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BOLUM Il : Dig Pazar Arastirmasi ile ihracata iligkin igletme stratejimizi kurariz ve
bu stratejiyi dogrularnz.

2.1. isletme stratejisi nedir? isletme stratejisi nasil kurulur?
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GiRIiS

Rekabetin yogun bir sekilde yasandigi gunumuiz dunyasinda isletmelerin basaril
olmalarinin bir yolu da ihracattir.

Ancak musteri sayisinin sinirli, drin ve firma sayisinin neredeyse sonsuz oldugu
uluslararasi pazarlarda basarili olmak ve yogun rekabete kargi ihracati gerceklestirmek
icin Uran ve pazarlama odakli ¢alismak, pazar arastirmasi yapmak dnem tasimaktadir.

Firmalarin ihracata yonelik pazarlama stratejilerini olusturmasi igin pazar arastirmasi
yapmalari, pazar bilgileri, pazarla iligkiler, hedef pazardaki alicilar, tedarikgiler, fiyatlar,
ticari duzenlemeler ve is mevzuati konusundaki bilgi birikimlerini artirmalari gerekmektedir.

ihracatgi firma sayisinin 52.000’ nin Gizerinde oldudu llkemizde, sadece 8.817 firma yilda
1 milyon dolarin Ustiinde ihracat gerceklestirmektedir. ihracati az ve diizenli olmayan
firmalarin ihracat potansiyellerini artirmak, bir yandan da ihracat yapmayan imalatgi
firmalarimizi ihracat yapar hale getirmek Glkemiz ihracat politikasinin hedeflerinden biridir.

Ulkemizdeki ihracat yapmayan firmalarin ihracata ydnlendirilmesi ve ihracatgi firmalarin
ihracatlarinin artirilmasi; pazarlama yeteneklerinin gelistiriimesi ve etkin bir sekilde
desteklenmeleri ile mumkuin olacaktir.

T.C. Ekonomi Bakanligi (ihracat Genel Midirligi) tarafindan uygulamaya konulan
“Ihracata Yoénelik Devlet Yardimlari Karari” kapsaminda firmalarimizin pazarlama ve
uretim becerilerini gelistirmeleri desteklenmektedir. S6z konusu karar firmalarin ihracata
yonelik etkin bir yonetim modelini gergeklestirmesi, uluslararasi pazarlarda rekabet gucu
kazanmasi igin gereken bilgi, insan gucu, mali kaynaklar ve cevrel/iligkiler gibi girdiler
konusunda cesitli kolayliklar saglamaktadir.

Bu desteklerden biri de ihracat Genel Midurligl tarafindan yiritiimekte olan “Pazar
Arastirmasi ve Pazara Giris Destegi” dir. Destek kapsaminda, sirketlerin potansiyel
pazarlar hakkinda sistematik ve objektif bilgi saglanmasi, yeni ihrag pazarlari yaratiimasi
ve geleneksel pazarlarda pazar payimizin artirilmasina yonelik olarak gerceklestirecekleri
faaliyetlere iligkin giderlerinin belirli bir bolumunun karsilanmasi s6zkonusudur.

Hazirlamis oldugumuz bu g¢alismada birinci ve ikinci bolumlerde, ihracatin firma igin dnemi
ve dis pazarlara agilmak isteyen firmalarimiza isletme stratejisinin ne oldugu ve dis pazar
arastirmasi ile ihracata iliskin isletme stratejisinin nasil kurulacagi anlatiimaktadir. Kiresel
dinyada, rekabet edebilmek i¢in sadece ‘var olmak’ degil ‘farkhligimla varim’ demek ¢ok
daha 6nemlidir. Bu nedenle uretici firmalarin farkh tekliflerini ortaya ¢ikarmasi ve bunu
musterilerine anlatabilmesi gerekmektedir. Farklihdi yaratmak icin rakiplerin ne yaptigini
arastirmak, masteri ihtiyaclarini ve taleplerini ¢ok iyi arastirmak ve izlemek gerekmektedir.

Calismanin Uguncu boélumunde ise dis pazar arastirmasinin masa basi ve alan arastirmasi
‘olmak Uzere birbirini tamamlayan iki ydontemle yapilabilecedi anlatiimaktadir. Masa
basinda cesitli veri tabanlarini kullanarak hedef pazar sec¢imi, pazar buyuklugu, uretim,
tuketim, ithalat, rakipler, GrGnun ticaret hacmi, gumrik vergisi ve diger pazara giris
kosullari gibi sorularin yanitlarina ulasilarak bir pazar dosyasi hazirlanmakta ve ihracat
yapmak isteyen firma 6n eleme yapma firsati yakalamaktadir. Bu asamadan sonra firma
kendi firmasinin Urdnune bir talep olup olmadigini, talep var ise ihracata ve dagitim
kanallarina iliskin detayh bilgileri hedef Glkeye gidip birebir gérismeler yaparak yani alan
arastirmasi yaparak saptamalidir.



Calismanin dorduncu boliminde ise “Pazar Arastirmasi ve Pazara Giris Destegi”
kapsaminda yeralan;

Yurt DigiI Pazar Arastirmasi Destegi

Pazara Girig Destegi (Rapor Ve Danismanlik / Yurtdigi Tanitim )

Sektorel Ticaret Heyeti Ve Alim Heyeti Programlari Desteqgi

E-Ticaret Sitelerine Uyelik Desteginden yararlanma konusunda bilgi verilmektedir.

Calismanin pazar arastirmasi yapmak isteyen firmalarimiza yararl olmasini dileriz.

Gulsevin Onur

ihracati Gelistirme Uzmani
ihracat Genel Midurligi

Ulke Masalari-I Daire Bagkanlig



BOLUM I: IHRACAT FiRMA iCiN ONEMLI, STRATEJIK BiR KARARDIR.

1.1. Neden ihracat yapiyoruz?

2011 yili itibari ile Turkiye’de yaklasik 52 bin firma ihracat yapmaktadir. Ihracat yapmak,
bir Glkenin ve firmalarinin buyumesi ve rekabet gucunu artirmasi bakimindan 6nemlidir.
Firmalar genelde su amaclarla ihracata yonelmektedirler:

Satis ve karlarini artirmak: EJer firma i¢ pazarda iyi bir performans goésteriyorsa, yabanci
pazarlara girmesi muhtemelen karlihig artiracaktir.

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

ic pazara olan bagimhligi azaltmak: Firma dis pazarlara acilarak, pazarlama gicinii
artiracak ve i¢ pazardaki musterilere olan bagimlilhgini azaltacaktir.

Pazar dalgalanmalarini dengede tutmak: Firma dinya pazarlarina agilarak, ig
piyasadaki genel ve mevsimsel dalgalanmalardan ve degisen tuketici taleplerinin yarattigi
baskidan kurtulacaktir.

Fazla iretim kapasitesini satmak: Ihracat yaparak, kapasite kullanim orani ve (retim
vardiyalarinin suresi artirilabilir. BOylece ortalama birim maliyetler azalmig ve Olgek
ekonomisine ulagiimig olunacaktir.

Rekabet giiciinii artirmak: Ihracat firmanin ve bir (ilkenin rekabet gliciinii artirmaktadir.
Firma yeni teknolojilere, metodlara ve yontemlere uyum saglayarak yarar saglarken, ulke
de disticaret dengesinin iyilesmesinden fayda saglayacaktir.

istihdam yaratmak: Mal ve hizmet ihracati, yeni is olanaklari yaratacak, issizligi
azaltacaktir.

1.2.ihracat yapmanin firma igin faydalari ya da riskleri nelerdir?
ihracatin firmalara dogrudan faydalari sunlardir:

e Pazar payinizi genisletme, satislarinizi ve karlihginizi artirma firsati verir.

e Eger i¢ pazarda kapasite tam kullaniimiyor ise, uretimi artirma ve birim maliyetleri
dugurme imkani saglar.

e Ig pazara olan bagimhh@i azaltir, i¢ pazardaki durgunlugu telafi etme imkani verir.

e Dig pazarlara girerek, i¢ pazardaki rekabeti yayma, riski dagitma imkani verir.

e I¢c pazarda denenmis ve test edilmis Urlnleri ihrag ederek dis pazara girilmesi, pazar
arastirmasi maliyetini azaltir.

e Uluslararasi pazarlarda yasanan yodun rekabet, ihracatgilari, Urdanlerini pazarin

ihtiyaglarina gore uyarlamak igin tesvik eder, boylece teknolojik “know-how”duzeyinde

gelisme saglanir.

Mevsimsel satiglardaki dalgalanmalarin olumsuz etkisini azaltirsiniz.

Firmaya duzenli para akigl, yeterli igletme sermayesi saglarsiniz.

Uriinlerinizin yagam siresini uzatirsiniz.

Firmanizi ve markanizi diger pazarlara tanittikga, tUm pazarlarda rekabet etme

gucundz artar.



ic pazarda ve dis pazarda karsilasilan benzer riskler sunlardir:

e Satislar tahmin edilen seviyelerin altinda kalabilir.
¢ Rekabet beklenenden daha fazla olabilir.
e Musteriler 6deme yapmakta yavas olabilir veya hi¢ 6deme yapmayabilirler.

Sadece ihracata 6zgu riskler ise soyle 6zetlenebilir:

e Hedef Ulkeden ihracat gelirlerinin geri ¢ikisi kisittanmis veya yasaklanmis olabilir.

e DOdviz kurlarindaki dalgalanmalar karlari azaltabilir, ortadan kaldirabilir, hatta kayiplara
neden olabilir.

e Odeme yapilmamasi veya sdzlesme ile ilgili diger anlasmazliklarda, yargiya gitmekte
sorunlar ¢ikabilir.

e Savas, i¢ savas veya yabanci devlet tarafindan millilestirme gibi hedef pazardaki
istikrarsizliklar kayiplara yol agabilir.

e Urlin yabanci pazarlarda kabul gérmeyebilir. Uriinde degisiklik yapilmasi zor olabilir.

1.3. Tipik bir ihracat igsleminde neler yer alir?

ihracat surecinin (i¢ énemli asamasi vardir: Fizibilite analizi, dis pazara girisin planlanmasi
ve uygulama. Bu agsamalar yirmibir basamaktan olusmaktadir. Eger dis pazar arastirmasi
yaparsaniz bu basamaklari kolaylikla gecebilirsiniz.

Fizibilite Analizi

e ¢ pazardaki firma performansini analiz etmek (iriin, kurumsal, mali, pazarlama, vb.
acilarindan).

Firmanin kapasite durumunu incelemek.

Hedef pazarlarin demografik, sosyal, politik ve ekonomik faktorlerini gézénine almak.
Dis ticaret uzmanlarina danismak (pazarlama, finansman, mevzuat, vb. konularda)
Hedef pazarlari segmek.

Dis Pazara Girigin Planlanmasi

Sektor bazinda pazar arastirmasi yapmak.

Pazar arastirmasinin degerlendirmesini yapmak.

Pazara girig stratejisini saptamak.

Hedef pazardaki lisans, standartlar ve sertifikasyon taleplerine uygunlugu saglamak.
Patent, ticari marka ve telif haklari hakkinda gerekli bilgiyi toplamak.

Vergiler, gumruk vergileri, harglar, kotalar ve diger tarife digi engelleri belirlemek.
Fiyat listesi olugturmak.

Finansman bulmak.

Uygulama

Dagitim yontemlerini belirlemek.
Pazarlama planini uygulamak.

Temsilcilik veya satis yontemlerini segmek.
Satis sdzlesmesini muzakere etmek.
Uretimi tamamlamak.



e Sigorta yaptirmak.
e Urlini ambalajlamak ve etiketlemek.
e Uriini yiklemek.

1.4.ihracata Karar Vermeden Once Hangi Sorulara Cevap Verilmelidir?

ihracat, firmanin kaynaklarinin, mali ve insan kaynaklarinin, makine ve ekipmanlarinin vs.
onemli Olcude kullanimini gerektirir. Bu nedenle, ihracata karar vermeden once iyi bir
degerlendirme yapmak gerekir. Bunun igin asagidaki sorulara cevap aramak onem
kazanmaktadir. Eger pazar arastirmasi yapti iseniz bu sorularin gogunun cevabi sizdedir!

Yurtici Performans

Firma i¢ pazarda neden basarihdir?

Uriiniin meveut durumda pazar payi nedir?

Firmanin ihracat konusundaki kararlilik ve arzusu var midir?

Firmanin ihracat yapmaktaki amaci nedir?

Firmanin hiyerarsi yapisi igerisinde ihracat bolimu hangi dizeydedir?

ihracat siirecinde firmanin hangi diizeyde elemanlari gérev alacaktir?

Firmanin eleman sayisini artirmaya gerek var midir?

Firmanin (veya calisanlarinin) dis pazarlar ve ihracat konularinda deneyimleri
nelerdir?

Firma ihracat surecinde yer almaya ne dizeyde isteklidir?
Firma risk almaya ne kadar isteklidir?

Rekabet

Yabanci bir pazarda, firmanin drunlerinin veya hizmetlerinin rekabetci olmasini
saglayan nedir?

Uriinleri ve hizmetleri emsalsiz yapan nedir?

Genel olarak rekabet avantaji (teknolojik gelismeler, patentler, beceriler vb.
avantajlar) nelerdir?

Hedef Pazarlar

Pazarin hangi kesimleri hedeflenmektedir?

Dis pazarlarda urun satmak igin ne kadar stok tutmak gerekecektir?

Firmanin dis pazarlardaki rakiplerinin performansi nasildir?

Uriin giimrik vergileri, kotalar ve diger tarife disi engeller tarafindan kisitlanmakta
midir?

Uriin, yurtdigindaki tiketicilerin kiltir(, gelenekleri veya inanislari ile gelisiyor mu?
Uriiniin yurtdisinda patent / ticari marka kanunlari ile korunmasi gerekli mi?

Uriintin etiketlenmesine iligkin gereklilikler nelerdir?

Cevre ile ilgili ne tur kisitlamalar vardir, ne 6l¢gide uyum gerekir?

Uriiniin Pazarlanmasi

Uriin ya da hizmetin reklami nasil yapilacak?Hangi sirketler, acenteler ya da
dagitimcilar benzer Grlnleri satin almigtir?
Dis pazarlara satis yaparken firmayi kim temsil edecektir?



ihrag pazari ile ilgili gérevleri tstlenmek (izere bir acente ya da dagitimci tayin
edilecek midir?

Acente ya da dagitimciya hangi bolge verilecek?
Acente ya da dagitimcinin hangi davranisglari kabul edilebilir?
Potansiyel alici trinin ¢alisir halde bir model ya da ornegini gorebilir mi?

Urliniin ya da hizmetin (zerine ilgiyi en iyi sekilde gekecek bir ticaret fuari var
midir?

Urin veya hizmet hedef pazarda ayni isimle mi satilacaktir?

Fiyatlandirma ve Ticari Kosullar

Fiyat nasil hesaplanacaktir?
Hizmet verme kosullari nelerdir?
Odeme ve kredi vadeleri nelerdir?
UriinGin garanti slresi nedir?
indirim kosullari nelerdir?



BOLUM Il : DIS PAZAR ARASTIRMASI ILE IHRACATA ILISKIN ISLETME
STRATEJIMiZi KURARIZ VE BU STRATEJIYi DOGRULARIZ.

2.1.isletme stratejisi nedir? isletme stratejisi nasil kurulur?

ihracata baslarken, hem ne tiir faaliyetlerin yapilacagi hem de yapilacak islerin nasil
yapilacagina dogru bir sekilde karar verebilmek i¢in, Once isletmenin stratejisi Uzerinde
cahsiimalidir. Dig pazarlarda basari iyi bir strateji ile elde edilebilir. Bir igletmenin stratejisi
isletmenin hedefledigi pazarda maksimum pazarlik gtict elde etmesi igin kime, ne satmayi
planladigi, isletmenin hedefledigi amaclarina nasil ulasabilecedi ve hedeflerindeki
oncelikleridir. Bir isletmenin isi, kim icin ne Urettigi ile tanimlanir. Bu Uretim ve pazarlama
islevlerinin yaptiklaridir. is tanimi yapmak strateji kurmanin ilk adimidir. Basaril igletmeler,
“Biz ne is yapiyoruz?” sorusu Uzerinde iyice dusunerek, acik ve dogru bir bicimde yanit
verebilen igletmelerdir.

O halde strateji igletmede kimin i¢in ne uretildigi sorusuna cevap verilmesi yani igin
tanimlanmasidir. Genelde yodneticiler igletmenin isini ne Urettikleri olarak tanimlarlar.
yaparken ne Urettigimize degil alicilarin neden alim vyaptiklarina bakmamiz gerekir.
isletmelerin amaci sz konusu oldugunda baslangi¢c noktasi tiiketicidir. isin tanimini
musteri yapar. Onemli olan firmanin Urinlerini satin aldiginda musterinin tatmin olup
olmadigidir. Her sirketin amaci musterilerini tatmin etmektir. “Biz ne is yapiyoruz?” sorusu
isletmeye musteri ve pazarin gézi ile bakmakla yanitlanabilir. Urettigimiz ev tekstilini
alicilarin neden satin aldiklarini digunurken kimin satin alma karari verdigini de g6z dnune
almamiz gerekir. Ev tekstil drneginde isletmemiz eger fason olarak Belgika'daki bir
magazalar zincirine satig yapiyorsa burada is tanimimizi artik “bir magazalar zincirinin
satin alma yetkililerine Uretim yonetimi hizmeti saglamak” olarak tanimlayabiliriz.

Ancak iyi bir ig tanimi pazarlik gicunin maksimum oldugu bir pazari hedefleyerek,
isletmenin rakiplerinden daha ¢ok paray! nasil kazanacaginin da ipucunu vermelidir. Bu
ise ancak isletmenin rekabetin olmadidi ya da az oldugu bir pazar bulmasi veya rakiplerini
pazarin disina ¢ikarabilmesi ile mimkindir. Oysa ev tekstili drnedindeki is tanimi
isletmenin rakiplerinden daha fazla para kazanmasini saglayacak gibi gozukmemektedir.

is taniminin ideal olmasi igin su sorulara yanit aranmalidir:
is tanimi;

e isletmeyi pazarda tek yapacak mi?

e Hedef pazardaki musterileri dogru bir sekilde tanimlamig mi?

e Musterilerinin neden rakiplerden degil de, isletmeden mal alacaklarini agikliyor
mu?

e Rakiplerini saf digi birakmak icin alicilara ne sunuyor?

e Hedef pazarda kalici pazarlk gticini nasil saglayacak?

Ev tekstili firmamiz Belgikali magaza yetkililerince neden tercih edilmektedir? S6z konusu
tercih isletmenin Uretim islevinin yonetimindeki basarisindan dolayidir. Yani ucuz imalat
yapmasi, hizli teslimat yapabilmesi, esnek uretim kapasitesine sahip olmasi, guvenilir
teslimat yapabilmesi gibi nedenlerden biri ya da birkagi olabilir.

Burada igletmenin rakiplerine Ustunlik saglayabilmesi igin de ya alicinin kimseden
bulamadigi ya da rakiplerin yeterli dizeyde sunamadigi bir intiya¢ bulmasi gerekmektedir.
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Ev tekstili firmasi Urettigi havlularda ne gibi 6zellikler olmasi gerektigini yaptigi arastirma
sonucunda elde edebilecektir. Burada onemli olan mdusgterilerin hangi ihtiyaglarinin
karsilandiginin yani sira hangilerinin karsilanmadigi ve mausterinin kafasindaki ideal
ardnudn ne oldugudur. Ev tekstili firmasi yaptigi arastirmada havlu kullananlarin % 38 'in
havlunun yumusakligi ve suyu emme kapasitesine, % 29’nun havlunun desenine, %
22’sinin havlunun dayanaklihgina, % 11’inin ise haviuda dogal boyalarin kullanilmasina
onem verdigi belirlemistir. Bunun yansira Belgika pazarindaki aracilarin, haviu alimi
gerceklestiren isletmelerin 6nceliginin ise istenen kalitede Uretim, zamaninda ve guvenilir
teslimat oldugu da tespit edilmigtir.

Bu sonuglar i1s1ginda firmamiz yumusak, su emici ve yalin gizgilere sahip, dogal boyalarin
kullanildigi havlulari dretmeye ve bu Urunlerini musterisine ulastirabilmek igin de guvenilir
bir dagitim agi1 kurmaya karar vermistir.

O halde igletmenin is tanimini alicilarin dncelikleri, rakiplerin kimler oldugu ve aliciya neler
sunduklari, igletmenin rakiplerini nasil saf digi edecegini dikkate alarak hazirlamasi
gerekmektedir. Bdyle bir is tanimi sirketi isini tanimlama noktasindan strateji tasarlama
noktasina getirecektir.

isletmenin pazarlarini kiiglik ve homojen gruplari kapsayacak sekilde béliimlendirmesi is
taniminin igletmenin rakiplerine Ustunlik saglayacak bir hale dénustiraimesidir.

Bir firmanin dogal olarak mevcut alicilar, rakiplerin alicilari ve henltz alici olmayanlar
olmak Uzere hedef alabilecegi U¢ c¢esit pazar bulunmaktadir. Bu ¢ gesit pazardan
hangisini hedef olarak almayi duslnlyorsa ona goére pazari hakkinda gerekli bilgiyi
toplamasi gerekmektedir. Mevcut alicilara daha ¢ok ve daha sik mal satmak, rakiplerin
alicilarini igletmenin musterisi yapmak yada henuz alici olmayanlari firmanin musterisi
yapmak konusunda kararini vermelidir.

Bu karari verdikten sonra sira musterilerin istek ve ihtiyaglarini bilmek zorundadir. Hedef
musgterilerin istek ve gereksinimleri dogal olarak isletmenin nihai tiketiciye mi yoksa bagka
isetmelere mi satis yapacagina gore degisecektir. Eger isletme nihai tiketiciyi hedefliyorsa
temel insan gereksinimlerini ( psikolojik, sosyal ve guvenlikle ilgili olanlar gibi) bilmesi
gerekir. EQer igletme bagka igletmelere satig yapiyorsa onlarin gereksinim ve isteklerini
irdelemek zorundadir.

Ev tekstili firma ornedinde pazar bolumunu “ Belgika pazarinda mevcut musterimiz ya da
rakiplerimizin musterileri olan; sofistike, modern ve yalin cizgiler tasiyan Uranleri tercih
eden 40 yas Ustindeki modern ¢ag insani olarak tanimlanan bir gruba urtnlerini satan ve
hizli guvenilir teslimata agirlik veren magaza zincirlerinin satin alma bolumleri” olarak
bolimlendirebiliriz.  Firmanin bu pazar bolumune yonelik teklifi ise magaza zincirlerinin
satin alma bolumlerine zamaninda teslim edilen ve musterilerinin istedigi 6zelliklere sahip
havlu Uretebilme becerisini satmaktir. Ancak bdyle bir bolumlendirmede tek ya da tercih
edilen ya da pazarlik kosullarini belirleyen bir tedarik¢i olma sansi olabilecektir.

Ev tekstili firmasi stratejisini, Belgcika pazarinda onu tek yapacak sekilde pazarini

bolimlendirdikten sonra bu stratejinin dogrulugundan ve uyguna bilirliginden emin olmak
ve hedef pazara ulasabilmek i¢cin pazar arastirmasi yapacaktir.
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2.2.isletme stratejisi ile ihracata iligkin isletme stratejisi farkli olabilir mi?

isletmelerin yurtigindeki stratejileri ile yurtdigindaki stratejileri farkli olabilir. Sézgelimi ev
tekstili Greten bir firma yurticindeki basarisini hizli teslimat Uzerine kurmustur. Ancak
yurtdisi pazarda karsilanmasi gereken kalite standartlari ise; hizli teslimat yaninda kalite
de 6n plana ¢ikabilir. O halde firma ihracat yapmak istiyorsa yurtdigi stratejisine hizli
teslimat yaninda kaliteli Gretim unsurlarini da ekleyecektir.

Yurticindeki hedef kitleniz ile yurtdisindaki hedef kitleniz farkli ise dogal olarak yurtici ve
yurtdisi igletme stratejiniz farkh olacaktir. O halde isletme stratejisini hedef pazarda onu
tek yapacak sekilde belirleyen bir firmanin, ihracata yonelik isletme stratejisini belirlerken “
malinin hedef pazara nasil satabilirim?” sorusuna dogru yanit bulmasi gerekmektedir.

Firmalar hedef pazarlarini belirleyebilmek, uygun alicilar/partnerler bulabilmek icin ihracat
acisindan oncelikli igleri saptamali, gerekli planlamayi yapmali ve bu plani uygulayacak
kapasite ve becerilere de sahip olmalidir.

Bir isletmenin ihracata iligkin stratejisinin hazirlanmasi;
e Hedef pazarlardaki potansiyeli arastirmak,
e Hedef pazarlardaki potansiyeli 6lcmek ve degerlendirmek,
e Hedef pazarlardaki musteri tutumlarini saptama faaliyetlerini gergeklestirmek,
e bu faaliyetlerin yapilabilmesi i¢in gerekecek kaynak gereksinimlerini saptamak ve
bu kaynaklari yonetmek icin lazim olan araclari tayin edebilmektir.

Hedef pazarla ilgili arastirma sirasinda firma bir yandan ihracat kararinin dogru olup
olmadigini kontrol ederken bir yandan da hedef pazar segiminin dogru olup olmadigi
konusunda dusunce sahibi olacaktir.

icinde yasadigimiz rekabetci ortamda basarili olabilmek, ancak pazar hakkinda bol ve
saglikli bilgiler toplamakla, igletmenin ihracata iliskin stratejisini bu bilgilere dayanarak
belirlemekle mumkindur. Uluslararasi pazarlarda musterilerin neyi, nasil, ne zaman ve
nerede talep ettiklerini bilerek atilacak adimlar basariyla sonuglanacaktir. Yurt digi
pazarlar hakkinda toplanan bilgiler igletmeye mal, dagitim, tutundurma, fiyatlandirma ve
diger pazarlama politikalarini akilci ve esnek bir bicimde olusturma olanagini saglar.
Ozellikle dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde énemli parasal tasarruflar elde etmek
imkanini verir. Hedef aldigi dis pazarlarin kulturel, ekonomik ve politik amaglarina uygun
mal ve hizmetler sunan bir igletmenin uluslararasi pazarlarda basari saglayacagi agiktir.

2.3.ihracata iligkin igletme stratejisinin belirlenmesinde ve uygulanmasinda
yonetici sorumlulugu nedir?

Gittikce sertlesen rekabet ortaminda ancak dogru yodnetilen firmalar basari
saglayabilecektir. Bu nedenle uluslararasi pazarlarda basarili olmak isteyen yoneticiler
oncelikle iyi tanimlanmis pazarlara odaklanirken, urtnlerini bu pazarlara gore
tasarlamakta ve teknolojinin avantajlarini igletmelerine entegre ederken, bir taraftan da
kaynaklarini israf etmemektedirler. Basarili yoneticiler hem neyin yapilacagina dogru
karar verirken hem de isi dogru yapmaktadirlar.

Bu nedenle ister ihracat yapiyor olun, ister i¢ piyasada faaliyet gosterin her durumda,
yonetim faaliyetleri ve isletme gorevlerinin ydnetiimesi gerekmektedir. Hangi goérevlerin
kritik oldugu ve ek kaynaklara ihtiyag duyulduguna yénetici karar verecektir. ihracatla ilgili
olarak yonetim ve gorev igerikleri ( strateji tasarimindan satis islemlerine gidildikge)
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zorlagsmaktadir. isletmenin yurtdigi faaliyetleri arttikca risk ve belirsizlik artmaktadir.
Uluslararasi piyasalarda, sozlesmenin kosullarini yerine getirme ihtimali kesin olan bir

musteri segmek, i¢c piyasaya gbre daha fazla kaynak gerektirmektedir. Dolayisiyla “ igi
duzgun bir bicimde yapmak” igin yonetim daha fazla kaynak tahsis etmeye hazir olmalidir.

Dis pazarlara agilmaya karar veren bir isletmede yonetici ihracatla ilgili islerin dogru olarak
yuruttlmesi igin nasil, kim tarafindan, ne zaman, ne kadar surede yapilacagini belirlemeli,
isin yapilmasi icin gereken kaynaklari temin etmeli ve isin nasil yapildigini kontrol
etmelidir. Yoneticiler bilgi, para, insan kaynaklari ve gevre ile iligkilerini kullanarak ihracatla
ilgili igleri planlamali, yuratmeli ve kontrolinu yapmalidirlar.

2.4. Pazar Arastirmasi ile ne elde edilmektedir?

isletmelerde pazarlama boélimii pazar arastirmasi yaparak, Griiniin en cok nerede
satilabilecegini  belirlemekte yani ihracat kararinin ve hedef pazar / pazar bolumu
seciminin  dogru olup olmadigi konusunda karara varmaktadir. Bu nedenle pazar
arastirmasi isi ¢ogu kez pazar potansiyelini 6lgme ve degerlendirme olarak da
tanimlanmaktadir. Clnkl pazar arastirmasiyla aslinda hedeflenen pazardaki potansiyel
musgteriler ve bu musterilerin satin alma gugleri arastiriimaktadir.

Pazar potansiyelinin olgiimesi hedef pazarin igletmenin UGrinUinU satin alabilecek glce
sahip olup olmadiginin tespitidir. Eger musterilerin igletmenin Grinund satin alacak parasi
yoksa firmanin bu pazarla ilgili amagclarina ulagsmasi mumkun degildir.

Pazarin degerlendirilmesi ise hedef pazardaki musterilerin firmanin Grandnd almayi isteyip
istemediginin tespitidir. CUnkd musterilerin parasi olabilir ama bu parayi isletmenin
urunlerine harcamaya istekli olmayabilirler. Pazar arastirmasi firmaya stratejisini gézden
gecirme, dogrulama, daha iyi konumlandirma ve bolumlendirme yapma imkani
vermektedir.
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BOLUM Iil: DIS PAZAR ARASTIRMASI NASIL YAPILIR?

Dis pazar arastirmasinda masa bas! arastirmasi ve yerinde alan arastirmasi olmak Uzere
birbirini tamamlayan iki ydéntem mevcuttur. Cogu zaman énce masa basi ¢alismasi daha
sonra ise yerinde alan arastirmasi yapiimaktadir.

3.1. Masa Basi Arastirmasi

Masa bagi arastirmasi hedef pazarin segimi ve hedef pazar potansiyelinin dl¢giimesi isidir.
Uluslararasi pazarlara girmek ve ihracat yapmak igin oncelikle cevaplamamiz gereken
sorular vardir:

Mdusteriler kim?

Hangi ulkelerde mugteri aramaliyim?

Hangi ulkelere odaklanmaliyim?

ik kez ihracat yapacagim. Nereden baglamaliyim?
Hedef pazar neresi olmali?

Hedef pazar sec¢imi, ihracat stratejisi olusturmanin ilk ve en énemli adimidir.

Masa basi calismasi ile isletme dnce hedef pazarini se¢gmekte, daha sonrada bu pazarin
uygunlugu konusunda bir 6n arastirma yapmaktadir. Boylece belirlenmis pazar yada pazar
bolimindeki potansiyel alicilarin firmanin teklifini satin alma glcunu yani hedef pazar
potansiyelini dlgmektedir.

Masa basi arastirmasi verinin hizli toplanmasi, dusuk maliyetli olusu ve arastirmaciya
ongoru saglamasi gibi avantajlara sahiptir. Ancak genel olmasi, bilgi ve istatistiklerin
guncel olmama ve dogruluklarinin kontrol edilmeleri gibi zorluklarida yaninda tagimaktadir.

3.1.1. Masa Basi Arastirmasi Ug Basit Yolla Gergeklestirilebilir.

Dunyadaki olaylarin gunu glintine takibi: Firmanin faaliyet alani ile ilgili uluslararasi
pazardaki gelismeleri ve 6zel projelerle ilgili haberleri surekli izlemelidir.

Ticari ve ekonomik istatistiklerin analizi: Ticari istatistikler genelde Urin gruplarina ya
da Ulkelere gére hazirlanmaktadir. Gerek nufus, nifus dagilimi gibi demografik yapiyla
ilgili gostergeler gerekse kisi basina milli gelir dizeyi, sektdrlere gore uretim miktari gibi
genel ekonomiyle ilgili istatistikler bir firmanin Grand igin potansiyel pazarlarin
belilenmesinde en énemli gdstergelerdir. internet'teki web sayfalari ve e-mail ile elde
edeceginiz bilgiler elektronik ortamda saglayacaginiz verilerdir. ihracati gelistirme
kuruluglari, ticaret ve sanayi odalari, dis ticaret musavirlikleri, kitiphaneler ve diger
kaynaklardan saglayacaginiz bilgiler ise yayinlanmis kaynaklari olusturmaktadir.

Masa bagsi arastirmasina yonelik kaynaklar ¢cok onemli bilgiler icermekle birlikte bazi
eksiklikleri olacagi da unutulmamalidir. Bazi ulkeler igin yillara iligkin istatistik bilgiler en az
iki yiIl onceye aittir ve hizmet sektoru i¢in bilgi cogu kez mevcut degildir. Nufus ve nufusun
dagihimi, kisi basina gelir dizeyi gibi demografik yapi ve genel ekonomiyle ilgili pek ¢ok
ticari istatistik Ucretsizdir. Ancak 6zel raporlar ve c¢alismalar icin 3 000 dolar ile 20 000
dolar arasinda degdisen bir maliyetin 6denmesi gerekebilir.
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Uzmanlarin goéruslerinin alinmasi: Uzman goéruslerini 6grenmek icin cesitli yollar vardir.

Seminerler, workshoplar ve uluslararasi ticari faaliyetlere katilma.
Uluslararasi ticaret ve pazarlama danigmanlarindan yararlanma.
Benzeri UrUnleri ihrag eden basarili inracatgilarla gorisme.
Ticaret ve sanayi odalarindaki uzmanlarla gérisme.

Masa basi arastirmasi arastirmacinin hedef pazara daha hazirlikli ve donanimli gitmesini
sag@layarak, bu bilgileri aragtirmakla pazarda zaman kaybetmesini dnleyecektir.

Masa basl pazar arastirmasinda verilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi zor ve sikici
olabilir. Ancak artik Internet kullanimi bilgi kaynaklarina ulasmada mathis bir olanaktir.

3.1.2. Masa Basgi Arastirmasinin Asamalari Nelerdir?
Masa basi arastirmasi agsagidaki asamalardan olusmaktadir. Bunlar;

Amag ve Isin Taniminin Belirlenmesi

Uriintin Siniflandiriimasi

Pazar Arastirmasinda Gerekli Bilgilerin Belirlenmesi
Bilgi Kaynaklarinin Belirlenmesi

Verilerin Siniflandiriimasi ve Degerlendiriimesi

A- Amag ve isin Taniminin Belirlenmesi

Firmanin amaci Urunlerini satabilecegi hedef bir Ulkenin ve bu Ulkedeki potansiyel
musterilerin belirlenmesidir.

Masa basi arastirmasiyla firma Ulkelerin rekabet yapisi, pazar bulyuklugu, kalttrel,
ekonomik ve cografi farklliklari, musteri istek ve ihtiyaglarini degerlendirebilmek i¢in hedef
pazarlar hakkinda detayl bilgi toplamakta, karsilastirma yapmakta, hedef olarak segilen
pazarin yapisini ortaya ¢ikarmaktadir.

Uluslararasi pazarlarda basarili olmak istiyorsak, yogun bir rekabet ortami oldugunu
unutmamiz gerekir. Guglu rakiplerin ¢cok oldugu pazarlarda musteri bulmak ve basaril
olmak, daha az rakibin bulundugu pazarlara gére ¢ok daha zordur.

Belirleyecegdiniz hedef pazarlarin buyUkligu ve pazarda bulunan potansiyel masterilerinizin
sayisi, musteri bulmak ve ihracatta basarili olmak igin harcayacaginiz kaynaklarla orantili
olmahdir.

Kendi Ulkenizde satis yapmakla, ihracat yapmak arasindaki en énemli fark; musterilerin ve
Ulkelerin kultarel, ekonomik, burokratik farkhliklaridir. Bu farkliliklarin bilinmesi ve ona gore
ihracat siirecinin yénetilmesi gerekir. ilk kez ihracat yapacaksaniz en akillica olani tilkenize
Ozellikler ya da cografya acgisindan yakin bir pazar se¢mektir. Pazarlar uzaklastik¢ca
farkhliklar da artabilir. Bu farkhliklar yuzinden iletisim sekliniz, tGrlin ve hizmetlerinizde
degisiklikler yapmaniz gerekebilir ve bu da maliyetlerinizi artirabilir.

Yeni mugteriler bulabilmek ve sizden alim yapmalarini saglamak igin bu musgterilerin istek
ve ihtiyacglarini karsilayacak Urin ve hizmetler sunmaniz gerekir. Bu nedenle, dncelikle
hedef pazardaki musterilerin istek ve ihtiyaclarinin neler oldugunu detayh olarak
tanimlayabilmemiz gerekir.
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Toplanan bu bilgilerle firmamiz hedef pazarlarla ilgili stratejisine karar verecek ve bu
pazarlarda uygulanacak dagitim, tutundurma, fiyatlandirma ve diger pazarlama
politikalarini akilci ve esnek bir bicimde olusturma olanagini elde edecektir.

B- Uriiniin Siniflandiriimasi

Etkili ve bilingli bir pazar arastirmasina baslamanin ilk adimi Urettiginiz ya da Ureteceginiz
arunun uluslararasi literaturde bilinen sekliyle siniflandiriimasinin yapilmasidir. Ticari
istatistiklerin bir cogu kaynaklarda trin siniflandirmasi ile yer alirlar. Bu kaynaklar sizlere
aranandz igin uygun ulke ve pazarlari bulmanizda yardimci olacaktir.

Ulkemizde dis ticaret istatistikleri “ARMONIZE SISTEM NOMANKLATURU” esas alinarak
12'li bazda hazirlanmaktadir. Armonize Sistem, Gimrik isbirligi Konseyi tarafindan 14
Haziran 1983 tarihinde kabul edilen Uluslararasi Armonize Mal Tanimi ve Kodlamasi
Anlagsmasina dayanmaktadir. Boylece uluslararasi istatistiklerin derlenmesi, kiyaslanmasi
ve gumriik giris tarife cetvellerinin diizenlenmesi kolaylasmigtir. Urlininiiziin armonize
sistem numarasini Gumrukler Genel Mudurluga (http:gumrukler.gov.tr) sayfasindan
bulabilirsiniz.

Ornegin gaz veya petrol boru hatlarinda kullanilan borularin GTIP numarasini ariyorsak;
Demir veya celikten esya (GTIP No:73) bashgi altinda yer alan demir veya celikten diger
ince ve kalin borular ve igi bos profiller (GTIP No: 73.06) trin grubuna bakariz.

Tablodan goruldugu gibi; gaz veya petrol boru hatlarinda kullanilan borular, dikisli olanlar
ve digerleri olmak Uzere alti haneli iki ayri Grin grubunda yer almaktadir. Dikisli olanlar,
uzunlamasina dikisli olanlar ve spiral dikisli olanlar olmak tzere iki alt gruba ayrilmaktadir.

73.06 Demir veya c¢elikten diger ince ve kalin borular ve i¢i bos profiller
- Gaz veya petrol boru hatlarinda kullanilan borular:

7306.11 - - Dikigli olanlar (paslanmaz ¢elikten):

7306.11.10.00.00 | - - - Uzunlamasina dikisli olanlar

7306.11.90.00.00 | - - - Spiral dikisli olanlar

7306.19 - - Digerleri

7306.19.10.00.00 | - - - Uzunlamasina dikisli olanlar:

7306.19.90.00.00 | - - - Spiral dikigli olanlar

Ayrica “Uluslararasi Ticaret Merkezi-ITC”nin internet sayfasindan (http//www.intracen.org)
en fazla 6 haneli olmak lizere GTIP numaranizi kullanarak elde edeceginiz, diinya ticareti
ile ilgili istatistik bilgileri, potansiyel olmayan pazarlari elemenize ve hedef pazarinizi daha
rahat segmenize yardimci olacaktir.

Urinindzd  siniflandinp  diinya ve Tlrkiye ticareti ile ilgili verileri elde ettiginizde
ardnudndzin ve/veya sektdrinuzin tim dinyadaki ve Tuarkiye’deki durumu hakkinda bilgi
edinebilirsiniz.

Uriin Tarkiye’den hangi llkelere ihrag ediliyor?
UriinGi diinyada hangi tlkeler nerelere ihrag ediliyor?
Uriin nereden ithal ediliyor?

Pazarin buyukluga nedir?

UrGinlin duinya ticaretindeki egilimi nasildir?
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C- Pazar Arastirmasinda Gerekli Bilgilerin Belirlenmesi

Hedef pazarla ilgili asagidaki bilgilerin bazilari Grinintze/hizmetinize gore digerlerinden
daha 6nemli olabilir.

Demografik Yapi ile ilgili Veriler: Bu bilgiler mal / hizmete déniik talebin simdi ve gelecek
icin tahmini agisindan énem tasir. isglcinin buyGkligld, yapisi, satin alma guci ve
aliskanliklari, demografik 6zelliklerle sekillenmektedir. Demografik egilimlerin en yararl
yonu, dnceden tahmin edilebilir olmalaridir. Yasa gore siniflandiriimis bir nifus ve oldukga
sabit dizeydeki dogum, evlilik ve 6lim oranlari mevcut oldugunda, bir nifusun birkag vyil
sonraki yas dagilimi olduk¢a dogru bir sekilde tahmin edilebilir. Eger belirli bir yas
grubunun nufusu hizla artmaktaysa-Avrupa ulkelerinde yash ntfusun artmakta olmasi gibi-
yasli nufusa yonelik Urunlere ve hizmetlere agirlik verilebilir.

Demografik verilerin bir diger yararl sekli de, goglere iliskin verilerdir. Bazi yerlerde nufus
azalmakta ve bazi revagta olan bdlgelerde nufus artmaktadir. Birgok Urlinin tuketimi,
nufusun yogunlugu, yasi, egitimi, etnik, irksal ve dinsel o6zellikleriyle yakindan iligkili
oldugundan bu bilgiler son derece énemlidir.

Ornegin 1990’l yillarin basindan beri gelismis Ulkelerde disik kalorili, diisiik kolesterollii
yiyeceklerden ve vejetaryen yemek gesitlerinden olusan saglikli monulere ilginin artmasi,
market ve restoranlarda bu tlr yiyeceklere yer verilmesine yol acmistir. Diger bir 6rnek
ABD nufusu iginde etnik nufusun artis oraninin yiksek olmasi, bu pazara girmeyi diginen
birgok sirketin iglerini bu egilimler Gzerine kurmasina neden olmaktadir.

Bir dis pazara bir mal veya hizmetten ne kadar satilabilecedini belirleyen en énemli faktor
suphesiz, o pazardaki musgterilerin sayisidir. Bu nedenle nufus ve nufusun yaslara,
mesleklere, cinsiyete, medeni duruma goére dagilimi, 6n tahminlerde sik kullanilir. Clnku
bunlarin her biri buyuk bir hizla degisiyor ve bu da satin alma gucunu ve aliskanlklarini,
isguclinin buyukligunu ve yapisini etkiliyor. Dolayisiyla da mal veya hizmetin talebi
Uzerinde, degisik olgulerde de olsa etkili oluyor.

Firmalar kuresel olarak buyudukge, kalabalik bir nufusa, istikrarli bir hUkimete ve iyi bir
alim gucune sahip olan Ulkelere dogru yoneliyorlar. Firmalar, tlkeleri birer birer ele alip
degerlendirirken, oncelikle demografik verileri incelemelidirler.

Kiiltiirel Yapi ve Yasam Tarz ile ilgili Veriler: Kiiltiir dis pazardaki fiili ve potansiyel
musterilerin arzu ve ihtiyaglarini hem nitelik hem de nicelikler agisindan etkiler. Tuketici
davraniglarn Uzerinde Orf ve adetler, estetik anlayisi gibi diger kultur ogelerinin  6nemli
etkisi vardir. Ornegin, kadin ve erkegin toplumda gorev ve sorumluluklari farkhidir. Arap
ulkelerinde satin alma kararlarini gogunlukla erkekler verir. Avrupa ulkelerinde ise kadin ve
erkek arasindaki iligkiler daha demokratiktir. Birgok mal veya hizmet i¢in satin alma
kararlarini kadin ve erkek birlikte, veya rol boligumu i¢cinde bagimsiz olarak verirler.

Hedef dig pazarlarda konusulan dilin bilinmesi de ihracat¢iya onemli bir avantaj saglar.
Ancak dilin butin inceliklerine hakim olmak zorunludur. CUnku dil bir kultirin en canli
gostergesidir. Sadece tercume etmekle bir dis pazarin diline, kiltirine uyum saglanamaz.

Suphesiz din ve dini inang¢lar ve bunlardan kaynaklanan deger yargilarinin ve tutumlarin
da ihracatgi tarafindan incelenmesi gerekir. Ornegin Yeni Zelanda’nin Suudi Arabistan’a et
satabilmek icin, MiUsluman c¢obanlar tarafindan gudulen ve yine Musliman kasaplar
tarafindan kesilen 6zel koyunlar besledigi sdylenmektedir.

16



Grafik ve plastik sanatlarin, folklorun ve muzigin incelenmesi ise, Ozellikle kiginin bir
sembol veya nesne Kkarsisindaki olumlu veya olumsuz durumu seklinde
tanimlayabilecegimiz “tuketici tutumlari” hakkinda onemli bilgiler saglayacaktir. Bir malin
dis pazarda olumlu satin alma davraniglari ile kargilasabilmesi icin kendisinin, ambalajinin
ve tutundurma ydnteminin uygun olmasi gerekir. Ornegin Pakistan ve israil'de sari renk
sevilmez. Uzakdodu’da mavi genellikle hiznl ifade eder. Yesil ise MusliUmanlar igin kutsal
bir deger tagir.

Kigilerin faaliyetleri, ilgi alanlari ve fikirleri onlarin yasam tarzlarini yansitir. Ayni gelir
diizeyindeki insanlarin oldukga farkli yasam tarzlar olabilir. Ornegin Hippiler, Yupiler gibi.
Pazar arastirmasi yapan arastirmaci pazar bolumu ya da yerlesim bolgesindeki
tuketicinin;

e Eniyi musteri adaylarini igerip igermedigi?

e Hangi yerlerin en iyi cografi firsatlari saglayip saglamayacag,

e Promosyon amaciyla kullanacagi hangi iletisim aracglari ve c¢ekici tekliflerin
muhtemel musteriye ulasip ulasamayacagi gibi sorulara cevap bulmak ister.

Ornegin kozmetik Ureticisi bir firma hedef pazarda calisan geng kadin niifusun yiiksek
yogunlukta oldugu yerlesim bolgelerini belirlemeye c¢alisacaktir. Kitapgilarin égrencilerin
yogun oldugu bodlgelerde agilmasinin nedeni en ¢ok kitap okuyan kesimi 6grencilerin
olusturmasindan dolayidir.

Cografi Konumla ilgili Veriler: Dis pazarlar tarafindan talep edilecek mal veya
hizmetlerin 6zelliklerini belirleyebilmek i¢in, cografi yapinin da dikkate alinmasi zorunludur.
BlUtin bunlar talep edilen mallarin niteligini, depolama, tasima, ambalaj
kosullarini ve musterilerle iletim sekillerinizi etkiler. Bir Kanadalinin kullandigi
giyim egyalari ve gida maddeleri ile bir Hintlinin talep ettigi suphesiz ayni olamaz. Ekvatora
yakin Ulkelerde 6rnedin Endonezya’da 1s1 ve nem orani Turkiye'ye gore ¢ok yuksektir. Bu
ulkeye ihrag edilen mallarin ambalaj malzemeleri segilirken, 1s1 ve neme dayanakli olanlar
ve i¢cindeki mali 1s1 ve nemden koruyabilenler tercih edilmelidir.

Sosyall Ekonomik Yapi ile ilgili Veriler: Nifus tek basina bir pazar olusturmaz.
insanlarin satin almaya hazir, istekli ve yeterli blitgeye sahip olmalari da gerekir. Ne var ki,
tlketiciler arasinda satin alma gucu higbir zaman esit bir sekilde dagiimis degildir.
Genelde firmalar tiketicileri yiksek, orta ve disik gelirli olarak ayirirlar. Ornegin Coca-
Cola gibi sirketler her G¢ gruba da hizmet eder. Genelde firmalar belli bir gelir grubuna
yonelik olarak ya da her gelir grubuna farkh tasarimlar yaparak caligirlar. Vakko firmasi
zenginler icin giyim esyasi Uretirken, IKEA firmasi orta gelir diizeyine yonelik modiiler
mobilya tasarimi yapmaktadir. Ferrari ¢ok zenginler igin otomobil tasarimi yapar. Bir
ulkede orta sinif genis bir kesimi olusturuyorsa, o zaman birgok imalatgi, tasarimlarini orta
sinifa yonelik olarak yapar.

Teknolojik ve Endiistriyel Yapi ile ilgili Veriler: Bir (ilkedeki teknolojik gelisme diizeyi ve
bu teknoloji ile Uretilen mal veya hizmetlerin sanayi, tarim, haberlesme, ulasim ve diger
sektorlerdeki kullanim oranlari, dig pazarin genel gelisme duzeyi ve muhtemel talebini
gOstermesi nedeni ile, dis pazar analizlerinde sik kullanilan élgulerden bir digeridir.
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Demografik Yapi ile ilgili Veriler:

Toplam nufus, yilik ndfus artis orani. Dogum,
O0lum, evlenme, bosanma oranlari. Nufusun
bolgeler, yaslar, cinsiyet, medeni durum ve
sektorler itibari ile dagilimi. Faal nifus.

Cografi Konumla ilgili Veriler:

Yuzolgumu, Dogal ve politik sinirlar. Mevsimler,
bdlgeler itibari ile iklim, sicaklik, rutubet ve bitki
ortusu, deniz seviyesinden ve denizden uzaklik.
Ulasim imkanlari, deniz, hava, kara, demir ve su
yollari. Telefon, teleks vb haberlesme vasitalari,
sayilari niteligi.

Sosyal/  Ekonomik ile lgili

Veriler:

Yapi

Milli gelir ve kaynaklari, kisi basina gelir, aile
basina gelir, gelir dagilimi, tasarruflar,
kullanilabilir gelir. Sektorler itibari ile ortalama
isci Ucretleri, sermaye birikimi. ithalat ve ihracat
miktarlari. Yurt digindan satin alinan ve yurt
disina satilan mal ve hizmetler. Tuketim
harcamalari, kigi ve aile bagsina dayanikli ve
dayaniksiz tuketim mallari, enerji kaynaklari.
Saglik hizmetleri, ilag tuketimi.

Kltirel Yapi ve Yasam Tarzi ile ilgili
Veriler:

Orf ve adetler, estetik anlayisi, konusulan dil, din
ve dini inancglar, yasam tarzi, plastik sanatlar

Teknolojik ve Endustriyel Yapi ile ilgili
Veriler:

Uretilen mal veya hizmetler, Gretim miktarlari.

isletmelerin  sayilari, kapasiteleri, kapasite
kullanim oranlari, yarattiklari katma deger.
Perakendeciler ve  toptancilar, cesitleri,

bulunduklar yerler, nitelikleri, mal bilesimleri, is
hacimleri. Genel olarak isglcu miktari, cinsiyet,
yas ve kalite bilesimi. isci-isveren iliskileri.

Bir ulkedeki teknolojik gelisme duzeyi ve bu
teknoloji ile Uretilen mal veya hizmetlerin sanayi,
tarim, haberlesme, ulasim ve diger sektorlerdeki
kullanim oranlari

Politk ve Hukuki Durum ile Iilgili
Veriler:

Yonetim sekli. Ulkeye hakim politik felsefe.
Ticari hayati duzenleyen ve etkileyen kanunlar.
Vergi sistemi. Ozellikle ihracati-ithalati ve kar
transferlerini etkileyen mevzuat. ithal yasaklari,
kotalar, ithalde alinan c¢egitli vergi, resim ve
harclar.

Tuketiciler:

Uriind satin alan kisi ve kuruluslarla ilgili bilgiler.
Bunlar tuketicinin gereksinimlerini ve davranig
bicimini ortaya koyarak strateji gelistirmenizde
yardimci olur.

Dagitim Kanallari:

Aracilar, pazarlama burolari ve lojistik burolari.

Rakipler:

Rakip sirketlerin hedefleri, stratejileri, guglu ve
zayIf yonleri. Bu bilgiler pazarda hangi stratejiyle
rakipleri alt edilebileceginizi gosterir.
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Politik ve Hukuki Durum ile ilgili Veriler: ihracatginin ilk adimda incelemesi gereken dig
pazar gevresine iligkin 6zelliklerden biri de politik yapidir. Politik yapi ve tercihler, takip
edilen ekonomik modelleri de belirler. Buna bagh olarak ihracatginin dis pazara girme
olanagi kisitlanmis olabilecegi gibi, tesvik de edilmig olabilir.

Bir dis pazara girisi engelleyen ekonomik dnlemlere 6rnek olarak hikimetlerin ithalati
azaltmak icin koymus olduklari ithal yasaklari, kotalar, ithalde alinan gesitli vergi, resim ve
harclar verilebilir.

Bazi Ulkelerde, yerli Ureticileri korumak ve/veya dis 6demeler dengesi acgiklarini kapatmak
amaci ile ithalat birgok mal veya hizmet igin tamamen yasaklanmistir. Bazen de, ithal
edilecek mal veya hizmetlere kesin bir yasaklama getiriimemis olmasina ragmen, ithalat
gumruk tarifeleri, yani ithalattan alinan 6zel vergilerle sinirlandirilir.

ithalatin sinirlandiriimasi veya kontrolii igin kullanilan bir bagka yéntem de kotalardir.
Kotalar genellikle ithalatin miktar agisindan sinirlandiriimasi amacini giider. ithalatg
ulkedeki hukumet bir mal veya hizmete ithal kotasinda hi¢ yer vermeyerek bu malin
ithalatina ambargo koyabilecedi gibi, Ulke ihtiyacina gére miktarini belirli bir rakamla da
sinirlandirabilir. Ayrica hukumetler genel kotalar olugturabilecekleri gibi, ithalatin yapildigi
ulkeler itibari ile 6zel kotalar da koyabilirler. Ozel ithalat kotalarinin amaci Ulkeler arasi
politik iligkileri dikkate alarak, bazi yabanci Ulkelere ve onun ihracatgilarina ayricalik
tanimak, digerleri ile olan ticari iligkileri ise sinirlandirmaktadir. Bazen, iki Ulkenin
aralarinda iki tarafli kotalar gelistirdikleri de goriilmektedir. iki tarafli kotalar yaninda yine
ayni amagla tek tarafli kotalar, gonulli kotalar yani Ulkeler arasi bir anlasmaya dayall
olarak konan kotalar olabilecekleri gibi, zoraki kotalar yani bir Ulkenin digerinin rizasini
almadan koymus oldugu kotalar da olabilmektedir. Ornegin Arap Ulkeleri, israil ile ticari
iliskide bulunan ihracatgilari Arap boykot listesine almakta, bunlarin kendi ulkelerine satis
yapmalarina kesin olarak izin vermemektedirler.

Hukumetlerin, ithalati tarife ve kotalar diginda dolayli bazi onlemlerle sinirlamasi da
mumkindur. Birgok Ulkede bu hedefe, o6zellikle tlketim asamasinda alinan vergileri
agirlastirarak ulagilmaya caligmaktadir. Ornegin, otomobillerden kilo ve beygir giiciine
gore alinan vergilerle IUks otomobil ithalatinin sinirlanabilecedi umit edilmektedir.

Ote yandan, dis pazarlardaki hiikiimetler uluslararasi ticarete kambiyo ve ddéviz kontrolleri
yolu ile de 6énemli 6lgiide midahale edebilirler. Ozellikle 6demeler dengesi aciklar
kroniklesen, ihracati hedef aldigi ithalati karsilamayan Ulkelerde, bir yandan ithalat icin
gerekli olan dovizlerin ithalat¢ilara dagitimi sinirlanirken diger yandan da, yabanci
yatirrmcilarin saglamis olduklari gelirlerin yurtdisina transferi, belirli kural ve sinirlara
baglanmistir.

Hukumetlerin dig ticarette en kesin midahale sekli ise ihracat ve ithalatin veya her ikisinin
devletlestiriimesidir. Bazi Ortadogu Ulkelerinde ithalat ve ihracat, hikimetler veya onun
yetki vermis oldugu 6zel kuruluglar tarafindan yurutilmektedir. Bunlarin satin alma hedef
ve davraniglari ise serbest bir ekonomide yer alan firma ve kisilerin davranislarindan ¢ok
farkhdir.

Yurt igindeki ve yurt disindaki hikumetlerin uluslararasi ticareti tegvik edici faaliyetlerine

ornek olarak da ulkeler arasi ticareti karsilikli olarak geligtirmek igin imzalanmis olan iki
veya c¢ok tarafli anlagsmalar verilebilir. Cogunlukla ekonomik iligskiler yaninda, politik
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yakinlasmay! ve yumusamayi da gercgeklestirmeyi hedef alan bu anlagsmalar, ihracatgiya
yeni firsatlar yaratabilir.

Tuketiciler / Musteriler : Bir Grunu kullanmak yada baska bir Grunle birlestirmek Uzere
satin alan kisi, firma veya kuruluslardir. Tuketicilerin bir Griin ya da hizmetten memnun
kalmasini saglamak icin hedef tuketiciler hakkinda birgok konunun bilinmesi gerekir. Bu
konudaki baslica sorular asagidaki gibi 6zetlenebilir:

o Tuketiciler /musteriler kimlerdir?

e Tuketicilerin  /musterilerin  gereksinimleri  ve
istekleri nelerdir?

e Satin alma kararlarinda s6z sahibi olanlar
kimlerdir?

e Tuketiciler satin alma kararlarini nasil alirlar?

e Tuketiciler ne zaman satin alirlar?

o Tuketiciler nerede satin almay tercih ederler?

Pazar arastirmasi Ozellikle yerinde yani hedef pazar Ulkede arastirma yaparken
arastirmaci bu sorulara guvenilir cevaplar bulacaktir. Bu cevaplar tuketicilerin ihtiyaclari ve
davranis bigimini etkileyen baslica etmenleri belirleyen bir model olusturulmasini saglar.
Bu model firmanin hedef pazarla ilgili stratejisini yapilandirmasinda kullanilacaktir.

Dagitim Kanallari: Dagitim kanallari dogrudan ya da dolayli ihracata gore degisir. Firma
dogrudan ihracati secgerse, kendi ihracat organizasyonunun ve kismen de olsa cgesitli
Ulkelerde bulunan komisyoncu acentelerin veya dagitimcilarin yardimiyla ihracatini
gerceklestirecektir. isletme dolayli ihracati secgerse, cesitli adlar altinda galisan ve
verdikleri hizmetler tlr ve derece itibariyle ¢cok az degisiklik gésteren aracilar vasitasiyla
satis yapacaktir.

Her iki yontemin de kendine 6zgu olumlu ve olumsuz yonleri vardir. Tercih buyuk ol¢ude;
firmanin bayukligune, satmak istedigi mala, potansiyel pazarin nerede olduguna, ihracat
islemine ne derece agirlik verilmek istendigine, tuketim Ozellikleri ve mali glce bagh
olacaktir.

Hedef ihra¢ pazarlarinda Urinlnuzu satabileceginiz dagitim kanallarinin adres bilgilerine
Internet ortaminda yer alan gesitli rehberler kanaliyla ulagilabilmektedir.

Rakipler: ihracatcinin rakip firmalarla rekabet edebilmesi rakiplerini iyi tanimasi, onlarin
stratejilerini, gucli ve zayif yonlerini bilmesini gerektirmektedir. Herhangi bir dis pazara
girmeden once, buradaki rakipler hakkinda bilgi toplamak pazarin yaratabilecegi firsatin
blyUkligu ve ihracatg¢l firmanin o pazardaki muhtemel pazar payinin ne olabilecegi
bakimindan 6nemli ipuglari saglayabilecektir.

Bir sirketin en bagta gelen rakibi kendisine en ¢ok benzeyendir. Yani rakip firma ayni hedef
pazara satisg yapan ve ayni pazarlama karigimini kullanandir. Ancak potansiyel rakipleri de
g6zden kagirmamak gerekir. Bir sirketi yeni bir teknolojinin mahvetmesi mevcut rakiplerin
mahvetmesinden daha ¢ok rastlanan bir olaydir. Ornegin demir celik Uriinleri Greten bir
firma diger demir celik Urunleri Ureticileri yaninda aluminyum tesislerinden ve muhendislik
plastikleri imalatgilarindan da korkmalidir.Bugin bu malzemeler pek ¢ok alanda demir
celigin yerini almaya baglamigtir.
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Rakipleri degerlendirmeye baslarken ilk &nce rakiplerin bir listesini olusturmak
gerekmektedir. Bu liste halihazirdaki rakipleri ve gelecek yillarda pazara girmesi muhtemel
rakip firmalari kapsamali ve asagidaki acilardan bir degerlendirme yapilmalidir.

Rakip driinlerin taninmasi : Rakip UrUnlerin pazardaki yeri, kalitesi, dagitim kanallari,
tanitim faaliyetleri, calisanlar, musteri hizmetleri ve benzeri bilgiler.

Rakiplerin gliglii ve zayif yonleri : Rakip firmalarin guglu ve zayif yonlerini kendi musterileri
ve bizim mdasgterilerimizin gézu ile arastirmaliyiz. Bdylece rakiplerimizin zayif yonlerini
kendi yararimiza nasil kullanacagimiza, guglu yonleriyle nasil basedebilecegimize karar
verebiliriz.

Rakiplerin strateji ve amaclari : Rakip firma pazarda nasil basarili olmaktadir: Daha dugsuk
fiyatlar, daha yuksek kalite, daha iyi hizmet ya da daha dusuk maliyetlerden hangisi tercih
edilmektedir? Rakip sirketin faaliyetleri kisa vadeli hedeflere mi uzun vadeli hedeflere mi
yoneliktir? Rakip firmanin asil hedefi kar oranini artirmak mi? Yoksa pazar payini artirmak
mi? Teknolojik dnderlik mi? Pazarda birarada olmak midir?

Rakip firmalarla ilgili bu bilgileri elde etmenin birkag yolu vardir:

o Gazetelerden, dergilerden ve diger basili yayinlardan rakiplere iligkin bilgiler
toplanabilir. Rakiplerin reklamlari, ambalajlari incelenebilir.

e Rakiplerin internetteki web sayfalari incelenerek, bu sayfalarda Urun ve
fiyatlandirma, yeni Urtnler, sirket politikalari, burolar, is yerleri ve dagitimcilarla ilgili
bilgiler bulmak muamkundur.

e Sohbet toplantilarindan rakip firmalarin kendilerini nasil tanittiklari izlenebilir, ticari
fuarlara katilarak rakip firma ve Urunleri gdzlemlenebilir.

Rakiplerimizi iyi bir sekilde belirleyip tanidiktan sonraki asama rakip firmanin utrin ve
hizmetlerini kendi urin ve hizmetlerimizle kiyaslamaktadir.

Bunun i¢in su sorulari sormaliyiz:

Rakip firmalarin amacg ve hedefler nelerdir ?

Uriin ya da hizmetlerini nasil pazarlamaktadirlar ?
Fiyat stratejileri nedir ?

Pazar paylari nedir ?

Firmanin yerlesim durumu kendisine bir avantaj saglamakta midir ?
Organizasyon yapisi nedir ?

Mali kaynaklari nelerden olusmaktadir ?

Uretimi artirma kapasiteleri varmidir ?

Calisan sayisi nedir ?

Musteri hizmet politikalari nedir ?

Baslica guclu ve zayif yonleri nelerdir ?

Sahip olduklari fikri mulkiyet haklari nelerdir ?
Gecmis yillardaki performanslari nasildir ?

Firmamiz rakip firmayla en iyi nasil rekabet edebilir ?

Rakiplere her zaman olumsuz bakmamiz gerekmektedir. Iyi bir rakip pazardaki talep
dalgalanmalarini dengeleyebilir, pazari genisletebilir, motivasyonu artirabilir ve sanayinin
gelismesi i¢in olumlu bir rol oynayabilir.
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D- Bilgi Kaynaklari / B2B e-Ticaret ve e-Pazaryerleri Onem Kazaniyor!

Pazar arastirmasi icin gereken bilgiler ¢cok farkli kaynaklardan elde edilebilir. Bu nedenle
bilgi kaynaklarimizi gesitli sekillerde siniflandirabiliriz:

Bilgi kaynaklari, dig pazarlarda gerceklestirilecek pazar arastirmasi sirasinda kisi veya
kuruluslarin kendi 6zel gayretleri ile topladiklari orijinal bilgilerin kaynaklari olabilecegi gibi
yurtdisindaki musterilerle yapilan yazigmalar, proformo faturalar gibi firmanin kendi
blnyesinde vyeralan bilgilerden, yurtdisindaki arastirma kurumlarindan, ulusal ve
uluslararasi orgutlerden dcretli veya Ucretsiz olarak saglanabilen rapor, etut ve
arastirmalar gibi hazir veriler olabilir.

Bilgi kaynaklarimiz firma ic¢i kaynaklar, Turkiye’deki Kuruluglar yada Uluslararasi
Kuruluglardan elde edilen bilgiler seklinde de siniflandirilabilir.

internet giinimiizde 6zellikle giincel ticari bilgi icin biyik bir kaynaktir. Yurt igindeki ve
uluslararasi kuruluslarin, rakiplerin ve potansiyel musterilerin internet sayfalarindan her
turld ticari bilgiyi edinmek mumkundar.

Firma igi Kaynaklar:

Yonetici dosyalari ve firma kayitlarindan olusmaktadir. Sirketler, siparislerle,
satislarla, fiyatlarla, envanter duzeyleriyle ve diger birtakim verilerle zengin kayit
depolarina sahiptir. Bu bilgiler iyi yonetilmeli, siniflandiriimali, argivienmeli ve firma igi
paylasima acgiimalidir.

isletmede pazarlama bolimiinin satis raporlar, misteri listeleri, satis kayitlari, saticilarla
olan yazismalar, bayi yazigsmalari vardir. Mugteri hizmetleri bolumu musterilerden gelen
ovgu ve sikayetleri 6grenmektedir. Muhasebe bdlimu ise duzenli olarak satis siparisleri,
mal sevkiyati, stok ve tutundurma maliyeti gibi konularda bilgi toplamaktadir.

Duzenli bir pazarlamaci her arastirma icin topladigi bilgileri ileride tekrar kullanabilecek
sekilde 6zenle arsivlemelidir. Dosya ve kartlarda saklanabilecek dokimanlari arasinda
gecmisteki arastirma projelerinden elde edilmis bilgilere ek olarak gazete ve dergilerden
derlenmig kesikler ve firmasina gelen diger yayinlardan alinmis ilgili yazilar bulunur.

Turkiye’deki Kuruluglardan Saglanabilecek Veriler:
Kamu Kuruluslari: Hedef pazarlarla ilgili bilgilerin ¢goguna, Ekonomi Bakanligi internet

sitesinde (www.ekonomi.gov.tr) "Ulke Masalari " bashgi altinda bulunan tilke raporlarindan
ulasilabilir.

Turkiye'nin Ihracat ve ithalatina iliskin sayisal bilgiler Tirkiye Istatistik Kurumu
(www.tuik.gov.tr) web sayfasinda bulunmaktadir.

Diger bilgi alinabilecek kurumlar arasinda, ihracatci  Birlikleri KOSGEB
(www.kosgeb.gov.tr), Hazine Mistesarli§i (www.treasury.gov.tr), Dis Isleri Bakanligi
(www.mfa.gov.tr), Maliye Bakanhdr (www.maliye.gov.tr), Ulastirma Bakanhgi
(www.ubak.gov.tr), Devlet Planlama Tegkilati (www.dpt.gov.tr), Merkez Bankasi
(www.tcmb.gov.tr), Tirk Eximbank (www.eximbank.gov.tr), Tirkiye isbirligi ve Kalkinma
Ajansi TIKA (www.tika.gov.tr) ve Gumriik Mistesarligi (www.gumruk.gov.tr) yer almaktadir.
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Bunlar disinda Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (www.tobb.org.tr) istanbul Ticaret Odasi
(www.tr-ito.com) gibi meslek kuruluslarindan da bol miktarda bilgi saglanabilir. Bu
kurulugslar basvuranlara Ucretsiz danismanlik hizmetleri de sunmakta, dis ticaretin
geligtiriimesi icin g¢esitli projeler gelistirmektedirler. Yukarida adresleri verilen web
sitelerinden Diinya Bankasi, Uluslararasi Ticaret Orgitii, Birlesmis Milletler gibi
uluslararasi kuruluglarin web sitelerine de ulagilabilmektedir.

Yabanci Ulke Temsilcilikleri: ihracat disiinilen Ulkenin Tirkiye'deki ticaret ataseligi,
konsoloslugu veya elgiliginden o Ulkeyle ilgili dis ticaret istatistikleri, gimrik mevzuati ve
ulkenin ticaret ve sanayi ile ilgili bilgiler de elde edilebilir.

Tirkiye’nin Dis Temsilcilikleri: Ticaret Musavirlikleri de bulunduklari Glkedeki pazara iligkin
cesitli bilgileri talep edildiginde ihracatgilara saglamaktadir. Ticaret musavirliklerine
(www.musavirlikler.gov.tr) adresinden ulasilir.

Uluslararasi Kuruluslar ve Yabanci Devlet Kuruluglarinin Veri Tabanlari:

Uluslararasi kuruluglarin yayinlari ¢ok zengin bir bilgi hazinesi olusturmaktadir. Bu tur
kaynaklarin baglicalar sunlardir:

Birlesmis Milletler Teskilat tarafindan yayimlanan “Birlesmis Milletler istatistik Yilhg1” (The
United Nations Statistical Yearbook).

Uluslararasi Para Fonu IMF’in aylik “Uluslararasi Finans istatistikleri’ (International
Financial Statistics)

ITC-International Trade Center (Uluslararasi Ticaret Merkezi)

Merkezi Cenevre’de bulunan bu kurulustan ulkelerin sektorlere gore toplam ticaret
istatistiklerine ulasabilirsiniz. Bu sayede hangi Ulkenin hangi sektorlerde dunya
ticaretindeki siralamasinin ne oldugunu 6grenmeniz mumkun olacaktir.

WTO-World Trade Organisation (Dunya Ticaret Orglti)
Dunya Ticaret Orgutinden dunya ticareti ile ilgili guncel bilgileri ve sektorlerle ilgili
dunyadaki genel egilimler konusunda bilgi edinebilirsiniz.

Dinyadaki Ticareti Gelistirme Kuruluslari

Cogu ulkenin dig ticareti gelistirme kurulusundan o ulke ile ilgili ekonomi ve ticaret
bilgilerini  6grenebilirsiniz. Ornegin ingiltere’de faaliyet gosteren Trade Partners
(www.tradepartners.gov.uk) isimli kurulus dinyadaki bir ¢ok Ulkede belirli sektorler
hakkinda raporlar yayinlamaktadir.

Dunya Bankasr’'nin “Yillik Raporlarinda cgesitli Ulkeler ve Ulke gruplari igin hazirlanmis 6zel
raporlar yaninda, sanayilesme dereceleri ve gelir dizeylerine gore gruplasmis 124 ulke
icin toplam nufus, kisi basina dusen gelir, yillik enflasyon orani, sektoérler itibari ile tretim
degerleri, ithalat-ihracat kiymetleri gibi bilgiler edinilebilir.

iktisadi isbirligi ve Gelisme Teskilatt OECD’nin cesitli yayinlarinda, 6zellikle tye Ulkelerle

ilgili 6nemli ekonomik gostergeler iceren “Genel istatistiklerde (General Statistic)
ihracatgilar icin ¢cok faydali bilgiler bulunabilir.
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B2B e-Ticaret ve e-Pazaryerlerinin Payi Artiyor!

GUnumuzde dig ticaret ve internet vyakinlagsmasi firmalari geleneksel ticaret
yontemlerinden e-ticarete, geleneksel pazarlama araglarindan internet pazarlamasina
dogru yonlendirmekte, firmalar yeni musteri ve pazar bulma arayiglarinda giderek daha
fazla e-pazaryerlerini kullanmaktadir.

Elektronik Ticaret ve e-Pazaryerleri Nedir?

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin Uretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve 6deme
islemlerinin bilgisayar aglari Gzerinden yapiimasidir. Elektronik ticaret, ticari islemlerden
biri veya tamaminin elektronik ortamda gergeklestirimesi yoluyla reklam ve pazar
arastirmasi, siparis ve ddeme ile teslim olmak Uzere U¢ asamadan olusmaktadir.

e-Pazaryerleri, ¢ogunlukla birbirinden daha énce haberdar olmayan alici ve saticilarin
merkezi bir Pazaryeri Uzerinden iletisimde bulunmalarini ve iglem yapmalarini saglayan
sistemlerdir.

Sirketler elektronik ydntemlerle gercgeklestirdikleri ticari faaliyetleri, B2B ve B2C olmak
Uzere iki sekilde gergeklestirmektedir:

B2B e-Ticaret (Firmalar Arasi e-Ticaret): Sirketlerin urin ve/veya hizmetlerin alim —
satimina iligkin is ve iglemlerinin  bir ¢ogunu internet Uzerinde gergeklestirmeleridir.
Teslimat geleneksel yontemlerle fiziksel olarak yapilmaktadir.

B2C e-Ticaret ( Firmadan Tuketiciye e-Ticaret): Son tlketiciye yonelik olarak sirketlerin
urun ve hizmetlerinin satigina iligkin internet ortaminda yurattakleri ticari faaliyetlerdir. Bu
yontem sirketlerin satis maliyetlerini dusururken, geleneksel dagitim kanallarina baglihgi
azaltmaktadir. Son kullaniciya yonelik olmasi genis kitlelere ulagiimasini saglamaktadir.
Teslimat internet Gzerinden ya da nakliye sirketleri tarafindan yapilmaktadir.

e-Pazaryerlerinin Sirketlere Sagladigi Faydalar Nelerdir?

Yeni alicilar veya ticari ortaklar bulunmasi

Yeni pazarlar bulunmasi

Araciya gerek olmadan satig yapilabilmesi

Satis maliyetlerini dusurmesi

Tanitim araci islevi gormesi

Blyuk dlgekli firmalarla rekabet edebilme firsati yaratmasi

(7x24 saat boyunca ulasilir olmayi saglamasi (saat farklarindan olusan sorunlari
gidermesi)

e-Pazar yeri Uzerinden acik artirma yoluyla satis firsati saglamasi

e Rakipleri velrlnlerini tanima ve izleme firsati yaratmasi
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E- Verilerin Siniflandiriimasi ve Degerlendirilmesi

Hedef pazar seciminde kullanilacak veriler iki grupta toplanmaktadir. Pazardaki makro
ortamla ilgili veriler ve pazar bdlim ile ilgili veriler. isletme masa basi arastirmasi ile
makro ortam ile ilgili verileri elde ederken, alan aragtirmasi asamasinda pazar bolumda ile
ilgili bilgilere ulagsmaktadir.

Firma bir Urine olan talebi arastirirken genel olarak Ulke ve bdlgesel gevre ile ilgili verilere
bakar. Firmanin Grand ihrag edecedi pazarin demografik yapisi, cografi konumu, sosyal
/lekonomik yapisi, kultlrel yapi1 ve yagsam tarzi, teknolojik dizey ve politik durumu ile ilgili
konulari arastirmaya ihtiyaci olacaktir.

ihracata ydénelmeye karar veren firmanin, urliniinin yabanci pazarlarda begenilip
bedenilmeyecegini arastirmasi da zorunludur. isletmenin (riin(i pozisyonlandirma, global
marka olma ve pazarlama karmasi ile ilgili taktik kararlari verirken ise tlketiciler, rakipler
ya da dagitim kanallari gibi pazar bolumuyle ilgili bilgilere ihtiyaci olacaktir.

Ornegin italya’daki kadin nifusun ve bu niifusun gelecekteki tahminlerinin bilinmesi
italya’da kag cift kadin gorabi satilacagini yani tirline olan talebi aciklayabilir. Ancak ayni
bilgi kag ¢ift X marka ¢orabin satilacagini, yani bir isletmenin belli bir Grinlne olan talebi
aciklayamaz. X marka coraba olan talebi éngdrebilmek icin Italya’daki corap tiiketicileri,
rakip sirketlerin dGrtnleri ve dagitim kanallari yani pazar bolumu ile ilgili detayl bilgilere
ihtiyag vardir.

Masa basi arastirmasinda elde edilen bilgilerin degerlendiriimesi  sonucu pazarin
bayuklugu, gelisimi, pazardaki egilimler, potansiyel alici olabilecek ithalat¢i ve
distribUtorlerin isim ve adresleri, sektorel fuarlar ve ticari yayinlar hakkinda bilgilere
ulasiriz. Bu bilgilerin Ulkelere gore kiyaslanmasi sonucu hedef pazarlar ya da pazar
bolumlerindeki alicilarin gereksinimleri, anlayiglari ve tercihleri bakimindan farkhliklar
gosterdikleri gorilecek ve en uygun olan pazar bolumi ya da hedef pazar secilecektir.
Verilerin degerlendirilmesi isine dnce potansiyel pazarlarin tesbiti ile baglayabiliriz.

Potansiyel olan pazarlarin incelenmesi: Urlinle ilgili olarak, Turkiye'den hangi Ulkelere
ihrac ediliyor? Diinya’da hangi ulkeler nerelere ihrag ediyor? Uriin nereden ithal ediliyor?
Pazarin buyikligi nedir? Urliniin diinya ticaretindeki egilimi nasildir? gibi sorulara cevap
bulmaya bakariz.

Dunya ticareti ile ilgili istatistikleri inceleyerek potansiyel olmayan pazarlari elememiz
mumkuandur. Diger Ulkelerce yayinlanmig istatistikleri incelememiz benzer urtnleri nerelere
sattiklari ya da nerelerden temin ettiklerine bakarak, hedef pazarlariniz konusunda daha
rahat karar verebiliriz. Merkezi Cenevre’de bulunan “ Uluslararasi Ticaret Merkezi-ITC”nin
web sayfasindan (http//www.intracen.org) adresinden dinya ticareti ile ilgili istatistik bilgiler
elde edilebilir.

Bir UrinUn nereden ithal edildigine bakarak, Ulke iginde ve digsinda yerli ve yabanci
rakiplerinizi belirleyebiliriz. ihracata yeni baslayacak firmalar bir kag¢ rakibin oldugu kicik
pazarlari hedef alabilirler. Pazarda buyume potansiyeli goriyorsaniz o pazara girerek siz
de pazarla birlikte buyuyebilirsiniz.

Elde edeceginiz uretim, ihracat ve ithalat verileri GrinunUzun pazar buyuklugu hakkinda
bilgi verecektir.
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Uriin nereye ihrag ediliyor? Son 3-5 yillik dénem igin, Griinliniize benzer bir Griiniin yurt
digina satilip satilmadigini; satiliyorsa nerelere satildigini 6grenmemiz ise potansiyel
pazarlar konusunda yardimci olacaktir. Bdylelikle rakiplerim bu ulkelere ihracat yaptigina
gbre, ben de bu tilkelere ihracat yapabilirim diye diistinebiliriz. ihracatta artis trendi yiiksek
olan pazarlar bizim icin de potansiyel gelisen pazarlar olabilecektir. Uriiniin diinya
ticaretindeki egilimine bakarak buyuyen mi yoksa kugulen mi bir pazar oldugunu tesbit
etmek mimkindur. istikrarli bir sekilde biiyliyen pazarlari dikkatlice takip etmeniz gerekir.

Buraya kadar eldeki verilerle isletme GrlnU igin bayUk ya da hizla gelisen kiiguk pazarlari
belirleyebilir. Bundan sonra belirledigi pazarlari daha detayli incelemesi gerekmektedir. Bu
asamada hedef pazarlarin incelenmesi igin asagidaki sekilde bir degerlendirme
yapmamiz gerekmektedir.

Hedef Pazarlarin incelenmesi: Buraya kadar eldeki verilerle isletme (riinii icin biiyiik ya
da hizla gelisen kiUguk pazarlari belirleyebilir. Bundan sonra belirledigi pazarlari daha
detayli incelemesi gerekmektedir. Bu asamada asagidaki sekilde bir degerlendirme
yapmamiz gerekmektedir.

Genel Faktérler:

e Segilen hedef pazarlarda Urlnun talebini etkileyebilecek cografi degiskenler, nifusa
iliskin degiskenler, davranig ve yasam tarzi ile ilgili degiskenler nelerdir? Ornegin
nufusun sayisi onemli olacaktir.

e Ndufus, yas dagilimi ve nufusun yogunluk durumu nedir?

e Gelir dlzeyi, gelir dagihmi nasildir? Uriini hangi gelir sinifina giren alicilar
kullanabilirler?

e Hedef pazarin mevcut ekonomik durumu, 6demeler dengesi ve uluslararasi
piyasalardaki kredibilite durumu nedir?

e Hedef pazarda endustriyel gelisme durumu ve yabanci sermaye girisi nasildir?

Pazara Girig:

e Hedef pazarlarda Urundn tiketimi ve toplam tuketim iginde ithalatin payi artiyor mu?
Bu pay artiyorsa pazara girme sansiniz da artacaktir.

e |thalat kisitlamalari (lisans ve kota gibi) var midir?

e Gumruk vergisi oranlari nedir? Tercihli yada en fazla tercih edilen tlke statlsu
uygulamasi var midir?

o Pazarla serbest ticaret anlagsmalari uygulamalari var midir?

e Hedef pazarlarda rakiplerin pazar pay! nedir?Bu pay diusukse yada yuksek olsa
bile rakiplerinize gore pazardaki talebi daha iyi kargilayacaginiza inaniyorsaniz
pazara girme sansiniz yuksektir.

e Uriiniin hedef pazara génderilmesinde maliyeti artiracak unsurlar var midir? Urinin
hedef pazara girisinde uygulanan gumruk vergisi oranlari yuksekse, hedef
pazarlarin teknoloji, saglik ve ¢evre konularinda gerektirdigi zorunlu ya da zorunlu
olmayan uygulamalar, isaretleme ve etiketleme kurallari varsa bunlar maliyeti
artiraca@i gibi pazarlara giris sansini azaltacaktir.
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Hedef pazarlarda GrGnin kullanimini ve pazarlamasini etkileyen faktorler var
mi1?0rnegin: tiketici gruplar, dagitim kanallari ve kilturel farkliliklar gibi. Yetersiz
ve eksik bilgilere dayanarak, bir pazarin potansiyel bir pazar olamayacagi seklinde
bir kaniya varmaniz genelde akilci bir degerlendirme degildir. Ornegin Isitma
cihazlari satan bir firma Urdlne satis yapmistir, ¢inkli bu Ulkede giindizler sicak
olmakla birlikte geceler soguktur. Yine isitma cihazlari Venezuela pazarina kahve
cekirdeklerinin kurutulmasi amacl satilmistir.

Hedef pazarlara navlun gideri yiksek mi? Bazi ulkelere mali gondermek ¢ok uzun
sure ve maliyet alabilmektedir. Uzak pazarlara gemi ile malin gonderilmesi ¢ogu
zaman aktarmali oldugundan tagima maliyeti yukselmektedir. Bu durumda navlun
gideri cok yiliksek ise cok uzak olmayan pazarlar secilmelidir. Ornegin ahsap
mobilyanin hacimli bir malzeme olmasi ve ABD pazarinin da ¢ok uzak olmasi
nedeniyle naviun maliyetleri yuksektir.

ithalatgi, toptanci ve perakendeci diizeyinde pazarda fiyat diizeyi nedir?

Pazara nasil bir dagitim kanaliyla girmeniz daha avantajli olacagina arastirin.
Ornegin, plastik boru sektoriinde Cin pazarina satis yapmak istiyoruz. Bu Uriinde
pazarda c¢ok fazla rakip var, firmanin basarili olmasi icin pazardaki talebi
yonlendirecek faaliyetlere ihtiyag vardir. Kiguk Olgekli satis sodzkonusu ise
fiyat/kalite uygun ise pazara ancak Hong Kong Uzerinden satis yapmamiz
mumkdndur. Buna karsilik pazarda buyuk capta satis yapmayi dusunuyorsak
mutlaka pazarda temsilcilik yada sirket kurmamiz gerekmektedir.

Hedef pazari tanimlayabilmek icin alicilarla GrunlG kullananlar arasindaki farki
arastirmamiz da gerekir. Ornegin sifali otlar satan bir firmanin genelde alicilari
perakendeciler olurken, Urinun kullanicilari ise bireysel tuketicilerdir.

Pazarda Urandn tanitimi igin hangi kitle iletisim araglari mevcuttur? Tanitim igin en
uygun olani hangisidir?

3.1.3. Masa Basi Arastirmasi Satin Alabilirsiniz!

Firmanin masa bagi arastirmasini yapmak i¢cin zamani yoksa ya da bu arastirmayi
yapacak beceriye sahip degilse pazar arastirmasi hizmeti veren kurum veya kuruluslardan
hizmet satin alabilir. Ancak bu hizmet pahali olup, her zaman da c¢ok iyi bilgiler elde
edilmeyebilir.

Masa Bagi Raporu Satin Alirken Dikkat Edilecek Hususlar:

Masa basi raporu satin alirken sektor/ilke bazinda pazara giris ve ihracat
imkanlarini ve pazar potansiyelini tespit etmeye yarayacak bilgiler icermesine,

Musteri ihtiyag ve taleplerini, rakiplerin durumlari hakkinda bilgiler icermesine,

Rapor iceriginin sadece yatirim, sirket kurma ve dis ticaret prosedurleri gibi genel
mevzuat bilgilerine dayanmamasina,

Raporun guncel bilgiler icermesine dikkat edilmelidir.
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Masa Basi Raporu Satin Alma Giderlerin Bir Kismi Desteklenmektedir!

Sirketler ile isbirligi Kuruluglarinin yurt disina yénelik pazara giris stratejileri ile eylem
planlarinin olusturulabilmesi amaciyla uluslararasi kuruluglara yaptirilan ve satin alinan
sektor, Ulke, yabanci sirket veya marka odakli raporlar (mali ve hukuki raporlar dahil) ile
yabanci sirket alimlarina yonelik danigsmanlik hizmetlerine (mali ve hukuki danigsmanlik
danhil) iliskin giderleri, sirketler igin %60, isbirligi Kuruluslari igin %75 oraninda ve yillik en
fazla 200.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.

Bu konuda doérduncli bolimde bilgi verilmekte olup; guncel bilgi igin Ekonomi Bakanhgi
web sitesinde (www.ekonomi.gov.tr) Destek Programlari Mevzuatinda “Pazar Arastirmasi
ve Pazara Girig Destegi Teblig ve Uygulama Usul ve Esaslarina ” bakilmalidir.

3.2. Alan Arastirmasi

Alan arastirmasi pazarin dogrudan ziyaret edilmesidir. Firma pazar yerinde yapacagi
dogrudan goérisme ve incelemelerle, potansiyel alicilar ve firma temsilcileriyle yapacagi
birebir gérisme ve ziyaretlerle veri toplamaktadir. Toplanan verilerle hedeflenen pazardaki
potansiyel mdusterilerin, isletmenin teklifine olan talebi belirlenecek ve bdylece hedef
pazardaki musterilerin igletmenin GUrlnunu almay isteyip istemedigi ortaya ¢ikacaktir.

Alan arastirmasinin firmanin ihtiyaclarina gore planlanmasi, 6zel sorulara cevap alinmasi
acisindan astunlagu vardir. Ihracat yapmayi dusindugundz ulkede yapacaginiz arastirma,
pazarla ilgili genel gérinim hakkinda ¢ok daha kolay fikir edinmenizi saglayacaktir.

Alan arastirmasi sirasinda  yurt disindaki potansiyel musteriler, aracilar, meslek
kuruluglarinin ziyaret edilmesi ve yetkilileri ile tanisarak gorismek, pazari ziyaret etmeden
once toplanan bilgilerin ne dlguide dogru oldugunu da gosterecektir.

Alan arastirmasi sirasinda musterilerle ylzylUze gorisme yapilirken, ornek mallar
gOsterilerek musterilerin veya tlketicilerin bunlar karsisindaki tepkileri dl¢ulebilir veya belirli
bir stre o Ulkenin belirli bir yéresinde yodun bir pazarlama gayreti sarfederek, buradan
elde edilecek bilgilere gore, diger pazar bolumleri i¢cin tahminler yapilabilir.

Alan arastirmasi tlketici ve pazar yerini gézlemlemenin en iyi yolu olmasi ve Uurlnun test
edilmesi acisindan tercih edilen bir yontemdir. Kulturel ndanslarin ve tuketici
davraniglarinin anlami en iyi sekilde uygulamaya konulduklari ¢evrede saptanir. Bu
nedenle firmanin en az birkag haftasini yerinde pazar arastirmasi yaparak drindnd test
etmeye ayirmasi gerekmektedir.

3.2.1. Alan arastirmasi igin gesitli araglar segilebilir:

e Dagitim kanallariyla bire bir gériismeler yapilabilir (ithalatgilar/toptancilar),

e Tuketiciler arasinda ylz ylze incelemelerde bulunabilir ya da uzaktan onlarin
davranigi gozlemlenebilir,

Potansiyel alicilarla gortsebilir,

Rakiplerin magazalarina giderek gozlemde bulunulabilir,

Fuar, sergi ve benzeri yerleri ziyaret edebilir,

Magaza, market yada Urlinln benzerlerinin satildi§i perakendeci yerleri ziyaret
edilebilir.

e Meslek kuruluglari ile gorusulebilir,
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UrGinG girdi olarak kullanan sanayicilerle goristlebilir,

Uriiniin yerli Ureticileri, fabrikalar ile gérusulebilir,

Show-roomlar gezilebilir,

Uretici/ithalatci dernekleri ile gérisilebilir,

Dis ticareti gelistirme kuruluslari ile gérusulebilir,

ligili kamu kuruluslar (bakanliklar, kalite-standart-mevzuat konularinda yetkili
kurumlar) ile gortsulebilir.

Alan arastirmasi sirasinda Urinintzdn bulundugu sektordeki uzmanlasmis fuar veya
sergileri ziyaret edebilirsiniz.  Uluslararasi fuarlarda Urandnuzu rakip ihracatgilarin
mallariyla kiyaslayabilir, pazar hakkinda c¢ok c¢abuk bilgi sahibi olabilirsiniz. Pazar
arastirmasi destegi kapsaminda arastirmanizin birkag gunund fuar ziyaretlerine
ayirabilirsiniz.

Perakendeciler ihtisas magazalari, departman store’lar, indirimli satis magazalari olabilir.
Alan arastirmasi sirasinda Urtininuze benzer UrUnlerin satildigi magazalari ziyaret ederek
ayni kalitedeki Urlnler ile rakip Urtnleri tasarim, kalite ve fiyat yontinden kiyaslayabilirsiniz.

Aslinda alan arastirmasi ile firmalar gelecege yatirrm yapmaktadir. Pazar arastirmasi
sirasinda baglanti kuramamig olunsa bile; firma kartini, brogurint, CD'sini veya mikro
CD'sini birakarak, gelecek zaman diliminde alicinin zamanini ¢galma sansi yaratmaktadir.

3.2.2. Alan Arastirmasinin Maliyeti Nedir?

Alan arastirmasinda veri toplama zaman ve para gerektirir. Yerinde pazar arastirmasinin
maliyeti firmanin ozel ihtiyaclarina bagli olarak degismekle birlikte cogu zaman pahalidir.
Her Ulkede ihtiya¢g duydugumuz bilgiyi bulmamiza yardimci olacak, pazar arastirmasinda
uzmanlagsmis firmalar vardir. Bu tUr bir pazar arastirmasinin fiyati 3 000 Dolar ile 10 000
Dolar arasinda degisebilmektedir.

3.2.3. Alan Arastirmasinda Giderlerin Bir Kismi Desteklenmektedir!

Sinai velveya ticari sirketler ile yazihm sektérinde faaliyet gdsteren sirketlerce
gerceklestirilen yurt digi pazar arastirmasi gezilerine iligkin giderler %70 oraninda ve yurt
disi pazar arastirmasi gezisi basina en fazla 7.500 ABD Dolarina kadar desteklenir.

Bu konuda doérdincu bdlimde bilgi veriimekte olup; guncel bilgi icin Ekonomi Bakanligi
web sitesinde (www.ekonomi.gov.tr) Destek Programlari Mevzuatinda “Pazar Arastirmasi
ve Pazara Giris Destegi Teblig ve Uygulama Usul ve Esaslarina ” bakilmalidir.

3.3. Hedef Pazar Boliminun Segimi

Gerek masa basi arastirmasi gerekse alan arastirmasi sonucu elde edilen verilerin
analiziyle isletme hedef pazari belirledikten sonra su karari verecektir:

Pazar yeterince buylk degilse o pazarda calismaktan vazgecebilir. Eger pazar hizmet
veremeyecei kadar buyukse stratejik ortaklar bulabilir veya o pazar iginde en iyi hizmet
verebilecedi pazar bolimunu bulabilir.

Pazarda rakip sayisi fazla oldugunda pazara girmek ve kar edebilmek zordur. Rekabet

sartlarina gore ya daha bakir pazarlar aramak ya da rakiplerle micadele etmek gerekir.
Rakipleri yenmek icin, pazarlari daha da klguk gruplara ayirmak gerekir.
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3.3.1. Pazar Boliimii Nedir?

Pazar boluma, ihtiyaglar, satin almadan beklenen fayda ve satin alma davranisg ve
aliskanliklarinin benzerligine goére segtiginiz musterilerden olusan ve bu ihtiyaglarin hendz
hi¢ karsilanmadigina veya bunlari rakiplerinizden daha iyi karsilayacaginiza inandiginiz bir
gruptur. Pazar bolumunizu iyi sectiginiz zaman o bolimuUn ihtiyaglarina uygun bir Grln
tasarlayabilir, Uruninuzu yeniden sekillendirebilir ve o boélume hitap eden tanitim
faaliyetleri yurutebilirsiniz.

Bugln birgok isletme, uluslararasi pazarlamada pazar bdélimlendirmesine gitmekte, arzu
ve ihtiyaclar farkli olan yurtdigi musterilerine farkli mal veya hizmetler sunarak, yalin bir
pazarlama politikasi uygulayan bir firmaya gore, cok daha basarili olabilmektedir.

3.3.2. Pazar Bolumiuinun Etkinligi Bazi Sartlara Baghdir.

1-Uluslararasi pazarlamada pazar boélimlendirmesine gitmek ve bundan fayda
saglayabilmek icin once bolumleri ortaya koyacak olan degiskenlerin “Ol¢ulebilmesi”
gerekir. Nufus, gelir, egitim duzeyi gibi degiskenleri 6lcmek ve dis pazarlari buna goére
ayirmak mumkunduar. Ancak her turla degigkeni 6lgmek kolay olmayacaktir.

2-Diger taraftan Olgulerek belirlenmis olan pazarin ihracatgi firma agisindan “doyurucu”
olmasi da zorunludur. Yani pazar bolimi “ideal blyikliikte” olmalidir. ideal biyukIik, bir
pazar bolumunun karli olacak kadar blyuk ama ayni zamanda etkili hizmet verecek kadar
da kucuk olmasi demektir. Ancak boyle bir bdlimlemede tek ya da tercih edilen ve pazarlik
kosullarini belirleyen bir tedarik¢i olma sansimiz vardir.

3-Pazar bolimlendirmesi yaparken goézden kaciriimamasi gereken onemli bir nokta da
secilen pazarlara “ulasilip ulasilamayacagi”dir. Ornegin bir mal dis pazardan talep
edilmektedir. Ancak ithalati devlet¢ce yasaklanmistir. Talep edilen mal vardir, fakat uygun
ambalaj malzemesi yoktur. Fiyat, kalite, ambalaj ve mevzuat agisindan engeller yoktur,
ancak mall dis pazara tasimak o Ulkedeki veya komsu ulkelerdeki savas nedeni ile
olanaksizdir. Bu ve benzeri nedenlerle potansiyel pazarlarin birgoguna ihracat yapmak
mumkun olmayabilir.

O halde bir igletme yeni bir pazara girmek istediginde, birbirini izleyen agamalar halinde su
calismalari yaparak pazari bolumlendirme yoluna gitmelidir:

e Mevcut pazar bolumlerinin birbirinden ayiri niteliklerinin ve bunlara gore pazar
bolumlerinin saptanmasi,

e Her bolumun buyukligunun ve degerinin belirlenmesi,

e Rakip markalarin pazardaki durumlarinin incelenmesi,

e Yeterince veya hi¢ hizmet edilmeyen pazar bélimlerinin segilmesi.

3.3.3. Pazari Nasil Bolerim?
Bir pazar boliminu hedefleyebilmek igin musterinizin istek ve ihtiyaclarini bilmeliyiz.
Musteri ancak giderilmeyen bir ihtiyaci varsa alim yapacaktir. Musterinizin istek ve

ihtiyaclari dogal olarak son tlketiciye ya da baska bir isletmeye satis yaptiginiza bagli
olarak degismektedir.

30



O halde yeni bir pazara girmeden 6nce asagidaki sorularin cevaplarini bilmemiz gerekir:

e Madasterimin hangi ihtiyaglarini karsiliyorum?

e Rakiplerim musterilerinin hangi ihtiyaclarini karsiliyor?

¢ Rakiplerimle kiyaslandiginda mdusterilerin hangi ihtiya¢ ve beklentilerini daha iyi
cevap verebilirim?

e Musterim bu ya da benzer Urlnleri ne zaman, nasil, nereden satin aliyor?

Hedef musterilerin istek ve gereksinimleri dogal olarak igletmenin nihai tiketiciye mi yoksa
bagka isletmelere mi satis yaptigina gore degisecektir.

Son tiketiciyi hedefliyorsaniz;

Ihtiyaglar: Eger isletme nihai tiiketiciyi (B2C) hedefliyorsa temel insan gereksinimlerini
bilmek gerekir. Temel insan ihtiyaclari evrenseldir, birbirinin aynidir ve zamandan zamana,
yerden yere veya insandan insana gére degismez. ihtiyaglar ayni olmakla beraber bunlari
karsilama bigimleri farkhlik gosterir. Ornegin giivenlik evrensel bir ihtiyag olmakla birlikte,
bu ihtiyacin giderilme sekli bazilari i¢in vitamin tabletleri, bazilari igin glinesten koruyucu
losyon, bazilari igin agir ve emniyetli arabalar, bazilari i¢gin de tibbi check-up yaptirmak
olabilir. Bunlar ayni ihtiyaci giderir, ama birbirine rakip Grunler degildir.

Temel insan gereksinim ve istekleri (izerine arastirma yapan ¢ok calisma vardir. Ornegin
Maslow’a gore insan gereksinim ve istekleri sunlardir :

Psikolojik gereksinimler (ac¢lik, susuzluk vb)

Guvenlik gereksinimleri (kendini koruma, guvene alma)

Sosyal gereksinimler (bir yere ait olma, sevi vb )

Sayg! gereksinimi (taninma, saygl duyulma, onaylanma, kabul gérme)
Kendini geligtirme gereksinimi

Beklentiler: Tuketiciler artnleri, satin alarak veya kullanarak elde etmeyi bekledikleri
faydalar icin satin alirlar. Ornegin vitaminleri saglikli olmak igin, kozmetik Griinleri gekici
gériinmek igin satin aliyor olabilirler. isletmelerin Griinden bekledigi fayda ise daha uzun
raf dmru, depolamaya uygun ambalajlama vb. gibi seyleri igerebilir. Gergek veya algilanan
olsun, bu fayda, musterinin UGrlnU veya saticiy1 segmesinde 6nemlidir. Eger tanimli bir
pazarda bir grubun bekledigi ortak bir faydayi veya faydalari saptarsaniz, bu da bir pazar
bolumu olusturur.

Satin alma aligkanliklari: Tuketicilerin satin alma aligkanliklari ve Grtnu kullanim tarzlar da
pazari boliumlendirmenize yardimci olabilir. MUsterilerin nasil, nereden ve hangi durumda
satin aldiklarini ve Grinua kullanim sekillerini dikkate alarak kendinizi konumlandirabilirsiniz.
Bazi kisiler kendi tuketimleri igin alirken, bazilari bagkalarinin tiketimi igin alir. Bazilari
indirim magazalarini tercih eder

Ornegin, Amazon Kitap isletmesi kitapgilardan kitap alan kesimi gézardi ederek internet
vasitasi ile kitap satin alan yeni bir pazar bolimu yaratmigtir. (Satin alma sekli).

Ornegin, dis macunu alicilarinin éncelikleri dis ¢liriiklerine karsi etkin koruma, daha hos
agiz kokusu ya da daha beyaz disler seklinde degisiklik gdsterir. Bu nedenle dis macunu
ureticisi firma hangi onceligi en iyi sekilde tatmin ediyorsa, o hedef pazar bolumuinu
hedeflemelidir. (Uriinin kullanim sekli). isletmenin yalnizca Ustiin bir sekilde tatmin
edebilecegi kesimleri hedeflemesi daha akillica olacaktir.
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isletmeleri hedefliyorsaniz;

Ote yandan eger isletme dogrudan tiketiciye degilde baska isletmelere satig yapiyorsa
(B2B) onlarin gereksinim ve isteklerini arastirmak zorundadir. Ornegin bir toptancinin
satin alma mudurtd kendisine ayakkabi alirken "goOsteris" ihtiyacini giderebilir. Ama
firmasina satin alirken muhtemelen kararini "gésteris" intiyacina dayandirmayacaktir.

isletmelerin ihtiyaclari sizin isletmenizin ihtiyaglariyla benzerdir. Her isletme; istedigi
miktarda bir mali, istedigi kalitede, istedigi zamanda, uygun maliyetle alip daha c¢ok
musteriye satis yaparak kar elde etmeye ihtiyag duyar. Ancak her isletmenin dénceligi
birbirinde farkhidir. Ornegin, bazi isletmeler yiksek miktarlarda alim yapabilirken, bazi
isletmeler sik sevkiyatlarla, kiigik alimlar yapmayi tercih edebilir. Bir pazarda bu bilgiyi
elde ettiginizde iki ayri pazar boliumune ulasmig olursunuz: Yiksek miktarda alim yapan
musteriler ve kiguk alimlari sik sik isteyen musteriler. Bu musteri gruplarindan rakiplerin
ihtiyacini kargilayamadigi grup, sizin hedef pazariniz olabilecektir.

3.4. Hedef Pazar Bolumune Uygun Teklifin Hazirlanmasi

Hedef pazarlar veya pazar bolumleri saptandiktan sonra, arastirmacinin bu pazara
sunulacak urtn ve Uran oOzelliklerini belirlemeleri, fiyati saptamalari, Grinin dagitiminin
nasil yapilacagina ve Urunun tanitimi igin nasil yontem segilecegine karar vermeleri
gerekir.

Hedef pazar bolumlerinin arzu ve ihtiyaclarini karsilayacak olan arun, fiyat, dagitim kanal
ve tanitim faaliyetleri genellikle “Pazarlama Karmasi” olarak adlandirilir. Bunlarin en
onemli 6zelligi firma tarafindan kontrol edilmeleridir. Boylece firma dis pazar kosullarina
uyum saglayabilir, pazarlama faaliyetlerine yon vererek urtin veya hizmetini satma olanagi
yaratabilir. Ancak firmay1 basarili kilacak pazarlama karmasini belirlemek kolay degildir.
Firma farkl pazarlama karisimi aracglarinin maliyet-yarar iligkilerini saptamali ve karini en
¢ok maksimize eden pazarlama karmasini olusturmalidir.

3.4.1. Hedef Pazara Uygun Uriiniin Belirlenmesi

Uriin, musterilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin eden herhangi bir seydir. Misteri ya da
tUketici bu tatmin igin bedel 6demektedir.

Musteri GrlinU fonksiyonel ve duygusal olmak Uzere iki agidan degerlendirir.

e Fonksiyonel boyut: Urlin kendinden bekleneni yerine getirecek mi?
e Duygusal boyut: Uriin bana iyi hissettirecek mi?

isletmeler ve ticari iliskilerde ise duygusal nedenler ¢cok daha az etkilidir. Ozellikle gelismis
Ulkelerde rekabetin ¢ok yogun olmasinin yanisira bu pazarlar "musteri hakimiyetindeki
pazarlar" dir. Yani neyi satin alacagini musteriler belirler. O halde kalitesi yaninda
musterilerin gézunde Urind daha cazip kilacak bir 6zellige ihtiyag vardir;

e Tadi, aromasi, tasarimi, rengi, sekli daha mi iyi?

e Performansi daha mi fazla? (daha mi iyi ¢alisiyor?)
e Fiyati daha mi dusuk?
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Dayanikliligi daha mi fazla ya da tamiri daha mi kolay?
Kullanmasi daha kolay, daha pratik ya da daha mi hizli?
Ambalaji daha mi gtizel?

Teslimati daha mi hizh?

Stoklari daha mi yeterli?

Satig sonrasi hizmetleri daha mi iyi?

Kisacasi Urununiz bu 6zellik ya da ozellikler sayesinde rakiplerin Urlnlerinden daha cazip
degilse ya da urununuz higbir rakibin taklit edemeyecegi bir "katma degere" sahip degilse
ihracat kolay olmayacaktir.

Uriiniiniizt katma degerli ya da 6zellikli bir Giriin haline getirmek icin neler yapabileceginizi
disunmelisiniz. Dis pazarlarin istek ve ihtiyaglari yurtici musterilerinizden farklidir.
Dolayisiyla Grununuzu (ya da hizmetinizi) yabanci musterilerin taleplerine gore yeniden
sekillendirmeniz gerekebilecektir.

Rakiplerinizden farkli olabilmeniz i¢in Grinlnlzin malzemesi, tasarimi, isciliginde 6zellikli
olmaniz gerekmektedir. Bunun igin Grin tasariminizi gelistirmeniz, pazarda uzak dogu
ulkelerinden gelen ucuz Urunlere benzemekten kaginmaniz ya da urinunuzu pazarda tek
satici yapacak bir 6zellik kazandirmalisiniz.

Bazi tuketim Urunlerinde bir Urin konsepti ya da urun grubu yaratmak onemlidir. Yeni bir
uruin tasarlarken bunu bir Grtn grubu olarak farkli aksesuarlarla birlikte sunabilirsiniz.

Pek c¢ok Grandn sinirh bir yasam suresi vardir. Tuketici tercihlerinin strekli degismesi ve
gelismesi, Uretim maliyetlerini azaltan yeni Uretim tekniklerinin ortaya gikmasi ve urtnlerin
kalitesini artiran yeni hammaddelerin gelistirilmesi Grlnlerin eskimesine ve modasinin
gecmesine neden olmaktadir.

3.4.2. Hedef Pazar Bolumune Uygun Fiyat Teklifinin Hazirlanmasi

ihracatta fiyatlandirma "en uygun ihrag fiyatinin" belirlenmesidir. En uygun ihrag fiyat
arinudndziun Uretim maliyetlerini karsilayan, hedef pazar i¢in uygun ve belli bir kar marjini
iceren fiyattir.

Fiyatlandirma yaparken:
e Belirlediginiz fiyatin pazardaki fiyatlarla uyusup uyusmadigini bulmaniz,
e Maliyetleri hesaplamaniz,
e Fiyat degisimlerine ne tepki vereceginizi dusunmeniz gereklidir.

ihracatta iki farkli fiyatlandirma ydéntemi bulunmaktadir:

e Maliyet odakl fiyatlandirma: "Maliyet arti kar" yontemi Ulkemizde de birgcok firmada
tercih edilen bir yontemdir. Ancak "musteri odakh" pazarlamanin 6ne c¢iktigi
gunumuzde, bu yontem belli amaglar disinda surduarulebilir ihracat icin tercih
edilmemektedir.

e Pazar odakli fiyatlandirma: Gunumuzde fiyati belirlerken musteri yukarida belirtilen
diger unsurlardan daha fazla 6ne ¢ikmis durumdadir. Pazar odakh fiyat en ucuz
fiyat olmayip; pazardaki talep ya da rekabetin durumuna gore farkli seviyelerde
olabilir.
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Surdardlebilir bir ihracat artisi saglamaniz, urtinintze, hedef pazariniza ve glinimuiz
gerceklerine uygun fiyatlandirma politikalari uygulamaniza baghdir. ihracat amaciniz
fiyatlandirma yonteminizi ve taktiginizi belirlemektedir. O halde fiyatlandirma Kkarari
alinirken oncelikle ihracat amaciniza bakmaniz gerekmektedir.

Neden ihracat yapmak istiyorsunuz?

Pazar payinizi korumak, savunmak ya da gelistirmek;

Pazar payinizi 6nemli miktarda artirmak;

Fiyatlarinizi rakiplerin fiyatlari ile iliskilendirmek, aradaki farki gérmek;

Rekabeti ortadan kaldirmak;

Hedef karlarinizi gergeklestirmek (Yatirrmin geri donusumunud saglamak gibi
nedenlerle);

Karinizi maksimize etmek;

Atil Uretim kapasitenizi kullanmak;

Yuksek kalite imaji yaratmak;

Ayakta kalabilmek

Yukarida sayilan hedefler ihracat yaparken fiyat belirlemede size degisik olasiliklar
sunacaktir.

Fazla Uretim kapasitemi kullanmak istiyorsaniz, ihrag fiyatiniz marjinal maliyetler
(dagitim ve Uretimin degisken maliyetleri) ile iligkilendirilecektir.

Rakiplerin fiyatlarina uyum saglamak istiyorsaniz, fiyatlariniz pazardaki
rakiplerinizin ihrag fiyatlarina gore belirlenecektir. Baska bir ifade ile fiyatlar pazar
tarafindan belirlenecektir.

Yuksek kalite imaji olusturmak istiyorsaniz, o zaman fiyatlandirmaya promosyonla
ilgili bir gorev de yuklemis olursunuz. Dolayisi ile burada uygulanacak fiyat
yaklasimi tamamen farkli olacaktir. Duguk belirlenen bir fiyat genel kabullerin aksine
satiglarinizi dusurebilecektir.

Karhlik istiyorsaniz, fiyatiniz satis hacmi ve maliyetlere bagli olmaktadir.

3.4.3. Hedef Pazar Bolumune Uygun Dagitim Kanalinin Segilmesi

Hedef pazar boliminl sectikten sonra pazara giris icin en uygun yolu bulmamiz gerekir.
Bu konuda c¢ok sayida segenek bulunmaktadir. Bu secgenekler dolayl ihracattan dis
pazarda uUretime kadar ¢cok genis bir yelpazeye dagilimistir. Her bir segenegin sundugu
cesitli fayda ve sakincalar bulunmaktadir.
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Dig Pazara Girigte Baglica Segenekler

i¢ Pazarda Uretim Dig Pazarda Uretim

— Fason Uretim

Dolaylh ihracat Dogrudan ihracat — Lisansla Uretim
— Montaj
— ihra;at Acentalan, TGccarlar, — Satis Temsilcileri — Ortak Yatinm
zi?rr'::g?; Pazarlamaci — DistribOtorler (Bayiler) — E$Ietn_’|enin %100_
— Dig Ticaret Sirketleri [ Acentalar i;:mlr"ferma}res' e
— Son kullanicilar
— Ihracat Yonetim Sirketleri ——lIthalatcilar ve Toptancilar
— |hracat Konsorsiyumlan — Perakendeciler

— Dis satis blrosu/sirketi

Elektronik Ticaret

Pazara giris yolunun secimi, bir yandan hedef pazardaki firsatlara ve pazarin 6zelligine
gore (gelismis veya doymus bir pazar olmasi v.b.) diger yandan da ihra¢ edeceginiz
arinun ozelliklerine ve pazara giris igin gereken yatirim miktarina gére degismektedir.

Siparis Uzerine Uretim yapan ve isletmeden igsletmeye satis gerceklestiren firmalar, ihracat
isinde uzun suredir bulunan firmalar, hedef pazarda ithalat ve dagitim isini yurutecek bir
satis ofisi olan firmalar ve uzun slredir tanisilan ve satin alma aligkanliklarinin iyi bilindigi
bir veya birkag musteriyle c¢alisan firmalar higbir araciya ihtiyag duymadan ihracat
yapabilirler.

Dis pazarlarin gok blyuk olmasi, ihracat islemlerinin gok karmasik olmasi, dis pazarlardaki
hukuki duzenlemeler ve risklerin fazla olmasi, Urlnlerimizi hedef pazarlara ulagtirmak igin
aracilara ihtiyag duymamiza neden olmaktadir.

ihracatta bir siire sonra karsi karsiya kalacaginiz en oénemli karar, drlinleri pazara
ulastirma yontemi ve sonrasinda isletmeye pazarda yardimci olacak ticari ortagin, bagka
bir ifade ile dagitim kanalinin segimidir. Uygulamada basari buyulk dl¢ide dis pazarlardaki
dagitim kanalina baglidir.

Dagitim en genel tanimi ile ticarete konu olan mallarin Ureticiden tiketiciye dogru yerde ve
dogru zamanda ulastiriimasi isidir. Dagitim kanali ise mallarin Ureticiden tuketiciye
ulagtinimasi sirasinda izledigi rotadir. Dagitim kanallari Grunleri Ureticiden tuketiciye
ulastirirken nakliye, depolama, bilgi toplama ve dagitma, promosyon, muzakere, fiziksel
dagitim ve finansman ve risk Ustlenme gibi pek ¢ok islevide yerine getirmektedir.

Gunumuzde firmalar dagitim kanallarini sadece fiziksel ulastirma, depolama ve dagitma
fonsiyonlari olarak gormeyip; rekabet guglerini artirma amagh kullanmaktadir. Firmalar
hizli teslimat yapan ya da yuksek miktarda alim yaparak stok bulunduran dagiticilarla
calisarak dagitimi stratejik bir unsur olarak kullanmaktadirlar.
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Genelde tuketim mallarinin dagitim kanallari belirgin, net bir gorinum ortaya koymaktadir.
Ihracata konu olan tuketim mallari ihracatgidan ithalatgiya, toptancilara, perakendecilere,
blylUk magazalara, stpermarketlere v.b. ulastiriimaktadir.

isletmelere satis yapan firmalar ise daha kisa kanallar (izerinden alicilara ulagsmaktadir. Bu
firmalar; magsteri bulmaya yardimci olacak acentalar ya da UrUnlerin dig pazarlarda satis,
pazarlama ve dagitimini saglayacak distributorler gibi aracilar ile anlasmaktadir.

Dogrudan ihracatta En Gok Kullanilan Araci Tiirleri Nelerdir?

Satis Temsilcisi: ihracat yaptiginiz Glkede kurulu, bir komisyon karsiliginda dis pazardaki
temsilciniz gibi ¢alisan isletmelerdir. Satis temsilcileri, sizi dig pazarda temsil edip sizin
adiniza satis yapar. Satis temsilcisi malin mulkiyetini devralmaz, stok bulundurmaz.
Herhangi bir risk ya da sorumluluk Ustlenmez.

DistribGtor (Bayi): Mali sizden satin alarak kar elde etmek Uzere yeniden satan
isletmelerdir. Distribttorler genellikle ihrag Urlnleriniz igin satig sonrasi hizmet ve destek
saglar. Ticarete konu olan mallarin mulkiyetini alir ve dolayisi ile tim risk ve sorumluluklari
da Ustlenirler. Distribttorler genelde stok bulundurur ve yeterli miktarda yedek parcga
teminini de Ustlenir.

Acenta: Sizin igin hedef pazarda musteri temin eden ve sizin adiniza musteriler ile fiyat ve
satis kosullari Uzerinde pazarlikta bulunan isletmelerdir. Hedef pazarlarinizda faaliyet
gOsteren ve yurticindeki satis temsilcilerine benzer sekilde galisan aracilardir. Acentalar,
mallarin mulkiyeti ve teslimat sorumlulugunu ustlenmez ve genellikle stok bulundurmaz.

Dagitim Kanalinin Se¢giminde Nelere Dikkat Ederiz?

Satig ve dagitim kanallarinin yapilanmasi bolgelere ve ulkelere gore degisiklik gosterdigi
icin her Pazar icin farkli dagitim kanali segenegi karsimiza cikar. Her tlkenin zaman iginde
olusmus ve ¢ok yavas degdisen, kendine 6zgu bir dagitim sistemi bulunmaktadir.

Bu nedenle firmalarin Ulke, bolge ve Urun ¢esidini dikkate alarak hangi kanal ile pazara
gireceklerine karar vermeleri gerekmektedir. Firmanin satis yapacagi pazar bolumu ve
secilen dagitim kanali birbirine uygun olmalidir. Bu se¢imde ayni zamanda urtn ozellikleri
ve tuketicilerin talep miktari da dikkate alinmahdir.

Her bir dagitim kanali degisik bir getiri ve maliyet diizeyi yaratmakta, ayni zamanda farkli
bir pazar bolimune ulasiimasini saglamaktadir. Bu nedenle segilen dagitim kanalinin bir
yandan da firma kaynaklari, trin ve firma kapasitesi, firma deneyimi, pazar kosullari gibi
hususlara uygunluguna da dikkat edilmelidir.

Firmanin pazarda drin dagitiminin geregeklesmesi, pazardaki gelismelerden haberdar
olmasi, urunlerinin tanitiminin yapilmasi yani pazardaki gelecegi ve kaliciligi dagitim
kanalina baghdir. Ticari partner sadece firmaylr musterilerine karsi temsil etmez ayni
zamanda ulkeyi, ulke isadamlarini temsil eder, o tulke mallarina kargi bir imaj yaratir.

O halde iyi aracilar bulmak igin hedef pazar ziyaret edilmeli, cok sayida potansiyel araci ile
gorusulmeli ve secici olunmalidir. Bu konuda, Ticareti Gelistirme Kuruluslarindan yardim
alinmali, cesitli bilgi kaynaklarindan ihracat¢inin Grunu ile ilgilenebilecek aracilara
ulasiimalidir.
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Bir ihracat¢inin hangi tar araci ile galisacagi ihra¢ edecegi Urline, hedef pazarina ve
firmanin gergeklestirmek istedigi amaglara baghdir. Tuketim mallar igin, acentalar daha
uygun olabilmektedir. Acentalar tlketicilere daha yakin olduklari igin degisen tuketici istek
ve tercihlerini ihracatgiya hizla aktarabilmektedir. Distributorler ise dayanikl tuketim mallari
ve satig sonrasi servis gerektiren mallarin pazarlanmasi i¢in daha uygundur.

ihracatci girecegi pazarda kalici olmak, genislemek ve saglikli iliskiler  kurmak istiyorsa,
once dis piyasada taninmig, ticareti ve urunu iyi bilen ve daha 6nemlisi guvenilir bir araci
bulacaktir. Araci ile ilgili olarak; ka¢ yildir ticaret yapmaktadir, ilgili GrGn icin bilgi ve
tecrubesi nedir, piyasay! ne kadar tanimaktadir, piyasada ne kadar taninmaktadir, mali
olanaklari ne kadardir ve gerektiginde ne kadar harcama yapabilir gibi sorulari
arastirmamiz gerekir.

3.4.4. Hedef Pazar Bolumiine Uygun Tanitim ve Pazarlama Faaliyetleri

Hedef pazara satis yapmak ya da satislar artirmak igin kullanabileceginiz tim arag¢ ve
gerceklestireceginiz tim faaliyetler, ihracat pazarlamasidir. ihracat pazarlamasinin amaci
potansiyel musgterilerle iletisim kurmaktir. O halde Grandn tanitim ve pazarlanmasi igin
yaptigimiz faaliyetler, firmamiza ve Urlnlerimize kargi satisi hazirlayacak olumlu bir imaj
yaratmaya yonelik iletisim kurallarinin kullaniimasidir.

Miisterilerle iletisim nasil olusturulur?

Bu iletisimin gergeklesebilmesi igin, musterilerinize sdylemek istediginiz seyi, yani
"mesajinizi", mesajinizi iletmek igin hangi araci kullanacaginizi ve iletisimi nasil organize
edeceginizi bilmeniz gereklidir.

Musterilerinize sdylemek istediginiz sey aslinda "Urinimu satin al!"dir. Ama musterilerin
kendilerine yonelik tum mesajlara dikkat etmesi mumkun degildir. Gelismis Ulkelerde
ortalama bir tlketicinin glinde 2.000 adet bu tur mesaj ile karsi karsiya kaldigi
bilinmektedir. Dolayisiyla musteriler gormek istedikleri ve gormek istemedikleri konusunda
daha segcici hale gelmistir.

Bu nedenle urunle ilgili mesajinizin dikkat gekmek igin ¢arpici, ilgi yaratmak igin de bilgi
verici olmasi gerekir. Arzu uyandirmak i¢gin mesajinizin duygular kadar akla da hitap edici
olmasi sarttir. Urliniiniiz( satin almak icin harekete gecirme icinse mesajinizin ikna edici
olmasi gereklidir. Ve satiglarinizin devam etmesini istiyorsaniz satis sonrasi hizmetlerin
guvenilirligi de ¢gok 6nemlidir.

Miisterinize hangi iletisim kanalindan sesleneceksiniz?

Hedef musterilere ulasmada pek cok iletisim araci vardir: Satis teklifi, Ticari fuar ve
sergiler, alici-satici toplantilari, tanitim amaglh web sayfalarinda yer alma, sahsi satis
ziyaretleri, dogrudan satis literaturu, ticari musavirlikler, basin bultenleri, gazeteler ve ticari
amaclh dergilerdeki reklamlar, radyo ve televizyon, dogrudan elektronik posta bunlarin
cesitleridir. Posterler ve sergileme standlari gibi satis noktasi materyalleri ve hatta
ambalajiniz bile birer tanitim araci olarak kullanilabilir. Peki o zaman bu kadar c¢ok
yontemden hangisini segeceksiniz? Dogru iletisim yontemini segmek Urinundzin turane,
hedef kitlenize ve yontemin maliyetine baghdir.

S6z konusu yontemlerden hangisinin daha ¢ok kaynak gerektirdigi ve hangisinin daha
etkin olacagina karar vermek yani alicilara ulasmak igin en etkili yontemlerin en verimli
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sekilde kullanildigini garanti altina almak ydneticinin isidir. Eger butun bunlar basarili bir
sekilde yapildiysa muhtemel alicilarinizdan alim talepleri gelmeye baslayacak ve bu
muhtemel musteriler sizden satis teklifi talep edeceklerdir. Bir baska ifadeyle, ne yapmaniz
gerektigini bildikten sonra, kaynaklarinizi nasil etkili bir bicimde tahsis edeceginizi
disunmeniz gerekmektedir.

Yeni mugsterilere ulasmak ya da mevcut musterilerle iliski kurmak igin ¢ok ucuza mal
olabilecek bir tanitim yontemi de kullanmamiz da mumkundur. Potansiyel musterilerinize
gonderdiginiz mektup ve elektronik postalar bile bir tanitim araci niteligi tagsimaktadir. Ayni
sekilde yapacaginiz telefon gérismeleri de musterinizin gézindeki konumunuzu belirleyici
olabilir. Tum bu tanitim ve iletisim "mesajlarn" mugterinizin gézunde olmak istediginiz
konumu yansitmalidir: Yani hizl, etkin ve guvenilir olmalidir.

Sektdrdeki dergi ve yayinlara reklam verebiliriz. Ancak olduk¢a pahali olabilir. Ticari bir
magazinde vereceginiz reklami, daha yaygin olan ve Ucretsiz olan tanitim yontemleriyle
de kiyaslamayi unutmamaliyiz. Reklamimizin UrinUmuzi satin alabilecek hedef pazar
bolimumuzi ulasmasi ve musterimize mesajimizin en iyi sekilde aktariimasinin 6nemli
oldugunu unutmamiz gerekmektedir.

Bir sanayi Urinu satiyorsaniz yontem seciminiz daha kolay olacaktir. Cinkl bu durumda
alicilarinizi isim isim adresleriyle beraber taniyorsunuzdur. Bu avantaj tuketim mallari
satanlarin sahip olmadidi bir olanaktir (TlUketim mallarinda alicilar sadece ortak istek ve
ihtiyacglari olan ama onun diginda kim olduklarini pek de bilmediginiz kalabalik gruplardir).
Sanayi UrinUnU satin alan bu mausteriler i¢in internet, dogrudan elektronik posta ya da
mesleki dergiler gibi dogrudan ilintili olan bir ydontem se¢gmekte fayda vardir. Bir diger tercih
de Urln brosurleri ya da kullanma kilavuzlari gibi Grinlntzin avantaj ve faydalarini ortaya
¢ikaran bir yontem segmek olabilir.

Tlketim mallarinin imalatini yapan firmalar, genellikle tanitim aktivitelerinin bir pargasi
olarak halkla iligkiler faaliyetleri de yuruturler. Bu firmalar bir yandan yazili basin yoluyla,
bir yandan da TV reklamlari yoluyla kendilerini tanitirken bir yandan da supermarketlerde
cesitli promosyon faaliyetleri gergeklestirir. Bu da kullanilan yontemlerin etkinligini artirir.
Eder tanitim bultgeniz kisithysa kuagluk kuguk ama istikrarli faaliyetler yuriterek
musterilerinize mimkun oldugu kadar ¢ok ulasmaya calismalisiniz.

Sanayi piyasasina yonelik bir Granunlz varsa yine bu c¢oklu arag yontemini
benimseyebilirsiniz. Ornegin bir taraftan sektérel dergilere reklam verirken bir taraftan da
dogrudan elektronik postalar ya da telefon yoluyla mdusgterilerinize yonelik tanitim
faaliyetleri gerceklestirebilirsiniz.

Ozellikle sanayi Uriinleri satin alan blyik isletmeler ve ithalatgilar, satin alma sureglerini
internet (zerinden arastirma yaparak baslatirlar. internette sinirlar olmadigindan
gelismekte olan ulkeler de dahil olmak Uzere tium dunyadan tedarikgiler Granlerini,
firmalarini, tasarimlarini, teknik 6zelliklerini, fiyatlarini tanitan ve hatta elektronik ortamda
siparis verme imkani taniyan, kendilerine ait internet siteleri kurmaktadir. Siz de bunu
yapmalisiniz.

Artik tuketiciler de aligverislerini internet Uzerinden yapabiliyorlar. Hatta internetten
alisveris yapma aligkanliklar giderek gelisiyor. Bu yuzden hedef kitlesi son kullanicilar
olan tuketim mallarini pazarlayanlar da 6demenin hemen yapildigi, yeni ve gelismis
internet siteleri kuruyor. Musteriler Urdn ve hizmetleri almadan once internetteki firma web
sitesi, aligverig ve karsilastirma sitelerinden bilgi almakta, satis noktalarina dogrudan satin
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alma islemi icin gelmektedirler. ihracat icin 6nemli olan, yurt disina tanitimi etkili yapacak
firma web sitelerinin ilgili dillerde, dogru ve ikna edici igerikle hazirlanmasidir. Ayrica
alici/tedarik¢i bulmak igin kurulan B2B (firmalar arasi) e-ticaret sitelerinin 6nemi de
artmaktadir. Bunlara Gye olarak yeni musteri bulabilirsiniz.

Kitle iletisim araclari genellikle ¢ok pahalidir ve butgenizi asar. Avrupa Ulkelerinde
televizyon reklamlarinin yapim maliyeti 50.000 dolar, yayinlanma maliyeti ise 1 milyon
dolar civarindadir. Bu ylzden UrGninizd ve firmanizi tanitmak igin olanaklarinizi ve
butcenizi, dogrudan mdasterileriniz olan ithalatgilara ve dagitim kanalina yonlendirmeniz
daha anlamlidir.

Fuar ve sergiler Grin ve hizmetlerin ticari amacla sergilendigi, saticilar ile potansiyel
alicilarin kargilagip ticari baglanti yaptiklari, 6nceden yer ve tarihi ile satici katilimcilarin
belirlendigi yerlerdir. Potansiyel misterilerle yiz yize gérisme imkani saglarlar.

ister ulusal ve ister uluslararasi olsun tiim fuarlar, uluslararasi pazarlamanin temel
unsurudurlar. Firmalar Fuar ve Sergilere katilmadan once katilacag: fuar ve sergi igin
asagidaki konularda hazirlik yapmasi gerekecektir:

-Hangi Ulkede organize edildigi,

-Hangi Kurulusun Organizasyonu oldugu,

-Katilimcilarin Kimler Oldugu

-Kag gun surecegi,

-Katillma karar verilirse Fuar Kataloguna girmek ve bu giris icin son glninu

kagirmamak,

-Fuarda dagitilacak Promosyon Uriinlerinin secimi hazirlanmasi,

-Basin Bultenlerinin hazirlanmasi,

. -Fuarda katilimci ve ziyaretcilere verilecek Brosur, Uriin Katalogu, Fiyat Listesi, On
Anlagsma vb. materyallerin hazirlanmasi.

9. -Fuar sirasinda satndi ziyaret igin davet edilecek firmalarin listesinin hazirlanmasi

ve bunlara e-mail, mektup gonderilmesi

aORrLON=

© N

Uluslararasi fuarlara katiim konusunda “Yurt Disi Fuar Destedi” vardir. Bu konuda
Ekonomi Bakanligi web sitesinde “mevzuat” bashgi altinda 2009/5 Sayili Yurt Disinda
Gergeklestirilen Fuar Katihmlarinin Desteklenmesine iligkin Teblig ile Uygulama Usul
ve Esaslari’nda gerekli bilgilere ulasabilirsiniz..
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BOLUM IV: PAZAR ARASTIRMASI VE PAZARA GiRi$ FAALIYETLERINE
ILISKIN GIDERLER KONUSUNDA DEVLET YARDIMI VAR!

PAZAR ARASTIRMASI VE PAZARA GIRiS DESTEGI HAKKINDA TEBLIG
(Teblig No: 2011/ 1)

4.1. Amag Nedir?

Turkiye'de sinai ve/veya ticari faaliyette bulunan sirketler, doviz kazandirici hizmet veya
faaliyetlerle istigal eden sirketler ile isbirligi Kuruluslari ve Organizatdr Kuruluglarin pazar
arastirmasi ve pazara giris faaliyetlerine iliskin giderlerinin belirli bir boliumudndn
Destekleme ve Fiyat istikrar Fonundan (DFIiF) karsilanmasidir.

4.2. Kapsam

Destek, Turkiye'de sinai ve/veya ticari faaliyette bulunan sirketler, doviz kazandirici hizmet
veya faaliyetlerle istigal eden sirketler ile Isbirligi Kuruluslari ve Organizatér Kuruluslara
verilen pazar arastirmasi ve pazara giris faaliyetlerine iliskin destekleri kapsar.

4.3. Uygulamaci Kurulus

Pazar arastirmasi ve pazara giris destegi, Ekonomi Bakanhgi (Ihracat Genel
Madurlugu ) tarafindan uygulanmaktadir.

4.4. Desteklenecek Faaliyetler Nelerdir?

Pazar Arastirmasi ve Pazara Giris Destegi Hakkinda Teblig'in Desteklenecek faaliyetler
bolimunde belirtildigi gibi dort farkl faaliyet destek kapsamindadir.

YURT DISI PAZAR ARASTIRMASI DESTEGI

PAZARA GIRIS DESTEGI (RAPOR VE DANISMANLIK / YURTDISI TANITIM )
SEKTOREL TICARET HEYETI VE ALIM HEYETI PROGRAMLARI DESTEGI
E-TICARET SITELERINE UYELIK DESTEGI

4.4.1. YURT DISI PAZAR ARASTIRMASI DESTEGI

Sinai velveya ticari sirketler ile yaziim sektérinde faaliyet gdsteren sirketlerce
gerceklestirilen yurt digi pazar arastirmasi gezilerine iligkin giderler %70 oraninda ve yurt
disi pazar arastirmasi gezisi basina en fazla 7.500 ABD Dolarina kadar desteklenir.

Her takvim yih icerisinde bir sirketin gergeklestirdigi en fazla 10 (on) adet yurt disi pazar
arastirmasi gezisi desteklenir.

Yurt dig1 pazar arastirmasi gezisi yapan en fazla 2 (iki) sirket ¢alisaninin;
a) Ulasim: Yurt disi pazar arastirmasi kapsaminda uluslararasi ve sehirler arasi
ulasimda kullanilan ekonomi sinifi ugak, tren, gemi ve otobUs bileti Ucretleri ile

gunluk 50 ABD Dolarini, gezi basina da 500 ABD Dolarini agmamak kaydiyla
arac kiralama gideri
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b) Konaklama: Gidilen Ulkede arastirma yapilan slre igerisinde, sirket basina
gunluk 300 ABD Dolarini gegmemek kaydiyla konaklama (oda+kahvalti) gideri
destek kapsamindadir.

Yurt disl pazar arastirmasi gezisi igin ayrilan stre arastirma yapmak i¢in makul bir sure
olmalidir. S6z konusu pazar arastirmasi gezisi en az 2 (iki), yol hari¢ en fazla 10 (on) gun
olabilir.

Yurt digI pazar arastirmasinin her bir gunu icin en az bir kurum, kurulus, sirket veya
bunlarin degisik birimleri ile gérisme yapilmalidir.

Yolculuk (seyahat baslangi¢ gunu) ve resmi tatil (hafta sonu tatil giint) gunleri harig olmak
Uzere, gobrisme yapilmayan gunler igin konaklama bedeli ve ara¢ kiralama Ucreti
karsilanmaz.
Goérisme yapilmayan sehirlere gegiste kullanilan ulasim araglarina iliskin giderler
desteklenmez.

Yurt digl pazar arastirmasi gezisinin yapildigi tlkeyle cografi yakinlik kosulunun saglandigi
durumlar diginda goérusme yapilmayan ulkeye gidilmesi durumunda konaklama ve ulasim
bedelleri desteklenmez.

Bir takvim yili icerisinde ayni Ulkeye yodnelik en fazla 2 (iki) adet yurt disi pazar arastirmasi
gezisi desteklenir.

Bir yurt disi pazar arastirmasi gezisi tek bir Ulkede yapilabilecedi gibi, cografi konumu
birbirine yakin olmak kaydiyla en fazla 3 (ig) Ulkede de yapilabilir.

ihracata yonelik pazar arastirmasinin amaclanmadigi yurt disi geziler ve grup seyahati
veya resmi ve/veya 0Ozel kurum ve/veya kuruluslarca yabanci ulkelere yonelik olarak
gerceklestirilen toplanti, sergi, konferans vb. organizasyonlar desteklenmez.

Yurt digiI pazar arastirmasi gezisi kapsaminda yapilan pazar arastirmasina ilaveten fuar
ziyaretleri de gergeklestirilebilir. Sadece fuar ziyaretinin gergeklestirildigi geziler
desteklenmez.

Yurt digi pazar arastirmasi gezisinin gergeklestirildigi Ulkede ve tarihlerde diuzenlenen bir
fuara stand ile igtirak ettigi ve fuar katihm desteginden yararlanma bagvurusunda
bulundugu tespit edilen sirketler, destekten yararlandirilmazlar.

Yurt digi pazar arastirmasi desteginden vyararlanmak isteyen sirketlerin destek
basvurularini gerekli belgelerle birlikte ilk 6deme belgesi tarihinden itibaren en geg 6 (alti)
ay icerisinde dogrudan veya posta ile Ekonomi Bakanh@ina (ihracat Genel Mudirliigi) ya
da Bakanligin Bolge Mudurltklerine yapmalari gerekmektedir.

4.4.2. PAZARA GIiRiS DESTEGI

RAPOR VE DANISMANLIK DESTEGI: Sirketler ile isbirligi Kuruluslarinin yurt disina
yonelik pazara giris stratejileri ile eylem planlarinin olusturulabilmesi amaciyla uluslararasi
kuruluglara yaptirilan ve satin alinan sektor, Ulke, yabanci sirket veya marka odakl
raporlar (mali ve hukuki raporlar dahil) ile yabanci sirket alimlarina yonelik danigsmanlik
hizmetlerine (mali ve hukuki danismanlik dahil) iliskin giderleri, sirketler icin %60, isbirligi
Kuruluglari igin %75 oraninda ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.
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Satin alinan raporlarin alim tarihi itibariyle en fazla 2 (iki) yillik olmasi gerekir.

Rapor desteginden yararlanmak isteyen sirketlerin, isbirligi Kuruluslarinin rapora iligkin
hizmet saglayacak uluslararasi kurulusun daha once benzer nitelikte hazirlamis oldugu
rapor 6rnegi ve/veya hazirlanacak raporun taslagiyla birlikte Ekonomi Bakanhgina (ihracat
Genel Mudurligu) muracaat etmeleri ve satin alinmasi planlanan sektoér, Ulke, yabanci
sirket veya marka odakli raporlar (mali ve hukuki raporlar dahil) ve raporu hazirlayan
uluslararasi kurulus icin Ekonomi Bakanligrnin (ihracat Genel Mudirliigii) én onayini
almalari gerekir.

Yabanci sirket alimlarina yonelik danismanlik desteginden yararlanmak isteyen sirketlerin,
Isbirligi Kuruluslarinin Ekonomi Bakanligina (lhracat Genel Midurlig) miracaat etmeleri
ve Bakanlhgin (Ihracat Genel Mudurlaga) 6n onayini almalari gerekir.

Rapor ve Danismanlik destedi 6n onay basvurusunda bulunan sirket veya isbirligi
Kurulusglarinin Bakanligin 6n onayini muteakip on onay sonrasi destek basvuru belgelerini
ilk ddeme belgesi tarihinden itibaren en geg 6 (alti) ay icerisinde dogrudan veya posta ile
Ekonomi Bakanligina (ihracat Genel Mudiirliigl) ibraz etmeleri gerekir.

YURT DISI TANITIM DESTEGI: Déviz kazandirici hizmet veya faaliyetlerle istigal eden
kuruluglarin (Turkiye'de yerlesik yuksek ogretim kuruluslari, saglik sektdrinde tedavi
amaglh faaliyet gosteren kuruluslar, film sektorinde faaliyet gosteren sirketler ile yazilim
sektorinde faaliyet gdsteren sirketler) yurt disinda tanitima yonelik faaliyetlerine iligkin
ulagim, konaklama ve tanitim giderleri %50 oraninda yillik en fazla 300.000 ABD Dolarina
kadar desteklenir.

Yurt digsinda gercgeklestirilen tanitim faaliyetleri ¢ercevesinde asagida belirtilen giderler
desteklenir:

Ulasim: Tanitim faaliyetleri ¢ergevesinde kuruluslarin calisanlari ve/veya ortaklarinin
uluslararasi ve sehirler arasi ulagsiminda kullanilan ekonomi sinifi ugak, tren, gemi ve
otobus bileti Ucretleri ile toplu tagimaya yonelik arag kiralama giderleri,

Konaklama: Tanitim yapilan sure igerisinde kuruluglarin calisanlari ve/veya ortaklarinin
gidilen Ulkede kurulus basina gunlik 300 ABD Dolarini gegmemek kaydiyla konaklama
(oda+kahvalti) giderleri ),

Tanitim ve organizasyon giderleri:

Tercimanlik giderleri,

Seminer, konferans, toplanti ve ikili gérusmelerin yapildigi yerlerin kiralama giderleri,
Gorsel ve yazih tanitim ve reklam giderleri,

Halkla iligkiler hizmeti giderleri,

Fuar ve sergi katihmi giderleri,

Katalog, brosur, esantiyon ve tanitim malzemeleri giderleri.

10.000 ABD Dolarinin ustindeki tanitim giderleri icin faturaya ek olarak sozlesmelerin
ibraz edilmesi gerekir. Tek bir tanitim faaliyeti kapsaminda 10.000 ABD Dolarr’nin altinda
gerceklestirilen faaliyetler igin ayrica s6zlesme aranmaz.

Yurt disi tanitim desteginden yararlanmak isteyen kuruluglarin gerceklestirecegi tanitim
faaliyetlerinin destek kapsamina alinabilmesi igin ilgili kuruluglar tarafindan program
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tarihinden en az 3 (Ug) ay once tanitim faaliyeti programi ve tahmini butce ile Ekonomi
Bakanligina (lhracat Genel Mudurlaga) 6n bagvuruda bulunulmasi gerekir.

Yurt digi tanitim desteg@i kapsaminda 6n bagvurulari uygun gorulen kuruluglarin, faaliyetin
gerceklesmesini muteakip faaliyet sonrasi basvuru belgelerini ilk 6deme belgesi tarihinden
itibaren en geg 6 (alti) ay igerisinde dogrudan veya posta ile Ekonomi Bakanligina (ihracat
Genel Mudurlugu) ibraz etmeleri gerekir.

4.4.3. SEKTOREL TiCARET HEYETI VE ALIM HEYETi PROGRAMLARI DESTEGI

Ekonomi Bakanligi koordinasyonunda Organizatér Kuruluslarca dizenlenen sektorel
ticaret heyeti ile alim heyeti programlarina iligkin giderler %50 oraninda ve program basina
150.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.

Organizator Kuruluglarca duzenlenen sektorel ticaret heyeti ile alim heyeti programlari
cercevesinde asagida belirtilen giderler desteklenir:

Ulagsim: Sektorel ticaret heyetlerinde sirket basina, alim heyetlerinde davetli yabanci sirket,
kurum veya kurulus basina en fazla 2 (iki) kisiye ait uluslararasi ve/veya sehirler arasi
ulagimda kullanilan ekonomi sinifi ugak, tren, gemi, otobus bileti ve toplu tagimaya yonelik
arag kiralama giderleri,

Konaklama: Sektorel ticaret heyetlerinde sirket basina, alim heyetlerinde davetli yabanci
sirket, kurum veya kurulugs basina gunlik 300 ABD Dolarini gegmemek kaydiyla
konaklama (oda+kahvalti) giderleri

Tanitim ve organizasyon giderleri:

Tercumanlik giderleri,

Seminer, konferans, toplanti ve ikili gérismelerin yapildidi yerlerin kiralama giderleri,
Gorsel ve yazih tanitim ve reklam giderleri,

Halkla iligkiler hizmeti giderleri,

Katalog, brosur, esantiyon ve tanitim malzemeleri giderleri.

Bir takvim yilinda bir Organizator Kurulusun yaptigi en fazla 5 (bes) sektorel ticaret heyeti
ve 10 (on) alim heyeti programi desteklenir.

10.000 ABD Dolarinin Usttiindeki tanitim giderleri icin faturaya ek olarak sdzlesmelerin
ibraz edilmesi gerekir. Tek bir tanitim faaliyeti kapsaminda 10.000 ABD Dolarr’nin altinda
gerceklestirilen faaliyetler icin ayrica s6zlesme aranmaz.

Destekten yararlanmak isteyen Organizatér Kuruluslarin, sektorel ticaret heyeti programi
veya alim heyeti programi igin 6n basvuru belgeleri ile birlikte program baslangic
tarihinden en az 3 (li¢) ay 6nce Bakanliga 6n basvuruda bulunmalari gerekir. On bagvuru
dosyasinda katihmci sirket bilgi formu ile katilimci sirket talep yazilarinin bulunmamasi
halinde heyet talebi degerlendirmeye alinir, ancak s6z konusu belgelerin program
baglangig tarihinden bir ay 6nce tamamlanmasi gerekmektedir. On basvuru dosyasi ayni
zamanda CD ile teslim edilir.

Sinai ve/veya fticari sirketlere yonelik sektorel ticaret heyeti programlari ile alim heyeti
programlari bagvurulari Ekonomi Bakanligi Ihracat Genel Muduarlagid’ne yapilir.
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Déviz Kazandirici Hizmet veya Faaliyetlerle istigal Eden Kuruluslara (Tirkiye'de yerlesik
yuksek ogretim kuruluglari, saglik sektorinde tedavi amagli faaliyet gosteren kuruluslar,
film sektdrinde faaliyet gosteren sirketler ile yazihm sektoriinde faaliyet gdsteren sirketler)
yonelik sektérel ticaret heyeti programlari ile alim heyeti programlari basvurulari ihracat
Genel Mudurlugu’ne yapilir.

Program baslangi¢ tarihi, yolculuk tarihleri hari¢ sektorel ticaret heyeti / alim heyeti
faaliyetlerinin bagladigi tarihtir.

Organizator Kurulug onaylanmis bagvuru kapsamina program baslangi¢ tarihinden 15 (on
bes) gun oncesine kadar yeni katilimci sirket eklenmesi veya bazi sirketlerin gikariimasi
talebinde bulunabilir. Sirket ekleme veya ¢ikarma basgvurusu igin ilgili formlar guncellenir
ve Ekonomi Bakanligi'na génderilir. Formun guncel hali ayni zamanda CD ile teslim edilir.

Sektorel ticaret heyetlerine ayni sektorde ve/veya alt sektorlerinde faaliyet gdsteren
sirketler katilabilir.

Bolgesel Rekabet Edebilirlik Operasyonel Programi (BROP) illerinde en az 8 (sekiz)
sirketin, diger illerde en az 10 (on) sirketin katildig1 basvurular degerlendirmeye alinir.

Ekonomi Bakanh@i (ihracat Genel Mudirliigl), basvuruyu icerik, sekil ve butinlik
acisindan inceleyerek bagvuruyu oldugu gibi kabul edebilir, bagvuruya iligkin degisiklik
ve/veya gelistirme dnerilerinde bulunabilir veya reddedebilir.

Organizator kuruluslarin  sektorel ticaret heyeti ve alim heyeti programlarinin
gerceklesmesini muteakip EK C’de belirtilen faaliyet sonrasi basvuru belgelerini ilk 6deme
belgesi tarihinden itibaren en ge¢ 6 (alti) ay icerisinde dogrudan veya posta ile Ekonomi
Bakanhgina (ihracat Genel Miidurligi) ibraz etmeleri gerekir.

4.4.4. E-TICARET SITELERINE UYELIK DESTEGI

Bu destek kapsaminda nihai tuketiciye yonelik olmayan e-ticaret sitelerine Uyelik giderleri
sirketler icin %70 oraninda ve yillik en fazla 10.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.

Destekten sirketler en fazla 5 (bes) e-ticaret sitesi icin ve e-ticaret sitesi basina en fazla 3
(Gg) yil stiresince yararlanabilir.

Destekten yararlanmak isteyen sirketlerin ticari faaliyetiyle ilgili en az bir yabanci dilde
yayimlanan bir internet sitesine sahip olmasi gerekir.

E-ticaret sitelerinde yer alan site ici reklam ve reklam bandi (banner) giderleri destek
kapsami digindadir.

Sirketlerin bu destekten yararlanabilmeleri icin Uye olmak istedikleri e-ticaret sitesinin
Ekonomi Bakanlig'ndan 6n onay almis olmasi gerekir. Bir e-ticaret sitesine 6n onay
verilimeden oOnce uye olunmasi durumunda, bu uUyelik giderleri icin yapilan destek
basvurusu degerlendirmeye alinmaz.

Destege konu e-ticaret sitesi on onay almamis ise; sirketlerin ve e-ticaret sitesinin
Ekonomi Bakanligina (Ihracat Genel MudurlGgu) basvurmalar gerekir.
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ilgili e-ticaret sitesi 6n onay kosullar ‘esas alinarak Ekonomi Bakanligi (ihracat Genel
Muadurlagu) tarafindan degerlendirilir. On onay verilen e-ticaret siteleri Bakanhgin resmi
internet sitesinde (www.ekonomi.gov.tr) duyurulur.

Ekonomi Bakanligi (ihracat Genel Miidiirligii), 6n onay verilen e-ticaret sitelerinin belirtilen
kosullara uygunlugunu her yil Ocak ayinda onceki takvim yili istatistiklerine gore inceler ve
kosullara uymayan sitelerin 6n onayini kaldirir.

E-ticaret sitelerine Uyelik giderleri destedi kapsaminda olmayan hizmetlerini destekle
iligkilendirerek tanitim yapan ve Uye kaydeden sitelerin 6n onayi kaldirilr.

Destege konu e-ticaret sitesi on onayh bir site ise, destek basvurularinin ilgili belgelerle
birlikte ilk 6deme belgesi tarihinden itibaren en geg¢ 6 (alti) ay icerisinde dogrudan veya
posta ile Ekonomi Bakanlhigina (ihracat Genel Mudirligil) ya da Boélge Mudurliklerine
yapilmasi gerekmektedir.
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BOLUM V: EKLER
5.1. Dis Pazar Arastirmasi Bilgi Kaynaklari

Yerel pazar, dig pazar ve uluslararasi pazar hakkinda bilgi veren pek ¢ok Ucretsiz bilgi
kaynagi vardir. En iyi bilgi kaynaklarindan biri 6zel sektor, kamu gorevlileri ve uzmanlar ile
yapilan kisisel gorusmelerdir. Ozel sektdrde yerel ticaret odalari, diinya ticaret merkezleri
ya da kulupleri ve ticari dernekler pazar arastirmasi faaliyetleri igin uygun bilgi
kaynaklaridir. Kamuda ise ticaretle ilgili bolumde calisan uzmanlar bilgi kaynaklaridir.
Uluslararasi basina ait haberler ise dugsuk maliyetle pazar bilgisi veren en onemli
kaynaktir.

Dunya c¢apinda genel bilgi veren bazi bilgi kaynaklari asagida yeralmaktadir. Bunlardan
bazilar Ucretsiz, digerleri ise ¢ok pahall olmayan kaynaklardir.

International Financial Statistic (IFS): Uluslararasi Para Fonu tarafindan basilmaktadir.
IFS doviz kurlari, para, bankacilik, Gretim, kamu maliyesi, faiz oranlari ve diger konularda
istatistikler hazirlamaktadir. Bilgi icin; International Financial Statistic, Publication Services,
Room C100;. 700 19" Street, N.W., Washington, DC 20431; Tel: 202- 623 74 30.

UN Statistical Yearbook: Birlesmis Milletler tarafindan basiimaktadir. istatistiki bilgiler
acisindan referans kitabi niteligi tagimaktadir. Urlinler hakkinda uluslararasi ticari bilginin
yanisira ithalat¢i Ulkelerin rekabet guclerinin kiyaslanmasina yarayan bilgileri temin
etmektedir. S6zkonusu yayin 220 llke ve bolge icin ekonomik ve sosyal konularda (nufus,
tarim, imalat sanayi, mallar, ithalat-ihracat ve diger alanlar) verileri icermektedir. Bilgi icin;
United Nations Publications, Room DC-0853, New York, NY 10017; Tel: 212-963 83 02.

World Bank Atlas: Atlas her Ulkenin demografik yapisi, gayri safi milli hasilasi ve
ortalama blyume orani hakkinda bilgiler icermektedir. 2001 yilina ait son baskida 1990-
2000 yillari verileri kapsanmaktadir. Bilgi icin; 1818 H Street, N.W. Washington, DC 20433;
Tel:202 473 11 54; website: http://www.worldbank.org/data/wdi2001/.

World Factbook: CIA tarafindan yillik olarak yayinlanan bu yayinda demografik yapi,
ekonomi, haberlesme ve savunma sanayileri hakkinda her ulke icin bilgiler yeralmaktadir.
Yayina online ulasmak mumkun olup, Ucretsizdir.
http://www.cia.gov/publications/factbook/index.html.

World Population: Amerikan Niifus idaresi, ihracatgilara urlinleri icin potansiyel
olabilecek pazarlarla ilgili demografik verileri toplar ve analiz eder. Her Ulkenin toplam
nafus, dogum, 6lum, kirsal nufus, blyime orani ve yasam suresi hakkindaki bilgilerini iki
yilda bir yenilemektedir. Ulkelerin demografik yapisi hakkinda isglcl, bebek olimleri ve
benzeri konularda detayli bilgileri iceren analizleri de yapmaktadir. Bilgi igin;
Superintendent of Documents, U.S. Government Printing Office, Washington, DC 20402;
Tel: 202- 783 32 38; web site: http://www.census.gov/.

World Cast: Yilda sekiz cilt olarak yayinlanmaktadir. Amerika disindaki tdlkeler (150 Ulke)
ve urunlerle ilgili 60 000 6zet tahmin raporunu kapsamaktadir. Tahminler Uluslararasi
Sanayi Siniflandirmasi Kodu (SIC)na goére diizenlenmistir. Uretim, tiiketim, istihdam ve
kapasite ile ilgili uzun donem ve kisa donem projeksiyonlara ulagabilmektedir. Her U¢ ayda
bir Grin ve bdlge ciltleri basiimaktadir. Bilgi igin; Predicasts, 11001 Cedar Avenue,
Cleveland, OH 44106; Tel: 800- 321 63 88 / 216- 795 30 00.
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FOREIGN TRADE ON-LINE : Ozel bir site olup, business-to-business ticaret konusunda
kaynaklara ulasiimaktadir. Ulkeler, ekonomiler, ithalat ve ihracat prosedirleri, pazar
bilgileri, istatistikler ve benzeri konularda tim dinya hakkinda kaynaklari kapsamaktadir.
Website: http://www.foreign-trade.com/

Trade Information Center (TIC) : Ticari Bilgi Merkezi olup; asagidaki konularda bilgi
vermektedir. : 1) ithalat oranlari ve vergileri, gimriik prosediirleri 2) Standartlar, fikri
haklar, burokratik prosedurler ve diger ticari kanunlar, 3) Dagitim kanallari, is seyahatleri
ve diger pazar bilgileri 4) Pazar firsatlari. Website : http://www.ita.doc.gov/td/tic/

The National Trade Data Bank (NTDB): ABD hukumetince hazirlanan ve dinya ticareti
hakkinda detayl bilgi veren bir site olup, ticaret ve ig dunyasiyla ilgili 130 farkli programi
kapsamaktadir. Website : http://www.stat-usa.gov/tradtest.nsf

Index to Trade Information Sources on the Internet, International Trade Centre
UNCTAD/WTO (ITC): Online ulagilan ticari bilgi kaynaklari indeksidir. Girig Ucretsiz olup
(http://www.intracen.org/) adresinden ulasilabilir. Pazar bilgisi bashgi altinda basin
haberleri, referans kaynak listesi, arastirma ve yayinlara linkler vardir ve ulkelere gore
gruplandiriimigtir.

Country Library of Tradeport: Ticari bilgi icin dnemli bir bilgi kaynagidir. US Department
of Commerce Economic Administration tarafindan Ucret alinmadan hizmet verilmektedir.
Website : http://www.tradeport.org/ts/countries/index.html

T.C.Ekonomi Bakanhigi Pazara Girig Uygulamalari : Ulke bilgileri, diinyada bilinen
bagslica pazara giris siteleri, serbest ticaret anlagsmalari, sektor raporlari, mal talepleri, ihrag
teklifleri, ticari ve sektdrel engeller ve benzeri konularda bilgiler igermektedir.

STAT-USA : ABD Ticaret bdlimiinde Ekonomik ve istatistik idaresine bagli bir ajanstir.
Ekonomi, is dunyasi ve uluslararasi ticaret konusunda ABD hukumeti tarafindan
hazirlanan bilgileri yayinlamaktadir. Kullanici adi ve sifre ile giris mUmkin olup, ulagsmak
kolay ve ¢ok pahali degildir.

Adres : STAT-USA, HCHB Room 4885, U.S.Department of Commerce, Washington, DC
20230 Tel : +1 800 STAT-USA/ +1 202 482 1986, Fax : +1 202 482 2164,

E-mail : statmail@mail.doc.gov, Website : http://www.stat-usa.gov/

TradePort.org : Ticari bilgi, ticari firsatlar ve firmalar hakkinda bilgi veren ve kolay ulasilan
bir sitedir. Website : http://www.tradeport.org/
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5.2. Ornek Bir Dis Pazar Arastirmasinda Yararlanilabilecek Web Sitesi ve Yayinlar

Uriin Siniflandirmasi: HS No

http://www.gumrukler.gov.tr
http://www.ibp.gov.tr

Dis Ticaret istatistikleri ve Pazar Bilgileri

Ekonomi Bakanligi Ulke Masalari (www.ulkemasalari.qov.tr)

Yurt disindaki Ticaret Musavirlikleri ( www.musavirlikler.gov.tr)

ITC(International Trade Center) web sitesinden Aggregated Trade Statistics basligi
altinda bulunabilir (www.intracen.org.tr)

Interactive TradeMap: http://trademap.net

World Trade Atlas: http://www.gtis.com/gta (liye olmak gerekiyor)

Dis Ekonomik iliskiler Kurulu DEIK, (ilke raporlari http://www.deik.org.tr

ITC (International Trade Center) yayinlari + web sitesi (www.intracen.org)

ABD Ticaret Bakanhgi http://www.tradeport.org, http://www.ita.doc.gov/

ABD Tarim bakanhgi http://www.fas.usda.gov

ABD dis ticaret istatistikleri: http://dataweb.usitc.gov

ABD imalat sanayi uretim:http://www.stat-usa.gov/

OECD’nin uUye ulkelerle ilgili ekonomik ve sosyal istatistiklerine “ Main Economic
Indicators” basligi altinda ulagilabilir (www.oecd.org)

Birlesmis Milletler web sitesinden “The Human Development Report” ve “UNESCO
Statistical Yearbook “ bashgi altinda egitim, nufus, ekonomi ve kultarle ilgili verilere
ulagilir ( www.un.org)

Hollanda’nin Ithalati Gelistirme Merkezi http://www.cbi.nl

ingiltere Ticareti Gelistirme Kurulusu: http://www.tradepartners.gov.uk

Kanada: http://strategis.ic.gc.ca, www.infoexport.gc.ca

Japonya: http://www.jetro.go.jp

BDT Uulkeleri ve Rusya:http:www.itaiep.doc.gov/bisnis, http:www.bisnis.doc.gov
Cin’le Ilgili ekonomi ve niifus Istatistikleri:China Statistical
Inf.Network(www.stats.qgov.cn)

Avustralian Trade Commission:http://www.austrade.gov.au

Standartlar ve gumruk vergileri

T.C. Ekonomi Bakanligi, Pazara Giris Uygulamalari, AB Pazara Giris Veri Tabani
AB ve Diger Ulkeler Guiimriik Vergileri:

EU Market Access Data Base http://mkaccdb.eu.int

ABD gumruk vergileri: http://dataweb.usitc.gov

Uluslararasi Standardizasyon Orgiitii (http://www.iso.ch)

Amerikan Ulusal Standardlar Enstitisi www.ansi.org,

Avrupa Birligi http://europa.eu.int/business:

Avrupa Standardizasyon Komitesi http://www.cenorm.be

Avrupa Elektroteknik Standardizasyon Komitesi, http://www.cenelec.be
Avrupa Telekominikasyon Standardlari Enstitlsu http://www.etsi.org
GUmrUk vergisi ve diger vergiler: http://www.trade.gov/td/tic/tariff/index.html
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Rusya (Moskova Ticaret Musgavirligimizin web sayfasi) : www.turkishline.ru
Japonya: http://www.jetro.go.jp

Asya-Pasifik tlkeleri: http://www.apectariff.org

Cin:State Economic and Trade Commission (www.setc.gov.cn)

Fiyat Bilgisi

International Trade Center: http://www.p-maps.org/mns
Metal fiyatlari: Metal Bulletin

Kimyasal Maddelerin Fiyatlari: Chemical Marketing Reporter
Endustriyel mineraller: Industrial Minerals

Tarim drunleri: Public Ledger; Food News

Uluslararasi Fuarlar

http://www.expocentral.com
http://www.expodatabase.com
http://www.auma-messen.de

Hedef pazardaki tiretici- ithalatgi-alici-satici-servis saglayici firmalar

Kompass (http://www.kompass.com): Dunya geneli Uretici, ihracatgl, ithalatgi,
distribtor ve servis saglayici firmalar

BizEurope (http://www.bizeeurope.com): Sektérel dinya geneli ithalatgi ve
distributor

Europages ( http://www.europages.com): Avrupa

Thomas Register (http://www.thomasnet.com) : Kuzey Amerika sanayi urunleri
Uretici ve tedarikgi bilgileri (http://www.thomasglobal.com):Dinyasanayiurunleri
uretici ve tedarikgileri

Arap Dunyasi: http://www.arabia.com

Orta Dogu Ulkeleri: http://www.ameinfo.com

Tark Cumhuriyetleri: http://www.bisnis.doc.gov

Merkezi ve Dogu Avrupa: http://www.mac.doc.gov

Birlesik Arap Emirlikleri: http://www.national-pinkpages.com

Cin: Business China http://www.business-china.com/

China Sources www.china.globalsources.com (kayit zorunlulugu var)

Almanya: http://www.bfai.de

Tayvan: http://www.cetra.org.tw

iran: http://www.iranyellowpages.net
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5.3. Yararlanilan Kaynaklar

Trade Secrets / KOBI'lerin ihracat El Kitabi, ITC/IGEME, 2000

isletme Yonetim Sistemi /The Business Management System ITC/IGEME, 2001
Pazarlama ilkeleri, ismet Mucuk

Uluslararasi Pazarlama Yonetimi, Mehmet Karafakioglu

Uluslararasi Pazarlama, Jeffrey Edmund Curry, 2002

“Ihracatta Basarinin Yolu Dis Pazar Arastirmasindan Gecer” Giilsevin Onur,
IGEME’den Bakis, Sanayi Ozel Sayisi, 2003

Access! Export Course, International Trade Center

B2B e-Ticaret ve e-Pazaryerleri, IGEME, Aralik 2008

Elektronik Ticaret ve Pazarlama, Zeynep lyiler (GEME,2007
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