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2007’ye merhaba derken...
Bundan tam iki y›l önce SYK’y› tan›tmak için neler yapabilece¤imizi tart›fl›rken, hayata geçirmeyi

düflündü¤ümüz projelerin aras›nda flirketi tan›tacak periyodik bir bülten yay›nlama fikri de yer almaktayd›.

‹lk etapta ak›llara gelen soru böyle bir yay›n› haz›rlayabilir miyiz sorusu olmufltu. Haydi bir iki kez için

elimizdeki birikimi de kullanarak haz›rlasak bile, bu yay›na sonraki dönemde kal›c›l›k kazand›racak bir alt

yap›y› oluflturabilir miydik?

Bu kritik sorunun yan› s›ra acaba içeri¤i nas›l oluflturabilirdik? Hangi konular› nas›l bir yaklafl›mla ele

almal›yd›k? Bu yay›n› belleklerde kal›c› hale getirmek ad›na ne kadar sürede bir yay›nlamal›yd›k? ‹flte bütün

bunlar en az›ndan o günlerin koflullar› ve ortam›nda önümüzde büyük birer soru iflareti olarak durmaktayd›. 

Sektöründe her zaman için öncü bir rolü üstlenmeyi kendisine prensip edinmifl olan SYK’n›n kamuoyu ile

iletiflimi sa¤lamak ve bu noktadan hareketle geliflimine katk› sa¤layacak tarzda karfl›l›kl› bir etkileflimi

sa¤lamak amac›yla hayata geçirmeyi düflündü¤ü projelerden biri olan SYKONSEPT’in yay›mlanmas› böylece

gündeme gelmifl oldu.

‹lk say› hemen benzer her yay›nda yafland›¤› gibi amatörce bir heyecan ama profesyonelce bir bak›fl aç›s›

eflli¤inde haz›rland›. fiirketin kamuoyuna ve öncelikle kendi sektörüne yönelik olarak do¤rudan bir imaj

çal›flmas› biçiminde haz›rlanan SYKONSEPT, bu nedenledir ki, s›radan bir tan›t›m bülteni olmay› hedefleyerek

yola ç›kmam›flt›. fiirket yöneticilerinin görsellik geçidi olmak ya da flirketin basmakal›p deyimler ve

tan›mlamalar eflli¤inde propagandas›n› yapmak ak›llardan bile geçmedi.

Peki ne mi oldu? 

SYKONSEPT, flirketi, sahip oldu¤u vizyon ve yerine getirmeyi kendisine temel yükümlülük sayd›¤› misyonu

ba¤lam›nda tan›tacak bir yaklafl›mla haz›rland›. Bu bülten, SYK Gümrük Müflavirli¤inin geride b›rakt›¤› 50 y›l›

aflk›n sürede edindi¤i deneyim ve birikimi, güncel bilgi ile harmanlayarak oluflturdu¤u flirket politikalar›

ekseninde kamuoyuna sunmay› hedefledi. 

‹flte o yüzdendir ki, SYKONSEPT her say›da dopdolu bir içerik ile sizlerin karfl›s›na ç›kmay› temel amaç edindi.

Dosya bafll›¤› alt›nda sektörün önemli sorunlar›na de¤indi. Baflta kendi çal›flt›¤› sektörler olmak üzere, Türk

sanayisinin ve ticaret dünyas›n›n de¤iflik branfllar›na ›fl›k tuttu. ‹fl hayat›n›n ak›fl› içinde karfl›m›za ç›kacak

bir çok konuyu da büyük küçük demeden sayfalar›na tafl›yarak, okurlar›yla paylaflmaya çal›flt›. 

SYKONSEPT, ifl hayat›n›n arka plan›nda güçlü bir sosyo-ekonomik fonun yer almas›n›n zorunlulu¤u kadar,

flirket kültürü, flirket misyonu, flirket politikalar›, yöneticilerin vizyonu ve kalite ba¤lam›nda sürekli daha

iyiye ulaflmak için geliflmenin gereklili¤ini de, günümüz flirketlerinin olmazsa olmaz kriterleri olarak ifl

dünyas›n›n dikkatine sunmaya çal›flt›.

Bir baflka flekilde ifade etmek gerekirse, SYKONSEPT bütün bu söylenenlerin somut göstergesi oldu. Üçüncü

y›l›na 13. say›yla birlikte ad›m at›yor olmas› da, bunun aç›k bir kan›t› olarak karfl›m›zda duruyor zaten. 

Mutlu Y›llar...   
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Sermaya piyasalar›, Sermaye Piyasas› Kurulu, Borsa, ‹ndeks,

Hisse Senedi, Arac› Kurulufllar. Herhalde bu ve buna benzer daha

bir çok kavram› günümüz dünyas›nda duymayan yoktur. Hele ifl

dünyas›n›n içindekiler için bütün bunlar kaç›n›lamaz enstrüman-

lar konumda. En az›ndan do¤rudan bir ilginiz alakan›z olmasa bi-

le her gün göz ucuyla piyasalar›n nabz›n›n ne boyutta att›¤›n›

görmek için sermaye piyasalar›na ve onun bir anlamda arenas›

konumundaki borsaya bakmadan geçmek mümkün de¤il. Peki ne-

dir bu borsa? Ne anlama gelmektedir sermaye piyasalar›? Etkisi,

önemi ve özellikle de ekonomi de yeri nedir?

Sermaye Piyasas›
Sermaye Piyasas›, orta, uzun ve sonsuz vadeli fonlar›n arz ve ta-

lebinin arac› kurulufllar vas›tas›yla ve menkul k›ymetlere ba¤l›

olarak karfl›laflt›¤› bir piyasan›n ad›d›r. Bu tarifin içine girme-

yen, örne¤in kredi, döviz, alt›n, ticari senet gibi enstrümanlar ise

daha genifl bir kavram olan mali piyasan›n birer parças›d›rlar.

Buradan hareketle görülecektir ki, sermaye piyasas› dedi¤imiz

alan da do¤rudan mali piyasan›n bir parças› konumundad›r. Ser-

maye piyasas›nda arz ve talep baz› araçlar›n yard›m›yla karfl›la-

fl›r. Bu araçlara da sermaye piyasas› araçlar› ve menkul k›ymet-

ler denir. Sermaye piyasalar› birincil ve ikincil olmak üzere iki

katmanl› bir piyasa yap›s›ndan oluflur. 

Birincil piyasada tahvil veya hisse senetleri bunlar› ihraç eden

kurumlardan ya da bunlara ihraçta arac›l›k eden kurumlardan

do¤rudan al›n›r. ‹kincil piyasalarda ise, menkul k›ymetler paraya

çevrilebilir. Bu ifllemin hayata geçirildi¤i platformsa Menkul K›y-

metler Borsas›d›r. 

GÜNCEL

Borsa’n›n K›sa Tarihçesi
Dünyada bugünkü anlamda bilinen ilk Borsalar Hollanda’da ortaya

ç›km›fl ve kapitalizmin geliflerek yayg›nlaflmas›na paralel olarak da

önce Avrupa k›tas›nda, daha sonra bu sürece bir flekilde dahil olan

tüm ülkelerde kurulmufltur. Türkiye’deki ilk borsan›n kuruluflu da, Os-

manl› dönemine, 1864 y›l›na kadar gider. 1854 y›l›ndaki K›r›m Savafl›

sonras›nda ilk kez d›fl borç alan Osmanl› Devleti bir müddet sonra ka-

pitalist sistemin finansal enstrümanlar›n› ekonomik yap›s›na adapte

etme sürecine bafllar. Bu bir baflka ifadeyle, klasik ortaça¤ ekonomi-

sinden ç›k›p, kapitalist sistemin modern ekonomik dünyas›na eklem-

lenme sürecidir. Cumhuriyet döneminde uzun süre geri planda kalan

ve ekonomi dünyas›na herhangi önemli bir katk›y› sa¤layamayan bor-

salar, 80 sonras›nda Türkiye’nin bafllatt›¤› d›fla aç›lma sürecinde ye-

niden önem kazan›r.1981’de yürürlü¤e konulan 2499 say›l› sermaye

piyasas› kanunuyla birlikte, borsa kavram› yeniden hayat›m›za girer.

Borsalar
Borsa, al›c› ile sat›c›n›n veya onlara vekalet eden kiflilerin emtia, men-

kul k›ymet ile buna benzer emtia ve k›ymetten say›lan fleyler üzerine

al›m sat›m yapmak için biraraya geldikleri ve belirli yerlerde kurulup,

belirli kurallara göre çal›flan organize pazarlard›r. Borsalar, ekonomi-

nin ihtiyac› olan likiditenin sa¤lanmas›, sermayede hareketlili¤in

oluflturulmas›, mülkiyetin tabana yay›lmas›, ekonomiye kaynak yara-

t›lmas› gibi ifllevlere sahiptir. Elbette bunlar kadar önemli olan ekono-

minin barometresi olma ifllevini de unutmamak gerekecek. Bu sebep-

le, günümüzde pek çok ifllemin yap›ld›¤› bir çok piyasa türevine sahip

durumdaki borsalar ekonomi dünyas›n›n hatta hayat›m›z›n vazgeçil-

mezi konumundad›r.

SERMAYE P‹YASALARI
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Yüksek sermaye, geliflmifl teknoloji ve büyük risk

tafl›yan projelerin tek bir yüklenici taraf›ndan ya-

p›lmas› realist bir yaklafl›m olmamaktad›r. ‹flte bu

tür projeler söz konusu oldu¤unda, flirketler bilgi

ve sermayesini birlefltirmek suretiyle ortak bir

ekonomik amaç için bir araya gelmekte ve joint

venture ad› alt›nda bir ortakl›k oluflturmaktad›r-

lar. Ancak, joint venture, sadece dev projelerde

kullan›lan bir model olmay›p, özellikle yeni paza-

ra giriflte önemli bir araçt›r. 

Uluslararas› alanda joint venture olarak tan›nan

bu tür ortakl›k, Türk uygulamas›nda kimi zaman

"ortak giriflim", kimi zaman da "ifl ortakl›¤›" olarak

karfl›m›za ç›kmaktad›r. Hemen belirtmek gerekir

ki, joint venture müessesesine bazen konsorsi-

yum denildi¤ine rastlan›lmaktad›r. Oysa joint

venture ile konsorsiyum birbirinden farkl› mües-

seselerdir. Bu iki müessesenin aralar›ndaki en

belirgin fark, joint venture durumunda, joint ven-

ture taraflar› ifl sahibine karfl› müteselsil sorum-

luyken, konsorsiyumda taraflar›n her biri iflin bir

k›sm›ndan sorumludur. 

Joint venture’in genel tan›m›n› vermek gerekirse;

joint venture, en az iki gerçek ve/veya tüzel kifli-

nin, tüzel kiflilik oluflturarak yada oluflturmadan

müflterek amaç için oluflturduklar› bir tür ortak-

l›kt›r. Her ne kadar, joint venture, yabanc›lar›n

kendi aralar›nda yada yerli giriflimciler ile olufl-

turduklar› bir ortakl›k modeli olarak yayg›nlaflm›fl

ise de, günümüzde yerli giriflimcilerin kendi ara-

lar›nda oluflturduklar› yerel bu tür giriflime de jo-

int venture denilmektedir.

Joint venture, sözleflmeye dayal› flekilde kurula-

bilece¤i gibi, sermayeye kat›l›ml› olarak da kuru-

labilmektedir. 

Sözleflmeye dayal› joint venture’de taraflar bir

araya gelerek ekonomik bir amaç için güçlerini

birlefltirirken, sermayeye kat›l›ml› joint ventu-

re’de taraflar bir ad›m daha ileri giderek aralar›n-

da ayr› bir flirket oluflturmaktad›rlar. Joint ventu-

re ad› verilen iflbirli¤i, flirketlerin iki usulden biri-

ne müracaatlar› suretiyle yap›lmaktad›r. fiirketle-

rin birleflmesi veya flirketleraras› iflbirli¤i. 

Bu iki usul yap›sal olarak birbirinden farkl›d›r.

Birleflme, iki ya da daha çok flirketin, tek yönetim

alt›nda bir araya gelmesini ifade eder. ilgili flir-

ketlerin, tek bir tüzel kiflilik alt›nda birlefltikleri

bu sistemin, ekonomik aç›dan iyi bir gruplaflma

türü olmad›¤› anlafl›lm›flt›r. Birçok ülkedeki tekel-

leflmeyi önlemeye çal›flan mevzuat, serbest rekabeti

koruma ilkesinden hareketle, bu flekilde güçlü grup-

lar›n oluflmas›n› engellemeye çal›flmaktad›r. 

fiirketleraras› iflbirli¤i ise, flirketlerin sadece belirli

bir iflin ifas› için bir araya gelmelerini ifade eder.

Yerli ve yabanc› flirketler aras›nda belirli bir iflin ifa-

s› için ve belirli bir süre ile s›n›rl› olarak giriflilen bu

"ortak maceraya" Joint Venture denilmektedir. ‹fl-

birli¤inin yerli ve yabanc› yat›r›mc›lar aras›nda ol-

mas›, ortak macera kavram›na, daha uygun düfl-

mektedir. Son y›llarda Türkiye’nin d›fl dünya ile

olan ekonomik iliflkilerinin artmas› nedeniyle, Joint

Venture seklindeki kurulufllar›n giderek yayg›nlafl-

t›¤› görülmektedir. 

Türkiye’de ve dünyada genifl uygulamaya sahip

olan joint venture modeli çeflitli avantajlar›ndan

dolay› cazibesini korumaktad›r. Yukar›da da belir-

tildi¤i gibi joint venture daha çok yabanc› unsurlu

bir müessese olarak yayg›nlaflm›flt›r. Globalleflen

dünyam›z›n ticaret aktörleri d›fl pazara aç›lmadan

rekabet gücüne sahip olunamayaca¤›n›n fark›nda-

d›r. Ancak, bu yeni pazara, yüksek rekabet gücüne

sahip birkaç flirketin girmek istemesi, yeni pazar›n

getirdi¤i yüksek riskin paylafl›lma ihtiyac›, en az

maliyetle yüksek rand›man elde edilme zorunlulu-

¤u ticaret aktörlerini birlikte hareket etmeye zor-

lamaktad›r. ‹flte bu durumda ticaret aktörleri ya

kendi aralar›nda bir ortakl›k modeli kurmakta, ya

da yerli bir giriflimci ile birlikte pazara girme yolu-

nu seçmektedir. Yerli ortak, bazen o ülkenin gerçek

ve veya tüzel kiflisi olabilirken, özellikle gelifl-

mekte olan ülkelerde devlet de olabilmektedir. Bu

tür ülkelerde ev sahibi devlet, kamu menfaatinin

daha çok hissedildi¤i büyük yat›r›mlarda kontrolü

kaybetmek istemedi¤inden, joint venture modeli-

ni teflvik etmekte ve bu tür ortakl›¤›n yönetimine

kendi temsilcilerini koymak suretiyle, ekonomik

amaçlar›n› gerçeklefltirmeyi güvence alt›na almak

istemektedir. Bunun yan›nda yabanc› yat›r›mc›lar

da, faaliyette bulunmak istedi¤i ülkenin mevcut

mevzuat›n›n sak›ncalar›n› aza indirmek ve ka-

zançlar›n› yurt d›fl›na transfer edememe gibi

problemler ile karfl› karfl›ya kalmamak için yerli

yat›r›mc› ile birlikte joint venture kurmay› tercih

etmektedirler. 

Joint venture özellikle 1980’li y›llardan sonra Tür-

kiye’de genifl uygulamaya sahip olmufltur. Dünya-

da ve Türkiye’de önemli bir yat›r›m arac› olan jo-

int venture modelinin yabanc› yat›r›mc›y› ülkeye

çekmekte önemli bir görev üstlendi¤i gerçektir.

Özellikle geliflmekte olan ülkelerle yabanc› yat›-

r›mc›lar›n gözdesi Çin gibi ülkelerde joint venture

modeli ile ilgili özel düzenlemeler bulunmaktad›r.

Türk Hukukunda ise joint venture ile ilgili aç›k ve

kapsaml› bir düzenleme hal› haz›rda mevcut de-

¤ildir. 

Türk Hukukunda Joint Venture’›n Yeri 
Hukukumuzda, Joint Venture sözleflmelerini bir

bütün olarak ele alan özel bir düzenleme mevcut

Av. Atakan Ceylan / Hukuk Müflaviri
SYK Gümrük Müflavirli¤i Ltd. fiti.

Bir Ortakl›k Modeli olarak 
Joint Venture
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kiye'ye ithal edilecek yabanc› sermaye, ülke ça-

p›nda tekel teflkil edecek faaliyetlerde bulunan

kurulufllarda ço¤unluk hissesine sahip olamaz

(Yabanc› Sermayeyi Teflvik Kanunu madde1). 

Joint Venture’›n Sona Ermesi 
Sona erme halleri Borçlar Kanunu’nun 535 ve

536. maddelerinde gösterilmifltir. Buna göre;

Joint Venture ile güdülen amaç gerçekleflmifl

veya gerçekleflmesi imkans›z hale gelmiflse,

Mirasç›lar ile devam konusunda sözleflmede

hüküm bulunmad›¤› hallerde, ortaklardan

birinin ölümü, Orta¤›n hissesinin haczedilmesi,

iflas etmesi, haciz alt›na al›nmas›, bütün ortak-

lar›n oybirli¤i ile sona erme konusunda karar

vermeleri, muayyen müddet için kurulmufl ise,

bu sürenin dolmas›yla, Sözleflmede, bir orta¤a

fesih hakk› verilmiflse, bu orta¤›n irade

beyan›na ba¤l› olarak, Hakl› sebeplerden fesih

konusunda verilmifl bir mahkeme karar›yla, Joint

Venture sona erer.

Muayyen müddet için kurulan ortakl›klarda,

fesih için (6) ay öncesinden ihbarda bulunmak

gerekir. Bu süre için fesih ihbar›nda bulunul-

mam›flsa, ortakl›k muayyen olmayan bir müddet

için yenilenmifl say›l›r. 

Türkiye yabanc› yat›r›mc›lar› ülkeye çekebilmek

için önemli hukuki düzenlemelere gitmifltir. Bun-

lar›n en önemlilerinden birisi de flüphesiz 4875

say›l› Do¤rudan Yabanc› Yat›r›mlar Yasas›d›r. Bu

Kanun kapsam›nda ç›kar›lan ilgili yönetmenli¤e

göre, yabanc› yat›r›mc›lar›n kurabilecekleri veya

ifltirak edebilecekleri flirketler, Türk Ticaret

Kanununda düzenlenen flirketler ile Borçlar

Kanunu'nda düzenlenen adi flirketlerdir. Türk

hukukunda joint venture’nin hukuki temelinin

Borçlar Kanununda düzenlenen adi flirket oldu¤u

kabul edilmektedir, dolay›s›yla tüzel kiflili¤e

haiz de¤ildir.Yukar›da bahsi geçen yönetmen-

li¤in 9. maddesinde "adi ortakl›k, konsorsiyum,

ortakl›¤›, ortak giriflim gibi isimler alt›nda söz-

leflmeye dayal› olarak kurulan ve Türk Ticaret

Kanununda düzenlenen flirketlerden belirgin

nitelikleri ortakl›klar›n, 4875 say›l› Do¤rudan

Yabanc› Yat›r›mlar Yasas›'n›n uygulanmas›

bak›m›ndan adi flirket say›laca¤›" belirtilmek-

tedir. 

Genifl uygulamaya sahip joint venture’ler, Türk

Hukukunda "ifl ortakl›¤›" kavram› alt›nda Kurum-

lar Vergisi Kanunun da 1985 y›l›nda yap›lan

de¤ifliklik sonucunda 31 ve 59 seri Numaral›

Kurumlar Vergisi Genel Tebli¤lerinde düzenlen-

mifltir. Oysa yabanc› sermayenin ülkeye gir-

mesinde önemli araç olan joint venture’yi

sadece vergisel aç›dan ele al›nmamas› gerekirdi.

Özellikle daha güvenli ve cazip yat›r›m ortam›

yarat›lmas› aç›s›ndan joint venture mües-

sesesini tüm unsurlar›yla düzenlenmesinin daha

yararl› olabilece¤i düflünülmektedir..

inflaat, onar›m, montaj ve teknik hizmetlerle il-

gili olmas› gerekir. Burada, kâr›n vergilendiril-

mesindeki gecikme önlenmeye çal›fl›lmaktad›r.

‹flortakl›¤› ile ifl sahibi aras›nda bir ifl görme

sözleflmesinin yap›lm›fl olmas› gerekir. Böyle

bir sözleflmenin imzalanmas›n› takiben ifl or-

takl›¤›, vergi dairesine müracaatla kurumlar

vergisi mükellefi olarak vergi numaras› almal›-

d›r. 

Ortaklar iflin tamam›n›n ifas›ndan müfltereken

ve müteselsilin sorumludur. Her bir ortak, ifl

sahibine kars› iflin tümünün icras›ndan sorum-

ludur. Vergi mükellefi olarak da durum ayn›d›r.

Ancak iç iliflkide, kendi aralar›nda akdettikleri

kurulufl sözleflmesi hükümlerine istinaden, öde-

me yapmak zorunda kalan orta¤›n, di¤er ortak-

lara bunu yans›tma imkan› vard›r.

Konsorsiyum seklindeki ortak giriflimlerle, ifl

ortakl›klar›n› ay›ran en önemli fark buradad›r.

Zira konsorsiyumlarda her ortak, ifl sahibine

kars›, sözleflmede kendisinin yapaca¤› ifl veya

bölümle s›n›rl› olarak sorumlu bulunmaktad›r.

Elde edilen kâr›n paylafl›lmas›na iliflkin esasla-

r›n sözleflmede yer almas› gerekir.

Borçlar Kanunu’nun 523. maddesi hükmüne gö-

re, aksine sözleflme yoksa, her orta¤›n kârdan

ve zarardan hissesi birbirine eflittir. Fakat or-

taklar, kurulufl sözleflmelerinde kâr veya zara-

r›n aralar›nda ne flekilde paylafl›laca¤›n› belir-

leyebilirler. Bu durumda sözleflmelerindeki ku-

rallar geçerli olacakt›r. Ortaklardan biri serma-

ye olarak sadece eme¤ini ortaya koymuflsa,

onun zarara ortak olmayarak, yaln›z kâra ifltira-

ki kararlaflt›r›labilir. 

Vergi mükellefiyetlerinin yerine getirilmesi: ‹fl

ortakl›klar›, taahhüt edilen ifl tamamlansa da-

hi,vergi yükümlülükleri ortadan kalkmad›kça

sona ermez.

Sonuç olarak, bir ortak giriflim yukar›da sunulan

tüm unsurlar› içeriyorsa, onu "ifl ortakl›¤›" ola-

rak vas›fland›rmak mümkün olabilecektir. 

2. Di¤er Ortak Giriflimler 
‹flortakl›klar› d›fl›nda kalan ortak giriflimler, yu-

kar›daki kurallara ba¤l› olmaks›z›n adi ortakl›k 

say›l›rlar. Bunlar hakk›nda Borçlar Kanunu’nun

520. ve müteakip hükümleri uygulan›r. Konsor-

siyum seklinde kurulan ortak giriflimlerin de

yap›lar› bu mahiyettedir. 

Öte yandan, yerli ve yabanc› giriflimciler, sade-

ce adi flirket seklinde de¤il, ticaret flirketi kur-

mak veya daha önceden kurulmufl bir ticaret

flirketine kat›lmak suretiyle de Joint Venture

oluflturabilirler. Yabanc› orta¤›n bu kat›l›m› ger-

çeklefltirebilmesi için, teflebbüsün; memleketin

ekonomik geliflmesine yararl› olmas› ve Türk

özel teflebbüsüne aç›k bulunan bir faaliyet ala-

n›nda çal›flmas›, gibi flartlar› tafl›mas› ve

DPT’dan izin almas› gerekmektedir. Ancak, Tür-

de¤ildir. Joint Venture, Kurumlar Vergisi Kanu-

nu’nda, "ifl ortakl›klar›" ad› alt›nda yer almakta ve

bu Kanun'a tabi olduklar› ifade edilmektedir. An-

cak, bu sadece vergi mükellefiyeti aç›s›ndand›r. Zi-

ra, Türk Hukukunda Joint Venture’lar, adi flirket sa-

y›l›rlar. Borçlar Kanunu’nun 520. ve müteakip mad-

delerinde yer alan adi flirket hükümleri, uygun ol-

duklar› ölçüde Joint Venture sözleflmelerine de uy-

gulanacakt›r.

Joint Venture, adi flirket seklinde kurulabilece¤i

gibi, yap›lacak iflin özelli¤i ve ortaklar›n yararlar›

dikkate al›narak ticaret flirketi kurulmas› veya

mevcut bir flirkete kat›lmas› seklinde de oluflturu-

labilir. ‹flte kararlaflt›r›lan bu türlere göre bazen

Borçlar Kanunu, bazen de Türk Ticaret Kanunu’nun

ilgili hükümleri tatbik edilecektir.

Ortak Giriflim (Joint Venture) Tipleri 
1. ‹fl Ortakl›klar› 
Türkiye’de, ifl ortakl›klar› kavram›n›n Kurumlar

Vergisi Kanunu’na dahil edilmesinden önce de, bü-

yük ihalelerde ifl sahibi idareler, çeflitli amaçlarla,

konsorsiyum fleklinde ve adi flirket hükümlerine

tabi ortakl›klar kurmufllar; baz› büyük projeleri

gerçeklefltirmifllerdir. Ancak, ortak giriflimden elde

edilen kâr, vergiye tabi tutulmaks›z›n do¤rudan

ortakl›¤› meydana getiren flirketlerin bünyelerine

aktar›ld›¤›ndan, ortaklar›n tümünün Kurumlar Ver-

gisi mükellefi olmad›¤› veya yabanc› giriflimcilerin

mevcut oldu¤u hallerde vergi kayb›na sebebiyet

veriyor ya da zaman›nda vergilendirilemiyordu. Bu

sak›ncalar› ortadan kald›rmak, vergilendirmeyi di-

sipline etmek amac›yla mevzuat de¤iflikli¤ine ge-

rek görülmüfl, "ifl Ortakl›klar›" kavram› Kurumlar

Vergisi Kanunu’na girmifltir. Böylelikle, yine adi

flirket say›l›p tüzel kiflili¤i olmayan, ancak kazanç-

lar›n›n vergilendirilmesi yönünden tüzel kiflili¤e

sahip flirketlere mahsus hükümlere tabi tutulan,

özellikleri bu kanunla ve ba¤l› tebli¤lerde belirle-

nen ayr› bir ortak giriflim tipi ortaya ç›km›flt›r ki,

buna "ifl Ortakl›klar›" ad› verilmifltir. 

‹fl Ortakl›klar›n›n Özellikleri: Ortaklardan en az bi-

rinin Kurumlar Vergisi mükellefi olmas›,Ortaklar-

dan biri, sermaye flirketi, kooperatif, kamu iktisadi

müessesesi veya dernek ve vak›flara ait iktisadi

iflletmeler olmal›d›r. Ayn› zamanda, bunlardan bi-

rinin Türk Kurumlar Vergisi mükellefi olmas› iste-

nilmektedir. Ortakl›klar›n yaz›l› sözleflme ile ku-

rulmalar› gerekmektedir.

‹fl sahibi idareler, bu sözleflmenin noterden tas-

dikli olmas›n› da istemektedirler. Ortakl›k belirli

bir iflin ifas›na yönelmelidir. ‹fl ortakl›klar›, de-

vaml›l›k arz eden ve ayn› nitelikte olan ifller için

de¤il, somut bir iflin yap›lmas› gayesiyle oluflturu-

lur. ‹flin gerçekleflmesi için süre tayin edilmelidir.

Hem ifl ortakl›¤› hem de ifl için süre saptanmal›d›r.

Genelde ortakl›¤›n süresi, iflin süresinden daha

uzun tutulmaktad›r. ‹fl bittikten sonra ortakl›k tas-

fiye edilir. iflin, birden fazla takvim y›l›na yay›lm›fl
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‹
‹letiflimin bu denli geliflti¤i karfl›l›kl›

etkileflimin alabildi¤ine yo¤unluk ka-

zand›¤› günümüzde hala görülmektedir

ki, pek çok flirket müflteri memnuniyet-

sizli¤inin sebep olaca¤› tahribat›n far-

k›nda bile de¤il. Müflterinin bir kez kay-

bedilmesi halinde sebep oldu¤u tahri-

bat›n ötesinde onun tekrardan geri ka-

zan›lmas›n›n çok zor olaca¤› ve olsa bi-

le oldukça yüksek bir bedel ödenmesi-

ne neden olaca¤› bu denli aflikarken

pek çok firman›n bu gerçe¤i do¤ru düz-

gün alg›layamam›fl olmas› düflündürü-

cüdür. Müflterinin tepkisi ço¤unlukla

baflka alanlardaki tepkiler gibi aç›kça

kendisini ortaya koyan türden de¤ildir

elbette. Örneklerine daha az rastlan›r

olsa da, kimi zaman müflteri tepkisinin

ciddi d›fla vurumlar sergiledi¤i bilin-

mekte. Ancak yayg›n olan davran›fl tar-

z› müflterinin tepkisini sessiz sedas›z

koymas› ve bir daha memnun kalmad›¤›

o iflyeri ile irtibat› kesmesi fleklinde

ortaya konuluyor.

Firmalar›n neden böyle davrand›klar›

ise, ço¤u zaman için müflteri ile uzun

vadeli hatta kesintisiz bir iliflki ba¤›n›

kurman›n önemini ve gereklili¤ini kav-

rayamam›fl olmalar›ndan geçiyor. Nas›l

olsa biri giderse, baflkas›n›n gelece¤i

yaklafl›m› bunun temel nedeni. Halbuki

günümüzün çok sert bir flekilde yafla-

nan rekabetçi ortam›nda bu tarz bir

yaklafl›m›n geçerlili¤i yok. Çünkü müfl-

teri affetmiyor. Daha iyi hizmet verene,

daha iyisini sunana gidiyor. 

E¤er bir firma yeni müflteri bulman›n

maliyetinin eskiyi elde tutmaya göre 5

ile 7 kat daha fazla oldu¤unu bilseydi,

KIZGIN MÜfiTER‹ NE YAPMAZ K‹?
Mutsuz hatta k›zg›n olarak ifl yerinizden ayr›lacak bir müflterinin
nelere sebep olaca¤›n› biliyor musunuz? Yap›lan araflt›rmalar bu
müflterinin memnuniyetsizli¤ini en az›ndan 26 kifliye anlataca¤›n›
gösteriyor. Memnun oldu¤unda ise sadece 7 kifliye anlatt›¤›n› da.

Müflterinin talep
etti¤i...

Proje liderinin
anlad›¤›...

Analistin tasarlad›¤›... Programc›n›n yazd›¤›... Müflteri temsilcisinin
tan›mlad›¤›...

Projenin
dökümantasyonu...

Projeye göre
oluflturulanlar...

Müflteriye fatura
edilenler...

Projeye verilen
destek...

Müflterinin gerçekten
ihtiyac› olan neydi?
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hiç flüphe yok ki, müflterilere davran›fl›nda daha farkl› bir yol

izlerdi. Hele müflteri kayb›n›n yüzde 5 oran›nda azald›¤›nda

bunun karl›l›k oran›na en az›ndan yüzde 25 oran›nda bir kat-

k› yapt›¤›n›n fark›nda olsalard› acaba böyle davranabilir

miydiler? ABD’de bu konu ile ilgili olarak yap›lan araflt›rma-

lar her 100 müflteriden 64’ünün ma¤azan›n sorunlu ürünle-

rinden bahsetti¤ini ortaya koymufl bulunuyor. Yine giriflteki

spotta da vurgulanm›fl oldu¤u gibi bir ma¤azadan, ya da ifl-

yerinden mutsuz olarak ayr›lan bir müflterinin bu mutsuzlu-

¤unu paylaflt›¤› insan say›s› 26. O, 26 kiflinin her birinin de

bu mutsuzluk halini muhtemelen üzerine kendi yorumunu da

katarak bir baflka 26 kifliye daha aktard›¤›n› varsayarsan›z,

ortaya ç›kacak olan tablonun vahameti daha net bir biçimde

anlafl›lacakt›r. Bir baflka flekilde ifade etmek gerekirse, mut-

suz ve memnun olmam›fl müflterinin sebep oldu¤u zarar› ken-

di çap›nda küçük bir do¤al felaket olarak görmek hiç de yan-

l›fl olmayacak. 

Buraya kadar ki de¤erlendirmelerden de ortaya ç›kt›¤› üzere

mutsuz ve dolay›s›yla k›zg›n bir müflterinin sebep oldu¤u ha-

sar› görmezden gelmek mümkün de¤il. Öyleyse, müflterisi ile

bir fleklide aras›ndaki iliflki bozulmufl bir kurumun bunu aci-

len tamir etmesi de kaç›n›lmaz bir gereklilik haline geliyor. 

Bunun nas›l olabilece¤i ise, iflin en zor ama halledilmesi ge-

rekli k›sm›n› oluflturuyor. Bafllang›ç aflamas›nda yani konu-

nun henüz s›cak oldu¤u ve duygusall›¤›n yüksek bir düzeyde

seyretti¤i ortamlarda müflterinin güvenini yeniden kazan-

mak, onu yat›flt›rmak ve flikayetiyle ilgilenmek ilk elden ya-

p›lmas› gereken giriflimler olarak karfl›m›za ç›k›yor. Çünkü

olay›n henüz duygusall›¤›n yüksek oldu¤u bir düzeyde sey-

retmekte oldu¤u bu aflama, ilk önce oluflan hayal k›r›kl›¤›n›n

giderilmesini zorunlu hale getiriyor. Duygusal bir bak›fl

aç›s›n›n henüz çok yüksek oldu¤u bu aflamada hayal k›r›kl›k-

lar›n›n tamir edilmemesi bir noktadan sonra geri dönülemez bir

sürecin yaflanmas›na neden oluyor. Müflteri ile sat›c›n›n aras›n-

daki iliflkinin bir daha tamir edilemez düzeyde bozulmas›na ve

yukar›da bahsetmifl oldu¤umuz düzeyde flikayetlerin f›s›lt›

gazetesi arac›l›¤›yla kamuoyunda dolaflmas›na. 

O zaman hiç vakit kaybetmeden bir fleyler yapmak ve bu olum-

suz gidifle bir dur demek gerekecek.

Ne yap›lmal›? Nas›l yap›lmal›?
l ‹lk etapta sorunu halledemeseniz de, hayal k›r›kl›¤›n›

giderecek giriflimlerde mutlaka bulunun. Müflteriler her

sorunun çözülmeyece¤ini bilir. Ama ilgisizlik y›k›c› bir etki

yapar.

l Esnek olun yarat›c› çözümleri ortaya koymaya çal›fl›n. Bir

tak›m kat› kurallar›n arkas›na s›¤›nmaya kalkmay›n

l Sorunun çözümü için gayret gösterin ama hemen en baflta

da özür dilemeyin. Bu yaklafl›m müflteriyi yat›flt›r›r ama tüm

sorumlulu¤u çok erken bir flekilde üstünüze alman›z anlam›na

da gelecektir. 

l ‹lk bafllang›çtaki duygusal safha geçildikten sonra sorunun

ne oldu¤unu tüm yönleriyle belirleyip, anlayarak çözüme

yönelin. Çözüm için duygusall›¤›n yüksek oldu¤u aflamada

hemen hamle yapmay›n. En az›ndan hatan›n ve sorumlulu¤un

kimde oldu¤u anlafl›ls›n

l Sorun kesin olarak belirlendikten sonra ne yap›lmas›

gerekti¤ine karar verin. Tazminat ödemekten yeni bir ürün ile

hasarl› olan›n de¤ifltirilmesine de¤in her ne yap›lacaksa bu

aflamada yap›n. 

l Bu noktada her müflteri ile mutlaka görüflerek, sorunu ve

tazminat biçimini birlikte belirleyin, ya da en az›ndan

müflteriye onunla do¤rudan ilgilenildi¤ini gösterin.

l K›zg›n müflteri ile görüflürken ona sürece dahil oldu¤unu

hissettirin. K›zg›n müflterinin bundan sonra flirketiniz ile nas›l

bir iliflki içinde olaca¤›n› da anlamaya çal›fl›n.

l Sorunun boyutuna göre gerekiyorsa müflteriye k›demli bir

yöneticinin imzas›yla yaz›l› taahhütte bulunun.

l Ne yap›n edin sorunu mutlaka çözün. Dondurmay›n. Yeniden

sorun haline gelmesine ise asla f›rsat vermeyin.

l Bütün bunlar›n sonunda benzer s›k›nt›lar› yaflamamak için

asl›nda siz siz olun gerekli tedbirleri en bafltan al›n.  



SEKTÖR

HAZIR G‹Y‹M SEKTÖRÜ
Sorunlar!
Sektörün bafll›ca sorunlar› ise dört ana kalemde toplanabilir. 

Makroekonomik yap›: Kur politikalar›, enflasyon ve para poli-

tikalar›ndaki de¤iflkenlik ya da belirsizlik hali en önemli tehlikeler-

den birini oluflturuyor.

Vergi politikalar›: Vergi oranlar›, teflvik ve yat›r›m politikalar›,

muafiyetler, vergi iadesi gibi konularda girdilerin belirlenmesinde

önemli etkenler olarak karfl›m›za ç›k›yor.

‹stihdam ve ücretler: Özellikle Uzakdo¤u ülkelerindeki girdi

maliyetlerinin düflüklü¤ü ciddi bir sorun olarak ihracatç›n›n

karfl›s›nda duruyor. Bu yüzden de ücret, SSK ve istihdam ile ilgili

di¤er girdiler büyük önem arzediyor

Tan›t›m ve pazarlama eksikli¤i: Bu sorunun sektörü de aflan bir

boyutu mevcut olup, asl›nda Türkiye’nin genel bir sorunu olarak ele

al›nmay› gerektiriyor.

Çözüm ne olabilir...
‹çinde bulunulan koflullarda çözüm aç›kças› markalaflma ve kendi

modas›n› oluflturmaktan geçiyor. Elbette beraberinde daha iyi

fason üretim yap›lmas›nda da. Bu da kaliteli üretim ve yeni pazarla-

ma tekniklerinin gelifltirilip uygulanmas›n› zorunlu k›l›yor. Sadece

düflük maliyete dayal› rekabetçi bir yap› ile bu iflin götürülmesi

mümkün görünmüyor.  Bunun için de, öncelikle devletin finansal ve

altyap›ya yönelik destek sa¤lamas› gerekiyor. DTM, ‹TK‹B, T‹M gibi

kurulufllar›n her anlamda dan›flmanl›k hizmeti sunarak yol göster-

mesi gerekiyor. Bunun yan› s›ra tasar›mc›lar›n bir Türk tarz›

oluflturmalar›, özgün koleksiyonlar›n tüm dünya piyasalar›na

çarp›c› sunumlar ve tan›t›mlar eflli¤inde sunulmas› gerekiyor.

Evet, marka olmak hiç de kolay de¤il, emek ve sab›r istiyor. Ama

haz›r giyim sektörü için kal›c› olman›n baflka yolu da görünmüyor. 

H
Haz›r giyim kumafl›n giysiye dönüfltü¤ü bir süreci ifade ediy-

or. Üretimin, da¤›t›m›n ve sat›fl›n bir arada yap›ld›¤› bu sek-

törün en temel özelli¤iyse emek yo¤un olmas›. Haz›r giyim

Türkiye gibi ülkeler için de vergi geliri ve istihdam oluflturul-

mas› aç›s›ndan büyük bir önem arzediyor. Bu sektörde

yaflanan sorunlar hiç flüphesiz ki, ülke ekonomisini de

do¤rudan etkiliyor.

Haz›r giyimin imalat sanayi sektörü içindeki pay› geliflmifl

ülkelerde azal›rken, geliflmekte olan ülkelerde ise artmaya

devam ediyor. Bu durum asl›nda Türkiye gibi geliflme sürecini

hala sürdürmekte olan ülkelerde yaflanan sorunlar›n nede-

nine de iflaret ediyor. 

Dünya geneline bak›ld›¤›nda tekstil ve haz›r giyim sektörü

360 milyar dolarl›k bir kapasiteye sahip. Dünya genelindeki

istihdam›n da yüzde 14’ünü oluflturuyor.Dünya tekstil ve

haz›r giyim sektörü son 40 y›lda 60 kat büyüdü. Günümüzde

tekstil ihracat›n›n yüzde 56’s›, haz›r giyim ihracat›n›n da

yüzde 66’s› geliflmekte olan ülkeler taraf›ndan yap›l›yor. 

Türkiye’deki durum
Üretime, istihdama,ülkeye döviz girdisi sa¤lanmas›na ve

vergi geliri elde edilmesine tart›fl›lmaz bir katk›s› olan haz›r

giyim sektörü, do¤rudan 2,5 milyon, dolayl› yoldan da 10

milyon kifliyi ilgilendiriyor. Türkiye haz›r giyim sektöründe

dünya genelinde alt›nc› AB ba¤lam›nda ise Çin’in ard›ndan

ikinci büyük tedarikçi konumunda yer al›yor. 

Türkiye’de bu alanda faaliyet gösteren 40 bin firma mevcut.

Bu firmalar›n yaklafl›k dörtte biri de aktif ihracatç›. ‹hra-

catç›lar›n ana pazar› AB ülkeleri. Onlar› Ortado¤u ve Kuzey

Afrika ülkeleri takip ediyor. 



‹

‹fi  GEZ‹S‹

‹spanya deyince hemen hepimizin akl›na bu

ülke ile özdeflleflmifl pek çok fley birbiri

ard›nca gelir. En baflta bir turizm ülkesidir

‹spanya. Güneflin, kumsallar›n, fl›k tatil

beldelerinin ülkesidir elbette. Ayr›ca

merakl›s› için futbolun da adeta kutsand›¤›

bir ülkedir ‹spanya. Barcelona’s›, Real

Madrid’i, Valencia’s› ve di¤er birbirinden

görkemli tak›mlar› ve dünya çap›ndaki

y›ld›zlar›yla.

Bir de son y›llarda ‹spanya özellikle

kad›nlar›n gözünde dünya çap›ndaki moda

ve haz›r giyim markalar›yla ayr› bir yer

edinir oldu. Dünyan›n dört bir yan›na trend

olan haz›r giyim ürünlerini ayn› kalitede

ama özellikle de ayn› fiyat politikas›yla

sunan ‹spanyol firmalar› bu anlamda

‹spanya’n›n dünyadaki de¤iflen ve geliflen

yüzü oldular.

‹spanya ekonomisi
‹spanya asl›nda sadece bir turizm ülkesi

de¤il. Yüzy›llarda bu yana oldu¤u gibi tar›m

ve tar›ma dayal› sanayi yine ülkenin önde

gelen sektörlerinden birisi durumunda.

Geçen yüzy›lda bafllayan ve AB’ye girifl ile

birlikte büyük ivme kazanan sanayileflme

çabalar› sonunda ‹spanya, baflta otomotiv,

kimya, metalurji, madencilik gibi alanlarda

dünyan›n önde gelen ülkeleri aras›na girmifl.

Toplam ticaret hacmi ile dünyan›n en büyük

10 ekonomisi aras›na girmifl olan

‹spanya’n›n do¤al olarak çehresi de

alabildi¤ine de¤iflmifl. Milli gelirin

demokrasiye geçildi¤i son 30 y›ll›k süreçte

kat be kat artt›¤›, ekonominin sürekli

büyüdü¤ü ve ‹spanya’n›n bafltan afla¤› her

anlamda adeta yenilendi¤i göz önüne

al›n›rsa, bu ülkenin yaflad›¤› ekonomik

devrim çok daha yak›ndan mercek alt›na

al›nmal›.

‹spanya’n›n ihracat›nda öncelikli ülkeler AB

üyeleri ile do¤al iliflkisinin oldu¤u Güney

Amerika ülkeleri. ‹thalat›nda da afla¤› yukar›

ayn› ülkeler ile birlikte Çin de, önemli bir yer

tutuyor. Türkiye ise ‹spanya’n›n toplam

ihracat›nda yüzde 1,3’lük bir paya sahip.

‹thalat›ndaki verilerse bindelik oranlarla

ifade edilebilecek boyutta.

Türkiye ile ‹spanya aras›ndaki 
ekonomik iliflkiler 
Türkiye ile ‹spanya aras›ndaki ekonomik

iliflkiler son y›llarda büyük bir h›zla gelifliyor.

Ancak mevcut potansiyelin daha çok küçük

bir k›sm› kullan›labilir durumda. 

‹spanya, otomotiv, ham ve yar› ifllenmifl deri,

kimyasallar TV tüpleri, haz›r giyim, demir-

çelik, soya ya¤› ihraç ediyor. Buna karfl›n

Türkiye’den de a¤›rl›kl› olarak motorlu tafl›t

parçalar›, çimento, iplik, gemi ve ekipmanlar›,

araba lasti¤i, benzol al›yor. Türkiye gibi

yüksek geliflme potansiyeline sahip bir ülke

ile yüksek bir ekonomik dinamizme sahip

durumdaki ‹spanya’n›n ticari iliflkisi gelecek

ad›na çok fley vaat ediyor.

Akdeniz’in öte ucundaki dost

Giriflimciler ve yat›r›mc›lar›n ‹spanya hakk›nda
daha detayl› bilgiye ulaflabilmeleri için:
DE‹K Türk-‹spanyol ‹fl Konseyi (‹stanbul): 0212

339 50 00 / 0212 270 41 90

TC. Büyükelçilik Ticaret Müsteflarl›¤› (Madrid): 00

34 91 3104999 / 3082551

‹spanya Ekonomi ve Ticaret Müsteflarl›¤› (Ankara):

0312 468 70 47

‹spanya Ticaret Atafleli¤i (‹stanbul): 296 61 61

Kimlik Kart›
Nüfus: 44 milyon

Baflkent: Madrid

GSY‹H (kifli bafl›na): 17.300 usd.-

‹hracat: 137 milyar euro

‹thalat: 184 milyar euro

Y›ll›k büyüme: 2.4

Enflasyon: 3 (2005)

‹SPANYA



EKO-MAGAZ‹N

DIfi EKONOM‹K fiOKLAR
2006’da ne oldu? May›s ay›nda ABD ekonomisindeki belirsizlik

ve artan olumsuz beklentiler ciddi bir dalgalanma yaflanmas›na

yol açt›. Türkiye ekonomisi de bu dalgalanmadan nasibini ald›.

Dolar ve euro ilk bir kaç haftada yüzde 30’a varan bir art›fl

sergiledi. Borsa sert bir düflüflle yüzde 20’lere varan bir kay›p

sergiledi. 

2007’de ne olabilir? ABD ekonomisinde durgunluk yaflanaca¤›

beklentisi var. Bush yönetiminin harcamalar› k›smas› bekleniyor.

Yüksek cari aç›k problemi olan ve enflasyon beklentilerini kontrol

alt›nda tutamayan ülkeler için bu durumun baz› riskler do¤uraca¤›

aflikar.

KAMU F‹NANSMANI DENGES‹
2006’da ne oldu? Artan cari aç›¤a ra¤men yap›sal anlamda

sorunu çözecek ve bu dengeyi sa¤layacak ad›mlar at›lamad›.

‹stikrar program›na ba¤l› kal›narak mevcut statükonun korunmas›

yoluna gidildi.

2007’de ne olabilir? Seçim y›l› olmas› dolay›s›yla kamu

finansman›ndaki disiplinin bozulmas› ihtimali mevcut dengenin de

bozulmas›na yol açabilir. Kamu finansman›n›n dengede

tutulabilmesi için K‹T ürünlerine fiyat ayarlamas› yap›lmas›, vergi

oranlar›nda art›fl gerekebilir. Bu da, artan enflasyon olarak

piyasalara yans›yaca¤›ndan o kadar kolay at›lacak bir ad›m olarak

görünmüyor. Hele 2007’nin seçim y›l› oldu¤u da göz önüne

al›n›rsa.

EKONOM‹DE 2006’DA NELER OLDU,
2007’DE NELER OLACAK?

ENFLASYON HEDEF‹
2006’da ne oldu? May›s’taki dalgalanma ile iki haneli

rakamlara ç›kan enflasyon y›l sonuna do¤ru yeniden tek haneye

düfltü. Ancak y›l sonu hedefi olarak konulan yüzde 4’lük hedefin

yakalanmas› mümkün görünmüyor. 

2007’de ne olabilir? Seçim y›l› olmas› dolay›s›yla para

politikalar›nda görülebilecek bir gevfleme iç tüketimin

artmas›na yol açabilir. Merkez Bankas›n›n bu yoldaki

aç›klamalar› da enflasyonun 2007’de mevcut hedeflerin üstünde

bir noktada olaca¤›na iflaret ediyor. Anlafl›lan enflasyonda esas

hedeflerin tutturulmas› 2008’e kalacak gibi görünüyor

CAR‹ AÇIK
2006’da ne oldu? 2005 y›l›na göre cari aç›k 2006 y›l›nda

yüzde 59’luk bir art›fl sergiledi. 2006 y›l›n›n sonunda cari aç›¤›n

30 milyar dolar› aflmas› bekleniyor. 

2007’de ne olabilir? 2007 y›l› program›nda cari aç›¤›n GSY‹H’a

olan oran›nda küçük de olsa bir düflüfl yaflanaca¤› öngörülüyor.

D›fl ticaretteki aç›¤›n artmaya devam edecek olmas›na ra¤men

milli gelirde yaflanacak olan art›fl›n cari aç›kta düflmeye neden

olaca¤›, o olmasa bile en az›ndan ayn› oranda seyretmesini

sa¤layaca¤› öngörülüyor.

‹fiS‹ZL‹K
2006’da ne oldu? 2006 y›l›nda yüzde 6 dolay›nda

gerçekleflmesi beklenen büyüme rakamlar›na bak›ld›¤›nda

iflsizli¤inde yüzde 9.5 ile 10 aras›nda bir düzeyde kalaca¤›n›

gösteriyor. Yarat›lan istihdam›n tar›mdaki daralma dolay›s›yla

k›rsal kesimden kentlere do¤ru olan göçün sebep oldu¤u

iflsizli¤e yeterli olmad›¤› görüldü.

2007’de ne olabilir? Ayn› oranda bir büyüme yaflanaca¤› ve

benzer koflullar›n devam edece¤i göz önüne al›n›rsa,

2006’dakinden daha farkl› bir geliflme beklenmemesi gerekiyor.

AB ‹LE ‹L‹fiK‹LER
2006’da ne oldu? 2005 sonunda al›nan müzakere tarihi ile

birlikte sembolikte olsa süreç bafllad›. Ancak AB’nin Türkiye’yi

hazmetme kapasitesi ve kabullenme sürecindeki sorunlar

2006’da birçok s›k›nt›n›n yaflanmas›na neden oldu.

2007’de ne olabilir? Mevcut tabloya bak›ld›¤›nda söz konusu

durumda de¤iflme olmayaca¤› hatta Almanya ve Fransa’n›n

önerileri kabul görürse, Türkiye ile müzakerelerin duraca¤› bile

düflünülebilir. Bunun nas›l sonuçlar do¤uraca¤› ise flimdilik

belirsiz.



basit bir al›flveriflin çok daha ötesine geçerek, yeni bir yaflam

tarz›n›n oluflturulmas›na de¤in uzan›yor.

Bu ba¤lamda tüketicinin de olumlu oldu¤u gibi kimisi de olumsuz

olmak üzere pek çok noktada tüketim ve al›flverifl al›flkanl›¤›n›n

de¤iflime u¤rad› aflikar. Müflteri her fleyden önce pek çok ürün

çeflidini bir arada bulabildi¤i için mukayese yapabilme flans›na sahip

oluyor. Belirli bir ölçüde de olsa eskiye göre daha bilinçli ve seçici

hale geliyor. Ancak bunun yan›s›ra plans›z bir flekilde ihtiyac›n

ötesinde al›flverifl yapma durumu da ortaya ç›k›yor. 

Ancak her fleye ra¤men, mevcut al›flverifl merkezlerinin genel piyasa

e¤ilimlerini etkiledi¤i de görülmekte. Mevcut geliflmeler, piyasalar›n

al›flverifl merkezlerinde beliren e¤ilimleri art›k gözard› edemez hale

geldiklerini de gösteriyor. 

Yap›lan araflt›rmalar tüketicinin bu tarz merkezlere a¤›rl›kl› olarak,

temel g›da maddeleri ve giyim eflyas› almak için gitti¤ini gösteriyor.

Bunu restoranlarda yemek yemek ile sinema gibi olay›n e¤lence

boyutuna yönelik harcamalar takip ediyor.

Ülkemizde de dernekleflmifl olan al›flverifl merkezlerinin üyesi

olduklar› ve tüm dünyadaki al›flverifl merkezlerini bir araya toplayan

ve k›sa ad› ICSC (Uluslararas› Al›flverifl Merkezi Derne¤i) olan bir

uluslararas› birlik de mevcut bulunuyor.

K›sacas› bu modern pazar yerleri hayat›m›z› her alanda kuflatmaya

ve yeniden flekillendirmeye devam ediyor.

OOnlarla ilk kez 80’li y›llarda ‹stanbul Ataköy’deki Galleria ile

tan›flt›k. Sonraki y›llarda Akmerkez, Capitol, Carousel, Carrefour ve

Türkiye’nin dört bir yan›na da¤›lm›fl durumdaki Merkezler, Plazalar

ve Center’larla iyiden iyiye hayat›m›za girdiler. 

Evet, art›k hepimiz için çok ola¤an hatta s›radan hale gelen ve

hayat›m›z›n ak›fl› içinde do¤al say›labilecek bir flekilde yerini alm›fl

bulunan al›flverifl merkezlerinden bahsediyoruz. ‹lk aç›ld›klar›

günlerde insanlar›n ihtiyatla ad›m att›¤› hatta bir parça

garipsedi¤i söz konusu merkezler flimdilerde günlük yaflam›m›z›n

de¤iflmezleri aras›na girmifl durumdalar bile.

Al›flverifl merkezi ya da Bat› dünyas›ndaki ad›yla "moll" olarak

tan›mlanan bu yerlerin en belirgin özelli¤i hemen her alanda

perakendecinin tüketici ile do¤rudan ve kolay flekilde

buluflturulmas› esas› üzerine kurulmufl olmas›ndan geçiyor. Birçok

markan›n bir arada tüketicinin hizmetine sunuldu¤u bu merkezler

a¤›rl›kl› olarak ‹kinci Dünya Savafl› sonras›nda ABD’de ortaya

ç›km›fl. Sonra dünyan›n pek çok de¤iflik ülkesine yay›lm›fl.

Asl›na bak›lacak olursa bu tarz al›flverifl merkezleri bizim

toplumumuza çok da yabanc› de¤il. Kapal›çarfl›lar, bedestenler,

M›s›r çarfl›lar› ve büyük camilerin bitifli¤indeki arastalar bu tarz

toplu al›flverifl mekanlar›n›n en az›ndan fiziksel varl›klar› itibar›yla

toplumumuza çok da yabanc› düflmedi¤ini gösteriyor.

Ancak günümüzün modern al›flverifl merkezleri sadece tüketici ile

sat›c›y› bir araya getirmeyi hedeflemiyor elbette. Sat›fl› ve elde

edilecek kâr› flansa b›rakmaya pek de niyetli görünmüyor söz

konusu merkezler. Her fleyden önce tüketici ya da klasik tan›mlama

ile müflteriye ürün çeflitlili¤i, modern ve ferah bir ortamda

al›flverifl yapma, uygun fiyatlar, farkl› pek çok ödeme seçene¤i,

rahatça gezebilme ve seçebilme imkan›, özel indirimler, cazip

promosyonlar, al›flverifli zevkli ve kolay hale getiren, restoranlar,

sinemalar, otopark gibi uygulamalar sunuluyor. Dolay›s›yla olay

ALIfiVER‹fi MERKEZLER‹: 
MODERN PAZARLAR

KÜLTÜR



AKSESUARLAR: fi›kl›¤›n tamamlay›c›s› hatta olmazsa olmaz

detaylard›r aksesuarlar. Daha aç›k bir deyiflle giyiminizi

tamamlayacak olan unsurlard›r. Aksesuar deyince ilk akla

gelen saat oluyor hiç flüphesiz ki. Breil Milano,

Moschino, Tissot, Chrono ilk akla gelen markalar...

Gözlük içinse söylenecek olan tek fley var.

Yak›flt›¤›na inan›yorsan›z yaz›n da tak›n, k›fl›n da.

Modelleri ile dikkat çeken markalarsa, Prada,

Topten, Ray-Ban 

TEKNOLOJ‹: Günümüzün de¤iflmez teknolojik

aksesuarlar›ndan biri durumundaki ‹pod’lar›n art›k

renklileri de mevcut. ‹ster kendiniz için, isterseniz eflinize

dostunuza hediye etmek için. Marka Apple.

Playstation’un da art›k renklisi var. Üstelik yeni versiyonlar›n

müzik dinleme film izleme gibi özellikleri de bulunuyor. Sony

dikkat çeken markalar›n bafl›nda geliyor.

Plazma TV. Art›k s›radan hale gelen plazmalar›n bluetooth

teknolojisine sahip kameral› cep telefonlar› ile uyumlu olanlar›

belki de ilginizi çekecektir. Panasonic, Sony öncelikli markalar.

Günümüz ifladam›n›n eli aya¤› durumundaki cep telefonu ve laptop

içinse bir marka önerisinde bulunmaya bile gerek duymad›k.

Seçenek o kadar çok ki. 

OTOMOB‹L: Bir öneri de bulunman›n ya da

ifladam›n›n 2007’deki trendini en iyi

yans›tacak olan araç budur

demek o kadar da kolay de¤il.

Ama yine de, jeep olgusunun

yerinin bir baflka oldu¤unu

söyleyelim. Nissan, Honda, Chrysler

Dodge, Toyota, Cheorekee ilk anda akla

gelenler.

G
Günümüzde ifl dünyas› art›k sadece ifl yeriniz ile s›n›rl›

kalm›yor flüphesiz ki. Hatta iflyerinin kendisi bile

de¤iflen koflullar›n oluflturdu¤u bu yeni ortama uyum

sa¤lamak zorunda kal›yor. ‹flin üretildi¤i mekan, ofisler,

ifl yerindeki gerekli pek çok sosyal birim ve bütün

bunlar› tamamlayan unsurlar bu de¤iflim sürecinden

etkileniyor.

Elbette bu ba¤lamda ifladam›n›n ya da o kurumun

yöneticili¤ini üstlenmifl olan profesyonellerin kendileri

de daha bir farkl› biçimde ön plana ç›k›yor. Giyim

kuflam›yla, bindi¤i otomobiliyle, çantas›, saati, laptopu,

kulland›¤› parfümü hatta gitti¤i restoranlardan, fitness

center’›na de¤in pek çok özelli¤i ile özgün kimli¤ini

yans›tmay› amaçl›yor. 

‹flte biz de bu ba¤lamda ifladam›n›n (burada kastedilen erkekler

ama bir dahaki sefere ifl kad›nlar›n› da ele alaca¤›z) 2007 itibar›yla

özgün ama trendy e¤ilimlerinin neler olmas› gerekti¤ine çok k›saca

da olsa bakt›k. Saptad›klar›m›z› ve oluflturdu¤umuz k›sa listeyi de

sizlerle paylaflmak istedik.

MODA: Daha fl›k, daha cesur, daha modern, daha yenilikçi. Detaylar

daha önemli. Koton tak›mlar, dik yaka kazaklar, sportif

görünümlü pantolonlar dikkat çekiyor.

Daniel Hechter, Billabong, Faconable, Tommy

Hilfiger, Network, Hugo Boss, Pierre Cardin

PARFÜM: fiiflesinden kokusunun içeri¤ine

ve özelliklerine de¤in klasikleflmifl

parfümler yine gözde olanlar.

Unutulmamas› gereken bir baflka noktada

söz konusu klasik parfümlerin ayn› zamanda

sofistike ile modern olan› bir arada yans›tabilmesi. 

Burberry, Bulgar›, Obsession Night, CK Eternity, Euphoria

‹fiADAMININ TRENDLER‹ 2007

ETK‹NL‹K


