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GIRIS

Globallesme kavraminin giderek yayginlastigi gunumuzde iletisim ve ulasim imkanlarinin
kolaylasmasi ve sinirlarin 6neminin azalmasiyla tum dunya her Ulkenin her firmasi igin
bayUk bir pazar yeri haline gelmistir. Ancak bu pazarda yani uluslararasi pazarlarda,
basarili olmak ve uluslararasi pazarlara agiimak isteyen igletmelerin karsisinda yogun bir
rekabet ortami vardir. isletmelerin uluslararasi pazarlarda malini satabilmesi igin yurt
digindaki musterilerin talebine uygun mal ve hizmet Uretmesi ve uygun fiyatlarla pazara
sunmasi zorunlu hale gelmistir.

Bu gelismeler Kiiciik ve Orta Olgekli isletme (KOBIYlerin sahip olduklari esnek lretim ve
dagitim yapilari nedeniyle, ihracat potansiyelinin artmasina ve dolayisiyla uluslararasi
ticaretteki onemlerinin artmasina yol agmigtir. Yogun rekabet ortami ve kiresellesme artik
yeni tip KOBI'ler ortaya gikarmistir. Bunlara “ Kiiresel Dogan KOBI'ler ” diyebiliriz.

Sozkonusu isletmeler bastan itibaren kuresel pazarlar hedefleyen ve kurulduktan hemen
sonra ihracata baslayan firmalardir. Dunya c¢apinda nis, yani dar pazar bolumlerini
hedeflemektedirler. Kuguk Olgekli olmanin verdigi kisittamalari ¢gagdas bilimin iletisim ve
ulastirma teknolojilerinden yararlanarak ¢ozmekte ve muagsterinin arzu ettigi mal ve
hizmetleri Uretmeye c¢alismaktadirlar. Kisa zamanda dunya ¢apinda dagitim agi kurmayi
basarmaktadirlar.

Bu nedenle ulkeler ihracati gelistirmeye yonelik stratejilerini giderek daha fazla oranda
KOB/’'ler Uzerine yogunlastirmaktadir. Bir ¢cok Ulke KOBI’lere yonelik politikalar ve tesvikler
uygulamaktadir.

KOBI'ler lilkemizde ekonominin her alaninda oldugu gibi dis ticaretimizde de giderek daha
onemli bir rol oynamaktadir. KOB/'lerin ihracatimizdaki payi konusunda cesitli tahminler
olmakla birlikte, DIE tarafindan yayinlanmig resmi bir istatistik bulunmamaktadir. Ancak
ihracatgi firma sayisinin 39 000’ nin {zerinde oldugu ilkemizde, 35 000 ihracatgi firma
yilda 1 milyon dolarin altinda ihracat gergeklestirmekte olup; bu firmalarin gogunlugunu
KOBTV'lerin olusturdugu varsayiimaktadir. 2002 Genel Sanayi ve isyeri sayimina gore
sadece imalat sanayinde toplam 227 872 isletme bulunmaktadir ve bunun % 98'ni
KOBTV'ler olusturmaktadir.

Ulkemizdeki ihracat yapmayan KOBTV'lerin ihracata yénlendirilmesi ve ihracatgi KOBJI'lerin
ihracatlarinin artirlmasi; pazarlama yeteneklerinin gelistiriimesi ve etkin bir sekilde
desteklenmeleri ile mimkun olacaktir.

Diinyanin her yerinde oldugu gibi lilkemizde de KOBV'ler ortak bazi sorunlar ile karsi
karsiya bulunmaktadir. KOBJI'lerin ihracata yénelik pazarlama stratejilerini olusturmasi igin
pazarlama kanallarini gucglendirmeleri; pazar bilgileri, pazarla iligskiler, hedef pazardaki
alicilar, tedarikgiler, fiyatlar, ticari duzenlemeler ve is mevzuati konusundaki  bilgi
birikimlerini artirmalari gerekmektedir.

Gunumuzde firmanin temel amaci musterilerinin arzu ve ihtiyaglarini kargilamak olduguna
gére herseyden énce bu arzu ve ihtiyacin neler oldugunu &3renmek gerekir. iginde
yasadigimiz rekabetgi ortamda basarili olabilmek, ancak pazar hakkinda saglikl bilgiler
toplamakla, isletmenin politika, strateji ve taktiklerini bu bilgilere dayanarak belirlemekle
mumkandur. Yurt digi pazarlar hakkinda toplanan bilgiler isletmeye mali dagitim,
tutundurma, fiyatlandirma ve diger pazarlama politikalarini akilci ve esnek bir bicimde
olusturmak olanagini saglayacaktir.



Ulkemizde 1995 yilindan beri KOBi’lerin “ ihracata Yénelik Devlet Yardimlari Karari
kapsaminda desteklenmesi s6z konusudur. S0z konusu karar firmalarin ihracata yonelik
etkin bir yonetim modelini gergeklestirmesi, uluslararasi pazarlarda rekabet gucu
kazanmasi icin gereken bilgi, insan gucl, mali kaynaklar ve cevre/iligkiler gibi girdiler
konusunda gesitli kolayliklar saglamaktadir.

Bu desteklerden biri de Merkezimiz tarafindan yiritilmekte olan “ihracat Pazar
Arastirmasi destegidir. IGEME, Dis Ticaret Mistesarligi adina yaklasik 10 yildir *
ihracat Pazar Arastirmasi Destegi’ni (IPAD) uygulamaktadir. inracat Pazar Arastirmasi
Destegi, IPAD alternatif pazarlarin bulunmasi ve varolan pazar paylarinin

genigletiimesinde Uretici/ ihracatgl firmalarimiza onemli oranda destek saglamaktadir.

Hazirlamis oldugumuz bu calismada dis pazarlara agiimak isteyen KOB/'lerimize ihracatin
firma igin stratejik bir karar olusu, isletme stratejisinin ne oldugu ve dis pazar aragtirmasi
ile ihracata iligskin isletme stratejisinin nasil kurulacagi, dig pazar arastirmasinin nasil
yapilacagi ve ihracat pazar arastirmasi desteginden nasil yararlanabilecegi, basvuru sekli
hakkinda bilgiler aktariimaktadir.

Calismanin KOBTI'lerimize yararli olmasi dilegiyle.

IGEME



BOLUM I: IHRACAT FIRMA ICIN ONEMLI, STRATEJIK BIR KARARDIR.
1.1. Neden ihracat yapiyoruz?

2004 yih itibari ile Turkiye’de yaklagik 39 bin firma ihracat yapmaktadir. lhracat yapmak,
bir Glkenin ve firmalarinin buylimesi ve rekabet gucunu artirmasi bakimindan 6nemlidir.
Firmalar genelde su amaglarla ihracata yonelmektedirler:

Satis ve karlarini artirmak: Eger firma i¢ pazarda iyi bir performans gosteriyorsa, yabanci
pazarlara girmesi muhtemelen karliligi artiracaktir.

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

ic pazara olan bagimhhigi azaltmak: Firma dis pazarlara acilarak, pazarlama gicini
artiracak ve i¢ pazardaki musterilere olan bagimlilhigini azaltacaktir.

Pazar dalgalanmalarini dengede tutmak: Firma dunya pazarlarina agilarak, i¢ piyasadaki
genel ve mevsimsel dalgalanmalardan ve degisen tiuketici taleplerinin yarattigi baskidan
kurtulacaktir.

Fazla (retim kapasitesini satmak: Ihracat yaparak, kapasite kullanim orani ve (retim
vardiyalarinin sudresi artirilabilir. BOylece ortalama birim maliyetler azalmig ve 0olgek
ekonomisine ulagiimis olunacaktir.

Rekabet giicilini artirmak: ihracat firmanin ve bir Glkenin rekabet giiclini 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 olanaklarl yaratacak, issizligi
azaltacaktir.

1.2.Ihracat yapmann firma igin faydalari ya da riskleri nelerdir?

ihracatin firmalara dogrudan faydalari sunlardir:

Pazar payini genisletme firsati verir.

Eger i¢ pazarda kapasite tam kullaniimiyor ise, Uretimi artirma imkani saglar.

ic pazara olan bagimhhi@i azaltir, ya da i¢ pazardaki durgunlugu telafi etme imkani verir.
Dis pazarlara girerek, i¢ pazardaki rekabeti yayma imkani verir.

ic pazarda denenmis ve test edilmis Uriinleri ihrag ederek dis pazara girilmesi, pazar
arastirmasi maliyetini azaltir.

Uluslararasi pazarlarda yasanan yogun rekabet, ihracatgilari, Urlnlerini pazarin
ihtiyaclarina gore uyarlamak igin tesvik eder, boylece teknolojik “know-how’dlizeyinde
gelisme saglanir.

ic pazarda ve dis pazarda karsilasilan benzer riskler sunlardir:

Satiglar tahmin edilen seviyelerin altinda kalabilir.

Rekabet beklenenden daha fazla olabilir.

Musteriler 6deme yapmakta yavas olabilir veya hi¢ 6deme yapmayabilirler.

Sadece ihracata 0zgu riskler ise soyle 6zetlenebilir:

Hedef Ulkeden ihracat gelirlerinin geri ¢ikigi kisittanmis veya yasaklanmis olabilir.

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

Odeme yapilmamasi veya sozlesme ile ilgili diger anlagsmazliklarda, yargiya gitmekte
sorunlar ¢ikabilir.

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

Uriin yabanci pazarlarda kabul gérmeyebilir.



1.3. Tipik bir ihracat isleminde neler yer alir?

ihracat siirecinin tic 6nemli asamasi vardir: Fizibilite analizi, dis pazara girisin planlanmasi
ve uygulama. Bu asamalar 22 basamaktan olusmaktadir. Eger disg pazar arastirmasi
yaparsaniz bu basamaklari kolaylikla gecebilirsiniz.

Fizibilite Analizi

ig pazardaki firma performansini analiz etmek (Urun, kurumsal, mali, pazarlama, vb.
acilarindan).

Firmanin kapasite durumunu incelemek.

Hedef pazarlarin demografik, sosyal, politik ve ekonomik faktorlerini gozonune almak.

Dis ticaret uzmanlarina danigmak (pazarlama, finansman, mevzuat, vb. konularda)

Hedef pazarlari se¢mek.

Dis Pazara Girisin 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, harclar, 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 s6zlesmesini muzakere etmek.
Uretimi tamamlamak.

Sigorta yaptirmak.

Urlin ambalajlamak ve etiketlemek.
UriinG yiklemek.

1.4.Ihracata Karar Vermeden Once Hangi Sorulara Cevap Verilmelidir?

ihracat, firmanin kaynaklarinin, mali ve insan kaynaklarinin, makine ve ekipmanlarinin vs.
onemli olgude 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!

Yurti¢i Performans

Firma i¢ pazarda neden basarilidir?

Urtiniin meveut durumda pazar payi nedir?

Firmanin ihracat konusundaki kararlilik ve arzusu var midir?
Firmanin ihracat yapmaktaki amaci nedir?

Firmanin hiyerarsi yapisi igerisinde ihracat bolumu hangi duzeydedir?
ihracat siirecinde firmanin hangi diizeyde elemanlari gérev alacaktir?



Firmanin eleman sayisini artirmaya gerek var midir?

Firmanin (veya c¢aliganlarinin) dis pazarlar ve ihracat konularinda deneyimleri nelerdir?
Firma ihracat surecinde yer almaya ne duzeyde isteklidir?

Firma risk almaya ne kadar isteklidir?

Rekabet

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

Urdinleri ve hizmetleri emsalsiz yapan nedir?

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

Hedef Pazarlar

Pazarin hangi kesimleri hedeflenmektedir?

Dis pazarlarda urin satmak igin ne kadar stok tutmak gerekecektir?

Firmanin dis pazarlardaki rakiplerinin performansi nasildir?

Urtin guimrik vergileri, kotalar ve diger tarife digi engeller tarafindan kisittanmakta midir?
Uriin, yurtdigindaki tiketicilerin kiltir(, gelenekleri veya inanislari ile gelisiyor mu?
Urtintin yurtdiginda patent / ticari marka kanunlari ile korunmasi gerekli mi?

Uriiniin etiketienmesine iligkin gereklilikler nelerdir?

Cevre ile ilgili ne tar kisitlamalar vardir, ne 6lgide uyum gerekir?

Uriiniin Pazarlanmasi

Urlin ya da hizmetin reklami nasil yapilacak?Hangi sirketler, acenteler ya da dagitimcilar
benzer Urunleri satin almigtir?

Dis pazarlara satis yaparken firmayi kim temsil edecektir?

ihrag pazari ile ilgili gorevleri tstlenmek lzere bir acente ya da dagitimci tayin edilecek
midir?

Acente ya da dagitimciya hangi bolge verilecek?

Acente ya da dagitimcinin hangi davraniglari kabul edilebilir?

Potansiyel alici arinun galisir halde bir model ya da ornegini gorebilir mi?

UrGiniin ya da hizmetin (izerine ilgiyi en iyi sekilde gekecek bir ticaret fuari var midir?

Uriin veya hizmet hedef pazarda ayni isimle mi satilacaktir?

Fiyatlandirma ve Ticari Kogullar

Fiyat nasil hesaplanacaktir?
Hizmet verme kosullari nelerdir?
Odeme ve kredi vadeleri nelerdir?
Uriintin garanti siresi nedir?
indirim kosullari nelerdir?



BOLUM II : DIS PAZAR ARASTIRMASI ILE iHRACATAJLi$KiN
ISLETME STRATEJIMIiZI KURARIZ VE BU STRATEJiIYI DOGRULARIZ.

2.1.Isletme stratejisi nedir? Isletme stratejisi nasil kurulur?

ihracata baslarken, hem ne tirr faaliyetlerin yapilacagi hem de yapilacak islerin nasil
yapilacagina dogru bir sekilde karar verebilmek igin, Once isletmenin stratejisi Uzerinde
calisilmalidir. Dig pazarlarda basari iyi bir strateji ile elde edilebilir. Bir igletmenin stratejisi
isletmenin hedefledigi pazarda maksimum pazarlik gucu elde etmesi igin kime, ne satmayi
planladigi, isletmenin hedefledigi amaclarina nasil ulasabilecegi 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. Bagarili isletmeler,
“Biz ne is yaplyoruz?” sorusu uUzerinde iyice dusunerek, acik ve dogru bir bigcimde yanit
verebilen igletmelerdir.

O halde strateji isletmede kimin igin ne Uretildigi sorusuna cevap verilmesi yani isin
tanimlanmasidir. Genelde yoneticiler igletmenin isini ne Urettikleri olarak tanimlarlar.
yaparken ne Urettigimize degil alicilarin neden alim vyaptiklarina bakmamiz gerekir.
isletmelerin amaci séz konusu oldugunda baslangic noktasi tiiketicidir. isin tanimini
msteri yapar. Onemli olan firmanin Grlnlerini satin aldiginda misterinin tatmin olup
olmadigidir. Her sirketin amaci musgterilerini tatmin etmektir. “Biz ne is yapiyoruz?” sorusu
isletmeye misteri ve pazarin gozi ile bakmakla yanitlanabilir. Urettigimiz ev tekstilini
alicilarin neden satin aldiklarini dusundrken kimin satin alma karari verdigini de g6z onlune
almamiz gerekir. Ev tekstil orneginde igletmemiz eger fason olarak Belgika'daki bir
magazalar zincirine satis yapilyorsa burada is tanimimizi artik “bir magazalar zincirinin
satin alma yetkililerine Uretim yonetimi hizmeti saglamak” olarak tanimlayabiliriz.

Ancak iyi bir ig tanimi pazarlik guicinun maksimum oldugu bir pazari hedefleyerek,
isletmenin rakiplerinden daha ¢ok parayi nasil kazanacaginin da ipucunu vermelidir. Bu
ise ancak igletmenin rekabetin olmadigi ya da az oldugu bir pazar bulmasi veya rakiplerini
pazarin digina c¢ikarabilmesi ile mumkundur. Oysa ev tekstili 6rnegindeki is tanimi
isletmenin rakiplerinden daha fazla para kazanmasini saglayacak gibi gozukmemektedir.

is taniminin ideal olmasi i¢in su sorulara yanit aranmalidir:
is tanim,
o lisletmeyi pazarda tek yapacak mi?
e Hedef pazardaki musterileri dogru bir sekilde tanimlamig mi?
e Mdusterilerinin neden rakiplerden degil de, isletmeden mal alacaklarini agikliyor
mu?
e Rakiplerini saf diglI birakmak i¢in alicilara ne sunuyor?
e Hedef pazarda kalici pazarlik gucunu 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 isletmenin rakiplerine ustunlik saglayabilmesi igin de ya alicinin kimseden
bulamadigi ya da rakiplerin yeterli duzeyde sunamadig bir ihtiya¢g bulmasi gerekmektedir.
Ev tekstili firmasi Urettigi havlularda ne gibi 6zellikler olmasi gerektigini yaptigi aragtirma
sonucunda elde edebilecektir. Burada Onemli olan musterilerin hangi ihtiyaclarinin
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karsilandiginin yani sira hangilerinin karsilanmadigi ve mdusterinin kafasindaki ideal
arandn ne oldugudur. Ev tekstili firmasi yaptigi arastirmada havlu kullananlarin % 38 ’in
havlunun yumusakligi ve suyu emme kapasitesine, % 29’nun havlunun desenine, %
22’sinin havlunun dayanakliligina, % 11’inin ise havluda dogal boyalarin kullaniimasina
onem verdigi belirlemigtir. Bunun yansira Belgika pazarindaki aracilarin, havlu alimi
gerceklestiren isletmelerin 6nceliginin ise istenen kalitede Uretim, zamaninda ve guvenilir
teslimat oldugu da tespit edilmistir.

Bu sonuglar i1siginda firmamiz yumusak, su emici ve yalin gizgilere sahip, dogal boyalarin
kullanildidi havlulari Gretmeye ve bu Urunlerini musterisine ulastirabilmek igin de guvenilir
bir dagitim agi kurmaya karar vermigtir.

O halde isletmenin is tanimini alicilarin 6ncelikleri, rakiplerin kimler oldugu ve aliciya neler
sunduklari, igletmenin rakiplerini nasil saf disi edecegini dikkate alarak hazirlamasi
gerekmektedir. Boyle bir is tanimi girketi isini tanimlama noktasindan strateji tasarlama
noktasina getirecektir.

isletmenin pazarlarini kiigiik ve homojen gruplari kapsayacak sekilde bélimlendirmesi is
taniminin isletmenin rakiplerine Ustunlik saglayacak bir hale donugturalmesidir.

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

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

Ev tekstili firma ornegdinde pazar bolumunt “ Belgika pazarinda mevcut musterimiz ya da
rakiplerimizin musterileri olan; sofistike, modern ve yalin cgizgiler tagiyan Urunleri tercih
eden 40 yas ustindeki modern ¢ag insani olarak tanimlanan bir gruba urunlerini satan ve
hizli gavenilir teslimata agirlik veren magaza zincirlerinin satin alma bolumleri” olarak
bolumlendirebiliriz.  Firmanin bu pazar bolimune yonelik teklifi ise magaza zincirlerinin
satin alma bolumlerine zamaninda teslim edilen ve musterilerinin istedigi 6zelliklere sahip
havlu Uretebilme becerisini satmaktir. Ancak boyle bir bolumlendirmede tek ya da tercih
edilen ya da pazarlik kosullarini belirleyen bir tedarik¢i olma sansi olabilecektir.

Ev tekstili firmasi stratejisini, Belgika pazarinda onu tek yapacak sekilde pazarini
bolumlendirdikten sonra bu stratejinin dogrulugundan ve uyguna bilirliginden emin olmak
ve hedef pazara ulagabilmek i¢in pazar arastirmasi yapacaktir.

2.2.Isletme stratejisi ile ihracata iliskin isletme stratejisi farkli olabilir mi?
isletmelerin yurtigindeki stratejileri ile yurtdigindaki stratejileri farkli olabilir. S6zgelimi ev

tekstili Ureten bir firma yurticindeki basarisini hizli teslimat Uzerine kurmustur. Ancak
yurtdigl pazarda karsilanmasi gereken kalite standartlari ise; hizli teslimat yaninda kalite



de oOn plana cikabilir. 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 farkli 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 igin ihracat
acisindan oncelikli isleri 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,
o Hedef pazarlardaki potansiyeli 6lgmek ve degerlendirmek,
e Hedef pazarlardaki musteri tutumlarini saptama faaliyetlerini gergeklestirmek,
e Dbu faaliyetlerin yapilabilmesi icin gerekecek kaynak gereksinimlerini saptamak ve
bu kaynaklari yonetmek i¢in lazim olan araglari tayin edebilmektir.

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

icinde yasadigimiz rekabetci ortamda basarili olabilmek, ancak pazar hakkinda bol ve
saglikh bilgiler toplamakla, isletmenin ihracata iligkin stratejisini bu bilgilere dayanarak
belirlemekle mumkindur. Uluslararasi pazarlarda musterilerin neyi, nasil, ne zaman ve
nerede talep ettiklerini bilerek atilacak adimlar basariyla sonuglanacaktir. Yurt disi
pazarlar hakkinda toplanan bilgiler isletmeye mal, dagitim, tutundurma, fiyatlandirma ve
diger pazarlama politikalarini akilci ve esnek bir bicimde olusturma olanagini sadlar.
Ozellikle dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde ©nemli parasal tasarruflar elde etmek
imkanini verir. Hedef aldigi dig pazarlarin kaltirel, ekonomik ve politik amaglarina uygun
mal ve hizmetler sunan bir igletmenin uluslararasi pazarlarda bagari saglayacagi aciktir.

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

Gittikce sertlesen rekabet ortaminda ancak dogru yonetilen firmalar basari
saglayabilecektir. Bu nedenle uluslararasi pazarlarda basarili olmak isteyen yoneticiler
oncelikle iyi tanimlanmis pazarlara odaklanirken, urunlerini bu pazarlara gore
tasarlamakta ve teknolojinin avantajlarini isletmelerine 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 yonetiimesi gerekmektedir. Hangi gorevlerin
kritik oldugu ve ek kaynaklara ihtiyag duyulduguna yénetici karar verecektir. ihracatla ilgili
olarak yoOnetim ve gorev igerikleri ( strateji tasarimindan satis islemlerine gidildikge)
zorlasmaktadir. Isletmenin yurtdigi faaliyetleri arttikca risk ve belirsizlik artmaktadir.
Uluslararasi piyasalarda, so6zlesmenin kosullarini yerine getirme ihtimali kesin olan bir
musteri segmek, i¢ piyasaya gore daha fazla kaynak gerektirmektedir. Dolayisiyla “ isi
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
yurutilmesi icin nasil, kim tarafindan, ne zaman, ne kadar surede yapilacagini belirlemeli,
isin yapilmasi i¢in gereken kaynaklari temin etmeli ve isin nasil yapildigini kontrol
etmelidir. Yoneticiler bilgi, para, insan kaynaklari ve gevre ile iligkilerini kullanarak ihracatla
ilgili igleri planlamali, yurutmeli ve kontrolini yapmalidirlar.

2.4." Pazar Arastirmasi ile ne elde edilmektedir?”

isletmelerde pazarlama bolimil pazar arastirmasi yaparak, Uriinin en ¢ok nerede
satilabilecegini  belirlemekte yani ihracat kararinin ve hedef pazar / pazar bolumu
segiminin  dogru olup olmadigi konusunda karara varmaktadir. Bu nedenle pazar
arastirmasi igsi ¢ogu kez pazar potansiyelini 6lgme ve degerlendirme olarak da
tanimlanmaktadir. Cunku pazar arastirmasi aslinda hedeflenen pazardaki potansiyel
musteriler ve bu musterilerin satin alma gugleri arastiriimaktadir.

Pazar potansiyelinin dlgulmesi hedef pazarin isletmenin UGrinUnu satin alabilecek guce
sahip olup olmadiginin tespitidir. Eger musterilerin isletmenin Grinund satin alacak parasi
yoksa firmanin bu pazarla ilgili amaglarina ulagsmasi mumkuin dedgildir.

Pazarin degerlendiriimesi ise hedef pazardaki mdusterilerin Graninu almayi isteyip
istemediginin tespitidir. CUnkl musterilerin parasi olabilir ama bu paray! isletmenin
urunlerine harcamaya istekli olmayabilirler. Pazar arastirmasi firmaya stratejisini gozden
gegirme, dogrulama, daha iyi konumlandirma ve bolimlendirme yapma imkani verir.
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BOLUM lII: DIS PAZAR ARASTIRMASI NASIL YAPILIR?

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

3.1.Masa basi arastirmasi:

Masa basi arastirmasi iki agamadan olusmaktadir.
e Hedef pazarin segimi
e Hedef pazar potansiyelinin 6lgulmesi

Masa basi calismasi ile isletme once hedef pazarini segmekte, daha sonrada bu pazarin
uygunlugu konusunda bir 6n arastirma yapmakta, hedef pazar potansiyelini dlgmektedir.

3.1.1.Masa basi arastirmasi u¢ basit yolla gerceklestiriimektedir:

Dunyadaki olaylarin gunu gunune takibi: Firmanin faaliyet alani ile ilgili uluslararasi
pazardaki geligsmeleri ve 0zel projelerle ilgili haberleri surekli izlemelidir.

Ticari ve ekonomik istatistiklerin analizi: Ticari istatistikler genelde Urin gruplarina ya
da Ulkelere gore hazirlanmaktadir. Gerek nufus, nufus dagihmi gibi demografik yapiyla
ilgili gostergeler gerekse kisi basina milli gelir duzeyi, sektorlere gore uretim miktari gibi
genel ekonomiyle ilgili istatistikler bir firmanin Grand igin potansiyel pazarlarin
belirlenmesinde en 6nemli gdstergelerdir. internet'teki web sayfalari ve e-mail ile elde
edeceginiz bilgiler elektronik ortamda saglayacaginiz verilerdir. ihracati gelistirme
kuruluslari, ticaret ve sanayi odalar, dig ticaret musavirlikleri, kutiphaneler ve diger
kaynaklardan saglayacaginiz bilgiler ise yayinlanmis kaynaklari olusturmaktadir.

Masa basi arastirmasina yonelik kaynaklar ¢ok onemli bilgiler icermekle birlikte bazi
eksiklikleri olacagi da unutulmamalidir. Bazi Ulkeler igin yillara iligkin istatistik bilgiler en az
2 yil 6nceye aittir ve hizmet sektoru igin bilgi gogu kez mevcut degildir. Nufus ve nufusun
dagilimi, kisi basina gelir duzeyi gibi demografik yapi1 ve genel ekonomiyle ilgili pek ¢ok
ticari istatistik Ucretsizdir. Ancak 6zel raporlar ve ¢alismalar icin 100 dolar ile 1000 dolar
arasinda degisen bir maliyetin 6denmesi gerekebilir.

Uzmanlarin goruslerinin alinmasi: Uzman goéruslerini 6grenmek icin ¢esitli yollar vardir.
e Seminerler, workshoplar ve uluslararasi ticari faaliyetlere katilma.
e Uluslararasi ticaret ve pazarlama danigsmanlarindan yararlanma.
e Benzeri UrUnleri ihrag eden basarili ihracatgilarla gérusme.
e Ticaret ve sanayi odalarindaki uzmanlarla gérisme.
Masa basi arastirmasi arastirmacinin hedef pazara daha hazirlikli ve donanimli gitmesini
saglayarak, bu bilgileri aragtirmakla pazarda zaman kaybetmesini dnleyecektir.

Masa basi pazar arastirmasinda verilerin toplanmasi ve degerlendiriimesi zor ve sikici
olabilir. Ancak artik internet kullanimi bilgi kaynaklarina ulasmada miithis bir olanaktir.
Pazar arastirmasi yaparken internet kanaliyla ulasabilecegimiz kaynaklar EK:1'de yer
almaktadir.
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3.1.2.Masa Bagi Arastirmasinin Asamalari Nelerdir?

AMAC
URUNUN SINIFLANDIRILMASI
BILGI KAYNAKLARININ TESBITI
VERILERIN SINIFLANDIRILMASI
VERI BANKASINI OLUSTURMA

Amag: Hedef bir ulkenin ve bu Ulkedeki potansiyel musterilerin belirlenmesidir. Pazar
arastirmasi ile firma hedef pazarlarla ilgili stratejisine karar verecek ve bu pazarlarda
uygulanacak pazarlama karmasini belirleyebilecektir.

UrGndn Siniflandiriimasi: Etkili ve bilingli bir pazar arastirmasina baglamanin ilk adimi
urettiginiz ya da dUreteceginiz UrunUn uluslararasi literatirde bilinen sekliyle
siniflandirnimasinin  yapiimasidir.  Ticari istatistiklerin bir ¢ogu kaynaklarda Urun
siniflandirmasi ile yer alirlar. Bu kaynaklar sizlere Grinunuz igin uygun uUlke 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
Anlagmasina dayanmaktadir. Boylece uluslararasi istatistiklerin derlenmesi, kiyaslanmasi
ve gumrik giris tarife cetvellerinin dizenlenmesi kolaylagmistir. Urlinliniiziin armonize
sistem numarasini DIE’'nin hazirlamig oldugu “ GTIP (Gumriik Tarife istatistik Pozisyonu *
isimli kitapciktan veya Gumrukler Genel Mudurlugu (http:gumruk.gov.tr) sitesindeki tarifeyi
inceleyerek bulabilirsiniz.

UrlinGndzi  siniflandinp  dinya ve Turkiye ticareti ile ilgili verileri elde ettiginizde
urinunizun ve/veya sektorintzun tum dunyadaki ve Turkiye'deki durumu hakkinda bilgi
edinebilirsiniz.

Bilgi Kaynaklarinin Tespiti:

Pazar potansiyelinin dl¢giimesi ve pazarin degerlendiriimesi igin yapacagimiz arastirmada
yararlanacagimiz bilgi kaynaklari da gesitli sekillerde siniflandirilabilir. Bilgi kaynaklari, dig
pazarlarda gergeklestirilecek pazar arastirmasi sirasinda kigi veya kuruluslarin kendi 6zel
gayretleri ile topladiklari orijinal bilgilerin kaynaklari olabilecegi gibi yurtdisindaki
musterilerle yapilan yazigmalar, proformo faturalar gibi firmanin kendi banyesinde yer alan
bilgilerden, yurtdisindaki arastirma kurumlarindan, ulusal ve uluslararasi o6rgutlerden
ucretli veya Ucretsiz olarak saglanabilen rapor, etit ve arastirmalar gibi hazir veriler
olabilir.

Bilgi kaynaklarimiz firma igi kaynaklar, Turkiye'deki Kuruluslar yada Uluslararasi
Kuruluslardan elde edilen bilgiler seklinde de siniflandirilabilir.

internet giiniimiizde o&zellikle giincel ticari bilgi icin biyik bir kaynaktir. Asagida
bahsedilen yurtigindeki ve uluslararasi kuruluslarin web sayfalarindan ticari bilgi elde
edilebilir. Ornegin; Dig Ticaret Mistesarliginin web sayfasinda ( www.dtm.gov.tr) Tlrk
ihracatcilar Rehberi bulunmaktadir. Bu rehber sayesinde Tlrkiye’de hangi firmanin hangi
arand nereye ihrag ettigi bilgisini elde edebilirsiniz. Bu sayede rakiplerinizin Urunlerini
nereye ihrag ettikleri konusunda bilgi sahibi olur ve siz de ayni pazara urunlerinizi ihrag
etme sansini elde edebilirsiniz.
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a)Firma i¢i Kaynaklar:

Yonetici dosyalari ve firma kayitlarindan olusmaktadir. Sirketler, sipariglerle,
satiglarla, fiyatlarla, envanter duzeyleriyle ve diger birtakim verilerle zengin kayit
depolarina sahiptir. Bu bilgiler iyi yonetilmeli, siniflandiriimali, argivienmeli ve firma igi
paylagima agiimahdir.

isletmede pazarlama bélimiiniin satis raporlari, misteri listeleri, satis kayitlari, saticilarla
olan yazigmalar, bayi yazismalari vardir. Musteri hizmetleri bolumu musterilerden gelen
ovgu ve sikayetleri 6grenmektedir. Muhasebe bolimu ise duzenli olarak satis siparisleri,
mal sevkiyati, stok ve tutundurma maliyeti gibi konularda bilgi toplamaktadir.

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

b)Tarkiye’deki Kuruluglardan Saglanabilecek Veriler:

1. Kamu Kuruluslari: Her Ulkede ticareti gelistirmeye yonelik galisan devlet kurumlari
vardir. IGEME, Eximbank, DTM, DIE, DPT gibi kamu kuruluglardan ticaret ve ekonomi ile
ilgili istatistikleri, inracat rehberlerini (IGEME, DTM), ilke ve Griin profillerini, sektor
raporlarini (DPT) elde edebilirsiniz. Bu bilgilere kuruluglarin web sayfalarindan da
ulasmaniz mumkun olacaktir.

Tarkiye'nin dis ticareti ile ilgili veriler armonize sistem numarasina gore 2-12’li bazda Dig
Ticaret Mistesarligi (DTM), Devlet istatistik Enstitiisti (DIE), ihracatgi Birlikleri kayitlarinda
mevcut olup, bu veriler Merkezimizden temin edilebilir. Merkezimizde sektor ve Urdn
gruplarina gore bir uzmanlagma mevcut olup, ilgili uzmanla gorusmeniz gerekecektir. Bu
konuda IGEME web sayfasinda http://www.igeme.org.tr tilke ve Griin profilleri kisminda belli
basli sektor ve Urtin gruplari bazinda bilgiler bulmaniz mumkanddar.

Ulkemiz ihracat potansiyeli hakkinda énemli bir basvuru ve bilgilendirme kaynagi olarak
hazirlanan IGEME Web Sitesinde ( http://www.igeme.org.tr ); IGEME ve faaliyetleri,
Tarkiye ekonomisi ve dig ticareti hakkindaki bilgiler, ihracat ve ithalat mevzuati, sektorel
bilgiler ve Ulke raporlari, istatistiki veriler, firma web sayfalari, fuar programlari, egitim
programlari ve seminer duyurulari, ihracatta Pratik Bilgiler Serisi adli kaynak kitaplarin
metni, Tirk ihracat Rehberi, Ticari Talepler, IGEME Kitiiphanesi siireli yayinlar listesi,
IGEME yayin listesi ve abonelik formlari, Giinlik IGEME Dis Ticaret Billteni ile yurt igi ve
digindaki diger ekonomik ve ticari kaynaklara iligkin linkler kapsanmaktadir.

Elektronik Ticarette Ankara Ticaret Noktasi olan IGEME kanaliyla, UNTPDC ETO sisteminde
yayinlanan ALIM-SATIM taleplerine iIGEME web sitesinden ulasabilirsiniz. IGEME web
sitesinde bu talepleri gunluk olarak izleyebileceginiz gibi, GTPNet'te -100'den fazla Ulke ve
25000 civarinda kurulusa- yayinlanmak tzere ihrag tekliflerinizi de gonderebilirsiniz.

ihracat, ithalat ve diinya ticaretine iligkin sayisal bilgi edinilebilecek diger kaynaklar ise
basta Devlet istatistik Enstitiisii (www.die.gov.tr) olmak (izere Dig Ticaret Mistesarligi (
www.dtm.gov.tr) , ihracatgi Birlikleri, KOSGEB ( www.kosgeb.gov.tr), Hazine Miistesarigi (
www.treasury.gov.tr), Dig Isleri Bakanli§i (www.mfa.gov.tr), Maliye Bakanh@i (www.maliye.gov.tr),
Ulastirma Bakanligi (www.ubak.gov.tr), Devlet Planlama Tegkilati (www.dpt.gov.tr), Merkez
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Bankas! (www.tcmb.gov.tr), Tiirk Eximbank (www.eximbank.gov.tr), Tirkiye isbirligi ve Kalkinma
Ajansi TIKA (www.tika.gov.tr), Gumriik Mistesarligrdir (www.gumruk.gov.tr). Bunlar disinda
Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi (www.tobb.org.tr) istanbul Ticaret Odasi (www.tr-ito.com)
gibi meslek kuruluglarindan da bol miktarda bilgi saglanabilir. Bu kuruluslar basvuranlara
Ucretsiz danigmanlik hizmetleri de sunmakta, dis ticaretin gelistiriimesi igin gesitli projeler
gelistirmektedirler. Yukarida adresleri verilen web sitelerinden Dunya Bankasi,
Uluslararasi Ticaret Orgutii, Birlesmis Milletler gibi uluslararasi kuruluglarin web sitelerine
de ulasilabilmektedir.

2. Yabanci Ulke Temsilcilikleri: ihracat disiinilen dlkenin Tlrkiye'deki ticaret ataseligi,
konsoloslugu veya elciliginden o ulkeyle ilgili dig ticaret istatistikleri, gumrik mevzuati ve
ulkenin ticaret ve sanayi ile ilgili bilgiler de elde edilebilir.

3.Tarkiye'nin Dig Temsilcilikleri: Ticaret Musavirlikleri de bulunduklar Ulkedeki pazara
iliskin cesitli bilgileri,talep edildiginde ihracatgilara saglamaktadir. Ticaret musavirliklerinin

adreslerini DTM veya IGEME gibi kuruluglardan elde etmeniz miimkindr.
http://www.foreigntrade.gov.tr/ead/adres/adres/.htm)’'den

c) Uluslararasi Kuruluslar ve Yabanci Devlet Kuruluslarinin Veri Tabanlari:

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

Birlesmis Milletler Teskilati tarafindan yayimlanan “Birlesmis Milletler istatistik Yilligi” (The
United Nations Statistical Yearbook).

Uluslararasi Para Fonu IMFin aylik “Uluslararasi Finans Istatistikleri” (International
Financial Statistics)

ITC-International Trade Center (Uluslararasi Ticaret Merkezi)

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

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

Diinyadaki IGEME Benzeri Kuruluslar

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

Dunya Bankasi’'nin “Yillik Raporlarin”da gesitli Ulkeler ve Ulke gruplari igin hazirlanmig 6zel
raporlar yaninda, sanayilesme dereceleri ve gelir duzeylerine gore gruplasmis 124 ulke
icin toplam nufus, kisi basina dusen gelir, yillik enflasyon orani, sektorler itibari ile Gretim
degerleri, ithalat-ihracat kiymetleri gibi bilgiler edinilebilir.

iktisadi Isbirligi ve Gelisme Teskilati OECD’nin cesitli yayinlarinda, dzellikle tye (lkelerle

ilgili onemli ekonomik goOstergeler iceren “Genel istatistiklerde (General Statistic)
ihracatgilar i¢in ¢ok faydali bilgiler bulunabilir.
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Verilerin Siniflandirilmasi: Hedef pazar sec¢iminde kullanilacak veriler iki grupta
toplanmaktadir. Pazardaki makro ortamla ilgili veriler ve pazar bolumu ile ilgili veriler.
isletme masa basi arastirmasi ile makro ortam ile ilgili verileri elde ederken, alan
arastirmasi asamasinda pazar bolumu ile ilgili bilgilere ulagsmaktadir.

Firma bir Grine olan talebi arastirirken genel olarak Ulke ve bdlgesel gevre ile ilgili verilere
bakar. Firmanin Urlnu ihrag edecegdi pazarin dnemli kulturel 6zellikleri, uyulmasi gereken
standartlar ya da iklim kosullari gibi pazar gevresi ile ilgili konulari arastirmaya ihtiyaci
olacaktir.

ihracata yonelmeye karar veren firmanin, Urininin yabanci pazarlarda begenilip
bedenilmeyecegini arastirmasi da zorunludur. Iisletmenin Uriinii pozisyonlandirma, global
marka olma ve pazarlama karmasi ile ilgili taktik kararlar1 verirken ise tuketiciler, rakipler
ya da dagitim kanallari gibi pazar bolumuyle ilgili bilgilere ihtiyaci olacaktir.

Ornegin litalya’daki kadin niifusun ve bu niifusun gelecekteki tahminlerinin bilinmesi
italya’da kag ¢ift kadin gorabi satilacagini yani Uriine olan talebi agiklayabilir. Ancak ayni
bilgi kag ¢ift X marka ¢orabin satilacagini, yani bir igletmenin belli bir Grinlne olan talebi
aciklayamaz. X marka goraba olan talebi déngérebilmek igin italya’daki gorap tiiketicileri,
rakip girketlerin Urtnleri ve dagitim kanallari yani pazar bolumu ile ilgili detayl bilgilere
ihtiyac vardir.

Hedef Pazar Seciminde Kullanilacak Verilerin Siniflandiriimasi

Makro ortam ile ilgili veriler
Demografik yapi

Cografi konum

Sosyal / ekonomik yapi
Kulturel yapi ve yasam tarzi
Teknolojik/ endustriyel duzey
Politik / hukuki durum

Pazar Bolumu ile ilgili veriler
Tuketiciler/ Musteriler

Rakip sirketler

Dagitim kanallari

Veri Bankasini Olusturma: Hedef pazardaki makro ortam ve pazar bolimu ile ilgili
verilerin toplanmasi surecidir.

Demografik Yapi ile ilgili Veriler: Toplam nuafus, yilhik nafus artigs orani. Dogum,
olum, evlenme, bosanma oranlari. Nufusun
bolgeler, yaslar, cinsiyet, medeni durum ve
sektorler itibari ile dagilimi. Faal nufus.

Cografi Konumla llgili Veriler: Yuzolgumu, Dogal ve politik sinirlar. Mevsimler,
bolgeler itibari ile iklim, sicaklik, rutubet ve bitki
ortusu, deniz seviyesinden ve denizden uzaklik.
Ulagim imkanlari, deniz, hava, kara, demir ve su
yollari. Telefon, teleks vb haberlesme vasitalari,
sayilari niteligi.

Sosyal/ Ekonomik  Yapi lle ligili | Milli gelir ve kaynaklari, kisi basina gelir, aile
Veriler: basina gelir, gelir dagilimi, tasarruflar,
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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 basina dayanikli ve
dayaniksiz tuketim mallari, enerji kaynaklari.
Sagdlik hizmetleri, ila¢ tuketimi.

Kiltiirel Yapi ve Yasam Tarzi ile ligili | Orf ve adetler, estetik anlayisi, konusulan dil, din
Veriler: ve dini inanglar, yasam tarzi, plastik sanatlar

Teknolojik ve Endiistriyel Yapi ile ilgili | Uretilen mal veya hizmetler, tretim miktarlari.
Veriler: isletmelerin  sayilari, kapasiteleri, kapasite
kullanim oranlari, vyarattiklari katma deger.
Perakendeciler ve  toptancilar, cesitleri,
bulunduklari yerler, nitelikleri, mal bilesimleri, is
hacimleri. Genel olarak isgucu miktari, cinsiyet,
yas ve kalite bilesimi. isgi-igveren iligkileri.

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

Politik ve Hukuki Durum ile llgili | Yonetim sekli. Ulkeye hakim politik felsefe.
Veriler: Ticari hayati duzenleyen ve etkileyen kanunlar.
Vergi sistemi. Ozellikle ihracati-ithalati ve kar
transferlerini etkileyen mevzuat. ithal yasaklari,
kotalar, ithalde alinan gesitli vergi, resim ve

harclar .
Tuketiciler: Urin( satin alan kisi ve kuruluglarla ilgili bilgiler
Dagitim Kanallari: Aracilar, pazarlama burolari ve lojistik burolari
Rakipler: Rakip sirketlerin hedefleri, stratejileri, guc¢lu ve
zayif yonleri

Demografik Yapi ile ilgili Veriler: Demografik egilimlerin en yararli yonii, 6nceden tahmin
edilebilir olmalaridir. Yasa gore siniflandiriimig bir nifus ve oldukga sabit duzeydeki
dogum, evlilik ve o6lum oranlari mevcut oldugunda, bir nufusun birka¢ yil sonraki yas
dagilimi oldukga dogru bir sekilde tahmin edilebilir. EGer belirli bir yas grubunun nifusu
hizla artmaktaysa-Avrupa ulkelerinde yasli nufusun artmakta olmasi gibi-yasli nufusa
yonelik Urunlere ve hizmetlere agirlik verilebilir.

Demografik verilerin bir diger yararli sekli de, goclere iliskin verilerdir. Bazi yerlerde nufus
azalmakta ve bazi revagta olan bdlgelerde nufus artmaktadir. Birgok urinun tuketimi,
ndfusun yogunlugu, yasi, egitimi, etnik, irksal ve dinsel Ozellikleriyle yakindan iligkili
oldugundan bu bilgiler son derece 6nemlidir.

Ornegin 1990’h yillarin bagindan beri gelismis Ulkelerde diisiik kalorili, duisiik kolesteroll(i
yiyeceklerden ve vejetaryen yemek cesitlerinden olugan saglikli monulere ilginin artmasi,
market ve restoranlarda bu tur yiyeceklere yer verilmesine yol agmistir. Diger bir 6rnek
ABD nufusu iginde etnik nufusun artis oraninin yiksek olmasi, bu pazara girmeyi dugtinen
birgok sirketin iglerini bu egilimler Uzerine kurmasina neden olmaktadir.
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Bir dis pazara bir mal veya hizmetten ne kadar satilabilecegini belirleyen en 6nemli faktor
suphesiz, o pazardaki musterilerin sayisidir. Bu nedenle nufus ve nufusun yaslara,
mesleklere, cinsiyete, medeni duruma gore dagihimi, 6n tahminlerde sik kullanilir. Canku
bunlarin her biri buyuk bir hizla degisiyor ve bu da satin alma gucunu ve aligkanliklarini,
isgucuinun buyukligunu ve yapisini etkiliyor. Dolayisiyla da mal veya hizmetin talebi
Uzerinde, degisik ol¢ulerde 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, Ulkeleri birer birer ele alip
degderlendirirken, oncelikle demografik verileri incelemelidirler.

Cografi Konumla llgili Veriler: Dig pazarlar tarafindan talep edilecek mal veya
hizmetlerin 6zelliklerini belirleyebilmek i¢in, cografi yapinin da dikkate alinmasi zorunludur.
Dis pazarin topografyasi, I1sisi, nem orani ve benzeri 0zellikleri, talep edilen mallarin hem
niteligini ve miktarini, hem de depolama, tagsima ve ambalajlanma bigimini etkiler. Bir
Kanadalinin kullandigi giyim egyalari ve gida maddeleri ile bir Hintlinin talep ettigi suphesiz
ayni olamaz. Ekvatora yakin Ulkelerde 6rnegin Endonezya’da i1si ve nem orani Turkiye'ye
gore ¢ok yuksektir. Bu ulkeye ihrag edilen mallarin ambalaj malzemeleri segilirken, 1s1 ve
neme dayanakli olanlar ve igindeki mali 1s1 ve nemden koruyabilenler tercih edilmelidir.

Sosyal/ Ekonomik Yapi ile ilgili Veriler: Niifus tek basina bir pazar olusturmaz.
insanlarin satin almaya hazir, istekli ve yeterli biitgeye sahip olmalari da gerekir. Ne var ki,
tuketiciler arasinda satin alma gucu hi¢bir zaman esit bir gsekilde dagiimis dedgildir.
Genelde firmalar tiiketicileri ylksek, orta ve dislk 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 farkl tasarimlar yaparak ¢aligirlar. Vakko firmasi
zenginler igin giyim esyasi Uretirken, IKEA firmasi orta gelir diizeyine yénelik modiiler
mobilya tasarimi yapmaktadir. Ferrari ¢ok zenginler icin otomobil tasarimi yapar. Bir
ulkede orta sinif genis bir kesimi olusturuyorsa, o zaman bir¢gok imalatgi, tasarimlarini orta
sinifa yonelik olarak yapar.

Kiltiirel Yapi ve Yasam Tarz ile ilgili Veriler: Kiltir dis pazardaki filli ve potansiyel
musterilerin arzu ve ihtiyacglarini hem nitelik hem de nicelikler agisindan etkiler. Tuketici
davraniglari Uzerinde orf ve adetler, estetik anlayigi gibi diger kultur 6gelerinin  6nemli
etkisi vardir. Ornegin, kadin ve erkegin toplumda gérev ve sorumluluklari farkhidir. Arap
ulkelerinde satin alma kararlarini gogunlukla erkekler verir. Avrupa ulkelerinde ise kadin ve
erkek arasindaki iligkiler daha demokratiktir. Bircok mal veya hizmet igin satin alma
kararlarini kadin ve erkek birlikte, veya rol bolusumu i¢cinde bagimsiz olarak verirler.

Hedef dis pazarlarda konugulan dilin bilinmesi de ihracatgiya onemli bir avantaj saglar.
Ancak dilin batin inceliklerine hakim olmak zorunludur. Cunku dil bir kaltirin en canli
gostergesidir. Sadece tercume etmekle bir dis pazarin diline, kiltirine uyum saglanamaz.

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

Grafik ve plastik sanatlarin, folklorun ve muzigin incelenmesi ise, Ozellikle kiginin bir
sembol veya nesne Kkargisindaki olumlu veya olumsuz durumu seklinde
tanimlayabilecegimiz “tuketici tutumlari” hakkinda onemli bilgiler saglayacaktir. Bir malin
dis pazarda olumlu satin alma davranislar ile kargilagabilmesi i¢in kendisinin, ambalajinin
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ve tutundurma ydnteminin uygun olmasi gerekir. Ornegin Pakistan ve israil’de sari renk
sevilmez. Uzakdogu’'da mavi genellikle hiznl ifade eder. Yesil ise Muslumanlar igin kutsal
bir deger tasir.

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

En iyi musteri adaylarini igerip icermedigi?

Hangi yerlerin en iyi cografi firsatlar saglayip saglamayacagi,

Promosyon amaciyla kullanacagi hangi iletisim araglari ve cgekici tekliflerin muhtemel
musteriye ulagip ulagamayacagi gibi sorulara cevap bulmak ister.

Ornegin kozmetik Ureticisi bir firma hedef pazarda galisan geng kadin niifusun yiksek
yogunlukta oldugu yerlesim bolgelerini belirlemeye g¢alisacaktir. Kitapgilarin égrencilerin
yogun oldugu bdlgelerde agilmasinin nedeni en ¢ok kitap okuyan kesimi ogrencilerin
olusturmasindan dolayidir.

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 dlgulerden bir digeridir.

Politik ve Hukuki Durum ile ilgili Veriler: ihracatginin ilk adimda incelemesi gereken dig
pazar gevresine iliskin 6zelliklerden biri de politik yapidir. Politik yapi ve tercihler, takip
edilen ekonomik modelleri de belirler. Buna bagli olarak ihracatginin dig pazara girme
olanag kisitlanmis olabilecegi gibi, tesvik de edilmigs olabilir.

Bir dig pazara girisi engelleyen ekonomik onlemlere ornek olarak hukumetlerin 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 bircok 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 kontrolli igin kullanilan bir bagka yéntem de kotalardir.
Kotalar genellikle ithalatin miktar agisindan sinirlandiriimasi amacini giider. ithalatg
ulkedeki hikumet bir mal veya hizmete ithal kotasinda hi¢ yer vermeyerek bu malin
ithalatina ambargo koyabilecegi gibi, Ulke ihtiyacina gore miktarini belirli bir rakamla da
sinirlandirabilir. Ayrica hukumetler genel kotalar olusturabilecekleri 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 ihracatcilarina 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, gonullu kotalar yani Ulkeler arasi bir anlagsmaya dayall
olarak konan kotalar olabilecekleri gibi, zoraki kotalar yani bir Ulkenin digerinin rizasini
almadan koymus oldugu kotalar da olabilmektedir. Ornegin Arap iilkeleri, Israil ile ticari
iliskide bulunan ihracatgilari Arap boykot listesine almakta, bunlarin kendi Ulkelerine satis
yapmalarina kesin olarak izin vermemektedirler.
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Hukumetlerin, ithalati tarife ve kotalar diginda dolayli bazi Onlemlerle sinirlamasi da
mumkundur. Bircok Ulkede bu hedefe, Ozellikle tuketim asamasinda alinan vergileri
agirlastirarak ulasilmaya caligmaktadir. Ornegin, otomobillerden kilo ve beygir gliciine
gore alinan vergilerle Iuks otomobil ithalatinin sinirlanabilecegi Umit edilmektedir.

Ote yandan, dis pazarlardaki hiikiimetler uluslararasi ticarete kambiyo ve déviz kontrolleri
yolu ile de onemli 6lglide miidahale edebilirler. Ozellikle 6demeler dengesi agiklari
kroniklesen, ihracati hedef aldigi ithalati karsilamayan Ulkelerde, bir yandan ithalat igin
gerekli olan dovizlerin ithalatgilara dagitimi sinirlanirken diger yandan da, yabanci
yatirnmcilarin saglamis olduklari gelirlerin yurtdisina transferi, belirli kural ve sinirlara
baglanmistir.

Hukumetlerin dig ticarette en kesin mudahale sekli ise ihracat ve ithalatin veya her ikisinin
devletlestiriimesidir. Bazi Ortadogu ulkelerinde ithalat ve ihracat, hukimetler veya onun
yetki vermis oldugu Ozel kuruluglar tarafindan yurutilmektedir. Bunlarin satin alma hedef
ve davranislari ise serbest bir ekonomide yer alan firma ve kisilerin davranislarindan ¢ok
farkhdir.

Yurt icindeki ve yurt digindaki hukumetlerin uluslararasi ticareti tesvik edici faaliyetlerine
ornek olarak da ulkeler arasi ticareti karsilikli olarak gelistirmek igin imzalanmig olan iki
veya cok tarafli anlagmalar verilebilir. Cogunlukla ekonomik iligkiler yaninda, politik
yakinlagsmayi ve yumusamay! da gerceklestirmeyi hedef alan bu anlagmalar, ihracatgiya
yeni firsatlar yaratabilir.

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

Tuketiciler /magteriler kimlerdir?

Tuketicilerin  /mugterilerin  gereksinimleri ve istekleri
nelerdir?

Satin alma kararlarinda s6z sahibi olanlar kimlerdir?
Tuketiciler satin alma kararlarini nasil alirlar?

Tuketiciler ne zaman satin alirlar?

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 dolayl ihracata gore degisir. Firma
dogrudan ihracati secgerse, kendi ihracat organizasyonunun ve kismen de olsa cesitli
ulkelerde bulunan komisyoncu acentelerin veya dagitimcilarin yardimiyla ihracatini
gergeklestirecektir. isletme dolayli ihracati secerse, cesitli adlar altinda calisan ve
verdikleri hizmetler tir ve derece itibariyle gok az degisiklik gosteren aracilar vasitasiyla
satis yapacaktir.

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

Hedef ihra¢ pazarlarinda Urinundzl satabileceginiz dagitim kanallarinin adres bilgilerine
Internet ortaminda yer alan c¢esitli rehberler kanaliyla ulagilabilmektedir. Bunlarin
bazilarina ait web adresleri beginci bolumdeki ekler kisminda yer almaktadir.

Dogrudan Ihracatta Dagitim Kanallari:

Acenteler: Bazi acenteler sadece bir firmanin Grinunu satarken, bazilari ¢ok sayida
firmanin bazen birbirine rakip olan firmalarin Grdnlerini satmaktadir. Acenteler Urinun
mulkiyetini kendi Uzerlerine almadiklari icin komisyonla calisirlar. Tek avantajlari
maliyetlerinin satiglara oranli olmasidir. Sadece satiglara bagl olmalari acente agisindan
avantajdir. Ancak acenteyle yapilan anlagmalari feshi zor ve pahalidir.

Dagiticilar-Distribltorler: Distribltorler Grinin milkiyetini kendi Gzerlerine alirlar. Uriiniin
satis grafigindeki yukselme, distributorlere komisyondan ¢ok daha fazla gelir
kazandirmaktadir. Distributorler de acenteler gibi yerel piyasayi tanimakta ve satig sonrasi
servis saglamaktadir. Maliyetleri yuksektir.

Dogrudan Satis: Dogrudan satis temsilcileri kanaliyla ve hatta internet (izerinden ihracat
yapilabilir. Burada firma ve urunle ilgili detayli bilgi sahibi olmak, pazari etkileyebilecek
duzeyde bilgi ve enformasyona sahip olmak ve dig satislarla ilgili mevzuati iyi bilmek
gerekmektedir. Ancak pazarla ilgili bilgi eksikligi, farkh dillere olan ihtiyag ve uzun seyahat
suresi firma aleyhine sonuglar dogurabilir.

Yerel Satis Ofisleri: Dogrudan satis yapmak uzere yurt disinda yerel temsilcilikler ya da
firmanin satis ofisleri acilabilir. Yerel temsilciler firma hakkinda daha az bilgiye sahip
olmakla birlikte, pazar/ulke hakkinda ¢ok daha fazla birikime sahiptir.

Dolayli inracatta Dagitim Kanallart:

ihracat Sirketleri (Export Houses): Bu sekilde galisan ¢ok sayida firma vardir. Bunlar
UrinG satin alip kendi adina satmaktadirlar. Uretici firma pazar Uzerinde gok sinirli bir
kontrole sahip olup; musteriler hakkinda gok az bilgi sahibidir. Ornek: Ulkemizdeki Dis
Ticaret Sirketleri, Sektorel Dig Ticaret Sirketleri.

Alm Sirketleri (Confirming Houses) : Kendisine komisyon 6deyen dis alici adina alim
yapmaktadir. ihracatgiya malin teslimi halinde édemeyi garanti etmektedir. Burada da
Uretici firma pazar ve misteri hakkinda gok az bilgiye sahiptir. Ornek: Mercedes firmasinin
ulkemizdeki alim sirketi.

Alim Gruplari: Blyuk magazalar musterileri icin yerel Ureticilerden Gran satin
almaktadirlar. Uretici pazar ve miisteri hakkinda bilgili olmamakla birlikte alim grubuyla
gorusmekte ve mali teslim etmekten bagka bir sorumluluk tagimamaktadir.

Piggybacking: Firma bu yontemde malini denizasiri ulkelere satis yapan dagitim
kanallarina ve ekseriya buyuk firmalara gondermektedir. Yerel firma genis bir Gran grubu
ve Dblyuk miktarlarda satis yapan tecrubeli bir ihracatginin  kaynaklarindan
yararlanmaktadir. Bu uygulama daha ¢ok kendi mallari igin yabanci pazarlarda iyi bir
dagitim sistemi kurmus olan bir ihracatginin, bazen kendi hattini tamamlayici nitelikte olan,
diger firmalarin mallarini da pazarlamaya karar vermesi seklinde gortilmektedir. Ornegin;
un imalatgisi bir firmanin diger imalatcilarin islem gormus diger yiyeceklerini ( baharat, tuz,
recel, marmelat gibi) ihra¢ etmesi. Bu yontem uygun ortak bulunmasi agisindan yararldir.
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Ancak yerel firmanin Grund dagitim kanalinin bagka baglantilari nedeniyle ikincil derecede
onemli olabilir.

Rakipler: ihracatginin rakip firmalarla rekabet edebilmesi rakiplerini iyi tanimasi, onlarin
stratejilerini, guglu ve zayif yonlerini bilmesini gerektirmektedir. Herhangi bir dig pazara
girmeden once, buradaki rakipler hakkinda bilgi toplamak pazarin yaratabilecegi firsatin
bayukligu ve ihracat¢l firmanin o pazardaki muhtemel pazar payinin ne olabilecegi
bakimindan 6nemli ipuclari saglayabilecektir.

Bir sirketin en basta gelen rakibi kendisine en ¢ok benzeyendir. Yani rakip firma ayni hedef
pazara satig yapan ve ayni pazarlama karigimini kullanandir. Ancak potansiyel rakipleri de
gozden kagirmamak gerekir. Bir girketi yeni bir teknolojinin mahvetmesi mevcut rakiplerin
mahvetmesinden daha gok rastlanan bir olaydir. Ornegin demir gelik Griinleri GUreten bir
firma diger demir gelik Urlnleri Ureticileri yaninda aluminyum tesislerinden ve muhendislik
plastikleri imalatgilarindan da korkmalidir.Bugin bu malzemeler pek ¢ok alanda demir
celigin yerini almaya baslamigtir.

Rakipleri degerlendirmeye baslarken ilk 6once rakiplerin bir listesini olusturmak
gerekmektedir. Bu liste halihazirdaki rakipleri ve gelecek yillarda pazara girmesi muhtemel
rakip firmalari kapsamali ve asagidaki acilardan bir degerlendirme yapiimalhdir.

Rakip uUrunlerin taninmasi : Rakip Urunlerin pazardaki yeri, kalitesi, dagitim kanallari,
tanitim faaliyetleri, galisanlar, musteri hizmetleri ve benzeri bilgiler.

Rakiplerin guglu ve zayif yonleri : Rakip firmalarin gugli ve zayif yonlerini kendi
musterileri ve bizim musterilerimizin gozu ile arastirmaliyiz. Boylece rakiplerimizin zayif
yonlerini  kendi  yararimiza nasil  kullanacagimiza, gugli  yOnleriyle  nasil
basedebilecegimize karar verebiliriz.

Rakiplerin strateji ve amaclari : Rakip firma pazarda nasil basarili olmaktadir: Daha
dusuk 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 onderlik mi? Pazarda birarada olmak midir?

Rakip firmalarla ilgili bu bilgileri elde etmenin birka¢ yolu vardir:

e Gazetelerden, dergilerden ve diger basili yayinlardan rakiplere iligkin Dbilgiler
toplanabilir. Rakiplerin reklamlari, ambalajlari incelenebilir.

e Rakiplerin internetteki web sayfalari incelenerek, bu sayfalarda Urin ve
fiyatlandirma, yeni urunler, sirket politikalari, burolar, is yerleri ve dagitimcilarla ilgili
bilgiler bulmak mumkundur.

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

Rakiplerimizi iyi bir sekilde belirleyip tanidiktan sonraki agsama rakip firmanin Urin ve
hizmetlerini kendi drtn ve hizmetlerimizle kiyaslamaktadir.

Bunun igin su sorulari sormaliyiz:
e Rakip firmalarin amag ve hedefler nelerdir ?

e Urlin ya da hizmetlerini nasil pazarlamaktadirlar ?
o Fiyat stratejileri nedir ?
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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 milkiyet haklari nelerdir ?
Gecgmis yillardaki performanslari nasildir ?

Firmamiz rakip firmayla en iyi nasil rekabet edebilir ?

Rakiplere her zaman olumsuz bakmamiz gerekmektedir. lyi bir rakip pazardaki talep
dalgalanmalarini dengeleyebilir, pazari genisletebilir, motivasyonu artirabilir ve sanayinin
gelismesi icin olumlu bir rol oynayabilir.

3.2. Alan Arastirmasi

Alan arastirmasi pazarin dogrudan ziyaret edilmesidir. Firma pazar yerinde yapacagi
dogrudan gorusme ve incelemelerle, potansiyel alicilar ve firma temsilcileriyle yapacagi
birebir gorusme ve ziyaretlerle veri toplamaktadir. Yerinde pazar arastirmasinin firmanin
ihtiyaclarina gore planlanmasi, 6zel sorulara cevap alinmasi agisindan Ustunlugu vardir.
ihracat yapmayi diisiindiigiiniiz Glkede yapacaginiz arastirma, pazarla ilgili genel gériinim
hakkinda ¢ok daha kolay fikir edinmenizi saglayacaktir.

Alan arastirmasi sirasinda  yurt digindaki potansiyel musteriler, aracilar, meslek
kuruluglarinin ziyaret edilmesi ve yetkilileri ile tanisarak gorugmek, pazari ziyaret etmeden
once toplanan bilgilerin ne 6l¢gude dogru oldugunu da gdsterecektir.

Alan arastirmasi sirasinda musterilerle ylzyuze gorugsme yapilirken, ornek mallar
gosterilerek musterilerin veya tuketicilerin bunlar karsisindaki tepkileri dlgulebilir veya belirli
bir sture o Ulkenin belirli bir yoresinde yodun bir pazarlama gayreti sarfederek, buradan
elde edilecek bilgilere gore, diger pazar bolumleri icin tahminler yapilabilir.

Alan arastirmasi tuketici ve pazar yerini gdzlemlemenin en iyi yolu olmasi ve urunun test
edilmesi acisindan tercih edilen bir yontemdir. Kulturel nuanslarin ve tiketici
davraniglarinin anlami en iyi sekilde uygulamaya konulduklari gevrede saptanir. Bu
nedenle firmanin en az birka¢ haftasini yerinde pazar arastirmasi yaparak Urununu test
etmeye ayirmasi gerekmektedir.

Alan arastirmasi igin gesitli araglar segilebilir:
o Dagitim kanallariyla bire bir gériigmeler yapilabilir (ithalatgilar/toptancilar),
e Tuketiciler arasinda yuz ylze incelemelerde bulunabilir ya da uzaktan onlarin
davranisi gozlemlenebilir,
Potansiyel alicilarla gorusebilir,
Rakiplerin magazalarina giderek godzlemde bulunulabilir,
Fuar, sergi ve benzeri yerleri ziyaret edebilir,
Magaza, market yada UrUnun benzerlerinin satilldigi perakendeci yerleri ziyaret
edilebilir.
Meslek kuruluglari ile gorusulebilir,
e Urilinu girdi olarak kullanan sanayicilerle géristilenbilir,
e Urlinlin yerli Ureticileri, fabrikalar ile gérusulebilir,
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Show-roomlar gezilebilir,

Uretici/ithalatci dernekleri ile gorasulebilir,

Dis ticareti gelistirme kuruluslari ile gorusulebilir,

ligili kamu kuruluslari (bakanliklar, kalite-standart-mevzuat konularinda yetkili
kurumlar) ile gorusulebilir.

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

Perakendeciler ihtisas magazalari, departman store’lar, indirimli satis magazalari olabilir.
Alan arastirmasi sirasinda urununuze benzer Urunlerin satildigi magazalar ziyaret ederek
ayni kalitedeki urtnler ile rakip Urunleri tasarim, kalite ve fiyat yonunden kiyaslayabilirsiniz.
Aslinda alan arastirmasi ile firmalar gelecege yatirrm yapmaktadir. Pazar aragtirmasi
sirasinda baglanti kuramamig olunsa bile; firma kartini, brosurinua, CD'sini veya mikro
CD'sini birakarak, gelecek zaman diliminde alicinin zamanini galma sansi yaratmaktadir.

Alan Arastirmasinin Maliyeti Nedir?

Alan arastirmasinda veri toplama zaman ve para gerektirir. Yerinde pazar arastirmasinin
maliyeti firmanin 6zel ihtiyaglarina bagl olarak degismekle birlikte cogu zaman pahalidir.
Her Ulkede ihtiya¢g duydugumuz bilgiyi bulmamiza yardimci olacak, pazar arastirmasinda
uzmanlagmis firmalar vardir. Bu tur bir pazar arastirmasinin fiyati asgari 10 000 Dolar
civarindadir.

3.3. Hedef pazarin degerlendirilmesi (Verilerin Analizi)

Hedef pazarin degerlendiriimesi hedef pazardaki musterilerin isletmenin Grindnd almayi
isteyip istemediginin tespitidir. Gerek alan arastirmasi gerekse masa basi arastirmasinda
elde edilen bilgilerin degerlendiriimesi sonucu pazarin buyuklugu, gelisimi, pazardaki
egilimler, potansiyel alici olabilecek ithalat¢i ve distribatorlerin isim ve adresleri, sektorel
fuarlar ve ticari yayinlar hakkinda bilgilere ulagiriz. Bu bilgilerin tlkelere gore kiyaslanmasi
sonucu hedef pazarlar ya da pazar bolumlerindeki alicilarin gereksinimleri, anlayislar ve
tercihleri bakimindan farkliliklar gosterdikleri gorulecek ve en uygun olan pazar bolumu ya
da hedef pazar secilecektir. Verilerin analizi ile ilgili g¢alismamiza Once potansiyel
pazarlarin tesbiti ile baglayabiliriz.

3.3.1.Potansiyel Olan Pazarlarin incelenmesi :

Uriin Tirkiye'den hangi tlkelere ihrag ediliyor?

UriinG Dunya’da hangi tlkeler nerelere ihrag ediliyor?

Dunya ticareti ile ilgili istatistikleri inceleyerek potansiyel olmayan pazarlari elememiz
mumkundur. Diger ulkelerce yayinlanmisg istatistikleri incelememiz benzer uUrtnleri nerelere
sattiklari ya da nerelerden temin ettiklerine bakarak, hedef pazarlariniz konusunda daha
rahat  karar verebiliriz. Bu istatistikler belli bagh sektor gruplari ve dGrunler igin
Merkezimizde mevcuttur. IGEME web sayfasindan bu konuda hazirlanan (riin profilleri
size yardimci olabilir. Ayrica Merkezi Cenevre’de bulunan “ Uluslararasi Ticaret Merkezi-
ITC’nin web sayfasindan (http//www.intracen.org) adresinden dunya ticareti ile ilgili
istatistik bilgiler elde edilebilir.
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Uriin nereden ithal ediliyor?

Bir Urinun nereden ithal edildigine bakarak, ulke i¢inde ve diginda yerli ve yabanci
rakiplerinizi belirleyebilirsiniz. ihracata yeni baslayacak firmalar bir kag rakibin oldugu
kigcuk pazarlan hedef alabilirler. Pazarda buyume potansiyeli goruyorsaniz o pazara
girerek siz de pazarla birlikte buyuyebilirsiniz.

Pazarin buyukligu nedir?
Elde edeceginiz Uretim, ihracat ve ithalat verileri Grintndzun pazar buyuklugu hakkinda
bilgi verecektir.

UrlinGin dinya ticaretindeki egilimi nasildir?

Uriin nereye ihrag ediliyor?Son 3-5 yillik dénem igin, Grlininiize benzer bir Griinin yurt
digina satilip satilmadigini; satiliyorsa nerelere satildigini 6grenmeniz size potansiyel
pazarlar konusunda yardimci olacaktir. BOylelikle rakiplerim bu ulkelere ihracat yaptigina
gbre, ben de bu llkelere ihracat yapabiliim diye disiinebilirsiniz. ihracatta artis trendi
yiksek olan pazarlar sizin igin de potansiyel gelisen pazarlar olabilecektir. Urliniin dinya
ticaretindeki egilimine bakarak buyuyen mi yoksa kugulen mi bir pazar oldugunu tesbit
etmek mimkinddir. istikrarh bir sekilde blylyen pazarlari dikkatlice takip etmeniz gerekir.

3.3.2.Hedeflenen Pazarlarin incelenmesi:

Buraya kadar eldeki verilerle igletme UrUnu igin buyUk ya da hizla geligsen kuguk pazarlari
belirleyebilir. Bundan sonra belirledigi pazarlari daha detayli incelemesi gerekmektedir. Bu
asamada asagidaki sekilde bir degerlendirme yapmamiz gerekmektedir.

Genel Faktorler:

e Secilen hedef pazarlarda Granun talebini etkileyebilecek cografi degiskenler, nifusa
iligkin degiskenler, davranig ve yasam tarzi ile ilgili degiskenler nelerdir? Ornegin
nufusun sayisi onemli olacaktir.

e Ndufus, yas dagilimi ve nifusun yogunluk durumu nedir?

e Gelir dizeyi, gelir dagiimi nasildir? Urini hangi gelir sinifina giren alicilar
kullanabilirler?

e Hedef pazarin mevcut ekonomik durumu, O0demeler dengesi ve uluslararasi
piyasalardaki kredibilite durumu nedir?

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

Pazara Giris:

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

e ithalat kisittamalari (lisans ve kota gibi) var midir?

e GUmruk vergisi oranlari nedir? Tercihli yada en fazla tercih edilen Ulke statusu
uygulamasi var midir?

e Pazarla serbest ticaret anlasmalari uygulamalari var midir?

o Hedef pazarlarda rakiplerin pazar payl nedir?Bu pay dusukse yada yuksek olsa
bile rakiplerinize gore pazardaki talebi daha iyi karsilayacaginiza inaniyorsaniz
pazara girme sansiniz yuksektir.

e Urliniin hedef pazara génderilmesinde maliyeti artiracak unsurlar var midir? Uriniin
hedef pazara girisinde uygulanan gumruk vergisi oranlari yuksekse, hedef
pazarlarin teknoloji, saglik ve g¢evre konularinda gerektirdigi zorunlu ya da zorunlu
olmayan uygulamalar, isaretleme ve etiketleme kurallari varsa bunlar maliyeti
artiracagi gibi pazarlara girig sansini azaltacaktir.
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e Hedef pazarlarda Urunun kullanimini ve pazarlamasini etkileyen faktorler var
mi?Ornegin: tlketici gruplari, dagitim kanallari ve kiiltiirel 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, glinkii bu Ulkede glndizler sicak
olmakla birlikte geceler soguktur. Yine isitma cihazlarn Venezuela pazarina kahve
cekirdeklerinin kurutulmasi amagli satiimistir.

e Hedef pazarlara navlun gideri yuksek 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 ¢ok yuksek ise ¢ok uzak olmayan pazarlar secilmelidir. Ornegin ahsap
mobilyanin hacimli bir malzeme olmasi ve ABD pazarinin da ¢ok uzak olmasi
nedeniyle navlun maliyetleri yuksektir.

e Ithalatgl, toptanci ve perakendeci diizeyinde pazarda fiyat diizeyi nedir?

e Pazara nasil bir dagitim kanaliyla girmeniz daha avantajli olacagina arastirin.
Ornegin, plastik boru sektdriinde Cin pazarina satig yapmak istiyoruz. Bu (riinde
pazarda ¢ok fazla rakip var, firmanin basarili olmasi igin pazardaki talebi
yonlendirecek faaliyetlere ihtiyag vardir. Kilguk Olgekli satis sodzkonusu ise
fiyat/kalite uygun ise pazara ancak Hong Kong Uuzerinden satis yapmamiz
mumkundur. Buna karsilik pazarda buyuk capta satis yapmayi dusunuyorsak
mutlaka pazarda temsilcilik yada sirket kurmamiz gerekmektedir.

e Hedef pazari tanimlayabilmek igin alicilarla Grind kullananlar arasindaki farki
arastrmamiz  da gerekir. Ornegin sifali otlar satan bir firmanin genelde alicilari
perakendeciler olurken, Grunun kullanicilari ise bireysel tuketicilerdir.

e Pazarda urunun tanitimi igin hangi kitle iletisim aracglari mevcuttur? Tanitim i¢in en
uygun olani hangisidir?

3.4. Hedef Pazar BolUumunun Segimi:

Pazarla ilgili verilerin analizinden sonra isletme hedef pazar bolumunu belirleyecektir.
Hedef pazar bolumiu ayni arzu ve ihtiyaglara sahip fiili ve/veya potansiyel bir musteri
grubu’nun secilmesidir. S6zkonusu pazar bolimunu belirledikten sonra isletme tuketicilerin
ihtiyaclarina daha iyi cevap verecek pazarlama karmasini gok daha kolay geligtirecektir.

Bugun birgok isletme, uluslararasi pazarlamada pazar bolimlendirmesine gitmekte, arzu
ve ihtiyaclari farkli olan yurtdisi musterilerine farkli mal veya hizmetler sunarak, yalin bir
pazarlama politikasi uygulayan bir firmaya gore, ¢cok daha basaril olabilmektedir.

Pazar Bolumunun Etkinligi Bazi Sartlara Baglidir.

1-Uluslararasi pazarlamada pazar bolumlendirmesine gitmek ve bundan fayda
saglayabilmek igin once bodlumleri ortaya koyacak olan degdiskenlerin “Ol¢ulebilmesi”
gerekir. Nufus, gelir, egitim duzeyi gibi degiskenleri 6lgmek ve dig pazarlari buna gore
ayirmak mumkunduar. Ancak her turlt degigkeni 6lgmek kolay olmayacaktir.

2-Diger taraftan olgulerek belirlenmis olan pazarin ihracatgi firma agisindan “doyurucu”
olmasi da zorunludur. Yani pazar bélimi “ideal biyuklikte” olmalidir. ideal blyiklik, bir
pazar bolumunun karli olacak kadar buyuk ama ayni zamanda etkili hizmet verecek kadar
da kucuk olmasi demektir. Ancak boyle bir bolimlemede tek ya da tercih edilen ve pazarlik
kosullarini belirleyen bir tedarik¢gi olma sansimiz vardir.
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3-Pazar bolumlendirmesi yaparken gozden kagiriimamasi gereken onemli bir nokta da
secilen pazarlara “ulasilip ulagilamayacagi"dir. Ornegdin bir mal dis pazardan talep
edilmektedir. Ancak ithalati devletge yasaklanmistir. Talep edilen mal vardir, fakat uygun
ambalaj malzemesi yoktur. Fiyat, kalite, ambalaj ve mevzuat agisindan engeller yoktur,
ancak mal 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 isletme 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 goére pazar
bolimlerinin saptanmasi,

e Her bolumun buayukligunun ve degerinin belirlenmesi,

e Rakip markalarin pazardaki durumlarinin incelenmesi,

e Yeterince veya hi¢ hizmet edilmeyen pazar bolumlerinin segilmesi.

Pazar1 Bolumlendirme Kriterleri Degigmektedir.

Miisterilerin ne istedikleri kim olduklarina gore farklilasmaktadir. Oncelikle her isletme igin
sadece Ug¢ olas| pazar vardir:

Halen baska bir isletmeden satin alanlar (rakiplerin musterileri)

Henlz kimsenin musterisi olmayanlar (musteri olmayanlar)

isletmeden hali hazirda satin alanlar (mevcut misteriler)

Pazar Hedefiniz

Mevcut Musteriler | Sizin igletmenizden daha sik satin almalarini saglamak
Rakiplerin Artik rakiplerinizin degil de sizin musteriniz olmalarini
Musterileri saglamak

Musteri ik kez sizden satin almalarini saglamak

Olmayanlar

Bu bélimlerin her biri igletme igin varolmayabilir. Ornegin isletme ilk kez ihracat yapacaksa
secenekleri sinirhdir. Bu igletme buyuk bir olasilikla rakiplerin musterilerinin pesinde
kosmak zorunda kalacaktir. O halde ilk asamada igletme bu U¢ olasi pazardan hangisi ile
ilgilenecegine karar vermelidir.

ikinci asamada ise isletme miisterilerinin istek ve gereksinimlerini bilmek zorundadir. Bu
noktada artik hedeflenen pazara nasil ulagilacagl sorusu gundeme gelmektedir. Hedef
pazara erisebilmek igin adres, cografi yerlesim, medya turd, dili, sosyal sinif vb.
degdiskenlerin kullanimi gerekecektir.

e Mevcut alicilar hakkinda bilgi; miktar ve siklik agisindan satin alma sekilleri

e Rakipleriniz hakkinda bilgi (rakiplerinizin kim oldugu, nerede olduklari ve onlardan
kimlerin aldigi); rakiplerinizin musterilerinin 6zellikleri ve satin alma sekilleri (kendi
musterileriniz hakkinda toplamis oldugunuz bilgiye benzer bir bilgi)

e Henuz alici olmayan olasi pazarlarin bilgisi

Hedef musterilerin istek ve gereksinimleri dogal olarak igletmenin nihai tiketiciye mi yoksa
baska isletmelere mi satis yaptigina gore degisecektir. Eger isletme nihai tuketiciyi (B2C)
hedefliyorsa temel insan gereksinimlerini bilmek gerekir. Temel gereksinimlerimiz hep
aynidir ama bu gereksinimleri karsilayis bi¢imimiz hem birbirimizden ¢ok farklidir hem de
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zamana ve mekana gore degisirler. Ote yandan eger isletme dogrudan tiiketiciye degilde
bagka igletmelere satig yapiyorsa (B2B) onlarin gereksinim ve isteklerini arastirmak
zorundadir.

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

Psikolojik gereksinimler (aglik, susuzluk vb)

Guvenlik gereksinimleri (kendini koruma, guvene alma)

Sosyal gereksinimler (bir yere ait olma, sevi vb )

Saygi gereksinimi (taninma, saygl duyulma, onaylanma, kabul gorme)
Kendini geligtirme gereksinimi

Tlketici gereksinimlerine gore bolumlendirme, tuketicilerin bu gereksinimleri karsilama
bicimleri kullanilarak detaylandirilabilir. Baska bir deyigle pazarlari Grunintzd kullanan
musterilerinizin  hangi faydalari bekledigine ve onlarin satin alma ve kullanim
aligkanliklarina gore de bolumleyebilirsiniz. Satin alma davraniglar ve aligkanliklari ise bir
cok degiskeni icerebilir. Bunlar;

e Satin alma sekli

e Satin alinan yer

e Satin almay! etkileyen durum

¢ Urlinun kullanim sekli gibi konulara iliskin degiskenler olabilir.

Ornegin, Amazon Kitap isletmesi kitapgilardan kitap alan kesimi gdzardi ederek internet
vasitasi ile kitap satin alan yeni bir pazar bolumu yaratmistir. (Satin alma sekli).

Ornegin, dis macunu alicilarinin éncelikleri dis glriklerine karsi etkin koruma, daha hos
agiz kokusu ya da daha beyaz disler seklinde degisiklik gosterir. Bu nedenle dis macunu
ureticisi firma hangi onceligi en iyi sekilde tatmin ediyorsa, o hedef pazar bolumunu
hedeflemelidir. (Uriiniin kullanim sekli). isletmenin yalnizca Ustiin bir sekilde tatmin
edebilecegdi kesimleri hedeflemesi daha akillica olacaktir.

Pazar arastirmasinda verilerin analizi degisik gereksinimlere sahip alicilardan olugan
degisik kesimler ortaya gikarir. lyi bir bélimleme firmanin; ayni problemlere sahip ayni
beklentileri olan ve ayni satin alma ve kullanma aligkanliklari olan mugterilerden olusan,
karli olacak kadar buylk ama ayni zamanda etkili hizmet verecek kadar da kuguk, tercih
edilen ve pazarlik kogullarini belirleyen bir tedarik¢i olabilecedi yani ideal buyuklukte,
rekabetin az ya da hi¢ olmadigi bir pazar belirlemesine imkan tanimaktadir.

3.5. Hedef Pazar Bolumune Uygun Teklifin Hazirlanmasi:

Hedef pazarlar veya pazar bolumleri saptandiktan sonra, arastirmacinin bu pazara
sunulacak urun ve onun Ozelliklerini belirlemeleri, fiyati saptamalari, drinin dagitiminin
nasil yapilacagina ve Urunun tanitimi igin nasil yontem segilecegine karar vermeleri
gerekir.

Hedef pazar bolumlerinin arzu ve ihtiyaclarini kargilayacak olan mal, fiyat, dagitim kanali
ve tanitim faaliyetleri genellikle “Pazarlama Karmasi” olarak adlandirilir. Bunlarin en
onemli Ozelligi firma tarafindan kontrol edilmeleridir. Boylece firma dig pazar kosullarina
uyum saglayabilir, pazarlama faaliyetlerine yon vererek mal veya hizmetini satma olanagi
yaratabilir. Ancak firmayi basarili kilacak pazarlama karmasini belirlemek kolay degildir.

27



Firma farkli pazarlama karisimi araglarinin maliyet-yarar iligkilerini saptamali ve karini en
cok maksimize eden pazarlama karmasini olusturmalidir.

Hedef pazarlar veya pazar bolumleri saptandiktan sonra, arastirmacinin bu pazara
sunulacak urun ve onun Ozelliklerini belirlemeleri, fiyati saptamalari, drinin dagitiminin
nasil yapilacagina ve Urunun tanitimi igin nasil yontem segilecegine karar vermeleri
gerekir.

Mal veya Hizmetle ilgili Veriler: ihrag edilmesi veya hedef pazarda iiretiimesi hedef alinan
malin dig pazardaki gecmis yillardaki (6rnegin; gecmis 5 yil igindeki) satislari. Yerel olarak
uretiliyorsa yerel Uretim degerleri. ithal ve/veya ihrac ediliyorsa ithalat ve/veya ihracat
degerleri. Bu mal veya hizmeti kullanan tuketicilerin bireyler ve aileler olarak sayisi.
Tuketicilerin cografi konumu, toplam nufus igindeki oranlari. Gelirler. Bu mal veya hizmetin
satin alinmasinda kararin kim veya kimlerin verdigi. Satin alma kararlari etkileyen kisi ve
gruplar. Mal veya hizmet igin tuketicilern satin alma sikligi ve buayuklugu. Satiglarin (sayet
mevsimlere gore degisiyorsa) mevsimlere gore dagilimi. Mal veya hizmetin geg¢mis
donemlerdeki fiyatlari. Tuketicilerin mal veya hizmet karsisinda geg¢mis donemlerdeki
tutumlari. Kullanilan ambalaj. Malin kullanim kosullari.

Rekabet ve Dagitim Kanallari ile ilgili Veriler: Mali hedef dis pazarda ireten veya ithal
eden veya ihrag eden firmalar. Sayilari, isimleri ve adresleri. Urettikleri mal, ithal ettikleri
mal veya hizmetin ozellikleri. Pazar paylari ve bu paylarin zaman igindeki gelisimi. Rakip
firmalarin sermayeleri, kapasiteleri, kapasite kullanim oranlari, teknolojik duzeyleri,
yonetim yetenekleri. TUketicilerin farkli igletmeler tarafindan Uretilen mal veya ithal edilen
cesitli markalar igin marka tercihleri. Rakip Uretici veya ithalatgilarin kullandiklari dagitim
kanallari. Bu kanallarin her kademesinde yer alan aracilarin sayisi, niteligi ve stok
miktarlari. Uretici ve italatgl ile dagitim kanallarinda yer alan aracilar arasindaki iligkiler,
uretici veya ithalat¢inin aracilara sagladigr imkanlarla aracilarin Ureticiye veya ithalatcilara
sagladigr hizmetler. Aracilarin mal veya hizmet karsisindaki tutumlari. Rakip firmalarin
kullandiklari satis politika ve yontemleri.

Reklam, Diger Tutundurma Vasitalari ve Satis Kosullari ile ilgili Veriler: Rakiplerin reklam
faaliyetlerinin niteligi ve yogunlugu. Reklam harcamalari, kullandiklari ortamlar ve bu
ortamlarin fiili ve potansiyel musteriler Gzerindeki etkinligi ve maliyetleri. Reklam diginda
kullanilan diger tutundurma yontemleri, ornegin; halkla iligkiler, yerel fuar ve sergilere
katilma orani ve bunlarin satiglar Uzerindeki etkileri ve maliyetleri. Rakip isletmelerin kredi
politikalar, Ureticilerin veya ithalat¢ilarin toptancilara, perakendecilere veya tuketicilere
actigi krediler ve kosullari. Her birinin agilan krediler kargisindaki tutumlari.

Bakim ve Onarim Hizmetleri ile ilgili Veriler: Rakip firmalarca kullanilan onarim ve bakim
politikalari. TuUketicilerin bu hizmetler karsisindaki tutumlari. Rakip isletmeler disinda
mevcut diger bakim ve onarim imkanlari.

IHRACAT YAPMAYA KARAR VERILIRKEN ; DOGRU URUNUN SEGILMESI,
ZAMANLAMANIN DOGRU YAPILMASI VE DOGRU PAZARIN SEGILMESI BASARILI
SONUCA ULASILMASI SURECINI HIZLANDIRIRKEN, BOSA ZAMAN VE PARA
HARCANMASINI DA ONLER.

SON SOZ: PAZARLAMA OKULDA DEGIL PAZARDA OGRENILIR.

28




BOLUM IV :DIS PAZAR ARASTIRMASI KONUSUNDA BIR DEVLET
YARDIMI VAR !

PAZAR ARASTIRMASI VE PAZARLAMA DESTEGI
AMAC

Tarkiye'de sinai ve/veya ticari faaliyette bulunan sirketler ile yazilim sektérinde istigal
eden sirketlerin, potansiyel pazarlar hakkinda sistematik ve objektif bilgi saglanmasi, yeni
ihrag pazarlari yaratiimasi ve geleneksel pazarlarda pazar payimizin artiriimasina yonelik
olarak gerceklestirecekleri faaliyetlere iligkin giderlerinin belirli bir bolimunin Destekleme
ve Fiyat istikrar Fonu’ndan kargilanmasidir.

KAPSAM

Destekten Turkiye'de sinai ve/veya ticari faaliyette bulunan veya yazilim sektortinde igtigal
eden girketler ve Sektorel Dis Ticaret Sirketleri (SDS) yararlandirilir.

DESTEKLENEN FAALIYETLER

Sirketler ile SDS’ler tarafindan drunleri ve/veya sektorleriyle ilgili olarak gergeklestirilen
pazar arastirmasi projelerine iligkin giderleri, sirketler igin %70, SDS$’ler igin %80 oraninda
ve proje basina en fazla 10.000 ABD Dolarina kadar desteklenir.

Pazar arastirmasi projelerinin Mustesarlik tarafindan belirlenen hedef pazarlara yonelik
olmasi halinde destek orani 10 puan artirlmak suretiyle sirketler icin %80, SDS'ler igin
%90 olarak uygulanir.

Bir girketin yillik en fazla 5 adet, SD$'nin ise yillik en fazla 10 adet pazar aragtirmasi
projesi desteklenebilir. Destek suresinin baglangi¢ tarihi olarak ilk basvuru tarihi esas
alinir.

Pazar arastirmasi projesi yuruten sirket veya SDS’nin en fazla iki calisaninin;
a- Ulagim:

1. Turkiye’den arastirma yapmaya gidilecek ulkeye yalnizca bir defalik gidis ve bir defalik
donug maliyetini kargilamak Uzere otobus, ekonomi sinifi olmak kaydiyla ugak, tren veya
gemi bileti Ucreti,

2.Gidilen ulkede sehirlerarasi ve ulkeler arasi ulagsimda kullanilan otobus, ekonomi sinifi
ucak, tren ve gemi bileti Ucretleri ile gunluk 50 ABD Dolarini, proje basina da 500 ABD
Dolarini agsmamak kaydiyla arag kiralama ucreti,

b- Konaklama

Gidilen Ulkede arastirma yapilirken kalinacak sure iginde, sirket basina gunlik 200 ABD
Dolar karsihgini gegmemek kaydiyla konaklama (oda+kahvalti) gideri,

c- Satin Alinan Dokuman ve Hizmetler

Gunluk 75 ABD Dolarini proje bagina da 750 ABD Dolarini agsmamak kaydiyla tercumanlik
hizmeti gideri, proje basina 750 ABD Dolarini agsmamak kaydiyla arastirmaya yardimci
olmak Uzere satin alinacak basili dokiiman ve yayin gideri,
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¢- Numune Gonderim Giderleri

Sirketler tarafindan pazar arastirmasi yapilan Ulkelere yonelik numune gonderim giderleri
(Pazar arastirmasi gidis tarihinden en erken 1 (bir) ay onceki veya pazar arastirmasi gidis
tarininden en ge¢ 3 ay sonraki donemdeki numune gonderimlerini kapsar.) destek
kapsamindadir.

HARCAMA BELGELERININ IBRAZI

“Pazar Arastirmasi ve Pazarlama Destegi Hakkinda Teblig"de belirtilen faaliyetlerine iliskin
giderlerinin desteklenebilmesi icin her faaliyet taru igin belirlenmis olan belgelerin harcama
belgelerinden (fatura, banka dekontu, bilet vb.) tarihi en yakin olan esas alinarak en geg¢ 6
(alt1) ay igerisinde gerekli incelemenin yapilarak sirketler ve SD$’ler tarafindan Uyesi
bulundugu ihracatgi Birlikleri Genel Sekreterligine veya IGEME'ye ibraz edilmesi
gerekmektedir.

DESTEKLENMEYEN FAALIYETLER
a) Pazar aragtirmasinin amaclanmadigi yurt digi gezileri,
b) Fuar, sergi, konferans vb. organizasyonlara katilimlar,

c) Grup seyahati veya resmi ve/veya 6zel kurum ve/veya kuruluglarca yabanci Ulkelere
yonelik olarak gergeklestirilen programlar.

30



BOLUM V : EKLER
5.1. Dis Pazar Arastirmasi Kaynaklarti:
5.1.1.Bilgi Kaynaklarinin Tanitimi

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 gérigmelerdir. Ozel sektdrde yerel ticaret odalari, diinya ticaret merkezleri
ya da kulupleri ve ticari dernekler pazar aragtirmasi faaliyetleri icin uygun bilgi
kaynaklaridir. Kamuda ise ticaretle ilgili bolumde g¢aligan uzmanlar bilgi kaynaklaridir.
Uluslararasi basina ait haberler ise dusuk maliyetle pazar bilgisi veren en onemli
kaynaktir.

Dunya c¢apinda genel bilgi veren bazi bilgi kaynaklari asagida yeralmaktadir. Bunlardan
bazilari Ucretsiz, digerleri ise gok pahali olmayan kaynaklardir.

International Financial Statistic (IFS): Uluslararasi Para Fonu tarafindan basiimaktadir. IFS
doviz kurlari, para, bankacilik, uretim, 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 basilmaktadir. istatistiki bilgiler
acisindan referans kitabi niteligi tagsimaktadir. Urlinler hakkinda uluslararasi ticari bilginin
yanisira ithalat¢i ulkelerin rekabet gugclerinin kiyaslanmasina yarayan bilgileri temin
etmektedir. S6zkonusu yayin 220 Ulke 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 Glkenin demografik yapisi, gayri safi milli hasilasi ve ortalama
buylime orani hakkinda bilgiler icermektedir. 2001 yilina ait son baskida 1990-2000 yillar
verileri kapsanmaktadir. Bilgi i¢in; 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 igin bilgiler yeralmaktadir.
Yayina online ulagsmak mumkun olup, Ucretsizdir.
http://www.cia.gov/publications/factbook/index.html.

World Population: Amerikan Niifus idaresi, ihracatgilara Griinleri igin potansiyel olabilecek
pazarlarla ilgili demografik verileri toplar ve analiz eder. Her Glkenin toplam nifus, dogum,
olum, kirsal nufus, buyume orani ve yagsam suresi hakkindaki bilgilerini iki yilda bir
yenilemektedir. Ulkelerin demografik yapisi hakkinda isgiicli, bebek dlimleri ve benzeri
konularda detayl 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 ulkeler (150 Ulke)
ve urunlerle ilgili 60 000 Ozet tahmin raporunu kapsamaktadir. Tahminler Uluslararasi
Sanayi Siniflandirmasi Kodu (SIC)'na gore diizenlenmistir. Uretim, tiketim, istihdam ve
kapasite ile ilgili uzun donem ve kisa donem projeksiyonlara ulasabilmektedir. Her U¢ ayda
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bir drin ve bolge ciltleri basiimaktadir. Bilgi igin; Predicasts, 11001 Cedar Avenue,
Cleveland, OH 44106; Tel: 800- 321 63 88 /216- 795 30 00.

FOREIGN TRADE ON-LINE : Ozel bir site olup, business-to-business ticaret konusunda
kaynaklara ulagilmaktadir. 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, glimriik 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 dunya ticareti
hakkinda detayli bilgi veren bir site olup, ticaret ve is 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 ulasilan ticari bilgi kaynaklari indeksidir. Girig Ucretsiz olup
(http://lwww.intracen.org/) adresinden ulasilabilir. Pazar bilgisi basligi altinda basin
haberleri, referans kaynak listesi, arastirma ve yayinlara linkler vardir ve ulkelere goére
gruplandiriimistir.

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

IGEME: Ulkemiz ihracat potansiyeli hakkinda énemli bir bagvuru ve bilgilendirme kaynagi
olarak hazirlanan  IGEME Web Sitesinde ( http://www.igeme.org.tr ); IGEME ve
faaliyetleri, Turkiye ekonomisi ve dig ticareti hakkindaki bilgiler, sektor ve Ulke raporlari,
istatistiki veriler, firma web sayfalari, fuar programlari, egitim programlari ve seminer
duyurulari yaninda Tirk ihracat Rehberi, Ticari Talepler, IGEME Kitiiphanesi sireli
yayinlar listesi, IGEME vyayin listesi ve abonelik formlari, Ginlik IGEME Dis Ticaret
Bllteni ile yurt ici ve digindaki diger ekonomik ve ticari kaynaklara iligkin linkler
kapsanmaktadir.

DTM Pazara Girig Servisi : Ulke bilgileri, diinyada bilinen baslica pazara giris siteleri,
serbest ticaret anlagsmalari, sektor raporlari, mal talepleri, ihrag teklifleri, ticari ve sektorel
engeller ve benzeri konularda bilgiler icermektedir.  (http://www.dtm.gov.tr/pazaragiris)

STAT-USA : ABD Ticaret bélimiinde Ekonomik ve istatistik idaresine bagh bir ajanstir.
Ekonomi, is dunyasi ve uluslararasi ticaret konusunda ABD hukumeti tarafindan
hazirlanan bilgileri yayinlamaktadir. Kullanici adi ve sifre ile giris mimkun olup, ulagsmak
kolay ve gok 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/

Online pazar arastirmasinda g¢esitli rehberlerin yeraldigi arama motorlarina internet
ortaminda ulasilabilir. S6zkonusu rehberlere en rahat ulagilabilecegimiz en blyuk arama
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motorlari arasinda (http://www.google.com/; http://www.altavista.com/  ve
http://www.northernlight.com/) yeralmaktadir. Bu arama motorlarinin nasil kullanilacagi
konusunda bilgiye “search engine watch” isimli web sitesinden ulasilabilir.
(http://searchenginewatch.com/)

Konu basligi ile arama yaparken yararlanabileceginiz en bilinen iki rehber sunlardir :
Yahoo (http://www.yahoo.com/) : En taninmis ve en buyuk rehberdir. 1 milyon civarinda alt
rehbere sahiptir.

About.com (http://www.about.com) : Yaklagik 1 milyon alt rehbere sahiptir.

5.1.2.0rnek Bir Dis Pazar Arastirmasinda Yararlanilabilecek Web Sitesi ve Yayinlar:

1.Urtiniin 6zellikleri / dis ticaret siniflandirmasi

GTIP (Gumriik Tarife Istatistik Pozisyonu): Guimriikler Genel Mudurliigl, DIE (Devlet
Istatistik Enstitust), 28 Aralik 2001 Tarih 26624 sayili Resmi Gazete, Mukerrer (
http://rega.basbakanlik.gov.tr ) veya http://www.gumruk.gov.tr

Uluslararasi Standard Sanayi Siniflandirmasi, USSS (Standard Industrial Trade
Classification, SITC) : DIE, www.dtm.gov.tr/rehberler

Genis Ekonomik Siniflar Siniflandirmasi, GESS (Broad Economic Classification, BEC):
DIE

2 Hedef pazardaki tiketim (pazarin bdydklugu, boldmleri, egilimler, tuketim
egilimleri)
IGEME Pazar-iilke Arastirmalari+ Web Sitesi (www.igeme.org.tr),
Dis Ekonomik iliskiler Kurulu DEIK, (ilke raporiari http://www.deik.org.tr
ITC (International Trade Center) yayiniari + web sifesi (www.intracen.org)
ABD Ticaret Bakanligr http://www.tradeport.org
http://www.ita.doc.gov/
ABD Tarim bakan/igi http://www.fas.usda.gov

OECD’nin uye 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 “ baglgi altinda egitim, nufus, ekonomi ve kulturle 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
Japonya: http://www.jetro.go.jp
BDT ulkeleri ve Rusya:http:www.itaiep.doc.gov/bisnis
http:www.bisnis.doc.gov
Cin’le Ilgili ekonomi ve niifus istatistikleri:
China Statistical Information Network(www.stats.gov.cn)

3.Hedef pazaraa dretim, ithalat, ihracat
IGEME'den talep edilebilir
Yurt digindaki Tic. Musavirliklerimizden talep edilebilir ( www.dtm.gov.tr)
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ITC(International Trade Center) web sitesinden Aggregated Trade Statistics baslig altinda
bulunabilir (www.intracen.org.tr)

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

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

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

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

Kanada: http://strategis.ic.gc.ca

Suudi Arabistan:Cidde Ticaret Musavirligimiz http://ciddeta.kolayweb.com

Cin:Economy Trade Investment Services Unit ( www.etisu.com)

Dunya Bankasi’'nin web sy'da “ World Development Indicators 2002” bashg: altinda
ekonomi,pazarlar ve temel istatistiklere ulasilir (www.worldbank.org)

FAO-STAT (Food and Agricultural Organization Statistical Data Base):http://apps.fao.org

4.Hedef pazarda ticaretin yapisi (dagitim kanallari)

IGEME Pazar Arastirmalari+ Web Sitesi (www.igeme.org.tr),

DTM Web Pazara Giris (www.dtm.gov.tr/pazaragiris)

ITC (International Trade Center) yayinlari + web sitesi (www.intracen.org)
ABD Ticaret Bakanhgi http://www.tradeport.org

Hollanda'nin ithalati Gelistirme Merkezi http://www.cbi.nl

ingiltere Ticareti Gelistirme Kurulusu: www.tradepartners.gov.uk
Japonya: http://www.jetro.go.jp

Kanada: http://strategis.ic.gc.ca

5.Hedef pazara giris (kalite standartlari, ambalajlama, isaretleme, etiketleme, cevre
ile ilgili kisitlamalar, gumruk vergileri, kotalar, 6deme yOntemleri, teslimat
kosullari,vs)
DTM Web Pazara Giris (www.dtm.gov.tr/pazaragiris)
Uluslararasi Standardizasyon Orgitii (ISO Internatioanal Standardization Organisation)
http://www.iso.ch
ABD igin: Amerikan Ulusal Standardlar Enstitisu www.ansi.orqg,
Avrupa Birligi icin http://europa.eu.int/business:
Avrupa Standardizasyon Komitesi http://www.cenorm.be
Avrupa Elektroteknik Standardizasyon Komitesi, http://www.cenelec.be
Avrupa Telekominikasyon Standardlari Enstitusu http://www.etsi.org
GuUmruk vergisi ve diger vergiler: http://www.trade.gov/td/tic/tariff/index.html
ABD gumruk vergileri: http://dataweb.usitc.gov;
Avrupa Toplulugu gumruk vergileri: EU Market Access Data Base http://mkaccdb.eu.int
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)
China Online (www.chinaonline.com)

6.Hedef pazarda fivatlar ve kar marjlari, fiyat bilgisi icin kaynaklar

Uriine ve sektére gore farkli ve Ucretli.

IGEME Kutuphanesinden ornekler:

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

Metal fiyatlari: Metal Bulletin

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

Tarim urunleri: Public Ledger; Food News
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http://www.intracen.org.tr/
http://dataweb.usitc.gov/
http://www.tradepartners.gov.uk/
http://www.jetro.go.jp/
http://strategis.ic.gc.ca/
http://ciddeta.kolayweb.com/
http://www.worldbank.org/
http://www.igeme.org.tr)/
http://www.dtm.gov.tr/pazaragiris
http://www.intracen.org/
http://www.tradeport.org/
http://www.cbi.nl/
http://www.tradepartners.gov.uk/
http://www.jetro.go.jp/
http://strategis.ic.gc.ca/
http://www.dtm.gov.tr/pazaragiris
http://www.iso.ch/
http://www.ansi.org/
http://europa.eu.int/business%3A
http://www.cenorm.be/
http://www.cenelec.be/
http://www.etsi.org/
http://www.trade.gov/td/tic/tariff/index.html
http://dataweb.usitc.gov/
http://www.turkishline.ru/
http://www.jetro.go.jp/
http://www.apectariff.org/
http://www.chinaonline.com/
http://www.p-maps.org/mns/inbrief.php

7.Hedef pazardaki ticari yayinlar + fuarlar
Fuarlar ile ilgili web siteleri:
http://www.expocentral.com
http://www.expodatabase.com
http://www.auma.de

8.Hedef pazardaki potansiyel alicilarin + ilgili kurum ve kuruluslarin adresleri

ithal ve ihrag talepleri veren kaynaklar:
DTM Web Pazara Giris (www.dtm.gov.tr/pazaragiris)
Dis Ticaret Mustesarligi:ithal-ihrag talepleri http://www.dtm.gov.tr
IGEME: Elektronik Ticari Firsatlar http://www.igeme.org.tr
IGEME Dis Ticaret Billteni (ticretli)
inracatc Birlikleri web sayfalari+biltenleri
KOSGEB http://www.kobinet.org.tr
ithal ve ihrag talepleri veren sitelerin listesi:
http://www.web.ita.dc.gov/ticwebsite/tic.nsf
Rusya (Moskova Ticaret Musgavirligimizin web sayfasi) : www.turkishline.ru
Cin: China Tree (www.chinatree.com/)
Business China http://www.business-china.com/
China Sources www.china.globalsources.com (kayit zorunlulugu var)

Uretici+toptanci+ihracatgi+ithalatgi adres listeleri:

Avrupa: http://www.europages.com

Dunya : http://www.kompass.com (kismen Ucretsiz)
http://eurotex.org/

Almanya: http://www.bfai.de

Amerika/Kanada: http://www2.thomasreqister.com/index.cqi
http://www.infomat.com

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

Yunanistan: http://www.seve.gr

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

http://www.dubai-bizdirectory.com

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

Japonya Ticaret Musavirligimiz: http://www.dtmtokyo.org

iran: http://www.iranyellowpages.net

Suriye:http://www.dcc-sy.com/enindex.htm

Her turld ihale ve mal alimi listesi:
www.dgmarket.com

is firsati siteleri:
WWW.iaspso.org
www.unbiz.un.int
www.unsd.org
www.devbusiness.com
www.infoexport.gc.cal/ifinet
www.businessmonitor.com
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http://www.expocentral.com/
http://www.expodatabase.com/
http://www.auma.de/
http://www.dtm.gov.tr/pazaragiris
http://www.dtm.gov.tr/
http://www.igeme.org.tr/
http://www.kobinet.org.tr/
http://www.web.ita.dc.gov/ticwebsite/tic.nsf
http://www.turkishline.ru/
http://www.chinatree.com/
http://www.business-china.com/
http://www.china.globalsources.com/
http://www.europages.com/
http://www.compass.com/
http://www.bfai.de/
http://www2.thomasregister.com/index.cgi
http://www.infomat.com/
http://www.arabia.com/
http://www.seve.gr/
http://www.ameinfo.com/
http://www.bisnis.doc.gov/
http://www.mac.doc.gov/
http://www.national-pinkpages.com/
http://www.dubai-bizdirectory.com/
http://www.cetra.org.tw/
http://www.dtmtokyo.org/
http://www.iranyellowpages.net/
http://www.dgmarket.com/
http://www.iaspso.org/
http://www.unbiz.un.int/
http://www.unsd.org/
http://www.devbusiness.com/
http://www.infoexport.gc.ca/ifinet
http://www.businessmonitor.com/

5.2. Faydali Adresler:

T.C.Bagbakanlik Dis Ticaret Mustesarligi (DTM)
inénii Bulvari Emek Mevkii

Eskisehir Karayolu ANKARA

Tel : 312-204 75 00

Fax : 312-212 59 05 (ihracat Genel Miduirliigii)
internet : http://www.foreigntrade.gov.tr

E-mail : foreigntrade@foreigntrade.gov.tr

ihracati Geligtirme Etiid Merkezi (IGEME)
Mithatpasa Cad. No: 60

06420 Kizilay, ANKARA

Tel : 312-4172223

Fax:312-4172233

internet : http://www.igeme.gov.tr

E-mail : igeme@igeme.gov.tr

T.C.Sanayi ve Ticaret Bakanlgi
ANKARA

Tel : 312-2317280

Fax: 312-2865325

internet : http://www.sanayi.gov.tr

T.C. Basbakanlik Gumruk Mustesarligi
Ulus 06100 ANKARA

Tel : 312-3111251

Fax : 312-3093167

internet : http://www.gumruk.gov.tr

T.C. Basbakanlik Devlet Planlama Tegkilati (DPT)
Necatibey Cad. No: 108 ANKARA

Tel : 312-2308720

Fax: 312-2313681-2313498

internet : http://www.dpt.gov.tr

T.C. Bagbakanlik Devlet istatistik Enstitlisti (DIE)
Necatibey Cad. No: 114

Bakanliklar-ANKARA

Tel : 312-4176440

Fax : 312-4253387

internet : http://www.die.gov.tr

Turk Standartlari Enstitusi (TSE)
Necatibey Cad. No: 112
Bakanliklar-ANKARA

Tel : 312-4178330

Fax: 312-4254399

internet : http://www.tse.org.tr

Turkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu (TUBITAK)
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Atatlrk Bulvari No: 221

06100 Kavaklidere-ANKARA

Tel : 312-4685300

Fax: 312-4277489

Internet : http://www.tubitak.gov.tr

iktisadi Kalkinma Vakfi (IKV)
Rumeli Cad. No: 85/7

80220 Osmanbey-ISTANBUL
Tel : 212-2307637

Fax : 212-2477587

internet : http://www.ikv.org.tr
E-mail : ikv@ikv.org.tr

Tark Patent Enstitisu

Necatibey cad. No: 49

06440 ANKARA

Tel : 312-2325425
Fax:312-2325413

internet : http://www.turkpatent.gov.tr

Tuarkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi (TTGV)
Ataturk Bulvari No: 221 Kavaklidere-ANKARA
Tel : 312-4672179

Fax:312-4674079

internet : http: //www.ttgv.org.tr

E-mail : info@ttgv.org.tr

Turkiye ihracatcilar Meclisi (TiM)

Dis Ticaret Kompleksi Cobangesme Mevkii
Sanayi Cad. B Blok Kat:9

Yenibosna Istanbul

Tel: 212-454 04 71

Fax: 212-454 04 13
internet:http://www.tim.org.tr
E-mail:tim@tim.org.tr

Kugiik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme idaresi Bagkanhgi (KOSGEB)

MKEK Genel Mudurlugu 9.Kat
Tandogan-ANKARA

Tel : 312-2128190
Fax:312-2122508

internet : http://www.kosgeb.gov.tr
E-mail : kos@kosgeb.gov.tr

Orta Anadolu ihracatg Birlikleri (OAIB)
Mahatma Gandi Cad. No. 103

06700 Gaziosmanpasa ANKARA

Tel : 312-447 27 40 (5 Lines)

Fax: 312-447 01 80 - 446 96 05 - 446 72 93
internet:http://www.oaib.gov.tr
E-mail:oaib@dtm.gov.tr
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Turkiye ihracat Kredi Bankasi A.S. ( Tiirk Eximbank)
Midafaa Cad. No:20 Bakanliklar

06100 ANKARA

Tel:312-417 13 00

Fax: 312-425 78 96

internet http //www.eximbank.gov.tr
E-mail:ankara@eximbank.gov.tr

Turk igbirligi ve Kalkinma idaresi Bagkanhgi (TIKA)
Akay Cad. No:6 Kugukesat ANKARA

Tel:312-417 27 90

Fax:417 27 99

internet:http://www.tika.gov.tr
E-mail:tika@tika.gov.tr

5.3. Kaynaklar:

1-Trade Secrets / KOB/I'lerin ihracat El Kitabi, ITC/IGEME, 2000

2-isletme Yonetim Sistemi /The Business Management System (BMS), ITC/IGEME, 2001

3-Pazarlama ilkeleri, ismet Mucuk

4-Uluslararasi Pazarlama Yonetimi, Mehmet Karafakioglu
5-Uluslararasi Pazarlama, Jeffrey Edmund Curry, 2002

6-“ihracatta Bagarinin Yolu Dis Pazar Arastirmasindan Geger” Giilsevin Onur, IGEME’den

Bakis, Sanayi Ozel Sayisi, 2003
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