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Uluslararas1 Pazarlama - Onsoz

ONSOZ

Insanlik, ziraat, sanayi ve bilgi toplumu ve oradan bilgi 6tesi topluma gegis siireci olan globallesmeyi
yasiyor.

Globallesmenin getirdigi rekabet sartlar 'i¢ pazar' ve 'dis pazar' ayrimini kaldirarak “ortak pazar” ve
“diinya tiiketicisi” kavramlarini ortaya ¢ikarmistir. Ulkeler arasi siirlar ortadan kalkmakta, iiretim faktorleri
serbest dolagimda iilkeden iilkeye rahatga gegebilmekte giimrilk vergisi, kota, ambargo, boykot ve damping
gibi diizenlemelerin etkisi azalmaktadir. Ulkeler, milli menfaatler ve milletleraras1 hesaplar konusunda
ellerinde bulunan farkli imkénlar1 kullanarak karsi tarafa mesaj verirler. Diplomatik iligkilerde kullanilan
miitekabiliyet esas1 artik her alanda uygulanmaktadir. Siyasi bagimsizligi pekistiren ekonomik
bagimsizliklar; daha yerel kaynaklara yonelme ve stratejik iriinlerde tedarik alanlarini ¢esitlendirmeyi
gerektirmektedir. Yerel pazarlamadan baslayan siirecin diger ucunda, global pazarlama vardir. Isletmeler bu
stirecte, belirli bir 6grenme ile yerel pazarlamadan global pazarlamaya gegmeye ¢aligirlar.

Diinyadaki gelisimin temelinde bir¢cok toplumun katkilari bulunmaktadir. Bilim,“efradim1 cami, agyarini
mani” olmali; ne bir eksik ne de bir fazla, meseleyi tam olarak anlatmak demek ve onda olan tiim 6zellikleri
toplayip onda olmayan tiim ozellikleri disarida birakmaktir. Onceki kusaklarin birikimleri halihazir
kusaklarca daha da gelistirilerek sonraki nesillere aktarilir ve stire¢ milkemmele dogru ilerler. Bilimin, hiir
zeminlerde gelisip yeserdigi, 6grenildigi ve zamanla, Misir, Cin, Mezopotamya, Sel¢uklu, Endiiliis ve
Osmanli Devleti arasinda déndiigii goriiliir. insanligin ortak miras olan bilgi ve teknikleri Avrupa’nin bazi
bilim insanlar1 ¢ok ketum bir sekilde intihal ederek, kendi bulus ve gelistirmeleri gibi kullanmis ve bu
anlayisina uygun yazdig tarihi Amerika kitasina oradan da diinyaya yaymaistir.

Bilgi toplumunda insaninin tagidigi temel nitelik, “siirekli 6grenme ve kendini gelistirme” istegine sahip
olmasidir. Ogretim ile egitimin birbirini tamamladig1 maarif sisteminde, insana bir sey vermek ve davranis
degisikligini kalic1 hale getirmek &gretim (talim) ve egitim (terbiye) ile miimkiindiir. Insana &nce dgretim
siirecinde belirli bilgiler verilir, sonrasinda egitim gergeklesir. Ogretimde; “hicbir balik ugmaya, higbir kus
yiizmeye zorlanamaz”, “akla kap1 agilir, fakat ihtiyar elinden alinmaz” ve ‘egitimde, babamdan ileri,
oglumdan geriyim’ anlayis1 hakim olmalidir. Egitimi, elestirel bilgi yaninda medeniyet ve inang meselesidir
Insanlar ve sistemler elestiriye agik olduklar siirece kendilerini gelistirirler.

Ogrenim, gecmiste okula, miifredata ve dgreticilere bagimli iken, giiniimiiziin zengin 6grenme imkanlar
ve serbest miifredat ile yeni neslin 6grenmeleri ¢ok daha yiiksektir. Kisinin zihni yetenekleri ve sosyal
alandaki becerileri, gelecegin diinyasinda sahip olunmasi gereken dnemli vasiflar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Insanlarin teknoloji destegi ile kendilerini gelistirmeleri hayat kalitelerini artiracaktir. Bir meslegin basari ile
icra edilebilmesi i¢in gerekli bilgi, beceri, tavir ve tutumlarin gelistirilmesi yayginlasan iletisim teknolojileri
ile internet iizerinden arama motorlar1 marifetiyle daha kolay olmaktadir. Bilgiyi 6grenme, kullanma ve
sahiplenerek hiikme déniistiirme siireci global pazarlamada énemlidir. Ogrenim, egitimin temeli; diisiinme
becerisi kazanma, elestirel bakma, tahlil edebilme ve sosyal beceriler kazandirarak bunu global &lgekte
kullanmay1 gerektirir. Ulagilan bilgilerin hayata faydali olacak sekilde kullanim becerisini kazandirmaktir.

Bu calisma, Ogrencilere gelisen ve kiiresellesen diinyada Global Pazarlamanin 6nem ve temel
stratejilerini kavrayabilme, ihracat belgeleri, sigorta islemleri, banka ve liriiniin dis pazarda tanitma ve
tutundurma araglarin1 tanimlayabilmeye yardimci olacaktir. Global pazarlamanin sir ve sihirlerini ¢6zmeye
doniik ¢alismada sade anlatim tarzi izlendi.

Birinci bolimiinde; pazarlama islevi, ikinci bolimde, global ticaret ve global pazarlama kavramlari,
ticlincii boliimde; global pazar ¢evresi degiskenlerinin taninmasi, global ticaret bloklari, ticareti tesvik eden
kuruluslar ve dis pazara giris engelleri incelendi. Dordiincii boliimde; pazar arastirmalart ve global pazara
girig stratejileri, besinci boliimde; global pazarlar igin iiriin ve fiyat stratejileri, altinci boliimde; global
pazarlarda dagitim stratejileri, yedinci boliimde; global pazarlamada tutundurma incelendi. Sekizinci
boliimde; {irlinlin dig pazarlarda tanitimi ile global yeni pazarlar ve vizyonlar incelendi. Dokuzuncu
boliimde; ihracat islemleri, tiirleri ve ihracatta yardimci kuruluslar, teslim sekilleri ile tahsilat islemleri
incelendi. Onuncu ve son boliimde ise is ahlaki ve sosyal sorumluluk konusu ele alinmaktadir.

Tiim 6grencilerimize basarilar.



Uluslararasi Pazarlama - Icindekiler

ICINDEKILER
ONSOZ.....ooooi et 2
TCINDEKILER .......ooooioioiiiieeeee ettt ettt ettt ettt s et et et e b e s et e s e e e e e s et et et et e s e s et et et et et eeeeesesesans 3
BIRINCE BOLUM.......cooouiiiiii st 7
PAZARLAMA ISLEVI ...ttt ettt sesees 7

1. Pazarlamanin TanImMI........ccuiiuiiiiiiieeiee ittt b et e et e et e e sbe et e esbe e e b e e nreeenbeesnnas 7

2. Pazarlamanin Ozellikleri ve Temel GAYEIETT ......cvvcveveveveeeesieieieesie s e ss e, 10

3L E-PAZAITAMAL ... 11

4. Pazarlama VB IMIAIKE .........coueiiiitirieiei sttt bbbt bbb 12

5. Pazarlamada Miisteri TliSKileri YONEtMI ......coevevivcceereieseeceeeete s ettt see e ss st en et ss 15

6. Pazarlama AnlayiSinin GElISTMI.....ccuuiiiiiiiiiiiiiiie it e s srne e s nnneeens 16

7. Pazarlama YONEtIM STUIECT ..coueiiuiiiiieiiieiiie sttt sttt be e e b e e be e e b e e nan e 18

7.1. Pazarlama Faaliyetlerini PIanlama .............cccooioiiiiiiicce e 18

7.2. Pazarlamanin OTZaniZaASYOIU ......c..ueuiiueeiuiireiienriettsieesre e e e r e s e b e s e b e e n e e sreeneaees 27

7.4. Pazarlamanin KoOTdINaSYOMU..........ccuuiiiuiiiiiiiiiiiieiiie it siee st e e s sineesstnessbneessneessnee s 28

7.5. Pazarlamanin KONrOI.........uuiiiiiiiiiie ittt ettt 28
TKINCI BOLUM ...ttt 30
DIS TICARET VE GLOBAL PAZARLAMA ......ootioeeeeeeeeeeeeteeees e esnas s s ssn s, 30

R €] (0] o1 11 s V=TSR USOPO 30

2. D1§ Ticaret Ve BIlESENIETT .....eiiuviiiiiiiiiiiie ettt sttt e b e e et 35

3. Di1s Ticarete YONEIME SEDEPIETT....c.uiiviiiiiiiiiiiic e 37

4. D1s Ticaretin Gelisim Ve BOYULIAIT .....cc.uiiiiiiiiiiie e 39

5. Ulusal Pazarlamadan Global Pazarlamaya Gegis STUIECT .......cevvrriieiiiiiieiii e 48

6. D1s Ticaret ve Global Pazarlama MUKayeSesi..........cceiveiriiiiiieniiiiisiiese e 50

7. Global Pazarlara YOnelme Sebepleri .......c.oooiiiiiiiiiiiiiiic e 51

8. Global Gelisimin Global Pazarlamaya EtKileri ...........cc.coviriiiniiiieieicicseeeeee e 53

9. Isletme Y&nelimlerinin Global Pazarlamaya BtKileri ...........ccevveveriueiniecieiiseresicsesseeeesessesesnne, 54

Ikinci BSIGmM Degerlendirme SOTULAIT .........c.c.vueveveceeiieceeiceeiescie ettt nens 55
L0001 00 (@1 00 :10) 51 01. (PSR 57
GLOBAL PAZAR CEVRESI DEGISKENLERI ...........c.ooiviiiiiiiiiieeee e 57

1. Pazar BlyUKIUZl ve GOSIEIZEIerT......ccuiiiiiiiiiiiiciici e 57

2. EKONOMIK CRVIE.....ciiiiiiiiiie ittt ettt ettt hb e ettt s st e smb et e enb e e e nnb e e e nnn e e e nneas 57

3. EKONOMIK SISEEIMIET ...ttt 57

4. Sosyal ve Kiiltlirel DeZISKeNIer.........cciviiiiiice e 63

5. TeKNOIOJ1 V& ALLYAPI...cuiiiiiiiiiiiiie e 64

6. STYAST V& KANUNT COVIC ...ttt bbbttt bbbttt b et ene s 64

7. RAKIPIEITN DUFUMIU ...ttt ettt st e e e as e st e et eeaeesbeeteesseebeeteeneesreeseeenne e 64

8. Global Ticaret BIOKIATT..........oiiiiiiiiiieice et 65

8.1 AVIUPA BITTIZH..ccviiiiiiiiiicii e 65

8.2. COMERCON ...ttt ettt et h e bt b e e et e e s hb e et e e e bt e e beesab e e beesbeeenteenneeennes 69

8.3 ASE AN b et Rt Rt b e e et bt e et e b e e Rr e r e nnneenes 69

8.4. Karadeniz EKONOMIK ISHITTiZi ......c.cevivviuerereriiicicieieisieetete et 71

8.5. NAFTA (North American Free Trade GQreement).........ccveceeiiieeieeiieeiie e 72

8.6. D8 Kalkinmakta Olan UlKeler TeSKilati.........cooeeueueueveueiereieieieeeeee e iete e, 73

8.7. Ekonomik Isbirligi Organizasyonu (ECO).........ccccceeeurirererierireiieeiisesesssesesesesssssses s, 74

9. Global Ticareti Tesvik Eden ve Diinya Ekonomisine Yon Veren Organizasyonlar........................ 75

10. Korumacilik ve Dis Pazarlara Giristeki Engeller...........cocoooiiiiiiiiiiiieee 84

Ugiincii Boliim Degerlendirme SOTUIALL............c.vviveveveiieieceeieiesie et seae s se s sese e, 87
DORDUNCU BOLUM ...ttt 88
GLOBAL PAZAR ARASTIRMALARI VE PAZARA GIRIS STRATEJILERI .......ccccovvviiniiniinne, 88
1. GLOBAL PAZAR ARASTIRMASI ...ttt sttt sin e be e ne e e 88

1.1. Pazar Arastirmasi ve Toplanacak Bil@iler...........ccooiiiiiiiiiiii e 88

1.1.1. Pazarla [@ili BIlGILET .......ccovivevirereiiieeiescte ettt 89

1.1.2. Uriin ile TIGili BIlGILET .....ccueveviieiecieveiiieeetete ettt ettt 90

1.1.3. Pazarlama Yontemleri ile T1ili BIlILET ........cccovivevieiieiiieiiccteiee et 90



Uluslararasi Pazarlama - Icindekiler

1.1.4. Pazar Stratejileri ile Tgili BIlGIIET .......ccvovevivivirerieieeeeeeeeeeeeee ettt 90
1.2. Pazar Aragtirmast TUITETT .......ooueiiiiiiiiiii ittt 91
A I \V/ ST T 7 T3 AN 1] 5D 00 V2 ) PSP 91
1.2.2. Piyasa ATAFEIIINAST ..c.veiuvitietiisieitieie ettt h bbb bbbt s bbb et b e b e e e nb e n e 93
IR0 TN 01 <) 5 (o AN 16 0 01 3 PSR 94
124 FUAITAT . ... et 94
2. GLOBAL PAZARA GIRIS STRATEJILERI .......coooouiiiiieceeeeeeeeee e 94
2.1. Thracat Yoluyla Global Pazara Girig StratejiSi ..........cccevierriererierireriesesssceessesesesessessssesesesesesssns 95
2.1.1. Direkt Ihracat Yoluyla Global Pazara Giris StratejiSi..........cccevrrvrrrvirrrsrsrsrsssssssesssssssssssssssssssssnns 95
2.1.2. Dolayli Thracat Yoluyla Global Pazara Giri§ Stratejisi ...........cceererriiverrirererisreiseesssissesssssesennens 96
2.2. Lisans Anlagmasi Yoluyla Global Pazara Girig StratejiSi........ccoerreerreiveeseeseereeseesesseesesseeseenns 97
2.3. Ortak Girisim (Joint Venture) Yoluyla Global Pazara Girig Stratejisi.........c.ccevvrveeriveiiniennieennens 98
2.4. Stratejik Birlesmeler Yoluyla Global Pazara Girig Stratejisi.......cocvveeriueeriiieniiieeniieesnieessnee e 98
2.5. Uretim Anlasmasi Yoluyla Global Pazara Giri§ StratejiSi..........cccereerriererieererieresieresieeseseenas 98
2.6. Montaj Yoluyla Global Pazara Giri§ Strate]iSi........cceiruieiiiieiiiireiiiieeiiriessiiessieessieessneessiseessseess 99
2.7. Yonetim Anlagmast Yoluyla Global Pazara Girig Stratejisi ........cccovveririeirieeniniisienieseseeseenns 99
2.8. Anahtar Teslim Faaliyetler Yoluyla Global Pazara Girig Stratejisi ........cccoevvviiiiiieniiiniiniinninnns 99
2.9. Yabanc1 Sirket Satin Alma Yoluyla Global Pazara Girig Stratejisi .......cccvvvvvereerieriinsieesinenieens 99
Dordiincii Boliim Degerlendirme Sorulart ........ooccciiiiiiiiiiiiiiiii e 100
BESINCI BOLUM ...ttt ettt en st s st en st ns s 101
GLOBAL PAZARLAR iCiN URUN VE FIYAT STRATEJILERI............c.cccoovcovviiiiicceceeee, 101
1. GLOBAL PAZARLAR ICIN URUN STRATEJILERI..........cocccoooviiiiieiieeeeceeeeee e 101
1.1. Global Pazarlarda ULTN ............cccceueieicuiueieieiieceeie ettt 101
1.2. Yeni Uriin GeliStrme StrAtefiSi.......o.eivrrereicreiiisiresiesesesesessssssesessesesssesssssesessesesessessssssesessesnes 103
1.3. Global Pazarlar Igin Temel Uriin Sratejileri ........coovirererririrrirererireieiesessesessssesss s 104
1.3.1. Standartlagtirma STAEJIST......cvuieerreieerieiieei ettt nne s 104
1.3.2. Global MArKa STFALEJISi.....cveiuviireerieiieiieesieeie st e ee e ste et ste e e st e e e e s te e beeseesreesreennesneenreans 107
1.3.3. 10 Ve DIS AMDAIA] c..vvveececeeieee ettt ettt s et n sttt en ettt enen e, 109
1.3.4. ULIN HAYAt SEYTT...vuvviviveieireiiseiicte ettt sttt st bbb bbbt 109
1.3.5. Pazar Boliimlendirme ve Pazar SECIMI .......cooiviiiiiiiiiicii s 110
1.3.6. Global Pazarlamada Uriin KaliteSi ..........ccceueuerriicuirererieieceeieesee e esssae e sen s, 112
2. GLOBAL PAZARLARDA URUN FIYATLAMA ......cccooiiiiiiiiriiesissississsssisssssses s 118
A R 1Y 11 13- TSSOSO 118
2.2. Global Pazarlarda Temel Fiyatlandirma YOntemleri ........cccocoeveiiiieniiniic e 119
Besinci Boliim Degerlendirme SOTulart ..........ccoooveiiiiiiiiiiiieci e 120
ALTINCI BOLUM......coooottiiiiiiiie it 121
GLOBAL PAZARLARDA DAGITIM STRATEJISI ..........cooooiiiiiiiieeccceceeeeeee e 121
1. UTUN DAZIIML ..vcvvvceee ettt s bbbt b s 121
2. Global Pazarlamada Dagitim SegenekIeri.........cccocviiiiiiiiiiiiiiii 123
2.1. Kendi Satis Organizasyonu ile Global Pazarlara Giris............ccooviiiiiiiiiiiiiiies e 123
2.2. Satig Miimessilligi Yoluyla Global Pazarlara Giri§..........c.ccecriiiiiiiiiiiiiiiiiiese e 124
2.3. Bayi/Distribiitor/Dagitict ile Global Pazarlara GIri§ ..........cccovveiiiiiiniiiii e 124
2.3.1. Bayi ve MUMESSIIIIK SECIMIL....iiiiiiiiiiiiiiiciicc s 125
2.3.2. Bayilik ANIASIMAST ...cvviiiiiiiieiie ettt 125
Altinc1 Bolim Degerlendirme SOTUIArT ........ocviiiiiiiiiiici e 126
YEDINCE BOLUM ...cooooiiiiiiiiii s 127
GLOBAL PAZARLAMADA TUTUNDURMA VE ODAKLANMA ... 127
1. GLOBAL PAZARLARDA TUTUNDURMA ...t 127
L2 TUBUNAUIIMNE .ot 127
1.2, Tutundurma KarmaST.......cocuueiiiiieiiiie ittt e e e e nnn e e nnneas 128
2. ODAKLANMA VE ORGANIZASYON FELSEFESI ........ccccoooiiiiiiiniinrssseeses e, 131
2.1, OdakIanma Ve TUILETI......ueiiuiiiiiiieiiiie ettt e e nnb e nnn e e 131
2.2. 0OrganizasyOn FeISETESI......ccuiiiiiiie it 133
Yedinci Bolim Degerlendirme SOTUlart.........c.oocviiiiiiiiiiiee e 134
SEKIZINCI BOLUM........oouiiiiiiiiiiee s 135



Uluslararasi Pazarlama - Icindekiler

URUNUNUN DIS PAZARDA TANITIMI VE GLOBAL YENI PAZAR VE VIZYONLAR ........... 135
1. URUNUN DIS PAZARLARDA TANITILMASI ..ottt 135
1.1, MEKUPIA TANIEIN ...ttt e e sab e e snb e e nnb e e e nnb e e e nnn e e e nnnees 135
1.2, FUuarlarda TanItm .. ...o.eeieiiieieie ettt nb ettt e e et et e e nie e beeseeas 136
L3 REKIAIM. ..t h e e n e 136
1.4, Satts TeSVIK YONTEMICTT ....ooviiiiiiiiieiii ettt be e 139
2. GLOBAL YENI PAZARLAR VE VIZYONLAR ......ccocoviiiiiniiininnieeees s 139
2.1. Yeni Pazarlar ve Yeni AlQNIar..........ccccoiiiiiiiicse s 139
2.2. Thracat ve Ithalatta Devletin Yeni YaKIasimlari.........cococveveveiiieeeesieeeeeee e 141
2.3. 1Kili Ve Cok Tarafll THSKILET.......ccveviveieceeiesieeeeee ettt 142
2.4. Bolgesel Ticaret ANlasmalart ........cueoiuiiiiiieiiiie i 143
2.5. Dis Ticarette Lojistik HIZMELIETT........ccviiiiiiiiiiiciicce s 143
2.6. Ticaret Siyasetini SAVUNMA ATACIATT.......eiiiiiiiiiiieiiii et 144
2.7. Global Pazarlarda BaSart ..........c.coiuiiiiiiiiiieiie et et 145
2.8. Is Basaris1 I¢in Personel Egitimi ve Personel Giiglendirme............ococovvvveveveveveeeesiesseeeienne, 147
2.9. 13 Basaris1 Ve KUSAKIAT ..........ccceueviiiececieieiee ettt ettt es sttt es s e s s s e 150
2.10. Sosyal ve Ekonomik Gelisimin Global Pazarlama Uzerine EtKileri..........cccoviveviireverierersnnennns 159
Sekizinci Bolim Degerlendirme SOTULATT .......cocviiiiiiiiiiieiiee e 163
DOKUZUNCU BOLUM ....cooooiiiiiiiiiee s 164
THRACAT ISLEMLERI ........oooiiiiiiiieeeeee ettt ettt sttt nen s 164
1V Tot N ) 5051 1 & DO 164
2. THIACAt BEIGEIETT ....v.vvcveveieceiceeice ettt bbbttt s bbbt nsns 164
3. SIGOTtA ISIEMICTL 1.v.vuvvveiecvicsceeice ettt 167

YT L iV (<7« F TSRO 168
4.1. Serbest (6zellik arz etmeyen) TNFACAL ..........ccccccvvvicveveiiiiieee et 168
4.2. Kayda Bagli TNIaCAt..........ccceviviiiicieicce ettt 168
4.3, KIedili TNIACAL.........ceviviieieeeeie ettt sttt sttt st 169
4.4, KONSINYE TNIACAL........vecviieeiicee ettt sttt 169
4.5, TIANSTE TICAIEL ....veteeeeiit ettt bbb bbbt b bbbttt nene e 169
4.6. BEAEISIZ TNIACAL ...ttt ettt 170
4.7. Takas veya Bagli Muamele Yoluyla Yapilacak Thracat...........cccccoveveiiicveiiirersiicesieeeseeeins 170
4.8. Ticari Kiralama Yoluyla Yapilacak TNracat ..........ccccccovviiuiucriiiiicircieeeeccee e 171
4.9. Tthal Edilmis Urfinlerin TNIact «.....c.ovoveviviveiieieieeieeeeeeeeeeee ettt 171
4.10. Serbest Bolgelere Yap1lacak Thracat ..........ccccovecuiveiiiiieiveriisicceee e 172
5. Thracata Yardimet KUTUIUSIAT ...........oooviviviiiiiieiececeeeeeee ettt 173
5.1. D1s Ticaret Miistesarligl (DTIM)......ooiiiiiiiiicce e 173
5.2, TNACALGT BITTIKIETT ....v.vvvevveiceetee ettt sttt ettt ettt ettt et ettt etesesaeas 173
5.3. Ticaret Odalari ve Sanayi Odalar ............ccooiiiiiiiiiiieiee e 173
5.4. D1s Ekonomik liskiler Kurult (DEIK) ........ccciuiiiiiieiuiieieiccccie ettt 173
5.5. GUMITK KOMISYONCUIATT .......ciiiiiiiiiiicicc e 173
5.6. Tagima KOmMISYONCUIATT......cccviiiiiiiiiiic e 173
6. Thracatta TeSIM THILETT......c.cvcveveieeeeeieeeeeeeeeee ettt ettt ettt 174
7. D15 TIcarette Q@M. ........vovveeeieeeeeeee ettt ettt sttt 176
7.1. Pesin Odeme (Advance PAYMENt) ...........ccccveviieiuireiiiieieeeeieies et esae e 176
7.2 AGIK HESAP ..t e 177
7.3, VESIKAll TANSIIAL.....ceeiiiiiie ittt et e e et e et e e anneas 177
7.4. KabUul KIEAili OAEIME ......covviviriiieeicieieeie st 178
7.5. Akreditifli Odeme (Letter 0f CIedit) .......coviviiiiiuereriiieieereie ettt 178
8. Akreditif ISIEmIEIi Ve TUIIEIT c.veviviviecececececectceeeeeeeeeeteeet ettt ettt s et es s et st sr et eseseseseseseees 179
Dokuzuncu Boliim Degerlendirme SOTUIATT.........cooviiiiiiiiiici e 179
ONUNCU BOLUM ....coouitiiiiiiiiesi it 180
iS AHLAKI VE SOSYAL SORUMLULUKLAR.......cocviiiitiesieeeee et esess s, 180
T ES AHLAKLT ..ottt ettt ettt ettt ettt et et et ettt e et e s et ee et e et enee et en e et s et eneeeeon 180
1.1. Toplumsal Hayat1 Diizenleyen Kurallar............c.ccoooiiiiiiiiinic e 180
1.2, ARIAK KAVIAMII ..ttt ettt b et e e bt et e e be e et e e naneenbeesenas 181



Uluslararasi Pazarlama - Icindekiler

1.3, AhlAKIN KayNaKIar .....c.veiiiiiiiiiie it 182
1.4, Toplumsal YOZIASMA .......ccviiiiiiiiieiiii s 183
1.5, 08 ARIAKI ..ottt bbbttt 185
1.6. Is ARIAKININ TeMEl IIKEIETT ....cvcvevveveececeeiee ettt sttt n st en e 186
Y o ) B oV 1 5 T SRR PSR 188
1.8. Yonetimde Ahlaki Olamayan DavraniSlar ...........cocooiiviiiiiiiieiiee s 191
1.9. Ahi AhIAKININ KUTAIIATT.....coiiiiiiie e 194
1.10. Global Ahlaki SOrumIUIUKIAT .........ccveiiiiiiieieee e st 194
. SOSYAL SORUMULULUK ...ttt bttt b et ettt beene s 197
2.1. Sosyal Sorumluluk KavIraml ..........cccooiiiiiiiiiii s 197
2.2. Kurumlarin Sosyal SorumIuluKIart .......c..oocviiiiiiiiiiiii e 197
2.3. Global Sosyal SOrUMIUIUK.........cooiiii ettt 200
Onuncu BOlim Degerlendirme SOTUIATT........uiiiiiiiiiiiiiiie e 202
FAYDALANILAN KAYNAKLAR ...ttt sttt e e sneesteesbeaneesneenteanee e 203



Uluslararasi1 Pazarlama - Birinci Boliim - Pazarlama Islevi
BIRINCI BOLUM

PAZARLAMA iSLEVI

1. Pazarlamanin Tanim

Tiiketici istek ve ihtiyaclariin tespit edilmesi ve bu ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in gerekli girdilerin temin
edilip tiretim siirecinden gecirilerek {iriin haline getirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, promosyonu
(satis ¢abasi - 6zendirme - tutundurma) ve satis sonrasi sunulan hizmetler pazarlama islevini ifade eder. Bu
islerin ytritildigi bolime de pazarlama birimi denir.

Ingilizce de “market” pazar, “marketing” pazarlama anlamindadir. Insanlarin ihtiya¢ ve istekleri
pazarlamanin baslangi¢ noktasini olusturur. Modern pazarlama, mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin
iiretilmesinden Once baglar, arzulanan tiiketici tatmininin saglanip saglanmadigin1 6grenmek i¢in tiikketimden
sonraki incelemelerle siiriip gider.

Tiim bilim dallarinda oldugu gibi pazarlama bilgisinin de kendi 6zel kavramlar1 var ve kendi alaninda
ortaya c¢ikan gelismelere cevap verme c¢abasindadir. Pazarlama, isletme faaliyetlerini kapsama yaninda
sosyal bir siire¢ olmaya baslamis ve bunun sonucunda faaliyet alanina; kar gayesi takip etmeyen sosyal
kuruluslar, dernekler, vakiflar, egitim kurumlari, belediyeler ve benzer kuruluslar girmeye baslamistir.

Pazarlama anlayisi, isletmenin varligi, biiylimesi ve istikrari ile ilgili olarak tiiketici roliiniin kabuliinii
gerekli kilan bir yonetim felsefesi olarak hedefi, miisteri istek ve ihtiyaglarini tatmin ederek kar saglamaktir.
Kavramin gelisiminde bugilin gelinen nokta toplumu Onceleyen bir pazarlama anlayist olan sosyal
pazarlama hakim olmaya basliyor.

Her gelisim pazarlama islevini gelistirmekte ve farkl tamimlarim ortaya ¢cikarmaktadir:

-Pazarlama: Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin tespit edilmesi ve bu ihtiyaglarin karsilanmasi igin gerekli
girdilerin temin edilip iiretim siirecinden gegirilerek iirlin haline getirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi,
tutundurmasi (promosyonu) ve satis sonrast hizmetleri ifade eden isletme faaliyetleridir.

Amerikan Pazarlama Dernegi, 1985’da pazarlamay1, kapsami genigletilmis olarak tekrara tanimlamistir:
“Pazarlama, kisisel ve organizasyon gayelerine ulasmay1 saglayacak degisimleri gergeklestirmek {iizere,
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama stirecidir.”

Genel olarak pazarlama, satis ve dagitim ile es anlamli kabul edilmektedir.

Pazarlama alaninda; dort farkh yonlii tanimlar yapilmaktadir. Bunlar:

1. Pazarlama (Dagitim Yonlii): Mal ve hizmetlerin {ireticilerinden tiiketicilere ve/veya kullanicilara
dogru akisini saglayan isletme cabalaridir.

2. Pazarlama (Miilkiyet Yénlii): Uriinlerin miilkiyetlerinin degisimini saglayan etkinliklerdir.

3. Pazarlama (Yonetim Yonlil): Isletmenin gayelerine ulasabilmesi i¢in hedef pazarda degisimi
saglamak tlizere mevcut ve potansiyel alicilara istek tatmin edici {irlinleri sunmak tizere planlama, uygulama
ve kontrol agsamalarindan olusan bir isletme faaliyetidir.

4. Pazarlama (Teknolojik Yénlii): Isletmenin miisterileri ve gevresiyle iliskiler kurmasi ve bu iliskileri
yonetmesinde kullandig1 teknoloji araglarini esas alan pazarlamadir.

Gelismeler, pazarlama islevini gelistirmekte ve yeni pazarlama yontemlerini ortaya ¢ikarmaktadir.

Pazarlama yontemlerindeki gelisim seyri:

1. Geleneksel (Klasik) Pazarlama: Uretim, iiriin ve satis kavramlarinin iistiinliigiine dayali ve 1920’
lerde pazara hakim anlayis olarak; tiiketici mesele ve ihtiyacini ¢cézme yerine, sadece iiriin satmaya bakarak,
rakip Uriinlerin kalite ve 6zelliklerini, birbirinden farklarini bildikleri ve 6dedikleri paranin karsiliginda en
iyi kaliteyi tercih edecekleri ve “iyi iirlin kendini satar” gibi tasavvurlara dayanir.

2. Modern (Cagdas, Miisteri Yonlii) Pazarlama: Klasik pazarlama anlayisinin tersine hiirriyet, katilim,
seffaflik ve geri bildirim kaideleriyle demokrasiye dayanan; {iriin pazarlamasinda isletmenin temel
gorevinin, Once hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini tespit edip, biitiinlesik pazarlama araclarindan
faydalanip, alicilar1 tatmin ederek kar saglamak ve diger organizasyon gayelerine ulagmaktir. Modern
pazarlama, “mal iiretip sat” yerine “istekleri belirle ve yerine getir” anlayisi ile organizasyonun istenilen
tatminlere rakiplerden daha secici ve etkili bir sekilde adapte edilmesidir.

3. Sosyal (Toplumsal) Pazarlama: Pazarlamay1 sosyal bir sistem olarak ele alip, klasik pazarlamadaki,
y
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iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma temel kriterlerine ilave; hedef gruplardaki sosyal fikir ve uygulamalarin
kabul edilebilirligini artirmak igin iiriin planlama, fiyatlama, haberlesme, dagitim ve pazar arastirmasi gibi
araclardan faydalanarak programlarin diizenlenmesi, uygulanmasi ve kontrolii faaliyetlerini ifade eder.

4. Deneyim Pazarlamasi: Uriinlerin analitik, rasyonel ve mekanik zelliklerini sunan geleneksel/klasik
pazarlamanin yetersiz kaldigi alam1 doldurmaya yonelik; tecriibelere, duyguya, algiya dayali ve davranis
temelli degerler sunan bir pazarlama anlayisidir.

5. Global (Kiiresel, Uluslararasi, Beynelmilel) Pazarlama: Global miisteri ihtiyaglarini anlayip,
belirleyip bu ihtiyaglar1 rakiplerden daha iyi tatmin i¢in tiim pazarlama faaliyetleri arasinda koordinasyon
saglayarak elde edilen bilgiyi faaliyette bulundugu iilkelere uyarlayarak rekabet iistiinliigii saglamaktir.

6. Glokal (Yerel, Bolgesel) Pazarlama: Belirli bir bolgenin insanlarinin 6zel zevklerine, ihtiyaglarina ve
ilgi alanlarina odaklanarak satis yapmay1 hedefleyen pazarlamadir. Global pazarlarin rekabetinden ¢ekilerek
varligini siirdiirme icin yerel pazarlara yonelmek ve o pazara uygun iirlin gelistirip pazarlama, global ile
lokal arasi olarak, globallesirken yerel degerlerini kaybetmeme ve koruma durumudur.

7. Hizmet Pazarlamasi: Insan ve makineler aracilifiyla insan gayretiyle iiretilen ve tiiketicilere
dogrudan fayda saglayan ve fiziki yapisi olmayan iiriinlerin bir kisi veya kurulus tarafindan pazarlanmasidir.

8. Organizasyon Pazarlama: Uyeleri, bagis verenleri, katilimcilari ve goniillilleri belirli bir
organizasyona ¢ekmek gayesiyle tasarlanan ve uygulanan, kar gayesi izlemeyen reklam ve diger pazarlama
faaliyetleridir.

9. Yesil Pazarlama: Diger isim ile eko veya ekolojik pazarlama insanlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin
icin ¢evreye duyarli, geri doniistiiriilebilen ve korunabilen iiriinler {iretmek i¢in pazarlamacilarin, iiretim ve
tiiketimin her safhasinda “siirdiirtilebilirlik” ilkesini benimsedikleri bir pazarlama yontemi anlayisidir. Yesil
pazarlama; siirdiiriilebilir pazarlama ve g¢evresel pazarlama ismini de alarak var olan iirlin ve iiretim
sistemlerinin olumsuz sosyal ve ¢evresel etkilerini azaltmaya yonelik faaliyetleri kapsayan bir kavramdir.

10. Biitiinlesik (Holistik, Entegre) Pazarlama: Miisteri degeri, temel rekabet yetenekleri ve isbirligi
aglarini icine alan isletme ile miisterileri ve isbirligi yaptig1 diger kurumlar arasindaki karsilikli etkilesimden
ortaya ¢ikan ve isletmenin diger tiim boliimleriyle birlikte miisterinin istedigi degerleri aragtirmak, {iretmek
ve bu degerleri onlara dinamik ve rekabetci bir ortamda ulastirmay1 hedef alan bir pazarlama anlayisidir.

11. Soylenti (Buzz, Fisiltr) Pazarlamasi: Uriinleri deneyen goniillii kisilerin tecriibelerini giinliik hayatta
karsilagtiklar1 kisilere herhangi bir zamanda aktarmasini esas alan pazarlama anlayisidir.

12. Viral Pazarlama: Agizdan agiza pazarlama, dijital ortamda marka, iiriin veya kurulus ile ilgili mesaj
ve reklamlarin, olusturulan igerikle internet ortaminda, sosyal medya aglarinda baska kisilere veya sitelere
aktarilmasi ve yayilmasini saglayan bir pazarlama modelidir.

13. Gerilla Pazarlama: Pazar1 biiyiiterek satiglart artirmak yerine, rekabet edilen isletmelerin
zaaflarindan faydalanarak onlarin piyasa paylarini elde etmeye yonelik pazarlama faaliyetleridir.

14. Minimal Pazarlama: Etkili bir pazarlama programinin ortaya ¢ikmasini ve faaliyetlerde hissedilir ve
gozle goriiliir bir pazarlama ¢abasinin goériilmesinin istenmedigi ve isletmenin miisteriye degil, daha ziyade
miisterinin isletmeye yoneldigi bir pazarlama anlayisidir.

15. Hard-Sell Pazarlama: Miisteriye yakin duran, onu yakin markaja alarak birebir ilgilenmeyi 6ngoren,
yeni miisteriler i¢in ¢ekici fiyatlama ve ilging propaganda usulleriyle satisa doniik ¢abalarin 6n plana ¢iktigi,
ticari ve topluma dair ahlak kurallarinin g6z ardi edildigi bir pazarlama anlayisidir.

16. Profesyonel Pazarlama: Ticari ve toplumsal ahlak kurallarina dikkat eden ve pazar firsatlarini
yakalayarak yeni miisterileri kazanirken, mevcut miisterileri de pazar payinda tutmaya doniik ¢aba gosteren
pazarlama yaklagimidir.

17. Veri Tabanh Pazarlama: Mevcut ve potansiyel miisterilerle ilgili her tiirli bilgi ve iletisim
faaliyetlerini iletisim vasitalar ile elektronik ortamda bulunduran, giincelleyen ve bdylece yakin iliskiler
kurulmasini saglayan pazarlama yaklagimdir.

18. Izinli Pazarlama: Tiiketicilerin anket, iiyelik bilgileri yoluyla kendi izinleri dogrultusunda vermis
olduklar1 kisisel bilgilerinin kullanilarak ilgi alanlar1 ve ihtiyaglarina yonelik yapilan pazarlamadir.

19. Dogrudan Pazarlama: Isletmelerin tiiketicilerle hicbir arac1 kurum kullanmadan dogrudan iletisimle
e-mail pazarlama, el ilanlar1 ve miisterilere katalog gonderme ile direkt satis ve postalama, telemarketing ve
benzeri yontemlerle tliketiciden siparis alma yontemini benimseyen pazarlama anlayisidir.
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20. Nis Pazarlama: Pazarlama karmasini tek bir pazar segmentini ele gegirmek i¢in 6zel olarak bir araya
getirmek ve smirli kaynaga sahip isletmenin kiiclik bir pazar boliimiine tek bir iiriin veya smirl sayida
iiriinle hizmet vermesidir.

21. Kitle Pazarlama: Bir temel iriini, miisteri kategorileri ve ihtiyaglart ayrim yapmadan biyiik
miktarlarda pazara sunma stratejisidir.

22. lliski Yonlii (Birebir) Pazarlama: Miisterilerin sadakatini arttirmak ve mevcut miisterilerden daha
fazla siparis veya tekrar is almak i¢in, miisterilerle uzun vadeli iliski gelistirme temelli bir pazarlama
stratejisidir.

23. Siyasi Pazarlama: Bir adaym potansiyel segmenlerine uygunlugunu ve her bir segmenin tanimasini
saglayarak sec¢ilmesini veya partilerin iktidara gelmesi i¢in diizenlenen pazarlama faaliyetleridir.

24. Stratejik Pazarlama: Isletmenin temel tercihlerini ve hedefe giderken segecegi yolda, gelisen cevre
sartlarina gore pazarlama c¢abalarina, faaliyetlerine, yonetimin uyum saglayacak pazarlama gayelerini
gerceklestirecek stirecler biitlintidiir.

Pazarlamanin degisik yonlii tanimlar1 ve bu alandaki yeni teknik ve anlayislar agiklandiktan sonra, pazar,
pazar firsati, pazarlamaci, satici, pazarlama sistemi ve pazarlama arastirmasi kavramlarina bakmak gerekir.

-Pazar: Bir mal veya hizmetin fiili veya potansiyel alicilarinin olusturdugu kiimedir. Satin alma niyeti ve
istegi ile bunu gerceklestirecek satin alma giicii olan kisilerin olusturdugu yerdir. Spot pazar, ddemelerin
pesin yapildigi ve ¢ogu kez yiizergezer mekani olan pazarlardir. Borsa ise, menkul degerlerin veya cesitli
iriinlerin degerlerini belirlemek ve/veya bu deger ve iiriinlerle ilgili islemleri yapmak iizere ilgililerin belirli
zamanlarda bir araya gelmesi veya bir araya geldikleri yerdir.

Pazarlar farkli acilardan siniflandirilabilir:

I. Ekonomi Ac¢isindan Pazar

1. Mamul Pazarlar1: (1)tiiketim mallar1 pazar1 ve (2)endiistriyel mal pazari

2. Uretim Faktorleri Pazart: (1)sermaye (kapital) pazari, (2)isgiicii (emek) pazari, (3)tabiat pazari ve
(4)tesebbiis (girisim) pazari

I1. Satin Alicilar Yoniinden Pazarlar

1. Tiiketici Pazarlar

2. Uretici (imalatg1) Pazarlar

3. Araci Pazarlari

4. Kamu (hiikiimet-devlet) Pazarlar

5. Uluslararas1 Pazarlar

III. Alic1 ve Saticilarin Giicii Acisindan Pazarlar

1. Alicilar Pazan

2. Saticilar Pazari

-Pazar Firsati: Mevcut durum ve gelecekte ortaya ¢ikabilecek gelismeler cercevesinde mal ve
hizmetlerin yeterli olup olmamasi ve karsilanmamis veya ortaya ¢ikacak yeni ihtiyaglara uygun triinlerin
isletmelerce farkina varilmasi seklinde tanimlanabilir.

-Pazarlamaci: Isletmede pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, organizasyonu, y®netilmesi,
koordinasyonu ve kontrolii isleriyle ugrasan ve bu faaliyetlerin yerine getirilmesinde uzman olan kisilerdir.

-Satis: Uriinlerin el (sahip) degistirmesini saglayan bir pazarlama islevi; satic1 ile alic1 arasinda yapilan
ve Uriliniin alictya verilmesi ve karsili§inda bir fiyat, bir deger alinmasi yoluyla yapilan iglemdir.

-Saticr: Isletmenin, satis islevi ile gdrevlendirdigi alicilara {iriin satan kisilere veya kurumlara denir.

-Pazarlama Sistemi: Her tiirlii pazarlama islevinin yerine getirilmesini saglayan elemanlar, faaliyetler ve
iligkiler biitlintidiir.

-Pazarlama Arastirmasi: Pazarlama islevinin geregi gibi yerine getirilmesi ve pazarlamaya iliskin

meselelerin tespit ve ¢ozliimi igin, gerekli bilgilerin toplanmasi, analizi, yorumlanmas: ve pazarlama
kararlarinda kullanilmasidir.

Pazarlama, iirliniin {iretim 6ncesinden baslayip, liretim siireci, satis ve satis sonrasi tiim faaliyetleri igine
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alan genis kapsamli bir isletme faaliyetidir. Her igletme pazarlama yapacagi icin, bu alanda egitim gormiis
elemanlara ihtiyaci bulunmakta ve bu alanda is imkan1 oldukca fazladir.

Pazarlama alam altinda yer alan meslekler:

1. Sigortaci: Mal, can ve diger sigorta edilebilir riskleri belirleyip, sigorta poligesi iireten, hasar takip
islemleri yapabilen, sorumlu nitelikli kisidir.

2. Emlak Komisyoncusu: Alim, satim ve kiralama gibi aracilik igleri yapan sorumluluk sahibi nitelikli
kigidir.

3. Satis Elemam: Uriinlerin toptan ve perakende satislarin1 yapabilecek, mal ve hizmetlerle ilgili
sipariglerin alinmasi is ve islemlerini yiirtiten nitelikli kisidir.

4. Satin Alma Gérevlisi: Isletmenin ihtiya¢ duydugu her tiirlii girdi olacak mal ve hizmetin isletmeye
satin alinmasiyla ilgili is ve iglemleri yerine getiren nitelikli kisidir.

5. Tamtim Gérevlisi: Isletmenin satisi1 yaptig1 iiriinleri miisterilere tanitma faaliyetlerini yiiriiten
nitelikli kisidir.

6. Depo Gorevlisi: Depoya gelen {irlinleri sayarak teslim alan, cinsine, niteligine gére uygun sartlarda
tasnif eden ve saklayan, istenildiginde depo ¢ikisini yaparak teslim eden nitelikli kisidir.

7. Miisteri Temsilcisi: Miisterinin ihtiyaclarini ve beklentilerini karsilayip, iiriin satist sonrasinda
cikabilecek problemleri ¢oziimleyerek, miisterinin memnuniyetini saglayan nitelikli kisidir.

2. Pazarlamanin Ozellikleri ve Temel Gayeleri

Insan ihtiyaglarmin karsilanmas1 zorunlulugunun ortaya ¢ikardigi isletmeler ve onlarin iirettigi iiriinler
pazarlama islevi ile tiiketicilere ulastirilir.

Pazarlamanin o6zellikleri

1. Pazarlama, ¢ok c¢esitli faaliyetler biitlinii veya sistemi olarak; {iretim Oncesi planlama, {iriin, fiyat,
tutundurma ve dagitimla ilgili pek ¢ok kararin alinmasi ve uygulanmasini igerir

2. Pazarlama, insan ihtiyaglarini karsilamaya yonelik bir degisim faaliyetidir.

3. En az iki tarafin bulundugu sistemde; taraflarin degerli bir seyi elde etmek icin karsi tarafa verebilecegi
degerli bir seyi olmalidir.

4. Her taraf diger tarafla is yapmaya istekli olmas1 gerekir.
5. Her taraf kars1 tarafin sundugu degeri kabul edip etmeme hiirriyeti esastir.
6. Her taraf diger tarafla serbestce iletisim kurabilmelidir.

7. Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgili bir siire¢ olarak; ftretici ve tiiketici gayelerini
gerceklestirecek sekilde tiiketicilere ulasmasini saglamalidir.

8. Pazarlama, bir igletme faaliyetleri grubu olarak dinamik ve sik sik degisebilen bir ortamda yiiriitiilir.

Pazarlama boliimi, isletmenin disa en agik kismi olarak faaliyet ylriitiirken ¢esitli kanun, yonetmelik,
teknoloji ve gelisen ekonomik sartlardan en ¢ok etkilenen boliimdiir.

Tiiketicinin se¢me hiirriyeti, potansiyel zararlari 6nleme, temel ihtiyaclarin karsilanmasi, gelisim ve
tiiketici haklarini koruma ile ¢evreyi koruma gibi temel kurallar ¢ercevesinde pazarlamanin genis yelpazede
farkli gayelerinin bulundugu ve bunun siirekli gelistigi kabul edilmektedir.

Satilan kadar eski atik dirlinlerin geri alinmasi veya toplanmasi giiniimiizde artan pazarlama
sorumluluklarindan biri haline geldi. Cilinkii 6émrii biten elektronik esyalar, tabiati kirleten ve zarar veren agir
metaller icermektedir. Tiirkiye’de Mayis 2013’te yiiriirliige giren Atik Elektrikli ve Elektronik Esyalarin
Kontrolii Yonetmeligi (AEEE) ile baslayan yeni donemde isletmelere biiyiik sorumluluklar yliklemektedir.

Pazarlamanin temel gayeleri:
1. Tiikketimin en uygun sekilde yliriitiilmesi,
2. Tiiketici tatmini ve memnuniyeti,
3. Tiiketicilerin segme hiirriyetini saglamak,
4. Hayat kalitesini yiikseltmek,
5. Uretimin yoniinii belirlemek,
6. Cevreyi korumak,
10
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Pazarlama, insanin hayatinin bir¢ok yoniinii, 6nemli dl¢iide etkilemekte ve ekonomik ve siyasi sistem
icinde her alana girmis bulunmaktadir. Hayatin hemen biitlin asamalarinda hem alici, hem de satic1 islevleri
goren tiim kisiler i¢in pazarlama bugiin artik bir “yasam bilimi” haline gelmistir. Bu anlamda pazarlama;
satis, satis ¢abalari, reklam ve tutundurma gibi pazarlamanin iglev veya araglarindan farkli olan ve onlar1
icine alan bir yapidadir. Bu siire¢ hem isletme hem de toplum agisindan biiyiik bir 6neme haizdir.

Pazarlamanin toplum ve isletmeler bakimindan iki temel 6nemi:

1. Pazarlamanin toplum agisindan 6nemi: Pazarlamanin toplama dair 6nemi sagladigi fayda ile
Olciilebilir. Bu konuda, yer faydasi, zaman faydasi ve miilkiyet faydasi olarak {i¢ tiir fayda sagladigi kabul
edilmektedir.

2. Pazarlamanin isletmeler acisindan 6nemi: Pazarlamanin topluma oldugu gibi isletmelere de pek ¢ok
faydasi bulunmaktadir. Pazarlama, isletmeden pazara, pazardan da isletmeye dogru bilgi akisini saglayan
cift yonli bir iletisim ag1 olusturur. Isletme, belirtilen iki yonlii bilgi akis1 sayesinde tiiketici istediklerini
iiretmek ve bunlari kolay yoldan karsilamalar1 da miimkiin olmaktadir.

3. E-Pazarlama

Siber veya dijital pazarlama olarak da ifade edilen e-pazarlama ve sosyal medya; isletme taninirliligi ve
marka bilinirliligi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Gelisen teknoloji, artan bant genislikleri ve ¢ogalan mobil cihazlar, son senelerde toplum hayatini 6nemli
sekilde gelistirdi ve bu siire¢ hizla devam etmektedir. Dijitallesmenin hizli bir sekilde artigini goren isletme
yoneticileri de interaktif dijital pazarlamaya 6nemli bir oranda yer vermeye basladilar. Dijital pazarlama,
TV, radyo, dergi gibi geleneksel medyadan uzak yontemlerle, marka ve isi desteklemek ve tanitmak
gayesiyle internet, mobil ve diger interaktif platformlar1 kullanmaktir.

E-pazarlama, tek bir iiriin, bir igletme veya markanin, dijital ortamda pazarlanma siireci olarak; interaktif
pazarlama, siber pazarlama, e- ticaret, online pazarlama, e-marketing ve web pazarlama gibi isimlerle de
ifade edilebilmektedir. Yeni pazarlama mecrasi olarak degerlendirilen dijital pazarlama; radyo, tv, gazete ve
fiziki panolarin aksine daha interaktif yontemleri kullanir. Tiiketici ile etkilesim halinde olan dijital
pazarlama yontemleri giin gectikge yenilik¢i yaklagimlarla giincellenmektedir.

E-Pazarlama (internette pazarlama), sunulan mal ve hizmetlerin, var olan ve gelecekteki ulasilacak
miisterilere internet tabanli araglar yolu ile tanitilmasidir. internet marketing, {iriinlerin internet iizerinden
internet kullanicilarina pazarlamadir. Mobil pazarlama; miisterileri ile her zaman ve her yerde; direkt,
enteraktif ve hedefli haberlesme kurmak icin SMS, MMS, WAP ve yeni nesil video gibi teknolojik araglarin
kullanildig1 bir sistemdir. Ag pazarlamas1 (Network marketing, sanal (siber) pazarlama, e- pazarlama, e-
ticaret); World Wide Web (WWW) araciligiyla mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve
o0deme islemlerinin bilgisayar aglar1 tizerinden yapilmasidir.

E-magaza, internet lizerinden mal veya hizmet satis1 yapan firmalarin internet iizerinde kurduklar1 sanal
magazalardir. E-magazalardan tiim mal ve hizmetlere kisa siirede ve kolayca ulagsma imkan1 sunmaktadir. E-
pazarlama alaninda faaliyet gosteren isletmeler ayni zamanda siteler i¢in arama motoru stratejileri
belirleyerek onlarin bulunabilirlik seviyelerini ylikseltmektedir. Arama motoru optimizasyonu, sektor dili
ile internet sitelerinin arama motorlarinda daha {ist siralarda ¢ikmasi igin yapilan bir dizi islemlerden olusur.
Bu ¢alismanin ilk hedefi, sitenin internet diinyasinda popiiler hale getirilerek aranan kelimelerde otorite
saglanmasidir. Internet {izerinden online aligveris aramalarinda tekel olusturan kurumlar iilkelerin rekabet
kanunlarina gore cezalandirilabilmektedir.

E- Pazarlamanin dort temel adim:

1. Elde Et (Acquire): Miisteriyi web sitesine veya satisin gergeklestigi sayfaya ¢ekebilmek igin yapilan
aktivitelerdir. Arama Motoru Reklamlari, Arama Motoru Optimizasyonu, Sosyal Medya Pazarlama, E-mail
Marketing, Reklam Ortakligi, Interaktif Karsilastirma, Viral Pazarlama, Igerik iiretme/paylasma, RSS
(Zengin Site Ozeti: Web sayfas1 bildiricisi) Online PR Halkla iliskiler) temel konulardur.

2. Kazan (Convert): ikinci asamada miisteri web sitesine geldikten sonra, hedefe ulasmaya yardimci
aktiviteler. Hedef, her zaman satis olmamali, bir blog i¢in okunan yazilarin sayisi, begenenlerin sayisi,
paylasma sayisi, blogu takip etmeye baslayanlarin sayis1 gibi seylerdir. Bu siiregte yapilacak isler; icerik
yonetimi, kullanilabilirlik ve erisilebilirlik ¢alismalari, misteri karar destek mekanizmasini giiglendirme,
kisisellestirme, satis metinlerini ikna edici yazma, miisteri segmentlerini belirleme, e-posta pazarlama,
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o0deme segeneklerini ¢esitlendirme ve site i¢i aramayi iyilestirme gibi siralanabilir.

3. Ol¢-Optimize Et (Measure&Optimize): Neyin yanlis neyin dogru yapildigmin anlasiimasi ve
rakiplerle karsilastirma agisindan 6nemli olan bu siiregte, once site performansi analiz edilir. Bu faaliyet
Web kisminda yapilan aktiviteleri degerlendirmek, sonuglara gore optimize edilecek yerleri belirlemek ve
sitenin basar1 kriterlerini rakiplerle karsilastirmaktir. Online panel ve anketlerle kullanicilar1 daha iyi
anlamaya ¢alismak ve kullanilabilirlik testleri de yapilmalidir.

4. Sahip Cik Biiyiit (Retain&Grow): Bu asama, mevcut miisterileri memnun etme ve kurumun daimi
misterileri olmalar1 i¢in ¢alisma yapilmasi gereken bir siiregtir. Bu konudaki teknikler ise iyi bir miisteri
hizmetleri sunma, kisisellestirme, sadakat programlari, e-mail marketing, dinamik fiyatlama stratejileri
uygulama ve referans programlari baglatma gibi siralanabilir.

Dijital pazarlamayi, geleneksel pazarlamadan ayiran temel Ozellik isminden de anlasilacag iizere;
pazarlama stirecinde dijital kanallarin kullanilmasidir. Kullanilan kanal “internet” ve onun araglaridir.

E-pazarlamada en ¢ok kullanilan ara¢ ve mecralar:
1. Sosyal Medya Platformlari: Dijitalde faaliyet yiirliten facebook, twitter, google plus gibi mecralar.
2. icerik Pazarlama: Web site, blog vb. mecralarda mal veya hizmet tamitimlari,

3. Mobil Pazarlama: Mobil uygulamalar ve mobil uygulama iizerinden tanitimlar ve sosyal platform,
blog gibi mecralarin mobile uyarlanmasini ifade eder.

4. E-Mail Pazarlama (E-Mail Marketing) : Data toplama, datalar iizerinden tiiketiciye ulasma,
Ol¢iimleme ve raporlama gibi aktiviteleri kapsar.

o E-Ticaret: Odeme ve sunum imkéni veren platformlarda triin satis1, B2B (Business to Business=Isten
Ise), B2C (Business to Consumer=Isletmeden Tiiketiciye) pazarlama, kampanya yonetimi gibi aktivitelerdir.

6. Test Etme ve Raporlama: Dijital mecralarda kullanici davranislarini inceleme, kullanicilara gore
aksiyon alma fiilleri kapsar.

E- pazarlama faaliyetlerinin yiirttiilmesinde, dijital reklamcilik, dijital ajanslar ve tabii reklam gibi
konular 6ne ¢ikmaktadir. Dijitalin sosyal hayata girisiyle degisen sektorlerden olan reklamcilikla; online
reklamlardan ismi yeni konulan tabii reklamlar ile marka bilinirligi ve doniisiim oranlar1 artirilabilmektedir.

Elektronik reklAmcihik, online (¢evrimigi) reklamecilikta tim dijital medya araglart bir arada
degerlendirilerek hedef kitleye uygun platformlar tercih edilir ve gerekli reklam aksiyonlar1 alinir. Sosyal
sorumluluk geregi, toplam ve bireysel faydacilik ilkeleri ¢ercevesinde toplumsal maliyeti en aza indirmek
icin reklam igeriklerinin dogru kullanictya sunumu agisindan hedef kitlenin egitim, sosyal ve ekonomik
verilerinin iyi derlenmesi gerekir.

4. Pazarlama ve Marka

Isletmeler, tiiketici dikkatini iiriinlerine ¢ekme, taninmasini saglama ve satin almanin tekrar1 gayesiyle
markay1 kullanmaktadir.

Uriinii rakiplerinden ayristiracak isim, sembol, kavram, tasarim veya bunlarin birkag bileseninden olusan
markanin; pazara, Ureticiye ve tiiketiciye doniik degisik agilardan tanimlanabilir. Marka (brand), gerek
“kalite”, gerekse “diiriist bir calisma” ve “is hacmi” sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir.

Marka; bir tesebbiisiin tiim varliklarii temsil eden, triinlerini bir bagka tesebbiisiin iiriinlerinden ayirt
etmeyi saglamasi sartiyla, kisi isimleri dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, sesler, renkler ve
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer sekilde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanip
cogaltilabilen her tiirlii ayirt edici isaretleri igerir. Marka, bir ticaret iirlinlinli tanitmaya, benzerlerinden
ayirmaya yarayan, o Uriiniin simgesi olan, resim veya harften olusan 6zel imdir. Marka, tiiketiciye iiriiniin
kaynagin1 gosterir, bir kalite simgesi ve tanitim aracidir.

Markay1 mal ve hizmet (sirket, magaza, kurulus vb.) markasi olarak ikiye ayrilabilecekken her ikisini de
kapsayan markalar da vardir. Uretilis sekilleriyle markalari; sirket isimleri (Ford, Tofas, Oyak, vb.), kisisel
isimler (Kog, Vakko, Elvan, vb.), anlamsiz isimler (Pop, Fay, Omo, vb.), yabanci dildeki isimler (Chat Noir,
Blendax, Ronson, vb.), herkes¢ce malum kelimeler (Karaca, Feza, Yumak, vb.), kisaltmal1 veya yan anlaml
isimler (Meysu, vb.) diye de siniflandirilabilir.

Diinyanin gelisen ylizii ile birlikte iletisim ve seyahatin artmasi, tliketicilerin beklenti, tercih, zevk ve
ihtiyaglarinin, uzun vade de davranislarinin degismesine yol agmistir. Ancak tlkelerin sosyal ve demokratik
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yapilar1 ile kisi basma diisen milli gelir, tiikketim, markalara baglilik dereceleri, zevkler ve anlayiglar
acisindan, tam anlamiyla bir uluslararasi tiiketicinin mevcudiyeti gériilemez.

“Pazarlama marka olusturmaktir” soziindeki pazarlama ve marka kavramlari i¢ ige girmis, onlari
birbirinden ayirmak zordur. Bir igletmenin tiim islevleri marka insa etme siirecine katkida bulundugundan,
pazarlama bundan ayr1 bir islev olarak da degerlendirilemez. Pazarlama, bir igsletmenin is aleminde yaptigi
tiim faaliyetlerle ilgili, biitiin bunlar1 kapsayan bir durum arz eder ve nihai hedefi olarak isletmedeki herkes
markalamanin kurallariyla ilgilenmek durumundadir. Dolayisiyla biitiin isletme pazarlama bolimii olursa,
tiim igletme marka yonetimi departmani (boliim) olmus demektir.

Glinlimiizde mal veya hizmetler iyi bir markalama ile satilabileceginden igletmeler iiriinlerinin satiglarini
saglamak ve bunu artirmak i¢in marka olusturmaya ve markalamaya onem vermeleri gerekir. “Hi¢ kimse
higbir sey satmazsa hicbir sey olmaz” diyen o eski slogan yerine bugiin; “Kimse bir seyi markalamazsa,
hi¢bir sey olmaz” a biraktl. Marka bir vaattir, kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir fayda beyaninda
bulunan veya buna yonelen, salt rekabetten daha iyi bir sekilde tiiketicileri hedefleyen bir tekliftir. Kisaca,
marka bir degere sahiptir ve bu sebeple soyut ve bir kuruma ait bir aktiftir.

Marka olusturmak, marka imaji1 ve ismi ile mal ve hizmetlere kimlik kazandirmaya ydnelik ¢abalarin
biitiiniidiir. Bu manada, marka {iriin ile miisteri arasindaki iliskiyi ima eder ve miisterinin bekledigi bir dizi
hizmeti ve kaliteyi akla getirir. Markaya baglilik, miisterilerin beklentilerini yerine getirerek, hatta daha da
iyisi onlar1 asarak olusturulur. Diinya markas1 ise belirli bir saticinin driinlerini tanimlamak ve
rakiplerinkinden ayirmak icin bir isim, kavram, isaret, sembol ve tasarim veya bunlarin degisik
kombinasyonlarinin (birlesim) diinya ¢apinda kullanilmasidir.

Toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar sebebiyle girilmesi planlanan her yabanci iilkede diisiiniilen
marka ile ilgili; kolay okunabilirliligi, sdylenis rahatligi, akilda kaliciligi, anlami, sesi veya sekli o tlilkenin
kiiltiirine uygunlugu, iriiniin ambalaji ile uyumu ve {riinii rakiplerden farklilastirip, o6zelliklerini
vurgulayabilecek ozellikleri gibi hususlar netlestirilir.

Markay1 sectikten sonra korumak gerekmektedir. Ciinkii basarili markalar kurumun bina, makine gibi,
varliklart arasindadir. Onun i¢in her lilkenin kanunlarina gore gerekli yerlere basvurarak, marka tescil
ettirilmeli ve tescil tarihinden belli bir siire iginde de kullanilmalidir. Eger ihrag¢ edilecek {irlin bir yeni bir
{iriin niteliginde ise, ayrica patenti de alimmalidir. Uriiniin kullanimi degil de dizayni (tasarim, ¢izim) orijinal
ozellikte ise, sanayi tasarimi tescil ettirilmelidir.

Marka ile ilgili kavramlar:

1. Patent (Ihtira Berat1): Olusturucu bir fikir mahsulii olan, sanayide uygulama alani bulunan, buluslarn
isletilmesi konusunda sahibine, belli bir zaman i¢in miinhasir hak temin etmek i¢in, ilgili mevzuatin diinyada
ongordiigii hikkiim ve sartlara uygun olarak, devletge verilen ve korunan bir hakki gdsteren belgedir. Bulus,
berat, patent hakk: olarak da ifade edilen ihtira beratlar taklitlere karsi kuruluslar1 korumaya ¢aligir.

2. Faydah Model: Kimyasal maddeler ve tiretim usulleri harig, patentlesebilirlik kriterlerinden yenilik ve
sanayiye uygulanabilirlik kriterini saglayan biitiin {Uriinler icin verilebilecek olan 10 sene siire ile bulus
konusu iiriinii iiretme ve pazarlama hakkini saglayan bir belgedir.

3. Tasarim: Az veya cok sayidaki parcalarin bir gayeye yonelik olarak diizenli bir sekilde bir araya
getirilmesi demektir. Tasarim, bir iirliniin tamaminin veya bir pargasinin ¢izgi, sekil, renk, bicim, doku,
malzemenin esnekligi veya siislemesi gibi, insan duyular ile algilanabilen muhtelif unsur ve 6zelliklerin
olusturdugu goriintimdiir.

4. Cografi Isaret: Belirgin bir niteligi, iinii veya diger dzellikleri itibariyle kokenin bulundugu bir yére,
alan, bolge veya iilke ile 6zdeslesmis bir {iriinii gdsteren isim veya isaretlerdir. Uriiniin kalitesi, geleneksel
iretim metodu ve cografi kaynagi arasinda kurulan siki bagi simgeleyen ve bir giivence olan cografi
isaretler; mense iSmi ve mahreg isareti olarak iki gruba ayrilir:

a. Mense ismi: Cografi igaret korumasina konu edilen {irliniin iiretimi, islenmesi ve diger islemlerinin
tamami, sinirlar1 belirlenmis cografi alanda gergeklesmek mecburiyetindeki iiriinlerin cografi isaretlerine
denir. Mense ismi, mense ismine konu iiriiniin tamamu ile tanimlanan yerde {iiretilmis olmasini gerekir ve
iirlinlerin ait olduklar1 cografi bolge haricinde {iretilemezler. Eskisehir Liiletasi, Erzincan Tulum Peyniri,
Ege Pamugu, Malatya Kaysisi, Elazig Okiizgdzii Uziimii, Malatya Kaysis1 gibi.

b. Mahrec Isareti: Uriiniin iiretimi, islenmesi ve diger islemlerinden en az biri, sinirlar1 belirlenmis
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cografi alanda gergeklesmek zorunda oldugu iiriinlerin cografi isaretlerine denir. Mahreg isaretine konu olan
iirliniin Ozelliklerinden en az birinin o yoreden kaynaklanmasi sartiyla, yore disinda da iiretilebilmesi
miimkiindiir. Isparta Halisi, Siirt Battaniyesi, Adana Kebabi, Corum Leblebisi ve Afyon Sucugu gibi.

5. Fikri Miilkiyet: Telif haklar1 veya fikri haklar, bir eser iizerinde sahip olunabilecek maddi ve manevi
haklardir. Fikri miilkiyet, bir kisiye veya kurulusa ait olan bir fikir tirliniidiir; s6z konusu kisi veya kurulus,
sonradan, bunu serbestge paylasmayi veya kullanimini belirli sekillerde kontrol etmeyi tercih edebilir.

6. Lisans: Herhangi bir seyi yapmak, imal etmek veya kullanmak {izere verilen izin, imtiyazadir.
Sertifika, izin belgesi ve ruhsat olarak da ifade edilen lisans yoluyla yapilan ticaret giderek gelismektedir.

7. Royalti: Herhangi bir seyin (marka sermayesi gii¢lii iiriinlerin) sahibine, bulus¢usuna, yazarina vb ait
bir hakka bagli olarak ticaret (is) yapanlarin hak sahibine kazanglarindan (satislarindan) 6dedikleri paydir.

8. Logotype: Bir marka veya kurulusun ismini i¢eren hem marka hakkinda bilgi veren hem de tipografi
harf tasarimlarinda semboller igeren resim ve yazi igerigine denir. Logotype, amblem ve logo olmadan
sadece marka isminin tipografi ile ¢izilip kullanilmasidir. Logotype kelimesinin Tiirk¢e karsiligi; yazi
logosu, metin logosu, sadece harflerden olusturulmus logo tasarimidir. Logotypin 6zellikleri ise sade ve
kolay anlasilir olmasi, firmanin faaliyet gosterdigi sektor ve marka ismi ile ¢agrisim yapabilen, ayirt edici ve
ayrisabilir goriintiiye sahip olan, font ve tipografi tasarim1 markaya yonelik 6zel olmas1 gerekmektedir.

Markay1 aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen isletmeler, markalama ile ilgili etkili bir
siyaset belirlerler.

Markalama stratejileri:

1. Aile Markasi Stratejisi: Bir aile markasi, iirlinle iliskili muhtelif tanimlamalarin tek bir marka altinda
toplanmas1 olarak goriiliir. Isletme, pazara sundugu yeni iiriinde aile markasini kullandiginda hem
tiiketicilere hem de dagitim kanallarina malum olan aile markasiyla kendini takdim eder.

2. Marka Genisletme Stratejisi: Marka genisletme, yayim (brand exeension-brend ektensin) stratejisi,
basarili bir marka ismini, firmanin mevcut {iriinlerinde yaptig1 degisiklikleri veya ¢ikardigi yeni tirlinleri
lanse etmek icin kullanma cabalaridir. isletme, piyasada farkli sektorlere hitap etmek icin ayni iiriinden
birden fazla tip satmak istediginde, ayr1 markalar kullanmak zorundadir. Bu stratejide; ayn1 piyasanin farkli
boliimlerine yonelik iirtinler, farkli 6zellikleri ve farkli avantajlar tagirlar.

3. Coklu Markalama Stratejisi: Rekabet¢i markalama stratejisi olarak da ifade edilen ¢oklu markalama
stratejisi; saticinin ayni liriin kategorisinde iki veya daha fazla marka gelistirmesi demektir. Bu bir firmanin
basarili bir {irtiniine kars1 baska bir rakip ¢cikmasidir.

Marka degeri (brand value); bir marka satildiginda veya ikame edildiginde elde edebildigi finansal
degeri ifade eder. Kuruluslar markalarina uzun seneler boyunca 6nemli yatirim yaparlar ve sonucunda bir
satis etkisi olustururlar.

Brand Finance, 1996’da; marka degerlendirme sirketi pazarlama ve finans alanlar1 arasinda koprii kurmak
icin kurulan, ilk bagimsiz marka degerlendirme ve strateji danigmanlik sirketidir. Her sene diinyanin en
biiyiik markalarini incelemeye tabi tutuyor ve hangilerinin en giiclii ve degerli oldugunu 6l¢iiyor. 2008’ den
beri yayinlanan “TURKEY 100-Tiirkiye nin En Degerli Markalar1” ¢alismast da mevcuttur.

Brand Finance, markalarin pazarlama, hissedar yatirnmlarini, is performansini dikkate aldigi ve her bir
markanin, sirkete katkilarini hesapladig1 2018 senesinin en degerli firmalarini agikladig1 raporunda; agrilikl
olarak teknoloji sirketlerinin yer aldig1 listede Apple, Google ve Facebook ilk 10’a girerken Amazon ilk
siraya yerlesti. Diinya genelinde en degerli firmalarin ilk 10 tanesinin teknoloji sirketi olmasi yazilim
sektoriinlin 6nemini gozler Oniine seriyor. Brand Finance'in arastirmasina gore 2017 senesi Tiirk Telekom,
2,6 milyar dolar1 asan degeriyle "Tiirkiye'nin en degerli markas1" oldu. Diinya genelinde en yiiksek degere
sahip ilk 10 firma, teknoloji firmasi olarak karsimiza g¢ikiyor. Tiirkiye’de ise durum farklilik gosteriyor.
Tiirkiye’de en degerli ilk 10 sirketin 6 tanesini bankalar olusturuyor. Yazilim sektoriiniin az masrafla ¢ok kar
elde ettiren bir sektordiir. Bu sebeple, global ilk on firma yazilim firmas1 oldugu goriiliir.

Ticarette s6z veya imzaya olan itimat olarak ifade edilen i1’tibar giiniimiiz markalart i¢in dnemli hale
geliyor. itibar endeksi; sirket veya kurum giivenilirliginin maddi olmayan 6nemli dlgiitlerinden biri olarak
tanimlanir. Tiirkiye’nin 20 kategoride en itibarli sirketlerinin belirlendigi Tiirkiye Itibar Endeksi
Arastirmas1; “Holdingler”, “Enerji”, “Beyaz Esya”, “GSM”, “Insaat”, “Otomobil”, “Hazir Giyim”, “Gida”,
“flag”, “Ulasim”, “Bankacilik”, “Elektronik Esya”, “Turizm”, “Sigorta”, “Egitim”, “Makine”, “Mobilya”,
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“Perakende”, “Alkolsiiz Icecek” ve “Akaryakit” sektdrleri dzelinde yapiliyor. Her sene yenilenen bu
arastirmalarda 6lgiimlenen parametreler 15181inda Tiirkiye’nin itibarli markalar1 belirleniyor.

Itibar endeksinde élciimlenen parametreler; (1)tanima, (2)begeni, (3)giiven, (4)satin alma, (5)tatmin,
(6)tavsiye, (7)elcilik ve (8)goniildaglik, olarak siralanir.

Marka tescili; markaya tam koruma saglar ve marka sahibinin haklarini koruma altina alir. Tescil edilen
markanin koruma siiresi miiracaat edildigi tarihten itibaren 10 senedir. Her on sene sonunda marka sahibi
Tiirk Patent Enstitiisii’ne bagvurarak yenileme harcini yatirmasi sartiyla markasinin 10 sene daha koruma
altina alinmasini saglayabilir. Markanin diger tilkelerde de korunmasi igin, o tlilkelerde de tescil ettirilmesi
gerekir. Tirkiye’de tescil ettirilen bir marka sadece Tiirkiye’de koruma altina alinir. Yurtdisi1 iilkelerde
marka tescili igletme i¢in ¢ok dnemlidir. Yurtdisinda Madrid Protokolii kapsaminda yapilacak bir miiracaatla
iiye olan lilkelerden birkaginda veya tamaminda az bir maliyetle marka tescil ettirilebilir.

Uluslararas1 marka tescilinin koruma siiresi on senedir. Global Biiro, marka sahibine veya vekilin global
koruma stiresinin bitiminden 6nceki alt1 ay i¢cinde bir hatirlatma yaparak siirenin bitmekte oldugunu bildirir.

5. Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi

Isletme ile tiiketici arasinda iletisimin saglanmast, tiiketici istek ve arzularmin isletmeye aktarilmasi ve bu
dogrultuda isletmece iiretilen iirtinlerin tekrar tiikketiciye ulastirilmasi pazarlamanin iistlendigi bir gérevdir.

Gelisen diinya ve ekonomik diizendeki artan yenilikler birgok alanda kokli degisiklikleri de zorunlu
kilmaktadir. Bu gelisim isletme faaliyetlerini miisteri merkezli ve uzun donemli iliskiler kurmak ve bunu
sadakate doniistiirmeyi zorunlu hale getirmistir.

Miisteri iliskileri yonetimi; miisteri ile iyi iliskiler kurmak ve bunu devam ettirmek icin gerekli
faaliyetleri planlamak, organize etme, sevk ve idare etmek, koordine etmek ve kontrol etmek islevlerinden
olusan bir biitiindiir. Misteri iligkileri yonetimi, miisterilerle daha giiglii ve uzun vadede firma igin karh
iligkiler gelistirmek gayesiyle, onlarin ihtiya¢ ve davranislarin1 daha iyi anlamak i¢in kullanilan stratejilerdir.
Miisteri iligkileri yonetimi, isletmenin tamamina miisteri kavramini yerlestiren ve miisteri merkezli olma
kiiltiirinii benimseten bir strateji olarak ifade edilir.

Miisteri iliskileri yonetimi, hem 6n ofis; pazarlama, satis ve miisteri servisi gibi hem arka ofis; muhasebe,
iretim ve lojistik gibi bir uygulama olmanin yaninda diger tiim béliimler, misteriler ve is ortaklari ile
koordinasyonu ve isbirligini saglayan miisteri merkezli bilgiye dayanan bir iligki yonetimi felsefesidir.
Miisteri yonliiliikk (miisteri merkezli) olarak da ifade edilen miisteri odaklilik miisteri ihtiyaglarini karsilayan
iriinleri sunma tizerinde isletmelerin yogunlagmasini ifade etmektedir.

Pazarlama anlayisinin gelisimine bagli olarak, isletmeler varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in mutlaka
miisteriyi sistemlerinin temeline koymalidirlar. Miisteri odaklilik gelisen pazarlama uygulamalarinin bir
sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama kavraminin gelisiminde sirasiyla; tiretim yonld, {irlin yonlii,
satis yonlii anlayistan modern anlamda pazarlama anlayisi asamasina gelinmistir. Artik; ne verilirse onu
alirsin ve ne alabilirsen onu alirsin yerine ne istersen onu alabilirsin agamasina modern pazarlama anlayisi
ile gelinmis oldu. “Ne istersen onu alirsin” s6zii ve altinda yatan anlayis miisteri tatmini ve karlilik yoluyla
gerceklesir. Giinlimiizde, isletme basarisinin miisteri tatminine bagl oldugu ortadadir.

Isletmeler miisteriyi arastirmaya, istek ve ihtiyaclarmi, egilimlerini, kisilik ve kiiltiirel 6zelliklerini
belirlemeye ¢aligarak iiriinlerini, yonetim ve pazarlama stratejilerini ona gore diizenlemeye baslamislardir.
Kurulus ve miisteri arasinda kurulan satig dncesi ve satis sonrasi tiim faaliyetleri iceren, karsilikli fayda ve
ihtiyag tatminini saglayan bir siire¢ olarak CRM (Customer Relationship Management=Miisteri Iliskileri
Y 6netimi) miisteriyi bir rakip olarak goremez. Kurulmasi tavsiye edilen iliskiler geregi miisteri bir dosttur.
Iki dost arasinda kurulan iliski gibi iliskiler kurulmal ve siirdiiriilmelidir. Kurum ile miisteri arasindaki
iliskide temel felsefe “ben kazanayim sen kaybet” anlayis1 yerine “ ben kazanayim sen de kazan” seklinde
olmalidir. Miisteri ile kurulus arasinda olusturulan iliski iki dost felsefesinde gergeklesirse; miisteri tatmini
artar bu da miisteri sadakatini getirir. Miisteri sadakati, bir isletmenin {iriinlerini gelecekte tekrar satin almasi
veya o isletmenin miisterisi olmakla ayni iirlin markalarini hicbir etki altinda kalmadan rahatga tekrar satin
alimmas1 ve miisteri devamliliginin saglanmasini ifade eder.

Miisteri odaklilik, isletme ve tiim ¢alisanlar1 olarak tiim faaliyet ve kararin sunulan iirlinlerin miisterilere
haz verecek, tatmin olusturacak sekilde planlanmasma calismak ve siirekli tercih edilen bir kurulusg
olabilmektir. Miisteri odaklilik, miisteri ve isletmelerin uzun vadede stratejiler ve degerleri karsilikli
dayanigmalarla aralarinda paylagmalari seklinde miisterilere verilen kurumsal taahhiitleri de belirtmektedir.
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Miisteri odakhhk; kurulusun miisteriye rakiplerden daha fazla deger saglamak gayesiyle
organizasyonun tim birimleriyle miisteriyi anlama ve tanimay1 hedefleyen ve buna gayret gosteren bir
sekilde yapilanmasidir. Miisteri odaklilik, miisteriye yakin olma, itina gosterme, miisteriyle kisisel bag
kurma ve miisteriyi takip ederek gerekli diizenlemeleri 6ngdren bir anlayistir.

Miisteriye sunulan uygun kalitedeki mal veya hizmet miisteri tatminini, miisteri tatmini miisteri
mutlulugunu, miisteri memnuniyeti ise miisteri sadakatini getirir. Isletmeler miisteri memnuniyeti sonrasinda
tekrar eden satiglarini artirarak kar miktarini artirmay1 hedeflerler.

[letisim araglarmin gelisimi ile internet iizerinden elektronik ortamda yapilan ve e-ticarete konu olan alis-
verig sonrasinda tiiketici kavramina bir alt kavram olarak e-tiikketici kavrami girmistir. Dolayisiyla, e-
tiiketici; elektronik ortamdan kendisi ve ailede kullanim gayesiyle mal ve hizmet satin alan ve kullanan
kisidir. E-tiiketici, tiiketim iliskilerini, iireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlart ile diger organizasyonlar
arasinda internet faaliyetlerinin yiirtitiilmesi i¢in yapilandirilmis elektronik araglar olan elektronik posta ve
mesajlar, elektronik biilten panolari, World Wide Web teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi ve
veri degisimi iizerinden gergeklestiren kisidir.

Pazarlama yoneticisi ¢esitli kararlarinda tiiketici davranisi arastirmalarinin sagladigi girdileri kullanir. Bu
bilgiler pazarlama yoneticisinin dogru ve etkili kararlar alabilmesinde ¢ok onemlidir.

Tiiketici davranisi bilgisinin kullanildig1 alanlar:
1. Pazar firsatlarinin belirlenmesi

2. Hedef pazarin segilmesi

3. Pazarlama karmasinin olusturulmasi

4. Talep analizlerinin yapilmasi

Tiiketici davranisi bilgisi gelecekteki tiiketici davranisini tahmin etmede de kullanilir. isletmenin plan ve
programlari satis tahminlerine dayanir. Bu tahminlerin hatali yani ¢ok yiiksek veya ¢ok diisiik yapilmasi
isletmenin iretim, satis, pazarlama ve diger faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyecektir. Tiiketicilerin
gelecekteki satinalma niyetleri Olgiilerek tahmin yapilmaya calisilir. Tiiketicilerin tutumlari, marka
algilamalar1 ve tercihleri dlgiilerek onlarin satinalma egilimleri belirlenebilmelidir.

Ticaretin gelisimi ile birlikte her donem hemen her konuda memnuniyetsiz olan ve her seyden sikayet
eden miisteri tipleri olmustur. Bu insanin yapisinda olan bir durumdur. Dijital ¢agda “tiiketici kraldir”
anlayisinin yeni misteri tipleri, gelirlerinden ve bir firmaya sagladiklar1 maddi degerden bagimsiz olarak en
yiiksek hizmetin ve en cazip teklifin kendi haklar1 oldugu diisiincesi ile hareket ediyorlar. Bunlar kendilerine
sartsiz en yiiksek degerin verilmesini bekliyor, bu olmadiginda ise markaya karsi hizli bir olumsuz tavir
gelistiriyor ve bunu hemen yayiyor. Kolay sinirlenen ve kizginliklarini toplum iginde rahatlikla disa vuran
bu miisterilerin, sikayetlerini iletebilecekleri ¢cok fazla kanal mevcuttur. Siber ortamda sosyal medyanin
yaygin kullanimli; Facebook, Myspace, Youtube, Blogger, Tagged, Twitter ve Linkedin gibi platformlari
(mecra) ve sikayet ve forum siteleri vasitasiyla markalar1 karalamaya hazir bir grubun gozetimindedir.

Gegmiste, her miisterinin giivendigi ve diizenli aligveris yaptigi markalarinin oldugu bir donemde
karsilikl1 bir sadakat vardi ve taraflar birbirine seffaf idi. Zamanla miisteri memnuniyetsizliklerindeki artisin
sebebi tliketim ¢ilginligi, artan rekabet, markali ekonomi ve tiiketicinin kendini kral gormesidir. Artan
rekabete bagli olarak ayni miisteriyi hedefleyen ¢ok sayida markalarin miisteriyi kazanmak icin giristikleri
bir yaris vardir. Bu rekabet ortaminda boy gosteren bu tiiketici gurubu; en kiigiik hataya biiyiik tepkiler
veren, olayr sosyal medyaya veya farkli platformlara tasiyan ve hedefleri ¢dzlimden ziyade markayi
cezalandirmaktir. Bunlar, satig sonrasi hizmetlerde de artan beklentilerle kendilerini belli ediyor.

6. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi
Gilinlimiizde pazarlamanin gelisimi sosyal, ekonomik ve teknolojik sartlarin bir sonucu olarak diinyadaki
pek cok degisimlerle paralel olarak gergeklesmektedir.

Toplumsal sorumluluklar, ¢evreye duyarl, siirdiiriilebilir bir pazarlama anlayisiyla birlikte uzun dénemli
miisteri memnuniyetini esas alan pazarlama sistemi stirekli bir gelisim icerisinde yeni uygulamalar ortaya
cikarmaktadir. Pazarlama islevi, artan miisteri memnuniyeti 6nemine baglh olarak tiiketici davraniglari,
miisteri iligkileri yOnetimi ve marka olusturma faaliyetleri pazarlama sistemi igerisinde siirekli
gelismektedir.

Pazarlama anlayislari; (1)iiretim yonli, (2)lriin yonlii, (3)satis yonlii ve (4)miisteri yonlii pazarlama ve
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rekabet ortamin arttig1 ve sosyal problemlerin yasandig giiniimiizde etkili olan sosyal faktorler bu donemleri
(5)sosyal pazarlama olarak 5’e ¢ikarmaktadir:

1. Uretim Yonlii Pazarlama Anlayis1 Asamasi: 1900°lii senelerin basi ve 2. Diinya Savasi dncesi bu
donemde temel mesele iiretim ve arz yetersizligi oldugu ve miisteri bulmanin ikinci planda oldugu ve
bundan dolay1r iiretim tekniklerinin gelistirilmesine, kitle halinde {iretimin artirithip maliyetlerin
diisiiriilmesine, hareket ve zaman etiitlerine agirlik verilmistir. Talebin arzdan fazla oldugu durumlarda
tiikketiciler iirliniin bulabildikleri herhangi bir tiirlinii satin almaya hazir olduklarindan isletmeler tiim
cabalarini iiretimi artirmaya yoneltirler. Piyasa i¢in iiriiniin bulunabilirligi énemli olan klasik pazarlama,
temelde Uretim/iirlin ve satis kavramlari iizerine kurulu bir pazarlama anlayisini yansitir. Bu anlayis bilhassa
az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde ve sektorlerde yaygindir. ilk {i¢ anlayis olan; iiretim yonlii, {iriin
yonlii ve satig yonlii pazarlama anlasislar klasik-geleneksel pazarlama anlayis1 dahilinde degerlendirilir.

2. Uriin Yonlii Pazarlama Anlayis1 Asamasi: Ikinci Diinya Savasi sonrasi artan {iretim ve {iriinlerin bol
ve kolay bulunabilir oldugu ve rekabetin oldugu bir ortamda tiiketicilerin veri fiyatla en iyi kaliteli,
performansi yiiksek ve miihim nitelikler gosteren {iriinlere yonelecekleri diisiincesinden hareket eder. Bu
sebeple de isletmeler tiim cabalarini iirlin kalitesini yiikseltmeye calisarak, tiiketici meselesinin ¢oziimii
yerine, yalnizca iirlin satin almakla yetindikleri, iirlinlin kalitesi ile ilgilendikleri, rakip iirlinlerin kalite ve
niteliklerini, birbirinden farklarin1 bildikleri ve tiiketicilerin 6dedikleri paranin karsiliginda en iyi kaliteyi
tercih edecekleri ve “iyi iiriin kendini satar” gibi varsayimlara dayanir.

3. Satis Yonlii Pazarlama Anlayis1 Asamasi: Satis yonlii pazarlama anlayisinda isletmenin, tiiketicilerin
ilgisini ¢cekmek icin miithim bir ¢aba gostermedigi siirece tiiketicilerin ya hi¢ veya yeterince {iriin almayacagi
varsayilir. Satis anlayisi, “tiikketicilerin ¢ok gerekli olmayan seyleri satin almaya kars1 direndikleri, muhtelif
satig gelistirme araglariyla daha fazla satin almaya karsi ikna edilebilecekleri miisteri cekmek ve tutmak igin
satig yonlii giiclii bir organizasyon kurulmasi gerektigi” diisiincelerine dayanir. Bu anlayista; isletme 6nce
iriini Uretir sonra satmanin yollarin arar ve hedef satis hacmini artirarak kar elde etmek ve bunu
yiikseltmek ister. Bunun icin pazarlama bilesenleri (karmasi) olan; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma ile
reklam ve bilhassa kisisel satis1 bir ara¢ olarak kullanir. Cikis noktasi ise miisteriler olmayip isletmenin
tirettigi, mevecut lriinlerdir. Bu anlayis triinlerin “satin ahindigim” degil, “satildigim” varsayar. Burada
gaye talebi arza buyun egdirmektir. Uretim, iiriin ve satis yonlii pazarlama anlayislarin1 kapsayan klasik-
geleneksel pazarlama anlayisi; tirlin ve liretim anlayiglartyla birlikte kati1 varsayimlara, onyargilara dayanan
ve degisime kapali ve sloganlar1 “ ister al ister alma, batmamak icin sat” tir.

4. Miisteri (Modern) Yénlii Pazarlama Anlayis1 Asamasi: Isletmeler hitap ettikleri hedef kitlelerin
nabzini tutmaya calismasiyla klasik pazarlama anlayiginin tersine hiirriyet, katilim, seffaflik ve geri bildirim
kaideleriyle demokrasiye dayanir. Bu anlayis, {irlin pazarlamasinda isletmenin temel gorevinin, 6nce hedef
pazarin istek ve ihtiyaglarimi tespit edip, biitiinlesik pazarlama araglarindan faydalanip, alicilar1 tatmin
ederek kar saglamak ve diger organizasyon gayelerine ulasmak oldugunu savunur. 1960’larda tenlesmeye
baslayan bu anlayista, baslangic yeri olarak “pazar” veya “piyasa” alinir. Isletmenin istenilen tatminlere
rakiplerden daha segici ve etkili bir sekilde adapte edilmesi soz konusudur. Modern pazarlamada; “mal
iiretip sat” yerine “istekleri belirle ve yerine getir” fikri kabul edilir. Bu anlayis, pazarlarin istek ve
ihtiyaglarina gore farkli pazar dilimlerine ayrilabilecegi ve tiiketicilerin bunlardan kendi istek ve ihtiyaglarin
en iyi karsilayanlarini tercih edecekleri goriisiine dayanir. Satig anlayisi “saticimin”, modern pazarlama
anlayisi ise “alicimin” ihtiya¢ ve isteklerini hedef alir ve daha ziyade alicilar pazari sartlarinda “tiiketici
hakimiyetinin” kabullenilmesidir. Bu anlayista ”miisteri sebebi nimetimizdir”, “miisteri kraldir”, “
miisteri her zaman hakhdir” gibi temalar gecerlidir. Ancak modern pazarlama uygulamalarindaki siipheler
ve sosyal dengesizligin artisiyla toplumsal meseleleri de denkleme koyacak yeni arayislar 1970’lerden sonra
hizlandi. Bu arayis sonu sosyal dengeyi gozeten sosyal pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikt.

5. Sosyal Pazarlama Anlayis1 Asamasi: Sosyal pazarlama, 1980’lerden sonra ortaya c¢ikan
“isletmelerin sosyal sorumlulugu” anlayisina dayanir. Isletmeye ¢ok yonlii bir sorumluluk yiikleyen ve
isletmenin gayelerini kisa ve uzun donem kisi ve toplum ihtiyaglarini karsilayarak gerceklestirmelerini hedef
alan bir yapidadir. Kisi ve toplum ihtiya¢larinin hizla degiserek gelismesi, bu ihtiyaclari karsilama ¢abasinda
olan isletmelerin yoOnetimini, gelisen sosyal pazarlama anlayisinin gereklerini benimseyerek yerine
getirmeye zorlamaktadir. Cevre kirliliginin giderek arttig1, kaynaklarin azaldigi, niifus artiglari, sosyal
hizmetlerin aksadigi, enflasyon diizeyinin tiim diinyada yiikseldigi 1970’li ve bilhassa 1980’lerde modern
pazarlama kavraminin uygun bir organizasyon gayesi olup olmadigi sorgulanmis ve “sorumlu tiiketim”,
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“ekolojik zorunluluklar” ve “sosyal pazarlama” gibi kavramlar gelistirilmistir. Pazarlama sadece isletme
faaliyetlerini kapsayan bir kavram olmaktan ziyade ayni zamanda sosyal bir siire¢ olarak faaliyet alanina;
kar gayesi takip etmeyen sosyal kurulus, dernek, vakif, egitim kurumlari, belediye ve benzer kuruluslar
girmesiyle toplumu 6nceleyen sosyal pazarlama anlayisi benimsenmistir. Sosyal pazarlama; pazarlamayi
sosyal bir sistem olarak ele alip, klasik ve modern pazarlamadaki, {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi
temel kriterlere ilave; hedef gruplardaki sosyal fikir ve uygulamalarin kabul edilebilirligini artirmak igin
iirin planlama, fiyatlama, haberlesme, dagitim ve pazar arastirmasi gibi araglardan faydalanarak
programlarin diizenlenmesi, uygulanmasi ve kontrolii faaliyetlerini kapsar. Sosyal pazarlama, cevreyi
dikkate alan ve siirdiiriilebilir bir pazarlama anlayistyla tiikketici yonlii bir yaklagim olup, isletme gayelerini
gerceklestirmek lizere, miisteri tatminini ve uzun vadeli tliketici refahini temel alan bir anlayisa dayanir.

Agiklanan bu anlayislarin, bazilarinin iyi bazilarinin kotii oldugu seklinde bir neticeden ziyade; bazi
durumlarda firmalar yanlis siyaset veya yanlis se¢im sonucu bazen de zorunlu olarak klasik pazarlamayi
benimseyebilirler. Dolayisiyla bu agamalarin mutlak kronolojik bir sira izlemesi gerekmez.

7. Pazarlama Yonetim Siireci

Pazarlama yonetimi alt boliimiinde, yonetim islevleri olan; planlama, organizasyon, sevk ve idare,
koordinasyon ve kontrol islevlerinin pazarlamaya nasil uygulandigini ifade eder.

Pazarlama yonetimi; organizasyon gayelerine ulasmak i¢in hedef alicilar ile faydali degisimler yapmak,
gelistirmek ve siirdiirmek i¢in tasarlanan programlarin analizi, planlanmasi, organizasyonu, sevk ve idaresi,
koordinasyonu ve kontroliidiir. Pazarlama yoOnetimi, isletmenin pazarlama bdoliimiiniin faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi ile birlikte tiim isletme faaliyetlerinin agirlik noktasini olusturur, diger isletme faaliyetlerini
etkiler ve isletmenin varlig1 ve biiylimesinde temel belirleyicidir.

7.1. Pazarlama Faaliyetlerini Planlama

Uriinlerin pazarlanmasi calismasinda, pazarlama stratejisi ve pazarlama planlamasi yapilirken, énce
mevcut durum analiz edilir, gaye ve hedefler belirlenir, hazirlanan pazarlama stratejisinin gerektirdigi
faaliyet programu yiiriirliige konulur.

Hedefe ulagsmak icin eldeki kaynaklar1 etkin kullanmak iizere yapilan plan ve tetkikler olan pazarlama
stratejisi veya pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi; (1)pazarlama planlamasi, (2)pazar firsatlarinin analizi,
(3)hedef pazarin se¢imi ve (4)pazarlama karmasinin olusturulmasi olarak dort alt sathadan olusur.

Pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi siireci:
7.1.1. Pazarlama Planlamasi

Planlama, gelecekte ne yapilacagina bugiinden karar verilmesidir. Istenen bir gelecek ile bunu
gerceklestirmek i¢in atilacak adimlarin belirlenmesidir. Kurumlar ayakta kalmak ve varliklarini devam
ettirmek i¢in plan yaparlar. Her isletme nereye ve nasil gidecegini Onceden iyi belirleme siirecinde
yoneticilere gelecegi rast gele hareketlere birakilamamak i¢in stratejik ve islevsel planlar yaparlar. Stratejik
plan; bir organizasyonun gayeleri ve kapasitesi ile degisen pazar firsatlari arasinda stratejik bir uyum
saglamak ve slirdiirmek icin girisilen yonetim siireci olurken, islevsel plan ise isletmenin genel stratejik
hedeflerine ulagsmaya yardimci olacak pazarlama stratejilerinin kararlastirilmasmi igerir. Yoneticiler,
pazarlama planlarinin hazirlanmasinda ve tiim pazarlama yonetim siireci sirasinda ¢evre ve piyasa sartlarini
yakindan izleyip tanimalidir. Ureticiler artik iiriiniinii (bilgi, tecriibe ve diisiincelerini) ilginin yogunlasarak
arttig1 dijital medya araciligi ile pazarlamaya yonelmektedir.

7.1.2. Pazar Firsatlarinin Analizi

Pazar tiiketicilerden ve rakiplerden olusur ve tiiketicilerin ekonomik, demografik, sosyal ve psikolojik
ozelliklerinin izlenmesi pazar firsatlarmin belirlenmesinde yardimei olur. Iyi bir pazar firsat analizinde
tilketici pazarinin analizi mutlaka yapilmalidir. Her isletmenin yeni firsatlar1 belirlemeye ihtiyaci vardir.
Hicbir isletme mevcut pazar firsatlar1 ile sonuna kadar gidecegine glivenemeyecegi i¢in siirekli pazar
firsatlart aramalilar. Isletmeler pazar firsatlarim sistematik olarak arastirip belirlerler.

7.1.3. Hedef Pazarin Secimi

Firma, pazar firsat analizi sonucu kaynaklarini ve becerilerini en etkin kullanabilecegi pazar boliimlerini
belirlemeli ve iiriinler i¢in bu bdliimlerden kendisine hedef pazar se¢melidir. Hedef pazardaki tiiketicilerin
niteliklerinin bilinmesi daha etkin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine 151k tutacaktir. Hedef Pazar,
firmanin hitap etmek ve ¢ekmek istedigi nispeten homojen (benzer) miisteri grup veya gruplari olarak ifade
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edilir. Aslinda hedef pazar se¢imi; (hedef pazar se¢imi + pazarlama karigiminin gelistirilmesi)’den olusan
pazarlama stratejisinin bir parcasidir. Pazarlama stratejisi, bir firmanin bir pazarda ne yapacagina iliskin
kaba bir resimdir.

Hedef pazarin seciminde dikkate alinacak temel unsurlar:

1. Isletmenin sahip oldugu kaynaklar,

2. Mal veya hizmetin 6zellikleri,

3. Mal veya hizmetin hayat egrisindeki yerini,

4. Pazarn yapisini,

5. Rekabet durumu,

Isletme, hedef pazari belirledikten sonra bu pazara uygun pazarlama karmasim gelistirmelidir.
7.1.4. Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

Pazarlama karmasi, hedef pazara sunulacak iiriinii gelistirmek, pazara sunulacak dagitim kanallarini
segmek, Uriinlin fiyatin1 belirlemek, tanittimimi ve dagitimini yapmak, satisi artirici ¢abalarda bulunmak
faaliyetlerinden olusan bir biitiindiir. Pazarlama karmasi pazarlamacinin kontroliinde olan ve degistirebildigi
veya etkileyebildigi faktorler olan iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusur. Pazarlama karmasi
(bilesen, sunu), bir isletmenin, pazarlamaya iliskin karar degiskenlerinin belli bir zaman dilimindeki veya
noktasindaki konumudur. Pazarlama karmasi, bir isletmenin hedef aldig1 pazarda istedigi tepkiyi alabilmek
icin bir araya getirdigi kontrol edilebilir degiskenleridir.

Pazarlama karmasi elemanlari; Ingilizcede 4 adet "P" harfi olan bu bilesenler (Product=iiriin,
Price=fiyat, Placement= dagitim, Promotion=satis ¢abalar1)dir. Baz1 pazarlara girmek i¢in yeni gerekcelerle
mevcut dort elemanin kafi olmayacagi bu dort eleman genellikle imalat isletmelerinde gegerliligi ifade
edilmektedir. Hizmet isletmelerinde bu dort eleman yeterli olmaz ayrica; katihmeilar, fiziki ortam ve
siire¢c yonetimi olarak ii¢ elemanin pazarlama karmasina eklenmesi gerekir. Diger yandan, yeni ekonomik
anlayisin getirdigi bir fikir olarak, pazarlamanin yeni formiillere sahip oldugu ve iirlin, fiyat, dagitim ve
promosyon (tutundurma, 6zendirme) olusan pazarlama karmasinin yerini artik; miisteri degeri, miisteri
maliyetleri, miisteriye uygunluk ve miisteriyle iletisimin alacagi soylenmektedir.

Wriim I Fivat

FPazarlama
KAarmmask

IDagitizm I Tutunduarizrma

Sekil 1-1: Pazarlama Karmasi

1. Uriin: Bir istek ve ihtiyaci karsilamak icin belli bir fiziki veya zihni gaba sonucunda elde edilen,
dokunulabilir veya dokunulamaz nitelikte olan, islevsel, sosyal ve fizyolojik faydalar1 bulunan seylerdir.
Insan ihtiyaglarini karsilayan araglar somut olarak mallar ve soyut olarak hizmetlere birlikte iiriin denilir.

Uriin, fiziki biitiinliigiine bagl onunla ilgili yardimet isler, bakim ve tamir, ek ve yedek parca kolayliklari,
ambalaj ile birlikte iiriiniin kendisini ifade eder. Uriin miisteriye satildiktan sonra da isletmenin iriin ile ilgili
gorevi devam eder.

Isletmeler teknolojinin gelisimine bagli olarak, rekabet ve ihtiyaclar karsisinda yeni iiriinler gelistirmek
durumundadir. Uriinlerin piyasada kalis siiresi belirlidir. Bu siireyi gereksiz uzatmak pazarlama agisindan
talep azalacagr icin risk tagir. Bu sebeple zamani geldiginde iiriinii piyasadan ¢ekip yerine yeni iiriinler
sunulmalidir.

Yeni bir iiriin ortaya ¢ikarma sekilleri:

1. Heniiz bir benzeri piyasada olmayan yeni liretilmis bir iiriin ortaya koymak,

2. Mevcut bir liriiniin yerini alan fakat yerini aldig: tiriinden farkli nitelikleri sahip iiriinler,
3. Mevecut iiriin lizerinde degisiklik yapilarak onun yerini alan iiriinler,

4. Pazarda bilinen fakat iireticisi i¢in yeni olan aslina benzetilen iiriinler.

Uretilen iiriinlerin hedef pazarda kabul gormesi tiiketici ihtiyac ve isteklerine uygun kalite, fiyat ve
zamaninda sunulmus olmasina baglidir.
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Mal ve hizmetlerle ilgili olarak iizerinde durulmasi gereken diger bir konu {irlinlin hayat seyridir.

Uriin hayat seyri (Product life cycle); bir iiriiniin satis ve karhilik tarihgesinde gdzlemlenen ve alt1
donemden olusan yasam siirecidir. Pazarlama ortami ve pazar sartlar1 hizla degistigi icin, liriinlerin de ¢ok
gozde oldugu veya kendilerine ilginin azaldigt donemler vardir. Piyasaya sunumundan itibaren zaman
gectikce iirlin i¢in; gelistirme, pazara giris, biiyiime, olgunluk, diisiis ve oliim olarak alti donem s6z
konusudur. Bu dénemlerin hizi ve siiresi her {iriin i¢in farklidir.

Uriinlerin hayat seyri:

1. Gelistirme dénemi: Uriiniin ilk iiretildigi, pazar potansiyellerinin tespit edildigi ve pazarlama
planlarinin diizenlenmesini belirten ve iiriin gelistirme, tanitim, reklam ve diger faaliyetler sonucu {iriine en
fazla masrafin yapildigr donemdir.

2. Pazara giris donemi: Uriin, kalite kontroliinden gectikten sonra tiiketiciye satilmasi igin satisa arz
edilir. Uriiniin pazara arzi, pazarlama planlamasinin uygulanmast iiriiniin fiyati, tanitim1 ve fiziki dagitimiyla
ilgili bu asamada tanitim faaliyeti {irliniin pazarda tutunabilmesi i¢in, biiyiik bir éneme sahiptir. Genis bir
dagitim yapilmaya c¢alisilarak, reklam ve tanitim faaliyetleri sonucu tiiketiciler iiriin ile ilgili bilgilendirilir ve
bu duruma bagli olarak satislar da yavas yavas artar.

3. Biiyiime donemi: Satislarin artmaya basladigi donem olarak iiriiniin kara gegis, basa basnoktasina
ulagmast ve katki marj1 sabit masraflar1 karsilayacak bir diizeye gelmesidir. Bu asamanin sonlarina dogru
iriiniin kar - hacim ylizdesinde belirli bir yiikselme olacaktir. Bu itibarla pazarlama yoneticisinin dagitim
stratejisi iizerine egilmesi ve dagitimi genisletme karar1 almasi gerekir.

/ SATIS HACMI \
4

b 2ciris

3. Bitviime Dénemi 4. Olgunluk Dénemi 5. Diigiis Dénemi 6. Oliim Dénemi

1.
Gelistirme
Dénemi

\ i ZABIA;/

Sekil 1-2: Uriin Hayat Seyri

4. Olgunluk dénemi: Uriiniin satislar1 tiim potansiyeli ile biiyiir ve en yiiksek diizeye ulasir. Buna paralel
olarak, biiyiik olctide iiretim yapildigindan, maliyetler diiser ve bu iki sebeple, karlilik en yiiksek diizeye
ulagir. Olgunluk doneminin ortalarinda satis egrisi maksimum diizeye ulasmakta, buna mukabil maliyet
egrisi minimuma inmekte, bu noktada kéra azami katkiyr yapmaktadir. Olgunluk donemi {irin birim
maliyetinin en diisiik oldugu ve dolayisiyla kdr marjinin en yiiksek oldugu icin miimkiin oldugunca
uzatilmasi gerekir. Bunun i¢in tiriin farklilagtirilmasi gibi yontemlerle bu donem uzatilmaya caligilir.

5. Diisiis donemi: Tiiketicilerin istek ve zevklerinin degismesinden ve rakip lirlinlerin pazara siiriilmesi
sebebiyle satislarin tutar1 azalmaya baglar. Bu donem pazarlama yoneticileri, reklamlar1 artirarak satis
miktarlarin1 koruyabilirler. Lakin bu durumun birim maliyeti yiikseltip karlili§1 azaltacagi i¢in ¢oziim
olamayacag1 icin bu donemde pazarlama yoneticisi, tekrar liriin yenileme lizerine egilerek {iriiniin hayat
donemini uzatacak careler aramalidir. Bunun i¢inde “iiriin farklhilastirmasina” veya bir {iriin gelistirme
faaliyetine yer verilmesi ile iirliniin hayat donemini uzatmak miimkiindiir.

6. Oliim dénemi: Uriiniin hayat seyrindeki son devresi olan 6liim déneminde iiriin satislarmin iyice
diistiigii ve Uriiniin degisir maliyetlerini bile karsilayamadigi durumdur. Bu donemde {iriinlerin satistan
kaldirilmast gerekir. Onun i¢in de bir {iriin olgunluk déneminden cikip diisme donemine girdiginde {iriin
farklilastirilmasi islemi ile beraber yeni iiriin planlamasina da gidilmesi sarttir.

Uriin hayat dénemleri, bir {iriiniin piyasada ne kadar siire kalabilecegini belirtmesi sebebiyle isletmeler
acisindan kullamsh bir aractir. Uriin hayat seyrine ait sekilde goriildiigii gibi her dénemin iireticiyi,
pazarlamaciyr ve tiiketiciyi ilgilendiren yonleri vardir. Gelirler, giderler ve kar durumu her donemde
farklidir ve tiiketicilerin ¢ogu, lriinii bliylime ve olgunluk doneminde tanir ve benimser. Tiiketiciler,
iiriinlerin kalitelerini, servis kolayliklarini, diger benzer {iriinlerden farkliliklarini, markaya satici tarafindan
saglanmis olan kimlik yardimiyla anlarlar.

2. Fiyatlama: Fiyat; bir mal, hizmetin veya fikrin satin alinmasi veya kullanilmasi karsiliginda talep
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edilen para veya benzeri degerlerdir. Fiyatlama; isletmenin gayelerine ulasabilmesi i¢in iiriin fiyatinin
belirlenmesi ve yonetilmesi islemini ifade eder. Fiyatlamada; iiriin maliyeti, fiyatlama beklentisi, dagitim
kanalinin durumu gibi isletme i¢i sebepler ile iiriin niteligi, sektoriin durumu, piyasadaki mevcut arz ve
talep, tiiketici davranislari, kanuni, teknolojik ve cevreye dair diizenlemeler olan dis etkenler rol
oynamaktadir. Tiiketici 6dedigi paraya mukabil fiyati uygun goriir ve iriinii satin alir. Belirlenen fiyat
diizeyi yaninda, fiyat indirimleri, kredili satis, taksitli satis veya diger 6deme kolayliklar1 fiyatla beraber
diisiiniilmesi gereken hususlardir. Isletmeler farkli sebeplerle aynu iiriine farkli fiyat koyarlar. En pahali iiriin,
her zaman en kaliteli {irlin olmadig1 i¢in tiiketiciler {iriinlin 6zellikleri konusunda yeterli bilgi elde ederek
fiyatlar1 dikkatle karsilastirmalidir. Isletmeler ihtiyaca bagl farkli fiyatlandirma yontemleri kullanirlar.

Uriinlerin fiyatlandirilmasinda teme yontemler:
1. Maliyete dayal: fiyatlandirma

2. Talebe dayal: fiyatlandirma

3. Talebe dayali fiyatlandirma

4. Rekabete dayali fiyatlandirma

Glinlimiiz serbest piyasa sartlarinda fiyatlama daha ziyade; maliyet + kar = satis fiyat1 yerine
Pazardaki Fiyat — Maliyet = Kar seklinde yapilmaktadir.

Isletmeler fiyatlama politikasinda farkli uygulamalara gitmektedirler.
Temel fiyat politikalari:

1. Tek fiyat politikas1

2. Ozel fiyat politikas,

3. Kalanl fiyat politikas1

4. Zararma fiyat politikas1

Ekonomide, binlerce iiriin degeri ortak deger Slciisii ile fiyata doniistiiriildiikten sonra, ortaya ¢ikan fiyat
topluluguna fiyatlar genel seviyesi veya fiyatlar genel diizeyi denilir.

Uretici isletmelerin {iriin ortaya koymak icin katlanmis oldugu fedakarliklarm toplami iiretim maliyetini
olusturur, bu maliyet {iretilen {iriin miktarina boliindiigiinde birim maliyet belirlenir. Fiyatin belirlenmesinde
birinci etken; tiiketicilerin durumu, tiretici firmalar, devletin aldig kararlar ve diger tlilkelerdeki gelismeler,
ikinci etken ise piyasalarin isleyis sartlaridir.

3. Dagitim: Isletme faaliyetlerinde iiretilen ve fiyat: belirlenen iiriinlerin tiiketicilere ulastirilmas gerekir.
Dagitim, "yer" kavramiyla ilgili; liretim yeri, depolama yeri, satis yeri ve kullanim yeri dagitim isleri i¢in
gz Oniinde tutulacak verilerdir. Burada {irlinlerin bulunmasi ve ulasilabilir olmasi tiiketici agisindan
onemlidir. Dagitim kanallarindan ve aracilardan faydalanarak mal ve hizmetlerin fiziki dagitiminin
yapilmasi gerekir. Dagitim; liretilen ve fiyati belirlenen mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulagtirilmasidir.
Dagitim, {iretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasi isi ve bunu gergeklestirmek icin bagvurulan
yontemlerin biitiiniidiir, Uretilen iiriinlerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsayan dagitim,
dretim ile tilketim arasindaki agig1 kapatir. Dagitim kanali; {iriinii hedef pazara tasiyan ve satin almaya
uygun hale getiren bir pazarlama karmasi bilesenidir. Dagitim kanallari, mal ve hizmetlerin iireticiden son
kullaniciya ulastiran organizasyon sistemidir. Aracilar ise dagitim kanalinda yer alan kisiler ve
organizasyonlardir. Uretici ile nihai tiiketici arasinda bagimsiz bir kurulus olan aracilar iiriin alim ve
satiminda gorev iistlenir ve lirliniin miilkiyetini lizerine alir veya devrinde aktif rol oynar.

Isletmenin biinyesinde veya disinda yer alan, dagitim kanallarmin islemesini saglayan veya destekleyen
tiim is birimlerinin olusturdugu zincir olan tedarik zinciri; bir {iriinlin ilk maddesinden baslayarak, tiiketiciye
ulagmasi ve geri doniisiimiinii de kapsayan tliim siireclerde yer alan tedarikgi, iiretici, distribiitor, perakendeci
ve lojistik kuruluslarindan olusan bir biitiindiir. Tedarik zinciri, mal veya hizmetlerin iiriin hayat dongii
stireclerini kapsayan ve hammaddeden yola ¢ikip son miisterinin eline ulasana kadar gegen operasyonlarin,
bilgi akisinn, fiziki dagitim ve alisverisini kapsayan bir sistemdir. Is siirecleri agisindan tedarik zinciri; satis
sireci, iiretim siireci, envanter yoOnetimi, malzeme temini, dagitim, tedarik, satis tahmini ve miisteri
hizmetleri ve miisteri iliskileri gibi pek ¢ok alani i¢ine almaktadir.

Tiiketici ihtiyaglarmi karsilamak gayesiyle mallarin, hizmetlerin ve bilgilerin baglangic noktasindan
tiiketim noktasina kadar verimli bir sekilde akisini planlayan, uygulayan ve kontrol eden tedarik zinciri
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stirecinin bir halkasi da lojistiktir. Disiik tasima maliyetleri, fiziki iriinlerin iiretiminde yogunlagsmaya
sebep olmaktadir. Hizmetlerde, liretime miisterilerin katilimi, globallesmede lojistik degeri artirmaktadir.

Dagitim kanallarinin {iretici isletmelere sagladigi birgok fayda bulunmaktadir.

Dagitim kanallarinin iiretici isletme icin sagladig faydalar:

1. Pazar gevresi ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplama

2. Pazara sunulan {iriinler i¢in tanitim ve tutundurma

3. Alicilarla iligki kurma ve onlarin ihtiyaglarima uygun mal ve hizmetleri sunma

4. Alim-satim1 gergeklestirmek suretiyle miilkiyeti devretme

5. Siparis alma, depolama ve tasimayi gerceklestiren fiziksel dagitim

6. Ureticiden tiiketiciye olan siirecte risk tasima

Dagitim sisteminde rekabet varsa, en etkin ve diisiik masrafla ¢alisacaklar1 i¢in miisteriler i¢in olumlu
olur. Tiiketicilerin bir¢ok iiriinde 6zellikle gida iiriinlerinde 6dedikleri fiyatin biiyiik bir kisminin aracilara
gitmesi sebebiyle bu tiir maddelerde ireticiden tiiketiciye dogrudan satislar giincel konular arasina girmistir.
Uretici ile tliketici arasinda yer alan araci sayisi iiriinlere gore degisebilmektedir.

Dagitim kanal secimini etkileyen faktorler:

1. Pazarin yapisi

2. Uriiniin nitelikleri

3. Tutundurma (Promosyon)

4. Fiziksel dagitim

5. Isletmenin sahip oldugu kaynaklar

6. Cevre faktorleri

Dagitim kanallari, kanal iiyeleri arasindaki iligkilerin niteligi esas alindiginda farkl tiirlere ayrilir.

Dagitim kanal tiirleri:

1. Dogrudan dagitim kanal: Uretici ve tiiketici arasinda bir aracinin yer almadigi durumda dogrudan
(direkt) kanal s6z konusudur. Dogrudan dagitim kanallari, {ireticilere pazarlama siirecinde daha fazla kontrol
etme hak ve imkani verir. Hizmetlerin dagitiminda dogrudan dagitim kanali olan elektronik (dijital) dagitim
kanalr; insan etkilesimini gerektirmeyen tek kanal secenegi olarak goriiliir. Burada, gerekli olan unsurlar
onceden tasarlanmis hizmetle ve buna ulastiracak bir elektronik aractir. Ses, goriintii ve bilgi gibi,
hizmetlerin misterilerine direkt ulastirlmasinin  yeni yollarindan onemlileri internet, uydular ve
bilgisayarlardir. Internetin gelisimine bagh olarak dijital dagitim kanallar1 siirekli gelismekte, e- p_azarlama
kanal1 olarak geleneksel pazarlama ve dagitim kanallarina oranla pay: siirekli yiikselmektedir. Ureticinin
kendi satis organizasyonu ile iiriiniinii dogrudan dogruya tiiketiciye satmasinin sartlari; (1)iiretim ve tiikketim
bolgeleri birbirine yakin olmali, (2)iiretim ve tiiketim temposu birbirine yakin olmali, (3)tiiketici sayisinin az
veya tiiketicilerin belli bolgelerde toplanmis olmasi ve (4)standart tirlinler olmalidir. Direk dagitimin
avantajlar1 ise (1)iiretici, tiiketiciyle yakin bir iliski kuracag i¢in pazardaki gelismeleri daha iyi izleyebilir,
(2)iiretici hareket serbestligine sahip olur, (3)satis faaliyetleri etkin bir sekilde kontrol edilebilir.
Dezavantajlarini ise (1)genis depolama ihtiyaci ve (2)finans zorluklar1 olusturur.

2. Dolayh dagitim kanali: Uretici ile tiiketici arasinda araci/aracilar yer aldiginda dolayli kanallar soz
konusu olur. Genelde dayanikli tiiketim iiriinlerinin dagitimi yapildigi bu kanalda tasima ve stoklama {iretici
veya sistemde yer alan diger aracilarca yapilir. Ana bayi, toptanci ve perakendeciler dolayli dagitim
kanalinin temel aracilaridir.

Dolayh dagitim aracilar::

a. Acente: Bir kurulusa bagli olmaksizin sdzlesmeye dayanarak belirli bir yer ve bdlge icinde siirekli
olarak ticarethane veya isletmeyi ilgilendiren islerde aracilik eden, bunlar1 o isletme adina yiiriiten gergek
veya tiizel kisidir. Hizmetlerde acente hizmet iireticisi adina hareket eden ve miisteri ve hizmet {ireticisi
arasinda sanki direkt bu iki taraf arasinda gerceklesiyor gibi, bir kanuni iliski kurmak yetkisine sahip olan
kisidir. Hizmeti iireten ana isletme acentenin yaptig1 hareketlerden dolay1 vekaleten sorumlu olur.

b. Distribiitor (Franchising, Yetkili Bayi): Bir iiretici firma tarafindan tek basina veya tercihli olarak
onun Uriinlerini satin alma ve satma hakki verilmis olan bayi ifade eder. Belli bir cografi bolgede,
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imalatgidan aldigi iiriinleri tekrar satan ve imalatgr ile yaptigi sézlesme geregi soz konusu iriinlerin
dagitimina iliskin 6zel haklar1 bulunan gercek veya tlizel kisidir. Burada ayricaligi veren; franchisor,
ayricaligi alan; franchisee ve ayricaligin kendisi; franchise olmaktadir. Hizmet isletmelerince yaygin araci
tiirlerinden olarak bir¢ok hizmet kategorisinde biiylimenin bir yolu yetkili bayilik sisteminden ge¢mektedir.
Hizmet sektoriinde; gayrimenkul satisi, otomobil tamiri, konaklama, eglence, kiralama, lokanta, kuru
temizleme ve hastaneler gibi ¢cok genis yelpazedeki hizmetlerde yetkili bayilik kullanilmaktadir.

c. Toptancr: Ureticiden iiriinleri alip diger toptancilara, perakendecilere ve endiistriyel alicilara dagitim
yapan kuruluslardir.

d. Perakendeci: Dogrudan tiiketiciye satig yapilan dagitim kanalinin son halkasinda yer alan; yerinden
sat1s, kapidan satis, postayla siparis ve makineyle satiglari yiiriiten kuruluslardir.

e. Broker (Komisyoncu): Alim ve satim islemlerine belli bir komisyon karsilig1 aracilik eden kisi veya
kurumlar hesabina yapan islemcilere verilen isimdir. Brokerler alict ve saticinin uzun dénemli temsilcisi
degildirler ve ¢ok az risk alirlar. Gayrimenkul, sigorta ve hisse senedi brokerleri en bilinen 6rnekleridir.

3. Biitiinlesmis (Modern) Dagitim Kanallari: Geleneksel dagitim kanallari, tiiketicilerin begendikleri
tiriinleri siirekli bulmay1 arzu etmeleri sonucu yerini zamanla biitiinlesmis dagitim kanallarina birakmustir.
Dagitim kanalindaki bir aract, iiyesi bulundugu dagitim kanalindaki diger aracilarla birlikte hareket etmeyi
hedeflemesi dagitim kanalinda biitlinlesmeyi beraberinde getirir. Bu biitiinlesme; bir isletmenin diger
kanallar1 almasi, onlarin yonetimlerini etkilemesi veya bagka bir araciyla birlikte diger kanal iiyelerini
etkilemesi seklinde gerceklesebilir. Dagitim siirecinde kendi faaliyet alaninda; 6nceki veya sonraki faaliyet
alanlarini da ekleyerek ileriye veya geriye dogru dikey bir biitlinlesmis dagitim kanali gerceklestirilebilir.
Diger taraftan iki veya daha fazla isletmenin cesitli sebepler ile bir siireligine veya siirekli olarak
birlesmeleri, yeni bir sirket kurma yolunu tercih etmeleri durumunda yatay biitiinlesme saglanabilir. Bircok
isletme, kendi tirtinlerini ayn1 veya farkli birden fazla kanalla degisik pazarlara sunmak ister. Kurulan bu ¢ok
kanalli pazarlama sistemi ile tiikketici memnuniyetini saglamak ve pazar payini artirma hedeflenir. Dogrudan
ve dolayli dagitim kanallarinin ayni1 anda kullanilarak tiiketiciye ulasilmaya calisilmasi biitiinlesmis dagitim
ve pazarlama sistemlerine bir ornektir.

Pazarlama sisteminde, genel bir dagitim kanalinda yer alan muhtelif aracilar sekil 9-5’deki gibidir.

Tretici p| Perakendeci 4,

Sekil 1-3: Dagitim Kanallar1 Semasi

4. Tutundurma: Satis g¢abalari, promosyon ve tanitim ve reklam olarak da ifade edilen tutundurma,
pazarlama karmasmin (bilesenlerinin) dordiinci ve sonuncusudur. Tutundurma, friinle ilgili olarak
tiiketicilerin bilgilendirilmesi, ihtiya¢ hissetmelerinin ve satin almalarinin saglanmasi i¢in yapilan, (1)kisisel
satig, (2)tanitim, (3)reklam ve (4)halkla iliskiler olarak dort temel tutundurma karmasi elemanini kapsar. Bu
faaliyetle, bir mal veya hizmete karsi insanlarin kafalarinda intiba, imaj, statii gibi unsurlar1 yerlestirmek
olarak ifade edilen konumlandirma da s6z konusudur.

Tutundurma, bir isletmenin, {irtinlerinin satisin1 kolaylastirmak gayesiyle liretici / pazarlamaci kontroli
altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etmeye doniik, bilingli programlanmis ve koordineli faaliyetlerden olusan
bir iletisim siirecidir. Tutundurma, hedef kitleyi {iriin, isletmeden ve yapilan ¢aligmalardan haberdar etmek
icin ve olumlu bir imajin dogmasini saglamak, var olan imaj1 pekistirmek, kotii imaj1 degistirmek gayesiyle
yapilan planlanmis, degisik kanallar araciligiyla yiiriitiilen faaliyetlerdir.

Tutundurma ile ilgili yapilan degisik tanimlarin ortak unsurlari:

1. Tutundurma, iletisim teorisine dayanir ve ikna edici yan1 vardir.

2. Tutundurma, genelde fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

3. Tutundurma, isletmelerin genellikle dis gevre ile olan iletisimini kapsar.

4. Tutundurma, dogrudan satis1 kolaylastirmaya doniik oldugu kadar tutum ve davraniglara da yoneliktir.

23



Uluslararasi Pazarlama - Birinci Bolim - Pazarlama Islevi

5. Tutundurma, diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altinda bulunur.
6. Tutundurma; {irtin, fiyat ve dagitim arasinda planli bir ¢alisma gerektirir ve birlikte sinerji olusturur.
7. Tutundurma, hem tiiketicilere yonelik, hem de pazarlama kanali liyelerine yoneliktir.

Uriinle ilgili olan ve planli haberlesmeye dayanan biitiin pazarlama caligmalari; kupon ve hediye
dagitimlari, her c¢esit yarigsmalar, perakende fiyat indirimleri, piyasaya ve satig organizasyonuna verilen her
tirlii primler, tiiketici ve piyasa ile olan dogrudan her tiirlii iletisim satis tesvik (satis promosyonu,
tutundurma) yontemlerinin kapsamina girer.

\
/ Kisisel Santas Tanitim

; gﬁz;iﬁﬁﬁzﬁj 1. Ti.c‘?ri tanitma

3. Satin almaya tesvik edici programiar 2. Kigisel tanitma

4. Ornek tiriin (esantivon) dagitimlan 3. Toplumsal tanitma

4. Dias tanitim
Tumndurma
Reklam Halkla Tliskiler

1. Yazili basin reklamlari (gazete, dergi) 1. Basin biiltenleri ve basin toplantilar:

2. Televizvon, radyvo ve internet reklamlan 2. Sponsorlukve lobicilik

3. Acgikhava reklamlan 3. Konusma ve seminerler

4. Satim alma noktasi sergileri 4. Raporlar ve yvaymlar

5. Ambalaj 5. Toplumla iliskiler ve Szel olaylar

6. Brosir. katalog. afis ve poster 7. Kurumsal reklam
\Z. Reklam panolan 8. Sosyal gayeli faalivetler Dy

Sekil 1-4: Tutundurma Karmasi
Tutundurma karmasi elemanlari:

1. Kisisel satig; isletmenin satis temsilcisi ile miisteri arasinda yiiz yiize iletisimi iceren satis artirici
¢abanin (tutundurmanin) en pahali elemanidir.

Kisisel satis faaliyetleri:

1. Uriin tanitimlari

2. Satis sunumlari

3. Satin almaya tesvik edici programlar
4. Tesvik programlari

5. Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlari

2. Tanitim; bir organizasyonun iirettigi mal veya hizmetlerin, niteligini, teknolojisini kurum kimligini,
iiretim seklini ve iirline yiikledigi diger unsurlar1 genis halk tabakalarina bunlar1 benimseme ve satin almay1
istemelerini saglayacak sekilde basili ve elektronik medyada yer alacak sekilde haber yapmasi ve
anlatmasidir. Tanitim, bir tirlinii genis halk kitlesine anlatarak, begendirmek ve boylece o {iriiniin siirlimiinii
saglamak gayesiyle yapilan ¢aligmalarin tiimiidiir.

Tanitim tiirleri:

1. Ticari tanitma: Bir firmanin ag¢ilis ve ¢calismalarini kamuoyuna duyurmak icin yapilan tanitimdir.

2. Kisisel tanitma: Isletmede gorevli iist diizey yoneticiler ve basarili personeller tanitilir.

3. Toplumsal tanitma: Turistik bir yore veya lilkenin kitle iletisim araglarinda haber seklinde tanitmadir.

4. Dis tanitim: Bir iilke ile ilgili hedef iilke veya halklara bilgi verme, iletisim, propaganda, devlet
reklamciligi, halkla iliskiler, kolektif reklamcilik, satis gelistirme, ticari reklamcilik gibi ayni zamanda
bireysel ekonomik faydalar1 kapsayan ¢ok boyutlu ve yonlii etkinliklerdir.

3. Reklam; belirli bir hedef kitlenin {iyelerini bilgilendirmek veya ikna etmek gayesiyle mesaj igeriginde
tanimlanan organizasyonlar tarafindan muhtelif medyanin belirli bir zaman diliminde kullanilmasiyla bir
bedel karsiliginda yiiriitiilen ferdi nitelikte olmayan iletisim tiiriidiir. Reklam seKkilleri; hatirlatici, kurumsal
reklam ve elektronik reklam gibi degisik sekilleri bulunmaktadir. Hatirlaticr reklam; bir iiriinle ilgili olarak
onceden verilen bilgileri ve egitimleri pekistirme yoluyla hatirlatma ve isimleri zihinlere yerlestirme
cabasidir. Kurumsal reklam ise bir organizasyonun imajini ve felsefesini tanitan, benimseten reklami ifade
etmektedir. Elektronik reklam; internet yoluyla internet iizerinden kullanicilar1 bir {iriinii satin almaya
tesvik eden ve bazen etkilesimli de olabilen reklamlardir. Reklamin birtakim 6zellikleri bulunmaktadir.

Reklamin temel 6zellikleri:
1. Reklam, pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan hedefe ulasmaya doniik bir unsurdur.
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2. Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilan bir kitle iletisim faaliyetidir.

3. Reklam, reklam verenden hedef kitle olan tiiketiciye dogru akan bir iletiler toplamidir.

4. Reklami yapan kisi veya kurum bellidir.

5. Reklam faaliyeti ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

6. Reklam mesajlarinda tirlinler, vaatler, 6diiller ve meselelere ¢oziim teklifleri vardir.

Reklamcilikla halkla iliskiler arasinda olan benzerlik sebebiyle cogu zaman bu iki farkli kavram
karismaktadir. Bu iki faaliyetin temelde gayeleri, calisma sekilleri, kullandiklar1 yontem ve araglar birbirine
benzer fakat ayn1 degildir.

Reklam faaliyetleri:

1. Yazili basin reklamlar1 (gazete, dergi)

2. Televizyon, radyo ve internet reklamlari

3. Agikhava reklamlari

4. Satin alma noktas1 sergileri

5. Ambalaj

6. Brostir, katalog, afis ve poster

7. Reklam panolar1

Reklam, kisisel satis, posta ile satis, satis tesvikleri gibi tutundurma ve tanitim ¢aligmalar1 en optimal

sekilde planlanmalidir. Tiiketiciler bu tiir faaliyetlerden c¢esitli yonlerden faydalandigi gibi olumlu veya
olumsuz tarzda etkilenirler.

Reklamin temel islevleri:
1. Farkindalik olugturmak, markanin varligin1 duyurmak.
2. Akilda kalic1, markaya 6zgii konum, markaya ait bir karakter ve kimligi olusturmak.

3. Pazara yerlestikten ve bir miisteri tabani olusturduktan sonra aligkanligin siirdiiriilmesini saglayan bir
hatirlatic1 ve marka degerlerini pekistirecek bir unsur olmak ve tutundurucu faaliyetleri siirdiirmek.

Reklama ytiklenen bu temel islevler dijital platformlarda da gecerli ve markanin dijital mecradaki
iletisimlerinde 6nemini korumaktadir. Dijitalligin hayata girisiyle degisen sektorlerden olan reklamecilikla;
online reklamlar ve tabii reklamlar ile marka bilinirligi ve doniigiim oranlar1 artirilabilmektedir.

Dijital reklamcilik, online reklamcilikta tiim dijital medya araglar1 bir arada degerlendirilerek hedef
kitleye uygun platformlar tercih edilir ve gerekli reklam aksiyonlari alinir. Sosyal sorumluluk geregi, toplam
ve bireysel faydacilik ilkeleri ¢ergevesinde toplumsal maliyeti en aza indirmek i¢in reklam igeriklerinin
dogru kullaniciya sunumu i¢in hedef kitlenin egitim, sosyal ve ekonomik verilerinin 1yi derlenmesi gerekir.

Internet yaninda, mobil telefon ve oyun platformlarimi da igine alan dijital kavramiyla gelisen dijital
reklamciligin sonuglar1 hedefleyebilme, dlgme kabiliyetine sahip olmasi en iyi tarafidir. Dijitallesme siireci
insanlarin medya tiiketme sekillerini belirli bir 6lgiide degistirmistir. Insanlar, gecmiste yapamadiklari
olgiide konu igerigi ve reklam paylasiyorlar. Internet’ten nce viral (viriis) pazarlama, kulaktan kulaga
yayilan bilgiye dayaniyordu ve sosyal medya, tiiketicilerine ne zaman, nerede, nasil yaklasmak gerektigini
ve bazen yaklasmamanin daha i1yi olup olmayacagini ele alirken duruma yeni bir ¢eligski eklemektedir.

Dijital reklam yatirimlarinda, dijital ajanslar yapilanmasi yoluyla da 6nemli artislar ger¢eklesmektedir.
Dijital ajanslar, web sitesi tasarimi, markalar i¢in interaktif uygulamalar, ilave arama motoru
optimizasyonu, sosyal medya pazarlama, web tabanli prodiiksiyon calismalari ve mobil pazarlama
hizmetleri de vermektedir. Bu gelisime bagh olarak geleneksel reklam ajanslar1 “dijital” ekini almistir.
Dijital ajans, tanim olarak oturmus interaktif Ajans ve Web Ajansi kavramindan daha gelismis bir modeldir.
Dijital bir reklam ajansinda da ortaya ¢ikartilan iglerin temelinde tiretkenlik, iiriiniin internette dogru hedef
kitleye ulastiracak sekilde konumlandirilmasi vardir.

Dijital alemde var olmanin markalar agisindan zorunlu hale gelmesi, giderek etkinligi artan sosyal medya,
geleneksel medyanin kullanicilara ulasmakta yetersiz kalmasi veya bizzat igerigin dijital diinyaya da
taginmasi ihtiyaci sebebiyle, dijital ajanslar yerlerini ciddi manada pekistirmektedir. Dijital diinyanin teknik
alanlarinda tecriibe sahibi olan dijital ajanslar klasik ajanslarla ayn1 sekilde tiriinleri dogru sekilde hedef kitle
ile bulusturabilmeyi hedeflerler.
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Dijital reklam ajanslari, genis ve tecriibeli bir kadroya sahip olup birgok hizmet alt dalin1 barindirmakta,
diger ajanslar ise e-pazarlamanin reklam, sosyal medya pazarlama, dijital medya planlama, SEM (scanning
electron microscope = taramali elektron mikroskobu) ve SEO (search engine optimization = arama motoru
optimizasyonu) alt dallarina odaklanmis sekilde hizmet vermektedir.

Dijital ortamda olan tabii reklamlar rahatlikla Olclilebilmekte ve siteye c¢ektigi trafik, etkilesim,
paylagim gibi istatistikler incelenerek reklamin basarisi test edilebilmektedir. Tabii reklam, bir igerigin
(makale, infografik, video veya bir baska format) sirketler tarafindan satin almasi ve ¢esitli platformlarda
tanitiminin  yapilmasidir. Reklameiligin basili yayinlardan dijitale donmesiyle birlikte; blog yazilari,
videolar, sosyal medya paylasimlari ve oyunlar gibi bu platformlar da sekil degistirdi. Artik envai gesit
format ve platformda bu reklamlar goriilebilmektedir. Bu ¢esitlilik sayesinde tabii reklamlar farkli sitelerde
paylasabiliyor ve insanlar da kendi sosyal ¢evresiyle bunlar1 paylasabiliyorlar.

Tiiketicilere yonelik reklamlarm hem olumlu, hem de olumsuz yonleri vardir. Uriinlerin tanitiminimn
yapilmasi ye tiiketicilerin bilgilendirilmesi reklamin olumlu tarafidir. Buna mukabil, hatali veya kasith
reklamlar, saglhiga zararli maddelerin reklami, ¢cocuklara yonelik bir kistm reklamlar, reklamlarin tiikketimi
asir1 sekilde tesvik etmesi, asir1 reklam giderlerinin tiiketicilere yansitilmasi reklamin olumsuz yonleridir.

Reklamlarda kullanilan renkli, hizla gecen, gercekle ilgisi olmayan abartili ifadelerin ve taahhiitlerin
cocuklarin gelecek senelerdeki psikolojik ve sosyolojik yapisina ciddi zararlar verebilmektedir. Cocuklarin
gergekleri degerlendirme kabiliyetleri heniiz gelismedigi icin rekldmin ikna edici mesajlaria kars
miidafaasiz olan ¢ocuga ebeveynin gercekle bagdasmayan reklamlari izletmemeleri veya reklamin hemen
ardindan onun ger¢ek olmadig aktarilmalidir. Diger yandan reklam veren firmalarin ve reklam hazirlayan
ajanslarin da yalnizca {iriinii satmaya odaklanmak yerine sosyal sorumluluklari da dikkate almalar1 gerekir.
Bilhassa temizlik, gida gibi firma reklamlarindan cocuklarin olumsuz etkilenmemeleri i¢in aktarilan
mesajlarin, kullanilan teknik ara¢ ve gereglerin, animasyon unsurlarinin ¢ok iyi bir sekilde hatta bir pedagog
kontroliinden gegirilerek yaymlanmasi gerekir.

Tiiketiciler reklam yoluyla verilen uyaricilar1 algilarken segici, yani maruz kaldiklar1 uyaricilarin bir
kismini kabul ederken, bir kismini da gérmezlikten veya duymazliktan gelirler. Thtiyacin durumuna gore
algilamalardaki secicilik farklilik gosterecektir. Kisiler hayatlarini kolaylastirmak i¢in maruz kaldiklar
uyaricilart “segicilik” kurali ile aldiktan sonra hatirlamay1 daha iyi yapabilmek i¢in bunlar1 gruplandirarak
organize eder. Bilhassa kisi reklam yoluyla maruz kaldigi uyaricilar1 yorumlayarak anlam yiiklemesi ile
uyarict hakkinda genelleme yapma imkani bulur.

Uyaricinin reklam yoluyla ¢ok kisa siire gosterimi ve mesajin hizli ve algak bir ses tonunda verilmesiyle
subliminal (bilingalt: algilama) gerceklesmektedir. Insanin suuraltin etkilemeyi hedefleyen gizli mesajlara
ilmi literatiirde “subliminal” denir. Insanmn gozii, kulag belli frekanslarin altindaki ve iistiindeki enerjileri
duymuyor, gérmiiyor ancak, suuralti beyin biitiin sesleri ve goriintiileri fark ediyor, hifzediyor. Subliminal
mesaj, bir objenin i¢ine gdmiilii olan bir isaret veya mesajdir. Bu mesaj, normal insan algist limitlerinin
altinda kalmakta ve o esnada fark edilmemek iizere tasarlanmistir.

Hazir yiyecek ve abur cubur reklamlarina; bilgisayar oyunlari, ¢izgi filmler, televizyon dizileri, sinema
filmleri, Mp3 ses dosyalari, reklam afisleri ve logolar1 arasina; tutku haline gelmesi istenilen seylerin,
nesnelerin ticari reklamlar1 arasina s1zip zararli mesajlar, uygun olmayan objeler kullanilarak, yetiskinlerin
siyasi, ticari yaklagimlarini istedikleri tarafa yonlendiriliyorlar.

Sinema perdesinde veya televizyon ekraninda goriilen bir anhk goriintii, 24 kiigliciik kareden
olusmaktadir. Her 24 kare ise, bir saniyelik goriintiiyii olusturur. Her kare arasinda bir de “control-track”
denilen aralik vardir. Iste bu araliktaki goriintiiler kesilip, ¢ikarilip aralarina baska goriintiiler konularak 25.
kare olusturulur ve bu son kare olan 25., kare, anliktir, goriintii bir anda gelir ve aninda kaybolur. Bu
goriintiiler genellikle goriinmez, fakat bilingaltinda kalir. Iste bu 25c¢i kareye yiiklenen kulak ve goz ile fark
edilemeyen kelimeler, resimler, sekiller veya mesaj beyin tarafindan algilanarak suuraltina etki etmekte ve
insani istenen yone veya harekete yoneltilebilmektedir.

Bilingaltin1 etkilemeyi hedefleyen subliminal (bir objeye gizlenen) mesajlar1 yakalayan teknolojik
aygitlarin varhigi bilinmekte ve bu anlamda Rusya’da gizli mesaj gonderen TV kanallarinin tespit edilip,
lisansim iptal etmeye vardiran cezalarin uygulandigi, ABD ve Ingiltere’de de benzer uygulamalar
bulunmaktadir. “Bu filmde sanal reklam uygulaniyor” ibaresini tagiyan biitiin yayinlarda da, suuraltina telkin
gondererek daha fazla tiiketim hedeflenmektedir.
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Insan beyninin/bilingaltiin 25ci kareyi algilama o6zelligi kotiiye kullanimi birgok alana yayilmis
bulunmaktadir. Giinlimiizde bilingalt1 algilamaya dayali reklamlarin etik (ahlaki) olmadig goriisii hakimdir.
Bu konuda bilhassa ¢ocuklar hedefte ve ¢ogu ¢izgi film veya miizigin alt yapisinda bu mesajlar ustaca
yerlestirilmektedir. Bu telkinlerin zararindan korunmak i¢in 6112 sayil1 Radyo ve Televizyon Kurulus Yayin
Hizmetleri Hakkindaki Kanunun 9/2 maddesinde, ‘’ticari iletisimde bilingalt1 teknikleri kullanilamaz’
hiikmii yer aliyor, yaygin piyasa denetimleri yapilmadigi gibi caydirici yaptirimlar da yeterli olmadigindan,
Tiirkiye’de bu teknikler sorumsuzca uygulanmaktadir. Tiim bu olumsuzluklardan kurtulmak i¢in tiiketicinin
bilinglenmesi ve segici davranmasi gerekir.

Reklamlarin eksik veya hatali bilgilerle tliketicileri yaniltarak yanlis yonlendirmemelidir. Reklam ve
ilanlar yoluyla zararli veya besin degeri olmayan gidalarin, sigara, alkol ve uyusturucu maddelerin
tiikketicilere ihtiyag gibi benimsetilmesi miimkiin olmasiyla aldatic1 ve yaniltici ticari reklam ve ilanlar
yasaklanmistir. Medya tarafindan reklamlar ile 6n plana ¢ikarilan olumsuz roller, obje ve kliseler, yeni
kusaklarin diinyay1 dogru algilamalarini engellemektedir.

Reklamin, tiiketici beyninde ortaya c¢ikardigi etkisi Noro-pazarlama ismi altinda izlenmeye baslandi.
Ahlaki yonii tartigmali olan bir alan olarak siirekli gelismektedir.

4. Halkla iliskiler; isletmelerin hakla dogru ve saglikli iligskiler kurup gelistirmesi, halkta isletme
hakkinda olumlu izlenimler olusturmasi, halki isletmeye karsi olumlu diisiince ve davraniglara yoneltmesi ve
halkla karsilikl1 menfaatlere dayali iliskiler kurup siirdiirmesi yolundaki planl ¢aligmalardir.

Halkla iliskiler faaliyetleri:

. Basin biiltenleri ve basin toplantilari
. Sponsorluk ve lobicilik

. Konusma ve seminerler

. Raporlar ve yayinlar

. Toplumla iligkiler ve 6zel olaylar

. Kurumsal reklam

. Sosyal gayeli faaliyetler

Halkla iligkilere benzer bir yontem takip eden pazarlama, tiiketicileri isletmenin tirlinlerine aligtirmak
tizere, beklentileri daha iyi tanima imkani veren teknikleri kullanir. Arastirma, bilgi toplama ve planlama
gibi kullanilan yontemlerdeki benzerlik halkla iliskiler alanina yonelerek ortaya toplumsal pazarlama diye
bir kavram ¢ikmustir.

~N N R W~

Geligsmeler pazarlama ve hakla iligkilerin ayrismasindan ziyade birbiriyle biitiinleserek pazarlama
agirlikli bir halkla iliskilere dogru gidis var. Bu sebeple bazi isletmeler halkla iligkiler birim faaliyetlerini
pazarlama bakis1 ile yonetmektedirler.

7.2. Pazarlamanin Organizasyonu

Pazarlama organizasyonu sz konusu oldugunda, tiim pazarlama islevlerinin tek bir organizasyon
biriminde (pazarlama boliimiinde) toplanmasini ifade eder.

Isletmenin pazarlama béliimiinde yapilacak tiim islerin tek tek belirlenip; bunlarin degisik organizasyon
kurallarina gore gruplandirilip, belirli kisilere gorev olarak verilmesi; bu kisiler arisindaki yetki ve
sorumluluk iligkilerinin diizenlenmesi; kurulan pazarlama organizasyonundaki gorevlerin yerine
getirilebilmesi i¢in, kisilerin her tiirlii ara¢ ve gerecle donatilmasi, pazarlama yonetiminin temel islevidir.

Pazarlama faaliyetlerinin organizasyonu miisteri merkezli olmasi miisteri ile iyi bir iliski kurulmasi ve
bunu igletme lehine siirdiiriilmesi 6nemlidir. Bu manada miisteriyle iyi iligkiler kurma ve bunu siirdiirme ve
bundan fayda saglama, pazarlama konularin ana ugras1 alamidir. Miisteri ile iligkiler satis Oncesi, satis
esnas1 ve satig sonrasinda devam eden bir iliski olarak daha ziyade pazarlama personelinin yonettigi bir
iliskidir. Bundan dolayr miisteri iliskileri yonetimi, isletmenin pazarlama béliimii icerisinde alt bir
boliim olarak organize olmakta ve elemanlarini pazarlama biriminin miisteriyle iliskileri iyi diizeyde olan
personelden olusturulmasi yoluna gidilmektedir.

Isletmeler acisindan miisteri; tiiketici, tedarikci, sirketler, vakif, dernek gibi her kisi ve kurumlardur.
Miisteri; belirli bir magaza veya kurulustan diizenli sekilde alis-veris yapan kisi veya kuruluslardir. Miisteri,
isletmeleri acgisindan pazarda bulunan siirh ve kit kaynak olmasindan faaliyet yiiriiten tiim kuruluslar pazar
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paylarmi artirmak i¢in daha fazla miisteriye ulasmak ve mevcut miisterilerine daha cok iiriin satmaya
caligmalar1 gerekmektedir. Miisteri, bu bakimdan, itina ileelde tutulmasi gereken, ilgilenilmesi gereken,
devamli olarak iletisim halinde olunmas1 gereken kisidir. insanlar, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel yani olan
canlilar olarak incelendiginde dort temel psikolojik ve {li¢ temel sosyo-kiiltiirel unsur olarak yedi unsur
bulunmaktadir. Miisteri tatminini etkileyen psikolojik ve sosyo-Kkiiltiirel unsurlar; (1)kisilik,
(2)6grenme, (3)algilama, (3)motivasyon, (4)tutumlar ve inanglar, (5)aile, (6)sosyal sinif ve (7)kiiltiir.

Miisteri tatmini; miisterinin bir iirlinden bekledigi faydalara, katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere,
iirinden bekledigi performansa ve sosyal ve kiiltiirel degerlere uygunluguna bagl bir islevdir. Miisteri
memnuniyeti ise misterinin, sartlarin yerine getirildiginin, miisteri tarafindan algilanan tatmin derecesidir.

Diisiik miisteri tatmininin yaygin bir gostergesi miisteri sikayetleridir. Miisteri sikayetlerinin olmamasi
mutlaka yiiksek miisteri tatminini ve miisteri ile mutabik kalinmis ve sartlarin yerine getirilmis olmasi bile,
zorunlu olarak yiiksek bir miisteri tatminini ima etmez. Miisteri memnuniyeti miisteriye verilen soziin yerine
getirilmesiyle saglanir. “Ben seni diisiineyim, sen de beni diisiin” soziinii miisteriye olumlu sekilde
benimsetmek onun sadakatini artirir.

Pazarlama boliimiinii organize etme yontemleri:

1. islev Temeline Gore Organizasyon: Satis, reklam, pazarlama arastirmasi, iiriin planlama vb. tiim
pazarlama isleri ayr1 bir islev olarak diizenlenir. Kendi i¢inde bdliimleme ile her boliim bir uzmana verilerek
yOneticisi, tim bu faaliyetleri yonetir ve diizenler. Basit bir organizasyon seklidir.

2. Uriin Temeline Gore Organizasyon: Isletme cesitli veya degisik markali iiriinleri pazarlamada islev
temelli bir organizasyon yeterli olmaz. Her Uriiniin pazarlanmasi degisik 6zel ¢abay: gerektirmesi sebebiyle
tiren temelli organizasyon gerekir. Isletme, her {irlin veya iiriin grubuna gore ayr1 ve kendi kendine yeterli
birimler kurulur.

3. Pazara Yonelik Organizasyon: Cok c¢esitli pazar bolimlerine iiriin satmak isteyen isletmeler;
pazardaki farkl: tiiketici kesimlerine onlarin yapilarina gore bir pazarlama organizasyonuna yonelir.

4. Bolge Temeline Dayali Organizasyon: Cografi yapiya bagl organizasyonunun temel felsefesi tiriin
tiiri ve hitap edilen pazarlarin karmagsik hale gelmesi ve aralarindaki farklarin artmasi sebebiyle buna uygun
bir yap1 gelistirmektir.

5. Karma Organizasyon: Isletmeler ihtiyaclarina bagl olarak bir tek béliimlendirme sistemi ile
kendilerini sinirlandirmak istemedikleri zaman birden fazla bdliimlendirme sistemini ayni zamanda
kullanabilirler. Islevlere gore boliimlemeye giden isletmeler daha fazla {iriin temeli veya bolge temelini de
uygulamak isteyebilirler. Isletmede kullanilan bdliimlendirme sisteminin isletmenin gayelerine ulasmasini
ve koordinasyon saglamasini kolaylastirmasi i¢in birden fazla boliimlere ayirma sistemi uygulayabilir. Her
boliimleme sisteminin ustiinliikleri ve mahzurlar1 olmasindan dolay1 isletme bir boéliimleme sisteminin
iistlinliigii ile digerinin mahzurlarin1 dengeleyebilir. Bazen isletmeler tek bir boliimleme sistemi ile baslayan
yapi biiylime gergeklestiginde diger boliimleme sistemleri de uygulanarak karma sisteme doniisebilmektedir.

Pazar boliimlemenin faydalar:

1. Isletmenin daha bilingli ve etkili olmas1 saglanir.

2. Yeni pazar firsatlar1 elde edilir.

3. Pazar boliimiiniin ihtiyaclar1 ve istekleri daha iyi belirlenir.

4. Siddetli rekabetten uzaklasilir.

4.7.3. Pazarlamanin Sevk ve idaresi

Pazarlama yonetiminin {giincli islevi, kurulan organizasyonu harekete gegirerek hazirlanin plani
uygulamaktir. Bunun i¢in 1yi bir emir - komuta zinciri kurulmali, etkin bir liderlik yapilmalidir.

7.4. Pazarlamanin Koordinasyonu

Pazarlama organizasyonu harekete geg¢irilip, hazirlanan pazarlama karmasi uygulamaya konulduktan
sonra, ortaya ¢ikan birbiriyle ¢elisen durumlar1 diizeltmek i¢in gerekli koordinasyonun yapilmasi gerekir.

7.5. Pazarlamanin Kontrolii

Her tiirlii kontrol faaliyetlerinde oldugu gibi pazarlama kontrol edilmesinde de planda belirlenen gayelere
gore islerin ylriiylip ylriimedigi devamli olarak gozetim altinda tutulur. Gerektiginde hi¢ zaman
kaybetmeden diizeltici faaliyetlerde bulunur ve bu is farkli kaynaklardan elde edilen bilgilere gore yapilir.
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Birinci Boliim Degerlendirme Sorular:

1.
2.

Yonetim nedir? Tarif ederek; alt, orta ve iist yonetim diizeylerini sekil ¢izerek agiklayiniz.
Yonetim biliminin temel o6zelliklerini yazarak; kamu yonetimi ve 0zel yoOnetimin farklarini

siralayimiz.

15.

Yonetici kavramini agiklayarak, yoneticice bulunmasi gereken temel nitelikleri siralayiniz.

Yonetim sekillerinden; otoriter yonetim, yari otoriter yonetim ve demokratik yonetimi agiklayimiz.
Klasik yonetim teorisini genel hatlari ile agiklayiniz.

Neoklasik yonetim teorisini ana hatlari ile agiklayiniz.

Modern yonetim teorisini alt yaklagimlari ile birlikte agiklayimiz.

Asagida verilen, yonetimin temel islevlerini agiklayimiz: 1. Planlama: 2. Organizasyon: 3. YOneltme:

oordinasyon: 5. Kontrol:

Satinalma islevi nedir? Agiklayarak, kalite ve maliyet agisindan dnemini yaziniz.
Uretim islevini aciklayarak, iiretimin tarihi gelisimini yaziniz.

. Uretim faaliyetinde sebeke (ag) organizasyonlar ve dis kaynaklardan faydalanmay1 agiklayiniz.
. Pazarlama islevini agiklayarak, pazarlamanin temel gayelerini yaziniz.
. E- pazarlama nedir? Aciklayiniz.

Marka nedir? Genel olarak aciklayiniz.
Pazarlama anlayisinin gelisimini a¢iklayiniz.

Pazarlama karmast elemanlarini siralayarak aciklayiniz.
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IKINCI BOLUM

Boliimiin temel gayesi, globallesme, global ticaret ve global pazarlamayi etraflica kavramaktir.

DIS TICARET VE GLOBAL PAZARLAMA

Diinyadaki ¢ok yonlii gelismelere bagli olarak artan bilinglenme ile toplumun genis kesimlerinde
yonetimlere, sistemlere ve diizenlere elestirel yaklasimlar artmaktadir. Bu sebeple, global pazarlama
konularina genis perspektiften bakip dogru degerlendirmeler yapabilmek i¢in elestirel yaklasan goriis ve
degerlendirmelere yer vermek gerekir.

1. Globallesme

Kiiresel (cihansiimul, global) ve kiiresellesme (globallesme-globalizm), milletlerarast ve beynelmilel
kavramlari; uluslararasi (uluslararasilagsma), uluslarasiri ve ¢ok uluslu anlamlarinda kullanilmaktadir.

Globallesme faaliyetleri 1980’lerin basindan beri; liretim, ulasim ve haberlesme alanlarindaki gelisme ile
birlikte yogunluk ve hiz kazanmistir.

Insanligin gelisimi ile birlikte ortaya ¢ikardigi yeni vasitalarla diinya geneli etkilesimini artirmaktadir.
Bunun sonucunda diinya bir kiigiik mahalle haline gelmesiyle artan globallesmeyi kapitalizmin tuzagi gibi
gormek dogru degildir. Kapitalizm, her tiirlii gelisimi kendi istedigi yone sevk ederek, gizli stratejiler ile
kendi lehinde kullanmaya ¢aligir.

Globallesme; mallarin, hizmetlerin, fikirlerin, sermayenin, teknolojinin, bilginin, kiiltiiriin ve kisilerin
hizli ve stirekli bir sekilde sinir Otesine akisi olarak tamimlanabilir. Globallesme, ekonomik, sosyal,
teknolojik, siyasi, kiiltiirel ve ¢evre dengesi acilarindan global biitiinlesmenin (entegrasyon) ve
dayanigmanin artmasini, diinya yonelimli tasarlanip uygulanmasini ifade eder. Global tanimi kapsamina,
milletleraras1 diizeyde artan cografi uzakliklarla birlikte dil, para birimleri, kiiltiirler, hukuki ve siyasi
sistemler, kamu siyaset ve diizenlemelerine bagli farkli temellere ve yapiya sahip yoneticiler ve ¢alisanlarin
bulundugu ve ekonomik gelisme diizeyleri ve iklimlerin farkli olabildigi farkliliklar da girmektedir.

Global tanimi kapsamina, milletleraras1 diizeyde artan cografi uzakliklarla birlikte dil, para birimleri,
kiiltiirler, hukuki ve siyasi sistemler, kamu siyasetleri ve diizenlemelerine bagli olarak farkli temellere ve
yapiya sahip yoneticiler ve calisanlarin bulundugu ve iktisadi gelisme diizeyleri ve iklimlerin farkli
olabildigi farkliliklar da girmektedir.

Globallesme, iilkeler arasindaki siyasi, iktisadi, sosyal ve dini iliskilerin gelismesi, farkli toplum, kiiltiir
ve inanglariyla birlikte onlarin beklentilerinin daha yakindan taninmasi, aralarindaki iligkilerin gelismesini
saglayan bir durumdur. Bu acidan globallesme, teknolojik, ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel
birlesenlerden olusan ¢ok boyutlu bir olgu ve siirectir. Bu asamada, birbirinden uzak yerlesimlerin birbiri ile
iliskilendirildigi yerel olusumlarin ¢ok uzaklardaki olaylarla sekillendirildigi, diinya ¢apindaki toplumsal
iligkilerin yogunlagmasi artmaktadir. Bu siliregte bazilari yerel Kkiiltiirlerini koruyabilmek icin gayret
gosterirken, bazilar1 ise bu yap1 dahilinde giiclii sekilde varlik gostermek icin ¢alismaktadir.

Globallesme diizeyi arttikga, risk unsurlart da global boyuta ulagmaktadir.
Global risk unsurlar:

1. Mali krizler,

. Issizlik veya eksik istihdam

. Milli yonetisim zafiyetleri

. Enerji fiyatlar hareketliligi

. Toplumsal istikrarsizliklar ve kutuplagsmalar

. Teror saldirilart

. Devletlerarasi ¢atismalar

. Siber saldirilar

O 00 3 O U B~ W DN

. Insan haklari ihlalleri

Globallesme ile cografl veya kanuni engellerle kisitlanmas, ticari faaliyetler daha pratik hale gelmektedir.
Ulkeler bir yandan kendilerinden geride kalmus iilkelere kars1 globallesmeyi kullanirken, diger taraftan da
kendilerine siyasi, iktisadi ve teknolojik alanlarda rakip olan iilkelere karsi iktisadi entegrasyonlar
kurmaktadirlar. Bunun sonucunda globallesen bir kiiltiir, sosyal ve siyasi olarak biitlinlesen ve homojenlesen
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bir diinyadir. Globallesen diinya sisteminde; tilkeler arasi iliskiler dost iilke, diisman iilke ayrimindan ziyade
“metekabiliyet (karsiliklilik)” esasiyla menfaatlere dayal bir iliski gelistirilme egilimi agir basmaktadir.

Globallesme hareketi iki yonde gelismektedir. Birincisi; 1990’11 senelerde bahsedilen “evrensel
yaklasim” ile cok fazla iilke arasindaki glimriik tarifeleri ve diger ticaret kisitlamalarim1 kaldirma veya
azaltmay1 dngoren GATT, ikincisi ise genelde belli bir cografi bolgede birbirleriyle yakin iktisadi ve siyasi
iligkilerde bulunan iilkeler arasindaki ticaret ve diger akimlarin serbestlestirilmesini hedefleyen “Bolgesel
iktisadi Birlesmeler”’dir. ithal iiriinlere getirilen giimriik vergileri, kisitlayict kotalar ve gesitli diger
hiikiimet uygulamalar1 ithal ve yerli irlinler arasindaki adil rekabeti saglamak i¢in devletler arasindaki
ticareti kisitlayan iktisat politikas1 olan himayecilik (korumacilik) globallesmeyi yavaslatmaktadir. Buna
mukabil, ithalat ve ihracatin genelde devletin miidahalesi olmadan yliriitiilmesini esas alan ve agik pazari
(liberalizm) savunan iktisat siyaseti olan serbest ticaret anlayisi globallesmeyi hizlandirmaktadir.

Diinya cografyasindaki ekonomik degeri olan kaynaklar tiim insanligin miisterek servetidir. insanlar
hayatlarini devam ettirebilmek i¢in birbirlerine ihtiya¢ duyduklar1 gibi devletler ve kitalarda birbirine
muhtagtirlar. Aralarinda siirekli maddi ve manevi degerler alig-verisi s6z konusudur. Bugiin insanligin ortak
meselesi olan; cehalet, zaruret ve ihtilaflarin ilaci ise marifet, sanat ve ittihattir. Dil, 1k, cografya ve din gibi
insanlar arasindaki farkliliklar birbirini yakindan tanimak, sulh i¢inde diinya kaynaklarini verimli ve adil
kullanmaya bir firsattir. Bu noktada; yasanilan bolge, iilke ve diinya gercekleri iyi anlasildiginda olaylarla
ilgili dogru degerlendirmeler yapilabilir. Bu degerlendirmeler 1s18inda zamanimizda artik iilkeler arasi
iligkilerde her konuda ittifak miimkiin olmayabilir, ancak belirli konularda ittifak kurulabilecek iilkeler
oldugu kabul edilmelidir. Cok tarafli diinya diizeni, ¢ok tarafli ticari iliskileri de beraberinde getirmektedir.
Globallesme bu anlayis cergevesinde siirdiiriilmelidir.

Sivil toplum organizasyonlar1 globallesmeyi, ¢evre hareketi, demokratiklesme ve insanilestirme gibi
pozitif sosyal gayeleri saglayacak kaldira¢ olarak goriirken, is insanlar1 i¢in artan kar ve gii¢ stratejisi ve
hiikiimetler i¢in de ¢ok sik olarak devlet giiciinde artis saglamanin yerine kullanilmaktadir. Globallesme ayni
zamanda; kapitalizmin giiclini, dlinyanin batililagmasini, yogunluk ve artan melezlesmeyle
birlikte heterojenlik veya homojenligi artiran bir siire¢ olarak da goriilmektedir. Bir diger yaklasimla,
globallesme; kapitalist liretim seklinin gercek anlamiyla bir diinya sistemi haline gelmesi i¢in atilan
adimlarin tamamina kapitalistlerce verilen isim olarak ifade edilmektedir. Globallesme, anlayis ve kiiltiir
acisindan insanlar1 ortak bir anlayisa yaklastirirken, farkli renkleri ve farkliliklar1 da ortadan kaldirmaktadir.

Kendilerini “diinyanin efendileri” olarak ilan eden elit bir kesim, yenidiinya diizeni altinda tek diinya
devleti, tek diinya dini ve tek diinya ekonomik sistemi (kapitalizm) ve buna uygun tek diinya tiiketicisini
kendisine baglamak istiyorlar. Bunun yolunu da globallesmek olarak goriiyorlar. Ancak ideolojik
sembollerin ve seremonilerin (kural, yontem) sistemleri ayakta tutma islevleri ortadan kalkiyor.
Insanlik devletlerin sinirlarin1 asityor ve hemen her birey kendi cografyasinin smirlarmin disina tasarak
uluslararas1 vatandas olabilme imkanma kavusuyor. Insanlar1 sanal olarak biitiin diinyaya baglayan
internetle bu imkanlar daha da gelisecek ve iilkeler arasi yeni iliski yapilar1 ortaya c¢ikacaktir. Artik
devletlerin veya blok halinde toplumlarin yerine, toplumlararasi menfaat kiimelerinin, fikirlerin ve
inang akimlar1 ¢atismaya baslayacaktir.

Zamanimizda global 6lcekli iliskilerde iilkeler, milli menfaatler ve milletlerarast hesaplar konusunda
ellerinde bulunan farkli imkanlar1 kullanarak kars: tarafa mesaj vermektedirler. Ulkeler arasi diplomatik
iliskilerde kullanilan miitekabiliyet (mukabele-i bilmisil; kendine yapilanin ayniyla karsilik vermek) esasi
artik glinimiizde ozellikle sosyal ve ekonomik iliskilerde de uygulanmaktadir. Siyasi bagimsizliklarim
pekistirecek ekonomik bagimsizliklar1 acisindan daha yerel kaynaklara yonelim ve stratejik iirtinlerde
tedarik alanlarini ¢esitlendirmeye gitmektedirler.

Globallesmenin 6nem sirasina gore bir¢ok sebebi bulunmaktadir.
Globallesmenin temel sebepleri:

1. Bilim alanindaki gelismeler

2. Teknolojik seviyenin yiikselmesi

3. Haberlesmenin gelismesi

4. Ulagim aglarinin genislemesi

5. Siyasi ve sosyal gelismeler
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Ikinci Diinya Savasi déneminde ideolojik temelde baslayan globallesme; 1980°li senelerden itibaren ise
diinya ticaretini serbestlestirmek gayesiyle ekonomik alana yogunlagmistir. Bu gelisim, yenidiinya
diizeninde kapitalist ekonomik sistemi ongoriirken, rekabeti de sanayilesmenin vazgegilmez unsuru kabul
etmis ve ayn1 zamanda finans alaninda sermayenin milliyetini ortadan kaldirarak iilkeler arasi hareketinin
artmasini saglamistir. Diger taraftan gelisimin getirdigi teknolojik ilerleme, bilgiyi gelisme ve kalkinmada
onemli bir unsur haline getirmistir. Bu gelisimin ikinci bir ayagi da; cografi olarak birbirine yakin olan ve
aralarinda dini, siyasi ve ekonomik iligkiler bulunan iilkeler, mal, hizmet ve sermaye akimlarini serbest hale
getirerek verimlilik ve rekabet gli¢lerini arttirma ve bir arada sulh i¢inde yasama gayesini tagimaktadir.

Globallesme ile imkan dahilindeki ticaril aktivitelerin sinirlarinin genislemesi; cografi, teknolojik veya
kanuni engellerle kisitlanmis, iiretim, alim-satim, bor¢ verme, bor¢lanma faaliyetleri, daha pratik hale
gelmektedir. Buradan hareketle; iilkeler bir yandan kendilerinden geride kalmis tilkelere kars1 globallesmeyi
kullanirken, diger taraftan da kendilerine siyasi, iktisadi, teknolojik vb. alanlarda rakip olan tlkelere karsi
iktisadi entegrasyonlar olusturmaktadirlar. Gelinen bu noktada, globallesen bir kiiltiir, sosyal ve siyasi olarak
biitiinlesen ve homojenlesen bir diinyadir. Globallesen diinya sisteminde; iilkeler arasi iligkiler dost iilke,
diisman {ilke ayrimindan ziyade “miitekabiliyet (mukabele-i bilmisil; kendine yapilanin ayniyla karsilik
vermek)” esastyla menfaatlere dayali bir iligki gelistirilme egilimi agir basmaktadir.

Ulkeler aras iiriinlerin serbest dolasimini kisitlayan teknik diizenlemelerin uyumlastirilmas ortak teknik
sartnameler veya standartlar 1980’lerin temel konusu iken 1990’lar sonrasi bunlar yerine, iiriinlerin sahip
olmas1 gereken temel kurallarin tespiti usulii benimsenmistir. Artik iirlinlerin Slgiisii, rengi, kokusu gibi,
fiziki ozelliklerini belirleme ve sinirlamalar getirilmesi yerine; yaralamamasi, kor etmemesi, zehirlememesi
gerektigi ile ilgili temel kurallar benimseniyor. Giiniimiizde kabul edilen serbest dolasimda temel kural,
bir lilkede kanunlara uygun olarak iiretilen ve piyasaya sunulan iiriinlerin serbest dolasima sahip olup, ihrag
veya ithal edildiginde baska sinirlamalara maruz birakilmadan serbest¢e pazara sunulabilmeleridir. Serbest
ve ¢oklu ticaret sistemi tiim iilkelerin menfaatine olacak sekilde diizenlenmeli ve ¢ikacak anlagmazliklar da
Diinya Ticaret Organizasyonu marifeti ile ¢o6ziilmelidir. Bazi iilkelerin dis ticarette uyguladigi asiri
korumacilik (himaye), tilkeler arasindaki dis ticaret muvazenesini (denge) bozmaktadir.

Korumaciligin (himaye) ileri boyutlara ulagmasi ticari ihtilaflar1 ve pesinden ticaret savaslarimi da
getirebilmektedir. Ticaret savaslari, iki veya daha ¢ok iilkenin birbirilerine karsi uyguladiklari ticari
tarifeler sebebiyle ortaya c¢ikan anlasmazlik, uyusmazlik, ayrilik ve catismalar1 ifade eder. Bunun ileri
boyutu ithalat ve ihracata kisitlama, engele, yasaklara ve yaptirimlara yol acabilir. Korumaciligin etki alani
genislediginde tepkinin bir davranisa ayniyla veya benzeri ile karsilik vermek olan mukabele-i bilmisile
dontistir. Bu da iilkeler arasindaki ticari ihtilaflar1 ve sonrasinda ticaret savaslarini artirir.

Gelisime bagli iiretim artiglar1 ve bu lrilinler i¢in yeni pazarlar bulma fikri {ilkelerin pazarlarin1 diinya
Olceginde biiylitme isteklerini artirmistir. Bir {ilkenin iiriinlerinin ulastig iilkelere, o iilkenin kiiltiiri de
giriyor ve boylece kiiltiir teknolojiyi, teknoloji de ekonomiyi yonlendiriyor. Bu anlamda Tiirkiye nin goniil
cografyast olan Miisliimanlarin yasadigi alanin genisligi ve gen¢ niifusa sahip bulunmasi dis ticaret ve
entegrasyonda 6nemli avantajlar saglamaktadir. OECD (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Organizasyonu)
iiyesi olmasi dolayistyla gelismis iilkeler icerisinde sayilan Tiirkiye’nin bu siiregte, stratejik bagimsizligi ve
jeopolitik menfaatleri geregi sakin diplomasi olarak ifade edilen sagduyulu islup ile dis politikasin
cesitlendirerek birden fazla igbirligine kapilart agik tutmasi ve boylece menfaatlerini korumasi gerekir.

Isletmecilik agisindan globallesme, herhangi bir ekonomik faaliyetin (satin alma, {iretim, pazarlama ve
muhasebe gibi) lokal (mahalli) 6zelliklere bakmadan diinya yonelimli planlanmasi ve uygulanmasidir.
Globallesmenin getirdigi rekabet sartlar1 'ic pazar' ve 'dis pazar' ayrimini ortadan kaldirarak yerini “ortak
pazar” ve “diinya tiiketicisi” kavramlarma birakmistir. Ulkeler arasi smirlarin nemli bir oranda ortadan
kalmasiyla iiretim faktorleri serbest dolasimda iilkeden lilkeye rahatca gecebilmekte, giimriik vergisi,
kotalar, ambargolar, boykotlar ve damping gibi diizenlemeler artik pek fayda vermedigi goriilmektedir.

Mevcut diinyadaki hakim ekonomik bir sistem olan kapitalizm igerisinde isletmelerin varliklarini devam
ettirebilmeleri milletleraras: rekabete acik olmalarina baglidir. Hizla olusturulmaya calisilan tek bir diinya
tipi tiiketici ihtiyaglarini karsilamaya yonelmek igletmeleri milletleraras faaliyet yliriitmeye zorlamaktadir.

Giinlimiizde isletmeler belirli etkiler dahilinde globallesmeye yonelmek zorunda kalmaktadirlar.
Isletmelerin globallesme sebepleri:
1. Miisterilerin ortak ihtiyaclari: Ulkeler arasinda ortak olan miisteri ihtiyag ve zevkleri ile ilgili

32



Uluslararasi Pazarlama - Ikinci B6liim - Dis Ticaret ve Global Pazarlama

sanayiler globallesme i¢in daha fazla potansiyel sunmaktadir. Elektronik aletler, yumusak igecekler ve
bilgisayar yazilimlart gibi iiriin kategorileri basaril1 global standartlagtirma 6rnekleridir.

2. Global miisteriler: Miisteriler globallestik¢e, aldiklar {iriinleri standartlagtirmak ve basitlestirmek
isterler. Muhasebecilik, iletisim, bankacilik, sigortacilik, yonetim danismanligr gibi konular bu gruba dahil
edilebilir. Kisiler seyahatlerinde mal ve hizmet alirken global miisteri gibi hareket edilen seyahatle ilgili
hizmetlerde, nesneden ziyade performans ve zaman faktoriiniin 6nemi temel nitelik olarak ortaya ¢ikar.

3. Global kanallar: Fiziki esya dagiticilar1 nispi olarak yavas globallesirken, elektronik dagitim
kanallarinin yardimiyla, bugiin seyahat hizmetleri, miisteri destek hizmetleri, eglence, enformasyon iiriinleri
gibi hizmetler global olarak ulagilabilir hale gelmistir.

4. Global ol¢ek ekonomileri: Global dlgek ekonomileri, bir iilke piyasasi, rakiplerin optimum (en
uygun) Ol¢ege ulagsmalarini saglayacak kadar biiyilk olmadigi zaman uygulanir. Olgek ekonomisi, bir
organizasyonun buyiikliigiinden ve is hacminden dolay1 elde ettigi maliyet avantajlaridir.

5. Uygun lojistik: Diisiik tasima maliyetleri, fiziki tirtinlerin iiretiminde yogunlasmaya sebep olmaktadir.
Hizmetlerde, iiretime misterilerin katilimi, globallesmede lojistik degeri artirir. Tiiketici ihtiyaglarini
karsilamada tirlinlerin ve bilgilerin baslangic noktasindan tiiketim noktasina kadar verimli bir sekilde akigini
planlayan, uygulayan ve kontrol eden tedarik zinciri siirecinin bir halkasi olan lojistik, gelismis durumdadir.

6. Enformasyon teknolojisi: Enformasyona dayali hizmetlerde, telekomiinikasyon kanallarinin artmasi
ile biiyiik miktarda bilgiyi hizli bir sekilde iletebilme sayesinde yeni piyasalara ulasilmakta veya yeni piyasa
olusturulabilmektedir. Globallesme faktorleri sadece kendi alanlarinda islev goriirken, enformasyon
teknolojisi tlim diger faktorleri etkiler.

7. Kamu siyasetleri ve diizenlemeleri: Hiikiimetler globallesme potansiyelini, ithalat giimrigii ve
tarifesi, glimriiksiiz engeller, ihracat tesvikleri, yerel olma gerekliligi, nakit ve sermaye akist kisitlamalari,
teknik ve diger standartlar, teknoloji transferinde miilkiyet sinirlamalari ve gereklilikleri gibi unsurlar
vasitasiyla etkilemektedir.

Isletmelerin kurulus ve faaliyeti acisindan milli ve global olmasi y&niiyle farkli nitelikler gdsterirler.
Milli isletme, belirli bir iilke sinirlar1 dahilinde faaliyet gostermeye yogunlasan ve ona uygun bir yap1
olusturan isletmelerdir. Global isletmeler ise nispeten daha diisiik maliyetlerle biitiin diinyay1 tek bir
unsurmus gibi kararli bir sekilde hareket ederek ayni iirlinli ayni yol ile her yerde pazarlar. Bunlar, farkl
iilkelerde global aglar icinde faaliyetlerini siirdiiren isletmelerdir. Isletmelerin globallesmesi, ihracat, dis
yatirimlar veya lisans anlagsmalar1 seklinde kendi milli sinirlart disinda faaliyette bulunmaya baslamalaridir.

Diinya {ilkeleri arasinda ticaretin global boyutlara ulasmas1 sonucu, global pazarlar dogmus ve buna bagh
olarak da global pazarlara girmek isletmeler agisindan 6nem kazanmistir. Bu gelisimin yakalanabilmesi i¢in
yerelin ve globalin dogru sekilde sentezlenmesi gerekir. Bu noktada Tiirkiye’'nin diinyadaki gelismeleri
yakalayip kalkinmasi ic¢in iiniversitelerin belirli bir konu, alan iizerine, bir tema etrafinda yogunlasan
caligmalar1 ifade eden tematik gelisimin gerceklestirilmesi gerekir.

Isletmeleri global pazarlara yonelten sebepler ve saglayacagi avantaj ve firsatlar ¢ok fazladir. Bir
isletmenin korunan i¢ piyasasinin disina ¢ikmasi ve dinamik rekabet ortami ile karsilagsmasi isletmeyi ve
diriinlerini daha modern ve verimli hale getirecek, bu i¢ pazardaki basarisina da yansiyacak ve isletmeyi
gelecegin sartlarina hazirlayarak, i¢ pazardaki rakiplerinden bir adim 6nde olacaktir. Isletmelerin global
pazarlara yonelmesi ile uzmanlik, karsilagtirmali istiinliik ve mutlak istiinliikten faydalanma, rekabet
edebilme ve rekabetten kagma, vergi avantajlari, iiriin hayat seyrini uzatma, karlar1 artirma gibi pek ¢ok
konu ve alanda miihim avantajlar elde edeceklerdir. Iste bu avantajlar bir yerde isletmeleri dis pazarlara
yoneltmektedir. Bilhassa, gelismis iilkelerdeki biiyiik isletmeler, cirolarmin ve karlarinin biiyiik boliimiinii
iilke disindaki iiretimlerinden ve pazarlama faaliyetlerinden elde etmektedirler. Gerek i¢ pazarda ve gerekse
dis pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, rakiplerine nazaran ¢ok daha fazla avantaj saglayabilirler.

Isletmeleri global pazarlara yonelten temel sebepler:

1. Satis ve kirlarim arttirmak: Isletme i¢ pazarda iyi bir performans gdsteriyorsa, yabanci pazarlara
girmesi muhtemelen karlilig1 artiracaktir.

2. Diinya pazarlarindan pay almak: Dis pazarlara agilan isletme, rakiplerinin dis pazarlarda pay almak
icin neler yaptiklarini ve pazarlama stratejilerini 6grenecektir.

3. I¢ pazara olan bagimhih@ azaltmak: Isletme dis pazarlara agilarak, pazarlama giiciinii artiracak ve i¢
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pazardaki misterilere olan bagimliligini azaltacaktir.

4. Pazar dalgalanmalarim dengede tutmak: Isletme diinya pazarlarma agilarak, i¢ piyasadaki genel ve
mevsime bagli dalgalanmalardan ve degisen tiiketici taleplerinin olusturdugu baskidan kurtulacaktir.

5. Fazla iiretim kapasitesini kullanmak: Ihracat yaparak, kapasite kullanim oram1 ve diretim
vardiyalarinin siiresi artirilabilir. Boylece ortalama birim maliyetler azalmis ve 6lgek ekonomisine ulagilir.

6. Rekabet giiciinii arttirmak: Ihracat, bir isletme ve iilkenin rekabet giiciinii arttirir. Isletme yeni
teknoloji ve yontemlere uyum saglayarak faydalanir, lilke de dis ticaret dengesini iyilestirerek fayda saglar.

7. istihdam olusturmak: Mal ve hizmet ihracati, yeni is imkanlar1 olusturacak, issizligi azaltacaktir.

8. Isletmeyi gelecege hazirlamak: I¢ ve dis pazardaki gelisime 6nceden isletmeyi hazir hale getirmek
icin global pazara girilir.

9. Ulkeye déviz girdisi saglamak: Devlet dis 6demeler dengesini saglamada déviz ihtiyacini karsilamak

icin isletmeleri global pazara yonelmeye tesvik eder. Isletmeler vergi iadesi, istisnasi, ihracat: tesvik kredisi,
glimriiksiiz tiretim faktorleri ithalat1 gibi tesvik imkanlarindan faydalanmak icin dis pazarlara yonelirler.

10. D1s pazarlardaki vergi ve diger tesvik avantajlarindan faydalanmak: Bilhassa gelismekte olan ve
geri kalmis iilkeler yabanci sermayeyi iilkelerine ¢ekerek, kalkinmalarini hizlandirmak gayesiyle, dis
yatirimcilari, yatirim yaptiklan takdirde, vergi ve diger tesvik araclariyla tesvik edilmelidirler.

11. isletmenin siyasi etkinligini arttirmak: Dis pazarlara agilarak, ihracat yapan ve/veya dis iilkelerde
yatirim ve iiretim yapan isletmeler, diger isletmelere gore, siyasi olarak daha etkin duruma gelebilmektedir.

Isletmeleri global pazara yonelten faktorler isletme iginden veya isletme disindan kaynaklanabilir.
Isletmeler, i¢inde bulunduklar iilke ve pazarin olumsuz etkilerinden veya dis pazardaki cezp edici olaylar
sebebiyle, ya atil kapasitelerini kullanarak sagladiklari iiretim artisi veya dis pazarlara yonelik {liretim
yapmak lizere yeni yatirimlar yaparlar. Bunun i¢in, hedef dis pazarlar ¢ok yonlii olarak analiz edilmelidir.

Hedef dis pazar seciminde temel olciiler:

1. Ekonomik gelismislik

2. Cografi yakinlik

3. Siyasi istikrar

4. Kanuni mevzuatin yabanci sermayeyi koruma durumu

5. Ulke halkinin yabanct iiriin ve sermayeye karsi tutumu

Siralanan bu 6l¢iiler muvacehesinde pazarlar degerlendirilir ve pazar se¢imi yapilir.

Globallesme ile isletme; hiz, maliyetleri diisiirme, standardizasyon ve faaliyetleri dagitma gibi faydalar
saglar. ; isletme gayesi, faaliyet konusu, yonetim anlayis1 ve biiylikligli gibi faktorler ¢ercevesinde farkl
asamalardan gecerek gerceklesir.

Isletmelerin globallesme asamalari:

1. I¢ pazarlama asamas1

2. Ihracat dncesi hazirlik asamasi

3. Thracatta tecriibe katilim1 asamasi

4. Thracata aktif katilim asamasi

5. Thracata yogun katilim asamasi

Isletmenin globallesmesiyle ilgili; Uppsala, yenilik ve global ag modeli gibi farkli model ve teoriler
gelistirilmistir.

Ekonomilerin basaris1 biiyiik oranda diinya ekonomisiyle biitiinlesme ile gerceklesir ve buda ancak global
pazarlama ile saglanir. Diinya pazarlarina acilma, oralara {riin sunmak global ticari uygulamalarla degil,

artik global pazarlama yolu ile miimkiindiir. Serbest piyasa sartlar1 artik diinya tiiketici tipini hedef almakta
ve tiim uygulamalarini ona gore sekillendirmekte ve isletmelerde bu yapiya gére konumlanmaktadir.

Milletleraras1 pazarlama, dis pazarlama, beynelmilel pazarlama, ¢ok uluslu pazarlama ve kiiresel
pazarlama olarak da ifade edilen global pazarlama, global misteri ihtiyaglarini anlayip, belirleyip bu
ihtiyaglar1 rakiplerden daha iyi tatmin etmek i¢in tiim pazarlama faaliyetleri arasinda koordinasyonla elde
edilen bilgiyi faaliyette bulundugu iilkelere uyarlayarak rekabet istiinliigii saglamaktir. Global pazarlama,
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bir isletmenin diinyadaki miisterilerin ne istediklerini anlayip, bulup, bu istekleri hem kendi {ilkesindeki
rakiplerden hem de yabanci rakiplerinden daha iyi tatmin etme i¢in girisilen igletme faaliyetleridir.

Global pazarlama ile bir isletmenin mal ve hizmetlerinin birden ¢ok {ilkedeki tiiketiciye veya kullananlara
akisin1 yoneten isletmecilik etkinlikleri uygulanmaya calisilir. Global pazarlama, {iriinlerini iilke disina
satmay1r hedefleyen pazarlama stratejilerini gelistirme ve bunlarin farkli iilkelerdeki uygulamalarini
biitlinlestirme siirecidir. Hedef, iilke dis1 pazarlar oldugunda, bu pazarlarin istek ve ihtiyaglarini tespit edip
uygun sekilde karsilanmasi diisiiniildiglinde yeni pazarlar bulunur ve buraya uygun yeni ihrag¢ iiriinleri
gelistirilir, reklam ve tanitma ile kalic1 bir sekilde yerlesilebilir. Boylece muhtelif sebeplerle, global pazara
girmek isteyen isletmeler, dncelikle global ticaret sistemini 6grenmeleri gerekmektedir.

Ulkeler bazen sanayilerini korumak gayesiyle, giimriik tarifeleri, kotalar ve benzeri yollarla ithal iiriinlere
mubhtelif kisitlamalar getirebildigi gibi bazi durumlarda, tamamen yasaklama anlaminda ambargo dahi
koyabilmektedir. Ayrica ithal {iriinlere getirilen ¢esitli standartlar1 koruyucu kalkan olarak kullanilmaktadir.

2. Dis Ticaret ve Bilesenleri

Ulkelerin birbiriyle yaptiklari ithalat ve ihracat toplami global ticareti olusturur. Diinyada higbir iilke tiim
ihtiyaclarin1 tek basina karsilayabilecek miktarda kaynaga sahip olmadig: i¢in baska iilkelerden mal ve
hizmet satin almak zorundadir. Bu noktada iilkelerin fazla olan iiriinlerini satmak ve eksik olan tirlinleri ise
baska iilkelerden satin alma zorunlulugu dis ticareti baslatir.

Dis ticaret; iriinlerin ve sermayenin milli sinirlar digina ¢ikisi ile ilgili olarak diinya genelinde {irinlerin
alisverisini kapsar. Ticaret; iiretilen mal ve hizmetlerin belirli bir iicret karsiliginda nihai kullanicilara
ulastirilmasini saglayan alim-satim faaliyetlerinin tiimiidiir. Ticaret, genel olarak i¢ ve dis ticaret olmak
iizere ikiye ayrilir. Ticaret faaliyetinin global Slgekte yiiriitiillmesi de global ticareti ifade eder. Global
ticarette; ithalat ve ihracat olmak {izeri iki sekilde gerceklesir.

Ulkeler olusturduklar1 dis ticaret siyaseti cercevesinde; iktisadi kalkinmayi ve odemeler dengesini
saglamak ve sosyal etkenler gibi, bircok sebeple dis ticarete yonelirler. Diger yandan global pazarlamaya
isletmeler; icinde bulunduklar iilke ve pazarin olumsuz etkilerinden veya dis pazardaki cezp edici olaylar
sebebiyle, ya atil kapasitelerini kullanarak sagladiklari liretim artis1 veya dis pazarlara yonelik iiretim
yapmak iizere yeni yatirimlara yonelirler. Bir iilkenin refah seviyesinin yiiksekligi ve global iligkilerde
etkinligi ekonomisinin biiyiikligii ve giiciiyle dogrudan baglantilidir. Giinlimiiz ekonomiler arasindaki
rekabet, maliyetleri diisiirme ve verimliligi artirma yarisina doniismiis durumdadar.

Ulkelerin sahip olduklar1 teknolojik giig, tabi kaynaklar, egitimli niifus, baz1 mal ve hizmetleri baska mal
ve hizmetlerden daha verimli bir sekilde iiretebilmelerini saglar. Tiirkiye’de hem bugday ve hem de
otomobil tiretilmekte ancak ziraat alanlarinin genis, verimli olmasi ve ikliminin elverigli olmasi dolayisiyla
bugday1 otomobilden daha verimli liretmesine sebep olmaktadir. Bundan dolay1 iilkeler avantajli olduklari
alanlara yonelerek buradan elde edecekleri ihra¢ geliri ile de dezavantajli oldugu mal ve hizmetleri ithal
etmesi menfaati geregidir. Ancak iilkelerin zamanla yapisal gelisim sonucunda dezavantajli oldugu bir
iiriinde avantajli hale de gelmesi miimk{indiir.

Ulkelerin zenginliginin ve refah diizeyinin gostergesi ithalat ve ihracatin toplamindan olusan dis ticarettir.
D1s 6demeler dengesini saglayamayarak ticaret agig1 bulunan tlkelerde, fazladan yurtdisina ¢ikan dovizin
yeri doldurulamadig: takdirde gayri safi milli hasilas1 6nemli oranda diiser. Ekonomik kalkinma seviyesi ile
dis ticaret muvazenesi dogrudan iliskili iki konudur. Ekonomik kalkinmanin temelinde yatan unsur kisi
basina diisen milli gelir oranimin yiiksek olmasidir. Yiiksek milli gelire sahip olmanin yollarindan biri de
ticareti, bilhassa ihracati arttirmaktir.

Ulke ekonomisinin kalkinmasinda ihracat énemli bir yeri olmas1 sebebiyle ihracatin artirilmasi, ithalatin
azaltilmas1 hususunda hedeflere ulagsmak icin alinan kararlar ve tedbirler dis ticaret siyasetini olusturur. D1s
ticaret siyaseti agisindan bir devletin dis ticaretini etkileyebilecek unsurlarin basinda; glimriik resmi, ticaret
antlagsmalari, yasaklar, primler, siibvansiyonlar ve idari korumacilik olarak siniflandirilabilir.

Ithalat ve ihracattan olusan ve dis iilkelerle iiriin ve sermaye bazinda yapilan ticaret rakamlarini igine alan
dis ticaretin boyutlarinin tam olarak kavranmasi i¢in global ticaretin bilesenleri olan ithalat ve ihracat
kavramlarina ayr1 ayr1 bakmak gerekmektedir.

Ithalat; bir iilkeye veya herhangi bir yere baska bir iilke veya baska bir yerden alinan mal ve hizmetlerin
tamamina denir. Ithalat, bir iilkedeki 6zel ve tiizel kisiler tarafindan diger iilkelerde iiretilmis mal ve
hizmetlerin satin alinmasi, yabanci iilkelerden mal ve hizmet girisini ifade eder.
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Ithalat cesitleri; (1)Akreditifli ithalat; alici, iiriiniin sevkinden once bir banka araciligiyla saticinin
bulundugu yerdeki bankasi nezdinde iirlinlin sevk belgesinin teslimi karsiliginda 6denmek {izere kredi
actirmasidir. (2)Uriin karsihig ithalat; iiriiniin giimriiklenmesi isleminden sonra bedelini 6deyerek belgenin
cekilmesi ile gerceklesen ithalat. (3)Bedelsiz ithalat; giimriikk vergisi olmaksizin iilkeye sokulan tiriinler
(6zel esyalar, hediyeler vb). (4)Belge Karsihigr ithalat; iiriiniin gelmis olma sarti aranmaksizin, iiriiniin
ithalat yapilan iilkeden yola ¢ikarilmis oldugunu gosteren belgenin bedelini ddeyerek bankadan belge
alinmasi ile gergeklestirilen ithalattir. (5)Kredili ithalat; bedeli daha sonra 6denmek tizere yapilan vadeli
ithalat. (6)Gecici kabullii ithalat; ihrag etme gayesiyle yapilan ithalat. (7)Ankonsinyasyon ithalat; satisin
yapilmasi ve belirli bir vade sonunda iirlin bedelinin transfer edilmesi sartiyla yapilan ithalattir.

Ihracat; bir iilke siirlar1 dahilinde serbest dolasimda bulunan (bu iilkede yetisen, iiretilen veya baska
iilkelerden ithal edilmis) mallarin ve hizmetlerin baska tilkelere satilmasi ve gonderilmesini ifade eder. Diger
bir tarifle ihracat; bir malin veya degerin yiiriirliikteki ihracat mevzuati ile giimrilk mevzuatina uygun
sekilde fiili ihracatinin yapilmasi ve kambiyo mevzuatina gore bedelinin (bedelsiz ihracat haric) iilkeye
getirilmesi veya miistesarlik tarafindan ihracat olarak kabul edilecek sair ¢ikislar olarak Ihracat
Yonetmeligi’nde tanimlanmustir. fhracat, isletmenin iiriiniinde, iiretim hattinda, organizasyonunda veya
yatirimlarinda asgari diizeyde degisikligi gerektiren bir disa agilma stratejisidir. Thracatin bir strateji olarak
diisiikk maliyet ve minimum risk gibi avantajlar1 yani1 sira dezavantaji da global aktivitelerini slirdiirmede
iirlinilin ve pazarlama ¢aligmalarinin yetersiz kalmasi ihtimalidir.

Ihracat, direkt ve dolayli olarak iki sekilde yapilabilmektedir. (1)Direkt ihracat; isletmenin mal ve
hizmetlerini hedef dis pazara dolaysiz, aracit olmadan ulastirmasidir. (2)Dolayh (endirekt) ihracat; kendi
tilkesinde faaliyet gosteren muhtelif aracilar vasitasiyla ihracat yapmasini ifade eder. Fiili ihracat ise ihrag
konusu iiriiniin giimriikk mevzuati hiikkiimleri cergcevesinde muayenesinin yapilip tasita yiiklenmesi, bir
yerden veya muhtelif yerlerden bir defada veya kisim kisim gelmekte olan dokme ve diger esyada
yiikklemenin tamamlanmasi veya giimriik mevzuatinca fiili ihracat olarak kabul edilecek sair ¢ikislar: ifade
etmektedir.

Bir iilkenin ekonomik iliskilerinin miihim bir bdliimiiniin, dis ticaret istatistiklerinde gozlemlenmesi
miimkiindiir. Dis ticarette en onemli gostergeler, dis ticaret agig1 ve dis ticaret hacmi rakamlaridir. Ithalatin
ihracattan fazla olmasi halinde dis ticaret agigindan, az olmas1 halinde ise dis ticaret fazlasindan soz edilir.

Ulkeler icin, dis ticaret hacmi, dis ticaret dengesi ve dis ticaret hadleri temel gostergelerdendir:

1. Dis ticaret hacmi (X+M); bir iilkenin belirli bir dénemde gergeklestirdigi ihracat ve ithalat
toplamidir. Ithalat ve ihracat rakamlarmmn toplami, o iilkenin gerceklestirmis oldugu toplam dis ticaretini
ifade eder.

2. D1 ticaret dengesi (X-M); bir iilkede belirli bir donemde gergeklestirilen ihracat ile ithalat arasindaki
farki gosteren dengedir.

3. Dis ticaret hadleri (Px/Pm); ihracat fiyat endeksinin, ithalat fiyat endeksine boliimiiniin 100 ile
carpimindan elde edilir. Elde edilen deger 100°den biiyiik ise ihracat¢i iilke bakimindan, ihracat
fiyatlarindaki degisimin ithalat fiyatlarindaki degisime gore daha yiiksek, diger halde daha kiiciik oldugunu
gosterir. Bu veriler bir lilkenin dis ticaretten ne oranda kazangli oldugunu gosterebilmektedir.

Global oOlcekte ticarette gecerli tek bir rezerv para birimi olan dolarin ABD tarafindan bir silah olarak
kullanilmaya baslandiginda, iilkeler, bu durumun getirecegi kur farkliliklarindan olumsuz etkilenmemek icin
Ikili Para Takas1 (Swap) Degis/Tokus Anlasmasi imzalayabilirler. Swap, finans piyasalarinda iki tarafin
belirli bir zaman dilimi i¢inde bir varlik veya yiikiimliiliige bagl olarak farkli faiz 6demelerini veya doviz
cinsini karsilikli olarak degistirdikleri bir takas sézlesmesidir. Bu anlasmayla, iki {ilke arasinda yerel para
birimleri tizeriden gergeklestirilen ticaretin kolaylastirilmas:1 ve iilke rezervlerinin gili¢lendirilmesi ile
finansal istikrarin desteklenmesi hedeflenir. Paranin liretim maliyeti ile {izerinde yazili deger arasindaki fark
olan senyoraj gelirini; (100 dolarin maliyeti; 14-18 sent) para arzini artirarak biiyiik miktarlarda artiryor.
Rezerv para birimi olan ABD dolar1 emisyonunun ne kadar oldugu 2006’dan itibaren resmi emisyon (siiriim)
miktarini agiklamadigi i¢in bilinmiyor. Dolari'nin rezerv para olmaktan ¢ikabilecegi, IMF'nin hesap birimi
olarak kullandig1 6zel ¢ekme hakkinin (SDR, sepet para) rezerv para olarak kullanma imkani var. Eger bir
iilkenin parasina talep var ise o iilkenin para basmasinin yolu da ag¢ilmis demektir.

Satig, pazarlama zincirinin bir halkasini olusturur, ihracat ve ithalat da global pazarlama caligsmalarinin
bir parcasidir. Ulke iginde iiretilen bir iiriiniin yurt disma sevki ve karsiiginda iilkeye doviz, yani
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uluslararasi gegerliligi olan paranin girmesi ihracati olusturur.
3. Dis Ticarete Yonelme Sebepleri

Diinyada hicbir iilke, tiim ihtiyaglarmi tek basma karsilayabilecek miktarda kaynaga sahip
olamamasindan dolay1 baska {ilkelerden mal ve hizmet satin alir ve bu da dis ticareti baslatir.

Teknoloji ve iletisimde yasanan gelismelerin ihracatta yasanan temel zorluklardan olan mesafelerin
onemini azaltmasi; dil farkliliklarinin globallesme ve bilgiye kolay ulasim sayesinde artik kiiciik problemler
haline gelmesi; 6demelerin internet, kablosuz baglantilar veya online (gevirim i¢i) olarak daha hizli
yapilabilmesi ihracatcilar acisindan bilgi ¢aginin avantajlari olarak nitelenebilir. Bununla birlikte internetin
girisimci olan herkes i¢in esit imkanlar sunmasi bir dezavantaj olarak goriinse de, bir rekabet avantaj
olusturmaz. Bunun sebebi ise internetin herkesin kullanimina agik olmasidir. Bu durum esit sartlarda rekabet
etmeyi sagliyor, fakat diger yandan kullanmayanlar i¢in bir dezavantaj oldugu gergegi goz ardi edilemez.

Dis ticareti aciklayan klasik teoriler; (1)uzmanlagma, (2)mutlak istiinliik, (3)karsilastirmali tistiinliik
ve (4)rekabet¢i {stiinlik kurallarina dayanir. Modern teoriler ise; (1)nispi yakinlik teorisi,
(2)karsilastirmali arz-talep teorisi, (3)nitelikli isgiicii teorisi ve (4)karsilastirmali iktisadi biliylime orani
teorileri gibi, baska teorilerde bulunmaktadir. Ulkeler bu teoriler ¢ercevesinde; ithal ikamesine dayanan
kalkinma stratejisi, ihracata dayanan iktisadi kalkinma stratejisi ve yatirim stratejisi gibi, stratejilerden birini
veya kismi olarak kendine uyani secerek uygular.

Yeni dis ticaret teorilerine gore ekonomik entegrasyonun ii¢ temel etkisi vardir:
1.Yer secimi etkisi

1.1. Firma Yer Se¢imi Teorisi

1.2. Ekonomik Entegrasyon ve Sanayi Y1gilmasi

2. Kaynak Dagilimi EtKkisi

2.1. Artan Mal Cesitliligi Etkisi

2.2. Rekabet Yanlis1 Etki

2.3. Yeniden Yapilanma Etkisi

2.4. Piyasa Biitlinlesmesi Etkisi

3. Bityiime Etkisi

Belirli bir iiriin iizerinde uzmanlagmasi ve o lriinii diger llkelerden daha ucuza iiretmesi uzmanhk
kuralim, bir iiriinii diger iilkelerden daha verimli iiretebilme yetenegi mutlak stiinliigii, bir iilke diger
iilkelerle karsilagtirildiginda bir tirtinti diger tilkelere nazaran daha verimli ve diisiik maliyette iiretebiliyorsa
karsilastirmal iistiinliigii gosterir. Rekabetci iistiinliik ise bir iilkenin rekabet konularinda diger iilkelere
gore bir iiriinde {istiin olmasin1 ifade eder.

Ticari uygulamalar i¢inde esdegerlilik, iriinlerin satilmasi, miisteri memnuniyetinin korunmasi ve
siirdiiriilebilir bir ticaret olusturmak temel sarttir. D1s ticarette daha bol kaynaklara sahip olanlar, daha kit
kaynak sahibi olanlara goére “karsillagtirmal iistiinliik” olusturabilir. Kaynaklara ulasabilirlilik ve
erisebilirlilik avantajlarimin farklilig1 serbest ve adil pazar sartlarin1 olumsuz etkiler. Bu durum adil ticaret
hareketini giindeme getirmektedir.

Dis ticaret siyasetinin ¢ok genis ve muhtelif gayeleri vardir. Beklenilen bu gaye ve dis ticarete yonelme
sebepleri daha ziyade devlet agisindan yaklasilan bir konudur.

Devletin dis ticarete yonelmesinin temel sebepleri:
. Hazineye gelir kazandirmak,

. Iktisadi kalkinmayi saglamak,

. D1s 6demeler dengesini saglamak,

. Ulkenin sanayisini dis rekabetten koruma,

. D1s ticaretteki tekilcilikten faydalanma,

. Sosyal etkenler ve global iliskilerin iyilestirilmesi,
. Piyasa istikrarini saglama,

00 N O O & WODN P

. Uriinlerin kalite ve kullanim farkliliklari,
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9. Kendi kendine yeterli olma istegi (otarsi)
10. Tiiketici zevkleri,

Serbest ve adil pazar sartlarinda rekabet ederken; (1)esdegerlilik, (2)ulasilabilirlilik ve (3)erisebilirlilik
gibi, ti¢ temel etken bulunmaktadir. Ticarette modernlesme, zirai ekonomide geleneksel kurallara dayanan
yapidan esdegerlilik kuralina bagl ticarete gecisi ifade eder.

Ustiinliik saglamak icin rakiplere kars: yiiriitiilen yarisma etkinlikleri olan rekabet, iki veya daha ¢ok
giic, kurulus, isletme, sistem, kisi veya grup arasinda yer alabilir.

Ihracat ve ithalat hareketlerinden olusan dis ticareti kisitlamak ve/veya tesvik etmek igin yapilan
diizenlemeler dis ticaret siyasetini olusturur ve bu siyaset dahilinde dis ticaret islemleri yiiriitiiliir.

Gelisime bagl iiretim artiglar1 ve bu lriinler i¢in yeni pazarlar bulma diislincesi iilkelerin pazarlarim
diinya olgeginde biiyiitme istekleri artmistir. Bir iilkenin {iriinlerinin ulastig iilkelere, o lilkenin kiiltiirti de
giriyor ve boylece kiiltiir teknolojiyi, teknoloji de ekonomiyi yonlendiriyor. Bu anlamda Tiirkiye’nin goniil
cografyas1 olan Miisliimanlarin yasadigi alanin genisligi ve geng¢ niifusa sahip bulunmasi dis ticaret ve
entegrasyonda dnemli avantajlar saglamaktadir.

Jeopolitik yapiin geregi olan stratejik ve ekonomik gergekleri dikkate alarak milletleraras: iliskileri
diizenleme acisindan {ilkeler, her haliikarda yeni ittifak arayislarina yonelerek manevra alanlarini
genisletirler. Bu noktada; milli glivenlik stratejisi ve milli menfaatleri gdzeten, esit ortaklar anlayisi ile yeni
bir ekonomik alan arayiglar1 kalkinmada bir manivela gorevi gorebilir. Avrasya birligi, Sangay
organizasyonlart Rusya ve Cin ekseninde yeni yonelisleri belirtir. ABD’nin asil gayesini gizleyerek el
altindan yurittiigii stratejik anlasmalar, siirekli tehdit tiretmesi ve komplo teorileri, Tiirkiye’nin aksini
(eksen) degistirmeye ve farkli aktorler ile hareket etme tecriibesini elde etmeye zorlamaktadir. ABD, kendi
is ve menfaatleri i¢in BM’y1, olmazsa, NATO’yu, bunu da isletemez ise kendisi miidahale ediyor.

Diinyadaki sosyal ve ekonomik esitsizligin temelinde; adil olmayan ticari uygulamalar, para lizerinden
para manipiilasyonu, bilimin endiistri hakimiyetine girmesi, iilkelerin bor¢larin1 6deme gii¢lerinin {izerine
cikarmalari, bankalarin belirli bir 6lcekten fazla biiylimelerine izin verilmesi, liberal kapitalizmin ve devlet
kapitalizminin (komiinist ekonomi) ahlaki olmayan uygulamalari, maharet ve liyakatten yoksun yonetici
ziimresinin yonetim giiclinii elinde tutmasi, 193 iilkeden olusan Birlesmis Milletlere bagli kuruluslarin etkili
olamayislar1 gibi bir¢ok sebep bulunmaktadir.

Global giicler belirli alanlarda stratejik ilmi g¢alismalar yiirtitmektedirler. Bu calismalar ile iklim
degisikligi, kimyasal piiskiirtme, insan soykirimi; elektronik cihazlarla, tiriin genleriyle (GSO) ve gen
bombasi gibi ¢aligmalar yiliriitmektedirler. Ayrica manyetik bir kaymaya giren diinyanin buzul erimeleri ile
yeni bir ekonomik boélge ve yeni ticari ulasim yollarinin ortaya ¢iktigi Arktrik (Kuzey Kutup) Bolgesi, olan
kuzey kutbunda siiren gii¢ catismalar1 devam etmektedir. Kaynaklar1i kendi menfaatlerine daha 1iyi
kullanabilmek igin niifus seyreltme siyaseti dzellikle Afrika’da; AIDS ve vekalet savaslari ile yiiriitiiliiyor.
Gidalar iizerinde “Giday1 yonetirseniz, insanlar1 yonetirsiniz” anlayisi ile hareket ederek dizayn caligsmalari
ile birlikte metafizik; beyin kontrolii, kara biiyii ve cinleri kullanarak topladiklar: istihbaratlar ile istedikleri
iilke ve gruplar1 kontrol edebilmektedirler.

Gli¢ otoriteleri, bankalar iizerinden sanal paralar ile Nakitsiz Para Sistemi ve nakitsiz bir toplum dizayni
ile milli paralar1 ortadan kaldirarak ve dolayisiyla millilik duygularin1 da koreltip kendilerine amade bir
diinya diizeni kuruyorlar. Bu yenidiinya diizeni, ekonomik istihbaratlarla artan ekonomik savaslarla yeni
olusumlara yonelmektedirler. Bu manada ABD, Kanada ve Meksika’nin AMERO ismiyle ifade edilen yeni
bir ortak para birimini dolar yerine piyasaya slirmeye hazirlanmaktadir. Cin ekonomisinin yakin gelecekte
bir tlirbiilansa girecegi tahmin ediliyor ve bu acidan bir saatli bomba gibi goriiliiyor. Buna mukabil Cin ve
Japonya mali giliclerinin gostergesi olan Yuan ve Yeni birlestirerek ortak bir para birimi olusturma
caligmalar yiiriitiiyorlar.

Konvansiyonel (klasik) niikleer ve kimyasal silahlarin ticareti kontroliinde olan siiper giigler, belirli
zaman araliklari ile diinyanin degisik cografyalarinda savaslar planlamaktadirlar. Bu {ilkeler, cogu zaman bu
giliclin zehrine maruz kalmakta ve iktidar sarhosluguna diismektedirler. Hakimiyetlerini devam ettirebilmek
icin ise sosyal sorunluluktan uzak ve ahlaki olmayan uluslararas1 uygulamalara giderek, benimsedikleri
“Yenidiinya diizeni bir krizden dogar” goriislinii uygulamak i¢in siirekli krizler ¢ikarmaktadirlar.

Zamanimizda global olgekli iliskilerde {iilkeler, milli menfaatler ve uluslararasi hesaplar konusunda
ellerinde bulunan farkli imkanlar1 kullanarak karsi tarafa mesaj vermektedirler. Ulkeler arasi diplomatik
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iliskilerde kullanilan miitekabiliyet (mukabele-i bilmisil; kendine yapilanin ayniyla karsilik vermek) esasi
artik gliniimiizde 6zellikle sosyal ve ekonomik iliskilerde de uygulanmaktadir. Siyasi bagimsizliklarim
pekistirecek ekonomik bagimsizliklar1 acisindan daha yerel kaynaklara yonelim ve stratejik iirlinlerde
tedarik alanlarini ¢esitlendirmeye gitmektedirler. Diplomatik misyon sefleri, diplomatik statiilerini
kullanarak, bulunduklar1 tlkelerle ilgili istihbarat bilgileri toplayabilmekte ve i¢ islerine miidahale
edebilmektedirler.

Tiirkiye, diinyanin farkli sosyo-ekonomik sartlara sahip bolgeleri arasinda bir koprii islevi gormesi
sebebiyle, ikili ve bolgesel diizeyde ticari iliskilerin gii¢lendirilmesine yonelik girisimleri ticarette
serbestlesmenin saglanmasi acisindan onemli firsatlar olarak degerlendirmektedir. Bu noktada Tiirkiye
edilgen yapidan kurtulup etken bir yapiya kavusmalidir.

Global giigler, hakimiyetlerini siirdirmek ve kendilerine baglamak i¢in NLP (No6ro Linguistik
Programlama, kisilerin hedeflerine ulagmalari i¢in ‘ndrolojik programlarini’ kesfetmelerini ve en iyi sekilde
kullanmalarin1 saglayacak tartismali bir psikolojik terapi anlayisi) tekniklerini kullanmaktadirlar. Ayni
zamanda, yanan-donen, uguk-kagik fikirler, degisik komplolar, yalan beyanlar ve iddialar ile kamuoyunu
zehirliyorlar. Sivil toplum kuruluslar1 veya agik toplum enstitiileri araciliiyla toplumlar istediklere yone
cevirebiliyorlar. Ahlaken ¢okertilen ve fazilet duygusundan mahrum birakilan siyasetlere hiitkmeden kirli
kara paralar ile belirli fon ve bankalar iizerinden bunlar1 doniistiirerek, hakimiyet kurmak istedikleri
toplumlara transfer ederler. Miadi dolmus klasik iktisadi teorilerle diger toplumlari oyalarken, gelistirdikleri
yeni teorilerle de somiirili diizenlerini daha da koklestirmeye ¢alismaktadirlar.

Yatirimcilar, sirketler ve finans kuruluslari ile diinya iilkeleri tarafindan otorite kabul edilen; Moody’s,
Standart & Poor’s ve Fitch gibi uluslararasi kredi derecelendirme kuruluslar ile hamasi sdylemlerle kurulan
“Viz gelir, tiris gider” climleleri ile miicadele edilemez. Bunlarin analizleri sonrasinda verilen notlar, tilkeye
olan yatirimi azaltan veya artiran miithis bir giigleri vardir. Avrupa bankalarinda Tiirkiye vatandaglarina ait
oldugu hesaplanan 600 milyar euro bulunmaktadir. Ulkeler bu ve buna benzer 6z kaynaklarimi daha iyi
degerlendirdiklerinde ve demokrasilerini gelistirdiklerinde uluslararasi kapitalist ¢etelerinin insafina daha az
kalacaklardir. Bunlar; uluslararas1 bir sebek ve spekiilasyon ve vurguncu anlayigla is yiiriiten sirketler
goriinlimiinde; mahserin ¢ silahgorii gibi elde ettikleri gii¢ ile uluslararasi firmalart hercii-mer¢ ederek
menfaat saglamaktalar ve doymak bilmeyen egolarini tatmine yonelmekteler. Tirkiye’nin belirli kritik
doénemlerde notunun diisiiriilmesi de daha ¢ok ekonomik degil, siyasi bir durumdur.

Uzun vadede krizlerden kacinmanin yolu sermaye kontrolii iceren, bor¢ alinmis ucuz déviz bolluguna
dayanmayan, kendi i¢ dinamiklerini harekete gegiren, adil bdliisiim temelinde bir iktisat siyaseti
kurgulanmalidir.

Geligsmekte olan iilkelerdeki iireticilere yardim etmeyi ve siirdiiriilebilirligi tesvik etmeyi hedefleyen
pazar odakli organize bir sosyal hareket olan adil ticaret; sosyal ve cevreye ait standartlarin yani sira
iireticilere daha yiiksek 6deme yapilmasini savunur. Ozellikle, gelismekte olan iilkelerden gelismis iilkelere
yapilan ihracatlarda bilhassa el isleri, kahve, kakao, seker, cay, muz, bal, pamuk, taze meyve, cikolata ve
cicek gibi, triinler lizerine yogunlasmistir. Gelismis bazi devletler, rakip oldugu iilkelere fikri miilkiyet ve
teknoloji hirsizliginin yani sira adaletsiz ticaret uygulamalar1 sebebiyle belirli iirlinlere yiiksek oranli glimriik
vergileri uygulayabiliyor.

4. D1s Ticaretin Gelisim ve Boyutlar

Ikinci Diinya Savasi sonrasi global ticareti tesvik etmek gayesiyle kurulan GATT (Giimriikler ve Ticaret
Anlagmasi) faaliyete gegti. 1947 senesinde 55 milyar dolar olan toplam diinya ihracati, 1980’ senesinde
1.998,2 milyar dolara ulasan dis ticaret hacmi 1992' senesinde de 3,6 trilyon dolar olmustur. Ithalat ve
ihracat toplamindan olusan diinya ticaret hacmi 201I' li senelerde 15 trilyon dolar, 2012 yilinda 17,91 trilyon
dolar, 2013 yilinda 18,3 trilyon dolar ve 2014 yilinda ise 18,43 trilyon dolar olarak gerceklesmistir.
(http://www.tim.org.tr/files/downloads/Raporlar/ekonomi_dis_ticaret_raporu_2015.pdf Erisim tarihi: 02-
03-2017)

Global ticaret 2016’da miktar bazinda, global krizin yasandigi 2009 yil1 haricinde, son 15 yilin en diisiik
biliylimesini gerceklestirirken, dolar bazinda diinya ticareti ise 2015'e kiyasla ylizde 3,2 azalarak 16 trilyon
dolar seviyesine geriledi. (http://www.tim.org.tr/tr/uzman-gorusu-2017de-kuresel-ticaret-yukselise-
gececek.html E.T: 02-03-2017)

Ticari alim giicliniin gostergesi olan ticaret hadleri son donemlerde gelismis tilkelerin lehine degismeye

39


http://www.tim.org.tr/files/downloads/Raporlar/ekonomi_dis_ticaret_raporu_2015.pdf

Uluslararasi Pazarlama - Ikinci B6liim - Dis Ticaret ve Global Pazarlama

devam etmistir. Hizli biiyiime ithalat talebini, dolayisiyla ihracatta artis1 beraberinde getirmektedir.
En Biiyiik 20 Ekonomi ve Perde Arkasi

Tablo 1-1 cari fiyatlarla GSYH’s1 en yiiksek olan 20 {ilkeyi, bu tilkelerin cari fiyatlarla GSYH’sin1 (CF
GSYH), bu GSYH’lara gore 188 iilke arasindaki siralarini, cari fiyatlarla kisi basma gelirlerini (CFKB
Gelir), kisi bagina gelire gore 188 iilke arasindaki siralarini ve son olarak da insani gelismislik endeksinde
187 tilke arasindaki siralarini gosteriyor. Tablo 1-2 ise ayni seyleri bu kez cari fiyatlarla degil, satinalma
giicii  paritesine gore gosteriyor. Her iki tablo da 2014 yili verileridir.
(kaynak: www.imf.org ve http://hdr.undp.org/en/content/table-1-human-development-index-and-its-
components)

Tablodan cikan sonuclar:

1. Cari fiyatlarla GSYH’y1 esas alindiginda ilk ii¢ sirada ABD, Cin ve Japonya yer aliyor. Kisi basina
gelirde ABD 10, Cin, 78, Japonya ise 26. sirada bulunuyor. Insani gelismislik endeksinde ise ABD 5, Cin
91, Japonya 17. sirada yer aliyor. Demek ki tilkenin GSYH’ sinin yiiksekligi o iilkenin gelismisliginin
gostergesi degil. Kisi bagina gelir yiiksekligi, insani gelismiglik endeksinin ytiksekligiyle daha yakindan
ilgili oldugu anlasiliyor.

2. GSYH biytikliigi sirasinda Avustralya ile Endonezya arasinda fazla bir fark yok. Avustralya 12,
Endonezya 16. sirada. Buna karsilik kisi basina gelirde Avustralya 5, Endonezya 116. sirada. Bunun sonucu
olarak da Avustralya insani gelismislikte 2. Sirada yer alirken Endonezya ancak 108. sirada kendine yer
bulabiliyor.

3. Kisi basina ortalama diinya geliri 10.876 USD’dir. Bunu orta gelir diizeyi olarak kabul edebiliriz. Bu
durumda 9 /12.000 USD araliginda sikisip kalan ekonomiler orta gelir tuzaginda diye kabul edilecekse
Tiirkiye buradadir.

4. Tiirkiye, GSYH’s1 en biiylik 20 ekonomi arasinda 18. Sirada, kisi basina gelir siralamasinda 66, insani
gelismislik siralamasinda ise 69., sirada bulunuyor.

Tablo 2-1: En Biiyiik 20 Ulkenin Cari Fiyatlarla GSYH

Tlke CF GSYH Sira CFKB Gelir Sira | insani Gelismislik
Diinya 77.302 10.876

ABD 17.419 1 S54.590 10 =3
Cin 10.380 2 7.589 78 91
Japonya 4.616 3 36.331 206 17
Almanva 3.860 <4 47.589 18 =]
Birlesik Krallik 2.945 5 45.653 19 14
Fransa 2.847 S 44.538 20 20
Brezilya 2.353 7 11.604 59 7o
italya 2.148 8 35.823 27 26
Hindistan 2.050 = 1.626 141 135
Ruswvya 1.857 10 12.925 56 57
Kanada 1.789 11 50.397 15 8
Avustralva 1.444 12 51.219 5 2
Gimey Kore 1.417 13 28.101 30 15
ispanvya 1.407 14 30.278 28 27
Mcksika 1.283 15 10.714 o4 71
Endonezva 8389 16 3.533 116 108
Hollanda B66 17 51.372 12 <4
Tiwkivye 806 18 10.482 [o]s] 69
S. Arabistan 752 19 24.454 33 34
Isvigre 71z 20 87.475 4 3
Kaynak:http://www. mahfiegilmez. com/ 201 5/04/en-buyuk-20-ckonomi-ve-perde-arkas _htiml Erigim
tarihi:22-02-2017

Osmanl’nin son devrinde 0,20 kurus olan Dolar, Cumhuriyetle beraber 1.20 ila 2.00 Lira arasinda
seyrederken; 1966°da 9 lira, 1980°de 90 lira, 1988’de 1300 lira, 1995°de 45 bin lira, 2001°de 1 milyon 650

bin liraydi. 1 Ocak 2005 tarihinde paradan 6 sifir atilmasinin ardindan ise 1 dolar 1,79 liradan islem gordii.

Tablo 2-2: En Biiyiik 20 Ulkenin Satinalma Giicii Paritesine Gére GSYH
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Ulke SGP GSYH Sira SGPKB Gelir Sira
Diinva 108.036 15.147

Cin 17.617 1 12.880 89
ABD 17.419 2 54.596 10
Hindistan 7.376 3 5.855 125
Japonya 4.751 k! 37.397 28
Almanya 3.722 5 45.888 18
Rusya 3.565 5] 24.805 49
Brezilya 3.264 7 16.096 74
Endonezya 2.676 8 10.641 102
Fransa 2.581 9 40.375 24
Birlesik Krallik 2.549 10 39.511 27
Mleksika 2.141 11 Il'?.SSl 66
italya 2.128 12 35.480 29
Giiney Kore 1.779 13 35.277 30
S. Arabistan 1.606 14 52.183 11
Kanada 1.592 15 44.843 20
Ispanya 1.566 16 33.711 32
Tiwkive 1.508 17 19.610 61
Tran 1.334 18 17.114 70
Avustralya 1.095 19 46.433 15
Taywvan 1.075 20 45.854 19
Kaynak: http:/wwawr. mahfiegilmez. com/201 5/04/en-buyuk-20-ekonomi-ve-perde-arkas.html
Erigim tarihi:22-02-2017

Iste diinyann en borglu iilkeleri

Diinyanin en biiyiikk ekonomileri ABD, Cin ve Japonya, 63 trilyon dolarlik "kiiresel hiikiimet borglar1
ligi"nde ilk tigte yer aliyor. Uluslararasi Para Fonu (IMF) verilerine gore, diinyadaki hiikiimetlerin toplam
borcu 63 trilyon dolara denk geliyor. ABD, Cin ve Japonya'nin toplam borcu, kiiresel hiikiimet bor¢larin %
58,5'ini olusturuyor.

ABD, 19,94 trilyon dolarla "kiiresel hiikiimet borg¢lari ligi" nin zirvesinde yer aliyor, bu kiiresel hiikkiimet
bor¢larmin yaklasik % 32'sine karsilik geliyor. ABD'nin yillik geliri 18,5 trilyon dolar1 bulurken, s6z konusu
borcun milli gelire oran1 yiizde 107 olarak hesaplaniyor.

11 trilyon dolarla ikinci sirada olan Japonya'nin borcunun, kiiresel borglara oran1 % 18,8 seviyesinde
bulunuyor.

Cin’in toplam borcu 5 trilyon dolar1 buluyor ve bu rakam, kiiresel hiikiimet borglarmin % 8'ine denk
geliyor. Cin ve Japonya'nin borcunun g¢ogunlugu yerel para biriminden ve kendi vatandaslarina olan
bor¢lardan olusuyor.

Dordiinct sirada 2 trilyon 454 milyon dolarla Italya ve besinci sirada ise 2 trilyon 375 milyon dolarla
Fransa yer aliyor. Italya'nin borglar kiiresel hiikiimet bor¢larin yiizde 3,9'una, Fransa'nin borglar1 da yiizde
3,8'e denk geliyor.

Milli gelir oranina gore en fazla borglu tilke yaklasik ytizde 240 ile Japonya, bu tlkeyi ylizde 181,6 ile
Yunanistan, yiizde 148,7 ile Liibnan, ylizde 132,6 ile Italya ve yiizde 130,3 ile Portekiz takip ediyor.

Hazine Miistesarli1 verilerine gore, Tiirkiye'nin merkezi yonetim borcu, eylill sonu itibariyla yaklasik
230 milyar dolarla kiiresel borglarin yiizde 0,4'ine karsilik geliyor. S6z konusu borcun, milli gelire orani ise
yiizde 30'un altinda bulunuyor. Kaynak: https://www.imf.org/en/Data (Erisim: 15.11.2017)

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), kisi basina Gayri Safi Yurtici Hasila degerinin 2015 senesinde cari
fiyatlarla 25 bin 130 TL, ABD dolar bazinda ise 9 bin 261 dolar olarak hesaplandiginmi agikladi. 2015
senesinde GSYH ise cari fiyatlarla 29 bin 885 TL, ABD dolar1 bazinda ise 11 bin 0l4dolar olarak
hesaplanmisti.

Orta gelir tuzag; kisi basina gelir diizeyinin belirli bir asamadan 6teye gidememesi anlamina geliyor.
Belirli bir noktadan sonra bir ekonomide kisi basina gelirin arttirilabilmesi i¢in o ekonominin, i¢inde
bulundugu sisteme uygun atilimlar1 yapmasi gerekiyor.

Tablo 2-3: Kisi Basina Gayri Safi Yurtici Hasila
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Cari fiyatlarla - In current prices

vil Y1l ortas: niifus® Deger Degisim orami | Deger Degisim orani

Vear | Mid-year population® Value Change rate | Value Change rate

o ('000)| | (TL) (%) ®) (%)
1998 62 464 1151 - 4442 -
1999 63 364 1691 46.9 4 003 -9.9
2000 64 269 2656 57.0 4229 5.6
2001 65 166 3766 41.8 3084 -27.1
2002 66 003 5445 44.6 3581 16.1
2003 66 795 7007 28.7 4 698 31.2
2004 67 599 8536 21.8 5961 26.9
2005 68 435 0 844 15.3 7304 22,5
2006 69 295 11389 15.7 7 906 8.2
2007 70 158 12 550 10,2 9 656 22.1
2008 71052 14 001 11.6 10 931 13.2
2009 72039 13 870 -0.9 8 980 -17.8
2010 73142 15860 14.3 10 560 17.6
2011 74 224 18 788 18.5 11 205 6.1
2012 75176 20 880 11.1 11 588 34
2013 76 148 23 766 13.8 12 480 7.7
2014 77 182 26 489 11.5 12112 -2.9
2015 78 218 29 885 12.8 11014 -9.1

TUIK. Yillik Gayri Safi Yurtici Hasila, 2015 - TurkStat. Annual Gross Domestic Product. 2015

(2009 bazli yillik GSYH degerine gore hesaplannustir. -1 GDP per capita have been estimated by using Annual

GDP based on 2000.

Ulke kalkinmasina engel teskil eden; enflasyon, deflasyon, devaliiasyon resesyon ve stagflasyon gibi
konular da bulunmaktadir. Enflasyon; fiyatlar genel diizeyinin devamli olarak yiikselmesi sebebiyle paranin
stirekli olarak deger kaybetmesi veya tiiketicilerin satin alma giiciinii kaybetmesidir. Diger bir ifade ile
enflasyon, nominal milli gelirin, bu gelirle satin alinan {iriin miktarina (gergek milli gelire) nazaran artmasi
(sismesine, deflasyonun zidd1) demektir. Sonucta, enflasyon, talepteki artislarin yeterli {irtin ile
karsilanamayisindan kaynaklanan fiyat artiglari ve hayat pahaliligini ifade eder. Deflasyon, genel olarak
piyasada fiyatlarin belirli bir zaman araliginda siirekli diisiis gostermesi durumudur. Devaliiasyon (kur
ayarlamasi) ise sabit kur sistemlerinde 6demeler dengesi agik veren lilkenin milli parasinin dig satinalma
degerinin hiikiimet tarafindan alinan kararla disiiriillmesidir. Resesyon (durgunluk), bir iilkenin ekonomik
faaliyetlerinde en az iki ¢eyrek donem olan alt1 ay siireyle gerileme yasanmasi (negatif biiyliime) sebebiyle
reel gayri safi yurt i¢i hasilanin diismesi, ekonomik faaliyetlerde duraklama, reel ekonomik faaliyet
diizeyinde 1limli daralma asamasidir. Ekonomideki daralma ilimli degil siddetli olursa buna depresyon
denir. Uzun bir resesyon ekonomik ¢okiis olarak isimlendirilir. Stagflasyon, resesyon ile enflasyonun ayni
anda goriildigi durumdur. Stagflasyon, yiiksek enflasyonun ve diisiik biiylimenin ayni anda yasanmasini
ifade eder. Bu durumda ekonomideki issizlik oran1 artarken fiyatlar da hizla yiikselmektedir.

Ihracat, iilkede yatirima imkan verecek kaynak girisi anlamma geldigi igin hayati dneme sahip bir
konudur. Bir iilkenin ihracatinin fazlaligi ayn1 zamanda o iilkenin tiretimdeki bagarisini ve verimliligini de
gosterir. Bu sebeple ihracati fazla olan {ilkelerin istisnalar1 hari¢ kalkinmis ve halkinin refah i¢inde oldugu
sOylenebilir.

Toplumlarin ekonomik gelisimi, bulunduklari; cografya, kiiltiir diizeyleri ve insanlar aras1 miinasebetleri
ile baglantilidir. Tarih suuruna sahip olarak fikri takiple bakildiginda 1071 Malazgirt Zaferi ile Anadolu
topraklarini fetheden Islam toplumlarmi buradan siirmek Avrupa toplumlarinin her an canli idealleri
olmustur. Lozan anlagmasi ile Osmanli Devleti’nin tasfiye siireci resmiyette tamamlanmis ve bu anlagma ile
giiney sinirimizda Misak-1 Milli dahilinde bir¢ok il disarida kalmigtir. Bu noktadan hareketle Anadolu
hinterlandi, jeopolitik ve jeostratejik dnemine binaen her zaman emperyalist giiclerin istahini1 kabartmistir.

Tablo 2-4: Kisi Basina KBGSYH’nin Tiirkiye-ABD Karsilastirmasi

‘Seneler Tiirkiyve KBGSYH (USD) ABD KBGSYH (USD) TR /ABD x 100 %o

2007 9.245 46.467 19.9
2008 10.272 46.901 21.9
2009 85.528 45.461 18.8
2010 10.017 46.811 21.4
2011 10.363 48.328 21.4
2012 10.457 49_.802 21.0
2013 10.782 53.101 20.3
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Ortadogu da kesfedilen yer alt1 kaynaklar1 ve petrol yataklar1 Avrupa’nin sanayisine ucuz hammadde ve
enerji kaynagi olmasi agisindan operasyonlara konu olmaktadir. Cin'den baslayarak Anadolu ve Akdeniz
aracilif1yla Avrupa'ya kadar uzanan ve diinyaca iinlii ticaret yolu olan ipek Yolu; ayn1 zamanda, dogudan
batiya ve batidan doguya bilgelerin, ordularin, fikirlerin, dinlerin ve kiiltiirlerin de yolu olmustur. Bu yol
cografyanin Tiirkiye’ye sagladig1 bir ticari avantajdir. Ayrica, Hindistan’dan baslayarak Iran Kérfezi ve
Irak iizerinden Suriye limanlarina uzanan, Kizildeniz yoluyla Siiveys ve Akabe’ye, oradan da kara yoluyla
Iskenderiye’ye ulasan ticaret yollarindan Baharat Yolu da gegmisten giiniimiize bu bolgeye ticari bir
hareketlilik getirmistir.

Tiirkiye 1980 senesinden itibaren uygulamaya koydugu liberal siyasetler ve ihracata dayali kalkinma
modeli dogrultusunda diinya ile entegrasyonunu (uyum) tamamlamis disa agik bir ekonomiye sahiptir.

Tablo 2-5: Tiirkiye’nin Dis Ticaretteki Durumu

Thracat- Exports Ithalat - Imports Bin $-
Thousand $)
Ihracatin
Dis ticaret | D1s ticaret ithalati
Villar- egici. dengesi Hacmi Karsilama
Years  Deger- Value Chgnsge( Deger-Value Degisi ::3 alqncet d of VOI[.Jme of ot
%) m (%) |foreigntrade | foreign trade | Proportion of
Deger Value | Deger Value | imports
covered
by  exports
(%)
1923 50 790 86 872 - 36 082 137 662 58,5
1925 102 700 24,6 128 953 28,4 - 26 253 231 653 79,6
1930 71 380 -4,6 69540 -43,7 1840 140 920 102,6
1940 80 904 -18,8 50035| -45,9 30 869 130 939 161,7
1949 247 825 25,9 290 220 55 - 42 395 538 045 85,4
1950 263 424 6,3 285 664 -1,6 - 22 240 549 088 92,2
1951 314 082 19,2 402 086 40,8 - 88 004 716 168 78,1
1955 313 346 -6,4 497 637 4,0 -184 291 810 983 63,0
1959 353 799 43,1 469 982 49,2 -116 183 823 781 75,3
1960 320 731 -9,3 468 186 -0,4 - 147 455 788 917 68,5
1965 463 738 12,9 571953 6,5 - 108 215 1035691 81,1
1966 490 508 58 718 269 25,6 - 227761 1208 777 68,3
1970 588 476 9,6 947 604 18,3 - 359 128 1536 081 62,1
1978 2288 163 30,5 4599025, -20,7 -2 310 862 6 887 187 49,8
1979 2261195 -1,2 5069 432 10,2 -2 808 236 7 330 627 44,6
1980 2910122 28,7 7 909 364 56,0 -4 999 242 10 819 486 36,8
1985 7958 010 11,6 11 343 376 55 -3 385 367 19 301 386 70,2
1990 12 959 288 11,5 22 302 126 41,2 -9 342 838 35261413 58,1
1995 21 637 041 19,5 35709 011 53,5 14071 970 57 346 052 60,6
2000 27 774 906 4,5 54 502 821 34,0 -26727914 82 277 727 51,0
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2005 73 476 408 16,3| 116774151 19,7 -43297743| 190 250 559 62,9
2007 | 107271750 254 170062715 21,8| -62790965| 277334464 63,1
2009| 102142613 -22,6| 140928421, -30,2| -38785809| 243071034 72,5
2011| 134906 869 18,5| 240841676 29,8| -105934807| 375748 545 56,0
2012 152461 737 13,0] 236545141 -1,8] -84083404| 389006877 64,5
2013| 151802637 -0,4| 251661 250 6,4| -99858613| 403463887 60,3
2014 157610158 3,8 242177117 -3,8| -84566959| 399787275 65,1
2015| 143934871 -8,7| 207234359 -14,4| -63395487| 351073230 69,4
2016| 142529584 -0,9| 198618 235 -4,2| - 56088 651| 341147819 71,8
2017*| 157019 765 10,2] 233799619 17,7| - 76779854| 390819 384 67,2

2017 y1l1 verileri gegicidir.

KAYNAK: TUIK, Dis Ticaret Istatistikleri, Aralik 2017
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=24822

Tiirkiye ekonomisi siirekli bir gelisim igerisinde bulunmaktadir.

Tiirkiye 1995 senesinde, bir yandan global ticaretin serbestlesmesinin saglanmasi gayesiyle II. Diinya
Savasi'ndan sonra baglatilan GATT stirecinin tamamlanmasi ile olusturulan Diinya Ticaret Organizasyonu'na
(DTO) iiye olurken, diger yandan, 1.1.1996 tarihinden itibaren AB ile Glimriik Birligine gidilmesi karara
baglanmustir.

Tiirkiye, diinya ekonomisine entegre olmus ekonomik yapisiyla sadece ticaret hacmini ve ihracatini
arttirmakla kalmamis, ayn1 zamanda ihracat iiriinlerinde yapisal doniisiim saglayarak katma degeri yiiksek
ve yiiksek teknoloji gerektiren sanayi lriinleri agirlikli bir ihracat iirlin yelpazesi olusturmus ve hedef
pazarlarimi gesitlendirmistir. Tiirkiye ekonomisi ve dis ticaret siyasetleri agisindan 1980 yili ¢ok dnemli bir
donim noktasidir. Temel gayesi iilke ekonomisinin serbest piyasa mekanizmasi kurallarina gére iglemesini
saglamak ve diinya ekonomisi ile biitiinlesmeyi gerceklestirmek olan ekonomik program ile birlikte Tirkiye,
iilke ekonomisini disa kapali bir hale getiren “ithal ikamesine dayali sanayilesme” stratejisini terk etmis ve
'thracata dayali sanayilesme” stratejisini benimsemistir. Tiirkiye, ithalatinda biiyiik meblag tutan saglikla
ilgili iiriinleri, yerli ve ige doniik geleneksel tedavi yontemlerini gelistirerek hastanelerde uzmanlar eli ile
iiretmeli ve ylriitmelidir. Katma degeri yiiksek tirtinler iireterek ithalatini azaltmalidir.

Ihracat ile ilgili biirokratik engeller biiyiik 6l¢iide azaltilmis, 1567 sayili Tiirk Paras1 Kiymetini Koruma
Kanunu ile ilgili olarak Temmuz 1984 tarihinde ¢ikarilan Tiirk Parasi Kiymetini Koruma Hakkinda 30 Sayili
Karar, 1989 tarihine kadar kambiyo rejiminin esasini olusturmus, bu tarihte yapilan degisiklikle her tiirlii
dovizin ithali serbest birakilmistir. Para veya para yerine gecen belgelerin degistirilmelerine (para alim ve
satimi) 0zgii olan igslemlere kambiyo denir. 1990 senesinde Kambiyo Rejimi daha da liberallestirilerek Tiirk
Lirasi'nin konvertibilite 6zellikleri gii¢lendirilmis ve ‘32 Sayil1 Karar'da yapilan degisiklikle, TL ile ihracat
ve ithalat serbest birakilmigtir. Tiirk ihracatgilarinin dis pazarlarda rekabet giiciinii arttirmak ve Tiirkiye'nin
ihracata yonelik stratejisini desteklemek gayesiyle 1987 senesinde Tiirk Eximbank kurulmustur. Bu sayede
Tiirkiye dis ticaret hacmi ve bilhassa ihracatinda Onemli artislar gerceklesmis ve ihracatin {iriin
kompozisyonu; ziraat iriinleri payr azalma ve sanayi Uriinlerinin pay1 artma seklinde biiyiik oranda
degismistir.

Diinya Ticaret Organizasyonu (DTO) diizenlemelerinin zamanimiz ihtiyaglarini kargilayamamasi ve ¢ok
tarafl1 ticaret diizeninin yeni pazar acilimlari konusunda yetersiz kalmasi, tilkeleri ikili ve bolgesel ticaret
anlagmalar1 yapmaya yoneltmektedir. Bu noktada Serbest Ticaret Anlagmalar1 (STA) son donemde gerek
gelismis iilkeler arasinda ve gerekse gelismekte olan {ilkeler arasinda ticari ve ekonomik iligkiler artmis
durumdadir. Ulkeler arasindaki STA aginin genislemesi ile birgok iilke iiriin tedarikini STA ortaklarindan
temin ederken, STA aglarinin haricinde kalan iilkeler tercihli ticaretin sagladigi imkanlardan mahrum
kalmistir. Domino etkisi meydana getiren bu durum, tiim iilkelerin artan sekilde STA aglar1 olusturmasini
beraberinde getirmistir.
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Bir iilkenin diger iilkelerle bir senede yaptig: iktisadi islemlerin kayit edildigi tabloya 6demeler dengesi
denilmektedir. Odemeler dengesi, bir iilkenin belirli bir zaman dilimi i¢inde diinyanin geri kalan kesimiyle
yaptig1 global islemlerin para olarak degerini gosteren hesap izahidir. Ag¢iklamada bir iilkedeki kisilerin,
isletmelerin ve hiikiimet dairelerinin tiim diger iilkelerde bulunanlarla yiiriittigii islemlerin toplami yer alir.

Global olcekte ticarette gegerli tek bir rezerv para birimi olan dolarin ABD tarafindan bir silah olarak
kullanilmaya baglandiginda, iilkeler, bu durumun getirecegi kur farkliliklarindan olumsuz etkilenmemek icin
Ikili Para Takas1 (Swap) Degis/Tokus Anlasmasi imzalayabilirler. Swap, finans piyasalarinda iki tarafin
belirli bir zaman dilimi i¢inde bir varlik veya ylikiimliiliige bagh olarak farkli faiz 6demelerini veya doviz
cinsini karsilikli olarak degistirdikleri bir takas sozlesmesidir. Bu anlagmayla, iki {ilke arasinda yerel para
birimleri tlizeriden gergeklestirilen ticaretin kolaylastirilmasit ve {ilke rezervlerinin giiglendirilmesi ile
finansal istikrarin desteklenmesi hedeflenir.

Bir tilkenin 6demeler dengesi; cari islemler ve sermaye hesaplari olarak iki ana hesaptan olusur:

a. Cari hesap kalemleri:

1. Goriinen kalemler, {irlin ihrag ve ithalatini kapsar.

2. Goriinmeyen kalemler, tasimacilik, turizm ve bankacilik gibi, hizmetlerle ilgili gelir ve giderlerdir.
3. Ozel transferler arasinda, iscilerin yaptiklar transferler, faiz ve temettii hareketleri goriiniir.

4. Resmi transferler, borg¢ faizleri ve global kuruluglara yapilan 6demeler veya bunlardan gelen paralari
gosterir.

Cari hesap agiklar iilkelerin karsilagsmak istemedikleri bir durumdur, ¢iinkii bu acik ancak yabanci
sermaye girisi ile karsilanabilecegi i¢in bu giris de sancilidir.

b. Sermaye hesabi kalemleri:

1. Uzun donemli sermaye akislari. Bazen bunlar ve cari hesap bakiyesi temel denge hesabinda toplanir.

2. Kisa donemli otonom sermaye hareketleri. Bu kalem uzun donemli sermaye akislarina eklenince
ortaya resmi finansman dengesi ¢ikar. Denge, (1)rezervlerin azalmasi (artmasi), (2)global kuruluglara
borg¢lanma (borg verme) ve (3)devlet sektoriiniin dovizle borglanmasi (borg vermesi) gibi, kalemlerdeki gibi,
doviz girisleri ile ¢ikiglarinin esitlenmesi ile saglanir.

Bir iilkenin diger iilkelerle bir senede yaptig: iktisadi islemlerin kayit edildigi tabloya 6demeler dengesi
denilmektedir. Dis ticaret dengesi de belli bir donemde gergeklestirilen ihracat ile ithalat arasindaki farktir.
Ihracatin ithalattan fazla olmasi dis ticaret fazlasi, ithalatin ihracattan fazla olmasi ise dis ticaret agigini
ifade eder. Biit¢e dengesi ise toplam gelirlerden toplam harcamalarin ¢ikarilmasiyla bulunan degerdir.
Toplam harcamalar faiz ve faiz dis1 harcamalarin toplamindan olugmaktadir. Biitce dengesinin (agiginin /
fazlasinin) bu sekilde hesaplanmasi literatiirde biitge acgigimin geleneksel (conventional) yontemle
hesaplanmasi olarak yer almaktadir. Rezerv para, dolasimdaki para + bankalarin nakdi rezervleri ve merkez
bakmasindaki zorunlu karsiliklarin toplamidar.

Bir iilkenin dis ticaret hesaplarindaki fazla, bir baskasinm agigmi olusturur. Odemeler dengesinin en
mithim kalemi, mal, hizmet ve yatirnm dengesi ile cari transferlerden olusan cari islemler hesabidir.
Odemeler bilangosunun en énemli alt grubu bir {ilkenin ihrag ettigi ve ithal ettigi iiriin miktarmn1 gosteren
iiriin ticareti alt grubudur. Bir tlilkenin ihrag ettigi iirlin miktar ile ithal ettigi iirlin miktar1 arasindaki fark Dig
Ticaret Dengesini gosterir.

Ithalatin ihracattan yiiksek olmasi, yani toplam ithal edilen mal ve hizmetlerin degerinden ihra¢ edilen
mal ve hizmetlerin degerinin ¢ikarilmasi ile elde edilen dis ticaret agidi, cari acik iizerinde en ¢ok etkisi
olan faktordiir. Eger ihracat ithalattan yiiksek olsaydi, bu sefer de, dis ticaret fazlasi olurdu. Dis ticaret
ac1g1, sanayi Uretiminde ara liriinlerde disa bagimlilik azaltilarak yiiksek teknolojili ve katma degeri yliksek
iiriinler Uretip ihracat edilirse kapanir.

Cari acik, bir iilkenin iirettiginden fazla harcamasidir. Cari islemler hesabinin neticesinde elde edilen
deger olan cari agik, diger iilkelerden bor¢lanilarak karsilanir.

Cari Acgik = Thracat — Ithalat + Turizm Gelirleri — Turizm Giderleri + Hizmet Gelirleri — Hizmet
Giderleri + Yabanc1 Yatirimlar — Dis Borg Faiz Odemeleri

Bir ekonomi, disaridan sermaye girisi ile biiyliyor ise borca dayali bir biiyiime modeli uygulantyor
demektir. Thracatinin yiiksek bir kism1 ara mali, hammadde gibi ithal girdilerden olusan ekonomide ihracat
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yapabilmek icin ithalat yapilmasi kaginilmazdir. Ihracat geliri ithalatim1 karsilamayan ve yatirimlari dis
bor¢la yapan bir ekonomi, siirekli dis acik verecegi i¢in cari agik artacaktir. lhracata dayali biiyiime
modelinde ihracat ithalat1 karsilamadiginda biiyiime borca dayali bir modele doniismektedir.

Cari hesap agiklar1 tlkelerin karsilagsmak istemedikleri bir durumdur, ¢linkii bu agik ancak yabanci
sermaye girisi ile kargilanabilecegi i¢in bu giris de sancilidir. Yiiksek faiz ile tilkeye gelen yabanci sermaye,
sicak para olarak piyasada dolar1 diislirdiigii i¢in maliyetler ve dolayisiyla enflasyonda diiser. Ithalat daha
ucuza gelince yerli lretici ithalata kars1 fiyat artist yapamadigi i¢in enflasyon bir miiddet kontrol altina
almabilir. Disaridan gelen bu fonlar reel sektore degil de sayet katma deger liretmeyen alanlara yatirilirsa
geri 6demede sikintilar cari agig1 ortaya ¢ikaracaktir. Bu acigin asirt aranda biiylimesi sonucu borglarin geri
O0denmesinde zorlaninca iilke icerisinden sicak para ¢ikis1 gergeklesir. Bu da durumu daha da kotiilestirir.

Tiirkiye’de cari acigin yiiksek olmasinin temel sebepleri:

1. Enerjide Tiirkiye’nin disa bagimli olmasi,

2. Sanayi sektoriinde ara girdileri ithal ediyor olmasi,

3. I tiiketimin siirekli artiyor olmast,

4. Turizm gelirlerinin diisiik olmast,

5. Yeni teknoloji tiretilememesi,

6. Doviz kurlarinda farkliliklar olmasi.

Tiirkiye'nin ihracati, ithalati karsilayamadigi i¢in siirekli dis ticaret acigi olusturmakta bu da ilkenin
kalkinmasini yavaglatmaktadir. Olusan dis ticaret agiklar1 dis bor¢larin artmasina ve bundan dolay1 zaman
zaman genis boyutlu ekonomik krizlere doniismektedir. Genel olarak, bir {ilkenin dis borcu 6zel ve kamu
diye ayrilmaz; iilke borcu olarak ifade edilir. Kamu maliyesi agisindan bu ayirim ¢ogu zaman yapilmaktadir.

Tablo 2-6: AB Tamimh Borg istatistikleri

Borg Istatistikleri

Yilhk Gerceklesme OVP(*) 2015 | 2016
2002 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 3.C 3.C

Tiirkive Net Dis Borg Stoku (Milvyar %) 88.4 190 | 230.3 | 245.1 | 253.6 - -| 242.3 259
Tiirkive Net Dis Borg Stoku / GSYH (%0) 38.4| 24.2 g 30.7| 352 _ 2| 274! 305
Kamu Net Borg Stoku (Milyar TL. ) 215,6 | 240,6 | 197.7 | 187.1 | 161,2 - -| 145.5| 176,38
Kamu Net Bore Stoku/ GSYH (%) 61.5 17 12.6 10.7 2.3 _ _ 6.5 71
AB Taniml Genel Yénetim Borg Stoku (Milyar TL ) 250.3| 512.3 | 566.4 586 | 643.3 _ -| 655.1| 682.5
AB Tanimh Genel Yénetim Borg Stoku/ GSYH (%a) 74| 36.2| 36.1 33.5| 329| 32.8| 310| 201| 274
E/;f)erkezi Yonetim Briit Bore Stokunun Déviz Yapis: (Déviz ss1| 27.4| 31.2| 323| 351
Merkezi Yonetim Briit Bore Stokunun Déviz Yapis: (TL %) 410 72.6| 688! 67.7| 64.0

-AB Tanmmh Borc Stoku: Genel yvénetim toplam borg stoku ile avarlama kalemlerinin toplammi ifade eder. Bu tutar. genel y&netim sekt Sriiniin
konsolide edilmis toplam para ve mewvduat, hisse senedi digindaki borglanma senetleri ile kredileri yiikiumliiliklerinin toplammi gostermektedir.
Kaywynak: https:/~www_hazine gov.tr/ir-TR/Tasarimsiz-Genel-Icerik/ AVRUPA-BIRLIGI-TANIMLI-GENEL-YONETIM-BORC-STOKU
Erisim tarihi: 14-02-2017

*~OVP = Orta Vadeli Program

Kaynak: Hazine Miistegarlifi/ http:/bakanrapor.ekonomi.gov.tr/detay.efm?MID=147 Erigim tarihi: 14-02-2017

AB tanimli bor¢ stoku, Avrupa Birligi bilinyesinde ekonomik ve parasal birlige gecisin 6n kosulu olan
“Maastricht Kriterleri” ¢er¢evesinde hesaplanmakta olan borg stoku verisidir. Maliye Bakanligi’nin Genel
Yonetim Mali Istatistikleri Genel Tebligi esas almarak asagida yer alan “Genel Yonetim” alt sektorleri
kapsaminda hazirlanmaktadir. Bunlar:

1. Merkezi Yonetim (Doner Sermayeler ve Savunma Sanayi Destekleme Fonu, Ozellestirme Fonu,
Sosyal Yardimlagma ve Dayanismay1 Tesvik Fonu, Tanitma Fonu dahil),

2. Yerel Yonetimler,
3. Sosyal Giivenlik Kuruluslari (Issizlik Sigortas1 Fonu dahil).

“ESA 2010 Genel Yonetim Biitce Acig1 ve Borcu” kilavuzu cergevesinde tanimlanan AB tanimli genel
yonetim bor¢ stokuna ulagmak icin;

1. Genel yonetimi olusturan kurum ve kuruluslarin i¢ ve dis borg stoklar1 toplanmakta ve boylece genel
yOnetim briit bor¢ stoku elde edilmekte ve

2. Genel yonetim briit bor¢ stoku toplamina agagida ayrintilari belirtilen ayarlamalar yansitilmaktadir.
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Yapilan ii¢c temel ayarlama su sekildedir;

1. Genel yonetim kapsami igerisinde yer alan kurum ve kuruluslarin yine genel yonetim kapsami
igerisinde yer alan kurum ve kuruluslara olan yiikiimliiliikleri diisiilmektedir,

2. Kuponsuz olarak ihra¢ edilen senetlerin “yazili degerleri” (anapara ve faiz toplami) esas alinmakta,
ayrica TUFE’ye endeksli senetlerin anapara enflasyon farki merkezi yonetim i¢ bor¢ stokuna dahil
edilmektedir,

3. Merkezi yonetimin ylikiimliiliigii olan dolasimdaki bozuk para tutar1 merkezi yonetim i¢ bor¢ stokuna
dahil edilmektedir.

Boylece uluslararasi standartlara uygun genel yonetim sektorii bor¢ stoku verileri elde edilmektedir. Bu
kapsamda, uluslararasi karsilastirilabilirligi olan s6z konusu stok verileri, iilkeler hakkinda teknik analizlere
imkan saglamasi bakimindan Onem arz etmektedir. (Kaynak: https://www.hazine.gov.tr/tr-TR/Sikca-
Sorulan-Sorular/AB-tanimli-borc-stoku-nedir-Ulkemiz-acisindan-neden-onemli-bir-gostergedir Erigim
tarihi: 14-02-2017)

Maastricht Kriterleri,  09-10 Aralik 1991 tarihinde imzalanarak 1 Ocak 1993'de yiiriirlige
giren Maastricht Anlasmasi'nda Ekonomik ve Parasal Birligin (EPB) asamalari, bu siiregte izlenecek
ekonomik ve parasal politikalar ile bunlarin gerektirdigi kurumsal degisiklikleri ayrintili olarak diizenleyen
belgedir.

Ulke igerisindeki paranin dolasimi ve miktar1 hiikiimetlerin yiiriittiigii para siyaseti ile belirlenir. Para
politikasi, hiikiimetin merkez bankasinin veya para otoritesinin, ekonomiye, para arzi yonetimi veya doviz
piyasas1 islemlerini kullanarak yon vermesidir. Ulke dahilinde iiretici ve tiiketicilerin piyasalarda
karsilasarak alig-veris yapabilmelerini saglayan paranin dolasimi ve miktar1 para teorisi c¢ercevesinde
hiikiimetlerin yiirtittiigii para siyaseti ile belirlenir. Bir {ilke parasinin, doviz piyasalarinda bagka bir iilke
parasi veya altin, glimiis gibi degerli metallerle serbest¢e degistirilebilmesi ve uluslararasi ticari islemlerde
degisim araci olarak kullanilabilmesini ifade eden konvertibilite bir lilke agisindan ¢ok 6nemli bir husustur.
Konvertibilite, milli paranin, diger paralara veya altina higbir kisitlamaya tabi tutulmaksizin
cevrilebilmesidir. Milletlerarasi 6deme araci niteligini tasiyan bu tiir paralara konvertibl doviz ismi verilir.

Para teorisi ise ekonomi i¢in en uygun (optimal) para politikasinin belirlenmesini saglar. Para
politikasina, genellikle; genisletici para politikasi, ekonomideki toplam para arzinin artirilmasi veya daraltict
para politikasi, ekonomideki toplam para arzinin azaltilmasi seklinde atifta bulunulur. Genisletici para
politikasi1 genellikle, ekonomideki durgunluk (resesyon) donemlerinde ortaya ¢ikan issizligi (para arzinin
artmas1 sonucunda artan para miktarinin, "paranin fiyat1" olan faizi diisiirecegi varsayimindan hareketle)
bertaraf etmek gayesiyle uygulanirken; daraltici para politikasi, enflasyon oranini (para arzindaki azaligin,
paranin fiyat1 olan faizleri yiikseltecegi, ylikselen faizin ise insanlarin marjinal tiikketim egilimini azaltip,
marjinal tasarruf egilimini artiracagi varsayimindan hareketle) disiirmek gayesiyle uygulanmaktadir.
Enflasyon; fiyatlar genel diizeyinin siirekli ve hissedilir artisini ifade eden bir durumdur. Enflasyon,
nominal milli gelirin, bu gelirle satin alinan mal miktarina (ger¢ek milli gelire) nazaran artmasi yani sismesi
(deflasyonun tersi) demektir. Deflasyon; genel olarak piyasada fiyatlarin belirli bir zaman araliginda stirekli
diistis gostermesi durumudur. Devaliiasyon; sabit kur sistemlerinde 6demeler dengesi agik veren iilkenin
milli parasinin dis satinalma degerinin, hitkkiimet tarafindan alinan bir kararla diisiiriilmesidir. Devaliiasyon,
bir devletin resmi para biriminin diger iilke dovizleri karsisinda deger kaybettirilmesini ifade eder.

Devaliiasyon sonucu ithal iiriinler pahalilagirken yerli iiriinlerin fiyat1 da asag1 ¢ekilmis olur ve bdylece
yerli liriinlere dis talebin artacagi varsayilir. Devaliiasyonu hizlandiran bir durum da iilkeden ¢ikmak isteyen
dis yatirimeilarin doviz talepleri ile i¢ doviz talebi karsilanamadig i¢in gerceklesiyor. Dalgali kur rejimi ve
giiclii finans sistemi cari agigin olumsuz etkilerini azaltan unsurlardir. Tiirkiye’ de yapisal gelisim siirecinde
ve ekonomik sartlarda saglanan ilerlemeler cari agigin finansman kalitesini iyilestirmistir.

Merkez bankalariin temel gorevlerinden biri para basmak ve bastigi parayr dolasima siirmektir.
Dolagimdaki paraya emisyon, Merkez Bankasi tarafindan piyasaya siiriilen banknotlarin ve Hazine
tarafindan dolasima ¢ikarilan madeni paralarin toplamima da emisyon hacmi denir. Bu tutar, temel
olarak, kisilerin ve bankalarim nakit talebine gore belirlenir. Devlet para basarken karsiliginda altin
tutmak zorunda degildir. Ekonomik giiclerine gore para basabiliyorlar. Paranin giicii, iilkenin giicii ile
dogrudan alakali olup hiikiimet politikalar1 ve merkez bankasi hareketlerine dayanur.

47



Uluslararasi Pazarlama - Ikinci B6liim - Dis Ticaret ve Global Pazarlama

Hiilasa, cari agik (cari denge) genel bir tabirle; bir tilkeden ¢ikan paranin giren paraya gore farkidir.
Tiirkiye’nin cari agik veriyor olmasi, Tiirkiye’den her sene ¢ikan paranin giren paradan daha fazla olmasini
ifade eder.

5. Ulusal Pazarlamadan Global Pazarlamaya Gegis Siireci

Pazarlama, ister yerel, ister milli veya global boyutta olsun; bir kazan¢ saglama gayesi ile secilmis
miisteri gruplarinin, ihtiyag ve isteklerini tatmin i¢in isletme kaynaklarinin, planlamasi, organizasyonu,
yoneltilmesi, koordinasyonu ve kontrol edilmesidir.

Mal ve hizmetlerin degisimi olan satis faaliyeti ilerleyen zamanlarda ticaret yoluyla isletmeler tirettikleri
iiriinleri Onceleri takas yaparak ve sonralar ise para karsiligi satmaya basladilar. Bu manada pazarlamanin
temelini satis olusturmaktadir. Satisin gergeklesmesi igin muhtemel miisteriyi iiriin konusunda ikna etmek
gerekir. Pazarlamanin gelisimi; muhtemel miisterileri aramak, {iriinii sergilemek ve pazarlik etmek ve teslim
gibi, siirekli devam etmektedir.

Pazarlama; tiiketici istek ve ihtiyaglarinin tespit edilmesi ve bu ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in gerekli
girdilerin temin edilip iiretim siirecinden gegirilerek {iriin haline getirilmesi, dagitilmasi, fiyatlandirilmas,
promosyonu ve satig sonrasi hizmetleri ifade eder. Diger bir tarifle pazarlama; mal, hizmet, faaliyet, kisi
yer (mekan), organizasyon ve fikirlerin degisim siireci araciligiyla istek ve ihtiyaglari belirlemeye ve
karsilamaya yonelik insan faaliyetleri biitliniidiir.

Pazar; bir mal veya hizmetin fiili veya potansiyel alicilarinin olusturdugu topluluktur. Diger bir tanimla
Pazar; satin alma niyeti ve istegi ile bunu gerceklestirecek satin alma giicii (geliri- efektif talebi) olan
kigilerin olusturdugu yerdir. Spot (market-piyasa) pazar ise, 6demelerin pesin yapildigi ve ¢ogu kez
yiizergezer mekanlardir. Borsa ise menkul degerlerin veya muhtelif iiriinlerin degerlerini belirlemek ve/veya
bu deger ve iriinlerle ilgili islemleri yapmak {izere ilgililerin belirli zamanlarda bir araya gelmesi veya bir
araya geldikleri yerdir. Piyasalar, diinyadaki gelisime bagli olarak hizla globallesmektedir.

Mevcut durum ve gelecekte ortaya cikabilecek gelismeler ¢ergevesinde mal ve hizmetlerin yeterli olup
olmamasi ve karsilanmamis veya ortaya cikacak yeni ihtiyaclara uygun {irlinlerin isletmelerce farkina
varilmasina pazar firsati denir. Isletmede pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, organizasyonu,
yonetilmesi, koordinasyonu ve kontrolii isleriyle ugrasan ve bu faaliyetlerin yerine getirilmesinde uzman
olan kisilere pazarlamaci denir.

Uriinlerin el (sahip) degistirmesini saglayan bir pazarlama islevi olarak; satici ile alic1 arasinda yapilan ve
iriiniin aliciya verilmesi ve bunun karsiliginda bir fiyat, bir deger alinmasi yoluyla yapilan isleme satig
denir. Satic ise, isletmenin, satis islevi ile gérevlendirdigi alicilara {iriin satan kisilere veya kurumlara denir.
Her tiirlii pazarlama islevinin yerine getirilmesini saglayan elemanlar, faaliyetler ve iligkiler biitiiniine de
pazarlama sistemi denir. Kazang elde etmek gayesiyle yiriitilen mal ve hizmetlerin alim ve satim
faaliyetleri olarak, kisilerin veya toplumlarin kar elde etme gayesiyle giristikleri her tiirlii mal ve hizmet
degisimine ticaret denir. Uriiniin ticarete konu olacak sekilde degerinin serbestce belirlenmesi ve firsat
esitliginin olusturulmasina da ticarilestirme denir.

Isletmenin pazarlama islevinin gerektigi sekilde, yerine getirilmesi ve pazarlamaya iliskin meselelerin
tespit edilip ¢oziimii igin, gerekli bilgilerin toplanmasi, tahlil (analiz) edilmesi, yorumlanmasi ve pazarlama
kararlarinda kullanilmasi faaliyetine pazarlama arastirmasi denir.

Varliklarin ele gecirilmesi ve boliisiimii ile ilgili sistemi inceleyen ve insanlarin hadsiz olan ihtiyaclarini,
nispeten sinirli olan kaynaklarla en az caba ile en ¢ok tatmini saglamanin teori ve yontemlerini gosteren
sosyal bir bilim dali olan alana ekonomi denir. Diinya iizerinde miistakil iilkeler arasindaki tiim ekonomik
iligkileri inceleyen ve bunlardan belli varsayimlar altinda sonuglar ¢ikarmaya calisan sosyal bir bilim dali
olan global ekonomi genel ekonomi biliminin de bir pargasidir. Global ekonomi, dis ticareti; mal ve
hizmetlerin tilkeler arasinda farkli iiretimleri ve karsilagtirmali olarak tistiin olduklar iirtinleri diger iilkelere
yonlendirilmesi olarak goriir.

Pazarlama, iirliniin iiretim Oncesinden baglayip, iiretim siireci, satis ve satis sonrasi tiim faaliyetleri igine
alan genis kapsaml bir isletme faaliyetidir. Ulkeler, énceleri kendi komsulari ile bir takim mal ve hizmet
alis verisinde bulunurlarken, tiretim teknolojilerinde, telekomiinikasyon ve ulagim gibi, alanlarindaki hizli
gelismeler sonucu, siirlarinin ¢ok uzagindaki tilkelerle ticari islere girismisler ve boylece, ticaretin global
boyutlara ulagsmasi sonucu, global pazarlar dogmus ve buna bagl olarak da global pazarlama biiylik 6nem
kazanmustir.
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Suan diinyada hakim ekonomik bir sistem olan serbest piyasa yapis1 dahilinde isletmelerin varliklarini
devam ettirebilmeleri uluslararasi rekabete agik olmalarina baghdir. Hizla olusturulmaya caligilan tek bir
diinya tipi tiiketici ihtiyaglarmi karsilamaya yoOnelmek isletmeleri uluslararasi faaliyet yiiriitmeye
zorlamaktadir.

Global pazarlama faaliyetlerin boyutunun ¢ok daha genis ve karmasik olmasi ile ulusal pazarlamadan
ayrilir. Global pazarlamaya gelene kadar gegen siirecte; ulusal (mahalli-lokal) pazarlama ve ihracat
pazarlamasina da bakmak gerekir.

1. Ulusal (milli, i¢, mevzii, lokal) pazarlama, isletmeler belirli bir milli alan i¢indeki miisterilerin
ihtiyacglarina ve bu alandaki, siyasi, ekonomik, teknolojik, kiiltiirel ve demografik ¢evrelerdeki gelismeleri
dikkate alir ve bu dogrultuda stratejiler hazirlanir ve uygulanir.

Isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaclarinin tespit edilmesi ve bu ihtiyaglarin karsilanmasi igin gerekli
girdilerin temin edilip iiretim siirecinden gegirilerek {iriin haline getirilmesi, dagitilmasi, fiyatlandirilmasi,
promosyonu ve satis sonrast hizmetlerini bir iilke sinirlar1 i¢inde yiiriitmesini ifade eder.

Firsat ve tehditler ulusal alan sinirlar1 iginde ele alinir ve gerekli faaliyetler belirlenir. Giiniimiizde, bir
isletme dis pazarlara agilma egiliminde olmasa bile disaridan gelebilecek yabanci oyunculari ve degisen
global rekabet sartlarini mutlaka dikkate almalidir. Bu manada sadece i¢ pazara odaklanmak basari igin
yeterli degil, diinya 6l¢egindeki gelisimi ve miisteri taleplerindeki degisimi karsilamak ve rekabete hazir
olmasi gerekir.

Ulusal pazarlama, global pazarlarin rekabetinden gekilerek varligini siirdiirebilmek i¢in yerel pazarlara
yonelmek ve o pazarin tiiketim kaliplarini belirleyip, ona uygun iiriin gelistirip pazarlama faaliyetlerini ifade
eder.

Global ile lokal arasi olarak, globallesirken yerel degerlerini kaybetmeme ve koruma durumudur. Mesela,
globallesme olgusu olarak fast food zincirlerini, yerel deger olan lahmacunu fast food olarak zinciri kurmak
lokal bir tutum olarak ele alinabilir.

2. Thracat pazarlamasi, ulusal pazarlamadan bir adim sonrasi olan ihracat pazarlamasi ile isletme
tirettigi driinlerin kendi milli sinirlar disinda da talep gorebileceginin farkina vararak faaliyet gosterdigi
fiziki alan1 genisletmesini ifade eder. Isletmeler, ihracat pazarlamasi yoluyla dis iilkelerin pazar sartlarin
tanima ve tecriibe kazanarak oradan da global pazarlamaya doniisebilirler

Tabii olarak bir 6grenme siirecini igeren ihracat pazarlamasi, isletmelerin iliski i¢inde bulunduklar1 dis
pazarlar1 tanimalar1 ve tecriibe kazanmalari neticesinde uluslararasi pazarlamaya dontisebilir

Ihracat pazarlamasinda talep, iilke disindaki pazarlardaki kurum ve aracilardan gelmesi dolayisiyla;
odaklanma pazarda bulunan nihai tiiketici degil, daha ziyade is yapilacak olan araci kurulusun talepleri
dikkate alinir. Ihracatg1 isletmeler, ihracat yaptiklari iilke sartlarmi da kendi iilkelerinin bir devami gibi,
algilayarak kendi milli pazarlar1 igin tasarladiklar1 tiriinleri aynen veya bazi degisikliklerle pazarlamaya
yonelirler.

Isletmeler {irettigi iiriinlerin kendi milli sinirlar disinda da talep gorebileceginin farkina vararak faaliyet
gosterdigi fiziki alan1 genisletmektedir. Bu durum bir nevi ulusal (milli-yerel) pazarlamadan sonra ihracat
pazarlamasi olarak global pazarlamaya gecisi saglayan bir siirectir.

Global ticaretin i¢ ticaretten farki, global ticaretin dovizle yapilmasi ve glimriik tarifeleri, kotalar ve doviz
kontroliine tabi olmasidir. Global pazarlama, yalnizca bir iilkeden diger bir iilkeye yapilan ve genellikle
digsatim olarak tanimlanan etkinlikten daha kapsamli ve boyutludur. Ulusal pazarlama, bir yonden global
pazarlamay1 biitiinlemekle beraber, global ticaretteki siirekli, dinamik ve karmasik gelismeler sebebiyle
global pazarlama giderek daha miistakil bir niteligi zorunlu olarak kazanacagindan atilimci, girisken ve
pazar imkanindan en iist diizeyde faydalanma imkani veren bir pazarlama yonetimini gerektirmektedir.

Bazi pazarlama otoriteleri global pazarlama ve cokuluslu pazarlamay: birbirinden farkli gérmekteler.
Global pazarlama; milli bir organizasyonun tiim diinyada faaliyet gOstermesi olarak vurgularken,
cokuluslu pazarlamayi ise, milliyeti olmayan tiim diinyay1 bir pazar olarak ele alan bir organizasyon
yapisinin pazarlama anlayisi olarak gormekteler.

3. Global pazarlama; global miisteri ihtiyaglarin1 anlayip, belirleyip bu ihtiyaglari rakiplerden daha iyi
tatmin etmek icin tiim pazarlama faaliyetleri arasinda koordinasyon saglayarak elde edilen bilgiyi faaliyette
bulundugu iilkelere uyarlayarak rekabet {istiinliigii saglamaktir. Diger bir anlatimla global pazarlama; bir
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isletmenin diinyadaki miisterilerin ne istediklerini anlayip, bulup, bu istekleri hem kendi iilkesindeki
rakiplerden hem de yabanci rakiplerinden daha iyi tatmin etmek i¢in girisilen isletme faaliyetleridir.

Ulusal pazarlama ile global pazarlama arasindaki temel ayrim, global pazarlamanimn diger ilkelerdeki
kisiler, isletmeler ve kamu kuruluslari ile isletmecilik etkinliklerini igermesidir.

Global pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin diinya Olgeginde yiiriitiillmesi olarak; uluslararasi
pazarlama, dis pazarlama, beynelmilel pazarlama, ¢ok uluslu pazarlama ve Kkiiresel pazarlama gibi,
farkli isimlerle ifade edilebilmektedir. Bu anlamda global pazarlama, globallesme hareketlerine bagli olarak
kuruluslarin pazarlama faaliyetlerini diinya ol¢eginde yiirlitmesi olarak, iiriinlerini iilke disina satmayi
hedefleyen pazarlama stratejilerini gelistirme ve bunlarin farkl iilkelerdeki uygulamalarini biitiinlestirme
stirecidir. Hedef, {ilke dis1 pazarlar oldugunda, bu pazarlarin istek ve ihtiyaclarini tespit edip uygun sekilde
karsilamak istendiginde, yeni pazarlar bulunur ve buraya uygun yeni ihrag triinleri gelistirilir, reklam ve
tanitma ile kalic1 bir sekilde yerlesilebilir.

Hess ve Cateora, global pazarlamayi “bir firmanin mal ve hizmetlerinin birden ¢ok iilkedeki tiiketiciye
veya kullananlara akisin1 yoneten isletmecilik etkinliklerinin uygulanmasi1” seklinde tanimlamaktadir.
Kramer’e gore ise, “global pazarlama, tek bir temel sebeple ulusal pazarlamadan ayrilmaktadir; global
pazarlama diger llkelerdeki kisiler, isletmeler, organizasyonlar ve / veya yonetim bdliimleriyle yapilan
ticareti kapsamaktadir.”

Global pazarlama, sadece dis satim olarak diisliniilmeyip, tim ulusal faaliyetlerin yurtdisinda da
gosterilmesi olarak goriilmelidir. Bu faaliyetlerin evrensel boyutta siirdiiriilmesi, iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma (promosyon) gibi, (4P) pazarlama bilesenleri stratejilerinin yurtdisi pazarlarda dikkate alinarak
organize edilmesini gerektirecektir.

Isletmelerin kurulus ve faaliyet boyutunda ulusal ve global olmasi cihetiyle farkli 6zellikler gdsterirler.
Ulusal isletme; belirli bir iilke smirlar1 i¢cinde faaliyet gdstermeye yogunlasan ve ona uygun bir yapi
olusturan igletmelerdir. Global isletme ise nispeten daha diisiik maliyetlerle biitiin diinyay1 tek bir unsurmus
gibi, kararli bir sekilde hareket ederek ayni iirlinli ayn1 yol ile her yerde satma faaliyetini yiiriitiir. Yogun
rekabetin yasandigi gilinlimiiz global pazarlarda basarili olabilmenin yolu ihracata yonelen isletmelerin
modern pazarlama anlayisini benimsemesi ve faaliyetlerini bu anlayisa gore planlamasi ve yiiriitmesi
gerekir.

Gilinlimiiz ekonomilerinin basaris1 biiyiik oranda diinya ekonomisiyle biitiinlesme ile bu da ancak global
pazarlama ile saglanir. Diinya pazarlarina agilmak oralara iiriin sunmak global ticari uygulamalarla degil,
artik global pazarlama yolu ile miimkiindiir. Kapitalizm, artik diinya tiiketici tipini hedef almakta ve tiim
uygulamalarini ona gore sekillendirmekte ve isletmelerde bu yapiya gore konumlanmaktadir.

6. Dis Ticaret ve Global Pazarlama Mukayesesi

Mallarin ve hizmetlerin globalindeki ticareti ¢ok eskilere dayanir. ilk toplumlar {iretim fazlas:
olustugunda ticaret imkanlarini ile once takas yolu ile sonra da para karsiligi ellerindeki ihtiya¢ fazlasi
irlinleri satmaya calisirlardi. II. Diinya savasindan sonra hiikiimetler ve i1s cevreleri karsilikli olarak
avantajlar saglanabilecegini ve global pazarlar1 fark etmeye baslamislardir. Dis pazarlardaki firsatlar is
cevrelerince anlagilabildikten sonra mallarin ve hizmetlerin global ticareti siirekli bir gelisme gdstermistir.

Global ticarette konularin incelenme ve analizinde odak nokta ddemeler dengesi ile kaynak transferinin
sinirlarin disina akigini etkileyen ticari ve mali sartlar olarak ele alir ve pazara makro Ol¢ekte bakarak
isletmelerin pazarlama ¢abalarini ikinci planda tutar.

Dis ticaret; iirlinlerin ve sermayenin ulusal smirlar disina akisi ile ilgilidir ve globalindeki triinlerin
aligverigini kapsar. Bu manada, global ticaret, iiriin veya sermayenin milli sinirlardan karsilikli olarak akigini
ifade eder ve ihracat ve ithalat toplamindan olusur.

Ihracat, katma deger olusturan tiim maddelerin islenmesi iiretimi ve disariya satisina iliskin faaliyetleri
yani, bir iilke simirlar1 dahilinde serbest dolagimda bulunan (bu iilkede yetisen, iiretilen veya baska
iilkelerden ithal edilmis) mallarin ve hizmetlerin bagka iilkelere satilmasi/gonderilmesini ifade eder. Bu
baglamda ihracat, pazarlamanin diger temel islevlerini bilhassa dig pazarda alicilarin istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesini ikinci planda tutar.

Ihracat, bir iilkeden diger bir iilkeye iiriin akisini, iilkeye déviz girisini ve dolayisiyla ticaret unsurunu éne
alirken, global pazarlama daha ziyade iiriiniin nasil tanitilip ve pazarlanabilecegi basta olarak tiim pazarlama
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islevlerini igerir. Satis nasil pazarlama zincirinin bir halkasiysa ihracat da uluslararasi pazarlama
caligmalarinin bir pargasidir. Ulke i¢inde iiretilen bir {iriiniin yurtdigina sevki ve karsiliginda iilkeye doviz
yani uluslararasi gegerliligi olan paranin girmesi ihracati olusturur.

Modern pazarlama anlayisi, geleneksel (klasik) pazarlama anlayisindan ayiran énemli 6zellik, isletmenin
odak ve hareket noktasinin miisterinin istekleri olmasidir. Geleneksel anlayista miisteri isletmenin trettigi
tirtinii alan bir piyon iken modern pazarlama anlayisinda kral durumundadir. Artik zamanimizda, ihracat ve
diger global pazarlama faaliyetlerinde, etkinlik saglayabilmek i¢cin mutlaka modern bir pazarlama anlayisi
benimsenip uygulanmalidir. Gelismekte olan iilkelerin cogunda heniliz geleneksel pazarlama anlayisinin
yerine modern pazarlama anlayisinin yerlestigini sdylemek imkansizdir. Kendi i¢ pazarinda geleneksel bir
pazarlama anlayisin1 uygulayan isletme dis pazarlara girdiginde biiyiik zorluklarla karsilasir.

Miisterinin isteklerinin 6n plana alindigy, {iretilenin degil, satilanin iiretilmesi olarak ifade edilen modern
pazarlama anlayis1 global pazarlama faaliyetlerinde de uygulanmalidir. Uriin geleneksel pazarlama
anlayisinda bir gaye, modern pazarlama anlayisinda ise miisteri ihtiyaglarini karsilayan bir aragtir. Modern
pazarlama anlayisinin benimsenmesi ile isletmelerde aragtirma ve gelistirme faaliyetleri 6nemi anlagilmis ve
bu yonde genis ¢alismalar baslamistir.

Diinyadaki biitiin devletler pazarlama ve satis acisindan biiyiik Olciilere, kaynaklara ve firsatlara sahip
degildirler. Ancak bu iilkelerde varligini siirdiirebilmek ve rekabetci olabilmek i¢in iceride faaliyet yiiriiten
isletmeler yurt dis1 pazarlara agilmak zorundadir. Cogu zaman isletmeler yurt dis1 pazarlarda i¢ pazarlarina
gore ¢ok daha fazla gelir hatta kar elde edebilirler. Bu noktada, ilmi ve teknolojik arastirmalarla ulagilan
bulgulari, pazarlanabilir yeni {iriin, yeni sistem, yeni tiretim yoOntemlerine doniistirmek veya ayni
bulgulardan hareketle, mevcut iriinleri, sistemleri, toplumsal hizmetleri gelistirerek toplumsal faydaya
doniistiiren siire¢ olan inovasyon, global pazarlamayi yakindan ilgilendirmektedir.

Gilinlimiizde de global pazarlamada bagarinin sirr1; miisteriyi sebebi nimet olarak gérmek ve “miisteri her
zaman halkidir” soziiniin kabul ve bunun uygulanmasindan gegtigi isletmelerce bilinmelidir.

7. Global Pazarlara Yoénelme Sebepleri

Isletmecilik acisindan globallesme, herhangi bir ekonomik faaliyetin (satin alma, iiretim, pazarlama ve
muhasebe gibi) lokal (mahalll) 6zelliklere bakilmaksizin diinya yonelimli planlanmas1 ve uygulanmasidir.

Globallesmenin getirdigi rekabet sartlar1 'i¢ pazar' ve 'dis pazar' ayrimimi ortadan kaldirarak yerine
“ortak pazar” ve “diinya tiiketicisi” kavramlarim ortaya ¢ikarmistir. Ulkeler arasi sinirlarin énemli bir
oranda ortadan kalktig1 giliniimiizde {tretim faktorleri serbest dolagimda {iilkeden iilkeye rahatca
gecebilmekte, giimriik vergisi, kotalar, ambargolar, boykotlar ve damping gibi, diizenlemeler artik pek fayda
vermedigi goriilmektedir.

Kapitalizm igerisinde isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmeleri uluslararasi rekabete agik olmalarina
baghdir. Hizla olusturulmaya calisilan tek bir diinya tipi tiiketici ihtiyaclarini karsilamaya yonelmek
isletmeleri uluslararasi faaliyet yiiriitmeye zorlamaktadir. Isletmeler, iginde bulunduklar iilke ve pazarin
olumsuz etkilerinden veya dis pazardaki cezp edici olaylar sebebiyle, ya atil kapasitelerini kullanarak
sagladiklar1 liretim artis1 veya dis pazarlara yonelik {iretim yapmak iizere yeni yatirimlara yonelirler. Bu
noktada, dis pazara yonelmek isteyen isletmeler, 6ncelikle, hedef dis pazarlari cok yonlii olarak analiz etmek
durumundadirlar.

Isletmelerin temel globallesme sebepleri:

1. Miisterilerin ortak ihtiyaclar. Ulkeler arasinda ortak olan miisteri ihtiyaclar1 ve zevkleri ile ilgili
sanayiler globallesme icin daha fazla potansiyel sunmaktadirlar. Elektronik aletler, gezi ve seyahatler ve
bilgisayar yazilimlart gibi, iiriin kategorileri basarili global standartlagtirma 6rnekleri sunarlar.

2. Global miisteriler. Biiyiik isletme miisterileri globallestik¢e, aldiklar1 {iriinleri standartlagtirmak ve
basitlestirmek isterler. Muhasebecilik, iletisim, bankacilik, sigortacilik, yonetim danigsmanlhigi gibi, konular
bu gruba dahil edilebilir. Kisiler seyahatlerinde mal ve hizmet alirken global miisteri gibi, hareket edilen
seyahatle ilgili hizmetlerde, nesneden ziyade performans ve zaman faktoriiniin 6nemi temel 6zellik olarak
ortaya cikar.

3. Global kanallar. Fiziki esya dagiticilari nispi olarak yavas globallesirken, elektronik dagitim
kanallarinin yardimiyla, bugiin seyahat hizmetleri, miisteri destek hizmetleri hizla gelismis ve eglence,
enformasyon iiriinlerinin ¢ogu ¢esitleri gibi, hizmetler global olarak ulasilabilir hale gelmistir.
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4. Global dl¢ek ekonomileri. Global 6l¢ek ekonomileri, bir tilke piyasasi, rakiplerin optimum (uygun
deger) Olgege ulagsmalarini saglayacak kadar biiyiik olmadigi zaman uygulanir. Ol¢ek ekonomisi, bir
organizasyonun buyiikliigiinden ve is hacminden dolay1 elde ettigi maliyet avantajlaridir.

5. Uygun lojistik. Disiik tasima maliyetleri, fiziki triinlerin tiretiminde yogunlasilmasina sebep
olmaktadir. Hizmetlerde, iiretime misterilerin katilimi, globallesmede lojistik degeri artirir. Lojistik,
tiikketici ihtiyaglarini karsilamak gayesiyle mallarin, hizmetlerin ve bilgilerin baslangi¢ noktasindan tiiketim
noktasina kadar verimli bir sekilde akisini1 planlayan, uygulayan ve kontrol eden tedarik zinciri siirecinin bir
halkas1 olarak tanimlaniyor.

6. Enformasyon teknolojisi. Enformasyona dayali hizmetlerde, telekomiinikasyon kanallarinin artmasi
ile biiyiikk miktarda bilgiyi hizl1 bir sekilde iletebilme sayesinde yeni piyasalara ulasilmakta veya yeni piyasa
olusturulabilmektedir. Globallesme faktorleri sadece kendi alanlarinda islev goriirken, enformasyon
teknolojisi tlim diger faktorleri etkiler.

7. Kamu siyasetleri ve diizenlemeleri. Hiikiimetler globallesme potansiyelini, ithalat gimrigi ve
tarifesi, glimriiksliz engeller, ihracat tesvikleri, yerel olma gerekliligi, nakit ve sermaye akis1 kisitlamalari,
teknik ve diger standartlar, teknoloji transferinde miilkiyet sinirlamalari ve gereklilikleri gibi, unsurlar
vasitasiyla etkilemektedir.

Bu sebeplere ilaveten saglayacagi; kapasite kullaniminin artmasi ile birim maliyetlerinin diisiisii ile kar
artis1 ve i¢ piyasa sartlart mevsimlik oynamalar ve ayrica durgun sezonlarda dis pazarlar yoluyla iiretim
dengeli ve siirekliligi, enflasyon ve fiyat degisimlerini dengelemek gibi faydalarda bulunmaktadir.

Mubhtelif dis pazarlara yénelmek isletmenin i¢ piyasadaki risklerini de azaltacaktir. I¢ piyasada talebin
diismesi veya rakiplerin faaliyetlerinden dolayr aleyhinde olusabilecek degisikliklerden daha az
etkilenecektir. Kriz donemlerinde ihracat yapan ve dis pazarlara agilmis olan isletmeler olumsuzluklardan
daha az etkilenmektedir.

Bir igletmenin korunan i¢ piyasasinin disina ¢ikmasi ve dinamik rekabet ortami ile karsilagmasi isletmeyi
ve Uriinlerini daha modern ve verimli hale getirecek, bu i¢ pazardaki basarisina da yansiyacaktir. En
onemlisi isletmeyi gelecegin getirecegi sartlara hazirlayacak, isletme i¢ pazardaki rakiplerinden bir adim
onde olacaktir. Bu noktada, yurt dis1 pazarlara agcilmaya karar verme, aslinda kiiresel bir sektorde faaliyet
gosteren tim isletmeler i¢in kagmilmazdir. Ciinkii artik isletmelerin ¢ogu global pazarin ve gelismenin
farkina varmis, hizla ilerlemektedirler.

Isletmeleri global pazarlara yonelten sebepler ve saglayacagi avantaj ve firsatlar ¢ok fazladir. Bir
isletmenin korunan i¢ piyasasinin disina ¢ikmasi ve dinamik rekabet ortami ile karsilasmasi isletmeyi ve
driinlerini daha modern ve verimli hale getirecek, bu i¢ pazardaki basarisina da yansiyacaktir. Daha da
onemlisi isletmeyi gelece8in sartlarina hazirlayacak, isletme i¢ pazardaki rakiplerinden bir adim Onde
olacaktir.

Isletmelerin global pazarlara yonelmesi ile uzmanlik, karsilastirmali {istiinliik ve mutlak iistiinliikten
faydalanma, rekabet edebilme ve rekabetten kagma, vergi avantajlari, {iriin hayat seyrini uzatma, karlar
artirma gibi pek ¢ok konu ve alanda miihim avantajlar elde edeceklerdir. Iste bu avantajlar bir yerde
isletmeleri dis pazarlara yoneltmektedir. Bilhassa, gelismis iilkelerdeki biiyiik isletmeler, cirolarinin ve
karlarinin biiyiik boliimiinii lilke digindaki tiretimlerinden ve pazarlama faaliyetlerinden elde etmektedirler.
Gerek i¢ pazarda ve gerekse dis pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, rakiplerine nazaran ¢ok daha fazla
avantaj saglayabilirler.

Isletmeleri global pazarlara yonelten temel sebepler:

1. Satis ve kirlarim arttirmak: Isletme i¢ pazarda iyi bir performans gdsteriyorsa, yabanci pazarlara
girmesi muhtemelen karlilig artiracaktir.

2. Diinya pazarlarindan pay almak: Dis pazarlara agilan isletme, rakiplerinin dis pazarlarda pay almak
icin neler yaptiklarini ve pazarlama stratejilerini 6grenecektir.

3. i¢ pazara olan bagimhhig azaltmak: Isletme dis pazarlara acilarak, pazarlama giiciinii artiracak ve i¢
pazardaki miisterilere olan bagimliligin1 azaltacaktir.

4. Pazar dalgalanmalarim dengede tutmak: Isletme diinya pazarlarmna agilarak, i¢ piyasadaki genel ve
mevsime bagl dalgalanmalardan ve degisen tiiketici taleplerinin olusturdugu baskidan kurtulacaktir.

5. Fazla iiretim kapasitesini kullanmak: Ihracat yaparak, kapasite kullanim orani ve {iretim
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vardiyalarimin siiresi artirilabilir. Béylece ortalama birim maliyetler azalmis ve 6lgek ekonomisine ulagilmis
olunacaktir.

6. Rekabet giiciinii arttirmak: Thracat isletmenin ve bir iilkenin rekabet giiciinii arttirmaktadir. Isletme
yeni teknolojilere, metotlara ve yontemlere uyum saglayarak fayda saglarken, iilke de dis ticaret dengesinin
iyilesmesinden fayda saglayacaktir.

7. istihdam olusturmak: Mal ve hizmet ihracati, yeni is imkanlar1 olusturacak, issizligi azaltacaktir.

8. Isletmeyi gelecege hazirlamak: I¢ ve dis pazardaki gelisime 6nceden isletmeyi hazir hale getirmek
icin global pazara girilir.

9. Ulkeye doviz girdisi saglamak: Ulkenin dis 6demeler dengesini saglamak i¢in dovize olan ihtiyacini
karsilamak icin devletin isletmeleri global pazara yoneltmek igin tesvik eder. Isletmeler vergi iadesi, ihracati
tesvik kredisi, vergi istisnast giimriiksiiz {iretim faktorleri ithalati ve benzeri tesvik imkanlarindan
faydalanmak icin dis pazarlara yonelmektedirler.

10. D1s pazarlardaki vergi ve diger tesvik avantajlarindan faydalanmak: Bilhassa gelismekte olan ve
geri kalmis tilkeler yabanci sermayeyi iilkelerine ¢ekerek, kalkinmalarini hizlandirmak gayesiyle, dis
yatirimeilari, yatirim yaptiklar: takdirde, vergi ve diger tesvik araglariyla tesvik edilmelidirler.

11. isletmenin siyasi etkinligini arttirmak: Dis pazarlara agilarak, ihracat yapan ve/veya dis iilkelerde
yatirm ve {retim yapan isletmeler, diger isletmelere gore, siyasi olarak daha etkin duruma
gelebilmektedirler.

Isletmeleri global pazara yonelten faktorler isletme iginden veya isletme disindan kaynaklanabilir.
Isletmeler, i¢inde bulunduklar iilke ve pazarin olumsuz etkilerinden veya dis pazardaki cezp edici olaylar
sebebiyle, ya atil kapasitelerini kullanarak sagladiklar1 iiretim artis1 veya dis pazarlara yonelik iiretim
yapmak iizere yeni yatirimlara yonelirler. Dis pazara yonelmek isteyen isletmeler, oncelikle, hedef dis
pazarlar1 ¢ok yonlii olarak analiz etmek durumundadirlar.

Siiphesiz ki, globallesme ile ayrica; hiz, maliyetleri diigsiirme, standardizasyon (adaptasyon) ve faaliyetleri
dagitma gibi, baska faydalar da saglayacaktir. Etken veya etkenler ne olursa olsun, global pazara yani disa
acilmay1 hedefleyen isletmelerin, her seyden 6nce global ticaret sistemini 6grenmeleri gerekmektedir.

8. Global Gelisimin Global Pazarlamaya Etkileri

Globallesme hareketler 20. asrin son donemlerindeki gelisim sonrasi hizla artarak devam etmektedir.
Ekonomik, demografik, siyasi ve hukuki, teknolojik, sosyo- kiiltiirel alanlarda birbirlerini de tetikleyerek
ortaya ¢ikan yenilik ve yaklasimlar, globallesme biiytlik bir hiz kazanmaktadir.

Globallesmeyi hizlandiran temel etkenler:

1. Ekonomik cevredeki gelisim: Global pazarlama, global ekonomideki genisleme ve yeni ekonominin
dogusu ve gelisimi ile hizlanmistir. Diinyada Slgeginde globallesme hareketinin ilk baslangicr ile ilgili farklh
gortslerle birlikte genelde1980’lerden sonra doniistimiin hizlandig1 kabul edilmektedir.

2. Teknolojik cevredeki gelisim: Iktisadi alandaki gelisime ilave olarak, 20. asrin sonlarma
gelindiginde; diinyada yasanan gelismeler, hizim siirekli artirarak devam ettirmistir. Teknolojik buluglarin
sonucunda 1990’larda, e-mail, faks, telekonferans, video konferans sistemleri, mobil telefonlar, World Wide
Web, Internet, daha sonra 2000°li yillara damgasint vuran akilli telefonlar, bilgisayar sistemleri gibi, yeni
haberlesme teknolojileri diinyay1 bir kdy gibi, birbirine baglamistir. Bu gelismelere baglh olarak isletmeler
artik fiziki bir pazaryerinde oldugu kadar, sanal pazar alaninda da faaliyete yonelmistir.

3. Kanuni ve siyasi c¢evredeki gelisim: Globallesme ve global pazarlama uygulamalarmin hiz
kazanmasiin temel sebeplerinden olan ticareti ve yatirnmi diizenleyen kanuni ¢ercevede yapilan yeni
diizenlemelerdir. Ulkelerin, yabanci sermayeyi cekmek ve global ticareti artirabilmek icin giimriik
tarifelerinde yaptiklar1 indirimler, yeni kanunlarla yatirim yapan isletmelere uygulanan kolayliklar, tesvikler
ve vergi indirimleri globallesmeyi hizlandirmaktadir.

4. Demografik ve sosyo-kiiltiirel ¢evredeki gelisim: Diinyadaki demografik yapinin degismesi ve
sosyal ve kiiltiirel gelis ile farkli bolgelerde, yeni tiiketici profilleri ve farkli ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir.
Diinya niifusunun dagilimina bakildiginda niifus artisinin az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde
arttigini, gelismis iilkelerde ise azaldig: gortilebilir.

Global isletmelere rekabet avantaji saglayacak temel konularin basinda, faaliyet gosterdikleri farkl
bolgelerde kazandiklari bilgi birikimi ve tecriibeler gelmektedir.
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Global biitiinlesmenin hizlanmasina ve global pazarlamanin 6neminin artmasina imkan saglayan iktisadi,
siyasi, kanuni, teknolojik, demografik ve sosyo-kiiltiirel gibi, birgok gelisim yasanmasina mukabil,
globallesme karsit1 olan akimlar da artmaktadir. Bu hareketler global pazarlarda faaliyet yiiriiten isletmelerin
uygulamalarini zorlastiran veya yavaslatan etkiler olusturmaktadir.

Globallesmeyi simirlayan temel etkenler:

1. Milli engeller/globallesme karsith@i: Milli engeller ithalat yapilmak istenen iilkenin ticari
uygulamalarindan kaynaklanabilecegi gibi, bunlarin disinda milli deger ve inanglar gibi, muhtelif sebeplerle
de ortaya cikabilir. Pazara giris engelleri, tarifeler, tarife disi tedbir ve korumacilik (himayecilik) gibi diger
idari uygulamalardan kaynaklanan, uluslararasi ticaretin normal gelisme seyrini etkileyen her tiirlii siyasi ve
uygulamalari ifade eder.

2. Kurum Kiiltiirii ve yonetim korliigii (miyoplugu): Global pazarlama diinyaya tek bir pazar gibi,
baktig1 i¢in, oncelikle isletmelerin kendi yoneticilerinin bu bakis a¢isini, vizyonu kazanmis olmasi gerekir.
Global isletmenin organizasyon kiiltiiri ve yapisini da global ihtiyaglara gore olusturmasi gerekir. Lokal ve
global ihtiyaglarin farklilig1 ile yoneticilerin bakislarini iyi ayarlamalar1 ve yonetim korliigiine diismemesi
gerekir. Bu isletmelerde karmagik matriks yonetim yapisi, haberlesme ve koordinasyonu daha hizli ve etkin
hale getirmenin yollar1 aranmalidir.

3. Kiiltiir farkhiliklari: Her tilke farkli bir kiiltiire sahiptir. Globallesme her ne kadar homojenlesmeyi
getirse ve diinyay1 global bir kdye benzetse de bu farklilik ortadan tamamen kalkmaz. Sektor dlgeginde bu
farkliliklar degisse de kiiltiir degerleri tilkeden tilkeye farklilik gostermektedir. Mesela, ziraat sektoriiniin bir
alt dali olan gida sektorii toplumlarin kiiltiirlerinin igerigini belirleyen inanglar1 agisindan duyarli sektorlerin
basinda gelmektedir.

Ulkeler bazen sanayilerini korumak gayesiyle, giimriik tarifeleri, kotalar ve benzeri yollarla disaridan
gelecek triinlere muhtelif kisitlamalar getirebildigi gibi, bazi durumlarda, tamamen yasaklama anlamina
gelen ambargo dahi koyabilmektedir. Ayrica ithal triinlerine getirilen muhtelif standartlar da - koruyucu
kalkan - olarak kullanilmaktadir.

9. isletme Yénelimlerinin Global Pazarlamaya Etkileri

Isletme_ler, piyasa sartlarinda yasanan rekabet ve cevrelerindeki firsat ve tehditlere farkli sekilde cevap
verirler. Isletmeleri, piyasa sartlar1 global pazarlara agilmaya zorlamasiyla birlikte global pazarlama
firsatlari1  kullanma istekleri farkli pazar sartlarini tecriibbe etmek ve bilingli olarak yonelimlerini
gerceklestirirler.

Isletmelerin farkh yonelimleri:

1. Kendine odakh (ethnocentric) yonelim: Kendine odakli, etnosentik (merkezci) yaklagimi olan
isletmeler, kendi iilkelerini digerlerinden daha {istiin ve daha basarili gorme egilimindedirler. Bu sebeple

kendi tlkelerinde basarili olan pazarlama faaliyetlerinin diinyanin diger iilkelerinde de basarili olacag
kabulii ile hareket ederler.

2. Cok odakh (polycentric) yonelim: Kendine odakli yonelimin aksine her iilkenin farkli oldugunu ve
her birinde farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasi gerektigi goriisiinden hareket eder.

3. Bolge odaklh (regiocentric) yonelim: Bu yonelim diinyayr bolgelere ayirir ve bu bélgelerin kendi
icinde benzerlikler, bolgeler arasinda ise farkliliklar olmasi goriisiinden hareketle faaliyet yirtitiir.

4. Diinya odaklh (geocentric) yonelim: bu yonelim, tiim diinyay: tek bir potansiyel pazar olarak gérme
anlayisindan hareketle hem yerel ihtiyaclar: en iyi sekilde karsilayacak, ancak diinyada basarili olacak bir
global plan aramaya yoOnelecektir. Diinya odakli yonelim diinyayr tek pazar olarak degerlendirir ve
biitiinlesik bir global pazarlama stratejisi tiretmeye odaklanir.

Diger taraftan global pazarlarda gelisime ayak uydurmak ve basariy1 saglamak i¢in bircok konu 6ne
¢ikmaktadir. Bunlardan miihim olanlar1 ve 6ne ¢ikanlar1 asagidaki gibi, siralayabiliriz.
Global pazarlamada one ¢ikan konular:

1. “Global diisiin mahalli hareket et” anlayisi: En biiyiik global markalar da tamamen
standartlagtiritlmis (farklilagtirllmamis) pazarlama karmasi unsurlari ile yerel pazarlarda rekabet etmenin zor
oldugunu anlamislardir.

2. Standardizasyon (adaptasyon, uyarlama) dengesi: Global pazarlamanin isletmelere hedeflenen

maliyet avantajini saglayabilmesi i¢in pazarlama karmasi unsurlarini diinya bazinda; standardizasyon
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dengesini dogru kuran isletmeler hem maliyetleri kontrol etmek hem de hedef kitleye ulasma konusunda
basaril1 olabileceklerdir.

3. Yonetim sekillerinde seffaflasma: Global isletmelerin toplum karsisinda sosyal sorumluluklar
stirekli artmakta ve tiim faaliyetleri daha ¢ok mercek altina alinmaktadir. Bu durum sonrasinda, global
markalar, pazarlama ve diger tim isletme islevleri noktasinda daha seffaf bir yoOnetim anlayisim
benimsemek durumundadirlar.

4. Sirket sahipliklerinin degismesi: Diinyada yasanan iktisadi buhranlar basarili isletmeleri bile mali
sikintilarla karsilagsmasina ve hayatta kalabilmek igin zorlanmalarina sebep olabilmektedir. Mali sebeplerle
biiyiik taninmis isletmeler mali durumu iyi olan gruplarca satin alindig1 goriilmektedir.

5. Yeni teknolojilerin kullanimi: Teknolojik gelisimin getirdigi bilgisayar, internet ve akilli telefonlar
giinlimiizde tiim is yapma sekillerini degistirmistir. Global pazarlamacilar da bu teknolojilerinin 6nemini
anlayarak tek bir pazar olarak gordiikleri diinya miisterilerine hizli ve etkin bir sekilde ulasmak i¢in bu
mecrayl daha fazla kullanmaktadirlar. Siber gii¢, bir iilkenin biitiin siber alt yapi tesisleri ile ayakta
durmasini saglayan bir unsurdur. Bilisim sektdriinde; siber giivenlik ve bilisim dilini siyasetcilere terciime
edebilecek ana ve ara internet teknolojisi uzmanlarina ihtiyag bulunmaktadir. Kisilere veya gruplara yonelik,
magdurun onurunu zedelemeye veya magdura fiziki veya zihni olarak dogrudan veya dolayli olarak zarar
verme sucu kast1 ile Internet (goriisme odalari, epostalar, ilan sayfalari ve gruplar) ve cep telefonu
(SMS/MMS) gibi modern iletisim araglar1 kullanarak zarar verme hedefli saldirilar1 ifade eder. Siber sug
kavrami, bir bilgisayar ve bilgisayar agi kullanilarak islenen herhangi bir su¢u ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Global 6l¢ekte, devlet ve uluslararasi kuruluslar, istihbarat, mali hirsizlik gibi konularda
siber suglarla ve diger sinir 6tesi suglarla mesgul olur. Uluslararast hukuk diizeni siber suglari ve bunu
isleyenleri uluslararasi su¢ mahkemesinde hesap verebilir kilmaya ¢alisir. Siber fiillerin siber sistemlere ve
bunlarin kullanicilarina zarar verebilir hale gelmesiyle kanunlarda da diizenlemeye gidilmistir. Tiirkiye’de
Tiirk Ceza Kanunu ve Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen
Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun ile diizenlemeler yapilmis, siber sugun ne oldugu ve hangi
fiillerin cezalandirilacagi belirlenmistir. Diinyada siber sucu belirten diger ifadeler ise: Bilisim Sugu,
Elektronik Sug, Dijital Sug, Bilgisayar Suglart ve Teknoloji Sugu isimleriyle ifade edilmektedir. Siber
ortamda, kisi ve kurum bilgilerinin bilisim teknolojilerinin yogun kullanimina bagli olarak yiizde doksan
yedisi basilmamis dijital ortamda saklanmaktadir. Teknolojik tiriinlerin sosyal bir statii haline gelme egilimi
ile birlikte her kisi ve kurumun siber savunmada daha mahir olmasi bir zorunluluk haline gelmistir.

6. Siirdiiriilebilirlik: Insan ihtiyaglarinin smirsiz olusu ve bu ihtiyaglar karsilayacak tabi kaynaklarin
nispeten kit olusu cevre ile iktisadi yapmin uyumlastirilmasint gerekli kilmaktadir. Bu anlamda
stirdiiriilebilirlik, toplumdaki tiim unsurlarin isbirligini gerekli kilmaktadir. Global pazarlamacilarin da bu
konuda duyarli olmalar1 ve siirdiiriilebilirlik kavramini destekleyen faaliyet ve programlar1 6ne ¢ikarmalar
gerekmektedir.

Ikinci Boliim Degerlendirme Sorulari
1. Globallesme nedir? Agiklayarak, isletmelerin temel globallesme sebeplerini yaziniz.
2. Das ticaret kavramini agiklayarak, devletin dis ticarete yonelmesinin temel sebeplerini yaziniz.

3. Global ticaretin bilesenleri olan; ithalat ve ihracat kavramlarini agiklayarak, global ticaretin gelisim ve
boyutlarini diinya 6lgeginde degerlendiriniz.

4. Tirkiye’ nin dis ticaret hacmini belirten ithalat ve ihracat yapisin1 degerlendiriniz.
5. Diinya ticaretindeki gelisim ve ekonomik hakimiyet savaslarini degerlendiriniz.

6. Odemeler dengesi nedir? Aciklayarak Tiirkiye’de cari agigin yiiksek olmasmin temel sebeplerini
yaziniz.

7. Asagida verilen kavramlari agiklayimmiz:1. Dig Ticaret Dengesi: 2. Dis Ticaret A¢ig1: 3. Para Politikasi:
4. Enflasyon: 5. Deflasyon: 6. Devaliiasyon:

8. Global pazarlama ve global ticaret kavramlarini agiklayarak, birbiri ile kiyaslayiniz.

9. Global pazarlama ile ilgili asagidaki kavramlari agiklaymiz: 1. Pazarlama: 2. Pazar (piyasa, borsa): 3.
Pazarlama Arastirmasi: 4. Lokal Pazarlama: 5.1hracat Pazarlamasi: 6. Ekonomi ve global ekonomi: 7.
Ticaret: 8. Ticarilestirme:

10. ihracattan global pazarlamaya gegis neyi ifade etmektedir? Aciklaymiz.
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11. Isletmeleri global pazarlara yonelten temel sebepleri siralayarak, agiklayimiz.
12. Globallesmeyi hizlandiran temel etkenleri siralayarak, agiklayiniz.

13. Globallesmeyi sinirlayan temel etkenleri siralayarak, agiklayiniz.

14. Global pazarlamada 6ne ¢ikan konular nelerdir? Siralayarak, aciklaymiz.
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UCUNCU BOLUM
GLOBAL PAZAR CEVRESI DEGISKENLERI

Bu boliimde; global pazar ¢evresi degiskenlerinin taninmasi, global ticaret bloklari, ticareti tesvik eden
kuruluslar ve dis pazara giris engelleri incelenmektedir.

Global pazarlamaya karar veren bir isletme Oncelikle yurtdisi pazar ¢evresini tanimasi ve anlamasi
gerekir, ¢iinkii bu cevre yeni firsatlar kadar yeni problemleri de beraberinde getirmektedir. Isletme, belirli
dis pazarlardaki gergek satis potansiyelini degerlendirmeli ve pazarin mevcut boyutlari, biiylimesi ve ne gibi,
bir yiizdesinin ele gegirilebilecegi hesaplanmalidir. Bunun igin tiiketicinin {iriinii nasil tiikettigi, ne kadar
tiikettigi, nereden satin aldig1 ve ne siklikta tiikettigi gibi, sorularin cevaplanmasi 6nem kazanmaktadir.

Farkl tilkelerdeki tiiketicilerin benzer ve farkli 6zelliklerinin bilinmesine ilaveten isletme yoneticileri
artik, bir “diinya tiiketicisi” kavrami cercevesinde dilisiinmeye baglamalidirlar. Bu noktada pazar
cevresinin tanmimmasi ve analizi, yeni pazara giris de hedef kitlenin ve giris stratejisinin belirlenmesi,
iriintinde pazar cevresine gore degisikliklerin yapilmasi, dagitim kanallarmin se¢imi gibi, kararlarda
belirleyici olacaktir.

Global pazar cevresi degiskenleri; (1)pazar biylkligi ve gostergeleri, (2)ekonomik c¢evre,
(3)ekonomik sistemler, (4) sosyal ve kiiltiirel degiskenler, (5)teknoloji ve altyapi, (6)siyasi ve kanuni ¢evre,
(7)rakiplerin durumu, (8)global ticaret bloklari, (9)global ticareti tesvik eden kuruluslar ve (10)korumacilik
ve dis pazarlara giristeki engeller gibi, on baslikta incelenecektir.

1. Pazar Biiyiikliigii ve Gostergeleri

Pazar biiytikliigii ve lilkenin niifusu birbiriyle baglantili ve hedef pazarin potansiyeli i¢in mithim bir
gostergedlr Cin’in niifusuna baklldlgmda 1 milyarn iizerinde, GSYIH ise 9,24 trilyon USD (2013). Ancak
Isv1gre nin niifusu 8 milyon civar1 olmasinin yan1 sira kisi basma GSYIH 84.815,41 USD (2013) bu da
Isvigre’nin ¢ok daha etkileyici bir pazar olmasi igin gecerli bir sebeptir. Bu sebeple sadece niifus degil,
GSMH ile birlikte niifusun yogunlugu ve demografik 6zellikleri de degerlendirilmelidir.

Niifusun yogun oldugu bolgelerin tespiti, oncelikle promosyon c¢aligmalar1 ve dagitim (lojistik) kararlar
acisindan gayet onemlidir. Hedef pazar olarak bir iilkenin zenginliginin énemli bir bagka gostergesi de
kisilerin gelir durumlaridir. Eger tiiketicinin gelirinin genis bir kismi temel ihtiyaglarimi satin almaya
ayriliyorsa, gelirin pazardaki liiks firsatlara yonelmesi sinirli olacaktir. Dolayisiyla, bir iilkedeki tiiketicilerin
kisisel geliri incelenirken bu gelirin harcanabilir ve tasarrufa ayrilan kism1 pazarlamaci i¢in 6nemlidir.

Burada pazara girmeye karar veren isletme, Uriiniiyle hangi kisimdan pay alabilecegine odaklanmasi
gerekir.

2. Ekonomik Cevre

Global pazarlarda faaliyet gostermeyi hedefleyen isletmeler i¢in iilkelerin ekonomik yapilari ile ilgili
verilerin toparlanip, tahlil edilmesi gerekir.

Global diizeyde ve bolgesel dlcekte gerekli verileri temin edilebilecek pek ¢ok kaynaklar mevcuttur. Bir
ilkenin ekonomik gelismislik durumu, o iilkenin global ticaretinin gelisimi agisindan belirleyicisidir. Tarima
dayali ekonomiler, yeni sanayilesen iilkeler, sanayilesmis tilkeler, hepsinin tiiketim egilimleri ve satin alma
davraniglan farklilik gostermektedir. Pazarina girilecek iilkenin, tabi kaynaklari hakkinda bilgi sahibi olmak
pazarlamaci acisindan énemli bir konudur. Yerel bir iiretim kararinda, hammadde tilkenin kaynaklarina gore
daha uygun maliyetle tedarik edilebilir. Zengin tabi kaynaklara sahip iilkeler yeni teknolojilerle ¢cok daha
hizl1 gelisebilir. Bununla birlikte, topografya ve iklim sartlar1 da bir iilkeye giriste pazarlamacilar agisindan
nakliye ve lojistik kararlarinin alinmasinda 6nem arz etmektedir.

Dis pazarin ekonomik yapisi ve ticaret sistemi de pazara giris kararinda miihim rol oynamaktadir. Ulkeler
dis ticareti, siyasi yapiya da bagl olarak engeller veya tesvik eder. Dis pazara girisi engelleyen ekonomik
tedbirlerin baginda hiikiimetlerin ithalati azaltmak i¢in koyduklar: ithal yasaklari, kotalar, ithalatta alinan
mubhtelif vergi, resim ve harclar gelmektedir. Bunlarin bilinmesi isletmeler a¢isindan énemlidir.

3. Ekonomik Sistemler
Kurulus veya iilkelerin yonetimi, ekonomik sistem ve sartlarin gelisiminden birebir etkilenmektedir.

Ekonomik sistem; sosyal, siyasi, hukuki kurumlar1 ve kurallar1 ile birlikte iktisadi hedeflerin emrinde
bir koordinasyon diizenidir. Toplumun sahip oldugu kaynaklari, onlarin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde

dagittiminmi sekillendiren temel kurallar ekonomik sistemi ifade eder. Ekonomi ile toplum
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arasindaki iliskiyi o tilkedeki siyasi ve toplum degerleri etkiler ve genelde siyasi yapilanma ekonomik
sistemi belirler. Uretici, tiiketici ve kurumlarin bu sistem iginde ortaya koyduklar1 arz ve talep durumu,
mikro ve makro diizeyde ele alinarak; iktisadi sistemi diizenleyen denge kurallari gelisir. Isletmeler,
faaliyetlerini bu sistemler dahilinde yiiriiteceklerinden yakindan izlemelidirler.

Diinyada uygulama imkan1 bulan bir¢ok iktisadi sistem i¢inde kismen de olsa uygulaniyor olan kapitalist
ekonomik sistem, sosyalist sistem, karma ekonomi sistemi ve kanaat ekonomisi sistemleri incelenecektir.

1. Kapitalist Ekonomik Sistem: Her tiirlii iktisadi faaliyetlerin kisilerin serbest tesebbiisiine ve fertler
arasindaki serbest sozlesmelere birakildigi tiretim, tiiketim, boliistim ve miibadeleyi ayarlama ve diizenleme
isini serbest piyasaya ve bu piyasalardaki fiyat mekanizmasina birakildigi iktisadi sistemdir. Bu sisteme;
Kapitalizm, Serbest piyasa sistemi, Liberal kapitalist sistem (liberalizm), Pazar ekonomisi veya Serbest
piyasa ekonomisi isimleri de verilir.

Liberal diisiince akimmin belirledigi bir ekonomik diizeni yansitan kapitalizm, toplumda tabi bir
dengenin varligin1 kabul eder. Her insan kendi menfaatini maximize etmeye calisan, akilci, bilingli, haz,
elem, hesabi yapar ‘homo-economicus’ dur. Arzi, talebin belirledigi bu sistemde, kisi kendi menfaatini
maksimize etmeye calisirken, toplum menfaatine de hizmet ederken fert ile toplum menfaatleri arasinda
catisma olmadigini kabul eder. "Birakiniz yapsinlar, birakiniz gegsinler" slogani bu felsefenin temelini
olusturur. Sistem; 6zel miilkiyet, kar elde etmek, se¢me hiirriyeti ve rekabet etme hakki gibi dort hakki kabul
eder. Cok sayida alic1 ve satici varsa, piyasa giris-¢ikisi serbest ise, tekelci isletmeler hakim degilse, piyasa
acik ve seffaf ise, bu piyasa serbest rekabet piyasasidir. Kapitalizmde, tiiketici hakimiyeti ve {ireticilerin kar
motiflerine gore tespit edilen arz, talep ve fiyat mekanizmasi yardimiyla kararlar alinir.

Kapitalist sistemde; para, borsa ve faiz gibi tickagit lizerinden sapmalarla rekabet sartlarinin giderek
bozulmasi veya ekonomik yapinin bu sistemi savunanlarin diisiindiiklerinden farklilasmasi gibi sebeplerle
devletler ekonomik isleyise miidahale etmisler. Ik miidahale 1929°da Diinya Biiyiik Ekonomik Buhrani ile
ikinci bilyiik kriz veya miidahale ise 2008’de ABD’ de baslayan ve yayilan krize lilkeler degisik sekillerde
miidahalelerde bulunmaktadirlar. Miidahalelere agik olan bu sisteme ¢ok temel elestiriler bulunmaktadir.

Global kapitalizmin olumsuz etkilerini en aza indirme ve insanligin ondan faydalanmasi noktasinda ahlak
disiplini 6nemli bir rehber niteligi tasir. Sistemleri kuran ve kullanan insan olduguna gore, onlar1 faydali
kilmak yine insanin elindedir. Sosyal medya ve kamuoyu demokrasisinin gelisimiyle global diktatorliik
olarak goriilen kapitalizmin miibalagali ve yanlis uygulamalar ile olusan global ekonomik huzursuzluklara
tepkiler artmakta ve krizler ekonomik sistemler {izerinden sorgulanmaktadir. Bu olumsuzluklar, sermaye ve
kapitalin 6nemini kaybetmeye basladigini ve miilkiyetin tabana dogru yayilacagi, serbestlik ve rekabetin
sermayeden daha 6nemli olacag tezlerine kuvvet veriyor. Genisleyerek siiren bu krizin bir diinya ekonomik
krizi degil, bir sistem krizi oldugu algisi siirekli artmakta ve yeni arayislar stirmektedir.

Kapitalizm sonrasinin miimkiin oldugu ile ilgili bircok goriis vardir. Karl Marx 19. asir kapitalizmini
incelemis ve kapitalizmin gayriahlaki oldugunu; (1)is¢inin emegini somiiriiyor, (2)insanlar1 yabancilastirtyor
ve (3)azinligin menfaatlerini korumayan ve ¢ogunlugun adil ve iyi yasayan bir toplum olmasina engel
oldugunu ti¢ noktada belirtmis ve kapitalizmin sonrasinin sosyalizm olacagini sdylemistir. Lakin tekelci bir
devlet kapitalizmini yansitan sosyalizmin ¢okiisiiyle bu olmayacagi ortaya ¢ikmaistir.

Diislinen, sorgulayan, egitimli ve sistemin her {iriinii satamadigi, rekabet ve kalite isteyen kesim,
kapitalist sistemin isine gelmez. Sistem, “lireten yonetir” anlayisin1 esas alarak, tiiketen kisi ve toplumlari
yonetmeye c¢alisir. Kisi, toplum ve devletlerin zaaflarin1 kullanarak onlar1 sisteme entegre ederek ilerleyen
siirecte bunlar1 koklerinden uzaklastirarak asimile eder.

Kapitalizme yoneltilen elestiriler:

1. Emek somiiriisiine dayanir: Kapitalizm ¢ikis ve isleyisi insan emegini somiirii {izerine kurulan bir
sermaye rejimidir. Kole ticareti ve bunlarin zor islerde istihdami kapitalizmin emek iizerine insa ettigi
sOmiirii, kolelik maliyetlerinin bir ig¢1 maliyetinden daha yiiksege ¢cikmasiyla sémiiriiniin yoniinii emekgiler
iizerine degistirmistir. Bu yoOniiyle, insanlifin emegini somiiren bu sistem ile her insan ve her
organizasyonun miicadele etmesi ahlaki bir sorumluluktur.

2. Gelir dagihminda adaleti bozar: Kapitalizm, fakirden zengine servet aktaran ekonomik bir rejim
olarak fakiri daha fakir, zengini de daha zengin yapmaktadir. Sistem, a¢ gozlii, her seyi siddetli arzulayan,
doymayan, aza kanaat etmeyen ve bencil bir segkinler sinifi olusturmaktadir. Adaleti esas almayan higbir
yapt ve sistem ilanihaye devam etmez. Oxfam’in, “Kiiresel Servetin Dagilimi ve Gelir Adaletsizligi”
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arastirmasinda, kiiresel servetin giin gectik¢e daha kiiclik ve varlikli elit grubun elinde toplandig1 ve zengin
ve fakir ugurumu biiyiidiigii belirtiliyor. Gelir esitsizliginin giderek artmasinda vergi kagake¢iligi, emegin
biiyiik sirketler tarafindan somiiriilmesi, patronlar ve iist diizey yoneticileri zenginlestirmeye yonelik
cabalarin rol oynadigi belirtiliyor. Oxfam 2018 arastirma sonug¢ raporuna gore diinyadaki 26 kisinin serveti
3.8 milyar insanin servetine denk geliyor.

3. Ahlaki olmayan yayilmacidir: Kapitalizm, kendine uygun olmayan iiretim, tiikketim sistemleri ve
farkli inang¢ ve kiiltiirlerin kendine uymayan taraflarini ¢esitli projelerle degistirerek asimile ederek hayatin
her alanini kontrol etmektedir. Krizler sonrasi kendini devam ettirme dinamizmini, insanlar1 ahlak ve
maneviyattan tecrit edip birbirine diisiirerek ¢ikardigi i¢ ve dis savagslarla, israf ve silahlanmay tesvik eder,
emegi somiiriir ve zaman i¢inde globalizm gibi farkli kavramlar1 kullanarak siirdiirtir.

4. Paraya hiikmederek reel ekonomiyi bankalara bogdurur: Ekonominin sicak para ile dondiigii ve
iilkelerin etkinliginin diinya sermayesi ile entegrasyondan gectigi bir siirecte; paranin madde olarak ucuz,
bol ve ayrica sanal olmasi ile diinyadaki paranin mislinden daha fazlasi dolasima girmesi ve kontrol
edilemeyisi pesinden krizleri getirmektedir. Dolarin rezerv (sadece kendine endeksli) para olmasi ile
miibadele 6zelligi ve senyoraj (paranin iiretim maliyeti ile lizerinde yazili1 deger arasindaki fark) hakk: artik
sorgulanmaktadir. Konvertibilite olan dolar; diger paralara veya altina higbir kisitlama olmadan
cevrilebilmekte ve petro dolar (petrol alim-satim kontratlarinda sadece dolarin gegerli olmasi) olarak da
kullanilmaktadir. Bazi lilkeleri Kendilerine maskeleyen para baronlari; baskalarinin paralarini kullanarak
kendilerini diinyanin patronlart olarak goriip, ortada olmayan ve ekrandan ekrana aktarilan ve karsilig
bulunmayan paraya hiitkmediyorlar. Dolarla ilgili tek otorite olan FED (Federal Reserve Sistemi
1913'te kurulan banka dolar basim ve dagitimiyla yetkili) aracilig1 reel ekonomiler kontrol ediliyor.

5. Sermaye kazancim siirekli artirma istegindedir: Kapitalist sistemin yliriitiiclileri sermayelerinin
diinyanin her yerinde biiylik karlar getirmesi i¢in ‘paramin dini ve rengi olmaz’ sozleri ve ekonominin her
tirlii degerden bagimsiz kendi kurallar1 oldugu tezini ileri siirerler. Bu tezin yanlishigi; paranin her tiirlii
degerden bagimsiz olmadigi, sermayenin tabiatinda kazanci siirekli ve yiiksek tutmak i¢in her tiirlii stratejik
hesap ve ideolojik endiseleri degerlendirir ve bulundugu yerde bir hakimiyet kurmaya yonelisi gercegi ile
ortaya koyar. Kapitalizmde, banka ekonominin kani olarak bilinen para kaynagini elinde tuttugu igin ziraat,
sanayi ve ticaret sektorlerine hakimdir. Ger¢ek deger olusturmayan bankacilik sektorii sadece para ticareti
yaparak toplumdan sagladig1 kaynaklar1 kullanirken toplum menfaatini gézetmez.

6. Altina dayah iktisadi yapidan kagit paraya gecis ile sanal degerler olusturur: Altina dayal iktisadi
hayat1 ve reel varlig1 bertaraf ederek yerine sanal varligi (kagit para ve sanal piyasalar) getirerek finans
aracin1  “aract ara¢” olmaktan c¢ikararak hedef yapmis ve parayr bir iriin haline getirip devaml
cesitlendirmektedir. 1944°te ABD’nin Bretton Woods kasabasinda toplanan Birlesmis Milletler Para ve
Finans konferansinda Bretton Woods Sistemi kabul edilmisti. BWS’ne gore; sadece kendine endeksli ve
altina doniistiirilebilen tek para birimi ABD dolar1 olmus, diger para birimlerinin de dolara gore
ayarlanmasina karar verilmisti. Anlagsmay1 imzalayan, parasini altina doniistiirebilir ve sisteme giren iilkeler
paralarinin degerini dolara gore belirlemislerdir. Ilerleyen zamanda tiim para birimlerinin dolara endeksli
olmasindan kaynaklanan piyasadaki gerilimler sebebiyle 1971°de ABD’nin dolar1 altina endekslemekten
vazgecerek BWS’i ¢okertmis ve karsiligr altin olmayan para basmaya devam etmistir. Dolara hakim olanlar
karsiliksiz basilan bu para ile ¢ok seyi satin aliyor ve avantajini kaybetmemek i¢in de Yeni Diinya Merkez
Bankasi ve yeni bir para birimi olusturma fikirlerini kabul etmiyor. Diinyay1 tek pazarli kapitalizme
donistiiren globallesme projesi “banka - medya - hiikiimetten” miitesekkil “ekonomik - siyasi sistem”,
gercek degerini 8-10 katina sisiren spekiilatif finans yapisi ile sanal degerler olusturarak, diinyay: biiyiik bir
asmaza siiriiklemektedir. Geleneksel bankalarin kredi vererek tirettikleri fiziki olmayan paralar gibi modern
sistemler de yeni bir sanal parayr gercek kullanioma sunmus ve bir taleple de karsilasmistir. Diinya para
sisteminde; fiziki para global toplam paranin sadece ylizde 10'u, geri kalan yiizde 901 bankalarca kredi
vermek i¢in tiretilen paralardan ibarettir. Biitiin para birimleri risk barindirdig1 gibi dijital para birimleri de
riskler tagimaktadir. Paranin yonetiminde; “az olan kiymetlidir, bol olan degersizlesir”, anlayisiyla arz ve
talep dengesine gore sanal parada da bu duruma uygun deger artis ve azaliglar1 olmaktadir. Kabul goren para
birimlerinin aslinda bir girisim sonrasi ortaya ¢ikmasina bagl olarak; miitesebbisin dijital olmas1 sonucu bir
dijital para biriminin de ortaya ¢ikarmasi miimkiindiir. Dolara endeksli uluslararasi ekonomik sistemin
devam1 ABD i¢in ¢ok hayatidir ve bunun siirmesi i¢in her an global dl¢ekli yeni stratejiler gelistirmektedir.
Kapsamli ve karmagik algoritma yazilimlar gerektiren kripto (sifreli yazi) paralar ve bunlarin tutuldugu
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ciizdanlarin arkasindaki muhtemelen giicleri de gostermektedir.

7. Diinya ekonomisini tek merkezden yiiriitmek ister: Kapitalist sistem, kendini insa ederken karsisina
cikan engelleri de tasfiye etmekte ve diinya ekonomileri lizerindeki hakimiyetini de siirekli artirmaktadir.
Diinyada insanlar, New York’u diinyanin para merkezi ve baskenti olarak goriiyor ve buradan yiiriitiilen
faaliyetler, alinan siyasi ve ekonomik kararlar diinyayi etkiledigini biliyorlar. Sanayilesmis iilkelerin tiirev
piyasalarinda yapilan spekiilatif iglemler haksiz kazang olarak kabul edilmekte ve durum toplumlar1 ¢ok
rahatsiz etmektedir. Global giicler bilgisayar marifeti ile bankalar iizerinden sanal paralar ile Nakitsiz Para
Sistemi ve nakitsiz bir toplum tasarliyorlar. Boylece milli paralari ortadan kaldirarak, millilik duygularini da
koreltip kendilerine amade bir diinya diizeni tasarliyorlar. Avrupa medeniyetini olusturan Roma hukuku ve
Yunan felsefesine dayanan kapitalizm; giicii esas alir, menfaate dayanir, zayif olan1 yutar ve insanlarda suni
ihtiyaclar olusturarak onlar1 kontrol altina almaya ¢aligir.

8. insam1 ve Toplumu Déniistiiriir: Kapitalist anlayis, toplumun fitri yapist icinde gelisen her yeni
bilim, bulus ve anlayisa sizarak onu kendi lehine kullanir. Bir¢ok alani, bilimi, kurulusu ve aragtirmayi
destekler, ona sponsor olur ve bdylece kendi aleyhine gelismeyi isin basinda engeller. Fakirden zengine
servet aktararak ekonomik esitsizlik olusturur, bu da ileride biyolojik esitsizlige sebep olur ve dolayisiyla
hayata zenginler devam eder, fakirler ise bertaraf olur. Aslinda bu anlayig gelismis iilkelere miinhasir degil;
kisiler ve organizasyonlarda kapitalist mantiga sahip olabilmektedirler. Bunlar da gii¢leri nispetinde
etraflarin1 sOmiiriirler. Kendine hizmet etmeyen, ortak akli esas alan demokratik gelisimleri engeller.
Yenilik, gelisim gibi kavramlar1 kullanarak, insanlari, organizasyonlar1 ve devletleri doniistliriir kendine
hizmet ettirir. Her yenilik ve gelisimi kapitalizmin tuzagi, onun eseri gormek, gostermek kolayciligi, ona
psikolojik tstiinlikk ve fiziki bir gii¢ verir. Bu emperyal giiclere karst kendini zayif gostermek, onlarin
saldirilarin1 daha da artirir. Bu sebeple, toplumu istedigi yonde doniistiirmeye calisan, onu sOmiiren
kapitalist anlayis ile her insan ve her organizasyonun miicadele etmesi ahlaki bir sorumluluktur.

2. Sosyalist Ekonomi Sistemi: Kapitalizme kars1 bir antitez olarak onun eksiklerinden hareketle fert ve
toplum refahini gerceklestirmek i¢in kurulan Totaliter Miidahaleci ve Kolektivist iktisadi bir sistemdir. Bu
sistem teoride; tabiat, sermaye ve emek gibi tiretim kaynaklari toplum adina devletin miilkiyetinde, devlet
tarafindan kullanilir ve tiretimde kar degil, toplum faydasi1 6n plana alinir. Fiyat mekanizmasinin anonim ve
objektif yol gostericiligi yerine merkezi planlamanin subjektif otoriter kararlar1 alir ve yapilan planlar da
esneklikten mahrumdur.

Sosyalist ekonomi sistemde, temel iktisadi faaliyetlerin devlet tarafindan yiiriitiiliir, miilkiyet ve tesebbiis
hiirriyeti ¢ok sinirli tutulur ve iiretim araglari devletin idaresindedir. Ne kadar yatirim yapilacak, hangi
iriiniin ne miktarda ve nasil iretilecegi, kimlere ne miktarda ve nasil dagitilacagi devletin veya onun
kurdugu merkezi planlama otoriteleri karar verir. Bu sekliyle devlet kapitalizmini yansitmakta ve emegi
devletin somiirmesine zemin hazirlamaktadir. Sistemin en biiyiik kurucu ve yiiriitiiciisii olan Sovyet Rusya
1990’lardan sonra liberalizme gegis siirecini baslatmis ve hizli bir sekilde tamamlamistir. Antikapitalist ve
antiemperyalist oldugu iddiasindaki Cin, 1978 Washington Kapitalizm Konsensiisii (mutabakati, anlasmasi)
ile ABD ve diger G-8 iilkeleri tarafindan kabul edilen; IMF, Diinya Bankasi ve WTO tarafindan
dayatilan neo-liberal ekonomi politikalar1 sonrast ABD ile iligkilerini gelistirmeyi tercih etmistir. Halen
Kiiba ve Kuzey Kore sosyalist ekonomik sistemi degisik sekillerde uygulamaktadir.

3. Karma Ekonomi Sistemi: Kapitalist ve sosyalist sistemlerin aksayan yanlarin1 birakip, iyi isleyen
taraflarin1 alarak daha iyi bir iktisadi organizasyon olusturma diislincesinden dogan karma ekonomi
sistemdir. Bir ihtiyag¢ sonu ortaya ¢ikan ve her yerde gegerli, kabul gormiis, standart kurallar1 olmayan, diger
iki sistemin aksine doktriner g¢ercevesi belirsiz, uygulamada ¢ok degisik goriiniimler alan ve temelde ilmi
degil, siyasi bir sistemdir. Hiikiimetin baz iktisadi etkinliklerde bulundugu veya bu etkinliklerin isleyisine
miidahale ettigi, kapitalist ekonomi ile sosyalist ekonominin bir arada bulundugu iktisadi sistemdir. Milli
ekonomi i¢inde devletin, sahip oldugu iiretim faktorlerinin temel 6nem tagimasina mukabil, 6zel ekonominin
gelismesinde yol gosterici oldugu; ferdi miilkiyet, hiirriyet ve demokrasinin vazgecilmez bulundugu
iilkelerdeki devletin ekonomik miidahaleciligini ifade eder.

Karma ekonomik sistem Tiirkiye’de1929 Biiyilkk Ekonomik Buhran’dan sonra 1950’lerde ¢ok partili
demokratik sisteme gecene kadar uygulanmig, 1950-80 arasi1 serbest piyasa sistemine gegis ve 1980 sonrasi
bu siire¢ hizlanmigtir. Cin 1990°1lardan sonra uyguladigi ekonomik sistemle bu yapiya ¢ok yakindir.

4. Kanaat Ekonomisi: Sermaye rejimi olan ve ¢ikig yeri insan emegini somiiriiye dayanan, insanin
insana Ustlinligiinii maddi temellere gore belirleyen kapitalizm ve devlet kapitalizmini yansitan
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sosyalizm yerine insana deger veren ve insani bir biitiin olarak c¢evresiyle ele alan yeni bir sisteme ihtiyag
vardir. Arayiglar insan merkezli, adalet ve merhameti esas alan bir ekonomik anlayisin benimsenmesi ve
sifir faizle olusturulacak sistemin diinya ekonomisini diizliige ¢ikaracagi yoniinde gelismektedir. Bu noktada
Kanaat Ekonomisi tiim bu kér déngiiye ¢oziim olacaktir. Homo-Islamcius (islami-insan) modeline dayanan
kanaat ekonomisi sisteminin ekonomik ve sosyal alana dair temel varsayimlar1 vardir.

Kanaat ekonomisinin temel varsayimlari:

. Bol kaynaklar ve siirli ihtiyaclar.

. Biitlin kararlarda akil ve kalp dengesi esas alinir.

. Faizsizlik ilkesi esastir.

. Belirsizlik igeren ve haram sayilan faaliyetler yasaktir.
. Toplumculuk ve toplum menfaati esastir.

. Isbirligi ve yardimlagmay1 esas alir.

. Tiim faaliyetlerinde bagka insanlar1 ve ¢evreyi gozetir.
. Her tiirlii faaliyette ahlaki kaideleri esas alir.

O 0 3 N L K W N —

. Hayat1 bir biitiin olarak esas alir.

Homo-islamicus (islami-insan)’n temel 6zellikleri; spekiilasyon (vurgunculuk) yapmaz, faiz alip-
vermez, kumar oynamaz ve icki icmez, her faaliyetinde helal olani tercih eder, hayati bir biitlin olarak kabul
eder, tiim kararlarinda akil ve kalp dengesini kurmaya calisir ve yine tiim faaliyetlerinde baska insanlar1 ve
cevreyi gdzetir. Homo-Islamicus, insanin inanglarina gore hayatina yon vermesi ve ekonomik faaliyetteki
davranis seklini de inanglar cercevesinde belirlemesini ifade eder. islam, insan1 Islami prensiplerle, Allah'
n emir, nehiy ve nasihatleriyle 6gretilip egitildikten sonra, iktisadi hayatta serbest birakir. Temel kaidelerini
Islam Dini’nin esaslarindan alan Kanaat Ekonomisi emege dayanir ve adaletle yiiriitiiliir.

ibn-i Haldun, “Mukaddime” isimli eseri ile kanaat ekonomisinin kurulusuna temel teorik katkilar
sunmustur. Tarihi ve sosyal olaylara yon veren siyasi, iktisadi ve mali konular1 inceleyerek, devletin asil
gorevinin insanlar arasinda sulh ve ahengi saglamak oldugunu soyler. Kanaat ekonomisinin temel
kurallarindan olan; devletin ekonomik ve ticari faaliyetlere girmesinin ekonomik dengeyi bozacagi ve
serbest rekabet ortaminin gelismesini dnleyecegini belirterek, devletin gorev kapsam ve alanini belirlemistir.

Kanaat ekonomisi; insani bir biitiin olarak degerli kabul eder, her faaliyeti insan merkezli yiiriitiir,
miilkiyet hakki ve faaliyet hiirriyeti tanir, kamu faydasina olan gayrimenkul miilkiyeti kamuda olmak tizere
kiralanir, piyasay1 agik ve seffaf kabul eder, {iriin fiyatlar1 arz ve talebe gore piyasa sartlarinda spekiilasyona
meydan vermeden belirlenir. Emegine 6nem verir ve iiretimi emege dayandirir. Tiketicinin zaruri
ithtiyaclara kolay ulasiminin 6niindeki engeller ve kamu faydasina olmayan faaliyetlere miidahale disinda,
piyasanin isleyisini serbest birakir. Kar hadlerine spekiilasyon olmadig siirece miidahale etmez, insanlarin
aldatilmasina ve haksiz kazanca miisaade etmez. Hayatin her alaninda olabilecek israfi engelleyecek ve
tasarrufu temel alan uygulamalar1 esas kabul eder. Para olarak, deger 6lgmede saglam, siyasi hesaplara ve
spekiilasyona (vurgunculuk) kapali olan mal para olarak ifade edilen altin kullanilir. Uriinlerin para olarak
deger Olclislinli toplumun inisiyatifine birakmadan, degismeyen (sabit) ve saglam bir para birimi olan mal
paraya (altin veya giimiise) baglayarak ekonomik faaliyetlerin yiiriitiilmesinde adaleti saglar.

Kanaat ekonomisi, diinyadaki tiim deger ifade eden kaynaklari tiim insanligin ortak kaynagi olarak goriir.
Bu kaynaklar1 somiirliye miisaade etmez ve paylasimer bir tasavvuru esas alir. Tiim kaynaklar1 gegmisten
miras degil, gelecekten emanet alinmis deger olarak goriir ve bu kaynaklardan kimseyr mahrum etmeyecek
sekilde tiretim siirecine dahil eder. Diger toplumlarla adil ticaret sartlarinda ihracat ve ithalatint yiiriitiir.
Duygu sOmiiriisii, hamaset ve istismardan uzak, temel gida da spekiilasyon (vurgunculuk) ve iddihara
(saklama) miisade etmeden herkesin zaruri gidaya kolayca ulagabilecegi adil bir iktisadi hayatin kurulmasini
ongoriir. Islam’da sosyal giivenligi gerceklestiren ve uyulmas: mecburi olan; nafaka, zekat, sadaka-1 fitir,
adak (nezir), fidye ve kefaret ve kurban gibi ve uyulmasi ihtiyari olan; nafile hayir ve sadakalar, vakiflar,
vasiyetler, ziyafetler, esyalarin ariyeti, isar (baskasini, kendi nefsine tercih etmek), hediye - hibe, komsu
hakk1 ve karz-1 hasen (faizsiz 6diing verme) gibi sosyal dayanigsma miiesseseleri ile toplumdaki her kesimin
zaruri olan ihtiyaglar1 karsilanir.

Diinyay1 saran Kapitalist sistemin yakici etkisinden kurtulmanin yolu, fert ve toplum olarak; tiim
insanlarin serveti olan tiretim kaynaklarin1 gegmisten miras degil, gelecek nesilden emanet anlayigi
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ile verimli sekilde kullanmaktir. Siirekli biiylime, ¢ok iiretip ve ¢ok tiikketme yerine; ¢evre ile uyumlu,
insanin mutlulugunu esas alan, ahlaki temelleri olan ve ekosistemi gozeten anlayisa ihtiyag artmaktadir.
Bunun i¢in 6ncelikle tiiketim kaliplarinin yeniden tasarlanmasi gerekir. “Biitiin agaclarin kesildiginde, biitiin
hayvanlar avlandiginda, biitiin sular kirlendiginde, iste o zaman paranin yenilebilir bir sey olmadigim
anlayacaksiniz” (Kizilderili So6zii). Bunun yolu, kaynaklarin adil bir sekilde dagitimini saglamak ve
tiketimde israf etmeden kullanmaktan geger. Insani yasatan medeniyetimizin koklerinde mevcut olan
degerlerimizi yeniden insa ile buna uygun bir {iretim ve tiikketimi olan kanaat ekonomisi anlayisini
benimseyip ve bu sistemi kurmaktir.

Temelde ziraat toplumunun ekonomisi olan kanaat ckonomisini kurmanin yolu ahldktan geger.
Materyalist ekonomik anlayislarin getirdigi krizden ve isterik bir madde bagimliligindan giiniimiiz insanin
kurtaracak yegane program, "kanaat anlayis”ina sahip kanaat ekonomisi modelidir. Kanaat; ancak ihtiyaci
kadar bir seyi lireten ve tiiketen, diinyadaki her nesne iizerinde diger insanlarinda hakki oldugunu diistinerek
onu sahiplenen bir hak ve manevi anlayistir. Bu anlayis, sadece esyaya doniik olmayan, insan iliskilerinde,
konugsmada, davranislarda, tiziintii ve sevingte Ol¢iilii olmay1 gerektiren bir hayat sisteminin; maddeye ve
tilketime ait yanidir. Kanaat anlayis ve kiiltiirii, hayatin bir¢ok yoninii tehlike ve felaketlerden koruyarak;
suurlu, Ol¢iilii ve sade bir hayatin getirecegi mutlu bir diinyanin kurulmasma yol agacaktir. Ciinkii
materyalizme dayali ekonomik anlayislar; israfa dayali, kandirmaci, somiiriicii ve acimasiz, insanin ruh
diinyasint bozan bir ekonomik anlayis; iktisadi ve ticari hayati biiylik risklerle kars1 karsiya getirmis ve
biiylik 6lclide sikintiya sokmustur. Abartili ve gosterisle reklam ve sinirsiz iiretim ve tiikketim anlayist ile
insanlar1 takat getiremeyecekleri bir tilketime dogru stirliklemektedirler. Higbir hiirriyet sinirsiz degildir.
Bagka insanlarin ve toplumun menfaatine olan alanlarda ferdi sinirlamalar getirilebilir.

Kanaat ekonomisi, modern ekonomik faaliyetlerin siirdiiriilmesinde farkli ve yeni secenekler gelistirip
sunmaktadir. Bunlardan olan sukuk, Arapga “sak” kokiinden gelen ve sertifika veya vesika manasindadir.
Bono ve tahviller i¢in Arapgada “Senet” kelimesi kullanilirken, saklar i¢in “Sukuk” kelimesi kullanilir. Bu
cercevede “finansal sertifika” manasina gelen ve tahvilin Islami muadili goriilen ve “Islam tahvili” ismini
alan sukuk, faizsiz olmas1 6zelligi ile Islami esaslara uygun bir menkul kiymet olarak kabul edilir.

Sukuk; bir varliga sahip olmay1 veya ondan faydalanma hakkina dayanak teskil eden bir varlik sepetinde
yer alan varliklar lizerindeki miisterek miilkiyeti temsil eden esit degerdeki sertifikalardir. Geleneksel
tahviller faiz tasiyan menkul kiymetlerden olusurken, sukuklar temel olarak varlik sepetinde miilkiyet
hakkindan olusan menkul kiymet olmasindan dolay: farklidir. Sukuk, ticari bir varligin menkul kiymet
olarak sertifikalar aracilifiyla sattimidir. Bu sertifikalar1 alanlar s6z konusu varliga ellerindeki sertifikalar
oraninda ortak olurlar ve geliri de onlara ait olur. Sukuk islemlerinin farkli sozlesmeler ile emek-sermaye ve
kar-zarar ortakligi, kira finansmani ve maliyet art1 kar marjh satig, gibi farkli usullerle kullanilabilen gesitli
finans metotlar1 bulunmaktadir.

Sukuk cesitleri:
1. Mudaraba (Emek-sermaye ortakligi): Biri sermaye digeri know -how (emek, bilgi ve tecriibe) sahibi
miitesebbis iki tarafin (emek ve sermaye) bir araya gelerek bir projeyi gerceklestirmelerini ifade eder.

2. Miisaraka (Kar-zarar ortakligi): Taraflarin emek ve sermayelerini bir araya getirerek belirli bir
yatirimin finansmanini saglamak gayesiyle, taraflardan biri banka olmak sartiyla iki veya daha fazla tarafin,
sOzlesme hiikiimlerine gore genelde tiizel kisiligi olmayan adi sirket niteliginde ve kar ve zararn katilma
paylar1 oraninda paylasildigi bir faaliyet yiiriitiir.

3. Murabaha (Maliyet art1 kar marjli satis): Esas itibariyle pesin iriin alip vadeli satmak suretiyle
finansman kullandirma yoludur. Faizsiz katilim bankasi, miisterinin istemis oldugu iirlinii satin almakta ve
satin alma fiyatina birtakim maliyetleri ve kar1 ekleyerek miisteriye satip teslim etmesi seklindedir ve banka
miilkiyetin lizerinde bulundugu siire icerisinde gerceklesebilecek iiriine iliskin riskleri iizerine almaktadir.

4. Icara (Leasing, Kira finansmani): Faizsiz katilim bankasmin bir ekipmani veya bir gayrimenkulii
miisterilerinden birisine sabit bir tutar lizerinden ve sabit bir donem igin kiraya vermesi olarak ifade edilen
orta vadeli bir kredi islemidir. Leasing sirketi satin aldig1 bu sabit kiymeti kiracinin kullanimina tahsis eder.

5. Karz-1 hasen (Faizsiz Odiing): Faizsiz verilen bor¢ olan karz-1 hasen (giizel borg) daha ¢ok fakirlere
zaruri ihtiyaglarini karsilamak i¢in verilmekte olup, bu sebeple boyutlar kiigiik ve etkisi sinirlidir.

6. Selem (ileriye doniik satin alma (siparise dayali): Odemenin nakit olarak s6zlesme aninda yapildigi,
fakat satin alinan iirliniin teslimatinin 6énceden belirlenmis tarihe kadar ertelendigi bir alim-satim islemidir.
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Burada finans kurumu ileri vadede belli bir tarihte teslimati yapilacak belli miktardaki iirin bedelinin
tamamini pesin 6demekte ve riskini bertaraf etmek i¢in bu pozisyon paralel selem sozlesmesine girmektedir.

7. Tekafiil: Dayanisma manasinda Arapga bir kelime olan kefaletten tliremis; paylasilmis sorumluluk
veya paylasilmis garanti prensibine dayanan katilim sigortaciligidir. Islam diinyasinda farkli yorumlarla
uygulanmakta ve en az iki ilkeye uymasi gerekir: 1. Kar gayesi olmayan sigortalilarin bir araya geldigi
kooperatif sigortaciligi. 2. Sigorta sirketinin biriktirdigi fonlar1 faizsiz yatirim araglarinda degerlendirilmesi.
Katilim sigortaciliginin Islam fikhindaki mesruiyet temeli karsilikli bagis, vekalet ve mudarabe ortakligidr.

Kanaat ekonomisi uygulamalari ile ilgili bizde halk (folklor) biliminde 6nemli 6rnekleri mevcuttur. Halk
bilimi, bir tilkede veya bolgede yasayan halkin kiltiir {irinlerini, sézlii edebiyatini, orf ve adetlerini,
inanglarini, mutfagini, miizigini, oyunlarini, halk hekimligini inceleyerek bunlarin birbirleriyle iligkilerini
belirten, kaynak, gelisme, yayilma, degisim, etkilesim vb. meselelerini ¢ozmeye, sonug, kural, teori ve
kanunlar1 bulmaya ¢alisan bilim dalidir.

Emperyalizma sefleri, cogu zaman asil gayelerini isletmeler gibi mesru kurumlarin arkasina gizleyerek ve
bunlar1 suistimal ederek menhus emellerine ulagsmak i¢in milletleraras1 biiyilk operasyonlar yliriitiirler.
Kiiltiir emperyalizmi ile tarihine ve kiiltiirline yabanci nesiller yetistirerek, somiirii diizenlerini kurup ve
devami i¢in de milletlerarasi organizasyonlari kullanirlar. Hile, desise ve sihirbazlikla ellerindeki
sermayeleri ¢alinan ve somdiiriilen {ilkeler; yerli bir durus sergileyerek kendi kiiltiir kodlarinda yerini bulan
ve toplumun ortak aklin1 yansitan yerli fikirlere yonelmeleri gerekir. Ekonomik, siyasi ve sosyal yapisiyla
bir biitiin olan toplumda, tek bir unsuru ele alip, dogru bir degerlendirme yapilamaz. Ekonominin etkin
giicinden hareketle, ekonomiye hakim olan yapilar toplumun diger alanlarina da hakim olmaktadir.
Diinyadaki carpik ekonomik yapinin diizelmesi yolu ve ¢oziimiinii ararken, adalet ve merhameti esas alan
Homo-islamicus temelli kanaat ekonomisi anlayisina dayanan tasavvuru yeniden canlandirmak gerekir.
Giinlimiizde daha fazla ihtiyag¢ hissedilen bu tip insan modeli Ortadogu’nun kadim kiiltiiriinde mevcuttur.

Temelde materyalist olan kapitalizm ve sosyalizmin ilac1 olacak kanaat ekonomisi; iyi ahlak, adalet,
kardeslik, paylasim ve yardimseverlik gibi giizel meziyetleri barindiran meslek ve dayanisma teskilati olan
Ahilik ve onun kurdugu Ortasandik miiesseseleri ile yeniden canlandirilmasi miimkiindiir.

Isletmeler, icinde bulunduklari ekonomik sistemde iiretim, pazarlama ve tiiketim faaliyetlerini
yuriitmeleri sebebiyle ekonomi siyasetini takiple etkin yonetimlerini saglayarak varliklarini siirdiiriirler.

4. Sosyal ve Kiiltiirel Degiskenler

Dil, din, egitim diizeyi, sosyal degerleri kapsayan Kkiiltiir sartlar1 ve 1s ortami arasindaki iligki
incelendiginde; mal ve hizmetler farkl kiiltiirlere bagl olarak farkli taleplerle karsilagsacaktir.

Sanayilesmis toplumlarda, ekonomik refah ve giivenin etkisiyle kiiltiir yapisinda biiylik degisiklikler
olmaktadir. Esnek ve kisa calisma stireleri, ticretli izin ve uzun siireli tatiller, farkli faaliyet alanlarina
yonelme ekonomik gelismisligin sagladig: bir kiiltiir gelisimidir. Bilgisayar, internet, iletisimdeki gelismeler,
zenginlik, refah, gezip - gormek, saglikli beslenme, ¢evreye zarar vermeyen iriinleri kullanma gibi degerler
bir kiiltiir olarak gelismis toplumlara yerlesmektedir. Bu kiiltiirel gelisim pazarlama agisindan; eglenerek
tilketmek ve tecriibe pazarlamasi gibi kavramlar1 6n plana ¢ikmistir. Diinya 6lceginde bu tiir egilimler
tilkketim davranislarini da degistirmektedir.

Kiiltiir bir degisken olarak tiiketicilerin davraniglarini etkiledigi icin, pazarlamact oncelikle, kiiltiirii
anlamaya c¢alismak, kiiltiir olusturma sistemlerine yonelik bilgilere sahip olmalidir. Tim kiiltiirler i¢in
standart bir pazarlama karmas1 gelistirmek, zordur ve pek az sayida isletme, bu tiir stratejilerle basarili
olabilir. Bu acidan genelde, farkli kiiltire uyumlu pazarlama karmalar1 gelistirmek gerekmektedir.
Uluslararas1 pazarlama planlayicilar, iilkelerin dini inang, ahldk anlayis1 ve milli adetlerini aile yapilarini,
egitim yapilarini, ferdi ve toplumsal iliskilerdeki deger yargilarini, moral degerlerini iyi tahlil etmeleri
gerekir. Kadmm ve erkegin toplum igindeki konumu, goérev ve sorumluluklari satin alma kararlarini ve
davraniglarii etkileyecek kiiltiirel faktorlerdir.

Bir ilkenin cografi yapisi, iklimi ve demografik yapisi tiiketicilerin taleplerini ve tercihlerini
etkileyecektir. D1s pazarin topografyasi, 1sis1, nem orani ve benzeri Ozellikleri, niifusun gen¢ ve ¢ocuk
yapist, talep edilen tiriinlerin hem niteligini ve miktarini, hem de depolama, tasima ve ambalajlama seklini
etkileyerek, tirlinde modifikasyonlar yapilmasini gerektirebilir.

Dis pazar ¢evresinde onemli bir unsur da girilecek pazarin demografik yapisidir ki giris kararlarini, mal

ve hizmetin bu pazarin istek ve ihtiyaglarina uygunlugunu zorunlu kilmaktadir. Pazarlarin
63



Uluslararasi Pazarlama - Uciincii Boliim - Global Pazar Cevresi Degiskenleri

demografik ozellikleri tiiketim aligkanliklarina da 151k tutmaktadir, gelisen iilkelerin insanlar1 hazir gidalara
paket servis pizzalara, sanal marketlerin evlere servis yapmasi gibi, gelismeler de karton ambalaj tireticileri
acisindan avantajlar olusturmaktadir. Farklilasan satin alma davraniglari, pazarlama yoneticilerinin bir dis
pazara girmeden Once tiiketici tercihlerini ¢ok iyi aragtirmalarini gerektirmektedir.

Yabanci pazarda isletme calisanlari, yoneticileri, miisterileri, tedarikgileri ve biirokrasi ile iyi bir iletisim
icinde olmasi gerekir.

5. Teknoloji ve Altyapi

Bir iilkedeki teknolojik gelisme diizeyi ve bu teknoloji ile iiretilen mal ve hizmetler ve bunlarin sanayi,
ziraat, haberlesme, ulagim ve diger sektorlerdeki kullanim oranlari, dis pazarin genel gelisme diizeyi ve olasi
talebi gdstermesi sebebi ile dis pazar analizlerinde sik kullanilan 6lgiilerden biridir.

Giiney Kore, Tayvan, Cin, Singapur gibi, Dogu Asya iilkeleri gelismis iilkelerden teknoloji ithal etmek
yerine bu {lkelerin yatirimlarimi kendi {lilkelerine g¢ekerek, maliyetleri azaltici, kaynaklarin daha iyi
kullanildig1 bir pazar olusturmaya ¢alismaktadirlar. Gliney Kore diinyanin 6nde gelen yari iletken lireticisi
olmakla birlikte, Samsung Elektronik ve aragtirma enstitiileri diinya capinda AR-GE’ de en basarili
sirketlerden sayilmaktadir. Tayvan’in da teknoloji siyasetlerinde, kurmus oldugu sanayi ve teknoloji
parklarmin mithim agirligi bulunmaktadir. Singapur yiiksek teknolojinin verdigi rekabet giiciiyle diinyanin
en hareketli hava ve deniz limanlarini olusturmus bir iilke olarak dis pazarlarda yerini almigtir. Tiirkiye’nin
de en azindan belli alanlarda yeni teknolojiler gelistirerek bunlari ihrag¢ edebilecek duruma gelmesi bu
sektorlerde kar avantaj1 saglamasina ve 6n plana ¢ikmasina yardimer olacaktir

Self-servis ticaret kiiltlirliniin gelisimine bagli olarak asirlik sirketler ayakta kalmaya galisirken yeni
kurulan ve teknolojiyi iyi kullanan sirketler biiylimesini siirdiirmektedir. Eve veya internete dayali (home-
internet, based businesses) islerin hakimiyetinin hizla arttig1 zamanimizda ucuz ve kolay gii¢ kaynagi olan
bilgi esit firsatta elde edilebildigi icin is yapma ve is kurma agisindan para veya fiziki giiclin dnemi
azaltmaktadir.

Ulkelerin teknolojik gelismislik diizeyi ve altyapisi dis pazarlara yatinm yapacak sirketler icin pek ¢ok
firsat ve maliyet avantaj1 sunabilecegi gibi, yetersizligi de yatirimer sirketin liretim planlarini, reklamlarini,
dagitim kanallarin1 ve servis diizeyini zorlayacaktir.

6. Siyasi ve Kanuni Cevre

Yabanci pazarlarda siyasi cevre, isletmeleri dogrudan etkileyebilmektedir, bilhassa teror ve siddet
olaylarina kars1 batili isletmeler bu konuda kendi iglerinde riskleri degerleme birimleri olustururlar veya
disaridan danigsmanlik hizmetine bagvurmaktadirlar. Degisen durumlarda sirketlerin pazarlama stratejileri de
yeni siyasi ortamlara uyabilmelidir.

Kanuni ¢evre agisindan, yurt disinda faaliyet gosteren isletmelerin islemleri {ic boyuta bdliinebilir, global
kanunlar, kendi iilke kanunlar1 ve ev sahibi iilkenin kanunlarinin 6ngordiigii sartlardir. Global hukuk, iilkeler
arasindaki anlagmalar, teamiiller ve sozlesmelerden dogan kanunlardir. Ikinci boyut iilkenin kendi
kanunlaridir ki, muhtelif ticari regiilasyonlar (diizenleme, tiiziik), yonetmelik, vergi kanunlari, ithalat ve
ihracat diizenlemeleri global pazarlamay1 dogrudan etkilemektedir. Ugiincii boyut olarak da ev sahibi
ilkenin kanunlar1 sirketin uymasi gereken kanunlardir. Bu kurallarin ihlal edilmesi ¢ogu zaman yiiksek
miktarda maddi cezalara yol agabilmektedir.

7. Rakiplerin Durumu

Girilmesi planlanan dis pazarda rakiplerin durumu, isletme tarafindan arastirilmalidir. Rakiplerin ¢ok
kuvvetli olmasi, mal ve hizmetin o pazarda karli bir sekilde satilmasin1 engelleyebilir. Rakiplerin pazardaki
organizasyonlari, iiriin ¢esitleri, piyasa paylar1 ve bu paylardaki degismeler, kapasiteleri, yabanci isletmeler
ve pazardaki agirliklar1 nedir, dagitim kanallarinin kontrolii ne 6l¢iidedir, maliyet ve fiyat avantajlar1 var
midir, reklam ve tanitim ¢alismalari yapiyorlar mu1 Qibi, sorularin cevaplari firmanin pazara giris
stratejilerine 151k tutacaktir.

Rekabetin diinya 6lgeginde, iilkeler arasinda ¢ok adil olmayan bir¢ok uygulamalari vardir. Diinya
iilkelerindeki {reticilere gecinebilecekleri fiyat diizeyi veya bunun altinda yapilan 6demeler gelismis
iilkelerde gida dagitim zinciri ve zengin perakendecilerin elde ettikleri karlar karsilastirildiginda, geri kalmis
iilkeler ile biiylik bir ekonomik giic dengesizligi ve esitsizlik géze ¢arpmaktadir. Az gelismis ve gelismis
iilkeler arasinda az gelismis iilkeler aleyhine adil ve esit olmayan bir ticaret yagsanmaktadir. Bu adaletsizligi
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ve ugurumu nispeten diizeltmek icin yapilan faaliyetlere Adil Ticaret Hareketi denilmektedir.

Diinyadaki gelismeler ve kiiresellesme uygulamalari, acimasiz sekilde bir tarafta “kazananlar”, diger
yanda “kaybedenler” ortaya c¢ikariyor ve aralarindaki uc¢urumu siirekli derinlestiriyor. Bu, sosyal ve
ekonomik adaletsizligin ortadan kaldirilmasia, haywrseverligin de ilerisinde kalict ¢alismalartyla,
tilketicilerin giderek biiyiiyen katkilar1 ve oOnemli agirliklar1 daha net hissediliyor. Artik, “diinyanin
neresinde ve hangi sartlarda iiretilirse iiretilsin” anlayisinin, en azindan tiiketiciler acgisindan degismeye
basladig1 rahatlikla goriilebiliyor. Bunun en gilizel numunelerden biri, gelismis {ilkelerde yayginlasan Adil
Ticaret hareketidir.

8. Global Ticaret Bloklar1

Aralarinda ticareti engelleyen sartlar kaldirip, ticaret hacmini ve dolayisi ile ekonominin boyutlarini ve
verimini arttirmak isteyen bazi lilkeler bolgesel ticaret bloklar1 kuruyorlar.

Global ticari bloklar iilkelerin tarihi ve cografi baglantilar1 ¢ergevesinde ortaya ¢ikmaktadir. Tarihteki
yakin siyasi dostluk veya somiirge iliskileri bazi iilkelerin dis ticaretinde hala agirliga sahiptir. Ulastirma
maliyetleri sebebiyle bazi iilkelerin dis ticaretlerinin mithim bir kismim1 komsular ile yapmaktadirlar. Bu
cografi baglar da tarihi iligkilerin yaninda ticaret bloklarina bolgesel nitelik kazandirmaktadir. Bu tiir ticaret
bloklarmin en énemlileri; AB, COMECON, ASEAN, KEi, NAFTA, D-8 ve ECO dur.

8.1. Avrupa Birligi

Avrupa Birligi (AB), vyirmi sekiziiye {ilkeden olusan ve topraklari biiyik 6l¢iide Avrupa
kitasinda bulunan siyasi ve ekonomik bir organizasyondur. 1992 yilinda, Avrupa Birligi Antlagmas1 olarak
da bilinen Maastricht Antlasmasi'nin yiiriirliige girmesi sonucu, var olan Avrupa Ekonomik Toplulugu'na
yeni gorev ve sorumluluk alanlari yiiklenmesiyle kurulmustur. 500 milyondan fazla niifusuyla Avrupa
Birligi, diinya iilkelerinin GSYIHye gore siralanisinda nominal gayrisafi yurtigi hasilasinin %30'luk (16,8
trilyon ABDS$) boliimiini olusturur.

Avrupa Birligi, tiim iiye iilkeleri baglayan standart kanunlar aracilifiyla, insan, esya, hizmet ve sermaye
dolagimi hiirriyetlerin kapsayan bir ortak pazar (tek pazar) gelistirmistir. Birlik iginde ziraat, balik¢ilik ve
bolgesel kalkinma siyasetlerinden olusan ortak bir ticaret Siyaseti izlenir. Birlige iiye iilkelerin on
dokuzu, euro ortak para birimini kullanmaya baglamistir. Avrupa Birligi, iiye ilkelerini Diinya Ticaret
Organizasyonu’nda, G8 zirvelerinde ve BM’de temsil ederek politikalarinda da rol oynamaktadir. Birligin
28 iiyesinden 22’si NATO'nun da iiyesidir. Schengen Antlagmasi uyarinca birlik iiyesi iilkeler arasinda
pasaport kontroliiniin kaldirilmasinin da arasinda bulundugu pek ¢ok adli konu ve igisleri diizenlemelerinde
AB'nin pay1 bulunur.

Avrupa Birligi, devletlerarast ve ¢cok milletli bir olusumdur. Birlik i¢inde bazi konularda devletlerarasi
anlagma ve fikir birligi gerekir. Ancak belirli durumlarda uluslar istii yonetim organlari, tiyelerin anlagmast
olmaksizin da karara varabilir. Avrupa Birligi'nin bu tip haklara sahip 6nemli yonetim birimleri Avrupa
Komisyonu, Avrupa  Parlamentosu, Avrupa  Birligi  Konseyi, Liderler  Zirvesi, Avrupa  Adalet
Divani ve Avrupa Merkez Bankasi'dir. Parlamentoyu, Avrupa Birligi vatandaslari bes yilda bir oylama
yontemiyle secerler.

Avrupa Birligi'nin temelleri 1951 yilinda, alt1 iilkenin katilimiyla olusturulan Avrupa Komiir ve Celik
Toplulugu'na ve 1957 Roma Antlagsmasi'na dayanmaktadir. O donemden bu yana, birlik yeni tiiyelerin
katilimlariyla boyut olarak biiylimiis; var olan yetkilerine yeni gorev ve sorumluluk alanlar1 ekleyerek de
giiciinii arttirmustir. Uye devletler Aralik 2007'de, birligin bugiine dek yaptigi antlasmalar ile kanuni yapisini
giincellemek ve iyilestirmek gayesiyle Lizbon Antlagsmasi imzalanmistir. Lizbon Antlagsmasi'nin onaylanma
ve isleme girme siirecinin 2008 senesi icinde olmas1 dngdriilmiisse de Irlanda'da, antlasmanin onaylanmasi
icin yapilan halk oylamasinin ilk etapta olumsuz sonuglanmasi kabul siirecini geciktirmistir. Avrupa Birligi
2012 Nobel Baris Odiilii'nii almustir.

a. Kurulusu

Avrupa Komiir ve Celik Toplulugu, Avrupa Ekonomik Toplulugu, Avrupa Topluluklari ve nihayet
Avrupa Toplulugu olarak isimlendirilen siireg, 1950 senesinde iki diinya savasinin yikintilar1 arasindan
styrilmay1 hedefler sekilde ilk adimini atmistir. Robert Schuman ve Jean Monnet imzali planin bildirisinde
gaye; Fransiz ve Alman demir ve gelik iiretimini iistiin yetkilerle donatilmis olarak bir kurumun denetimine
vermektir. Bu kurum tiim Avrupa iilkelerinin katilimina agik olacaktir. Oncelikli olarak iktisadi bir plan

olarak algilansa da miihim 6l¢iide siyasi uzantilar1 olacakti.
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1957 senesinde kurulan Avrupa Ekonomik Toplulugu. (European Economic Community) en Onemli
ticaret blogunu olusturmaktadir. AET iilkelerinin aralarindaki toplam ticaret 1977 senesinde diinya
ticaretinin % 34'linl, mamul {rlin ticareti ise diinya mamul {irliin ticaretinin % 44'inii olusturuyordu.
Genellikle Ortak Pazar diye isimlendirilen bu topluluk kurulusundan yirmi sene sonra ana gayesine ulagmis
ve topluluk i¢inde sanayi iiriinlerindeki tiim glimriik vergilerini ve kotalarini kaldirmistir. Ayrica, topluluk
dis1 tilkelerden yapilan ithalata da her liye ayn1 giimrik tarifesini uygulamaktadir.

Birligin i¢inde ortak kurumlar1 bulunan ii¢ Topluluk yer almaktadir. Bunlarin i¢inde ilk kurulani1 1951
tarihli Paris Antlagsmasi’yla Avrupa Komiir ve Celik Toplulugu (AKCT) olmustur. Daha sonra 1957 tarihli
Roma Antlagmasi’yla Avrupa Ekonomik Toplulugu ve Avrupa Atom Enerjisi Toplulugu kurulmustur.
Topluluklar bu siirecin sonunda iiye devletlerarasindaki biitin i¢ sinirlart kaldirarak tek bir pazar
kurmuslardir. 1992°de Maastrich’te imzalanan Avrupa Birligi Antlasmasi ile ekonomik ve parasal birlik
dogrultusunda ilerleyen ve belirli alanlarda hiikiimetler arasi isbirligini igeren bir Avrupa Birligi
kurulmustur.

b. Genisleme

Toplulugun ilk genisleme tarihi 1 Ocak 1973’tiir. Ingiltere, Danimarka ve irlanda bu siirece dahil
olmustur. Ayn1 halkanin diger iilkesi Norveg halkoylamasi sonucu AET haricinde kalmistir. Topluluk igin
ikinci genigleme tarihi 1 Ocak 1981°dir. Yunanistan’in katilimiyla {iye {ilkelerin sayis1 10 olmustur. Bu siire
6 sene gibi kisa bir donemi ifade etmektedir. Halbuki 1977 senesinde basvurularini yapan Ispanya ve
Portekiz ancak 1 Ocak 1986 senesinde birlige liye olmuslardir. 2000’li senelerin basinda AB, tarihinin en
biliylik genisleme silirecini baslatti. Mayis 2004’te Cek Cumbhuriyeti, Estonya, Macaristan, Polonya,
Slovenya, Kibris Rum Kesimi, Malta, Slovakya, Letonya ve Litvanya birlige tam iiye olarak katildilar.

Birlik, Avrupa tllkelerinin iktisadi alanda isbirligi yapmaya basladigi 1951 senesinde sadece Belgika,
Almanya, Fransa, italya, Liiksemburg ve Hollanda’y1 i¢eriyordu. Zamanla bircok iilke katilmaya karar verdi.
Birlik, 28 {ilkeyi igeren mevcut boyutuna, Hirvatistan’in 1 Temmuz 2013 tarihinde katimliyla ulasti. Bu
halkanin genislemesi cihetinde adimlara devam edilmektedir. Aralik 1999’undaki Helsinki Zirvesi sonrasi
Tiirkiye de bu siirece dahil olmustur.

Tam {tiyelik perspektifini muhafaza eden Tiirkiye’nin AB’nin genislemesinde disarida birakilmasi bolge
agisindan bilyiik bir kayip olur.

c. flkeleri
Avrupa Birligi’nin temelini olusturan ilkeler sunlardir:
1. Temel haklarin, serbest dolasim ile medeni ve siyasi haklarin saglandigir Avrupa Vatandaslig:.

2. Igisleri ve Adalet alanindaki isbirligi ile Avrupa Birligi genelinde hiirriyet, giivenlik ve adaletin tesis
edilmesi.

3. Tek Pazar, Ortak Para Birimi Euro, istthdam olusturma, bolgesel kalkinma ve ¢evre koruma
araciligiyla iktisadi ve sosyal gelismenin desteklenmesi.

4. Ortak Dis ve Givenlik Politikas1 araciligiyla Avrupa Birligi’nin global anlamdaki roliiniin
giiclendirilmesi.

Avrupa Toplulugu, geleneksel uluslararasi organizasyonlardan farklidir. Topluluk, asagida belirtilen ii¢
ozelligiyle Avrupa Konseyi, NATO ve Birlesmis Milletler gibi klasik uluslararast kuruluslardan
ayrilmaktadir:

a. Uye devletler belli konularda Topluluga yetki devretmistir.
b. Topluluk Organlarinin kararlari iiye devletlerde dogrudan uygulanabilmektedir.
c. Topluluk biinyesinde iiye devletlerin temsilcilerinden olusmayan bagimsiz organlar vardir.

Bu organlarda veya Topluluk iiyesi {ilke temsilcilerinden olugan Bakanlar Konseyinde belli konularda oy
birligine gerek olmadan oy c¢okluguyla karar alma mekanizmasi gelistirilmistir. Bu mekanizmanin
isletilmesiyle alinan kararlar, sonugta tiim iiye devletleri baglamaktadir.

AB, sulh ve refah igin birlikte ¢alismaya kararli demokratik Avrupa iilkelerinden olusan bir ailedir.

Uye Ulkeler, miisterek menfaat igeren belirli konulardaki kararlarin Avrupa diizeyinde demokratik olarak
almabilmesi i¢in egemenliklerinin bir kismimi devrettikleri ortak kurumlar kurmuslardir. Bu sayede,
birbiriyle baglantili modern diinyanin pek ¢ok problemi ile ulusal yerine bolgesel diizeyde daha iyi miicadele
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edilir.
d. Kurumlar
AB politikalari, ii¢ temel kurum tarafindan alinan kararlar sonucu belirlenir:
1. Avrupa Birligi Konseyi (iiye devletleri temsil eder);
2. Avrupa Birligi Parlamentosu (vatandaslar1 temsil eder); ve
3. Avrupa Komisyonu (ortak Avrupa menfaatini gozeten siyasi olarak bagimsiz organ).

Bu kurumsal liggen, AB’nin her yerinde uygulanan kanun ve politikalar1 olusturur. Prensipte yeni
kanunlart oneren Komisyon’dur, fakat bunlari kanunlastiran Parlamento ve Konsey’dir. Avrupa Adalet
Divani ‘Avrupa Hukuku’nu gozetir ve Avrupa Birligi Sayistayr Birligin faaliyetlerinin finansmanini1 kontrol
eder. Bu temel kurumlarin yani sira 6nemli gorevleri olan kurumlar:

1. Ekonomik ve Sosyal Komite, sivil toplumu, is¢ileri ve isverenleri temsil eder;
2. Bolgeler Komitesi, bolgesel ve yerel yonetimleri temsil eder;
3. Avrupa Merkez Bankas, Birligin para politikalarindan sorumludur;

4. Avrupa Ombudsmani, AB kurumlart ve organlar1 hakkinda kot yonetimle ilgili sikayetleri
sorusturur.

Avrupa Birligine tam {iyelik uluslararasi degil, uluslar iistii bir organizasyona ve hukuk sistemine
katilmak anlamina gelmektedir. Bu da iiye tilkelerin egemenlik haklarinin bir kismini Avrupa Birligi iiyesi
diger iilkelerle paylagsmasi demektir.

Avrupa Birligi tiyeligi, “milli egemenlik yetkilerinin bir boliimiiniin organizasyonda paylasimi” olgusu
iizerine kuruludur. Birlik, tiye devletlerden devraldigi bu egemenlik parcalari ile kendine bir egemen yetki
alan1 / havuzu ortaya ¢ikarmistir. Bu yetkiler kullanilarak, tiim iiye devletleri dogrudan veya dolayl1 sekilde
baglayict hukuk normlar1 konmaktadir. Bu sisteme uyum saglamak {lizere, liye devletlerin tamami, tam
tiyelik oncesinde belli konulardaki egemenlik yetkilerinin devrini 6ngéren hiikiimleri milli anayasalarina
koymusladir. Avrupa Birligi karar verme siirecinde, iiye devletler, egemen yetki alaninda/havuzunda milli
egemenlik yetkilerinin bir kismini paylasirken, diger yandan, Avrupa Birligi tarafindan gergeklestirilen ve
tiim liye devletleri ilgilendiren diizenlemelerde de sz sahibi olabilmektedir.

Avrupa Birligince yiiriitiilen ve adeta bir kurucu meclis niteligindeki konvansiyon ¢aligmalarinin énemli
bir konusu da, AB ve iiye iilkeler arasinda yetki siirlarinin ve dagilimimin daha agik ve kesin bir sekilde
belirlenmesidir.

e. Gayeleri

1. Uye iilkeler arasinda isgiicii, hizmet ve sermayenin serbest dolagimu.

2. Uye iilkeler kanun ve mevzuatinin toplulugun caligsmalarini kolaylastiracak sekilde yeknesak hale
getirilmesi.

3. Ulkelerin ekonomi siyasetlerinin koordine edilmesi, édeme dengelerinin ve rekabet sartlarinimn
korunmasi; miisterek tasimacilik ve ziraat siyasetlerinin uygulanmasi.

4. Hayat standartlarin1 ve istihdam imkanlarimi gelistirmek i¢in Avrupa Sosyal Fonunun yiiriitiilmesi.

5. Tktisadi gelismeyi tegvik etmek gayesiyle Avrupa Yatirim Bankasinin ¢alistirilmasi.

6. Sosyal ve iktisadi gelismelerine katkida bulunmak icin deniz asir1 {ilkeler ve eski somiirgeleri ile
iliskiler kurulmasi.

Avrupa Birligi’ni yoneten kurumlar, demokratik yollarla secilen Parlamento, liye devletleri temsil eden
ve bakanlardan olugsan Konsey, Avrupa Devlet ve Hiikiimet Baskanlar1 Zirvesi, antlagsmalarin koruyucusu
olan Komisyon, topluluk hukukuna uyulmasini saglayan Adalet Divani ve birligin mali yonetimini izleyen
Sayistay’dir. Ayrica iktisadi, sosyal ve bolgesel menfaat gruplarini temsil eden muhtelif danisma kurullar
vardir. Birligin dengeli gelisimine katkida bulunan projelerin finansmanin1 kolaylastirmak gayesiyle
kurulmus olan bir Avrupa Yatirim Bankasi bulunmaktadir.

Tiirkiye, 1959 senesinde geng AET ile yakin is birligi i¢inde olmak isteyen ilk tilkelerden biridir. Bu
ortaklik, Ankara Anlasmasi olarak bilinen bir “ortaklik anlasmasi” c¢ercevesinde 12 Eyliil 1963 senesinde

gerceklesmistir. Ankara Anlagmasinin temel gayesi “Tiirkiye ve AET iilkelerindeki yasam standartlarinin
hizlandirilmis iktisadi gelisme, ticaretin diizenli genislemesi Tiirkiye ekonomisi ile topluluk ekonomisi
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arasindaki farkliliklarin giderilmesi sayesinde iyilestirilmesini siirekli kilmak” tir. Burada 6nemli olan
Tiirkiye’nin AET tilkeleri ile kisitlama olmadan mal ve tarim {irlinii ticareti yapabilmesine imkan veren bir
“Glimrikk Birligi'nin” olusturulmasiydi. Tiirkiye, 1987 senesinde tam iiyelige basvurmasiyla siire¢ hiz
kazandi. 1999 senesinde AB iiyeleri tarafindan aday olarak kabul edilen Tiirkiye, siyasi kriterleri
(Kopenhang Kriterleri) demokrasi ve hukuk olan AB bir baris ve medeniyet projesine 2005°te tam iiyelik
i¢in miizakerelerine basladi.

Avrupa devletleri ekonomik bir birlik olusturma ve bu giicii siyasi alanda da avantaj haline getirme
caligmalarinin fikri temeli 1800’lere kadar gider. Avrupa Birligi, 25 Mart 1957 tarihinde imzalanan Roma
Antlagmasi’yla Avrupa Ekonomik Toplulugu ismiyle kuruldu. Olusturulan ekonomik birlik pesinden de
siyasi birligi getirdi ve (Ingiltere 2016°da ayrildr) 27 iilkeyi icine alan birlik AB olarak organizasyonunu
stirdiirmektedir.

AB iiye iilkeler:

1. Almanya. AB’ye Katihm Senesi: Kurucu iiye (1952), Baskent: Berlin, Yiizol¢iimii: 356 854 km?.

2. Avusturya. AB’ye Katilim Senesi: 1995, Baskent: Viyana, Yiizolgiimii: 83 870 km?2.

3. Bel¢ika. AB’ye Katihm Senesi: Kurucu Uye (1952), Baskent: Briiksel, Yiizolciimii: 30 528 km?>.

4. Birlesik Krallik. AB’ye Katilm Senesi: 1973, Baskent: Londra, Yiizol¢iimii: 244 820 km?.

5. Bulgaristan. AB’ye Katihm Senesi: 2007, Baskent: Sofya, Yiizol¢iimii: 111 910 km?,

6. Cek Cumhuriyeti. AB’ye Katilm Senesi: 2004, Baskent: Prag, Yiizol¢iimii: 78 866 km?.

7. Danimarka. AB’ye Katim Senesi: 1973, Baskent: Kopenhag, Yiizol¢iimii: 43 094 km?2.

8. Estonya. AB’ye Katilim Senesi: 2004, Baskent: Talin, Yiizol¢iimii: 45 000 km?,

9. Finlandiya. AB’ye Katihm Senesi: 1995, Baskent: Helsinki, Yiizol¢iimii: 338 000 km?,

10. Fransa. AB’ye Katihm Senesi: Kurucu iiye (1952), Baskent: Paris, Yiizol¢iimii: 550 000 km?,

11. Hirvatistan. AB’ye Katihm Senesi: 2013, Baskent: Zagreb, Yiizol¢iimii: 56 594 km?,

12.  Hollanda. AB’ye Katihm Senesi: Kurucu iiye (1952), Baskent: Amsterdam, Yiizol¢iimii: 41 526
km?,

13. irlanda. AB’ye Katihm Senesi: 1973, Baskent: Dublin, Yiizél¢iimii: 70 000 km?,

14. ispanya. AB’ye katilim Senesi: 1986, Baskent: Madrid, Yiizolciimii: 504 782 km?,

15.  TIsve¢. AB’ye Katihm Senesi: 1995, Baskent: Stockholm, Yiizél¢iimii: 449 964 km?,

16. italya. AB’ye Katihm Senesi: Kurucu iiye (1952), Baskent: Roma, Yiizolgiimii: 301 263 km2,

17. Kibris. AB’ye Katilim Senesi: 2004, Baskent: Lefkosa, Yiizol¢iimii: 9 250 km?,

18. Letonya. AB’ye Katilm Senesi: 2004, Baskent: Riga, Yiizol¢iimii: 65 000 km?,

19. Litvanya. AB’ye Katilim Senesi: 2004, Baskent: Vilnius, Yiizol¢iimii: 65 000 km?,

20. Liiksemburg. AB’ye Katilm Senesi: Kurucu iiye (1952), Baskent: Likksemburg, Yiizol¢iimii: 2
586 km?,

21. Macaristan. AB’ye Katilim Senesi: 2004, Baskent: Budapeste, Yiizol¢iimii: 93 000 km?,

22. Malta. AB’ye Katilhm Senesi: 2004, Baskent: Valletta, Yiizol¢iimii: 316 km?,

23. Polonya. AB’ye Katilim Senesi: 2004, Baskent: Varsova, Yiizol¢iimii: 312 679 km?,

24. Portekiz. AB’ye Katihm Senesi: 1986, Baskent: Lizbon, Yiizol¢iimii: 92 072 km?,

25. Romanya. AB’ye Katilim Senesi: 2007, Baskent: Biikres, Yiizol¢iimii: 237 500 km?,

26. Slovakya. AB’ye Katihm Senesi: 2004, Baskent: Bratislava, Yiizol¢iimii: 48 845 km?,

27. Slovenya. AB’ye Katilim Senesi: 2004, Baskent: Ljubljana, Yiizolgiimii: 20 273 km?,

28.  Yunanistan. AB’ye Katilim Senesi: 1981, Baskent: Atina, Yiizolciimii: 131 957 km?,

AB aday iilkeler:

1. Tiirkiye. Siyasi Sistem: Cumhuriyet, Bagkent: Ankara, Alan: 775 000 km?,

2. Izlanda. Siyasi Sistem: Cumhuriyet, Baskent: Reykjavik, Alan: 103 000 km?,

3. Makedonya. Siyasi Sistem: Cumhuriyet, Bagkent: Uskiip, Alan: 25 700 km?,
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4. Sirbistan. Siyasi Sistem: Cumhuriyet, Baskent: Belgrad, Alan: 88.361 km?,

5. Karadag. Siyasi Sistem: Cumhuriyet, Baskent: Podgorica, Alan: 13 812 km?,

6. Arnavutluk. Siyasi sistem: Cumhuriyet, Bagkent: Tiran

7. Bosna-Hersek.

8. Kosova.

8.2. COMECON

Dogu Avrupa'nin ortak pazari olmak iddiasiyla Sovyetler Birligi liderliginde 1949 senesinde COMECON
(Council for Mutual Economic Assistance - Karsilikli Ekonomik Yardimlasma Konseyi) adiyla iye
iilkelerin ekonomik gelismelerini saglamak i¢in kurulmustur. I¢e kapali ticari bir blok olarak tiye iilkelerinin
ithalatlarinin %54 i kendi i¢lerinde kliring sistemi yani iiriin de8isimi yoluyla yapilmaktadir. Aralarindaki
doviz kurlar1 da piyasa sartlarina gore degil, merkezi planlama gereklerine gore belirlenmesinden, Bati
paralarina karst resmi kurlarin yapay yiiksekligini kanitlayan karaborsalar olusuyordu. Toplulugun ana

gayesi Uyelerin milli ekonomilerini planli bir sekilde gelistirip, halklarmin sosyal hayatini yiikseltmektir.
SSCB kendisi bu hedeflere ulasamayip ¢okiince 1990° senelerin basinda COMECON da tasfiye oldu.

8.3. ASEAN

a. Kurulusu ve Yonetimi

ASEAN (Association of Southeast Asian Nations) Giineydogu Asya Milletler Birligi; 8 Agustos 1967°de
Vietnam Savasi'ndan kaynaklanan komiinist genislemeye karsi olarak; Filipinler, Malezya Tayland,
Endonezya ve Singapur arasinda kurulan bir organizasyondur. 8 Ocak 1984’te Bruney Darussalam, 28
Temmuz 1995°te Vietnam, 23 Temmuz 1997°de Lao PDR ve Birmanya ve 30 Nisan 1999°da Kambogya
organizasyona dahil olmustur. 4,5 milyon kilometre kareye yayilan ASEAN bdlgesinin toplam niifusu 500
milyon civarindadir. Merkezi: Cakarta,

2003 senesinde ASEAN liderlerinin ASEAN’1n 3 boliimii kapsamasi gerektigi karari iizerine; (1)ASEAN
Giivenlik Toplulugu, (2) ASEAN Ekonomik Toplulugu ve (3)ASEAN Toplum ve Kiiltir Toplulugu
olusturuldu.

ASEAN’m en ist karar verme organi her sene gerceklestirilen ASEAN devlet baskanlar1 zirvesidir.
ASEAN iilkelerinin disisleri bakanlari da her sene bir kez bir araya gelmektedir. Ayrica ziraat ve ormancilik,
ticaret, enerji, cevre, finans, saglik, yatirim, isgiicii, hukuk, kirsal gelisim, yoksullukla miicadele,
telekomiinikasyon, uluslararasi sug, ulastirma, turizm gibi konularda ASEAN iilkelerinin bakanlarinin bir
araya geldigi toplantilar diizenlenmektedir.

Koordinasyonun saglanmasi ve diplomatik iligkilerde bulunulmasi gayesiyle ASEAN organizasyonunun
Pekin, Berlin, Briiksel, Canberra, Cenova, Islamabad, Londra, Moskova, Yeni Delhi, New York, Ottawa,
Paris, Riyad, Seul, Tokyo, Washington ve Wellington’da temsilcilik ofisleri bulunmaktadir.

b. Gayeleri

ASEAN organizasyonunun oOncelikli hedefleri arasinda bolge iilkelerinin iktisadi biiylimesine ivme
kazandirilmasi, toplumsal ve Kkiiltiirel gelisim, bolgede sulh ve istikrarin saglanmasi yer almaktadir.
Ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknik, egitim ve diger alanlarda isbirligi, adalet kavramina, hukuk ve Birlesmis
Milletler ilkelerine saygi ¢er¢evesinde bolgesel sulh ve istikrarin saglanmasi.

c. Uyeleri

Endonezya, Malezya, Tayland, Filipinler ve Singapur (kurucu iiyeler), Brunei (1984), Vietnam (1995),
Laos (1997), Myanmar (1997) ve Kambogya (1999)

Tiirkiye nin Uyelik Durumu: Tiirkiye ASEAN’a iiye degildir. Tiirkiye, Giineydogu Asya Ulkeleri Birligi
Dostluk ve Isbirligi Anlasmasi’na (ASEAN/TAC) katilim belgesini 23 Temmuz 2010 tarihinde imzalamistir.

d. Diyalog Ortaklar

AB, ABD, Kanada, Rusya, Avustralya, CHC, Japonya, G.Kore, Hindistan, Avustralya ve Yeni Zelanda

e. Gelisimi

ASEAN Organizasyonu’nun temeli Endonezya, Filipinler, Malezya, Singapur ve Tayland Disisleri
Bakanlarmin 8 Agustos 1967°de Bangkok’ta imzaladiklar1 bes maddelik bildirgeyle atilmistir. S6z konusu
bildirgede ASEAN’1n kurulus gayeleri; iktisadi, sosyal, kiiltiirel, teknik, egitim ve diger alanlarda isbirligi
gerceklestirilmesi ile adalet kavramina, hukuka ve Birlesmis Milletler ilkelerine saygi ¢ergevesinde
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bolgesel sulh ve istikrarin saglanmasi olarak belirlenmistir.

ASEAN’1n kurulus senelerinde 6n planda olan c¢atigmalarin durdurulmasi ve siyasi istikrarin saglanmasi
gibi hususlar, Soguk Savas sonrasi donemde yerini iktisadi isbirliginin gelistirilmesine yonelik ¢abalara
birakmastir.

1976°da imzalanan Dostluk ve Isbirligi Anlasmas1 (Amity and Cooperation in Southeast Asia) ve 1995’te
imzalanan Giineydogu Asya Niikleer Silahlardan Arindirilmis Bolge Anlagmasi (Southeast Asia Nuclear
Weapon Free Zone- SEANWFZ) ASEAN’1 kanuni acidan da baglayicilifi olan bir organizasyona
doniistiirmiistiir.

2005 yili Aralik ayinda Kuala Lumpur’da diizenlenen 11. ASEAN Zirvesi, Organizasyonun gelisiminde
onemli bir agama teskil etmistir. Zirve sirasinda, ASEAN’1n hedef ve gayelerine ulasilabilmesi i¢in kanuni
ve kurumsal bir ¢er¢eve sunan “ASEAN Sarti (ASEAN Charter) Hazirlanmasina Yonelik Kuala Lumpur
Deklarasyonu” imzalanmig ve "ASEAN Giivenlik Toplulugu", "ASEAN Ekonomik Toplulugu" ile "ASEAN
Sosyo-Kiiltiirel Toplulugu" seklinde ii¢ siituna dayanan “ASEAN Toplulugu (ASEAN Community)”’nun
kurulmasi kararlastirilmistir.

2014 Kasim ayinda Myanmar’da diizenlenen 25. ASEAN Zirvesi sonucunda, 2015 Sonrast ASEAN
Toplulugu Vizyonu'nun temel unsurlar1 gelistirilmistir. S6z konusu unsurlar arasinda;

1. ASEAN Siyasi-Giivenlik Toplulugu,

2. ASEAN'm Temel ilkelerine Bagl Kalma,

3. Baris, Giivenlik ve Istikrarm Siirdiiriilmesi ve Arttirilmasi,

4. ASEAN'm Dis Iliskilerinin Derinlestirilmesi ve Genisletilmesi,

5. ASEAN Ekonomik Toplulugu,

6. ASEAN-Sosyo-Ekonomik Toplulugu yer almaktadir.

Ayrica, 2015 Nisan ayinda Malezya’da diizenlenen ASEAN Zirvesi sonucunda;
1. “Insan Odakli ve Insan Merkezli ASEAN Kuala Lumpur Bildirisi”,

2. “Kiiresel Ilimlilar Hareketi Langkawi Bildirisi”,

3. “Afetler ve Iklim Degisikligine karst ASEAN, ASEAN Topluluklari ve Insanlarmin Direncinin
Kurumsallastirilmast ASEAN Bildirisi” kabul edilmistir.

S6zk onusu zirve sirasinda ele alinan konular arasinda; ASEAN Toplulugunun teskili, 2015 sonrast
ASEAN Vizyonu, Gliney Cin Denizi iizerindeki hak iddialari, “Kiiresel Ilimlilik Hareketi” ve asirilik ve
terorizm ile miicadeleye dikkat ¢ekilmistir.

Kuala Lumpur’da 21-22 Kasim 2015 tarihlerinde gerceklestirilen 27. ASEAN Liderler Zirvesinde,
ASEAN Ekonomik Toplulugunun (AEC) 1 Ocak 2016 tarihinden itibaren hayata gegirilmesini ongdren
Kuala Lumpur bildirisi yaymlanmistir. Organizasyon tarithinde miithim bir kilometre tasinm teskil eden bu
adim, 625 milyonluk bir cografyanin tek bir pazar ve iiretim merkezi haline gelmesine imkan taniyacaktir.
AEC’nin tesekkiiliiyle birlikte, mal ve hizmetlerin serbest dolasimi sayesinde, iiretim maliyetlerinin ve
hammadde fiyatlarinin 6nemli ol¢lide azalmast ve ASEAN bolgesinde iiretilen iriinlerin yiizde 70’inden
fazlasinda giimriik vergisinin kaldirilmas: beklenmektedir, ancak halen birgok tarife dis1 engel mevcuttur.
Daha fazla serbestlestirme ve entegrasyonu hedefleyen AEC kapsaminda ASEAN GSYH'sinin 2025'e kadar
%7 oraninda biiylimesi hedeflenmektedir.

Diger taraftan, 1997 yilinda olusturulan ASEAN+3 Forumu cercevesinde, ASEAN filkeleri ile CHC,
Japonya ve Giiney Kore arasinda siyasi, iktisadi ve sosyo-kiiltiirel isbirliginin gelistirilmesine yonelik
istisareler gerceklestirilmektedir.

f. Tiirkiye-ASEAN filigkileri

Tiirkiye, ASEAN ile kurumsal iligkilerini gelistirme kararin1 1999 yilinda almis, bu ¢ergevede diyalog
veya sektor temelinde diyalog ortagi olmak igin niyetini beyan etmistir. Bu gergevede Tiirkiye, ASEAN ile
kurumsal iliski gelistirmenin ilk adim olan Dostluk ve Isbirligi Antlasmasi’na (ASEAN/TAC) 19-23
Temmuz 2010 tarihlerinde Vietnam’da yapilan 43. ASEAN Disisleri Bakanlar1 Toplantisi sirasinda taraf
olmustur. Bu katilimin yani sira, Tirkiye’nin Cakarta Biiyiikelciligi yine ayni sene ASEAN nezdinde
akredite edilmistir.

Tiirkiye, ASEAN Zirvesi ile Disisleri Bakanlar1 Toplantisi’na, Dénem Baskani Brunei’nin 6zel
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misafiri olarak ilk kez davet edilmistir. Toplantiya bakan diizeyinde katilim saglanmistir. 8-10 Agustos 2014
tarihlerinde Nepido’da diizenlenen 47. ASEAN Dasisleri Bakanlar1 Toplantisina, Tiirkiye bu kere Myanmar
Doénem Bagkanliginin konugu olarak davet edilmis, bakanlik diizeyinde temsil etmistir. Son olarak, Disisleri
Bakanligi, ASEAN Donem Baskani Malezya’nin davetiyle, 2015 Agustos aymnda 48. ASEAN Bolgesel
Forumu Disisleri Bakanlar1 Toplantisina katilmistir.

Tiirkiye ile ASEAN iilkeleri arasinda tesis edilen daha yogun ve verimli igbirligi neticesinde, ASEAN
iilkeleriyle 2002 yilinda 1,3 milyar Dolar diizeyinde olan toplam ticaret hacmi, 2014 yilinda 8,5 milyar
Dolar seviyesine yiikselmistir. Halen 10 ASEAN filkesinin dokuzunda Biiyiikel¢iligi bulunan Tiirkiye,
Laos’ta agilmasi planlanan Biiyiikel¢iligin faaliyete ge¢mesinin ardindan, tiim ASEAN iilkelerinde temsil
edilmis olacaktir. Ayrica, 2008 senesinden bu yana ASEAN iilkelerine yonelik TIKA’nin yardimlarinin
toplami1 6.287.295 ABD Dolaridir

Bolge disi tilkelerin ASEAN’a tam iiye olmalart miimkiin degildir. Orgnazisyon’un bolge disi iilkelerle
yiriittiigli kurumsal iliskilerde en ileri statii olan Diyalog Ortaklifi konusunda da ASEAN tarafindan
moratoryum ilan edilmis bulunmaktadir.

Diger taraftan, nihai hedefi ASEAN’1n Diyalog Ortagi olmak olan Tiirkiye’nin, bu asamada ASEAN ile
sektor temelli ortaklik kurmasi konusunda girisimlere baslanmistir.

8.4. Karadeniz Ekonomik Isbirligi

Karadeniz Ekonomik Isbirligi (KEI), diinyada kiiresellesme ve bolgesel diizeyde uluslararasi biitiinlesme
yOniinde, siyasi ve ekonomik alanda yeniden yapilanma siirecinin bir iiriintidiir. 1980'li senelerin sonunda,
Dogu Avrupa'da ekonomik boyutta serbest piyasa ekonomisine ve siyasi boyutta cogulcu demokrasiye gegis
siirecinin olusturdugu ortamda konumunu bulan KEI, Tiirkiye'nin 6nciiliik yaptigi bir bolgesel iktisadi
isbirligi girisimidir.

a. Kurulusu

Karadeniz havzasinda isbirligi arayislar1 konusunda ilk temaslar 1990 yilinda gerceklestirilmistir. Bu
temaslar sonucu saglanan 6n mutabakatlar cergevesinde ilk toplanti, 19-21 Aralik 1990 tarihlerinde
Ankara'da diizenlenmistir. Bunu 12-23 Mart 1991 tarihlerinde Biikres'te, 23-24 Nisan 1991 tarihlerinde
Sofya'da ve nihayet 11-12 Temmuz 1991 tarihlerinde Moskova'da yapilan toplantilar izlemistir. Bu
toplantilar sonunda, isbirligine temel olusturacak metin iizerinde uzlasmaya varilmistir.

Tiirkiye, 3 Subat 1992 tarihinde KEI disisleri bakanlarini Istanbul'da bir araya getirmistir. Bu toplantinin
asil gayesini, Sovyetler Birligi'nin dagilmasiyla bagimsizliklari1 kazanan yeni cumbhuriyetlerin siirece
katilim taahhiitlerini yenilemek ve "Karadeniz Ekonomik Isbirligi Deklarasyonumun imza tarihini ve
usuliinii tespit etmek olusturmustur.

KEI Zirve Deklarasyonu 25 Haziran 1992 tarihinde Istanbul'da diizenlenen Zirve Toplantisinda
Arnavutluk, Ermenistan, Azerbaycan, Bulgaristan, Giircistan, Yunanistan, Moldova, Romanya, Rusya Fede-
rasyonu, Tiirkiye ve Ukrayna'nin devlet veya hiikiimet baskanlarinca imzalanmistir. Boylece, KEI resmen
tesis olunarak faaliyete ge¢mistir. Italya, Avusturya, Polonya, Tunus, israil, Misir ve Slovak Cumhuriyeti de
gozlemci statiisiinde bulunmaktadir.

25 Haziran 1992 tarihli KEI Zirve Deklarasyonu incelendiginde sulh, istikrar, giivenlik, iyi komsuluk,
dostane kavramlarinin kullanildig1 goriilmektedir. KEI iktisadi hedefe ek olarak bdlgeyi ilgilendiren Siyasi
meselelerinde goriisiildiigii bir zemin olagelmistir.

b. Gayeleri
Zirve Deklarasyonunda sayilan gayeleri su sekilde siralayabiliriz:

1. Uye iilkelerin cografi yakinliklarindan ve ekonomilerinin birbirlerini tamamlayici &zelliklerinden
faydalanilarak, aralarindaki iktisadi, ticari, bilimsel ve teknolojik isbirligini gelistirmelerini ve Karadeniz
havzasinin bir sulh ve refah bolgesine doniistiiriillmesi hedeflenmektedir. Bu temel gaye dogrultusunda, kisa
donemde bolge iilkeleriyle isbirligi i¢in uygun ortam olusturulmasi, mal ve hizmet ticaretinin artirilmasi
ongoriilmiis, uzun donemde kisilerin, mallarin, sermayenin ve hizmetlerin serbest dolasimi1 hedeflenmistir.

2. KEI, bélge iilkelerinin aralarindaki mevcut iktisadi iliskilerin gelistirilmesi ve ¢esitlendirilmesi esasina
dayanan, cografi yakinlik, tarihsel baglar, iktisadi tamamlayicilik 6zelliklerini dikkate alan, somut projelere
doniik, esnek, pragmatik, islevsel ve cagdas, 6zel sektor agirlikli kendine miinhasir bir modeldir.
Goriintirdeki iligski bir iktisadi isbirligi seklidir. Bu iligki iktisadi biitiinlesmeye de acik bir yaklagima
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sahiptir.

3. Uye iilkelerin, AB dahil uluslararasi kurum ve organizasyonlara katilimi s6z konusu oldugunda KEI'ye
olan yiikiimliiliikleri bu katilimlara mani teskil etmeyecektir. Ulkeler, ayn1 zamanda, diger iilkelerle olan
iliskilerinde de hiir olarak hareket edebileceklerdir. KEI'nin bu ciheti, ileri bir entegrasyon yolunda miihim
bir engel teskil etmektedir.

c. Uyeler

Arnavutluk, Ermenistan, Azerbaycan, Bulgaristan, Gilircistan, Yunanistan, Moldova, Romanya, Rusya
Federasyonu, Tiirkiye ve Ukrayna.

Gozlemci iilkeler: Italya, Avusturya, Polonya, Tunus, Israil, Misir ve Slovak Cumhuriyeti.
d. Organlan

1. Disisleri Bakanlar1 Konseyi Uluslararas1 Daimi Sekreterya: Istanbul

2. KEI Parlamenterler Asamblesi (KOPA) Genel Kurul: 70 temsilci (9 Tiirk)

3. Karadeniz Ekonomik Isbirligi Konseyi (KEIK) is cevreleri: Istanbul

4. Karadeniz Ticaret ve Kalkinma Bankasi1 (KTKB) 1999: Selanik Sermaye: 1,4 milyar $
e. Faaliyetleri

KEI fikri ilk defa 1990 yili Ocak ayinda Tiirkiye Washington Biiyiikelgisi Siikrii Elekdag tarafindan
Henkel firmasinin diizenledigi "Diinyadaki Degismeler ve Tiirkiye’ konulu panelde dile getirildi ve
Sovyetler Birliginin Ankara Biiyiikelgisi Albert Chernishev tarafindan desteklendi®.

KEI ile ilgili ilk temaslar 1990 yilinda gerceklestirilmistir. Bu temaslar sonucu saglanan mutabakat
cercevesinde ilk toplant1 19-21 Aralik 1990 tarihlerinde Ankara'da diizenlenmistir. Bunu 12-13 Mart 1991
tarihinde Biikres'te, 23-24 Nisan 1991 tarihinde Sofya'da ve nihayet 11-12 Temmuz 1991 tarihlerinde
Moskova'da yapilan toplantilar izlemistir. Bu toplantilar sonucu isbirligine temel olusturacak konular; 1-
Gaye ve ilkelerin tanimlanmasi, 2- Hiikiimetler arasi igbirligi, 3- Hiikiimetler dis1 isbirligi, 4- Kurumsal yap1
ve iiyelik olmak iizere 4 temel baslik altinda karara baglanmistir.

Karadeniz Ekonomik Isbirligi Zirve Deklarasyonu SSCB'de Gorbagov'la 1985'te baslayan siyasi ve
iktisadi alanda yeniden yapilanma siirecinin bir iiriiniiydii. Karadeniz Ekonomik Isbirligi Zirve Dek-
larasyonu, énciiliigiinii Tiirkiye'nin yaptig1 bir "bolgesel iktisadi isbirligi" girisimiydi. KEI 20'nci yiizyilin ve
bolgenin ihtiyaglarina cevap veren, katilan {ilkelerin aralarindaki mevcut ekonomik iliskilerin gelistirilmesi
ve ¢esitlendirilmesi esasina dayanan, cografi yakinlik, tarihsel baglar, iktisadi tamamlayicilik 6zelliklerini
dikkate alan, somut projelere doniik, esnek ve pragmatik, 6zel sektor agirlikli, kendine miinhasir bir iktisadi
isbirligi modeli olarak dogdu ve giiniimiize kadar dylece geldi.

Biiyiik Avrupa mimarisinin bir parcasint olusturan bu "igbirligi", Avrupa Birliginin bir alternatifi degil,
tamamlayici bir alt sistemidir. Goriiniirdeki iliski sekli iktisadi isbirligiydi/isbirligidir. Iktisadi biitiinlesme,
bir yiikiimlilik degildir. Bununla beraber gelismeler o noktaya geldigi zaman, iktisadi birlesmeye agik bir
yapiya da sahiptir.

Cekim merkezinin tekrar Karadeniz havzasina yoneltilebilmesi i¢in, tipki AB ile EFTA arasinda kurulan
Avrupa Ekonomik Alani gibi, KEI ile AB arasinda da bir ekonomik alan olusturulmalidir. KEI'nin
uluslararasi platformda miihim bir bolgesel girisim olabilmesi i¢in, ileriye doniik olarak belirli hedefler
dahilinde, daha ileri iktisadi biitlinlesme asamalarina gecebilecek sekilde diizenlemelere gidilmesi
gerekmektedir.

8.5. NAFTA (North American Free Trade Ggreement)

Kuzey Amerika Serbest Ticaret Bolgesi (NAFTA - North American Free Trade Agreement), 1965
senesinde Kanada ile ABD arasinda varilan Auto Pact anlasmasi ile olusturulmustur. 1986 senesinde
Meksika’nin GATT’ a iiye olmasiyla taraflar arasindaki iligkiler gelismis, bu gelismelerin sonucunda da
1993°de ABD, Kanada ve Meksika arasinda Kuzey Amerika Serbest Ticaret Bolgesi Anlasmasi
imzalanmistir. Bu anlagmaya gore iilkeler kendi aralarindaki ticarette engelleri kaldirmay, tiglincii iilkelere
karst milli tarifelerini slirdiirmeyi benimsemislerdir. Giimriik vergilerinin on sene igerisinde sifirlanmasi
ongoriilmekle birlikte bazi ziraat iiriinleri i¢in daha uzun siireler 6ngoriilmiistiir.

a. Kurulusu ve iiyeleri
NAFTA Antlasmas1 ABD, Kanada ve Meksika devlet bagkanlar1 Bush, Mulroney ve Salinas tarafindan
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12 Agustos 1992'de Washington'da imzalanmustir.
b. Gayeleri

NAFTA antlasmasi uyarinca bazi ziraat iriinleri bir siire daha korumacilik kapsaminda birakilmak
kaydiyla tiye iilkeler arasindaki ticarete uygulanan giimriik vergileri bazi istisnalar disinda belirlenen siireg
icinde sifirlanacaktir.

NAFTAmin asil gayelerinden birisi de s6z konusu ii¢ iilke arasindaki iktisadi ugurumlarin kapatilarak
Kuzey Amerika kitasinda toplu halde iktisadi ve toplumsal istikrar kazandirabilmektir. Ciinkii ABD'nin ve
Kanada'nin Meksika'ya yatirimlarini ¢ogaltmalart durumunda, bu iki iilke ucuz isgiiciinden faydalanacak,
Meksika'da da issizlik oran1 azalacaktir. Ancak, ABD'deki is¢i sendikalari, kendi iilkelerinde de issizlik
probleminin bulundugu gerekg¢esiyle NAFTA'ya kars1 gelmektedirler.

c. Gelisimi

Kanada Dolarinin, ABD Dolar1 karsisindaki degerinin diisiik seyretmesi, Kanada'nin ig¢ilik maliyetlerinin
daha diisiik olmas1 gibi sebeplerle, ABD pazarina girmek isteyen firmalar NAFTA'nin da varligimi dikkate
alarak ABD yerine Kanada'da yatinm yapmakta, NAFTA araciligiyla da ABD pazarina rahatlikla
girebilmektedir. Kuzey Amerika pazarinda yer almak isteyen bazi AB firmalarinin da Kanada'yi {is olarak
sectikleri ve buradan ABD pazarindaki faaliyetlerini yonlendirdikleri gozlenmektedir. NAFTA, Kanada'nin
i¢c piyasanin kii¢iik olmasinin ortaya ¢ikardigi dezavantaji ortadan kaldirmakta ve girisimcilere diinyanin en
biiylik pazarlarindan birisini agmaktadir.

Bu Anlasmanin etkisi kendisini 6zellikle otomotiv iiriinlerinde gostermektedir. Iki iilke arasinda otomotiv
iiriinlerinde giimriik vergilerinin bulunmamasi ve idari engellerin en aza indirilmesi ve diisiik kur, iscilik
maliyetinin daha diisitk olmasi gibi sebeplerle, 6nemli otomobil iireticileri Kanada'ya 6nemli yatirim
yapmis, ABD ve Kanada'daki {iretim sistemlerini biitiinlestirmistir.

NAFTA sadece glimriik vergilerini kaldirmakla kalmamis, ABD, Meksika ve Kanada'nin bu iilkelerden
gelen yatirnmcilara yerli firmalarla ayni haklari tanimasini saglamistir. Hatta NAFTA kapsamindaki bir
hiikiim (CHAPTER 11) NAFTA f{iyesi bir iilke hiikiimetinin ger¢eklestirdigi politika degisikliginin ¢alisma
ve karlilik sartlarint kapsamli ve olumsuz bir sekilde etkilemesi halinde, yatirimcilara ilgili hiikiimeti
mahkemeye verme hakki tanimaktadir. Bu sebeple, firmalar kanuni olarak kendilerini gilivende
hissetmektedir.

Kanada'nin 6zellikle zengin tabii kaynaklan da ilkeyi yatirnmecilar agisindan cazip kilmaktadir. Zengin
petrol, tabii gaz, komiir, altin ve elmas madenleri gibi kaynaklara 6zellikle ABD firmalart ilgi gostermekte
ve bu gerg¢evede, Kanada'da firma almak yoluyla yatirnma yonelmektedir. 2000-2001 senesinde iilkeye
yapilan yabanci yatirnmlarin 6nemli bir kismi enerji sektoriine yapilmistir. Ayrica, zengin tabii kaynaklar
girdi maliyetini azaltarak, ciddi bir avantaj saglamaktadir.

8.6. D-8 Kalkinmakta Olan Ulkeler Teskilat
D-8, Developing Eight (gelismekte olan 8 iilke), 8 iiye iilkeden olusan bir uluslararasi kurulustur.
a. Kurulusu

D-8’in kurulmasina yonelik olarak atilan ilk adimi, Tiirkiye'nin daveti lizerine Iran, Pakistan, Banglades,
Malezya, Endonezya, Misir ve Nijerya'min katilmiyla 22 Ekim 1996 tarihinde Istanbul'da diizenlenen
"Kalkinmada Isbirligi Konferansi" olusturmustur. Bu konferansmn ardindan gergeklestirilen hazirlik
caligmalar1 mahiyetindeki tic Komisyon ve iki Disisleri Bakanlari Konseyi toplantisin1 miiteakip, 15 Haziran
1997 tarihinde Istanbul'da yapilan Devlet/Hiikiimet Baskanlar1 Zirvesi ile D-8 resmen kurulmustur.

Istanbul Zirvesi’nde, D-8’in yapisina ve ¢aligma yontemine iliskin olarak bir Bakanlar Konseyi Belgesi
kabul edilmistir. Bu belgeye gore, D-8; Zirve, Konsey ve Komisyon’dan olusan ii¢ ana organi bulunan ve
faaliyetlerinde gerekli koordinasyonu saglamak iizere Istanbul’da tesis edilen bir Icra Direktorliigii'ne haiz
bir yapiya kavusturulmustur.

1997 yilinda D-8 Icra Direktérii olarak atanan Emekli Biiyiikelgi Ayhan Kamel, 2006 senisine kadar bu
gorevi yiiriitmiis. Mayis 2006°da yapilan D-8 9. Bakanlar Konseyi Toplantisi’nda, Icra Direktorliigii Genel
Sekreterlige doniistiiriilmiis; Sekretarya’ya Endonezya tarafindan Genel Sekreter, Iran tarafindan Direktor ve
Tiirkiye’den ise iktisat¢1 atamasi yapilmstir.

b. Uyeleri

Tiirkiye, Nijerya, Iran, Endonezya, Misir, Banglades, Malezya ve Pakistan 3
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c. Gayeleri

D-8 iiyelerinin hepsi ayn1 zamanda IiT iiyesi olup, yine IIT iginde teknolojik ve ekonomik kalkinma
diizeyleri, ticari potansiyelleri ve niifuslar itibariyle 6nde gelen iilkeler arasinda yer almaktadirlar.

Giliney-Gliney diyalogu c¢ercevesinde gelisme yolundaki iilkeler arasinda olusturulan igbirligi
orneklerinden biri olan D-8, iiye iilkeler arasinda ekonomik ve ticari igbirliginin gelistirilmesine yonelik bir
olusumdur. D-8’in gayesi kalkinma yolundaki iilkelerin diinya ekonomisi i¢indeki konumlarini iyilestirmek,
ticari iliskilerini ¢esitlendirmek ve ticaret alaninda iiye iilkelere yeni imkanlar olusturmak, uluslararasi
seviyede karar verme mekanizmalaria gii¢lii sekilde katilimlarin1 saglamak ve halklarinin hayat seviyesini
yiikseltmektir.

Ilkeleri ve kapsadig1 cografi alan itibariyle bdlgesel olmaktan gok kiiresel bir olusum &zelligine sahip
olan D-8’¢ iiyelik, kayitli gaye ve ilkelere bagli tiim gelisme yolundaki tilkelere agiktir.

D-8 cercevesinde isbirligi esas itibariyle sektdrler temelinde yiiriitiilmektedir. Tiirkiye sanayi, saglik ve
cevre; Banglades kirsal kalkinma; Endonezya yoksullukla miicadele ve insan kaynaklari; Iran bilim ve
teknoloji; Malezya finans, bankacilik ve 6zellestirme; Misir ticaret; Nijerya enerji; Pakistan ise ziraat ve
balikeilik alanindaki isbirligi ¢aligmalarini koordine etmektedir.

8.7. Ekonomik Isbirligi Organizasyonu (ECO)
ECO-Economic Cooperation Organization (Ekonomik Isbirligi Teskilat1)
a. Kurulusu

Ekonomik Isbirligi Konferansi, hiikiimetler aras1 bdlgesel bir organizasyon olup, 1985 yilinda tiye tilkeler
arasinda iktisadi, teknik ve kiiltiirel isbirligini desteklemek gayesiyle Iran, Pakistan ve Tiirkiye tarafindan
kurulmustur.

ECO 1964 senesinden 1979 yila kadar var olan Kalkinma icin Bolgesel Isbirligi Kurulusu'nun (RCD)
yerini almigtir. Daha sonra bu kurulug ECO ismi altinda yeniden yapilanmistir. Bu sebeple de RCD'nin ana
anlasmas1 olan 1977 yilindaki izmir Anlagsmasi revize edilmis ve ECO igin kanun i bir temel
olusturulmustur. 1992 yilinda organizasyon 7 iilkeyi kapsayacak sekilde genislemistir.

b. Gayeleri
1. Karsilikli ticareti arttirmak,

2. Bolgede siirdiiriilebilir gelisme i¢in sartlar olusturmak ve kiiltiirel ve dostluk iligkilerini
giiclendirmektir.

1992 yilinda ECO' nun genislemesiyle birilikte Quetta Plan of Action formunda bdlgesel iktisadi ve
sosyal kalkinmay1 saglayacak kapsamli bir proje gelistirilmis, Istanbul Deklarasyonu ile de 2000 yil1 ve
uzun donem hedeflerle, sektor oncelikleri belirlenmistir. Sektdr oncelikleri iktisadi kalkinma i¢in miihim
olan ticaret, endiistri, ziraat, ulasim ve haberlesme, enerji, uyusturucu bagimlilik 6nlemleri ve insan
kaynaklan alanlarini igermektedir.

c. Uyeleri

ECO'nun on iiyesi bulunmaktadir: Afganistan, Azerbaycan, Irap Islam Cumbhuriyeti, Kazakistan,
Kirgizistan Cumhuriyeti, Pakistan, Tacikistan, Tiirkiye, Tiirkmenistan, Ozbekistan.

¢. Organlan

Bakanlar Konseyi (COM) ECO' nun temel politika belirleyicisi ve karar alma organidir. Konsey, liye
iilkelerin Disisleri Bakanlari'ndan ve aynmi diizeydeki hiikiimet temsilcilerinden olusmakta ve yilda bir kez
iiye iilkelerden birinde bir araya gelmektedir.

Vekillerden olusan Konsey (COD) Iran islam Cumhuriyeti Disisleri Bakanhig: ilgili Genel Miidiirii'nden
ve Iran veya ECO'nun onayladig1 iiye iilke misyon baskanlarindan olusmaktadir. Konsey diizenli olarak
Tahran'da toplanarak, bazi konularda ihtiya¢ duyulan faaliyetleri gerceklestirmekte ve Bakanlar Konseyi
tarafindan alinan kararlar1 uygulamaktadir. Bolgesel Planlama Konseyi (RPC) ise, iiye iilkelerin
Planlama Kuruluslar1 baskanlarindan veya benzer bir otoriteden olusmaktadir. Bakanlar Konseyi elde edilen
sonuglar1 ve Konseyin onayina sunulan programlar1 degerlendirmektedir.

Kurulusun dért uzman alt kurulusu bulunmaktadir. Bunlar;(1) ECO Sanayi ve Ticaret Odasi, (2) ECO
Sigorta Merkezi, (3) ECO Sigorta Koleji, (4) ECO Ortak Sigorta Uyum Programu.

ECO' nun tiim aktivitelerini sekiz teknik komite planlamakta ve yiiriitmektedir. Bu komitelerin
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uygulama alanlari; ziraat, iktisadi ve ticari igbirligi, egitim, bilimsel ve kiiltiirel igbirligi, ¢evre ve saglik, en-

distriyel ve teknik isbirligi, ulasim ve haberlesme, enerji ve uyusturucu bagimlilik 6nlemleridir.
d. Faaliyetleri:

. Ulastirma ve Haberlesme

. Ticaret ve Yatirim

. Enerji, Madencilik ve Cevre

. Enerji Tasarrufu ve Verimliligi

. Bolgesel Elektrik Ticareti Stratejisi

. Petrol Rafinerileri ve Uriinleri Alaninda Isbirligi

. ECO Petrol ve Gaz Hatlarinin Glizergahlar

. ECO Enerji/Petrol Bakanlar1 Toplantisi

. Ziraat, Sanayi ve Saglik

10. Iktisadi Arastirma ve Istatistik, Proje Arastirma

© 00O N O OB W DN -

11. Egitim, Bilim, Kiiltiir ve Uyusturucu Kontrolii konularinda kapsamli igbirligi bulunmaktadir.

ECO bugiin iizerinde 300 milyon kisinin yasadigi, 7 milyon kilometrekarelik alan1 kapsamaktadir. Uye
iilkelerin cografi yakinliklar1 yani sira niifus ¢ogunlugu Miisliiman, Arap olmayan niifusa sahip gelismekte
olan iilkelerdir. Bolgedeki iktisadi ve politik sartlar, uzun vadeli projelerin giindemi uzun siire almasina
karsmn sonug alinamamas, iiye iilkelerin beklenti ve tutum degisiklikleri, iiye iilkelerin Iktisadi yap1 ve dis
ticaret rejimi farkliliklar1 ECO faaliyetlerinin etkin sekilde yiiriitiilmesine mani olmaktadir.

Son olarak Tacikistan baskenti Dusanbe de icra edilen 8. liderler zirvesinde iiye iilkeler arasinda 2015
yilinda Ortak Pazarin olusturulmasi karar1 alinmistir.

9. Global Ticareti Tesvik Eden ve Diinya Ekonomisine Yon Veren Organizasyonlar
Diinya ekonomisine yon veren kuruluslarin baginda 1944 senesinde kurulan Diinya Bankasi gelir.
9.1. IBRD (Diinya Bankasi - DB, WB, World Bank)

Resmi ismi Uluslararasi imar ve Kalkinma Bankasi (International Bank of Reconstructlon and
Development) olan Diinya Bankasi, Birlesmis Milletler Teskilatina bagli olup 1944 senesinde IMF ile birlikte
kurulmustur.

Devletlere, 6zel ticaret isletmelerine mali yardim saglamak i¢in faaliyet gosteren uluslar istii bir
organizasyondur. Diinya Bankas1 ve bagli kuruluslar1 Birlesmis Milletler Teskilatinin yan kurulugudur.

Gelismis tilkeler ve S. Arabistan'in atadigr alt1 ve diger 134 liyenin segtigi 15 kisiden olusan bir Yonetim
Kurulunca yonetilen IMF’nin kardes kurulusu Diinya Bankasi da Washington'da kurulu olup IMF'in benzeri
bir yonetim sekline sahiptir. Diinya Bankasi, IMF gibi, 6demeler dengesi agiklar1 yerine, belirli kalkinma
projelerini ve dolayisi ile bu projelerin ithalat girdilerini finanse etmektedir. Bor¢landirma i¢in genel iktisadi
siyasetler yerine projelerin faydasi ve verimliligi degerlendirilmektedir.

Diinya Bankasi grubuna dahil olan International Finance Cor-joratlon (Global Finansman Kurumu)
kalkinmakta olan iilkelerdeki 6zel sektor yatirimlarma kredi saglamaktadir. Aymi gruptaki internatlonal
Development Association ise az gelismis iilkelere diisiik faizli ve uzun vadeli kredi agmakta ve ilkelerin
o0deme dengelerini bozmamak i¢in geri 6demeyi lilkenin kendi parasiyla kabul etmektedir.

IIk kurulus gayesi ikinci Diinya Savasi'nda bozulan Avrupa ekonomilerinin onarimina katki
saglamak i¢in kredi vermekti. 1950'den sonra Avrupa iilkelerinin gelismesini tamamlamasiyla birlikte,
Diinya Bankas1 az gelismis tilkelere kredi saglayan bir kuruma déniismiistiir.

Diinya Bankasi esas itibariyle proje kredisi verir. Ancak, bazen program kredisi de verebilmektedir.
Ayrica teknik yardim da saglayabilmektedir. Bankanin, bir iilkenin kredi itibar1 hakkindaki
degerlendirmesi diger kredi g¢evrelerince dikkate alinir. Bankanin kaynaklari, {iye iilkelerin aidatlari ve
uluslararasi piyasalara sattig1 tahvil gelirleridir.

Diinya Bankasi, iiye tilkelerdeki 6zel sektor kuruluslarina kredi vermek iizere 1956 senesinde Uluslararasi
Finans Kurumu'nu kurmustur. Bu kurulus, 6zel sektor yatirimcilarina kredi agabilir ve bunlara agilacak
kredilere garanti verebilir.
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9.2. IMF /Uluslararas1 Para Fonu (IMF, UPF)

International Monetary Fund (Uluslararas1 Para Fonu) 1944 senesinde global para sisteminin esaslarini
belirleyen Bretton Woods Anlagmasi geregince kurulmus ve 1 Mart 1947°den itibaren fiilen calismaya
baslamistir. Merkezi Washington’dadir.

IMF iilkeler arasinda ekonomik isbirligini saglamak, serbest ticareti desteklemek, bu alandaki
kisitlamalar1 engellemek, doviz kurlarina kararlilik kazandirmak ve kisa vadeli dis 6demelerdeki zorluklarin
¢cOziimiine yardime1 olmak gayesiyle kurulmustur. Temel gayesi global mali igbirligini kuvvetlendirmek ve
global ticareti gelistirmektir. Global rezerv yetersizligini ortadan kaldirmak ig¢in likidite olusturacak bir
kurumdur.

Guvernérler Meclisi, Icra Kurulu ve Genel Miidiir olmak {izere {i¢ yonetim orgam vardir. Uye iilkelerin
maliye bakanlarindan olusan Guverndrler Meclisi, yilda bir defa toplanir. Icra Kurulu ise 6’s1 atanmis ve
14’1 secilmis olmak iizere 20 direktorden meydana gelir. Fondaki en yiiksek paya sahip 6 tilke, kendilerini
temsil edecek direktorleri dogrudan atarlar. Geri kalan tlyeler ise gruplara ayrilir ve her grup bir direktor
secer.

Fon'un fonksiyonu ise, dis ddemeler agigi bulunan tlkelere kisa vadeli kredi agmaktir. Bu cihetiyle
IMF, uzun vadeli kalkinma kredileri saglayan Diinya Bankasi'ndan farklidir.

IMF'nin sermaye kaynaklar1 iiye iilkelerin katkilarindan olusur. Her iiye i¢in Fon'a giriste bir kota
belirlenmistir. Fonun sermayesine katilma paylar1 olan kotalar, iiye iilkelerin oy haklarini belirler.

Kotalarin en biiyiik payt ABD'nin elinde bulunmaktadir. ABD, kendisiyle hareket eden birkag Bati
Avrupa tilkesini yanina almak suretiyle IMF'nin isleyisini ve denetimini kendi elinde tutabilmektedir.

Fon'un istikrar programini onaylamasi, uluslararast mali piyasalar acisindan kredi talebinde bulunan
tilke igin "yesil 151k" yakilmasi seklinde isimlendirilir. IMF'nin yesil 151k yaktigi iilkeler uluslararasi
piyasalardan bor¢lanma imkanina kavusmus olur.

Uye iilkelerin Uluslararas1 Para Fonu’na verdikleri kaynaklardan meydana gelen kotalar, 6zel gekme
hakkina gore hesaplanir. Her iilkenin %25°1 altin, %75’ milli paradan olusan kotasi, temsilcilerin
oylarinin agirh@inin yani sira kredilerin smirlarimi da belirler. Kotalar, iiye iilkelerin Fon'dan
cekebilecekleri kaynak miktarini da belirler. Her iiye iilke, kotalarinin %25'ini otomatik olarak ¢ekme
hakkina sahiptir. Buna rezerv dilimi de denir. Bu sebeple, kotanin %25, iiye iilkelerin "milli dis
rezervi" olarak kabul edilmektedir.

Uluslararasi1 Para Fonu’nun gayeleri:

1. Global ticaretin gelismesini saglamak tlizere iilkelerde tam istthdami saglamasi.
2. Gelisme hizlariin artirilmasi.

3. Sabit kur sisteminin gerceklestirilmesi ve kurlarda istikrarin saglanmasi.

4. Tek yonlii devaliiasyonlarin imkanlar oraninda 6nlenmesi.

6. Odemeler dengesi meselelerinin ¢dziimiine yardimci olmak icin iiye devletlere kredi verilmesi ve ticari
serbestlige kavusturulmasi.

7. Kararl kur siyaseti ile milli para siyasetleri arasinda koordinasyon kurarak, kambiyo piyasalarina
istikrar kazandirmak.

8. Konvertibiliteden, ¢ok yanli 6deme sistemi ve global uzmanlasmadan tam fayda saglanmasi.

Fon’un ana sozlesmesinde yer alan bu gayeler, doviz kuru istikrari, déviz kontrolleri ve ithal
kisitlamalarinin - kaldirilmas1  ve yeterli global likidite saglanmasi olmak iizere {i¢ ana noktada
odaklanmaktadir. Doviz kuru istikrarinin saglanmasi igin her iilke, milli parasini altinla tanimlamakta ve
parite doviz kurunu Fon’a bildirmektedir. Ancak O©nemli bir dengesizlik durumunda paritesini
degistirebilmektedir.

Doéviz kontrolii ve ithalat kisitlamalarinin kaldirilmas: kuralina gore iilkeler, dis ticaret kisitlamalarina
gitmeyeceklerdir. Bu gaye ile Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagsmasi (GATT) ve Avrupa Tediyeler
Birligi (EPU) olmak iizere iki anlagsma yapilmistir. Avrupa paralarinin konvertibl olmasi {izerine EPU’nun
da gorevi bitmis, yerine Avrupa Para Anlasmasi (EMA) yapilmistir. Ote yandan iilkelerin kotalarindan
olusan fondan yapilan ¢cekmeler, {ilkelere ek bir likidite imkéan1 olusturmustur.

Uye iilkeler, kotanin %25’ini olusturan altinla yaptiklar1 ddemeyi, istediklerinde geri ¢cekebilmekte, buna
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karsilik kredi dilimini meydana getiren %75°lik kismi ise IMF’nin onay1yla kullanabilmektedirler.

Uyelerin, IMF’den kredi saglayabilmeleri, statii hiikiimlerine ve Icra Kurulu’nun koydugu esaslara bagl
olarak su sekillerde olmaktadir:

1. Normal cekme haklari: Uye iilkeler, altin olarak yatirdiklar1 katilma paylarini (fondaki rezerv)
kullanirlar. Daha sonraki krediler, katilma payinin %200’iinii gegmemek sartiyla verilir. Fondaki rezerv
pozisyonlarindan (kotalarindan) arta kalan kisimdan verilen bu kredilerin karsiligi, milli parayla ve pesin
olarak 6denir.

2. Ozel cekme haklari: Uye iilkelerin devamli artan 6demeler dengesi meselelerinin normal ¢ekme
haklar ile giderilememesi ve 6zel anlasmalar (stand-by arrange ments) yapilmaya baslanmasi iizerine 1970
senesinden itibaren her {iye iilke i¢in belli miktarlarda 6zel ¢cekme hakki getirilmistir.

Altin kambiyo sisteminin yerine gelistirilen bu sistemin esasi soyut bir birim olan SDR’dir (Special
Drawing Right). Uyelerin bundan faydalanabilmeleri igin para, maliye, dis ticaret, 6demeler dengesi
hakkindaki bilgileri sunmalar1 ve gosterdikleri gerekgelerin IMF tarafindan hakli bulunmasi gerekmektedir.

1990’larin baslarinda 177 iilkenin iiye oldugu IMF’e Tirkiye, 14 Subat 1947 tarihli ve 5016 sayili
kanunla katilmustir.

Diinya ticaretini engelleyen en 6nemli etkenlerden biri bilhassa bir¢ok gelismekte olan iilkenin 6demeler
dengesinin acik vermesi, yani bu {ilkelerin ihtiyaglari olan ithalati yapacak yeterli dovize sahip
olmamalaridir. IMF gecici zorluklar sebebiyle doviz sikintisina giren {ilkelere 6demeler dengelerini
diizeltecek doviz kredileri verir. Bu kredilerin kaynagi tiye devletlerin ddedikleri kotalardir. Kotalarin
miktar1 iilke ekonomisinin boyutlarina gore saptanir. Kotalarin % 25'1 altin veya doviz, % 75' de tilkenin
milli parasi ile 6denir. Kotanin "altin dilimi" 6deyen iilkece istendigi anda kullanilabilir. Geri kalan dilimleri
kullanma sartlar1 giderek agirlasir. Ancak bu sartlara uyan tlkeler bu simirlarin ¢ok {lstline ¢ikabilirler.
IMF'nin kredi vermesi ayrica global ticari bankalara o iilke i¢in yesil 1s1k yakmaktadir. IMF kendisinden
bor¢ alan iilkelerin bunu seri ddeyebilmeleri i¢in ekonomilerini istikrara kavusturacak tedbirler almalarin
sart kosmaktadir, bilhassa para arzinin ve devlet harcamalarinin kontrolii ve ihracati arttiracak
devaliiasyonlar (kur ayarlamasi), deger diigme- IMF sartlarinin basinda gelmektedir. Son zamanlarda IMF
iriin arzini arttiracak tedbirler {izerinde de durmaktadir.

9.3. Diinya Ticaret Organizasyonu (World Trade Organization, DTO-WTO)

World Trade Organization, uluslararas: ticaretin kurallarimi belirlemek gayesiyle kurulmus, tilkelerin
ithalat ve ihracat siireglerine yon veren kanuni ve kurumsal bir organdir.

Havana’da 1947-48 senelerinde toplanan 50’ye yakin iilke temsilcisi, uluslararasi ticaretin
serbestlestirilmesi gayesiyle “gecici olarak” Gilimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagsmasi’ni (GATT)
imzalamistir. Mal ticaretine iliskin ¢ok tarafli kurallar1 belirleyen GATT 1n temel gayesi, liye devletlerin
birbirleriyle adil ve tam rekabet sartlar1 altinda ticaret yapabilecekleri serbest ve agik bir ticaret sistemi
olusturmaktir. GATT, icerdigi kurallar itibariyle temelde; (1)glimriik vergilerinin indirilerek konsolide
edilmesi, (2)en c¢ok kayrilan iilke kaydi, (3)uygulamada seffafligin saglanmasi ve (4)milli diizeyde
ayrimcilik yapma yasagi getirilmesi olarak dort ilkeye dayanir.

GATT n faaliyetleri, dis ticaretin serbestlestirilmesini saglamaya yonelik olmustur. Serbest bir dis ticaret
sisteminin olugsmasina engel goriilen giimriik vergilerinin disiiriilmesi, tarife dis1 engellerin kaldirilmasi
veya tarifeye doniistiiriilmesi, ayrica olabilecek diger sinirlama ve farkli muamelelerin kaldirilmas: gibi
hususlar GATT’1n temel hedeflerindendir. Bunun temelinde, dis ticarette rekabet sonucu mal kalitesinin
artacagl, fiyatlarin diisecegi, dis ticaret hacminin artacagi, bu durumun iiretim artisina da etki edecegi ve
dolayisiyla tlkelerin refahini artiracagi diistincesi bulunmaktadir. Uygulamada her ne kadar bu diisiinceden
sapmalar olmus, oOzellikle gelismis lilkeler kendi menfaatleri nispetinde konulara yaklasmislarsa da,
GATT’1n baslangicinda gelismis tilkelerde sanayi kesiminde ortalama yiizde 40’larda olan koruma oranlari,
giiniimiizde % 5-6’lar civarina diismiistiir.

a. Kurulusu

Genel Merkezi: Geneva, Isvicre

Kurulus Tarihi: 1 Ocak 1995

Uye Sayist: 164 iilke (29 Temmuz 2016 rakamlarina gore)

Sekreterlik Calisan Sayist: 628
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Diinya Ticaret Organizasyonu (DTO), 15 Nisan 1994 tarihinde Fas’in Marakes kentinde imzalanan
Diinya Ticaret Organizasyonu Antlagsmasi ile kurulmustur. Bu antlasma 1 Ocak 1995’te yiiriirliige girmistir.
Organizasyon, llkelerarasi ticari uyusmazliklarin ¢éziimiinde yiiriittiigii kararli politikalarla, iiyelerinin
glivenini kazanmis ve ticari bir otorite haline gelmistir.

Gegici statii ile faaliyete gegen, hukuki zemine tam oturmamis ve yaptirim giicii zayif olan GATT 1n dig
ticaretin serbestlesmesi ve koruma oranlarinin diismesindeki rolii olmustur. GATT kapsaminda 1947-1993
seneleri arasinda sekiz ¢ok tarafli ticaret miizakeresi (round) yapilmistir. Bu roundlarin sonuncusu olan
Uruguay Turu 1993’te tamamlanmis ve daha once disarida birakilan fikri haklar ve hizmet ticareti gibi
konularin anlagsmalar kapsamina dahil edilmesinin yan1 sira DTO’niin kurulusu da bu turda gergeklesmistir.
Tiirkiye, GATT Genel Anlagsmaya 21.12.1953 tarihinde katilmistir.

Uruguay Miizakereleri sonrasinda varilan anlagma sonucu kurulan ve 01.01.1995°te yiiriirliige giren
DTO, hukuki zemine oturmus ve yaptirnm giicii artmis olarak, aym1 zamanda sanayi iirlinleri ticaretine
ilaveten ziraat, tekstil ve hizmet iiriinleri ticareti ile birlikte fikri miilkiyet haklarin1 da biinyesine katarak
GATT’1n yerine gegmistir.

Temelinde devletlerin isbirligi ilkesi olan miizakerelere dayali GATT’tan farkli olarak, siirekli bir
organizasyon olan Diinya Ticaret Organizasyonu, anlasmazliklar1 ¢cézme gibi giiglii yetkilerle kurulmustur.
Bunu takiben, DTO 1 Ocak 1995 tarihinde fiilen ¢aligmaya baslamis ve Uruguay Round Anlagmalar
yiirtirlige girmistir.

b. DTO’nun Gayeleri

Organizasyonun temel gayeleri 5 baslik altinda toplanir:

1. Ticaret Miizakereleri Yiiriitmek: Ticarete konu olan mallari, hizmetleri ve bu mal ve hizmetlerin
fikri sinai haklariyla ilgili tilkelerarasi miizakereleri yiiriitiir ve ayrica glimriik tarifeleri ve ticarete engel
olabilecek diger hususlar i¢in, iyilestirme ¢aligmalar1 stirdiiriir.

2.Uygulama ve Izleme: DTO, biinyesindeki konsey ve komitelerle iiye iilkelerin giincel kanuni
diizenlemelerini ve degisiklikleri takip ederek, organizasyonun ticaret politikalarin1 ve uygulamalarini bu
dogrultuda yeniler.

3. Uyusmazhklarin Coéziimii: DTO, {iye iilkeler arasindaki anlasmazliklart ¢ézmek icin Onceden
belirledigi stiregleri isletir. Anlasmazliklarin adil ¢6ziimii, {iye iilkelerin giivenini korumak ve ticari
faaliyetlerin akici bir sekilde siirdiiriilmesi icin iist diizey 6nem tasimaktadir. Uye iilkeler, haklarmmn ihlal
edildigi ve haksizliga ugradiklarin1 diistindiikleri takdirde; DTO’ye itirazda bulunurlar, Organizasyon bu
itirazlar1, atanan bagimsiz uzmanlar araciligiyla degerlendirerek ¢oziime kavusturur.

4. Uyelerin Ticaret Kapasitelerini Artirmak: DTO, iiye iilkelerin teknik yeterlilikleri saglamasi igin
gerekli egitim, finans ve rehberlik gibi ¢esitli destekler saglar. Bu sebeple her sene Cenevre’de bu kapsamda
egitim programlar siirdiiriilmektedir.

5. DTO Isbirliklerini Gelistirmek: DTO, faaliyetlerinin farkindaligini artirmak ve bu konular {izerinde
yogunlagmak i¢in sivil toplum organizasyonlari, diger uluslararasi organizasyonlar, medya, parlamentolar ve
kamuoyu ile diizenli sekilde iletisim faaliyetleri gergeklestirmektedir.

Diinya Ticaret Organizasyonu ¢alisma alan1 ve gayeleri GATT’ tan daha kapsamli olmakla beraber; iiye
devletlerin birbirleriyle adil ve tam rekabet sartlar1 altinda ticaret yapabilecekleri serbest ve agik bir ticaret
sistemi olusturmak, iiye tlkelerin ticaret ve ekonomi alanindaki iligkilerini gelistirmek, tam istihdami
gerceklestirmek, reel gelir ile gergek talep hacmindeki istikrarli artisi saglamak, mal ve hizmet tiretim ve
ticaretini  gelistirmek, diinya kaynaklarimin siirdiiriilebilir kalkinma hedefine en uygun bir sekilde
kullanimina imkan vermek ve farkli iktisadi diizeydeki iilkelerin ihtiya¢ ve endiselerine cevap verecek
sekilde mevcut kaynaklar1 gelistirmektir.

¢. DTO ve Tiirkiye

Tiirkiye tarafindan da kabul edilen Nihai Senet cercevesinde imzalanan ve DTO’yii kuran Marakes
Anlagmasi, Tirkiye Biiylik Millet Meclisi’nde 31.12.1994’ten itibaren gecerli olmak tizere, 25.02.1995
tarthinde onaylanmistir. Tiirkiye’nin, DTO’ye iiyeligi 26 Mart 1995 tarihinde baslamistir.

DTO iiyeleri arasinda Gelisme Yolundaki Ulkeler (GYU)'ler grubunda yer alan Tiirkiye, “Uruguay

Round” anlasmalarinda &ngoriilen taahhiitlerini yerine getirmistir. Tiirkiye DTO'de GYU'ler
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grubunda yer almakla birlikte 01.01.1996 tarihi itibariyle AB ile tamamlanan Glimriik Birligi ¢ergevesinde
Uruguay Round taahhiitlerinin ¢ok daha o6tesine giderek uluslararasi ticaretin serbestlestirilmesi konusunda
diger iiye GY U'lerin ilerisinde bulunmaktadir.

Bagbakanligin 13 Eyliil 2002 tarih ve 2002/39 sayili Genelgesi’yle, DTO'da miizakereye agilan konulara
yonelik milli hazirliklarda etkin bir koordinasyonun saglanmasi ve Tiirkiye nin goriislerinin kapsamli olarak
belirlenebilmesi gayesiyle, Dig Ticaret Miistesarligi'nin bagli bulundugu Devlet Bakan1 veya gerekli goriilen
durumlarda Dis Ticaret Miistesar1 Baskanliginda, ilgili Bakanlik, Kurum ve Kuruluslarin temsilcilerinin
katilmiyla "DUNYA TICARET ORGANIZASYONU ILE KOORDINASYON KURULU" kurulmasi
kararlastirilmigtir. Ayrica, 12 Mart 2003 tarihli ilk Kurul toplantisinda alinan karar uyarinca, 6zel sektorii
temsilen TOBB, TUSIAD, TiM ve TURKTRADE temsilcileri de Kurul toplantilarina davet edilmektedirler.
Dis ticareti hizla bliyliyen bir iilke olan Tirkiye bakimindan DTO'nun giderek daha da onem kazanacagi
degerlendirilmektedir.

d. Tiirkiye Acisindan Onem Tasiyan DTO Anlasmalari

DTO Anlagmalari, mal, hizmetler ve fikri miilkiyet alanlarin1 kapsamaktadir. GATT 1947, DTO
Anlagmalar1 agisindan esas alinacak genel gerceveyi ¢izmektedir. DTO’yu Kuran Anlasma’nin eki Ek 1
A’da, GATT 1947’nin yani sira, Mal Ticaretine iliskin Anlagmalar siralanmaktadir:

1. Ziraat Anlagmasi

. Anti- Damping Anlagmasi

. Siibvansiyonlar ve Telafi Edici Onlemler Anlasmasi
. Koruma Onlemleri Anlasmasi

. Ticarette Teknik Engeller Anlasmasi

. Saglik ve Bitki Sagligi Onlemleri Anlasmasi

. Glimriik Kiymeti Anlagmasi

. Sevk Oncesi inceleme Anlasmasi

© 0O N O O & W N

. Mengse Kurallar1 Anlagsmasi

10. Ithalat Lisanslar1 Anlasmasi.

e. Tiirkiye’nin DTO Kapsaminda Etkin Olarak Yer Aldig1 Calisma Alanlar:
1. Ticaretin Kolaylastirilmasi

2. Gumriik kiymeti

3. Tercihsiz Mense Kurallar

4. Fikri miilkiyet haklar

5. Sanayi tirtinlerinde tarife indirimi

6. Hizmetler Ticareti

Bu alt1 basliktan aktif olarak takip edilenler “Ticaretin Kolaylastirilmasi” ve “Hizmetler Ticareti”
miizakereleridir.

f. DTO Ticaretin Kolaylastirilmasi Anlagsmasa:

2001 senesinde Doha’da gergeklestirilen Diinya Ticaret Organizasyonu (DTO) 4. Bakanlar
Konferansi’nda alinan kararla baslatilan Doha Kalkinma Giindemi Miizakereleri halen devam etmektedir.
Bu baglik altinda; 6zellikle giimriik alaninda yapilacak diizenlemelerle ticaretin kolaylastirilmasina
yonelik baglayict bilgilerden tek pencereye kadar bliyiik cesitlilik arz eden pek ¢ok konuyu kapsayan
Konsolide Taslak Metin iizerinde miizakereler yiiriitilmistiir.

Ticaretin kolaylastirilmasi bashgi altinda temelde;

1. Transit serbestisine iliskin GATT Madde V’in agiklanmasi ve gelistirilmesi,

2. Ucret, harg ve prosediirlere iliskin GATT Madde VIII’in aciklanmasi ve gelistirilmesi,

3. Ticari mevzuatin seffafligi ve ongoriilebilirligine iliskin GATT X’un agiklanmasi ve gelistirilmesi,
4. Giimriik idareleri arasinda isbirligini artirict mekanizmalar olusturulmasi (cok tarafli KIYA),

5. Yikiimliliklerin 6zellikle gelismekte olan {ilkelerce uygulanabilmesine yonelik teknik yardim ve
kapasite artirimina iligskin hiikiimler olugturulmasi konularinda miizakereler gergeklestirilmistir.
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Tiirkiye, baslangicindan itibaren, Ticaretin Kolaylastirilmas: Miizakerelerinin en aktif taraflar1 arasinda
yer almis ve miizakerelere iilke menfaatleri dikkate alinarak katki saglamaya gayret sarf edilmistir.
Heyetinde glimriik temsilcileri bulunan az sayida DTO {iyesinden biri Tiirkiye’dir. Tiirkiye, en bagindan beri
bu siirecte Ekonomi Bakanlig1 ile ¢ok yakin bir isbirligi ve uyum ig¢inde ¢alismis ve iilke tutumumuzun asli
belirleyicilerinden olmustur. Tirkiye’de, bu c¢aligmalarin etkin yiiriitiilebilmesi gayesiyle ilgili Genel
Miidiirliikler temsilcilerinin katilimiyla bir Calisma Grubu olusturulmus olup, AB ve Dis Iliskiler Genel
Midiirliigii bu ¢alismalardaki koordinasyonu ve istisareyi saglamistir.

Tiirkiye olarak miizakerelerde, mevzuatin yayimlanmasina iligkin hiikiimler, transit serbestisinin
gelistirilmesi ve giimriiklerde baglayici bilgi konularinda teklifler sunulmustur. Bu teklifler miizakerelerde
Oonemli tartisma zemini bulmus ve miizakereleri yonlendirmistir. Miizakereler 7 Aralik 2013 tarihinde
Bali/Endonezya’da gergeklestirilen Diinya Ticaret Organizasyonu (DTO) 9. Bakanlar Konferans1 sonunda
yayinlanan Bali Bakanlar Deklarasyonu'nda "Ticaretin Kolaylastirilmast Anlasmasi"nin kabul edilmesi ile
basariyla sonlandirilmistir.

Anlagsma metninin, Tiirkiye’nin basindan beri hedefledigi nitelikte bir metin oldugu
degerlendirilmektedir. DTO’nun, kurulusundan bu yana sonuglandirabildigi ilk anlasma metni olan Ticaretin
Kolaylastirilmas1 anlagmasi, uzun siiren miizakereler sonunda, az gelismis, gelisme yolundaki ve gelismis
iilkelerin giicliikle mutabakata vardigi bir ¢alisma olmustur. Uluslararasi ticaret ¢evreleri, diinya ticaret
hacminin artirilabilmesi i¢in bu Anlagma’nin yiiriirliige girmesine biiylik onem atfetmektedirler.

Bali’de alinan Karar uyarinca, DTO Genel Konseyi altinda Ticaretin Kolaylastirilmas1 Hazirlik Komitesi
kurulmustur. Anilan Komite tiim {iyelerin katilimima acik olup, Komite; anlagsmanin yiiriirlige girisini
hizlandirmak, anlasmanin yiirlirlige girmesiyle birlikte {iye llkelerde uygulanmaya baslanacak olan a
kategorisine tabi anlasma hiikiimlerine iliskin tye bildirimlerini derlemek ve anlasmaya ecklemekle
gorevlendirilmistir.

Tiirkiye tarafindan Hazirlik Komitesi ¢aligsmalari aktif olarak takip edilmektedir. Bu siirecte anlagsmanin
yirlirlige giris slirecini  hizlandirmak gayesiyle, Anlasma hiikiimlerinden hangilerinin hemen
uygulanabilecegi ve hangilerinin uygulanmasi i¢in gecis siirecine ihtiya¢ duyulacaginin tespit edilebilmesi
icin Tirkiye tarafindan ilgili birimler ile bir g¢alisma yapilmistir. Hazirlanan taahhiit listesi DTO
Sekretaryasi’na iletilmek iizere Ekonomi Bakanligi’na iletilmistir.

Ulkeler aras iiriinlerin serbest dolasimini kisitlayan teknik diizenlemelerin uyumlastiriimasi ortak teknik
sartnameler veya standartlar 1980’11 senelerin temel konusu iken 1990’ senelerden sonra bunlarin yerine
iiriinlerin sahip olmasi gereken temel kurallarin belirlenmesi usulii benimsenmektedir. Artik {iriinlerin
ol¢iisii, rengi, kokusu gibi, fiziki 6zelliklerinin belirlenmesi, sinirlamalar getirilmesi yerine yaralamamasi,
kor etmemesi, zehirlememesi gerektigi ile ilgili temel kurallar benimseniyor. Giiniimiizde kabul edilen
serbest dolasimda temel kural, bir iilkede kanunlara uygun olarak {iretilen ve piyasaya sunulan iirtinlerin
serbest dolasima sahip olup, ihra¢ veya ithal edildiginde baska sinirlamalara maruz birakilmadan serbestge
pazara sunulabilmeleridir. Serbest ve c¢oklu ticaret sistemi tiim {ilkelerin menfaatine olacak sekilde
diizenlenmeli ve ¢ikacak anlagsmazliklar da Diinya Ticaret Organizasyonu marifeti ile ¢oziilmelidir. Baz1
iilkelerin dis ticarette uyguladigi asir1 korumacilik (himaye), tlilkeler arasindaki dis ticaret muvazenesini
(denge) bozmaktadir.

Daha once gelismis llkelerin kendi aralarinda vardiklar1 uzlasilar diger iiyelerce er veya ge¢ kabul
goriirken, artik GYU’ler de miizakerelerde sdz sahibidirler. Miizakereleri cetrefilli hale getiren bu unsurlara,
DTO konulartyla ve miizakere alanlariyla yakindan ilgilenen ve siirece dolayli fakat etkili sekilde katilan
sivil toplum organizasyonlarini da eklemek gerekir.

g. Hizmet Ticareti Genel Anlagsmasi1 (GATS)

Diinya Ticaret Organizasyonu (DTO) uluslararasi hizmet ticaretine iligskin temel kavram, kural ve ilkeleri
ortaya koyan ilk ¢ok tarafli anlagmadir.

Hizmetler sektorii iilkelerin gayri safi milli hasilast i¢indeki payi, istihdam olusturma potansiyeli ve tim
ekonomik faaliyetlerin yiiriitiilmesindeki kolaylastirici rolii itibariyle gerek milli ekonomilerin gerekse
kiiresel ekonominin isleyisi acgisindan giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Giiniimiizde hizmet
ticaretinin gelismis tllkelerin gayri safi milli hasilasi i¢indeki payr %75'e kadar ulasirken, gelismekte olan
iilkelerde bu oran %50-65 arasinda seyretmektedir. Ozellikle son 30-40 sene icerisinde kiiresellesme, cok
uluslu sirketlerin gelisimi ve en dnemlisi bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere birlikte hizmetlerin
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uluslararas ticareti de hizli bir artis gostermistir. Bu gelismeler 1s181inda; uluslararasi ticaret sistemi igin bir
doniim noktasi olan Uruguay Raund miizakerelerine **hizmet ticareti® de dahil edilmis, hizmet ticaretini
diizenleyen ilk ¢ok tarafli disiplinler de hizmet ticaretinin artan nemine binaen bu donemde gelistirilmistir.

GATS ile hizmet sunumunun tiim DTO iiyelerinin hizmet sunucularina esit muamele saglanacak; yerli ve
yabanci hizmet sunucular1 arasinda ayrimcit muamele yapilmayacak sekilde gergeklestirilmesi ilke olarak
benimsenmektedir. Anlagma ile hizmet sunumunda vatandaslik, yerlesik olma veya kurulumda sirket tipi
sartlar1 gibi kisitlayici sartlar getirilmemesi; hizmet sunumunun deger, toplam {iretim miktari, ¢alistirilacak
eleman sayis1 vb. konularda sinirlanmamasina yonelik diizenlemeler yapilmistir. Bunun yani sira, hizmet
sunumunda gereken yetkilendirme kistaslari ile yeterlilik standart ve sartlarna iliskin milli diizenlemelerin
hizmet ticaretini engelleyici sekilde uygulanmamasini saglamaya yonelik hiikiimler de getirilmistir.

Bununla birlikte, DTO fiyeleri GATS ekinde yer alan taahhiit listelerinde, hizmet sunumunda pazara
girisi kisitlayan sartlar ile yerli ve yabanci hizmet saglayicilara yonelik ayrimci muamele yapilan sartlar
listeleyerek, yukarida belirtilen hususlara istisna teskil eden kisitlayici uygulamalari siirdiirebilmistir. Ancak
iiyeler, taahhiit listelerinde belirttikleri sartlarin 6tesinde, hizmet sunumunu kisitlayic1 yeni diizenleme ve
uygulamalara gidememektedir. (Kaynak:
http://www.ekonomi.gov.tr/portal/faces/lhome/hizmetTicareti/uluslararasilliskilerH-
HizmetTicaretiAnlasmalari- Erisim tarihi: 13-02-2017)

9.4. UNCTAD

United Nations Conference on Trafo and Development (Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma
Konferansi) ilk kez 1964'de toplanmustir.

UNTAD’in temel gayesi, global ticarette gelismekte olan {iilkelerin menfaatlerini koruyabilmek,
sanayilesmis lilkelerden gelismekte olanlara siirekli ve sistemli sekilde yardim akisini organize edebilmekti.
Daha sonra Birlesmis Milletler Genel Kurulunun bir organi haline gelerek Cenevre'ye yerlesen UNCTAD,
tiyeleri arasindaki menfaat farkliliklari ve sanayilesmis {ilkelerin mukavemetleri (direnme) sonucu
gayelerine erisememistir. Ancak, az gelismis {ilkelerin diinya ticaretindeki paymi arttirmak ve
kalkinmalarmi hizlandirmak i¢in sanayilesmis {iilkelerden ticari taviz ve dogrudan yardim almak ig¢in
calismalarini stirdiirmektedir.

9. 5. OECD - (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Organizasyonu)

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Organizasyonu (Organlzation for Economic Cooperation and
Development)

Sanayilesmis kapitalist iilkelerin ¢ogunun ve Tiirkiye'nin liye oldugu OECD'nin gayesi iiyelerinin
tiretiminin ve iyeler arasindaki ticaretin arttirilmasidir. Merkezi Paris'te olan OECD bu gaye ile kur
istikrarin1 korumaya ¢alismakta, iiyelerin iktisadi durumlarii senelik olarak incelemekte, icabinda iiye
iilkelere kredi vermek i¢in konsorsiyumlar (sirketler birligi) kurmaktadir.

Uye iilkelerin yiiksek islendirme ve finansal istikrar i¢inde biiyiimelerine, gelisme derecesi daha diisiik
iiye veya iiye olmayan iilkelerin kalkinmalarina, diinya ticaretinin ¢ok yanli ve ayrim gézetmeme kurali
dogrultusunda gelismesine yardimci olmak gayesiyle Avrupa iktisadi Isbirligi Organizasyonunun isminin
degistirilmesiyle 1960 senesinde kurulmus, halen 30 iiyesi bulunan teskilatidir.

a. Kurulusu

14 Aralik 1960 tarihinde imzalanan Paris S6zlesmesi'ne dayanilarak kurulmus olan uluslararasi iktisadi
bir organizasyonudur. OECD, savas yikintilart i¢indeki Avrupa'nin Marshall Plani ¢er¢evesinde yeniden ya-
pilandirilmas: gayesiyle 1948 yilinda kurulan Avrupa Ekonomik Isbirligi Organizasyonu’nun (OEEC)
dogrudan mirasgisidir.

b. Gayeleri

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda yikima ugrayan Bati1 Avrupa ekonomilerinin onarimi gayesiyle Marshall
Plan1 ¢ergevesinde ABD'nin yapti1 yardimlarin dagitimina yardimer olmak ve Avrupa iilkeleri arasindaki
ticari 0demeleri serbestlestirerek gelistirmek i¢in kurulan OEEC, zamanla fonksiyonlarin1 kaybetmistir.
Nitekim 1960'lara dogru Bati Avrupa'min yeniden imar1 ve iktisadi yonden giiclenmesi biiyiik Sl¢iide
tamamlanmistir. Yeni gelismeler cercevesinde, 14 Aralik 1960'da imzalanan Paris Sozlesmesi ile yeni
isbirligi alanlarina yonelmesi hedeflenen OECD kurularak, 30 Eylil 1961'de resmen faaliyete baslamistir.
Kurulus gayeleri ise agsagidaki gibidir.
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1. Finansal istikrarin eszamanli olarak korundugu iiye iilkelerde ve hem de 6zellikle gelismekte olan
iilkelerde halkin yasam standartlarinin iyilestirilmesi, siirekli ve dengeli iktisadi gelisim saglayan politikaya
destek ve yardim, igsizligin ortadan kaldirilmast;

2. Iktisadi genisleme politikasmin uyandirilmasi ve sosyoekonomik esgiidiimlii gelismenin
desteklenmesi;

3. Uluslararas1 yiikiimliiliiklere uygun olarak c¢ok tarafli ve iilkeler arasinda ayrim gozetmeyen diinya
ticaretinin gelistirilmesine destek verilmesi,

OECD'ye iiye veya bu organizasyona iiyelik talebinde bulunan iilkeler, sosyo-politik ve iktisadi hayatta;
(1)demokrasi, (2)insan haklar1 ve vatandas hiirriyetine baglilik ve (3)acik pazar ekonomisi gercevesinde
istikrarli gelisim olarak belirtilen {i¢ ilkeyi vazgecilmez degerler olarak benimsemislerdir.

Bu ilkeler, ayn1 zamanda, yukarida belirtilen gayelerin ger¢eklestirilmesine de hizmet ederler. OECD, bir
taraftan bu ilkelerin iiye iilkelerde giiclendirilmesine katki saglarken, diger taraftan da organizasyona iiye
olmayan {ilkelerde ilkelerinin tanittimin1 yapmaktadir.

c. Uyeler

OECD'nin 20 kurucu iiyesi bulunmaktadir (Tiirkiye, ABD, Kanada, Fransa, Hollanda, Belgika,
Liiksemburg, Federal Almanya, Italya, Portekiz, Ingiltere, Danimarka, Irlanda, Yunanistan, Isvicre, Avustur-
ya, Isveg, Izlanda, Norveg, Avrupa Toplulugu ve Israil).

Bilahare Japonya, Finlandiya, Avustralya ve Yeni Zelanda, kurulusa katilmiglardir. 1994 senesinden
itibaren Teskilata yeni iiyeler istirak etmislerdir. 1994 yilinda Meksika, 1995 yilinda Cek Cumbhuriyeti, 1996
yilinda Macaristan, Polonya bilahare Giiney Kore ve son olarak 2000 senesi icerisinde Slovakya, 2010°da
Sili, Estonya, Israil ve 2016°da Letonya organizasyon iiyeligi ile teskilata iiye iilke sayis1 36'a yiikselmistir.

d. Organlan

Teskilatin iki temel organi vardir: Konsey ve Konseye bagli komiteler ve ¢alisma gruplar1 ve Genel
Sekreter ve onun personelinden olusan Sekretarya.

1. Konsey: OECD'nin en yiiksek karar organit Konseydir. Bagkanlig1 organizasyonun genel sekreterince
yiiriitiilmektedir. Konsey toplantilarina iiye {ilkelerin teskilat nezdindeki daimi temsilcilerinin yani sira
Avrupa Birligi Komisyonu Temsilcisi de katilmaktadir.

Yilda bir kez, G-8 zirvesi oncesine denk diisecek bir tarihte, Bakanlar diizeyinde toplanan Konsey, liye
iilkelerin Disisleri, Ekonomi, Maliye ve Ticaret Bakanlarinin ve diger ilgili bakan ve iist diizey biirokratlarin
bir araya getirmektedir. Bu toplantilar iiye iilkeleri ilgilendiren giincel konularda goriis aligverisinde
bulunulmasina ve gerekli kararlarin alinmasina imkéan saglamaktadir. Konsey, hem teskilatin genel, hem de
OECD biinyesinde faaliyet gosteren komitelerin bireysel senelik ¢alisma programlarini onaylamaktadir.

2. fcra Komitesi: Konseyin her sene atayacagi 14 iiyeden olusan Icra Komitesi, Teskilatin gayelerinin
gergeklestirilmesine yardima olmak {izere kurulmustur. Komite baskani iiyeler tarafindan segilmektedir.
Icabinda 6zel gorevlerin yiiriitiilmesi i¢in de toplantiya cagrilabilmektedir. Komite, diizenli toplantilari
haricinde, nadiren, st diizey hiikiimet yetkililerinin katildig1 6zel oturumlar yapabilir.

3. Komiteler ve Calisma Gruplari: Konsey, Teskilatin gayelerini ger¢eklestirmek i¢in icabinda
yardime1 birimler kurabilir. Bu birimler genellikle Komite olarak isimlendirilir. Komiteler 6zel ¢aligmalari
yiirlitmek veya 6zel meselelerle ugrasmak iizere Calisma Gruplar1 kurabilirler.

Normal olarak tiim iiye iilkeler Komite ve Calisma Gruplarinin iiyesidirler. Fakat sadece bazi iiye
iilkelerin temsil edildigi sinirl nitelikli olanlar1 da vardir.

4. Ozel Calisma Gruplar: Tiirkiye ve Yunanistan'in kalkinma cabalarmin desteklenmesi icin harekete
gecirilebilecek yeterli 6lgiide kamu ve 6zel yabanci kaynaklarin akisin1 saglamada kullanilacak araglari
aragtirmak iizere, Temmuz 1962 tarithinde, iki calisma grubu, ayrica bu gaye ile konsorsiyumlar
kurulmustur. Konsorsiyumlar, Tiirkiye ve Yunanistan'in ekonomik kalkinmalarina kredi ve bagislar ve baska
yollarla katkida bulunmak icin iye iilkeler ve kuruluslarin fiilen olusturduklar: birimler olarak diisiiniilebilir.

Ziraat, balik¢ilik, enerji politikasi, ¢evre, endiistri, ¢elik, deniz tasimaciligi, egitim, tiiketici politikasi,
bilim ve teknoloji, enformasyon, bilgisayar ve iletisim politikasi, turizm vb. alanlarda bircok komite ve
calisma gruplar1 da bulunmaktadir. Ayrica, OECD, Afrika'nin Sahel bolgesinde kurakliktan biiyiik zarar
gormiis iilkelerin, gida da kendine yeterlik ve ¢dllesmenin kontrolii stratejilerini gelistirmelerine yardim
etmek gayesiyle, dondr iilkelerin olusturdugu ve "Sahel Kuliibii" ismi verilen resmi olmayan grubu
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da icermektedir.

Sahel Kuliibii, bu iilkelerde 6zel sektor incelemeleri yapmakta, yardim veren iilkelerin faaliyetlerinin
esglidiimiinii saglamakta, kitligin 6nlenmesine yonelik tedbirler gelistirmekte, ekolojik ve kirsal kalkinma
konularinda teknik yardim imkanlari sunmaktadir. Kuliibiin iiyeleri arasinda; Burkina Faso, Cape Verde,
Cad, Gambiya, Gine-Bissau, Mali, Moritanya, Nijer ve Senegal bulunmaktadir.

5. Kalkinma Merkezi: 23 Ekim 1962 yilinda OECD Konseyi'nin karar1 ile kurulan Merkez'in gayesi;
OECD'ye tiye iilkelerde mevcut iktisadi kalkinma ve genel iktisadi politikalarin tasarimi ve uygulanmasi
konularindaki bilgi ve deneyimi bir arada toplama ve bunlari ihtiyaglarina uygun olarak kalkinmakta olan
iilkelerin hizmetine sunmaktadir. Teskilatin ayrilmaz bir pargasi olmasina ragmen Kalkinma Merkezi'nin
ozerk bir pozisyonu vardir. Merkez'in faaliyetleri; istihdam, sanayi sektorlerinde uluslararasi isboliimii,
teknoloji ve endiistrilesme, sosyal kalkinma ve demografi gibi temel kalkinma meseleleri ile ilgili
arastirmalart igermektedir. Merkez, kalkinma meseleleri ile ugrasirken OECD'nin diger kuruluslar1 ve
uluslararas1 kuruluslar ile igbirligi yapar. Kalkinma Merkezi'ne Avustralya ve Yeni Zelanda harig, tiim
OECD iiyesi iilkeler ile Gliney Kore, Arjantin ve Brezilya katilmaktadir.

OECD biinyesinde iki 6nemli kurulus daha bulunmaktadir. Bunlar; Uluslararas1 Enerji Ajans1 (UEA) ve
Niikleer Enerji Ajansidir. (NEA). UEA 1974 yilinda kurulmustur. Tiirkiye kurucu iiyesidir. Organizasyonun
temel gayesi petrol piyasasinda yer alabilecek krizlere karst hazirlikli olmak ve iiye {iilkeler arasindaki
dayanigmay1 artirarak enerji giivenliligini saglamaktir. UEA, {iye dllkelere petrol stoku bulundurma
zorunlulugu getiren bir kurulustur.

Ajansin Kat111m01 'l'jlkeleri: Avustralya, Avusturya, Bel¢ika, Kanada, Danimarka, Fransa, A.Imanya,
Yunanjstan, Irlanda, Itgllya, Japonya, Liiksemburg, Hollanda, Yeni Zelanda, Norveg, Portekiz, Ispanya,
Isveg, Isvigre, Tiirkiye, Ingiltere ve ABD. Ayrica Avrupa Birligi de temsil edilmektedir.

NEA ise lye iilkelerin niikleer enerji iiretimlerinin barisc1 gayelerle gelistirilmesi icin faaliyet
gostermekte, niikleer alanda iiye {ilkelerce verilen kararlarin uyumlastirilmasina ¢aligmaktadir.

Teskilatin 2000 agkin komite ve c¢aligma grubu biinyesinde yilda yaklasik 40 000 civarinda hiikiimet
temsilcisinin katildig1 toplantilar, politikalarin arastirilmasinin da 6tesinde bunlarin uygulanmasi igin gerekli
ortamin olusturulmasina yoneliktir. Bu ¢ercevede, liye tlilkelerin gerek genel, gerek belirli iktisadi
alanlardaki politikalarinin ortaklasa incelenmesinin yani sira, hukuki baglayiciligt olan anlagmalar giderek
OECD kapsaminda 6nem kazanmaktadir.

e. Faaliyetleri

OECD'nin giinlimiizde ¢alisma yaptig1 6nemli alanlar:

. OECD tiiyesi iilkelerin iktisadi durumlarini incelemek,

. Cevre,

. Yaglanan niifusun iilke ekonomilerine ve toplumsal yapiya etkisi,
. Riigvet ve yolsuzluklarla miicadele,

. Iyi yonetim,

. Elektronik ticaret,

. Yeni is imkanlar1 olusturulmast,

. Diizenleyici reformlar,

© 0 N O O B W N B

. Suirdiiriilebilir kalkinma,

10. Vergiler ile ilgili diizenlemeler,
11. Ticaretin liberallesmesi.

f. Gelismeler

Tiirkiye diger lyeler gibi OECD'nin program, politika ve Onceliklerinin olusturulmasina katkida
bulunmaktadir. Teskilatin "consensus" sistemiyle ¢aligmasi her iiyenin ortak menfaatlerin arayisinda kendi
menfaatlerinin de gdz oniinde tutulmasini saglamasina imkan vermektedir. Bu dogrultuda Tiirkiye ve OECD
arasindaki mevcut igbirliginin en ¢arpict 6rnegi 1994 yilinda OECD Konseyi'nin karari ile kurulan OECD
Istanbul Ozel Sektorii Gelistirme Merkezidir.

Merkezde, Kafkasya, Orta Asya, Karadeniz Ekonomik Isbirligi Organizasyonu’na iiye iilkeler, Akdeniz,
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Ortadogu ve Giiney Dogu Avrupa lilkeleri 6zel sektor ve hiikiimet temsilcilerinin katildiklari egitim prog-
ramlar1 OECD ve TIKA isbirliginde diizenlenmektedir. Bugiine kadar 2.500 kisi 6zel sektore iliskin kanuni
ve yapisal alanlarda Merkezde egitim almistir.

Merkez, OECD normlarmin yukarida sayilan bolgelerde yayilmasina ve bolge 6zel sektorler arasinda
isbirliginin gelismesine katkida bulunmaktadir. Merkezin, bolgesel anlamda, 6zel sektorler arasinda
igbirliginin artmasi, Orta Asya ve Kafkasya’daki iilkelerin iktisadi ve siyasi anlamda bagimsizliklarini
gliclendiren ve diinya ekonomisiyle biitiinlesmelerine saglayan bir islevi bulunmaktadir.

Ayrica, 1993 yilinda kurulan OECD Ankara Cok Tarafli Vergi Merkezi, piyasa ekonomisine gecis
stirecinde teknik bilgi yardimi saglamak gayesiyle iist diizey vergi memurlarina vergi egitimi vermektedir.
OECD Ankara Cok Tarafli1 Vergi Merkezinde bugiine kadar yaklasik 30 degisik iilkeden 2500 civarinda st
diizey vergi memuru egitim gormiistiir.

9.6. Madde Anlasmalari

Global ticaret bloklar1 ve global ticareti tesvik eden kuruluslara ek olarak muhtelif Madde Anlagmalari
(Commodity Agreements) da diinya ticaretini istikrarli bir sekilde gelistirmek i¢in faaliyet gostermektedir.

Belli bir tiriniin arz ve talebi dengesiz oldugu siire fiyati da istikrarsiz seyreder. Bu, bilhassa sunumu
hava sartlarina baglh olan ve talebe gore ayarlamasi miimkiin olmayan ziraat trtinleri ig¢in gecerli olmaktadir.
Fiyat diisiis ve artislar1 da iiretici veya tiiketicileri etkilemektedir. Fiyat dalgalanmalarini ortadan kaldirmak
icin Ui¢ ayr1 yol izlenmektedir. Bunlar:

1. Cok tarafli anlagsma sisteminde tiiketici tilkeler asgari bir fiyat seviyesini korumak i¢in icabinda 0
fiyatlara iirlin satin almayi, tretici iilkeler ise bir tavan fiyatin1 asmamak i¢in gerektiginde iirlin satmay1
kabullenmislerdir.

2. Kota sisteminde, Uriin fazlasi olunca tretici iilkeler iiretim ve ihracatlarini simirlamakta, darlik
meydana geldiginde ise tiiketici iilkelere, belirli kotalar tanimaktadirlar.

3. Ugiincii yontemde, fiyat istikrar1 tampon stoklarla saglanmaktadir. Diinya fiyatlar1 dnceden belirlenen
tabanin altina diisme egilimini girince stoklar igin alim yapilarak fiyat diisiisii onlenmekte, fiyat, belirlenen
tavani asacagl zaman ise stoklardan satis yaparak fiyat artisi durdurulmaktadir. Bu yontemlerle kontrol
edilen temel piyasalar; bugday, seker ve kahve gibi piyasalardir. Bu piyasalarda tiretici iilke bir tekel kurmak
yerine, tiiketicilerle birlikte ¢alisarak istikrari korumak ve diinya ticaretini gelistirme yolunu segerler.

Bu madde anlagmalarinin etkinligi anlagma taraflarinin zaman icinde gosterecekleri istikrar ve diizene
baghdir. “Anlagmalar gii¢lii olundugu stirece etkilidir.”

10. Korumacilik ve Dis Pazarlara Giristeki Engeller

Global ticaretin temel sebepleri geleneksel olarak uzmanlasma, mutlak {istiinliik, karsilagtirmali Gistiinliik
ve rekabetgi tistiinliik kurallaria dayanir.

Ulkelerin sahip olduklari teknolojik giig, tabi kaynaklar, egitimli niifus bazi mal ve hizmetleri baska mal
ve hizmetlerden daha verimli bir sekilde iiretebilmelerini saglar. Tiirkiye’de hem bugday ve hem de
otomobil tiretilmekte ancak ziraat alanlarinin genis, verimli olmasi ve ikliminin elverigli olmasi dolayisiyla
bugday1 otomobilden daha verimli liretmesine sebep olmaktadir. Bundan dolay: tilkeler avantajli olduklari
alanlara yonelerek buradan elde edecekleri ihra¢ geliri ile de dezavantajli oldugu mal ve hizmetleri ithal
etmesi menfaati geregidir. Ancak iilkelerin zamanla yapisal gelisim sonucunda dezavantajli oldugu bir
iiriinde avantajli hale de gelmesi miimkiindiir.

Gilinlimiizde, uzun dénemli planlamaya 6nem veren yoneticiler yeni pazarlara girmeye ¢alisarak ve uygun
pazara giris stratejileri gelistirerek bliyiime hedeflerini gergeklestirmeye calisirlar. Endiistriler gelistikce yeni
iiriinler ve yeni pazarlar ortaya ¢cikmaktadir. Isletmelerin en énemli ilgi alanlarindan biri de bu yeni, {iriinler
ve yeni pazarlar kompozisyonunda yer alip almayacaklari, yer alacaklarsa bunun ne sekilde
gerceklesecegidir.

Bu arada bilhassa iiriin hayat egrilerinin kisalmasi yeni pazarlar bulmay1 daha da biiyiik ihtiya¢ haline
getirdikge, pazara giris faaliyeti mithim kararlardan biri haline gelmistir. Ayrica bir isletme i¢in dogru olan
stratejik kararin bir diger isletme i¢in rahatlikla yanlis olabilecegi diisiiniiliirse, isletmelerin pazara giris gibi,
konularda ne kadar zor kararlarin esiginde olduklar1 goriilebilir. Pazara giris kararinin 6nemi sadece pazara
girmek isteyen firmalarla simirli degildir. Yeni isletmelerin pazara girisi bu firmalara 6zgii bir karar olmakla
birlikte pazardaki isletmeleri da etkiler. Uriinleri yasam egrisinin neresinde olursa olsun, isletmeler her
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zaman pazara girebilecek yeni isletmelerin tehdidiyle kars1 karsiyadir.

Her iilke baz1 mal ve hizmetleri diger mal ve hizmetlerden daha verimli sekilde iiretebilir. Ulkenin
teknolojik giicii, niifusunun egitim ve kiiltiir diizeyi, tabii kaynaklar1 ona bazi konularda tstiinliik saglar.
Mesela; Tiirkiye hem bugday hem de otomobil iiretmekte ancak ikliminin elverisli, ziraat alanlarinin genis
ve verimli olmasi, Tilrkiye'nin bugday1 otomobilden daha verimli iiretmesine sebep olmaktadir.

Korumacilik (himayecilik); bir iilkenin yerli lreticisinin (sanayi ve ziraat) dis rekabet karsisinda
korunmasii1 savunan goriislere dayanan dis ticaret siyasetidir. Himayecilik serbest ticaretin tersi bir
uygulamadir. Serbest ticaret ile korumacilik arasindaki miicadele ¢ok eskilere kadar gider.

Korumaciligin (himayecilik) ileri boyutlara ulasmasi ticari ihtilaflar1 ve pesinden ticaret savaslarini da
getirebilmektedir. Ticaret savaslary, iki veya daha cok iilkenin birbirilerine karsi uyguladiklart ticari
tarifeler sebebiyle ortaya ¢ikan anlasmazlik, uyusmazlik, ayrilik ve g¢atismalar1 ifade eder. Bunun ileri
boyutu ithalat ve ihracata kisitlama, engele, yasaklara ve yaptirimlara yol agabilir. Korumaciligin etki alani
genislediginde tepkinin bir davranisa ayniyla veya benzeri ile karsilik vermek olan mukabele-i bilmisile
doniisiir. Bu da tilkeler arasindaki ticari ihtilaflar1 ve sonrasinda ticaret savaslarini artirir.

Serbest global ticareti uygulamada muhtelif etkenler engellemektedir. Bu etkenlerden bazilari; devletler
milli giivenlik sebebiyle ekonomik avantaji olmayan verimsiz alanlara yatirim yalpakta, bazi iriinlerin
ithalatin1 zorlastiric1 tedbirler almakta, ithalatin rekabetinden giimriikk duvarlari ile korunma yoluna
bagvurmakta ve siilbvanse yoluyla bazi sektorleri ayakta tutmak gibi, etkenler mevcuttur.

Bir {ilkenin kaynaklarin1 en verimli sekilde kullanabilmek i¢in onlar1 avantajli oldugu alanlara
yoneltmesi, bu sahalardan elde edecegi ihra¢ geliri ile de dezavantajli oldugu mal ve hizmetleri ithal etmesi
menfaati geregidir. Sonucta global ticaret dogmakta, bu ticarete katilan iilkelerin kaynaklart daha verimli
sekilde kullanilmakta, tiiketiciler daha ucuza mal ve hizmet alabilmektedirler.

Ancak, uygulamada muhtelif etkenler serbest global ticareti engellemektedir. Devletler milli giivenlik
gayesiyle ekonomik avantajlari olmayan, verimsiz alanlara yatirrm yapmakta ve ithalati zorlastirici
tedbirlerle bu sektorleri korumaktadirlar. Gene {iilkenin istiinliige sahip olmadigi, devri ge¢mis sanayi
sektorleri de issizlige yol agmamak ic¢in devlet biitgesinden yardim yani siibvansiyon yoluyla ayakta
tutulmakta, ithalatin rekabetinden giimriikk duvarlari ile korunmaktadir. Bu ¢aba giiniimiizde bilhassa
gelismis tilkelerin dokuma ve demir-gelik sanayilerinde izlenmektedir.

Hiikiimetler dis ticarete ¢ok muhtelif sebeplerle miidahale ederek, ticaret hacmini kisitlama yoluna
giderler. Bu sebepler, ekonomik sebepler ve ekonomik olmayan sebepler olarak iki gruba ayrilir.

Dis ticarete ekonomik sebepli miidahalelerin en onemlileri, dis 6demeler bilangosu agiginin ortadan
kaldirilmasi ve yerli endiistrinin dis rekabete karst korumasi gayeli miidahalelerdir. Ancak bunlar disinda
sanayilesme stratejisine gore miidahale, kendi kendine yeterlilik, kalkinmanin finansmanini saglama,
tekellesmeyi bertaraf etme ve nihayet istihdami artirma gayeli miidahaleden s6z edilebilir.

Ulkelerin dis ticarete miidahale sebepleri:

. Milli glivenlik ve savunma

. Adil ticaret hadlerinin cari olmayis1

. Sermaye birikiminin tesvik edilmesi

. Siyasi sebepler

. D1s 6demeler dengesini iyilestirme

. Yerli endiistriyi dis rekabete kars1 koruma (bebek endiistrilerin korunmasi)
. Sanayilesme stratejisine gore miidahale

. Issizligin azaltilmas: ve istihdam diizeyinin siirdiiriilmesi

© 00 N O OB W N -

. Kendi kendine yeterlilik (otarsi)

10. i¢ piyasada tekellesme egiliminin kirilmasi

11. Tabi kaynaklarin ve ¢cevrenin korunmasi

12. Misilleme ve pazarlik giiciiniin arttirtlmasi

Korumacilik ile dis ticarete miidahale gerekgeleri sebeplerine daha yenilerini eklemek suretiyle belki
daha da ¢ogaltilmas1 miimkiindiir. Ancak bunlar yeterince fikir vermektedir. Buna mukabil himayecilik
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aleyhinde, dolayisiyla serbest ticaret lehindeki temel diisiinceler ise siralanan bu argiimanlan ¢iiriitmeye
yoneliktir.

Serbest global ticareti engellemek ve korumacilik (himayecilik) uygulamak isteyen devletlerin; giimriik
tarifeleri, kotalar, ambargo, kambiyo sinirlamalari, boykotlar ve damping gibi, kullandiklar1 farkli araglar
bulunmaktadir.

Ulkelerin dis ticareti engellemede kullandiklar: araclar:

1. Giimriik Tarifeleri. Yabanci llkelerden gelen iiriinlerin sinirlarda, istasyonlarda, havaalanlarinda
alian har¢ ve resim gibi giimriik vergileri (tarifeleri) ithalati pahalilastirmak suretiyle dig ticareti engeller.
Giimriik; belli bir triiniin glimriik sinirin1 gegisinde 6denen vergi ve harglardir. Tarife ise global ticarete
konu olan biitiin {irlinlere uygulanan vergileri belirleyen listelerdir. Burada giimriik mevzuati, esyanin,
glimriik idaresinin gozetim ve denetimine girisinden, bu gozetim ve denetimden ¢ikisina kadar uygulanan
kanuni diizenlemelerin tiimiini ifade etmektedir. Global ticareti yapilan tirlinler "Briiksel Nomenclature"
isimli katalogda ayrintili olarak numaralanmustir. Ulkeler kendi giimriik vergilerini bu listedeki ayrimlara
gore cetvel haline getirir ve ilan ederler.

Bir egyanin iilkeye girisinden, ¢ikisindan veya gecisinden alinan bir vergi olan ve buna gore giris, ¢ikis ve
transit vergisi ismi verilen giimriigiin dogusu baslangigta tamamen mali sebeplere dayanir. Modern
anlamda giimriigiin kurulus gayesinin ilerisinde muhtelif yonleri bulunan ve muhtelif siyasetlerin uygulama
aract olan bir ozellik kazanmistir. Uygulamada mali, ekonomik, hukuki ve fen yoniinden glimriik
siyasetlerinin olusturuldugu ve uygulandig1 goriilmektedir.

Korumacilik i¢in en temel ara¢ olan giimriik tarifleri; ithalat iizerine konan dogrudan vergilerdir ve tice
ayrilir:

a. Spesifik Tarifeler: Belirli tiriinler agirligina veya miktarina bagli olarak hesaplanir.
b. Ad Valorem Tarifeler: Uriiniin degerinin belirli bir yiizdesi olarak hesaplanir.

c. Ayrimel Tarifeler: Uriiniin ¢ikis iilkesi temel alinarak hesaplanan bu tarife daha cok siyasi ve ticari
meselelerin oldugu tilkeler i¢in kullanilir.

Dis ticarette “miitekabiliyet” (mukabele-i bilmisil; kendine yapilanin ayniyla karsilik vermek) esasina
bagli olarak bazi {ilkelerin iirlinlerinin gecisi glimriiklerde karsilikli yavaslatilabilmektedir.

2. Kotalar. Ithalata adet veya toplam deger olarak konulan sinirlamalar yani kotalar da muhtelif iilkelerce
dis refcasetr engelleyici bir yontem olarak kullanilmaktadir. Kotalarin yonetimi genellikle ithal lisanslari ile
yapilir. Kotalar miktar kisitlamalari olarak dis ticareti engellemede 6nemli bir yer tutar.

3. Ambargolar. Bir iirliniin ithalatinin tamamen yasak olmasidir, yani bir {iriiniin yurt digindan ithalatina
devlet tarafindan kesin bir yasagin getirilmesidir.

4. Kambiyo smmrlamalari. D6viz tahsisine konan sinirlamalar, ithalata uygulanan farkli kurlar ve
ithalatta alinan teminatlar da mali yontemlerle ithalatin sinirlanmasina yoneliktir. Kambiyo; para veya para
yerine gecen belgelerin degistirilmelerine 6zgii olan islemlerdir. Para alim ve satimi ile ilgili islemleri
kapsar. Kambiyo rejimi ise para veya para yerine gecen belgelerin degistirilmelerine 6zgii olan islemlerde
uygulanacak her tiirlii kanuni diizenlemeleri igerir.

5. Boykotlar. Boykotlar global ticareti engelleyen etkenlerdendir. Bir kimse, bir topluluk veya bir
iilkeyle, hedefe ulasmak igin her tiirlii iliskiyi kesme fiili olan boykot, Arap iilkelerinin Israil ve onunla
ticaret yapan sirketlerle ticareti yasaklamalar1 gibi, resmi veya Amerikan liman isgisi sendikalarinin zaman
zaman Rusya'ya lirlin tagiyan gemileri yiiklememeleri gibi, gayr1 resmi olabilir.

6. Damping. Bir {irliniin, yabanci pazarlarda yerli iiriinlerden daha ucuz bir fiyatla pazara sunulmasidir.
Genelde yabanci iilke kendi firmalarina ilave bir ihracat destegi verir, bu destek firmanin iriinlerini daha
diistik fiyatla satarak tiim diinyada ihracat pazarini gelistirmesi igindir. Pazar cevresi ile ilgili bu
degiskenlerin taninmasi sirketlerin yurt dis1 pazarlara agilma kararinda 6nemli rol oynayacaktir.

7. Diger engeller. Uyulmasi zor standartlar, paketleme ve etiketleme sartlari, saglik kontrolleri uzun ve
karigik formaliteler ve benzer idari uygulamalar ile ithalati gili¢lestiren piyasa sartlari da diger engeller
arasinda sayilabilir, mesela, Japonya resmi engeller yerine yabanci sirketlerin uymasi zor piyasa sartlari ile
uzun seneler ithalatin1 diisiik bir diizeyde tutabilmigtir. Dagitim kanalinin uzunlugu, kiigiik perakendeci
sayisinin ¢oklugu ve bunlarin finanse edilmesi sarti mallarin1 Japonya'da pazarlamak isteyen yabanci
isletmeleri iirkiitmektedir.
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Her tiirlii iktisadi faaliyetin nihai hedefi tiiketici ihtiyaglarini karsilayarak onu tatmin etmek, kaliteli ve
irlin ¢esitlerini daha ucuza sunarak refahi arttirmaktir. Global Olgekte dis ticaretin fazileti ise diinyada
mevcut yer alt1 ve yer listli kaynaklarin tiim insanligin ortak degeri oldugu suuru ile olusturulan refahtan tiim
insanlarin faydalanmasini saglamaktir. Boylece adil bir dis ticaret uygulamalari ile iiretim ve tiiketim sistemi
kurularak diinya barig1 saglanmais olur.

Uciincii Boliim Degerlendirme Sorular

1. Global Pazar g¢evresi degiskenlerinden asagidaki verilenleri aciklaymiz: 1. Pazar Biiyiikligi ve
Gostergeleri: 2. Sosyal ve Kiiltiirel Degiskenler: 3. Teknoloji ve Altyapi: 4. Siyasi ve Kanuni Cevre: 5.
Rakiplerin Durumu: 6. Global Ticaret Bloklari: 7. Global Ticareti Tesvik Eden Kuruluslar: 8. Dis Pazarlara
Giristeki Engeller ve Engellemede Kullanilan Araglar:

2. Global ticaret bloklarindan asagida verilenleri aciklaymniz: 1. AB: 2. COMECON: 3. ASEAN: 4.
Karadeniz Ekonomik isbirligi (KEIB): 5. NAFTA: 6. D-8 Kalkinmakta Olan Ulkeler Teskilati: 7. iktisadi
Isbirligi Teskilat1 (EIT):

3. Global ticareti tesvik eden kuruluslarindan asagida verilenleri agiklaymiz: 1. GATT: 2. Diinya Ticaret
Organizasyonu: 3. UNCTAD: 4. IMF: 5. IBRD (Diinya Bankas1): 6. OECD:

4. Ulkelerin dis ticarete miidahale sebeplerini yazarak, dis ticareti engellemede kullanilan araglari
siralayiniz.
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Stratejileri
DORDUNCU BOLUM

GLOBAL PAZAR ARASTIRMALARI VE PAZARA GIiRiS STRATEJILERI
Bu boliimde, global pazar arastirmalari ve pazara giris stratejileri incelenmektedir.
1. GLOBAL PAZAR ARASTIRMASI

1.1. Pazar Arastirmasi ve Toplanacak Bilgiler

Pazar, bir mal veya hizmetin fiili veya potansiyel alicilarinin olusturdugu topluluktur.

Talep ettikleri mal ve hizmetler karsiliginda para vermek isteyen alicilarla, para karsiliginda mal ve
hizmet sunmak isteyen saticilarin bulustuklar1 ve karsilikli iletisim ve miibadelenin saglandig1 organizeli bir
birim veya yer pazar (piyasa, panayir) olarak tanimlanir.

Pazar arastirmasi, Pazar - Miisteri - Uretici, iiggeni ve cevresindeki sosyal, siyasi, ekonomik, teknolojik
ve kiiltiirel faktorlerin en iyi sekilde takip edilerek degisimleri zamaninda dogru tespit edip, en uygun
yontemlerle yeniliklere ve yeni ihtiyaglara dncii olabilmektir.

Piyasa dinamiklerini ¢ok iyi takip etmek, rekabet¢i ortamda uzun vadeli dayanabilmek, dis cevrede
olusan hizli gelismelere tepki verebilmek icin pazar arastirmalarinin dogru ve saglikli yapilmasi gerekir.
Piyasa arastirmalar tiiketiciden bilgi akisini saglayip pazarlama performansini, meselelerini ve firsatlarini
belirlemede kullanilir.

Pazar arastirmasi sadece pazar tahlilini iceren ve pazarlama arastirmasina gore dar ve ondan farkli bir
kavramdir.

Pazar arastirmasi, hedef alinan pazar, muhtemel miisteriler, {iriin ve rakipler hakkinda sual sorma, bilgi
toplama ve sonuglar1 ¢oziimleme (analiz, tahlil) siirecidir. Diger bir tanimla, pazar arastirmasi,
pazarlamacinin karsilastigi iiriin, pazar ve miisteri ile ilgili problemlerin ¢6ziimiine yardimci olabilecek
bilgilerin sistemli ve objektif bir sekilde toplanmasi ve analiz edilmesidir.

Pazarlama arastirma ise pazarlama islevlerinin tiimiinii kapsayan mal veya hizmetlerin satigini
etkileyen, tiim pazarlama etkenleriyle ilgilenen genis bir kavramdir. Diger bir tanimla pazarlama
arastirmasi, isletmenin pazarlama islevinin gerektigi sekilde, yerine getirilmesi ve pazarlamaya iliskin
problemlerin tespit edilip ¢6ziimii icin, gerekli bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve
pazarlama kararlarinda kullanilmasidir.

Pazar arastirmasi siireci; problemin tanimlanmasi, model se¢imi, arastirma tasarimi, veri kaynaklariin
belirlenmesi, veri toplama metodunun belirlenmesi, veri toplama ve analiz ile raporlama ve yorumlama
asamalarini icerir. Pazar arastirmasi pazarlama siireci iginde, ters istikamette ¢alisan bir yonetim unsuru
olarak mal ve hizmete iligkin tiiketici bilgileri yoneticilere iletilir.

Isletmeler gelisen pazar sartlarinda gerekli bilgilerin toplanmast igin siirekli pazar arastirmalarina ihtiyag
duyarlar.

Pazar arastirmasi ile toplanacak bilgiler:
1. Pazar ile ilgili bilgiler,

2. Uriin ile ilgili bilgiler,

3. Pazarlama yontemleri ile ilgili bilgiler,
4. Pazarlama stratejisi ile ilgili bilgiler.

Pazar arastirmasinda elde edilen bilgiyi diger bilgilerden ayirt eden 6zelliklerden biri bu bilginin 6n yargi
veya sezgiye dayanmayip, ilmi metotlara uygun olarak tasarlanip toplanmasidir. Ilmi metotlarin en miihim
iki ozelligi ise objektif (6nyargilardan uzak) olmasi ve sistematik bir inceleme sonucunda elde edilmis
olmasidir.

Arastirmaci, Pazar - Miisteri - Uriin ve g¢evreleri iizerine arastirmalar diizenler, uygular ve yiiriitiir.
Aragtirma tamamlandiktan sonra toplanan veriler bilgiye donistiiriilerek sadece arastirmayi yaptiran
isletmeye sunulur.

Pazar - Piyasa arastirmasimin gerekliligi ve gayesi;
1. Belirli bir pazar i¢inde belirli bir is i¢in ulasilabilecek uygun satis miktarini belirlemektir.

2. Piyasadaki gelisimi yakindan izleyip ona gore stratejiler gelistirmektir.
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3. Miisteri trafigini siirekli gelistirmektir.

4. Eger fiyatlar, igletmenin satis siyasetine, promosyon (satis tesvik, 6zendirme) harcamalarina, 6zel
servislere, farkliliklarina dayanmiyorsa, o zaman kusursuz, 6zel bir piyasa arastirmasi yapilmalidir.

Isletmelerin ¢ok miihim kararlarini pazar arastirmalari sonuglarina bagl olarak vermelerinden dolay:
arastirma verilerinin dogru, saglikli ve giivenilir olmasi ¢cok dnemlidir.

1.1.1. Pazarla Tlgili Bilgiler

Pazar, bir mal veya hizmetin fiili veya potansiyel alicilarinin olusturdugu topluluktur. Yani pazar, bir mal
veya hizmeti satin alan veya almaya ikna edilebilir kisiler ve/veya organizasyon birimleridir. Heterojen
biiyiik pazar ortamlarini, benzer ihtiyaclart olan veya pazarlama karmasi etkinliklerine benzer sekilde cevap
veren homojen alt gruplara ayirmaya da pazar boliimleme denir.

Odemelerin pesin yapildig1 ve ¢ogu kez yiizergezer mekan1 olan pazarlara “spot pazar” veya “spot
market-piyasa” denilmektedir. Pazarla iliskili bir kavram olan borsa ise, menkul degerlerin veya muhtelif
iirlinlerin degerlerini belirlemek ve/veya bu deger ve iirlinlerle ilgili islemleri yapmak tizere ilgililerin belirli
zamanlarda bir araya gelmesi veya bir araya geldikleri yerdir.

Pazar ile ilgili arastirma ile (1)tiiketiciler planlanan ihrag iriiniinii alacak m1?, (2)tiiketicilerin satin
alma imkanimin arttirmak i¢in iirlin ne sekilde degistirilebilir?, (3)ne miktarlar da almalar1 beklenebilir?,
(4)lirtin en 1iyi nasil pazarlanabilir ve ne tiir pazarlama harcamalar1 gerekir?, (5)iirliiniin degistirilmesi
gerekiyorsa ne miktarda yatirim planlanmali gibi, temel sorular1 cevaplanr.

Dis Pazarla ilgili bilgiler asagidaki temel maddelerden olusur:

1. Thracat Mevzuati: Bir iiriiniin yurtdisina ¢ikis1 ile bedelinin yurt igine getirilmesine kadarki siirece
iliskin kanuni diizenlemeler biitiiniinii ifade eder. Giimriik rejimi ise giimriikteki uygulamalarin kanuni
diizenlemelerle giimriige baglanmasi, diger bir ifadeyle kanunla belirlenen usul ve esaslar cercevesinde
yapilacak islemler igin tespit edilen kurallar toplamidir. Bunlar: (1)sinirlamalar, (2)vergi, vergi iadesi ve
kambiyo mevzuati ve (3)tescil, lisans ve diger dokiimantasyon sartlari.

Tiirkiye’ de yapilan ihracat Dig Ticaret Miistesarligmin dnerisi ile Ekonomik Isler Yiiksek Koordinasyon
Kurulu'n da gorisiilerek uygun gorildiikten sonra Bakanlar Kurulu’ n da kabul edilmis ve Devlet Baskani
tarafindan onaylanmis [hracat Rejimi Karari ¢ergcevesinde yiiriitiiliir.

2. Pazara Giris. (1)Glmriik ve kotalar (Tirk ve diger menseli iirlinler i¢in), (2)dahili vergiler,
(3)kambiyo sinirlamalari, (4)saglik ve standartlarla ilgili mevzuat ve (5)siyasi etkenler piyasaya girebilme
imkanlarin1 6nemli dl¢lide azaltir. Giimriik vergileri ve i¢ vergiler liriin maliyetlerini artirarak dis pazarlarda
satilabilme durumlarini zorlagtirir.

Siyasi etkenler bazen pazara girisi kolaylastirip bazen de zorlastirabilmektedir. Tasima iicretlerinin
yiksekligi, saglhik mevzuatinin maliyeti yiikseltmesi ve limanlarin sikisikligi dis pazarlara girisi
zorlastirmaktadir.

3. Pazarin Boyutlan ve Gelismesi. Ihracata yonelen isletme, iiriiniiniin belirli dis pazarlardaki gercek
satig potansiyelini degerlendirmelidir. Pazarin mevcut boyutlari, gelecekteki biiylimesi ve ne miktar bir
yiizdesinin ele gegirilebilecegi hesaplanmalidir. Bunun i¢in; ithalat (miktar, deger, kaynak ve gelisim egrisi)
ve tiilketim (miktar, gelisim egrisi ve cografi 6zellikler) incelenmelidir.

4. Pazarin Boliimlenmesi. Girilecek herhangi bir iilke pazarinin tamami, ihract planlanan herhangi bir
iirliniin potansiyel alicis1 olamaz ve bundan dolayi iiriinlerin muhtemel miisterileri baz1 6zellikleri ortak olan
bir pazar boliimiinii olustururlar. Bunlar; (1)muhtemel bolimler (yas, gelir, kiiltiir ve cografya gibi) ve
(2)tipik tiiketici profili gibi.

5. Talep Uzerindeki Etkenler. (1)Ekonomik sartlar yeni bir piyasadaki talebin boyut ve gelisimini
etkileyen en &nemli etken olmaktadir. (2)iklim ve cografya bircok iiriiniin tilketimini etkiler. (3)Sosyal ve
kiiltiirel etkenler de bir iilke halkinin tiiketim aligkanliklarinin olusumunda 6nemli rol oynar. (4)Siyasi
etkenler iilkenin ticaret siyasetini ve tiiketici davranislarini da etkiler.

6. Rakip. (1)Ulke ici rekabet, (2)Rekabetin sekli, (3)Rakiplerin kuvveti ve basar1 sebepleri, (4)Marka ve
patent durumlar1 gibi haller.

7. Fiyat. (1)Perakende fiyatlari, (2)Toptanci ve perakendeci kar oranlari, (3)Ulasim maliyetleri,
(4)Fabrika satis fiyatlar1 gibi gostergeler. 89
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1.1.2. Uriin ile Tlgili Bilgiler

Uriin, belli bir fiziki veya zihni ¢abanin sonucunda elde edilen ciktilardir. Uriin, Satisa sunulan ve
misterinin satin aldigi (mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin) 6zellikleri ve maddi ve manevi faydalarinin
tlimiind ifade eder.

Insan ihtiyaglarimi karsilayan vasitalar somut; elle tutulup gozle goriilen seyler (mal) olabilecegi gibi,
soyut; elle tutulup gozle goriilmeyen seylerde (hizmetler) olabilir. Mal, insan ihtiyaglarini karsilamaya
yarayan ve genellikle para ile veya baska bir ekonomik madde ile degisilebilen kit ekonomik maddelere
denir. Hizmet ise, insan ve makineler tarafindan insan gayretiyle liretilen ve tiiketicilere dogrudan fayda
saglayan ve fiziki olmayan {iriinlerdir.

Isletme yeni bir ihracat pazarma girmeden veya ihracat yaptig1 iilkede yeni bir iiriinii pazarlamaya
baslamadan 6nce; (1)liriinlimiizii nasil bir tiiketici alabilir?, (2)tiiketicinin ihtiyaci olan iiriinii biz iiretebilir
miyiz?, (3)tespit edilen iiretici tipinden yeterli sayida var m1?, (4)onlara iiriinii tanitmak i¢in gerekli mesaji
nasil ulagtirabiliriz?, (5)pazarda rakiplerimizin durumu nasildir?, (6)hedef pazara ihracat miimkiin mi ve
karlt m1?, gibi, asgari sorularin cevabini aragtirmak durumundadir.

Uriin ile ilgili temel bilgiler asagida ana ve alt basliklarda verilmistir:
1 Uriiniin Nitelikleri: (1)Renk, (2)Tat, (3)Boyutlar, (4)Tasarim ve stil, (5)Hammaddeler ve (6)Kullanim

2. Teknik Sartlar: (1)Koruma, (2)Bilgi, (3)Sergileme ve Satis, (4)Kanuni yiikiimliliikler, (5)Aligveris
usulleri ve (6)Miisteri

3. D1s Ambalaj: (1)Tasima, (2)Yiikleme, bosaltma ve (3)Depolama,

1.1.3. Pazarlama Yontemleri ile Tlgili Bilgiler

Pazarlama usuliine iligkin bilgiler asagidaki gibi, siralanabilir.

1. Tasima: (1)Bulunabilme, hiz ve frekans, (2)Giivenlik ve risk ve (3)Maliyet.

2. Satiy ve Dagiim Kanallar: (1)Kanallar ve kullanimlari, (2)Stok diizeyleri ve sevk siireleri,
(3)Karhlik oranlari, (4)Satis sartlar1 ve (5)Onemli dagiticilar.

3. Fiyatlar: (1)Ust ve alt sinirlar, (2)Rakiplerin fiyatlar1 ve fiyat stratejileri ve (3) Uriin avantajlar1.

4. Teknik Hizmetler: (1)Misavirlik, (2)Sikayetleri karsilama, (3)Bakim, onarim ve yedek parca,
(4)Egitim ve (5)Garanti.

5. Reklam ve Satis Promosyonlari: (1)Rakiplerin teknikleri ve harcamalari, (2)Medyalarin maliyetleri
ve etkinlikleri, (3)Rakiplerin verdikleri mesajlar ve (4)Dagitim kanallarinca yapilan tanitma ¢aligmalari.

1.1.4. Pazar Stratejileri ile Tlgili Bilgiler

Stratejik planlama arastirmalari, mevcut pazarlarin biiyiime veya daralmalarini izler ve ne ¢esit mal veya
hizmetlerin hangi stratejilerle basarili olabilecegini tahmin etmeye ¢alisir.

Isletmeler iiriinlerini etkili olarak sunabilecekleri pazarlari tespit edebilmeleri icin bu pazarlari ayrmtili
bir sekilde arastirmalar1 gerekir. Iyi bir pazar arastirmasiyla isletmeler iiriinlerine olan talebi ve iiriiniin hedef
pazarda gosterecegi performansi kolayca tahmin edebilir. Pazar, demografik, cografi, siyasi, ekonomik,
kanuni yapilarma ve iiriin potansiyeline gore boliimlere ayirarak detayli bir sekilde incelenebilir. Ulke
niifusunun ne kadarinin sehirde veya sehir disinda yasadigi belirlenir ve hedef kitle olarak belirlenen yas
grubunun niifus igerisindeki payr arastirilir. Sonra cografi yapiyla ilgili {iriinii etkileyecek iklim
degisiklikleri arastirilir ve pazarin ulasim ve haberlesme alt yapisinin yeterli olup olmadigini ve yerel
dagitim aglar incelenmelidir.

Ulkenin siyasi yapisin1 incelerken devletin 6zel sektdr is baglantilarina ne oranda miidahale ettigi ve 6zel
sektdre destek olup olmadigini aragtirilir. Thracat ve ithalatin daha yiiksek seviyelere ¢ikarilmasini tesvik
etmek konusunda iilkenin tavri 6grenilir. Ayrica siyasi sistemin diizenli veya degisken olmasi da yapilan
ihracat1 etkileyecektir. Ulkenin ekonomik yapisini incelerken iilkenin ithalat ihracat orani, enflasyon oran,
pazar ve kambiyo mevzuati ve kisilerin gelir diizeyleri hakkinda bilgiler toplanir ve ayrica pazarin
yabancilara ne kadar agik oldugu arastirilir. Kanuni yap1 arastirilirken; iilkenin ticari diizenlemeleri, vergi
kanunlar ve ticaret hukuku konularinda yeterli bilgi toplanir. Son olarak pazara sunulacak {iriine olan talebi
ve rakipler arastirilir. Thracatin gergeklestirecegi iilkeyle ilgili yapilan detayli arastirma sonrasinda pazarda
kalic1 ve bagarili olma imkéni yiiksek olacaktir.
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1.2. Pazar Arastirmasi Tiirleri

Pazar arastirmasi; (1)masa basi arastirmasi, (2)piyasa arastirmasi, (3)tiikketici arastirmasi ve (4)fuar
arastirmasi olarak dort ana grupta toplanarak incelenebilir.

Masa bas1 ve piyasa arastirmasi daha ekonomik bir yapidadir ve kiiclik ve orta boy isletmeler bu
arastirmalar1 kendileri yapabilmektedir. Isletmeler masa basi ve piyasa arastirmalari ile hala kararmi
veremedi ve karar icin ayrintili bilgiye ihtiyag duyuyorsa uzman kisiler kullanarak tiiketici egilimlerini
belirleyen arastirmalar yaptirilmalidir. Ozellik olarak tiiketici arastirmalari ise daha genis kaynak ve
uzmanlik gerektirdiginden genellikle bir arastirma kurulusuna yaptirilir.

1.2.1. Masa Bas1 Arastirmasi

Dis pazar arastirmasinda ilk tiir olan masa basi arastirmasi, pazar ve ihraci diisiiniilen {riin ile ilgili;
pazar ile ilgili, pazarlama yontemleri ile ilgili, pazarlama stratejisi ile ilgili, temel bilgiler toplanacaktir.

Masa basi arastirmasi kisa siirede ve daha az masraf ile masa basinda ulasilabilecek temel bilgi
kaynaklarindan gerekli bilgileri toplamaktir. Masa basi arastirmasi yardimi ile daha once yapilan bir
arastirmanin tekrar biiyiik masraflar yaparak arastirilmasi engellenir, zamandan ve harcamalardan tasarruf
yapilir.

Masa basi caligsmasi ile isletme Once hedef pazarmni se¢mekte, daha sonrada bu pazarin uygunlugu
konusunda bir 6n arastirma yapmakta, hedef pazar potansiyelini 6l¢gmektedir.

Masa basi arastirmasi ii¢ yolla gerceklesir:

1. Diinyadaki olaylarmn giinii giiniine takibi. Isletmenin faaliyet alam ile ilgili global pazardaki
gelismeleri ve 6zel projelerle ilgili haberleri siirekli izlemelidir.

2.Ticari ve ekonomik istatistiklerin analizi. Ticari istatistikler genelde {irin gruplarina veya lilkelere
gore hazirlanmaktadir. Gerek niifus, niifus dagilimi gibi, demografik yapiyla ilgili gostergeler gerekse kisi
basia milli gelir diizeyi, sektorlere gore liretim miktar1 gibi, genel ekonomiyle ilgili istatistikler bir firmanin
{iriinii icin potansiyel pazarlarin belirlenmesinde en mithim gostergelerdir. Internet’teki web sayfalar1 ve e-
mail ile elde edilecek bilgiler elektronik ortamda saglanan verilerdir. Ihracati gelistirme kuruluslari, ticaret
ve sanayi odalari, dig ticaret miisavirlikleri, kiitiiphaneler ve diger kaynaklardan saglanan bilgiler ise
yayinlanmis kaynaklar1 olusturmaktadir.

3. Uzmanlarin goriislerinin alinmasi. Uzman goriislerini 6grenmek i¢in muhtelif yollar vardir. Bunlar;
(1)seminerler, workshoplar ve global ticari faaliyetlere katilma, (2)global ticaret ve pazarlama
danigsmanlarindan faydalanma, (3)benzeri iriinleri ihrag eden basarili ihracatgilarla goriisme, (4)ticaret ve
sanayi odalarindaki uzmanlarla goriisme.

Masa bags1 arastirmasina yonelik kaynaklar cok dnemli bilgiler icermekle birlikte baz1 eksiklikleri vardir.
Baz iilkeler i¢in senelere iliskin istatistik bilgiler en az 2 sene Onceye aittir ve hizmet sektorii igin bilgi gogu
kez mevcut degildir. Niifus ve niifusun dagilimi, kisi basma gelir diizeyi gibi, demografik yap1 ve genel
ekonomiyle ilgili pek cok ticari istatistik ticretsizdir.

Masa bas1 arastirmasi aragtirmacinin hedef pazara daha hazirlikli ve donanimli gitmesini saglayarak, bu
bilgileri arastirmakla pazarda zaman kaybetmesini onleyecektir. Masa basi pazar arastirmasinda verilerin
toplanmas1 ve degerlendirilmesi zor ve sikici olabilir. Ancak artik internet kullanimi bilgi kaynaklaria
ulagmada miithig bir imkandir.

Masa basi aragtirmasi bes alt asamadan gegilerek sonuglandirilir.
Masa bas1 arastirmasi asamalari:

1. Gaye. Hedef bir iilkenin ve bu iilkedeki potansiyel miisterilerin belirlenmesidir. Pazar arastirmasi ile
isletme hedef pazarlarla ilgili stratejisine karar verecek ve bu pazarlarda uygulanacak pazarlama karmasin
belirleyebilecektir.

2. Uriiniin Smiflandirilmasi. Etkili ve bilingli bir pazar arastirmasma baslamanm ilk adimi iiriiniin
global literatiirde bilinen gekliyle siniflandirilmasinin yapilmasidir. Ticari istatistiklerin bir¢ogu kaynaklarda
iriin siniflandirmasi ile yer alirlar. Bu kaynaklar iiriin i¢cin uygun iilke ve pazarlari bulmada yardimci
olacaktir.

3. Bilgi Kaynaklarimin Tespiti. Pazar potansiyelinin 6l¢iilmesi ve pazarin degerlendirilmesi i¢in 91
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yapilan arastirmada faydalanilan bilgi kaynaklar1 da muhtelif sekillerde siniflandirilabilir. Bilgi kaynaklari,
dis pazarlarda gerceklestirilecek pazar aragtirmasi sirasinda kisi veya kuruluslarin kendi 6zel gayretleri ile
topladiklar1 orijinal bilgilerin kaynaklar1 olabilecegi gibi, yurtdisindaki miisterilerle yapilan yazigmalar,
proforma faturalar gibi, firmanin kendi biinyesinde yer alan bilgilerden, yurtdisindaki arastirma
kurumlarindan, milli ve global organizasyonlardan {iicretli veya iicretsiz olarak saglanabilen etiit ve
arastirmalar gibi, hazir veriler olabilir.

Bilgi kaynaklar isletme i¢i kaynaklar ve isletme dis1 kaynaklar olarak ikiye ayrilmaktadir. Tirkiye’deki
Kuruluslar veya Global Kuruluslardan elde edilen bilgiler seklinde de smiflandirilabilir. internet giiniimiizde
bilhassa giincel ticari bilgi i¢in biiyiik bir kaynaktir. Ulke igindeki ve global kuruluslarin web sayfalarindan
ticari bilgi elde edilebilir. Mesela, Dis Ticaret Miistesarliginin web sayfasinda (www.dtm.gov.tr) bulunan
Tiirk Ihracatgilar Rehberi sayesinde Tiirkiye’de hangi firmanin hangi iiriinii nereye ihrag ettigi bilgisini elde
edebilirsiniz. Bu sayede rakiplerin {iriinlerini nereye ihrag ettikleri konusunda bilgi sahibi olunur.

a. Isletme ici kaynaklar. Yonetici dosyalar ve isletme kayitlarindan olusmaktadir. Sirketler, siparislerle,
satiglarla, fiyatlarla, envanter -dokiim- diizeyleriyle ve diger birtakim verilerle zengin kayit depolarina
sahiptir. Bu bilgiler iyi yonetilmeli, siniflandirilmali, arsivlenmeli ve isletme i¢i paylasima agilmalidir.
Isletmede pazarlama béliimiiniin satis raporlari, miisteri listeleri, satis kayitlari, saticilarla olan yazismalar,
bayi yazismalar1 vardir. Miisteri hizmetleri bolimii miisterilerden gelen 6vgii ve sikayetleri 6grenmektedir.
Muhasebe boliimii ise diizenli olarak satis siparisleri, iiriin sevkiyati, stok ve tutundurma maliyeti gibi,
konularda bilgi toplamaktadir. Diizenli bir pazarlamaci her arastirma igin topladigi bilgileri ileride tekrar
kullanabilecek sekilde itina ile arsivlemelidir. Dosya ve kartlarda saklanabilecek dokiimanlari arasinda
gecmisteki aragtirma projelerinden elde edilmis bilgilere ek olarak gazete ve dergilerden derlenmis kesikler
ve firmasina gelen diger yayinlardan alinmais ilgili yazilar bulunur.

b. Isletme dis1 kaynaklar. Tiirkiye’deki Kuruluslardan Saglanabilecek Veriler:

1. Kamu kuruluslari. Her iilkede ticareti gelistirmeye yonelik calisan devlet kurumlar1 vardir. IGEME,
Eximbank, DTM, TUIK, DPT gibi, kamu kuruluslardan ticaret ve ekonomi ile ilgili istatistikleri, ihracat
rehberlerini IGEME, DTM), iilke ve iiriin profillerini -g&riintii-, sektdr raporlarmi (DPT) elde edilebilir. Bu
konuda IGEME web sayfasinda http://www.igeme.org.tr iilke ve iiriin profilleri kisminda belli basl sektor
ve Urlin gruplart bazinda bilgiler bulmak miimkiindiir. Elektronik Ticarette Ankara Ticaret Noktasi olan
IGEME kanaliyla, UNTPDC ETO sisteminde yayinlanan ALIMSATIM taleplerine IGEME web sitesinden
ulagilabilir.

Thracat, ithalat ve diinya ticaretine iliskin sayisal bilgi edinilebilecek diger kaynaklar ise basta Devlet
Istatistik Enstitiisii (www.die.gov.tr) olmak iizere Dis Ticaret Miistesarligi (www.dtm.gov.tr) , Ihracatci
Birlikleri, KOSGEB (www.kosgeb.gov.tr), Hazine Miistesarlig1 (www.treasury.gov.tr), Dis Isleri Bakanlig1
(www.mfa.gov.tr), Maliye Bakanlig1 (www.maliye.gov.tr), Ulastirma Bakanlig1 (www.ubak.gov.tr), Devlet
Planlama Teskilati (www.dpt.gov.tr), Merkez Bankasi (www.tcmb.gov.tr ), Tirk Eximbank
www.eximbank.gov.tr), Tiirkiye Isbirligi ve Kalkinma Ajansi TIKA (www.tika.gov.tr), Giimriik
Mistesarhigi’dir  (www.gumruk.gov.tr). Bunlar haricinde Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
(www.tobb.org.tr) Istanbul Ticaret Odasi (WwWw.trito. com) gibi, meslek kuruluslarindan da bol miktarda
bilgi saglanabilir. Bu kuruluslar bagvuranlara iicretsiz danigsmanlik hizmetleri de sunmakta, dis ticaretin
gelistirilmesi icin muhtelif projeler gelistirmektedirler.

2. Yabanci iilke temsilcilikleri. Ihracat diisiiniilen iilkenin Tiirkiye’deki ticaret ataseligi, konsoloslugu
veya elgiliginden o tlkeyle ilgili dis ticaret istatistikleri, gimriikk mevzuati ve {ilkenin ticaret ve sanayi ile
ilgili bilgiler de elde edilebilir.

3. Tiirkiye’nin dis temsilcilikleri. Ticaret Miisavirlikleri de bulunduklar iilkedeki pazara iliskin muhtelif
bilgileri, talep edildiginde ihracat¢ilara saglamaktadir. Ticaret miisavirliklerinin adreslerini DTM veya
IGEME gibi, kuruluslardan elde etmeniz miimkiindiir.
http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/adres/adres/.htm)’den

4. Global kuruluslar ve yabanci devlet kuruluslarinin veri tabanlari. Global kuruluslarin yayinlari ¢ok
zengin bir bilgi hazinesi olusturmaktadir. Bunlar: 1. Birlesmis Milletler Teskilati tarafindan yayimlanan
“Birlesmis Milletler Istatistik Y1llig1” (The United Nations Statistical Yearbook). 2. Uluslararasi Para Fonu
IMF’in aylik “Uluslararas1 Finans Istatistikleri” (International Financial Statistics) ITCInternational Trade
Center (Global Ticaret Merkezi) Merkezi Cenevre’de bulunan bu kurulustan ilkelerin sektorlere gore g9
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toplam ticaret istatistiklerine ulasilabilinir. Bu sayede hangi iilkenin hangi sektdrlerde diinya ticaretindeki
siralamasinin ne oldugunu 6grenmek miimkiin olacaktir. WTO = World Trade Organisation Diinya Ticaret
Organizasyonundan diinya ticareti ile ilgili gilincel bilgileri ve sektorlerle ilgili diinyadaki genel egilimler
konusunda bilgi edinilebilir. Diinyadaki IGEME Benzeri Kuruluslar Cogu iilkenin dis ticareti gelistirme
kurulusundan o iilke ile ilgili ekonomi ve ticaret bilgilerini 6grenebilirsiniz. Mesela, Ingiltere’de faaliyet
gosteren Trade Partners (www.tradepartners.gov.uk) isimli kurulus diinyadaki bir¢ok iilkede belirli sektorler
hakkinda raporlar yayimnlamaktadir. Diinya Bankasi’nin “Yillik Raporlari”nda mubhtelif iilkeler ve iilke
gruplari i¢in hazirlanmis 6zel raporlar yaninda, sanayilesme dereceleri ve gelir diizeylerine gore gruplasmis
124 iilke icin toplam niifus, kisi basina diisen gelir, senelik enflasyon orani, sektorler itibari ile tiretim
degerleri, ithalat ihracat kiymetleri gibi, bilgiler edinilebilir. iktisadi Isbirligi ve Gelisme Teskilati
OECD’nin muhtelif yaynlarinda, bilhassa iiye iilkelerle ilgili 6nemli ekonomik gostergeler iceren “Genel
istatistiklerde (General Statistic) ihracatgilar i¢in ¢ok faydali bilgiler bulunabilir.

4. Verilerin Siiflandirilmasi ve Degerlendirilmesi. Hedef pazar se¢iminde kullanilacak veriler olarak
iki grupta toplanmaktadir.

1. Pazardaki makro ortamla ilgili veriler ve pazar boliimii ile ilgili veriler. isletme masa bas1 arastirmasi
ile makro ortam ile ilgili verileri elde ederken, alan arastirmasi asamasinda pazar boliimii ile ilgili bilgilere
ulasmaktadir. Isletme bir iiriine olan talebi arastirirken genel olarak iilke ve bolgesel gevre ile ilgili verilere
bakar. Firmanin {irlinii ihra¢ edecegi pazarin 6nemli kiiltiirel 6zellikleri, uyulmast gereken standartlar veya
iklim sartlar1 gibi, pazar ¢evresi ile ilgili konular1 arastirmaya ihtiyaci olacaktir.

2. Thracata yonelmeye karar veren firmanin, {iriiniiniin yabanci pazarlarda begenilip begenilmeyecegini
arastirmasi da 6nemlidir. Isletmenin iiriinii pozisyonlandirma, global marka olma ve pazarlama karmasi ile
ilgili taktik kararlar1 verirken ise tiiketiciler, rakipler veya dagitim kanallar1 gibi, pazar boliimiiyle ilgili
bilgilere ihtiyaci olacaktir. Mesela, Italya’daki kadin niifusun ve bu niifusun gelecekteki tahminlerinin
bilinmesi Italya’da kag ¢ift kadin gorabi satilacagm yani iiriine olan talebi agiklayabilir. Ancak ayni bilgi
kag ¢ift X marka corabin satilacagini, yani bir isletmenin belli bir iiriiniine olan talebi agiklayamaz. X marka
coraba olan talebi dngodrebilmek icin italya’daki gorap tiiketicileri, rakip sirketlerin iiriinleri ve dagitim
kanallar1 yani pazar boliimii ile ilgili detayl bilgilere ihtiya¢ vardir.

5. Veri Bankasinin Olusturulmasi. Masa bas1 arastirmasinda besinci ve son asama olarak yukarida
siralanan ¢cok mubhtelif veri kaynaklar1 diizenli bir sekilde siniflandirilip siralayarak isletme biinyesinde bir
veri bankasi1 olusturulur.

1.2.2. Piyasa Arastirmasi

Ihracata yonelen bir isletme mutlaka girecegi pazar konusun da arastirma yapmak veya yaptirmak
zorundadir.

Piyasa aragtirmasi ile isletme piyasa ile ilgili meselelerin ¢dziimiine yardimer olabilecek bilgilerin
sistemli ve objektif bir sekilde toplanmasi ve analizini saglar. Thracata baglama, yeni bir ihra¢ pazarina girme
veya mevcut dig piyasaya yeni bir iirlin ¢ikarma kararlar1 genellikle iiriiniin gelistirilme ve degistirilmesini
zorunlu kilar bu durum da piyasa arastirmasini gerektirir.

Isletmeler, piyasa arastirmasim bizzat kendileri yapabilecekleri gibi, uzman kuruluslara da yaptirabilirler.

Piyasa arastirmasi giiniimiizde uyguladig1 ¢ogu teknik i¢in ileri diizeyde istatistik bilgisi ve bilgisayar
kullanimi1 gerektiren bir uzmanlik dali olmustur.

Piyasa aragtirmalar isletmelerin onlerindeki sis bulutlarini dagitir, risklerini azaltir. Piyasa arastirmalari
isletmelerin tiiketici odakli olmalarini, yeni imkanlar1 belirlemelerinde kolaylik saglar ve uygulanan
yontemlerin dogrulugunu denetler. Piyasa arastirmasinin bu avantajlarina mukabil zaman kayiplari, yiiksek
maliyet, bilgilerin dogrulugunun kesin olmayip sadece tahmin diizeyinde kalmasi gibi, bir¢ok dezavantaji da
beraberinde getirebilir.

Pazarlamaci dis pazara girmeden evvel ve girdikten sonra da belirli zaman dilimlerinde piyasaya ¢ikip
son piyasa gelismelerini, iirlinlin piyasada ger¢cek durumunu bizatihi gérmek, {iriin, ambalaj ve tanitim
meselelerini, dagitimin etkinligini, satis tesvik ¢alismalarinin sonuglarini incelemek durumundadir.

Piyasa ile ilgili her tiirlii detay sadece belirli satis noktalarimi ziyaretle elde edilemez. Oncelikle piyasadan
ne dgrenilecek bunlar planlanir, sorular hazirlanir ve aragtirmanin durumuna gore ziyaret yerleri belirlenir.
Ziyaret yerlerinde yani iirliniin dagitim ve satis noktalarinda detayli bilgilere ulasacak sorularla 93
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ogrenilmek istenilen konular ve yeni agilimlar elde edilir.

Dagitim noktalar1, magaza ve muhtelif satis noktalarindan elde edilen veriler sonug olarak ilmi metotlarla
degerlendirilir.

1.2.3. Tiiketici Arastirmasi

Arastirma c¢esitlerinden; masa basi arastirmasi ile muhtelif kaynaklardan genel bilgiler toplandiktan
sonra, piyasa arastirmast ile de; iiriiniin yerinde tespiti yapildi. Isletme hala kararin1 veremedi ve karar igin
detayli bilgiye ihtiya¢ duyuyorsa uzman kisiler kullanarak tliketici egilimlerini belirleyen arastirmalar
yaptirtimalidir.

Tiiketici arastirmalarinda uzman kisiler; (1)iiriin tecriibesi ve (2)deneme pazarlamasi arastirmasi

yapabilirler.

1. Uriin tecriibesi ile iiriiniin tat, koku, renk, ambalaj ve sekil gibi, ayrintilarinin hedef alinan tiiketici
kesimince begenilme durumunu anlamak veya {iriin iizerinde yapilmasi planlanan yeniligi kabul derecesini
olgmek i¢in muhtelif tip tirin deneyleri yapilabilir.

2. Deneme pazarlama yoluyla, ihraci planlanan iiriiniin kapasite, satis gibi, dnemli yatirimlar1 yapmadan
Once lirliniin basarili olup olamayacagint 6grenmek icin dis pazardaki sinirli bir bolgede bir deneme
pazarlamasi yapilabilir ve tespit edilen siire sonunda; satis raporlari, diikkkan kontrolleri, diikkan sayim
ve tiiketicinin kullanim ve davranis arastirmalar1 yardimiyla bir degerlendirme yapilabilir.

Pazar dinamiklerinde de hizli bir gelisim yasanmakta ve giliniimiiz pazarlama problemlerinin ¢6ziimii
giderek zorlagsmaktadir. Bu karmasa hem tiiketicilerin hem de tiiketim ortamlarinin degisiminden
kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, geleneksel arastirma usullerinin tek basina kullanimi, artik bu karmagik
tiiketicinin ve pazarlama meselelerinin ¢dziimlenmesinde yeterli olamamaktadir.

Son doénemde, bu problemlerin iistesinden gelmek igin kullanilan alternatif yontemlerden birisi de
etnografik arastirmalardir. Bilhassa 2000°1i senelerin basindan bu yana Tiirkiye’de de bu tip arastirmalarin
kullanim1 giderek artmaktadir. Giinlimiizde arastirma yapmak isteyen isletmeler; rekabet¢i ortamda
tiriinlerini farklilastiracak ve rakiplerine kiyasla bir adim 6ne ¢ikartacak yeni acilimlar istemektedirler. Bu
istekler siirekli kendini tekrarlayan gelencksel yontemlerle degil, taze bir bakis agisi saglayabilecek
etnografik arastirmalarla miimkiin olabilecektir.

Etnografinin temeli antropolojiden gelmekte ve Etnografi (etnography) kavrami, “etno (insan)” ve
“graphy (betimlemek, tasvir etmek)” kelimelerinden olugmaktadir. Etnografi, insanlarin kendi diinyalarini
kendi kavramlariyla anlatmalarina izin vererek ve onlari evlerinde, isyerlerinde, yolda veya alis veris
yerlerinde gozlemleyerek, arastirmayi insanlara tagimaktadir. Etnografi, incelenmesine karar verilen belirli
insan topluluklarinin ve/veya segmentlerinin “iligkilerini” ve “davranislarini”, bulunduklar1 kendi tabi
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ortaminda “inceleyen”, “gozlemleyen”, “belgeleyen” ve “yorumlayan” bir bilim dali olarak ifade edilir.

Etnografi, antropolojinin en yaygin olarak kullandigi sosyal arastirma yontemlerinden birisidir. Bu
arastirma yonteminde antropologlar yani arastirmacilar, “hedef kitle ile belirli bir zaman siiresi gegirirler” ve
“onlarla ve onlar gibi, yasarlar.”

1.2.4. Fuarlar

Fuarlar, bilhassa global fuarlar bir iirliniin dis pazarlarda durumunu 6grenmede iyi bir aragtirma
laboratuaridir.

Global ticaret ve sanayi fuarlari ihracatgr igin hem vitrin hem de pazaryeri gorevini yaparlar. Buralarda
ithracatgr malinm1 sergileyebilir, ilgilenenlere ayrintilarini iletebilir; alicilarla baglantilar kurabilir. Fuarlar
genel ve ozel diye iki ana gruba ayrilirlar. Genel fuarda gida maddelerinden konfeksiyona- (hazir giyim)
veya agir sanayi makinelerine kadar ¢ok degisik iiriin gruplar1 sergilenir. izmir ve Milano global fuarlari
genel tiirdeki fuarlar arasinda sayilabilirler. Ozel fuarlar veya uzmanlik fuarlari tekstil, deri esyasi, otomotiv
gibi, belirli bir sanayi grubunun iiriinlerini toplarlar. Mesela, Kdln'deki ANUGA, Miinih'deki IKOFA ve
Paris'teki SIAL fuarlar1 sadece gida maddeleri {izerine uzmanlagmastir.

Genel fuarlar toplumun degisik kesimlerinden ziyaret¢i ¢ektiklerinden bilhassa dayanikli ve dayaniksiz
tilketici iriinlerinin tanitilmasinda faydalidir. Bu tiir fuarlara katilan iilkeler genellikle mallarmi bir
pavyonda toplarlar. Bu yolla iilke sanayinin giicii ve Uriinlerinin genel bir imaj1 da iletilir.

2. GLOBAL PAZARA GIRIS STRATEJILERI o
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Global pazarlara girmeyi hedefleyen bir isletme; satacagi {irliniin Gzellikleri, dig pazar sartlarini
inceledikten ve kendi i¢ kaynaklar ile ilgili gerekli arastirmalar1 yaptiktan sonra bu dis pazarlarda kendi
isletmesinin imkanlarina, siyasetlerine ve gayelerine gore en uygun pazara giris stratejisi ig¢in karar vermek
durumundadir.

Giris stratejileri, isletmenin bu pazarda hangi sartlarla ve ne sekilde yer alacagi ve firsatlar1 en iyi nasil
degerlendirebilecegini belirleyecektir. Secilen dis pazara agilma stratejisine gore isletmenin {iriinlini
farklilastirmasi, tiriinde yenilikler yapmasi gerekebilecegi gibi, yine stratejiye gore degisebilen fiyatlandirma
siyasetlerinde veya tagima ve glimriik maliyetlerinde farkliliklar olabilecektir.

Strateji; bir organizasyonun gayelerine ulasmak i¢in yaptigi genis kapsamli hareket plani olarak ifade
edilir. Strateji, dnceden belirlenen bir hedefe ulagsmak igin tutulan bir yoldur.

Strateji, ilerde meydana gelebilecek biitiin durumlarin 6nceden tahmin edilemedigi kismi belirsizlik
sartlarinda alinan karar tiiriidiir. Siyaset, asagidan yukariya herkese aynen uygulanir ve her ayr olay icin
0zel bir karar1 gerekli kilmazken, strateji devamli degisken olmasi sebebiyle kontrol altinda bulundurulmasi
gereken, ne yonde degisecegi kesin olarak bilinmeyen bir ortamda alinmaktadir.

Pazarlamada karsilagabilecegi, riskin derecesine gore isletme asagida siralanan dis pazara giris
sekillerinden, stratejilerinden birisini se¢ip uygulayabilir. Bunlar: (1)ihracat yoluyla global pazara giris. (1-
direkt ihracat, 2-dolayli ihracat), (2)lisans anlagsmasi yoluyla global pazara giris, (3)ortak girisim (joint
venture) yoluyla global pazara giris stratejisi, (4)stratejik birlesmeler yoluyla global pazara giris, (5)iiretim
anlagmasi yoluyla global pazara giris, (6)montaj yoluyla global pazara giris, (7)yonetim anlagsmasi yoluyla
global pazara giris, (8)anahtar teslim faaliyetler yoluyla global pazara giris ve (9)yabanci sirket satin alma
yoluyla global pazara giris gibi, dokuz alt bashkta incelenir.

2.1. Thracat Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi

Bir isletmenin pazarlama veya iiretim organizasyonunda herhangi bir degisiklik yapmadan kendi yerel
pazarinda disariya satis yapmasi sebebiyle ihracat, dis pazarlara agilmanin en kolay ve ilk bagvurulan
yoludur.

Ihracat, firmanmn iriiniinde, iiretim hattinda, organizasyonunda veya yatirimlarinda asgari diizeyde
degisikligi gerektiren bir disa agilma stratejisidir. Thracatin bir strateji olarak diisiik maliyet ve minimum risk
gibi, avantajlarinin yaninda dezavantaji da global aktivitelerini siirdirmede iriiniin ve pazarlama
caligmalarinin yetersiz kalmasi ihtimalidir.

Isletmenin ihracatta kullandig iki yolu vardir. Biri direkt ihracat, firmanin mal ve hizmetlerini hedef dis
pazara dolaysiz olarak ulastirmasidir. Ikinci de dolayh (endirekt) ihracat, kendi iilkesinde faaliyet gdsteren
muhtelif aracilar vasitasiyla ihracat yapmasi olabilir. Direkt ve dolayli ihracatta dikkat edilmesi gereken bir
husus direkt ihracatta isletme mal veya hizmetlerini hedef dis pazara yurt i¢inde sahipligini degistirmeden
ulagtirmaktir.

2.1.1. Direkt ihracat Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi

Direkt ihracatta, isletme kendi mal ve hizmetlerini hedef dis pazara dolaysiz olarak ulastirmasini; yabanci
distribtitorler ve acenteler, satis temsilcileri, yurtdis: satis ofisleri ve dis pazardaki perakendeciler olarak dort
yoldan birisiyle ulagtirabilir.

1. Yabanal Distribiitorler ve Acenteler. Yabanci distribiitorler (dagitici), tacir aracilar olup, firmanin
bir miisterisi gibi, sayilabilirler, kendi hesabina ihracat¢idan iriinlerini satin alarak, kendi ticari unvani ile
tilkelerinde satarlar. Bir {irlinlin satis fiyati lizerine ayrilan marj1 (pay) kazanirlar. Bu sayede kredi ve
o0demeler acisindan ihracat¢inin sorumlulugunu en aza indirir. Distribiitorlerle olan iliski genelde yazili bir
anlagmaya dayanir. Bu anlagsma cergevesinde distribiitore belli bir bolge veya iilke i¢in ayricalikl satig hakk1
veya temsilcilik verilir. Dig pazara yabanci distribiitor ile giren bir isletmenin beklentisi, pazarlama
faaliyetlerinin siirdiiriilerek, yeterli miktarda malinin stoklanmasi ve kendine kar saglayacak oOlciide satis
yapilmasidir. Bu ihracat sekli dis pazara agilan isletme i¢in maliyeti diisiik ve riski az bir yol olmakla
birlikte, firmanin dis pazardaki miisteriyi yakindan tanimasin imkan vermeyebilir.

2. Satis Temsilcisi. Yurtdisinda firmanin {riinlerini pazarlamaya g¢alisan, bu gaye ile gelisen bolgelerde
satislar1 yonetmek igin brosiir ve drneklerle geziler yapan isletme gorevlisidir. Satis temsilcisinin gayesi dig
pazarda yeni miisteriler bularak, baglantilar1 kurmak ve isletmeye siparis getirmektir. Satis temsilcisi
kurarak pazara girisin avantaji, malla ilgili bilgilerin miisterilere daha iyi aktarilarak, siparislerin 95
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olusturulmas: ve satis yapilmasi, firmanin dis iilkelerde tanitilarak marka imajinin olusturulmasi, bilgi
toplama ve feedback (geri besleme) saglamasidir.

Satis temsilcisi kullanmak miisteriye 6zel endiistriyel iiriinlerde sagladigi avantajlar sebebiyle karton
ambalaj sektoriinde de sik kullanilan bir ihracat kanalidir. Yurtdisinda bir fabrikanin karton ambalaj
siparisini alan Tirkiye * deki iiretici gorevlendirdigi o bolgeden veya miisteriden sorumlu Satis Temsilcisi
ile miisterisinin istek ve ihtiya¢larina tam olarak odaklanabilmektedir.

3. Yurtdis;1 Satis Ofisleri. Yurtdis1 satis ofisleri, iiretici igletmeler adina dis pazarlarda dagitim ve
tutundurma ile ilgili faaliyetleri yiiriitiirler. Ana {iretici firmalardan belli bir indirimle satin aldiklari tiriinleri,
yavag yavas tiiketicilere, distribiitorlere, acentelere, toptanci ve perakendecilere satarlar. Bu anlamda yurtdisi
pazarda toptanci ve perakendeci arsindaki kombinasyonu (birlesim) saglar. Ihracat yonetimi isletmelerinin,
genel ihracat sirketlerinin veya kooperatiflerin de bu sekilde satis ofislerine sahip olmalar1 miimkiindiir.
Ancak bu durumda bu kuruluslarin ihracatgi isletme agisindan faaliyetleri dolayli olacaktir.

Eger bilhassa bir isletmenin iiriinii 6zel bir satis ve pazarlama c¢abas1 gerektiriyorsa isletmenin dis pazarda
bu tip satig sirketi kurmasi gerekebilir. Yurtdisi satis sirketi, igletmenin {irlinlerini stoklayarak satan
dagitimcinin ve malimi sattigi aracilarin yerini alarak dis {ilkedeki risklerini {istlenebilecegi gibi, dis
pazardaki satis faaliyetlerinin tiim kontroliinii de iistlenebilir. Bir iirlinlin sadece dis pazara transferi veya
ithracati olarak bakilmayip, dis pazarlarda bir iirlinlin basar1 kazanmasi olarak bakildiginda bu sirketlerin
Oonemi biiylik olmaktadir.

4. Dis Pazardaki Perakendeciler. Bilhassa tiiketim iirlinleri s6z konusu oldugunda ihracat¢1 isletmeler
pazara direkt perakendecilerle girmeyi tercih ederler. Son yillarda siipermarket departmanli (boliimlii)
magazalarin artmasiyla binlerce muhtelif {irin buralarda bir arada satilabilmektedir. Bu kuruluslar ¢ok
sayida sais noktalarinda ve biiylik satis hacimlerine sahip olduklar1 i¢in mali ihracat¢idan aldiktan sonra,
baska herhangi bir arac1 kullanmadan satabilmektedirler. Genelde diisiik fiyat, bol satig hedefini benimserler,
bu sebeple diisiik fiyat sunan ihracat¢i isletmelerin iiriinlerini tercih ederler. Perakendecilere satis yaparak
dis pazara agilan igletme, bu perakendecilerin kendilerine has ve i¢ pazari genigletmeyi hedef alan fiyat, iiriin
ve tutundurma siyasetlerine uymak durumundadir.

2.1.2. Dolayh Ihracat Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi

Bir isletme dis pazara agilmada dolayli olarak ihracat yaparken; ihracat komisyoncusu, yabanci
temsilciler, liretici thracat acentesi, ihracat yonetim sirketleri ve ihracatgi birlikleri ve kooperatifler gibi, bes
ayri ticari aracilara sahiptir.

Aracilarin bazilar tirlinlerin kullanim hakkini almadan asil sorumlu olan imalat¢1 adina pazarlamasini
yapar, diger bir yol da ticari aracilar iglerini kendi isimleriyle yapar, ticaret yaptiklar: tirtinlere kullanim, isim
hakki alirlar. Aracilarin isimleri {ilkeden iilkeye, sektorden sektore degisebilmektedir. Bu aracilarin, iiriin
sahibi ile iligkilerin devamliligina gore iiriin sahibi tarafindan siirdiiriilen kontrol derecesi, acenteye
uygulanan fiyatlandirma siyaseti, alic1 veya satici ile yakin iligskiye gore, nakliye ve rakiplerin kontroliinii
icermek veya icermemek, promosyon destegi saglamak, miisteriye gliveni arttirmak, biiylitmek veya pazar
bilgisi edinmek gibi, degisik gérevleri olabilir.

1. ihracat Komisyoncusu. Ihracat yapmak isteyen iireticileri, yabanci alicilarla bir komisyon
karsiliginda bir araya getirirler. Bu aracilar, hizmetleri karsilifinda bir iicret veya komisyon aldiklar1 i¢in
iiriinlerin sahipligini {istlenmezler. ithalat komisyoncusu, pazardaki arz, talep ve yabanci miisterilerle ilgili
bilgisi sebebiyle dis pazara acilmada ihracatgi agisindan avantajhidir. Her tiirlii islemin komisyoncu
tarafindan yerine getirilmesi ihracatci isletme icin ihracati oldukga basitlestirir.

2. Yabanci Temsilciler. Genellikle ihracatc¢i firmadan kendi adina bir {iriinli satin alarak daha sonra bun
kendi iilkesindeki veya tciincli bir lilkedeki miisterilerine satan aracilardir. Bu sektordeki temsilciler
ithracatgidan aldiklar1 iiriiniin sahipligini iistlenmeden ihracat¢cidan ve kendi {ilkelerindeki alicilardan
komisyon veya odenek almaktadirlar. ihracatci isletmeler agisindan komisyoncuya diisiik bir komisyon
verilerek miisterinin tutulmasi ve ddemelerin daha giivenilir olmasini saglar.

3. Ureticinin Thracat Acentesi. Aslinda iireticinin acentesi olarak anilmakla birlikte miistakil kisi veya
kuruluslardir. Thracat yapan firmanin satis personelinden bagimsizdirlar, bir satis acentesi ne zaman, nerede
ve kimle ¢alisacagini kendisi karar verebilecek hiirriyete sahiptir. Calisma yontemleri, {irlin literatiiriine ve

numunelerine potansiyel miisterilere sunmaktir. Thracat acentesi, araci iliskisinden iliskinin siirekli
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olmasi sebebiyle farklidir. Anlasma belli bir siire i¢in yapilarak, daha sonra karsilikli olarak yenilenebilir.
Ihracatg1 kontrolii kaybetmez, ¢iinkii kontratla bdlge, satis sartlar1 ve 6deme yontemleri belirlenmistir.

Belirli sartlar altinda kiiclik bir ihracat¢i firmanin kendi satis giliciine dagitim agmi kurmasi
savunulmayabilir. Bu sartlar; ihracatginin pazari genis bir cografi alana yayildigi zaman, denizasiri
pazarlarin ¢ok si1g oldugu durumlar, iiriin yeni ve talep belirsizligi oldugu durumlar, ihracat¢inin global
pazarlamada tecriibesiz oldugu durumlarda, ihracat¢imin islerini basitlestirmek istedigi durumlardir. Thracatci
acentesi oldugu zaman, kendi satiglarimi ve dagitim organizasyonun birlesik sabit maliyetlerinden
korunabilir, ¢linkii satig yapildig1 zaman sadece komisyon dder.

4. Thracat Yonetim Sirketleri. Birlesik ihracat yonetim isletmeleri muhtelif tiplerine rastlanmakta
birlikte genellikle, rakip olmayan sinirl sayida firmanin mallarini pazarlayan, belirli tiriinlerde ihtisaslagmuis,
yurt i¢inde faaliyet gosteren ve iiriinlerini pazarladigi firmalardan miistakil, ancak onlar i¢in bir ihracat
boliimii gibi, c¢alisan sirketlerdir. Cogu zaman sirketin mallarin1 yurtdisina satmak gayesiyle kurulmus,
iiretici ana firmadan bagimsiz ihracat sirketlerinin, diger sirketlerin iiriinlerinin ihracatin1 da iistlenerek bir
birlesik ihracat yonetimi firmasina doniistiigli goriilmektedir.

Ihracat yonetim sirketi, miisterisi ada yurtdisinda baglantilarimi kullanarak siparisleri alir, paketlemede,
dokiimantasyonda ve tagimada gerekli formaliteleri yerine getirir. Birlesik ihracat yonetimi isletmeleri,
iiriinleri ihracat¢t birliklerinde oldugu gibi, satin alip yurtdisina satabilecekleri gibi, ihracat yapmak isteyen
bir igletmeye miisteri bulup komisyon da alir. Birlesik ihracat yonetimi isletmelerin sagladigi en miithim
fayda, daha genis ve tam mamul hatlarinin olusturulabilmesi ve dis pazarlardaki miisterilere
sunulabilmesidir. Bir ihracat¢inin, global pazarlama bilgisi ve dis pazarlardaki dagitim baglantilar1 sebebiyle
thracat yonetimi firmas1 kullanmasi avantajhidir, sagladigi hizmetlere goére ihracat yonetim firmasinin
maliyeti diisiik olmaktadir. Ciinkii maliyetler muhtelif miisterilerin {irlinlerine dagitilabilmektedir.

5. Thracatq1 Birlikleri ve Kooperatifler. Thracat¢1 kooperatifleri, ihracatg1 isletmelerin goniillii olarak
iiye olduklar1 kuruluslardir, dis pazarlarda iiye ihracat¢ilarin {irlinlerinin pazarlamasina yardimci olurlar. En
onemli faydasi tekil bir firmanin bilhassa finansman cihetinden basaramayacagi islemleri topluluk adina
yapmalaridir. Bilhassa biiyliik miktarlarda siparislerde, tek basimna karsilama yetenegine sahip olmayan
iiyelerin trtinleri birlestirerek, hem pazar firsatlar1 daha 1yi degerlendirilmis, hem de fiyat ag¢isindan 6nemli
bir pazarlik giiciine sahip olunmus olunur. Bu kuruluslar {iriinlerin pazarlanmasi disinda da iiyelerine iiretim
asamasinda finansal yardim sagladiklari, girdileri biiyiik miktarlarda ve diisiik maliyetlerle satin aldiklari
goriilmektedir. [hracatc1 birlikleri, bilhassa gelismekte olan iilkelerdeki kiiciik ve orta boy ihracat acisindan
tecriibesiz firmalara mithim fayda saglamakla birlikte, iiyeler arasinda anlagmazliklar olmasi birliklerin
verimliligini diigiirecektir.

2.2. Lisans Anlasmasi Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi

Lisans, herhangi bir seyi yapmak, imal etmek veya kullanmak iizere verilen izindir. Giiniimiizde lisans
anlagmasi yoluyla yapilan ticaret siirekli yayginlagsmaktadir.

Lisans verme, bir sirketin anlasma ¢ergevesinde yabanci bir sirkete ticari iirliniinii tiretmesi ve dagitimini
yapmas! i¢in izin vermesi veya belirli bir cografi bolgede onun ticari markasini, patentini veya prosesini
(stire¢) kullanma hakki vermesidir. Lisans anlagsmasmin ihracattan daha farkli avantajlar1 vardir, iiretici
kurulus girilen pazarla ilgili bilgilere ve dagitim kanallarina kolayca ulasabilir, muhtelif kanuni
sinirlamalardan korunur.

Lisans anlagmasi, bir iicret veya royalty karsiliginda liretim prosesini, ticari markasini kullanma hakkin1
vermesi sebebiyle sabit varlik harcamasi gerektirmez, AR-GE ve yatirim maliyetlerinin yayilmasin saglar,
bu sebeple biiylik kiiciik tiim isletmeler i¢in etkili bir girig stratejisidir. Ulagim maliyetlerinin {iriiniin
degerine gore yiiksek oldugu durumlarda da bu strateji avantajli olmaktadir. Royalti; herhangi bir seyin
(bilhassa marka sermayesi giiclii olan iiriinlerin) sahibine, yazarina vb ait bir hakka bagli alarak ticaret (is)
yapanlarin hak sahibine kazanclarindan (satiglarindan) 6dedikleri paydir. Know-How: Bir isletmenin,
iiretim yontemleri veya teknolojisinin, bir bagka isletmeye satilmasi veya kiralanmasi.)

Lisans verme biitiin giris stratejileri i¢inde en az karli olanidir. Bu stratejide lisans anlagmasi ile patent
haklari, ticari markanin kullanin hakki veya iiretim veya iiriinle ilgili know-how verilmektedir. Lisansi alan
firma da bu haklar karsiliginda lisansoriin iirliniinii verdigi haklar dahilinde {iretmeyi, belirlenen bélgede bu
iriiniin pazarlamasint yapmay1 veya lisansore {irlinlin satis hacmine bagli olarak lisansére ddeme
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yapmay1 va’d eder.

Bu stratejinin dezavantaji ise, lisans hakkini alan firmanin iizerinde lisansor isletme agisindan kendi
iiretim imkanlarin1 ¢ok az kontrol imkan1 vardir. Ayrica lisans hakkini alan isletme ¢ok basarili ise isletme
karin1 birakabilir ve lisansor, kontrat bittiginde kendisine yeni bir rakip olusturmus olabilir. Diger problem
de lisans alan sirketin zayif bir performans gostermesidir. Lisans alanin zayif kalite kontrol ve iiriin kalitesi
problemleri {iriiniin diinya ¢apinda itibarinin azalmasina sebep olabilir.

Lisans anlagsmasinda taraflar anlasmanin tiim sartlarini ayrintili ve agik bir sekilde goriismelidirler. Genel
anlamda, bir lisans kontrati tiriiniin kapsami, kontrata baglanan lisans haklari, kapsadigi bolge, kullanim
stiresi veya kontrat siiresi, uzatilma veya yenilenebilecek maddeler, lisans haklarinin korunmasi, gelecekteki
hak ve imtiyazlar, iiretim ve yonetim yardimi, royalti oran1 ve yapisi, servis iicretleri, 6deme zamani ve
sartlari, raporlama ve kontrol sartlari, nakit akist kontrolii, uygulanacak kanunlar, know-how ve gizli ticari
bilgilerin korunmasi, fabrika ziyaretleri, vergiler ve zorunluluklar gibi, temel basliklar1 kapsar.

Lisans anlagsmasinda tedarik¢i kontrolii, basit ve rutin teknolojilerde degil, sofistike (karmasik)
teknolojilerde onemlidir. Tedbirli bir lisansor, lisans alana ticari markasini devretmez. Lisansi alanin
markay1 kullanabilecegi veya kullanamayacagi sartlarin belirlenmesi daha iyi olacaktir. Lisansi alan
acisindan irlinii popiiler oldugu donemde pazarlamak daha degerli goriilebilir, aksi halde popiilaritesi
bittiginde anlagmay1 yenilemeyerek bagka bir iiriinii tercih edebilir.

Bir isletmenin, iiretim yontemleri veya teknolojisinin, bir bagka isletmeye satilmasi veya kiralanma
olarak ifade edilen know-how teknoloji iireten ve ihracat eden iilke olmak diinya ekonomisinde énemli bir
konu haline gelmistir.

2.3. Ortak Girisim (Joint Venture) Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi

Ortak Girisim (JV), temelde bir anonim sirket ortakligi olarak diisiiniilebilir, bu ortaklik yerel veya
global olabilir. Bir giris stratejisi olarak bakildiginda ise birden fazla iilkedeki ortaklarin olusturdugu bir
isbirligi olmaktadir. Ortakligin birkag tiizel kisiden olusmasi gibi, bir joint venture belirli bir isin yapilmasi
gayesi ile ortaklig1 ve kontrolii paylasan iki veya daha fazla yatirnrmcinin olusturdugu bir girisimdir.

Ortak Girisim (JV), da lisans verme gibi, diger giris stratejilerine gore belirli avantajlar1 kadar riskleri de
tasimaktadir. Pazarlamacilar diger ortagin giiciniin ve misyonunun degisme ihtimali sebebiyle joint
venture’in dinamizmini dikkate almalidirlar. Ayrica JV’nin karakteristikleri gelismis tilkelerde gelismekte
olan iilkelerden farklidir. JV girisiminde taraflarin dikkate almasi gereken diger noktalar, JV’nin gayesi,
taraflarin yiikiimliliikleri, yatirim yapilan tilkede hiikiimetin rolii, ortaklik payi, sermaye yapisi, yonetim,
iiretim, finansman, pazarlama ve sézlesme sartlaridir.

Ortak Girisimlerin avantajlar1 ise Oncelikle ortakliga katkida bulunan taraflarin kaynak kullanimim
azaltir. Lisans vermeden sonra bir firmanin dis pazara ac¢ilmasinda sikc¢a kullanilan bir stratejidir, bilhassa
bir iilkede yabanci sirketin tamamen sahip olmasi yasaklanmissa veya iilke kapali bir ekonomi ise. JV
yabanci tedarikgiye sipariglerini disaridan saglama almasi i¢in firsat olusturur. Pazar gayeli Ortak Girigim,
stratejileri; tirlin dagitiminin genislemesi, iirlin hatlarinin genislemesi, 6lgek ekonomisine ulagsmak igin
hacmi arttirma, zayiflayan tiretim hatlarinin yeniden yapilandirilmasi, yeni iirlin pazarinin g¢esitlendirilmesi,
yeni rakiplerin giris engellerini arttirmak ve Global evlilikler i¢in iletisim kurulmasi imkanlarim
olusturmaktadir.

Bir Ortak Girisimin basarisinda ayni zamanda sosyal, ekonomik ve siyasi sartlarin belirlenmesi de
onemlidir. Global her is i¢in bu riskler gecerli olmakla birlikte, pazar firsatlar1 arttikga bu riskler de
azalacaktir. Bu durumda JV giivenli olan dis pazarlara girmekle, hi¢cbirine girmemek arasinda tercih yapmak
zorundadir.

2.4. Stratejik Birlesmeler Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi

Stratejik birlesmeler bir yatirim i¢in kaynaklarini birlestiren geleneksel joint venturelardan farkl bir giris
stratejisidir. Her dis pazara giris stratejisinde sirketler bagka bir ihracat yonetim sirketiyle, bir dagitimciyla,
bir lisansorle isbirligi yapabilir. Stratejik birlesmede, iki farkli isletme pazara giriste isbirligi igin
kaynaklarin1 bir araya getirerek birbirlerinin tecriibesinden faydalanmayi ve ortak bir giic olusturmayi
hedeflemektedirler. Genelde bu stratejik birlesmeler dagitim, teknoloji transferi veya iiretim teknolojisi
konusunda olmaktadir.

2.5. Uretim Anlasmasi Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi 98
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Uretim anlasmasi, bir isletmenin {iretim prosesinin (siire¢) strateji olarak tamaminin veya bir kisminin
yabanci bir ililkede gergeklesmesidir. Bu stratejinin bilinen bir ¢esidi sourcing, iiretim faaliyetlerinin baska
bir iilkede yapilarak, tamaminin oraya satilmayip oradan isletmenin kendi {ilkesine veya bagka lilkelere
ihracat yapmasi gayeli olmasidir.

Uretim anlasmas1 yoluyla global pazara giris stratejisi, farkli metotlarla olabilir, isletme tamamen
iiretimden yerli bir ireticiyle anlagmali olarak kontratla iiretime veya kismen iiretime gegebilir. Kontratla
iiretim anlagmasi olmasi durumunda bir sirket iirliniin dis pazarda miistakil yerel bir {iretici tarafindan
iiretilmesine izin verir. Bu sekilde global sirket dig pazardaki yerel {ireticinin iiretim kapasitesini kiralamis
olmaktadir. Yurt disinda {iretim yapmanin bir sebebi de diisiik is¢ilik maliyetleri ve diger maliyet
avantajlarindan faydalanmaktir.

Rekabet, potansiyel kari belirleyici faktorlerden biridir. Baska bir iilkede yatirim, isletmenin iiriiniiniin
fiyatinda rekabet avantaji olusturabilir, ¢iinkii diger ticari kisitlamalardan korudugu gibi, ithalattaki yiiksek
vergileri minimize edebilir. Vergilendirme pek ¢ok iilkede yabanci yatirimlari tesvik edici bir arag olarak
sunulmaktadir. Yurt disinda liretimle ilgilenen bir tiretici firmanin dikkate almas1 gereken bir diger faktor de
iriin imajidir. Yatirim yapilmasi disiiniilen iilkenin muhtelif kaynaklari, diger iilkelerle karsilastirmali
avantajini agiklayacak bir etkendir. Bu avantajlar tiretim imkanlari, hammaddeler, ekipman (donanim), su,
enerji ve nakliye gibi, diger iiretim sartlarin1 da igermelidir, ayrica insan kaynaklar1 da iiretim sartlarini
etkileyen ve nihai maliyeti de etkileyecek bir faktordiir. Yabanci bir lilkede pazara giris stratejisi olarak
iretim anlagmalar1 tiim bu faktorlerin disinda iilkenin cografi ve iklim sartlarina, pazar biiyiikliigiine,
gelisme potansiyeline yani yatirimin atmosferine gére de degerlendirilmelidir.

2.6. Montaj Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi

Monta;j fabrikasyon bilesenlerin bir araya getirilmesi, birlestirilmesidir, bu birlesme faaliyeti yapistirma,
vidalama, laminasyon veya dikme islemi olabilir. Bu strateji herhangi bir iilkenin karsilastirmali
imkanlarindan faydalanmak i¢in farkli pargalarin veya bilesenlerin farkl iilkelerde iiretilmesidir. Sermaye-
yogun {irtinler belki daha gelismis {ilkelerde tiretilebilir, emek - yogun montaj islemleri ise az gelismis
iilkelerde diisiik maliyetlerle gerceklestirilebilir.

Yurt disinda montaj, yatirimer firmalara ucuz ithal iirlinlere karsi fiyat avantaji da saglar, bir cesit
savunma stratejisi olarak da kullamlabilir. Isletmeleri ihracat yerine montaj yapmaya yonelten bir diger
faktor de nihai {irlinlere uygulanan ytiksek glimriik tarifeleridir. Gelismekte olan iilkeler, yurt i¢inde issizligi
azaltmak ve iretimi tesvik etmek gayesiyle ithal edilen yar1 mamullere daha diisiik tarifeler uygulayarak,
yabanci sermayeyi lilkelerinde yatirnm ve iiretime yonlendirirler. Yurt disina agilmak isteyen firmanin
montaj stratejisini degerlendirirken, diisiik tarifeler ve pazardaki diistik iscilik maliyetleri ile birlikte bu
pazardan tasima maliyetlerini, iiretim yapilan iilkeden diger iilkelere uygulanan tarifeleri ve pazarin satig
potansiyelini degerlendirmeleri gerekecektir.

2.7. Yonetim Anlasmasi Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi

Yerel bir firmanin sermaye saglayan yabanci yatirimciya yonetim konusunda; isletmenin iiretim
yontemleri veya teknolojisinin, bir bagka isletmeye satilmasi veya kiralanmasi olan know-how saglamasidir.

Yerel igletme lirliniinden ziyade daha ¢ok idare hizmeti ihrag eder.

Yonetim anlagmasi dis pazara giriste diisiik riskli bir yontemdir. Anlagsma, eger kontrat yapilan isletme
yonettigi sirketten daha sonra bir hisse alma sans1 varsa daha etkileyici olabilir.

2.8. Anahtar Teslim Faaliyetler Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi

Anahtar teslim operasyonlar, satici tarafindan aliciya personeli de egitilmis olarak tam donanimli bir
sekilde biitiin imkanlarin hazir sunuldugu anlagsmadir. Bu strateji franchising veren magazalar zincirleri,
magazalarin restore edildigi, franchising verenin franchising alani ve elemanlarini egittigi fast-food restoran
zincirlerinde de goriilmektedir. Teknoloji ve biiyiik yapilara ihtiya¢ duyulan ve yerel pazarlarda bulunmayan
biiylik oOlcekli fabrikalarin insasinda bu strateji kullamilabilir. Bu tip isletmeler, agir metal, kimyasal
fabrikalar, telekomiinikasyon ve ileri teknolojinin iretildigi tiretim alanlarinin hazirlanmas: gibi, projeler

olabilir.
2.9. Yabanc Sirket Satin Alma Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi

Bir isletme en hizli sekilde yabanci pazara girmek ve maksimum kontrol saglamak istedigi zaman
direkt yatirim yaparak kazangh bir yabanci sirket satin almay1 diislinebilir. Sirket satin alma sekilleri gg
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farklilik gosterir.

Sirket satin alma cesitleri:
1. Yatay Satin Alma (Horizantal): Uriin hatt1 ve pazar1 benzer bir sirketin kazanilmast,
2. Dikey Satin Alma (Vertical): Alinan sirketin firmanin tedarikgisi veya miisterisi olmast,

3. Ortak Merkezli Satin Alma (Konsentrik): Alinan sirketin ayni1 pazara fakat farkli teknolojiye veya
farkli pazar fakat ayni teknolojiye sahip olmasi,

4. Sirketler Toplulugu (Konglomerate-holding-gurup): Alinan sirketin farkli sektorden firmasi olmasidir.
Siralanan bu yollardan birisi ile isletmeler yurt digina agilabilirler.
Dordiincii Boliim Degerlendirme Sorular:

1. Pazar ve Pazarlama Arastirmasi kavramlarimi agiklayarak, isletmelerin pazar aragtirmasina ihtiyag
duyma sebeplerini yaziniz.

2. Pazar aragtirmasi sonunda toplanan bilgilerden; Pazar, iiriin ve pazarlama yontemleri ile ilgili hangi
bilgiler bulunmaktadir?

3. Pazar aragtirmasi sonucu toplanan bilgilerden pazar stratejileri ile ilgili hangi bilgiler yer almaktadir?
4. Pazar arastirmasi tiirlerini siralayarak, aciklayiiz.
5. Global pazarlara giris stratejilerinden; Thracat Yoluyla Global Pazara Giris nasil gergeklesir?

6. Lisans Anlasmasi Yoluyla Global Pazara Giris nasil gerceklesir ve hangi sektorler igin daha
uygundur?

7. Ortak Girisim (Joint Venture) Yoluyla Global Pazara Giris Stratejisi nasil gergeklesir ve hangi
sektorlere daha uygundur?

8. Stratejik Birlesmeler Yoluyla Global Pazara Giris nasil gerceklesir ve hangi sektdrlere uygundur?

9. Uretim Anlasmasi ve Montaj Yoluyla Global Pazara Girisler nasil gergeklesir ve hangi sektdrlere
uygundur?

10. Yonetim Anlagsmasi Yoluyla Global Pazara Giris nasil gergeklesir ve hangi sektorlere uygundur?

11. Anahtar Teslim Faaliyetler ve Yabanci Sirket Satinalma Yoluyla Global Pazara Girisler nasil
gerceklesir ve hangi sektorlere uygundur?
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BESINCI BOLUM
GLOBAL PAZARLAR ICIN URUN VE FIYAT STRATEJILERI

Bu béliimde, standartlastirma, fiyat olusturma, marka olusturma, i¢ ve dis ambalaj ve iirliniin hayat seyri,
pazar boliimlendirme, kalite gibi, konular ele alinarak incelenecektir.

Diinya genelinde, iriinlere yonelik farkli talepler ortaya g¢ikmakta, isletmeler de bu taleplere cevap
verebilmek i¢in bu pazarlara yonelerek hedeflerine ulasmaya calismaktadirlar. Bu hedefe ulagsmak i¢in;
(1)iiriiniin kendisi, (2)tespit edilen fiyat, (3) dagitim ¢alismalar1 ve (4) reklam ve satis tesvik (tutundurma,
promosyon) kampanyalari olarak pazarlama bilesenleri (karmasi) birer araglar olarak siralanabilir. Bu temel
araclardan hangi oranlarda bir bilesim haline getirilecegi isletmenin durumuna ve hedeflerine gore
degisecektir. Bundan dolay1 tek bir global pazarlama stratejisini tavsiye etmek imkansizdir.

1. GLOBAL PAZARLAR ICIN URUN STRATEJILERI

Burada temel stratejileri incelemek her igsletmenin kendi durumuna gore en etkin stratejileri olusturmasina
yardimci olacaktir. Bu stratejiler; (1)diisiik maliyet stratejisi, (2)farklilasma stratejisi, (3)stratejik odaklanma,
(4)pazarda ilk olma stratejisi, (5)lidere meydan okuma stratejisi, (6)lideri takip etme stratejisi, (7)pazar
bosluklarini belirleyip doldurma stratejisi, (8)nadasa birakma stratejisi, (9)cekilme stratejisi ve (10)kiigiilme
stratejisi gibi, siralanabilir.

1.1. Global Pazarlarda Uriin

Pazarlama karmasi, 1960’lardan beri pazarlama faaliyetlerinde izlenecek olan stratejileri belirlemek i¢in
kullanilan bir kavramdir. Pazarlama karmasi elemanlar1 isletmenin pazarlama planlarinda yer alan gayelerine
ulasilmasini saglayacak olan stratejik kaynaklaridir.

Pazarlama karmasi (bileseni, sunusu); hedef pazara sunulacak iriinii gelistirmek, iriiniin fiyatin
belirlemek, pazara sunulacak dagitim kanalin1 segmek ve tanitimini yaparak satist artirici gabalarda bulunma
faaliyetidir. Bu bilesenler, pazarlamacinin kontroliinde olan ve degistirebildigi veya etkileyebildigi faktorler
olan {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusur.

Pazarlama karmasi elemanlari; Ingilizce karsilign 4 adet "P" harfi olan bu bilesenler (Product=iiriin,
Price=fiyat, Placement= dagitim, Promotion=satis ¢abalari)dir. Son zamanlarda pazarlama karmasinin
eleman sayisiyla ilgili; baz1 pazarlara girmek i¢in yeni gerekgelerle mevcut dort elemanin kafi olmayacagi
sOylenmektedir. Pazarlama karmasini olusturan dort eleman genellikle imalat isletmelerinde gegerlidir.
Hizmet isletmelerinde bu dort eleman yeterli olmaz ayrica; katihmeilar, fiziki ortam ve siire¢ yonetimi
olarak ii¢ elemanin pazarlama karmasina eklenmesi gerekir. Diger yandan, yeni ekonomik anlayisin getirdigi
bir fikir olarak, pazarlamanin yeni formiillere sahip oldugu ve {iriin, fiyat, dagitim ve promosyon
(tutundurma, 6zendirme) olusan pazarlama karmasinin yerini artik; miisteri de@eri, miisteri maliyetleri,
miisteriye uygunluk ve miisteriyle iletisimin alacagi soylenmektedir.

Pazarlama karmasi: olusturmanin belirli bir formili yoktur. Pazarlama karmasi; pazarn,
ekonominin, tiiketicinin, isletmenin ve rakiplerin malda ve hizmette izledikleri stratejilerin durumuna
gore farkli sekilde olusturulabilir. Bu yiizden pazarlama karmasi olusturmak ongdrii ve bilgi gerektirir.
Pazarlama karmasi (bileseni) stratejilerinin iyi olusturulmasiyla isletmeler, sahip olduklar1 pazar paylarini
korurlar ve bu pazarlarin stirekli biiylimesini de bu yolla saglayabilirler. Yeni pazarlara girerek orada pazar pay1
elde etmek, rakiplerden farkli olarak ve tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap verecek sekilde izlenecek yol,
pazarlama karmasi stratejileri ile miimkiin olacaktir.

Gelisen ¢evre sartlarina gore isletmenin pazarlama cabalarina, faaliyetlerine, yonetimin uyum saglayacak
pazarlama gayelerini gergeklestirecek siiregler biitiiniine stratejik pazarlama denir.

Global pazarlarda, iiriin planlama ve gelistirme faaliyetlerini degisik yollardan yapilabilme secenegi
bulunan isletmeler bu se¢eneklerden birisinde karar kilabilir.

Uriin; bir istek ve ihtiyaci karsilamak igin belli bir fiziki veya zihni ¢aba sonucunda elde edilen,
dokunulabilir veya dokunulamaz nitelikte olan, islevsel, sosyal ve fizyolojik faydalar1 bulunan seylerdir.

Uriin planlama ve gelistirme secenekleri:

1. Yeni iiriin gelistirme veya ekleme: Ihracat¢1 kurulus, dis pazarlarda pazarlayacag: iiriinleri, iiriin
dizisine mubhtelif sekillerde ekleyebilir. Bu alternatifler, yerli {iriinleri ihrag¢ etmeye baslamak, potansiyel
veya mevcut global pazarlari olan iirline sahip bir isletmeyi satin almak, baska isletmelerin gelistirdikleri
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iirlinlerin aynisini tiretmek ve firma iginde tirlin gelistirmek olabilir. Tabii olarak bu se¢eneklerin her birinin
firmaya maliyeti farkli olacaktir.

2. Mevcut olan iiriinlerde degisiklik yapma: Problemli veya iiriin yasam egrisinin ileri donemlerinde
bulunan {irtinlerin 6mrii, bu {iriinler lizerinde degisiklik yapilarak uzatilabilir. Urlin {izerinde standardizasyon
veya uyum calismalar1 yapilarak sunulabilir.

3. Mevcut olan iiriinler icin yeni kullanim alanlar1 bulma: Bu secenekle bir iiriiniin yagam egrisi
uzatilmaya caligilarak yeni kullanim alanlari; {iriin arastirmasi ve tliketici arastirmasi yoluyla bulunabilecegi
gibi veya zaman igerisinde ortaya ¢ikabilir.

4. Uriinleri pazardan cekme: Basarisiz olmus iiriinleri pazardan ¢ekmek sureti ile isletmenin maliyetleri
yiikselmez. Bu sebeple, liriin dizisi siirekli izlenmeli ve satis ve maliyet analizleri ile degerlendirilmelidir.

Global pazarlara yonelen isletmelerin iiriin  konusunda kullanabilecekleri bes temel yontem
bulunmaktadir.

Global pazarlara iiriin sunma yontemleri:

1. Aym Uriin - Aym Mesaj: Tek iiriin — tek mesaj veya standart iiriin - standart iletisim stratejisi bu
stratejide isletme muhtelif lilkelerde ayni tiriinii ayni1 kullanim i¢in ve ayn1 mesajla pazarlar. Standartlagtirma
yaklagimi, bir mal veya hizmetin dis pazarlarda tliketici ihtiyaglarini ayni sekilde karsilayabilecegi varsayimi
ile baglamakta ve “her iiriin, her iilkede aym sekilde satilir” diisiincesiyle olusturulmaktadir. Mesela,
XY’nin formiilii ve ambalaji satildig: tiim iilkelerde aynidir. Kullanimi da serinletici bir mesrubat olarak
vurgulanmakta, reklim mesaj1 ise, ferahlik, canlilik ve genglik temalarimi islemektedir. Uriin ve mesajin
miimkiin oldugu kadar standartlagsmasi tiiketiciye giiven verecek ve lriiniin onun tarafindan taninmasini
kolaylastiracaktir. Bu stratejinin ana avantajlar1 arastirma - gelistirme, tiretim ve rekldm maliyetlerini en az
diizeye indirmesidir. Ulkeden iilkeye iiriin dzellikleri farklilastiginda iiretim, mesaj degistiginde ise reklam
maliyetleri 6nemli Slgiide artmaktadir. Ayni {irlin-aynt mesaj stratejisinin zayif yani, her tiirlii {iriin i¢in
gecerli olmamasindan kaynaklanir.

2. Aym Uriin - Ayr1 Mesaj: Baz iiriinler degisik iilkelerde farkli kullanim imkéanlar1 bulabilirler. Boyle
durumlarda, mesaj kullanima paralel olarak farklilik gosterecektir. Ihracatini arttirmak isteyen isletme,
Tirkiye’de sattig1 iiriinii ayni sekilde disarida pazarlamakta diretmemeli, gerekiyorsa farkli bir mesaj
kullanmalidir. Burada mesaj, kullanim farkliligina gore belirlenecektir. Bu stratejinin cazibesi ayni {iriin-
ayn1 mesaj stratejisinden sonra en diisiik maliyetli olusudur. Uriin degismediginden, AR-GE, iiretim ve stok
maliyetleri yiikselmemekte, ek maliyetler degisik haberlesme faaliyetlerinden dogmaktadir.

3. Farkh Uriin - Aym1 Mesaj: Bu stratejinin varsayimi iiriinii dis pazarlardaki farkli ortamlarda ayni
gaye ile kullanilacagidir. Uriin degisik ortamlar icin farkli olarak iiretilmekte, ancak kullanim aymi oldugu
icin tek tip mesaj tiim pazarlarda kullanilmaktadir. Mesela, X? sabunu her iilkede o yerin hammadde sartlari,
su ozellikleri ve koku tercihlerine gore formiile edilmekte, fakat her yerde ayni giizellik ve cilde uyum
mesaj1 ile satilmaktadir. Fiat firmasi bu stratejiyi binek otomobiller i¢in uygulamaktadir. Otomobiller
iilkelerin iklim, yol ve hammadde sartlarmna gore tiretilmekte lakin her iilkede ayni reklam mesaji ile
tanitilmaktadir. Dolayisiyla reklam maliyetleri standardizasyon sayesinde diigiik tutulabilmekte fakat
iretimle ilgili maliyetler artmaktadir.

4. Farkh Uriin - Farkh Mesaj: Kullanim ortaminin ve kullanim seklinin degisikligi {iriiniin
farklilagtirilmas1 yaninda mesajin da degistirilmesini gerektirebilir. Bu, iiretimi, iletisimi ve her kademede
kontrolii zorlastirdigi gibi, maliyetleri de arttiran bir yoldur. Mesela, zeytinyagi Ortadogu iilkelerinde
bilhassa humus ve tabule gibi, yemeklerde kullanilmakta ve yiiksek asitlisi tercih edilmektedir. Kuzey
Avrupa iilkeleri ise zeytinyagini sadece salataya koymakta ve ¢ok hafif, diisiik asitli yagi aramaktadir. Her
iki bolgede iiriiniinii pazarlamak isteyen isletme iki tip {irlin iiretip onu iki ayr1 kullanimda gdsteren farkli
mesajlar hazirlamak zorundadir. Ulkeden iilkeye iiriin &zellikleri farklilagtiginda, iiretim ve mesaj
degistiginde reklam ve diger tanittim maliyetleri nemli 6l¢lide artmaktadir.

5. Yeni Uriin Gelistirme: Ayni iiriin-ayn1 mesaj, aym iiriin — ayr1 mesaj, farkli iiriin — ayn1 mesaj ve
farkli iirtin — farkli mesaj stratejilerinden herhangi birinin uygulanabilmesi i¢in isletmenin ihracini
diisiindiigli {irliniin potansiyel tiiketiciler tarafindan kullanilabilir veya satin alinabilir olmas1 gereklidir.
Hedef tiiketici kitlesi mevcut lriinii satin alma imkanma sahip degilse, isletme belirlenen ihtiyact
karsilayabilecek ve bu kitlenin alim giicline uygun {riinii olusturmayr ve gelistirmeyi deneyebilir. Bu
stratejinin temel zorlugu yiiksek arastirma ve gelistirme harcamalar1 ve yeni tiretime gegis igin
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yatirimi gerektirmesidir.
1.2. Yeni Uriin Gelistirme Stratejisi

Yeni iiriin, pazara daha Once hi¢ sunulmamis ticari liriin veya var olan bir iiriiniin teknolojik veya
organizasyonel yenilik uygulanmas: ile iizerinde degisiklik yapilarak sunulan iiriinler ifade edilir. Ihracata
yonelen isletme ilk olarak mevcut iirliniin ihracata uygun olup olmadigini belirler, degilse o iiriinii
gelistirmek veya yeni {iriin ortaya koymasi, gelistirmesi gerekir. Isletmeler inovsasyon (yenilenim
caligmalar) ile yeni iirlin gelistirme faaliyetlerini yiirttiirler.

Yenilikler iki ana sinifa ayrilir:

a. Teknik yenilikler: Say1 temeline dayal1 bilimlere dayanan, arastirma gelistirme ¢abalarinin iiriinii olan
iiriin gelistirme ve tliretim teknolojisindeki degisimleri i¢eren, somut ¢iktilarla 6lgiilebilen yenilikler. Teknik
yenilikler, {iriin yenilikleri olabilecegi gibi, iiretim siireci veya tiiretim yontemlerinde yenilikler veya
pazarlarda tiiketiciyi bulan yenilikler de olabilirler.

b. Organizasyonel yenilikler: Yonetim, pazarlama veya organizasyon alanlarinda yapilan, somut bir
ciktis1 olmayan yeniliklerdir. Isletmeler hedef aldig1 pazar ve pazarda hedef aldig1 tiiketici guruplarmi
inceleyerek onlarin istek ve ihtiyaclarina uygun yeni {irlin olustururlar. Yenilik, iiriiniin kendisinde oldugu
gibi, sunum tarzi veya ambalajinda da olabilir.

Yeniligin temel dl¢iisii tiiketici ihtiyacina cevap verebilme kabiliyetini barindirmasidir. Isletmenin yeni
bir iirlin gelistirmede yapacagi ilk is; yeni iirlin fikirlerinin kaynaklarin1 organize bir sekilde kullanmaktir.
Isletme miisterileri, saticilar, isletme calisanlari, yoneticiler, rakipler ve Ar-Ge béliimleri yeni {iriin
fikirlerinin temel kaynaklaridir. Giiniimiiz sartlarinda arastirma ve gelistirmeyi bilim insanlari, inovasyonu
da sanayici insanlarin yapmasi1 daha isabetlidir. “Yeni” bir¢cok imalat¢inin rahatlikla {irliniine yakistirip
ambalajina yapistirdigi bir sifattir. Bu yaklasimin tiiketici agisindan onun ihtiyacina cevap verme olgiisii ile
ilgili olmasidir. Yenilik iirlinlin kendisinde veya ambalajinda da olabilir, burada iiriiniin tiiketici tarafinda
yeni olarak algilanmasi dnemlidir.

Ihracata uygun liriin gelistirmede diger bir husus ise; bir iilke i¢in geleneksel olan bir Uriiniin dis pazarlar
icin yeni olmasidir. Isletme ister {iriinii dis pazara gore yenilesin ister yepyeni bir {iriin gelistirsin, miithim
olan {iriniin tiiketicinin belli bir ihtiyacina cevap verebilmesidir.

Dort tip yeni iiriin tarifi yapilmaktadir:

1. Gergekten yeni bir iiriin. Pazarda o ana kadar gizli kalmis talebi harekete gegirmek gayesiyle biiyiik
AR-GE yatirimlan ile tiretilir. Giiniimiiz teknolojik gelismeleri i¢inde tamamen yeni {iriin gelistirmek ¢ok
zor ve risklidir.

2. Isletme icin yeni iiriin. Pazar icin yeni olmayan iiriin; pazarda var olan bir iiriin teknolojik yenilikler
yapilarak yeni bir marka ismi altinda pazara sunulur. Bir isletmeci teknolojik yenilik sonucu bir {riinii
pazara sundugunda diger isletmecilerde benzer veya ikame iiriinler gelistirmek zorunda kalirlar.

3. Baska iilkelerde iiretilmekte olan bir iiriiniin uyarlanarak pazara arz. Bu liriin pazarin durumuna
gore ya aynen ihtiyaglara uydurularak, pazara arz edilir veya kiiciik degisikliklerle sunulur.

4. isletmenin degisiklik yaparak pazara sundugu iiriin; iiriiniin fiziki seklinde; tasarim, renk, boyut,
ambalaj gibi veya iceriginde yapilacak kiigiik degisikliklerle pazara yeni {iriin olarak sunulmasidir. Tiiketici
tercihlerinin stirekli degistigi bir ortamda, bir iirlinlin siirekli satilmasinin imkansiz olmasindan isletmeler
zaman i¢inde yeni iiriin liretme yoluna giderler.

Uriinlerin pazara sunulduktan sonra énemlerini kaybetme sebepleri:

1. Uriine olan ihtiyac ortadan kalkabilir; mesela elektrigin yayginlasmasi gaz lambalarina olan ihtiyaci
ortadan kaldirmastir.

2. Aym ihtiyac1 karsilayabilecek daha iyi veya ucuz iiriinler iiretilebilir; mesela margarin iiretimi
tereyagi talebini azaltmistir.

3. Rakip isletmelerden biri basaril bir pazarlama kampanyas1 uygulamaya koyabilir; mesela XY
biskiivileri gayet basarili bir reklam kampanyasiyla rakiplerinden daha genis bir piyasaya sahiptir.

Isletmelerin varliklarini siirdiiriip, planladiklar1 kar miktarlara ulasabilmeleri ancak pazara yeni iiriinler
siirerek veya lriinlerinde degisiklik yaparak olabilir.

Isletmelerin yeni iiriin iiretimine yonelme sebepleri:
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1. Kaynak kullammmi. Kaynaklarin daha iyi kullanilmak istenmesi, 6nemli bir yeni {riin iiretme
sebebidir. Bir isletmenin ilk amaci tam kapasite ile ¢alismak olmasindan; isletmenin personelinin,
sermayesinin, dagitim kanallarinin ve iiretim araglarimin tam kullanilmasi kastedilmistir. Bu sayede
iriinlerin marjinal maliyetleri diistiriiliip yeni yatirimlara kaynak aktarilmasi ve karin arttirilmasi aglanabilir.
Boylece basit giderler diisiirtilerek, iiretilen {iriin miktarlar arttirilip; daha genis bir iirlin yelpazesine sahip
olunabilir.

2. Pazar stratejisi. Isletmeler ¢ogu kez stratejik sebeplerle yeni iiriin iiretirler. Alicilar genel olarak
birbiriyle alakali {irlinlerin ayni isletme tarafindan {iretilmesini isterler. Mesela, ev hanimlari; firm,
buzdolabi, ocak, bulagik makinesi gibi, ev aletlerinin stil ve renklerinin birbiriyle uyum igerisinde olmalarina
itina gosterirler, bir takim olusturmalar1 mantig1 ile ayn1 markay: secerler. Bu durum tireticinin konumunu
tilketici karsisinda giiclendirecektir. Aynit zamanda bu durum, dagitim kanallarini, satig c¢abalarini da
gliclendirecektir. Perakendeciler, her ¢esit ev aleti iireten bir isletmeyi yalniz buzdolabi iireten bir isletmeye
tercih edecektir. Bu, satig artirma cabalarinin da verimini artirir, ¢iinkii bir iiriin i¢in yapilan satis artirma
cabalar1 tiim diziyi etkileyecektir. Yeni {iriin yeni bir haberdir; reklamla satig artirma calismalarini
etkinlestirir.

3. Biiyiime istegi. Biiylimek ancak yeni bir {riiniin {iretilmesiyle gergeklestirilebilir. Tek bir {irlinle
biiyliyen sirket yok gibidir. Ciinkii her iirline olan talep ve yasam siiresi sinirlidir. Bu yiizden eger isletme
biiyiimek istiyorsa, yeni iiriinler iiretip yeni pazarlar bulmak zorundadir.

4. Uriiniin modasinin gecmesi. Isletmenin biiyiiyebilmesinin yaninda hayatin1 devam ettirebilmesi ve
pazardaki yerini koruyabilmesi i¢in moday1 izleyerek yeni iirlinler iiretmesi gerekmektedir. Bilhassa
modayla ilgili {irtinler tireten igletmeler agisindan bu ¢ok daha hayati bir etken olmaktadir.

5. Rekabet. Diger isletmelerin pazara yeni lriin siirmeleri ve basarili olmalart durumunda, isletmenin
rekabet edebilmesi i¢in onlar1 izlemesi gerekebilir. Ayrica rekabetten bir 6lgiide kurtulmak ya da rakip
isletmelere iistiinliikk saglamak amaci ile de yeni iiriin tiretilebilir.

6. Teknolojik gelismeler. Isletmelerin iiriinlerini gelistirmelerine ya da yepyeni bir iiriin iiretmelerine
sebep olabilir.

1.3. Global Pazarlar i¢in Temel Uriin Stratejileri

Global pazarlamada, tirlin konusunda gelistirilen alt1 temel strateji bulunmaktadir.
Global pazarlar i¢in iiriin stratejileri:

1. Standartlastirma Stratejisi

2. Marka Stratejisi

3. I¢ ve D1 Ambalaj

4. Uriin Hayat Seyri

5. Pazar Boliimlendirme ve Pazar Se¢imi

6. Uriin Kalitesi

Global pazarlama karmasinda iriin konusunda en miihim kararlardan biri, {irlinlin standart veya
uyumlastirilmis olarak pazara sunulmasi kararidir.

1.3.1. Standartlastirma Stratejisi

Ihracat ve ithalatta optimizasyonun saglanabilmesi igin tiim ilgili taraflarin katki ve isbirligi ile belirli
teknik kurallar konulmasi, bu kurallarin uygulanmasi ile uygunluk degerlendirmesi ve belgelendirme
islemlerine dis ticarette standardizasyon denir.

Artan rekabet ortam1 ve verimlilikle iliskisi sebebiyle standardizasyon ve kalite, is hayatinin 6nemli bir
konusu haline gelerek bir maliyet diisiirme ve dolayisiyla verimlilik artirma teknigi olarak goriilmektedir.

Gelisen diinyada, globallesme ve entegrasyon alaninda yasanan hizli siiregte birtakim biitiinlesme
hareketleri gerceklesmektedir. Diinya ticaretinin biiyilkk bir kismini elinde bulunduran ve genisleme
potansiyeli olan Avrupa Birligi ve ABD’dir. Bu biitiinlesmis yapilarla ticari iliskiler standardizasyon ve
kalitenin gereklerini yerine getirmekle miimkiin olur.

Standardizasyon ve kalite olay1 insanlik tarihi kadar eskidir. Bu sebeple bilgilerimiz dahilinde diinyada
kit olan iktisadi kaynaklar1 verimli degerlendirme ¢abalarinin bir {iriinii olan standardizasyon, insanlik i¢in

bir liiks degil, bilakis “olmazsa olmaz” mutlak bir ihtiyagtir.
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Standardizasyonla ilgili kavramlar:

Standart: Imalatta, anlayista, lgme ve deneyde bir drnekliktir. Baska bir ifadeyle standart, yetkili
kurum ve/veya kuruluslar tarafindan hazirlanarak onaylanan, {irin veya ilgili islem ve {liretim yontemleri i¢in
yerine getirilmesi gereken kurallari, sartlar1 kapsayan, uygulanmasi genellikle taraflarin istegine birakilan
teknik 6zellik veya belgelerdir.

Standardizasyon: Belirli bir faaliyetle ilgili olarak ekonomik fayda saglamak iizere biitiin ilgili taraflarin
yardim ve is birligi ile belirli kurallar koyma ve bu kurallar1 uygulama islemidir. Standardizasyon islemi ile
oncelikle can ve mal gilivenligi hedeflenirken ayni zamanda kalitenin alt sinir1 tespit edilmek suretiyle
belirlenen diizeyin altinda mal ve hizmet iiretimine miisaade edilmemektedir. IThracat ve ithalatta
optimizasyonu ancak standardizasyon ile saglanabilir.

Teknik diizenleme: Idari hiikiimler de dahil olmak iizere mal ve hizmet dzelliklerini veya s6z konusu
iirlinlerin islem ve iiretim yontemlerini belirten ve uyulmasi zorunlu olan belgedir. Bu belge, bir {iriine, islem
veya lretim yoOntemine uygulanan terminoloji, semboller, ambalajlama, isaretleme veya etiketleme
gereklerini de igerebilir veya yalnizca bunlarla ilgili olabilir.

Zorunlu Standart: Tirk Standartlart Enstitiisii tarafindan hazirlanmig ihtiyari Tiirk Standartlarindan
ilgili bakanlik¢a zorunlu uygulamaya konulan standarttir.

Uyumlastirilmis Standart: Yetkili Milli Standardizasyon Kurulusu tarafindan hazirlanan, Avrupa
Toplulugu standardini uyumlastiran milli standarttir.

Uygunluk Degerlendirmesi: Bir mal veya hizmetin konuyla ilgili teknik diizenlemelere veya
standardina uygunlugunun yeterli ve yetkili kilinmis bir kurum veya kurulus tarafindan degerlendirilmesi ve
uygun bulunanlar i¢in bir uygunluk belgesinin diizenlenmesidir.

Uygunluk Degerlendirme Prosediirleri: Teknik diizenlemelerin veya standartlarin gereklerine uyulup
uyulmadigini belirlemek iizere, dogrudan veya dolayli olarak kullanilan her tiirlii prosediirdiir.

Belgelendirme: Bir mal, hizmet, personel, laboratuvar veya sistemin, belirli bir standart veya teknik
diizenlemeye uygun oldugunun yazili olarak belirlenmesi islemidir.

Akreditasyon  (Accreditation):  Akreditasyon, laboratuvarlarin, belgelendirme ve muayene
kuruluslarinin tigiincii bir tarafca belirlenen teknik odlgiitlere gore calistifinin bagimsiz ve tarafsiz bir kurulus
tarafindan onaylanmasi ve diizenli araliklarla denetlenmesidir. Ugiincii taraf degerlendirme teknigi olarak
akreditasyon, s6z konusu kuruluslarda giivenilirligin saglanmasi ve siirekliligi i¢in 6nemli bir aragtir. Bir test
kurulusunun yaptig1 testlere veya bir belgelendirme kurulusunun diizenledigi belgelere giivenilebilmesi igin,
bu kuruluslarin belirlenen uluslararasi olgiitlere gore calisiyor oldugunun belgelenmesi gerekmektedir.
Diinyada bu o6lgiitler EN 45000 standartlar serisinde agiklanmustir.

EN 45001 Standardi: Test laboratuvarlarinin faaliyetleri i¢in genel dlgiittiir. Bu standart, teknik yeterlik
ile kalibrasyon laboratuvarlar1 da dahil olmak iizere test laboratuvarlarinin faaliyetleri ile ilgili genel
Olciitleri belirlemektedir.

EN 45002 Standardi: Test laboratuvarlarmin degerlendirilmesinin genel Olgiitlerini ihtiva eder. Bu
standart, kalibrasyon laboratuvarlar1 ile test laboratuvarlarinin yeterliginin belirlenmesi konusunda
akreditasyon kuruluslar1 tarafindan kullanilacak genel 6l¢iitleri agiklamaktadir.

EN 45003 Standardi: Laboratuvarlar1 akredite eden kuruluslar i¢in genel Olgiitlerdir. Bu standart,
laboratuvar akreditasyon kuruluslarinin personel kalitesi, kalite sisteminin yeterligi, akreditasyon prosediirii
ve giivenilirlik gibi 6lciitlerini belirlemektedir.

Ulusal Metroloji Enstitiisii (UME): Giimriikk Birligi Karar1 ve DTO anlagmasi ile Tiirkiye’den ihrag
edilen triinlerin pazarlandiklar tlkelerde gecerli olan kural ve standartlara uygunlugunun belgelenmesini
saglayan kurulustur. Bir {lilkede yapilan test, analiz ve kalibrasyon gibi 6l¢iimlerin uluslararasi sistemde
kabul gormesi, o tilkede faaliyet gosteren 6lgme sisteminin diger iilkelerce taninmasina baghdir.

Kalibrasyon (Calibration): ISO 9000 Kalite Giivence Sistemine gore, "Kalibrasyon" bir olgme
cihazinin  gostergesinin, Olgiilen  biiyiikliigliniin ~ ger¢cek degerinden sapmasint  belirlemek  ve
belgelendirmektir. Olgme, bir isin, onun i¢in belirlenmis standartlara uygun olarak yapilip yapilmadigimin,
eger gerekiyorsa yapilacak diizeltme sonuglarinin gostergesidir.

Metroloji (Metrology): Kelime manasi 6lgme bilimi olup, biitiin 6l¢me sistemlerinin temeli olan metre,

kilogram, saniye, amper gibi fiziksel birimleri tanimlayarak bilim ve teknolojinin kullanimina
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sunar.

Global pazarlamacinin kullanabilecegi temel {iriin stratejilerinde uygulanacak standardizasyon isletmeye
onemli kazanglar saglar. Ayni temel {iriinii muhtelif pazarlara sunmak, arastirma ve gelistirme maliyetlerini
daha biiyiik iiretim miktarlarina yayarak birimdeki agirligmi diisiiriir. Uriin igin ¢ekilen bir reklamm
maliyetinin yliksekligi reklam etkinliklerinin standartlagtirilmasi ile maliyetleri nemli dl¢lide diisiirecektir.

Uyumlastirma (standartlastirma, adaptasyon); farkli pazarlama programlar1 hazirlanmasina doniik bir
secenek olarak kabul edilir ve i¢ pazarlar i¢in gelistirilmis olan bir iiriin veya markanin dis pazarlara uygun
hale getirilmesini ifade eder.

Standartlastirma ile mal veya hizmet nerede satilirsa satilsin, markasina ayni goriis, ayn1 duygu ve
kisiligin, ayn1 konumlandirma ve ayni reklam stratejisini olusturma gayesi takip edilir. “Tek goriis, tek ses”
yani global diisiin, global uygula olarak da ifade edilen bu yaklasim, her iilke i¢in ayni reklam stratejisini
olusturma gayesi takip etmekle birlikte reklamin iceriginin her yerde ayni sekilde uygulanacagi anlaminda
ele alinmamalidir. Standartlasmaya gore, tilkelerdeki tiiketici benzerliklerinin gz oniine alinmasi sonucu,
s0z konusu mal veya hizmet bu tiiketicilerin ihtiyaglarini da ayn1 sekilde karsilayabilmektedir. Bu durumda
mal veya hizmetin 6ziinde bir degisiklik yapilmayacagi gibi, ayni reklam kampanyasi da tim diinya
iilkelerinde kullanilabilmektedir.

Genel olarak standartlagtirmay1 savunanlar, en iyi ve en dogru reklam kampanyasinin merkez tarafindan
gelistirilebilecegine inanmakta, boylece muhtelif faydalar elde edilecegini belirtmektedirler.

Standardizasyonun iireticiye sagladig1 faydalar:

1. Uretimin belirli plana gore yapilmasia yardimet olur.

2. Uygun kalite ve seri imalata imkan saglar.

3. Kayip ve artiklar1 asgariye indirir.

4. Verimliligi ve hasilay1 artirir.

5. Depolamay1 ve tagimayi kolaylastirir ve maliyetleri diigtirtir.
Standardizasyonun ekonomiye sagladig1 faydalar:

1. Kaliteyi tesvik eder ve kalitesiz liretimde ortaya ¢ikacak kayiplar1 onler.
2. Sanayiye belirli bir hedef koyarak iiretimde kalitenin gelismesine yardimci olur.
3. Ekonomide arz ve talep dengesine katki saglar.

4. Yanlis anlama ve anlagsmazliklar1 ortadan kaldirir.

5. Yan sanayi dallarinin kurulmasi ve gelismesine kats1 saglar.

7. Rekabeti gelistirerek koti tirlinii piyasadan siler.

Standardizasyonun tiiketiciye sagladig1 faydalar:

1. Can ve mal emniyetini saglar.

2. Karsilagtirma ve se¢im imkani saglar.

3. Fiyat ve kalite a¢isinda aldanmalar1 6nler.

4. Ucuzluga sebep olur.

5. Tiiketicinin bilinglenmesini saglar.

Standartlastirma ile iiriinden saglanan temel fayda ayni olmakla beraber sunulacak olan ek ozelliklerde
farklilagtirmanin  gergeklestirilmesiyle dis pazarlardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarma uygun {iriin
iiretilmesi miimkiin olmaktadir.

Her ne kadar uluslararasi pazarlara acilmak isteyen isletmeler standart bir iirlinle faaliyet gdstermek
isteseler de farkli tilkelerdeki istek ve ihtiyacglar arasindaki farkliliklarin devam etmesi sebebiyle isletmeler
uluslararas1 pazarlarda da yerel sekilde hareket etmeye zorlanmakta ve bu durumda uyarlama standart bir
iirine kars1 ¢cogu isletme i¢in zorunlu olmaktadir. Mesela, genis Amerikan otomobillerinin, dar ve virajh
Avrupa yollarinda yeterli manevra kabiliyetinin bulunmamasi sebebiyle satilamamasindan dolayr Amerikali
otomobil lireticilerinin Avrupa yol sartlarina gore otomobil tiretmeleridir.

Global pazarda artan rekabetin olabilecek en diisiik giderle en yiiksek kalitede iiriin iiretmek sartin1 da
birlikte getirmektedir. Tiiketicilerde kalite bilincinin gelismesi ve kalitenin 6nemli bir tercih sebebi
olmasiyla, dis pazarlara daha kaliteli, uygun maliyette ve tiiketici begenilerine hitap edecek 106
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urunler sunulmalidir.
1.3.2. Global Marka Stratejisi

Isletmeler, tiiketicilerin dikkatlerini iiriinlerine cekmek ve tiiketicinin kendi {iriinii tekrar tanimasini
saglamak gayesiyle markay1 kullanmaktadir.

Uriinii rakiplerinden ayristiracak isim, sembol, kavram, tasarim veya bunlarin birkag bileseninden olusan
markanin; pazara, iireticiye ve tiiketiciye dontik degisik agilardan tanimlar1 yapilabilir. Marka (brand), gerek
“kalite”, gerekse “diiriist bir ¢alisma” ve “is hacmi” sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir. Marka,
sinai veya ticari bir isletmenin mal veya hizmetlerinin, diger isletmelerin Uriinlerinden ayirt edilmesini
saglayan bir isarettir.

Marka; bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamas1 sartiyla, kisi isimleri dahil, bilhassa kelimeler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin sekli ve
ambalajlar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer sekilde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen
ve cogaltilabilen her tiirli isaretlerdir. Marka, bir satici veya satici grubunun mal ve hizmetlerini
tanimlamay1 ve rakiplerinden ayrilmasini hedefleyen bir isim, bir kavram, isaret, sembol veya tasarim
manzumesidir.

Tanimlardan da anlasildig1 lizere markayr mal ve hizmet (sirket, magaza, kurulus vb.) markasi olarak
ikiye ayrilabilecekken her ikisini de kapsayan markalar da vardir. Uretilis sekilleriyle markalari; sirket
isimleri (Ford, Tofas, Oyak, vb.), kisisel isimler (Kog, Vakko, Elvan, vb.), anlamsiz isimler (Pop, Fay, Omo,
vb.), yabanci dildeki isimler (Chat Noir, Blendax, Ronson, vb.), herkes¢e malum kelimeler (Karaca, Feza,
Yumak, vb.), kisaltmali veya yan anlamli isimler (Meysu, vb.) diye de siniflandirilabilir.

Diinyanin degisen yiizii ile birlikte iletisim ve seyahatinde artmasi, tiiketicilerin beklenti, tercih, zevk ve
ihtiyaglarinin, hatta uzun vadede davraniglarinin degismesine yol a¢mustir. Ancak iilkelerin sosyal ve
demokratik yapilar ile kisi basina diisen milli gelir, kisi basina diisen tiiketim, markalara baglilik dereceleri
ve en onemlisi de has zevkler ve anlayislar agisindan konuya yaklasildiginda, tam anlamiyla bir uluslararasi
tiiketicinin mevcut olmadig1 anlagilmaktadir.

“Pazarlama marka olusturmaktir” soziindeki pazarlama ve marka kavramlar dyle i¢ ice girmistir ki
onlar1 birbirinden ayirmak zordur. Bir isletmenin tiim islevleri marka insa etme siirecine katkida
bulundugundan, pazarlama bundan ayr1 bir islev olarak da degerlendirilemez. Yani pazarlama bir igletmenin
1s aleminde yaptig1 tiim faaliyetlerle ilgilidir ve biitiin bunlar1 kapsayan bir durum arz eder. Pazarlama bir
isletmenin nihai hedefi olarak isletmedeki herkes, pazarlama ile ve daha da ¢ok 6zel olarak markalamanin
kurallariyla ilgilenmek durumundadirlar. Dolayisiyla biitlin isletme pazarlama boliimii olursa, tiim isletme
marka yonetimi departman (boliim) olmus demektir.

Gilinlimiizde mal veya hizmetler iyi bir markalama ile satilabileceginden isletmeler iirlinlerinin satiglarini
saglamak ve bunu arttirmak i¢in marka olusturmaya ve markalamaya 6nem vermeleri gerekir.

“Hic kimse hicbir sey satmazsa hicbir sey olmaz” diyen o eski ifade bugiin yerini yeni bir slogana
birakti: “Kimse bir seyi markalamazsa, hi¢cbir sey olmaz”. Marka bir vaattir, kar saglayacak bir sekilde
benzersiz bir fayda beyaninda bulunan veya buna yonelen, salt rekabetten daha iyi bir sekilde tiiketicileri
hedefleyen bir tekliftir. Kisaca, marka bir degere sahiptir ve bu sebeple soyut ve bir kuruma ait bir aktiftir.

Marka olusturmak, marka imaj1 ve ismi ile mal ve hizmetlere kimlik kazandirmaya yonelik c¢abalarin
biitlinii olarak goriiliir. Bu manada marka iiriin ile miisteri arasindaki iliskiyi ima eder ve miisterinin
bekledigi bir dizi hizmeti ve kaliteyi akla getirir. Markaya baghlik, miisterilerin beklentilerini yerine
getirerek, hatta daha da iyisi onlari asarak olusturulur. Diinya markasi; belli bir saticinin {irtinlerini
tanimlamak ve rakiplerinkinden ayirmak i¢in bir isim, kavram, isaret, sembol ve tasarim veya bunlarin
degisik kombinasyonlarinin (birlesim) diinya capinda kullanilmasini ifade eder.

Toplumlarin kiiltiir farkliliklart sebebiyle girilmek istenen her dis iilkede diisiiniilen marka ile ilgili
sorulan sorular; kolay okunabiliyor mu? S&ylenisi rahat mi1? Akilda kalict m1? Anlami, sesi veya sekli o
iilkenin kiiltiiriine ters diisiiyor mu? Uriin, ambalaj1 ile uyum i¢inde mi? Ve iiriinii rakiplerden farklilastirip,
ozelliklerini vurgulayabilecek ozellikte mi? Bu sorulara cevap bulunmalidir. Markay:1 sectikten sonra
korumak gerekmektedir. Ciinkii basarili markalar firmanin bina, makine gibi, varliklar1 arasindadir. Onun
icin her tilkenin kanunlarina gore gerekli yerlere bagvurarak, marka tescil ettirilmeli ve tescil tarihinden belli
bir siire i¢inde de kullanilmalidir.
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Eger ihrag edilecek iiriin bir yeni bir {iriin niteliginde ise, ayrica patenti de alinmalidir. Uriiniin kullanim1
degil de dizayni (tasarim, ¢izim) orijinal 6zellikte ise, sanayi tasarimi tescil ettirilmelidir.

Markay1 aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen igletmeler, markalama ile ilgili etkili bir
siyaset olusturmak durumundadir. Marka ile ilgili isletmeler; aile markasi, marka genisleme ve ¢oklu
markalama stratejisi olarak genelde ii¢ ayr1 strateji belirleyebilmektedirler.

Marka tescili (registration=kayit), markaya tam koruma saglar ve marka sahibinin haklarini koruma altina
alir. Tescil edilen markanin koruma siiresi miiracaat edildigi tarihten itibaren 10 yildir. Her on yilin sonunda
marka sahibi Tiirk Patent Enstitiisii'ne bagvurarak yenileme harcini yatirarak markasin1 10 sene daha
koruma altina alinmasini saglayabilir.

Tiirkiye’de yapilan bir marka tescili, yalniz Tiirkiye sinirlar1 i¢inde koruma saglar. Markanin diger
iilkelerde de korunmas: i¢in, o iilkelerde de tescil ettirilmesi gerekir. Tiirkiye’de tescil ettirilen bir marka
sadece Tiirkiye’de koruma altina alinir. Yurtdisinda bilhassa ihracat yapilan ve hedef pazar olarak belirlenen
iilkelerde marka tescili isletme i¢in ¢ok Onemlidir. Yurtdisinda bilhassa Madrid Protokolii kapsaminda
yapilacak bir miiracaatla {iye olan iilkelerden birka¢inda veya tamaminda (Yaklasik 40 iilke) az bir maliyetle
marka tescil ettirilebilir. Madrid Protokolii 01.01.1999 tarihi itibariyla Tiirkiye’de de uygulanmaya
baglamistir. Madrid Sistemi ile —protokole taraf iilkelerde olmak kaydiyla- tek bir dil kullanarak tek bir
bagvuru ile markalarin global tescilinin yani sira yenileme, devir, unvan ve adres degisiklikleri, esya
sinirlamalart gibi, degisikliklerin tek bir basit islemle global sicile kaydedilmesi hedeflenmistir.

Tiirkiye disindaki bir lilkede marka tescil ettirmek i¢in, 6ncelikle marka tescili yapilacak iilkenin Paris
Sozlesmesi yahut Diinya Ticaret Organizasyonu Kurulus Anlagsmasi'na iiye olmasi, bu anlagmalar1 kabul
etmemis olmakla birlikte karsihiklillk (mukabele-i bilmisil; kendine yapilanin ayniyla karsilik
vermek) prensibi uyarinca Tiirkiye Cumhuriyeti uyrugundaki kisileri kanunen veya fiilen marka korumasi
taninmis veya tamidigini yazili olarak bildirmis olmasi gerekir. Karsihkhlhik kural, bir iilkenin; kendi
vatandaglarina diger iilkede belirli konularda hak taninmasi halinde; buna karsilik olmak iizere, anilan diger
iilkenin vatandaslarina benzer haklari tanimasi veya ulusal muamele kurali uygulamasi karsiliklilik kurali
olarak tanimlanmaktadir. Bu kural hukuken veya fiilen (de facto) uygulanabilir. Karsiliklilik iki {ilke
arasindaki ikili anlagsma ile hukuken saglanabilecegi gibi, bir hukuki metin olmamakla birlikte fiili uygulama
ile de tesis edilmis olabilir.

Marka, tescil edildigi lilkeye miinhasirdir ve bir marka, tescil ettirilecegi lilkenin kanun ve kurallarina
uygun olarak tescil ettirilebilir. AB’ye liye iilkeler, bu sisteme ¢6ziim olmak iizere, mallarin ve hizmetlerin
Avrupa Toplulugunda serbest dolasimini da g6z Oniinde tutarak tek bir tescille tiim Avrupa Toplulugu
Devletlerinde koruma saglayabilmek i¢in Topluluk Markast CTM’yi kabul etmislerdir.

Avrupa toplulugu markasinin elde edilmesi; 1983 tarihli Paris S6zlesmesi'ne iiye iilke vatandaglarinin
basvurusuna agik olan Topluluk Markast Hukuku, 27 Haziran 1995 tarihinde yiiriirliige giren 556 sayili
Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ile tam bir uyum i¢inde bulundugundan
Tirkiye’den yapilacak bagvurular i¢in herhangi bir kanuni sakinca yoktur. Madrid Protokolii 01.01.1999
tarihi itibartyla Tirkiye’de de uygulanmaya baslamistir. Madrid Sistemi ile (protokole taraf {ilkelerde olmak
kaydiyla) tek bir dil kullanarak tek bir bagvuru ile markalarin global tescilinin yani sira yenileme, devir,
unvan ve adres degisiklikleri, esya siirlamalar1 gibi, degisikliklerin tek bir basit igslemle global sicile
kaydedilmesi hedeflenmistir.

Avrupa Birligi iilkelerinin tamam icin gecerli olan, Topluluk Markas: tescili ispanya’nin Alicante
sehrinde kurulan Topluluk Marka Ofisi’'nde yapilmaktadir. Tiirkiye, Paris S6zlesmesi ve Diinya Ticaret
Organizasyonu Kurulus Anlagmasi iiyesi oldugu i¢in bu imkandan faydalanmaktadir. Topluluk markas1
tescili, islem olarak bir zorunluluk degildir ve Topluluk Markas1 olarak yapilacak bir tek tescil ile toplulugun
iilkelerinde markanin korunmasi saglanacaktir. Topluluk markasi i¢in yapilacak basvurular yayimlanarak iiye
iilkelerin itirazlarina agilacak ve higbirinin itiraz etmemesi halinde, tescil islemi yapilacaktir. AB 1 Ocak
1996 tarihinden itibaren kurulan Topluluk Marka Ofisi {iye {ilkelerin markalarinin korunmasini
saglayacaktir.

Global basvuru, Madrid Protokolii’ne taraf olan bir iilkede gercek ve etkin sinal veya ticari bir kurulusu
olan veya o iilkede yerlesik olan veya o iilkenin tabiiyetinde olan bir ger¢ek veya tiizel kisi tarafindan
yapilabilir. Global tescilin saglanabilmesi i¢in Oncelikle ilgili mense ofiste tescilli bir markanin veya
basvurunun bulunmasi zorunludur ve bu tescilde veya basvuruda esya listesinin genisletilmesi miimkiin
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degildir. Bu tescil islemi, Diinya Fikri Haklar Organizasyonu (WIPO) biinyesinde yiirtitiilmektedir.
Marka, menge ofis tarafindan tescil edildikten veya tescil i¢in basvuru yapildiktan sonra, marka sahibi
koruma istedigi anlagsmaya katilmig iilkelere bagvuru yapilabilmektedir. Her iilkenin WIPO’ ya belirttigi
inceleme siiresi 12 veya 18 aydir. Bu siire dolunca, markanin tescil edilip edilmedigini 6grenmek
mimkiindiir. Her lilkenin ofisleri kararlarini belirtilen siire dahilinde, WIPO’ ya bildirmektedir. Global tescil
sonrast degisikliklerin tiimii ve yenileme islemleri, belirlenen iilkeler igin tek iicret ve tek talep yoluyla
yapilmaktadir. Global tescil 40’1n {lizerinde {ilkeyi kapsamaktadir.

Uluslararasi marka tescilinin de koruma siiresi on yildir. Global Biiro, marka sahibine veya vekilin
global koruma siiresinin bitiminden dnceki alt1 ay i¢inde bir hatirlatma yaparak siirenin bitmekte oldugunu
bildirir.

1.3.3. i¢ ve D1s Ambalaj

Ambalajin en miihim islevi i¢indeki {iriinii korumasi ve lriiniin bozulmasina, ezilmesine, aksamasina,
bulagmasina, dis etkenlerden zarar gormesine mani olabilmesidir.

Uriin tiiketicisine dogrudan ancak ambalajinin aracilig1 ile seslenir. Bu sebeple, tiiketici iiriinii tanimasi ve
{ireticinin {iriiniinii tanitmas1 ambalaj yoluyla daha kolay gerceklesmektedir. Uriiniin kendisinin veya
ambalajinin belli bir dis pazara uygun bir sekilde tasarimi igin bir uzman tasarim (¢izim) firmasi
kullanilabilir.

I¢ ambalaj; iiriiniin ilk iizerine gegirilen ambalajidir ve dis ambalaji ile sarilarak daha dayamikli ve
korumal1 hale getirilir. Bilhassa ihracat tirtinleri gemi ile sevk edilirken muhtelif darbe ve baskilardan
koruyacak saglam bir ambalaja ihtiya¢ duyulur.

Uriiniin sevkiyatinda karsilasilan zorluklar:
1. Rutubet,

2. Hor yiikleme bosaltma,

3. Istifleme,

4. Calinma

Ucakla sevkiyatin getirdigi basing ve 1s1 kayb1 gibi, zorluklar1 bertaraf edecek korumali ve saglamlikta
olmalidir. Ayrica ihracatta kullanilan dis ambalajin dogru ve yeterli sekilde isaretlenmesi ve etiketlenmesi
gerekir.

D1s ambalaj tasariminda dikkate alinacak hususlar (ilgili iilke dilinde);
1. Temel bilgiler. Gonderen ve alic1 iilke

2. Ikinci bilgiler.

3. Yiikleme ve bosaltma talimati bilgileri.

1.3.4. Uriin Hayat Seyri

Isletme, global pazarlama stratejisini segmeden dnce gereken piyasa ve iiriin aragtirmalari olan; iiriiniin
hayat seyri, pazar boliimlendirme ve pazar se¢imi gibi, alt konular arastirilir.

Oncelikle {iriiniin hayat ¢izgisinin hangi noktasinda oldugu incelenmelidir. Uriinlerin hayatlarinin
gelisimi; iiretim, giris, bilyiime, olgunluk, diisiis ve oliim gibi, insan hayatinin gecirdigi devreleri
hatirlatir.

SATIS HACNMI

-~ 6.0liim
Dénemi

2. GIRiS(Pazara ) 3. Biiyiime 4. Olgunluk Dénemi 5. Diisiis

1 Dénemi Donemi Dénemi

Gelistirme
Dénemi

Sekil 5-1: Uriin Hayat Seyri
Uriin hayat seyri (Product life cycle), bir iiriiniin satis ve karlilik tarihgesinde gozlemlenen ve alti
donemden olusan hayat siirecidir. Pazarlama ortami ve pazar sartlar1 hizla degistigi i¢in, iirlinlerin de ¢ok
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gbzde oldugu veya kendilerine ilginin azaldigi dénemler vardir. Piyasaya sunulmasindan itibaren zaman
gectikce {irlin i¢in; gelistirme, pazara girig ve tanitim, biiyiime ve gelisme, olgunluk ve gerileme veya diislis
olarak alt1 donem s6z konusudur. Bu donemlerin hizi ve siiresi her {iriin i¢in farklidir.

1. Gelistirme donemi; iirliniin ilk iretildigi, pazar potansiyellerinin tespit edildigi ve pazarlama
planlarinin diizenlenmesini belirten ve liriin gelistirme, tanitim, reklam ve diger faaliyetler sonucu iiriine en
fazla masrafin yapildigr donemdir.

2. Pazara giris donemi; {riin, kalite kontroliinden gectikten sonra tiiketiciye satilmasi i¢in satisa arz
edilir. Uriiniin pazara arzi, pazarlama planlamasinin (pazarlama bileseninin/karmasi ile ilgili planlarin)
uygulanmasi tiriiniin fiyati, tamitimi ve fiziki dagitimiyla ilgili bu asamada tanitim faaliyeti iiriiniin pazarda
tutunabilmesi icin, bliylik bir 6neme sahiptir. Genig bir dagitim yapilmaya calisilarak, reklam ve tanitim
faaliyetleri sonucu tiiketiciler triin ile ilgili bilgilendirilir ve bu duruma bagh olarak satiglar da yavas yavas
artar.

3. Biiyiime donemi; satislarin artmaya basladigi donem olarak iirlinlin kara gecis yani basa bagnoktasina
ulagmasi1 ve katki marj1 sabit masraflar1 karsilayabilecek bir diizeye gelmistir. Bu agsamanin sonlarina dogru
iiriiniin kar - hacim ylizdesinde belirli bir yiikselme olacaktir. Bu itibarla pazarlama ydneticisinin dagitim
stratejisi lizerine egilmesi ve dagitimi genisletme kararlar1 almasi gerekir.

4. Olgunluk dénemi; iiriiniin satislar1 tiim potansiyeli ile biiyiir ve satiglar en yiiksek diizeye ulasir.
Buna paralel olarak, biiyiik dlgiide liretim yapildigindan, maliyetler diiser ve bu iki sebeple, karlilik en
yiksek diizeye ulasir. Olgunluk doneminin ortalarinda satis egrisi maksimum diizeye ulagmakta, buna
mukabil maliyet egrisi minimuma inmekte yani bu noktada kéar - hacim yiizdesi sabit masraflara ve kara
azami katkiyr yapmaktadir. Olgunluk donemi {irlin birim maliyetinin en diisiik oldugu ve dolayisiyla kar
marjinin en yiiksek oldugu déonem oldugu i¢in miimkiin oldugunca uzatilmasi gerekir. Bunun i¢in de {iriin
farklilastirilmasina gibi, yontemlere basvurarak bu donem uzatilmaya calisilir.

5. Diisiis donemi; satislarin tutar1 azalmaya baglar. Satiglardaki bu diisme, tiiketicilerin istek ve
zevklerinin degismesinden ve rakip iirlinlerin pazara siiriilmesinden ileri gelir. Bu donem pazarlama
yoneticileri, reklamlar1 artirarak satis miktarlarin1 koruyabilirler. Ancak bu durumun birim maliyeti
yiikseltip karlilig1 azaltacagi i¢in ¢oziim olamayacagi i¢in bu donemde pazarlama yoneticisi, tekrar tiriin
degiskeni lizerine egilerek iirlinlin hayat donemini uzatacak careler aramalidir. Bunun i¢inde “iiriin
farkhilastirmasina” veya bir {iriin gelistirme faaliyetine yer verilmesi ile {iriiniin hayat donemini uzatmak
miimkiindiir.

6. Oliim donemi; iiriiniin satislar1 iyice azaldig1 ve &liimiin satislarindaki biiyiik ¢apta diisme ve buna
paralel olarak da maliyetlerin belirli sekilde yiikselmesi ile anlasilir. Uriiniin hayat seyrindeki son devresi
olan 6liim doneminde iiriin satiglart lirlinlin degisir maliyetlerini bile karsilayacak diizeyde degildir. Bu
donemde iirlinlerin satistan kaldirilmasi gerekir. Onun i¢in de bir iiriin olgunluk déneminden ¢ikip diisme
donemine girdigi zaman iiriin farklilastirilmasi islemi ile beraber yeni {irlin planlamasina da gidilmesi sarttir.

Uriin hayat seyrine ait her donemin iireticiyi, pazarlamaciy1 ve tiiketiciyi ilgilendiren yonleri vardir.
Gelirler, giderler ve kar durumu her donemde farklidir. Tiketicilerin yarisindan ¢ogu, iiriinii biiylime ve
olgunluk déneminde tanir ve benimser.

Uriinler arasindaki fark, yasam sekillerinde degil, siirelerindedir. Uriin hayat denemi ihracatg1 isletme icin
iirliniin i¢inde bulundugu asama pazardan pazara degisebilir olmasindan dolay1 ¢ok énemlidir. Tiirkiye i¢in
yeni olan bir {iriin dis pazarda modas1 ge¢mis olabilir. Bir iiriinii gelistirip dmriinii uzatmak imkani yoksa
isletme o pazara uygun yeni iiriinleri gelistirme ¢alismalarini hizlandirmalidr.

Uriin yasam dénemleri, bir iiriiniin piyasada ne kadar siire kalabilecegini belirtmesi bakimindan
isletmeler agisindan kullanish bir aragtir. Her donemin iireticiyi, pazarlamaciyr ve tiiketiciyi ilgilendiren
yonleri vardir.

1.3.5. Pazar Boliimlendirme ve Pazar Secimi

Hedef dis pazarlarini belirlemek isteyen bir isletme diinyadaki pazarlar i¢inde bir se¢im yapmalidir.

Ulkelerin farkli ekonomik ve sosyal yapilar1 pazar farkliliklarini da beraberinde getirmektedir. Bu yiizden
global pazarlamaci hedef pazarlarini gelisigiizel degil, belli kriter veya degiskene dayanarak diinya
pazarlarin1 boliimlendirmeli ve {iriinlerinin basari sansinin en ¢ok oldugu bdliimleri ve tilkeleri hedef pazar
olarak segmelidir.
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Bir isletmenin, tlim kiiresel pazarlara mal veya hizmetlerini karli bir sekilde sunabilmesi beklenemez. Bu
diinyada sadece birkag¢ isletmenin basarabildigi bir durumdur ve uzun siireli bir ¢abanin sonucunda
ulasilabilir.

Global pazarlamada pazar, bazen bir iilke, bazen bir lilkenin i¢inde bir bdlge, bazen de birkag {ilkenin
olusturdugu bir grup lilke anlamina gelir. Yine bazen pazar, belli bir iilkedeki tiiketici ve veya endiistriyel
kullanicilarin bir boliimii anlamina gelebilecegi gibi, bircok iilkede aynmi anda bulunan birbirine benzer
tilketiciler anlamima da gelir. Goriildiigii gibi, global pazarlamada pazar, her zaman bir iilke anlamina
gelmez.

Pazar béliimlendirme, ihtiyac farkliliklar1 ¢ergevesinde, nispi olarak homojen ihtiya¢ sahiplerinin ayri
ayr1 gruplar olarak ele alinmasi esasina dayanir yani, heterojen bir biitiin pazarin nispeten benzer iiriinlere
ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina veya pazar boliimlerine ayrilmasi islemi olarak ifade edilir.

Bol ve tatmin et stratejisi ile her bir boliim i¢in farkli bir pazarlama bilesimi olusturulur. Pazari
boliimleme, bir isletmenin tiim diinyaya tek bir siyasetler grubu ile hizmet veremeyecegi gercegine dayanir.
Cinkii tilkeler arasinda birgok farkliliklar vardir. Bu durumda, isletme pazarlama stratejisini, girmeyi karar
verdigi llkelere gore hazirlar ve gelecekte yeni iilkelere girerken ilk girdigi tlkelerde elde ettigi
tecriibelerden faydalanir.

Yurt disina agilmak isteyen bir isletme birinci asamada, kendi mal veya hizmeti icin tilkeleri
smiflandirmada kullanacagi bir kriter belirlerler. Sonra bu kritere dayanarak iilkeleri orta dzelliklere sahip
homojen boliimlere ayirmalidir. Ugiincii olarak, her boliime en etkin sekilde nasil hizmet verebilecegini
belirlemelidir. Dordiincii adimda, isletme kendi kaynaklarini ihtiyaclarina en iyi sekilde uydurabilecegi
pazar boliimiinli segmelidir.

Pazar boliimlendirmeden fayda saglayabilmek icin ti¢ husus dikkate alinmahdir:

1. Pazar boliimii kolayca olciilebilir degiskenlerle belirlenebilmelidir. Istatistiklerden faydalanarak
niifus, gelir, egitim diizeyi gibi, degiskenleri dl¢iip, dis pazarlar1 gruplara veya boliimlere ayirmak kolaydir.
Lakin buna mukabil diger kiiltiirel unsurlarini dlgerek dis pazarlar1 boliimlere ayirmak ise kolay degildir.

2. Olgiilerek belirlenmis olan pazar béliimiiniin isletme acisindan yeterli biiyiikliikte olmasi
gerekir. Aksi halde bu pazarlara girilmemelidir.

3. Ideal bir pazar béliimiinde aranan iiciincii 6zellik de ulasilabilirliktir. Mesela, bir tiriin dis pazarin
belli bir boliimiince talep edilebilir, fakat devlet onun ihracin1 yasaklamis olabilir. Isletme talep edilen bir
iriint Uretiyor olabilir, ancak dis pazar i¢in uygun ambalaj malzemesi bulamayabilir. Veya diger iilkedeki
savag sebebiyle ihracat gergeklesmeyebilir. Bundan dolay1 potansiyel pazarlarin birgoguna girilemeyebilir.

Global pazarlarin boliimlendirmesinin nasil yapilacagi konusu temel bir meseledir. Hemen hemen tiim
global pazarlamacilar diinya pazarlarini boliimlerler.

Diinya pazarlarini boliimlemede kullanilan temel degiskenler:

1. Ekonomik temele gore boliimlendirme

2. Cografi temele gore boliimlendirme

3. Ulkeleraras1 boliimlendirme

4. Din temeline gore boliimlendirme

5. Siyasi temele gore boliimlendirme

6. Davranis temeline gore boliimlendirme

7. Ulke i¢i béliimlendirme

8. Hayat fiziki kalitesi temeline gore bolimlendirme

9. Niifus biiyiikliigli temeline gore bolimlendirme

Pazar boliimlemesinin en biiyiik faydasi; pazarlama harcamalarinin pazarin karlhilik potansiyeli en
yiiksek boliimiine yoneltilmesini saglamak oldugu sdylenebilir.

Pazar se¢iminde; ayni anda bir¢ok pazara mi yonelmeli yoksa global pazarlama ¢aligmalarini bir veya
birka¢ pazara m1 yoneltmeli seklinde iki durum ve segenek s6z konusudur. Bu seceneklerden, stratejilerden
birincisi yayginlasma ikincisi ise yogunlagsmadir. Burada bir pazara yonelme yogunlagmayi, birka¢ pazara
yonelme ise yayginlagsmay1 ifade etmektedir.
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Hedef pazar belirlenirken; dis pazarda basarili olmak i¢in hedef alinan miisteri gruplarinin belirlenmesi
ve bu gruplara nasil etkili olarak ulasilacaginin planlanmasi gerekir. Global pazarlar belirli kistaslara gore
boliimlendirildiginde belirli tip tiiketici gruplar ile daha etkin ¢alisilabilir.

Global pazarlar1 boliimlendirirken {ilkenin cografyasini ve demografik yapisini, iilke vatandaslarinin
yasam seklini ve tliriin kullanim aligkanliklar1 géz 6niine alinmalidir. Bu islem sonrasinda en karli ve ¢ekici
goriinen bir veya birka¢ boliimi hedef pazar olarak secebilir ve ihracat islemi bu boliimlerde
yogunlastirilabilir.

Secilen stratejiye gore isletmenin pazarlama i¢in seferber edecegi belirli kaynaklarin kullanim sekli
degisecektir. Kaynaklar ¢ok iilke arasinda paylasildiginda her pazara diisen biitce kiiciildiigiinden reklam
satis tesvik gibi, calismalar diisiik diizeyde kalir. Kaynaklar az sayida pazara yoneltildiginde gerekli
pazarlama harcamalarini yaparak basarili sonuglar alinabilir.

Global pazar seciminde dort temel yaklagim:

1. Az sayida iilkede birka¢ pazar boliimiine yonelmek. Bu c¢ifte yogunlasma, bilhassa iirlin bir¢ok
iilkede belirgin gruplara cazip geliyorsa ve isletmenin kaynaklari ¢ok pazara yonelecek kadar genis degilse,
uygundur. Basari i¢in bdliimlerin biiytik ve istikrarli olmas1 gerekir.

2. Az sayida iilkede bircok pazar béliimiinii hedef almak. Isletmenin genis bir iiriin gam1 varsa, bir
reklam semsiyesi ¢ogu lirtinii kapsiyorsa ve hedef alinan pazar boyutlar1 biiylik ise bu segenek yeglenebilir.

3. Bircok iilkede bir pazar boliimiine girmek. Genis kitlelere seslenen tek {irlinii olan isletme bu yolu
secebilir.

4. Bircok iilkede bircok pazar boliimiinii hedef almak. Bu se¢enegi kullanabilmek icin isletmenin hem
bir¢ok boliime cazip gelen tirlin dagarcigl, hem de mali kaynaklart olmalidir.

Yogunlasma veya yayginlasma secenekleri arasi kararda isletmenin gozetecegi etkenler:

1. Satis islevi. Eger iiriine kars1 kuvvetli bir talep varsa ve az bir ¢abayla ¢ok satis gergeklestirmek
imkanlysa, isletme yayginlasma yani bir¢ok pazara yonelme yolunu secebilir. Muhtelif engeller ve talebin
yetersizligi ilk dagitimi giiclestiriyorsa isletme yogunlagsma yani ancak birkag pazara girme segenegini
kullanacaktir.

2. Pazarlarin biiyiime hizi. Pazarlarin biiyiime hizlan diisiikse yayginlagsma, yiiksekse yogunlasma
stratejisi secilmelidir.

3. Satis istikrarl.. Eger pazarlardaki talep kararsiz goriiniiyorsa, yayginlasma satiglarin kararhiligini
arttiracak, firmanin riskini azaltacaktir.

4. Rakiplerle aradaki fark. Eger mevcut ve muhtemel rakiplerle isletme arasindaki fark az ise birgok
pazara ilk girmis olmak uzun vadeli bir istiinliik saglayacagindan yayginlagsma stratejisini tercih etmelidir.

5. Yan etkenler. Eger bir iilkedeki pazarlama galismalari, komsu iilkelerde de etkisini gosteriyorsa bu
iilkelerde yayginlasma yolu izlenebilir.

6. Uriinii degistirme zorunlulugu. Muhtelif iilkelerin sartlaria ve mevzuatina uyabilmek icin isletme
iirlinlinde pahali degisiklikler yapmak zorunda ise yogunlasma stratejisi daha cazip olacaktir.

7. Mesaji1 degistirme zorunlulugu. Ayni sekilde muhtelif iilkelerde kullanilabilmek i¢in {irlinii tanitan
mesajin farklilagtirilmasi gerekiyorsa, isletme kaynaklarinin az sayida pazar tizerinde yogunlastirilmasi daha
ekonomik olacaktir.

8. Dagitim maliyetleri. Eger dagitim maliyetleri toplam pazarlama maliyetinin 6nemli bir bolimiini
olusturuyorsa ve pazar paymin arttirilmasi birim dagitim maliyetini mithim 6l¢iide diisiirliyorsa yogunlasma
stratejisi daha iyi netice verecektir.

9. Kontrol sistemi. Eger iriiniin niteligi, pazarlama g¢alismalarinin ve karlilik durumunun izlenmesini
gerektiriyorsa, yayginlasma durumunda bu kontrole imkan kalmayabilir.

10.D1s etkenler. Mevzuat, standartlar, giimriik, kambiyo, tasima gibi, etkenler sebebiyle firmanin birgok
pazara girmesi ¢ok zor olabilir. Bu durumda isletme cazip pazar lizerinde ¢aligmalarini yogunlastirmalidir.

1.3.6. Global Pazarlamada Uriin Kalitesi

Artan rekabet ortam1 ve verimlilikle iligkisi sebebiyle kalite, isletmelerde dncelikli konu haline gelerek
bir maliyet diisiirme ve dolayisiyla verimlilik artirma teknigi olarak goriilmektedir.

Tiiketicilerin egitim ve bilinglerinin gelisimiyle {iirlinlerin miisteri tarafindan belirlenmis 112
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spesifikasyonlara veya standartlara uyulmasi zorunlulugu; Japon ve ABD sanayilerinin kalite konusunda
gosterdigi carpici gelisme tiim diinya isletmelerini de kalite gelistirme konusunda zorlamistir. Iste bu
noktada Toplam Kalite Yonetimi ismi verilen bir yeni yonetim anlayisi ortaya ¢ikmistir.

Kalite; istenen sartlara ilk defasinda, zamaninda, her defasinda uymaktir. Kalite, “Bir iiriin veya
hizmetin belirlenen ihtiyaglar1 karsilama kabiliyetine dayanan 6zelliklerinin tiimii” diir (ISO 9000). insanin
saglik ve emniyeti, hayvan, bitki ve ¢evrenin korunmasi ve tiiketicinin dogru bilgilendirilmesi gibi kriterleri
dikkate alarak yapilan bir tarifle kalite; bir mal veya hizmetin var olan veya olabilecek ihtiyaglar1 kargilama
yetenegine dayanan 6zelliklerinin toplamidir. Kalite, misteri tekrar gelirse vardir.

Kalitenin diger tanimlari:

. Kalite tedbirdir: Mesele ortaya ¢ikmadan once tedbirler alinarak, iiriiniin kusursuz olmasi saglanir.

. Kalite esnekliktir: Degisik talepleri karsilayabilmek i¢in gelistirmeyi hedeflemek ve istekli olmaktir.
. Kalite, miisterinin tatminidir: Uriinii satin alanin duydugu memnunluktur.

. Kalite bir siirectir: Siirekli bir gelismeyi kapsar.

. Kalite bir programa uymak ve etkili olmaktir: Isleri zamaninda, ¢cabuk ve dogru olarak yapmaktir.

. Kalite verimliliktir: Daha az girdi ile daha fazla ve istenen sekilde iiriin elde edilir.

. Kalite etkili olmaktir: Isleri ¢abuk ve dogru olarak yapmaktir.

0 N N L AW N

. Kalite bir yatirimdir: Isleri ilkinde dogru yapmak, uzun vadede hatay1 sonradan diizeltmekten daha
ucuzdur.

9. Kalite degiskenlikle ters orantilidir: Uriiniin 6zelliklerinde degiskenlik azalirsa iiriin kalitesi artar.

Kalite konusundaki gelisim “her duruma kusursuz uyum saglayan” bir alana dogru siirekli ilerliyor.
Miisteri veya kullanicinin kim olduguna bakilmadan kurulustaki herkesin, her miisterinin ihtiya¢larimni
kargilamak i¢in yaptig1 her sey kalite olarak ifade edilmektedir. Kalite; bir yasam tarzi, herkesin hakki, tiim
beklentileri ilk defada, zamaninda ve her defasinda sifir hata ile karsilayabilme ve miisteri isteklerine ve
iriin standartlarina uygunluktur. Kalitede, mallara iliskin yapilan tanimlarin 6zii “kullanima uygunluk”
olurken hizmetlere uyarlandiginda, hizmet kalitesi, beklentiye uygunluk seklinde ifade edilir.

Is diinyasinda yasanan ve Kaliteyi dogrudan ilgilendiren gelismelerin diinii ve bugiinii:
DUN BUGUN

1. Yurt i¢i rekabet 1. Global rekabet

2. Is ortamini kontrol etme 2. Gelisime uyum saglama

3. Homojen tek tip iiretim 3. Miisteri isteklerine gore liriinler

4. Beceri gerektirmeyen iriinler 4. Bilgi ve beceri gerektiren isler

5. Belirli tirtinlere dayal1 tiretim 5. Esnek, gelisime agik sistemler

6. Mevcut durumu korumak 6. Siirekli gelisim ve iyilestirme

7.”1s boyle yiiriir” 7. “Daha 1yi nasil olur”

Sanayide, Kaizen olarak ifade edilen uygulamalarla, kiigiik kii¢iik basarilar ve iyilestirmeler isleri
mitkemmele ulastirir. Kaizen; belirli bir zaman diliminde miisteri memnuniyetinin arttirilmasi ve rekabette
istiin olmak gayesiyle personel, siire¢, zaman ve teknolojide yavas yavas; fakat cok sayida gelisme
saglamayl ve maliyetlerde diisiisii ifade eder. Japonca, bir birlesik kelime olan Kaizen’i olusturan
kelimelerde “kai” degisim, “zen” ise daha 1yi anlamindadir. Organizasyonlarin gelisiminde; oldugu gibi
kalmasi, kiiciik yamalarla giinii kurtarmak, bagkalarini taklit etmek ve misyon ve vizyon olusturmak ve bunu
gelistirmek seklinde temel dort secenek bulunmaktadir.

Kalite boyutlar1 kalitenin tanimlanmasinda kullanilan unsurlar; islevsellik, ozellikler, giivenilirlik,
uygunluk, estetik, saglamlik (dayaniklilik), servis yapilirlik ve algilanan kalite olarak genelde sekiz 6zellik
ile tanimlanmistir. Baz1 iirlinler bu boyutlarin tamamini1 bazilar1 ilgili birkag¢ tanesini kapsamasi istenir ve
onemlilik sirasi Girtinlere gore degisir.

Isletmelerin kaliteli mal veya hizmet iiretmeleri topyek{in kalite anlayisin1 benimsemelerine baglidir.
Kalite anlayisinin isletmelerde benimsenmesi ancak toplam kalite yOnetim sisteminin yerlesmesiyle
miimkiindiir. Cag1 yakalamak, verimliligi arttirmak, rekabette tistiinliik saglamak i¢in toplam kalite yonetimi
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gereklidir. Toplam kalite ekip isidir. Yalniz calisan, sadece toplar, ekip ile ¢alisan ise ¢arpar.

Toplam kalite yonetimi; miisterinin mevcut ve gelecekteki beklentilerinin tam ve ekonomik olarak ve
zamaninda karsilanmast ic¢in c¢alisanlarin  katilmi ile tiim faaliyetlerin siirekli gelistirilmesi ve
tyilestirilmesini ongdren bir yonetim yaklagimidir. Diger bir tarifle toplam kalite yonetimi; bir kurulus
icinde kaliteyi odak alan, biitiin iiyelerinin, katilimina dayanan, miisteri memnuniyeti yoluyla, uzun vadeli
basariy1 hedefleyen, kurulusun biitiin iiyelerine ve topluma fayda saglayan yonetim yaklasimidir. Toplam
kalite yonetiminin gayesi; organizasyonda calisanlarin, yoneticilerin, faaliyetlerin, siireglerin, iiriinlerin
kalitesinin siirekli olarak iyilestirilmesini saglayarak miisteri memnuniyetini gergeklestirmektir.

Toplam kalite yonetimi; “Miikemmellige sistemli bir yaklasimdir” seklinde modern yonetim tarzi olarak
temel felsefesi milkemmelligi yakalamak ve bunu saglamak icin gerekli bir takim unsurlart bulundurur.

Toplam kalite yonetiminin temel unsurlari:
1. Ust yonetimin liderligi

2. Miisteri odaklilik ve miisteri memnuniyeti
3. Siirekli gelisim ve iyilestirme (KAIZEN)
4. Tam katilim ve takim c¢aligmast

5. Calisanlarin egitimi

6. Hata onleme/sifir hata

Kalite ile ilgili diger kavramlar:

-Kalite Yonetim Sistemi: Miisteri isteklerini siirekli karsilanmasini ongéren kalite giivence sistemini
kapsayan; kurulusun etkinligini saglayan ve siirekli iyilestirme ¢alismalarini destekleyen bir yonetim sistemi
olarak, iretimin girdi, islem ve ¢ikt1 asamalarinda yapilan kalite yonetimi faaliyetleridir.

-Kalite Maliyeti: Meydana gelebilecek hatalar1 onlemek igin yiiriitiilen faaliyetler, planli kalite
muayeneleri ve iiriiniin liretim esnasinda veya miisteriye teslimden sonra goriilen hatalarin sonucunda ortaya
cikan maliyetlerdir.

-Kalite Kontrolii: Uriiniin kalite niteliklerinin istenenlerle karsilastirilarak sapmalar varsa diizeltici
faaliyetlerin baslatilmasini saglayan iiretim yonetimi islevidir.

-Toplam Kalite Kontrol: Tiiketici isteklerini ekonomik sekilde karsilamak ve memnuniyetlerini
artirmak i¢in isletme i¢inde pazarlama, iiretim ve miisteri hizmetleri gibi tiim birimlerin kaliteyi olusturma
ve gelistirme yolundaki ¢abalarimi birlestirip koordine eden sistemdir.

-Kalite Giivencesi: Kalite yonetiminin, kalite sartlarinin karsilanacagi konusunda giivence saglamaya
yonelik; miisterilere, isletmeler kaliteli {iriin iiretiyor olduklari giivencesini somut olarak vermelerini
istemelerinden hareketle bu durum geleneksel kalite kontrol anlayisinin terk edilerek, tiim isletme
birimlerinin kalite saglama sistemlerini kurmalar1 ve belgelemeleridir. TS - 1ISO 9000 serisi standartlar bu
giivenceyi verecek sistemin yapilandirilmasinda kullanilan bir kilavuzdur.

Kalite giivence belgelerinin gayeleri; isletmeleri ‘siirekli gelistirme’ konusunda tesvik etmek, kalite
konusunda kaydettikleri ve ulastiklar1 agamalar1 tescil etmek, miisteri tatminine katki saglama, kurulusun
piyasada iyi bir imaj sahibi olmas1 seklinde siralanabilmektedir.

Kalite, serbest piyasada olmazsa olmaz bir nitelik haline gelmistir. Kuruluslar bazi harcamalara
katlanarak kaliteyi saglamaya calisirlar. Isletmeler kalitenin getirecegi pek ¢ok avantaji goz Oniinde
bulundurarak kalitenin yiikleyecegi maliyetlere katlanir.

Isletmelerin kaliteye 6nem verme ve kalite maliyetlerine katlanma sebepleri:

1. Miisteri Kkalite istemektedir. Miisterilerin satin alma tercihlerinden kalite, dnemli bir belirleyici
olmaktadir. Ustiin kaliteli tirtinler i¢in miisteriler daha fazla 6demeye razi olmaktadir.

2. Kuruluslar kaliteyi karhhk olarak diisiinebilmektedir. Kuruluslarin performanslari ile
uyguladiklar1 kalite diisiinceleri arasinda dogrudan iliski oldugu bilinmektedir. Artan karliliklarin1 miisteri
tatminine ve ¢alisanlarin yiiksek moralleri sayesinde saglamaktadirlar.

3. En iyi uygulamalar kuruluslar tarafindan takdir edilmektedir. Bugiiniin kuruluslari, kalite
hareketleriyle ilgili takdir ettikleri en iyi 6rnekleri, kendileri de uygulamaktadirlar.

4. Kalite rekabetciligi arttirmaktadir. Kalite giinlimiiz isletmeleri arasindaki rekabeti arttirmaktadir,
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Giliniimiiz rekabet ortaminda, miisteri baglihigin1 saglamak i¢in su sartlar1 yerine getirmek gerekmektedir.
Bunun i¢in; iirlin ve hizmetler gelistirilmelidir, maliyetler ve fiyatlar istikrarli ve rekabetgi olarak
diismelidir, miisterilere cevap verme gelistirilmelidir ve miisteri taleplerini karsilamada esneklik artmalidir.

Isletmelerinin vyiiriittiikleri pazarlama faaliyetlerinde kaliteye yonelik etkin tutumlarin olusturulmasi,
gelistirilmesi ve uygulanmasi basari i¢in bir mecburiyettir. Hatali mal veya hizmetlerin sonucunda ortaya
cikan ctkenlere Kalitesizlik riskleri denilmektedir. Kalite Gl¢iilerine dikkat gosterilmeden yapilan {iretim
faaliyetleri sonucu olusan riskler hem isletmeyi, hem de miisteriyi olumsuz etkilemektedir.

Standartlar, kalite kontrolii, belgelendirme ve metroloji ¢alismalari kaliteyi artirmada etkili araglardir.
Kalitenin getirileri:

1. Miisteri memnuniyetinde artis

2. Pazar payinin artmasi

3. Karin miktarinin artmasi

4. Calisanlarda memnuniyet artisi

5. Maliyetlerde azalma ve rekabet giiciinde artis

Kalitesizligin riskleri:

1. Miisteri tatminsizligi

2. Pazar payinin azalmasi

3. Kaynak israfi ve verimlilik azalmasi

4. Maliyetlerin artmasi,

5. Motivasyon kayb1

Toplam kalite yonetiminin hedefleri ve isletmeye saglayacagi temel katkilar bulunmaktadir.
Toplam kalite yonetiminin temel gayeleri:

1. Isletme faaliyetlerine tiim ¢alisanlarin aktif katilimin1 saglayarak, isbirligini gergeklestirmek
2. Siirekli gelisim ve iyilestirme aligkanligini yerlestirmek

3. Kalite bilincini olusturarak, siirekli iist kalite diizeyine ulagmayi1 saglamak

4. Sifir hataya yonelmek, hatalar1 ortadan kaldirmak ve hata maliyetlerini minimize etmek
5. Miisteri tatmin ve sadakatini saglamak

6. Isletmenin belirlenen hedeflere ulasmasin1 uyum icinde gergeklestirmek

7. Calisanlarin moralini yiikselterek, verimliligi arttirmak

Bir mal veya hizmetin kalite 6zelliklerinin belirlenmesinde; miisteri talepleri, rekabet durumu, tiriinlerin
kullanilis gayesi, 6zellikleri, dagitim, teslim, test ve muayene hizmetleri gibi bir¢ok faktor etkili olmaktadir.

Kaliteye ulagmada 2000’li yillardan sonra EFQM Miikkemmellik Modeli diye bilinen ve siirekli
gelistirilebilir nitelik tasiyan bir model benimsenmistir. EFQM Miikemmellik Modeli Avrupa Kalite
Yonetimi Vakfi (EFQM-European Foundation For Quality Management) na aittir. Modelin uygulanmasinda
basariya ulasilmasi icin; iist yonetimin liderligi, misteri odaklilik, siirekli gelistirme, tam katilim ve takim
caligmasi, calisanlarin egitimi, hata onleme/sifir hata, silirekli gelistirme ve iyilestirme gibi yedi temel
unsurun anlagilmasi gerekir.

EFQM Miikemmellik Modeli kuruluslarin miikemmellik yolunda ilerleyip ilerlemediklerini 6lcerek
yonetim sistemlerini gelistirmeleri konusunda onlara yardimci olan pratik bir arag niteligi tasir. Kuruluslarin
kuvvetli yonlerini ve iyilestirmeye acik alanlarini gormelerini saglayarak onlar1 ¢oziimler {iretmeleri
konusunda tesvik eder. Kurum i¢inde insana yonelik bir yaklagim gelistirmekte ¢alisanlarin yeteneklerini
gelistirme firsatlarin1 yakalamasini saglamakta, kaydettikleri ilerlemeyi 6l¢iip, kendi alaninda ve farklh
alanlarda veya diger iilkelerde faaliyet gdsteren kurumlarla karsilastirabilecegi bir ¢cergeve sumaktadir.

Miisteriler, kurumlarin sdylediklerinden ziyade davranislarina ve ne yaptiklarina bakarken kendilerini
siirekli gelistirmektedirler. Bu sebeple diiniin miisterisi; iirline a¢, fazla beklenti iginde olmayan, buldugu
iiriinden memnun olan ve fazla elestirmeyen bir anlayista iken bugiiniin miisterisi ise diisiince ve davranisi
hizl1 gelisen, daha fazla istek ve beklentisi olan ve daha fazla nazli olan bir yapidadir.

Yeni iiriin gelistirmede global standartlar ve kaliteyi yakalamada dikkat edilecek
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hususlar:

1. Ihracat ve Ithalatta optimizasyonun saglanabilmesi i¢in tiim ilgili taraflarin katki ve isbirligi ile belirli
teknik kurallar konulmasi, bu kurallarin uygulanmas: ile uygunluk degerlendirmesi ve belgelendirme
islemleri olan dis ticarette standardizasyonun isletme biinyesinde saglanmasi gerekir.

2. Global pazarlarda artan rekabetle miicadele edebilmek i¢in isletmeler en diisiik giderle en yiiksek
kalitede iirlin liretmek zorundalar. Tiketicilerin kalite bilincinin siirekli gelismesi dikkate alindiginda
kurumun gayesi dis pazarlara daha kaliteli, uygun maliyette ve tiiketici begenilerine hitap edecek iiriinleri
iiretmek ve satmak olmalidir. Bu sebeple kurum, iiriinlerinin kalite diizeyini uygun bir sekilde belirlemek
icin tliketici zevk ve tercihlerini ve ekonomik sartlarini aragtirmali, hedef pazarin 6zelliklerini ve kanunlarini
detayli sekilde incelemelidir. Belirli bir kalite diizeyine ulasmayan tirlinleri piyasaya sunmamalidir.

3. Kuruluslarda, Is Saghig1 ve Giivenligi Yonetim Sistemi (OHSAS 18001)’nin diizgiin sekilde isledigini
belgelendirmek gayesiyle Ingiliz Standartlar1 Enstitiisii (BSI)’niin hazirladig1 ve Tiirk Standardi haline
doniisen OHSAS 18001 (Is Saglig1 ve Giivenligi Yonetim Sistemi Standardi) belgelendirme calismalar
2001 senesinde baglatilmistir. OHSAS 18001°de isletmelerin is saglhigi ve giivenligiyle ilgili siyasetler
olusturmalar1, organizasyon yapilarini gézden gegirmeleri, her diizeyde calisan ihtiyacini belirlemek, bu plan
dahilinde hedefleri, stratejileri ve performans dl¢lim kriterlerini belirlemeleri gerekmektedir.

4. Isletmelerin gevre etiketi kullanmalarinda bir mecburiyet olmamasina ragmen gelisen ¢evre bilinci
cevre etiketi kullanmaya zorlamaktadir. Artik kisiler alacaklar {iriiniin ¢evre tizerindeki etkilerine daha ¢ok
dikkat etmektedir. Diger yandan etkin bir ¢evre yonetimini diizenleyen 1SO 14000 serisi standardi ayrica
teknoloji transferi ve evrensel ¢evre yonetimi konularinda da isletmelere yol gdstermektedir. ISO 14000
belgesi Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan verilmektedir.

5. Gida kokenli hastaliklarin Oniine gecebilmek ve tiiketici sagligim1 korumak gayesiyle bilhassa kolay
bozulabilen {irtinlerde HACCP kullanimi1 zorunlu hale gelmistir. Bu ¢esit trtinlerin gerekli kontrollerini
ilgili resmi kurumlar gerceklestirmektedir.

6. Codex Alimentarius (Gida Kodu) Komisyon onayindan gegen biitiin standartlar1 ve iiye ilkelerce
derlenmis tablolar1 kapsamaktadir. Codex Alimentarius Komisyonu: 1962’de diizenlenen FAO/WHO
ortak gida standard: programini uygulamak i¢in kurulmustur. CAC (Codex Alimentarius Commission), FAO
ve WHO'nun yardimci bir kurulusudur. Codex Sistemi, diinya ticaretinin gelistirilmesi ve kolaylastirilmasi
ve ayrica global gegerliligi olan standartlarin harmonizasyonunun gerekliliginin anlagilmasi {iizerine
olusturulmustur. Boylece, global kabul goérmiis bu tiir standartlarin gelistirilecegine ve sonugta tiiketici
sagliginin korunacagina inanilmaktadir.

Codex Programinin temel gayeleri:
1. Tiiketici sagligin1 korumak
2. Gida ticaretinde uygulamalar1 dogru ve giivenli kilmak

3. Global alanda hiikiimetler dis1 (non-govermental) ve milletlerarasi kuruluslarin iistlendikleri tiim gida
standart calismalarinin koordinasyonunu saglamak

4. Tlgili kuruluslarin yardimiyla belirlenen standart taslaklarmin hazirlanmasinda dncelikleri belirlemek
ve c¢alismalar1 baslatmak,

5. Standartlar1, hiikiimetlerin kabuliinden sonra bolge diizeyi veya diinya genelinde standart olarak bir
Codex kodunda toplamak.

7. 1SO 9000 imalat ve hizmet endiistrilerinde kalite giivencesi i¢in kurulmus kapsamli bir standartlar
kiimesi olarak; kurum yonetiminin sorumlulugundan, satin alma siyasetlerinden, egitime kadar uzanan kalite
yonetimi uygulamalariin tiimiinii kapsar. ISO 9000 serisi standartlar1 diinya ticaretini kolaylastirmak igin,
farklh birgok milli kalite standardi elemanlarini tek bir platform igerisinde birlestirmistir. Bu seri kurulusa,
ithtiyaci veya istedigi kadar ayrintili olacak sekilde, hem kalite kontrolii hem de Kalite Giivencesini igine
alan bir kalite sistemi kurmasi igin yol gosterir. ISO 9000 standartlar1 Tiirkiye’de TS-EN-ISO 9000 serisi
standartlar1 olarak uygulanmakta ve Tiirkiye’de bu standartlar g¢ercevesinde kalite giivencesi sistemi
belgelendirmesini Tiirk Standartlar1 Enstitiisii yapmaktadir.

8. Das ticarette {irlin standart ve kalitesi ile ilgili; CE isareti, Helal Gida Sertifikas1 ve Kosher Sertifikasi
aranan temel belge ve isaretler haline gelmistir.

a. CE isareti 'Conformite European' Avrupa Normlarina Uygunluk; bir {iriin veya lriin
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grubunun, Avrupa Birligi'nin saglik, gilivenlik, cevre ve tiiketiciyi korumak i¢in olusturdugu, "iiriin
direktifleri” olarak ifade edilen temel gerekliliklere uygun oldugunu gosteren bir birlik isaretidir. CE isareti,
tasimayan {riinler, AB tilkelerine giremez, bu sebeple, iirtinlerin AB i¢ pazarinda serbest¢ce dolasimina
imkan veren bir "Endiistriyel iirlin pasaportu" olarak tanimlanabilir. Avrupa Birliginin standardizasyon
kuruluslar1 olan CEN ve CENELEC tarafindan yayimlanan standartlara gore iirliniin tanimi, tagidigi riskler,
sahip olmas1 gereken asgari giivenlik sartlar1 ve uygunluk degerlendirme islemleri detayli bir sekilde
belirlenmistir. Bir {irlin, birligin tim tlkelerinde aymi Ozellikleri i¢in ayni uygunluk degerlendirme
islemlerinden gecer. Bu islemlerin sonunda ayni sekilde belgelendirilir ve CE olarak isaretlenir. Bu isaret,
iirlinlin Avrupa iirlin mevzuatlarina uygunlugunu gosterir. 1 Ocak 2004 itibariyle Tiirkiye i¢ pazarinda da
kullanilma zorunlulugu olan, iireticinin garanti beyani olmakla beraber bir bakima {iriiniin pasaportu
niteligindedir. CE Isareti, bir kalite markas1 degil, ve tiiketiciye bir kalite giivencesi saglamaz. CE isareti,
herhangi bir yerden alinan marka olmay1p, imalat¢1 tarafindan tirline/ambalaja/ilgili dokiimana yapistirilir.

Cce

Uriiniin AB’nin Yeni Yaklasim Direktiflerine uygun iiretildigini ve belgelendirildigini gosteren CE
isaretini piyasaya sunumundan iiretici sorumludur. Ancak; eger iiretici veya lireticinin yetkili temsilcisi AB
icinde degilse, bu sorumlulugu ithalat¢1 yerine getirmek durumundadir. Tiirkiye ile AB arasinda Giimriik
Birligini tesis eden Ortaklik Konseyi Karar1 (OKK) geregince, sanayi iiriinleri ve islenmis zirai iiriinler
ticaretinde es etkili vergiler ve miktar kisitlamalar1 1 Ocak 1996 tarihinden itibaren kaldirilmis ve bahse
konu iiriinlerde tigiinci tilkelere kars1 Tiirkiye, AB’nin Ortak Glimriik Tarifesini uygulamaya baslamistir.

Resmi Gazete’de yayinlanan tebliglerde hangi Avrupa standartlar1 veya direktiflerinin hangi tarihten
itibaren uygulanacagi belirtilmektedir ve bunlarin sayist her gecen giin artmaktadir. AB iilkelerine {iriin
satma isteyen isletmeler iirlinlerini belgelendirebilmeleri i¢in Oncelikle liriinlerinin uymasi gereken teknik
standart ve direktifler konusunda bilgi toplamalar1 ve iiretimlerini bu ¢ercevede yonlendirmeleri gerekir.
Bundan sonra iirline ait; (1)teknik resim, (2)montaj kilavuzu, (3)kullanim kilavuzu, (4)satis ve tanitim
katalogu, (5)uygulanan standartlar, (6)bakim onarim kilavuzu ve (7)garanti belgesi hazirlamalar1 gerekir.
Uretimde kullamlan pargalara ait belgeleri iceren bir dosya ile uygunluk degerlendirme kurulusuna
bagvurmalidir. Bu kurulusun yapacag test ve dl¢limler sonucunda elde edilecek uygunluk belgesinden sonra
iiriinlerin veya ambalajlarinin iizerine CE isareti koyma hakki elde edilir.

Beslenme ve gida giivenligi acisindan milletlerarasi boyutta aranan iki temel belge:

1. Helal Belgesi (Helal Certificate): Gida maddelerinin, Islam iilkelerine ve Miisliiman tiiketicilerin
yogun oldugu iilkelere ihracatinda hayvan kesimlerinin Islami kurallara uygun oldugunu ispatlayan Helal
Sertifikas1 gerekebilmektedir. "Helal" Arapca; kanuni, mesru, gecerli manasinda bir kelime, karsit1 olan
"haram" kelimesi ise kanuni olmayan, gayri mesru, gegersiz anlamindadir. Yiyecek ve tiiketim maddeleri
s6z konusu oldugunda helal sart1, Islam dinine gore standart sinirdir.

Helal Gida; islami kurallar dahilinde tiiketilmesine izin verilen ve TS OIC/SMIIC 1: 2011 Helal Gida
Genel Kilavuzu standardinda verilen kurallara uygun olan yiyecek ve igeceklerdir. Helal Uygunluk
Belgelendirmesi saglikli bir hayat i¢in iireticinin ne irettiginin, tliketicinin de ne tiikettiginin farkina
varmasini, kontrol mekanizmalarinin ¢alismasini, etiketlerdeki beyan ile gergekteki icerik tutarlilifinin ve
analiz kabiliyetinin artmasin1 saglamaktadir. Tiiketiciye sunulan iirlinlerdeki beyanlarin dogrulugu ile
iiriinlerin kaynaginda helal olmayan unsurlar (domuz, kan, les, alkol icerigi, et iiriinlerinde helal kesim)
hakkinda bilgi saglamaktadir. TSE, Diyanet Isleri Baskanlig1 ile birlikte yiiriittiigii belgelendirme siireci
tiiketici ve iiretici i¢in giiven olusturmaktadir.

Dini, ilmi, vicdani boyutu olan helal gida faaliyetleri; temel degerlerin korunmasi bakimindan 6nemli
olup, ciftlikten sofraya uzanan ve piyasa denetimini de i¢ine alan zincirin her halkasini saglamlagtirmak i¢in;
iriiniin hangi asamalardan gegerek {liretildigi, iiretim ortami, {irlinlin igerigi, nelerden olustugu, kaynagi,
etiket-icerik tutarliligini ortaya koymali ve beklentileri karsilamalidir. Helal olmayan katkilar igeren her
tirlii gida, ilag ve cesitli cihazlarin Miisliimanlarca tiiketilmesi endise vericidir. Bu durum toplumun
genlerini, geleneklerini ve inancini tehdit etmektedir.

Helal sertifikalama; muteber, ehil ve tarafsiz bir kurumun, séz konusu iiretimi denetlemesini, helal
standartlarla uygunluk igerisinde iiretimin yapildigini teyit etmesini ve buna bagl olarak, onaylanmis bir
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belge vermesini kapsayan bir yontemdir. Helal Sertifikas1 Tiirkiye’de; Tiirk Standartlar1 Enstitiisii (TSE),
cesitli iilkelerin ilgili kurumlari tarafindan akredite edilmis bulunan Gida ve ihtiyac Maddeleri Denetleme ve
Sertifikalandirma  Arastirmalart  Dernegi  (GIMDES), ilgili kurumlar ve akredite milletleraras
sertifikalandirma kuruluslarinin Tiirkiye'deki temsilcilikleri tarafindan verilmektedir.

Tiirk Standartlar1 Enstitiisii, 14 Temmuz 2011 tarihinden bu yana, Islam Ulkeleri Standardizasyon ve
Metroloji Enstitiisii (SMIIC) tarafindan yaymnlanan TS OIC/SMIIC 1: 2011 Helal Gida Genel Kilavuzu
standardina gore Helal Uygunluk Belgelendirmesi yapmaktadir. Diizenlenen Belgeler:

a. Helal Uygunluk Belgesi: TSE tarafindan yiiriitiillen Helal belgelendirmesi islemleri neticesinde iriin
ve hizmet i¢in diizenlenen ve gegerlilik siiresi 1 (bir) sene olan dokiiman.

b. Helal Kesim Belgesi: TSE tarafindan kesimhaneler ve et parg¢alama tesislerinden elde edilen {iriinler
(Karkas, parcalanmis et ve sakatat) i¢in belirli bir partiyi temsil etmek {izere diizenlenen dokiiman.

c. Helal Parti Mah Uygunluk Belgesi: TSE tarafindan gida ve kozmetik {irinleri kapsaminda yiiriitiilen
Helal belgelendirme islemleri neticesinde ayni iiriin grubu i¢inde yer alan gida veya kozmetik iiriinleri i¢in
diizenlenen dokiiman.

TS OIC/SMIIC)

HELAL

HALAL

Mo

Kaynak:https://www.tse.org.tr/tr/icerikdetay/2358/6898/helal-belgelendirme-hizmetlerimiz.aspx (E.T:
20.02.2017)

2. Koser Sertifikas1 (Kosher Certificate) ”K”: Bu sertifika Musevi dini mensuplarinin yogun olarak
yasadiklart tilkelere ihracatta istenilebilen bir belgedir. Musevi dini kurallar1 geregince (Yahudilige gore)
Kosher (Ibranice’de “uygun”) belgesi; yenilmesi ve kullanilmasinda dinen bir sakinca bulunmayan helal
iiriinlerdir. Bunlar1 belirleyen kurallara ise kaserut veya kasrut kurallar1 ismi verilir. Israil pazarlarindaki
dindarlik durumuna gére kurallar katilasabilmektedir. Isletmelerde iiretim yapilirken tiim asamalarin ve
kullanilan malzeme ve ekipmanlarin Musevi inanglarina uygunlugu din adamlar1 (haham) tarafindan tiretim
yerinde kontrol edilir. Uygulama, ekipman ve malzemelerde inanglarina aykir1 bir durum yoksa din adamlari
firmada iiretilen {irtinlere kosher (koser) belgesi verir. Musevilerde domuz eti ve tiirevlerini yenmesi yasak
olmasinda iilke disinda {iretilen veya lilke disina satilan bazi {iriinler ilizerindeki koser ibaresi Yahudi
olmayanlar tarafindan da dikkate alinan bir 6zellik olmaktadir.

2. GLOBAL PAZARLARDA URUN FIiYATLAMA

Piyasaya yeni bir iirlin sunan isletmenin, ilk olarak tiriinii etkili bir sekilde konumlandirmasi ve {iriin i¢in
etkili bir fiyat belirlemesi gerekir. Yeni bir {irlinii ilk olarak pazara sunan bir isletmenin kullanabilecegi;
pazarin kaymagimi alma ve pazara niifuz etmek olarak temel iki fiyatlama yOntemi bulunmaktadir.
Fiyatlandirma isletme karliligin1 6nemli miktarda etkileyen hassas bir konudur.

2.1. Fiyatlama

Fiyat; bir mal, hizmetin veya fikrin satin alinmasi veya kullanilmasi karsiliginda talep edilen para veya
benzeri degerlerdir. Fiyat; nihai {irliniin pazar ortaminda aldig1 para veya herhangi bir {iriin cinsi degeridir.

Isletmelerin fiyatlandirma konusunda karsilastiklart muhtelif zorluklara milli sinirlar agilip dis pazarlara
yonelince ¢ok sayida yenileri eklenir ve fiyatlandirma kararlar1 daha da zorlasir. Mesela, ihracat¢i ¢ogu
zaman dis pazarlarda ¢ok daha siddetli bir rekabetle karsilasir. Yurt disinda rakipler sayisi olarak fazla ve
ayrica kullandiklar1 pazarlama strateji ve taktikleri de ¢ok gesitlidir. Bu rakiplerle etkin bir sekilde rekabet
edebilmek i¢in ihracatginin faaliyet gosterdigi veya gostermeyi planladigi her dis pazarda rekabetin yapisini
yakindan ve siirekli olarak izleyip degerlendirmesi gerekir.

Diger yandan, dis pazardaki miisteriler farkli kiiltiir ve sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip olmalarindan
arzu ve ihtiyaclarinin niteligi ve siddeti, yani talep yapilar1 da birbirinden ¢ok farklidir; dolayisi ile bunlara
uygun fiyat ve 6deme sartlarini belirleyebilmek igin ihracat¢inin her bir dis pazarda talebi belirleyen, o
pazara 6zgl ¢ok sayidaki faktorii dikkatle arastirmasi gerekecektir.

Ayrica, global pazarlamada dagitim kanallarinin uzunlugu, yani nihai tiiketiciye ulasincaya kadar {iriintin

cok fazla el degistirmesi bir yandan nihai fiyat1 yiikseltirken, diger taraftan da iireticinin dagitim kanali
iizerindeki hakimiyetini Onemli Olglide azaltir. Bu ve buna benzer sebeplerle global 118
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pazarlamada, fiyatlandirma kararlar1 ¢ok daha fazla bilgi ve tecriibeyi gerektirir. Konuya sistemli bir
yaklasim yapilmadik¢a basarili fiyatlandirma kararlar1 kesinlikle verilmez.

Tiim pazarlama kararlarinda oldugu gibi, fiyatlandirmada da basarili bir karar, isletmeyi belirlenmis olan
hedeflere ulastiran karardir. Bu sebeple global fiyatlandirmada da yapilmasi gereken ilk is hedeflerin
belirlenmesidir.

2.2. Global Pazarlarda Temel Fiyatlandirma Yontemleri
Global pazarlamada kullanilan temel fiyatlandirma yontemleri:

1. Rekabete gore dis pazar fiyatlarinin belirlenmesi. Rekabete gore fiyatlandirma, fiyatlandirma
yontemleri i¢inde siiphesiz en basit ve en ¢ok kullanilanidir. Fiyatlandirmada rekabetten hareket edildikce
genellikle dis pazarda olusmus olan rekabet fiyat1 aynen veya az bir farkla kabul edilir.

Rekabete gore fiyatlandirma cogunlukla rakip mal veya hizmetlere gore farklilagtirma derecesi diisiik
olan mal veya hizmetlerde izlenen bir fiyatlandirma yontemidir. Rekabet ¢ok yogun, iiriinler arasindaki
farklar ¢cok oldugu i¢in, higbir isletme pazar fiyatindan ayrilma cesaretini bulamaz. Yontem bilhassa, dis
pazarlara yeni ve orijinal mal veya hizmetler sunmaya, rekabet giicli zayif igletmeler i¢in takip edilebilecek
yegane yoldur.

2. Maliyetlere gore dis pazar fiyatlarimin belirlenmesi. Maliyete gore fiyatlandirma, birim maliyete
belirli bir kir yiizdesinin eklenmesi ile satis fiyatinin belirlenmesidir. Isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugu
bilhassa kiiciik ihracatci isletmeler yurtiginde oldugu gibi, global pazarlama faaliyetlerinde de fiyatlarim
hesaplarken bu temeli tercih ederler. Bunun sebebi yonetimin kolay olmasi yaninda maliyet karsilamaya
verilen 6nemdir.

Maliyete gore fiyatlandirmada, tam maliyetler esas alinabilecegi gibi, degisir maliyetler de esas alinabilir.
Buna bagli olarak da maliyetlere gore fiyatlandirma g¢ercevesinde, tam maliyetlere gore fiyatlandirma
seklinde iki farkl fiyatlandirma yonteminden s6z etmek miimkiindiir.

3. Tam maliyetlere gore fiyatlandirma. Fiyatlar tam maliyetlere gore hesaplandiginda, birim degisir
maliyete sabit maliyetlerden diisen pay hesaplanarak eklenir ve birim basina toplam maliyet bulunur, bir kar
yiizdesi ilave edilir. Boylece isletme tarafindan katlanilmis olan tiim giderler iiretilen iirlinlere yansitilmisg
olur. Mesela, tam FOB ihrag fiyatina ulagsmak i¢in iiriiniin tam maliyetlere gore belirlenmis i¢ pazar fiyatina
gemiye teslim edilinceye kadar kullanilan tasima ve sigorta giderlerini ilave etmek gerekecektir.

Tam maliyet esasina dayali bir CIF fiyat teklifinde ise, {irtiniin yurtdisindaki varis limanina varincaya
kadar 6denen tasima ve sigorta giderleri, hesaba katilir.

Ihracata 6zgii, tasima, depolama, ambalajlama, sigorta, muhtelif vergiler ve benzeri giderler genellikle
degisir maliyet unsurlaridir. Bununla beraber, sabit maliyet niteliginde ihracat giderleri de olabilir. Mesela
isletme ihra¢ mallarmi depolamak icin 6zel bir depo veya antrepo satin almis veya kiralamigsa, bu tesise
iliskin giderler birer sabit maliyettir. Giimriik vergisi uygulanacak iriinlerin vergi islemleri siirecinde
korundugu glimriik deposu olan antrepolar; giimriik vergisine veya yalniz glimriik kontroliine tabi iirlinlerin
iilkeye giris, transit veya aktarma icin beklemesine ve bu bekleme aninda belli islemlerin yapilmasina izin
verilen yerlerdir. Antrepoya giris, bir vergi ylikimliligiinii kapsamamaktadir; ayrica tiriinlerin antrepoya
giristeki sekil ve niteliginin korunmasi zorunlulugu da s6z konusudur. Bu 6zellikleri sebebiyle antrepo bir
giimriik dis1 bolge veya sinirl bir serbest yer sayilmaktadir. Belirli bir giimriik rejiminin uygulama araci ve
yeri olan antrepolar, tiim giris mallarina acik tutulur. Tiirkiye’de de, girisi ve transit geg¢isi yasak olmayan
yabanci iilkelerin tirtinleri antrepo rejiminden faydalanir.

4. Degisir maliyetlere gore fiyatlandirma. Bu yontemde; sabit maliyetler dikkate almadan degisir
maliyetleri kargilayan ve birim tam maliyetin altinda kalmakla birlikte firmanin katlandig1 sabit maliyetlere
katkida bulunan her fiyat "uygun" bir fiyat olarak kabul edilir

Bu fiyatlandirma yontemi bilhassa atil kapasiteye sahip isletmelerde dnem kazanir. Kapasitesini tam
maliyetlere gore belirlemis fiyatlarda tam olarak kullanmayan isletmeler, degisik maliyetlerle fiyatlandirma
yaparak daha rekabetg¢i fiyatlarla disa agilmak imkanini bulabilir, toplam karliliklarini arttirabilirler.

5. Talebe gore fiyatlandirma. Global pazarlama faaliyetlerine katilan bir isletme eger muhtelif fiyatlar
karsisinda tiiketicilerin tepkilerini bagka bir ifade ile satin alma biiyiikliiklerini deneyerek kendisi i¢in ele
uygun olani belirlemeye calisiyorsa bu ydntem talebe gore fiyatlandirma olarak isimlendirilir. Onceki
yontemlerde de yani maliyet ve rekabete gore fiyatlandirma da siiphesiz talep dikkate alinmaktadir. Aksi
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takdirde, maliyete ilave edilen kar yiizdesini izah imkani1 yoktur. Ancak burada fiyat ve talep arasindaki
iliski ilk planda ele alinmakta, maliyetler fiyatlari degil, fiyatlar satis hacmini, dolayisi ile maliyetleri
belirilmektedir. Bagka bir ifade ile talebe gore fiyatlandirma yapildiginda, muhtelif fiyatlardan talebin ve
buna bagli olarak toplam hasilat ve maliyetlerinin ve bagl olarak da isletme karinin nasil degistigi incelenir
ve alternatif fiyat diizeyleri i¢inde isletme gayesini en iyi saglayanin hangisi oldugu arastirilir.

6. Ihracatciya fiyat acisindan rekabet giicii kazandiracak diger tedbirler. Ihracatgi malini ihrag edip
etmemeye karar verirken dagitim kanallarini pasif bir goriisle veri olarak almamali yeni kanal alternatifleri
arastirarak rekabet giiciinli en yiiksek diizeye c¢ikarmak i¢in ¢aba sarf etmelidir. Bununla birlikte sliphesiz
baz1 dis pazarlarda dagitim kanali secenekleri hayli sinirli olabilir. Bu durumda ister istemez mevcut dagitim
kanalin1 kullanmaktan baska bir yol yoktur.

Fiyat agisindan rekabet giiciinii 6nemli Glgiide arttirabilecek bir tedbir de fiziki dagitim giderlerini
azaltmaktir. Taginma, depolama, ambalajlama ve benzeri bu sinifa giderler ihrag edilen iiriiniin maliyeti ve
dolayisiyla ile satisg fiyat1 lizerinde miihim bir paya sahiptirler. Thracattaki fiziki dagitim konusuna onem
verildigi ve bu alanda becerikli davranildigi takdirde bu tiir maliyetler azaltilabilir. Mesela, tagima
vasitalarinin uygun se¢imi ile tasima maliyetleri 6nemli ol¢iide diisiintilebilecegi gibi, etkin bir stok siyaseti
ile depolama giderleri en az diizeyde tutulabilir. Ambalaj malzemelerinde gereksiz yere liikse kagmaktan
kacinarak ve standartlastirmaya giderek maliyetleri azaltilabilir.

Gelismekte olan iilkelerde ihracatta yeterince rekabet giiciine sahip olunmasini engelleyen faktorlerden
biri de {iiretim kapasitelerinin diinya standartlarinin hayli altinda olmasidir. Kurulus asamasindaki uzun
donemli planlamanin ve segilecek olan 6l¢egin dogrulugu liretim maliyetlerini 6nemli 6l¢iide etkiler.

Besinci Boliim Degerlendirme Sorular:

. Asagida verilen global pazara giriste kullanilabilecek temel iiriin stratejileri agiklayiniz:
. Ayni {irlin-ayn1 mesaj:

. Ayni {irlin-ayr1 mesaj:

. Farkli {iriin - ayn1 mesaj:

. Farka {iriin - farkli mesa;:

. Yeni iirlin nedir? Agiklayarak, igletmeler ni¢in yeni liriin gelistirme ihtiyaci hissederler? Yaziniz.
. Global pazarlamada standartlastirma stratejisini agiklayarak, sagladig: faydalar1 yaziniz.
. Marka nedir ve marka nasil olusturulur? Tarif ederek, asagidaki markalama stratejilerini agiklayiniz:
. Aile marka stratejisi:
. Marka genisletme stratejisi:
3. Coklu markalama:

5. I¢ ve dis ambalaj tasarimi nedir? Agiklayarak, dis ambalaj tasariminda dikkat edilecek hususlari
yaziniz.

1
1
2
3
4
5. Yeni lirlin gelistirme:
2
3
4
1
2

6. Uriin hayat seyri nedir? Agiklayarak, karlilik icin hangi ddnemin daha uzun tutulmasi gerekir?
7. Pazar boliimlendirme nedir? Aciklayarak, global pazar se¢iminde temel dort yaklasimi yaziniz.
8. Kalite kavramini agiklayarak, ihracatta kalitenin yeri ve kalitesizligin risklerini yaziniz.

9. Helal Gida Sertifikas1 ve Koser Sertifikasini agiklayiniz.

10. Fiyatlandirma nedir? Aciklayarak, global fiyatlandirmada kullanilan temel fiyatlandirma
yontemlerini yaziniz.
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ALTINCI BOLUM

GLOBAL PAZARLARDA DAGITIM STRATEJISI
1. Uriin Dagitimm

Isletme faaliyetlerinde iiretilen ve fiyat1 belirlenen mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastiriimas1 gerekir.

Pazarlama bileseni olan dagitim, "yer" kavramiyla ilgili; iiretim yeri, depolama yeri, satis yeri ve
kullanim yeri dagitim isleri i¢in goz onilinde tutulacak verilerdir. Burada mal ve hizmetin bulunmasi ve
ulagilabilir olmasi tiiketici agisindan 6nemli olmasiyla dagitim kanallarindan ve aracilardan faydalanarak
mal ve hizmetlerin fiziki dagitiminin yapilmasi gerekir.

Dagitim; lretilen ve fiyati belirlenen mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasidir. Dagitim, iiretilen
mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasi isi ve bunu gerceklestirmek icin basvurulan yontemlerin
biitiiniidiir, Uretilen iirlinlerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsayan dagitim, iiretim ile
tilkketim arasindaki a¢ig1 kapatir.

Dagitim kanali; iirlinii hedef pazara tasiyan ve satin almaya uygun hale getiren bir pazarlama karmasi
bilesenidir. Dagitim kanallari, mal ve hizmetlerin iireticiden son kullaniciya ulastiran organizasyon
sistemidir. Aracilar ise dagitim kanalinda yer alan kisiler ve organizasyonlardir. Uretici ile nihai tiiketici
arasinda bagimsiz bir kurulus olan aracilar iiriin alim ve satiminda gorev lstlenir ve iiriiniin miilkiyetini
iizerine alir veya devrinde aktif rol oynar.

Isletmenin biinyesinde veya disinda yer alan, dagitim kanallarinin islemesini saglayan veya destekleyen
tlim is birimlerinin olusturdugu zincir olan tedarik zinciri; bir tirliniin ilk maddesinden baslayarak, tiikketiciye
ulagmasi ve geri doniisiimiinii de kapsayan tiim siirelerde yer alan tedarikg¢i, iretici, distribiitor, perakendeci
ve lojistik kuruluslarindan olusan bir biitlindiir.

Tedarik zinciri; mal veya hizmetlerin iiriin hayat dongii siireclerini kapsayan ve hammaddeden yola
cikip son miisterinin eline ulasana kadar gecen operasyonlarin, bilgi akisinin, fiziki dagitim ve aligverisin
biitlintinii kapsayan bir sistemdir. Tedarik zinciri, mal ve hizmetlerin tedarik asamasindan, iretimine ve
nihai tiiketiciye ulagsmasina kadar birbirini izleyen tiim halkalar1 kapsar. Is siiregleri agisindan bakildiginda,
tedarik zinciri; satig siireci, iiretim siireci, envanter yonetimi, malzeme temini, dagitim, tedarik, satig tahmini
ve miisteri hizmetleri ve miisteri iligkileri gibi pek ¢ok alani i¢ine almaktadir.

Tiiketici ihtiyaglarini karsilamak i¢in mallarin, hizmetlerin ve bilgilerin baslangi¢c noktasindan tiikketim
noktasina kadar verimli bir sekilde akigini planlayan, uygulayan ve kontrol eden tedarik zinciri siirecinin bir
halkasi da lojistiktir.

Dagitim kanallarinin iiretici isletmelere sagladigi bir¢ok fayda bulunmaktadir.

Dagitim kanallarimin iiretici isletme icin sagladig faydalar:

1. Pazar ¢evresi Ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplama

2. Pazara sunulan iiriinler i¢in tanitim ve tutundurma

3. Alicilarla iliski kurma ve onlarin ihtiyaglaria uygun mal ve hizmetleri sunma

4. Alim-satimi gergeklestirmek suretiyle miilkiyeti devretme

5. Siparis alma, depolama ve tasimay gerceklestiren fiziksel dagitim

6. Ureticiden tiiketiciye olan siiregte risk tasima

Dagitim sisteminde rekabet varsa, en etkin ve diisiik masrafla ¢alisacaklarindan, netice miisteriler i¢in
olumlu olur. Tiiketicilerin bir¢ok {irtinde 6dedikleri fiyatin; gida {iriinlerinde bilhassa sebze ve meyvede
biiyiik bir kisminin aracilara gitmesinden dolay1 bu tiir maddelerde tireticiden tiiketiciye dogrudan satiglar
giincel konular arasina girmistir.

Uretici ile tiiketici arasinda yer alan arac1 sayis1 iiriinlere gore degisebilmektedir.

Dagitim kanali secimini etkileyen faktorler:

1. Pazarin yapisi

2. Uriiniin nitelikleri

3. Tutundurma (Promosyon)

4. Fiziki dagitim

5. Isletmenin sahip oldugu kaynaklar
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6. Cevre faktorleri

Dagitim kanallarini, kanal tiyeleri arasindaki iliskilerin niteligi esas tutularak ii¢ sekilde incelemek
miimkiindiir.

1. Dogrudan dagitim kanal: Uretici ve tiiketici arasinda bir aracinin yer almadigi durumda dogrudan
(direkt) kanal s6z konusu olmaktadir. Dogrudan dagitim kanallari, tireticilere pazarlama siirecinde daha fazla
kontrol etme hak ve imkanini tanir. Hizmetlerin dagittiminda dogrudan dagitim kanali olan elektronik
(dijital) dagitim kanali uygulamalari hizla gelismektedir. Elektronik dagitim kanallari; hizmetlerin
dagitiminda dogrudan insan etkilesimini gerektirmeyen tek kanal segenegi olarak goriiliir. Gerekli olan
unsurlar onceden tasarlanmis hizmetle ve buna ulastiracak bir elektronik aractir. Ses, goriintii ve bilgi gibi,
hizmetlerin miisterilerine direkt ulastirilmasinin yeni yollarindan oOnemlileri internet, uydular ve
bilgisayarlardir. internetin gelismesi ve yayginlasmasmna bagli olarak dijital dagitim kanallar1 siirekli
gelismekte, dijital pazarlama kanali olarak geleneksel pazarlama ve dagitim kanallarina oranla pay1 siirekli
yiikselmektedir.

Ureticinin kendi satis organizasyonu ile {iriiniinii dogrudan dogruya tiiketiciye satmasinin sartlari;
(1)iiretim ve tiiketim bolgeleri birbirine yakin olmali, (2)iliretim ve tiiketim temposu birbirine yakin olmali,
(3)tiiketici sayisinin az veya tiiketicilerin belli bolgelerde toplanmis olmasi ve (4)standart iirlinler s6z konusu
olmalidir.

Direk dagitimin avantajlar; (1)tiretici, tiikketiciyle yakin bir iliski kuracagr i¢in pazardaki gelismeleri daha
iyi izleyebilir, (2)iiretici hareket serbestligine sahip olur, (3)satis faaliyetleri etkin bir sekilde kontrol
edilebilir. Dezavantajlar1 ise (1)genis depolama ihtiyact ve (2)finansal zorluklari gibi birtakim
olumsuzluklar1 bulunmaktadir.

2. Dolayh dagitim kanah: Uretici ile tiiketici arasinda araci/aracilar yer aldiginda dolayli kanallar sz
konusu olmaktadir. Genelde dayanikli tiiketim tiriinlerinin dagitimi yapildigi bu kanalda tagima ve stoklama
iiretici veya sistemde yer alan diger aracilarca yapilir. Ana bayi, toptanct ve perakendeciler dolayli dagitim
kanalinin temel aracilaridir.

Dolayh dagitim aracilari:

a. Acente: Bir kurulusa bagli olmaksizin sdzlesmeye dayanarak belirli bir yer ve bdlge i¢inde siirekli
olarak ticarethane veya isletmeyi ilgilendiren islerde aracilik eden, bunlari o isletme adina yiiriiten gercek
veya tiizel kisidir. Hizmetlerde acente hizmet iireticisi adina hareket eden ve miisteri ve hizmet iireticisi
arasinda sanki direkt bu iki taraf arasinda gergeklesiyor gibi, bir kanuni iligki kurmak yetkisine sahip olan
kisidir. Hizmeti {ireten ana isletme acentenin yaptigi hareketlerden dolay1 vekaleten sorumlu olur.

b. Distribiitor (Franchising, Yetkili bayi): Bir iiretici firma tarafindan tek basina veya tercihli olarak
onun mal ve hizmetlerini satin alma ve satma hakki verilmis olan acenteleri ifade eder. Belli bir cografi
bolgede, imalatcidan aldig: Uriinleri tekrar satan ve imalatci ile yaptig1 s6zlesme geregi s6z konusu tirtinlerin
dagitimma iligkin 6zel haklar1 bulunan gergek veya tiizel kisidir. Burada ayricaligi veren; franchisor,
ayricalig1 alan; franchisee ve ayricaligin kendisi; franchise olmaktadir. Hizmet isletmelerince yaygin araci
tiirlerinden olarak bir¢cok hizmet kategorisinde biiylimenin bir yolu yetkili bayilik sisteminden gegmektedir.
Giliniimilizde hizmet sektoriinde; gayrimenkul satisi, otomobil tamiri, konaklama, eglence kiralama, lokanta,
kuru temizleme, isletme hizmetleri ve hastaneler gibi, ¢ok genis bir yelpazedeki hizmetlerde yetkili bayilik
kullanilmaktadir.

c. Toptancr: Ureticiden iiriinleri alip diger toptancilara, perakendecilere ve endiistriyel alicilara dagitim
yapan kuruluglardir.

d. Perakendeci: Dogrudan tiiketiciye satis yapilan dagitim kanalinin son halkasinda yer alan; yerinden
sat1s, kapidan satis, postayla siparis ve makineyle satiglari yiiriiten kuruluslardir.

e. Broker (Komisyoncu): Alim ve satim islemlerine belli bir komisyon karsilig1 aracilik eden, islemleri
kendi ismine ancak taraf oldugu kisi veya kurumlar hesabina yapan islemcilere verilen isimdir. Brokerler
alict ve saticinin uzun dénemli temsilcisi degildirler ve ¢ok az risk alirlar. Gayrimenkul, sigorta ve hisse
senedi brokerleri en bilinen 6rnekleridir.

3. Biitiinlesmis (Modern) Dagitim Kanallari: Geleneksel dagitim kanallari, tiiketicilerin begendikleri
rtinleri stirekli bulmay1 arzu etmeleri sonucu yerini zamanla biitiinlesmis dagitim kanallarina birakmustir.
Dagitim kanalindaki bir araci, iiyesi bulundugu dagitim kanalindaki diger aracilarla birlikte hareket etmeyi
hedeflemesi dagitim kanalinda biitiinlesmeyi beraberinde getirir. Bu biitiinlesme; bir isletmenin diger
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kanallar1 almasi, onlarin yonetimlerini etkilemesi veya baska bir araciyla birlikte diger kanal tyelerini
etkilemesi seklinde gergeklesebilir. Dagitim siirecinde kendi faaliyet alaninda; onceki veya sonraki faaliyet
alanlarin1 da ekleyerek ileriye veya geriye dogru dikey bir biitiinlesmis dagitim kanali gergeklestirilebilir.
Diger taraftan iki veya daha fazla isletmenin ¢esitli sebepler ile bir siireligine veya siirekli olarak
birlesmeleri, yeni bir sirket kurma yolunu tercih etmeleri durumunda yatay biitiinlesme saglanabilir.

Pazarlama sisteminde, genel bir dagitim kanalinda yer alan muhtelif arac1 sayilar1 asagida goriilmektedir.

Uretici > Tiiketici
Uretici p | Perakendeci e Tiiketici
Uretici > —» | Perakendeci _ | Tiiketici
Uretici ' Tiiketici
Oretid ], [AmaBai] —» — | Pt | —»

Sekil 6-1: Dagitim Kanallar1 ve Araglari

Birgok isletme kendi iiriinlerini ayni veya farkli bir den fazla kanalla degisik pazarlara sunmak isterler.
Kurulan bu ¢ok kanall pazarlama sistemi ile tikketici memnuniyetini saglamak ve pazar paymi artirma
hedeflenir. Dogrudan ve dolayli dagitim kanallarinin ayni anda kullanilarak tiiketiciye ulasilmaya ¢alisiimasi
cok kanalli (karma) dagitim ve pazarlama sistemlerine bir 6rnektir.

2. Global Pazarlamada Dagitim Secenekleri

Global pazarlama faaliyetlerinde hedefler tespit edilip bunlara ulasmak i¢in olusturulan stratejilerden
sonra ve bunu ydnetecek pazarlama kadrosu kurulduktan sonra sira bunun uygulamasima gegilir. Isletmeler
triiniinii muhtelif sekillerde hedef pazardaki tiiketicilere ulagtirmak durumundadir bunun iginde, temel
dagitim kanallarina yonelmelidir.

Isletme, kendi satis organizasyonu, satis miimessilligi ve bayi/distribiitorliik gibi ii¢ secenekten kendine
uygun olant tespit eder. Bundan sonra segenegini uygulamaya koyar. Bu 1ii¢ temel dagitim
kanallari/seceneklerinden isletmeye en cok fayda saglayani ve en pahali olani, kendi dis satis
organizasyonunu kurmaktir.

Global pazarlarda temel dagitim kanallari/secenekleri ii¢ tanedir:
2.1. Kendi Satis Organizasyonu ile Global Pazarlara Giris

Isletme, iiriin dagitimlarim dis pazarlarda kendi satis organizasyonu olarak gelistirdigi ii¢ secenekten;
satis eleman, yurtdisi satis ofisleri veya satis sirketleri olarak birisi ile gergeklestirebilir.

Isletmenin kendi satis organizasyonu secenekleri:

1. Satis elemami: Isletmenin iiriinlerini, brosiirlerle tanitim ve satis i¢in geziler yapan ve girilen
pazarlarda satislar1 yonetmek icin gorevlendirilen isletme gorevlisidir. Satis elemanin gayesi, dis pazarda
yeni miisteriler bularak, baglantilari kurmak ve isletmeye siparis getirmektir. Isletmenin, dis satig
biirolarinda gorevlendirecegi personel yurt iginde istihdam edilen personelden tecriibeli ve yetenekli
olmalidir. Kendi satig elemant ile yurt dis1 pazara girisin avantaji, irlinle ilgili bilgilerin miisterilere daha iyi
aktarilarak, siparislerin olusturulmasi ve satis yapilmasi, isletmenin dis tilkelerde tanitilarak marka imajinin
olusturulmasi, bilgi toplama ve feedback (geri besleme) saglamasidir.

Yurt dis1 gorevlendirilecek satis elemanlarinda aranan temel 6zellikler:

1. Yonetim becerisi: Global pazarlarda gorev yapacak satis elemanlar1 kendi tilkelerinin aksine daha az
bilgiyle, daha az siirede, ¢ok muhtelif riskler altinda firsatlar1 degerlendirebilmek i¢in dogru kararlar almak
zorundadir.

2. Arastirma becerisi: Global pazarlarda gorev yapacak satis elemanlari, bu pazarlarla ilgili gerekli
bilgileri nereden elde edeceklerini ve bunlari en iyi sekilde degerlendirme becerisine sahip olmak
zorundadr.

3. Kiiltiir uyumu: Global pazarda gorev yapacak satis elemanlar1 bu pazarlarin sahip oldugu kiiltiirel
ozellikleri kavrayarak, kendilerini buna uygun davranislar sergilemeye ayarlayabilecek diizeyde olmalidir.
Bunun i¢in hosgorii, anlayis ve bilgi gibi, muhtelif 6zellikler bir satis elemaninda mutlaka bulunmasi
gereken ozellikleridir.
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4. Giivenilirlik: Milli pazarlarin aksine, global pazarlarda faaliyet gosteren satis¢ilarin daha az kontrol
altinda calistiklar1 ve bu yiizden kendi oto kontrol mekanizmalarin1 kullanmalart beklenir. Bu sebeple
isletmeler, yurt disinda gorev yapacak satis elemanlarinda giivenilirlik 6zelligini 6n planda tutarlar.

5. Saglik: Smnir dtesi satis elemaninin fiziki 6zelliklerin saglam bir yapida olmasmi gerektirir. 1klim
degisiklikleri, farkli yiyecek ¢esitleri, otel sartlar1 ve miisterilerin farkli ev sahipligi yapma aligkanliklar1 bir
araya geldigi zaman satig elemanlarinin giiclii bir biinyeye sahip olmasini zorunlu kilar.

6. Lisan becerisi: Global pazarlarda gorev yapacak satis elemanlarinin gidecekleri tilkenin dilini bilmesi
ideal durum olarak goriilse de, global is lisan1 olan Ingilizcenin kullanilmasi kabul gdren uygulamadir.
Ayrica yurt disina gonderilecek satis elemanlarinin ne miiddetle yurt disinda kalacagi konusu ¢oziimlenmesi
gereken muhtelif sorular1 giindeme getirir.

2. Yurtdis1 satis ofisleri: Uretici isletmeler hesabma dis pazarlarda dagitim ve tutundurma ile ilgili
faaliyetleri yiiriitiirler. Ana {iretici isletmelerden belli bir indirimle satin aldiklar iirlinleri, yavas yavas
tiiketicilere, distribiitorlere (dagitici), acentelere, toptanct ve perakendecilere satarlar. Bu anlamda yurtdist
pazarda toptanc1 ve perakendeci arsindaki kombinasyonu (birlesim) saglar. Thracat isletmeleri ve ihracat
yonetimi isletmeleri veya kooperatifleri de yurtdisi satis ofisleri acabilirler.

3. Satis sirketi: Bir isletmenin {irlinli 6zel bir satig ve pazarlama cabasi gerektiriyorsa, dis pazarda bu tip
dis satis sirketi kurmasi gerekebilir. Yurtdisi satis sirketi, isletmenin {irlinlerini stoklayarak satan
dagitimcinin ve irliniinii satti@1 aracilarin yerini alarak dis iilkedeki risklerini tistlenebilecegi gibi, dis
pazardaki satis faaliyetlerinin tiim kontroliinii de iistlenebilir. Bu noktadan bu sirketler 6nemli goérevler
iistlenir.

Pazarlama yoOnetimi i¢in global pazarlarda gorev yapacak iyi bir satig ekibi olusturulmasi ¢gok miihim bir
istir. Yurt disinda gorev yapacak bu personelin gorev yapacaklart pazarin muhtelif niteliklerini
karsilayabilecek bilgi; yetenek ve karakteristiklere sahip olmasi gerekmektedir.

2.2. Satis Miimessilligi Yoluyla Global Pazarlara Giris

Satis miimessili isletmeyi yabanci pazarda temsil edip onun namima satig yapar. Genelde iiriinin
miilkiyetini devir almadig1 ve stok bulundurmadig: gibi, tahsilat riskini de tasimaz. Isletme {iriinii miimessile
degil, onun buldugu miisteriye sevk eder ve o miisteriye fatura keser.

Miimessil; araci olarak bagkasina iirlin satmakla gérevlendirilen ve genelde kanuni caligma yeri ve elinde
iiriinii olmayan kimsedir.

Satis miimessilinin islevi; belirli bir komisyon karsilig1 aldig1 siparisleri ihracat¢i isletmeye iletmektir.

Thracatg1 isletme ile yaptigi anlasma miimessilin bdlgesini, alacagi komisyon tutar1 ve diger ¢aligma
sartlarim belirler. Isletme bir dis pazarda bir tane miimessil kullanabilecegi gibi, duruma gére birden fazla
miimessille de calisabilir. Miimessillik sartlari, karsilikli yapilacak bir anlagsma ile tespit edilir.

2.3. Bayi/Distribiitor/Dagiticl ile Global Pazarlara Giris

Bayi, iiriinii Uiretici kurulustan kendi namina satin alir, iiriinii bayiine faturalar ve tahsilatin1 ondan yapar.
Uriiniin miilkiyeti bayiinin iizerinde oldugundan onun satis ve tahsilat riskleri artik ihracat¢i isletmeyi
ilgilendirmez. Bayi bulundugu kendi pazarinda miimessilin iiniin ile ilgili yapmadigi; stok bulundurmak,
kredi imkan1 ve satis sonrasi servis gibi, muhtelif hizmetleri yapar.

Bayilik; ana kurulusun, mal ve hizmetlerinin satisi igin baska bir kurulusa veya kisiye yetki vermesidir.

Bayilik anlasmasi yapilirken tiim sartlar belirlenir, s6zlesmelerde genelde bayilik anlagsmasinin iptali igin
cezai maddeler bulunur. Bayi iiriin satis ve dagitiminda miimessilden daha ¢ok faaliyet yiiriittiiglinden
kazanci miimessilden daha coktur.

Isletme dis pazarda girilen pazarm tamami icin bir bayi ile calisabilecedi gibi, bdlge bayileri de
bulundurabilir. Bayiligin sartlar1 da miimessillikte oldugu gibi, diizenlenecek bir anlasma ile tespit edilir.

Yabanci distribiitorler ve acenteler: Yabanci distribiitorler (dagitict), tacir aracilar olup, isletmenin bir
misterisi gibi sayilabilirler, kendi hesabina ihracat¢idan {irtinlerini satin alarak, kendi ticari unvam ile
iilkelerinde satarlar. Distribiitorlerle olan iliski genelde yazili bir anlagsmaya dayanir. Bu anlagsma
cercevesinde distribiitdre belli bir bolge veya iilke i¢in ayricalikli satis hakki veya temsilcilik verilir. Dig
pazara yabanci distribiitor ile giren bir igletmenin beklentisi, pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilerek, yeterli
miktarda {iirliniinlin stoklanmas1 ve kendine kar saglayacak Olc¢lide satis yapilmasidir. Bu ihracat sekli dis
pazara agilan isletme i¢in maliyeti diisiik ve riski az bir yol olmakla birlikte, isletmenin dis pazardaki
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misteriyi yakindan tanimasina imkan vermeyebilir.

Yukarida siralanan global pazarlamada ii¢ temel dagitim kanallari/seceneklerinden isletmeye en c¢ok
fayda saglayan1 ve en pahali olani, kendi dis satis organizasyonunu kurmaktir.

2.3.1. Bayi ve Miimessillik Secimi
Bayi veya miimessil se¢imi i¢in 6ncelikle bir aday listesi olusturulur.

Bayi ve miimessillik i¢in hazirlanacak liste i¢in yurt dis1 ticaret ataselerimizden, hedef iilkenin ticaret
odas1 ve baglh kuruluslarindan, hedef iilkeye ihracat yapan diger yerli firmalardan, ticari bankalarin ilgili
subelerinden, hedef tilkelerde fuarlardan, ilgili ticari yayinlardan faydalanilarak hazirlanabilir.

Bayi aday listesi hazirlandiktan sonra onlarla uygun yollarla iliski kurulur sartlar konusulur karsilikli
belge bilgi alis verisi yapildiktan sonra olumlu cevap alinan ve secim sonrasi finale kalan adaylarla
iilkelerinde goriisiiliir. Karsilikli sartlarda anlagilan isletme ile bayilik anlasmast yapilir.

2.3.2. Bayilik Anlasmasi
Isletme tespitini yaptig1 bayi ile karsilikli olarak sartlari belirleyerek bir bayilik anlasmasi yapar.

Distribiitor (bayi, dagitici); belli bir cografi bolgede, tireticiden aldigi {iriinleri tekrar satan ve {iiretici ile
yaptig1 sozlesme geregi soz konusu iriinlerin dagitimina iliskin 6zel haklar1 bulunan gergek veya tiizel
kisidir.

Franchising (yetkili bayilik, dagitici, distribiitor) sistemi; ayricalik, imtiyaz, serbest birakmak olarak
belirli bir hizmet imtiyaz hakkina sahip bir isletmenin belli siire, sart ve cografik sinirlamalar dahilinde, isin
yonetim ve organizasyonuna iliskin tam ve dogru bilgi, destek saglamak suretiyle, imtiyaz hakkina konu
ticari isleri yiirlitmek iizere, yerel pazarlarda faaliyet gosteren diger bir isletmeye veya isletmelere verdigi
imtiyazlardan dogan, uzun donemli ve siirekli bir igbirligidir. Burada ayricalig1 veren; franchisor, ayricalig
alan; franchisee ve ayricaligin kendisi; franchise olmaktadir.

Tiirkiye’deki iiretici ve/veya ihracatci isletme ile onun iirliniinii /iirlinlerini yabanci bir lilkede dagitacak
ve/veya pazarlayacak isletme arasinda imzalanacak anlagmanin bir takim gayeleri bulunmaktadir.

Bayilik anlagsmasinin gayeleri:

1. iki kurulus arasindaki iliskiyi tanimlamak,

2. Bu iligkiyi hukuki temellere oturtmak,

3. Ticari hedefleri ve ¢alisma sekillerini belirlemek,

4. Cikabilecek anlagmazliklarin nasil ¢éziimlenebilecegini gostermektir.

Distribiitorliik anlagmasinin niteligi distribiitorliigiin kapsamina gore degisir. Mesela, distribiitor ihracatci
namina satig yapacaksa baska, kendi namina iiriin stoklayip satig yapacaksa bagka tiir anlagsma hazirlanir.

Bayilik anlagsmasinin icerigi:
1. Anlasmanin tamimi: Anlagmalarin basinda bunun bir ticari bayilik kontrati oldugu belirtilmelidir.

2. Taraflar: Taraflarin kimler oldugu, hangi hiiviyeti (kisisel, isletme ortagi, isletme memuru vb. olarak)
anlasmay1 imzalayacaklar1 ve buna yetkili olduklar1 belirlenmelidir.

3. Ana metin: Eger kontrat iki dilde kaleme alinmissa bir anlasmazlik durumunda hangi metnin esas
alinacag belirtilmelidir.

4. Baslangi¢c ve bitis tarihleri: Taraflar ayn iilkelerde olduklarindan anlasma degisik tarihlerde

imzalanabilir. Dolayistyla yiiriirliige girecegi tarih belirtilmelidir. Anlasmanin normal siiresi, yenilenme
sartlar1 ve tarihleri birlikte feshi i¢in gerekli bildirim siireleri ve fesih sebepleri agiklikla gosterilmelidir.

5. Uriinler: Kapsamma giren iiriinler tamimlar1 ve markalar1 ile anlasmaya sokulmali, gerekirse
kullanilis1 ve satis sekilleri anlatilmalidir.

6. Bayilik/Distribiitorliik bolgesi: Distribiitoriin ¢alismaya yetkili oldugu iilkeler, iilke veya bir lilke
icindeki bolgeler anlagsmada tanimlanmalidir.
7. Bayinin/Distribiitoriin bolgesinde tek yetkili olup olmayacagi anlagsmada gosterilmelidir.
Ihracatg1 icabinda o bolgede kendisi de bazi miisterilere dogrudan satis yapmak istiyorsa veya ayni bolgede
birden fazla kisiye distribiitorliik (dagitici) verecekse anlagsmay1 ‘exclusivity’ kuralina gére yapmamalidir.
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8. Bayinin/Distribiitoriin satis yapmakla yiikiimlii oldugu miisteri kategorileri de tespit edilmelidir.
Mesela, sadece toptancilara mi1 yoksa perakende noktalarina m1 gidilecektir? Siipermarket zincirleri hangi
kategoriye girer? Bu tiir sorular anlasmada cevaplanmalidir.

9. Bayinin/Distribiitoriin hak ve yiikiimliiliikleri de ayrintili olarak gosterilmelidir.

10. Komisyon: Distribiitoriin alacagi komisyonun hesaplanis sekli ve orami agik¢a belirtilmeli.
Komisyon, distribiitore ¢ikartilan faturanin briitii veya neti lizerinden olabilir. Eger net esas alinacaksa briit
toplamdan c¢ikarilacak sigorta, tasima, glimrik gibi, kalemler siralanmali. Anlagsmada, kendisinden
gecmeden dogrudan isletmeye verilen siparislerinden distribiitdriiniin (dagitic1) komisyon alip almayacagi
belirtilmelidir.

11. Kontratin siiresi, bitimi ve feshi: Kontrat siireli veya siiresiz olabilir. Eger siiresizse taraflarin
nasil feshedebilecekleri anlatilmalidir. Anlagmay1 otomatik olarak gecersiz kilacak iflas, sirketin satis1 gibi,
olaylar varsa, aciklanmalidir. Taraflar sirket degil de kisi ise 6liim halinde ne olacagi kararlastirilmalidir.

12.  Kanuni merciler: Anlagsmazlik durumunda hakemlik yoluna m1 gidilecegi, yoksa kanuni islemler
mi yapilacagi ve kontratin hangi tilkelerin kanunlarina gore islem gorecegi belirlenmelidir.

13.  Genel madde: Taraflar kontrata, aralarinda gizli veya acik baska bir anlagsma olmadigini ve
iligkilerinin tiimiinlin mevcut anlagsma kapsamina girdigini belirten bir ‘genel madde’ koymalidir. Bu ileride
taraflardan birinden kaynaklanabilecek anlagsma dis1 isteklere engel olacaktir.

Altinc1 Boliim Degerlendirme Sorulari

Dagitim nedir? Agiklayarak, dagitim kanallarini ve aracilari sekil yardimiyla gosteriniz.
Global pazarlamada temel dagitim segenekleri nelerdir? Yazarak agiklayiniz.

Dijital (elektronik) dagitim kanallar1 ve gelisimi hakkinda bilgi veriniz

Yurt dig1 gorevlendirilecek satis elemanlarinda aranan temel 6zellikleri siralayiniz.
Bayilik sistemini agiklayarak, bayilik anlagsmasinin temel gayelerini yaziniz.

Global pazarlamada bayii se¢imi nasil yapilir?

No gk~

Bayilik anlagmasinin iceriginde neler bulunur?
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YEDINCi BOLUM
GLOBAL PAZARLAMADA TUTUNDURMA VE ODAKLANMA

Bu boliimde ise pazarlama karmasindan sonuncusu olan tutundurma ve tutundurmada etkili olan
odaklanma ve organizasyon felsefesi incelenecektir.

1. GLOBAL PAZARLARDA TUTUNDURMA
1.1. Tutundurma

Satis cabalari, promosyon ve tanitim ve reklam olarak da ifade edilen tutundurma, pazarlama karmasinin
(bilesenlerinin) dordiincii ve sonuncusudur.

Tutundurma, {rlinle ilgili olarak tiiketicilerin bilgilendirilmesi, ihtiya¢ hissetmelerinin ve satin
almalarinin saglanmasi i¢in yapilan, temel tutundurma karmasi elamanlar1 bulunmaktadir.

Tutundurma karmasi elemanlar:
(1)kisisel satis,

(2)tanitim,

(3)reklam

(4)halkla iligkiler

Dort temel tutundurma karmasi elemanini ile bir mal veya hizmete karsi insanlarin kafalarinda intiba,
imaj, statli gibi unsurlar1 yerlestirmek olarak ifade edilen konumlandirma da s6z konusudur.

- ™
Uriin I Fivat
Pazarlama
Karmasi

Dagitim I Tutundurima
. A

Sekil 7-1: Pazarlama Karmasi

Tutundurma; bir isletmenin, iriinlerinin satigin1 kolaylastirmak gayesiyle iiretici / pazarlamaci kontrolii
altinda yiirtitiilen, miisteriyi ikna etme gayesine yonelik, bilin¢li programlanmis ve koordineli faaliyetlerden
olusan bir iletisim siirecidir. Tutundurma, hedef Kitleyi iiriin, isletmeden ve yapilan ¢aligmalardan haberdar
etmek i¢in ve olumlu bir imajin dogmasini saglamak, var olan imaj1 pekistirmek, kotii imaj1 degistirmek
gayesiyle yapilan planlanmis, degisik kanallar araciliiyla yiirtitiilen faaliyetlerdir.

Tutundurma ile ilgili yapilan degisik tanimlarin ortak unsurlari:

1. Tutundurma, iletisim teorisine dayanir ve ikna edici yan1 vardir.

2. Tutundurma, genelde fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

3. Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimini kapsar.

4. Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirma maksadina yonelik oldugu kadar, tutum ve davranislara
da yoneliktir.

5. Tutundurma, diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altinda bulunur.

6. Tutundurma; iriin, fiyat ve dagitim arasinda planli bir ¢alisma gerektirir ve sonugta birlikte sinerjik
etkiyi olustururlar.

7. Tutundurma, hem tiiketicilere yonelik, hem de pazarlama kanali liyelerine yoneliktir.

Uriinle ilgili olan ve planli haberlesmeye dayanan biitiin pazarlama calismalari; kupon ve hediye
dagitimlari, her ¢esit yarismalar, perakende fiyat indirimleri, piyasaya ve satis organizasyonuna verilen her
tirlii primler, tiiketici ve piyasa ile olan dogrudan her tiirlii iletisim satis tesvik (satis promosyonu,
tutundurma) yontemlerinin kapsamina girer.
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~ ™~

Kisisel Saftis Tanitim
Uriin tatmtimlan
Satis sunumlar:
Satim almava tesvik edici programlar
Ornek iiriin (esantiyvon) dagitimlan

. Ticari tanmitma
. Kisisel tamatma

PO
bW N

. Toplumsal tanitma
. Dis tanatim

Tutundurma

Reklam Halkla fliskiler
1. Yazili basmm reklamlari (gazete. dergi) 1. Basin biiltenleri ve basin toplantilarn
2. Televizvon. radvo ve internet rekldamilan 2. Sponsorluk ve lobicilik
3. Acikhava reklamlan 3. Konusma ve seminerler
4. Satin alma noktasi sergileri 4. Raporlar ve yvayinlar
5. Ambalaj 5. Toplumla iliskiler ve zel olavlar
6. Brosiir. katalog. afis ve poster 7. Kurumsal reklam

{Reklzim panolan 8. Soswyal gayeli faalivetler /

Sekil 7-2: Tutundurma Karmasi

1.2. Tutundurma Karmasi

Tutundurma karmasi elemanlari:

1.2.1. Kisisel Satis

Isletmenin satis temsilcisi ile miisteri arasinda yiiz yiize iletisimi iceren satis artirici ¢abanin
(tutundurmanin) en pahali elemanidir.

Kisisel satis faaliyetleri:

1. Uriin tanttimlari

2. Satis sunumlari

3. Satin almaya tesvik edici programlar

4. Tesvik programlari

5. Ornek iiriin (esantiyon) dagitimlari

1.2. Tanitim

Tanitim; bir organizasyonun trettigi tiriinlerin, niteligini, teknolojisini kurum kimligini, tiretim seklini ve
irline ylkledigi diger unsurlar1 genis halk tabakalarina bunlari benimseme ve satin almayi istemelerini
saglayacak sekilde basili ve elektronik medyada yer alacak sekilde haber yapmasi ve anlatmasidir. Tanitim,

bir {iriinli genis halk kitlesine anlatarak, begendirmek ve bdylece o iiriinlin sliriimiinii saglamak gayesiyle
yapilan ¢aligmalarin timiidiir.

Tanitum tiirleri:

1. Ticari tamitma: Bir firmanin agilisin1 ve basarili ¢alismalarin kamuoyuna tanitmak ve duyurmak
gayesiyle yapilan bir tanitma seklidir.

2. Kisisel tamtma: Kisisel tanitmada isletmede gorevli iist diizey yoneticiler ve basarili personeller
tanitilir.

3. Toplumsal tanitma: Bir turistik yore, bolge veya lilke tanitimini ihtiva eder. Turistik bir mahal veya
iilkenin kitle iletisim araglarinda haber seklinde tanitilmasi saglanir.

4. Dis tamitim: Bir ilke ile ilgili hedef iilke veya halklara bilgi verme, iletisim, propaganda, devlet
reklamciligi, halkla iliskiler, kolektif reklamcilik, satig gelistirme, ticari reklamcilik gibi ayni zamanda
bireysel ekonomik faydalari kapsayan ¢ok boyutlu ve yonlii bir etkinliklerdir.

2.3. Reklam

Belirli bir hedef kitlenin iiyelerini bilgilendirmek veya ikna etmek gayesiyle mesaj igeriginde tanimlanan
organizasyonlar tarafindan muhtelif medyanin belirli bir zaman diliminde kullanilmasiyla bir bedel
karsiliginda yiiriitiillen ferdi nitelikte olmayan iletisim tiiriidiir. Reklam sekilleri; hatirlatici, kurumsal
reklam ve elektronik reklam gibi degisik sekilleri bulunmaktadir. Hatirlaticr reklam; bir iirtinle ilgili olarak
onceden verilen bilgileri ve egitimleri pekistirme yoluyla hatirlatma ve isimleri zihinlere yerlestirme
cabasidir. Kurumsal reklam ise bir organizasyonun imajin ve felsefesini tanitan, benimseten reklami ifade
etmektedir. Elektronik reklam; internet yoluyla internet iizerinden kullanicilari bir {irlinii satin almaya
tesvik eden ve bazen etkilesimli de olabilen reklamlardir.

Reklam faaliyetleri:
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1. Yazili basin reklamlar1 (gazete, dergi)
2. Televizyon, radyo ve internet reklamlari
3. Agikhava reklamlari

4. Satin alma noktas1 sergileri

5. Ambalaj

6. Brosiir, katalog, afis ve poster

7. Reklam panolar1

Reklam, kisisel satis, posta ile satis, satis tesvikleri gibi tutundurma ve tanitim ¢aligmalart en optimal
sekilde planlanmalidir. Tiketiciler bu tiir faaliyetlerden ¢esitli yonlerden faydalandigi gibi olumlu veya
olumsuz tarzda etkilenirler.

Reklam ve islevi ii¢ ana bashk altinda toplanir:
1. Farkindalik olugturmak, markanin varligin1 duyurmak.
2. Akilda kalici, markaya 6zgii konum, markaya ait bir karakter ve kimligi olusturmak.

3. Pazara yerlestikten ve bir miisteri tabani olusturduktan sonra aligkanligin siirdiiriilmesini saglayan bir
hatirlatic1 ve marka degerlerini pekistirecek bir unsur olmak ve tutundurucu faaliyetleri siirdiirmek.

Reklama yiiklenen bu gibi temel islevler dijital platformlarda da gegerli ve markanin dijital mecradaki
iletisimlerinde de 6nemini korumaktadir. Dijital ¢agin sosyal hayata girisiyle degisen sektdrlerden biri olan
reklamcilikla; online reklamlardan ismi yeni konulan tabii reklamlar ile marka bilinirligi ve doniisiim
oranlar artirilabilmektedir.

Dijital reklamcilik, online reklamcilikta tiim dijital medya araglari bir arada degerlendirilerek hedef
kitleye uygun platformlar tercih edilir ve gerekli reklam aksiyonlar: alinir. Sosyal sorumluluk geregi, toplam
ve bireysel faydacilik ilkeleri ¢ercevesinde toplumsal maliyeti en aza indirmek igin reklam igeriklerinin
dogru kullaniciya sunumu agisindan hedef kitlenin egitim, sosyal ve ekonomik verilerinin iyi derlenmesi
gerekir.

Internet yaninda, mobil telefon ve oyun platformlarini da igine alan dijital kavramiyla gelisen dijital
reklamciligin sonuglar1 hedefleyebilme, dlgme kabiliyetine sahip olmasi en iyi tarafidir. Dijitallesme siireci
insanlarin medya tiiketme sekillerini belirli bir 6lciide degistirmis durumdadir. Insanlar, geg¢miste
yapamadiklar1 6lciide konu icerigi ve reklam paylasiyorlar. internet’ten once viral (viriis) pazarlama,
kulaktan kulaga yayilan bilgiye dayaniyordu ve sosyal medya, tiiketicilerine ne zaman, nerede, nasil
yaklagsmak gerektigini ve bazen yaklasmamanin daha iyi olup olmayacagini ele alirken duruma yeni bir
celiski eklemektedir.

Dijital reklam yatirimlarinda, dijital ajanslar yapilanmas: yoluyla da 6nemli artislar gerceklesmektedir.
Giiniimiiz dijital ajanslari, web sitesi tasarimi, markalar i¢in interaktif uygulamalar, ilave arama motoru
optimizasyonu, sosyal medya pazarlama, web tabanli prodiiksiyon calismalari ve mobil pazarlama
hizmetleri de vermektedir. Bu gelisime bagli olarak geleneksel reklam ajanslar1 “dijital” ekini almistir.
Dijital ajans, tanim olarak oturmus interaktif Ajans ve Web Ajansi kavramindan daha gelismis bir modeldir.
Dijital bir reklam ajansinda da ortaya ¢ikartilan iglerin temelinde iiretkenlik, {iriiniin internette dogru hedef
kitleye ulastiracak sekilde konumlandirilmasi vardir.

Dijital alemde var olma zamanimizda neredeyse biitiin markalar agisindan zorunlu hale gelmesi, giderek
etkinligi artan sosyal medya, geleneksel medyanin kullanicilara ulagsmakta yetersiz kalmasi veya bizzat
icerigin dijital diinyaya da tasmmmasi ihtiyac1 sebebiyle, dijital ajanslar yerlerini ciddi manada
pekistirmektedir. Dijital diinyanin teknik alanlarinda tecriibe sahibi olan dijital ajanslar klasik ajanslarla ayni
sekilde tirtinleri dogru sekilde hedef kitle ile bulusturabilmeyi hedeflerler. Dijital reklam ajanslari, genis ve
tecriibeli bir kadroya sahip olup bircok hizmet alt dalim barindirmakta, diger ajanslar ise dijital
pazarlamanin reklam, sosyal medya pazarlama, mobil pazarlama, dijital medya planlama, SEM (scanning
electron microscope = taramali elektron mikroskobu) ve SEO (search engine optimization = arama motoru
optimizasyonu) alt dallarina odaklanmis sekilde hizmet vermektedir.

Dijital ortamda olan tabii reklamlar rahatlikla Olclilebilmekte ve siteye cektigi trafik, etkilesim,
paylasim gibi istatistikler incelenerek reklamin basarisi test edilebilmektedir. Tabii reklam, makale video
veya baska formatta bir isletmeler tarafindan satin almas1 ve muhtelif platformlarda tanittiminin yapilmasidir.
Diger bir tarifle tabii reklam, yerlestirildigi yerin formatina uyum saglayan ve icerige bagl bir 129
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pazarlama teknigidir. Reklamciligin basili yayimnlardan dijitale donmesiyle birlikte; blog yazilari, videolar,
sosyal medya paylasimlar1 ve oyunlar gibi bu platformlar da sekil degistirdi. Artik envai ¢esit format ve
platformda bu reklamlar goriilebilmektedir. Bu ¢esitlilik sayesinde tabii reklamlar farkli sitelerde
paylasabiliyor ve insanlar da kendi sosyal ¢evresiyle bunlar1 paylasabiliyorlar.

Tiiketicilere yonelik reklamlarmn hem olumlu, hem de olumsuz yonleri vardir. Uriinlerin tanitiminin
yapilmasi ye tiiketicilerin bilgilendirilmesi reklamin olumlu tarafidir. Buna mukabil, hatali veya kasith
reklamlar, sagliga zararli maddelerin reklami, ¢cocuklara yonelik bir kistm reklamlar, reklamlarin tiikketimi
asir1 sekilde tesvik etmesi, asir1 reklam giderlerinin tiiketicilere yansitilmasi reklamin olumsuz yonleridir.

Reklamlarda kullanilan renkli, hizla gecen, gercekle ilgisi olmayan abartili ifadelerin ve taahhiitlerin
cocuklarin gelecek senelerdeki psikolojik ve sosyolojik yapisina ciddi zararlar verebilmektedir. Cocuklarin
gercekleri degerlendirme kabiliyetleri heniiz gelismedigi i¢in reklamin ikna edici mesajlarina karsi
miidafaasiz olan ¢ocuga ebeveynin gercekle bagdasmayan reklamlar1 izletmemeleri veya reklamin hemen
ardindan onun ger¢ek olmadig aktarilmalidir. Diger yandan reklam veren firmalarin ve reklam hazirlayan
ajanslarin da yalnizca {iriinii satmaya odaklanmak yerine sosyal sorumluluklar1 da dikkate almalar1 gerekir.
Bilhassa temizlik, gida gibi firma reklamlarindan c¢ocuklarin olumsuz etkilenmemeleri icin aktarilan
mesajlarin, kullanilan teknik ara¢ ve gereglerin, animasyon unsurlariin ¢ok iyi bir sekilde hatta bir pedagog
kontroliinden gegirilerek yaymlanmasi gerekir.

Tiiketiciler reklam yoluyla verilen uyaricilar1 algilarken segici, yani maruz kaldiklar1 uyaricilarin bir
kismini kabul ederken, bir kismini da gérmezlikten veya duymazliktan gelirler. Thtiyacin durumuna gore
algilamalardaki secicilik farklilik gosterecektir. Kisiler hayatlarin1 kolaylastirmak i¢in maruz kaldiklari
uyaricilar1 “secicilik” kurali ile aldiktan sonra hatirlamay1 daha iyi yapabilmek icin bunlar1 gruplandirarak
organize eder. Bilhassa kisi reklam yoluyla maruz kaldigi uyaricilar1 yorumlayarak anlam yiiklemesi ile
uyarict hakkinda genelleme yapma imkén1 bulur.

Uyaricinin reklam yoluyla ¢ok kisa siire gosterimi ve mesajin hizli ve algak bir ses tonunda verilmesiyle
subliminal (bilingalt1 algilama) gergeklesmektedir. Insanin suuraltini etkilemeyi hedefleyen gizli mesajlara
ilmi literatiirde “subliminal” denir. Insanin gozii, kulag: belli frekanslarin altindaki ve iistiindeki enerjileri
duymuyor, gérmiiyor ancak, suuralti beyin biitiin sesleri ve goriintiileri fark ediyor, hifzediyor. Subliminal
mesaj, bir objenin i¢ine gomiilii olan bir isaret veya mesajdir. Bu mesaj, normal insan algist limitlerinin
altinda kalmakta ve o esnada fark edilmemek iizere tasarlanmistir.

Hazir yiyecek ve abur cubur reklamlarina; bilgisayar oyunlari, ¢izgi filmler, televizyon dizileri, Sinema
filmleri, Mp3 ses dosyalari, reklam afisleri ve logolar1 arasina; tutku haline gelmesi istenilen seylerin,
nesnelerin ticarl reklamlar1 arasina s1zip zararli mesajlar, uygun olmayan objeler kullanilarak, yetiskinlerin
siyasi, ticari yaklasimlarini istedikleri tarafa yonlendiriliyorlar.

Sinema perdesinde veya televizyon ekraninda goriilen bir anlik gorlinti, 24 Kkiiciiciik kareden
olusmaktadir. Her 24 kare ise, bir saniyelik goriintliyli olusturur. Her kare arasinda bir de “control-track”
denilen aralik vardir. Iste bu araliktaki goriintiiler kesilip, ¢ikarilip aralarina baska goriintiiler konularak 25.
kare olusturulur ve bu son kare olan 25., kare, anliktir, goriintii bir anda gelir ve aninda kaybolur. Bu
goriintiiler genellikle gdriinmez, fakat bilincaltinda kalir. Iste bu 25c¢i kareye yiiklenen kulak ve goz ile fark
edilemeyen kelimeler, resimler, sekiller veya mesaj beyin tarafindan algilanarak suuraltina etki etmekte ve
insani1 istenen yone veya harekete yoneltilebilmektedir.

Bilingaltin1 etkilemeyi hedefleyen subliminal (bir objeye gizlenen) mesajlar1 yakalayan teknolojik
aygitlarin varligi bilinmekte ve bu anlamda Rusya’da gizli mesaj gonderen TV kanallarinin tespit edilip,
lisansini iptal etmeye vardiran cezalarm uygulandigi, ABD ve Ingiltere’de de benzer uygulamalar
bulunmaktadir. “Bu filmde sanal reklam uygulaniyor” ibaresini tasiyan biitiin yayinlarda da, suuraltina telkin
gondererek daha fazla tiiketim hedeflenmektedir.

Insan beyninin/bilingaltiin 25ci kareyi algilama &zelligi kotilye kullamimi birgok alana yayilmus
bulunmaktadir. Giinlimiizde bilingalt1 algilamaya dayali reklamlarin etik (ahlaki) olmadig1 goriisii hakimdir.
Bu konuda bilhassa ¢ocuklar hedefte ve ¢ogu c¢izgi film veya miizigin alt yapisinda bu mesajlar ustaca
yerlestirilmektedir. Bu telkinlerin zararindan korunmak icin 6112 sayili Radyo ve Televizyon Kurulus Yayin
Hizmetleri Hakkindaki Kanunun 9/2 maddesinde, ’ticari iletisimde bilingalt1 teknikleri kullanilamaz’’
hiikmii yer aliyor, yaygin piyasa denetimleri yapilmadig: gibi caydirict yaptirimlar da yeterli olmadigindan,
Tiirkiye’de bu teknikler sorumsuzca uygulanmaktadir. Tiim bu olumsuzluklardan kurtulmak igin tiiketicinin
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bilinglenmesi ve segici davranmasi gerekir.

Reklamlarin eksik veya hatali bilgilerle tiiketicileri yaniltarak yanlis yonlendirmemesi gerekir. Reklam ve
ilanlar yoluyla zararli veya besin degeri olmayan gidalarin, sigara ve alkoliin veya uyusturucu maddelerin
tilketicilere ihtiya¢ gibi benimsetilmesi miimkiin olmasindan dolay:1 aldatici ve yaniltict ticari reklam ve
ilanlar yasaklanmuistir.

Medya tarafindan reklamlar ile 6n plana ¢ikarilan olumsuz roller, obje ve kliseler, yeni kusaklarin
diinyay1 dogru algilamalarini engellemektedir.

1.4. Halkla iliskiler

Isletmelerin hakla dogru ve saglikli iliskiler kurup gelistirmesi, halkta isletme hakkinda olumlu
izlenimler olusturmasi, halki isletmeye karsi olumlu diisiince ve davranislara yoneltmesi ve halkla karsilikli
menfaatlere dayali iliskiler kurup siirdiirmesi yolundaki planli caligmalardir.

Halkla iliskiler faaliyetleri:

. Basin biiltenleri ve basin toplantilari

. Sponsorluk ve lobicilik

. Konusma ve seminerler

. Raporlar ve yayinlar

. Toplumla iligkiler ve 6zel olaylar

. Kurumsal reklam

. Sosyal gayeli faaliyetler

2. ODAKLANMA VE ORGANIZASYON FELSEFESI
2.1. Odaklanma ve Tiirleri

Odaklanma, maliyetleri artiran yayginlasmanin tersine, tiriiniin birim maliyetlerini diisiirmekte ve olumlu
bir katki saglayarak isletmenin piyasada kalarak biiylimesini etkilemektedir.

~N OO L W DN P

Odaklanmay1 secen isletme, bu karara uygun olarak odaklasacagy; tiretim, {irlin ve miisteriden birisini
hedef tespit eder. Burada iretim, iriin ve miisteri birbirini tamamlayan hedefler olarak birisine
odaklanmanin digerlerini ihmal anlamima gelmeyecegini bilmek gerekir. Ancak, odaklanma stratejisi
aralarindan birisine dncelik verilmesi gerekir ve ister istemez digerleri ikinci plana itilecektir. Isletmenin
temel sistem ve yapilar1 segilecek hedefe gore sekillenecektir.

Odaklanma, belli bir noktada, yerde veya olguda toplanmak, yogunlagsmaktir. Bir isletmenin rakipleri
arasinda istiin bir duruma ge¢mesini saglayan ve evrensel sartlarla uyum i¢inde faaliyette bulunmay1
gerektiren bir duruma da stratejik odaklanma denir.

Odaklanma ile isletmeler deger olusturmaya calisirlar. Deger olusturma, firmanin bir iirline olan ihtiyaci
Oongoriip ona uygun adil bir fiyat tespit ettikten sonrada o iirlinii daha ucuza lreterek arada olusan farktir.
Odaklanma yaklagimini segen isletme yoneticileri, odaklanmanin olumlu yanlarini siirekli isletme
bilinyesinde yerlestirmek i¢in bunu bir felsefe olarak kabul ederler. Yayilma anlayisinda; muhtelif alanlara
yayilmanin genel giderleri dagitmak suretiyle birim maliyetlerini diisiirdiigii fikri arastirma sonuglar ile
clriitiilmiistiir. Cilinkii yayginlasmanin yeni hiyerarsik katlar ve bunlarin maliyetleri ylikselttigi goriilmiistiir.

Odaklanma, firmanin bunu kabuliiyle baslar ve odaklanma karar1 isletmeye sade ve net diisiinmeyi,
kendisinin ve rakiplerinin 6zelliklerini kiyaslamay1 ve sonugcta tercihlerini ortaya koymay1 saglar. Bilingli
olarak odaklanmay1 secen isletme ikinci karari odaklasacagi hedefi; tiretim, Uriin ve miisteri gibi, seger.
Uretim, iiriin ve miisteri birbirini tamamlayan hedeflerdir. Birisine odaklanmanin digerinin ihmali anlamina
gelmeyecegi kabul edilmelidir. Burada odaklanma stratejisi aralarindan birisine Oncelik verilmesini
gerektirir ve ister istemez digerleri ikinci planda kalacaktir. Odaklanma ile firmanin tim kaynaklariyla
organizasyon yapisi ve sistemi secilecek hedefe gore sekillenecektir.

Odaklanmanin faydasi dncelikle ihracat¢i kurumun odaklanmanin 6nemini kabul etmesine bagli olarak
ortaya ¢ikar. Odaklanma karari, firmayi; sade ve net diisiinmeye, kendisinin ve rakiplerinin 6zelliklerini
karsilagtirmaya ve tercihlerini ortaya koymaya zorlar.

1970’11, 80’li ve hatta 90’11 senelerde, biiyiimek isteyen isletmelere karli gordiikleri hemen tiim alanlara

girmeleri ve faaliyetlerini ¢esitlendirmeleri tavsiye ediliyordu. Ayrica, ihtiyag duyduklar tiim hizmetleri de
karlilik ve glivenlik gayesiyle kendi biinyelerinde iiretmeleri 6nerisinde bulunuluyordu. Bu anlayis ve 131
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uygulamanin sonucunda da isletmeler ¢ogu kez iyi yapamadiklart ve bilmedikleri islerde kaynaklarini
dagitarak, ilgi odaklarim1 kaybederek temel is alanlarindaki etkinliklerinden uzaklagiyorlar. Bu isletmeler,
gergek miisterilerinin beklentilerini karsilamada ve faaliyet gosterdikleri hemen her alanda problemler
yas1yor.

Giliniimiiz is hayatinda, isletmeler yavas yavas kendi temel isiyle ilgisi olmayan bir faaliyetini terk ettigi
goriilmektedir. Temel ilgi alanlarina girmeyen faaliyetlerini baska kisi veya kuruluslara devreden veya bu
alanlarda kiigiilen isletmeler miisterilerinin ihtiyaglarina daha fazla odaklanarak ve yalnizca iyi bildikleri
isleri yaparak karlarin1 ve biiyiimelerini daha hizl artirabilmektedirler.

Ihracata yonelen isletme en miihim adim olarak sahip oldugu gelenek, tecriibe ve giigleriyle pazar
sartlarinin ve rakiplerinin 6zelliklerini karsilastirip odaklasacagi temel alanlar1 se¢melidir. Bu noktada
isletmenin Oniinde bulunan; (1)iretime, (2)iriine ve (3)tiiketiciye odaklanma olarak temel odaklanma
seceneklerini siralayarak kisa kisa izah etmek gerekir.

2.2.1. Uretime Odaklanma

Uretime odaklanma ile isletmeler rakiplerinin olusturamadig: bir fiyat, kalite ve alim kolaylig1 bilesenini
miisterilerine sunarak bagar1 saglayabilirler.

Burada miisteriler, isletmenin tiriinlerinin daima makul bir maliyette giivenilir bir performans gosterdigini
bilirler. Uretime odaklanmada hedef maliyet liderligini yakalamadir. Maliyet liderliginin, isletmenin
maliyetlerini, rakiplerine gore en diisiik seviyede gergeklestirerek, iirlinlerini liretmesine ve dagitmasina
yonelik stratejiler yer almaktadir. Bu stratejileri uygulayan isletmelerin hem kazanglari, hem de miisteri
portfoyleri hem de pazar paylar genigleyecektir.

Maliyet liderligi stratejisi 6lgek, hedef ekonomileri, teknolojiler araciligryla kuvvetli bir rekabet faydasi
saglama iizerine olusturulmustur. Olgek ekonomileri, bir iiriin iiretiimesinde operasyonel verimliliginin
artirtlmas1 i¢in biiylik hacimlerin kullanilmasiyla ilgilidir. Yani 6l¢ek ekonomisi, bir organizasyonun
biyiikliigiinden ve is hacminden dolay1 elde ettigi maliyet avantajlaridir. Karliligi arttirmak istiyorsak
verimliligi de artirmamiz gerekir. Verimliligin artmasi i¢in siirekli 6grenme gereklidir.

2.2.2. Uriine Odaklanma Yaklasim

Uriine odaklanmada, isletme siirekli olarak {iriiniin performans siirlarini zorlar, dzelliklerini sorgular,
miisterilerine en yeni ve en iyiyi sunmak i¢in ¢alisir. Bir yandan eski {riinlerinin kullanim alanlarim
genisletirken diger taraftan da yepyeni tiriinler iiretmek i¢cin AR-GE caligmalar yiiriitiir.

Uriine yonelik olarak kullanilan odaklanma stratejilerinin hedefi isletmenin ihtiyaci olanin, iiriiniin
yiiksek fakat tek olma 6zelligine sahip mi, yoksa diisiik maliyetli mi olacaginin belirlenmesidir.

Uriine odaklanmada temel hedefler; iiriiniin pazarda belirli bir 6zelligiyle tek olmasm saglayarak
tilkketicilerde marka bagimliligi ve diger iriinlerden farklilagtirarak, miisterilerinin olusan fark fiyati
d0demeye razi olmalarini hedefler. S6z konusu fiyat farki, o sektorde maliyet lideri isletmenin fiyatindan
stiphesiz daha ytiksektir, fakat miisteriler satin aldiklar tirliniin bu farki 6demeye degecegine inanirlar.

Uriine odaklanmada ii¢ yol vardir:

1. Rakiplere nazaran daha {istiin bir teknige ve teknolojiye dayanilarak iiretilen iiriin,

2. Kalite iyilestirme gabalarini giiglendirerek tiretilen {iriin,

3. Misterilere saglanan destek hizmetleri ve satis sonrasi hizmetlerin de rakiplere nazaran daha siiratli,
etkili, kaliteli vb. bir calismay1 gergeklestirerek yapilan farklilagtirma,

Uriine odaklanan isletmeler bu gabalarmi miimkiin oldugunca ¢ok boyutta yapmali, ¢iinkii ortaya ¢ikan
daha fazla farklilik {istiinliik anlamina gelmektedir. Bunu gergeklestirdikleri takdirde isletmelerin rakipleri
ile aralarindaki mesafe acilacak ve iiriinlerin miisteri nezdinde ¢ekiciligi giiclenmis olacaktir.

2.2.3. Miisteriye Odaklanma Yaklasim

Miisteri odaklilik, miisteri istek ve beklentilerini karsilama kuralini, kurulustaki tiim calisanlarin gorevi
olarak ortaya koyan ve bu dogrultuda {iriin kalitesini hedefleyen yaklasimdir.

Miisteri odakhhk, isletme ve tiim calisanlar1 olarak tiim faaliyet ve kararin, sunulan iiriinlerin
miisterilere haz verecek, tatmin olusturacak sekilde planlanmasina caligmak ve siirekli tercih edilen bir
kurulus olabilmektir. Miisteri odaklilik, miisteriye yakin olma, itina gosterme, miisteriyle kisisel bag kurma
ve miisteriyi takip ederek gerekli diizenlemeleri 6ngoren bir anlayistir.
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Kurulusun miisteriye rakiplerden daha fazla daha istiin deger saglamak gayesiyle organizasyonun tim
birimleriyle miisteriyi anlama ve tanimay1 hedefleyen ve buna gayret gosteren bir sekilde yapilanmasidir.
Miisteriye odaklanmada isletme, tiiketicinin ihtiyaglarina oncelik veren pazarlama anlayisinin ilerisine
gecerek tiiketici ile genel bir iliski yerine miimkiin oldugu kadar her miisteri ile 6zel bir iliski kurmayi
hedefler. Isletme iiriiniinii siirekli olarak miisterilerinin 6zel ihtiyag ve sartlarina gére degistirir, gelistir ve
uyarlamaya caligir. Miisteriye {iriin satmaya degil, onlarin ihtiyag¢larini en iyi sekilde karsilamay1 hedefler.

Giliniimiizde, her isletme i¢in oldugu gibi, global pazara yonelen isletmelerde de dogru isin anlami
miisteri beklentilerini agsarak miisteri cogskusunu olusturmak ve baglilig1 saglamaktir.

Miisteriye odaklanmada temel dort adim:

1. Hangi miisterileri istedigine karar vermek. isletme, miisterilerin kim oldugunu acik ve net olarak
belirlemeli, kimleri hedef kitle olarak gordiigiinii bilmelidir. Hangi miisterilerin en kolay ulasilan ve en ¢ok
satis yapilan dolayisiyla yiiksek karlilik saglayan miisteriler oldugunu dogru bir sekilde belirlemelidir.

2. Miisterilerin en cok neye deger verdigini, neyi gercekten istedigini anlamak. Isletme, miisterilere
ne sattigini degil, onlarin gercekte neyi satin aldigimi bilmelidir. Miisterilerini boliimlendiren, benzer
ozellikleri olan miisterileri bir araya getirerek gruplandiran igletmeler her grup icin bir seyler yapamayabilir
ancak, kendileri igin kritik 6nemi olan bir veya iki gruba istiin hizmetler sunabilirler. Bunun igin 6nemli
goriilen ve hedef olarak secilen miisteri gruplar1 hakkinda miimkiin oldugu kadar dogru ve giincel bilgilerin
derlenmesine ve bunlarin degerlendirilmesine 6nem ve oncelik verilmelidir.

3. Miisteri iizerine tam odaklanmus bir yaklasim belirlemek. isletme, karli miisterilerinin en fazla
deger verdikleri ile kendisinin en iyi yaptig1 islerin miibalagasiz birebir Ortiistiigli noktalara odaklanmalidir.
Bu odaklanma, isletme i¢in gercek anlamda deger olusturan stratejileri belirlemesini kolaylastiracaktir. Uriin
gelistirme, fiyatlandirma, tanitma - tutundurma ve dagitim stratejileri biitlinliyle lizerine odaklanilmis
miisteri gruplarina yonelik olarak tasarlanmali ve uygulanmalidir.

4. isletme capinda miisteriye odaklanms bir felsefe olusturmak. Beklentileri asarak miisteri
coskusunu olusturmak ve bagliligi saglamak isteyen bir isletmede odaklanmanin isletme ¢apinda bir tutkuyla
desteklenmesi gerekir. Biitiin ¢alisanlar, miisteri odakli diisiinme ve davranmanin anlamini bilmeli ve bunun
gereklerini tutkulu bir sekilde yerine getirmek tiizere yoOnlendirilmelidir. Bir kisinin veya bdlimiin
isteksizligi veya bilingsiz ve beceriksiz bir davranisi biitiin organizasyonu risk altina sokabilir. Miisteri
beklentisini asma tutkusunu yonetmek i¢in de en mithim ve dogru yol etkili iletisimin kanallarin1 agmak ve
gayeleri elde edecek sekilde bunun siirekliligini korumaktir.

Bu dort adiml siireci izleyerek dogru miisterilere ulasan, miisteri istek ve ihtiyaglarini tam ve dogru
belirleyen isletmenin tiim ¢alisanlarinin bu beklentileri asacak sekilde diistinmelerini ve davranmalarini
saglayan yoneticiler miisteri lizerine odaklanmanin giiclinii gérecek ve arzuladiklart karlilik diizeyini ve
biliylime hizin1 yakalayacaklardir.

2.2. Organizasyon Felsefesi

Global pazarlara iiniin sunmaya karar veren isletme ulagmak istedigi hedefleri ve onu bu hedeflere
ulagtiracak stratejileri de belirlendikten sonra bu stratejileri en etkin sekilde uygulayacak organizasyon
tiiriine karar vermelidir.

Bu karar isletmenin kaynaklarimin, kuvvetli ve zayif yonleri degerlendirildikten sonra ortaya ¢ikar.
Organizasyon felsefesi, firmanin organize olma seklinin tespit etmesini igerir. Organizasyon; gayelerine
ulagmak i¢in yapilacak islerin belirlenmesi ve gruplandirilmasi; isleri yapacak personelin ve yetki ve
sorumluklarinin belirlenmesi; faaliyetlerin etkinligi i¢in gerekli fiziki ortamin hazirlanmasi cabalarinin
timudir. Organizasyon, iiretim faktorlerini en etkin, sistemli, olumlu ve uyumlu bir sekilde kullanarak mal
ve hizmetleri iiretebilmek icin calisanlarin gorevlerini en iyi seklide yapmak iizere diizene konmasi ve
gerekli her tiirlii arag, gere¢ ve imkanla donatilmasidir.

Degisim ihtiyacina cevap olarak, miibalagasiz organizasyonlarin, yeni teknolojilere, pazarlara, risklere ve
degisim hizina ayak uydurabilmek i¢in, inanglarini, degerlerini, tutumlarmi ve yapilarin1 degistirmeye
yonelik organizasyon gelistirme ¢alismalar1 yapilabilir. Isletme segecegi organizasyon segenegi ile hedef ve
stratejilerini yansitacak ve onlardaki gelisime bagli olarak organizasyon gelistirme faaliyetlerini
yiiriitecektir.

Global pazarlara yonelen isletmelerde en fazla gériilen organizasyon tiirii {irtin midiirligiidir. Bu sistem,
1990’lardan sonra uygulama alani bulan bir sistemdir. Bu sistemde {irlin veya marka miidiirii kii¢lik bir 133
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firmanin genel miidiirii imis gibi, hareket etmeye &zendirilir. Isletmenin hiyerarsik yapis1 iginde ortalarda
bulunan bu {iriin miidiirii veya yardimcilar1 ile birlikte tek bir {irlin veya iirlin dizisi lizerinde enerjisini
yogunlastirarak onlarla ilgili her tiirlii calismay1 koordine eder. Uriin miidiirii, pazar arastirmasindan satisa,
oradan dagitima ve ambalaj tasarimindan reklama kadar her alanin uzman ile siirekli bilgi paylasimina girer
ve onlarin bilgi ve ¢aligmalarin iirlin i¢in kullanir. Bu haliyle {iriin miidiirii miizik grubunu yoneten bir sefe
benzetilebilir.

Uriin miidiiriiniin ciro, karlilik ve tiim biitce harcamalari ile ilgili sorumluluklar1 bulunmaktadir. Uriiniin
satis ve kar durumlarini izlemek ve yilbasi veya belirli donemlerde sundugu biitcede belirlenen hedeflere
ulasabilmek icin gerekli tedbirleri almak zorundadir. Isletmelerde yeni organizasyon sekilleri dahilinde satis
ve pazarlama boliimlerini ayni ¢ati altinda organize ederek pazarlama caligmalarini disipline etme yaninda
gereksiz harcamalar1 da ortadan kaldirmaktadir.

Yedinci Boliim Degerlendirme Sorulari
1. Tutundurma nedir? Agiklayimiz.

2. Tutundurmanin alt bilesenleri olan; (1)kisisel satis, (2)tanitim, (3)reklam ve (4)halkla iliskileri
aciklayiniz

3. Stratejik odaklanma nedir? Ac¢iklayarak faydalarini yaziniz.

4. Global Pazarlamada stratejik odaklanma yaklasim ¢esidi olan “iretime odaklanma” nedir?
Acgiklayiniz.

5. Global Pazarlamada stratejik odaklanma yaklasim ¢esidi olan “liriine odaklanma” nedir? Ag¢iklayimniz.

6. Global Pazarlamada stratejik odaklanma yaklagim c¢esidi olan “miisteriye odaklanma” nedir?
Aciklayniz.

7. Miisteriye odaklanmada temel dort adimi yazarak, agiklaymiz.
8. Global Pazarlamada en ¢ok goriilen organizasyon sekli olan “liriin miidiiriinii” agiklayiniz.
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SEKIZINCi BOLUM
URUNUNUN DIS PAZARDA TANITIMI VE GLOBAL YENI PAZAR VE VIZYONLAR

Bu boéliimde iiriiniin tanitim, satis ve tesvik yontemleri, global pazarlardaki uygulama 6rnekleri ile yeni
pazarlar, ihtiyacin belirlendigi yeni iirlinler ve alanlar ve Tiirkiye’nin durumunda olabilecek gelisme
kriterleri incelenecektir.

1. URUNUN DIS PAZARLARDA TANITILMASI

Bir isletmenin, dogrudan dogruya kazang elde etmek gayesiyle, alicilart etkilemek, Uriinii satmak veya
uriine yonelik talebi arttirmak igin girisilen faaliyetler bitiiniine tamtim denir. Isletme dis pazara
yoneldiginde oralarda {iriiniinii muhtelif tanitim araglariyla tanitma ¢abasi igine girer.

Uriin tamtiminda temel tamtim araglar:
1. Mektupla tanitim

2. Fuarlar

3. Reklam

4. Satis tesvik yontemleri

1.1. Mektupla Tanitim

Tanitim, bir kurulusun iiretimi olan iiriiniin 6zelliklerini, kurum kimligini, tiretim seklini, teknolojisini ve
iriine yiikledigi duygusal baglar1 genis halk kitlelerine, onlarin biitiin bunlar1 sahiplenmesine,
benimsemesini ve siirimiinii saglamak gayesiyle anlatmasidir.

Yazismaya bagli iliski kurmalar genelde mektup yoluyla gergeklesir. Thracatgi bir isletmenin yabanci bir
iilkede muhtemel miisteri veya bayisi ile ilk iliskisi genelde bir mektup ile saglanir ve yazisma yoluyla
devam ettirilir. Onemli ve acil durumlar haricinde temel is iliskileri genellikle karsilikli yazismalarla
stirdiiriiliir ve gelistirilir. Zamanimizda bu isin seyri teknolojinin gelisimine bagli olarak elektronik posta
tizerinden daha hizli bir sekilde yiiriitilmektedir.

Mektup ister bizatihi kagit iizerine yazili olsun veya elektronik ortamda hazirlanmis olsun; tertip, diizen
sekli ve nezaket ifadeleri cok onemlidir.

Is mektubu, 6zel kisilerle is kurumlari ve is kurumlarmin kendi aralarinda, isle ilgili olarak klasik veya
elektronik ortamda yazilan mektuplar olarak konusu is veya hizmettir. Bunlar; siparis, satig, bor¢ isteme ve
verme, tavsiye veya bilgi isteme olabilir.

Is mektuplarinin cesitleri:

1. Siparis mektuplari

2. Satis mektuplari

3. Alacak ve bor¢ mektuplari

4. Tavsiye mektuplari

5. Sikayet mektuplari

6. Bilgi mektuplari

Is mektuplarina, kendisine mektup yazilan kisi veya kurumun isim ve adresi ile baslanir. KAgidin sag iist
tarafina tarih yazilir ve uygun bir aralik birakilarak yapilan paragraf ile direk istek yazilir. Son boliime saygi
ifade eden bir kelime eklenerek mektup sona erdirilir. Son olarak mektup metninin sag altinda mektubu
yazanin isim ve SOy iSmi ile imzas1 yer alir.

Is mektuplarinda ortak bir &rnek olusturmak igin satir basi yapilmamakta, satir baslari, satir araliklari
daha da acgilarak gosterilmekte ve yazi, sol ve sag taraflardan bir blok halinde ve ayn élgiiler iginde kagida
orantil1 yayillmaya calisilmaktadir.

Resmi ve is mektuplarinda dikkat edilecek hususlar:

1. Mektup yazilacak kagit sekil yoniinden temiz ve diizenli olmalidir.

2. Resmi ve is mektuplari, miimkiinse bilgisayarla degilse, siyah miirekkep veya tiikkenmez kalemle
yazilmalidir.

3. Resmi mektuplarda yazinin ¢iktigi kurumun ismi, kagidin iist kismina ortalanarak biiyiik harflerle
yazilmaldir.
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4. Kagidin sag iist kdsesine o giiniin tarihi yazilmalidir.
5. Mektubun gidecegi makamin ismi ve yeri kagidin orta iist yerine ortalanarak yazilmalidir.
6. Yaz1 metnine baglamadan evvel hangi tarih ve sayili yazinin cevabi oldugu belirtilmelidir.

7. Mektubun giris paragrafinda mesele kisaca belirtilir, gelisme paragraflarinda mesele agilir, sonugta ise,
arz / rica ifadelerine yer verilmelidir.

1.2. Fuarlarda Tanitim

Yurtici veya dis1 ticareti gelistirmek gayesiyle diizenlenen ve yerli ve/veya yabanci isletmelerin
tirtinlerinin belli siireler iginde sergilendigi biiyiik ticari merkezler fuar olarak ifade edilmektedir. Fuar,
ticaretle ilgili Uriinlerin, teknolojik gelismelerin, bilgi ve yeniliklerin tanitimi, pazar bulunabilmesi ve satin
aliabilmesi, teknik isbirligi, gelecege doniik ticari iligkilerin kurulmasi ve gelistirilmesi i¢in, belirli bir
takvime bagl olarak, diizenli araliklarla genelde de ayn1 mekanlarda gergeklestirilen bir tanitim etkinligidir.

Fuar organizasyonu, fuara katilan kuruluslarin kendilerine, fuar alaninda en iyi sekilde sergilemeleri
icin tiim teknik alt yap1 ve yonlendirmelerin saglanmasidir. Fuarlar, iiretilen irilinlerin direkt olarak
potansiyel alicilarinin bulundugu ticari olarak tanitim, satis ve pazarlama i¢in kuruluslari i¢in vazgecilmez
faaliyetlerin sektorel organizasyonlaridir.

Fuarlar, bilhassa global fuarlar bir irlniin dis pazarlarda durumunu 6grenmede iyi bir arastirma
laboratuaridir.

Global ticaret ve sanayi fuarlari ihracatgi icin hem vitrin hem de pazaryeri gorevini yaparlar. Buralarda
ithracater trliniinii sergileyebilir, ilgilenenlere ayrintilarini iletebilir; alicilarla baglantilar kurabilir. Fuarlar
genel ve 6zel diye iki ana gruba ayrilirlar. Genel fuarda gida maddelerinden konfeksiyona (hazir giyim) veya
agir sanayi makinelerine degin ¢ok degisik iiriin gruplari sergilenir. Izmir ve Milano global fuarlar1 genel
tiirdeki fuarlar arasinda sayilabilirler. Ozel fuarlar veya uzmanlik fuarlari tekstil, deri esyasi, otomotiv gibi,
belirli bir sanayi grubunun iriinlerini toplarlar. Mesela, Koln'deki ANUGA, Miinih'deki IKOFA ve
Paris'teki SIAL fuarlar1 sadece gida maddeleri iizerine uzmanlasmustir.

Genel fuarlar toplumun degisik kesimlerinden ziyaret¢i gektiklerinden bilhassa dayanikli ve dayaniksiz
tiiketici Uriinlerinin tanitilmasinda faydalidir. Bu tiir fuarlara katilan {ilkeler genellikle iiriinlerini bir
pavyonda toplarlar. Bu yolla iilke sanayinin giicii ve iirlinlerinin genel bir imaj1 da iletilir.

Devlet, ihracat yapmak isteyen isletmelerin yurt disinda fuar diizenlenmesine ve degerlendirilmesine
iligkin tebligi ekonomi bakanlig yiiriitmektedir. Bu sekliyle ihracatgilar tesvik edilmektedir.

1.3. Reklam

Reklam; belirli bir hedef kitlenin tiyelerini bilgilendirmek veya ikna etmek gayesiyle mesaj iceriginde
tanimlanan organizasyonlar tarafindan muhtelif medyanin belirli bir zaman diliminde kullanilmasiyla bir
bedel karsiliginda yiiriitiilen ferdi nitelikte olmayan iletisim tiiriidiir. Reklam seKilleri; hatirlatici, kurumsal
reklam ve elektronik reklam gibi degisik sekilleri bulunmaktadir. Hatirlaticr reklam; bir iiriinle ilgili olarak
onceden verilen bilgileri ve egitimleri pekistirme yoluyla hatirlatma ve isimleri zihinlere yerlestirme
cabasidir. Kurumsal reklam ise bir organizasyonun imajini ve felsefesini tanitan, benimseten reklami ifade
etmektedir. Elektronik reklam; internet yoluyla internet iizerinden kullanicilari bir iiriinii satin almaya
tesvik eden ve bazen etkilesimli de olabilen reklamlardir. Reklamin birtakim 6zellikleri bulunmaktadir.

Reklamin temel o6zellikleri:

1. Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan hedefe ulasmaya doniik bir unsurdur.
2. Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilan bir kitle iletisim faaliyetidir.

3. Reklam, reklam verenden hedef kitle olan tiiketiciye dogru akan bir iletiler toplamidir.
4. Reklami yapan kisi veya kurum bellidir.

5. Reklam faaliyeti ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

6. Reklam mesajlarinda iiriinler, vaatler, 6diiller ve meselelere ¢6ziim teklifleri vardir.

Reklamcilikla halkla iliskiler arasinda olan benzerlik sebebiyle ¢ogu zaman bu iki farkli kavram
karigmaktadir. Bu iki faaliyetin temelde gayeleri, ¢calisma sekilleri, kullandiklar1 yontem ve araclar birbirine
benzer fakat ayni degildir.

Reklam faaliyetleri:
136



Uluslararasi Pazarlama-SekizinciBoliim-Uriiniin Dis Pazarlarda Tanitimi ve Global Yeni Pazar ve Vizyonlar

1. Yazili basin reklamlar1 (gazete, dergi)
2. Televizyon, radyo ve internet reklamlari
3. Agikhava reklamlari

4. Satin alma noktas1 sergileri

5. Ambalaj

6. Brosiir, katalog, afis ve poster

7. Reklam panolar1

Reklam, kisisel satis, posta ile satis, satis tesvikleri gibi tutundurma ve tanitim ¢aligmalart en optimal
sekilde planlanmalidir. Tiketiciler bu tiir faaliyetlerden c¢esitli yonlerden faydalandigi gibi olumlu veya
olumsuz tarzda etkilenirler.

Reklamin temel islevleri:
1. Farkindalik olugturmak, markanin varligin1 duyurmak.
2. Akilda kalici, markaya 6zgii konum, markaya ait bir karakter ve kimligi olusturmak.

3. Pazara yerlestikten ve bir miisteri tabani olusturduktan sonra aligkanligin siirdiiriilmesini saglayan bir
hatirlatic1 ve marka degerlerini pekistirecek bir unsur olmak ve tutundurucu faaliyetleri siirdiirmek.

Reklama yliklenen bu temel islevler dijital platformlarda da gegerli ve markanin dijital mecradaki
iletisimlerinde onemini korumaktadir. Dijitalligin hayata girisiyle degisen sektorlerden olan reklamcilikla;
online reklamlar ve tabii reklamlar ile marka bilinirligi ve doniisiim oranlari artirilabilmektedir.

Dijital reklameilik, online reklamcilikta tiim dijital medya araclar1 bir arada degerlendirilerek hedef
kitleye uygun platformlar tercih edilir ve gerekli reklam aksiyonlar1 alinir. Sosyal sorumluluk geregi, toplam
ve bireysel faydacilik ilkeleri ¢ercevesinde toplumsal maliyeti en aza indirmek i¢in reklam igeriklerinin
dogru kullanictya sunumu i¢in hedef kitlenin egitim, sosyal ve ekonomik verilerinin iyi derlenmesi gerekir.

Internet yaninda, mobil telefon ve oyun platformlarin1 da igine alan dijital kavramiyla gelisen dijital
reklamciligin sonuclar1 hedefleyebilme, 6l¢me kabiliyetine sahip olmasi en iyi tarafidir. Dijitallesme siireci
insanlarin medya tiiketme sekillerini belirli bir 6lgiide degistirmistir. Insanlar, ge¢miste yapamadiklari
olgiide konu igerigi ve reklam paylasiyorlar. Internet’ten nce viral (viriis) pazarlama, kulaktan kulaga
yayilan bilgiye dayaniyordu ve sosyal medya, tiiketicilerine ne zaman, nerede, nasil yaklasmak gerektigini
ve bazen yaklasmamanin daha iyi olup olmayacagini ele alirken duruma yeni bir geligki eklemektedir.

Dijital reklam yatirimlarinda, dijital ajanslar yapilanmasi yoluyla da énemli artiglar gerceklesmektedir.
Dijital ajanslar, web sitesi tasarimi, markalar i¢in interaktif uygulamalar, ilave arama motoru
optimizasyonu, sosyal medya pazarlama, web tabanli prodilksiyon calismalari ve mobil pazarlama
hizmetleri de vermektedir. Bu gelisime bagli olarak geleneksel reklam ajanslar1 “dijital” ekini almustir.
Dijital ajans, tanim olarak oturmus Interaktif Ajans ve Web Ajansi kavramindan daha gelismis bir modeldir.
Dijital bir reklam ajansinda da ortaya c¢ikartilan islerin temelinde tiretkenlik, tirlinlin internette dogru hedef
kitleye ulastiracak sekilde konumlandirilmasi vardir.

Dijital alemde var olmanin markalar agisindan zorunlu hale gelmesi, giderek etkinligi artan sosyal medya,
geleneksel medyanin kullanicilara ulagsmakta yetersiz kalmasi veya bizzat igerigin dijital diinyaya da
taginmasi ihtiyaci sebebiyle, dijital ajanslar yerlerini ciddi manada pekistirmektedir. Dijital diinyanin teknik
alanlarinda tecriibe sahibi olan dijital ajanslar klasik ajanslarla ayn1 sekilde tirtinleri dogru sekilde hedef kitle
ile bulusturabilmeyi hedeflerler.

Dijital reklam ajanslari, genis ve tecriibeli bir kadroya sahip olup birgok hizmet alt dalin1 barindirmakta,
diger ajanslar ise e-pazarlamanin reklam, sosyal medya pazarlama, dijital medya planlama, SEM (scanning
electron microscope = taramali elektron mikroskobu) ve SEO (search engine optimization = arama motoru
optimizasyonu) alt dallarina odaklanmis sekilde hizmet vermektedir.

Dijital ortamda olan tabii reklamlar rahathikla Olciilebilmekte ve siteye c¢ektigi trafik, etkilesim,
paylasim gibi istatistikler incelenerek reklamin basarisi test edilebilmektedir. Tabii reklam, bir icerigin
(makale, infografik, video veya bir bagka format) sirketler tarafindan satin almasi ve ¢esitli platformlarda
tanitiminin  yapilmasidir. Rekldmciligin basili yayinlardan dijitale donmesiyle birlikte; blog yazilari,
videolar, sosyal medya paylagimlari ve oyunlar gibi bu platformlar da sekil degistirdi. Artik envai ¢esit
format ve platformda bu reklamlar goriilebilmektedir. Bu ¢esitlilik sayesinde tabii reklamlar farkl sitelerde

137



Uluslararasi Pazarlama-SekizinciBoliim-Uriiniin Dis Pazarlarda Tanitimi ve Global Yeni Pazar ve Vizyonlar

paylasabiliyor ve insanlar da kendi sosyal ¢evresiyle bunlari paylasabiliyorlar.

Tiiketicilere yonelik reklimlarin hem olumlu, hem de olumsuz yonleri vardir. Uriinlerin tanitimimin
yapilmasi ye tliketicilerin bilgilendirilmesi reklamin olumlu tarafidir. Buna mukabil, hatali veya kasith
reklamlar, sagliga zararli maddelerin reklami, ¢ocuklara yonelik bir kisim reklamlar, reklamlarin tiikketimi
asir1 sekilde tesvik etmesi, asir1 reklam giderlerinin tiiketicilere yansitilmasi reklamin olumsuz yonleridir.

Reklamlarda kullanilan renkli, hizla gecen, gercekle ilgisi olmayan abartili ifadelerin ve taahhiitlerin
cocuklarin gelecek senelerdeki psikolojik ve sosyolojik yapisina ciddi zararlar verebilmektedir. Cocuklarin
gercekleri degerlendirme kabiliyetleri heniiz gelismedigi i¢in reklamin ikna edici mesajlarina karsi
miidafaasiz olan ¢ocuga ebeveynin gercekle bagdasmayan reklamlari izletmemeleri veya reklamin hemen
ardindan onun ger¢ek olmadigi aktarilmalidir. Diger yandan reklam veren firmalarin ve reklam hazirlayan
ajanslarin da yalnizca {iriinii satmaya odaklanmak yerine sosyal sorumluluklar1 da dikkate almalar1 gerekir.
Bilhassa temizlik, gida gibi firma rekldmlarindan cocuklarin olumsuz etkilenmemeleri i¢in aktarilan
mesajlarin, kullanilan teknik ara¢ ve gereglerin, animasyon unsurlarinin ¢ok iyi bir sekilde hatta bir pedagog
kontroliinden gegirilerek yaymlanmasi gerekir.

Tiiketiciler reklam yoluyla verilen uyaricilar1 algilarken secici, yani maruz kaldiklari uyaricilarin bir
kismini kabul ederken, bir kismini da gérmezlikten veya duymazliktan gelirler. Thtiyacin durumuna gore
algilamalardaki secicilik farklilik gosterecektir. Kisiler hayatlarim1 kolaylastirmak i¢in maruz kaldiklari
uyaricilart “segicilik” kurali ile aldiktan sonra hatirlamay1 daha iyi yapabilmek icin bunlar1 gruplandirarak
organize eder. Bilhassa kisi reklam yoluyla maruz kaldigi uyaricilar1 yorumlayarak anlam yiiklemesi ile
uyarict hakkinda genelleme yapma imkani bulur.

Uyaricinin reklam yoluyla ¢ok kisa siire gosterimi ve mesajin hizli ve algak bir ses tonunda verilmesiyle
subliminal (bilingalt1 algilama) gerceklesmektedir. insanmn suuraltini etkilemeyi hedefleyen gizli mesajlara
ilmi literatiirde “subliminal” denir. Insanmn gozii, kulag: belli frekanslarin altindaki ve {istiindeki enerjileri
duymuyor, gérmiiyor ancak, suuralt1 beyin biitiin sesleri ve goriintiileri fark ediyor, hifzediyor. Subliminal
mesaj, bir objenin igine gomiilii olan bir isaret veya mesajdir. Bu mesaj, normal insan algis1 limitlerinin
altinda kalmakta ve o esnada fark edilmemek iizere tasarlanmistir.

Hazir yiyecek ve abur cubur reklamlarina; bilgisayar oyunlari, ¢izgi filmler, televizyon dizileri, sinema
filmleri, Mp3 ses dosyalari, reklam afisleri ve logolar1 arasina; tutku haline gelmesi istenilen seylerin,
nesnelerin ticari reklamlari arasina sizip zararli mesajlar, uygun olmayan objeler kullanilarak, yetiskinlerin
siyasi, ticari yaklagimlarini istedikleri tarafa yonlendiriliyorlar.

Sinema perdesinde veya televizyon ekraninda goriilen bir anlik goriintii, 24 kiicliciik kareden
olusmaktadir. Her 24 kare ise, bir saniyelik goriintiiyii olusturur. Her kare arasinda bir de “control-track”
denilen aralik vardir. Iste bu araliktaki goriintiiler kesilip, ¢ikarilip aralarina baska goriintiiler konularak 25.
kare olusturulur ve bu son kare olan 25., kare, anliktir, goriintii bir anda gelir ve aninda kaybolur. Bu
goriintiiler genellikle goriinmez, fakat bilingaltinda kalir. Iste bu 25c¢i kareye yiiklenen kulak ve goz ile fark
edilemeyen kelimeler, resimler, sekiller veya mesaj beyin tarafindan algilanarak suuraltina etki etmekte ve
insani istenen yone veya harekete yoneltilebilmektedir.

Bilingaltin1 etkilemeyi hedefleyen subliminal (bir objeye gizlenen) mesajlar1 yakalayan teknolojik
aygitlarin varligi bilinmekte ve bu anlamda Rusya’da gizli mesaj gonderen TV kanallarinin tespit edilip,
lisansini iptal etmeye vardiran cezalarm uygulandigi, ABD ve Ingiltere’de de benzer uygulamalar
bulunmaktadir. “Bu filmde sanal reklam uygulaniyor” ibaresini tasiyan biitiin yayinlarda da, suuraltina telkin
gondererek daha fazla tiiketim hedeflenmektedir.

Insan beyninin/bilingaltinin 25ci kareyi algilama o6zelligi kotiiye kullanimi birgok alana yayilmis
bulunmaktadir. Gliniimiizde bilingalt1 algilamaya dayali reklamlarin etik (ahlaki) olmadig1 goriisti hakimdir.
Bu konuda bilhassa ¢ocuklar hedefte ve ¢ogu ¢izgi film veya miizigin alt yapisinda bu mesajlar ustaca
yerlestirilmektedir. Bu telkinlerin zararindan korunmak icin 6112 sayil1 Radyo ve Televizyon Kurulus Yayin
Hizmetleri Hakkindaki Kanunun 9/2 maddesinde, ’ticari iletisimde bilingalt1 teknikleri kullanilamaz’’
hiikmii yer aliyor, yaygin piyasa denetimleri yapilmadig: gibi caydirict yaptirimlar da yeterli olmadigindan,
Tiirkiye’de bu teknikler sorumsuzca uygulanmaktadir. Tiim bu olumsuzluklardan kurtulmak igin tiiketicinin
bilinglenmesi ve segici davranmasi gerekir.

Reklamlarin eksik veya hatali bilgilerle tiiketicileri yaniltarak yanlis yonlendirmemelidir. Reklam ve
ilanlar yoluyla zararli veya besin degeri olmayan gidalarin, sigara, alkol ve uyusturucu maddelerin
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tiiketicilere ihtiya¢ gibi benimsetilmesi miimkiin olmasiyla aldatici ve yaniltici ticari rekldm ve ilanlar
yasaklanmistir. Medya tarafindan reklamlar ile 6n plana ¢ikarilan olumsuz roller, obje ve kliseler, yeni
kusaklarin diinyay1 dogru algilamalarin1 engellemektedir.

Reklamin, tiiketici beyninde ortaya cikardigi etkisi Noro-pazarlama ismi altinda izlenmeye baslandi.
Ahlaki yonii tartismali olan bir alan olarak siirekli gelismektedir.

Reklamciligin basili yayinlardan dijitale donmesiyle birlikte; blog yazilari, videolar, sosyal medya
paylasimlart ve oyunlar gibi bu platformlar da sekil degistirdi. Artik envai ¢esit format ve platformda bu
reklamlar goriilebilmektedir. Bu cesitlilik sayesinde tabii reklamlar farkli sitelerde paylasabiliyor ve insanlar
da kendi sosyal ¢evresiyle bunlari paylasabiliyorlar.

Reklam, ihracat¢inin satmak istedigi {irlinlinlin kartvizitidir; onun kim oldugunu (marka), ne is yaptigini
(iiriin avantaj1), ve adresini (satis noktasi) bildirir. Temelde, reklam bir haber ve bilgi verme aracidir. Uriin
hakkindaki temel bilgileri onunla ilgilenebilecek kitleye aktarir. Gayesi, lirtiniin kim oldugunu sdyleyip, ne
yaptigin1 anlatmak ve bu suretle {iriinii potansiyel alicilar kitlesinden yeni kisilere denetmek, o kitle i¢ginde
markanin bilincini olusturmaktir.

Uriiniiniin reklamin1 yapmaya karar veren ihracatci ilk olarak bir reklam ajans1 bulmak zorundadir. Sonra
reklam stratejisini, bu ajansa iletecek veya ajansla birlikte olusturacaktir. Rekldma ayiracagi biitgenin
degisik reklam araglar1 arasinda nasil dagilacagina karar verdikten sonra ihracatgi, ajansin hazirladigi
reklamlar1 degerlendirecek, uygulatacak ve sonuglarini denetleyecektir.

1.4. Satis Tesvik Yontemleri

Bir perakendecinin magazast veya perakende karmasi hakkinda miisterilerini bilgilendirmek ve satin
almaya tesvik etmek icin yaptig1 aktiviteler satis tesvik ¢alismalart dahilinde degerlendirilir.

Uriinle ilgili olan ve planli haberlesmeye dayanan biitiin pazarlama g¢alismalari; kupon ve hediye
dagitimlari, her ¢esit yarigmalar, perakende fiyat indirimleri, piyasaya ve satis organizasyonuna verilen her
tirli primler, tiketici ve piyasa ile olan dogrudan her tiirlii iletisim satig tesvik (satis promosyonu,
tutundurma) yontemlerinin kapsamina girer.

Global pazarlara giris, zamanlama ve zorluk agisindan isletmeler i¢cin mithim karar alanlarindan birini
olusturmaktadir. Giiniimiizde globallesme olgusu, isletmeler icin artik alternatif olmaktan ¢ikip mecburiyet
haline gelmistir. Bu mecburiyet igerisinde isletmelerin kendi iilkelerinde yabanci isletmelerle rekabet
durumu da s6z konusudur.

Di1s pazar firsatlarin1 degerlendirmeyip, sadece yurt i¢i faaliyetlerde bulunan isletmeler glimriik
tarifelerindeki indirimler ve liberal ekonomik siyasetler sebebiyle, eninde sonunda kendi {ilkelerin bile
yabanci rekabetle karsilasmak durumunda kalmaktadirlar. Bu manada artik yerel isletmelerin global
rekabetle karsilasiimayacagi anlamina gelmemektedir. O halde kendi pazarlarmi yabanci firmalarla
paylagsmak zorunda kalan isletmeler i¢cin yabanci rakiplerin pazarlarim1 da hedeflemek kaginilmaz hale
gelmigstir. Ayrica, pek c¢ok lilkede kroniklesmis ticaret agi81 isletmeleri hiikiimetlerin de destegiyle global
pazarlara girmeye, yeni pazarlar aramaya ve mevcut pazarlardaki paylarini arttirmaya yoneltmektedir.

Ancak global pazarlara giris oldukca detayli ve cok boyutlu incelemeyi gerektiren bir konudur. Dis
pazarlar baz1 durumlarda firmalara ¢ok 1iyi firsatlar sunarlar. Biitiin bunlara ragmen, en 1iy1 firsatlar1 sunan
pazarlara bile giriste isletmeler birtakim engellerle karsilasirlar.

2. GLOBAL YENI PAZARLAR VE VIZYONLAR
2.1. Yeni Pazarlar ve Yeni Alanlar
Degisen ve gelisen diinya sartlari mevcut pazarlara ilave yeni pazar imkanlari ortaya ¢ikarmaktadir.

Diinyanin belirli bolgelerinde gerceklesen siyasi ve ekonomik sistem degisimi dis pazara yonelen
firmalara yeni pazar imkanlar1 sunmaktadir. Teknolojik gelismelerin tetikledigi haberlesme ag1 diinyay1
kiiciik bir mahalle haleni getirdi. Kiigiilen diinyada tiiketim anlayisinin degismesini bu gelisim global
ekonomik yapilarin da zorlamasiyla diinya pazarlarina yeni yerler ve yeni alanlar katmaktadir.

Diinya, onemli bir siiregten gegmekte ve yeni bir iktisadi doneme girmektedir. Global kriz 6ncesinde ve
sonrasindaki para alanindaki genisleme donemindeki bol likidite donemi sona ermekte ve rahat ve ucuz
bor¢lanma imkani azalmaktadir. Bu noktada hiikiimetler ve 6zel sektér bu yeni ortama nasil uyum
saglayacaklarina ve biiylime-istindam-refah artis1 dengesini nasil koruyacaklarina odaklanmalart gerekir.

Diger bir durum ise global ticaret ve yatirimlarda yasanan yeniden yapilanma; diinyada bolgesellesme
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ABD onciiliigiinde hizlanmakta ve bu durum sadece ticareti ve yatirimlart degil, {liretim standartlarini
belirleme konusunda da biiyiikk bir giic elde etmelerini saglamaktadir. Diinya ticaret organizasyonunun
etkinligini azaltici, bolgesel anlagmalar ve olusumlar artma tahminleri yapilmaktadir. Ayn1 zamanda diinya
ekonomisinde yeni standartlarinda ortaya c¢ikmaya basladigt ve bunun gelecekte hizla yayilarak bu
standartlar ilk yapan ve kuran tilkelere biiyiik avantajlar saglayacagi da ileri stiriilmektedir.

Biitiin girisimcilerin esit sartlarda miicadele ettigi bir serbest piyasa ekonomisinde farki olusturan; uzun
vadeli stratejilerdir. Global is stratejileri gelistiren isletmeler girdikleri pazarda tutunmalar1 daha kolay
olacagindan rekabette avantajli konuma ge¢cmis olacaklardir. Haberlesme ortami diinya pazarlarinin daha
global hale gelmesine sebep olmus ve bunun sonucunda yatirim, ticaretin oniine ge¢gmistir.

Isletmelerin global pazarda iilkelerin damak tadina gére iiretim yapma egiliminin artis1 global pazarlari
hareketlendirmektedir. Global ekonomilerin yeniden sekillenmesi ve gelecegin diinyasina uyarlanmasi igin
karar vericilerin ve is dlinyasinin isabetli kararlar vermesi gerekmektedir.

Bir iilkenin refah seviyesinin yiiksekligi ve global iligkilerde etkinligi ekonomisinin biiyikligi ve
giiciyle dogrudan baglantilidir. Ekonomik rekabet, maliyetleri diigirme ve verimliligi artirma yarigina
donlismiis durumdadir. Bir iilkenin mal ve hizmetlerinin ulastig1 tilkelere, o iilkenin kiiltiirii de iiriintiyle
birlikte gidiyor ve giiniimiizde kiiltiir teknolojiyi, teknoloji de ekonomiyi yonlendiriyor. ihracat yapmak
isteyen isletmeler, mevcut pazarlara ilave olarak gelecekte ulasacagi yeni pazarlara uygun bir vizyon
anlayist ile yaklagmali gelecekte ulasacagi veya varmak istedigi pazarlart kendine bir vizyon olarak
secmelidir.

Avrupa ve Amerika, ticaretteki iistiinliiklerini Pasifik {ilkeleri lehine kaybediyorlar. Ticaretteki gerileme
ister istemez kiiltiirel alana da yansimaktadir. Kiiltlir ve ticarette Asya kitasinin giinesi dogarken, Avrupa
ilkelerinin giinesi batmaktadir. SSCB (Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi)'nin dagilmasiyla
Balkanlardan Orta Asya’ya kadar olan cografyada kurulan yeni tlkeler ve onlarin pazarlari ve Cin deki
ekonomik sistem degisimi yine niifusu yogun olan Hindistan ve benzer iilkeler dis pazarda yeni alanlari
olusturmaktadir. Giiniimiizde global rekabet ve bilhassa Cin ve benzeri iilkeler karsisinda yasanan
sikintilarin temelinde Tirkiye’ nin dis ticarette stratejik vizyon eksikligidir. Vizyon, {ist yonetim tarafindan
benimsenen ve kurumu gelecege tasiyacak bir idealdir.

Diinyada ihracatin yapisi incelendiginde fark olusturmanin yolu isletmelerin kendilerine 6zgii pazarlama
taktikleri oldugu goriiliir. Piyasada kalic1 olabilmenin 6n sarti da yeni trendleri (egilim) takip etmek ve
gelisimin gerisinde kalmamaktir. Yeni ekonomik anlayisin getirdigi bir fikir olarak, pazarlamanin yeni
formiillere sahip oldugu ve iiriin, fiyat, dagitim ve promosyon, (tutundurma, 6zendirme) olusan pazarlama
karmasimin yerini artik; misteri degeri, miisteri maliyetleri, miisteriye uygunluk ve miisteriyle iletisimin
alacagi sdylenmektedir.

Pazarlama alaninda giiniimiiziin yeni trendleri:

1. lliskisel pazarlama: Bu pazarlama egiliminin temelinde omiir boyu miisteri mutlulugu
hedeflenmektedir.

2. Miisteri tatmini: Isletmeler tiiketicileri gekmek yerine, miisteriyi elden kagirmama ve miisteri tatmini
gibi, konulara daha fazla 6nem veriyorlar. Yine bununla ilintili olarak isletmelerin pazar payindan ¢ok bir
miisterinin aligverisindeki toplam payin1 artirma cihetinde gabalari var.

3. Veritabam olusturma: Veritabani olusturma miisteriyi elde tutabilme, satig sonrasi hizmetler ve
ithtiyaclarin1 dogru karsilayabilmek acisindan kritik dneme sahiptir.

4. Satis otomasyonu: Personeli satig etkinliklerini arttirmak iizere laptop-diziistli, ¢agr1 cihazlari, cep
telefonu gibi, araclarla donatmaktir.

5. Yeni marka iiretimi: Perakendecilerin biiyiiyen giicleri karsisinda, treticiler markalarii daha da
saglamlastirma ¢abasi i¢indeler.

6. Entegre pazarlama: Global pazarlama diinyasindaki diger bir gelisme de reklamin yerini entegre
pazarlama iletisimi olarak isimlendirilen reklam, satig, promosyon, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlamanin
daha i¢ i¢e kullanildig1 bir yaklagima terk etmesidir.

Kotler’in Tiirkiye i¢in sOyledikleri ise Michael Porter ile ayn1 dogrultuda gelisiyor. Tiirkiye bir ihracat
bilesimi vizyonu olusturmali ve rekabet avantajina sahip oldugu sektorlere odaklanmalidir. Porter’a gore
kriz donemine Ozel taktiklerden bazilar1 ise fiyatlarda indirime gitmek, ekonomik iirlinler liretmek ve
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promosyon kampanyalari yiirtitmektir.

Tiirkiye’nin gelismisligini tamamlamak igin iiretimi arttirmak ve iiretilen yeni {iriinleri dis pazarlara ihrag
etmesi gerekir. Bunun i¢in de milli olarak isletmelerimizin ihracat ve pazarlama stratejileri gelistirmeleri, bu
stratejilere odaklanarak uzun vadeli isbirlikleri kurmalari, kar marjlarin1 (pay) degil, pazar paylarini
artirmalar1 gerekiyor.

Global pazarlarda s6z sahibi olmanin yolu dogru bilgilere zamaninda ulasarak diinyada gecerli
uygulamalar1 hizli bir sekilde isletmelerimize uyarlamaktir.

2.2. Thracat ve ithalatta Devletin Yeni Yaklasimlar
Devlet ihracat ve ithalatta yeni yaklagimlar benimsemekte ve uygulama yoluna gitmektedir.
2.2.1. Thracatta Yeni Yaklasimlar

‘ Ihracat, bir iilkeden, muhtelif ticaret antlasmalarma gore dis iilkelere mal ve hizmet satis islemleridir.
Ihracat, katma deger olusturan tiim maddelerin islenmesi liretimi ve disariya satigina iliskin faaliyetleri
kapsar. Cok tarafli diinya diizeni, ¢ok tarafli ticari iliskileri de beraberinde getirmektedir.

Ihracat, pazarlamanin diger temel islevlerini bilhassa dis pazarda alicilarin istek ve ihtiyaclarinin
belirlenmesini ikinci planda tutar. Global pazarlama yénetimi ile bir firmanin global bir pazarlama
programi yonetimi belirtilmekte, buna mukabil diinya ticareti kavramu ile az bir oranda veya higbir sekilde
aktif pazarlama yonetiminin uygulanmadigi, satin alma ve satis etkinliklerinin yer aldigi ve iiriinlerin daha
cok degisimi belirtilmektedir.

Tim ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yapilarin, diinya yonelimli tasarlanip uygulanmasi olarak goriilen
kiiresellesme ihracat ve ithalat iizerinde miihim bir etkiye sahiptir. Isletmecilik agisindan kiiresellesme,
herhangi bir ekonomik fiilin (iiretim, pazarlama, Ar-Ge, teknoloji, finans ve personel kaynaklarinin) lokal
(mahall?) 6zelliklere bakilmaksizin diinya yonelimli planlanmas1 ve uygulanmasidir.

Globallesmenin isletmelere sagladig1 bes temel fayda:

1. Hiz: Kiiresellesme ile {ilke pazarlari arasindaki duvarlarin kalkmasiyla, isletmeler biiyiik siiratle siirekli
farkli tirtinlerle farkli pazarlara girme sansina sahip olmuslardir.

2. Maliyetleri diisiirme: Pazarlar arasindaki duvarlarin kalkmasi, isletmelere maliyetleri diisiirme
yoniinde biiylik faydalar saglamistir. Kiiresellesme ile isletmeler standartlara uygun maliyetli girdiyi,
diinyanin neresinde olursa olsun, elde etme ve dagitim maliyetlerinin diisiirme sansina sahip olmuslardir.

3. Standardizasyon: Kiiresellesme degisik tilke pazarlari iginde, ortak paydada birlesen tiiketiciler tespit
ederek, bu kesimlere yonelik standart {iriinler iiretilmesini saglamistir. Bu da ¢ok uluslu isletmeleri, her
iilkesel pazar igerisinde farkli kitlelere ve farkli ihtiyaclara cevap verme zorunlulugundan kurtarmistir.

4. Faaliyetleri dagitma: Isletmeler, yerel avantajlara gdre muhtelif faaliyetlerini, muhtelif cografi
bolgelere dagitilabilme sansi elde etmislerdir. Kiiresellesme ile isletmeler girdilerini herhangi bir iilkeden
alma, tretimlerini bagka bir iilkede yapma, {riinlerini baska yerlerde satma ve tiim bu faaliyetlerin
yonetimlerini de baska bir lilkeden yapma sansini elde etmislerdir.

5. Merkezilesme: Gelisen teknoloji sayesinde artik yonetim tek merkezden yapilabilmektedir. Isletme
faaliyetleri birgok iilkeyi kapsayan bir cografyaya yayilmis olsa dahi; bilgisayar, internet, video konferans
vb. teknolojiler yonetimin tek bir genel merkezden yapilabilmesini saglamaktadir.

Globallesmenin getirdigi rekabet sartlar1 'i¢ pazar' ve 'dis pazar' ayrimini ortadan kaldirarak yerine “ortak
pazar” ve “diinya tiiketicisi” kavramlarin1 ortaya cikarmustir. Ulkeler arasi simirlarin &nemli bir oranda
ortadan kalktig1 giliniimiizde iiretim faktorleri serbest dolagimda iilkeden iilkeye rahatca gecebilmekte,
giimriik vergisi, kotalar, ambargolar, boykotlar ve damping (diisiirmek) gibi, diizenlemeler artik pek fayda
vermeyecegini de gozden uzak tutmamak gerekiyor.

Globallesmenin olumsuz etkilerinden korunmak, sektorel ve bolgesel bagimliliktan kurtulmak ve Tiirkiye
'nin dis pazarlarda rekabet edebilecegi alanlar1 belirlemek gayeleriyle 2004 senesinde yiiriirliige konulan
Ihracat Stratejik Plani ile tespit edilen "Tanitim ve Pazarlama", "Bilgi Teknolojileri", "Finansman ve Destek
Mekanizmalar1", "ikili ve Cok Tarafli iliskiler" ve "Kamu, Ozel Sektér ve Sivil Toplum Kuruluslari
Arasinda Isbirligi ve Koordinasyon" alanlarinda siirdiiriilen ¢alismalar, "Siirdiiriilebilir Ihracat Artisim
Saglayacak Ihracat Yapisina Ulasilmasi"ni hedeflemektedir.

Stirdiiriilebilir kalkinma i¢in ihracata oncelik verilmesi anlayis1 ile yapisal meselelerinden arinmis bir
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ihracat yapisina ve diinya ihracat liginde ilk siralarda yer alan bir ihracat hacmine ulagsmak temel hedef
olmalidir.

2.2.2. ithalatta Yeni Yaklasimlar

Ithalat, bir iilkeye veya herhangi bir yere baska bir iilke veya baska bir yerden alinan mal ve hizmetlerin
tamamina denir. ithalat, bir iilkedeki 6zel ve tiizel kisiler tarafindan diger iilkelerde iiretilmis mal ve
hizmetlerin satin alinmasidir.

Genel olarak kalkinmayr hizlandirmay1; ihracata doniik, teknoloji yogun, katma degeri yiiksek, global
standartlara uygun iiretim yapisin1 desteklemeyi; ziraat ve sanayi sektorlerindeki yerli ireticilerimizin girdi
ithalinde maliyet avantaji1 saglayarak {iretimlerinin artirilmasina ve bu suretle global piyasalardaki rekabet
potansiyellerinin gelistirilmesine yardimci olmayz1; yerli {ireticinin ithalatta vaki olabilecek haksiz rekabet
hallerinden korunmasini ve tiiketiciyi korumay1 hedefler.

2.3. ikili ve Cok Tarafh iliskiler

Demokratik hak ve hiirriyetlerin baskilandigi, siyasi giiciin tek elde toplandigi devlet yonetimi olan
totoliter anlayista 6nem verilmeyen iktisadi ve sosyal hayat, refah devleti anlayisinin benimsenmesi ve
yayginlagmasi ile 6nemli hale gelmistir. Devletin, kalkinmayi, sosyal barisi ve sosyal adaleti saglamak
gayesiyle sosyal ve iktisadi hayata aktif miidahalesini gerekli ve mesru goren ve bu alanlarda fertlere
istihdam imkani, sosyal giivenlik ve adalet saglayici siyaset gelistiren devlet modeli olan sosyal devlet
(refah devleti) anlayis1 toplum hayatinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Devlet sahip oldugu yetki ve elindeki
imkanlar1 kullanarak, alacagi tedbirlerle yabanci para cinsinden bor¢lanmayi yasaklayarak kur risklerine
kars1 kisileri (hane halki) n1 korumaya alir. Ayn1 zamanda devlet, globallesme ile 6zel sektor (isletmeler)
genel ekonomik belirsizlikler sebebiyle doviz cinsinden borglanmalari ve bunlarin kur risklerini iyi
yonetmek icin saglikli bir gézetim imkani olugturmali ve zarar1 azaltacak tedbirler almalidir.

Dis Ticaret Miistesarligi muhtelif iilke gruplarina yonelik olarak yiiriitiilen ticari ve ekonomik iliskileri
gelistirme stratejilerinde yer alan {ilkeler oncelikli olmak iizere, Tiirkiye'nin diger iilkeler ile olan ikili ticari
ve ekonomik iliskilerinin diizenlenmesi, uygulanmasi, uygulamanin izlenmesi ve gelistirilmesi, bu gayeyle
kanuni altyapinin olusturulmasi, Karma Ekonomik Komisyon ve benzeri 6zellikli toplantilar yoluyla
Tiirkiye menfaatlerinin gozetilerek iliskilerin en {ist diizeyde ele alinarak gelistirilmesi ve bu gercevede,
ilgili kamu ve 6zel sektor kuruluglarinin yonlendirilmesi, ikili iliskilerde ortaya ¢ikan mesele ve engellerin
kaldirilmasi ve ekonomik iliskilere yeni boyutlar kazandirilmasi hedeflenmektedir.

Tirkiye’nin global ticaret ve ekonomi siyasetlerindeki belirleyici unsurlarin basinda Diinya Ticaret
Organizasyonu (DTO) iiyeligi gelmektedir. 1980'li yillardan bu yana disa agik ve ihracata dayali biiyiime
siyasetleri izleyen Tirkiye, ilerleyen yillarda gerek GATT/DTO gerek Guimrikk Birligi kapsaminda
iistlendigi taahhiitler sonucunda c¢ok tarafli ticaret sistemi ile giderek daha fazla biitliinlesmis; ekonomisini
tedrici olarak disa agmak ve piyasa ekonomisi sartlarin1 benimsemek suretiyle global alanda rekabet giiciinii
artirmistir.

Tirkiye, DTO catis1 altinda karsiliklilik (miitekabiliyet) ve ayrimeci olmama kurallar1 cergevesinde
isleyen bir global ticaret sisteminin, kiiresel toplumun ihtiyaglarina ve refahmna hizmet edecegini
distinmektedir. Bu ¢ergevede, GATT doneminden bu yana yeni pazar agilimlarinin saglanmasi ve ticarette
liberalizasyonun seffaf bir sekilde siirdiiriilebilmesi agisindan iistlendigimiz yiikiimliilikklerimiz paralelinde
yiriitillen g¢alismalar, agirlikli olarak iiriin ticareti bazinda Anlagmalar Genel Miidiirliigiince koordine
edilmektedir.

Diger taraftan, bolgesel ve ikili diizeydeki ¢abalarin da ticarette serbestlesmenin saglanmasi ve kiiresel
ticaret hacminin gelistirilmesine miithim katkilar1 olmaktadir. Bu ¢ergevede Tiirkiye, diinyanin farkli sosyo-
ekonomik sartlara sahip bolgeleri arasinda bir koprii islevi gormesi sebebiyle, ikili ve bolgesel diizeyde ticari
iliskilerin gii¢lendirilmesine yonelik girisimleri ticarette serbestlesmenin saglanmasi agisindan Onemli
firsatlar olarak degerlendirmektedir.

Bolgesel diizeyde, Tiirkiye'nin attigt en mithim adim Avrupa Birligi ile tam entegrasyon hedefiyle
olusturulan Giimriik Birligi ve sonrasinda 3 Ekim 2005 tarihli ¢erceve metnin kabuliiyle baslayan {iyelik
miizakereleri stirecidir. Bunun yaninda, Tiirkiye'nin yalnizca ekonomik ve ticari iliskilerin gelistirilmesine
degil, bolgede istikrar, sulh ve refahin tesisine de yonelik genis bir bolgesel iligkiler ag1 bulunmaktadir. Bu
cercevede Tiirkiye, Karadeniz Ekonomik Isbirligi Teskilat1 (KEI), Ekonomik Isbirligi Teskilat1 (ECO),
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Islam Kalkinma Teskilat1 (IKT), D8, Istikrar Pakt1 gibi, bolgesel olusumlarda aktif olarak yer almaktadir.

Ayrica, yurtdist miiteahhitlik ve teknik miisavirlik hizmetlerinin diizenlenmesi, uygulanmasi,
uygulanmasinin izlenmesi ve gelistirilmesi ve bu gaye ile ilgili kamu ve 6zel sektér kuruluslarinin koordine
edilmesi, isletmelerin karsilastigi meselelerin takip edilmesi ve ¢Ozlilmesinin yani sira, miiteahhitlik
inceleme ziyaretlerinin diizenlenmesi hedeflenmektedir.

2.4. Bolgesel Ticaret Anlasmalar:

Giuimriik Birlikleri ile Serbest Ticaret Anlasmalarina iliskin GATT hiikiimleri tigiinci iilkelerin haklarini
korumay1 ve bu tiir diizenlemelerin ¢ok tarafli sistem ile uyumlu olmasini hedeflemektedir.

Bolgesel Entegrasyon hareketleri ve bu ¢ercevede Bolgesel Ticaret Anlasmalart MFN prensibine getirilen
bir istisna niteliginde olup; GATT'm XXIV'ncii Maddesi ile diizenlenmektedir. GATT'!n Ticaret ve
Kalkinmaya iliskin IV. Boliimii ve 1979 'da Tokyo Raund sirasinda yiiriirliige giren "Enabling Clause"
Karar1 ile GYU'lerin bolgesel diizenlemelere katilimini kolaylastiran yeni hiikiimler getirilmistir. Bunlara
ilave olarak aykirilik kararlarina dair XXV'nci Madde ise bdlgesel diizenlemelerin GATT hukuku agisindan
kanuni bir zemine oturtulmasina yardimci olmustur.

DTO’ niin kurulmasiyla ¢ok tarafl: ticaret sistemi iiriin ticareti diginda hizmetler ile fikri miilkiyet haklar
konularin1 da kapsamigtir. Bu alandaki Hizmetler Ticareti Genel Anlagsmasi (GATS), GATT'ta oldugu gibi,
"ekonomik entegrasyonlar" ismi altinda STA'lara iliskin bir madde igermektedir. Ilgili V'nci Madde uyarinca
ekonomik entegrasyonlar sektorlerin biiylik bir kismini kapsamalidir, sektorler itibariyle taraflar arasinda
ayrimci uygulamalarin kaldirilmast 6n goriilmektedir. Esashi sayida sektor ifadesi ile kapsanan sektorlerin
yanisira GATS ¢ergevesindeki sinir 6tesi ticaret, yurt disinda tiiketim, ticari varlik, gergek kisilerin dolagimi
olarak tanimlanan dort farkli hizmet sunum sekline isaret edilmektedir.

Gumriik Birligi ve STA'larin en miithim kriterlerinden biri glimriik vergileri ile ticarete iliskin diger
kisitlamalarin, birligi olusturan iilkelerin glimriik alanlar1 arasindaki ticaretin veya en azindan bu iilkeler
mengeli mallarla ilgili ticaretin "esasl bir boliimiinde" kaldirilmasidir.

Gumriik Birliginde taraf iilkeler taraf olmayan figiincii iilkelere karsi ayni glimriik oranlari ile ticari
diizenlemeleri uygularlarken, kendi iilkeleri menseli iiriinlerle ilgili olarak, aralarindaki ticaretin 6nemli bir
boliimiinde glimriik vergileri ile ticaret kisitlamalarina iliskin diger mevzuatin kaldirildig: iki veya daha ¢ok
iilkenin glimriik alanindan olusan bir olusum olarak tanimlanan serbest ticaret anlagmalarinda taraf {ilkelerin
Ortak Giimriik Tarifesi ve Ortak Ticaret Siyaseti uygulama yiikiimliiliigli bulunmamaktadir.

Son yillarda giderek sayilar1 artan Bolgesel Ticaret Anlagsmalari kapsaminda olasi degisikliklere temel
teskil etmek tlizere DTO’ niin Bolgesel Ticaret Anlagmalar1 Komitesi'nde yoruma iliskin problemler
"sistemik konular" baslig: altinda incelenmektedir. Ancak, su ana kadar yapilan tartismalarda veya mevcut
anlagsmalarin incelenmesi baglaminda heniiz bir goriis birligine varilamamistir. "Sistemik Konular"
kapsaminda en fazla tartisilan konu ise "ticaretin esasli boliimii” niin ne sekilde tanimlanmasi gerektigidir.
Bu konuda iki farkli yaklasim mevcuttur. Bunlardan nitelige yonelik yaklagimda ticaretin esasli boliimiiniin
kapsanabilmesi i¢in hi¢bir sektoriin disarida tutulmamasi gerekmektedir. Niceligi esas alan yaklagimda ise
iriinlerin tarife bazinda kapsama dahil edilmesi gerekmektedir. Komitedeki genel egilim tarife bazinda iiriin
kapsaminin en az % 90'lik boliimiinde ticaretin tercihli oranlardan gergeklestirilmesi gerektigi seklindedir.

2.5. D1s Ticarette Lojistik Hizmetleri

Global ticaretin 6nemli 6lgiide liberal hale geldigi, girdi temini ve pazarlamanin globallestigi bir diinyada
lojistik kabiliyetleri, hiz1 ve fiyatlari, dis ticarette her zamankinden daha fazla belirleyici bir unsur olmaya
baslamistir. Bu yap1 dahilinde isletmeler rekabet giiclerini, en az liretim ve pazarlamadaki basarilar1 kadar bu
iki unsurun ara yiizii olan lojistik hizmetlerinden de kazanmaktadirlar. Bu cercevede, dis ticaretin
kolaylastirilmasi ve Tiirkiye’deki isletmelerin rekabet giiciiniin arttirilmasinin 6nemli bir araci olarak lojistik
imkanlarinin gelistirilmesi 6n plana ¢ikmistir.

Lojistik, tiiketici ihtiyaglarimi1 karsilamak gayesiyle mallarin, hizmetlerin ve bilgilerin baslangic
noktasindan tiiketim noktasina kadar verimli bir sekilde akisini planlayan, uygulayan ve kontrol eden tedarik
zinciri slirecinin bir halkasi olarak tanimlaniyor.

.....

Genel Miidiirliigii biinyesinde "Dis Ticarette Lojistik Daire'sini kurmustur. Bu ¢ercevede, ihracat siirecinde
yer alan kamu ve Ozel sektdr aktorleri arasindaki koordinasyonun etkin bir sekilde saglanmasi, dis
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ticaretimiz igerisinde oransal olarak artan lojistik maliyetlerinin azaltilmasi ve teslimat siirelerinin
hizlandirilmasi1 suretiyle rekabet giliclimiiziin artirilmas1 ve Tiirkiye’nin bdlgesel lojistik merkezi olma
potansiyelinin hayata gecirilmesi hedeflenmistir.

Gerek Tiirkiye’nin dis ticaretinde lojistik imkanlarinin etkin bir sekilde kullanilmasi suretiyle ihracat ve
hatta ithalat maliyetlerimizin distiriilmesi, gerekse stratejik cografi konumumuzun sagladigi avantajdan
faydalanilarak Tirkiye’nin bir transit ticaret merkezi konumuna getirilmesi {ilkenin Oncelikli hedefleri
arasinda yer almaktadir.

Basta Istanbul, Bursa, Kocaeli, Izmir, Mersin, Gaziantep, Samsun, Zonguldak, Trabzon gibi, ticaret ve
tagimaciligin yogunlastigi merkezler olmak iizere, sadece giiniimiizlin ihtiyaglarini degil, katlanarak artan dis
ticaret hacmimizi de dikkate alarak oOniimiizdeki en az 30-40 senelik ihtiyaglara cevap verebilecek
biiylikliikte Lojistik Merkezlerinin olusturulmasi biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu cergevede, Mersin'de
kurulmas1 Ongoriilen Uluslararast Lojistik Merkezine iliskin profesyonel caligmalar Miistesarligimizin
destegi ile baslatilmistir. Bu calismadan elde edilen tecriibenin, diger il ve bolgelerimizin benzer
caligmalarina 6rnek teskil edecegi diistiniilmektedir.

Diger taraftan, lojistik merkezlerin sadece yurt i¢inde degil, Tiirkiye ihracati acisindan stratejik onemi
haiz yurt dig1 yakin bolgelerde de kurulmasi hedeflenmektedir. Bu cercevede, Giliney Rusya'da bir lojistik
merkezi kurulmasina yonelik olarak ilgili kamu ve 6zel sektor kuruluslarimizin da katilimiyla ¢alismalar
devam etmektedir. Yine ayni sekilde, Suriye/Halep'te de Ortadogu bolgesine yonelik ihracatimizin
artirllmasina hizmet edecek bir lojistik merkezinin kurulmas: cihetindeki ¢aligmalar kapsaminda, Suriye
makamlar1 ile temaslar siirdiiriilmektedir. Diger yandan, ihtiyag-talep analizlerine gore, basta ABD ve
Romanya olmak tizere diger iilkelerde de benzer ¢alismalarin baslatilmas: 6ngdriilmektedir.

2.6. Ticaret Siyasetini Savunma Araglari

Ticaret siyasetini miidafaa araglari, diinya ticaret teskilatinin (DTO) ilgili anlasmalarinda ve Ithalat rejimi
kararinin 4. Maddesinde ismi gegen i¢ mevzuatta yer alan, benzer veya dogrudan rakip tirtlinler iireten yerli
iireticilerin ithalattan (ciddi) zarar gérmesinin 6niine gegmek gayesiyle bagvurulan, dampinge kars1 tedbirler,
siibvansiyona karsi tedbirler ile korunma ve gozetim tedbirlerinin biitlinline verilen genel isimdir.

1. Dampinge ve Siibvansiyona Kars1 Tedbirler: Bir {iriiniin normal degerinden (ihracat¢1 veya mense
tilkedeki i¢ piyasa satis fiyatindan) daha diisiik bir fiyatla ihra¢ edilmesine damping denir. Dampingli
ithalattan zarar gordigiini iddia eden yerli iiretim dali, s6z konusu ithalata tedbir alinmasi i¢in usuliine
uygun hazirlanmis bir bagvuruyu Ithalat Genel Miidiirliigii'ne iletebilir. Basvuru iizerine ilgili Mevzuat
cercevesinde gerekli sartlarin saglanmasi halinde sorusturma agilabilmekte ve sorusturma sonucunda
damping, zarar ve illiyet baginin tespit edilmesi durumunda tedbir alinabilmektedir.

Mense veya ihracatgr iilkenin fayda saglayan, dogrudan veya dolayli mali katkist veya GATT 1994'lin
XVI nc1 maddesi gercevesinde herhangi bir gelir veya fiyat destegi slibvansiyon olarak kabul edilir.
Stibvansiyona konu olan ithalata kars1 tedbir alinabilmesi igin slibvansiyonun, Siibvansiyonlar ve Telafi
Edici Tedbirler Anlagsmasi’na gore yasaklanmis veya tedbir alinabilir siibvansiyonlardan olmasi gerekir.
Siibvansiyon sorusturmasi sonucu siibvansiyonun, yerli iiretim dalinda maddi zararin ve her ikisi arasinda
illiyet baginin tespit edilmesi neticesinde siibvansiyona karsi alinabilmektedir.

Ithalat Genel Miidiirliigii, dampingli veya siibvansiyonlu ithalattan zarar gordiigiinii iddia eden yerli
iiretim dalmin basvurularini incelemekle, s6z konusu bagvurulari Ithalatta Haksiz Rekabeti Degerlendirme
Kurulu’na sunmakla ve sorusturma agilmasi halinde sorusturmay1 yiiriitmekle yiikiimliidiir.

Dampinge ve siibvansiyona karsi tedbirler, CIF bedelin yiizdesi bazinda ad-valorem veya maktu olarak,
iilke hatta isletme 6zelinde alinabilmektedirler. Tedbir uygulanan {iriiniin tedbire konu tilkelerden tedbir
o6denmek suretiyle, bu iilkeler haricinde ithalatinda herhangi bir mani bulunmamaktadir.

2. Korunma Tedbirleri: Bir iirliniin benzer veya dogrudan rakip {iriinler iireten yerli iireticiler tizerinde
ciddi zarar veya ciddi zarar tehdidi olusturacak sekilde artan miktar ve sartlarda ithal edilmesi halinde, bu
zarar veya zarar tehdidini ortadan kaldirmak iizere, sz konusu zarar veya zarar tehdidiyle sinirli ve gegici
olmak kaydiyla korunma tedbiri alinabilmektedir. Bu gaye ile himayecilik (koruma) tedbiri bir iirliniin
ithalatinda uygulanmakta olan giimriik vergilerinde artis yapilmasi veya miktar sinirlamasi seklinde
uygulanabilecegi gibi, bunlarin kombinasyonu olarak da uygulanabilmektedir.

3. izleme ve Tedbirlerin Etkisiz Kiimmasmin Onlenmesi: ithalatta Haksiz Rekabetin Onlenmesi

Hakkinda Mevzuat ve Ithalatta Korunma Tedbirleri Hakkinda Mevzuat gercevesinde sorusturmaya
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konu esya, sorusturma agilisina dair tebligin ytirtirliige girdigi tarihten itibaren izleme kapsamina alinir.

Izleme islemi sonucunda, Ithalatta Korunma Tedbirleri Hakkinda Karar’in 6’nc1 Maddesi’nin 3’{incii
fikrasinda belirtilen hallerin tespiti veya Ithalatta Haksiz Rekabetin Onlenmesi Hakkinda Mevzuat
cergevesinde acilacak bir sorusturma ile kafi bir hakli sebebi veya ekonomik gerekgesi bulunmayan bir
uygulama, islem veya is sonucunda, Tirkiye ile iiglincii bir lilke veya Tirkiye ile tedbire konu iilke veya
Tiirkiye ile tedbire konu iilkedeki isletmeler arasindaki ticaretin gerceklestirilme seklinde bir degisikligin
meydana geldigine ve yiiriirliikteki tedbirin etkisinin azaltildigina veya bertaraf edildigine dair delillerin
bulundugu hallerin tespit edilmesi, uygulanan tedbirin yiiriirliige girdigi tarihe kadar geriye doniik tahsil
edilmesine mesnet teskil edebilir.

2.7. Global Pazarlarda Basari

Tiirkiye’nin stratejik bagimsizligi ve jeopolitik ¢ikarlar1 geregi her olayda hemen taraf olmayarak
diplomasi ile birden fazla isbirligine kapilar1 agik tutmasi gerekir.

Devletin sosyal barisi ve sosyal adaleti saglamak gayesiyle sosyal ve ekonomik hayata aktif miidahalesini
gerekli ve mesru goren ve bu noktada ekonomik ve sosyal alanlarda fertlere sosyal giivenlik ve adalet
saglayict siyasetler iireten devlet modeli olan sosyal (refah devleti) devlet anlayist ile iilke kalkinmasinda
ozel sektore de yer verilmektedir. Ancak ¢ogu zaman devletin miidahalesi olmadan ekonomik biiyiime ve
gelisme saglanamamaktadir.

Iktisadi biiyiime, iiretim odakli; sanayi, ziraat ve hizmet gibi, reel sektédrlerle gergeklesirse daha gercekei
olur. Bu noktada; iktisadi biiylime, kisi mutlulugu ve sosyal barisin saglanmasi, gelir dagiliminda adalet ve
refahin tabana yayilmasi, alt gelir guruplarinin biiyiimeden pay alabilmelerini saglayacak iyi bir ekonomi
siyaseti ile gerceklesebilir. Tiirkiye, kalkinmada geleneksel sektorii olan ziraat1 giiclendirme yaninda, saglik
turizmi gibi potansiyel tasidigi yeni sektorlere de yonelmelidir. Kendi kendine yeterli kalma ve disartya
bagimliliktan kurtulmanin yolu ziraatta kendini siirekli yenilemelidir. Katma degeri yiiksek olan;
“Sanlurfa’nin Biberi, Rize’nin Cayi, Malatya’nin Kaysisi, Kars’in Peyniri ve Ordu’nun Findig1” gibi
Tiirkiye’ye 0zgli 6zel iiriinlerin ihracati doviz girdisini artiracaktir. Bu noktada, yabanca firmalar
Tiirkiye’den aldiklari marka degeri olan 6zel iirlinleri katma degerli hale getirip global pazarlara satiyorlar.

Cografi yapmin sagladig1 arazi avantaji sebebiyle kalkinmasi ziraata bagli toplumlarda zirai iiretimi
yonetmek 6nem arz etmektedir. Ozellikle gida giivenligi ve Helal Gida Sertifikasi gibi uygulamalara siirekli
yenileri eklenmektedir. Aile tarafindan ziraat ile baglantili faaliyetleri Birlesmis Milletler “Aile Ciftgiligi”
olarak tanimlamaktadir. Kalkinmakta olan {ilkelerin ¢ogunda zirai iretimin ylizde 80’1 aile giftciligi
sayesinde gerceklestiriliyor. BM Gida ve Ziraat Organizasyonu (FAO)‘nun destekledigi aile ¢ift¢iligi ayni
zamanda kirsal kalkinmaya katki ile “insanin dogdugu yerde doymasi” n1 saglayan bir proje almaktadir.

Aile ciftgileri ve kiiglik ciftgiler global gida giivenligi acisindan; geleneksel gida iirtinlerinin korunmasi
ve dengeli beslenmede 6nemlidir. Bu uygulamalar global dlgekte zirai biyogesitliligin korunmasina katkida
bulunuyor ve kaynaklarin siirdiiriilebilir sekilde kullanilmasinda 6nemli rol oynuyor. Sosyal siyasetlerle
desteklendigi takdirde aile ¢iftciligi, yerel ekonomilerin biiylimesi i¢in de bir firsattir. Gida iiretiminde; daha
kiiciik olceklerde ve miinavebeli (nobetlese) iiretilmesi ve piyasa istikrari i¢in kiiciik isletmelerin tesvik
edilmesi gerekir. Bahgesi, tarlast olmayanlar i¢in muazzam bir fikir olan dikey tarim; apartmanin biitiin
duvarina uygulanabildigi gibi ferdi olarak evlere ve evin boliimlerine de yapilabiliyor. Balkon, teras,
apartman duvari, mutfak duvar gibi bir alanlarda dikey tarim i¢in 6zel {iretilen aparatlar (tower farm) veya
istege bagli dekoratif bir aksesuarla bu iiretim gerceklestirilebilir. Tarla ile raf fiyatlar1 arasinda biiyiik
ucurumlar ancak iiretici ile tiikketicinin pazarda bulusmasi ile asilabilir.

Bulundugu cografyaya adapte olmus tohum ve bitkiler hacimli iiretimleri ucuza elde etmek i¢in yerel
popiilasyonu azaltma, mono kiiltiire indirme ve bozma girisimleri goriilmektedir. Ucuz ¢éziimlerin maliyetli
sonuglar1 olacagi i¢in, yerel bitki ve tohum soylarinin korunmasi gida giivenligi acisindan ¢ok onemlidir.
GDO lobisi tarafindan genleri ile oynanan gida {riinlerinin insan beslenmesinde ileride ne gibi
olumsuzluklari ortaya ¢ikaracagi mechuldiir. Bu tiir bir biiylime iilke i¢in saglikli bir biiylime degildir.

Uriinlerde yapilan hile ve tagsis iiriin giivenligini ve ekonominin saglikli biiyiimeyi ortadan kaldirmakta
ve tiiketiciye telafisi miimkiin olmayan zararlar verebilmektedir. Birini aldatmak, yaniltmak i¢in yapilan
diizen hile olurken; bir {irinlin tabiliginin, i¢ine baska bir sey karistirarak bozmak ise tagsis olmaktadir.
Etiketinde beyan edilen maddelerden farkli maddelerin gidaya katilmasini tanimlayan bir hile olan tagsis
gida giivenligini ortadan kaldirmakta ve toplum sagligina biiyiik zararlar vermektedir.

145



Uluslararasi Pazarlama-SekizinciBoliim-Uriiniin Dis Pazarlarda Tanitimi ve Global Yeni Pazar ve Vizyonlar

Jeopolitik yapinin geregi olan stratejik ve ekonomik gercekleri dikkate alarak uluslararasi iliskileri
diizenlemede iilkeler, her haliikarda yeni ittifak arayislarina yonelerek manevra alanlarini genisletirler. Bu
noktada; milli giivenlik stratejisi ve milli menfaatleri gézeten, esit ortaklar anlayisi ile yeni bir ekonomik
alan arayislar kalkinmada bir manivela gorevi gorebilir. Avrasya birligi, Sangay organizasyonlari Rusya ve
Cin ekseninde yeni yonelisleri belirtir. ABD’nin asil gayesini gizleyerek elaltindan yiiriittiigli stratejik
anlasmalar, siirekli tehdit {iretmesi ve komplo teorileri, Tiirkiye’nin aksinmi1 (eksen) degistirmeye ve farkli
aktorler ile hareket etme tecriibesini elde etmeye zorlamaktadir. ABD, kendi is ve menfaatleri i¢in BM’yi,
olmazsa, NATO’yu, bunu da isletemez ise kendisi miidahale eder.

Gelinen noktada, “en iyisini bilen devlet (veya organizasyon)” anlayisindan “vatandasin (insanlarin)
ortak aklini esas alan devlet (birim)” anlayisina gegilmesi ile toplumda ve kamuda kaynaklarin verimli
kullanim1 saglanilabilecektir. Geleneksel yonetim anlayisinda kati ve dikey organizasyon yerine modern
yonetim anlayisina uygun yatay organizasyon, yumusak hiyerarsi, seffaf, esnek ve katilimeci yonetim,
performansa bagl iicret ve hesap verilebilirlik kavramlar yerlesmelidir. Kii¢lik ve ayricalikli bir grubun
iktidarda oldugu yonetim sekli olan oligarsi kurum yonetimlerinde her zaman mesele olmustur. Oligarsik
yonetim himayesinde gelisen servetinin kaynagi karanlik isadamlar1 grubu olan oligarklar ile oligarsi ¢ogu
zaman gii¢ birligi ile kurumlari istedikleri sekilde yonlendirmektedirler.

Global dlcekte ortaya ¢ikan meselelerin ¢cogunun altinda yonetim beceriksizliginin oldugu goriilmektedir.
Denge ve denetim mekanizmalarinin oldugu yonetim sistemleri daha basarilidir. Iyi bir ydnetim sistemi; bir
sekilde yonetme hakkini elde eden yonetim becerisine sahip olmayan insanin verdigi zararin en az oldugu
sistem oldugu soylenebilir. Bir yonetim ne kadar fazla denetleme ve denge mekanizmasina sahipse o kadar
iyi bir yonetimdir. Diinyada artan hiirriyet talepleri ve 0z yOnetim becerisine sahip insanlarin artik
yonetilmek yerine bulundugu organizasyonlar birlikte yonetmeyi istemektedir.

Insan tek bagma kaldiginda bile yine ydneten durumundadir; bu kez de kendini ydnetir. Giiniimiiz
demokratik organizasyon yonetimlerinde yoneten ve yonetilenin karsilikli etkilesimli bir sekilde modern bir
yonetim yaklasimi olan yonetisim kavrami ¢ikmis ve yonetim yerine kullanilmaktadir. Yonetisim, bir
organizasyon dahilinde tiim siireclerde yonetenle yonetilenin interaktif (etkilesimli = istisareli) ve katilimc1
bir sekilde bulunduklar1 modern bir yonetim yaklasimini ifade eder. YOnetisimin temel unsurlari;
(Dkatilimer, (2)seffaf, (3)hesap verebilir, (4)cevap verebilir, (5)esitlikei, (6)etkin, (7)hukukun tistiinliigiini
gozeten ve (8)stratejik vizyona sahiptir. Ttiim kisi ve kuruluslar tarafindan giiniimiizde, seffaf ve katilimc bir
yonetim anlayis1 ulasilmak tizere belirlenmis bir hedef olarak konulmustur.

Bilim ve teknolojinin gelisimine bagli alarak gelisen iletisim vasitalart araciligi ile tiim diinya
insanlarinda artan bir bilinglenme ve adaleti arama temayiilii gelisim ve degisimleri global 6l¢eklerde
degerlendirmelerine sebep olmaktadir. Diinyada artan toplumsal meseleler ve bunlarin ¢oziimlerine yerel
degil, diinya Olceginde degerleme ve meselelerin ¢oziimii milli ¢apta milletler nezdinde degil, artik toplum
tabakalarinin organizasyonu ile ¢oziime ulastirilmaya baslanmaktadir.

Global olcekte israf ekonomisine dayali olarak artan tiikketim ve bunun gevreye yiikledigi olumsuz
katkilar duyarlilig1 arttirmaktadir. Gelir dagiliminda adaletsizlik, refahin tabana yayilamayisi, sermayenin
belirli kesimlerde temerkiizii gibi, global esitsizlikler diinya insanlarini daha duyarli hale getirmektedir.
Ekonomik biiyimeden pay alma orani, milyar dolarlik zenginler oraninda keskin artislar, lilke ve insanlarin
bor¢larinin artis1, finansal agidan disa olan bagimhilik artiglar1 toplum kesimlerinde rahatsizliklar
olusturmaktadir. Ayni zamanda, yeni diinya diizeni veya yeni diinya imparatorlugu seklinde gelismis
kapitalist tilkelerin Birlesmis Milletler semsiyesi altinda veto hakkina dayanarak diinya jandarmaliina
yonelmesi global terdr meselelerini de beraberinde getirmektedir.

Adil olmayan gelir dagihm, Ingiltere merkezli uluslararasi yardim kurulusu Oxfam’m, Kiiresel Servetin
Dagilimi ve Gelir Adaletsizligi bashikli arastirmasinda, kiiresel servetin giin gectikce daha kiiciik ve daha
varlikli elit bir grubun elinde toplandig1 ve zengin ve fakir u¢urumunun biiylidiigli ifade ediliyor. Rapora
gore, 2014 senesinde diinyanin en zengin yiizde 1’1 toplam kiiresel servetin yiizde 48’ine sahip, kalan yiizde
99’una yalnizca yilizde 52’si birakilmigtir. En zengin ylizde 20’nin, diinyanin geri kalan yiizde 80’ine
biraktig1 servet ise kiiresel servetin yiizde 5,5’idir. Yine raporda, 2014 yilinin ortasinda diinyadaki yetiskin
niifusun yiizde 70’inden fazlasi yani 3,3 milyar kisinin mal varligi 10 bin dolarin altinda. Raporda,
Tirkiye’nin de aralarinda bulundugu gelismekte olan iilkelerde zengin ve fakir arasindaki gelir esitsizliginin
yiizde 70’ten fazla oldugu belirtiliyor.

Ulkeler faaliyetlerini, aldig1 kararlari, ¢ikardigi kanunlari yerel ve milli temelde degil, diinya
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yonelimli ve diinya Olgeginde diisinmek ve dilizenlemek zorunlulugu ortaya c¢ikmaktadir. Diinya
vatandasligi, insanlarin evrensel haklari, seffaflik, iilkelerin taraf oldugu uluslararasi anlasma ve s6zlesmeler
insanlarin hak arama imkanlarini1 daha da arttirmaktadir. Kurumsal vatandaslik, sirketlere vatandaslik kimlik
numarasi gibi, faaliyet kodlarinin verilmesi, kamu ve 6zel sektor faaliyetlerinin her alanindaki seffafligi
toplumsal yasam kalitesini artiracaktir. Kurumsal vatandashk, kuruluslarin ticari faaliyetlerini
gerceklestirirken tiim kanuni, ahlaki ve sosyal kurallara uymasi ve toplumla arasinda olusan sdzlesmenin
gereklerini yerine getirmesini ifade etmektedir. Yerel anlamda bilgi edinme hakkini kullandiran BIMER,
mali suglar1 arastirma komisyonu (MASAK) ve elektronik ortamda dijital verilere ulasma ve bunlarin
giivenlikli uygulamalar1 gibi, kamu uygulamalari, sosyal giivenlik alanindaki iyilestirmeler ve siber glivenlik
caligmalar1 yeni yasam seklinin kalitesini arttirmakta, bu da toplumda huzuru getirmektedir.

Piyasa pay1 tahminlerinin iizerine ¢ikarak yeni {iriinle ihracat pazarinda basarili olan ve karliligi
beklenenin {izerine ¢ikan isletme genelde bu basarinin rehavetine kapilir. Yeni proje ve yeni pazarlari ihmal
eder ve Onceki basarida uygulananlarin aynisim1 uygulayarak gelisen sartlara ragmen basarili olacagini
zannederek yanilgiya diiser. Bu gibi, durumlara diismemenin yolu rehavete kapilmadan basarilart katlamak
icin yeni caligmalara yonelmek gerekir.

Global pazarlarda basari icin isletmelerin izlemesi gereken ii¢ ana yol:

1. Genisleme Stratejisi: Isletme basarili olan birkac iiriinii kaldirag gibi, kullanip onun olusturdugu
olumlu imaj ve elde ettigi piyasa paymdan faydalanma yolunu izleyebilir.

2. Yenilik Stratejisi: Bunun en giizel 6rnegi Sony’dir. Sony piyasaya yeni bir lirlin sunar sunmaz onunla
rekabet edebilecek yeni ve gelismis baska bir iiriinlin AR-GE calismalarina baglar. Thracatta iddiali
olabilmek i¢in AR-GE ¢aligmalarina 6nem vermek zorunludur.

3. lyilestirme Stratejisi: Basar1y1 tekrarlamanin yenilik stratejisine gore daha ucuz yolu da iyilestirme
yontemidir. Bu yontem mevcut {iriinii yeni 6zellikler, yeni gili¢ kaynaklari, yeni kullanim alanlar1 ve yeni
islevler ile tamamlamay1 hedefler.

Hedeflenen ihra¢ pazarinin durumu, rekabet sartlari, lirliniin 6zellikleri, secilecek strateji tercihlerini
etkiler. Bu durumda William W. Wommack’a gore karin giiclii kaynagi olan odaklanmay1 deger olusturmak
icin kullanmamiz gerekiyor. Yonetimin burada vermesi gereken karar neye odaklasacagidir, iiretime mi,
iiriine mi, miisteriye mi? Amerika’da 170 sirket arasinda yapilan bir arastirmanin sonucuna gore odaklasmis
sirketlerin kar oranlar1 daha yiiksektir. Tiirkiye’nin de ig¢inde bulundugu durumdan ¢ikis yolu Michael
Porter’a gore rekabette iistiin oldugu alanlara yonelmesi ve bu sektorlerde odaklanmasidir.

Thracatta farkli bir model de Japon Sogo Sosa’laridir. Bunlar tamamiyla ihracata odaklanan ve bu gaye ile
bir¢ok iireticinin muhtelif iirlinlerini ihra¢ pazarina sunmayr hedefleyen firmalardir. Dis Ticaret Sermaye
Sirketleri ismi altinda Tiirkiye’de de uygulanmistir. Sogo Sosalara 6rnek olarak Mitsui, Maruebni ve
Mitsubishi gibi, isletmeler gosterilebilir.

2.8. Is Basarisi icin Personel Egitimi ve Personel Giiclendirme

Personel egitimi, personel giliglendirme, Ogrenen organizasyon ve Kkisisel gelisim konulart insan
kaynaklar islevleri igerisinde kurum yapisini gelistirmede 6nemli bir etkiye sahiptir.

Klasik egitim hizla yerini “mobil 6grenmeye” birakmaktadir. Zaman ve mekan kisitlamasi olmadan
ulagilan ve ihtiyaca uygun sekilde diizenlenebilen mobil 6grenme bir¢ok zorunlulugu ortadan kaldiriyor. Bu
sayede, geleneksel egitimle miimkiin olmayan Olgeklenebilir, ulasilabilir ve ¢esitlilik arz eden egitim
planlama ve uygulama becerisine kavusan kurumlar; c¢alisanlarinin ve miisterilerinin ihtiyaglarini
karsilayacak egitim programlarina ve igeriklerine sahip olarak gelirlerini de artirabiliyorlar. Bdylece,
kurumlarin egitime harcanan zaman ve maliyette tasarruf ile egitimin performansa doniisiinii artirmaktadir.
Giglii egitim kiiltlirtine sahip kurumlarin dijital 6grenme uygulamalarini klasik yontemlerle sentezleyerek
bir is akigina dahil ettiklerinde O0gretim motivasyonu, ¢aligan bagliligi ve ¢alisanlar1 elde tutma oram
artmaktadir.

Gegmiste hayat1 mesakkat ve miicadeleyle gecmis insanlarin ve toplumlarin birikimleri ve bagimliliklari
yiiksek, 6grenmeleri; okula, miifredata ve 6greticilere muhtag iken, giiniimiiziin zengin 6grenme imkanlar
ve serbest miifredat ile yeni neslin 6grenmeleri ¢ok daha yiiksektir. Bu sebeple, zengin Ogrenme
ortamlarinda 6zel bir gayrete gerek kalmadan zamanla O0grenme kabiliyeti de artacaktir. Diinyadaki
kesiflerin pek ¢ogu sezgi ile basliyor ve devaminda mutlaka akil ve ilim siizgecinden gegerek bir {iriine

doniistiiriiliiyor. Gilinlimiizde bu kesifler ve bunun insan hayatint kolaylagtiracak bir iirline
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doniistiiriilmesi de ¢ok hizli gergeklesiyor.

Insanlarin birbirleri ile miispet iletisim kurma, yeni bir seyler iiretebilme, sosyal adaletin, hukukun ve
hiyerarsinin isleyebilmesi i¢in egitilmeleri sarttir. Bu sayede yetenekler tespit edilir, yonlendirilir ve basari
artar. Bilgiye kolay ve etkili ulasilacaginin 6grenilmesi daha 6nemli hale gelmesiyle egitim sistemi kaliplar
disina ¢ikarak, gelisime acik, proje odakli ve inovatif olarak daima kendini yenileyebilmelidir. Uretim artik
sahsa gore sekillenmekte dinamik ve siirekli geligmektedir. Buda robotlarla degil, egitilmis insanlarla
mimkiin olacaktir. Egitimli insan ihtiyaci hisseder, gelisimi takip eder ve durumdan kendine vazife ¢ikarir.
Tiiketim odakl1 degil, iiretim odakli olmak, ahlaken, vicdanen ve sorumluluk acisindan gérevlerini bilmek ve
yerine getirmek ancak egitimle miimkiindiir. Bagkalarina irgatlik yapmaktan kurtularak katma deger
olusturmak i¢in teknoloji tiretmek egitim sisteminde koklii bir dontisiimle miimkiindiir.

Kurum eskiden ¢alisan personelin daha verimli ¢alismasini saglamak igin personel egitimi faaliyetleri
diizenlemelidir. Isinde iyi olan ve gelecekte kurulusun 6nemli pozisyonlarinda gérevlendirilmesi diisiiniilen
nitelikli personeller i¢in ise ek olarak personel gelistirme (gii¢clendirme) faaliyeti diizenlenir.

Bilgi toplumunda insaninin tasidigi temel nitelik, “siirekli 6grenme ve kendini gelistirme” istegine ve
imkanina sahip olmasidir. Kisi 6l¢eginde 6grenme ve kendini gelistirme, bir organizasyonda ¢alisan insanin,
calisirken de 6grenmesini ve kendini gelistirmesini gerektirmektedir. insanlar siirekli gelisen ve degisen
ortamda daha iyi konumlara ulagabilmek ve iyi yasamak i¢in siirekli bir 6grenme ihtiyact i¢indedir. Clinkii
kisinin zihni yetenekleri ve sosyal alandaki becerileri, gelecegin diinyasinda sahip olunmasi gereken 6nemli
vasiflar1 6ne ¢ikarmaktadir.

Personel egitiminin temel gayesi, calisanin isini daha iyi yapmasini saglayacak; sorumluluk sahibi ve
gayretli olma, beceri gelistirme, liderlik, takim olusturma ve etkili iletisim gibi isletmeyi tanitmaya, misyon,
vizyon ve kiiltiiriinii aktarmaya, kalite bilinci yerlestirme gibi faaliyetleri yerine getirmeye katki saglamay1
kapsar. Kurum calisanlarinin toplum degerlerine sahip olma ve bunu kurum igerisinde etkili kullanabilmesi
icin ayrica degerler egitimine de tabi tutulmasi gerekir.

Diiriistliik, adalet, demokrasi, sevgi, saygi, hiirriyet, ahlak, fazilet, estetik ve vicdan gibi cihangumdil
(evrensel) degerlerin ve bunlarin alt bagliklarinin “etkinlik temelli” bir egitim uygulamasi ile kisilere
kazandirilmasini ifade eden degerler egitimi kisi ve kurumlar agisindan 6nemli bir konudur. Toplumu
yonlendiren; iyi-kotii gibi ahlaki, dogru-yanlis gibi mantiki, sevap-giinah gibi dini ve giizel-¢irkin gibi
estetik degerler bulunmaktadir. Bu degerler egitimi ile muhakeme, tahlil etme, elestirel diisiinme, sentez
yapabilme, problem ¢6zebilme ve sebep sonug iliskisini kestirebilme gibi 6zellikler kazandirilabilir. Bu
noktada, duygu ve vicdanlarin gelistirilmesini esas alan egitim; maddi ve manevi olarak ¢ift kanath olmal
ve sistem, vasifli insan, isi ehline veren, yeterlilik, liyakate uygun terfi ettirmeyi esas alan ve bulundugu
makamda yetersiz olan1 bir alt kademeye alabilecek anlayigli insanlar yetistirmelidir. Bu anlayis tiim
insanlik i¢in vazgecilmez bir degerdedir.

Servet, makam ve mevki elde eden ve temel degerlerden mahrum olan kisiler olumsuz yonde
degisebiliyorlar. Degerler egitiminden mahrum, herhangi bir ideali olmayan, giinii veya an1 yasayan fertler,
toplumun diger iiyeleri iizerinde her zaman bir yiik olmustur. Insanlik tarihinde 21. asir emsali goriilmemis
degisim ve gelisimlerle dolu, bu sebepten ¢ogu insanlar olup biteni ahldki agidan sorgulamaya firsat
bulamiyor. Hayatin biitliinlinden bir par¢a olan is hayatinda; cerbeze, sahtekarlik, taciz, yildirma,
tahammiilsiizliik, hosgoriiden mahrum, menfaatci, gorevi kotiiye kullanma ve ¢ocuk ve kadinlara yonelik
artan siddetin ¢0ziimii, toplumlarin temel degerlerine geri donmesidir. Kapitalist sistemin insa etmeye
calistig1 kapitalist insan modeli i¢cin 6ngdrdiigii dinlerden uzak sekiiler ahlaki yapi toplumlari her yonden
cokertmis ve kendisi de iflas etmis durumdadir. Bu noktada kapitalizmin, diger toplumlarin hayat
sistemlerini fiitursuzca istilasina kars1 dur demek ve bir seyler yapmak bir insanlik vazifesi haline gelmistir.

Kurum c¢alisanlari, ihtiyaca binaen is basinda egitim ve is haricinde egitim usulleri ile egitime tabi
tutulmalidir. Acik bir sistem olan organizasyonlar canlilar gibi varliklarin1 devam ettirebilmek i¢in gelisen
cevreye uyum saglama siirecinde kendisini siirekli gelistirmek durumundadir. Bu manada, isletmelerin
rekabet ortaminda basarili olabilmesi i¢in kurumsal 6grenmeyi saglayici becerilerle donatilmasi énemlidir.
Ogretim siirecinde; “hicbir balik ugmaya, higbir kus yiizmeye zorlanamaz” ve ‘egitimde, babamdan ileri,
oglumdan geriyim’ anlayismin hakim olmasi gerekir. Ogrenmeyi pekistiren pratige is basinda biiyiik nem
verilir. Insanlar ve sistemler ancak, elestiriye agik olduklari siirece kendilerini gelistirirler. Hizla artan
egitimli iggiliciine olan ihtiyag ilgilileri bu alanda yatirima zorlamaktadir.
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“Bilmedigini bilen ¢ocuktur; ona dgretin. Bilmedigini bilmeyen cahildir; ondan uzak durun. Bildigini
bilmeyen uykudadir; onu uyandirin. Bildigini bilen, bilge kisidir; onu takip edin”. Konfiigyiis.

Egitim teknolojileri, 6lcme ve degerlendirme, 6gretim modelleri, kocluk temelli iletisim becerileri,
catigma kiiltiiri ve yonetimi, akademik is birligi ve networking, akademik danismanlik ve kisisel liderlik
gibi konular uzmanlari tarafindan ele alinarak kurum personelinin kendini gelistirmede kullanilmasi gereken
temel egitim yontemleridir.

Ogrenen organizasyon felsefesi, bilgi caginin yeni organize olma anlayisinin da temeli olarak; kisiler gibi
organizasyonlarin da, 6grenme ve kendini gelistirmeyi, hayatlar1 boyunca siirdiirmeyi hedefledikleri bir
siire¢ olarak gormesidir. Kiiresellesme siirecinde yasanan ¢ok yonli ve siirekli gelisim toplumun her
kesimini ve dolayisiyla, organizasyonlar1 da etkilemektedir. Isletmeler, varliklarinin devamu igin degisen
sartlara uyum saglama mecburiyeti ile kiiresellesmenin hizlandirdigi degisim ortamina uyum saglayabilecek
yeni yapilanmalara yonelmektedirler.

Kisilerin arzu ettikleri neticeleri elde etmek i¢in kapasitelerini siirekli olarak gelistirdikleri, diisiince
sekillerinin ortaya atildigi, insanlarin siirekli sekilde beraber 6grenmeyi 6grendikleri organizasyonlar olan,
o68renen organizasyon; bilgi tretimi, temini ve iletimi alanlarinda etkin ve kuruma has davranislar1 yeni
bilgi ve tahminler cercevesinde déniistiiren bir yapidir. Ogrenen organizasyon, sanayi toplumundan bilgi
toplumuna gegis ile birlikte bilgi, kisi, toplum ve isletmelerin basar1 ve gelismelerinde temel faktor olarak
rol oynamaya baslamustir.

Diinya olgegindeki gelisim ve rekabetin ortaya ¢ikardigi ve dnemini artirdigi bir kavram olan personel
giiclendirme; ¢alisanlarin kendilerini motive olmus hissettikleri, bilgi ve uzmanliklarina olan giivenlerinin
arttig1, inisiyatif kullanarak harekete ge¢me arzusu duyduklari, olaylar1 kontrol edebileceklerine inandiklar
ve organizasyonun gayeleri dogrultusunda uygun ve anlamli bulduklari isleri yapmalarini saglayan
uygulamalar1 ve sartlar1 ifade eder. Diger bir tanimla personel giiclendirme, yardimlasma, paylasma,
yetistirme ve ekip calismasi yoluyla kisilerin karar verme yetkilerini artirma ve kisileri gelistirme siirecini
ifade eder. Kurumlarda personel gliglendirme uygulamalarinin bir¢ok gerekgesi ve faydasi vardir.

Personeli giiclendirme uygulamalarinin sebepleri:
. Bilgi islem teknolojisinde ortaya ¢ikan gelismeler.
. Artan rekabet ve miisteri taleplerine hizli cevap verme zorunlulugu.
. Genelde toplumda, 6zel olarak da organizasyonlarda demokratiklesme egilimlerinin artisi.

1
2
3
4. Bilgi ve insan unsurunun en dnemli rekabet avantaji kaynaklari olarak goriilmesi.
5. Kiiresellesme ve gelisimin getirdigi dis ¢evre beklentilerinin farklilagmasi.

6

. Giiglendirme ile personellerin isi kendilerinin idare etmesine yardimci olmas.

7. Giiglendirme ile verim artis1, maliyet diisiisii ve karar verme siirecinin kisalmasi sonucu dis ¢evre
sartlarina daha kolay uyum saglamanin miimkiin olmas.

8. Gliglendirme ile birlikte isletmede ¢alisanlarin sorumluluk alanlarinin genislemesi, 6zerklik ve kendi
kendilerini degerlendirme imkanina sahip olmalari.

Yoneticiler, yonetim faaliyetinde sinerji olusturmak i¢in egitim faaliyetleri ile personel gii¢clendirmeye
onem vermelidirler. Biitiiniin pargalarinin toplamindan daha fazla olmasini ifade eden sinerji (gorevdeslik);
organizasyondaki tiim kaynaklarin ortak bir gayeye yoneltme ve bir grubu harekete gecirmektir. Sinerjik
yonetimi ise, yonetime tiim calisanlarin daha genis ve etkin bir katilimini planlama, organize etme,
yoneltme, koordinasyon ve kontrol islevi ile saglamadir.

Personel giiclendirmenin bir yolu da kisisel gelisime imkan saglamaktir. Kisisel gelisim; davraniglar ve
karakter ozelliklerini sekillendirmesi, deneme ve yanilmalarla pekistigi, ¢evrenin olumlu veya olumsuz
etkilerini de beraberinde tasidig1 bir siiregtir. Insanimn i¢ ve dis gevresiyle kurdugu, diger insanlardan ayirt
edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski sekli olan kisilik, ayn1 zamanda; duygu, diislince ve faaliyetlerindeki
benzerlik ve farkliliklart belirleyen kisiye 6zgii nitelikleri ve egilimleri ifade eder. Kisiligi gelistirmede;
Ogretim ve ona bina edilen egitim birlikte ele alinir. Giiven temel esastir ve temel degerler 6nemli bir yer
tutar. Kisilik gelisiminin temellerini ise (1)kendine giiven, (2)becerilerinin farkina varma, (3)inang ve
degerler, (4)prensipler, (5)aliskanliklar ve (6)kendini motive edebilme kabiliyetleri olusturur.

Kisinin kendine giiveni, i hayatinda 6nemli bir konu olarak; kendi becerilerinin de farkinda olmasini

ifade eder. Kisi gergekten neyi en iyi yapabiliyorsa bunu bulmasi ve "Ne is olursa yaparim" degil, o
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becerisi ve kabiliyeti olan ise talip olmas1 gerekir. inanglarina ve degerlerine ters diisen ortamlarda basarmnin
azlig, basar1 i¢in kurum kiiltiirii ile kisinin degerlerinin uyum ig¢inde olmasini gerekli kiliyor. Kurumun
hedefi kisinin prensiplerine aykiri ise aligkanliklar1 ile bagdagsmiyorsa yine mesele var demektir. Ayrica, is
ortaminda birlikte bulunulan diger insanlarla; zitlasma, inatlagma, karsilikli suglama, ayrimcilik, giybet
(dedi-kodu) ve iftiradan uzak durarak, aradaki iletisimin siirekliligi agisindan kiismeden kurulan bir ¢alisma
anlayis1 basariy1 getirecektir.

Pozitivist, ezberci, s1g egitim sistemi, gen¢ kusaklari; kisiliksiz, kimliksiz ve Ozgiiveni sifirlanmis,
mankurtlasmis ve heyecansiz diploma i¢in okula gidip-gelen ruhsuz makinelere déniistiiriiyor. Ozel
okullarda, 6zel egitim alan ¢ocuklar ise Avrupa hayranlhigiyla yetistiriliyor, bu topraklara ruh iifleyen
medeniyet dinamiklerinden tamamen koparilarak koksiiz bir nesil doguyor.

Insan, bir problem ile karsilastiginda biitiin ¢abalar1 ve denemeleri sonucunda ¢oziime ulasamadigini
goriir ve i¢inde bulundugu durumu kabullenir ve yeni ¢6ziim yollar1 aramaktan vazgegerse buna égrenilmis
caresizlik denir. Kabullenilen bu ¢aresizlik kisinin gelisimini olumsuz etkiler. Artik ne kadar ¢aba harcarsa
harcasin durumu degistiremeyecegini diisiinerek pasif kalir ve bir adim daha ileriye giderek bu pasifligi
istemedigi biitiin durumlara geneller. Ogrenilmis ¢aresizlikte sonug ne olursa olsun kabullenme var ve “Ne
olursa olsun umurumda degil” egilimi olusur. isteksiz olma, pasif olma, depresyon, korku, her tiirlii sonucu
kabul etmeye yonelik isteklilik ve boyun egme vardir. Personel egitimi ve personel gili¢clendirme faaliyetleri
ile personeli bu durumdan kurtarmaya calisilir.

2.9. Is Basaris1 ve Kusaklar

Is basarisinda; her seyde bir sey bilen degil, bir seyde ¢ok sey bilen insan olmanin énemi giin gectikge
artryor.

Basar1, bir is i¢in gerekli enerjinin gayeye en uygun, ekonomik ve etkin olarak kullanilma becerisidir. Is
icin gerekli enerji, insan giicii, makine ve bilgi olabilir, 6nemli olan, basar1 i¢in gerekli enerji kullanimi
dogru organize edilmelidir. Basar1 iyi bir plan ile gergeklesir ve sabirla elde edilir. Basarida; ne istedigini
bilmek, harekete ge¢mek, yapilanin sonuglarin1 6grenmek ve hedefe varana kadar davranis degistirmeye
hazir olmak vardir. Siirdiiriilebilir bir basar1 i¢in beyin, akil, kalp ve goniil birlikteligi gerekir.

Toplumlarin yapilarina bagl olarak; ekibe bagli, lidere bagli ve sisteme bagli basar1 tipleri mevcuttur.
Stirdiirtilebilir bagarilar, daha ¢ok sisteme bagli basar: tipleri oldugu gelismis toplumlardan anlasilabilir.
Basarinin da kendine 6zgii bir eko sistemi var ve bu yolda referans olan rol modeller énemlidir. Rol
modeller sert ve naif olabilir. Anadolu’nun ge¢mis rol modelleri; Hz. Mevlana, Ahi Evran, Yunus Emre ve
Hac1 Bektasi Veli gibi naiftir. Bagsar1 zamana ve medeniyetlere bagli olarak da degisebilmektedir. Yeni
gergekler yeni basari sistemlerini getiriyor. Dolayistyla glinlimiizde basar i¢in; ayak sesleri, alin teri daha az
onemli iken akil teri daha fazla 6nemli hale gelmistir. Yasanan her yeni zaman beraberinde yenilikleri de
getirir. Dolayisiyla yeniliklere uyum noktasinda; “Eski hal muhal; ya yeni hal ya izmihlal (yikilma)” s6ziiyle
de basari i¢in yapilacak bellidir.

Ferdi ve igtimai basarilarda mutlaka bir basar1 ahlaki olusturulmalidir. Cok c¢alis, hedef koy ve hedefe
ulagsmak i¢in her sey mubah anlayis1 ahlaki degerlerden uzaktir. Elestiriye agik, mukayese imkani veren,
adaleti ve liyakati esas alan ayni zamanda vicdan egitimini temel kabul eden bir degerler yapisi
belirlenmelidir. “Ilmi ile amel etmeyen” bir ferdi basar1 da bir mana ifade etmez. “Muhalefet muvazene-i
adalettir.” “Esnemeyen kirilir.” “Elestiri, gelistirir.” Baskasinin omuzlarina basarak bir yerlere yiikselmek ve
bunu basar1 gibi lanse etmek dogru degildir. “Kas yaparken, goz ¢ikarilmaz” Ziya Pasa “Ayinesi istir kiginin
lafa bakilmaz, sahsin goriiniir riitbe-i akli eserinde” der. Basar1 ego yiikseltirken, basarisizliklar fikir
iiretmeye yoneltir. Basar1 bir ihtiyactir, bu ihtiyacini karsilayan insanin performansi diiser.

Tiirkiye’de iletisimin dili kapali ve dolaylidir; “kizim sana soylilyorum, gelim sen anla” gibi, ABD,
toplumu ise iletisimde dogrudan ve acik dili kullaniyor. Bu sekliyle toplumlarin medeniyet tasavvurlari,
basariya biiyiik etki yapabilmektedir. Asya’dan Avrupa’ya olan medeniyet tasima ve Avrupa’dan Asya’ya
teknoloji ve yenilik tasima hareketi Anadolu topraklari {izerinden devam etmektedir.

Devletin zenginligi hazinenin dolulugu ile o6l¢iildiigi zamanlardan milletin zenginligi ile Olgiilen
zamanlara gelinmistir. Ekonomiyi gelistirme basarisinda istikrar; toplumlarin kendi dinamiklerini ve
potansiyellerini harekete gegirecek alanlara yapilan yatirimlarla gergeklesir.

Kuruluglarin biinyesinde basariyt olumlu veya olumsuz olarak etkileyecek birgok faktor vardir.
Merkeziyetcilik, kisa vadeli diisiinme, tretkenligin kaybedilmesi, gelisime acgik olmama, isteksizlik,
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onceliklerin belirlenemeyisi, giiven eksikligi, iletisim kopukluklar1 ve liderlik eksikligi gibi faktorler
basariy1 olumsuz etkiler.

Basariy1 engelleyen temel unsurlar:

1. Tembellik; yapilmasi gerekene karsi goniilsiiz olma, bir is yapabilecekken bundan ¢ekinme, bir
faaliyet i¢in gayret gostermeme ve harekete gegmeme durumudur. Miskinlik, uyusukluk, haylazlik, aylaklik,
avarelik, kaytaricilik ile yakin anlamda bir sifat olarak, muhtelif din ve goriislerce yerilmis bir davranistir.
“Emek olmadan, yemek olmaz”.

2. Ozgiiven eksikligi; kendinden siiphe duyma, sosyal cevreden uzaklasma, basaramama korkusu ve ice
kapaniklik gibi kompleks hali gésteren psikolojik bir mesele olarak basarisizliga sebep olmaktadir.

3. Acgozliiliik; gozii doymazlik, harislik, tamahkarlik gibi ihtiya¢ olmayan seylere muhta¢ olundugu
inancinda ve eldekilerin kaybedilme korkusundan dogan bir durum olarak insanin basarisini olumsuz
etkileyebilir.

4. Thtiras; asin giiclii bir istek, irade ve kanaatleri asan bir cosku olarak insanin basarisini olumsuz
etkileyebilir.

5. Kiskanghk ve haset; bir kimse bir listlinlik gosterdiginde veya sevilen birisinin, baskasi ile ilgilendigi
kanaatine varildiginda ¢ekememe ve gipta etme gibi takinilan olumsuz tutum olarak basariyr olumsuz
etkiler.

6. Ofke; istenmeyen sonuglara ve karsilanmayan beklentilere verilen normal ve insani bir duygu temelli
davranis olarak insani ele gegirip, basar1 arzusunu kirabilir. “Otkene esir olma”, “Ofke ile kalkan, zarar ile
oturur”

7. Gurur ve Kibir; kendini begenme, oviinme ve baskalarini dinlememe, onlarin tecriibelerinden
faydalanmama halidir. “Bin de bilsen, bir bilene sor” soziiyle bu durumdan uzaklasilabilir.

Biitiin bu noktalar gézden gegcirilirse, basarili olma ve toplum hayatinda ayaga kalkabilmek ihtimalinin
ileri seviyede artacagi anlasilabilir. Verimli ¢alismanin bedeni, hissi ve akli olmak iizere ii¢ esasli sarti
vardir. Caligmanin bedeni sart1, saglik ve saglamlik ve hissi sart, ¢aligmay1 sevmek, akli sart1 da ¢caligmanin
usuliinii ve yolunu bilmektir.

Basar igin, insanin esya ve teknoloji ile muhatapligi, ona esir alacak sekilde degil, istifadeye doniik
olmalidur.

Basaril1 olabilmenin sirlar1 yahut sartlar1 konusunda bugiine kadar pek ¢ok sey sdylenmis ve yapilmistir.
Calisma hayatinda kisilerin basarilt olup/olmadigini belirlemede kullanilan; (1)is bilgisi, (2)yapilan isin
kalitesi, (3)arastirma ve iiretkenlik, (4)ise ilgi ve devamlilik, (5)miisterilerle iliskiler, (6)sorumluluk alma ve
(7)amirler ve diger calisanlarla iyi iligkiler gelistirme gibi temel Olcililer bulunmaktadir. Bu 6l¢iilere sahip
calisanlar islerinde basarili olurlar.

Basarinin temel sartlar:

. Glclii bir niyet ve temel kurallar1 bilmek,

. Olumlu diistinmek (pozitif olmak) ve kendi kendini motive etmek,
. Kendini sorgulama,

. Isabetli ve hizl1 karar vermek,

. Bagkalarindan faydalanma ve paylagmayi bilmek,

. Yapilan isi sevmek ve takip etmek,

. Yedek plana sahip olmak,

Bir is yerinde verim diisiikliigii veya artis1 ile calisanlarin moral diizeylerinde, yonetici tiplerinin mithim
etkisi bulunmaktadir. “Serbest, babacan, sert ve demokrat” olmak iizere dort yonetici tipi bulunmakta ve
bunlarin yonetilenler iizerindeki etkileri de degismektedir. Aralarinda en ideal olan1 “demokrat” yonetici
tipinde; kurumda calisanlara alinacak kararlara katilma firsat1 verdikleri i¢in is yerinde giiven ve isbirligi
unsuru, objektif ve rasyonel yontemlerin uygulanmasi sonucu, ¢alisanlarda moral diizeyi yiikselir ve verim
de artar. Demokrat yonetici tiplerinin gérev yaptii is yerlerinde, ¢alisanlar arasindaki sevgi ve saygi
baglarinin da ¢ok siki oldugu sGylenebilir. Serbest ve babacan yonetici tipi; gorev yaptigi is yerlerinde ise
calisanlarda moral diizeyinin yiiksek, ancak verimin diisiik oldugu goriisii farkli kaynak ve yazarlarin goriisii
olarak ifade edilmektedir. Serbest ve babacan tipi yoneticiler, calisanlarla aralarindaki arkadaslik
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baglarinin kuvvetli olmasinin ve ¢ogu yanlislarin gérmezlikten gelinmesinin verim diistikliiglinde en 6nemli
etken oldugu iddia ediliyor. Diger bir yonetici tipi olan sert yonetici de ise yonetimindeki is ¢alisanlarda
moral diizeyi diisiik, ancak verim yiiksek olmaktadir. Korku ve endisenin hakim oldugu bu tiir ¢alisma
hayatinin olumsuzluklari ilerleyen zaman i¢inde ortaya ¢ikabilmektedir.

Kisisel gelisim, ebeveyn (ana baba) ve g¢evre etkisiyle davranislar ve karakter &zelliklerini
sekillendirmesi, tecriibe ve yanilmalarla pekistigi, cevrenin olumlu veya olumsuz etkilerini de beraberinde
tagidig1 bir siirectir.

Kisilik; insanin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger insanlardan ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski
seklidir. Kisilik, duygu, diisiince ve faaliyetlerindeki benzerlik ve farkliliklar1 belirleyen kisiye miinhasir
ozellikler ve egilimler grubudur. Kisisel gelisim siirecinde, 68retim ve ona bina edilen egitim birlikte ele
alinir ve gilivenin temel esas oldugu ve temel degerler 6nemli bir yer tutar. Sahip olunan beceri iizerine bina
edilecek degerlilik duygusu ve bilinci ile kisiligi olumlama kisinin psikolojik gelisimde 6nemli bir siiregtir.
Kisisel gelisimin temelleri; (1)kendine giiven, (2)becerilerinin farkinda olma, (3)inanglar ve degerler,
(4)prensipler, (5)aliskanliklar, (6)kendini motive edebilme kabiliyeti ve (7)toplam kalite yonetimi anlayisi
olarak siralanir.

Kendine giiven kendi becerilerinin de farkinda olmayi ifade eder. Kisi ger¢ekten neyi en iyi yapabiliyorsa
bunu bulmasi gerekir. Toplumda "Ne is olursa yaparim" diislincesi artik beceri ve kabiliyet sayilmiyor.
Kisinin inanclarina ve degerlerine ters diisen ortamlarda basarmmin azligi, basart i¢cin kurum kiltiiri ile
kisinin degerlerinin uyum i¢inde olmasini gerekli kiliyor. Kurumun hedefi kisinin prensiplerine aykir1 ise
aligkanliklar1 ile bagdasmiyorsa yine mesele var demektir.

Kisilik basit bir formiille; 1000:1=Kisilik, 0=Basari, 0=Tecriibe, 0=Disiplin olarak sekillendiginde,
bastaki 1’silinirse geriye bir sey kalmaz.

Kisilik tipleri iizerine yapilmis eski ve yeni bir¢ok aragtirma bulunmaktadir. Sosyal ve ekonomik hayat
acisindan kapsayici olan iki farkli insin tipi siniflamasi dikkat ¢ekiyor.

Myers-Briggs yaklagimina gore 16 farkl kisilik tipi bulunuyor ve bu 16 tip, 4 farkli kisilik 6zelliginin
farkl bilesimlerinden olusuyor.

Kisilik tipleri:

1. E (D1sa doniik) / I (ice doniik)

2. S (Duygusal) / N (Sezgilerini kullanan)

3. T (Diistinen) / F (Hisseden)

4.J (Yargilayan) / P (Kavrayan)

Kisilik tipleri ile ilgili diger bir siniflandirma ise;

. Miikemmeliyetgi (Kusursuzluk arayan, Reformcu)
. Yardimsever (Yardimci)

. Bagar1 Odakl1 (Basarili)

. Bireysel (Traji-Romantik)

. Arastirmaci (Gozlemci)

. Sorgulayici (Sorgulayan)

. Maceraci (Hevesli)
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. Meydan okuyan (Lider ve Gtiglii)
9. Baris¢1 (Uyumlu)

Sanayi devrimi, insanlar1 koylerinden koparip sehirlerdeki fabrikalarda ¢aligmaya baglayan bu vasifsiz
is¢iler sanayinin itici giicli oldular. Bu insanlardan diisiinmeleri degil kol gligleriyle is yapmalari, verilen
emirleri sorgulamadan yerine getirmeleri isteniyordu. Isciden istenilen onun kas giiciidiir. Henry Ford “Ne
zaman iki el istesem yaninda bir de kafa geliyor.” diye yakiniyor. Zamanla ekonominin i¢inde bilgisiyle is
yapan sermayeleri bilgi olan insanlarin sayisi artti.

Sanayi toplumu uzmanlik iizerine kuruluydu. Bir konuyu derinlemesine bilen ve kili kirk yaran uzmanlar
sanayi toplumunun kahramanlar1 oldular. Giliniimiiz ekonomik sartlar1 bilgi iscilerinden uzmanlik ve ¢ok
yonlii bakabilme becerisine sahip olmalarini istiyor. Artik sadece bir alanda degil, bir¢cok alanda bilgi ve
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beceri sahibi olmay1 gerektiriyor. Yeni ekonomi, bilgiye ve iiretkenlige dayali ve farkli fikirler liretebilme
becerisi istenmektedir.

T harfinin govdesi, onlarin uzmanlastiklar1 alani; T’nin kollar1 da kendilerine sectikleri diger ilgi
alanlarin1 simgeler. T tipi insanlar birbiriyle baglantili birgok alanda genel bilgi sahibidir. Bunlar kendi
alanlarinda teorik ve pratik bilgiye, glincel gelismelere hakimdirler, fakat kendilerini sadece uzman olduklar1
alanla sinirlamadan farkli alanlara duyduklari ilgi onlar1 besler ve bu sayede her gegen giin kendi alanlarinda
daha fazla ustalagarak ¢ok yonlii olurlar. Yenilik¢ilikleri sayesinde edindikleri disiplinler arasi bilgi ve
tecriibe ile meseleleri daha ¢abuk kavrar ve hizli ¢oziimler tiretirler.

I Tipi insanlar T tipi insanlarin tam tersidir; bunlar bir mithendis kafasiyla hareket ederler, bir alana
yogunlasir, meselenin biitlinii vakiflig1 zayiftir, resmin biitiinlinii gérmekte ve etkili bir iletisimde zorlanirlar.
Bunlar, kendi mesleklerinin disindaki insanlara deger vermez, genelde her karari kendi aralarinda alirlar.

Giliniimiiz diinyasinda birgok mesele ancak bilimler (disiplin) aras1 dayanigma ile ilgili bilim uzmanlari
isbirligi ile ¢oziime ulastirilabilir. Birgok bilim insaninin birlikte ¢alisacagi ¢ok fazla konu bulunmaktadir.
Bu da T tipi insana olan ihtiyact ortaya ¢ikarmaktadir. Farklt bilgi, goriis, beceri ve diisiinceye sahip ¢ok
yonlii insanlarin bir araya gelerek birlikte mesai yiiriittiikkleri organizasyonlar daha basarili olabilir.
Gelecekte tiim organizasyonlarin daha fazla T tipi insana ihtiyact olacagi tahmin edilmektedir.

Bilgi yonetiminin temel unsuru insandir ve teknolojiden ve siireclerden ¢ok insanlara odaklanilmalidir.
Dijital aglar, sosyal medya, e-mail zincirleri, CRM uygulamalar1 gibi teknolojik imkanlardan
faydalanabilmek i¢in insan unsurunu ihmal etmeyen bir bilgi yonetim sistemi kurmak gerekir. Harvard
Business School ve Mckinsey gibi seckin kurumlarca ortaya atilan “T tipi yonetim ve yonetici” kavrami bu
meseleye bir ¢oziim Oneriyor. Bu yonetim yaklagiminin 6ziinde “T” tipi bir yonetici var. Bilgi ¢aginda
calisacak olan “T tipi” yoneticilerin bilginin organizasyon i¢inde yatay sekilde paylasilmasi i¢in vakitlerinin
yiizde 15-20’sini ayirmalari bekleniyor.

Kisiler ¢evredeki obje ve olgulari kendine miinhasir bir sekilde gorme, fark etme egilimi gosterir ve
bunlar1 bir sekilde taniyarak siirekli kendini gelistirir. iki farkli kisi ayn1 cisim veya olguyu degisik bir
sekilde yorumlayarak farkli davranis sergileyebilir. Kisiler i¢in “gerc¢ek” tamamen kendine miinhasir bir
durum olup, kisinin ihtiyaglari, istekleri, deger yargilari ve tecriibelerine dayanir. Kisinin bir olguya
(duruma) ve objeye (nesne) davraniglar1 ve tepkileri algilamaya baghdir. Algilama (farkindalik), ¢cevreye
bilingli olarak bakmak ve baktigin1 gérmektir.

Algy, duyularin aldig: bilgileri yakalayan, isleyen ve aktif olarak anlam kazandiran bir kabiliyettir. Algi,
anlayig, idrak ve akil erdirme olarak, kisinin g¢evresiyle ilgili bilgiyi duyma, organize etme, anlama ve
degerlendirme siirecidir. Alicinin algilama yetenegi, deger yargilari, gayeleri, ihtiyaclari, egitim, kiiltiir
diizeyleri, duygulari, tecriibeleri, fiziki ve biyolojik nitelikler algilamayi etkileyen etkenlerdir. Duyum ve
alg1 arasindaki farklar ise duyum basit fizyolojik bir olay, algi ise karmagik psikolojik bir olaydir. Duyumda
uyaricilar tek tek degerlendirilir, algida ise bir biitlin olarak degerlendirilir. Duyum her kiside ayni sekilde
gergeklesir, algi ise kisiden kisiye farklilik gdsterir. Duyu organlar: yoluyla ihtarin alinmasi, alici tarafindan
degerlenmesi, onceki uygulamalarla karsilastirilmasi, alicinin kendisine gére uygun diye nitelendirdigi
davranis1 gostermesine sebep olacaktir. Algi, gercektir, dogrudur ve olgudur.

Algillama (idrak), kisinin; tatma, koklama, duyma, dokunma ve gérme gibi bes duyu yardimiyla dig
diinyay1 tanimak veya cevresinde kendisiyle ilgili gordiigii bir nesnenin varligini fark etmesi, idrak etmesi
olarak tanimlanabilir. Ayrica insan bu bes duyuya ilave olarak goriilmeyen ve 6nsezi olarak da ifade edilen;
(Dakil, (2)hayal, (3)hafiza, (4)zan (vehim), (5)sahiplenme (kullanma), (6)siiriikleyen (sevk eden) ve
(7)arzulama gibi yedi duyu (hasse) yardimi ile algilamasi gelisir. Kisi diinyayi; tim bu duyu ve duyu
organlartyla algilar. Bu yiizden, gorsel algi, isitsel alg1 ve digerleri gibi her duyguya ait algilardan bahsetmek
miimkiindiir.

Algilama, kisinin ¢evresindeki uyaricilari segme, organize etme ve yorumlama faaliyetidir. Uyarici, duyu
organlarma yonelik herhangi bir girdidir. Kisinin sahip oldugu 6zellikleri algilamaya etkiler; uyaricilar
seger, organize eder, yorumlar ve ge¢mis tecriibeleri 1s1ginda anlamlar verir.

Algilama siirecleri; (1)duyum (hasse), (2)simge yonlii ve (3)duygu yonlii siiregler olarak ii¢ gruptur.
Algilama sadece duyumlarin bir islevi olmayip, birbirleriyle etkilesim i¢inde olan, ¢evreden gelen ve kisisel
etkiler olarak iki tiir etkinin sonucunda olusur.

Kisisel gelisimde; fikirlerini kabul ettirmek, iyimserlik, istekli olmak, sevgi, saygi, hiir olmak,
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giiven, elestirilere agik, duygu olgunlugu ve kapasitesini dogru degerlendirme becerisine sahip olmay1 ifade
eden Ozgiiven ve bunun gelistirilmesinin biiyiik 6nemi vardir.

Ozgiiven artirma usulleri:

1. K&tii seyler yerine iyi seylere agirlik verme ve iyi seyler diigiinme.
2. Tecriibelerden ders ¢ikarma ve onlardan faydalanma.

3. Gergekei hedefler belirleme ve cesaretli olma.

4. Siirekli 6grenme istegi ve faydali isler yapma.

5. Sadelige 6nem verme ve gelisime yonelme.

Ozgiiven, kisinin kendisi ve yetenekleri konusunda pozitif ve gercekci bir anlayisa sahip oldugunu
gosterir. Ozgiiven eksikligi; kendinden siiphe duymak, pasiflik, boyun egme, asir1 uyum gdsterme,
yalnizlik, elestirilere kars1 hassas olma, giivensizlik, depresyon, asagilik duygusu ve sevilmedigini hissetme
gibi kavramlarla tanimlanabilir.

Kisisel gelisim ile ilgili temel uygulamalar:

. Hi¢ kimsenin hayalleriyle dalga gecme.

. Kryafetlerini denemeden alma.

. Kii¢iik bir tartigmanin biiyiik bir arkadasligi bozmasina izin verme.

. Arada bir kuyrukta arkanda duranlara, 6niine gegmelerini teklif et.

. Insanlara umduklarindan fazlasin1 ver, fakat isteyerek yap.

. Seni kendine 6rnek alan biri her zaman olacaktir. Onu yiiziistii birakma.

. Miidiiriine ne kadar dost¢a davrantyorsan, odacina da o kadar dostga davran.

. Biri sana cevaplamak istemedigin bir soru sorarsa, giilimse ve 'Nigin 6grenmek istiyorsun?' de.
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. Yolculuk zamanin1 yiizde on bes fazlasiyla hesapla.

10. Haklarin1 koru fakat nezaketi elden birakma ve unutma, tath dil yilan1 deliginden ¢ikarir.
11. lyi bir fikri, sirf sdyleyeni sevmedigin i¢in bir kenara atma.

12. Birinden 6ziir dilerken gdzlerinin i¢ine bak.

13. Dua et. Duanin verdigi gii¢c baska hic¢bir seyde yoktur.

Kusaklar aras1 catisma ve farkli is basarilar1 sosyal hayatin alt kademeleri olan; aile, egitim, kiiltiir ve
ozellikle is hayatin1 ¢ok yakindan ilgilendirmektedir. Kusaklar arasi basari farkliliklar1 ve c¢atismalar
toplumda her zaman yasanmaktadir. Her kusak, zaman igerisinde toplumda farkli goérevler iistlenmistir.
Geleneksel 60 kusagi, 70 kusagi ve 80 kusagi yerini artik X-Y-Z ve alfa kusagina birakti. Ge¢gmiste kusak
farkliliklar1 tarz degisikliklerini tarif etmek icin kullanilirken simdiki kusak tamamen karakteristik
ozellikleri ile ayriliyor. X-Y-Z ve alfa kusaklari, aile yapisi, is hayatlari, satin alma ve tiiketim gibi hayat
tarzlarinda birbirinden farkliliklar gostermektedir.

Kusak, yaklasik ayni senelerde dogan, ayni zamanin sartlarini ve benzer sikintilari paylasmis, benzer
gorevler yiirliten yirmi bes, otuz senelik yas kiimelerindeki kisi toplulugu, 6begi, nesil, batin, jenerasyon
olarak ifade edilir.

Her yeni kusak kendinden bir 6ncekini sorguluyor.

Demografi uzmanlar: tarafindan da genel olarak kabul edilen nesil/yas araliklar: asagidaki gibi;

1. Sessiz Kusak / Gelenekselciler: 1925 - 1945 arasinda dogmus olanlardir. Bu donemde yasanan bazi
onemli olaylardan kaynaklanan baski ve zorluklar sebebiyle, gelenekselciler emin olmadiklar1 durumlara
kars1 daha tedbirli ve risk almada daha isteksiz davranirlar. Bugiinkii is hayatinin temellerini atan kusak
olarak, genis bilgi sahibi olmalari, pratik zekalari, onlar1 isletmeler igin 6nemli mevkideki kisiler haline
getirmigtir. Bunlar i hayatinda acik ve Ozetlenebilen, basit kullanilabilen bir bilgi almay: tercih ederler.
Diinya genelinde yasanan ekonomik sikintilar, kitlik ve aclik, issizlik, tasarruf etme gibi hayat sartlarina
maruz kalan kusaktir.

2. Bebek Patlamasi (BB-Baby Boomer) Kusagi: 1946 — 1964 seneleri arasinda dogmus olan nesildir.
2. Diinya Savas1 sonrasi niifus patlamasi olmus, ekonomide yeni gelismelerle birlikte siyasi degisiklikler de
yasanmistir. Bu donemde dogan insanlar yeni bir anlayis olan tiiketim ekonomisinin temellerini atan nesil
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olmustur. Ozel ve is hayatlarinda; tamir edici, telafi edici, arabulucu, tasarrufa meyilli, kanaatkar ve gelecegi
diisiinen Ozelliklere sahip bir kusaktir. Onlarin bu ¢abalarinin “garesizlikten”, fakirlikten, cimrilikten ileri
geldigini diistinen 1965-2000 kusagi olan “X” ve “Y” nesli, bu mesaji alamadi. “Z” kusagi1 kullanip atici,
degistirici, vazgecmeye hazir, cabuk sikilan neslin 6zeti olarak hayata girdiler. Bu sebeple; asir1 alingan,
asirt hiirriyetci, kendisinin ne kadar verdigini degil de, ne kadar aldigin1 6nemseyen ve karsilastigi sorunlarla
ilgili ¢oziimleyici degil sanal efelik ile onlardan farkli sekillerde kurtulmay1 se¢mektedirler. Bu sebeple
onceki kusak bunlar i¢in “Nereden tiiredi bu nesil?” diyerek hayretini ifade etmek zorunda kalabiliyor.

3. X Kusagi: 1965 — 1979 seneleri arasinda dogan kisilerin olusturdugu gruptur. Bu dénem c¢ocuklari
ekonomide durgunluga, petrol krizine, globallesmeye ve teknolojinin hizla gelisimi sonucu yeni icatlara
uyum saglamaya caligmislardir. Sabirli, ¢aliskan, miitesebbis ve donanimi iyi bir diizeyde olan nesildir. 68
kusag1 da bu nesildendir.

4. Y Kusagi: 1980 — 2000 seneleri arasinda dogan milenyum kusagi, indigo ¢ocuklar gibi farkli isimlerle
de ifade edilen bu donem kisileridir. Y kusagi, genellikle cekirdek ailelerde yetisen, cocuklugunda
teknolojiyi taniyan, sabirsiz, rahatina diskiin, ¢ekingen olmayan, emir almayir sevmeyen, otoriteyi
tanimayan, hizli, sorgulayan, ailesine énem veren ve kendine daha ¢ok zaman ayiran ve ayni anda birden
fazla is yapan nesildir. Y kusagi is insanlar1 digerlerinden farkli olarak; kartvizitlerine telefon, fax, mail
bilgilerinden sonra IP adreslerini de ekliyorlar. Bu kusagin degisime ayak uydurmasi, inovatif ve
teknolojiyle i¢ ice olmasindan dolay1 diinyayla ve insanlarla tabii bir etkilesim i¢indeler. Y kusagi olan
yoneticiler; ¢alisanlara hayatin heyecanlarla dolu oldugunu anlatarak siirekli motive etmek ve calisma
saatlerinde esneklik ve rahat bir calisma ortami saglayarak netice odakli ¢alismaya 6nem verilmeleri
gerekiyor. “Nig¢in” sorusunu sormayi seviyor ve haklarini bilen ve otoriteye boyun egmeyen Y kusagi, lakayt
(ilgisiz) veya adaletsiz olan ile miicadele etmeyi biliyor.

5. Z Kusagi: 2001 - 2010 senelerinde dogan kisileri kapsayan kusaktir. Dogrudan teknoloji i¢inde dogan
ve teknolojiyi sadece is hayatinin degil tiim hayatinin bir parcasi olarak goéren, mobil telefonsuz ve sosyal
medyasiz diinyay1 bilmeyen, her an online/mobil yasayan nesildir. Fiitiiristler (is ve hayat i¢in olumlu
gelecek tasarimi yapanlar) is hayatina yeni katilan Z kusagi, robot veterinerligi, gen terapistligi ahlaki
hackerlik, duygu tasarimciligi, sanal gergeklik, bilgi madenciligi, elektronik gazetecilik, 5 duyu reklam
tasarimciligl, yapay zeka pazarlamacilifi, riiya gergeklestiricileri, yapay organ imalatcis1 gibi meslekleri
tasarlayacagini ifade ediyorlar. Teknolojinin insan hayatina yon vermesiyle birlikte bazi meslekler
kaybolurken, daha once olmayan bazi yeni meslekler ortaya ¢ikmaktadir. Bu meslekleri tasarlayan ve
onclilik eden Z kusagi, dijital doniisiim, endiistri 4.0, strateji, pazarlama ve marka yonetimi konularinda
firmalara yeni imkanlar sunmaktadirlar. Bilgisayar ve internet hayatlarinin vazgeg¢ilmez pargasi oldugu i¢in,
biiyiik kismi meslek se¢iminde tercihini bilgi sistemleri, yazilim ve elektronik miihendisligi alanlarindan
yana kullaniyor. Miitesebbisligi tercih edenlerde ise, bu alanlara ek olarak saglik, gida teknolojileri ve e-
ticaret gibi alanlara yoneliyorlar. Girisimcilik ruhu Z kusagimin DNA’sinda var oldugu sdylenmektedir.
Gelisime acik is hayati; is yerlerinin daha hiir, is birlik¢i calisma ortami, egitim ve kariyer firsatlari, adil
iicret yonetimi siyaseti ve alternatif yan haklar sunmasi bekleniyor.

6. Alfa Kusagi: 2011 senesi ve sonrasi donemlerde dogan ¢ocuklari igine alan bu grup 2025 senelerinde
tahmini 2 milyar kisiden olusacak ve her hafta 2,5 milyon kisinin eklendigi yeni kusaktir. Avustralyali niifus
bilimci Mark McCrindle, 2010°dan sonra dogan g¢ocuklar1 Alfa kusagi olarak isimlendiriyor. Bu nesle
Yunan alfabesinin ilk harfi "Alpha / Alfa" ismi uygun goriilmiis. Alfa ayn1 zamanda yer, zaman, sira
bakimindan baskalarindan 6nce gelen kimse anlaminda kullaniliyor. Ibrenin Latin harflerinden Yunan
alfabesine yonelmesi bu konuda bir doniisiimiin gostergesidir. Alfa kusagi, tamamen tabletlerin, mobil,
giyilebilir cihazlarin ve gesitli tiir ve boyutta ekranlarin oldugu, isaret parmagini kalem gibi kullanacak
nesildir. Bu nesil, disiincelerini hizli sekilde paylasma kabiliyet ve kolayligi ile gelismis iletisimin hakim
oldugu, tamamen online / mobil olan kusaktir. Gelecekte, kendi kendine 6grenme ve diislinme manasinda
otodidaktizm ve bir konuda derinlesebilmek icin ona odaklanma ve digerlerini elemek anlamina gelen
kiirasyon kavrami 6ne ¢ikacak ve bu nesli belirleyecektir.

Alfa kusaginin temel o6zellikleri:

1. Ayn1 anda birden fazla isle mesgul (multitasking),
2. Farkli, kisisel uzmanlik alanlar1 gelistiren,

3. Gorseller lizerine yogunlasan,
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4. Hafizalan fazla seyi tutmayan, az konusan,

5. Sanal, robot ve hologram (nesnenin lazer fotografi) arkadaglariyla daha iyi anlasan, direkt temas yerine
makinelerle iletisim kurmayi segen,

6. Ihtiyac aninda arama motorlari, dijital veya robot asistanina miiracaat eden,

7. Kendine odakli, ferdi ¢aligmay1 tercih eden, yaptiklarini hemen kisisellestiren ve kolayca yayabilen,
taahhiit altina girmeyen,

8. Reset (bastan baslat), reload (yeniden yiikle) gibi bir nesil olduklar1 i¢in hatalar1 bir tusa basarak
diizelebilecegi ve diinyanin degisebilecegini diisiinen,

9. Duygular ¢ok ve ¢abuk degisen, aninda reaksiyon bekleyen, hemen takdir ve 6diil almayi, her seyi
oyunlastirmayi isteyen, kotii, eksik, yanlis, ¢irkin hissetmekten hi¢ hoslanmayan,

10. Bilgi ve mesajla fazla uyarilmis, dikkatleri, algilari ve yogunlagsmasi si1g,

11. Genetik ve nano teknolojilerle tiim canlilarin arizalarinin giderilebilecegine diislinen,

12. Her tiirlii ailevi, mesleki, siyasi, askeri, statii ve benzeri ile baglantil1 otoriteyi reddeden,

13. Tabiattan mahrum, diizensiz beslenen, tabi gidalardan ¢ok; en kolay, hizli yiyip, icebilecegi pratik
seyleri tercih eden,

14. Yabanci dili, g¢eviri yapan giyilebilir ve beyne monte edilebilir terclime aparatlariyla ¢dzen, milliyet,
din, etnik koken vb. aidiyet unsurlarin1 6nemsemeyen, bilmeyen diinya vatandasi olan,

15. Ogrenmesi gerekenleri genetik modifikasyonlarla veya hazir bilgi, beceri yiiklemeleri ile kazanan,
buluttaki okula giden, sanal 6gretmeninden, danismanindan destek alan,

Basar1 icin, insanin esya ve teknoloji ile muhataplik hali, ona esir alacak sekilde degil, ondan daha fazla
istifadeye doniik olmalidir. Toplum hayati, farkli kusaklarin birlikte yasamasin1 mecbur kiliyor. Bu sebeple;
her kusak birbirlerinin birikim ve tecriibelerinden istifade ederek dengeli bir toplum hayat1 olusturabilirler.
Yaglilarin tecriibe ve anlayislari, genglerin bagarabilme, is yapma azimleri birlesince bu saglanmis olur. Bu

“genclerin enerjisi, yaslilarin tecriibesi” is basarisint getirir. Ciinkii gen¢ delikanlinin aynada gordiigi
seyleri, tecriibeli Pir, pismis tuglada gortir.

Kusaklarin yas araliklari, degerleri, teknolojileri ve iletisim araclar

Bebek  Patlamasi | X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi Alfa Kusagi
Kusagi (1946-964) | (1965-1979) (1980-2000) (2001-2010) (2011-)
-Sadakat duygular1 | -Sadakat -Sadakat -Uretken -Ayn1 anda birden
yiiksek duygulari duygulari az fazla isle mesgul
degisken -isbirlikci -Farkli kisisel
-Iskolik -Otoriteye uzmanlik alanlar1
_ . . . . 1 t
Otoriteyi direng gosteren Yenilikei £ge .1'$ ren o
Takim kabullenen -Gorseller lizerine
calismasina Onem -Hiirriyetine “Teknoloji ile yogunlasan .
veren -Topluma duyarli | diiskiin dos -Hafizalan fazla seyi
ogan tutmayan
. . . o -Sanal,  robot  ve
-Kanaatkar —I"skserlilotlvasyonu -Sik 1§ degistiren | _ En dij.st.ri 4.0'm | hologram
o gelisimini arkadaglariyla daha 1yi
-Rekabetci -Bireyci saglayacak anlasan
-Kanaatkar -Ihtiya¢ aninda arama
-Teknolojiye uzak -Teknoloji ile | -Giyilebilir motorlari, dijital veya
-Teknolojiye biiyliyen teknolojiler robot asistanina soran
ilgisi az Endiistri 5.0’1n
-Nesnelerin gelisimini saglayan
interneti

Is basarisin1 veya kendi ugrasi alaninda ve mesleginde basariyr yakalayan diinyada geng ve yash
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birgok idealist insan 6rnekleri bulunmaktadir.
Basarih olmus gencler:

1. Sehzade Mehmed, 12 yasina geldiginde Sultan Murad, tahttan feragat etti ve yerine; ileride 21
yasindayken Istanbul'u fethederek ¢ag agip kapayacak birini biraktr.

2. Alparslan 1072°de vefat1 ile 18 yasindaki Meliksah yerine gecti ve Selguklu en parlak donem yasadi.
. Unlii fizik¢i Isaac Newton, yer ¢ekimi kanununu kesfettigi zaman 24 yasinda bulunuyordu.

. Unlii miizisyen Beethoven, ilk eserini 13 yasinda iken bestelemisti.

. Napoleon, italya’y1 zaptettigi zaman 27 yasinda idi.

. Goethe, ilk siirlerini, 10 yasinda iken yazmusti.

. Mozart, heniiz 6 yasinda iken, konser vermeye baglamisti.
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. Benjamin Franklin, ‘Fakir Bir Adamin Giinliigii’ isimli Uinlii eserini 26 yasinda yazdi.

9. Grekeeyi li¢ yasinda 6grenmeye baslayan John Stuart Mill, 8 yasinda bu dille yazilmis biitiin eserleri
okuyacak kadar bu dile vakif olmustu.

10. Makedonyali Iskender 33 senelik dmriine kocaman bir imparatorluk sigistirds.
11. Edebiyatimizin meshur iki iinlii ismi, Omer Seyfettin ve Orhan Veli éldiiklerinde 36 yaslarindaydilar.

12. Ispanya Krali, bir giin komsu kralin sarayma geng bir asilzadeyi el¢i olarak génderir. Geng birinin
karsisina elci olarak ¢ikmasindan memnun olmayan kral: -Ispanya kralinin iilkesinde adam yok mudur ki,
bana bu sakalsiz genci gonderir?, der. Geng elgi, krala su cevabi verir: -Efendim, benim kralim, sizin
“hikmet ve bilginin ancak bir sakallida olabilecegini” diisiindiigiiniizii bilseydi, hi¢ siiphesiz size, benim
yerime bir sakalli ke¢i gdnderirdi.

Basarih olmus yashlar:

1. Harvard Universitesi’nin {inlii profesérii Roscoe Paund, 86 ve 89 yaslar1 arasinda ABD adalet sistemi
iizerine 5 ciltlik biiyiik bir eser yazmistir.

2. Meshur ressam Titian, Lepanto Savast adli inlii tablosunu o6liimiinden 1 sene 6nce 98 yasinda
tamamladi.

. Bismark, Alman birligini kurdugu vakit, 70 yasinda idi.

. Goethe 83 yasinda 6ldii. En biiyiik eseri olan Faust’u 6liimiinden 1-2 sene dnce bitirmisti.

. Mimar Sinan, Siileymaniye’yi bitirdigi vakit, 70 yasin ge¢cmisti.

. Biiylik opera bestecisi Verdi, tinlii eseri Otello’yu besteledigi sirada 75 yasinda idi.

. Thomas Hobbes, The Odyssey’i Yunanca aslindan Ingilizce’ye ¢evirdigi sirada 87 yasinda idi
. Don Counsilman, 58 yasinda Mans Denizi’ni gecen en yasl adam unvanini almisti.
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. Charlie Chaplin (Sarlo), 76 yasinda halen film yonetmenligi yapiyordu.

10. Dort defa Ingiltere’ye Basbakan olan William Gladston, 4.defa bu goreve geldiginde 83 yasinda idi.
11. George Bernard Shaw, piyeslerinden biri ilk defa sahnelendiginde 94 yasinda bulunuyordu.

Basar1 Uzerine Sozler

1. "Calisanlar, kotiliik diisiinmeye vakit bulamazlar, calismayanlar ise, kendilerini kotiiliikten
kurtaramazlar.” Hz. Ali

2. "Ne kadar bilirsen bil, soylediklerin karsindakilerin anlayabilecegi kadardir." Mevlana Celaleddin-i
Rumi
3. "Ayinesi istir kisinin lafa bakilmaz, sahsin goriiliir rutbe-i aklinda eseri." Ziya Paga

4. Terbiye ana kucagindan baslar; her sdylenilen kelime, ¢ocugun sahsiyetine konan bir tugladir.” Namik
Kemal

5. "Nerede olursaniz olun, elinizdekilerle yapabileceginizi yapin.” Theodore Roosevelt

6. "Ilim ilim bilmektir, ilim kendin bilmektir. Sen kendin bilmezsen bu nice okumaktir." Yunus Emre
7. "Basart1 bir yolculuktur, bir varis noktasi degil." Ben Sweetland

8. "Ahlak konusunda en miihim dersler kitaplardan degil, yasanan tecriibelerden alinir." Mark Twain
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9. "Duydugumu unuturum, gordiigiimii hatirlarim, yaptigimi 6grenirim." Cin atasozii.

10. "Yapabildigimiz her seyi yapsaydik, buna kendimiz bile sasardik.” Thomas Edison

11. "Baskalar1 i¢in duydugun endise, kendin icin duydugun endiselerin Oniline gectigi zaman
olgunlagsmigsin demektir.” John Mac Noughton

12. "Bir sey biliyorum, o da higbir sey bilmedigimdir." Sokrates

13. "Engeller beni durduramaz, her bir engel kararliligimi daha da giiglendirir." Leonardo da Vinci

14. "Oglum, biitiin hayatini kollarin ve ayaklarin belirlemeyecek.” Hayatina asil yon verecek olan beynin
ve kalbindir. Bir seyi gercekten istiyorsan, biitlin engelleri yenip ona ulasabilirsin.” Shelton

15. "Hata degil, ¢are bulun." Henry Ford
16. "Bir degisim, bize gelisme firsatin1 saglayacak olan bir sonraki degisime yol agar.” Vivien Buchen

17. "Bagskas1 diistii mii, "¢lirlik tahtaya basmasaydi" deriz. Kendimiz diislince, bastigimiz tahtanin ¢iiriik
cikmasindan sikayet ederiz." Cenap Sehabettin

18. "Diinyada bir¢ok kabiliyetli kisiler, kiigiik bir cesaret sahibi olmadiklari igin kaybolurlar." Sydney
Smith

19. "ilk caglarda giiglii olan, sanayi ¢aginda zengin olan, bilgi ¢caginda ise bilgili olan kazanacaktir." A.
Toffler

20. "Insan1 yasat ki, devlet yasasimn." Seyh Edebali

21. "Yaratilani1 severiz, yaratandan 6tiirii.” Mevlana Celaleddin-i Rumi

22. "Incinsen de, incitme." Hac1 Bektas-1 Veli

23. "Tez elde edilen basari, insan1 kararsiz ve maceraperest yapar." Bacon

24. "Zorluklar bagarinin degerini artiran siislerdir.” Moliere

25. "Biiyiik isler basarmak isteyen kimse, 6liim yokmus gibi davranmamalidir.” Vauvenaroues

26. "Ders alinmis basarisizlik basar1 demektir." Malcom S. Forbes

27. "Basar1 insana belki ¢ok sey 6gretmez, fakat basarisizlik cok sey ogretir." Cin Atasozii

28. "lyi bir baglangig, yar1 yariya basari demektir.” Andre Gide

29. " Biitiin biiyiik isler, kii¢iik baslangi¢larla olur." Cicero

30. "Bir milletin biiytlikliigl, niifusunun ¢oklugu ile degil, akilli ve faziletli insan sayis1 ile belli olur.” V.
Hugo

31. "Normal bir insanin elinden geleni yapmaya calismasi, zeki bir insanin tembelliginden iyidir." G.
Gracian

32. "Bilginin efendisi olmak i¢in ¢aligmanin usagi olmak sarttir.” Balzac

33. "Bilgi insan1 siipheden, iyilik ac1 cekmekten, kararli olmak korkudan kurtarir." Konfiigyus

34. "lyi bir kafaya sahip olmak yetmez; mesele onu iyi kullanmaktir." Rene Descartes

35. "Insan beyni sahibinin ihtiyaglarindan fazla gelismis bir araca benzer." A. R. Wallece

36. "Hayat bisiklet siirmek gibidir. Dengenizi korumak i¢in, devam etmelisiniz." Albert Einstein

37. "En biiylik zaman hirsiz1 kararsizliktir.” C. Floru

38. "Giizel bir diisiince de ibadet sayilir." Ahmet Ibsihi

39. "Yapmak istedigin her seyi diislinerek karar ver, verdigin karar1 da mutlaka gergeklestir.” Benjamin
Franklin

40. "Allah’a dayan, sa’ye saril, hikmete ram ol, yol varsa budur, bilmiyorum baska yol." M. Akif Ersoy
41. "Gergek basari basarisizlik korkusunu yenebilmektir." Sweeney

42. "Baz1 kimseler giillerin dikeni oldugundan yakinirlar. Ben dikenlerin giilii olduguna siikrederim." A.
Kann

43. "Ulasmak istedikleri bir hedefi olmayanlar, ¢alismaktan zevk almazlar." Emile Raux
44. "Bir gemi doguya gider, biri batiya. Esen ayni1 riizgirla: hangi yone gidebilecegini belirleyen riizgar
degil, yelkendir." Ella Wheeler Wilcox
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45. "Aradigini bilmeyen, buldugunu anlayamaz.” Cladue Bernard

46. "Baz1 yenilgilerin sebebi, insanlarin isi yarida biraktiklarinda, basartya ne kadar yakin olduklarini
bilememeleridir." Thomas Edison

47. "Giictlinli asan rolii lizerinde alirsan, bu rolii, iyi oynamadigin gibi yapabilecegin rolii de terk etmis
olursun." Epiktotes

48. "Demir miknatisa asiktir. Hep ona dogru kosar, zaferde sabra asiktir ve devamli ona kosar."”
Stihreverdi

49. "Hayatta yapabileceginiz en biiyiik hata, siirekli bir hata daha yapacagimiz korkusudur." Albert
Hubbard

50. "Once biz aliskanliklarimiz1 olustururuz, sonrada aliskanliklarimiz bizi olusturur.” John Dryden
51. "Tas1 delen suyun giicii degil, damlalarin siirekliligidir." Anonim

52. "Ferdi basar1 i¢in televizyonunuzu 6ldiirtin."  Steve Chandler

53. "En iyi dost, bendeki en iyi yonleri ortaya ¢ikaran insandir " Henry Ford

54. "Insanin sagligmi koruyan iki faktdr vardir; isini sevmesi ve hayat: sevmesi." Sigmund Freud

55. "Zor bir is, zamaninda yapmamiz gerekip de yapmadigimiz kolay seylerin birikmesiyle olusur."
Henry Ford

56. "Plansiz ¢alisan kimse, iilke iilke dolasip hazine arayan bir insana benzer." Descartes

57. "Hepimiz zamanin kisalifinda s6z ederiz de; bos gecen zamani nasil gegirecegimizi bilmeyiz."
Seneca

58. "Riizgarm yoniinii tayin edemeyiz fakat geminin yoniinii degistirebiliriz." Enaca
59. "Avrupa medeniyeti ili¢ yliz sene gibi kisa bir zaman diliminde insanligin asirlarca gelistirdigi “26
medeniyetten 16’sin1 fiilen ortadan kaldirdi, 9’unu fosillestirdi.” Toynbee

60. "Baz1 insanlar1 her zaman, biitiin insanlar1 zaman zaman aldatabilirsiniz. Lakin herkesi devamli
aldatamazsimz." Abraham LINCOLN. (ABD. Baskani)

61. "Intikam almak i¢in misilleme yaparsam, bundan sonra nasil hizmet edecegimi kendim degil, artik
diismanlarin tayin etmis olacak." Luter King (Nobel Baris Odiilii sahibi siyahi lider)

62. "Giiniin adami, olmaya calisma, hakikatin adami1 olmaya ¢alis. Ciinkii giin degisir, hakikat degismez."
Mevlana Celaleddin-i Rumi
63. "lyilerin tembelligi, kotiilerin hakimiyetini saglar. " Mevlana Celaleddin-i Rumi

64. “Suskunlugum asaletimdendir, her lafa verilecek cevabim var, lakin bir lafa bakarim laf m1 diye, bir
de sdyleyene bakirim adam mi1 diye.” Mevlana Celaleddin-i Rum1

65. “Insanlar, goriiniisleri ile karsilanir, bilgileri ile agirlanirlar ve ahlaklari ile de ugurlanirlar.” Mevlana
Celaleddin-i Rumi

66. “Bilmedigini bilen ¢ocuktur; ona 6gretin. Bilmedigini bilmeyen cahildir; ondan uzak durun. Bildigini
bilmeyen uykudadir; onu uyandirin. Bildigini bilen, bilge kisidir; onu takip edin”. Konfiigyiis

67. "Uyuyan insani uyandirmak kolay fakat uyuma numarasi yapani uyandirmasi ¢ok zordur." Mahatma
Gandhi

68. "Para her seyi yapar diyen adam, para i¢in her seyi yapan adamdir." Benjamin Franklin

69. "Degerlerden mahrum bir egitim faydali olmaktan ziyade, insani1 daha zeki bir seytan yapar."
C.S.Lewis

70. “Cesareti ile yasayamayan esareti ile 6liir.” Yavuz Sultan Selim
71. “Glilmeyi bilmeyen diikkan agmasin.” Cin atasozii

72. “Hayatim boyunca biiyiik resmi gormeyi basaramayan ama biiylik ofisleri kaplayan kii¢iik insanlarla
karsilastim.” Imran Han

2.10. Sosyal ve Ekonomik Gelisimin Global Pazarlama Uzerine Etkileri

Insanlarin ihtiyaclarimi karsilayan kaynaklar, sadece o cografya iizerinde yasayanlarin degil, tiim diinya
insanlarmin oldugu fikri yayginlasmaktadir. Bu diisiince, aslinda kaynaklarin siirdiirtilebilir bir iiretim ve

tilketim anlayist ile gelecek nesillerin de hakki olarak asiriya kagmadan ve adil bir sekilde
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kullanilmasim ifade eder. Uzerinde yasanilan cografyanin kaynaklari gegmisten miras degil de gelecekten
emanet alinmig degerler olarak kabul edildiginde daha etkin ve verimli bir kullanim saglanmis olacaktir.

Kapitalizm feodal bir toplum olan Avrupa'da dogdu ve gelisti. 15. asir sonralar1 teknolojiye paralel
iiretimin gelisim, para ve ticaretin 6ne ¢ikmasi ile bunlara sahip olmak isteyenler toplanarak is boliimii ve
dretim artiglart ile kapitalist sistemi yerlestirdiler. Yapist itibari ile somiirgeci olan, kapitalist yayilmaci
model Once baris adiyla militarist istila, sonra iktisadi ilislisme ve paylasim yapmaktadir. Devletleri ve
kisileri siirekli bor¢landirarak modern koleler haline getiren bu sistem siirdiiriilebilir bir durum degildir. Bu
gidis Avrupa'nin 1750 senelerinde baglayan {stiinliigli gelecege doniik ekonomik perspektiflerle 2030
senelerinde bitecegi tahminini kuvvetlendirmektedir.

Gii¢ ve serveti ifade eden ekonomik kalkinmishigin belirleyiciliginde; bunu elde eden iilke ve kesimler
diinyanin diger lilke ve toplumlarini adil olmayan bir ekonomik rekabet ile somiirmektedir. Bu da toplam
diinya kaynaklarmin niifus bazinda dagiliminda biiyiik adaletsizlikleri beraberinde getirmektedir. Bu
dagilimin iilke dahilinde de daha ziyade {ist gelir tabakasinda olanlar lehinde gelismistir. Bu anlamda; kolay
kazancin tesviki, alin teri ile calisip istihdam saglayan ve vergisini 6deyen kesimi magdur etmektedir.
Hayatin her safthasinda emek sarf etmek ve emege ahlak katmak is hayati ve toplum hayati agisindan ¢ok
onemlidir.

Say1 ve fayda olarak ¢okluk ifade etmeyen ve dogrudan tiiketime konu olmayan nesneleri degersiz kabul
eden kapitalist ekonomik anlayis insana, hiz ve haz telkin ederken sinirli kaynaklarin kullanimi noktasinda
ise devamli rekabete sevk etmektedir. Bu haksiz rekabet, lilkeler ve siniflar arasi gelir farkliliklarindan
dolay1 tiiketimde biiyiik adaletsizlikler ortaya ¢ikarmaktadir. Bu halde; gecmiste {ilkeler arasi ve glinlimiizde
kismen ve gelecekte tamamen smiflar (toplum tabakalari) arasi bir ¢atismaya gotiirecegi agiktir. Insan
haklar1 evrensel beyannamesinde temel kabul edilen; yasam hakki ve bunun siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli
ihtiyaclar1 devletlerin karsilama mecburiyeti, diinyanin sahip oldugu kaynaklar1 tiim insanlar i¢in adil
dagilimini da zorunlu kilmaktadir.

Avrupa sanayilesme ile birlikte, emperyalist fikirlerinin izinde; diinyadaki yeralti maden ve enerji
havzalarin1 kontrole yoneldi. Bu meyanda, farkli cografyalari isgal ederek oranin zenginliklerini Avrupa'ya
tastyarak kendi giiclinii ve gelismesini artirdi. Birgok {tlkenin bu sOmiirii diizeni, diinyanin diger
sanayilesememis tilkelerin aleyhine muvazeneyi (denge) bozarak bir¢ok {ilkeler arasi savasa sebep olmus ve
Avrupa kendi icerisinde de birinci ve ikinci biiylik savaslarin baslaticisi ve siirdiiriiciisii olmustur.

Kendilerine 6zel misyon bicen global sermaye sahipleri olan aileler, servetlerinin giicii ile siiper devletler
icerisinde organize olarak bu yapilart global 0lcekli c¢ikarlar1 dogrultusunda istimal etmektedirler.
Servetlerini arttirmak ve diinyayr kontrol etmek i¢in gelismemis iilkelerde kurduklari sivil toplum
organizasyonlar1 vasitasi ile buralar1 somiirmektedirler. Gerektiginde korku ile toplumu kontrol altinda alir.
Insan ve toplumlarin bilingaltina inerek formatlar ve istedigi yonde hareket etmeleri saglarlar. Gizemli,
[lluminati (zihin kontroliiyle, kuruluslar1 ele gegirerek Yeni Diinya Diizeni'ni kurmaya calisan gizli silahli
yap1) ve Tovistock enstitiisii (saglik temelli insan psikolojisini etkilemeyi temel alan) benzeri
organizasyonlar ile diger toplumlar1 kusatilmislik hissi ile karamsarlia diisiirerek daha kolay kontrol etmeye
caligirlar. Hafiyelerler (casus) vasitasi ile kendi lehine insanlarin diisiince ve davraniglarini etkilemek icin
planlt mesajlar olan propaganda ile onlar1 manipiile ederek; aleyhlerine olan tek sesli yapilari, kendi lehine
olacak ¢ok sesli yapilar haline getirme ve c¢ok sesli yapilar1 da tek sesli yapilar haline getirmeye ¢aligirlar.
Bu manada, giiciin hak da degil, hakkin giicte olduguna inanan, hayat: bir yardimlagsma degil, miicadele
gdren emperyal vizyona sahip ultra kapitalist bir anlayis yayginlasmaktadir. Ilmi, teknolojik ve ekonomik
ustlinliige sahip tlkeler, diger iilkeler lizerinde psikolojik stiinliigii de elde ederek ekonomik ve siyasi
gelismislik diizeylerini siirekli korumaya calismaktadirlar. Iste, giiciin dorugunda, bunun kibrine kapilarak
glic zehirlenmesine maruz kalmis, kendilerini se¢ilmis ari (katkisiz) ve her seyi gii¢ ile halledecegini
zanneden yapilar ile miicadele ancak, kolektif bilince sahip halklarin sagduyusu ile zaptu rabt (disipline)
altina alinabilir. Bunlarin maksatlarinin aksi ile tokat yemeleri ancak, suurlanan insanlarla saglanabilir.

Globallesme sonucu uluslararasi iligskilerde geleneksel ittifak donemi bitiyor ve ihtiyaclarin degisimine
bagl olarak stratejik ittifaklar da degisiyor. Ulkeler aras1 meseleler sadece derin diplomasi ile ¢dziilemez,
degisen ihtiyaglara bagh olarak farkli segenekler kullanilmasi gerekir. Bulunduklari sartlara bagli olarak,
iilkelerin gizli kodlar1 bulunabilir. Cografya stratejiyi belirler. ibn-i Haldun’un dedigi gibi “Cografya sizin
kaderinizdir.” Akil ile yiiriitiillen denge siyasetine bagli diplomaside “Bekle gor, zaman1 gelince vur.” ve
“Diismant sik degisenin dostluguna da giiven olmaz.” anlayis1 hakimdir. Kendi menfaatlerine gore kavram

gelistiren emperyal tlkeler bilgi ve tecriibe birikimi, sahip olduklar1 askeri imkan ve kabiliyetler ile
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yeni savas teknolojileri sayesinde gelismemis iilkeleri kendine bagimli hale getirmektedirler. “Muhabere
olmadan, muharebe olmaz.”, anlayisiyla maliyeti diisiik ve kolay olan; sosyal alemden, sosyal medya
vasitalar ile elde ettikleri bilgi ile hakimiyet savaslarini siirdiirmektedirler.

Vatandasin, kamu harcamalarina katilim paylari adil bir sekilde diizenlenmelidir. Vergide adalet;
harcayandan degil, daha ¢ok kazanandan alinmali. Tiim vatandaslardan toplanilan vergilerle devletin
sundugu sosyal destekler, bir sahsin veya grubun yardimi olmadigi ve bu kaynaklarinin birilerinin elinde
baski unsuru olmaktan ¢ikarilmasi gerekir. Basta mahalli idareler olarak devletin en temel gorevi ag ve
aciktaki insanlara hizmettir. “Bazi insanlar, ihsanlarini muhtaglara ¢ok pahaliya satarlar.” Tamircilerin
azaldig1 ve fakat tahripgilerin ¢ogaldigi zamanimizda vatandasin gorevi, siyaset miiessesini daha giiclii ve
liyakatli olmasini saglayarak, kamu kaynaklarinin etkin yonetimini gergeklestirmek olmalidir. Toplumsal
rahatsizligin artisin1 gosteren toplumsal hareketlilikteki artis zamaninda yoneticiler, zalime kars1 izzetli,
mazluma karsi merhametli olmalidir. Tiim toplumun degeri olan dnceki kusaklarin biriktirdigi iktisadi
degerleri verimli kullanmak gerekir. Devleti yeniden yapilandirma siirecinde yoksulluk treten degil,
yoksullugu ortadan kaldiracak uygulamalara ihtiya¢ vardir. Kendi biirokrasi ve burjuvasini olusturan kirli ve
kimliksiz insanlarin yapilanmalarina miisaade etmemek gerekir.

Her asirda; ekonomik ve sosyal agidan yeni bir diinya diizeni kuruldugu sdylenir; 1715, 1815, 1915 ve
2015' de bu tarihi donemeglerden biri olarak enerji havzalarina yapilan operasyonlar bu fikri
desteklemektedir. Birinci Diinya savasi sirasinda, 29 Nisan 1916'da Kut'il Ammare kusatmasi sonrasi
Ingilizlerin Osmanli 6. ordusu karsisinda bozguna ugramasindan sonra 16 Mayis 1916° da Ruslarinda
mutabakatin1 alan Ingiltere ve Fransa aralarinda yaptiklar Sykes —Picot gizli anlasmasi ile Ortadogu
topraklarini paylasmislardir. Bolgede yiiz sene sonra benzer bir gizli anlasmanin alt yapist hazirlanmaktadir.
Monroe (ABD baskan1 James) Doktrini ile 1823 senesinde baslayan Amerikan ve Avrupa emperyalizmi iki
yiiz sene sonra asimetrik olarak Ortadogu'ya tam bir “daimi ve topyek(n savas hali” ni getirdi. Bu
cografyayt NATO ve Tirkiye tizerinden kendilerine amade, hizmetkar bir alan olusturma ¢aligmalarin1 da
stirdirmektedir. Bu emperyalist giligler, somiirmek istedikleri bolge iilkelerini kontrollii kaos ile terdrle
yildirarak ve vesayet ile diinyadan uzaklastirip kendi i¢ine kapatarak otoriter bir rejim ile geri kalan bu
iilkeler lizerinde tiim ekonomik se¢enekleri kullanmaktadir.

Insanlik, zihin giicii ile diinyay1 imar ve inga ile ona yon ve sekil verirken, diger yandan icinde yasadig1
diinya onun zihniyetini etkilemektedir. Bu noktada Asya ve Avrupa medeniyetlerinin kaynaklar1 temelde
farklidir. Asya medeniyeti dine dayali ve inanglarin sekillendirdigi bir anlayisi yansitirken, Avrupa
medeniyeti ise daha ziyade Roma hukuku ve Yunan felsefesi dayanir ve giiniimiiz sosyal ve ekonomik
vaziyeti ve dolayisiyla da liretim ve tiiketim sistemlerini de bu yapilar belirlemektedir. Kategorik ve toptanci
yaklasmamak i¢in Bati’y1 (AB ve ABD) insanliga faydali faaliyetler yiiriiten ve temelini Hristiyanlik
dininden alan birinci Avrupa ile Roma ve Yunan diislincesine dayanan ve kapitalizmle diinyay1 somiiren
ikinci Avrupa’y1 ayri tutmak gerekir.

Avrupa sanayilesme ile sagladig: tistiinliigiinii diinyanin diger toplumlari iizerinde kiiltiirel somiiriiye de
yonelerek onlarin medeniyetlerini geriletmis. Oralarda, bilimde, sanatta ve ekonomide kendi 6n kabullerini
yerlestirmis ve bunu tek dogru olarak kabul ettirmeye ¢alismistir. Bilim alaninda tekelci bir anlayisla;
diinyanin diger cografyalarinda halklarin gelistirdigi sistem ve buluslar1 ilmi kabul etmeyerek, sadece kendi
caligmalarini akademik ve ilmi bulus ve caligsma olarak goérmiistiir. Boylece de toplumlarin tarihi hafizalarim
zayiflatarak, tarih bilincinden (suurundan) uzak yetistirilen insanlar1 istedigi yonde sevk ve idare etmeye
yonelmistir.

Insanhigin gecirdigi evrelerden biri olarak; belirli cografya insanlarinin kolelestirilmesini ve bunlarimn
azad1 sadece ekonomik saiklerle yapan emperyalist zihniyet, zamanla artan kolelik maliyetinden kurtulmak
icin hiirriyet verdigini sdylemistir. Oysa bir is¢inin maliyeti, bir kélenin maliyetinden daha diisiik oldugu
icin bu somiiriiniin yoniinii degistirmis ve emek {izerinden yeni sOmiirii yontemleri kesfetmeye yonelmistir.
Ilerleyen zamanlarda artik, bilim ve teknolojinin sagladigi imkanlarla insanlarda artan suurlanma
sorgulamay1 da pesinden getirmektedir. Artik insanlar somiiriilmek, kandirilmak ve yonetilmek istemiyor;
birlikte adil, aldatilmadan ve katilimli (istisareli) yontemi istiyor. Gelinen noktada “karizmatik tek insan”
yonetimlerinden “mesveretli heyetler yonetimi” modeline geg¢ilmesini istiyor. Bu manada, yoneticilerin
bulundugu makamlarin bir imtiyaz degil, bir mesuliyet alan1 olarak goriilmesi ve bunun gereginin yerine
getirilmesi beklenir.

Ekonomik sistemlerde ahlaki unsurlarin goéz ardi edilmesine bagl olarak; genleri ile oynanmis (GDO)
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driinlerin kontrolsiiz sekilde tiretim ve tiiketimi toplumlarin sagligin1 ve nesil olarak devamini olumsuz
etkilemektedir. Ozellikle; “etiketlemelerin” yiyecegin organik oldugunu sdylemek gibi bir ifade ile
insanlarin beklentilerini degistirmektedirler. Gida sektoriine hakim smiflar; gida giivenligini hice sayarak
diger insanlar iizerinde operasyonlar yaptig1 diislincesini pekistirmektedir. Cok kazanma hirst ile gidalar
tizerinde donen dolaplar insanlar1 endiselendirmekte ve helal gida sertifikasi gibi giivenli gida standardi olan
iirlinlere yonlendirmektedir. Bu gibi toplumu ilgilendiren meseleleri asmanin yolu; 6gretim sistemi dahilinde
degerlerine bagli hedefi ve ideali olan, akil edebilen (diisiinen), sorgulayan ve belirli ideolojiler ile
sekillendirilemeyen sosyal bireyler yetistirilmelidir.

Global sermaye sahipleri olan aktorler; iddial1 laflarin giiciine dayanarak, beylik fikirleri ve uzun siire test
edilmeyen ezberleri baskalarina sopa gibi gostererek diinyaya nizam vermeleri ahlaki bir davranis degildir.
Halk hakimiyetine dayanan, temel hak ve hiirriyetleri, esitligi saglayan yonetimi ifade eden demokrasiyi
kullanarak, ancak gercekte; hak ve hukuku tanimama, zorbalik, keyfl uygulama, zuliim ve tahakkiim olan
istibdat ile servet elde etmeye ve diger toplumlarin kaynaklarin1 kontrol altina almaya ve bdylece servetlerini
artirmaya c¢alisiyorlar. Bu hakim sinif, tiim iletisim vasitalarin1 kullanarak toplumlara kendi degerlerini
benimseterek varliklarini giiglendirerek siirdiirmektedirler.

Devlet giiclendikge; ekonomiye, egitime, kiiltlire, sosyal ve aile hayatlarina miidahale ediyor ve devlete
bagimlilik ve muhtaglik durumu arttik¢a da ferdi hiirriyetler azaliyor. Biiylime devletlerde bir hedef degil,
sadece insanlarin mutlulugu icin bir ara¢ olmali ve toplumda artik ekonomide biiyiime olmadan bir refah
diisiincesinin yerlesmesi gerekir. Bu noktada ulus devletin toplumu kontrol etme yetenegi, kiiresellesme ile
zayiflamakta ve gelismeler ile giliclenen kiiresellesme uygulamalari, acimasiz sekilde bir tarafta
“kazananlar”, diger yanda “kaybedenler” ortaya c¢ikariyor. Bu noktada materyalizm ve ona dayanan
pozitivizm benzeri diisiinceler sonug itibart ile din dis1 ve dolayist ile din karsiti felsefeler olarak bu
ucurumu gideremiyor ve tersine siirekli derinlestiriyor.

Diinya iilkelerinde; kamu sektorlerinin {ilke ekonomisinin yaklasik {icte birini olusturdugu bir yapida
yonetim kalitesi insanlarin hayat kalitesini onemli Olgiide etkilemektedir. Kamu kaynaklari; yonetisim
anlayisina uygun olarak en etkin sekilde kullanilmalidir. Yoneticiler, kamu kaynaklarini istedikleri gibi
degil, halkin istedigi sekilde kullanmali, israf etmeden, gergek ihtiya¢ ne kadar ise o miktarda kullanmalidir.
Global diistinerek, yoneticilerinde halk gibi yasamasi1 gerekir. Bu noktada halkin ¢ogunluguna uymak;
onlarin yedigi, giydigi ve kullandig1 gibi kullanmak gerekir.

Diinyada hizli sehirlesme ile birlikte i¢ gocler belirsizlikleriyle siirerken, ekonomik modernlesme ve
liberallesme devam ediyor, gecim imkanlar kirilganlagiyor ve yasanan mekanlar kalabaliklasiyor. Aile ve
komgsuluk baglar1 zayiflarken, yeni topluluklar ortaya ¢ikiyor. Toplumda ferdi istekler yapay bir sekilde
kabartiliyor ve tiiketim toplumsal statiiniin ana kaynag: haline geliyor. Deger yargilari, sorgulanip erozyona
ugruyor veya hosgoriisiiz sekillere biirlinerek yeniden iiretiliyor. Nesiller arast anlayis farkliliklar
catigmalar1 hizlandiriyor ve dolayisiyla hayat giderek daha rekabet¢i 6zellikler kazaniyor ve yeni sug ve
somiirii sekilleri ortaya ¢ikiyor. Kadin ve aile modern sistemlerin hep yumusak karni olmus ve kapitalizm
bunu iy1 bildigi i¢in faaliyetlerini agirlikli olarak onun iizerinden yiirlirliige koymus. Daha c¢ok calisma
hayatina sokulan, daha ¢ok tiikettirilen ve bedeni reklam nesnesine doniisen ve istismar edilen bir kadin
anlayis1 kapitalizmin siradan uygulamalari haline gelmis durumdadir.

Sosyal bilimciler giinlimiizde genis aileden ¢ekirdek aileye ge¢me siirecinin bittigini ve ¢ekirdek ailenin
de parcalanarak atomize kisilerden olusan bir aile yapisinin olusmaya bagladigini sdyliiyorlar. Oysa insanlar
yalnizlasarak a-sosyal bir yapiya siiriiklenmektedir. Arastirmalar yiiz yiize sosyallesmenin kisileri daha fazla
mutlu ettigini sdylemektedir. Vermek ve paylasmak insani insan yapan unsurlardan olarak; vermek hizmet
toplumunu olusturan kisilerin, almak ise tiiketim toplumunu olusturan kisilerin 6zelligini tasir. Tiiketim
toplumu atomize bir toplum olma yolundadir. Sanayi iiriinlerindeki israfin 6nlenmesi i¢in sadelik gerekir;
sadelik, degere odaklanmay1 saglar ve bdylece israf ve kayiplar goriilerek her tiirlii israfin 6niine gecilebilir.
Bu noktada; “tiiketimin bir kiiltiirii olmali, ancak tiiketmek bir kiiltiir olmamalidir.”

Kars: tarafi 1y anlamanin yolu, onun kullandig1 kavramlar1 ve kelimelerin anlamlarini biliyor olmaktan
gecer. Sark (dogu) kiiltiiriinde yaz1 degil, soz kiymet ifade eder ve sozlii kiiltiir, yazili kiiltiirden 6ndedir. Her
ne kadar “hatirdan ¢ikar satirdan ¢ikmaz” dense de “ilim kalpten yaziya intikal edince zayi olur” sozii tercih
edilmistir. Yasayarak ogrenmek; bedeli en yiiksek 6grenme seklidir. Akilli insan yasadigi olaylardan ders
olan ve hayatin1 ona gore diizenleyen insandir. Ancak daha da akilli insan bagkalarinin tecriibelerinden
kendine ders ¢ikarmayi bilendir. Bu noktada toplumlar maruz kaldiklar1 temel meseleleri olan; cehaleti
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marifet (bilgi) ile zarureti sanat ile ve ihtilafi (ayrilig1 - gayriligi) ittifak ile ¢ozmeye ¢alismalidir. Diinyada

yasanan gelisimi bu ¢erceveden degerlendirerek, artan meselelere hizli ¢oztimler tiretmek gerekir.

Care; tiim insanlarin evrensel (cihangiimul) degerler etrafinda, adil, sulh i¢inde, karsilikli sayg1 ve sevgi
cercevesinde insani degerleri esas alan bir sosyal ve ekonomik sistem olusturmalaridir. Mecburiyetten degil,
goniilli sadelik ile fazlaliklardan arinma, esyalar1 ayiklamak, gerekli ve zorunlulari el altinda tutarak yeni bir
hayat tarzin1 benimsemek ekonomik krizlere karsi en miiessir yol olmaktadir. Boylece her alanda sulh,
demokrasi ve adaletin hakim kilinmasi ile topluma dair meseleler daha kolay halledilecektir.

Sekizinci Boliim Degerlendirme Sorular:

1. Uriinii dis pazarda tamtmada kullanilan; (1)mektupla tamitim, (2)fuarlarda tamitim, (3)reklam ve
(4)sat1s tesvik yontemini agiklayiniz.

2.

O N gk~ w

9.
10.

Global pazarlarda yeni pazarlar bulma, yeni vizyonlar ve yeni yaklagimlar gelistirme nedir?
Ihracat ve ithalatta devletin yeni yaklasimlarin1 degerlendiriniz.

Dis ticarette ikili ve ¢ok tarafli iligkiler nasil yiiriitiilmelidir?

Bolgesel ticaret anlagmalar1 nedir ve nasil yiirtitiiliir?

Dis ticarette lojistik hizmetler nedir ve nasil gelistirilebilir?

Dis ticaret siyasetini savunma araglar1 nelerdir ve nasil yiiriitiiliir?

Sizce basarinin temel sartlar1 nelerdir? Degerlendiriniz.

Sosyal ve ekonomik gelisimin global pazarlama iizerine etkileri nelerdir? Degerlendiriniz.

Global pazarlarda basarilarini tekrarlamak isteyen isletmeler hangi yollar1 izlemesi gerekir?
Aciklayniz.
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DOKUZUNCU BOLUM
IHRACAT ISLEMLERI

Bu boéliimde; ihracat iglemlerini ve belgeleri, 6zellik gosteren ihracat tiirlerini ayirt etme ve ihracata
yardime1 kuruluslar ile ihracatta teslim sekilleri, 6deme ve akreditif islemleri incelenecektir.

1. Thracat Islemleri

Ihracat islemleri; (a)fizibilite analizi, (b)planlama ve (c)uygulama olarak ii¢ asamadan gegerek
gerceklesir.

1.1. Fizibilite Analizi Asamasi

Fizibilite analizinde isletme ve hedef pazarlar1 degerlendirerek ihracat yapip yapmayacagina karar verir.
Bu asamada isletmenin i¢ pazardaki performansi ve kapasite durumu degerlendirilir. Ardindan iirliniin
satilacagi hedef pazarin demografik, sosyal, siyasi ve ekonomik durumlart hakkinda bilgi toplanir. Son
olarak elinizdeki biitlin verilerle ilgili dis ticaret uzmanlarina danisilir.

1.2. Planlama Asamasi

Planlama asamasinda hedef pazarla ilgili toplanan veriler degerlendirilerek pazara giris stratejisi
olusturulur. Satilacak iiriiniin hedef pazardaki lisans, standartlar ve sertifikasyon taleplerine uygunlugu
saglanir. Ardindan patent, ticari marka, telif haklari, vergiler, harclar, kotalar hakkinda gerekli bilgiyi
topladiktan sonra bir fiyat listesi olusturulur.

1.3. Uygulama Asamasi

Gelistirdiginiz pazarlama stratejileri uygulama asamasinda devreye girer. Bu asamada dagitim ve satis
yontemleri secilir, liretim tamamlanir, gerekli belgeler hazirlanir ve iiriin ambalajlanip etiketlenerek ilgili
pazara dogru yola ¢ikar. Global Ticaret; makro planda Diinya Ticaret Organizasyonu'nu Kuran Anlagma, iki
tarafli veya ¢ok tarafli anlagmalar, iilkelerin kendi milli mevzuati, global ticari teamdiller ve geleneklere gore
yapiliyor. Yapilan ticari muamelelerin giivenirligi ve tartismalara meydan vermeden isleyebilmesi i¢in, ilgili
belgelerin diizenli, birbiri ile irtibatli ve kurallara uygun olarak tanzim edilmesi gerekiyor.

2. ihracat Belgeleri

Uriiniin ¢iktig1 iilke giimriiklerinin sart kostugu ve hem de yabanci iilkedeki alicilarin isteyebilecegi
ithracat i¢in gerekli bir takim belgeler bulunmaktadir.

Thracat icin gerekli genel belgeler:

1. Thracat Belgesi: Ticaret ve Sanayi Odalarindan saglanabilecek “Thracat Belgesi Talepnamesi” Dig
Ticaret Miistesarligi’na gonderilir, DTM talepname ve ekleri inceledikten sonra basvuru sahibine Ihracat
Belgesi verir. Thracat Belgesi ayn1 merci tarafinda ii¢ yilda yenilenmesi zorunludur.

2. Thracat Ruhsatnamesi: Belirli bazi maddeleri ihrag edilebilmesi i¢in bu belge gereklidir. Bu belgeyi
almak isteyen Thracat Belgesi sahibi gergek veya tiizel kisilerin, “Ihracat Ruhsat Namesi Formu’nu iki niisha
olarak ihracimi istedigi ruhsata tabi fiiriinleri belirterek doldurduktan sonra bagli bulunduklari odaya
onaylattirarak Dis Ticaret Miistesarligi’na miiracaat eder. Miiracaat sonucu alinacak belge sahibine belgede
liste halinde belirtilen {irtinleri ihrag etme iznini verir. Bu belge ii¢ yilda bir yenilenir.

3. Lisans Beyannamesi: Lisans Beyannamesi alabilmek icin ihracatg1 Ihracat Yonetmeligine ekli
lisans/tescil beyannamesini doldurarak ilgili meslek kurusuna (birlik veya oda) bagvurur. Kuruluslar
beyannameyi inceleyip goriiglerini de belirterek DTM’ ye gonderirler. DTM beyannameyi onayladiktan
sonra meslek kuruluslarina geri gonderir. Kurulus da islemleri tamamlayip beyannameyi gerekli ¢ikis
isleminde kullanmak tizere ihracatgiya verir. Lisansta belirtilen bilgiler arasinda ihra¢ konusu maddenin tipi,
miktari, fiyati, satig, 6deme ve tahsil sekilleri ile alici, satic1 ve komisyoncu isletmelerin unvanlari, adresleri
ve ihrag siiresi belirtilir.

4. Tescil Beyannamesi: Tescil Beyannamesi de lisans beyannamesindeki bilgileri aynen igerir. Ancak,
thracat¢inin doldurdugu beyanname dogrudan ilgili meslek kurulusunca incelenip, uygun goriildiigiinde
onaylanir ve ¢ikis isleminde kullanilmak iizere ihracatgiya verilir. ilgili bakanlia yalmz bilgi i¢in bir niisha
gonderilir.

5. Serbest Thracat Beyannamesi: Ozel izne, lisans veya tescile bagl olmayan ihracatta, isletme drnegi
Ihracat Yénetmeligine ekli Serbest Thracat Beyannamesinden bes niisha doldurarak ihracatin yapilacag

giimriik idaresine bagvurur. Bu beyannameden bir niishanin altina ilgili glimriik idaresince gereken
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aciklama; miktar, kilo veya adet, deger, tutar gibi, islenerek onaylanir ve ihracatgiya geri verilir. Thracatc1 bu
niishay1 bagli oldugu meslek kurulusuna ayni giin gondermekle yiikiimliidiir.

6. Fatura: Satilan bir iirliniin niteligi, 6l¢iisii ile birim satis fiyatin1 ve toplam bedeli gosteren bir belge
olmaktadir. Satici tarafindan diizenlenmekte ve aliciya verilmektedir. Proforma fatura, anlasma sathasinda
ihracat¢1 tarafindan {iriiniin birim fiyatinin, 6zelliklerinin ve satis sartlarinin yer aldigi, bilgi verme gayesini
takip eden bir teklifname niteligindeki faturadir. Orijinal fatura, satis isleminin gergeklesmesinden sonra
diizenlenen bir faturadir. Orijinal fatura satis s6zlesmesini belgeleyen veya satis sézlesmesinin var olduguna
dair kesin karine olusturan bir belgedir. ithalat veya ihracatta, giimriik islemlerinin yapilmasi ve vergilerin
hesaplanmasi i¢in orijinal fatura gerekmektedir. Orijinal fatura ihracat¢i tarafindan banka araciligi ile
ithalat¢iya gonderilmektedir. Navlun faturasi, CF veya CIF satista, navlun satici tarafindan 6denmektedir.
Uriin ile ilgili satis faturasinda, navlun tutar1 iriin bedeline dahil olarak veya ayr1 olarak
gosterilebilmektedir. Bu faturaya Navlun Faturas1 denmektedir.

Akreditif, irlin bedeli ile birlikte navlun bedelini de igeriyorsa, konsimento ve diger sevk belgesi
tizerinde "Navlunu 6denmistir" kaydinin bulunmasi gerekmektedir. Akreditif, finansal bir kurum tarafindan,
ismi gecen lehtara, belirtilen belgeleri ibraz etmesi karsiliginda, gene belirtilen miktardaki 6demenin
yapilmasi i¢in diizenlenmis bir belgedir.

7. Ceki ve Koli Listesi: Tart1 ile olciilebilen iiriinlerin agirhigini detayl bir sekilde gostermek gayesiyle
satict tarafindan diizenlenen belgedir. Bir baska ifade ile her ambalaj icerisindeki {iriiniin briit ve net
agirligimt belirten listelerdir. Bilhassa hasar durumlarinda sigorta tazminatinin yerine getirilmesinde
basvurulmaktadir. Global ticarete taraf olan kuruluglarca istenen detayda diizenlenebilmektedir. Ceki listesi,
hangi tasita ne kadar {irlin yiiklendigini, her birim, paket, ¢uval, vs. agirligi icermektedir. Glimriik
idarelerince ve hasar halinde sigorta sirketlerince istenebilmektedir. Koli listesi ise her bir kolinin iginde
bulunan ambalaj ve {iriin muhteviyatini belirten listelerdir. Yabanci giimriiklerde iirliniin giimriik makamlar1
tarafindan Ornekleme yontemi ile kontrol edilmesine yaramaktadir. Ayrica yabanci alicilar ihracatci
tarafindan kendilerine gdnderilecek ambalaj listesine gore lriinleri muhtelif perakende veya toptan satis
yerlerine gonderebilmektedir. Ambalaj listeleri alicinin kendi i¢ dagitiminda bu agidan yardimer olmaktadir.
Ambalaj listeleri Tiirk¢e ve yabanci dilde diizenlenmelidir. Ayrica, ithalat yapacak olan isletmeler ithalattaki
giimriik islemlerinde kolaylik saglamak ve kendi i¢ dagitim sisteminde faydalanmak {izere yabanci ticari
ortaklarindan ambalaj listeleri istemeleri gerekmektedir.

8. Konsimento (Sevk Belgesi): Tren, ugak veya gemi ile yapilan tagimacilikta kullanilan ve iriiniin
tagimak tizere teslim alindigin1 ve varig noktasinda konsimento sahibine teslim edilecegini gosteren kiymetli
evrak niteliginde bir belgedir. Deniz ve nehir tagimaciliginda kullanilan konsimentolar kiymetli evrak sayilip
ciro edilebilir. Diger kongimentolar ise ciro edilemez.

Konsimento'da bulunmasi gereken zorunlu unsurlar:

Diizenleyen kimsenin imzas1 (Tastyan veya onun yetkili kildig kisi) ,

Tasiyanin ad1 ve soyad1 veya ticaret unvani,

Tasinan {irliniin cinsi, 6l¢iisii (say1, uzunluk vs.) markasi ve diger 6zelliklerine ait bilgiler,
Tanzim tarihi ve yeri,

Kag niisha olarak diizenlendigi,

ok wbdh -

Zorunlu olmasa da konsimentoda bulunmasi 6nemli olabilecek unsurlar ise; (I)kaptanin ismi,
(2)yiikletenin ismi, (3)gonderilenin ismi, (4)geminin ismi ve uyrugu, (5)yiikleme limani, (6)bosaltma liman1
ve (7)navlun ve diger kayitlar.

Kongimento genelde deniz tasimacilifinda kullanilmaktadir. Hava tasimaciliginda ise ayni anlamda ve
benzer bilgileri igeren konsimentolar kullanilmaktadir. Kara tasimaciliginda ise "Yiik Senedi"
kullanilmaktadir.

9. Beyanname (Taahhiitname): Bu belge ihracatg1 tarafindan ilgili kambiyo merciine hitaben doldurulur.
Ihracat¢inin bankasinca onaylanip iki niishas1 giimriige verilir. Bu belgede ihracatci ihra¢ edecegi iiriinlere
ait ihracat belgelerinin asillari ile bir takim suretini ihracatin yapildig: tarihten en geg on is giinii i¢inde tahsil
edilmek tizere belirtilen bankaya tevdi edecegini, bu yolda tasima acentesine gerekli talimati verecegini ve
iriin bedeli dovizlerin kanuni siire i¢inde lilkeye getirilmesini saglayacagini beyan ve taahhiit eder.
(Kambiyo; para veya para yerine gegen belgelerin degistirilmelerine 6zgii islemler.)
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10. Acente Mektubu: Bu mektup {i¢ niisha olarak tasima acentesi tarafindan diizenlenir. Tagimacilik
sirketini temsil eden acente bu mektupta yiiklemeyi izleyen ilk is giiniinde konsimentoyu diizenleyip
bankaya verecegini taahhiit eder. Beyanname (Taahhiitname)de ve ii¢ niisha Acente Mektubu ile Giimriik
Idaresine basvurur. Giimriik, belgelerin ihracati aracilik eden banka tarafindan verilen talimata uygun olup
olmadigint ve cins, tlir ve miktar itibariyle gerekli kontrolii yaptiktan sonra, Beyanname dayili olarak
ihracata izin verir.

11. Giimriik Cikis Beyannamesi: Giimriik komisyoncusunun hazirladigi bu belgede isletme ismi,
Ihracat Belge ve Ruhsatnamesinin tarih ve numarasi, tescil veya lisansin tarih ve numarasi, gidecek ambalaj
adedi, cins, markasi, briit, net agirliklar, kiymeti (FOB, C and F veya CIF), yabanci para ve Tiirk Lirasi
bedeli ve giimriik tarife pozisyonu belirtilir, tiriiniin imalatgisi ve ihracatgisi gosterilir.

12. Dolasim Belgesi. ATR Dolasim Belgesi: AB fiilkelerine yapilan ihracatta diizenlenen belgedir.
Ihracatg1 iilkenin giimriik idaresi tarafindan diizenlenmektedir ve ithalatgiya giimriik indiriminden
faydalanma hakkini vermektedir. Bu belgeler ihracat¢inin bagli bulundugu Ticaret Odasi tarafindan tasdik
edilmektedir.

Avrupa Birligi ile Tirkiye arasinda 1 Ocak 1996 tarihinden bu yana fiilen uygulamaya konulan Giimriik
Birligi ¢ercevesinde, Tiirkiye ile Topluluk arasinda sanayi iiriinleri ihracatinda, Serbest Dolagim Kurallar
gegerlidir. Serbest dolasimda bulunan esyanin Katma Protokol’de Ongoriilen tercihli rejimden
faydalanabilmek igin, A.TR Dolasim Belgesi diizenlenmesi gerekmektedir. Diizenlendigi Ulkeler: Almanya,
Portekiz, Italya, Yunanistan, Ingiltere, Ispanya, Fransa, Irlanda, Liiksemburg, Danimarka, Hollanda,
Belcika, Isveg, Finlandiya, Avusturya, Polonya, Macaristan, Cek Cumhuriyeti, Hirvatistan, Letonya, Slovak
Cumhuriyeti, Estonya, Litvanya, Malta, Romanya, Bulgaristan

13. EUR.1 Belgesi: Tiirkiye ile EFTA Ulkeleri arasinda mevcut olan Serbest Ticaret Anlasmas1 geregi,
EUR.I. Belgeleri, EFTA Uyesi Ulkelere (isvigre, Norveg, izlanda ve Lihtenstayn) yapilan ihracatta aranan
belgedir. Ayrica, Tirkiye'nin Avrupa Birligi ile demir ¢elik iiriinlerinde (AKCT {iriinleri) parafe ettigi
Serbest Ticaret Anlagsmas1 kapsamu iiriinlerin ihracatinda EUR.| Belgesinin diizenlenmesi gerekmektedir. Bu
belge, TOBB- Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi'ne bagli ihracatginin iiyesi oldugu Oda'larca tasdik
edilmektedir. Bu belgenin temininde basvuru ve onay mercii ihracatginin baglh bulundugu odadir. Once
EUR.I. formu temin edilerek doldurulur ve buna dilekce, gercek fatura (Maliye Bakanligi'ndan onayl
kontrol makbuzu veya noter tasdikli ticari fatura) ve talepname eklenerek Oda'ya miiracaat edilir.

14. Mense Sahadetnamesi: Thracatcinin bagli bulundugu Ticaret Odasi tarafindan tasdik edilen ve ihrag
konusu iiriiniin menseini, yani imal edildigi veya iiretildigi iilkeyi gosteren belgedir. Thracatgi tarafindan
ithalatgi iilkenin belirledigi sekilde hazirlanir. Ulkeler birbirinden yapti81 ithalatlarda ithal iiriinlerinin hangi
iilke menseli oldugunu bilmek isterler. Ciinkii ithalat islemlerinde, iiriinlerin menseine gére muameleye tabi
tutulmasi gerekmektedir. Saglik veya giimriik vergileri agisindan Mengei Sahadetnamesi gereklidir. Mesela,
yabanci iilkelerde salgin hastaliklarin bas gosterdigi durumlarda, o iilkeden ithalatin Onlenmesi ig¢in
ithalat¢ilardan tirtinlerin kaynagini gosterecek belgeler istenebilir. Menge sahadetnamesi, ihracatci tarafindan
hazirlandiktan sonra ihracat¢inin bagl bulundugu Ticaret Odast veya Sanayi Odas1 tarafindan onaylanir.
Ithalatin yapilacag: iilkenin elgilik veya konsoloslugunca onaylandigi da olur. Eger ithalatg1 iilkenin,
thracat¢inin lilkesinde temsilciligi yoksa ithalate¢r iilkenin onaylayacak makamina génderilmesi gerekir.

Uriinlerin mensei, hangi iilkeye ait oldugu ithalatc1 iilke tarafindan uygulanarak giimriik vergisi oranlarini
etkileyebilmektedir. Bu sebeple s6z konusu belgeyi ithalatgr iilkenin talep ettigi sekilde ve dogru hazirlamak
onemlidir.

Mense sahadetnamelerinde bulunmasi gereken bilgiler:
1. Gonderici ve alici isimleri

2. Uriiniin cinsi, 6zelligi ve ambalaj sekli,

3. Koli adedi ve kolilerin marka ve numarasi

4. Uriiniin net ve briit agirhig,

5. Uriiniin {inite fiyat1 ve degeri (FOB, CF, CFR vb.)

6. Uriiniin yiiklendigi aracin ismi ve hareket tarihi

7. Yikleme limani veya yiikleme yeri
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8. Uriin Tiirkiye’de gecirdigi degisiklik dolayis1 ile Tiirk menseli sayiliyorsa bu durumun agiklanmasi

15. Deger Sahadetnamesi: Bu belge bazi iilkelerce istenebilir. Faturada gosterilen degerin dogru
oldugunu ve satici ile alict arasinda bagka hi¢bir anlasma olmadigini bildiren bu belge ihracatg1 tarafindan
hazirlanir.

16. Saghk Sertifikasi: Thra¢ konusu iiriiniin saglik sartlarina uygun olup olmadigini gosteren belge
niteligindedir. Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1 veya Universitelerin ilgili boliimlerinden alinmaktadir.

17. Standart Kontrol Belgesi: Bu belge Ticaret Bakanligi ihracat Baskontrolorliigii'nden almur.
Mevzuatimiza gore bazi maddelerin, bilhassa ziraat {riinlerinden bazilarinin ihracinda standardizasyon
kontroliiniin yapilmas1 hazirlanan kontrol belgesinin ihracat sirasinda Giimriik Idaresi’ne ibraz edilmesi
gerekmektedir. Alict aksini istemedigi takdirde kontrol belgesi ihrag iiriinleri ile dis {ilkelere gonderilmez.
Uriin yurt disia ¢ikarken Giimriik Idaresi’nde birakilir.

18. Analiz Belgesi: Tahlili gerektiren, bilhassa gida ve kimyevi maddelerde gerekli bir rapordur. Genelde
tiniversitelerin ilgili boliimlerince hazirlanmaktadir.

19. Sigorta Policesi: Sigorta akdinin belgesidir ve sigortaci tarafindan imzalanip, sigorta ettirene verilen
ve her iki tarafin hak ve borglarmi gosteren bir vesikadir. Ithalatcinin verdigi bilgiler ve talimat
dogrultusunda ve ithalat¢1 hesabina ihracatgi tarafindan yaptirilmaktadir. Dig ticarette, s6z konusu olan ticari
iiriin sevki esnasindaki rizikolara kars1 sigorta ettirilmis olmaktadir.

20. Diger Belgeler: Yukarida belirtilen belgelerden baska iilke mevzuatina, {iriiniin 6zelligine ve satis
sozlesmesine gore baska belgeler de zorunlu olabilmektedir. Bunlar; Ceki listesi, ¢eki listesi, hangi tasita ne
kadar iirlin yiiklendigini, her birim, paket, ¢uval, vs. agirligi icermektedir. Giimriik idarelerince ve hasar
halinde sigorta sirketlerince istenebilmektedir. Koli miifredat listesi, koliye ait faturaya sigmayacak kadar
kapsamli bilgiler bu listeye dokiilmektedir. Gilimriiklerce ve hasar halinde sigorta sirketlerince talep
edilmektedir. Helal Belgesi (Helal Certificate): islam iilkelerinin et ithalatinda talep ettikleri, hayvan
kesimlerin Islami kurallara uygun oldugunu ispatlayan belgedir. Helal Belgesi, Diyanet Isleri Baskanlig
tasra teskilatinin il miiftiiliiklerince diizenlenmektedir. Koser Sertifikasi (Kosher Certificate): israil’e ihrag
edilecek gida iiriinlerinde Musevi dinine uygunlugu belgeleyen “koser sertifikalar1’” aranmaktadir.
Uriinlerinin Musevi kurallarma gére hazirlandigim1  gdstermekte olup; kalite, hijyen ve giiveni
simgelemektedir. Bu sertifika Musevi dini mensuplarmin yogun olarak yasadiklari iilkelere ihracatta da
miihim bir unsur olarak goriilmektedir. Uriinlerin yoneldigi Israil pazarlarindaki dindarlik durumuna gére
kurallar katilagabilmektedir. Baz1 iiriinler i¢in Tiirkiye’deki Hahambasilikca verilen sertifika yeterli olmakla
birlikte, dinen kritik konumda olan (bilhassa et-siit ve mamulleri) iiriinlere Israil’deki din otoritelerinin
yerinde ¢aligma yaparak caizlik kazandirmasi gerekmektedir.

3. Sigorta Islemleri

Sigorta islemleri, sigorta akdinin belgesi olarak; sigortaci tarafindan imzalanip, sigorta ettirene verilen ve
her iki tarafin hak ve bor¢larini gosteren bir vesika hazirlama islemidir.

D1s ticarette nakliye sigortalarini, sadece tasinan iiriiniin nakliye sirasinda ugrayacagi zararlarin teminata
baglanmasi seklinde degil, buna ilaveten, Incoterms (ICC) sartlar1 sebebiyle nakliye sigortasinin gerekliligi,
sigortanin maliyet degerlerine etkisi ve glimriik vergilerinde sigorta belgesinin rolii, olmak {izere muhtelif
acilardan incelenir.

Sigorta policesi, iiriinlerin yiikleme noktasindan varis noktasina gelinceye kadar ugrayabilecegi zarar ve
ziyana kars1 sigortalandigin1 gosteren, diger sigorta islemlerindeki (yangin, kasko, deprem vb.)
fonksiyonlara sahip belgedir.

Bir sigorta poligesinde iki ana taraf olarak; sigorta eden (sigorta sirketi), sigorta edilen (sigortay1 yaptiran
veya ciro yolu ile sigorta poligesini elinde bulunduran) vardir.

Sigorta sertifikasi; bir defadan fazla yiikleme s6z konusu ise, kesin sigortadan dnce bu belge hazirlanir.
Kesin sigorta yerine ge¢mez, fakat kesin sigortanin yapilabilmesi i¢in lriinlerin yiikleme tarihini ve
niteliklerini bildiren bir belgedir.

Flotan sigorta policesi; gecici bir police olarak, tasima araci ve yiikleme tarihi kesinlesmeden sigortanin
yaptirilmasi icabinda flotan police hazirlanir. Bankalar akreditif agildiktan sonra mutlaka flotan sigorta
poligesi isterler. Burada gaye sevkiyatla ilgili ayrintilar netlesinceye kadar sigortaliyr teminatsiz
birakmamaktir. Ayrintilar netlesince kesin police yapilir.
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Sigorta policesinin giivenligi icin gerekli hususlar:

. Sigortact (sigortay1 yapan)

. Sigorta ettiren

. Sigortadan faydalanacak kimse

. Sigortanin konusu

. Tas1yict firma

. Tastyacak arag

. Tasimanin siiresi

. Uriiniin tasiyictya teslim edildigi yer ile aliciya teslim edilecegi yer

O 0 39 N Lt W N —

. Kapsanan riskler ile riskin baglama ve bitim tarihi
10. Sigorta edilen, tasima konusu olan iirtin bedeli
11. Sigorta primi tutari, 6deme yeri ve tarihi

12. Sigorta policesinin diizenledigi tarih

Dis ticarette en fala uygulanan sigorta tiirli ise Genis Teminat tiiridiir. Bu sigortalama tiiriinde iiriinler
hangi sartlarda olursa olsun her zaman sigorta altinda olur ve her tiirlii durumda bu mallar teminat altina
alinir.

4. Thracat Tiirleri
Ihracat degisik sekillerde gerceklesebilmektedir. Bunlardan miihim olanlar1 asagida agiklanmaktadir.
4.1. Serbest (ozellik arz etmeyen) ihracat

Ozellik arz etmeyen ihracat olarak da ifade edilen serbest ticarette, ihracatgilar, ihracat¢i birliklerine
onaylattiklar1 giimriik beyannamesi ile birlikte, ihracatin yapilacag: glimriik idaresine miiracaat ederler.

4.2. Kayda Bagh ihracat

Kayda Bagli ihracat listesi kapsaminda yer alan iiriinlerin ihracatinda ihracatgilar, giimriik beyannamesi
ile birlikte kayit icin ilgili ihracat¢t birliklerine miiracaat ederler. Birlikler onayladiklari glimriik
beyannamelerine kayit mesruhati diiserek, giimriik idarelerine tevdi edilmek iizere ihracatgiya verirler.
Ihracatgilar, birliklerce kayit mesruhati diisiilerek onaylanmis giimriik beyannamesi ile birlikte 90 giin i¢inde
ithracatin yapilacag: glimriik idaresine miiracaat ederler.

Baz tiriinlerin ihraci, global anlagmalar veya madde siyasetleri agisindan bu mallarla ilgili kurumlarin 6n
iznine tabidir. S6z konusu iriinleri ihrag etmeyi diisiinen kuruluslarin, ihracattan 6nce gerekli 6n izni
almalar1 gerekiyor. Bu lriinlerin kayda bagl, 6zelligi olan veya olmayan ihracat kapsaminda ihrag ediliyor
olmas: ihracatla ilgili 6n izin ihtiyacini ortadan kaldirmiyor.

fhraci 6n izne bagh iiriinler ve 6n izin vermeye yetkili kuruluslar (iirin ve kuruluslar
degisebilmektedir):

1. Harp, silah ve mithimmati (Spor ve av tiifekleri hari¢): Milli Savunma Bakanlig:

2. Afyon ve hashas kellesi: Saglik Bakanlig

3. Uyusturucu maddeler: Saglik Bakanligi

4. Tehlikeli atiklar: Cevre Bakanligi

5. Kurt, cakal, tilki, sansar, porsuk ile yilanlar, kaplumbaga ve kertenkelelerin canli ve cansiz halde ve
bunlarin taninabilir parcalari ile bunlardan mamul konfeksiyon- hazir giyim: Orman Bakanlig1

6. Giibreler (Kimyevi giibreler haric): Tarim ve Kdyisleri Bakanligi
7. Tohumlar (Orman agact tohumlari harig): Tarim ve Kdyisleri Bakanligi

8. Su iirtinlerinden su iriinleri avciligini diizenleyen esaslar ¢ercevesinde avlanmasi yasak olan cins ve
ozellikteki su tiriinleri (siiliikler dahil): Tarim ve Kdyisleri Bakanlig

9. Yem Kanunu kapsamina giren yemler: Tarim ve Koyisleri Bakanligi
10. Zirai miicadele ilag ve aletleri: Tarim ve Kdyisleri Bakanligi
11. Veteriner ilaglar1: Tarim ve Kdyisleri Bakanligi
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12. Thracat gayesiyle dogadan elde edilmesi kontenjanla veya baska herhangi bir kayitla sinirlandirilan
tabii ¢igek soganlar1 Tarim ve Koyisleri Bakanligi

13. Damizlik biiyiik ve kiiclikbag hayvan: Tarim ve Kdyisleri Bakanlig
14. Seker: T.Seker Fab. Gen.Miid.
4.3. Kredili [hracat

Kredili ihracat talepleri ile ilgili miiracaatlar iiriin cinsi, 6deme plan1 ve 6deme siiresini igeren satis
sOzlesmesinin asl ve Tiirkce terciimesi ile birlikte ihracatci birliklerine yapilir.

Madde ve/veya iilke siyaseti agisindan Miistesarlik¢a getirilebilecek diizenlemeler kapsamindaki mallarla
ilgili kredili ihracat talepleri Miistesarligin goriisii alindiktan sonra, bunun disinda kalan iirlinlere iliskin
talepler ise satis s6zlesmesinde belirtilen esaslar dahilinde dogrudan ihracatgi birliklerince sonuglandirilir.

Kredili ihracat siiresi tiikketim mallarinda iki (2)sene, yatirim mallarinda bes (5) yildir. Ancak, bu siireleri
asan kredili ihracat talepleri Miistesarlik tarafindan neticelendirilir.

Kredili ihracat taleplerinin uygun goriilmesi halinde ihracat¢1 birliklerince giimriik beyannamesi {lizerine
kredili ihracat mesruhati diisiilerek onaylanur.

Kredili ihracatta telgraf, teleks veya telefaksla s6zlesme yapilamaz.
4.4. Konsinye Ihracat

Konsinye ihracat; kesin satisi daha sonra yapilmak tizere dis alicilara, komisyonculara, ihracatginin
yurtdigindaki sube ve temsilciliklerine triin gonderilmesi seklinde yapilan ihracat seklidir. Konsinye
ihracat; kesin satisi daha sonra yapilmak lizere ireticinin veya ihracatginin, yurtdisi distribiitorlerine,
subelerine veya komisyonculara, dis alicilara mal géndermesidir.

Konsinye ihracatta takip edilecek islem siralamasi:
1. Konsinye ihracat basvurulari ilgili Thracatg1 Birlikleri Genel Sekreterligine yapalir.

2. Madde ve/veya iilke siyaseti acisindan Miistesarlikca getirilebilecek diizenlemeler kapsamindaki
mallarla ilgili konsinye ihrag talepleri Miistesarligin goriisti alindiktan sonra, bunun haricinde kalan iiriinlere
iliskin talepler ise dogrudan Ihracatc Birlikleri Genel Sekreterligince sonuglandirilir.

3. [lhracatgr Birlikleri Genel Sekreterligince konsinye ihracat olarak onaylanmis —giimriik
beyannamelerinin otuz giin i¢inde giimriik idarelerine sunulmasi gerekir.

4. Ihracatcilar, konsinye olarak gonderilen iiriinlerin kesin satisinin yapilmasindan sonraki otuz giin
icinde durumu, kendileri tarafindan diizenlenmis kesin satis faturasi veya 6rnegi ve gerekli diger belgeler ile
birlikte izni veren IThracat¢1 Birlikleri Genel Sekreterligine bildirir.

5. Konsinye olarak gonderilen {iriiniin ihra¢ tarihinden itibaren bir sene iginde kesin satisinin yapilmasi
gerekir. Bu siire, hakli ve zorunlu sebeplere istinaden miiracaat edilmesi halinde, izni veren Ihracatgi
Birlikleri Genel Sekreterligince iki sene daha uzatilabilir.

6. Konsinye olarak gonderilen iiriiniin, konsinye ihrag izin siiresi iginde satilamamasi halinde, {irliniin
giimriik mevzuati ¢ergevesinde lilkeye getirilmesi gerekir.

4.5. Transit Ticaret

Transit ticaret, iirlin bedeli icin transfer yapilarak veya yapilmadan, satin aliman yabanci veya Tiirk
menseli olup da yurtdigina satilmig tirlinlerin transit olarak veya dogrudan dogruya, ithalat ve ihracat rejimi
hiikiimlerine tabi olmaksizin bagka bir lilkeye satilmasini ifade eder.

Transit ticaret, yurt disinda veya serbest bolgede yerlesik bir isletmeden veya antrepodan satin alinan
iriiniin, bir tilke tizerinden transit olarak veya dogrudan dogruya yurt disinda veya serbest bolgede yerlesik
bir isletmeye veya antrepoya satilmasidir.

Global anlagmalarla ticareti yasaklanmis {irlinler ile Mistesarhigin madde siyaseti itibariyle transit
ticaretinin yapilmasini uygun gdérmedigi iiriinler transit ticarete konu olamaz. Ithalat ve ihracat yapilmasi
yasaklanmis iilkelerle transit ticaret yapilamaz. S6z konusu iirlinler ve iilkeler disinda kalan iiriinler ve
iilkelere transit ticaret yapilmak istenilmesi halinde islemlerin transit ticaret formu aranmaksizin transit
rejimi cercevesinde sonucglandirilmasi gerekmektedir.

Transit ticarete konu olan {irtinlerle ilgili olarak, ithalata ve ihracata iliskin vergi, resim, har¢ ve fon tahsil
edilmez.
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Gumriik idarelerince verilebilecek izne istinaden, triinlerin Tiirkiye Giimriik Bolgesi'ne gelerek iscilik
gormek tlizere gegici depolama yeri veya antrepolara alinmasi "ithalat™ hilkmiinde degildir.

Transit ticarete iliskin bankacilik uygulamalar1 Dis Ticaret ve Kambiyo Mevzuati ¢ercevesinde Tirkiye
Cumhuriyet Merkez Bankasinca belirlenecek esaslara gore yapilir.

4.6. Bedelsiz ihracat

Bedeli yiiriirlikteki Kambiyo Mevzuat1 ¢ergevesinde iilkeye getirilmesi gerekli olmaksizin yurt disina
kesin olarak firiin ¢ikisidir.

Bedelsiz olarak ihrac edilebilecek iiriinler:

1. Gergek veya tiizel kisiler tarafindan gotiiriilen veya gonderilen hediyeler, miktar1 ticari teamiillere
uygun numuneler ile reklam ve tanitim esyalari,

2. Daha 6nce usuliine uygun olarak ihra¢ edilmis iiriinlerin bedelsiz gonderilmesinin ticari 6rf ve adetlere
uygun parcalari, fireleri ile garantili olarak ihrag¢ edilen iiriinlerin garanti siiresi i¢inde yenilenmesi gereken
pargalari,

3. Yabancit misyon mensuplarinin, Tiirkiye'de c¢alisan yabancilarin, yurt disina hane nakli suretiyle
gidecek Tiirk vatandaslarinin, daimi veya gegici gorevle yurt disina giden kamu gorevlilerinin, bu
durumlarinin ilgili mercilerce belgelenmesi sartiyla beraberlerinde gotiirecekleri, gonderecekleri veya
adlarina gonderilecek esya ve tasitlar,

4. Yurt disinda yerlesik tiizel kisiler, yabanci turistler ve yurt disinda ikamet eden Tiirk vatandaslarinin
beraberlerinde gotiirecekleri, gonderecekleri veya adlarina gonderilecek esya ve tasitlar.

(a) ve (b) bentlerinde yer alan iriinlerden degeri 10.000 ABD dolarini asmayanlarin bedelsiz ihrag
talepleri, Bedelsiz Ihracat Formu doldurulmak suretiyle dogrudan glimriiklere yapilir.

Degeri 10.000 ABD dolarindan fazla olanlarin bedelsiz ihrag talepleri, Bedelsiz Ihracat Formundan 3
niisha doldurulmak suretiyle ilgili ihracatci birligine yapilir. Thracatci birligi degeri 25.000 ABD Dolarina
kadar olan bedelsiz ihrag taleplerini kendileri sonuglandirir. 25.000 ABD Dolarinin iizerindeki talepleri
goriisleriyle birlikte Dis Ticaret Miistesarligi'na intikal ettirirler.

(c) ve (d) bentleri ¢ergcevesinde yapilacak bedelsiz ihracata, dogrudan giimriiklerce miisaade edilir.

Bedelsiz ihrac izinlerinin gecerlilik siiresi 1 senedir.

Kanun, Kararname ve global anlagmalarla ihraci yasaklanmis iriinlerin bedelsiz olarak ihracina izin
verilmez. lhract kendi mevzuati uyarinca belli bir merciin 6n iznine bagl {irlinlerin bedelsiz olarak ihraci,
ilgili merciin 6n iznine istinaden miimkiindiir.

Bedelsiz ihracat yoluyla yurt disina gonderilen {riinler, ihracatta uygulanan desteklerden
faydalandirilmaz.

Bedelsiz ihracat, Tiirk Standartlarinin Uygulanmasi Hakkindaki Tiiziik hiikiimlerine tabi degildir.

(a), (c) ve (d) bentleri kapsaminda yapilacak bedelsiz ihracatta ihracatgi birligine iiye olma sart1 aranmaz.

4.7. Takas veya Bagh Muamele Yoluyla Yapilacak ihracat

Takas veya bagli muamele taleplerine iligkin bagvurular, ithalat¢i ile yapilan sdzlesmenin asli ve yeminli
terciiman tarafindan yapilan Tiirk¢e cevirisi ve "Takas veya Bagli Muamele Basvuru Formu" (Ek 3) ile
birlikte Thracatci Birlikleri Genel Sekreterligine yapilir.

Takas veya bagli muamele sdzlesmesinin; ithal ve ihrac edilecek iiriiniin cinsi, Giimriik Tarife Istatistik
Pozisyonu (G.T.I.P), miktari, birim fiyati, toplam degeri ve sdzlesme siiresini igermesi gereklidir.

Takas veya bagli muamele yoluyla ihracat izni verilmis ihracat igslemlerine iliskin izin yazisinin 30 (otuz)
giin iginde glimriik idarelerine sunulmasi gerekmektedir. Bu islemler, yiiriirlikteki ithalat ve ihracat rejimleri
cergevesinde yiiriitiiliir.

Ihracat ve ithalat islemleri, ihracat ve ithalatta alian her tiirlii giimriik, vergi, resim ve harclar ile fonlara
tabi olarak yapilir. Ihracatin desteklenmesine iliskin mevzuat ile takas veya bagli muamele konusu iiriin ve
nakit 6demelerine iligkin diger mevzuat hiikiimleri saklidir.

Ihrag veya ithal edilen mal veya hizmet bedelinin, kismen veya tamamen mal, hizmet veya doviz ile
odenmesi miimkiindiir.
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Takas veya bagli muamele konusu ihracat ve ithalat bedellerinin mahsup ve transfer islemleri, Kambiyo
Mevzuati ¢ergevesinde isleme aracilik eden bankalarca sonuglandirilir. Ancak, takas veya bagli muameleye
konu karsilikli 6deme yiikiimliiliiklerinin esit olmasi esastir.

Takas veya bagli muamele konusu islemlerin tek bir araci banka tarafindan yapilmasi esastir. Ancak,
takas veya bagli muamele izni verildikten sonra ihracat ve ithalat islemleri baslamamis ise, Ihracatgi
Birlikleri Genel Sekreterligine bildirilmek suretiyle araci banka degisikligi yapilabilir.

Takas veya bagli muamele izinlerinin siiresi, 6 (alt1) ay1 asmamak kaydiyla firmanin ibraz ettigi
sozlesmede yer alan siire kadardir. Siire bitiminden 6nce basvurmak kaydiyla Ihracat¢i Birlikleri Genel
Sekreterligi tarafindan toplam 3 (ii¢) yila kadar ek siire verilebilir. 3 (ii¢) yili asan siire uzatim talepleri,
ithalat taahhiidiinde noksanlik bulunmasi halinde Giimriik Miistesarligi'nin (Glimriikler Genel Miidiirligi)
goriisii alarak Dis Ticaret Miistesarligi'nca (fhracat Genel Miidiirliigii), ihracat taahhiidiinde ise Dis Ticaret
Miistesarligi'min (Thracat Genel Miidiirliigii) goriisii alinarak Ihracatc1 Birlikleri Genel Sekreterligince
sonuglandirilir.

Sozlesmede yer alan hususlardaki degisiklik talepleri, akit taraflarin yazili mutabakati olmasi sartiyla,
Ihracate1 Birlikleri Genel Sekreterligi tarafindan sonuclandirilir.

Yukarida belirtilenler haricinde kalan hususlar, Dis Ticaret Miistesarlhiginin (ihracat Genel Miidiirliigii)
uygun goriisii alinmak suretiyle, Thracatc1 Birlikleri Genel Sekreterligi tarafindan sonuglandirilir.

4.8. Ticari Kiralama Yoluyla Yapilacak fhracat

Ticari kiralama yoluyla yapilacak ihracata iligskin talepler, yurt disindaki isletme veya kurulusla yapilan;
kiralanacak iirlinlin cinsi, teknik 6zellikleri, miktari, birim fiyati, deger tutari, kira siiresi, kira bedeli ve bu
bedelin 6denme sekil ve zamani, teslim yeri gibi, bilgileri igeren kira s6zlesmesi ile birlikte Ticari Kiralama
Yoluyla Yapilacak Ihracata Iliskin Basvuru Formundanl niisha doldurulmak suretiyle, iiyesi olan ve
bulunulan bélgedeki Thracatgi Birlikleri Genel Sekreterligine yapalir.

Ticari kiralama yoluyla yapilacak ihracatta siire, izin verildigi tarihten itibaren en ge¢ ii¢ ay icinde
giimriik idarelerine basvurmak kaydiyla, fiili ihra¢ tarihinden itibaren bir yildir. Bu siire, bitim tarihinden
once bagvurulmak kaydiyla, siire toplam bir yila kadar uzatilabilir. Ticari kiralamaya konu {irliniin yurt
disinda kesin satisina iliskin talepler, ticari kiralama yoluyla yapilacak ihracat izninin bitis tarihinden once
basvurulmak kaydiyla, satis sozlesmesine istinaden ilgili ihracat¢i birligi tarafindan sonuglandirilir.

Ticari kiralama yoluyla yapilan ihracatta kira bedellerinin iilkeye getirilmesi ile ticari kiralamaya konu
iriiniin yurt diginda kesin satis1 halinde, satig bedelinin iilkeye getirilmesine iliskin usul ve esaslar Kambiyo
Mevzuati hiikiimlerine tabidir.

4.9. ithal Edilmis Uriinlerin Thraci

Ithalat Rejimi gergevesinde ithal edilmis ve vergileri ddenmis bulunan yabanci menseli yeni veya
kullanilmis {riinlerin ihract ozellik arz etmeyen ihracat kapsaminda yapilir. Ancak, ihracatin

desteklenmesine yonelik mevzuat, yatirim mevzuati ile Giimriik Mevzuati'nin mahrecine iade hiikiimleri
saklidir.

1. ithal edilmis iiriinlerin ihracati, ithal rejimi gercevesinde ithal edilmis iiriinlerin, ithal edilen iilke
disindaki iilkelere satilmasini kapsayan ihracattir.

2. Ithalat rejimi gercevesinde ithal edilmis ve vergileri ddenmis bulunan yabanci menseli yeni veya
kullanilmaig tiriinlerin ihraci 6zellik arz etmeyen ihracat kapsaminda yapilmaktadir.

3. Ihracatin desteklenmesine ydnelik mevzuat, yatirim mevzuat ile giimriikk mevzuatinin mahrecine iade
hiikiimlerinden faydalandirilmaz.

4. Alicist tarafindan kabul edilmeyen {irlinler ile alicisina teslim edilmeyen iiriinler ve tirlinlerin terk
edilmesi fiili ihracat1 miiteakip, ihracat bedellerinin iilkeye getirilme siireleri iginde bagvurulmak kaydiyla,

5. Alicist tarafindan kabul edilmeyen iirlinler karsiliginda ayni cins, deger ve miktarda {iriin ihraci,
driinlerin geri getirilmesi veya geri getirileceginin kambiyo merciine taahhiit edilmesi kaydiyla durumu
gosterir belgelere istinaden glimriik mevzuati gergcevesinde giris ve ¢ikista ayniyeti tespit edilmek suretiyle
giimriik idarelerince,

6. Alicis1 tarafindan kabul edilmeyen iirlinlerin baska bedel ve sartlarla satigina iliskin talepler, durumu
gosterir belgeler ve yeni satis sdzlesmesine istinaden ilgili Ihracat¢i Birligi’nce (bozulabilir 6zellikteki
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iiriinlerde ihracatci birligi ve/veya Miistesarlik yurtdisi teskilatinca),

7. Alicisina teslim edilemeyen (yanma, ¢alinma vb. sebeplerle) iirlinler karsilifinda ihracat ile geri
getirilmesinde ekonomik fayda goriilmeyen triinlerin terk edilmesine iliskin talepler durumu tevsik eden
belgelere istinaden Miistesarlik (Ihracat Genel Miidiirliigii) tarafindan,

8. Yukarida belirtilen degisiklik taleplerinin fiili ihracati miiteakip, iiriin bedeli dovizlerin tahsilinden
sonra yapilmasi halinde s6z konusu talep Miistesarligin goriisii alinmak suretiyle ilgili mercilerce
sonuglandirilir.

4.10. Serbest Bolgelere Yapilacak Thracat

Ulkenin siyasi smirlar1 icinde olmakla birlikte giimriik hatt1 haricinde sayilan, iilkede gegerli ticari, mali
ve iktisadi alanlara iliskin hukuki ve idari diizenlemelerin uygulanmadig1 veya kismen uygulandigi, sinai ve
ticari faaliyetler i¢cin daha genis tesviklerin tanindig1 ve fiziki olarak iilkenin diger kisimlarindan ayrilan
yerler serbest bolge olarak tanimlanir.

3218 sayili Serbest Bolgeler Kanunu’nda serbest bolgelerin kurulmasi ve isletilmesindeki temel
gayeler; ihracat ig¢in yatirim ve iretimi arttirmak, yabanci sermaye ve teknoloji girisini hizlandirmak,
ekonominin girdi ihtiyacini ucuz ve diizenli bir sekilde temin etmek, dis finansman ve ticaret imkanlarindan
daha fazla faydalanmak olarak siralanmistir. Bulunduklar1 iilke ekonomilerine sagladiklar1 katkilarin
yaninda, esnek ve ¢agdas idari yapilariyla dis ticarete yonelmek isteyen isletmelere modern ve gelismis bir
yatirim ortami saglayan serbest bolgeler lojistik merkezler olarak Tiirkiye’de de 6nemlerini arttirmaktadirlar.

Serbest Bolgelerde Saglanan Tesvikler ve Avantajlar:

1. Uretim konulu faaliyet ruhsat: kapsaminda faaliyet gdsteren serbest bolge kullanicilarinin imal ettikleri
tirtinlerin satisindan elde ettikleri kazanglari, Avrupa Birligi {iyeliginin gerceklesecegi yilin vergileme
donemi sonuna kadar Gelir veya Kurumlar Vergisi’nden istisnadir.

2. Hazir igyeri kiralamak suretiyle iiretim konusunda faaliyet gosterecek kiraci-kullanici igletmeler icin 15
sene, diger konularda 10 sene, kendi isyerini inga etmek suretiyle liretim konusunda faaliyet gdsterecek
yatirimei-kullanici isletmeler i¢in 30 sene, diger konularda ise 20 sene siireli faaliyet ruhsat1 verilmektedir.

3. Serbest bolgedeki faaliyetlerle ilgili her tiirlii 6demeler dévizle yapilir.

4. Serbest bolge faaliyetlerinden elde edilen kazang ve gelirler kambiyo rejimine ve herhangi bir izne tabi
olmaksizin, yurtdisina veya Tiirkiye’ye transfer edilebilir.

5. Fiyat, kalite ve standartlarla ilgili olarak kamu kurum ve kuruluslarmma verilen yetkiler serbest
bolgelerde uygulanmaz.

6. Serbest bolgeler glimriik bolgesi disinda sayildigindan, serbest bolgeler ile Tiirkiye arasinda yapilan
ticarette dig ticaret rejimi hiikiimleri uygulanir. Serbest bolge kullanicilart Tiirkiye’den KDV’siz mal ve
hizmet satin alabilirler. Diger taraftan, serbest bolge ile diger iilkeler ve diger serbest bolgeler arasinda dis
ticaret rejimi hiikiimleri uygulanmaz.

7. Uriinler serbest bdlgede siire sinirlamas1 olmaksizin kalabilir.
8. Serbest bolgede saglanan tesvik ve avantajlardan yerli ve yabanci isletmeler esit olarak faydalanir.

9. Serbest bolgeler “Tiirkiye-AB Giimriik Bolgesi’nin pargasi sayildigindan, serbest bolgelerden Tiirkiye
veya AB menseli tirlinler ile Tiirkiye’de serbest dolasim durumunda bulunan giimriik birligi kapsamindaki
iiriinler A. TR Belgesi diizenlenerek AB’ye gonderilebilir.

10. Ugiincii iilke menseli iiriinler ise ortak giimriik tarifesi ile uyumlastirilmis Tiirk Giimriik Tarife
Cetveli’'nde belirtilen oran iizerinden serbest bolge glimriik miidiirliigline giimriik vergisi édenerek serbest
dolasima gegirildikten sonra A.TR Belgesi diizenlenerek AB’ye gonderilebilir.

11. Tiurkiye’de temel olarak ihracata dayali yatirim ve iiretimi tesvik etmek gayesiyle 1987 senesinden bu
yana birgok serbest bolge faaliyete gegmistir.

12. Serbest Bolge ile Tiirkiye'nin diger yerleri arasinda yapilacak ticaret, dis ticaret rejimine tabidir. Bu
kapsamda, Serbest Bolgeden Tiirkiye’ye getirilen {iriinler i¢in ithalatta gecerli biitiin vergi ile ilgili yiikler ve
kontroller aranmakta, Tiirkiye’den Serbest Bolge’ye ihra¢ edilen biitiin iirlinler de dis ticaret rejimine tabi
tutulmaktadir.
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5. Thracata Yardime1 Kuruluslar
Ihracat Rejimi Karar1 cergevesinde ihracata yardimer kuruluslar asagidaki gibi, siralanabilir:
5.1. Di1s Ticaret Miistesarhg (DTM)

Ihracatin iilke faydasina diizenlenmesi, desteklenmesi ve gelistirilmesine yardimc1 olan temel bir kurum
olarak Tiirkiye’nin ihracatindan oncelikle sorumlu kamu birimi olarak kurulmustur.

Hazine ve Dis Ticaret Miistesarligl 9.12.1994 tarihinde kabul edilen ve 20.12.1994 tarih ve 22147 sayili
Resmi Gazete'de yayinlanarak yiiriirliige giren 4059 sayili Kanunla Bagbakanliga bagli Hazine Miistesarhgi
ve Dis Ticaret Miistesarhi@: isimleri ile iki ayr1 kurulus haline getirilmistir. S6z konusu Kanuna gore, dis
ticaret siyasetlerinin tespitine yardimci olmak, tespit olunan bu siyasetler ¢ercevesinde ihracat, ihracati
tesvik, ithalat, yurtdis1 miiteahhitlik hizmetleri ve ikili ve cok tarafli ticari ve ekonomik iligkileri
diizenlemek, uygulamak, uygulamalari izlemek ve gelistirmek gorevlerini {istlenen

Dis Ticaret Miistesarhi@inin hizmet birimleri:

. Ihracat Genel Miidiirliigii,

. Ithalat Genel Miidiirliigi,

. Anlagmalar Genel Miudiirligi,

. Avrupa Birligi Genel Midiirliigt,

. Serbest Bolgeler Genel Miudiirliigi,

. D1s Ticarette Standardizasyon Genel Mudiirliigii,

~N N N R W N

. Ekonomik Arastirmalar ve
8. Degerlendirme Genel Miidiirligi
5.2. Thracatc1 Birlikleri

Ihract ruhsata baglh {iriinlerin ihracin1 tescil vermek yoluyla denetler, konusuyla ilgili yurti¢i ve
yurtdisindaki gelismeleri izleyerek hem DTM, e hem de iiyelerine bilgi verir; gerektiginde bakanlik ve
iiyeleri arasinda koprii gorevini yapar.

5.3. Ticaret Odalar ve Sanayi Odalari

Ticaret ve Sanayi Odalar ise ihraci ruhsata bagli olmayan iiriinlerin ihracatinda basvurulacak meslek
kuruluslaridir. 1.200.000°1 asan iiyesiyle Tirkiye 6zel sektoriiniin en iist meslek kurulusu olan Tiirkiye
Odalar ve Borsalar Birligi; iilke dis ticaretine 6nemli katkilar saglamaktadir (E.Form. TOBB. Mart 2006,
s,41).

5.4. D1s Ekonomik Iliskiler Kurulu (DEIK)

DEIK, Tiirkiye nin yabanci iilkeler ve global topluluklarla olan ekonomik, ticari, sinai ve mali iliskilerini
izlemek, bu iliskilerin kurulmasina ve gelistirilmesine yardimci olan kurulustur. DEIK bu gayeye ulagsmak
icin smai igbirligi basta olmak {izere dis ticaret aginin genisletilmesi ve hizmet sektorlerinin yurtdisina
acilmasi gibi, is diinyasina yeni pazar imkanlar saglayacak hedeflere yonelmektedir. Tiirkiye ile yabanci
iilkeler ve global topluluklar arasinda sektdr temelinde i imkanlarini aragtirarak, mevcut imkanlarin
harekete gecirilmesine ve is firsatlarinin degerlendirilmesine de yardimci olmay: gorev edinen DEIK,
Tiirkiye ekonomisinin diinya ekonomisi ile biitiinlesmesi konusunda ¢aba harcamaktadir.

5.5. Giimriik Komisyonculari

Ihracat¢inin Giimriik idarelerindeki islemlerini yiiriittiikleri gibi, ihracatgiya giimriik igin gerekli ¢ogu
belgelerin diizenlenmesinde de yardimci olabilirler. Bunlar Giimriik Bakanligindan sinav sonucu belge
alirlar bu hizmetleri karsilig1 dernegin tespit ettigi tarifeden belirtilen ticretleri alirlar.

5.6. Tasima Komisyoncular

Tasima komisyonculari, ihracatg¢iya tliriiniinii giivenli, hizli ve ucuz sekilde sevk edebilmesi i¢in yardimci
olurlar.

Tasima isleri komisyoncusu, esya tasitmak isteyenlerin, nakliye piyasasinda ihtiya¢ duydugu, giivenilir
ve uzman tagiyicilari bulmalarina yardimci olan kimsedir. Tagima isleri komisyoncusu, baskalar1 tarafindan
isletilen tasima araclarindan faydalanarak tasima yapmayr yani ‘’tasitmayr’’ iislenir. Nakliye
komisyoncusunun yiikiimliiliigli esyalarin yer degistirmesini saglayacak olan tasiyiciyr segmek ve onunla
sOzlesme yapmaktir. 173
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Tagima isleri komisyoncusu 4925 sayili karayollar1 tagima kanunu hiikiimlerine tabidir.
5.7. Gozetme Sirketleri

Gozetme sirketleri, lirlinli ihracat¢1 ve/veya alict adina ihrag¢ veya ithal noktasinda agirlik, miktar, kalite
gibi, belirli konularda kontrol edip rapor verirler.

Di1s ticarete konu mallarin kalitesinin ve miktarinin kontrolii; depolama, yiikleme, bosaltma ve nakil
esnasindaki durumunun tespiti ile doviz kuru ve mali sartlar da dahil olmak iizere fiyatinin ve glimriik
siniflandirmasinin dogrulugunun tespiti konusundaki uluslararas1 gdzetim faaliyetlerine, 2015/24 sayil1 Uriin
Giivenligi ve Denetimi Tebligi kapsaminda gozetim faaliyeti ismi verilir.. Gozetim faaliyeti sonucunda
uluslararas1 gozetim sirketi tarafindan gozetim raporu diizenlenir ve bu belge uzman personel veya sirketi
temsil ve ilzama yetkili kisi tarafindan imzalanir.

Gozetme sirketi kullanilip kullanilmayacagi, neleri kontrol edecegi, iicretleri kimin karsilayacag: satig
anlagsmasinda belirtilir.

6. ihracatta Teslim Tiirleri
6.1. Isyerinde Teslim / Ex Works (Exw)

Isyerinde teslim, saticinin mallar1, kendi yerinde veya ismen belirlenmis baskaca bir yerde (fabrika, depo,
igyeri gibi) alicinin tasarrufuna birakarak teslim etmesini ifade eder.

"Ex works" saticinin iiriinleri igletmesinde (fabrika, depo v.s.) alict emrine hazir tutmakla teslim
yikiimliiliglinii yerine getirdigi anlamindadir. Satici, aksi kararlastirilmadik¢a iiriiniin alict tarafindan
saglanan bir araca yliklenmesinden veya iiriinlerin ihra¢ giimriigiinden gegirilmesinden sorumlu degildir.
Alict bu noktadan itibaren varis yerine degin, lriiniin taginmasi ile ilgili tim gider ve risklerin
yiikiimliiliiglini tasir. Bu kavram tiim satis sekilleri i¢inde satici i¢in en az yiikiimliligi ihtiva eden bir satig
seklidir. Bu teslim seklinde s6zlesmede belirtilen satis bedeline yalnizca ambalajlanmis iiriin bedeli dahildir.
Yani teslim tarihinden itibaren her tiirlii nakliye, yiikleme, bosaltma ve sigorta masraflari alici tarafindan
O0denmektedir.

6.2. Tastyiciya Teslim / Free Carrier (Fca)

"Tastyictya Masrafsiz" kurali, saticinin mallari, saticinin igyerinde veya belirlenen baska bir yerde, alict
tarafindan tayin edilen tasiyiciya veya bagka bir kisiye teslim etmesini ifade eder.

Bu kavram ile saticinin teslim yiikiimliiliigii, Uriinlerin ihra¢ giimriigiinden gegirilip, alic1 tarafindan
belirlenen tastyiciya, belirlenen yer veya noktada teslimi ile son bulur. Eger alic1 tarafindan kesin bir teslim
yeri belirtilmemigse, satici tasiyanin iriinleri teslim alacagi yer civarinda bir yer belirleyebilir. Ticari
uygulamalar tasiyici ile sozlesme yapilabilmesi igin satisinin yardimini gerektirirse (mesela, demir ve hava
yolu tasimaciliginda) satici riziko ve masraflar aliciya ait olmak tizere hareket edebilir.

6.3. Gemi Dogrultusunda Teslim / Free Alongside Ship (Fas)

Bu kavram ile saticinin teslim yiikiimliligi, belirlenen limanda {iriinlerin gemi dogrultusunda rihtim
veya mavnaya konmasiyla sona erer. Mavna, gemilere ve yakin kiyilara yiik tagiyan, giivertesiz biiylik tekne.
Bu da, bu andan itibaren, iiriinle ilgili tim gider, yitik veya hasar rizikolarinin alic1 tarafindan tistlenilmesi
anlamidadir. Uriiniin yiikleme, bosaltma, nakliye ve sigorta masraflar1 alic1 tarafindan &denir. FAS' da
sO0zlesmede belirtilen satis bedeline hem {irlin bedeli, hem de rihtima kadar yapilan nakliye ticreti dahildir.
Gemi dogrultusunda teslim, alicinin ihra¢ icin Uriinleri giimriikten ¢ekmesi gerektigini belirtir. Alict
dogrudan veya dolayli olarak ihra¢ islemlerini yerine getirmeyecekse kullanilmamalidir. Bu kavram yalnizca
deniz veya i¢ su tasimaciliginda kullanilir.

6.4. Gemi Bordasinda Teslim / Free On Board (Fob) Bedelli Teslim

Bu kavram ile saticinin teslim yiikiimliiliigii belirlenen yiikleme limaninda iriinler gemi kiipestesini
actig1 andan itibaren yerine getirilmis olur. Borda, geminin yam demektir. Uriinlerle ilgili tiim gider yitik
veya hasar rizikolar1 bu noktadan itibaren alici tarafindan istlenilir. Eger gemi kiipestesi pratikte bir sey
ifade etmiyorsa (mesela, roll-on/roll-off veya konteynirda —tasimacilikta- oldugu gibi) FCA kavraminin
kullanilmas1 daha dogru olur.

6.5. Uriin Bedeli Veya Navlun Bedelli Teslim / Cost And Freight( Cfr)

Bu kavram ile satici belirlenen varig limanina iiriinii gonderebilmek i¢in gerekli tiim giderleri ve navlunu
o0demek zorundadir. Ancak friinle ilgili kayip bir hasar riski ile giderlerde goriilebilecek artis, yiikleme
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limaninda iiriinlerin gemi kiipestesini gegmesi anindan itibaren saticidan aliciya devredilmis olur. Navlun;
“dis ticarette bir yerden bagka bir yere ulastirmak i¢in gemiye alinan esyanin biitiinli ve tastyici tarafindan,
gemisinde taginacak yiik i¢in istenen licret” olarak tanimlanir. CFR kavram saticinin ihra¢ i¢in {iriinleri
glimriikten gecirmesi gerektigini belirtir.

6.6. Uriin Bedeli, Sigorta ve Navlun Bedelli Teslim / Cost, Insurance And Freight (Cif)

Bu kavram ile satict CFR'deki yiikiimliiliiklerine aynen sahiptir. Ancak ek olarak, {iriinlerin taginmasi
sirasinda kayip veya hasar rizikosuna karsi deniz sigortasi temin etmek durumundadir. Satici sigorta
s0zlesmesini yapar ve sigorta primini 6der. Alici bu kavram ile saticinin sigortada sadece minimum kuvertiir
temin etme ylikiimliiliigii bulundugunu bilmelidir.

6.7. Tasima Ucreti Odenmis Olarak Teslim / Carriage Paid To (Cpt)

Bu kavram saticinin, iirlinlin kararlastirilan varig yerine kadar tasinmasi i¢in gerekli navlunu c¢ekildigi
anlamma gelir. Uriiniin yitik ve hasarina ait rizikolarla birlikte tastyiciya teslimden itibaren dogabilecek ek
masraflar, liriinlerin tagiyicinin nezaretine verilmesinden itibaren saticidan aliciya gecer. Tasiyici bir tagima
sozlesmesinde demir, kara, deniz, hava, i¢su tasimaciligi veya bunlarin birlesmesi sonucu ortaya ¢ikan
tagimacilik islemini iistlenen kimsedir.

6.8. Tasima ve Sigorta Bedeli Odenmis Olarak Teslim / Carriage And Insurance Paid To (Cip)

Bu kavram ile satict CPT'deki ylikiimliiliikklerine aynen sahiptir. Ancak ek olarak iirlinlerin taginmasi
sirasinda yitik veya hasar rizikosuna arsi kargo sigortasi temin etmek durumundadir. Satici sigorta
sOzlesmesini yapar ve sigorta primini dder.

6.9. Sinirda Teslim / Delivered At Frontier (Daf)

Bu kavram saticinin teslim ylikiimliiliigiiniin, tirlinlerin ihrag i¢in giimriikten gegirilip, sinirda belirlenen
yer veya noktada ancak bitisik tilkenin giimriik sinirindan 6nce emre hazir tutulmasiyla sona ermesini ifade
eder. Smir kavrami, ihra¢ iilkesinin sinir1 da dahil olmak iizere herhangi bir siir i¢in kullanilabilir.
Dolayisiyla, kavramin iginde s6z konusu smirin her zaman nokta veya yer belirtilerek kesin sekilde
tanimlanmis olmas1 hayati olarak dnem tagimaktadir.

6.10. Gemide Teslim / Delivered Ex Ship (Des)

Bu kavram ile saticinin teslim yiikiimliiliigli, mali belirlenen varis limaninda, gemi bordasinda, ithal
giimriigiinden ge¢irmeden alicinin emrine hazir tutmakla sona erer. Satici, {irlinlerin belirlenen varig
limanina getirilmesi i¢in gereken tiim gider ve rizikolari dstlenir. Bu kavram sadece deniz veya ig¢su
tasimaciligi i¢in kullanilabilir.

6.11. Rihtimda Teslim ( Giimriik Vergi ve Har¢lar1 Odenmis Olarak) / Delivered Ex Quay(Duty
Paid) (Deq)

Bu kavram ile saticinin teslim ytikiimliiliigii, Uriinleri belirlenen varis limaninda ithal glimriigiinden
gecirilmis olarak, rihtim {izerinde alici emrine hazir tutmakla sona erer. Rihtim, bir akarsu ya da deniz
kiyisinda doldurularak yapilmis, gemilerin indirme bindirme veya yiikleme, bosaltma yapabilecegi yer.
Satici, tirlinlerin o noktaya kadar tasinmasiyla ilgili vergi, resim ve diger harclarda dahil olmak {izere tiim
riziko ve giderleri stlenir. Bu kavram satic1 dolayli veya dolaysiz yoldan ithal lisans1 saglayamayacaksa
kullanilmamalidir. Eger taraflar iiriinlerin alici tarafindan giimriikten gecirilmesi ve giimriik vergilerinin
Odenmesini istiyorlarsa "dutiy paid" yerine "duty unpaid" kavramini kullanmalidir. Eger taraflar saticinin
yiikiimliiliikleri arasindan iiriinlerin ithali i¢cin 6denecek bir takim giderleri ¢ikarmak istiyorlarsa (KDV gibi)
bunu, bu etkiyi olusturacak kelimeler ekleyerek kesinlestirmelidirler.

6.12. Giimriik Resmi Odenmemis Olarak Teslim / Dehvered Duty Unpaid (Ddu)

Bu kavram ile saticinin teslim ylikiimliiliigii, Uriinlerin ithal {ilkesinde, belirlenen yerde emre hazir
tutulmas1 ile sona erer. Satici, Uriinlerin o noktaya kadar tasinmasi ve giimriik formalitelerinin yerine
getirilmesi ile ilgili riziko ve giderleri iistlenmek durumundadir (ithalat i¢in ddenmesi gereken vergi resim
ve harglar harig). Alict tirtinlerin zamaninda ithal igin glimriikten ¢ekilmemesinden kaynaklanan ek gider ve
rizikolar1 iistlenmek durumundadir. Eger taraflar saticinin giimriik formalitelerini yerine getirip bundan
dogabilecek gider ve rizikolar: {istlenmesini istiyorlarsa bunu, bu etkiyi olusturacak kelimeler ekleyerek
kesinlestirmelidirler. Eger taraflar saticinin yiikiimliiliiklerine iiriinlerin ithali i¢in gerekli bazi giderleri
eklemek istiyorlarsa (KDV gibi) bunu, bu etkiyi olusturacak kelimeler ekleyerek kesinlestirmelidirler. Bu

kavram tagima seklinden bagimsiz olarak kullanilabilir.
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6.13. Giimriik Resmi Odenmis Olarak Teslim / Delivered Duty Paid (Ddp)

Bu kavram ile saticinin teslim yiikiimliiligii, iriinlerin ithal iilkesinde belirlenen yerde emre hazir
tutulmasi ile sona erer. Satici, Uriinlerin o noktaya kadar tasinmasi, ithal glimriigiinden gecirilmesi igin
gerekli vergi, resim ve diger harclar dahil olmak tizere riziko ve giderleri iistlenmek durumundadir. EXW
kavrami satici i¢in ne kadar az yiikiimliiliikk ifade ediyorsa, DDP kavrami de o kadar ¢ok yiikiimliiliik ifade
etmektedir.

7. Dis Ticarette Odeme

Global {iriin ticareti, global 6demelerin en biiyiik bolimiini teskil etmektedir.

Global ticarette satilan iirlinlerin bedelleri; bir iilkenin yerel parasinin serbest doviz piyasasinda diger
yabanc1 paralara ve altina déniisebilme 6zelligini ifade eden konvertibl dovizlerle 6denir. Odemeler global
islem yapan bankalar aracilig: ile yapilir. Uriin bedelinin ddenmesini saglayan muhtelif global ddeme
sekilleri vardir.

Ihracat bedellerinin 6denmesinde kullanilan birgok yontem bulunmaktadir. Bu 6deme sekillerinin bazilari
daha ¢ok alicinin, bazilar1 da daha ziyade saticinin faydasina oldugunun iiriin bedelinin hangi 6deme sekline
gore O0denecegi taraflar arasinda yapilacak pazarlik ve varilacak anlagsma sonucunda belli olur. Genellikle
iiriin bedeli 6demesinin sevkiyattan sonra yapilmasi tercih edilir. Ancak siparis edilen {iriiniin iiretilmesi igin
gerekli finansmanin olusturulmasi eger sozlesme hiikiimleri i¢inde yer aliyorsa iiriin bedelinin bir kism1 veya
tamamu saticiya pesin 6denir. Bu durumda saticiya glivenilmesi veya garanti saglanmasi gerekir.

Saticinin triinleri sevk edilir edilmez 6ddemenin yapilacagindan emin olmak istemesine karsi alic1 da,
satis sOzlesmesinde kararlastirilan 6zellikteki {irliniin belirlenen yerden siiresi i¢inde sevk edilmesi ve
iiriintin giimriiklerden cekilebilmesi i¢in belirli vesaikin gerekli siire icinde ibraz edilmesi halinde saticiya
ddemenin yapilmasini arzular.

Keza satici, alicinin giivenilir ve mali durumunun giiclii olmasi karsisinda satis konusu {iiriine ait
O0demenin sevkiyat yapildiktan veya lriiniin varisindan sonra ibraz edecegi sevk vesaiki mukabilinde
yapilmasina veyahut vadeli bir policenin kabulii karsiliginda 6demenin belli bir siire sonra yapilmasina
veyahut alic1 tarafindan {iriin satildiktan sonra 6demeye riza gosterebilir.

Global uygulamada kullanilan muhtelif 6deme sistemleri bu farkl isteklerin ger¢eklestirilmesine imkan
saglamaktadir. Uriin bedelinin hangi dovizle ve hangi 6deme sekline gore 6denecegi taraflarin aralarinda
yaptiklar1 satig s6zlesmelerinde kararlastirilir.

Ithalatc1 isletmeler, yurtdisindan temin edecekleri malzemeyi satin alacaklar1 yabanci ihracatgi firma ile
teslim sekillerinde belirtilen sartlar ve kavramlar ¢ercevesinde anlastiklar: teslim seklinin yani sira bir de
O0deme esaslarini igeren global kabul gormiis bir 6deme seklinde de karara varmalidirlar. Bu 6deme sekli,
ithalat¢inin {irlin bedelini ne zaman ve ne sekilde 6deyecegini oldugu kadar, ihracatginin iiriinii sevk ettikten
sonra ithalat esnasinda gerekli olan evraklari ne zaman ve ne sekilde diizenleyip ithalat¢iya ibraz edecegi
hususlaria gore de degisiklikler arz etmektedir. Bu 6deme sekilleri, yine Milletleraras1 Ticaret Odasi’nin
belirlemis oldugu esaslar ve yayimladig biiltenlerle global kabul gérmiis kavramlarla ifade edilmektedir. Bu
cercevede global ticaret islemlerinde kullanilan temel o6deme sekillerini bes baglikta siralayarak
aciklayabiliriz:

7.1. Pesin Odeme (Advance Payment)

Ithalatginin, ihracatciya sagladigi bir 6n finansman olup, iiriin bedelinin, ithal konusu iiriinlerin
sevkinden Once ihracat¢iya odenmesidir. Genellikle 6zel siparis iizerine Tlretilen {iriinlerin satisinda
kullanilmaktadir. Pesin 6deme, en fazla ihracat¢inin faydasina olan sattig1 iriiniin bedelinin hemen tahsilini
saglayan ithalat¢inin 6dememe ihtimalini ortadan kaldiran 6deme seklidir. Saticinin sermayesini uzun siire
bagli kalmaktan kurtarir.

Bazi iilkeler kambiyo rejimleriyle, dovizlerin pesin olarak transferini ve ihracatin ger¢eklesmemesi
dolayisiyla dovizlerin geri iadesini 6zel kayitlamalara tabi tutmustur.

Uriin bedeli pesin 6dendigi icin, alictya (ithalatciya) iiriin bedelinden iskonto-indirim- yapilmasi imkani
dogar,
Diger 6deme sekillerinde ortaya ¢ikan banka komisyon ve masraflarina oranla diisiikk maliyet olusturur.

Saticinin/ihracat¢inin iirlin bedelini pesin almasina ragmen iriinleri gondermemesi riski daima mevcuttur.
Bu sebeple kesinlikle karsilikli giivene dayali bir 6deme seklidir. 176
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Pesin 6deme, ithalatg1 firmanin, s6zlesmenin hemen akabinde, heniiz ihracat¢inin {iriinleri gondermesini
beklemeden {iriin bedelini ihracatcinin hesabina banka transferi yoluyla gondermesi seklinde isleyen bir
odeme seklidir. Thracat¢1 agisindan oldukga avantajli olan bu édeme sekli, iiriin mukabili ddemenin tersine
ithalat¢1 acisindan biiyiik risk tasimaktadir. Ithalatci isletmeler, ihracatciya ¢ok giivendikleri ve iiriiniin
gercekten saglikli ve istenilen sekilde gonderileceg§inden emin olduklarinda bu 6deme seklini
kullanmalidirlar.

7.2. Acik Hesap

Uriin mukabili 6deme olarak da ifade edilen acik hesap, ithalat¢1 agisindan avantajli, ihracatc1 agisindan
ise en riskli bir 6deme seklidir. Bu 6deme seklinde ihracatg1 iiriinii sevk eder, sevkiyata ait vesaiki dogrudan
veya herhangi bir bedel tahsil edilmeksizin teslim edilmek iizere bir banka kanaliyla ithalat¢ciya gonderir.
Vesaiki teslim alan ithalatg, tirtinleri giimriikten ¢eker, satici ile aralarindaki mutabakata gore tespit olunan
siire i¢inde iiriin bedelini 6der. ithalatei iiriinleri aldig1 halde 6demeyi yapmayabilir.

Acik hesap yoluyla 6deme sekli, ihracat¢inin iirlin bedeline iliskin higbir tahsilat yapmadan iirtinleri
ithalat¢iya gondermesi ve ithalat¢inin da iiriinler lilkesine geldikten sonra giimriikleme islemlerinin ardindan
belirlenen vade tarihi dogrultusunda iiriin bedelini ihracat¢i emrine banka transferiyle gondermesi esasi
tizerine kurulu bir 6deme seklidir.

Acik hesap yoluyla 6demede asagidaki sekilde islemler gerceklesir:

1. Thracate, satis sozlesmesi kapsaminda iiriinleri ithalatgiya gonderir.

2. Thracatla ilgili belgeleri de iiriinle birlikte veya diger yolla ithalatcinin eline gegecek sekilde yollar.

3. Ithalat¢1, eline ulasan belgeler ile iilkesindeki giimriige ulasan iiriinlerin ithalat ve giimriikleme
islemlerini gergeklestirir.

4. Sozlesme sartlart cercevesinde karsilikli olarak anlasilan vade tarihinin bitiminde ihra¢ konusu
iirlinlerin bedelini ihracat¢inin hesabina transfer eder.

Pesin 6demenin tam tersi niteliginde diisiliniilebilecek olan bu 6deme sekli, ithalatgilar agisindan avantajli
olmakla birlikte, ihracat¢ilar acisindan biiyiik bir risk tasimaktadir.

Ithalatc1 isletmeler, acik hesap-iiriin mukabili- ithalat yaparken mutlaka yurtdisindaki ihracatc
firmalardan, pesin ddemede oldugu gibi, ithalat giimriikleme islemlerinde kendilerine lazim olan biitiin
belgelerin mutlaka iiriinle birlikte gonderilmesini talep etmelidirler.

7.3. Vesikali Tahsilat

Vesikali Tahsilat/(Vesaik Mukabili Odeme -Cash Against Documents). Thracatginin, akreditifli yani, bir
bankanin sarta bagli 6deme garantisi seklinde 6deme oldugu kadar giivence altinda olmadigi bir 6deme
seklidir. Zira her ne kadar alici ile satic1 arasinda varilan mutabakata gore tirlinler sevk edildikten sonra,
thracat¢inin, bankasi1 vasitasiyla tahsile gonderdigi vesaiki muhabir banka, iiriin bedelini tahsil etmeden
ithalatgiya teslim etmiyor ise de; sevk edilen iriinlerin ithalat¢i tarafindan miiracaatta bulunulmayip
glimriikten ¢ekilmemesi, yani liriinlerin ithal edilmemesi riski mevcuttur.

Vesaik mukabili 6deme genellikle, bir birlerini ¢ok iyi taniyan ihracatci ve ithalatgi isletmeler tarafindan,
akreditifli islemde ortaya ¢ikan banka komisyonlari ile masraflardan kaginmak gayesiyle tercih edilmektedir.

Vesaik mukabili 6deme sekli, ihracat¢inin riin bedelini beklemeksizin yiliklemeyi gerceklestirerek
kiymetli evrak hiikmiindeki belgeleri banka kanaliyla ve bir ddeme talimatiyla ithalatginin bankasina
gondermesi; ithalatginin da giimriikleme islemi i¢in kendisine gerekli olan evraklar1 kendi bankasindan {iriin
bedelini 6deyerek alip giimriige gelen {irliniinii cekmesi seklinde isleyen bir 6deme seklidir.

-Vesaik: Ticarette kullanilan konsimento, polige, konsolosluk faturasi, uzman raporu gibi, muhtelif
belgelere verilen isimdir.

-Vesaik mukabili kabul: ithalatgmnin iiriinleri alabilmesi igin gerekli evraklarn ancak ihracatgi
tarafindan keside edilen poligelerin kabulii karsilinda teslimidir.

-Vesaik karsih@ 6deme: ithalatgmnin, bir dis iilkeden yollanan herhangi bir mala iliskin belgeleri
alabilmesi igin ihracat¢inin talimat verdigi bankaya iiriin bedelini &demesidir. IThracat¢min {iriiniinii
gonderdikten sonra ithalatginin {ilkesindeki bir yetkili aract bankaya bagvurarak s6z konusu bankaya sevk
evraki yolladig1 ve bu evrakin ithalat bedelinin 6denmesinden sonra ithalat¢iya teslimi konusunda talimat
verdigi 6deme seklidir.
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Vesaik mukabili 6deme seklinin temel asamalari:

1. Thracatg1, satis sdzlesmesinde belirtilen iiriinleri, yiikleme tarihinde nakliyeciye teslim eder ve ihracat
islemini gerceklestirir.

2. Ithalatginin giimriikleme islemi icin kendisine gerekli olan belgeleri ihracatgi, bankasi kanaliyla
ithalat¢inin bankasina gonderir.

3. lthalatgi, kendi bankasma giderek iiriin bedelini 6deyerek belgeleri bankadan teslim alir ve ithalat
islemini gerceklestirir.

4. Ithalatginin bankas1, almis oldugu iiriin bedelini ihracatcinin bankasina ihracatgiya ddenmek iizere
yollar.

7.4. Kabul Kredili Odeme

Polige karsiligr 6deme sekli olarak da ifade edilen kabul kredili 6deme sekli, temelde vesaik mukabili,
iirlin mukabili-a¢ik hesap yoluyla veya akreditifli 6demenin vadeli olmas1 durumunda ihracat¢inin evraklarla
birlikte ithalat¢iya imzalamasi i¢in bir police gondermesi ve alacagini bir poligeye baglamasi esasina dayali
bir 6deme seklidir.

Kabul kredili 6deme seklinde karsimiza cikan poligelerin, ihracat¢r isletmeler tarafindan ithalat¢inin
bankasinca aval verilmek ( yani kefil olunmak ) i¢in imzalatildiklarina sahit oluruz. Bu durum, ithalat¢inin
yani sira bankanin da giivencesini olaya ilave etmesi agisindan ihracatcilar icin arti bir gliven kaynagi
olmaktadir. Ancak bu noktada bankanin aval masraflarinin da giindeme gelecegi unutulmamali ve ihracatci
isletmelerin boyle bir taleple ithalatgilarin karsisina ¢ikmalari durumunda bu masraflarin kime ait olacagi
karsilikli olarak karara baglanmalidir.

7.5. Akreditifli Odeme (Letter of Credit)

Akreditif, bir bankanin sarta bagli 6deme garantisi olarak tarif edilebilir. Burada akreditif bankanin
odemeyi taahhiit ettigi bir kredi mektubu olmaktadir. Bagka bir ifade ile akreditif, ithalat¢inin talebi tizerine
ithalat¢inin {ilkesindeki bir bankanin, gerekli sartlarin yerine getirilmesi durumunda ( ki bu sartlar genellikle
yiikkleme evraklarinin bankaya ibrazidir) ihracat¢iya iiriin bedelinin kendi tilkesinde tespit edecegi bir banka
kanaliyla 6denecegi garantisinin verilmesi seklinde tanimlanabilir.

Akreditif bankanin 6deme taahhiidii ile satis bedelinin 6denmesini teminat altina almasi ve finansman
kolaylig1 saglamas: itibariyle en fazla ihracat¢iya faydali bir 6deme seklidir. Alici ve satic1 arasindaki
anlasmazliklar1 en aza indirmesi dolayisiyla global ticarette yaygin olarak kullanilmaktadir. Diger taraftan
alic1 ve satict agisindan yiiksek gilivence saglayan ve ticaret yapanlarin sahsi itibarlari yerine bankalarin
taahhiidliniin 6n plana ¢iktig1 bir 6deme seklidir.

Thrag edilen iiriinlerin bedelleri genellikle akreditif denilen kredi mektuplari araciligiyla yapilir. Ithalatc
firma, kendi bankasina emir vererek, almay1 kararlagtirdig: tirlinlin karsiligini, ihrag eden firmanin bankasina
bir 6demeyi taahhiit ettigini bildirir. Iste bu taahhiidiin yapildig1 belgeye "akreditif" ya da "kredi mektubu”
denir. Bu sekilde ihracatg1 isletme mali ihrag ettikten sonra, 6demenin yapilacagini garanti etmis olur. Kredi
mektubunda, ihra¢ edilecek (ithal edilecek) tiriinlerin 6zellikleri ve diger sartlar da esasa baglanabilir.
Mesela, ihrag sirasinda hazirlanacak ve ithalatci isletmeye gonderilecek mense sahadetnamesi, ambalaj sekli,
iriiniin kag partide ve hangi araliklarda gonderilecegi kredi mektubunda belirtilebilir. Bu durumda kendi
bankasi, belirtilen hususlara uymamasi halinde, 6demenin garanti edilemeyecegini belirterek ihracatciyi
uyarir.

Ihracatg1, mali ihrag ettikten sonra, akreditifte belirtilen hususlari yerine getirdigini kendi bankasima
belgeler. Banka bunlar ithalatginin bankasina ulastirir. Bu sekilde uyusma saglandiktan sonra kredi
mektubunda yazili karsilik saticinin bankasina transfer edilerek 6deme gerceklestirilir.

Akreditif, hem ithalat¢iyr hem de ihracatc¢iyr koruyan bir islemdir. Bu anlamda:

1. hracatcr, iiriinlerin sevkini miiteakip akreditif sartlarina uygun vesaiki bankasina ibraz ettigi takdirde
O0demenin kendisine yapilacaginin garantisi altindadir.

2. ithalatg1 ise, sevkiyat gerceklestirilmeden ddemenin yapilmayacagini ve ihracatciya ancak uygun
vesaik ibraz1 karsiliginda 6demenin yapilacag: glivencesindedir.

Ihracatc1 agisindan bu tiir bir giivence tasiyan akreditifli 6deme sekli, ithalat¢1 acisindan da iiriinlerin ve

gerekli belgelerin saglikli sekilde eline gegmesini, aksi takdirde iirlin bedelinin 6denmeyecegini garanti
altina alan bir 6deme sekli olarak karsimiza c¢ikar. Bu giivenceyi de ihracatgiya yine bir banka 178
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vermektedir.
Akreditifte dort taraf mevcuttur:

1. Amir (Applicant: Ithalatcr). Akreditifin acilmasi i¢in kendi bankasina emir veren kisidir. Bu kisi de
global kurallar geregince ithalat¢1 firmadir. Ithalatgi, akreditifin agilmasiyla birlikte, ilk istek iizerine
bankasina iiriin bedelini 6demeyi kabul etmis olur.

2. Amir Banka (Opening or Issuing Bank): ithalatginin akreditifi agtig1 kendi bankasidir. Amir banka,
ihracat¢inin (lehdarin) tilkesindeki bir banka ( muhabir banka ) araciliiyla ihracatciya akreditifin agildigini
haber verir.

3. Lehtar (Beneficiary: Thracatci): Lehine akreditif acilan sahis, yani ihracatgidir. Akreditif
sozlesmesine gore lehtar, iirlinleri satis sozlesmesinde belirtilen zamanda sevk etmek ve gerekli belgeleri
vaktinde bankaya ibraz etmekle yiikiimlii olan taraftir.

4. Araa Banka (intermediary Bank): Lehtarin ( ihracatginin ) iilkesinde bulunan ve akreditifin
acildigim1 ihracatgiya haber veren, ihracatginin ithalatgiya gonderecegi belgeleri kabul ederek 6demeyi
lehtara yapan bankadir. Aract bankanin, lehtara kars1 sorumlulugu agisindan iki ¢esidi mevcuttur. Bunlar:

a. [hbar bankas1 (Advising Bank) ve b. Teyit bankas1 ( Confirming Bank )

Ihbar bankasi, sadece akreditifin acildigin1 haber veren bankadir. Odeme sorumlulugu yoktur. Sadece
belgelerin amir bankaya sevkini gerceklestirir. Teyit bankasi ise, lehtara iiriin bedelini 6deme sorumlulugunu
iistlenmis olan, diger bir ifadeyle akreditife taraf olup garanti veren bankadir.

8. Akreditif Islemleri ve Tiirleri

Global faaliyetler yiiriitiiliirken yalnizca akreditifle 6deme segeneginin belirlenmesi ile yetinmemek
gerekir, aynit zamanda en uygun akreditif seklini de se¢gmek gerekir.

Da1s ticarette kullanilan temel akreditifler:

1. Doniilebilir Akreditif (Revocable Credit)

2. Doniilemez Teyitsiz Akreditif (Irrevocable, Unconfirmed Credit)

3. Dontilemez Teyitli Akreditif (Irrevocable Confirmed Credit)

Akredif geri ¢evrilebilir (kabili riicu) veya geri ¢evrilmeyen (gayri kabili riicu) olmak tizere iki sekilde
acilabilir. Geri ¢evrilebilen akreditif tiirlinde, ihracat¢i isletmeye herhangi bir uyarida bulunulmaksizin
acilan kredinin durdurulabilecegi veya sartlarmin degistirilebilecegi taraflarca kabul edilmektedir. Bu tiir
akreditif satici isletmeye yeterli glivence saglamadigi i¢in fazlaca benimsenmez. Geri ¢evrilemeyen mektup

tiirii daha fazla kullanilan tlirdiir. Satict isletme belli sartlara uydugu takdirde mektubun iptal edilemeyecegi
ya da degistirilemeyecegi taraflarca bilinir.

Dokuzuncu Béliim Degerlendirme Sorulari

1. Ihracat islemleri nasil baslar ve yiiriitiiliir? Agiklaymiz.

2. Thracat icin gerekli genel belgeler nelerdir?

3. Thracatta sigorta islemlerini genel olarak agiklayimiz.

4. ihracat tiirlerinden asagida verilenleri agiklaymiz: 1.Serbest (6zellik arz etmeyen) Ihracat: 2. Kayda
bagl ihracat:3.Kredili hracat: 4.Konsinye ihracat: 5.Transit ticaret: 6. Bedelsiz ihracat: 7. Takas yoluyla
yapilacak ihracat: 8.Ticari Kiralama Yoluyla Yapilan Ihracat: 9. ithal Edilmis Mallarm ihract: 10. Serbest
Bolgelere Yapilacak Ihracat:

5. Asagidaki ihracata yardimer kuruluslart agiklayiniz: 1. Dis Ticaret Miistesarligi: 2. Thracat¢i Birlikleri:
3. Ticaret-Sanayi Odalar1 ve DEIK:4.Giimriik Komisyonculari:5.Tasima Komisyoncular1:6.Gozetme
Sirketleri:

6. Thracatta teslim sekillerinden asagida verilenleri aciklaymiz: 1.Ticari Isletmede Teslim: 2.Tasiciya
Teslim: 3.Gemi Dogrultusunda Teslim: 4.Gemi Bordasinda Teslim: 5.Mal Bedeli veya Navlun: 6. Tasima
Ucreti Odenmis Olarak Teslim: 7.Tagima Ucreti ve Sigorta Odenmis Olarak Teslim: 8.Smirda Teslim:
9.Gemide Teslim: 10.Rithtimda Teslim: 11.Giimriik Resmi Odenmemis veya Odenmis Olarak Teslim:

7. Dis ticarette 6deme nedir ve nasil yapilir? Tarif ediniz.

8. Dis ticarette 6deme sekillerinden verilenleri agiklayiniz: 1. Pesin 6deme: 2. Agik hesap: 3. Vesikali

tahsilat: 4. Kabul kredili O0deme: 5. Akreditifli O0deme:
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ONUNCU BOLUM

iS AHLAKI VE SOSYAL SORUMLULUKLAR

Bu boliimde ahlak, is ahlaki ve sosyal sorumluluklar incelenmektedir.
1. iS AHLAKI

1.1. Toplumsal Hayat1 Diizenleyen Kurallar

Toplumun olusum, gelisim ve huzur i¢cinde yasamasinda o toplumu meydana getiren insanlar arasinda
uygulanan ve insan iligkilerini diizenleyen kurallar 6nemli bir yer tutar. Dini kurallar, ahlaki kurallar, gorgii
kurallari, 6rf ve adetler, hukuk kurallar1 ve insan haklar1 toplum hayatini1 diizenleyen temel kurallardir.

Toplumda insan iliskilerini diizenleyen kurallar:

1. Dini Kurallar: Din, ibadet, itaat, iman, amel, takva, ahlak ve tevhit mevzu olarak insanlara Allah
tarafindan peygamberler vasitasi ile insanlara teklif olunan hak ve hakikat kanunlari toplumadir. Bunlar,
insanlara diinya ve ahirette saadet yollarin1 gésteren kurallari ifade eder. Din, Allah ile kul arasinda, insanin
insanla ve toplumla olan iliskiler konusunda kurallar igerir.

Dinin temel islevleri:
. Kainatin ve diinyanin gayesini belirler.
. Hayatin ve insanin yaratilis gayesini belirler.
. Insanin toplum hayatinda baris ve kardesce yasamalarini saglar.

. Dua ile ruhi huzur bulmasini saglar.

1

2

3

4. Toplumun istikrar1 ve devamu i¢in kurallar vazeder.

5

6. Ferdi ve toplumsal sorumluluklari belirleyerek insanlara arasindaki iliskileri diizene koyar.
7

. Toplumun dayanigsmasina katki saglar.

2. Ahlak Kurallari: Toplumda iyi ve kotii diye nitelenen deger yargilarina gore yapilmasi veya
yapilmamasi1 gereken davraniglara iliskin kurallardir. Bunlar, insan hayatin1 diizenleyici nitelikte ve
stirekliligi olan kurallar niteligindedir. Hukuk, insanin disa doniik davraniglarina kural koyarken ahlak ise i¢
diistince, niyet ve maksat i¢in kurallar koymaktadir. Ahlak nesnel ve 6znel olarak ikiye ayrilir. Nesnel
(sosyal) ahlak, insanin diger insanlara kars1 olan vazifelerini, 6znel ahldk ise kisinin kendi i¢ diinyasi ile
ilgilidir. Kisisel ahlak insan davraniglar1 hakkinda iyi veya kotii seklindeki deger yargilari, insanlarin
birbirleriyle ve toplumla olan iliskilerini diizenleyen manevi nitelikte kurallar ise toplumsal ahlak
kurallanidir. Kisilerin ve toplumun belirli davranislar1 iyi veya kotli olarak nitelemeleri esasina dayanan
ahlaki kurallar aslinda din kurallar1 ile i¢ icedir. Bazi din kurallar1 aym1 zamanda ahlak kurallarini
olusturmaktadir.

3. Gorgii Kurallari: Toplum hayatinda kusaktan kusaga gecen, yaptirim giicii olan ve toplum tiyeleri
arasinda manevi baglar1 giiclendiren her c¢esit kiiltiir degeri, aligkanlik, tore, gorgii, bilgi, davranis ve anane
olarak ifade edilir. Gorgii, bir toplumda var olan ve uyulmas1 gereken saygi, nezaket ve incelik kurallaridir.
Kisiler karsilastiklarinda nasil davranmalar1 gerektigini belirleyen; konusma, yeme-igme, giyim, bayram ve
diigiinlerde nasil davranilacagini belirleyen kurallardir.

4. Orf ve Adetler (tore): Belirli aliskanlikla yapilan davramis sekilleri toplumda yerlesmesi, bu
davranislarin tekrarlanmasi zorunlulugu ve inancinin yayginlasmasiyla orf ve adet kurallar1 olusur. Ahlak
kurallar1 temelde kisisel degerler olmasina ragmen 6rf ve adetler toplumsal degerlerdir. Orf kavrami, bilmek
ve tanimak anlamina, Adet ise izlene izlene aliskanlik haline gelen davramislar ifade eder. Orfiin manasinda
iyilik bulunurken adetler kotii aligkanliklar seklinde de goriilebilir. Bu iki kavram arasinda fark olmasina
ragmen bir arada veya tek baslarina kullanilmaktadir. Orf ve adete, duruma gore “tére” de denilmektedir.

5. Hukuk Kurallar:: Kisilerin toplumla, birbirleriyle ve devletle iliskilerini, haklarini, ylikiimliiliiklerini
diizenleyen ve uyulmas: kamu giiciiyle saglanan kurallara hukuk kurallar1 denir. Bu kurallar dogrudan
dogruya kisilerin dis iligkilerini diizenler. Hukuk kurallari, toplumun baris, giiven ve huzur i¢inde yasayarak
devamini hedeflemektedir. Toplumda din, ahlak ve hukuk kurallar1 i¢ i¢e ge¢cmistir. Hukuk kurallarini, ahlak
ile orf ve adet kurallarindan farkl kilan bir diger tarafi ise toplum icinde zamanla olugsmamasi, yetkili kamu
organlar tarafindan yapilmasidir.

6. insan Haklari: Tiim insanlarin sahip oldugu temel hak ve hiirriyetlere insan haklar1 denir. Insanin
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insan olarak diinyaya gelisi ile birlikte elde ettigi haklardir.

Temel insan haklari; (1)Hayat hakki, (2)Saglik hakki, (3)Egitim hakki, (4)Miilk edinme hakki,
(5)Seyahat hakki, (6)Haberlesme hakki, (7)Kanun onilinde kendini savunma hakki, (8)Hak arama hakki,
(9)Segme ve segilme hakki, (10)Ozel hayatin gizliligi hakki ve (11)Devlet hizmetlerinden esit olarak
faydalanma hakk1

Insan haklari, insanlarin gelistirdigi ve demokratik devlet yapilarinda uygulanmasi zorunlu evrensel bir
degerdir. Bir devletin insan haklarin1 kabulii o devletin gelismislik diizeyini gosterir.

1.2. Ahlak Kavram
Is ahlaki ve sosyal sorumluluk, kisi ve kuruluslarin énemli sorumluluk alanlarini olusturur.

Meslek etigi, is etigi, sirket ahlaki, firma ahlaki, isletme ahlaki, ticaret ahlaki, esnaf ahlaka, iiretici ahlaki,
isveren ahlaki vesaire isimler ile ifade edilen is ahlaki genel ahlak igerisinde yer alir.

Ahlak, Arapca kokenli, huy, seciye, mizag, tabiat, yaradilis ve karakter gibi manaya gelen hulk
kelimesinin ¢oguludur. Etik ise Latince kokenlidir; ahlak bilimi anlamina gelmektedir. Ahlak, “kiside
devamlilik peyda eden, meleke haline gelen, terki miimkiin olmayan huylarin tamami1” olarak ifade edilir.
Oviilen huylar1 kazanmak ve yerilen huylari terk etmeyi gerektirir. insanmn davranislari, ahlakmn disa
yansimasini gosterir. Ahlak, huylara ait bilgi olmasi cihetiyle tek bir kisi veya topluluga miinhasir kalmayip
farkl1 isimlerle de olsa tiim toplumlarda bulunmaktadir.

Ahlak, toplumda iyi ve kotii diye nitelenen deger yargilarina gore yapilmasi veya yapilmamasi gereken
davranislara iliskin kurallar biitiiniidiir. Ahlak, insanin toplum iginde bir hedefe doniik kendi arzusu ile iyi
veya kotii olarak nitelendirilen manevi vasiflari, huylar1 ve bunlarin etkisiyle ortaya koydugu iradeli
davranislaridir. Ahlak bilimi (torel-etik), iyi, kotii, faydali, dogru ve yanlig gibi meseleleri inceleyen, ahlaki
bir davranig kurali ortaya koyan, neyin yapilmasi gerektigini, hangi davranisin iyi oldugunu, neyin hayata
anlam kazandirdigim1 gosteren felsefe disiplinidir. Ahlak felsefesi (moral philosophy), insan hayatinin
ahlaki boyutu ile ilgilenen ve hayatindaki degerler, kaideler ve yargilari inceleyen felsefe dalidir. Ahlak
felsefesinde, ahlak hiikiimleri, normatif (kural koyucu) olarak; iyi, koti, yapilmasit veya yapilmamasi
gerekeni belirtir. Kisinin iyi olana ydnelmesi, fazilet, i¢ muhasebe, hiir irade ile ahlaki kurallara uyma ve
davranis gerceklestirme ahlaki felsefenin temelini olusturur.

Ahlak kavrami, dini, sekiiler (diinyevi) ve felsefi topluluklarca, insanlarin subjektif olarak cesitli
davraniglarinin yanlis veya dogrulugunu belirleyen bir hiikkiim ve kurallar sistemi ve/veya inanci i¢in
kullanilir. Ahlak, farkli da olsa tiim toplumlarin hayatinda her zaman bulunur. Tiim dinler 6nce ahlak der.
Toplum, ahlak iizerine inga edilir. Manevi nitelikteki ahlaki kurullar, insanin kendi i¢ aleminde tutarl
olmasini hedefleyen, beden ve ruh biitiinliiglinii saglayarak, toplumun birlikte yasama kiiltiiriinii gelistirir.

Toplum igerisinde diizeni saglayan yazili kurallara hukuk denir. Ahlak ise toplumun inang ve kiiltiirii ile
i¢ ice olan ve kisiye vicdani mesuliyetler yiikleyen yazili olmayan kurallardir. Ahlak kurallarmin daginik,
organize olmamis nitelik tasimasina mukabil, hukuk kurallar1 toplu, organizeli ve sistemlidir. Ahlakin asil
yaptirimi vicdandir, hukukun ise devlet giicii ile uygulanan maddi zorlayici yaptirimlardir. Vicdan tefessiih
(ciirlime) ettiginde insan ve cemiyet yozlasir.

Toplumun sulh ve selameti i¢in kisi, bir yanlis ve haksizliga rastladiginda once el ile gii¢ yetiremiyorsa
dili ile diizeltmeye veya engel olmaya calismali, o da olmuyorsa kalp ile bu adaletsizlige onay vermemesi
gerekir. Dogru ve iyiyi tavsiye etmek, yanls ve kotii olandan uzaklastirmak ahlaki bir vazifedir. insanin
kendine yapilmasini istemedigi bir hareketi, baskasina yapmamasi ahlaki bir olgunlugu gosterir. Neme
lazimcilik, bana degmeyen yilan bin yasasin, sen ¢alis ben yiyeyim ve ben tok olayim baskas1 agliktan dliirse
olsiin gibi anlayislar toplumu iflasa gotiiren felsefedir.

Ahlak, kimsenin olmadigi, gérmedigi ve duymadig1 yerde, aleyhine de olsa dogru olani sdylemek ve
yapmaktir. Bu noktada kisilerin kendilerince olusturduklar1 ahlaki duruslarinin bazi 6zellikleri vardir.

Kisi ahlakinin temel ozellikleri:
1. Dogrunun sadece zekadan degil, kisinin i¢inden geldigi ve kisinin kendisine donmesini saglar.
2. Kisinin karsilastigi durumlarda dogru ve yanlis kararlar vermesi kendi vicdanina baghdir.
3. Belli kurallarin olamadigi1 baz1 durumlarda, kisiyi gayesine ulastiracak davranis ahlaki olmalidir.
4. Kisi bir grupta yer aldig icin, haksizliga g6z yummaz.
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5. Kisi hiir oldukc¢a kendi ahlaki standartlarini gelistirir ve kendi ¢abalar ile olgunlagir.

Ahlak, bir biling meselesi olarak, sosyolojik anlamda sadece insanin i¢ diinyasini degil, ayn1 zamanda dig
diinyaya yanstyan fiillerini de diizenler. Nezaket, incelik, zarafet, naziklik gibi giizel ahlak uygulamalar
geneldir. Inhisarci, tahsis¢i ve tekfirci anlayis kotii ahlak: gosterir. Icteki diinyanin giizelligi, disa, diger
insanlarla paylasma diinyay1 yasanabilir hale getirmek i¢in biiyilk bir imkan sunabilir. Ahlak, insan
faaliyetlerinin dis alemde olusturdugu faydali veya kazangli, iyi veya kotii sonuglarin ancak bir iradeden
cikip ¢ikmadiklarina gore degerlendirilir. Yerine getirilememis iyi niyet, iyi bir davranisa yonelmis, fakat
gergeklestirilememis irade insam ahlaki sorumluluktan kurtaramaz. Kétileri azaltmanin yolu iyileri
cogaltmaktir. lyi ve giizel ahlak, kisinin kendisi i¢in istedigini baskasi i¢in de istemesidir.

Kisilerin topluma, toplumun da kisilere kars1 dikkate almas1 gereken temel ahlaki degerler vardir.

Temel ahlaki degerler:

. Dogruluk, diirtistliik, sadakat ve giiven,

. Adalet; baskasinin hakkini gézetme ve kisi esitliginin kabulii,

. Miispet hareket ve tiim islerin hilesiz yapilmasi,

. Hata ve sucun sahsiligini esas alma, bagkasinin serefini zedelememek, giybet ve iftira etmemek,

. Sevgi, saygt, hosgori ve dostluk,

. Insanlar hakkinda iyi diisiinme, sayg1 gdsterme, yardim etme ve vatandas sorumluluguna sahip olma,
. Kisi zafiyetini istismar etmemek,

. Dayanigma, yardimlagma ve acis1 olanin acisini paylagsma,
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. Bagarilarin ekibe, basarisizligin idarecilere verilme prensibinin kabulii,
10. Kaynaklarin adil dagitilmasi ve milkemmeliyeti arama,

Bir toplumun iiyesi olmanin ilk sarti, mevcut ahlaki gerceveyi kabul etmektir. Toplum i¢inde ahlaki
degerlere uygun davraniglarin olumlu ve olumsuz neticeleri vardir. Bunlarin toplumda, sayginlik ve giiven
kazanma, iyi bir imaja sahip olma, problem ¢oziimiinde yardim gérme, toplum igerisindeki karisiklig
onlemede rol alma, toplumda kabul goérme gibi olumlu neticeleri bulunmaktadir.

1.3. Ahlakin Kaynaklar:
Ahlakin celiskisiz temel kaynag: din ve dinin fitrata uygun gelistirdigi vicdandir.

Kaynag1 din olmayan ve insanlar tarafindan konmus ahlaki kurallar, onun sosyal ve manevi yaptiriminin
etkisini azaltir, gittikge kutsal degerlerden uzaklastirir ve insani bencillestirerek yozlastirir. Dini anlamda
ahlak, bir toplumda kabul edilen dogrudan veya dolayli olarak ilahi kaynakl belli kurallar toplulugunu ifade
ederken; felsefenin bir dali olarak etik ise, ahlaki kavramlarin ¢6ziimlenmesi i¢in, rasyonel, mantiki ve
teorik temelleri bulmaya calisir.

Geg¢misten giinlimiize gelen goriislere gore ahlak kurallarinin ne oldugu ve neye dayandigi, kaynaginin ne
oldugu kisiden kisiye ve toplumdan topluma degisebilir. Bu konuda insanlik tarihinde ii¢ temel tez vardir.
Birinci tez, ahlaki insanin hem yaratiligi, tabiati veya fitrat kanunlari anlaminda, hem de peygamberler
araciligiyla gonderilen vahiy kaynakli kurallar anlaminda kabul eden dinlerin tezleridir. ikinci tez, ahlaki
akil referansh olarak ele alan, onu hem bir metafizik hem de pratik bir insani gercek olarak goéren farkli
felsefe doktrinlerinin tezleridir. Uciincii tez ise ahlakin topluma doniik yonii iizerine gelistirilen antropolojik
ve sosyolojik teorilerdir.

Ahlakin farkli kaynaklari ile birlikte zamanimizda onu besleyen ve siirekli gelistiren kaynaklar agisindan
bakildiginda bunlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz.

Ahlakin temel kaynaklari:

1. Din: Ibadet, itaat, iman, takva, ahlak, tevhit, boyun egme gibi anlamlari ihtiva eden, kaideleri Allah
tarafindan belirlenen ve peygamberler vasitasiyla insanlara teblig edilen, insanlara diinya ve ahirette saadet
yollarii gosteren sistemdir. Din, kesin olarak ahlaka temel kaynaklik teskil eder.

2. Orf ve Adet (tore): Belirli aliskanlikla yapilan davranis sekilleri toplumda yerlesmesi, bu davranislarin
tekrarlanmas1 zorunlulugu ve inancinin yayginlagmasiyla orf ve adet kurallar1 olusur. Ahlak kurallari
temelde kisisel degerler olmasina ragmen orf ve adetler toplumsal degerlerdir. Orf kavrami, bilmek ve
tammak anlamina, adet ise izlene izlene aligkanlik haline gelen davranislari ifade eder. Orfiin
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manasinda iyilik bulunurken adetler kotii aliskanliklar seklinde de goriilebilir. Bu iki kavram arasinda fark
olmasina ragmen bir arada veya tek baslarmna kullanilmaktadir. Orf ve Adete, duruma goére “tore” de
denilmekte ahlaka kaynaklik yapmaktadir. Orf, ahlaki kurallarin belirlenmesi ve gelismesine énemli katki
saglar.

3. Gelenek ve Gorenek: Toplum hayatinda kusaktan kusaga gecen, yaptirim giicli olan ve toplum tiyeleri
arasinda manevi baglar1 giiclendiren her ¢esit kiiltiir degeri, aligkanlik, tore, gorgii, bilgi, davranis ve anane
olarak ifade edilir. Kisiler karsilastiklarinda nasil davranmalar1 gerektigini belirleyen; konusma, yeme-i¢gme,
giyim, bayram ve diigiinlerde nasil davranilacagini belirleyen kurallardir. Bunlar, ahlaki kurallara kaynaklik
teskil eder.

Ahlak, beslendigi kaynaklara bagli olarak farkliliklar gosterecektir. Bu agidan Asya ve Avrupa
toplumlarinin ahlaki deger yargilarmin farkliliklar1 karsilastirmali olarak ortaya konmasi gerekir.

1.4. Toplumsal Yozlasma

Toplum hayati iginde herkesin lizerinde anlastig1, gittikce genisleyen ortak bir ahlaki degerler sistemine
ihtiya¢ vardir. Eger bu degerler 6nemsiz hale gelmis ise toplumda bir yozlagsma baslamis demektir. Bunun
icin de insanlarin faaliyetlerinin ahlaki olup olmadig1 da sorgulanmasi gerekir.

Yozlasma, bir seyin gercek ozelliklerinden ayrilmasi, uzaklastirilmas: veya uzaklasmasidir. Oziinden
ayrilma, yapisinda olan iyi seyleri sonradan kaybetme anlamina gelen yozlasma; bir tereddi ve dejenerasyon
halidir. Yabanci kiiltiirlerin olumsuz etkisi ve toplumun kendi deger yargilarina geregince sahip ¢itkmamasi
sonucu meydana gelen kiiltiir alanindaki yozlagma diger alanlara da hizla sigramaktadir.

Toplumsal yozlagsma; toplum dahilinde deger karmasast olugsmasi ve zamanla faydaciligin her seyin
oniline gegmesi ve ahlaki kurallarin uygulanmasini olumsuz etkilemesine denir. Toplumsal yozlasma sonucu
degerlerin farklilasmasi ile kisiler arasinda ve toplum dahilinde ¢atismalar ortaya c¢ikar. Bu durumda;
toplumun 6nemli bir bolimiiniin gevsemesi, tembellige siiriiklenmesi, yiiksek moral, motivasyon ve milli
heyecanini kaybetmesi neticesinde, ciddi sosyal meselelere ¢6ziim bulma konusunda toplumca saskinlik ve
caresizlik i¢cinde bulunma hali olan sosyal atalete maruz kalir. Toplumsal yozlasma cesitleri ise (1)siyasi,
(2)kiiltiir, (3)mesleki ve (4)ahlaki alanlarda olusan zayiflama sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Toplumsal degerler, tiim insanlig1 yakindan ilgilendiren miibalagasiz insani degerleri icerir. Insani
degerler; ahlakin vazettigi; dogruluk, diiriistliik, adalet, zayiflar1 koruma, esitlik, hukuk ve hayat hakkina
saygi gibi temel degerlerdir. Bugiin diinyada yasanan ¢ok mubhtelif sikintilarin temelinde insani degerlerden
uzaklasma vardir. Bu noktada toplumsal yozlasmanin farkli ve ¢ok muhtelif sebepleri bulunmaktadir.

Toplumsal yozlagsma sebepleri:

1. Kamu yapisindan kaynaklanan sebepler: Kamu kurumlarinin organize olma sekilleri ve kamuda
yerlesen anlayis, kamu mallarina bakis acis1 yozlagsmanin belirtilerini olusturur.

2. Ekonomik yapidan kaynaklanan sebepler: Toplumsal yozlagsmanin temel unsurundan biri olarak bir
iilkede ekonominin kétiiye gidisi toplumu ve fertleri olumsuz etkilemesiyle ahlaki yozlasmanin alt yapisi
baslamis olur.

3. Siyasi yapidan kaynaklanan sebepler: Toplumun farkli kesimlerinin siyasi alanda kendini ifade
edememesi, siyasetin dar bir kesimin elinde kalarak ferdi menfaatlere alet edilmesi, taraftarlik, riisvet
yozlagmaya sebep olabilir. Siyasi mekanizmada rol alan se¢menler, siyasetciler, biirokratlar, baski ve
gruplarinin ferdi menfaat saglamak i¢in toplumda mevcut hukuki, dini, ahlaki ve kiiltiir normlarin1 ihlal eden
davranislarda bulunmalarina “siyasi yozlagsma” denir. Siyasi yozlasma tiirleri; (1)risvet, (2)ayirimeilik,
(3)rant kollama, (4)zimmet, (5)lobicilik, (6)kamu sirlarini sizdirma ve (7)siyasi dalavere olarak siralanabilir.

4. Biirokratik yapidan kaynaklanan sebepler: Biirokratik kurumlar aracilifiyla saglanan hizmetlerde;
riigvet, zimmet, kayirmacilik, rant kollama gibi istenmeyen davraniglar yozlagmanin biirokratik sebepleridir.

5. Toplum yapisindan kaynaklanan sebepler: Toplum igerisindeki esitligi zedeleyici gelenek anlayisi
ve kisilerin kendisini ifade edemeyisi toplumda olusturacagi huzursuz ortam toplumda bir ¢atisma ve
yozlagma olusturabilir.

6. Tarihi sebepler: Toplumlarin tarihi siireci i¢inde yasanan savas ve is kargasa gibi olaylar, toplumlarda
coziilme ve yozlasma olusturabilir.

-“Giizel ahlak, Allah’a kars1 isyanlarin disinda kalan seylerde, insanlara muhalefet etmemektir”. Hz. Ali
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-“Giizel ahlak, Allah’a kars1 isyanlarin disinda kalan seylerde, insanlara muhalefet etmemektir.” Hz. Ali
-“Giizel ahlak, comertlik, bagislayicilik, sabir ve tahammiildiir.” Hasan-1 Basri

-“Ahlak, ti¢ haslette aranir. Onlar; haramdan uzaklasmak, helali aramak ve aile efradina imkan nispetinde
genislik gostermektir.” Hz. Ali

-“Kotii ahlakli insan, kirilmig saksi gibidir, ne saksidir, ne de gamur.” Vehb bin Miinebbih

-“Bir insan i¢in Allah’in en biliylik ihsani iyi ahlaktir. Giizel bir yliz veya nazli bir davranis bile, kalp
kotliyse, fena (kotii) ahlaki gizleyemez.” Heinrich Heine

-“Her binanm bir temeli var, Isldm binasinin temeli de giizel ahlaktir.” Ibn-i Abbas

-“Ruazk hazineleri, ahlak giizelligindendir.” Yahya bin Muaz

-“En biiyiik seref, giizel ahlaktir.” Hz. Ali

-“Gergek hiirriyet, Hakka koleliktir.” Hz. Ali

-“Insan, temayiillerine (fitratina) zit hareketlerle ahlaki yiikseklige ulasamaz.” G. Kerschensteiner

-“Insanin iyisi, ruhunun yeteneklerini miikkemmellik ve dogru ahlakla uyum icinde, siirekli fiile doken
kisidir.” Aristo

-“Bir insanin giizel ahlak sahibi olmasi, altin sahibi olmasindan daha iyidir.” Hz. Ali

-“Bir insan, dindar bilindigi halde, ahlakli degilse, ya batil bir inanca din adi vermekte veya
sahtekardir.”F. Brandley

-“lyi ahlakli insan, baskalarmni haset ettirmemek igin, kendisinde birka¢ kusur birakir.” Benjamin
Franklin

-“Ahlaksizlara ilim dgretmek, kaplana kanat takmak gibidir.” Hz. Ali

-“Bilgi ve ahlaki bir arada yogurup olgunlasan insan, sermayeden daha Oonemli bir zenginlige sahip
demektir.” Asson

-“Insanlar, goriiniisleri ile karsilanir, bilgileri ile agirlanirlar ve ahlaklar ile de ugurlanirlar.” Mevlana
Celaleddin-i Rumi

-“Ahlak konusunda en miihim dersler kitaplardan degil, yasanan tecriibelerden alinir.” Mark Twain
Adab-1 Muaseret (Gorgii Ve Nezaket Kurallar)
Sosyal davramis adaba:

1. Selamlama, tanigtirma, tanisma
2. Hediye alip verme ve ¢igek verme ve gonderme,
3. Cesitli yerlerde davranis adab1 (Sinema, Tiyatro, Seminer vb.)
4. Kadinlarin 6nde gidecegi yerler,
5. Erkeklerin 6nde gidecegi yerler,
6. Kadin ve erkegin birlikte yiiridiigii anlar,

Etkili ve giizel konusma adabi:

1. Etkili ve giizel konusmanin 6nemi,
2. Etkili ve giizel konusma adabu,
3. Saygil1 ve nazik konusmanin incelikleri,
4. Kadin ve erkege 6zgii hitap sekilleri,
5. Telefonla (Ev-Cep) konusma adabi,

Makam odalarinda davranis adaba:
1. Randevu alma,
2. Makam odalarina giris, goriisme ve arz,
3. Makam odalarinda oturma sekilleri,
4. Makam odalarinda ¢ay, kahve ikram1 ve igme adaba,
Ziyaretler, karsilama, agirlama ve ugurlama adabi:
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1. Ziyaret ¢esitleri ve ziyaret zamanlari,
3. Misafir ve ziyaret¢ilerin kabulii,
4. Misafir ve ziyaretcilerin karsilanmasi,
5. Misafir ve ziyaret¢ilerin ugurlanmasi,
Davet, ziyafet ve sofra adabi:
1. Davet tarzi, diizenleme ve davetiye sekli,
2. Davetlerde misafirlerin karsilanmasi,
3. Kasik, catal ve bigak kullanma,
4. Nasil baglamali, nasil yenmeli?
5. Cay, kahve ve mesrubat servis etme ve igme adabi,
6. Pegete tuz, biber, limon, kullanma,
7. Misafirlerin ugurlanmasi,
8. Davetten sonra tesekkiir sekilleri,
1.5. Is Ahlaka

Is ahlaki, ahlak alaninin bir alt konqsu olarak Ingilizce kullaniminda "Ethics in the Work Place" (is
Yerinde Ahlak) veya "Business Ethics" (Is Ahlaki) olarak, dnceleri "sirketlerin sosyal sorumlulugu" baslig
altinda incelenmis, gliniimiizde ise ayr1 bir baslik olarak incelenmektedir.

Is ahlaki, sosyal sorumlulugu da igine alan bir anlam tasir. Bir isletme sahibinin dogru olmasi, soziinde
durmasi, liretim ve satis asamalarinda hile yapmamasi, i¢ ve dis ¢evreye yonelik gorev ve sorumluluklarini
bilmesi takdir edilmesi gereken ahlaki davraniglardir. Toplumda goriilen, yolsuzluk, riisvet, hirsizlik,
kayirmacilik, cetecilik, kapkaccilik gibi suglar diinyada is ahlakinin 6nemini daha da artmaktadir. Bu
noktada “kendine yapilmasini istemedigin bir davranisi baskasina yapma” anlayis1 ahlakin temeli olarak
daha da 6nemli hale gelmektedir.

Is ahlaky; bir meslekle ilgili cogunlugun benimsedigi, genel kabul gormiis ve o meslek mensuplarinin
ulagmak igin gayret ettikleri, aykirt hareket edenleri kinama, ayiplama, yalnizliga terk etme gibi yollarla
cezalandirdiklari, ideal tavir, davranis, hareket ve diisiince sekline denir. s ahlaki, biitiin ekonomik
faaliyetlerde giiven, dogruluk, sayg ve adil davranmayi kural edinerek meslegini buna gore icra etmektir. Is
ahlaki, mesleki rekabeti diizenlemeyi ve hizmet ideallerini korumay: hedefler.

Belli bir egitimle kazanilan sistemli bilgi ve becerilere dayali, insanlara faydali {irlin tiretmek ve bunlari
tiketicilere sunarak karsiliginda para kazanmak igin yapilan, kurallar1 belirlenmis ise meslek denir. Meslek
ahlakinin kapitalist sistem agisindan, giindeme gelmesi ABD'de 1960'larda baslamis ve1980'lerde ise biiytlik
kuruluslarin ¢ogunda "Etik Kurallar1" (Code of Ethics), "Etik Komiteleri" olusmus ve ¢cogu isletme yiiksek
lisans programlarinda "Is Ahlak1" bash basina bir ders olarak yer almustir. Ciinkii kapitalizm, insanlig1 ahlak
ve maneviyattan tecrit etmesiyle toplum hayat1 ve is hayatinda biiyiik agmazlara sebep olmaktadir.

Meslek, sanat veya i ahlaki denildiginde; biinyesinde pek ¢ok alani barindiran ekonomik faaliyetler
kastedilir. Her is ve ugrast alaninin ahlakindan bahsetmek imkansiz olmakla birlikte bunlarin ortak degerleri
iizerinde durulabilir. Tamamui belirli bir isi temsil eden ahlaki kurallar vardir ve birbirinden farkli ne kadar
meslek varsa o kadarda, ahlaki kurallar oldugu hiikmii dogrudur. s hayatinin ahlaki degerlerden
uzaklasmasi, genel ahlaktaki bir tedenni ve yozlagsmanin bir yansimasi olarak toplum hayati i¢in bir tehlike
teskil etmektedir. Ahlakin uyaracagi sorumluluk bilincinin vicdanlarda yer etmesi i¢in bu degeri canli tutma
bir organize is olarak goriilmelidir.

Genel ahlakta oldugu gibi is ahlakinin gerekleri kanunlarda belirtilmez ve zorlanamaz, fakat bir
isletmeden toplumun bekledigi davraniglar ve faaliyetler olarak ifade edilir. Bunlar siyasi, ekonomik ve
hukuki sorumluluklar disinda tamamen ahlaki sorumluluklardir. Kurumlarda bazi kararlar i¢in milli veya
milletleraras1 hukuka dayali bir kanuni ¢erceve soz konusudur. Bazi kararlar ise organizasyon igindeki
kisinin hiir iradesiyle se¢imine baglidir. Ahlak, hiir se¢imlerin hiikmettigi davranislarla, kanunlarin
hiikmettigi davranislar arasinda kalan alandir. Bu alanda spesifik bir kanun bulunmaz fakat ahlaki davranig
konusunda kisi veya kuruma yol gosterecek, toplumda genel kabul goren deger ve ilkelere dayali davranig
standartlar1 bulunur.

Hukuk alaninda kanuni standartlar; ahldk alaninda toplumsal standartlar; hiir irade ile yapilan 185
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secim alaninda da ferdi standartlar s6z konusudur. Burada, kisi ve kurumlarin karsilastigi mesele, kanuni
yiikiimliiliikleri disindaki karar problemlerini hiir irade ile yapilan secim bolgesinde ele almalaridir. Bu fikir
aslinda, onlar1 kanuni olan her seyin ahlaki oldugu kabuliine goétiiriir. Oysa bu dogru olmayabilir. Kanuni
olan bir faaliyet ahlaki olmayabilir. Gelisen diinyanin is hayatinda ahlaki kaideler ve sosyal sorumluluk
artan bir sekilde kabul gormekte ve hizla yayilmaktadir. Bu sebeple kurumlar faaliyetlerini yonetmede kendi
ahlaki kodlari belirleyerek bunu organizasyon kiiltiiriine doniistiirmektedirler.

1.6. Is Ahlakinin Temel ilkeleri

Gecmisten gilinlimiize insanoglunun ihtiya¢ duydugu her tiirden mal veya hizmet {iretimi ¢esitli meslek
gruplarinin dogmasina sebep olmustur. Muhtelif esnaf, zanaatkarlarca farkli sekillerde kurulmus, o meslegin
dayanigmasini, kurallarini yansitan kendine miinhasir birtakim kaideleri olan meslek gruplari; zamanla
organize olarak bir takim ahlaki ilkeler belirlemistir. Osmanli Devleti doneminde kurulan Ahi Birlikleri
saglam ve caydirici kurallar1 olan bir organizasyondur.

Is ahlak ilkeleri, is yerindeki ahlaki degerleri ve geleneksel ahlak anlayisini dikkate alip, diinyadaki her
gelisim ile bunu harmanlayarak is hayatindaki davranislar1 yonlendiren, rehberlik eden ahlaki prensipler ve
standartlara denir. Insa edilen is ahlaki ilkeleri, ahlak kurallar1 olarak “mesleki davranis ilkeleri” ismiyle
yazilan bir mesleki grubun; meslek {iyelerine emreden, onlar1 belli kurallarla davranmaya zorlayan, ferdi
egilimlerini smirlayan, yetersiz ve ilkesiz tiyeleri meslekten ihra¢ eden, mesleki rekabeti diizenleyen ve
hizmet ideallerini korumay1 hedefleyen mesleki ilkelerdir. Emsallerine uygunluk, piyasa teamiilleri, ticari
hayat basiret ve diirtistliik iizerine kurulur kaidesi, ticari hayatin vazge¢ilmez unsurlaridir.

Bir mesleki etkinligin veya hizmetin, tiiketicilerin ihtiyaclarmni karsilayabilmesi i¢in o meslek alani
dahilinde olusturulmus bir kontrolden ge¢cmesi gerekir. Clinkii bir meslek iliyesinin yaptiklari, bir noktadan
sonra diger meslektaslarini da yakindan ilgilendirir. Dolayisiyla bir meslegin saygimligini kaybetmesi tiim
toplum i¢in bir kayiptir. Meslek ahlaki, her meslek iiyesinin miimkiin oldugu kadar iyi olmas1 kaidesine
dayanir. Toplum goéziinden diisen bir meslek, gelisme potansiyelini de kaybeder ve iiyelerine zarar verir.

Esnaf ahlakinda firsat¢ilik yoktur. Her meslek erbabindan yanlis yapanlar ¢ikabilir; buna bakarak bir
meslek grubunun tamami suc¢lanamaz. Meslek ahlakinin, genel ahlak kurallarindan fazlasi, mesleki bilgi ve
uzmanlik sebebiyle meslek insanina, meslegi yiiriiten kisiye yiiklenen ek bir mesuliyettir.

Mesleki ahlak kurallarinin gayesi; kapsamina giren personelin ve birimlerin performansi, hareket ve
davranislart ile ilgili merkeze ve birime miinhasir standartlart belirlemektir. Bu kurallar gorevlerini yerine
getirirken i¢ denetim biriminin biitiin mensuplarindan beklenen davranis standardini agikliga kavusturmay1
hedeflemektedir. Bu kurallar iyi ve dogruyu 6greterek kotiiyii fark ettiriyor.

Her toplum i¢inde iyi niyetli ve ahlaki tutarlilig1 olmayan insanlara karsi, aileden baslayarak, okul, isyeri
ve toplum o tiir insanlara firsatlar1 kullanmasina izin vermeyecek bir oto kontrol sistemi kurulmalidir. Iyi
niyet ve ahlaki tutarlilik insanin toplum igerisinde olmasinin temel sartidir. Toplum diizeninin rahat islemesi
icin ise kisi kendisi ve toplum i¢in yaptig: isleri iyi ve diizgiin sekilde yapmasi gerekir. Kamu kesimindeki
calisanlar icin temel mesleki ahlak kurallar1 kabul edilmesi ve uygulanmasi, kisilerin yaptiklari islere inang
ve giiven duyulmasini saglar. Genel anlamda is ahlakinin belirli kurallar1 bulunmaktadir.

Is ahlakinin temel ilkeleri:

. Dogruluk ve giivenirlilik

. Hukukun tstiinliigii ve tarafsizlik

. Liyakat ve meslege baglilik

. Adalet, demokrasi, seffaflik, insan hak ve hiirriyetleri
. Tasarruf ve sorumluluk

. Sevgi ve hosgori

AN O A W N =

7. Emegin hakkin1 verme

Isletmelerde ahlaki catisma sebeplerinin basinda, ferdi deger hiikiimleri ile galisilan isin ve yasanilan
toplumun deger yargilar1 arasindaki ¢atisma gelir. Kuruluslar giiniimiizde artik bilangolari, karlar1 gibi mali
sermayeleri ile degil, itibarina, diiriistliigiine, temizligine, duyarlilifina, yardimseverliligine iliskin imajlar
olan sosyal sorumluluklar1 ve ahlak sermayeleri ile degerlendirilir hale gelmistir. Uriin fiyatlarmi makul
diizeyde tutma, firsatciliktan, rakiplere karst haksiz rekabetten ve yamiltict reklamlardan uzak durma,
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alacaklilara kars1 diiriist davranma ve benzeri konular da is ahlakinin igerisindedir.

Is ahlaki, isletmede calisan personelin terfi, iicretlendirme ve 6zliikk haklarinda adil davranma, g¢ocuklu
hanimlar i¢in kres agma, hastalar i¢in evde ¢aligma imkani saglama, mahkiim ve engellilere ve ¢evre halkina
is alanlar1 saglama gibi hususlar1 kapsar.

Isletme, ¢evresindeki kisi ve kurumlara, devlete ve belediyelere karsi vergi yiikiimliiliiklerini yerine
getirmelidir. Miisterilerin, saticilarin, ¢evre halkinin, mali destek saglayan kisi ve kurumlarin, sendikalarin
isteklerini, ihtiyaglarini insana saygi ve birlikte yasama zorunlulugu agisindan dikkate alma mecburiyeti, is
ahlakina dahil konulardir. "Ahlakl kurulus", "temiz kurulus" imaj1 verebilen kuruluslar basarili olmuslardir.

Is hayatinda, ekonomik faaliyetlerin yiiriitiilmesi esnasinda hem baz iiretici ve tiiketicilerin ahlaki
olmayan islem ve davranislar sergilemeleri miimkiindiir.

Baz iiretici/pazarlamacilarin sergiledigi ahlaki olmayan davranislar:

. Uriin, fiyat, promosyon, dagitim ve paketleme aldatmacalari,

. Reklam yoluyla yanlig bilgi verme,

. Reklamlarda rakiplerin koétiilenmesi,

. Kalitesiz iiriinii kaliteli olarak gdstermeleri,

. Uriiniin génderilmemesi veya ge¢ gdnderilmesi,

. Uriinle ilgili biitiin bilgilerin tam olarak yazilmamis olmasi,

. Web sitesinde tanitilan iiriinden, farkli bir tirtiniin gonderilmesi,

. Indirim kampanyalar1 aldatmalari; (kis sezonu 14 Ocak-1 Mart, yaz sezonu, 15 Temmuz-1 Mayis),

0 9 N L AW N

9. Tasfiye sebebiyle indirim aldatmalari; (tasfiye sebebiyle satis izni alimindan itibaren 6 ay icinde
indirimli satislar baglar ve 2 ay ile sinirhidir.),

10. Tavsan iiriin uygulamasi ile liriin fiyatin1 diigiik tutarak tiiketicileri kendi mekanina ¢ekmek. (Tavsan
iiriinde fiyat gercekten ucuz, hatta bazen maliyetinin bile altinda, fakat yaninda mesela 25 liralik iiriin
29.90’a satiliyor. Bu tiiketici igin bir tuzaktir.).

Baz tiiketicilerin bagvurduklar: ahlaki olmayan davranis ve islemler:

. Isletmelerden iiriin calmak ve etiketleri degistirmek,

. Giyilmis elbiseyi ve zarar verilmis tiriinii, defolu diye iade etmek,

. Indirimli satista almmus {iriiniin iade edilerek tam fiyattan iadesini istemek,
. Sergilenen iiriiniin parcalarin1 ¢almak,

. Elbiselerin veya esyalarin diigmelerini koparip almak,

. Uriin iizerine dziir yapmak ve indirimli fiyat istemek,

. Telif haklarina uymamak ve garanti haklarini kétiiye kullanmak,

00 3 N L AW N~

. Odeme yapilmadig: halde yapilmis gibi gdsterme,

Is ahlakina aykiri olarak iiriinlerde yapilan hile ve tagsis iiriin giivenligini bozarak tiiketiciye telafisi
miimkiin olmayan zararlar verebilmektedir. Birini aldatmak, yaniltmak i¢in yapilan diizen hile olurken; bir
driiniin tabiiliginin, i¢ine baska bir sey karistirarak bozmak ise tagsistir. Etiketinde beyan edilen
maddelerden farkli maddelerin gidaya katilmasini tanimlayan bir hile olan tagsis gida giivenligini ortadan
kaldirmaktadir. Diger taraftan bir kisinin eserinde baska kisilerin ifade, bulus veya diisiincelerini kaynak
gostermeksizin kendisine aitmis gibi kullanmasi olan intihal de bir tiir sahtekarlik ve hirsizliktir. En 6nemli
tiirleri: Alint1 ifadeler ve fikirler i¢in kaynak gdstermemektir. Intihal {izerinden is modeli kurmak ahlaki bir
davranig degil, bu bir emek hirsizligidir. Toplumun huzur ve giiveni agisindan paylasilmasi diisiiniilen her
bilgi ve haberin dogrulugu mutlaka teyit edilmelidir. Clinkii dogrulanmamis bir haber veya bir bilginin
yayinlanmasi ahlaki degildir. ”Bas belirsiz, meydan 1ss1z” olursa kotii niyetli ve firsat¢i kisiler halkin saghig
ile oynar. Buna meydan vermemek i¢in oto kontrol sistemi ile birlikte resmi kontrollerinde yapilmasi sarttir.

Is hayatinda artan problemlerden dolay1 ahlaki olmayan is ve meslek anlayisi sorgulanir hale gelmistir.
Ahlaki olmayan is anlayisinin sorgulanma sebepleri:
1. Hiirriyetlerin gelismesi ve ferdi ve toplumda artan bilinglenme,

2. Insan hayatina ve sagligia verilen degerin artis1, 187
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3. Yolsuzluk, riisvet ve bunlara bagl skandallarin medyada yer almasindaki siklik,
4. Cevreye duyulan ilginin artisi,
5. Global meselelerdeki artiglar ve gelir dagilimi adaletsizlikleri.

Global olcekte artan meselelerin ¢ozliimii i¢in 1999°da diizenlenen Diinya Ekonomik Forum’unda, BM
“Biny1l Kalkinma Hedefleri” dogrultusunda is diinyas: liderlerini, evrensel g¢evre ve sosyal ilkeleri
desteklemek gayesiyle, sirketleri, BM’1, is¢i sendikalarin1 ve sivil toplum kuruluslarini bir araya getirecek
milletlerarasi bir insiyatif olan Kiiresel Ilkeler Sozlesmesi, altinda bulusmaya davet etmistir. Kiiresel ilkeler
Sozlesmesi’nin 10 ilkesi, insan haklari, is¢i haklari, ¢evre ve yolsuzlukla miicadelede evrensel olarak kabul
goren beyannamelerden alinmis ve sirketlerden bu ilkeleri kavramalari, desteklemeleri ve uygulamalar
beklemektedir.

Insan Haklar:

1. Ilke: Is diinyasi, ilan edilmis insan haklarin1 desteklemeli ve bu haklara sayg1 duymali
2. Ilke: Is diinyasi, insan haklar1 ihlallerinin sug ortag1 olmamali

Calisma Standartlart:

3. Ilke: Is diinyas1, calisanlarin sendikalasma ve toplu miizakere dzgiirliigiinii desteklemeli
4. Tlke: Zorla ve zorunlu is¢i ¢alistirma uygulamasina son verilmeli

5. Ilke: Her tiirlii cocuk isci calistirilmasina son verilmeli

6. Ilke: Ise alim ve ise yerlestirmede ayrimciliga son verilmeli

Cevre:

7. 1lke: Is diinyas: ¢evre sorunlarina kars: ihtiyati yaklasimlar1 desteklemeli

8. Ilke: Cevresel sorumlulugu arttiracak her tiirlii faaliyet ve olusuma destek vermeli

9. Ilke: Cevre dostu teknolojilerin gelismesini ve yaygimlasmasini desteklemeli
Yolsuzlukla Miicadele:

10. Ilke: Is diinyas: riisvet ve harag dahil her tiirlii yolsuzlukla savasmali

1.7. Mesleki Yozlasma

Kisi ve kuruluslar, faaliyetlerini yiiriitiirken, ¢alisanina, tiiketiciye, ¢cevreye ve topluma zarar vermeden
ve bunlara azami fayda saglayarak, is ahlakina uygun gorev ve mesuliyetlerini yerine getirmelidir.

Artan diinya niifusuna oranla yeterli istthdam imkénlarinin olusturulamayisi, diisiik gelirli kesimlerin
artmasina sebep olacak, bu kesimlerin de artan zenginlikten pay alabilmeleri ig¢in siddete bagvurmalari
kacinilmaz olacaktir. Artan bu sosyal ve ekonomik meseleler ile boliistim adaletsizligi, mesleki yozlagsmalar
ve is hayatina 6zel konular is ahlakina olan ihtiyaci siirekli arttirmaktadir.

Mesleki yozlasma; toplumdaki yozlagmaya bagl olarak, is hayat1 dahilinde deger karmasasi olugsmasi ve
zamanla faydaciligin her seyin Oniine ge¢mesiyle mesleki ahldk kurallarinin uygulanmamasi durumuna
denir. Bir seyin ger¢ek oOzelliklerinden ayrilmasi, oziindeki iyi seyleri sonradan kaybetmesi hali olan
yozlagsma; mesleki alanda da temel degerlerden uzaklasmasini gosterir. Toplumda olusan yozlagsma hayatin
her alanim1 oldugu gibi is hayatin1 da etki altina almakta ve mesleki yozlagma sonucu degerlerin
farklilagsmasi ile ¢atismalar ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal hayat1 temelden ilgilendiren bazi1 meslekler ve icra edenler i¢in baglayici kurullar getirilmelidir.
Belirli kisi veya organizasyonlarin kontroliine gecen is ve mesleklerde uygulanan tekelcilik, baski ve istibdat
toplumda o meslegin icrasinda biiyiik hak kayiplarina sebep olmaktadir. Elinde bulundurdugu giicii is
ahlakina uygun olmayan sekilde kotliye kullanabilmektedir. Meslek erbabinin giiglerini kotiiye
kullanmalarini 6nlemek icin; personelin “hedef manyag1” olmaktan ve “baskalarinin kaybetmesi sayesinde
kazanmak (asimetrik kazang)” anlayisindan uzaklagmak ve miisterinin bilgi ve gii¢ eksikliginden istifadeyi
onlemek gerekir. “Sen calig ben yiyeyim” kolaycilig1 veya “ben tok olduktan sonra baskasi acliktan Olse
bana ne” bencilligi devam ettigi siirece sosyal baris gergeklesemez. Belirli meslekler, giicline dayanarak
kanun tanimazlig1 ve “dokunan yanar” hale gelisi ile piyasada “iktisadi sabikali giivenilmezler” in sayisini
arttirmaktadir.

Popiiler kiiltiiriin kurguladigi hayata dair gen¢ kusakta bir egilim ve bir 6zlem beliriyor. Bu 6zlem, is

hayatinda insanlar1 faaliyetlerinde ¢ogu zaman ahlaki kodlarindan uzaklastirarak toplumsal barisi 188



Uluslararasi Pazarlama - Onuncu Bolim - Is Ahlaki ve Sosvyal Sorumluluk

bozabilmektedir. Medeniyet insaa eden bir milletin kadim kiiltiirlinde mayalanmis ahlaki deger yargilari
yetisen yeni meslek elemanlarina aktarildiginda; is hayatinda fakir, fukara, garip ve guraba ezilmeyecek,
kendini giivende hissetmeyen yeni bir sosyal tabaka ortaya c¢ikmayacaktir. Bdylece calisma hayatinda
beklenen soysal baris saglanacaktir.

Toplum hayatinda mesleki yozlagmanin muhtelif sebepleri bulunmaktadir.

Mesleki yozlasmanin sebepleri:

1. Asirt hirs, bencil ve ag gozlii davranma,

2. Yeterli hassasiyetin gosterilmemesi, eksik degerlendirme ve plansizlik,

3. Kendisini ve iyi niyetle arkadaslarini koruma duygusu,

4. Kanun, kural ve yontemlerin bilinmemesi,

5. Is hayatinda teknolojik ve sosyal gelismelere paralel kanuni diizenlemelerin gecikmesi,
6. Maddi ve manevi tatminsizlik ve servet acligi,

7. 1deolojik veya siyasi ayrimcilik.

Uretimde is ahlakina aykir1; gida maddeleri iceriginde insan saghigini bozucu katkilar ve kullanima uygun
olmayan {iriin iiretimleri artmaktadir. Fikri miilkiyet hirsizlig1 ve marka taklidi yayginlasmaktadir. Yine bazi
dayanikli tiiketim triinlerinde, taammiiden hurdalastirma olarak ifade edilen “kasith eskitme”
uygulamasi ile belli sayida islemden sonra cihazi kilitleyen minik ¢ipler yerlestirilerek bir {iriiniin ne zaman
hurdaya ¢ikacagir onceden planlaniyor. 1929'daki ekonomik buhranda Bernard London isimli bir emlak
simsari, her iiriine bir son kullanma tarihi verilmesini ve bu siire doldugunda iiriinler tiiketilemez ve
kullanilamaz hale getirilmesini tavsiye ediyor. Bu fikirden hareketle, 1950'lerden sonra is ahlakina aykiri
olan taammiiden hurdalastirma birgok alana yayilarak devam ediyor. Ustiinkérii is yapma ve gorevlerde
ihmalin mazereti ve bahanesi olmaz. Bu, is ve meslek alaninda ahlaki degerlere duyulan ihtiya¢ artmaktadir.

Is ahlakinin 6nem kazanma sebepleri:
. Yeni gelistirilen biyolojik ve askeri teknolojilerin is diinyasinin kontroliinde olmasi,
. Globallesme ile ¢ok milletli kuruluslarda farkl kiiltiirden ¢alisanlar yeni ahlaki meseleler ¢ikarmast,
. Tiim diinyada daha fazla demokrasi ve insan haklarina talep artmasi,

. Artan cevre kirliligi, cevre konularina duyarli bir toplum yapisini ve is diinyasini zorunlu kilmasi,

1

2

3

4. Etnik koken, dil, din, mezhep ve cinsiyet konularinda ayrim yapilmamasi istegi,

5

6. Farkli dinlerin is diinyasindaki degerleri ve kiiltiirleri nasil etkilediginin 6nem arz etmesi,
7

. Gelismekte olan iilkelerdeki yolsuzluklara kars1t miicadele ihtiyacinin siirekli artmast,
8. Calisanlarin ahlaki birikim ve felsefelerini kontrol zorlugu, kurum degerler sistemini 6nemli kilmasi.

Gelisememis toplumlarin miisterek oOzelliklerinden birisi, ya ahlaki kurallarin ¢6ziilmesi veya ahlak
tarifindeki ideal olma vasfin1 ve dinamizmini kaybedip ¢liriimesi ve bir takim kati ve anlamsiz kurallar
haline doniismeleridir. “Kaynaklar1 kit ve bu kaynaklari 1yi tanimlamadiklar1 problemler ugruna heba eden
toplumlara gelismemis toplum denir.” (BM’nin gelismemis toplum tanimi). Bdyle toplumlarin yeniden
canlanip hayatiyet kazanmalari, ahlaki kavramlarin ideal Olcililere kavusturulmasi ile miimkiindiir. Strekli
tilketen, partiyi seven, eglence diiskiinii ve gelecegi diisiinmeyen insan tipleri krizler ve sosyal ¢alkantilar
sebebiyle artik, ihtiyata, diiriistliige ve izzetli hayata daha fazla deger verir hale geliyorlar.

Is hayatinin ihtiyaci olan ahlaki kodlar1 kazandiran egitim sistemi; kisiye akil ve kalp dengesini kurabilen,
analitik dlisiinme, sentezleme, tahlil (analiz) yapabilme ve fikir yiiriitme yeteneklerini kazandirip
gelistirmelidir. Analitik diisiinme, bir problem veya konuyu ¢6zmek i¢in bilgileri ayristirip problemi ¢ikaran
unsurlar dikkate alarak sonuclandirmak icin yliriitiilen sistematik diisiinme kabiliyetidir. Konularin kiigiik
parcalara ayrilip bilginin sorgulanmasindaki gaye, pargalardan yola c¢ikip biitiinii ¢éziimlemektir. Bu
yetenege sahip kisiler, karmagik yapilar karsisinda pratik ¢oziimler iiretebilen sorgulayici ve arastirmaya
yatkindir. Analitik mantikla sorgulayarak 6grenme, dogru ve ahlaki kodlar1 barindiran bilgiye ulasma ve
kalic1 bir 6grenme metodudur.

Ogretim ile egitimin birbirini tamamladigi maarif sisteminde, insana bir sey vermek ve davranig
degisikligini kalic1 kilmak, 6gretim (talim) ve egitim (terbiye) ile gerceklesir. Ogretim siirecinde belirli
bilgiler verilir, sonrasinda egitim gergeklesir. Egitimde; “hicbir balik u¢maya, hi¢bir kus ylizmeye
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zorlanamaz” ve ‘babamdan ileri, oglumdan geriyim’ anlayisi hakim olmalidir. Din ilimleri insanlara ahlaki
degerler kazandirarak vicdanin kaynagi olan kalbini besler, fen ilimleri ise akil ve mantigin1 gelistirir. Bu
ikisinin birlesmesi ile insan akil ve kalp dengesini kurar, boylece hakikate ulasir. Bunlardan birisi eksik
oldugunda denge bozulur. Dini ilimlerden ayrildiginda hile ve siiphe, fen ilimlerinden ayrilirsa taassup
ortaya cikar. Din ve fen ilimlerinin birlikte okutuldugu Medrese modeli gliniimiize uyarlanarak; insanligin
ihtiyact olan akil ve kalp dengesini kurabilen; ideal, 6zgiiven, ahlak, tevazu ve saygi asilayan ve her alanda
ihtiyag olan insan1 yetistirmek miimkiindiir. Bu anlayis insana ihtiya¢ olarak hissettirilmeli, ¢iinkii ihtiyag
hissettiginde 6grenme diizeyi yiikselir ve bunu bagkasina 6gretecekse daha iyi 6grenir. Egitimi, elestirel bilgi
yaninda medeniyet ve inang meselesi olarak gormelidir. Ciinkii insanlar ve sistemler elestiriye agik
olduklarinda kendilerini gelistirerek miikemmele ulasirlar.

Ahlaki degerlerle miicehhez bilgi; akla, kalbe, vicdana ve duygulara hitap ederek insanligi gelistirir. Bu
degerlerden uzak olan bilgi ve bilim insanlari; silah, atom bombasi, niikleer ve biyolojik silahlar ile tiim
canlilara zarar veren yikici teknolojiler iiretebilirler. Yapay zekali robotlarin karaborsaya diismesiyle
gelecegin Mihail Kalagnikov’lar1 olabilirler. Basta is hayati olmak iizere sosyal hayatin siber ortama
yonelmesi bu alanda siber saldiri, tehdit ve zorlamalar1 glindeme getirmistir. Bu saldirilara karsi, kisi ve
kurumlar veri tabanlarinda topladiklar1 bilgilerin giivenligi i¢in siber savunmaya yonelik yeni tedbirler
almalar1 gerekmektedir. Ahlaki dl¢iilerden mahrum, bilgiyi tireten ve elinde bulunduran otoriteler, bunu bir
silah gibi kullanabilmektedirler. Yapay ve artirilan gergeklik sistemi bilgisayarin 4. devresinin gelisimi ile
kisi ve kurumlarin kozmik odalarindaki bilgilere ulagilarak, bunlar farkli isletme ve iilke istihbaratlarina
servis edilip haksiz kazang veya siyasi ve ekonomik {istiinliik saglanabilmektedir. Siber saldirilar dijital
ekonomi ve her tiirlii dijital platformlarda potansiyel bir tehlikedir. Eger bu konularda uluslararasi isbirligi
olmazsa, gelisen teknoloji insanlig1 tehdit edecektir. Evet, “egri ok ile dogru hedef vurulmaz” ahlaki
degerlerden mahrum bir anlayigla dogru isler yapilamaz. Ciinkii insani ve ahlaki degerlerden mahrum
yetisen meslek elemanlar1 faaliyet icralarinda ¢cok acimasiz olabiliyorlar.

Demir medeniyetinin yerini data medeniyetinin almasi1 sonrast; yapay zeka ve biiyiik veri kiitleleri ortaya
cikti. Dijital bilgi ve delillerin 6nemli hale gelmesiyle de elektronik doniisiimde, iiriin odakli kodlama, robot
teknolojisi, algoritmalar ve giivenlik ve miihendislik yazilimlarina olan ihtiyaci karsilayacak yetenekli ve
ahlaki degerlerle donanmis kusaklar yetistirilmelidir. Ahlaki degerlerden mahrum bilgi ve teknoloji toplum
hayatinda yikici bir etki yapabiliyor. Ahlaki deger yargilarindan mahrum bilgi ve teknoloji toplum hayatinda
yikic1 bir etki yapabiliyor. Is hayatmin adil, etkin ve verimliligi igin faal bir is ahlaki olusturmada ¢ok
degisik tlirden tavsiyeler yapilmaktadir. Kuruluslar ahlaki degerlere uygun c¢alisma ortamini gergeklestirme
ve is ahlakinin olusturulmasi ve saglam bir yapiya kavusturulmasi icin adimlar atilmasi gerekir.

Is ahlakinin kurumlasmasi icin gerekli adimlar:

1. Kurum misyonunun temeli olan felsefe belirlenerek is ahlakina nasil yansiyacagi netlestirilmeli.
2. Ahlaki kaideler belirlenip agik olarak ilan edilmeli ve bu konuda tutarli olunmali.

3. Kurum yoneticileri ahlaki degerlere baglh kalarak 6rneklik olusturmali.

4. Tespit edilen ahlaki kodlarin isletmedeki diger siireglerle uyumlu hale getirilmesi.

5. Calisanlar is ahlaki konusunda bilgilendirilerek kanuni haklardan faydalanmalari saglanmali.

6. Iletisim imkanlar1 desteklenmeli.

7. Bir ahlak kurulu olusturulmali.

Ahlak anlayisina uygun sartlarin saglanmasi is yerinde verimi ve kaliteyi artirmasiyla karliligr yiikseltir.
Zaman igerisinde kiiltiir, bilim, ekonomik ve teknoloji alanindaki gelismelere bagli olarak meslekler de
degisime ugramaktadir. Toplumun meslek ahlakiyla ilgilenmeyisi sonucu meslek ahlakini olusturacak ve
islemesini saglayacak bir takim meslek gruplarinin organize olmasimi gerekli kilmistir. Mesleklerin
islevlerine gore ayrilmalar1 ¢ok ¢esit meslek ahlaki dogmasina sebep olmaktadir.

Is hayatinda ahlaki degerlere uygun davranislarin muhtelif olumlu ve olumsuz neticeleri vardir.
Is hayatinda ahlaki davramislarin olumlu neticeleri:
1. Is ortaminda sayginlik, giivenirlik kazanmak ve iyi bir imaj elde etmek,
2. Is aleminde karsilasilacak problemlerin ¢dziimiinde kolaylik gérme,
3. Yonetim alanlarina yardimci olma,
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4. Kurumlarin sosyal sorumluluklarini diizenli bir sekilde yerine getirmesini saglama,
5. Haksiz rekabetin engellenmesini saglama,

Genelde is hayatinda ahlaki ilkeler birbirine benzer 6zellik tasir. Ancak muhtelif meslek gruplarinda
farkliliklar hatta zitliklar goriilebilir. Bu durum c¢eligkili goriinmekle birlikte o isin yapisina uygundur. Bu
ahlaki ilkeler, glinlimiizde baz1 meslek gruplarinca kurulan dernekler tarafindan yazili hale getirilmistir. Bir
mesleki gorevi yerine getirmede yapilan hata, o meslek ¢evresinin disinda; o meslegin gereken
sorumluluklarini bilmedikleri i¢in pek elestirilmez.

1.8. Yonetimde Ahlaki Olamayan Davranislar

Ilerlemek isteyen bir toplum, kendi tarihi, sosyal ve kiiltiirel degerlerinden hareketle, kendi “ideal”
ahlakini olusturmaya ¢alismalidir. Genel ahlak i¢in varilan bu hiikiim, onun bir parcasi olan is ahlaki i¢in de
gegcerlidir.

Yoneticiler kurumda; planlama, organizasyon, sevk ve idare, koordinasyon ve kontrol olarak yonetimin
islevlerini uygularlar. Bu islevler yonetimin temel iglevi olarak yoneticinin varlik sebebini de olusturur.
Yonetici, sinirsiz yetki sahibi degil, yetkileri; bu yetkiyi kendilerine veren gii¢ tarafindan denge ve denetim
mekanizmasina bagl olarak sinirlandirilir ve kontrol edilir. Kararlarindan sorumludur. Halk hakimiyetine
dayanan, temel hak ve hiirriyetleri ve esitligi saglayan yonetim sekli olan demokrasiyi kurumunda
uygulayan ve buna mukabil, hak ve hukuku tanimama, keyfi uygulama, zuliim ve tahakkiim olan istibdat
anlayisindan uzak; kibirlenmeyen, insanlara iisten bakmayan, baskalarinin fikirlerine de deger veren yerine
gore farkli ortamlara uyum saglayan bir vizyona sahip olmalidir.

Kurulus yoneticilerinin ig ahlakini olusturmada isteksiz davranmalar1 veya yonetilenlere karsi ahlaki
olmayan davraniglar sergiledikleri gériilebilmektedir.

Yonetimde ahliaki olmayan davramslar:

1. Ayrimeibk: On yargili tutumlarla davranarak bir grup insana karsi, adaletsiz ve zarar verecek sekilde
her tiirlii davranistir.

2. Kayirma: Aile, akrabalik baglart gibi maddi olmayan etkileme araglarin1 kullanarak, kamu
gorevlilerinin, bazi1 kisilere kamu islemlerinde ayricalik (torpil) tanimasidir.

3. Riisvet, yolsuzluk ve zimmete para gecirmek: Riisvet, kamu gorevlilerinin para, mal, hediye gibi
birtakim maddi menfaatler karsiliginda bunu saglayan kisi veya kiimelere ayricalikli bir kamu islemi ile
menfaat saglamasidir. Yolsuzluk; maddi ve baska bir deger karsiliginda, kamudan kaynaklanan yetkileri
kanun dis1 kullanimi ile menfaat saglamadir.

4. Mobbing (siddet, baski ve saldirganhk): Yildirma ve korkutma gibi sosyal kabadayilikla ve
kimseden korkmaz, yilmaz goriinerek ¢evresine meydan okuma davranisi ile astlarini yildirmaya c¢alisma ve
onlart taciz etmedir. Siddet, asir1 duygu durumunu, bir olgunun yogunlugunu, sertligini, kaba ve sert
davranigi ifade eder.

5. Somiirii (istismar): Insan veya nesnelerin menfaat saglamak icin adaletsiz kullanimdir.

6. Thmal: Hangi sebeple olursa olsun gorevin savsaklanmasi ve geciktirilmesi veya iistii tarafindan
verilen emirlerin gecerli bir sebep olmadan yapilmamasidir.

7. Bencillik: Bencillik, yoneticinin baskalarin faydasini diisiinmeden; kimi zaman onlara zarar vererek;
davraniglarini yalniz kendi ihtiyaglarini karsilayacak, kendine menfaat saglayacak sekilde yonlendirmesidir.

8. Iskence (eziyet): Bir insana maddi veya manevi olarak yapilan fiziki ve psikolojik ac1 yasatan asiri
eziyettir.

9. Yaranma-dalkavukluk: Rahatsiz edici ve sahtekarlik olmasina ragmen yoneticiye yaranma ve
dalkavukluk yapmanin, bagar1 i¢in 6denmesi gereken bir bedel olarak goériilmesi yaygin bir davranis seklidir.

10. Kotii ahskanliklar, dedikodu ve yobazhik (bagnazhk): Bu tiirden davraniglar da yonetimde ahlaki
olmayan ve sik¢a goriilen davraniglardir.

Toplum hizmetinde olan kamu kurumlarinin hizmetlerinde uymasi gereken ahlaki ilkeler belirlenmistir.
Kamuda ahlaki davranis ilkeleri:
1. Gorevin yerine getirilmesinde kamu hizmeti bilinci
2. Halka hizmet bilinci
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3. Hizmet standartlarina uyma

4. Gaye ve misyona baglilik

5. Diirtistliik ve tarafsizlik

6. Sayginlik ve giiven

7. Nezaket ve saygi

8. Yetkili makamlara bildirim

9. Cikar catismasindan kaginma

10. Gorev ve yetkilerin menfaat saglamak amaciyla kullanilmamasi

Kamu Etik Kurulu tarafindan yonetmelikle belirlenen bu ahlaki ilkeler incelendiginde, biiylik bir kismi1
halen yiiriirliikte olan 657 sayili1 Devlet Memurlar1 Kanunu'nda hitkkme baglanan devlet memurlarinin gérev
ve sorumluluklar ile paraleldir. Yonetmelik ekinde yer alan Kamu Gorevlileri Etik Sézlesmesi asagida
verilmistir.

Kamu hizmetinin her tiirlii 6zel ¢ikarin iizerinde oldugu ve kamu gorevlisinin halkin hizmetinde
bulundugu biling ve anlayisiyla;

1. Halkin giinliik hayatin kolaylastirmak, ihtiyaclarini en etkin, hizli ve verimli sekilde karsilamak,
hizmet kalitesini yiikseltmek ve toplumun memnuniyetini artirmak i¢in ¢aligmayi,

2. Gorevimi insan haklarina saygi, saydamlik, katilimeilik, dirtistliik, hesap verebilirlik, kamu faydasini
gbzetme ve hukukun iistiinligii ilkeleri dogrultusunda yerine getirmeyi,

3. Dil, din, felsefi inang, siyasi diisiince, 1k, yas, bedeni engelli ve cinsiyet ayrimi yapmadan, firsat
esitligini engelleyici davranis ve uygulamalara meydan vermeden tarafsizlik icerisinde hizmet gereklerine
uygun davranmayi,

4. Gorevimi, gorevle iligkisi bulunan higbir gergek veya tiizel kisiden hediye almadan, maddi ve manevi
fayda veya bu nitelikte herhangi bir ¢ikar saglamadan, herhangi bir 6zel menfaat beklentisi iginde olmadan
yerine getirmeyi,

5. Kamu mallar1 ve kaynaklarini kamusal gayeler ve hizmet gerekleri disinda kullanmamay1 ve
kullandirmamayi, bu mal ve kaynaklari israf etmemeyi,

6. Kisilerin dilekge, bilgi edinme, sikayet ve dava agma haklarina saygili davranmayi, hizmetten
faydalananlara, ¢alisma arkadaslarima ve diger muhataplarima kars1 ilgili, nazik, olgiilii ve saygili hareket
etmeyi,

7. Kamu Gorevlileri Etik Kurulunca hazirlanan yonetmeliklerle belirlenen etik davranis ilke ve
degerlerine bagl olarak gorev yapmayi ve hizmet sunmayi taahhiit ederim. (Kaynak: Resmi Gazete
13.04.2005 Resmi Gazete Sayisi: 25785 / Kamu Gorevlileri Etik Kurulu)

Herkesin hakkinin esitlik prensibine gore gozetilmesi ve adaletin yayginlagsmasi olan sosyal adaleti
saglamada ahlaki prensiplerin biiyiik katkis1 vardir. Sosyal adalet; herkese kabiliyetine uygun yiikselme
imkaninin taninmasi, insanlarda dogustan olan yeteneklerin gelismesine firsat hazirlanmasi, herkesin tirettigi
hizmet ve yaptig1 gorev karsiliginda hak ettigi maddi ve manevi miikafata kavusturulmasi, sikintilarin da
nimetlerin de hakkaniyete uygun olarak dagitilmasini ifade eder. Bunun i¢inde gii¢liiniin hakli oldugu degil,
haklinin giiglii oldugu bir hukuk ve ahlak anlayis1 kurulmalidir.

Ibn-i Haldun (Tunus,1332-1406): Islam bilimlerinin biitiin dallarindan, tabii ve sosyal bilimlere kadar,
cagina ulasan bir¢ok konuda 6nemli tahliller yapmus. Tarih Felsefesi'nin ve Iktisat Bilimi'nin kurucusu ve
insanlik tarihinin ilk toplum bilimcisi ve sosyologudur. Sosyolojinin bir¢ok temel prensiplerini Batili bilim
adamlarindan yiizlerce sene dnce ortaya koydu. Tarih, siyaset teorisi ve sosyal psikoloji alanlarinda italyan
Makyavelli'ye; sosyal diizenin genel esaslarinda Montesqu'ya; tarih felsefesi sahasinda Rosseu ve Ouguste
Comte'ye; devletlerin ¢okiisii ilkesinde Ingiliz Tarihgisi Gibban'a; pedagoji dalinda ise William James ve
Spencer'e 151k tutan metotlar belirledi.

Ibni Haldun, siyasi bir hakimiyetin kurulmasi, gelismesi ve ¢dziilmesi siirecinde Siyasi Lider veya
liderlerden ziyade grubunun onemli olduguna inanir. Siyasi bir liderin ferdi 6zellikleri ne kadar gelismis
olursa olsun ekibini olusturamadig: siirece kesin olarak basariya ulasamaz. Ayni sekilde, devletlerin ¢oziilme
sebeplerini yonetenlerin ferdi kusurlarinda aramak da yanlistir. Bu goriisiiyle ibni Haldun'a gore Devlet -
siyasi- bir Hanedan niteligindedir. Bir devletin ortaya ¢ikmasi, gelismesi ve zirveye ulastiktan sonra
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cOziilmesiyle bir siyasi hanedanin ortaya ¢ikisi, gelisim, yiikselisi ve ¢6ziilmesi arasinda siki bir paralellik
kurar. Her devlete ortalama; 120-130 senelik bir 6miir tanir ve her devletin genel olarak 5 temel agamadan
gectigini savunur:

1. Kurulus Devresi: Her tiirlii karsi koymanin bastirildigi, daha énce onu elinde tutan hanedandan zorla
alinmasi devresidir. Ele gegiren grupta canlilik ve etkinlik en iist diizeydedir. Siyasi lider heniiz geleneksel
aligkanliklarin1 kaybetmemis, miitevazi ve kanaatkar ve kendisini vatandaslarindan ayr1 tutmaz.

2. Otorite Devresi: Iktidar1 elinde tutan lider kendi grubu iizerinde otoritesini tesis eder, miilkii ve
nimetleri kendisi i¢in istemeye baslar ve rakip olacak ileri gelenler yonetimden uzaklastirilir, kendine bagh
itaatkar kisiler yonetime gelir.

3. Rahathk Devresi: Iktidarin meyveleri toplanir, servet genisletilir, san ve sohret 6n plana geger,
kendini ebedilestirecek eserler meydana getirilir. Siyasi liderin hem kendi grubunu hem de diger gruplari
egemenligi altina aldig1 donemdir. Giiglii ordu, iyi ¢alisan sivil biirokrasi ve diizenli toplanan vergiler vardir.

4. Taklit Devresi: Siyasi iktidar, atalarinin biraktigini yeterli gérmeye baslar. En dogru yolun kendisine
miras birakilan yolu takip etmek olduguna inanir. Taklitcilik ve gelenekgilik, yenilesmenin Oniinii kapatir.

5. Israf Devresi: Siyasi iktidar, atalarindan kalan mirasi arzu ve hevesine gore israf etmeye baslar.
Devlet yonetimine ehliyetsiz kisiler gecirilir. Boylece devletin ¢6ziilme ve yikilma siireci baslar. Ordusunu,
memurunu besleyemez ve giderlerini karsilayamaz hale gelir ve yikilir.

Ibni Haldun, devletin ¢dziilmesinde dis faktdrlerden ziyade i¢ sebeplerin dncelik tasidigini kabul eder ve
devletin tamamen ortadan kalkisi bir dis saldiriyla olacagini sdyler. Devletin yikilisindaki en temel
sebepleri; Lider, Ekonomi ve Ahlak olarak 3 temel baslikta ifade eder.

1. Lider; devletin kurulma sathasinda grubuyla ahlaki bir otorite iliskisi igindedir. Zamanla otoritesini
paylagmak istemez. Liderin kibir, bencillik ve baskalarima hakim olma duygusu 6ne gecer ve ona gore
siyasetin kendisi de Tek Bir Hakim olmay1 gerektirir.

2. Ekonomi; asker ve para olarak gii¢ iki temele dayanir. Devletin kurulus sathasinda fazla paraya
ihtiya¢ olmaz ancak zamanla devlet biiyliylip gelistik¢e paraya olan ihtiyaci da ortaya ¢ikarir. Yonetimin tek
para kaynag vergilerdir. Vergilerin devamlilig1 iginse saglam ve gelisen bir ekonomik yap1 gerekir. ibni
Haldun, ekonominin kendine has kanunlar1 oldugunu belirtir ve herhangi bir zorlama ekonomik hayat1 alt-
iist eder der. Ekonomik gelismenin bir iist sinir1 vardir ve ondan sonra duraklama ve gerileme baglar. Tahrik
edilen insani ihtiyaglarin artma hizi, bunlari karsilayacak kazang ve gelirlerin artis hizindan fazla oldugu i¢in
bir noktada yetersizlik baslar. Bu noktada Devlet, ya giderlerini kismak veya gelirlerini arttirmak seklinde
iki yoldan birini kullanmak durumundadir. Ne yazik ki bu noktadan sonra bu iki yol da basariya ulasamaz.
Rahatliga alismis olanlar kemer sikamazlar. Devlet gelirleri arttirmak i¢in ya var olan vergileri artirir veya
yeni vergiler koymak isteyebilir. Oysa vergi ile kazang arasinda agilmamas1 gereken sinir agilirsa tesebbiis
arzusu zayiflar. Vergide de gelir saglayamayan devlet, bu defa ekonomik hayata girmek ister; lireticiden
iriinii degerinin altinda almaya, tiiketiciye fahig karla satmaya calisir. Bunun sonucu {iretici tiretimden,
tiiccar ticaretten vazgecer. Tiiketiciler sehirden kagis yollar1 arar. Devlet bunun da fayda etmedigini goriince,
once yakinindaki varlikli kisilerden baslayarak herkesin malina ve miilkiine el koyar. Bu da vatandaslarin
yonetimden yiiz cevirmesine, dis giiclerle ittifak yapmasina, ekonomik hayatin durmasma ve devletin
ortadan kalkmasina yol agar.

3. Ahlak; ilkesinin medeniyetin (ilim, sanat, sehir hayati, zenginlik ve konfor gibi) gelismesine paralel
olarak bozulup bozulmadig: tarih boyunca tartisma konusu olmustur. Eski Atina'dan baglayarak Ronesans'a
kadar pek cok diisliniir, ahlaki yozlagsmanin bir devletin ¢okiisiinde 6nemli bir etken oldugunu savunur.
Berkeley; "Biiyiik Britanya'nin ¢okiisiinii dnlemek iizerine yazdig: diisiincelerinde, ingiliz halkinin maddi
heveslerinin artisindan ve ahlaki niteliklerini kaybedisinden 6nemle bahseder. Kurtulmak i¢in Hristiyan
ahlakiin ilkelerinin yeniden sayginliga kavusturulmasi gerektigini belirtir. Ayn1 sekilde Fransa'da J.J.
Rousseau; "Medeniyetin gelismesinin ahlakin bozulmasma yol actigmi" savunur. Spengler; Batinin
cokiisiinii inceledigi eserinde gelismeyle birlikte ahlaki deger ve kurumlarin yozlasmasindan séz eder.
Mesela; saygi ve gelenek yerine, soguk olgusallik; halk yerine, kitlesellik; gercek degerler yerine, para ve
soyut degerler; devlet ve toplum yerine, milletleraras1 toplum degerleri hakim olur. Insanlar; kanaatkar,
dayanikli, kendine giivenen, cesur, yardim sever, namuslu, dindar olmak yerine, haris, magrur, korkak,
tembel, bencil, miisrif, rahatina diigkiin, dini degerlere lakayt hale gelirler. Doymak bilmeyen ihtiyaglarin

mesru yollardan tatmin edemeyenler, gayr1 mesru yollar1 zorlar ve ahlaki degerleri yikarlar. Devletin
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sundugu konfora alisan idareciler bunu kaybetmemek ic¢in isi saltanata doniistiirebilir. Hiirriyetci ve
demokratik bir hukuk sisteminin insas1 yerine i¢ine kapanan, komplolara sarilan ve fevkaladelik psikolojisi
ile lider kiiltiine teslim olan yapilar inkiraza mahkiimdur.

Coziilme siirecinde; Devlet biitiin vatandaglarina kars1 adil degildir. Halk bireysellesmis, gayr1 mesru
iliskiler yayginlagmis, din ve ahlak duygular1 zayiflamistir. Bilim iiretenler, bilimin giliciinii emperyalizmin
emrine vermis veya emperyalizm bilim camiasini elde ederek kendisine hizmet ettiriyor. Kapitalist anlayis
ticarilestiremeyecegi ilmi bir arastirma ve ilerlemeyi desteklemez. Bu giicler sihirli kelime “degisim” ile
toplumlar1 ahlaki deger yargilarindan uzaklastirip onlara hiikmetmek ister. Avrupa medeniyeti Endiiliis
Emevi Devleti (756-1031/ Ben-i Ahmer Devleti: 1230-1492) gibi Anadolu’yu elde etmek istiyor. Avrupa,
gelismis Islam medeniyetinden 6nemli oranda istifade etmistir. Emeviler, Islam Dinini, Ispanya’dan
Avrupa’ya tasidi. Fas, Kurtuba ve Girnata liniversitelerini kurup, ilim ve fen 1siklar1 ile Hristiyanlik alemini
uyandirip bugiinkii gelismisliklerine temel oldu.

Kamu kaynaklari, tiim milletin sahip oldugu degerler olmasi sebebiyle bu kesimde goérev alanlar bu
kaynaklar1 kullanmada azami dikkati gOstermesi ve faaliyetleri hakkinda halki siirekli ve dogru
bilgilendirmeleri ahlaki bir sorumluluktur. Bunun i¢in 6ncelikle, devleti, demokratiklestirerek denetlenebilir
hale getirip, milletin sistem tizerindeki kontroliinii artirmak gerekir.

1.9. Ahi Ahlakimin Kurallar:

Is hayatinda riisvet, vurgun pesinden kosma, kalitesiz iiriin iiretme, vergi kagirma, asir1 kar istegi, hayali
ihracat, gibi temel meseleler is ahlakinin tizerinde durdugu ve ¢ozmeye calistigi olaylardir. Bu tiir
meselelerin ¢oziimii i¢in gegmisten devralinan biitiin deger hiikiimlerini zamanin icaplarina gore yeniden
tevil ederek bunlara yeni anlamlar ve yeni islevler yiikleyip yepyeni bir is ahlaki ve miitesebbis ideolojisi
olusturulmalidir. Bu manada bizim toplumun ahldk anlayisinin temelinde Ahilik vardir. Ahlaki egitimi
kazandirmak icin Ahilikte uygulanan; tedrici, isticvab (sorgulama), 6rnek sahsiyetler gdsterme, nasihat
etme, telkin, darb-1 mesel (misal olarak sGylenen meshur s6z) ve emr-i bi'l-maruf, nehy-i an'il-miinker
(1yiligi emretme ve koétiililkten men etme) gibi metotlarin 6nemi biiyiiktiir.

Ahilik; iyi ahlak, diristlik, adalet, kardeslik ve yardimseverlik gibi biitiin giizel meziyetlerin birlestigi
bir sosyal ve ekonomik diizendir. Batidaki lonca tipi bir tiir meslek ve dayanisma teskilatidir.

Kardeslik esasina dayanan ahilik teskilatinin kurucusu Ahi Evran (1171-1262), Horasan’dan Anadolu’ya
goc etmis, once Kayseri ve bilahare Kirsehir’ e yerlesmis ve orada Ahiyan (kardesler) ve hanimi da Baciyan
(bacilar) olarak ifade edilen mesleki teskilati kurmuslar. 13. asirda yerlesik Bizans esnafiyla rekabet
edebilmek i¢in Miisliiman esnafin kendi aralarinda olusturduklari bir nevi dayanisma ve mali sistemi olan
“ortasandik” uygulamasi bir ahilik miiessesidir. Ortasandik, liyelerin bagis ve aidatlari ile biriken fon zora
diisen ve ciraklik ve kalfalik safhalarin1 gegerek ustalia yiikselip de kendi igini kurmak isteyenlere faizsiz
olarak kullandirilan sermayedir. Ahilik prensip ve kiiltiiriinde insan iki kiirekli bir kayiga benzer; bir kiirek
ekonomi, ticaret ve sanat gibi isleri temsil eder, digeri ise insani iliskileri ve ahlaki degerleri olusturur.
Sistem, mensuplarinin mesleki tecriibelerini gelistirir ve giizel ahlak ile techiz eder.

Ahi ahlakini olusturan kurallar; (1)iyi huylu ve giizel ahlakli olmak, (2)is ve hayatinda dogru,
giivenilir olmak, ahdinde ve sevgisinde vefali olmak, (3)hizmette ayrim yapmamak ve yaptigi iyilikten
karsilik beklememek, (4)giiler yiizlii ve tath dilli olmak, hatalar1 ylize vurmamak ve dostluga 6nem vermek,
(5)kotiiliik edenlere iyilikte bulunmak, kotii s6z ve hareketlerden sakinmak, (6)tevazu sahibi olmak ve
kimseyi azarlamamak, sabir ehli ve 6fkesine hakim olmak, (7)anaya ve ataya hiirmet etmek, (8)dedikoduyu
terk etmek ve komsularina iyilik etmek, (9)insanlarin islerini icten, goniilden ve giiler yiizlii yapmak,
(10)bagkasimin malina ihanet etmemek, comert, ikram ve kerem sahibi olmak, (11)sir saklamak, ici, disi,
ozii, sozii bir olmak, gelmeyene gitmek, dost ve akrabayr ziyaret etmek ve (12)mahiyetinde ve
hizmetindekileri korumak ve gozetmek gibi Ahiligin 124 tane altin kurali bulunmaktadir.

1.10. Global Ahlaki Sorumluluklar

Insan ihtiyaglarmni karsilayan kaynaklarin diinyada bilineni kadariyla sinirli olmasi sebebiyle kisi, isletme
veya iilkeler sahip olduklar1 kaynaklar1 inhisar altina alarak, diger insanlari mahrum birakmalar1 ahlaki
degildir.

Tim insanlhigin serveti olan kaynaklarin belirli ellerde temerkiizii diinyada sosyal kargasalar1 baglatir. Bu
sebeple, tiim kaynaklari gelecek nesilleri de diisiinerek israf etmeden ekolojik dengeyi gozeterek
kullanilmas1 ve gerekli tasarruf tedbirleri ile insanlarin faydasimma arz edilmesi gerekir. O vakit 194
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kaynaklarin insanlar tarafindan c¢ar-¢ur edilmeden ihtiyaglar1 kadariyla kullanilmasi bir mecburiyettir.

Belirli baz1 kisi, kurum, sivil toplum kuruluslar1 ve emperyal giicler; hukuk, adalet, demokrasi, baris,
medeniyet ve insan haklar1 gibi prestijli kavramlar1 bir paravan olarak kullanmaktadirlar. Bu kavramlarin
iclerini bosaltip kendilerini bunlarla perdeleyerek bir ara¢ gibi kullanarak insanlari, toplumlar ve tilkeleri
aldatmaktadirlar. Ahlaki oOlciilerden mahrum bu tiir yapilarin mutlaka desifre edilerek, masum ve
mazlumlarin kandirilmas1 6nlenmelidir. Emperyalist anlayisin insa ettigi ve globallestirdigi ekonomik ve
siyasi sistem, insani degerlerden mahrum oldugu icin tiim diinyaya biiyiik zarar vermektedir. Uretim
araclarin ellerinde bulunduranlarin olusturdugu kentsoylu toplum sinifi olan burjuvaziye hizmet eden, diger
toplumlar1 Oryantalist bakig acistyla degerlendiren kehanet ve Kabbala gibi ezoterik (gizemli) bir 6greti ve
sembollerle mesaj veren anlayislarin artik global 6lgekte sorgulanmasi gerekiyor.

Diiriistliik, adalet, demokrasi, sevgi, saygi, hiirriyet, ahlak, fazilet, estetik ve vicdan gibi cihangiimul
(evrensel) degerlerin “etkinlik temelli” bir egitim uygulamasi ile kisilere kazandirilmasini ifade eden
degerler egitimi tiim insanlik i¢in 6nem arz etmektedir. Toplumu yonlendiren; iyi-kotii gibi ahlaki, dogru-
yanlis gibi mantiki, sevap-giinah gibi dini ve giizel-¢irkin gibi estetik degerler bulunmaktadir. Bu degerler
egitimi ile elestirel diisiinme, sentez yapabilme, problem ¢ozebilme ve sebep sonug iliskisini kestirebilme
gibi ozellikler kazandirilabilir. Bu noktada, duygu ve vicdanlarin gelistirilmesini esas alan egitim; maddi ve
manevi olarak c¢ift kanatli olmali ve sistem, vasifli insan, isi ehline veren, yeterlilik, liyakate uygun terfi
ettirmeyi esas alan ve bulundugu makamda yetersiz olan1 bir alt kademeye alabilecek anlayigh insanlar
yetistirmelidir. Bu anlasis tiim insanlik i¢in vazgecilmez bir degerdedir.

Kapitalist anlay1s, toplumun fitri yapisi icinde gelisen her yeni bilim, bulus ve anlayisa bir sekilde sizarak
onu kendi lehine kullanir. Bir ¢ok alani, bilimi, kurulusu ve arastirmay1 destekler, ona sponsor olur ve
boylece kendi aleyhine olabilecek sonuclari basta bertaraf eder. Kapitalizm, fakirden zengine servet
aktararak toplumda ekonomik esitsizlik olusturur, bu da ileride biyolojik esitsizlige sebep olur ve dolayisiyla
hayata zenginler devam eder, fakirler ise bertaraf olur. Aslinda bu anlayig gelismis tilkelere miinhasir degil;
kisiler ve organizasyonlarda kapitalist mantiga sahip olabilmektedirler. Bunlar da giicleri nispetinde
etraflarin1 somiirilirler. Bu yapilar kendine hizmet etmeyen, ortak akli esas alan demokratik gelisimleri
engeller. Her yeniligi, gelisimi kapitalizmin tuzagi, onun eseri gérmek, gostermek kolayciligi, ona psikolojik
uistlinliik ve fiziki bir gii¢ verir. Yenilik, gelisim gibi kavramlar1 kullanarak, insanlari, organizasyonlar1 ve
devletleri doniistiiriir kendine hizmet ettirir. Bu sebeple, toplumu istedigi yonde doniistiirmeye ¢alisan, onu
somiiren kapitalist anlayis ile her insan ve her organizasyonun miicadele etmesi ahlaki bir sorumluluktur.

Diinyadaki sosyal ve ekonomik esitsizligin temelinde; adil olmayan ticari uygulamalar, para iizerinden
para manipiilasyonu, bilimin endiistri hakimiyetine girmesi, iilkelerin bor¢larin1 6deme giiglerinin iizerine
cikarmalari, bankalarin belirli bir 6lcekten fazla biiylimelerine izin verilmesi, liberal kapitalizmin ve devlet
kapitalizminin (komiinist ekonomi) ahlaki olmayan uygulamalari, maharet ve liyakatten mahrum yonetici
ziimresinin yonetim giiclinii elinde tutmasi, 193 iilkeden olusan Birlesmis Milletlere bagli kuruluslarin etkili
olamayislar1 gibi bircok sebep bulunmaktadir. Ustiinlerin hukuku degil, hukukun iistiinliigiinii esas alan
yeni bir yonetim anlayis1 ve yeni bir ahlak gerekiyor. Ciinkii diinyadaki, savas, kargasa ve fakirligin temel
sebebi somiirii diizenidir. Bu diizenden ancak yeni bir ahlak anlayisi ile ¢ikilabilir.

Global ahliaki sorumluluklar: cercevesinde sorgulanmasi gereken konular:
1. Sessiz silah olarak goriilen ve diinyay1 kontrol etmede kullanilan paranin dili, dini ve rengi var midir?
2. Bankaya yatirilan paralara nasil takla attirilarak, sanal paralar olusturuluyor?

3. Paranin iiretim maliyeti ile yazili deger arasindaki fark olan senyoraj (paranin iizerinde yazilan
degerden para basim maliyeti diisiildiikten sonra kalan) geliri kime kaliyor?

4. Rezerv para birimi olan Dolar emisyonunun ne kadar oldugunun bilinmesi (2006 itibariyle resmi
emisyon miktar1 agiklanmiyor) ni¢in istenmiyor? Dolar1 yerine ortak bir para rezerv para olamaz mi1?

5. BM, Giivenlik Konseyi; Cin, Fransa, Rusya, Birlesik Krallik ve ABD’den miitesekkil bes daimi ve
secilmis on liye ile temsilde saglanamayan adalet uygulamada nasil saglanacak?

6. Yahudilerin se¢ilmis 1rk oldugu, insanligin biiyiik bir koétiiliikle karst karsiya kalacagi ve Mesih'in geri
gelip Yahudi ve Hristiyanlarin liderligine gecerek bu kotiiliigli yenecegi ve kiyametin kopacagina inanan
Hristiyan mezhebi olan ABD merkezli Evanjelistler Ortadogu cografyasinda neler yapmaya ¢alistyorlar?

7. Matruska modeli ile birbiri i¢ine giren sirket ve sivil toplum kuruluslar1 araciligi ile finans piyasasina
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hakim paranin gizli sahipleri olan oligartlar bu paray1 nasil yonetiyorlar?
8. Kapitalist anlayisin destekledigi bilimsel arastirmalar ne kadar bagimsiz olabilir?
9. Bir seckinler ekonomisi olan liberalizm ile iilkelerin kaynaklar1 nasil somiiriiliiyor?
10. Se¢ilmis 1rk mitine dayali seckinlerin kurdugu global kapitalist diizene kars1 olmak yeterli mi?
11. Faizle biiyiiyen kesim, lilkeleri bor¢landirip, bor¢ sarmalina diisiirerek nasil kontrol etmektedirler?
12. Ulkelerin bekas1 i¢in maddi terakki yaninda sart olan manevi terakki nigin ihmal ediliyor?
13. Tohum bankalar1 araciligiyla, tohumlar nasil bir silah haline getiriliyor?

14. Diinyanin gizli tarih ve ajandasinda s6z sahibi, diinya kaynaklarini kontrol ederek yonetmede etkili
seckin aileler kimdir ve neler yapiyorlar?

15. Insanlar1 sémiirmede kullanilan; din, degisim, iimit ve alg1 yonetimi bunlarin elinden nasil alimabilir?

16. Yeni bir diizen kurmak i¢in bir kaosa m1 ihtiyag¢ var? Kaos olmadan adil bir diizen kurulamaz m1?

17. Emperyalist ve somiirii felsefesini yansitan “Hangi din, hangi irk ve renkten olursan ol, sizi ben
yoneteyim” anlayisi ni¢in hala gecgerliligini siirdiiriiyor?

18. Siirekli fikir degistiren, herkesin kendisini anlamasini bekleyen, hir¢inlar nasil bertaraf edilecektir?

19. Televizyon, sosyal medya ve elektromanyetik sistemlerle, insanlari istedikleri istikamette
yonlendirme operasyonlari nasil bertaraf edilebilir?

20. Diinyanin belirli yerlerinde nigin off-shore hesap ve bankaciliiyla vergi cennetleri olusturuluyor?

21. Casusluk faaliyeti yapan istihbarat servislerinin, diinyada biiyiik sirketlere sahip olma sebepleri nedir?
22. Diinyadaki uyusturucu sevkiyatinda hangi yapilar ve istihbarat servisleri etkilidir?

23. Besin zincirinin tepesindeki insanin, ekolojik dengeyi bozmasi nigin engellenemiyor?

24. Papalik ve Evanjelistler, Islam’in kalem ve kilic1 gérdiikleri Tiirkiye iizerine planlar1 nedir?

25. Sug isleyenleri mahkeme huzuruna ¢ikarmak, adalette esas bir kaide olarak nasil saglanacaktir?

26. Diinya i¢in bir felaket olan, on biiyiik aileye ait bankanin kontroliindeki para nasil yonetiliyor?

27. Dev ila¢ firmalarinin hava operasyonlari ile ¢evreye piiskiirtillen kimyasallarda beyin kontroli ve
cesitli isimlerle ifade edilen gripler i¢in diinyaya as1 satislar1 dogru mudur?

28. Insanlik aleyhine faaliyet yiiriiten isletme ve sivil toplum kuruluslar1 nasil zapti-rap altma alinacak?
29. Anti depresan ila¢ kullanimindaki artigin sebebi nedir ve ni¢in kontrol edilemiyor?

30. Kapitalizm, tiretim artigini saglayacak yatirimlar i¢in miitesebbisi bankalara ni¢in mecbur birakiyor?
31. Hakimiyet kurmada, 1. ihrag iirlinii silah, 2. istihbarat kontroliindeki filimler oldugu biliniyor mu?
32. Kudiis merkezli tek diinya devleti, tek diinya dini ve tek diinya tiiketicisi dayatmasini kimler yapiyor?

33. Giig olarak kabul edilen bilginin se¢kin azinligin elinden ve kontroliinden kurtararak etkinligini daha
genis kitle ve tabana yaymak icin neler yapilmalidir?

34. Global giivenligi bozan ego-eksantrik (manyak) ve fanatiklerin beslendigi fikir kaynaklari nasil
kurutulabilir?

35. Ulke giiciinii elde eden segkinlerin hedeflerine ulasmada kamu imkéanlarini kullanmalar1 nasil dnlenir?

36. Her ekonominin bir siyaseti, her siyasetinde bir ekonomisi vardir. Ekonomi bir bilim olmasinin
yaninda ayni zamanda bir siyasettir ve siyasette bir sanattir ger¢egi nasil anlasilmalidir?

37. Globalciler ve ulusalcilar arasindaki miicadele diinya geneline zarar vermeden nasil yonetilir?

38. Ulkelerin halklar1 kardestir, somiirenlere kars: birlikte miicadele nasil yapilmalidir?

39. Modern iilkeler meselelerini hurafelerle degil, miizakerelerle ¢6zer anlayisi nasil yerlestirilmelidir?
40. Emperyalist iilkeler arasindaki ortiilii savasta hangi devlet ve teror orgiitleri vekaleten kullaniliyor?
41. Egitim kurumlarinda verilen derslerin hakim ideolojilerin aktarimina alet olmaktan nasil kurtarilir?

42. Emperyalistlerin islam cografyasini kontrol igin selefi gelenegi, ehlisiinnet omurgas iizerine insa
calismalar1 nasil sonlandirilir?

43. Kalkinma i¢in yatirim giivenliginde temel gosterge; seffaflik ve ongoriilebilirlik nasil saglanabilir?

44. Gegim kaynagi yogun olarak ziraata dayali toplumlarin, iiriinde standardizasyon ve kalite 196
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saglama caligsmalari ile mahsul ¢esitlerini azaltma sebepleri nelerdir?

45. Soylemin doniistiiriicii giicii ile niifuz ve etki alanin1 genisletme ve retorigi abartarak, yeni beklentiler
olusturma ve bunlar1 yonetmede karsilasilan meseleler nasil asilabilir?

46. Devlet ve ekonomi yonetimi; donanim ve liyakat ister. [lmi olmayan yollarla ve hamasetle basar
saglanamaz. Liyakat sistemi ile marifete dayali isi ehline veren bir sistem nasil yerlestirilebilir?

47. Emperyalistlerin gece kurtla beraber siiriiye saldirilar1 ve giindiiz ise ¢oban ile yas tutmalar1 nedir?

48. Emperyalistlerin, parali askerlerle kurduklari terér yapilari ile somiirmek istedikleri iilkelerde
devletler savasi yerine sinif savaslarini tetikleyerek hakimiyetlerini devam ettirmeleri nasil 6nlenebilir?

49. Asya toplumlar1 kamucu ve esitlik¢i, Avrupa toplumlari ise bireyci ve egoist oldugu biliniyor mu?

Her iki Diinya Savasini kapitalist sistemin temsilcileri baglatti; soykirimlar, Avustralya’da 20 milyon
Aborjin’in oldiiriilmesi, Hirogsima ve Nagazaki’de 250 bin kisinin 6liimiine sebep olan niikleer bombalar,
Kuzey Amerika’da 100 milyondan fazla Kizilderili katli, 180 milyon Afrikalinin kolelestirilmesi. Avrupali
birisi kotii bir sey yaptiginda ona cinayet deniyor, fakat bir Miisliiman ayn1 seyi yaptig1 zaman ona terdrist
deniliyor, bu ahlaki olmayan bir ¢ifte standarttir.

Diinyada, her ne kadar global 6lcekli askeri, siyasi ve ticari operasyonlar artiyor goziikse de aslinda;
devletler ve milletler aras1 savas, yerini artik sosyal tabakalar arasindaki “sosyolojik savas”a birakiyor.

2. SOSYAL SORUMLULUK
2.1. Sosyal Sorumluluk Kavram

Sosyal sorumluluk, is ahlaki icinde yer alan ve isletmenin ekonomik ve kanuni sartlara, is ahlakina,
organizasyon i¢i ¢evresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi ve siyaseti takip
etmesine, insanlart memnun etmesine yonelik bir kavramdir.

Gilinlimiizde organizasyonlarinin kurulus ve faaliyette bulunma sebepleri geleneksel anlamda sadece kar
gayesiyle degil, topluma hizmet gayesiyle, miisterilerin taleplerine uygun nitelik ve miktarda mal ve hizmet
tiretmeleri gerekir. Urettikleri bu iiriinleri, miisterilerin taleplerine uygun miktar ve yerlerde, onlarin 6deme
giiclerine uygun fiyat ve zamanda sunmalar1 sonucu olusacak tiikketim ve saglanacak fayda, ayn1 zamanda
toplumun refah diizeyini de gelismesini saglayacaktir. isletmelerin bu gayeyi benimsemeleri, onlarmn sosyal
mesuliyetlerinin bilincine varmalar1 seklinde agiklanabilir.

Sosyal sorumluluk, kisi ve kurumlarin ekonomik faaliyetlerini, ilgili olan; calisanlar, miisteriler
hissedarlar, tedarikgiler, tabii ¢evre, toplum ve devlet gibi tiim taraflarin menfaatlerine zarar verilmeden
yonetilmesidir. Sosyal sorumluluk; bir kisi ve organizasyonun ekonomik ve kanuni sartlara, is ahlakina,
isletme dis1 ve i¢i ¢evresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir ¢alisma siyaseti takip etmesine,
insanlart mutlu ve memnun etmesine yonelik mesuliyetlerini ifade eder.

Ahlaki, kanuni ve ekonomik boyutta; ¢evreyi koruma, miisteri tercihini dikkate alarak kaliteli tiriinler
sunma; personelin temel hak ve hiirriyetlerine saygi gosterme; isletmeyi ortaklarin haklarini koruyacak ve
karl sekilde yonetme, faaliyetlerle ilgili dogru bilgi sunma ve toplumun refah seviyesini ylikseltecek egitim,
saglik ve sanat etkinliklerini destekleme birer sosyal sorumluluk faaliyetidir.

Ekonomi bilimi, isletmeleri ekonomik sistemin temel pargasi sayarak kit olarak bilinen kaynaklari
birlestirerek fayda olusturan ekonomik birimler olarak kabul eder. Ulke ekonomik sistemi dahilinde faaliyet
gosteren isletmeler miisterilerin muhtelif ihtiyaglarina cevap verme yarisi i¢inde, toplumun genel ahlakina
uygun, kisilere, ¢evreye ve devlete karsi gorevlerini igine alan sosyal mesuliyetlerini yerine getirmeyi
kendine temel kabul etmelidir. Ayn1 zamanda isletmelerin geliserek, biiyliylip gii¢lii bir yapiya kavusmalari
iilkenin ekonomik ve sosyal yapisinin da gii¢lenmesini saglar.

Yoneticilerin karar alma siirecinde rehberlik edecek etkenlerin basinda onun ahlaki degeri gelir.
Yoneticilerin yeri toplum nezdinde; siirekli olarak sosyal refahi saglama sorumlulugunu tasiyan kisilerdir.
Isletme faaliyetlerinde yer alan kisilerin veya karar veren yoneticilerin kararlarinda ticari ve ahlaki degerleri
dikkate almalar1 gerekmektedir. Artik kuruluslar islerini yaparken, c¢alisanina, tiiketiciye, c¢evresine ve
topluma, is ahlakini bozmadan onlara fayda saglayacak gorev ve sorumluluklar1 yerine getirmelidir.

2.2. Kurumlarin Sosyal Sorumluluklar:

Yoneticilerin uzmanlasmasi, isletmelerin biiyiimesi, ¢cok ortakli hale gelmeleri, rekabet ve cevre
meselelerinin artigi, iyi imaj olusturma istekleri ile meslek kuruluslarinin, is¢i sendikalarinin ve tiiketici
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organizasyonlarmin giiclenmesi ve baskilari, iilkenin sinirli kaynaklarinin verimli kullanilmasi hususunda
alinan tedbirler gibi sebepler kurumsal sosyal sorumluluk bilincinin artmasinda etkili olmustur.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kuruluslarin bir kurum vatandasi olarak islerini, paydas ve c¢alisanlari ile
sosyal, ekonomik, kiiltiir ve c¢evre konularinda hassas, ahldki sorumluluk sahibi bir anlayisla
gerceklestirmeleri ve toplumun ihtiyact olan konulara yatirim yapmasini ifade eder. Kurumsal sosyal
sorumluk, kurumun kanunlara uymayr degil, kendi istekleri ile goniillii olarak ger¢eklestirdikleri
uygulamalari ihtiva eder.

Sorumluluk sahibi olmayan ve gorevlerini zamaninda yerine getirmeyip ihmal eden kisi ve toplumlar agir
bedeller 6demek durumunda kalirlar. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal vatandaglik anlayisi {izerine
bina edilir. Bu noktada, verimlilige odakli, riskleri dnceden tespit ederek tedbir alan, sinirli kaynaklar
basiretli degerlendirerek etkin kullanma ve siirdiiriilebilirlik yaklasimi ile kalict degerler iiretebilmeyi
hedefleyen insan unsuruna ihtiya¢ bulunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumlulugun geregi, toplumun
degerlerine katkida bulunmak, onlar1 gelistirmek, sivil toplum kuruluslar ile isgbirligine giderek belirli
goniilliiliik projelerine destek (sponsor) olmaktan gecer. Calisanlarin beklentileri, toplumun kurulustan
beklentileri birbiriyle uyumlastirilarak; ¢calisanlarin mutlulugu ve toplumun da huzuru saglanmis olar.

Is hayatinda, ticari faaliyetlerin yiiriitiilmesi sirasinda Tiirk¢e kelimeler yerine uyduruk¢a veya yabanci
kelimeleri Tiirk¢e gibi kullanma lisan1 olan plaza dili bir toplumsal yozlagsmadir. Kurum ¢alisanlarinin kendi
aralarindaki sohbetlerde, e-posta mesajlarinda kullanilan dilin her gegen giin degiserek yeni uyduruk bir
lisan olan plaza (beyaz yakali) dilini ortaya ¢ikarmaktadir. Mesleki, sosyal ve toplumsal yozlasmay1 getiren
bu durumun kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi ¢ercevesinde bir goérev olarak goriilmesi gerekir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun organizasyonlara sagladigi bir¢ok fayda yaninda bazi goriislere gore de
bir takim mahzurlar1 da barindirmaktadar.

Kurumsal sosyal sorumlulugun organizasyona faydalar:

1. Itibar ve risk y&netimi,

2. Calisanlarin tatmini,

3. Yenilik ve 6grenme,

4. Sermayeye rahat ulagim,

5. Mali performans artist,

Kurumsal sosyal sorumlulugun organizasyona olabilecek bazi mahzurlari:
1. Organizasyon karinin diisiisi,

2. Organizasyon maliyetlerinin artmasi,

3. Organizasyon gayesinden uzaklagma,

Sosyal sorumluluk cercevesinde giliniimiiz organizasyonlar1 bir¢ok alanda topluma hizmet sunmaya
yonelmis durumdadir. Sosyal ve Kkiiltiirel alanlardaki hizmetler prestij kazandiran faaliyetler olarak
goriildiigiinden 1§ insanlari kendi isimlerini tasiyan okul binalari yaptirtyor; 6zel okullar, tiniversiteler
kuruyorlar; vakif ve dernekler gibi goniillii tesekkiillerle erozyonu 6nleme, sosyal problemlere ¢areler bulma
gibi faaliyetleri yiiriitiiyorlar. Son zamanlarda isletmeler miisterisine, ¢evreye, ¢alisanlarina ve topluma
saygili kurulug goriintiisli olusturulmakta ve bu faaliyetler i¢in yapilan harcamalar da, itibar kapitali olarak
degerlendirilmektedir.

Organizasyonlar sosyal mesuliyetlerini yerine getirmek i¢in; toplumun ihtiyaclarini tespit eder, lretir ve
tilketime arz ederek bolgenin ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi gelisimine katki saglar. Tasarruflarin
verimli alanlara yatirilmasini saglayarak ekonomik kalkinmaya katkida bulunur. Isletmeler, toplumda
iretim, bollisiim, tiiketime, devlete karsi mali yiikiimliiliiklerini yerine getirerek vergi ve sosyal adaletin
gerceklesmesine, demokrasinin gelismesine ve toplumun miisterek kullandigi somut ve soyut degerleri
gozeterek daha etkin ve uzun Omiirlii olmasina katkida bulunur. Isletmeler siirdiiriilebilir bir kalkinma
anlayis1 dahilinde ekolojik dengeye duyarli, cevreye saygili, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlere katkilariyla
toplumun gelisimini ve refahini saglar.

Sosyal sorumluluk ¢ergevesinde; devletin sosyal baris1 ve adaleti saglamak gayesiyle sosyal ve ekonomik
hayata aktif miidahalesini gerekli ve mesru goren ve bu noktada ekonomik ve sosyal alanlarda fertlere sosyal
giivenlik ve adalet saglayici politikalar tireten devlet modeli olan sosyal (refah) devlet anlayisi ile iilke
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kalkinmasinda 6zel sektore de yer verilmektedir.

Organizasyonlar, karsilikli kazanma ve taninmaya veya kalici iliski aglarina sahip olmaya bagli olan
mevcut ve potansiyel kaynaklarin toplami olan sosyal sermayeye biiyiik katkilar saglarlar.

Kurumlarin temel sorumluluklari:

1. Cahsanlara karsi sorumluluklari: Bu konuda diizenlenen “Sosyal Sorumluluk 8000 Standardi”nin
is yerinde uygulanmasi gerekir. Calisanlara karst mesuliyetler; (1)is glivenligi tam olarak saglanmali,
(2)galisanlarinin sagligi i¢in mubhtelif tedbirler alma, (3)liyakat kuralini uygulamali, (4)¢alisanin 6zel
hayatina saygili davranilmali ve (5)calisanin is hayatindan tatmin olabilmesi i¢in kariyer planlamasi gibi
tedbirler almali. Isletmede yoneticiler zaman zaman calisanlara ahlaki olmayan; (1)ayrimcilik, kayirma,
yaranma ve dalkavukluk, (2)siddet, baski, saldirganlik, hakaret ve kiifiir, (3)zimmet, riisvet ve yolsuzluk,
(4)somiirii ve ige siyaset karistirma, (5)ihmal ve dedikodu, (6)bencillik, korkutma, taciz ve iskence ve
(7)gorev ve yetkinin kotiiye kullanimi gibi davranislar sergileyebilmektedirler.

2. Miisterilerine kars1 sorumluluklari: Uriin giivenligi ve kalitesi saglayarak garanti siire ve sartlari
bakimindan aldatict olmamali. Isletmeler, yaniltici paketleme, yamltict rekldim ve yamltict pazarlama
yapmamali ve miisterilerine “daha kaliteli ve giivenilir iiriinler sunma” mesuliyetini vurgulayan 1SO
9000 ve tabii gevreye karsi olan mesuliyetlerini diizenleyen 1SO 14000 serileri gibi standartlart yerine
getirmelidir. Gida kokenli hastaliklarin 6niine gegebilmek ve tiiketici sagligint korumak gayesiyle bilhassa
kolay bozulabilen; su, siit ve et {iriinleri tesislerinde HACCP sistemi uygulamasi zorunlu hale getirilmistir.
Bu c¢esit drilinlerin gerekli kontrollerini Tarim ve Koy isleri Bakanligi gerceklestirmektedir. Bu
sorumluluklar; (1)miisterilerin sartsiz tatmini, (2)iiriin giivenligi ve kalitesi saglamali, (3)garanti siire ve
sartlar1 bakimindan aldatict olmamali, (4)rekldmlarda yaniltict olmama, ¢ocuklara yonelik rekldm yapmama
ve (5)yaniltic1 paketleme, aldatic1 pazarlama yapmamali seklinde siralanabilir.

3. Tabii cevreye karsi sorumluluklari: Isletmelerin kurulu bulunduklar tabii ¢evreye karsi birtakim
mesuliyetleri bulunmaktadir. Isletmeler bu mesuliyetlerini ¢evre ydnetim sistemine uygun hareket ederek
yerine getirir. TS EN ISO 14001:2005 Cevre Yonetim Sistemi: Bir isletmenin ¢evreye dair
zorunluluklarini yerine getirmesi i¢in yaptig1 faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve gozden gegirilmesini
ifade eder. Isletmenin ¢evreye karsi sorumluluklari; (1)canlilara ve tabiata zarar vermemeli, (2)cevre
kirliligine yol agmamali, (3)tabii kaynaklara zarar vermemeli ve (4)¢evreye saygili davranmali seklinde
siralanabilir. Flora, bir iilkede veya bir bolgede yetisen bitkilerin tiir olarak tiimii, fauna ise belli bir bolgede
yasayan hayvanlarin tiimiinii ifade eder. Yasanilan alanlarda bulunan elektrik akimi tagiyan kablolar, radyo
frekans dalgalar yayan; radyo ve televizyon vericileri, cep telefonu baz istasyonlari, yliksek gerilim hatlari,
trafolar, mikrodalga yayan ev aletleri gibi araclarin olusturdugu, insanin ve diger canlilarin iizerinde bozucu
etkiler yapan “elektromanyetik alanlar” onemli oranda elektromanyetik Kirlilige sebep olmaktadir.
Elektronik pus olarak da isimlendirilen ve gozle goriilmeyen bu elektromanyetik kirlilik, bazen zaman cep
telefonunun calmasiyla televizyonda karlanma yaparak, kimi zaman ise yiiksek gerilim hatlar1 yakininda
ucan helikopterleri bile diislirerek kendini gosteriyor. 20. asir ile birlikte tabiatta da var olan bu manyetik
alanlara insan yapimi olanlar da eklenmesiyle bu manyetik dalgalar insan organizmasinda 6nemli Sl¢iide
karigikliga sebep olmakta, viicudun molekiil ve atomlarin dengelerini bozmakta, biyo-kimyevi islevleri
etkilenmekte ve elektriksel dolagimi zarar gérmektedir.

4. Hissedarlara karsi sorumluluklar: Isletme yonetimi, isletmenin ortaklarina karsi hesap verme, bilgi
verme ve hisselerine oranla donem sonunda kardan pay verme gibi temel gorevleri bulunmaktadir.

5. Tedarikgilere kars: sorumluluklar:: Isletmeler iiretim i¢in gerekli tiim girdileri tedarik¢ilerden temin
ederler. Bu acidan kaliteli bir iiretim i¢in isletmeye hammadde girisinin temin edildigi tedarikcilerle iyi
iliskiler kurup gelistirmelidirler.

6. Topluma ve devlete kars1 sorumluluklari: Toplum hayatini zenginlestirecek sosyal-kiiltiirel-sportif
faaliyetlere katkida bulunma ve devletin kanun ve yonetmeliklerine uymali1 ve vergisini 6demelidir. Bu
mesuliyetler; (1)aile hayatina saygili olmali, (2)cinsiyet ayrimciligr karsi duyarli davranmali, (3)devletin
kanun ve yonetmeliklerine uymali, (4)vergisini 6demeli, (5)toplumu ilgilendiren meseleleri i¢in duyarh
olmali ve ¢6ziimii i¢in katkida bulunmali ve (6)kiiltiir ve sanat faaliyetlerini destekleyerek toplum hayatini
zenginlestirme gibi siralanabilir.

7. Rakiplere kars1 sorumluluklari: Ayni piyasada faaliyet gosteren ve aym {iriinii liretip satan rakip

kuruluslar kendi aralarinda birbirlerine kars1 muamelelerinde saygili ve diiriist olmalidirlar.
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2.3. Global Sosyal Sorumluluk
Sosyal sorumluluk giintimiizde global 6l¢ekte degerlendirilmektedir.

Global sosyal sorumluluk; kisilerin topluma karsi olan sorumluluklarini kiiresel baglamda birbirine
baglayan bir kavram olarak; biitiin canlilara, tabiata ve bunlarin bir biitlin olarak meydana getirdigi diinyaya
kars1 sorumlu olmadir. Sosyal sorumlulugun kiiresellesmesi ve daha genis anlamda diisliniilmesiyle birlikte
kapsami1 genislemis ve toplum meselelerinin ¢dziimiine yonelik diisiiniilen mesuliyetler kiiresel meselelerin
¢Oziimiine dogru bliylimiistiir.

Global sosyal sorumluluk, diinya 6lgeginde bilhassa; sulh, giivenlik, iklim, enerji, ekonomi, kiiltiir ve
diyalog alanlarinda her kisi ve organizasyonun {izerine diisen gorevleri yerine getirmesini ifade eder. Global
meselelerde sivil toplum kuruluslarinin 6nem ve sorumlulugu biiyiiktiir. Kurum i¢i sosyal mesuliyet ile
isletmenin karlilig1 ve verimliligi arasinda iki yonli bir iliski mevcuttur. Kurum digi mesuliyet olan;
topluma, devlete ve tabi ¢evreye karsi mesuliyet ise kurum gayesi ile daha fazla ¢atisir. Burada kurulusun
asil gayesi ile catigsa da sosyal mesuliyet ahlaki ig ahlakinin miithim ve ayrilmaz bir pargasidir.

Rio de Janeiro’da 1992 senesinde yapilan Diinya Cevre Zirvesi’nde siyasi bir ideal ve kalkinmada yeni
bir boyut olarak benimsenen siirdiiriilebilirlilik; sisteminin odak noktasi olarak global eko-sistemlerin
tizerindeki yiikiin nasil kaldirilabilecegi ve ¢evre meselelerinin en biiyilk miisebbibi olan sanayilesmis
iilkelerin tabii hayat sartlarinin korunmasinda 6zel bir sorumluluk iistlenmeleri gerektigi kabul edilmistir.

BM 73. Genel Kuruluna konusan BM genel sekreteri Antonio Guterres, insanlarin siyasi kurumlara olan
inancin1 kaybettigine, kutuplasma ve popiilizmin arttigina dikkati ¢ekti. Guterres, “Bugiin, diinya diizeni
oldukca kaotik, gii¢ iligkileri karisik ve evrensel degerler asiniyor. Demokratik ilkeler kusatma altinda.
Hukukun istlinliigli zayifliyor. Suglar cezasiz kaliyor. Liderler ve devletler igeride ve uluslar arasi arenada
sinirlar1 zorlarken bir dizi paradoksla karst karsiyayiz. Cok uluslu sistem en fazla ihtiyag duyuldugu bir
donemde tehlike altinda.” dedi. Bu karamsar tabloyu aydinlatacak Foton Kusagi teorisine gore giines sistemi
yiiksek enerjili bir foton kusagina girmektedir. Bu kusagin eni yaklasik iki bin yil, ¢api ise yaklasik ikibin
stk yilidir. Bu kusagn ilk fark eden Halley kuyruklu yildizim1 kesfeden Ingiliz gok bilimeci Edmond
Halley'dir. Teoriye gore, giines sistemi 1962°de bu kusagin siir noktasina girdi. Bu 1. Enerji seviyesi
denmek, 2. enerji seviyesine ise 1987’de girilmis. 3. ve son enerji seviyesine ise 2012’da girildi. Bu tarihten
sonra yiiksek enerjili bir devre yasaniyor. Bu teorisyenlere gore diinya daha temiz, daha yesil bir ¢evreye,
daha giizel ve iyi insanlarin 6nde olacagi baris ve huzur dolu bir dénem olacak. Foton Kusagi teorisi
ispatlanmis bir teori degil ve bu sebeple sdylenenler tam olarak kabul edilebilir durumda goziikmiiyor.

XIX. asrin basinda, artan diinya niifusu karsisinda gida maddelerinin insan ihtiyaglarini uzun siire ve
yeterli derecede karsilamayacagi endisesine kapilan Thomas Robert Malthus: (1766 - 1834 Ingiliz
niifusbilimei ve ekonomi politik teorisyeni), "niifusun geometrik bir dizi, iiretimin ise aritmetik bir dizi ile
artacagi”m ve gelecekte insanligin agliktan dlecegini ileri siirmiis. Iki irdir ekonomi kitaplarinda karamsar
bir diislincenin mahsulii bu teori, artik bugiin gegerliligini kaybetmistir. Hizla artan diinya niifusuyla dogru
orantil1 olarak toplam ihtiyaglar artmis, her insanin ihtiyag listesindeki tiiketim maddeleri tiirii de gelisme
gostererek, yeni ihtiyaclar dahil olmasina ragmen, gida maddelerinin niifus artisindan daha hizli arttig
ortadadir. Foton Kusagi teorisine gore 1960’lardan itibaren giines sistemi yiiksek enerjili bir foton kusagina
girmesiyle, diinya bol enerji, bol hammadde, bol gida maddesi donemine dogru yol almistir. Glines, riizgar,
niikleer enerji, yeralt1 1s1 kaynaklari, yenilenebilir enerji kaynaklarinin devreye girisiyle, gelecekte ucuz,
havay1 kirletmeyen ve sinirlt olmayan enerji saglanacaktir. Yeni teknolojilerin, sonsuz bir kainatta, sonsuz
kaynaklar elde etmek iizere sundugu bu inkisaf doneminde diinyada kitligin olacagi sdylenemez. Kainatta
istiflenmis, sayisiz madde ve enerji kaynaklarindan insanoglu ilmini gelistirdigi nispette istifade edecektir.
Kotii yonetim, adil olmayan paylasim ve kaynaklarin israfi suni bir kitlik olusturabilir.

Konvansiyonel (klasik) niikleer ve kimyasal silahlarin ticareti kontroliinde olan siiper giicler, belirli
zamanlarda degisik cografyalarda savaslar c¢ikariyorlar. Giiciin zehrine kapilan ve iktidar sarhosluguna
diisiin bu iilkeler hakimiyetlerini devam ettirebilmek i¢in sosyal sorumluluktan uzak ve ahlaki olmayan
milletleraras1 uygulamalara giderek, benimsedikleri “Yenidiinya diizeni bir krizden dogar” goriisii ile krizler
cikartiyorlar. Bat1 17. asirda elde ettigi bu bilim giicii ile diger medeniyet ve cografyalar1 somiirgelestirdi,
zihinlerini igdis ederek, onlar1 asagilik kompleksine mahkim etti. Batinin etkisindeki toplumlar, onlarin
kavramlari ile kendi diinyalarin1 kuramazlar, bunlar ahlak ve kiiltiirlerine uygun kavramlar gelistirmeliler.
Dolayisiyla, kiralik kapital ile kapitalizm, ithal felsefe ve sosyoloji ile hiirriyet olmaz. Artik, bilimin kolektif
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olarak yapilabildigi ve ortak bir ugrasi alan1 olan diinyamizda toplumlar ¢evreden kopmadan diinya merkezli
bir bakis agis1 gelistirmelidir.

Amerika kitasinin  Avrupa’dan gidenlerce ele gegirilmesi ve yerli Astek, Maya ve Inka
Medeniyetlerinin imhasi bir kesif degil, bir isgaldir. Elli birinci bolge efsane hikayeleri ile her alanda {istiin
oldugunu diger toplumlara kabul ettirmek ve diinya jandarmaligina soyunup bir¢ok cografyada manevralar
yiiriiterek ekonomik kaynaklarini ¢argur eden ABD, niifusunun (300 milyon) 40 milyonu gida yardimi
karnesi ile yagamaktadir. Diger yandan diinya giicii olma ve hakimiyetini devam ettirmek isteyen Rusya da
sinir Otesi operasyonlar yiiriitmektedir. Bu noktada Avrupa’nin, ekonomik olaylara pozitivist yaklasarak,
merhameti goz ardi ettigine vatandaslarinin karne ile yasayanlari en iyi 0rnektir.

Emperyalist global giigler, iklim degisikligi, kimyasal piiskiirtme, insan soykirimi; elektronik cihazlarla,
iirlin genleriyle (GSO) ve gen bombasi gibi stratejik ilmi ¢alismalar yiiriitmektedirler. Manyetik bir kaymaya
giren diinyanin buzul erimeleri ile yeni bir miinhasir ekonomik bolge ve yeni ticari ulagim yollarinin ortaya
ciktig1 kuzey kutbunda bir gii¢ ¢atismasi ortaya ¢ikmustir. Arktrik (Kuzey Kutup) Bolgesi; Kanada'nin
herhangi bir kanuni tanimlamasi olmayan, modeline gore ticli, dortlii, besli, altili veya yedili olarak
siniflandirilan, siyasi ve cografi tanimima gore farklilasan alanlara verilen isimdir. Kaynaklar1 kendi
menfaatlerine kullanabilmek i¢in niifus seyreltme siyaseti 6zellikle Afrika’da; AIDS ve vekalet savaslari ile
yapildi. Gidalar iizerinde “Giday1 yonetirseniz, insanlari yonetirsiniz” anlayisi ile hareket ederek dizayn
caligmalar1 yiirlitmektedirler. Ayrica metafizik; beyin kontrolii, kara biigii ve cinleri kullanarak topladiklari
istihbaratlar ile istedikleri iilke ve gruplar1 kontrol etmeye ¢alismaktadirlar.

Diinyadaki sosyal ve ekonomik esitsizligin temelinde; adil olmayan ticari uygulamalar, para iizerinden
para manipiilasyonu, bilimin endiistri hakimiyetine girmesi, iilkelerin bor¢larin1 6deme gii¢lerinin {izerine
¢ikarmalari, bankalarin belirli bir 6lgekten fazla biiylimelerine izin verilmesi, liberal kapitalizmim ve devlet
kapitalizminin (komiinist ekonomi) ahlaki olmayan uygulamalari, maharet ve liyakatten mahrum yonetici
ziimresinin yonetim giiclinii elinde tutmasi, 193 iilkeden olusan Birlesmis Milletlere bagli kuruluslarin etkili
olamayislari gibi bir¢cok sebep bulunmaktadir.

Gelismis ekonomilere sahip kapitalist {ilkeler, doymak bilmeyen istihalar1 i¢in zengin kaynaklara sahip
cografyalarda asirlarca birlikte kardesce yasayan toplumlari cesitli entrikalarla birbirleri ile savastirarak
glicten diisiirmekteler. Milletleraras1 isletmeleri ve kendilerinin kurdugu sivil toplum kuruluslarinin sézde
insani projeleri araciligi ile bu yerlerin kaynaklarin1 sémiirmektedirler. Kendini kullandirarak, kars: tarafi
kullanma taktigini stirdiiren bu gii¢ler diinyay1 yaganamaz bir yer olmaya dogru goétiirmektedir.

Servet, makam ve mevki elde eden ve temel degerlerden mahrum olan kisiler olumsuz yonde
degisebiliyorlar. Degerler egitiminden mahrum, herhangi bir ideali olmayan, gilinli veya an1 yasayan fertler
toplumun diger iiyeleri iizerinde her zaman bir yiik olmustur. Insanlik tarihinde 21. asir emsali gériilmemis
gelisimlerle dolu, bu sebepten ¢ogu insanlar olup biteni ahlaki agidan sorgulamaya firsat bulamiyor. Hayatin
biitliiniinden bir parca olan is hayatinda; cerbeze, sahtekarlik, taciz, yildirma, tahammiilsiizliik, hosgoriiden
mahrumluk, menfaat¢i, gorevi kotliye kullanma ve ¢ocuk ve kadinlara yonelik artan siddetin ¢Oziimii,
toplumlarin temel degerlerine donmektir. Kapitalist sistemin insa etmeye ¢alistig1 kapitalist insan modeli
icin 6ngordigii dinlerden uzak sekiiler ahlak, toplumlar1 ¢okertmis ve kendisi de iflas etmistir. Bu sebeple
kapitalizmin, diger toplumlarin hayat sistemlerini fiitursuzca istilasina kars1 dur demek ve bir seyler yapmak
bir insanlik vazifesi haline gelmistir.

Toplumsal meselelerin ¢oziimii, sosyal sorumluluk, ahlaki degerlere doniis, toplumlarin bilinglenmesi,
emaneti emin ellere teslim etmeleri, “milletin efendisi, millete hizmet edendir” anlayisini benimseme,
tizerilerine diisen isleri ihmal etmeden zamaninda yapmalari, cemiyete ait meselelerde ifrat (asir1) ve tefrite
(normalden asag1) vardirmadan vasati (orta) uygulamali. Ling kiiltlirii ve nefret s0yleminden uzak, tezyif ve
tahkirle cemiyeti kutuplasgtirmadan asgari miistereklerde birlikte kardes ve dost¢a yasamanin yollar1 bulunup
uygulanmalidir. Karsilikli muvazenesiz etki ve tepkiler toplumlar1 gerer, istismarci ve duygu somiiriicii, hirs
ve sohrete diigkiin tiran (siyasi giicii tek basina elinde tutan kisi) tipi yonetici ziimreleri sosyal sorumluluk ve
ahlaki degerlerden uzak uygulamalar ile sosyal barisi bozar. Istedigi kaos ortamini olusturarak hedefine
ulagmaya c¢aligir. Buna mahal vermeyecek kisiler de bilingli insanlardir. Global 6lcekli artan meseleler, sivil
diplomasinin Onemini arttirmakta ve ¢oziim igin sivil inisiyatife imkan ve deger verilmesini zorunlu
kilmaktadir. Ulkeler, bagimsizlik ve jeopolitik menfaatleri geregi sakin diplomasi olarak ifade edilen
sagduyulu tislup ile birden fazla isbirligine kapilar1 agik tutmasi ve menfaatlerini korumasi gerekir.
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Kapitalist anlayis gelismis iilkelere miinhasir degil; kisiler ve organizasyonlarda kapitalist mantiga sahip
olabilmektedirler. Bunlar da giicleri nispetinde etraflarin1 somiiriirler. Her yenilik ve gelisimi kapitalizmin
tuzagi, onun eseri gormek, gostermek kolayciligi, ona psikolojik iistiinliik ve fiziki bir gii¢ verir. Yenilik,
gelisim gibi kavramlart kullanarak, insanlari, organizasyonlari ve devletleri doniistiiriir kendine hizmet
ettirir. Bu sebeple, toplumu istedigi yonde doniistiirmeye c¢alisan, onu sOmiiren kapitalist anlayis ile her
insan ve her organizasyonun miicadele etmesi ahlaki bir sorumluluktur.

Tabii ¢evrenin kirlenmesi, global 1sinma, ozon tabakasinin incelmesi, elektro manyetik alanlarin yaydigi
tehlike, silahli ¢atismalar, toplumsal kotii aligkanliklar gibi diinyay: tehdit edebilen biiyiik meseleleri ¢6zme
ve global sosyal sorumlulugu kisiliginin bir pargasi haline getirmis ve bunu etkili bir sekilde fiiliyata
dontistiirebilen insanlarla miimkiin olabilir. Global meselelerin ¢6ziimii i¢in her ferdin yerine getirebilecegi
mutlaka birtakim sorumluluklar1 bulunmaktadir.

Global sosyal sorumluluklar:

1. Yasam hakkini saglama ve gidaya ulagimi kolaylastirmak.

2. Devletler ve gruplar arasi anlagsmazliklar1 barisla ¢ozmeye ¢aligmak.

3. Diinyadaki her nesne iizerinde diger insanlarinda hakki oldugunu diistinerek hareket etmek.
4. Mahalli tiiketici anlayisindan diinya tiiketicisi anlayisina gegilerek tiiketicinin korunmasi.

5. Insanhigin serveti olan iiretim kaynaklarini ge¢misten miras degil, gelecekten emanet anlayist ile
verimli bir sekilde kullanmak.

6. Global gelir dagiliminda adaleti saglama ve dis ticarette adil ticaret hadlerini uygulamaya ¢alismak.
7. Az gelismis iilkelerde siirdiiriilebilir bir ekonomik yap1 gelistirmeye katki saglamak.

8. Birlesmis Milletler ve ona bagli kuruluslarin seffaf olarak gorevlerini yerine getirmelerini saglamak.
9. Cevre bilinci olusturarak, global ¢evreyi korumak.

Kuruluslar; “her canlinin temel ihtiyaglarinin karsilanabilir olmas1 gerektigi inanci ile yasama, barinma,
beslenme, saglik ve egitim alanlarinda sosyal mesuliyetlerimizi yerine getirebilmek gayesiyle siirekli
caligmalar yapmaya s6z veriyor ve bunun ile gurur duyuyoruz” gibi taahhiitlerle 6rnek bir sosyal sorumluluk
bilincini beyan etmis olurlar.

Organizasyonlar, sosyal sorumluluk projelerini daha ziyade muhtelif yardim kuruluslari aracilig ile
yiiriitmektedirler. infak (Allah rizasi i¢in ihtiyag sahibi fakirlere yapilan yardim, sadaka) kiiltiirii olan
Osmanli’nin sadaka tasi, glinlimiiz isletmelerinde “askida ihtiya¢ maddeleri” seklinde benzer uygulamalari
ifade eder. Sadaka tasi, Osmanli toplumunda, cami, imaret ve kiitiiphane gibi sosyal hizmet veren
mekanlarda 1,5 veya 2 metre yiiksekliginde {ist tarafi oyulmus taslara zengin insanlarin sadaka olarak ifade
edilen paray1 kimse gérmeden birakirlar ve ihtiyaci olanda buradan kimse gérmeden ihtiyaci kadar alir.

Onuncu Béliim Degerlendirme Sorular:

Toplum hayatin1 diizenleyen kurallar1 siralayarak agiklaymiz.

Ahlak nedir? Agiklayarak, ahlakin temel kaynaklarini siralayiniz.

Toplumsal yozlagsma nedir? Ac¢iklayarak, toplumsal yozlagma sebeplerini yaziniz.
Temel ahlaki degerleri siralayiniz.

Is ahlaki nedir? Aciklayarak, is ahlakinmn énem kazanma sebeplerini yaziniz.
Mesleki yozlagsma nedir? Aciklayarak, mesleki yozlagma sebeplerini yaziniz.
Yonetimde ahlak dis1 davranislar nelerdir?

Global ahlaki sorumluluklar nelerdir?

Sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumluluk kavramlari ne ifade etmektedir?

© 0N OREWDNRE

10. Kurumsal sosyal sorumlulugun kuruluglara sagladigi fayda ve mahzurlar nelerdir?
11. Kurumlarin temel sosyal sorumluluk alanlarini yaziniz.
12.  Global sosyal sorumluluk nedir? Agiklayarak, bu sosyal sorumluluklari siralayiniz.
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