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OZET
Tezli Yiiksek Lisans
Uluslararasi Pazarlarda Dagitim Kanallari Segimi ve Uygulama
Rustam UMAROV

Dokuz eyliil liniversitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisii
isletme Anabilim Dali

Pazarlama

Teknolojinin biiylik boyutlarda gelismesiyle diinya artik global bir koy
haline gelmistir. Global diinyada iletisim, ulasim, lojistik daha rahat
yapilmaktadir. Bu uluslararasi ticareti ve uluslararasi pazarlamayi buyiik bir
olcude etkilemektedir ve o6nemini artirmaktadir. Son zamanlarda diinya

genelinde dig ticaretin artmasi bunun bariz bir géstergesidir.

Bununla birlikte daralan i¢ piyasalar, ¢esitli yasal ve ekonomik engeller,
dis llkelerin sundugu cesitli firsatlar yurt icindeki sirketleri dis pazarlara
yonelmeye zorlamaktadir. Yurt disi pazarlar ise kismen yada tamamen farkh
cevre, farkli sartlar demektir. Sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve yasal ¢evrelerde

farkhihik gosteren bu lilkelere girmenin ayr bir zorlugu vardir.

Yurt disi pazarlara agilmak isteyen girisimci gidecegi lilkeyi ¢ok iyi tanimali
ve degisken sartlara gore giris stratejisini segmelidir. Kiigiik ve orta olgekli
sirketlere en uygun giris yontemi bir acenta veya distribiitorle pazara
girmektir. Yurt disi pazarlara girerken bunun digsinda bagka alternatiflerde
bulunmaktadir. Dolaysiyla bu ¢aligma dagitim kanallarinin gesitleri, 6zellikleri,

avantaj ve dezavantajlari, se¢im kriterleri Gizerinde yogunlasacak.



ABSTRACT
Master of Graduate ( Thesis)
Selection Of Distribution Channels In International Markets With Application
Rustam UMAROV

Dokuz Eyliil University

Institute of Social Sciences

World become like a global village with improovment of tecnoloji. in this
global village the communication, connections and lojistics are more easy. Of
course this improovment has big influence on international marketing and
trading. The increase of volume of international trading in this years are the
facts of that.

Various different difficulties of in house trading effects international
marketing and the various opportunities of foreign countries suffer more
businessmen to foreign markets. The new exporter must know his new
country very well. The new country means new conditions, different
provisions. This conditions changes like economic, sosyo-cultural and legal

enviroments.

The most reasonable type of entering new markets for a new exporter are
acents and distributors. There is also another alternatives to enter foreign
markets. in this work we will study the reasons, advantages and

disadvantages of international distrubution channels at all.
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GIRiS

Global bir kdy haline gelmis dinyamizda artik insanlar arasi iligkiler her yonuyle
cok farkli boyutlar kazanmistir. Bu uluslararasi ticaret ve pazarlamanin lzerinde ¢ok
daha net goérulmektedir. Uluslararasi ticaret ve uluslararasi pazarlama kavramlarinin,

teknolojinin gelismesiyle daha derin boyutlara ulusmasi tartisiimaz.

Bu calismanin amaci uluslararasi pazarlarda dagitim kanali kavramini, igleyisini,
fonksiyonlarini, onu etkileyen faktérleri ve lyelerini yakindan incelemek. Ozellikle
yeni baslayan ihracatgilar icin uluslararasi pazarlara girerken onlara en uygun
secenekler ve alternatifler neler olabilecegini incelemek ve galismanin Uglnci
boliminde yer alan ayakkabi sektérinde yapilan bir uygulamayla kanitlarimizi

dogrulamaktir.

Birinci bélimde 6nce uluslararasi pazarlama kavrami ele alinacak. Uluslararasi
pazarlamanin 6nemi ve onu etkileyen faktérler, gevresi incelenecektir. Dért farkh
cevre degiskenlerinin Uzerinde Orneklerle kisaca durulacaktir. Birinci bdliman
basinda uluslararasi pazarlama hakkinda genel bilgiler yer almaktadir, sonra
dagitim kavrami Gzerinde durulacaktir. Uluslararasi boyutta dagitim kavraminin
tanimi, dagitim kanallarinin segimi ve kriterleri incelenecek. Ozellikle Uriin
Ozelliklerinin dagitim kanallarinin seciminde oynadiklari roll sekillerle aciklanmaya
calisilacak. Uluslararasi dagitim kanali segerken izleyebilecedimiz degisik stratejiler
yine bu bélimde yer almaktadir. Uluslararasi dagitim kanallarini siniflandirirken ise
dogrudan ve dolayl dis ticaretin farkhliklari tzerinde durulacaktir. Birinci bolimin
sonuna dogru uluslararasi dagitim kanali Uyelerinden acenta/distribiitér secimi
tizerine derinden inceleme yapilacak. Ozellikle bu alternatiflerin farklari, avantaj ve
dezavantajlari, onlar hakkinda bilgi kaynaklari incelenmigtir. Bayilik anlasmasinin

onemi ve dnemli noktalari bdlim sonunda yer almaktadir.
Calismanin ikinci béliminde Uluslararasi dagitim kanallari Gyeleri incelenmistir.
Cessitleri, farklari, bize saglayabilecegi yarar ve zararlari mercek altina alinarak en iyi

¢6zUm yolu bulunmaya calisilacak.

Bu calismami hazirlarken bana yardimci olan dnce danisman hocama, sonra

diger tim arkadaslarima tesekkirt borg bilirim.
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BiRINCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLARDA DAGITIM KANALININ SEGCiMi

1.1. Uluslararasi Pazarlama Nedir

Pazarlamayi, bir kazan¢ saglama amaci secilmis musteri gruplarinin ihtiyag ve
isteklerini tatmin igin firma kaynaklarinin ¢ézimlenmesi, planlanmasi, érgitlenmesi,
kullanilmasi ve denetimi olarak tanimlayabiliriz. Uluslararasi pazarlama ise bu

cabalarinin uluslararasi ortamda yuratilmesidir (Kozlu, 2003, s.26).

Uluslararasi pazarlar i¢ pazarlarin devami niteligindedir, dolaysiyla i¢ piyasa
pazarlama faaliyetleriyle uluslararasi pazarlama amag ve temel fonksiyonlari aynidir.
Farklihk gosteren icinde bulunulan farkli ¢evredir. Farkli cevre — farkh para birimi,
bankacilik sistemlerinde farkllik, farkli yasalar ve gimruk mevzuatlari, degisik dil,
farkli kultrel, sosyal ve ekonomik dengeler demektir. Bu da uluslararasi
pazarlamanin zorluklarinin gdstergesidir. Genel olarak yurt i¢ci pazarlamanin
Ozelliklerini ve uluslar arasi pazarlamadan farklarini su maddelerle 6zetleyebiliriz
(Benett, 1999, s.15-21):

- Pazarlama arastirmasi i¢in dil engeli yok ve verilere daha kolay ulasilabilir
- Ticaretin tek para birimi Gzerinden gergeklestiriimesi

- Promosyon galismalari i¢in kiltlirel engellerin az olmasi veya olmamasi
- Pazar segmentasyonunun tek pazarda yapiimasi

- lletisim ve kontrol olanaklari hizli ve direkt olmasi

- Ticaret yasa ve kurallari daha anlasilir olmasi

- Ticaretin tek dilde yapiimasi

- Ticaret riskinin boyutunun belirlenebilir olmasi

- Planlama ve organizasyonun daha kolay ve basit olmasi

- Dagitimin ve kredi kontrolln agiktan olmasi

- Satis ve dagitim evraklarinin standart ve anlasilir olmasi

- Dagitim kanallarinin kontroll ve izlenmesinin kolay olmasi

- Rekabet ortaminin siddetini ve derecesini 6lgmek daha kolay

- Yeni urln girigsimleri yerel ihtiyaclara gore yapilmasi



Uluslararasi pazarlamanin 6zelliklerini ise sirasiyla sdyledir (Benett, 1999, s.15-
21):

- Pazar arastirmasina genellikle yabanci dilde ve anlasilmasi zordur

- Birgok para birimi ve farkl kurlar asil malin degerini saptanmasini zorlastirir

- Birgok kiltiirel degiskenleri g6z 6éniinde bulundurulmal

- Pazar segmentasyonunun farkl Ulkelerde yapilmasi ve Ulkeye goére degisiklik
gOsterilmesi

- Uluslararasi iletisim ve kontrol daha zordur

- Farkl Ulkelerde farkh yasalarin ve kurallarin bulunmasi

- Cok dilli iletisime ihtiya¢ duyulmasi

- Uluslararasi cevre istikrarli olmayabilir, dolaysiyla riskin derecesinin saptanmasi
zorlasabilir.

- Degisken ve kompleks ortamlar pazarlama planlarinin, kontrol ve organizasyon
sisteminin daha karmasgik bir yapiya iletir

- Uluslararasi pazarlamaci ¢ok daha genis yeteneklere sahip olmali

- Dagitim ve kredi olanaklari daha karmasgiktir

- Kullanilan evraklar farkl ve karmasik

- Dagitimda aracilarin kullaniimasi

- Rekabet ortaminda 6ngoérinin ve takibin zor olmasi

- Yeni Urdndn planlamasinda farkli Glkelerin tlketicilerinin ihtiyaglarinin géz énline

alinir.

1.2. Uluslararasi Pazarlamanin Onemi

Asrimizda teknolojinin gelismesiyle ve bunun hayatimizin her safhasina
yansimasilyla ve 6zellikle iletisimin inanilmaz derecede gelismesiyle dinyamiz artik
bir butin global Pazar konumuna gelmistir. Bu globallesmeyi kolaylastiran ve
hizlandiran en 6nemli araclar ise uydu teknolojisi, cep telefonlari, kablo TV’ler, Visa
vb. kartlari, Internet/bilgi otoyoludur (Tek,1999, s.254). Bununla birlikte pazarlarin
cografik konumlari, farkli faaliyet cevrelerinin olusturduklar kisitlamalar yada
firsatlar uluslararasi pazarlamanin dnemini artirmaktadir. Dolaysiyla bir sirket disa
acllmakla, kapasitesini artirarak yada atil kapasitesini harekete gecirerek dis

pazarlarin talebini karsilayacak ve buylyecektir. Eger dis pazarlarin blyime hizi



yurt icinden daha ylksekse sirketin blylime hizi da artmis olacaktir. Bununla

birlikte farkli pazarlara agilmakla sirket i¢ piyasa riskini azaltmig olacaktir.

Uluslararasi pazarlarin giderek artan énemini ¢ temel nedene dayandirabiliriz
(Tek, 1999, s.255):

1. Etkileyici faktérler : Artan yurt ici ve dis ticaret, artan maliyetler, devlet
tesvikleri, ¢ok uluslu sirketlerin gelisimi, ekonomik igbirligi kuruluslarinin
(NAFTA, LAFTA, OECD vb.) olusturdugu avantajlar, hizli teknolojik
gelismeler, ylk tasimaciigin gelismesi, komulnikasyon alaninda hizli
gelismeler, karar alma tekniklerindeki gelismeler, artan ticaret kisitlamalari,

dinya markalari vb.

2. Karsilastirmall avantajlar kurami . Dis ticaret nedenini aciklayan David
Ricardo tarafindan ortaya atilan teori; bir Ulkenin goéreceli Ustinligl hangi
mallarda diger Ulkelerden ylksekse, Ulke o mallarin Uretiminde
uzmanlagmali ve o mallari ihrag ederek goreceli olarak pahali olanlari yurt
digindan ithal etmelidir (Seyidoglu, 2001, s.474). Bunu ucuz emekten dolayi
Cin’in tekstil gibi alanlarda ihracata yonelmesi ve nispeten pahali mallari ithal
etmesi gibi 6rneklendirebiliriz. Orta Asya (lkelerinden Ozbekistan “beyaz
altin” dedikleri pamuk yetistiriciliginde c¢ok elverigli topraklara sahiptirler ve
bu konuda uzmanlagmiglardir. Bunun yaninda komsusu Kirgizlar daglk bir
araziye sahip oldugundan sanayisi hayvancilik Gzerine yogunlagsmistir. Diger
bir komsusu Kazakistan iklimin elverigli, tarim alanlarinin genis ve verimli
olmasi bugday uretiminde ¢ok avantaj saglamaktadir. Tabii bazi goreceli

avantajlar zaman icinde kuvvetini yitirebilirler.

3. ithalat ve ihracatin artisi : Ekonomik kalkinma ihracat kadar ithalatin da

artmasina baghdir.

Buradan yola cikarak firmalarin uluslararasi pazarlara yonelmesinin onemli

nedenlerini su maddelerle 6zetleyebiliriz (Root, 1994, s. 12-16):

a) Dis pazarlarin potansiyeli. Daha cazip firsatlarin bulunmasi.

b) Uretim kapasitesini degerlendirme.



c) Olgek ekonomilerinden yararlanma.

d) Uluslararasi pazarlarin tecribe ve bilgi kaynagindan yararlanma.

e) Dig Ulkelerin kaynaklarindan yararlanma.

f) Bakir sektorlerde rakiplerine gére avantaj yakalama. Yurt iginde sektdrde
siddetli rekabet varken dis Ulkelerde bu derecede olmayabilir.

g) Ulke icinde yasam ddneminin sonuna ulasmis mallari yeniden yurt disinda
tanitiilmasi ve yeni hayat kazandiriimasi

h) Halkin refah diizeyi satacagimiz mal i¢in yurt disinda daha uygun olabilir.

1.3. ihracat - ithalat

ihracat bir tilkenin Grettigi mal ve hizmetleri diger ulkelere satmaktir. Alici 6zel
yada tlzel kisi olabilir. Diger Glkedeki alici ayni zamanda ithalatcidir.

inracatgl ise yeni mevzuata gore “ ihra¢ edecedi mala gére ilgili ihracatgi
birligine Uye olan, gergek usulde vergiye tabi olan (tek vergi numarasi sahibi) gercek
ve tuzel kigi tacirler, esnaf ve sanatkar kayith olup, Uretim faaliyetiyle igtigal edin
esnaf ve sanatkarlar ile joint-venture ve konsorsiyumlar” olarak tanimlanmigtir (Tek,

1999, s. 272).

Ulkelerin ve girisimcilerin dis pazarlara yénelmenin nedenlerini (stte
anlatmistik. Bu nedenler hizli bir bicimde uluslararasi ticaretin artmasina neden
olmaktadir. Ornegin sanayilesmis Ulkelerin ihracati 1980 yilinda 1.250,6 milyar dolar
iken 1992 yilinda 2.651,9 milyar dolara ulagsmisti. Bu zaman araliginda gelismekte

olan ulkeler ise 573,5 milyar dolardan 830 milyar dolara ulasti (Kozlu, 2003, s.35).

Tablo : 1.1 ihracat ve ithalatin Ulke Gruplarina Gére Dagilimi (Milyon $)

ihracat (1999) ithalat (1999)
Deger (%) Deger (%}
GENEL TOPLAM 26,588 100 40,692 100
1 - OECD Ulkeleri 18,039 67.8 28,326 69.6
AB Ulkeleri 14,332 53.9 21,419 52.6
EFTA Ulkeleri 361 1.4 926 2.3
Diger OECD Ulkeleri 3,345 12.6 5,981 14.7
2 — OECD digi Ulkeleri 5,473 20.6 11,858 29.1

Kaynak: Basol, 2001, s.274.



Tarkiye’de 06zellikle son zamanlarda

Tablo: 1.2 Sektorler itibariyle ihracatimiz (Milyon $)
SEKTORLER ITIBARIYLE IHRACATIMIZ

ihracatin artmasi

dikkate degerdir.

Ulkemizin ihracat istatistikleri ve inracat alanimizi Tablo: 1.1 ve 1.2 gorebiliriz.

2002

2003

2004

2005

1- TARIMSAL URUNLER 4.052 5.257 6.501 8.298
i-Gida Maddeleri 3.668 4.735 5.891 7.706
ii-Tanimsal Ham maddeler 384 522 610 592

2- MADENCILIK URUNLERI 1.497 2.011 2.895 4.559

i- Maden cevherleri ve dokuntileri 455 573 801 1.005
ii- Mineral yakitlar ve mineral yaglar 691 980 1.429 2.638
iii- Demir digI metaller 351 458 664 916

3- SANAYI 30.288 39.594 53.487 60.071
i-Demir ve gelik 2.831 3.342 6.050 5.822
ii-Kimyasallar 1.523 1.893 2.566 3.058
iii-Diger yari mamuller 3.139 4.143 5.490 6.584
iv- Makinalar ve ulagim araclari 8.632 12.370 18.275 21.594

v- Dokumacilik Urinleri 4.268 5.262 6.428 7.073
vi- Hazir giyim 8.094 9.962 11.193 11.832
vii - Diger tiketim mallari 1.800 2.622 3.483 4,109
4- DIGER URUNLER 222 391 285 486
TOPLAM 36.059 47.253 63.167 73.414

Kaynak: www.alomaliye.com/encok_ihracat_yapilan_ulkeler.htm - 163k (27.07.05)

Tablo: 1.1’de gérdigimuz gibi tarimsal Urlnlerde U¢ sene zarfinda iki kat artig
g6zikmekte. Bunun yaninda madencilik Urlnlerinde U¢ ve sanayide iki kat artis
gerceklesmistir. 2005 yilinda ihracatimizin genel toplami icinde % 81.8 pay ve
yaklasik 60 milyar dolarlik degerle ilk sirayl sanayi sektért alirken, % 11.3 pay ve
8.3 milyar dolarlik degerle tarim sektori ikinci sirada yer almakta olup, % 6.2 pay ve

4.5 milyar dolarlik degerle madencilik sektéri ise 3 sirada bulunmaktadir.

Bu degerler 1994 senesinde sirasiyla sanayi %84.9, tarim %13.6, ve madencilik
%1.5 olarak gergeklesmistir (Kozlu, 2003, s.39). 1963 yili ise bu degerler sirasiyla
tarim % 79.5, sanayi %16.9 ve madencilik % 3 olarak gerceklesmis. Burada dikkat
cekici nokta ise tarim sektorinun ginumuze kadar % 11’lere kadar gerilemesi ve
sanayi mallarinin ihracatinin artmasidir. Madencilik sektoru ise bu 40 sene zarfinda
%3 ile % 7.5 arasinda oldukga sabit kalmasidir ( Basol, 2001, s.265-266).

Alt sektorler itibariyle incelendiginde, 2005 yilinda toplam ihracatimiz igcinde 21.6
milyar dolar dederle %29.4 oranla makina ve ulagim araclari teskil etmektedir. Bu
sektort 11.8 milyar dolarlik degerle %16.1 oranla hazir giyim sektort izlemektedir.
Siradaki 6nemli ihracat sektérlerimiz ise dokumacilik, islenmemis tarimsal drtnler ve

demir-gelik sektoru izlemektedir.



istanbul sanayi odasinin agikladigi raporda 2004 senesinin en ¢ok ihracat yapan
sirketleri ise Tablo: 1.3 verildigi gibidir. 2003 yilhinin birincisi Vestel 1 milyar 462
milyon 677 bin dolar ile gecen yil dérdiincii oldu. Ihracatta ilk 10'a giren diger
kuruluglar TUPRAS, Beko Elektronik, Tofas, Arcelik, ICDAS ve HABAS olarak
siralandi. ilk 10'a giren dért otomotiv firmasinin toplam ihracati 6 milyar 275 milyon

819 bin dolar olarak gerceklesti.

Tablo: 1.3 2005 Yilinda Ulkemizde En Cok ihracat Yapan Sirketler

Firmalar ihracat tutari (Bin $)

Toyota Otomotiv 2.156.128
Ford Otomotiv 1.791.839
Oyak Renault 1.502.586
Vestel 1.462.677
Tlipras 981.150
Beko Elektronik 938.041
Tofas 825.266
Argelik 788.272
Icdas 764.638
Habas 671.725
Kaynak: www.cnnturk.com./OZEL_DOSYALAR/haber_detay.asp
(27.07.06)

Nisan ayinda en c¢ok ihracat yapan iller arasinda istanbul 2 milyar 893 milyon
988 bin dolar ve yuzde 49.4'luk pay ile ilk sirada bulunurken, 596 milyon 425 bin
dolar ile Bursa ikinci, 424 milyon 47 bin dolar ile izmir Gi¢iincl sirada yer aldi. izmir'i
siraslyla, Kocaeli, Sakarya, Manisa, Ankara, Gaziantep, Denizli ve Hatay izledi.
Boylece ilk 10 il, toplam 5 milyar 227 milyon 83 bin dolarlik ihracatla Turkiye
ihracatinin  yizde 89.2'sini gergeklestirmis oldu (Http://www.ekocerceve.
com/haberDetay.asp?Kategori=1&haberlD=10740, 20.07.2005).

1.4. Uluslararasi Pazarlama Cevresi

Uluslararasi pazarlama yeni pazarlama ilkeleri gerektirmiyor. Yalniz yeni pazar
yeni ¢evre demektir. Dolayisiyla yeni girisimci uluslararasi arenada dogacak yeni

sirket disi cevrelerin olumsuz etkisinden kurtulmasi igin slrekli arastirmada



bulunmali ve uluslararasi pazarlamayi ilgilendiren bazi esas bilgileri bilmelidir. Bu
bilgiler yardimiyla girisimci yada firma uluslararasi pazarlarin degisen c¢evresini
kendisini nasil etkileyecedini ve ona nasil uyum saglayacagl hakkinda karar
verecektir. Uluslararasi pazarlarda girisimci faaliyetini etkileyebilecek bir¢ok faktériin

bulundugunu bilmelidir. Bunlarin hepsi titizlikle incelenmeli ve géz ardi edilen bazi

faktorlerin ileride ciddi bir sorun olabilece@i unutulmamalidir.

Her pazarin kendine 6zgu farkli cevresel etkenlerin yada farkh g¢evresel etken
kimelerinin bulunmasi girisimciyi degisik stratejilerin dlistinmesine zorlamaktadir.

Baslica dis gevre faktorlerini (Sekil: 1.1) ekonomik, kilturel, politik ve yasal olarak Ug¢

bolimde kisaca inceleyecegiz.

Sekil: 1.1 Uluslararasi Pazarlama Cevresi

AHHAIRY Jsmny

Fromosyon
Lrin

Tuketicilerin editirm

Kaynak: Bennet, international Marketing, 1998, s. 25.

1.4.1. Ekonomik Cevre

Uluslararasi girisimci hem bulundugu hem hedefindeki Ulkeyi iyi arastirmak
zorunda. Bir Ulkenin “Pazar” olarak c¢ekicilik kazanmasi sanayilesme seviyesi ve

gelir dagilimiyla ol¢ulir. Clnkl Ulkenin sanayi (endUstriyel) yapisi Uriin ve hizmet



gereksinimlerini, gelir ve istihdam seviyesini belirler. Bu agidan bakildiginda Glkeleri

soyle siniflandirabiliriz.

-Takas ekonomileri: (Gegim ekonomisi, geleneksel ekonomi) uretimin ana
Ozelligi aile ici tuketim oldugu, yasam duzeyinin ancak gida, giyim, barinma gibi
temel ihtiyacglarin karsilamasina bagl bulundugu ekonomilerdir (Seyidoglu, 2001,
s.440). Genellikle fazla yer alti kaynaklari bulunmayan Afrika, Gliney Amerika

Ulkeleri 6rnek gosterilebilir.

- Hammadde ihracati yapan lilkeler. Bu ekonomiler bazi dogal kaynaklara
zengin ama diger sekillerde fakir ulkelerdir. Ulke gelirinin biyiik bir kismi yer alti
kaynaklarin ihracatindan saglanmaktadir. Ornegin; Suudi Arabistan (petrol),

Ozbekistan (pamuk), Sili (kalay ve bakir), Zaire (bakir, cobalt ve kahve)

- Sanayilesmekte olan llkeler. Bu ulkelerde sanayi Urtnler ekonominin % 10-
20’sini olusturmaktadir. Ornegin: Misir, Filipinler, Hindistan ve Brezilya. Sanayilesme
arttikga daha ¢ok hammadde ihtiyaci dogmaktadir. Sanayilesme normal olarak yeni
zengin bir kesim ve slrekli buyldyen orta kesim ¢ikar. Bu iki kesimde yeni ithal

mallara ihtiya¢ duyacaklardir.

- Sanayilesmis llkeler yada ileri sanayi Ulkeleri: Kuzey Amerika, Bati Avrupa ve
Japonya gibi piyasa ekonomisine dayali gelismis Ulkeler grubu (Seyidoglu, 2001, s.
235). Bu Ulkeler sanayi Urunlerin ve yatinm fonlarinin baslica ihracatcilaridir (Cotler
and Armstrong, s.465). islenmis mallari ihracatini yapmakla beraber karsiliginda
hammadde ve yari islenmis mallari alirlar. Bu ekonomilerde blytk ve gugli orta

kesim bulunmasi her tirli mal igin iyi bir pazar olusturur.

Diger bir ekonomik faktor gelir dagiimidir. Takas ekonomilerinde daha cok
dusuk gelir grubu hakimken diger ekonomilerde duslk, orta ve yuksek gruplar vardir.
Bu tir siniflandirmalar zaman icinde degismekle birlikte belli bir anda ele alinan
Ulkenin veya Ulkelerin firsat ve kisitlamalari hakkinda énemli bir gosterge gorevi

gordrler.



Odemeler bilangosu bir tilkenin mal ve ihracati ile mal ithalati arasindaki farkidir.
Odemeler bilangosunun yalniz mal akimlarini kapsar dolayisiyla dis ddemeler

bilangosu ulkenin ekonomik ve mali itibarinin géstergesidir.

Tablo: 1.4’te Ulkelerin Gayri Safi Milli Hasilalari ve kisi basina disen payini
gOrebiliyoruz. Turkiye ile birinci sirada bulunan Amerika Birlesik Devletleri arasinda

kisi basina disen GSMH’da yaklasik 13 kat fark var.

Tablo: 1.4 Ulkelere gére Gayri Safi Milli Haslila ve Kisi Basina
GSMH verileri (2003)

ULKE GSMH (min) ‘ KGSMH (000)
ABD $10,533 $38
Japonya $4,852 $38
Almanya $2,242 $27
ingiltere $1,544 $26
Fransa $1,543 $26
Cin $1,329 $1
italya $1,260 $22
Kanada $760 $24
Brezilya $715 $4
ispanya $651 $16
Rusya $252 $2
Avustralya $226 $27
Turkiye $212 $3
Polonya $188 $5
Endonezya $174 $0.8
Tayland $132 $2

Kaynak: http://www.scaruffi.com/politics/stats.html (23.02.2006)

1.4.2. Politik ve Yasal Cevre

Bu cevre bir toplumda cesitli 6rgut ve Kkigileri etkileyen ve sinirlandiran
yasalardan, hikimet kurumlarindan ve baski gruplarindan olusan ortamdir.
(Seyidoglu, 2001, s. 366).

Esasen uluslararasi ticaretin temeli karsilastirmali avantajlar kuramidir. Bundan
yola c¢ikarak hem kaynaklar daha verimli kullaniimakta hem de ihtiya¢ mal ve
hizmetler daha ucuza mal edilmektedirler. Ancak bu teorik bilginin yaninda gercek
uygulamada c¢ok cesitli etkenler uluslararasi ticareti engellemektedir. Devletler bazi

verimsiz alanlarda yatirnm yapmaktadirlar ve bu sektdrleri koruma amagh ithalati



kisitlayici yasal tedbirler almaktadirlar. Bazi sektorlerin verimi dismesine ragmen
issizlige yol agcmamak icin devletler c¢esitli sUbvansiyonlarla bu sektorleri

desteklemektedirler.

Dolaysiyla uluslararasi girisimci igin Ulkeler en ¢ok bu alanda farkhlik
gOstermektedirler. Bundan yola cikarak belirli bir tlkede is yapma karari asagidaki

faktorleri dikkate alarak verilmelidir (Kotler and Armstrong, 1989, s. 465):

a-Ulke dis politikalari
b-Devlet blurokrasisi
c-Parasal duzenlemeler
d-Politik istikrar

Bunlara binaen devletlerin uluslararasi ticareti kisittamak igin kullandiklari en

o6nemli araglar sunlardir:

1.4.21. Gumriikler

Yabanci ulkelerden gelen mallardan sinirlarinda, istasyonlarda, havaalanlarinda
alinan vergi ve resimler ithalati pahalilastirmak suretiyle dis ticareti engeller.
GUmrik vergileri malin degeri yada agirlik yada buna benzer bir baz Uzerinden
hesaplanir ve alinir. Bu hesaplamalar her iki baz Gzerinden alinacak olursa buna

karma gumruk vergisi denir (Kozlu, 2003, s.44).

Ornegin: 1992 de AB’nin tarim siibvansiyonlarindan en c¢ok yararlanan (lkesi
Fransa oldugu icin ABD bu llkeden ithal ettigi beyaz sarap, liks peynir, ve besin
maddelerine %200 gumrik vergisi koymaya karar almigtir (Tek, 1999, s. 259).

1.4.2.2. Kotalar

Kotalar ithalata uygulanan adet yada toplam deger olarak konulan

sinirlamalardir. Baska adi kontenjan sistemidir. Daha c¢ok Ulkelerin 6demeler

dengesinde agiklar kroniklesmis zaman aldiklari dnlemdir.
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Kota, belirli bir zaman iginde ithaline izin verilen mal miktarini saptar ve her mal

icin tavan belirler. Kotalarin yonetimi genellikle ithal lisanslari ile gergeklegir.

1.4.2.3. Kambiyo sinirlamalan

Doéviz tahsisine konan sinirlamalardir, ithalata uygulanan farkh kurlar ve ithalatta
alinan teminatlar da mali yontemlerle ithalatin sinirlamasina yoneliktir
(Kozlu, 2003, s.44). Kambiyo kontrol sisteminde doviz alis ve satisindaki serbestlik

cesitli derecelerde olmakla birlikte kaldirilmistir.

1.4.2.4. Boykotlar

Boykot bir Ulkenin siyasi anlasmazlik icinde bulundugu bir Glkeden mal alip
satmay! yasaklamasidir (Seyidoglu, 2001, s.56). Boykotlar Arap iilkelerinin israil’'e
uyguladiklari ticari boykotlar gibi resmi yada savas karsiti bazi insanlarin protesto

amacli amerikan mallarina uyguladiklari gayri-resmi boykotlar olabilir.

1.4.2.5. ihracati Etkileyen Diger Ekonomik ve Yasal Faktérler

Bu faktorlerin yaninda gumrik ve gumruk disi bazi ihracati etkileyen faktorler

bulunmaktadir. Bu engeller baglica su sekilde siralanabilir (Kallink, 2004, s.1):

-Gumrik vergisine es etkili vergiler ve harclar
-ithalat yasaklari ve lisanslari

-i¢ tretime verilen tesvikler (stibvansiyonlar)
-Burokratik islem yuki

-Kalite standartlari

-Cevre koruma, saglik ve hijyen énlemleri
-Markalama ve etiketleme zorunluluklari

-Fiyat bantlar (sinirlamalar)

1.4.3. Sosyal ve Kiiltiirel GCevre

Kaltdr bir toplumun yarattiyi nesilden nesile gegcen ve o toplumdaki insan

davraniglarini etkileyen karmasik, maddi manevi degerler sistemidir. Kilttrel ¢cevre
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ise toplumun temel degerlerini algilarini, tercihlerini ve davranislarini etkileyen

kurumlar ve diger etkenlerdir (Seyidoglu, 2001, s.112-113).

insanlar genelde her yerde ayni olmakla birlikte, uluslararasi pazarlarin ve / veya
pazarlamanin belki de en zor yodnlerinden biri, tdketicilerin tercih, tutum ve
davraniglariyla ilgilidir. Ulkelerin kltiirleri arasindaki farkliliklar pazarlanan mal ve
hizmetleri ve pazarlama yontemlerini etkiler. Bu nedenle her ulkenin gelenek
gorenek, tutum, aliskanlik ve davranislari, nifusun gelisimi, dagihmi, din, dil, irk,
sosyal siniflar, aile sistemleri, sosyal degerler ve normlar uluslararasi pazarlamanin

bir konusu olarak 6zellikle incelenmelidir (Tek, 1999, s.260).

Dolaysiyla bazi kiltirel ve deger farkhliklari uluslararasi girisimci icin engel teskil
etmektedirler.Tabii ki farkli kiltirdeki insanlarin farkli ihtiyaclari olacaktir. Bu konuda
uluslararasi girisimci hem Ulkenin kendine 6zgu gelenek — gdérenek, deder ve
kaliplarini, daha dogrusu tiketiciyi bir batin olarak iyi incelemeli ve buna gére mal
ve pazarlama programini hazirlamalidir (Kotler & Armstrog, 1989, s.466). Konuyu

bazi 6rnekle zenginlegtirelim.

Fransiz erkeklerinin bir 6zelligi hanimlarina gore neredeyse iki kat daha fazla

kozmetik Grtn tiketmeleridir.

Batili bir girisimci bilmeli ki Asya’nin degisik yerlerinde 6rnedin Japonya’'da
beyaz matem rengidir. Halbuki batida beyaz rengi daha g¢ok dugun térenlerinde

kullanilir (Cateora &Graham, s.14).

Buna benzer farklliklari gérmezden gelen sirketler ¢cok pahaliya mal olacak
hatalar yapabilirler. Ornegin: Unli ABD sirketi General Motors’un Chevrolet Nova-
Star markali otomobili ispanyolca da “yiirimez” anlamina geldigi icin, ispanyolca
konusan Ulkelerde 6zellikle Puerto -Rico’da pazarlanamamistir. Bunun lUzerine GM
bu markayi “Caribe” diye degistirmistir (Tek, 1999, s.260).

Yada uluslararasi girisimci bilmeli ki Fransa da toptancilar tGrlin promosyonuna

sicak bakmiyorlar. Eder sirket stratejisi toptancilarla promosyon konusunda isbirligi

Uzerineyse bu sirket hesaplarinda yanilabilir (Cotler & Armstrong, 1989, s.467).
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1.5. Uluslararasi Pazarlar Hakkinda Bilgi Kaynaklari

Girisimci dig pazarlari incelerken, nasil inceleyecegini de bilmelidir. Dis pazarlar
hakkinda dogru ve guvenilir kaynaklara basvurmalidir. Bu bilgi kaynaklarinin
baslicalari eger bu sirket daha énce dis ticaretle ugrasmissa firma ici kaynaklardir.
Yéneticinin dosyalari ve firma kayitlaridir. i¢ kaynaklardan sonra firma disindaki

kaynaklara basvurulur.

Girisimci alacagi kararlardaki kusku unsurunun agirhgini ve yanilma payini
azaltabilmek icin hedef pazar, Urin ve pazarlama yontemleri hakkinda bilgi

toplamalidir.

Firma Digi Kaynaklar (Kozlu, 2003, s.98):

Kutuphaneler:  Devlet, bakanlik, belediye, Universite ve yabanci elgilik
kutiphanelerinden bulabilecegimiz ticaret istatistikleri, ihracat rehberleri, degisik

piyasalarla ilgili ekonomik bilgiler ve mamul bilgileri elde edebiliriz.

Kamu kuruluslan: Cesitli kamu kuruluslar ihracat verilerini, yabanci Glkelerle
ilgili ekonomik gostergeleri ve Ulke etltlerini yayinlamaktadirlar. Ornegin: Devlet
istatistik Enstitiisti (DIE) yayinlari, ihracati Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME) aylik

biltenleri ve diger yayinlari.

Yabanci lilke temsilcilikleri : Ulkemizde bulunan dis llkeleri temsil eden
blyukelgilik, konsolosluklar, ticari ataseler, ticari kuruluslar ve dernekler

ilgilendigimiz Glke hakkinda birinci elden bilgi saglarlar.
Tirkiye’nin Dig Temsilcilikleri: Nasil ki yabanci Ulkelerin temsilcilikleri
arastirma icin bir bilgi kaynagidirlar aynen bunun gibi Tirkiye Cumhuriyetinin yurt

disinda bulunan temsilcilikleri de givenilir bir kaynaktirlar.

Uluslararasi Kuruluslar: Bu kuruluglarin yayinlari girisimci igin ¢ok zengin ve

objektif kaynak olustururlar. Bu kuruluglarin bazilari sunlardir:
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a)UN (United Nations): Birlesmis Milletler

24 ekim 1945'te dunya baris ve guvenligini koruma, hak esitligi ve kendi
kaderini belirleme ilkeleri temelinde (lkeler arasinda dostluk iligkilerini
gelistirmek, ekonomik, toplumsal, kiltirel ve insani sorunlari ¢ézmede
uluslararasi isgbirligi saglamak i¢in kuruldu. 51 kurucu tyesinin bulundugu bu
organizasyon bugln toplam 189 Uyesi vardir. Bu organizasyona Turkiye 24
ekim 1945 yilinda Uye olmustu. Halihazirda Birlesmis Milletler Tirkiye
temsilciligi  : Atatirk bulvari 197 Kavaklidere-Ankara adresinde

bulunmaktadir.

b)FAO (Food and Agriculture Organization): Gida ve Tarim Orgiti
Gida ve ihtiyaglarinin karsilanabilmesi i¢cin dinya gida Uretiminin
artinlmasina yonelik calismalar yapan bir Birlesmis Milletler uzmanlik

kurulusudur.

¢)OECD (Organization for Economic Cooperation and Development):

Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiitii

Avrupa ve Kuzey Amerika Ulkeleriyle birlikte 20 kadar Batili tlkelerin kurdugu

bir dayanisma ve isbirligi kurulusudur.

d)UNCTAD (United Nations Conference on Trade and Development):

Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi

Az gelismis Ulkelerin kalkinma sorunlarina o6ncelik vererek uluslararasi

ticareti gelistirme amaci dogrultusunda ¢alismalar yapan kurulus.

e)IMF (International Monetary Fund): Uluslararasi Para Fonu

Uluslararasi parasal sorunlarla ilgilenmek ve mali diizeni saglamakla goérevli

kurulustur.
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f\WTO ( World Trade Organization): Diinya Ticaret Orgut(
Dinya ticaretinin serbestlestiriimesi amacina yodnelik ¢alismalar yapan bir

kurulustur.

9)ITC (International Trade Center): Uluslararasi Ticaret Merkezi

1.6. Uluslararasi Pazarlara Girerken Dikkat Edilecek Diger Noktalar

EgJer Ozetleyecek olursak yurt disi pazarlarda faaliyet yapmak isteyen yeni

pazarlara girerken girisimciler arastirma konusu olarak su bagliklar Uzerinde
durabilirler (Benette, 1999, s.25-26):

eCografik buyuklik

eToplam GSMH

eEkonomik trendler

eUlkenin 6demeler bilancosu

eTarife ve tarife digi1 engeller

eDAdviz kontrolleri

eMiktar ve urln olarak ithalat duzeni

eithalat artis hizi

eHedef sektorin bliylume hizi

ePolitik istikrar

eDevlet kontrolleri ve vergi yukimlGlugu

«Uriin sinifi ve degeri acgisindan tiiketici dzellikleri
eUlkeye yapilmis direkt yatirim seviyesi

¢Cins ve meslek kategorisine gore Ucret seviyesi
eToplam nufus

eYas-gelir acisindan nifus gruplandiriimasi
oYerli isglcunun yabanci isglctine orani
eCalisan kesimin meslek dagilimi

eNifus blylime hizi

eHayat tarzi

eTuUketici ozellikleri

15



¢Ortalama aile bUyUkIugu

eBdlge gore galisanlarin yas ortalamasi
eUlkenin dini yapisi

eUlkede konusulan dil yada diller

oEgitim seviyesi

oEgitim yili ddnemleri

eSaglik altyapisi

«Olum orani

eOrtalama 1000 kisi’'ye disen doktor sayisi
eSaglik harcamalari

eKredi imkanlari

eUlke pazarina girme kolaylik ve zorluklari
eReklam maliyetleri

eRekabet seviyesi

eUlasim imkanlari

el ve dis ticaret igin saglanilan destekler

Tablo: 1.5te buna 6rnek olarak Kirgiz Cumhuriyetini inceleyelim. Bu tir

arastirma dis piyasalara girmeden dnce hedef llke hakkinda genel bir bakis saglar.

1.7. Dagitim Kavrami

Dagitim — urin ve hizmetlerin Uretici isletmelerden tiketicilere ulasmasini
saglayan faaliyetler ve bununla ilgili isletme ici ve disindaki kisi, kurulus, yer ve
araglari  kapsamaktadir (IGEME, http://www.igeme.org.tr/tur/sss/Bolum_V.pdf,
23.04.2005). Uretim ile tlketim arasinda olusan boslugu dagitim fonksiyonu
doldurur ve mal akisini saglar. Dagitim dretim ile tiketim arasinda bir kdpraddar.
Dagitim faaliyetleri yer ve zaman faydasi olustururlar. Musterin satin almak
istedikleri zamanda Urunlerin bulunmasinin saglanmasi zaman faydasini, istedikleri

yerde satin almalarinin saglanmasi ise yer faydasini olusturur.
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Tablo: 1.5 Kirgizistan Ulke Etidi

KIRGIZISTAN

Resmi Adi:Kirgiz Cumhuriyeti

Basgkenti:Biskek (803 800)

Resmi Dil:Kirgizca (Devilet Dili), Rusga, (Resmi Dil olarak
anayasal stattii verilmistir.)

Para Birimi:Kirgiz Somu (1 Kirgiz Somu=100 Tiyin) 2005 yili Nisan ayi itibariyle 1 ABD
Dolari 41 Som’a tekablil etmektedir.)

Cografi Yerlesimi: Orta-Asya’nin kuzeydogusunda, Tien San ve Pamir Altay dagd
siralarinda bulunmaktadir. Deniz seviyesinden ortalama yliksekligi 2 750 m'dir.
Yiizélgiimii: 198 500 km? (kara 191 300 km?, su 7 200 km®)

Komsgulari:Kuzeyinde Kazakistan,glineydogu ve dogusunda Cin Halk Cumhuriyeti,
batisinda Ozbekistan ve giineybatisinda Tacikistan bulunmaktadir.

Deniz Sinirlari/Kara Sulari: Denize kapalidir.

iklimi:  Yiikseltiye gére 6nemli iklim dedisikligi olmakla beraber ilkede genellikle az
yagdisli kara iklimi hakimdir.

Onemli Sehirler: Biskek, Os (226 400), Karakol (77 200), Calal-Abad, Tokmok, Kara-
Balta, Colpan Ata, Narin, Talas

Karayollarinin Uzunlugu: 30 300 km (22 600 km asfalt, 7 700 km asfalt konmamig)
Demiryollarinin Uzunlugu: 372 km (endiistriyel hatlar dahil degildir.)

Onemli Dogal Kaynaklari: Hidrolik kaynaklar, kémir, altin, giimiis, civa,

antimon, kalay, volfram, ¢inko, kursun, vollastonit, infelin siyanitler ve degerli taglar
Temel Tarimsal Uriinleri: Pamuk, yiin, deri, ipek, tiitiin, sebze, meyve, piring,et, siit,
seker pancari, saman ve kenevir.

Temel Sanayi Dallar: Tekstil, gida, maden ve metallirji endlistrisi,elektronik,

demir digi metaller, seker, ipek ve koza igleme, deri isleme, tarim ve is makineleri,
konservecilik

Temel Sanayi Uriinleri: Elektro enerji, petrol, dogalgaz, kémiir, cimento, mazot,
elektron[k esya, radyatér, cam (iriinleri, ahgap Crtinler

Niifusu : 4 822 938 (1999),(Haziran 2004 tahmini 5 092 000)

Kentsel Niifus : 1 678,6 bin kisi Kirsal Niifus:3 144,3 bin Kigi

Niifusun Kompozisyonu : Kirgiz (67,4), Ozbek (14,2), Rus (%10,3), Uygur (%1)
Ukraynali (%0,7), Diger (%6,4).

Niifusun Dini Dagilimi: Misliiman %84, Rus Ortodoks %15, Diger % 1

Dogum Orani: 22.2 (bin kiside)  Oliim Orani : 7.4 (bin kiside)

Okur-yazar Orani (2001): % 90  Doktor Sayisi (2004) : 13 600

GSMH (2003): 1.986 milyar ABD Dolari

GSMH Yapisi (2003): %36.70 tarim, %15.20 sanayi, % 17.48 insaat, %13.88 ticaret,
%1.12 ulastirma, %0.61 iletisim ve %15.01 diger

Kigi Bagina Milli Gelir (2003): 363.-ABD Dolari Enflasyon Orani (2003): % 5.6
Biiyiime Orani (2003): % 6. Fakirlik Seviyesi (2004) : Nifusun %44.4’
Ortalama Ucret (2003): 1 916 Som Issizlik Orani (2004): % 8.8

Yasam Standartlari: Niifusun %99.4'0 elektrik, %82.6’si ise temiz su kullanma
imkanina sabhiptir.

Dis Borg (1.09.2004 itibariyle): 1 milyar 834.6 ABD Dolari

Toplam Ihracat (FOB) (2003): 581.7 milyon ABD Dolari

Toplam ithalat (CIF) (2003): 717.0 milyon ABD Dolari

Kirgizistan'in Ticaret Yaptigi Baslica Ulkeler

inhracat: Tiirkive, Rusya, Ozbekistan, Kazakistan, Tacikistan, Belarus, Ukrayna, Cin
Halk Cum.,Almanya,ABD, Isvigre

ithalat : Tiirkiye, Rusya, Kazakistan, Ozbekistan, Ukrayna, Tiirkmenistan, ABD,

1999 y1l1 “Kirgiz Cumhuriyeti 1.Milli Niifus Sayim1” sonuglari esas alinmustir.
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Almanya, Kanada, Ingiltere, Cin Halk Cum., G.Kore

Basglica ihracat Kalemleri: Tarim irtinleri, gida alkollii icecek, deri-kiirk, elektro-teknik
techizat, kereste, altin.

Baslica ithalat Uriinleri: Petrol ve petrol iiriinleri, dodal gaz, makine ve teghizat, kimya
ve yan sanayi drdinleri, tibbi malzeme, tekstil, gida.

Tiirkiye ile Ticareti (2003):

Dig Ticaret Hacmi: 36.9 milyon ABD Dolari

Kirgizistan’in Tiirkiye’den lthalati: 25.1 milyon ABD Dolari (2004 yili ilk 9 ay)

Baslica ithalat Kalemleri: Kazanlar, makineler, halilar, elektrikli makineler,

mobilyalar, plastikler, sabunlar

Kirgizistan’in Tiirkiye'ye Ihracati: 9.5 milyon ABD Dolari (2004 yili ilk 9 ay)

Baslica Ihracat Kalemleri: Ham postlar, pamuk, ipek, sebze, yagl tohum ve meyveler,
yapadi, yin

Dis lligkiler: Kirgiz Cumhuriyeti 178 lilke tarafindan taninmig, 100 (ilke ile diplomatik
iligski kurmustur.

Kirgizistan'in Dis Temsilcilikleri: Ankara, Vasington, Pekin, Briiksel, Tahran, Londra,
Berlin,Yeni Delhi, Ofttava, Bern, Moskova, Kiev, Minsk, Astana,Taskent, Askabat,
Dusganbe, Viyana, Kuala Lumpur, Tokyo Bliylikelgilikleri;

Dubai, istanbul, Frankfurt, Karagi, Almati, Ekaterinburg Bas Konsolosluklari;

BM Nezdindeki Daimi Temsilcilik, BM Cenevre ve AGIT Viyana Ofisleri Nezdindeki
Daimi Temsilcilik.

Kirgizistan'da Mukim Biiyiikelgilikler: Ttirkiye, ABD, Almanya, Cin Halk Cumhuriyeti,
Rusya Federasyonu, lIran, Belarus, Kazakistan, Hindistan, Pakistan, Ozbekistan,
Ukrayna, Afganistan, Tacikistan, Fransa (Maslahatgiizar), AB Komisyonu Temsilciligi
(Maslahatgtizar)

Kirgizistan’in Uye Oldugu Bazi Uluslararasi Kuruluslar: BM, AGIT, Avrupa Atlantik
Ortaklik Konseyi (AAOK), ECO, IKO, Diinya Bankasi, IMF, ILO, Avrupa Kalkinma ve
Imar Bankasi (EBRD), Uluslararasi Sivil Havacilik Teskilati (ICAO), UNIDO, WHO,
UNESCO, Uluslararasi Finans Kurulusu (IFC), Islam Kalkinma Bankasi, Uluslararasi
Enerji Ajansi, Asya Kalkinma Bankasi, BM Asya Pasifik Ekonomik ve Sosyal
Komisyonu (ESCAP), Diinya Ticaret Orgiitii, Baglantisizlar Orgiitii (gézlemci).
Kirgizistan'da Faaliyet Gésteren Uluslararasi Organizasyonlar: ADB, EBRD, EU-
TACIS, GTZ, IMF, IOM, Japanese Center, Swiss Coordination Office, TICA, UNDP,
UNICEF, USAID, WHO, UNHCR, UNESCO, ILO, World Bank, ICRK, ACCELS, USIA,
OSCE

Kaynak: http:// www.tika.gov.tr_kirgizistan (12.02.2005)

Pazarlamada “dagitim alt karmas)” birbiriyle karsilikh bagimli iki asamada ele alinir
(Tek, 1999, s.519):

1- Dagitim (pazarlama) kanallari segimi

2- Fiziksel dagitim (lojistik)

Fiziksel dagitim faaliyetleri tim dagitim kanallari icinde yer alan faaliyetlerdir.
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Fiziksel dagitim kanallarinin kurulus yeri segimi, depolama ve stok islemleri,
ulastirma (tasima) tipleri secimi, ambalajlama, malzeme aktarimi (manipllasyon)
siparis isleme sevkiyat yonetimi, teslimat eylemlerini iceren bir fonksiyondur (Mc
Danial, 1998, s.221).

Bu cgalismanin asil amaci, dagitim (pazarlama) kanallarini incelemek, onlarin
cesitlerini, kullanimini, sec¢imini ve segcme kriterleri tGzerinde uluslararasi bazda ele

alarak yogunlasmak.

1.8. Uluslararasi Dagitim Kanali Kavrami

isletmenin dagitim kanallariyla ilgili kararlar diger tim pazarlama kararlarini
etkiler. “Dagitim kanallari” yada “pazarlama kanallar’” bir Grinln Ureticiden
tiketiciye dogru hareketinde izledigi yoldur, bunu tlketiciyle Uretici arasina
doésenmig raylar olarak digunebiliriz. Uluslararasi dagitim kanallariyla ilgili birkag

tanim sirasiyla goyledir:

- Dagitim kanali: Bir malin Ureticiden nihai kullaniciya gecmesinde malin

mulkiyetinin devredildigi ilgili kisi veya firmalardir (Seyidoglu, 2001, s. 139).

- Dagitim kanali: Uriin veya hizmetlerin pazarlamasini saglamak amaciyla isletme igi
birimler ile isletme disi acenteler, toptancilar, perakendeciler vb. gibi aracili veya

aracisiz kuruluslarin olusturdugu bir drgtit veya yapidir. (Tek, 1999, s. 519).

- Uluslar arasi Dagitim Kanali: Ulkeler arasinda dis satimci (imalatgi distribitér,
ithalatci distribitor, blyutk perakendeci, mimessil) kuruluglarin ve bunlarin ileriye ve

geriye dogru uzantilarinin olusturdugu dagitim kanallaridir (Tek, 1999, s. 520) .

1.9.  Ureticilerin Uluslararasi Dagitim Kanallarinda Araci Kullanmanin

Nedenleri

Ureticiler satis ve dagitimda, kisaca miisteriye ulasiminda niye araci kullanirlar?
Halbuki araci kullanmakla kismen de olsa Uretici mal Uzerindeki kontrolini
kaybetmektedir. Evet bunun gibi dezavantajlar bulunsa da mallarin son kullaniciyla

ulasimini aracilar kolaylastiriyor. Aracilarin ticari iligkileri, tecribeleri, alanindaki
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uzmanhgi ve gergeklestirdikleri eylemlerle (operasyonlarla) Ureticiye daha ¢ok
avantaj saglamaktadirlar. Ureticilerin araci kullanma nedenlerini séyle siralayabiliriz
(IGEME, http://www.igeme.org.tr/tur/sss/Bolum_IV.pdf, 23.04.2005 ):

- Dogrudan pazarlama yapabilecek finansal olanaklarinin olmamasi,

- Kitlesel Dagitim (6lgek) ekonomilerinden yararlanmak,

-Dagitim kanali kurmak yerine, baska yatirimlara yénelmek ve dolayisiyla daha ¢ok
kar elde etmek

- Aracilarin tecribe, iligki, uzmanlhk bakimindan ustlnltklerinden faydalanmak,

- Aracilar miktar ve gesit uyumlulugunu saglar,

- Aracllar uretici alici uzakh@i kapatir, yapilacak islerin miktarini (is yukinu) azaltir.

Dolaysiyla yabanci aracilar ihracatgi firma igin sunlari kazandirirlar:

e Yer ve zaman faydasi saglarlar

e Kredi hizmeti finansal destek sunabilirler
o Fiyat dalgalanmalari riskini Ustlenebilirler
e Cesitli duzeylerde satis hizmeti verebilirler

e Ureticiyi pazara yakin kilarak kanali kisaltabilirler.

Sonug olarak aracilarin temel gorevleri: Cok sayida Ureticinin ve imalatginin
heterojen Urdnlerini bir araya toplamak, sonradan bunlari alicilarin ihtiyaglar
Olclsinde anlamli pargalara ayirma ve donusturmeyle ilgili hizmetleri ekonomik bir
sekilde yapmaktir (Tek, 1999, s. 521).

Sekil 1.2'de goéruldigu Uzere eger araci kullanilmazsa son tiketiciye ulasmak
icin ayri ayri bir ¢ok iliski kurmak lazim. Bu daha ¢ok zamana ihtiyag var demek,
maliyetlerin artisi ve her ayri magterini ayri ayri tanimak demektir vs.. Ama eger
arada araci kullaniliyorsa iligki sayisi daha da azalmakta ve bu maliyetlerin

dismesine, yer ve zaman faydalarinin elde etmesine yol agmaktadir.
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Araci kullanmanin ekonomik yararlarini séyle sematize edebiliriz.

Sekil: 1.2 Aracinin Kanal Seciminde Ekonomik Yoénu
D N
u a U —>E<— a
U a U / \ a

lliski sayisi 3*3=9 lliski sayisi 3+3=6

a = alici (migteri, perakendeci)
U = dretici (imalatgi)
d = distriblitér (dagitici,araci)

Kaynak: Tek, Pazarlama ilkeleri, 1999, s. 521.

1.10. Uluslararasi Dagitim Kanallarinin Fonksiyonlari

Bir malin Ureticiden tiketiciye kadar olan ulagim sirecinde yer, zaman ve sahiplik
acisindan bosluklar dogar. Pazarlama kanalinin (yani aracinin) amaci bu bosluklari
gidermektir. Pazarlama kanali, Urin ve hizmetler ile bunlar kullanacak olanlari

birbirinden ayirtan zaman, yer ve mulkiyet bosluklarini giderir (Tek,1999, s. 522).

Dagitim Kanallarinin yerine getirdikleri fonksiyonlar baslica sunlardir (Cotler and

Armstrong, s. 282):

- Aragtirma - Bilgi toplamaktir. Yurtdisinda piyasa durumu, Pazar kosullari ve
musterinin ihtiyacglari hakkinda pazarlama arastirmasi yapmak. Bu bilgiler gelecege
dogru planlar yapilirken kullanilir. Amag yeni pazarlara uyumu kolaylastirmaktir. Bu

bilgiler sadece aracilar i¢in degil, ayni zamanda Ureticiler igin de énemlidir.

- Tutundurma - Uygun malin, uygun fiyattan uygun yerde hedef pazarlara arzi
konusunda hangi yontemle olursa olsun iletiimesiyle (duyurma, bilgilendirme ilgili
faaliyetleri kapsar) (Tek, 1999, s. 567). Dolayisiyla Dagitim kanallar satis gelistirme,

reklam Kigisel satis ve halkla iligkiler faaliyetlerini kapsarlar.

21



- lligki - Uretici ile son kullanici arasinda iliski kurmak. Yeni misteri kitlelerine

ulasmak alici ve saticilari arama ve surekli iletisim kurmak.

- Eslegtirme - Urin ve hizmetleri bulundugu yere gére, musteri istek ve ihtiyaglarina

yonelik ayarlamak. Uretim, dereceleme, toplama ambalaj vs. gibi faaliyetleri icerir.

- Fiziksel Dagitim - Dagitim kanallarinda drlnlerin Ureticiden tlketiciye

hareketlerinin saglanmasi igin tasima, depolama, stok kontrold, gibi eylemleri igerir.

- Finansman - Kanal faaliyetlerinin yUratilmesi icin finansal olanaklari saglamak ve

etkin bir sekilde kullanmak ve maliyetleri ile ilgili yerlere dagitilmasini kapsar.

- Risk ilistlenme- Dagitim kanallarinda mevcut olan riskleri Ustlenme ve gerekli

onlem ve tedbirleri alma.

Bu fonksiyonlari Pazarlama eylemleri (eslestirme, iligki, tutundurma, arastirma),
Fiziksel dagitim eylemleri ve Kolaylastirici eylemler (risk alma ve finansman) olarak

Ug grupta toplayabiliriz (Mc Danial, 1998, s.221).

Araci secgiminde asil sorun bu fonksiyonlarin kimin Ustlenecegidir, Gretici mi
yada araci mi. Uluslararasi pazarlamada bir dagitim kanal karari verirken cevabi
aranan soru bu fonksiyonlarin goérulup gérulmeyecegi degdil, belki de hangi
fonksiyonun kimin tarafindan gorilecedidir. Bu durumda temel prensip bu

fonksiyonlari kim daha iyi yapiyorsa onun utstlenmesidir.

Ureticinin tim fonksiyonlarin tstlenmesi maliyetlerin dolayisiyla triin fiyatlarinin
artmasi demektir. Fonksiyonlarin Uretici ve araci arasinda dogru ve dengeli
paylasimi maliyetlerin dismesine neden olur. Dolayisiyla Uretici bu fonksiyonlari en
etkin ve verimli sekilde kullanarak son kullaniciya ulastirabilecek adaylari secmeye
dikkat etmelidir.

1.11. Uluslararasi Dagitim Kanallarinin Se¢giminde Kullanilan Kriterler

Daha o6nce vurguladigimiz gibi dagitim kanalinin secimi, dis Ulkeye girme

stratejisini belirlemektedir. Dagitim kanalinin sec¢iminde kullanilan temel kriterler
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siraslyla sunlardir (IGEME, http://www.igeme.org.tr/tur/sss/Bolum_V.pdf,
23.04.2005 ):

e Ekonomik olmak — segilen kanalin maliyeti ve yapacadi satislar dikkate

alarak “ karlihk” hesap edilmelidir.

e Kontrol derecesi — secilen kanal Grindn tim kontrolini dagitim sirasinda ele
gecirebilir. Bu konuda ihracatci firma daha dikkatli davranmalidir ve kontroli

elinde tutmalidir.

e Esneklik — secilen dagitim kanalinin pazar tercihlerini kolayca saticiya

ileterek pazarin gelecegini esnek bir sekilde kullanabilmesi gerekir.

Egder bu kriterleri daha netlestirecek olursak bir ihracatginin yeni pazara girerken

araci seciminde su kriterler etkili olur (Akat, 1998, s.116)

e Uriin
- tuketim, sanayi (endUstriyel)...
- stoklama, satis sonrasi servis...
- buyulk toptancilar, distribttorler...
- kalite seviyesi...

e Pazar

- buyuklagu,

- tuketici aligkanliklari,

- talebi karsilayabilme

- pazara gore uyarlamalar
e Uretim kaynaklari

- ucuz emek

- ucuz hammadde

- kaynaklara olan yakinlk,
o Stratejik birlesmeler

- rekabetin yapisi

- ekonomik kosullar
o Sirket kaynaklari

- finanssal ve yonetim
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Zaman faktor

- kisa-uzun vadeli planlara gére dagitim kanali kararlari degisebilir.

Ulke

- sosyal, kiltirel, ekonomik, teknolojik ve politik sartlar.

Tablo: 1.6 Yurt igi ve Yurt Digi Aracilarin Karsilastirilmasi

Yurt disi aracilar

Avantajlar
Yeni baglayan ihracatgilar igin
ideal bir tercih
ihracat sirketlerine alternatif

Ureticini pazara gitmesine
gerek yok

Bagka sirketlerden tecribe
vardir

Tarafsizhigi

Pazardaki musteriyle bire bir
temas
Alaninda uzmanlasmasi

Dezavantajlari

Maliyeti yuksek

Musteriyle temas zayiflig
Pazarlama metotlarinda kontrol
kaybi

Aracilarin malin promosyonuna
geregince dnem vermemeleri

Son satis fiyatinin Uretici kontrollinden
kismen da olsa ¢ikmasi

Yurt ici aracilar

ihracatginin  Glke ithal kurallariyla
ugragsmamasi
Avantaijlari
o Sirketi daha yakindan
tanimakta ve malin Gretimi ve
pazarlamasi hakkinda
bilgilidir.
o Kontrol kolayhgi
o Calistinlan personelin

devamli olmasi
Odenen komisyonlarin disa
gitmemesi

Calisan personelin ileride
yénetim kadrosuna
alinabilmesi

Sirketle iletisimin kolayhgi

Dezavantajlari
Sirket politikalarina karigsmasi
ihracat pazarlamasi hakkinda
eksik bilgiye sahip olunmasi
ihracat pazarlamasinda
tecribe eksikligi

Kaynak : Benett, 1998, s.103.
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1.11.1. Uriin

Uluslararasi pazarlarda Grintn niteligi dagitim kanalinin segiminde ¢ok dnemli

paya

sahiptir. Urlinlin endustriyel ya da tiiketim mal olmasi dagitim kanalinin

uzunlugunu, g¢esidini belirler.

1.11.2. Endistriyel Mallarda Dagitim Kanali Segimi

Endustriyel mallar tiketim mallarindan su bakimdan farklilik gosterirler (Uraz,

1975,

9.

s. 31):

Endustriyel mallar pazarlamasinda daha ¢ok teknik bilgiye ihtiyac¢ vardir.
Endustriyel mallarin fiyat dalgalanmasi tiketim mallarina goére daha azdir.
Endustriyel mallarin satisinda, daha ¢ok alicinin belirttigi 6zelliklere gore
verilecek tekliflerle satis yapilir.

Endustriyel mallarin tesliminde tuketim mallarina kiyasla daha siki bir alim
kontrolU uygulanir.

Tuketim mallarinin satigi moda, stil gibi konularin etkisindedir. Endustriyel
mallarda ise daha ¢ok standardizasyon, model ve dayaniklilik gibi konular
agirhktadir.

Endustriyel mallarin dagitim kanallar tiketim mallarina kiyasla daha kisadir.
Endustriyel mallarin satiglarini gerceklestirmek ve artirmak igin aliciya direkt
olarak hitap etmek ve daha yaklagsmak yollari tercih ederler.

dagitim kanallari kisa olmasi nedeniyle, Endustriyel mallar uretiminde,
tlketim mallarina kiyasla stok i¢cin mal Uretimi pek géze ¢carpmaz.

Endustriyel mallarin reklam giderleri tiketim mallarina kiyasla daha azdir.

10. Endustriyel mallarin satin alma kararlarinda kadinin rolii cok azdr.

Dolaysiyla endustriyel mallarin pazarlamasinda dagitim aginin daha kisa

olmasi tercih edilir. Aracilarda teknik bilgiye sahip olmalari, bir ariza durumunda

servis yeterliliginin bulunmasi, ihtiyagc durumunda musteriyi egitme yeterliligi aranir.

Tuketim mallarinda ise mugterinin buyuk miktarlarda mal taleplerini hizli

karsilamak amaciyla aracilarda stok ve depolama yeterliligine ihtiyag vardir. Cok
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sayida tuketicinin olmasi, tuketicilerin daginik alana yayilmasi, kanalin genelde

daha uzun olmasini sagliyor.

Endustriyel mallarda Uretici direkt mugteriyle iliski kurmaya galisirken, tiketim

mallarinda kanal uyelerinin arttigini gérayoruz.

Ayrica mallarin kalite seviyesi malin pazarda konumlandirma agisindan etkilidir.
Tuketim mallarin aliminda daha ¢ok duygusal hareket edilirken, Endistriyel mallarin
aliminda musteriler daha ¢ok kalite, dayaniklilik, maliyet ve karlilik konularina dikkat

ederler.

Sekil : 1.3 Endustriyel Mallarda Dagitim Kanallari Tercihleri

i A T >
USG ; > 8
| c
| )
3 i T ol
2 i 2
: ! o~ —
A : T B
1 He
' e
- | c
USG ; T > LW

YURT iCi ' YURT DISI

A — Acenta yada Distribitor; T—Toptanci;  USG - Ureticinin Satis Guici

Kaynak: Keegan, 1974, s. 307.

1.11.3. Tiiketim Uriinlerinde Dagitim Kanal Gesitleri

Bir onceki paragrafin belirttigi gibi Grin niteligi farkh dagitim kanallarindan
yararlanmayi gerektirecektir. Tulketim mallari cografi nedenlerden, tiketici
faktorlerinden ve yogun tlketiminden dolayl dagitim kanalinda daha ¢ok araci
bulunmaktadir. Baslica su kanal cesitleri vardir (IGEME, http://www.igeme.org.tr
ftur/sss/Bolum_V.pdf, 23.04.2005):
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11}

e Uretici / ihracatgl — Tiketici: Bu kanal tirii © Dogrudan pazarlama
yéntemine ornektir. Bu kanal tiru hi¢ araci icermemektedir ve dogrudan mali
tlketiciye ulastirmaktadir. Sebze, meyve, tereyagi vb. pazarda satilan bazi
tarim Urlnlerinde genellikle kullaniimasina ragmen, az sayida olsa da bazi

tiketim Urlnlerinde de kullanilir.

e Uretici / ihracatgi — Perakendeci — Tiketici: bu kanal turiinde araya araci

girdiginden “ dolayh dagitim” olarak da adlandirilir. Perakendeci fazla
miktarda mal aldigindan Uretici ya da ihracatg¢i Urlnlerini direk perakendeciye
satar. Ozellikle yurt disinda bulunan biyiik hipermarketler (Carrefour, Metro

gibi) buna 6rnek gosterilebilir.

e Uretici — Toptanci — Perakendeci — Tuketici: Tuketim mallarinda gok

kullanilan bir kanal tartdar.

Sekil : 1.4 Tiketim Mallarinda Dagditim Kanallari Tercihleri

T T i P >

UsSG T : T P >

T A | A >
- ! S
(S) \ —
- — " + » i
- USG ! A g
— ' S
= ! -

USG ' P >

Yurt disina gonderilen gezici satici, mektupla satis >

Internet pazarlamasi
Dogrudan Satis — Ureticinin yurt disi subesi >
YURTICI YURTDISI

A — Acenta yada Distribiitér; P — Perakendeci; T — Toptanci; USG - Ureticinin Satis Gici

Kaynak: Jain, international Marketing, 2001, s.350.
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1.11.4. Zaman Faktorii ve Sirket Kaynaklari

Dagitim kanali tart firmanin  kisa ve uzun vadeli planlarina gore
degisebilmektedir. Ornegin basta hedef pazara (bilgi eksikliginden, finanssal
kaynaklarin yetersizliginden, tecribesizlikten) yurt icinde bulunan bir araci ile giren
firma zamanla pazari 6grenmekle kendisi bir sube acmayi planlayabilir. Hatta
gelecekteki finanssal kaynaklarin veya urtn talebinin artisina bagh olarak Gretim

yolunu da tercih edebilir.

1.11.5. Ulke

Dagitim kanali seciminde (lke profili &nemli rol oynamaktadir. Ozellikle (lkelerin
yasal ve politik yapilari belirleyici roldedir. Ornegin diinyanin kitalar bazinda dagitim
kanal tercihleri sdyledir (IGEME, http://www.igeme.org.tr/tur/sss/Bolum_VI.pdf,
23.02.2005):

ASYA- AFRIKA KITASINDA
- Acenteler

- Toptanci distribttor

- Ticaret firmalari

- Perakendeciler

KANADA VE ABD

- Komisyon acenteleri

- imalatgi toptancilar

- Merkezi satin alma organizasyonlari ve sipermarketleri

- Blylk bagimsiz perakendeciler

BATI AVRUPADA

- ithalatg distribiitér, imalatgi, toptanci

- BuyuUk perakendeciler ve zincir organizasyonlari
- Merkezi satin alma organizasyonlari

- KlguUk perakende organizasyonlari
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JAPONYA
- Geleneksel tlccarlar
- Yuksek yogunlukta kuguk buyuklukte perakendeciler

- Alisveriglerde kisisel baglar ve iligkiler 6nemlidir

1.12. Uriiniiniin Konumlandirma Agisindan Uluslararasi Kanal Stratejileri

Uriininiin  konumlandirma agisindan kanal stratejileri ya da uluslararasi
pazarlarda dagitim politikalari, dagitimin yogunlugunun belirlenmesidir. Bu konuyla
ilgili genelde Ug tlr kanal stratejisi vardir; segimli dagitim, yodun dagitim ve tek

yetkili yada 6zel dagitim stratejileri (Akat,1998, s.130).

1.12.1. Sec¢imli Dagitim (Selective Distribution)

imalatginin malinin pazarlamasini birkac toptanci ve az sayida perakendeci
aracihgi ile yaptirimasidir. Secimli dagitim, belirli bir malin dagitimiyla ugragsmak
isteyen tim aracilari degil de, bunlardan birkacinin kullaniimasini gerektirir (Akat,
1998, s.130). marka mallarin pazarlamasinda en uygun yontem budur ve aligveris
turindeki mallarin pazarlamasinda genellikle bu yontemi secerler. Ayrica bayilik ve
yetkili servis sistemini buna bir 6érnek olarak gdsterilebilir. Kontrolii yogun dagitima

g6re daha kolaydir. Ozellikle beyaz esya sektoriinde sik gorilen bir dagitim stratejisi.

1.12.2. Tek Dagiticilik Yetkisi (Exclusive Distribution)

Bir drinin belli yéredeki satis hakkinin tek bir toptanci ya da perakendeciye
verilmesi stratejisi. Aracilar sinirli sayida tercih edilir. Tlketim ve endustri mallari igin
uygulanir ve musterinin 6zellikli markalari alma konusunda israr ettigi durumlarda
uygulanir (Akat, s.130). Bu sistemde imalat¢i satis hakkini belli bir cografi bélgede
tek bir yetkili saticiya verir. Burada imalatgl rakip mal satmama kosulunu sart
kosabilir. Son zamanlarda beyaz egya sektéri bunu uygulamaktadir. Bunun yaninda

Ozellikle bazi tekstil markalari ve bazi parfimeri mallarinin kullandidi bir sistemdir.
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1.12.3. Yogun Dagitim (intensive Distribution)

Olabilen her kanali kullanarak piyasa ihtiyacini karsilama stratejisi. Maksimum

miktarda perakendeci kullanilir ve bu yéntemin esasi misterinin bulundugu her yere

ulagmaktir. Alkolsuz ickiler, sigara, ciklet, kitaplar gibi kolay bulunan mallar igin

uygun bir secenektir. Bu mallar yer olarak stpermarketlerden, kiosk, bakkal,

kahvehanelere kadar girmistir. Bu stratejini 6zelliklerinden birisi reklam, promosyon

ve buna benzer talep artirici tekniklerin sik kullaniimasidir. Araci ¢oklugu ise kanal

yonetiminin zayiflamasina yol acar.

Tablo : 1.7 Dagitim Yogunlugunun Dereceleri

Yogun dagitim

Secimli dagitim

Tek yetkili dagitim

Cok sayida nokta Birkag nokta Tek satis noktasi
e Alkolsuz ickiler e Bayan giysileri e Piyano
o Sekerlemeler e Ayakkabi e Pahall saatler
e Dis macunu o Erkek giysileri o Kdrkler
e Sigara e Mutfak aletleri o Ucaklar vb.
e Ciklet e Stereo aygitlar o Bilgisayar
e Kitaplar
e llaglar
e Seyyar posta
servisleri

e Spor toto/ loto

Kaynak: Bu tablonun tam sekli igin bakiniz - Tek, 1999, s 548.

1.13. Uluslararasi Dagitim Kanallarinin Siniflandiriimasi

Dagitim kanalini secimi sirket icin yurt digi pazarlara giris stratejisini belirlemesi

demektir. Yurt digi pazarlarda faaliyet yapmak icin pazarlara giris yéntemlerini soyle
siralayabiliriz (Tek, 1999, s. 265):

Yurt igi pazarlarda lretim

- Dolayli ihracat

1. Dis ticaret sirketleri

2. ihracat yonetim sirketleri

3. Piggyback vb.
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- Dogrudan ihracat
1. Dig distribitor
2. Acente

3. Denizasiri pazarlama subesi

Yurt Digi pazarlarda liretim
Sozlesmeli Gretim
Lisans

Montaj

Ortak girisimler

% 100 mulkiyet

o & b=

Gorlldugu tzere basta Uretimin yurt icinde mi yada yurt disinda mi yapilacagina
karar verilir. Ve ona gbre eger ihracat yontemi secilmisse dogrudan mi yada dolayh

yénden mi ihracata girisilecek bunun karari verilir.

Daha ¢ok burada yurt ici Uretim ve ihracati/ithalati inceledigimiz igin dogrudan

ihracat Uzerine ve Acenta/Dagitici segiminde yogunlasacagiz.

1.13.1. Dolayh Dis Ticaret

ihracatin bir araci kanaliyla yapilmasidir. Genellikle bu araci firmanin malinin
disarida pazarlamasi icin yeterli bilgiye, altyapiya ve deneyimlere sahip olur. Bu yolu
daha c¢ok ihracati yeni baslamis sirketler kullanirlar. Cinkl fazla yatirima ihtiyac
duyulmuyor. ihracatini yapan araci sirket bu alanda uzmanlastigi icin treticinin riski
de azalmis olur. Yalniz Ureticinin pazarlama stratejileri lizerinde etkisi azalma riski
de vardir. Clnkd mal Ureticiden aldiktan son tiiketiciye kadar aracilar géturtyorlar.
Dolayl dis ticarette su kanal segenekleri vardir: ihracat yonetim sirketleri, dis ticaret
sirketleri, sektorel dis ticaret sirketleri, piggyback ihracati. Bu kanal Uyelerini daha

genis cercevede 3’cl bdlimde inceleyecegiz.

1.13.2. Dogrudan Dig Ticaret

Ureticinin mallarinin  dogrudan yurt digina ihrag etmesidir. Uluslararasi

pazarlamada en sik kullanilan ihracat metodudur. Genellikle yurt diginda baglanti
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kurulduktan sonra Uretici malini araci kullanmadan ihra¢ eder. Ayni zamanda buyuk
saticilar da bu yolu secerler. Genellikle bu kanalin Gyeleri yurt disinda bulunan
acenta, distribttorler, denizasiri pazarlama subesi yada sirketin yurt disina

gonderdigi gezici ihracat temsilcileri.

1.14. Uluslararasi Pazarlarda Acenta - Dagitici Hakkinda Bilgi Kaynaklari

lyi bir acenta yada dagitici bulmak bu kanali tercih eden firmalarin uluslararasi
pazarlara agilirken karsilastiklari gugliklerin basinda gelir. Bir firma i¢in aranilan

Ozellikleri tagiyan acenta/dagitici bulmasi igin su kaynaklar yardimci olabilir.

a) Bankalar: Yurtdisinda subeleri bulunan ve Turkiye’'de érgutlenmis yabanci

bankalar ihracatgiya acenta / dagitici olabilecek kuruluglarin adini verebilirler.

b) Hedef Alinan Ulkenin Ticaret Odasi: Kendi (ilkesinde aday kuruluslar
hakkinda bilgi verebilir. Ayrica ihracat¢i firma sozgelimi ticaret odasindan
dagitict aradigini ilanini isteyebilir. Ticaret odalari hakkinda bilgi
UNCTAD/GATT vyayinladiyi World Directory of industry And Trade
Associations - Dinya sanayi ve Ticaret Birlikleri Rehberi ve Paristeki
Uluslararasi Ticaret Odasinin bastigi World Year Book Of Chambers of

Commerce - Ticaret Odalari Diinya Yiligrdan elde edilebilir.

c) Biyukelgilikler veya Ekonomi ve Ticaret Musavirlikleri, Yurt Disindaki
Ticari Ataselerimiz: Ozellikle hedef lilkede bu benzer kuruluslarla direkt

temas kurarak yardimci olabilirler.

d) Acenta Birlikleri: Bazi ulkelerde, Ticari acentalar birligi bulunmaktadir. Bu
birliklerle temasa gegcildiginde kendi yayin organlari aracihdi ile talepler
yayinlanmakta ve talepler ilgili kuruluglara duyurabilmektedir. TURSAB —

Turkiye Seyahat Acenteleri Birligi buna 6rnek olarak gdsterilebilir.
e) Uluslararasi Danisma ve Pazar Arastirmasi Kuruluslar: Bu kuruluglara

firma hedef Ulkenin piyasa durumu, acenta potansiyeli, ¢alistiklari alanlar,

mali ve profesyonel yonlerini arastirma talimati verebilirler.
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f) Ticaret Fuarlari: Fuarlarda ileride olabilecek acentalarla birebir gérigsme ve

tanigma firsati dogar.

g) O Ulkeye ihracat Yapan Diger Tiirk Sirketlerle: Bilgi alisverisinde
bulunulabilir. Eger sirketlerle herhangi bir rekabet durumu yoksa bu firmalar
kendi dagiticisini tavsiye edebilir veya yardim isteyebilir. Bunun yaninda
hedef Ulkenin musterilerinden (eger talep varsa) uygun bir aday tavsiye

etmelerini isteyebilirler.

h) Mesleki Dergi ve Gazeteler: Ticari yayinlar ilan verilerek dagitici

bulunmasinda yardimci olur.

1.15. Uluslararasi Acenta

Acenta malin miulkiyetini kendi Uzerine almadan bagkasinin malini satan

toptanci tuccar, elde ettigi kar deg@il komisyon veya ucrettir (Seyidoglu, 2001, s. 16).

Acenta firmay yurt disinda temsil eder. Bagka bir tabirle ihracatgiya kendi
Ulkesinde musteri bulur ve satis Uzerinden komisyon alir. Acenta yurt igi

komisyonculara benzeyen bir satis temsilcisidir.

Genellikle malin mulkiyetini devir almadigi ve stok bulundurmadigi gibi tahsilat
riskini de tasimaz. Islevi misterilerden topladigi siparisleri ihracatgiya bildirmektir.
Firma mali acentaya degil misteriye sevk eder ve faturayl onun ismine keser.
Acenta ile yapilan s6zlesme onun bdlgesini, komisyon oranini ve ¢alisma kosullarini
belirler. Firma ayni bdlgede tek acentayla calisabildigi gibi, birgok acentayla da
calisabilir (Kozlu, 2003, s. 200-201)

Acenteler sadece musteri talep ve isteklerini takip etmekle kalmaz ayni

zamanda Urln icin pazar olanaklarini arastirir, rakip firmalarin Grinlerinin

durumlarini takip eder ve amir firmaya iletir.
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1.15.1 Acentaile Calisma Sistemi

Acenta ile imalatgi yada ihracatgi firma su siraya gére isini takip eder (IGEME,
1994, s. 3):

1. Acenta ile ihracatgi arasinda s6zlesme imzalanir.

2. Ihracatg firma satmak istedigi Griinii numunelerle, brosir ve kataloglarla
acentaya tanitmaya calisir. Bunun yaninda fiyatlar hakkinda bilgi verilir.

3. Acenta bulundugu bélgedeki ithalatgilara Grinin tanitimini yapar ve
sonrasinda olusan talepleri ithalatgilardan alir ve Ureticiye veya ihracatgiya iletir.

4. ihracatgl mali misteriye sevk eder ve onun adina fatura keser.

5. lIthalatgi malin bedelini ihracatgiya génderir.

6. Ve son olarak ihracatci acentaya komisyon dder.

Sekil: 1.5 Acenta’nin Dagitim Kanali igindeki Yeri

1 5671 .
ozlegsme 3. Urlin tanitimi
2. Urdin tanitimi ACENTA ]

o 5. Siparig 4. Siparis O

° | <

< . <

2 8. Komisyon <
I

(14 6. Mal

z (i

7. Odeme

Kaynak: IGEME, 1994, s.3.

1.15.2. Acenta ile Calisma Nedenleri

Acenta satis elemani konumundadir dolaysiyla satis sonrasi cikabilecek

sorunlara karismaz.
Uriiniin satis fiyatini amir firma belirler bu fiyata acenta’nin komisyonu da

dahildir. Veya sabit bir Ucret arti satis Gzerinden komisyon uygulanabilir. Belirlenen

fiyat Gzerinden acentaya belli bir sinirlar arasinda fiyatla oynama esnekligi taninabilir.
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Eger driin tiketim drini ancak ¢ok hizli siriime sahip degilse burada acenta
ile piyasaya girmek daha akilcidir. Clnk( acenta o bdlgedeki perakendecilerle yakin
temas kurarak tuketicinin degisen taleplerini ve zevklerini Ureticiye yada ihracatciya
bildirmektedir. Ornegin:

- Giyim ve tekstil Grtnleri

- Ayakkabi

- Endustriye yonelik satilan pahali alet, ekipman veya misterinin talebine
g6re hazirlanan ve stoklanmayan Urlnler

- Blyik ve pahali mallar. Ornegin: ipek hali

Acentalik kiiglik ve orta Olgekli firmalarin yurtdisinda temsil edilmesi igin en
pratik ¢ozimdir. Ve diger seceneklere goére uluslararasi pazarlara girerken

acentalarin bize sagladigi avantajlari sdyle siralayabiliriz:

o Acentalarin islevleri direkt musteri kontroli Uzerinde yogunlasmistir.
Dolaysiyla amir firmalarin mdasterilerilerine direk ve hizli ulasmasini
saglar.

o Pazar arastirmasi yaparak strekli bilgi akiginda bulunur

Bazi bati Avrupa Ulkelerinde acentalar ihracatgi sirketin bir satis elemani gibi
calgirlar, oyle goérulir. Bazi diger Ulkelerde ise acentalar badimsiz kisi yada
isletmeler olarak gorulir. Bu bulundugu Ulkenin bu konudaki yasal dizenlemelerine
baghdir.

Acenta seciminde isteklerimize gore olusturdugumuz bir acenta profilinde

bulunmasi gereken kriterleri ise su basliklarla 6zetleyebiliriz (Root, 1994, s. 63-69):

- Yerel pazar yapisini iyi bilmesi

- Malin teknik 6zelliklerinden haberdar olmasi
- lyi ve kolay iletisim kurabilmesi

- Acentanin pazardaki yeri ve tecribesi

- Pazar arastirmasi yapmasi

- Malin rekabet ortamindan haberdar olmasi
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Ve eger uygun acenta bulunursa ve anlasma yapilacaksa anlasmanin basliklari

siraslyla sdyle olacaktir (Root, 1994, s. 63-69):

- Satilacak mallarin miktarinin belirlenmesi

- Satilacak mallari ve acenta bdlgesinin sinirlarinin belirlenmesi

- Anlasmanin Tek Yetkili (Exclusive) yada Tek Yetkili olmadiginin (Not-
Exclusive) belirlenmesi

- Anlasmanin gecerlilik siresi

- Sorun aninda hangi ¢6zim yollarinin takip edilecegi

- Promosyon izni

- Komisyon orani

1.16. Uluslararasi Distribitor

Distributér (dagitimci) mallari Uretici veya ihracatgidan belli bir indirimle satin
alip daha sonra (Ulkenin belli bir boélgesinde veya tamaminda) bunlari kendi adina
satan kisi ya da kuruluglardir (IGEME, 1994, s.4). Genelde mallari akreditifle satin

alip malik olurlar.

Distribttér tacir bir aracidir dolaysiyla ihracat¢l firmanin  bir masterisidir.
DistribUtorler belli bir kar marji ile faaliyet gosterirler. Malin mdalkiyeti dagiticiya

gectiginden onun satis ve tahsilat rizikolari artik ihracatgi firmayi ilgilendirmez.

Firmanin distriblGtdérden beklentisi tutundurma faaliyetlerini sirdirmek mal
yeterli miktarda stoklamak ve kendilerine yeterli miktarda kar saglayabilecek satis
yapmalaridir. Tabif ki ihracatginin malin Gzerindeki belli bir kontroll kayboldugundan
distribltorden bu konuda azami caba géstermesini beklemektedir (Karafakioglu,
1997, s.195).

Dolaysiyla distribltér acentanin  yapamadi§i birgok fonksiyonu Ustlenir.

Distribiitdrii acentadan ayiran fonksiyonlar baslica (IGEME, 1994, s.5):
- Risk alma,

- Stoklama,

- Promosyon,
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- Finanssal destek,
- Fiziksel dagitim,

- Satis sonrasi servis.

Bundan dolayi distrib(tér musteriye daha ¢ok hizmet sundugundan kazanci

acentanin kazancindan daha yiksektir (Kozlu, 2003, s.201).

1.16.1. Distribiitorle Calisma Sistemi

Once distribiitor inracatgcidan mali satin alir, stoklar, sonra Gzerine belli bir kar

marji ekleyerek ithalatcilara satar.

Sekil : 1.6 Distribiitérin Dagitim Kanali igindeki Yeri

1. Mal 2. Mal

v
v

4. Odeme 3. Odeme

IHRACATCI
DISTRIBUTOR
ITHALATCI

A

A

Kaynak: IGEME, 1994, s.4

Bir firma bu iki segenek arasinda (Acenta mi Dagiticit mi? ) karari hedef
pazardaki dagitim kanalinin isleyisi, Grlinin niteligi ve miktar dikkate alarak

vermelidir.

ihracatgi belli bir bolgede distribltdrlik vererek buna yakin bélgelerde
acentalarla calisabilir. Dolaysiyla bu yakin bolgelerin ihtiyaglarini  boélgedeki
distribiitér sayesinde hizlica karsilayabilir. Ornegin: Suudi — Arabistan’da distribiitdr
ile, bu yarimadada bulunan diger Ulkelerle acentalarla galigilabilir. Veya Orta Asya

Ulkeleri de cografik konumu itibariyle bdyle sisteme 6rnek teskil edebilirler.

37



Distribltér ve acentalar yurtdigi pazarlara giren ve satis hacimlerinin hentz
blyuk olmayan firmalar i¢cin uygun dagitim kanaldir. Satiglarin artmasiyla firma yurt
disinda bir satis blrosu ve sirketi agabilir veya kosullarin uygunluk derecesine goére
uretim yoluna da girebilir. Yalniz 6zellikle politik istikrarin olmadigi ve emniyet
vermedigi dis pazarlarda dig yatirimlar yerine riski az olan distriblitbér ve acentalar

kullanilmasi daha uygundur (Karafakioglu, 1997, s. 201).

1.16.2. Distribiitor ile Calisma Nedenleri

DistribUtorler pazarlarda ihracat¢inin daha guglu bir sekilde temsil edilmesini
ve depolarina stokladiklari mallarla musterilerinin stoklarini en kisa zamanda
yenilemelerini saglar. Boylece bir taraftan Grinin fiziksel dagitimini saglarken diger
taraftan satis sonrasinda elemanlariyla teknik yénden iriinii destekler (IGEME,
1994, s.6). Genel itibariyla distribltorler (Root, 1994, s. 63-69):

- Dayanikh tuketim mallari (teknik bilgi gerektiren, satis sonrasi servis
ihtiyaci olan, kurulmasi ve igletilmesini ihtiyaci olan endustriyel mallari
kapsar),

- Bayuk hacimli mallar

- Cok hizli strimi olan tiketim mallari. Ornegin: gida maddeleri, yapi
malzemeleri, ara¢ lastikleri, piller, disuk fiyath makineler (kiglk ev
aletleri, dikis makinalar)

- Mdisterinin piyasada stok yapilamasini bekledigi Uriinleri satarlar.

Ve tabii ki her segenegdin oldugu gibi distribltérllik sistemi de bazi avantaj ve
dezavantajlara sahiptir. Uluslararasi pazarlarda distriblitér secmenin bazi

avantajlarini soyle siralayabiliriz (Benett, 1998, s. 67-69):

e Daha az kredi rizikosu

e Malin satiimasindan tamamen distribtor sorumludur
o Daha az denetim gerektiriyor

e Yabanci pazarlarda mallarin daha iyi temsil edilmesi
o Stok maliyetleri distribltér yakimlulaga altindadir

¢ Anlasma satis kosullarini ve satis fiyatini kapsayabilir.

38



1.16.3. Distribiitor Se¢im Kriterleri

Distribitér seciminde aranilan kriterlerin ihracatgi sirketin amacg ve isteklerini
karsilayabilecek Ozellikler olmalidir. Sirketin tecriibesi ve kullandigi raporlama
yontemi, altyapisi, sundugu imkanlar (teshir salonlari, depolama imkanlari, satis
glcu vs.), talep ettigi indirim ve komisyon miktari, finanssal altyapisi ve finanssal
olanaklari, yerel hizmet sirketleriyle baglanti durumu, ge¢mis yillarin kayitlari,

motivasyonu ve haberlesme olanaklari distribltér sirkette baglica aranan kriterlerdir.

Dikkat edilecek noktalardan birisi de Distribltdrlik anlasmasinin baslklardir.
Bu basgliklar amir firmayla distribiitor arasindaki yasal iligkinin sinirlarini, istek ve
yukimlulikleri belirler. Anlasma yaparken her iki taraf su noktalara dikkat
etmelidirler ((GEME, http://www.igeme.org.tr/tur/sss/Bolum_V.pdf, 23.04.2005 ):

- Hedefler (ulagiimasi gereken satis hacmi... vs.)

- Deneme siresi ve sartlari

- Anlasma siresi

- Hangi Glkenin kanunlarina gére anlagmanin yapilacagi

- Diger acenta yada distribUtorlerle rekabet sinirlamalari

- Mala 6zel terminolojinin ve anahtar kelimelerinin bilinmesi.
- iskonto orani

- Satis sonrasi servis sorumlulugunun belirlenmesi

- Satis fiyatlar

- Defolu mallarin sorumlulugunun Greticinin Gstlenmesi

- Promosyon konularinin agikliga kavusturulmasi
1.17. Uluslararasi Acenta / Distribiitor Se¢cim Asamasi
ihracatgi sirket arastirmalari sonucunda kanal tiyelerinden dagitici (distribiitor
ya da acenta) secimini uygun goérirse bir sonraki adim dogru dagiticiy1 segmektir.
Dogrudan kasit sirket ilke ve amaglarina uygun dagiticiy1 bulmaktir.
Uluslararasi pazarlarda iyi bir dagiticic seg¢mek dreticilerin  baglica

sorunlarindandir ve Uzerinde titizlikle durulmasi gereken bir konudur. Uygun bir

dagitici se¢cme sureci 4 safhadan olusmaktadir (Root, 1994, s.63).
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Dagitici profilinin olusturulmasi
Dagitici adaylarinin konumlandiriimasi
Eleme sureci

Dagitici segimi

Tablo: 1.8 Acenta ve Distribiitorlerin Genel Ozellikleri

® N o o b

N o o &

Acenta
Her satistan anlasmaya gore belli bir miktarda komisyon alir.
mali sorumlulugu yoktur.
mal sevki ve ihracat islemleriyle higbir iligkisi yoktur. Acenta
mdusterilerin siparislerini amir firmaya iletmekle yukimltdir. Mallarin
Uzerinde mulkiyeti yoktur
Mal Ucretlerini amir firma musterilerden ister ve tahsil eder
Stok yapmaz, bu konuda higbir gideri yoktur.
Satis sonrasi servisten amir firma sorumludur.
Amir firma musteriye acenta vasitasiyla ulagiyor.

Malin promosyonundan sorumlu degildir bu amir firmanin vazifesidir.

Distribtor
Kazanci yaptigi satiglardan elde ettigi kardir. ihracatgidan herhangi
bir komisyon almaz (distribGtérun riski acentaya gore daha fazla
oldugundan ihracatgi ona daha fazla indirimle mal satar).
Malin son satis fiyatini kendi belirler. Musterilerine kredi imkani
sunabilir.
inracatcinin son musteriyle direkt bir baglantisi yoktur. Malin fiziksel
dagitimindan distribltér sorumludur.
Mal bedelini distribttor 6der.
Stoklama fiziksel dagitim ve satis sonrasi servisten sorumludur.
Son kullanicilar distribttorin kontrol altindadir.

Promosyon faaliyetlerini kendi adina yapar.

Kaynak: Benett, international Marketing,1998, s.69

40



1.17.1. Uluslararasi Dagitici Profilinin Olusturulmasi

Dagitici profili - amir firmayi hedef pazarda temsil edebilecek dagiticidan istenen
tum ozellikler listesidir. Bu listedeki kriterlere gbre amir sirket amacina uygun

dagitici segecektir. Bu kriterleri sdyle siralanabilir (Root, 1994, s.63):

1. Sirket buyUklGga, sermayesi, kurulus tarihi.

2. Sahibi ve kimin tarafindan yonetildigi (Ayrica Ust dlizey yoneticilerinin isimleri
yaslari deneyimleri)

3. Satis organizasyona ve satis guclunln kalitesi (satis elemanlarinin isimleri,
yaslari, deneyimleri)

4. Diger amir firmalarla igbirligi boyutlari ve tecribeleri (dagiticinin Gstlendigi
diger firmalar ve Urlnler ve her birinin yillik cirosu)

5. Yillk satis performansi ve son yillarin verileri

6. Fiziksel dagitim imkanlari

7. Satig sonrasi servis yeterliligi

8. Bilgi ve promosyon kullanimi

9. Mausteri, diger sirketler ve bankalarla irtibati

10. is maliyeti

11. Finansal gucu ve kredi imkanlari

12. Toplam tecribesi

13. Yerli resmi dairelerle olan iligkisi (resmi dairelerle irtibati)

14. ingilizce ve talep edilen diger dillerinin bilgisi ve seviyesi

15. Ureticinin Ulkesindeki ticari kurallarin ve is metotlarinin bilgisi

16. Eger stok yapmak dusunlyorsa kapasitesi.

1.17.2. Uluslararasi Dagitici Adaylarinin Konumlandiriimasi yada Aday

Listesinin Olusturulmasi

Dagitici profilini olusturduktan sonra sira bir aday listesi olusturmaktadir.
Yukarida belirttigimiz bilgi kaynaklarindan muhtemel aday listesi olusturulur. Sonra
hangi adaylarin genel olarak sirketin istedigi profille uyustugunu ya da yakin ve
benzer 6zelliklerinin tasidigini belirlenir ve bir 6n eleme gergeklestirilir. Dlzenli bir
aday listesi olusturulduktan sonra adaylar hakkinda daha derin incelemelere gidilir.

Bunun en kestirme yolu yazili irtibata gegmektir.
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1.17.3. Uluslararasi Dagitici Se¢imi

Yazili irtibatla (mektuplagsma) sirket aday firma hakkinda bilgisini, tecrtbesini
(6zellikle talep edilen alanda) vs. 6grenebilir. Tabii bunun yaninda muhtemel aday

hakkinda bilgi almak igin dagitimcinin;

- Bagh bulundugu ticaret odasini
- Bu dagiticiyla galisan diger sirketleri
- Mdusterilerini

- Bankasi aranabilir.

Yalniz bu arastirma dagiticinin bilgisi dahilinde yapilmalidir. Dagitici bu arastirmaya
muisaade etmeyebilir. Eger dagiticinin gosterdigi ya da telefonunu verdigi referans

kaynaklari varsa mutlaka aranilip bilgi alinmalidir.

1.17.4. Mektupla Basvuru

Listenin tum adaylarina ihracat¢l firma tarafindan kendi sirketini ve
artndnd/aranlerini tanitan ve dagitici hakkinda merak edilen sorulari ydnelten bir

mektup yazilir.

Tabii ki mektuplar cevapsiz kalabilir ya da ret kararla geri gelebilir. Byle sonug
ya adayin Urlnle ilgisi olmadigindan ya da rakip mamulleri pazarlamaktan
kaynaklanabilir. Cevap vermeyen, ret cevaplar ve ylzeysel cevap veren adaylar
listeden cikartilir. Bu ret cevaplari géz 6nline alarak ihracatgi firma ilk mektubunda

daha ¢ok bir satici gibi davranmalidir.

Baslangi¢ cumlesinde mektubun konusu ve amaci belirtiimelidir. Mistakbel
dagitictc mektubu okumaya basladigi zaman ihracat¢inin amacini hemen
anlayabilmelidir. Mektubun amaci belirtildikten sonra konu hakkinda daha detayl
bilgiler verilebilir. ihracatci, satmak istedigi Griin hakkinda ayrintili bilgi vermeli ve
dagiticinin konu hakkinda tim tereddtlerini gidermelidir. ihracatgi bu Grinin

kendisi icin gercekten faydali olacagina ikna etmelidir (IGEME, 1994, s.14 ).
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ilk mektup Grlini tanitan, Griinin rekabetci ézelliklerini vurgulayan, hedef
Ulkede Urlne olan talebi ve potansiyelini anlatan, Ureticinin Ulkesindeki talebi,
potansiyeli varsa basarili ge¢gmisini ve su anki konum ve alaninin vurgulayan daha
¢ok ikna edici bir mektup olmalidir ki ama¢ merak uyandirmaktir ve isbirligine tesvik

etmektir. ik mektubun igeriginde baslica sunlar olmaldir IGEME, 1994, s.15).

a- Firmanin kisaca tarihgesi, kurulus tarihi ve tanimi

b- Is dinyasinda firmamizin konumu itibari ve Uriinleriyle elde ettigi basarilar
siralanir.

c- Uretici, Ulkesinin istatistiklerini kullanarak ihrag malinin hedef pazardaki
sansini vurgular.

d- Dagitici sorumlulugunu Ustlenerek aday firmanin elde edecegdi avantajlar,
yeni ufuklar ve dagiticinin karinin artirabilecegi yazilir.

e- Ureticinin, Ulkesinde énemli misterilerini Griin dzelliklerini ve rekabetci

ustanlikleri vurgulanir.

Firmanin mevcut durumu ve sartlar, ihracat konusundaki tecriibelerinden
kaynaklanan bazi ilaveler olabilir. Ornegin bu kosullardan dogan bazi alternatif

cumleler soyledir:

- Eger Uretim konusunda uzmanlasmis ve 6zel siparigler kabul ediyorsa “Ozel

siparis kabul edilebilir — Special order is acceptable” cliimlesi eklenebilir.

- Eger ihracat konusunda deneyimini ve tecrlbesini vurgulamak isterse
érnegin “ ihracatta, 6zellikle Rusya piyasasinda deneyimimiz vardir — We
have already experience in export business, particularly in Russian market”.

- Eger sirket hedef pazara girmesinin ciddiyetini vurgulamak isterse “ Son
zamanlarda ulkenizden, drlnlerimize yonelik ¢ok sayida talep aldigimiz igin,
Urtnlerimizin Ulkenize taninmis bir ithalatci / toptanci tarafindan dagitiminin
yapillmasini planlamaktayiz — Since we have recently received many
requests for our products from your country, now we are planning to have
our products distrubuted by a well — known importer / wholesaler.”

Cumlesiyle baslayabilir.
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Bu mektuplasma sonucunda gelen cevaplar géz 6nline alinarak banka ve
tiketici referanslarinin goérisleriyle birlikte aday listesi yeniden gézden gegirilir ve

takip eden mektup icin konular olusturulur.

Tablo: 1.9 Yazisma Ornegi - 1

Dear Mr. .............
We are the exporters of (lrGin ismi) and would you like to make ourselvels
and our products know to you.

With this letter, we are sending you our companu brochure and product
catalogue. They present the range of quality and the specifications that we offer.
Still we have customers in your country and in the enclosure, you will find a list of
the companiyes with whom we are already do business.

| shall be in your country on (tarih) and 1 intend to stay there about (sure).
I would like to visit you at your Office during my stay and | would appreciate to
learn when it could be convitient for you.

| look forward to your confirmation and to meeting you soon

Your sincerely

Enclosure: -The List of Companies
- Brochure and Product Catalogue.
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Biz (UrlGn ismi) ihracatgisiyiz ve size kendimizi tanitmak istiyoruz.

Bu mektup ile birlikte size, firma broglurimizu ve Urin katalogumuzu
gonderiyoruz. Bunlar, size sundugumuz Kkalite ve drin o&zelliklerini temsil
etmektedir. Halihazirda Ulkenizde misterilerimiz bulunmaktadir. Ekte bizimle is
yapmakta olan firmalarin bir listesini bulabilirsiniz.

Ben (tarih) tarihinde Ulkenizde bulunacagim ve Ulkenizde (sire) kalmak
niyetindeyim. Orada bulundugum sire iginde sizi ziyaret etmek istiyorum. Sizin
icin uygun olan zamani bana bildirmenizden memnuniyet duyacagimi belirtirim.

En yakin zamanda gorismek Uzere teyidinizi bekliyorum.

Saygilarimla,

Ek: - Firma listesi,
- Brosur ve Urtin Katalogu.

Kaynak: IGEME, Dagitici ile ¢alisabilirsiniz, s. 14.

Bir sonraki mektupta (Tablo: 2.5) Uretici sirket aday dagiticilardan uriin hakkinda
disuncelerini ve istedigi takdirde ne gibi dagitim politikasini izleyeceklerini,
pazarlama planini, Ureticiden ne gibi destekler beklediklerini, tahmini satis hacmini,
dagitim maliyetlerini vs. yardimci bilgileri isteyebilir. Uretici firma mektubu standart
bir soru formu sekline getirmesi cevaplari degerlendirmenin kolaylasmasina neden

olur.

Internet teknolojisinin gelismesiyle mektup, teleks, faks gibi geleneksel iletisim
araclari kullanimi azalmakta ve daha hizli iletisim araci olan elektronik posta
kullanimi artmaktadir. Bu yolla ihracatgi hem iglerini daha hizli halletmekte, hem
daha genis kitleye daha az maliyetle iletisim kurabilmekte. Ulkemizde her ne kadar
bu yolla iletisim cok yaygin degilse de dinya genelinde elektronik ortamda

yazismalar hizla yayginlagsmaktadir.
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Tablo: 1.10 Yazisma Ornegi -2

Thank you for your inquiry
concerning our product (ya da
artn ismi). Our brochure including
the products in which you are
interested, and our price list and
the terms are enclosed.

Please let us know if there is
any other way in which we can be
of help. Thanking you for kind
interest, we remain,

Your sincerely,

Uriinimiiz (ya da driin ismi)
konusundaki talebinize tesekkir
ederiz. llgi duydugunuz Grinleri
iceren tanitim brostrimuiz ve fiyat
listemiz ilisiktedir.

Yardimci olabilecegimiz
herhangi bir husus oldugunda
litfen bizi bilgilendiriniz. llginize
tesekklr ederiz.

Saygilarimla,

Kaynak: IGEME, Dagitici ile ¢aligabilirsiniz, s. 15.

Elektronik yazismalarda dikkat edilecek hususlar su sekilde siralanabilir IGEME,

1994, s.16):

- Konu cumlesi ¢arpici olmalidir

- Cumleler kisa tutulmalidir

- Paragraf kisa olmalidir

- Bilgisayar tarafindan otomatik olarak gerceklestiriien imla kontroliine fazla

guvenilmemeli, yazilanlar bir kez daha okunmalidir

- Mesaja mumkinse elektronik imza atiimalidir

- Basliklar ve numaralandirma kullaniimahdir

Bdylece mektubun internetin bilgi yodunlugu icinde okuyucuya daha cekici

yapar, okuyucuya daha rahat anlamasini saglar, énemli hususlari atlamasini

engeller ve daha profesyonel bir imaj olusturacaktir.
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1.17.5. Cevaplarin Degerlendirilmesi

isbirligi konusunda ciddi ve titiz firmalar bu sorulara dikkatle ve tam cevap
vermeye calisirlar. Ama bazi bu alanda yeni baglayan adaylar her soruya cevap

veremeyebilir.

Su dikkate alinmalidir ki bliyik dagitim sirketleri (ir(in dizisine yeni (ir(in eklerken
secici davranirlar. Ayrica o kadar Urin arasinda sizin Urininlze yeteri kadar dnem

verilmeyebilir.

Yeni, deneyimsiz sirketler ise risk korkusundan daha tedbirli davranirlar. Bu yeni
ya da kucgik dagiticilar Grinlinlize cok ilgi duyarak ve énem vererek daha fazla
zaman harcayabilir, ama pazari kontrol altinda tutup etkileyecek gerekli baglantilar

olmayabilir.

Dolayisiyla girket tecrubeli isim yapmis sirket ile yeni, gen¢, heyecanh aday
arasinda se¢im yapma zorunda kalabilir. Tabii bu se¢im Uriin 6zelligine gére karar
verilir. Eger teknik bir Uriinse, hakkinda bilgi sahibi olan, genis bir egitimli tecrubeli
kadroya ihtiya¢ varsa isim yapmis dagitici secilir. Yok eger bdyle 6zelliklere ihtiyag
yoksa daha c¢ok performans, heyecan isteniyorsa kendini ispat etmek isteyen

dagitici secimi uygun olur.

Acenta ya da distribGtor secimi Urln o&zelliklerine gére dedisir. Tiketim
mallarinda tlketicilere yakin iligkileri sayesinde ve bilgilerin (tlketici istek ve
secimleri) Ureticiye daha ¢abuk iletebileceginden acenta segimi uygun goérulir. Ama
satis sonrasi servis, stok ihtiyaci gerektiren dayanikh tiketim mallari dagitiminda

distribUtorler tercih edilir.

Dolayisiyla uretici sirket talep ettigi kriterlere gére tim adaylari yeniden gézden
gecirir ve eleyerek olasi en iyi adaylari secer. Su kesinlikle tavsiye edilir ki bu son
listenin olusturan adaylarla birka¢ kez ylz-yize gorismeden son karar
verilimemelidir. Dagiticisini tanimak, is alaniyla ilgili 6zel sorulari sormak, Uretici
firmanin isabetli secim yapmasinda blyUk bir etkendir. Yiz-ylze goérismeler

dagiticiy1 daha iyi tanimamiza yol agar.
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Yiz yuze gorismelerle 6zellikle adayda dederlendirilecek 3K’dan (Kozlu, 2003,
s.203)
- Karakter, kapasite, kapitalden

karakteri konusunda iyi bir degerlendirmeye varilabilir.

1.17.6. isbirligine Aday Kisilerle Goriismeler

Uretici firmanin aday firmalarin llkelerinde bizatihi ziyaret etmesi daha isabetlidir.
Adaylarin firmalarini, kadrosunu, altyapisini, dagitim filosunu, subelerini, stok
depolarini vs.. inceleme firsati olur. Ziyaret éncesi Uretici sirket hedef lilke hakkinda
Ozellikle dagitimcinin dlkesindeki kanunlar hakkinda bilgi edinmelidir. Dagiticidan

o6grenilmek istenilen konular hakkinda dtzenli bir soru listesi olusturulur.

Uretici sirket bu ziyaretler icin sirket adina karar ve imza yetkisi olan ve ézellikle
dagiticiy1 segip, pazarlik etme ve sbzlesme yapabilen yetenekli ya da tecribeli
birisini secmelidir. CUnkl seyahatlerin maliyetinden dolayi (ki ¢cogu sirket tekrar
seyahatlerin maliyetlerini karsilamayabilir) daha ilk gezisinde dagitici adaylan tek tek
ziyaret edip son karari ziyaret sirasinda vermek zorunda kalabilir. Duruma goére bu

kisi karar yurtdisinda alabilecegi gibi, yurda dénlince de verebilir.

Bu gdrismeler sonucunda uygun dagitici segilir, ve o da bunu kabul ettikten

sonra sira her iki tarafin iligkilerini tanimlayan dagiticilik sézlegsmesine sira gelir.

1.17.7. Yurt Disinda Bayilik Anlagmasi

Tuarkiye’deki Uretici ve/veya ihracatgl firma ile onun Grindnd veya Urinlerini
yabanci bir Ulkede dagitacak ve/veya pazarlayacak firma arasinda imzalanacak

bayilik anlasmasinin ana amaglari sunlardir (Kozlu, 2003, s. 204-212):

a) ki kurulus arasindaki iliskiyi tanimlamak
b) Bu iligkiyi hukuki temellere oturtmak
c) Ticari hedefleri ve gcalisma sekillerini belirlemek

d) Cikabilecek anlagmazliklarin nasil ¢ozllecegini gostermek
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ihracatgl firma acenta veya distriblitdrler sézlesmesinin kapsami ve iligkiler
konusunda ¢ok dikkatli olmali ve s6zlesmenin eksiksiz olmasina 6zen gdstermelidir.
Hem acenta hem distrib(torllik anlasmasi su ana konulari kapsamalidir:
1. Anlagmanin tanimi ve ana metin:
- Anlasmalarin basinda bunun bir ticari acenta/distributérltik kontrati oldugunu
belirtiimelidir. Eger kontrat iki dilde yazilmigsa bir anlagsmazlik durumunda
hangi dilin esas alinacagi belirtiimelidir.

2. Anlasma taraflari:

- Taraflarin kimler oldugu ve huviyetleri (kisisel, firma ortagi, firma memuru

vb.), anlasmayi imzalayacaklar ve yetkileri belirlenmelidir.

- Firmalarin adlari ve sirket turleri (limitet, anonim, kollektif vb.)

- Firma adres, telefon, fax, e-mail vs. bilgileri,

- Firmalarin kurulus tarihleri, sicil numaralari tam ve dogru olarak belirtiimelidir.

- Yetkilerin bagka bir firma veya kigiye devir edilip edilmeyecegi ve devir

kosullari agiklanmalidir.

3. Uriin Tanim:

- Anlasma kapsamina giren drlnler tanimlari ve markalari ile anlagsmaya

sokulmali

- intiyaca gére kullaniligi ve satis bicimleri anlatiimalidir.

- ihracategl Urlinlerin timi icin ayni kurulusa yetki vermeyebilir. O durumda
anlasmanin hangi UrGnleri kapsadigi acgik¢a belirtiimelidir.

- Ihracatginin gikaraca@i yeni Uriinleri pazarlayip satmaya dagitimcinin hakki

olup olmadigi belirtiimelidir.
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Rakip Urlnlerin temsilciligi ancak bazi sartlar altinda serbest birakilabilir veya
tamamen iptal edilebilir. Bu nedenle rakip ve rakip olmayan Uriin kavrami

acikcga belirtilmelidir.

4. Kapsanan Bdlge:

Acenta/distributér calismaya yetkili oldugu Ulkeler, lke veya bir Ulke igindeki

bolgeler agik¢ga tanimlanmalidir.

Bu tanim tek bir kasaba sinirlarindan ibaret olabilecegi gibi, herhangi bir
Ulkenin veya eyaletin bir bdlgesi veya sinirlari icindeki tim alanlar da olabilir.

Bunlar eylem ve boylamlarla da tanimlanabilir.

DistribGtérin kendi adina alacagr malin tglnci bir Ulkeye dogrudan veya
dolayli yollarda yeniden ihraci (reexport) yasaklanacaksa bu da agikga

belirtiimelidir.

Acenta/distributorin bolgesinde tek yetkili (exclusive) olup olmadigi
anlasmada belirtilmelidir. ihracatgi gerektiginde o bodlgede kendisi de bazi
musterilere dogrudan satis yapmak istiyorsa veya ayni bdlgede birden fazla
kisiye bayilik verecekse bunu anlasmada belirtiimelidir ve araci kendinin tim
satiglar icin tek yetkili merci olmadigini bilmelidir. Ayrica, kendi kanalindan
gecmeyen ancak bolgesinde yapilan satiglardan aracinin komisyon alip

almayacagi da belirtiimelidir.

5. Anlasma Sdresi:

Taraflarin  farkli  Ulkelerde bulunmasi anlasmanin degisik tarihlerde
imzalanmasina neden olabilir. Onemli olan anlasmanin yirirlige girecegi
tarihi belirtmektir. Anlasmanin normal slresi, yenilenme Kkosullari ve
tarihlerini, feshi icin gerekli bildirim sireleri ve nedenlerini agikca

belirtiimelidir.
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6. Anlasmanin sona erme nedenleri:

Sdézlesmenin otomatik olarak veya bir uyariyla sona ermesini gerektiren

durumlarin agik ve net belirtiimesinde buylk yarar vardir.

7. hracatgl firmanin hak ve yukiumlilikleriyle ilgili maddeler:

ihracatgi firma siparisleri hizli bir sekilde iletmeli, herhangi bir aksilik ¢ikarsa

nedenleriyle beraber araci bilgilendirilmeli,

Firma, fiyatlari, Grlnleri pazarlama plan ve politikasi ile ilgili degisikliklerden

ve ayrintilardan araclyl en kisa zamanda bilgilendirmelidir.

ileride eger firma bu bélgede yatirim yapmayi (fabrika, lisans sdzlesmesi) ve

Uretime ge¢cmeyi distinliyorsa acenta/distribGtdriin roll belirlenmelidir.

Firma acenta/distribitore tanidigi yetkileri korumakla yukumludar. Baska
bdlgelerde uyguladigi satis politikalari bu bélgedeki araciyi etkilememesine

Ozen gosterilmeli. Mallarinin taklitlerine karsi araciyr korumahdir.

Reklam ve satis promosyonu: ihracatginin yetkisi dahilinde bdlgede
yapilacak tanitimin niteligi ve maliyetini dizenlenmektedir. Burada reklam
ve promosyonun nitelik ve niceligi, maliyetlerinin hangi dlclide paylasilacag,
kararlarin kimin tarafindan ve nasil alinacagi, Uretilen reklam ve
promosyonlarin mulkiyetinin kime ait olacagi, reklam harcamalari nedeniyle
aracinin firmanin markalari Gzerinde hak sahip olup olamayacagi acik¢a

anlasmada belirtilmeli

Satis ve sevkiyat maliyetlerinin kimin tarafindan karsilanacagi belirtiimeli

8. Acenta / Distribltor hak ve yukimlillkleriyle ilgili maddeler:

Araci firma adina kontrat yapip yapamayacagi kesinlestiriimeli ve dyle bir

hakki varsa bunun boyutlari belirlenmelidir.
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Araci, ihracat¢i firmanin ¢ikarlarini korumalidir ve buna goére c¢aba
go6stermelidir. Ornegin: firmanin mali ¢ikarlarini korumak igin hesaplarini ayri

bankalarda tutabilir. Boylelikle iflas durumunda risk oranini diistirmus olur.

Yasal Tercih: Sozlesmenin hangi Ulke kanunlarina gére uygulanacagi ¢ok
onemlidir. Bunun ihracatgi Glkeye goére dizenlenmesi tercih edilir. Eger firma
onerdigi satis ve diger kosullarla aracinin bulundugu Ulkenin yasa, mevzuat

ve toreleri arasinda cgeliski ¢cikarsa ¢ézum yollari belirtiimelidir.

A/ D mali kendi adina mi1 yada misterinin namina mi alacagi belirlenmelidir.

Eger kendi adina alacaksa alis ve satis fiyatlari belirlenmelidir.

Eger araci konsinye yani emanet stok bulunduracaksa bu mallarinin hangi
sartlarla araciya gonderilecegi, geri alinacagi, satis ve 6demesinin nasil

yapilacagi ve sigortasinin kimin Gstlenecegi anlagsmada belirlenmelidir.

Satis sonrasi servisin nasil saglanacagi, yedek parcalarin nasil temin
edilecegi ve tahsilatinin nasil gergeklestirilecedi, servis gelirinin nasil

paylasilacagi belli olmalidir.

Araci, uretici/ihracatg firmaya piyasa ile ilgili mali ve ticari bilgileri, dnemli

olaylari, karar ve degisikleri iletmelidir.

Araci satiglarini artirmak icin kendi bolgesi icinde alt bayilikler distntyorsa

bunu anlasmada géstermelidir.

Musterilerden tahsilatin nasil yapilacagi ve tahsil edilmeyen bakiyelerin kimin

Ustlenecegi belirlenmelidir.

Bazi acenta yada distribatorler “del kredere riskini” kabul ederek calisirlar.
Bunun anlami araci masterinin borcunu kismen veya tamamen ddememesi
durumunda ihracatciya karsi sorumluluk altina girmektedir. Bu durumda
zararin belli yada tamamini ddemeye garanti eder. Bu garantiye karsilik

olarak normal komisyonun yaninda “del kredere” komisyonu alir. Burada
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onemli olan taraflar arasinda garanti orani, aracinin sorumluluklarini ve

tahsilat seklini netlige kavusturmaktir.

Anlasma iginde aracinin yillik yada belli bir sure i¢cinde satmasi gereken belli
minimum miktar belirlenebilir. Bunun yapiimadigi takdirde uygulanacak

yaptirimlar belirtilir. Gergeklesmeme sebepleri ihracatgiya iletiimelidir.

Araci sattigi mal taklit ve haksiz rekabete karsi korumalidir. Bu durumla
karsilasan araci ihracatgi firmayi bilgilendirmeli kendine bu konuda yardim
talep etmelidir. ihracatgi da piyasaya girmeden énce marka ve patent
tescilini yapmalidir. Ve O&zellikle ihracatgi marka ve patentleri Uzerinde

aracinin higbir zaman hak iddia etmeyecegini kesinlikle belirtmelidir.

9. Komisyon:

Genellikle taraflar arsinda anlagsmazliklar en ¢ok 6denecek komisyon
konusunda cikar. Komisyon araciya cikarilan faturanin brutu yada neti
Uzerinden olabilir. Eger net esas alinacaksa brit toplamdan c¢ikarilacak

sigorta, tasima, gimruk gibi kalemler siralanmalidir.

Anlasmada, kendisinden gegmeden dogrudan firmaya verilen sipariglerinden
aracinin komisyon alip almayacagi belirtiimelidir. Veya aracinin organize
ederek kendi bdlgesi disinda gergeklestiren satiglardan alacagi komisyon

belirtiimelidir.

Fiyat indirimi, siparisin iptali malin gimrikten c¢ekilmemesi veya yolda
yitirilmesi gibi durumlarda araci komisyonu degisecek midir? Ve
komisyonun hangi para birimiyle 6denecek, nereye, ne zaman ve nasill
6denecegi belli olmalidir.

10. Anlagsmanin siresi, bitimi ve iptali:

Anlagsma sureli yada siresiz olabilir. Egder siresizse iptal kosullar

belirlenmelidir. Anlagsmayi otomatik olarak gegersiz sayacak nedenler,
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sirketin iflasi gibi érnekler siralanmalidir. Eger taraflar sahis ise 6lum halinde

alinacak tedbirler nelerdir belirtiimelidir.

- iptal sonrasi ortada kalan mal, marka, patent vs. gibi gere¢ ve haklarin ne

olacagi karara baglanmahdir.

- Bazi llkelerde s6zlesmede yer verilmese de o ullkenin mevzuatlari araciyi
koruma amagcli belli bir tazminat 6édenmesini sart kosarlar. Dolaysiyla
Ozellikle ihracatci o Ulke mevzuatlarini iyi incelemeli ve anlasmayi ona gore

duzenlemelidir.

- Eger tazminat 6denecekse tazminat kosullari belirlenmelidir.

11. Yasal merciler

- Anlasmazlik durumunda ¢6zim igin yasal yollara mi gidilecek yada hakemlik
yolumu tercih edilecek, ve eger uygulanacaksa hangi tlkenin yasalarina gére
hareket edilecek bunlar net bir sekilde belirtiimelidir. Hakemlik yasal
¢6zimlerden daha az maliyetli ve ¢dézime daha hizli gétiren yoldur. Eger
taraflar hakemlik yolunu segerlerse anlasmazlik durumunda sorunu ticaret
odasini segecedi hakem heyetine goturecegini ve heyetin kararini

uygulayacaklarini anlasmada belirtmelidirler.

12. Genel madde

- Taraflar anlasmaya, aralarinda gizli yada acik baska bir anlasma olmadigini
ve iligkilerinin timini mevcut anlagsma kapsadigini belirten bir “genel
madde” koymalidirlar. Bu eger herhangi bir taraf anlasma digi bir istekte

bulunacak olursa buna engel olacaktir.

1.18. Acenta Ve Distribiitérlerin Ihracatgi Tarafindan Destegi ve

Motivasyonu
Yurt digi pazarlarda drtini son kullaniciya araci kullanarak ulastirmak her zaman

belli sorunlarla kargi karsiyadir. Asil sorun ihracat¢cinin malin tzerinde kontroliinin

kismen de olsa kaybolmasidir ve araci kullaniminin yerine gére maliyet artimina yol
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acmasidir. Yalniz sirketin o Ulkeye baska bir giris yolu yoksa yada uygun
bulunmamigsa sirket araci secerek kontrolin belli bir kismindan feda etmek
zorundadir. Dagitimcinin temel fonksiyonlari - satig, satis sonrasi servis, bilgi
toplama vs., ama bazen bunlar yetersiz kalabilir ve amir firmanin ihtiyacglarini tam
olarak karsilamaz. Araci sirketin kendine 6zgu hedefleri bulundugundan bu hedefler
her zaman amir sirketin hedefleriyle uyusmayabilir. Bu durumda kismen kontrol
yitiren ihracatgi aracidan istegi - dogru bilgidir. Sonug olarak amir firma sirketin bir
parcasi olmayan dagitici hakkinda “Nasil kontrol edebiliim? Nasil ortak hedefe
dogru yénlendirebilirim? Uzerinde nasil etkili olabiliim? Performansi nasil
yukseltilebilir? ” sorular Uzerine disunur. Ve ortaya bir gergek cikmaktadir ki,
bagimsiz araciyla galisan bir sirket slrekli yonetim sorunlariyla karsi kargiyadir.
Araci her ne kadar ureticiyi en iyi sekilde temsil etmeye calisirsa da bunu tam
basaramaz. Nedeni aracinin ” az sorun-gok gelir’ mantigiyla hareket etmesidir. Bu

durumda amir firmaya disen goérev araci ile gliven ortami olusturmaktir.

Gulven ortami su sekilde kurulabilir (Benett, 1999, s.70):

1. Sirket araciyla kaynasmaya calisir. Ona gelecek planlarini agiklar, fikirlerini
alir.

2. Araciya guzel bir kar marji taninir. Araciyla uzun seneler ¢alismak istendigi
telkin edilir. Aracinin igbirligi konusuna ilgisi uyandirilir.

3. Sirketin bu aracida goérdiglu avantajlar anlatilir. Araciya rekabet Ustinltkleri
anlatilir ve guven verilir.

4. Sirketler arasi irtibat siki tutulur, aracinin amir firmanin goris acisini
(hedeflerini) iyi anladigina emin olunur.

5. Cesitli seminerlerle basarili dagiticilar hakkinda bilgilendirerek, alaninda
kullanabilecek bilgiler aktarilir.

6. Eger aracinin finanssal deste@e ihtiyaci varsa ve amir sirketin buna imkani
varsa yardim edilir.
imkanlar dahilinde kendi llkesine davet edilerek durum yerinde arz edilir.
Basaril aracilarin gocuklarina burs imkani taninir.

Bir 6dul sistemi uygulanmali: takdirnameler, nakit primler, gezi vs.

Artl ihracatgilar calistiyi araciya cgesitli ydnlerden destek verir onlari motive

ederler. Ve bu calismalar baslica su konularda yogunlasir (IGEME, 1994, s. 20):
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- Marka korumasi. Bu konuda énlem ve tedbirler, haksiz rekabete karsi
bazi uygulamalar ve marka buylime c¢abalari amir firma tarafindan
kargilanir.

- Yerel reklam calismalari konusunda arcilar desteklenir.

- Bu aracilara 6zellikle yerel bazda ticaret fuarlarinda destek verilir.

- Surekli bilgi akisi ve motivasyonu saglamak amacli amir firma bu
aracilari sik alan ziyaretleriyle ve telefon gérismeleriyle saglar

- Yerel acenta ve distribitorlerle iliski ve koordinasyon amagli aracinin
Ulkesinde/ boélgesinde sirket irtibat birosu acabilir.

- Cesitli toplantilarla bu aracilar zinde tutulabilir.

- Ylksek satista bulunan aracilar arasinda rekabeti ve motivasyon cesitli
Ucretsiz gezilerle, para ddulleriyle kazandirilabilir.

- Bu toplantilarda ayrica sektordeki son gelismeler ve teknik bilgiler

aktarilir amir firma tarafindan aracilara aktarilir.

1.19. Dagiticida Dusgiik Performans Go6zleniyorsa

Bunun birkag nedeni olabilir. Ornegin dagitimci sattigi maldan yeterince kar elde
etmiyor veya etmeyecegini dusunUyorsa UrUnun piyasadaki tanitim ve satig
¢abalarini azaltacaktir. Yada bir ¢cok sirketin temsilcisi konumunda olabilir dagitimci.

Bu durumda en ¢ok nerden kar sagliyorsa performansini oraya harcayacaktir.

Amir sirketin sirekli izieme ve denetimleri sonucunda bu performans dusuklagu
hemen tespit edilebilir. Sirketin yapacagi, sorunun nerden kaynaklandigini tespit
etmektir. Ornegin dagitimcinin belli bir sire icinde yaptigi teklif ve tespitlere amir
firma ilgisiz yada cevapsiz birakmis olabilir. Mali sorunlar, yetersiz komisyon vs. gibi
nedenler olabilir. Bu sorunlarin hepsi dagitimcinin sattigi mala ve amir firmaya karsi

ilgisizligini artirir.
Bu gibi problemlerin ¢6zUmU yukarida saydigimiz iki sirket arasinda

artiracagimiz samimiyete baglidir. Ve bu tip sorunlarda dagitimci mutlaka imkan

dahilinde yerinde ziyaret edilmelidir.
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IKiNCi BOLUM

ULUSLARARASI PAZARLARDA DAGITIM KANALI UYELERI
(ULUSLARARASI PAZARLARA GIRiS YONTEMLERI)

2.1. Yurtigi Pazarlarda Uretim
2.1.1. ihracat Yonetim Sirketleri (Export Management Companiyes —
EMC)

Birkag imalatgi sirketin bir anlamda ihracat bolimua gibi faaliyet gosteren bir
isletme, dis piyasalar hakkinda onlara bilgi verir ve mallarini disarida pazarlar
(Seyidoglu, 2001, s. 174) yada duretici yada ihracat¢cinin malini satin alir ve yurt
disinda kendi hesaplarina satarlar (Tek, 1999, s. 268).

Bu sirketler genelde Amerika Birlesik Devletlerinde yaygindir. ihracat yénetim
sirketi imalat¢i yada ihracatgi sirketin adini kullanarak kendi faaliyetlerini bagimsiz
bir sekilde, riski Ustlenerek ydrutebilir. Ayni zamanda imalatginin bu sirketlerle belli
bir komisyon yada maas Uzerinden galistirmasi ihracat faaliyetlerinde riski azaltmis
olacaktir. Bununla birlikte ihracat yonetim sirketi yurtdisinda kendini imalatgi sirkete
tabi olduklarini belirtir. Bu sirketler imalatgi firmanin ihracata yonelik hem faaliyet
hem bilgi ag¢igini  doldurduklari i¢in imalatginin ayrica uzman bir eleman
yetistirmesine gerek kalmiyor. Ayni zamanda bir EMC birkag sirketin ihracat bolumu
gibi farkl Ulkelerle calisabilir. Bu onun hem vyurt icinde hem yurt disinda fiyat
dalgalanmalardaki riskini disurir. Ve eger EMC ile imalatgi arasinda ddeme
anlagsmasi satis Uzerinden komisyonla ise bu EMC’nin satislarini artirmaya yonelik
bir motivasyondur ki bu imalatgiya ayri bir avantaj saglar. Bunun yaninda
dogabilecek problemler de yok degil. EMC kapasitesinin tGzerinde musteri sirketlerle
galismasi, imalatciya ihtiyaci olan bilgiyi sunmamasi yada ihrac edecek mal

hakkinda fazla bilgiye sahip olmamasi karsilanabilecek problemlerdendir.
2.1.2. Dis Ticaret Sirketleri ( international Trading Companiyes)
Bagka bir adi Dig Ticaret Sermaye Sirketleri (DTSS) buyik c¢apta ihracat

yapan ve ihracatl 6zendirme 6nlemlerinden yararlanan sirketlerdir (Seyidoglu, 2001,
s. 201).
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Dis ticaret mistesarliginin dis ticaret sermaye sirketleri statlistine iligkin
tebliginde - 6denmis sermayesi en az 2 milyon YTL (2 trilyon TL) olan ve bir dnceki
takvim yilinda gumriuk beyannamesi bazinda; en az (FOB) 100 milyon ABD dolari
veya es degerdeki fiili ihracati gergeklestiren (transit ve bedelsiz ihracat harig)
sirketlere bu statii verilebilir IGEME, ihracat Mevzuati, 2004, s.31).

Turkiye’deki bazi dis ticaret sirketleri sirasiyla soyledir: Arcelik, Beko Elektronik,
Ataks Tekstil, Borusan istikbal, Cam Pazarlama, istanbul Gida, Ram, Temsa, Oyak-
Renault, Pektim Petrokimya, Vestel, Yicel Boru, Zorlu, Noksel. DTM’nin 95/7623
ihracat Rejimi Kararrnin 3’incii maddesinin (k) bendi uyarinca yiiriirlige konulan
ihracat 2004/12” sayili tebligde belirtilen kriterler dikkate alinarak “Dis Ticaret

Sermaye Sirketi  statlisu verilen sirketlerin tam listesi EK — 1 ‘de yer almaktadir.

DTSS’ler Turkiye’de Japon ‘Sogo-shosha’ modelini uygulama amagh 1980’lerin
basinda kurulan sirketlerdir. Faaliyet alani EMC’lerden daha kapsamli ve genistir.
Ancak Turkiye'deki bazi yanlis politikalarin uygulanmasi sonucunda toplam

ihracattaki payinda dusis yasanmis ve hala disius devam etmektedir.

Sogo-Sosa modeli Turkiye sartlarina pek uygun olmadidi i¢in ginimizde bu
sirketlerin ihracattaki payl azalmaktadir. Yalniz dlnya literatlirinde basariyla
uygulanan, ve Ozellikle Japonya dis ticaretinin basari sirrinin temel nedenlerinden

olan Sogo Sosa’lari kisaca dahi olsa gbzden gecirelim.

Sogo-sosa’lar Tirkiye’de 1980 yillarinda dis ticaret sermaye sirketleri adi
altinda uygulanmaya baslamistir. Bu sirketlerin en yaygin olanlari Japonya’da

bulunur.

Bu firmalar Japon endustrileri ve tlketicilerin ihtiyaci olan mallar ithal eder.
Dagitimini yapar, Japon sirketlerine yabanci musteri bulur ve yabanci sirketlere mal
pazarlarlar (Seyidoglu, 2001, s.204). Japonya’'da SoJo-Sosalar grubun bankasindan
o6dung para alir ve grup iginde bulunan sanayi sirketleri icin toptan hammadde ithal
eder; sonra da bu Ureticilerin yurt disinda satis ve pazarlamasini Ustlenirler. Bu tur

sirketlerin ¢ikis nedeni Japonya’nin hammaddeye fakir bir Ulke olmasi ve ithal
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hammaddenin maliyetinin karsilanmasi igin ihracati gelistirmek zorunda olmasiydi.

Bundan dolayi bu sirketler tamamiyla faaliyetlerini ithalat ve ihracata odaklarlar.

Sekil : 2.1 Uluslararasi Pazarlarda Dagitim Kanali Uyeleri

Yurt ici Yurt disi

—————————— Acente —optanc

perakendec

Kaynak: Root, international Marketing, s.56

59



2.1.3. Sektorsel Dig Ticaret Sirketleri (SDS)

Ayni Uretim dalindaki kiiciik ve orta dlgekli firmalarin (KOB/'lerin) ihracat
sektori icinde bir organizasyon (konsorsiyum) altinda toplanarak diinya pazarlarina
acllmalarini, dis ticarette uzmanlagsmalarini ve bu surette daha etkin faaliyet

gOstermelerini saglamak amaciyla kurulmus sirketlerdir (Tek,1999, s. 269).

DTM’nin © Sektérel Dis Ticaret statlistine iliskin tebliginde” — normal yorelerde
(kalkinmada oncelikli yorelerde degismektedir) ayni Uretim dalinda 1-200 isgi
calistiran, ddenmis sermayesi en az 10 milyar TL olan ve ayni Uretim dalinda
faaliyette bulunan asgari 10 kiglk ve orta buyUklikteki sirketlerin bir araya

gelmesiyle kurulan anonim sirketlerdir (IGEME, 2004, s.42).

Sektorel dis ticaret sirketleri modeli ile ayni Uretim alanindaki kiguk ve orta
boy isletmelerin, ihracata yonelik olarak bir organizasyon altinda toplanarak diinya
pazarlarina agilmalari, dis ticarette uzmanlasmalari ve bu sekilde daha etkin faaliyet
gOstermeleri amacglanmistir. Bu model ile nihai olarak amaglanan ise &lgek
ekonomisine ulagilmasi ve rekabet gucunun artirimasi yoluyla Ulke ihracatinin
artiriimasidir. Ulkemiz isletmelerinin %99’unu ve toplam istihdamin 6nemli bir
bélimini olusturan KOBF'lerin bir araya gelerek olusturduklari sektorel dis ticaret
sirketleri, rekabetin gittikce artmakta oldugu glinimizde, minferit kiiglik isletmelerin
tek basina Ustesinden gelemeyecekleri pek ¢ok sorunu ¢dzebilecek yapilanmalardir
(www.kobinet.net.tr, 24.03.2006).

Sektérel Dis Ticaret Sirketleri, Turkiye’deki KOBVleri ihracata yoénelik
faaliyetlerinde gonilli olarak sermayelerini, bilgilerini, Gretimlerini ve tecriibelerini bir
araya getirerek, oOlcek ekonomisinin sagladi§i avantajlara sahip olunmasini
destekleyici bir modeldir. Bu modelin ihracatgilara (lUyelerine) sagladigi faydalar
sunlardir (www.kobinet.net.tr, 24.03.2006):

1) Pazarin gesitlendiriimesi ve riskin azaltilmasi,

2) Buyuk miktardaki sipariglerin birlikte hareket yolu ile kolaylikla kargilanmasi,
3) Yeni pazarlara girme ve yeni alicilara ulasma,

4) Uzun dénemli Gretim ve yatirim planlanmasi yapilabilmesi,

5) Birim Uretim, dagitim giderlerinde azalma,

6) ihracatta bilgi birikimi ve deneyim elde etme,
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7) Dobviz girdisi elde etme

8) Pazarlik gicl elde ederek daha karli satis yapabilme,

9) Endustri alaninda sesini duyurabilme,

10) ihracat giderlerinin paylasimi nedeniyle daha az finans ile kaynak tahsisi,
11) Diger araci kurumlara alternatif olabilme,

12) Birlikte basari elde etme duygusu ve bunun moral (izerine etkisi.

Turkiye’deki bazi SDS’lar sunlardir; GBS (Gaziantep Birlesik Sanayiciler D.T.
A.S.), UFE (Birlesik Cicek ihracatgilari), OSP (Ostim is Makineleri ve Yedek Parga),
ASD ( Ayakkabi Sanayicileri). Turkiye’de héalihazirda faaliyet gésteren SDS$ tam

listesi EK- 2’de verilmektedir.

2.1.4. Piggyback ihracati

Yurt disI pazarlara girme metodlarindan biri ortaklik kurmaktir veya direk hedef
Ulkede Uretime gegmektir. Ama bu yiiksek maliyetlerinden dolayi ¢codu sirkete tercih
edilir bir yol degildir. Kendine benzer sirketlerle konsorsiyum kurarak ihracata
girisilmesi bu sirketlerin amag ve fikir birligini gerektirir. Bu nedenlerden dolayi bazen

klgUk sirketler piggyback ihracati yolunu tercih ederler.

Piggyback ihracati — bir Ulkedeki imalatginin mallarinin bagka bir Ulkedeki
dagitimini halen kurulu bir dagitim agi tUzerinden yapmasi ya da baska bir agidan
bakacak olursak genellikle taninmig bir ihracatginin kendi mallarinin yaninda bagka
imalatcilarin - mallarini  da satmak Uzere, kendi yurt disi dagitim kanalini
kullaniimasidir (Bennet,1999, s.105).

Klguk sirketlerin bazen bu vyolla ihracata girismeleri blyilk ihracat yapan
sirketlere ¢ok avantaj saglamaktadir. Piggyback ihracati buyulk ihracatgilar icin yurt
disindaki dagitim aginin kapasitesini tam kullanmasina, altyapisinin tam

¢alismasina ve satis guclnin tam performans géstermesine yol agar.
Bu faaliyette iki farkl taraf vardir, (1) Taslyici — ihracati fillen yapan ve yurtdisi

dagitim tesisleri olan ve (2) Binici — ihracati gerceklestirmek isteyen ve bagkasinin
kanalini kullanan (Tek, 1999, s. 269).
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Tasiyici binici sirketin mallarini satin alabilir yada komisyoncu acenta sifatiyla
mallarini yurtdigina ihra¢ eder. Ayni zamanda mali Uretici firma adina satmayabilir,
kendi etiketi altinda satabilir, bu anlagsmanin niteligine baghdir. Bazen taslyici ihra¢
edeceg@i mall kendi maliyla ayni 6zelliklerde olmasini isteyebilir, teknik &6zelliklerinin
ayni olmasi ayni satis sonrasi servislerin kullanilabilmesi gibi avantajlar saglar.
Ornegin: General Electric sirketi kendi Grlnleri yaninda diinya ¢apinda birgok kiiglk
ureticilerin  mallarini  dagitmaktadir. Singer dikis makineleri sirketi ise diger

uUreticilerin dikis makine pargalarini ve aksesuarlarini dagitmaktadir.

Piggyback ihracatinin avantajlarini soyle siralayabiliriz (Benett, 1999, s.106):

“Binici'ler” kendi ayri dagitim kanalini kurmadan dis pazarlara agilabilirler.
Tastyicinin faaliyetlerini takip ederek tecriibesinden faydalanabilirler ve

gelecekte eger kendi agini kurmak istese bir tecriibe kazanmis olurlar.

Tasiyicilar ihra¢ ettigi Urin dizisini herhangi bir ekstra Uretim maliyetine

katlanmadan artirmig olurlar.

Her iki taraf dlcek ekonomilerinden yararlanmis olurlar.

Taslyiclya yeni, saglam bir imaj kazandirabilir.

Bu faaliyetler sonucunda dogabilecek problemler ise soyledir:

- Malin Gzerinde kismen kontroliin yitirilmesi
- Binicilerin mal arzi surekli olmayabilir

- Tasiyicinin bulunmadigdi bolgelere ulasamama riski

2.1.5. ihracatci Birlikleri ve Kooperatifleri

Uretici firmalar géniillii olarak ihracatgi birliklerine ve kooperatiflere tiye olurlar.
Bu tir birlik ve kooperatifler, Gyelerin Grlinlerini satin alip yurt disinda satabilmekte
ya da tipki bir komisyoncu gibi, Uretici ve yabanci musteri arasinda aracilik goérevi
gorebilmektedir. Sevkiyat, ihracat takibi gibi islemeleri de Ustlenebilirler
(Karafakioglu, 1990, s.210-212).

Bu tdr kuruluglarin ézellikleri ve Ureticiye sagladigl avantajlar séyledir (Akdeve,
s.10):
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Tek bir tye Ureticinin altindan kalkamayacagi islemleri Gye firmalar adina
yaparlar. Ornegin blylk miktardaki siparigleri kagirmamak igin (yeleri
birlestirerek bu firsati kagirmamig olur.

Bu kuruluslar finansal destek saglayarak zayif treticileri kollarlar.

Geliri Gye aidatlari, devlet destekleri, Griin alip satimindan elde edilen kardir.
Genellikle tarim Grinlerini disari pazarlamasinda aracilik eden bu kuruluslar,
az da olsa sanayi mallari alaninda mevcuttur. Ayrica bazi trlnler ihracat rejimi

geregi bu kuruluslar vasitasiyla satilmasi zorunludur.

Halen Turkiye genelinde 20 sektérel bazda 57 birlik halinde galismalarini
surdiren yaklasik 50.000 Uyesi bulunan ihracatci Birlikleri, bu lyelerin mesleki
dayanismasini saglayan, dis piyasalardaki gelismelerin yakindan takip edilerek
ihracatcilarimizin bilgilendiriimesi, pazar arastirmalari, yeni pazarlarin bulunmasi,
tanitim ve fuar organizasyonlari gibi bircok calismalar Uyelerinin hizmetine
sunmaktadir ( Akdeve, s.1). Ornegin: Ege bdlgesinde kurulmus olan 12 ihracatgl
birligini blinyesinde toplayan Ege ihracatcilar Birligi Genel Sekreterligi kapsamli bir
faaliyet alanina sahiptir. Merkezi izmirde olan genel sekreterligin biinyesindeki
birlikler, Cumhuriyetin ilk kurulan birlikleri arasindadir. Genel Sekreterligin

blnyesinde yer alan birlikler sunlardir ( Akdeve, s.16):

. Ege Hazir Giyim ve Konfeksiyon ihracatcilari Birlii
. Ege Deri ve Deri Mamulleri ihracatgilari Birligi
. Ege Tekstil ve Hammaddeleri ihracatgilari Birligi

. Ege Canli Hayvan, Su Uriinleri ve Mamulleri ihracatgilari Birligi

a A~ WO N -

. Ege Hububat Bakliyat ve Yagli Tohumlar ve Mamulleri ihracatgilari
Birlig
. Ege Agac Mamulleri ve Orman Urlnleri ihracatgilari Birligi

. Ege Yas Meyve-Sebze ihracatgilari Birligi

0 N O

. Ege Zeytin ve Zeytinyag ihracatgilari Birligi

9. Ege Kuru Meyve ve Mamulleri ihracatgilari Birligi
10.Ege Tutiin ihracatcilari Birligi

11.Ege Maden ihracatgilari Birligi

12.Ege Demir ve Demir Digl Metaller ihracatcilari Birligi
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inracatei birlikleri gelismekte olan iilkelerde dis pazarlarda tecriibesi olmayan

klguk ve orta dlgekli firmalar igin ¢ok uygun bir ydntemdir.

2.1.6. Firmanin Kendi Satis Giicii

Firmanin kendi satis elemanlari ihracat drtnlerini yurt disina giderek yapabilirler.
Bu firmanin yurt disinda satis departmani yada uluslararasi pazarlama subesi
yoluyla da yapilabilir. Firma yurt disina kendi elemanini génderebilecegi gibi yabanci
Ulkenin vatandasiyla da calisabilir. Ancak kendi elemaninin yabanci elemana gore
bilgi, teknik egitim, guvenilirlik, merkez firmaylr tanima ve beklentilerini bilme
konusunda daha ustlndur. Ve 6zellikle yabanci satis elemaninin sahip olamayacagi
teknik ve muhendislik bilgi konusunda merkez firma kendi satis elemaninin tercih
eder (Jain, 1990, s. 506-507). Bunun yaninda yurt digina gidecek elemani segerken

dil 6nemli bir unsurdur.

Bunun yaninda yabanci Ulkenin ekonomik, kiltirel ve yasal sartlari firmanin
kendi elemaninin yollanmasina engel olabilir. Yabanci tGlkelerde daha dusuk maasla
c¢alisan eleman daha avantajli olabilir. Yada firmanin kendi elemaninin farkli kalttr
cevresine alisamamasi bir dezavantaj olugturabilir ve bunun yanin yasal engeller

oturumunu kisitlayabilir.

2.1.6.1. Acenta (Satis Mimessili) ve Distribitor (Bayi)

ihracatgi icin Acenta ve Distribltér kullanmak en ucuz ve az riskli bir metottur.
Acenta ve Distribitorler, 6zellikle yabanci pazarlara yeni giren, satis hacimleri blyuk
olmayan firmalar igin en uygun dagitim kanallaridir. Bu iki araciyi bir énceki bolimde

daha tafsilath ele aldigimiz igin burada kisa gegiyoruz.

2.2.  Yurtdisinda Uretim

Yurt digi pazarlara girmenin bir diger yolu direkt o Ulkeye yatirrm yapmaktir
(yabanci sermaye). Eger Uretici yabanci pazarlar yeterince ¢ekici buluyorsa ve dis
ticarette yeterli bilgi ve tecriibeye sahipse o llkede tesis kurmaya girisebilir. Bu

direkt yatirnmlarin séyle avantajlari olabilir (Tek,1999, s. 265):
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- Maliyet tasarruflari: ucuz emek (Cin, Afrika), ucuz hammadde (Afrika,
tekstilde Orta Asya), yabanci ulkelerin tegvik edici devlet politikalar (dogu
Avrupa ve Balkan Ulkelerinin uyguladiklari politikalar gibi), navlun tasarruflari
VS.

- Firma o6zellikle gelismekte olan Ulkelere dogrudan yatirrm yapmakla tlke
gelismesine katkida bulunur ve sonugta daha iyi imaj edinebilir

- Firma bu ¢abalari sonucunda hikimetler, misteriler, yerel tedarik kaynaklari
ve cesitli aracilarla daha kokli ve samimi iliskilere girebileceginden mal ve
hizmetlerini yerel pazarda daha iyi pazarlayabilir.

- Yatirim Uzerinde firmanin tam bir kontroli oldugundan, firma daha ileriye

yonelik uzun vadeli planlar gelistirebilir.

iste bu avantajlardan dolay! uluslar arasi girisimciler sermayelerini bagka
Ulkelere yatirmayi dustnurler. Yurt disinda Uretimin c¢esitli yollari vardir. Baslica
bunlar: sozlegmeli Uretim, montaj, ortak girisimler (Joint Ventures) ve % 100

mulkiyettir.

2.21 Sozlesmeli Uretim

Sozlesmeli Uretim ortak girisimlerin bir tiri olarak direk disarida yatirim
yapmaya hazir olmayan sirketler igin iyi bir tercihtir. Bu ydntemle firma yabanci
firmaya malinin Uretim ve pazarlama yetkisini verme yerine, pazarlama yetkisini
kendisinde tutmayi tercih edebilir (Tek, 1999, s.266). Tekstilde buyuk markalarin
Ozellikle tercih ettigi bu yontemle firmalar sattigi birgok Urini yerel Ureticilere
s6zlesmeyle Urettirirler. Dolaysiyla genellikle s6zlesmeli Uretim yontemini, Gretim
teknolojisi kolaylikla taklit edilemeyen, isim ve markasini koruyabilen firmalarca,
klgik ama riski yluksek pazarlara giriste kullanilir (Koslow, 1996, s. 172-195). Bu
yabanci piyasalara firmalarin daha hizli ve daha az riskle girmesini saglar. Eger
yabanci (Ulkelerin direkt Uretimle ilgili gesitli engelleri bulunuyorsa, firmanin
sdzlesmeyle yerli Ureticilerle igbirligi yapmasi daha tercih edicidir. Bununla birlikte
pazarlama alaninda kendini gelistirmis ama Uretimde yeterince tecribesi olmayan

firmalar icin iyi bir ¢ozUmdr.

Sozlesmeli Uretimde dogdabilecek sorun ise yerli Ureticinin istendigi seviyede

olmamasi olabilir. istenen kalite ve hizda tretim yapmamasi, yada triin hakkinda
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yeterince tecribe ve bilgiye sahip olmamasidir. Burada amir firmanin yapacag
uygun diger firmalarla calismak, yada mevcut calisanlari teknik egitimden

gecirmektir.

2.2.2. Lisans Anlagmasi

Lisans anlasmasi, ev sahibi Ulkedeki bir firmanin kendi Uretim teknolojisi, imalat
sureci, patenti veya ticaret Gnvaninin belli bir tcret (Royalty) karsiliginda yabanci
Ulkedeki bir firma tarafindan kullaniimasina yonelik anlasmadir (Seyidoglu, 2001, s.
273).

Bu yontem sozlesmeli Uretime nazaran daha uzun zamani kapsar ve lisans
almis tarafa daha fazla sorumluluk yikler. Buna gore, lisans veren, bir imalat
surecinin, tekniginin, markanin, patentin, ticari bir sirri belirli bir Gcret veya Royalti
karsiliginda lisansi alan tarafindan kullaniimasi konusunda kargi tarafla bir anlasma
yapar (Tek, 1999, s.266). Royalty ise lisans veya patent kiralama Ucretidir ve satigin

yuzdesi olarak 6denen miktardir.

Bu ydntemin avantajlarini ve dezavantajlarini Tablo: 2.2°de ayrintilariyla

verilmistir.
2.2.3. Montaj
Montajla bir firma Uretecedi malin pargalarini yurt disina ihra¢ eder ve yurt
disinda monte ederek toplar. Montaj bir tir ihracatla yurt diginda Uretimin ortak orta

noktasidir. Ozellikle gimriik tarifelerinin ve tasima maliyetlerinin azalmasindan

dolayi tercih edilir.
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Tablo: 2.1 Lisans Anlagsmasi

Avantajlari
Maliyeti azdir
Kuguk sirketler tarafindan
uygulanabilir
Pazara hizli girig
GUmruk ve tagsima maliyetlerinin
olmamasi
Hammadde ihtiyaclarini lisans
alan tarafa satabilme imkani
Zarar sirasinda lisans veren ve
alan arasinda zararin
paylasiimasi
ihracat engellerinin bulundugu
ulkelere alternatif bir yol olmasi
ihracat bilgisine ihtiyag azdir
Lisans alan arastirma ve
gelistirme igslemlerini finanse
etmek zorunda degil
Yerli Pazar bilgisi olmasi
ihracat teknik bilgilerine ihtiyag

duyulmamasi

Dezavantajlari
Lisans verene gelirinin
dismesi
Lisans alan Uretim yontemini
o6grenerek rakip olabilir
Kalite seviyesinin
tutturulamamasi
Cesitli yakimltlGklerin
kontrata konulmasi
iki taraf arasinda
anlasmasizliklara yol
acabilecek durumlarin
bulunmasi
Yerli pazarin talebini tek bir
lisans alan
karsilayamayabilir
Lisans alan sirketin iflas
durumunda Uretimi
durdurma riski
Lisans alan sanilan kadar

yeterli gikmayabilir

Lisans anlasmasinin anahtar unsurlari

Ucret, royalti ve édeme plani

Anlagsmanin kapsadidi alan ve lisans alanin Gretim kapasitesi

Lisans verenin egitim destegi ve anlagmada gecgen terimlerin

aciklanmasi, asgari Uretim miktari ve Kalite Kontrol maddeleri

Anlasmanin hangi Ulkenin kanunlarina gore duzenlendigi

Lisans alan rekabet ortamina uyum saglayabilecek kapasitede mi?

Kaynak: Benett, international Marketing, 1998, s. 73

67



2.2.4. Ortak Girisimler (Joint-Ventures)

Ortak girisim, iki yada daha fazla sayida igsletmenin stratejik ve ticari amagclarini
gerceklestirmek icin kaynaklarini bir araya getirerek kurduklari, ayri bir yasal kisiligi
olan yeni bir igsletmedir. Dig pazara giren firma sirkette pay sahibi oldugundan
mulkiyet ve kontrol iki ana isletme arasinda paylasiimaktadir (Ulas, Pazarlama
Dinyasi, say1.2004/4, s.57). Genellikle Uretim ve dagitim yerel firma tarafindan
gerceklesir. Uretim ortaklik biciminde gerceklestiginden dis pazara giren firmanin

Uretim Gzerinde kontroll daha iyidir ve gelisime aciktir.

Ortak girisimde sermaye koyan ana firmalardan her birinin sermayedeki paylari
% 90’dan az, %10’dan fazla olmalidir. % 90’dan fazla sermaye payina sahip firmalar
ayri bir girisim, tam mulkiyete sahip olunan yan kurulusturlar. % 10’dan az olmasi
ise portfoy yatirrm sayilirlar. Bu oranlar cesitli kaynaklara gore degisebilir. Ama

genel olarak su sekilde siniflandirabiliriz (Ulas, s.57-58):

95-100%............ Yan kurulug

11-94%.............. Uluslararasi ortak girisim
51-94%.............. Cogunluk payi ile olugturulan ortak girigsim
50-50%.............. Esit sahiplikte olusturulan ortak girisim
11-49%.............. Azinlik payi ile olusturulan ortak girisim

Ortak girisimler dogrudan yatirrma goére farki yurt disinda yerli biriyle ortaklik
kurmaktir. ihracattan farki ise yurt disinda Uretim igin ortaklik kurmaktir. Yurt disi
pazarlara acilirken cok sik kullanilan bir yéntemdir. Ozellikle son zamanlarda
dinyada gortlen buyuk sirketler arasindaki birlesmeler ve stratejik ortakliklar bunun

bir gostergesidir.

Arastirma gelistirme faaliyetlerinin yogun oldugu blylk miktarda sermaye,
teknoloji ve bilgi birikimine ihtiyagc duyulan, risk tasiyan projelerde yapilan
ortakliklarda bu turdendir. (")rnegin: enerji, yol, su, telekominikasyon, ingsaat,

gimento, elektrik, demir-celik, kimyasal vs.
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Tablo : 2.2 Ortak Girigsimlerin Avantaj Ve Dezavantajlari

Avantajlari

e Lisans yontemine gore geliri
daha yuksektir

o Kaynak ve bilgi paylasimi

e Tek bir projede bir ¢ok Ulkeden
ortak olabilir

e Yerel ortak bulunmasi, yerel
resmi ve ticari dairelerle
iligkilerin diizenli olmasina yol
acar.

e Malin Uretimi ve
pazarlamasinda daha gulcU
kontrol

e Beklenmeyen durumlara
aninda mudahale

e Ortagin dagitim kanallarini
kullanabilme imkani

e Riskin paylasimi

e Benzer Urin Ureten ortaklar igin
ideal segenek

e Birkag yurt digI pazarina ayni
anda az maliyetle girme imkani

e YoOnetim maliyetlerinin

paylasimi

Dezavantajlari

Anlasmazsizliklar ¢gikma
olasihgi yuksektir

Bilgi ve tecribe birikimini
paylagiimasinin geregi
Ortaklarin sirket stratejilerine
uyum saglama zorlugu
Ortaklar istedigi gibi hareket
edemezler

Koordinasyon ve kontrol
zorlugu

Ortaklarin yonetim felsefesinin
zamanla degisebilmesi

Karin ortaklarla paylasimi
Yonetim kultdrinde farkliliklar
Cdzime kavugsmayan
sorunlarin kazanci geciktirmesi
Ortaklik kurulmasi sonucunda
firma calisanlarina gereginden
fazla yuk getirebilir

Bltce harcamalar ve
gelirlerinden ortaklarin sorumliu

olmasi

Kaynak: Benett, 1998, s.87

2.2.5. Yizde Yiiz Mulkiyet

Yurt disinda, ylzde yliz milkiyet sahibi olan bir firma kurularak ta dis pazara
girilebilir. Ortak olmayacagi igin Uretim, pazarlama ve diger faaliyetlerde tam bir

yonetim ve kontrol glict saglanir.
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UCUNCU BOLUM

AYAKKABI SEKTORUNDEKI iIHRACATGI FIRMALARIN DAGITIM KANALI
SECIMINDE DIKKAT ETTiGi NOKTALARIN BELIRLENMESINE iLISKIN
ANKET GALISMASI.

3.1. Genel Bilgiler*

3.1.1. Turkiye’de Ayakkabi Sektori

1950’lerde Turkiye’de kiglk sanayilerle baglayan ayakkabi Uretimi su anda
blyiik sanayilesmis sektdr haline gelmistir. Ozellikle 1980’lerde bu sektére yapilan
ciddi yatinmlar sektérin %30’nu makinelesmesini saglar. Ayakkabi Gretiminin %70’i
makine Uretim siirecinden gegiyor (IGEME, Footwear Industry in Turkey, s.1-12).
Devlet istatistik Enstitiisii (DIE) verilerine gdre bu sektér 26 954 kisi istihdam
etmektedir ve 4753 cgesitli terlik ve ayakkabi Ureticisi bulunmaktadir. Bu sirketlerin %
50’den fazlasi istanbul’da bulunmaktadir. Konya, Ankara, Gaziantep, Manisa, Adana,

Malatya ve Corum baslica ayakkabi Ureticilerin yogunlastigi sehirlerdir.

Sektérin en biylk 33 Uretici sirketinin gunlik Uretim kapasitesi 328 100 cifttir.
Bu diinya siralamasinda 3. siraya denk gelmektedir. Bunun yaninda bu sektér bir
cok kugik ve orta Olgekli firmalara sahiptir. 2004 yilinda Turkiye'nin Gretim
kapasitesi 200 milyon ciftte ulagsmisti. Bunun %26’s1 deri ayakkabi tretimidir. Bunun
yaninda son yillarda terlik ve plastik ayakkabi Uretiminde ¢ok hizli bir blylime
gerceklesmistir. Bu sektor Tark Uretimi sanayi makineleri ve ayakkabi yan
sanayisine sahiptir. Cok c¢esitli Grlin dizisine sahip olan ayakkabi yan sanayi sektori
toplam ayakkabi sektériniin %5’ne denk gelmektedir. Taban, 6kg¢e, ayakkabi modeli
dokme kaliplar ve koésele kisimlari yurtdigina ihra¢ edilmektedir. Bu sanayi dali
genellikle izmirde ve Ege bélgesinde bulunmaktadir. Az miktarda Konya, Gaziantep
ve Istanbul’da bulunmaktadir. Son yillarda ézellikle askeri bot ve is ayakkabilarinda
Uretim buyudk miktarda artmistir. Bu ayakkabilar uluslar arasi standartlara uygun
olarak uretilmektedir ve CE damgasiyla Avrupa ihrac¢ edildigi gibi i¢ piyasada da

tuketilmektedir. Sektdrdeki sirketler diinya trendlerini ve modasini yakindan takip

*

Bu bélimde kullanilan sayisal veriler Ege ihracatcilar Birligi Enformasyon BGIimi calisanlari
yardimiyla ve IGEME yayinlarinin Sectoral Info Pages — Footwear Industry In Turkey derdisinden
genisge yararlaniimigtir.
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etmektedirler. Bir ¢cok firma her sezona kendi tasarimi modellerle girmektedirler. Su
an endustri Ozellikle tasarim ve yenilikleri 6grenmede yogdunlasmistir. Turkiye
Ayakkabi Arastirma, Gelistirme ve Egitim Vakfi 2001 de kurulmustur. Bu sanayi
dalina daha kalifiye tasarim uzmanlari yetistirmek amaciyla istanbul’da Mimar Sinan
Universitesinde iki yillik egitim faklltesi acgilmistir. Bunun yaninda bir ¢ok sirket

tasarim dalinda kendi elemanlarini yetistirmeye calisiyor.

3.1.2. ihracat

Bu gun Turk ayakkabi endUstrisi kendi modellerini ve markalarini ¢ikarma
seviyesine gelmistir. Bu sektoriin performansi daha ¢ok ihracata baghdir. Tlrk
ayakkabi sanayisi 2004 yilinda yilda 204 milyon dolar kapasitesine ulagsmistir. Su
anda Tirk ayakkabi icin baslica pazarlar Almanya, Suudi Arabistan, Yunanistan,

Fransa, ingiltere, Irak, Hollanda, Bulgaristan, Rusya Federasyonu ve israil’dir.

Tablo: 3.1 Turkiye’nin Ulkelere Gore Ayakkabi ihracati (Bin Dolar)

ULKE 2000 ‘ 2001 2002 2003 2004
Almanya 6400 5913 7461 14847 20709
S. Arabistan 15723 17354 18774 16653 17305
Yunanistan 2383 3318 4543 9945 14476
Fransa 5415 7690 9140 13505 13744
ingiltere 1299 3079 5300 7555 10712
Irak - - - 5721 9823
Hollanda 3194 3787 5471 9099 9784
Bulgaristan 701 1441 730 4106 9685
Rusya Fed. 19455 12343 11258 12757 8054
israil 6831 9171 9432 10931 7067
Romanya 2109 1861 2687 5096 5016
Libya 3997 2687 6188 7571 4597
Polonya 5154 5995 4950 4583 4216
italya 916 1210 2254 3217 3789
Macaristan 3830 3515 3011 4820 3783
Diger 77407 79364 91199 130406 142760
Toplam 114184 126116 131356 183788 204747

Kaynak: IGEME, Footwear industry in Turkey, s.7

71



Bdlgesel olarak Turkiye'nin ayakkabi ihracati Tablo: 3.1’de gorildigu Uzere

siraslyla Bati Avrupa, Orta Dogu ve Dogu Avrupa’ya yogunlasmistir.

2004 Yilinda deri yapimi ayakkabilar ihracatin % 45’i teskil etmektedir ve 92.7
milyon dolar degerindedir. Deri ayakkabi ihracati icin en dnemli pazarlardan biri
Almanya’dir ve bu Ulkeye deri ayakkabi ihracati 2004 yili itibariyla 41.9 milyon

dolara ulagmistir.

Turk ayakkabi sektdriinde bulunan 57 ayakkabi imalatgisi ASD Ayakkabi Dis
Ticaret A.S. adi altinda birleserek Turkiye’nin en blylk ayakkabi ihracatgisidir. Tirk
ihracatcisi yeni pazarlari arastirmakta ve bu arastirmalar bati Avrupa pazarinda

yogunlasmaktadir.

3.1.3. Fuarlar

Tark ayakkabi Uretici ve ihracatgilari yurt disinda bulunan ve bu sektér icin dnem
arz eden baz fuarlara sirekli katilmaktadirlar. Bu fuarlar sirasiyla soyledir (iGEME,

Footwear industry in Turkey, s.6):

e GSD Ayakkabi Fuari — Dusseldorf/Almanya
e Motexha Bahar Fuari — Dubai/B.A.E.

e Mosshoes — Moskova/Rusya ve Lineapella/italya

Bunun yaninda dinyada 6nemli bir Uretici ve ihracat¢l sayilan Tiarkiye kendi
icinde de gesitli fuarlar diizenlenmektedir. Ornegin 2005 yilinda gergeklesen énemli

ayakkabi fuarlari sunlardir IGEME, Footwear industry in Turkey, s.7):

e GAPSHOES Fuari — Gaziantep

e AYMOD Ayakkabi ve Deri Fuari — Trabzon

e FOOTWEAR 2005 — izmir

o Konya Ayakkabi Ve Hazir Giyim fuari — Konya

e Ayakkabi Yan Urlnleri Fuari — Ankara

e AYSAF 2005 Uluslararasi Ayakkabi Saticilari ve imalatgilari Fuari — istanbul
e AYMOD Uluslararasi Ayakkabi Modelleri Fuari — istanbul
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3.2. Anket Calismasinin Metodolojisi

3.2.1.Anket Caligmasinin Amaci Kapsami Siniri ve Yontemi

Bu calisma ile, ankete katilan ayakkabi imalatgisi ve ihracatgi firmalarin genel
Ozellikleri (firmalarin statileri, ihracat pazarlari) ve firmalarin, yurt digi pazarlama
faaliyetleri sirasinda dagitim kanali segiminde Ulke ve aracida dikkat ettigi noktalarin

belirlenmesine yénelik sorular yer almaktadir.

Ulkemizde ihracat pazarlamasinda bulunan ayakkabi Uretici ve saticilarinin
hepsine ulasmak zaman ve imkan acisindan imkansiz oldugunu dikkate alarak
anket calismasina bir sinir gizilmesine ihtiya¢g duyulmustur. Bu nedenden dolayi,
Ege ihracatcilar Birliginin (EiB) Enformasyon Bélimiiniin veri tabanina kaydolmus
firmalardan ve izmir Ayakkabi Imalatci, Satici ve Tamirciler Odasinin bilgi
kaynaklarindan secilmis ve ihracati azami 300 000 bin dolar olan 8 sirket calismaya
esas teskil etmistir. Bu sirketlere randevu usullyle bire bir ziyaret edilerek, mulakat
tirinden EK’te sunulan anket sorularina cevap aranmistir. Anketin cevaplama

yluzdesi % 85 olarak gerceklesmistir.

Bu firmalarin secilme nedeni Ege bdlgesinin ayakkabi sektérinin ciddi ve

gelismekte olan ihracatgilari olmasidir.

Anket sonucunda elde edilen veriler sekil yontemiyle 6zetlenerek cgalismaya
katilan firmalarin ihracat pazarlanmasindaki dagitici secimine olan yaklasimi
degerlendirilmigtir.

3.2.2. Arastirmada Elde Edilen Veriler

3.2.2.1. Anket Calismasina Katilan Firmalari Genel Ozellikleri

Bu bolimde, anket calismasina katilan firmalarin genel 6zellikleri ile ilgili bilgilere

ulasiimaya calisiimistir.
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Sekil: 3.1 Firmalarin Statileri

OAdet
B %

Anket calismasina katilan firmalarin statiisleri incelendiginde % 83’niin KOBI, ve

% 17’sinin Dig Ticaret Sirketi statiisiinde bulunduklari anlasiimaktadir.

Sekil: 3.2 Firmalarin ihracat Pazarlari
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Anket ¢calismasina katilan firmalarin toplam ihracatinin % 43’0 Bati Avrupa’ya,
% 29’u Orta Doguya, % 14’4 Dogu Avrupa’ya, % 7’si Afrika ve yine % 7’si Kuzey
Amerika’ya gerceklestiriimektedir.

3.2.2.2. Araci Seciminde Dikkat Edilen Noktalar

Turk ayakkabilarinin yurt disinda avantajlarini belirlenmesine yoénelik sorunun

sonucu soyledir:

Sekil: 3.3 Turk Ayakkabisinin Yurt Disina Pazarlamasindaki Avantaiji
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Tark ayakkabisinin yurt disina pazarlamasindaki avantajini ankete katilan
firmalarit % 100’0 kalite-fiyat oraninda olarak cevaplandirmigtir. Malakatlarda bunun
nedeninin Turkiye’nin dinya standartlarina uygun ayakkabi Uretecek teknolojiye
sahip olmasi ve kalitede dinya Ulkeleriyle yarisacak seviyede olmasidir. Bir ¢ok
dogu Ulkelerinden daha kaliteli ayakkabi Uretmesi 6rnedin Avrupa’da Avrupa’nin

kendi mallarina gére fiyat avantaji olugturmaktadir.
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Sekil: 3.4 Yurt Dis1 Pazarlara Girerken Karsilasilan Problemler

25+

20+

OYanit
W%

Anket calismasina katilan firmalarin toplanda karsilastiklari sorunlart % 25’ini
sosyo — kiultirel sorunlar, % 25’ini politik sorunlar, % 25'’ini dil sorunu, % 12.5’ini

yasal ve yine % 12.5’ini ekonomik sorunlar teskil etmektedir.

Sekil: 3.5 Pazar Arastirmasinda Dikkat Edilen Noktalar
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Anket calismasina katilan firmalar yeni bir pazari arastirirken en ¢ok ulkenin
ekonomik yapisina (% 50), sonra niifus yogdunluguna (% 20), sonra sirasiyla hukuki
yapisina (% 10), politik yapiya (% 10) ve Kkiltirel o6zelliklere (% 10) dikkat

etmektedirler.
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Sekil: 3.6 ihracat Pazarlamasinda Araci Kullanimi
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Anket calismasina katilan firmalarin %50’si surekli araci kullanmaktadir, kalan

%50’si ise bazen yada Ulke 6zelliklerine gore kullandigini belirtmiglerdir.

Sekil: 3.7 Kullanilan Aracilar
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Ankete katilan firmalar toplam ihracatinin % 57’sini hedef Ulkedeki distribltor

araciyla ve % 47’sini Dig Ticaret Sirketleri vasitasiyla gergeklestirmektedirler.
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Sekil: 3.8 Araci Segimde En Cok Dikkat Edilen Temel Kriter

OYanit
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Ekonomik Olmasi Kontrol Derecesi Esnekligi

Anket calismasinda, araci segimine neden olan temel kriter % 57 oraninda

ekonomik olmasi ve % 29 oraninda kontrol derecesinin dnemi belirlenmistir.

Sekil: 3.9 Aracida En Cok Dikkat Edilen Ozellik
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Bu soruya yanitlardan % 83’'U aracida karakterin énemli oldugunu, % 17’i ise

kapasitenin daha énemli oldugunu belirtmislerdir.
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Sekil: 3.10 Aracinin En Gok Sahip Olmasi Gereken Bilgi
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Ankete katilan firmalarin % 50’si aracinin en ¢ok Pazar tecribesine sahip

olunmasi gerektigini yanitlamaktadir. % 33’0 yerel Pazar bilgisinin énemine

vurgulamaktadir. % 17’side aracinin Grinun teknik 6zelliklerini bilmesi gerektigini

yanitlamistir.

Sekil: 3.11 ihracati Yapilan Ulkelerin Dilini Bilen Araci Bulundurulmasi
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Ankete katilan firmalarin % 83’G ihracat yapilan Ulkelerin dilini bilen personel

bulundurmadiklarini, % 17’si ise bulundurduklarini ifade etmiglerdir.
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Sekil: 3.12 Uygun Araci Bulma ve Arastirmasinda Kullanilan Kaynaklar
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Ankete katilan firmalarin % 100°U kendine yurt disinda uygun araci arastirma ve
bulmasinda ticari fuarlari kullandiklarini ve katilanlarin sadece %17’si bu

arastirmada farkli segenek olarak Internet kullandiklari belirtilmistir.

3.2.3. Uygulamada Elde Edilen Verilerin Degerlendirilmesi

Uygulamaya bakildiginda firmalarin blyik bir kismi KOBI oldugu gériilmektedir.
Calismaya katilan firmalarin toplam ihracatinin % 43’0 Bati Avrupa’ya, % 29’u Orta
Doguya, % 14’0 Dogu Avrupa’ya, % 7’si Afrika ve yine % 7’si Kuzey Amerika'ya
gerceklestiriimektedir. Bu siralama Ulkemizin gelenekse ihracat pazarlari ile benzer
bir durum oldugundan anketin Tlrk ayakkabi ihracatcilari hakkinda genellemelere

gidilmesine olanak sagladigi distnutlmektedir.

Firmalarin ihracat yaptiklari Grtnler ise bay-bayan ve ¢cocuk hazir ayakkabilaridir.
Ankete katilan firmalarin hepsi Uretici ve ayni zamanda ihracatgi firmalardir. inracata
neden olan Tark ayakkabisinin yurt digi pazarlardaki avantaji incelendiginde
firmalarin yuzde yuzu Kkalite-fiyat oranindan kaynaklandigini vurgulamaktadir.
Ornegin miilakatlar sonucu bunun nedeninin Avrupa piyasasinda kendi mallarinin
pahali ve kaliteli diger 6zellikle uzak dogu mallarinin ucuz ve kalitesiz oldugu tespit
edilmistir. Bunun yaninda Turk ayakkabisi kalite bakimindan Avrupa mallarina esit,

fiyat bakimindan daha ucuz olmasi s6z konusu avantaji olusturmaktadir.

80



Yurt digI pazarlara girerken karsilagilan engeller konusunda basta politik (%25),
sosyo-kultirel (%25) ve dil (%25) sorunu oldugu tespit edilmistir. Avrupa pazarinda
en ¢ok karsilasilan engel Ulke imajidir olurken orta dodu pazarinda daha ¢ok yasal
bosluklar ve politik nedenler olusturmaktadir. Bu durum, gerek kamu gerekse Ozel
kesimin Tirk Urdnlerine yonelik 6n yargilarin kirilmasi yolunda etkin tanitim
faaliyetleri yurutmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu firmalarin % 83’0 ihracati
yaptigi ulkenin dilini bilen personel bulundurmamaktadirlar. Bunun nedeni, bu acigi
genellikle yurt ici aracinin kapatmasi ve KOBI'ler igin maliyetin artisidir. Bu sorunu

daha cok her yerde gecerli olan ingilizce bilen tek personelle ¢éziiyorlar.

Yeni bir pazara girerken firmalarin en cok dikkat etti§i nokta ise Ulkenin
ekonomik durumu (% 50) ve nifus yogunlugudur (% 20). Ulkenin gelismislik

derecesi o llkeye ihracati olumlu kilmakta niifuz yogunlugu ise miktari artirmaktadir.

Genel itibariyla ankete katilan firmalarin hepsi araci kullanmaktadirlar. Bunlarin
yarisi llkeye gére yada bazen kullanmaktadir. Ornegin katihmci firmalarin birisi
bundan bes sene 6nce Rusya pazarini cazip bulurken ve belli bir marka altinda
ayakkabilarini direk kendi magazalarina ulastirirken, buginlerde politik nedenlerden
dolayr daha ¢ok az miktarda fason mal ile toptanci-dagiticilarla bu piyasada
faaliyetini surdurmektedir. Yurtdigina direk ihracat yapan firmalar (% 57) toptanci-
distributor kullanirken, kalan firmalar malini dolayh ihracat yontemiyle Dis Ticaret

Sirketleri araciyla (% 43) yurt disina gdndermektedirler.

Klguk ve orta dlgekli firmalar blylk maliyetlerden dolayi yurt digina direk yatirim
yapamamaktadirlar. Bundan dolayl firmalarin ihracat pazarlamasinda araci
secmesinin temel nedenini ekonomik olmasi (% 57) gorulmektedir. Aracini kontrol
derecesi (% 29) bunu takip etmektedir. Aracida en g¢ok dikkat edilen 6zellik karakter
(% 83) olmasi Uretici firmalarin aracida guven aradiginin géstergesidir. Mulakat
sonucunda Ozellikle Orta Dogu pazarinda bunun c¢ok blylk etken oldugu
belirlenmigtir. Bunu Uretici daha ¢ok fuarlarda birebir gérismelerle araciyi taniyarak
karar vermektedir. Karakteri % 17 oranla aracinin Kapasitesi takip etmekte ve
aracinin dagitim noktalarinin ¢ok olmasinin 6nemli oldugunu géstermektedir. Dikkat
¢ceken nokta aracinin Kapitalinin araci se¢iminde pek dikkate alinmamasidir. Bunun

nedeni daha cok aligveriglerin akreditifle gerceklestirimesindedir. Aracinin Pazar
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tecribesi, sec¢iminde g¢ok buyldk rol oynamaktadir. Firmalarin %50’si bunu
vurgulamaktadir. Bunu Yerel Pazar Bilgisi ve 6zellikle pazarin moda takibini yapan
aracl (% 33) takip etmektedir. Malin teknik ézelliklerinin bilinmesi % 17 oranla pek

onem arz etmemektedir.

Bu aracilari, genellikle katilimci firmalarin hepsi ticari fuarlarda ve bazen (% 17)

Internet yoluyla arastirmakta ve baglantilarini kurmaktadirlar.
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SONUG VE ONERILER

Uluslararasi pazarlamada, dUretici firmanin Urdnlerini yurt disinda uygun
zamanda, uygun yerde, uygun alicilara ulastirlmasi ¢ok buyudk bir 6nem
tasimaktadir. ihracati diisiinen firmanin basarisi, mallarini pazarladigi yurt disi

pazarlarda kullandigi dagitim kanallariyla da simsiki baghidir.

Uluslararas! pazarlamayi distinen bu alanda yeni girisimcilerin pazarlara
girmenin bir cok degisik segcenegdi bulunmaktadir. Fakat hangi yéntemi se¢gmis olursa
olsun, secilmis olan dagitim kanalinin, firmanin Griln, fiyat, tutundurma ve diger tim
pazarlama politikalarina uygun olmasi gerekmektedir. Bunun disinda bu kararin
verilmesinde firmanin ileriye yonelik hedefleri, finanssal ve yatirirm olanaklari,
Ulkenin politik, yasal, sosyo-kulturel, ekonomik yapisi ve teknolojik altyapisi da
etkilidir.

Firma pazarina girecegi Ulkede dagditim kanali tercihinde etkili olan dis etkenleri
mutlaka incelemek zorunda. Ulkenin ekonomik durumu, gelismislik durumunu
yansitmaktadir. Sanayilesme derecesi, gelir dagihmi, édemeler bilangosu vb.
Ulkenin ekonomik durumunu yansitan verilerdir. Bunun yaninda Ulkenin politik ve
yasal cevresi en cok farklihk gdsteren bir alandir. Ulke dis politikalari, devlet
blrokrasisi, parasal dizenlemeler ve politik istikrarsizligin bulunmasi o Ulkelere
ihracat yapan firmalarin kargisina ¢ok blylk engeller olabilmektedirler. GumrUkler,
kotalar, kambiyo sinirlamalari, boykotlar tlkelerin uluslararasi ticareti kisitlamak igin

kullandiklari araclardir.

Ulkelerin kiltirleri arasindaki farkliliklar pazarlanan mal ve hizmetleri ve
pazarlama yontemlerini etkiler. Bu nedenle her ulkenin gelenek goérenek, tutum,
aliskanlik ve davranislari, nifusun gelisimi, dagilimi, din, dil, irk, sosyal siniflar, aile
sistemleri, sosyal degerler ve normlar uluslararasi pazarlamanin bir konusu olarak
Ozellikle incelenmelidir. Bu arastirmalari yapabilmesi icin firma, kitliphanelerden,
gesitli kamu kuruluslarinin yayin organlarindan, yabanci Ulke temsilciliklerinden,
uluslararasi kuruluslardan ve o6zellikle zamanimizda vazgecilmez olan Internet

kaynaklarindan yararlanabilir.
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Bir firmanin Urettigi GrlnUn ihracatinda, yurt icinde faaliyet gbsteren aracilardan
yararlanip yararlanmamasina goére, dolayli yada dolaysiz ihracat olarak iki tir ihracat
yontemi bulunmaktadir. Firmalarin bu aracilarin se¢mesinin altinda ¢ok c¢esitli
nedenler yatmaktadir. Firmalarin dogrudan pazarlama yapabilecek kapasitesinin ve
finanssal olanaklarinin olmamasi, dlcek ekonomilerden yararlanma amaci, yeni bir
kanal kurulmasi yerine farkli yatirnmlara yonelmesi, yurt disi pazarlardaki
tecribesizligi vs. gibi nedenlerden dolayi firmalar araci kullanmayi tercih
etmektedirler. Ozellikle piyasada bulunan kiiclik ve orta boy isletmelerinin imkanlari
sinirli oldugundan, dolayli ihracati tercih etmektedirler. Bu yontemde uretici firma,
urdnlerini kendi Ulkesinde bulunan aracilarla yurt disina goénderir. Dis Ticaret
Sirketleri, Sektorel Dis Ticaret Sirketleri, Piggyback ihracati, ihracatgi Birlikleri ve
Kooperatifler vs. buna bir 6rnektir. Bu yontemde, musterileri aracilar bulduklari icin
uretici firma mdasterilerini tanimaz dolaysiyla Grininin yurt disindaki pazarlama
faaliyetlerini kontroli altina alamaz. Bunun yaninda mdisteri bulma ve operasyon

islemlerini kendisi yapmadigi igin bu maliyetlerden kurtulmus olacaktir.

Dolaysiz ihracati tercihn eden firmalar ise uluslararasi pazarlamada daha
tecribeli firmalardir. Firma mallarini direk yurt diginda bulunan araciyla yada kendi
satig Orgutu yardimiyla musteriye ulastirmaktadir. Firmanin kendi satig o6rgutu
yerlesik olabilecedi gibi gezici de olabilmektedir. Firmanin Grdnlerini  kendi
hesaplarina satin alip Ulkelerinde satan distribGtorler ve komisyoncu gibi ¢alisarak
ihracatgl firmaya, kendi Ulkesinde misteri bulan acentalar, en ¢ok tercih edilen
dagitim kanali Gyeleridir. Uygun araci bulmada kullandigimiz kaynaklar, bankalar,
hedef alinan Ulkenin ticaret odalari, buylkelcilikler, acenta birlikleri, uluslararasi

danisma kuruluslari, ticaret fuarlari ve mesleki dergi ve gazetelerdir.

Bu iki segenegin tercihinde firmalarin Grin ozellikleri, tlke sartlari vs. etkili
olmaktadir. Sanayi mallarinin dagitimi teknik bilgiye sahip, istendiginde servisini
yapabilecek yada ihtiya¢ duyulunca musteriyi egitebilecek aracilara ihtiyag
duyulmaktadir. Bu nedenle sanayi mallarinda dagitim kanali kisa tutulmasi tercih
edilir ve s6z konusu 6zellikleri bulunan distribGtorler tercih edilir. Tuketim mallarinda
ise musterinin bayuk miktarlarda mal taleplerini hizli karsilamak amaciyla aracilarda
stok ve depolama yeterliligine ihtiya¢ vardir. Cok sayida tlketicinin olmasi,
tuketicilerin daginik alana yayilmasi, kanalin genelde daha uzun olmasini saglhyor.

Bu durumlarda yerine gére depo ihtiyacini karsilayan distribitorler yada acentalar

84



kullaniimaktadir. Eger belli bir bélgede sadece tek bir acentaya satis yapilacaksa o
acenta firmanin “exclusive” temsilcisidir. Ama eger satiglarin kisittanmasindan
yana dedgilse firma ayni bélgede bulunan birkag acentayla ¢alisabilir ve bu acentalar
“non-exclusive” temsilci hukmindedirler. Bu durumda firmanin dzellikle dagitim

kanallarinin birbiriyle catismamasini dikkat etmelidir.

Acenta ve distribtoér disinda, firmalar Grinlerini dogrudan ithalat¢i toptancilara
da satabilmektedir. Son yillarda &zellikle yaygin hale gelen hipermarket,
supermarket ve departmanli magazalar buna 6rnek teskil ederek ihracatgi firmalar
icin bu tlr perakendeci dagitim kanallari da énem arz etmektedir. Eskiden toptanci,
perakendeci ile firma arsinda mutlaka bulunurken, simdilerde bu tir uygulamalar
toptan mal ithal ederek perakende satmaktadirlar, dolaysiyla ihracatci firmalarin

dogrudan masterisi haline gelmislerdir.

Dagitim kanali segiminde uygun araci bulmak firmalarin en ¢ok zorlandigi
konulardan birisidir. Cunku onunla isbirligi yapmakla firma malin Uzerindeki
kontrolinU belli bir derece kaybedecektir. Eger ihracatgi firmayla aracinin amaglari
birbirine uymuyorsa bu ileride ciddi sorunlar yol agcacaktir. Dolaysiyla firma arastirma
yaparak belli bir aday listesini olusturur. Bu adaylar firma kendi idealindeki araci
profili ile kargilastirir. Onlarla mektupla oldugu gibi Internet yardimiyla da baglantiya
gecer ve gesitli sorularina cevap vermesini isteyebilir. Gelen cevaplari degerlendiren
firma listesindeki adaylari elemeye gecer. Su tavsiye edilir ki kalan son birka¢ adayla
imkanlar dahilinde mutlaka ytz ylze goériserek son karar verilmelidir. Bu firmaya
isbirligi yapacak dagitici adayini daha iyi ve yakindan tanimasina yol acar. Ticaret
fuarlari bu bakimdan ¢ok avantaj igeriyorlar. Son karar verildikten sonra firma ile
aracl arasinda anlagsma imzalanir. Anlasmada hedefler, anlagsma suresi, rekabet

sinirlamalari, bélge sinirlari, satis fiyatlari, komisyon orani vb. belirlenir ve imzalanir.

Yurt digi pazarlarda urtnd son kullaniciya araci kullanarak ulastirmak her zaman
belli sorunlarla kargi karsiyadir. Asil sorun ihracatginin malin tGzerinde kontrollindn
kismen de olsa kaybolmasidir ve araci kullaniminin yerine gére maliyet artimina yol
acmasidir. Yalniz sirketin o Ulkeye bagka bir giris yolu yoksa yada uygun
bulunmamigsa sirket araci secerek kontrolin belli bir kismindan feda etmek
zorundadir. Bu ve bagka nedenlerden dolay! aracilarda zaman iginde performans

dismesi gozlenmektedir. Amir firmanin surekli izleme ve denetimleri sonucunda bu
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performans disikligi hemen tespit edilebilir. Bundan dolayidir ki ihracatg firma
cahstigr aracilyr sirekli hedefleri dogrultusunda motive etmek zorunda. Cesitli
seminerler, maddi imkanlar ve &diillerle araclyl daha iyi performansa motive eder.
Bunun yaninda rekabetgi ortamda araciya zarar gelmemesi igin onu destekler ve
korur. Bu denetimi amir firma periyodik raporlama ydntemleriyle araciyi surekli

denetler.

Dolaysiz ihracat yapan firmanin bir sonraki asamasi, eger satislari blyuk
miktarlara ulasmissa o ulkelerde satis ofisleri ve sirketleri kurmaktir. Bu karari
vermeden oOnce firma yeni yatirimlarinin masraflarini dikkatle incelemeli ve oyle
karar vermelidir. Yurt disi ofisi yada sirketi firmaya musterisine daha yakin olmayi,
yerel pazari daha yakindan inceleme ve 6grenmeyi saglar. Bu agidan firmanin uzun
vadeli kazancini de@erlendirecek olursak, isin basinda yapilan personel, sirket, ofis
vs. gibi yatinmlar kicik kalmaktadir. Bunun bir sonraki asamasi da firmanin o
Ulkelerde daha buydk yatirnmlar yapmasidir. Anlagmali Uretim, lisansli Gretim,

montaj yada ylzde ylz yatirim yollariyla faaliyetlerini devam ettirebilir.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini, ister dolayl ister dolaysiz ydntemlerle
yuratlyor olsun firmanin Gzerinde durmasi gereken konu birlikte galisacak aracilarin
seciminin dogru ve rasyonel yapmasidir. Clnku yanlis bir karar yada segim firmayi
ileriye yénelik sadece maddi zarara degil, ayni zamanda pazari kaybetmesine de yol

acabilir.

Teorik incelemenin ardindan, ihracat pazarlamasinda dagitim kanallarinin

secilmesinde Tirkiye’'nin ayakkabi ihracat sektori incelenmektedir.

1950’lerden bu yana Turkiye’de ayakkabi Uretimi blylk sanayilesmis sektor
haline gelmistir. Ozellikle 1980’lerde bu sektére yapilan ciddi yatirimlar sektoriin
%30’nu makinelesmesini sagladi. Devlet istatistik Enstitiisii (DIE) verilerine gére bu
sektor 26 954 kisi istihdam etmektedir ve 4753 cesitli terlik ve ayakkabi Ureticisi
bulunmaktadir. izmir ayakkabi imalatgilari, saticilari ve tamircileri odasini verilerine
gbre Turkiye ayakkabi Uretim potansiyeli bakimindan dinya 3’su, ihracat
bakimindan ise diinya 11’si olarak israil ve Yunanistan gibi tretimi gok az bulunan
Ulkelerin gerisinde kalmistir. Bu acik bir sekilde pazarlama faaliyetlerinde eksikligin

gOstergesidir. Turk ayakkabisinin pazarlayamama sorununu, gerek kamu gerekse
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Ozel kesimin Turk drunlerine yonelik 6n yargilarin kirilmasi yolunda etkin tanitim

faaliyetleri yUrutmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Ayakkabi iretici sirketlerin % 50’den fazlasi istanbul’da bulunmaktadir. Konya,
Ankara, Gaziantep, Manisa, Adana, Malatya ve Corum baslica ayakkabi Ureticilerin
yogdunlastigi sehirlerdir. Sektoriin en blytk 33 Uretici sirketinin gunlik Gretim
kapasitesi 328 100 cifttir. Bunun yaninda bu sektor bir ¢ok kiigik ve orta dlgekli
firmalara sahip. 2004 yilinda Turkiye’nin tretim kapasitesi 200 milyon ciftte ulagmisti.
Bunun %26’s1 deri ayakkabi Uretimidir. Bunun yaninda son yillarda terlik ve plastik

ayakkabi Uretiminde ¢ok hizli bir bliylime gerceklesmistir.

Bu sektdr Tark dretimi sanayi makineleri ve ayakkabl yan sanayisine sahip.
Ayakkabi yan sanayi sektoru toplam ayakkabi sektorinin %5’ne denk gelmektedir.
Taban, 6kce, ayakkabl modeli dokme kaliplari ve kdsele kisimlari yurtdisina ihrag
edilmektedir. Genellikle yurt disina fason mal Uretimi yapiimaktadir. Ayakkabi yan
sanayinin en buylk sorunlari ise ithal ucuz Uzak Dogu mallari ve taklitgiliktir. Bu
sanayi dali genellikle izmir'de ve Ege bélgesinde bulunmaktadir. Az miktarda Konya,
Gaziantep ve Istanbul’da bulunmaktadir. Son yillarda 6zellikle askeri bot ve ig
ayakkabilarinda dretim bulyldk miktarda artmistir. Bu ayakkabilar uluslar arasi
standartlara uygun olarak Uretilmektedir ve CE damgasiyla Avrupa ihrag edildigi gibi
ic piyasada da tuketilmektedir. Sektordeki sirketler diinya modasini yakindan takip
etmektedirler. Bir ¢cok firma her sezona kendi tasarimi modellerle girmektedirler. Ek
olarak anketler sonucunda Tlrk ayakkabisini en 6énemli 6zelliginin kalite ve fiyat
arasindaki oranin en uygun bir sekilde olmasi diinya pazarlarinda bir avantaj

olusturmaktadir.

Turk ayakkabi sektdriinde bulunan 57 ayakkabi imalatgisi ASD Ayakkabi Dis
Ticaret A.S. adi altinda birleserek Turkiye’nin en blylk ayakkabi ihracatgisidir. Tirk
ihracatcisi yeni pazarlari arastirmakta ve bu arastirmalar bati Avrupa pazarinda

yogunlasmaktadir.
Bu gun Turk ayakkabi endUstrisi kendi modellerini ve markalarini ¢ikarma

seviyesine gelmistir. Bu sektdriin performansi daha c¢ok ihracata baglidir. Tark

ayakkabi sanayisi 2004 yilinda yilda 204 milyon dolar kapasitesine ulasmistir. 2004
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Yilinda deri yapimi ayakkabilar ihracatin % 45’i tegkil etmektedir ve 92.7 milyon

dolar degerindedir.

Deri ayakkabi ihracati icin en énemli pazarlardan biri Almanya’dir ve bu llkeye
deri ayakkabi ihracati 2004 yil itibariyla 41.9 milyon dolara ulasmistir. Su anda Turk
ayakkabi icin baslica pazarlar Almanya, Suudi Arabistan, Yunanistan, Fransa,
ingiltere, Irak, Hollanda, Bulgaristan, Rusya Federasyonu ve israil'dir. Bélgesel
olarak Turkiye'nin ayakkabi ihracati sirasiyla Bati Avrupa, Orta Dogu ve Dogu
Avrupa’ya yogunlasmistir. Rusya pazari bundan 5-6 sene éncesine gére cazibesini
kaybetmis durumdadir. Bunun nedeni devletin yerli Ureticiyi korumasi ve sektorin
gelismesi igin 6ntnud agmasidir. Yurt disindan ithal ettigi son teknolojiyle Rusya
kendi ayakkabi sektdrina gelistirmektedir. Bu ihracatgilarimiz igin olumsuz bir
gelisme durumundadir. Bunun Ustesinden ayakkabida markalagsmaya gidilerek
asilmasi beklenmektedir. ihrag ettigimiz ayakkabi driinlerini agirlikh olarak fason
mallarin olusturmasi ihracatgilar igin bir dezavantajdir. Ozellikle Bati Ulkelerinde
Ulke imajinin olumsuz olmasi ihracatimizin gelismesine engel olmaktadir. Bundan
dolayidir ki tanitimin yaninda son zamanlarda bu sektdr yeni modeller ve tasarimlar
Uzerinde ciddi gaba harcamaktadir. Maalesef Ulke imaji dagitim kanalinda da ¢ok
etkili olmaktadir. Firmalarin fuarlarda bir ¢cok anlasmanin bu nedenle iptal edildigine
isaret etmiglerdir. Bati pazarina girerken daha c¢ok eski ve gilvenini kazanmis

dagiticilarla faaliyetler strdurtlmektedir.

Uygulamaya katilan Kiglk ve Orta Olgekli Firmalarin ve Dis ticaret sirketinin
ihracatlarinin bdlgesel olarak % 43’0 Bati Avrupa’ya, % 29'u Orta Doguya, % 14’0
Dogu Avrupa’ya, % 7’si Afrika ve yine % 7’si Kuzey Amerika’yadir. Bu son
zamanlarda Turk girisimcisinin 6zellikle Bati Avrupa pazarlarina girisimlerinin
yogunlugunun neticesi ve Turk ayakkabisinin imajinin olumlu oldugu Orta Dogu
pazarlarindaki hizli talep artisinin sonucu olarak de@erlendirebiliriz. Pazar
arastirmasinda nufus yogunlugunu 6nemli oldugu bu sektérde Orta Dodu pazari
Turk girisimciler igin bir firsat olusturmaktadirlar. Milakatlar sonucunda varilan karar
Orta Asya ve Afrika pazarlarinin nifus yodunluguna ragmen ekonomik olarak
yetersiz kaldi§i kanaatine varimistir. Dagitim kanallarinin yeterli derecede

olusmamasi dagitimda yasanacak sorunlara yol agmaktadir.
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ihracatgi firmalarimiz yurt disi pazarlarda en cok karsilastiklari engellerden
politik engellere dikkat ¢cekmekte ve Ozellikle gelismekte olan Ulkelerde bulunan
yasal bosluklardan sikayet etmektedirler. Tabii ki yasal bosluklarin bulundugu bir
ortamda gulvenilir bir araci segmenin dnemi daha da artmaktadir. Zaten anketler
sonucunda varilan karar, firmalarin aracida aradiklari 6zelliklerden en 6énemlisi
“Gulvenilirlik” olmasi belirlenmistir. Bu aracilarla bire bir goériserek, guvenilir

kaynaklardan ve referanslardan arastirarak karar verilecegine delildir.

Ankete katilan firmalarin hepsi ihracat pazarlamasinda araci kullanmaktadirlar.
Bunlarin 3’0 direk ihracati, 2’si dolayli ihracati, 1'i de Ulkeye gore degisiklik
gosterdigini ifade etmistir. Araci seciminin en rasyonel yoninin ekonomik olmasi
belirlenmistir. Bunun yaninda yerel pazarin bilinmesi ve moda trendlerinin takibi bu
sektdr icin araci seciminde ¢ok énemli kriterler oldugu belirlenmistir. Ozellikle marka
mallari ihra¢ eden sirketler kontrol derecesini mimkuin oldugu kadar ylksek tutma

c¢abasindalar.

Dil sorununu ¢6zimine yoénelik personel istihdam edilmesi firmalar tarafindan
maliyet artisina yol agtigina, bundan dolayi genellikle aracinin ingilizce bilmesi bu

acigl kapattigini, malakatlar sonucunda agiga kavusmustur.

Uygun araci bulma ve arastirmada kullanilan kaynaklarin arasinda Internet
kullanma oranini artirlmasina yonelik faaliyetler yapilmahdir. Internet kullanimi
maliyetler, bilgi miktari, tanitim ve 6zellikle zaman agisindan ¢ok elveriglidir. Anketler
sonucunda bu kaynagdi ¢cok az miktarda kullanildigi kararina varilmistir. Genellikle
Kiglk ve Orta Olgekli Firmalarin anlagmalarinin ve aracilarla bulusma yerlerinin

ticari fuarlar oldugu tespit edilmistir.

Eger Turk ayakkabi sektdrl dinyada vazgecilmez bir yer almak istiyorsa,
kanaatim Kamu ve Ozel kuruluslarinin, girisimcileri teknolojik gelismelere ayak
uydurma konusunda tesvik¢i olmalari lazimdir. Firmalarin web sitesi bulundurulmasi
zorunlu hale getiriimelidir. Bu konuda Kamu kuruluslari hem bilgi hem de maddi
acidan desteklemelidirler. Ayni zamanda bu firmalari diinya trendlerini ve sektorle
ilgili teknolojik gelismeleri takip edebilmesi igin destek mahiyetinde surekli

bilgilendirilmelidirler.

&9



Globallesen dinyada, Turkiye’'nin ayakkabi sektériinin performansini ihracat
derecesi belirleyecektir. Kalitesiyle ve fiyatiyla dinyada bir avantaj yakalayan Turk
ayakkabisi sektort, bu firsati Bati Ulkelerinde olumsuz etki yapan Ulke imajini
dizelterek, Dogu lUlkelerinde olusan olumlu imajini kullanarak, pazarlama ve
Ozellikle tanitim faaliyetlerine 6nem vererek, bu konuda yerli ayakkabi imalatgisini
azami derecede destekleyerek, amaci Turk ayakkabisini dinya markasi haline

getirmek olmalidir.
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Yiiksek Lisans Odevi), D.E.U. S.B.E., izmir, 2004.

Miilakatlar

GULER AYAKKABI SANAYi VE TiC. LTD. S., Yénetim Kurulu Baskani Sn.
Mehmet GULER ile miilakat, 19.08.2006.

GUNDE BEBE SANAYi VE TiC. LTD. S., Yénetim Kurulu Baskani Sn. Ahmet
GUNDE ile mulakat, 20.08.2006.

GUZEL AYAKKABI SANAYI VE TiC. LTD. S., Yénetim Kurulu Bagkani ve izmir
Ayakkabi imalatcilari, Saticilari ve Tamircileri Odasi Bagkani Sn. Tahsin GUZEL ile

mulakat, 20.08.2006.

HAYRI KUNDURA SANAYi VE TIiC. LTD. S., Yoénetim Kurulu Baskan
Yardimcisi Sn. Ahmet PAKDEMIRLI ile miilakat, 23.08.2006.
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iZMIR AYAKKABI IMALATCILARI, SATICILARI VE TAMIRCILERI ODASI
Baskan Vekili Sn. Hulusi CITAK ile mulakat, 22.08.2006.

UCEL AYAKKABI SANAYi VE TiC. LTD. S., Yénetim Kurulu Baskani Sn.
Mehmet BARU ile milakat, 19.08.2006.

YENICAG GIDA SANAYI VE TIC. A. S. (ECE ZEYTINLERI), Yénetim Kurulu
Baskani Sn. Mustafa GOKALP ile milakat, 06.08.2006.
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EK : ANKET CALISMASI

AYAKKABI SEKTORUNDEKI iHRACATGI FIRMALARIN DAGITIM
KANALI SEGIMINDE DIKKAT ETTiGi NOKTALARIN BELIRLENMESINE
ILISKIN ANKET CALISMASI.

Firma Adii....oooi
Telefon:....c.coooiiii E-Mail:......coooii
Anketi Cevaplayan Kisi:....................... Unvanic......ccoooeeiiiieiieen

1. Firma statiisi

KOBI

Sektorel Dis Ticaret Sirketi
Pazarlama Firmasi

Biylk Olgekli Firma

Diger (Belirtiniz).........................

O O O O O

N

. Firmalarin ihracat pazarlari (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Kuzey Amerika

Latin Amerika

Uzak Dogu

Bati Avrupa

Dogu Avrupa

Orta Dogu

Afrika

Turk Cumbhuriyetleri

Diger (Belirtiniz).........................

O O 0O 0O 0o 0o o o o

w

. Turk ayakkabisinin yurt digina pazarlanmasinda avantajlari nelerdir ?

o

Kalite o Gumrik Avantajlari
Ulke imaiji o Diger (Belirtiniz)............cc.cc.uve.
Kalite/Fiyat Orani

o

o
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4. Yurt digi pazarlara girerken karsilastiginiz engeller nelerdir ? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

Yasal Engeller

Ekonomik Engeller

Sosyo — Kilturel Engeller

Politik Engeller

Dil

Diger (Belirtiniz).........................

O O O O O o

5. Pazar aragstirmasinda dikkat ettiginiz noktalar nelerdir ? (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

Ulkenin Ekonomik Durumu

Hukuki Yapi

Politik Yapi

Kultirel Ozellikler

Nifus Durumu

Diger (Belirtiniz).........................

O O O O O o

6. ihracat pazarlamasinda araci (Acenta, distribiitor, toptanci vs.) kullaniyor
musunuz?

o Evet o Hayir o Bazen yada Bazi Ulkelerde
7. Araci kullaniyorsaniz hangilerini?

o Toptanci o ihracatgi Birlikleri ve Kooperatifler

0 Acenta o Dig Ticaret Sirketleri

o Distribiitér o Piggyback ihracati

0 Sektorel Dig Ticaret Sirketi

o Diger (Belirtiniz)...........c.cocoevnntn.

8. Araci segiminde dikkat ettiginiz temel kriter nedir?

Ekonomik Olmasi

Kontrol Derecesi

Esnekligi

Diger (Belirtiniz).........................

O O O O



©

O O O O

O O O O

11. ihracat yaptiginiz iilkelerin yerel dilini bilen personel bulunduruyor

. Aracida en ¢ok dikkat ettiginiz 6zellik nedir?

Kapital

Kapasite

Karakter

Diger (Belirtiniz).........................

. Araci hangi bilgiye en ¢ok sahip olmalidir?

Yerel Pazar Bilgisi

Uriin Teknik Ozellikleri

Pazar Tecrubesi

Diger (Belirtiniz).........................

musunuz?

o Evet

o Hayir

o Bazi ulkelerde

12

O O 0O 0O 0o 0o o o o

Uygun araci bulma ve arastirmasinda hangi kaynaklari kullaniyorsunuz?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

Bankalar

Ticaret odalar

Buyukelcilikler, Ticari ataseler

Acenta birlikleri

Uluslararasi danigsma kuruluslari

Ticaret fuarlari

O Ulkeye ticaret yapan diger Turk sirketleri
Mesleki dergi ve gazeteler

Diger (Belirtiniz).........................

Tesekkiir ederim, calismalanmizda basanlar dilerim.
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