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GIRiS

Son yillarda kiiresellesme ve teknolojinin hizli gelisimi ile birlikte meydana
gelen hizli degisimler, ayn1 zamanda isletmelerin yapilarina ve fonksiyonlarmna da
onemli dlgiide etki etmektedir. Ozellikle uluslararasi alanlarda faaliyet gdstermekte olan
isletmeler bu hizli degisime kayitsiz kalamaz. Bu degisimlere ayak uyduramazsa rakip

isletmeler ile rekabet edemez.

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler isletmeleri dis pazarlara agilmaya
itmektedir. Uluslararas1 pazarlara giris, isletmeler agisindan alman en 6nemli ve zor
kararlardan birisidir. Isletmeler i¢ pazarmn belirsizliklerine bagli kalmamak, satis ve
karlihgim arttirmak, diger isletmelere karsi rekabet giicli elde edebilmek icin yabanci

pazara girmeyi bir ihtiyag olarak goriirler.

Cesitli dis pazarlara yonelmek firmanin i¢ piyasadaki rizikosunu azaltacaktir.
Firma, i¢ piyasada talebin diismesi veya rakiplerin faaliyetlerinden Otiirii aleyhine

meydana gelebilecek degisikliklerden daha az etkilenecektir

Isletmelerin dis pazarlarda basarili olabilmesi i¢in dogru iiriinii, dogru miisteriye,
dogru, fiyattan dogru zamanda ulastirmasi gerekmektedir. Bu nedenle isletmelerin

dagitim politikasin1 dogru sekilde belirlemesi gerekmektedir.

Isletmelerin dis pazara giriste yararlanabilecegi ¢ok sayida alternatif kanallar
bulunmaktadir. Bu kanallarin se¢imi, iirlin ve pazarin Ozelliklerine gore farklilik
gostermektedir. Ayrica isletme i¢i ve dist ¢ok sayida unsurlardan etkilenmektedir. Her
bir dagitim kanalinmn yararlar1 oldugu gibi sakincalar1 da bulunmaktadir. Isletmelerin
kendi triinleri i¢in en iyi ve uygun olan dagitim kanalinin se¢imi isletmenin basarisini

dogrudan dogruya etkilemektedir.

Bu calismanin amaci, uluslararasi pazarlamada dagitim kanali kavramini,

mevcut olan dagitim kanallarin1 ve bu dagitim kanallarinin fonksiyonlarini, onlarin



yararlarimi ve sakincalarini, ayrica onlar1 etkileyen faktorleri aragtirmaktir. Bu arastirma

dort boliimden olusmaktadir.

Calisgmanin ilk boliimiinde uluslararast pazarlama ile ilgili kavramlar ile
uluslararas1 pazarlamanin temel Ozelliklerinden, isletmelerin uluslararast pazara
acilmasinin nedenlerinden, uluslararasi pazarlamayi etkileyen g¢evresel faktorlerden,
uluslararas1 Pazar bolimlerinin saptanmasmndan ve hedef Pazar seciminden

bahsedilmistir.

Calismanin ikinci kisminda ise, uluslararasi pazarlamadaki dagitim kanallar1 ele
almmugtir. Uluslararast dagitim kanallarmnin  6nemi ortaya konularak, dagitim
kanallarnin fonksiyonlari, kanal uzunlugunun belirlenmesi ve dagitim kanallarinin
alternatifleri incelenmistir. Isletmelerin uluslararas1 dagitimda araci kullanmalarinin
nedenleri ve dagitim kanali se¢ciminde kullanilan ilkeler incelendikten sonra, uluslararasi
pazarlamada dagitim kanali secimini etkileyen faktorlerden bahsedilmistir. Daha sonra
uluslararasi pazarlamada yer alan dagitim kanallar1 ayrintili olarak incelenmistir. Ayrica
bu boliimde, uluslararas1 pazarlamada dagitim politikalarindan, dagitim kanallarinin
kullanilmasinin yarattig1 avantajlar ve dezavantajlardan, ortaya ¢ikabilecek catigmalarin

yonetiminden ve fiziksel dagitimdan bahsedilmistir.

Tezin {i¢lincii boliimiinde Tiirkmenistan’in genel ve ekonomik yapisi, dis

politikas1 incelenmistir.

Calismanin  dordiincii kisminda ise, Tiirkmenistan ile Tiirkiye arasindaki
ekonomik ve ticari iligkilerden bahsedilmistir. Son olarak, Tiirkmenistan’da faaliyette
olan Tiirk sermayeli isletmelerin Tirkmen pazarma giris sekilleri ve Triinlerinin

pazarlamasi incelenmistir.



BOLUM 1. ULUSLARARASI PAZARLAMA ILE ILGILI
KAVRAMLAR VE ULUSLARARASI PAZARLAMANIN TEMEL
OZELLIKLERI

1.1.Uluslararas1 Pazarlamanin Tanimi ve Kapsami

Ulusal pazarlama ile uluslararasi pazarlama arasindaki fark kullanilan pazarlama
araclarinda degil, i¢inde faaliyet gosterilen ortamdadir. Her ne kadar yurt i¢indeki
biiylik pazarlarda da cesitli miisteri gruplar1 nedeniyle heterojen bir ortamda faaliyet
gosteriliyor olsa da, uluslararasi pazarlar i¢ pazarlardan ¢ok farklidir. Miisteriler yabanci
iilkelerde oldugundan pazarlanan iiriin veya hizmet devletlerarasi smirlar1 gegmek

1
zorundadir .

Pazarlamanin temelini “Pazar bilgisi toplama”, “Pazar boliimlendirme ve hedef
Pazar secimi”, “mamul planlama ve gelistirme”, “fiyatlandirma”, “dagitim ve
tutundurma” olusturmaktadir. Uluslararas1 pazarlamanin temelini ise; en basit sekliyle,
bu faaliyetlerden birinin veya birka¢inin ulusal sinirlar diginda yapilmasi, en karmasik

sekli ile bu faaliyetlerin bircok iilkede (kiiresel) yerine getirilmesi olusturmaktadir®.
Uluslararasi pazarlamay1 6zetle su sekilde tanimlayabiliriz:

“Uluslararast pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayr saglayacak
miibadeleleri (degisimleri) gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin olarak birden

cok iilkede yapilan planlama ve uygulama siirecidir”™.

Baz1 isletmelerin dagitim, fiyatlama ve tutundurma gibi sorumluluklar:

istlenecek bir yabanci acente ile bir dagitim anlasmasi imzalamalar1 uluslararasi

! Zehra Tirk ve Ahmet Siingii, “Pazarlama Karmasi Yoniinden Uluslararasi Pazarlama Stratejileri”,
Mevzuat Dergisi, Say1.75 (Mart 2004), s.1.

2 Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, 4. Basim, Bursa: Ekin Kitabevi, 2003 s.1.
? Sak Onkvisit & John J. Shaw, international Marketing: Analysis And Strategy, Usa: Merill Publishing,
1989, p.6.



pazarlamaya bir Ornektir. Buna karsilik, tam 120 iilkede iiretim tesisleri, montaj
fabrikalar1 ve satig subeleri olan; araba, makine, celik, cam gibi cok cesitli mallar

pazarlayan Ford gibi isletmelerin yaptiklari da uluslararasi pazarlamadir®.

Uluslararasi pazarlama ile ilgilenen firma, uluslararasi pazarlamada yogunlagma
derecesine ve sectigi uluslararas1 Pazar ya da pazarlarda faaliyet i¢in gerekli orgiitsel
yapiya iliskin stratejik kararlar almak zorundadir. Ornegin uluslararasi tutundurma gibi
tiim benzerliklere karsin, her tilkedeki ¢evresel yap1 (ekonomik, teknolojik, kiiltiirel vb.)
farkli oldugundan bu yapinin arz, talep ve alici/satict davraniglarina etkisi de farkh
olacaktir. Uluslararasi pazarlama ydneticisinin temel sorumluluklari evrenseldir. Ancak
pazarlama ¢evresi fakli olup, benzerlik ve riskler yaygindir. Bu nedenle IMF, Standart

and Poors vb. gibi kuruluslar ¢esitli giivenirlik indeksleri yaymlarlar’.

Uluslararasi ticaret ve uluslararasi pazarlama kavramlari arasinda énemli bir fark
olmasma karsilik, cogu kez ayni anlamda kullamldig1 goriiliir®. Uluslararasi pazarlama
kavramini uluslararasi ticaretten aymrmak gerekir. Uluslararasi ticaret, mallarm ve
sermayenin ulusal siirlar disma akisi ile ilgilidir ve konularin analizinde odak noktast
O0demeler dengesi ve kaynak transferinin sinirlar 6tesine akisini etkileyen ticari ve
parasal sartlardir. Bu genel iktisat yaklasimi, isletmelerin pazarlama cabalarina 6zel bir
ilgiyi ithmal eden, ulusal diizeyde bir “makro pazar” goriintlisii verir. Uluslararasi
pazarlama ise, “mikro diizeyde pazarlarla” ilgilidir ve analiz birimi olarak “bu
isletmeyi” ele alir. Burada analizin odak noktasi, bir mamuliin {ilke diginda nasil ve
neden basarili veya basarisiz oldugu ve pazarlama c¢abalarmin bu sonucu ne sekilde
etkiledigidir’. Uluslararasi pazarlama ile uluslararas: ticaretin karsilastirilmasi Tablo

1’de verilmistir:

* Murat Ozcan, Uluslararasi Pazarlama, 2. Basim, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2008, s.1.

*Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yoénetimsel Yaklasim, Tiirkiye Uygulamalar, 8.
Basim, Istanbul: Beta Yaymlari, 1999, s.254.

6 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, 2. Basim, istanbul: Literatiir Yayinlar1, 2006. s.254.

7 Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, 8. Basim, istanbul: Tirkmen Kitabevi, 1997,
s.283.



Tablo 1: Uluslararasi Pazarlama ile Uluslararasi Ticaretin Karsilastirilmasi

Boyut Uluslararas1 Ticaret Uluslararas1 Pazarlama
Oyuncular Ulkeler Firmalar
Mallarin sinir 6tesine akist | Evet Gerekli olmayabilir

Stiriikleyici faktor

Karsilastirmali istiinliik

Firma kararlar1

(genellikle kar giidiilii)

Bilgi kaynag1 Ulkenin 6demeler dengesi | Firma kayitlar:
Pazarlama etkinlikleri:

Satin alma ve satis Evet Evet

Fiziksel dagitim Evet Evet
Fiyatlandirma Evet Evet

Pazar arastirmasi Genellikle yok Evet

Uriin gelistirme Genellikle yok Evet
Tutundurma Genellikle yok Evet

Dagitim kanali ydonetimi Hayir Evet

Kaynak: Mete Oktav, Uluslararas1 Pazarlama: Kuram, Ilkeler, Uygulamalar. izmir:

Dokuz Eyliil Universitesi Yaynevi, 1995, s.4.

1.2.Uluslararasi Pazarlamanin Onemi

Ulusal agidan baktigimiz zaman ekonomik izolasyonun artik imkansiz oldugunu
goriirliz ve bu da uluslararasi pazarlamani 6nemini gozler 6niine sermektedir. Kiiresel
pazarlara katilimda basarisizlik {iilkenin ekonomik etkinligini zayiflatmakta ve
dolayisiyla iilke vatandaglarnin yasam standartlarinin diismesine yol ag¢maktadir.
Basarili uluslararasi pazarlama ise daha yiiksek yasam kalitesi, daha iyi toplum ve daha

baris¢il diinya garantisi vermektedir®.

8 Michael R. Czinkota & Ilkka A. Ronkainen, international Marketing, 3th. Edition, Fort Worth:
Dreyden Press, 1993, p.5.




Uluslararasi pazarlama her iilke icin ¢ok dnemlidir. Oncelikle dis pazarlar diinya
pazarlarmin giderek artan onemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Ayrica dis pazarlar
disik maliyetli driinler, teknoloji ve sermaye elde etmede temel bir kaynak
olusturabilirler. Baska bir deyisle, her iilke giderek diinya pazarlari ile daha cok
karsilikli bagimlilik iligkisi i¢ine girmektedir. Bu karsilikli bagimlilik, ‘global (kiiresel)
koy’, ‘uzay gemisi yerylizi’ ve ‘diinya ekonomisi’ gibi deyimlerle ifade edilmektedir.
Bir firma kendi evinde ya da iilkesinde kral bile olsa, ger¢ek basarisi disarida ya da
uluslararasi1 pazarlardaki basarisiyla Olgiiliir. Yurt i¢i firmalar ile dis pazarlar1 ithmal
eden firmalar hem evde Pazar paylarini kaybedebilirler, hem de denizasir1 pazarlardaki
biliylimeden yararlanamazlar. Uluslararas1 pazarlamanin giderek artan 6nemi {i¢ temel
nedene dayanmaktadir:’

o Etkileyici Faktorler: Artan yurt ici yerli ve dis rekabet, artan maliyetler, ¢cok
uluslu sirketlerin gelisimi, devletlerin ihracati tegvik tedbirleri, fuar ve sergilerin
sayisindaki artislar, AB (Avrupa Birligi) Tek Pazar, NAFTA, LAFTA, OECD,
KEIB vb. gibi ekonomik isbirligi ve biitiinlesme oOrgiitleri kanaliyla makro
uluslararasi pazarlarin biliylimesi ve genislemesi, hizli teknolojik gelisme, kitle
tasimaciliginin ve iletisimin gelisimi, karar alma tekniklerindeki gelismeler,
artan ticaret kisitlamalari, koruyuculuk egilimleri, globalizasyon, 6zellestirme
egilimleri, uydu televizyonlari, bilginin kolay akisi, diinya markalar1 vb.
faktorler etkili olmaktadir.

e Karsilastirmah Avantajlar Kurami: Kuram, her iilkenin karsilagtirmali olarak
en avantajli, en etkin oldugu mal ve hizmetlerin iiretim ve pazarlamasinda,
ornegin Taiwan ve Cin'in ucuz emek dolayisiyla tekstilde olduklar1 gibi,
uzmanlasarak bunlar1 ihra¢ etmesi, en zayif oldugu mal ve hizmetleri ise baska
iilkelerden ithal etmesine dayanmaktadir. Son zamanlarda uluslararasi
pazarlamada ¢ok goriilen iretimin ¢esitli kisimlarmin ¢esitli {ilkelerde
tamamlanmas1 da bu kurama uygun bir gelismedir. Ornegin serbest bolgelerde
vb. iilkelerin kaynaklar1 uygun olsa bile izolasyon politikas1 yurt i¢i fiyatlar1 cok
yiikseltebilir. Bu bakimdan bir mali ucuz ithal etme olanagi oldugunda hemen

bu olanaktan yararlanmalidir. Ayrica s6z konusu avantajlarm zaman iginde

9 Tek, $.254-255.



degisebilecegi de gbz Onilinde tutulmalidir. Bazen de uluslararasi ticaret yoluyla
enflasyon ithali olabilir. Bu arada uydu TV ve diinya markalari, hizli ulasim ve
teknoloji emek, hammadde ve enerji acisindan karsilastirmali avantajlar1 da yok
etmektedir.

ithalat ve ihracatin Artisi: Ekonomik kalkmma ihracat artisina oldugu kadar
ithalat artisina da baglidir. Disa a¢ilmanin ilk yolu disalim ve digsatimdir. Her
ikisinin de 6zellikle uluslararasi standartlarin gelisimiyle birlikte gelismekle olan
iilkeler basta olmak iizere tiim lilkelerde "pazarlama" eylem ve bilgisini yayict
etkileri vardir. Diinya ticaret hacminin artis1 dis pazarlarm 6nemini daha cok

arttirmaktadir.

Uluslararasi pazarlamanin genel 6zellikleri su sekilde 6zetlenebilir:'?

>

A\ YV V V V YV V V

YV V. V V V

Pazar arastirmasi genellikle yabanc1 dilde oldugu i¢in anlasilmasi zordur.

Bir¢ok para birimi ve farkli kurlar asil malin degerinin saptanmasini zorlastirir.
Bircok kiiltiirel degiskenler g6z 6niinde bulundurulmalidir

Pazar boliimlendirilmesi farkli iilkelerde yapilmakta ve iilkeye gore degisiklik
gostermektedir.

Uluslararasi iletisim ve kontrol daha zordur.

Farkl tilkelerde farkli yasalar ve kurallar bulunmaktadir.

Cok dilli iletisime ihtiya¢ duyulur.

Uluslararast ¢evre istikrarli olmayabilir, dolayisiyla riskin derecesinin
saptanmasi zorlasabilir.

Degisken ve karmasik ortamlar, pazarlama planlarini, kontrol ve organizasyon
sistemini daha karmasik bir yapiya iletir.

Uluslararasi pazarlamaci ¢ok daha genis yeteneklere sahip olmalidir.

Dagitim ve kredi olanaklar1 daha karmagiktir.

Kullanilan evraklar farkli ve karmasiktir.

Dagitimda aracilar kullanilmaktadir.

Rekabet ortaminda 6ngoriiniin ve takibin yapilmasi zordur.

""Rustam Umarov, “Uluslararasi Pazarlarda Dagitim Kanallar1 Se¢imi ve Uygulama®, (Yaymlanmams
Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, SBE, 2006), s.16.



» Yeni iirliniin planlamasinda farkli iilkelerin tiiketicilerinin ihtiyaglar1 gz oniine

alinir.

1.3.Isletmelerin Uluslararasi Pazarlara Yonelmelerinin Nedenleri

Genellikle firmalarin ¢ogu, dis pazarlama yerine i¢ pazarlamay1 tercih
etmektedir. I¢ pazarlama genellikle daha kolay ve daha giivenlidir. is adamlari, baska
bir dili 6grenmek, farkli para birimiyle aligveris yapmak, siyasal ve yasal belirsizliklerle
karsilagsmak, mali ¢ok ayr1 bir dizi gereksinimlere ve bekleyise uydurmak v.b. zorunda
degildirler. Gergekte, bir i adamini uluslararas1 pazarlamaya iki etmen ¢ekebilir. Bir
itme ve bir ¢ekme bigiminde olan bu iki etmen, firmalarin son yillarda uluslararasi
pazarlamaya yOnelmelerini arttrmustir''. Sekil 1°de isletmeleri uluslararas: pazarlara

yonlendiren sebeplerin matrisi verilmistir.

Uluslararasi Pazarlara Uluslararasi Pazarlara
Yonlendiren Isletme i¢i Yénlendiren Isletme Dis1
Faktorler Faktorler
Uluslararas1 Pazarlara Isletme Ici Isletme Dis1 Cekici
Yonlendiren Cekici Cekici Faktorler Faktorler
Faktorler
Uluslararas1 Pazarlara Isletme Ici Isletme Dis1
Yénlendiren itici Faktorler Itici Faktorler Itici Faktorler

Sekil 1: Isletmeleri Uluslararasi Pazarlara Yonlendiren Sebepler Matrisi

Kaynak: M. Ferhat Ecer ve Murat Canitez, Uluslararas1 Pazarlama: Teori ve

Uygulamalar, 2. Basim, Ankara: Gazi Kitapevi, 2000, s.8.

I Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi: Coziimleme, Planlama ve Denetim, Yaman Erdal (Cev.), 2.
Basim, Istanbul: Bilimsel Yayinlar Dernegi, 1976, s.558-559.




1.3.1.isletmeleri Uluslararasi Pazarlara Yonlendiren isletme i¢i Cekici Faktorler

Isletmelerin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine girmelerinde isletme i¢i gekici
faktorlerin basinda, iist yonetimin tutum ve davranislar1 gelir. Hatta bu konuda bazi
yazarlar; {ist yonetimin tutum ve davraniglarini, isletmelerin uluslararasi pazarlama
yapmasinda ve basarili olmasinda anahtar faktor olarak goriirler. Uluslararasi pazarlama
mantigina ve felsefesine sahip olan dis pazarlarla ilgili yoneticiler ile yonetim anlayisi,
isletmeleri uluslararas1 pazarlara yonlendirmektedir. Yoneticilerin 6zellikle satislar
artirma, biiyiime, karlilhik ve risk alma istekleri dis pazarlara agilma kararmda rol
oynarlar.

Ust yonetimin dis pazarlara yonelik tutum ve davramslarmin yaninda, isletmelerin
kendilerinden kaynaklanan bazi 6zelliklere sahip olmalar1 da, isletme ici ¢ekici faktorler
icerisinde incelenebilir. Isletmenin kendisinden kaynaklanan bu o6zellikler; sadece
isletmeye has kalitede nitelikli mal tiretmesi, giiclii Ar-Ge, finansman, pazarlama ve
dagitim islevlerinin bulunmasi gibi faktorlerden olusmaktadir. Bunlara ek olarak,
isletmenin tiriin farklilagtirmadaki yetenekleri ve firmanin calisanlar: ile 1iy1 iliskiler
icerisinde olmasi gibi diger Orgiitsel istiinliikkler de, uluslararasi pazarlamaya yonelik

isletme i¢i ¢ekici faktorler igerisinde gérﬁlebilirlz.

1.3.2.isletmeleri Uluslararasi Pazarlara Yonlendiren isletme i¢i Itici Faktorler

Ister i¢ pazarlarin doymasindan, ister ekonomik dalgalanmalardan kaynaklansimn,
ic pazarin durgunlugu ve talep yetersizligi, isletmeleri dis pazarlara acgilmaya iter.
Ayrica dis pazarlarin genis, cok ¢esitli ve cok boyutlu olmalari, rekabet¢i olunabildigi
Olciide yurtici pazardakiyle karsilastirilamayacak diizeyde biiyiik satis ve kar imkanlari

= 1
saglar”.

Eger firmanin tretim kapasitesi icerde tam olarak kullanilamiyorsa veya

kullaniyorsa dahi kapasite arttirma imkani varsa uluslararasi pazarlara agilmak, toplam

'2 M. Ferhat Ecer ve Murat Canitez, Uluslararasi Pazarlama: Teori ve Uygulamalar, 2.Basim, Ankara:
Gazi Kitapevi, 2006, s.8.
13 Mucuk, s.283.



sat1s ve buna bagli olarak toplam karmn artmasimni saglayacaktir'®. Kapasite kullanimmin
artmasi ayrica birim maliyetlerini diisiirmek sureti ile birim karmm da artmasi ile
sonuclanacaktir. Eger dis pazarlar i¢ piyasadan hizli gelisiyor ise, firmanin biiylime hiz1
da artacaktir'.

Ulusal pazarda 6nemini yitiren mal ve hizmetler, ihracatla yeni pazarlarda 6nem
kazanabilir'®. Ornegin Hollywood artik Amerika’da ilgi gérmeyen filmleri i¢in Asya
iilkelerinde kendine Pazar bulmaktadir'’,

Cesitli dis pazarlara yonelmek firmanm i¢ piyasadaki rizikosunu azaltacaktur.
Firma, i¢ piyasada talebin diismesi veya rakiplerin faaliyetlerinde oOtiirii aleyhine
meydana gelebilecek degisikliklerden daha az etkilenecektir'®.

Isletmeler pazar bagimliligini ve pazarla ilgili risklerini azaltmak icin, degisik
yontemler izleyebilirler. Asagidaki sekilde isletmelerin pazar bagimliliklarni ve

risklerini azaltabilecekleri ¢esitli yaklasimlar, bir matris yardimu ile gdsterilmektedir'®.

Pazar
Odaklanma Cesitlilik
Odaklanma
1 2
Ulke
3 4
Cesitlilik

Sekil 2: Isletmelerde Pazar Bagimlihgimi ve Pazarla Ilgili Risklerini Azaltma
Yaklasimlan

Kaynak: M. Ferhat Ecer ve Murat Canitez, Uluslararas1 Pazarlama: Teori ve

Uygulamalar, 2. Basim, Ankara: Gazi Kitapevi, 2006, s.8.

'* Hakan Erkutlu ve Siileyman Eryigit, “Uluslararasilasma Siireci”, Gazi Universitesi I.I.B.F. Dergisi,
Say1.3 2001, s.154.

" Yalemn Kirdar, “Dis Pazarlara Yoénelme Nedenleri Ve Stratejileri (Coca—Cola Ornegi)”, Manas
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1.5, 2005, S. 234,
Yordam.Manas.Kg/Ekitap/Pdf/Manasdergi/Sbd/Sbd13/Sbd-13-21.Pdf Erisim: Mart, 2010.

16 Akat, s.2.

17 Ozcan, s.9.

'8 Cem Kozlu, Uluslararasi Pazarlama: ilkeler ve Uygulamalar, 9. Basim, istanbul: Tiirkiye is Bankasi
Kiltiir Yayinlari, 2007, s.11.

1 Ecer ve Canitez, s.9.
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Sekil 2°deki matriste 1 rakami ile gosterilen yerde, isletmeler ¢cok siirl sayidaki
iilkede yine ¢ok smirl pazarlarda faaliyette bulunurlar. Diger bir ifadeyle isletmeler
burada bir veya birkac iilkede yine bir ya da birka¢ pazara odaklanmaktadirlar. Bu
nedenle yiiksek oranda pazara bagimlilik ve pazar kaynakl risk vardir. Sekildeki
matriste 2 rakami ile gosterilen yerde, isletmeler bir veya birkag iilkede cok sayida
pazarlarda faaliyette bulunmaktadir. Burada smirl sayidaki pazarlara bagimlilik orani
azalirken, ililkeden kaynaklanan risklerde ¢ok fazla degisiklik olmaz. Matriste 3 rakami
ile gosterilen bolgede bulunan isletmeler, birgok iilkede ve smirli pazarlarda faaliyetle
bulunurlar. Bu noktada isletmelerin 6nemli derecede pazar bagimliliklarmi ve toplam
risklerini azalttiklar1 sdylenebilir. Isletmelerin en fazla toplam risklerini ve pazar
bagimlhiliklarmi diisiirdiikleri bolge, sekildeki 4. bolgedir. Bu bolgede isletmeler ¢ok
sayida pazarda ve iilkede calismalarmi siirdiiriirler. Isletmeler icinde bulunduklar:
kosullar ile sahip olduklar1 olanak ve kaynaklara gore, yukaridaki yaklagimlardan bir

veya birkagini kullanabilirler®.

1.3.3.isletmeleri Uluslararasi Pazarlara Yonlendiren isletme Disi Cekici Faktorler

Isletmeleri uluslararas1 pazarlamaya yonlendiren isletme disi cekici faktdrler
genellikle ¢esitli kurum ve kuruluslarin saglamis oldugu desteklerdir. Bu destekler
finansal, pazar arastirmasi ve bilgilendirmesi, stratejik ve iiretime yonelik yardimlar ile
cesitli tesvik programlarindan meydana gelebilirler. S6z konusu yardim ve programlar
devlet kurumlar1 tarafindan verilebilecegi gibi, ticaret odalari, ticaret birlikleri ve
bankalar gibi kuruluslar tarafindan da saglanabilir*'. Ornegin bazi iilkeler, ticareti tesvik
amaciyla, disa agilan firmalara vergi avantaji saglar. Bu sekilde, uluslararasi pazarlarda

biiyiik miktarlarda kazang saglamasi durumunda bile diisiik oranl vergi almnir®*.

Tegvikler gibi bazi iilkelerin koydugu smirlamalar hem isletmeleri ihracata ve

diger dis Pazar acilimina itebilir. Ozellikle gelismis iilkelerde, isletmelerin birleserek

20 Ecer ve Canitez, s.9.
2! Ecer ve Canitez, s.10.
2 Akat, s.2.
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asir1 biiylimelerine veya kartel, trost gibi cesitli sekillerde tekellesmelerine karsi anti

trost yasalarla yasaklar veya smirlamalar getirmistir™.

1.3.4.isletmeleri Uluslararasi Pazarlara Yonlendiren Isletme ici Cekici

Faktorler

Isletmeleri uluslararasi pazarlamaya yonlendiren isletme dis1 itici faktorler;
yurtdigindan gelen beklenmeyen talepler, ulusal pazarlardaki daralmalar, lojistik
avantajlar, ulusal rakiplerin yabanci pazarlara acilmalar1 ve bazi makro ekonomik
gelismelerdir. Bunlara ek olarak, bazi makro ekonomik faktorler ve gelismeler de,
isletmeleri dis pazarlara odaklandiran 6nemli bir diger isletme dis1 itici sebepler
grubunu olusturur. S6zli edilen makro ekonomik faktorler ve gelismeler sunlardan

meydana gelebilir:**

I¢ ve dis pazarlardaki talep kosullar1
Ulkeleraras iiretim faktdrleri ve maliyetlerindeki farkliliklar:
Ulkelerarasi enflasyon oranlar farklilar

Teknolojik gelisme seviyelerindeki farkliliklar

YV V. V V V

Ekonomik birlesmeler, tarifeler ve kotalar gibi uluslararasi politikalar ve

uygulamalar

» Uretim tekniklerindeki farkliliklar

Isletmelerin uluslararas: pazarlara girmelerini olumlu etkileyen diger bir faktdr
de, bu pazarlarda goriilen globallesme olgusudur. iletisim ve ulasim teknolojilerinde
kaydedilen hizli gelismeler, 6zellikle gen¢ kusak insanlarda zevklerin ve tercihlerin
gitgide birbirine benzemesi sonucunu dogurmakta; bu da ayni1 yasam bi¢imine dogru
degisme egilimine yol agmaktadir. Pazarlarin globallesmesi de, Pazar boliimlendirme,

yerel markalar ve kiigiik Olcekli iiretim yerine, standardizasyona, standart mal ve

3 Mucuk, s.284. Tiirkiye Cumhuriyeti’nde bu konuda 4054 sayil1 Rekabetin Korunmas1 Hakkinda Kanun
1994 yilinda kabul edilmistir.
24 Ecer ve Canitez, s.11.
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markalarin diinya capinda diizeyde biiyiik Olcekli olarak (daha diisilk maliyetlerle)

iiretimine yol agmaktadir™.

1.4.isletmelerin Uluslararas1 Pazarlarda Karsilasabilecekleri Zorluklar ve

Basarisiz Olma Nedenleri
Uluslararasi pazarlara yonelen igletmeler bir takim avantajlarin yaninda bazi
zorluklar ile de karsilasabilir. Bu zorluklar1 su sekilde 6zetleyebiliri226:

» Pek cok iilke pazari ¢ekici oldugu halde, bu iilkeler dis borg¢ yiikii altinda
olduklarindan, satin aldiklar1 mallarin bedelini 6deyememekte ya da yatirimcilar
karlarmi transfer edememektedir.

> Istikrarsiz yonetim, yiiksek enflasyon, yiiksek oranli issizlik, bir yandan yatirim
riskini, 6te yandan kamulagtirma ihtimalini arttirmaktadir.

> Ulkeler, yabanc1 yatirimcilar1 cekmek istemekle birlikte, yerli ortaklar1 ya da
teknoloji transferi kosulunu One slirmektedir. Bu da sir sayilabilecek
teknolojilerin hizla taklit edilmelerine yol agmaktadir.

» Cekici goziiken bazi pazarlarda, sosyal ve ticari ahlak bozuk oldugu igin,
yabancilar bu tiir pazarlara girmek istememektedirler.

» Uriin ve pazarlama programlarinin yabanci pazarlara uyumlastiriimasi,

maliyetleri artirmaktadir.

Sirketlerin yurt disinda basarisiz olmalarindaki en bilinen faktorler sunlardir®’:
» Yeni pazari gozlemlemeye, anlamaya ve Ogrenmeye yeterince zaman
harcamamak,
Yeni Pazar hakkinda giivenilir istatistiksel bilgi edinememek,
Hedef kullaniciy1 tanimlayamamak,

Urlinii ve/veya pazarlama karmasini uyarlayamamak,

YV V V V

Yeterli hizmet sunamamak,

** Mucuk, 5.284-285.

% Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi (Stratejik ve Global Yaklasim), 1. Basim, stanbul:
Beta Yayinlari, 1999, s.201.

" Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama: Pazarlamayla ilgilenen Herkesin Bilmesi Gereken 80
Kavram, Asli Kalem Bakkal (Cev.), 5. Basim, Istanbul: Mediacat, 2005, s. 182.
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> lyi stratejik ortaklar bulamamak.

1.5.Uluslararasi Pazarlama Cevresi

Firmalarm uluslararas1 pazarlarda yiiriittiikkleri isletme faaliyetlerinin basarili
olabilmesinin temel formiilii uluslararas1 pazarlara uyum saglayabilmelerine baghdir.
Dis Pazar yapilarinin sahip oldugu farkli karakteristiklerin dikkate alinmamasi veya
thmal edilmesi, yabanci firmalar i¢in 6nemli diis kiriklarina veya kayiplara yol acacak
diizeyde ciddi sorunlar teskil etmektedir. Genellikle bu ve benzeri sorunlarla
uluslararas1  pazarlarda  deneyimsiz  firmalarin  sik¢a  karsilastiklar1  sikga
gozlemlenmektedir. Ancak isin daha sasirtict tarafi, adi diinyaca bilinen bircok
cokuluslu firmanin ve bunlarinin markalarmin da ayni duruma distiiklerinin
goriilmesidir. Kimi zaman tecriibesizlik, kimi zaman da kendine fazla giliven, ihmal
edilmemesi gereken uluslararasi pazarlarin farkli yapilarma gereken Onemin
verilmediginin kanit1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir®®.

Diinyadaki hemen hemen tiim uluslar kullanmaya hazir olduklar1 gerek tiikketim
gerekse endiistri mal ve hizmetleri agisndan birbirinden biiyiik &lgiide ayrilirlar®.
Uluslararas1 pazarlamanin ulusal pazarlamadan farkliliklari; pazarlama teknikleri ile
ilgili olmay1p degisik tilkelerin birbiriden farkliliklar1 ve artik i¢ Pazar yerine, cogu kez
birden c¢ok dis pazarla ugrasiyor olmasimndan kaynaklanmaktadir. Burada da basta
kiiltiirel faktorler olmak tizere; sosyal, ekonomik ve 6zellikle politik ve yasal faktorler

onemli rol oynarlar30. Sekil 3’de gevresel faktorlerin analizi yapilmaistir.

1.5.1.Ekonomik ve Demografik Cevre

Ekonomik c¢evre; milli gelir, kisi basina harcanabilir gelir, gelirin dagilima,
gelirin elde edilis donemleri, bor¢clanma olanaklari, ticaret sektoriiniin yap1 ve isleyisi ve

degisik sektorlerin gelisme yonleri gibi alt elemanlardan olusur. Bu elamanlardan her

2Ercan Gegez ve Digerleri, Uluslararasi Pazarlama Cevresi, 1. Basim, Istanbul: Der Yayinlari, 2003,
s.1.
PKotler, Pazarlama Y 6netimi: Céziimleme, Planlama ve Denetim, Yaman Erdal (Cev.), s.560.
30
Akat, s.5.
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biri, pazarlama kararlarmi degisik bicimde etkiler, degisik firsat ve tehlikelerin ortaya

1
¢ikmasima neden olur’'.

Diinya iilkeleri endiistriyel yapi, perakende ticaret, yabanci sermaye, pazar

yapisi, rekabet, dagitim, talep diizeyleri, iilke icindeki farkli gelir ve pazar dilimleri,

iretim ve mal cesitleri, ulusal gelir ve gelir dagilimi vb. gibi ekonomik kosullar

bakimmdan biiyiik farkliliklar gosterirler. Ozellikle endiistriyel yap1 ve gelirler bu

iilkelerin gereksinim duyacaklar1 ve zaten alabilecekleri mal ve hizmetleri biiyiik 6l¢lide

etkiler. Bu acidan bakildiginda iilkeler syle simflandirilmaktadirlar®®:

Takas ekonomileri (Kil1 kilina yasayan ilkel ekonomiler): Biiyiik 6l¢iide basit
tarimla ugrasan, fazla dogal kaynaklar1 olmayan baz1 Afrika ve Giiney Amerika

iilkeleri gibi.

Hammadde digsatimi yapan iilkeler: Daha ¢ok bir veya birka¢c hammadde iireten

iilkeler. Ornegin Sili (kalay, bakir), Zaire (lastik), Suudi Arabistan (petrol) vb.
Endiistrilesmekte olan {ilkeler: Tiirkiye, Misir, Filipinler, Hindistan, Brezilya vb.

Endiistrilesmis tilkeler (Mamul madde digsatimi yapan iilkeler): Japonya, ABD,

Fransa, Ingiltere vb.

Yukaridaki smiflandirma iilkelerin iiretim yapilarma dayali bir siniflandirma

olup, Diinya Bankasi da iilkeleri Gayri Safi Milli Hasilalarma gore asagidaki gibi

gruplandirmaktadir. Bu siniflandirmaya gore iilkeler™:

Diisiik Gelir Grubundaki Ulkeler: Kisi basina milli geliri 785 dolarmn altindaki
iilkeler. Ornegin Vietnam, Haiti ve Hindistan.

Orta Diisiik Gelir Grubundaki Ulkeler: Kisi basma milli geliri 785 dolarla 3126
dolar arasinda bulunan iilkeler. Ornegin Tiirkiye, Filipinler, Guatemala.

Ust Orta Gelir Grubundaki Ulkeler: Kisi basmna milli geliri 3126 dolarla 9656

dolar arasinda bulunan iilkeler. Ornegin Meksika, Malezya, Yunanistan.

3! islamoglu, s.90.
*Tek, 5.257.
3 Gegez ve Digerleri, s.5.
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Ust Gelir Grubundaki Ulkeler: Kisi basina milli geliri 9656 dolarin iizerinde bulunan
iilkeler. Ornegin ABD, Japonya, Almanya.

Sosyo/Kiiltiirel Cevre
Politik Cevre Dil _ Teknolojik cevre
Hu.kumet tiirii Din Isletmelerin cgesit ve
Istikrar diizeyi Egitim biiytkliikleri,
Politik kirilganlik Sosyal yap1 Is yapma kurallari
Yabancilara kars1 Degerler ve tutumlar [sletmelerin
tutum Sosyal kurumlar toplumdaki rolii
Ulusalcilik Sosyal roller Teknoloji diizeyi
Degisime kars1 Teknolojik
tutumlar B degisiklikleri
Sosyal hareketlilik kabullenme yetenegi
Tiiketimin rolii
\ i
Demografik
Yasal Cevre Dis Pazar Cevre
Yasal sistemin tiirii Pazar vapisi y .
Diizenlemeler A Nafus egilimleri
1Zet Alict tercihleri iklim
Miilkiyet haklarin Pazarl Qe
k azarlama Ulasim ve iletisime
orunmast o . :
degiskenlerine alicilarin fiziksel engeller
tepkiselligi

/

Rekabet Cevresi

Ekonomik cevre

Yerel veya
uluslararasi rakipler
Rekabetin siddeti
Rekabetin dogasi
(fiyat veya fiyat dis1)
Rakiplerle iliskiler

Odemeler dengesi
Paranin giiglii veya
zay1f olmasi
Ekonomik isbirligi
anlagmalarina katihim
Ticari engeller
Pazara giris egeleri
Finansal riskler

Sekil 3: Dis Pazarlarin Cevresel Analizi

Kaynak: Elbrus Riistemli, “Uluslararas1 Pazarlara Optimal Girig Y6netiminin Se¢imi”,

(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi SBE, 2008), s.23.
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Ihracat¢min iilkesindeki bankacilik hizmetlerinin, tasima ve depolama
tesislerinin say1 ve niteliginin, aragtirma ve reklam sirketleri gibi yardime1 kuruluslarin

ihracat faaliyetlerinde desteginin de, ihracat iizerinde 6nemli bir etkisi vardir**,

Uluslararas1 pazarlari, dolayisiyla uluslararasi pazarlama yonetimini etkileyen
faktorler arasinda ekonomik cevre faktorleri ile demografik faktorlerin 6nemi agiktir.
Bir dis pazara bir mal veya hizmetten ne kadar satabilecegini belirleyen en 6nemli
faktor, sliphesiz, o pazardaki miisterilerin sayisidir. Bu nedenle niifus ve niifusun
yaslara, mesleklere, cinsiyete ve medeni duruma gore dagilimi, 6n tahminlerde sik sik
kullanilir. Ciinkii bunlarin her biri mal veya hizmetin talebi iizerinde, degisik dlgiilerde

de olsa etkili olur’®.

Dis pazarlarin demografik yapisi toplam talep hakkinda genel bir kani olusturmakla
beraber tek basina yeterli degildir. Bu yiizden iilkelerin genel ekonomik durumlari,
tikketicilerin kullanabilir gelirleri ve satin alma gilicii paritesi gibi ekonomik
gostergelerin de dogru bigimde yorumlanmasi gerekir. Bu baglamda uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosterecek isletmelerin girilecek iilke pazari ile ilgili olarak ne tiir bir
ekonomik durum ile karsilasacagina ekonominin dort evresinin bulundugu asagidaki
tablo ile yanit verilebilir. Tabloda yer alan biiyiime, zirve, resesyon ve depresyon
evreleri  her ekonominin konjonktiirsel olarak karsilasabilece§i  durumlari

gdstermektedir.”’.

** Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yonetimi: Teori, Uygulama ve Ornek Olaylar,
5.Basim, Istanbul: Beta Yaylar1, 200755.

3 Mucuk, s.301.

3¢ Karafakioglu, s.53.

37 Gegez ve Digerleri, s.9.
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Tablo 2: Ekonominin Dort Evresi

1. BUYUME 2. ZIRVE
> [lk sinyal talepteki artis, Uretim maksimuma ulasur,
> Yatirimlarda canlanma, Yatirimlar i¢in duyulan fon ihtiyaci faiz
> Isgiicii gereksinmesinde artis, oranlarini yiikseltir. Faiz oranlarindaki artistan
> Ertelenen tiiketim harcamalarinin dolay1 yatirim yapmak cazip olmaktan ¢ikar,
baslamasi, Toplam talep diisiis gozlenmeyebilir.
> Istihdam artisinin tiiketim {izerindeki Ancak yatirim talebindeki diisiis toplam
etkisi toplam talep tizerindeki yeni bir iretim diizeyini asagiya ¢eker.
uyartya yol agar. Birbirini destekleyen talep
artigi-yatirim-yeni istihdam iliskisi meydana
gelir.
3. RESESYON 4. DEPRESYON ya da DiP
> Yatirim harcamalarindaki diistisle birlikte Uretim en alt seviyelere geriler. Bundan
igglicti ihtiyaci gerilemektedir, sonrasi bilyiime veya yeni bir depresyon
> Artan igsizlik talebi geriletir. Biiyiime donemidir. Zorunlu kamu yatirimlari, temel
donemindeki talep-yatirim-istihdam bu kez sektorlerin faaliyeti ve ihracat-ithalat
ters yonde islemeye baslar. Uretim geriler. olanaklari Giretimin sifira diigmesini engeller,
> Gegmis tasarruflar ve bor¢ kanallari
devreye sokulur,
> Yatirirmdaki diisiis, faiz oranlarinin
yeniden gerilemesini saglayarak yatirimin
maliyetini azaltir.

Kaynak: Gegez, Ercan ve Digerleri. Uluslararasi Pazarlama Cevresi. 1.

Basim. istanbul: Der Yayimlari, 2003, s.10.

Tablodan da goriildiigii gibi iilkeler ekonomik bakimdan dort evre igerisinde
bulunabilirler. Bunlardan ilki biiyiime evresidir. Bu evrede ekonomide yatirim artisi,
talepte biiylime ve tiiketim harcamalarmin bagladigi goriiliir. Ekonomiler i¢in ideal bir
durum olan bu evre zamanla zirve evresine gecebilir. Zirve evresinde olan bir lilkede
iretim maksimum diizeye ulasir ve yeni yatirimlar i¢in duyulan fon ihtiyaci faiz
oranlarmi yiikseltir. Boyle bir durumda yatirim yapmak cazibesini yitirir ve toplam
iretim dlizeyi azalma gosterir. Yatwrim harcamalarindaki diislis isgiicii ihtiyacini

geriletir ve artan issizlikte talebin gerilemesine neden olur. Resesyon ve dip
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donemlerinde, issizlik ve enflasyon artisi, kapasite kullanim oranlarinda ve verimlilikte
diisiis goriiliir. Sonugta karhlik ve yatirim yapanlarin sayisinda énemli azaliglar ortaya
cikar. Resesyon evresinde talep-yatirim-istihdam iligkisi biiylime evresinin aksine bu
kes ters yonde isler. Bu evrede bulunan ekonomiler, ekonomik canlanmayi saglayacak
diizenlemeleri yapamadiklar1 takdirde daha biiylik sikintilarin yasanacagi depresyon ya

da dip evresi yasanir®.

1.5.2.Sosyo-Kiiltiirel Cevre

Yurt disindaki miisterileri yurt icindekilerden ayiran ve yurtdisi pazarlamaya
kendine 6zgli yeni boyutlar kazandiran en Onemli farklar, dis pazarlarin kiiltiirel
yapisinda goriiliir. Kiiltiir, dis pazardaki fiili ve potansiyel miisterilerin arzu ve
ihtiyaglarmni hem nitelik hem de nicelik agisindan etkiler®”.

Odabas1 ve Baris’a gore kiiltiir, belirli bir toplumun tiyeleri tarafindan paylasilan
ve aktarilan davraniglar sonuglar1 ile 6grenilen davranislar biitiiniidiir. Kiiltiir, bireylerin
bilgi birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibeler, sanat, estetik, moda gibi), inanc¢larini,
yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, gorenek ve torenleri ve degerleri igeren karmasik bir
unsurlar biitiintidiir. Kiiltiirtin - 6zellikleri bilinerek kiiltliriin  tiiketici davranislar1
iizerindeki etkilerini incelemek olasidir. Kiiltiiriin 6zellikleri soyle siralanabilir™:

» Kiiltiir 6grenilmis davraniglar toplulugudur,
Kiiltiir gelenekseldir,
Kiiltiir olusturulur,
Kiiltiir degisebilir,
Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar da igertir,

Kiiltiir 6rglitlesme ve biitiinlesmedir,

YV V V V V V

Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir.

Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslararasi pazarlar i¢in dnem tagimaktadir. Ciinkii

kiiltlir diinya {lizerinde yoreden yoreye degisir ve uluslararasi pazarlamanin basarisini

¥ Gegez ve Digerleri, s.10-11.

%% Karafakioglu, s.62.

0 Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Barts, Tiiketici Davranislari, 6. Basim, istanbul: Mediacat Yayinlari, 2007,
s.314-315.
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etkiler. Uluslararasi pazarlamanin belki de en gilic yonlerinden biri tiiketicilerin tercih,
tutum ve davranslariyla ilgilidir. Ulkelerin kiiltiirleri arasmda farkliliklar, pazarlanan
mal ve hizmetler ile pazarlama yontemini etkiler. Bu nedenle her iilkenin gelenek,
gorenek, tutum, aliskanlik ve davranmiglari, niifusun gelisimi, dagilimi, din, dil, wk,
sosyal smiflar, aile sistemleri, sosyal degerler ve normlar uluslararasi pazarlamada

ozellikle goz 6niinde bulundurulmalidir.*!

Bir kimsenin arzu ve davraniglarini en esasl belirleyicisi kiiltiirdiir. Biiyiimekte
olan bir cocuk, ailesi ve diger miiesseseler vasitasiyla bir dizi degerler, sezgiler,
tercihler ve davranislar edinir®.

Diinya ¢apmda egitim sistemlerindeki, dillerdeki, dinlerdeki ve daha pek cok
diger kiltiirel faktorlerdeki degisik adetlere, aliskanliklara ve yasam tarzlarina yol agar.
Bazen ayni iilke i¢inde bile ¢ok farkli kiiltiirel mozaiklere rastlamak miimkiin

olabilmektedir®.

1.5.2.1. Dil

Hedef dis pazarlarda konusulan dilin bilinmesi uluslararasi ¢evrede pazarlama
faaliyetleri ylriiten isletmelere 6nemli bir avantaj saglar. Dil bir kiiltiirlin en canh
gostergesidir. Sadece terciime etmekle bir dis pazarin diline ve kiiltliriine uyum
saglanamaz. Bir kelime bir dilden digerine cevrildiginde anlamini kaybedebilir ya da
rahatsiz edici anlamlara gelebilir. Unlii bir deyis bunu dogrulamaktadir. “Eger bir
mesaji 6ldiirmek istiyorsaniz, onu terciime ediniz”**.

Dil kiiltiirtin en 6nemli unsurlarindan biridir, ¢iinkii birey diisiince, inang ve
fikirlerini dil kullanarak ifade ederler. Uluslararasi pazarlamada iletisim ve dil ile ilgili

farkliliklar Ozellikle marka isimlerinde ve yiiriitiilen tutundurma faaliyetlerinde

hissedilmektedir. Yabanci bir pazara girilirken marka isminin yerel dilde kolayca

#1 Kahraman Cati, “Kiiresellesen Diinyada Uluslararasi Pazarlama Agisindan Kiiltiir”, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi, Y1l:14, Say1:2000—1, Ocak-Subat, 2000.

“Kotler, Pazarlama Y 6netimi, Nejat Muallimoglu (Cev.), Istanbul: Beta Yayinlari, 2000, s.161.

* Gegez ve Digerleri, 96.

* Cigdem Sofyalioglu ve Rabia Aktas, “Kiiltiirel Farkliliklarin Uluslararasi isletmelere Etkisi”, Yonetim
ve Ekonomi Dergisi, Ocak, 2001, s.84-85.
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telaffuz edilmesinde fayda vardir. Ayrica marka isminin kotii duygular uyandirmamast,
miistehcen bir anlama gelmemesi ve olumsuz seyler ¢agristrmamasi gerekir®.

Bir marka veya model isminin ¢evrilmesi gibi basit sey bile ciddi sorunlara yol
acabilir. Bunun i¢in herhangi bir firma uluslararasi pazarlara girmek istediginde ilk 6nce
kullanacak marka isminin uygun olup olmadigini arastirmalidir. Dil sorununu dikkate
alamayan bir¢ok isletme basarisizliga ugramistir.

Coca Cola 1920°den sonra Cin pazarina ilk girdiginde Coca Cola markast Cin
alfabesindeki bir grup harfler gelistirilerek ifade edilmistir. Fakat bu harf grubu Cinceye
cevrildiginde anlami “balmumu iribasi digleyin” anlamma gelmekteydi. Firma, uzun
ugraslardan sonra dil uzmanlarindan yararlanarak eski karakterlerin yerine yenilerini
bulmus ve anlami “Mutluluk dudaklarmizda” olarak degistirmistir*.

En 1yi marka ismi, yerel dilde olan ve yerel zevke uyan isimdir. Bu gereksinim
bir firmanm marka isimlerinin ¢okluguna neden olur, bundan kaginmak isteyen firmalar
her dilde soOylenebilen ama hicbir dilde anlami olmayan kelimeler se¢cmeye
baslamiglardir. Kodak iinlii bir 6rnektir. Diger durumda ise, firmalarin yerel marka
isimleri bulmas1 gerekir. Ornegin, Procter & Gamble yabanci pazarlarda deterjanlarini
yirmi farkhi marka ismi ile pazarlamaktadir®’.

Amerikan pazarinda biiyiik bir basar1 elde eden General Motors’un Chevrolet
“Nova” marka otomobili Pourte Rico pazarinda basarisizliga ugramistir. Sirketin
yapmis oldugu arastirma neticesinde “No va” isminin Ispanyolca telaffuz edildiginde

“gitmez, yiirimez” anlamina geldigi anlasilmis ve ismi “Caribe” olarak degistirmistir*®.

* Pirtini, 5.39.

% Reha Saydan ve Hiiseyin Kanibir, “Global Pazarlamada Toplumsal Kiiltiir Farkhiliklarinin Onemi (Cok
Uluslu Sirket ve Yerel Kiiltiir Ornekleri)”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Giiz, 2007, s.85.

*7 Vern Terpstra & Ravi Sarathy, international Marketing, 5th. Edition, Chicago: The Dryden Press,
1991, p.107.

* Saydan ve Kamibir, s.85.
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Din
Kutsal
Objeler
Felsefe
sistemleri
Inanglar
Normlar
Dualar
Tatiller

Teknoloji
Ulastirma
Enerji
Sistemleri
Araclar
[letisim
Sehirlesme
Icat

Degerler ve
Davramslar
Zaman
Basari
Calisma
Zenginlik
Degisiklik
Bilimsel
Metot
Risk Alma

Sosyal
Organizasyon
Hisimlik
Sosyal
Kurumlar
Otorite Yapist
Cikar Gruplari
Sosyal
Oynaklik
Sosyal
Katmanlagma
Statii Sistemleri

Politika
Milliyetgilik
Bagimsizlik
Emperyalizm
Giig Dil
Milli Cikarlar Konusma Dili
Ideolojiler Yazi Dili
Politik risk Remi Dil
Dilbilim
Pliiralizm
Hiyerarsi
Yabanci
Diller
Egitim
Okuryazarlik
Bicimsel
Egitim
Hukuk Mesleki
Medeni Hukuk . EglEI,H,I
Yasalar Lk Egit'u'n
Yabanci 9rta Eg1‘£1'n'1
Kanunlar Yiksek Egitim
Uluslararasi
Hukuk
Anti Trost
Politikalar

Sekil 4: Sosyo-Kiiltiirel Cevre Kompozisyonu

Kaynak: Ercan Gegez ve Digerler, Uluslararas1 Pazarlama Cevresi, 1. Basim, Istanbul:

Der Yaymlari, 2003, s.96.
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1.5.2.2. Din

Kiiltiiriin 6nemli bir unsuru olan din, insan davranislarin1 etkileyen baslica
faktorlerdendir. Dinler hakkinda edinilecek bilgiler insan davranislarmin neden
farkliliklar gosterdigi konusunda bize yol gosterir. Farkli kiiltiirlerin farkli hayat

felsefeleri vardir® .

Islam kiiltiiriine sahip Orta Dogu iilkelerinde kiiltiir, dinin etkisini biiyiik &l¢iide
tagimaktadir. Yakin g¢evre ile 1yi iligkiler 6nem kazanmakta ve dogatistli giic yasamin
her yoniinii etkilemektedir. Otoriteye karsi saygi ve Obiir diinyada yasam bilinci insan
iliskilerine anlam ve duyarlilik getirmektedir. Zaman kavrami da Bati kiiltiiriine gore
degisik bir anlam tagimakta, islerin siki bir organizasyon ile zamaninda yapilmasi ilk
hedeflerden olmamaktadir. Basarinin ve bir seyin bitirilmesinin, essiz kuvvet Tanr1’nin
izni ile olacag1 vurgulanmaktadir. Biitiin bu o6zellikler, iletisim sisteminde kullanilan

renk, sembol, kelime ve diisiinceleri etkilemekte ve sekil vermektedir’.

Miisliimanlar ve Museviler domuz eti, Hindular sigir eti yemezler. McDonald’s
firmas1 Hindistan’da sigir eti tiiketimini yasaklayan Hindu geleneklerine uymak zorunda
kalmis ve bunun yerine tavuk, balik ve sebze kullandig1 ilk restoranmni agmustir. Islami
kurallara gore alkollii igecekler yasaklanmustir. Ornegin, Bati’daki alkolsiiz biralar
yiizde 0,5 alkol icerirken, Suudi Arabistan’da satilan biralarda hi¢ alkol yoktur. Ayrica

bu icecek i¢in bira kelimesini kullanmaktan kaginip arpa i¢ecegi olarak tanitilmustir’ .

1.5.2.3. Tutumlar ve Degerler

Tutum ve inanglarimiz neyin dogru veya uygun olduguna, neyin 6nemli ve neyin
cekici olduguna karar vermemize yardimci olur. Her kiiltiir insan davranislariin hemen

her halini etkileyen bir tutum ve inanclar kiimesine sahiptir. Yoneticiler belirli anahtar

* Vern Terpstra & Ravi Sarathy, p.110.
3% Odabast ve Baris, s.324.
3! Terpstra & Sarathy, p.110-113.
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tutumlar1 6grenebildikleri oranda karsi tarafin neden o sekilde davrandigini daha iyi

anlayacaklardir™”.

Toplumun deger yargilar1 da kiiltiir tarafindan bigimlenmektedir. Diger bir ifade
ile kiltir toplum i¢in uygun davranislar1 belirlemektedir. Farkli kiiltiirlerden gelen
kisiler farkli olaylara sevinirler, utanirlar, kizarlar, rahatsiz olurlar, vs.; ¢ilinkii olaylar1
farkli algilayip degerlendirirler. Ornegin Japonya ve Almanya’da para biriktirmek takdir
goren bir davranigken, Amerika’da tiiketim tesvik edilmektedir. Amerikan toplumu
tarafindan benimsenen ¢ekirdek degerler arasinda basari, faaliyet gosterme, etkinlik,
pratiklik, ilerleme, maddi rahatlik ve 6zgiirliik bulunmaktadir. Degisik kiiltiirlerde deger
yargilart farkli oldugundan ve degerler tiiketicilerin kararlarmi 6nemli Olclide
etkilediginden, uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren pazarlamacilarin bu olguya

dikkat etmesinde fayda bulunmaktadir®.

1.5.2.4. Maddi Kiiltiir

Maddi kiiltiir teknolojiden meydana gelir ve dogrudan bir toplumun ekonomik
faaliyetlerinin organizasyonuyla ilgilidir. Temel ekonomik, sosyal, finansal ve
pazarlama altyapilarmin varligi ve verimliligi ile agik¢ca kendini gosterir. Ekonomik
altyap1 ulastirma, enerji ve iletisim sistemlerinden olusur. Sosyal altyapi iskan, saglik ve
egitim sistemlerini kapsar. Finansal ve pazarlama altyapilar1 uluslararasi isletmenin
belirli bir pazardaki faaliyetlerinin kolaylasmasini saglar; bankalar ve arastirma
sirketler1 buna Ornek gosterilebilir. Maddi kiiltiiriin seviyesi, endiistrilesme temel
alindiginda, boliimlendirme konusunda yardimci olabilir. Ornegin gelismekte olan
iilkelerde en cok temel enerji iireten {lriinler talep goriirken, tamamen gelismis

pazarlarda zamandan tasarruf saglayan ev cihazlar1 talep gorebilir™”.

>2 Terpstra & Sarathy, P.118.

>3 Serdar Pirtini ve Miige Arslan,“Uluslararasi Pazarlamada Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorlerden
Kiiltiir ve Onemi”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Kasim-Aralik, 2000, s.39.

>* Czinkota & Ronkainen, p.166—167.
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1.5.2.5. Egitim

Egitim, kiiltiir paylasiminda ve etkilesiminde biiyiik rol oynayan sosyal bir
yapiudir. Egitim, ekonomik gelisimden tiiketici davranislarina kadar kiiltiiriin tim
yonlerini etkiler. Toplumun egitim diizeyi, bireylerin bilgiye ve diger toplumlarin bakis
acis1, o toplumun degisimi kabullenmesinde en belirleyici 6zellikleri olusturmaktadir.
Bir ¢okuluslu isletme yOneticisi i¢in okuma yazma orani yiiksek olan bir pazarla iletisim
kurmak yalnizca sembol ve resimlerle iletisim kurmaktan daha kolay olacaktir.
Okuryazarlik oranmin veya egitim diizeyi diisiik olan toplumlara giren uluslararasi
isletmeler, personel se¢cimini kendi iilkelerinden veya dis kaynaklardan gergeklestirmek
durumunda kalirlar. Uluslararasi isletmeler, lilkenin okuryazarlik oranini pek ¢ok alanda
dikkate alir™>:

e Reklam konusunda okuryazarlik biiylik rol oynar. Okuryazarligm diistik olmast,
reklamlarin ve ambalajlamanin daha basit ve kolay olmasimna yol agar.

e Bayanlarm egitimden dislandig1 yerlerde pazarlama programlar1 gelismis
iilkelerden farklilik gosterir.

e Nitelikli Pazar arastirmalarinin yapilmasini olumsuz etkiler.

e Dagitim kanallariyla olan isbirliginde de egitimin 6nemi vardir.

e Ayrica 6grenim ve kiiltiir diizeyi yiiksek bir tiiketici kitlesi, yeni {iriinlere daha

acik olur.

1.5.2.6.Estetik Degerler

Bir iilkenin estetik degerlerinin kiiltiirel olarak dogru yorumlanmamasi, birgok
pazarlama sorununun ¢ikmasina neden olabilir. Uriiniin tarzi, reklamlar ve ambalaj
tasarim1 estetik olarak hos olmalidir. Estetik degerlere duyarsizlik giicendirebilir,
olumsuz bir izlenim birakabilir, genel olarak pazarlama c¢abalarini etkisiz kilabilir. Eger
bir kiiltliriin estetik degerlerine asina olunmazsa, giiglii sembolik anlamlar gézden

kagirilabilir. Ornegin, Japonlar i¢in turna bin yil yasadigmi diisiindiikleri igin, sans

3% Terpstra & Sarathy, p.107—109.
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sembolii sayilirken; dort rakamimdan kesinlikle kagmilmalidir, ¢ilinkii dort kelimesi

Japonca karsilig1 olan “shi shi” kelimesi ayn1 zamanda 6liim anlamma gelir*®.

1.5.2.7.Sosyal Kurumlar

Yas, cinsiyet, ulusal kdken gibi dogustan gelen 6zellikler veya politik yakinlik,
din, meslek gibi sonradan kazanilan 6zellikler de farkli sosyal gruplarinin olusmasma
neden olabilir. Uluslararas1 igletmeler bu smiflanmalardan yola ¢ikarak hedef kitleye
yonelme stratejilerinde ger¢eveyi daraltarak daha iyi odaklanmus planlar yapabilirler®’.

Pazarlamacilar, ailedeki kocanin karisinin ve c¢ocuklarmin ¢ok cesitli iirtin ve
servislerin satin alinmasindaki rolleri ve nispi etkileri ile ilgilenirler. Bu roller, muhtelif
iilkeler ve sosyal smiflarda genis farkliliklar gosterirler. Ornegin Vietnaml
Amerikalilar, herhangi bir biiylik aligveris i¢in, kararlar1 erkegin yaptigi geleneksel
modele muhtelemen daha baghdirlar. Ayni1 sekilde, Koreli Amerikalilar i¢in yapilan
basarili reklamlarda, miicevher gibi bilhassa kadimnlar i¢in olan {riinlerin reklamlar1
disinda, genellikle otuz veya kirk yaslarinda erkekler goriilmektedir®®.

Biitiin diinyadaki tiiketicilerin sosyallesme siirecinin 6nemli bir kismin1 referans
gruplar1 olusturur. Bu gruplar davraniglarin sekillenmesinde etkili olan degerleri ve
tutumlar1 saglar. Birincil referans gruplar1 aile, ¢alisma ve diger arkadas gruplarini
icerirken; ikincil gruplar, profesyonel birlikler ve ticaret organizasyonlar1 gibi daha az
stirekliligi olan etkilesimlerin gergeklestigi sosyal organizasyonlardir. Sosyallesmenin
yan sira, referans gruplari, kendini 6rnegin Uriinlerin kullanimi ile gosteren, bireyin
kendi goriislerini gelistirir. Ayrica grup standartlarina uyum saglanmasi i¢in bir ana hat

olusturur®.

1.5.2.8. Kiiltiir ve Renkler

Bazi renklerin belli tiiketicilerde farkli anlamlar1 bulundugu unutulmamalidir.

Ozellikle reklamlarda ve ambalajlarda herhangi bir renk tercihi yapilmadan dnce detayl

%% Philip R. Cateora, international Marketing, 8th. Edition, Burr Ridge: irwin, 1993, p.107.
37 Terpstra & Sarathy, p.119—120.

38 Kotler, Pazarlama Y énetimi, s.165.

%% Czinkota & Ronkainen, p.170.
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arastirmalar yapilmasinda fayda vardir. Ornegin, Bati kiiltiiriiniin biiyiik bir
cogunlugunda saflig1 ve temizligi temsil eden beyaz rengi Cin’de yas rengidir. Cin’de
gelinler beyaz degil kirmiz1 giyinmektedirler. Giineydogu Asya bolgesinde ise agik
mavi rengi yas rengidir. Buna dikkat etmeyen Pepsi Cola firmasi, kutularmi ve
buzdolaplarini agik mavi rengine degistirince, satiglarinin birden diistiigiini gormiis ve

hizla tekrar eski koyu mavi rengine dénmek zorunda kalmustir®.

Aktif, Heyecanli, Zalim, Sakinlestirici, Soguk, Nazik,
Sicak, Atesli, Saldirgan. Pasif, Baris¢i1, Hareketsiz.
ANLAMLAR
RENKLER
Kirmizi Altmn Siyah Mavi
Turuncu Kahverengi Yesil
Sar1 Mor Beyaz

Sekil 5: Renk Anlam Spektrumu

Kaynak: Ercan Gegez ve Digerler, Uluslararas1 Pazarlama Cevresi, 1. Baski, Istanbul:

Der Yaymlari, 2003, s.130.

Renklerin anlamlariyla ilgili bilgiler pazarlamacilar i¢in tasarim, reklam ve
ambalajlama konusunda ipuclar1 igerir. Ayrica iilkelerin ortak bazi kiiltiirel 6zelliklerini
ortaya ¢ikarir. Adams ve Osgood’un arastirmasina gore yirmi ii¢ farkl kiiltiirde siyah ve
grinin kotii oldugu, beyaz, mavi ve yesilin ise 1yi oldugu diisiiniilmektedir. Sari, beyaz
ve gri genelde zayif goriiliirken, kirmizi ve siyah giiclii bir izlenim birakmaktadir. Siyah
ve grinin pasif renkler olarak tanimlandig1 yerlerde kirmizi aktif olarak tanimlanmastir.

Genellikle bir iilke bayraginda yer alan renkler en giivenli renklerdir®'.

8 Pirtini ve Arslan, s.39.
8! Terpstra & Sarathy, p.106.
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1.5.3.Politik ve Yasal Cevre

Globallesme ve uluslararasi ticaretin yayginlasmasi firmalarin sadece kendi
iilkelerindeki yasal diizenlemeleri degil, hedef aldiklar1 dis pazarlardaki kanun ve
kurallar1 bilmelerini gerektirmektedir. Tiim diinya iilkelerinde i¢ ve dis ticaretin ¢ok
sayida yasa, kararname, yonetmelik ve sirkiilerlerle diizenlenmis olmasi ve bunlarin
zaman i¢inde degismesi isletmeler i¢in 6nemli bir sorun olmaktadir. Yurt disinda
yatirim yapmak isteyen isletmelerin nerede yatirim yapmak istiyorlarsa oraya gidip bu
konudaki mevzuat1 yakindan incelemeleri gerekir®.

Uluslararas1 pazarlara agilan isletme i¢in 6nemli olan temel politik ve yasal
faktorler arasinda milliyetgilik, politik istikrar, ticarette getirilen sinirlamalar,

diizenleyici yasa ve kurallar ile ticari anlasmalar ve ekonomik topluluklar sayilabilir®.

1.5.3.1. Politik ¢cevre

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri, hiikiimet kuruluslarinin, politik partilerin,
insanlarin ve kanun koruyucularin var oldugu politik ¢cevrede gergeklestirilir. Her tilke
hiikiimet ve yasal sistemin bulundugu, bireyler ile isletmelerin politik sistemle olan
iligkilerini anlamalarin1 saglayan politik ¢evreye sahiptir. Ev sahibi {ilke hiikiimetleri
cikarlarmi g6z Onilinde bulundurmak suretiyle, iilkelerindeki yabanci isletmelerin
faaliyetlerini kontrol ve smirlandirmaya yonelik zaman zaman tesvik edici ve
destekleyici, zaman zaman ise simirlandirici ve yasaklayict uygulamalar: ile karsimiza
¢ikmaktadir®. Uluslararas: pazarlama ve ev sahibi iilkenin sadece o giinkii siyasal
ortaminin degil, ayrica gelecekteki siyasal istikrarmin géz oniinde tutulmasi zorunludur.
Hiikiimetler kimi zaman zora bagvurmak suretiyle olmak tizere, sik sik el degistirirler.

Diiniin dostlar1 yarmnm diismanlari olabilir®.

62 Karafakioglu, s.64.

5 Mucuk, s.305.

%% Gegez ve Digerleri, s.138.

5 Kotler, Pazarlama Yonetimi: Coziimleme, Planlama ve Denetim, Yaman Erdal (Cev.), 5.565.
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1.5.3.2. Yasal Cevre

Uluslararasi faaliyette bulunan tiim igletmeler her tilkede birbirinden farkli yasal
diizenlemelerle kars1 karsiya kalmaktadir. Yabanci devletler kendi tilkelerinde faaliyette
bulunan bir isletmenin pazarlama faaliyetlerini etkileyen bir¢ok yasalar ¢ikarirlar. Bu
yasalar, kotalar ve tarifeler olarak bir iriiniin o llkeye girisini etkileyecek sekilde
uygulanabilir. Yine devletler anti-damping yasalari ile ithal iirlinlerin kendi tilkelerinde
maliyetlerinin altinda fiyatlarla satilmasini1 Onleyebilirler. Ayrica bir¢ok iilkede bazi
iirlinlerin ithalini engelleyen ya da kisitlayan saglik ve giivenlik standartlar1 olur. Devlet
yasal kisitlamalarini, kotalar, giimriik tarifeleri, kambiyo kisitlamalari, ithalat
kisitlamalari, giimriik zorluklari, boykotlar, rekabet, fiyat, ambalaj, standart, kalite,
saglik ve cevre ile ilgili kisitlamalar, destek, tesvik ve siibvansiyonlar gibi araglar ile
uygulamaya koyar. Uygulamaya konan yasal kisitlamalarm amaci iilkelerin ulusal
sanayilerini, ekonomilerini korumak oldugu gibi, sosyal ve siyasi amaclar1 da

bulunmaktadir®®.

1.5.3.2.1.Glimriikler
Yabanci iilkelerden gelen mallardan sinirlarda, istasyonlarda, havaalanlarinda

alman vergi ve resimler ithalat1 pahalilagtirmak suretiyle dis ticareti engeller. Glimriik
vergileri glimriiklenen malin degeri veya agirlik veya benzeri bir temel {iriinlerden

almir®’.

1.5.3.2.2.Kotalar
Hiikiimetlerin iilkeye giren ve ¢ikan mal hacmi iizerine fiziki miktar veya deger

olarak koydugu smirlamalara kota denir. Kota uygulamasina diinyada ilk defa 1929-30
yillarinda bagvurulmus ve ilk kota uygulamasi 1930 yilinda Fransa tarafindan bugday
ithalat1 i¢in yapilmustir®. Kotalar giimriik vergilerinden sonra en etkili yasal

sinirlamalardir. Hikiimetler kota sistemini uluslararasi igletmelere ve yurtici lireticilere

% Gegez ve Digerleri, s.181.

%7 Kozlu, s.26.

% Musa Demir, “Dis Ticaret Politikasinin Bir Araci Olarak ihracat Tegvikleri Ve ihracata Yonelik Devlet
Tesviklerinin Analizi”, T.C. Basbakanhk Dis Ticaret Miistesarhgi, Ankara: Tiirk Dis Ticaret Vakfi, 29
Ekim 2003, s. 14. Www.Zucder.Org.Tr/Zucder/Docs/ihracat_Tesvikleri.Pdf
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kota lisans1 vermek suretiyle yonetirler. Kotalar ithalat kotalar1 ve ihracat kotalar1 olmak

iizere ikiye ayrilabilir®.

1.5.3.2.3. Kambiyo Smirlamalar1
Doviz tahsisine konan sinirlamalar, ithalata uygulanan farkli kurlar ve ithalatta

alman teminatlar da mali yontemlerle ithalatin sinirlamasma yoneliktir’.

1.5.3.2.4.Boykotlar
Boykotlar da uluslararas1 ticareti etkileyen etkenlerdendir. Boykotlar, Arap

iilkelerinin Israil ve onunla ticaret yapan sirketlerle ticaret yasaklamalar1 gibi resmi veya
Amerikan liman is¢isi sendikalarinin zaman zaman Rusya’ya mal tasiyan gemilere mal

yiiklememeleri gibi gayri resmi olabilir’".

1.5.3.2.5.Diger Engeller
Bu faktorlerin yaninda giimriik ve giimriik dis1 bazi ihracati etkileyen faktorler

bulunmaktadir. Bu engeller baslica su sekilde siralanabilir’?:
» Glimriik vergisine es etkili vergiler ve harglar

Ithalat yasaklar1 ve lisanslar1

I¢ iiretime verilen tesvikler (siibvansiyonlar)

Biirokratik islem ytikii

Kalite standartlar1

Cevre koruma, saglik ve hijyen onlemleri

Markalama ve etiketleme zorunluluklari

Y V.V V V V V

Fiyat bantlar1 (sinirlamalari)

1.5.4.Cografi Cevre

Dogal gevre, bir pazarin dogal yapisi; cografik oOzellikleri, iklimi ve dogal
kaynaklar1, daglari, ovalari, nehirleri vb 6zellikleri demektir. Bu ¢evre bazen dogrudan,
bazen de dolayli olarak bir mal ya da hizmetin pazarlama kararlarmi etkiler. Soguk

iklimler i¢in {iretilen kimi mal 6zellikleri, sicak iilkelere gore farkli olmalidir. Ornegin

% Gegez ve Digerleri, s. 188.
% Kozlu, 5.26.

"' Kozlu, 5.26.

& Umarov, s.11.
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bir isletme s1v1 deterjan iiretip pazarlamaktaydi. Sivi deterjanit mal bilesimine yeni alan
isletme, hicbir bolgeden sikayet almaksizin ¢alismanin keyfini yasiyordu. Ama ocak
ayma gelindiginde beklenmedik bir sey oldu. Dogu Anadolu bdlgesine gonderilen
mallar geri gelmeye basladi. Mallar1 iade eden araci isletmelerin gerekgeleri, sivi
deterjanlarin ev mutfaklarinda donmasi idi. Isletme, soguk bolgelere gonderilen
mallarm donma derecesinin diisiik olmas1 gerektigini diisinmemisti’.

Bir Kanadalmin kullandig1r giyim esyalar1 ve gida maddeleri ile bir Hintlinin
talep ettigi kuskusuz ayni olamaz. Ekvatora yakin iilkelerde 6rnegin Endonezya'da 1s1 ve
nem orani ¢ok yiiksektik. Bu iilkeye ihra¢ edilen mallarin ambalaj malzemeleri
secilirken, 1s1 ve neme dayanikli olanlar ve i¢cindeki mali1 1s1 ve nemden koruyabilenler
tercih edilmelidir.

Denize kiyis1 olan iilkelere ihracat olmayanlara gore daha kolay ve ucuzdur.
Denizyolu tasimasi eskiden oldugu gibi, bu giin de uluslararasi ticarette en c¢ok
kullanilan tasima yontemidir. Ikinci sirada demir yollar1 gelir. Ugak hizli fakat pahali bir
tasima yontemidir ve cografi kosullar nedeni ile her yere ucak seferi yapilamaz. Doga

kosullarmimn demiryollarina gecit vermedigi yerler de vardir’®.

1.5.5.Teknolojik Cevre

Bir firmanin ihracat olanagmi belirleyen faktorler arasinda en dnemlilerinden
biri kuskusuz, teknolojik diizey ve olanaklardir. Teknolojik gelismenin ¢ok hizli oldugu
giiniimiizde, baz1 firmalar bu konuda liderlige sahipken, diger bircogunun geride kaldig1
goriiliir””. Son yillardaki baslica teknolojik yenilikler, {iretim maliyetlerini diisiiriicii
robotlar, sebze, meyve, sentetik liretim, tig¢lincli nesil bilgisayarlar, elektronik teknoloji,
ulastirma (ugak, tren vb), uydu iletisimleri, video sistemleri, portatif fotokopi makinesi,
goriintiilii telefon, cep bilgisayarl cep telefonu, cep faksi olarak sayabiliriz. Teknolojik
yenilikler tilkeler arasi karsilastirmali avantajlar1 degistirir ve tilkelerin sosyo-ekonomik
kalkimmasin1 hizlandirir. Teknoloji diizeyi diisiik olan iilkelerde ya dogrudan teknoloji

transferi ya da mamuliin ithali diisiiniilebilir. Ornegin Cin, teknoloji transferi ugruna

7 slamoglu, s.89.
™ Karafakioglu, s.57.
73 Karafakioglu, s.58.
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ABD ile farkli siyasi rejimleri oldugu halde iliskilerini siklastirmis ve hatta kendi
rejimini bile yumusatmistir. Teknoloji transferinin ¢ok genis boyutlar1 vardir. Eski
teknoloji transferi bu konuda karsilasilan sorunlardan biridir. Ote yandan, gelismekte
olan tilkeler, teknolojinin ¢ok gelistigi iilkelere, bu iilkelerin ¢coktan biraktigi, unuttugu
veya onem vermedigi fakat dnemli bir pazar hacmi olan, basit teknolojiye dayal1 basit

endiistriyel tiriinler pazarlayabilirler’®.

Bir¢cok firmanin amaci teknolojik olarak iistiin olmaktir. Bu amag¢ uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosteren firmalar i¢in daha da onemlidir. Teknolojik tstiinliglin

firmalara sagladig yararlar asagida verilmistir’’:

» Firmanin rekabet¢i olmasina olanak tanir, hatta diinya pazarlarinda liderlik elde
etmesine sebep olabilir,

» Gelistirilmis bulunan teknoloji satilabilir (lisans anlagsmalar1 veya yonetim
anlagmalar1) veya firmanm tirettigi tiriinlerde kullanilabilir,

» Yabanci pazarda ¢ok basarili firmalar bulunsa bile, o pazarlara girme agisindan
firmaya giiven vertir,

» Yabanci bir pazarda dogrudan yatirimi diisiinen firmanin, normalin iizerinde
kosullarla iilkeye girmesine olanak saglayabilir; ¢linkii yatirim yapilacak {ilkenin
Devleti firmaya ait teknolojiye ihtiyag duymaktadir (6rnegin yasalara gore
sadece ortak girisimler olusturularak pazara girise miisaade edilmesine ragmen,
teknolojinin 6zel ve tek olmasi durumunda dogrudan yatirima izin verilmesi
gibi),

» Ortak girisim olusturulmasi durumunda, s6z konusu teknoloji, yabanci firma
tarafindan gelistirildigi i¢in daha az hisseyle ortak girisimin kontroliinii elinde
bulundurma imkani saglar,

» Uluslararas1 pazarlarda kullanilan isgiicii niteliginin farklilagmasi, tiretim

yapilmasi tercih edilen iilkelerin de degismesine sebep olabilir.

70 Tek, 5.261-262.
" Gegez ve Digerleri, s.238-238.
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» Diinyanin 6nde gelen firmalarmin stratejik birlesmeler gerceklestirmelerine,
boylece ellerindeki  teknolojiyi ve  arastirma-gelistirme  masraflarini

paylagsmalarina olanak saglamaktadir.

1.5.6.Rekabet Cevresi

Pazarlama stratejilerini ve bireysel ihracatcilar1 etkileyen en 6nemli dinamik
cevre rekabettir. Isletmelerin pazar yerlerinde pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmesi
icin kendine has bir &zellik aramalar1 gerekir (Ornegin yerlesim yeri, {iriinii,
mﬁsterileri)78.

Bir rekabetci ortamin en temel 6zelligi, ayn1 amaclar i¢in yarisan ¢ok sayida
isletmenin faaliyet yontemlerini birbirine zarar verecek bi¢imde yiirlitmeleri, kit
kaynaklar i¢in degisik yontemlerle yarigmalaridir. Boyle bir ortamda her isletmenin
aldig1 pazarlama kararlari, uyguladig1 stratejiler ve yiriittiigii politikalar Oteki
isletmeleri etkileyecektir’”.

Uluslararasi pazarlarin ekonomik 6zelliklerine doniik yapilan ¢alismalarda, ilgili
yabanci pazardaki rekabet kosullar1 incelenmelidir. Uluslararas1 pazarlardaki rekabet
ortami incelenirken; rakip iriinlerin sayist ve tiirli, rakiplerin pazar payi, kapsami ve
bliylime orani, rakiplerin giiglii ve zayif yonleri ile fiyat kosullar1 mercek altina
almmalidir. Ayrica rekabet 6zellikleri incelenirken, rekabetin siddeti ile yerli ve yabanci
isletmeler arasindaki yarismm boyutu da da analiz edilmelidir. Bu arada uluslararasi
rekabette gelismis iilkelerin yaninda, gelismekte ve endiistrilesmekte olan tilkelerin de
s6z sahibi olmaya basladiklar unutulmamalidir®.

Rekabet pazara dinamizm getirir. Saglikli bir rekabet fiyatlarin tiiketiciler
yararina diismesine, kalitenin yiikselmesine, 6deme sartlarinin kolaylasmasma 6rnegin

taksitli satislarm yayginlasmasima neden olur®'.

" Gerald Albaum, Jesper Strandskov, Edwin Duerr, international Marketing And Export
Management, 4th. Edition, Harlow, England: Financial Times/Prentice Hall, 2002, p.128.

7 islamoglu, s.96.

80 Ecer ve Canitez, s.53.

81 Karafakioglu, s.62.
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Uluslararasi pazarda rekabet giicii elde etmek i¢in 6nemli olan etkenler asagidaki
gibidir®:
e Devlet kuruluslar1 ve hiikiimetlerin yaklasimlar1 ve destekleri
e Altyapmin yeterli olmasi
e Ekonomik ve finansal giiciin boyutlar1
¢ Bilisim teknolojilerinin gelismislik diizeyi ve kalite seviyesi
e Isletmenin yonetim basarisi ve stratejik isbirliklerinin varligi

e Beseri sermayenin niteligi ve ¢evre odaklik derecesi

1.6.Isletmelerin Uluslararasi Pazarlama Faaliyetlerine Katilma Dereceleri
Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda tecriibeli veya tecriibesiz olmasi, dis
pazarlara giriste tercih ettikleri stratejiler gibi hassas konular onlarm uluslararasi
pazarlamaya katilma derecesinin belirlenmesinde g6z 6niinde bulundurulmasi gereken
noktalardir. Uluslararasi pazarlara yeni giren bir firmanin temel karakteristikleri su

sekilde siralanabilir®:

» Uluslararasi faaliyetler ulusal faaliyetlere ek olarak yapilir,

» Uluslararasi faaliyetlere uygun organizasyonel yap1 ve planlamadan uzaktadir,

» Ulusal faaliyetlere iliskin organizasyonel yap1 "mamul" ve "fonksiyonel" temele
dayanirken, uluslararasi faaliyetlere iliskin organizasyonel yap1 "cografi alan"
esasina dayanir,

» Firma bilgi transferi ve teknik bilgi yetersizligi sorunlar1 ile karsilasir,

> Ust diizey yoneticiler agirhikli olarak ulusal pazarlama bakis acisma sahiptir,

» Lojistige iliskin kararlar genelde iilke temelinde verilir,

» Ulusal faaliyetler uluslararasi faaliyetlerden tamamen ayrilir,

» Kaynaklarin tahsisi tilkelere gore yapilir.
Uluslararasi pazarlarda tecriibeli bir firma ise daha farkli 5zellikler gosterir™*:

» Uluslararasi ve ulusal igler ayrimi ortadan kalkmistir,

82 Sezer Korkmaz ve Digerleri, Pazarlama: Kavramlar-ilkeler-Kararlar, 1. Basim, Ankara: Siyasal
Kitabevi, 2009, s.544-545.

¥ Emrah Cengiz ve Digerleri, Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri, 2. Basim, Istanbul: Beta
Yayinlari, 2007, s.8.

% Cengiz ve Digerleri, s.8-9.

34



A\

Uluslararasi faaliyetlere iliskin organizasyon dikkatlice planlanmustir,

» Uluslararas1 ve ulusal faaliyetlere iliskin organizasyonel yapi, ayni temele
dayanr,

» Bilgi transferi ve teknik yeteneklerle ilgili biiylik problemler ortadan kalkmustir,

» Lojistik kararlar1 diinya ¢apinda verilir,

> Ust diizey yoneticiler agirlikli olarak uluslararasi pazarlama ydnelimlidir,

» Her tiirli faaliyet kiiresel organizasyon ig¢inde bigimlenir,

» Kaynaklarin tahsisi, karmasik faaliyet alani i¢erisindeki firsatlara gore yapilir.

Isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilma dereceleri, her diizeyde
farkli pazarlama strateji seceneklerini gerektiren donemler halinde ele alir™. Bu agidan

en az dort ana grup veya asamada toplanabilirler®.
1.6.1.Tesadiifi Thracat (Tamamen i¢ Pazar’a Doniik Firmalar)

Bu asamada firmalar faaliyetlerini tamamen i¢ pazarlara doniik olarak
stirdiiriirler ve ulusal sinirlar disinda kalan potansiyel miisterilerine karsi ilgi duymazlar.
Bununla birlikte, bu tiir firmalarin irettikleri mal veya hizmetlerin de, dis pazarlarda
satildigini gdrmek zaman zaman miimkiin olabilir. Ornegin bir yabanc1 miisteri, firmaya
gelebilir ve daha sonra kendi pazarinda satmak iizere ondan mal satin alabilir veya
siparis verebilir. Veya firma, yurt iginde ¢esitli yabanci veya yerli ticari temsilcilere
satis yapiyor olabilir. Ancak genel olarak, bu asamadaki firmalarin dis pazarla dogrudan
dogruya bir iliskileri olmadig1 gibi, dis pazarlar hakkinda genel bilgileri de yok

denilecek kadar azdir®’

1.6.2.Aktif ihracat (Yurtdis1 Pazarlama Faaliyetlerini Siireksiz Bir Bicimde

Siirdiiren Firmalara)

Bu gruptaki isletmeler (ihracat¢i isletmeler), cesitli nedenlerle olusan iiretim

fazlalarini eritmek amaci ile zaman zaman dis pazarlara yonelirler. Ancak s6z konusu

85 Mucuk, s.297.
% Karafakioglu, s.9.
87 Karafakioglu, s.9
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iretim fazlalar1 gecici nitelikte oldugundan, bu tiir isletmelerin uluslararasi pazarlama
faaliyetleri de siireksiz ve gecici nitelikte oldugu gibi; bunlarin dis pazarlara ve
buralardaki firsatlara kars1 ilgileri de azdir®. Zamanla, i¢ pazarda talep yiikselip, tiretimi
burada yeniden kolayca miimkiin olunca, yabanci miisterilerle kurulmus olan iliskiler

biiyiik bir olasilikla kesilir®.

1.6.3.Uluslararas1 Pazarlama (Uluslararasi Pazarlama Faaliyetlerini Siirekli ve

Diizenli Siirdiiren Firmalar)

Bu asamadaki firmalar iiretim ve pazarlama kapasitelerini i¢ Pazar yaninda dis
Pazar firsatlarim1 da dikkate alarak belirlemislerdir ve dis pazarlama faaliyetleri gegici
degil, siireklidir. Bu isletmeler ihracati uzun donemli bir ugras, i, yatirim alani olarak
goriirler. Bununla birlikte, genellikle bu asamada agirlik i¢ pazara verilmistir ve kurulu
kapasitenin onemli bir boliimii burada kullanilir. Baska bir ifade ile dis pazarlar i¢
pazarm bir uzantis1 olarak goriliir. Bunlardan bir bolimii bir siire sonra bir sonraki
grupta yer uluslararasi veya ¢okuluslu firma niteligine biiriiniirler’.

Cokuluslu pazarlama (multinational marketing), uluslararast pazarlamanin
gelismis ve karmasik bir sekli olup, buna yonelen isletme; ana iilke disinda pek cok
iilkede pazarlama faaliyetlerine girisir. Tiim diinyada ele ge¢irdigi firsatlara gore cesitli
sekillerde yatirim yapar ve cesitli iilke pazarlari1 i¢in farkli pazarlama karmalari,
stratejileri gelistirip, uygular. Sonugta diinyaca taninan dev bir sirket haline gelir.

Cokuluslu isletmelere 6rnek olarak; Nestle, Coca-Cola, ITT sayilabilir’'.

1.6.4.Kiiresel Pazarlama (Pazarlama Faaliyetlerini Evrensel Boyutlarda Siirdiiren

Firmalar )

Kiiresellesme olgusu, Milenyuma ulastigimiz bu yillarda daha da hizlanmastir.
Bunun dogal sonucu olarak da diinyadaki rekabet unsurlar1 degismistir. Diinyada artik

"geleneksel rekabet unsurlar1" (emek ve hammadde bollugu gibi) geri plana diiserken,

88 Ozcan, s.10.

% Karafakioglu, s.9.
% Karafakioglu, s.10.
o1 Akat, s.4.
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1yl yetismis insan giicii, 1yi isleyen bir piyasa mekanizmasi, nihai pazarlara ulagsmay1
saglayan gelismis bir bilgi yapisi, nihai pazarlara kolaylikla mal sevk edilebilmesini
saglayan gelismis bir ulastirma ve haberlesme ag1 6n plana ¢ikmistir’.

Bu gruptaki firmalar, uluslararas1 faaliyetlerine tiim giicleri ile girismislerdir ve
kendi i¢ pazarlar1 da dahil olmak {izere tiim diinya pazarlarina ig¢-dis Pazar ayrimi
gozetmeksizin ayni ilgi ile yonelirler. Bu durumda dogal olarak, daralmis veya doymus
bir i¢ pazarda yeterli bir satis hacmini ger¢eklestirememekten dolayr dis pazarlara
yonelme sdz konusu degildir. I¢ Pazar, firmanin hedef olarak ydnelebilecegi diinya
pazarlarindan sadece biridir. Nitekim bu asamadaki firmalarin {retimlerini

gerceklestirdikleri iilkede hig satis yapmamalar1 da miimkiindiir’.

1.7.Uluslararas1 Pazar Boliimlerinin Saptanmasi ve Hedef Pazar Secimi
Pazarlama yOnetiminin iki temel sorunu vardir. Bunlardan birincisi, faaliyet
Pazar ya da pazarlarin belirlenmesidir ki, buna hedef pazarin belirlenmesi denir. Bu,
farkli ozellikteki Pazar boliimlerinde yatan firsatlari en etkin bicimde Olciip
degerlendirerek, bu firsatlardan yararlanma anlamma gelir. ikincisi ise, hedef pazarlara
en uygun pazarlama bilesenlerini gelistirip uygulamay1 icerir. Birinci olmadan ikinci
olamaz. Ciinkii Pazar boliimii i¢in uygun olan strateji ve politikalar, baska bir bolim
icin uygun olmayabilir. Bir pazarlamaci, degisik 6zelliklere sahip tiiketicilerin degisik
tatminler pesinde kostuklarini, degisik arzu ve isteklerinin bulundugu ve bu degisik arzu

ve isteklerin degisik pazarlama bilesenleri ile karsilanabilecegini bilmelidir**.

1.7.1.Uluslararasi Pazar Boliimlerinin Belirlenmesi

Uluslararas1 pazarlamada pazar boliimlendirmesi basit¢ce “dis pazarlardaki
miisterilerin pazarlama faaliyetleri acisindan anlamli gruplar olarak toplanmas1™
seklinde tanimlanabilir’. Pazar bolimlendirme, talebe uygun mal veya hizmet

iiretilmesine yardimci olur. Bunu yapmadan 6nce halihazirda mevcut Pazar boliimleri,

92 Akat, s.4.

%3 Karafakioglu, s.10.
% {slamoglu, s.181.
%% Karafakioglu, s.69.
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rakiplerin piyasadaki durumlar1 ve yeterince hizmet verilmeyen piyasalar tespit edilip

incelenmelidir’®.

Uluslararasi pazarlamada pazar’’;

e Bazen bir iilke i¢inde bir bolge,

e Bazen bir iilke,

e Bazen de birkag tilkenin olusturdugu bir grup tilke,

e Bazen belli bir iilkedeki tiiketici ya da endiistriyel kullanicilarin bir
boliimii,

e Bazen de bir¢ok iilkede ayni anda bulunan birbirine benzer tiiketiciler
grubu anlamina gelir.

Pazar boliimlendirmesinin amaci, miisteriler arasindaki farklar1 ortaya ¢ikararak,
yiizlerce hatta bircok iirlin i¢cin milyonlarca miisteriden olusan kitlesel pazari daha
kiigiik alt pazarlara ayrmak ve bunlar1 degisik pazarlama stratejileri ile islemektedir.
Pazar boliimlendirmesi yapilirken miisterilerin cografi konumu, yas ve cinsiyetleri,
gelirleri gibi objektif ve dlgiilebilen degiskenler kullanilabilecegi gibi, tutucu-disa agik,
yeniliklere acik-kapali, az-cok kullanan, ilk defa satin alan, devamli kullanan-ara sira
satin alan, marka bagliligi olan-olmayanlar gibi psikolojik ve davranigsal
degiskenlerden de yararlanilabilir. Ancak bu sonuncularin yas, gelir gibi degiskenlere
gore Ol¢lilmesi ¢cok daha zordur. Ne var ki bunlar miisterileri gruplara ayirmak acisindan
¢ok daha anlamli olabilirler. Isletmeler genellikle miisterilerini "genc, ilk kez kullanan,
fiyata duyarli" gibi birden fazla degiskene gére bolimlendirirler’”®. Tablo 3’de Pazar
boliimlendirmesinde kullanilan degiskenler yer almistir.

Pazar boliimlendirmenin yararlarina gelince, bunlar hayli fazladir. Her seyden
once pazarin alt bolimleri olarak farkli tiiketici gruplarmin ihtiyaglar1 belirlenip, her
grup icin ayr1 pazarlama programi olusturmakla tiiketici ihtiyaglar1 daha iyi karsilanir;
en karli, en cazip pazar boliimlerine yonelinir; tutundurma mesaj ve araclar1 daha
spesifik gruplar i¢in ayr1 ayr1 diisiiniilecegi i¢in daha etkin ve verimli olur; pazardaki

degismeler daha iyi izlenir. Toplam pazar yerine spesifik pazar boliimlerine yonelik

% Akat, 5.71-72.
97 Ozcan, s.81.
%8 Karafakioglu, s.69—70.
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olarak calisan yonetim, genelde pazarlamay1 daha 1yi yapar ve kaynaklar1 daha etkin

olarak kullanir”’.

Tablo 3: Pazar Boliimlendirmesi Kullanilan Degiskenler

Sosyo-Ekonomik Degiskenler Tiiketici Davranmisi Degiskenleri

Yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim diizeyi, | Mal veya hizmetin kullanim orani,

aile yapisi, din, wk, dil, milliyet, sosyal | markaya baghlik derecesi, dagitim

sinif gibi... kanallarina baghlik, fiyat ve reklam
karsisinda duyarlilik gibi...

Cografi Degiskenler Kisilikle Tlgili Degiskenler

Bolge, iklim (sicak-soguk), topografik | Atilgan-¢ekingen, tutucu-disa  acik,

yap1 (daghk-ovalik), yerlesim sekli (kdy- | liberal-tutucu gibi...

kent), yerlesim  biiylikliigli, niifus

yogunlugu gibi...

Siyasi Degiskenler Ekonomik Degiskenler

Demokrasi, diktatorliik, krallik, istikrarli- | Sanayilesmis-sanayilesmemis,

istikrarsiz, riskli-risksiz gibi... serbest-giidiimlii, ytiksek-diisiik  gelirli,
gelir dagilimi esit-esitsiz gibi. ..

Kaynak: Karafakioglu, Mehmet.

Uluslararasi

Uygulama ve Ornek Olaylar. 5.Basim, istanbul: Beta Yaynlari, 2007, s.70.

1.7.2.Hedef Pazar Secim Stratejileri

Pazarlama Yonetimi:

Teori,

Isletme mamulii i¢in ne gibi Pazar firsatlar1 bulundugunu belirlemek iizere

pazarlarmi analiz ettikten ve bu pazarlart uygun degiskenleri kullanarak bdliimlere
ayirdiktan sonra, sira bunlardan birini veya birkacini segmeye gelirloo. Iste bu “hedef
pazar secimi” karar siirecinde {i¢ genis kategorili alternatif stratejiden birinin secilmesi

. 101
s6z konusudur!'®':

% Mucuk, s.107.
190 Akat, 5.80.
1T Mucuk, s.112.
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A) “Farklilagtirilmamis pazarlama” veya “tiim Pazar” stratejisi
B) “Yogunlastirilmis pazarlama” veya “tek boliim” stratejisi

C) “Farklilastirilmis pazarlama” veya “cok boliim” stratejisi

Isletmenin q

Pazar

pazarlama karmasi

a) Farkllastirilmamis Pazarlama

Bolim 1
Isletmenin
Pazarlama Karmasi " ﬂé/
Raoliim3

b) Yogunlastirilmis Pazarlama

Isletmenin pazarlama »| Boliml
karmasi 1

Isletmenin pazarlama Bolim2
karmasi 2

Isletmenin pazarlama .| Bolim 3
karmas1 3 "

c) Farklilastirilmis Pazarlama

Sekil 6: Hedef Pazar Secimi Stratejileri

Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri ve Ornek Olaylar, 8. Basim,

Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 1997, s.114.
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1.7.2.1. Farklilastirdmamis Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi

Bu stratejide pazarda farkli miisterilerin bir baska deyisle pazar bolimlerinin
bulundugunun bilinmesine karsin tiimiine ayn1 sekilde, yani ayn1 pazarlama bilesimi ile
ulagilmaya calisilir. Amag ortalama bir {iriin, dagitim ve tutundurma gayreti ile tiim
pazar boliimlerine seslenebilmek, iiretim ve pazarlama giderlerini ve dolayisi ile fiyati
disiirmek ve kari arttirmaktir. Ancak bu stratejinin kullanilabilmesi i¢in miisterilerin
arzu ve ihtiyaglar1 arasindaki farkin az olmasi1 gerekir. Farklilastirilmamis pazarlama
y1gnsal pazarlama olarak da adlandirilir. Ote yandan, bu stratejinin sunduklar1 mal veya
hizmetler agisindan birbirine benzer ve ayni pazari hedef alan kuruluslar tarafindan
uygulanmasi halinde, biiylik pazar boliimlerinde sert, kiyasiya bir rekabet ortaya
cikarken, kiiciik fakat verimli pazar boliimleri ihtiya¢ duyduklari mal veya hizmetlerden
yoksun kalabilirler. Yukarida sdylendigi gibi bu politikanin iistiinligli tiretim ve

pazarlama giderlerini azaltmasidir.

Ne var ki rekabetin asir1 boyutlara ulagsmasi halinde pazarlama maliyetleri
azalacagma oOnemli Olglide artabilir. Kosullar uygunsa uluslararast firmalar
farklilastirilmamis bir pazarlama stratejisini tercih ederler. Ornek olarak Coca Cola,
McDonald's gibi taninmis markalar verilebilir. Bunlar pazarlama bilesimlerinde hig

veya ¢ok az degisiklik yaparak tiim diinya pazarlarinda faaliyet gosterirler'**.

1.7.2.2.Yogunlastirilmig Pazarlama (Tek Béliim) Stratejisi

Bu, isletmenin tiim pazar i¢in belirledigi boliimlerden sadece birini pazar olarak
segmesi ve tim pazarlama cabalarin1 tek bir pazarlama karmasi ile bu boliime
yoneltmesi stratejisidir. Sekil 6'de goriildiigli lizere, pazarlama c¢abalarmin tek pazar
boliimiinde yogunlasmasi séz konusudur. Ozellikle isletme kaynak ve imkanlarmin
siirl oldugu durumlarda ¢ok yararli olan bu strateji, biiylik bir pazarmn az bir kismina
hitap etmektense, kiiciik bir pazarin biiylik bir bolimiinii ele gec¢irme yolunun

izlenmesidir. Spesifik bir bollime yogunlasmak, isletmeye bilgi, tecriibe ve uzmanlasma

192 K arafakioglu, s.81-82.
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sayesinde orada giiglii bir pazar pozisyonu saglar; boliimii iyi se¢misse uzmanlagma
nedeniyle tretim, dagitim ve tutundurmada Onemli avantajlar elde eder; biiylik
isletmelerle rekabet eder ve karh sekilde ¢alisabilir. Isletmeye bir bdliime derinlemesine
girme imkan1 veren bu strateji, hayli yaygin olarak kullanilir. Ancak onemli bir riski ve
sinirlamas1 vardir ki bu da, duruma uygun deyimle, "tiim yumurtalar1 ayni sepete
koymanin tehlikelerini" beraberinde getirmesidir. Isletme, biitiin satis ve kar imkanlarini
bir boliime bagladigindan, normalden daha fazla riskle kars1 karstyadir; 6nemli kayiplar
ortaya ¢ikabilir. Ikinci bir olumsuz yonii de, tek boliimdeki giiclii ve {inlii bir isme sahip
olmasinin diger pazar boliimlerine dogru agilmay1 zorlastirabilmesidir. Diinyaca {inlii
bircok otomobil isletmesi baslangigta tek boliim stratejisi izlemis ve zamanla ¢ok
bolime yonelmistir. Bunlardan Jaguar, hala sadece liiks pazar boliimiine konsantre

olarak calismaktadir'®.

1.7.2.3. Farklilastirilmig Pazarlama (Cok Béliim) Stratejisi

Farklilagtirilmis pazarlama veya bu boliim stratejisinde de, isletme iki veya daha
fazla bolimiinii hedef pazar olarak secerek tiim pazarlama ¢abalarini bu boliimlerin her
biri i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirmeye yoneltir. Cogu kez isletmeler
baslangicta tek boliim stratejisi izleyip, o boliimde basarili olduktan sonra, kendilerine
cekici gelen diger boliimlere de yayilir. Sekil 6'da ii¢ ayr1 pazarlama karmasi ile ii¢ ayr1
tiiketici grubuna yonelik olarak pazarlama faaliyeti goriilmektedir. Ancak ¢cogu zaman
iiretici isletme farkli bir mamul tiretmekten ¢ok, temel mamuliiniin degisik cesitlerini
kullanir, hatta bazen aynt mamulii degisik kitlelere sadece ayr1 ve farkli pazarlama
programlari ile sunar. Farklilastirilmis pazarlama ya da ¢cok boliimlii pazar stratejisi tek
bolim stratejisine gore isletmeye daha cok gelir saglar. Diger ¢esitli nedenlerle de
onemli yararlar1 vardir; mamule mevsimlik talep olmasi halinde bu talepten yararlanma
veya iiretimde asir1 kapasitesinin bulunmasi halinde bu fazla iiretimin yeni pazar
boliimleri bularak orada degerlendirilmesi imkénmi vermesi gibi. Bu stratejinin en
onemli sakincasi, liretim stire¢leri, hammadde ve malzeme, ustalik becerisi (Know-how)

gibi bircok bakimdan ¢esitliligi gerektirdigi i¢in iiretim maliyetlerinin; tutundurma ve

193 Mucuk, s.114-115.
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dagitim gibi hususlarda c¢esitlilik gerektirmesi ve pazarlama maliyetlerinin daha yiiksek

olmasidir'®*,

1.7.3.Konumlandirma

Pazar konumlandirmasi mal veya hizmetin, uygulanan pazarlama politikasi
aracilig ile tiikketicinin goziinde sahip oldugu yerdir. Tiiketici tiriinii pazarda kaliteli-gok
kaliteli, pahali-ucuz gibi bir yere oturturken onu rakipleri ile karsilastirir. Dolayisi ile
irlinlin pazardaki konumu derken oransal ve siibjektif bir kavramdan soz edildigi
unutulmamalidir. Tiiketiciler bir mal veya hizmeti satin alirken genelde fazlaca
diistinmek istemezler. Bunu saglamanin yolu yukarida ifade edildigi gibi, pahali-kaliteli,
ucuz-vasat gibi {iriinii sifatlandrmak baska bir deyisle konumlandirmaktir. Uriiniin
pazardaki konumu isletmenin onun igin arzu ettigi konumdan farkli olabilir. Ornegin
iiriin kalitelidir ve makul bir fiyata da sahiptir ancak miisteriler onu kalitesiz ve pahali
olarak tanimlayabilirler! Bir iirliniin konumu pazardan pazara degisebilir. Dolayisi ile i¢
ve dig pazardaki konumunun birbirinden tamamen farkli olabilecegi gdézden
kacirilmamalidir. Konumlandirma konusunda yapilacak olan bir hata tiim pazarlama

gayretlerinin bosa gitmesine neden olabilir'®.

Pazar konumlandirma veya mamuliin pazardaki konumu ile ilgili baz1 6rnekler
verilebilir. "Vakko modadir”; "Beymenden giyinin, fark edilirsiniz"; diinyadaki {inlii
ABD kiralama sirketlerinden Avis'in, daha biiyilk rakibi Hertz'e karsi basariyla
uyguladigi konumlandirma, “biz bu alanda ikinciyiz, bu yiizden daha ¢ok caba sarf
ederiz", dev kolali mesrubat, daha dogrusu kolali gazoz fireticisi rakiplerin hakim
oldugu bir pazarda, ABD'li "7-UP" firmasmin, "7-UP, kolasiz mesrubat (Un-Cola)"

seklinde, mamuliiniin gok farkli olan yoniinii vurgulamasi'®.

19 Akat, s.85.
195 K arafakioglu, s.72.
1% Mucuk, s.118.
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BOLUM 2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAGITIM
KANALLARI VE SECIiMi

2.1.Uluslararas1 Dagitim Kanah Kapsam ve Onemi

Uluslararas1  pazarlama  kanallar1  ¢ok  rekabet¢ci ¢evrede  faaliyet
gostermektedirler. Yiiksek kaliteli mallarin, etkili tutundurma faaliyetlerinin ve
rekabetci fiyatlarin yayginlagmasi ile sirketler dagitimi farklilagmanin kilit stratejisi
olarak gormektedirler. Boylece liriinlerin nihai tiiketiciye rakiplerden daha hizli ve daha

etkili sekilde ulastirilmas kritik basari faktorii halini almistir'®”.

Yurtdis1 pazarlama faaliyetleri ile ilgilenen tiim sirketler genellikle mallarini
Ozgiin dagitim sistemini ve stratejisini gelistirebilecek kadar birbirinden farkli pazarlara
dagitirlar. Birkag {iretim tesisi ve ¢ok sayida yurtdisi pazari bulunan sirket bile iiretim
kaynaklarini en 1iyi sekilde kullanabilmek ve yurtdisi1 pazarlara mal saglamak i¢in satin
alma, tasima ve envanter kararlarini vermesi gerekiyor. Kiiresel ¢apta faaliyet gosteren
bir sirketin kendi yerel ve kiiresel dagitim faaliyetlerini koordine etmesi gerekir ki,

kiiresel ve yerel pazarlama hedeflerine ulasirken rekabet tistiinliigiini arttirabilsin'®®.

Dagitim kanallari, bir mal veya hizmeti kullanim veya tiiketim i¢in hazir hale
getirme stirecine katilan, karsilikli olarak bagiml orgiitler kiimesidir. Baska bir tanima
gore dagitim kanali, iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglamak amaciyla, isletme ici
birimler ile isletme dis1 acenteler, toptancilar, perakendeciler vb. gibi aracili veya

aracisiz kuruluslarin olusturdugu bir orgiit veya yapidir'®. Kiiresellesme ile birlikte,

'9’Rajiv Mehta, Alan J. Dubinsky & Rolph E. Anderson, “Leadership Style, Motivation And Performance
In International Marketing Channels: An Empirical Investigation Of The Usa, Finland And Poland”,
European Journal Of Marketing, 37, Y2, 2003, p.50-51. ScienceDirect. Erisim: Mart, 2010.

'%Brian Toyne & Peter G.P. Walters, Global Marketing Management: A Strategic Perspective, Usa:
Allyn And Bacon, 1989, p.496.

199Siikrii Yaprakli ve M. Kemal Yilmaz, “Dagitim Kanallarinda Sunulan Kanal Destek Faaliyetleri: Beyaz
Esya ve Gida Uriinleri Dagitim Kanallar1 Uzerine Bir Saha Arastirmasi”, Ankara Universitesi SBF
Dergisi, Cilt 61, Say1.4 (2006), s.268.
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iilke pazarlar1 arasinda sinirlarin kalkmasi ile uluslararasi pazarlara girigin kolaylasmasi,
dagitim kanallarmm daha genis bir cografik alanda diisiiniilmesini gerektirmistir' .
Uluslararas1 dagitim kanali ise: Ulkeler arasinda dis satimci (imalatgi, distribiitor,
ithalat¢1 distribiitor, biiylik perakendeci, miimessil vb.) kuruluslarin ve bunlarin ileriye
ve geriye dogru uzantilarinin olusturdugu dagitim kanalidir'''. Dagitim kanallari,
sirketlerin dagitim hedeflerine ulagsmak i¢in kullandigi dis baglant1 kuran kuruluslar
olarak da ifade edilebilir''?. Dagitim kanali (distrubution channel) yerine, pazarlama
kanal1 (marketing channel) terimi de kullanilir' .

Dagitim kanallarmin smiflandirilmasi, tyeler arasindaki iliskinin tiiriine,

yonetim stratejilerine, biitiinlesmenin yoniine gore yapilabilir''*:

A) Iliskinin Tiiriine Gére Dagitim Kanallart: Kanal iiyeleri arasindaki iliskinin
dogrudan ya da dolayli olusuna gore dagitim kanallar1 siniflandirilabilir. Dogrudan
dagitim, kanal {iyelerinin, dagitimm iistlendigi mal ya da hizmetlerin dagitim islevinin
tamamini yerine getirmesi demektir. Yani malin dagitiminda baska araci1 ya da aracilara
gorev verilmemektedir. Dolayli dagitim, bir malin iireticiden tiiketiciye aktarilmasinda,
araya hukuksal ve ekonomik bakimdan bagimsiz olan ticari isletmelerin girmesi

demektir.

B) Yonetim Stratejilerine Gore Dagitim Kanallari: Dagitim kanallar1 yonetim
bakimimdan geleneksel ve dikey dagitim olmak tizere ikiye ayrilir. Geleneksel dagitim
kanallar1 bagimsiz ve 6zerk isletmelerden olusur. Bu isletmeler birbirlerine nispeten
zayif baglarla bagl, birbirlerini yatay ve dikey olarak etkileyemeyen ve birbirlerinden
bagimsiz hareket edebilen isletmelerdir. Dikey dagitim kanallar1 sisteminde, kanal

iiyelerinin cabalari, faaliyet yontemleri ve hatta davranislari, kanal igindeki liderin

"pek Savasci, Keti Ventura, Ali Erhan Zalluhoglu, “Globalden Yerele Farklilasan Dagitim Stratejileri:
Cokuluslu Sigara Firmalar1 Uzerine Bir Arastirma”, 14.Ulusal Pazarlama Kongresi, Yozgat: Bozok
Universitesi, 14—17 Ekim, 2009, S.430.

" Tek, 5.520.

"> Rajiv Mehta & Others, “Strategic Alliances In International Distribution Channels”, Journal Of
Business Research, 2006, 59, 1095. Sciencedirect. Erisim: Mart, 2010.

'3 {lhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar-Kuramlar, 2. Basim, istanbul: Beta Yaymlari, 1988,
s.153.

"% Yaprakl ve Yilmaz, 5.268-269.
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denetimi ve gozetimi altindadir. Dikey pazarlama sitemindeki liderlik hukuksal ya da

gii¢ iligkisine dayanir.

C) Biitiinlesmenin Yoniine Gore Dagitim Kanallari: Dagitim kanalindaki
aracilar, dagitim gelirinden daha fazla pay alabilmek ve diger dagitim kanallari
karsisinda rekabet {istiinliigii elde etmek i¢in kanal i¢inde biitiinlesmeye yonelirler.
Dikey biitiinlesmede, bir kanal iiyesi geriye dogru arz kaynaklarini, ileriye dogru talep
noktalarim ele gegirmeye, boylece hem iiretim, hem de dagitim karlarindan daha fazla
yararlanmaya yoOnelebilir. Yatay biitiinlesme ise kanalin ayni diizeyinde pazara
yayilmay1 ifade eder. Bir perakendeci isletme degisik yerlerde perakendeci isletmenin

subelerini agarak zincir magazalar olusturabilir.

Ulusal pazarlamada oldugu gibi, uluslararasi programlar i¢in dagitim siireci
zaman, yer ve endistriyel ve nihai tiiketicilere sahiplik yararlari ile iligkili tiim
faaliyetleri igerir. Etkili bir dagitim kanalinin se¢imi, isletimi, motivasyonu uluslararasi
pazarlarda cesitli avantajlar saglayan isletmeler icin genellikle kritik faktordiir. Kanal
aracillarmin farkli faaliyetleri ve kiltiirel degisikligi uluslararasi pazarlara giren
isletmelerin dagitim stratejilerini zorlagtirr. Dagitim kanallar1 kiiltiir ve degerlerin
sonucunda kullanisli olur. Ornegin Japonya’da iiriiniin dagitimi ¢ok fazla kanallari
icerir. Geligmis iilkelerde, dagitim kanallar1 daginiktir, kapsam alani1 kiigiiktiir, etkisiz
ve yetersizdir. Uluslararas1 dagitim sistemi iilkenin gelisme sekline gore

ayarlanmalidir'"°.

Uluslararas1 pazarlamada dagitim kanallarinin  6nemini asagidaki gibi
agiklayabiliriz'':
A) Pazarlama kararlarina yOnelik kararlar, nihai kullanict veya diger
miisterilerin 6deyecegi fiyati etkiler.
Ornegin uluslararas1 pazarlarda ihracatc tiiccar veya toptanci olarak bagimsiz

aracilarin kullanilmasiyla bunlara 6denen para, nihai alicinin 6dedigi fiyatin 6nemli bir

''> Subhash C. Jain, internetional Marketing Management, 4th. Edition, Belmont: Wadsworth, 1993.
p-564.

1% Azim Kazimov, “Uluslararasi Pazarlamada Pazarlama Karmasi Stratejileri”, (Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara Universitesi SBE, 2004), s.57-58.
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kismin1 olusturur. Eger aracilar bertaraf edilirse fiyat diisiiriilebilir. Diger yandan
aracinin her tarafiyla fiyatlar {izerinde kolay ve ¢abuk yiikseltmeler yapilabilir. Zira ise
yaramayan kanal iiyeleri, dagitim faaliyetinde iyi performans gdsterebilen aracilar kadar
etkili olamazlar. Baz1 mamuller ve bazi uluslararasi pazarlar icin alicilar fiyat diizeyinin
belirlenmesinde sorumluluga sahiptir ve mamuliin dagitim maliyeti daha ziyade fiyati
disirmede ciddi indirimlere baghdir. Tabii ki amag, talebin elastikiyetinden
faydalanmaktir. Boylece daha genis bir pazara ulasilacaktir.

B) Kanallara yonelik politikalar tiretim kararlariyla baglantilidir.

Ornegin iiretimdeki dalgalanmalar uygun kanal secimiyle Onlenebilir. Daha
biiylik iiretim kararligi ile biitiin kanal iyelerinin yiiz yiize geldigi stok kontrol
problemlerinin saf dis1 edilmesi miimkiindiir. Bunun yaninda, tiretimde kararlilik
isgiicliniin gilivenirligine de baghdir. Gittikge 6nemli bir hal alan bu durum bireysel
is¢iler, sendikalar, yurt i¢i ve yurt disindaki hiikiimetlerle ilgilidir.

C) Kanal se¢iminde 6nemli olan bir diger unsur da kanal gelistirme siirecinin

yavas ve pahali olabilecegidir.

Kanal gelistirmede gerekli olan zaman ve maliyet, uluslararas: bir sirketin yurt
disinda yeni bir pazara veya yeni bir endiistriye girmesini engelleyebilir.

D) Uluslararasi pazarlama kanallarinin belirlenmesinde, ekonomik faaliyetlerde

goriilen dalgalanmalar da 6zel bir 6neme sahiptir.

Ciinkii bir imalatc1 bir¢ok iilkede faaliyet gosterebilir. Ekonomi ise sehirden
sehre veya iilkeden lilkeye farklilik gosterir. Dagitim kanallarmin olusturulmasi bu

farkliliklar1 ortadan kaldirabilir veya en aza indirebilir.

Genel anlamda, ticari bir uluslararasi sirketin spesifik dagitim politikalar:
asagidaki unsurlar1 kapsar''’:
1. Biitiin isletmelerin yeniden organize edilmesi (reorganizasyon) ve
gruplanmasi
2. Satis magazalari ile isbirligi
3. Aligveris merkezleriyle iletisime gecilmesi ve buralarla iletisim hatti

kurulmasi

17 Akat, s.142.
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4. Temel dagitim, pazarlama ve islem merkezlerinin olusturulmasi
5. Firmanin mamulii yiyecekse, yiyecek kombinalariyla baglanti kurulmasi

6. Firmanin dagitim kanalinda yer verecegi kisilerle yakin iligkiler kurmasi
2.2.Uluslararasi1 Pazarlamanin Ulusal Pazarlamadan Farki

Dagitim kanali tilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Her lilke kendi dagitim
sistemine sahiptir. Ornegin, Amerika'da iiriinler bir cok kaynakla birlikte sadece birkag
distribiitor tarafindan dagitimi yapilir. Toyota'nin Amerika'da sadece 3 tane ithalat¢i ve
1248 satis temsilci firmast vardir. Bunun yaninda Avrupa'da daha az Toyota

satilmasima ragmen 19 ithalatgi, 3182 satis temsilcisi firma vardir''%,

Bir iilkede bulunan saglayicidan diger iilkede bulunan miisteriye mal ve
hizmetlerin tasmmasi ¢ok sayida dagitim iligkisini iiretir. Uluslararast sistemi yerel
sistemden ayiran farklarin en Onemlisi icerdigi degiskenlerin karmasikligidir. Sirket
cogu zaman her yurtdis1 pazari i¢in farkli dagitim sistemini uygulamak zorunda
kalmaktadir. Nitekim bir pazarda basariya gotiiren anahtar faktor digerinde
kullanilamayabilir. Farkli iilkelerdeki dagitim aglarimin ortak noktalar1 da bulunabilir,
bu yiizden aralarindaki farkliliklar1 incelemektense benzerlikleri incelemek degerli
olabilir. Yerli dagitim kanallarini uluslararasi1 dagitim kanallarindan farklilagtiran birkag

11
unsur vardir'":

Uluslararas1 dagitim kanalinda yer alan degiskenlerin daha karmasiktir;
Farkli pazarlarin farkl dagitim ihtiyaglar1 vardir;
Basarili yerel yaklagim her zaman yurtdigina transfer edilemez;

Transfer edilebilir temel unsurlar da olabilir;

YV V V V V

Yerel ve yabanci pazarlarin kiiltiirel etkilesimi hesaba katilmalidir.

2.3.Dagitim Kanal Fonksiyonlar:
Bir pazarlama kanali, iireticinin esyalarmi tiiketicilere gdtirme isini yapar'*’.

Pazarlama kanaly, iirlin ve hizmetler ile bunlar1 kullanacak olanlar1 birbirinden ayiran

18 K orkmaz ve Digerleri, s. 560.
"' Frank Bradley, International Marketing Strategy, 4th. Edition, Harlow: Prentice Hall, 2002, p.322.
120 Kotler, s.491.
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zaman, yer ve milkiyet bosluklarmi giderir'?'. Dagitim kanallarmmn istlendikleri

anahtar fonksiyonlar1 asagidaki gibi siralayabiliriz'*:

1. Dagitim kanallari, potansiyel ve mevcut miisteriler, rakipler ve pazarlama
cevresindeki diger aktorler ve kuvvetler hakkinda bilgi toplarlar.

2. Algverisi canlandirmak i¢in ikna edici komiinikasyonlar1 gelistirir ve
yayarlar.

3. Sahip olmanin veya ele ge¢irmenin transfer edilmesi i¢in fiyat ve diger
hususlarda anlagmaya varirlar.

4. Imalatgilara siparis verirler.

5. Pazarlama kanalinda farkli seviyelerdeki envanterleri finanse edecek
fonlar1 saglarlar.

6. Kanal isini yiiriitmekle 1lgili rizikolar: tistlenirler.

7. Birbiri ardindan depolama islerini ve fiziki {iriinlerin bir yerden digerine
taginmasini saglarlar.

8. Satin alicilarin, faturalarini, bankalar veya diger mali miiesseseler
vasitasiyla 6demelerini saglarlar.

9. Gergek sahipligin, bir organizasyondan veya sahistan digerine transfer

edilmesi igini yiiriitiirler.

2.4.Dagitim Kanalh Uzunlugunun Belirlenmesi
Dagitim sistemi saticilar1 tiiketiciler ile birlestiren aglardir. Kanal uzunlugu ise

. . o . . 12
satici ile tiiketici arasindaki araci saysidir'®.

Bir iiriinii satin almak igin kanallar ¢ogalmaktadir. Insan bir iiriinii bir magazaya
giderek de alabilir; postayla, telefonla ya da internet iizerinden de. Uriin dagitim i¢in
yalnizca bir pazarlama kullanan bir sirket biitiin diger kanallardan gelen rekabetle karsi

karstya kalacaktwr. Kanala gore fiyat farkliliklar1 da olabilir. Bu yiizden bir sirket

12! Tek, 5.522

122 K otler, s.491.

12> Eugene Donald Jaffe & Ling Yi, “What Are The Drivers Of Channel Length? Distrubution Reform in
The People’s Perublic Of China”, International Business Review,2007, 16, 2, Sciencedirect. Erisim: Mart,
2010.
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pazarda varlig tesis etmek icin hangi kanallar1 kullanacagmi dikkatli segmelidir. Kanal

sayis1 arttik¢a, ihtiya¢ duyulan yonetsel kaynaklar ve kanallar arasi ¢atisma ve karisiklik

olasilig1 da artar. Gene de, bir sirketin iirlinlerinin satildig1 her yerde marka tutarligini

124

gelistirmesi ve marka vaadini yerine getirmesi son derecede dnemlidir .

Kanal uzunlugu etkileyen unsurlar1 asagidaki sekilde 6zetleyebiliriz'*:

5

1. Ekonomik gelisim: Kanal uzunlugunun ekonomik gelisim diizeyi ile orantili

3.

gelistigi  diisiiniilmektedir. Ulkedeki perakende ve toptanct kuruluslarin
biiyiimesi iilkenin genel ekonomik gelisimi ile iliskilendirilmektedir. Ureticinin
ayn1 anda tiiketici oldugu ekonomilerde veya tarimsal ekonomilerde oldugu gibi
mallarm iretiminde kullanilan diger {irtinler ile degistirildigi ekonomilerde
dagitim kanallarinin fonksiyonlar1 daha etkili olan uzmanlara devredilmektedir.
Ekonomik gelisimin artmasi kanallarin uzamasina neden olmaktadir. Ancak
ekonomilerin yiiksek derecede artmasi ve iiretim bazli olmasi ile sirketlerin
biiytikliiklerinin 6nemli 6l¢iide artmasi ile kanallar daralmakta ve kisalmaktadir.
Tiiketici hareketliligi: Tiiketici hareketliligi, tiiketicilerin geleneksel alanlar ve
aktiviteler dismna ¢ikma olanaklar1 ve istekleri olarak ifade edilmektedir.
Stipermarketler ve indirimli satis merkezleri gibi modern perakende
kuruluslarmin cazibesi tiiketicileri aligveris aligkanliklarini degistirmeleri igin
yeterli olmayabilir. Bir taraftan, tiiketiciler daha uzak, ama daha biiyiik
magazalara gitmek icin yeterli hareketlilige diislik gelirlerden ve/veya uygun
ulasimin olmamasindan dolay1 sahip olmayabilirler. Diger taraftan, farkli
tilketim triinleri i¢in farkli magazalarda haftada birkag defa aligveris yapma
aliskanliginin degistirilmesi zor derecede kdklesmis olabilir. Aliskanliga bagh
alisveris davranismin  kanitlarma Giliney Afrika’daki fakir kasabalarda
rastlanmistir. Tiiketici hareketliliginin artmasi dagitim kanallarimin kisalmasina
neden olmaktadir.

Kentlesme diizeyi: Kentlesme ve Ozellikle niifusun biiyiik sehirlerde

yogunlagmas1 islem maliyetleri lizerinde biiylik etkiye sahiptir. Biiyiik sehir

f24 Fhilip Kotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, Umit Sensoy (Cev.),
Istanbul: Optimist Yayinlari, 2006, s.104—105.
123 Donald & Yi, p.4-10.
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merkezleri iireticilere ve aracilara 6lcek ekonomisinden yararlanmalarina olanak
tanimaktadir. Yiiksek diizeydeki kentlesme dagitim kanallarinin igeriden
yonetilmesi gerekliligini vurgulamaktadir. Bliylik aracilar artik kiicik capl
tedarikcilere giivenmemektedirler ve {irlin tedarikinin devamliligini1 garanti
altina almak i¢in biiyiik iireticiler ile dogrudan ¢alismayi tercih etmektedirler.
Dolayisiyla, biiyiik sehir marketlerinin var olmasmin aracilarm biiylimesini
tesvik ederek dagitim kanalinin kisalmasma neden olmasi beklenmektedir.
Ancak gelismekte olan iilkelerde bu beklenti her zaman karsilanmamaktadir.

4. Hiikiimet politikalari: Hiikiimet politikalarmin pazarlamadaki rolii diizenleyici,
kolaylastirict  veya girisimci olabilmektedir. Hiikiimet diizenleyici rol
iistlendiginde ekonomik faaliyetler i¢in diizgiin ¢erceve olusturur ve siirdiiriir.
Kolaylastirici rol, hiikiimetin altyap1 projelerine dogrudan karismasini ve
pazarlama programlarini desteklemesini gerektirir. Girisimei rol, hiikiimetin
aktif olarak yatirim yapmasini ve projeleri yonetmesini gerektirir. Hiikiimet
politikalarmin pazara yonelik olmasit dagitim kanallarinin kisalmasma neden
olmaktadir.

5. Tiiketim: Ekonominin gelismesi ile mal ve hizmet tiiketimi artmaktadir.
Tiiketim dagitim kanalinm yapismi belirlemektedir. Uriinlerin ¢esidinin ve
kalitesinin artirilmasi i¢in hem yurt icinden hem de yurt disindan talep vardir.
Talepteki artis ise satis yollarinin ¢esitlendirilmesine yol agmaktadir.
Dolayisiyla, giinliik tiiketim mallarindaki tiikketim artis1 dagitim kanallarinin

uzamasina yol agmaktadir.

2.5.Pazarlama Dagitim Kanal Alternatifleri
Bir mamuliin ireticiden tiiketiciye akigmni saglayan dagitim kanallar1 asama

sayisina gore birbirinden ayrilirlar'*.

126 Mucuk, s.245.
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2.5.1.Tiiketim mallarinda dagitim kanallan

Imalatci Imalatci Imalatc1 Imalatc1
v v
Toptanci Toptanci
v
Tiiccar
v v v
Perakendeci Perakendeci Perakendeci
v A4 v
Tuketici Tuketici Tiketici Tuketici

Sekil 7: Tiiketim Mallarinin Pazarlama Kanallar.

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama yénetimi, Nejat Muallimoglu (¢ev.), Istanbul: Beta
Yayinlari, s. 493.

Tiiketim mallarinda en ¢ok kullanilan bu bes kanal alternatifi sekil 7°de
goriildiigii gibidir'":
1. Birinci tiir dagitim kanali en kisa dagitim kanaldir. Arada araci yoktur. Mal
dogrudan tiiketiciye satilir.
2. lIkinci tiir dagitim kanalinda, arada perakendeci adi verilen bir araci

bulunmaktadir. Dolayis1 ile bu tiir bir dagitim dolayli dagitim olarak

127 Ahmed Biilend Goksel ve Pelin Baytekin, Temel Pazarlama Bilgileri, 1. Basim, Izmir: Ege
Universitesi Basimevi, 2005, s.126—127.
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adlandirilmaktadir. (Elektrikli ev esyalar1 ve tarimsal {riinlerin satis1 sirasinda
daha ¢ok bu tiir bir dagitim kanali tercih edilmektedir.)

3. Ugiincii tiir dagitim kanalinda, araci olarak araya toptanci ve perakendeci
girmistir. Bu tiir dagitim kanali daha ¢ok tiiketim mallarinin pazarlanmasinda ve
dagitiminda kullanilmaktadir.

4. Dordiincii dagitim kanalinda, tiretici ile tliketici arasina ¢ok sayida aracinin
girdigi dikkatleri c¢ekmektedir. Ozellikle dayaniksiz tiiketim mallarinm

dagitiminda bu tiir dagitim kanali s6z konusu olmaktadir.

2.5.2.Endiistriyel Mallarin Dagitim Kanallan

Endiistriyel mallarda en ¢ok kullanilan dort kanal tipi sekil 8’de verilmistir. Bu

kanal tiplerini su sekilde aglklayabilirizlzgz

1. Uretici - Endiistriyel Alict: Bu, iireticiden - endiistriyel alictya dogru direkt bir
dagitim kanali seklidir. Endiistriyel mamullerin satisinda en yaygin kabul géren
ve kullanilan bir dagitim kanalidir.

2. Uretici - Endiistriyel Dagitic1 (Distribiitér) - Endiistriyel Alici: Basta insaat
malzemeleri olmak {izere, yardimci malzemelerin dagitiminda bu alternatif
kullanilir.

3. Uretici - Acente - Endiistriyel Alict: Dagitimda araci kullanan isletmeler
tarafindan tercih edilen bu alternatif, 6zellikle yeni bir mamul pazara sunulurken
ya da yeni bir pazara girilirken kullanilir.

4. Uretici - Acente - Endiistriyel Dagitici - Endiistriyel Alict: Mamullerin
endiistriyel alictya ulastirilmasi bazen gii¢ olabilir. Tiiketiciye hizla ulagmak

gerektiginde bu dagitim kanali kullanilir.

128 Nevzat Demir, Dagiim Kanallarinda Catisma: Giig, Giic iliskileri ve Catisma Yonetimi, Istanbul:
Tirkmen Kitabevi, 2006, s.18.

53



Imalatci Imalatci Imalatci Imalate1
v v
Acente/Arac1 Acente/Arac1
v v
Endiistriyel Endiistriyel
Distribiitor Distribiitor
v v v v
Endiistriyel Endiistriyel Endiistriyel Endiistriyel
Alict Alict Alict Alict

Sekil 8: Endiistriyel Mallarin Dagitim Kanallar:

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama yénetimi, Nejat Muallimoglu (cev.), istanbul: Beta

Yayinlari, s. 493.

2.5.3.Hizmetlerin Dagitimm

Hizmetlerin dokunulmazlik o6zelligi 6zel dagitim sekli gerektirmektedir.

Hizmetler i¢cin genel olarak iki dagitim sekli mevcuttur. Bunlar asagidaki gibidir

1. Uretici - tiiketici: Hizmetlerin dokunulmaz olusu iiretim asamasi ve satis

etkinliklerinde iiretici ile tiiketicinin kisisel etkilesimini gerektirmektedir.

Bundan dolay1 dogrudan kanal kullanilmaktadir. Dogrudan dagitim saglik

hizmetleri, hukuk hizmetleri gibi profesyonel hizmetlerde ve kilo verme, sag

kestirme gibi kisisel hizmetlerde kullanilmaktadir. Bununla birlikte, seyahat ve

sigorta gibi diger hizmetlerde dogrudan satilabilir ve dagitimi yapilabilir.

2. Uretici — acente - tiiketici: Bir hizmet performansinin yerine getirilebilmesi i¢in

genellikle dogrudan dagitim gerekli olmasina ragmen dagitim etkinlikleri igin

129 K orkmaz ve Digerleri, s.434.
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iretici ve miisteri etkilesimine ihtiya¢ duyulmayabilir. Seyahat, konaklama,

eglence ve sigorta gibi cogu hizmetler acente kanaliyla satilabilir.

2.5.4.Coklu Dagitim Sisteminin Kullaninm

Bir isletme hedef Pazar ve Pazar dilimlerine dagitim kanalinin birisini veya
birka¢mi kullanarak ulagabilir veya dagitim kanalinin miilkiyetini kendi eline alabilir.
Yani kendi toptan, perakende satis yerlerini agabilir veya ¢ok sayida bagimsiz toptanci
ve perakendecilerin hizmetlerinden yararlanabilir. Tek bir isletme agisindan bu dagitim

kanallarmin her birinde uygulanacak pazarlama karmalar1 farklilik gosterir'*°.

Daha fazla iirlin sunmak yaninda ¢ogu sirket iirlinlerini perakende magazalari,
ucuzluk pazarlari, outlet merkezleri, siipermarketler, telefon ve posta ile aligveris gibi
coklu kanallardan dagitmaktadirlar. Sirketlerin c¢oklu dagitim kanallarini tercih
etmelerinin farkli nedenleri vardir. Ilk olarak bilgi ve iiretim teknolojilerindeki gelisim
miisterilere kiiciik gruplar halinde ulasmanin daha etkili oldugunu gosterir, bu ise ¢oklu
kanallar1 tesvik eder. Internet bazli bilgi teknolojilerinin gelisimi perakendecilikte
dagitim kanallarmm yayilmasinda 6nemli etken olmustur. Ornegin Amazon.com ile
Toys ‘R’Us ortaklig1 altinda, Amazon.com bilgi teknolojilerindeki uzmanhgmi Toys
‘R’Us’m oyuncaklarmm dagitimimi elverisli hale getirmek icin kullanmaktadir. Ikinci
olarak, coklu dagitim kanallarinin kullanimi satislarin artirilmasi i¢in etkili strateji

olabilir.

130 Tek, 5.524.

55



Hammadde Ureticileri Dis Ulke Saticilar

(Cifteilik, Madencilik, Ormancilik, Balik¢ilik) < Imalatg1 Distribiitor
A\ 4 \ 4 A\ 4
Toptanci Toptanci < Imalatg1 Distribiitor
v v
Imalatgilar Isleyici Ve Servis Isletmeleri <
A 4 \A 4
Acente Acenteler >
v A 4 Y v
Tlccar Endustrlyel
Toptancilar Distribiitorler ve
Hizmet
Isletmeleri
A 4 A 4 v v
N Perakendeciler ve Hizmet
Isletmeleri
A 4 A 4 A 4 v v VY v Yy v
> Tiiketiciler Kurumsal, Endiistriyel Kullanicilar <
Orgiitsel Aracilar (Miisteriler)

A 4

Ttketiciler

A

Sekil 9: Tim Dagitim Kanah Secenekleri

Kaynak: Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri: Global yonetimsel yaklasim, Tiirkiye

uygulamalari, 8. Basim, Istanbul: Beta Yaymlari, s.524.

2002 yilinda Avrupa’da bilgisayar endiistrisinde yapilan arastrma dagitim
kanallarinin ¢ogaltilmasmin rekabet ¢evresinin artmasina neden oldugunu gostermistir.
Ornegin perakendecilik rekabetin kizismast ile, posta ile siparis alan elbise {ireticisi olan

Lands’ End 1995 yilinda online satis kanalin1 agmak yaninda 2002 yilindan baslayarak
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Sears ile ortaklasa magaza arkali satisa da baslamistir. Coklu dagitim kanallar1 farkl
pazar kesimlerinden miisteri toplamaya olanak saglasa da, kanallar arasi catigmaya
neden olacagi gibi, farkli kanallar i¢in farkli fiyatlandirma politikas1 ve dagitim
stratejilerini gerektirir. Sirketlerin satis kanallarinin sayisini arttirmasi ile farkli dagitim

stratejilerinin ekonomik degerlendirmesini gelistirmek dnemli olur'*".

2.6.isletmelerin Dagiim Kanalinda Araci Kullanmalarimin Nedenleri
Uluslararas: ticaret aracilarinin var olma nedeni iireticilerin dogrudan ihracat
yapmaya yeterli becerilerinin veya isteklerinin olmamasidir. Gelismekte olan
ekonomilerde uluslararas1 ticaret aracilar1 ireticileri yabanci alicilardan ayiran
bosluklar1 doldurmaktadirlar. Uluslararas: ticaret aracilari pazar baglantilarini kurmakta,
yabanci pazarlara {iriinlerin teslimatinda teknik hizmetlerin sunulmasi, dagitim

kanallarin maliyetinin diisiiriilmesi gibi konularda basarili olmusturlar'**.

Uretici isletmeler bilyiik de olsalar, ¢cogunlukla mallarin1 dogrudan dogruya
nihai tiiketiciye yoOnelen bir dagitim kanali sistemini kuracak mali gilice sahip
degildirler. Zira depolama, tasima, finansman vb. fonksiyonlar1 da yiiklemenin
maliyetleri ve yaratacagi risk hayli glicliik yaratir. Diinyanin biiyiik sirketleri icin bile
bu gii¢liik s6z konusu olur ve dagitim kanalini iistlenen binlerce satici isletmenin yerini
alacak bir orgiitlenme, isletmeyi ihtisasi dismna iter. Ihtisaslasma ve fayda maliyet
analizi iireticini diger iiretim alanlarma ve mamul gelistirmeye yonelmesini gerektirir.
Ornegin, iiretime yatirimdan %30 kar saglayan bir isletmenin, pazarlama alanina yatirim
yapmast halinde %15 kar saglamasi1 s6z konusu ise, dogal olarak dikey biitiinlesme
yerine iiretime yonelmeyi tercih edecektir'>>.

Uluslararasi ticaret aracilar1 farkli pazarlar arasinda bulunduklarindan onlar1
baskalarma degerli yapan bilgilere sahiptirler. Diger aracilar gibi, uluslararas: ticaret

aracilar1 da arz, fiyat diizeyi, potansiyel alict ve saticilar hakkinda resmi olmayan ama

131 Aydin Alptekinogulu & Christoher S. Tang, “Production, Manufactoring And Logistics: A Model For
Analyzing Multii-Channel Distribution Systems,” European Journal Of Operational Research, 2005,
163, 802-803, Sciencedirect. Erisim: Mart, 2010.

132 paul D. Ellis, “International Trade Intermediaries And The Transfer Of Marketing Knowledge in
Transition Economies”, International Business Review, 2010, 19, 21, Sciencedirect. Erisim: Mart, 2010.
133 Mucuk, s.245.
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onemli bilgi kaynagidir. Aracilik hizmetini 1yi gerceklestiren uluslararasi ticaret
aracilar1 tireticilerin verimliligini artirirlar. Bunun 6rnegi Tayvan ayakkabi sanayisinde
goriilmiistiir. Ayakkabi sanayisinin ilk yillarinda yerli iireticiler yabanci alicilar ile
dogrudan temasa ge¢mek i¢in yeterli kabiliyete sahip degildiler. Kiiciik ve orta ¢aph
ayakkabi ireticileri iiretim ilizerinde yogunlasarak ihracat fonksiyonunu uluslararasi
ticaret aracilarmma yiiklemislerdir. Aracilar yeni yabanci siparislerini bulmakla
kalmamuiglar, iireticileri modadaki yeni egilimler, yeni iiretim teknolojileri ve yeni
materyaller ile tanistirmislardir'>*.

Uretimde uzmanlagma, tiiketicilerin farkli mallar1 farkli tipteki aracilardan talep
etmeleri vb. nedenler dogrudan yatirim yapmayi zorlastirmaktadir. Bu cercevede iiretici
isletmeler, bazi mallarinin satisinda uzmanlasmis isletmelere yonelmek durumunda
kalmaktadirlar. Araci isletmeler belirli alanlarda uzmanlastiklarindan dolayi, bazi
faaliyetleri daha diisilk maliyetlerle yiiriitebilme sansina sahiptirler. Boylesi bir durum,
maliyetlerin diismesini beraberinde getirmektedir. Ayrica, aracilar kendilerinde sonra
gelen aracilar1 daha yakindan tanidiklarindan onlarla iireticilere oranla yakin ve kolay
iligkiler kurarlar'®.

Aracilarin kullanilmasi isletmelere bazi tasarruflar saglamaktadir. Bunlarin
basinda direkt dagitima gore (el degistirme veya iligki) sayisinin azalmasi gelir.
Ornegin, ii¢ iireticinin ii¢ tiiketiciye direkt dagitimla ulasmasinda en az 3x3=9 islem
veya iliski gerekir. Oysa bir araci kullanildiginda {i¢ iiretici bir araci vasitasiyla ii¢
tiikketiciye 3+3=6 islem veya iligskiyle ulasabilmektedir. Bu durum sekil 10’da agik bir

sekilde goriilmektedir'®.

B4 Ellis, p.5.
135 Goksel ve Baytekin, s.122.
136 Demir, s.10.
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U A U [ A | A
U A U A
A. Iliski Say1s1 UxA=3x3=9 B. iliski Sayis1 U+A=3+3=6

A-Alict (miisteri, perakendeci)
B-Uretici (imalatgr)
C-Distribiitor (dagitici, araci)
Sekil 10: Aracinin Kanal Cabalarinda Tasarruf Saglamsi
Kaynak: Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global yonetimsel yaklasim, Tiirkiye

uygulamalari, 8. Basim, Istanbul: Beta Yaynlari, s.521.

Gelismekte olan ekonomilerde uluslararasi ticaret aracilarinin yeni {iriin
tasarimlarin1 gelistirmekte, personeli egitmekte ve kalite standartlarini yiikseltmekte
olduklar1 tartigmasizdir. Ancak tiim ekonomik kuruluslar gibi aracilar da kendi ¢ikarlar
dogrultusunda calismaktadirlar. Aracilarm {reticilerin bliylimemeleri, bagimli ve

bilgisiz kalmalar1 i¢in tiim niifuzlarmi kullandiklar1 da gérﬁlmﬁstﬁﬂ”.

2.7.Uluslararas1 Pazarlama Dagitim Kanah Seciminde Kullamlan lkeler
Dagitim kanallar1 ile ilgili baz1 genel ilkeler vardir ki, bunlar kanal se¢ciminde ve

yonetiminde 6nemli yararlar saglar. Bu ilkeleri asagidaki sekilde siralayabiliriz'*®:

1) Pazarlama amaglarmin belirlenmesi. Bu madde herhangi bir planlamanin ilk

maddesini olusturur, ilk adimdir. Bu olmadan planlama yapmak imkansizdur.

BT Ellis, p.22.
1% Akat, 5.145.
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2) Dagitimin her diizeyde miisteriden, perakendeciye, toptanciya veya tiirlerine
iilkeden tilkeye, durum degisikliginin degerlendirilmesi
3) Her bir iilkede, dagitim kanallarina yonelik stratejilerin belirlenmesi ve
pazarlama karmasinda dagitim roliiniin ortaya konmasi
4) Her bir lilke i¢in dagitim politikasinin bazi sartlar1 dikkate alinarak belirlenmesi.
Bu sartlar agagidaki gibi siralanabilir:
a. Kullanilacak dagitim diizeyi (Dogrudan, perakendeci, toptanct kullanimi
gibi)
b. Kullanilacak ihracat tipi (Tam servis ihracat, smirli hizmet ihracat, fiyati
dikkate alan thracat)
c. Ihracat gesitleri (Ozel Franchising, yar1 6zel anlagmalar, yogun dagitim)
5) Dagitim zincirinde biitiin organizasyonlarin performans standartlarinin
belirlenmesi
6) Dagitim kanallarinin performans 6l¢iimiiniin anlaminin belirlenmesi

7) Beklenen performans ile gercek performansin karsilastiriimasi.

2.8.Uluslararasi Pazarlama Dagitim Kanal Secimini Etkileyen Faktorler
Dagitim kanalinin se¢imi; nasil bir dagitim seklinin uygulanacagi, mallarin

tiiketiciye ulastirilmasinda, ne tip ve ne sayida araci kullamlacagi sorunudur'.

Di1s pazarda dagitim kanallar1 secilirken cesitli faktorlerin dikkate alinmasi
gerekir. Once firmanm nasil bir dagitim kanalina ihtiyact vardir. Eger firma yo-
gunlagmis bir pazarlama stratejisi uyguluyorsa dis pazarda da dagitim dolaysiz olarak
gerceklestirilebilir. Tiketici sayis1 kisith ve belirli noktada yogunlasmis oldugu i¢in
firmanin bunlara kendi kurdugu bir dagitim kanali ile bile ulasmas1 miimkiin olabilir.
Buna karsilik hedef dis pazardaki tiim pazar boliimlerine siiratle girmek isteniyor ve
ornegin malin tim perakendecilerde bulunmasi arzu ediliyorsa, bu kez muhtemelen
dagitimin dis pazarda da dolayli olarak gerceklestirilmesi, yani ¢esitli aracilardan

yararlanmasi gerekmektedir' .

139 Murat Erdal, Dagitim, Www.Meslekiyeterlilik.Com, s.1.
140 K arafakioglu, s.233.
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Uluslararas1 pazarlamada faaliyet gosteren bir isletmenin, dagitim kanalini
segmeden Once dagitimla ilgili gereksinmesini belirlemesi son derece onemlidir. Bu
amacla su sorularm yanitlanmasi gerekir'*':

Malin temel miisterileri kimdir?

Mala nerelerde satisa sunuluyor?

Maln fiyat1 nedir?

Aracilarin stok bulundurmasi gerekiyor mu?

Siparis durumu nasil? Aracilar ne siklikla mal istiyor?

Siparis ile teslim arasindaki siire ne kadardir?

Isletme araci kuruluslara satis arttirma (promosyon) konusunda nasil dersek

vermeyi diistiniiyor?

PAZAR URUN
DAGITIM KANALI
ISLETME ARACILAR

Sekil 11: Dagitim Kanah Seciminde Belirleyiciler

Kaynak: Remzi Altumsik, Omer Torlak Ve Suaylp Ozdemir, Modern Pazarlama,
Istanbul: Degisim Yayinlari, s.260.

Isletme, dagitimla ilgili gereksinmesini saptadiktan sonra, “aracinin” uygun olup
142,

olmadigin1 belirlerken de, su hususlar1 g6z 6niinde bulundurmalidir
Aract kurulus, pazari ne Olgiide kapsiyor? Araci siirhi bir bolgede mi, yoksa

iilke ¢capinda m1 dagitim yapiyor?

141 Akat, s.145-146.
142 Akat, s.146.
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Malin etkin bir bicimde pazarlanmasini saglayacak sayi ve yeterlikte satis
eleman1 var mi?

Aracmin Pazar i¢cindeki imaji1 nedir? Bunu anlamak i¢in miisteriler ve diger
ticaret odalar1 gibi mesleki kuruluslarda arastirma yapilmalidir.

Araci satis sirketi mi, biiylik bir firma m1? Satis sirketi ile is yapilmasi halinde,
aracinin ortadan kalkmasi durumunda, isin siirekliligi garanti altina alinmalidir.

Uriin, fiyat, tutundurma ve diger pazarlama politikalari, segilecek dagitim
kanallarini1 etkileyecek faktorlerdir. Bu nedenle tiim degiskenleri dikkate alan ve bilingli
bir ¢aligsma yapllmalldlrm. Dagitim kanali se¢iminde isletmenin kararlarini etkileyen

dort temel degiskenden bahsetmek miimkiindiir: Pazar, {iriin, aracilar ve isletme'*,

2.8.1.Pazarla Ilgili Faktorler

Pazar ozellikleri dagitim kanalmmn ilk belirleyicisidir. Isletme, dagitim kanal
secimi karar1 verirken Once pazarin endistriyel tliketicilerden mi yoksa nihai
tiiketicilerden mi olustugunu belirlemelidir.'* Pazar1 olusturan temel unsurlardan biri
olan tiiketicilerin satin alma giicleri, satin alma aliskanliklari, meslekleri, yas ve
cinsiyetleri, cografi dagilimlari, deger yargilari, sosyal durumlar1 ve genel olarak satin
alma davraniglar1 ile bu davranisin olusumu, secilecek dagitim kanalinin 6zelliklerinin

tayininde hep etkili olurlar'*.

Dagitim kanallari, iiretici ve tiiketici arasinda bir koprii olusturdugundan,
tiikketici ozellikleri dagitimla ilgili kararlarda ilk Once dikkate almmmasi gereken bir
faktordiir. Tiiketicilerin daginik olmalar1 ya da belli bolgelerde toplanmigs olmalarina
bagl olarak, dagitim kanal alternatifi farklilik gosterir. Ayrica tiiketicilerin sayisi, satin
alma siklig1 ve siparislerin bilyiikliigii de dagitim kanalinmn segimini etkiler. Ornegin,
tiikketicilerin sayist az oldugunda, isletme kendi satig giiciinii kullanarak dogrudan

alicilara ulasabilir, fakat alici sayis1 fazla ise aracilarin kullanilmasi zorunlu olur.

143 Kazim Kirtis, Uluslararsi Pazarlama, Malatya: Evin Ofset, 1994, s.120.

144 Remzi Altunisik, Omer Torlak ve Suayip Ozdemir, Modern isletmecilik, 4. Basim, Istanbul: Degisim
Yayinlari, 2006, s.259.

145 Omer Torlak, s.259.

146 Muhittin Karabulut ve ismail Kaya, Pazarlama Yonetimi Ve Stratejileri, 3. Basim, Istanbul: istanbul
Universitesi Basimevi, s.48.
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Tiiketicilerin sik satin alma aligkanlima sahip oldugu mallarda dolayli dagitim
kanallarmin kullanildig1 goriilir. Tiiketici yogunlugu, sik satin alma aliskanligi ve
siparislerin kii¢iik olmasi Olglistinde, dagitim kanalinin {iretici-toptanci-perakendeci-

tiiketici gibi uzun olmasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir'*’.

2.8.2.Uriinle Ilgili Faktorler

Dagitim kanalinin belirlenmesinde, iiriiniin dayanikli olup olmamasi, standart
olup olmamasi, birim degeri, biiylikliigli, modayla ilgili olup olmadigi, satis sonrasi
hizmetler gerektirip gerektirmedigi ve iirliniin yasam siireci onemli etkilere sahiptir.
Dayanikli olmayan {iriinler, genellikle kisa kanallarla dagitilir. Tasimanin hizli olmasi
ve olabildigince az araca yiiklenip bosaltilmasi, iirlinlerin bozulmamasi i¢in gereklidir.

Mevsimlik sebze ve meyvelerin dagitiminda kisa kanallar kullanilir.

Uriinler standartlastirilmigsa, icinde toptancilarm bulundugu kisa dagitim
kanallar1 kullanmilir. Standartlastirilmis tiiketici iirlinlerinin veya begenmeli {iriinlerin
dagitiminda, i¢inde iretici isletmeyle dogrudan iligki i¢inde olan perakendecilerin
bulundugu kisa dagitim kanallar1 kullanilir. Birim degeri yiiksek triinlerin dagitiminda,
tasarruf saglamak amaciyla, dogrudan ve sinirli dagitim kanallar1 kullanilir. Yiikte agir
ve degerde hafif {irlinlerin dagitiminda, bu iirlinler, talep edildikleri yerlere yakin yerde
iretilip, tiiketicilerle dogrudan iliski kurulur veya iiriin yiiklemesi ve bosaltmasi kolay
olacak sekilde standartlastirilarak, toptancilar araciligiyla dagitilir. Kolayda tirlinlerin
dagitiminda, i¢inde acentelerin, toptancilarin perakendecilerin bulundugu uzun dagitim

kanallar1 kullanilir.

Bir isletme, iirlintine farkli fiyatlar uygulama karar1 almigsa, farkli dagitim
kanallar1 kullanilabilir. Uriin, dogrudan dagitilirken, perakendeciler ve toptancilar
aracilifiyla da dagitilabilir. Fakat burada isletme, farkli fiyat uygularken, dagitim
kanallarinda yer alan aracilari, satiglarmi engelleyici olumsuzluklarin ortaya ¢ikmamasi

igin, gereken 6zeni gostermelidir'*®.

*7 Semra Aytug, Pazarlama Yénetimi, Izmir: flkem Ofset, 1997, 5.176.
148 Leyla Senol ve Vasfi Nadir Tekin, isletme: Kavramlar, ilkeler, islevler, Ankara: Seckin Yayinlari,
2007, s.153-154.
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2.8.3.Aracilarla ilgili Faktorler

Dagitim kanali tyelerinin 6zelliklerini, istenilen kanalin uzunlugu, kanal
iiyelerinin imalat¢min politikasina karsi tutumu, potansiyel satis hacmi, istek edecekleri
giderler olarak belirtmek miimkiindiir. Kanal {iiyelerinin her birinin 6zelliklerini
belirlemek oldukga giictiir. Ozellikle hedef Pazar diliminin genislifine gore
degismektedir. Cilinkii her tiyenin beceri ve yetenekleri, zayif yOnleri, tagima, satisi
0zendirme, satig yontemleri, finansal durumlari, depolama olanaklari, teknik bilgileri,
personel durumlari, kurulus yerleri ve satmakta olduklar1 diger iirtinlerin belirlenmesi

zaman ve gider yoniinden agir bir yiik olusturmaktadir'®.

Uretici, kendisinin yapamadig1 veya yapmayi ekonomik bulmadigi pazarlama
hizmetlerini (servisi) yapabilecek aracilar1 segmelidir. Istekli aracilar1 bulmak da énemli
olup, bir araci rakiplerinin mallarmi sattig1 i¢in {ireticinin malini satmak istemeyebilir
veya mevcut mamul hattina bir yenisini eklemek istemeyebilir. Satict isletmenin, fiyat
diismelerine karsi garanti istemesi veya bir bolgede “tek satic1” olmay1 istemesi iiretici
politikalarina ters diistiigii i¢in bu durum sinirlayici bir etken olur'’.

Diger yandan, ozellikle yolundaki iilke pazarlarmnda distribiitor, ithalatg1 gibi
yurtdist kanal {iyeleri, zamanla statiilerini degistirmek isteyebilir; daha karl olacagini
diistindiikleri i¢in, ithracatgi firma ile anlasarak kendi pazarlarinda tiretim yapmay: talep
edebilirler. Eger hedef alman dis pazardaki dagitim kanali {iyelerinin bu yondeki
arzular1 ¢ok giiglii ise, pazara girig bigiminin degistirilmesi zorunludur. Aksi takdirde,
bu kuruluslar arzularini gergeklestirmek i¢in muhtemelen bagka yatirimcilarla anlasacak

ve onemli bir pazar rakiplere kaptirilabilecektir''.

2.8.4.isletmenin Kendisi ile Ilgili Faktorler

Dagitim kanalinin belirlenmesinde, isletmenin kaynaklar1 ¢ok biiylik bir

etkendir. Finanssal yapis1 ¢ok giiclii bir igletme, yetenekli satis elamanlariyla dogrudan

149 Rezan Tatlidil ve Mete Oktav, Pazarlama Yénetimi, izmir: Dokuz Eyliil Universitesi Yaynlari,
1992, s.147.

150 Mucuk, s.250.

13! Karafakioglu, s.212.
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dagitim1 uygulayabilir. Dagitim kanali kendi kontroliinde olur. ladeli satis yontemiyle,
iriine bagli hizmetleri gerektigi sekilde yapabilir. Egitim programlar1 uygulayabilir,
kredili satis yapabilir. Aksi halde, finanssal yonden gii¢lii aracilarla ¢alisma yolunu

152
secer' .

Fiili ve potansiyel olanaklar1 dikkate alinarak dagitim kanallar1 secilmelidir.
Aksi takdirde, yapilan secim gercekci olamaz. Ornegin finansal kaynaklar1 sinirli bir
firmanm dis pazarda yatirim yapmasi giictiir. Di1s pazarda satis bilirolarmin agilmasi,
iretim birimlerinin kurulabilmesi i¢in firmanin belirli bir finansal giice sahip olmasi
gerekir153. Ayrica maddi kaynaklar yaninda beseri kaynaklar da dikkate alinmalidir.

Ornegin yeterli bir yonetim kadrosu olusturmak firma i¢in biiyiik avantaj saglar'>*.

Sirketin ihracat pazarinda uzun zamanli bulunma istegi yiiksek ise dagitim
kanalmi1 secerken pazar ile ilgili bilgileri daha dikkatli analiz eder. Uluslararasi
pazarlarda islem yapma maliyeti yerli pazarlardakinden daha yiiksek oldugundan
dagitim kanalina karst sorumluluk sirketlerin fon ve insan kaynaklar1 gibi degerli
kaynaklar1 tahsis etmesi, bilgi toplamasi ve dagitim cabalar1 i¢in gereklidir. Sirket
ithracat pazarinda uzun zamanli kalmay1 diislinliyor ise zamanin ge¢mesi ile ekonomi ve

rakipler ile ilgili degisiklikler hakkinda bilgiye ihtiyac vardir'™.

Yukarida saydigimiz Pazar, {iriin, aracilar ve igletmeler ile ilgili etmenler disinda
uluslararasi pazarlama kanallarinin se¢cimini rekabet, cevre kosullar1 ve tilkedeki siyasi
durumlar gibi diger etmenler de etkilemektedir.

Bazi iilkelerde hiikiimetler dagitim kanallarinin kurulmasina izin vermeyebilir.
Ornegin ABD firmalarmin ¢ogu bu yiizden Japonya’da yatrmm yapmaktan

vazgecmistirler. Clinkili Japonya yabanci sermaye yatirimlarina sinirlama getirmekte ve

132 Senol ve Tekin, s.154.

'3 Karafakioglu, s.211.

14 Kirtis, s.121.

'3 R. Glenn Richey & Matthew B. Myers, “An Investigation Of Market information Use in Export
Channel Decisions”, International Journal Of Physical Distribution And Logistics Management, 2001,
31, 5, p.338. Emerald. Erigsim: Mart, 2010.
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yabanci1 sirketlerin sadece yerli sirketler kanali ile mallarmnin bu iilkede pazarlanmasina

izin vermektedir'>®.

Bazi tilkeler de ise, yabanci sermayenin yurda girisi tamamen engellenmistir.
Bazi1 dis pazarlarda da ithalat dogrudan yetkili devlet kuruluslar1 tarafindan
gerceklestirilmekte, ithal edilen mallar bu oOrgiitlerce i¢ pazarda satilmaktadir.

Demirperde gerisi iilkeleri bu tiir uygulamalarin goriildiigii dis pazarlardir'®’.

Dagitim kanallar1 belirlenirken rekabetin bugilinkii durumu ayrica gelecekteki
durumu dikkate alinmalidir. Ornegin bir baska firmaya iiretilen bir mal o firma

tarafindan taklit edilirse veya teknolojisi 6grenilirse, giiclii bir rakip ortaya ¢ikacaktir'®.

Endiistriyel istikrarsizlik, endiistri i¢i rekabetin ve diizenleyicilerin degiserek
yonetimsel kararlarin etkilenmesi olay1 olarak ifade edilir. Sinirlar arasi iiriin degisimini
etkileyen endiistri i¢i rekabetin ve kisitlayic1 diizenlemelerin devamli degisimi
diizensizlikleri ve tahmin eksikligini getirir. Bu kosullar altinda, kanallarin ydnetimi
icin sirketlerin bilgiyi etkin islemeleri gerekir. Kurumsal alicilarin farkl tlkelerdeki
cesitli tedarikgiler arasinda se¢im yapabildikleri kiiresel ortamda endiistri i¢i rekabet
baskist yerel ve yurtdis1 pazarlardaki rakiplerin iiriin dagitimimi ve kanal yonetimini

siirekli izlemesini gerektirir'>’.

2.9.Dagitim Kanallarinda Catisma Y onetimi ve Catismaya Neden Olan
Beklentiler

"Catisma" sozciigli giinliik konusma dilinde genellikle olumsuz anlamlar ifade
eder. Kavramin igerisinde, c¢ekisme, tartigma, siirtiisme, miinakasa, miicadele,
diismanlik gibi anlamlar sakhidir. Kisisel iliskilerde catisma bir tehlike isareti olarak
goriiliir ve ortadan kaldirilmasmnin gerekliligi diisiiniiliir. Catigma kavraminin bu
yorumu dagitim kanallarinm yonetimi baglaminda gegerli degildir; ¢iinkii bu yorum tek

taraflidir. Bir dagitim kanalin1 olusturan iiyeler arasinda ve icerisinde var olan catisma

1% Kirtis, s.121.

137 Karafakioglu, s.213.

18 Kirtis, s.121.

1% Richey & Myers, p.339.
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mutlaka olumsuz bir anlami1 ifade etmez. Dagitim kanallar1 baglaminda ¢atisma, genel
bir ifadeyle sdyle tanimlanabilir: “Iki veya daha fazla taraf (kisi veya kurulus) arasinda
en azindan, taraflardan birinin digerini, kendi isini bozan, yok eden, inciten veya kit
kaynaklara kendisinin zararmna sahip ¢ikan davraniglarda bulunan bir hasim olarak
gdrdigi sosyal bir iliskidir™'®.

Catisma yonetimi sirketlerin dagitim kanallar1 ile iligkilerini yonetmelerinde
onemli unsur olarak goriilmektedir. Yirmi y1l 6nce yoneticiler catigmalar1 yonetmek igin
zamanlarinin ylizde yirmisini harcarken, giinlimiizde is uygulamalarinda ortaya ¢ikan
degisiklikler catisma sayisini1 da artrrmistir. Hem gorev, hem de duygusal catigmalar
iiretici-dagitim kanali arasindaki strateji kalitesini diisiirerek, performansin diismesine
neden olabilir. Takim ruhu ve kurum i¢i bagimlilik catigmalar1 azaltir ve sonugta
performans artigina gotiiriir. Uluslararast dagitim kanallar1 ile takim ruhu olusturmak ve
bagimhilik yaratmak iligkileri giliclendirecek ve catigsmalar1 azaltarak performansi
yiikseltecektir. Bu yiizden daha az sayida dagitim kanali ile giiclii iliski kurmak, ¢ok
sayida zayif iliskilerle bagh toptanci ve dagitici ile iliski siirdiirmekten daha karli

olabilir'¢!.

Uluslararas1 dagitimda ortaklar arasi iletisim ve bilgi degisimi sirketler arasi
iligkilerin gelismesini ve c¢atigsmalarin azalmasin1 saglar. Yikiimlilik ve giliven
uluslararasi pazarlama kanallarinda birbiri ile iligkilidir. Yikiimliilik, iliski i¢cinde olan
ortagin iligkinin devam ettirilmesinin énemli oldugunu diisiinerek onu devam ettirmek
icin elinden geldiginin en 1yisini yapmak olarak ifade edilebilir. Yiikiimliilik, iliskiden
bagimli olundugunda artmaktadir. Bagimlilik ise, sirketin hedeflerine ulagsmak icin
ortagin kaynaklarma ihtiyagc duymak olarak ifade edilebilir. Dagitim kanalinin iyi
islemesi i¢in gilivene de ihtiyact vardwr. Giiven, ortagin dayaniklilifindan ve
diirtistliiglinden emin olmak olarak ifade edilebilir. Giiven de, yiikiimliiliikk gibi ortaga

olan bagimlikla iligkilidir. Giiven, ortagin is yaptig1 sistemdeki degerlerin paylagilmasi

10 Demir, 5.24-25.
'l Gregory M. Rose & Aviv Shoham, “Interorganizational Task And Emotional Conflict With
International Channels Of Distribution”, Journal Of Business Research, 2004, 57, p.949, Sciencedirect.
Erisim: Mart, 2010.
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ile olusur. Giiven, kisiler aras1 iy1 iligkiler arkali gelisir. Kiiltiiriin bu sistemin tizerinde

onemli etkisi vardir'®?.

Dagitim kanalindaki c¢atigma, degisik tirlerde olmaktadwr. Bunlar su
sekildedir'®:

e Yatay Catisma: Dagitim kanalindaki, ayni diizeydeki aracilar arasindaki
rekabetten dolay1 olusan ¢atismadir. Ornegin rekabet halindeki, gida maddesi
satan ayni tiir iki perakendecinin birbiriyle daha ¢ok tiiketici cekebilmek ve daha
cok satis yapabilmek i¢in giristikleri faaliyetler, yatay catismadir. Aym sekilde,
bir toptanci ile diger bir toptanci arasindaki rekabet veya bir {iretici ile diger bir
iiretici arsindaki rekabet, yatay catismaya ornek gosterilebilir.

e Tiirler Arasindaki Catisma: Bir kanalda, farkli tiirlerdeki aracilar arasindaki
rekabetten kaynaklanan ¢atigmadir. Her bir araci, ayni tiiketici grubunu ¢cekmeye
calistig1 i¢cin aralarinda rekabet dogmaktadir. Tiirler arasi ¢atigma, Ozellikle
perakendecilerin, kendi faaliyet alanlarina ilaveten, farkli tiirdeki tirtinleri de
satmaya kalkmasi sonucunda artmustir. Ornegin bazi siipermarketler, karlarini
arttirabilmek icin normal sattiklar1 {irtinlere ek olarak, bilgisayar donanimlari,
konfeksiyon iiriinleri ve tiikketim iirlinleri disindaki ticaret tiriinlerini de satmaya
baslamiglardir. Bu sekildeki bir davranisla da, bu {riinleri satan diger aracilarla
catisma s6z konusu olmaktadir.

e Dikey Catisma: Degisik diizeylerdeki kanal iiyeleri arasindaki catigmadir.
Ureticiler ve aracilarin farkli diizeyleri (toptancilar, perakendeciler, bayiler,
acenteler, brokerler, distribiitorler vb.) arasindaki rekabet, dikey diizeydeki
catigmay1 olusturmaktadir. Bu tiir ¢atisma, diger catisma tiirlerine gore daha
siddetli olmaktadir. Toptancilar ile perakendeciler, iireticiler ile toptancilar ve
ireticiler ile perakendeciler arasindaki c¢atisma, yatay diizeydeki ¢atismadan

daha gii¢lii olmaktadir.

12 Bradley, p.328.
1% Nuriye Giires, “Dagitim Kanallarinda Catisma Nasil Onlenebilir?”, Mustafa Kemal Universitesi SBE
Dergisi, 5,9, 2008, s.229-230.
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2.9.1.Kanal Catismasinin Cesitli Diizeyleri

Zaman zaman | &
anlasmazhiklar \

Tarbismanm fnemi

Sekil 12: Kanal Catismasinin Cesitli Diizeyleri

Kaynak: Nevzat Demir, Dagitim Kanallarinda Catisma: Giig, Giig iliskileri Ve Catisma
Y 6netimi, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2006, s. 30.

Dagitim kanallarinda catisma farkli diizeylerde olusabilir. Sekil 12'de goriildiigi
gibi, catigmaya konu olan ve catismanin diizeyini belirleyen unsurlardan tartigsmalarin
onemi, diisik bir diizeyden baglayip, orta ve yiikksek diizeye dogru gelismektedir.
Tartigmalarin siddeti kiigiik ¢capta anlagsmazliklardan baslayarak, orta diizeyde ve yiiksek
diizeyde tartigmalar seklinde ortaya cikmaktadir. Tartigmalarin siklhigi ise, seyrek
anlasmazlik olarak baglamakta, siklik zaman zaman gergekleserek artmakta ve sonugta
sirekli koti iliskiler bicimine doniismektedir. Biitiin bunlar bir araya getirildiginde;
onem, siddet ve siklik eksenleri catisma diizeylerini ortaya koymaktadir. Bu diizeyler;

Mmoon

"diistik catisma bolgesi", "orta catigma bolgesi" ve "yiiksek ¢atisma bolgesi" seklinde

belirtilebilir'®*.

164 Demir, 5.29-30.
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2.9.2.Dagitim Kanah Uyeleri Arasinda Catisma Neden Olan Beklentiler

Dagitim kanallarinda ya da herhangi bir yerde ¢ikar ¢atigmalarmin temel nedeni,
insanlarm nimet ve kiilfetleri adil paylasmak istememesinden kaynaklanmaktadir.

Kanallarda ¢ikar ¢catismalarinimn baslica nedenleri sdyle 6zetlenebilir'®:

e Rol aykiriliklart: Uyelerin rollerinden sapmalar veya rollerinden bazilarmi hig
yapmamalar1 veya eksik yapmalari,

e Kaynaklarm kithig1 nedeniyle paylasma konusunda anlagmazlik,

e Kanal iiyelerindeki algillama farkliliklari: Cevresel faktorlerin se¢imi ve
yorumlanmasindan dogan ¢atigmalar,

e Kanal iiyelerinin birbirlerinden bekleyis farkliliklari,

e Saha anlagmazliklari,

e Amac uyusmazliklari,

e Iletisim giicliikleri,

e Hurs.

Dagitim kanallar1 iiyeleri arasinda ¢atismaya neden olan beklentiler su sekilde

siralanabilir'®¢:

e Ureticinin Toptancidan Bekledikleri:
> Ureticinin (imalatginin) mallarini tanimasi
Rakip mallar1 bulundurmama
Miisteri fikir ve sikdyetlerini bildirme (geri bildirim)
Diisiik marjla satis yapma (Fazla fiyat koymamasi)
Iskontolar1 alicilara yansitmasi
Odemelerini zamaninda yapmasi
Ureticinin iiriinlerini aktif olarak desteklemesi (Satmaya galigmasi)
Perakendecilere kredi agmalari

Perakendecilere servis vermeleri

YV V.V V V V V V V

Yiikleme programlarini zamaninda yapmalar1

195 Tek, 5.565.
1% Goksel ve Baytekin, s.133-136.
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e Toptancmin Ureticiden Bekledikleri:

>

YV V.V V V V V V

Kaliteli iiretim yapmak

Ambalaj yapmalar1

Genis ve derin dizi saglamasi
Perakendecilere satis yapmamak
Dogrudan satis yapmamak

Diisiik fiyatla satmak

Fiyat ayricalig1

Tiiketici reklami i¢in maddi destek

Iyi, kolay ve ucuz kredi sartlar1 Imtiyazli dagitim haklar1 vermeleri

e Toptancinin Perakendeciden Beklediklert:

>

YV V. V V V

>

Toptancinin ¢esitlerini kabul etmesi

Yeterli raf ve sergi alan1 saglamak

Diistik fiyatlar1 korumak

Taninan indirimleri yapmak

Odemeleri zamaninda yapmak

Toptancinin dizilerinin satisimi desteklemek

Muntazam siparisler

e Perakendecinin Toptancidan Bekledikleri:

>

YV V. V V V

>

Genis ¢esit bulundurma

Mal dizisini tanima

Diisiik fiyat verme ve 6zel fiyat ayricaligi tanima
Yardimci satig personeli vermek

Kooperatif reklama katilma

Iyi kredi kosullar

Kiiciik miktarda hizli teslimat saglama

e Ureticinin Perakendeciden Beklentileri

>
>

Ureticinin mallarmni tanimasi

Garantileri yerine getirmesi
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YV V. V V V V V V

>

Miisteri dilek, fikir ve sikayetlerini bildirmesi
Ozel perakendeci markas1 gelistirmemek
Teslimat ve montaji yapmalari

Diistik fiyatlar1 korumak

Indirimleri tiiketiciye nakletmek

Ureticinin mallari ile ilgili reklam yapmasi
Kalite imajmni1 korumak

Cok sayida miisteriye hizmet vermek

Yeterli stok tutmak

e Perakendecinin Ureticiden Bekledikleri:

>

YV V. V V V V

YV V. V V V

>

Kaliteli tiretim
Genis ve derin dizi yapmalar1

Yeni mallar1 lanse etmesi

Uretici olarak verdikleri garantileri kabul edip yerine getirmesi

Cekici ambalaj saglamasi

Fazla marj veren perakende fiyatlar 6nermeleri

Magaza icin P.O.P. vb. malzemeler saglamak, fikir ve Onerilerde

bulunmak

Tiiketici reklami i¢in destek

Popiiler maddelerden yeterli stok bulundurmak

Zamaninda yiikleme yapmak
Isbirligi ve agik iletisim
Empozelerden kaginma

Dual (ikili) dagitimdan ka¢inma.

e Tiiketicilerin Ureticilerden Bekledikleri:

>

YV V V V

Kaliteli tiretim

Giivenli ve saglikli mallar
Dogru tutundurma ve reklam
Diisiik Fiyat iyi ambalaj

Saglam garantiler ve uygulamasi
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YV V. V V V

>

Aydinlatic, bilgi verici etiket (6zellikle malin temel fonksiyon nitelikleri
hakkinda)

Tuzak mallardan kaginma

Mallarin geri iade edilebilmesi, degistirilebilmesi, para iadesi veya kredi
Asir1 sayida mal veya varyasyon iiretmemek

Asir1 enformasyona bogmamak

Karmasik teknolojiyi yenmek, tiiketicinin kendi kendine onarim, bakim
ve parga degistirmesine olanak saglayacak imalat

Planli demode politikasmi smirli 6l¢lide tutmak

e Tiketicilerin Perakendecilerden Bekledikleri:

>

YV V.V V V YV V V VY

YV V.V V V V V

Y VY

Diistik fiyat

Aldatic1 ve yaniltict hareketlerden kaginma

Ambalaj

Magaza garantisi (Para iade, degistirme)

Iyi muamele ve davranis

Dogru ve tutarli bilgi

Tiiketici istedigi zaman nazik ilgi

Basingli satistan, baskidan ka¢gima

Yeterli stok ve ¢esit bulundurma

Uretici ve toptancilarla iyi bir esgiidiim kurup, yanlishiklar: onlarmn
iistiine yikmama

Mallara sahip ¢ikilmasi

Serbestce segme olanagi yaratmak

Cocuklarin istismar edilmemesi

Aldatic1 ambalajlardan kagcinma

Avci mal politikasinda baska mal sergileyip, baska mal gosterilmemesi
Serbest se¢imi kolaylastirma

Tiiketiciye zaman aywrma, yeterli, ayrintili ve rakip mallarla
karsilagtirmali bilgi verme

Miisteriye farkli muamele yapmama

Miisteriye bilgiclik taslamama, tepeden bakmama
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Hileli davraniglardan kaginma, kandirmama
Keyfi fiyat koymama

KDYV fisini istemeden verme

Kullanilmis mali yeni diye satmama

Ko6tii hizmetten kaginma

Kapidan kapiya satigla evleri rahatsiz etmeme
Sokaklarda giiriiltiilii satiglardan kaginma

Asirt faiz yliiklememe

YV V.V V V V V V V

Zamaninda teslimat

2.10.Uluslararasi Pazarlamada Yer Alan Dagitim Kanallar:

Pazarlama faaliyetleri ile zaman, mekan ve miilkiyet faydalarmin yaratilmasi,
ancak uygun dagitim kanallarinin se¢imi ve bunlarin rasyonel bir bicimde yonetilmesi
ile miimkiindiir. Ancak uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan bir firma i¢in
faydalanabilir kanal alternatifleri veya baska bir ifade ile dis pazara giris sekilleri cok
sayidadir. Her segenegin ise gozden kagirilmamasi gereken onemli fayda ve sakincalari
vardwr. Firma i¢1 ve firma dis1 gesitli faktorler dagitim kanallar1 se¢imini etkiledigi gibi,

secilmis olan kanallar da cesitli firma kararlarini ve basarismi 6nemli 6l¢iide etkiler'®”.

Uluslararasi pazarlara girmenin en kolay yontemi olan ihracat, bir bakima {tilke
ekonomisi ve firmalar agisindan biliylimeyir saglayan unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Yerel pazarlarin daralmasi ve mevsimlik dalgalanmalar karsisinda
firmalara alternatif pazar olanagi saglayan ihracat, tanim olarak firma mamullerinin ya
da baska firmalara ait mal ve hizmetlerin dis pazarlara gonderilmesi ve bu pazarlarda
satilmasidir. Firmalar, organizasyon yapilarinda ve mamul bilesimlerinde c¢ok fazla
degisiklik yapmak zorunda kalmaksizin ihracata yonelerek iiretim ve pazarlamada 6lcek
ekonomileri olusturabilmektedirler. Bu yoniiyle, makro agidan {ilke ekonomilerinin ve
mikro agidan da isletmelerin gelismesi i¢in ¢ok stratejik bir role sahip olan ihracat, en az
riskle uluslararasi pazarlara agilma stratejisidir. Ozellikle dis pazarlarin i¢ pazara gore

karsilastirilamayacak dlgtilerdeki biiyiikliigii, yiiksek kar potansiyeli, farkli dig pazarlara

17 Karafakioglu, s.211.
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yonelmenin firma i¢in riskleri azaltmasi ve kiiresel pazarlardaki doymamis pazarlarin
varlig1 thracat1 6n plana ¢ikaran faktorlerin basinda gelmektedir. Uluslararasi pazarlama
faaliyetleri acgisindan en kolay ve en az riskli bir yol olan ihracat, bir isletmenin
mallarinin gecerli olan ihracat ve giimriik kurallar1 ¢ergevesinde satilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Uluslararas1 pazarlara giriste yonetimsel ve finansal kaynaklara
yonelik yatirimi goreceli olarak daha diisiik olan ihracat, isletmenin mamullerinin dis

1
pazarlara sunulmasi ve bu pazarlarda satilmasidir'®®.

Ihracat, uluslararas1 pazarlamanin temel formlarindan birisi olmasma ragmen,
firmalar farkli ihracat davranislar1 gostermektedirler. Bunun en 6nemli nedeni firmalarin
icinde bulunduklar1 ortamin ve firma 6zelliklerinin farklilik géstermesidir. Dogaldir ki
firmanm gosterecegi ihracat davranisi g¢esitli ¢evresel faktorlerden etkilenecektir. Bu
faktorler ihracat icin ne kadar elverisli ise firmanimn ihracata baslamasini ve devam

etmesini saglayan uyaricilar da o kadar etkili olacaktir'®.

Ihracat performansi, isletmenin ihracattaki basarismin gostergesidir. ihracat
performansimin yliksek olmasi, isletmelerin siirekliliginin saglanmasina katki saglamasi
acisindan Onemlidir. Thracat performansmm yiiksek olusu isletme yOneticilerinin
kiiresellesen diinyada rekabete hazir olarak yerini aldiginm bir gostergesi olarak
gosterilebilir. Mal ve hizmetlerin iilkeler arasinda alinip satilmasiyla kiiltiirel, ekonomik

ve teknolojik transferler de saglanmaktadir'".

Sirketler yurtdigina ihracat yaparken yabanci ortaklar1 ile is yapma seklini
se¢melidirler. Bunlar pazar temasi, hiyerarsik temas ve iliskili temas olarak siralanabilir.
Pazar temas1 dagitim kanal tiyelerinin tek tarafli ¢ikarlar1 dogrultusunda calistiklar1 fiyat
mekanizmalar1 tarafindan yonetilmektedir. Hiyerarsik temas, sirket ile yurtdisi bayileri
ve yan kuruluslar1 arasindaki is yapma usulii olarak ifade edilebilir. Hiyerarsik temas
arkali ihracatgilar yan kuruluslarina kararlarini empoze edebilmektedirler. Iliskili temas,

uzun zamandan beri i yapmakta olan ve gelecekte de birlikte is yapmay1 diisiinen

1% Cengiz ve Digerleri, 5.29-30.

' Burcu ilter, “Firma Ihracat Davramsi ve Etkileyen Faktorler”, Dokuz Eyliil Universitesi iiBF
Dergisi, Cilt:14, Say1:2, 1999, s.19.

' Omer Toplak, Veysel Kula ve Suayip Ozdemir, “Tirk Isletmelerinin ihracat Performans
Belirleyicileri”, Gazi Universitesi IiBF Dergisi, Cilt:9, Say1:1, 2007, 5.104.
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dagitim kanali iiyeleri arasinda olusur. iliskili temas arkali kanal iiyeleri belirli hedeflere

ulasmak icin birlikte hareket ederler'”".

Bir firma yurticinde iirettigi malini dis pazarlara ihra¢ eden firma icin iki
secenek vardir: bunlardan birincisi dolayl ihracat, ikincisi ise dolaysiz ihracattir'”.
Gilinlimiizde dogrudan dagitima 6nem verilmektedir. Uluslararasi pazarlarda dogrudan
dagitima, sanayi liriinleri alaninda sikca rastlanmaktadir, ancak bilgisayar, kozmetik ve
paketlenmis iiriinler alanlarinda da kullanim bulmaktadir. Distribiitorler tiikketim mallar1
ve kompresor, kiiciik motorlar ve diger techizat gibi kiiclik endiistriyel mallar1 pazarinda
kullanilabilirler. Firmalar ihracat disinda yurtdis1 pazarda bayi kurabilir ve o pazardaki
miisterilere dogrudan veya dolayli olarak hizmet verebilir'”®. Buna gére uluslararasi

pazarlamada yer alan dagitim kanallarini {i¢ ana bashk altinda inceleyebiliriz'*:

1. Dolayli ihracatta yer alan aracilar
2. Dolaysiz ihracatta yer alan aracilar

3. Yurt disinda iiretim

' Lee Li & Peggy Ng, “Market Exchanges, Hierarchical Exchanges Or Relational Exchanges in Export
Channels Into Emerging Markets”, International Business Review, 11, 2002, p.707-708. ScienceDirect.
Erisim: Mart, 2010.

'2 Karafakioglu, s.214.

'3 Bradley, s.322.

7% Akat, 5.150.
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2.10.1.Dolayh ihracatta Yer Alan Aracilar

Ihracat asamalarinin baslangicinda bulunan firmalarin mallarini yurtigindeki
araci igletmeler vasita ile satmalar1 durumuna dolayli ihracat adi verilmektedir. Dolayl

ihracata yonelen firmalar mallarmi yurtiginde ¢alisan ¢esitli bagimsiz araci isletmeler
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yoluyla ihra¢ etmektedir. Bir bagka ifadeyle dolayli ihracatta satis islemi, yerli satis

islemlerine benzer sekilde ele almmaktadir' .

Dolayl ihracatta dagitim kanali ¢ok daha uzundur. Genellikle iiretici ve tiiketici
arasinda dogrudan bir iliski kurulamaz. Uretici yurtdisinda satm alan1 ve/veya kullanani
cogu kez tanimadig1 i¢in, onun malin1 veya hizmetini begenip begenmedigini bilemez.
Dolayis1 ile mal, fiyat, tutundurma ve diger pazarlama faaliyetlerinde kontrolii tamamen
kaybedebilir. Buna karsilik malim1 yurticinde adeta yerli bir miisteriye sattigi i¢in ve
malina miisteri bulmak amaci ile 6zel bir gayret sarf etmek gerekli olmadigindan,

ihracattan kaynaklanan gesitli maliyetlerden ve formalitelerden kaginmis olur'’.

2.10.1.1.Cesitli Komisyoncular

Komisyoncular, temsil ettikleri bir yabanci miisteri adina hareket ederler ve
bunun karsiliginda da ondan belli bir komisyon alirlar. Bu durumda, {iretici malin1 satin
alan kisi ya da isletme ile yliz ylize gelmez ve onunla satis kosullarini goriismez.
Komisyoncular, mallarin tasinmasi ve ihraci ile ilgili formaliteleri de bazen iistlenirler.
Boyle durumlarda ihracat isi {iretici i¢in ¢ok basitlesir. Ancak malini komisyoncu
vasitasi ile ihra¢ eden bir iiretici, kanaldaki pazarlama faaliyetleri iizerinde etkinlik ve

kontroliinii kaybedebilir'”’.

2.10.1.2. Yerli Tiiccarlar

D1s pazarlarda duyulan ihtiyaclar1 belirleyip kendi uzmanlastigi iirtin ¢esitlerini
iireten iireticilerden dogrudan satin alan isletmelerdir. Yerel tiiccarlarin iirlinlerini
yurtdiginda yerel tiiccarlarm adi altinda pazarlayan toptanci ve perakendeci aracilari
vardir. Bu isletmeler ihracatta olusabilecek tiim riskleri iistlenmektedir. Genel olarak,

yerel tiiccarlar yerel toptancilar1 andirmaktadir' ™.

'3 Cengiz ve Digerleri, s.32-33.

' Karafakioglu, s.214.

77 Ozcan, s.178.

'8 Louis W. Stern, Adel I. El-Ansary, Anne T. Coughlan, Marketing Channels, 5th. Edition, New
Jersey: Prentice Hall, 1996, p.516-517.
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Yerli tiiccarlar araciligi ile ihracat yapan bir {iretici isletme, malin1 sanki
yurti¢indeki bir miisteriye satmis gibi olur. Bundan dolayi, 6deme yurticinde yapilir ve
paranin yurtdigsinda tahsil edilememe riski ortadan kalkar. Eger terli tiiccar yurtdisinda
siirekli olarak faaliyet gostermekteyse, oradaki miisterilerle devamli iliskiler kurabilir ve

iiretici de bundan faydalanabilir'”’.

2.10.1.3.Yabanct Uyruklu Tiiccar ve Temsilciler

Yabanci uyruklu tiiccarlar kendi adina bir mali satin alan, daha sonra bunu,
kendi iilkelerindeki veya tgiincii bir lilkedeki miisterilerine satan aracilardir. Bunlarin
genellikle belirli miisteriler i¢in alim yaptiklar1 goriilir. Temsilciler ise genellikle
yabanci1 iilkedeki 6zel veya kamu kesiminde biiylik isletmeler i¢in, onlar namma mal
satin alan kisi veya kuruluslardir. Her iki halde de, iiretici firma adeta yurt icindeki

herhangi bir miisterisine satis yapmus gibi olur'*’.

2.10.1.4.Ihracat¢: Birlikleri ve Kooperatifleri

Ihracatg1 birlikleri ve kooperatifleri ¢ogu kez iireticilerin kendisine goniillii
olarak tliye olduklar1 6rgiitlerdir. Genellikle tarimsal mallarin dis pazarlamasinda faaliyet
gdsteren bu kuruluslarin sanayi mamulleri icin de kurulduklari goriilebilir'®'. Bu
kuruluslarm en Onemli faydasi tek firmanin basaramayacagi islerin liye firmalarin
toplulugunun basarmasidir. Tasima ve ihracatla ilgili diger formaliteler bu kuruluslar
tarafindan yerine getirilebilir. Bu kuruluslarin ¢ok diisiik maliyetlerle ¢ok biiylik

kredileri satin almas1 miimkiin olur'®?.

Bu kuruluslar iiyelerin mallarin1 onlardan satin alip yurtdisina satabilecekleri
gibi, komisyoncu gibi, liye ve yabanci miisteri arasinda aracilik gorevi de gorebilirler.
Cogu kez bu kuruluslarin mallarm pazarlanmasi disinda da {iyelerine yardimci oldugu,
iretim asamasinda kendilerine kredi sagladiklari, gereken girdileri biiyiik miktarlarda ve

diisiik maliyetlerle satmn aldiklar1 goriiliir. Orgiitiin faaliyeti i¢in gerekli giderler ise,

' Ozcan, s.178-179.
180 Karafakioglu, s.217.
'81 Karafakioglu, s.217.
182 Kirtis, s.123—-124.
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birlik kendi namina iireticiden mali alip satiyor ise bu faaliyetten dogan kardan veya
alman komisyonlardan, iliye aidatlarindan hatta bazi iilkelerde lireticiyi ve ihracati

desteklemek isteyen devlet yardimlarindan saglanir'™’.

Kiiciik ve orta oOlgekli isletmelerin ¢esitli yetersizliklerden dolay:1 ihracatla
alakali olarak asamadiklar1 sorunlari, ihracatci birlikleri yoluyla agmalar1 miimkiin
olmaktadir. TIhracat¢r birliklerinin  uluslararas1 pazarlara giristeki en biiyiik
avantajlarindan birisi, ihracat pazarlarindaki firsatlar1 gérmeleri ve dogru ihracat
pazarlamas1 stratejilerini kullanarak yiliksek rekabet avantaji elde etmeleridir.
Baslangicta oldukca cazip goriilen bu yontem, ihracat¢1 firmanin pazarla dogrudan bir
iliski kurmasina olanak yaratmamasindan dolay1 ihracatta 6nemli kontrol problemlerini

beraberinde tagimaktadir'*.

2.10.1.5.Uretici Ana Firmadan Bagimsiz Fakat Onun Mallarimi Yurtdisina
Pazarlayan Ihracat Sirketi (Piggyback Thracat)

Piggyback ihracat, bir sirket kendi yurtdis1 dagitim kanallarini kullanarak kendi
mallarmin yaninda bagka bir iireticinin de mallarmi ihra¢ etmesi sonucunda ortaya ¢ikar.
Tim iiriin tiirleri onlarm teknik 6zellikleri (tekstil, endiistriyel ve elektrik makineler ve
ekipmanlar, kimyasal vb.) g6z Oniine alinarak ihra¢ edilir. Piggyback ihracatta fakli
iiretici sirketlerin birbiri ile rekabet etmeyen (ilgili), tamamlayici ve iliskisi olmayan
mallar kullanilmaktadir. General Electric ve Borg-Warner gibi sirketler bu yontemi
yabanci pazarlara sunduklart mamul hatlarini genisletmelerini saglayacak bir yol olarak
gormektedirler. Ayrica birbirini tamamlayici iirlinlerin kendi tirlinlerini pazarlamalarina

da yardim edecegini hissetmislerdir'™®.

Piggyback pazarlamasi anlagsmasinin igerigi genelde soyledir: Biiyiik bir firma,
¢iktt mamullerini verebilecegi en iyi fiyattan alir, daha sonra satar. Ciinkii firmalar
yiikleme, dagitim, reklam ve satis isleriyle ugrastiklarindan aldiklar1 mallarda yaklasik

yiizde elli tasarruf saglarlar. Daha sonra bu fiyata brosiir, mamul listeleme ve benzeri

'8 Karafakioglu, s.218.
'8 Cengiz ve Digerleri, s.34.
185 Albaum, Strandskov, Duerr, p. 288-289.
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maliyetlerle birlikte kar eklerler. Thracata dogrudan yonelmeye yetersiz kalan veya daha
ziyade yurtdisinda pazarlama faaliyetlerine agirlik vermek isteyen firmalar igin

basvurulan bir yoldur'*®.

Piggyback ihracata yonelerek ihracat¢i baska bir firmanin malin1 kendi
uluslararas1 dagitim kanalinda satmay1 planlayan bir firmanin basarili olabilmesi i¢in
oncelikle kanala almacak malin temel dagitim kanalindaki mallarla rekabet
potansiyelinin bulunmamasi ve mevcut iiriin hattin1 tamamlayic1 bir nitelik tagimasi
gerekmektedir. Mevcut ihracat dagitim kanalina tamamlayici bir pozisyonda alinacak
olan ihra¢ mallarinin dagitim kanalinin ¢aligma diizeniyle ve satiglarla da uyum
icerisinde olmas1 aranmas1 gereken baslica kriterler olarak goriilmelidir. Bunlarin yani
stira, piggyback ihracatta malin kendine pazarda kesinlikle bir yer bulabilmesi ve kar

getirici bir satis hacmine sahip olmasi gerekmektedir'®’.

2.10.1.6.Birlesik ihracat Yonetimi Firmalart

Bu sirketler ayn1 sektordeki birden fazla iiretici isletmenin kurdugu ve bu {iretici
isletmelerinin ihracat boliimii gibi calisan kuruluslar olmasina ragmen, bagimsiz
isletmelerdir ve kendi adlarma faaliyette bulunabilirler. Diger bir ifade ile kurucu olan

iiretici isletmelerin mallarm1 kendisi i¢in alarak, ihracat yapar'™.

Birlesik ihracat
yonetimi sirketi, birbirine rakip olmayan veya birbirini tamamlayan az sayida
isletmelerin mallarin1 pazarlayan, belli mallarda uzmanlasmis olan, yurti¢inde faaliyet
gdsteren bir kurulustur'®. Bazi durumlarda bu sirketlerin komisyon karsihigi da, kurucu
iiretici isletmelerin ihracat eylemlerini destekledikleri gérﬁlmektedirwo. Bu isletmelerin
iki temel faaliyet sekli bulunmaktadir. Mallara isim (unvan) alip hesaplar iizerinde
uluslararasi ¢aligirlar ya da miimessiller gibi calisirlar. Genellikle, miisteri farkliligina
gore hizmet ederler. Boylece islemleri miisteriden miisteriye ve islemden isleme faklilik

gosterir. Bir ihracat yonetim firmalar1 miisterisi icin miimessillik anlagmas1 imzalarken

bir digeri i¢in dagiticilik anlagsmasi yapabilir ya da ayni miisteri icin degisik sartlari

1% Akat, 5.153.

'8 Cengiz ve Digerleri, s.36.
188 Bcer ve Canitez, .72

189 Ozcan, s.180.

%0 Ecer ve Canitez, s.72.
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iceren arilagmalar yapabilir. Miimessil olarak faaliyet gdsterirken yabanci ticaret ve
satig stratejilerini, yurt dis1 ile iletisimi gelistirmek ihracat yonetim firmalarinin
sorumlulugundadir. Kar1 biiylik agirlikta yliksek satis miktarina bagh oldugu igin

miimkiin olan en ¢ok miktarda miisteri ve iirlin almaya caligir'™".

Ihracat yonetimi firmalarmin ihracat siirecindeki en dnemli sakincalaridan bir
tanesi, ihracat¢t firmanin uluslararasi hedef pazarlar ile dogrudan bir iliski
kuramamasidir. Bu nedenle ihracatta 6nemli 6l¢lide kontrol kaybma neden olmasidir.
Ihracat yonetimi firmalarmin kullanilmas: durumunda basari, biiyiik dlciide ihracata
yonelen firma ile ihracat yonetimi firmasi arasinda kurulan igbirligi ortamina bagli

olmaktadir'®?.

2.10.1.7.Genel Ihracat Sirketleri

Ihracat ticaret firmalar1 (Export Trading Companies) ya da literatiirde es karsilig
olarak kullanilan genel ihracat sirketleri (General Export Companies) uluslararasi
pazarlara giriste dolayli ithracata yonelen ihracat¢i firmalarin mallarini pazarlayan ve
firmanin bulundugu iilkede faaliyet gosteren bagimsiz kuruluslardir. Ihracat ticaret
firmalar1 yurt i¢inde bulunan ihracat¢i firmalarin mallarini uluslararas1 hedef pazarlara
sunarken, ayni1 zamanda bu ihracat pazarlarindan hammadde ve islenmemis mallar ithal
edebilmektedirler. Ihracat ticaret firmalarinim genis bir mamul portfoyiine sahip olmalar1
ve ihracat konusunda sahip olduklar1 yiiksek uzmanlik birikimleri bu kuruluslarin 6nde

gelen avantajlar1 arasinda sayilmaktadir'”.

Bu sirketler birlesik ihracat yonetimi sirketlerine benzemekle birlikte, sattiklari
mal sayis1 ¢ok daha fazladir. Bagka bir ifade ile bu sirketlerde ihtisaslasma birlesik
thracat yonetimi sirketlerine gore daha azdir. Bu tiir firmalarin en giizel drneklerine

Japonya'da rastlanmaktadir. Bunlarin "Japon mali" imajmin diinya iilkelerine

1 Esin Can Mutlu, Uluslararasi Isletmecilik, Istanbul: Beta Yayinlari, 1999, s.103—-104.
192 Cengiz ve Digerleri, s.35.
193 Cengiz ve Digerleri, s. 34.
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yerlesmesinde biiyiik katkis1 olmustur. Birgok yazarm ifade ettigi gibi, Japonya {ilke

olarak dis ticaretteki basarisini bityiik 6l¢iide bu sirketlere bor¢ludur'™?.

2.10.2.Dolaysiz (Dogrudan) fhracatta Yer Alan Aracilar

Dogrudan ihracat iiretici veya ihracat¢i isletme kendi tilkesindeki aracilardan
yararlanmadan mal ve hizmetlerini dogrudan yurtdisi pazarlara satarsa veya ihrag
ederlerse dogrudan ihracat gerceklesir. Dogrudan ihracatta mallarin ve hizmetlerin
uluslararasi akisi ya iireticinin kendisine bagli bir organizasyon tarafindan ya da yabanci
iilkede yer alan bir pazarlama organizasyonu veya miisteri tarafindan gergeklestirilir.
Dolayl ihracatta oldugu gibi dogrudan ihracatta da ihracat faaliyetini gerceklestirmek
icin bir takim yontemler vardir. Bu yontemler birbirlerine alternatif olduklar1 gibi ayni
zamanda birbirini tamamlayic1 da olabilirler. Bir iiretici belirli bir pazara giriste bu

yontemlerin birden fazlasmi kullanabilir'®”.

Uluslararas1 pazarlara giriste dogrudan ihracata yoneten bir ihracat¢i firma,
ithracat yapilacak hedef pazarda bulunan araci isletmelerle ve nihai alicilarla dogrudan
iligkiye girerek ihracat gerceklestirir. Bu ¢ercevede, dolayli ihracat ile dogrudan ihracat
arasindaki fark, dogrudan ihracatta ihracat¢i firmanm ihracat gorevini diger araci
firmalara devretmeyip, bu gorevi kendisinin yerine getirmesinden kaynaklanir.
Dogrudan ihracatta; pazarlama arastirmasi, fiyat belirleme, pazarlama iletisimi, lojistik
faaliyetler, ihracat dokiimantasyonu gibi gorevler, firmanin ihracat departmani
tarafindan yerine getirilir. Dogrudan ihracat genellikle dolayli ihracatta gore daha
yiiksek kar firsatlar1 yaratmaktadir. Dogrudan ihracat yapan firmalarin iiretim ve
pazarlama maliyetlerini kontrol altinda tutabilme 6zellikleri daha yiiksek kar elde etme
sansin1 da beraberinde getirmektedir. Dogrudan ihracat yontemini secen bir firma
thracat yapilmasi planlanan pazarda kendi satis ofisi ya da sirketini kurabilecegi gibi,

yabanci ihracat aracilarindan yararlanarak da ihracat1 gergeklestirebilmektedir'*®.

194 Karafakioglu, s.220.
195 Albaum, Strandskov, Duerr, p.292.
1% Cengiz ve Digerleri, s.38.
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Basarili dogrudan dagitimi olusturmak i¢in sirketin yeterli satis personelini
destekleyecek yeterli kaynagi olmasi gerekmektedir. Sirketin 6nceden yurtdisinda
benzer pazarlarda pazarlama deneyiminin var olmasi da 6nemlidir. Dogrudan dagitim,
iirtinlerin karmagik oldugundan satilabilmesi i¢in iireticinin personelinin gerekli oldugu
alanlarda da miimkiindiir. Ornegin, Microsoft’un Dublin’deki Avrupa distribiitdrliik
merkezi {iretim tesislerini de bulundurmaktadir ve Oylece her {ilkede envanter
bulundurma ihtiyac1 da giderilmektedir. Uriin teknolojisi hizli degistiginde dogrudan

dagitim avantajh olabilir.

Dogrudan dagitim kozmetik ve cilt bakim iirlinleri gibi {iriin destegini isteyen
alanlar i¢in uygun olabilir. Dogrudan dagitim karar1 pazar boliimiiniin tiirlinden de
etkilenmektedir (endistriyel techizat gibi). Satisin miktar veya fiyat olarak yiiksek
oldugu ve miisterilerin cografik olarak yogun oldugu goreceli daha az miisterisi olan
pazar boliimlerinde/kesiminde avantajli olabilmektedir. Satin alma kararmin uzun
zamanli baglant1 kurdugu alanlarda da, dogrudan dagitim ilgi ¢ekici olabilmektedir.
Sirket tarafindan gelistirilen pazarlama programi dogrudan dagitim kararini
etkileyebilir, Dell Computers’ta oldugu gibi. Kisisel satisin pazarlama programinin en
onemli unsuru oldugunda ve depolama, yerli kredi olanaklari, paketleme gibi aracilik
fonksiyonunun gerekli olmadiginda da dogrudan dagitima yonelebilinir. Bu hizmetlerin
iretici tarafindan etkili sekilde gerceklestirilebildiginde de dogrudan dagitim kabul

edilebilir'®’.

2.10.2.1. Yurtdis1 Sans Biirolart

Yurt dis1 satis biirolari, dis pazarlarda dagitim ve tutundurma ile ilgili faaliyetleri
yirttiirler ve tretici firma ile dis pazarlardaki dagitim kanallar1 arasinda bir koprii
vazifesi goriirler. Bu kuruluslarin genellikle ana iiretici firmadan sagladiklar1 mallari,
yavas yavas tiiketicilere, dagiticilara, acentelere ve perakendecilere aktardigi goriiliir.
Ihracat yapilan dis pazarlarda faaliyet gosterdiklerinden bulunduklari bolgeyi iyi tanirlar
ve bilgi sahibidirler. Yurtdis1 satis biirolar1 faydali hizmetler sunabilir. Birincisi;

tiikketicinin mamuliinii satmak istedigi bdlgeye ulasmasmda yardimei olabilir. Ikincisi;

%7 Bradley, p.340.
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bir¢ok iiretici, yurtdisi satig biirosu ile bir hizmet merkezi olarak énemli bir yere, iine

sahiptir. Zira yurtdisi satis biirolar1, yurtdis pazarlarda en iyi hizmeti verirler'*.

Bir iiretici belirli bir pazar bolgesindeki satislar lizerinde daha fazla kontrol
sahibi olma ihtiyacim hissettiginde o bdlgede bir yurtdist satis biirosu agabilir. Bu tiir
bir biiro bdlgesindeki tiim satis, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini yiiriitiir. Yurtdis1
biiro Oncelikle toptancilar ve bayiler gibi pazarlama organizasyonlarina veya bazi
durumlarda endiistriyel kullanicilara satis yapar. Bu nedenle bu biirolar yabanci bir
pazardaki dagitim kanali ile kurulan ilk baglantidir. Genellikle biiro bir depoya sahiptir
ve bu depoda {iriin stoklarini, yedek parcalarini, bakim gereglerini vs. tutar. Satiglar
dogrudan ana iireticiden ilk aliciya da sevk edilebilir. Bunlardan dolayi, yurtdisi satig
biirosunun ¢alisma sekli yurtdisindaki yabanci bir distribiitoriinkine ¢ok benzemektedir,
aradaki onemli fark yoneticisinin ana {iretici sirketin bir ¢aligani1 olmasi ve ana iireticiye

kars1 dogrudan sorumlu olmasidir'®’.

2.10.2.2. Yurtdis1 Sans Sirketleri

Yurtdist satis sirketleri de satis biirolar1 gibi caligirlar. Diger bir deyisle, bunlar
da treticinin mallarmin yurtdisinda dagitim ve tutundurmasini yaparlar. Ancak, bunlar
iiretici igsletmeden ayr1 ve bagimsiz bir yonetime sahiptirler ve karlarindan kendileri
sorumludur. Bunlarin sahibi {iretici isletme olabilir, ya da satis sirketi yabanci
sermayedarlarla ortaklasa kurulmus olabilir. Yurtdis1 satis sirketleri satis biirolarina
gore cok daha bagimsizdirlar®. Ancak bu bagimsizlik, ana iiretici firma ve kendisi
arasinda bazi sorunlara yol acabilir. Transfer fiyatlarmin saptanmasi buna Ornek
gosterilebilir. Bu sirketlerin genellikle ihracati belirli bir diizeye ulasmis firmalarca

kuruldugu goriiliir. Ciinkii bunlarin giderleri satig biirolaria gore ¢cok daha fazladir, 6te

"% Akat, 5.154-155.

' Emrah Ozan Mahir, “Kayseri ilindeki Kii¢iik Ve Orta Boy Isletmelerin Uluslararasi Pazara Giris
Stratejileri Uzerine Bir Arastirma”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Erciyes Universitesi SBE,
2009), s.81.

200 Bzcan, s.177.
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yandan, gerek satig biirolari, gerek satis sirketlerinde, yabanci personelin egitimi, 6zel

bir sorun olarak, her iki halde de 6nem kazanir™!,
Ihracat satis sirketlerinin kurmanin bazi avantajlar1 asagida siralanmustir™®?:

> Daha biitiinlesmis mamul hatlar: Ihracat subesi ayr1 bir sirket oldugundan dis
kaynaklardan da tirtinler satin alabilir ve yurtdisindaki miisterilerine daha biitiin
bir mamul hatt1 sunabilir.

> Birlestirilmis kontrol: Ihracat ile ilgili tiim yetki bir organizasyonda
toplanmistir ve bu organizasyon ¢esitli yerel departmanlardan gelen c¢atigmalara
ait baskilardan uzaktir.

» Maliyet ve kar kontrolii: Tiim gelirler ve harcamalar yerel organizasyondan
ayrildig: i¢in ihracat maliyetleri ve kérlar1 kolayca goriilebilir.

» Vergi avantajlari: Sirket gelirlerinden kaynaklanan vergiler ile ilgili bazi
iilkelerdeki kanunlar iiretici ana sirket ve ihracat¢i subesi icin toplamda vergi
avantaji saglayabilir.

> Finansman kolayhg: Ihracatci sube ayri bir sirket oldugundan finansal
durumunu tayin etmek daha kolay olabilir. Bunun bir sonucu olarak finans
kurumlar1 ithracat amagl fonlar1 saglamakta daha istekli olabilirler.

> Birden cok fabrikaya sahip isletmelerde siparislerin dagitilmasi: Uretici ana
sirkete ait birden fazla fabrika bulunmasi durumunda ihracat subesi siparisleri en

uygun fabrikalara dagitabilir ve trafik yonetimini denetleyebilir.

2.10.2.3. Yurt Dis1 Distribiitorler ve Acenteler

Uluslararasi pazarlamada ileri diizeylere ulasmis, gelismis tilkelerdeki firmalarin
tarthsel gelismeleri incelendiginde, dis pazarlara atilan ilk adimin acente ve
distribiitorler vasitasi ile oldugu goriiliir. Bagimsiz satis biirolar1 ve bagimsiz satis

sirketleri ise daha sonra kurulmustur. Nitekim distribiitérler, bugiinde gelismis iilke

2! Rarafakioglu, s.223.
22 Mahir, s.65.
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ihracatlarmin  yaygmn olarak kullandiklar1 bir dagitim kanalidir®™®.

3. Acente ve

distribiitorler arasinda dikkat edilmesi gereken 6nemli farklar vardir.

Ihracatgi, acente veya distribiitorliik sozlesmesinin kapsami ve iliskiler

konusunda ¢ok dikkatli olmal1 ve s6zlesmenin eksiksiz olmasina 6zen gostermelidir. Bir

204,

sO0zlesmede bulunmasi gereken bazi detaylar soyle siralanabilir™:

>
>

Anlasma taraflar: Firmalarin adlar1 ve adres/tel/fax vs. bilgileri.

Uriin tammmm: Thracatci, satici/aracisma makul bir gerekge sunarak imalati
kesme hakkimni elinde tutmalidir. Rakip tirlinlerin temsilciligi ancak bazi sartlar
altinda serbest birakilabilir veya tamamen iptal edilebilir. Bu nedenle rakip,
rakip olmayan {iriin kavrami agik¢a belirtilmelidir.

Kapsanan bélge: Her bolge agik¢a tanimlanmalidir. Bu tanim tek bir kasaba
simirlarindan ibaret olabilecegi gibi, herhangi bir iilkenin veya eyaletin bir
bolgesi veya sinirlar1 i¢indeki tiim alanlar da olabilir. Bunlar enlem ve
boylamlarla da tanimlanabilir.

Kapsam smirlari: Bu maddenin konulmasi, ihracat¢inin satici/alicisinin
bulundugu bolgede baska bir temsilciye mal gdondermesini veya isi tamamen
oraya yikmasini diizenlemek i¢in gerekli olmaktadir.

Anlasma siiresi: Bu madde anlagsmanin stiresini belirlemektedir.

Yerel reklam sorumlulugu: Bu, ihracat¢min yetkisi dahilinde bdlgede
yapilacak tanitimin mahiyetini ve maliyetini diizenlemektedir.

Deneme siiresi: Bir sozlesme yapilirken taraflar iyi niyetli olsalar dahi, iyi niyet
yeterli olmamaktadir. Bu amagla, bir y1l gibi bir deneme siiresinin konulmasida
yarar vardir.

Periyodik raporlar: Acente veya distribiitdriin diizenli olarak ©nceden
belirlenmis araliklarla bdlgedeki faaliyetleri hakkinda rapor vermesi,
ithracat¢inin da sevkiyatta meydana gelen bir degisim hakkinda sikca iletisime

gecmesi gerekmektedir.

293 K arafakioglu, s.223.
204 Www.Dtm.Gov. Trdtmadminuploadead5.Pdf
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Gizlilik gerekleri: Temsilci, ihracatciya ait is ile ilgili gizli sayilabilecek
bilgileri nedensiz yere diger kisilere agiklamamalidir. Ayrica temsilci ihracatci
adina yasal prosediirleri baslatmamalidir.

Sozlesmenin sona erme nedenleri: Sozlesmenin otomatik olarak veya bir
uyartyla sona ermesini gerektiren durumlarin agik agik belirtilmesinde biiytlik
yararlar vardir.

Teslim sekli: FOB, CIF, CFR, CPT, CIP gibi. Bu distribiitére ulasan malin
fiyatinin belirlenmesi anlamimna gelmektedir. Komisyoncu acente olmasi
durumunda, acentenin teslim seklini ¢ok iyi bilmesi, aliciyla bunu dikkate alarak
goriisme yapmasini saglar.

Miicbir sebep (Force majeure): Taraflardan birinin sd6zlesme ylikiimliiliiklerini
yerine getirmesini engelleyen ve taraflarin kontrolii disinda olan, taraflarin ya da
tasimacilarin, ¢alisanlarin hata veya ihmaline baglanamayan, biitiin ¢abalara
ragmen asilamayan ve Ongoriilmesi miimkiin olmayan, deprem, sel, siyasi
kargasa v.b. istisnai bir durum ya da olaylardir.

Genel hiikiimler: Anlasmada bahsi olmayan diger hiikiimlerin burada yer
almas1 uygundur.

Yasal tercih: Sozlesmenin hangi ililke kanunlarina gore uygulanacagi oldukca
onemlidir. Bunun ihracat¢1 tilke kanunlarma gore olmasi uygundur.

Bunlarin disinda uyusmazligin giderilmesine yonelik, 6demelerin gecikmesine

iligkin ilave maddelerin de s6zlesmede yer almas1 miimkiindjir.

2.10.2.3.1.Yurtdisinda Acente

Yurtdisinda acenteler, pazari taniyan bagimsiz yiiklenicidir, sirketlerin emirlerini

ve diger gorevleri yerine getirir, sirketin yurtdisinda satis elemani gorevini yapar.

Acente, sirketin mal sattig1 miisterileri ile arasmda dogrudan temas kurar. Uriin

satildiginda, malin veya hizmetin tiirtine baglh olarak komisyon alirlar. Acentenin, iyi

iletisim sistemi disinda basarili islemesi i¢in fazlasina ihtiyaci yoktur. Ancak, acentenin

pazardaki yonelimler hakkinda son derece bilgiye ihtiyaci vardir. Komisyon disinda

acentenin satistan kazandigi baska finansal cikar1 yoktur. Uriinlerin teslimati ve

O0demelerin toplanmasi sirketin sorumlulugudur. Acentelerin se¢iminde is temaslarinin

ve pazar deneyiminin esas Onemi vardir. Acente yabanci asilli satig temsilcisi ve takimin
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onemli iiyesi oldugundan acentenin kiiltiirii ile sirket kiiltliriiniin uyusmasi kritik dneme

205

sahiptir™". Acente kullanmanin bazi avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da vardir.

Acenteler Uzerinden Satis Yapmanimn Yararlar®®:

> Thracatg1 firma her bir miisteri ile dogrudan iliski igcindedir. Acentenin sundugu
hizmetler devam etmese bile miisteriler ile kurulan iligkiler devam
ettirilebilmektedir.

» Tim miisterilere tam bir satig fiyat1 sunulabilmektedir. Acenteler tarafindan
talep edilen komisyon oranlar1 sektorden sektore degisiklik gostermektedir.

» Satig maliyetleri asgari diizeydedir. Acentenin sec¢ilmesi asamasinda potansiyel
firmalarin belirlenmesi ve bu firmalar ile yapilacak miilakatlarin maliyeti, secim
dis pazar ziyaretinde yapiliyor ise konaklama ve seyahat masraflar1 gibi
maliyetler olugsmaktadir. Calisilacak acentenin belirlenmesinden sonra acenteye
irtin Ornekleri ticretsiz ya da onemli indirimler saglanarak temin edilmelidir.
Ayn1 zamanda acente tarafindan kullanilacak satis literatiirii, kartvizit ya da 6zel
yonergelerin baski masraflar1 da bulunmaktadir. Yapilan bu masraflardan sonra
acenteler kendi hesaplarina ¢alismaya baglamakta ve siparis akisi da beraberinde
baslamaktadir.

» Acenteler {iizerinden satig ¢ok kiicik diizeyde baglangig yatirimi
gerektirmektedir. Bu nedenle ihracat igine yeni giren ve biiyiimeyi hedefleyen
isletmeler tarafindan kolay bir yol olarak goriilmektedir. Ancak acenteler
iizerinden satiglarda siparis akisinin saglanmasi ve basari i¢in ihracat¢1 ve
acentenin bir takim gibi calismas1 gereklidir. Ihracat¢min satistan sorumlu
personeli tarafindan acente siklikla ziyaret edilmeli, destek ve motivasyon
saglanmalidir. Her ziyarette acentenin miisteriler ile gOrlisme ayarlamasi da
saglanmalidir.

» Acenteler ile ¢aligmak pazardaki duruma iligkin siirekli geribildirim saglanmasi

yoniinde firsatlar sunmaktadir. Geribildirime iligkin talep acente sdzlesmesinde

293 Bradley, p.325.

2% Ayse Oya Benli, “ihracatta Dagitim Kanallarmin Se¢imi ve Kurulmasi”, T.C. Basbakanhk Dis
Ticaret Miistesarh@ Ihracatt Gelistirme FEtiid Merkezi, Ankara, Kasim 2006, s.16.
Www.Dkib.Org.Tr/Dosya/Pratik_Dagitim.Pdf

&9



yer almalidir. Acentenin belirli araliklarla diizenli olarak pazardaki gelismeleri
(olmas1 yakin mevzuat degisiklikleri, talep, moda egilimlerindeki degisimler ve
yeni lrtinlere iligkin bilgiler v.b.) ihracat¢iya bildirmesi gereklidir. Acente
pazardaki rekabetci faaliyetler ve stratejiler ile ilk olarak karsi karsiya gelecek
taraf olarak miisteriye Pazar bilgisini siirekli olarak yansitma goérevini

istlenmelidir.
Acenteler Uzerinden Satis Yapmanin Sakincalari™’:

» Birim siparis biiyiikliigii kiigiiktiir.

» Cok sayidaki miisteri i¢in kredi kontrol yonetimi gereklidir.

» Cok sayidaki konsinye satig icin katlanilmasi gereken paketleme ve teslimat
maliyetleri bulunmaktadir.

> Thracatgmin acente tarafindan {iriiniin satis1 i¢in gdsterilen gaba iizerinde hicbir

kontroli bulunmamaktadir.

2.10.2.3.2.Yurtdisinda Distribiitorler
Distribiitor, Uriinleri satin alan ve ithal eden, depolayan ve {igiincii kisilere

satarak kar eden iiretici sirketlerin miisterisidir. Uzak pazarlarda miisteri hizmetlerini
saglayamayan sirketler i¢in ihracat dogru se¢im olmayabilir, bu gibi durumlarda sirket
taninmig distribiitorleri secmek zorunda kalabilir. Distribiitor depolara, satis ve dagitim
agmna sahiptir ve gerekirse teknik yardim saglamak i¢in satis sonrasi hizmetlerini
verebilmektedir. Cogu anlamda distribiitor tayin etmek daha giiglii ve yapilmasi daha
kolay bir diizenlemedir. Miisterileri bulma ve 6demeleri toplama sorunu distribiitore
aittir. Sirket {riinlerinin pazarda ¢ok sayida goreceli kiiclik miisteri bulunuyorsa
distribiitor tayin etmek en etkili adim olabilir. Satislarin ve hizmetlerin sadece
deneyimli sirket personeli tarafindan gerceklestirilebilen daha yogun endiistriyel
pazarlarda distribiitor tayin etmek daha az uygun olabilir. Distribiitorler genellikle hizli
tilketim mallari, insaat materyalleri gibi standartlastirilmis endiistriyel mallar, ucuz
techizat ile calismaktadirlar. Distribiitorler pazarda giiclii yap1 olusturmaktadirlar, tiriin

stoklarm1 miisterilere hazir bulundurmaktadirlar, {iriin lizerinde tim haklara sahip

207 Benl, s.16.
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olduklarindan ihracat¢1t sirketin Odemeleri toplama gerekliligi bulunmamaktadir.
Distribiitorler techizat ve satis personeli bulundurma maliyetlerine katlandiklarindan
belirli alanlarda 6zel distribiitorliik haklarmni istemektedirler. Ancak, bu ABD yerel

kanunlarina ve AB rekabet kanununa aykir1 diismektedir™®.

Britanyali ihracatc¢ilar cogunlukla gidecekleri iilkede konumlanan bagimsiz
aracilar1 yani, distribiitorleri kullanmaktadirlar. Bunun sagladigi yararlar arasinda
thracatcilarin ~ distribiitorlerin - pazar hakimiyetinden, pazar bilgisinden miisteri
baglantilari,, satis becerilerinden ve goreceli diisiikk fiyatta ve riskte miisteri
hizmetlerinden istifade etmeleri vardir. Kiigiik sirketler ve finansal kaynaklar1 ve ihracat

uzmanlar1 yetersiz olan ihracatcilar yurtdis distribiitorlerden en ¢ok yararlan1r1ar209.

Distribiitorler Uzerinden Satis Yapmanm Yararlar®'’:

» Biiylik miktarda siparisler alinmaktadir.

» Konteynir biiyiikliigiinde teslimatta bulunulmasi sayesinde paketleme, nakliye
ve sigorta masraflarindan tasarruf edilebilmektedir.

» Cok sayida alict yerine birkag alict ile galisilmasi sayesinde ticarete konu olan
mallarm bedellerinin tahsilinde daha az sorun yaganmaktadir.

» Yerlesik distribiitorler genellikle nakit Odemelerde saglanan indirim
avantajlarindan yararlanmak iizere satin almis olduklar1 inallarin bedellerini
hemen 6demeye hazirdir.

» Satig Oncesi ya da sonrast hizmet gereken satislarda, distribiitorler bu hizmeti
saglamak durumundadir. Ayrica yedek parca stoku bulundurma imkanlarina da

sahiptirler.

2% Bradley, p.325-326.

29 David Shipley, David Cook & Eileen Barnett, “Recruitment, Motivation, Training And Evalution Of
Overseas Distirbutors”, European Journal Of Marketing, 23,2, 2000, p.79. ScienceDirect. Erigim: Mart,
2010.

> Benli, s.15
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Distribiitorler Uzerinden Satis Yapmanin Sakincalarr®'':

» Ticarete konu olan mallarin bedellerinin tahsilatinda sorunlar yasanmasi halinde
distribiitorler tarafindan yiiriitiilen ticaretin hacminin biiylikliigli nedeni ile
alacak miktar1 da biiyiik olmaktadir.

» Distribiitorlerin biiylik miktarlarda alimlar yapmasi, {riinlerin fiyatlarinda
yiiksek diizeyde indirim talep etmelerine neden olmaktadir. Distribiitorler
riskleri, yatrimlarmi ve girdi maliyetleri tazmin etmek i¢in satiglarindan
miimkiin olan en yiiksek getiriyi beklemektedir. Ustlendikleri masraflar
denizasir1 ticaret nedeni ile daha da artmaktadir. Mallar1 glimriiklerden ¢ekmek,
paketlerini agmak ve depolamak ve miisterilerine satis i¢in yeniden paketleyip

markalamak gibi islevleri yerine getirmektedirler.

2.10.2.4.Gezici Satiscilar

Ihracat¢1 isletmeler kendi isletmelerinde iicret karsihgi calisan satis
temsilcilerini, yabanci iilkelerdeki gereksinimleri saptamak, siparis almak ve ihracati
gergeklestirmek amaciyla gorevlendirebilirler. Aktif bir pazarlama ¢abasinin sonucu

olan gezici satis temsilcilerinin temelde {i¢ gorevi vardir. Bunlar;

» Satiga konu triinlerle ilgili miisterinin bilgilendirilerek, siparislerin alinmasi ve
thracatin gerceklestirilmesi,

> Uretici isletmenin uluslararasi pazarlarda tamtilmasi iiriine iliskin marka
imajinin yaratilmasi,

» Uluslararasi pazarlarla ilgili bilgileri toplama ve bu bilgileri iiretici isletmeye

aktarma.

Ozellikle, ikinci gorevin yeni girilmeye calisilan pazarlar agisindan biiyiik 6nemi
vardir. "Misyoner satig¢1" adi da verilen bu satiggilar dis iilkelerdeki distribiitor ve
acentelerle birlikte calisir ve onlara yardimci olurlar, bunlarin kuramadiktan iliskileri
kurarak satiglarin daha kisa bir siirede yayginlagsmasini saglarlar. Gezici satisgilar yolu

ile dolaysiz ihracatin maliyeti, satis elemanlarina yurt disinda kaldiklari siirece

211 Benl, s.15.
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Odenecek yolluk ve benzeri giderler nedeni ile ¢ok yiiksek olabilir. Bununla birlikte,
maliyeti kullanilan satis¢1 sayisia bagli oldugu gibi, riski de azdir. Ancak gezici satisci
kullanildiginda, ihracat¢i firmanm basari sansinin genellikle satigginin kigisel gayretine

bagli kalacagi da unutulmamalidir*'?,

2.10.2.5.Yabanci Ulkelerdeki Ithalatcilar ve Toptancilar

Stiphesiz ihracat¢1 bir firma satislarint dogrudan dogruya yabanci iilkelerdeki bir
ithalatgiya veya toptanciya da yapabilir. Bu durumda o noktaya kadar ihracat dolaysiz
bir bigimde yapilmis olacaktir. Ancak bundan sonra dagitim kanalinin kontrolii ihracat¢i
firma i¢cin ¢ok giictiir. Bununla birlikte, zaman i¢inde ithalat¢ilar ve toptancilarla
iligkiler gelistirerek, dis Pazar hakkinda faydali bilgiler saglanabilir. Bu kuruluglarla

distribiitdrlerde oldugu gibi ortak yatirimlar gergeklestirilebilir*”.

Toptancilik: Uriinlerin ve hizmetlerin yeniden satacaklara ve ticari amagla yeni
bir mal veya hizmet ireticilerine satimasi ile ilgili tiim faaliyetleri igermektedir.
Imalatgilar ve giftciler toptanci degildirler ¢iinkii onlar iireticidirler. Toptancilar
perakendecilerden bir yonde farklilik gostermektedir. Birincisi, toptancilar promosyona,
atmosfere ve kurulus yerine pek 6nem vermezler, ¢linkii onlar, nihai miisterilerle degil
is miisterileri ile is yaparlar. Ikincisi, toptan mamuller, perakende mamullerden daha
kapsamli olup, toptancilarin faaliyet gosterdikleri sahalar perakendecilerinkinden daha
biiyiiktiir. Ugiinciisii, toptancilar hukuki diizenlemeler ve vergiler konusunda devlet ile

perakendecilere gore daha farkli iliski i¢indedirler®'.

Toptanciik zaman i¢inde gelisme saglamis bir kurumdur. Teknolojik

gelismelerde toptanciliga katki saglamistir. Toptanciligin gelismesinin baslica nedenleri

sunlardir”:

212 Karafakioglu, 5.226.

213 Karafakioglu, 5.226.

2% Philip Kotler And Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12.th Edition, Upper Saddle River:
Prentice Hall, 2006, p.320.

215 7.C. Milli Egitim Bakanligi Megep (Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi),
Pazarlama ve Perakende Toptanciligin Ozellikleri ve Tiirleri, Ankara, 2008, s.5.
Http://Cygm.Meb.Gov.Tr/Modulerprogramlar/Kursprogramlari/Pazarlama/Moduller/Toptancilik.Pdf
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YV V V V

Uretim ve imalat yerlerinin tiiketicilerden uzak bdlgelerde olmasi,
Uretimin fazla miktarlarda yapilmasi,
Ureticiyi ve imalat¢iy1 depolama, nakliye gibi faaliyetlerden kurtarmis olmas,

Perakendecinin fazla stok bulundurmak istememesi.

Toptancilarin perakendecilere ve iireticilere sagladiklar: ¢esitli hizmetler vardir.
216,

Toptancilarin perakendecilere sagladiklar1 hizmetler™ :

>

A\

Miisterilerin  gereksinmelerine cevap verecek sekilde islerini planlarlar,
danigsmanhik yaparlar, satis elemanlarmi egitirler, magaza vitrinlenmesine,
muhasebe ve stok kontroliine yardime1 olurlar.

Ticari kredi agacak, konsinye satis yaparak miisterilerini finanse ederler.
Imalatgidan biiyiik miktarda aldiklar igin perakendeciye indirim yaparlar.
Perakendecilere yakin yerde stok tutarak, (depo), zaman ve yerden tasarruf
saglarlar.

Cabuk tasima, teslim hizmeti yaparlar.

Cesitli imalat¢ilardan aldiklar1 mal ¢esitlerinin koleksiyonunu yaparlar.
Miisterilerine, rakiplerin faaliyetleri, yeni lriinler, fiyatlar vb hakkinda bilgi

iletirler.

217,

Toptancilarin iireticilere sagladiklar: hizmetler™ ":

>

Y V V V

Ureticinin satis politikasm1 yansitabilirler. Imalat¢ilardan daha ¢ok kisi/kurulus
tanirlar ve kendilerine genellikle uzaktaki imalat¢ilardan daha ¢ok giivenilir.
Ureticiden biiyiik miktarda mal alarak onlar1 daha cok iiretime tesvik ederler.
Ureticilerin dogrudan satis yapmalarindan dogacak asir1 ugraslar: azaltirlar.
Tiiketici ve perakendecilerden imalat¢iya “geri-bildirim” (bilgi) saglarlar.
Ureticilerin satis/pazarlama giderlerini azaltirlar, diisiik bir maliyetle ve gii¢lii
bir satis kadrosuyla ¢ok sayida perakendeciye ulasabilirler.

Ureticilerin stok yiikiinii ve riskini azaltirlar.

218 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgﬁl, Modern Pazarlama ilkeleri: Uygulamah Yénetimsel
Yaklasim, 3.Basim, [zmir: Dokuz Eyliil Universitesi Yaymevi, 2008, s.477.
217 Tek ve Ozgiil, 5.477.
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Uluslararas1 pazarlardaki toptancilarin vermis olduklar1 hizmetler ve bu
hizmetlerin kalitesi her zaman ayni seviyelerde olmamakta ve bu durum karsisinda
ihracat performanslar1 beklenen hedeflerin altinda kalabilmektedir. Thracat¢i firmalar,
hedeflenen ihracat performanslarma ulasilamamasi ve pazarla dogrudan iliski
kurulamamas1 durumlarda, ihracatta kontrol problemleri ortaya c¢ikabilecegi i¢in

uluslararasi pazarlardaki toptancilari atlayarak perakendecilere yonelebilmektedirler®'®.

2.10.2.6.D1s Pazarlardaki Perakendeciler ve Uluslararas: Perakendecilik

Ozellikle son on bes-yirmi yil icerisinde bir¢ok bat1 iilkesinde bazi perakendeci
kuruluslari giderek gelistigi ve giiclendigi goriilmektedir. Stipermarket ve departmanli
magazalarin tipik Orneklerini olusturdugu bu kuruluslarda, binlerce c¢esit mal

satilmaktadir®'’.

Perakendecilik: iiriin ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya tekrar
satmama, sadece kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla,
dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar’*.

Klasik veya modern, kii¢iik veya biiyiik tiim perakendeciler i¢in 6nemli oldugu
dogru f{iriinii, dogru miktarda, dogru fiyattan, dogru zamanda ve dogru yerde
bulundurmaktir. Perakendeciligin bu bes temel kuralin1 uygulamayan hi¢ kimse, ister
bir sokak saticisi, ister bir hipermarket olsun perakendecilikte basarili olamaz. Dogru
yer kavrami iriinlerin magaza veya tezgahtaki konumunu da igerir. Perakendeci i¢in
dogru yer, tiiketici i¢inde dogru yerdir. Perakendeci tezgahini, diikkkdnmi dogru yerde
acarsa miisterisi daha az zaman ve emek harcayarak satin alma olanagina kavusur™'.

Yabanci perakendecinin kullanilmasi i¢in s6z konusu {iriiniin endistriyel
olmaktansa tiiketim iiriinii olmas1 onemlidir. Ureticinin perakendeciler ile temasa
gecerek triinlerini teklif edebilecegi birkag yol vardir: kisisel ziyaretlerden iiriin
kataloglarinin gonderilmesine kadar. Kisisel ziyaretler, seyahat maliyetlerinden ve satis

personeline 6ddenen komisyonlardan dolay1 pahalidir, ancak daha etkindir ve potansiyel

¥ Cengiz ve Digerleri, s.42.

219 K arafakioglu, 5.227.

20 Omer Baybars Tek ve Fatma Demirci Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi, 3.Basim, izmir: Dokuz
Eyliil Universitesi Yaynlar1, 2008, s.4.

221 Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, s.285.
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dagiticinin gozetlenmesini saglamaktadir. Otomobiller gibi pahali veya biiylik capli
irlinler i¢in treticinin distribiitorleri atlayarak dogrudan perakendeciler ile temasa
gecmesi faydali olabilir. Gergekten de biiyiik perakendecilerin cogu dogrudan iireticiler
ile calismay1 tercih etmektedirler. Ornegin, Avrupa’da zincir gida perakendecileri daha
biiyiik ve daha giiclii hale gelince fiyat ayricaligini elde etmek amaci ile dogrudan

yabanci tireticiler ile ¢alismayi tercih etmektedirler’?.

Uluslararas1 pazarlarda perakendeciler, ihracat¢i firmalarimn mallarm hedef
pazarda bulunan en son tiiketicilere satan ihracat aracilaridir. Global rekabetin giderek
yiikseldigi gliniimiiz Pazar kosullarinda, ayni kalitedeki mallar1 benzer satis
modelleriyle sunan perakende magaza zincirleri uluslararas: pazarlarda giderek daha
fazla agirlik kazanmaktadir. Bu stirecte, uluslararasi perakendecilik alaninda s6zlesmeli
dikey biitiinlesmis sistemler olarak ortaya ¢ikan franchising sistemleri, ayni standartlar
altinda hareket eden perakende magazalar zincirlerinin diinya Olceginde hizla
yayginlagsmasinda itici gii¢ olmustur. Uluslararas1 pazarlara giriste biiylik hacimli
perakende magazalariin sayilarmin artmasi, ihracatci firmalar i¢in dogrudan dogruya
cok cesitli sayidaki mallarin1 satabilecekleri bir alict kitlesine sahip olmalarini
saglamaktadir.  Ihracatgi firmalarm uluslararasi pazarlarda bdylesine biiyiik bir
potansiyeli degerlendirebilmeleri icin, oldukca standartlagsmis ve hizmet kalitelerini
yiikseltmis olan perakende magaza zincirlerinin bekledikleri kalitedeki mal ve
hizmetleri sunabilmeleri gerekmektedir. Uluslararast perakendecilik sisteminin
gliniimiizde yasadig1 onemli gelismelerden bir digeri de, biiyiikk perakende magaza
zincirlerinin gerekli hacimlere ulasilmasi halinde geriye dogru dikey biitiinlesmeye
giderek, sattiklar1 bazi mallar1 ihracata yonelmis imalat¢1 firmalara ilrettirmeleri ve
onlardan temin etme yoluna gidebilmeleridir**.

Perakende kuruluslar1 genellikle miimkiin olan en diisiik fiyat ile en yiiksek satig
hacmini saglamay1 hedeflemektedir. Dolayisi ile satin alma kararlarimi diisiik fiyat
unsuru etkilemektedir. Diger yandan perakendeci kuruluslarin kendilerine 6zgii ve i¢
pazar1 genisletmeyi hedefleyen fiyat, liriin ve tutundurma politikalar1 bulunmaktadir.

Ihracatg1 firmalarin perakendecilere satis yaparken bunlar1 géz oniinde bulundurmalari

222 Onkvisit & Shaw, p.505.
3 Cengiz Ve Digerleri, s.42-43.
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ve kendi fiyat, liriin ve tutundurma politikalarmi da bu dogrultuda ayarlamalari

gerekmektedir®*.

2.10.2.7.Yabanci Ulke Hiikiimetlerine Bagl Kuruluslar

Yabanci iilkelerdeki devlet kuruluslarina yapilan yurtdisi satiglarin genellikle
uluslararasi ihalelere katilmak yoluyla yapildig1 goriilmektedir. Ornegin, Dogu blogu ve
Arap iilkelerinde yapilan satislarda ihalelere katilmak gogu zaman tek segenektir™.
Nitekim bu iilkelerde ihracat, ancak 6zel olarak gorevlendirilmis ve kendilerine yetki
verilmis ithalat¢1 devlet kuruluslarina yapilabilir. Bu kuruluslarin satin alma anlayislar
ve yontemleri ise, herhangi bir yabanci miisteriye gore cok farkli oldugundan, 6zel
durumlarinin gerektirdigi sekilde hareket etmek zorunlu olacaktir. Nitekim bu ihtiyagtan
hareketle bazi firmalarin bu kuruluslara satiglarini, 6zel olarak yetistirilmis satiscilarla
yaptiklar1 goriilmektedir. A¢ilan ihalelerde satin alinan mal miktar1 genellikle biiytlik
oldugundan kiigiik firmalarm bunlara katilma imkanlar1 hayli sinirlidir. Bu nedenle bu
tiir satiglarda kooperatiflerin, birliklerin veya birlesik ihracat yonetimi firmalarinin
basar1 sansi tekil firmalara gore daha fazla olacaktir. Ote yandan, uluslararasi ihalelere
katilirken yatirilmasi gereken teminatlarin miktar: hayli yiiksektir. Bu nedenle, ithracat¢1
firman {ilkesinde hiikiimetin gerekli destegi ve esnekligi gostermesi, gii¢lii dis rekabet

karsisinda firmanmn basarili olmast i¢in sarttir?’.

2.10.2.8.Elektronik Ticaret Araciligi ile Dogrudan Ihracat

Giliniimiizde internet destekli araglarin yogun bir sekilde kullanimi sonucunda
firmalar i¢ ve dis pazarlardaki faaliyetlerinde hizla elektronik ticarete yonelmeye
baslamiglardir. Zaman ve uzaklik sinirlarint ortadan kaldiran internetin giinliik
ekonomik faaliyetler igerisinde daha kullanabilir ve giivenilir olmasiyla artan karlilik

potansiyeli elektronik ticareti gagmuzin konusu haline getirmektedir®’.

224 Benli, s.18.

2 Kirtis, s.126.

226 K arafakioglu, 5.226-227.
27 Cengiz ve Digerleri, s.43.
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Geleneksel perakende dagitim kanallar1 yaninda, sirketler giiniimiizde internet
gibi bilgi teknolojilerinden yararlanarak {riinlerini dogrudan online olarak
dagitabilmekteler. Geleneksel ve online dagitim karmasi sirketlerin dagitim kanallarina
yeni boyut kazandirmistir. Bu rekabetin ana konusu geleneksel ve online dagitim
kanallar1 arasindaki fiyatlandirma rekabetidir. Dell Computer’in basaris1 aracilari aradan
¢ikarmanim miimkiin oldugunu gostermektedir. Ancak, diger yandan geleneksel kanallar
irtine art1 de8er katabiliyorsa, dagitim kanallar1 olarak yerlerini koruyacaktirlar.
Ornegin, otomobil iireticileri ile perakende saticilar1 arasindaki stratejik ortaklik araba
sahiplerine kaliteli hizmet saglamaktadir, dolayisiyla, zincirdeki tiim iiyeler icin art1
deger yaratmaktadir. Bilesim teknolojilerinde saticilar kanal ortaklari ile iliskilerini
geleneksel kanallar1 atlayarak giiclendirmeye ¢alisiyorlar. Cogu zaman online dagitim
ile geleneksel dagitim kanallar1 arasinda karma olusturulmasi en 1yi se¢enektir, boylece
miisteriler iiriinlere her iki yoldan da ulasabilirler. Bir taraftan, iiretici geleneksel
dagitim kanallar1 ile rekabet edebilmek i¢in fiyatlandirma dahil rekabetci online kanalini
olusturmak zorundadir. Diger taraftan, geleneksel dagitim kanallar1 hayatta kalabilmek
icin art1 deger yaratan hizmetler gibi yeni stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Kitap
veya CD gibi homojen iiriinler i¢in internet kanallarinin sundugu fiyat %9 ile %16 daha
ucuz. Bazi sirketler iki dagitim kanallinda da fiyatlar1 ayn1 diizeyde tutmaktadir.
Ornegin, Zurich sigorta sirketi faaliyetlerini hem internet iizerinden hem de acenteler
arkali yiirtitmektedir. Her iki kanal i¢cin de polige fiyatlar1 ayni tutulmaktadir. Bunun
karsiliginda, iireticiler geleneksel dagitim kanallarindan da kazang elde etmek igin
onlara internet’te sunulan fiyattan daha diisiik toptan fiyatin1 uygulayabilir. Online
dagitimin iiretim dagitim sistemine girisi rekabetci fiyatlar1 ve 6demeleri meydana

getirmekle kalmamakta, uygun maliyetli perakende hizmetlerini de tesvik etmektedir®®.

E-ticaret pazarlamacilara fiyatlarin diisiiriilmesi, yeni pazar kesimlerine erisim,
bilgilerin kiiresel capta yayilmasi gibi yeni olanaklar sunar. Sirketlerin e-ticarete
baslamalar1 ile karsilasacaklar1 en biiylik zorluluk dagitim kanallar1 arasidaki

catigmadir. Arastirmalara gore sirketlerin %66°s1 dagitim kanallar1 arasindaki ¢atismay1

*** Dong-Qing Yao & John J. Liu, “Competitive Pricing Of Mixed Retil And E-Tail Distribition
Channels”, The International Journal Of Management Science, 2005, 33, p.235-236. ScienceDirect.
Erisim: Mart, 2010.
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online satis stratejilerinde karsilagtiklart en bliylik zorluluk olarak nitelemislerdir.
Sirketler kanali yeniden kurmaya ve daha basit hale getirmeye caligmaktadirlar, bu
siire¢ ise var olan kanal tliyeleri ile catismaya gotiiriir. Geleneksel dagitim kanallar1 e-
ticareti bir tehdit olarak gormektedirler. Sirketlerin, dagitim sistemleri igerisinde
kanallar aras1 ¢atismay1 nasil yonetecekleri, is basarilar1 {izerinde 6nemlidir. Dagitim
kanallarinin satisa dahil edilmesi sirketler arasi giiven ve isbirligini insa eder ve
istenmeyen kanal catigmalarimi engeller. Kanallar arasi ¢atigmalari engellemek i¢in

stratejiler zetle asagida verilmistir®’:

1. Sirketler kendi sitelerinde iirlin fiyatlarmi dagitim kanali ortaklarmin satis
fiyatlarindan diisiik gostermemelidirler;

2. Sirketler kendi siteleri iizerinden gergeklestirilen satiglarin teslimatmi dagitim
kanal ortaklar1 aracilig1 ile gerceklestirebilirler;

3. Sirketler, kendi siteleri lizerinden satis yapmak yerine sadece iirlin hakkinda
bilgi verebilirler;

4. Sirketler, dagitim ortaklarinin reklammi kendi sitelerinde yapabilirler ve
ortaklar1 bunun i¢in tesvik edebilirler;

5. Sirketler kendi sitelerinde sadece kendi Uiriinlerinin reklamini yapmalidirlar;

6. Sirketler, kendi sitelerinde sunduklar1 iirtinleri 6zel marka adi altinda

pazarlamalidirlar.

Tim sirketler gibi internet lizerinden is yapan sirketler de {iriin tekliflerini dizayn
etmeleri gerekiyor. Bu islem, iirlin ¢esidini ve teslim hizmetini de igcermektedir. Daha az
yatirim yaparak internet dagitim kanallar1 geleneksel magazalardan daha fazla {iriin
cesidi  sunabilmektedirler. Miisteriler sipariglerini belirli noktalardan kendileri
alabilecekleri gibi evlerine teslimat da yapilabilir. Teslimat sirasinda miisterilerin sahsen
bulunma gerekliliginin olup olmadig1 dnemli faktordiir. Miisterilerin teslimat sirasinda
bulunmalarma ihtiya¢c yok ise teslimat daha esnek olabilmektedir, ancak bu posta
kutusunda birakilabilecek iiriinler igin gegerlidir. Ornegin Amerikali sebze ve meyve

dagiticis1 Streamline miisterilerin evde olmadig1 zamanlarda kullanmak {izere iiriinleri

2.29 Kevin L. Webb, “Managing Channels Of Distribution In The Age Of Electronic Commerce”,
Industrial Marketing Management, 2002, 31, p.96-99. ScinceDirect. Erigim,: Mart, 2010.
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icin 0zel sogutucu kutularina yaptig1 yatirimlari yiiziinden batmistir. Teslimat sirasinda
miisterilerin bulunmasini gerektiren zamanlarda, sirket ile miisterinin teslimat aralig
iizerinde anlagmalar1 gerekmektedir. Bu araligin uzunlugu ve giin i¢indeki zamanlamas1
iki taraf icin de Onemlidir. Bu faktorlerin hepsi dagitim maliyetini dogrudan
etkilemektedir. Maliyet ve hizmet kalitesi arasinda dengeyi tutturabilmek ¢ok

onemlidir®°.

Internet kanallarmin dagitim fonksiyonlarim yerine getirmekte karsilastiklar: en
biiyiik engel maddi mallarin fiziki teslimati oldugundan dolay: internet ilizerinden
gerceklestirilen satiglarin  teslimati ig¢in  sirketler kanal ortaklarina gereksinim
duyacaklardir. Ornegin, Hewlett-Packard yeni satis modellerinde dagitim kanallarma
nakliyat sirketlerini dahil etmektedir. Ayni1 sekilde, Almanya’nin en biiyiik online kitap
saticilarindan Libri, internet {lizerinden gelen siparigleri en yakin kitap magazasmna
yonlendirmektedir. Miisteriler siparis ettikleri kitabi magazadan alabilecekleri gibi,

kendilerine postalanmasimi da isteyebilirler™'.

Elektronik ticaret sirasinda yasanan diger onemli bir olay — iirlinlerin iadesidir.
Miisterilerin iirtinli 6nceden deneme ve hissetme sansinin olmamasi iade oraninin
yiiksek olmasima neden oluyor. Ornegin, internet iizerinden elbise satis magazalarinda
iade oran1 %45 bulmaktadir. Iadeler ile bas etmenin maliyeti online kanalin ekonomik
dayanagmi yok edebilir. Uriinlerin iade oranini azaltabilmek i¢in sirketler elektronik
irlinler i¢cin kurulum destegi gibi ek hizmetleri sunmaktadirlar. Geleneksel dagitim
kanallarinda da oldugu gibi i1yi taninmis marka adi alicilarda giiven yaratmaktadir.
Geleneksel dagitim kanal yapisinin mevcut olmasi elektronik kanalin teslimat islemini
kolaylastirabilir. Eve teslimat yerine miisteriler siparislerini magazadan alabilirler.
Internetten alman iiriinlerin iadelerinin geleneksel magazalara yapilabilmesi sadece

maliyetleri azaltmakla kalmayip, miisteri memnuniyetini de artirmaktadir®>.

20 Niels A.H. Agatz, Moritz Fleischmann, Jo A.E.E. Van Nunen, “E-Fulfillment And Multi-Channel
Distribution — A Review,” Euporean Journal Of Operational Research, 2008, 187, p.342. ScienceDirect.
Erisim: Mart, 2010.

2! Webb, p.99.

232 Agatz, Fleischmann, Nunen, p.343.
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Son yillarda internet’in yeni dagitim kanali olarak ortaya cikmasi ile seyahat
acentelerinin iistlendigi aracilik fonksiyonu da giderek degismektedir. Yiiksek rekabet
diizeyine sahip pazarda turizm sirketlerinin {iriinlerini hedef kitlesine ve yerel pazarlara
ulastirmak icin etkin dagitim stratejisine ihtiyaglar1 vardir. Boyle bir pazarda etkin
dagitim sistemini gelistirmek i¢in bireysel kanallarin performansindan dagitim
karmasinin tiimiine kadar farkli faktorlerin degerlendirmesi gerekiyor. Profesyonel
seyahat acenteler i¢cin pazarlama kanallar1 daha fazla ¢esitlendirilmis, daha yiiksek riske
sahip ve onemli dlgiide farkli verimlilik gdstermektedir. Ornegin, dagitim kanallarmin
artmasi seyahat acentelerin envanterlerini kontrol etmesini zorlastirir ve farkli dagitim
kanallarnin etkinligini G6l¢meyi zora sokar, bu ylizden basarili sirketler hedef

pazarlarina ulagmak i¢in tiim potansiyel dagitim kanallarindan yararlanmalldlrlar233.

Internet ihracatcilara firmay: ve iiriinlerini tanitma olanag: sagladigi gibi, dis
pazarlar ve potansiyel miisteriler hakkinda, bilgi toplama olanagi da saglamaktadir.
Internet kullanimmin yaygmlasmasi ihracat ve ithalatla ilgili belgelerin elektronik
ortamda saglanmasi ve bagvurularm yine bu yoldan yapilmas: kolayligini da

saglayacaktir™*,

2.10.3.Yurt Disinda Uretim

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan firmalarin bir boliimii, kendi
iilkelerinde bir mali iiretip bu iiretimi ithra¢ etmek yerine, dogrudan dogruya hedef
aldiklar1 dis pazarda iiretimi tercih etmektedirler. Firmalar1 dis pazarda iiretim yapmaya
yonelten veya zorlayan nedenler cok cesitli olmakla birlikte bunlarin en 6nemlileri
tasima maliyetlerinin yiiksekligi, ithalde alinan ytiksek vergiler, ithalat kotalar1 ve dis
pazarlardaki hiikiimetlerin yerel liretimi tesvik etmek i¢in uyguladiklar: diger ekonomik

politika ve Onlemlerdir. Dis pazarda iiretim ayrica bu yolu segen firmalara, eger varsa

3 Teo Huang, Kaung-Hwa Chen, Ying-Wei Wu, “What Kind Of Marketing Distribution Mix Can
Maximize Revenues: The Wholesaler Travel Agencies’ Perspective”, Tourizm Management, 2009, 30,
p.733. Emerald. Erisim: Mart, 2010.

3% Karafakioglu, .229.
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dis pazardaki diisiik iscilik licretlerinden yararlanmak, girilen pazara miimkiin oldugu

kadar genisligine ve derinligine sokulmak imkanini da saglamaktadir®’.

2.10.3.1.Montaj

D1s pazarda iiretim montaj seklinde yapildiginda, nihai mamul yurtdiginda ana
firmadan gonderilen parcalarin bir araya getirilmesiyle yapilir. Montaj yolu ile liretimin
uygulanma nedenleri ise; pargalarin tasima giderlerin mamuliin tasima giderlerinden
diisiik olmasidir. Ikinci neden; uygulanan giimriiklerdir. Mamul bu sekilde ihracata
konu oldugunda maliyet tasarrufu gergeklesebilir. Tagima masraflar1 degisik yabanci
hiikiimetlerin biirokratik harcamalardan daha diisiiktiir ve bazi mamullerin glimriik
masraflart mamulii tamamlamak i¢in gerekli parcalarin getirilmesinden yiiksektir.
Bunun yaninda, bulunan yerde iiretim yapilmasinda bir maliyet tasarrufu imkani vardir.
Ozellikle maliyetler, otomasyon ve dlcek ekonomisi yoluyla diisiiriiliir. Diger yandan,
montaj yoluyla liretimde, yogun iscilik ve daha az dalgalanma olmasindan dolay:
maliyet indirimine imkan taninir. Ayrica, yurt disinda montaj iiretim, sube iiretimle
faaliyet icin gerekli sermaye yatrimindan daha azmmi gerektirir. Yurt disinda montaj

uygun sartlar ve durumlar altinda faydali bir Pazar elemani haline doniisebilir*°.

2.10.3.2.86zlesmeli Uretim

Sozlesmeli tliretim bir yOniiyle iiretimin ulusal smirlarin digma tasinmasi
ozelligine sahipken, diger yoniiyle de anlagsma kosullar1 altinda belirli bir malin
iiretimini yabanci bir igsletmenin gergeklestirmesini icermektedir. Daha ¢ok fason imalat
yapan isletmelerin, bu tiir anlagmalarla uluslararasi ticari faaliyetlerini stirdiikleri
bilinmektedir. Bu noktada sozlesmeli iiretim; bir isletme ile ilgili mallarin, yabanci bir
iilkede baska bir sirkete sozlesme kosullar1 altinda imal ettirilmesidir. Imalat yapan
isletmeye 6demeler genellikle tiretim hacmi {izerinden yapilir. Bu tiir tiretimlerde kalite

ve diger 6zellikler ¢ok onemlidir. Uretimin yabanci iilkede bir firmaya yaptirilmasina

33 Karafakioglu, .229.
36 Akat, s.156.
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ragmen, tiretilen mallarin pazarlanmasmi kendi adina iiretim yaptwran ana firma

gerg:eklestirilr23 7.

So6zlesmeli liretim (contract manufacturing) lisans ile iiretim ve dogrudan yatirim
arasinda bir orta yoldur. Uluslararas: pazarlara girmek isteyen sirket yabanci pazardaki
bir lireticiye iirlinlerinin iiretimini sozlesme ile yaptirir. S6zlesmeli iiretim yontemi, bir
tiir dis kaynak kullanimi (outsourcing) yontemidir. Uriinler, iiretimin yapildig: iilke
pazarmnda veya baska bir uluslararas1 pazarda yine ana sirket tarafindan pazarlanir ve
dagitilir. Sozlesme, genellikle yurtdisindaki {ireticiye teknoloji transferi ve teknik
yardimu da igerir. Ornegin 1996 yilinda Tayvan“da Acer sirketi {iriinlerinin biiyiik bir
kismmi Apple gibi diger bilgisayar {ireticileri i¢in tiretmistir ve bu iirlinler alicilarin
markalar1 ile satilmistir. Benzer sekilde, IBM, Hewlett-Packard, ve Digital Equipment
da aslinda SCI Systems, Solectron ve Merix gibi sozlesmeli iireticiler tarafindan
{iretilmektedir**®.

Sozlesmeli iiretimin bazi avantajlar1 ve dezavantajlari asagida verilmistir®’.

Sozlesmeli liretimin avantajlari:

» Sozlesmeli tiretim, sinirli bir yerel yatirim gerektirmektedir. Firma ilk
kurulus yatirimi1 maliyetlerden tasarruf saglar.

» Uretim maliyetleri yaninda tasima, depolama ve stoklama gibi lojistik
faaliyetlerinde de maliyet avantaj saglayabilecektir.

» Yerel olarak iiretilmis imaji, satiglarda destekleyici bir etkiye sahip
olabilir.

» Milliyetgilik akimlarindan etkilenme olasilig1 duistiktiir.

» Tarife dis1 ve diger engellerden ka¢imilmis olabilir.

> Uretim faaliyetlerinden siyrilmak, uluslararas1 pazara agilarak firmanimn
ozellikle pazarlamada (iiriin tasarimi, satig,dagitim,, satis sonrasi hizmete
vb.) uzmanlagmasini saglayacaktir.

» Uretimi yaptiran uluslararasi firma igin bir esneklik séz konusudur. Séyle

ki, firma anlagsmanin siliresine bagli olarak, yerel {ireticinin

27 Ecer ve Canitez, s.79.
¥ Mahir, 5.93.
39 Cengiz ve Digerleri, s.87-89.
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>

faaliyetlerinden memnun kalmazsa, baska bir iiretici ile sézlesme
imzalayabilir.

Ar-Ge, pazarlama, satis ve CRM faaliyetlerinde kontrol, tiretimi yaptitan
firmaya aittir.

Uretimi yaptiran firma is ve sosyal giivenlik hukukuna iliskin
sorunlardan uzak durabilir.

Iscilik ya da enerji maliyetlerin diisik oldugu iilkelerde avantaj
saglayacaktir.

Uretimi gergeklestiren yerel firma agisindan ise bilgi ve uzmanlk
kazanma imkan saglar.

Uretim yapilan iilkede istihdam yaratarak, issizlik gibi sosyal konularin
olumsuz etkileri azaltilabilir.

Uretim yapan iilkenin ekonomisinde canlanmalara neden olur.

Sozlesmeli liretimini dezavantajlar::

>
>

Uretimdeki know-how transferi lisans vermeye gore daha zor olmaktadir.
So6zlesmeli iiretimi yapan firma gelecekte olas1 bir rakip olabilmektedir.
Ciinkii firma tiretim know-how’mi1 edinmistir.

Uretim ve kalite standartlar1 agisindan yeterli bir yerel {iretici bulmak zor
bir istir. Bu engeli agsmak ise ancak pazarlama arastirmasiyla miimkiin
olabilir.

Yerel bir dreticiden yararlamildigi i¢in iretimden kaynaklanan
kararlardan yoksun kalmabilir.

Diisiik  1s¢ilik  iicretleri, isci-isveren iliskilerinde olumsuzluklar
yasanmasina neden olarak, {iretimin verimliligini azaltabilir. Ayni
zamanda diisiik iicretle emekten yararlanmak kamuoyu tarafindan elestiri
konusu olabilmektedir.

Uretimi yapan yerel firmaya zaman zaman, iiretime iliskin teknik egitim
verilmesi zorunda kalnabilir. Ayrica, uluslararasi firmanm, yerel
firmanm {iretim faaliyetleri {izerinde siirekli kontrolii olmalidir. Uriin

kalitesi i¢in bu bir zorunluluktur.
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2.10.3.3.Lisansla Uretim

Yurt disinda iiretim yapmanin bir diger yolu da lisans yani yurt diginda yerel bir
iireticiye liretim ve/veya satig izni veya yetkisi vermektir. Bu yontemde de iiretim bir
baskas1 tarafinda gergeklestirildigi ic¢in, firmanmn, yurt disinda yatirim yapmasi
gerekmez*. Lisans verme yoluyla, ana firma, yabanci iilkedeki isletmeye bir iiretim
siirecini, markayi, patenti, ticari sur1 ya da bunun gibi destek hizmetlerini saglar.
Boylece ana iretici firma, Uretim tesisleri kurmadan, biiyiik yatirimlara ve riske
katlanmadan kolayca dis pazara girme avantajini yakalamis olur®*'.

Lisans verme; royalti, lisans ticreti gibi bir bedel karsiliginda gerceklesir. Lisans
veren yani lisans verenin (licensor), lisans alandan (licensee) istedigi bedel; sektore,
lisans verenin marka degerine, anlasmanin siiresine, lisans alanin iilkesindeki ekonomik
kosullara vb gore farklilik gostermektedir. Bu bedel genel satis hacmi ya da kar
iizerinden alinmaktadir. Ornegin, Disney bir lisans veren olarak, lisans alanlarindan
satig gelirlerinin %5’ini almaktadir. Lisans bedeli kimi durumlarda ise baslangicta
almmaktadir. Bu daha ¢ok teknik bilginin lisans anlagmasi yoluyla verildigi zamanlarda

uygulanmaktadir. Bazen de yillik bir 6deme yapilmasi durumunun oldugu anlagmalara

rastlanmaktadir. Lisans verme siireci Ozet olarak, asagidaki sekilde basit sekilde

gosterilmistir.
LiSANS VEREN - LiSANS ALAN
Herhangi bir varligin kullaniima Yerel pazarina sunulmak tizere Girtin
hakkmni verir < yaratabilmek i¢in varligi kullanir
Gorece olarak diigiik bir yatirimla gelir Lisans verene belli bir royalti 6der
elde eder

Sekil 14: Lisans Verme Siireci

Kaynak: Cengiz Ve Digerleri, Uluslararas1 Pazarlara Girig Stratejileri, 2. Bask1
Istanbul: Beta Yaynlari, 2007, s.53.

40 K arafakioglu, s.231.
! Belgin Aydintan, “Disa Acilma Yolunda Stratejik Ortakliklar Ve Tiirk Sirketleri Agisinda Onemi”,
Gazi Universitesi, [.L.B.F Dergisi, 2, 2003, s.137.
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Bir¢ok firmanin dis pazarlara lisansor olarak girmeyi tercih etmesini g¢esitli
nedenleri vardir. ilk olarak, dis pazarda yatirim yapmak gerekmemektedir. Ikincisi,
hedef alinan dis pazara ¢ok kisa bir siirede girilebilir. Yatirim yaparak dis pazarda bir
fabrika kurulmasma karar verildigi takdirde, liretime ge¢cmek az zaman alacaktir.
Ucgiinciisii, lisansiye firmaya teknoloji aktarildigi igin, dis pazardaki hiikiimetlerin
pazarlarina giren firmaya karsi olumlu bir tutum i¢ine girmeleri kolaylasacaktir. Nihayet
kontratla {iretimde oldugu gibi, lisans verme yolu ile liretimde de isci-igveren iliskileri
ve benzeri iiretim ve dis Pazar cevresi ile ilgili problemlerden ka¢milmis olur. Buna

karsilik, kontratla iiretimin 6nemi sakincalari lisansta da vardir.***

Lisans anlasmalarmin dezavantajlar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir®*:

» Lisans anlagmasi sona erdiginde, lisans ile ¢alisan kurulus lisans veren kurulusun
rakibi haline gelir;

» Lisans ile calisan sirket pazara tam anlamda niifuz edemeyebilir, dolayisiyla
pazara rakiplerin girmesine olanak dogar;

» Sirket pazara dogrudan girdiginde lisans ddemelerinden kazanacagindan daha
fazla gelir elde edebilir;

» Sirketin marka ismi altinda satilan iirtiniin kalite kontroliiniin zor olmas;

» Hiikiimet telif iicretlerinin transfer edilmesini zorlastirmaktadir.

Lisans anlagsmalarinin diger bir dezavantaji da; s6z konusu anlasmayla her iki
taraf icin sorumluluklar detayli bir sekilde saptansa da, lisansoriin lisansi iizerinde
kontrolii kaybetmesi ve uygulamada yanlis anlagilmalar ile ¢atigmalarin gériilmesi her
zaman olasidir. Bu nedenle zamanla artan kontrol kayiplari, anlagmazliklar ve

. . e e . o . c1. 244
catigmalar lisans anlagsmasini, lisansor i¢in sorunlarin kaynagi durumuna getirebilir™ .

2 Karafakioglu, s.231.

3 L.S. Walsh, international Marketing, 3th Edition, London: Longman Group Uk Limited, 1993
p.113.

24 Ecer ve Canitez, s.76.
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2.10.3.4.Imtiyazli Lisans Sozlesmeleri (Franchising)

Franchising, bir firmanm iilke i¢inde ve disinda Pazar paymi biiyilk sermaye
harcamalar1 yapmadan ve sirketin sahipligini azaltmadan genislettigi, yayilmak i¢in
gerekli sermayeyi franchise alanlardan temin ettigi bir yontemdir. Giinlimiizde siibe

sayisi fazla olan firmalar franchise vererek maddi ve idari yiiklerini azaltabilirler**

Franchising, artan global rekabet ortamima bagl olarak, fast-food basta
olmak {iizere ev ve ara¢ bakimi, konaklama, temizlik vb. gibi birbirlerinden
oldukca farkli sektorlerde faaliyet gosteren ¢ok sayida isletmenin yararlandigi
onemli bir pazarlama uygulamasi haline gelmistir. McDonald's, Keutucky Fried
Chicken, 7-Eleven, Body Shop, Tie-Rack, Pizza Hut ve Service Master gibi
isletmeler franchising yoluyla biiylime konusunda oldukc¢a basarili olmugslardir.
Ozellikle McDonald's bu konuda gdze carpan isletmelerin basinda gelmektedir.
2005 wyili itibariyle, McDonald's'm toplam restoran sayis1 31.866'ya ulasmis
olup, bu saymm her yil 500 daha artirilmasit planlanmaktadir. Ayrica, ayni
donemde 20,4 milyar $'1 gegen satig gelirini yillik ortalama %3-5 artirmay1
hedeflemektedir. Bu basarmin temelinde franchising sisteminin erkin bir bigimde
uygulanmast  yatmaktadir. McDonald's  franchising sozlesmelerini  oldukga
kurumsallasmis bir yap1 igerisinde hazirlamakta ve restoranlarini tek bir merkezden

yonlendirerek biitiinselligi bozmamaktadir**®.

Franchising, taninmig bir markanin, olusmus bir imajm belli bir bedel
karsiliginda, belli standartlar i¢cinde, belli bir bolgede, belli bir siire i¢in bagimsiz bir
yatrimciya kullandirildigi, ana firmanmn yonetim, organizasyon, egitim ve tedarik
konularinda yardim sagladig1 bir pazarlama ve dagitim yontemidir. Kendi alanlarinda
basarili olmus, kaliteli iirlin veya hizmet iireten firmalar, {iriin veya hizmetlerinin iilke

icinde ya da iilke disinda ana firmayla tutarh olarak, aym1 goriiniimdeki magazalarda

¥ Dilber Ulas, “Bir Pazarlama ve Dagitim Yontemi Olarak Franchising Sistemi”, 4. Ulusal Pazarlama
Kongresi, Antakya-Hatay, 18—-20 Kasim, 1999, s.133.

246 Banu Kiitler ve Kartal Demirgiines, “Franchise Degerinin Tespit Edilmesine Yonelik Bir Uygulama”,
Dokuz Eyliil Universitesi, I.I.B.F. Dergisi, 21, 2, Y1l: 2006, 5.94.
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iretilmesi, dagitilmas1 ve belirli standartlar i¢inde kullandirilmasi i¢in imtiyaz

- 24
vermektedir®®’.

Francising 18. Yiizyilda Fransa’da ortaya c¢ikan, sartlar1 belirli bir is
sOzlesmesine dayali bir igletme uygulamasidir. “Franchising”, Fransizca bir kelime olup
“bir hakkin devir ve temlik edilmesi” anlamini tasimaktadir. Sozlesmeye gore,
franchising hakkini veren isletme “franchisor”, hakk: alan isletme “franchisee” olarak
adlandirilmaktadir. Diger bir ifadeyle, franchisor satilmak amaciyla iirlin ve/veya
hizmet iireten ve gelistiren ana igletme; franchisee ise, belirli bir bolgede belirli bir
donem boyunca franchisorun igletme formatinin tamamini kullanma yetkisi alan baglh

isletme olmaktadir®*®.

Uriin veya hizmetleri veren Tsletme sistemi, know- Belirli bdlgede iiriin veya
how is yontemleri, .
taraf .. hizmet alan taraf
egitim
FRANCHISOR A FRANCHISEE
SOZLESME .
Isim ve isletme hakkinm sahibi Isim ve igletme hakkini

kullanan

Sekil 15: Franchising Sisteminde Taraflar

Kaynak: Arslan Kahraman, Kobi’lerde Yonetim ve Pazarlama Araci Olarak

Franchising, Istanbul: Istanbul Ticaret Universitesi Yaymnlari, 2006, s.9.

.. s 24
Franchising'in ii¢ unsuru bulunmaktadir®*’:

» Franchising on az iki igletme tarafindan siirekli bir iliski i¢in olusturulur.

» Ayricalig1 veren ile alan arasinda, yiikiim ve sorumluluklarin agik¢a belirlendigi
bir s6zlesme bulunmaktadir. Anlasmada franchisor, franchisee’e gore daha giiclii
goriilmektedir ve yaptirim giici bulunmaktadir.

» Franchisee, franchisor'un ismi ile faaliyet gosterir.

7 Dilber Ulas, “Franchsing Sisteminin Girisimcilik A¢isindan Degerlendirilmesi”, Gazi Universitesi
i.i.B.F. Dergisi, 8,3, 2006, s.134.

8 Kiitler ve Demirgiines, 5.94-95.

24 Mutlu, s.111.
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Franchising sisteminin temel 6zelliklerine su sekilde sualayabilirizzsoz

> Uriin veya hizmetin markas1 ve ad1 her yerde aynidur.

> Uretilen ile satis ayn1 imaj altinda birlesir.

» Franchising, yasal ve finansal agidan birbirinden bagimsiz, en az iki taraf
arasinda anlagmayla yapilir ve taraflar arasinda siirekli bir iliski kurulur.

> llk franchise alan, baska firmalara da franchise verme hakkina sahip
olabilmektir.

» Franchising sdzlesmesinde her iki tarafa bazi haklar taninmaktadir.

» Franchising sozlesmesi tek saticilik, lisans sozlesmesi, know-how gibi
s0zlesmelerin unsurlarmi bir araya getiren, kanuni ¢ercevesi olmayan karma bir

sozlesmedir.

Franchisee, franchisor’un iiriinlerini/hizmetlerini iiretme ya da satma hakkina
sahip olma karsiliginda franchisor’a daha onceden belirlenmis bir {icret 6demek
zorundadir. Bu 6deme, genellikle, franchise {icreti (franchise fee) ya da telif hakki ticreti
(royalty fee) seklinde olmak {izere iki sekilde yapilmaktadir. Franchise iicreti
franchisee’nin franehisor’a 6dedigi sabit bir licrettir. Bu nedenle, franchise {icreti
O0demesi bir kereye mahsus toptan bir transfer 6demesi (lumpsum fee) olarak da
tanimlanabilmektedir. Telif hakki lcreti ise, genellikle, satis
gelirlerinin belirli bir yiizdesi ile ifade edilmekte olup, degiskenlik gosterebilmektedir.
Franchise {icreti tek bir defaya mahsus toplu bir 6deme olmasi nedeniyle,
franchisee’lerin istekli olarak calisma gayretlerini olumlu yonde etkilemektedir. Buna
karsin, telif hakki tlicretinde meydana gelen artis franchisee’lerin marjinal gelirlerinin
azalmasina neden olmakta ve bu da isletme performansini olumsuz yonde

etkileyebilmektedir®'.

Franchisingin baslica avantajlar1 su sekilde siralanabilir®*:

e Yurt dis1 pazarlara mukayeseli olarak hizli girme firsat1 verir.

20 Miiberra Yurdakul, “Franchising Siteminin Kobi’lerde Pazarlama islevi Bakimmdan

Degerlendirilmesi”, Dumlupmar Universitesi, SBE Dergisi, Say1:8, Haziran 2003, s.3.
2! Kiitler ve Demirgiines, s.95.
32 Cengiz ve Digerleri, s.76.
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e Franchise veren firmanin perakendeci seviyesinde gilinliik rutin igler ve kiigiik
detaylarla ugrasmasima gerek kalmaz.

e Yerel pazarlar hakkinda bilgi ve deneyim sahibi girisimcilerin kullanilmasiyla
yabanci bir ¢evrede calisma zorluklar1 (basta dagitim olmak {izere) en aza

indirgenmis olur.

Avantajlaria ragmen, franchisingin belirli dezavantajlar1 da mevcuttur. Bunlar

su sekilde siralanabilir™:

e Franchise alacak girisimcilerin bulunmasmda yasanan zorluklar (6zellikle
gelismekte olan iilkelerde ve eski Dogu blogu iilkelerinde birikmis sermaye
sahibi girigsimcilerin bulunmasinda bir takim zorluklar yasanabilmektedir).

e Performans standartlarmin = siirdiiriilmesinde yasanan zorluklar (Ornegin,
McDonald's Moskova, Rusya'ya girdiginde standartlara uygun patatesler
yetistirmek i¢in yerel ¢ift¢ileri egitmek zorunda kalmaistir).

e Maliyet kontrolii zorluklar1 (Franchising bir firmaya fazla sermayeye ihtiyag
duymasina gerek kalmaksizin genisleme imkani verirken, bazi maliyetleri de
glindeme getirir. D1s pazarlarda kiiltiirel faktorler firmayi tiriinde, marka adinda,
bir takim adaptasyonlar yapmaya zorlayabilir).

e Sozlesme kosullar1 konusundaki anlagsmazliklar ile ilgili zorluklar.

e Basarili bir franchise'in (liriin adi, ticari marka, is yapma bi¢imi, vs.) 6zellikle
gelismekte olan iilke pazarlarinda taklit edilebilme sansi yiiksektir. Bu yiizden
franchise’lar pazara girdikten kisa siire sonra yogun bir rekabetle

karsilasabilirler.
Franchising anlagmalarinin kisaca gesitlerini su sekilde aglklayabiliri2254:

Ticari marka franchising: Bu franchising c¢esidinde, uluslararasi pazarlarda
kendisini imaj ve kalite yoniinden kabul ettirmis franchisor franchising hakkini alan

isletmeye ticari marka ve admi kullanma yetkisini verirken, iirlinlerini de satma

233 Cengiz ve Digerleri, s.76-77.
24 Ecer ve Canitez, s.77.
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olanagmi tanir. Ornegin Avis oto kiralama isletmeleri, bu tiir franchising anlasmalarma

ornek gosterilebilir.

Isletme sekli olarak franchising: Bu tiir franchising anlasmalarinda franchisor
ticari markasini kullandirma ve {riinlerini satma olanagi yaninda; {iretim, personel,
yonetim ve igletim gibi bir biitiin halinde isletme sistemini kullanma hakkin1 franchisiye

verir. Burger King ve McDonalds isletmeleri bu konuda 6rnek olarak gosterilebilir.

Doéniistiirme franchising: Faaliyetlerini siirdiirmekte olan isletmelerin, kendi
bulunduklar1 sektérdeki ana bir firma ile girilen ticari anlasma cergevesinde, ana
firmanim perakendeciligini iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan franchising tiiriidiir. Bu tiir

franchising daha ¢ok bayilik anlagmalarina benzer.

Uluslararasi franchising ilizerinde yapilan arastirmalar gostermistir ki sirketler
uluslararas1 diizeyde franchising islemine girismeden Once yerli pazarda bu sistemi
denemektedirler. Gergekten de, sirketler uluslararasi pazarlara ¢iktiklarinda yerli
pazarda gelistirdikleri franchising sistemlerini degistirmeye isteksizdirler. Tartismasiz,
franchising sistemini once yerli pazarda kurarak, degistirerek ve gelistirerek, iizerinde
denemeler yaparak sistemin nasil ¢alistigini1 6grenmenin ciddi yararlar1 vardir. Boylece
olusturulan sistemin ve edinilen bilgilerin kii¢iik ¢capli degisiklikler ile yabanci pazarlara
taginmasi, slirecin daha kolay ve ucuz hale gelmesini saglar. Gene de, yabanci
pazarlardaki kiiltiirel cevreye uyum saglama gerekliligi franchisor’lar {izerinde ek

talepler yaratmaktadir™”.

Sirketler kendi tilkesinde franchising tizerinde ¢esitli denemeler yaptiktan sonara
franchising yolu ile yabanci pazarlara girmeyi diisiiniiyorlar ise ilk dnce yabanci pazar
ile ilgili arastrma yaparlar; ekonomik ve demografik kriterleri incelerler. Ornegin,
gilinliik tiiketim mallarmi iireten sirketler cok niifuslu pazarlar1 tercih ederler. Daha
sonra pazar yapisina ve diizenlemelere bakilir, stratejik ortak secilir. Ortak se¢ciminde
finansal istikrar, know-how, yerli pazar bilgisi, marka ve is stratejisi hakkinda anlayis

etkili olmaktadir. Bazen, sirketler franchisee bulmaya calisirken firsat¢1 davranirlar. Bu

3 Bent Petersen & Lawrence S. Welch, “International Retailing Operations: Downstream Entry And
Expansion Via Franchising”, International Business Review, 9, (2000), p.479—480. ScienceDirect. Erigim:
Mart, 2010.
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gibi durumlarda sirketler ortaklarin finansal durumlarint 6nemsemektedirler. Ancak

franchisor deneyim kazandikca finansal durumun tek basina belirleyici olma 6zelligi

256

azalmaktadir=".

Lisans anlagmalar1 ve franchising (6zellikle is yontemi franchisngi) arasinda farklilik

olup olmadig1 konusunda hala tartismalar mevcuttur. Lisans anlagmalar ile franchising

257,

sisteminin arasindaki farklar su sekildedir™":

Lisans anlasmasi ve franchising arasindaki temel farkliliklarin bagsinda
anlasmada yer alacak konular gelmektedir. Bir lisans anlagsmasi "Uriinler” ve
hatta bazen “sadece bir iirlinle” sirl iken franchising bir "is kavramm." igerir.
Bunun icerisinde teknik bilgi ticari marka, ticari isim, tasarim, patent, ticari
sirlar gibi kavramlarla beraber ortak reklam, finansal yardimlar gibi destek
unsurlar da yer alir.

Ikinci farklilik konusu taraflardir. Lisans anlasmalarinda  taraflar
yani hem lisans alan hem de lisans veren taraf franchisinge (6zelikte franchise
alana) kiyasla finansal a¢idan daha giiclii, kokli ve 6nemli bir i3 deneyimine
sahip biiyiik isletmelerdir. Ote yandan, franchisingde 6zellikle franchise alan,
daha once de belirtildigi gibi belirli bir ¢alisma sermayesine sahip olan ancak
buna ragmen genellikle is deneyimi olmayan girisimci profili ¢izer.

Bir diger farklilik, anlasma siiresinde yatar. Lisans anlagsmalar1 franchise
anlagmalarma kiyasla daha uzun siireli (1620 yil) iken franchise anlagmalar1
genellikle 5 ve bazen 10 yil siire ile kisithdir. Siire bitiminde franchising
sOzlesmesinin yenilenmesi gerekir.

Kontrol agisindan lisans anlagmalar1 daha fazla serbestlige sahiptir. Lisans alan
lisans verene donmeksizin veya bu agidan fazla bir sorun yasamadan lisansi
tamamen bir bagka firmaya devredebilir. Buna karsilik franchising de franchise
alan ¢ok siki1 bir sekilde secilir ve anlagsma siiresi boyunca belirlenen performans

standartlar1 esas alinarak surekli kontrol altinda tutulur.

%% Anne Marie Doherty, “Market And Partner Selection Processes In International Retail Franchising”,
Journal Of Business Research, 62,2009, p.531. ScienceDirect. Erigim: Mart, 2010.
37 Cengiz ve Digerleri, s.78-79.
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e Son olarak, lisans anlagmalarinda taraflar anlagsma oncesinde uzun miizakerelere
girerler ve pazardaki konumlarini kullanarak miimkiin olan en iyi anlagma
kosullarin1 elde etmeye calisirlar. Franchisingde ise kosullar genel olarak
onceden franchise veren tarafindan belirlenmistir. Franchise alanin genellikle

anlagma sartlar1 iizerinde fazla bir etkisi olmaz.

Tablo 4: Lisans Anlasmasi ve Franchising Arasindaki Onemli Farklar

LiSANS ANLASMASI FRANCHISING

KONU Uriin (bazen sadece bir tek iiriin) | Biitiin is (teknik bilgi,
entelektiiel haklar, ticari marka,
ig iliskileri)

TARAF Genellikle koklii isletmeler Ozellikle franchise alanlar
kiigiik, girisimei isletmeler

SURE Genellikle 16-20 yil Genellikle 5 yil siireli
anlagmalar, bazen 10 yila kadar
uzatilabiliyor

KONTROL Az Cok

ANLASMA Pazarliga agik Pazarliga kapali, standart

Kaynak: Emrah Cengiz ve Digerleri, Uluslararasi Pazarlara Giris

Stratejileri, 2. Basim, Istanbul: Beta Yayinlari, 2007, s.79.

Bazi arastirmacilar dagitim sistemini olusturmakta franchisee’nin tek veya cok
markay1 temsil edecegini stratejik olarak niteliyorlar. Franchisee’nin tek markay1 temsil
etmesi perakendeci ile iiretici arasindaki farkliliklar1 ortadan kaldirmaktadir. Ancak

tiiketiciler gok markay1 ayni1 anda barindiran dagitim kanallarmi tercih etmektedirler™®.

2.10.3.5.Ortak Girisim (Birlikte Girigim)

Is yapmak icin gecici iliskiler kurmak yerine sirketler {iriinlerini nihai
tiikketicilere ulastirmak i¢in stratejik ortakliklarin dagitim kanallarmni kullanmayi tercih

ederler. Ancak, uluslararasi kanunlar ve ¢ogu iilke kanunlar1 tarafindan stratejik

2% Anders Parment, “Distribution Strategies For Volume And Premium Brands in Highly Competitive
Consumer Markets”, Journal Of Retailing And Consumer Services, 15, 2008, p.254. ScienceDirect.
Erisim: Mart, 2010.
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ortakliklarm hukuki boyutlar1 belirtilmediginden dolayr onlarin dagitim kanallarmin
kullanimi zorluk olusturabilir. Stratejik ortakliklarda dagitim kanallariin hedefi dagitim
ortaklar1 arasida uzun zamanlh iliski ve is birligini kurmaktir. Is birligi ise ortaklarin bir
birileri ile iligkili davranmalarini igerir; bu davranig gonillii olmalidir; is birligi hem
bireysel hem de ortak hedeflere ulagmak arzusu ile motive edilmis (gidilenmis)
olmalidir. Dagitim kanallari, dagitim gorevini yerine yetirmek i¢in ¢alisan ve ayn1 anda
bireysel ve ortak hedefler dogrultusunda kosusturan bagimsiz kuruluslarindan olusur.
Gergektende, dagitim kanallar1 diger ortaktan emin olundugu stirekli igbirligi olmadan

calisamazlar®’.

Ortak yatirim ya da girisim, bir ¢okuluslu sirket ile yerel sirket arasinda iiretim,
finans, pazarlama ve faaliyetlerin yonetimi konularinda yapilan bir ortaklik
anlagmasidir. Ortak yatmrimlar, cokuluslu sirketin finansal yiikiinii azaltirken, yerel
finansal kaynaklardan daha fazla yararlanmasini saglar. Bunun yaninda firma tizerindeki
yabanci iilke denetimlerinin azalmasi, yerel ortak firmanin gelismesi, yerel ekonomide
isletmenin roliiniin artig1 gibi yararlar1 da vardir. Ortak girisim bir zorunluluk olarak da
dogabilir*®. Béylesi bir ortakliga sahip olmanin belirgin nedenleri arasinda Uzakdogu
ve Dogu Avrupa ilkelerinde goriilen sermaye ve teknoloji eksikligi ve diinya

pazarlarma entegre olma gereksinimi gosterilebilir™®'.

Ortak girisimler kurucu
sirketlerine yeni rekabet istiinliiklerini saglarlar veya var olan rekabet iistiinliiklerini
arttirirlar. Ornegin ortak girisim kalkinmakta olan veya gegis ekonomilerine girmek igin
en 1yl sekil olabilir, ¢iinkii sirketler ne kadar fazla bag kurarlarsa, o kadar fazla

teknoloji, pazarlama ve diger bilgi kullanma olasiliklar1 artar*®*,

Lisans anlagmalariyla liretimde oldugu gibi ortak yatirimda da iiretim ve
dagitimi faaliyeti ortaklik kumlan yerel firma tarafindan iistlenilmektedir. Ancak ortak

yatrmim lisansla tiretimden fark: isletmenin ortaklik payr oraninda yonetimde soz

9 Mehta & Others, p.1094-1095.

260 Aydintan, s.137.

%! Higseyin Sabri Kurtuldu ve Hiiseyin Giimiis, “Joint Venture’a Istekli Olan Isletmelerin Bu Ortaklik
Tiiriine Hazir Ola Diizeyleri (Ankara Otnegi)”, Gazi Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 8, 3, 2006, 5.96.

262 Matthew J.Robson, Stavroula Spyropoulou, Ali Bin Khalifa Al-Khalifa, “Anxiety Dependebcy in
International Koint Ventures? An Empirical Study Of Drivers And Consequences Of Relationship
Insecurity”, industrial Marketing Management, 35, 2006, p.556. ScinceDirect. Erisim: Mart, 2010.
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hakkima sahip olmasidir. Bagka bir ifade ile liretim ve pazarlama tizerinde kontrol daha
yiiksek diizeydedir. Ortak yatirimi yeniden tanimlayacak olursak: bir ortak yatirim,
uluslararas1 sirketin yonetimde s6z sahibi olmaya yetecek kadar pay sahibi oldugu
ancak s6z konusu ortaklik paymnin girisime tamamen hakim olmaya yetmedigi bir
yabanci igletmedir. Ancak firmalarin ortak yatirim (joint venture) altinda bir araya
gelmesi ile firmalar arasinda digerlerine gore ¢ok daha siki baglar kurulmaktadir.

Bununla birlikte, bu yontem digerlerine gére daha riskli ve pahalidir®.

Ortak girisim, farkli sektorlerde ve farkh tiirlerde olusturulabilmektedir. Ortak
girisim olusturan taraflardan en azindan birinin kumanda merkezi, ortak girigimin
faaliyet gosterdigi iilkenin disindadir. Bu yeni girisimin faaliyetleri, temel yatirim,
iiretim, pazarlama ve yonetim politikalarinin belirlenmesi ekonomik ve yasal olarak
birbirlerinden bagimsiz olan ana sirketlerin ortak kontroliindedir. Ortaklar teknoloji,
patent, genel yonetim bilgisi, makine, techizat gibi fiziksel varliklar, pazar hakkinda
bilgi, dagitim kanallari, malzeme, isgiicii, finans gibi kaynaklariyla ortakliga
katilabilirler. Boylece taraflar yetersiz olan kaynaklarini, bagka bir isletme araciligi ile
elde etmekte ve yeni bir iriin gelistirildiginde proje riskini paylagmaktadirlar.
Giliniimiizde iki yabanci firmanin ayni amaglarla bir tgiincii iilkede kurduklar
ortakliklar da ortak girisim olarak ifade edilmektedir Ortak girisimde sermaye koyan
ana sirketlerden her birinin sermayedeki paylar1 %90'dan az, %10'dan fazla olarak
tanimlanir. %90 ya da daha fazla sermaye payma sahip olan sirketler ayr1 bir girisim
yani tam miilkiyete sahip yan kurulus olarak kabul edilir. Baz1 kaynaklarda ise sirketin
% 95 sermaye payina sahip olmas1 yan kurulus olarak kabul edilmektedir. Uluslararasi

ortak girisimler, literatiirde su sekilde smiflandirilmistir®®:
95-100% Yan kurulus
11-94% Uluslararasi ortak girisim

51-94% Cogunluk payina sahip uluslararasi ortak girisim

263 .
Benli, s.21.

264 Dilber Ulas, “Cokuluslu Sirketlerin Ortak Girisim Stratejisini Kullanma ve Sonlandirma Nedenleri”,

Ankara Universitesi, SBF Dergisi, 59, 2, 2004, s.153—-154.
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50.50% Esit payli ortak girisim

11-49% Azmlik payli uluslararas: ortak girigim.

Sirketlerin ortak girisim stratejisini kullanmanin bazi nedenleri vardir bu

nedenleri su sekilde siralayabiliriz*®’:

>

YV V.V VYV V V V V VYV V

Hedef iilkede politik nedenlerle %100 yatirima izin verilmemesi, Hiikiimet
kisitlamalar1 gevsetildiginde yan kurulus agmak amaciyla ortak girisimi ara
strateji olarak kullanmak

Yabanci iilkeden talebin gelmesi

Diger sirketlerin rekabetine kars1 korunmak

Sosyokiiltiirel uzakligin oldugu iilkelerde Pazar bilgisi elde etmek

Yabanci pazarlara kolayca girmek ve kiiresel ag1 gelistirmek

Finans kaynagi bularak yatirim maliyetlerini azaltmak ve riski paylasmak
Kontrolii elde bulundurmak

Vergi Ustiinliiklerinden yararlanmak

Kazang saglamak

Ucuz isgiiclinden yararlanmak

Tegvikler: Sermaye ve teknoloji sikintisi ¢eken gelismekte olan iilkelerin
hiikimetleri, yabanci yatirimlari iilkeye ¢ekebilmek amaci ile 6zel yatirimcilarin
her tiirlii imtiyazlarla korunmasi, vergi muafiyeti ve vergi indirimi uygulamalari,
cevre koruma masraflarmin alinmamasi, sanayi bolgelerinin parasiz olmasi gibi

tesvik tedbirleri getirebilmektedir.

283 Ulas, “Cokuluslu Sirketlerin Ortak Girisim Stratejisini Kullanma ve Sonlandirma Nedenleri”, s.163
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Teknoloji Gizli bilgisi

transferi Uriin bilgisi
Fiyat belirleme
lendi
Kaynaklara geslt endirme
ermaye

erigim Rekabet¢i avantaj

Yerel Pazar ve
cevre bilgisi
Dagitim sistemi
Ticaret engellerini

ncmMma

Pazarlara
erisim

Uluslararasi
ortak
girisimler

Siyasi riski Kararlara katilim

ool Istthdam
olusturma
. Saglam halkla
Rekabetci ilis%(iler
. konumu Rekabete karsi
1yilestirme kovma

Sekil 16: Uluslararas1 Ortak Girisimlerin Sagladig1 Faydalar

Kaynak: Cengiz ve Digerleri, Uluslararas1 Pazarlara Girig Stratejileri, 2. Baski,

Istanbul: Beta Yayinlari, 2007, s.146.

Uluslararasi ortak girisimlerin sagladigi yararlar Sekil 16'da gosterilmistir. Ortak
girisimler kullanildiginda firmaya saglanan en 6nemli faydalar arasinda teknolojinin
yeni pazarlara transferi, yerel iilkenin kaynaklarma erisim, yerel iilkenin pazarina
erisim, yeni girilen pazarda siyasi riskin azalmasi ve rekabet¢i konumun iyilestirilmesi
sayilabilir. Bu faydalar sayesinde firmalar ortak girisim olusturarak yeni bir pazara daha
hizl1 ve kolay bir sekilde girebilmekte ve ayrica daha kisa bir siirede amortisman elde
etmektedir. Ortak girisimler kaynaklara erisimi kolaylastirmakta ve 6zellikle uygun

egitim ve kiiltiirel alt yapiya sahip kit insan kaynaklarima erisme avantajini
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saglamaktadir. Erisilen kaynaklar arasinda sermaye de gz ardi edilemeyecek 6nemli bir
unsurdur. Yerel ortaklar, ortak girisimin pazara erisimini kolaylastirir®®.

Ortak girisimlerin dezavantajlar1 ise sunlardir®®’:

» Firma bir ortak ile calistig1 i¢in kontrol ve koordinasyon maliyetleri oldukga
yiiksek olmaktadir.

» Ortaklar arasinda catigsma ¢ikma ihtimali oldukga yiiksektir.

» Dinamik bir ortak gelecekte ciddi bir rakip olabilir.

2.10.3.6.Yiizde Yiiz Yabanci Sermaye Yatirimi

Stiphesiz, dis pazara giris orada yiizde yiiz miilkiyetine sahip olunan bir
sirket ve/veya tesisin kurulmasi ile de miimkiin olabilir. Bu durumda bir ortak
s0z konusu olmayacagi i¢in liretim, pazarlama ve diger sirket faaliyetlerinin tiimiinde
tam bir yonetim ve kontrol giicii saglanmis olur. Ortakliklar, yapilar1 geregi, ¢cogu
zaman ¢esitli anlagsmazliklara sahne olurlar. Eger dis pazara girmek isteyen firma ile
yerel ortaginin arzular1 ve amaglari birbirinden ¢ok farkl ise ortaklik ¢cok uzun siirmez,
siirse dahi basarili olmaz. Bu nedenle, 6nemli hedef pazarlara tam olarak sokulmak, bu
amagla lretimden dagitima kadar tiim faaliyetleri kontrol altinda tutmak ve ortakligin
sakincalarindan kaginmak isteyen bazi firmalar, dis pazarlarda yatirmmin tiimiini

iistlenmeyi daha uygun bulurlar”®®.

Bagka alternatiflerin olmamasi durumunda, ylizde yiiz sahiplik yoluna
bagvurulur. Ayrica, isletmenin kendi faaliyetleri Ttlizerinde tam bir kontrole
sahip olmak istedigi durumlarda da bu yola basvurulur. Bunlarin yaninda,
yoneticiler yiizde yiiz kontrole sahip olmayr girisimin en karli bir sekilde

calistirilmasi igin gerekli gérebilirler269.

Yiizde yliz sahipligin bir istiin yani, karlarin tiimiiniin uluslararas1 sirkete

kalmasidir.  Ayrica, isletme ortak girisime gore uluslararast pazarlama

266 Cengiz ve Digerleri, s.145.
267 Cengiz ve Digerleri, s.147.
268 K arafakioglu, 5.232.

209 Ozcan, s.184.
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faaliyetlerinde daha ¢ok deneyime sahip olur. Ortak girisimde, bu deneyimin
bir kismi ortaga ait olur. Bunlarin yaninda, yiizde yiiz sahiplikte ortaklarla
ortaya cikabilecek anlagmazliklar da Onlenmis olur. Bunlara karsilik, yiizde yiiz
sahipligin de bir takim sakincalar1 bulunmaktadir: Her seyden Once, yiizde yliz
sahipligin en riskli bir yaklasim oldugu aciktir. Ayrica, bu tiir pazara giris sekli biiyiik
sermaye ve yOnetim kaynaklarmi gerektirir. Bunlarin yaninda, yiizde yiiz sahiplik;
girilen dis lilkedeki hiikiimetin olumsuz tavir takinmasina ve bazi halkla iligkiler
sorunlarma da yol agabilir. Ayrica, dis iilkelerdeki vatandaslarin ¢ogu, iilkelerinde
kurulan yabanci isletmeye sadece emek ve malzeme saglamak yerine, isletmenin
yonetim ve kontroliinde de s6z sahibi olmak isteyebilirler. Bu nedenle, baz1 hiikiimetler
yiizde yiiz sermaye sahipligini yasaklayarak sadece lisansla iiretim ve ortak girisime izin
vermektedirler. Dahasi, dis pazardaki devlet, iilkesindeki yabanci yatirimimi bir giin
ansizin kamulagtirabilir. Son olarak, bu yaklasim; isletmeyi o iilkedeki bir ortagin
saglayacagi yerel temas ve bilgiden mahrum birakir. Yabanci bir iilkede tek basina
yatirim yapildiginda, yonetim cevreye karsi birtakim hatalar yapabilir. Halbuki ortak

girisimde ortagm elemanlar1 yapilabilecek hatalari dnlerler®”.

2.11.Uluslararas1 Pazarlamada Gri Pazarlama (Gray Marketing)

Uluslararas1 sirketler ayni1 anda birka¢ pazarda standartlagtirilmis {irinid
pazarladiklarindan, onlar ve resmi kanal iiyeleri gri pazar1 veya paralel pazar olarak
adlandirilan fenomen ile karsilagirlar. Bu olgunun anlami, resmi olmayan
distribiitorlerin ve tiiccarlarin resmi kanal diizenlerini atlayarak sirket iirtinlerini diisiik
fiyath pazarlardan alip resmi kanal iiyelerinin sattiklar1 fiyattan daha ucuza yiiksek

fiyatli pazarlarda satmalaridir®’".

Gri pazarlama, tescil sahibine izin verilmemis yetkisiz dagitim kanallarindan
piyasaya siiriilmesidir. Yurt i¢inde bu tiir pazarlamanin olus nedeni, iiretici veya yetkili
kanal tiyelerinin tescilli tirlinleri yetkisiz kanal iiyelerine satmalar1 ve onlarm da ayni

piyasadaki tiiketicilere satmalariyla ortaya c¢ikar. Bu isi iiretici isletme yaparsa ikili

*7% Ozcan, 5.184-185.
! Toyne & Walters, p.526.
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dagitim olarak adlandirilir. Gri pazarlama uluslararasi boyutta oldugu zaman bu "paralel
ithalat" ile olur. Paralel ithalat tescilli markalarm bir iilkeye yetkisiz distribiitorler
aracilifiyla getirilip, perakendeci noktalarinda satilmasidir. Bir iilke i¢in niyetlenilen
irlinler yetkisiz bir dagitim sebekesine yonlendirilirse ve bu da o lriinleri baska bir
iilkeye ihra¢ etmesi durumunda ortaya ¢ikar. Gri pazarlama, korsan ya da sahte
iirlinlerin satis1 degildir. Gri pazarlamada triinler degil, tiriinlerin dagitim sekillerinin

yasalligi tartismalidir®’.

Bu olgu hiikiimetler tarafindan her zaman illegal olarak karsilanmamasima
ragmen kiiresel sirketler gri pazarma kusku ile bakarlar. Gri pazar1 giinlimiizde 6nemli
olgu halini almistir. 1970’1i yillarda ancak fotograf makinesi, saat ve parfiim gibi
iirlinler bu olgu icindedirler. 1980’1 yillarma gelindiginde otomobil, lastik ve kristal
gibi cesitli {irtinler de bu olgu i¢ine girmistir. Gri pazarmin hizli gelisimini saglayan

bazi nedenler vardir ve bunlar1 su sekilde s1r'<11'(1yabiliriz273 :

e Kiiresel diizeyde satilan iiriinlerin sayisinin artmasi: Son yillarda sirketler
ayni anda birka¢ yabanci pazarda standartlastirilmis {irtiniin satilmasinin daha
kar artiric1 oldugu kanaatine gelmiglerdir. Kiiresel diizeyde satilan {iriinlerin
sayisinin ve ¢esidinin artmasi deneyimli uluslararast tiiccarlarmm kar etme
olanaklarmi da artirmistir. Uluslararasi sirketler talepteki giinliik degisimlere ve
doviz kur dalgalanmalarina cevap olarak her iilkede bireysel bazli envanter ve
fiyat strateji degisikliklerine gitmeyi zor bulmaktadirlar. Gri pazari ise pazar
dalgalanmalarma daha hizli cevap bulmaktadirlar.

e Dalgah doviz kuru: Doviz kurlarindaki dalgalanma gri pazarmin biiylimesinde
en onemli etkendir. Sirketler yabanci pazarlar icin fiyat stratejilerini belirli bir
doviz kuru iizerinden olustururlar. Fiyatlar1 devamli degistirmek yikici
olacagindan doviz kuru degistiginde fiyatlar her zaman degismez. Gri pazari
tiiccarlar1 doviz kurunu ve {riin stoklarmi devaml gozetlemektedirler,
belirledikleri dovizler arasindaki fark onemli diizeye geldiginde pazara girip

satin almalarmi gergeklestirirler.

272 K orkmaz ve Digerleri, s.434.
" Toyne & Walters, p.527.
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e Fiyat ayrimcih@r: Uluslararas1 distribiitorler pazarlar arasindaki fiyat
farkliliklarindan legal olarak yararlanabilirler. Ornegin, Hong Kong’daki Japon
fotograf makinelerinin toptan fiyat1 diger llkelerdekilerden daha diistiktiir.
Bagimsiz ABD perakende saticisi Hong Kong’daki distribiitorden fotograf
makinelerini ABD’deki resmi distribiitérden daha ucuza alabilmektedir. Fiyat
ayrimcilig1 ile doviz kuru dalgalanmalar1 arasindaki farki ilkinde pazarlar
arasindaki fiyat farki {reticiler tarafindan dagitim stratejileri kapsaminda

belirlenmektedir.

2.12.Uluslararas1 Pazarlamada Dagitim Politikalari

Isletmeler sahip olduklar1 olanak ve kaynaklar ile isletme amaclari
dogrultusunda farkli dagitim politikalar1 gelistirebilirler. Ayrica pazarlamaya konu olan
malin 6zellikleri ve tiirli ile pazarlama degiskenleri de, gelistirilecek dagitim kanali

politikasinda rol oynar®’™*

. Uluslararas1 pazarlamada dagitim politikalari, dagitimin
yogunlugunun belirlenmesi anlamma gelir.””>. Genel ii¢ tiir politika uygulanmaktadir;

yogun dagitim, se¢imli dagitim ve 6zel dagitim.

2.12.1.Yogun Dagitim

Yogun dagitim politikas1 (Intensive Distribution) yaygin olarak kolayda mallarin
dagitiminda kullanilir. O halde s6z konusu iirliniin 6zelligi geregi, malin alicisinin
bulunabilecegi her yerde bu mallarin sunulmasi gerekmektedir. Yogun dagitim
politikas1 genellikle tiiketim mallarinin dagitilmasinda kullanilmasina ragmen, bazi
geleneksel endiistriyel triinlerin de dagitiminda kullanilmaktadir. Bu stratejinin
uygulanmasi halinde secilen pazarlarda mallarin satis1 i¢in araci pozisyonundaki her
cesit araci isletmelerden faydalanilir. Birim fiyat1 diisiik, sik sik ve minimum zaman
israfl ile satin alman ekmek, kibrit, mesrubat, ila¢ ve sabun gibi kolayda mallar i¢in
yaygin dagitim stratejisi uygulanir. Ciinkii her tiiketici, kolayda iirlinlerin alicis1

olduguna gore bu tip mallarm satig1 icin aracilardan yararlanilmamasi durumunda

274 Ecer ve Canitez, s.272.
5 Akat, 5.160.
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iireticinin her mahalli bolgede bir satis subesi agmasi gerekir ki, bu hem ekonomik
degildir, hem de imkénsizdir. Bu mallarla ilgili olarak, malin satisin1 yapanlar
tarafindan tiiketicilere teknik bilgi vermek gerekmez. Bu tip mallarda satis sonrasi

hizmet yoktur. Markaya baglhlik ¢ok giiclii degildir®™®.

2.12.2.Secimli Dagitim

Smirli sayidaki pazarlara ulagsmak i¢in, yine sinirli sayidaki araciyla
gerceklestirilen bir dagitim politikasidir. Bu sayede isletmeler dagitim maliyetlerinden
tasarruf saglarlar. Marka tercihlerinin ve imajin 6nem kazandigi kosullarda, se¢imli
dagitim politikasina (Selective Distribution) basvurulabilir. Bu dagitim politikasinin
adindan da anlasildig1 gibi, dagitim kanali sisteminde yer alacak aracilarin sayisi
sinirhidir.  Uretimin  smirli olmast ve seckin magazalarda satisin  saglanmasiyla,
iireticilerin miisterileri nezdinde itibarimi saglamak esas oldugundan, araci sayis1 sinirh
tutulmakta ve ayn1 zamanda baz1 yiiksek nitelikler aranmaktadir. Ust diizey begenmeli
mallar i¢in bu strateji uygulanabilir. Cilinkii be§enmeli mallar, gorildigii her yer ve
zamanda satm alinamayan mallardir. Begenmeli mallarin miisterileri, bu tip iirilinleri

satin almak i¢in birgok magazay1 gezmeyi goze alirlar*’’.

2.12.3.0zel Dagitim

Ozel dagitim politikas1 (Exclusive Distribution) pazarlama literatiiriinde tekelci
dagitim olarak da bilinir. Orgiitsel (endiistriyel) ve nihai tiiketici pazarlarinda
kullanilabilecek bir dagitim politikasidir. Isletme belirli bir pazarda tek bir araci veya
imtiyazli igletme aracilifiyla, mallarini s6z konusu pazara sunar. Bu sayede dagitim
kanali iizerindeki kontrol de, daha kolaydir. Ozel dagitim sisteminde iiretici ve
dagitime1 isletme arasinda siki igbirligi goriiliir. Herhangi bir satig bdlgesi icin bir malin
satis yetkisinin sadece bir ilgili isletmeye devredilmesi, 6zel dagitim politikasinin

esasint olusturur. Bu sistemde {iretici ve araci arasinda siki bir igbirligini 6ngoren

276 Ecer ve Canitez, s.272.
277 Ecer ve Canitez, s.272-273.
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dagitim iliskisi, karsilikli haklar ile sorumluluklarin netlestirildigi bir anlagsma temelinde

. .2
diizenlenir®’®.

2.13.Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Kanallarinin Kullanilmasinin

Yarattig1 Avantajlar ve Dezavantajlar

Uluslararas1 pazarlamada dagitim kanallarinin kullanilmasinin yarattig1 avantaj

ve dezavantajlari, tablo 5’de gosterildigi gibi agiklayabiliriz.

Tablo S: Uluslararas: Pazarlamada Dagitim Kanallarinin Kullanilmasinin

Yarattig1 Avantajlar Ve Dezavantajlar

Avantajlar Dezavantajlar

1.Bolgesel satis giliciiniin uzun bir sekilde | 1.Firmanin  kendi mamuliiniin  satiglar
kurulmasi yerine, basit dagitim kanallar1 | {izerindeki kontrolii azalir.

yoluyla ulusal gelisme saglanir. Bir pazara | 2.Dagitici, mamuliin idaresi  hususunda

giris daha kolay ve hizli bir sekilde olabilir.

2. Dagiticinin Pazar hakkindaki genis tecriibe
ve bilgisi sirketin dagitim stratejisine kanalize
edilir.

3. Dagitici; firmanin yapamayacagi Onemli
konulari, yalnizca tek bir satici kullanarak
daha kolay halleder.

4. Dagiticilara verilen uygun komisyonlar satig
harcamalarmin onceden  belirlenmesine
yardimci olur.

5. Satislarin ger¢eklesmesine kadar ¢ok az bir
maliyet vardir, ya da hi¢ maliyetle
kargilagilmaz.

6. Dagitim kanalina ait se¢im harcamalari,

bakim, depolama maliyetleri sarf dis1 edilir.

yeterince genis teknik bilgiye sahip degildir.
3.Firmaya destek saglayan indirim ve benzer
hususlar dagitic1 tarafindan uygulanmayabilir.
4.Firmayla, satigin olustugu satis giicii arasmin
uzak olmas1 sonucu, yoneticilerin bu yondeki
onemli egitim imkén1 engellenir.

S.satiglar1  arttirmanin  ileri  asamalarinda,
satilan malin maliyeti, dagiticmin da araya
girmesiyle daha da artabilir.

6.Kar marj1 azalabilir.

Kaynak: Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, 4.

Basim, Bursa: Ekin Kitabevi, 2003, s.160.

28 Ecer ve Canitez, s.273.
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2.14.Uluslararas1 Pazarlamada Dagitim Kanalinin Yonetimi ve Motivasyonu

Kanal tiyelerini motive etme isi, s6z konusu olan, belirli bir araci tiiriiniin
psikolojisinin ve davranigsal 6zelliklerinin bilinmesiyle baslar. Genellikle aracilar, belli
bir markay1 vurgulamadiklari, reklam malzemelerini kullanmadiklari, belirli miisterileri
thmal ettikleri, kotii ve yetersiz kayit tuttuklari ve mal hakkinda yeterli bilgileri
olmadig1 icin elestirilmektedirler. Isin dogrusu, ‘baskalarini motive edebilmenin
yolunun, durumu onlar agisindan gérmekten gegtiginin’ bilinmesidir. Ayrica, imalatgi
aracty1 ne eksik ne de asir1 motive etmelidir®”.

Yurtdis1 pazar temsilcisinin atanmasi ve yOnetilmesi bir siliregtir. Acente veya
distribiitor, bagimsiz olsalar bile takim tyeleridir, is sistemi i¢inde ortaktirlar. Bunu
anlamak tiim 1lgili taraflarin performansini gozetlemek, ekonomik olaylar1 gelistirme
yollarin1 aramak i¢in mithimdir. Sirket devamli acenteleri ve distribiitorleri motive etme
yollarim1 aramalidir. Sirket acente veya distribiitorii atadiktan sonra da beklenen
gorevleri yerine getirebilmeleri i¢in onlar1 desteklemeye devam etmelidir. Bunun

yollarr®™:

» Satis ve tanitim materyallerin yerli dilde yazili sekilde saglanmast;
» Acentelerin ve distribiitorlerin siirekli ziyaret edilmesi ve miisterilerin birlikte
ziyaret edilmesi;

» Acentelerin ve distribiitorlerin siirekli sirkete davet edilmesi;

A\

Fiyat yapisinin gergek finansal tesvik saglamasini gergeklestirmek;

> Uriin, pazar ve sirket yeniliklerinin gelisimini saglamak.

Aracilara farkli bilgilerin saglanmasi iireticinin konumunu giiclendirebilir.
Basarili sirketler siirekli iirlinler, komisyonlar, krediler ve reklam olanaklar1 ile ilgili
bilgi saglarlar. Dagiticinin satis hacmini, miisteri agmi, pazar niifuzunu gozetleyerek
sirket uluslararasi pazarlama kanalinin performansini iyilestirebilir. En etkili ve etkin
pazarlama islemlerini segme Ozgiirliglinii verirken distribiitorleri operasyondan ve

ekonomik sonuglardan sorumlu tutarak ihracat verimliligi artirilabilir.

79 Tek, 5.563.
%0 Bradley, p.336.

124



Kanal yonetiminde ana sirket dagiticilara basariya ulasabilmesi i¢in dagitim
sisteminde tek bir varlik olarak beraber ¢aligmasi gerektigine inandirmasi
gerekmektedir. Bu konuda Procter & Gamble ve Wall-Mart nihai tiiketicilere ulasmada
istliin performans gostermek i¢in beraber dagitim kanali iizerinde c¢aligmaktadirlar.
Onlar, beraber ticari hedef ve stratejileri, envanter yonetimini, reklam ve promosyon

stratejilerini planlamaktadirlar®®'.

Uluslararas1 pazarlamada dagitim kanali yonetimini asagidaki noktalarda

toplanildig1 gibi agiklayabiliriz:

» Bir dagitim kanali, tiriiniin tireticiden kullaniciya akisini saglayan yoldur. Kanal
yonetiminin amact; en etkili, en verimli ve en kazancgli yolun se¢ilmesidir.

» Biiyilik perakendecilere veya toptancilara direkt satig m1 yapilacagi, ya da genis
ve kiiciik perakendecilere dogrudan bir satis giiciiniin mii kurulacagi, dolaylt m1
yoksa dolaysiz mi dagitimin tercih edilecegi gibi, dagitim kanalinin yonetim
kararlari, birgok karmasik yapiya sahip olabilir. Ozel kanal iiyelerinin
kullanimina ait kararlarda, mevcut sorunlarin da dikkate alinmasi1 gerekir.

» Biiyiikk bireysel magazalar, zincirleme magazalar veya franchising sirketleri
gliclii bir satig giicline sahiptirler ve pazara sunduklar1 birgok mal hakkinda
se¢cim yapabilme hususunda uzmandirlar.

» Hedef miisteriler, mamul, lireticinin konumu ve amaglariyla aracilarn konumu
ve amaglar1 dagitim kanalinin se¢ciminde rol oynayan temel faktorlerdir.

> Mamuliin ¢esidi, kullanilan kanallarda belirleyici bir etkiye sahiptir. Ornegin,
cabuk bozulabilen mallarin dagitim kanallar1 zaman faktoriiniin etkisiyle kisa
olmalidir. Bir mamule daha distik fiyat verilmesi, genelde, daha uzun kanal
gerektirir. Hacim olarak biiyiik olan mamuller, kisa dagitim kanalina sahip olma
egilimindedir.

» Kendi satis organizasyonu kurma, yonetme ve egitme konularinda finansal
acidan giiclii olan bir sirket, bu faaliyetleri gergeklestiremeyen bir sirketten daha

kisa bir kanal kullanabilir.

1 Philip Kotler & Gary Armstrong, Principles Of Marketing, 10th. Edition, Upper Saddle River:
Pearson/Prentice Hall, 2004, p.416.
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Firma yukar1 da aciklanan hususlar cercevesinde dagitim kanali yOnetimini

gerceklestirir.

2.15.Uluslararas1 Pazarlamada Fiziksel Dagitim
Uluslararasi fiziksel dagitim, mallarimn, iiretildikleri {ilkeden yabanci iilkelerdeki
tiikketicilere sinirlar1 asarak hareket ettirilmesi ile ilgili faaliyetlerden olusur. Diger bir
deyisle, uluslararas1 fiziksel dagitim; dogru mali dogru yere, dogru zamanda, saglam
olarak ve makul bir maliyetle ulastrmak i¢in yapilan faaliyetler biitinidir™?.
Kiiresellesmeye paralel olarak fiziksel dagitimin uluslararast boyutu her
zamankinden daha c¢ok Onem kazanmistir. Ayrica gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde servis iireticisi firmalarin sayismin artisiyla birlikte, maddi {iriin iireten
ve/veya satan firmalara uygulanan fiziksel dagitim ilkeleri biiyiik 6l¢iide bunlara da
ayni sekilde uygulanir hale gelmistir. Fiziksel dagitim yOnetiminin temel amaci,
lojistik faaliyetlerin diizeyini, mal ve hizmetleri miisterilerin istedikleri yerde ve

kosullarda, firma i¢cin de en karli veya maliyet agisindan en uygun sekilde sunmak

. 2
{izere saptamaktir™’,

ABD ve NAFTA gibi alanlar i¢inde ticari bariyerlerin kaldirilmasi, nakliyat ve
dagitim maliyetleri azalmistir. Smir kontrollerinin, pahali uygulamalarin, evrak
doldurma prosediirlerinin ve dolasim sinirlamalarinin kaldirilmas1 AB ig¢inde {iriin
dagitimmi gelistirmigtir. Eski dagitim rejimi altinda treticiler iriinleri bir iilkeden
digerine ihracat etmekteydiler. Yeni rejim altinda {iriinleri daha hizli gonderme olanagi
dogacaktir. Sirketlerin eskisi gibi her iilkede depolama tesisleri bulundurma ihtiyaci
kalkacaktir. Cografik bazli yapidan pazar bazli yapiya gecildiginde iilke satiglarinin ve
pazarlama faaliyetlerinin lojistik ile etkili koordine edilmesi saglanmalhidir. Sirketin yiiz
ylize geldigi gorev, pazar lojistik ihtiyaglarn1 karsilayan en 1iyi nakliyat seklini

secmektir. Sekil 17’de sinir dtesi lojistigin degisimi verilmistir®®”.

282 Bzcan, 5.195.
283 Tek, 5.642.
% Bradley, p.344.
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Sekil 17: Simir Otesi Lojistigin Degisimi

Kaynak: Frank Bradley, International Marketing Strategy, 4th. Edition, Harlow:
Prentice Hall, 2002, P.344.

Uluslararas1 pazarlamada fiziksel dagitim konusunda karsilagilan problemlerin
bircogu, yurt icinde karsilasanlardan farksizdir. Dolayist ile etkin bir fiziksel dagitim
yonetimi i¢in bilinmesi ve takip edilmesi gereken prensipler fazlaca degismez. Ancak
bu faaliyetin birden fazla iilkede cereyan etmesi bazi ek boyutlarin gézden
kacirilmamasimi gerekli kilar. Stiphesiz, hedef alman dis pazar veya pazarlarin iklim ve
topografik yapisi tasima vasitalarmin se¢imi iizerinde onemli Olgiide etkili olur. Bazi
iilkelerde daglar, batakliklar kara yolu ile ulasimi engeller. Ayrica hedef alinan dis
pazarlarda kullanilmasi arzu edilen tiim ulastirma vasitalar1 bulunmayabilir. Dolayisi ile

mal alicisina hi¢ ulastirilamayabilecegi gibi, ek tasima siire ve giderlerine katlanmak

gerekebilir’®’.

Bir¢ok fabrika, depo ve pazarlarin bulundugu yurtigi ticarette bile fiziksel

dagitimin zor bir islev oldugu kabul edilir. Uluslararas1 pazarlarda ise bunlara ek olarak

8 Karafakioglu, s. 236.
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siirlarda karsilagilan birtakim sorunlar, ticari gelenekler, glimriik vergileri ve cesitli
belgeleri doldurma gibi faktorler fiziksel dagitimi daha da karmagik bir hale

getirmektedir™’.

2.15.1.Fiziksel Dagitim Fonksiyonlan

Isletmenin iiriinlerinin tiiketicilere ulagmasmi saglayan fiziksel dagitim
faaliyetleri gesitli gruplara halindedir ve bu gruplar fiziksel dagitim fonksiyonlarmi

olusturur™’.

2.15.1.1.Siparis Isleme

Fiziksel dagitim siireci miisteriden siparisin alinmasi ile baslar. Siparis isleme
siparisin isletmeye gelisi (satis temsilcisinin aksam sirkete geri dondiiglinde o giin
miisterilerden aldig1 siparislerle ilgili listeyi vermesi, miisterilerin dogrudan veya
telefonla yapmis olduklar1 basvurular gibi), kaydedilmesi, miisteri ile ilgili istihbarat,
muhasebelestirme, talep edilen iirlinlin aranmasi, yoksa iiretimi, yiikklenmesi gibi ¢esitli
islemlerden olusur. Miisteriler genelde bu islemler hakkinda bilgi sahibi degildir. Ancak
bu gormedikleri, bilmedikleri islemler nedeni ile teslim siiresinin uzamasmi hos
karsilamazlar. Miisterilerin ne denli sabirsiz oldugu giinliik, basit siparislerde bile
goriiliir. Ornegin kahvede 1smarladiklar1 kahveler gelmeyince miisteriler sdylenmeye
baslarlar. Onlar1 kahvenin nasil pisirildigi, siparisin garsondan mutfaga nasil aktarildig:
ilgilendirmez. Bilgisayar kullanimi ile siparigin islenmesi ile ilgili islemlerin say1 ve
siiresini hayli azalmigtir. Nitekim bu giin bircok lokantada miisteri siparisleri
bilgisayarla mutfaga aktarilmaktadir. Otomobilinizi servise gotiirdiigliniizde plaka
numaranizi verince siz ve araciniz hakkindaki tiim bilgiler ekrana gelir ve servise kabul

. .. . 2
isleminiz kisa siirede tamamlanir™®.

2% Ozcan, 5.195-196.
27 Mucuk, s.264. )
88 Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, s.216.
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2.15.1.2.Depolama

Malin iiretim anindan satis anina kadar uygun kosullar altinda korunmasini
gerektiren depolama fonksiyonunun temel amaci, zaman faydasi yaratmak, arz ve talebi
ayarlamaktir. Pazarlama sisteminin fonksiyonunu etkin bir sekilde yapabilmesine
yardimc1 olan depolama fonksiyonuna siiphesiz ki gereksinim vardir. Bu gereksinimi

doguran nedenler sdylece siralanabilir®®’:

e Bazi mallar mevsimlik iiretilir ve y1l boyunca da tiiketilir.

e Bazi mallar muntazam olarak iiretilir fakat mevsimlik olarak tiiketilir.

e Bazen de bazi mallar beklenen fiyat artislar1 nedeniyle veya ilerde dogabilecek
kitliktan korunmak amaciyla depolanir.

e Bazi durumlarda da miktar iskontosu almak ve diisiik ulastirma iicretlerinden
yararlanmak amaciyla normal gereksinimden fazla stok yapilir.

e (Cabuk bozulabilen mallarda ise, mal pazara sevk edilirken 6zel depolama

tesislerini gerektirir.

2.15.1.3.8tok Kontrolii

Dogru stok yonetimi ile bir sirket, ne iiretimde kullanilan elemanlarin
(pargalarin) bitmesi ve iiretim yapilamamasi, ne de bu elemanlarin gereksiz bir bigimde
asir1 stoklanarak stok maliyetlerine katlanilmasi gibi sorunlarla karsilagsmaz. Diger bir
konu da siparis slireci maliyetleri ile stok tasima maliyetlerinin dengelenmesidir. Cok
sik iirlin siparisi; siparis siireci aktiviteleri nedeniyle ilgili maliyetlerin artmasina, daha
az siklikla {iriin siparisinde ise; uzun siire stok tagmnmasi nedeniyle daha yiiksek stok

maliyetlerine katlanilmasimna yol agacaktir™”.

28 Tuncer Tokol, Pazarlama Yénetimi, 10.Basim, Ankara: Nobel Yayinlari, 2007, s. 122.
% Kenan Aygin, Uluslararasi ve Kiiresel Pazarlama Kiiltiirel Etkiler, 2.Basim, Ankara: Nobel
Yaymlari, 2007, s.172.
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2.15.1.4.Yiikleme ve Bosaltma

Mallarin tasimmasi ve depolanmasi sirasinda ylikleme ve bosaltma islemi
yapilmaktadir. Yiikleme ve bosaltma islevinin saglikli bir sekilde yerine getirilebilmesi
icin mal miktarmi, islemin yapilacagi alanin genisligini, isletmelerde kullanilacak arag
olanaklarmi dikkate almak gerekir. Mallar uygun bicimde ambalajlanmissa, palet ve
forklifler araciligi ile yiikleme ve bosaltmanin yapilmasi, hedeflenen amaglara
ulasilmasinda kolaylik saglayacaktir. Ayrica tasimada kullanilacak araclarin ihtiyag
duydugu sekilde yiikleme ve bosaltma araclarini kullanma ve bu amagla koruyucu

ambalajlama da biiyiik 5nem tagimaktadir™".

2.15.1.5. Tasima Aracglarinin Secimi

Tasima dar anlaminda bir nesnenin (esya, Uriin, yiik veya mal) bir yerden bir
baska yere nakli demektir. Genis anlaminda tasimacilik, miisteri ihtiyaclarmin
giderilmesi amaciyla iiretilen mallarm ihtiya¢ duyulan bolge ve merkezlere zamaninda
ulastirilmasidir. Bu yoniiyle tasimacilik, ulastirma siirecinin yaninda yiikiin tasinmasi
icin gerekli evraklarm (yiik, ara¢ siiriicii, giimrik, vb.) hazirlanmasindan miisteri
deposuna teslimine kadar, cesitli hizmetleri de i¢eren daha kapsamli ve karmasik bir

sektor haline gelmistir™?.

Gilintimiizde ulastirma sistemleri kiiresel ekonominin en temel bileseni haline
gelmistir. Diinya ticaretinin biiylimesi ile birlikte uluslararasi esya ve yolcu hareketi
artmaktadir. Bu gelisim trendi tagima sistemlerinin 6nemini arttirmis ve bu alanda
yapilan yatirimlarin miktarim biiyiitmiistir™”.

Uluslararas1 pazarlamada fiziksel dagitim c¢alismalar1 igerisindeki tasima
islevinin oncelikli gorevi, ilgili mallar istenilen zamanda ve zarar gérmemis bir sekilde

alictya ulastirmaktir. Tagima faaliyetlerinin uluslararasi alanda gerceklestirilmesi sozii

edilen tagima islevinin son derece kompleks bir ¢evre igerisinde faaliyette bulunmasina

2! Goksel ve Baytekin, s.143.

22 Metin Canci ve Murat Erdal, Lojistik Yonetimi, 2.Basim, Istanbul: Erler Matbaacilik, 2003,s.24.

293 Murat Erdal, Kiiresel Lojistik Kavrami ve Lojistik Usler,
Www.Meslekiveterlilik. Com/Lojistik/7. Kuresel%20Lojistik%20Kavrami%20ve%20Lojistik%20usler
Pdf Erigim: Mart, 2010.
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neden olmaktadir. Bu sebeple uluslararasi alandaki tasimayla ilgili tiim kurallara
titizlikle uyulmasinin, ilgili taraflar agisindan son derece yararli olacagi da dogaldir. S6z
konusu kurallar uluslararas: tasimacilikta seyirle ilgili olabilecegi gibi, tasima sirketiyle
ilgili idari kurallardan da olusabilirler. Bunlara ek olarak, uluslararasi alanda
kullanilacak tasima araglari da, mekanik agidan c¢esitli kriterlere sahip olmak

294
zorundadirlar®®?,

Tasima eylemiyle ilgili en O6nemli sorun, kuskusuz tagimanin maliyetidir.
Mallarin niteliklerine, talebin yapisina ve baska bir¢ok etkene gore, kullanilacak tasima
aract degistigi gibi, dolayisiyla tasimanin maliyeti de degisir. Ayrica, tasima ticretleri
yasal diizenlemelere de baglidir. Bu nedenle, maliyette ve talepte de§ismelerin, yasaca
saptanan tasima tcretlerine yansimasi ya pek gercek¢i olmaz ya da ¢ok gec yansir.
Genel tagima araglarinin (demiryoluyla tagima gibi) tlicretleri, tarife adi altinda saptanip
uygulanir. Uzaklik ve miktar tasima ticretlerini etkileyen baslica etkenlerdir. Genellikle,
ton/km basina tasima ticreti, uzaklik arttik¢a diiser. Ayrica, tasmacak miktar biiyiidiik¢e
de ticret azalir. Bu durumda, kiiclik miktarda mal tasimada ekonomi saglanmasi i¢in,
ayni yere tasmacak kiigilk miktardaki mallar bir araya getirilip, vagon-yiikii ya da
kamyon-ytikii dlciilerinde tasmir. Nakliyeci ya da ambarci diye bilinen kisiler ya da

isletmeler bu eylemlerle ugrasirlar®’.

Tagimanin rasyonellestirilmesi ve minimum maliyetle ger¢eklesmesini saglamak
icin, bu konuda ihtisaslagsmis kuruluslardan da yararlanilmalidir. Bunlar arasinda en
onemlisi “Forwarderler"dir. Forwarderler ihracat¢iya uygun tasima vasitasinin
se¢iminde yardimci olurlar. Ayrica tasima ile ilgili formaliteleri ihracat¢i adina
cozlimlerler. Hizmetleri genellikle tasima ile sinirli olmakla birlikte bunlarin
ambalajlama ve diger fiziksel dagitim problemlerinde de katkilar1 olabilir. Tasima
vasitalarmin sayisinin ve cesidinin giderek artmasina bagli olarak, uygun tasima
vasitalarinin  se¢iminin giliclesmesi ve ayr1 bir caba ve ihtisasi gerektirmesi

forwarderler’den yararlanan firmalarm miktarin1 6nemli 6l¢iide arttirmaktadirlar®®,

24 Ecer ve Canitez, s.278.
25 Cemalcilar, s.221.
% Karafakioglu, s.241.
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Tasimaciligin uluslararasi alanda kullanildig1 ¢esitli tiirleri vardir (Tablo 6) ve
bunlarin hepsinin ¢esitli avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bunlarin bazilari

alt yapmin yetersizliginden ve cografi olanaklarin engel olmasinda kullanilamaz. Tablo

6°da uluslararasi tagimacilik tiirlerinin kiyaslanmasi verilmistir®’.

Tablo 6: Uluslararas: Tasimacilik Tiirlerinin Kiyaslanmasi

Tasima Giivenirlik | Maliyet | Hiz Ulasabilirlik | Kapasite | Takip
Tiirleri Edebilme
Demiryolu | Orta Orta Orta Orta Yiiksek Diisiik
Denizyolu | Diisiik Diisiik Yavas Diisiik Yiiksek Diisiik
Karayolu | Yiiksek Degisir | Hizhi Yiiksek Yiiksek Yiiksek
Havayolu | Yiiksek Yiksek | Hizh Diisiik Orta Yiiksek
Boruyolu | Yiiksek Diisiik Yavas Diisiik Diisiik Orta
Internet Yiiksek Diisiik Hizli Yiiksek Diisiik Yiiksek

Kaynak: Warren J. Keegan & Mark C. Gren, Global Marketing, 4th Edition,
New Jersey: Pearson Prentice Hall, 2005, p.425.

2.15.1.5.1.Karayolu Tasimaciligi
Bu yOntem saticinin dolaysiz bir sekilde uluslararasi pazarlamaya konu olan

irtinleri alicinin deposuna sevk etme imkani tanir ve bu yoniiyle de etkin bir yontemdir.
Karayolu tasimacilig ile ¢esitli 6zelliklerde kargonun tasmmasit miimkiindiir. Maliyet

acisindan tagimanin ve taginanin 6zelliklerine gore degisiklikler gésterebilmektedirzgg.

27 Warren J. Keegan & Mark C. Gren, Global Marketing, 4th Edition, New Jersey: Pearson Prentice
Hall, 2005, p.425.
28 Ecer ve Canitez, s.278.
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Sekil 18: Tasimacilik Tiirleri

Kaynak: Metin Canc1 ve Murat Erdal, Lojistik Yonetimi, 2. Basim, Istanbul: UTIKAD,
2003, s.29.

2.15.1.5.2.Denizyolu Tasimacilig1
Eskiden oldugu gibi bugiin de uluslararasi ticarete konu olan mallarin biiyiik bir

boliimii denizyolu ile tasmmmaktadir. Bunun nedeni, bu yolla tagimanin diger tasima
sekillerine gore ¢ok daha ucuz olusudur. Bununla birlikte, denizyolu 6zellikle yiikte
agir, pahada hafif mallar i¢in tercih edilmelidir. Diger yandan denizyolu ve suyolu ile
tasimada yiikleme ve bosaltma sayisinin hayli fazla oldugu da unutulmamalidir.
Yiikleme ve bosaltma sayisinin fazlaligi mil basma tasima iicreti diisiik olsa dahi
manipiilasyon giderlerini arttirarak, tasima iicretini 6nemli olgiide arttirabilir. Ote
yandan, kalkis ve varig limanlar1 arasindaki aktarmalarin sayisi ¢ok ise, malin, calinma,
bozulma ve kirilma riski de biiyilir. Bu nedenle, bu tasima bigiminde mal mutlaka sigorta
ettirilmeli ve en az sayida aktarma ile mali tastyabilen gemiler tercih edilmelidir. Ayrica
denizyolu tagimasinda diizensiz seferler yani tramp seferleri diizenli seferlere gore daha
ucuz olmakla birlikte, ayn1 6l¢iide emniyetli degildir ve malin da ne zaman alicisinin
eline ulasacagi kesin olarak bilinemez. Dolayis1 ile belirli bir tarihte alicisinin eline
geemesi gereken ve uzun siire beklemekle bozulabilen mallarda mutlaka diizenli sefer
yapan gemilerden yararlanilmalidir. Yukarida ifade edildigi gibi, tasimanin denizyolu

ve saticinin sorumlulugu altinda gergeklestigi teslim sekillerinde bu kisi veya kurulusun
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konuyu sadece kendisinin katlanacagi maliyet ve riskler agisindan degil, miisterisinin
menfaatleri acisindan da degerlendirmesi gerekir. Ucuz olsun diye ¢ok aktarmali ve
uzun siiren bir tagima tercih edilirse, {irtinii ge¢ teslim alan ithalat¢1 bundan bliyiik zarar

gorebilir™’

2.15.1.5.3.Havayolu Tasimacilig
Havayolu Tasimaciliginda kullanilan araglarin olduk¢a hizli olmasi dolayisiyla

ulagtrmanin da en kisa siirede yapilmasi saglanmaktadir. Bununla birlikte havayolu
tagimaciligi, birim agirlik basina tagimaciligin en yiiksek maliyetlerle yapildig: tiirdiir.
Karayolu tasimaciliginda oldugu gibi kapidan kapiya hizmet verme olanagi son derece
sinirhidir.  Fakat gilinlimiizde yasanan uluslararast rekabet bu tiiriin gelismesini
hizlandirmakta; modern havaalanlari, son teknoloji {iriinii araglar, gelistirilmis
kapasiteler, ileri depolama sistemlerinin varligi havayolu tasimaciliginin yaygm bir
bicimde yapilmasina olanak tanimaktadir. Havayolu tasimacilifi, yiikleme ve

bosaltmalarin sik araliklarda yapilabildigi giivenilir ve esnek bir tasimaciliktir®.

2.15.1.5.4 Demiryolu Tasimacilig1
Tasmmacak malin 6lgiisii biiyiik, birim degeri az oldugunda en etkili tasima

yoludur. Ozelikle uzak yerlere tasimada en elverisli ve ekonomik tasima ydntemidir.
Ayrica, kotii hava kosullarindan pek etkilenmez. Bu yaralan yani sira, demiryolu
tasimaciliinin su sakincalar1 da s6z konusudur: Bir vagonu doldurmayacak olciide
yiiklerin kisa aralarda demiryoluyla taginmasi ekonomik degildir. Ana istasyonlarda
uzun siire beklemeler oldugunda, uzak yerlere tasima cok yavaslar. Ayrica, katarin
olusturulup mallarin yliklenmesi siiresince mallarin bekletilmesi gerekir. Bu da

.1- 301
sakincalar yaratabilir’®'.

2.15.1.5.5.Boruyoluyla Tasimacilik
Ik yatirim maliyeti yiiksek olan bu tiir, uzun vadeli planlar igerisinde siirekli

tasimacilik i¢in ongdriilir. Hem kisa hem de uzak mesafeler i¢in kullanilabilen bir
tasimacilik tiiriidiir. Yer alti ve yeriisti boru hatti tasimaciligi olarak iki sinifta

toplanmaktadir. Yaygin olarak petrol, dogal gaz, su gibi sivi ve gaz maddelerin

99 Karafakioglu, s.241-242.
39 Canci ve Erdal, s.26.
31 Cemalcilar, 5.222.
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tagimaciliginda kullanilir. Yiksek kapasite imkani saglamaktadir. Diger tasima sekilleri

ile kiyaslandiginda son derece ekonomiktir. Giivenilirdir; fakat esneklik derecesi son

derece diisiiktir®.

392 Canci ve Erdal, s.27.
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BOLUM 3. TURKMENISTAN GENEL ve EKONOMIK YAPISI.

3.1.Ulke Kimligi

Orta Asya'nin giineyinde, Hazar Denizi’nin dogusunda, ylizél¢limii Belgika,
Hollanda, Danimarka, Portekiz, Isvicre, Avusturya ve Yunanistan'n toplam
yiizOlcimlerinden daha fazla (488.100 km?) olan Garassiz (Bagimsiz) ve Baki Bitarap
(Daimi Tarafsiz) Tiirkmenistan Devleti izledigi i¢ ve dis siyasetle bolgede istikrar ve
giiven unsuru olmayi basarabilmis bir Orta Asya Cumhuriyeti'dir’®. Tablo 7°de

Tiurkmenistan ile ilgili baz1 genel bilgiler vardir.

Tablo 7: Tiirkmenistan Ulke Kimligi

Devletin Adi Tiirkmenistan

Bagkenti Askabat

Yonetim Bigimi Bagkanlik sistemi

Resmi Dili Tirkmence

Dini Islam

Para Birimi Manat

Déviz Kuru 1 USD=2.843 Manat (Alis)
1 USD=2.864 Manat (Satis)

Yiizolgtimii 488.100 km?

Niifus 5.400.000

Niifus Yogunlugu 11,1 kisi/km?

Uluslararasi Telefon Kodu +993

Okuma Yazma Oram1 % %98.,8

Kaynak: T.C. Askabat Biiytlikel¢iligi Ticaret Misavirligi, 2008 Yih
Tiirkmenistan’in Genel Ekonomik Durumu ve Tiirkiye ile Ticari ve Ekonomik liskileri,

2009, s.3.

3% Mehmet Seyfetttin Erol, “Tiirkmenistan Devleti’'nin Dis Politikasmin Temel Sayacagi: Daimi
Tarafsizlik Statiisii”, Avrasya Dosyasi, Tiirkmenistan Ozel, Cilt:7, Say1:2, s.124.
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Sovyetler Birligi'nin ¢oziilmesiyle 27 Ekim 1991°de Tiirkmenistan Cumhuriyeti
bagimsizligmi ilan etmistir. Tirkmenistan demokratik, laik bir cumbhuriyettir.
Parlamentoya dayali baskanlik sistemi ile yOnetilmektedir Tiirkmenistan'in biiyiik
cogunlugunun dini inanct Siinni Misliimanliktir. Tiirkmenistan da diger Orta Asya
iilkeleri gibi petrol ve dogalgaz basta olmak iizere yeralti madenleri agisindan zengin bir
iilkedir. Egitimden sanata, teknolojiden bilime, ekonomiye ulasan biitiin alanlarda
yenicagin gereklerini yerine getirerek kalkinma cabast i¢indedir. Dis iligkilerini
gelistirerek diinyadaki 6nemli sivil toplum Orgiitlerine iiye olarak gelismis iilkeler

arasinda taninmaya ve giiglenmeye calismaktadir™.

Uyesi oldugu baslica uluslararasi kuruluslar sunlardir’®:

e BDT (Bagmmsiz Devletler Toplulugu), EBRD (Avrupa Imar ve Kalkinma Bankasi),
ECO (Ekonomik Isbirligi Orgiitii), FAO (Gida ve Tarim Orgiitii), G77, IBRD
(Uluslararas1 imar ve Kalkmma Bankasi), ICAO (Uluslararasi Sivil Havacilik
Orgiitii), IDB (Islam Kalkinma Bankasi), IFC (Uluslararas1 Finans Kurulusu),
IFRCS (Uluslaras1 Kizil Hag ve Kizilay Hareketi), ILO (Uluslararas1 Calisma
Orgiitii), IMF (Uluslararast Para Fonu), IMO (Uluslararasi Denizcilik Orgiitii),
Interpol, OSCE (Avrupa Giivenlik ve Isbirligi Teskilat1), UN (Birlesmis Milletler),
UNCTAD (Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi)), UNESCO
(Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Kurumu), UNIDO (Birlesmis Milletler
Smai Kalkinma Orgiitii), UNWTO (Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii),
WCO (Diinya Giimriik Orgiitii), WHO (Diinya Saglik Orgiitii), WIPO (Diinya Fikri
Miilkiyet Orgiitii).

3.2.Yakin Tarihcesi
Islamiyet’e giren Oguz boylarmm &6nderligini ele alan Selcuk Bey kendi
imparatorlugunu kurduktan sonra diger Tiirkmen boylarim1 da kendi egemenligi altina

almistir. Selguklu tarihi bir anlamda Tiirkmenlerin de tarihidir'®®. Etnik isim olarak

39 Umay Tiirkes Giinay, Tiirklerin Tarihi: Ge¢cmisten Gelecege, 1. Basim, Ankara: Ak¢ag Yayinlari,
2006, s.600.

395 Somuncuoglu, Tugrul, Tiirkmenistan Ulke Profili 2010, T.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarlig1
Ihracat: Gelistirme Etiidii Merkezi, Ankara, 2010, s.2.

3% Anil Cegen, Tiirk Devletleri, 2. Basim, Ankara: Yeni Avrasya Yayinlari, 2003, 5.478.
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"Turkmen" kelimesi 8. yiizyildan beri bilinmekle beraber bir grubun ve siyasi birliklerin
ad1 olarak 9. ve 10. yiizyillardan itibaren yayginlasarak kullanilmustir. Islami kaynaklar,
bu ylizyillardan itibaren Miisliiman Oguzlar1 "Tiirkmen" olarak adlandirmislardir®”’,

On sekizinci ylizyilin ikinci yarisindan sonra giderek genisleyen Rus Carligi
Tirkmenistan'a da askeri seferler yapmistir. Ruslar yavas yavas iilkeden Buhara ve
Hokand'm Ruslar tarafindan iggalinden sonra, Tiirkmenistan lizerindeki Rus baskis1 da
artmustir. Ruslarm Hive Hanligi'na karsi saldirilari tizerine Tiirkmenler biiyiik bir
savunma yapmislardir. Buna kizan Rus Carligi daha biiylik bir Rus ordusunu
Tirkmenistan {izerine gondererek Tiirkmenler {iizerinde katliam diizenlemistir.
Kafkasya'da kalict bir askeri wvalilik olusturan Rusya, Kaftkasya {izerinden
Tiirkmenistan' isgal etme planmn1 uygulamaya gegirmistir. Rus saldirilarina kars1 Iran ve
Ingiltere'den yardim isteyen Tiirkmenlerin yardim almalarini Ruslar engellemistir.
1877-78 Osmanli-Rus Savasi baslayinca, Ruslar gecici bir siire i¢in geri ¢ekilmislerdir.
Savas sonrasinda Ruslarin Tiirkmenistan'a saldirilar1 gene devam etmistir. Osmanli
savagini kazanan Ruslar, savas sonrasinda biitiin Tiirkmenistan't isgal etme harekatini
bagslattilar. Berlin Kongresi'nde Rusya'nin Ege Denizi'ne ¢ikis1 6nlenince ve Afganistan
Ingilizlerin denetimi altma girince Ruslarda giineye inebilmek igin Tiirkmenistan
iizerinde mutlak bir egemenlik kurmanin arayisi i¢ine girmislerdir. Ruslar Moskova'y1
Askabat'a demiryolu ile baglayarak ordularmi gilineye indirebilmenin hazirligmi
yapmislardir. 1891'de Ruslar Trans-Hazar yonetim birimi olusturarak Tiirkmen iilkesini
kesin olarak kendi denetimi altina almistir. Daha sonra kurulan Tirkistan genel
valiligine ayr1 bir birim olarak baglanan Tirkmenistan, yirminci yiizyilla bir Rus
egemenlik alani olarak girmek zorunda kalmistir®®®.

Tirkmenistan Cumhuriyeti’nin bulundugu topraklar insanlik tarihinin bagladig:
topraklar olarak da onem tasimaktadir. Giiniimiizden alt1 bin yil dnce Kopetdag etegi
civarinda yerlesik olarak tarim yapan Ceyhun Medeniyeti kalintilar bulunmaktadir.*”
1917 yilinda Bolsevik ihtilalindan sonra kisa siireligine bir bagimsizlik elde

edilmese de 1920 yilindan sonra kontrol Bolseviklere ge¢gmistir. 1924 yilinda Tiirkmen
Sovyet Sosyalist Cumhuriyeti ilan edilmistir. Sovyet yetkililer bu donemde Tiirkmen

%7 Giinay, s.598.
398 Cecen, 5.479.
% Giinay, 5.597.
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asiret ve Suni Miisliiman geleneklerini disarida birakan bir Tiirkmen kimligi yaratma
cabasima girmislerdir’'°.

Tirkmen lideri Ciineyt Han, 1927 yilinda Sovyet kuvvetleri karsisinda son
catigmasini da kaybedince Tirkmenistan’t terk etmek zorunda kalmistir. Sovyet
Sosyalist Cumhuriyetler Birligi hakimiyeti altinda kaldiklar1 yaklasik 70 yil boyunca
kendi kimligini ve kiiltliriinii korumaya calisan Tirkmenler i¢in 1990 yili, yeniden
dogusun tarihi olmustur. Tirkmenistan, 22 Agustos 1990 tarihinde egemenligini, 27
Ekim 1991°de ise bagimsizligmi ilan etmistir’''. Ayni giin, Tiirkmenistan’in Yiiksek
Surasi tarafindan kabul edilen “Tiirkmenistan’in Bagimsizligi ve Devlet Kurulusunun
Esaslar1 Hakkindaki Anayasal Kanunu” ile de Tiirkmenistan’in bagimsizligi1 hukuken
tescil edilmistir®'%.

Giliniimiizde Tirkmenistan Orta Asya Cumhuriyeti olarak ¢evresine ve diinyaya
acilmistir. Kendi zenginliklerinin degerlendirilmesine dncelik veren Tiirkmenistan, hem
Orta Asya'nin yeniden yapilanmasinda hem de yenidiinya diizeninin Asya'ya ydnelen
siireci cercevesinde kendi iizerine diisen rolleri yerine getirmenin cabasi igerisinde
bulunmaktadir. Geleneksel yapisini giiniimiizde de koruyan Tiirkmenistan ayni zamanda

modernlesmeye de ayak uydurmaya calismaktadir’'>.

3.3.Cografi Konumu

Orta Asya bdlgesinde bulunan Tiirkmenistan kuzeybatida Kazakistan, kuzey,
kuzeydogu ve doguda Ozbekistan, giineyde de Afganistan ve Iran ile komsudur.
Smirlarmnin toplam uzunlugu 3.736 km’dir. iran ile 992 km, Afganistan ile 744 km.
Ozbekistan ile 1.621 km, Kazakistan ile 379 km smnir1 vardir. Ulkenin batisinda Hazar
Denizi'ne 1.786 km kiyis1 vardir. Bati smirin1 Hazar Denizi ¢izer. Tiirkmenistan'in
yaklasik %90" ¢ollerle kaplidir. Diinyanin en biiyiik Collerinden biri olan Karakum,
Tiirkmenistan'm orta kesimini kaplayarak Kazakistan'a uzanir. Ulkenin %80'ini

kaplayan Karakum Co6lii haricinde kalan boliimiin %3'iinii ekilebilir alanlar, %63"ini

310 Konya Ticaret Odasi, Tiirkmenistan Ulke Raporu, 2008, s.3.

3 T.C. Askabat Biiyiikelgiligi Ticaret Miisavirligi, 2008 Yii Tiirkmenistan’in Genel Ekonomik
Durumu Ve Tiirkiye ile Ticari Ve Ekonomik iliskileri, 2009, s,5.

12 Durdy Saparov, “Tiirkmenistan’m Dis Siyaseti: Siirekli Tarafsizlik”, Avrasya Etiidleri, Say1:24,
2003, s.79.

313 Cecen, 5.482.
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Cayrr ve otlaklar, %8'ini ormanlar ve %?26'smm1 da diger alanlar olusturur.
Tiirkmenistan'm giineydogusundaki Koytendag ve Kopetdag, Pamir-Alay Siradaglarinin
bir uzantisidir. Ulkedeki baslica rmaklar, kuzeydogu sinir1 boyunca akarak Aral Golii
ne dokiilen Ceyhun (Amu Derya) Irmagi ve Herirud (Tecen), Murgab ve Etrek
irmaklaridir. Ceyhun ve Murgab irmaklari ile Kopetdagi'ndan inen kiiciik akarsular,
iilkenin smirl su kaynaklarini olusturur. Verimli tarim topraklari, tilkenin kuzeyinde ve
dogusunda Ceyhun 1irmagi ile dogudaki Mari (Merv) bolgesindeki Murgab irmagidan
beslenen kesimlerdir. Su kaynaklar1 az ve sicakligi yiiksek olan Tiirkmenistan, Orta
Asya’nin en kurak iilkesidir. Sulama amaciyla iilkede bir¢cok kanal insa edilmistir.
Diinyanin en biiyiik sulama ve tasimacilik kanallarindan olan Karakum nehri, Ceyhun

irmagidan batida Hazar Denizi’ne kadar uzanir’'*.

Tiirkmenistan’in iklimi yar1 tropik (Subtropikal) ¢6ldiir. Iklim sert olup,
genellikle yazlar1 kuru ve sicaktir, gece ile giindliz arasinda biiylik 1s1 farklilig:
goriilmektedir. Tiirkmenistan ¢ok az yagis almakta olup ilkbahardaki yagislarda
kuzeybat1 80 mm, ¢dle yakin bdlgeler 100—-150 mm, gilineybatidaki yaylalar 200-300
mm yagis alirlar. Yillik ortalama sicakliklar tilkenin kuzeyinde 11-3 °C, giineyinde 15—
8 °C dolayindadir. Yilin en soguk ay1 Ocak'ta sicaklik ortalama 3—5 °C dolayindadir. En
sicak ay1 ise Temmuz ayidir ve ¢ok yerde 30 °C’nin iistliine ¢ikmaktadir. Mart aymna
kadar don olaylar1 gériilmektedir. Don olmayan siire kuzeyde 200-230 giin, glineyde ise

280-310 giin arasinda degismektedir’'’.

3.4.Demografik Yapisi

Tiirkmenistan Milli Istatistik Enstitiisiiniin verilerine goére 2010 senesinin
basinda Tirkmenistan niifusu 6 milyon 200 bin kisiye ulasmistir. Tiirkmen niifusun
yiizde %50,6’s1 kadin, %49,4’ii erkektir. Ulke niifusunun %55’i kirsal alanlarda ve

%45°1 ise sehirlerde oturmaktadir. Niifusun toplam emek giicii iki buguk milyondur.

314 Bahar Ozsu, Tiirkmenistan Ulke Etiidii, istanbul Ticaret Odasi Yaymn:2003-02, istanbul: Kirmizi
Tanitim Yayincilik, 2003, s.3—4.

15 Mehmet S. Erol ve Suale Baycaun, “Tiirkmenistan Cumhuriyeti Ulke Raporu: 2001 Yili”, Avrasya
Dosyasi: Tiirkmenistan Ozel, Cilt:7, Say1:2, 2001, s.6.
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Tablo 8: Tiirkmenistan’da Niifusun Gelisimi ve Yogunlugu

2000 | 2001 | 2002 2003 2004 | 2005 | 2006
Toplam niifus
(Bin kisi) 4933,7 | 5640,0 | 5936,8 | 6298,8 | 6550,0 | 5323,2 | 54022
EK bilgi
Sehir niifusu 2139,3 | 2593.0 | 2745,8 | 29422 | 3082,0 | 2246,2 | 2269,6
K&y niifusu 27944 | 3047,0 | 3191,0 | 3356,6 | 3468,0 | 3077 | 3132,6
Toplam Niifus, % 100 100 100 100 100 100 100
Sehir niifusu, % 433 46,0 | 46,3 46,7 | 47,1 422 42
K&y niifusu, % 56,7 540 | 53,7 53,3 529 | 578 58
Km?’ye diisen insan sayisi
10 11,5 12,1 12,8 13,3 10,8 11

Kaynak: National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p. 13.

Tablo 9: Tiirkmenistan’da Bolgelere Gore Niifus Dagihm

Yiizolgiimii, bin km? | Niifus, bin kigi | Kisi / Km?
Tiirkmenistan 491,21 5402,2 11
Askabat 0,47 598 1272,3
Vilayetler
Ahal 97,16 807,2 8,3
Balkan 139,27 421,4 3
Dasoguz 73,43 1171,3 15,9
Lebap 93,73 1133,9 12,1
Mar1 87,15 1270,4 14,6

Kaynak: National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p. 8.

Tiirkmenistan, birgok etnik grubun birlikte yasadigi bir iilkedir. Ulkedeki
azmliklar etnik azinlik olarak tanimlanmaktadir; Devlet, laik oldugu i¢in dini azinlik

yoktur.*'® Tiirkmenistan’in niifusunda yer alan etnik gruplara gelince toplam niifusunun

316 Sijleyman Sirr1 Terzioglu, “Tiirkmenistan’m Azmnhklar Konusundaki Siyaseti”, Avrasya Dosyasi:
Tiirkmenistan Ozel, Cilt:7, Say:: 2, 2001, s.113.
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%85’i Tiirkmen’dir. Tiirkmenler disinda Ozbek (%5), Ruslar (%4) ve diger milletler
(%6) bulunmaktadir.*"’

Ayrim yasagim diizenleyen Tiirkmenistan Anayasasi’nin 17. maddesine gore
“Devlet, vatandaslarin hangi millete ait olduguna, kdkenine, diline ve dini goriisiine
bakmadan onlara esit haklar ve o0zgiirliikkler verir. Ayrica vatandaslarin kanun 6niinde
esitligini teminat altina alir.” Tirkmenistan boylece azinlik haklarinm ilk basamagi olan
“ayrim gozetmeme” ilkesini Anayasa ile teminat altina almistir. Dolayisiyla azinliklar,
Tirkmenistan da diger vatandaslarin sahip oldugu tiim haklara sahiptirler. Azinlik
olmalar1 dolayis1 ile ayrim gozetmeme ilkesi diginda sahip olduklar1 diger haklar ise
gerek Tiirkmenistan’m 1i¢ hukuk gerekse milletleraras1 hukuk belgelerinde

diizenlenmistir’'®.

3.5.Siyasi ve Idari Yapis

Tirkmenistan baskanlik sistemi ile yonetilen, Anayasasina gore, demokratik,
laik bir hukuk devletidir. Tarafsizlik statiisii Birlesmis Milletler Teskilat1 tarafindan
onaylanmistir. Halk Maslahat1 milli iradenin en yiiksek temsilcisi niteligindedir. Ayrica
anayasa degisikligi, referandum, iilkenin ekonomik, sosyal ve politik gelismesine yon
verecek ana konularda tavsiyeleri tartisma ve karar alma yetkisine sahiptir. Ancak Halk
Maslahat1 yasama organmi degildir. Tiirkmenistan'in yasama organi Meclis'tir. Halk
Maslahati kararlar1 Meclis tarafindan yasalastirilir. Meclis, anayasanin hazirlanmasi ve
degistirilmesi, kanunlarm yasalastirilmasi, parlamento ve baskanlik se¢imlerinin
tarihlerinin belirlenmesi, Bagsbakan yardimcilarinca yiiriitiilen faaliyetlerin onaylanmasi,
biitcenin onaylanmas1 hususlarinda yetkilidir. Tiirkmenistan'da bir tek Demokrat Parti

bulunmaktadir®"®

. Meclis tiyeleri 5 yilda bir yapilan se¢imlerle yenilenmektedir. Devlet
iist yonetim organizasyonunda Bakanlar Kurulu iiyesi ve Bakan olarak gorev yapan 9
Devlet Bagkant Yardimcisi, 23 Bakan, 5 Bakan yetkisine haiz Komite Baskani

bulunmaktadir.

317 T.C. Basbakanlik Tiirk Isbirligi ve Kalkinma idaresi Baskanligi (Tika), Faaliyet Raporu, 2008, s.46.
¥ Terzioglu, s.115.

319 Asim Calis, Tiirkmenistan Ulke Profili 2007, T.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi Thracati
Gelistirme Etiidii Merkezi, Ankara, 2008, s.2
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Yiiritmenin Bast Devlet Baskani’dir. Devlet Baskani, ayni zamanda
Bagbakanlik gorevini de yiiriitmektedir. Tiirkmenistan’m Baskenti Askabat’tir. Ulke,
idari olarak 5 Vilayet’e ayrilmistir. Vilayetlerde {list yonetim gérevi Hekimler (Belediye
Baskan1 ve Vali) tarafindan yiiriitiiliir. Vilayet simirlar1 icerisinde yerlesen Sehir ve
Etraflar da yine Sehir Hekimi (Belediye Baskani) ve Etraf Hekimi (Kaymakam)
tarafindan Vilayet Hekimi’ne (Vali) bagh olarak yiiriitiiliir. Daha kii¢iik yerlesim yerleri
Geneslikler ve Obalar, Ar¢inlar ve Birlikler tarafindan yine Vilayet Hekimi’ne baglh
olarak yiiriitiiliir. Ulkedeki bes vilayet Ahal, Balkan, Dasoguz, Mari ve Lebap

vilayetleridir. Bagskent Askabat, Ahal’dan ayr1 yonetilmektedir*>’.

e

Sekil 19: Tiirkmenistan Haritasi

Kaynak: Dis Ekonomik Iliskiler Kurumu, Tiirkmenistan Ulke Biilteni, Subat 2008, s.6.

. . . . . 4. 321
Resimde yer alan numaralar Tiirkmenistan’m vilayetleridir’*':

1. Ahal, Tiirkmenistan'm giineyinde yer alan vilayettir. Iran ve Afganistan'a sinir1
olan Ahal Vilayetinin merkezi Anev'dir. 95.100 km? yiizdlglimiine sahiptir.

Baskent Askabat bu vilayetin i¢inde 6zerk olarak yer almaktadir.

320 7.C. Askabat Bityiikel¢iligi Ticaret Miisavirligi, 5.5-6.
321 T.C. D1s Ekonomik iliskiler Kurulu, Tiirkmenistan Ulke Biilteni, Subat 2008, s.6.

143



2. Balkan, Tiirkmenistan'm batisinda yer alan vilayettir. Ozbekistan, Kazakistan ve

3.

Iran'a smir1 olan vilayetin merkezi Balkanabat'dir. 138.000 km? yiizdlgiimiine
sahip Balkan vilayeti yiizOlglimiine Tiirkmenistan’in en biiyiikk vilayeti fakat
niifus sayisina gore en azdir. Hazar Denizi'ne sahili olan Balkan Vilayeti 6nemli
enerji rezervlerine sahiptir. Balkan vilayetinde Tiirkmenistan'n dogal gaz
iiretiminin yiizde 18'1 petrol iiretiminin ise yiizde 94'U gerceklesir. Vilayetin
tarim retimi Onemsizdir. Vilayetin onemli sehirleri Tirkmenbasi, Serdar,
Hazar, Gumdag, Bereket, Etrek, Esenguli'dir.

Dasoguz, Tiirkmenistan'in kuzeyinde yer alan vilayettir. Ozbekistan'a smir1 olan
vilayetin merkezi Dasoguz'dur. 73.600 km? yilizol¢iimiine sahiptir. Vilayetin

Oonemli bir bolimi ¢oldiir.

4. Lebap, Tiirkmenistan'in kuzeydogusunda yer alan vilayettir. Ozbekistan'a sinir1

5.

olan vilayetin merkezi Tirkmenabat'dir. 94.000 km? yiiz6lglimiine sahiptir.
Tiurkmenistan'm en yliksek dagi vilayet siirlari igerisindedir.

Mari, Tiirkmenistan'm giineydogusunda yer alan vilayettir. Afganistan'a smir1
olan vilayetin merkezi Mari'dir. 87.000 km? yiizOl¢ciimiine sahiptir. Vilayet
onemli bir sanayi ve tarmm iiretim merkezidir. Onemli bir arkeolojik merkez olan

Merv sehri bu vilayetin sinirlar1 igerisindedir.
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3.6.Sosyal Yapisi

3.6.1.Egitim

Tablo 10: Okullasma Gostergeleri

2000 2001 2002 2003 2004 | 2005 | 2006
Anaokulu sayisi 891 1051 1003 944 900 835 819
Anaokulu Sgrenci sayist, bin 1233 | 1272 | 1258 | 1200 | 1334 | 1346 | 73
adam
Toplam g:ocul.darm 1$:1ndue . 18.0 19.0 22,0 24,0 27.4 28.7 29,7
anaokuluna gidenlerin yiizdesi
Okullarin sayisi 1922 1700 1701 1705 1704 | 1710 | 1708

1l 6 Terini -

Okul grencilerinin say1s, bin 1017.1 | 1035.1 | 10292 | 10186 | 10012 | 981,90 | 7>
adam
Meslek liselerinin sayisi 118 114 116 116 118 118 130
Meslek lisesi 6grenci sayisi,bin 21,0 20.5 21.8 283 276 27.0 25,8
adam
Okul sor.lr.am meslek okullarmin 16 15 15 15 16 16 16
sayisi, birim
Onlardaki 6grencilerin sayisi, bin 43 4.0 4.0 4.0 41 41 3,8
adam
Her 10 000 e diisen 6grenci sayist 8,0 7,0 7,0 6,0 6,0 6,0 -
Orta meslek okullarina kabul -
edilen 6grencilerin sayisi ,bin 1,7 1,6 1,6 1,6 1,7 1,5
adam
Orta meslek’ okul.larma mezun 22 1.8 1.5 1.6 1.5 1.5 1,8
olanlarin sayisi,bin adam
Her 10 000 e diisen 6grenci sayist 4,0 3,0 3,0 3,0 2,0 2,2 -
Universitelerin sayisi 16 16 16 16 16 16 16
Universite 6grenci sayisi, bin kisi 16,6 15,1 14,7 14,9 15,3 16,1 16,5
Her 10 000 e diisen 6grenci sayist 31 27 25 24 23 24 -
Universiteyi kazanan ogrenciler 3,3 3,4 3,5 3,9 3,8 3,8 4
Unrlver51.teden mezun olanlarin 7.6 47 3.8 3.6 32 33 3,5
sayisi, bin adam
Her 10 000 e diisen 6grenci sayist 14,0 8,0 6,0 6,0 5,0 5,0 -

Kaynak: National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p.144.
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Tiirkmenistan Meclisi, 12 Nisan 1993 tarihinde aldigi bir kararla, Latin
alfabesini esas alan yeni Tiirkmen alfabesine gegmeyi kabul etmistir. Bu karara gore
yeni alfabe, 1 Ocak 1996’ya kadar Tiirkmenistan’in tiim resmi islerinde ve egitim

322

alanlarinda kullanilacaktir’™. Tiirkmenistan anayasasinda aynen sdyle yazar: “Tiirkmen

Dili Tiirkmenistan’m Devlet Dili’dir.”**

Ulkede okuma yazma orani ise yaklasik %98’dir. 9 yillik zorunlu egitim olan
iilkede ayrica 9 yillik meslek okullar1 ve bunlara bagli 4 yillik yiliksek egitim okullar:
vardi. Reformlar sonucunda 2007 yilindan sonra zorunlu egitim okullarda 10,
tiniversitelerde 5 sene olmustur’>*. Tiirkmenistan eskiden bulunan 16 iniversiteye ek
olarak 2010 senesinde Dasoguz ilinde Tarim Universitesi acilmistir. Ayrica

Moskova’nin iinlii Gupkin Universitesi subesini agmistir.

3.6.2.Saghk

Tirkmenistan'da saglik hizmetleri Saglik Bakanlig: tarafindan yiiriitiilmektedir.
Saglik hizmetleri iicretsiz olup, hakimler tarafindan yazilan regeteler genellikle devlet
tarafindan karsilanmakla birlikte, nadir durumlarda kisilerce karsilanmaktadir. Askeri ve
demiryolu personeli kendi kurumlar1 tarafindan bu hizmeti almaktadir. Saglk sektorii

dort boliimde faaliyet gostermektedir:

» Arastirma hastaneleri,
» Sehir diizeyinde saglk kuruluslari, dogumevi ve dispanserleri,
> llge diizeyinde saglik kuruluslari,

» Koylerde, koy hastaneleri, dogumevleri.

322 Mehmet Kara, “Hazar Otesi Tiirkmenleri Ve Tiirkmenistan”, Tiirk Diinyasi Dil Ve Edebiyat Dergisi,
Say1: 14, 2002, s.242.

323 Tiirkmenistan’in Anayasasi, Askabat, 2005, s.13.

3% Konya Ticaret Odast, s.7.
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Tablo 11: Saghk Sektorii Cahisanlar:

1991 1992 1993 1994 1995 1996 | 2000 | 2003 | 2005 | 2006
Uzman | 12342 | 12894 | 12992 | 13202 | 13467 | 13879 | 14200 | 13800 | 13300 | 12800
doktor
sayist
Hemsire | 40606 | 41057 | 42998 | 44037 | 44535 | 43448
sayist
Yatak 43361 | 43870 | 46070 | 46405 | 46028 | 36613 | 24400 | 26200 | 22600 | 22600
sayist
Kaynak: National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p.161.

Tablo 12: Bolgelere Gore Genel Saghk Gostergeleri

Saglik . | Hastahanelerdeki Aile Aile
. Hastahanelerin . .
evlerinin o yatak sayisi, doktorlarmin | hemsirelerinin
. sayist,(birim) .
sayisi(birim) (birim) saylisl saylisl
Tiirkmenistan 30 120 21228 3037 5243
Asgabat s. 10 19 3776 493 571
Vilayetler
Ahal - 15 1944 356 729
Balkan 5 19 1977 263 436
Dasoguz 3 16 3194 467 1031
Lebap 5 25 5219 847 1116
Mari 3 20 4073 611 1360
Askeri 4 6 1045 - -
hizmet

Kaynak: National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p.164.

Sovyetler Birligi’nin dagilimindan sonra Tiirkmenistan saglik sektoriinde ciddi
sekilde sikint1 ¢ekmistir. Bunun en 6nemli 6zelligi ise, Tirkmenistan bagimsizligi
kazandiktan sonra ¢ogu Rus asilli olan doktorlar Rusya gbd¢ etmesinden
kaynaklanmaktadir. Fakat kisa siire i¢inde Tiirkmenistan bu sorunu ¢Oozmiistiir.
Giliniimiizde Tiirkmenistan’mn her ilinden modern saglik evleri insa edilmis ve faaliyete

girmistir.
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3.6.3.Sosyal Hizmetler

2006 yili basinda kabul edilen yeni sosyal giivenlik yasasma gore
Tirkmenistan’da emeklilik sistemi goniillidiir. Emekli olmak isteyen kisilerin
iicretlerden %2’lik bir kesinti yapilmakta olup, emeklilik yas1 erkekler i¢in 62, kadmnlar
icin 57°dir ve emekli olabilmek i¢in en az erkeklerin 25 yil, kadinlarin 20 yi1l ¢aligmis

olmasi gereklidir. Emekli olanlara bir emekli maas1 kadar prim verilmektedir’®.

Tiirkmenistan bir dogalgaz ve petrol zengini bir iilkedir. Dogalgaz ve petroliin
ucuz oldugu iilkede; dogalgaz, elektrik, su ve tuz’un 2030 yilma kadar vatandaslara
tamamen bedava dagitilmasi kararlagtirilmigtir. 2008 yilinda ise dogalgaz, elektrik ve su
uygulamasina benzinde katilarak, vatandaglara belirli miktarda benzinin bedava

verilmesi kararlastiriimistir’*’.

3.7.Temel Ekonomik Gostergeler

SSCB doneminde diger Orta Asya Cumhuriyetleri gibi Tirkmenistan'in
ekonomik yapisi da, SSCB doneminin ekonomik ihtisaslagsma politikalar1 geregince
Merkeze islenmemis tarim Uriinleri ve pamuk saglama ve elde edilen hammaddeleri
Rusya’ya aktarmak iizere sekillendirilmistir. Ekonominin hammadde {iretimi {izerinde
yogunlagsmasi ve bu hammaddelerin diger Cumhuriyetlerdeki sanayilerde kullanilmasi

diger sektorlerin geri kalmasina neden olmustur’’.

Tirkmenistan, diger eski Sovyet Cumhuriyetlerine gore SSCB’nin
dagilmasindan en az etkilenen iilke olmustur. 1992 ve 1993 yillarinda diinya fiyatlariyla
dogal gaz ihra¢ etmeye baslanmasiyla, ililke ekonomisinde ve dis ticaret dengesinde
onemli iyilesmeler gézlenmistir. Bu olumlu gelismeyle birlikte, 1993-1994 yillarinda

Ukrayna’nin ve diger BDT iilkelerinin gaz borglarin1 6deyememesi Tiirkmenistan

323 T.C. Askabat Bityiikel¢iligi Ticaret Miisavirligi, s.6.

326 Konya Ticaret Odast, s.7.

327 Mustafa Cesar, “Bagimsizliginin Onuncu Yilinda Tiirkmenistan’da Serbest Piyasa Ekonomisine Gegis
Siireci”, T.C. Di1s Ticaret Miistesarligi, 2002, s.4.
Www.Dtm.Gov.Tr/Dtmadmin/Upload/EAD/.../Turkmen.Doc Erisim: Haziran, 2010.
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ekonomisinde bir likidite krizi yaratmis, 1993—-1995 yillar1 arasinda milli gelir yiizde 30
azalmis ve ekonomiye yiizde 1700’lere varan bir hiperenflasyon ortami hakim

olmustur3 28,

1996 yilinda dis ticaret ve doviz kuru rejiminde bazi reformlar baglatan Tiirkmen
Hiikiimeti 1997 °den itibaren enflasyonu denetim altina alabilmistir. Ancak 1997°de hem
tarimdan kotii hasat alinmasi, hem de Mart 1997°den itibaren Rusya lizerinden BDT
iilkelerine gaz verilmesinin durdurulmasi milli gelirin ylizde 17 oraninda azalmasina yol
acmistir. Bu durum 1997-1998 yillarinda iilke dig ticaret ve yatirim iglemlerinin
finansmanmi zorlagtirmis; pamuk rekoltesinde yasanan istikrarsizlik da bunlara
eklenince tlilkenin mali imkénlar1 olumsuz etkilenmistir. Rusya ve Ukrayna’ya yonelik
dogalgaz ihracatinin yeniden baslamasi, diinya petrol ve dogalgaz fiyatlarmin yiiksek
diizeylerde seyretmeye devam etmesi gibi olumlu gelismeler sonucunda, iilkede cari
islemler agig1 1999 ve 2000 yillarinda 6nemli 6lciide azalmistir. Bu yillarda petrol ve
sanayi tretimlerinde artis kaydedilmis ve iilke ekonomisinde yasanan bu olumlu
gelismeler sonucunda milli gelirde biiyiik 6lclide artis yasanmistir. Tiirkmenistan diinya
dogalgaz fiyatlarindaki artisin ardindan Ozellikle enerji, tarim ve tiiketim mallar1
sektorlerinde yapilan biiyiik yatirimlar sonucunda 1999 yilini %16, 2000 yilini ise
%8’lik biiyiime oranlar1 ile tamamlamistir. 2001 yilinda ise bu rakam rekora gitmis ve
%20,5 olarak gerceklesmistir. Tiirkmenistan’daki ekonomik biiylime dogalgaz

ihracatma bagli oldugu i¢in dalgal bir seyirde degismektedir®”.

Hidrokarbon ihra¢ fiyatlarindaki artisin etkisiyle GSYIH’daki artis ayni hizda
devam etmistir. GSYIH 2007 yilinda %11,6’lik bir artis gdstermistir. Avrupa Imar ve
Kalkinma Bankasi’'nin verilerine gére 2007 GSYIH Tiirkmenistan 12,9 milyar dolar

olmustur3 30,

Tirkmenistan’da gaz ihracatinin 6nemli miktarda arttirilmas1 ve yabanci

yatirimlarmm 6nemli derecede artmasi sonucunda 2010 senesinde %12’lik ekonomik

328 T.C. Basbakanlik Tiirk isbirligi Ve Kalkinma idaresi Bagkanligi (Tika), Tiirkmenistan Ulke Biilteni,
2004, s.9.

3% Konya Ticaret Odasi, s.8-9.

*%European Bank Of Reconstruction And Development (EBRD), Transition Report 2008: Growth in
Transition, 2009, p.193.
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biiyiime beklenmektedir. 2008 sekiz senesinde Tiirkmenistan’da GSYIH %10,5
oraninda bir gelisme kaydetmistir, fakat bu gelisme 2009 senesinde %@4,1 oranina
gerilemistir.®' Tirkmenistan’m 2007 yilinda GSMH’ s1 2003 yila gore 2,4 kat artis

gostermistir.

Tablo 13: Tiirkmenistan’da 2003—2007 Yillar Arasinda Gerc¢eklesen GSMH

2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
GSMH (milyar $) 114 | 142 | 172 | 218 |269

Kisi basina diisen GSMH ($) | 2,347 | 2,871 | 3,418 | 4,280 | 5,055

Kaynak: T.C. Askabat Biiytlikel¢iligi Ticaret Miisavirligi, 2008 Y1ili Tiirkmenistan’in
Genel Ekonomik Durumu ve Tiirkiye ile Ticari ve Ekonomik Iliskileri, Askabat, 2009,
s.5.

Hidrokarbon ihracati Tiirkmenistan’in gelismesinde en O6nemli aractir. 2009
senesinde yapimi tamamlanan ve faaliyete giren iki boru hatti Tiirkmenistan
ekonomisini daha da gelistirecektir. Ayrica Rusya Federasyonuna satilan gaz fiyatinin

arttirilmasi da devletin gelirin artmasinda hig stiphesiz katkida bulunacaktir. 332

Tablo 14: Tiirkmenistan’da GSMH’ nin Sektorel Dagilhimi (2006-2008, %)

Sektorler 2006 2007 2008
Sanayi 49,2 50,2 50,7
Hizmetler 26,9 28.4 31,6
Tarim 23,9 214 17,7

Kaynak: National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 20008, Ashgabat, 2009, p.36.

Genel olarak Tiirkmenistan ekonomisi diinyadaki dogal gaz, petrol ve pamuk
fiyatlarindaki degisiklere duyarhdir. Bagimsizligin ilk yillarindan itibaren gaz ihracatina

olan bagimlilig1 azaltmak i¢in, Tirkmenistan pamuk isleme, petrol aritma gibi alanlarda

3! {nternetional Monetary Fund, World Economic And Financial Surveys: World Economic Outlook,
April 2010, p.56.
332 Asian Development Bank, Asian Development Bank & Turkmenistan, December 2009, p.1.
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ve diger ticari alanlarda genislemek ve gaz hatlar1 i¢in yabanci pazarlara ulasmak icin

Rusya disinda baska alternatif bulmaya ¢alismaktadir. **°

Bagmmsizligin kazanilmasindan sonra piyasa ekonomisine gecis siirecinde
gergeklestirilmesi gereken Ozellestirme faaliyetleri aradan gecen yillara ragmen cok
yavas ilerleme kaydetmistir. Enerji, telekomiinikasyon ve ulastirma sektorleri
Ozellestirme kapsami disinda birakilmis olup, sadece perakende ve hizmet

sektorlerindeki kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin dzellestirilmesi gergeklesmistir®>*.

3.8.Ekonomik Yapi1

Tirkmenistan’in ekonomik yapist baslica sektorler olarak ele alinarak

degerlendirilmistir.

3.8.1.Sanayi ve Madencilik Sektorii

Sovyetler Birligi donemi Tiirkmenistan’a 6nemli bir sanayi altyapisi miras
birakmamigtir. 1970’lerden itibaren Moskova, Tiirkmenistan’da sadece petrol ve
dogalgaz ile pamuk isleme alanlarinda yatirimlar yapmis ve bu nedenle Tiirkmenistan’in
sanayi altyapist bu sektorler ile kisith kalmigtir. Bagimsizliktan sonra sanayinin agirligi
insan giiciine dayali hafif endiistriden enerji sektoriine kaymis, endiistriyel iiretimin
temelini dogal gaz ve petrol olusturmaya baslamistir. Ancak bu siirecte pamuk iiretimi
de ekonomi igerisindeki dnemini korumustur. Tiirkmenistan’da {iretilen pamuk, biiyiik

dlciide iilke icerisinde islenmektedir’’.

Ulkede sayilar1 hizli bir sekilde artan tekstil fabrikalarmimn iiretimi, toplam sanayi
iretiminin tigte birini olusturmaktadir. Son yillarda; kimyasal giibre, siilfiirik asit,
amonyak, deterjan ve diger kimya tesisleriyle birlikte petrol isleme ve elektrik iiretimine

yonelik biiyiik kapasiteli yatirimlarin sayisinda artis kaydedilmistir. Tiirkmenabat

333 Najia Badykova, “Regional Cooperation in Central Asia: A View From Turkmenistan”, Problems Of
Economic Transition, Vol: 48, No:8, 2005, p.63.

3% Somuncuoglu, s.6.

** DEIK, s.10.
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sehrinde siiper fosfat fabrikasi, Karabogaz Gol bolgesinde mirabilite, Guardak’ta siilfiir,

Celeken yarimadasinda iyot ve bromin fabrikalar1 vardir®*®.

Tablo 15: Sanayi Uriinlerinin Gostergeleri

% 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
SANAYI- TOPLAM 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
Yakit-Enerji Sektorii 56,3 48,9 47 45,6 42,7 445 49,1
Dahil olmak iizere
Elektrik enerjisi 2,3 1,8 1,4 1,1 1,2 1,1 1
Yakit 54 47,1 45,6 445 41,5 434 | 48,1
o Dahil olmak iizere
e  Petrol iiretimi 10,1 11 10,6 8,7 7,1 7,6 7,7
e  Petrol rafineri 13 8,6 10,1 11,8 14,4 14,6 14,1
o Dogal gaz 30,9 27,5 24,9 24 20 21,2 26,3
* Otomosyon ve 12 | 14 | 13 ] 09 | o8 | o7 | %
metal igleri
e Kimya 1,7 1,5 1,5 1,3 1,2 1 1,1
. Insaat.malzemelerl 22 2.1 1.9 1.8 ) 2.4 2,4
sanayi
e Cam ve porselen- 0.1 0.1 0.1 0.03 0.1 0.1 0,1
fayans
Hafif Sanayi sektorii 18,9 23,7 24,1 24,5 24,0 21,3 19,3
e Dahil olmak iizere
o  Tekstil 17,0 17,2 14,0 15,0 15,0 12,5 10,9
e Dokuma 1,8 6,4 9,9 9,3 8,8 8,6 8,2
* Der, kiirk ve 01 | o1 | 02 | 02| 02 | 02 | %2
ayakkabi
Gida Sektorii 18,3 21,0 229 24,5 28,0 28,2 259
e Dahil olmak iizere
e  Besin maddeler 13,8 13,8 16,7 18,9 21,3 21,3 20,1
e Etve siit 0,9 4,2 3,6 3,4 4,3 4,7 3,9
e Balik 0,2 0,2 0,2 0,3 0,3 0,3 0,3
e  Un isleri 34 2,8 2,4 1,9 2,1 1,9 1,6
e Digerler 1,3 1,3 1,2 1,4 1,2 1,8 1,4

Kaynak:National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p.20.

Bitki ortlisti bakimmdan fakir olan Tiirkmenistan, madenler yoniiyle oldukca
zengindir. Madencilik ve enerji sektorii, sahip oldugu zengin mineral kaynaklar nedeni
ile sinail iiretimde onemli bir yer tutmaktadrr. Ulkenin isletilebilen baslica dogal
kaynaklar1; dogalgaz, sodyum siilfat, krom, siilfiir, kursun, galyum, bentonit, brom, iyot

ve petroldiir. Ayrica, 6nemli miktarda sodyum ve potasyum ¢ikartilarak, kimya

336 Tika, s.18.
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sanayinde kullanilmaktadir. Tuz iiretimi madencilik faaliyetleri arasinda 6nemli bir yer
tutmakta ve iiretimin biiyiikk kismi kimya sanayinde kullanilmaktadir. Ulkede son
yillarda altin ve platin rezervlerine de rastlanmustir®>’.

Tirkmenistan’in makine, metaliirji ve gida sektorleri de hiikiimetin ithal ikameci
politikalarindan biiyiik dl¢iide fayda saglamistir. Gida sektorii 6zel sektor katkisinin en
fazla oldugu alanlardan biridir. Ayn1 sekilde son yillarda ¢imento, giibre, plastik boru
gibi llkenin ihtiyact olan tiiketim mallarmi iireten tesisler de birer birer agilmaya

baslanmustir®*®.

3.8.2.Tarim ve Hayvancihk

Tarmmin Tiirkmenistan GSMH’deki orant 1990’11 yillarda yiizde 26 civarinda
iken 2006 yili itibariyle yaklasik yiizde 20 olarak hesaplanmaktadir. Sovyetler
Birligi’nden kolektif ¢iftlik sistemini devralan Tirkmenistan’da bugiine kadar yapilan
reformlar asgari diizeyde kalmistir. Bu reformlar kapsaminda, 1995 yilinda kolektif
ciftlikler cift¢ci birliklerine doniistiiriilmiis ve 1997 yilinda topragin 6zel miilkiyete

devredilmesi i¢in prosediirler gelistirilmistir®*”.

Topraklarmin énemli bir kismi ¢61 olan Tilirkmenistan’in en 6nemli su kaynagi
Amuderya (Ceyhun) Nehri’dir. Nehir Tiirkmenistan, Tacikistan ve Ozbekistan
topraklarmdan gecer. Ulkenin orta ve bat1 kesimlerinde tabii suyolu bulunmamaktadir;
ancak sonradan yapilan Karakum Kanali, Amuderya nehrinin sularin1 Mari bdlgesine ve
Askabat Otesine tasimaktadir. Kanal, biiyiik bir kesimi ¢6l olan iilke i¢in hayati 6nem
tagimaktadir. Sulamanin neredeyse %90°1 bu kanaldan yapilmaktadir. Uzunlugu 1,200

bin km olan kanal, Tiirkmenistan tarimi i¢in bityiik Snem tagimaktadir*.

Bagimsizliktan once, Tiirkmenistan ve diger Orta Asya Cumhuriyetleri eski
Sovyetler Birligi i¢in tiretebildikleri kadar fazla {iriin arz etmeye calisiyorlardi. Bundan

dolayi, islenebilir topraklari yaris1 pamuk tliretimine ayriliyordu. Pamuk hala iklimden

37 Calis, 8.5-6.
338 DEIK, s.10.
3% DEIK, s.10.
340 Tika, s.11.
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de dolayr Tirkmenistan i¢in Onemli bir iriindiir. Bununla beraber diger {iriinlerin
iiretilmesi icin de uygun ortam mevcuttur. Ulkenin mevcut durumunu degistirmesi igin
imkan olmasma ragmen, iilkenin ekonomisinin kontrol altinda olmasi, teknolojinin
yenilenme geregi ve niifusun cogunlugunun ve istihdamin pamuk {iretimine bagh
olmas1 bunu giiglestirmektedif“. Tiirkmenistan'da en 6nemli tarimsal {iriin pamuktur.
Bugday ise ikinci siray1 almaktadir. Giineybatida Hazar kiyisiyla Iran sinirma yakin
kesimde sulamaya acilan alanlarda turunggiller, hurma, sekerkamisi yetistirilmektedir.

Ulkenin en dnemli tarimsal ihrag iiriinleri; pamuk, susam, antepfistigi ve ipektir.**,

Tablo 16: Bashica Tarim Uriinleri (Bin/Ton)

1997 1998 1999 2001 2005 2006

Pamuk 635 705 1304 1137 738 852
Sebze 241 295 306 414 603 628
Meyve 30 34 42 75 - -

Kaynak: National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p.54.

Ulkedeki tarim alanlarinin yarisindan fazlasinda pamuk yetistirilmektedir.
Tiirkmenistan, Orta Asya’da Ozbekistan’dan sonra ikinci énemli pamuk iireticisidir.
Diinya siralamasinda 14’lincli iretici olan ilkenin pamuk {retimi toplam tarim
sektoriiniin  %70’ini  olusturmaktadir. Pamuk iretimi devlet tarafindan siibvanse
edilmekte ve iireticinin tohum, giibre ve makine giderlerinin %50’s1 devlet tarafindan
karsilanmaktadir®®. Kisi basma 300 kilo pamuk iireten Tiirkmenistan bu gdstergede

344

diinyada ilk siradadir”™®. Unlii Ingiliz sirketi DE La Rue yiiksek kaliteli kagit paralari

! Abdurahman Isik, “Tirkmenistan’da  Gergeklestirilen Reform Hareketi”, Avrasya Dosyasi:
Tiirkmenistan Ozel, Cilt:7, Say1:2, 2001, 5.46.

2 Quale Baycaun, “10 Yillik Bagimsizlik Siirecinde Tiirkmenistan Ekonomisine Genel Bir Bakis”,
Avrasya Dosyasi: Tiirkmenistan (")zel, Cilt:7, Say1:2, 2001, s.26.

3 T.C. Askabat Bityiikel¢iligi Ticaret Miisavirligi, s.8.

3% Hitp://Reference. Allrefer.Com/Country-Guide-Study/Turkmenistan/Turkmenistan39.Html
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iretmek icin Tiirkmen pamugunda iiretilen hammadde satin alacak. Bu anlasma 2010
senesinin Nisan aymnda yapildi*®.

Ekonomik plana gore 2020 yilina gelindiginde tahil iiretiminin 2000 yilina gore 3
kat, pamuk iiretiminin ise 5 kat artmasi planlanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda zirai

makineler yenilenmekte ve girdilerin kalitesi yiikseltilmektedir’*.

Hiikiimet seker pancarit ve piring lretimini yayginlastirarak ve ekilen araziyi
arttirarak gidada kendine yeterliligi hedeflemistir. Bunu yapmadaki amag ise ithalat
maliyetini azaltmaktir. Buna bagli olarak da son yillarda tarim aletleri ithali artmustir,

¢linkii tilkede bu aletlerin imalat1 heniiz gerc;eklesmemektedir3 4,

Tiirkmenistan’da hayvancilik ekonomide 6nemli bir yer tutmaya baslamstir.
Endiistri ile uyum igerisinde gelisen hayvancilik, 6zellikle son yillarda degerini daha da
arttrmustir. Tlirkmenistan’da hayvan yetistiriciliginin gelismesini destekleyici, gelismis
bir sanayinin mevcut olmamasi ve karma yem ac¢iginin biiyiik boyutlara ulagmasi,
hayvancilik sektoriinii olumsuz yonde etkilemekte, bu alanda kapsamli yatirimlara
ihtiya¢c duyulmaktadir. Ulkede hayvancilik yapilan alanlarin dagilisinda en ¢ok fiziki
cografya faktorleri etkili olmustur. Tiirkmenistan’da kira¢ saha ve steplerin genis alanlar
kaplamasi kiiglikbas hayvanciligin gelismesine zemin hazirlamaktadir. Tlirkmenistan’da
hayvancilik acisindan bakildiginda, koyun ve sigir yetistiriciliginin 6zel bir 6nemi
bulundugu go6zlenmektedir. Ancak genellikle kiiltiir iwrklarindan olduklar1 halde
sigirlarin bakim ve beslenme noksanliklar: yliziinden hem devlet ciftliklerinde, hem de
halk elinde diisiik verimli olduklar1 goriilmektedir. Ulkedeki koyunlarin ¢ogu karakul
koyunu tiirtindendir. Bunlarin derileri ayn1 zamanda astragan kiirkii olarak kullanildigi
icin ¢ok kiymetlidir. Bu nedenle, astragan kiirkii {ilkenin 6nemli ihra¢ triinlerinden
birisini olusturmaktadir. Tiirkmenistan’da devlete ait kiigiikbas hayvanlar, yavrularmin
% 50’si karsiliginda c¢obanlara kiraya verilmekte ve bu suretle hayvancilikta 6zel

sektoriin olugmasi tesvik edilmektedir. Bu ¢ercevede, 1 yil sonra bir siiriide koyun sayisi

5 Turkmenistan.Ru, “Denejniye Banknoty V Evrope Budut Proizvoditsya iz Turkmenskogo Hlopka”,
08.04.2010

Http://Www.Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_id=Ru&Elem_id=16686& Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

46 T.C. Askabat Bityiikel¢iligi Ticaret Miisavirligi, s.8.

37 Calis, s.4.
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artmis olmakta ve hayvanlarm bakim hizmeti karsiligi, sahisin kendine ait bir kiiciik

siiriisii olugmaktadir®*®.

Tablo 17: Hayvansal Uretim

| 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Toplam
Et (kesilen 6l¢iide), bin ton 150 166 193 209 233 263 282
Siit, bin ton 989 1250 1398 1529 1679 1868 2047
Yumurta, milyon adet 376 434 506 625 720 805 857
Yikanmadik yiin, bin ton 24 28 32 34 36 39 40
Kamu lsletmesi
Et(kesilen 6l¢iide), bin ton 16 17 17 17 19 20 22
Siit, bin ton 51 54 61 63 63 63 62
Yumurta, milyon adet 23 13 13 8 5 7 10
Yikanmadik yiin, bin ton 5 5 5 5 6 6 6
Ozel Isletmesi
Et (kesilen 6l¢iide), bin ton 134 149 176 192 214 243 260
Siit, bin ton 938 1196 1337 1466 1616 1805 1985
Yumurta, milyon adet 353 421 493 617 715 798 847
Yikanmadik yiin, bin ton 19 23 27 29 30 33 34

Kaynak: National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p.61.

3.8.3.insaat
Insaat sektorii de GSYIH’ye olan %10’luk payiyla en dnemli iigiincii sektdr
durumundadr. Bu sektordeki biiylime yabanci kaynakli projeler sayesinde

3 Ingaat sektorii Tiirkmenistan ekonomisinde yabanci sirketlerin, 6zellikle

olmaktadir
de Fransiz, Ukrayna ve Tiirk sirketlerinin aktif olarak rol aldigi nadir alanlardan biridir.
Bouygues firmas1 (Fransa), Baskent Askabat’taki devlet binalarinin, Baskanlik
Sarayinin ve yeni bir parlamento binasinin, konser ve spor salonlarinin ingasinda 6nemli
rol oynamistir. Ukrayna firmalar1 da Amudarya kopriisii, kompresor ve nitrojen giibre
fabrikalar1 yapilmasi gibi cesitli projeler gergeklestirmiglerdir. Tiirk firmalar1 sanayi

sektori tesislerinin ingasinda etkin durumdadir. Tiirkmen hiikiimetinin altyap1 insaatina

38 Tika, s.13-14.
3% Calis, s.6.
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verdigi 6nem de gittikce artmaktadir®”’. Tirkmenistan’da 2010-2011 seneleri i¢inde
23,6 milyar dolarlik yiizlerce tesisler yapilmasi planlanmaktadir. Tesisler i¢inde: yeni
modern apartmanlar, okul ve {iniversite binalari, anaokullari, kiitiiphaneler, miizeler,
sanayi isletmeleri, is merkezleri, baz1 bakanlik binalari, oteller, spor tesisleri, ulagtirma-

iletisim altyap1 tesisler yer almaktadir'

. Ayrica Askabat sehrinin elektrik dagitim
sistemlerinin modernize edilmesi i¢in 2 milyar 250 milyon Avro’luk bir proje
hazirlanmistir. Bu modernize islerini Enex Process Engineering S.A. (Belcika) ve
Schneider Electrik (Fransa) sirketleri yapacak™.

Ingaat yatirimlar,, genellikle biiyiik endiistriye, projelere, yetersiz alt yapi
tamamlanmas1 ve modernizasyona iliskindir. Ulkedeki insaat sektdriine bakildiginda
yabancit yatmrimcilar arasinda Tirk firmalarmm birinci  swada yer aldig:

goriilmektedir’™.

3.8.4.Ulastirma ve Haberlesme

Tirkmenistan’da benzinin ¢ok ucuz olmasi nedeniyle karayolu ile ulasim tercih

edilmektedir®>*

. Demiryolu ag1 iilkenin biiyiik sehirlerini birbirine baglamakta ve
genellikle yiik tasimaciliginda kullanilmaktadir. Cin’den ¢ok sayida lokomotif ve vagon
almmis olup, tren filosu biiyiik Olciide yenilenmistir. Yine modern bir filo ile
donatilmis olan Tiirkmenistan Havayollari, i¢ hatlarda uygun ticretler ile tiim sehirler ile
Askabat arasinda ucuslar diizenlemektedir. Ayrica, birgcok 6nemli uluslararas1 noktaya

da uguslar mevcuttur’>.

30 DEIK, s.13.

3! Turkmenistan.Ru, “Za Dva Goda V Turkmenistane Budet Postroeno Obyektov Ne 23,6 Mird
Amerikanskih Dollarov”, , 18.01.2010.
Http://Www.Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_id=Ru&Elem id=16173&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim, Haziran, 2010.

32 Tyrkmenistan.Ru, “V Proekt Po Modernizasii Energosnabjeniya Turkmenskoy Stolisy Budet Vlojeno
Svyshe 2 Mird Evro”, 05.02.2010
Http://Www.Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_id=Ru&Elem Id=16298&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

*>3 Tika, 5.20.

34 DEIK, s.13.

333 T.C. Askabat Biyiikel¢iligi Ticaret Miisavirligi, s.8.
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Tablo 18: Ulasim Altyapis1 Gostergeleri

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Demir Yolu, (km) 2520 2523 2523 2523 2523 2523 3068
Nehir Yolu, (km) 654 654 654 654 654 594 594
Kara yolu, (km) 13640 | 13640 | 13640 | 13640 | 13640 | 13640 | 13640
Isletmelere ait tasit yollart | 557 5 | 55558 | sgso5 | 64825 | 6967.8 | 70126 | 023
(y1lin sonuna), (km)
gﬁse ve Otoban Uzunlugu, | 5,27 1 | 56002 | 57505 | 57717 | 57877 | 57559 | 7>
Treyleybiis Hatti, (km) 137 141 141 141 135 124 135
Taginan Yiikler, (bin ton) 463645 | 475478 | 486822 | 501737 | 535612 | 558299 | 582155
Tasman mallarmn tagima 46
uzunlugu, (milyar ton-km) 38 39 4l 4l 41 4
Eiassi;nan yolcular,( milyon 738 759 789 821 293 937 990
Tasman yolcularm tagima 19624
uzunlugu, (milyon yolcu- 11504 | 12069 | 12368 12684 | 14570 | 16287
km)

Kaynak: National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p.87.

Tablo 19: Ulasim Tiirlerine Gore Yolcularin Tasinmasi (Bin Kisi)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Ulasim Tiirii 738535 759127 | 789426 | 821215 892894 936885 | 990300
Demir yolu 2643 3248 3257 3829 4440 4940 5349
Kara yolu 710634 724900 | 748442 | 777163 850848 884858 | 941861
Treyleybiis 23954 29500 36135 | 38672 35965 45410 | 41437
Hava yolu 1293 1465 1576 1533 1622 1657 1632
Deniz yolu 11 14 16 18 19 20 21

Kaynak: National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p.88.

Tirkmenistan’da ulasim altyapisini gelistirmek ve daha i1yi hizmet verebilmek
icin {lilkedeki tiim tren istasyonlar1 yeniden yapilandirilmistir. Ayrica Mar1 ve
Tirkmenbas1 sehirlerinde yeni uluslararas1 havalimanlar1 insa edilmistir. Biiyiik

sehirleri birbirine baglayacak olan otobanlarin yapimi devam etmektedir.
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Tiirkmenistan’da telekomiinikasyon alaninda da biiyiik yatirimlar yapilmaktadir.
Bu yatirimlar Alman Siemens sirketi tarafindan yapilmaktadir.

Tiirkmenistan’da GSM alaninda 6nceden tek bir sirket (Barash Communications
Technolgies Inc — BCTI) var idi. Fakat 2005 senesinin Mart ayinda Tiirkmen Telekom
Altyn Asyr GSM operatorii faaliyete sokmustur. 2005 senesinde Rusya mobil devi olan
MTS (Mobilniye Tele Sistemy) BCTI sirketini satin alarak Tirkmen GSM pazarina
girmistir.

2005 senesinde 59 bin abonesi olan MTS sirketi yaklasik 200 milyon dolarlik
yatirimi sayesinde abonesi sayismi arttrmistir. MTC GSM sirketi 2010 yilinin Nisan
ayinda operatoriin abonesi 2 milyon kisi gectigini agiklamistir. Sirket Tiirkmenistan
sinirlarm %90’unu internet ve kalite iletisim ile kapsamaktadir. Ayrica sehirlerarasi
yollarnin hepsinde kaliteli hizmete ile kapsamaktadir®™.

‘Tirkmen Telekom’ sirketinin Altyn Asyr GSM operatoriiniin de abone sayisi
600 bini ge¢mistir. Fakat bu gegen seneye gore 3 kat artmustir ve yapilan yatirimlar
sayesinde hizla gelisecektir. Ayrica sirket 3G uygulamas: iilkeye getiren ilk operator

olmustur3 o7,

30 Aralik 2009 tarihinde Bakanlar Kurulu’nun da konusan iletisim ve ulasimdan
sorumlu Bagskan yardimcisit 30 Aralik 2009 tarihinden itibaren Tiirkmenistan’da 3G
(tigiincii nesil mobil iletisim sistemleri) teknolojisine gecildigini ve bunun miisteriler
arasinda goriintiili konugma imkani sagladigmi kaydetti. Tiirkmenistan’da Tiirkmen
Telekom biinyesinde kurulan Altyn Asyr (TM CELL) GSM operatorii 3G teknolojisi
hizmetini verecek. Ulkede 3G teknolojisine gecilmesi igin gereken altyap: sistemi

diinyaca @inlii Siemens sirketinin teknolojisi ile desteklendi®®.

3% Turkmenistan.Ru, “Prezident Turkmenistana Predlojil Kompanii MTS Usovershenstvovat Senovuyu
Politiku”, 23.04.2010.
Http://Www.Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_id=Ru&Elem id=16823& Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

337 Turkmenistan.Ru, “Cislo Abonentov Operatora Sotovoy Svyazi ‘Altyn Asyr’ Dostiglo Polumilliona”,
21.04.2010.

Http://Www.Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_id=Ru&Elem id=16813&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

¥ Tiimgazeteler.Com, “Tilirkmenistan 3G ile Tanisgt1”, 04 Ocak 2010,
Http://Www.Tumgazeteler.Com/?A=5853443 Erisim: Haziran, 2010.

159



3.8.5.Dogal Kaynaklar ve Enerji

Topraklarmin biiylik bir boliimii ¢ollerle kapli olan Tiirkmenistan’in en biiyiik
zenginligi dogalgazdir. Dogalgaz, Sovyet Sosyalist Cumhuriyetleri Birligi (SSCB)
doneminde oldugu gibi bugiin de en Onemli gelir kaynagi, bagimsizlikla birlikte
baglatilan kalkinma hamlesinin motoru ve ekonomiye doviz girdisi saglayan en 6nemli
sektordiir. Tiirkmenistan, dogalgaz rezervi bakimindan Rusya ve Iran’dan sonra
diinyanin en sansl tilkesidir. Mevcut iiretim ve thracat kapasitesi agisindan da Bagimsiz
Devletler Toplulugu (BDT) iilkeleri Iginde Rusya’dan sonra ikinci sirada gelmektedir.
Bugiin kendi zenginligini 6zgiirce isletip, tiilketme ve satma firsatini yakalayan
Tirkmenistan, kisa siirede biitiin yerlesim birimlerine dogalgaz gotiirmeyi

basarmistir’.

Tablo 20: Ham Petrol ve Gaz Uretimi

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Petrol ( sivilagtirilmis gaz dahil), bin ton | 7181 | 8343 | 9086 | 10004 | 9602 | 9515 | 8979
Gaz, milyar m’ 47,2 | 51,3 | 53,5 | 59,1 | 58,6 | 63,0 | 64,7

Kaynak: National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p.23.

Tirkmenistan diinyanin en biiyiik dordiincii gaz rezervlerine sahip lilke olmasi
onu diinyanin 6nemli gaz tedarik¢ilerinden birisi yapmaktadir’®. Tirkmenistan’m en
biiyiik gelir kaynagi olan dogalgaz iiretiminin yiizde 85’1 bir devlet kurulusu olan

“Tiirkmengaz” tarafindan gerceklestirilmektedir’®'.

Tiirkmenistan Giliney Yoloten-Osman dogal gaz yatagindaki caligmalara biiyiik
onem vermektedir. Devesa Devletabada dogal gaz yatagindan sonra iilkede bulunan en
biiyiik gaz yataginin rezervi tespiti icin daha dnce Ingiliz Gaffney Cline and Associates

sirketi ¢alisma yapmis ve yatagin yaklasik 14 trilyon dolarlik dogal gaza rezervi

3% Kadir Dikbas, “Tiirkmen Gazinin Bagimsizlik Miicadelesi”, Avrasya Dosyas:: Tiirkmenistan Ozel,
Cilt:7, Say1:2, s.74-75.

3% Richard Pomfret, “Central Asia Since 1991: The Experience Of The New Independent States”, OECD
Development Centre Working Paper No:212, July, 2003, p.8.

1 DEIK, s.12.
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bulundugu agiklanmustir’®®. Tiirkmenistan’in en biiyiik gaz yatagi olan giiney Yoleten’e
uluslararas1 sirketleri ile 2010 yilinda toplam 9,7 milyar dolarlik bir yatirim projesi
imzalanmistir. Cin CNPC sirketi 3 milyar 128 milyon dolar, Petrofac International
(BAE) 3 milyar 979 milyon dolar, Gulf Oil & Gas (BAE) 1 milyar 150 milyon dolar ve
Giiney Kore’nin LG International Corporation ve Hyundai Engineering sirketlerinin

konsorsiyumu 1 milyar 485 dolarlik yatirima imza atmuslardir®®.

14 Aralik 2009 senesinde Tiirkmenistan, Cin hiikiimeti, Ozbekistan ve
Kazakistan Cumhurbaskanlarinin katilimiyla Lebap ilinin Samandepe bdlgesinde
Tiirkmenistan-Ozbekistan-Kazakistan-Cin dogal gaz boru hattr acilmistir. Bu boru
hattinin uzunlugu 7000 kilometredir. Bu hattmin 184,5 kilometresi Tiirkmenistan, 490
kilometresi Ozbekistan, 1300 kilometresi Kazakistan ve 4500 kilometresi Cin iizerinden
gecmektedir. Bu boru hatt1 aracilifiyla 30 sene boyunca her sene 40 milyar m® gaz
Tirkmenistan’dan Cin’e ulasir. Proje 2012 senesinde tam kapasite ile calismaya

baslayacaktir*®*.

6 Ocak 2010 giinii Tiirkmenistan ve Iran Cumhurbaskanlarinin katilimi ile
Tiirkmenistan-Iran dogal gaz boru hatt1 kullanima agilmistir. Bu boru hattinin uzunlugu

30,5 kilometre olup, yilik gaz gegirme kapasitesi 20 milyar m*diir*®.

Tirkmenistan bugiinlerde diger 6nemli proje olan Tirkmenistan-Afganistan-
Pakistan-Hindistan boru hattnin {izerinde yogunlagsmis durumdadwr. 2009 dokuz

senesinde yapilan goriismeler sonrasinda Pakistan ve Hindistan yillik 70 milyar m?

%2 Timgazeteler.Com, “Tirkmenistan Yeni Yila Enerji Atagiyla Giriyor”, 31.12.2009,

Http://Www.Tumgazeteler.Com/?A=5842490 Erisim: Haziran, 2010.

3 Tyrkmenistan.Ru, “Zabubejniye Kompanii Nagnut Razrabotku Krupneyshego Gazovogo
Mestorojdeniya Yujniy Yoleten”, 30.12.2009.
Http://Www. Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_Id=Ru&Elem_Id=16098&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

% Turkmenistan.Ru, “Zapusen Gazoprovod Turkmenistan-Uzbekistan-Kazahstan-Kitay”, 14.12.1009.
Http://Www. Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_{d=Ru&Elem Id=16011&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

3% Tyrkmenistan.Ru, “Noviy Gazoprovod Iz Turkmenistana V iran Budet Vveden Stroy v 6 Yanvarya”,
06.01.2010.

Http://Www. Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_Id=Ru&Elem_ Id=16110&Type=Event&Sort=Date D
esc Ersim: Haziran, 2010.
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kadar dogal gaz ithalatina hazir olduklarini agiklamstirlar’®®

1,7 bin kilometreye denk gelmektedir’®’.

. Bu boru hattinin uzunlugu

2010 yilinda Tiirkmenistan’in Rusya ihrag edecek gaz miktarinda 6nemli bir
diisiis olmustur. Eskiden Tirkmenistan Rusya’ya yillik 30 milyar gaz ihra¢ etmekteydi.

Bu miktar 2010 yilindan itibaren 11 milyar m?* indirilmistir’®®.

31 Mayis 2010 tarihinde Tiirkmenistan’da ‘Dogu-Bat1’ gaz hattinin yapimima
baslandi. Bu boru hattinin uzunlugu 1000 km olup Tiirkmenistan’m Dogu ile Batisini
birlestirecek ve maliyeti 2 milyar Amerikan dolaridwr. Hattin yillik gaz geciricilik
kapasitesi 30 milyar m*’diir. Bu boru hatti Tiirkmen gazini tek bir hat iizerinde
toplamay1 ve uluslararasi pazarlara ulastirmada sorunlar1 ortadan kaldirmada yardimci

olmay1 amaglamaktadir®®.

Bu boru hattiin ingaati1 Tiirkmengaz ve Tirkmennebitgazgurlusik® sirketleri
kendi sermayelerine gerceklestirecekler. Haziran 2010 baslayip Haziran 2015 bitirilmesi

planlanan bu boru hatt1 Tiirkmenistan’in tiim fabrikalarina ve diger tesislerine gaz

saglamay1 amaglamaktadir"".

18 Haziran 2010 tarihinde Tiirkmenistan ve Cin arasinda ikinci Tiirkmenistan-

Cin boru hattinin yapmmu ile ilgili anlasmaya saglanmistir®”".

3% Oilgas.Gov.Tm., “Gaz I Politika ‘Otkritih Dverey’”, Http:/Www.Oilgas.Gov.Tm/ POLITGAS2.Html
Erisim: Haziran, 2010.

%7 Turkmenistan.Ru, “Turkmenistan I indiya Obsudyat Stroitelstvo Gazoprovoda Cherez Afganistan |
Pakistan”, 24.05.2010.
Http://Www. Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_Id=Ru&Elem_Id=17025&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

%% Tyrkmenistan.Ru, “V 2010 Godu Rossiya Zakupit 11 Mird Kubometrov Turkmenskogo Gaza”,
15.01.2010.

Http://Www.Turkmenistan.Ru/?Page [d=3&Lang_id=Ru&Elem Id=16148&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

9 Turkmenistan.Ru, “Turkmenistan Nagal Stroitelstvo Gazoprovoda ¢Vostok-Zapad’”, 31.05.2010.
Http://Www. Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_{d=Ru&Elem_Id=17079&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

37 Turkmenistan.Ru, “Turkmenistan Pristupaet K Stroitelstvu Gazoprovoda ‘Vostok-Zapad’”,
23.05.2010.

Http://Www. Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_Id=Ru&Elem_Id=17023&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

3" Turkmenistan.Ru, “Soglasovany, Voprosy Stroitelstva Vtorty Nitki Gazoprovoda Turkmenistan-
Kitay”, 19.06.2010.
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Gilintimiizde (2010) Tiirkmengaz devlet sirketi tarafindan 30 adet gaz
yataklarinda isler yiiriitilmektedir.  Tirkmenistan 2030 senesine kadar yilik gaz

{iretimini 250 milyar m*’e ¢ikarmayi planlamaktadir®’*.

Tiirkmenistan karada (onshore) petrol ¢ikartma konusunda 3 {iriin paylagimi
anlagsmas1 imzalamistir: Burren Energy (Ingiltere) tarafindan yonetilen Nebitdag projesi,
Mitro International (Avusturya) ile Tirkmengaz ortakligindaki Hazar projesi ve China
National Petroleum Corporation ile imzalanan proje. Bununla birlikte Hazar Denizinde
(offshore) petrol ¢ikartmak ile ilgili 3 iirlin paylasimi anlasmasi imzalanmistir. Bunlar:
Petronas (Malezya) ve Dragon Oil (BAE/irlanda) yam sira Maersk Oil (Danimarka) ve
Wintershall’in (Almanya) ortakliginda calistirilan Blok 11, 12 projesidir. Burren Energy
sirketi 2008 yil1 itibar1 ile Tiirkmenistan’a 450 milyon dolar, Mitro International 225

milyon dolar yatirim yapmuslardir®”.

Tirkmenistan petrol c¢ikartmak ile birlikte petrol rafinerilerini de yabanci
sirketler yardimi ile modernize etmektedir. Ulkenin en eski sanayi kurulusu olan
Tirkmenbasi Petrol Rafinerisi’ne toplam 1,5 milyar dolar yatirinm yapilmistir ve
kapasitesi yilda 7,5 milyon ton petrol isleyebilecek sekilde arttirilmistir. Burada faaliyet
gosteren baslica yabanci sirketler: Marhav (israel), Teknip-Fransa, Teknip-Almanya,
NINIOK (iran), JGC ve Itochu (Japonya), Gama (Tiirkiye)’”*. Ayrica Tiirkmenistan’mn
ikinci biiytlik rafinerisi olan Seydi Petrol Rafinerisi’nin modernizasyonu igin de yabanci
yatirimlarinin ¢ekilmesi igin faaliyete gegilmistir. Uretim teknolojisi degistirildikten

375

sonra rafineride 3 milyon ton petrol ve 3 milyar m* dogal gaz islenebilecektir’ .

Petronas Tiirkmenistan’in petrol ve dogal gaz sektoriine 1996 yilinda girdi ve 2006

Http://Www. Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_Id=Ru&Elem_ Id=17184&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

32 Oilgaz.Gov.Tm., “Gaz I Politika Otkrytyh Dverey”, Http://Www.Oilgas.Gov.Tm/ POLITGAS.Html
Erisim: Haziran, 2010.

373 Us Embassy In Turkmenistan, “Openess To Foreign Investment”,
Http://Turkmenistan.Usembassy.Gov/ic_Report.Html Erisim, Haziran, 2010.

3" Turkmenistan.Ru, “Na Turkmenbashinskom Knpz Vvedena V Deystvie Ustanovka Gidroochistki
Diztoplivo Stoimostyu 132 Min. Evro”, 15.09.2005
Http://Www. Turkmenistan.Ru/?Page [d=3&Lang_id=Ru&Elem Id=7111&Type=Event&Highlight Wo
rds=%25D Erisim: Haziran, 2010.

37 Turkmenistan.Ru, “V Ashabade Prosla Mejdunarodnaya Neftegazovaya Konferensiya”, 29.03.2008
Http://Www.Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_id=Ru&Elem_ 1d=12481&Type=Event&Highlight W
ords=Pet Erisim: Haziran, 2010.
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yilindan itibaren iilkede petrol ¢gikartmaktadir; 2008 Ekim itibari ile toplam 4,8 milyon
varil petrol ¢ikartmistir. Gegen 12 yil iginde Petronas Tiirkmenistan’m petrol ve dogal

gaz sektoriine 1,8 milyar dolar yatirim yapmistir®’°.

Uluslararast sirketler toplulugu Itera (Rusya) 2010 yilmin basinda Hazar
Denizi’ndeki blok 21 sektoriinde hidrokarbon arastirmasi ve ¢ikarmasi igin 5 milyar

dolarlik bir yatirim yapmustir®’.

Tablo 21: Elektrik Uretimi ve Tiiketimi (Milyon/Kwh)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

Uretilen elektrik 9943,4 | 10614,3 | 10707,2 | 10920,0 | 12054,2 | 12936,7 | 13883,4

ithal edilen elektrik | - - - 184,1 0,4 0,4 0,4
Elektrik Tiiketimi

Sanayi 34455 | 3664,2 | 3766,4 | 3903,6 | 40403 | 4124,5 | 4309.2
Insaat 106,8 | 110,7 | 217,9 | 178,8 | 2387 | 2262 | 1874

Kamu Kuruluslart 1563,9 | 1520,5 | 17954 | 1622,2 | 1697,6 | 1976,6 | 2184

Tarim 18184 | 1867,0 | 1975,2 | 2139,1 | 2096,8 | 2293,9 | 24116
Ulagim 2848 | 252,7 | 391,8 | 3748 | 4249 | 511,7 | 35037
Diger endistri 795,1 | 8234 | 622,6 | 679,5 | 802,8 | 793,5 | 8012
Kayiplar 1035,3 | 1313,6 | 1279,9 | 1504,5 | 1605,7 | 1690,9 | 1878,5

fhrac edilen elektrik | 893,6 | 10622 | 658,0 | 701,6 | 11478 | 1319,5 | 16082

Kaynak: National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p.23.

Tirkmenistan elektrik enerjisi iiretiminde kendi kendine yeterli olup, elektrik
enerjisi ihra¢ etmektedir. Elektrik dagitim sistemi Ozbekistan, Giiney Kazakistan,

Kirgizistan ve Tacikistan’dakilerle birbirine baglantilidir’’®.

Elektrik enerjisi sektoriinde Calik Enerji ¢ok biiyiik isler yapmaktadir. Calik

Enerji, Tiirkmenistan'da kurdugu santral sayisi 6'ya c¢ikardi. Altinct santral toplam

376 Jamaluddin Muhammad, “Petronas’ Investment In Turkmenistan Reaches US$1.8 Billion”, Bernama,
20.11.2008 Http://Www.Bernama.Com/Bernama/V5/Newsindex.Php?id=373253 Erisim: Haziran, 2010.
377 Turkmenistan.Ru, “itera investiruet 5 Mird Dollarov Ameriki V Razrabotku Bloka N:21 V
Turkmenskom Sektore Kaspiya”, 16.04.2010.
Http://Www.Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang Id=Ru&Elem Id=16758&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

" Tika, s.17.
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maliyeti 120 milyon Euro olan Balkanabat Devlet Santrali’nin acilis1 2010 senesinde
yapilmistir. Bu elektrik santrali Tiirkmenistan’in enerji ihtiyaci agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Santral Tiirkmenistan’mn elektrik potansiyelini ylizde 6 artiracak
kapasitede gii¢ iiretmektedir. 82 bin 500 metrekarelik alan iizerinde insa edilen
santralin, yillik dogalgaz sarfiyat1 yaklagik 600 milyon metrekiip. 254.2 MW’lik toplam
giic kapasiteli Balkanabat Devlet Elektrik Santrali, Tiirkmenistan’in en biiyiik elektrik
santrallerinden birisidir. Dogalgaz ile calisacak olan santralde yilda 2 milyar kilovat saat

elektrik iiretilecektir’”.

Tirkmenistan dogal gaz iizerine olan ihracat bagimliligini azaltmak amaciyla
ham petrol ve petrol lriinlerinin iiretim potansiyelini arttirmaya g¢alismistir. Bu
baglamda, devlet yabanci yatirimlar1 bu alandaki potansiyelin gelistirilmesi, yeni
teknolojilerin getirilmesi amaciyla desteklemektedir. Bu amacin gergeklestirilmesi igin
yasal ve mali ¢ergeve hazirlanmistir. Enerji sektori ile ilgili genis bir yatirim programi
belirlenmistir. Bu yatirim programina gore devlet yatirimcilarin risklerini minimuma

indirme hususunda garantdr olmustur’™.

3.8.6.Bankacihik

Tirkmenistan’da finansal sektor daha gelisimin ilk basamagindadir ve
bankacilik alaninda hala bir dizi reformlar etkin bir sekilde devam etmektedir’'.
Tiurkmenistan’daki reformlara piyasa ekonomisinin gelisimi i¢in gerekli olan yeni banka
sisteminin olusturulmasiyla baslanmistir®®?. Tirkmenistan’da bankacilik sistemi ile ilgili
reform ve ticaret bankalar1 aginin olusturulmasi ¢alismalarina ger¢ek anlamda 1992
yilinda baslanmistir. Bu yillarda eski sistemin aliskanliklar1 terk edilmekle birlikte,
biitce ve bankacilik sistemlerinin birbirinden aymrmak i¢in ii¢ dereceli bankacilik sistemi

olarak adlandirilan bir sistem gelistirilmistir. Bu sisteme gére3 83,

7 Timgazeteler.Com, “Calik Enerji, Tirkmenistan’da Altnci Santrali Hizmete Act1”, 16.04.2010
Http://Www.Tumgazeteler.Com/?A=6079876 Erisim: Haziran, 2010.
380
Isik, s.49.
31 Devlet Odabas, “Gegis Siirecinde Tijrkmeni.gtan’da Finansal Piyasalarin Yeniden Yapilandirilmasi
Calismalar1”, Avrasya Dosyasi: Tiirkmenistan Ozel, Cilt:7, Say1:2, 2001, s.59.
382
Isik, s.41.
3% Odabas, s.62.
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1.derece — Merkez Bankasi
2.derece — Devlet Bankalar1 (D1s ekonomik iliskiler bankasi ve Yatirim banksi)
3.derece — Ticaret Bankalar1

"Yeni Ruble Alani"ninda yer almayan Tirkmenistan, 1 Kasim 1993'te ruble
kullanimin1 tamamen terk etmis ve yeni para birimi olarak "Manat't kullanmaya
baslamistir. Tirkmenistan'm kendi para birimini kullanmaya baslamasinin nedeni, bir
taraftan Rusya'ya bagimliligi azaltmak, 6te yandan kendi ekonomik politikalarini
uygulamay1 ve enflasyona karst miicadeleyi kolaylastrmaktir.*®** 2009 senesinde
Tirkmenistan yeni manat devreye girmistir. 1 Ocak 2010 tarihinden itibaren eski

paralarin dolasimi tamamen durdurulmustur®®’.

Tirkmenistan Merkez Bankasi organizasyonu ve dis iligkileri bakimindan
oldukca gelismistir. Dlinyanin ¢esitli iilkelerindeki bircok bankayla burulan muhabirlik
iligkileri bunu gostermektedir. Merkez Bankasinin gorevleri arasinda; para
politikalarmin belirlenmesi ve yiiriitiilmesi, faiz oranlarmin, déviz kurunun ve oncelikli
sektorlere verilecek tesviklerin belirlenmesi yer almaktadir. Banka ayni zamanda

sistemin kontrolii ve gozetimi ile yikiimliidiir’*®.

Tirkmen-Turkish Commercial Bank 1993 yilinda kurulmustur ve Ziraat
Bankasi’nm katilimi1 %50°dir. Banka, Tiirkmenistan yasalarmin izin verdigi her tiirli
uluslararas1 bankacilik hizmetlerini sunmaktadir. Uluslararas1 Tiirkmen - Halk
Kalkimmma Bankasi, 1993 yilinda Halk Bankasi’nin % 25 istiraki ile kurulmustur. Banka,

ticaret ve kalknma bankaciligmin gerektirdigi tiim islemleri yiiriitmektedir.*®’

¥ T.C. Basbakanlik Devlet Planlama Teskilati Miistesarligi, Diinyada Kiireselleme ve Bolgesel
Entegrasyonlar (AT, Nafta, Pasifik) ve Tiirkiye (At, Efta, Kei, Tiirk Cumhuriyetleri, islam
Ulkeleri, Eco) iliskileri Ozel htisas Komisyonu: Tiirkiye — Tiirk Cumhuriyetleri iliskileri Raporu
Ozeti, Ankara, 1995, s.19.

¥ Turkmenistan.Ru, “V 2010 Godu Turkmenskiy Manat Stanet Jeleznim”, 02.11.2009
Http://Www.Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_id=Ru&Elem_ id=15826&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

38 Odabas, S.64-65.

37 T.C Devlet Planlama Teskilati, Sekizinci Bes Yilllk Kalkinma Plam: Tiirkiye ile Tiirk
Cumbhuriyetleri ve Bolge Ulkeleri iliskileri Ozel ihtisas Komisyonu Raporu, Ankara, 2000, s.139.

166



Tiirkmenistan’da Tiirk bankalar1 diginda Tiirkmen-Rus Credit Bank, Pakistan
Milli Bankasi, Deutsche Bank gibi yabanci bankalarm subeleri de bulunmaktadir.

3.8.7.Turizm

Dogal gaz ve petrol zenginlikleriyle diinya giindemine oturan Tiirkmenistan,
turizm sektoriinde bliyiik yatirimlar yaparak diinyaya acilmaya amaclamaktadir. 1993
yilinda Diinya Turizm Orgiitii'ne iiye olan Tiirkmenistan diinyaya turizmle de
acilacaktir. Tiirkmenistan, Hazar'da deniz ulasimi yolunu genisleterek turizm sektoriine
bir hiz kazandirmay1 hedeflemektedir. Son yillarda Tiirkmenistan, basta turizm olmak
iizere bircok alanda uluslararasi konferanslara ev sahipligi yaparken, 30'dan fazla
uluslararasi turizm fuarina katilmistir. Tiirkmenistan; Almanya'nin Berlin, Ingiltere'nin
London, Hollandanin Utrecht, Rusyanin Moskova, Ozbekistan'in Taskent,
Kazakistan'm Almati, Iran'm Meshet kentlerindeki fuarlara aktif bir katilim
gergeklestirerek, Diinya Turizm Orgiitii’niin iki defa uluslararasi diizeydeki 6diiliine
layik goriilmiistiir. Tlirkmenistan hiikiimeti, Hazar'in kiyisindaki Tiirkmenbasi kentine
serbest bolge statiisii vermistir. Tlirkmenbasi1 sehrine, serbest bolge statiisii verilmesinin
Hazar kiyisinda kaplicalarin kurulmasi ve turizmin gelistirilmesi acisindan biiyiik 6nem

tagidigmi belirtmistir.**®

Hazar Denizi’'nin kiyisindaki Tiirkmenbasi sehrinin Avaza bdlgesine yapilacak
yatirimlarm toplami 4 milyar dolar olacag1 6ngoriilmektedir. Projeye 40’tan fazla biiytik
yabanct sirket katilmistir. 10 sirket projeye dogrudan yabanci yatirim seklinde
katilmustir®®’.

2007 yilinda insaatina baslanan Avaza Milli Turizm Boélgesi, Tiirkmenistan’in
Hazar Denizi kiyisinda yer alan Tiirkmenbasi sehrindedir. 3 ayr1 asamadan olusan

Avaza projesine gore, tesisler 750 hektarlik genis bir alanda kurulmaktadir. Proje

¥ Turkbirlik.Gen. Tr., “Tiirkmenistan Turizm Ataginda”, 29.04.2008
Http://Www.Turkbirlik. Gen. Tr/Lang-Tr/Haberler/69-Turkmenistan-Habarlar/233-Tuerkmenistan-
Turizm-Atanda.Html Erigim: Haziran, 2010.

% Turkmenistan.Ru, “Summa Investisiy V Turkmenskiy Kurort ‘Avaza’ Dostignet 4 Mird Dollarov
Ameriki”, 29.11.2007
Http://Www.Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_id=Ru&Elem id=11710&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.
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kapsammda modern otellerin yani sira saglik merkezleri, spor tesisleri, villalar,
pansiyonlar, is merkezleri, ¢ocuk dinlenme kamplari, dinlenme tesisleri ve kiiltiirel
merkezler kurulmaktadir. Tiirkmenistan hiikiimeti su ana kadar 1 milyar dolarin
iizerinde yatirim yapilan projenin ilk etabinin 2011 yilinda tamamlanacagi ve
yatirimlarin 4 milyar dolar1 asacagi diisiiniilmektedir. 2020 yilindan tamamlanmasi
hedeflenen 3 asamali projenin toplam maliyeti 7 milyar dolar1 bulmasi planlanmaktadir.
Bolgede 60 modern otelin kurulmasi hedefleniyor. Ayrica bolgenin ulasim, iletisim ve

altyapis1 da yeniden kurulmaktadir®®”.

Tirkmenistan’in turizm bdlgesinin yatirimlarinda Tirk sirketlerin de katkilar
vardwr. Tiirkiye’nin turizm alaninda faaliyet gdsteren onemli sirketlerinden birisi olan
‘Rixos Hotels’ Tiirkmenistan turizm bdlgesi olan Avaza’da otel ingaatina baslayacagini

ifade etmistir’®'.

3.9.Tiirkmenistan’in Dis Politikasi

Bagimsizligimi kazandigi giinden itibaren, Tiirkmenistan'm dis siyasette ilk
amacl, ilk olarak komsu iilkelerle iy1 komsuluk iliskileri olmak iizere, diinyanin diger
iilkeleriyle de dost¢a iligkiler kurmak olmustur. 2 Mart 1992'de Birlesmis Milletler
Teskilat1 iiyesi olan Tiirkmenistan, daha sonra Ekonomik isbirligi Orgiitii, Baglantisiz
Devletler Hareketi, UNICEF, UNESCO, Diinya Saghk Orgiitii gibi askeri olmayan

Srgiitlere liye olmustur’ .

Tirkmenistan bagimmsizliginin ilk yillarinda her ne kadar Rusya temelli bir
politika izlemek zorunda kalsa da, daha sonra tarafsizlik politikasmna yonelmis ve
Rusya’nin liderligindeki bloklagsmalardan kagmmaya gayret etmistir. Ulkenin sahip
oldugu enerji kaynaklarinin ekonomik ve dolayisiyla siyasi bagimsizliklari i¢in yeterli

oldugunu diistiniilmiis ve boyle bir politika izlemeye karar verilmistir. Ancak Rusya,

3 DEIK Tiirk-Tiirkmen Is Konseyi 2010, s.8.

' Turkmenistan.Ru, “Turesskaya Kompaniya Rixos Namerena Stroit Oteli V Turkmenskoy Avaze”,
02.10.2009

Http://Www.Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_id=Ru&Elem 1d=15670&Type=Event&Sort=Date D
esc Erisim: Haziran, 2010.

392 Saparov, s.80.
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basindan beri Tiirkmenistan’t enerji alaninda kendisine rakip gérmiis ve transit yollar
konusunda kendisine baglamaya basarmustir.>”> Tim kesintiler ve 6demelerdeki
aksakliklara karsin, Tiirkmenistan’in dis gelirler i¢cin biiyiik Ol¢iide bagimli oldugu
dogal gaz boru hatlarinin sadece eski Sovyet Cumhuriyetlerine ulasiyor olmasi ve
Rusya’nm Tiirkmen dogal gazini kendi boru hatlar1 vasitasiyla tigiincii tilkelere satmay1
reddetmesi, lilkenin ekonomik stratejisindeki en biiyiik engeli teskil etmektedir. Bu
nedenle {iilke, tigiincii lilkelere uzanan boru hatlar1 insasini dncelikli dis politika hedefi

olarak belirlemistir394.

Tirkmenistan’in bagimsizligmnin ilk giinlerinden itibaren dis politika dncelikleri;
diinyaya acilma cabalari, glivenlik kaygilar1 ve komsulariyla iyi iliskilerdir. 1995
yilinda BM tarafindan Tiirkmenistan'a Daimi Tarafsizlik Statiisti verilmesi ile birlikte
Tirkmenistan’in “Daimi Tarafsiz” bir {ilke olarak dis ve i¢ politikasini yiiriitmek
istedigini belirtilmistir™>. 12 Aralik 1995'te kazandig1 bu statii, Tirkmenistan'm kurtlar
arenasi olarak tabir edilecek bir yaris ortaminda kendi tercihinin bir tiriiniidiir. Bu tercihi
yaparken komsu devletlerin durumu goéz Oniinde bulundurularak Daimi Tarafsizligin
yaninda kendini miidafaa i¢in gerekli askeri birlige sahip olabilme hakkina da sahip
olmustur. Bu askeri birlik Birlesmis Milletler (BM) tarafindan gerek duyuldugu takdirde
Baris Giicli operasyonlarina da katilabilecektir. Tiirkmenistan devletine tarafsizlik
statiistinlin taninmas1 hemen ve kolayca olmamaistir. Bu statiiyii kazanmak i¢in belli bir
siirenin gegmesi ve Tilirkmenistan'm bu esnada i¢ ve dis politikasinda bazi1 ¢abalarda

bulunmasi gerekiyordu®®®.

Stirekli  tarafsizhik  statiisiiniin =~ Tirkmenistan'a  getirdigi  hak  ve

yiikiimliiliklerin bazilarini syle siralayabiliriz®’:

» Tirkmenistan siirekli tarafsizligimni goniillii kabul edip siirekli uygulayacaktir.

Ayrica stirekli tarafsizlik bolge ve tiim diinya devletleri ile dostluklu ve karsilikli

393 {lyas Kamalov, “Rusya’nmn Orta Asya Politikas1”, Stratejik Analiz, Eyliil, 2007, s.84.
394
Cesar, s.4.
395 Konya Ticaret Odas, s.5.
 Brol, 5.132.
397 Saparov, 5.87-88.
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yararh iligkiler gelistirmeye yoOnelen Tiirkmenistan'n dig ve i¢ siyasetinin
temelini olusturacaktir.

Tirkmenistan'in bu statiiye sahip olmasi, onun BM Anlagmasi’ndan kaynaklanan
yiikiimliiliiklerini yerine getirmesini etkilemez.

Tirkmenistan barigsever dis siyaset izler. Diger devletlerle iliskilerini esitlik,
karsilikli saygi ve bu devletlerin i¢ islerine karismama esasinda gergeklestirir.
Tirkmenistan savasa veya askeri catismaya baglamaz ve buna yol acabilecek
siyasi, diplomatik ve diger girisimlerden kagmir. Tiirkmenistan kendisine karsi
askeri saldir1 zamaninda BM'den yardim isteyebilir. Fakat bu Tiirkmenistan'in
milli ordusunun olamayacagi anlamina gelmez. Tiirkmenistan mesru miidafaa
amaciyla ordu ve silah bulundurabilir.

Tiirkmenistan kuvvet kullanmaktan kaginir.

Tiirkmenistan savasa baslamaz, mesru miidafaa hari¢c savasa katilmaz.
Katilanlarin kolektif sorumlulugunu gerektiren askeri ittifak ve bloklara
katilmaz.

Tirkmenistan niikleer, kimyasal, biyolojik ve kitle imha silahlarmin diger
tiirlerini bulundurmaz, liretmez ve yaymaz.

Tirkmenistan kendi topraklarinda diger devletlerin askeri iislerini bulundurmaz.
Tirkmenistan uluslararasi iktisadi ve maliye orgiitleriyle isbirligine gidebilir.
Iktisadi sorunlarin ¢dziimiinde uluslararas1 drgiitlerin gayretlerine destek olma
yiikiimliiliglinii kabul eder.

Tiirkmenistan, siyasi amaca ulasmak, siyasi goriis ve diislinceyi kabul ettirmek
icin bir devletin baska bir devlete karsi uyguladigi iktisadi ambargo ve
ablukalara katilmaz.

Tirkmenistan diger devletlerle iliskilerinde, onlarm halklarinin geleneklerine,
orf-adetlerine ve tarihi gerceklerine saygi gosterir.

Tiirkmenistan, savastan, askeri ¢atismalardan ve dogal afetlerden zarar gérmiis
iilkelere, tek tek devletlerin ve uluslararasi toplumun yardimlarii desteklemeyi

kabul eder.
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3.9.1. Tiirkmenistan Dis Ticareti

Tirkmenistan’in dis ticaretindeki iirlin kompozisyonu, iilke ticaretinin agirlikli
yapisi, bolge dis1 iilkelerle ticaretin gelistirilmesinin Oniinde ciddi bir engel teskil
etmektedir. Dogalgaz ve petrol ihracatinin bolge disi tilkelere ulastirilabilmesi boru

hatlar1 sisteminin 6nemli 6l¢iide genisletilmesi gerekmektedir™®.

BDT Giimriik Birligi’ne iye olmayan ve hig bir iilke ile serbest ticaret anlasmasi
bulunmayan Tirkmenistan, daha ¢ok ikili ticaret anlagsmalar1 ile dis ticaretine yon
vermeye calismaktadir. Ulkedeki yiiksek giimriik vergisi tarifeleri hiikiimet tarafindan
uygulanan en onemli ticari engelleme olarak goze carpmaktadir. Ulkeye ithal edilen
mallara uygulanan giimriik vergisi oranlari, Merkez Bankasi doviz kuru baz aliarak

Manat iizerinden, agirlik, miktar ya da sézlesme dogrultusunda hesaplanmaktadir®””.

Tiirkmenistan’in ihracat gelirinin petrol ve dogal gaz satislarma bagh olmasi
ithracat hacminde biiyiik dalgalanmalara sebep olmustur. Bagimsizligindan dnce diger
Sovyet Cumhuriyetlerine pazar fiyatinin altinda gaz ihrag¢ eden Tiirkmenistan’da biiyiik
ticari acik yasanmistir. Ancak 1991°de dogal gaz fiyatlarindaki artisa bagl olarak
iilkede ticaret fazlasi s6z konusu olmus ve bu durum 1997°ye kadar devam etmistir.
Dogal gaz ihracatinin 1997°de askiya alinmasi ile bahsedilen ticaret fazlasi ayni yil
GSMH’nin ylizde 10’una ve 1998 yilinda ise yiizde 21’ine varan ticaret agigmna
donlismiistiir. Bu siiregte artan ithalat miktar1 da agigin biliyiimesine sebep olmustur.
1999 ve 2000 yillarinda swrasiyla Ukrayna ve Rusya ile tamamlanan dogal gaz
anlagsmalar1 ve global enerji fiyatlarindaki artis sayesinde 2000 yilindan itibaren
Tirkmenistan ekonomisinde yeniden ticaret fazlasi s6z konusu olmus ve bu durum

gilinlimiize kadar benzer sekilde devam etmistir*®.

3% Mustafa Cesar, “Tiirkmenistan’in Serbest Piyasa Gegis Siirecinde Onbes Yil: 1991-2006”, Tiirkiye
Odalar ve Borsalar Birligi: Bagimsizliklarinin 15. Yilinda Tiirk Cumbhuriyetleri, Uzman Matbaacilik,
Ankara, 2007, s. 123.

9% Somuncuoglu, s.17.
% DEIK, s.15.
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Tablo 22: Tiirkmenistan Dis Ticareti Degerleri (USD)

Yil 2006 2007 2008
ihracat 5.421.000.000 8.500.000.000 11.900.000.000
ithalat 3.936.000.000 4.500.000.000 5.900.000.000
Denge 1.485.000.000 4.000.000.000 6.000.000.000

Kaynak: T.C Askabat Biiyiikel¢iligi Ticaret Miisavirligi, 2008 Yili1 Tiirkmenistan’in
Genel Ekonomik Durumu ve Tiirkiye ile Ticari ve Ekonomik liskileri, Askabat, 2009,
s.11.

2008 yilinda dis ticaret hacmi, 18 milyar USD olarak gerceklesmistir. Ulkenin
ithracatinda ise, artan gaz gelirlerine bagl olarak bir dnceki yila gore %34 artis meydana
gelmis ve 2008 yilinda 11,9 milyar USD olarak gerceklesmistir. ihracattaki en dnemli
pay1 dogalgaz ihracati olusturmaktadir.

Ithalat 2007 yilinda 3,6 milyar USD seviyesinde iken, 2008 yilinda %39 artisla
5,9 milyar USD olarak gerceklesmistir. Baslica ithal iiriinleri makine-techizat, hazir
gida triinleri ile alkollii ve alkolsiiz icecekler dahil tiiketim mallari, ulasim aracglar1 ve

kimya sanayi tirlinleridir.

Tablo 23: Tiirkmenistan’in 2008 Yihinda ihracat ve ithalat Yaptigi Baz1 Ulkeler

Ihracat ettigi lilkeler | Toplam % | Ithalat ettigi iilkeler | Toplam %
Ukrayna 46 Rusya 16
Iran 13 Cin 14
Polonya 9 Tirkiye 14
Macaristan 7 BAE 11
Tirkiye 3 Ukrayna 8

Kaynak: The Economist Intellegence Unit, Country Report: Turkmenistan,

London, October, 2009, p.16.

Tirkmenistan teknolojik ve ulasim ile ilgili ekipmanmn biiyiik kismmni ve
hammadde ihtiyacin1 Rusya’dan almaktadwr. Ukrayna ve Cin de Tiirkmenistan’a
teknolojik ekipman saglamaktadir. Tiirkiye ise 6zellikle insaat alaninda oncii konuma

sahiptir. Amerika ve Beyaz Rusya’dan ise tarima yonelik makine alimi yapilmaktadir.
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Tirkmenistan’in ticaret yaptig1 llkeler hem ithalatta hem de ihracat acisindan
bakildiginda eski Sovyet Cumhuriyetleri ve Rusya’dir. Ozellikle Ukrayna
Tiirkmenistan’in ihracatinin yarismi yaptigi bir iilkedir. Ithalatta yapilan iilkelere
bakildiginda, ithalatta Tiirkmenistan’in pazarinda cesitli lilkeler bulunmaktadir. Rusya
dahil Eski Sovyet Cumhuriyetlerine yapilan ithalat toplam ithalatin yaklasik {i¢te biridir.
ABD’den yapilan ithalatin ana kalemi, enerji altyapi caligmalar1 tamamlamak icin
yapildig1 gézlemlenmektedir. Tiirkiye’den ise gida ve insaat alanlara yonelik ithalat

yapildig1 gézlenmektedir®",

Tirkmenistan’in ihracatinin % 80’ini dogalgaz, % 10’unu petrol ve petrol
irtinleri, % 8’ini pamuk ve tekstil iirlinleri, % 2’sini diger iirtinler olusturmaktadir.
Tiirkmenistan’mn ithalatinin % 21’ini makine, % 11’ini tekstil aksami, %]11’in1 ulasim
araglari, % 9’unu metal iirlinler, % 7’sini kimyasal {Uriinler ve % 41’ini diger iirlinler

olusturmaktadir®®.

Tirkmenistan’a ithal edilmesi istenen gida triinlerinin kullanma tarihi, tiretildigi
tarihten itibaren %70’den az kalmus ise, ithal etmek yasaktir. Uriinlerin ambalajinda
belirtilen kullanma, iiretim tarihleri ve muhafazasi uluslararasi takvim sistemine uygun
olmalidir. Genetik kaynaklar1 kullanarak hazirlanan gida iirlinlerinin Tirkmenistan’a
ithalat1 yasaktir. Ithal edilen {iriinler, malzemeler ve mamul maddeler Tiirkmenistan

kanununda dngoriilen sertifikaya uygun olmalidir*®.

Son yillarda Tirkmenistan ve Avrupa Birligi tlkeleri arasinda iki ticari
iligkilerin  boyutu artti§1  gozlemlenmistir.  Tiirkmenistan Cumhurbagkani’nin
baskanligindaki heyet 2007 senesinde Belgika’nin Briiksel sehrine yaptigi resmi
ziyarette Avrupa Birligi ile enerji alaninda isbirligi konusunda anlagsma yapmuistir. Orta
Asya ve Hazar Deniz’inin kaynaklarinin Rusya by-pass edilerek Avrupa’ya ulastirilmasi
ongoren dogalgaz boru hatt1 olan Nabucco Projesi iizerinde caligmalar devam

etmektedir.

" Konya Ticaret Odast, s.17.
02T C. Askabat Biiyiikelgiligi Ticaret Miisavirligi, s.11.
493 Somuncuoglu, s.17-18.
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Rusya’y1 by-pass ederek gegecek olan bu projede Tirkmen Gazi’ni Azerbaycan
iizerinden Tiirkiye, Giircistan, Bulgaristan, Macaristan, Romanya ve Avusturya’ya
ulagtirmasi1 planlanmaktadir. Bu boru hattinin 2010 senesinin sonuna baslayip 2013
senesinde de bitirilmesi ongoriilmektedir. Bu projenin insasinda Avusturya’nin OMV,
Macaristan’imn MOL, Bulgaristan’in Bulgargaz, Tirkiye’nin Botas ve Almanya’nin
RWE sirketleri tistlenmis durumdadirlar. Bu hattmin yapim maliyeti toplam 7,9 milyar
Avro olarak hesaplanmistir. Fakat projenin finanse edilmesi yoniinde daha anlagsmaya

4
vartimamustir. **.

Tablo 24: Tiirkmenistan’in 2009 Yilinda fhracat Yaptigi Ana Ulkeler

N Ulkeler Milyon Avro %

1 AB (27 iilke) 893.,6 19,7
2 | Cin 829,7 18,3
3 Rusya 746,8 16,5
4 Tiirkiye 740.,4 16,3
5 BAE 263,6 5,8

Kaynak: European Commission of Trade, Bilateral reletions: EU & Turkmenistan,

19 July 2010. http://ec.europa.eu/trade/creating-opportunities/bilateral-

relations/regions/central-asia/ Erisim: Temmuz, 2010.

Tablo 25: Tiirkmenistan’in 2009 Yilinda ithalat Yaptig1 Ana Ulkeler

N Ulkeler Milyon Avro %

1 AB (27 tilke) 519,8 24,3
2 Ukrayna 502,7 23,5
3 Tiirkiye 211,8 9,9
4 BAE 131,6 6,2
5 Afganistan 122,0 5,7

Kaynak: European Commission of Trade, Bilateral reletions: EU & Turkmenistan,

19 July 2010. http://ec.europa.eu/trade/creating-opportunities/bilateral-

relations/regions/central-asia/ Erisim: Temmuz, 2010.

494 Viktoriya Ponfilova, “Sudba Nabukko Reshit Turkmeniya”, Eho Planety, N:13, 2010.
http://www.turkmenistan.ru/?page id=6&lang_id=ru&elem id=16748&type=event&sort=date desc
Erisim: Temmuz, 2010.
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Tablo 24 ve 25’ten goriildiigii gibi 2009 senesinde AB {ilkeleri Tiirkmenistan dis
ticaretinde hem ylizde olarak hem parasal olarak en Onemli yere sahiptirler.
Tirkmenistan’in gerceklestirdigi toplam ithalatin %19,7’si AB iilkelerine aittir. Ayni
zamanda Tirkmenistan toplam ihracatin %24,3°li, yani en fazlas1 gene de AB iilkeleri

arasinda gerceklesmistir.

Tirkmenistan’in AB {ilkelerine yaptigi toplam ihracatin %70’ni mineral yakitlar
ve mineral yaglar olusturmaktadir. Tilirkmenistan ihracatinda ikinci sirada pamuk gibi
hammaddeler ve tekstil {iriinleri yer almaktadir ve bu toplam ihracatin %25’ne denk
gelmektedir. Tiirkmenistan’m AB iilkelerinden ithalatinda ise, makine ve tasit
donanimlar1 en 6nemli yere sahiptir ve toplam ithalatin %70°ne denk gelmektedir.
Ayrica, demir ¢elik ve kimyasal iirlinler de Tiirkmenistan ithalatinda 6nemli yere

sahiptir.

3.9.2.Yabanci Sermaye

Bagimmsizligimin ilk yillarinda itibaren Tirkmenistan yabanci yatirimeilar:
cekebilecek ve kendi isletmelerinin bliylimesini ve 6zellestirilmesini kolaylastiracak is
ortami hazirlamaya caligmaktadir. 1992 yilindan itibaren Tiirkmenistan uluslararasi
sirketler ile petrol ve dogal gaz sanayisi, tarim ve ulastirma alanlarinda bir¢ok ortak
girisimlerde bulundu. Giiniimiizde Tirkmenistan hiikiimeti, tarim sektori, altyapi,
iletisim, gida, paketleme gibi diger sektorler icin ortaklar aramaktadir. Tiirkmenistan,
yabanci yatirimcilar i¢in 6nemli vergi tesvikleri veren birka¢ iilkeden birisidir. Eger
isletmenin gelirinin %70’den fazlas1 tarim Uriinlerinin iiretiminden, tiikketim mallarinin
iiretiminde veya ingaat malzemelerinin iliretiminden geliyorsa, o isletme ilk yil i¢in gelir
vergisinde muaf tutulmaktadir. Bu gelir vergisinden muafiyet iic yila kadar da
uzatilabiliyor.**

Ekonomide olusturulan dinamizm ile c¢esitli alanlarda sermaye politikasi
izlenebilmektedir. Son yillarda yatirim biyiikliigii agisindan petrol ve dogal gaz 6n
plana ¢ikmaktadir. Sovyetler Birligi doneminde Tiirkmenistan'da petrol, dogal gaz ve

pamugun isletilmesine dayanan bir ekonomik yap1 hakimdi. Ulke, diinyanm 10. biiyiik

95 Embassy Of Turkmenistan Washington, Dc Usa, “Overview Of Foreign Investment Opportunities”,
Http://Www.Turkmenistanembassy.Org/Turkmen/Business/Oview.Html Erisim: Haziran, 2010.
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pamuk treticisi konumundadir. Bugiin hiikiimet, ekonomiyi ¢esitlendirmek i¢in yollar
aramaktadir. Yeni havaalanlar1 gibi altyap: yatirimlarma, yabanci yatirimeilar: ¢ekmek
icin oncelik verilmektedir. Istikrar, zengin hammadde kaynaklari, yabanci yatirimlarin
korunmasini saglayan miisait hukuki ve iktisadi altyapi, yabanci iilkeler ile ticari ve

iktisadi igbirligine hiz verilmesi i¢in kosullar yaratmlst1r406.

Tirkmenistan’da gergeklestirilen sermaye yatirimlarmin en biiylik kismi insaat
ve montaj islerinin payma diismektedir. Bu islerin biiylik kismi ise yabanci miiteahhitlik
sirketleri tarafindan yapilmaktadir, yani lilkeye gelen yabanci yatirimlarm da 6nemli

orani gene yabanci sirketlerin kar1 olarak yurt digina ¢ikarilmaktadir.

Tablo 26: Tiirkmenistan’da Dogrudan Yabanca Yatinmlarin Yillara Gore

Dagilinm (2002-2007, Milyon USD).

2002 2003 2004 2005 2006 2007
276 226 354 418 731 856

Kaynak: Kerim Babayev, “Tiirkmenistan’mm Ekonomik Gelismesinde Yabanci
Yatirimlarin Rolii Ve Onemi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil

Universitesi SBE, 2010), s.123.

2006 yili itibar1 ile yabanci yatmrimcilarin en biiyikk kismi — 477 sirket
Askabat’ta faaliyet gostermektedirler ve toplam i¢inde %76,6’lik pay1 tutmaktadirlar.
Ikinci olarak Ahal ili gelmektedir — 64 sirket (%10,3), {iciincii ise Lebap ili — 32 sirket
(%S5,1). Askabat’ta tescil edilmis sirketlerin %54,5°1 ticaret, %17,2’si sanayi, %10,5°1
miiteahhitlik, %6,7’si tasimacilik alaninda faaliyet gostermektedir. Ahal ilinde tescil
edilmis sirketlerin %40,6’s1 ticaret, %37,5’1 sanayi alaninda faaliyet gostermektedir.
Lebap ilinde tescil edilmis sirketlerin %43,8’1 ticaret, %28,1°1 sanayi alaninda faaliyet
gostermektedir. Mari ilinde tescil edilmis sirketlerin %350’si ticaret, %30’u sanayi
alaninda faaliyet gostermektedir. Balkan ilinde %30°u sanayi, %26’s1 insaat, %21,7’si

ticaret alaninda faaliyet gostermektedir. Dasoguz ilinde toplam 7 yabanci yatirimci

4% Baycaun, s.30.
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tescil edilmis olup bunlarin 4’4 sanayi, 2’1 ise egitim alaninda faaliyet

gdstermektedir*”’.

Tablo 27: Tiirkmenistan’da Sermaye Yatinmlarimin Bolgelere Gore Dagihim
(2000-2007, Milyar Manat, Milyon USD).

2000 2006 2007
Toplam | 9,072.0 | 1,744.6 | 20,340.0 | 3,911.5 | 23,003.2 | 4,423.7
Askabat | 2,724.0 | 523.8 | 6,078.9 | 1,169.0 | 5,945.8 | 1,143.4
Ahal 951.0 | 182.9 | 3,113.5 | 598.8 | 2,657.1 | 511.0
Balkan | 3,530.0| 678.9 | 5,656.4 | 1,087.8 | 8,121.2 | 1,561.7
Dasoguz | 633.0 | 121.7 | 1,457.3 | 280.2 | 1,749.4 | 336.4
Lebap 673.0 | 129.4 | 2,033.1 | 391.0 | 1,717.0 | 330.2
Mar1 561.0 | 107.9 | 2,000.8 | 384.7 | 2,812.7 | 540.9

Kaynak: Kerim Babayev, “Tiirkmenistan’mm Ekonomik Gelismesinde Yabanci
Yatirimlarin Rolii Ve Onemi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil

Universitesi SBE, 2010), s.137

Askabat’ta gerceklestirilen yabanci yatirimlarin  %38,5’lik payr yabanci
miiteahhitlik sirketlerin kapasite artirimina harcanmisken, %37,7’°s1 sanayi, %17,4’lik
kismi tagimacilik sektoriine yapilmistir. Sanayi sektoriindeki yatirimlarin yaris1 makine
dretimi, %27,8’lik kismi gida alanindaki yatirimlarin payma diigmektedir. Balkan
ilindeki yabanci yatirimlarin mutlak cogunlugu sanayi sektoriine yapilmistir. Sanayi
sektortindeki yabanci yatirimlarin %86’°lik kismi petrol, %14’°lik kismi ise dogal gazin
payma diismektedir. Ahal ilinde ise gergeklestirilen yabanci yatimrimlarin %42,2’lik
kismi tekstil sanayisinin payma diismektedir. Mari ilinde gergeklestirilen yabanci
yatirimlarm %98,8’lik kismi sanayinin payma diismektedir. Lebap ilinde ise yabanci
yatirimlari %49°u ticaret, %34’ tasimacilik, %17°lik kismu tekstil sanayisinin payina
diismektedir. Dasoguz ilinde gergeklestirilen yabanci yatirimlarin mutlak ¢ogunlugu ise
tekstil sanayisine yapilmistir. Bu ag¢idan goriildiigii gibi yasam diizeyi nispeten yliksek
olan Askabat’ta yabanci yatmimlar yerli tiiketime yoneliktir ve miisteri odaklidir.

Ulkenin geri kalan kisminda ise yabanci yatirimlar kaynak odaklidir. Ornegin, petrol ve

47 Kerim Babayev, “Tiirkmenistan’in Ekonomik Gelismesinde Yabanci Yatirimlarin Rolii Ve Onemi”,
(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi SBE, 2010), s.136.
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dogal gaz zengini Balkan ilinde sanayi alaninda gerceklestirilen yabanci yatirimlarinin
timii bu sektorlerde yapilmistir; pamuk liretiminde Oncii illerde yabanci yatirimlarinin
biiyiik kismu tekstil sektoriinde gerceklesmistir (Ahal-%42,2, Lebap-%17, Dasoguz-

. o 4
tiimiine yakini)*%®,

Tiirkmenistan hiikiimeti 6zellikle petrol ve dogalgaz alaninda yatirim yapacak
yabanci sermayeyi tesvik etmektedir. Enerji sektorii yabanci yatirim bakimindan
gelisimi en ¢abuk olan sektorlerdir*®.

Tiirkmenistan’da, Mari-Bayramali Serbest Bolgesi, Okarem-Cheleken Serbest
Bolgesi, Kizilsu-Seidi Serbest Bolgesi, Dasoguz Havaalani Serbest Bolgesi, Asgabat-
Annau Serbest Bolgesi, Asgabat-Biizmein Serbest Bolgesi ve Serahs Serbest Bolgesi

isimleri altinda toplam sekiz adet serbest bolge bulunmaktadir*'”.

%8 Babayev, s.138.

409 Avrupa ekonomik danisma merkezi, profile 99: Azerbaycan, Kazakistan, Kirgizistan, Ozbekistan,
Tirkmenistan, plaka matbaacilik, Ankara, 1999.

1% Somuncuoglu, s.11.
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BOLUM 4. TURKMENISTAN VE TURKIYE ARASINDAKI
EKONOMIK VE TICARI iLISKIiLER VE TURK SERMAYELI
ISLETMELERIN TURKMENISTAN’DA KULLANDIKLARI
DAGITIM SEKILLERI

4.1.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Tiirkmenistan’da faaliyette bulunan tanmmis Tiirkiye
sermayeli isletmelerinin hangi dagitim kanalmi kullanarak Tiirkmenistan Pazari’na
girdigini ve kullanmakta oldugu bu dagitim kanalini neden tercih etmekte oldugunu

saptamaktir.

4.2.Arastirmanmin Y ontemi
Arastirmanin verilerinin elde edilmesi i¢in e-mail, telefon ve isletmelerin ilgili
yoneticileri ile yiliz yiize goriismeler yapilmistir. Arastirma taninmis i¢cin olan Tiirk

isletmeleri tercih edilmistir.

4.3.Tiirkmenistan ve Tiirkiye Arasindaki Ekonomik ve Ticari iliskiler
1990'li yillarin basinda Sovyetler Birligi'nin dagilmasiyla ortaya cikan yeni
siirecin ardindan, pek ¢ok tilke, bu cografyada bagimsizligini kazanan iilkelere yonelik

politikalarin1 gézden gegirmisler ve yeni politikalar ortaya koymuslardir.*'!

Tirkiye ve Tiirkmenistan arasinda, Tirkmenistan’in bagimsizligini kazandigi

1991 yilindan itibaren hemen hemen her alanda isbirligi ve destek saglama anlagmalari

gerceklestirilmis bulunmaktadir*'?.

1 Yiiksel Kavak ve Giilsiin Atanur Baskan, “Tirkiye’nin Tirk Cumbhuriyetleri, Tirk ve Akraba
Topluluklarina Yénelik Egitim Politika e Uygulamalari”, Hacettepe Universitesi Egitim Fakiiltesi
Dergisi, Say1:20, 2001, 5.92.

12 Selguk Tayfun Ok ve Volkan Aydos, Tiirkmenistan Ulke Profili: Mevzuat ve Tiirk Girisimcileri,
Istanbul Ticaret Odasi, Say1 no: 199874, Istanbul, 1998, s.45.
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Tiurkiye 16 Aralik 1991°de Tirkmenistan’m bagimsizligini tanityan ilk {ilke
olmus, 29 Subat 1992°de diplomatik iliskiler kurulmustur*'’. Tiirkiye Cumhuriyeti
Askabat Biiyiikelgisi 26 Mart 1992'de giiven mektubunu sunarak gorevine baslamistir.
Tirkiye ile Tiirkmenistan arasinda, ortak kdken, dil, din, kiiltiir ve tarih baglarindan gii¢
alan ¢ok yonlii iligkiler ileri diizeydedir. Ticari, askeri, egitim, kiiltiir ve din hizmetleri
alaninda yogun bir isbirligi mevcuttur’'*. 7 Kasim 1990 tarihinde imzalanan
"Ekonomik, Ticari, Bilimsel ve Kiiltiirel Is Birligi Protokolii"nde, karsilikli ticaretin
artirilmast ve gesitlendirilmesi, petrol, kimya sanayi, insaat, haberlesme, tasimacilik,
tarim, saglik ve turizm alanlarinda is birligi yapilmasi, ¢cimento, pamuk isleme ve tekstil
fabrikalarmin insa edilmesi ve bir is konseyi kurulmasi hususlarina yer verilmistir. 23
Subat 1991 tarihinde, bakanliklar diizeyinde Tip ve Saglhk alaninda 1991-1995
Yillarma Iliskin Is Birligi Anlasmasi imzalanmistir. Anlasma ile tip ve saglik alaninda
bilimsel ve teknik is birliginin gelistirilmesi, 6grenciler i¢in burs temini ve uzman
hekim ve 6grenci degisimi amaglanmistir. 3 Aralik 1991 tarihinde Ankara'da imzalanan
Mutabakat Zaptinda, iki iilke arasinda is konseyi kurulmasi, ulastirma ve haberlesme
alaninda 1s birligi yapilmasi, insaat, insaat malzemeleri iiretimi, bankacilik ve
petrokimya alanlarinda is birligi, kiiciik ve orta Olgekli sanayilerin kurulmasi ve
gelistirilmesi, dogal gaz ihract imkanlarinin arastirilmasit konularmna yer verilmistir.
Ayni tarihte iilkeler arasinda cumhurbaskanlar1 diizeyinde imzalanan bir yil siireli,
Tiirkiye ile Tiirkmenistan arasinda Ekonomik ve Ticari Is Birligine Dair Anlasma ile
ticari ve ekonomik is birligi imkanlarinin gelistirilmesine yonelik olarak, basta pamuk
olmak {izere tarim iiretimi ve bunlarin islenmesi, madencilik, insaat, hafif sanayi ve
temel ihtiyag maddelerinin iiretiminde is birligi yapilmasi, haberlesme, ulastirma ve
turizm alanlarimda ortak tesebbiisler kurulmasi amaclanmistir*'’”. Tirkiye ile
Tirkmenistan arasinda ticari ve ekonomik iliskiler cercevesinde imzalanmis olan

anlasmalar asagidaki tabloda yer almaktadir.*'°

13 Fahri Solak, “Tiirkiye-Orta Asya Cumhuriyetleri Dis Ticaret iliskilerinin Gelisimi”, T.C. Marmara
Universitesi i.i.B.F. Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, 2003, s.88.

14 T.C. Disisleri Bakanhg1, “Tiirkiye-Tiirkmenistan Siyasi iliskileri” Http:/Www.Mfa.Gov.Tr/Turkiye-
Turkmenistan-Siyasi-iliskileri.Tr.Mfa Erisim: Haziran, 2010.

15 T.C. Basbakanlik Devlet Planlama Teskilat: Miistesarligy, s.122—123.

#1° Http://Www.Musavirlikler. Gov. Tr/Detay.Cfm?Alamd=3&Dil=TR&Ulke=TUR
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Tablo 28: Tiirkiye ve Tiirkmenistan Arasinda imzalanan Ticari ve Ekonomik
Anlasmalar

ANLASMA ADI iIMZA TARIHI

Tiirkiye ile Tirkmenistan Arasinda Ekonomik ve 3 Aralik 1991

Ticari Isbirligine Dair Anlagma

Tirkiye ile Tlirkmenistan Arasinda Yatirimlarin
Karsilikli Tesviki ve Korunmasi Anlagmast

2 Mayis 1992

Tiirkiye ile Tirkmenistan Arasinda Karma
Ekonomik Komisyon Kurulmasina Dair Anlagma

17 Agustos 1995

Tiirkiye ile Tirkmenistan Arasinda Cifte
Vergilendirmeyi Onleme Anlasmasi

17 Agustos 1995

Ekonomik Isbirligine Dair Hiikiimetlerarast Tiirk- 6 Aralik 2007
Tiirkmen Komisyonu Hakkinda Anlagma

Ticari ve Ekonomik Isbirligine Dair Anlasma 24 Mart 2008

Tiirk-Tirkmen Hiikiimetlerarasi Ekonomik 30 Nisan 2008

Komisyon Birinci Toplantis1 Protokolii

Tiirk-Tirkmen Hiikiimetlerarasi Ekonomik
Komisyon Ikinci Toplantisi

21-23 Mayis 2009

Turk-Tirkmen Hikiimetleraras1 Ekonomik 27 Temmuz 2010

Komisyon Ugiincii Toplantist

Kaynak: T.C. Dis Ekonomik Iliskiler Kurumu Tiirk-Tiirkmen Is Konseyi, Tiirkiye-
Tiirkmenistan: Ticari ve Ekonomik Iliskileri, Ankara, Kasim, 2010, s.19.

Tablo 29: Tiirkiye ve Tiirkmenistan Arasinda Gerg¢eklesen Ticaret Verileri

YILLAR IHRACAT ITHALAT DENGE HACIM
1997 117.533 73.548 43.985 191.081
1998 95.813 41.995 53.818 137.808
1999 106.628 67.029 39.599 173.657
2000 120.154 97.878 22.276 218.032
2001 105.031 71.739 33.238 176.770
2002 118.364 99.014 19.350 217.378
2003 170.347 123.681 46.666 294.028
2004 214.848 175.795 39.053 390.643
2005 180.635 160.744 19.891 341.379
2006 281.325 189.924 91.401 471.249
2007 339.989 396.723 —56.734 736.712
2008 662.933 389.305 273.628 1.052.238
2009 944.917 330.739 614.178 1.275.656

Kaynak: T.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarhig1 Ihracat1 Gelistirme Etiid
Merkezi, Tiirkmenistan Ulke Profili 2010, Ankara, 2010, s.18.
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Tiirkmenistan ile Tiirkiye arasindaki ticaret hacmi 1992 yilinda 28,5 milyon
dolar iken 1997 yilina kadar stirekli artis egilimi gostermis ve anilan yil itibariyle 191
milyon dolara ulagsmistir. Ancak, 1998 yilinda Rusya Federasyonu’nda yasanan krizin
diger bolge {ilkelerini de etkilenmesi nedeniyle 1998 yilinda Tirkmenistan’a
Tirkiye’nin ihracat1 gerileme egilimine girmis, 1999 yilinda ise %11 oraninda
artmustir’'’. Tiirkiye ile Tiirkmenistan arasindaki ticaret hacmi son bes yilda %169 artis
gostermistir. 2004 yilinda Tiirkiye’nin Tirkmenistan’a thracati 215 milyon USD iken
2008 yilinda 663 milyon USD seviyesine ulagmistir. Tiirkmenistan’dan yapilan ithalat
ise 2004 yilinda 176 milyon USD’den 385 milyon USD’ye ¢cikmustir.

Tiirkiye ile Tiirkmenistan arasindaki ticari iligskiler, Ozellikle miiteahhitlik
alaninda 2008 yilinda rekor seviyelere ulasan taahhiitlerle birlikte hizli bir artis ivmesi
kazanmig, 2009 yilinda ise ticaret hacmimiz 1,2 milyar dolar seviyesine ulasarak 2010
yilinda hedef 2 milyar dolar olmustur. Insaat alaninda biiyiik oranda Tiirk menseli
malzemelerin kullanilmasi, Tirkiye’den yapilan ihracati artirmistir. Bununla birlikte,
piyasada Tiirk mallarinin kalitesi nedeniyle artan talebe bagli olarak giyim ve gida
sektortinde mal hareketleri de artmuistir. Ayrica, bavul ticareti olarak adlandirilan yolcu

beraberi ticarette de biiyiik bir yogunluk gézlemlenmektedir*'®.

Tablo 30: 2008 Yih icin Bashca Maddelere Gére Tiirkmenistan’in Tiirkiye’ye
ihracati

Fasil | Madde Ad1 ihracat (USD) | Oram
27 | Mineral Yakitlar, Mineral Yaglar Ve Mumlar 225.992.201 | % 58.05
52 | Pamuk 126.411.903 | % 32.47
39 | Plastik Ve Plastikten Mamul Egya 30.014.443 % 7.71

41 | Ham Postlar, Deriler (Kiirkler Hari¢) Ve Kdoseleler 2.796.510 % 0.72

60 | Orme Esya 1.582.587 % 0,41
Kaynak: T.C. Askabat Biiyilikel¢iligi Ticaret Misavirligi, 2008 Yih

Tiirkmenistan’in Genel Ekonomik Durumu ve Tiirkiye ile Ticari ve Ekonomik

Mliskileri, Askabat, 2009, s.13.

417
Tika, s.26.

18 Dis Ekonomik iliskiler Kurumu Tiirk-Tirkmen Is Konseyi, Tiirkiye-Tiirkmenistan: Ticari ve

Ekonomik iliskileri 2010, istanbul, 2010, s.4.
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Tirkmenistan’in Tiirkiye’ye ihracatinda ilk swrada mineral yakitlar ve mineral
yaglar yer almaktadir. Bu toplam ihracatin %58’ine denk gelmektedir. Diger 6nemli
thra¢ dirtin ise pamuktur. Tirkmenistan eski Sovyetler Birligi zamaninda
Ozbekistan’dan sonra pamuk {iretiminde ikinci sirada idi ve giiniimiizde de bdlgenin en
onemli pamuk treticilerindendir. Tiirkmenistan’da iiretilen pamugunun sadece %25°1 i¢

pazarda islenmektedir ve liretilen pamugun biiyiik kismi yurtdisina ihrag edilmektedir.

Tablo 31: 2008 Y1l i¢cin Bashica Maddelere Gore Tiirkmenistan’in Tiirkiye’de
ithalati

Fasil | Madde Ad1 ithalat (USD) | Oram
72 | Demir ve Celik 99.299178 | % 14,9
73 | Demir veya Celikten Esya 82.110.989 | % 12,4

85 | Elektrikli Makine ve Cihazlar, Aksam ve Pargalar1 | 80.108.913 | % 12,1

Niikleer Reaktorler, Kazan; Makine ve Cihazlar,
Aletler, Pargalari

Mobilyalar, Aydinlatma, Reklam Lambalari,
Prefabrik Yapilar

84 66.788.166 | % 10,1

94 43.943.440 | % 6,6

Kaynak: T.C. Askabat Biiylikel¢iligi Ticaret Misavirligi, 2008 Yili
Tiirkmenistan’in Genel Ekonomik Durumu ve Tiirkiye Ile Ticari ve Ekonomik liskileri,

Askabat, 2009, s.13.

Sovyetler Birligi zamaninda Tiirkmenistan sinirlarinda sanayi iiretimine ¢ok az
yatirim yapilmistir. Tiirkmenistan’da sadece hammadde tiretimi yapilmistir. Bu yiizden
de, gilinlimiizde Tiirkmenistan’in sanayi Uriinlerini yurtdisindan ithal etmek zorunda
kalmaktadir. Tiirkmenistan’mn Tiirkiye’den yaptigi ithalatin biiyiik kismini demir ve
celik, demir veya celikten esya, elektrikli makine ve cihazlar, aksam ve parcalari,

niikleer reaktorler, kazan, makine ve cihazlar, aletler, parcalar1 olusturmaktadir.

4.3.1. Tiirk-Tiirkmen Iliskiler Konseyi
Tirkiye Tiirkmenistan Hiikiimetleraras1 Karma Ekonomik II. Toplantisi
sirasinda Tiirk -Tiirkmen Is Konseyi’nin karst kanad1 Tiirkmenistan Ticaret ve Sanayi

Odast ile isbirligine dair protokol imzalanmis ve I. Tiirk — Tiirkmen Is Konseyi Ortak
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Toplantis1 yiize yakin Tiirk firmasmin katilim ile gergeklestirilmistir. Tiirk-Tiirkmen Is
Konseyi, Tiirk firmalarinin taahhiit, enerji, tekstil, gida, tarim olmak {izere imalat
sanayinde etkin oldugu Tiirkmenistan'da Oncelikli olarak Tiirkmen tarafinin
giiclendirilmesi, Tiirkiye'nin KOBI isletmeler tecriibesinin Tiirkmenistan'a aktariimasi
ve Tiirk KOBI’lerinin Tiirkmenistan'a yonlendirilmesi hedefleri ¢ercevesinde ¢esitli
calismalar yiiriitmektedir. Bunun disinda, Tiirkmenistan’mn Tirkiye’deki tanitiminin
yapilmast ve sahip oldugu potansiyelin Tiirk girisimcilerine aktarilmasi, Tiirkiye-
Tirkmenistan iligkilerinin gelistirilmesi i¢in yalnizca insaat ve enerji konusuna
odaklanmanm yeterli olmadigina, ikili iliskilerin ancak tiim alanlar {izerinde
yogunlasildiginda tam anlamiyla gelistirilebilecegine inanmaktadir. Turizm alaninda
DEIK Tiirk Tiirkmen Is Konseyinin girisimleriyle, TURSAB, TYD ile birlikte, DTM
koordinasyonunda Avaza Turizm Calisma Grubu olusturulmustur. Tiirk —Tiirkmen Is
Konseyi uluslararas: fuar, konferans ve yatirim forumlarinda Tiirkiye’yi temsil etmekte,
gerceklestirdigi organizasyon ve sunumlarla Tiirkmen devlet kurumlar1 ve organizator

419

kuruluslar tarafindan takdir edilmektedir Tiirk-Tiirkmen Is Konseyi ¢esitli

bilgilendirme toplantilar1 yapmaktadir.

23 Kasimm 2010 tarihinde Dis Ekonomik Iliskiler Kurulu Tiirk-Tiirkmen Is
Konseyi ve Ege Bolgesi Sanayi Odasi (EBSO) isbirligiyle "Tiirkmenistan'da Yatirim
Ortami ve Is Firsatlart" konulu toplanti EBSO Meclis Salonunda gerceklestirmistir.
Toplantida Tiirkmenistan adina konusan Tiirkmenistan Ekonomi ve Kalkinma Bakanlig1
Miistesar1 Nurmammedova Nurgdzel, Tiirkmenistan’daki yeni ekonomik degisimler ve
gelismelerin yasandigint belirtmistir. Tilrkmenistan’da uygulanmaya baglanan yeni
yatirim politikalar1 ¢ok rekabet¢i ve modern iirlinlerin iilkeye gelmesini ve yeni is
firsatlarinin yaratilmasini1 amaglamaktadir. Bu kapsamda istikrarli yabanci yatirimcilari
Tirkmenistan'a  getirmek  icin  politikalar  belirlediklerini  vurgulamistir.
"Tiirkmenistan'da son donemde yabanci yatirimci sayisi siirekli ve istikrarli sekilde
artryor. Tekstil sektoriimiizii tamamen Tiirk sanayiciler gelistirdi. Tirk yatirimcilar: da

daha fazla tlilkemizde gdérmek istiyoruz" diyen Nurgdzel Nurmammedova, ozellikle

19 DEIK, Tiirk-Tiirkmen Is Konseyi 2010, s.19-20.
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insaat, ulasim, iletisim ve enerji alanlarinda firsatlarmm bulundugunu, Oniimiizdeki

dénemdeyse turizm ve tarimda da dne ¢ikmay1 hedeflediklerini sézlerine eklemistir*?.

DEIK Tiirk-Tiirkmen Is Konseyi Baskami Sefa Gomdeniz konusmasinda
Tiirkmenistan'm insaat sektdriinde bilyiik potansiyele sahip oldugunu, Izmir'in
Kemalpasa ilgesinde ¢ikarilan ak mermerin bu iilkeye biiyiik oranda ihra¢ edildigini dile
getirmistir. Tlirkmenbasi kentinin turizm yatirimlarma agilacagini ve ontimiizdeki 10 y1l
icinde otel, i3 merkezi ve eglence mekanlarinin agirlikta oldugu 7-8 milyar dolarlik
yatirim yapilacagini haber veren Gomdeniz, bunun Tiirk isadamlarinin deneyimlerini
aktarmasi i¢in Onemli bir firsat oldugunu bildirmistir. Gomdeniz, Tirkmenistan ile
Tirkiye arasinda limanlarla havayollar1 konusunda da deneyimlerin paylasilacagini
sOylerken, iilkeler arasindaki ziyaretlerin biiylik bolimii ticari amacli oldugunu
vurgulamistir. Her giin tonlarca esya ticari anlamda Tiirkmenistan’a gittigini; bu iilkede
her yil Tirk ihrag {irtinleri fuar1 diizenlendigini; Tirk ihracat¢ilarinin bundan

faydalanmasimi istedigini dile getirmistir*'.

EBSO Yonetim Kurulu Baskan Yardimcisi Erdogan Cicekei de, Tirkiye ile
Tirkmenistan arasindaki ikili ticaret hacminin 50 milyon dolarlardan bugiin 1 milyar
dolara ulastigini, kiiresel krizin ikili iligkileri etkilemedigini bildirmistir. Cigekei,
gelismekte olan piyasalar arasinda gosterilen Tiirkmen ekonomisinin krizden minimum
etkilendigini, bu kapsamda iki iilke i diinyasmi bir¢cok firsatin bekledigini dile
getirmistir. Tiirkiye ile Tiirkmenistan arasindaki vizelerin kaldirilmasi ya da en azindan
kolaylastirilmasinin ikili ticari iligkilere pozitif ivme kazandiracagini belirtmistir. Son

olarak Cigekgi, Izmir ekonomisi hakkinda bilgi vermistir**.

20 Alper, Pnar, Ege Bolgesi Sanayi Odasi Uluslararasi iliskiler Sefi ile 23.12.2010 tarihinde yapilan
gorusme.
21 Alper, Pmnar, Ege Bolgesi Sanayi Odasi Uluslararas: iliskiler Sefi ile 23.12.2010 tarihinde yapilan
gorusme.
22 Alper, Pinar, Ege Bolgesi Sanayi Odas1 Uluslararas: iliskiler Sefi ile 23.12.2010 tarihinde yapilan
goriisme.
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4.4.Tiirkmenistan’daki Faaliyet Gosteren Tiirk Sermayeli isletmelerin

Genel Degerlendirilmesi

Tirkmenistan’in Ekonomi Bakanliginin verilerine gore Tiirkmenistan’da biiyiik
ve Kkiiciik capta olmak tizere 400°den fazla Tiirk sermayeli Tiirk isletmeleri
bulunmaktadir. Bu da Tiirkmenistan’da kayitli tiim yabanci sermayeli isletmelerin
yaklasik %33’line denk gelmektedir. Resmi rakamlara gore, Tiirkmenistan’da kayitl
400’iin tlzerinde Tiirk sermayeli firma olmasma ragmen tam anlamiyla faal olan
firmalarin sayisiin 30 oldugu ifade edilmektedir. Tespiti yapilan 400’e yakin Tiirk
firmas1 agirlikla insaat olmak iizere, insaat malzemeleri, tekstil, beyaz esya, kirtasiye,
nakliye, oto satig-tamir gibi sektorlerde faaliyette bulunmaktadir. Son donemde
Tirkmenistan’da Tiirk firmalar1 tarafindan tarim teknolojileri, bankacilik, saglik
sektorii, kagit sanayisi, gida, turizm, tasimacilik, petrol ve petrol {iriinleri, siipermarket,
magaza, lokantacilik sektorlerinde de yatirimlar gergeklestirilmektedir. Kayitlara gore
2008 yilinin mart ayma kadar Tiirk sermayeli igletmeler 809 projede gorev almistirlar.
Tirk igletmeleri tarafindan 11,5 milyar manatlik ve 327, 9 milyon dolarlik dogrudan

yatirim yapilmistir. Bu yatirimlarmn 256,7 milyon dolar: tekstil sektoriine yapilmistir*>>.

Tirkmenistan’da gerceklestirilen Tiirk sermayeli yatirimlar iiclincii iilkelerle
birlikte yaklasik olarak 1,5 milyar dolar tutarindadir. Tiirk firmalari, 6zellikle insaat ve
tekstil alaninda biiylik projelere imza atmuslar, kurduklar1t modern tekstil tesisleri ile
tekstil sanayinin temelini olusturmuslardir. Son donemde Tiirkmenistan’da Tiirk
firmalar1 tarafindan enerji, insaat malzemeleri imalati, tarim teknolojileri, bankacilik,
saglik sektorii, kagit sanayisi ve gida sektoriinde de yatimrimlar gerceklesmektedir.
Tiirkiye’nin makine ve techizat, insaat malzemeleri, gida maddeleri, motorlu tasitlar,
tarim ve tohumculuk ve kimyasal iriinler, bilisim ve telekomiinikasyon alani

Tiirkmenistan i¢in énemli bir tedarik¢i konumda oldugu goriilmektedir**.

23 Turkmenistan.Ru, “Prezident Turkmenistana Otbyl S Ofisialnom Vizitom V Tursiyu”, 24.03.2010
http://www.turkmenistan.ru/?page_id=3&lang_id=ru&elem_id=12454&type=event&sort=datedesc
Erisim: Haziran, 2010.

24 DEIK Tiirk-Tiirkmen Is Konseyi 2010, s.4.

186



Tirkmenistan, Tiirk isadamlarinin en faal oldugu iilkelerden bir tanesidir. Cok
sayida Tirk firmasi, Tirkiye'de bulamadigi ilgi ve imkdmi orada bulmus, orada
bilyliimiistiir*>. Tirkmenistan, yatirim ortaminin heniiz yeterince gelismemis olmasina
ragmen Tirk dogrudan yatirimlarmin Orta Asya’da Kazakistan’dan sonra en fazla
gittigi iilkedir. Tiirk firmalari, Tiirkmenistan,’a genellikle “joint venture” kurarak
girmekte, ancak iilkede 6zellestirmenin yeterince yapilmamis olmasi nedeniyle yerel

ortaklar genellikle bir kamu kurulusu olmaktadir**.

Tirkmen dilinin Azeri dilinden
sonra Tiirkceye en yakimn dil olmasi iki iilke vatandaglar1 arasindaki iligkilerin daha da
ileri seviyede olmasimi saglamaktadir. Tiirkmenistan, Tiirk vatandaslarinin Orta Asya’da

terciiman yardimi olmaksizin anlasabildigi tek halk oldugu s6ylenebilir427.

4.4.1.insaat Sektoriindeki Tiirk Sermayeli Isletmeler

Tirkmenistan’daki insaat sektoriiniin en biiyiik aktorleri Tirk firmalardir. Tiirk
firmalar1 gerekli olan esyalar1 Tirkiye’den temin etmekte olup; bu durum
Tirkmenistan’a en fazla ihra¢ edilen kalemin insaat malzemeleri olmasini

saglamaktadir*?®.

Tirkmenistan, Tiirk miiteahhitlik firmalar1 icin Orta Asya’daki en biiytlik
pazardr. Bugiine kadar, bu iilkede Tiirk firmalari toplam 18,3 milyar dolarlik 650
projeye imza atmustir. 2007 yilinda, otoyol, elektrik santrali, dogalgaz ¢evrim santrali,
asfalt tesisi, koprii, ¢cimento fabrikasi, havalimani ve konut insaatlar1 gibi, 99 adet proje
istlenilmis ve 3,2 milyar dolarlik yatirim yapilmistir. Aymi sekilde, 2008 yilinda 5,3
milyar dolarlik 97 adet proje iistlenerek rekor kirmistir. Tiirkmenistan hiikiimetinin
altyap1 yatwrmmlarina verdigi onem, iilkenin yeniden imari1 Tiirk miiteahhitleri igin

6nemli is imkanlar1 yaratmaktadir*®.

425 Baycaun, s.33.

% DEIK, s.17.

27 Baycaun, s.35-36.

28 Hakki Barutgu, “Tiirkmenistan Ulke Raporu”, istanbul Maden ve Metal ihracatci Birlikleri Genel
Sekreterligi. Istanbul, 2009.

2 DEIK Tiirk-Tiirkmen Is Konseyi 2010, s.6.
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Kaynak: T.C. Dis Ekonomik Iliskiler Kurumu Tiirk-Tiirkmen Is Konseyi, Tiirkiye-
Tiirkmenistan: Ticari ve Ekonomik Iliskileri, Ankara, Kasim, 2010, s.7.

1980°’den 2009 yilma kadar Tiirk Cumbhuriyetlerinden alinan 1255 projenin
650’u Tiirkmenistan’da gergeklestirilmistir. 36 Milyar dolar tutarindaki Projelerin
yaklasik % 50°si (18,2 milyar dolar) Tirkmenistan’da alinan projelerdir.

Tablo 32: Tiirk Miiteahhitlik Firmalarinin Ustlendikleri Projelerin Avrasya
Ulkelere Gore Dagilimi (2009).

Toplam proje sayisi Proje degeri USD

Avrasya iilkeleri 121 4.348.503.864

Tiirkmenistan 64 2.512.744.864

Rusya federasyonu 23 1.304.068.346
Ozbekistan 6 180.996.973
Kazakistan 2 176.828.435
Azerbaycan 13 67.097.749
Kirgizistan 4 40.162.891
Tacikistan 2 33.126.880
Moldova 1 17.600.000
Belarus 2 11.971.615
Giircistan 4 3.906.194

Kaynak: T.C. Dis Ekonomik Iliskiler Kurumu Tiirk-Tiirkmen Is Konseyi, Tiirkiye-

Tiirkmenistan: Ticari ve Ekonomik Iliskileri, Ankara, Kasim, 2010, s.8.
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2009 yilinda Avrasya bolgesinde yukaridaki tabloda goriildiigii tizere alman 121
projenin %52’si Tiirkmenistan’da gerceklestirilmis olup, toplam proje degeri de ayni
paralelligi gostererek 4.348 milyar dolarm  2.512 milyar dolarlik kismini

olusturmaktadir.

Ingaat alaninda faaliyet gosteren Tiirk sermayeli isletmeler Tiirkmenistan
devletin istekleri dogrultusunda projeler hazirlarlar. Proje devlet tarafindan
onaylandigindan sonra projenin yapimini gerceklestirirler. Anlasmalar genellikle
anahtar teslim seklinde yapilmaktadir. Tiirkmenistan ingaat sektoriinde faaliyet gosteren
en biiyiik isletmeler olarak Gap Insaat, Polimeks Insaat, Sehil Insaat, Gama Insaat gibi

isletmeler sayilabilir.

Gap Insaat (Calik Holding isletmesidir) Tiirkmenistan’da ¢ok biiyiik projelere
imza atmustir. Idare Merkezi Istanbul’da olan Gap Insaat, Askabat Merkez Subesi ve
Tirkmenistan’a yayili santiyeleri ile faaliyet gostermektedir. Sirketin Tiirkmenistan
teskilati, genel merkezin teknik ve lojistik destegi ile bir yandan Tiirkmenistan Tekstil
Sanayi Bakanligi’nin tekstil yatirnm projelerini gerceklestirmekte, 6te yandan ise is
alanlarin1 genisleterek baska bakanlik ve resmi kuruluslara ait ¢esitli tistyapi, likks konut,
is merkezi ve endiistriyel tesis projelerini iistlenerek basariyla tamamlamaktadir. Anahtar
teslimi endiistriyel tesis miiteahhitligi bazinda Gap Insaat, projelerin tanim ve tasarim
asamasindan baslamak suretiyle, fizibilite etiidiiniin hazirlanmasi, ayrintili proje ve
mithendislik isleri, insaat isleri, yerel imalatlari, malzeme temini, mekanik elektrik
montaj isleri, isletmeye alma ve talep edildigi finansman ¢6ziimii ve organizasyonunu

gerceklestirme kapasitesine sahiptir®’.

Calik Grubu’nun tekstil sektoriindeki fabrika insaatlarini gerceklestirmek iizere
kurulan Gap Insaat, 1996 yilinda yeniden yapilanarak, Tiirkiye’de insaat alaninda
edindigi bilgi ve deneyimleri, Calik Grubu’nun Tiirkmenistan pazarma paralel olarak
tastmistir. Gap Insaat, Tiirkmenistan’da anahtar teslimi ilk kagit, cimento, giibre

fabrikalar1 insaatn1 gerceklestiren sirkettir. Gap Insaat’m tamamladigi en biiyiik

0 Amanmyrat Gurdov, “Uluslararas: Isletmelerin Yonetim Ve Organizasyon Yapist: Tirkmenistan
Uygulamasi®, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi SBE, 2005), s.105-106.
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projelerin basinda Tiirkmenistan’in ¢esitli illerinde insa ettigi dogal gaz ile ¢calisan 6 tane

elektik santralleri yer alir.

Sirket, halen Tiirkmenistan’da aralarina tekstil yatirimlar1 ve is merkezi, hastane,
okul, park, konut ve yollar1 kapsayan c¢esitli sehir yapilar1 ile altyapilarin insaat

projelerini de siirdiirmektedir.
4.4.2.Tekstil Sektoriindeki Tiirk Sermayeli Isletmeler

Tirkmenistan’in  Tekstil sektoriiniin  gelismesinde en Onemli pay Tirk
isletmelerinindir. 1992 yilindan itibaren Tirkmenistan’da yatirim yapmaya baslayan
Tirk firmalar1 6zellikle ham pamugun islenmesine ve Kkaliteli tekstil {irlinlerin
iiretilmesine ve ihra¢ edilmesine 6nem vermistir'. Ozellikle tekstil yatirmmlari
sayesinde daha Onceleri pamugun tamamini ihra¢ eden Tirkmenistan, Orta Asya’nin
tekstil ve hazir giyim merkezine dontigmiistiir. Bu sektdrde {iiretilen tiriinler Rusya gibi
geleneksel pazarlarin yaninda ABD, Japonya gibi gelismis {ilke pazarlarma da ihrag

edilmeye baslanmistir*?.

Tiirkmenistan’in tekstil sektoriine Tiirk sermayeli isletmeler genellikle ortak
girisim ile girmektedirler. Tekstil alaninda faaliyette olan Tiirk sermayeli isletmelerin
cogu ayni zamanda ingaat alaninda da faaliyet gostermesinden dolay1 fabrikalarin ingasi
firmalarin kendisi yapilmistir. Tiirkmenistan’in bagimsizlik yillar1 icinde onlarca tekstil
fabrikas1 yapildi. Bu tekstil fabrikalarmin cogunlugu Tiirkmenistan Devleti ve Tiirk
sermayeli isletmelerin ortak yatwrimidir. Tiirkmenistan’da tekstil alaninda faaliyet
gostermekte olan Tiirk sermayeli isletmelerin basinda Calik Holding, Koliik Holding,
Nebo, Kotam ve Linkway Iplik gibi isletmeler gelmektedir.

Tirkmenistan’da Calik Holding’e ait dort tane tekstil fabrikasi bulunmaktadir.
Bunlar: Tiirkmenbasi Jeans Kompleksi, Tiirkmenbasi Tekstil Kompleksi Serdar Pamuk

Egrici, Serdar Altin Asir Tekstil Kompleksi.

1 Babamurat Torayev, “Tiirkmenistan Tekstil Sanayinin Rekabet Analizi”, (Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi SBE, 2008), s.47.
“? DEIK, s.18.
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Koliik Holding biinyesinde bulunan Norsel International Ltd —sirketi
Tiirkmenistan’a tekstil alaninda giren ilk isletmelerden birisidir. Sirket kurulusundan bu
yana tekstil alaninda tiim yatirimlarini1 Tiirkmenistan’da ger¢eklestirmis, bu nedenle de
kendisine genel merkez olarak Askabat’1 segmistir. Sirket Tiirkmenistan Devleti ile ortak
yatrim yapmis olup, halen faaliyette bulunan iki iplik fabrikasi ve bir Tekstil
Kompleksinde toplam 2160 kisi istthdam edilmektedir. Sirket tirettigi lirtinleri daha ince
iplikler iiretmek, dokumak ve gomlek haline getirmek suretiyle kalitesini Avrupa ve
ABD pazarlarinin begenisine sunmaktadir. Kolik Holding ile Tiirkmenistan Tekstil
Bakanligmin ortak islettigi Kipcak’taki tekstil kompleksi Askabat’in 15 kilometre
uzakliginda bulunmaktadir ve %100 pamuklu {liretim yapan tesis 0zelligini tagimaktadir.
Kompleks open end, yuvarlak 6rme, kumas boya, parca baski, tiip baski, transfer baski,
hazir giyim tiinitelerinden olugmaktadir. Toplam 80.000 m? arazi iizerinde insa edilen
tesisin kapali alan1 27.000 m?’dir. Tesiste toplam 1.200 kisiye istthdam

saglanmaktadir**”.

Tiirk sermayeli bir isletme olan Bisas’in Tiirkmenistan’da Tiirkmenistan Tekstil
Sanayi Bakanlig1 ile ortak iki tekstil fabrikasi bulunmaktadir. Bu iki fabrikada hazir

giyim ve havlu iiretimi yapilmaktadir.
4.5. Tiirkmenistan-Tiirkiye Arasinda Tasimacihk

Iki iilke arasinda ticarette en dnemli sorun ulasim problemidir. Tiirkiye ile
Tiirkmenistan arasinda direkt bir ulasim hattinin olmamasi iki iilke arasinda yapilan
ticaretlerde zorluklar yasanmasina yol a¢maktadir. Diger taraftan Tiirkmenistan'in

Tiirkiye'ye vize uygulamasi, ticareti engelleyen diger faktordiir™?.

Tirkiye ile
Tiirkmenistan —arasinda  yapilan nakliyenin  biiyilk orani, Iran iizerinden
gerceklestirilmektedir. Alkollii icecege izin vermeyen Iran meyve suyu, un ve gida
maddelerinin, nakliyatinda da zorluk c¢ikardigi icin bu mallar Giircistan lizerinden
tasinmaktadir. Iran giizergahi Tiirk tirlar1 agisindan rahat ve giivenli bulunmakla birlikte

Iran'm giimriik kap1 giris ¢ikislarinda kendi tirlarma dncelik vermeleri ve aldiklari gok

433 http://www.norselint.com/html/i-tr/firmatanitim.html

4 Baycaun, s.36.
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yiiksek gecis iicretleri sebebiyle iran iizeri nakliye hem ¢ok pahaliya gelmekte hem de

Tirk ihra¢ mallarmin Tiirkmenistan pazarindaki fiyatlarini yiikselterek dis ticaret

435

hacmini zorlamaktadir™".

Tablo 33: Tiirkmenistan'a Yiik Gotiiren Tiirk Araclarinin Yillara Gore Degisimi

Yillar Arac Sayisi Degisim %
2001 2411
2002 3671 52%
2003 6720 83%
2004 5751 -14%
2005 4808 -16%
2006 5505 14%
2007 6443 17%
2008 11552 79%
2009 19717 71%
2009 Ocak-Mart 3183
2010 Ocak-Mart 6025 89%

Kaynak: UND, 2010.

Tablo 34: Tiirkmenistan Plakali Araclarin Tiirkiye’ye Yapmus Olduklar ithal ve

ihrac Tasima Sayilan

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | Ocak- | Ocak- | Degisim
Mart | Mart %
2009 2010
ithal 89 85 154 | 454 | 407 | 428 | 103 81 %-21
Tasima
ihrac¢ 117 113 202 482 481 544 146 96 %-34
Tasima

Kaynak: UND, 2010.

Tiirkmenistan ile Tirkiye arasindaki karayolu ile yapilan tasimalar Giirbulak

(Tiirkiye ¢ikis glimriigii)-Bazargan (Iran giris)-Liitfiiabat (Iran ¢ikis)-Artik ve Gudrolim

3 Oguz Yayan, Tiirkmenistan: Tarih, Kiiltiir, Turizm, Ekonomik Gostergeler, Askabat: Magaryf

Yaymevi, 1997, s.142.
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(Tirkmenistan giris) veya Hopa-Giircistan-Azerbaycan-Hazar denizi-Tlirkmenbasi
giizergahi iizerinden yapilmaktadir. Ikinci giizergdhin %200 pahali olmas1 ve Hazar
Denizi’nde meydana gelebilen yogunluk ve birinci glizergdhm daha giivenli, ucuz ve az
zahmetsiz olmas1 nedeniyle karayolu tasimalarinda iran giizergahi tercih edilmektedir.
Deniz tasimaciligi  Karadeniz-Volga Nehri-Hazar Denizi-Tilirkmenbasi Limani
gilizergahindan yapilmaktadir. Ancak Volga Nehri kis sartlar1 nedeniyle sadece yilda 6—
7 ay kullanilabildiginden, tercih edilmemektedir. Demir yoluyla yapilan tasima Van-
Tebriz-Tahran-Seraks glizergihindan yapilmaktadir. Hem Tiirkmenistan demiryollarmin
hem de Iran demiryollarnin yeterli olmamasi, vagon temininde zorluk olmasi
nedenleriyle bu hattin heniiz tam olarak faaliyette oldugunu s6ylemek giictiir. Hava yolu

mallarin  smirh

edilmemektedir*.

ile tasima, ve lcretlerin yiiksek olmast nedeniyle tercih

Tablo 35: Tiirkmenistan'a Yiik Gotiiren Tiirk Araclarimin Kullandiklan Cikis

Kapilarina Gore Dagilimi.

Ocak-Mart | Ocak-Mart | Degisim

Kapilar | 2001 (2002 (2003|2004 |2005 (2006 (2007 2008 | 2009 2009 2010 %

33 135 |59 |53 |2 10 |33 |51 175 |34 67 97%
Sarp
Tirkgozi |11 |50 [65 |0 0 0 0 2 0 0 0 0%
Giirbulak [ 2367 [ 3586 [ 6596 | 5698 | 4806 | 5495 | 6410 | 11499 19541 | 3149 5957 89%
Dilucu 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0%
Toplam [2411]|3671]6720|5751 (480855056443 |11552( 197173183 6025 89%

Kaynak: UND, 2010.

‘Tiirkmenistan Havayollar1® Askabat-Istanbul-Askabat diizenli kargo ucak

seferlerini 2010 senesinin nisan ayinda baslatmistir. Daha 6nce sirketlerin istegi iizerine

43¢ T.C. Askabat Biiyiikel¢isigi Ticaret Miisavirligi, s.38.
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yap11maktayd1437. Bunu da Tiirkiye-Tiirkmenistan nakliye sorunlarinin ¢oziilmesinde bir
adim olarak degerlendirebilir.

Bununla birlikte, piyasada Tiirk mallarinin kalitesi nedeniyle artan talebe bagli
olarak giyim ve gida sektdriinde mal hareketleri de artmistir. Ayrica, bavul ticareti
olarak  adlandirilan  yolcu  beraberi ticarette de biyik bir yogunluk
gbzlemlenmektedir**®.

Tirkiye Uluslararas1 Nakliye Dernegi tarafindan 2009 senesinde Tiirkmenistan’a
ve Tiirkmenistan {izerinden transit tasimacilik yapan firmalar ile gergeklestirdikleri
faaliyetlerde karsilastigi sorunlari ortaya ¢ikarmak icin anket diizenlemistir. Sonuglar su
sekilde 6zetlenmistir®™’:

» Transit gecislerde yasanan sorun (dubah koprii): Tiirkiye’den Tiirkmenistan
iizerinden Orta Asya’ya yilda yaklasik 8.000 adedi bulan transit tagimalarda
Tiirkiye plakali araglar, Tiirkmenistan-Ozbekistan smnirinda kullandiklar1 tek
gecis noktas1 Farab-Alat sinir kapisidir. Ancak, bu kapi yakimlarindaki dubali
koprii 5 Ocak 2008 tarihinde hasarli olmas1 sebebiyle gecislere kapanmis ve
ancak Mart ay1 basi itibariyle tekrar a¢ilmistir. S6z konusu kopriiniin kapali
oldugu donemde nakliyecilerimiz Tiirkmenistan’da uzun beklemeler yasamis,
siiriiciiler zor kis sartlar1 ile miicadele etmek zorunda kalmistir. Ayrica
beklemeler sebebiyle Kazakistan, Ozbekistan gibi varis iilkelerinde de gegis
belgeleri, vize ve transit siirelerinden dolay1r problemler ile karsilasmis ve

cezalara maruz kalmistir.

> Vize Ucretleri: Asagidaki tablodan da goriilecegi lizere, Tiirkmenistan’in Tiirk
vatandaslarma yonelik uyguladigi vize tcretleri cok yiiksektir. Diger taraftan,
Tiirkmen soforleri Tiirkiye’ye gelislerinde smnir kapilarimizdan 10 USD

karsiliginda 1 ay stireli vize temin edebilmektedirler.

7 Turkmenistan.Ru, “Turkmenskiye Avialinii Otkryli Regulyarniye Gruzoviye Reysi V Stambul”,
21.04.2010

Http://Www.Turkmenistan.Ru/?Page Id=3&Lang_id=Ru&Elem_id=16811&Type=Event&Sort=Date_D
esc Erisim: Haziran, 2010.

8 T C. Askabat Biiyiikelgiligi Ticaret Miisavirligi, s.11.

9 Kula, Adem: DEIK Tiirk-Avrasya Is Konseyleri Tiirkmenistan iilke uzmani ile 22.12.2010 tarihinde
yapilan goriisme. UND raporu, 2010.
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Normal (USD) Acil (USD)
Tek girig 55 95
Cift transit 75 135
3 Ay girisg 155 295
6 ay giris 275 535
12 ay giris 515 1015

» Gecis licretleri: Tirkmenistan'a giriste ge¢is belgesi licreti olarak 1508, Sigorta
ticreti olarak 70$ ticret alinmaktadir. Tlirkmenistan igerisinde yapilacak her km
basma 0.16$ akaryakit fiyat farki alinmaktadir (Iran smir1 — Ozbek smir1 600
km; Tiirkmenbasi liman1 — Ozbek sinmr1 1300 km.). Harita iicreti adi altinda
alinan ticretler yakin mesafe i¢in 30-408, uzak mesafe i¢in 170-180$ arasinda
degismektedir. Transit tasimalarda iicretler iki katina ¢ikmakta, ayrica transitte
Tiirkmenabat kenti yakinindaki koprii gegisi i¢in 808 6denmektedir. Bu kopri,
dubalarin iizerine kurulu yiizer koprii seklinde olup gecilmesi tehlikelidir.
Ayrica, Tiirkmenistan’a giris yapan araglar 15 giin igerisinde lilkeyi terk etmesi

gerekmektedir. Ugiincii iilke tasimalarinda ilave 160$ tahsil edilmektedir.

4.6.Tiirkmenistan’daki Tiirk isletmelerinin Kullandiklar1 Dagitim Kanallar

4.6.1.Gap Tekstil (Cahk Holding)

Genel merkezi Istanbul'da bulunan Calik Holding insaat, enerji, tekstil, finans,
Telekom ve medya alanlarinda faaliyet gosteren istirak sirketleri ile g¢okuluslu
sirketlerden bireylere kadar cesitlilik gosteren genis bir miisteri kitlesine katma

degeri yiiksek, diinya kalitesinde mal ve hizmetler sunmaktadir.

Calik Holding farkl iilkelerdeki is girisimleri ile 19.855 kisiye istihdam olanagi
saglamaktadir. Holding, c¢evre bilinci yiiksek ve toplumsal degerlere saygil,
kurumsal sosyal sorumlulugunun gerektirdigi bigimde c¢alisan, faaliyet alanlarmnin

farkl1 cografya ve sektorlere yayginlastirilmasi esasina dayanan, hizli ve etkin
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bliylime modeli ile tiim sosyal paydaslarma daha fazla katma deger iiretmeye

odakl1 bir sirketler grubudur**’.

Tarihgesi 1930'lu yillara dayanan tekstil Calik Holding'in temellerinin atildigi,
geleneksel ve c¢ekirdek 15 sahasidir. Gilinlimiizde irettigi yiiksek kaliteli
denim kumas ile diinya pazarlarmmn lider iretici sirketleri arasinda gdsterilen
Calik Holding, konfeksiyondan ham pamuk ticaretine kadar farklilhik gdsteren

konularda tiretim ve ticaret faaliyetleri gerceklestirmektedir.

Holding'in tekstil is sahasindaki iiretim faaliyetleri; Malatya'daki tesislerinde
(Gap Gilineydogu Tekstil), Tirkmenistan'daki istirak sirketlerinde
(Tiirkrnenbagt  Tekstil Kompleksi, Tirkmenbasi Jeans Kompleksi, Balkan
Dokuma, Serdar Pamuk Egrici, Serdar Altin Asir Tekstil Kompleksi), 2003
yilinda isletmeye alman Misir Iskenderiye'de faaliyete gecen entegre hazir
giyim tesisleri ve bunlara ek olarak diinyanin ¢esitli yerlerinde fason iiretim

gerceklestirilen isletmelerde yiiriitiilmektedir.

Treviso/italya, New York/ABD, Briiksel/Belgika, Moskova/Rusya ve
Seul/Gliney Kore ofisleri, diinya c¢apinda yaygin acente ve distribiitorleri ile
Calik Holding, tekstilde diinya oyuncusu roliindedir. GAP Giineydogu Tekstil
Tirkiye'nin en ¢ok kumas ihracati gergeklestiren sirketlerinden biridir. Calik

Denim markasi sektoriin en saygin ve bilinen markalarindan birisidir**'.

Holding, tekstil alanindaki atilimlar1 Tiirkiye disina tasima karari alir ve 1995
yilinda Tiirkmenistan’da yatirim yapan ilk yabanci gruplardan biri olur. Agkabat
yakilarmnda tarihi ipek Yolu iizerinde bulunan Tiirkmenbasi Jeans Kompleksi, BDT

iilkelerindeki tek denim iireticisi olarak faaliyete gecer**.

Tirkmenbasi Jeans Kompleksi, Tirkmenistan Tekstil Sanayi Bakanligi,
European Bank of Reconstruction and Development (EBRD) ve Gap Anadolu
Tekstil’in  bir ortak girisimidir. Kompleks, Calik Holding A.S. ve Mitsubishi

40 hitp://www.calik.com/sayfa.aspx?id=11
1 hitp://www.calik.com/19 TR Sektorler-Tekstil.aspx
42 hitp://www.calik.com/9 TR Kilometre-Taslari.aspx
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Corporation Konsorsiyumu tarafindan anahtar teslimi olarak gercgeklestirilmistir.
Fabrikanin yapimi know-how ve miithendislik hizmetleri Calik Holding A.S. tarafindan,
kredi temini ise Mitsubitshi tarafindan saglanmistir. Tiirkmenbasi1 Jeans Kompleksi,
110.000 m? kapal1 olmak tizere 230.000 m?, yesil alan1 ise 70 bin m? olan kompleksin
biinyesinde yer alan fabrikalar sunlar: Ring Iplik Fabrikasi, Open End Iplik Fabrikasi,
Orme Fabrikasi, Dokuma Fabrikasi, Boya Terbiye Fabrikasi (diiz boya baski, iplik
boya), Konfeksiyon Fabrikasi (6rme ve dokuma gibi, ev tekstil). Komplekste toplam
3335 personel istidam etmektedir. Komplekste yilda 3.000 ton ring iplik, 8.000 ton
open-end iplik, 3.850 ton 6rme kumas ve 44 milyon m?* dokuma kumas tiretmektedir.
Uretilen kumaslar yine kompleks icerisinde islenerek baslica iiriinler olan atlet, t-shirt,
gomlek ve ev tekstili seklinde piyasaya sunulmaktadir. Yillik hazir giyim tiretim
kapasiteleri atlet i¢in 13,5 milyon, t-shirt i¢in 5,4 milyon, gomlek i¢in 600.000 ve ev
tekstili i¢in 9 milyon adet diizeyindedir. Tiirkmenbasi Jeans Kompleksi’'nde iiretilen
iiriinlerin ¢ogunlugu ABD, Avrupa ve BDT iilkelerine ihra¢ edilmektedir. i¢ piyasa icin
de iiretim yapan ve lriin ve hizmet kalitesi Ol¢iilerini diinya standartlarina gore
diizenleyen kompleks, 6zenilecek miisteri portfoyii olusturarak, {i¢ yillik siire igerisinde

portfoyiine diinyaca tinlii markalar dahil etmistir.***.

Serdar Pamuk Egrici, 1995 yilinda Tiirkmenistan’m Ahal vilayetinin Kaka
kentinde kurulmus; 1997 yilinin Nisan ayinda faaliyetlerine baslamistir. Sirket,
Tirkmenistan Tekstil Sanayi Bakanlhigi ile Calik Holding’in bir ortak girisimidir.
Tesisleri 27.364 m*’lik bir kapali alana sahip olan sirket penye pamuklu iplik
iiretmektedir. Serdar Pamuk Egrici fabrikasinin iirettigi penye pamuklu iplik italya ve
Tiirkiye pazarma satilmaktadir: Sirket, tiretiminin %380’ini ihrag ederken %20’sini

- 444
ulusal pazarina vermektedir .

1997 yilinda insaatina baslanan Tiirkmenbas1 Tekstil Kompleksi (ev tekstili,

6rme st giyim, dokuma giyim tireticisi) ise 2000 y1ilinda faaliyete gecer**’.

3 Gurdov, s.110.
4“4 Gurdov, s.112.
5 http://www.calik.com/9 TR Kilometre-Taslari.aspx
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Serdar Altin Asir Tekstil Kompleksi, Tiirkmenistan’in Balkan Bdlgesi Serdar
sehrinde Tirkmenistan Tekstil Sanayi Bakanlig1 (%69) ile Calik Holding’in (%31) bir
ortak girisimidir. insaat ve Uretim tesis yatirimi 59 milyon dolara mal olan bu tesisin
iretim faaliyetleri 2001 yilinda bagslamistir. Tiirkmenistan’in en Onemli ihrag
iriinlerinden birini olusturan pamugu isleyecek olan tesisin yillik kapasitesi 13 bin
tondur. Toplam 26.135 metre karelik kapali bir sahada faaliyet gosteren tesis pamuk

isleme alaninda ileri teknoloji ve depolama kabiliyeti ile dikkat gekmektedir**®.

Calik Holding’e ait Gap Anadolu Tekstil 1995 yilinda tekstil sektoriinde
Tirkmenistan pazarina girmistir ve yil gectikge yatmrimlarmi arttrmistir. Giintimiizde,
isletmenin Tirkmenistan Tekstil Sanayi Bakanligi ile ortaklasa islettigi 4 fabrikasi
vardir. Isletmenin mevcut pazara yonelmenin en énemli nedeni hammaddenin ucuzlugu
ve is¢ilik maliyetlerinin diisiik olmasidir. Tirkmenistan eski Sovyetler Birligi zamaninda
en Onemli pamuk iireticilerinden birisi olmustur, ama buna ragmen iilke smirlari
icerisinde hi¢ tekstil fabrikasi bulunmamaktaydi. Bugilinlerde de bagimsizlik yillari
icerisinde onlarca tekstil fabrikalarmin faaliyete geg¢mesine ragmen f{ilke iiretilen

pamugun sadece %25’ini kendi sinirlarinda igleyebilmektedir.

Tirkmenistan hiikiimeti baz1 sektorlerde direk yatirima izin vermemektedir;
tekstil sektorii de bu alanlardan birisidir. Bu ylizden de fabrikalar Tiirkmenistan Tekstil
Sanayi Bakanlig1 ile ortak isletilmektedir. Fabrikalarmin {irettigi iriinlerin yaklasik
olarak %90°1 siparis iizerine iiretilmektedir. Thracat yapilan baslica miisteriler sunlardir:
Calvin Klein, Sara Lee, Cesual Weas JC Penny, 2x Ist, Miss Erica, Wal-Mart, Bereshka,

Pool and Bear, Vespolina, Ibena, Marmaxx, Ikea, Target ve Nautica.

GAP Anadolu Tekstil’in ortak oldugu fabrikalarda iiretilen {iriinlerinin ¢ogunlugu
ABD’ye ihra¢ edilmektedir. Bu ihracati gerceklestirmek i¢in iki nakliye sirketinden
yararlanmaktadir. Bunlardan birincisi Horoz Lojistik, bir digeri ise Turkon Tasimacilik
sirketidir. Horoz Lojistik Tirkmenistan’da bulunan fabrikalardan triinleri konteynirlar
icinde teslim alir ve Tiirkiye’ye Mersin Limani’na ulastirir. Daha sonra bu konteynirlar

Turkon sirketine ait gemiler aracihigiyla ABD’ye ulastirilir. Uriinler iizerindeki

46 Gurdov, s.112.
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sorumluluklar tasimayi gerceklestiren isletmelere aittir. Horoz lojistik bunun disinda

Avrupa’ya olan tasimaciligi da gergeklestirmektedir.

GAP Anadolu Tekstil yurtdisina yapilan ihracat disinda Tiirkmenistan Tekstil
Sanayi Bakanligina ait olan ‘New Face’ markas1 altinda ¢esitli hazir giyim tirtinleri
iiretmektedir ve i¢ pazarda pazarlamaktadir. I¢ Pazar i¢in iiretilen {iriinler Tiirkmenistan
Tekstil Bakanligi’na ait olan iilke genelindeki 25 magaza tarafindan pazarlanmaktadir.
Fakat bu magazalarda sadece GAP Anadolu Tekstil ortak oldugu fabrikada iiretilen
driinler degil, Tiirkmenistan Tekstil Sanayi Bakanligimin ortak oldugu fabrikalarda
iiretilen iirtinler hem satilmaktadir. Ayrica bu magazalarda ihra¢ fazlas1 ve yurt dis1 i¢in

uretilen hatali urtinler satilmaktadir.

Askabat icindeki magazalara iki haftada bir, Askabat disindaki magazalara ise
ayda bir kere dagitim yapilmaktadir. Bu dagitim, Tiirkmenistan Tekstil Sanayi
Bakanligi’na ait olan kamyonetler ile yapilmaktadir. Kamyonetler fabrikalardan iiriinleri

teslim alir ve magazalara bizzat dagitir.

I¢ pazarda iiriinlerin pazarlanmasinda GAP Anadolu Tekstil aktif rol almamakta,
sadece uluslararas1 faaliyetlerde aktif rol almaktadir. Ozellikle uluslararas: markalarin

sahipleri ile goriigmeleri ve anlagsmalarm hazirlanmasi onun tlizerine diismektedir.

Tiirkmenistan Hiikiimeti tekstil sektoriinde yatirimlarini arttiracagini belirtmistir.
Tiirkmenistan Cumhurbagkani her pamuk iiretilen ilgeye tekstil fabrikasini acacaklarini
beyan etmistir. Calik Holding de Tiirkmenistan’da tekstil sektoriiniin gelisiminde aktif

rol almay1 planlamaktadir.
4.6.2.Coca-Cola icecek A.S.

Coca-Cola Sistemi’nin satis hacmine gore 6. bliyiik siseleyicisi olan Coca-Cola
Icecek A.S. (CCI), The Coca-Cola Company (TCCC) markalarindan olusan gazli ve
gazsiz iceceklerin {iretim, satis ve dagitimini gerceklestirmektedir. CCI Tiirkiye,
Pakistan, Kazakistan, Azerbaycan, Kirgizistan, Tiirkmenistan, Urdiin, Irak ve Suriye’de
9 bine yaklasan calisam ile faaliyet gdstermektedir. CCI ayrica Tacikistan pazarina

ihracat yapmaktadir. CCI 20 fabrikasi ile 350 milyona yaklasan tiiketici kitlesine gazli

199



iceceklerin yani sira meyve suyu, su, enerji ve sporcu icecekleri, buzlu ¢ay ve caydan

olusan gazsiz igecekler kategorisinde de zengin bir iiriin portfoyii sunmaktadir*®’.

Tablo 36: CCI Temel Gostergeler

2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
CCI Operasyonlarinm Bulundugu Ulke Sayis1 | 1 1 7 8 9 10 10
Uriin Sunulan Toplam Niifus 71 71 106 | 140 | 170 | 335 | 343
Fabrika Sayisi 5 5 11 12 12 20 20
Calisan Sayisi 1619 | 1676 | 3909 | 4178 | 4882 | 8542 | 8451

Kaynak: Coca Cola Igecek, Faaliyet raporu 2009, Istanbul, 2010, s.9.

CCI’nin en biiyiik hedefi, iiriinlerini tiim tiiketicilerimizin her zaman kolayca
erisebilecekleri noktalarda bulundurmaktir. CCI’nin basarisi, degisen ekonomik sartlar
ve tiiketici beklentilerine paralel olarak, “dogru zamanda, dogru yerde, dogru liriin ve
paket alternatifleriyle ve uygun fiyat”la bulunma stratejisine dayanir. Siirekli degisen
ekonomik sartlarda tiiketici beklentilerini karsilayabilmek, etkin calisan bir is modeli
gerektirir. CCI yillar icerisinde gelistirdigi strateji ve uygulamalar ile faaliyet gdsterdigi
pazarlarda fark yaratir. CCI faaliyet gosterdigi 10 iilkede 620.000°i askin satis
noktasinda yaklasik 350 milyon tiiketiciye ulasir. CCI’nin is ortaklar1 ile birlikte
olusturdugu giiclii satis ve dagitim agi tiiketicilerinin ellerini uzattiklar1 her rafta
iiriinlerine ulagabilmelerini saglar. CCI’nin yillar i¢inde gelistirdigi yaygm satis ve
dagitim agy, lriinlerini pazara en hizli, en az maliyetli ve en etkin sekilde ulagtirmasini
saglar. Bu esnada pazarmn yapisma uygun olarak dogrudan dagitim, bayi {izerinden
dagitim ya da karma dagitim modellerinden biri segilir. CCI kurdugu satis ve dagitim
modeli ile miisteri yonetimi, siparis alimi, Uriin nakli, faturalandirma ve tahsilat

adimlarin1 en dogru ve verimli sekilde planlar ve uygular. CCi’nin tiim

47 hitp://www.cci.com.tr/tr/content/detail.asp?cid=2&navld=1&navId2=2
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operasyonlarinda 1§ ortaklar1 ile kurdugu isbirliginin temelinde yatan

“kazan-kazan” stratejisidir

Tablo 37: CCI Cografyasi

448

ortak strateji

Niifus (mn) 29 yasin Kisi bast Kisi basi gazli | CCI’nin gazhi
altindaki GSYIH (%) igecek tilketimi | igecek pazar
niifusun )] pay1 (2009)
toplam niifusa (2009)
orant (2008)

Tiirkiye 72.6 %53 8427 41.2 %68
Pakistan 168.7 %65 1017 13.3 %28
Kazakistan 16.0 %50 6875 33.1 %34
Azerbaycan 8.8 %52 4864 23.2 %353
Tiirkmenistan 4.9 %359 3489 19.5 -
Kirgizistan 53 %58 872 8.3 -
Tacikistan 7.5 %67 705 0.9 -
Urdiin 6.3 %64 3490 50.9 %13
Suriye 21.9 %65 2668 24.9 %11
Irak 30.7 %68 2245 22.5 -

Kaynak: Coca Cola Igecek, Faaliyet raporu 2009, Istanbul, 2010, s.9.

2009 yilinda uluslararasi operasyonlarin CCI’nin toplam satis hacmi igerisindeki

pay1 4 puanlik artigla % 25°e ulagsmistir. 2009 yilinda Pakistan’mn tiim sene bazinda ilk

defa konsolide edilmesi ve Tiirkmenistan’in birinci ¢eyrekten baslayarak tam konsolide

edilmesi bu artista biiylik pay sahibi olmustur. 2009 yilinda uluslararasi operasyonlarin

satts hacminin %36’sm1 gerceklestiren Pakistan, CCI operasyonlar igerisinde, satis

hacmi siralamasinda Tiirkiye’nin ardindan ikinci siraya yiikselmistir.

8 Coca Cola Icecek, Faaliyet raporu 2009, istanbul, 2010, s.24-25.
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Pakistan %34

Urdiin %9

Suriye %62

Irak %03 Turkmenistan %4

Azerbaycan %18

L Kazakistan %23
Kirgizistan %5

Sekil 21: CCI Uluslararas1 Satis Dagilin (2009)

Kaynak: Coca Cola Igecek, Faaliyet raporu 2009, Istanbul, 2010, s.29.

Kazakistan’da Brundai fabrikasinm agilmasmm ardindan CCI, Almatr’da atil
kalan hatlardan birini Tirkmenistan’a digerini ise Pakistan’daki Lahor fabrikasina
transfer etmistir. Boylece Tiirkmenistan fabrikasinda {iiretim kapasitesini 4 Kkat
artirmistir, Lahor fabrikasinda ise iiretim kapasitesi ve verimlilik artis1 saglamistir. Yine
Lahor fabrikasma ilk defa yiiksek hizli PET dolum hatt1 ilave ederek PET dolum

kapasitesini yaklasik olarak iki katina ¢ikarmistir*.

CCI tarafindan "Turkmenistan Coca-Cola Bottlers Limited" (TCCB) unvanli
sirkette The Coca-Cola Export Corporation’in (TCCEC) sahip oldugu %13,75 sermaye
paymin ve Day Investments Ltd’in sahibi oldugu %12,50 sermaye paymin satin
alinmasiyla CCI’nin TCCB’deki pay1 %59,5’¢ yiikselmistir*™’. Sirketin hisselerin diger

kismi Tirkmenistan’in Gida Birlesmeleri Kurumu’na aittir.

Coca-Cola Igecek, 1998 yilinda kurulan ve Tiirkmenistan’da The Coca-Cola
Company markalarindan olusan gazli ve gazsiz igeceklerin tliretim, satis ve dagitimini
gerceklestiren Tiirkmenistan Coca-Cola Bottlers (TCCB) sirketinde % 59.50 oraninda

ortakliga sahiptir. Tiirkmenistan’da bulunan Coca-cola fabrikasinin yillik {iretim

49 Coca Cola icecek, Faaliyet raporu 2009, istanbul, 2010, s.38.
430 hitp://www.cci.com.tr/tr/content/detail.asp?cid=5&navld=1&navId2=5
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kapasitesi 4 milyon {inite kasadir. Coca-Cola, Coca-Cola Light, Fanta, Sprite gibi gaz

icecekler yaninda BonAqua gibi gazsiz icecek de iiretilmektedir.

Tirkmenistan’da 10’dan fazla alkollii igecek fabrikalarinin olmasina ragmen,
alkolsiiz icecek fabrikast bulunmamaktadir. Tiirkmenistan’da alkolsiiz igecek
sektoriiniin bakir olmasi1 ve iilkenin yabanci yatirimlara agik olmasi isletmenin bu
pazara iten nedenlerdir. Coca-Cola Igecek A.S.’ini iilkenin yabanci yatirimcilara agik
olmasi ve 6zellikle Tiirkmen halkinin ve Hiikiimetinin Tiirklere sicak bakmasi dogrudan
yatirima itmistir. Ayrica uzun vadeli diisiiniildiigiinde fabrika kurarak lilke pazarina
girmenin maliyeti bagka bir iilkede liretilerek Tiirkmenistan’da getirilerek satilmasmdan
daha az maliyetlidir. Bunun disinda iscilik giiciiniin maliyeti hem diisiik olmas1 baska
bir nedenlerdendir. Tiirkmenistan Hiikiimeti ylizde yliz dogrudan yatmrimlara kars:

olmasindan dolay1 Coca-Cola Igecek A.S.’i devlet ile ortak olmak zorunda kalmistir.

Coca-Cola Igecek A.S.’inin Tiirkmenistan’daki fabrikas1 iiretim kapasitesi en
kii¢iiglidiir. Bunun sebebi ise, niifus sayisinin az olmasi ve liretimin sadece i¢ Pazar igin

yapilmasidir.

Isletme dagitim faaliyetini direk fabrikadan ve iilkenin degisik cografyasinda
bulunan perakendecilerine kendi araglar1 ile ulastrmaktadir. Uriinlerin dagitim1
isletmenin tilke genelinde bulunan 52 tane perakendeci araciligi ile yapilmaktadir.
Perakendeciler Odemeleri satislarinin  gergeklestirmesinden sonra yapmaktadir.
Askabat’ta ve il merkezlerinde dagitim depolar1 bulunmamaktadir. Tiirkmenistan’da
karayolu tasimacilik masraflar1 diisiik olmasindan dolayr dagitim karayolu ile
yapilmaktadir. Perakendeciler disinda direk fabrikadan cesitli bar ve restoranlara
dagitim yapilmaktadir. Dagitim hem diizenli hem de diizensiz sekilde yapilmaktadir.
Diizenli olarak Askabat’ta 3 giinde bir; diger illerde ise, haftada bir dagitim
yapilmaktadir. Yeterli miktarda toptan siparislerde bir giin (24 saat) igerisinde adrese

temsil yapilmaktadir.

Isletmenin karsilastigi en bilyiik sorun ise, Tiirkmenistan’da bankacilik

sisteminin yeteri derece olmadigindan dolay1 paralarin tahsilatinda ortaya ¢ikmaktadir.
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Ayrica Tiirkmenistan’da sadece birkag¢ tane biiyiik siiper market bulunmasi da toptan

satiglar1 yeterli diizeyde yapilmasina engel olmaktadir.

4.6.3.ipek Mobilya A.S.

Ipek mobilya A.S. 1991 yilinda Orta Sanayi Bélgesinde iiretim faaliyetine
baslamig olup 1995 yilinda 1.nci Organize Sanayi Bdlgesinde, su anda aktif olarak
calisan fabrikasinda yayli kanepe imalatna baslamistir. Ipek Mobilya A.S. kurucusu ve
Yonetim Kurulu Bagkani Saym Saffet Arslan, 1981 yilinda koltuk déseme ustasi olarak,
Kayseri’de 15 metrekarelik bir diikkdnda c¢alismaya baslamis, birkag yil igerisinde
koltuklarm hammaddesi dahil tamamini bitmis bir halde hazirlayarak magazalara satiga
sunar hale gelmistir. 1989 yilinda ilk toptan ¢ok kathh magazasini agmis, hem kendi
drettiklerini hem de diger {ireticilerden aldigi iriinleri yine kendi kurmus oldugu
dagitim ag1 ile Tirkiye’nin dort bir yanma satiga baslamistir. 1991 yilinin baglarinda
mobilyadaki ihtisaslagmanin Onemini kavrayarak bu alanda seri iiretim yapabilecegi
iirlinleri tespit etmis ve kabinde sirket biinyesine liretim tecriibesi olan ortaklara alarak
Ipek Mobilya A.S.’nin resmi olarak faaliyetine baslamustir. Bugiin Ipek Mobilya A.S.
300’0 askin triin ¢esidiyle hizmete vermektedir ve biinyesinde yaklasik 1000 kisiyi

istihdam etmektedir.*”!

Tiirkiye nin mobilya sektdriiniin dnciilerinde olan Ipek Mobilya 2000 yilinda
kendi bayisini agarak Tirkmenistan Pazar’ina girmeye karar vermistir. Bunun en 6nemli
sebeplerinden birisi ise pazara girmeden dnce de ¢esitli kurum ve kuruluslarinin siparisi
iizerine thracat yapmasi olmustur. Tilirkmenistan pazarina yonelmenin bir diger sebebi
ise oradaki ingaat yapan sirketlerinin Tiirk sirketleri olmasi ve yerli halkin ile yerel
Hikiimetin Tiirk kokenli isletmelere sicak bakmasi olmustur. 2000 yilinda kendi
showroom’unu a¢gmakla halka arz etmistir ama yine de sirketin en biiyiik miisterileri
Tirkmenistan’da insaat yapan cesitli insaat sirketleri olmasi devam etmistir. Ciinkii bu
ingaat sirketleri sadece yapimmdan degil ayni zamanda i¢ dekorasyonunun
yapilmasmdan da sorumlu tutulmaktadir. ipek Mobilya’nim hitap ettigi miisteri kitlesi

cesitli kurum ve kuruluslar disinda genellikle gelir diizeyi yiiksek olan kisilerdir.

41 hitp://www.ipekmobilya.com.tr/source.cms.docs/ipekmobilya.com.tr.ce/v2/ipek.html
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En biiyiik problem nakliye islemlerinde meydana gelmektedir. Bu da, iki devlet
arasindaki mesafenin fazla olmasindan ve diizenli olarak nakliye isleri yapan kargo
sirketlerinin az olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica diizenli calisan bu kargo
sirketlerinin ¢ok yiliksek tarifeler belirmesinden dolayr nakliye maliyetlerini
arttrmaktadir. Bu yiizden de az miktarda siparigler geldiginde bayi miisterinin
siparisinin kesin olarak ka¢ gilin icerisinde teslim edilecegine dair bilgi verememektedir.
Diger miisterilerden gelen siparisleri de toplayarak ancak bir belirli bir miktara
geldikten sonra isletmenin Tiirkiye’deki fabrikasindan triinler Tiirkmenistan’a dogru
karayollar1 iizerinden yol alir ve 3 giin igerisinde Tiirkmenistan’a ulasir. Uriinler
Tirkmenistan’daki bayisine ulastiktan sonra montaji yapilir ve f{icretsiz olarak
miisterinin adresine teslim edilir. Tirlar Tiirkmenistan’a ulagsmak i¢in Giirbulak sinir
kapisini kullanarak iran’a geger. Daha sonra Iran iizerinden gegerek Tiirkmenistan’a

ulasir.

4.6.4.Beko A.S.

Tirkiye'nin sanayilesmeye basladigr 1950'li yillarda, Ko¢ Holding'in kurucusu
Vehbi Kog, Tiirkiye'ye doviz kazandiracak bir iiriin arayisindayken, o yillardaki iilke
kosullar1 ¢ercevesinde, bir salca ve konserve fabrikasi yatirimi i¢in bu alanda tecriibe
sahibi olan Bejerano ile ortaklik kurmustur. 1954'te kurulan sirketin ismi, Bejerano'nun
ve Kog'un ilk iki harflerinin birlesmesiyle Beko olarak tescil edilmistir. Ancak, iilkenin

icinde bulundugu durum nedeniyle, sirket faaliyete gegememistir.

O wyillarda, General Elektrik ampullerinin satiy ve bayiligini kurma firsati
dogunca, konserve sirketinin ismi Beko Ticaret A.S. olarak degistirilmistir. Bdylece,
Anadolu'da ilk kez bayilik sistemi kuran Vehbi Kog, Arcgelik iiriinlerini de bu sistemle

tiikketicinin evine kadar ulastirmistir.

1977 yilinda Arcgelik distribiitorliigiinii Atilim'a devreden Beko Ticaret, 1983
yilindan itibaren gii¢lii tecriibe birikimi ile Beko markas1 ad1 altinda Tiirkiye beyaz esya

sektoriinde faaliyet gdstermeye baslamistir. Ko¢ Holding Dayanikli Tiiketim Grubu'nun
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1990'1 yillardan itibaren yurt dis1 faaliyetlerine yonelmesiyle, Beko ihracat markasi

olarak belirlenmistir.

2000 yilina gelindiginde ise Ko¢ Holding Dayanikli Tiiketim Grubu'nun yeniden
yapilanmas1 sonucu Beko, Beko Ticaret A.S. biinyesinden ¢ikarak, Arcelik markasi ile

birlikte Arcelik A.S. catis1 altina girmistir.

Yurtdisinda satisa sunulan ilk Tiirk beyaz esya markasi olma 6zelligini tasiyan
BEKO, yola "Diinya Markas1" olma hedefiyle ¢ikmistir. Tiirkiye pazarindaki basarinin
90’lh yillarin basindan itibaren yurt disina da taginmasiyla birlikte BEKO markasi
diinyanin 100'den fazla tilkesinde 280 milyon tiiketicinin giinliik hayatinin bir pargasi
haline gelmistir. Bugiin diinyanin herhangi bir yerinde her iki saniyede bir, bir BEKO

markali iiriin satilmaktadir*?.

Beko Elektronik A.S. kuruluslundan bugiine miikemmelligi hedeflemistir.
Bugiine kadar elde ettigi basarilar1 yogun emek ve ¢alismalarinin bir iirtiniidiir. Beko
Elektronik A.S., tiiketiciyle kurdugu giivenilir iligkinin bir sonucu olarak yillar i¢inde
sektorde saglam bir yer edinmistir. Beko Elektronik A.S. teknolojik gelismeleri ve
tiikketici egilimlerini yakindan takip etmekte ve gereken degisimleri {iretim siireclerine
yansitmaktadir. Uretimde analog teknolojiden (CRT) dijital teknolojiye (LCD, PDP)
gecis siirecinin etkisiyle, 2006’da satis adetlerinde bir miktar gerileme olmakla birlikte

ciroda 6nemli bir degisiklik olmamustir.

Sirket son yillarda gergeklestirdigi atilimlarla uluslararasi pazarda saygin bir yer
edinmeyi basarmustir. Thracatinin %98’lik kismim1 Avrupa kitasma gerceklestiren Beko
Elektronik A.S., bugiin Avrupa’nin en biiyiik ikinci TV ftreticisi konumundadir. Sirket,
cagdas ve esnek iiretim teknolojileri, giiclii pazarlama ve dagitim agi, yazilim ve
tasarimdaki kaliteli Ar-Ge kadrosuyla farkli profillerdeki miisteri portfdyiine hitap
etmektedir. Beko Elektronik A.S., yenilikei iiriinlerle, elektronik sektdriinde, hem yurt
capinda hem de uluslararasi diizeyde, teknolojiye yon veren 6nemli oyunculardan biri

olma yolunda ilerlemektedir.

452 hitp://www.beko.com/TR/TR/tarihce.htm
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Beko Elektronik A.S$.’nin bir diinya sirketi olma ve pazar paymni artrma
stratejisinin bir uzantis1 olarak, 2005 yilinda basladigi Rusya’da fabrika kurma
calismalari, 2006 yilinin son ¢eyreginde tamamlanmis ve fabrika Ekim 2006’da hizmete
acumustir. Yilda 750.000 adet TV iiretim kapasitesine sahip olan Tesis, Rusya’nin
Vladimir bolgesinde 10.000 m? kapali alana kurulmustur. Tesis’te agirlikli olarak CRT
ve LCD TV iiretimi yapilmaktadir. On yil iginde Avrupa pazar1 biiylikliigline erigsmesi
beklenen Rusya ve BDT iilkelerinde devreye alman bu yatirim yiiksek karlilik ve hizli
bliylime potansiyeli ile Beko Elektronik A.S.’nin yurt digindaki ilk iiretime doniik

yatirimi olma dzelligini tagimaktadir*™.

Sadece Tiirkiye’nin degil diinyanin da beyaz esya sektoriinde onde gelen
sirketlerinden olan Argelik’in uluslararas1 markasi olan Beko 2002 senesinde
Tirkmenistan Pazarma girmeye karar vermistir. Tirkmenistan’in ekonomik olarak
gelismesine orantili olarak halkin da refah diizeyinin artmasi ve Tiirkmenistan’da beyaz
esya sektoriinde bayi olarak hizmet veren baska bir markanin olmayis1 pazara giriste en
itici nedenlerden birisi olmustur. Yani iilkedeki beyaz esya sektorii yerli halk tarafindan
acilan ve kendi imkénlar1 ile bagka tlkelerden firmalar ile anlasma yapmaksizin ithal
olarak getirilip satilmaktadir. Beko Tiirkmenistan pazarma giriste Tiirkiye’de uyguladigi
bayilik sistemini uygulamistir. Sirket bayisini agmakla pazarda beyaz esya sektoriinde
tek markanin satildigi, montaj ve satis sonrasi hizmetlerini veren tek marka 6zelligine
sahip olmus ve bu 6zelligi halen devam etmektedir. Ozellikle uluslar aras1 pazarlara
giriste sirketin bayilik sisteminin kullanimi sirketinin basarisizliga ugrama riskini
azaltmaktadir. Sirket iirlinlerini karayollar1 {izerinde ulagtirmaktadir. Bayii ihtiyacglarina
gore siparis vermektedir ve bu sipariglere gore de nakliye yapilmaktadir. Diizenli bir
nakliye islemleri yoktur. Bu da iki iilke arasindaki mesafenin uzunlugundan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenden dolay1 siparislerin zamanida teslimatinda bazi
aksakliklar olabilir. Uriinler nihai miisterilere sehir i¢i iicretsiz olarak adresine teslim

edilmektedir.

Sirket mevcut pazara girdiginde en biiyiik sorun iirlinlerinin taniminda ortaya

cikmistir. Bu nedeni ise Tiirkmenistan’da devlet tekelinde olan yerel kanallarinin o

433 Beko Elektronik A.S., Faaliyet Raporu 2006, istanbul, 2007, S. 5-13.

207



zamanda reklam almamasindan ve gazetelerde reklam icin ¢ok kiiciik bir alan
ayrilmasindan kaynaklanmaktadir. Sirket bu sorunu sehrin ¢esitli yerlerinde reklam
panolarin1 koymakla ¢ozmiistiir. Tiirkmenistan’da Tiirk mensei iirlinlerine sicak bir
bakis acis1 vardir fakat yerel halkin biiyilk kismi Beko bir Tiirk mensei firmasi
oldugundan bilgisi olmamistir. Firma bu sorunu da reklam panolarinda Tirk mali

oldugunu belirtmekle iistesinden gelmistir.

Firma icin en biiylik avantaj yerel halkin Tiirk mallarina sicakliktir ve Tiirk
mengel tirtinlerin kullanilmasi bir prestij sayilmasidir; en biiylik dezavanta;j ise, iki tilke
arasindaki mesafe. Mesafenin fazla olmasinda dolayr nakliye islemlerini zamaninda
gerceklestirmek her zaman miimkiin olmuyor ve mesafenin fazla olmasi dogal olarak

nakliye maliyetlerini arttirmaktadir.

4.6.5.Siivari (Coskun Tekstil)

Adana’nin Ceyhan ilgesinde 1968 yilinda 30 metrekarelik kiiclik bir diikkkanda
ticari faaliyetlerine baslayan Coskun Tekstil, 1997 yilinda "Siivari’ markasiyla adim
attig1 klasik erkek giyim sektoriinde 2010 yilinda modanin 6nemli merkezlerinden
Italya ve Fransa'da da olmayi1 planlamaktadir. Coskun Tekstil Yénetim Kurulu Baskani,
yaptig1 agiklamada, sektordeki sikintilara karsin tekstil ve hazir giyimdeki faaliyetlerini
sirdiirme kararliliginda olduklarmni, hedeflerinde bir sapma ve gerilemenin olmadigni
sOylemistir. Stivari magazalarinin sayisin1 2010 un sonunda 100°e, 2015°te ise 300°e

¢ikarmay1 planladiklarin agiklamustir®™?,

Stivari; erkek giyim iriinlerini dizayn eden, iireten ve irettigi iirlinlerin biiyiik
cogunlugunu yurtici ve yurtdist magazalarinda satan bir markadir. Siivari,
koleksiyonunda klasik ve Casual erkek giyim kategorileri bulunmaktadir. Siivari
markas1 Coskun tekstil biinyesinde 1997 yilinda ilk adimin1 atmistir. Once bir gémlek
markas1 olarak baslayan Siivari, iirlinlerin begenilmesi ile ¢ok kisa bir siire i¢inde

pantolon, takim elbise, ceket ve diger erkek giyim friinlerini iiretmeye baslamistir.

454 hitp://www.tumgazeteler.com/?a=3992359
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Miisteri odakli ve modaya uygun olusturulan siivari koleksiyonunda Siivari Classic,

Siivari VIP, Siivari Active olmak iizere iiriin gruplari yer almaktadr™”>.

Stivari, 2000 yilinda Tiirkmenistan pazarina Askabat’in merkezinde bir cadde
magazasi acarak girmistir. Firmanin satiglariin iyi gitmesi sonucunda firma biiylime
kararlar almistir. 2003 yilinda Parahat Aligveris Merkez’inde ve 2005 yilinda da
Diamond Aligveris Merkez’inde magazalarini agmistir. 2007 senesinde ise, cadde
magazasmi1 kapatarak Yimpas Aligveris Merkezi’ne yeni bir magaza a¢mistir.
Glinlimiizde firmanin Tiirkmenistan’da toplamda 3 magazas1 bulunmaktadir. Siivari
Tirkmenistan pazarmma dogrudan yatirim ile girmistir. Yani, Stivari Tiirkmenistan’da
kendisi magaza yatirimlarmi gergeklestirmistir. Ortak yatirimim ek getirisi firma igin
yokmus ve ayrica isletmenin maddi durumu iyi oldugu i¢in kendi magazalarini kendisi

acmaya ve geliri baska isletmeler ile paylasmamaya karar vermistir.

2000 yillarinm basinda Tiirkmenistan’da kalitesini ispatlamis halka arz eden
hazir giyim markasi olmamistir. Bunu tespit eden firma Tiirkmenistan pazara girmeyi
kararlastirmistir ve Tiirkmenistan’da hazir giyim sektoriinde yatirim yapan ilk isletme
olmustur. Bugiinlerde ise, diger sirketler hem kendileri Tiirkmen pazarina girmektedir
hem de yerli yatirimcilar digsaridan kendileri hazir giyim ihra¢ edip satmaktadir.
Dolayisiyla rekabet artmaktadir, ancak yerli halkin alim giicli ve marka takip etmeleri
arttig1 i¢cin firmanin (Siivari) da satislar1 artmakta ve yeni yatwrimlar yapmaktadir.
Ayrica giinlimiizde Tiirkmenistan’da c¢alisan veya oturan Tiirklerin sayis1 artmakta ve
bunlarda tanindik markalara yonelmektedirler. Siivari’nin Tirkmenistan’da hitap ettigi
miisteri kitlesi 6zellikle is adamlar1 ve damat adaylaridir. Bunun diginda Siivari spor

giyimleri de pazarlamaktadir.

Firmanm en biliyllk magazasi Diamond Alisveris Merkezi’nde olanidir ve
burasinin deposu ayni zamanda ana depo olarak kullamilir. Uriinler Tiirkiye’den
geldiginde ilk olarak buraya gelir ve buradan diger magazalara dagitimi yapilir. Mallar

karayolu tizerinden Tirkiye’den Tiirkmenistan’a ulastirilmaktadir.

433 http://www.suvari.com.tr/
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Firmanm karsilastig1 sorun: televizyon ve radyolarmin ¢ok reklam almamasi;
aldig1 takdirde reklamlar1 belirli zamanlarda verdigi i¢in promosyon kampanyalarini
duyurmakta zorluklar ¢ekmesidir. Bu sikintilara ragmen, firmanin kar1 her gecen giin
artmaktadir ve firma Askabat disinda diger sehirde de sube agmak igin cesitli

girisimlerde bulunmaktadir.

4.6.6.Vestel

Zorlu Holding’in amiral gemisi Vestel Sirketler Grubu, elektronik, beyaz esya
ve bilgi teknolojisi alanlarinda, Tiirkiye’nin ve uluslararasi pazarlarin gii¢lii oyunculari
arasinda yer alir. Uretim, satis ve pazarlama, Ar-Ge, yazilm ve uydu hizmetleri
konusunda faaliyet gosteren 13" yurt disinda toplam 26 sirketin olusturdugu bu grup,
teknoloji ve tasarim gelistirme yetkinligiyle diinyanin en biiyiik iireticilerinden biridir.
Diinya sirketi olma vizyonuyla ihracat odakli biliylime stratejisini siirdiiren Vestel,
global arenada 11 Ar-Ge merkezi ile diinyaya “Teknolojinin Tiirkg¢esi’ni sunar;
iirtinlerini tam 106 iilkede tiiketicilerle bulusturur. Vestel, bugiin 12.000 ¢alisani, 1.200
satig noktasi, 600 servis noktasi ve binlerce yan sanayi ¢alisaniyla, 60.000 kisiye gelir
kaynag1 yaratmistir. Vestel, son 5 yilda 100’iin lizerinde tllkeye gerceklestirilen ve 10
milyar €’yu asan ihracat1 ile dayanikli tiikketim mallar1 sektdriinde 7 yildir iist lste
ithracat birinciligini kimseye birakmazken Tiirkiye’nin ihracat potansiyelinin artmasini

da katkida bulunmaktadir.

Vestel'in iiretim faaliyetleri Manisa, Izmir ve Rusya Alexandrov’da
gerceklestirmektedir. Manisa’da bulunan Vestel City, Avrupa’nin tek alan ilizerinde
iiretim yapan en biiyiikk, diinyanin ikinci biiyiik endiistri kompleksi, ayn1 zamanda
Avrupa’nin ilk ve tek diziistli bilgisayar iiretim {issii konumunda yer alir. 600.000 m?
kapali alana kurulu Vestel City’nin yillik tiretim kapasitesi 30 milyon adedi agmaktadir.
2007 yilinda dayanikl tiikketim mallar1 alaninda devlet destekli ilk markalagsma programi

Turquality programina alinan ilk marka olan ve sektoriinde diinya markalariyla
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yarigabilen yapismi bir kez daha tescilleyen Vestel, diinya pazarlarinda elini

giiclendirmeye devam etmektedir*®.

Vestel, tiiketici elektronigindeki basarilarini1 beyaz esya segmentine de tasimis,
diinya kalitesinde yiiksek teknolojili iirtinleri ile 127 iilkede tiiketicilerin begenisini
kazanmay1 basarmistir. 2009 yilinda Tiirkiye’nin LCD TV ihracatindan %85 pay alan
Vestel, 2,4 milyar dolar ihracat cirosuna ulasarak Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi’nin
thracat sampiyonlar1 siralamasinda Tiirkiye’nin en fazla ihracat gerceklestiren ikinci
biiyiik firmas1 olmustur. Vestel ayrica elektronik sektoriindeki ithracat payiyla 12 yildir

siirdiirdiigii liderligini korumustur®’.
Vestel Pazarlama,

» Konsept magazalar1 ve ¢oklu marka stratejisiyle miisteri ve satis odakli bir

yaklagim benimsemistir.

» GIS (Geographical Information System) sistemi ile etkin bayi ve servis

yonetimi saglamaktadir.

» Vestel Grubu sirketlerinden Dexar vasitasiyla uydu iizerinden Tiirkiye

genelinde tiim bayii ve ¢alisanlarina online iirlin e§itimi saglanmaktadir.

» Manugistics Sistemi ile %90 doluluk oraninda lojistik uygulamasi ve

verimlilik saglamaktadir.

Vestel markasinin da i¢inde bulundugu c¢ok markali satis modeline dayali
konsept magazalarin sayis1 2009 yili sonu itibariyla, yurticinde 195 ve yurtdisinda 20
tane olmak iizere toplam 215 adede ulasmistir. Vestel markasiyla Tirkiye disinda yeni

pazarlara acilma hedefiyle*®;

» Rusya ve BDT iilkeleri (Giircistan, Azerbaycan, Ermenistan, Kazakistan,

Kirgizistan, Ozbekistan, Tiirkmenistan),

436 hitp://www.vestel.com/kurumsal/MainPage.aspx?secID=43
47 Vestel, Faaliyet Raporu 2009, Manisa, 2010, s.5.
438 Vestel, s.50.
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> Orta Dogu (Suriye, Irak, Iran, Liibnan, Urdiin, S.Arabistan, Birlesik Arap

Emirlikleri, Yemen, Umman ve Korfez tilkeleri),
» Gliney Asya,
» Kuzey Afrika (Libya)

» Kibris pazarlarinda yeni bir satig ve satig sonrasi hizmet organizasyonu
yapist mevcuttur. S6z konusu pazarlarda, Vestel Uriinleri satan konsept
magazalarin yani sira distribiitorler vasitasiyla toptan satis kanallar1 ve

cornerlarla kisa zamanda ¢ok genis bir dagitim ag1 olusturulmustur.

Televizyondan dijital kutulara, buzdolabindan pisirici cihazlara kadar genis bir
iirlin yelpazesine sahip olan Vestel Dis Ticaret, Zorlu Grubu sirketleri olan Vestel
Elektronik, Vestel Beyaz Esya ve Vestel Dijital'in iirlinlerinin yurtdis1 pazarlama ve
satis faaliyetlerini yiiriitiir. Vestel Grubu sirketlerinin ihracatin1 gergeklestiren ve son
yedi yildir elektronik sektoriinde Tiirkiye'nin ihracat sampiyonu olan Vestel Dis Ticaret,
uluslararas1 pazarlama ve satis faaliyetlerini Fransa, Almanya, Ispanya, Ingiltere,
Hollanda, italya, Finlandiya, Rusya ve Romanya’daki yurt dis1 ofisleri ve yerel satis ve
dagitim ag1 araciligi ile gerceklestirmektedir. Diinyanin dort bir yaninda sahip oldugu
genis misteri portfoyii, kiiresel deneyimi ve piyasa bilgisi, kuvvetli uluslararas1 dagitim
ag1 ile basarili uluslararas: is ortakliklar1 gergeklestirmektedir. Vestel Dis Ticaret'in
yurtdigindaki ofisleri ile beraber 2007 yili yurtdisi satis hacmi 2,6 milyar dolara
ulagmustir. Sirketin aracilik ettigi yurtdis1 satiglar icinde en biiylik pay adet bazinda %47
ile televizyon kategorisine aittir; bu kategori toplam yurt dis1 satis tutarmin %66'smn1
olusturur. 100'n {izerinde iilkeye satis gerceklestirmekte olan Vestel Dis Ticaret,
Avrupa televizyon pazarmda %?20'lik, LCD TV pazarinda % 11°lik ve dijital karasal
alic1 pazarinda %25°lik paya sahiptir. Yeni pazarlara hizli uyum saglayabilen Vestel Dis
Ticaret, her yil gelismekte olan yeni pazarlara agiliyor ve dis satisin toplam satis

igerisindeki paymi artrmaktadir®”’,

459 http://www.vestel.com/vsg/Default.aspx ?secID=70
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Vestel dig ticaret biinyesinde satis Orgiitiinii destekleyen muhasebe ve
finansman, ihracat planlama ve operasyon, yedek parca departmanlar1 yer almaktadir.
Ayrica Vestel Dis Ticaretin satiglarindan sorumlu oldugu {irtinlerle ilgili olarak satis
orgiitiine destek vermek tizere bes iirlin miidiirii bulunmaktadir. Vestel’in miisterileri
konumunda olan firmalar igerisinde distribiitorler 6nem yer tutmaktadir. Distribiitorlerle
yapilan anlagmalarla, firmaya bolge icerisinde Vestel’in belli modellerdeki iirtinlerinin
satis hakki verilmektedir. Iki tarafinda imzaladig1 anlasma ile Vestel ve distribiitor firma
arasindaki iligki tanimlanir; iki tarafinda hak ve yiikiimliliikleri agiklanir; bu iligki
hukuki temellere oturtulur; ticari calisma sekilleri belirlenir; ve ¢ikabilecek
anlasmazliklarm nasil ¢oziimlenecegi ifade edilir. Vestel, bazi iilkelerde tek bir firma ile

calisirken, bazi lilkelerde birden fazla firma ile ¢alismaktadir.

Vestel Germany: Vestel iiriinlerinin Almanya, Avusturya ve Isvigre’de satisi
konusunda faaliyet gostermek iizere 1995 yilinda Veseg GmBH ismiyle kurulan
sirketin ismi 2007 yilinda Vestel - Germany olarak degistirmistir*®’. Almanya’da
taninmig markalarm biri olan Seg 90’11 yillarm ilk yarisinda Vestel’in biiyiik
miisterilerinden biri idi ve finansal ortak arayist sonucu Vestel ile birlesme karari

verilerek Veseg kurulmustur.

Vestel France SA: Vestel France, 1996 yilinda Vestel {riinlerinin Avrupa'da
pazarlamasi amaciyla kurulan sirketlerden biri olan Vestel France, basta Fransa olmak
iizere, Belgika, Martinik, Reunion Adalar1 ve Guadalup bdlgelerinde de faaliyetlerini

yiiriitmektedir*®".

Bu firma %100 Vestel’e aittir. Mitsubishi, Sansui gibi markalarin
Fransa’daki distribiitérii olan firma ithalattan vazgegerek var olan miisteri portfoyii ve
dagitim kanal1 yapisin1 Vestel’e devretmistir. Fransa, Vestel i¢cin Avrupa’daki en dnemli
dagitim kanali olan hipermarket zincirlerinin birgcogunun merkezi konumundadir. Bu
zincirlerin Avrupa’daki magazalari i¢in yapacaklar1 alimlar ile ilgili anlagmalar Vestel
France SA tarafindan gerceklestirilmektedir. Hipermarketler haricinde ev iriinleri ve

mobilyalarin satildig1 magaza zincirleri, elektronik 6zel magaza zincirleri Vestel France

SA’nim diger dagitim kanal tiyeleridir.

460 hitp://www.vestel.com/vsg/Default.aspx ?secID=70
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Vestel Holland BV: Grubun ilk istiraki olan ve 1995 yilindan beri Hollanda'nin
Rotterdam kentinde faaliyetlerini siirdiiren Vestel Holland, Vestel'in uluslararasi
ticaretinin koordinasyonunda ve lojistik destek saglanmasinda c¢ok ©Onemli role

462

sahiptir™°. Hollanda’daki ithalatci1 firma Vestel’den {i¢ farkli markada televizyon alimi

yapmaktadir. Bu markalardan biri Vestel, digerleri ise firmanin kendine ait markalardir.

Vestel Iberia: 1998 yilinda kurulan Vestel Iberia, Ispanya ve Portekiz'deki
pazarlama ve satis faaliyetlerini yiiriitiir. Sahip oldugu rekabet istiinligii ile Iberia
pazarinda yerini saglamlastiran Vestel Iberia, 2007 yilinda CRT TV’de pazar paymi 44
%’e, LCD TV ve dijital kutularda ise %6’ya yiikseltmistir*®. Vestel ispanya ve
Portekiz’de kendi markasiyla hi¢ satis yapmamaktadir. Miisteri markasiyla iirettigi
irlinleri bu pazarlara ihrag etmektedir. Bu bdlgedeki satislarmm yaklasik %75°1
hipermarketlerde yapilmaktadir. En ¢ok Carrefour ve Continent gibi hipermarket
zincirlerinde  gerceklesmektedir.  Satislarin = %20’lik  kismi  bagimsiz  kiiciik
perakendecilere dagitim saglayan ithalat¢1 firmalardir. Diger %5°lik kismi ise elektronik

irlinleri satan zincir magazalardir.

Vestel Italy SRL: 2001 yilinda Italya’da kurulan ve Italya pazarinda satis ve
pazarlama faaliyetlerini siirdiiren Vestel Italy, Italya pazarinda TV satislarinda %26'lik

pay sahip464. Uriinler agirlik olarak hipermarket zincirlerinde satilmaktadur.

Vestel UK Ltd: 2003 yilindan bu yana Vestel'in Ingiltere pazarindaki pazarlama
ve satis faaliyetlerini siirdiiren Vestel UK, yerel firma organizasyonu sayesinde, depo
teslimi ve servis dahil hizmet vererek Vestel iiriinlerinin Ingiliz pazarindaki rekabetgi

495 ingiltere’de tiim dagitimlar firmanin  Felixstowe

konumunu pekistirmektedir
limanindan {ilke igerine ve Irlanda’ya yapimaktadir. Uriinlerin satiglarmi

hipermarketler disinda katalog firmalar1 da yapmaktadir.

462 http://www.vestel.com/vsg/Default.aspx?secID=70
463
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Vestel Scandinavia: 2006 yilimda Vestel’in Iskandinav iilkelerinde Finlux
markali irlinlerinin pazarlama ve satig faaliyetlerini gerceklestirmek amaciyla
Finlandiya’da kurulan sirket, 2007 y1il1 itibar1 ile Finlandiya TV pazarinda %9 ‘luk pazar
pay1 elde etmistir*®®. Bu bolgede Vestel’in iicii Isveg, iicii Danimarka, ikisi Norveg
merkezli olmak {izere 8 tane dagitict firmas1 vardir. Bu firmalarinin hi¢ biri markasi
altinda Uriin satmamaktadir. Sadece kendi markalar1 altinda satis yapmaktadir. Bu
bolgede de satis biiylik kism1 hipermarketler arakali yapilmaktadir. Cok az kismi ise,
ozel elektronik magazalarinda yapilmaktadir, fakat bu magazalar iist sinif kisilere hitap

ettigi i¢in bu magazalarda iistiin tekniklere sahip tiriinler pazarlanmaktadir.

Vestel Electronika SRI: 2004 yilinda faaliyete gecen ve Vestel {iriinlerinin
Romanya'da pazarlanma ve satigini yliriitmek amaciyla kurulan Vestel Romania, AB'ye
girme slirecinde bulunan Romanya'nin degisen yapisina paralel olarak, bir yandan OEM
irlinlerin satig1 ile ilgili caligmalar ylriitmektedir; diger taraftan Vestel markali

iiriinlerin piyasaya sunulmasi hazirliklarmi yapmaktadir*’,

Vestel Trade: 2003 yilinda Moskova’da kurulan Vestel Trade Vestel
Grubu'nun  Rusya  Federasyonu'ndaki  satis ve  pazarlama  faaliyetlerini

gergeklestirmektedir468.

Vestel Emerging Markets: 2006 yilinda kurulan sirket, CIS, Orta Dogu ve
Kuzey Afrika bolgelerindeki Vestel markali tirlinlerin satig ve pazarlamasindan sorumlu
bulunur. 2008 Ekim ay1 itibariyle organizasyonun faaliyet gosterdigi iilkeler CIS
bolgesinde Giircistan, Azerbaycan, Kazakistan, Ozbekistan, Kirgizistan, Ermenistan,
Tiirkmenistan, Kibris, Orta Dogu bolgesinde ise Suriye, Fas, Irak ve Libya’dir*®’.

Vestel dogrudan yatirim yaparak Tirkmenistan pazarmda 2006 yilinda faaliyete

baslamistir. Beyaz esya ve elektronik alaninda faaliyet gostermektedir.

466 http://www.vestel.com/vsg/Default.aspx?secID=70
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Tirkmenistan’da bu sektordeki talep hizli artmaktadir, yurtiginde iiretim
olmadigindan hepsi yurtdisindan ithal edilmektedir. Vestel Tiirkmenistan’da faaliyet
gosteren (Samsung, LG, Sony) diger sirketlerden daha diisiik fiyatta hemen hemen ayni1
kalitede mal saglamaktadir. Ayrica diger Tirk sirketi olan Beko’nun beyaz esya

sektoriindeki basarist hem Vestel’i Tiirkmenistan’a pazarina iten nedenlerden olmustur.

Hem bireysel miisterilere (orta ve iist sinif) hem de devlet kurumlarina hitap
etmektedir. Orta ve orta alt1 smif misterilerini g¢ekebilmek i¢in 3 aylk kredi
uygulamasini baslatmistir. Devlet kurumlarma (devlet kurumlarinin insa ettirdikleri

evlere ve “idari binalarma”) daha ¢ok televizyon, klima ve buzdolab1 satmaktadir.

Vestel sirketinin Tiirkmenistan’daki distribiitorii Tiirkiye’deki fabrikaya dnceden
siparis vermekteler, siparis hazir oldugunda Tirkmenistan’daki temsilcisi Tiirkiye’ye
gidip oradan Tiirkmenistan’a mallar1 kadar takip eder. Ancak 2011 yilindan gecerli
olacak anlagmaya gore Vestel iiriinleri Tiirkmenistan glimriigiine kadar getirecek ve
distribiitore verecek. Mallar tirlarla jumbo (en bliyiigili) konteynir iginde getirilir. Vestel
Iran smirnda Bihamin Karabag nakliye sirketine verir, onlar Tiirkmenistan’a kadar
getirmektedir. Askabat’ta firma distribiitoriin merkez deposu bulunmaktadir. Buradan
driinler hem distribiitoriin Askabat’taki kendi magazalarina hem de diger ilerlerdeki

kii¢iik perakendecilere dagitilmaktadir.

Tirkmenistan’da  gelismis  iilkelerinde  gibi  hipermarket  zincirlerin
olmamasindan dolay1 satiglarin biiylik kismi corner magazalar arkali yapilmaktadir.
Uriinlerin satildig1 corner magazalarmn sayis1 70°dir. Vestel’in Tiirkmenistan’da bir tane
distribiitorii, 1 tane showroom’u bulunmaktadir. Bu Vestel Showroom’unda adeta
Tirkiye’deki yurt i¢i Vestel bayileri gibi sadece Vestel markal iirlinler satilmaktadir.
Televizyon disinda uydu alicilari, buzdolaplari, klimalar, monitorler, laptoplar, dvd

playerler satilmaktadir.

Distribiitor i¢in en bliyiik tiriinler tirlarla geldigi i¢cin yolda hasar gorebilir fakat
Tirkmenistan’da sigortacilik fazla gelismedigi icin distribiitér ¢ok biiyiilk zararlar

gorebilmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Uluslararasi pazarlama, isletmelerin kendi iilkelerinin sinirlar1 disinda iirtinlerini
dogrudan ve dolayli yonden pazarlamasidir. Uluslararasi pazarlama her bir lilke ve her
bir igletme i¢in 6nemlidir. D1g pazarlar diisiik maliyetli Uiriinler, teknoloji ve sermaye
elde etmede temel bir kaynak olusturabilirler. Bagka bir deyisle, her iilke giderek diinya
pazarlar1 ile daha ¢ok karsilikli bagimlilik iliskisi i¢ine girmektedir. Bir firma kendi
iilkesinde ¢ok basarili ve Onde gelen isletme olsa bile, gercek basarisi uluslararasi

pazarlardaki basarisi ile 6lgiiliir.

Ulkelerin ekonomik kalkinmalar1 ihracat ve ithalat artisma bagl oldugu igin
iilkelerin Hiikiimetleri tarafindan uluslararasi ticaret desteklenmektedir. Uluslararasi
pazarlamada, treticilerin iirlinlerini yurt disma dogru zamanda, dogru yerde, dogru
alicilara ulastirmas1 biiyiik onem tasimaktadir. Ureticilerin bu konularda basarili
olabilmeleri se¢mis olduklar1 pazarlar i¢in dogru dagitim kanalin1 segebilmelerine
baghdir. Bu segenekler ii¢ baslik altinda ele almir: dolayl ihracat, dogrudan ihracat ve

yurt disinda tiretim.

Dolayl ihracat, uluslararasi pazarlara dogrudan ihracat yapma olanagi olmadigi
veya dogrudan ihracat sonucunda ortaya c¢ikabilecek risklerden kaginmak isteyen
islemelerin basvurdugu ihracat yonetimidir. Dolayli ihracatta isletmeler {iriinleri kendi
iilkesinde bulunan araci isletmeler vasitasiyla yurtdisina satmaktadirlar. Fakat isletme
gercek anlamda bir uluslararasi pazarlama faaliyeti icinde yer alamaz ve kendi {iriiniin
iizerindeki kontroliinii kaybeder. Dolayl ihracat, ihracata yeni baslamis isletmeler i¢in
en uygun secenek olmasina ragmen, firmanin karliligi ¢cok diistiktiir. Dolayli ihracatta
yer alan aracilar sunlardir: ¢esitli komisyoncular, yerli tiiccarlar, yabanct uyruklu tiiccar
ve temsilciler, ihracat¢i birlikleri ve kooperatifleri, tiretici ana firmadan bagimsiz fakat
onun mallarini yurtdigina pazarlayan ihracat sirketi (piggyback ihracat), birlesik ihracat

yonetimi firmalari, genel ihracat sirketleri.
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Dogrudan ihracat, ihracat¢i firmanin yurt i¢indeki aracilardan yararlanmaksizin
mal ve hizmetlerini uluslararas1 hedef pazarlara ulastirmasi yoluyla yapilan ihracattir.
Ihracat asamalarinin ileri diizeylerindeki firmalar ihracat siirecindeki kontrollerini de
arttirmak suretiyle dogrudan ihracata yonelmektedirler. Dogrudan ihracat yontemi, dis
pazarlara olan bagimlilig1 yiiksek ve biiylik 6lgekli thracat¢r firmalarin tercih ettigi bir
secenek olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Dogrudan ihracatta, ihracat yapan igletme dis
pazarda bulunan toptanci ve perakendeciler ile dogrudan iliskiye girerek ihracati yapar.
Dogrudan ihracatin dolayl ihracattan farki, firmanm ihracat islerini baskasinin araciligi
ile degil de, isletmenin kendisinin ihracat1 gerceklestirmesidir. Isletmeler, acente ve
distribiitorler ile yazili anlagsma yaparak, belli iilke veya iilkeler i¢cin onlara satis hakki
veya temsilcilik verirler. Dogrudan ihracatta yer alan yabanci aracilar su sekildedir:
yurtdigt satig biirolari, yurtdist satis sirketleri, yurtdisi distribiitdr ve acenteler, gezici
satiscilar, yabanci iilkelerdeki ithalat¢ilar ve toptancilar, dis pazarlardaki perakendeciler,

yabanci lilke hiikiimetlerine bagl kuruluslar.

Yurtdisinda tretim secenegiyle uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan
firmalarin bir bolimii, kendi iilkelerinde bir mali iiretip bu tiretimi ihra¢ etmek yerine,
dogrudan dogruya hedef aldiklar1 dis pazarda tiretimi tercih etmektedirler. Firmalar1 dis
pazarda liretim yapmaya yonelten veya zorlayan nedenler ¢ok ¢esitli olmakla birlikte
bunlarin en 6nemlileri tasima maliyetlerinin yiiksekligi, ithalde alinan yiiksek vergiler,
ithalat kotalar1 ve dis pazarlardaki hiikiimetlerin yerel iiretimi tesvik etmek igin
uyguladiklar1 diger ekonomik politika ve dnlemlerdir. D1s pazarda iiretim ayrica bu yolu
secen firmalara, e8er varsa dis pazardaki diisik is¢ilik ticretlerinden yararlanmak,
girilen pazara miimkiin oldugu kadar genisligine ve derinligine sokulmak imkanini da
saglamaktadir. Yurt disinda iretim cesitli sekilleri vardir. Bunlar: montaj yoluyla,
sOzlesmeli tiretim, lisansla liretim, imtiyazli lisans sozlesmeleri (franchising), ortakli

iretim (birlikte girisim-joint venture), ylizde yiiz yabanci sermaye yatirimidir.

Isletmelerin yabanci pazarlara giris sekillerini belirledikten sonra dagitimin
yogunlugunu belirlemesi gerekir. Isletmeler sahip olduklar1 olanak ve kaynaklar ile
isletme amaclar1 dogrultusunda farkli dagitim politikalar1 gelistirebilirler. Genelde ii¢

tiir dagitim politika uygulanir: yogun dagitim, se¢imli dagitim ve 6zel dagitim.
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Yabanci pazarlara girmeye karar veren isletmelerin girecegi Pazar ile ilgili
saglikli bilgilere sahip olmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in o iilkenin kiiltiirii, cografik ve
demografik yapisini, siyasi ve idari yapisini, ekonomik durumunu arastrmasi
gerekmektedir. Thracatgi kendi iilkesi ile ihraci yapacag: iilke arasindaki siyasi ve
ekonomik iliskileri ele almalidir. Thracatginm iilkesinde iiretilen iiriinlere olan tutumlari
incelemelidir. Ayrica dis pazarda {iriinlerini pazarlayacak veya dis pazarda ortak faaliyet

gosterecek isletmeyi dogru se¢melidir.

Sovyetler Birligi’nin dagilmas: ile diinya haritasinda yeni 15 iilke yer almistir.
Bunlardan birisi Tiirkmenistan’dir. Tiirkmenistan bagimsizlik yillarmin basinda bir
takim ekonomik sikintilar ¢ekmesine ragmen, kisa siire sonra toparlanmistir.
Ekonomideki bu  diizelme dogal kaynaklarin  ihracatinin  artmasmdan

kaynaklanmaktadir.

Tiirkmenistan’da 6zellestirme sinirli miktarda ger¢eklesmesine ragmen, yabanci
sermayeli sirketlerin yatirimlar1 artmaktadir. Tiirkmenistan pazarmna giren isletmelerin
risklerini azaltmak istemesi, yerli Ozel sirketlerin yeterli diizeyde olmamasi ve
Tirkmenistan devletinin pazara girmek isteyen isletmelerle ortak calismayi istemesi
yabanci sirketlerin Tiirkmenistan’mn c¢esitli kamu kuruluslar1 ile ortak yatirimlar
yapmalarina neden olmustur. Bu yatirimlar 06zellikle enerji, insaat ve tekstil

sektorlerinde basarili olmustur.

Tiirkiye ile Tiirkmenistan arasindaki ticari iligskiler, Ozellikle miiteahhitlik
alaninda 2008 yilinda rekor seviyelere ulasan taahhiitlerle birlikte hizli bir artis ivmesi
kazanmig, 2009 yilinda ise ticaret hacmi 1,2 milyar dolar seviyesine ulasarak 2010
yilinda hedef 2 milyar dolar olmustur. Insaat alaninda biiyiik oranda Tiirk menseli
malzemelerin kullanilmasi, Tirkiye’den yapilan ihracat1 artirmistir. Bununla birlikte,
piyasada Tiirk mallarinin kalitesi nedeniyle artan talebe bagli olarak giyim ve gida
sektortinde mal hareketleri de artmuistir. Ayrica, bavul ticareti olarak adlandirilan yolcu
beraberi ticarette de biiyilkk bir yogunluk gozlemlenmektedir. Tiirkmenistan’in

Tiirkiye’ye ihracatinda ilk sirada mineral yakitlar (%58), ikinci sirada da pamuk (%32)
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yer almaktadir. Tirkmenistan’in Tiirkiye’den ithalatinda basta demir, ¢elik ve demir

celik tirtinleri, elektrikli makine ve cihazlar yer almaktadir.

Tirk firmalar1 Tiirkmenistan’a genellikle “joint-venture” kurarak girmektedirler.
Tirkmenistan Ekonomi Bakanliginin verilerine gore, Tlirkmenistan’da biiyiik ve kiigiik
capta olmak tlizere 400°den fazla Tiirk sermayeli Tirk isletmesi bulunmaktadir. Bu da
Tirkmenistan’da kayith tiim yabanci sermayeli igletmelerin yaklasik %33’iline denk
gelmektedir. Tiirk firmasi agirlikla insaat olmak iizere, ingaat malzemeleri, tekstil, beyaz
esya, kirtasiye, nakliye, oto satig-tamir gibi sektorlerde faaliyette bulunmaktadir. 2008
yilmin mart ayma kadar Tiirk sermayeli isletmeler 809 projede gorev almistir. Tiirk
isletmeleri tarafindan 11,5 milyar manathik ve 327, 9 milyon dolarlik dogrudan yatirim

yapilmistir. Bu yatirimlarin 256,7 milyon dolar1 tekstil sektoriine yapilmaistir.

Tirkmenistan’da faaliyet gosteren Tirk sermayeli sirketlerin yaklagik %601
insaat ve insaat malzemeleri alaninda faaliyette bulunmaktadir. Ikinci sirada, tekstil
alaninda faaliyette olan firmalar yer alir. Tirkmenistan’da Tiirk sirketlerine ait

magazalarin sayismin arttig1 gozlemlenmistir.

Tiirkmenistan’da insaat alaninda faaliyet gosteren isletmeler Tiirkmenistan’in
cesitli kamu kuruluslar1 tarafinda istenilen projeler hazirlar ve onay aldiktan sonra

projeyi gerceklestirirler.

Tiirkmenistan’da tekstil sektoriinde faaliyette bulunan Tiirk sermayeli igletmeler
Tiirkmenistan Tekstil Sanayi Bakanhg: ile ortak ¢alismaktadirlar. Uretilen iiriinlerin

%90’1 yurtdigina ihrag edilmektedir.

Tiirkmenistan Hava Yollarimin haftada 14 sefer, Tiirk Hava Yollarinin 11 sefer
yapmasi, bavul ticareti yapan Tirkmen vatandaslarinin sayisinin artmasindan
kaynaklanmistir. Tiirkiye’den yapilan ihracatta bavul ticareti de 6nemli yer tutmaktadir.
Bavul ticareti sonrasinda Tirkmenistan’daki 6zel perakende magazalarma ulagmakta
olan bu iriinlerin kalitesi yiiksek olmasma ragmen, fiyatlariin yiiksekliginden dolay1

tercih edilme orani diistiktiir.
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Baz1 biiyiik aligveris magazalar1 dogrudan iliski kurarak Tiirkiye’den {riinleri
getirterek satmaktadir. Tiirkmenistan’da bulunan Tiirk sermayeli igletmeler tarafindan

acilan perakende magazalari isletmenin kendisine aittir.

Tiirkmenistan’in ekonomik kalkinmasi ¢ok hizli gelismekte ve s6z konusu
pazara yeni Yyabanci firmalar girmektedir. Bilindigi {izere, enerji sektori
Tirkmenistan’in en fazla 6nem gosterdigi sektorlerin basinda gelmektedir. Bu nedenle
yeni dogal kaynaklarin aranmasi ve ¢ikarilmasi i¢in biiylik yatirimlara ihtiyag
duymaktadir. Tiirkiye bu alanda uluslararas: sirketlere sahip olmadig1 i¢in bu sektorde
s0z sahibi olamamaktadir. Bu Tiirkiye’nin Tiirkmenistan ile gelecek donem stratejileri
icin oldukca olumsuz bir durumdur. Tiirkmenistan’da miiteahhitlik sektdriinin yakin
gelecekte optimum seviyesine ulasacak olmasi ve yeni yatirim alanlarmin enerji, bilgi-
bilisim, telekomiinikasyon, organik tarim gibi katma degeri yiiksek sektorlere kayacak

olmasi, Tiirk sirketlerini olumsuz etkileyebilir470.

Tirkmenistan pazarinda faaliyette bulunan veya bulunacak Tirk sermayeli

isletmeler agisindan bu pazarin onlara sagladigi en 6nemli avantajlar sunlardir:

Is giiciiniin ucuz olmas.
Enerji kaynaklarmin ucuz olmasi.

Yabanci yatirimcilara vize alma kolayliklar: uygulanmaktadir.

Y V V V

Yabanci yatirimceilar, vergileri ve diger zorunlu 6demeleri yaptiktan sonra, gelir

ve Kkarlarmi1 Tiirkmenistan topraklarinda serbestce kullanabilirler veya

Tiirkmenistan disina transfer edebilirler.

> Tiirkmenistan cesitli ve zengin hammadde kaynaklarina sahiptir. Ulkede iyot,
brom, stlfiir ve degisik metal ¢esitlerinin kaynaklar1 bulunmasi ile birlikte en
onemli hammadde kaynaklar1 dogalgaz ve petroldiir.

» Tiirkmenistan tekstil sanayisinin hammaddesi olan pamuk iiretiminde 6nemli

yere sahiptir. Tiirkmenistan, Orta Asya’da Ozbekistan’dan sonra ikinci dnemli

pamuk treticisidir.

470 DEIK Tiirk-Tiirkmen s Konseyi 2010, s.2.
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> Ulkenin mevcut tasimacilik ve iletisim altyapisi yetersiz olmasi nedeniyle
Devlet, karayolu, demiryolu, havayolu tasimacilig1 ve iletisim alaninda birkag
projeyi uygulamaya koymustur.

» Tiirkmenistan, yabanci yatirimcilar i¢in 6nemli vergi tesvikleri veren birkag
iilkeden birisidir. Ornegin eger isletmenin gelirinin %70°den fazlas1 tarim
irlinlerinin ~ Uretiminden, tiiketim mallarinin  iiretiminde veya ingsaat
malzemelerinin liretiminden geliyorsa, o isletme ilk yil i¢in gelir vergisinde
muaf tutulmaktadir. Bu gelir vergisinden muafiyet iic yila kadar da
uzatilabilmektedir.

» Tiirkmen halkinin ve Hiikiimetin Tirkiye ve Tiirk vatandaslarina olan sicakligi
hem diger iilke isletmelerine gore avantaj saglamaktadir.

» Tirkmen halkinin refah diizeyinin artmasi, ¢esitli alanlarda yatirim yapmayi1
saglamaktadir.

» Diinyaya yeni agiliyor olmasi nedeniyle her alanda yatrima ihtiyag
duyulmaktadir.

» Biiyiime potansiyeline sahip dinamik bir pazardir.

Tirkmenistan’da faaliyette bulunan yabanci yatirimcilarin karsilastiklar
dezavantajlar sunlardir:
» Hukuki alt yapisiin yeterli diizeyde olmamasi.
Vasifh is¢i giicii ve yonetici yetersizligi.
Serbest piyasaya gecisin yavas olmasi.
Teknolojik yetersizlik.

Tasimacilik sektoriindeki yetersizlik.

YV V. V V V

Tirkmenistan’da bankacilik sektoriin gereken diizeyde olmamasi
firmalarin perakendecilerden para tahsilatim1 zorlastirmakta ve ana
firmaya 6demelerde sorunlarda ¢ikmaktadir. Ayrica sigorta sektoriiniin
gelismis olmamasindan dolayr iirlinlerin sigortalanmasinda sorunlar

yasanmaktadir.
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» Yerel televizyon kanallarinin ¢ok az reklam almasi ve yerel gazetelerin
reklam icin c¢ok az yer ayiwrmast hem irlinlerin tanitilmasinda ve
promosyonlarin duyurulmasinda zorluklarla kars1 karsiya getirmektedir.

» Tirkiye ile Tiirkmenistan arasinda mesafenin uzak olmasi nakliye
maliyetlerini arttirmaktadir. Bu da iirlinlerin fiyatlarmi etkilemektedir.

» Biiylik hipermarket saymin az olmasi, tekstil, gida, teknoloji vs
iirlinlerinin pazarlanmasinda sorunlar yasatmaktadir.

» Tiirkmenistan’da 6zellestirmenin sinirlt miktarda olmasi, isletmelerin her
istedigi alanda faaliyet gostermesine engel olmaktadir.

» Bircok alanda dogrudan yatirima izin verilmemektedir.

» Vize alinmasindaki zorluklar, vize siiresinin en fazla 6 ay olmasi,
uzatmada cok siki kurallar getirilmesi ve vize ticretlerinin yiiksek olmasi,

girisimcileri zor durumda birakmaktadir.

Bu sorunlara ragmen Tiirkmenistan’da faaliyet gosteren Tiirk isletmelerin sayisi
artmaktadir. Ayrica Tiirkmenistan’in heniiz 19 yillik bir iilke olmasi hem isletmelerin
sorunlarla  karsilagtigi alanlarin  gelecek bir iki yil icerisinde diizelecegi

ongoriilmektedir.

Tiirkmenistan, halen tiimiinii ya da bir boliimiinii ithalat ile sagladig: seker, siit,
et, deri, tavuk triinleri, un, tiitlin mamulleri, tekstil tirtinleri, makine halilari, giyim
esyalari, manto ve ayakkabiy1 i¢ piyasadan karsilamak i¢in bunlarla ilgili sanayiyi
gelistirmek durumunda oldugundan, bu alanlar iilkenin 6nemli yatirim alanlar1 olarak
gbdze carpmaktadir. Ozellikle pamuklu, yiinlii ve ipekli dokuma sanayi ile cesitli gida
sanayileri, gelistirilme imkanlarna sahiptir. Ayrica tarimsal iiriinlerin islenmesi, organik
tarim ve pazarlanmasina yardimci olan makinelerle, plastik, metal, cam vb. gibi ambalaj
sanayilerinde c¢ok ciddi potansiyel mevcuttur. Bu cercevede, Tiirkiye agisindan ikili

ticarette ihracat acisindan potansiyel arz eden iriinler sunlardir*’":

» Enerji ( dogalgaz, petrol),

» Eczacilik iirlinleri,

" DEIK Tiirk-Tiirkmen s Konseyi 2010, s.16
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YV V.V V V V V V V

Elektrikli ve elektronik ev cihazlari,

Ila¢ ve t1bbi sarf ve malzemesi,

Cimento ve insaat malzemeleri (sthhi malzeme dahil),
IT/ICT

Tiitlin ve sigara,

Turunggiller (taze/kurutulmus/konserve halde),

Bira ve malt sanayi tiriinleri,

Sabun & deterjanlar ve diger temizlik kozmetik {iriinler,

Celik kapilar, kap1 tokmaklar1 ve diger ev dekorasyon

gerecleri.
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Ek 3: Tiirkmenistan Haritasi
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EK 4: Tirkmenistan’in Secilmis Sosyo-Ekonomik Gostergeleri

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
NUFUS

Toplam Niifus, kisi 4933,7 | 56400 | 5936,8 | 6298.8 | 6550,0 | 5323,2 | 54022
Kent niifusu: 21393 | 2593,0 | 2745,8 | 2942,2 | 3082,0 | 22462 | 22696
Kirsal Nitfus 27944 | 3047,0 | 3191,0 | 3356,6 | 3468,0 | 3077 | 3132,6
Tim nifusta % 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100
Galisma yasindan kiigik 40,5 38,1 36,7 | 354 | 341 36,5 35,6
niifus %

Calisma ¢ag1 niifusu % 535 | 559 | 573 | 586 | 59.8 | 577 58,7
Cflllsma yasindan yiiksek 6 6.0 6.0 6.0 6.1 5.8 5,7
niifus %

. —____ 5953
Eir;‘;kh’ sakat ve Ozurlii (bin 1350 0 | 3850 | 3760 | 367.0 | 3620 | 2043 95,
HALKIN GELIR
DAGILIMI
Her aile icin gelir (bin manat) | 16170,0 | 24465,6 | 26142,0 | 35590,8 | 39336,0 | 47745,6 | 48130,8

; 2504

Aylik ortalama briit maas 5968 | 878.1 | 9500 | 17500 | 18500 | 25030 | 22047
(bin manat)
SABIT VARLIKLAR
Ekonomideki sabit varliklar 1,000 o | 293700 | 35376.2 | 477723 | 55581,5 | 650852 | /11497
(milyar manat)
BRUT URETIM

e e
Toplam brit tiretim (milyar | 15,5 | se6es | 69522 | 89440 | 108382 | 126290 | 10372
manat)
SANAYI
Sanayi Grlinleri, (milyar 16769,0 | 217950 | 26287,0 | 31898,0 | 37682,0 | 46548,0 | 004
manat)
Tiketim mallar: dretimi, 6437,0 | 9140,0 | 12629.0 | 149900 | 16652,0 | 222109 | 2°%°7
(milyar manat)
Gida Sanayi
Gida Gretimi 3790,5 | 47150 | 7201,0 | 8801,0 | 9856,0 | 128069 | 14592.9
Gida olmayan {iretim 2380,4 | 4041,0 | 5006,0 | 5762,0 | 6385,0 | 89195 | 10591,9
TARIM
Tanm Grinleri, (milyar 78710 | 11133,0 | 12861,0 | 15290,0 | 18385,0 | 21990,0 | 2081°
manat)
Bununla beraber
Bitkisel tirtnler 31150 | 4622,0 | 4785,0 | 5724,0 | 6879,0 | 8340,0 | 10118
Hayvansal driinler 4756,0 | 6511,0 | 8076,0 | 9566,0 | 11506,0 | 13650,0 | 16697
YATIRIM
Sermaye yatrmlart (milyar | o2 | 114340 | 124680 | 15059,0 | 17296,0 | 19190,0 | 2934

manat)
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Sabit varliklarin , milyar 11581,2

6320,0 | 8541,0 | 9065,0 | 13566,8 | 11845,0 | 14940,4
manat

TASIMACILIK VE
ILETiSIM

Yoleu tasimaciligr (milyon |\ o0, 0 19060.0 | 12368.0 | 12684.0 | 145706 | 16287.0 | 024
yolcu-km)

:;l)( tasmacih@ (milyar t 380 | 390 | 410 | 410 | 410 | a40 | 00

IC TICARET

:::ii‘;“de satg, (milyar 9324.0 | 13318,0 | 186060 | 25225.0 | 34379.0 | 43336 | >>0%°

Halka yapilan hizmetler,

. 880,0 1294,0 | 1706,0 | 2323,0 | 2985,0 | 3788,0
(milyar manat)

MALIYE

Devlet biitgesi geliri, milyar
manat

6034,1 | 7825,0 | 8243,1 | 11026,6 | 14262,1 | 18284,7 22473,

Devlet biitcesi gideri, milyar 16630,4

6121,0 | 7605,0 | 8165,3 | 11522,0 | 14250,0 | 179982
manat

il;‘;’mmmget‘“S"mﬂyar 86627 | 10827.1 | 10620,6 | 13589.4 | 13867.4 | 17140.4 | 21601

DIS TICARET

Dis ticaret miktari,milyon
USD

4291,0 | 4969.0 | 49750 | 61440 | 71900 | 8577.4 | 100!

Bununla beraber

Thracat 2506,0 | 2620,0 | 2855,6 | 3632,0 | 3870,0 | 4939,0 | 6724,1

Ithalat 1785,0 | 2349,0 | 2119,4 | 2512,0 | 3320,0 | 3638,4 3290

Kaynak:National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007.
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Ek 5: Bashca Ticari Gostergeler

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Perakende Ticaret Miktan 9324 | 13318 | 18606 | 25225 | 34379 | 43336 | 07
(milyar manat)
Ticari Firmalar 3328 | 3356 | 3235 | 3614 | 3980 | 4414 | 5050
Gida, Gida olmayan ve Pazar 5996 | 9962 | 15371 | 21611 | 30399 | 38922 | 48589
Kisi Bagina perakende mikiar, 1764 | 2419 | 3134 | 4005 | 5249 | 6518 |
( bin manat)
Perakende TIC.aI‘.et Mlkta?mm onceki 128 132 132 128 136 126 124
yila oranla gelisim hacmi %
Per.akende ticari mal stoku 470 609 615 578 78 473 479
(milyar manat)
Ticari Firmalarin sayisi 6890 | 6057 | 6113 | 6271 | 5471 | 6852 | 7192
Gida Firmalarmin sayisi 1337 | 1363 | 1341 | 1330 | 1238 | 1289 | 1176

Kaynak:National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p. 98
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Ek 6: Ulkelere Gore Dis Ticaret (Milyon USD)

IHRACAT ITHALAT

2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Toplam 2855,6 | 3632 | 3870 | 4939 | 6724,1 | 2119,4 | 2512 | 3320 | 3638,4 | 3290
Azerbaycan | 8,1 87 | 764 | 1993 | 945 | 282 | 46,9 | 33,0 | 313 | 48
Ermenistan 2,1 1,2 1,5 18,8 4.5 4.5 17,2 6,2 8,9 0,9
Beyaz 0,1 0,1 0,1 0,5 06 1 266 | 457 | 226 | 710 | 2*
Rusya
Giircistan 10,6 | 151 | 23,4 | 212 | 60,8 | 285 | 53,5 | 995 | 273 | 156
Kazakistan | 1,9 3.1 3.4 6,4 | 146 | 265 | 76,7 | 42,1 | 264 | 238
Kirgizistan | 1,1 0,7 73 | 102 | 16 49 | 7.0 | 13,6 | 147 | 41
Rusya 723 | 27,0 | 2549 | 247,7 | 3161,9 | 3600 | 538,9 | 494.6 | 402,7 | 313,8
Ozbekistan | 11,5 | 10,8 | 94 | 10,3 1 376 | 45,9 | 513 | 366 | 303
Ukrayna 1346,1 | 1353,0 | 1299,8 | 1664,5 | 23,7 | 213,3 | 382,7 | 343,9 | 386,7 | 302,2
Avusturya 0,0 0,1 --- 1,8 - 49 16,5 | 34,5 28,0 14,4
ABD 49,0 | 56,5 | 513 | 432 | 299 | 1373 | 47,1 | 1348 | 288,7 | 109,2
Belcika 0,3 0,4 2,3 0,8 2,7 81 | 81 | 10,1 | 80,5 | 96
Bermud 174 | 421 | 292 | 1123 - - - - 0,1 -
adalar1
Buyik 27 | 73 7.5 66 | 227 | 211 | 175 | 284 | 274 | 3%
Britanya
Birlesik 15,2 251,5
Arap 18,8 | 729 | 290 | 19,9 181,9 | 190,7 | 235,7 | 261,8
Emirlikleri
fran 355,6 | 507,9 | 799,9 | 886,4 | 1190,6 | 80,9 | 93,3 | 1050 | 137,4 | 135,9
Fransa 3.5 11 1,0 0,6 0,0 | 32,6 | 82,6 | 1659 | 233,7 | 118,7
Gibraltar - - 3.1 69 | 312 | 62 | 276 | 1180 96,7 | 22,5
Almanya 40 | 11,6 | 181 | 12,5 | 3,5 | 103,7 | 1063 | 506,3 | 269,3 | 1052
Hindistan 13 0,6 2,5 3,7 | 196 | 153 | 186 | 31,7 | 414 | 53,7
Cin 3.7 3.2 42 46 | 109 | 109,7 | 1049 | 117,6 | 174,2 | 225,8
Ttalya 486,8 | 6248 | 4996 | 702,2 | 9946 | 7.2 | 3.8 | 258 | 256 | 27.3
Kibr 15 90,7 | 5,0 - - - 10 | 03 | 08 | 02 | 35
Kore 0,0 0,1 0,5 0,1 0,4 13 | 49 | 67 | 31 | 97
Leton ya 0,0 5.8 73 45 6,7 21 | 46 | 62 | 32 | 22
Liksemburg | 20,0 | 20,9 | 5.6 - - 68 | 132 | 153 | 50 | 24
Hollanda 1,6 0,4 0,1 | 328 | 157 | 85 | 80 | 27,5 | 455 | 39,5
Afganistan | 28,6 | 73,8 | 1257 | 1432 | 1724 | 00 | 02 | 05 | 26 | 1.1
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Pakistan 07 | 30 | 59 11 86 | 25 | 34 | 43 | 64 | 53
Polonya 00 | 06 | 09 | 04 | 06 | 50 | 47 | 7.4 | 239 | 20,1
Romanya 0,0 0,1 -- -- - 20,0 0,8 2,8 2,3 7
Singapur 00 | 58 | 139 | 13,0 | 151 | 21 | 18 | 27 | 49 | 61
Slovakya 0,6 1,5 1,5 0,1 0,1 0,4 0,4 0,8 4,1 1,2
Tsvicre 38 | 182 | 251 | 339 | 635 | 134 | 490 | 57,6 | 298 | 23,7
Tsvec 0,1 06 | 25 | 07 | o1 06 | 40 | 59 | 08 | 08
frak = - 385 | 1655 | 1913 | - - - - 0
Tiirkiye 168,1 | 224,7 | 337,4 | 346,5 | 472,7 | 233,5 | 236,6 | 309,0 | 363,9 | 645,9
Macaristan -- 0,2 0,0 -- - 1,8 1,9 4.4 9,1 6,7
Virgin 76 | 73 | 174 | 26 | 71 | 63 | 57 | s9 |
adalar1

Tsrail 2.1 0,1 0,0 | 00 0 25 | 62 | 59 | 80 | 26
Japonya 0,1 02 | 00 | 00 0 83 | 3.4 | 502 | 27.6 | 486
Baska 1347 | 5155 | 1638 | 2142 | 525 | 3626 | 2309 | 1857 | 4217 | >
devletler

Kaynak:National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p. 107-108.
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Ek 7: Mal Gruplarina Gore Dis Ulkelere ihracat

2004 2005 2006
. Milyon Toplama . Milyon Top}ama . Milyon Top}ama
miktar | ABD i miktar | ABD gore miktar | ABD gore
Dolar gore Dolar Dolar
Toplam x | 3870,0 | 100,0 x | 4939,0 | 100,0 X | 6724,1 | 100
Dogalgaz | )\ | yooag | 472 | 454 | 22087 | a7 | 463 | 34023 | 306
milyar m?
Pamuk 130,1 | 1427 2,1
ipligibin | 112,8 | 153,6 4,0 843 | 94,7 1,9
ton
Petrol 4 | 17563 | 26,1
riinleri 40 | 9569 | 247 3.6 | 13189 | 26,7
milyon
ton
Petrol L1 | 4316 6,4
milyon 1,3 | 2617 6,8 1,6 | 5353 10,8
ton
Elektrik 41,6 0,6
enent L1 | 291 0,8 13 | 334 07 | 1°
milyar
KWt
Pamuk 79.6 | 89,3 1,3
kumaslar |50 | 643 1,7 653 | 653 1,3
milyon
mZ
th bin 400 | 110 0,3 33,6 | 118 0,2 194 63 0.1

Kaynak:National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p. 109.
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Ek 8: Mal Gruplarina Gére Ithalat

2003 2004 2005 2006
Milyon Toplama Milyon Toplama Milyon Toplama Milyon Toplama
ABD gore, %- ABD gore, %- ABD gore, %- ABD gore, %-
dolar dolar dolar dolar
de de de de
Toplam 2512.0 | 100.0 | 3320.0 | 100.0 | 3638.4 | 100.0 | 3290 100
Ciftlik hayvanlart | . ¢ 1.7 55.6 1.7 345 0.9 262 0.8
uretimi
Bitkisel Uriinler 285 1.1 28.0 08 42.6 12 43.9 15
Hayvan ve bitkisel | ;¢ 05 13.9 0.4 16.0 0.4 15,9 0.5
yaglar
Hazir gida 120,7 3,7
Urtinleri; alkolli )+ 55 6.1 150.7 45 146.8 4.0
ve alkolsiiz igkiler
ve titin
Kimyaveona = | o1 | g3 | 2806 | 85 | 2689 | 74 | 2¥5 | 7O
bagli sanayi iirtini
Plastik trtinleri ve | ) 5 49 1104 | 33 1266 | 35 107.8 33
lastik tirtinleri
Ham madde 15,3 0,5
) . . 4 2 16. 4 : ’
deri,dogal kiirk 7.8 0.3 7 0 6.0 0
Agag ve agag 12.2 0.5 213 0.6 35.7 1.0 232 0.7
irtinler;kagit
Tekstil ve dokuma | = ) 18 56.0 1.7 76.9 21 89,2 2,7
urtnleri
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Tas, gips,gimeto 34.9 14 715 22 1130 | 3.1 88,7 27
iriinleri, cam

Ayakkabr bas 10.4 0.4 11.0 03 18.6 05 242 0.7
giyimler,semsiye

Mineral Gretim 53.0 21 728 22 510 14 28 13
Miicevherat 56 02 29 01 6.7 02 55 0.2
Metalveonabagh | 557\ | 145 | 4302 | 130 | s495 | 151 | PV 137
urtnler

Yedek parca 8365 | 333 | 14308 | 43.1 | 11247 | 309 | 8709 | 265
Tastt, vasita 3059 | 122 | 3201 96 5043 | 139 | 4351 | 132
Optik 455 14
icatlar,saat miizik | 71.3 28 75.1 23 63.3 1.7

aletler

Farkli sanayi 36.5 1.5 57.8 1.7 79.4 22 4 35

mallari

Kaynak:National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p.110.
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Ek 9: Cahsanlarin Sektorlere Gore Dagilim

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

Toplam galisanlar 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100
Dahil

Sanayi 13,0 | 13,5 | 13,8 | 13,8 | 14,3 | 14,5 | 14,7
Insaat 5,8 5,7 5,5 5,2 5,5 5,8 5,8
Tasit ve iletisim 5,1 4,7 4.8 4.9 5,0 5,1 53
Ticaret, ve gida 7,3 7,2 6,7 6,5 6,4 6,4 6,6
Barinak, topluma yararh 3,9

2 2 2 2
ve kisisel hizmetler >3 7 9 9 30 30

Sagligi koruTna, b.evc.lensel yetigtirme 48 47 45 44 43 3.9 3,9
ve toplum giivenligi

Egitim, kiiltiir ve sanat 9,8 9,5 9,5 9,4 9,2 8,5 8,2
Ilim ve bilimsel hizmetler 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Genel idare 2,0 1,8 1,9 2,0 2,0 2,4 2,3
Diger subeler 1,9 1,6 1,5 1,5 1,5 1,4 1,4

Kaynak:National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p. 186.
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Ek 10: Sektorlere Gore Sermaye Yatirimlari

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Sermaye yatrimlart, 9072.0 | 114340 | 12468.0 | 15059.0 | 17296.0 | 19190.0 | 20347
(milyar manat)
Kapsami
Sanayi 4139.0 | 5064.0 | 4981.0 | 6953.0 | 7226.3 | 7237.0 | 7513,8
Tarim 796.0 916.0 1141.0 | 13344 | 1046.5 | 1569.8 | 790,5
Ulasim ve haberlesme 1087.0 | 1828.0 | 1491.0 | 15183 | 2939.4 | 4105.0 | 34442
Insaat 255.0 109.0 468.0 270.4 776.2 538.0 536,3
Jeoloji 211.0 375.0 481.0 765.4 614.3 546.1 911,7
Ticaret ve yiyecek saglami 379.0 411.0 333.0 351.2 295.4 400.6 398,8
Uretim-teknik amach {iriinlerin 268,5
toptan satts ticareé, hazirlans: 46.0 67.0 51.0 164.5 189.5 99.1
Konut ve kamusal hizmetler 1168.0 | 1358.0 1903.0 22243 2676.4 | 2696.0 | 3841,8
Tip ve sosyal giivenlik 208.0 319.0 99.0 49.9 230.4 429.5 408
Egitim 7.0 49.0 68.0 156.5 39.8 53.0 446,7
2;‘:3:;321;;?“ Bgtimve | 00 | 1880 | 1800 | 5200 | s17.1 | soaa | 7662
Digerleri 535.0 750.0 1272.0 742.1 744.7 921.5 ] 1013,5

Kaynak:National Institute of the State Statistics and Information of Turkmenistan,

Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p. 75.
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Ek 11: Bolgelere Gore Sermaye Yatirimi

2000| 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Tiirkmenistan - toplam | 9072 | 11434 | 12468 | 15059 | 17296 | 19190 | 20340
Askabat 2724 3802 | 3575 | 3039 |4196,1|5736,3 | 6078,9
Vilayetler
Ahal 951 | 1240 | 2775 | 3950 |3836,3|3039,7|3113,5
Balkan 3530| 3408 | 2118 | 3052 | 4244 |4669,8|5656,4
Dasoguz 633 | 765 | 1070 | 1312 | 1387,9|1976,7 | 1457,3
Lebap 673 | 1188 | 1654 | 1873 [2061,4|2198,2|2033,1
Mari 561 | 1031 | 1276 | 1833 | 1570,3 | 1569,3 | 2000,8

Kaynak:National Institute of the State Statistics and Information of
Turkmenistan, Statistical Yearbook of Turkmenistan 2000-2006, Ashgabat, 2007, p.
83.
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OZET

Gilintimiizde kiiresellesme ve teknolojinin hizli gelisimi igletmeler arasi rekabeti
de arttirmustir. Isletmeler i¢ pazarm belirsizliklerine bagl kalmamak, satis ve karliligini
arttirmak, diger isletmelere karsi rekabet giicii elde edebilmek icin yabanci pazara
girmeyi bir ihtiya¢ olarak goriirler. Isletmeler dis pazarlarda basarili olabilmek igin
dogru iirlinli, dogru miisteriye, dogru fiyattan dogru zamanda ulastirmasi gerekmektedir.
Bu yiizden de kullanilacak dagitim kanallar1 isletmelerin yabanci pazarlara girerken
aldiklar1 en 6nemli kararlarmn birisidir. Isletmelerin dis pazara giriste yararlanabilecegi
cok sayida alternatif kanallar bulunmaktadir. Bu kanallarin se¢imi, iirlin ve pazarin
ozelliklerine gore farklilik gostermektedir. Ayrica isletme ici ve dis1 cok sayida
unsurlardan etkilenmektedir. Her bir dagitim kanalinin yararlar1 oldugu gibi sakincalar1
da bulunmaktadir. Isletmelerin kendi {iriinleri i¢in en iyi ve uygun olan dagitim

kanalinin se¢imi isletmenin basarisini dogrudan dogruya etkilemektedir.

Bu calismanin, birinci béliimiinde uluslararasi pazarlama kavrami ele alinmustir.
Uluslararas1 pazarlamanm 6nemi, onu etkileyen ¢evresel faktorler ve isletmelerin dis

pazarlara yonelme nedenleri incelenmistir.

Bu tezin ikinci kisminda, uluslararasi pazarlamadaki dagitim kanallar
incelenmistir. Onlarin 6neminden, fonksiyonlarindan ve se¢imini etkileyen faktorlerden
bahsedilmistir. Ayrica isletmelerin uluslararasi1 pazarlara giriste araci kullanmanin

nedenleri ve son olarak fiziksel dagitim ele alinmigstir.

Bu calismanm {igilincii kisminda ise, Tiirkmenistan’mn genel ve ekonomik

yapisindan bahsedilmistir.

Tezin son kisminda Tirkmenistan’in Tiirkiye ile olan ticari ve ekonomik
iligkilerinden bahsedilmistir. Son olarak, Tiirkmenistan’da faaliyette olan Tiirk
sermayeli isletmelerin Tirkmen pazarma giris sekilleri ve {irlinlerinin pazarlamasi

incelenmistir.

256



ABSTRACT

Nowadays, globalization and rapid development of technology also has
increased competition among firms. Businesses for not be adhered of the internal
market indistinctness, improve sales and profitability and obtain power of
competitiveness against other companies need to enter foreign markets. To succeed in
business in foreign markets firms need to deliver right products, to right customer, at the
right price and right time. Choosing the distribution channels of company is one of their
most important decisions. There are many alternative channels to access foreign
markets. The selections of these channels are affected according to product and market
characteristics. They also are affected by internal and external factors. Choosing of the
best suitable distribution channel for the products of the firm are affects the success of

the enterprise.

In the first part of this study, international marketing concepts are discussed. The
importance of international marketing, environmental factors affecting it and the

reasons why enterprises enter to foreign markets are examined.

In the second part of this thesis, distribution channels of the international
marketing are examined. The importance of distribution channels and their function and
factors which influence their choosing are mentioned. Moreover, reason of using
intermediaries by enterprises to entry international market and the physical distribution

are examined.

In the third part of this work, Turkmenistan's common and economic structure,

are mentioned.

In the last part of this thesis, Turkmenistan's trade and economic relations with
Turkey are mentioned. Lastly, Turkish companies operating in Turkmenistan and their

entry forms to Turkmen market are examined.
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