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OZET

[KINCIL VERILERIN IHRACAT PAZARARASTIRMALARINDA KULLANIMINA
YONELIK ETKINLIGI VE BiR MODEL ONERISi

KUPCU, ALI
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii
Tez Danismani: Dog. Dr. Murat Canitez
Subat 2016

Gelismekte olan tlkeler kategorisinde yer alan {lilkemizin temel amaci bir an 6nce
kalkinma hamlesini tamamlayarak gelismis {lkelerdeki refah seviyesini
yakalayabilmektir. Temeli ekonomik gelismeye dayali olan bu kalkinma hamlesinin en
onemli unsurlarindan biri ise dengeli ve siirdiiriilebilir bir dig ticarettir. Diinya
ekonomileri ile entegre bir ekonomi politikasi ise uzun vadeli bir biiyiimenin olmazsa
olmazidir. Dengeli bir dis ticaret hedefi ile tiim {ilkeler refah ve kalkinmislhiklarin
garanti altina almak istemektedirler. Geligmis tilkelerin diinya ticaretinden aldiklar1 pay
g0z Oniine alindiginda dis ticaretin kalkinmada olan 6nemi goriilebilmektedir.

Ulke ekonomilerine birgok pozitif etkisi bulunan ihracat ise tiim iilkeler tarafindan
tesvik edilmektedir. Ulkemiz gibi gelismekte olan iilkeler igin ihracat, kalkinma
siirecinde gereksinim duyulan yatirim ve ara mali ithalatin1 doviz sikintisi ¢ekmeksizin
karsilamaya yardimci olmaktadir. Ulkemizi diger gelismekte olan iilkelerden farkli kilan
ve thracati ekonomik gelisimimiz agisindan daha hayati bir noktaya getiren unsur ise,
tilkemizin enerji ihtiyacin1 karsilamada yurt digina olan bagimliligidir. Giderek yiikselen
enerji thtiyacinin karsilanmasinin finansmaninda doviz getirici faaliyetlerin 6nemi daha
da artmaktadir.

Oncelikle istikrarli bir ihracat yapisi olusturmak ve cumhuriyetimizin yiiziincii yilt
olan 2023 tarihi i¢in hedeflenen 500 milyar dolarlik ihracat hedefini gergeklestirmek
kalkinma hamlemizin basar1 ile sonuglanmasi agisindan ¢ok énemlidir.

Thracatc1 firmalar icin ihracatin baslangic noktasi hedef pazar tespiti ve bu hedef
pazarda yer alan potansiyel miisterilere erisilmesidir. Birincil veri elde etme
konusundaki bir¢ok zorluk, ihracat pazar arastirmalarinda ikincil veri kullaniminin 6n
plana ¢ikmasmna neden olmaktadir. Ikincil verilerin derlenmesi ve islenerek
ithracat¢ilarimizin ihtiyag duydugu ticari istihbarata doniistiiriilmesi ¢alismamizin ana
konusu olmustur. Bir 6rnek model oOnerisi ile yapilan calisma benzer iiriinleri ihrag
etmek isteyebilecek isletmeler i¢in stratejik bir yol haritasi olusturulmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ihracat, pazar arastirmasi, ikincil veri.



ABSTRACT

EFFIENCY OF THE USAGE OF SECONDARY DATA AT EXPORTATION
MARKET RESEARCH AND A MODEL SUGGESTION
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Master Of Business Administration

Supervisor: Dog. Dr. Murat Canitez

February 2016

Turkey’s as a developing country, primary aim is to complete its development
attack and reach the developed countries’ prosperity level. One of the most important
elements of this development attack that based on economic improvement is a balanced
and sustainable foreign trade. An economic policy, which is integrated with world
economy, is vital for long term economic growth. All countries aim to guarantee their
prosperity and wealth by targeting a balanced foreign trade. Observations about the
developed countries’ share on world’s trade prove the importance on development of
foreign trade.

Exportation that has a lot of positive effect on countries’ economies is encouraged
by all countries. For developing countries like Turkey, exportation is very helpful to
finance investment and intermediate goods, which are essential at developing progress
of the economies. A very important point for Turkey differs from other developing
countries and presents the exportation more vital for economic improvement, is the
dependency to other countries for energy. Financing the increasing energy demand of
Turkey, the importance of foreign currency generating facilities are increasing too.

Primarily to form a consistent exportation structure and achieve the Turkish
Republic’s 2023 one hundred year anniversary export target of 500 billions is very
important to complete its development attack.

The beginning point for an exporter company is to identify the target market and
attain the potential clients which operate in target market. Many difficulties of gathering
primary data bring forth the secondary data for export market researches. Collecting
secondary data and analyzing them for business intelligence, which exporters need, is
the main point of our study. Via a model suggestion, our study is aim to create a
strategic guide map for the exporters of similar products.

Key Words: Exportation, market research, secondarydata.
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GIRIS

Mal ve finans piyasalart siirlarinin siirekli olarak genisledigi giinlimiizde, diinya
ticaretinin serbestlestirilmesi yoniindeki gelismeler de giin gectik¢e hiz kazanmaktadir.
Bu gelismelere paralel olarak da iktisadi isbirlikleri ve bolgesel biitiinlesme ¢abalar1 da
artmaktadir. Ekonomisi hizla biiyliyen ve gelisen lilkemiz ekonomisi de giderek kiiresel

diinya piyasalar1 ile adapte olmakta ve dis ticaretimiz stirekli artmaktadir.

Saglikli bir ekonominin temel taslarindan olan dengeli bir dis ticaret ise maalesef
iilkemiz icin enerjide olan disa bagimligi nedeni ile ekonomimizin 6nde gelen
problemleri arasinda yer almaktadir. Yiiksek dis ticaret agigimiz iilke ekonomimizin i¢
ve dis etkilere kars1 dayanikliligini azaltmakta ve kirilganligimi artirmaktadir. Bu dis

ticaret aciginin kapatilmasinda ise ihracatin 6nemi yadsinamaz.

Ozellikle kiigiik ve orta dlgekli isletmeler bazinda ihracat pazarlarinin en dogru
sekilde ve an az mailyetle tespit edilmesi olduk¢a Onemlidir. Bu isletmelerin siirh
kaynaklari, goreceli olarak yiiksek maliyetli olan ihracat pazar arastirmasi faaliyetlerini
karsilamada bazen yeterli olamamaktadir. Bu noktada ihracat pazar arastirmasi
faaliyetlerinde isletmeye maliyetleri hem maddi hem de zaman bazinda oldukga diisiik
olan ikincil verilerin dnemi ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin ihtiyact duyduklart bu
ikincil verilere ulasimi ve bu verilerin dogru sekilde analiz edilebilmesi sirketlerin kendi

stratejilerine en uygun dis pazarlarin tespit edilebilmesi i¢in hayati onem tasimaktadir.

Calismamizda “Yiiksek Gerilim Baglanti Elemanlar1” iireten bir isletme icin
ikincil veriler kullanilarak bir pazar arastirmasi yapilarak, dis pazarda faaliyet gdsteren
potansiyel miisteriler tespit edilmeye ¢alisilmistir. Calismamiz ile benzer iiriinleri olan
ve bu iirlinleri ihrac etmek isteyen isletmeler icin 6rnek bir ihracat pazar arastirmasi

yapilarak stratejik yol haritas1 olusturulmasi amaglanmaistir.



1. BOLUM

IHRACAT PAZARLAMASI VE PAZAR ARASTIRMASI

1.1. IHRACAT KAVRAMI VE iCERIGi

Yiiriirlikte bulunan kanuni mevzuata uygun olarak ulusal sinirlarin 6tesine iiriin
satim1 olarak kisaca tanimlanabilecek ihracat kavrami ig¢in literatiirde yer alan farki

tanimlar1 asagidaki sekillerde ifade edilmistir.

Uluslararas1 pazarlarda faaliyette bulunmanin en eski ve geleneksel yolu olan

ithracat, mal ve hizmetlerin ulusal sinirlarin disina sevk edilmesidir (Keegan, 1989:294).

Potansiyel miisterilerin yabanci iilke pazarlarinda saptanmasi, mal satisinin

yapilmasi1 ve mallarin tliketiciye ulastirilmasidir (Organization of American Secretariat,

1978:2).

Kazang saglamak amaci ile misteri gruplarinin gereksinimlerini, isteklerini ve
tercihlerini tatmin etmek i¢in isletme olanaklarinin degerlendirilmesi, planlanmasi,

kullanilmast ve denetlenmesi eylemlerinin uluslararasi alanda yiiriitiilmesidir (Beseli,

1997:3).

Ayrica “Thracat Yoénetmeligi” ne gore ihracat; bir malin ya da ekonomik degerin
yiiriirliikteki Thracat Mevzuati ile Giimriik Mevzuatina uygun sekilde fiili ihracatin ve
Kambiyo Mevzuatina gore bedelsiz ihracat hari¢ bedelinin yurda getirilmesi veya
Miistesarlikca Thracat olarak kabul edilecek sair ¢ikiglardir. Thracat kavramini dolayl ve

dolaysiz ihracat olarak iki ana baglik altinda incelemek miimkiindiir.

1.1.1. Dolayh ihracat

Isletmenin kendinden bagimsiz bir veya daha fazla yurt i¢i firma aracilig: ile
iiriinlerini gergeklestirdigi ihracattir. Thracatin dolayli olarak yapilmasi nedeni ile dogal
olarak bu tiir ihracatta aracilarin gesitliligi ve sayis1 da fazladir (Canitez, 1999:17).
Firma pazarlama ve dagitim gibi organizasyonlar1 kendi biinyesi disinda bagka firmalara
yaptirmaktadir. Bazi riskleri ve firsatlar1 beraberinde getiren dolayli ihracat; kiiciik

Ol¢cekli firmalar tarafindan ihracat yapabilme yeterliligine sahip olmasa bile ihracat



yapabilme ve bazi riskleri diisiirme imkani tanidigi i¢in, biiyilk Olgekli firmalar

tarafindan ise maliyetleri azaltma amaclar1 dogrultusunda tercih edilebilmektedir.

Dolayli ihracatta yer alan aracilar; komisyoncular, ihracat¢t ve/ya ihracatgi
tiiccarlar, yabanci uyruklu temsilciler, ihracatgi birlikleri ve kooperatifleri, tiretici firma
ithracatci sirketi, ihracat yonetim sirketleri, genel ihracat sirketleri ve ortaklasa ihracat

olarak siralanabilir.

1.1.1.1. Komisyoncular

Genellikle temsil ettikleri yabanci miisteriler adina fakat bagimsiz olarak hareket
eden ve kendilerinden yapilan ithalat/ihracat islemi iizerinden belirli bir komisyon alan
aracilardir. Her tiirli islemin araci ile yapildigi durumlara istisna olarak komisyoncu
tarafindan taraflar bir araya getirildigi durumlar da mevcuttur. Komisyoncu aracilidi ile
yapilan ihracatlarda iireticinin {irettigi lirlin iizerindeki kontrolii kaybetmesinin kendisi

icin kisa ve uzun vadeli zararlari olabilmektedir.

1.1.1.2. Thracatci/ithalat¢ Tiiccarlar

Genellikle ihracat yapilan iilkede faaliyet gosteren bu tiiccarlar bagimsiz olarak
calisan kisi veya kuruluslardir. Uretici firma {iriinlerini yurt i¢inde faaliyet gdsteren bu
tiiccarlara sanki yurt i¢ine satis yaparmis gibi iiriinlerini satarlar ve sorumluluklar1 bu
noktada tamamlanir. Bu asamadan sonraki tiim riskler tliccar tarafindan iistlenilir.
Thracatg1 tiiccarlar yurt disinda tespit ettikleri ihtiyaglar1 karsilama amaci ile, ithalatci
tiiccarlar ise kendi i¢ pazarlarinda tespit ettikleri ihtiyaclar: karsilama amaci ile ihracat
ve ithalat operasyonlarina dahil olurlar. Bazi tiiccarlar ihra¢ veya ithal ettikleri tiriinii

ticlincii tilkelere de ihrag ederek ticari faaliyetlerde bulunabilirler.

1.1.1.3. Yabanci Uyruklu Temsilciler

Bu temsilciler kendi adlarma bir {iriinii satin alip, sonrasinda bunu kendi
iilkelerine veya tiglincii iilkelere ihrag eden aracilardir. Genellikle yabanci iilkelerde yer
alan kamu veya biiyiik ol¢ekli firmalarin tedarikgileri konumunda olan kisi veya
kuruluglardir. Biiyiik 6l¢ekli firmalar bu temsilciler ile tedarik¢i agini gelistirmeyi ve
ithtiyac1 olan iirlinleri miimkiin oldugunca diisiik maliyetle tedarik etmeyi amagclarlar.

Temsilciler temsil ettikleri kurulustan belirli bir miktarda iicret veya komisyon alirlar.



1.1.1.4. ihracatci Birlikleri ve Kooperatifleri

Ureticilerin ¢ogunlukla kendi istekleri ile iiye olduklar1 orgiitlerdir. Genellikle
tarimsal iirlinlerin ihracat pazarlamasinda faaliyet gosteren bu kuruluslarin sanayi
mamulleri i¢in kurulmus olanlar1 da mevcuttur. Genellikle kii¢iik 6l¢ekli firmalarin
pazarlama faaliyetlerini finanse etmede karsilastiklar1 giicliikleri birlikte hareket ederek

asmalar1 amaci ile bir araya gelmeleri ile olusurlar.

1.1.1.5. Uretici Firma Ihracate1 Sirketleri

Ozellikle ihracatin biiyiik boyutlara ulastig1 isletmelerde, iiretici firma tarafindan
kurulmasina ragmen bagimsiz bir kurulus gibi calisan ve yalnizca iiretici firmanin
triinlerini ihra¢ eden sirketlerdir. Bu ihracat metodunda da iireticinin kendi ihracatgi

kurulusu dahi olsa bir aract mevcut oldugu i¢in dolayl ihracat s6z konusudur.

1.1.1.6. Ihracat Yonetim Sirketleri

Ayn1 veya benzer sektorlerde faaliyet gosteren birden fazla isletme tarafindan
kurulan ve bu isletmeleri ihracat departmanlar1 gibi ¢alisan kuruluslardir. Buna ragmen
kendi adlarina da faaliyet gosterebilmekte ve bir Ol¢lide bagimsiz hareket edebilen
sirketlerdir. Thracatcilara sagladiklar1 en 6nemli avantaj, daha genis ve tam mamul
hatlarinin olusturulabilme imkéani ve bunlarin yurt disindaki miisterilere sunulabilme

imkanidir.

1.1.1.7. Genel Ihracat Sirketleri

fhracat Yonetim Sirketleri ile birgok ortak noktalari bulunan bu sirketlerin en
onemli ayirt edici 6zelligi farkli sektorlerde faaliyet gosteren ¢ok sayida iiretici firma
tarafindan kurulmalaridir. Birgok farkli alanda farkl iirtinler i¢in faaliyette bulunmalari

nedeni ile Thracat Yonetim Sirketleri’ne gore ihtisaslasma orani goreceli diisiiktiir.

1.1.1.8. Ortaklasa fhracat

Tasima ve lojistik faaliyetlerini yiiriiten taninmis bir firma belirli bir miktar
komisyon alarak bir gibi veya iirlinleri kendi namina satin alarak bagimsiz bir bayii gibi

hareket edebilir. Bu taninmis ihracat¢r kendi yurt disi satis, pazarlama ve dagitim



kanallarini kullanarak kendi mallar ile birlikte yerel imalat¢inin mallarini da satar. Bu

tarz bir araciliga “Piggyback Pazarlama” denilmektedir.

Bu tarz bir pazarlama rekabet halinde olmayan ilgisiz tiriinlerin ve hatta
birbirlerinin tamamlayicisi olan iirlinleri pazarlanmasinda tercih edilen bir uygulamadir.

Farkli ¢ikarlart olan iki ayr1 grubun birlikte hareket ettigi bir metottur.

1.1.2. Dolaysiz Thracat

Uretici isletmenin herhangi bir araci kullanmaksizin gergeklestirdigi ihracat
faaliyetleridir. Tiim ihracat islemleri bizzat firmanin kendisi tarafindan gergeklestirilir.
Dolayl olarak ihracata gore iiretici isletme tarafindan {istlenilen riskler daha fazladir.
Yiiksek baslangic maliyetleri ve tecriibe/bilgi gerekliligi bu yontemde ihracatg1 firmayi

zorlayan en 6nemli unsurlarin baginda gelmektedir.

Dolaysiz ihracatta rol alan belli bagh aktorler kisaca; isletme i¢i ihracat boliimii,
yurt dis1 ihracat biirolari, yabanci dagitimci ve acenteler, gezici satis temsilcileri,
yurtdisinda faaliyet goOsteren toptancit ve ithalatcilar, biiylik perakendeciler ve e-

ticarettir.

1.1.2.1. Isletme i¢i Thracat Boliimii

Yurt disindaki pazar ile koordineli ve kontrollii olarak ¢alisan ve ihracata yonelik
olarak firma biinyesince orgiitsel olarak firmanin kendi personeli tarafindan yapilanan
birimdir. Firmanin tiim ihracat faaliyetleri bu birim tarafindan planlanir, icra ve
organize edilir. Ihracatg1 firmaya ihracat faaliyetlerinin izlenebilmesi ve kontrol altinda

tutulabilmesi avantajin1 getirmektedir.

1.1.2.2. Yurtdis1 Thracat Biirolar

Yurtdis1 miisteriler ile yakin iligki i¢erisinde olmak ve pazarlama faaliyetleri daha
kontrollii sekilde yiiriitmek gibi amaglar ile iiretici firma yurtdiginda ihracat biirolari
acabilmektedir. Bu biirolar ile bir¢ok pazarlama faaliyetini yerel sartlara daha uyumlu
ve koordineli bicimde yiiriitmektedirler. Bu kuruluslarin genellikle {iretici firmadan
sagladiklar1 {irtinleri dogrudan tiliketicilere veya distribiitdr, acente, toptanci veya

perakendeci gibi yerel aracilara aktarirlar.



1.1.2.3. Yabanci Dagitimc1 ve Acenteler

fhracat edilecek fiiriinlerin yerel pazarinda faaliyet gosteren dagitimcilar ve
acenteler ile anlasan iretici firmalar, iriinlerini bu pazara daha kolaylikla ihrag
edebilirler. Yurtdis1 Thracat Biirolarindan farkli olarak dagitimei ve acenteler iiretici
firmaya bagimli olmamalarina ragmen ihracatci firmalar tarafindan tercih edilen bir

ithracat uygulamasidir.

1.1.2.4. Gezici Satis Temsilcileri

Uretici firmalar yurtdigi pazardaki ihtiyaglari tespit etmek, iiriinlerini tanitmak,
siparis almak ve ihracati gergeklestirme faaliyetlerini yiirlitme amact ile siirekli
yurtdisina geziler yapan bir satig temsilcisi istthdam edebilirler. Aktif bir pazarlama
cabasi sonucu ortaya ¢ikan ihtiyaci karsilama amaci ile gérevlendirilen bu personelden;
firma ve {riinlerinin pazara ve miisterilere tanitilmasi, marka imajinin yabanci pazara
uygun olarak olusturulmasi, pazar ile ilgili bilgi toplanmasi ve ihtiyaglarin belirlenmesi

gibi faaliyetleri ytiriitmesi beklenmektedir.

1.1.2.5. Yurtdisinda Faaliyet Gosteren Toptanci ve Ithalatgilar

Dolaysiz ihracatta yabanci dagitimci ve acenteler disinda yurtdisinda faaliyet
gosteren toptanci ve ithalat¢ilara da yapilan satislar dolaysiz ihracat olarak
degerlendirilmektedirler. Diger dolaysiz ihracat yontemlerine nazaran iiretici firmanin

ithrag edilen tiriinler iizerindeki kontrolii bu yontemde daha azdir.

1.1.2.6. Biiyiik perakendeciler

Gelismis iilke pazarlarinda faaliyet gosteren perakendeciligi ulusal ¢apta ve
yaygin olarak biiylik 6lgekte yapan perakendeci firmalar, ihtiya¢ duyduklari iirtinleri
faaliyet gosterdikleri iilke disindan herhangi bir araciya gerek duymaksizin dogrudan
liretici firmadan ithal edebilmektedirler. Ozellikle bireysel nihai tiiketicilere yonelik raf
triinleri tireten isletmeler icin oldukca diisiik risk iceren ve zahmetsiz bir ihracat

yontemidir.



1.1.2.7. E-Ticaret

Klasik toptancilik ve perakendecilige kars1 son yillarda alternatif bir rakip olarak
ortaya ¢ikan ve hizla yayginlasarak biiyiiyen bir ticaret hacmi olusturan e-ticaret,
internet kullanimin gidereck daha fazla yayginlasmasi ile her gecen sene ulusal ve
uluslararas1 pazarlarda katlanarak biiylimektedir. E-ticaret yalnizca toptancilik ve
perakendeciligi degil, tasima ve depolama gibi bir¢cok alanda tiim ticari faaliyetleri
bliyiik devrimsel degisimlere siiriiklemekte ve adeta diinya ticaret sistemine yeniden
sekil vermektedir. E-ticaret iirlinlerini dis pazarlara satmak isteyen ihracatgilar igin tiim
aracilart ortadan kaldirarak dogrudan nihai kullaniciya iiriinleri satma firsatin1 oldukca

diisiikk maliyetler ile saglayan yeni firsatlar barindirmaktadir.

1.2. HEDEF PAZAR SECIiMi VE HEDEFLEME STRATEJILERI

Pazar biyiikliigii, pazarin gelismislik diizeyi, maliyet ve kar durumlar, rekabet
ortami, risk diizeyi ve beklenen getiri gibi birgok farkli faktér géz Oniinde
bulundurularak isletme i¢in en uygun pazarlar belirlenmelidir. Tim bu faktorler
firmanin uluslararasi pazara giris bicimine gore de farkliliklar gosterebilmektedir.
Kotalar, giimriik tarifeleri veya kisitlamalar da pazardaki satislar1 etkileyen onemli

faktorlerdir (Akat, 2003:19).

1.2.1. Hedef Pazarlama

Ogzellikle uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine yeni baslayacak olan veya
faaliyette bulundugu mevcut dis pazarlara yeni pazarlar eklemeyi amaglayan isletmeler
kisith kaynaklarint en verimli sekilde kullanarak amaclarina ulasmak i¢in hedef
kitlelerini belirlemek durumundadirlar. Bu sebeple, dncelikle pazar boliimlere ayrilmali
ve bu boliimlerden biri veya daha fazlasi hedef pazar olarak belirlenmelidir. Pazar
aragtirma faaliyetlerini tamamlayan isletme hangi kesimleri potansiyel miisteri olarak

gordiigilinii belirlemelidir.

Uriin veya hizmetin hangi kesimleri (gengler, c¢alisan kadinlar vb.) hedef
alinacaginin belirlenmesi, pazarlama yonetimi agisindan verilmesi gereken 6nemli bir
karardir. Bu karar dogrultusunda pazarlama stratejisi olusturulacak ve bu kesimlere

uygun hedefler dogrultusunda harekete gecilecektir (Satilmis, 2008:36).



Hedef pazarlamasi i¢in gerekli ii¢ temel adim:

1) Pazarin Bolimlenmesi: Ayri ayrit iriinler veya pazarlama karigimlari

gerektirecek belli basli satin alma gruplari, onlarin baslica 6zellikleri belirlenir.

2) Pazarin Hedeflenmesi: Girmek istenilen bir veya daha fazla pazar boliimlemesi

belirlenir.

3) Pazarda Konuslanma: Uriinlerin belli bash yararlar1 belirlenir ve pazarlanir

(Kotler, 2000:256).

Isletme birtakim kriterleri kullanarak, pazari béliimlere ayirarak, her bir bdliime
ayrt pazarlama karmasi olusturma imkani elde eder. Belirlenen boliimleri profilleri
cikarilir ve her birinin rekabet, pazar biiyiikliigii, biiylime hiz1 vb. agisinda ¢ekiciligi
degerlendirilir. Uygun goriilen bolim veya boliimler secilerek, her bir bdliim igin

konumlama stratejileri gelistirilir ve stratejiler uygulamaya konulur (Kotler, 1997:4).

1.2.2. Hedefleme Stratejileri

Uluslararasi pazara giriste hedefleme stratejilerini; pazara yayilma stratejisi, pazar
boliimlendirme stratejisi ve pazar odaklilik stratejisi olarak {i¢ ana baglik altinda

incelememiz mumkiinddr.

1.2.2.1. Pazara Yayilma Stratejisi

Pazara yayilma stratejilerinin ilki olan ek cografik pazarlara agilma stratejisini;
bolgesel  genisleme, wulusal genisleme ve uluslararast  genisleme olarak
detaylandirabiliriz. Pazara yayilma stratejilerinin ikincisi olan baska pazar boliimlerine
girme stratejisini ise; baska pazar bolimlemeleri i¢in yeni Uriinler gelistirmek, baska
alternatif dagitim kanallar1 kullanmak ve tanitim1 yiikseltmek olarak kisaca alt basliklara

ayirabiliriz.

Bir isletme, pazar1 gelistirirken ya da pazarda etkili olmaya yonelirken farkl
olanaklardan yararlanip pastay1 biyiitebilir ve biiyliyen pastadan eskisine oranla daha
fazla yararlanabilir. Ancak bu farkli olanaklar1 gorebilmek ic¢in tiiketici, rakip,
tamamlayici ve tedarikg¢i eksenini dikkatli bir bi¢imde kullanmasi gerekir. Ciinkii pazar

gelistirmek bu dort yapiya baglidir (Islamoglu, 2008:190).



Isletmeler basarili olan iiriinlerini bir kaldirag gibi kullanip, onlarin yarattigi
olumlu imaj ve elde ettikleri piyasa paylarindan yararlanma yolunu izleyebilirler. Pazara
yayilabilmek adina, ihracatta iddiali olan firmalarin AR-GE fonksiyonlarima 6nem
vermeleri zorunludur. Mevcut iiriinlere yeni 6zellikler, yeni gesitler, yeni gii¢ kaynaklari
ve yeni kullanim alanlar1 gibi iyilestirme stratejileri de pazara yayilmayi kolaylastirir

(Kozlu, 2000:176).

1.2.2.2. Pazar Boliimlendirme Stratejisi

Hedef pazar se¢imi stratejisinin ikinci boyutu olan boliimlendirme stratejisi;
isletmeleri ihracat pazarlarinda kullandiklart boliimlendirme diizeyini ifade eder.
Isletmenin hedef dis pazarda bir pazar boliimlendirmesine mi yoksa daha fazla pazar

boliimlendirmesine mi odaklanacagini belirler.

Pazar boliimlendirmesi, pazardaki talebin gelismesi temeli {izerine kurulmus
tiketici ve kullanicilarin taleplerini iiriin miktar1 ve pazarlama faaliyetlerine gore

rasyonel bir sekilde ayarlanmasina denir (Tokol, 1976:60).

Pazar bollimlendirmesi ise; iirliniin satis imkaninin yiiksek oldugu pazar
boliimlerinin belirlenmesi ve pazarlama stratejilerinin bu boliimlere yapilacak satislar
artirmak igin belirlenmesidir. Thra¢ edilecek olan iiriin hedef alinan pazar béliimiiniin
Ozelliklerine gore uyarlanip, daha cazip hale getirilebilmekte veya degisik boliimlere

ulagabilmek i¢in farklilagtirilabilmektedir (Cooper ve Kleinschmidt, 1985:37).

Pazar boliimlendirilmesinde dikkat edilmesi gereken en onemli husus tiiketici
ithtiyaglar ile iiriiniin Ortiismesidir. Bu noktada {iriin pazari ¢esitli boliimlere ayrilir ve

her boliim i¢in farkli stratejiler gelistirilir.

Boliimleme i¢in uygulanan en yaygin yaklasimlarin ilki pazari yas, cinsiye,
ailenin durumu, gelir, meslek, egitim, din ve milliyet gibi belirleyici degiskenlere uygun
boliimleme caligmasi yapmaktir. Diger bir boliimlendirme yaklasimi ise daha c¢ok
pazarin fiziki ve cografi oOzellikleri dikkate alinarak yapilan bdliimlendirmedir. Son
olarak ise pazardaki miisterilerin daha c¢ok kisilik tiplerine odaklanan psikolojik pazar

boliimlendirme yaklagimidir.



1.2.2.3. Pazar Odaklilik Stratejisi

Odaklanma, belirli 6zelliklere sahip bir tiiketici kitlesinin hedef alinmasi, tim
irlin hatt1 yerine belirli iirtinlerin pazarlanmasi lizerine yogunlagmay1 veya se¢ilmis bir
cografi pazar iizerine yogunlasarak calismak demektir. Isletme dar bir stratejik hedef
belirlemis olmasina karsin, bu alanda kendisinden daha giiclii rakiplerden daha etkin ve
verimli sekilde ¢alisma fikrine dayanmaktadir. Bu sayede ayn1 zamanda ¢alisilan alanda
maliyet diisiirmeyi ve odaklanmay1 da basarmak miimkiin hale gelebilmektedir (Torlak

ve Altunisik, 2009:214).

Bu strateji c¢ercevesinde isletme icerisinde pazarlama; daha ¢ok kendi igine
odaklanan, isletme yonetiminin belirledigi dogrultuda faaliyetlerini diizenleyen bir
bolim olmaktan cikarak; pazardaki ihtiyag, istek ve beklentileri arastiran, gelecege
yonelik firsatlar1 analiz eden ve bunlara uygun olarak kendi asli misyonunu net olarak
tanimlayan ve bu misyona uygun ¢oziimleri miisteri odakli olarak sunmaya c¢alisan bir

fonksiyon kazanacaktir.

Pazarlamanin isletme icerisinde degisen bu roliinii gergeklestirebilmesi agisindan
pazarin stirekli izlenmesi, miisteri ihtiya¢c ve isteklerinin analiz edilmesi yaninda,
miisterilerin farkinda olmadig1 ve onlara kolayliklar saglayacak yenilik¢i cabalar sarf
etmeleri gerekmektedir. AR-GE faaliyetlerinin pazar odakli olmasi bu faaliyetler
gerceklestirilirken siirece tliketicilerin katilmasi gerceginin thmal edilmemesi gereklidir
(Torlak vd., 2009:10).

1.3. IHRACAT PAZARLAMASI KAVRAMI VE iCERIiGIi

Hizla globallesen diinyamizda ihracat, piyasa ekonomisinin gelisim siirecinin
baslangicindan itibaren ekonomik biliylime ve gelisme olgularimin vazgecilmez
unsurlarindan biri olagelmektedir. ihracat mevzuatinda ihracat kavrami; bir malin veya
degerin ihracat ve glimrilk mevzuati gergevesinde fiili ihracatinin yapilmasi, bedelinin
ise Kambiyo Mevzuatina gore yut i¢ine getirilmesi olarak agiklanmistir (Sahin, 2001:6).
Kisaca bir mamuliin iilke sinirlari igerisinde iiretildikten ve/veya diger liciincii tilkelerde
tiretilip ithal edildikten sonra, diger iilkelere arz edilmesine veya pazarlanmasina ihracat

denilmektedir.
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Literatiirde benzer bir¢ok tanimlamanin mevcut olmasi ile birlikte pazarlama
kavramini ise kisaca bir kazang saglama amaci ile se¢ilmis miisteri gruplarinin ihtiyag
ve isteklerini tatmin i¢in firma kaynaklarinin ¢6ztimlenmesi, planlanmasi, orgiitlenmesi,
kullanilmasi ve denetimi olarak tanimlayabiliriz (Kozlu, 1998:6). Mamul, fiyat, dagitim

ve tutundurma faaliyetleri ise pazarlama kavraminin dort temel unsurudur.

Yurt disina {rtin ve hizmetleri satmayr amaclayan ihracat pazarlamasinin
temellerini pazara ait bilgi edinme, bu bilgilere istinaden mamulii planlama ve
gelistirme, fiyatlandirma, dagitma ve tutundurma faaliyetlerinin tamami veya birkag1
olarak tanimlayabiliriz. Thracat pazarlamasinin etkisi altina oldugu cevresel faktorleri ise
kisaca ekonomik ¢evre, politik ve yasal ¢evre, sosyo-kiiltiirel ¢cevre, teknolojik ¢cevre ve

finansal ¢evre olarak siralayabiliriz.

1.3.1. ihracat Pazarlamasi

Literatiirde pazarlama kavrami igin birgok tanimlama mevcuttur. Bunlardan

bazilar1 su sekilde siralanabilir:

Pazarlamayi, bir kazang saglama amac ile secilmis miisteri gruplarinin ihtiyag ve
isteklerini tatmin i¢in firma kaynaklarimin ¢éziimlenmesi, planlanmasi, orgiitlenmesi,

kullanilmas1 ve denetimi olarak tanimlayabiliriz (Kozlu, 1998:6).

Pazarlama bir isletmenin hedef olarak segtigi tiiketici ile isletme arasinda iletigim

ve degisimi amag edinmis faaliyetler biitiiniidiir (Arpaci vd., 1992:3).

Ticari bir isletmenin faaliyetlerinin siirdiiriilmesinde pazarlamanin vazgecilmez
bir yeri oldugu tartigmasizdir. Pazarlama faaliyetlerinin Oncelikli amaglariin ise
isletmenin varlik sebebini ve amacini olusturan temel sebepler olan pazar bulmak veya

olusturmak, bu pazara girmek ve kar elde etmektir.

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ve isletmenin iiriin/hizmetlerini tiiketicilere
sunabilmesi amaci ile isletmelerin bilgi elde etmesi gereklidir. Bu sebeple pazarlama
yOneticileri pazarlama faaliyetleri i¢in gerekli veriyi elde edebilmek amaci ile objektif
ve siibjektif tiim kanallar1 kullanirlar. Pazarlama faaliyetlerinin ana temasini olusturan
miisteri ihtiyaglariin belirlenmesi ve bu ihtiyaglarin tatmin edilmesi noktasinda veri

elde edilmesi hayati 6nem tagimaktadir.
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Pazarlama faaliyetleri iirliniin ve/veya hizmetin {retilmesi siireci Oncesinde
baslayarak satis sonras1 hizmetleri de kapsayacak genis bir yelpazede yapilmaktadir. Bu
faaliyetler adim adim ilerleyerek isletmenin bir¢ok unsurunun da dahil olmasini

gerektiren siireglerle yiiriitiilmektedir.

Genel olarak pazarlama faaliyetleri dort ana unsurdan olusmaktadir. Bu unsurlar
literatiirde genellikle pazarlama karmasinin dort p’si olarak adlandirilan mamul, fiyat,
dagitim ve tutundurma (product, prize, place ve promotion) olarak siralanabilir. Bazi
kaynaklarda ise bu unsurlara ilave edilen 3 unsur ile pazarlama karmasi yedi p’si olarak
tanimlanmaktadir. Tlave edilen bu ii¢ unsur ise; hedef kitle, fiziksel olanaklar ve siiregtir

(people, physical evidence ve process).

1.3.1.1. Thracat Pazarlamas1 Kavrami

Pazara ait verilerin derlenmesi ve bu verilere istinaden {iriin planlama-gelistirme
faaliyetlerinin yapilmasi, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma calismalar1 gibi
pazarlamanin temel unsurlarinin birinin veya birka¢inin ulusal smirlar diginda

yapilmasina Ihracat pazarlamasi denilmektedir.

Thracat pazarlamasinda isletmeler uluslararasi pazarlama amag ve politikalarini
iirlinden pazara yani miisteriye kaydirmakta ve pazarda yer alan miisterilerin ihtiyaclari
ve isteklerini 6n plana ¢ikararak, bunlar1 en 1yi sekilde karsilamaya odaklanmaktadirlar

(Kaynak ve Steverson, 1982: 132-135; Williamson v.d., 2006:71).

Tiirkiye ekonomisi i¢inde olduk¢a dnemli bir yere sahip olan kiiciik ve orta 6lcekli
isletmelerin; degisen piyasa kosullarina ayak uydurmak ve globallesen diinya ticaretine
entegre olarak rekabet¢i bir yapi ile varliklarini uluslararasi diizeyde devam
ettirebilmeleri i¢in ihracattan ihracat pazarlamasina geg¢meleri gerekmektedir.
Uluslararas1 ticarete katilabilmek ve bu alanda basarili olabilmek iyi gelistirilmis

pazarlama stratejilerine sahip olmay1 gerektirmektedir.

1.3.1.2. Thracat Pazarlamasim Etkileyen Cevresel Faktorler

Onceki donemlerde pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde etkili olan sabit ve

degismez oldugu diislinlilen ¢evre faaliyetlerinin, son yillarda hizla degisen ve
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kiiresellesen diinya ticaretine paralel olarak dinamik ve degisken hale geldikleri kabul

edilmeye baslanmstir.

Ozellikle teknolojik alanda ve iletisim araclarinda yasanan bas dondiiriicii
gelismeler, kitle iletisim araglarmin da etkisi ile 6ncelikle uluslararasi isletmeler olmak
tizere tiim isletmeleri kendi misyonlarina hizmet etme amaciyla siirekli iletisim halinde

olabilmeyi miimkiin kilmistir.

Ihracat yapilmas1 diisiiniilen hedef pazar iilkenin ekonomik durumu ihracat
pazarlama stratejileri i¢in olduk¢a 6nemli bir ¢evre unsurudur. Ekonomik olarak giiglii
bir iilkeye icin uygulanacak pazarlama stratejileri ile ekonomisi zayif olan bir iilkeye
uygulanacak pazarlama stratejileri elbette ki farkli olacaktir. Ekonomisi gelisen ve
biiyliyen, tiiketimi artan bir ekonomi ihracatgi isletmeler igin iyi bir pazar firsati
sunarken; enflasyon, resesyon ve deflasyon gibi kotii ekonomik kosullarin bulundugu

ekonomiler ise ihracat¢i i¢in daha ¢ok riskler icermektedir.

Ekonomik ¢evre unsuruna benzer olarak her iilkeye gore degiskenlik gdsterebilen
politik ve yasal ¢cevre unsuru; ihracat yapilacak iilkedeki politik altyapi, siyasi istikrar,
yonetim sekli, ticari yasalar ve kanunlardir. Ihracatgiyr dogrudan etkileyecek olan bu
faktorler ihracati ve ihracatc¢iy1 engelleme ve destekleme konularinda en ¢ok etkili olan

faktorlerdir.

Ulkelerin sahip olduklar1 gelenek, gorenek, aliskanliklar, din, dil, ik gibi
unsurlar1 da igeren yasam bicimi; ihracat¢cinin dikkate almasi geren sosyal ve kiiltiirel
cevre unsurlaridir. Ayni iilkenin farkli bolgelerinde bile birbirlerine bazen benzemeyen
bu ¢evre kosular1 ihracat¢inin pazara girerken analiz etmesi gereken, tiiketici tutum ve

aliskanliklarini etkileyen bir ¢cevre unsurudur.

Thracat pazarlama calismasmin yapilacag iilkenin teknolojik gelismislik seviyesi
de aym sekilde tiiketici tercihlerini etkileyen 6nemli bir ¢evre unsurudur. Teknolojik
gelisme her zaman iiretime, ihracata ve pazarlamaya katkida bulunmustur. Isletmeler
icin onemli rekabet giicii olusturarak iiriin maliyetlerinin diismesine, yeni ve iktisadi
acidan daha kiymetli {iirlinlerin iretilmesi i¢in teknoloji her zaman bir alt yap:
olusturmustur. Teknolojik gelisim ve buna bagl olarak artan iletisim olanaklar1 ile daha
bilin¢li hale gelen tiiketicilerin degisen tutumlar1 ihracat¢r tarafindan dikkate

alinmalidir.
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Ekonomik ¢evre unsurlari ile benzesen ve bazi durumlarda birbirlerini kargilikli
olarak etkileyen finansal c¢evre faktorii; iilkelerin makro ve mikro diizeydeki
gostergelerini, doviz kuru, ekonomik denge unsurlari, piyasa yapisi ve bunlara benzer
birgok unsuru barindirir. Thracat yapilacak iilkenin finansal yapis1 da ihracatci tarafindan

incelenerek ve degerlendirilerek pazara sistemli ve bilingli bir sekilde girilmelidir.

1.3.1.3. Thracat Hedef Pazara Giris Sekilleri

Ihracat hedef pazarma giris sekillerinin belirlenmesinde bir¢ok degisken goz
oniinde bulundurulmaktadir. Dogru sekilde yapilan bir pazara giris sekli isletmenin
tiriinleri satmasinda kolaylastirict bir unsur olacaktir. Aksi takdirde bu noktada
yapilacak olan bir yanligin veya uygulanacak olan yanlis bir stratejinin maliyeti isletme
icin belki de telafisi olmayan olumsuz sonuglar doguracaktir. Yapilan hatalarin telafisi
isletmeye hem zaman kaybettirecek hem de ilave maliyet getirecektir. Hatta yapilan
hata isletmelerin smirli kaynaklarinin heba edilmesine ve pazarin tamamen

kaybedilmesine yol agacaktir.

Pazara giris sekilleri; dogrudan ihracat yaparak, acenteler aracilifiyla, yurt disinda
subeler acarak, iiretici birim veya firma kurarak, tiirlii ortakliklar kurularak, imtiyazli
ortaklik (Franchise) sistemiyle, sirket birlesmeleri (merger) veya sirket satin almalariyla

veya elektronik ticaret ile gerceklestirilebilmektedir.
1.3.2. Thracat Pazarlamasi Stratejik Pazar Karar Alanlar

1.3.2.1. Pazara YoOnelik

Hizla degisen diinyamizda pazarlama faaliyetlerini daha etkin sekilde yapmay1
hedefleyen firmalar tiiketiciler, miisteriler ve ¢evre hakkinda daha fazla bilgi ihtiyaci
artmistir. Bu sebeple firmalar pazarlama ile ilgili herhangi bir problemin belirlenmesi ve
bu problemin ¢dziilmesi amaci ile gecerli ve giivenilir bilgiye ihtiya¢ duymuslardir. Bu
bilgilerin toplanmasi, yorumlanmasi ve gerekli ¢ikarimlarda bulunularak ¢éziim yollar

ve stratejileri belirlenmesi siirecine kisaca pazar arastirmasi denilmektedir.

Pazarlamaya yonelik faaliyetlerin tanim1 olarak Amerikan Pazarlama Derneginin

verdigi tanim:
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“Bilgi kanaliyla bir orgiitli, pazarina baglayan bir islevdir. Bu bilgi, pazarlama
firsatlarin1 ve problemlerini tanima ve tanimlamaya yarar; pazarlamanin eylemlerini
tretir, bu eylemleri degerlendirir ve gereksiz olanlar1 tasfiye eder, pazarlama
performansin1  gozleyerek Olger ve yontem olarak pazarlama anlayisini diizeltir.
Pazarlama arastirmasi, problemlere yaklagmak icin, gerekli bilgilerin neler oldugunu
belirler; bilgi toplama i¢in yontem tasarimi yapar; veri toplama siirecini yonetir ve

uygular; sonuglar1 yorumlar; bulgular1 ve bulgularin igeriklerini agiklar.”

Pazar arastirmasi tiirleri olarak ise; pazar boliimleme arastirmalari, iirlin
arastirmalari, satis arastirmalari, tiiketici arastirmalart ve reklam arastirmalar1 olarak

siralanabilir.

Tiim bu pazar aragtirma faaliyetlerinin ise arastirma yapilacak olan pazari bir yurt
dis1 pazar olmasi ve bu faaliyetlerin bu pazara yonelik olmasi durumunda ise bu pazar

arastirma faaliyetlerine ihracata yonelik pazar arastirmasi denilmektedir.

Yurt icerisinde bir pazara yonelik yapilan pazar arastirmalarina gore ihracata
yonelik pazar arastirmalarinin ¢ok daha mesakkatli oldugu, daha fazla emek, ¢aba ve

biitce gerektirdigi ise asikardir.

Yogun rekabet ortaminda miisteri istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayarak
rakiplerine kars1 avantaj saglamak isteyen firmalar kendilerine en uygun pazari tespit
etmek durumundadirlar. Bu hedef pazarin se¢imi ise tiim pazar potansiyelinin tahmini
ve/veya mimkiin ise Ol¢iilmesi, bolimlendirilmesi, hedef pazarin secilmesi ve

tirtin/hizmetlerin hedef pazarda konumlandirilmasi ile miimkiin olmaktadir.

Hedef pazar seciminde genel kabul gérmiis iki temel yaklasim bulunmaktadir.
Bunlar; potansiyel iilke pazar veya pazarlari igin sistematik ve ayrintili kalitatif bilgi
toplanmas1 ve analiz edilmesine dayanan kalitatif yaklasim ve ikincil istatistiki verilerin
analizini iceren yaklasgimdir (Czinkota, Ronkainen, 1993; Onkvisit, Shaw, 1997,
Terpstra, Sararthy, 1994). Kalitatif yaklagim; sistematik olmasina ragmen, bilgi
kaynaginin tarafli olabilmesi ve karar vericinin nesnel olmayan yargilarini igerebilmekte

bu sebeple tutarsiz sonuglar verebilmektedir.

Thracata yonelik hedef pazar belirleme siirecinde ise oncelikle belirlenen bir
pazarin titizlikle degerlendirilmesi gerekmektedir. Thracata yonelik hedef pazar

belirlenmesinde ise ii¢ temel yaklasim s6z konusudur.
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e Sistematik Yaklasim: Sistematik ve yapilandirilmig bir karar siirecini
iceren bu yaklasimdir. Birinci adim problemin belirlenmesi, sonraki asama ise se¢im
kriterlerinin belirlenerek bu kriterlerin agirliklandirilmasidir. Potansiyel iilkelerin veya
ilke-pazar portfoylerinin olusturulmasi ile devam eden siire¢ alternatiflerin belirlenen

kriterlere gore degerlendirilerek en dogru kararin verilmesi ile tamamlanir.

e Sistematik Olmayan Yaklasim: Kuralciliktan 6te betimleyiciligin  6n
planda oldugu yaklasim tarzi olmakla birlikte herhangi bir kural ve yontem dizinini

icermemektedir.

e iliskisel Yaklasim: Onceki iki maddede yer alan geleneksel pazar/iilke
analizlerinin Otesinde is iliskileri analizine dayanan bir yaklagimdir. Geleneksel
yaklagimlarda bilgi kaynagi olarak ikincil veriler ve deneysel bilgiler kullanilir iken
iligkisel yaklasimda bilgi kaynagi is iliskileri ag1 ve bu ag1 olusturan iiyeler arasi uzun
stireli is iliskilerine dayanmaktadir. Baz1 durumlarda oncelikle geleneksel yontemler
kullanilmakta ardindan ise i¢ piyasa engelleri gibi diger belirleyici unsurlar géz oniine

alinarak iliski gelistirmeye yonelik bir siire¢ izlenebilmektedir.

Thracata yonelik hedef pazar segimi yapilirken ayrica belirlenen hedef pazarin
biiyiime potansiyelini etkilemesi muhtemel siyasi istikrar, pazar rekabet ve biiylime
durumu, teknolojik altyapi ve cevre, kiiltiirel faktorler, zamanlama ve iirliniin pazardaki
yasam egrisinin durumu gibi makro faktorler ve firmaya ve firmanin ihracatini

hedefledigi iirline/hizmetlere 6zgii mikro faktorler mutlaka degerlendirilmedir.

1.3.2.2. Urline Yonelik

Uluslararas1 alanda faaliyet gosteren isletmelerin ihracat pazarlama stratejilerini,
pazarlama karmasi elemanlarinin her birine yonelik olarak gelistirilen stratejilerin bir

biitiinii olarak ele almalar1 gerekmektedir.

Pazarlama karmasinin en Onemli Ogelerinin basinda gelen iiriin stratejinin
gelistirilmesi, ihracat¢i firmalarin pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagsmasi i¢in hayati
Ooneme sahiptir. Etkin iiriin stratejilerinin gelistirilmesi agsamasi 6ncesi veya bu asama ile
es zamanl ylritilecek olan arastirma ve gelistirme faaliyetleri, etkin {irlin stratejisi
gelistirilmesine olanak saglayacaktir. Diinya genelinde isletmelerin ihracat gelistirme

motivasyonlari sebebi ile iiriin gelistirme ¢abalari arastirma ve gelistirme faaliyetlerine
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olan ilgi ve alakayr artirmigtir. Uluslararasi arenada basarili olabilmek ancak ar-ge
faaliyetleri sonucu daha da rekabetci hale gelen pazarlama anlayisi ve uygulamalar ile

miimkiin olabilmektedir (Ferman,1991:22).

Dolayisiyla, ihracata yonelik triin gelistirildikten sonra, bu {iriiniin hedef alinan
iilkelerde hangi stratejilerle pazarlanacagina karar vermek gereklidir. Bir iilkedeki
tilketiciler icin tatminkar bir {riin, bagka iilkelerdeki tiiketiciler icin renk, goriiniis,

bi¢cim, marka ve etiket gibi yonlerden cazip olmayabilmektedir (Cravens, 1987:362).

Konu ile ilgili yeni iriiniin nasil gelistirilecegi, iirlinde standardizasyonun mu
yoksa uyarlamanin mu tercih edilecegi ve ambalajlama/markalama politikasinin nasil ele

alinacagi one ¢ikan sorularin baginda gelmektedir.

Ihracat pazarlamasinda kullanilacak iiriin kararlar1 ve bu kararlarin alinmasinda

kullanilacak bilgiler asagidaki tabloda kisaca verilmistir.

Tablo 1. Uriin Stratejisi Formiilasyonu

KARAR BILGI

Maliyetler

Satislar

Maliyetler

Gelecekteki pazar potansiyeli

Pazarlama stratejisinde veya tiirlinde yapilacak
degisikliklerden elde edilecek olasi kazanclar

Uriiniin diger iiriinlerin satiglarina katkis1 (Albaum vd.,1989)
Firma amaclari

Firma kaynaklar1

Potansiyel karlilik

Kiiltiirel degerler

Sosyal degerler

Uriin dizisi kararlar | [hracatginim iilkesinin imaji

Uriin dizisi genisligi | Rakip iriinler

ve uzunlugu Rakip tirtinlere talep

Uriiniin degisik pazarlarda yasam egrisindeki konumu
Dagitimin yapisi Uriin icerigi ile ilgili diizenlemeler Uriiniin
ambalaji ile ilgili diizenlemeler Ithalat diizenlemeleri

Iklim ve diger fiziksel kosullar

Pazarlardaki ekonomik gelisme diizeyi (Albaum vd., 1989)

Uriin planlama ve
gelistirme
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Tablo 1. (Devam)

Standartlastirma veya uyumlastirma kararlar

Marka

Yeni marka olusturmanin maliyeti

Kiiltiir (Czinkota vd., 2004)

Uriiniin yerli {ireticilerinin varlig

Uriiniin algilanan degeri

Yabanci marka kullanimina iliskin yasal diizenlemeler
Yabanci markalara kars1 tutum

Markanin  iilkelerin  dillerindeki  anlami  Uriindeki
uyumlagtirma

(Jain, 1989)

Ihracat yapilan iilkede marka koruma yasalar1
(Albaum vd.,1989)

Ambalajlama

Iklim

Sevkiyat sirasinda karsilasilabilecek giigliikler (Jain, 1989)
Nakliye sekilleri

Nakliye kosullart

Nakliye stiresi

Hirsizliklar

Yiikleme kosullar1 (Czinkota vd., 2004) Kiiltiir (Jain, 1989)
Satin alma giicii

Pazar kosullar1 (Czinkota vd., 2004)

Uyumlastirma maliyeti (Jain, 1989)

Tiiketicilerin (Czinkota vd., 2004) ve ihracat yapilan iilkenin
devletinin (Albaum vd.,1989) ambalaj materyali tercihleri

Etiketleme

Uriiniin admin her iilkedeki karsihigi ITC/UNCTAD/WTO,
2001)

Etiketleme ile ilgili yasal diizenlemeler (Czinkota vd., 2004)
Sosyo-ekonomik farkliliklar

Kiiltiirel farkliliklar (Jain, 1989)

Uriiniin goriiniimii

Rengin anlami (Czinkota vd., 2004)

Operasyon ve
kullanim yontemleri

Operasyon Kullanim yontemleri (Czinkota vd., 2004)

Ithalatc1 firmanin uluslararasi kalite standartlar1 konusundaki

Kalite beklentileri (Czinkota vd., 2004)
Uriiniin kullanim kosullar1
. Pazarin 6zellikleri
Garanti

Rakiplerin garanti kosullar1 Satig sonras1 hizmet verebilme
(Jain, 1989)

Satis sonrasi hizmet

Uriiniin kullanimi (Czinkota vd., 2004)

Uriinii kullanan kisilerin teknik becerileri Sunulan garanti
kosullar

Rakiplerin satis sonrasi hizmetleri (Jain, 1989)

Tiiketicin korunmasina iliskin yasalar Saglik kosullar
Giivenlik kosullar1 ITC/UNCTAD/WTO, 2001)
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1.3.2.2.1. Uriin Gelistirme Stratejileri

Yeni iiriin gelistirme, mevcut {iriinde degisiklikler yapma ve/veya yeni kullanim
yollar1 bulma ve iirtin eksiltme {iriin gelistirme siirecinin dort temel boyutudur (Albaum,

Strandskov ve Duerr, 2002:312).

Yurtdisina ihra¢ edilen iirlinlere eklenecek, belki Oncesinde isletme tarafinda
yurtici pazarda pazarlanmakta olan bir tirlin ile yurtdisi {iriin karmasina yeni iriin

ekleyerek tirtin gelistirme yapilabilmektedir.

Mevcut ihra¢ edilen {iirlinden yeni bir iiriin veya tlirevleri gelistirilerek de iirlin

gelistirme stratejisi uygulanabilmektedir.

Ayrica yurtdisina halihazirda bir iirlin ve/veya tiriinler ihrag¢ eden bir isletmenin
satin alinarak isletmeye dahil edilmesinin yani1 sira baska bir isletmenin iirlinliniin kopya
edilerek ihra¢ edilmesi veya tamamiyla yeni bir iirlinlin isletme tarafindan gelistirilerek
ithra¢ edilmesi tiriin gelistirme faaliyeti olarak nitelendirilmektedir (Grosse ve Kujawa,

1992:579-581).

Uriin-yasam egrisinin olgunluk ya da diisiis asamasinda olan bir iiriin iizerinde
yapilan bazi tadilat ve/veya yenilikler ile degisiklikler yapilara Omrii uzatilir ve

boylelikle iiriin gelistirme stratejisi izlenmis olur.

Thracat pazarinin uzakta bulunmasi nedeni ile zorluklarin ortaya cikabilecegi
planlama ve gelistirme agamalarina ragmen mevcut iirlinlerin pazara 6zel yeni kullanim
alanlar1 ortaya ¢ikarilmasi da iiriin gelistirme stratejisinin 6nemli enstriimanlar1 arasinda

yer almaktadir.

Son olarak firmaya beklenen yarar1 saglamaktan uzak olan, belki de zarar veren
zay1f irlinlerin elden ¢ikarilmasi ve kisith isletme kaynaklarinin daha karli alanlara
yonlendirilmesi de bir {irlin gelistirme faaliyeti olarak nitelendirilmektedir. Rakip
iriinler, degisen miisteri ihtiyaclar1 ve cevre faktorleri dikkate alinarak iirlinlerin
titizlikle izlenmesi, 6zellikle yabanci pazarda faaliyet gosteren isletmeler i¢cin 6nemli bir

konudur (Albaum, Strandskov ve Duerr, 2002:326).
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1.3.2.2.2. Uriin Standardizasyon ve Uyarlama Stratejileri

Uriin standardizasyonu, isletmelerin dis pazarlarda hedef aldiklari bir pazar
boliimiinde, tek ya da ¢ok az cesitle tiim diinya pazarina hitap eden standart bir {iriin
stratejisini izlemelerini ifade eder. Her miisterinin kendine 06zgii olan istek ve
ihtiyaclarinin tam olarak karsilanamamasina ragmen, genel olarak istek ve ihtiyaglarmin

karsilanabilecegi timit edilir (Akat, 2004:106).

Kiiresellesen diinya sartlarinda birbirine yaklasan ve etkilesim igerisine giren
kiiltiir ve toplumlarin neden oldugu degisim sonucu, insanlarin istek ve beklentileri de
birbirlerine giderek daha fazla benzemektedir. Bu ise isletmelerin giderek daha fazla
iriin standardizasyonuna gitmelerine sebep olmaktadir.  Bu sebebe ilaveten;
standardizasyona uygun olan endiistriyel riinler, merkezden yonetilen uluslararasi
faaliyetler, oOlcek ekonomisinden faydalanma amaci, benzer ihtiyag, zevk ve
yakinlagmalarin pazarda mevcut olmasi, rakiplerin de standart iirlinler pazarliyor olusu
ve uyarlamanin yliksek maliyeti de isletmeleri TUriin standardizasyonuna iten

sebeplerdir.

Isletmeler iiriin standardizasyonuna giderek; uluslararasi faaliyetlerini daha
kontrollii sekilde stirdlirebilmekte, 6lgek ekonomisinden faydalanarak maliyet ve
giderlerini diistirebilmekte ve kiiresel Olcekte marka/isletme imaj1

olusturabilmektedirler.

Ihracatg1 isletmelerin, ihracat pazarlamasi faaliyetlerine baslamasi sonrasinda,
pazarlama karmasi1 ve ilgili stratejilerini yabanci pazarlara uyarlamasi ise uyarlama
stratejisi olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici ihtiyaglarinin farkli oldugu ve standart bir
irtin ile bu ihtiyaclar1 karsilamanin miimkiin olmadig1 savindan hareket eden bu
stratejiye gore pazarlama karmasi stratejileri hedef alinan pazar boliimiine 6zel olarak

hazirlandiginda daha etkili olmaktadir.

Ekonomik, politik ve kiiltiirel sartlarin oldukga farkli oldugu yabanci pazarlarda
uyarlama stratejisi; ekonomik ve kiiltiirel faktorler, yabanci pazarlardaki tiiketicilerin

istek ve ihtiyaclari, yasal ve idari diizenlemeler, siyasi sartlar, iklim ve cografya

20



kosullart, tirlinlin kullanma, tasima ve depolanma bigimleri gibi faktorlere bagli olarak
gerceklestirilmektedir (Cavusgil ve Kirpalani, 1993:1-5). Ihracat¢i isletmeler, pazarlama
karmasi elemanlarmma yonelik olarak; ftriiniin ozellikleri, marka adi, etiketleme,
ambalajlama, renkler, malzeme, fiyatlar, satis tutundurma, reklam tezleri, reklam
medyas1 ve reklamin yiiriitiilmesi gibi uyarlama unsurlarini dikkate almali ve bu
unsurlarin  uyarlanmasi1 durumunda elde edecekleri gelirleri analiz etmelidirler

(Szymanski, Bharadwaj ve Varadarajan, 1993: 2-7).

Isletmenin {iriiniinii daha 6zel, rekabet¢i ve kolay tasinir hale getirmek istemesi,
dis pazarda yer alan miisterilerin 6zel isteklerini daha iyi karsilayabilmesi ve ihrag
edilecegi pazardaki yasal ve kanuni diizenlemelere uyumlu hale gelmesi istegi
isletmeleri iiriin uyarlama stratejisine ydnelten temel nedenlerdir. Isletmeleri dis
pazarda lirlin uyarlama stratejisine yonelten nedenler analiz edildiginde, bu nedenlerin

genellikle isletmenin kendi istek ve tercihleri oldugu gozlenmektedir.

1.3.2.2.3. Ambalajlama ve Etiketleme Stratejileri

Ambalajlama; isletmelerin biiyiik 6nem verdikleri ve ciddi biitceler ayirdiklari,
tiiketiciye tiriin ve kalitesi hakkinda bilgi veren, {iriin ve marka imajini temsil eden bir
kavramdir. Uriinii koruma gérevinin yani sira iiriin/marka tutundurma islevi de vardir.
Isletmenin faaliyette bulundugu farkli pazarlar degisik ambalajlama tiirleri
gerektirmekte ise isletme bunu mutlaka goz Oniinde bulundurmalidir. Yerel tercihler

belirlenerek bu tercihlere uygun ideal ambalajlama yontemi tespit edilmelidir.

Ancak isletmelerin tercihi, sekil, boyut ve ambalaj maddelerinde standardizasyona
gidebilmektir. Thracat¢1 isletmeler, iiriiniin ambalajim segerken hem olasi sorunlar
dikkate almali hem de maliyetlerini belli bir sinir iginde tutmaya calismalidirlar

(Williams, 1982:246).

Temel faktoriin dil ve idari diizenlemeler oldugu etiketleme ise ambalajin bir
pargasi olarak kendine 6zgii parametreleri igermektedir. Uriin etiketlemesinin farkli
pazarlar i¢in uyarlanmasi gerekliligi ise gozden kacirilmamasi gereken bir husustur.
Ayrica etiketlemede dilin yani sira renk ve semboller gibi estetik 6zelliklere de gereken

0zen gosterilmelidir.
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1.3.2.3. Fiyata Yonelik

Yurt i¢i pazara yonelik yapilan fiyatlandirma ¢aligmalari ile ihracata yonelik dig
pazar ic¢in yapilan fiyatlandirma g¢alismalar1 arasinda kayda deger onemli farkliliklar
bulunmamasina ragmen, ihracat yapilacak iilke ile diger ihracat yapilan iilkeler ve/veya
yerel pazar arasinda biiyiik farkliliklar gosterebilmesi nedeni ile ihracata yonelik

yapilacak fiyatlandirma ¢alismalar1 daha 6zenli yapilmalidir.

Ihracata yonelik yapilacak fiyatlandirma calismalarinda iiriiniin farkl tiiketici
gruplarina hitap ediyor olusu mutlaka g6z Oniinde bulundurulmasi gereken bir
husustur. Ayrica dagitim kanalinin nasil yapiliyor olusu da fiyatlandirma konusunda
oldukca etkili bir unsurdur. Isletmeler fiyatlandirmada genellikle; maliyet, arz-talep
durumu ve rekabet kosullarin1 g6z 6niinde bulundurarak fiyatlandirma ¢aligsmalarini

yuriitiirler.

Fiyatlandirmadaki amag¢ ve hedefler genellikle isletme ve pazarlama amaglarina
uyumlu olacak seklide yapilmaya calisilir. Fiyatlandirma kararlarinin verilmesi
siirecinde; cari karin maksimize edilmesi, hedef karliliga wulasilmasi, talep
degiskenliginin kontrolli, satis gelirinin maksimize edilmesi, Uriiniin fiyat istikrarinin
korunmasi ve lriin pazar paymin korunmasi ve /veya gelistirilmesi temel hedefler

arasinda bulunmaktadir.

1.3.2.3.1. Ihracat Fiyatlandirmasini Etkileyen Faktorler

Thracatcinin fiyatlandirma calismalar1 etkileyen bazilari isletmelerin kontrolii
altinda olan i¢ faktorler, bazilar ise isletmelerin kontrolii haricinde olan ve degistirme

imkanlar1 bulunmayan dis faktrler olmak tizere yedi ana faktor vardir.

Asagidaki tabloda ozet halinde verilen unsurlar ilerleyen bdliimlerde detayli

olarak agiklanacaktir.

22



Tablo 2. Fiyatlandirma Stratejisi Formiilasyonu

KARAR BILGIi

Fiyatlama hedefleri
Her pazar i¢in fiyatlama hedefleri Pazarlama
hedefleri Kurumsal hedefler (Jain, 1989)

Maliyetler

Iscilik

Hammadde

Parcalar

Satis

Sevkiyat (Albaum vd., 1989)

Uriinde yabanci pazarlar icin degisiklik yapma
maliyeti

Ihracat igin faaliyet maliyetleri (personel, pazar
arastirmasi, sevkiyat, sigorta, yabanci miisterilerle
iletisim, dis pazarlar i¢in yapilan tutundurma)
Yabanci pazarlara girme maliyetleri (Glimriik,
vergiler, yabanci miisterilerle ilgili riskler, kur riski)
Yurt i¢i tagimactya ylikleme

Limana nakliyat

Rihtima nakliyat

Gemiye yiikleme

Navlun

Sigorta

Kars1 limanda bosaltma

Glimriik vergileri

Ithalatcr iilke i¢inde nakliyat (Czinkota vd., 2004)

Thracat Fiyatinin
Belirlenmesi

Pazar kosullar: ve talep

Miisterilerin tirline bigtikleri deger (Albaum
vd.,1989)

Miisterilerin satin alma giicii

Miisterilerin satin alma istegi

Uriiniin miisterilerin yasam tarzindaki yeri Ikame
tirtinlerin fiyati

Pazarin doymus olup olmadigi

Fiyat dis1 rekabetin durumu

Tiiketici davranisi

Pazar boliimleri

Firmanin fiyat elastikiyeti

Endiistrinin fiyat elastikiyeti (Jain, 1989) Fiyatin
tiiketicilerin karar verme siirecindeki 6nemi
Algilanan fiyat-kalite iliskisi (Czinkota vd., 2004)
Yeni {irlin i¢in pazardaki egitim ihtiyact (Albaum
vd.,1989)

Thracat Fiyatinin
Belirlenmesi
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Tablo 2. (Devam)

Thracat Fiyatinin
Belirlenmesi

Rekabet

Rakip tiriinlerin fiyatlar

Rakiplerin firmanin fiyatlarina verdigi tepkiler
Pazarin yapisi

Pazara giris engelleri (Albaum vd.,1989)
Endiistrideki firma sayis1

Endiistrideki firmalarin géreli biiyiikliikleri Uriin
farklilagtirmasinin olup olmadigi (Jain, 1989)

Yasal ve Politik Faktorler

Anti-damping diizenlemeleri

Gilimriik vergileri

Ithalat kisitlamalari

Kurlara devlet miidahaleleri (Albaum vd., 1989)
Yerli firmalara devlet yardimlari

Katma deger vergisi

Bolgesel anlagmalara bagl giimriik vergileri Anti-
trost yasalart (ITC/UNCTAD/WTO, 2001)

Thracat Fiyatinin
Belirlenmesi

Firma politikalar1 ve pazarlama karmasi Firmanin
politikalar1

Uriin 6zellikleri (kalitesi, ambalaji, cesitleri)
Ihracatcinin iilkesine karsi miisterilerin tutumlar
Secilen dagitim kanallari

Uluslararasi tutundurma cabalari

Uriiniin yasal olarak korunmasi (Albaum vd., 1989)

Kur

Miisteri tercihleri

Kurlar

Kurlarm istikrar1

Kurlari kolay cevrilebilir olmast

Secilen para biriminin ithalat¢inin tilkesinde
bulunabilirligi

Devlet politikalari

Kur riski ve firma i¢in 6nemi (Albaum vd., 1989)

Diisiik-yiiksek-esit-
farkhlastirilmis fiyat

Her pazardaki fiyatlama hedefleri

Her pazardaki firma hedefleri

Pazar kosullar

Pazarda taninma diizeyi

Rakiplerin maliyetleri

Rakiplerin aldig1 devlet yardimi

Anti-damping yasalari

Maliyetler Her pazardaki rekabet

Her pazardaki fiyat elastikiyeti

Firmanin iirlinlerinin sabit/degisken maliyet oranlari
Ulusal pazardaki talebin istikrar1 Uygulanacak genel
pazarlama stratejisi

Uriin

Firma biiytkligi

Firmanin pazar pay1 (Albaum vd., 1989)
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1.3.2.3.1.1. Maliyet

Isletmelerin hem yurti¢i pazara hem de yurtdis1 pazar yonelik fiyatlandirma
caligmalar1 yaparken g6z Oniinde bulundurulan en 6nemli faktorlerden birinin iiretilen
veya iiretilecek iiriiniin maliyeti oldugu asikardir. Thracat pazarlamas1 fiyat
calismalarinda da yine i¢ pazara benzer olarak fiyatin {ist sinir1 rakipler alt sinir1 ise

maliyetler tarafindan belirlenir.

Uriiniin iiretilmesindeki girdi maliyetleri dogrudan ve dolayli olarak iki ana grupta
toplanabilir. Ve bu girdi maliyetleri kullanilarak piyasada kabul goriis maliyet

muhasebesi hesaplamalar ile {irlinlin firmaya olan maliyeti hesaplanabilir.

Uretici ihrag edecegi iiriiniin maliyetini belirlerken bir taban fiyat olusturmali ve
bu taban fiyatin iizerine hem piyasada rekabetci olabilecek hem de miisterilerinin
odeyebilecegi bir fiyat belirlemelidir. Uriin fiyatin kismi de olsa iiretici tarafindan

kontrol altinda tutulabilen fiyat degiskenleri arasinda yer almaktadir.

Ayrica ihrag edilecek {iriiniin fiyatinin belirlenmesinde i¢ pazardan farkli bircok
farkli teslim sekli ve dagitim kanali varyasyonunun bulunmasi maliyeti etkileyecek

onemli hususlar arasindadir.

Ozellikle soguk, dondurulmus ve/veya soguk zincirde dagitimi gereken ¢abucak
bozulma ve eskime riski tasiyan {irlinlerin dis pazarlara ulastiritlmasi olduk¢a maliyetli

olabilmektedir.

1.3.2.3.1.2. Pazar Kosullar1 ve Talep

Isletmeleri kontrol altinda tutamadiklar1 ve kendi etkilerinin nispeten ¢ok kiigiik
kalarak herhangi bir degisime yol acamadiklar1 faktdrlerden bir tanesi de pazar kosullar
ve taleptir. Demografik yapi, giimriik ve ticari yap1, mamuliin ilkede kullanim sekli ve
cografi farkliliklar gibi her pazara 6zel belli bash bu kriterler ihracatgr tarafindan

titizlikle incelenmeli ve analiz edilmelidir.

Cok kolay olmamakla birlikte bazi biiyiik 6lgekli firmalar1 mevcut tirtinlerini
pazardaki tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda adapte ederek pazar kosullari ve
talebi etkileyebildikleri durumlar da s6z konusudur. Buna en iyi orneklerden biri

diinyanin en biiyiik gida sirketi olan Nestle’nin amiral markalarindan olan Nescafe’yi,
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instant kahve tiiketme kiiltiiri olmayan Tiirk halkina uyarlayarak 3’1 bir arada sekli ile

sevdirmesi ve pazar yapisini ve talebi degistirmesidir.

1.3.2.3.1.3. Pazarin Rekabet Yapisi

Onceki basliklarda da belirttigimiz iizere fiyatin iist sinirin1 belirleyen pazarin
rekabet yapisidir. fhrac edilecek olan iiriiniin piyasadaki rekabet yapisinin tam rekabet,
oligopol veya monopol olmasi fiyatlandirma konusunda nihai fiyatin belirlenmesinde
ihracatginin ilk basta incelemesi gereken hususlardandir. fhracat pazarlamasi agisindan

piyasanin rekabet yapisi ¢ok 6enmli bir faktordiir.

1.3.2.3.1.4. Ulke ve Déviz Kuru Politikalari

Thracat yapilacak iilkenin ekonomik kosullarmim yani sira iilkenin bu konulardaki
yasalari, kanunlari, diizenlemeleri, mevzuatlari, devlet yapisi, siyasi erkin tutumu,
hiikiimetin durumu ve varsa liriiniin piyasada sabit taban ve tavan fiyat1 gibi bir¢ok unsurda
fiyatlandirma c¢alismalarinda kullanilacak veriler arasinda yer almaktadir. Ayrica tilkeler
tarafindan uygulanan ithalat kotalari, damping ve anti-damping diizenlemeleri de bu baslik
altinda yer almasi gereken pazara 6zel devlet tarafindan yapilan diizenlemelerdir. Bu tiir
uygulamalari tilkeler 6zellikle kendi tireticilerini ve ihracatgilart koruma amact ile yirtirliige
koyarlar. Piyasa ve pazar gereksinimleri dogrultusunda da fakli zamanlarda ve iiriin

gruplarinda diizenlemelere gidilebilmektedir.

Thracatgryr en ¢ok zorlayan konulardan biri olan gecerli doviz tiirii ve bu
dovizlerin kurlarindaki olabilecek oynakliktir. Ozellikle diinya iizerindeki ticarette genel
gecer para birimi olarak kullanilan Amerikan Dolar1 ve Avrupa Euro’su gibi para
birimleri,ait olduklar1 giiclii ekonomiler tarafindan kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda
kullanilabilmektedir. Bu durum gelismekte olan ve gelismemis {ilkelerdeki ihracatgilar

kur riski ile kars1 karsiya birakmaktadir.

1.3.2.3.1.5. Isletme Politikalar1

Isletme politikalar1 kontrol edilebilen, degistirilebilen ve dis faktorlere uyum
saglamada kullanilabilen en Onemli ihracat fiyatlandirma etkenlerinden biridir.
Isletmeleri misyon ve vizyonlarina uyumlu olarak belirlenen hedefler dogrultusunda

fiyatlandirma kararlarina yon verilir.
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Kar elde etme, varligini siirdiirme, sosyal ve toplumsal sorumluluk sahibi olma
her isletmenin temel amaglari arasindadir. Bu temel amaglara ilaveten liderlik ve pazar
paymin korunmasi gibi diger unsurlar da isletmenin temel amaglarin1 destekleyen yan

amagclar1 arasinda yer alir.

1.3.2.3.1.6. Teslim ve Odeme Sekilleri

Onceki boliimlerde de kisaca degindigimiz iizere teslim sekli ve ddeme tiirleri
ozellikle ulusal sinirlarin 6tesi pazarlar s6z konusu oldugu zaman ihracatgi i¢in ayri bir
Ooneme sahiptir. Mamuliin teslim ve sevkiyatinin daha karmasik bir ticari yapiya sahip
oldugu uluslararasi ticaret yapisinda; alic1 ve saticinin masraf ve sorumluluk alanlarinda

bir¢ok kombinasyondan olusan sekilleri mevcuttur.

Tim bu karmasik mevzuat uluslararast kanun ve mevzuatlarca diizenlenmis
olmasina ragmen yine de ihracatcilar icin riskli bir konu olmaya devam edebilmektedir.
Bu noktada yapilacak hatalarin maliyeti oldukca yiiksek olacaktir. Tiim bu ticari
unsurlar alic1 ve satict arasinda yapilacak olan anlasmada mutlaka hicbir siiphe ve yanlis
anlasilmaya mahal verilmeyecek sekilde belirtilmelidir. ihracat¢i da fiyatlandirma
caligmasini bu teslim sekline uygun olarak varsa nakliye, navlun ve sigortalama

masraflarini da g6z 6niinde bulundurarak yiiriitmelidir.

Ihracat siirecinde {irlin bedelinin tahsil edilmesi ve gecerli kambiyo
diizenlemelerine uygun sekilde siirecin tamamlanmasi da yine ihracat fiyatlandirmasina
etki eden faktorlerdendir. Ihra¢ bedeli ithalatciya pesin olarak, agik hesap usuliiyle
belirli bir vade sonunda, mal mukabili, akreditifli 6deme ile konsinyasyon ve karsilikli
ticaret gibi farkli yollar ile yapilabilmektedir. Her bir 6deme tiirli ithalatg1 ve ihracatci
taraflar icin degisen oranlarda riskler igermektedir. Yiiklenilen ticari riskin karsiligi ve
varsa vadeli satistan dogan ticari yiik de mutlaka fiyatlandirma yapilirken g6z oniinde

bulundurulmasi gereken énemli konular arasinda yer almaktadir.

Bankalarmn araci oldugu ve bir noktaya kadar da sorumluluk tstlendikleri akreditifli
O6deme gibi 6deme sekillerinde bankalar aldiklar1 sorumlulugun ve istlendikleri risklerin
karsilig1 olarak hem ithalatcidan hem de ihracat¢idan belirli masraflar talep etmektedirler.
Ozellikle kiigiik miktarlarda yapilan iiriin ihracatlar igin talep edilen bu rakam nispeten
ciddi miktarlar tutarak maliyete etki etmektedir. Bu ise ihracat¢inin yine fiyatlandirma

yaparken dikkat etmesi gereken hususlar arasinda yer almaktadir.
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1.3.2.3.1.7. Dagitim Kanal1 Se¢imi

Isletmeler tarafindan kontrol edilebilen maliyetlere etki eden bir diger degisken
olarak 6n plana ¢ikan dagitim kanal1 se¢cimi konusudur. Tercih edilen dagitim kanalinin
cok katmanli olusu ve nihai tiiketiciye bazi aracilar araciligi ile ulagsmasi elbette {iriiniin
maliyetine etki ederek nihai tiiketici fiyatina yansiyacaktir. Belirli bir noktadan

sonrasinda ise ihracatgi belki de iiriiniin fiyat kontroliinii tamamen kaybedecektir.

Tim dagitim kanallar1 varyasyonlar1 ihracatgi i¢in bir maliyet ve risk skalasi
olusturmaktadir. Thracat¢1 ise iiriinii icin en ideal dagitim kanalimi tercih etme
sorumlulugunu tiistlenerek, bu tercihine paralel olusacak olan ek maliyet ve risklere gore

fiyat belirleme c¢alismalarini yiiriitecektir.

Tim bu yedi baghik altinda toplanan be kisaca aciklanilmaya calisilan ihracat
fiyatlandrma calismalarina etki eden faktorler, ihracatgr firmalar tarafindan ozenle
incelenmeli her faktoriin olumlu ve olumsuz sonuglart analiz edilmeye calisilmalidir.
Uriiniin nihai fiyat: belirlenirken tiim bu hususlar kendi i¢erlerinde uyumlu ve tutarli olacak

sekilde degerlendirilmeli, firma amaclarina hizmet edecek ideal fiyatlama yapilmalidir.

1.3.2.3.2. Fiyatlandirma Yontemleri

Bir onceki boliimlerde detayli olarak agiklanan ihracat fiyatlandirmasina etki eden
unsurlar g6z oOniinde bulundurularak; ihra¢ edilecek iirlin i¢in piyasa ozelliklerine,
rakiplerin piyasadaki konumlarina ve firmanin o iiriin i¢in katlanabilecegi maliyet ile

uyumlu olacak sekilde bir fiyatlandirma ¢aligsmasi yapilmasi gerekmektedir.

Ic pazara yonelik yapilan fiyatlandirilma galismalart ile birgok noktadan
benzerlik gosterse de ihracat fiyatlandirma isi daha fazla unsuru barindirdig: ve ihracatgi
i¢in daha fazla belirsizlik ve ticari risk icerdigi icin daha zorlu bir konudur. hracat
pazarlamasi i¢in yapilacak fiyatlandirma ¢aligmalarinda kullanilacak yontemler ise tim

fiyatlandirma yontemlerinin dis pazar i¢in ve ona 6zel olarak yapilmasi demektir.

Konu iizerinde c¢alisan farkli uzmanlarin kendilerine gore farklilik gdsteren
yontemler dizini olmasina ragmen genel itibari ile fiyatlandirmay: iktisat¢ilarin,
isletmecilerin ve pazarlamacilarin fiyatlandirma yontemleri olarak ii¢ sinifta kategorize
edebiliriz. Bu fiyatlandirma tiirlerinin ise dayandiklar1 ii¢ temel degisken olmakla

birlikte bu degiskenler talep, maliyet ve rekabettir. Ihracat pazarlama ¢alismalarinda
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fiyat belirleme ¢alismalarinda kullanilan genel olarak kabul gérmiis yedi yontem ise su
sekildedir:

I. Arz ve Talebe Gore Fiyatlandirma
ii. Maliyete Dayali Fiyatlandirma

iii. Rekabete Dayali Fiyatlandirma

iv. Indirimli Fiyatlandirma

V. Cografi Fiyatlandirma

vi. Transfer Fiyatlandirma

vii. Mamul Hattinin Fiyatlandirilmasi

1.3.2.3.2.1. Arz ve Talebe Gore Fiyatlandirma

Genel anlamda iktisat¢ilar tarafindan kullanilan ve 6nemli bir fiyat belirleme
yontemidir. Bir iirlinlin fiyatina gére isletmenin piyasaya siirdiigii iiriin miktar1 olan arz
ile ayn1 fiyattan tiikketicinin mamulii satin alma istek ve giiciinde olduklari miktar olan
talep arasindaki iliski ile orantilidir. Bu yontemin tercih edilmesindeki temel amag

ihracatciya en fazla kar1 saglamaktir.

Kendi igerisinde geleneksel arz-talep fiyat analizi ile algilanan degere gore

fiyatlandirma ve fiyat farklilastirmasi seklinde {i¢ ana kisma ayrilmaktadir.

Geleneksel arz-talep analizinde arz ve talep egrilerinin kesistigi nokta tiriiniin ideal
fiyatidir. Belirlenen fiyatin ise teorik bir ideal fiyat oldugu ve reel hayatta tam olarak
karsilik bulamamasi olasiligt mevcuttur. Bu noktada analistler talep esnekligini de goz
ontinde bulundurarak elde edilen bu degeri gercek hayatla uyumlulagtiracak bir aralik
icerisinde esneklik kazandirmislardir. Talep esnekligi ise {iriiniin yerine kullanilabilecek
ikame Ttriinlerin varligi, lrliniin tiiketici biitgesi igerisindeki pay1 ve onem derecesi ve

tirline ulagilabilirlik imkanlari gibi etmenlerden etkilenen bir faktordiir.

Her ne kadar iireticiye iriiniin belirli bir maliyeti mevcut olsa da ayni {iriiniin
tikketici agisindan kendi ihtiyag ve beklenti durumlart ile ilgili olarak bictigi bir

algilanan degeri vardir. Thracatgi karmi artirma amaci ile iiriiniine algilanan degerin
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daha yiliksek oldugu pazarlar arayabilir veya mevcut pazardaki algilanan degeri

yiikseltme ¢abasina girebilir.

Fiyat farklilastirmasi ise; marjinal maliyetlerde orantili bir farki yansitmayan iki veya
daha fazla fiyattan bir iiriiniin satilmasidir (Mucuk, 1987:147). Bu yontem ile ihracatgi
farkli pazarlarda farkli fiyatlarda faaliyet gosterebilmektedir. Bu noktadaki fiyat
farklilagtirma pazarin ve rekabetin durumu ile diger ¢evre kosullarinin durumu ile belirlenir.
Ayrica yasal diizenlemelerin elvermesi ve talep yogunluklarinda degisim ile pazarin

boliimlenebilmesi fiyat farklilastirilmasin yapilabilmesinin olmazsa olmaz iki unsurudur.

1.3.2.3.2.2. Maliyete Dayal1 Fiyatlandirma

Isletmeler iiriinlerinin maliyetlerini maliyet analizi yaparak {izerine genel yonetim
giderlerinin eklenmesi ile genel bir maliyet elde ederler. Bu yontem bu maliyeti baz alan
ve genellikle talebi tam olarak belirleyemeyecek olan kiiciik isletmeler tarafindan tercih

edilen uygulamada en ¢ok kullanilan fiyat belirleme yontemidir.

Bu yontemin en 0nemli asamasi sonrasinda telafisi gii¢ zararlara yol agabilecek
olan sabit ve degisken maliyetlerin tam ve kesin olarak belirlenmesidir. Bu noktada
maliyete etki eden tiim hususlar dikkatle incelenmesi ve iiretim kapasiteleri ve bunlarin

maliyetler tizerindeki etkileri dikkatle analiz edilmelidir.

Maliyet art1 fiyatlandirma, hedef fiyatlandirma (basa bas analizi) ve genel yonetim

giderlerine katki sistemi maliyete dayal: fiyatlandirma yonteminin {i¢ ana metodudur.

1.3.2.3.2.3. Rekabete Dayal1 Fiyatlandirma

Fiyatin temel olarak rakip tiirlinlerin fiyatlarina gore degerlendirildigi en kolay
fiyat belirleme yontemidir. Ihracat pazarinda yer alan muadil iiriinlerin fiyatlar aynen
veya ¢ok kiiciik farkliliklar olusturacak sekilde uygulanir. Ihracat¢r bu noktada
rakiplerinin fiyat hamlelerini yakindan takip etmek ve olasi degisiklileri tahmin etmek
durumundadir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu ve {iriinlerin oldukca standardize olarak

iriin farklilagtirmanin yapilamadigi durumlarda kullanilmaktadir.

Bu noktada ihracat¢inin karini artirmak igin yapabilecegi en makul segenek bir
kism1 kendi kontrolii altinda olan maliyetlerini azaltma yoluna gitmektir. Ayrica dagitim

kanalinin sadelestirilmesi gibi diger maliyet diisiiriicli unsurlar da incelenmelidir.
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1.3.2.3.2.4. Indirimli Fiyatlandirma

Fonksiyonel indirim, miktar indirimi, nakit indirimi ve mevsimlik indirimler
olarak dort kisma ayrilan indirimli fiyat yontemi yine sik¢a kullanilan bir fiyatlandirma

yontemidir.

Aracilarin giderlerini karsilamasi ve kar elde ederek siirekliliklerinin saglanmasi
amaci ile piyasa fiyatt belli bir iiriiniin bu fiyat {izerinden belirli ve diizenli bir indirim
orani uygulanarak satilmasi fonksiyonel indirimdir. Burada aracinin dagitim kanalindaki
yerine uygun oranda indirim saglanmast ve dagitim kanalinin saglikli islemesinin goz

ontinde bulundurulmas: gerektir.

Yapilan satis miktarinin belirli bir oran1 ge¢gmesi durumunda veya Oncesinde
belirlenen bir satis kotasinin asilmasi durumunda yapilacak olan indirim ise miktar
indirimidir. Amag {irliniin daha fazla satilmasini saglayarak pazar paymni artirmak ve

tirtine/firmaya olan baglilig1 artirmaktir.

Miisterinin 6nceden yapilan sdzlesmede veya anlagsmada yer alan ddeme sartlarindan
daha 6nce yapacagi ddemeler icin bir pesin ddeme indirimi de uygulanabilir. Hatta bu pesin
ddeme indirimin sartlar1 da ilk sézlesmede yer alabilir. Thracatc1 firmaya alan nakit akismi

hizlandirarak ihracatci isletmeye avantaj saglayacak bir yontemdir.

Mevsimlik indirimler ise; 6zellikle iirline olan talebin yilin degisik zamanlarinda
farkliliklar arz ettigi durumlarda kullanilan bir ydéntemdir. Uriine olan talebin azaldig

donemlerde yapilan indirim ile talebin miimkiin oldugunca artirilmasi amaglanir.

1.3.2.3.2.5. Cografi Fiyatlandirma

Thrag edilen iiriiniin miisteriye teslimatmnin nerede yapildigi da fiyatlandirma
konusunu etkileyen faktdrler arasinda yer almaktadir. Uriiniin miisteriye nerede teslim
edilecegi ile ilgili degisiklikler yapma bir bakima fiyat farklilastirma yapilarak bir
fiyatlandirma taktigi olarak kullanilabilir.

Dis pazarlara s6z konusu olan iiriiniin tiretildigi yer ile tiiketildigi yer arasindaki
uzaklik nihai fiyatin da belirlenmesindeki onemli etmenlerdendir. Ayrica uzayan
mesafelerle dogru orantili olarak uzayan teslimat siireleri ve tasima sigortast maliyetleri

de mutlaka atlanmamas1 gereken 6geler arasindadir.
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Tasima maliyetlerinin goreceli olarak az oldugu ve pazarin ¢ok uzak olmadigi
tiim pazarlar i¢in ihracatgi tiim tagima masraflarini1 {stlenerek, her pazarda ayni

fiyatlamanin uygulanacagi tek teslim fiyatlandirma yontemi uygulanabilir.

Bu konu baghig altinda incelenebilecek bir diger fiyatlandirma yontemi ise bolge
temelli fiyatlandirmadir. Bu fiyatlandirma yonteminde tiriiniin teslim noktasinin uzakliklarina

gore bolgeler siniflara ayrilir ve her grup pazar igin farkli fiyatlandirmalar yapilir.

Tiim nakliye masraflarinin aliciya yiiklenmesi ve iireticinin Uriiniin sevkiyati ile
ilgili sorumlulugunun i¢ pazardaki ile ¢cok degismedi durum ise cografi fiyatlandirma
taktigi konusunun bagka bir yontemidir. Fakat bu durumlarda ise iiriiniin alicis1 tim
nakliye sorumlulugunun kendisinde olmasi nedeni ile kendilerine cografi olarak yakin

saticilar1 tercih edebilirler.

1.3.2.3.2.6. Transfer Fiyatlandirma

Biiyiiyen igletmeler zamanla kendi faaliyet alanlarindan farkli alanlara kayarak
genisleyebilmektedirler. Amaglar1 kar elde etme ve bu kart maksimum diizeye
yiikseltmeyi amaglayan bu igletmeler, farkli ve yeni stratejiler izlemek durumunda
kalabilmektedirler. Birlesik kar merkezi kavrami ise bu stratejiler ile giindeme gelmistir.
Burada amag isletme amaglariyla uyumlu olacak sekilde, {ist yonetimi sistemin
hedeflerine ulastirilmasi konusunda motive edebilmek, performans degerlendirmesi ve

Olclimiiniin yapilmasina olanak saglamaktir.

Thracat yapilan iilkelerin kosullarindaki farkliliklarin bilincinde olan ihracatginin
bu kosullar1 lehine kullanarak pazarda azami fayda saglama amaglanmaktadir. Yurt i¢i
pazardan farkliliklar gosteren transfer fiyat belirleme c¢alismasi 6zellikle dis pazarda
subeleri bulunan veya dogrudan ihracat yapan firmalar agisinda birtakim zorluklar1 da

beraberinde getirmektedir.

Dis pazardaki tiim maliyeti etkileyen faktorlerin dikkatle analiz edilmesini gerektiren
bu yontemin dort ana alternatif yaklasimi mevcuttur. Bunlar; direkt maliyetler iizerinden
transfer fiyatlandirma, direkt maliyetler arti genel giderler ve kar marji iizerinden transfer
fiyatlandirmasi, nihai pazardaki fiyatlara goére belirlenen bir fiyat iizerinden transfer
fiyatlandirma ve kol uzunlugu fiyati1 ya da aralarinda iligki olmayan gruplarin ayni islem

icin uygulayacaklari fiyat iizerinden transfer fiyatlandirmadir.
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1.3.2.3.2.7. Mamul Hattinin Fiyatlandirilmas1

Tiiketicinin ihtiyaglarin1 karsilamada benzer ozellikler gosteren, fizik anlamda ya da
kullanim olarak birbirlerine yakin olan, dagitim kanallarinda bir bagimlilik olan iiriin gesitlerine

mamul hatti {irin grubu denir. Bu tiir noktalardaki baginti talep ve maliyete dayanir.

Bir {irliniin talebindeki degisimler baska bir {irliniin talebinde asa veya yukari
yonlii degisimlere neden olabilmektedir. Bu tiir {iriinlere talebi bagintili {riinler
denilmektedir. Ve bu etkilesim mevcut ise bu iki iirliniin maliyetleriyle de alakali bir
bagint1 olabilmektedir. Bagintili maliyet durumlarinda y6netici mamul hattindaki bir
malin fiyatinda degisiklik yaparken, bunun digerleri tizerindeki muhtemel etkilerini géz

oniinde tutmak zorundadir (Mucuk, 1987:159).

1.3.2.4. Tutundurmaya Y 6nelik

Ihracat pazarlamasinda tutundurma kararlarinin ilki, herhangi bir dis pazarda bir
iirtin veya lriin dizisinin tutundurmasina ne kadar finansal kaynak ayrilacag: kararidir.
Bir baska karar ise, toplam tutundurma biit¢esinin reklam, kisisel satis, satig gelistirme
gibi tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda nasil dagitilacag: ile ilgilidir. Ayrica
thracat¢inin mesaj ve medya kararlar1 vermesi de gerekmektedir (Jain, 1989: 193;

Albaum vd., 1989: 314).

Uriiniin miisteriler tarafindan algilanma, satin almma ve tiiketilme bigimi
tutundurma kararlarinin verilmesinde en oOnde gelen parametreler arasinda yer
almaktadir. Eger iriin satis elemanlart kullanilarak dagitiliyorsa, tutundurma
karmasinda kisisel satisa daha fazla agirlik verilecektir (Jain, 1989: 193-194). Ayrica
firmanin tutundurma karmasi, firmanin ¢cekme veya itme stratejilerinden hangisini
benimsedigi ile de ilgilidir (Albaum vd., 1989: 314-315). Ilk durumda reklam, ikinci
durumda ise kisisel satis 6n plana ¢ikacaktir. Bu durumda bu iki kararin verilmesinde,
irtiniin misgteriler tarafindan algilanma, satin alinma ve tiiketilme bi¢imi, dagitim

yapisi, finansal gii¢, tutundurma stratejisi ve pazar hakkinda bilgi toplanmalidir.

Thracat pazarlama stratejisinin tutundurma calismalarini kisaca asagidaki tablo ile

formiile edebiliriz.
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Tablo 3. Tutundurma Stratejisi Formiilasyonu

Strateji Olusturma Siirecini Etkileyen Ortak Faktorler/Etkenler

Tutundurmada Paylasilan Yerel Kosullar
Cografik Odaklanma Yonetim Sekli
-Etnosentrik -Pazar Mevcudiyeti
-Rekabet -Polisentrik -Pazar
-Bolimlendirme -Geosentrik Siniflandirmasi ve
Boliimlendirme
-Ana isletme Sube
Mliskileri
Kampanyanin Tutundurma
Cografik Boyutlari Kampanyasinin
Amaclari
-Ulusal -Satisa Yonelik
-Bolgesel Amaglar
-Kiiresel -Satis Di1s1 Amaglar

Feedback
(Revizyon)

Tutundurma Stratejisinin
Unsurlari
-Konu ve Kavram Se¢imi
-Konu ve Kavram Testi
-Medya Sec¢imi

Tutundurma
Biitgesinin
Paylastirilmasi

Pazar/Tiiketici
Tepkilerinin izlenimi
ve Degerlendirilmesi
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1.3.2.4.1. Kisisel Satis

Kisisel satis yiiksek maliyetli olmasina karsin en etkili satis yontemi olarak
goriilmektedir. Ihracat pazarlama bilgisi acisindan da satis elemanlar1 pazar hakkinda
bilgi topladiklari i¢in ayr1 bir yere sahiptir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina,
2004: 228). Thracatg1 isletmeler, iiriinlerini yurtdisindaki alicilara devrettikten sonra
kisisel satis ile ¢ok da fazla ilgilenmemektedirler ve ithalatcilar kisisel satisi kendi
personelleriyle gerceklestirmektedirler (Dogan, 2005: 108). Misyoner ¢aligmalar, satig
destegi ve en Onemlisi satis olusturma ihracat pazarlama faaliyetlerinde satig

personelinden icra edilmesi beklenen temel aksiyonlardir.

Satis yaratma, miisterilerin bir satin alma karari vermesine yardimci olmaya
karsilik gelmektedir. Satis destegi satis sonrasi hizmetleri i¢ermektedir. Misyoner
calisma ise, dagiticilara yardimer olmak amaciyla, talebin artmasini saglamak igin
yapilmaktadir. Ihracat pazarlama faaliyetlerinde ozellikle misyoner calismalarin
ithracat¢1 firmanin kendi personelince yapilmasini gerektirmekte ve buna bagli olarak

ozellikle kiigiik capli ihracatgilar i¢in ciddi maliyet olusturabilmektedir.

Pazar hakkinda detayl bilgi edinmek isteyen ihracatg iiriinlerin nihai tiiketicileri
ile aracilar olmaksizin direkt temas kurmak isteyebilir. Pazar ve tiiketicileri daha
yakindan tanimak ise ihracat pazarlama faaliyetlerinin planlanmast ve organize

edilmesinde ihracatgiya avantaj saglayabilmektedir.

1.3.2.4.2. Reklam

Thracat pazarlama faaliyetlerinde reklam yapmak isteyen ihracatginin reklam
yapmak i¢in uygun ortam olup olmadigin1 anlamak amaci ile incelemesi gereken
faktorler mevcuttur. Bu faktorler; ihracat yapilacak iilkenin ekonomik sistemi,
toplumsal yapisi, kiiltiirel yapi, dini ve geleneksel tutumlar, varsa devletin diizenleyici

yasa ve kanunlari, sansiirler ve reklam kisitlamalaridir.

Bu noktada en 6nemli unsur reklam kisitlamalar1 olup, bazi tiriinlerde reklaminin
yapilmas1 ve/veya bazi medya organlarinin kullanilmasinda kisitlamalar olabilmesidir.

Ornegin iilkemizde ithal gida iiriinlerinin reklaminin yapilmas yasal degildir.

Reklam faaliyetleri i¢in uygun ortam var ise ihracat¢inin bir sonraki asama olarak

vermesi gereken kararlar; reklam faaliyetlerinde hangi medya organlarinin kullanilacagi

35



ve reklamlarda farkli pazarlar icin standartlastirmami yoksa uyumlastirmami

yapilacagidir.

1.3.2.4.3. Satis Gelistirme

Satis gelistirme araglar1 arasindan se¢im yaparken ihracatginin iirlinlerine,
gelistirmek istedigi pazarlara ve firmanin finansal giliciine uygun bir ara¢ seg¢mesi
beklenmektedir. Uriin numuneleri, posta yoluyla, temsilcilerle veya seyahat eden satis
elemanlariyla miisteriye ulastirilabilir. Eger iirlin kiiciik ve goreli diisiik fiyatliysa

dogrudan numune gondermek uygun olabilir (Albaum vd., 1989: 320-322).

Satis gelistirme cabasi igerisine giren firmanin uygulayacagi satis gelistirme
taktigi karar1 verilirken uygulanacak taktigin maliyetini, ulagilmasi istenen hedefleri ve
uygulanacak taktigin hedef iilkenin kosullarmma uygunlugunu dikkatle incelemelidir.
Ayrica satig gelistirme taktiklerinin denenerek sinanmasi da ihracat¢r icin faydali

olacaktir.

1.3.2.4.4. Halkla iliskiler

Firma imajimnin olusturulmasi ve topluma verilmek istenen mesajin toplum tarafindan
dogru olarak almabilmesi i¢in halkla iligkiler faaliyetleri de ihracat pazarlamasi tutundurma

calismalarinda oldukca 6nemli bir baglik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Halkla iligkiler ¢abalarinin etkili olmasi i¢in ihracatginin ilgili deneyimi ve yeterli
kaynaklar1 olan bir halkla iligkiler firmasiyla ¢alismasi gerekmektedir. Eger firmanin
kendi calistigi halkla iliskiler firmasinin ihracat yapilan tilkede bir birimi varsa bu

firmayla ¢aligilabilir veya yerel firmalardan birini se¢ebilir (Jain, 1989: 201).

Yent iirtinlerin pazara sunulmasi, firmanin basarilari, firmanin yerel ekonomideki

olumlu etkileri de haberlere konu olabilir (Albaum vd., 1989: 325).

1.3.2.4.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan posta ve e-mail yolu, tele pazarlama, e-ticaret, katalog veya dogrudan
satts gibi yontemlerin kullanilabildigi dogrudan pazarlama tekniginde, ozellikle
kataloglar nitelikli tirtinlerin genellikle bireysel olmayan tiiketicilere sunulmasinda etkili

olagelmektedirler.
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Son yillarda hizla gelisen ve Onemi her gecen giin artan internet tabanli
tutundurma faaliyetleri de bu baslik altinda dogrudan pazarlama teknikleri igerisinde
degerlendirilebilmektedir. Firmanin bir web sayfasina sahip olmasi ona olumlu bir imaj
kazandirmaktadir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 224-225).

Dogrudan pazarlama yapan ihracat¢ilar, haksiz sdzlesme kosullari, haksiz satig
yontemleri,  tiikketiciyi ~ koruma  hakkindaki  yasalart  dikkate = almalidir
(ITC/UNCTAD/WTO, 2001: 98-99).

1.3.2.4.6. Fuarlar

Son zamanlarda gelisen teknolojilerin de etkisi ile etkinligini kaybetme trendinde
olan fuarlar ise 6zellikle kurumsal miisteriler ile tanisma, tirlinlerini tanitma ve is iliskisi
kurma konularinda 6nemli bir unsurdur. Tiiketici tarafinda satin alinmadan 6nce fiziki
olarak goriilmesi gereken iriinlerin tanitilmasi i¢in ihracat¢iya olduk¢a 6dnemli firsatlar

sunmaktadirlar.

Yurt dis1 pazarlarda diizenlenen fuarlara katilim ihracatgi i¢in oldukc¢a maliyetli
bir faaliyet olmas1 nedeni ile ihracatci katilmayi diislindiigii fuari iyi analiz ederek kendi
thtiyag ve beklentilerine en uygun fuar1 bulmaya caligmalidir. Smirli kaynaklarin
kullanimi1 ve heba edilmemesi agisindan bu oldukca 6neli bir konudur. Ayrica devlet ve
kamu kuruluglarinca ihracati artirici bir unsur olarak goriilen fuarlara katilim i¢in varsa

devlet yardimi ve destegi ihracatci tarafindan degerlendirilmelidir.

1.3.2.5. Dagitim ve Lojistige Yonelik

Dagitim kararlar1 ihracat pazarlamasinda ayr1 bir onem kazanmaktadir, ¢linkii bu
karar, pazarlama karmasinin en uzun donemli kararidir ve dagitim kanallar1 kurulduktan
sonra degistirilmeleri kolay degildir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004:
170). Dagitim kanali ile ilgili kararlar genel olarak ikiye ayrilabilir. Bunlar, kanallarin

secimi ve aracilarin, yani kanal {iyelerinin se¢imidir (Jain, 1989: 170).

Bir ihracat¢i firmanin dagitim kanallari izerindeki kontrol derecesi, pazarda etkili
bir konum elde etme ¢abasi, ihracat planlamasinin diizeyi ve pazarin kirilganlhig

arttik¢a, pazarla ilgili bilgi kullanimi artmaktadir (Richey ve Myers, 2001: 343-346).

Thracat pazarlamasinda kullanilacak dagitim kararlar1 ve bu kararlarin alinmasinda

kullanilacak bilgiler asagidaki tabloda kisaca verilmistir.

37



Tablo 4. Dagitim Kanal Stratejisi Formiilasyonu

KARAR

BILGI

Dagitim
Kanallariin
Secimi

Miisteriler

Misterilerin demografik 6zellikleri Miisterilerin psikografik 6zellikleri
(Czinkota vd., 2004)

Miisteri ihtiyaclar1 (Czinkota vd., 2004; Albaum vd., 1989)
Miisterilerin satin alma nedenleri

Miisterilerin satin alma zamanlar1 Miisterilerin satin alma bi¢imleri
(Czinkota vd., 2004)

Misterilerin biiyiikligi

Miisterilerin cografi dagilim

Musterilerin dagitim kanali tercihleri (Albaum vd., 1989)

Pazar

Pazarm ekonomik gelismislik diizeyi

Siyasi istikrar

Pazara girmeye yasal engeller

Devletin dagitim kanali tercihleri

Her ulkedeki dagitim kanallari (Albaum vd.,1989)

Dagitim
Kanallariin
Secimi

Dagitim Kiiltiirii

Kanal iiyeleri arasindaki baglantilar

Degisik tiirlerdeki aracilarin yerine getirdigi islevler
Kanal tiyeleri arasindaki iligkiler

Dagitimla ilgili yasal diizenlemeler (Czinkota vd., 2004)

Dagitim
Kanallarinin
Secimi

Rekabet

Dagitim kanallarimin yapist

Dagiticilarin bulunabilirligi

Dagiticilarin becerileri (Albaum vd., 1989) Kanallarin rakipler
tarafindan kullaniima durumu (Czinkota vd., 2004)

Firma

Firmanin pazarlama yonetimi becerileri Firmanin ihracat pazarlama
etkinliklerinde yenilik derecesi

Firmanin biiytikligi

Firmanin iiriin dizisinin genisligi (Albaum vd., 1989)

Finansal gii¢ (Albaum vd., 1989; Czinkota vd., 2004)

Firmanin maliyet hedefleri

Firmanin dagitim kanallari kontrol hedefleri (Czinkota vd., 2004)

Uriin

Genel konumlanmasi (Czinkota vd., 2004) Uriiniin hacmi
Uriiniin agirhig

Uriiniin birim degeri

Uriiniin bozulabilme olasilig1

Uriiniin yasam egrisinde bulundugu yer (Jain, 1989)

Sermaye
Firmanin finansal giicii (Czinkota vd., 2004)

Maliyetler
Kanali kullanmanin maliyeti (Jain, 1989)
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Tablo 4. (Devam)

Dagitim
Kanallariin
Secimi

Kapsam

Miisterilerin bulunduklari yerler

Satis potansiyeli

Satis sonrasi hizmet gereklilikleri

Kanallarin cografi kapsami

Kanallarin biiyiik miisterileri

Kanallarin degisik pazar dilimlerinin ihtiya¢larini karsilama diizeyi
(Jain, 1989)

Dagitim
Kanallariin
Secimi

Kontrol
Kontrol hedefleri
Urliniin 6zellikleri Satig sonrasi hizmet ihtiyaci (Czinkota vd., 2004)

Dagitim
Kanallarinin
Secimi

Kanallar icindeki
Aracilarin Secimi

Tletisim

Dagiticilarin faaliyet bicimleri

Dagiticilarin normlari

Dagiticilarin degerleri

Dagiticilarin ¢aligma yontemleri

Dagiticilarin iiriin teknolojileri

Dagiticilarin siireg teknolojileri Siparig verilmesi ile tirlinlerin transferi
arasinda gecen zaman

Dagiticilarin bulunduklari yerler (Czinkota vd., 2004).

Aracilar

Aracinin amaglar ve stratejileri

Aracinin biiytkligi

Aracinin finansal giicii (Satislari, finansal raporlart)

Aracinin linii Aracinin ticaret yaptigi alanlar Aracinin hizmet verdigi
bolge sayist

Aracinin hizmet verdigi pazar sayisi

Uyum

Aracinin iirlin dizisi

Aracinin irtinle ilgili deneyimi

Aracinin rakiplerle ilgili deneyimi

Aracinin satig orgiitii

Aracinin fiziksel olanaklari

Aracinin stok bulundurma istegi

Aracimin satig sonrast hizmet verebilme yeterliligi Aracinin tutundurma
araglarini kullanmasi Aracinin satig performansi

Aracinin kendi devletiyle iliskileri

Araciyla Iletisim

Aracinin ihracatgiya karsi genel tutumu / bagliligi Dagiticinin istedigi
fiyat destegi

Dagiticinin istedigi kredi destegi

Dagiticinin istedigi teslimat destegi

Dagiticinin istedigi satis egitimi destegi Dagiticinin istedigi garanti
destegi Dagiticinin istedigi reklam destegi

Dagiticinin istedigi depolama destegi

Dagiticinin istedigi teknik yardim

Dagiticinin istedigi satis sonrast hizmet destegi (Czinkota vd., 2004)
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1.3.2.5.1. Dagitim Kanallarinin Se¢imi

Dagitim kanallarinin se¢ilmesinde etkili olan faktorleri iki grupta isletmenin
degistirebilme olanagi bulunan i¢ ve isletmenin degistirebilme imkaninin olmadig: dis
faktorler olarak smiflandirabiliriz. ¢ faktorler kisaca; firma hedefleri,  {iriiniin
Ozellikleri, sermaye, maliyetler, kapsam, kontrol, siireklilik ve iletisimdir. D1s faktorler

ise miisteri 6zellikleri, dagitim kiiltiirii ve pazardaki rekabet durumudur.

Dagitim kanallarinin tasarimi, bu kanallarin hem uzunlugunun hem de
genisliginin tasarlanmasini kapsamaktadir. Dagitim kanallarinin uzunlugu, kullanilan
degisik araci tiirlerini veya diizeylerini ifade etmektedir. Her araci tiirtinde kullanilan

kurulus sayis1 da kanalin genisligine karsilik gelmektedir.

Misterilerin ~ demografik ve psikografik  Ozellikleri kanal kararlarini
etkilemektedir. Miisterilerin ihtiyaclari, satin alma nedenleri, zamanlar1 ve bigimleri,
tiriinlerin miisterilere nasil sunulmasi gerektigini belirlemektedir (Czinkota, Ronkainen
ve Ortiz-Buonafina, 2004: 173). Ornegin miisterilerin farkli ozelliklerde olmalar,
cografi olarak dagimik olmalari, sik stk ve az miktarlarda satin aliyor olmalari
toptancilarin ve perakendecilerin kullanilmasini gerektirebilir. Miisteriler o {irlinii
yalnizca belirli bir pazarlama aracisindan almayi tercih edebilirler (Albaum vd., 1989:
144). Ulkeye giriste veya iilke iginde devletin de bazi dagitim kanali tercihleri
olabilmektedir (Albaum vd., 1989: 147).

Dagitim kanallarinin belirlenmesinde 6nemli bir faktor de ihracat pazarlarindaki
dagitim kiiltiiriidiir. Ihracat yapilan her pazarda, genel olarak dagitim sistemi, daha dzel
olarak da kanal tiiyeleri arasindaki baglantilar, degisik tiirlerdeki aracilarin yerine
getirdigi islevler, kanal iiyeleri arasindaki iliskiler (dikey biitlinlesme diizeyi gibi)
aragtirtlmalidir. Ayrica, dagiticilar1 etkileyen yasal diizenlemelerin de her pazardaki
dagitim kiiltiiriiniin bir parcasi oldugu unutulmamalidir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-
Buonafina, 2004: 174).

Bir ihracat¢inin kanal se¢imi, kendi tlilkesinde ve hedef iilkedeki dagitimin yapisi
ile dagiticilarin bulunabilmesine ve becerilerine baghdir (Albaum vd., 1989: 145).
Rakiplerin kullandig1 kanallar o iilkedeki ticari yapinin ve tiiketicilerin kabul ettigi tek
dagitim sistemi olabilir. Bu durumda ihracat¢i, bu kanallar1 etkin, verimli ve yenilik¢i
bir bigimde kullanmak durumunda kalacaktir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina,
2004: 175) veya daha dogrudan kanallar1 sececektir (Albaum vd., 1989: 145). Bu
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durumda, ihracat yapilan {lilkede dagitim kanallarinin yapisi, dagiticilarin bulunabilirligi
ve becerileri ile kanallarin rakipler tarafindan kullanilip kullanilmadigi hakkinda bilgi

toplanmalidir.

Firmanin kendisiyle ilgili olan ve kanal se¢imi kararmi etkileyen faktorler,
pazarlama yonetimi becerileri, firmanin ihracat pazarlama etkinliklerinde ne kadar yeni
oldugu, firmanin biiyikligli ve iriin dizisinin genigligi ile finansal giicii olarak
siralanabilir (Albaum vd., 1989: 145). Firmanin pazarlama giicii ne kadar fazlaysa
dogrudan satis yapma olasilif1 da o kadar artacaktir. Diger yandan en iyi pazarlama
aracilar1 da pazarlama giicli olan firmalarla ¢alismay1 tercih etmektedirler, ¢ilinkii iyi
taninan ve pazarda uzun zamandir faaliyet gosteren bir firma, yeni giris yapan bir
firmaya gore kanallar1 daha kolay elde edecektir. Firmayla ilgili faktorlerden biri de
etkili bir yoneticinin belirli bir kanalin se¢imiyle ilgili 6nyargilar1 olabilir (Albaum vd.,
1989: 146; Jain, 1989: 172). Secilen kanalin firmanin ¢esitli hedefleriyle de uyum
icinde olmasi gerekmektedir. Dagitim konusunda bu hedefler genellikle maliyet ve
kontrolle ilgili hedefler arasindaki uyum olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Czinkota,
Ronkainen ve Ortiz- Buonafina, 2004: 175).

Uriiniin hacmi, agirhg, birim degeri, bozulabilme olasiligi, yasam egrisinde
bulundugu yer gibi ozellikleri dagitim kanali se¢imlerini etkilemektedir (Jain, 1989: 171).
Ormegin {iriiniin 6zellikli, pahali veya bozulabilir olmasi, kanalin daha kisa olarak
tasarlanmasini gerektirmektedir. Eger liriin pazar i¢in yeniyse ve taninmiyorsa, toptancilarin
kullanilmasi giindeme gelebilir. Ayrica segilen kanal iirliniin genel konumlanmasi ile de

uyumlu olmalidir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 176).

Bir diger kanal se¢iminde etkili faktor olan sermaye ile kastedilen, firmanin bir
kanal sistemi kurmasi igin gereken finansal gerekliliklerdir. Thracat¢inin finansal giicii,
kanalin tlirtinii ve kanal iliskilerinin dayali olacagi temeli belirleyecektir. Firmanin
finansal giicli ne kadar fazlaysa kendi kanallarin1 kurma veya kanallar1 kontrol etme

olasilig1 o kadar fazla olacaktir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 177).

Kanal alternatifleri degerlendirilirken bunlarin maliyetleri de dikkate alinmalidir.
Ornegin dogrudan dagitim, firma i¢in oldukca maliyetli bir yéntemdir (Jain, 1989: 173).
Bu maliyetler, firmanin dagiticilar iizerinde kurmak istedigi kontrol veya onlar
karsisinda sahip oldugu gii¢ ile dogrudan iliskilidir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-
Buonafina, 2004: 177-178).
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Kapsam, hem ihracat¢inin iiriinlerinin sunuldugu yerlerin sayisi, hem de bu
sunumun kalitesi ile ilgilidir. Burada firmanin karsisindaki alternatifler, miimkiin
oldugunca fazla yerde satis yapmak, belirli yerlerde satis yapmak ve yalnizca bir yerde
satts yapmak olarak sayilabilir. Bunlarin ilk ikisi daha uzun kanallar kullanmay1
gerektirecektir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 178). Kapsam,
miisterilerin 6zellikleri analiz edilerek belirlenmektedir. Bu 06zellikler arasinda,
bulunduklar1 yerler, satis potansiyeli ve satis sonrasit hizmet gereklilikleri sayilabilir.
Her kanal cografi kapsami, biiylik miisterilerin kapsami ve degisik pazar dilimlerinin

ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigina gore degerlendirilebilir (Jain, 1989: 173).

Thracat¢i, dagiticilar {izerinde ne kadar kontrol kurmak isterse, dogrudan bir
pazarlama kanali kurma olasilig1 o kadar fazla olur. Kontrol diizeyi ile iiriiniin 6zellikleri
yakindan ilgilidir. Ornegin endiistriyel {iriinlerde ve ileri teknoloji iiriinlerinde dagiticilar
yeni trilinler i¢in ihracatg¢iya bagimli olduklarindan kontrol daha kolay olacaktir. Yine
satis sonrast hizmetin gerekli olmasi durumunda, biitlinlesik kanallarin kullanilmasi

gerekecektir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 179).

Kanal kararlari, en uzun dénemli pazarlama karmasi kararlar1 oldugu ic¢in dogru
kanallar1 segmek ¢ok nemlidir. Uriiniin konumlandirmas: siirekliligi koruma anlaminda

secilecek kanallar etkileyecektir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 180).

Kanallar tasarlanirken iletisim 6nemli bir konudur ve aracilarla ihracatg¢i arasinda
cesitli uzakliklar nedeniyle daha da 6nem kazanmaktadir. Aract kullanip kullanmama
karar1 verirken ve kullanilacaksa hangi tiirlerin kullanilacagina karar verirken toplumsal,
kilttirel, teknolojik, zamansal ve cografi uzaklik faktorleri dikkate alinmalidir

(Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 180- 181).

1.3.2.5.2. Aracilarin Segilmesi

Dagitim kararlarindan ikincisi, kanal igindeki rollerin belirlenmesidir. Ihracatci
kanal i¢indeki iiyelerin se¢iminde ¢cok da 6zgiir olmayabilir. Bunun bir nedeni, 6zellikle
1yl bir aracinin Oniinde dagiticilifini yapmayi isteyecegi bir¢ok liriiniin bulunmasidir.
Bu ylizden, aracinin bir {riinii dagitip dagitmama konusunda secici olmasi
beklenmektedir. Ozgiirliigii kisitlayan bir bagka neden de, ihracatginin genellikle sadece

bir diizeydeki pazarlama kuruluslarini secebilmesidir. Ornegin bir iiriiniin perakende
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dagitim kanallariin se¢imi, toptanci kanallar tarafindan yapilabilmektedir (Albaum vd.,

1989: 147).

Dagiticilarin  se¢iminde kullanilan kriterler, aracilarin amaglar1 ve stratejileri,
firmanin biiyiikliigii, finansal giicii, linii, ticaret yaptig1 alanlar, uyum, tiriinle ilgili
deneyimi, rakiplerle ilgili deneyimi, satis orgiitii, fiziksel olanaklari, stok bulundurma
istegi, satig sonrasi hizmet verebilme yeterliligi, tutundurma araglarini kullanmasi, satig
performansi, devletle iliskileri, iletisim, ihracat¢1 firmaya karsi genel tutumu ve

bagliligidir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 189).

Dagiticinin finansal giicii, satislarindan veya finansal raporlarindan grenilebilir.
Dagiticinin elindeki iiriin dizileri, rekabetcilik, uyumluluk, tamamlayicilik ve kalite
bakimindan degerlendirilmelidir. Aracinin fiziksel olanaklar1 ve elindeki pazarlama
malzemeleri de kontrol edilmelidir. Dagiticinin ticaret yaptigi bolgeler arastirilirken
hem hizmet verilen bolge ve pazar sayist hem de bunlara nasil hizmet verildigi
Ogrenilmelidir. Bunlar i¢in de, satis giliciiniin 6zellikleri ve satig biirolarnin sayisi bir
gosterge olabilir. Dagiticinin {inii ya da isgérme bi¢imi i¢in miisterileri, tedarikgileri,
rakipleri birer kaynak olabilir. Dagiticinin stratejileri ve {riin dizisinin olasi
geniglemesine karsi bakisi 6grenilmelidir. Bu asamada ayrica, dagiticinin fiyat, kredi,
teslimat, satis egitimi, garanti, reklam, depolama, teknik yardim ve satig sonrasi
hizmetler bakimindan istedigi destek de belirlenmelidir. Ayrica ihracatgl, dagiticiyr
isbirligine karsi tutumu ve kendisine bagliligi bakimindan da degerlendirmelidir

(Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 188-190).

Kanallarla ilgili bilgi, hedef iilkedeki dagiticilardan ve satis personelinden
toplanabilir, ¢linkli onlar satis noktasina en yakin kisilerdir ve rakiplerin etkinlikleri,
rakiplerin fiyat degisiklikleri, yasal ve ekonomik ¢evre ve miisteri talepleriyle ilgili bilgi

saglayabilirler (Richey ve Myers, 2001: 347-348).

Aracilar1 bulmak i¢in kaynak olarak ticaret rehberleri, ozellikle “Sar1 Sayfalar”
boliimii olan telefon rehberleri, hedef iilkenin temsilcilikleri, ticari yayinlar, rakip
olmayan firmalar, bankalar, reklam ajanslari, sevkiyat sirketleri, ticaret odalari, fuarlar,
dagiticilarla dogrudan iletisim, satis giicii ile iletisim veya bagimsiz danigsmanlar

kullanilabilir (Czinkota, Ronkainen ve Ortiz-Buonafina, 2004: 187; Jain, 1989: 187).
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2. BOLUM

IHRACAT PAZARLAMASINDA iKiNCIiL VERILER VE VERI
TABANLARI

2.1. VERI, VERI TABANI, BiLGi VE OZBILGi KAVRAMLARI

Veribir ham  (islenmemis) bilgiyi meydana  getiren gergek ya
da enformasyon pargacigina verilen addir. Veriler 6l¢iim, sayim, deney, gézlem ya
da arastirma yolu ile elde edilmektedir. Ol¢iim ya da saymm yolu ile toplanan ve sayisal
bir deger bildiren veriler nicel veriler, sayisal bir deger bildirmeyen veriler

de nitel veriler olarak adlandirilmaktadir.

Veri tabanlar1 ise birbirleriyle iliskili bilgilerin depolandigi alanlardir. Bilgi
artistyla birlikte bilgisayarda bilgi depolama ve bilgiye erisim konularinda yeni
yontemlere ihtiya¢ duyulmustur. Veri tabanlari; biiylik miktardaki bilgileri depolamada
geleneksel yontem olan ‘’dosya-islem sistemine’ alternatif olarak gelistirilmistir.
Telefonlarimizdaki kisi rehberi giinliik hayatimizda ¢ok basit bir sekilde kullandigimiz
veri tabani 0rnegi olarak kabul edilebilir. Bunlarin disinda internet sitelerindeki tiyelik
sistemleri, akademik dergilerin ve tiniversitelerin tez yonetim sistemleri de veri tabani

kullanimina 6rnektir.

Bilgi ele alinan konuya bagli olarak farklilhik gosteren ve tanimi iizerinde
literatiirde goriis birliginin saglanamadigi bir kavram olmakla beraber; bilgiyi kisaca
verinin insan tarafindan anlamlandirilmast veya insanin veriden anlam c¢ikartmasi
sonucu elde edilen sonug olarak agiklayabiliriz (Ayyildiz, 1998:47). Bilgi ayn1 zamanda

0zbilginin de ham halidir.

Ozbilgi, bilgiden elde edilir. Verinin islenmesi sonucu elde edilen bilgi belirli
iken, bir baska deyisle veriyi isleyen Kisilere bagli olarak elde edilen bilgi degismez
iken, Ozbilgi kisiden kisiye farklilik gosterir. Ayn1 bilgiyi alan ne kadar kisi var ise, o
kadar ayr1 ve farkli 6zbilgi elde edilmis demektir (Ayyildiz, 1998:48).
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2.1.1. Bilginin Ozellikleri

Bilginin 6zelliklerini kisaca siralayacak olur isek; bilginin siibjektif olmasi, konu
ile ilgisi, belirli bir zamana ait olmasi, dogrulugu, dogru sekilde hazirlanmis olmasi,

eksiksiz olmasi ve ulasilabilir olmasidir.

2.1.2. Bilgi Yonetimi ve Sistemleri

Modern ¢agin 6zii olan bilginin kaybolmamasi, bosa harcanmamasi, dogru
yonlendirilmesi ve tiretken kilinabilmesi i¢in bilgi yonetim kavramlari ortaya atilmistir
(Yenigeri, 2003:72). Bir isletme yOnetimi; tiretim, satis, pazarlama, muhasebe, AR-GE,
satin alma gibi faaliyetleri planlamak, yiriitmek ve kontrol etmek zorundadir.
Yonetimin bu faaliyetleri yiiriitebilmesi i¢in bilgiye ihtiya¢ duydugu ve bilgi akisi, veri
toplama, veri isleme, veri depolama, bilgi olusturma ve sunma gibi faaliyetlerin
zorunluluk oldugu diisiiniildiigiinde; tim bu faaliyetleri iceren ‘Bilgi Sistemi’ ne sahip
olmast ve bunu yOnetebilmesi gerekmektedir. Bilgi bu yoni itibariyle, orgiitlerin

yonetim bigimlerini belirleyen temel faktdr olmustur.

Bilgi sistemi ise kendisinin de bir alt sistem olarak dahil oldugu, daha genis
vebagka alt sistemlere sahip olan bir sistem gergevesinde bilgi kiimelerinin toplanmasi,
saklanmasi, islenmesi, dagitilmasi, karar verilmesi ve iletilmesi igin gerekli olan bir
bilgi kiimeleri sistemi olarak tanimlanabilir. Bir organizasyon i¢inde bulunabilen tiim
haberlesme yontemlerine ait sebekedir. Isletim sisteminin tersine olarak, saklanan
verilerin bilgi elde etmek amaciyla onceden tam olarak kestirilemeyen yollarla
kullanildig: bir sistem ifade etmek i¢in kullanilan bir deyimdir. Bilgi sistemi ayrica, veri
saklama ve erisimine yonelik olan ve genellikle bir veri tabanli yonetim sistemi

kullanan bir bilgisayar sistemdir(Yozgat,2000:403).

Isletmelerin bilgi sistemine ihtiyag¢ duymalarinin nedenleri ise; artan global
rekabet ortami, pazar firsatlarindan daha iyi yararlanma istegi, ortak stratejiler
gelistirme ve bunlar1 destekleme ihtiyaci, farkli fonksiyonlara sahip departmanlarin
birbirleri ile baglantilarin1 saglama amaci, ¢alisanlarin verimliligini artirmak ve iiriin/

hizmet kalitesini artirmaktir.
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2.1.3. Bilgi Teknolojileri

Bilgi teknolojisi kavrami; bilgi sistemlerinin kendisinden beklenen fonksiyonlari
yerine getirebilmesi amaciyla kullanilan tiim donanim ve yazilim araglarinin
olusturdugu biitiin seklinde tanimlanabilir. Bu araglar bilgisayarlar ve ¢evrebirimleri,

aglar, isletim ve uygulama yazilimlari vb. olarak siralanir (Ventura, 2002:136).

Bilisim teknolojisi kavrami incelendiginde, bu kavram ile; kuruluslara bilgi
saglamak icin kullanilan ve hizla gelismekte olan araglarin (bilgisayar, veri toplama
araclari, ag ve iletisim araglar1 vb. ), uygulamalar ve hizmetlerin tamaminin kastedildigi

goriilmektedir (Giivenen, 1998:2).

Bilisim teknolojisi kullanmanin her alanda 6nemli sonuglart bulunmaktadir. Bu
sonuglardan biri de, isletmelerin iiretim siirecini, tiretim ve iS proseslerini degistirmesi,

calisanlar1 yavas ve kati kagit proseslerinden kurtarmasidir (Gates, 1999:53).

Bilgi  teknolojileri  bir isletmenin; isletme operasyonlar1 seviyesinde
tiriinleri,pazarlart ve {iretim yontemlerini, isletme seviyesinde rekabetci faktorleri ve

strateji seviyesinde isletmenin strateji se¢imini etkileyebilmektedir (Tuominen ve
Jaakkola, 1994:188).

2.2. PAZARLAMA BIiLGi SISTEMLERI

Pazarlama c¢evresinin hizli bir sekilde degismesinden dolayr gergek zamanli
pazarlama bilgilerine olan ihtiya¢ ge¢mise oranla daha fazladir. Yerel pazarlardan
global pazarlara, miisteri ihtiyaclarindan miisteri memnuniyetine, fiyat rekabetinden
fiyat dis1 rekabete dogru bir degisim goriilmektedir. Sirketlerin cografik pazarlarini
genisletmek i¢in daha fazla bilgiye en hizli sekilde ulagsmasi gerekmektedir. Alicilarin
farkli tarzda ve Ozellikte olan tepkilerini ve diger niteliklerini tahmin etmek i¢in,
saticilarin  pazarlama aragtirmasina donmeleri zorunlu bir hal almistir. Saticilarin
markalama, iirlin farklilagtirma, reklam ve satis promosyonlarini kullanimlar1 da
artmistir. Bu pazarlama araclarinin  verimliligi agisindan da daha fazla bilgi

gerekmektedir (Kotler, 2003:122).

Bir pazarlama bilgi sistemi karar vericilerin ihtiyaci olan bilgiye zamaninda sahip

olmalari, siniflandirmalar1 ve elemelerini saglayan insan, malzeme ve prosediirlerden

olusmaktadir (Kotler, 2003:123).
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Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama yOnetimine; pazarlama planlamas1 ve
orgiitlenmesi, pazarlama personelinin hedef pazara yoneltilmesi, pazarlama
etkinliklerinin uyumlastirilmas1 ve denctlenmesi konularinda veri saglayan, veriyi
isleyen, bilgi tireten, aktaran ve depolayan bir biitiinlesik bilgi sistemidir (Sahin,
2000:152).

Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama kararlari i¢in gerekli bilgileri diizenli ve
stirekli bir bigimde toplamak, muhafaza ve analiz etmek ve yaymak iizere gelistirilmis

bir prosediirler ve metotlar dizisidir (Mucuk, 2001:48).

2.2.1. i¢ Kayit Sistemleri

Bir pazarlama bilgi sistemi yoneticileri siparisler, satis, maliyet, envanter seviyesi,
odemelerle ilgili raporlara giivenmek zorundadirlar. Bu bilgilerin analizi ile isletmeler
onemli firsatlar1 yakalayabilecek veya tehditleri dnceden fark ederek gerekli onlemleri

alabileceklerdir.

Ic kayit sisteminin en Onemli noktasi siparis-ddeme c¢emberidir. Satici
miimessiller ve tiiccarlar miisteri siparisleri isletmeye iletmektedirler. Siparis edilen
parcalar nakliye ve fatura dokiimanlar ile birlikte ¢esitli departmanlara gonderilir ve

stokta olmayan pargalar isletme tarafindan tekrar siparis edilir.

Pazarlama yoneticileri giincel satislarin dogru raporlarina hizli bir sekilde ulasmak
isterler. Isletmeler yanlis sinyaller almamak icin satis verilerini dikkatli bir sekilde

yorumlamahdirlar (Kotler, 2003:124).

2.2.2. Pazarlama istihbarat Sistemi

I¢c kayit sistemi verilerin sonuclar1 ile beslenirken pazarlama istihbarat sistemi
olusan veri ile ilgilenir. Bir pazarlama istihbarat sistemi, yOneticilerin pazarlama
cevresindeki gelismeler hakkindaki bilgilere sahip olmak amaciyla kullandiklar1 kaynak
ve prosediirlerden olugsmaktadir. Pazarlama yoneticileri kitaplar, gazeteler, ticaretle ilgili
yayinlar1 okuyarak, miisteri, araci ve saticilarla konusarak ve diger isletmelerin

yoneticileri ile goriiserek pazarlama istihbaratini toplarlar (Islamoglu, 1999:64).

Bir isletme pazarlama istihbaratinin kalitesini artirmak i¢in birkag adim atabilir.

Bu adimlar asagida siralanmaktadir.
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e Isletmeler aracilarina, distribiitdrlerine ve perakendecilerine énemli pazarlama

istihbaratini ileterek onlarit motive edebilirler.

e Isletmeler kendi satis giiciinii secerek, yeni gelismeleri kendi personeline

aktararak onlar1 motive edebilir ve egitebilirler.

e Isletmeler rakiplerin iriinlerini satin alarak, fuarlarda hazir bulunarak
rakiplerin yaymnlanmis raporlarin1 okuyarak, hissedarlarin toplantilarina
katilarak; calisanlarla, saticilarla, distribiitorlerle, mal saglayict firmalarla,
nakliye acenteleri ile konusarak, rakiplerin reklamlarini toplayarak, internetten

rakipler hakkindaki bilgileri takip ederek rekabet¢i istihbarati toplayabilirler.

e Isletmeler, miimessil miisterilerini, isletmenin en biiyiikk miisterilerini acik

sozlIu ve bilgili miisterilerini bir araya getirerek danisma panelleri yapabilir.
e Isletmeler disaridaki mal saglayici firmalardan bilgi satin alabilirler.

e Baz igletmeler pazarlama istihbaratin1 dagitirlar. Gorevliler internet ve biiyiik
yayin kuruluslarini tarayarak, gilincel konular ile ilgili haberleri 6zetleyerek ve
yeni biiltenleri okuyarak gerekli bilgileri pazarlama yoneticilerine ulastirirlar.
Giincel konularla 1lgili bilgileri toplar, dosyalar ve bdylece yoneticilere yeni

bilgileri degerlendirmeleri i¢in yardimci olurlar (Kotler, 2003:125-126).

Pazarlama istihbarat sistemi, rakipler hakkinda bilgi toplayarak, kisa ve uzun
donemli stratejik planlara basvurarak, rakiplerin bir adim 6tesine bakma, rakiplerin ne

diislindiiglinii bilme prosesidir.

Pazarlama istihbarat1 pazarlama planlamanin, uygulama ve kontroliinii gelistirmek
i¢in pazarlama karar vericileri tarafindan kullanilan zamanli, dogru ve uygun bilginin
toplanmasi, siniflandirilmasi, analizi ve dagitimi i¢in gereken prosediirler, malzeme ve
insan yapisinin karsilikli etkilesimi ve devamliliginin saglanmasindan olusan bir

butinddr.

Pazarlama istihbarati stratejik olarak yonetilen sirketlerde etkili stratejinin

uygulanmasi ve formulasyonunun dahil oldugu evrim mekanizmasi i¢in veri ve enetji

saglanmasidir (Wee, 2001:247).

48



Pazarlama istihbarati karar alma asamasinda c¢evreden gelen bilgiyi
degerlendirmek i¢in yoneticiler tarafindan kullanilan veri kaynaklar1 ve prosediirler

toplulugudur (Crawford, 1997:106).

Pazarlama istihbarat1 ve pazarlama arastirmasi arasindaki temel fark pazarlama
aragtirmasinin birincil veriye énem vermesidir. Tipik pazarlama istihbaratin temelinde
ise bilgi analizi yatmaktadir. Pazarlama istihbarati daha ¢ok stratejiktir ve sonug
odaklidir. Aslinda pazarlama istihbarati1 birincil ve ikincil kaynaklar1 istismar eder.
Miisteriler, rakipler, mal saglayanlar, onceki g¢alisanlar gibi daha genis sebekeleri
kullanmaya baslar. Elektronik veri tabanlari ve medya da pazarlama istihbarat

sisteminin 6nemli bir pargasidir (Wee, 2001:248).

Bazen isletmeler istihbarat toplamak igin baz1 6zel ¢alismalar yaparlar. Ornegin
kendi magazalar1 ve rakiplerinin magazalarin1 ziyaret edip miisterilerin nasil

davrandigini gézlemlemeleri igin ‘gizli misteriler’ kullanirlar (Solomon, 2004:128).

Baz1 isletmeler ise diizenli olarak rakiplerinin otoparklarini kontrole ederler.
Ciinkii dolu otoparklar igletmenin basaris1 ve bol miktarda siparis aldigin1 gosteriyor

olabilir, yar1 dolu otoparklar ise zor zamanlarin gostergesi olabilir (Armstrong,
2003:18).

2.2.3. Pazarlama Arastirmasi

Arastirma ve bilgi toplama isletmeye geri bilgi akist saglar. Bu bilgi akisi
olmadan pazarlama yoneticileri pazar dinamiklerini anlayamazlar. Pazarlama
arastirmalariin artmasi, karar alma siirecini daha objektif ve sistematik kilar; zira
arastirma, sezgiden bilimsel sorun ¢6zme yaklagimina ge¢is demektir. Sadece sezgisi ile
karar veren yoneticiler, kisisel bilgi ve tecriibelerine gore hareket ederler; bilimsel karar
vermede ise yoneticiler objektif bilgi toplamaya, sistemli ve mantiksal calismaya

dayanarak karar verirler.

Gilinliimiizde isletme yoneticileri, tiiketiciler ile direkt olarak temasta bulunmak
suretiyle onlarin istek ve ihtiyaglarini saptama ve zaman i¢inde tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarmdaki degisimi tespit etme olanagindan yoksundurlar. Ureticiler ve tiiketiciler
arasindaki mesafenin hayli artmis olmasi ve bu ikisi arasinda bir¢ok kisi ve kurulusun

yer almasi, siirekli karar verme durumunda olan yoneticiler i¢in belirsizligi artiran bir
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unsurdur. Is hayatinin belirsizliklerle dolu dinamik ve rekabetci ortaminda, pazarlama
arastirmasi ve bilgi sistemleri {ireticiler ve tiliketiciler arasindaki mesafeyi kapatmaya

yarayacak bilgileri saglama fonksiyonunu yerine getirir (Mucuk, 1998:56).

Pazarlama arastirmasi belirli durumlar veya spesifik problemlerle ilgili
arastirmalar1 kapsar. Pazarlama bilgi sistemleri, siirekli bilgi toplamay1 ve bilgi akisini
saglamaya calisirken, pazarlama arastirmasi, onun bir parcasi olarak, tek tek ve genelde
tekrarlanmayan spesifik sorunlar1 ¢ozmeye calisir. Pazarlama bilgi sistemi diizeninin
olmadig: isletmelerde pazarlama arastirmasinin rolii ¢ok daha genistir, pazarlama bilgi
sistemi olan isletmelerde ise pazarlama arastirmasi, bu sistemin bir pargasi olarak

goriiliir (Mucuk, 1998:58).

Pazarlama arastirmasi, pazarlamacinin karsilastigi tiriin, piyasa ve tiiketici ile ilgili
sorunlarin ¢oziimiine yardimci olabilecek bilgilerin sistemli ve objektif bir sekilde

toplanmasi ve analizidir (Kozlu, 2000:71).

Pazarlama arastirmasi, pazarlama konusunda herhangi bir problemin belirlenmesi,
belirlenen bu problemin ¢6ziimlenmesi amacina yonelik bilimsel yonteme uygun gecerli
ve gilivenilir bilgilerin toplanmasi, tasnifi, analiz edilmesi, yorumlanmasi ve gerekli

onerilerde bulunulmasidir (Akat, 1998:29).

Pazarlama arastirmasi icin miisterilerin nelere ilgi duydugunu bilmek ve
reklamlarin etkinligini degerlendirmek 6nemlidir. Bu durum g6z oOniine alindiginda
etkin ve verimli bir sekilde gelistirmek i¢in miisterilerin ilgilerini anlamak 6nemlidir.
Miisterilerin ilgi alanlar ile ilgili bilgi edinmek i¢in, onlarin davraniglar1 gézlemlenmeli
ve analiz edilmelidir. Ozellikle miisterileri uzun zaman ve siirekli gézlemleyerek ilgi

alanlari ile ilgili davranislar tespit edilebilir (Ishii, 2002:710).

2.2.3.1. Birincil ve Ikincil Veriler

Pazarlama arastirmasinda kullanilan veriler, birincil veriler ve ikincil veriler
olarak iki grupta incelenmektedir. Birincil veriler ve ikincil veriler ise kendi aralarinda
isletme i¢i birincil ve ikincil veriler ve isletme disi birincil ve ikincil veriler olarak

gruplara ayrilmaktadir (Tanriverdi ve Kutay, 2004/6:41).

Ikincil veya ikinci elden veri, arastirmayr yapan kimseden baska kisi ve

kurumlarca, kendi amaglar1 i¢cin daha 6nce toplanmis verilerdir. Arastirmaci i¢in hazir

50



durumda olup, nispeten kolay elde edilebilen bu verilerin kaynaklari isletme i¢i ve dist
kaynaklar olmak {izere ikiye ayrilir. Isletme i¢i kaynaklar isletmenin normal faaliyetleri
icin tuttugu cesitli kayit ve belgelerdir (bilango, kar ve zarar hesaplari, satis kayitlar
vb.). Isletme dis1 kaynaklar ise isletme disindaki resmi ve 6zel veri kaynaklaridir. ikincil
verilerin zaman, emek ve masraftan tasarruf saglamasi ve toplama kolaylig1 ve yetenekli
arastirmact bulma giigliigiinii ortadan kaldirmasi gibi avantajlari; bilgilerin eski olma
ihtimalinin bulunmasi, amag¢ farkliligi olmasi ayrica tasnif ve birim oOl¢ii farkliligi

olabilmesi, tarafli olma olasiliginin fazla olmas1 gibi dezavantajlari bulunmaktadir.

Birincil veya birinci elden veriler ise, arastirmacinin tiikketiciler, dagiticilar vb. kisi
ve kuruluslar hakkinda kisisel olarak topladigi orijinal verilerdir. Bu yiizden birincil
veriler i¢in, ikincil verilerden farkli olarak veri kaynaklar1 degil veri toplama metotlari

sOz konusudur.

Birincil verilerin, eski ve yanlis olma olasiligimin az olmasi, 6zel amaclara gore
toplandiginda ihtiyaglara tam ve direkt olarak cevap vermesi, bizzat aragtirmaci tarafindan
toplandigindan, anket formu vb. istenildigi sekilde yapilabilmesi gibi avantajlari; zaman,
emek ve masraf ylikiiniin agir olmasi ve yetenekli uzman arastirmaci bulmanin zor olmasi

gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir (Tanriverdi ve Kutay, 2004/6:41).

2.2.3.2. Pazarlama Arastirmasi Siireci

Oncelikle problemin tanimlanmasi ile baslayan pazar arastirmasi siireci;
aragtirmanin planlanmasi, arastirma planina uygun olarak verilerin toplanmasi, verilerin
tasnif edilerek analiz edilmesi ve yorumlanmasi ve son olarak arastirma raporunun

hazirlanmasi ile son bulmaktadir.

Arastirmanin planlanmas1 asamasinda, ihtiya¢c duyulan bilgileri toplamak ig¢in

etkin bir arastirma plani hazirlanir (Mucuk, 1998:42).

Problem tanimlandiktan ve ele gegirilmesi gerekli bilgiler belirlendikten sonra
dogru, giivenilir ve problem i¢in uyumlu verilerin toplanmasi gereklidir (Tenekecioglu

ve Ersoy, 2000:57).

Pazarlama yoneticisi arastirma planint uygulayip verileri topladiktan sonra

bunlarin analizini yaparak sonuglarinin yorumunu yapar.
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Arastirma silirecinin son agamasi ise arastirma raporunun hazirlanmast ve

yoneticilere sunulmasidir (Akat, 1998:48).

2.2.3.3. Veri Toplama Y 6ntemleri

Veri toplama yontemlerinin ilki ve belki de en Onemlisi anket yolu ile veri
toplamaktir. Anket yontemi, pazarlama arastirmalari ile birincil veri toplamada en ¢ok
kullanilan yontemdir. Bu yontemde, bilgiler arastirma konusu olan ana kiitleden segilen
ornege dahil Kisilere yazili soru sormak yoluyla saglanir. Amaci, davraniglari,

demografik o6zellikleri, bilgi diizeyini ve fikirleri dlgmektir (Tenekecioglu ve Ersoy,

2000:57).

Belli bashi anket teknikleri kisaca; posta yolu ile yapilan anketler, yiiz ylize
goriisme, telefonda anket, kisi yontemli anket, paneller ve birden fazla konuyu igeren

calismalardir.

Ikinci birincil veri toplama yontemi olan gdzlem yapma ise; ¢alisma konusu
olaylara higbir miidahalede bulunmadan, soru sormadan onlar1 gézlemek suretiyle veri
saglamaktir. Anket yontemine kiyasla daha objektif ve sihhatli bilgiler saglar. Fakat
pazarlama arastirmasinda uygulama alant sinirlidir. Clinkii bu yontemle sadece fiziksel
olaylar ve cevaplayicilarin davranisi hakkinda bilgi saglanabilir (Tanriverdi ve Kutay,
2004/6:41).

Bir diger birincil veri toplama yontem ise neden-sonug iligkilerinin analizinde
oldukega etkili sonucglar veren deneydir. Deney yonteminde, temel deney diizenleri ve
istatistik deney diizenleri adi verilen diizenler kurularak etkisi Ol¢lilmek istenen
degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki etkisi Olgiilmeye ¢alisilir (Griffin ve
Elbert, 1999:285).

Dordiincii ve son birincil veri toplama yontemi ise projeksiyon teknikleridir.
Projeksiyon yontemi temelini cevaplayicinin kendi kisiligine iliskin 6zellikleri belli bir
duruma yansitmasi teskil etmektedir. Diger bir deyisle, bu yontemin uygulanmasinda

cevaplayicidan agik ve kisisel olamayan belli bir durumu tasvir etmesi istenir.

Projeksiyon yoOnteminin yarari, dogrudan soru sorma yoluyla elde edilemeyen

bilgileri saglamasidir. Sakincasi ise goriismeyi yiriiten yetismis goriismecilere ve
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siibjektif sonuglart yorumlayacak wuzman analistlere gereksinim gdstermesidir

(Yiikselen, 2001:69).

2.2.3.4. Internette Pazarlama Arastirmasi

Bilgisayar, internet baglantisi, modem, web sitesi gibi temel gereksinimler, zaman
acisindan olmasa da mekan agisindan kullaniciyr belli bir noktada hareket etmeye
yonlendirmektedir. Ancak mobil iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte zaman ve
mekan sorunu da ortadan kalkmaktadir (Kirgcova, 2002:14).

Hemen hemen her seviyede yliriitiilen pazarlama arastirmasi yontemleri internet
teknolojileri nedeniyle degisim gostermektedir. Ge¢miste ikincil arastirma pahali ve
uzun zaman alan bir yontemdi. Giinlimiizde ikincil arastirma web tabanli veri tabanlari
ve kaynaklar1 sayesinde daha az zaman alan ve ucuz bir yontem haline geldi. Web’ deki
gelismelere Kkarsin birincil alan arastirmalari oldukg¢a pahalidir. Bugiin aragtirmalar ve
deneyler on-line ( ¢evrim i¢i ) olarak yapilabilmektedir ve sonuglar giinler hatta saatler
sonra tablolar haline getirebilmektedir.

Pazarlamacilar  olusturduklart  elektronik  posta  listeleri ile kolaylikla
kampanyalarindan miisterilerini haberdar edebilirler. Bu yontem posta yoluyla miisteriye
ulagsmaktan daha kolay ve ucuzdur. Miisterilerden, olusturduklari anket sayfalari yoluyla
kampanya hakkinda yamt alabilirler. Internet yolu ile miisteri memnuniyeti iiriin kalite

arastirmalart kolaylikla yapilabilmektedir (Richardson, 2001:272).

2.2.4. Pazarlama Karar Destek Sistemleri

Pazarlama Karar Destek Sistemleri, pazarlama bilgi sistemlerinin dordiincii
unsurudur. Daha oOnce anlatilan ii¢ unsur veri toplama iizerinde yogunlasirken,

Pazarlama Karar Destek Sistemleri veri depolama ve analizi lizerinde yogunlasmaktadir.

Karar destek sistemleri; verileri, modelleri, bir yazilim arabirimini ve kullanicilari,
etkili karar verme sisteminde birlestirir. Ayrica modern analitik tekniklerle karar
vericiye hareketlerinde tavsiyelerde bulunan sistemlerdir. Karar destek sistemleri karar
vermenin yeterliligini gelistirmekten ¢ok, etkinligini gelistirmeyi hedeflerler. Bu
sistemlerin amaclart yonetimsel hikiimleri yerlestirmek degil, bu hiikiimleri
desteklemektir. Karar destek sistemleri, karar vericilerin kendi 6zel kosul ve tercihlerini

anlamalarinda oldukca degerli yardimcilardir.
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Karar destek sistemi karmasik isletme problemlerini ¢dziimlemek igin, insan
zekasi, bilgi teknolojisi ve yazilimin etkilesim iginde olacak sekilde harmanlandigi bir

sistemdir.

Karar destek sistemi, isletme yonetiminin kararlarin desteklemek i¢in, isletme igi
ve isletme disi kaynaklardan model tabani, bilgi tabani ve veri tabani saglayan

bilgisayar etkilesimli ve internet erisimli bir bilgi sistemidir.

Karar destek sistemi; verileri, bilgileri yoOnetimleri ve karmasik agilim
modellerini, yonetsel kararlara destek saglayacak bigcimde birbirleriyle iligskilendirilen
ve biittinlestirilen bir bilgi sistemidir(Sahin,2000:464).

Karar destek sistemleri model tabani degiskenler arasindaki iliskileri matematiksel
olarak vurgulayan analitik ve bilgisayar temelli yontemlerle, kullanilan modellerden

olusan bir yazilim unsurudur (O’Brien, 1999:464).

Pazarlama karar destek sistemleri ise, pazarlama karar alma siireci i¢in bilgisayar
teknolojisini kullanarak, hizli bilgi saglamak iizere, veriler, istatistikler, modelleme ve
sergileme formatlarmin  bir araya getirilmesi ile olusturulan bitiinlesik bir

sistemdir(Tek, 1999:131).

2.3. THRACAT PAZAR ARASTIRMALARINDA iKINCIL VERI
KAVRAMI VE iCERIiGi

Aragtirmacilar i¢in zengin igerikli bir ¢alisma yapmaya imkan veren, ham olarak
veya belirli bir siniflandirilmaya tabi tutularak yayinlanan ve bazen farkli amaglar i¢in
daha Onceden derlenmis olan veri setlerine ikincil veriler denilmektedir. Genellikle
ticari olarak o6zel kuruluslar ve ticari amacglar glidiilmeksizin kamu kurumlar ve
organizasyonlar1 tarafindan derlenerek faydalanicilarin hizmetine sunulurlar. Ikincil
verilerin tercih edilmesi daha az kaynak kullanimi, periyodik c¢aligma firsati,
karsilagtirma ve saglama imkani sunmasi gibi avantajlar saglarken; ihtiyaca tam olarak
cevap verememesi ve bazen ticari verilere ulasimin yiiksek maliyetli olmasi1 gibi

dezavantajlarda getirmektedir.

Thracat pazar arastirmalarinda olduk¢a &nemli bir yere sahip olan ikincil veriler
masa bast caligmalarinda en 6nemli kaynaklardan birini teskil etmektedir. Yiiksek

maliyetli ve olduk¢a zahmetli olan ihracat pazar arastirmalarinda dogru ve ihtiyaci
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karsilayacak uygun ikincil verileri temini hayati 6nem tasimaktadir. Ozellikle bircok
kamu kurulusu iilke ekonomi politikalar1 ve ihracati artirma hedefleri dogrultusunda

bircok rapor, istatistiki bilgi ve sektorel/lilkesel bilgi setleri yaymlamaktadir.

Ulke igerisinde veya yurt disinda bulunan Ticaret ve Sanayi Odalari, devlet
kurumlari, isadami dernekleri, ticaret tanittm merkezleri, uluslararasi kurumlar,
aragtirma kurumlar1 ve tniversiteler gibi kurumlarin hazirladigi bu ikincil veri setleri
firmalarin kullanimina ya {icretsiz olarak veya ¢ok cilizi bir ticret karsiliginda

sunulmaktadir.

Ayrica yurt i¢inde veya yurt diginda bulunan bircok ticari kurulus ihracatci
firmalarin kullanimina ydnelik veri setleri derlemekte ve bunlar1 firmalarin kullanimina
sunmaktadir. Bu veri setlerinden bazilar1 goreceli olarak yiiksek fiyatlarla kullanict
firmalarin hizmetine sunulmasina kargin 6zellikle hedef pazarin kendisinde yapilan ve
diger ihracat pazar arastirmasi maliyetleri géz oniine alindiginda kullanictya 6nemli bir

maliyet avantaji saglamaktadir.

Ihracat pazar arastirmasinda kullanilacak olan ikincil veriler diinya iizerinde
gerceklesen tlim ticari faaliyetlerden baglayarak, iilkelerin genel makroekonomik
verilerine oradan ise mikro diizeyde pazar yapisina iliskin veriler sunmaktadirlar. Daha
spesifik pazar arastirmalarinda ise ihracati hedeflenen iirliniin/hizmetin niteligine gore
de degismekle birlikte, potansiyel miisterilerin tespit edilmesine; adres, telefon, e-mail
ve hatta firma yetkililerinin bulunmasmna olanak saglayan ikincil verilerin temini

mumkin olabilmektedir.

2.3.1. Ikincil Verilerin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Ister ham ister belirli bir siniflandirma yapilarak yayinlanmis olsun ikincil veriler
pazarlama arastirmalarinda kullanilmak {iizere zengin kaynaklar sunarlar. Bircok
organizasyon faaliyet alanlarina gore farklilik gostermekle birlikte bircok veri depolar.
Ayrica resmi ve resmi olmayan bir¢ok kurum da siirekli olarak ekonomik, toplumsal,
siyasi alanlarin farkli konular ile ilgili diizenli ve ayrintili veri toplamaktadirlar. Merkez
bankalari, DPT, DIE, IMKB, 1KV, YASED, OECD, IMF, ILO, WTO, EU, sanayi ve
ticaret odalari, meslek oOrgiitleri, Diinya Bankasi, Birlesmis Milletler, uluslararasi

organizasyonlar ve kuruluslar ile veri toplama ve derleme isini ticari bir faaliyet olarak
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siirdiren yerli ve yabanci 6zel kuruluslar ikincil veri kaynaklarina ornek olarak

verilebilmektedir.

Pazarlama arastirmalarinda ihtiya¢ duyulan verilerin ikincil veri olarak mevcut
olmast durumunda birincil veri toplama g¢abasi zaman ve kaynak israfi manasina
gelmektedir. Fakat yapilan kaynak taramasi sonucu konuya iliskin yeterli ve ihtiyagla
tam Ortiisen ikincil veri elde edilememesi durumunda birincil veri elde derleme

caligmalarinin yapilmasi kaginilmazdir.

Ikincil verilerin gecerliligi, yapilmak istenen ihracat pazar arastirmasinda ihtiyag
duyulan veriler ile Ortiismesi ve ihtiyaca tam olarak cevap verebilmesi; ayrica miimkiin
olabildigince giincel ve reel olmasi ile dogru orantilidir. Hizla degisen diinyamizda
analiz edilerek kullanilacak verilerin giincel olmasi hayati 6nem tasimaktadir. Periyodik
inceleme yapabilme imkani saglayan gegerli ve giivenilir ikincil veriler sayesinde
muhtemel pazarlardaki egilimleri anlayabilmek miimkiin olmaktadir. Bu veriler 1s18inda
ise tutarli tahminlerde bulunmak ve ihraci hedeflenen iiriin/hizmetler i¢in en ideal pazar

secilebilmektedir.

Ikincil verilerin giivenilirliginde en ©nemli belirleyici unsur ikincil veri
kaynaginin giivenilirligidir. Ciddi ve kurumsallasmis kurumlar tarafindan derlenen
verilerin giivenilirligi yiiksektir. Veri derleyicisi elde ettigi verileri 6zellikle baska bir
ama¢ i¢in derlemigse bu verilerin glivenilirligini ve gecerliligini azaltict bir unsur

olacaktir.

2.3.2. ihracat Pazar Arastirmasinda Kullamlabilecek ikincil Veriler ve Veri

Tabanlan

Thracat pazar arastirilmasinda ihtiya¢ duyulan ikincil verileri makro ve mikro
Ol¢cekte olmak iizere iki ana kategoride degerlendirmemiz miimkiindiir. Makro dlgekte
genel olarak pazarin durumu degerlendirilirken; mikro diizeyde ise ihraci diisiiniilen
iirtin/hizmetin pazardaki durumu degerlendirilebilir. Pazar arastirmasinda kullanilacak
ikincil veriler derlenirken bu siniflandirilmaya uygun olan en ideal verilere ulasilmaya

caligilmalidir.

Makro diizeyde {ilkelerin ekonomik verileri ve diinya iizerindeki ticari

faaliyetlerhakkinda ikincil veriler genellikle kamu ve uluslararas1 kurulusglar ve bazi
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ticari kurumlar tarafindan derlenmektedir. Bu kuruluslar tarafindan derlenen veriler
genellikle kamuoyu ile belirli periyotlarda paylasilmakta ve iicretsiz olarak herkesin
kullanimina ve erisimine agik olmaktadir. Makro diizeyde veri derleyen bu kuruluslara
ornek olarak ise; iilke merkez bankalari, DPT, DIE, IMKB, IKV, YASED, KOSGEB,
OECD, IMF, ILO, WTO, EU, sanayi ve ticaret odalari, meslek Orgiitleri, Diinya
Bankas1 ve Birlesmis Milletler gosterilebilir. Ozellikle gelisen iletisim kanallarinin da
etkisi ile bu kuruluslardan veri temin etmesi oldukc¢a kolaylagsmakla birlikte bir¢ok

kurulusun veri tabanlarina internet iizerinden erisim miimkiin hale gelmistir.

Thracat pazar arastirmasi yapilacak iiriin/hizmetin ise hem diinya hem de iilkeler
bazinda olmak iizere o iiriine/hizmete veya ait oldugu tiriin/hizmet grubuna yonelik 6zel
olarak derlenmis yani mikro diizeyde ikincil verilere ulagsmak ise makro diizeydeki
ikincil veri elde etmeye gore daha giictiir. Bunun nedeni ise hem daha az sayida veri
derleyen bulunmast hem de bu diizeyde daha az veri bulunmasidir. Ayrica makro
diizeyde veri derleyen genellikle kar amaci giitmeyen kuruluslarin aksine mikro
diizeyde veri derleyen kuruluslar baz1 istisnalar haricinde genellikle ticari amagla bu isi
yapmaktadirlar. Bu ticari kuruluslarin ise veri tabanlaria erigim ve ikincil verileri elde
etmek genellikle belirli bir bedel 6demeyi gerektirmektedir. Mikro diizeyde ikincil veri
elde etmedeki bir diger zorluk ise 6zellikle baz1 spesifik ve iiriin/hizmetlerde ve/veya
pazarlarda derlenmis bir verinin mevcut olmamasidir. Buna neden olarak ise
tirtiniin/hizmetin ticaretinin yeterince gelismemis olmasi ve bu {irline dair veri derlemeyi
derleyici kurulusun talep azligindan dolayr karli gérmemesi veya hedef pazardaki
olgunluk/gelismislik diizeyinin diisiik olmasi nedeni ile eriye ulagsmanin miimkiin
olmamasidir. Bunca zorluga ragmen mikro diizeyde ikincil veriler masa basi yapilan
ithracat pazar arastirmalarinda aragtirmacinin hedef pazar belirlemesinde hayati 6nem
tasimaktadir. Thtiyaca tam manasiyla cevap verebilen bu diizeydeki dogru ve giivenilir
ikincil verilerin elde edilmesi pazar arastirmasmmi oldukca kolaylastiracaktir.
Arastirmaciya nokta atis1 pazarlama yapabilmesi firsatini taniyarak onemli Olciide

maliyet ve zaman kazanci saglayacaktir.

2.4. TICARI BILGIi VE TiCARIi iISTIHBARAT

Hizla degisen diinyamizda bilginin 6nemi de giderek artmaktadir. Ticari veri

genel olarak tek basina bulunan islenmemis ve yorumlanmamis ham bilgidir. Her tiirden
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bilgi ve wveri ticareti ilgilendirdigi oranda, ticari bilgi ve ticari veri olarak

degerlendirilebilir.

Ticari bilginin ve ticari istihbaratin odak noktasinda “gercegin” ortaya ¢ikarilmasi
vardir. Kendimizi, rakiplerimizi, miisterilerimizi, sektorlimiizii ve pazarlarimizi
bildigimiz ve degisimleri kavrayabildigimiz oranda dogru stratejiler gelistirebilir ve
basarili olabiliriz. Ticari istihbarat bize bu alanlar1 hakkiyla bilmenin yollarmni agar.

(Kog, 2011:27)

Gergege ulagsmak icin gerekli veriyi elde etme yollar1 olarak sadece basili/yazili
veya online kaynaklarin1 gormemek gereklidir. Ticari ve sosyal hayatin her noktasinda

bizim i¢in gizli ticari bilgi mevcut olabilir.

Diinyadaki teknolojik gelismeleri bilmek ve takip edebilmek de bizler i¢in bir
ayna vazifesi goriir ve bu aynada kendimizin diinyanin neresinde oldugunu goriiriiz,
rakiplerimizi bilir ve taniriz ve kendimizi rakipleriniz ile mukayese ederek daha iyi

degerlendiririz.

Ticari istihbarat oldukga yeni bir kavram ve i¢inde yasadigimiz donemin dinamik
bir unsurudur. Gilinlimiizde, artan rekabet kosullarinda basarili olabilmenin yollarindan
biri bu tiirden istihbarati olusturabilmekten ve kullanmaktan ge¢mektedir. Ticari
istihbarat hedef pazarin se¢iminden, rakiplerin degerlendirilmesine, sektdriin
incelenmesinden, istihbarattaki kisilerin karakter analizine kadar ¢ok genis bir alana
yayiliyor. Diinyada ticari bilginin artis1 ve ticari bilgiye ulagmanin kolaylagmasi ve
ucuzlamas: ile baglayan siiregte giiniimiize gelindiginde, artik ticari bilgi ticari
istihbarata doniistiyor. Ticari bilgi statik olana yonelirken istihbarat harekete ve
aksiyona odaklanarak, frettikleri bilgi ile stratejik, taktik ve eylemsel kararlarin

alinmasinda eyleme rehberlik etmektedir (Kog, 2011:27).

Genel olarak ticari bilgi kaynaklarini, bilgi tiiriine gore veya kaynagina gore

kategorize ederek inceleyebiliriz.

2.4.1. Bilgi Tiirlerine Gore Ticari Bilgi

Bilgi tiiriine gore siniflandirilan ticari bilgilerin en 6nemli kaynaklarinin basinda,
belki de kaynagin kaynagi diyebilecegimiz ticari bilgi kaynaklari (trade information

sources) gelmektedir. Ticari bilgi kaynaklarinin ise en onemli referans bilgi kaynagi ise
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kisa ad1 “FITA” (The Federation of International Trade Association) uluslararasi ticaret
dernekleri federasyonu gelmektedir. FITA araciligi ile iilke bazindaki rehberlere,
uluslararasi rehberlere, bolgesel rehberlere ve iirlin bazinda diizenlenmis rehberlere
ulasilabilmektedir. Tiim diinya genelinde yaklasik olarak 400 milyon firmaya bu kaynak

ile ulasabilmek miimkiindiir.

Bir diger ticari bilgi kaynagi olarak ise ticari istihbarat bagvuru kaynaklari ele
alabilir. Bu tiirden kaynaklarda hem istihbaratin nasil yapilabileceginin ilkelerini ve
adimlarim1 hem de bunlar icin kullanilabilecek siteleri ve bilgi kaynaklarin

bulanabilmektedir.

Pazarlama ve ticari bilgi arastirma rehberleri ise ticari bilgiden farkli olarak
ihracatin nasil yapilacagini gosteren kaynaklardir. Thracata yeni baslayacak olan

firmalara 6nemli bilgiler kazandirabilecek kaynaklardir.

Ticari rehberler ise firmalara, yoneticilerine ve faaliyetlerine dair bilgiler
edinilebilmektedir. Firmalarla ilgili ¢ok basit bir firma profilinden, ¢ok karmasik
finansal analizlerin de yer aldig1 bir profile kadar farkli diizeylerde bilgi edinilebilen
kaynaklardir. “Panjiva” , “hoovers” ve “kompass” veri tabanlar1 bu bilgi kaynaklarinin

en belli bagh ve tipik orneklerini teskil etmektedirler.

Firmalar1 ticari aksiyon sayilarina gore kategorize ederek alici ve saticilarin
ulasimina olanak saglayan rehberler ise giiniimiiziin yeni bir egilimi olarak 6n plana

¢ikmaktadirlar.

Diinya ¢apinda bir¢ok kurum ve kurulus tarafindan derlenen istatistiksel veriler de
onemli bir ticari bilgi kaynagidir. Bir¢ok pazar arastirma kuruluslar1 da bu istatistiki
verileri kullanmaktadir. Ancak sunu da unutmamak gerekir ki istatistiki bilgi bize
yalnizca olani anlatir. Buradan projeksiyonlar yapabilir ve degisik modelleme teknikleri
kullanarak stratejiler {iiretilebilir ama gelecegi ongoérmek elbette kolay degildir. Bu
ongoriilerin kesinligi yoktur ancak ticaret bize daha az riskli yontemleri adim adim

tecriibe ederek bir pazara giris imkani vermesi agisindan énemlidir.

Istatistiki veri derleyicileri genellikle ciddi ve giivenilir kuruluslar olmasina
ragmen, Ozellikle iilkelerarasi hala tam manasi ile standardize olmamuis ticari iliskiler

nedeni ile istatistiki veriler yiizde yiiz giivenilir olarak tanimlanamazlar.
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Ayrica ¢ok biiyiik lilkelerde derinlemesine bilgi elde edebilmek icin bu istatistiki
bilgilerin bolgeler bazinda ayristirilarak irdelenmesi de gerekebilir. Unutmamak gerekir

ki yanlis bilgi ve istihbarat belki de hi¢ olmamasindan daha tehlikelidir.

Pazar, {iriin ve sektor arastirmalari ister arastirmaci tarafindan yapilmis, ister
baska bir kurulus tarafindan hazirlanmis olsun ihracatgr i¢in oldukca Onemli veri

kaynaklaridir.

Ayrica seminer ve bilimsel toplantilari, ihaleleri, patent ve teknik bilgi
kaynaklarini, elektronik pazar yerlerini, fuarlari, yasal mevzuat, kanunlar, belgeler ve
sertifikalari, yatirimlart ve yatirimcilari, yazili ve stireli yayinlari, bilimsel arastirma ve

makaleleri aragtirmacilar i¢in bilgi kaynaklar1 arasinda sayabiliriz.

2.4.2. Kaynaklan itibari ile Ticari Bilgi

Bilgi giivenilirligi acisindan bakildiginda 6zellikle ticari bilgiye cok dnem veren
geligsmis tilkelerin devlet kaynaklari sagladigi bilgiler agisindan giivenilirlikleri ¢ok
yiiksek olan kaynaklar olarak degerlendirilebilir. Bir devletten alinabilecek ticari bilgiler
yalnizca o lilke ile smirli olmayabilmektedir. Bagka bir {ilkenin devlet kaynagindan
yararlanarak diger tlkelerle ilgili saglam ve giivenilir bilgilere ulagsmak miimkiindiir.

(Kog, 2011:111)

Kamu ve devlet kuruluslar tarafindan saglanan bilgi kaynaklarindan bazilar; ticari
miisavirlik raporlari, kamu istatistik kurumlarinca derlenene istatistiki bilgiler, dis

ticareti gelistirme kuruluslar ve ilgili bakanlik yayinlaridir.

Ticari bilgi bankalari; ticari bilgileri toplamis ve indekslemis, 6zellikle doksanl
yillarda oldukg¢a onemli bir bilgi kaynag: olagelmislerdir. Derledikleri bu ticari bilgiyi

pazarlayan ticari kuruluslardir.

Ticari bilgi konusunda goriindiigiinden ¢ok daha fazla bilgiye sahip olan dernekler
hem sektor, {irlin, rakipler, miisteriler ve yenilikler konusunda bilgi kaynagi hem de
hedefteki kisiler ile dolayl iletisim kurulabilecek araglar olarak algilanabilir (Kog,
2011:141).

Firmalar ile ilgili saglam ve giivenilir bilgilere ulasilabilecek kaynaklarin en 6nde

gelenleri arasinda sanayi ve ticaret odalari da yer almaktadir. Cok genis ve detayli
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bilgiler saglamamakla birlikte giinlimiiz kosullarinda bir isletmenin bu gibi

organizasyonlara kayitli olmasi bile bir nebze giivenilirlik ¢gipasidir.

Uluslararasi1 kuruluslar da oldukga kaliteli bilgiye, ¢ok diisiik bedellerle veya
bedelsiz olarak ulasilabilecek kaynaklar arasinda yer almaktadirlar. Bu kuruluslar
igerisinde 6n Onemli olani hi¢ siiphe yoktur ki “Uluslararasi Ticaret Merkezi”
(International Trade Centre-ITC)’ dir. Bu kurulusun 6zellikle pazara giris haritasi,
iriin haritasi, ticaret rekabet¢ilik haritasi, ticaret haritasi ve yatirim haritas1 gibi
kaynak bilgileri i¢eren pazar analiz hizmeti ¢ok 6nemlidir. Ayrica ITC tarafindan
tiim diinya genelinde hazirlanmis derneklere ait rehberler sunmaktadir. Bunlar diinya
satin alma ve tedarik yonetimi rehberi, diinya ithalat¢i dernekleri rehberi,
uluslararasi standart organizasyonlar1 rehberi ve ihracat kredi finansman rehberi gibi

kaynaklardir.

Son olarak da her ne kadar gelisen teknoloji ve iletisim imkanlar1 sebebi ile eski
etkinligi ve popiilerligini yitirmis de olsalar kiitliphanelerde hala O6nemli bir bilgi
kaynag1 olarak varliklarmi siirdiirmektedirler. Belki de kiitliphanelerin ¢aga ayak
uydurmus ve daha organize olmus hali olarak online hizmet veren 6zel kiitiiphaneler ve

bilgi merkezleri rehberi de kayda deger bilgi kaynaklar: arasindadir.

Kurulus ve sirketlerden 6te daha ¢ok kisisel bazda bilgi edinebilecegimiz bir bilgi

kaynagi ise sosyal paylasim siteleridir.

Sonug olarak kaynagi neresi olursa olsun giivenilir olduktan sonra ihracat¢i igin
ithtiyac1 olan ticari bilgiyi elde etmek ve kullanabilmektir. Unutulmamalidir ki ticari
bilgi ihracatcinin stratejik ve taktik kararlar alma asamasinda ihtiyag duydugu ticari

istihbaratin iizerinde yiikselecegi zemindir.

Depolanmis bilgiyi yukar1 kabul edersek, arama siireci yukaridan asagiya bir
stire¢ olarak gortilebilir. Yani depolanmis bilgiler, indeksler vasitasi ile slizebilmek isin
bir yanidir. Interneti bir bilgi kaynagi olarak degerlendirerek ve sistematik olarak
arayarak ulastigimiz ticari bilgi ise asagidan yukari bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Ilk
teknigin tam zittidir. Gergek bir arama, bu iki zit teknigin birliginden ge¢mektedir.
Asagi ve yukarmin birlikte kullanimi bizi bilgiye gétiiriir (Kog, 2011:155).
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2.4.3. Internette Ticari Bilgi Arastirmasi

Internet {izerinden arastirma yapacak olan arastirma oncelikle sunun farkinda
olmalidir ki arastirma yapilacak alanin biiyiikliigii artik sonsuz olarak tanimlanmaktadir.
Bu sonsuz bilgi kaynagindan aragtirmaci hedefledigi giivenilir bilgilere ulasabilmek i¢in
bazi araglar kullanarak ihtiyaci olmayan bilgileri elemek durumundadir. Bazi teknikler

ve araglar kullanarak bu bilgileri digerlerinden ayirmasi gereklidir.

Genel kullanilan arama motorlar ile bilginin ¢ok biiyiik bir kisminin indekslerine
ulagsma imkanimiz vardir fakat cok biiyiik kisminin iceriklerine ulasmamiz miimkiin
olmamaktadir. Rehber, indeks, veri tabani gibi sozciikler bizi kaynak bilgilere
gotiirecektir. Bunlar bilgi kaynaklarini siizmek igin temel kaynaklardir. Arama
motorlarinin sundugu teknik ve detayli siizme imkanlar1 bu konuda arastirmacinin isini

kolaylastirmaktadir (Kog, 2011:161).

Rehber, 6n izleme, 6zet, almanak, kategori, veri tabani, kitabu, listesi, kaynaklari,
tablosu, kayitlari, verisi, katalogu, indeksi, listesi, referanslari, kilavuzu, arsivi, dosyasi,
portfoyli, sar1 sayfalar, atlasi, envanteri, mavi kitabi, beyaz sayfalar, kim kimdir, el
kitabi, pazarlama rehberi, profili ve firma veri tabani gibi anahtar kelimeleri ulagsmak
istedigimiz bilgiyi ararken birlikte aramak da arastirmaciya beklenmeyen kaynaklara
erisebilme imkan1 saglayabilmektedir. Bu sozciikler bir ara¢ olarak arastirmaciyi,
bilginin kaynaginin adresine gotiirmektedir. Sorgulamay1 hem bilginin formati hem de

kaynagi olarak genisleterek bilgiye ulasim imkanimizi artirabiliriz.

Ayrica internet iizerinde depolanmis bilgiyi sorgulayacagimiz baska alt kaliplarda
mevcuttur. Bu alt kaliplar bilginin tiirlerine ve bilgiyt iireten kuruluslara bizi
gotiirebilmektedir. Pazar arastirmalari, pazar yerleri, pazar, haberler, dernekler,, ticaret

odalart, ticaret gelistirme kuruluslar1 ve makaleler bu alt kaliplardan bazilaridir.

Internet iizerinden yapilan bilgi arastirmalarinda arama yapilan sozciiklerin

esanlamlilarini da kullanmak ulasilabilecek alan1 genisletmektedir.

Kisaca ozetleyecek olursak, internette arama yapilirken kullanilacak dort temel
eleme aract olarak; indeks/rehber olarak siizme, bilgi tiiriine gore siizme, bilgi tiirii

indekslerine gore siizme ve yeni anahtar kelimeler kullanarak stizme iglemidir.
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Internet iizerinden yapilan bilgi edinme arayislar1 arama motorlar1 kullanilarak ve
bazi teknik metotlar ile oldukga etkili olmaktadir. Giliniimiiz diinyasinin O6nceki
donemlerine gore ticari bilgi edinme konusundaki en 6nemli 6zelligi ve farkliligi bu

noktada ortaya ¢ikmaktadir.

Onceki béliimlerde de bazilarindan bahsedilen internet iizerinden ticari bilgi
arastirmasi siirecinde belli basli gilivenilir kaynaklarda bazilar1 asagida kisaca
siralanmaktadir:

e ACNielsen Trends and Insights: www.acnielsen.com

« Arab Net: www.arab.net

« Datamonitor: www.datamonitor.com, productscan.com

e Dun & Bradstreet (Profiles): www.dnb.com.tr

» Economist Intelligence Unit: db.eiu.com

« Euromonitor GMID: www.euromonitor.com

e Frost & Sullivan: www.frost.com

« GfK, Growth from knowledge: www.gfk.com

o CMAI Gloabl: www.cmaiglobal.com (petro-kimya)

« ICIS Pricing: www.icislor.com (petro-kimya fiyat bilgileri)
« ICON Group International: www.icongrouponline.com

o IMRI: www.imriresearch.com

o IST: www.internationalbusinessstrategies.com

e ISA-World: www.isa-world.com

o Kelly Search: www.kellysearch.com

e MarketResearch.com: www.marketresearch.com (¢oklu)

e Research and Markets: www.researchandmarkets.com (goklu)
e Snapdata: www.snapdata.com

o IRI Information Resources: www.infores.com

 Mintel: www.mintel.com (Avrupa, ABD, Ingiltere tiiketim {iriinleri pazar1)
« Nielsen Netratings: www.nielsen-netratings.com

» Reuters: Degisik medya kaynaklarindan aninda bilgi, 6zel sanayi raporlari
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« Synovate, Research Reinvented: www.synovate.com

« Textiles Intelligence: www.textilesintelligence.com (Tekstil)

« WorldGlobalStyleNetwork: www.wgsn.com (Moda)

e Zawya: www.zawya.com (Ortadogu)

e LuxuryBoard: www.luxuryboard.com (liiks iiriin ve hizmetler)
e Bizminer: www.bizminer.com

» OneSource.com: www.onesource.com

» Kompass:www.kompass.com(.tr)

o FITA: www.fita.org

e FirmaFrance: www.firmafrance.com

» LeatherDirectory: www.leatherdirectory.com

e Thomas Global: www.thomasglobal.com

e Hoover’s: www. Hoovers.com

» Kellysearch: www.kellysearch.com

» Corporate Information: www.corporateinformation.com

» Trade Map: www.trademap.org

« Europages: www.europages.com

2.4.4. Ticari istihbarat

Ticari istihbarat ticari veri ve ticari bilginin yorumlanarak, stratejik ve taktik
kararlarin alinmasi ve operasyonel amacl olarak kullanilmasidir. Ticari istihbarat aym
zamanda ticari rakiplerin de bilgilerinin edinilerek degerlendirilmesi, bu bilgilerden

sonuglar ¢ikartilarak hedefler tiretilmesi isidir (Kog, 2011:187).

Kendi giiclinii, imkéan ve kabiliyetlerini, rakiplerin ve potansiyel miisterilerini ve
hedef pazarin yapisini ve dinamiklerini bilenler ticaret savasin1 daha masa basinda iken

kazanabilme imkanina sahiptirler.

Ticari istihbarat rakipler ve organizasyonun kendisi baglaminda, hassas, amaca
uygun, Ozgilin, giincel, ileri gorlslii ve eylemsel istihbaratin etik olarak toplanmasi,

analiz edilmesi ve dagitilmasi siirecidir (Boncella, 2003:327/340).
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Ticaretin tiim alanin1 kaplayan ve sadece rekabet ile sinirl tutulamayacak olan
ticari istihbarat; kendimizin, rakiplerin, miisterilerin ve pazarin 6zelliklerinin ve gelisim
dinamiklerinin hakkiyla bilinmesi tizerine insa edilmektedir. Ticari istihbarat siirecinin
aslinda sonugtan bilgiye gidilerek, amaci gerceklestirmek iizere ihtiya¢ duyulan
bilgilerin toplanmasi esastir. Tanimlanmamis bir hedefe yonelik ticari istihbarat

tiretilemez ama ticari bilgi depolanabilir, toplanabilir veya yorumlanabilir.

Ticari bilgiden ticari istihbarata giden siiregte bazen ¢ok basit ve dnemsiz goriinen
bir bilgi ¢ok onemli degisiklikler olusturabilecek 6nemdedir ve yeni bir stratejinin
baslangi¢c noktasi olabilmektedir. Biitiin stratejiyi temellendirebilir ve bir kirilma

noktasinin baglangicini olusturabilir.

Ticari istihbaratta en 6nemli konulardan biri giivenilirlik olup, gercekte olan ile
oluyormus gibi gosterilmek isteneni ayirt edebilmektir. Bu anlami ile hem kars1 tarafin
inandiriciligr  sorgulanir hem de kendi inandiriciligini artiracak faaliyetler ticari
istihbarat cercevesinde kurgulanir. Ticari istihbarat yapilabilmesi icin senaryo
tekniklerinin bilinmesi ve buna uygun kurgular yapilabilmesi ve/veya bize kars1 yapilan

kurgularin igeriklerinin ¢6ziilebilmesi zorunludur (Kog, 2011:193).

Ticari istihbarat ne istatiksel analizle smirlandirilabilir, ne de pazar
arastirmalarinin yorumu ile. Hayatin ve ticaretin tiim alanini kapsar ve bunlarin tamam
ile bir biitiin tegkil eder, ayrica strateji ve senaryolar ile birlikte harmanlanarak asil etki

ve gliciinii gosterir.

Zeka, akil, hayal kurma giicii, yaraticilik, tecriibe ve sezgi gibi yetenek ve
birikimler de ticari bilginin istihbarata doniistiiriilmesinde 6nemli bir yere sahiptir.
Ticari istihbaratta 6nyargilar, degerler, ideolojik kaygi ve yorumlar bir tarafa birakilarak
yalnizca gergegi kavramaya odaklanilmalidir. Acelecilik ve kararsizlik ise bu siireci
baltalayan unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica ¢ok sik yapilan hatalardan biri
de kendimizi karsimizdakinin yerine koyarak o kisiyi ¢ozebilecegimize inanmaktir. Her

bagimsiz bireyi ve olay1 kendi yapisi igerisinde ¢oziimlemek gereklidir.

Stratejik istihbarat stratejik kararlarin alinmasinda kullanilir ve bu anlami ile de
hedef pazar belirlenmesi bu kapsamda degerlendirilmelidir. Hangi pazarlara daha kolay
girebiliriz ve bu pazarda daha karli satiglar yapabiliriz. Bunlar son tahlilde amaglara

gore sekillenir. Taktik istihbarat ise taktik kararlarin uygulanmasi i¢in gerekli bilgiye
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isaret eder. Strateji genel rotayr ve ana c¢izgileri ifade ederken, taktik uygulamayi ve
savasin kendisine dair olandir (Kog, 2011:207) Strateji ve taktik, zaman ve mekan
icinde birbirini karsilikli olarak etkileyen, i¢ ice girmis faaliyetlerdir; ancak aralarinda
temel bir ayrilik vardir ve her ikisinin i¢ yasalarii, karsilikli iligkilerini iyice
anlayabilmek i¢in her birinin niteligini agik¢a tanimlamak ve belirlemek sarttir (A.g.e.

s.27)

Ticari istihbarat temeldeki bilgiye ulagsmak ig¢in biitlin araglar1 kullanir.
Gerektiginde senaryolar olusturur. Oysa ticari bilgi dogasi geregi belirli formatlar

asamaz e 0zele inemez. Inince zaten yap1 degistirir ve istihbarata doniisiir.
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3. BOLUM

IKINCIL VERILERIN IHRACAT PAZAR ARASTIRMALARINDA
KULLANIMINA YONELIK ETKINLiGi VE BiR MODEL
ONERISINE YONELIK YUKSEK GERIiLiM BAGLANTI

ELEMANLARI MODEL CALISMASI

3.1. CALISMANIN GENEL CERCEVESI

Caligmamiza baglarken c¢aligmamizin konusu olan yiiksek gerilim baglanti
elemanlar1 ve bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasina neden olan sebeplerin kisaca agiklanmasi

calismamizin daha kolay anlasilmasi ve yorumlanabilmesi agisindan faydali olacaktir.

Calismamiza konu yiiksek gerilim baglanti elemanlar1 genellikle aliiminyum basta
olmak tizere bakir ve bronz malzemelerden iiretilmektedir. Aliiminyum korozyona karsi
dayaniklilig, hafifligi, iyi bir iletken olarak diisiik direngli olmas1 ve goreceli olarak

diisiik maliyetli olmasi nedeni ile bu tercihin yapilmasinda ana etmenlerdir.

Yiiksek gerilim baglant1 elemanlarinin iiretilmesinde tercih edilen {iretim metodu
ise genellikle malzemenin dokiim yontemi ile genel formunun verilmesi ve ihtiyag
duyulmasi halinde talasli imalat yapilarak nihai formuna ulastirilmasidir. Alternatif
tretim yontemleri ise dogrudan talasli imalat yapilmasi, kaynak konstriikksiyon veya

dovme teknikleridir.

Kullanim alani olarak ise yogunlukla elektrik nakleden yiiksek gerilim hatlarinin
yerlesim yerlerine girisinde ilk durag: olan salt sahalari/trafo merkezleridir. Ana nakil
hatlar1 ile bu merkezlere oldukga yiiksek bir gerilim degerinde (yaklasik olarak 400.000
Volt) gelen elektrik akimi, gelis gerilim degerine goére bir veya birden fazla trafo
merkezinden gecerek ve her trafo merkezinde gerilimin kademeli olarak diisiiriilmesi ile
nihayetinde kullanicilara 220 volt olarak ulastirilmaktadir. Fakat mahalle aralarinda yer
alan gerilim artik yiiksek olarak degerlendirilmedigi orta gerilim trafo merkezleri ve

sonrasinda ¢alismamiza konu olan iiriinler kullanilmamaktadir.

Niifusun ve elektrik tiiketimin artisi ile Uriiniimiiziin kullanimi dogru orantili
olarak artmaktadir. Daha yiiksek niifus ve kullanilan elektrik ihtiyacini karsilama amacl

olarak daha ¢ok trafo merkezine ihtiyag duyulacak ve bunun neticesinde Uriiniimiize
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olan talep yiikselecektir. Bu bilgiler 1s18inda niifusu ve elektrik tiikketimi artmakta olan
pazarlar {iriiniimiiz i¢in yiikselen potansiyel pazarlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Fakat
Ozellikle niifusu duraganlasan ve artik elektrik tiiketiminin de ¢ok hizli artmadigi
gelismis lilke pazarlari sabit tiiketimi ve yogun rekabetin var olmasi nedeni ile tehlikeli
pazarlar olarak goriilmektedir. Gelismis iilke pazarlarinin bir diger handikabi ise yogun
sehirlesme oranmin oldugu ve arazi maliyetlerinin yiiksek oldugu bu pazarlarda
lirlinlimiiziin teknolojik olarak yeni trafo sistemlerinde ¢ok az miktarda kullanilmasidir.
Konvansiyonel eski tip agik trafo merkezleri neredeyse bir futbol sahasi kadar alan
kaplamakta iken yeni tip kapali sistem trafo merkezleri olduk¢a kiigiikk alanlara
gereksinim duymaktadirlar. Eski tip agik sistemlere gore her ne kadar yiiksek maliyetli
olan bu yeni tip trafo merkezleri, biiylik sehirlerde uygun arazinin teminindeki giicliikler

ve yliksek maliyetler nedeni ile tercih edilir hale gelmektedir.

O halde aragtirmamizi yaparken incelenecek olan pazarlar bu bilgiler 1s181inda
analiz edilerek hedef pazarlar belirlenmelidir. Uriiniimiiziin muhtemel pazarlarinin
gelismislik, teknolojik ve demografik yapisi tirlinlimiiziin {iriin yagsam egrisindeki yerini

degistirmektedir.

Az gelismis ve gelismekte olan pazarlarin tirlin yagam egrisinde giris ve gelisme
durumunda olan triiniimiiz, bu pazarlari bizim i¢in cazip kilmaktadir. Bu pazarlar

potansiyeli yliksek ve rekabetin daha diisiik oldugu firsat pazarlardir.

Gelismesini tamamlama noktasina gelen pazarlarda ve gelismis fakat niifusu
artmakta olan pazarlarda iirliniimiiz doyma asamasinda bulunmaktadir. Bu noktada
tiikketim artis1 oldukga diisiik olmakla birlikte yogun bir rekabetin varligi s6z konusudur.

Cekiciligi daha diisiik olan bu pazarlar daha riskli pazarlardir.

Son olarak ise artik niifusu azalma egiliminde olan, sehirlesme oraninin ve
teknolojik seviyenin ¢ok ileride oldugu pazarlarda ise iiriiniimiiz gerileme doneminde

olup uzak durulmasi gereken en tehlikeli pazarlardir.

Yiiksek gerilim baglanti elemanlarinin teknik triinler olup kullanict ve alict
kitlesinin hayli sinirli olmasi ise ¢aligmamizda gz oniinde bulundurulmasi gereken bir
diger husustur. Uriiniimiiziin pazar biiyiikliigiiniin goreceli olarak kiigiikk olmas1 da

yaptigimiz ¢aligsmayi sinirlandiran bir diger unsur olmustur.
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Ulkelerin standart olmayan ve birbirlerine gére farkliliklar gdsteren enerji alt
yapist da iriiniin hedef pazari belirlenitken degerlendirilmesi gereken bir diger
unsurdur. Enerji aktariminda ve tasinmasinda akim ve gerilim degerleri iilke alt
yapilarina gore farklilik arz edebilmektedir. Bu durum mevcut iirtin gamimizda yer alan
tiriinlerin bu farkli alt yapiya sahip iilkelerde kullanilamaz olmasina yol agmaktadir. Bu
pazarlar i¢in yeni iiriin tasarimlar1 yapilabilir veya mevcut lirlinler o sisteme uyacak
sekilde adapte edilebilir. Veya bu pazar tamamen gozden ¢ikarilabilir. Bu noktada karar
firma vizyonunu belirleyecek olan karar vericilerdedir. Firma hedef ve amaglari
dogrultusunda, smirli kaynaklari en verimli bigcimde kullanmak amac1 ile bazen bir

pazara hig giris yapmamak daha dogru bir karar olabilmektedir.

Hedef pazarlarda potansiyel miisterilerin tespit edilmesi noktasina gelindiginde ise
ozellikle az gelismis ve ekonomik olarak geri kalmis tilkelerdeki yeterli olmayan alt
yapt nedeni ile genellikle yansima verilerden faydalanilmaktadir. Bu verilerin 6tesinde
bilgi edinmek ise bu pazarlarda oldukea giigtiir. Bu pazarlarda yapilmasi gereken pazara
yapilacak olan ziyaretler ile veri toplamaya c¢alismak ve bu potansiyel miisterilere

ulagsmaya caligmaktir.

3.2. CALISMADA KULLANILAN VERILER VE GUVENILIRLIKLERI

Bu calismada kullanilan temel istatistiki veriler; ITC (International Trade Center)
TRADE MAP ve Birlesmis Milletlerin veri tabant olan COMTRADE ve EUROSTAT
(Avrupa Birligi) gibi veri tabanlarindan derlenmis, bi¢cimlendirilmis ve yorumlanarak
potansiyel hedef pazarlar tespitinde kullanilmistir. ITC veri taban {ilkelerin istatistik
kurumlarindan da veriler derleyerek veri tabaninin daha giincel olmasini1 saglamaktadir.
Esas itibariyle devlet kaynaklarindan gelen, 6 haneli GTIP’ler (Harmonised Code
System) bazinda ki istatistik veriler; yillar, ¢eyrekler ve aylar itibariyle, iilkeler
arasindaki ticari akiglart deger ve agirlik bazinda vermektedir. Bu kaynaklar tamamen
giimriiklerdeki fiili gerceklesmis aksiyon bilgilerine dayanmaktadir ve bu aksiyonlar
rakamsal ve grafiksel olarak sorgulanip, istege bagli tablolar olusturulabilecek

formatlarda sunulmaktadirlar.

S6z konusu verilerin giivenilirligi 6nemlidir ve arastirmada kullanilan veri
tabanlar1 diinyadaki en gilivenilir kaynaklar olarak (COMTRADE, EUROSTAT,
TRADEMAP) kabul edilirler. Biitiin bunlara ragmen séz konusu verilerde dikkatle ele
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alinmas1 gereken noktalar vardir. Uluslararasi ticarette kullanilan Giimriik Tarife
Istatistik Pozisyon numaralarinin ilk 6 hanesi, Diinya Giimriik Orgiiti (WCO)
tarafindan belirlenmis olup, ekonomik birliktelikler (Avrupa Birligi gibi) ile tilkeler
bazinda ayni iiriin i¢in bu ilk 6 haneden sonra farkli numaralar kullanilabilmektedir. Bu
acidan bakildiginda, Tiirkiye’den ihracati yapilan bir mali GTIP’i giris yapilan iilkede
degistiginde bu durum istatistiki verilere yansimaktadir. Tiirkiye ihracati ile o iilkenin
ayni maldaki Turkiye ithalati farklilik gosterebilmektedir. Arastirmalarda bu husus goz

Oniine alimmalidir ancak bu farklilik veriler incelendiginde ve detaya inildiginde

asilabilmekte ve konuyla ilgili hata orani da diistiriilebilmektedir.

S6z konusu kaynaklardaki istatistiki veriler analiz edildiginde tlkeler arasindaki
fiili ticaret her boyutu ile ortaya c¢ikmaktadir. Hatta lilkeler arasinda “diisiikk fatura”

uygulamalari da istatistiki olarak tespit edilebilmektedir.

Yine kullanilan veri tabanlarinda, kendi tilke verilerini Birlesmis Milletlere gec
veren veya hi¢ vermeyen az sayida iilkenin olusturdugu sorun ise “mirror data” yani
“yansima veri” sistemiyle asilmaktadir. Hi¢ veri vermeyen bir {ilkenin ihracat ve ithalat
verileri, o lilkeye mal satan ve ondan mal alan iilkelerin veri toplamlari ile elde
edilmekte ve buna da “mirror data” adi verilmektedir. Yansima veriler baz1 durumlarda

veri giivenligi zayif {ilkeler i¢in daha saglikli bilgilere ulagilmasini saglamaktadirlar.

Yukarida agiklanan eksikliklerin 1yi anlasilmasi sistemin kullanimda bu

eksikliklerin iistesinden gelinmesini temin etmektedir.

Daha oncede acgiklandigi gibi kullanilan veri tabanlar1 diinya olgeginde kabul
goren ve pazar arastirmalarinda kullanilan ikincil verilerin temel veri tabanlaridir. Bu
veriler analiz edilerek yorumlanmakta ve ticari istihbarata doniiserek ihracati yapilacak
olan {iriine bir yol haritas1 ¢ikarmaktadir. Ozellikle son yillardaki gelismelerle birlikte
bu kaynaklar, tek tek iilkeler bazinda (ve GTIP olarak 12 haneye kadar), icinde

bulunulan glinden 3 ay 6ncesine kadar saglikli veriler sunmaktadirlar.

Ayrica Onceki donemlerde bir oOnceki yila ait verilerle analiz yapilirken
giinlimiizde artik {i¢ ay Oncesinin verilerine aylik olarak ulasilabilmektedir. Bu ise
ithracatgilara mevcut ticari akislar1 diinya 6lgeginde ve neredeyse giinii giiniine kavrama
konusunda miithis bir imkan saglamaktadir. Thracata yonelik ticari istihbarat acisindan

bu durum biiyiik 6nem tasimaktadir.
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3.3. CALISMANIN METODOLOJISi

Yapilan bu c¢alismada yiiksek gerilim salt sahalarinda kullanilan aliiminyum
baglant1 elemanlar1 i¢in tek bir {iriin bazinda ikincil veriler kullanilarak ele edilecek olan
ticari istihbarata dayal1 bir pazar aragtirmasi gerceklestirmektir. Bu arastirma sonucunda
hedeflenen iiretici firma i¢in kaynaklar1 etkin sekilde kullanarak en ideal ihracat

pazarlarini belirlemektir.

Sektorel bazda yapilan pazar arastirmalart genel sektorel hedef pazarlari tespit
etmekte, fakat liriin bazinda 6zele inildiginde bir¢ok durumda ihtiyaca tam olarak cevap
verememektedir. Uriin bazinda yapilacak olan bu ¢alisma ile ihracati hedeflenen iiriine

yonelik spesifik hedef pazarlar tespit edilmeye calisilacaktir.

Bu calismanin temel mantig, iilkeler arasindaki ticari akiglari tek bir {iriin
perspektifinden degerlendirerek ortaya benzer Tiirk firmalari agisindan 6rnek bir yol
haritasi ve model ortaya konulmasidir. S6zii edilen rekabetcilik analizleri ile Tiirk firmalarin
uluslararasi pazarlarda tek bir iiriin agisindan rekabetgiligini Olgerek ve bu noktadan
hareketle modeller olusturarak, diinya pazarlarinda hangi hedef pazarlara yonelinilmesi
gerektigini agiklayabilmektir. Bu nokta ¢aligmanin bir anlamda objektif yoniidiir. Diger bir
ifadeyle tek tek firmalardan bagimsiz olarak tek bir tiriinde, Tirk isletmeleri acgisindan

diinyadaki uygun ve rekabet edilebilir pazarlarin belirlenmesi ¢caligmasidir.

Ancak arastirma siireci sadece objektif yani bizim disimizdaki bir gercekligin
kavranmasi ile siirli degildir. Burada isin ig¢ine hedef pazarlara yonelecek firmalarin
ama¢ ve beklentileri de girmektedir. Ayni iiriinii lireten ve hemen hemen benzer
ozelliklere sahip iki firma bu tiirden bir hedef pazar arastirmasini degerlendirerek farkl
pazarlara yonelebilirler ¢linkii amaclar1 ve hedefleri farkli olabilmektedir. Bir isletme
ithracata konu tilkelerde bayilikler olusturarak ihracat yapmay1 hedefliyorsa, bu firmanin
yonelecegi pazarlar ile cok sayida pazara ayni anda az miktarda satislar yaparak girmeyi
diisiinen bir firmanin hedef pazarlari, ayni1 verilere ragmen, farkli olabilmektedir. Bu
nedenle hedef pazar se¢iminde ilgili firmalara has siibjektif konularda giindeme

gelebilmektedir.

Benzer pazar arastirmalari yapildiginda, bazi pazarlar oransal ve miktarsal olarak
hizla biiyiirken, bazilar1 da uzun yillar icerisinde asamal1 bir biliylime kaydetmektedir.

Buna ek olarak yine bazi kiiresel pazarlarin ithalati ¢cok diisiiktiir ancak hizli sekilde
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biiyiirler ve bu durum bazi firmalar i¢in daha cazip gelebilmektedir. Bu noktada bizim
hedef pazar arastirmamizda Onerilerimizin rekabet edebilecegimiz, uygun kosullarin
oldugu ve rahat girilebilecek pazarlar olmasi amaglanmaktadir. Ancak bu ¢alismadan
istifade eden isletmeler ve/veya okuyucular verileri 6zgiirce yeniden yorumlayarak

farkli pazarlar1 hedef pazarlar olarak dngorebilirler.

Calismamizin bu agidan diger bir hizmeti de, degisik isletme amaglarina yonelik
uygun verileri ve sonuglari iiretmesidir. Bu ¢alismanin metodolojisinin diger bir 6nemli
ozelligi de; Tiirkiye’nin ihracatinin biiyiidiigi iilkelerde, iilkemiz ve diinyadan yapilan
ithalatin miktar ve oran olarak karsilastirilabilmesidir. Ayrica diinyadan ithalatini artiran
tilkelerdeki ithalatin, bizim ihracatimizin biiylime miktar1 ve orani ile kiyaslanmasi bize
cok etkin olamadigimiz pazarlar hakkinda ipuclari da verebilmektedir. Bu sayede
kiiresel ortamda kacirilan cazip pazarlar hakkinda bilgi tedarik edilebilmektedir. Bazi
dis pazarlarda ise diinya ithalat1 diismesine ragmen Tirk firmalarin ihracat artmaktadir.
Bu tiirden iilkeler model olusturma acisindan onemli ve Olgiit iilkeler olarak
algilanabilir. Pazar daraldig1 halde {lilkemiz ihracatinin artiginda, rekabet edebildigimiz
tilkelerin tespiti bize yeni bakis agilar1 kazandirir ve burada uygulanan yaklagim yeteri

kadar etkin olamadigimiz pazarlar i¢in de uygulanabilir.

Bu calismanin temel amaci {irlin bazinda (yiiksek gerilim baglanti elemanlari) kiiresel
potansiyel hedef pazarlar belirlemek ve buralardaki yine potansiyel miisterilerin iletisim
bilgilerine ulagsmaktir. S6z konusu hedef pazarlar firmalar acisindan amaglarina, imkan ve
yeteneklerine uygun olarak secebilecektir. Ancak burada tiim isletmeler i¢in hedef pazar

konusunda ortak 6zellik “kolay rekabet edebilecek™ hedef pazarlar olmasidir.

Yine burada yapilan calisma kapsaminda hedef iilkelerin bize ve olasi
rakiplerimize uyguladigi glimriik vergileri de bulunabilecektir. Hedef pazarlardaki
giimriik vergileri konusu 6zellikle rekabet analizleri agisindan 6nemlidir. Ayrica iiriin
bazinda (yiiksek gerilim baglanti1 elemanlar) iilkelerin ihracat ve ithalatindaki dengeyi
ortaya koyan ticari acik (trade balance) kavrami da bize hedef pazarlarin secgilmesinde
ilave bir 6l¢iit olabilmektedir. Bu noktada dis ticaret dengesi ithalat aleyhine bozuk olan

tilkeler daha kolay hedef pazarlar olabilmektedirler.

Daha oncede aciklandigr gibi, aragtirmanin temel amaci yiiksek gerilim baglanti

elemanlar1 agisindan olasi hedef pazarlar tespit edebilmektir. Calismalarda kullanilan
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temel yontem fiili verilerden hareket ederek iilkemizin rekabet edilebilirliginin tespit
edilmesi ve bunun ceyrekler ile aylar bazinda giincellenmesi ile de bu rekabet
edilebilirliginin {ilkeler agisindan netlestirilmesidir. Bu durum yiiksek bir soyutlama
diizeyi meydana getirebilmektedir ve kosullar gergeklikten belirli bir miktar uzaklasma
anlami kazanabilmektedir. Olast hedef iilkelerde pazar etkileyebilecek diger faktorler
bu ¢alismalarda ele alinmamistir. Ornegin iilke niifusunun biiyiimesi bu analizlerde
yoktur. Pazarlamadaki kiiltiirel etkiler de ele alinmamustir ancak fiili olarak rekabetci
olunmasi ve bir pazarda fiili olarak biiylimenin ger¢eklesmesi de zaten bu faktorlerin bir
karmasi olarak gerceklesmektedir. Fiili rekabetgilik ¢cok sayida faktoriin zaten asilmasi

anlami tagimaktadir ve asilabildigi i¢in rekabetci olunabilmektedir.

Uluslararas1 pazarlamaya yonelik olarak hazirlanan hedef pazar arastirmalarindaki
tim dikkatlere ragmen, bu arastirmalarin eksik noktasi hedef pazardaki yerel
imalat¢ilarin, pazarin i¢ biiylime dinamiklerinin, {iriin ¢esitlenmelerinin, standartlarinin,
fiyatlarin, kiiltiiriin ve kalitenin analizidir. Burada sozii edilen faktdrler i¢in bir ¢alisma
tespit edilen hedef pazarlara yonelik ayrica ve detayli bir sekilde yapilmalidir. Diger bir
ifadeyle muhtemel olarak tespit edilen hedef pazarlar i¢cinden se¢im yapabilmesi igin,
ilgili isletmenin imkan ve kaynaklar1 da dikkate alinarak daha kapsamli bir arastirma
sirdiiriilmelidir. Bu sekilde siirdiiriilen ¢alismalardan sonra hedef pazarlar ¢cok daha

kesin ve net olarak tanimlanabilir.

Bazi isletmeler acisindan i¢inde bulunduklari i¢ ve dis kosullar nedeniyle
potansiyel hedef pazarlarin genel olarak tespiti pazara giris i¢in yeterli kabul edilebilir.
Bu tespitten sonra pazarin durumu bazi pratik uygulamalar ve pazara giris ¢abalar ile
test edilebilmektedir. Gerekiyorsa hedef pazarlar ikinci bir stizmeye tabi tutularak, olasi

hedef pazara giris gerceklestirilebilir.

3.4. YUKESEK GEIiLiM BAGLANTI ELEMANLARI iCiN GTiP;
MUSTERI VE RAKIPLER ICIN SIC KODLARININ BELIRLENMESI

Diinya Giimriik Orgiitii (WCO) diinyada uluslararasi ticarete konu olan tiim
mallarim ilk 6 hanesini belirler ve yillik olarak da WCO’ne iiye olan iilkeler kendi
Giimriik Tarife Cetvelini yayimlarlar. Diger bir ifadeyle 12 haneden olusan GTIP

numaralarinin ilk 6 hanesini WCO belirlerken, eger ilgili iilke bir ekonomik birligin
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(Giimriik Birligi gibi) liyesiyse, 7. ve 8. Hane rakamlari ilgili ekonomik birlik tarafindan

ve kalan 9., 10., 11. ve 12. hane de ilgili iilke tarafindan tayin edilmektedir.

Uriiniimiiziin  Ingilizce literatiirde karsihgi “High, Extra-High Voltage
Connector/Clamp” tir. Firma muhasebe evraklarma gore Cikis GTIP’i
“853590000019” olarak belirlenmistir. Diger iilkelerde farkli GTIP kodlar1 kullanilacag1
da hesaba katilarak alternatif GTIP kodlar1 arayisina da girilmistir.

Yapilan ¢alisma neticesinde ise iiriiniin oldukca spesifik ve teknik bir iiriin olmasi
nedeni ile iiriinii tek bir GTIP kodu ile tanimlamanin yetersiz kalacagi sonucuna
vartlmistir. Bu sebeple arastirmamizi daha derinlemesine yapabilmek amaci ile tirliniin
tamamlayicis1 oldugu diger dirlinleri ve iriin gruplarint da ithal eden firmalarin
potansiyel ithalatcilar olabilecegi diistiniilmiistiir. Trafo, salt ve giicii 1.000 kV’y1 gecen
elektrik malzemeleri gibi triinleri ithal eden iilke ve firmalar da ¢alismamiza dahil

edilmistir.

Miisteri bilgilerine ulagabilecegimiz kaynaklardan bir tanesi Kompass rehberidir.
Bu rehberde yapilan calismalar sonucunda asagidaki hedef miisteri tanimlarina
ulagilmistir. Yapilan bu caligma sonucunda hedef miisterilerimizin Kompass rehberi
tanim1 “Electrical installation high voltage distribution system contractors” ve
“Electrical contractors”olarak belirlenmistir. Firmanin iilke igerisinde miisterilerinin
agirlikli olarak salt sahasi miiteahhitleri olarak tanimlanmasi yapilan aragtirma sonucu

ile ortlismekte ve calismamiz sonucun dogrulamaktadir.

Dun & Bradstreet (D&B) rehberi de tiim diinyadan rakiplerimiz ve
misterilerimiz konusunda bilgi alacagimiz bir rehberdir. Bu rehber de Ekonomi
Bakanligindan (IBP’den) iicretsiz olarak alinabilir. Bu rehberin SIC kodlari ile ¢alismasi
nedeni ile mevcut yurt i¢i bazi miisteri bilgileri sisteme girilerek SIC kodlar tespit
edilmistir. Elde edilen SIC kodlar1 ise 6nem sirasina gore; “1731, 1623,5063 ve 4911~
dir. Aynm sekilde yapilan arastirma sonucu ise firmamizin SIC kodunun “3643” oldugu

tespit edilmistir.

74



3.4.1. GTIP Bazh Diinya Yiiksek Gerilim Baglant1 Elemanlar1 ile Tlgili

Kiiresel ithalat ve ihracatin Analizi

ITC’nin

(International

Trade

gosterir tablolar asagidaki gibidir.

Centre)

Ulke (.000 USD)

Trademap

web

sitesinden

(http://www.trademap.org/) “853590” GTIP kodu ile yapilan ¢alisma sonucunda diinya

ithalat1 ve ihracat1 ile bu ithalat ve ihracati gerceklestiren en 6nemli yirmi {ilkeyi

Tablo 5. 2010-2014 Yillar1 Arasinda Tiim Diinya Ithalati ve En Cok Ithalat Yapan ilk 20

Diinya Geneli 3570752 | 3970390 | 3906911 | 3906845 | 3745059
Almanya 605924 | 687651 | 494378 | 470345 | 386466
A.B.D. 196843 | 270802 | 295714 | 257039 | 267063
Singapur 250290 | 241680 | 220955 | 271695 | 206938
Malezya 188905 | 224112 | 217554 | 170607 | 179434
Cin 149174 | 184494 | 117779 | 116626 | 156890
Suudi Arabistan 98728 130609 | 117954 | 161904 | 149325
Ingiltere 79129 84795 87909 105563 | 133326
Kanada 63329 70999 95655 107164 | 109164
Meksika 74576 88272 94088 84379 97243
Norveg 39145 45810 51545 67240 95249
Fransa 112844 | 125628 | 114969 | 109595 90905
Cezayir 38726 29307 17901 50306 81837
Italya 114162 114424 91535 94259 78797
Rusya Federasyonu 61008 92180 93041 92717 76289
Hindistan 59386 87848 76383 65744 70533
Belgika 61739 99524 122271 | 111987 66403
Endonezya 67932 60573 52540 50692 63045
Avusturya 47182 45638 47378 57290 58645
B.A.E. 44999 57556 76791 64958 58035

(kaynak: www.trademap.org)
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Tablo 6. 2010-2014 Yillar1 Arasinda Tiim Diinya ihracat1 Ve En Cok Ihracat Yapan ilk 20

Ulke (.000 USD)
Diinya Geneli 4164977 | 4703484 | 4365972 | 4562101 | 4317096
Almanya 1522469 | 1754599 | 1500715 | 1542613 | 1408179
A.B.D. 336356 | 391033 | 389853 | 425543 | 449740
Singapur 354933 | 425963 | 366791 | 302199 | 234721
Isvigre 150157 | 175840 | 176014 | 187374 | 189233
Macaristan 297372 251709 181777 219523 172958
Cin 76093 126492 141506 161340 169045
Fransa 184175 216206 167224 157560 160096
Giiney Kore 97626 122599 141630 141184 158478
Italya 158449 176435 125211 144144 153314
Hollanda 64257 58303 69210 96294 110211
Ingiltere 46096 61439 68087 81115 100718
Avusturya 71870 48608 59692 72939 85036
Meksika 71758 83128 91390 93956 83839
Slovakya 101718 107324 94791 111945 78428
Bel¢ika 54342 61422 78543 99858 58496
Hindistan 25162 29708 48238 53406 58108
Isveg 59097 52254 46685 47165 50969
Japonya 93133 95309 89291 58119 50756
Ispanya 26366 25577 24535 40123 48555

(kaynak: www.trademap.org)

Bu tablolar bize {irlinlimiiziin ve rakip iilkeler acisindan genel bir fikir
vermektedir. Uriiniimiiziin diinya genelinde yaklasik olarak kirk milyar dolarlik
(40.000.000 USD) dis ticaret hacmi oldugunu gostermektedir. Almanya, ABD,
Singapur, Malezya ve Cin’in en biiylik bes ithalat¢i iilke; yine Almanya, ABD,
Singapur, Isvigre ve Macaristan’m en biiyiikk bes ihracatg1 iilke oldugunu
gostermektedir. Almanya, ABD ve Singapur’un hem en biiytik ilk ii¢ ithalatgr hem de
en biiyiik ilk {i¢ ithracat¢t olmasi bu {lilkelerin hem en biiyiikk pazarimizin hem de en

biiyiik rakiplerimizin oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica bu iilkelerin ilgili {iriinii
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yart mamul seklinde ithal ederek belki de katma degerini ilave {riinler ile artirarak ihrag

ettikleri ihtimali de mevcut olabilmektedir.

Ayrica en ¢ok ithalat ve ihracati yapan elli iilkeyi bir de son iki yilda ithalat1 ve
ihracati1 bliylime trendinde olanlar1 yine ilk yirmi sirada yer alan bir kez daha irdelemek,

firsat ve tehditleri iilkeler bazinda inceleyebilmek adina faydali olacaktir.

Tablo 7. 2014 Yilinda Ihracati Yiizdesel Olarak En Cok Artis Gosteren ilk 20 Ulke

(.000 USD)
Uruguay 1 3483 100
Israil 1211 16557 93
Norveg 11544 28756 60
Litvanya 2743 5102 46
Portekiz 5019 8042 38
Danimarka 5859 9334 37
B.A.E. 14233 18610 24
Tayland 21149 26411 20
Ingiltere 81115 100718 19
Ispanya 40123 48555 17
Cek Cumbhuriyeti 25243 29693 15
Avusturya 72939 85036 14
Hollanda 96294 110211 13
Giiney Kore 141184 158478 11
Hong Kong 17633 19755 11
Hindistan 53406 58108 8
Yeni Zellanda 28277 30593 8
Isveg 47165 50969 7
Italya 144144 153314 6
A.B.D. 425543 449740 5
Cin 161340 169045 5

(kaynak: www.trademap.org)
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(.000 USD)

Tablo 8. 2014 Yilinda ithalat1 Yiizdesel Olarak En Cok Artis Gosteren ilk 20 Ulke

Angola 8170 28375 71
Veneziiella 11323 23907 53
Hirvatistan 9584 17561 45

Arjantin 9270 16680 44

Polonya 33359 54471 39

Cezayir 50306 81837 39

Estonya 22507 36013 38

Norveg 67240 95249 29
Macaristan 16092 22454 28
Banglades 12011 16443 27
Hong Kong 32198 43820 27

Cin 116626 156890 26
Sili 14022 18392 24
Vietnam 26734 34903 23

Umman 21763 28080 22

Ingiltere 105563 133326 21

Japonya 15673 19580 20
Endonezya 50692 63045 20

Meksika 84379 97243 13
Finlandiya 30427 33693 10

Hindistan 65744 70533 7

(kaynak: www.trademap.org)

Tablolardan anlasilacagi tizere; Angola, Veneziiella, Hirvatistan, Arjantin ve
Polonya son iki yilda ithalati en ¢ok artis kaydeden ilk bes iilke olarak yiikselen pazarlar
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ihracatcilar tablosunda ise; Uruguay, Israil, Norvec,
Litvanya ve Portekiz de ithalatin1 en hizli artiran ilk bes iilke olarak siralanmakta ve

hizla biiyliyen rakipler olarak goriinmektedir.

Calismamizi belirli sinirlar igerisinde tutarak ¢ok fazla uzatmamak adma diger

GTIP’ler ile yapilan ¢aligmalara burada yer verilmemistir.
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3.4.2. SIC Kodlar1 Bazinda Yiiksek Gerilim Baglant1 Elemanlar1 Thracatina

Yonelik Potansiyel Miisterilerin ve Rakip Ureticilerin Belirlenmesi

Miisteri ve rakiplerin tespit edilmesinde kullanacagimiz SIC kodunun
belirlenmesinde ile onceki boliimde kisaca bahsettigimiz iizere Dun & Bradstreet
(D&B) rehberi kullanilmistir. Bu rehber kayit altinda tuttugu firmalarin adres, telefon,

web, email ve yetkili kisisi gibi bilgileri sunmaktadir.

Firmamizin halihazirda is iligskisi bulunan bazi miisterileri bu rehberden tespit
edilmis ve bu miisterilere ait ortak SIC kodlar1 tespit edilmistir. Bu kodlar sistemde

asagidaki sekilde tanimlanmaistir:

1) “1731”: Electrical Work Special trade contractors primaril engaged in

electrical work at the site

2) “1623”: Water, Sewer, Pipeline, and Communications and Power Line
ConstructionGeneral and special trade contractors primarily engaged in the
construction of water and sewer mains, pipelines, and communications and

power line

3) “5063”: Electrical Apparatus and Equipment Wiring Supplies, and
Construction MaterialEstablishments primarily engaged in the wholesale
distribution of electrical power equipment for the generation, transmission,
distribution, or control of electric energy; electrical construction materials for
outside power transmission lines and for electrical systems; and electric light

fixtures and bulbs.
Unit substations-wholesale

4) “4911”: Electric ServicesWiring supplies-wholesaleEstablishments engaged in
the generation, transmission, and/or distribution of electric energy for sale.

Electric power generation, transmission, or distribution

5) “629” : Heavy Construction, Not Elsewhere Classified General and special
trade contractors primarily engaged in the construction of heavy projects, not
elsewhere classified. Central station construction-general contractors,

Hydroelectric  plant construction-general contractors. Nuclear reactor
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containment  structure construction-general contractors, Power plant

construction general contractors

Bu kodlar kullanilarak rehberde firma arastirmasi yapilmistir ve diinya genelinde
aynt SIC kodlarina sahip yaklasik olarak ii¢ yiiz potansiyel miisteri firma tespit
edilmistir. Tespit edilen bu firmalarin iletisim bilgileri kayit altina alinarak listelenmis

ve lilkeler bazinda gruplandirilmistir.

Yine ayni sekilde firmanin kendisini de rehberde bularak firmaya ait SIC kodu

tespit edilmistir. Tespit edilen SIC kodu:

» “3643”: Current-Carrying Wiring Devices Establishments primarily engaged
in manufacturing current-carrying wiring devices. Connectors and terminals for
electrical devicesCord connectors, electric Current taps, attachment plug and screw shell
types Ground clamps (electric wiring devices) Lightning arrestors and coils Lightning

protection equipment

Bu kod kullanilarak rehber taranmis ve zaten bir¢ogu firma tarafindan bilinen
diinya iizerinde rakip tireticiler tespit edilmistir. Tespit edilen bu rakipler hakkinda bilgi
edinebilmek amagh olarak internet tabanli kisa bir arastirma yapilmis ve firmalarin web
siteleri taranmistir. Sasirtict bir sekilde rakip firmalarin referanslar1 arasinda tiim
miisterilerini internet siteleri tizerinden ilan ettikleri goriilmiistiir. Calismamamiz igin
beklenmeyen bu gelisme bize kesin olarak iirlinlimiiziin alicis1 olan birgok potansiyel

miisteriye de bu sekilde ulasma imkani tanimastir.

3.5. TURKIYE’NIN YUKSEK GERILIiM BAGLANTI ELEMANLARI
IHRACATININ ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

3.5.1. Tiirkiye’nin Yiiksek Gerilim Baglanti Elemanlar1 Ihracati Konusunda

Rekabetciliginin Analizi

Calismamizin bu noktasina kadar yapilan analizlere ek olarak, yiiksek gerilim
baglant1 elemanlarina yonelik dogru bir pazar arastirmasinin yapilabilmesi i¢in, mevcut
sartlar icerisinde {ilkemizin yliksek gerilim baglanti elemanlar1 ihracatt da
incelenmelidir. Burada Tiirkiye ihracati, iriin bazinda yillar bazinda analiz edilmektedir.
Ayrica Tiirkiye ihracatinin gelistigi tilkeler rekabetgilik giiciiniin irdelenmesi agisindan

da Onemlidir.
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O halde acaba iilkemiz, ge¢mis yillarda hangi pazarlarda biiylimiistiir ve bu
bliyiimeyi siirdiirebilmis midir? Bu noktada iilkemizin yiliksek gerilim baglanti
elemanlar1 ihracatinda etkin oldugu ve bilyiidiigli pazarlar1 belirlemek ilk adimdir.
Ancak s6z konusu pazarlarin belirlenmesi siirecinde ihracatta biiyiimenin gerceklestigi
bazi iilkelerin, ithalati biiylirken bazilari ayni kalmig ve bazilarmin da ithalatlarini

azaltmis olabilirler.

Yukaridaki analizler sirasinda eger diinyada yiiksek gerilim baglant1 elemanlari
ithalatin1 azaltmis ancak ayn1 zamanda Tiirkiye’den yiiksek gerilim baglanti elemanlari
ithalatin1 artirmig tlkeler varsa, bu durum {ilkemizin ilgili iilkelerde son derece etkin ve
rekabetci oldugunu gosterir. Ayni zamanda s6z konusu durum, Tiirkiye agisindan krizin
firsata doniistiigii anlamina da gelebilir. Buna ek olarak, yine s6z konusu durum kiiresel
pazar kosullarinda {irlinlimiiziin standart, kalite ve fiyat agisindan da cazip oldugu

anlamina da tasimaktadir.

Tiirkiye nin mevcut yiliksek gerilim baglanti elemanlar1 ihracatinin analizi rekabet
giiclinli gosterirken, diger yonden de Tiirkiye’ye rakip olan tilkelerle hangi niteliklerde
rekabet ettigimizi gosterir. Diger bir ifadeyle, bazi rakiplerle farkli kalite ve fiyat
diizleminde dururken bazilar1 ile de aymi kulvarda olmamiza ragmen rekabetcilik

diizeyimizi karsilagtirma imkani bulabiliriz.

O halde 6zellikle yapilan tiim bu analizler sonucunda iilkemizdeki yiiksek gerilim
baglant1 elemanlar1 ihracatcist isletmeler agisindan "hedef pazar kavrami daha net bir
sekilde tanimlanabilecektir. Tirkiye’nin mevcut yiiksek gerilim baglanti elemanlar
thracatinin analiz sonucunda elde edilen bilgilerle ticari akis ve egilimlerin birlikte

incelenmesi gereksinim duyulan bilgilerin dogrulugunu daha iist diizeylere tasiyacaktir.

Ulkemizin yiiksek gerilim baglant1 elemanlari ihracat ve ithalatindaki son yillarda
olan degisim ve bu degisimler analiz edilerek iilkemizin bu iirlin grubundaki

rekabet¢iliginin -~ analiz  edilmesi amaci ile Trademap web  sitesinden

(http://www.trademap.org/) “853590” GTIP kodu ile arastirmalar yapilmistir.

Bu iki tabloda ilk basta en dikkat ¢ekici nokta iilkemizin bu iiriin grubundaki dis
ticaret agigindaki biiyiikk rakamdir. 2014 yilinda yapilan 13.576.000 USD ihracata
karsilik, 52.556.000 USD ithalat yapilmistir. Toplam dis ticaret agigi ise 38.980.000
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USD’dir. Bu yiiksek dis ticaret agigindan anlasilacak olan iilkemizin bu {iriin grubu i¢in

yeterince rekabetci olamadigidir.
Ulkemizin bu iiriin grubunda yapmus oldugu ihracat miktarlaria gére en biiyiik

ilk yirmi tilkeyi gosterir tablo asagidaki gibidir.

Tablo 9. 2010-2014 Yillar1 Arasinda Tiim Diinya ithalati ve Tiirkiye’nin En Cok Ihracat
Yaptig ilk 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diinya Geneli 11293 12182 12344 14963 13576
Fransa 2637 2518 2259 2242 1949
Cezayir 6 29 122 2765 1844
Tirkmenistan 249 625 847 653 1392
Irak 1216 1399 1252 494 991
fran 826 595 961 1438 961
Suudi Arabistan 511 1334 1147 1080 854
Serbest Bolgeler 318 294 189 292 747
Singapur 1 99 51 78 464
Malezya 33 120 114 162 454
Vietnam 174 105 387 391 450
Misir 396 509 446 561 374
Azerbaycan 646 1606 847 731 315
B.A.E. 171 178 131 149 269
Israil 40 90 550 174 196
Giircistan 6 102 78 33 193
Almanya 47 216 17 206 157
Kazakistan 298 301 217 21 140
Libya 125 16 55 43 137
Kuveyt 211 208 250 458 134
Bahreyn 3 2 3 5 133

(kaynak: www.trademap.org)
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Tablodan anlasilacagi iizere Fransa, Cezayir, Tiirkmenistan, Irak ve Iran
tilkemizin 2014 yilinda en ¢ok ihracat yaptig ilk bes iilkedir. Bu bes lilkeye yapilan
toplam ihracat miktar1 tilkemizin tiim diinyaya yaptigi toplam ihracat rakaminin ytizde
ellisinden fazladir. Bu noktada anlasilacak olan bu iilkeler siras1 ile en rekabet¢i olunan

pazarlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Ulkemizin bu iiriin grubunda yapmis oldugu ithalat miktarlarina gore en biiyiik ilk

yirmi iilkeyi gosterir tablo asagidaki gibidir.

Tablo 10. 2010-2014 Yillar1 Arasinda Tiim Diinya ihracati ve Tiirkiye’nin En Cok Ithalat
Yaptig ilk 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diinya Geneli 34969 50093 60243 72925 52556
Almanya 16842 20693 26571 28025 25983
Isveg 5174 4613 4943 6505 9105
Cin 1766 3881 2044 4388 2551
Fransa 3099 3467 3094 2016 2331
Ispanya 68 69 72 8447 2203
Italya 2438 10120 13089 5354 1808
Belgika 814 857 752 1138 1056
Cek Cumbhuriyeti 4 104 312 34 913
Bulgaristan 246 299 763 1305 807
Polonya 1324 771 868 2447 707
Hollanda 28 12 9 57 622
A.B.D. 1368 354 1946 1182 610
Isvicre 557 3137 3552 9324 607
Ingiltere 452 820 427 804 595
Gliney Kore 24 13 158 214 569
Macaristan 55 69 129 194 547
Hong Kong 0 13 38 13 530
Hindistan 23 197 133 65 316
Slovakya 45 9 63 93 190
Giliney Afrika 11 0 104 4 123

(kaynak: www.trademap.org)
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Tablodan anlasilacag: iizere Almanya, isveg, Cin, Fransa ve Ispanya iilkemizin
2014 yilinda en ¢ok ithalat yaptigi ilk bes iilkedir. Bu bes lilkeye yapilan toplam ithalat
miktar1 lilkemizin tiim diinyadan yaptig1 toplam ithalat rakaminin yiizde sekseninden

fazladir. Bu iilkeler ise lilkemiz i¢ pazarinda bizim i¢in en biiyiik tehditlerdir.

Ayrica en ¢ok ithalat ve ihracati yapan elli lilkeyi bir de son iki yilda ithalati1 ve
ithracat1 bliylime trendinde olanlar1 yine ilk yirmi sirada yer alan bir kez daha irdelemek,

firsat ve tehditleri iilkeler bazinda inceleyebilmek adina faydali olacaktir.
Ulkemizin bu iiriin grubunda yapmis oldugu ihracat miktarlarmin en ¢ok artis

kaydettigi yirmi iilkeyi gosterir tablo agsagidaki gibidir.

Tablo 11. 2013 Yilindan 2014 Yilina Tiim Diinya ithalati ve Tiirkiye’nin Yaptigi Ihracatin
En Yiiksek Artis Gosterdigi i1k 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diinya Geneli 14963 13576 -10
Kazakistan 21 140 85
Singapur 78 464 83
Giircistan 33 193 83
Rusya Federasyonu 11 41 73
Tayland 30 106 72
Libya 43 137 69
Liibnan 15 45 67
Malezya 162 454 64
Brezilya 10 27 63
Serbest Bolgeler 292 147 61
Tirkmenistan 653 1392 53
Irak 494 991 50
B.A.E. 149 269 45
Urdiin 9 16 44
Pakistan 41 63 35
Isvec 9 13 31
Italya 44 59 25
Zambiya 19 25 24
Vietnam 391 450 13
Israil 174 196 11

(kaynak: www.trademap.org)
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Tablodan anlagilacag: iizere Kazakistan, Singapur, Giircistan, Rusya ve Tayland
tilkemizin son iki yilinda en ¢ok ihracat artis1 kaydettigi ilk bes iilkedir. Bu noktada
anlasilacak olan bu iilkeler siras1 ile en rekabet¢i olunabilecek pazarlar olarak biiyiik

firsatlar barindirmaktadir.
Ulkemizin bu iiriin grubunda yapmis oldugu ithalat miktarlarmin en c¢ok artis

kaydettigi yirmi tilkeyi gosterir tablo agsagidaki gibidir.

Tablo 12. 2013 Yilindan 2014 Yihna Tiim Diinya fhracat1 ve Tiirkiye’nin Yaptig ithalatin
En Yiiksek Artis Gosterdigi i1k 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diinya Geneli 72925 52556 -39
Hong Kong 13 530 98
Giliney Afrika 4 123 97
Cek Cumbhuriyeti 34 913 96
Danimarka 2 29 93
Hollanda 57 622 91
Brezilya 4 22 82
Hindistan 65 316 79
Macaristan 194 547 65
Giiney Kore 214 569 62
Slovakya 93 190 51
Isvec 6505 9105 29
Fransa 2016 2331 14

Kanada 116 122 5
Belgika 1138 1056 -8
Almanya 28025 25983 -8
Ingiltere 804 595 -35
Japonya 52 37 -41
Taipei 22 15 -47
Bulgaristan 1305 807 -62
Cin 4388 2551 -72

(kaynak: www.trademap.org)
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Tablodan anlasilacagi lizere Hong Kong, Giiney Afrika, Cek Cumhuriyeti,
Danimarka ve Hollanda {ilkemize son iki yilinda en ¢ok ihracat artisin1 kaydeden ilk
bes iilkedir. Bu noktada anlasilacak olan bu iilkeler sirasi en hizli yilikselen

rakiplerdir.

3.5.2. Tiirkiye Yiiksek Gerilim Baglanti Elemanlar1 ihracati Konusunda

Firsat Pazarlarin Analizi

Calismamiza konu olan {iriin grubu icin dis ticaret a¢i1 olan iilkelerin, yani
ithalati ihracatindan fazla olanlarin, tespit edilmesi de atlanmamasi1 gereken oldukca
onemli bir konudur. Dis ticaret acigi veren iilkelerin tespit edilmesi hedef pazar
tespitinde bize yol gosterecektir. Bu ilkelerin yerel {retimi ihtiyacini
karsilayamamakta ve ihracatin1 hedefledigimiz iirlinlerimiz i¢in firsat pazar olarak

nitelendirilebilir.

Diinya genelinde 2014 yili i¢in gerceklesen yiiksek gerilim baglanti elemanlari
ithracat ve ithalatinin ve bu ikisi arasindaki farkin yani dis ticaret dengesinin tilkeler

bazinda analiz edilmesi amaci ile Trademap web sitesinden (http://www.trademap.org/)

“853590” GTIP kodu ile arastirmalar yapilmistir.

Elde edilen bu veriler agag1 yer alan tabloda diizenlenerek diinya ticaret dengesi
ve rakamsal olarak en yiiksek dis ticaret acig1 olan ilk yirmi iilke siralanmistir. Diinya
ticaretinde ithalat ve ihracat rakamlar1 arasinda gozlenen farklilik navlun ve benzeri

giderlerin yalnizca ihracat rakamlari icerisinde yer almasidir.

Tablomuzdan da anlasilacag iizere Suudi Arabistan, Malezya, Cezayir, Kanada
ve Norvec rakamsal olarak en fazla dis ticaret acigina sahip olan {ilkelerin 6n planda
olanlaridir. Bu iilkelerin yiiksek dis ticaret agiklar1 firsat pazar olmalar1 ve pazarlarin da

biiyiikliigi ile dikkat cekicidir.
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Tablo 13. 2014 Yihina Tiim Diinya Ihracati ve Ulkeler Bazinda ithalat-Thracat Rakamlar
ve En Yiiksek Dis Ticaret A¢igi Olan ilk 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diinya Geneli 3745059 4317096 572037
Suudi Arabistan 149325 1092 -148233
Malezya 179434 33868 -145566
Cezayir 81837 2 -81835
Kanada 109164 38307 -70857
Norveg 95249 28756 -66493
Rusya Federasyonu 76289 10476 -65813
Endonezya 63045 3150 -59895
Brezilya 56817 15830 -40987
Polonya 54471 14734 -39737
B.A.E. 58035 18610 -39425
Filipinler 46030 6757 -39273
Tirkiye 52556 13576 -38980
Avusturya 58645 24722 -33923
Ingiltere 133326 100718 -32608
Vietnam 34903 4163 -30740
Isvicre 30736 55 -30681
Angola 28375 11 -28364
Umman 28080 0 -28080
Irak 26085 6 -26079
Hong Kong 43820 19755 -24065

(kaynak: www.trademap.org)

Bu noktada iilkelerin dis ticaret aciklarini yalniz rakamsal olarak degil yiizdesel
olarak da incelenmesi gozden kiiciik pazarlarin kagmasini engelleyecektir. Ayrica
oransal olarak biiylik dis ticaret agig1 olan pazarlarin incelenmesi, kiigiik fakat stirpriz

firsat pazarlarin da goriilebilmesine olanak taniyacaktir.

Asagida yer alan tablo iilkelerin dis ticaret agiklarinin oransal olarak en yiiksek
oldugu ilk yirmi iilkeyi gostermektedir. Tabloda da goriilecegi lizere bir Onceki

rakamsal dis ticaret agiklarina gore siralama yapan tablodan farkli olarak ilk siralarda
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genellikle goreceli olarak daha kiiciik tilkelerin yer aldigi goriilmektedir. Cezayir, Papua
Yeni Gine, Irak, Kiiba, Gana ve Kuveyt gibi bu iilkelerin kiiciik pazar biiyiikliiklerine
sahip olmasina karsin, oransal olarak biiyiikk dis ticaret agiklar1 olmasi siirpriz firsat

pazarlar olarak ¢alismamizda yer almalarini saglamistir.

Tablo 14. 2014 Yilina Tiim Diinya ithalati ve Ulkeler Bazinda En Yiiksek Dis Ticaret
Ac1g1 Oramna Sahip 11 20 Ulke (.000 U.S.D.)

Diinya Geneli 3745059 4317096
Cezayir 81837 2
Papua Yeni Gine 5348 1
Irak 26085 6
Kiiba 3593 1
Gana 3593 1
Kuveyt 22140 7
Angola 28375 11
Nijerya 10831 5
Gabon 2059 1
Lao Pe((:)ﬁrlﬁ'ﬁu[r)is/rer][?kratlk 2962 4
Etiyopya 4384 7
Isvigre 30736 55
Cad 1097 2
;
Faroe Adalari 3775 8
Peru 8654 22
Veneziiclla 23907 61
Giircistan 1934
Zimbabve 2251
Ekvador 9746 31

(kaynak: www.trademap.org)
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3.6. FARKLI KAYNAKLAR TARANARAK POTANSIYEL
MUSTERILERE VE PAZARLARA ERISILMESI

3.6.1. Elektrik Salt Sahasi Thalelerinin Tespit ve Takip Edilmesi

Calismamizin ilk boliimiinde yapmis oldugumuz SCI kodu ile potansiyel
miisterileri tespit etmeye ¢alisirken, potansiyel miisterilerimizin bircogunun elektrik salt
sahas1 miiteahhitleri oldugu tespit edilmistir. Yurt i¢cindeki miisterilerin ¢ogunun da
merkezi devlet elektrik dagitim sirketlerinin elektrik salt sahasi ihalelerine katildiklari
ve eger ihaleyi kazanirlar ise firmadan iirlin tedarik ettikleri bilgisi bu veriyi teyit eder

niteliktedir.

Sonug olarak yaptigimiz ilk ¢alismalar bizlere yapacagimiz ¢alismanin ilerleyen
sathalar icin 151k tutmustur. Eger diinya iizerindeki salt sahasi ihalelerine ulasabilir ve
bu ihalelere katilanlar ile kazananlar tespit edebilirsek birgok potansiyel miisteriye

ulagmis olacagimizin farkina vardik.

Yapilan On arastirmalar sonucu iilkeler bazinda yapilan elektrik salt sahasi
ihalelerine ilk etapta ilgili {ilkenin kamu elektrik dagitim sirketlerinin ihalelerine
ulagarak elde edilebilecegi tespit edilmistir. Konu ile ilgili ilk akla gelen dogrudan bu
kurumlardan bilgi temin edinilmesidir. Birgok {ilkenin ilgili kurumlarinin web siteleri
tizerinden yapilan ihale ilan ve sonuclarini ilan ettiklerinin farkina varilmasi ¢calismamiz
acisindan sevindirici bir sonu¢ olmustur. Bu ihaleler ile dogrudan bilgi edinilemedigi
durumlarda akla gelen ikinci alternatif bilgi edinme yolu olarak ise {tlkemiz
konsolosluklarina bagli ticari miisavirliklerden bu bilgilerin talep edilmesidir. Son
olarak ise iilkelerin bu tarz ihalelerin ilan edildigi yerel yayinlarin takip edilmesi veya

gerekir ise ilgili lilkeye yapilacak seyahatler ile bilgi temin edilmesidir.

Elektrik salt sahast gibi alt yap1 projelerini gergeklestiren ve destekleyen
uluslararasi kuruluslar da bu tarz ihaleler diizenlemektedir. Seffaflik ve firsat esitligi
ilkeleri geregi bu kuruluslar da diizenledikleri ihaleleri kamuya ilan etmekte ve
yayinlamaktadirlar. Bu ihaleler de ayni sekilde takip edilerek katilimcilar ve ihaleyi
kazana firmalar hedef pazarimizdaki potansiyel miisterilere eklenebilir. Diinya bankasi

(www.worldbank.org) ihale sistemi ve Birlesmis Milletler (www.un.org,

www.devbusiness.com) ihale sistemi bu baslik altinda ilk akla gelenlerdir. Ayrica Islam

89


http://www.worldbank.org/
http://www.un.org/
http://www.devbusiness.com/

Kalkinma Bankasi, Asya Yatirnm Bankasi ve bunlar gibi bir¢ok uluslararasi kuruluslar
bu tarz alt yap1 projelerini desteklemektedir. Bu kaynaklar da taranarak elde edilen

veriler mevcut listelere eklenmistir.

Bu tarz uluslararasi kuruluglar da ayn1 zamanda baz istatistiki veriler derleyerek
yayinlamaktadir. Bu tarz veriler yiiksek giivenilirlik ve dogruluklari ile yapilan
arastirmalar i¢in énemli bir kaynak teskil emektedir. Ornegin Diinya Bankasi’nin Diinya
genelinde yapmis oldugu elektrik iiretimi ve tiiketimi ile ilgili veriler calismamiz igin
oldukca 6nemli bilgiler saglamistir. Elektrik tiretimi ve tiikketiminin arttig, elektrik altyapi
yatirimlarinin arttig1 pazarlarda elbette lirlinlimiiziin tiiketimi artacaktir. Bu da bizim i¢in
beklenmeyen bir firsat kapisini aralamistir. Hedef pazar belirleme siirecinde bu degerli

bilgilerin g6z 6nilinde bulundurulmasi ¢alismamizin basarisin1 dogrudan etkileyecektir.

Tamamlanan veya devam eden ihale ilanlarin1 derleyerek belirli bir bedel
karsiliginda aragtirmacilarin kullanimina sunan ticari kuruluslar da bu bilgilerin temin
edilebilecegi bir bagka alternatif olarak on plana ¢ikmaktadir. Global Tenders

(www.globaltenders.com),DG Market (www. Dgmarket.com) ve Construction Tenders

(www.constructiontenders.com) gibi kuruluslar ise bu konuda akla ilk gelenler arasinda
yer almaktadir. Bu veri tabanlar1 da taranarak elde edilen ihale katilimcisi ve

kazananlar1 derlenerek mevcut listelere eklenmistir.

3.6.2. Hazir Pazar Arastirmalarinin Tespit Edilmesi ve Depolanmasi

Bircok 6zel ve kamu kurulusunca yapilan veya yaptirilan pazar arastirmalari
ithracat pazar arastirmasi siirecinde arastirmacilar bir¢ok degerli bilgiler sunmaktadir.
Pazar arastirmalar1 ihracat¢ilar tarafindan siirekli taranarak hem rakipler hem de
potansiyel miisteriler hakkinda bilgi toplanmas1 ve kayit altina alinmasi firmaya ihracat
pazarlama faaliyetlerinde olduk¢a faydali bir¢ok veri saglayacaktir. Bu veriler 1518inda

ise diinya pazarindaki genel gelismeler yakindan izlenebilecektir.

Bu pazar arastirmalarina ulasim ise miimkiin olduk¢a bu arastirmalari {icretsiz
olarak kullanicilarin ulagimina olanak saglayan kamu kuruluslari ve uluslararasi
kurulusglar olacaktir. Fakat pazar arastirmasina iicretsiz olarak erisim miimkiin degil ise
bu tiirlii pazar arastirmalarini belirli bir iicret karsilig1 tedarik eden ticari kuruluslardan

saglanacaktir. Ticari olarak pazar arastirmasi yapan ve yaymlayan bircok internet
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tabanli firmalardir. “www.marketresearch.com “ bu kaynaklar arasinda yiiksek

giivenilirligi ve bilinirligi ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Bu internet sitesi lizerinden yapilan kisa bir arastirma ile firmamizin faaliyet
alanim ilgilendiren bircok pazara ait pazar arastirmalarma ulasilmistir. Bu pazar
aragtirmalart ise firma yOnetimine bildirilerek ihtiya¢ olanlarin satin alinarak

incelenmesinin faydali olacagi bildirilmistir.

3.6.3. Konsimento Bilgilerinin Derlenerek Fiili Ihracatcilarin Tespiti

Ozellikle gelismis ekonomileri olan iilkeler giiclii veri toplama ve alt yapilarinin
da katkist ile kendi dis ticaretlerini gelistirme amagli olarak miimkiin oldugunca ticari
verilerine herkesin ulasabilmesini istemektedirler. Bu nedenle miimkiin oldugunca ¢ok

veri derleyerek hatta konsimentolarini bile yayinlamaktadirlar.

Bu verilere kolaylikla ve toplu olarak ulasilabilecek bir¢ok kaynak mevcuttur ve en

cok bilinen kaynak ise “tradeinfo365” (www.tradeinfo365.com) internet sitesidir. Bu

internet sitesi lizerinden yapilan sorgulamalar sonucunda firmamizin tiriinii ile ilgili ithalat
operasyonu gergeklestiren firmalarin binlerce konsimento bilgisine ulasilmistir. A.B.D.,
Rusya, Peru, $Sili, Kolombiya ve Arjantin’deki firmalara ait ulagilan konsimento bilgilerine

dayanarak ulasilan yaklasik otuz adet firma potansiyel miisteri listemize eklenmistir.

3.6.4. Rakip Firmalardan Faydalanarak Potansiyel Miisterilerin Tespit
Edilmesi

Calisgmamizin Onceki boliimlerinde anlatilan metotlar ile rakip firmalar tespit
edilmisti. Bu firmalar ile kisa bir aragtirma yapip bu firmalarin internet siteleri
incelendir. Firmalarin referanslarimiz boliimiindeki firmalar diret potansiyel miisteri

olarak listemize yine kaydedilmistir.

Benzer sekilde arama motorlar1 ile firmalar aratilarak onlar1 referans veren
firmalar da potansiyel is yapabilme olanagi olarak degerlendirildi ve potansiyel

miisteriler olarak yine kayit altina alindu.

Ayrica uluslararast Olgekte is yapan ve diinya genelinde ofisleri bulunan mevcut
misterilerin yerel ofisleri ve i ortaklar1 da tespit edilerek kayit altina alinmig ve

listelerimize eklenmistir.
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4. BOLUM

SONUC ve GENEL DEGERLENDIRME

Calismamiz sonucunda Diinya iizerinde yliksek gerilim baglanti elemanlarina
yonelik ikincil veriler kullanilarak bir 6rnek model olusturulmus; bu ve benzer {iriinleri
ihra¢ etmek isteyen isletmeler icin stratejik bir yol haritas1 gelistirilmeye calisilmistir.
Calisgmamiz sonucunda Oncelikle makro diizeyden mikro diizeye dogru ¢alismamizi

yiirliterek tiimden gelimci bir yaklagim ile hareket ettik.

Ik olarak Diinya iizerinde gerceklesen yiiksek gerilim baglanti elemanlari
ticaretine, ardindan iilkeler bazinda en cok ithalat ve ihracati yapan ve ithalat ve ihracati
miktarsal ve oransal bazda en fazla degisen lilkeleri tespit etmeye calistik. Sonraki adim
olarak iilkemizin yliksek gerilim baglanti elemanlar: ithalati ve ihracatini masaya
yatirarak mevcut durumda {iilkemizin 1ilgili {irlinde diinya ticaretindeki yerini,
rekabetciligimizi ve olas1 firsat pazarlarimizi analiz etmeye c¢alistik. Bir sonraki
adimimiz ise iilkeleri yiiksek gerilim baglanti elemanlar ithalat ve ihracat durumlarina
odaklanarak dis ticaret dengelerini analiz etmek olmustur. Rakamsal ve oransal artig
bazinda {ilkelerin dis ticaret dengeleri incelenmistir. Yiiksek miktarda dis ticaret acig
veren llkeler olas1 pazarlar olarak degerlendirilirken, oransal olarak dis ticaret agigi

fazla olan iilkeler de gozden kacabilecek siirpriz fisat pazarlar olarak degerlendirilmistir.

Calismamizin son asamasinda ise ihracat pazar arastirmalarinda kullanilan
bilindik enstriimanlar ve arastirmamizin ilerlemesi ile beklenmedik sekilde ortaya ¢ikan
yeni yontemler ile potansiyel alicilar tespit edilmeye calisilmistir. Calismamiz sonucu
diinya genelinde yaklasik olarak ii¢ yiiz potansiyel miisteriye ulasilmistir. Ulagilan bu
miisterilerin adres, telefon, fax, mail adresi ve internet sitesi bilgileri tespit edilerek

iilkelere gruplanmis ve listelenmistir.

Uluslararas1 pazarlamada “Hedef Pazar” tespiti isi dis ticaretin en Onemli
boliimiidiir. Bu noktadan sonra yapilacak olan yiiksek gerilim baglant1 elemanlar: ihrag
etmek isteyen isletmelerin, mevcut pazar potansiyel pazar arastirmasi ve tespit edilen
olas1 alicilarin durumlarmi isletme amaglar1 ve hedefleri ile Ortiisecek sekilde
degerlendirerek harekete geg¢meleridir. Belirlenen hedef pazarda yer alan potansiyel

musteriler ile temasa gegilerek iiriinlerin ve firmanin tanitiminin yapilmasidir.
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OHL 7S, a.s. C7Z — 602 00 00420 541 541 212 ohlzs@ohlzs.c | http://www.oh
o 571111 z Izs.cz/
Brno, Veveri 166 EE—
Czech Republic
PROFI EMG
S.r.o. . _
PROFIEMG | Teplého 2688 | 466 303 039 pro{.'em"@pm htt‘]ﬂ://w‘“"’v-/pr
Pardubice
CEK CEZ E%%hg? agg;/f 00420 840 840 840 info@cezdistri | http://www.ce
CUMHURIYETI | Distribuce, a. s. IV-Podmokly buce.cz zdistribuce.cz/
Sadova 95, )
o Bofanovice | 00420 251 2%‘14583 rﬁ;fgt?zegés http://www.as
250 65 003 111 g e.cz/
. . 211 e.cz B
Libeznice
AMEC s.r.o.
Kienova 58
AMEC 420543 428 420 543 240 676 http://www.a
Brno 311 mec.com/
602 00
Czech Republic
ESB Head
Office
. 27 Lr 003531676 http://www.es
IRLANDA ESB goup Fitzwilliam St. 5831 00353 16384603 b.ie/
Dublin 2,
Ireland
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Keelwood
HEMV 1 ouse, Cratloe, | 00353 (0) 61 | 2723 )| info@hmveng, | hitp:/mww.h
ENGINEERIN Co. Clare 357496 61 ie mveng.ie/
G SERVICE ' ' 357591 = :
Ireland
Unit 16,
Western
Parkway
O'Hara Business 003531 .
Engineering Centre, 4564876/456 fggﬁ% @%@@ www.ohara.ie
Services Ltd Ballymount 4877 R
Road Lower
Walkinstown,
Dublin 12
11 Killybegs
PowerComm Manor WV, DOWETCO
Engineering | Prosperous, Co 00353 872028398 .
) mm.ie
Ltd Kildare —
IRELAND
Distribution
CG Power Transformers
Systems Ireland Dublin Rd 00353 49 http://www.cg
Ltd Cavan 433 1588 00353 49 433 2053 global.com/
Republic of
Ireland
Northern 120 Malone ) )
Ireland http://www.ni
.. Road, Belfast,
Electricity BT9 5HT e.co.uk/
(NIE)
Funzione
Acquisti e
Appalti
Adriana
Terna Rete . 0039 http://www.ter
Italia S.p.A. P_almlgla}np 0683138149 0039 0683139018 nareteitalia.it
Viale Egidio
Galbani 70
Roma 00156
ITALYA ITALY
Impresa via .
costruzioni Dal dell'Artigianato, 43731770 4373173 | icdm@dalmag | http://www.da
MAGRO SpA 11 Belluno 3 ro.com Imagro.com/
32100 ITALY
Via Salvatore
GHERARDI | Quasimodo 136 0039 06
ING 00144 ROMA 507541 39 06 50754800
GIANCARLO, (RM)
SpA Italia
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AMEC

Piazza Don
Mapelli, 1
20099 Sesto 3902 http://www.a
AMEC San Giovanni 92889650 39 02 92883664 mec.com/
Milan
1-20099
Italy
Latvijas 86 Darzciema (+371) )
R - ) p: )
elektriskie tikli | str., Riga, LV- 67(;:2)’;3)9 6772521 Ietlatvs/nergo I r}gtvém II\(;[
AS 1073, Latvia 1 -Jatvenergo.iv/
SIA "Latvijas | 43 Lubanas Str, 00371 00371 htto://www.le
LITVANYA |Energoceltnieks | Riga, LV-1073, 6724150 | lec@leclv | TTRAAWWW.IE
. . 67241260 c.lv/
Latvia 3
Pilnsabiedriba \g:si;liegr;a? 0'2'2 00371 638221 5 edgars.bluzma | http://www.re
R&E 330 LATVIA 26452000 9 nis@reck.lv ck.Iv/
2440
Uvill Szazhalombatta
. . ) . . p: .
Villamosipari | Batta Ipari Park 0036 23 540 00 36 23 uvill@uvill.hu htt .//WWW L
P , N 500 540 501 ill.hu/
Kft. Muszerész koz. E—
4.
Orszagos 1158 Budapest
. ; i . . p: )
Villamostavvez | Korvasut sor 00336412414 42?3568é7 vi@ovit.hu ht ﬁvmllw oV
MACARISTAN eték Zrt. 105. ; =
. Mariassy utca
CS Et'eeﬁ]tg'c 7. 00361 | 00361 |info.hu@caalo | http:/Awww.cq
Y Budapest 4836600 | 4836862 bal.com global.com/
Hungary Zrt.
Hungary
SAG 1116 Budapest, | 36 1 535 |36 1-238- http:/Awww.sa
R Mezokovesd -
Magyarorszag 4858 4859 g-hungaria.hu/
utca 5-7.
Wattstraat 8
2691 GZ 's- 31 )
EL-CONB.V. | Gravenzande 3%%&“‘ (0)174- moiger:tge" http'é’o";]"’x‘l""e"
of 286924 — —
Postbus 37
TenneT
Holding B.V. http://www.te
HOLLANDA TenneT | " TeCT TS9O 0031 (0)26 - 37 31 111 nnet.eu/nl/ho
Utrechtseweg me.html
310, Arnhem
. Posthus 495,
Prysmian 2600 AL Delft-| 0031 15 26 0031 15 info.nl@prysm | http://www.pr
Cables and The 05 260 26 13 iangroup.com smian.nl/
Systems B.V. 808 e e

Netherlands

98




Joris Hol
P.O Box 19020
EQ10 Offshore | Rotterdam 3000 http://www.en
Wind BV BE 0031 629036003 eco.nl
NETHERLAN
DS
TenneT
Holding B.V.
Tenn_eT en TenneT TSO 0031 (0)26 - 37 31 111;+31 263732697 www.tennet.e
Holding B.V. u
Utrechtseweg
310, Arnhem
. Schieweg 9
Prysmian | o 9627 AN | 00311526 | 903110 | http:/Awww.pr
Cables and NETHERLAN 05 260 26 13 |info.nl@prysm smian.nl/
Systems B.V. DS 808 ilangroup.com SRMIAN. I
KLANTENSE Netbiaeedelrn B.V
RVICE POStbUS 4é "| 088896 39 http://www.st
CONSUMENT 63 edin.net/
EN 3000 AA
Rotterdam
Polakkers 5
5531 NX
BLADEL
CG Drives & Postbus 132 | 0031 (0)497 |31 (0)497 | info.nl@cgalo | http://www.cg
Automation 5530 AC 389 222 386 275 bal.com global.com/
BLADEL
The
Netherlands
Alberts & Kluft Keersluisweg 41 Almere
B.V. NETHERLANDS
Schiphol
Airport
Babcock Babcock 31 (0) 2040 http://www.ba
International Schiphol 53101 bcockinternati
Group Boulevard 363 onal.com/
1118 BJ
Schiphol
Airport
AMEC
Environment &
Infrastructure
AMEC GmbH 088 217 http://www.a
Meander 251 4100 mec.com/
6825 MC
Arnhem
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Netherlands

str Olteni nr. 2-

. 4, sector 3, cod 021 office@transel | http://www.tra
Transelectric postal 030786, 021 3035923 3035880 ectrica.ro nselectrica.ro/
Bucuresti
1 -3 Lacul Tei 004 021
Romelectro Blvd., 020371 2004 004 021 |office@romele | http://www.ro
Bucharest, 300,004 021 | 2004 375 ctro.ro melectro.ro/
Romania 2004 301
Str. Ciurchi nr.
E. ON Moldova| 146-150 lasi 0040 WWW.e-
Distributie S.A. 700359 232405623 0040 232405316 licitatie.ro
ROMANIA
S.C. Str. Bistritel, . ) _
EXIMPROD NI, 3. Buzau 02:’;22710 023;%110 offlcr%%@?;(lmp http./g/v;/_(\)/\//w.ep
GRUP S.A. 120038 B '
calea
Dorobantilor
. nr.103-105, 0040
Energg;\nontaj sector 1_ 213010;90325 2131893 M@c% WWW.Saem.ro
ROMANYA Bucuresti 27 =
010561
ROMANIA
Bd. lon
Servicii Mihalache nr. 0040 21
Energetice 41-43 0040 21 206 office@electri | http://www.el
) 206 55 -
Muntenia S.A. 5502 04 casem.ro ectricasem.ro/
Bucuresti,
sector 1
http://www.en
Enel Energy el.ro/eng/inde
X.htm
AMEC
184, Calea
Dorobantilor
AMEC et. 2,ap. 3, [402123163| 40210 http://www.a
Sector 1 27 210 7489 mec.com/
Bucharest
010583
Romania
Prievozska 4C sagelektrovod( | http://www.sa
SLOVAKYA | Sag Elektrovod B82'1 |09 00421/2/502 oggg %sliz "1 ansageu; g
ag Elektrovo ratislava 51111 milan.ferenc(a | elektrovod.sk/
Slovak 820 f)sag.eu sk/
Republic ' =
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ISPANYA

Mlynské nivy

Slovenska
elektrizatna 59/A http://www.se
prenosové 824 84 00421 2 5069 2191 Info@sepsas.s 535 SK/Sens/
g BRATISLAVA k Rade.al/ses)
sustava, a. s. 26
SLOVAKIA
) Sentiljska cesta - 00386 -
TSN Maribor 49 00386 (0)2 . ttp://www.ts
d.0.0. 2000 Maribor | 228 66 00 (05)5 ggz tsn@tsn.si n.si/
SLOVENUA
Alter Energo http://www.alt
erenergo.sk/
Elektro Celje | Vrunceva 2a, (03) 4201 | (03)42 | info@elektro- | http://www.el
d.d. 3000 Celje 000 01 010 celje.si ektro-celje.si/
Paseo de la
Castellana 95,
planta 17 91597 |elecnor@elecn | http://www.el
Elecnor Edificio Torre 914179900 14 40 or.com ecnor.es/
Europa ¢ 28046
MADRID
Elena Solano
Endesa Martin http://www.en
Ingenieria, ¢/ Inca 0034 deséin enielria
S.L.U. Garcilaso, s/n | 954417311 A—es
82846833 Sevilla 41092 =
SPAIN
Paseo del
Conde de los 91 650
’RED Gaitanes, 177 91 650 85 00 45 42 - | digame@ree.e | http://www.re
ELECTRICA - 91650 20
DE ESPANA 28109 12 91 650 - e.es/
Alcobendas 76 77
(Madrid
Ente Vasco de A"?‘.meda 2 | (34944 03 htto://
la Energia - | ©rduijo 36, 1% 1(34) °|  34)944035699 | Nie:/www.ev
EVE planta Bilbao 600 e.es/
48011 SPAIN
Calle El
Barrero, 7 . ]
Pedrezuela | 9184332 | 91843 del;?fgfﬁé . g‘;}gn/] /mgo
F. de la Morena Madrid 80/40 24 3778 : '
~ m m/
Espana
28723
Calle Cardenal htto: /AW ar
Marcelo 91 456 | central@grupo LR FAMAY. g
Grupo COBRA Spinola 10, 914569500 9450 cobra.com HDOCOb/M
28016 Madrid B
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Parque Leganés

Tecnoldgico .
. ] fernando.ribad
C/ Diego Marin .
CG Power h 349112783 | 34629 |ulla@cgglobal | http://www.cq
Systems Aguilera 14 58 271 446 com lobal.com/
Y 28918 Leganés Lom globat.com
(Madrid)
Spain
C/ Antracita, 7 .
. . ; .
Elimco 3 Planta éggg)gall (+34) 91 5272 018 —p—httm g)""c"(‘)"’nv] /e"
28045 Madrid -
post code 7700, | 00359 601/ | 00359 _
TErMCL)Jv@I?te op. k. 174sq. | 66911638 | 601/6 |&MY %d@ab"' hrt;%;g"’c"g‘rﬁ'/e
g seat Razboyna 79 48 59 = —
Oy
,,CimmBHHUIA” Ne
MM 13”7 147, er. 2, an. 00359 00359 mml3varna@ | http://www.ab
EOO/] 22 52605805 | 2200989 | T ahy g v.bg/
9000 Bapna 5 ' '
BULGARIA
ENK
114632032
yi1. "Bacun
"Penunr" ArnpuiioB" Ne 00359
EOO/I 20 64802713 00359 64802713
5800 IlneBen
BULGARIA
. . http://old.stenl
BULGARISTAN old Stenli i-bg.com/
. . http://rudin-
. 00359 42 | 00359 42 | office@rudin- | , - U
Rudin Energy 644664 641014 ba.com bg.com/en/def
S ault.ntml
rp. Codus
"IMaptpeiin" I OBL,I,a 034/ 44 57 | 034/ 44 | dvasilev@part | http://www.pa
00/ xynen 1 55 56 59 rade.bg rtrade.bg/
01.510, BX.A, ' '
am.31
ELEKTROENE| Bulgaria
1404 Sofia
RGIEN Triaditsa 00359 2 96- 00359 2
SISTEMEN District 96-802 962-61- | cdu@ndc.bg | www.tso.bg
OPERATOR 29
EAD 105 Gotse
Delchev Blvd.
City of Ruse 00359
EL EOOD 7004 P.O Box 00359 82/500- office@el- | http://www.el-
20 82/500-705 bg.com Itd.com/
701
9 Targovska
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Str.

"Enextponykc | yiu. "CensHka" )
TabakoB u Ne 9 ITnmoBauB 00359 hitp:/fwww.el
" 32969280 00359 32969281 ectrolux-
cunose” OOJL 4003 D66 tabakov.com/
BULGARIA =
yi1. Bpanst Ne
Nmmnyne Ko 114 Codus 00359 http://www.im
00/, EMK 1309 28129797 00359 28129796 puls-ko.com/
BULGARIA
Exn Kowrpon Bulgaria, Stara
Zagora 6006 042 639 | office@elkont | http://www.el
EQOJI/El 17 A Patriarh 042600 178 116 rol.com kontrol.com/
Kontrol A
Evtimii Blvd.
kB. CHMEOHOBO,
o01HA
BHUCOKO B‘fﬁ’;“ﬁ;gﬂ' 00359 http://visokon
HAIIPEXXEHI " 00359 29710006 aprejenie.com
E EOO/ KJIaJeHell 29613814 /
Nel3 Codus -
1000
BULGARIA
IMneser 5800 elstlvpleven@
« . 00359 yahoo.com; )
Encrus ya. Hoiipan No. 00359 6480496 | elstiv@mbox.c http://www.el
Wwxenepunr” 136 er. 2 64800510 ' stiv.com/
) 7 ontact.bg
Ten./Daxkc:
064/ 800 510
358 10 22 . . .
ABB Oy Vaasa 919 99 www.abb.fi
P.O. Box 77
FINLANDIYA ENSTO NOR 06101 Porvoo +358 204 76 o ensto@ensto.c | www.ensto.co
A/S . 21 om m
Finland
Finnish Power o o . o http://www.fi
Grid plc ngrid.fi
Clemens- 431
ABBAG | Holzmeister- | 43160109- | 56 = www.abb.at
Str. 4 9265 2945
A-1109 Wien
EPRO 43/7248/684 | 43/7248/ | eprooffice@ep
Gallspach 4713 Gallspach 62-0 68463-37 0 at www.epro.at
AVUSTURYA GmbH a—
VERBUND - Am Hof 6a +43 WWW.verbund
Austrian Power 1010 Wien (0)50313-0 *x *x T
AG Osterreich ==
VorarlbergerKr Welda%hStraBe +43 5574 +420515174 unternehmen | http://www.vk
aftwerke AG 6900 Bregenz 601-0 78506 @vkw.at w.at/
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INGILTERE

Vorarlberger 0043
Vorarlberger Kraftwerke AG 0043 5574 5574 unternehmen | http://www.vk
Kraftwerke AG | WeidachstraBe
601-0 601- @vkw.at w.at/
(Avusturya) 6 78506 —
6900 Bregenz
VERBUND - VERBUND AG
Austrian Power Am Hof 6a info@verbund. | http://www.ve
AG 1010 Wien at rbund.com/
(Avusturya) Osterreich
Wood Lane
overesaLie | WO | oty | ouazr | Sesmoveres| s et
Fittings Ltd. 880210 880811 . :
Twycross .uk 0.uk
Atherstone
AREVA T&D o o o o http://www.ar
UK Ltd. eva-td.com/
SSP SPtc(;vn\gir 1 Atlantic Quay Glasgow G2 —p—“tr;[e;//mzr
yste 8SP UNITED KINGDOM Energynetwor
Limited ks.co.uk/
UnitF, http://www.cq
Network lobal.com/ot
. Business Centre global.com/ot
CG Automation Jarrow. Tvne & | 0044 191 hers/joint-
Systems UK 1Y 0044 191 4255202 | ventures/CG-
Wear 425 5200 -
Ltd Automation-
NE31 1SF, TRV
Systems-UK-
UNITED L td.html
KINGDOM I —
Janette Naylor
Feeder Road http://www.w
ngsstfrrigli?(‘)’fr Bristol BS2 133%‘2“7‘660 0044 1179332001 | esternpower.c
0TB UNITED 0.uk/
KINGDOM
East Portway,
Preformed Line Andover 44 (0)1264 44 http://www.pr
Products (GB) Hampshire 366234 (0)1264 | plp@preforme | eformed-
Ltd SP10 3LH 356714 d-gb.com gb.com
England
130 Wilton
Balfour Beatty http://www.ba
Construction Road 0044 (0)20 7216 6800 | SSUK@balfour | je eniivesu
Services UK London beatty.com k.com/
SW1V 1LQ —_—
Inveralmond
House, 200
SHE Dunkeld Road
Transmission | Perth PH1 3AQ | 0044 (0)845 0760 530 WWW.SSe.com
Plc UNITED
KINGDOM
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St James House
Knoll Road 01276 headoffice@b | http://www.ba
BAM Nuttall Camberley 01276 63484 66060 amnuttall.co.u | mnuttall.co.uk
Surrey. GU15 K /
3IXW
Gillian Wasson
Pennybridge
Northern Industrial
Irela_n(_j Estate 0044 2825661860 http://www.ni
Electricity Ballymena e.co.uk/
Limited BT42 3HB
UNITED
KINGDOM
Mott
MacDonald
Limited and | 10 Fleet Place http://www.m
ESBI London 1 5544 (0)20 anagementcon
Engineeri EC4M 7RB 2651 0300 0044 (0)20 7651 0310 I
gineering United sultancy.mott
and Facility . mac.com/
Kingdom
Management
Limited
I—!iview House, http://www.m
Murphy Group Highgate Road, | 020 7267 | 020 7482 info@murphy | ur h. rou .co
London, NW5 4366 3107 HIPRYgroup.co
1TN. group.co.uk uk/
Concepts
House,
3 Watchgate
Newby Road,
CG P(_)wer Industrial 44 (0) 845 44.(0) info.uk@cgaglo | http://www.cq
Solutions Estate 634 1133 845634 bal.com global.com/
UK Limited 1132 ' '
Hazel Grove
SK7 5DB
UNITED
KINGDOM
2411 London
RIMcleod | Road Glasgow | 41,4 764 | 0141 764 hittp:/AWWW. ]
(Contractors) G32 8XT 2411 2434 mcleod.co.uk/
Limited UNITED E—
KINGDOM
Babcock
Babcock | eornationa http://www.ba
International roup Fic 44 (0)20 7355 5300 bcockinternati
Group Bab_cock onal.com/
33 Wigmore -
Street
London
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Global

Headquarters
4th Floor, Old
Change House
128 Queen 44 (0)20 http://www.a
AMEC Victoria Street | 7429 7500 44 (0)20 7429 7550 mec.com/
London
EC4V 4BJ
United
Kingdom
ul. Gen. J.
Kustronia 74 48 33/
Belos S.A 43-301 48 33/ 814 814 13 export@belos | www.belos.co
o BIELSKO- 5021 59 -plp.com.pl m.pl
BIALA
POLAND
PKP ul. Hoza 63/67 m.zychlinska | http://www.pk
ENERGETYK 00-681 697 040 008 @pkpenergety | penergetyka.p
A Warszawa ka.pl I/en/
zpm@elektro
POLONYA ELEKTROMO . montaz.lublin. )
NTAZ- 2(_)-447 Lublin, —Iﬂ; http://www.el
Diamentowa st. | 81 — 72 86 221 do 222 . ektromontaz-
LUBLIN Sp. z 1 sekretariat@el lublin.ol
0.0. ektromontaz.lu LB PL
blin.pl
ul.
Jedrzejowska 0048 41
ZPUES.A. | 79c, 29-100 0084185‘01038 38 81 %&L m http://zpue.pl/
WIloszczowa, 001 :
POLAND
Alte
L andstrasse 95 +41 (0) 44 +41(0) ac-trade@ac- | http://www.ac
AC-Trade 8803 7244536 | 44724 trade.ch -trade.ch
Riischlikon- 45 37 — B
Switzerland
Necks Eectric Tegellr)]r12112<svage . o . http://www.ne
AB N cks.se/
iSVICRE 821 43 Bollnés
Werkstralle 7 41 41
PEISTERER | 6102 Malters / | *241499 74| 49974 | Xport@sefag. | hittp://www.pf
74 ch isterer.com/
Luzern 26
. Obere Vorstadt
Aargauisches 40 ae283a21| 262 1 http:/www. ae
elektrlzlitatswer 50801_] Aa_rau 11 83;1221 info@aew.ch w.ch/
chweiz
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ALMANYA

Brown Boveri

ABB Schweiz | SU3Se6 4y gasg45| T4198 N http://www.ab
AG Postfach 845 585 01 b.ch
5401 Baden 00 E—
54, rue Oscar
Grichting&Valt Bider 027948 14 | 027 948 | sion@grichtin | MLR://WWw.gr
erio SA 1951 Sion 14 14 15 -valterio.ch ichting-
g-valterio.ch valterio.ch
e Rheinstrasse 20
Elect{onics Ch-8200 41 (0) 52 . - http://www.te.
. Schaffhausen 633 66 77 com/
Dulmison . =
Switzerland
PFISTERER WerkstraBe 7 004141 )
INTERNATIO | 6102 Malters / 00471 44714499 499 74 eXpo”fﬁsefag' hit;té/r g i /f
NAL AG Luzern 26 E—
Kallstadter
ABB AG strasse 1 D- +49 621 +49 621 | gabriel.strebel www.abb. de
MANHEIM 68309 4381-0 4381-39 | @de.abb.com | —————————
Manheim
Allgduer
. +49 831 +49 831 | .
Uberlandwerk kel 9521-0 9521-250 info@auew.de | www.auew.de
GmbH
Wolfentalstrass
Alpine-Energie €29 +49 7351 | +49 7351 | info@alpine- | www.alpine-
Deutschland D-858400 5790 5791200 | energie.de energie.de
GmbH Biberach gie. gie.
Rodingsmarkt
AREVA 39 +49 40 +49 40 | joachim.keilm WWW.areva-
Energietechnik D-20459 253060-0 253060- | ann@areva- W
GmbH Hamburg 12 td.com B
Julius-
Bamberger-
AREVA Strasse 8
) . +49 421 +49 421 WWW.areva.co

Energietechnik D-28279 4368110 4368180 press@areva.c —m

GmbH Bremen om
GrofBer
Kolonnenweg .

Ener’ﬁft‘éihnik 23 +49511 | +49 511 W WW\W.areva-
g D-30163 67996100 679960 n@areva- td.com
GmbH td.com —

Hannover EE—
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L uimatee | 69469 +496201 |+496201 | o = | www.autmate
g Weinheim 25996-0 25996-28 : c.net
Netzbau et =
BEA Techn. WWW._bea-
DiensteLausitz fakad fakad il fakad W
GmbH D
Cegelec
Deutschland
GmbH
Cegelec - AAT Region Nord- +49.30.916.0 +49.30.9 regost@cegele | www.cegelec.
Ost 16.087.3
GmbH . 87.350 c.com de
Ordensmeisterst 06
ralle 15-16
D-12099 Berlin
Pfarrer-Perabo-
DB Energie Platz 2 +49 30 gelfo.kroeger www.dbenerg
D-60326 kel @deutschebah -
GmbH 29762729 ie.de
Frankfurt n.com E—
E.ON-Platz 1
E.ON Bayern 40479 +49 211 . o
AG Diisseldorf 4579 0 WWW.eon.com
Germany
E.ON 036 41- WWW.eon-
ThiiringerEnerg o 03641-8171 54711 o thueringerener
. 1111 -
ie AG 18 gie.com
Elektrotechnik WIW.6to-
Oelsnitz/E fkad *x faked *x m
GmbH gmih.ae
EnviaNetzservi o o o o WWW.envia-
ce GmbH nsg.de
FBG Schulstral3e 124 495161
Freileitungsbau +49 5161 WWW.(Qa-
D-29664 6004- falad
Gesellschaftmb 6004-0 hlb.de
H Walsrode 1040 B
GA Schmidener
. . Weg 3 49 711 +49 711 ox Www.ga-
LeitungsbauSid| — p, 70734 9573-9 | 9573-888 eas.de
GmbH
Fellbach
N Niedersachsen
Klopper wea 10
Elektrotechnik D- 4911 43 49-231- 49 231 | elektrotechnik | www.kloeppe
GmbH & Co 5175-0 5175-195 | @kloepper.de r.de
KG Dortmund
Kronenberg 42799 49 2175 49 2175 o http://www.kr
GmbH & Co. Leichlingen 8886-0 |8886-11 onenberg-
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KG leichlingen.de
Schaezlerstrass
LEW ed 49 821 )
Netzservice D-86150 ;’;‘343222 328 333 ”Etzzmge@' ne‘;"z"s";"r’v'l‘i"evde
GmbH Augsburg 4422 — —
LTB GmbH Rankestrale 35 | 0351/845- | 0351/845 info@Itb- www.lth-
01139 Dresden 1230 -1405 | leitungsbau.de | leitungsbau.de
Kurfirstenstral3 0621
PFALZWERK e 29 0621 57057- info@pfalzwer | www.pfalzwe
E AG 67061 57057-2090 ke.de rke-netz.de
. 2091 — B
Ludwigshafen
SAG Pittlerstral3e 44 )
Energietechnik | 63225 Langen 44?8%%308 2895681339 ok m%
GmbH Germany o8l
EBEHAKO x o | 0375/876 | info@ebehako | http://www.eb
GmbH 0375/8765-0 | "5 411 de ehako.de/
ELIN .
Energietechnik KraUBStraI.Se 17 +4359902 0 e kontaki@elin. www.elin.com
4020 Linz com
GmbH
Tulpenstrasse
19
49 8141 +49 8141 |. www.enaco.d
Enaco GmbH D-8_2216 907-0 907-240 info@enaco.de —g
Maisach
Dortmunder
. Feld 51 . . .
Hugo Miebach D-44147 49 231 +49 231 | info.ws@mieb | www.miebach
GmbH 8406-0 8406-123 ach.de .de
Dortmund B
Am Plarrer 43
N-ERGIE AG D:90429 49 911 802- o dlalo_g@n- WWW.N-
Niirnberg 01 ergie.de ergie.de
Rheinlanddam
m 24 .
RWE Energy 49 231 49 231 | info.rweenerg
D-44139 WWW.Irwe.com
AG Dortmund 43802 438318 | y@rwe.com |—
Sackinger http://www.sc
Schluchseewerk Stra3e 67 +49 (0)7763 o info@schluchs m‘m
AG 79725 9278-0 eewerkde |— L
E— de/
Laufenburg
Langewahler
Str. 60 http://www.e-
E.DIS AG 15517 03361-70-0 dis.de/
Firstenwalde
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Schacht GmbH Hirtenweg 20 038 77- | info@schacht- http://Www.s¢
Hoch- und 038 77-56 - hacht-
. 19322 56 76 | trafostationen. —
Niederspannun . 76 50 — | trafostationen.
9 Wittenberge 510 de de/
Stadtwerke —
Rostock Schmarler 0381 805- 0381 unternehmen.n | http://www.s
Netzgesellschaf Damm 5 1100 805-2001 g@swrng.de wrng.de/
18069 Rostock : '
t mbH
Dockland, Van-
DONG Energy | der-Smissen-
Borkum Strasse 9 0045 99 55 info@dongene | http://dongene
Riffgrund | Hamburg 1111 rgy.com rgy.dk
Gmbh 22767
GERMANY
Goethestralie 6
CG Drives & D-38855 0049 0049 info.de@cqglo | http://www.cg
Automation | Wernigerode (0)3943- 1 (0)3943- bal.com global.com/
92050 92055 : '
Germany
AMEC
Oranienplatz 2 49
AMEC . (030695668 | 49 (0)30695668856 | DUR://www.a
Berlin 805 mec.com/
10999
Germany
Ulica grada
Vukovara 284, 00385 1 003851 | info@hr.abb.c )
ABB 0O | 10000 zagreb, | 6008500 |6195 111 om htt "Q";]";’W'ab
Hrvatska E—
ELEKTROCE |  Skolska 01 2831 “pra"ar@e‘:p'h
NTAR PETEK |2,10310 Ivani¢- | 01 2831 222 . : http://www.ec
220 miroslav.petek
doo Grad p.hr
@ecp.hr
. lylarijana
HIRVATISTAN Cavicad, | 30519411 | 385161 | dalekovod@d | http://www.da
Dalekovod Hrvatska 111 70 450 alekovod.hr | lekovod.com
10001 Zagreb, ' '
P.P.128
KONCAR -
Power Plant Fallerovo
and Electric SetaliSte 22, 00385 1 003851 | info@koncar- | http://www.ko
Traction 10000 Zagreb, | 3667512 |3667 515 ket.hr ncar-ket.hr/en/
Engineering Croatia
Inc.
Avenue André
Malraux ]
FRANSA  |Alstom Ltd.  |92309 33 (0)141 e ok itp://www.al
49 20 00 stom.com/

Levallois-Perret
Cedex
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FRANCE

Sevice
Commercial -
CG Sal Zirié levard +33)01 |france.nord@c
ates » Soufevar (+33)01 34 (+33) gglobal.com | http://www.cg
Networks Vauban 59 10 80 34 52 27 lobal .com/
France S.A 78 280 30 global.comt
GUYANCOUR
-
FRANCE
VALAD Parc
de la Bastide
Blanche, 33442 46 99 |33 442 http://www.in
Inabensa SA Batiment D2 50 8901 35 abensa.com/
13127 Vitrolles
- France
France
(Nuclear)
Babcock Babcock http://www.ba
International 115 Boulevard |33 (0)4 37 48 87 21 bcockinternati
Group de la Bataille de onal.com/
Stalingrad
69100
Villeurbanne
| OKSEMBURG | ALPINE- 4 Rue des 1352 (0) 556 | 352 (0) %
ENERGIE 585-211 570501 -
L-3895 Foetz energie.com/
Registered
Office
. Antwerpsesteen .
BEKCika | CCGHoldings |70 g7 (0032152831 )45 15083309 | NLR:/www.cg
Belgium NV B-2800 333 global.com/
Mechelen,
Belgium
Blagoja 0038751 | 00387 |officebl@elno
BOSNA ELNOS BL - | Parovi¢a 100E http://www.el
i 388 975, 388 | 51 388 sbl.com
HERSEK Banjaluka 78 000 nosbl.com/
. 977 974
Banjaluka
Sommervej 31
OTRA Cables D 45445086 | 4586 12 mail@otra.dk http://www.ot
A/S 8210 Aarhus V 10 38 06 ' ra.dk/
. Denmark
DANIMAR KA Norredybet 1
Bladt Industries DK-9220 004596 35 | 0045 96 |office@bladt.d www bladt. dk
A/S Aalborg Ost 37 00 353710 K -
Denmark
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. Kadaka tee 42, . . http://elering.e
ESTONYA Elering AS 12915 Tallinn 7151222 | 715 1200 mfo@eelerlng.e el
Morsaregatan
12
CG Drives & Box 222 25 46 42 46 42 | info.se@cgglo | http://www.cq
) SE-250 24
Automation 169900 169949 bal.com global.com/
. HELSINGBOR -
ISVEC G
Sweden
Lilla Nygatan 1 .
02 Energy 103 17 0046 70 62 36 990 pa“'@'sé‘;”szoe” http:/ /‘;‘;‘;VW'OZ
Stockholm : =
Orce Nikolov 00 389 | nikola.stojano )
MAKEDONYA | ADMEPSO | b.b. 1000 og 135’5 égéz (0)2 3111 | v@mepso.com %
Skopje 160 .mk EP=0.LONLITKS
Lofotkraft AS .
2350 22 | firmapost@Iof | http://www.lo
NORVEC LOFOTKRAFT Valgata 1 76 06 76 06 44 otkraft.no fotkraft.no/
8300 Svolveer
AMEC
Bld. 72, block
4, office 604 7 495
Leningradskiy |7 495721 30 http://www.a
AMEC 721 30
RUSYA prospekt 02 02 mec.com/
Moscow
125 315
Russia
ABB Moskabel Obrucheva 30/1 7495777 . . http://www.ab
Ltd 2220 b.ru
ABB Ltd.
2/1 Mykoly .
UKRAYNA | ABB Ukraine | Grinchenka | 00389444951 (430044 495 2010 | DitR://www.ab
22 11 b.ua/
Street —
03680 Kyiv
5199 Airport http://www.ca
Cal Electro Inc Rd. (530)223- | (530)221 | calelectro@g Efm
Redding, CA 5937 -7038 mail.com T
USA 96002 —
2018 Powers http://www.ge
GE Digital Ferry Road = :
A.B.D. Energy Atlanta, GA, 00678-844-6777 dlgltg(ljenr]l;ergy.
30339 B
Western Area P.O. Box
281213 720-962- | 720-962- http://ww2.wa
Power NUp://WWe . Wi
Administration Lakewood, CO 7000 7200 pa.gov
80228-8213
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Distribution
Transformer
Division
CCPOWER | One Pauwels | 1636-239- | 1636- http://www.cg
SYSTEMS ;
USA Inc Dr_|ve 9300 239-9398 global.com/
Washington,
MO 63090,
USA
National Grid . 020 7886 . n hittp://www.na
tionalgrid.com
Company plc 0234 /
3030 N. Central
Inabensa SA Ave, suite 12_07 1602 265 1602 http://www.in
85012 Phoenix, 6870 274 0027 abensa.com/
AZ - USA
11 Orchard
NR Electrl'c Road, Suite 1949 305 1949 usa@nrelect.c | http://www.nr
Representative 104, Lake 7789 305 7763 om elect.com/
Office & TSC Forest, CA - e
92630
AMEC
2 Parkford
Square (453
AMEC Route 146) 1518 372 1518 http://www.a
Suite 201 0905 372 1042 mec.com/
Clifton Park
12065
United States
Power
Transformer
Division
CG POWER 101 Rockman 1 204-452- canada@cgqglo | http://www.cg
SYSTEMS Street 7446 bal.com global.com/
CANADA Inc Winnipeg, E— '
Manitoba
Canada, R3T
oL7
Babcock
KANADA Babcock | 600-85 Albert | 1613567 http://www.ba
International bcockinternati
Group Street 2764 onal.com/
Ottawa -
AMEC
210 Colonnade
AVIEC jogesgégh 1613727 | 1613 http://www.a
0658 727 9465 mec.com/
Ottawa
K2E 7L5
Canada
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Avenida Cra.

45 No. 108-27,
Torre 1, Piso 12
Centro
. Empresarial (+1) 417 8000 — 546 http://www.ab
ABB Colombia Paralelo 108 4600 b.com.co/
KOLOMBIYA (Autopista
Norte)
Bogota D.C.,
Colombia
ACJ High Transversal 7,6 (571) http://www.ac
Voltage 47-28. Bogotd - | - »eangg) j.com.co/
Colombia. : :
Calle Maria
Reiche N. 159 —
4to Piso http://www.el
ELECTROWE | Usbanizacion | 271-2700 | 358-6305 ectrowerke.co
RKE S.A. .
Higuereta — m.pe/
Surco
Lima 33, Pera
511-
Techno Group | Jr. Talara690 | 511 -433- http://www.te
International Jestis Maria - | 0164 / 332- 3?;0435?2 % chnogroup.co
PERU S.A. Lima 11 - Pera 6111 8332 ' : m.pe/
AMEC (Peru)
S.A.
Calle Las
Begonias 441, | 591901 | 511221 http://www.a
AMEC Piso 8
. 3130 3143 mec.com/
San Isidro —
Lima
27
Peru
Cooperativa de \éiée Almi%rz)tei
. onnor
El_ectr|C|dad CP: R8400ACL (+54) (0294) 4526100
Bariloche Ltda. .
- Bariloche
EDESAL —
Empresa Av. Espania 430
Distribuidora San Luis clientes@edes | www.edesalen
ARJANTIN de Electricidad | (D5700HKR) - (02664) 431955/59 al.com.ar ergia.com.a
de San Luis | Rep. Argentina
S.A.
Av. del
Anergia leertgdor 1068 (54 11) (54 11) http://www.en | http://www.en
Argentina S.A. Piso 2 4801-9325 4801- arsa.com.ar/ | arsa.com.ar/
(C1112ABN) 9325
Buenos Aires,
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SILi

Argentina

Thames 122 -
TUBOS .
- : .
TRANS | o PIS0L3° | 0054.11.4717.4606 DAoL te
ELECTRIC . i
Argentina
Av. San Martin
4970 gcom@ema- | http://www.e
EMA-SA B1604CDX,Flo| +54 11 4760-0052/58 ; -
. - sa.com.ar ma-sa.com.ar/
rida- Pcia. de
Bs. As.
B1822CJU -
Valentin Alsina (+54 11)
ABB S.A - Pdo. de Lanus (+54 11) 4229 abb.argentina | http://www.ab
o Provincia de 4229 5500 @ar.abb.com b.com.ar/
y 5636
Buenos Aires,
Argentina
California 1785
. Ciudad
Auténoma de (54 11) ) ]
Coideasa BUENnos Aires (54 11) 5080 5080 ventas@coide h'gtp.//www.co
. 2500 asa.com ideasa.com/
Buenos Aires 2523 EE— —
Argentina .
(C1289AAl)
Av. Belgrano
(B1611DVD) i . . ) .
Liat Don Torcuato (5411) 4727 liat@liat.com. | http://www.lia
1400 ar t.com.ar/
Prov. De
Buenos Aires
Casa Matriz -
Santiago
. Av. Vicuiia http://www.ab
ABB Chile Mackenna 1602 00 56 2 2471 4000 b.cl/
Nufioa -
Santiago
Carretera
General San
Martin paradero
16 1/2 Calle
. p: .
COMERCIAL Jose Miguel (56 22) 495 | (56 22) |ventas@cmme htt /./WWW €O
ARAGON - mercialaragon
Carrera Lote 3000 495 3010 | rcialaragon.cl
LTDA. .cl/
13, Loteo
industrial Los
Libertadores
Colina
Avda. comunicacion. | elecnorchile@
Elecnor Chile Apoquindo (56-2) 2581 93 58 chile@elecnor. | elecnor.com;
4501, com http://www.el
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Oficinas 1601 - ecnor.cl/
1602 y 1104
Las Condes -
Santiago de
Chile
Chile
Vargas
Fontecilla 4388
TRENT Quinta Normal, (56-2) 775 | (56-2) 1 4 oni@trent.cl http://www.tre
- 0700 224 9296
Santiago de nt.cl
Chile
Barros Borgofio
MT EQUIPOS 357 0056-2- )
LTDA. Providencia, | 2352354 0056-2-7803102 | http://www.mt
Santiado equipos.cl
g
Edificio
Costanera
Cosas /
Almirante (56-2) 2264 | (56-2)2 | . )
RTHO Pastene 333, 2700 236 4782 |nfo@r:[ho.co httﬁ./lwwv/v.rt
Oficina 501 / o.com
Providencia /
Santiago, Chile
AMEC Chile
Av. Apoquindo
3846, piso 15 56 2 )
AMEC Uas Condes | 22957 | 21g http:/Awww.a
) 7700 mec.com/
Santiago 9510 E—
7550123
Chile
Rua Paraiba
330 - 14° andar 5531
BREZILYA AMEC _ 5531 2112 2112 http://www.a
Belo Horizonte 6600 6610 mec.com/
30130-917
Brazil
French Guiana
Babcock Babcock http://www.ba
F(I?&l\]!:SSIIZ International ESA Station Diane bcockinternati
Group BP No 27 onal.com/
+(594) 594 33
EMPRESA
- NACIONAL | DelaRotonda | 4505 5957400 hittp://www.en
NIKARAGUAY DE ) Centroamérica 29597500 atrel.aob.ni/
TRANSMISIO 700 mts al atrel.gov.ny
N ELECTRICA| oeste, Villa
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Fontana.

Managua
Nicaragua
P-283
PO Box 1491, http://www.st
Stefanutti Halfway 0027 87 809 | 0027 86 | Power@stefst efanﬁttistocks
Stocks Power | Housfe, 1685, 2013 557 2354 ocks.com |TY— -,
- com/
South Africa
Powertech
House
Powertech Hampton Park | 011 706- | 011 706- | info@powerte | http://www.po
20 Georgian 7184 1036 ch.co.za wertech.co.za/
Crescent
Bryanston
37 Richards
Consolidated Drive 0027 (0)
Power Projects | Halfway House | 0027 (0) 11 11 805 conco@conco. | http://www.co
(Pty) Ltd Midrand 805 4281 1132 co.za nco.co.za/
(CONCO) 1685
South Africa
: 239 Broadlands
GUNEY Pg?;i:\é\ﬁ;) ‘ Road 0027 (0)21 (0)()2()12; 45 info@optipow ht?p://www.op
. trand, Cape 845 6745 er.co.za tipower.net/
AFRIKA Ltd Town. 7140 5264
CUMHURIYETI —
Convention
Towers 1 Floor
Cnr
Heerengracht 27 (0) 21 http://www.in
Inabensa SA and Coen 403 6432 27(0) 72 953 2746 abensa.com/
Steyler St. Cape
Town, 8001 -
South Africa
Iniigggglr(]al Newstead Court, Little Oak Drive, Sherwood Business —pigtctoéﬁm;?
Park Annesley NG15 ODR UNITED KINGDOM -
Group onal.com/
NCI Pty Ltd
PO Box 301
Melkbos
2721 553 2711 http://www.a
AMEC Strand, 74371 “eg40 | 514 0006 mec.com/
Cape Town
South Africa
Australia Sales
Office
AVUSTRALYA CG Power 7 Brumby 00 61 73279 00 61 427903488 http://www.cg
Systems Circuit, 0923 global.com/
Sumner,
QLD, 4074
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AUSTRALIA

64 Chandos St,
St Leonards, 612 61 2 htto:/Aww.in
Inabensa SA NSW 2065 9966535 MR- IN
99665922 abensa.com/
Sydney - 3 E—
Australia
Babcock Auséralljla O;flce hitp:/Awww.ba
International 629?6‘5’;5 61 (0) 8 8440 1400 bcockinternati
Group Mersey Road onal.com/
Osborne
Babcock Wellington, NZ http://www.ba
International Babcock Fitzroy bcockinternati
Group HMNZ Dockyard onal.com/
Private Bag
Beca AMEC
Level 5, 21 Pitt
Street 649300 | 649300 http://www.a
AMEC P O Box 5647 : :
9700 9701 mec.com/
Auckland
1141
YENI New Zealand
ZELLANDA CG Power
Systems
Indonesia
NZ
Representative
CG Power Office 0064 3 377 http://www.cg
Systems 31 Stevens 82 90 0064 33778272 global.com/
Street, Waltham
Christchurch
8011,
NEW
ZEALAND
CG Power
Systems
Belgium NV
RUE OMAR
. CG Power BOURSSAS nr |00 213 21 28 http://www.cg
CEZAYIR Systems 41 0742/2924| 0021321280742 17 ohal com/
VIEUX
KOUBA.
16050
ALGER
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ALGERIE
North Africa

179, Av.
Moulay Hassan
| - 1° étage 212-22 22 212-22 http://www.in
FAS Inabensa SA 20000 5066 | 229736 abensa.com/
Casablanca -
Morocco
Sukari Industrial Estate, PO Box 236,
00232 info@traxkeny | http://www.tra
KENYA Trax Kenya Ltd Ruiru Y | DUp. '
KENYA a.co.ke xkenya.co.ke/
Ab, Salatu
. royal estate,
nglpFieE(Ie?ligtlifle Aminu kano 934 806 1299663 nigeria@nrele htt?://www.nr
Office & TSC crecent, V_\/use ct.com elect.com/
I1. Abuja,
. Nigeria
NIJERYA AMEC CONTRACTORS WEST AFRICA LIMITED
EPCM2 PROJECT OFFICE
AMEC Plot 146B Ligali Ayorinde Street http://www.a
Victoria Island, Lagos mec.com/
TBC
Nigeria
Kempinski
Offices, .
Rapid Solutions | 1c. M.Mushfig | 994 12 497 Zg‘; %3 enquiries@rsl. W
MMC Str., 770 81 a solutions.net
Baku AZ1006, e
Azerbaijan
6th floor
Wartsild Landmark 11l | 9945020488
AZERBAYCAN Corporation 96 Nizami 63
Street
. 30, Suleyman
Casplgn qurgy Dadashov str
Engineering Baku, AZ1073, 00 (994) 50 221 33 59
LTD "
Azerbaijan
Azerelektrikshe | T1ROVSNAN | 06 99 419 4310091 00 99 412 430
beketikinti | Jararov Str. 25 26
AZ1102 Baki
KAZAKISTAN Kazelektromontazh UPK Ltd 383-19-66 | 0519 upk@upkkem. | hitp:/Www.up
66 kz kkem.kz
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Group of 050.046, 007 (727) 007 (727) | epo@epo.kz;
companies EPO | Almati, sokak. 975-93-68 275-93- |a.ulanov@epo. | http://www.ep
Ltd Satpaeva, 90 74 kz 0.kz
88, Karasay
g/:\/IZOEI\II_'II'EEZrﬁ ng)(/)rgllsztr. (327) 292- 2532221 kemont_almat | http://www.ka
' 64-66 y@nursat.kz | zelectromonta
JSC Almaty, 66
zh.kz
Kazakhstan
TOO "ABB
(Oiibubn)"
PecnyGnuka
ABB LLP Kazaxcran, 7727258383 | 7727258 | Almaty@kz.ab | http://www.ab
050004, r. 8 3839 b.com b.kz
Anmarsl,
mp. AObL1ai
xaHa, 58
Production Almaty, str. 007 (727)
Company Utegen Batyra | 007 (727) . http://www.e-
Elektroservice 7a, 277-44-92 272'344' Info@e-s.kz s.kz
LLP 2nd floor
080007,
JsC Zhambyl o, | hitofagec el
“Electromontaz gion, 007 (7262) 57-56-98; . en/elmo ;
” c.Taraz, taraz@mail.ru
h” (ELMO) www.elmo.kz
Mahambet
Batyr str 3,
010000,
Astana,
JSC "Samruk- Ka_tbanbay 007 (7172) 007 info@samruk- hittp://www.sa
Energy" knight, 17, 55-30-21 (7172) energy.kz mruk-
Block E, 55-30-30 ) energy.kz/
Business Center
"Lyk Qil
The Republic of
Kazakhstan Kazakhstan
Electricity Grid 007 (7172) 007 .
Operating | 010000 Astana | 319522, 97- | (7172) keqocgkeqoc' h“p"’w‘é""/‘"ke
Company 04-55 | 970 455 — e
KEGOC 37, Beibitshilik
Ave.,
AMEC
AMEC 4th floor Business Centre "Azattyk" http://www.a
78A Azattyk avenue Atyrau 060011 mec.com/
Kazakhstan
Georgian State | 2, Baratashvili 00(99532 | info@gse.com .
GURCISTAN | Electric System | Street, Thilisi, 00(99532) 2 ) 298 37 .ge http:/Awww.gs
. 510 202 e.com.ge
Ltd Georgia, 0105 04
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. 00995 (32)
#3 Vani str, 00995 . . )
Telasi 000 0154 Thilisi. 2779812, (32) telasi@telasi.g http.//\_/vww.tel
Georgia 1995 (32) 2779981 £ asi.ge/
2274581
Baratashvili
CAUS@SENE street, Thilisi, | 00 (995 32) 2 99 00
Georgia, 0105
LLC Trans 11 Chitadze
Electrica str.; 10 Office / | 00 995 (32) 225 88 68
Georgia 0114 Thilisi
Alliance 47157 M.
Energy JSC Ko_s'_taya str., 00 995 32 2998 112
Thilisi, 0179
11, Apakidze
STUCKY Str., 7th Floor gmatchadze@ | www.stucky.c
Caucasus Ltd | Thilisi, 0160, 00995 322 250601 stucky.ch h
Georgia
34
Istom Office Chavchaquze www.alstom.g
(Thilisi) Ave_nu_e, Pixel 00995577 41 01 52 o
Building, 5th =
floor
100000, (99871) 233-| (99871) |sjsc@uznet.net .
UZb%‘eﬁergo Tashketcity, | 98-21, | 236-27- : %‘VM
a istiglol st. 6 233-98-89 00 gak@uznet.net PDERLNETO. L7
1. Organize
OZBEKIiSTAN Sasel A.S | Sanayi Bolgesi,
Representative | Babiirsah Cad. | (312) 267 40 | (312) 267 | sasel@sasel.co | www.sasel.co
Office in No:10 Sincan - 16 40 17 m.tr m.tr
Uzbekistan ANKARA -
TURKIYE
e s otk A
J c
IRANPOWER | <.°7= 0 .
o Mol a 14- 8890845 | . .. | http://www.ip
DEVEl\Il_'?PME s pmcans S| 88902113 4 info@ipdc.ir deir
Bl (S aled
S .28
KHORASSAN
. REGIONAL | Iran - Mashhad 0511 0511 . .| http://www.kr
IRAN ELECTRIC | Basidge square | 6103000 | 6103090 | Ifo@krec.ir ec.ir
COMPANY
Esfahan chahar bagh
Regional bala Ave- 0098311624 | 0098311 | info@erec.co.i | http://www.er
Electric . 4002-9 6244022- r ec.co.ir/
esfahan-iran
Compan
Gy dhiagl [ gy skl 0861- 0861- | . . .
P s A(b))_;b 4130401-10 | 4132030 info@brec.ir | www.brec.ir

121




CIN

S

)'\ Jd 7}"\) uﬂ_
GSd
MAPNA
COMBINED
CYCLE e el €
POWER |S¢707 722" .
Loy dl-sa 1518614 | info@mapnam | http://www.m
PLANTS | 1~ | 1-82980000
CONSTRUCT] | *2Jet e = 41l d2.com | apnamd2.com
s )kl 15
ON & ?
DEVELOPME
NT
No. 18, 2nd St.
. Ebne Sina Ave. | (+98 21) (+98 21 ) | prs@nirootava | http://www.ni
Niroo Va Tavan| 4 138 Tehran- | 8728119-22 | 8728117 |  n.com | rootavan.com/
Iran
No.1 Mozhdehi
Alléay, Somayeh (+9821) | . _ .
Sunir t. Tehran (+9821) 8882291 info@sunir.co http._//www.su
88830099 1 m nir.com/
1581761185
I.R.IRAN
3452 E.
TBEA FOO'FhI” Blvd. 001-626- | 001-626- | shilin@tbea- | www.tbea.co
TRANSFORM |~ Suite 1020. | 2951037 | 6983459 |  usa.com m
ER GROUP Pasadena, CA — -
91107
Guangming
Hangzhou I|<n§nussr:zril: I‘I'Fc))?/\r/l; 0085- Xr@gre.com
Qiantang River Xiaoshan "| 0086-571- 571- nvintl 're Cc‘) http://www.qr
Electric Group o 82583088 | 8258361 ; e.com.cn/en/
District, m.cn
Co., Ltd 8
Hangzhou,
Zhejiang, China
Tianzhufeng
ShanDong Road (Middle), hw@ltds.com
LuNeng East Area of 0086- cn http://www.ltd
Mount.Tai Hi-Tech 0086-0538- 0538- s.com.cn/engli
EEIe_zctrlc Developm’ent 8639995- 8639892 | Itdshw@126.C sh_web/index.
quipment Zone, Tar’an, om aspx
CO.,LTD. Shandong, —
China

Chint Elektrik

(+86) 21 67.777.777

wuyun@chint.

http://en.chint

com electric.com
Workshop D3,
Inabensa SA HongT_al 862 266 29 862 266 29 83 38 http://www.in
Industrial 8176 abensa.com/

Garden, No. 78
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BIiRLESIK
ARAP
EMIRLIKLERI

Taihua Road -

300457 Teda
TianJin- PR
China
Room 1918 No.
325
Tianyaogiao
Road
Shanghai )
cg/ ;g;’n"sr Gateway 0086 21 64401635 m%g
International global.com
Plaza
200030
Shanghai
CHINA
69 Suyuan
NR Electric Avenue, 0086 25 | lugs@nrelect.c )
Representative Jiangning, 8%%5;%538 8717899 | om;xion n h—tg‘w
Office & TSC 211102 9 relect.com —
Nanjing, China
P.O. Box 5730
CG Sales Sharjah, 9716 )
Networks UAE | UNITED |97 61274 03| 57401 m%g
Ltd ARAB 31 globat.comr
EMIRATES
International
Tower -
Capital
C/ Energia Centre,
Solar n°1, Edif. | Office no.
Inabensa SA C (Palmas 408 4th 971255 | 97125550 | http://www.in
Altas) floor, 50 801 816 abensa.com/
41014 Seville - PO Box
Spain 106151, Abu
Dhabi -
United Arab
Emirates
Middle East
Babcock p: .
International Babcock 9712643 Bgocﬁm;)t?
Group PO BOX 3417 onal.com/
114851 =
Suite 1202
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HIiNDISTAN

AMEC
Shk. Sultan Bin

Hamdan Al
Nahyan
Building,
Building No.
E48 - C8, 5th
AMEC Floor 9712622 9712 http://www.a
Office No. 501 1155 622 1179 mec.com/
&502, Khalifa
Park Area, P.O.
Box 63404
Abu Dhabi
TBC
United Arab
Emirat
One Earth,
M s it 91-20
agarpatta -20- )
Suzlon Energy City, 91-20- 6702210 suzloncorpco | http://www.su
Hadansar 67022000 0 mm@suzlon.c zlon.com/
P om
Pune 411028
India.
Shakti
KARNATAKA | Bhavan,82,Rac
POWER e Course Road, 080- 2225214 | cccm@Kkarnata | www.karnatak
CORPORATIO | Bangalore-560 | 22256568 4 kapower.com | apower.com
N LTD 001.Karnataka.l
ndia.
Navanagar, 0836- | 0836- www.hescom.
HESCOM P.B.Road, 2322771 | 2324307 o co.in
HUBLI-580025 —
Ballard Estate
Larsen & P. O. Box: 278, 1800 . infodesk@lars | www.larsento
Toubro Mumbai 400 2094545 entoubro.com ubro.com
001, India
.. 9111
Bharat Heavy | Siri Fort New 9111 2649302 o www.bhel.co
Electrical Ltd Delhi India 66337000 1 m
x 91 1800 420 . o http://www.ab
ABB 0707 b.co.in/
IRCON o 91-11- .
INTERNATIOQ | DistrictCentre | 91-11- 00500 | info@ircon.or | PU:L/WWW.ire
NAL LIMITED 110017 29565666 0 g on.org
Gulbarga . 08472- 08472- | mdgesco@gm | http://www.ge
Electricity 256581 256842 ail.com scom.in/
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Old
Mahabalipuram
Road,
NEG Micon Sholinganllur, (044)- 2450510 [awmaoil@indi | www.neg-
(India) Pvt. Ltd. Chennai - 24505100 1 a.neg- micon.com
600044 micon.com
Tamil Nadu,
India
Veera Desai
Road
Next to . .
Wind World Bhagavati 022 - 66%29%9 A (\;Vév\:\ll'i?—(m WWW.Windwo
(India) Ltd House 66924848 0 ndia.com rldindia.com
Andheri (West) -
- Mumbai
400053. INDIA
CG
International
Division
Jagruti
Building, 2nd
CG Power floor ooor22 | OREE N http:/Awww.cg
: 577 nitin.naik@cg
Systems Kanjur 6755 8000 global.com/
4066 global.com
Marg(East),
Mumbai -
400042
Maharashtra,
INDIA
Flat no 902, 9th
Floor Eros
Corporate ) .
Inabensa SA | Tower. Nehry | 9L11416 01-11465 424 84 | DUD/www.in
081 68 abensa.com/
Place
110019 New
Delhi - India
H Block, 1st
Floor
Dhirubhai energy.helpdes
Reliance Ambani (022) 3038 . K@ I'. da http://www.ri
Energy Knowledge 6290 Lo et nfra.com/
. -com
City
Navi Mumbai
400 710
807, Platinum
NR Electric Techno Park, 91 22 91 22 Mt/ /WWW.NF
Representative Plot 17-18, 66731755 6794277 | india@nrelect. _pieléct com./
Office & TSC Secotr-30A, 9 com —
Vashi, Navi
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Mumbai-

400703,
Maharashtra,
India
Office No.
430A,
4th Floor Al
CG Power S‘;;gﬁalzn 966 11419 | 966 11 http://www.cg
Systems Street 1463 419 1576 global.com/
Olaya, Riyadh,
B ssseln
CS4-11
ASASCO
. COMPOUND
NR Electric 96 96 . .
Representative 992'8)7' gg;fjh 614199000- | 6141990 sa‘rjgl'é"gfggam@” h“e‘l’é/é;"g’(‘)"r’n"'/”r
Office & TSC 326 00-326 ' '
—11625
Kingdom of
Saudi Arabia
. WAPDA House, Sharah-e-Quaid-e-Azam, Lahore http://www.w
PAKISTAN WAPDA Telegraphic Address: WAPDA LAHORE apda.gov.pk/
Kawasan
Industri Menara
Permai Kav. 10
CG Power JI. Raya 0062 21 823 | 0062 21 82302 68/42/ | http://www.cq
Systems Narogong, 04 30/ 36 22 global.com/
Cileungsi,
Bogor 16820,
ENDONEZYA INDONESIA
Unit I, 2nd
Floor, Tower
NR Electric Menara Prima, 62 . ) ]
Representative |  JI Lingkar 2157828606 2157948 '”dfencets(':f‘)%”re htgl’é/é;"g’(‘)"r’n"'/”r
Office & TSC | Mega Kuningan 608 B —
Blok 6.2,
Indonesia
1408, 14 st
Floor, Raffles
Corporation
NR Electric Center, e )
FILIPINLER | Representative |  Emerald 58?55233 57%3;5211 phé','SCK;'QSgnr htte‘;é/ém}”r
Office & TSC | Avenue, Bgry. — —
San Antonio,
Ortigas Center,
Pasig City

126




1605,
Philippines

AMEC

AMEC
Insular Life
Corporate

Center

1, Corporate
Corner
Commerce
Avenue,
Filinvest

Alabang
1780
Philippines

Level 22 Tower

Corporate City

632 4222000

632
7711532

http://www.a
mec.com/

GUNEY KORE

AMEC

AMEC
J-Tower, 4/F

Gangnam-gu
Seoul
135-889
South Korea

538 Sinsa-dong,

8223014
8100

822
3014
8111

http://www.a
mec.com/

HONKONG

NR Electric
Representative
Office & TSC

Unit C, 7/F,
Ford Glory
Plaza, 37-39
Wing Hong
Street, Cheung
Sha Wan
Kowloon, Hong
Kong

852
23703773

852
2743955
5

international @
nrelect.com

elect.com/

KATAR

Inabensa SA

C/ Energia
Solar n°1, Edif.
C (Palmas
Altas)
41014 Seville -
Spain

Al Fardan
Tower
(Regus) 8th
floor. Off.
No 948 P.O.
Box 31316

West Bay,
Doha - Qatar

974 441
01 655

974 441 01
500

abensa.com/

AMEC

AMEC Black
CatLLC
5th Floor Al
Agaria Tower,
Building No.

34,
Museum Street
Old Salata

974 444 52
500

974 443
17 071

mec.com/
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Area, Street
970, Zone 18
Doha
PO Box 24523
Qatar
P.O. Box:
36673 965
CGPower | o imiyah Rais | 92985 | 2530937 http://www.cq
Systems 24757 25329340 0 global.com/
KUWAIT
AMEC
Block 5,
Building
KUVEYT A14/39
Shuaiba 965 965 htto://www.a
AMEC Industrial Area, | 23262920/ | 2326296 _piméc com /'
(Gulf Spic 23262958 8 EEE—
Building)
PO.Box:9575
Al Ahamadi
Kuwait
AMEC
Libya Branch
Gasr Bin
. Gashir, PO Box 218 21 218 21 http://www.a
LIBYA AMEC 83306 3613524 | 3610335 mec.com/
Tripoli
TBC
Libya
CG Power Kuala Lumpur, http://www.cg
Systems MALAYSIA global.com/
AMEC
Suite 10.3, Level 10,
MALEZYA AMEC East Wing Rohas Perkasa,No.8, Jalan Perkasa http://www.a
Kuala Lumpur mec.com/
50450
Malaysia
CG Power CG Sales Network Singapore PTE Ltd. htto:/ WV
Systems Suntec Tower Four global.com/
SINGAPORE
. Singapore
SINGAPUR Babcock
Babcock | reps Kranji | (65) 6793 hitp://www.ba
International . bcockinternati
Group Station [ onal.com/
BBC Far I
Eastern Relay
Station
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Babcock Thailand http://www.ba
TAYLAND International Babcock bcockinternati
Group BBC Asia Relay Station onal.com/
PO Box 20
Bait Al Reem
Business Center
(Ground Floor)
P.O. Box: 148,
P.C.: 102.
Office No. 130 968
Building No. 968 http://www.in
UMMAN Inabensa SA 81, block No. 24403750 2462230 abensa.com/
234 Plot No.
34/19
Al Thagafa St.
Way No. 3409
Al Khuwair,
Oman
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EK-2: Igluslararas1 Yiiksek Gerilim Baglanti Elemanlar Ticaretinde Cesitli
Ulkelerin Tiirkiye’yeUyguladiklar: Giimriik Vergi Oranlar

ULKE ADI VERGI ORANI ULKE ADI VERGI ORANI
AFGANISTAN 25.00% HAITI 0.00%
ABD 2.70% HIRVATISTAN 0.00%
ALMANYA 0.00% HINDISTAN 7.50%
ANGOLA 20.00% HOLLANDA 0.00%
ARJANTIN 16.00% HONDURAS 0.00%
ARNAVUTLUK 0.00% HONG KONG 0.00%
AVUSTRALYA 5.00% INGILTERE 0.00%
AVUSTURYA 0.00% IRAK 10.00%
AZERBAYCAN 0.00% IRAN 15.00%
BAHAMALAR 45.00% IRLANDA 0.00%
BAHREYN 5.00% ISPANYA 0.00%
BANGLADES 10.00% ISRAIL 12.00%
BARBADOS 5.00% ISVEC 0.00%
BELARUS 10.00% ISVICRE 0.00%
BELCIKA 0.00% ITALYA 0.00%
BELIZE 5.00% IZLANDA 0.00%
BERMUDA 22.25% JAMAIKA 0.00%
BIRLESte ARAP 5.00% JAPONYA 0.00%
BOLIVYA 5.00% KAMERUN 10.00%
BOSNA HERSEK 10.00% KANADA 0.00%
BREZILYA 16.00% KARADAG 1.00%
BRUNEI 5.00% KATAR 5.00%
BULGARISTAN 0.00% KAZAKISTAN 10.00%
CEZAYIR 30.00% KENYA 0.00%
CEK CUMH. 0.00% KIRGIZISTAN 10.00%
CIN 10.00% KOLOMBIYA 0.00%
DANIMARKA 0.00% KONGO 10.00%
DOMINIK CUMH. 0.00% KOSOVA 10.00%
EKVADOR 5.00% KOSTA RIKA 0.00%
EL SALVADOR 0.00% KUVEYT 5.00%
ENDONEZYA 5.00% KUBA 10.00%
ERMENISTAN 0.00% LETONYA 0.00%
ESTONYA 0.00% LIBYA 5.00%
ETIYOPYA 5.00% LIHTENSTAYN 0.00%
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FAS 25.00% LITVANYA 0.00%
Fili 5.00% LUBNAN 0.00%
FILDISI SAHILI 10.00% LUKSEMBURG 0.00%
FILIPINLER 3.00% MACARISTAN 0.00%
FINLANDIYA 0.00% MAKEDONYA 13.00%
FRANSA 0.00% MALEZYA 15.00%
G. KORE 8.00% MAURITIUS 0.00%
GABON 10.00% MEKSIKA 0.00%
GANA 10.00% MISIR 10.00%
GUATEMALA 0.00% MOLDOVA 8.00%
GUYANA 5.00% MORITANYA 20.00%
GUNEY AFRIKA 15.00% MOZAMBIK 7.50%
GURCISTAN 0.00% SUDAN 10.00%
NIJERYA 10.00% SURIYE 1.00%
NiKARAGUA 0.00% SUUDI ARABISTAN 5.00%
NORVEC 0.00% SILI 6.00%
OZBEKISTAN 10.00% TACIKISTAN 5.00%
PAKISTAN 10.00% TANZANYA 0.00%
PANAMA 10.00% TAYLAND 0.00%
PAPUA YENI GINE 0.00% TAYVAN 10.00%
PARAGUAY 16.00% TOGO 10.00%
PERU 0.00% TR%%):(];OVE 0.00%
POLONYA 0.00% TUNUS 15.00%
PORTEKIZ 0.00% TURKMENISTAN 2.00%
ROMANYA 0.00% UKRAYNA 5.00%
RUSYA 10.00% UMMAN 5.00%
SENEGAL 10.00% URUGUAY 16.00%
SIRBISTAN 10.00% URDUN 20.00%
SINGAPUR 0.00% VENEZUELA 16.00%
SLOVAKYA 0.00% VIETNAM 0.00%
SLOVENYA 0.00% YEMEN 5.00%
SRI LANKA 15.00% YENI ZELANDA 5.00%
ST LUCIA 0.00% YUNANISTAN 0.00%

(Kaynak: Avrupa Komisyonu internet sitesi; “http://ec.europa.eu/index_en.htm”)
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