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OZET

Muhammed Emre ZENGIN
[hracat Pazarlamasina Yonelik Hedef Pazar Analizi Ve Hedef Pazarlarin Secimine

Yonelik Bir Model Onerisi

Yiiksek Lisans Tezi
Konya, 2019

Gliniimiiziin zorlu rekabetci nitelikler gosteren kiiresel ekonomik yapisi nedeniyle
firmalarin ayakta kalmasinin ve biiylimesinin yolu ihracat yapmasindan ge¢mektedir.
Ayni zamanda gerekli yatirimlarin yapilmasi sirasinda ve iiretimde kullanilacak ara
mallarin temininde doviz sikintistyla karsilasilmamasi i¢in mutlaka bagvurulmasi
gereken bir unsur durumundadir. Thracatin etkili bir sekilde yapilabilmesi igin ise
thracat pazarlamasina yonelik stratejilerden ve hedef pazar analizlerinden
faydalanilmasi1 gerekmektedir.

Bu c¢alisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, konunun eksiksiz
aciklanabilmesi i¢in temel olarak ihracat kavramindan baslanarak ihracat pazarlamasina
yonelik fiyatlandirma, {iriin, dagitim ve tutundurma stratejileri ayrintili olarak
verilmistir.

Thracat yapan firmalarin ilk olarak hedef pazar tespiti ve potansiyel hedef miisterilere
ulagsmalar1 gerekmektedir. Bu siirecte ise birincil veriler kullanilarak yapilacak bir
arastirma isletmeler i¢in hem ¢ok masrafli hem de zaman agisindan zorlayici oldugu icin
ikincil veriler kullanilmaktadir. Bu nedenle ikici béliimde hedef pazar kavrami ve hedef
pazarlarin se¢im ve analizine yonelik unsurlar agiklanmistir.

Uciincii ve son boliimde ise ¢ikolata sektoriinde bulunan firmalara ihracat asamasinda
rehberlik etmesi amaciyla yapilan arastirmada ¢ikolata ihracat ve ithalatinda iilkelerin
durumu, firsat ve rakip pazarlar gosterilmekte ve iirlin bazinda ele alinmaktadir.
Cikolata sektdriinde bulunan isletmeler bu sayede kolay girebilecekleri ve rekabetgilik
acisindan tstiin olduklar1 pazarlar1 gorebilirler. Ayni sekilde daralma egilimi gosteren,
birim fiyat acisindan tatmin edici olmayan, girisin zor oldugu veya doymus pazarlardan
uzak durarak zaman ve para agisindan biiyiik tasarruf elde edebilirler.

Anahtar Kelimeler

Cikolata Sektorii, hedef pazar, ikincil veri, pazar arastirmasi, rekabet analizi



ABSTRACT

Muhammed Emre ZENGIN
Export Target Market Research Based On Secondary Data For Chocolate Product

Master’s Thesis

Konya, 2019

Due to today's challenging competitive global economic structure, exports are the way
for companies to survive and grow. At the same time, it is an element that must be
resorted to in order to avoid foreign exchange shortage during the necessary investments
and the provision of intermediate goods to be used in production. For effective
exportation, it is necessary to benefit from strategies and target market analysis for
export marketing.

This study consists of three parts. In the first chapter, pricing, product, distribution and
promotion strategies for export marketing are given in detail, starting from the export
concept, in order to fully explain the issue. Export companies must first determine the
target market and reach the target customers. In this process, secondary data is used
because a research to be conducted using primary data is both costly and time-
consuming for enterprises. Therefore, in the second section, the concept of target market
and the elements for the selection and analysis of target markets are explained.

In the third and last part, the research conducted to guide the companies in the chocolate
sector in the export stage, shows the countries, opportunities and competing markets in
chocolate export and import and shows them on product basis. In this way, businesses
in the chocolate sector can easily see the markets where they can enter and are superior
in terms of competitiveness. Likewise, they can achieve significant savings in terms of
time and money by avoiding unsaturated or saturated markets, which tend to shrink, are
unsatisfactory in unit price.

Keywords
Chocolate Sector, competition analysis, market research, secondary data, target market
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1. GIRIS

Telekomiinikasyon, ulasim, bankacilik gibi pek ¢ok alanda yasanan teknolojik
gelismelerin etkisiyle diger alanlarda oldugu gibi ticaret {izerinde ki siirlarin kalkmasi
son derece hiz kazanmistir. Ticaret ilizerindeki bu smirlayic1 engellerin kalkmasi,
sektorel ve bolgesel ortakliklarin  kurulmasi ile ihracat kavrami her gegen giin ticaretin
odak noktas1 olma yolunda devam etmektedir. Thracat ise yurtdisi pazarlar i¢in 6zel

olarak yiiriitiilen bir pazarlama faaliyeti olan ihracat pazarlamasi ile uygulanmalidir.

Kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin ihracat pazarlamasi faaliyetlerinin yiiritiilebilmesi
icin hedef pazarlarin titizlikle secilmesi ve pazarlama stratejilerinin dogru olarak
belirlenmesi gerekmektedir. Hedef pazar se¢imi sirasinda sinirh isletme kaynaklarinin
en verimli sekilde kullanilmasi ve zamandan tasarruf edilebilmesi i¢in ikincil verilerin
kullanilmas1 6nemlidir. Isletmeler ihracat duyduklar: veriyi giivenilir kaynaklardan elde

ederek masa basinda kolay ve masrafsiz bir analiz yapabilirler.

Bu ¢alismada "cikolata" {ireten ve ihracat faaliyetinde bulunmak isteyen isletmeler icin
ikincil veriler aracilifiyla bir pazar arastirmasi yapilmis ve potansiyel miisteriler
bulunmaya calisilmistir. Ayn1 zamanda iilkemizin zayif ve giig¢lii oldugu pazarlar
belirlenerek kilavuz niteligi tasiyan bir pazar aragtirmasi ile benzer iiriin veya iriinler

tireten firmalara rehberlik edilmesi amaglanmistir.



2. IHRACAT PAZARLAMASI VE STRATEJIK PAZARLAMA KARAR
ALANLARI

2.1. Thracat Kavram ve Icerigi

Son yiizyilda yasanan bilimsel gelismeler sonucu iletisim ve ulasim imkanlarmin hizla
ilerlemesi ve artmasiyla adeta biitlin diinya birbirine baglanmis ve "kiiresellesme"
kavrami ortaya ¢ikmistir. Kiiresellesme kavraminin en ¢ok etkiledigi alanlarin basinda
ise sliphesiz ekonomi ve is diinyas: gelmektedir. Ortaya c¢ikan bu gelismeler ise
biliylimek ve devamliligin siirdiirmek isteyen isletmeleri adeta ihracat yapmaya zorunlu
kilmaktadir. Thracati kavraminin  ¢esitli tanimlamalar1 ve incelenmesi asagidaki

incelenmistir.

Thracat islemleri, ihracat Rejimi Karar1 uyarinca yapilarak, Thracat Yonetmeligi ile Dis
Ticaret Miistesarliginin bagli oldugu Bakanlik tarafindan yayimlanacak tebligler ve
ilgililere verilecek talimatlar cercevesinde yiiriitiilir (Resmi Gazete, 2006). ihracat

kavrami ve esaslar1 incelemesi agagidaki gibidir.

Ekonomik kalkinmanin saglanmasi ve yiiksek milli gelirin sahip olmak i¢in ihracat

¢oziim olarak goriilmektedir. Ulkemiz agisindan da ihracat énemli role sahiptir.

Thracat kavrami hakkindan gesitli tanimlar bulunmaktadir. Ulusal pazarlarda faaliyette
bulunularak, mal veya hizmetin iilke sinirinin disina sevk edilmesidir. Bagka bir ifade
ile potansiyel yabanci miisterilerin tespit edilip bu miisterilere mal satilmasi ve iiriinlerin

ulastirilmasidir. Kisaca bir pazarlama faaliyetidir.

Giimriik ve Ticaret Bakanhigina (GTB) gore ihracatin tanimu ise; Ihracat, bir iilke
sinirlar igerisinde serbest dolasimda bulunan mallarin ve hizmetlerin basgka iilkelere
satilmasin1 gonderilmesini ifade eder (GTB, t.y). Keegan'a gore ise ihracat temelde bir
uluslararas1 pazarlama faaliyetidir. Ihracat uluslararasi pazarlarda faaliyet gdstermenin
en eski yontemidir ve en yalin haliyle mal ve hizmetlerin ulusal sinirlarin 6tesine

tasinmasini ifade eder (Canitez vd., 2014, s. 3).

Thracat yonetmeligine gore ihracatin tanimi su sekildedir: Bir malin, yiiriirliikteki ihracat
mevzuati ile giimriik mevzuatina uygun sekilde Tiirkiye glimriikk bolgesi disina veya
serbest bolgelere cikarilmasini veya Miistesarlikca ihracat olarak kabul edilecek sair

cikis ve islemleridir. Thracatci ise ihra¢ edecegi mala gore ilgili ihracat¢1 Birlikleri



Genel Sekreterligine {iye olan, vergi numarasina sahip gercek veya tiizel kisiler ile tiizel
kisilik statiisiine sahip olmamakla birlikte yiiriirliikteki mevzuat hiikiimlerine istinaden

hukuki tasarruf yapma yetkisi taninan ortakliklaridir ("Resmi Gazete", 2006)

Ihracat; bir malin veya degerin yiiriirliikteki Thracat Mevzuat: ile Giimriik Mevzuatina
uygun sekilde fiili ihracatinin yapilmasi ve Kambiyo Mevzuatina gore bedelinin
(bedelsiz ihracat harig) yurda getirilmesini veyahut Miistesarlik¢a ihracat olarak kabul
edilecek sair ¢ikislaridir. Buna gore fiili ihracat; ihra¢ konusu malin Giimrilk Mevzuati
hiikiimleri cergevesinde muayenesinin yapilip tasita yliklenmesini, bir yerden veya
mubhtelif yerlerden bir defada veya kisim kisim gelmekte olan dokme ve diger esyada
yiiklemenin tamamlanmasini veyahut Giimriik Mevzuatinca fiili ihracat olarak kabul
edilecek sair cikislaridir. Bedelsiz ihracat ise; bedeli yiiriirlikkteki Kambiyo Mevzuati
cercevesinde yurda getirilmesi gerekli olmaksizin yurt disina kesin olarak mal
¢ikarilmasidir ("Resmi Gazete", 1996).

Thracatcr; Thrag edecegi mala gore ilgili ihracatcr birlikleri genel sekreterligine iiye olan,
kimlik numarasina sahip gercek kisiler veya Tiirkiye’de mukim ve vergi numarasina
sahip tiizel kisiler ile tiizel kisilik statiisiine sahip olmamakla birlikte yiirtirliikteki
mevzuat hiikiimlerine istinaden hukuki tasarruf yapma yetkisi taninan ortakliklar1 ifade

eder.

Ihracatg1; ihra¢ edecedi mala gore ilgili ihracatci birligine iiye olan, gercek usulde
vergiye tabi ( tek vergi numarasi sahibi) gergek ve tiizel kisi tacirler, Esnaf ve Sanatkar
Odalarina kayith olup tiretim faaliyetiyle istigal eden esnaf ve sanatkarlar ile joint-

venture ve konsorsiyumlaridir (Hasan Akin, 2016, s. 12)

2.2. Ihracat Pazarlamasi Kavram ve I¢cerigi

1985 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi'nin pazarlamaya iliskin yapmis oldugu
tanima gore pazarlama; Kisisel ve orgiitsel amaclara ulagsmay1 saglayacak degisimi
meydana ¢ikarabilmek i¢in mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasz,

dagitimi ve tutundurulmasina yonelik planlama ve uygulama siirecidir.

Isletmelerin yapmis oldugu biitiin ihracat islemleri ana olarak iiriin {izerinde
durmaktadir. Ihracat pazarlamasinda ise {iriine ek olarak miisteri faktorii esas

alinmaktadir. Buna binaen, biitiin ihracat ¢aba ve faaliyeti miisterilerin her tiirlii talep ve



ihtiyac1 géz oniinde bulundurulmasi ¢ergevesinde siirdiiriilmektir. (aktaran Kilig, 2007,

s. 10).

Kiiresellesme kavrami hayatimizin her alaninda oldugu gibi isletmeler {izerinde de
bliylik 6neme sahiptir. Kiiresellesmenin getirdigi hiper rekabet ortaminda varliklarini
stirdiirmek isteyen isletmeler operasyonlarini ihracat faaliyeti ile sinirlandirmayarak
miisteriyi merkeze alan ihracat pazarlamasina yonelmelidirler. Bunun yontemi ise hedef

pazarin iyi analiz edilmesi ve iiriin stratejilerine uygun politika izlenmesidir.

2.3. Thracat Pazarlama Karmasma Yénelik Stratejiler

Kiiresel pazarda rekabet eden igletmelerin ihracat pazarlamasina yonelik stratejileri
belirlenirken bagvurulan pazarlama karmasi elemanlar1 bir  biitiin olarak uyum
sergilemelidir. Pazarlama karmasina yonelik gelistirilen stratejilerin detayli incelemesi

asagida verilmistir;

2.3.1 Ihracat Pazarlamasina Yonelik Uriin Stratejileri

Dis pazarlara satim yapmay1 amaglayan kuruluslarin kendi iginde yanitlamasi gereken
en temel nitelikte ki sorulardan biri de ne tiir iirlinleri pazarlayabilecegi ve s6z konusu
iiriinlerin rekabet giicii ve kar getirme potansiyelidir. Uriiniin, hem yerel hem kiiresel
pazar icin satig slirecinin ana unsuru oldugu belirtilebilir. Satin alma kararinda her ne
kadar tanitim faaliyetleri, satig sonrasi destek veya malin iicreti etkili olsa da bunlarin

higbiri iirlinden ayr1 olarak degerlendirilemez (Sari, 2007, s. 42).

Satig isleminin ana unsuru olan {iriin ihracatcilar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Ihracatg1 isletmeler icin {iriin stratejileri belirlenmesinde alicilar ve hedef pazarlar
tizerinde maksimum etkinin saglanabilmesi i¢in Ar-Ge faaliyetleri ile beraber
yiiriitiilmelidir. Bu sayede igletmeye ihtiya¢ duyulan rekabetcilik avantaji kazandirilmis
olur (Odemis, 2016, s. 5).

Uriin stratejisi belirlenirken ihracat¢i firmalarin {izerinde durabilecegi ii¢ ana soru

tizerinde durulabilinir. Bunlar;

o Yeni iirlin gelistirme metodu.

o Paketlemenin 6nemi ve ihracat pazarlamasina etkisi



o Standardizasyon/uyarlama tercihi

seklinde siralanmaktadir (Kilig, 2007, s. 12).

2.3.1.1 Uriin Gelistirme Stratejisi

Uriin gelistirme stratejisi belirlenirken izlenebilecek dort temel yol bulunmaktadir.

Bunlar;

. Yeni liriin gelistirme

o Var olan iiriinde degisiklik

o Var olan iiriin i¢in alternatif kullanim yollar1 bulma
. Uriin eksiltme

olarak ifade edilmektedir. (aktaran Kiipcii, 2016, s. 19)

Muhtelif yontemler kullanarak yeni iiriin gelistirme saglanabilir. Ornegin isletme daha
Once i¢ pazara satmakta oldugu bir iirlinii dis pazarlarda degerlendirme karar1 alabilir.
fhra¢ edilmekte olan bir iiriinden yeni iiriin tiirleri gelistirilmesi bir diger ydntemdir.
Ornegin, zeytin ihra¢ eden bir isletmenin zeytinden imal edilmis kahvaltilik sos ihrag
etmesi gibi. Yurtdisina satis yapan bagka bir firmanin igletme biinyesine katilmas1 veya
bagka bir firmanin ihracata konu olan {riiniiniin isletme tarafindan kopyalama ya da
gelistirme yoluyla iretilerek ihra¢ edilmesi de iiriin gelistirme faaliyetleri arasinda

degerlendirilmektedir. Firmanin tamamen yeni bir {irtin gelistirmesi de miimkiindiir.

Uriin gelistirme stratejisi izlenirken yapilan gerekli diizenlemeler veya yenilikler ile de
olgunluk ya da diisiis merhalesine ulagsmis iiriiniin dmrii uzatilabilir. Yenilikler iiriiniin
kendisinde yapilabilecegi gibi ambalajlama ve diger hizmetlerde de yapilabilir. Uriin
tizerinde degisiklikler yapilirken mutlaka ihra¢ edilmesi planlanan iilkenin sartlar1 goz
oniinde bulundurulmalidir (Kilig, 2007, s. 13). Ornegin "Chevrolet" markasinin "Nova"
modeli ispanyolca da "gitmez" anlamina geldigi i¢in firma acisindan ispanya pazari tam
bir fiyasko ile sonug¢lanmistir. Tiirkiye'de pembe disilik, mavi erillik cagrisimi yaparken

Hollanda'da ve Isvigre'de mavi disilik semboliidiir (Kazimov, 2004, s. 7).

Mevcut friinler i¢cin yeni kullanim alanlari bulmakta bir diger iriin gelistirme
yontemidir. Bazen yeni teknolojik iirlinlerin piyasaya siiriilmesi baska iiriinlerin mevcut

pazarlarinin daralmasina veya tamamen kaybina sebep olmaktadir. Bu durumda isletme



mevcut Uiriin i¢in baska kullanim yollar1 bularak {iriinti degerlendirmeye devam edebilir.
Ornegin; elektrikle calisan ampiiliin bulunmasiyla gaz lambasi kullanimi aniden
sonlanmistir, ancak gaz kullanimi sona ermemistir. Gaz firmalar1 yeni teknolojik
gelismelerden de faydalanarak farkli alanlara yonelmistir, buna Ornek olarak gazli

1sitma sistemleri verilebilir (Paksoy, 2017, s. 70).

Firma kaynaklarinin daha verimli kullanilmas1 i¢in kar getirmeyen veya firmaya negatif
etkisi bulunan iriinlerden vazgecilmesi de iirlin gelistirme faaliyetleri arasinda
goriilmektedir. (Kiipcii, 2016, s. 36) Ornegin; Nissan 1989 yilinda araba modellerini
%60 oraninda azaltarak pazardaki yeniliklere ve degisime uyum saglamaya ¢alismistir

(Sar1, 2007, s. 48).

2.3.1.2 Uriin Standardizasyon ve Adaptasyon Stratejileri

Thracat pazarlamasi ile uluslararasi ticaret faaliyetlerine baslayacak firmalarin pazarlama
stratejisinde adaptasyon veya standardizasyon faaliyetlerinden hangisini tercih
edecekleri veya her birinden ne 6lcilide faydalanacaklarinin belirlenmesi firma agisindan
onemlidir. Uygulanacak stratejinin belirlenmesi pazarlama karmasi elemanlarina ve

dolayisiyla iiriin stratejilerinin uygulanmasina etki edecektir.

Standardizasyon, tanim olarak, hedef pazar olarak tayin edilmis uluslararasi pazar
boliimiine 6zel mal ve hizmetler sunulmasimi degil, tek veya cok cesitli diinya
pazarlarina yonelik standart bir iiriin politikasi takip edilmesini ifade eder. Bu yontemle
biitlin miisterilerin istek ve ihtiyaglari biitiiniiyle giderilememesi ihtimaline karsin yine
de tatmin edici bir oranda bunlara cevap verilmesi umulur (Kazimov, 2004, s. 38).

Firmalarin  standardizasyona yOnelme nedenleri arasinda asagidaki nedenler

gosterilebilir:

o Maliyetleri diistirmesi

o Kalite de standartlik saglama istegi

. Marka giiciinii artirma faydasi

o Miisteri ihtiyag ve taleplerinin farkli pazarlarda benzesme egilimi gostermesi
° Olcek ekonomisine imkan vermesi

Standardizasyonun faydalarinin yaninda bilinmesi gereken potansiyel sakincalari da

vardir. Standardizasyon yaklasiminin ana eksikliklerinden biri miisteri ve rakip odakl



olmaktan daha fazla iiriin odakli olmasidir. Uriin odakli olmak, tiiketicilerin talep ve
ihtiyaglarin1 karsilamama riskini getirecektir. Ciinkii {iriin fiyat1 diisiik olsa bile tiiketici,
biraz daha yiiksek bir fiyat 6deyerek ihtiyaglarini ve isteklerini daha iyi karsilayacak
iirtine yonlendirilebilir. Standardizasyon stratejisi, piyasa diizenlemelerinde, 6zellikle
cevresel diizenlemelerde, iiriin gilivenligi standartlarinda veya yabanci isletmelerin
uymak zorunda oldugu yerel kosullarla ilgili devlet diizenlemelerinde bir degisiklik

oldugunda uygulanamaz hale gelebilir.

Uriin adaptasyon stratejisi ise miisterilerin talep ve ihtiyaglarma yonelik planlanmig
{iriin stratejisi olarak ifade edilebilir. Isletme bu stratejiyle, olusturdugu pazarlama
karmasinin bir veya birden ¢ok elemani iizerinde degisiklige giderek miisteri
ihtiyaglarmm karsilamaya cabalar (Canli, 2016, s. 8). Isletmeyi adaptasyona ydnelten
nedenler arasinda asagidaki sekilde siralanabilir (Kiipcii, 2016, s. 20):

. Miisterilerin 6zel istekleri

o Di1s pazarlarin 6zel diizenlemeler, yasalara uyumlama veya kosullara uyarlama
gerektirmesi

. Rakiplerin iirtinleriyle rekabet etme ve onlar1 gegme istegi.

o Uriinleri daha ergonomik veya kolay tagimir yapma.

Adaptasyon sayesinde ihracatc1 firmalar yiiksek satis rakamlar1 elde edebilirler. Ihracat
satig hacmi, satig biiylimesi veya yogunlugu gibi verilerin incelendigi olglimlerde
adaptasyon ve ihracat performansi arasinda onemli baglantilar oldugu goriilmiistiir.
Adaptasyonun diger faydalar1 arasinda asagidaki nedenler gosterilebilir (Yiicel, 2006, s.
14):

¢ Firmalar adaptasyon stratejisi i¢cin miisteri davraniglarini ve hedef pazari sik stk

gozden gegirirler ve bu sayede miisteri merkezli bir tutum sergilerler

e Firmanin alicilart memnun etmesini ve rakip firmalara karsi {stilinliik

kurmasini saglar.

Uluslararas1 pazarlara girmek isteyen firmalar her ne kadar standart bir iiriinii biitiin
miisterilere satma arzusunda olsalar dahi farkl: iilkelerdeki miisterilerin sahip olduklar1
farkl1 gereksinim ve talepleri isletmeleri adaptasyon stratejisine zorlamaktadir. Ornegin

Amerikan otomobillerinin biiyiik ve hantal yapis1 nedeniyle kivrimli ve genis olmayan



Avrupa yollarinda kullanimi zor olmakta giiclilkle pazarlanmaktadir. Bu nedenle

tireticiler Avrupa kosullarina uyumlu modelleri iiretmislerdir.

Sonug olarak adaptasyon stratejileri miisterilere onlarin istedigi gibi mal ve hizmet
sunulmasini saglayarak miisteri memnuniyetini ylikseltirken, standardizasyon stratejileri
{iretici maliyetlerini azaltmakta ve firmalara biiyiik kolaylik saglamaktadir. Ihracatgi
firmalar agisindan adaptasyon veya standardizasyon stratejilerinden hangisinin uygun
olacag1 konusunda c¢esitli goriisler olmakla beraber her iki yaklasimi da dengeli bir
sekilde kullanarak en iyi sonucun elde edilmesine calisilmasi daha dogru olacaktir

(Canli, 2016, s. 13).

2.3.2. Thracat Pazarlamasi Fiyatlandirma Stratejileri

Thracat pazarlama stratejiler ve pazarlama karmasi elemanlarina bakildiginda kisa
vadede gelir getiren tek eleman fiyattir. Fiyat politikasina yon veren temel etken ise kar
elde etme amacidir. Bununla beraber istenilen pazar payina ulagsma, satis hedeflerini
yakalama, rekabetcilik gibi amaclarda fiyatlandirma stratejileri {izerinde etkilidir.
Yogun rekabet ortami sergileyen pazarlarda ise pazara girmek icin kar ikinci plana

atilabilir (Kilig, 2007, s. 17)

Pazarin yapist ve diger firmalarin pazardaki duruma bagl olarak iiriine uygun
fiyatlandirma stratejisine karar verilebilir. Fiyatin yiikseltilebilecegi azami seviyeyi
cogunlukla rakipler ortaya koyar. Asgari fiyat sinirini ise liretim maliyetleri ve firma
yoneticilerinin tutumlar1 belirler. Bu etkenler géz Oniine alinarak fiyat saptamasi
yapilmalidir (Sari, 2007, s. 82) Isletmelerin fiyat politikalarini belirlerken
bagvurabilecekleri stratejiler pazara giris fiyatlandirmasi, kars1 fiyatlandirma, transfer
fiyatlandirma, pazarin kaymagmi alma ve fiyat farklilastirmasi olarak asagida

incelenmistir:

o Pazarin kaymagini alma: Bu stratejiyi tercih eden firmalar s6z konusu iiriin i¢in
yiiksek fiyatlandirmayi tercih ederler. Genellikle uygulanabilmesi i¢in pazarin kismen
kapali olmasi, rakiplerin kolayca girisine agik olmamasi, alim giicii yiiksek ve alima
istekli bir tliketici grubu bulunmasi, {iriiniin patentler ile korunmasi, veya iiriin yasam
egrisinin bagindaki yiiksek teknolojili iiriinler olmasi gerekmektedir. Ornegin, 1990

yilinda ilk defa yiiksek ¢oziintirliiklii televizyonu piyasaya sunan Sony, bu {iriin i¢in 43



bin dolar fiyat bigmistir. Uriiniin fiyat1 4 y1l sonra 6 bin dolara, 10 yil sonra ise 2 bin
dolara diismiistiir, glinlimiizde fiyat1 500 dolardan asag1 inmistir.

. Fiyat farklilastirma: Uluslararas1 pazarlar agisindan her pazarin kendine 6zel
fiyatlara sahip olmasini ifade eder. Her pazarin kosullari, rakip firmalarin sebep oldugu
haller ve tasima maliyetleri farkli oldugu i¢in isletmeler tarafindan tercih edilmektedir.
Talep farkliliklarindan fayda saglamak i¢in tercih edilmesi de s6z konusudur. Bu amacla
basvurulacak fiyatlama stratejileri dort esasta belirtilebilir. Bunlar; zamana, yere,
miisteriye ve mala gore farklilastirmadir (Kazimov, 2004, s. 45). Zaman esasina gore
fiyatlandirmada yilin aylarina gore yilikselen veya alcalan miisteri talebi dikkate alinir.
Buna oOrnek olarak tasimacilik sirketlerinin yogun taleple karsilastiklar: tatil
sezonlarinda fiyatlar1 artirmasi, sezon bitigi ise diigiirmesi gosterilebilir. Yer esasli
fiyatlandirmada iiriinlerin arz edildigi cografi konumun sartlar1 dikkate alinir. Ornegin
tilkemizde olduk¢a ucuz olan mevsim kirazinin kilosu ayn1 donemde Endonezya’da 40
dolara satilmaktadir ("Habertiirk", 2009). Miisteri esash fiyatlandirmada ise s6z konusu
miisterilerin alim-pazarlik giicleri ile talep miktar1 gbz 6niine almir. Uriin esasina gore
fiyatlandirmada tirtiniin kalitesi ve maliyeti g6z 6niine alinir (Kilig, 2007, s. 19).

. Transfer fiyatlandirma: Dis pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin birbirleri,
ortakliklar1 veya dagiticilart ile yaptiklar1 mal ve hizmet aligverisinde kullanilan
fiyatlandirmaya transfer fiyatlandirma denir.

. Kars1 fiyatlandirma: Isletmeler fiyat: nihai birim maliyetlerine yakin sekilde
konumlandirarak rekabeti ortadan kaldirmayir amaclar. Bunun icin gerektiginde fiyat
maliyetten agag1 bile belirlenebilir, boylelikle uzun vadede kar elde etme ve piyasay1
domine etme hedeflenir. Bu yolu tercih etmek isteyen isletmelerin finansal yapisinin
giiclii olup gereken maliyeti karsilayabilmesi gerekmektedir (Kilig, 2007, s. 18).

. Pazara giris: Firmanin pazara kisa slirede dahil olmak icin kullandigi, diisiik
fiyatlandirmanin  benimsendigi fiyatlandirma bi¢imidir. Bunlara ek olarak
fiyatlandirmanin diisiik tutulmasiyla baska firmalarin etkisiz kilinmasi veya pazara
giriginin engellenmesi saglanir. Bu yontemin basarili olmasi i¢in liretim maliyetinin

satig hacmiyle ters orantili olmas1 ve yiiksek fiyat esnekligi gosteren bir pazar olmalidir.

Bu fiyatlandirma yontemleri disinda, fiyatlandirma yontemlerini maliyet esasli, rekabet
esaslt ve talep esashi fiyatlandirma olarak {i¢ ana baglikta toplayan arastirmacilar da

vardir, bunlar asagida kisaca 6zetlenmistir(Yiicel, 2006, s. 25).



. Maliyete gore fiyatlandirma: Uriiniin birim maliyeti iizerine bir miktar kar
eklenerek satis fiyatinin belirlendigi en temel fiyatlandirma yontemlerinden birisidir.

. Talebe gore fiyatlandirma: Farkli fiyatlara karsi alicilardan gelen bildirimler goz
Ontine alinarak yapilan fiyatlandirmadir. Bu yontem ile talep, toplam gelir ve firma kar1
gibi etmenlerin fiyatlara gore degisimi incelenir. Talebe gore fiyatlandirma teknigi daha
cok dis pazarlara teknolojik avantaji sayesinde kolayca girebilecek firmalar tarafindan
uygulanmaktadir (Yikselen, 2011, s. 205).

o Rekabete gore fiyatlandirma: Genel olarak hedef pazarda olusmus fiyatlar aynen
veya ufak bir farkla kabul edilmektedir. Hiper rekabet ortam1 bulunan, iiriinler arasinda
biiyiik bir farkin olmadigi pazarlarda ise firmalar rekabet¢i fiyatlandirmalara giderek
rakiplerinden 6ne gegmek istemektedirler. Bu asamada siirekliligin saglanabilmesi igin
iiriinden yine de tatmin edici bir kar elde edilmesi ve rekabet fiyatinin maliyetleri

karsilayabilmesi gerekmektedir.

2.3.3. Thracat Pazarlamas igin Tutundurma Stratejisi

Hedef pazarda ki mal ve hizmetlerin bilinmesi, tercih edilmesi, satisinin devamliliginin
saglanmasini saglayan faaliyetlerin tiimiine tutundurma denir (Odemis, 2018, s. 13)

Tutundurmaya ayni zamanda pazarlama iletisimi de denilebilir. (Saritas, 2012, s. 28)

Tutundurma faaliyetleri pazara etki eden kisi veya kurumlara yoneltildigi i¢in firmanin
disa dontik iletisimini meydana getirmis olur. Tutundurma g¢alismalar1 bu nedenden
otliri degisken ve esnek olmalidir. Daimi degiskenlik gdsteren dis ¢evre bu sekilde
izlenebilir ve basar1 saglanabilir. (Canli, 2016, s. 33) Uygulanan stratejilerin ne oldugu
fark etmeksizin, istenilen sonucu vermesi i¢in daima tutundurma biitgesine, pazar tiirii

ve Ozelliklerine, rekabet oranina dikkat edilmesi gerekmektidir (Sar1, 2007, s. 85).

Tutundurma karmasi elemanlar1 satis gelistirme, halka iliskiler, reklam ve dogrudan
pazarlama ve kisisel satistan olusur. Tutundurma karmasindan en yiiksek diizeyde verim
elde edebilmek i¢in bunlarin ne oranda kullanilacagi, tutundurma biit¢esinin biiyiikliigi
ve her bir tutundurma yontemine ayrilacak fon miktar belirlenmelidir (Saritag, 2012, s.

29)
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Sekil 1. Tutundurma karmasi

a. Reklam

Tutundurma karmast elemanlarinin en basinda gelen reklam, ihracat faaliyetinde
bulunan firmalarin iirettikleri mal ve hizmeti, bunlarin nelerden olustugu ve nerelerde
kullanildigini, hangi noktalardan alicilara arz edildigini anlatan ve misterileri

bilgilendirmeye yarayan bir aragtir (Kilig, 2007, s. 24).

fhracatcilarin reklam faaliyetlerine baslamadan 6nce bakmasi gereken faktorler, satis
yapilacak lilkedeki kiiltiirel ve toplumsal yapi, din ve gelenek, ekonomik sistem ve
iilkede uygulanmakta bulunan yasalardir. Burada reklam faaliyetleri iizerinde sansiir,
kisitlama gibi etkileri olabilecegi i¢in hedef pazar iilkesindeki yasalara 6zellikle dikkat
etmek gerekir. Ornegin iilkemizdeki yasalar uyarinca igki, tiitiin mamiilleri ve ithal gida

tirinlerinin reklami1 yapilamaz (Kiipcii, 2016, s. 35)

b. Satis Gelistirme

Satis gelistirme ise miisteri taleplerini artimaya, aracilar1 6zendirmeye ve etkinliklerini
saglamaya yarayan, devamlilik gostermeyen ve kisa donemde satin almaya yonlendiren
her tiirli tutundurma faaliyetine denilebilir (Ecer ve Canitez, 2005, s. 302). Satis
gelistirme faaliyetlerine Ornek olarak, hitap ettigi kitleye gore, tiiketicilere yonelik
verilenlerden esantiyon, kupon gibi araclar, aracilara yonelik olarak verilenlerden prim
ve avanslar, satiscilara yonelik olarak verilenlerden satis yarigsmalari, prim ve tatiller

ornek olarak gosterilebilir (Kazimov, 2004, s. 70).
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c. Halkla Iliskiler

Tutundurma karmasi elemanlarindan olan halkla iligkilerin firmalar agisindan tanimi
olarak firmanin iliski kurdugu 6zel veya tiizel kisilerle olan iletisimi ve bu kimselerin

destek ve sempatisini kazanarak bu iletisimi gelistirme ¢abasidir. (Ildem, 2015, s. 5)

Halkla iliskiler sayesinde firma bulundugu alanda kuvvetli bir imaj elde eder ve diger
firmalara gore farklilik kazanmis olur. Halkla iligkiler ayn1 zamanda diger tutundurma
elemanlarindan farkili olarak hedef kitleye giivenilir ve ucuz bir sekilde ulasma imkan1

saglar (Bakim, 2015, s. 29)

d. Kisisel Satig

Tutundurma karmasi elemanlarindan olan kisisel satig, satisin devamliligini saglama ve
aradaki iligkiyi gelistirmek icin kullanilan, ylizylize konusma ve kisisel kaanatlere
basvuralan sahiglar arasi iletisim seklidir (Can, 2010, s. 33). Kisisel satisa daha ¢ok
endistriyel trlinlerin pazarlanmasindan bagvurulmaktadir. Sanayi iirlinlerinin dogasi
geregi misterilere bizzat tanitilmasi, kullanim detaylar1 ve bakimi hakkinda miisterilerin
bilgilendirilmesi etkili bir yéntemdir. (Kilig, 2007, s. 23). "Ozellikle uluslararas: boyutta
yiiksek fiyatli endiistriyel iirlinlerin satisinda giiclii bir kisisel satis faaliyeti gerekir.
Ornegin Boing ve Northop’un diinyanin her yerinde calisan satis elemanlar
bulunmaktadir. Bununla birlikte satig giici genellikle yerel personelden
olusturulmalidir. Ciinkii insanlar arasi iligkililerde, yabanci bir satis elemani iilke
kiiltiirii hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadiginda hata yapabilir, ve bu da tiim olumlu

etkiyi mahvedebilir." (Kazimov, 2004, s. 68)

Tutundurma yontemlerinden reklam ile karsilastirildiginda kisisel satisin en biiyiik farki
kisisel satisin sahislara yonelik olmasi, reklamin ise kitlelere yonelik olmasidir. Bu
niteligi sebebiyle kisisel satis uygulamalari fiili operasyon sirasinda biiylik bir esneklik
kazanmuis olur. Tiiketicilerin talep ve ihtiyaglari, tiikketicilerden alinan geri bildirimler, o

anda degerlendirilerek satis operasyonuna ona gore yon verilebilir.

Kisisel satis yonteminin bir diger avantaji ise diger yontemlerle karsilastirildiginda
harcanan toplam ¢aba ve maliyetin oransal olarak daha diisiik fire vermesidir. Reklam

biiyiik kitlelere ulasim saglar fakat yiiksek maliyetlidir, s6z konusu hedef spesifik bir
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pazar ise basari oran1 daha azdir. Firmalarin kisisel satisa yapmis olduklart yatirim
sanilanin aksine oldukca fazladir. Ornegin, pazarlama ve reklamciligin anavatani
sayllan Amerika Birlesik Devletleri'nde dahi, firmalarin kisisel satis harcamalarina
yaptiklar1 yatirimin reklama yapilan yatirimdan fazla oldugu iddia edilmektedir (Can,

2010, s. 12)

e. Dogrudan Pazarlama

Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi’nin tanimma gore, ‘dogrudan pazarlama
herhangi bir yerden OSlgiilebilir bir tepkiye ve faaliyete neden olmak veya miisterilerin
fikirlerini etkilemek amaci ile bir veya birden fazla reklam aracin1 dogrudan kullanan
etkilesimli bir pazarlama sistemidir’ (aktaran Korekoglu, 2012,s. 25) Dogrudan
pazarlama tekniginde kullanilan yontemler olarak e-ticaret, telefonla pazarlama, e-posta,
katalog vb. uygulamalar sayilabilir. Bu konuda ©6nemli bir husus ise ihracatci
isletmelerin dogrudan pazarlamaya bagvurmadan 6nce mutlaka hedef iilkede ki haksiz
satig yontemlerini belirleyen yasalar ve tiiketiciyi korumaya yonelik kanunlari goz

ontinde bulundurmalaridir (Kiipcii, 2016, s. 37).

2.3.4. Thracat Pazarlar1 i¢in Dagitim Kanali Stratejileri

Pazarlama karmasi elemanlarindan olan dagitim, genel tanimiyla isletmenin tretmis
oldugu alicilarla bulusturulmas: hedefi dagitim fonksiyonu ile icra edilir. Dagitim
fonksiyonu, tretici ve tiiketici arasinda bir baglanti halkasi olma gorevi iistlenmektedir
(Sinanoglu, 1996, s. 1).mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasina yonelik faaliyetler
biitiintidiir. Pazarlama etkinliklerinin, istenilen 6zellikte iirliniin uygun fiyatla, istenilen

zaman ve yerde

Ticaretin temelini olusturan olan iiretim ve tiiketim birbirini tamamlamakla beraber
zitlik niteligi tasiyan iki fonksiyondur. Uretimin iki ana niteligi, genel olarak, bir yere
bagli olma ve yiiksek hacimli olma egilimidir. Tiiketimin iki ana 6zelligi ise, mekana
bagli olmadan genis dagilim gosterme ve kiiciik hacimli olma egilimidir. Ticari
faaliyetler sirasinda ortaya ¢ikan iiretim ve tiiketim fonksiyonlar1 arasindaki farklarin
dogurdugu veya dogurabilecegi potansiyel uyumsuzluklari ¢ézmek ve miisterinin

ithtiyacini {iriin,zaman, yer, miktar acisindan tam olarak karsilamak i¢in ihtiya¢ duyulan
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araci fonksiyon, dagitim fonksiyonudur (Yilmaz, 2015, s. 3). Dagitimi1 gerceklestirmek
icin kullanilan kurumlar dizisi ise dagitim kanali olarak adlandirilir Bunlar ise {iretici ve

farkli diizeydeki aracilardir (Sinanoglu, 1996, s. 1).

Dagitim kanallar1 kullaniminin faydalar1 olarak asagidaki maddeler sayilabilir:

. Uriiniin, iiretimden tiiketiciye ulasmasindaki el degistirme siiresini kisaltirlar.
o Rekabetci firsatlar meydana getirirler.
o Ozellestirilmis kuruluslardan olan dagitim alaninda deneyim olmayan iiretici

firmalara kiyasen daha yiiksek verim ve ucuz maliyetle bu isi yaparlar.

o Yiiksek esneklik gostererek cevresel degisimlere hizli uyum saglarlar.

Isletmenin dagitim kanali iizerindeki kontrol oran1 ve becerisi fiyat iizerinde etkilidir.
Secilen dagitim kanalinin ¢ok katmanli veya az katmanli olmasina gore fiyat lizerine
etki derecesi degismektedir. Cok katmanli dagitim kanallar1 maliyetleri yiikselterek
nihai fiyat1 artirmaktadir. Dagitim kanallarinin iyi yonetilememesi veya se¢ilememesi
belirli bir asamadan sonra {iretici firmanin nihai fiyat {izerindeki etkisini tamamen
kaybetmesiyle sonuglanabilir (Kiipcii, 2016, s. 28). Dagitim ¢esitlerinden bazilart

asagida incelenmektedir:

o Sinirl/Ozel dagitim: Firmanmin kalite imaji yaratma ve iiriinii farkli kilmak
istedigi, tiiketicilerin ise belli bir markay1 almakta 1srar ettigi durumlarda kullanilir. Bu
yontemde triinlerin dagitimi1 belirlenmis tek bir imtiyazli dagitict ile sinirlandirilmig
durumdadir. Ureticiye hizmet ve fiyat iizerinde kontrol saglama imkan1 verir.

. Secimli dagitim: Bu dagitim stratejisinde iiretici, dagitim kanalindaki bazi
kuruluglar1 kullanmaktan kag¢inarak segici davranir. Dagitict firmanin yeterliligi ve
kalitesi firma i¢in 6nem arz eder. Genellikle begenmeli mallarin bulundugu pazarlarda
kullanilir. Firma dagitim kanali {izerinde se¢ici davranarak imajin1 koruma amaci giider
(Ozcan, 2000, s. 88).

. Yogun dagitim: Dis macunu, sigara, fotokopi kagidi vb. kolayda mallar ve
hammaddeler igin tercih edilen dagitim stratejisidir. Uretici firma bu yolla miimkiin
olan perakendeci sayisina ulasmaya calisir. Kanal iizerinde yeterli kontrolii saglamak

zor oldugundan firma imaj1 agisindan olumsuzluk dogurabilir

Thracatci firmalar agisindan dagitim kanallar stratejisi, genel anlamda hedef pazara giris

yapmaya yoneliktir. Bu noktada isletmenin stratejik amaglariyla uyumlu segimler
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yapilmalidir. Isletmeler bu asamada isletmeler ihracat operasyonlarini gerceklestirmek
adma arac1 kurum ve kuruluglar kullanarak dolayli ihracati veya ihracati kendisinin
yaptigt dogrudan ihracati tercih edebilir (Kilig, 2005, s. 27). Bunlar asagida

incelenmistir

2.3.4.1 Dolayl ihracat

Ihracat yapmak isteyen fakat gerekli kaynagi ve personeli olmayan sirketlerin acenteler,
komisyoncular, sektorel dis ticaret sirketleri ve dis ticaret sirketleri, lokal alim ofisleri
araciligi ile ihracat yapmasidir. Bunlarin ihracat kosunda gesitli deneyimleri ve gerekli

altyapilari bulunarak degisik iilkelere ihracat bilgisi mevcuttur (Kaya, 2012, s. 20).

Dolayl1 ihracat yapan kisi ve kuruluslar su sekildedir:

o Ureticilere satis yapan temsilciler

o Denizasir1 miisteriler i¢in alim yapan ihracat temsilcileri

. Kendi hesaplarina alim-satim yapan tiiccarlar

. Kiiresel alim-satim yapan uluslararasi sirketler (maden, insaat, petrol sirketleri

gibi) (Odemis, 2018, ss. 17-18).
Dolayli ihracatta, kendisinden bagimsiz bir kurumla ihracat1 gergeklestirilir. Thracat
dolayl1 yapildig1 i¢in dogal olarak bu tiir ihracatta aracilarin sayis1 ve gesitliligi de fazla

olmaktadir.
a. Thracat Yonetim Sirketleri:

Thracat Yonetim Sirketi (IYS) Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ve birgok iiretici igin ihracat
departmani olarak hizmet veren ve bu iireticiler adina ihracatla ilgili tiim islem ve yasal

prosediirleri gerceklestiren 6zel sirketlerdir (Saritas, 2012, s. 10)
b. Ortak Yatirim (Joint Venture):

Joint venture iki veya daha fazla sayida firmanin stratejik veya ticari her tiirlii amacina
ulagsmak icin kaynaklarini birlestirerek meydana getirilen, ayr1 bir tiizel kisilige sahip
yeni bir isletmedir. Miilkiyet ve kontrol isletmeler arasinda boliisiilmektedir. Bu
anlagmalar ile maliyet ve risk paylasilmakta, tecriibe ve kaynak paylasimi yapilmaktadir

(Ozaslan, 2007, s. 15)
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c¢. Komisyoncular

Belirli bir komisyon karsiliginda, bagimsiz olarak, temsilciligini yaptiklart yabanci
miisteriler adina faaliyette bulunurlar ve miisteri adina alis yapabilecekleri gibi alic1 ve
saticilar1  karsilagtirarak da islevlerini yerine getirebilirler. Bazen alict ve satici

karsilasmaz ve biitlin faaliyetleri komisyoncular yiiriitebilir (Y1lmaz, 2015, s.54)
d. Lisans Anlagmalari (Licensing)

Bir firma sahip oldugu teknolojik know-how, tasarim, fikri miilkiyet hakkini, bir
sOzlesmeye bagli olarak yabanci firmayla bir ddeme sekli ya da telif karsiliginda
devredebilir. Sermaye yatirimina izin verilmekte ve karsiliginda da genellikle hizla geri
alinmaktadir. Fakat, lisans anlagmalar1 iiretim ve pazarlamadaki kontroliin kaybolmasini
ve eger anlagsmada yasaklanmamigsa, istemeyerek de olsa teknolojik know-how lisans

kullanicisi tarafindan paylasiimasini beraberinde getirmis olmaktadir (IGEME, 2015).
e. Ihracatg1 Birlikleri ve Kooperatifler

Genellikle kendilerine istekli olarak iiye olan firetici isletmelerden olugmaktadir.
Ihracatc1  birlik ve kooperatiflerin en onemli etkisi isletmenin tek basma
basaramayacaklarmi {iye adina gergeklestirmesidir. Uyelerin mallarmi satin alarak,
kendi mal1 gibi ithracatin1 yaptig1 icin komisyoncu gorevine kadar genis bir yelpaze ile

ihracata yonelik faaliyetleri yerine getirir (Saritas, 2012, s.10)
f. Yerinde Uretim (off-shore)

Firmalarin {retim yapilacak {lkenin sahip oldugu diisiik iscilik iicretlerinden,
giderlerden veya devletlerin vermis oldugu tesviklerden faydalanmak suretiyle
tasimacilik giderlerini azaltma ve kisitlayici tarifelerden kaginma avantajlarini gozeterek

hedef pazarda bir iiretim yeri kurmas1 ve imalat yapmasidir (IGEME, 2015).

Dolayli ihracatin ¢esitli avantajlart bulunmaktadir. Bunlar su sekildedir:

. Sirket ihracatin hukuki ve teknik yonleriyle ilgilenmeyip iiretim konusunda
yogunlagmaktadir.
o Sirket, aracisinin bu alandaki bilgileri ve deneyimlerinden faydalanmaktadir.

Dolayli ihracatin ¢esitli dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar:

o Ureticinin mal iizerindeki kontroliinii kaybetme riski bulunmaktadir.
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. Hedef pazar ile sirket dogrudan iliski kurulmasin1 engelleyen bir yonetim soz

konusu oldugu i¢in sirketin kazanacagi uluslararasi pazarlama bilgisi sinirli kalacaktir

2.3.4.2 Dolays1z (Dogrudan) Thracat

Dolaysiz ihracat, ihracat¢inin herhangi bir araciya bagvurmadan biitiin ihracat
islemlerini kendi yapmasidir. Dogrudan ihracat yapmak i¢in bu alanda uzman
personellere firma icinde yer verilmeli ve bagimsiz bir ihracat departman

olusturulmalidir (Bakim, 2015, s.24).

Ihracatc1 firmanin yurt igindeki aracilardan yaralanmaksizin mal ve hizmetlerini
uluslararast hedef pazarlara ulastirmasi durumuna dogrudan ihracat denilmektedir.
Thracat asamalarmin ileri diizeylerindeki firmalar ihracat siirecindeki kontrollerini de
arttirmak suretiyle dogrudan ihracata yonelmektedirler. Uluslararasi pazarlara giriste
dogrudan ihracata yonelen bir firma, ihracat yapilacak hedef pazarda bulunan araci
isletmelerle ve nihai alicilarla dogrudan iliskiye girerek ihracati gerceklestirir. Bu
cergevede, dolayli ihracat ile dogrudan ihracat arasindaki fark, dogrudan ihracatta
thracat¢1 firmanin ihracat gorevini diger aracit firmalar devretmeyip, bu gorevi
kendisinin yerine getirmesinden kaynaklanir. Dogrudan ihracatta; pazarlama
aragtirmasi, fiyat belirleme, pazarlama iletisimi, lojistik faaliyetler, ihracat
dokiimantasyonu gibi gorevler, firmanin ihracat departmani tarafindan yerine getirilir.
Dogrudan ihracat genellikle dolayli ihracata gore daha yiiksek kar firsatlar
yaratmaktadir. Dogrudan ihracat yapan firmalarin {iretim ve pazarlama maliyetlerini
kontrol altinda tutabilme 6zellikleri daha yiiksek kar elde etme sansini da beraberinde
getirmektedir. Dogrudan ihracat yontemini segen bir firma ihracat yapilmasi planlanan
pazarda kendi satis ofisi ya da sirketini kurabilecegi gibi, yabanci ihracat aracilarindan

yararlanarak da ihracati gergeklestirebilmektedir (Kaya, 2012, s. 30).

Bir firmanin {irlinline, dis pazarlardan talep gelirse, sirket tiriiniinii kendisi direkt ihrag
etmeyi isteyebilir. Bdyle bir durumda bir ihracat gorevlisi sirket i¢inden atanir. Ihracat
hacmi artmasi durumunda, sirket iginde bir ithracat boliimii kurulur. Daha da artar ise,

ithracat yapilan tilkede sube agilabilir veya dagitim sebekesi kurulabilir.
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Genellikle igletmeler dolaysiz ihracatta su yontemleri kullanmaktadirlar (Saritag 2012,

ss. 13-15):

o Isletme ici ihracat boliimii

. Yurtdis1 ihracat biirolari

. Yabanci dagitimcilar ve acenteler

. Gezici satis temsilcileri

o Yabanci tilkelerdeki toptancilar ve ithalatgilar

o Biiyiik perakendeciler

Bu durumda, kendi ihracatinizi kendiniz yaparsiniz. Sirketler genellikle bir siire dolayli
yoldan ihracat yaptiktan sonra dogrudan ihracata gegerler. Eger dogrudan ihracatla

ilgileniliyor ise su ii¢ yoldan birini segmemelidir:

Dogrudan ihracatin c¢esitli avantajlari bulunmaktadir. Bunlar su sekildedir (Bakim,

2015, ss. 24-25):

o Sirket tiim ihracat asamalarini kontrol edebilmektedir,
. Aracilar kaldirarak kar marjini arttirmis olur,
o Sirket alicisiyla daha yakin iliski kurulmasini saglar,

Dogrudan ihracatin avantaji oldugu gibi dezavantaji da bulunmaktadir. Bunlar:

. Ihracatg1 basarili olabilmek i¢in daha fazla zaman ve kaynak harcamak zorunda
kalacaktir,
o Thracatc1 dogrudan risklere daha cok maruz kalmaktadir.
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3. iIHRACAT PAZARLAMASINDA HEDEF PAZAR ANALIZi

3.1.Hedef Pazar

Bir hedef pazar se¢imi, isletmeler tarafindan stratejik kararlar alinirken 6nemli yonetim

islevlerinden biridir.

Hedef pazar secimi yapilmadan Once hedef pazar tanimi dikkate alinmalidir. Hedef
pazar “Isletmelerin yer almak istedikleri pazarda aym ihtiyag ve ozelliklere sahip

tiiketicilerin birlesimidir (Armstrong vd.; 1989, s. 28).

Hedef pazar se¢imi ile pazarlar boliimlere ayrilmis olur. Ayni zamanda her pazarin
kendine mahsus talep ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve buna yonelik adimlar atilmasiyla
isletmenin yliksek karlilik oran1 ve satis rakamlarina ulagsmasina yardimci olur (Ugurlu,
2007). Isletmeler icin pazarlar, siirekli firsatlarin yakalanacagi ortamlardir. Bu nedenle

piyasalarin sartlar1 ve smirlart iyi analiz edilmelidir (Ozbey, 2012, s. 56).

Hedef pazarlan belirlerken, isletmeler faaliyet gosterdikleri pazari iki strateji etrafinda
degerlendirir. Bu stratejiler kitlesel pazarlama ve iirtin farklilasmasidir (Siier, 2014, s.

182).

. Toplu pazarlama: Isletmeler yalnizca bir iiriin {iretir ve tiim alicilara tek bir {iriin
pazarlama stratejisi ile hitap eder. Bu stratejiye farklilastirilmamis pazarlama veya tiim

pazar stratejisi de denir (Siier, 2014, s. 182).

o Uriin farklilagmas1 ve ¢esitlendirmeye dayali pazarlama: Isletmelerin farkli
pazarlarda farkl tiiketici gruplarina hiitkmetmek istedikleri pazarlama stratejisidir. Bu
nedenle, farkl tiikketici gruplarinin ihtiyaclarina bagli olarak farkli pazarlama politikalari

olusturulmalidir (Uniisan ve Sezgin, 2007, s. 114).
3.2. Pazar Béliimlendirme

Pazar boliimlendirmeye tanim olarak s6z konusu iiriin agisindan satig potansiyelinin daha
fazla oldugu pazar alanlarinin belirlenmesi ve pazarlama stratejilerinin bu alanlara
yonelik olarak gelistirilmesi verilebilir. Bu yolla dis pazarlara satilmak istenen {iriin
hedeflenen boliime gore uyarlanmakta ve daha etkin bir strateji izlenmis olmaktadir

(aktaran Kiipcii, 2016, s. 9).
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Pazar boliimlendirme yapilirken miisterilerin birbirinden farkli ihtiyag, istek ve tercihleri
olanlar tespit edilerek aralarindan benzerlik bulunanlar gruplandirilir. Bu sayede iiriin
tiikketici ve tiiketici ihtiyaglar1 arasinda ortiisme saglanan boliime yonelik calisabilir veya

tirlin farkl pazar boliimlerine yonelik olarak uyarlanabilir.

Pazar boliimlendirme yapilirken hangi etkenlere gruplandirma yapilacagi onemlidir.
Pazar bolimlendirme ¢alismast cografi, demografik, psikolojik etkenlere veya
miisterilerin  sahip oldugu yasam tarzlarina gore yapilabilir. Bununla pazar
boliimlendirme yapilirken her pazar tiirlinde farkli etkenlere dikkat edilmesi gerektigi

unutulmamalidir.

Tablo 1. Pazar boliimlendirme tablosu

TUKETICI PAZARI ENDUSTRIYEL PAZAR
Demografik Faktorler Cografi Faktorler
Yas, Cinsiyet, Gelir, Egitim Iklim, Bélge, Miisteri Tercihi
Psikolojik Faktorler Orgiit Ozellikleri
Kisilik, Motivasyon, Yasam tarzi Prosediirler, Biiyiikliik, Kamu, Ozel
Sektor
Cografi Faktorler Miisteri Biiyuklugii
Iklim, Bolge, Pazar Yogunlugu Satin alma miktari, Potansiyel
Davramssal Faktorler Uriinle Tlgili Faktorler
Yarar, Hacim, Tiiketim hizi Isletme faaliyeti, Kullanilma Orani

3.3. Hedef Pazar Secim Stratejileri

Pazar boliimlendirmesinden sonra, isletmelerin hedef pazari belirlemesi i¢in {i¢ ana
hedef pazar se¢im stratejisinden birine odaklanmalar1 gerekir. Bu stratejiler ise

asagidaki sekilde gosterilmektedir;
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Farklilastirilmamis Pazarlama

Farklilastirilmis Pazarlama

Yogunlastirilmis Pazarlama

Nis Pazarlama

© o O o
@)
(@) @) Oo

Sekil 2. Hedef pazar secim stratejileri

(Kaynak: Baysan, 2012, s. 18)

Asagida belirtilen pazarlama stratejilerini gosterebiliriz:

3.3.1. Farklilastirilmamis Pazarlama

Tek bir iriin, tek bir pazarlama programi ve tek bir fiyat olarak bakan, ayr1 pazar
boliimlemesi icermeyen pazara yonelik pazarlama stratejisidir. Bu 06zellikten

kaynaklanan Olgek ekonomilerinin katkis1 nedeniyle isletmeye maliyet avantaji
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saglamaktadir. Ayn1 pazardaki tiiketici gruplari ayni arzuya ve ayni iiriine sahip

olmalidir (Yildiz, 2019, s. 26).

Farklilasmamis pazarlama stratejileri uygulamayan firmalara 6rnek olarak Coca-Cola ve
Pepsi gibi sirketleri gostermek miimkiindiir. Bu c¢okuluslu sirketlerin boyle bir
pazarlama stratejisini uygulama nedenleri su sekilde sunulabilir (Uniisan ve Sezgin,

2007, s. 113):

 Farklilagtirllmamis pazarlama ile isletmeler hem pazarlama hem iiretim maliyetlerini

azaltarak tasarruf edebilirler.

* Eger firmanin pazarda konumlandirilmasi iyi ise bu yontemle yiiksek karlilik elde
edilebilir.

Farklilasmamis pazarlama stratejisinin dezavantajlar1 sunlardir (Uniisan ve Sezgin,

2007, s. 113):

« Biitiin tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin az da olsa birbirinden farkli olmasi dogaldir.
Gereksinimleri birbirinden biiyiik farkliliklar gosteren tiiketicilerin ise ayni iiriinii ayni

sekilde kabul etmesi olduk¢a zordur.

* Mevcut pazarda aym iriinleri iireten isletmelerin ¢ogalmasiyla pazarda rekabet
giderek artacaktir. Bunun sonucunda karliligi ve pazar paymi korumak giderek

zorlasacaktir.

* Ekonomik, sosyolojik veya politik nedenlerden dolay: tiim pazardaki ani degisiklikler

isletmeleri olumsuz etkileyebilir.

3.3.2.Farklilastirilmis Pazarlama

Cok boliimli strateji uygulanmasi, yani birbirinden farkli tiiketici gruplarmi dogru
sekilde ele alabilmek i¢in pazart segmentlere ayirarak her pazarlama segmentine
sunulacak {irlin i¢in ayr1 bir pazarlama yontemi gelistirilmesine dayali pazarlama

stratejisidir. (Altunisik vd., 2014, s. 212).

Firmalar c¢ok boliimli strateji veya diger bir deyisle farklilastirilmis pazarlamaya
bagvurarak farklilastirilmamis pazarlamaya gore daha fazla gelir elde ederler. Bu
stratejiyi benimseyen sirketler pazarin belli bir bolimii veya tamamui igin farkli tiriinler

ve pazarlama yontemleri gelistirirler (Kotler, 1984, ss. 201-202). Buna 6rnek olarak
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telefon operatorlerinin - miisterilerini  bireysel ve kurumsal miisteri olarak
boliimlendirmesi ve her birine 6zel kampanya ve firiinler sunmasi veya gazetelerin

yayinlandiklar1 bolgelere has ekler dagitmasi gosterilebilir.

Satis hacmi agisindan bakildiginda da farklilastirilmis pazarlama stratejisi daha ¢ok satis
hacmi saglar. Farklilastirilmis pazarlama daha ¢ok c¢esitli {iriiniin iiretilmesi ve
gelistirilmesine dayandigi i¢in daha yiiksek maliyetler olusturur. Ayni zamanda her bir
iirlin i¢in ayr satis analizi, dagitim, promosyon, pazar analizi ve pazarlama stratejisi

ithtiyacin1 da beraberinde getirir.

Farklilastirilmis pazarlama stratejisinin avantajlarin1 ise asagidaki bagliklar altinda

ozetlemek miimkiindiir (Uniisan ve Sezgin, 2007, s. 114):

* Cok bolimli pazarlama stratejisi uygulandiginda elde edilen satis hacmi

farklilastirilmamis pazarlamaya gore daha yiiksektir.

* Temelinde farkl: tiiketiciler ve tiiketicilerin sahip oldugu farkl: tercihler oldugu icin
esnek bir yap1 sergiler. Tiiketicilerde veya onlarin tercihlerinde meydana gelebilecek ani

degisiklere kars1 daha uyumludur
+ Isletmelere mal ve fiyatlarin karsilastirilmas icin alternatif saglar.

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinin  zayifliklarmmi  asagidaki bashklar altinda

sirketlerde 6zetlemek miimkiindiir: (Uniisan ve Sezgin, 2007, s. 114)

* Yiiksek hacimli ve gesitli iretim yapilmasi beraberinde pazarlama maliyetlerinin
artmasini ve sabit giderlerin cogalmasini getirir.

*  Hedef isletme gruplar1 ¢ogaldig: i¢in daha ¢ok insan kaynagina ihtiya¢ duyulabilir
ve bu da yonetim giderlerinde artigsa neden olabilir..

» Tiiketici gruplarinin taleplerine cevap verilebilmesi icin arastirma gelistirme
faaliyetlerinin yiiriitiilme ve uygulanma maliyetleri artacaktir. Ayn1 zamanda bu islem

icin kalifiye personel istihdam edilmesi gerekeceginden isletmenin sabit giderleri de

artacaktir.

3.3.3.Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinin bir diger adi ise tek boliim stratejisidir.

Yogunlastirilmig pazarlama stratejisinde pazar yine boliimlere ayrilmistir, fakat tek bir
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pazar boliimiine yonelik pazarlama karmasi ve iiriin lizerinde ¢aligilmaktadir. Bu sekilde
uygulanan yogunlastirilmis pazarlama stratejisine ¢esitli iriin gruplart igin Ornek
verilebilir, 6rnegin: Jaguar, Bugatti gibi markalar sadece liikks otomobil segmentine hitap
etmektedir veya Gucci, Prada gibi giyim markalar yalnizca liiks tiikketime yoneliktir

(Stier, 2014, s. 184).

Pazarin yalnizca bir boliimiine mahsus yapilan pazarlama faaliyetlerinin bir takim sorun

ve negatif yanlar1 vardir. Bunlar arasinda asagidakiler sayilabilir (Andag, 2013, s.20);

e Tek pazar boliimiine yonelmenin getirdigi potansiyel riskler,
¢ Ani tercih degisimlerinde daha riskli olmasi

e Ani teknoloji degisimlerinde uzmanhgin aniden etkisiz kalmasi

3.3.4. Nis Pazarlama

Nis pazarlama, diger bir deyisle dar dilimli pazarlama piyasanin kii¢iik segmentlere
boliimlendirilerek kendine mahsus ihtiyaglarimi gidermek isteyen 6zel miisteri
gruplarin bulunmasi ve onlara yonelik iiriin ve hizmetlerin sunulmasmi esas alan

pazarlama seklidir.

Pazar segmentlerindeki bosluklar1 bulmak i¢in nig pazarlamanin uygulama asamalarini

asagidaki basliklar altinda birlestirmek miimkiindiir: (Islamoglu, 2008, s. 272)

Nis pazarlamanin ilk adimi, bir pazar segmentinin ve / veya segmentlerinin se¢imidir.

Bunun i¢in mevcut miisteri taban1 ve mevcut pazar firsatlari incelenmistir.
- Gelismekte olan piyasalar ve pazarlama egilimleri incelenmektedir.
- Piyasada belirlenen iiriinle ilgili yayinlar ve giincel geligsmeler takip edilir.

- Isletmelerin iizerinde calistig1 mal / hizmetlere en ¢ok dnem veren miisteri gruplarinin

Ozel istek ve gereksinimleri belirlenir.

- Mevcut ve potansiyel miisteriler iiriin tiiketim egilimlerine ve temel davraniglara gore

gruplandirilmistir.
- Kiiresel pazarlama kurallar1 genellikle nis pazarlama da ise yaramaz.

Nis pazarlama da 6nemli olan bu az sayida ki 6zel miisteri grubu icin 6zel iirlinler

sunmak ve marka bagimliligi gelistirmelerini saglamaktir. Nis pazarlamanin maliyeti
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yilksek oldugundan hedeflenilen miisteri kitlesinin bu maliyetleri karsilayacak

ekonomik giicii ve istegi olmas1 dnemlidir.
3.4. Hedef Pazarlarin Secimi

Hedef pazarlarin se¢imi isletmelerin iiriinline gore belirlenmektedir. Belirtilen hedef
pazar sec¢im stratejileri lizerinde asagidaki faktorler etkili olmaktadir (Mucuk, 2010, s.

116):

o Pazar segmentinin su anda gosterdigi satig rakami ve karlilik orani
o Ileride gosterebilecegi potansiyel biiyiime rakami
. Hiper rekabet ortam1 olmamasi

Hedef pazarlar belirlenirken isletmenin stratejileri lizerinde bu faktorlerin
etkisi degerlendirilmelidir. Bunlara ek olarak hedef pazar se¢ciminde géz dniine alinmasi
gereken diger faktorler olarak {irlin hayat egrisi, isletme kaynaklari, pazar degiskenligi,
iiriin degiskenligi ve rakiplerin uygulamakta olduklar1 pazarlama stratejileri sayilabilir

(Kotler ve Armstrong, 1989, s. 387). Bu basliklar asagida incelenmistir;

o Uriiniin Hayat Devresinde Bulundugu Asama: Piyasada, farkli veya ayni
ozelliklere sahip her iiriin asamalardan gecer. Her ne kadar {irlinler farkli zamanlarda
dalgalanmalar gosterse de, teorik olarak yasam dongiisiinde farkli asamalardan gecerler.
Yasam evresi genellikle {irlin bazinda 4 evreden olusur. Bu asamalar; sunum (giris-
tanitma), biiyiime, olgunluk ve diisiistiir. Her tirlin bu dort asamadan farkli siireler
boyunca geger. Firmalar {iriiniin i¢ersinde bulundugu evre ve satis rakamlarina gore farkl

pazarlama stratejilerini segebilirler.

o Uriin Degiskenligi: Firmalarm sahip oldugu iiriin portfdyiine gore pazarlama
stratejisi de sekillenecektir. Ornegin kalem, silgi, sigara gibi kolayda mallar veya
hammaddeler i¢in farklilagtirllmamis pazarlama tercih edilirken alicilar arasinda farkl
gereksinim ve beklentilerin oldugu araba vb. iirlinlerde yogunlastirilmis pazarlama, nis

pazarlama ve farklilastirilmis pazarlama gibi stratejilerin uygulanmasi gerekmektedir.

. Isletme Kaynaklari: Hedef pazar secimine yonelik c¢alismalarda hangi sonuca
ulasilmis olursa olsun igletme kaynaklariyla uyum gostermedigi siirece uygulamaya

gecilemez. Ozkaynaklar fazla olan sirketlerin daha genis manevra kabiliyetleri vardir.
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» Piyasa Degiskenligi: Tiiketicilerin istek, gereksinim ve beklentilerine dair her tiirlii
farklilik piyasa da degiskenlik olusturmaktadir. Bunun i¢in hedef pazar se¢im stratejisi
belirlenirken bu farkliliklarin biiytlikliigiine bakilmalidir. Tiiketiciler aras1 farklar azsa
farklilagtirilmamis  pazarlama tercih edilirken, fazla fark goriilen durumlarda

farklilastirilmis pazarlama gibi stratejiler tercih edilebilir.

+ Rakiplerin pazarlama stratejisi: Isletmeler hedef pazar belirlerken mutlaka rakiplerin
pazardaki operasyonlarmma ve pazarlama faaliyetlerini degerlendirmek durumundadir.
Rakiplerin gostermis oldugu aksiyonlara gore isletmenin pazar stratejisi belirlenecektir.
Sozgelimi rakipler farklilastirilmamis pazarlama uyguluyorsa pazardan daha ¢ok pay
almak ve Ozel miisterilere ulasmak icin farklilastirilmis pazarlama stratejisi tercih
edilebilir.

Isletmelerin hepsi kendi 6zel durumuna gore stratejiler belirleyerek ve gelistirerek hedef
pazarlarda yer almaya ¢aligmaktadir. Hedef pazarlarin belirlenmesinde isletmenin yapist

ve hedefleri belirleyici rol oynamaktadir.

3. 5. Hedef Pazar Secimi Siireci

D1s pazarlara girmeyi amaglayan isletmelerin potansiyel hedef pazarlarindaki giincel
durumu anlamalar i¢in mevcut pazar kosullarini ve potansiyelini degerlendirme, miisteri
talepleri ve egilimlerini 6lgme, ihracat stratejilerini kararlagtirma, fiyatlandirma ve
dagitim gibi konular1 dogru sekilde analiz etmeli ve se¢melidir. Ancak bundan sonra

hedef pazarda basarili bir sonug elde edilebilir.

Ayni zamanda isletmeler s6z konusu iiriinilin kiiresel pazarlardaki payini, rakamsal olarak
bliyime veya kiiciilme egilimi gosterip gostermedigini, rakiplerin durumunu ve
piyasanin gelecekteki muhtemel durumunu analiz etmelidir. Firmalar hedef pazar se¢im

stirecinde asagidaki sorular1 arastirmalidirlar;

. Hangi iilkeler o iiriin i¢in ithalat¢1 konumunda?

o Hangi iilkeler s6z konusu {iriin i¢in ihracat¢t durumunda?

. Firma en ¢ok hangi tilkelere ihracat yapabiliyor?

. Ihrag edilmesi istenen iiriiniin uluslararasi pazardaki durumu nedir?

. Ulkelerin o iiriine uygulamakta oldugu giimriik ve vergi sartlar1 nelerdir?
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Hedef pazar kavrami ile sirket rastgele adimlar atmaktan kacinir, firma kaynaklarint en
verimli ve etkin sekilde kullanarak kalic1 olabilecegi, daha karli ve cazip pazarlara
yatirim yapmis olur. Buna ulasmak icinse bu sorularin dogru sekilde cevaplanmasi ve

emin adimlarla ihracat operasyonuna gidilmesi gerekmektedir.

3.6. Hedef Pazar Se¢im Siireci Ve Etkileyen Faktorler

Hedef pazar se¢im siirecine baglamak i¢in dncelikle miimkiin olan en ¢ok sayida tilkenin
ele alinmas1 gerekmektedir. Ele alinan iilkeler iizerinde bir 6n arastirma yiiriitiilerek
aralarindaki iktisadi, fiziksel ve kiltiirel farkliliklar belirlenir. Belirlenen farkliliklar
analiz edilirken asagidaki faktorlere gore degerlendirilmelidir (aktaran: Altan, 2018, s.
32):

. Siyasi Kosullar: I¢ politikanin durumu, yiiriitiilen rejim, diger iilkelerle olan
iliskileri acisindan ele alinir.

o Pazar Potansiyeli: Maliyet, rekabet, talep gibi unsurlar incelenir.

o Ekonomik Kosullar: Ulkedeki her tiirlii iktisadi gelisme, iiretim giicii, finansal
performans ve tiiketim incelenir.

. Kiiltiirel Yapi: Kiiltiirel yapimnin gostermis oldugu farkhiliklar ve ozellikler
incelenir.

° Yasal gereklilikler: Kotalar, kisitliliklar, zorunluluklar vb. konular incelemeye

alinir.

Hedef pazar se¢imi bu konularin incelenmesinden sonra daha kolay olmaktadir.
Potansiyel pazar olabilecek iilkelerin iktisadi nitelik ve gilincel durumlar1 da ayrmtil
olarak incelenmelidir. Hedef iilkelerin giincel pazar biiyiikliigiinii dogru belirlemek ve

gelecekteki durumu hakkinda tahmin yiiriitmek 6nemlidir (Ecer ve Canitez, 2005, s.
127).

Stirdiiriilebilir rekabetin saglanmasi ve dis pazarlarda iyi bir gelir elde edilebilmesi i¢in
ihracat operasyonlarinin uygulanacag iilkenin dogru se¢imi ¢ok &nemlidir (Ulgen ve

Mirze, 2013, s. 329).

Isletmeler piyasanin iginde bulundugu genel durumu anlamasi, fiyatlandirmay: dogru

sekilde yapabilmesi ve pazarlama stratejisini dogru belirlemesi icin cevaplamasi
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gereken bazi sorular vardir. Asagida verilmis sorular bu konuda temel alinabilir (Yildiz,

2019, s. 33):

o Uriin i¢in anti-damping vb. kisitlayici uygulamalar var mi1?
. Rekabetci tilkeler hangileridir?
. Kiiresel pazarda {iriiniin gostermis oldugu veriler ne yondedir?

. Thracatg1 ve ithalatc1 konumdaki iilkeler hangileridir?

Pazarlama sorumlularinin hedef pazar olabilecek iilkeleri analiz etmesi ve segmesinden
sonra ¢esitli yontemler kullanilarak tahmini satig rakamlart belirlenmelidir. Bunlarin
sonucunda ihracata baslanacak hedef tilkeler segilir. Daha sonra bu hedef iilkelerin

boliimlendirilmesi yapilmaktadir (Ecer ve Canitez, 2005, s. 128).

Boliimlendirilme yapildiktan sonra yapilmasi gereken islem isletmenin bu béliimlerden
hangisine yonelmesi gerektigini saptamaktir. Bunun i¢in talep, karlilik, maliyet,
tesvikler vb. etkenler ile pazar segmentinin ¢ekicilik derecesi degerlendirilir. Fakat
cazip goriinen pazarlarin dahi firmanin amaclar1 ve kaynaklariyla uyum olmasi

gerekmektedir, aksi halde herhangi bir islem yapilmasi dogru olmayacaktir.

Ihracata baslamadan ©nce gergeklestirilen pazar bdliimlendirmeye —yodnelik
caligmalardan dogan kararlar isletmeler i¢in ¢ok Onemlidir. Bu agidan sorunsuz bir
caligma yiiriitiilebilmesi i¢in boliimlendirilmeye iliskin uyulmas: gereken ilkelere dikkat
edilmelidir. Bunlar arasinda en 6nemlisi ise firma biinyesinde bu is i¢in ¢alisan hususi
bir pazarlama ekibi olusturulmasidir. Pazarlama faaliyetleri takim c¢aligmasi
gerektirmektedir. Birbiriyle uyumlu ve kalifiye personellerin istihdam edilmesi bu

faaliyetlerin diizgilin yapilmasi agisindan mithimdir (aktaran: Mammadov, 2012, s. 29)

Hedef pazar secim siireci bes asamada degerlendirilebilir, bunlar asagida ki sekilde

gosterilmistir;
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Pazar Bolimiinin Cekiciligi ve
Rekabet Kosullarinin Belirlenmesi
)

Cekicilik ve Rekabet Kriterlerinin
Agirliklandiriimasi

Pazar Bolumlerinin
Puanlandirilmasi

Pazar Béliimleri icin Konum
Tahminin Yapilmasi

Hedef Pazar Olarak Bolim veya
Bolimlerin Segilmesi

A !

Sekil 3. Hedef pazar secimini etkileyen faktorler

3.6.1. Pazar Boliimiiniin Cekiciligi ve Rekabet Kosullarinin Belirlenmesi

Hedef pazar se¢im siirecinin ilk asamasi olan bu adimda firmalar sectikleri pazar
boliimlerinin ¢ekicilik ve rekabet kosullarini 6lgmek igin basvuracaklar kriterleri tespit
ederler. S6z konusu kriterlerin belirlenmesi pazar tiirii ve firmalarin durumuna goére
farklilik gosterebilir. Buna ragmen gerekli kriterleri asagida belirtilen faktor gruplar ile

belirlemek miimkiindiir (Aygiin, 2006, s. 82):

- Belirlenmis pazar boliimlerindeki alicilarin gereksinim ve talepleri gruplandirilabilir.
- Pazar boliimii biiylime orani veya biiyiikliigline gore gruplandirilabilir.

- Makro egilimler grubu olusturulabilir.

Alicilarin gereksinim ve taleplerinin gosterildigi grup pazar boliimiiniin niteliklerine
bagh olarak daha da detaylandirilabilir. Uriiniin tiiketici ihtiyacin1 karsilama oranina
bagli bir calisma vyiiriitiilerek karsilanan ve karsilanmayan miisteri ihtiyaglari tespit
edilebilir. Diger grup olan pazar biiylime oran ve bliyiikliigli grubu daha ¢ok sayisal
verilerin tarafsizca analiz edilmesine dayalidir. Makro egilimler grubu ise demografik,

sosyolojik, ekonomik kriterlerin goz 6niine alinmasiyla olusturulur.
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Piyasada ki mevcut rekabet kosullar1 firmanin pazardaki konumunu agisindan avantajl
veya dezavantajli olmalarina sebep olmaktadir. Globallesmenin giderek kuvvetlenen bir
kavram olmasi ile beraber hiper rekabet ortami da artmis ve firmalarin siirekli veri
toplayarak analiz etmelerini ve buna gore aksiyon almalarini gerekli kilmistir.
Isletmelerin devamlilig1 ve pazarda basarili olmalari i¢in bu arastirmalara gereken 6nem

gosterilmelidir (Basak, 2016, s. 75).

Rekabet kosullar1 acisindan boéliimlendirmeye yonelik olusturulabilecek kriterler ii¢

boliimde toplanabilir (Ozbey, 2012, s. 53):

- Rekabet avantajina yonelik firsatlar grubu

- Isletme ve rakiplerinin kapasite ile kaynaklarina iliskin grup
- Sektdriin rakipler agisindan ¢ekiciligiyle ilgili grup

Rekabet avantajina yonelik firsatlar grubunda {iriin farklilastirma vb. gibi firmaya
rekabet iistiinliigii saglayan uygulamalar bulunur. Isletme ve rakiplerin kapasite ve
kaynaklarima iliskin grupta ise isletmenin sahip oldugu her tiirlii ekonomik, insan giicii,
firma imaj1 vb. kullanabilecegi kaynak yer alir. Son grup olan sektoriin rakipler
acisindan cekiciligine dair olan grupta ise pazarin yeni isletmelerin dahil olmasina ne
Olclide izin verdigine ve lriine es veya benzer kullanim saglayan friinlerin iiriin

tizerinde ne derece risk olusturabilecegine bakilir.

Daha 1y1 anlagilmasi i¢in bir ¢ikolata tireticisinin pazari asag1 sekilde boliimlendirdigini

varsayalim;
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PAZARIN

CEKICILIiGI
B-1

B-2 B-3
YUKSEK
(80-100)
ORTA B-4 B-5 B-6
(40-70)
DUSUK 8.7 55 8.0
(0-30) iSLETMENIN

REKABET
(0-30) (40-70) (80-100) EDILEBILIRLIGI
DUSUK ORTA YUKSEK

Sekil 4. Pazar boliimlendirme

Isletme sekilde goriildiigii iizere pazarin gekiciligi ve rekabet edebilme giiciine gore

boliimlendirmeler yaparak her bir boliimii kendi icersinde degerlendirebilir.

3.6.2. Cekicilik ve Rekabet Kriterlerinin Agirliklandiriimasi

Yukarida ki islemleri basariyla yapan isletmelerin daha once belirtilmis kriterleri 6nem
sirasina gore siralamalart gerekmektedir. Firmalarin bunu yaparken ele alanin kriterin
hedef pazarin se¢iminde olan roliinlin biiylikliiglinii belirlemesi ve ylizde bazinda
puanlama ya da O0-1 arasinda puanlama uygulayarak agirliklandirma yapmasi
gerekmektedir. Buna 6rnek olarak asagidaki tablo verilebilir (Aktaran: Aygiin, 2006, s.
86):

Tablo 2. Cekicilik ve rekabet kriterlerinin agirhklandiriimasi

KRITERLER AGIRLIK
Pazarin Biiyiime Orani %30
Karsilanmayan Miisteri Ihtiyaclari %50

31



Makro Demografik Egilimler %20
Toplam Pazar Cekiciligi %100
Boliimiin Rakipler Ag¢isindan Cekiciligi %20
Rekabet Avantajina Yonelik Firsatlar %40
Isletme Fonksiyonlarindaki Etkinlik %40
Toplam Rekabet Durumu %100

3.6.3. Pazar Bolumlerinin Puanlandirilmasi

Bu asamaya gecildiginde isletmelerin Onceden belirlemis olduklar1  ve
agirliklandirmasimi yaptiklari kriterler uyarinca puanlama islemine baslanilir. Puanlama
yapilirken firma sorumlularinin tercihine gore nicel veya nitel faktorlere gore
yorumlama yapilabilir. Firmanin biitiin boliimlere yonelik c¢alisma yapmast karli
olmayacag1 veya zor olacagindan B-2, B-4 ve B-6 boliimlerini segtigini varsayarsak

tablomuz asagidaki sekilde 6rneklendirilebilir:

Tablo 3. Pazar béliimlerinin puanlandirilmasi

B-2 B-4 B-6
KRIiTERLER

Agirhk | Puan | Toplam | Agirhk | Puan | Toplam | Agirhk | Puan | Toplam

Pazarin Biiylime
%30 70 21 %30 60 18 %30 60 18
Orani

Karsilanmayan
. %50 100 50 %50 90 45 %50 60 30
Miisteri Thtiyaglar
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Makro Demografik

%20 80 16 %20 80 16 %20 40 8
Egilimler
Toplam Pazar
%100 - 87 %100 - 79 %100 - 56
Cekiciligi
Boliimiin Rakipler
%20 70 14 %20 50 10 %20 30 6
Acisindan Cekiciligi
Rekabet Avantajina
%40 70 28 %40 60 24 %40 50 20
Yonelik Firsatlar
Isletme
Fonksiyonlarindaki | %40 50 20 %40 50 20 %40 40 16
Etkinlik

Toplam Rekabet
%100 - 62 %100 - 54 %100 - 42
Durumu

3.6.4. Pazar Béliimleri I¢in Konum Tahmininin Yapilmasi

Belirlenen boliimlerin agirlandirilma ve konumlandirma asamalarindan sonra konum
tahmininin yapilmasi asamasina geg¢ilir. B-2 i¢in yapilan puanlama da 87 olarak
bulunmus pazar boliimlendirme calismamiz da bu deger B-3 boliimiine denk
diismektedir. B-4 ve B-6 boliimleri i¢in ise bulunan degerler sirasiyla 79 ve 56'dir. Bu
ikisi ise bolimlendirme tablosunda B-5 boliimiinii iizerinde konum tahmini

isaretlenmesine neden olmaktadir.
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PAZARIN

CEKICILIGI x
. B-1

YUKSEK B-2 B-3
(80-100)
ORTA x

B-4 x B-5 B-6
(40-70)
DUSUK
(0-30) B-7 B-8 B-9

ISLETMENIN
REKABET
(0-30) (40-70) (80-100) EDILEBILIRLIGI
DUSUK ORTA YUKSEK

Sekil 5. Pazar Béliimleri i¢in Konum Tahmini Yapilmasi

3.6.5. Hedef Pazar Olarak Boliim veya Boliimlerin Segilmesi

Hedef pazar bolim veya bdliimlerinin se¢cimi boliimlendirme, puanlandirma ve

agirliklandirma iglemlerinin tamamlanarak secime gecilmesini ifade eder.

Hedef pazar se¢im karar1 alinirken islemenin sahip oldugu her tiirlii kaynak, amaglar,
gelecege yonelik tahminler ve stratejiler etkili olmaktadir. Hedef pazar se¢iminde her ne
g6z Oniine alinirsa alinsin isletme gergekliklerinden uzak bir ¢calisma yapilmasi riskli ve

verimsiz olacaktir.

Hedef pazarlarin se¢ciminde daha once de bahsedildigi iizere benimsenen pazarlama
anlayisina gore yogunlastirilmis pazarlama, farklilagtinlmamis pazarlama veya
farklilastirillmis pazarlama stratejilerinden firma i¢in en uygun olani belirlenerek
uygulamaya konulur. Bunlarin haricinde hedef pazar se¢meye yonelik bazi kriterler

vardir. Bunlar 6niimiizdeki bolimde incelenmektedir.
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3.7. Hedef Pazar Se¢me Kriterleri

Hedef pazarlarin se¢ciminde dikkat edilmesi gereken bazi kriterler vardir bunlar. Temel

basliklar olarak bunlar asagida incelenmistir:

. Ithalat Biiyiikliigii:

ithalati gegen yil oransal ve hacimsel olarak biiyiiyen, doymamis bir pazar
niteligi tastyan pazarlar isletme agisindan ideal bir pazar olma 6zelligi tasir. Isletmeye
ithalat verileri anlaminda her sene giderek kiigiilen bir ithalat verisi sunan bir pazar veya
iilkeye yatirnm yapmak dogru olmayacaktir. Bununla beraber nadir de olsa daralan
pazarlarda satis yapmak ve kar elde etmek miimkiindiir. Bunun i¢in ithalatta ki
daralmanin sebeplerini, devletin herhangi bir kisitlamasi olup olmadigini ve yerel
tireticilerin hamlelerini iyi analiz etmek gerekir.
o Nispi ve Rakamsal Biiyiime Hizt:
Dikkat edilmesi gereken verilerden bir digeri pazarin oransal ve rakamsal biiylimesidir.
Yalniz bu verilen tek basina degerlendirilmesi arastirmaci agisindan saglikl
olmayabilir. Ozellikle ¢ok kiigiik ve yeni pazarlar oransal olarak ¢ok biiyiik sonuglar
gosterecektir. Sunmus oldugu veriler giivenilir olmayan iilkelerin oransal biiyiimeleri de
yaniltici olabilir. Isletme agisindan en ideali hem rakamsal hem de oransal biiyiimenin

bir arada olmasidir.

. Cari Agik:

Cari acig1 fazla olan ve uzun yillardir bu yonde seyir gosteren iilkelerin potansiyel daha
fazladir. Cari aci81 olmayip tam aksine cari fazla gosteren iilkeler daha ¢ok ihracatci
tilkeler durumundadir. Bu iilkelere ihracat yapmak oldukga zor olacaktir.

. Pazar Pay:

Pazar pay1 verilerine bakarak isletme rakiplerin kuvvetli ve sayica ¢ok olduklar1 pazara

girmekten kaginarak kendini korur ve daha rekabetci olabilecegi pazarlara yonelir.

o Birim Fiyat:

Ulkelerin yapmus olduklar1 ithalatin ortalama birim fiyat degeri ile isletme kendisi
acisindan karli olabilecek pazarlari veya girmesinin miimkiin olmadig1 pazarlar1 gorebilir.
Bu agidan net ve 6nemli bir sonu¢ vermekle beraber verilerin giivenirliliginden emin

olunmalidir.
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. Mesafe:

Her iilkenin ortalama tedarik¢i uzakligi birbirinden farklidir. Cografi olarak yakin
oldugumuz ve tedarikg¢ilerini kendisine yakin olanlardan segen tilkelere ihracat yapilmasi
daha kolaydir. Bununla beraber cografi olarak aramizda biiylik uzaklik olan tilkelere de
ihracat yapilabilir. Burada 6nemli olan maliyet ve zaman agisindan miisteriyle uyumlu

olabilmektir.
o Vergiler:

Ulkelerin birbirine yonelik uyguladig vergiler dis ticaret acisindan biiyiik etkiye sahiptir.
Vergiler iirliniin nihai fiyatina dogrudan ettigi icin alic1 ve satici agisindan ¢ok dnemlidir.
Ayni zamanda {lilkeler arasi gerilimler zaman zaman ticaret iizerinden hesaplagmaya
doniismekte, taraflar ani vergi ve kota uygulamalara gegebilmektedirler. Firmalarin bu

gibi durumlara hazirlikli olmast ihracatin siirekliligi i¢in mithimdir.

3.8. ihracat Pazarinda Hedef Pazarlarin Analizine Yonelik ikincil Verilerin
Kullanimi ve Onemi

Arastirmada kullanilabilecek, daha onceden hazirlanmis bilgiler ikincil veri
kaynaklarini olusturur. Ikincil veri kaynaklarmin firmaya masrafi birincil veri
kaynaklaria gore ¢cok daha azdir. Firmalar ikincil veri kaynaklarina bagvurarak kesifsel

bir arastirma ile masa basinda masrafsiz ve degerli bir calisma yapmis olurlar.

Ikincil veri kaynaklar1 firma igi ve dis1 olmak iizere iki ana baslik altinda toplanabilir

( Altan, 2018, s. 65):

3.8.1. Firma I¢i ikincil Veri Kaynaklar

Firma ici ikincil veri kaynaklarma dis ticaret, finans, muhasebe gibi her tiirli
departmandan gelen yillik ve aylik raporlar, sikayet raporlari, kalite kayitlari, miisteri

siparisleri vb. kullanilabilecek her tiirlii dokiimandan faydalanilabilir.

3.8.2. Firma Dis1 Ikincil Veri Kaynaklart

Firma dis1 veri kaynaklar1 firma disindan olan her tiirlii kurum ve kuruluslar, sahislar,
ticari birlikler, yayimlar ve internet gibi kaynaklar iizerinden elde edilir. Bunlardan

bazilar1 asagida incelenmistir:
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. Devlet istatistikleri: Devletlerin saglamis oldugu istatistikler genel olarak yaygin
bir sekilde ve kolayca erisilebilir durumdadir. Her tiirli patent, ekonomik veriler,
trendler, fiyatlandirmalar, kotalar ve yasal zorunluluklar, alim ve satimlar vb. veri pek
¢ok devlet tarafindan ulagima ag¢ilmis durumdadir.Bununla birlikte, veriler genellikle
ilgilendiginiz konu i¢in agik¢a sunulmaz, bu nedenle verinin istediginiz gibi
odaklanmasini saglamak i¢in verilerin iizerinde biraz degisiklik yapilmasi veya kontrol
edilmesi gerekebilir.

. Ticari organizasyonlar: Bu kuruluslarin web siteleri genellikle faydali bilgilerle
doludur. Ayni1 zamanda endiistrinin ve tarihgesinin bir 6zeti, katilimei sirketlerin bir
listesi, iirlin ve sirket haberleri hakkinda basin biiltenleri, teknik kaynaklar ve endiistri
egilimleri hakkinda raporlara ulasilabilir. Pazar arastirmasi ve iiye listesi gibi dizinlere
erisim genellikle sadece iiyelerin kullanimina agiktir, yeni bir endiistri hakkinda bilgi
edinmeye baslarken veya bir endiistri iceriginin sahip olacag bilgileri ararken bakmak
icin ideal bir bilgi kaynagidir.

. Ticari yayimlar: Igerigini ¢cevrimici ortamda kullanima sunan siireli yaymlar ve
haberler vb. ticari yaymlar, belirli endiistrilerle ilgili miikkemmel bir veri kaynagidir.
Cogu zaman, haber makaleleri, 6nde gelen sirketlerdeki yoneticilerden dogrudan yeni
teknolojiler, endiistri egilimleri ve gelecek planlar1 hakkinda elde edilen bilgileri igerir.
o Firmalarin web siteleri: Dogru kullanilirlarsa sanal veri madenleri olma 6zelligi
gosterebilirler. Kamu ve 6zel sirketlerin web siteleri tipik olarak iirtin teklifleri, hizmet
verilen endiistriler, cografi varlik, organizasyon yapisi, dogrudan ve dolayli satis
yontemleri, miisteri iligkileri ve yenilikler hakkinda ayrintili bilgiler vermektedir.

. Yaymlanmis pazar arastirmalari: Herkesin bilebilecegi tizere en temel ve faydali
ikincil veridir. Belirli bir iicret karsiliginda istenen sektdr veya {irlin hakkinda 6zel
veriler elde edilebilir. Pazar arastirmasi satin almaya karar vermis bir isletme mutlaka
devletin bu konuda saglamis oldugu destekleri arastirmalidir. Genel bir bakisin
kesinlikle tatmin edici olmadigi nis bir pazar veya iirlin ile ilgileniliyorsa bu tarz pazar

aragtirmalar1 firma i¢in yeterli olmayabilir.

3.8.3. Hedef Pazar Se¢iminde ikincil Veri Kullanimi

Ikincil verilerin dogru sekilde kullanilmas: birincil veriler kullanilarak yapilacak bir

aragtirma icin ¢ok iyi bir temel olusturur. ikincil veriler ile yapilan arastirma
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tamamlandiginda birincil verilerin saglanmasina yonelik genel tablo da firma tarafindan
goriilebilir. Bu sayede zaman agisindan ve mali agisindan firmaya biiylik katki
saglanmis olur. Firma ikincil veri toplanmasindan sonra eksik oldugu alanlar1 kolayca

tespit ederek birincil veriler elde etmek i¢in faaliyetlerine baslar.

Ikincil veriler sayesinde ¢ok genis bir veri yelpazesi elde edilmis olmaktadir.
Kiitliphaneler, devlet kaynaklari, istatistiki ¢aligsmalar, farkli kurum kuruluslardan gelen
veriler, internet kaynaklar1 gibi pek ¢ok yerden kapsamli veriler elde edilebilmektedir.
Isletmelere genis bir perspektif saglayan bu bilgiler daha sonra siiziilerek ve

yorumlanarak ticari istihbarat halini alirlar.

Ikincil verileri kullanmanin bir diger avantaji ise maliyet ve zaman agisindan birincil
verilerin kullanimina kiyasla ¢ok daha hesapli olmasidir. Bu tarz bir arastirma ile genis

bir bilgiye diisiik ticretlerle veya bedava olarak ulasilabilmektedir.

Ikincil veri kullanmanin her ne kadar avantajli yanlar1 ¢ok olsa da yine de unutulmamasi

gereken bazi hususlar vardir. Bunlari siralarsak:

. Ikincil veriler her zaman dogru ve giivenilir olmayabilir. Ikincil veriler birincil
veriler ile teyit edildigi 6l¢iide gergege yakin olarak degerlendirilebilir. ( Kog vd., 2014,
S. 543)

. Ikincil veriler genellikle genis bir manzara ¢izmektedir, hususi bilgilere ihtiyac
duyan igletmeler acisindan faydali olmayabilirler.

. Ikincil verilerin nasil toplandif1, analiz edildigi ve sunuldugu biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Bu noktada arastirmacinin bilgi ve becerisi deneyimli bir denetmen

tarafindan kontrol edilmelidir.

Sonug olarak birincil veriler ve ikincil verilerin birbirinin karsiti degil tamamlayict

oldugu bilinmeli ve her birinden en etkin sekilde faydalanilmasina 6zen gosterilmelidir.
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4. CIKOLATA URUNUNE YONELIK IKINCIL VERIYE DAYALI THRACAT
HEDEF PAZAR ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Metodolojisi

4.1.1. Aragtirmanin Kapsami

Ulasim imkanlarinin artmasi, telekomiinikasyon alaninda yenilikler ve teknolojik
gelismeler kiiresellesme kavramimi  ortaya c¢ikardigi gibi ticaret alaninda da
uluslararasilasmay1 giindeme getirmistir. Giderek daha ¢ok isletme uluslararasi
pazarlarda yer alma ve kalic1 olmay1 hedeflemektedir. Firmalar acisindan uluslararasi

pazarlara girisin anahtar1 ise ihracattir.

Ihracat niteligi itibariyla sadece bir alim satim faaliyeti degil ayni zamanda bir
pazarlama faaliyetidir. Isletmeler ihracat faaliyetinde bulunmak icin potansiyel miisteri
ve pazar olma ozelligi gdsteren kisi ve yerlere ulagarak satis1 gergeklestirir. Bu sayede
isletmeler sadece i¢ pazarla sinirli kalmayarak daha karli pazarlara agilmis olurken,

miisteriler ise istedikleri iiriinii bulma veya uygun fiyata alma avantajina sahip olurlar.

Ihracat operasyonuna baslamak icin ulasilmasi gereken en dnemli sey hedef miisterinin
bulunmasidir. Bunun en kolay yolu ise pazar arastirmasi yapmaktan gecer. Pazar
aragtirmasinda kullanilan bilgiler mercek etkisi yaparak bizi hedef miisteriye
ulastirmalidir, yani bilgilerin toplanmasi belirli bir ¢ercevede gerceklesmelidir. Cok
genis kapsamli ve  belirli bir sey ifade etmeyen bilgiler pazar aragtirmasini
giiclestirecektir. Bilgi, dogru yorumlanmasi ve isletmenin amaglar1 dogrultusunda

kullanilmak tizere yonlendirilmesiyle istihbarat degeri tasiyan bir arag niteligi alir.

Hedef pazarimizda dogrudan uygun miisteriye ulasabilmemiz i¢in bilgilerin asamali
olarak siiziildiigii ve bir odak nokta iizerinde toplandigi nokta atis1 ihracata

basvurmamiz gerekmektedir. Nokta atis1 ihracat dort asamadan olusmaktadir;

1 Hedef pazarin tespit edilmesi

2 Hedef pazarin analiz edilmesi

3. Miisteri ve rakiplerin belirlenmesi, randevu alinmasi
4

Operasyonun planlanmasi
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Hedef pazar tespit edilirken o6ncelikle GTIP kodu tespit ve varsa iiriinle ilgili

kullanabilecek diger kodlar ve bilgiler tespit edilir.

Daha sonra hedef pazar analizine gegilerek s6z konusu iilke veya iilkelerin sahip
oldugu ekonomik yapi1, pazarin durumu, bliylime verileri, miisteri profilleri, rakipler ve

kullanilabilecek dergi veya dernekler gibi diger kaynaklar belirlenir.

Potansiyel miisterilerimizin ulagabildigimiz her tiirlii bilgisine sahip olmak, onlarin web
sitelerini incelemek, onlardan randevu istemek, onay alinan miisterilerin yonlendirmesi
dogrultusunda seyahat plan1 ve araglarimi belirlemek yoluyla miisteri ve rakiplerimize

ulasmis oluruz.

Son agamamiz ise operasyon planin yapilmasidir. Operasyon planinin dikkatli ve titiz
bir bigcimde gerceklestirilmesi gerekir ¢linkii yapilan ¢alismadan sonug alinabilmesi i¢in
son asamada planin kusursuz islemesi gerekmektedir. Elde ettigimiz verilerin diizgiin
yorumlanmasi ve verilerin birbiriyle dogru sekilde iliskilendirilmesiyle operasyonel

bilgi edilmis olur.

Rekabet istihbaratinin 6zii gereksiz bilgilerin arastirma kapsaminin diginda birakmak ve
gerekli bilgileri dogru veri siizme yoOntemleriyle tespit ederek operasyon igin
kullanmaktir. Kisacast dogru veri siizme yonteminin uygulanmasi arastirmanin odak
noktast olmalidir. Stizme yonteminin uygulanmasinda genis kapsamli bilgi
toplanmasindan hedefe dogru ilerlenirken kapsamin daralmasina dogru bir yon izlendigi

icin helezonik vidaya benzetilmektedir.

Yaptigimiz arastirma nitelik itibariyla kesifseldir ve masa basinda yapilan bir
caligmadir.  Arastirmada  ikincil verilerin kullanimi yoluyla cikolata ithalat ve
thracatinin diinya da ve Tiirkiye'deki durumu incelenmektedir. Arastirmanin ortaya

koydugu veriler dogrultusunda asagidaki bilgilere ulasilmasi miimkiindiir;

. Cikolata sektoriiniin Tiirkiye ve diinyadaki durumu
o Cikolata ihracatinda Tiirkiye'ye rakip konumda bulunan tilkeler
. Cikolata ihracati yapmak isteyen Tiirk firmalar1 i¢in olasi hedef pazarlar ve

potansiyel miisteriler

. Cikolata ihracatinda iilkelerin ton bagina 6demis olduklar fiyat

40



4.1.2. Arastirmanin Amaci

Yaptigimiz arastirmanin ¢ikolata sektoriinde bulunan firmalara ihracat asamasinda
rehberlik etmesi amaciyla bir model sunmaktir. Arastirmada c¢ikolata ihracat ve
ithalatinda iilkelerin durumu, firsat ve rakip pazarlar gosterilmekte ve iiriin bazinda ele
alinmaktadir. Cikolata sektoriinde bulunan isletmeler bu sayede kolay girebilecekleri ve
rekabetcilik agisindan istiin olduklar1 pazarlar1 gorebilirler. Ayni sekilde daralma
egilimi gosteren, birim fiyat acisindan tatmin edici olmayan, girisin zor oldugu veya
doymus pazarlardan uzak durarak zaman ve para acisindan biiyiik tasarruf elde

edebilirler.

4.1.3. Arasgtirmanin Verileri ve Giivenilirligi

Arastirmada hedef pazar tespiti i¢in Diinyadaki en giivenilir kaynaklar olarak ITC-
TRADE MAP (International Trade Center) ve Birlesmis Milletlerin veri tabani olan
COMTRADE veri tabanlarindan temel istatistik veriler elde edilmistir ve

bicimlendirilerek yorumlanmaistir.

6 haneli GTIP’ler (Harmonised Code System) bazinda ki istatistik veriler; yillar,
itibariyle, iilkeler arasindaki ticari akislart deger ve agirlik bazinda verilerini
sunmaktadir. Bu kaynaklar devlet kaynaklar1 olmakla beraber tiimii giimriiklerdeki fiili
olarak gergeklestirilmis verilerdir. Bu veriler rakamsal, sablon veya grafiksel olarak da

sorgulanabilmekte ve istege bagl olarak tablolar olusturabilme imkani bulunmaktadir.

6 haneli GTIP’lerin diinya giimriiklerinde genellikle bir birlik olmasi s6z konusu iken 6
haneden sonraki iirlinlerde farkliliklar olusmaktadir. Bu farkliliklar olustugunda;
Tiirkiye’den ihracati gergeklestirilen {iriiniin GTIP’i gdénderildigi iilkede GTIP’i
degistiginde bu durum istatistiki verilere yansiyacaktir. Bu yiizden de Tiirkiye ihracat
verileri ile ihracat yapilan iilkenin aym {iriin i¢in Tiirkiye ithalati farklilik olarak
goziikecektir. Dikkat edilmesi gereken, arastirmalarda bu husus géz 6niine alinmalidir.
Bu farkliliklar1 agmak i¢in ise veriler incelendiginde ve detaya inilmelidir ki bdylelikle

hata oran1 diistiriilebilmektedir.

Bazi iilkeler verilerini Birlesmis Milletlere vermemekte veya ge¢ vermektedirler. Bunu

asmak i¢in ise mirror data (yansima veriler) kullanilmaktadir. Mirror data, veri
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vermeyen lilkenin ithalat ve ihracat verileri ile o iilkeye iiriin satan veya alan iilkelerin

veri toplamlaridir.

4.1.4. Aragtirmanin Metodolojisi

Arastirmada ¢ikolata sektoriinde ikincil verilerden elde edilecek ticari bilgiler dahilinde
kesifsel bir pazar arastirmasi uygulanmaktadir. Bu calisma sonucunda hedeflenen
ureticiler ve isletme i¢in kaynaklarin etkin sekilde kullanmasiyla en uygun ihracat

pazarlarinin se¢ilmesini saglamaktir.

Sektor bazinda yapilan pazar arastirmalari, genel agidan sektorel hedef pazarlarini tespit
etmekte ancak liriin bazinda ise yani 6zele inildiginde bir¢cok agidan tam manasiyla
istenilene yanit verememektedir. Uriin bazli olarak yapilacak bu calisma ile ihracat

hedeflenen iirlinlere yonelik spesifik hedef pazarlar belirlenmeye ¢alisilacaktir.

Bu calismanin esas mantigi, iilkeler arasindaki ticari faaliyetleri s6z konusu olan
cikolata ihracat¢ilarina uluslararasi pazarlarda izleyebilecekleri 6rnek bir yol haritasinin
ve modelinin ortaya konulmasidir. Rekabetcilik analizleriyle cikolata ihracat¢ilarinin,
uluslararas1 pazarda konu olan {iriin agisindan rekabet¢iligini Olgerek diinya pazarinda
hangi hedeflere odaklanilmasi gerektigini gosterebilmektedir. Bu nokta, séz konusu
olan ¢aligmanin objektif yoniinii yansitmaktadir. Bagka bir ifade ile firmalardan
bagimsiz bir sekilde, iiriin bazinda ¢ikolata iiriiniin ihracatini yapan isletmeler i¢in en

uygun ve rekabete miisait pazarlarin belirlenmesi ¢alismasidir.

Ancak caligmanin siireci sadece objektif agidan sinirli bir durumda degildir. Burada s6z
konusu duruma ayrica hedef pazarlara yonelecek olan firmalarin potansiyel beklentileri
ve amaglar1 da girmektedir. Ay iirlinli imal eden ve neredeyse ayni 6zelliklere sahip
iki isletme bu tarz bir hedef pazar arastirmasi araciligiyla birbirlerinden farkli pazarlara
odaklanabilirler ¢linkii yiiriittiikleri hedefler ve amaglar farkli olabilmektedir. Bir firma,
thracata konu olan iilkelerde bayilikler araciligiyla ihracat yapmay1 hedeflerken, birden
fazla pazara diisiik olceklerle girmeyi hedefleyen bir firmanin hedef pazarlari, islenen
verilerin ayni olmasina ragmen farkli olabilmektedir. Bu sebepten Gtiirii s6z konusu
hedef pazarlarin se¢iminde isletmelere ait olan bir takim siibjektif dlgiiler meydana

gelebilmektedir.
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Pazar arastirmalar1 gerceklestirildiginde, bazi pazarlarin miktarsal ve oransal acgidan
hizla biiyiitken, bazi pazarlar ise uzun vadede asamali bir bicimde biiyiime
saglamaktadir. Bununla beraber bazi kiiresel pazarlarin ithalat oranlar1 ¢ok azdir fakat
hizli bir sekilde biiyiime potansiyeli tasimaktadirlar ve bu durum ise bazi isletmeler igin
cazip bir durum olusturmaktadir. Bu asamada, yapilan hedef pazar g¢aligmasindaki
oOnerilerin rekabet noktasinda ihracat¢1 firmalara, kolay girilebilecek ve uygun kosullarin
oldugu pazarlarin sunulmasi1 amaglanmaktadir. Fakat bu ¢alismadan yararlanacak olan
isletmeler ya da arastirmacilar bu verileri kendilerine gore yeniden analiz ederek farkli

amaglar dogrultusunda farkli pazarlar1 kendilerine hedef pazar olarak segebilirler.

Yapilan arastirmanin bu agidan sagladigi bir diger hizmet ise degisik amaclara yonelik
verileri ve sonuglarin imal etmesidir. Bu arastirmanin metodolojisinin bir diger kritik
noktas1 da Tiirkiye’nin ihracatin arttig1 iilkelerde, Tiirkiye ve diinya genelinden
gerceklestirilen ithalatin oran ve miktar bazinda karsilastirilabilme imkanidir. Bununla
birlikte, diinya iilkelerinden yaptig1 ithalati artiran pazarlarda ki Tirkiye nin ihracati,
bliylime oran1 ve miktar1 ile karsilastirma sansi da elde edilmektedir. Bu sayede,
uluslararas1 pazarlarda kagirilan potansiyele sahip pazarlar hakkinda da bilgi
saglanabilmektedir. Bir takim dis pazarda ise Tiirkiye’ nin ihracatinin artmasina ragmen,
o ililkenin s6z konusu iiriinlerde diinya genelinden yaptigi ithalatta diislis olabilmektedir.
Bu tarz iilkeler, ¢alismada kritik ve oOlgiit lilkeler/pazarlar olarak algilanabilir. Bir tilke
pazarinin daralmasina ragmen iilkemiz tarafindan gergeklestirilen ihracat artiyorsa, bu
durum bize rekabet halinde oldugumuz iilkelerin tespitini ve bununla birlikte yeni bir
perspektif kazandirir. Bununla birlikte bu noktada elde edilen yeni perspektifin,

yeterince etkili olunamayan pazarlarda da uygulamaya konulmasi: miimkiin haldedir.

6 haneli GTIP numarasi ile toplanan veriler tablo haline getirildikten sonra sira
yorumlanma asamasina gelir. Yorumlanmanin dogru yapilmasi hedef pazar se¢ciminde
verilere ulagmaktan bile daha ehemmiyetlidir. Yorumlama ile ilgili kriterler asagida

verilmistir.

1. Pazardaki Degisim: Pazarda ki artis veya kiiciilme bize genel bir bilgi
vermektedir. Pazarmn genel durumuna baktigimiz zaman daralma veya genisleme
egilimi gosterip gostermedigini gorebiliriz. Aylar, ceyrekler ve yillar tablolarina

bakarak ne yonde bir degisim izlendigini gorebiliriz.

43



2. Mesafe: Pazarlarin iilkemize yakin veya uzak olmasi maliyetler ve zaman
acisindan olduk¢a onemli bir etkendir. Yakin pazarlara giris yapmak genellikle daha
kolaydir. Bir diger husus ise iilkelerin tedariki hangi mesafelerden yaptigidir. Bize uzak
ve tedarik¢ilerini daima kendine yakin iilkelerden se¢cmek isteyen bir iilkenin hedef
pazar olmasi zordur. Yakin oldugu halde uzak {ilkelerden tedarik yapan veya hem uzak
bir tilke olup hem de uzaktan tedarik konusunda esnek davranan tilkelerde mevcuttur.

3. Rekabet Giicii: Burada dikkat edilmesi gereken bazi 6nemli hususlar vardir.
S6zgelimi, pazar kiigiiliiyor fakat kiiclilen pazarda Tirkiye'nin pay1 artiyor olabilir.
Pazar biiylime trendine girmis olabilir, fakat biiyliyen bir pazarda Tiirkiye'nin kii¢iilme
gostermesi de ihtimal dahilindedir. Son olarak hem Tiirkiye hem rakip iilkeler pazarda
bliylime saglamis olabilir. Bu gibi veriler dikkatle incelenmezse kotii sonuglarla
karsilasabilinir. Pazarda ki payimizin ¢ok yiiksek olmasi ise doymus bir pazara isaret
eder, kendi tilkemizden rakiplerimizi gecemeyebiliriz.

4. Ticari Denge: Bir diger onemli veri ise ticari dengedir. Hedef pazar olarak
iilkenin s6z konusu icin cari aciginin fazla olmasi istenir. Eger iilkenin ithalati
thracatindan fazla ise, o lilke daha cok alicilik 6zelligi gostermektedir. Tam aksi
durumda, ihracat: ithalatindan fazla ise o iilkeye iirlin satmak genellikle daha zordur,
ciinkii saticilik ozelligi baskinlik gdstermektedir. Thracatin baskin oldugu bazi
durumlarda avantaj olarak goriilebilir. Ornegin, hedef iilkeye yar1 mamiil tedarik eden
bir firma i¢in olumlu bir durum sayilabilir. Cari agi8in yillara gore degisimini, biiyiime
veya kiiclilme yoniinde egilimini de gbz 6niinde bulundurmak gerekir.

S. Birim Fiyat: Hedef pazar olarak se¢ilmek iistedeki birim fiyat isletmeler icin
olduk¢a Onemlidir. Bizim satmak istedigimiz fiyattan veya maliyetlerimizden diigiik
fiyat gosteren iilkeleri hedef pazar olarak degerlendiremeyiz, diger veriler ile beraber

degerlendirerek yiiksek fiyattan alim yapan iilkelere yonelmek daha mantiklidir.

4.1.5. Cikolata Hakkinda Genel Bilgi

Kakaonun insan hayatina girmesinin bundan yaklasitk 2000 yil oncesinde Giiney
Amerika'da bulunan Olmek medeniyeti ile basladigi bilinmektedir. Yapilan arkeolojik
caligmalardan elde edilen bulgulara gore daha sonra gelen Maya ve Aztek

medeniyetlerinde ise kakao toplumsal 6nem kazanmistir. Bu medeniyetlerin kakaoyu
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isleme ve tatlandirma konusunda calistiklari, kakaonun vergi, hediye, harag¢ hatta para

yerine gectigi dahi saptanmistir.

Ispanyollarin kakaoyu Avrupa'ya getirip i¢ine seker eklenmesiyle giiniimiiz ¢ikolatasina
yakin bir {irtin iiretilmistir. Yillar i¢inde artan taleple beraber koloni iilkelerde biiyiik

kakao ciftlikleri kurularak tiretime baglanmstir.

Tirk Gida Tebligi'ne gore cikolatanin tanimi "kakao {iriinleri ile seker ve/veya
tatlandiric1; gerektiginde siit yagi disindaki hayvansal yaglar hari¢ olmak iizere diger
gida bilesenleri ile siit ve/veya siit liriinleri ve Tiirk Gida Kodeksi Yonetmeliginde izin
verilen katki ve/veya aroma maddelerinin ilavesi ile teknigine uygun sekilde hazirlanan
tiriin" olarak ifade edilmistir. A¢iklamadan da anlasilacag iizere ¢ikolata igerisinde siit
tozundan gelebilecek yag disinda herhangi bir hayvansal yag icermez. Bunun disinda,

kaliteli ger¢ek cikolata tamamen kakao yag igermelidir.

=

Kakao Yagi

Seker Emilgator

Sekil 6. Cikolatanin Bilesenleri

Cikolatanin i¢inde esas olarak seker, kakao yagi, kakao, siit tozu, emiilgatorler ve aroma
vericiler bulunur. Bu bilesenlerin miktarina gére {i¢ ana tip ¢ikolatadan s6z etmemiz

miimkiindiir ("Cikolatam", t.y.);
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. Bitter ¢ikolata: Minimum %35 ve iizeri kakao hamuru igeren ¢ikolatadir.
Tercihen %50 ila %70 arasinda bir kakao miktar: istenir, daha fazla kakao ilave
edildiginde ise tat acilasir.

. Beyaz ¢ikolata: Diger ¢ikolata tiirlerinden en biiyiik farki kakao tozu veya likori
icermemesidir. Bu nedenle teknik olarak ¢ikolata sinifina dahil edilmedigi de olur.

Icerisinde beste bir oraninda kakao yagi ile birlikte %14 siit tozu ve %3,5 siit yag ihtiva

eder.
. Siitlii ¢ikolata: Bilesiminde siit oram1 yiiksek oldugu ic¢in kolay sekil alir ve
hemen erir.

Cikolata genellikle pahal1 bir iirlin oldugu i¢in ¢ikolata kullanildig1 zannedilen pek ¢ok
iiriinde silit tozu yerine peynir alti suyu iceren, kakao yagi yerine bitkisel yaglar

barindiran kokolin adi verilen uirinler kullanilir.

4.1.6. GTIP Numarasi Tespiti

Ulkemizde kullanilan giimriik tarife cetvelinde {iriinler 12 haneli rakamlar ile ifade
edilmektedir. Bu 12 hanenin olusturulmasinda “ilk alt1 hanesi Armonize Sistem
nomenklatiir kodunu, yedinci ve sekizinci haneler kombine nomenklatiir kodunu,
dokuzuncu ve onuncu haneler milli alt agilim kodunu, on birinci ve on ikinci haneler

istatistik kodunu” gostermektedir ("Dmrgmrk”, t.y.).

Bahsedilen kodlarm ilk 6 hanesini Diinya Giimriik Orgiitii (WCO) belirlemektedir. Uye
olan iilkeler yillik olarak bu kodlart Diinya Giimriik Orgiitii'nden temin etmektedir.
Bundan sonra gelen 7. ve 8. haneleri ise ekonomik birlikler, son kalan 4 haneyi ise ilgili
iilke belirlemektedir. Bu rakamlarin islevlerini 6zet olarak aciklamak gerekirse; ilk dort
rakam s0z konusu emtia grubunu, besinci ve altinci rakamlar ise iirliniin cinsi hakkinda

bilgi vermektedir.

Ulkemizde 2019 yilinda yayimlanan son Giimriik Tarife Cetveli'nde cikolata ve kakao
iceren gida miistahzarlar1 emtia grubu "1806" ile belirlenmistir. Calismamiza konu olan
cikolata ve ¢ikolata mamiilleri ise "180690" kodu altinda toplanmistir. Bu numara

kullanilarak incelemeler yapilmis ve veriler analiz edilmistir.
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Tablo 4. Cikolata icin GTIP numarasi tespit tablosu (.000 USD)

GTIP No.

Tanim

1806

Cikolata ve kakao igeren diger gida miistahzarlart:

1806.10

- Kakao tozu (ilave seker veya diger tatlandirict maddeler

icerenler):

1806.10.15.00.00

-- Sakkaroz icermeyenler veya agirlik itibariyle %5'den az sakkaroz

(sakkaroz olarak ifade edilen invert seker dahil) veya sakkaroz
olarak

ifade edilen izoglikoz i¢erenler

1806.10.20.00.00

-- Agirlik itibariyle %5 veya daha fazla fakat %65'den az sakkaroz

(sakkaroz olarak ifade edilen invert seker dahil) veya sakkaroz
olarak

ifade edilen izoglikoz igerenler

1806.10.30.00.00

-- Agirlik itibariyle %65 veya daha fazla fakat %80'den az sakkaroz

(sakkaroz olarak ifade edilen invert seker dahil) veya sakkaroz
olarak

ifade edilen izoglikoz igerenler

1806.10.90.00.00

-- Agirlik itibariyle %80 veya daha fazla sakkaroz (sakkaroz olarak
ifade

edilen invert seker dahil) veya sakkaroz olarak ifade edilen
izoglikoz

icerenler

1806.20

- Agirhigr 2 kg.dan fazla olan kalip,dilim veya ¢ubuklar halinde

veya s1vi,hamur,toz,graniil veya benzeri sekillerde olup,muh-

teviyati 2 kg.1 gegen kaplarda veya ambalajlarda sunulmus olan

diger miistahzarlar:

1806.20.10.00.00

-- Agirlik itibariyle %31 veya daha fazla kakao yagi igerenler veya
kakao

yagi ile kati siit yaginin birlikte oran1 agirlik itibariyle %31 veya
daha
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Tablo 4. (Devam)

fazla olanlar
1806.20.30.00.00 -- Agirlik itibariyle kakao };/2(1)%15 ii/eel;gtl slit yaginin birlikte orani
daha fazla fakat %31'den az olanlar
-- Digerleri:
1806.20.50.00.00 --- Agirlik itibariyle %18 veya daha fazla kakao yag1 icerenler
1806.20.70.00.00 --- Siitlii ¢ikolata kirintilari
1806.20.80.00.00 --- Kakao ile kaplanmig olanlar
1806.20.95.00.00 --- Digerleri
- Digerleri (kalip,dilim veya ¢ubuk halinde):
1806.31 -- Doldurulmus
1806.31.00.00.11 --- Kaliplanmig
1806.31.00.00.19 --- Digerleri
1806.32 -- Doldurulmamus:

1806.32.10.00.00

--- [lave hububat,meyva veya sert kabuklu meyva icerenler

1806.32.90.00.00 --- Digerleri
1806.90 - Digerleri:
-- Cikolata ve ¢ikolata mamulleri:
--- Pralinler (doldurulmus olsun olmasin):
1806.90.11.00.00 ---- Alkol igerenler
1806.90.19.00.00 ---- Digerleri
--- Digerleri:

1806.90.31.00.00 ---- Doldurulmus
1806.90.39.00.00 ---- Doldurulmamaisg
1806.90.50.00.00 -- Kakaolu sekerci mamulleri ve seker yerine kullanilan

maddelerden
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Tablo 4. (Devam)

imal edilmis kakaolu sekerci mamulleri

1806.90.60.00.00 -- Ekmege siiriilerek yenilen kakaolu tiriinler
1806.90.70.00.00 -- Mesrubat yapiminda kullanilan kakaolu miistahzarlar
1806.90.90.00.00 -- Digerleri

(Kaynak: "Trademap", 2018)

4.2. ikincil Veriler Kullamlarak ihracat Pazarlamas: icin Hedef Pazarlarin Secimi
ve Secilen Pazarlarin Analizine Yonelik Model Onerisi

Tablo 5. 180690 GTiP numarah diinya ithalat1 ilk 20 iilke tablosu (.000 USD)

Diinya Toplam1 26.493.123 27.272.836 27.969.670
ABD 2.660.431 2.756.111 2.749.768
Almanya 2.357.361 2.422.272 2.408.209
Fransa 2.109.777 2.132.353 2.228.394
Birlesik Krallik 1.937.533 1.987.720 2.131.211
Hollanda 1.203.998 1.267.965 1.343.818
Kanada 964.417 1.011.843 1.021.221
Belgika 845.317 862.905 889.659
Polonya 681.353 779.444 842.129
Ispanya 599.161 629.956 663.407
Japonya 544.628 598.322 607.795
Italya 557.278 603.349 601.930
Avusturya 503.601 507.724 541.667
Rusya 343.760 461.183 540.353
Avustralya 456.433 504.395 473.573
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Tablo 5. (Devam)

Cin 335.330 350.054 448.445

Isveg 343.558 395.447 413.445
Irlanda 360.152 359.072 401.141
Hong Kong 447.304 400.317 395.831
Cek Cumhuriyeti 441.498 378.114 392.954

(Kaynak: "Trademap", 2018)

Tablo 6. 180690 GTiP numaral iiriiniin diinya ihracat ilk 20 iilke tablosu (.000
USD)

Diinya 26.669.457 27.864.118 | 28.624.867
Almanya 4.503.326 4.841.886 4.950.073
Belcika 2.958.578 3.034.928 3.075.424
Italya 1.650.221 1.975.912 2.069.599
Hollanda 1.879.776 1.942.274 2.048.031
Polonya 1.575.321 1.543.965 1.736.931
ABD 1.609.682 1.661.930 1.669.035
Kanada 1.467.644 1.476.365 1.441.857
Fransa 1.430.737 1.438.283 1.422.405
Birlesik Krallik 868.944 895.279 963.656
Isvigre 802.162 851.733 863.629
Rusya 476.688 547.723 631.962
Meksika 628.552 645.093 612.196
[spanya 451.026 459.886 509.582
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Tablo 6. (Devam)

Tiirkiye 402.725 458.501 504.547
Avusturya 413.997 449.727 421.080
Singapur 386.527 364.761 418.132
Isveg 305.908 344.262 366.645
Irlanda 305.415 295.525 331.884
Cin 339.341 315.596 325.179

(Kaynak: "Trademap", 2018)

180690 GTIP koduyla arama yaptigimiz ¢ikolata {iriinii igin verilen diinya ihracat1 ve
diinya ithalat: tablolarina bakildiginda, genel hatlariyla bizim ig¢in firsat ve tehdit niteligi

gosteren iilkeler goriilmektedir.

Diinya ithalatinin 2018 yilinda toplam 27.969.670.000 dolar oldugu ve en biiylik 5
ithalat¢1 tilkenin ABD, Almanya, Fransa, Birlesik Krallik ve Hollanda oldugu
gosterilmistir. Bu bes iilkenin hicbirinde kayda deger carpici bir artis olmaz iken
Almanya'da bir miktar diisiis dahi yaganmistir.

Ihracat verilerine baktigimiz zaman ise toplam hacim 28.624.867.000 olarak
gerceklesirken, bes biiyiik ihracat¢1 iilke ise Almanya, Belcika, italya, Hollanda,
Polonya olmustur. Almanya ve Hollanda tilkeleri hem ithalatgr hem de ihracatci
konumuyla ilk bes iilkede yer aldigi i¢in hem biiyiik bir pazar hem de rekabet etme
acisindan bir tehdit oldugunu sdyleyebiliriz. Italya ise son iki senede diizenli biiyiime ve

bliytlik bir atilim gostererek listenin liclincii sirasina yerlesmesiyle dikkat ¢ekmektedir.
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Tablo 7. 180690 GTIP numaral iiriiniin diinya ithalati artis siralamasi (.000 USD)

Diinya Toplami 26.493.123 | 27.272.836 | 27.969.670 | 696.834 3
Birlesik Krallik 1.937.533 1.987.720 2.131.211 | 143.491 7
Cin 335.330 350.054 448.445 98.391 28
Fransa 2.109.777 2.132.353 2.228.394 96.041 5
Rusya 343.760 461.183 540.353 79.170 17
Hollanda 1.203.998 1.267.965 1.343.818 75.853 6
Polonya 681.353 779.444 842.129 62.685 8
[rlanda 360.152 359.072 401.141 42.069 12
Avusturya 503.601 507.724 541.667 33.943 7
Ispanya 599.161 629.956 663.407 33.451 5
Belgika 845.317 862.905 889.659 26.754 3
Isveg 343.558 395.447 413.445 17.998 5

Cek Cumbhuriyeti 441.498 378.114 392.954 14.840 4
Japonya 544.628 598.322 607.795 9.473 2
Kanada 964.417 1.011.843 1.021.221 9.378 1
Italya 557.278 603.349 601.930 -1.419 0
Hong Kong 447.304 400.317 395.831 -4.486 -1
ABD 2.660.431 2.756.111 2.749.768 -6.343 0
Almanya 2.357.361 2.422.272 2.408.209 -14.063 -1
Avustralya 456.433 504.395 473.573 -30.822 -6

(Kaynak: "Trademap", 2018)
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Tablo 8. 180690 GTIP numaral iiriiniin diinya ihracati yiizdesel artis siralamasi

(.000 usd)
e

Diinya Toplam1 | 26.669.457 | 27.864.118 | 28.624.867 | 760.749 3
Polonya 1.575.321 | 1.543.965 | 1.736.931 | 192.966 12
Almanya 4.503.326 | 4.841.886 | 4.950.073 | 108.187 2
Hollanda 1.879.776 | 1.942.274 | 2.048.031 | 105.757 5
Italya 1.650.221 | 1.975.912 | 2.069.599 93.687 5
Rusya 476.688 547.723 631.962 84.239 15
Birlesik Krallik 868.944 895.279 963.656 68.377 8
Brezilya 92.932 96.978 160.241 63.263 65
Malezya 160.238 225.975 283.952 57.977 26
Singapur 386.527 364.761 418.132 53.371 15
Hong Kong 204.409 147.094 198.824 51.730 35
Ispanya 451.026 459.886 509.582 49.696 11
Tiirkiye 402.725 458.501 504.547 46.046 10
Belgika 2.958.578 | 3.034.928 | 3.075.424 40.496 1
[rlanda 305.415 295.525 331.884 36.359 12
Hirvatistan 110.567 129.192 158.413 29.221 23
Hindistan 119.033 113.660 140.208 26.548 23
Misir 110.892 101.191 124.892 23.701 23
Isveg 305.908 344.262 366.645 22.383 7
Bulgaristan 116.474 139.550 161.128 21.578 15

(Kaynak: "Trademap", 2018)
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Tablolara bakildiginda ithalat miktar1 agisindan en ¢ok biiyiime gosteren ilk bes iilke
Birlesik Krallik, Cin, Fransa, Rusya ve Hollanda olarak listelenmistir. Oransal olarak
bakildiginda ise bu bes iilke arasinda yiizde 28 ile Cin ve ylizde 17 ile Rusya en ¢ok

bliylime gosteren iilkeler olmustur.

Ihracatc1 iilkeler arasinda ilk besi ise Almanya, Belgika, Italya, Hollanda, Polonya
olusturmustur. Bunun yani sira Brezilya ve Malezya iilkeleri de oransal olarak diizenli
sekilde ve hizla biiyliyen rakipler olarak ele alinabilir. Hong Kong ise oransal olarak
yiizde 35 biiylimiistiir fakat bu biiylime 2017 yilinda yasadigi biiyilik diisiisiin telafisi

niteligindedir.

4.3. Tiirkiye’nin Cikolata Ihracatinda Rekabetciliginin Analizi

Ulkemizin ¢ikolata ihracat1 ve ithalatindaki degisimleri gorerek analiz edebilmek igin
iriiniin rekabetcilik analizi Trade Map (http://www.trademap.org/) web sitesinden

“180690” GTIP kodu ile gerceklestirilmistir.

Tiirkiye'nin ihracat verilerine baktigimiz zaman ihracatinin diizenli olarak biiyiiyerek
500 milyon dolar smirmi astigin1 gérmekteyiz. Tirkiye'nin ithalati ise 2017 yilinda
yaklastk 114 milyon dolar olurken 2018 yilinda 90 milyon dolara dolaylarinda
gerceklemistir. Bu ise ithalatimizin yiizde 20 azaldigi manasina gelmektedir.
Ithalatimizin azalirken ihracatimizin artmasi rekabetgilik 6zelligimizin arttigmi bize

gostermektedir.

Tablo 9. 180690 GTiP numarah iiriiniin Tiirkiye ihracati ilk 20 iilke (.000 USD)

Diinya Toplami1 402.725 458.501 504.547
Irak 82.646 81.019 92.112
Suudi Arabistan 30.998 42.917 47.881
BAE 24.702 30.749 31.361
ABD 10.940 12.057 22.969
Libya 9.190 10.528 17.543
[srail 9.178 14.391 17.491
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Tablo 9. (Devam)

Suriye 8.904 14.709 15.910
Yemen 10.001 11.355 12.420
Liibnan 11.690 12.706 9.753
Katar 4.884 7.822 9.528
Hong Kong 3.467 7.115 8.601
Filistin 7.485 8.398 7.971
Birlesik Krallik 2471 3.666 7.512
Kuveyt 4.717 6.858 7.434
Kuzey Afrika 3.383 7.565 6.879
Hindistan 5.959 6.552 6.710
Azerbaycan 5.626 5.896 6.702
Belcika 876 4.817 5.722
Bulgaristan 5.235 5.101 5.654

(Kaynak: "Trademap", 2018)

Tablo 10. 180690 GTIiP numarah iiriiniin Tiirkiye yillar ihracati artig siralamasi

(.000 USD)
s | s | | o | o
Diinya Toplami 402.725 458.501 504.547 46.046 10
Irak 82.646 81.019 92.112 11.093 14
ABD 10.940 12.057 22.969 10.912 91
Libya 9.190 10.528 17.543 7.015 67
Suudi Arabistan 30.998 42.917 47.881 4.964 12
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Tablo 10. (Devam)

Birlesik Krallik 2.471 3.666 7.512 3.846 105
Israil 9.178 14.391 17.491 3.100 22
Rusya 345 1.634 4.219 2.585 158

Fas 2.129 2.361 4174 1.813 77
Katar 4.884 7.822 9.528 1.706 22
Peru 1.208 2.544 4.138 1.594 63

Serbest Bolgeler 7.155 2.429 3.977 1.548 64

Hong Kong 3.467 7.115 8.601 1.486 21
Japonya 565 1.290 2.691 1.401 109
Suriye 8.904 14.709 15.910 1.201 8
Nijerya 3.087 3.177 4.314 1.137 36
Meksika 270 395 1.529 1.134 287
Yemen 10.001 11.355 12.420 1.065 9
Singapur 2.503 3.356 4.408 1.052 31
Misir 4.152 1.781 2.773 992 56

(Kaynak: "Trademap”, 2018)
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List of importing markets for a product exported by Turkey
Product: 180690 Chocolate and other preparations containing cocoa, in containers or immediate
packings of <= 2 kg (excluding in blocks, slabs or bars and cocoa powder)

50.000

40.000—

30.000—

20.000—

Exported value, USD thousand

10.000—

2016 2017 2018
Years

[ irag WM Ssudi Arshiz EE United Arsb Emirstes [ United States of America Il Libya, State of

(Kaynak: "Trademap", 2018)
Sekil 7. Tiirkiye ihracati deger grafigi

Tiirkiye'nin ihracat yaptigi iilkelere baktigimizda diinya genelinde yillara gore diizenli
bliylime egilimi goriilmektedir. Tirk cikolata sektorii ihracat agisindan 2016-2018
yillart arasinda ytlizde 25'lik bir biliylime gostermistir. Dolar bazinda ihracat miktarimiz
acisindan ilk bes tilke Irak, Suudi Arabistan, BAE, ABD ve Libya olmustur. Bu iilkelere
ve tablonun geri kalanina baktigimiz zaman ise ihracat pazarlarimizin genellikle Orta
Dogu pazarlari ve Arap iilkeleri oldugu goriilmektedir. Ulkemiz maalesef Avrupa
pazarinin talep ettigi kaliteli hammaddeden imal edilmis kaliteli ¢ikolata standartlarini
saglayamayarak Avrupa pazarina giris yapamamigstir. Artig miktar1 ve oran1 beraber goz
oniine aldigimizda ise Amerika, Birlesik Krallik, Libya, Rusya ile beraber gelisen

pazarlar olarak Japonya, Meksika ve Fas 6ne ¢ikmaktadir.

180609 GTIP numarali, hedef pazar arastirmasina konu olan iiriiniimiiziin Tiirkiye'nin
diinya iizerinde hangi pazarlara yonelik ihracat yaptigini gorsel olarak gérmek ve

anlayabilmek i¢in asagidaki haritaya bakilabilir.
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List of importing markets for a product exported by Turkey in 2018
Product : 1806 Chocolate and other food preparations containing cocoa

- Exported value, USD thousand

EENA 8
[E 0- 521 USD thousand - d
[ 921-4,603 USD thousand

[C14.602-9,207 USD thousand

[15.207- 18,413 USD thousand

[ 18,413- 46,033 USD thousand

I > 45,032 USD thousand

List of importing markets for a product exported by Turkey in 2018
Product : 1806 Chocolate and other food preparations containing cocoa

- Exported value, USD thousand

EENA ]
[E5 0- 821 USD thousand -
[ 921 - 4,803 USD thousand %
[14,603-9.207 USD thousand

[C19,207- 18,413 USD thousand

[ 18,413- 46,033 USD thousand

I > 46,033 USD thousand

(Kaynak: "Trademap”, 2018)

Sekil 8. 180690 Numaral iiriiniin Diinya haritasi iizerinde Tiirkiye ihracati
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Tablo 11. 180690 GTiP numarah iiriiniin Tiirkiye ithalati ilk 20 iilke (.000 USD)

Diinya Toplami 92.729 113.352 90.489
Almanya 38.159 38.107 26.434
Hindistan 449 25.697 17.468

Belgika 8.957 12.171 12.496
Italya 8.805 5.572 6.409
Danimarka 7.535 5.743 5.929
Bulgaristan 1.788 4.163 4.437
Polonya 6.263 3.917 3.604
Birlesik Krallik 3.548 4.514 3.127
Isvigre 4.698 3.979 2.943
Fransa 1.785 2.134 1.498
Macaristan 1.434 1.141 1.397
Rusya 362 785 827
Ukrayna 1.118 522 518
Malezya 1.446 181 481
ABD 4.056 2.324 454
Avusturya 446 369 359
Ispanya 332 295 321
Hirvatistan 96 339 317
Yunanistan 522 384 302

(Kaynak: "Trademap", 2018)
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Tablo 12. 180690 GTIP numaral iiriiniin Tiirkiye ithalati artis miktarina gore ilk
20 iilke (.000 USD)

Diinya Toplami 92.729 113.352 | 90.489 | -22.863
Almanya 38.159 38.107 26.434 | -11.673
Hindistan 449 25.697 17.468 -8.229

Belgika 8.957 12.171 12.496 325
Italya 8.805 5.572 6.409 837
Danimarka 7.535 5.743 5.929 186
Bulgaristan 1.788 4.163 4.437 274
Polonya 6.263 3.917 3.604 -313
Birlesik Krallik 3.548 4.514 3.127 -1.387
Isvigre 4.698 3.979 2.943 -1.036
Fransa 1.785 2.134 1.498 -636
Macaristan 1.434 1.141 1.397 256
Rusya 362 785 827 42
Ukrayna 1.118 522 518 -4
Malezya 1.446 181 481 300
ABD 4.056 2.324 454 -1.870
Avusturya 446 369 359 -10
Ispanya 332 295 321 26
Hirvatistan 96 339 317 -22
Yunanistan 522 384 302 -82

(Kaynak: "Trademap”, 2018)
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S6z konusu tablolara baktigimiz zaman Tiirkiye'nin ¢ikolata ithalatinin diisiis trendi
gostermekte oldugunu gérmekteyiz. Ana tedarik¢ilerimiz Almanya, Hindistan, Belgika,
Italya ve Danimarka'dir. Ithalat yapilan iilkeler siralamasinda ana tedarik¢imiz
konumunda bulunan Almanya toplam ithalatimizin tek basina {icte birini
olusturmaktadir. Buna karsin yaklasik 12 milyon dolarlik azalis ile yiizde 31'lik bir
kiictik gostermistir. Ayni sekilde 2016 yilinda 2017'ye biiyiik bir sigrayis gostermis olan
Hindistan da 8 milyon dolarlik negatif biiylime gostermektedir.

Ulkemizin ithalat verileri diisiis gosterirken ihracat verileri diizenli biiyiime
gostermektedir. Bunda kurun etkisiyle ithalatin azalmasi ve maliyetlerin artmasiyla
birlikte ihracatin firmalar i¢in cazip hale gelmesi ve dis pazarlara yonelme ihtiyac etkili
olabilir. Sonu¢ olarak elimizdeki verileri rekabetciligimiz agisindan olumlu olarak

yorumlamamiz miimkiindiir.

Tablo 13. 180690 GTIP numarah iiriiniin diinya dis ticaret aci31 miktarina gore
artis siralamasi ilk 20 iilke (.000 USD)

Birlesik Krallik 2.131.211 963.656 -1.167.555

ABD 2.749.768 1.669.035 -1.080.733
Fransa 2.228.394 1.422.405 -805.989
Japonya 607.795 84.892 -522.903
Suudi Arabistan 344.183 7.198 -336.985
BAE 347.114 50.924 -296.190
Avustralya 473.573 197.886 -275.687
Kore 329.217 62.248 -266.969
Romanya 325.785 96.364 -229.421
Portekiz 231.013 26.595 -204.418
Hong Kong 395.831 198.824 -197.007
Ispanya 663.407 509.582 -153.825
Israil 165.417 19.006 -146.411
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Tablo 13. (Devam)

Kazakistan 177.835 39.921 -137.914
Norveg 176.163 43.943 -132.220
Irak 129.415 10 -129.405
Danimarka 298.387 169.025 -129.362
Cin 448.445 325.179 -123.266
Yeni Zelanda 177.365 56.012 -121.353
Avusturya 541.667 421.080 -120.587

(Kaynak: "Trademap", 2018)

Thracatci firmalar agisindan bir diger dnemli veri ise sz konusu iilkelerin gosterdigi dis
ticaret ag1g1 miktaridir. Ulkelerin ithalat ve ihracat verileri karsilastirilarak ortaya konan
fark o iilkenin hedef pazar arastirmasina konu olan {iriin hakkinda dis ticaret agigini

vermektedir.

2018 y1l1 "180690" GTIP numarali ¢ikolata iiriinii icin en fazla dis ticaret acig1 veren ilk
bes lilke Birlesik Krallik, ABD, Fransa, Japonya ve Suudi Arabistan olmustur. Bu
iilkelerin ithalatlar1 ihracatlarindan fazla oldugu i¢in satict olmaktan ¢ok alici
konumundadirlar, bu ise hedef pazar se¢imi yapilirken g6z 6niinde bulundurulmasi bir

kriterdir.

Tablo 14. 180690 GTIP numarah iiriiniin iilke bazinda toplam ithalat degerine
gore birim fiyat tablosu ilk 20 iilke (.000 USD)

D 5.342 5.476 13.712.037 | 2.503.972
Toplam1
Almanya 6.565 6.520 1.230.809 188.769
ABD 5.250 5.505 1.157.049 210.184
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Tablo 14. (Devam)

Birlesik

el 5.093 5.385 1.104.130 205.027
Fransa 6.952 6.919 1.013.521 146.478
Hollanda 4.701 4.961 832.388 167.790
Kanada 5.520 5.819 565.383 97.169
ispanya 4.538 4.775 372.538 78.014
Belgika 4.747 4.690 365.068 77.832
Avusturya 6.183 6.310 350.697 55.575
Polonya 5.301 5.579 306.895 55.004
Rusya 5.189 4.967 293.380 59.069
Hong Kong 8.034 8.258 288.071 34.882
Avustralya 6.950 6.836 272.753 39.901
italya 5.717 5.881 227.308 38.654
irlanda 5.585 5.263 223.240 42.418
c:um(r;ﬁ:iyeti 5.746 5.738 208.358 36.311
Cin 8.225 7.680 201.101 26.186
BAE 4.122 5.205 194.118 37.291
A;‘é‘fgt;n 4.993 4.922 188.252 38.248

(Kaynak: Trademap, 2018)
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(Kaynak: "Trademap", 2018)
Sekil 6. 180690 Numaral iiriiniin diinya birim fiyat histogram

Diinya genelinde bakildig1 zaman 2017-2018 yillar1 arasinda ton basina 134 dolar fark
ile artis yasanmistir. Toplam ithalat hacmi acisindan ilk bes iilke Almanya, ABD,
Birlesik Krallik, Fransa ve Hollanda'dir. Bunlardan Almanya ton basina 45, Fransa 33
dolar diislis gosterirken Birlesik Krallik, ABD ve Hollanda da ortalama 269 dolarlik

artis olmustur.

4.4, ikincil Veriler Kullanilarak ihracat Pazarlamasma icin Hedef Pazarlarin

Secimi ve Secilen Pazarlarin Analizi

4.4.1 Thracat Pazarlamasina Yonelik Hedef Pazar Tespiti

Hedef pazar tespiti yapilirken ilk 10 tilke se¢imi yapilmaktadir. Daha sonra olas1 hedef
pazarlarin i¢inden en iyi 3 iilke segilerek hedef pazar tespiti gerceklestirilmektedir. Buna

gore ilk 10 tilke sunlardir;

1. Hong Kong
2. Suudi Arabistan

3. Kazakistan
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Israil

Bulgaristan
Endonezya
Yunanistan

Kenya

© 0 N o 0 &

Vietnam
10.  Libnan
Ihracat pazarlamasina yénelik en iyi 3 hedef pazar olarak tespiti yapilmis iilkelerin

siralamasi su sekildedir;

1. Suudi Arabistan
2. Israil

3. Vietnam
4.4.2. Thracat Pazarlamasinda Hedef Pazar Olarak Suudi Arabistan

Birincil hedef pazar olarak sectigimiz Suudi Arabistan gerek yakin konumu, gerek
sosyal ve Kkiiltiirel baglarimizin cesitli ve ge¢misten gelen yapisiyla pazara giris

avantajimiz agisindan cazip bir segenek olmaktadir.

Tiirkiye- Suudi Arabistan arasi mesafe ortalama olarak 2500 kilometredir. Suudi
Arabistan'in ortalama tedarik¢i mesafesi 4000+ km'dir, yani tedarik mesafesi agisindan

Tiirkiye uyumlu bir yerdedir.

Tablo 15. Suudi Arabistan yillar ithalati tablosu (.000 USD)

Diinya Toplam1 134562 162520 118515
Tiirkiye 3466 7419 19249
Hindistan 17927 29029 17341
Italya 17516 32604 16227

65



Tablo 15. (Devam)

Polonya 27022 24967 12555
Birlesik Krallik 5881 7526 11583
UAE 8425 14147 9664
Almanya 7857 9438 6685
ABD 24883 16093 6539
Belgika 1020 4017 3543
Hollanda 11208 9540 2723
Cin 517 484 2413
Rusya 0 0 1859
Liibnan 2154 1160 1546
Fransa 199 551 864
Kuveyt 181 792 757
Isvigre 726 1074 585
Tayland 71 366 520
Avustralya 0 0 441
Yunanistan 199 234 435

(Kaynak: "Trademap", 2018)
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Tablo 16. Suudi Arabistan yillar ithalat1 artis tablosu (.000 USD)

Diinya Toplami1 134562 162520 118515 -44005 -27
Tiirkiye 3466 7419 19249 11830 159
Hindistan 17927 29029 17341 -11688 -40
Italya 17516 32604 16227 -16377 -50
Polonya 27022 24967 12555 -12412 -50
Birlesik Krallik 5881 7526 11583 4057 54
UAE 8425 14147 9664 -4483 -32
Almanya 7857 9438 6685 -2753 -29
ABD 24883 16093 6539 -9554 -59
Belcika 1020 4017 3543 -474 -12
Hollanda 11208 9540 2723 -6817 -71
Cin 517 484 2413 1929 399
Rusya 0 0 1859 1859 #SAYI/0!
Liibnan 2154 1160 1546 386 33
Fransa 199 551 864 313 57
Kuveyt 181 792 157 -35 -4
Isvigre 726 1074 585 -489 -46
Tayland 71 366 520 154 42
Avustralya 0 0 441 441 #SAYI/0!
Yunanistan 199 234 435 201 86

(Kaynak: "Trademap”, 2018)
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Suudi Arabistan’in 2017 verilerine gore siralanmis diinya ithalati tablosuna baktigimiz
zaman ilk bes tedarikcisinin Tiirkiye, Hindistan, italya, Polonya ve Birlesik Krallik
oldugunu goérmekteyiz. Tiirkiye’nin ilk sirada olmasi hali hazirda pazarda giiglii bir
konumda oldugunu bize gostermektedir. Cikolata ihracatimiz 2015-2017 yillar1 arasinda
yaklagik 6 kat artmistir. Tirkiye diizenli ve biiylik bir biliylime gosterirken diger
rakiplerimizi inceledigimizde ge¢mis yillarda elde ettikleri satis basarilarinin diislise

gectigini goriiyoruz. Bu ise rekabet¢ilik avantajimizin yiiksek oldugunun gostergesidir.

Suudi Arabistan’in diger verilerine baktigimiz zaman genel olarak tlilkemiz adina pozitif
veriler sergilemektedir. 2017 yilindan 2008’e kadar %60°lik bir ithalat artis1 olmustur
ayn1 zamanda ticaret dengesinin negatif olmasi iilkemiz agisindan olumludur. Diinya
ortalamasina gore ortalama ithalat birim fiyat1 diisiik olmakla beraber kur farki ve ana

alicimiz olan Irak gibi iilkelerle kiyaslandiginda gayet iyidir.

Tablo 17. Tiirkiye- Suudi Arabistan potansiyel ticaret tablosu (.000 USD)

Cikolatalar
Ve Kakao
180690 | Iceren Diger | 25046 | 37322 | 40202 162520 118515 188252 273100 | 303591 | 323134
Gida;
Digerleri

Cikolatalar
Ve Kakao
180632 Iqerglldlz,‘g"r 1899 | 1614 | 3157 | 49927 40935 | 31233 | 30125 | 41677 | 60452
Agirhig1 2
Kg<

Cikolatalar
Ve Kakao
Igeren Diger
Gida;
Agirhig1 2
Kg>

180620 2542 1729 2557 209264 205501 25576 29893 26494 25489
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Cikolatalar
Ve Kakao
Igeren Diger
Gida;
Agirhgi 2
Kg<

180631 933 2191 1961 138752 120021 96993 68357 85757 95169

Kakao Tozu
(flave Sekerli
180610 | Veya Diger 579 61 3 32545 24102 2127 1250 982 304
Tatlandiricili

)

(Kaynak: "Trademap", 2018)

Tiirkiye ve Suudi Arabistan potansiyel ticaret tablosu g¢ikolata hedef pazar igin
incelenmesi gereken tablolardandir. Yukarida gikolata i¢in GTIP numaras1 bulunan
veriler yer almaktadir. Calismamiza konu olan {iriin GTIP numaras1 ilk sirada yer
almaktadir. Tiirkiye’nin Suudi Arabistan’a ihracati incelendiginde goriiliiyor ki siirekli
olarak yillar itibari ile ihracat degerinde artig bulunmaktadir. Suudi Arabistan pazarinda

Tiirkiye biiyiiyen ve siirekliligin korudugu bir pazardir.

4.4.3 . Thracat Pazarlamasinda Hedef Pazar Olarak Vietnam

Olusturdugumuz tablolar uyarinca secilen hedef pazarlardan ikincisi Vietnam’dir.
Vietnam cografi olarak Cin’in giineyinde bulunmaktadir. Ulkemizle arasinda yaklasik
11.000 km bulunmaktadir. Kendi ortalama tedarik¢i uzakligr ise 9640 km’dir. Mesafe
bakimindan iilkemiz biraz uzak kalmakla beraber Vietnam’in tedarik¢i mesafesinin
oldukca fazla olmasi1 ve arada ki farkin ¢ok olmamasi sebebiyle aramizda ciddi bir

mesafe engeli yoktur denilebilir.

Tablo 18. Vietnam yillar ithalat tablosu (.000 USD)

Diinya Toplami1 7168 8951 12178
Cin 1970 2811 3832
Hindistan 311 2268 2128
ABD 319 251 1719
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Isvigre 392 345 534
Belgika 1186 418 444
Kore 313 289 415
Almanya 217 331 371
Malezya 748 438 357
Birlesik Krallik 60 78 252
Japonya 328 253 243
Avustralya 66 165 220
Tayland 568 220 218
Banglades 32 34 213
Rusya 14 70 165
Fransa 123 205 146
Turkiye 46 136 136
Singapur 59 87 135
Italya 23 45 114
Ukrayna 18 64 99

(Kaynak: "Trademap", 2018)

Tablo 19. Vietnam yillar ithalati artis tablosu (.000 USD)

ABD 319 251 1719 1468 585
Banglades 32 34 213 179 526
Birlesik Krallik 60 78 252 174 223
Italya 23 45 114 69 153
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Rusya 14 70 165 95 136
Singapur 59 87 135 48 55
Isvigre 392 345 534 189 55
Ukrayna 18 64 99 35 55
Kore 313 289 415 126 44
Cin 1970 2811 3832 1021 36
Diinya Toplami 7168 8951 12178 3227 36
Avustralya 66 165 220 55 33
Almanya 217 331 371 40 12
Belgika 1186 418 444 26 6
Turkiye 46 136 136 0 0
Tayland 568 220 218 -2 -1
Japonya 328 253 243 -10 -4
Hindistan 311 2268 2128 -140 -6
Malezya 748 438 357 -81 -18
Fransa 123 205 146 -59 -29

(Kaynak: "Trademap”, 2018)

Beyan ettikleri veriler uyarinca 2017-2018 yillar1 arasinda ithalat miktar1 3 katina
cikmistir. Vietnam biiylik bir pazar olmamakla beraber yer edinebilecegimiz ve

biiyiiyen bir pazardir. Tedarik¢i yogunlugu ise 0.32’dir yani diisiik olmasiyla bizim
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acimizdan olumludur. Vietnam’1 ihracat¢i firmalar agisindan cazip hale getiren ana

nedenlerden biri ise birim fiyattir. Diinya ortalamasi birim fiyat bagina 5476 dolar iken

Vietnam’in ortalamasi1 8639 dolardir.

Tablo 20. Tiirkiye - Vietham potansiyel ticaret tablosu (.000 USD)

180690

Cikolatala
rVe
Kakao
Igeren
Diger
Gida;
Digerleri

562

851

681

8951

12178

48707

273100

30359

323134

180631

Cikolatala
rVe
Kakao
Igeren
Diger
Gida;
Agirhig: 2
Kg<

53

8179

7784

5392

30125

41677

60452

180632

Cikolatala
rVe
Kakao
Igeren
Diger
Gida;
Agirligr 2
Kg>

74

221

24

6899

9368

8670

68357

85757

95169

180620

Cikolatala
rVe
Kakao
Igeren
Diger
Gida;
Agirligr 2
Kg<

21

3424

4692

6744

29893

26494

25489

180610

Kakao
Tozu
(llave
Seker
Veya
Diger
Tatlandir1
c1
Maddeler
Igerenler)

504

704

1539

1250

982

304

(Kaynak: "Trademap", 2018)
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4.4.4. Thracat Pazarlamasinda Hedef Pazar Olarak Israil

Hedef pazar olarak secilen iilkelerden iigiinciisii Israil’dir. Israil iilkemizin giiney
dogusunda, Asya ve Afrika kitalarmin birlesiminde bulunmaktadir. Tiirkiye-Israil arasi
mesafe ortalama 1300 kilometredir. Tablolarda gosterildigi iizere ise Israil’in ortalama
tedarikg¢i uzakligi ise 3700 km’dir.

Tablo 21. israil yillar ithalati tablosu (.000 USD)

Diinya Toplami 88896 98865 108384

Italya 10257 9421 44539

Almanya 5356 6067 10187
Isvigre 5830 6055 6993
Belgika 4143 3053 6481
ABD 2839 3134 5962
Birlesik Krallik 3642 3815 4280
Polonya 2930 2271 3480
Ispanya 3357 3976 2323
Arjantin 2634 2663 2080
Ukrayna 2210 2542 2015
Hollanda 4916 3964 1954
Meksika 2351 946 1769
Fransa 429 549 1351
Tiirkiye 162 887 1002
Rusya 728 750 959
Letonya 797 923 816
Cin 600 548 653
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Hindistan 54 52 645

Avusturya 2316 961 618

(Kaynak: "Trademap", 2018)

Tablo 22. israil Yillar ithalat1 artis tablosu (.000 USD)

Diinya Toplam1 88896 98865 108384 9519 10
ftalya 10257 9421 44539 35118 373
Almanya 5356 6067 10187 4120 68
Isvigre 5830 6055 6993 938 15
Belcika 4143 3053 6481 3428 112
ABD 2839 3134 5962 2828 90
Birlesik Krallik 3642 3815 4280 465 12
Polonya 2930 2271 3480 1209 53
Ispanya 3357 3976 2323 -1653 -42
Arjantin 2634 2663 2080 -583 -22
Ukrayna 2210 2542 2015 -527 -21
Hollanda 4916 3964 1954 -2010 -51
Meksika 2351 946 1769 823 87
Fransa 429 549 1351 802 146
Tiirkiye 162 887 1002 115 13
Rusya 728 750 959 209 28
Letonya 797 923 816 -107 -12
Cin 600 548 653 105 19
Hindistan 54 52 645 593 1140
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Avusturya ‘ 2316 | 961 ‘ 618 ‘ -343 ‘ -36 ‘

(Kaynak: "Trademap", 2018)

Israil pazarinda ilk beste olan iilkeler sirastyla italya, Almanya, Isvicre ve Belgika, ABD
ve Birlesik Krallik’tir. Tablo geneline baktigimiz zaman {ilkelerin yillara gore
artislarindan yola ¢ikarak cikolata pazarinin Israil’de biiyiimeye elverisli oldugunu
soyleyebiliriz. Birim fiyat acisindan da Israil cazip bir durumdadir, ¢iinkii alim fiyat:
diinya ortalamasindan yukaridadir. Son 4 yillik verilerine goz attigimizda ise devamli
bliylime gosterdigini gorebiliriz. Tedarik¢i yogunlugu verisi ise 0.2 ile diisiik bir

orandadir.

Tablo 23. Tiirkiye — Israil potansiyel ticaret tablosu

Cikolatalar Ve

, Kakao Igeren

Ly Diger Gida;
Digerleri

6235 9397 11551 88896 98865 108384 273100 303591 | 323134

Cikolatalar Ve
Kakao igeren
'180631 Diger Gida; 1059 2057 2476 30438 26755 26702 68357 85757 95169
Agirhgi 2
Kg<

Cikolatalar

Ve Kakao

'180632 fgeren Diger 613 864 1957 19168 19114 21377 30125 41677 60452

Gida; Agirlig
2 Kg>

Cikolatalar Ve
Kakao geren
'180620 Diger Gida; 1271 2072 1506 6923 8449 8655 29893 26494 25489
Agirhigr 2
Kg<

1g0e10 | Kakeo Tozu 0 0 0 567 651 209 1250 982 304
(Ilave Seker

(Kaynak: "Trademap", 2018)
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Diger GTIP numaralari ile beraber goriilebilmesi igin potansiyel ticaret tablosu yukarida
verilmigtir. Tablodan da anlasilacag: iizere yillar icerisinde degisik iiriinler bazinda

thracatimiz daima gelisme gostermistir.

Calismamiza konu olan iiriin ilk sirada yer aldig1 i¢in inceleme ilk siradakil80690 GTIP
numarali cikolata iiriinii ile devam etmektedir. Israil diinya yillar ithalat verilerine
bakildiginda goriilityor ki devamli olarak yillar i¢inde biiyiiyen bir pazardir. Tiirkiye
yillar ihracat1 verilerine bakildiginda ise ¢ikolata sektoriinde ihracat degerinin istikrarli
olarak artis yasadigi goriilmektedir. Tiirkiye’nin Israil’e cikolata ihracat1 verileri
incelendiginde ise 2016 yilinda 6.235 milyar dolar, 2017 yilinda 9.397 milyar dolar ve
2018 yilinda 11.551 milyar dolar ihracati bulunmaktadir. Tiirkiye, Israil pazarinda
thracat miktar1 siirekli olarak biiylimekte ve pazarda yerini koruyarak siirekliligini

saglamaktadir.
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5. SONUC

Ihracat pazarlamasina yonelik stratejilerin verildigi ve hedef pazar analizlerinin
yapildig1 bu caligmada ikincil veriler kullanilarak ¢ikolata sektoriine yonelik bir pazar
arastirmasi yapilmasi ve stratejik bir yol haritasi olusturulmasi amaglanmistir. Temel

kavramlardan baslanarak pazarlama ve hedef pazar se¢im stratejileri verilmistir.

Birinci boliimde, konu hakkinda en temel bilgi aktarimi saglanmasi i¢in ihracat konusu
ele almmistir. Thracatin tanimi ve igerigi ve ihracat pazarlamasina yonelik strateji

hakkinda bilgi verilmistir.

Ikinci béliim olarak, ihracat pazarlamasinda hedef pazar analizi konu edinilmistir.
Iceriginde ise ihracat pazarlamasinda hedef pazar kavrami ve segim stratejileri, hedef
pazar se¢im siireci ve hedef pazar analizinde gerekli olan ikincil verilerin kullanimi
anlatilarak, pazar arastirmasi yapilirken nasil bir siire¢ izlenmesi gerektigi hakkinda

bilgi verilmektedir.

Son olarak ii¢lincli bolimde ise arastirmanin kapsami, amaci, metodolojisi hakkinda
bilgi verilmistir. Modelimize ¢ikolata {iriinii konu edinilmistir. Cikolata hakkinda {iriin
tamtim1  yapilmigtir. Hedef pazar segimine konu olan gikolatanin GTIP numarasi
belirlenmistir. GTIP numarasmimn miimkiin oldugunca ayrintili ve dogru belirlenmesi
caligmanin daha saglikli basarili sonuclar elde edilmesi i¢in 6nemli bir asamadir.
Cikolata i¢in belirlenecek olan GTIP numarasiyla biitiin ¢alismaya tek bir iiriin kodu ile
tim veri kaynaklar1 saglanarak kullanilmaktadir. Bu asama sonucunda hedef pazar

arastirmasina konu olan ¢ikolata {iriiniiniin GTIP numaras1 180690 olarak belirlenmistir.

Pazar arastirmasinda kullamlacak iiriiniin GTIP numarasi ile tiim veriler toplanmustir.
Diinyadaki ¢ikolata ithalati, diinyadaki ¢ikolata ihracati, Tiirkiye’nin ¢ikolata ihracati,
Tiirkiye’nin ¢ikolata ithalati, diinyada cikolata iiriinii i¢in dis ticaret acig1 ve diinya
genelinde cikolatanin birim fiyat1 verileri diizenlenerek tablolar haline getirilmistir.
Tablolardaki veriler hem ithalat degerine hem de ithalat degerinin artis miktarina goére

siralandirilarak biitiin verilerin incelenerek tablo analizleri yapilarak yorumlanmastir.

Hedef pazar arastirmasi diinya yillar ithalati, diinya ¢eyrekler ithalati, diinya ticaret
gostergeleri (2018 ithalat degeri, dis ticaret ag1g1, diinya ithalatindaki pay1, son dort yil

icerisindeki biiylime orani, son bir yildaki biiylime orani, birim fiyati, lilkelerin kag
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kilometreden ithalat yaptig1 ve tedarikgi pay1), Tiirkiye yillar ihracati ve Tiirkiye g¢eyrek

ihracati tablolarindan olusmaktadir.

Hedef pazar arastirmasi olusturulduktan sonraki yapilmis olan analizler sonucunda
180690 GTIP numarali ¢ikolata iiriiniimiiz i¢in hedef pazar olarak Vietnam, Suudi

Arabistan ve Israil tespiti yapilmistir.

Hedef pazarlar tespit edildikten sonra son olarak Vietnam, Suudi Arabistan ve Israil
icin ayrica detayli olarak veriler elde edilerek incelemesi yapilmistir. Bu inceleme ile
fark edilmeyen bir husus mevcut ise tespiti saglanarak hedef pazar arastirmasinda

basarisiz olma oranini en aza indirilmis olunmaktadir.
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