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OZET

Bu calisma , 21. yiizyilin heniiz ilk iki yilinda Tirkiye’nin i¢inde bulundufu
ekonomik sartlar gozoniinde bulundurularak Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin yurt dipn
pazarlara agilma gerekliligini vurgulayarak, bu siirecin en kisa , en pratik ve en diigiik
maliyetle gerceklesebilmesi igin ¢ok siklikia tercih edilen yurt dis1 fuarlar ile bunun nasil
gergeklestirilecegini agiklamaktadir. Diinya’da ve Tirkiye’de KOBI tamimlamalan ve
onlarin ekonomideki konumlar , bu isletmelerin uluslararasilagma gereksinimleri, nedenleri
ve bunu gergeklestirebilmek igin gegecekleri siiregler incelenmigtir. Ozellikle KOBI’ler
tarafindan en ¢ok kullamilan pazarlama ve halkla iligkiler yontemi olan ticari fuarlar ;
cesitleri , katilimin planlanmas: , destekleyici ¢aligmalar , dogru fuar1 segmek ve etkin 61arak
kullanabilme gibi anabagliklar altinda incelenmistir. Caligmanin en son béliimiinde fuarlarin,
KOBFP’lerin ihracatindaki rolii incelenmigtir. Bu amagla yurt diginda uluslararas: bir fuara
katilan Tirk firmalariyla yapilan ankette bu firmalarin ihracatlanina katildiklan fuarlann

etkisi sorulan sorularla belirlenmeye galigilmugtir.



ABSTRACT

This paper is about the need of internationalize of turkish Small and Medium
Enterprises ( SME’s ) considering Turkey’s economical situation in last 3 — 4 years. The
need of exporting to the global market “ Made in Turkey “ goods , and the most practical and
economical method of this procedure : International Trade Exhibitions. The first part of the
paper is about the definiton of SME’s in Turkey and in the world general. Then you will find
an article about internationalize of turkish SME’s ; the reasons , and procedures and phases.
Third part of this paper is about the most popular marketing and PR tool among SME’s :
trade exhibitions . Types , exhibition planning , support activities and using effectively
exhibitons. Last part of this paper contains a practical study about the effect of trade
exhibitons on turkish SME’s export.



ONSOZ

Diinya ekonomisi 6zellikle son 25 yil igerisinde hizla globallesme siirecine girmistir.
Geligmis, gelis‘mekte olan ve az gelismis ulkeler arasinda igbirligi imkanlar genislemigtir.
Ulkeler arasinda ticaret simrlarimn dniindeki engeller giderek azalmaya ve ortadan kalkmaya
baslamig; uluslararas: ticaret hacmi geniglemis, geligmis ilkelerden gelismekte olan iilkelere
teknoloji transferi artmig, uluslararasi finans piyasalan geligmis, tilkeler aras1 is giicii akist

artmug, yabanct sermaye yatinmlarinda 6nemli geligmeler yaganmigtir.

Diinya yirmibirinci yiizyila , bir takim yeni olusumlari da beraberinde getirerek
girmigken , Tiirk ekonomisi de 6zellikle 1980°li yillardan sonra , diga agilma ve diinya ile
butiinleyme ¢abast ile 6nemli asamalar kaydetmistir. Bu dogrultuda Tirkiye dinyamn
gelismis tlkeleriyle birlikte, diinya ticaretinin serbestlestirilmesini, iiye ilkelerin ticaret ve
ckonomi alamndaki iligkilerin gelistirilmesini hedefleyen uluslararasi olusumlarda yerini

almis ve hatta bazilarinin kurulmasina da énciiliik etmistir.

Ginimizde dig ticaret, tlkemizde siirdiiriilebilir kalkinmanin en &6nemli
unsurlarindan biri olarak goriilmektedir. Ekonomimizin yapi taglann KOBI’ler son ylllé.rdaki
ekonomide yaganan daralmadan en ¢ok etkilenen igletmeler olmuslardir. Biitiin bu zor sartlar
i¢inde ayakta kalabilmenin yegane yolunun ihracattan gegtigini idrak eden bu igletmeler dig
pazarlara acilabilmeleri igin fiyat avantajmin yaninda kalite, zamaninda teslim, satis sonras:
hizmet gibi konularda da tiim diinyadaki rakipleriyle boy 6lgiisebilecek duruma

gelmislerdir,

KOBI’leri sadece ii;etim yapan kugiik isletmeler olarak gormeyip ilkemizin i¢inde
bulundugu ekonomik daralmadan kurtulusunu saglayacak sinerjinin o6nemli unsurlan
oldugunu kabul eden zihniyet , bu dogrultuda onlara saglanacak deviet gesitli destekleri

ileride diinya markalan yaratabilecek isletmelere imkan saglayabilir.



GIRiS

Diinya, iigiincii bin yila girerken ulagim ve haberlesme teknolojisi gok hizli bir
geliyme kaydetmektedir. Bu teknolojik geligme bir yandan kiiltiirler arasindaki yakinlagmay:
temin ederken difer yandan da mallann, hizmetlerih, sermayenin ve igglicliniin diinya
iilkeleri arasindaki seyrini hizlandirmis, neredeyse iginde yasadifimiz diinyay: tek pazar

haline getirmigtir.

Bu gelismelere paralel olarak dinya ekonomisi igletmecilik alaninda da baz
degisimlere sahne olmustur. Buna 6rnek Yeni Diinya Diizeni’'nde 06zel girisimcilerin 6ne
¢ikanldif1 , ferdi tesebbiisiin desteklendigi bir serbest piyasa ekonomik modeline dogru

yOnelmesidir.

Geligmig iilke ekonomilerinde oldugu gibi iilkemizde de Kiigiikk ve Orta Biyiikliikteki
isletme ( KOBI)'lerin ekonomideki yeri ve 6nemi artmigtir. Bu isletmelerin 6nemi , emek
yogun teknoloji ile galigma ve kaynak kullamminda etkili olma 6zelliklerine bagli olarak
tlke ¢apinda istihdami arttirmaya ve igsizlifi azaltmaya katkida bulunma , talep
degisikliklerine kisa stirede uyum saglama , bolgeler arasi dengeli gelismeye ve biiyiimeye
6nemli katkilarda bulunma, biiylik sanayinin elemanlarin yetistirilmesine katkida bulunma,
biyik sanayinin tamamlayicist durumunda olma,. biyik igletmelerin istihdam ettikleri
nitelikli elemanlarinin yetigtirilmesine katkida bulunma , tam rekabet sartlarina gabuk uyum
saglama, gelir yelpazesinde orta simf iginde yer alma ve denge unsuru olma gibi
Ozelliklerinden kaynaklanmaktadir.

Simdi devletler bu igletmelerin soruniarimi gidermek ,onlar1 ekonomide layik
olduklan yere tasimak ve bu igletmelerden en yiiksek diizeyde verim elde etmek igin buyiik

¢aba harcamaktadirlar.

Ulkemizde tarim,sanayi ve madencilik gibi ekonominin temel sektorlerinde faaliyet
gosteren Kiigik ve Orta Biuyiklikteki isletmelerin istihdam ve iretim agilarindan
ekonomideki onemli yerlerine karsihk, di ticaretimiz igindeki rolleri kisith kalmugtir .
Ulkemizde , toplam isletmeler iginde % 99’luk ‘bir paya sahip olan Kiigik ve Orta
Buyiklikteki igletmelerin dig ticaretimizdeki pay1 % 10 iken, banka kredilerinden aldiklan



pay ise % 4 -5’dir. Buna karsihk Almanya’daki KOBI'lerin ihracattaki payr % 31.1,
kredilerden aldiklan toplam pay ise % 35°dir.

Avrupa birligi ile Gumritk Birligi strecine girilmesi ve Diinya Ticaret Orgiitii
anlagmalarina taraf olunmastyla birlikte KOBI’ler biiyiik bir dig rekabet ile kars1 karsiyadr.
Bu baglamda igletmelerin uluslararas rekabete hazirlanmasi ve diinya pazarlarina
a¢ilmalarimin saglanmas: igin KOBI’lerin ihracattaki rolii ve karsilastiklan sorunlarin tespit

edilmesi gerekmektedir.

Bu aragtirmamin amaci, Ulkemiz ekonomisi igin ¢ok biiyilk dneme sahip olan
KOBI’lerin , ticari simrlarimin artik kalmadig , globallesmenin son fazimin yasandif:
rekabetin tiim diinya tizerinde kiiresel tabana yayildigi 21. Yiizyilin ilk yillarinda uluslararasi
pazarlara agilmas: gereklilii , nedenleri ve yontemleri ile birlikte incelenerek bunlardan
belki de en ¢ok tercih edileni olan Yurt Dis1 Fuar’lari, bu igletmelerin ihracatlarina dogrudan
veya dolayli etkisinin tespit edilerek dogru politika ve stratejilerin uygulanmasina katki
saglamaktadir,

Bu dogrultuda sozkonusu arastirmada, KOBI’lerin Diinya ve Tirkiye ekonomisindeki
durumu, uluslararasilagmasinin gerekliligi ve bu hedef dogrultusunda yapilacak ¢aligmalar ,
fuarlarin incelenmesi ve bir pazarlama araci olarak etkinliginin belirlenmesi sirastyla
islenecek ana konulardir . Caligmamin son kisminda ise tez konusunun baslig1 olan “ Yurt
Dist Fuarlarin KOBI'lerin fhracatina Olan Etkisini “ yerinde ve birinci kaynaklardan 6lgmek
ve belirleyebilmek igin % 80°ni KOBI'lerin olugturdugu bir yurt dist fuara Turkiye
katiliminda yapilan anket ¢aligmas: yer almaktadir .



BIRINCI BOLUM
KUCUK VE ORTA OLCEKLI ISLETMELERE GENEL BAKIS

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gecis‘ stirecinin en belirgin sonucu diinyanin
kiiresellesmesidir. Kiresellesme siirecinin baglamas: ile birlikte, rekabet etkinlifi ve
uyumun ancak kigiik igletmelerce saglanabilecedi duginilerek “ kiigik giizeldir ” sozii
yayginlagmi§ ve pek gok biiyiik firma iretimde o6lgek ekonomisine ulagmaktan vazgegerek
biyiiklilk iginde kiigik firmalar olusturmaya ve bu firmalara daha fazla imkan tammaya
baglamiglardir. “Down - sizing” de denilen anlayiga gore biyiik isletmeler, piyasada
gordikleri firsatlani dofrudan kendileri degil, kurduklan kiigik igletmeler vasitasiyla

degerlendirerek toplam riski azaltmaya galigmaktadirlar.

Artik KOBI'ler basarisiz olduklan igin biiyiiyemeyen , kiigik kalmaya mahkum ,
ekonomihin kamburu , strekli yardima muhtag isletmeler yerine , defisen sartlara hizla
uyabilen , dinamik yapilaniyla talep bosluklarimi siiratle dolduran isletmeler olarak
goriilmektedirler.

Miisteri ihtiyaclarimin hizla degistigi giiniimiizde igletmelerin basanisinin en énemli
sartt yiiksek esneklikle yiiksek verimliligin ayn1 anda yakalanabilmesidir . Bu nedenle klasik
iretim sistemlerinin yapisinda bazi degisikliklerin yapilmasimin gerekliligi ortaya
¢ikmaktadir. Oldukca fazla sabit yatinmlari olan ve dolayisiyla teknolojik agidan
degisimlerin zor gergeklestirilebilecegi bilinen biiyiik 6lgekli igletmelerin tersine , KOBI’ler
i¢in bu tiir degisimlerin daha kolay olacag: diigiiniitmelidir . Mevcut makine park: korunarak
veya minimum diizeyde yapilabilecek degisikliklerle ozellikle bu igletmeler igin daha esnek

uretim yapilarina gegisi saflayan hiicresel iiretim uygulamalan bir ¢dziim yolu olarak ortaya
¢ikmaktadir, |

Cagimizin deBisen sartlarina ve yeniliklerine hizla uyma yetenegine sahip olan
KOBI’ler toplumun iretken potansiyelinin ortaya ¢ikmasinda énemli ‘rol oynamaktadir.
Ekonomik hayat igin tamdiklart dnem; onlarin milli gelire, istihdama, verimlilige,

miitesebbis yetistirmeye katkilarindan ve rekabet tastyic1 6zelliklerinden gelmektedir.



Bu calismaya kolaylik saglamasi acisindan bu bolimde KOBI'lerin tammlama
kriterleri ile uluslararas: kuruluslar ve ilkelerdeki KOBI tammlarina yer verilmigtir. Ayrica
Tiirkiye’deki bazi kurum ve kuruluglarin KOBI tanim ve kriterleri belirtilmistir.

1.1 KOBI’lerin Tanim

KOBI’lerin isletmelerin tamimlanmasinda ilkeler ve kuruluglar arasinda farkhiliklar
bulunmaktadir. Oncelikle iilkenin ekonomik gelismiglik diizeyi bu tir bir simflamay
engellemektedir. Ayrica siniflamada ortak bir kriterin olmasi gerekmektedir. Yine isletmeler,
kapsam, kapasite ve gesitleri itibariyle ¢ok cesitlilik arz etmekte ve farkli biytklik ve
lcekte olabilmektedirler.

Kigik igletmeler genellikle az sermaye kullammi yaninda daha gok el emegi ile
faaliyette bulunan, ayrica gabuk karar verme imkamna sahip ve diigik diizeyde yonetim

gideri ile ¢alisan, ucuz bir tretim gerceklestiren ekonomik tesebbiislerdir.’

Bu o6zellikler firmamn iktisadi tanmmmim olugtururken, istatistiki bir tamma da ihtiyag
duyulmaktadir. Yukandaki ii¢ 6zelligi yansitabilmek bakimindan da istatistiki bir tamim da,
kugik olgekli firma kriterinin sektdrden sektore defisik olmast geregini ortaya
¢ikartmaktadir,

Orta olgekli isletmeler igin de yine bir tammlama zorlugu mevcut olmakla birlikte
kiigik olgekli isletme tammindan yola ¢ikarak, orta olgekli isletme tamimlan
yapilabilmektedir. Baz1 tlkeler isletmeleri sadece bilyiik ve kiigiik olgekli olarak ikiye
ayirmakta, orta ve mikro 6lgekli igletmeleri ayrica ele almaktadur.

KOBI’lerin Nitel Tammlama Kriterleri

e Girigimcinin igletmede fiilen ¢aligmasi

o isletmeyle 6zdeslegme ve tiim riski iistlenme

! Ismail Bulmus ve Mete Toriiner , “ Kigik Sanayi Isletmelerimizin Konumu ve Onemi ve Avrupa
Topluluguna Girerken Kargilagilabilecek Sorunlar ile Coziim Yollan “, No:426 , Ankara : Milli Produktivite
Merkezi Yayinlan , 1990 ,s 18,



o Isletme bolimi ve uzmanlagma derecesi yetersiz -

e Sermayenin igletme sahipleri tarafindan saglanmasi

e Sermayenin simirh olugu, finansal yetersizlik

e Bafimsiz yonetim

® Yonetim tekniklerinin uygulanamamas: veya yetersizlii -
e Bagimsiz milkiyet

e Pazar payiin ve etkinliginin kigiik olmasi

e Makine ve ekipman kullanim durumu diigiik olmas

o Isletmenin pazarlik giicii diigiik olmast

Bu kriterlerin sayismin daha da arttinilabilmesine rafmen genelde ortak bir tammlamaya
gidildiginde tek bagina higbir kriter yeterli olmamaktadir. Birden fazla kriter kullanilarak

yapilacak bir tanimlama ise gok karmagik teknik sorunlara yél agmaktadir,

1.2 Cesitli Uluslararas: Kuruluglar Ve Ulkelerdeki Kobi Tanimlan

Avrupa Birligi, KOBI tammlan konusunda gerek ulusal gerek Birlik bazinda
kargiklifa neden olmamak iizere yeni bir ortak tamm gelistirilmigtir. 7/2/96 tarihli Konsey
Karan gergevesinde belirgin bir gekilde ortaya konulan KOBI tammi iggi sayisi, bilango

8buyiiklugi ve bagimsizlik derecesinden olusan lgiitleri kapsamaktadir.

Tablo 1.1 : Avrupa Birligi’nde KOBi Tamm

KOBI |Eleman Sayis1 | Yillik Ciro Bilango Degeri Bagimsizhk
Orta 250’den az 40 Milyon Euro’yu |27 Milyon Euro’yu Sermayenin %
ecmemeli gecmemeli 75’1 bagimsiz
Ki¢iik |50’den az 7 Milyon Euro’yu 5 Milyon Euro’yu Sermayenin %
gecmemeli gecmemeli 66’s1i bagimsiz
Cok 10’dan az
Kiiciik

Kaynak : “Avrupa Birligi’nde KOBI Destekleme Programlari ve diger Tegvikler araglan” ;
KOSGEB,Ocak 1997 Ankara,s.4.

Tablo 1’de de gorildiigi gibi yeni tamma gore 250 is¢iden az isci calistiran
firmalarin KOBI oldugu kabul edilmektedir. Orta 6lgekli bir igletme 50 ile 250 is¢i caligtiran



ve yillik cirosu 40 Milyon Euro’nun altinda olan yilhk bilangosu 27 Milyon Euro’yu
agmayan isletme olarak tammlanmaktadir. Kigiik igletmeye iligkin 6lgiitler ise $dyle
belirtilmektedir, 50°den az is¢i 7 Milyon Euro’yu agmayan yillik ciro veya 5 Milyon
Euro’nun altinda bir y1llik bilango deferine sahip olmasi. 10°dan az ig¢i ¢aligtiran isletmeler
¢ok kiigiik igletrhe grubuna dahil edilmektedir. 2

OECD'nin iiye ulkeleri arasinda pek ¢ok farkli KOBI tammi yapilsa da orgitiin
kabul ettigi genel simiflandirmada galigan is¢i sayis: esas alinmaktadir.

Tablo 1.2 : OECD’de istihdama gére KOBI Tanim

Isletme Biiyiikliigi Cahstinlan Is¢i Sayist

Cok Kiigiik Isletme 20°den Az Isci
Kiigiik Isletme 20-99 Isci

Orta Olgekli Isletme 100-499 Isci
Biiyiik Isletme 500°den Cok Igci

Kaynak : Hayrettin Yiicel, “ Uluslararas1 Pazarlara Agilmada Kiigiik ve Orta Buyiikliikteki
Isletmelerin Rolii ( Uzmanlik Tezi ), s. 13

KOBI tanimlan farklilik arz etmesine ragmen, genel olarak tammlarda isletmelerde
istihdam edilen kisi sayis1 baz olarak alinmaktadir. Yukandaki adi gegen ve bunlara ek

olarak diger iilkelerdeki ig¢i sayisina gore KOBI tammlarini asagidaki tabloda gosterebiliriz:

? Hayrettin Yiicel, “ Uluslar aras1 Pazarlara Agilmada Kiigiik ve Orta Biiyiiklitkteki Isletmelerin Roli
{ Uzmanhk Tezi ) , Ankara : IGEME Yaymnlan, 2000, ss 7-10.



Tablo 1.3 : Cesitli Ulkelerde Cahstirilan isci Sayisina Gore KOBi Tamtimlan

C.KOCUK [. KUCIK ORTA . GENEL KOS/
ULKE - OLCEKLi |- OLCEKLi |  OLCEKLI KOBI TANIMI
iSLETME | iSLETME ISLETME
JAPONYA - - - 1-300
AVUSTRALYA - - - 1-100
BELCIKA 1-9 10-99 -100-500 1-500
KANADA - - - 1-100
DANIMARKA - 6-20 21-75 6-75
FRANSA' - 1-50 51-500 1-500
ALMANYA - 1-50 51-500 1-500
IRLANDA - - - 1-500
ITALYA 11-500 51-100 101-500 11-500
HOLLANDA - - - 1-99
ISVEC - - - 1-500
INGILTERE . - - - - 1-200
ABD - 1-100 100-500 1-500
ISPANYA - 1-50 51-250 1-250
YUNANISTAN - .- - 1-50
PORTEKIZ E - - 1-50
ISVICRE - 1-49 “50-499 “1-499
YENI ZELLANDA - 1-49 50-499 1-499
AVRUPA BIRLIGI 1-9 10-49 50-250 . 1:250
MISIR - 10-100 A 10-100
GUNEY KORE - 1-99 __100-299
VIEK K e G T e 9 Rl i -1 5 e S R e e o i
BREZILYA 1-10 11-49 50-99
ARAP ULKELERI - 1-49 -
HINDISTAN - - -
KOLOMBIYA - 1-49 ~ 50-99
ROMANYA 0-9 10-49 50-249
AZARBEYCAN - 0-9 10-150
OECD 0-19 20-99 100-499
AVRUPA BIRLIGI 0-9 10-49 50-249

Kaynak : I K.V.XXI Yuzyil ekonomilerine dogru bir kalkinma araci KOBI'ler.( AT Omegi),

s. 46



1.3 Tiirkiye’deki KOBI Tammlari

Turkiye’de tim diinyada oldugu gibi KOBI’lerle ilgili kuruluslarin geligtirdikleri
ortak bir tamim: bulunmamaktadir. Bu nedenle Tiirkiye’de konu ile ilgili gesitli kuruluglar
kendi amaglarina bagh olarak farkh gekillerde KOBi’leri tammlamaktadirlar.®

Dis Ticaret Mistesarhgi’nin, ihracata yonelik devlet yardimi tebliglerinde KOBI

tanimlamasi yapilmistir. Bu tammlamaya gore, kiigiik ve orta dlgekli igletme

1- 1 - 200 arasinda iggi istihdam ettigi bagl oldugu meslek kurulugunca beyan edilen,

2- Gergek usulde defter tutan, '

3- Imalat sanayi alaminda faaliyette bulunan,

4- Arsa ve bina hari¢, mevcut sabit sermaye tutan, bilango net degeri itibariyle iki milyon
ABD Dolan karsiligs TL’yi agmayan iletmelerdir.

Yine Dis Ticaret Mustesarligi, Ihracata Yénelik Devlet yardimlan kapsaminda
“Istihdama yol agma yardimi " hakkindaki tebligde, kigik olgekli sanayi igletme
tanimlamasim yapmistir. Bu tammlamaya gore, kigiik 6lgekli sanayi isletmesi;

1- Imalat sanayi sektoriinde faaliyette bulunan,
2- 1-50 arasinda ig¢i gahistirdigs bagh oldugu meslek kurulusunca tegvik edilen,
3- Gergek usulde defter tutan,

isletmelerdir. Ayrica Dig Ticaret Miistesarhi1 Sektorel Dig Ticaret Sirketi kurulabilmesinin
sartlarin1 belirtirken ( ihracat 96/39 Sayili teblig ) 1-200 arasinda iggi istihdam eden firmalan
KOBI olarak kabul etmektedir.*

Turkiye’deki gesitli kuruluglarca verilen KOBI tammu gorildigi iizere daha gok

calistirilan ig¢i saytsina gore yapilmigtir.

* Mitnevver Sanl1 , “ Kiigiik ve Orta Olgekli fsletmelerin Dig Ticaretimiz (Jzerine Muhtemel Etkileri
( Yaymnlanmamig Uzmanlik Tezi ) , Dig Ticaret Merkezi, Ankara: 1995, ss. 30-43 .

“ Mustafa Colakoglu , “ KOBI’ ler ve Sektrel Dis Ticaret Sirketleri , KOSGEB , Ankara : 1996, s. 7-8.



Tablo 1.4 : Tiirkiye’deki KOBi Tanmmi

Cok Kiiciik | Kiiciik Orta Genel
Kurulus Ad: Olgekli Olgekli Olgekli KOBI
. Isletme Isletme |Isletme |Tammm
Dis ticaret Miistesarhg - 1-50 51-200 1-200
KOSGEB - 1-50 51-150 1-150
EXIMBANK - - - 1-200 .
Tiirkiye Halk Bankas - - - 1-150
Devlet Istatistik Enst. 1-9 10-49 50-99 1-99
Istanbul Sanayi Odas1 - 1-20 21-100 1-100
ITO - 5-10 - -
ESBO - 5-49 50-199 1-200
ASO - 10-29 30-299 1-300

Kaynak :”"Dig Ticaret Dergisi” say1 2,1996,DTM,s.42 “Tirkiye’de Kiigiik ve Orta Olgekli
Isletmeler”, Tamer Muftiioglu, 1997

Sonug olarak tiim tammlarda igletmelerde istihdam edilen personel sayisina daha gok

onem verilmistir.

Bu bolimiin baginda belirtildigi ve verilen 6rneklerden de anlasildifi kadariyla
genellikle kiigtik ve orta olcekli igletmelere yonelik herkes tarafindan kabul edilen ortak bir

tamm mevcut degildir. KOBI'lerin tammla ilgili bolimiinden sonra kiigik ve orta Olgekli

isletmelerin avantajlan, Glke ekonomilerindeki yerleri, kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin

onemli olmalarinin nedeni veya bagka bir degisle KOBI'leri 6nemli kilan fonksiyonlar

hakkinda bilgiler sunulmaya galigilacaktir.
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1.4 Tiirkiye’deki KOBi’lerin Ekonomideki Yeri

KOBI’lerin ilkemizdeki 6nemini gorebilmek agisindan isyeri sayisy, istihdam edilen
kisi ve katma defer paylan gibi u¢ onemli gostergeye bakilabilmektedir. Bu nitelikler
gergevesinde KOBI'lerin iilkemizin sosyal ve ekonomik alanlarindaki 6nemi daha net

anlagilabilmektedir.

Turkiye ekonomisinde tiim isletmelerin %61.1 oram1 KOBI’ler tarafindan istthdam

edilmekte ve - olusturulan Katma Degerin %273’ KOBI’ler tarafindan

gerceklestirilmektedir.’

Tablo 1.5 : KOBI isletmelerinin Olgeksel Dagilimi

Sanayi isletme Isletme Cahsan Cahsan Katma  |Katma

Olcegi Sayisi Payr Sayisi Payr Deger Deger
(%) (%) Trilyon  |(%)

Kiiciik olgekli 194,546 98,4 . 721,469 47.1 37,9 14.1

Sanayi (1-49)

Orta Olgekli 2247 11 213.469 14.0 35.6 132

Sanayi(50-199

KOS (1-199) 196.793 99.55 935.144 61.1 73.5 273

Biiyiik Sanayi 982 0,45 595.601 38.9 194.9 72.3

(200 +)

Toplam imalat 197.775 100.00 1.530.745 100.00 268.4 100.00

Sanayi

Kaynak ; DIE, 1992 Sanayi Is Yeri Sayimy, s. 34.

* Halil Sanaslan , “ Tiirkiye Ekonomisinde Kiiiik ve Orta Boy Isletmeler : imalat Sanayi Igletmelerinde

Sorunlar ve Yeni Stratejiler “ , TOBB Yayim , Yayin No :309 , Ankara ;1996 , s. 35.
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KOB/I’ler bir yandan biyiik isletmelerle rekabet iginde kendi baglarina nihai iriin
yada hizmet ureterek ekonomiye katkida bulunurken, aym zamanda biiyiik isletmeleri yan

sanayi seklinde tamamlayarak onlarin daha fazla iiretken olmalarina katkida bulunmaktadur.

Devlet *Istatistik Enstitiisiinin 1996 gegici verilerine gore Tirkiye’ de imalat
sektoriinde toplam 201.428 firma faaliyet gostermektedirler. Bundan ;

1-49 is¢i caligtiran isletme sayis: : 197.704,
50-199 isci cahistiran 2.621,
1-199 isci ;ahstlran 200-325
200 + isciden fazla cahstiran firma sayisi ise 1.103
olarak belirlenmigtir.®

Is¢i say1sina gelindiginde toplam imalat sanayinde 1.565.4Q0 isci caligtirilmaktadir_

1-49 isci cahigtirlan isletmelerde : , 693.757
50-199 isci cahistirilan isletmelerde : 256.135
1-199 is¢i cahistirilan isletmelerde : 952.892
200+ is¢i caligtiran firmalarda ise : 612.248
adet igci caligmaktadir.

KOBTI'lerin sektorel dagilimina bakildiginda tiim isletmelerin % 29°u tekstil, % 25°i
metal isleme, % 22’si kereste ve mobilya sektoriinde, % 117i ise gida,icki ve sigara, % 13’0

ise bakim ve onarim sektoriinde faaliyet gostermektedirler.

Calistirilan igci sayinin 1-9 olan isletmelerin sektorel dagilim ise asagidaki sekildedir ;

®Nese ALGAN, *“ Kiigitk ve Orta Olgekli ( KOBI ) Sanayi Isletmelerinde Etkinlik Verimlilik ve Kalite
Agisindan Bir Degerlendirme” , Verimlilik Dergisi, Subat 1994, s. 25.
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% 27 tekstil, hazir giyim ve deri sektorii
% 23.9 metal isleme sektorii

% 22.2
% 10.3

kereste ve mobilya sektorii
gida sektorii

Kigiik ve orta dlgekli igletmelerinde igyeri buyikligine gore calisan is¢i ve igyeri
sayisinin daBilimi asaBidaki tabloda verilmektedir.

o W oo

Tablo 1.6 : Cahsanlann ve Isyerlerinin isyeri Biiyiikliigiine Gore Dagihmi

Isyeri biiyiikliiZii isci Isci Isyeri Oram igyeri
Oram Says1 Sayms
1-9 Isci cahstiran 25,25 986.044 87,47 394.786
10-24 isci calistiran 12,83 500.904 7,45 33.62
25-49 isci cahgtiran 10,18 397.636 2,57 11.603
50-99 isci calistiran 10,46 408,388 1,32 5.939
100-249 is¢i cahstiran 14.13 551,791 0,8 3.663
10.1 394.504 0,25 1.144

250-499 isci callstlran

"1000-4999 isei q:ahstnran 1

i sos“

500 + 1,8 70.149 0,108 7
Genel Toplam 100 3.905.118 100 451352

Kaynak : R.Ali Kiigiikgolak , “ KOBI’lerin finasman Sorusunun Sermaye piyasas! yoluyla
¢oziimii”, IMKB , Istanbul,Ekim 1997,s 14.
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. IKINCI BOLUM o
KOBI’LERIN ULUSLARARASILASMA SURECIH

21. yizyilin en belirgin 6zelliklerinden bir ta.nesi. de tlkeler a.rasmdaki fiziksel
sinirlann artik gecerliligini yavag yavas yitirmesi , ticari baki§ agisindan giimritk duvarlarinin
kalkmas: ile diinyada sinir kavraminin kalmamas: ve kiiresel bir_pazarin olugmastdir. En
kugiginden biyigiine bitiin igletmeler diinya tzerindeki butin firmalarla rekabet etme
durumunda kalmiglardir. Biyiik isletmeler, uluslararasilagma siirecini son 50 yil igerisinde
oldukga rahat ve uygun rekabet sartlan iginde gergeklestirmisse de aym durum KOBI’ler igin
pek de gegerli degildir. KOBI’ler son 20 yil igerisinde gok hizli ve yogun bir rekabet ortamu
icerisinde bu evreyi gegirmektedirler. Bu bolimde KOBI’lerin uluslararasilagmasinin

gerekliligi , nedenleri , agamalar , avantajlan ve stratejileri incelenmisgtir.

2.1 Kiiresel Pazar

Giintimiizde hemen her alanda oldugu gibi ekonomik alanda da biiyiik ve hizli bir
degisim ya/sanmaktadlr. Son yillara damgasini vuran kiiresellesme siireci, diinyay1 tek bir
pazar haline getirmekte ve bu pazarda faaliyet gosteren igletmeleri yogun bir rekabet
ortamina siiriklemektedir. Artik igletmeler sadece yurt i¢indeki rakipleri ile degil, tim diinya
tizerine yayilmig olan ¢ok sayida yabanci igletmeler ile de rekabet etmek zorundadir.
Kisacasi ekonomi ligi yerel bir lig olmaktan ¢ikmis, tiim diinya isletmelerinin katildid
kiiresel bir lig halini almistir.”

Ekonominin kiiresellesmesi ile birlikte tilke sinirlarinin ortadan kalkmaya baglamas:,
gerek kamu isletmeleri, gerekse 6zel sektor isletmelerinin_geleneksel faaliyet ve denetim
alanlanm bask: altina alarak, sadece yurt igi kogullarimin degil, diinya kosullarimin dikkate
alinmasim zorunlu kilmgtir. Igletmeleri yoneticileri zorunlu olarak yonlerini digartya
gevirmekte ve tim diinyayr Uretim ve pazar agisindan bir bitin olarak goérmeye
baslamiglardir. Bu degisimde siiphesiz diinyay: saran liberal akim ve bu akim1 destekleyerek
dunya ticaretinin serbestlesmesini kolaylagtiran anlagsma ve kuruluglar ( GATT,IMF...vb..)

7 A. Hamdi Islamoglu, “ Global Pazarlama “ , Pazarlama Diinyas1, Yil: 6 , Say1 : 34, Istanbul : 1992, 5. 14,
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son derece. etkili olmustur® Isletmelerin yapisal bir defisim gostererek, kiwresel bir sekle
girmeleri, diinyada degisik tiiketim kaliplarinin olusmasina yeni tiiketici pazarlarinin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Dunyamin degisik ilkelerinde birbirine benzeyen sosyal
siniflarin olugmast ve bu siniflarin sahip olduklan tiketim aligkanliklanmin yapr ve gelir
diizeyi agisindan paralellik gostermesi talebin homojenlesmesini saglamigtir. Netice olarak_
kiiresel pazar deyimi de zaten “ Belirli bir mala yonelik olarak talebin ortak ozellikler

gostererek homojenlesmesi ” geklinde tanimlanmaktadar,

Kiiresellesmenin temel dinamiklerinden birisi olan teknolojik gelisme, ozellikle
iletisim ve ulagim alanlaninda sagladifi hareketlilik ve hiz sayesinde, insanlan ve pazarlan
birbirine yakinlagtirmigtir. Bu yakinlagma, insanlarin birbirlerinden etkilenmelerine ve
giderek artan bir_gekilde birbirlerine benzemelerine yol agmistir. Talebin homojenlesmesi,
yavag yavag i¢ pazar kavramim ortadan kaldirmakta ve igletmeleri tek bir diinya pazan igin
tretim yapmaya zorlamaktadir. Pazarin kiiresellesmesi, teknolojik gelismeler ve dinya
¢apinda gérgeklestirilen yasal diizenlemelerden giic alan igletmelerin iiretim yerlerini
degistirme, bilgiyi aktarma, gesitli reklam kampanyalariyla, degisik tlkelerden ¢ok sayida
insana ulagabilme gibi esnekliklere sahip olmasim saglamigtir”’ Pazardaki bu yapisal
degisimin ve bu degisimin isletmelere sundugu firsat ve tehditlerin algilanabilmesi, gittikge
artan, sertlF§en rekabet ortamuna siiriklenen, 6zellikle de tagidiklan bazi dezavantajlardan
dolayt i¢ pazarlara sikigma ve yok olma tehlikesiyle karst karsiya olan KOBi’lg:r agisindan
son derece 6nemlidir. Ornegin; talebin homojenlesmesi ve tiriinlerin gok kiigiik farkliliklarla
diinya pazarlarina sunulabilmesi, tiretim hacmi ve finansal agidan giiglii olan biiyik
isletmeler icin bir avantaj olustururken, bu durum sadece yerel ve kiltiirel farkliliklar iyi
analiz ederek iriin farklilagmasina gidebilen KOBI'ler igin avantaj teskil etmektedir.
Konunun bu derece 6nemli olmasi nedeniyle kiiresel pazarlarin, pazarn temel 6geleri olan
arz ve talep/yénﬁnden incelenmesi daha dogru ve agiklayici bir yaklagim olacaktir.

¥ Devlet Planlama Tegkilat, “ Kiiresellesme Bolgesellesme Entegrasyonlar ve Tiirkiye ( Degerlendirme
Raporu) , DPT Yayinlan , Yayimn No: 2374 , Ankara: 1995, s.1.

? Ercan Gegez, “ Uluslar arast Pazarlama ve Kiiltiir Etkilesimi “ , Oneri Dergisi , §: 5, Istanbul : 1996, 5. 15L.
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2.2 Kiirese)An

Pazarlanin kiiresel bir hale gelmesi, Uretim faaliyetlerinin de dinya ¢apinda
yayilmasina neden olmug ve herhangi bir triinii belirli bir merkezde ureterek diger tilkelere
ihrag etme devri yavas yavag kapanmaya baglamigtir. Pazarlara yakinlik, maliyet avantajlari
(Hammadde,isgilik...v.b,) ve kalitenin arttinimas: gibi nedenlerden iiretim faaliyetleri gesitli
diinya ulkeleri arasinda paylagtinimakta ve tiim iiretim tesislerinin koordinasyonu ile elde
edilen nihai Uriinler tekrar diinya pazarlarina dagmilmaktadir. Kiiresel pazarlara yonelik
olarak gerceklestirilen kiiresel iiretim, organizasyonu farkli iilkelerdeki pargalardan olﬁsan
bir sistem olarak karsimiza gikmaktadir, *° .

2.3 igletme Faaliyetlerinin Uluslararasilasmasi

Kiresellesme siireci ve isletmelerin faaliyetlerinin ulusal simirlar digina gikarak
uluslararasilagmas: ve giderek kiresel igletmeler haline gelmeleri arasinda bir paralellik
gorilmektedir, Isletmelerin uluslararas: faaliyetlerde bulunmalar, diinya iilkelerinin ve farkli
iilkelerden gelen isletme ve bireyleri birbirine yaklagtirarak kiresellesme siirecini
hzlandirirken, kiresellesme siirecini hizlandirirken, kiiresellesme siireci de isletmeleri iilke
sinirlarinin digina gtkmaya ve diinya gapinda faaliyetlerde bulunmaya zorlamistir. Bu

kargilikli etkilegim ve zorlamalar giiniimiizde de devam etmektedir.

Isletme faaliyetlerinin uluslararasilagmas: konusu iki agidan ele alinabilir. Birincisi
ulusal diizeyde faaliyet gosteren igletmeleri uluslararas: faaliyet géstermeye iten nedenlerin
neler oldugu konusudur. ikincisi ise herhangi bir ulusal isletmenin uluslararas: pazarlara
agilirken ve giderek kiiresel bir igletme haline gelirken kendi igerisinde gegirmis oldugu
asamalar ile ilgilidir.

2.3.1 isletmeleri Uluslararasilagmaya iten Nedenler

Isletmelerin uluslararast alanlara agilma isteklerinin altnda ekonomik, siyasal,

teknolojik ve sosyal etkenler yaratmaktadir. Bu etkenlerin bir kismi igletmelerin faaliyet

19 H. Mustafa Colakoglu , “ KOBI” ler ve Sektdrel Dig Ticaret Sirketleri , KOSGEB , Ankara : 1996, 5, 7
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gosterdikleri tilkeler ve pazarlardaki degisimlerden kaynaklanirken , bir kismu da yabanci
iilkelerdeki ve daha genig anlamda kiiresel gapta meydana gelen degisimle buvdegisimlere
uyum gosterme zorunlulugu neticesinde ortaya gikmaktadir. Isletmeleri uluslararasilagmaya
iten nedenleri , tlke i¢i nedenler ve dist nedenler olmak ﬁzere iki baghk altida incelemek
mimkindir. 1

2.3.1.1 isletmeleri Uluslararasilagmaya iten Ulke ici Nedenler

Isletmeleri uluslararasilagmaya iten tilke igi nedenler, igletmenin kendi i¢ yapisindan
veya faaliyet gosterdigi tilkenin ve ilke i¢i pazarlarin genel yapisindan kaynaklanmaktadir.
Isletmeleri uluslararasilagmaya iten iilke i¢i nedenler, asagidaki baghklar altinda

incelenebilir.
2.3.1.1.1 Ulke ici Yasal Engeller

Isletmelerin, tlke igerisinde giderek gelismeleri, yatay ve dikey biitiinlesme
yontemleri ile bityiimeleri ve tekeller olugturmak yoluyla serbest piyasa ekonomisini tehdit
edecek gice ulagmalan ihtimalini g6z Oniine alan resmi kurumlar, zaman zaman bu
gelismeleri engelleyecek Onlemler almaktadirlar. Anti-trost yasalan bu 6nlemlere 6mek
olarak verilebilir. Bu ve benzeri yasal engelleri agmak ve biiyiimelerini gergeklestirmek
isteyen igletmeler, sahip olduklan istiinlikleri kullanabilmek i¢in, dis tilkelerdeki imkan ve
firsatlan degerlendirmek zorundadirlar. 2

2.3.1.1.2 Ulke k¢i Ekonomik Tikamkliklar

Faaliyet gosterilen i¢ pazarlardaki tikanukliliklar ve ortaya gikan pazar daralmalar,
isletmelerin ellerinde bulunan tretim kaynaklarinin atil kalmasina neden olmaktadir. Sahip
olduklan tiretim kapasitelerini tam olarak kullanmak bu kapasiteyi daha da artirmak isteyen

isletmeler, i¢ pazarlardaki tikamkliklar nedeniyle,yeni pazarlar bulmak zorundadirlar ve bu

! Kadir Satirogiu, “ Cokulushu Sirketler : Striktiirel ve Fonksiyonel Bir Evnm Yaklasim , Ankara Universitesi
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayinlari , Ankara, s. 30.

12 Esin Can Mutly, Gelecek Yonetim Uygulamalari , T.C. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii ,
Yayn No:3, Istanbul: 1995, ss. 19-20
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nedenle dig pazarlara agilmaktadirlar. Sanayi Devriminden sonra iiretim kapasiteleri hizla
yiikselen igletmelerin, i¢ pazann tikanmasindan sonra, hizla uluslararast pazarlara

yonelmeleri bu konuda 6rnek olarak gosterilebilir.”®
2.3.1.1.3 isletmenin. Ustiin Yénlerinin Degerlendirilmesi

Ozellikle gelismis tlkelerde, teknolojik gelismenin hzi oldukga yiiksek oldugu igin,
igletmelerin sahip olduklari teknolojiler kisa siirede eskimekte ve rakip isletmelere gore bir
dezavantaj olugturmaktadir. Ancak bu ilkelerde eski sayilan bir teknoloji, az_gelismis
tlkelerde 6nemli avantaj sajlamaktadir. Sahip olunan, ancak i¢ pazarda kullamlamayan
teknolojinin dmriiniin uzatilmasim saglarken, bir yandan da yeni pazarlarda rekabet avantaji
saglamaktadir. Ayrica isletmelerin ilke iginde farkli bélgelerde ve alanlarda faaliyet
gostermeleri, 6rgiit yapilarinin geligmesine ve yonetsel anlamda bilgi dizeylerinin artmasina
yol aqmaktadxr. Orgiit yapisinin gelismesi, pazarlama ve organizasyon konularindaki
tecriibeler, AR-GE giicii gibi etkenlerin, isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasini
kolaylastirdig1 g6ze carpmaktadir.

2.3.1.2 islétmeleri Uluslararasilagmaya iten Dig Nedenler

Isletmeleri uluglararasilagmaya iten dis nedenler; igletmelerin kendi i¢ yapilarinin
veya faaliyet gosterdikleri tilkelerin ve i¢ pazarlarin genel 6zelliklerinden farkli olarak, daha
¢ok bu igletmelerin faaliyet gostermek istedii dis iilke ve pazarlarin tasidift genel
dzelliklerden kaynaklanan nedenlerdir. Bu nedenler agagidaki sekilde dzetlenebilir.

2.3.1.2.1 Uluslararas: Ekonomik Kurumlar

Cesitli dlkelerin bir araya gelerek olusturduklan ekonomik entegrasyonlar, iiye
tilkeler arasindaki ekonomik isbirligi ve dayanigmay1 artirmaktadir. Bu kurumlarin belirlemis
oldugu ve tim iye dlkeleri baglayict 6zellik tagiyan politikalar, birlige tiye olan iilkeler
arasindaki ticari kisitlamalari kaldirmakta, yatim ve iretim serbestlesmektedir. Bu
serbestlik, tiye ulkelere ait igletmelerin ekonomik satin alma giicii ve tilketici sayis1 yiiksek

olan pazarlarda faaliyet gosterebilmelerine olanak saglamaktadir. Ortakliga iliskin

13 Satroglu , a.g.e. , 5.37.
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politikalar ayn zamanda, birlik digindaki tlkelere ait isletmelere karg: engelleyici dnlemler
alarak, birlige tiye olan iilkelerin igletmelerini di§ rekabete kargt korumaktadir.*

2.3.1.2.2 Arastirma-Gelistirme Faaliyetleri ve Teknolojik Yenilikler

Ozellikle II. Diinya Savagi’ndan sonra isletmelerin, rekabet Gstiinlugi saflamak
amaciyla, Ar-Ge galigmalarin1 hizlandirmalan sonucunda teknolojik yeniﬁk alaninda biyiik
bir geliyjme saglanmigtir. Bu_gelisme bir yandan iiretim maliyetlerini digtirerek, dretim
miktarlarint arttirirken, bir yandan da isletmeler igin yeni firsatlar yaratmigtir. Teknolojik
gelismelerden faydalanmak isteyen az gelismis ve gelismekte olan iilkelerin, uluslararass
isletmelere; kendi iilkelerinde yatirim yapmalan igin biiyiik imkanlar ( Vergi avantajlan, arsa
tahsisi,vb.) tanimasi, zaten tiretmekte olduklan iriinler igin yeni pazarlar bulmak zorunda
olan bu isletmeleri tlke diginda yatinm yapmaya yonlendirilmistir. Ulagim ve iletigim
alaninda yasanan teknolojik gelismeler de, uretim, koordinasyon ve kontrol alanda bu

isletmelere yardimci olmug ve uluslararasilagma siirecini hizlandirmigtir.
2.3.1.2.3 Maliyet Avantajlarindan Yararlanma istegi

Uretim ve pazarlama faaliyetlerinden elde ettikleri kar oranm artrmak isteyen
igletmelerin en biyiik istegi, Uretim maliyetlerini distirmektedir. Uretimde kullamilan
hammadde, yar. mamul, isgiicii ve ulagim maliyetlerinin digiirilmesi isletmeler igin hayati
onem tagimaktadir. Ozellikle azgelismis ve gelismekte olan ilkelerde iggiiciinin ucuz
olmasi, igletmeleri bu ulkelerde yatirim yapmaya tesvik etmektedir. Ayrica hammadde ve

yart mamullerin bol ve ucuz oldugu tlkelerde yatinm yapan igletmeler, bu avantajdan
faydalanma olanag bulmaktadirtar.

Dis pazarlarda faaliyet gosteren igletmelerin, bu pazarlara yakinlagmasi ve béigelerde
yatiim yapmast hem ulagim maliyetlerini diigirmekte, hem de pazarlara niifuz
edebilmelerini kolaylagtirmaktadir. Tim bu avantajlardan yararlanmak isteyen isletmelerin,

uluslararasi yatinmlara yonelmesi son derece dogaldir.

14 Canan Erkan , “ Uluslar aras1 Rekabet Ustiinliiklerinin Belirleyenleri “ , Yonetim ve Ekonomi , S.1,
Istanbul:1995 , .83,
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2.4 isletmelerin Uluslararasilagsma Asamalan

Isletmeler faaliyet alanlarimi ulusal sinirlanin digina gikararak,uluslararas: faaliyetlere
gecerken, yapisal degisimler de gosterirler ve yavag yavas ulusal kimliklerinden uzaklasarak
uluslararas: isletme halini alirlar. Isletmeler uluslararasi isletme halini alirken i¢ ice gegmis
cesitli agamalardan gegerler. Ancak bu agamalarin sayis1 ve gegis siireleri isletmeler arasinda
farklilk gosterebilmektedir. Bazi igletmeler agamalan hizla gegerken, diger igletmelerin
tamamu sistematik olarak bir agamadan digerine gegmekte, bazi igletmeler birka¢ asamay1
atlayarak, bu siireci daha izl bir gekilde gergeklestirebilmektedir."® '

Ulusal bir isletmenin uluslararasilagmasi igin gegmeleri gereken gerekli oian asama
sayis,bu konuda aragtirma yapan arastirmact ve bilim adamlarna gore farkhiliklar

gostermektedirler. Bu asamalar sunlardir.

Drs taleplerin alinmast ve ihracata baglanmasi,

ihracat yoneticisinin atanmasi,

Ihracat bolimiiniin kurulmas,

Dug tilkelerde satig subeleti ve bagl kuruluglarin olugturulmast,
Dig ﬁlkelerde montaj faaliyetlerine baslanmas,

Dig ﬁlkeIerde tiretim tesisleri kurularak,liretime baglanmast,

NS v AN

Dss uilkelerde kurulan sube,bagli kurulus ve tiretim tesislerinin biitiinlestirilmesi.

Uluslararas: isletmecilik konusunda aragtirmalar yapan Ridvan Karluk ise bu agamalan

ti¢ baghk altinda incelemekte ve son agamay1 ¢okulusluluk olarak nitelemektedir.

1. [Ihracat asamast,
2. Yabanec ilkelerde liretim asaniasg

3. Cokulyslu isletme agamas:.

1% Ridvan Karluk , “ Cokulusln Sirketler (Jzerine Bir inceleme , Uluslaratas: {sletmecilik Segme Yazilar
( Derleyen : Inan Ozalp ), Anadolu Universitesi Yayinlari , Eskigehir : 1986 , s.210-211
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Yukarida da gorildigi gibi agama sayisim azaltip, gogaltmak ve bu agamalara farkli
isimler vermek mimkindir. Konuya bu agidan  yaklagildiginda,isletmelerin
uluslararasilagma agamalanini dort farkli baglik altinda incelemenin de miimkiin oldugu
gérﬁlmektédir.

2.4.1 ihracat Ajamas:

Bu asamada igletmelerin faaliyetleri sadece ihracat ve ithalat yapmakla smurhdir.
Ulusal pazarlarda faaliyet gosteren isletmelere direkt olarak yabanci kuruluglardan veya yurt
icinde aracilik hizmeti veren igletmelerden ( ihracat igletmeleri, komisyoncular,satis
temsilcileri...vb..)gelen talep ile ihracat veya ithalat islemleri baglamaktadir. Ayrica ihracata
yonelme, isletmeleri uluslararasilagmaya iten nedenler baglig: altinda incelenen konular ile
de ilgili olabilmektedir. Ozellikle ihracat faaliyetlerinin zaman igerisinde artmas: ile
isletmenin Orgiit yapisi degigmeye baglamaktadir. ‘ihracat faaliyetleri arttikga eleman sikintist
ve orgit yapisinin yetersizlifinden. kaynaklanan sorunlar. ortaya. gikmakta ve. sadece bu
faaliyetler ile ilgilenecek bir kadro ve bolimiin kurulmas: gerekli olmaktadir.'®

2.4.1.1 ihracat Béliimii Kurulmasi

ihracat hacminin artmas: ve igletme satiglan igerisinde 6nemli bir yere sahip olmasi,
bu konuya daha gok 6nem verilmesine ve ayn bir bolim altinda diizenlenmesine neden
olmaktadir. Bu agamada ihracatin 6nemini kavrayan igletmeler, sadece gelecek taleplere gore
i§ yapmak yerine, talep olusturmak ve bu konudaki kontrollerini arttirmak icin ayn bir
ihracat boliimi kurmaktadirlar. Kendi yéneticisi ve kadrosu olan bu béliim, sadece ihracat
faaliyetleri ile ilgilenmekte ve direkt olarak yabanci isletmelere satig yapmaya baslamaktadir.
Bu sayede araci kuruluslar da ortadan kaldirilarak, igletmenin gelirleri ve kontrol derecesi
yiikseltilebilmektedir. Bu asamada, ihracat boliimiiniin ¢aliganian yine ilke iginde istihdam

edilmekte, dig iilkelerde yerlesik ¢aligan bulunmamaktadir.

6 Abdiilvahap Baydas ve Haluk Satrr, Globallegme Siirecinde Rekabet ve Bilgiye Dayali Yeni Pazarlama
Anlayis1 , Iktisat Isletme ve Finans, S .142, Istanbul :1998 , s. 21.
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2.4.1.2 Dis Ulkelerde Sube Bagh Kurulug Veya Uretim Tesisi Kurulmasi

Ihracatin daha da artmast, isletmeyi iyice bu yone kanalize etmekte, satig ve tutundurma
faaliyetleri igin ilke diginda sube, bagll kurulug veya uretim tesisleri kurulmasini
gerektirmektedir. Dig iilkelerde kurulan birimler; yabanci pazarlarda dogrudan satiy ve
hizmet faaliyetlerinde bulunmakla birlikte, bu tilkelerdeki idretim kaynaklan ve pazann
yapisina gore iretim iglemleri de gergeklestirilebilmektedir.'” Bu asamadaki isletmelerin
genel ozellikleri su gekilde siralanabilir.

Isletmeler hala ulusal nitelikler tagimaktadirlar.
Das iilkelerde siirekli olarak personel bulundurulmaktadr,

D1y tilkelerde iiretim, alim-satim ve hizmet faaliyetleri ytiritiilmektedir.

Eal o A

Isletmelerin organizasyon yapilarinda, uluslararasi faaliyetleri yiriiten 6zek bir bolim
olusturulmugtur.
5. Isletme faaliyetleri artik uluslararas: boyutta belirli bir yogunluga ulasmig durumdadir.

2.4.2 Uluslararas: isletme Asamasi

Bu son agamasinda, igletmeler ulusal niteliklerinden styrilarak, tamamen uluslararas: bir
yapiya kavugmaktadirlar. Igletme yonetimi lke i¢i ve disi faaliyetler arasinda bir 1fark
gozetmeye ve tim planlar ve islemler uluslararasi olgege gore gergeklestiriimeye
baslamaktadir. Ulke igi ve digindaki birimlerini btiinlestiren bu igletmeler yavag yavas ¢ok
ulusluluk niteligini kazanmaya baglamaktadirlar. Artikk yatinmlarnn farkh ilkelerde
gergeklestirilmesi sadece biiyiime amaci ile degil, aym zamanda uluslararast alandaki rekabet
glictinii arttirmak isteSine de dayanmaktadir. Uluslararas: 6lgege gegme ve ¢okuluslu bir
yapiya kavusma sonucunda igletmeler; kendileri igin en iyi pazarlarin hangi tlkelerde
oldugu, bu pazarlara yonelik trtinlerin 6zellikleri, yatirnmlar igin gerekli olan kaynaklarin
temininin nasil olacagi, isletmenin uluslararasi organizasyonu igerisinde ihtiyag duyulan
personelin hangi iilkelerden segilebilecegi gibi sorulara, kiiresel bir bakig agisi ile cevap

aramak zorundadirlar.

'” Kaplan Ugurlu, “ Gelismekte Olan Ulkelerde Firmalar Neden Uluslararasilagmalidir ? “ | Pazarlama Diinyast
, Say1 : 57 Mayis-Haziran 1996 , s. 31.
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Isletme yonetiminin kiiresel olarak diisiinmeye baglamasi ve faaliyetlerini bu bakig
agisina gore diizenlenmesi, gergek bir uluslararasi isletme olmanin ve zaman igerisinde

tamamu ile kiiresel bir yapiya kavugmanin igareti olarak algilanmalidir.

°

2.5 Kiiresel Rekabet Ortaminda Kiiciik Ve Orta Boy isletmeler

Ulkelerin kiiresel diinya ekonomisi igerisinde sahip olacaklan giiciin, sahip olduklan
basarinin, bu ulkelerin sahip oldugu igletmelerin bagarisina baglt olmasi, tlkelerin ekonomi
alaninda uyguladify makro politikalarin, isletme politikalan ile aym paralellikte gitmesine
neden olmaktadir. Bu nedenle, Ozellikle gelismekte olan tulkeler, isletmelerini kiiresel
pazarlarda faaliyette bulunmaya tegvik etmekte, krediler vermekte, teknolojik ara¢, gereg ve
bilgi ile desteklemektedirler. Ulkelerin sosyolojik ve ekonomik yapisi, temel rekabet
stratejilerinin olusturulmasinda ayn bir Onem tagimaktadir. Genel olarak isletmelerin
olgekleri, isletmecilife bakig agilan, sahip olduklan kaynaklar ve bu kaynaklan
kullanabilme kabiliyetleri, rekabet dstiinliiklerinin ve bu dstiinliiklere bagli olarak
gelistirilecek stratejilerin belirlenmesinde son derece onemlidir. Bu nokta, dikkatlerin
KOBI’ler iizerine yogunlagmasina neden olmaktadir. Diinyanin hemen her ilkesinde gok
onemli bir yere sahip olmalarn ve bu 6nemin giderek artmasi, kiiresel rekabet ortaminda
KOBI'lere ozel bir 6nem verilmesi ve bu isletmelerin etkinliklerinin arttinlmasimin bir

zorunluluk oldugunu ortaya koymaktadir, '*

Tablo 2.1°te dinyamin 6nde gelen ekonomilerinde ve Tiirkiye’de KOBI’lerin sahip
oldugu yeri gesitli parametreler aracilifiyla goriilmektedir.

'® Atila BAgmagik , Disa Agiima Siirecinde Kiigiik ve Orta Boy Firmalar ( Dinya’da ve Tirkiye’de ) , Diinya
Yaynlan1 , Yayin No : 44 , Istanbul : 1989 , s5.42-45.
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Tablo 2.1: Baz Ulkelerde Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerin Durymu ( Yiizde Olarak )

ABD |ALMANYA |JAPONYA |INGILTERE |G.KORE |TORKIYE
Tsletme Oram  |97.2 [99.8 99.4 96 98.8 98.8
istihdam Oram |50.4 |64 814 |36 59.4 356
Yatinm Pay: 33 44 40 29.5 35.7 26.5
| Oretim Payr 362 |49 52 25.1 345 37.7
Ihracat Payr 32 31.1 38 222 22.2 8
Kredi Pay1 427 |- 50 272 468 3

(% 8’lik ihracat pay: KOBDP’lerin sadece direkt ihracatlanm kapsamaktadir.)

Kaynak : BIS, Cok Ortakhh Dig Ticaret Sirketleri, BIS Tekstil ve Hazir Giyim Dig
Ticaret A.S. Yayin, Istanbul, 1993,5.66.

Tablo 2.1°de yer alan veriler, KOBI’lerin isletme sayis, istihdama katkilari, yatirim
ve iretim paylan agisindan son derece omemli bir yere sahip olduklarim, ancak dig
pazarlarda faaliyet gosterme agisindan son derece zayif olduklanm gostermektedir. Ozellikle
Tirkiye’deki KOBI’lerin ihracattan ve kredilerden aldiklarni payin ¢ok diigiik olmast,
ilkemizde bu alanda gok ciddi atihmlar yapilmasimin gerekliligini ortaya koymaktadir.'

KOBI’lerin énemi sadece ekonomi iginde sahip olduklan yer ile smurht degildir.

Kiresel rekabetin yapisi da bu igletmelerin geligmesi veya geligtiriimesini destekler
niteliktedir. Uretlm hizi ve Uriin kalitesinin artmasi, en son teknolojilerin kullammu ile

degisik marka ve modellerde iiriinlerin iiretilerek, siirekli deBigen ve gesitlenen talebe aninda
. cevap veren bir Uretim sisteminin ortaya ¢ikmig olmasi, KOBI’lerin en o6nemli
ustiinliikklerinden birisi olan esneklik 6zelligini 6n plana gikartrmgtir. Esneklik ézelligi ile
birlikte kaliteli bir yonetim anlayist ve dig desteklerle saglanacak bir verimlilik artig,
KOBI’lerin ve dolayistyla iilke ekonomisinin gelismesi ve rekabet avantaji saglamasi igin
son derece uygun bir zemin hazirlamaktadir. Bu noktada kiiresel rekabet ortaminda ayakta
kalmak isteyen isletmelerin, 6nemle iizerinde durmalan gereken dért temel stratejik
kaldiraca bakmakta fayda vardir. Bunlar ;

' H, Mustafa COLAKOGLU , “ KOBI’ ler ve Sektorel Dis Ticaret Sirketleri , KOSGEB , Ankara : 1996 , 5. 7-
8 4
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1. Kalite,

2. Maliyet,

3. Uriin yenilikleri,

4. Pazara sunma siiresi,

Kalite kavraminin “Bir malin veya hizmetin, tiiketicinin isteklerine uygunluk
derecesi” olarak tammlandif dikkate alinirsa, yukarida yer alan biitiin tstiinliik konularinin
esneklik ve verimlilik ile dogrudan baglantili oldugu agia gtkmaktadir.

Giiniimiizde KOBI’ler zorunlu olarak yurtici pazarlarim korumak ve aym zamanda
acimasiz kilresel rekabet kosullarimi kabul etmek durumundadirlar. Sadece yurt igi pazarlarda
faaliyet gostermek isteseler dahi, yabanci isletmelerin bu pazarlara girme imkanlanmn
olmas1 nedeniyle, kiiresel pazarlarda rekabet edebilecek yapiya sahip olmak zorunlulugu ile
karst karstyalardir. Aslinda bu zorunluluk, KOBI’lere buyitk bir avantaj sunmaktadir.
Yapilarindan ileri gelen, degisimlere daha kolay ve hizli ayak uydurabilme ozellikleri ve
yenilik yapabilme gigcleri, KOBI’leri degisen ve gelisen pazar kosullanina uyum
saglamalarim kolaylastirmaktadir. Her pazardaki farkl: tiiketicilerin tatminine yonelik, farkh
dizayn edilebilen ve tiiketici tercihlerindeki hizli degisime uyum gosterecek esnek iretim ve
pazarlama metotlarini uygulayabilecek kaynaklara sahip olan KOBI’lerin, kiiresel pazarlarda
bagarili olmalan igin higbir engel gorilmemektedir. Ancak sahip olunan avantajlann iyi
kullamimas: i¢in bu kuruluglarin desteklenmeleri ve disa agilmalarinin 6niindeki engellerin
kaldinlmasi gerekmektedir. Asafida oncellikle KOBI’lerin kiiresel pazarlara agilma
konusunda sahip olduklan giigli yénler, sonra da bu konuda karsilastiklar sorunlar ana
hatlan ile ele alinacaktir.

2.6 Kiiresel Pazarlara Acilmada Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerin Giiglii Yonleri

Kiiresel pazarlara agilmak ve diinya isletmeleri ile rekabet etmek isteyen KOBI’lerin,
rekabet sanslarimi artiran gok 6nemli avantajlan vardir. Bu avantajlar su bagliklar altinda

incelenebilir.
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2.6.1 Teknolojik Yeniliklere Uygunluk

KOBI’ler yeni fikir ve buluglarin temel kaynagidirlar ve sanayide yenilik oraninin
artinlmast igin gerekli olan esneklik boyutunun saglanmasina katkida bulunmaktadir.
KOBI’leri aym parasal harcama ile biiyiik isletmelere oranla daha fazla teknik yeniliklerde

bulunabilmektedirler.

Bu Gstiinligiin altinda yatan temel neden, KOBI’lerin pazarlara, dolayisiyla da
miisterilere daha yakin olmalari sayesinde onlarin sorunlarim daha iyi anlamalart ve
kendilerini bu sorunlarin ¢6ziimiine kanalize etmeleridir. Ayrica KOBI’ler fikir olarak sahip
olduklar, ancak kendi imkanlani ile gerceklestiremeyecekleri yenilikleri, yan sanayi ana

sanayi iligkisi igerisinde biiyiik isletmelerle paylasabilmektedirler.

Yeni tekholojilerin KOBI’lere yeni imkanlar doBurdugu, bu teknolojileri kullanan
KOBI’lerin pazardaki degisik talep kesimlerine bagariyla hitap edebildikleri, stk model
degistirebildikleri ve stok maliyetlerini diigiirebildikleri igin verimliliklerinin hizla artug

gorilmektedir.
2.6.2 Bilyiik Isletmelerin Tamamlayicis1 Olma

Giinimiizde KOBi’lerin en o6nemli 6zelliklerinden birisi, bilylik sanayinin
destekleyicisi ve tamamlayicis1 olma yolunda gosterdikleri gelismedir. KOBI’ler ve biyiik
igletmeler arasinda bir rekabet goriiliirse de, birbirinin tamamlayicist olma ve igbirligi yapma
gibi ozellikleri de vardir. Kiiresel ekonominin ve kiiresel iretimin gegerli oldugu bu
donemde, biiyiik igletmeler, ana girdi veya ara mali ihtiyaglarini tamamyla kendileri
iiretememekte, daha dogrusu bunu karh bulmamaktadirlar. Diinyamin her tarafina yayilmig
olan KOBI’ler bu isletmelerin ihtiyag duydugu girdiler, istenilen kalite seviyesine uygun
olmak sartiyla iiretmekte ve onlar tamamlamaktadirlar, '

KOBTI’ler yeni teknolojilere ve seri iiretime yonelme siirecinde varliklarm korumanin
yam sira, esnek iretim ve yonetim tekniklerinin uygulama alam olma 6zellii kazanarak
Onemlerini artirmaktadirlar. Diinya genelinde degisimin 6nemli boyutlara ulastig:

zamammizda esneklik ozelligi KOBI’lere son derece hizli hareket etme, uyum saglama ve
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degisme imkami saflamaktadir. Bu 6zellik sayesinde biyiik igletmeleri tamamlamanin yam

stra, onlan siiriikleyen ve degisime hazirlayan giig halini almaktadirlar.

2.6.3 Degisen Pazar Sartlanna Uyum Saglayabilme

KOBTI'ler talep degigimlerine kars1 genellikle ¢ok h&h uyum saglayabilmektedirler.
Bu tiir igletmelerde gogunlukla makine tiirii sabit varliklarin sinirh olmasi ve daha ¢ok emek
yoguﬁ calistlmas: sayesinde iriin ve iiretim gekilleri kolay bir gekilde degistirilebilmektedir.
Degisimlere kars1 gosterilen reaksiyon ve esnekligin hizls olmasi, KOBI’leri yeniliklere daha
yatkin kilmaktadir. %°

Aynica KOBI’lerin bilyiik igletmelere oranla daha az sermayeye sahip olmalan,
onlara yapisal degisim ve doniisiim kolaylifi vermekte, en azindan ekonomik ortamdaki
degigen sartlara daha ¢abuk uyum saglamalarina yol agmaktadir. Kriz ortamlarinda
KOBI’lerin daha dayamkli olmasinin temel nedenlerinden birisi de bu ustiintikten
kaynaklanmaktadir. Kiiresel pazarlarda misgteri kitlelerinin degisik 6zelliklere sahip olmasi
ve miisteri isteklerinin siirekli olarak degisip, gesitlenmesi; pazarlara yakin olan ve “musteri
odakli” bir yonetim anlayigina sahip olan KOBI'leri sansh bir konuma getirmektedir. Yine
migterilerle yiz yize iligki kurabilen “yerel islewmeler” almaler, “ek  hizmetlor
sunabilmeleri, “6zel sipariglere uygun ¢esitli triinler” verebilmeleri ve “siparigleri daha

gabuk teslim” edebilmeleri KOBI’lere 6nemli bir ustiinliik saglamaktadir.!
2.6.4 Personel ile Yakin iliski

Biiyiik isletmelere oranla, KOBI’lerin sahip veya yoneticileri igyerinde, igveren ve ig
gbren ayrimi yapmadan, personeli ile yakin iligkiler kurmakta, ¢ift yonlG iletigim
saglanmaktadir. Bu sayede karsilikli giiven duygusunun gelismesi, personelin isletme ile
dzdeslegmesine neden olmaktadir. Igletme kiiltiiriiniin ve yenilik hareketlerinin gelistirilmesi

igin gerekli olan sartlar daha kolay bir sekilde olugturulabilmektedir. Iligkilerdeki bu yakinlik

% Ahmet Diken , “ Kobi’lerin ihracat Sorununun Céziimiinde Sektorel Dis Ticaret Sirketleri’nin Roldi “
Atatiirk Universitesi IIBF Dergiasi, Cilt: 12, Say1 : 1-2 , Mayis: 1998, 5.30.

! Peter Drucker, “ Yeni Gergekler ( Devlet ve Politika Alaninda , Ekonomi Bilimi ve is Dunyasinda ,
Toplumda ve Diinya Gériigiinde “ , Ceviren : Birtane Karanakgi , Tﬁrkxye Is Bankas: Kiiltiir Yayinlar: , Yayn
No: 315, Ankara : 1996, s. 117-118
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sonug olarak kalite ve verimi yiikseltmekte, igyerinde aile havasim yaratmakta personelin
motivasyonunu arttrmaktadir. Tim bu unsurlar KOB[’lerin daha dayamikli olmalarim ve

basarilarini artirmalarim saglamaktadir.
2.6.5 Daha Az Biirokrasi

KOBI’lerin genel olarak basit organizasyon yapilarina sahip olmalan ve hiyerargik
kademe sayisimin az olmasi sayesinde biirokrasi en aza indirmigtir ve bu durum KOBI’lerin
verimliligini artwmaktadir. Biirokrasinin azlifi, y6netim giderlerin azalmasina ve

maliyetlerin diisiiriilmesine yol agmaktadir.

KOBI’lerde biirokrasinin az olmasinin sagladi en biiyiik avantaj; karar verme ve
isleri gergeklestirme hizinin artmasidir. Birokrasinin azligi, yonetim giderlerinin azalmasina
ve maliyetlerin digiiriilmesine yol agmaktadir. Ozellikle kiiresel pazarlarda karar verme hizi
¢ok onemli bir ustiinliiktir.

Uretim ve talep kosullarninda siirekli bir degisim yasanmakta ve bu degisim igletme
yoneticilerini hizli karar vermeye itmektedir. Ciinkii, defisimi iyi takip eden ve gerekli
degisiklik kararlarin1 hizli bir bigimde alarak, yeni iiriin ve yontemlerle pazara ilk siralarda
girmeyi bagaran isletmeler Onemli bagarilar elde etmekte ve pazar paylanm
bitytitmektedirler.

KOBI'lerin Gstiin yonleri sadece bu siralananlarla sinirl degildir. Istihdam saglama,

bolgeler arasi dengeli biiyilmeyi saglama, rekabeti artirma, bireysel tasarruflart tegvik etme,
yetismis isgiicil saflama gibi son derece dnemli basarilara imza atan KOBI'ler, giicli yonleri

ile ekonomilerin vazgecilmez 6gesi durumundadirlar.

2.7 Kiiresel Pazarlara Aqlmak Isteyen Kiiciik Ve Orta Boy isletmeler icin Stratejik
isbirligi Secenekleri

Kiiresel rekabet ortaminda iilkeleri ayakta tutan temel etken sahip olduklar1 ekonomik
giictir. Ulkelerin, isletmeler aracilifiyla diinya pazarlaninda Gstinlik saglamalari ve sahip

olduklar1 pazar paylarinin biyiikligi, o tilkelere 6nemli bir gii¢ ve prestij kazandirmaktadir. .
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Isletmelerin dig pazarlara agilma yetenegi ve bu alandaki baganlari, mensup olduklan
iilkelerin sayginliginin artirmasinin yan: sira refah seviyesinin artiginda da 6nemli katkilarda
bulunmaktadir. Konuya bu agidan bakildifinda, hemen hemen her iilkede ekonominin en
onemli unsurlari olan KOBI’leri dis pazarlara agilarak etkinliklerini ve giliglerini arttirmalan
gerekmektedir. ‘Kiiresel pazarlarda basarili olabilmek i¢inin standart iriin kalitesi, teslimatta
giivenilirlik ve pazarda talep edilen iretim kapasitesinin yakalayabilmek zorunludur. Bir
isletme tiim bu sartlan yerine getirse bile, farkli engellerle kargilagabilmektedir. Dagitim
kanallarinin kullanilamamasi ve yasal engellemeler ( tarif dis1 engeller, kotalar...vb...) tiretme
ve ihrag etme kapasitesine sahip isletmeleri kiresel pazarlardan uzaklastirabilmektedir.??
Ekonomik ve politik kaygilarla konulan bu engeller azaltilmaya ¢aligilsa da hala mevcuttur
ve birgok ilke tarafindan uygulanmaktadir. Bu noktada, KOBI'’lerin dis pazarlara agilirken
segecekleri yontemlerin neler olabilecedi sorusu gi’mdeme gelmektedir. Dig pazarlara agilma
yontemi, KOBI'lerin bu pazarlarda bagarih olmasim saglayacak en o6nemli etken
oldugundan bu konuya 6zel bir 6nem verilmesi ve segilecek yéntemin gerek KOBI’lerin,
gerekse faaliyet gosterilmesi diigiiniilen pazarin 6zellikleri dikkatle incelendikten sonra

belirlenmesi son derece 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yabanc1 pazarlar hakkinda yeterli bilgiye ve bu pazarlarda satilabilecek iiriinleri
uretebilecek kaynaklara sahip olan igletmeler, ¢ofu zaman, ihracat kanallanim kullanarak bu
pazarlara girmektedirler. Ancak, bu pazarlardaki satig hacmi ve karlarim1 arttirmakta §esitli
gicluklerle kargilagabilirler veya yine bu pazarlara yakinlasarak niifuzlarini arttirmak
isteyebilirler. Ozellikle, faaliyet gosterilen tlkelerdeki resmi kurumlarin, ithal triinlerine
yonelik, engelleyici tedbirler (Giimriik vergilerinin yiikseltilmesi, kota uygulamalan...vb..)

bu yatirim kararlarinin alinmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Kiiresel pazarlara giriste kargilagilan engelleri agmak amaciyla yabanci tilkelerde yatirim
yapmak, daha gok biiyiik isletmeler tarafindan gerceklestiriimekte ve kiiresellesme yoniinde
onemli bir adim olarak kabul edilmektedir. Ancak finansal gii¢ ve yonetsel bilgi agisindan
onemli bir birikim gerektiren dig yatinmlar, KOBI’ler igin kolay gergeklestirilebilecek bir
yontem degildir. Agik olarak goriilmektedir ki, kiiresel pazarlara agilmak isteyen KOBI’ler,
kargilasacaklan engelleri agmak ve baganih olabilmek igin gii¢ birligi yapmak ve birlikte

2 WOLFF , James , Internationalization of Small Firms : An Examination of Export Competitive Patterns,
Firms Size and Export Performance , Journal of Small Business Management , Cilt 38, 2. Bask1, 2000, s. 34
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olmanin verdigi sinerjiden faydalanmak zorundadirlar. Bu noktadan hareket eden
KOBI’lerin kiirsel pazarlara agilabilmek ve etkinlik kazanabilmek igin; kendi aralarinda
ihracatt artirmaya yonelik organizasyonlar kurmak, lisans ve franchising anlagmalan
yapmak, konsorsiyum olugturmak, sozlesmeli iiretim veya yonetim sdzlesmeleri yapmak ve
yabanci igletmelerle ortak girigimler (Joint-venture) gerceklestirmek gibi stratejik isbirligi

yontemlerine bagvurduklan gorilmektedir.
2.7.1 ihracat Artirmaya Yonelik Organizasyonlar

fhracat, her dénemde, iilkelerin kalkinma ve zenginlesmesinde g¢ok 6nemli bir yere
sahip olmustur. fhracat olmadan, kiirsellesen diinya ekonomisi iginde, dinamik bir ekonomik
yapiya sahip olmak artik olanaksizdir. Ihrag edilen tiriinler, kalkinma ve biytime i¢in gerekli
ithalat1 gergeklestirmeye olanak saglayan dovizi kazandirmanin yam sira, iilkenin en dinamik
sektorlerinden kaynaklandig: icin yeni istihdam alanlari agmakta ve teknolojik yenilikleri
iilkeye kazandirmaktadir. Ozellikle Tiirkiye gibi iiretim yapis: ithalata 6nemli derecede
bagimh ilkelerde, dis ticaret dengesinin kurulmasi biyiik énem tagimaktadir. Biiylimenin
gerektirdigi ithalat artigt finanse edilebildigi takdirde, bu biiyiimenin istikrarh bir sekilde
devam edebilmesi miimkiin olacaktrr. Ithalat artisim finanse edilebilecek, Tiirkiye’nin
ihtiyact olan istikrarli ve uzun dénemli faaliyet ise ihracattir. Bu yiizden de Tiirkiye nin
ihtiyaci olan istikrarli ve uzun donemli bir biyiimenin saglanmasi ancak ihracatin arttirtimast

ile miimkiin olabilecektir.?

Cumhuriyetimizin kuruldugu tarih olan 1923’tan 1982 Yilina gelene kadar gegen 59

yillik sire igerisinde ulkemizin toplam yilik lhracatt ancak 8 milyar dolar seviyesine
yitkselebilmigtir. 1980’1i yillarda uygulanmaya baglayan disa agik biyiime modeli sayesinde,

hizlanmaya baslayan ihracatimiz; 1987 yilinda 10 milyar dolara ulagmi§ ve bundan on yil
sonra, 1997 yilinda 26 milyar dolar seviyelerine kadar yiikselmistir. Kisa siirede gosterilen
bu artig, Tiirkiye'nin ihracat potansiyeline sahip oldugunu, ancak gegmis dénemlerde bu
potansiyelin iyi kullamlamadifim gostermektedir. Iste bu potansiyelinin kullamlmasinda

KOBI’lere ¢ok ¢nemli gorevler diigmektedir. Ciinkii KOBI'lerin ihracat faaliyetleri,

2 jsmail Bulmus , Ertan Oktay ve Mete Toriiner,” Kiigiik Sanayi Isletmelerimizin Konumu ve Onemi ve
Avrupa Topluluguna Girerken Kargilagilabilecek Sorunlar ile Céziim Yollan: “, Milli Produktivite Merkezi
Yayinlan , No : 426 , Ankara : 1990, s5.40-45 . .
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genellikle, bilyiik isletmelerin ihrag mallarim, cesitli par¢a ve bilegimlerini saglayarak,
tageronluk hizmetleri sunmak, dig ticaret sirketleri yoluyla dolayli ihracat yapmak, yan
sanayi olarak hizmet vermek, nihai iirlin ve ara mallarin dogrudan ihracatlm;yapmak gibi
simrlandinimistir. Bu kadar onemli aktiviteye ragmen KOBI’lerin, toplam ihracat
igerisindeki paylarimin sadece % 8 gibi ¢ok diisik bir deferde kaldif1 gorilmektedir.?
KOBI’lerin ihracat igerisindeki paylanmn bu kadar diisik olmadsy, bu alanda 6nemli

problemlerin var oldugunu gostermektedir. Bu sorunlar su sekilde siralanabilir.

1-  Dug piyasalar hakkinda bilgi ve eleman yetersizligi,

2- Dig piyasadéki rakiplerin taninmamasi,

3« Thracat-Pazar aragtirmasimin yetersizligi,

4- D1 pazarlama giderlerinin igletmenin faaliyetlerine oranla yiiksek olmasi,

5- Dagitim ve nakliye kanallarinin yetersizligi,

6- Ucuz ve kaliteli yerli-yabanct hammadde bulma yetersizligi,

7- Dus fiyatlama da yanligliklar yapilmast,

8- Yatim ncesi ve sonras1 Ar-Ge faaliyetlerinin gerektigi sekilde yapilamamas,

9~ Kamu finansman yardimlarin ve tegviklerin yetersizligi,

10- KOBI'leri ihracata yoneltmek ve ihracatlanm gelistirmek igin planli bir strateji
izlenememesi,

11- KOBI'leri ihracatta destelemek igin bir hedef belirlempis olsa bile alinan énlemlerin ve
uygulamalarin bu amaca uygun olmamasi,

12- Biurokratik engeller ve mevzuat sorunu (Katma Deger Vergisine ait iglemlerini goklugu,

tesvik mevzuatinda yapilan degisiklikler...vb..)

Biytimenin lokomotif gliclinin ihracat olarak kabul edildigi dugiinilirse, devletin ve
diger yetkili kuruluglarin, KOBI’lerin ihracat alaninda yagadig sorunlann ¢oziimiine yonelik
galismalar yapmalan ve onlari desteklemeleri, iilkemizin gelecegi agisindan biyitk dnem

tagimaktadir.

* Aykut Goker , “ Tirkiye Sanayiinde Rekabet Giicil ya da Teknoloji Faktorti , 1993 Sanayi Kongresi Bildiriler
Kitab: : Tirkiye Sanayiinin Rekabet Gilcii ve Stratejisi , 1.Cilt , Makine Mithendisleri Odasi Yayim , Yayin No;
160, Ankara : 1993, s. 128.
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UCUNCU BOLUM
TiCARI FUARLAR

Bu ¢aliyjmanin baghigim1 ve ana konusunu olusturan ticari fuarlar , bugtin ekonomik
hayatta olmazs;l olmaz bir yer edinmis , bagl bagina endiistri olmug bir konudur. Milyonlarca
firma dinyamn degisik lilkelerinde organize edilen binlerce fuara katilmaktadir. Bu da her
sene ¢ok biiyik miktarda tcretlerin konusuldugu olduk¢a biiyiikk bir ekonomi anlamina
gelmektedir. Bu boliimde fuarlarin tanimi , firmalarin fuarlardan halkla iligkiler ve pazariama
alamnda nasil faydalandiklan , uygulayacaklan fuar stratejileri gibi konular iizerinde

durulmugtur.

3.1 Fuarin Tanim

Fuar bir sergi tiriidiir. Alicilar ile saticilarin biraraya geldikleri gegici bir pazardir.
Fuarlar tiketicinin veya tiiketici niteliginde olmayan kisilerin ilgisini ¢ekmek tiretimi ve
ticareti gelistirmek veya iiretim teknolojilerindeki son geligmeleri gérmek ve gostermek igin

yapilmaktadir.?’

Fuarlar ahcilarla satici firmalari kargi karstya getirmek ve iiriinii en kolay, en gekici
bigimde aliciya tanitmak suretiyle ticari iliskilerin geligtirilmesinde biiyiik rol oynamaktadir.
Mal, hizmet, fikir ve teknolojilerin tamtilmas: igin diizenlenen fuarlanin ilk devirlerden
gunimiize kadar gesitli isimler aldiklani ve geligmeler gegirdikleri goriilmektedir. Bir
bolgesel , ulusal ya da uluslararast fuarda gesitli konularin fuan gezecek binlerce,
milyonlarca insana tanitilmasi kolay ele gegmez bir firsattir. Bu tir yizyiize faaliyetler

tanitimin basarisim ve etkinligini artiracak eylemlerdir.

Genellikle fuarlarda kurulusun prestijini arttirmak, alicilara bilgi vermek, birgok kisilerin

ve kuruluslarin figlerini hazirlamak, bir dénemi tanitan envanter sunmak gibi amaglar

% Istanbul Ticaret Odas1 , “ Uluslar aras1 Fuarlar ve Tiirkiye “, Istanbul Ticaret Odasi Yayinlan , Istanbul :
1977, s.8. .
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gidilmektedir. Kurulus sosyal, ekonomik ve teknik alandaki baglica galigmalarini
gostermektedir.

Boylece fuarlar bir prestij, enformasyon ve &gretim gosterisi nitelifini tagimaktadirlar.
Fakat, eger fuat uluslararas: alanda ise, bu prestij ve tanitim olay1 kuruluglarin sadece kendisi
ile ilgili olmaktan ¢ikip, lilkesini de temsilen gergeklesmektedir. Etkinliini, sayginligini
yalmz yurti¢inde degil, yurtdiginda da kanitlayan bu tiir organizasyonlar sayesinde kuruluglar

ve onlarin temsil ettigi (lkeler adlarimi diinya kamuoyuna duyurmaktadlrlar.

Yizyiize gorigme, prototiplerin incelenmesi, distribiitorlerle ve tiiketicilerle toplantilar,
ornekleme ve elestirme imkam ¢ok degerli iletisim sekilleridir. Fuarlarin bilgi, kavram giiven
ve iyi niyet iretebildikleri gok agiktir. Resmi ve ticari fuar organizasyonlar1 reklam veya
halkla iligkiler amagh olabilmektedir. Ancak hedef basta agik¢a saptanmalidir. Bununla
birlikte birgok devlet kurumlan, resmi daireler ve ticari kuruluglar halkla iliskiler amagh
olarak fuarlara katilmaktadirlar.

Ister halkla iligkiler, ister satiy amagh olsun, fuarlarin hedefi; halkin aldlfxda kalacak
uygun mesajlar yakalamak ve ister goriintli ve diizen, ister yapilan atraksiyonlarla olsun,
mesajlar halkin bellegine yerlestirerek firma imajim saglamlagtirmaktir,

3.2 Fuarlarin Amaglan ve Onemi

Diinyamn gegitli tilkelerinde her yil ortalama 800 fuar ve sergi diizenlenmektedir.
Bunlarin %50’si birgok iilkenin katildig: uluslararas: nitelikteki fuar ve sergiler olup, biiyiik
sanayi kentlerinde veya iilkelerin baskentlerinde agiimaktadir. Diger yarsi ise gesitli dal ve
mesleklerle ilgili “konu” ve “ihtisas” fuarlandir. Boylelikle ticari fuarlan iki gruba
ayrilabilmektedir ;

1. Genel Ticaret Fuarlan

2, Ihtisas Fuarlari ( Sektorel Fuarlar )

% Nuri Abag , “ Uluslar arasi Fuarlar ve Tiirkiye “ , T.C. Bagbakanlik Deviet Planlama Teskilat Yayinian ,
Ankara: 1975 ,s.7.
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Bu tip uluslararas: fuarlar, bilindigi gibi, tilkelerin ihrag potansiyelinin dig tlkelerde
tanitilmast igin en dnemli ve etkin uygulamalarin baginda gelmektedir. Fuarlar tlkelerin dig
ticaret iligkilerinin geligmesi yaninda, ilkeler arasinda sosyal, politik, kiiltirel iligkilerin
gelismesi, yeni teknolojilerin taninmasi, gesitli yeni isbirligi imkanlarnin yaratilmasina da

olanak tamimaktadir,
Uluslararas: iligkiler ag¢isindan fuarlar, tamtim ve haberlesme gibi cesitli
fonksiyonlan biinyesinde toplamaktadir. Ozellikle pazarlama konusunda biiyiik bir avantaj

olarak kargimiza gikmaktadir.

Yurtdi: fuarlarina katilmakla ulagilmak istenen amaglar goyle siralanabilmektedir;.

1.  Fuarlanina katilacak tilkelerle ekonomik ve politik iligkilerin devam ve geligtirilmesi,

2.  Ihrag mallannmiza yeni dis pazarlar bulunmasi, yeni tiriinlerin tamtilmasi,

3.  Cagdas ve ileri teknolojinin Glkeye getirilmesi,

4. Toplumlar aras: kiiltiir ve sanat yakinlagmasinin saglanmasi, halkla iligkiler bagunin
geligtirilmesi,

5.  Ulkemizin zengin turistik ve kiilttirel degerlerinin dig ilkelere tanitimi,

6.  Bolge temsilciliklerinin etkinliinin arttirnimasi,

7.  Pazar arastirmalarina ve uzun donem planlamalarina katkida bulunulmast,

8.  Mevcut misgterilerin dikkatinin ¢ekilmesi,

9.  Firmanm ve iilkenin tanitinmu gergeklestirmek. %’

Bir diger kaynaga gore fuarlara katilimin gesitli nedenleri ve katilimecilarimin belli bagh

hedefleri sunlardir;

1. Varolan ve potansiyel miisterilerle kargilagmak,
Miimkiin olan en fazla miktarda, daha sonra takip edilebilecek bilgi elde etmek,
3. Firmanin adim1 ve irtinlerini duyurmak, ( bu gelecekteki isler ig¢in uzun vadeli bir

yatirimdir.)

7T Abag, a.ge.s. 5.
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Fuara katilmayarak, artik rakip firmalarin arasinda yer alinmadifi mesajim vermemek
ve miigterilerinin bdyle bir yargiya varmasina engel olmak.

Pazar aragtirmasina ve uzun vadeli planlamaya yardime: olmak, ( stand ziyaretgileri ile
yapilan konugmalar ve diger katilimcilann analitik incelemeleri yardimiyla )

Siparig altak,

Firmanin ¢aligtifn aracilar ve yerel distribiitorleri desteklemek veya yeni ve daha iyi
distribiitorler bulmak,*

Yeni tiriinleri ve hizmetleri tamtmak,

Konusmalar yaptirmak ve iist diizey teknik adamlar: biraraya getirmek,

10. Rakip firmalarn iiriin, servis ve sunumian ile ilgili performansini degerlendirmek.?®

Mevcut ve potansiyel hedef kitleye ulagmak i¢in yararlanilan sergi ve fuarlar ,uriin ile

tiiketicinin kargt karstya gelmesine zemin hazirladig igin 6nemli bir pazarlama teknigidir.

3.3 Fuarlarda Halkla lliskilerin Kullammlan

Cogu halka agik ve ticari fuarlar amaglarinin satisa yonelik tanitim olmasi dolayisiyla

reklam igin zemin olugturmakta, buralarda 6nemli 6lglide sati ve siparis gergeklesmektedir ;

1.

Fuar organizatorleri halkla iligkileri, kendi fuarlarinda kendi tamitimlarini, potansiyel
fuar katihmcilarim ve ziyaretgilerini bilgilendirerek ve govlarinda yer alan katihmcilara
destek vererek kullamirken , basin ofisi de hem fuara katilanlara hem de medyaya
6nemli bir hizmet vermektedir. Fuar siiresince fuann basin ofisi radyo, TV ve diger
iletisim kanallarimn, fotograf malzemelerinin organizasyonu saglamaktadir. Basin
gorevlisi basin ofisinde haber ve resim malzemelerini sergileyerek ziyaretgi
gazetecilerin kullanimina sunmaktadir. Genellikle bir basin giinii véya basina y6nelik
bir agiliy gini diizenlenmektedir. Agilis olayr haber niteligine déniigtiirecek biri

tarafindan yapilirsa organizasyon medyaya basarili bir gekilde yansitilmig olmaktadir.

Fuar organizatorii standlarinin degerini fuar basin ofisinin hizmetlerinden yararlanarak

arttirabilmektedir. Fuar siiresince ve fuar sonrasinda duyurularin ¢ap1 yeni haberler ve

% Sam Black , “ Exhibitons and Conferences From A to Z “, The Modino Press Lid. , Londra : 1992, s. 79.
» Black, a.g.e. s. 45.
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resimlerle arttirtlarak, ilk etapta ziyaretgilerin ve daha sonra da fuan ziyaret etmemis
olan yurt igindeki ve yurtdigindaki binlerce insanin mesajlar gonderilmek suretiyle
dikkatleri cekilmektedir. Bu yonilyle, fuar halkla iligkileri bir havuza atilan tagin

dalgalar yaratmasina benzetilebilmektedir.

3. Baz standlar reklam ve satig amaci yerine halkla iligkiler amacina yonelik enformasyon

ve anlayis olugturmak igin kullanilabilmektedir.
3.4 Pazarlama Araci Olarak Fuarcihk

Fuarcilik tek bagina bir amag degildir ve bu nedenle firmanm pazarlama programinin
diger yonlerinden ayn olarak diigiiniilemez. Fuarlara katilim gok kazangli olabilir bu yiizden
fuar ¢aligmalarina gereken deger verilmelidir. Cok biiyiik firmalar da dahil olmak tzere bir
¢ok firma, yiksek maliyetlere karsin elde edecekleri sonuglardan emin olmadiklan igin

fuarlara katilmamay: tercih etmektedirler.

Fuarlar bir ¢ok iilkede iiriin gelistirilmesine katkida bulunmustur. Bu etki Briiksel’de
yapilan Expo’58 fuariyla diinya ¢apina yayilmistir. Benzeri global fuarlar o zamandan beri
diizenli olarak yapilmaktadir. Seyahat etmenin kolaylasmasitelevizyonun ve diger kitle

iletigim araglarinin yayginlagmasi bu etkiyi giiglendirmigtir.*’

Pazarlama, daha énce, varolan miisterilerle iligkileri devam ettirmek ve potansiyel

migterilerle iligki kurmak igin yapilan iy etkinlikleri olarak tanimlanmist. Bu agidan
bakildiginda,dogru kosullar saglandifinda fuarcilik, genel pazarlama stratejisi iginde 6nemli

bir silahtir,

Yurt iginde ve diginda iyi planlagmig ve profesyonelce olusturulmustur diizenli ticari
fuarlar mutlaka hedefine ulagmaktadir. Basarili fuarlar iyi planlamaya baglidir, Fuarin genel
pazarlama plamina nasil uyacagin detayl olarak degerlendirmek gereklidir ve katthmin en
etkili sekilde olusturulmas: gozetilmelidir. Fuar standinda yapilan galiyma, diger pazarlama
calismalarindan ayn bir ¢aligma degil, firmanin temel pazarlama stratejisinin yogun olarak

yansitilacag bir yer olarak goériilmelidir,
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Dogru planlama, dikkatli bir pazar analizi ve potansiyel pazarlarn iyi
degerlendirilmesini gerektirmektedir. Bir firmanin fuara katilmasi, yurt i¢inde ve disinda
potansiyel pazarlar kesfetmesini, ayrica rakiplerin geligimini takip etmesini saglamaktadir.®!

Bagarilmas: muhtemel sonuglar elde edilebilmesi standda gorevli kigilere dogrudan
baghidir. Standda yeterli sayida personel gorev almalidir. Standdaki en yetkili kisinin satig
departmanindan ve mimkiin oldugunca ist diizey olmasina 6zen gosterilmelidir. Bir gok
fuarda, stand gorevlilerinin yanhi§ davramglan sonucu, hem gesitli anlagma ve satig
imkanlarinin kaybedildigini, hem de firmanin uzun vadedeki halkla iligkiler ¢aligmalarini

zedeleyici sonuglar aldif gorilmektedir.*?

Fuarlarin farkh isimleri olabilmektedir. Ticaret fuan, Salon Fuan, Sov Sergi v.b olarak
adlandinlabilirler. Ama verilen ad fuarin yapisina isaret etmeyebilir. Fuarlan birbirinden

aytran en 6nemli 6zellik halka agik olup olmadiklaridir.

Ticari bir fuara katihmin dolayl: olarak degerlendirilebilen sonucu alinan siparisler ve
toplanan bilgilerdir. Sipariglerin satisa doniigmesi, pazarhifa agik biyitk meblagl mallarda
fuarin iizerinden uzun zaman gegctikten sonra da olabilmektedir. Ayrica tiiketim mallan

icinde, sonuca ulasihip ulagilmayacag: kisa vadede de belli olmayabilir.

Fuarin getirdigi sonuglart degerlendirmek igin tavsiye edilen ilging bir yol; belli
sayidaki rutin sati§ i¢in yapilan ziyaretlere harcanan para belirlenerek, fuar harcamalan ile
karsilagtinimasidir. Bu kargilagtirilmanin  olduk¢a aydinlatici olmasiyla birlikte fuar
siresince elde edilen satig igin kullanabilecek bilgiler bir fuarda stand agmak igin gegerli

birgok nedenin yaninda tek bagina bile yeterli bir nedendir.*®

Tek bir etkinlie katithmin sonuglarini tek bagina ortaya cikartmak ¢ok zor
olabilmektedir. Ama zaten fuar katilimcilif1 genel pazarlama stratejisinin iginde siireklilik

gosterdigi takdirde iyi sonuglar getiren bir unsur olarak diginiilmelidir. X firmasinin ticari

* Black, a.ge.s.7
3 Black, a.ge. 5.6

%2 Marketing Tiirkiye , “ Fuarlar Pazarlama Araci mudir ? , Istanbul : 15 Kasim 1995 , 5. 12
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Fuarin getirdigi sonuglart degerlendirmek igin tavsiye edilen ilging bir yol; belli
sayidaki rutin sati§ i¢in yapilan ziyaretlere harcanan para belirlenerek, fuar harcamalan ile
karsilagtinimasidir. Bu kargilagtirilmanin  olduk¢a aydinlatici olmasiyla birlikte fuar
siresince elde edilen satig igin kullanabilecek bilgiler bir fuarda stand agmak igin gegerli

birgok nedenin yaninda tek bagina bile yeterli bir nedendir.*

Tek bir etkinlie katithmin sonuglarimi tek bagina ortaya cikartmak ¢ok zor
olabilmektedir. Ama zaten fuar katihimcilif1 genel pazarlama stratejisinin iginde siireklilik

gosterdigi takdirde iyi sonuglar getiren bir unsur olarak diginiilmelidir. X firmasinin ticari
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