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GIRIS

1990’h yillarda ortaya ¢iktigi kabul edilen ve “hiper rekabet” terimiile tanimlanan bir slreg artarak yogunlasiyor
ve firmalari cok daha fazla etkiliyor. 1994 yilinda Amerikali yazar Richard D'aveni, yazdigi kitapta “hiper reka-
beti”' tanimliyor ve hiper rekabet ortaminin kiresel diizeyde daha da yogunlasarak siirecegini ifade ediyordu.
Bu siireg¢ gelismeye devam etti ve diinyadaki ticari stirecleri cok yakindan etkilemeyi stirdiirdl ve strdiriyor.
Gelinen noktada “hiper rekabet” taniminin bile yetersiz kaldigini séylemek yanlis olmayacaktir.

Hiper rekabet doneminde artik hicbir firma “siirdiiriilebilir bir stratejik listiinliik” saglayamiyor ve karlarin
disme egilimi devam ediyor. “Maliyet-kalite” ve “know-how" GistlinligQ, belirli bélgelerde olusturulan “rakip-
lerden korunakli bélgeler” ve “finansal glic” 1990'lardan 6nce slrdirilebilir stratejik Gstinligl garanti altina
alabilirken, bu Gstinlik artik tartisma konusudur. Hiper rekabet yaklasimi bu Gstiinliklerin artik tehdit altinda
oldugunu ve bazi sektorlerde de ortadan kalktigini ileri stirerek ticaretin adeta bir savasa donlstigu bir diinya
tablosu cizmektedir.

1990’larda baslayan siire¢ daha o yillarda bile hemen hemen biitlin sektorleri etkilemeye baslamisti. “Siirdii-
riilebilir {istlinliik” yaklasimi stratejinin odak noktasi haline geldi, bu yeni dénemde uzun sireli Gstlnlik ya-
ratmanin yerini gegici olarak uygulanan bir dizi Gstlinliklerle, icinde bulunulan duruma goére esnek karar vere-
bilme yetisi aldi. Firmalar, bir avantaj erimeye baslamadan yenilerini devreye koymak durumundadir. is diinyasi
acisindan bu gelinen nokta uygulanan ydntemler acisindan, klasik savasin 6tesinde adeta bir “6zel kuvvet ope-
rasyonunu” cagristirmaktadir.

(1) Richard D’aveni, “Hypercompetion — Managing The Dynamics Of Strategic Maneuvering” Foreword By lan C. Macmillan, The Free PressA Division Of Macmillan, Inc. New
York, 1994
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Daha dnceden stratejik Ustiinlik elde eden firmalar artik bu Gstlinliga strdirebilmek icin daha dinamik strate-
jilere gereksinim duyuyorlar. Statik stratejilerin yerini daha dinamik stratejiler aliyor.

Uluslararasi ticaret arenasina cikan KOBI'ler hizli karar verebilen, esnek ve dinamik yapilariyla rekabet ortamini
daha da keskinlestiriyorlar. Rekabet artik bir “olmak ya da olmamak” meselesidir.

Bu kiresel rekabet ortamindan pasif kalarak ya da faaliyetlerini uluslararasi standartlara yikseltmeden kurtul-
mak mimkiin degildir. Bu rekabet ortaminin dinamiklerini kavramak ve buna uygun anlayislar, stratejiler,
taktikler ve planlar gelistirerek ve bunlari uygulayarak “kiiresel firmalara” doniismekten baska ¢ikar yol yoktur.

Bu siireg icerisinde en 6nemli gelismelerden birisi ticari bilgi alaninda yasandi. Ticari bilgi, hem nicelik hem de
niteliksel olarak gelisti, yayginlasti, erisimi kolaylasti ve ucuzladi.

Hiper rekabet bitin firmalari “kiiresel diizeyde” is yapmaya dogru hizla strtklUyor. Eskiden dis ticaret yapmak
firmalarin bir tercihi olarak ortaya ¢ikarken bugiin artik bir zorunluluk olarak glindeme geliyor. Artik yerel pazar-
da kalarak hiper rekabet ortamindan uzakta kalmak miimkin degil. Dis rakipler uluslararasi piyasalara ¢itkmak
istemeyen firmalari kendi i¢ pazarlarinda tehdit etmeye coktan basladilar bile.

Hiper rekabet ortaminin tespiti ile baslayan bu siire¢ hiper rekabet ortaminda nasil var olunabileceginin olasi
¢6zlimlerini de ortaya koymaya basladi. Hiper rekabette Ustiin olmanin yolu olarak “rekabet istihbarat sis-
temi” konsepti ve stratejinin ilkelerinin askeri alandan is diinyasina uyarlanmasi siireci basladi. Bu siireg
glinimizde de devam ediyor.

Bu siireg, iki meslegi ortaya ¢ikardi. Ticari bilginin artisina paralel olarak bu bilgiyi arastirma ve ihtiyaclara gore
siizme becerileri olan ticari bilgi uzmanlari yetisti.2 Bunlar degisik derneklerde 6rgttlendiler. Bunun akabinde
rekabet istihbarati yapma becerisinde olan uzmanlar bir araya gelerek kendi derneklerini olusturdular.? Once
buyik firmalarda rekabet istihbarat bélimleri olusturulmaya baslandi ve hiper rekabetin etkileri daha derinden
hissedilmeye basladik¢a, bu zorunluluk daha kii¢lik firmalarin da glindemine gelmek durumunda kaldi.

1990'h yillardan baslayan rekabet istihbarat konsepti ABD'den baslayarak 6nce batiya sonradan da doguya
dogdru yayillmasini stirdiirdi. Rekabet istihbarat sistemi ticari bilgi sistemindeki gelismelerle birlikte daha
dinamik bir yapiya kavustu. ABD ve batida rekabet istihbarat sistemleri tizerine akademik ve pratik diizeyde
calismalar yapildi ve yapiliyor. Rekabet istihbarati yine doksanli yillarin sonlarina dogru Cin Halk Cumhuriyeti ve
Japonya'ya da girdi. 2003-2006 yillari arasinda Cin Halk Cumhuriyetinde devletin de katkilariyla 15.000'den fazla
rekabet istihbarat elemani yetistirildi. *

Rekabet istihbarati, hiper rekabet ortaminda, stratejik ve stirdirdlebilir bir Gsttinlik yaratmak amaciyla, pa-
zarlarin ve rakiplerin durumunu ve olasi gelismeleri 6nceden gorebilmek ve buna uygun stratejiler, taktik-
ler ve planlar gelistirmek icin ylritilen faaliyetlerin biitiini olarak 6zetlenebilir.

(2) Bu meslegin gelismesine paralel olarak degisik dernekler kurulmaya baslandi. Bunlardan bir olan “Association of Independent Information Professionals-AllP, (Bilgi
Profesyonelleri Dernegi) bu meslegi soyle tanimliyor: “Bilgi profesyonelleri bilgi bulmada, yénetmede, uygulamada ve iletisimde Ust diizey becerilerini kullanan ve islerini
girisimci bir ruh ile yapan kisilerdir.”

(3) SCIP (the Society of Competitive Intelligence Professionals), http://www.scip.org/

(4) Aktaran :Paul Gray, “Competitive Intelligence Manager’s Guide to Making Decisions About Information Systems” (John Wiley & Sons, 2005). BUSINESS INTELLIGENCE
Journal +vol. 15, No. 4 37



Bu kitabin amaci dis ticaret alaninda rekabet istihbarati yaklasiminin temel felsefesini, ilkelerini ve teknikleri-
ni “en basit sekilde”, uygulamadan gelen bilgi ile stratejinin prensiplerini birlestirerek aktarmaktir. Kitap esas
itibariyle “uygulama yapmak” isteyenlere bir rehber olmak tizere hazirlandi. Bu pratik yaklasimina ragmen isin
teorik boyutlari ve felsefesi, daha genis arastirma yapmak isteyenlere, hem kitabin metninde hem de dipnotlar-
da verilen referanslar yoluyla sunulmaya ¢alisiimistir.

Son 10 yilda yizlerle ifade edilebilecek sayida firma ile gerceklestirilen dis ticaret alanindaki rekabet istihbarat
calismalarindan ortaya ¢ikan deneyim ile akademik diizeyde gerceklestirilen tartisma ve calismalarin bir
araya getirilmesi sonucu olusmus “bir uygulama kitabini” hedefledik. Bu kitap basit ve anlagilir olmaliydi.

2013 yilinda “Journal of Intelligence Studies in Business”® dergisinde Tiirk KOBI'lerinde rekabet istihbarati uygu-
lamalari Gizerine yayinlanan kapsamli bir makalenin sonug bolimiinde “Fransa, Belgika ve Portekiz'de” uygulanan
Rekabet istihbarat Modellerinin “Tiirkiye'ye ithal edilebilecegi” tezi ileri siiriiliiyordu. Bu “ithal” anlayisin Tiirk KO-
Bi'lere uygun hale getirilmesinin zorlugu bir yana, esas meselenin “Tiirk firmalara uygun dis ticaret istihbarat
modellerinin olusturulmasi” ve bunun “basit sekilde” kurgulanmasi gerektiginin sdylenmesi gerekiyor.

Savas kuraminin babalarindan biri olarak kabul edilen Van der Clauzewitz’ savas kuramindaki “basitlik ilkesi”®
Uzerine soyle diyordu:

“Insan savasta nelerle karsilasiyorsa savas icin onlari 8grenmelidir. ...Her sey cok basittir, fakat en basit sey
zordur... Savas icin gerekli bilginin sadeligi uzun siire kabul edilmediginden, ...bu tezlerle hayatin gercekligi
arasindaki celiski bir tirlG ¢6ziilemedi”.

“Savasta bilginin ¢ok basit olmasi, yani cok az sayida konulara yonelmesi ve onlarin da sadece sonuglari ile
ilgilenmesi, bu bilgiyi uygulamanin kolay oldugu anlamina gelmez. ” Ornegin Albert Einstein’in E= mc? formiilii
basit bir fonksiyon olarak gorilebilir ancak bu basitlige ulagmak icin Einstein'in ne kadar ¢ok kafa yordugunu ve
calistigini distinUirseniz “basite ulasmanin zorlugu” daha iyi anlasilabilir.

“insan ihracatta nelerle karsilasirsa ihracat icin onlari 6grenmelidir” ve bunu da “en basit sekilde” yapmalidir.
Kitap bu “zor” ama “basit” olana taliptir. Bunun basarip basarilmadigina ise okuyucu karar verecektir.

(5) Sheila Wright, Christophe Bisson, Alistair Duffy, “Competitive Intelligence and Information Technology Adoption of SMEs in Turkey: Diagnosing Current Performance and
Identifying Barriers’, Journal of Intelligence Studies in Business 2 (2013) 5-29

(6) “The highly regarded Chamber of Commerce & Industry programmes of accelerating Cl proficiency among their SME community in France (Smith et al.,, 2012) as well as
similar programmes in Belgium (Larivet & Brouard, 2012) and Portugal (Franco et al., (2011) are exemplars which could usefully be imported to Turkey.” A.g.e. s.23

(7) Carl Von Clausewitz “Savas Uzerine’, May Yayinlari, Ankara, Nisan 1975, 5.87, (1780 - 1831), Prusyali general, Bir cok savasa ve Waterloo Savasina katildi. Clausewitz'in en
iinlii eseri “Savas Uzerinedir” (“On War”). Akademilerde hala en temel eserlerden biri olarak okutulmaktadir.

(8) Prof. Dr. Safak, “Basitlik ilkesi’, Kabalci Yayinlar, 2011, Felsefe ve bilim tarihi icinde bu ilkenin 6nemi anlatan eser basitlik ilkesinin nasil ele alinmasi gerektigi konusunda
6nemli bir temel yaklasim saglamaktadir.
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1. REKABET iSTiHBARATI (COMPETITIVE
INTELLIGENCE) NEDIR?

1.1 - Karar Verme Siireci ve istihbarat

Karar verme sireci isletmeler agisindan temel 6nemdeki siireclerden bir tanesidir. Firmalarda stratejik karar-
lardan taktik ve operasyonel kararlara kadar ¢ok degisik diizeylerde ve dnemlerde kararlar farkli yonetim
kademeleri tarafindan alinmaktadir. Her tiirden karar alma siireci nasil islemektedir? Nobelli iktisat¢i Herbert A.
Simon? (1960) siireci 3 asamada tanimlamaktadir:

1. istihbarat (Intelligence)
2.Tasarim (Design)
3. Tercih (Choice)

(9) Herbert A. Simon, “The New Science of Management Decision” (New York: Harper & Row, 1960 aktaran: “Information Technology” Ulric J. Gelinas, Jr.,, Steve G. Sutton,
Jane Federowicz Copyright © 2008 The Global Text Project)



istihbarat, karar alma siirecinin temel dinamigidir. istihbarat yorumlanmus, basitlestirilmis ve operasyonel
amach diizenlenmis bilgidir. Karar vericiler bilgi ile degil istihbarat ile karar verirler. istihbarat karar vericile-
rin alt birimlerden kendilerine iletilen “bilginin” kalitesi, glivenilirligi ve kirllma noktalarina isaret edebilme
glicliyle de yakindan ilgilidir. Bu anlamda istihbarat ile ortaya ¢ikan olasi harekat tarzlari tasarimlanir ve bunla-
rin icinden secim yapilir.

Bilginin temel amaci gercegi modellemektir. Modellenen gercege gore kararlar alinir ve uygulanir. Eylemin
sonuclar baslangicta kurulan modeli test eder ve modelleme islemi sirrer gider. “Tezlerle hayatin gercekligi
arasindaki celiskinin” ¢ozilmesi “yonetme kabiliyetini” ortaya cikarr.

Dis ticaret alaninda verilecek her tiirden kararlarda “ticari istihbaratin” icerigi ve bicimi temel 6nemdedir.
Ornegin hedef pazarlarin tespiti siireci bir firma acisindan temel &nemdedir. Bu siire¢ diinyadaki bitiin ilke-
ler icerisinde, firmanin iiriiniine ve konumuna uygun rekabetci olunabilecek pazarlarin tespiti siirecidir.
Tam bu noktada ticari istihbarat ortaya basit bir siirec koyar. Oyle bir arastirma ortaya konulmalidir ki bunun
sonucunda karar alicilar kisa sireli tartismalar 1siginda, o sene girilecek hedef pazarlari kolayca secebilsin.
Bu istihbaratin operasyonel niteligini vurgulamaktadir. Dis ticaret alaninda da karar verme siirecinin temeli
istihbarattan gecmektedir.

Uluslararasi pazarlarda is yapan bir firma acisindan bakildiginda stratejik kararlarin firmanin ana rotalarini
belirleyen kararlar oldugu gorilecektir. Hedef pazarlar, hedef miisteri gruplari ve hedef rakiplerin tespiti
ve o seneye dair operasyon plani bu genel stratejik rotayi belirler. Secilen bir pazara giris plani da stratejinin
alanina girmektedir.

Taktik kararlar ise bu ana rota icindeki degisebilen ve daha kiiciik capl kararlardir. Ornegin stratejik bir ka-
rar sonucunda “hedef pazara bayiler araciligi ile girmeye” karar verilmis olabilir ancak bayilere sunulacak
avantajlarin belirlenmesi bir taktik karardir. Hangi bayilerle nasil miizakere edilecegi, rekabetin bayi adaylari
arasinda nasil koriiklenecegi “taktik alana” girer.

“Bir ithalat¢inin toptancisina” mal satma ve toptanciyi bir “ithalatgiya doniistiirme” yaklasimi bir taktik ola-
rak baslayip genel bir stratejiye de dénisebilir. Bu durumda pazara girisin ana rotasi “toptancilari ithalatciya
doniistiirme” ve “onlardan bir bayi yaratmak” olarak belirlenebilir. Halihazirda var olan pazarlarda yapilacak
operasyonlarda, toptancilara ulasalim derken var olan ithalatgilari kaybetmemek icin dikkatli stratejiler uygu-
lanmalidir.

Stratejik kararlarin alinmasi icin kullanilacak bilgi ve istihbarat sistemlerinde, bilginin niteligi ve kalitesi ve glive-
nilirligi ile taktik kararlarin alinmasinda kullanilacak bilginin nitelikleri ve hassasliklari farkhliklar gdsterir.
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Operasyonel bir karar ise; hedef pazarda yapilacak islerle ilgili olarak diizenlenecek operasyona yonelik kararlar-
dir. Bu siireg bir otel secilmesinden, araba kiralanmasina kadar biitiin eylemlerin planlanmasi kararlarini icerebi-
lir. Bu karar bazen bir fuara katilim veya fuardaki yerinizin belirlenmesine kadar uzanabilir.

Hiper rekabetin ne oldugunu en iyi, piyasada bu ortami yasayan firmalar bilirler. Hiper rekabet piyasalarin da-
ralmasi, sikismasi, yeni rakiplerin piyasalara girisleri, eski rakiplerin saldirgan stratejileri, karlarin diis-
me egilimi, her an hissedilen bogucu bir rekabet ortami olarak isletmelere yansimaktadir. Rekabet artik bir
“olmak ya da olmamak” meselesidir.

Dis ticaret agisindan bakildiginda ise durum daha da vahimdir. Artik bir firmanin varligini sadece yerel olarak
surdirmesi imkansizlasmaktadir. Siz dis pazarlara agiimasaniz bile rakipleriniz sizi kendi bolgelerinizde vurmak-
tadir. Artik pasif stratejilerin ve yaklagimlarin zamani ge¢mistir. Buglin, bu kadar derinden hissedilen rekabetin
ilk fark edilmesi 1990’1 yillara kadar uzanmaktadir.

ilk defa 1994 yilinda Richard A. D'aveni yazdigi bir kitapta'® hiper rekabet konusuna genis olarak vurgu yapti:
“Hiper Rekabet-Stratejik Manevranin Dinamiklerinin Yonetilmesi” basligi altinda sunulan kitabin adi bile
artik “rekabetin savas diizeyinde” algilandigini géstermesi agisindan 6nemliydi. Strateji, manevra, yonetim
ve savas kuraminin temel kavramlarini cagnstirmaktaydi. Gergcekten de ticaret glin gectikce savasa ¢ok daha
fazla benzemekteydi.

Cluauzewitz “...savasl sanatlardan birine benzetmektense, ticarete benzetmek belki daha yerinde olur; ¢linki
ticaret veya ticarette rekabet de; cikar ve faaliyetlerinin bir catismasidir”’ derken kast ettigi durum nere-
deyse biitiin detaylari ile gerceklesmekteydi. Rekabetin yogunlugu arttikca, savas kurami is diinyasina daha faz-
la yansimaya basladi. Kalite normlari, istihbarat, strateji, taktik, hedef tanimlari, strategem,’? operasyonel
kararlar, liderlik vb. artik is diinyasinin vazgecemedigi kavramlar olmustu.

“Maliyet-kalite”, “zamanlama ve know-how”, belirli bolgelerde olusturulan “rakiplerden korunakl bol-
geler” ve “finansal gii¢” eskinin rekabetinde stratejik Ustlnliik araglanydilar ama hiper rekabetin basladigi
kabul edilen 90l yillardan itibaren bu Ustlinlikler erimeye basladi. 1990'l yillarda hiper rekabet hemen hemen
bltin sektorleri etkilemeye basglamisti. Ginimuzde gelinen nokta itibariyle artik strekli bir stratejik Gsttnlik
yaratmanin yerini “gecici” Gistiinliikler yaratarak inisiyatifin ele gecirilmesi almaktadir. Yaratilan bir avantaj eri-
meye baslamadan yenilerinin devreye konulmasi gerekmektedir. Bu durum klasik savas teorisinin disinda adeta
bir “gerilla savasi” veya bir “6zel kuvvet operasyonu” yaklasimini gerektirmektedir.

(10) Richard A. D'aveni, "Hypercompetion - Managing The Dynamics Of Strategic Maneuvering” Foreword By lan C. Macmillan, The Free PressA Division Of Macmillan,
Inc. New York, 1994 “

(11) Clausewitz C.V.; “Savas Uzerine’, Ozne Yayinlar, Haziran 1999,5.242

(12) “Strategem’; aldatma anlami tasimaktadir. Savasta ve ticarette kullanilan aldatma teknikleri konusunda Cinlilerin 36 strategemi temel yaklasimi ifade etmektedir.



Strateji askeri terminolojiden alinmistir. Gli¢ kullanmanin sanati ve bilimi olarak strateji savas ortamina benze-
yen hiper rekabet caginda 6nemli bir isleve kavusmustur. Strateji degisik ekollere gore farkh “prensiplerle” ta-
nimlanabilmektedir, ancak “hedef”, “agirlik merkezi’, “taarruz’, “giic tasarrufu”, “baskin”, “sadelik”, “manev-
ra” “siirat” “emir komuta birligi’, “hile ve aldatma”, “giivenlik” vb. ortak prensipler olarak belirlenebilir.
Hiper rekabet caginda stratejinin prensiplerinin is diinyasina yogun olarak uygulanma dénemi yasanmaktadir.
Bu anlamda rekabet istihbarat yaklagimi ile strateji konsepti birlikte ele ahnmaldir. Rekabet istihbarati, stratejik
yaklasim olmadan ele alinamaz ve strateji de istihbarat olmadan islevini tam olarak yapamaz. Ornegin ithalatci-
larin bir Griin bazindaki bitlin ithalat sevkiyatlarina ulasilabildigi Glkelerde ¢ok sayida ithalat¢i s6z konusudur.
Bu sayi bazi Urlinler icin binlerle ifade edilebilir. Bu cok sayida ithalat¢inin, “stratejik bir yaklasim olmadan”siiziil-
mesi ve hedefe oturtulmasi olanaksizdir. Bu slizme ancak stratejinin prensipleriile saglanir. Ayni sekilde stratejik
kararlarin alinmasi da ancak istihbarat ile miimkiindiir. Hangi grup misterilere odaklanilacagi da ancak istihbari
bilgiler ile saglanabilir.

Adeta bir savasa benzetilebilecek mevcut durum icinde strateji uzun, orta ve kisa dénem agisindan yeni ve di-
namik bir yaklasimi 6ngérmelidir. Rekabet savasi kizistikca “tek amaca odaklanmis statik strateji” yerine ¢ok hizli
degisen, dinamik ve tehditlerin ve rakiplerin stratejilerinin hizl ve etkili olarak degistigi bir ortamda “dinamik bir
stratejiye” dontsmelidir.

Bu siirec icinde KOBI'lerin diinya ticaretine aktif olarak katilmalari ile rekabet iyice yogunlasti. Batili firmalarin
rekabetci olabilmeleri icin dis kaynak kullanimina yogun olarak ge¢meleri (out sourcing) ve imalatin Cin, Hin-
distan ve Vietnam’'a kaymasi bu siirecin ayrilmaz parcalaridir. Sonug itibariyle stratejinin prensiplerinin ticarete
uygulanmasinin dénemimizdeki 6nemi artirmaktadir.

Hiper rekabet ve rekabet istihbarati birlikte gelisirken, istihbaratin can damari olan “ticari bilgi” de degismeye
basladi. Ticari veri ve ticari bilgi kapsaminda énemli gelismeler oldu:

1. Dunya ¢apinda ticari akislar, tek bir Griin bazinda, glincel ve istatistiksel olarak gérmek mimkin hale geldi.™
2. Bazi Ulkeler glimriik kayitlarini tim diinyaya actilar.

3. Firmalarla ilgili finansal bilgilere ve batan firmalarin bilgilerine daha kolay ulasmak mimkin hale geldi.

4. Ticari bilgi kaynaklarina erisim kolaylasti, bilgiyi sizme imkani artti ve bilgi indeksleri gliclendi.

5. Internet ticari bilgi acisindan ticari bilgi aramasi yapilabilecek bir alan olarak gelisti ve gelisiyor.

6. Bilginin “hassaslik” ve “kesinligi” artti.
7. Nitelikli pazar arastirmalarinin sayisi ve icerik kalitesi artti.

(13) http://comtrade.un.org/ ve http://www.trademap.org/
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En 6nemli gelismelerden biri kiiresel diizeyde Uriin akiglarinin, icinde bulunulan tarihten 2 ay 6ncesine kadar
tim dinya 6lceginde gorilebilmesinde yasandi. Bu durum dis ticaret acisindan hedef pazar arastirmalarinin
¢ok daha fazla “hedef odakli” olarak yapilmasinin yolunu acti. ABD™ ve Kanada' gibi ilkelerde sehirlerin Griin
bazinda ithalat rakamlarina ulasiliyor olmasi “hedef sehir” yaklasimini gelistirerek odaklanma diizeyini artirdi.

Yaklasik 30'a yakin (lkede giimriik kayitlari degisik dlizeylerde acildi. Bu istihbarat agisindan yeni imkanlar ge-
tirdi. Rakipler, musteriler ve pazarin yapisi anlaminda bu bilgilere ulasilan lilkelerde kesine yakin bir resim
olusturma imkani dogdu.

Ticari bilginin kaynak eserleri ve siizme secenekleri artti. Bilgideki hassaslik diizeyi yikseldi. Hazir pazar aras-
tirmalari hem diinya hem de llkeler, sehirler ve firmalar bazinda niteliklerinin arttigi ve tek kaynaktan binlerce
pazar arastirmasinin siiziilebilmesinin imkanlari dogdu. Her giin biiylyen internetin ticari bilginin kaynagi ola-
rak kullanilmasinin teknikleri gelisti ve gelisiyor.

Ticari veri ve ticari bilginin nicelik ve niteligindeki gelismeler ticari istihbarat iiretimini kolaylastirdi.

Rekabet istihbarati ABD'de dogdu, sekillendi ve gelisti. Dlinyadaki rekabetin artmasina bagli olarak hiper re-
kabet ile bas edebilmenin ve stratejik listiinliik yaratmanin ¢cok 6nemli araglarindan biri olarak kullanildi ve
kullaniliyor.

Rekabet istihbarati teorisinde herkesin anlastigi ortak bir tanima ulasiimis degil. Bu bir bakima teorinin ve pra-
tigin sirekli gelisiyor olmasinda da kaynaklaniyor.’® Rekabet istihbaratinin temel amaci rakiplere karsi strate-
jik ve taktik Uistiinliik olusturmaktir. Bu Ustinligiin yaratilabilmesi icin firmanin “kendisini”, “rakiplerini”,
“miisterilerini”, “diinyay1”, “pazari” ve “olasi gelismeleri” “bilmesi” ve “6ngorebilmesi” gerekmektedir. Bu
bilgi “hedef odakli” ve “operasyonel” bir bilgi olmalidir. Bu “ticari istihbarattir”. Bitlin istihbarat slireci “tez-

lerle hayatin gergekligi arasindaki celiskiyi” ¢cozme amacina yoneliktir.

Rekabet istihbaratinin olusturdugu resim aslinda ¢ok net ve berrak bir resim degildir. Cok berrak bir resim
olusturmaya calisildikca istihbarattan kopulur, amagsiz ve ¢ok genis bir alanda gereksiz bilgi toplanmaya
baslanir.

istihbarat hedef odakl bilgi toplar. Ornegin istanbul'da ulasim sistemi Gizerine inceleme yapilacak olsa, kamu
tasima araclari, deniz yolu, taksiler, ulasim hatlar, trafik yogunluk durumu ile ilgili olarak yizlerce sayfa bilgi
toplanabilir ve navigasyon cihazlari ve istanbul trafik yogunluk haritalarindan faydalanilabilir. Biitiin bunlardan
hareketle genel bir ulasim haritasi hazirlanabilir. Butlin bunlar trafik alanindaki bilginin alanina girer.

istihbarat faaliyeti 6ncelikle hedefle baslar. Ornegin cuma giinii saat 09.00 itibariyle Atasehirden Kagitha-
ne'deki bir adrese gitmeyi hedeflediginizzaman, iste ancak o zaman bu hedefe odakli ve operasyonel amac-

(14) http://dataweb.usitc.gov/

(15) http://www.ic.gc.ca/eic/site/tdo-dcd.nsf/eng/Home?Open&src=mm2

(16) Brody (2008.p.14) Ortak bir tanima ulasilamamasini Rekabet istihbaratinda yasanan “stirekli degisim siirecinin” bir yansimasi oldugunu séyliiyor. Aktaran. Craig S.
Fleisher Sheila Wright,"Examining Differences in Competitive Intelligence Practice: China, Japan, and the West’,Published online in Wiley InterScience (www.interscience.
wiley.com).© 2009 Wiley Periodicals, Inc. - DOI: 10.1002/tie.20263



i bilgi toplanabilir. Cuma giini kullanacaginiz araglar pazar glinii ayni rotadaki araglardan farkh olabilir ¢link(
trafik yogunlugu degismistir. Haftanin bir giini dogru olan bir rota baska bir glin sizi hedefe daha ge¢ ulastirabi-
lir. Isin icine zamanlama, biitce, mevsim ve riskler girmeye baslar. Lodos varsa bazi deniz gecisleri kullanilmaz
hale gelebilir. One alinacak tercihler ve biitce rotay belirler. Bir hedef net tanimlandiginda operasyonel bir
bilginin pesine diisiilebilir.

Rekabet istihbarati teorisi dis ticaret acisindan bakildiginda farklliklar tasir. Bu farkliliklar dis ticaretin kiiresel
boyutta yapilan bir faaliyet olmasindan kaynaklanmaktadir. Rekabet istihbarat teorisinin dig ticaretin he-
defleri agisindan ele alinmasi gerekmektedir.

Rekabet istihbarati, stratejik ve siirdiiriilebilir bir istiinliik yaratmak amaciyla, pazarlarin ve rakiplerin
durumunu ve olasi gelismeleri 6nceden gorebilmek ve buna uygun stratejiler, taktikler ve planlar gelistirmek
icin bilgi toplamak, eyleme ge¢mek ve eylem sonrasinda da devam eden hedef odakli faaliyetlerin bitin
olarak 6zetlenebilir.

Satis gerceklestirildikten sonra da istihbarat sistemi bilgi toplamaya devam eder. Toplanan bilgi hedef odaklidir,
yorumlanarak istihbarata donasturdlir ve ilgili birimlerle paylasilir ve karara ve uygulamaya donusir. Uygu-
lamanin sagladigi bilgiler analiz edilir ve “tezlerle hayatin gercekligi arasindaki celiski” ¢6zilmeye devam
edilir. Bu siire¢ rekabet istihbaratinin dongusudir ve siirekli olmak durumdadir.

Bu calismada rekabet istihbarat kurami ve uygulamalari 6zel olarak dis ticaret odakli olarak ele alinmistir.

Rekabet istihbaratinda kullanilacak bilginin etik ve yasal yollardan tespit edilmesi, belirlenmesi ve bilgiye eri-
silmesi gerekmektedir.”” Bilginin etik ve yasal yollardan toplanmasi rekabet istihbaratinin ana ilkelerinden birini
olusturmaktadir. Bu konuda 6zellikle Rekabet istihbaratcilarin 6rgiitii olan SCIP (The Society of Competitive
Intelligence Professionals) ABD'de 46 eyalette gecerli olan'® “ticari sirlarla ilgili yasalar'®referans gostermekte ve
ticari istihbarat calismalarini diger yasa disi faaliyetlerden ayirmaktadir. Bu etik, bilgisayar korsanligini (hacker),
isim degistirerek bilgi toplamayi, rakip firmalarin elemanlarindan riisvetle yararlanmayi reddeder.

Rekabet istihbarat teorisinin &nemli bir parcasini teknik istihbarat olusturmaktadir. Bir firma acisindan teknolo-
jik diizey olarak, kiiresel diinyada bulundugu yeri ve seviyeyi tespit edebilmek isin ilk adimidir. Rakiplerle teknik
diizeyde rekabet edebilme giiciiniin tespiti ve degerlendirilmesi firmalara yeni harekat alanlari acar. illa bir he-
def pazarda en son teknolojiyi uygulamak zorunlu olmayabilir veya bu durum kalite/fiyat iliskisinde bir avantaj
da yaratilabilir. Onemli olan mevcut durumun dogru tespitidir.

(17) McGonagle and Vella (2002), aktaran: Aktaran. Craig S. Fleisher Sheila Wright,"Examining Differences in Competitive Intelligence Practice: China, Japan, and the West’,-
Published online in Wiley InterScience (www.interscience.wiley.com).© 2009 Wiley Periodicals, Inc. « DOI: 10.1002/tie.20263

(18) Aktaran: Paul Gray, “Competitive Intelligence Manager’s Guide to Making Decisions About Information Systems” (John Wiley & Sons, 2005). BUSINESS INTELLIGENCE
Journal +vol. 15, No. 4 37

(19) “Uniform Trade secrets Act” ve “US Espionage Act
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Rakiplerin teknolojileri ve/veya diger tehdit edici gelismelerin 6grenilmesi ve izlenilmesi gerekir. Bilgi caginda
bu zor degildir.

Donemimizde tim diinyadaki patentlerin 6zetleri (abstract) tam anlamiyla agiktir. Tim patent metninin (full
text) acik oldugu patent miktari sayisi da giinden giine artmaktadir. Ornegin ABD'deki patentler USPTO (United
States Patent Office)?° sitesinden sorgulanabilmekte ve tiim teknik resimler ve metinlere ulasilabilmektedir. Ayni
sekilde, Avrupa Patent Ofisi (European Patent Office)?' 90'dan fazla Ulkedeki patentleri sorgulayabilmekte, abst-
ract ve tim patent metni diizeyinde bilgi saglayabilmektedir.

Teknik istihbarat bununla yetinmez clinki rakiplerin gelistirmekte olduklar yeni teknolojilerin 6grenilmesi ve
buna gore olasi tehditlerin analizinin yapilmasi gerekir. Bu konuda artik birincil veri kaynaklarina internet tize-
rinden ulasmak mimkin olabilmektedir. Sosyal paylasim siteleri, bloglar, ve forumlar ticari istihbarata konu
olabilecek ¢ok degerli bilgiler icermektedir. Bunlara paralel olarak fuarlarin gezilmesi ve teknolojik gelismelerin
takibi de suirekli olarak gerceklestirilmelidir.

Teknik istihbarat firmada rekabet istihbarat elemanlarini teknik insanlarla birlikte yirutttkleri bir faaliyet olarak
ele alinmaldir.

“istihbarata karsi koymak yaklasimi” rakiplerinizin sizin hakkinizda istihbarat yaptiklari gerceginden hareket
eder. Siz nasil rakipleriniz hakkinda istihbarat yapmaya calisiyorsaniz rakipleriniz de sizin hakkinizda aynisini
yapmaktadirlar. Bu acidan bakildiginda yaklasim kendinizle ilgili olarak istihbarata konu olabilecek bilgilerin
neler oldugunun tespiti ile bu bilgilerin gizlenmesi yoniinde olmalidir.

Ornegin bazi firmalar kendi web sitelerinde kiiresel diizeydeki bayilerinin listelerini yayinlamaktadirlar. Bu yak-
lasim pazarlama agisindan gerekli olarak gértilmis olabilir veya firmanin bir gii¢ gosterisi olarak gerceklestiril-
mis olabilir ancak sonuglari itibariyle bayi listesinin yayinlanmasi rakiplerinizi bayilerinize yoneltir ve hem de
bayinin size karsi olan alternatif tedarikgi firma potansiyelini ve sizinle olan pazarlik glictinii yikseltir.

Bazi firmalar makine parklarini ¢cok detayli olarak yayinlarlar, bundan amag teknolojik diizeyde giclii olduk-
larinin duyurulmasidir, ancak bir makinanin secilmesi cok kolay degildir. Detayli verilen makine parki bilgileri
rakipleriniz tarafindan takip edilerek hem zahmetsizce taklit edilebilir ve o makineler tedarik edilebilir, hem de
sizin teknolojinizin Gzerine ¢ikan firmalar bunu bir Gsttinlik araci olarak kullanabilirler. Sizi, sizin verilerinizle
vurabilirler.

Verilen is ilanlari bile firma stratejisi ve AR-GE calismalari hakkinda dnemli bilgileri rakiplerinize veriyor olabilir.
istihbarata karsi koyma bilinci gelismemis firmalar ¢cagimizin imaj yaratma akimina kapilarak ¢ok fazla bilgiyi
ortaya atmaktadirlar.

Bloglarda bazi uzmanlar yillar icinde erisilebilecek ¢ok kritik bilgileri kolaylikla verebilmektedirler.

(20) http://www.uspto.gov/
(21) http://www.epo.org/searching/free/espacenet.html|



Bu hataya devletler de diisebilmekte ve kendi firmalar hakkinda istihbarata konu olabilecek bilgileri cok detayl
olarak vermektedirler. Ornegin ihracatci rehberleri ihracatci firmalari diinyaya tanitmak icin hazirlanir ancak bu
rehberlerde firmalara ait olan bilgiler detaylandirildikca bu bilgiler karsi istihbarata malzeme olabilir. Bu rehber-
lerde ihracatci firmalarin hangi Griinii hangi Glkelere ihrag ettikleri bilgisinin verilmesi istihbarata karsi koyma
bilincinin olmadigini gosterir. Bu noktadan hareketle hedef lkelerdeki rakip firma listelerine aninda ulasilabilir.

Bunun tam tersi durum giimriigiini ilk acan tlke olan ABD'de goérilir. ABD kendi glimriklerinin ithalatgi bilgile-
rini yaklasik bitiin detaylari ile acarken ABD'li ihracatgilarin konsimento kayitlarindaki ithalatcilarinin adini gizli
tutmaktadir. Boylece sizin ABD'li ihracat rakibinizin misterisine ulasmaniz engellenmektedir. Bu istihbarata
karsi koyma bilincidir. Rekabet istihbarat teorisinin dnemli ayaklarindan biri de iste bu bilingtir.
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Stratejinin prensiplerinden daha dnce s6z edilmisti. Hedef, agirlik merkezi, taarruz, gui¢ tasarrufu, baskinlik, sa-
delik, manevra, siirat, emir komuta birligi, hile ve aldatma, glivenlik, stratejinin genel olarak kabul edilen ilkeleri
olarak ortaya konulabilir. Bunlarin dis ticaret istihbarati agisindan dnemlerini ve islevlerini uygulama icinde ak-
taracagiz.

Hedef prensibi, ilk temel prensiptir ve her sey onunla baslar. Dis ticaret alaninda ilk yapilmasi gereken 220
Ulkeye ayni anda ihracat yapmaya calismak yerine hedef iilkelerin daha da 6te o llke icindeki hedef cografi
bolgelerin secilmesidir. Butlin diinyaya, tilke se¢meden ihracat yapmaya ¢alismak, bir insanin diinyada konu-
sulan butdn dilleri 6grenmeye calismasi kadar sagmadir ve bu yaklasimda guiciin siirekli olarak yetersiz kaldigi
bir durum s6z konusu olacaktir.

Secilen hedef pazarlardan bazilarina veya giiciimiize gére birine agirlik vermek gerekir. iste bu agirlik merkezi
prensibidir. Tanimlanan hedeflere ayni gi¢ ile vurulmaz, gli¢ esas bir hedefe odaklanir digerlerine agirlik daha
az verilir.2? Bu ilke ayni zamanda secilecek hedef musteri tiplerinde de uygulanir. Ayni anda iki yumrukla iki he-
defe vurmak yerine tek yumrukla tek hedefe vurmak temel prensiptir.

Siirat, biitiin operasyonun tespit edilen sartlar cok fazla degisime ugramadan en uygun zamanda yapilmasi
demektir. Belirlenmis hedeflere en kisa siirede siiratle taarruz etmek gerekir, ¢linki sartlar her an degismektedir.

Taarruz saldirdir. Bir fuarda oturup musteri beklemek mi tercih edilir yoksa ithalati bliyliyen rekabetci oluna-
bilecek bir hedef iilkeye giderek hedef miisterilerle yogun temaslar yaparak ihracat pazarlamasi yapmak
mi? Bazilar sunu sorabilir: Bu ikisi birlestirilemez mi? Elbette birlestirilebilir. Ve sorun hedef pazarda fuara ka-
tilmak ve sonra da miisteri adaylarini aktif ziyaret olarak sadelestirilebilir. Dis ticaretin aktif araglarini kullan-
mak (pasiflerden destek alarak) taarruz ilkesinin yansimasidir.

Gii¢ tasarrufu, agirlik merkezini dengeleyen bir ilkedir. Hicbir hedef icin fazladan gli¢ kullanmamak gerekir.
Fazladan olusabilecek giicleri baska hedeflere yéneltebiliriz. Ornegin bir firmanin fuar bitcesinden bir veya iki
fuar icin yapilan bir kesintiyle 2 kisiyi 10 lilkede hedef mdisterileri ziyaret ettirebilirsiniz.?®

Sadelik butin stratejilerin temelidir. Her sey basit ve sade olmalidir. Strateji birka¢ climleye indirgenebilmeli-
dir. Bu elbette ¢ok ciddi bir calismanin sonucunda ulasilabilecek bir sadelik olacaktir.

Manevra “hareket yetenegdi” demektir. Manevra kabiliyetiniz ve bunun genisligi basaryi etkileyen en 6nemli
faktorlerden biri olacaktir. Bir Glkede bir bayi adayi ile yapilan goriismede harekat alaniniz ancak o bir firma
kadardir ve bayi aday! bir potansiyel alici olarak stratejik listiin konumdadir ancak ne zaman ayni ulkede, or-

(22) “...birinci ilke sudur: miimkiin oldugu kadar her seyi bir noktada toplamak. ikinci ilke ise sudur: miimkiin oldugu kadar ¢cabuk hareket etmek, yeterli nedenler
bulunmadikga hic bir gecikmeye, hi¢ bir dolambagli yola meydan birakmamak. Carl Von Clausewitz “Savas Uzerine” Vom Kriege, Berlin, 1832 [Tiirkge baski, May Yayinlan,
Nisan 1975, Ceviren: Siar Yalgin] (sayfa 329)

(23) Burada devletin verdigi Ihracat Pazar Arastirma Destegi'nin (IPAD) kullanilmasindan séz etmek gerekir. http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?say-
fa=78D45D5F-19DB-2C7D-3DEB92A25DCCD64F



negin bes tane secilmis bayi adayi ile miizakerelere baglanir, iste 0 zaman manevra alaniniz genislemistir. Artik
stratejik Ustiinliik kazanma sansinizdan soz edilebilir. Hele secilen adaylar birbirlerinin dnemli rakipleri ise ve
firma bilgileri tarafinizdan iyi calisiimigsa durum lehinizedir denilebilir.

Hile ve aldatma, savas stratejisinde yer alan 6nemli konulardan biridir. “Strata” koki hem “general s6zi” hem de
“aldatma” anlamina gelmektedir.?* Ticarette, Cinlilerin deyimiyle “aldatma sanati” bol miktarda kullanilmaktadir.
Bu konuda Cinlilerin 36 strategemini anlatan kitaplar® yayinlanmaya basladi. Aldatma sanatinin 2500 yillik de-
neyimi ticari alana akmaya basladi. Cin'de dis ticaret okullarinda aldatma sanati egitimi veriliyor.

Savasla ticareti ayiran temel nokta savasin kaybedilmesi durumunda biyiik felaketle karsilagilacagidir. Oysa tica-
ret bu anlamda ancak bir savas oyununa benzetilebilir ve “deneme yanilma ile 6grenme” ¢ok tavsiye edil-
mese bile etkili bir ara¢ olarak kullanilabilir. Ozellikle resmin net olmadigi durumlarda, o lkeye yapilacak
seyahat dncesinde yapilacak goriismeler ile bilgi toplama faaliyeti sirdirdlebilir ve “resim” operasyonun
icinde netlestirilebilir. Onemli nokta operasyon éncesinde elimizde varsayilan bir model ve tanimlanmis
hedefler, agirlik noktalar ve taktiklerin olmasidir. Pazara ve sartlara gore bunlar degistirilebilmelidir. 2

Oncelikle dis ticaret istihbarati baglaminda siirekli olarak karsilasilacak olan bazi temel kavramlarin netlesti-
rilmesi gerekmektedir. Veri (data), bilgi (information) ve istihbarat (intelligence) nedir?

Veri: Baglantisiz bilgi parcasi
Bilgi: Verinin iliskilerini anlayarak gelistirilen distince Grini
istihbarat: Bilginin yeniden organize edilerek icerdiklerini ve kurulus lizerindeki gelecekteki etkilerini kavramak ¥

Gorllebilecegdi gibi istihbarat bilginin yorumlanmasi ve kurulusu etkilemesi agisindan ele alinmaktadir. Kurulu-
su etkilemeyecek bir bilginin istihbarat 6zelliginden s6z edilemez.

Veri-bilgi-istihbarat stirecinin adim adim gelisen bir siire¢ oldugu diistintliir ancak bu her zaman bu adimlarin
izlenilmesinin zorunlu oldugu anlamina gelmez. Ornegin ABD’nin “unlu mamul {riinlerinde” (GTIP 1905) Av-
rupa Birligi'ne koydugu %15'lik bir vergi baglantisiz bir veri parcacigidir ancak basit bir yorumla operasyonel
yani istihbari bir bilgiye donlsir. Bu GrliinG UGreten Tirk imalatgilar acisindan bu “basit bilgi” ABD unlu mamul
pazarina girisin anahtaridir ¢linkii ayni Griinde Tirkiye'ye ABD tarafindan uygulanan bir vergi yoktur ve Turk
Urtinleri AB Urlnlerine karsi fiyat anlaminda biiyik bir rekabet avantaji kazanmis durumdadirlar. Goriilebilecegi
gibi bu “basit bilgi”, “operasyonel bilgi” ve “6zgl agirhgi olan” bir bilgi olarak yorumlanabilir. Bu istihbarattir.

Ornegin Irak hitkiimetinin tarim makinalari aliminda alicilara verdigi kredi destegi yabanci ihracatcilar acisindan
stratejik bir planin olugsmasina yol acabilir.

Dis ticarette kullanilacak rekabet bilgi sistemleri sonuc itibariyle pazarlarda yapilacak operasyonlara ve bunla-
rin bicimlerine yonelik karar verilmesini saglayacak tiirden bilgi icermelidir. Bu bilgi veri ve bilginin yaratici yo-

(24) “...savas kurnazligi veya hilesi de eylemlerle yapilan bir hokkabazliktir. ilk bakista stratejinin adini hakli olarak, savas hilesi demek olan strategem den aldigi sanilabilir;
nitekim savasin Yunanlilar zamanindan beri ugradidi biitiin gercek ve gériiniirdeki degisikliklere ragmen bu terim savasin gercek niteligine uyan kelime olarak ayakta
kalmistir.” Clausewitz C.V.,; “Savas Uzerine’, Ozne Yayinlar, Haziran 1999,5.242

(25) “Harro Von Senger” “Yoneticiler igin 36 Strategem’; Anahtar Kitaplar Yayinevi, Ocak 2008

(26) “strateji orduya muharebe meydaninda eslik ederek, ayrintilara iliskin gerekli tedbirleri yerinde almak, ve genel planda durmadan degisiklikler yapmak gerekecegin-
den bunlara da yerinde karar vermek zorundadir.” Carl Von Clausewitz “Savas Uzerine” May Yayinlari, Ankara, Nisan 1975, 5.203

(27) Matt H. Evans "Excellence in Financial Management’; Course 12: Competitive Intelligence (Part 1 of 2)
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rumu ve hedef odakli stiziilmesi ile elde edilebilir ve elde edildigi anda da muhataplarinin karar verme siirecine
yardimci olur ve sizi sliratle operasyona yoneltir.

Ornegin Nijerya celik kapi ithalatinin bir &nceki yila gére 200 milyon dolar arttiginin ve pazarin biiyiimesini
strdirdigi bilgisine ulasilmistir. Bu lkeye ihracat gerceklestiren rakip tlkelerin degerlendirilmesi sonucunda
bunlarla rekabet edilebilecegine inaniliyorsa, glimriik ve nakliye kosullari da uygunsa Nijerya pazari hemen
ziyaret edilebilecek bir pazardir. Onemli olan bu operasyonun yapilacadi tilkedeki durumu “ basite” indirgeye-
bilmektir. Ornegin Nijerya'ya, bize hem cografi olarak hem de teknoloji olarak yakin {ilkeler olan Polonya ve Cek
Cumbhuriyetinden kapi ihrag¢ edildiyse ve bu ihracat artma egilimi gosteriyorsa, giimriik ve vergiler ayni ise bu
durumda bu pazar Tirk ¢elik kapi ihracatcilarinin girebilecekleri ancak kacirdiklari bir pazar olarak degerlen-
dirilebilir. Pazar blyimeyi strdiriyorsa “hedef pazar” olarak degerlendirilebilir ona gore degisik diizeylerde
arastirma ve operasyon planlari hayata gecirilebilir.

Klasik bilgi toplama yaklasimi ise operasyonel olmayan ve ise yaramayacak seylere odaklanarak taarruz
gliciinii azaltir.

Veriden istihbarata gidis sireci “yaratici yorum” sirecidir. Ki bu da istihbaratin ikinci anlami olan zekaya denk
dismektedir. 2

istihbarat yapabilmenin birinci adimi “hedef pazar/pazarlarin” tespitidir. Bu tek bir iiriin bazinda (sektor de-
gil) yapiimahdir. Sektorel arastirmalar istihbarat amaclh kullanilabilirler ancak bunlarin icindeki istihbarata konu
olabilecek bilgilerin stizilmesi gerekir. Buna ilaveten sektorel arastirmalar kolayca yanilsamalar yaratabilir.

Ornegin ofis mobilyasi alaninda sektdr arastirmasi yapilarak hazirlanan bir pazar arastirmasinda déner koltuk
ve ofis masalari bir arada yer alir. Aslinda bunlar ayr Griinlerdir. Dlinya ticari akislari incelendiginde bir tlkede
doner koltuk ithalati ylkselirken ayni dénemde masa ithalati diisme egilimine girebilir. Bir llke doner koltuk
acisindan hedef bir Glke olurken ayni lilke masa agisindan hedef bir llke olarak kabul edilmeyebilir. Oysa sektor
arastirmalari her seyi sektdre odaklar, tiriine degil. isi kabalastirir ve hedef odakl olmayan bir resim sunar. Oysa
Urtinler bazinda bakildiginda sektdr daha da net algilanir. Bitiin diinya akislarina tek tek drlnler agisindan ba-
kildiginda belirli pazarlarda ¢akisan farkl Griinler daha gercege yakin bir model ortaya koyabilirler. Bu da pazara
girisi kolaylastirir.

ikinci adim secilen pazarlarin arastirilmasidir. Déner koltuk icin secilen hedef pazarda artik sektér ele alina-
bilir. Sektor icindeki Griiniin degerlendirilmesi yapilabilir. Pazar istihbarati secilen hedef pazardaki ana rotayi
belirleyecek olan siiziilmiis bilgidir ve basite indirgenmelidir.

Pazar istihbarati; hedef rakipleri, hedef misterileri tespit eder. Pazarin mevcut durumunu, rakiplerin(ic ve dis)
pazar paylarini, Griinlerin farklilasmasini, fiyat ve kalite denklemlerini ve pazarin gelisim dinamiklerini, firsat ve

tehditleri ortaya koyar. Pazara giris strateji ve taktiklerini belirler.

(28) “Intelligence” Ingilizcede zekd anlamina gelmektedir.



Pazar istihbarati son tahlilde bize pazarda yonelecegimiz hedef musterileri ve hedef rakipleri tanimlar. Giris ya-
pilacak dagitim agi noktasini gosterir. Bu nokta dogruysa yani hedef rakiplerimizi girerek yenebilecegimiz nokta
dogru modellenmisse basari kaginilmazdir.

GUmrik kayitlar acik tlkelerde daha basit teknikler uygulanabilir. “Bana dovebilecegim bir rakip séyle, onun
muisterilerini bulup mal satayim” s6zii biraz argo goriinse ve basitlik duygusu uyandirsa da énemli bir gercege
isaret etmektedir. Hiper rekabet ortaminda rakiplerin misterilerinin dnemi artmistir. Bir pazarda ithalatta ger-
ceklesen biiylimelerin bir kismi eski ithalatgilar tarafindan gerceklestirilirken bir kismi da ithalata yeni baslayan
firmalar tarafindan gerceklestirilmektedir. Her ithalat artisinda hen(z ithalat yapmasa da ithalat yapmaya istekli
firmalar olusacaktir.

Birileri fiili ithalatgilar digerleri ise potansiyel olanlardir ve her iki gruba da glicimuiz oraninda yonelebiliriz.
Ancak fiili ithalatcilan secerken kistaslarimiz 8nemlidir ve belirleyicidir. Ornegin Rusya pazarina “Kraft torba”
ihrac etmeyi amacliyorsak dogru hedef rakip secimi belirleyici 5Gnemdedir. Rusya pazarinda bu alanda Polonyali,
Cinli ve Hintli firmalarla mi rekabet edebiliriz? Yoksa italyan, Belcikali ve Fransiz firmalarla mi? Yoksa Tiirk rakip-
lerin musterilerine mi yonelmeliyiz?

Uriin bazinda baktiginizda ve arastirdiginizda ve kendi Giriiniiniizii dogru anladiginizda dogru bir strateji, italyan
ve Fransiz firmalarin musterilerine yonelebilecegdinizi gdsteriyorsa, yani hedef rakibiniz Fransizlarsa, bu konuda
daha detaya inmek durumundasiniz. Dikkat edilecek olursa siire¢ daha genis halkalardan baslayan ve gittikce
daralan bir model seklinde islemektedir. Rusya glimriik bilgileri acik oldugundan Fransiz firmalardan ithalat
yapan Rus ithalatcilara kolaylikla ulasilabilir. Bu firmalar incelenmeye baslanilir ve helezonik daire kiiciilmeye
devam eder.

Sonunda her sey tek bir cografi bolgeye odaklanabilir. Bu bdlge yogunlasma durumuna gére 6rnegdin Saint Pe-
tersburg olabilir. Oncelikle agirlik merkeziniz Fransiz ihracatcidan mal alan Rus ithalatcilardir ancak ayni bélge
de heniz ithalata yeni baslayan ve baslama isteginde olabilecek firmalar da mevcuttur. Onlari da degisik agirlik
yogunluklari belirleyerek hedefe koyar ve operasyonu fiili olarak o bélgeye giderek yaparsiniz.

Dikkat edilecek olursa bu tiir bir operasyon bir ordu harekatindan ¢ok 6zel kuvvetlerin bir bélgede yaptiklari
hassas bir sekilde planlanmis bir operasyona benzetilebilir. Rekabet istihbaratinin operasyonel ayagi giinimiiz-
de 6zel kuvvetler harekatina benzer ve bunu yapacak olanlar ise ihracatin 6zel kuvvetleri olarak tanimlanabilir-
ler. Kendi kiiclik olmasina ragmen, hala genel bir ordu yaklasimini kullanmaya calisan firmalarin sayisi az degil.
Bu dénemde hala ¢ok yavas ve hatlariilerleterek ticaret savasi ylriitmek, stratejinin prensipleri agisindan uygun
degildir.

Pazar istihbarati, operasyon planinin uygulanmasini genis bir manevra alani yaratarak gerceklestirmeyi saglar.
Ayni zamanda da asiri bir yogunlasma saglayarak glict artirarak basari olasihigini yiikseltir ve pazara giriste
stratejik bir ustiinliik olusturur. Bu model “Helezonik Vida Modeli” bolimiinde detayl olarak anlatilacaktir.
Hedefi klicuk bir alana yogunlastirmak ayni zamanda agirlik merkezi prensibinde de yaratici bir yorum getire-
bilir. Bu yaklasim, cok dar bir alanda 2-3 kisilik bir pazarlama ekibinin 6rnegin 10 glin gibi kisa bir stirede farkli
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mdsteri gruplarini ziyaret etmesini saglayarak agirlik merkezini ayni anda biitiin gruplara uygulama imkani ver-
mesi agisindan kayda degerdir. Bu durum askeri stratejide “cok dar bir alanda gliclerin bélinmesi” meselesine
denk dismektedir.

Sun Tzu “Savas Sanati” % isimli kitabinda kendini ve diismanini gercek anlamda bilenin biitiin savaslardan mu-
zaffer ¢ikacagini séyliiyordu. Buna daha sonra savasin yapildigi alanin da bilinmesi gerektigini ekliyordu. Bu
tanimdan hareketle 6ncelikle kendi firmamizi, rakiplerimizi, misterilerimizi ve karar vericileri bilmek durumun-
dayiz. Bunlari 6zel olarak secilen bir bélgede bilmek durumundayiz.

Diinyadaki rakiplerimizi bilmek bir yaklasimdir ancak hedef bir pazardaki rakipleri bilmek operasyonel bir bilgi-
ye giden yolu acar. Bu hem nicelik hem de nitelik acisindan boyledir. Yiizlerce rakibi gercek anlami ile tanimak
imkansizdir, bunlari bir bolgeye odakladiginiz anda, artik detayli incelenebilecek bir sayiya ulasilacaktir.

Kendi firmamizi bilmek, kendi imkan ve kabiliyetlerimizi bilmek demektir. O ana kadar yapilan tim faaliyetlerin
bilgisinden istihbarat Gretmek ancak bir “bilin¢” ile gerceklestirilebilir.

Firmanizin tedarikgileri, musterileri ve satis elamanlari aslinda istihbarat kaynaklaridir ve bunlarda hayatin igin-
den elde edilmis cok kritik bilgiler vardir. Ancak bunlar firmanin bilincine ¢cikmis degildir ve adeta firmanin bi-
lincaltindadir. Bu bilgilerin aciga ¢ikarilmasi gerekir. Firmalarda hem verinin orgiitlenmis hali olan “bilgi (infor-
mation)” hem de “is yapma bilgisi (knowledge)” vardir. Firmanin kendini bilmesi bu bilgilerin farkina varmasi ile
mumkdn olabilir.

Rakiplerin bilinmesi isine bir bolge veya diinya ¢capinda bakilabilir. Bu stire¢ 6nce bir liste ile de baslayabilir ve
bunlar icinden bazi rakipleri daha yakindan tanimak ihtiyaci dogabilir. Rekabet edilebilecek rakipler ve daha
Ustuin olan rakipler ayrimlarina gidilebilir, ancak her sey “hedef bir rakip” belirlendigi anda daha farkli bir rotaya
girer. Rekabet edilebilen kiiresel bir rakip hedefi dogruysa bu rakibi girdigi pazarlarda izleyerek musterilerine
ulasmak stratejisi izlenebilir. Daha 6nce s6z edildigi gibi bu durum gumriik bilgilerini acan lkelerde ¢ok kolaydir.

Rakiplerin bilinmesinin bir yolu da, bunlarin finansal durumlarinin ve gelisim rotalarinin bilinmesidir. Firma
yukseliste midir? Diisliste midir? Yoksa artik batma ¢izgisine yaklasmakta midir? Bunlarin bilinmesi hedef pazar-
larda karsilasacaginiz rakiplerinizi segmek acisindan bir referans olusturacagi gibi sadece batan rakiplerin mus-
terilere odaklaniimasi énce bir taktik daha sonra da strateji olarak ele alinabilir. Ornegin Plimsoll Publishing
Ltd. 3° arastirma sirketinin yaptigi pazar arastirmalarinin dnemli bir kisminda, bir Grlin veya sektdr bazindaki
imalatgi firmalarin finansal analizleri, birbirleri ile kiyaslanmalari, ylikselen ve dislise ge¢cmis ve batmaya yaklas-
mis firmalarin bilgileri yayinlanmaktadir.

Sadece batisa gecen firmalarin bilgileri ile olusan veri tabanlari ciddi bir istihbarat kaynagi olarak éniimiizde
durmaktadir. 3 Bu kaynaklar donemimize ait olan kaynaklardir ve rekabet istihbaratinda ¢cok 6nemli ayaklardan
birini olusturmaktadirlar.

(29) Sun Tzu Tzu, Sun; “Savas Sanatr’ Tiirkcesi Adil Demir, Kastas Yayinlar, Mayis 2004, ingilizcesi “The Art of War”
(30) http://www.plimsoll.co.uk/
(31) http://bankrupt.com/ bunlardan bir tanesidir ve temel bir kaynak niteligindedir.



BVD ( Bureau Van Dijk ) rehberinin 32 sundugu finansal bilgilerin diinya capinda 100 milyon firmaya yaklastig
sdylenmektedir. Ozellikle ayni sektor ve triindeki firmalarin karhilik acisindan kiyaslandigi “peer raporlarn” reka-
bet istihbarat teorisindeki rakip analizinde dnemli imkanlar sunmaktadir. Gene bitln bunlarin bir hedefe odakl
olarak yapilmasi anlamhidir.

ihracat acisindan bir kac cesit miisteri veya pazara giris bicimi séz konusudur. Bunlari alt alta yazarak isi basit-
lestirelim:

. ithalatci (importer)
. Acenta (agent)
Bayi (distributor)
. Toptanci (ithalatgiya dénusebilir) (wholesaler)
. Perakendeci (ithalatciya donusebilir) (retailer)
imalatci (fason imalat) (subcontract)
. Satin alma kooperatifleri (buying cooperatives)

SKQ -~ 0 an T o

. Devlet ve kamu ihaleleri (tenders)
Lisans anlagsmalari (licence agreements)

j. Ortak yatirim (joint venture)
k. Ofis ve magaza agmak

Yukaridaki liste pazara giris anlamindaki sinirlarimizi belirlemektedir. Bu da tercihler yapmayi glindeme getir-
mektedir.

Ortak yatirim ve lisans anlagmalari fiili ihracatin zor oldugu veya pazarin ¢ok biyiik olduguna inanildigi zaman
glindeme gelen bicimlerdir ve hedef tilkede buna uygun ve istekli firmalari bulmayi zorunlu kilar.

Ofis ve magaza agmak hedef bir lilkede yapilabilecek en etkili operasyon olarak kabul edilebilir. Bu artik sizin
o Ulkede fiili var olusunuz anlamini tasir ancak parasal olarak biitcesi ykludur 32 ve risklidir. Klasik pazarlama
teorilerindeki musterileri yani son kullanicilari iyi bilmek durumundasiniz. O Ulkeyi, yasalari ve daha bircok seyi
bilmek zorundasiniz. Dolayisiyla siireci basitlestirmek zaman, para ve ¢ok degisken kosullara bagli olacaktir.

Ofis ve magaza agmanin disindaki diger dis ticaret uygulamalarinda ise muhatap firmalardir yani musterileriniz
firmalardir, son kullanicilar degil. Bu ise fiili bir durumdur ve bir avantaj olarak ele alinmalidir.

Bu musteri adaylarina bakarsak imalatgilar fason imalat acisindan hedef firmalar olabilirler. Bunlarin secilmesi
firmanin amaclarina kalmistir. Ornegin savunma sanayinde calisan firmalarin énemli bir bélimi ana firmalara

(32) http://www.bvdinfo.com/en-gb/home
(33) Bu alanda da devlet destekleri mevcuttur. http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?sayfa=78D45D5F-19DB-2C7D-3DEB92A25DCCD64F
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fason Uretim (subcontract) yapan firmalardir. Fason Gretimin bir yani ile firmalari pazarlama stratejisinden kur-
tardigi dustintlebilir. Cok biyik ve saglam firmalara kosullara uydugunuz siirece is yapmayi stirdiirebilirsiniz.
Kar marjlariniz distikttr ancak streklilik vardir. Bu alandaki bircok firma bir taraftan da kendilerine ait biitiinsel
bir Grlin Gretmek isterler. Fason imalat veya bitiinsel Griin tercihi sonug itibariyle firmanin amagclarina gére se-
killenir. imalatcilar, ihracatcilar acisindan hedef miisteri grubu olabilirler.

ithalatci, ithalat yapandir ancak onun da cesitleri vardir. Ornegin imalatci bir firma ayni zamanda ithalat yapiyor
olabilir. ihracatci bir firmanin bayisi olarak calisiyor olabilir veya ihracatci firmanin o {ilkede actigi bir firma sta-
tdslinde de olabilir. Artik ithalat yapan perakendeci ve toptancilar var ve bunlarin sayilari da artiyor. Bunlar da
toptanci/ithalatc veya perakendeci ithalatgidirlar. Bir acente de ithalat yapiyor olabilir. Bayi de bir ithalat-
cidir ancak ana firmayla bir anlasmasi var ise tek yetkili bir bayii olabilir. Kamu veya satin alma kooperatifleri
de ithalat yapabilir. Genel olarak ihracatgi firmalarin ilk hedefleri ithalatgi adresleridir. Hangi grup ithalatginin
hedefiniz olacaginin tayin edilmesi ilk ve esas meseledir.

Ornegin makine imalatgisi bir firma agisindan satis sonrasi servis hizmeti de verebilecek tek yetkili bir bayi (sole/
exclusive distributor) ile calismak en fazla uygulanan bicimlerden biridir. Bu secim yapildiginda islem basite in-
dirgenir ancak bu kez de bayi adayinin secilme kistaslari glindeme gelir. Bayi adayinizin biiyikligu ne olmahdir?
Baska hangi islerle ilgileniyor olmasi dogrudur? Magazasi ka¢ metrekare olmalidir? Sorulari artirmak mimkin-
dir. Ancak yapilmasi gereken ideal bayi adayinin 6zelliklerinin belirlenmesi ve bu 6zelliklere uygun firmalarin
aranmasina odaklaniimasidir.

ihracat acisindan dagitim agina bakildiginda agin icinde yer alanlarin kar marjlari séz konusudur. Genel ve kaba
bir modelleme yaplilirsa, ithalatgi mali ithal eder, toptanciya satar, toptanci da perakendeciye. Her satista herkes
bir kar orani koyar ve sonunda son kullanici bitlin bu kar marjlarini 6der. Bu zincirdeki, ithalat yapma anla-
minda en avantajli halka perakendecidir. Perakendeci toptancidan almak yerine ithalatgidan alirsa toptancinin
karina el koyar. ithalatci yerine ihracatcidan alirsa dagrtim agindaki olusan kar marjinin hepsini alir. Elbette ki bu
soylem her Griin icin gecerli degildir. Ancak teorik olarak ihracatcinin da, dagitim aginda son kullaniciya dogru
yaklastikca rekabet glicli ve kar marji artar.

Toptanci ve perakendecinin ithalat¢iya donistirilmesi bu baglamda ele alinmalidir. Hig ithalat yapmamis an-
cak piyasadaki ithalat Uriinlere olan talebin blylidigini goren toptanci ve perakendeciler 3 de dogrudan itha-
lat yapmayi istemeye baslarlar. Bu tiirden musteriler ithalatciya gore kar marjlari agisindan daha avantajhdirlar.
Dogrudan ihracat¢cidan mal aldiklari andan itibaren hem karlari artar hem de fiyat kirarak piyasadaki Gistlin-
lUklerini pekistirebilirler. Clinkd ithalatginin kar marjina sahip olmuslardir. Bu anlamda bakildiginda ihracatgi
acisindan da ithalat¢lya doniisen toptanciya mal satarken fiyat tutturmak daha kolay olacaktir.

ihracatci acisindan fiili olarak girilmis olunan pazarlarda da yeni strateji ve taktiklerin gelistirilmesi gerekmekte-
dir. is yapilan ithalatci ve/veya bayi ile iliskilerinin ydnetilmesi, bayilerin performanslarinin él¢iilmesi, yeni bayi
adaylarinin rezervde tutulmasi veya hedef lilkede ofis magaza agmaya yonelinmesi gibi pazarin siirekli analizin-
den kaynaklanan yaklasimlara gereksinim vardir.

(34) ithalat biiyiimesi Giimriik Tarife Istatistik Pozisyon numaralari GTiP'ler bazinda istatistiksel olarak tespit edilebilir.



Dis ticarette son ve en dnemli hedef firmalarda karar verme yetkisinde olan yoneticilerdir. Bitiin planlarin ger-
ceklestirilmesi sonug itibariyle sizin Giriinlinlizi satin almaya karar veren bu yoneticilere baghdir. Bu noktada
firmalarda dis ticaret alaninda kararlari verenlere ulasiimasi ve bunlarin ikna edilmesi gerekmektedir. Aile sir-
ketlerinde bu karari patronlar verirken kurumsal isletmelerde dis ticaret kararlari, “ithalat middrleri” veya “satin
alma sorumlular” tarafindan verilmektedir.

Bu yoneticilerle ilgili bilgiye ulasmak, iletisim strecinde basariyi kolaylastiran unsurlar arasindadir.

icinde yasadigimiz dénemde bu tiirden bilgi bulmak cok kolaylasmistir. Sosyal medya, bloglar, forumlar, Lin-
kedlIn, diger profesyonel aglar ve Facebook hem iletisim kurma araclari olarak ortaya ¢ikmis, hem de bilgi top-
lanacak kaynaklar olarak dnemleri artmistir. Bu kaynaklarin belirli bir stratejinin parcasi olarak kullaniimalari
gerekmektedir.
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Ticari istihbarat, Uzerinde yukseldigi ticari veri ve bilgiyi klicimsemez tam tersine onlardan beslenir ancak onlari
hedefe odakli olarak siizer, bicimlendirir ve yorumlar. Bu blok bir mermerden bir heykel yapmaya benzetile-
bilir. Orkestra sefligi notalari ve miizigi, ticari istihbarat ise veriyi ve bilgiyi yorumlama sanatidir. Dogru kararlar
alinabilmesinin yolu dogru veri ve bilgiden gecmektedir. Oncelikle bilgi kaynaklan rekabet istihbarat siirecin-
de ikiye ayirilarak incelenir. **

+ Kisisel gozlemler

«  Konusmalar

+ Miulakatlar ve sunumlar
+ Endustri uzmanlari

+ Rakipler

« Musteriler

+ Tedarikgiler

- Isbirligi ortaklar

« Devlet gorevlileri

+ Gazete ve dergiler

+ Ticaret ve sanayi yayinlari

+ Endustriyel periyodik yayinlar
+ Senelik ve finansal raporlar

+ Analizci ve danisman raporlari
+ Sanayi rehberleri

+ Bayi ve tedarikgi listeleri

(35) Dominika Dabrowska bu konuda Kahanar (1996 p.55) Miller(2000 p.15) ve Fleisher ve Blenkhorn (2000 p.15) den hareketle birincil ve ikincil kaynaklari siniflamistir.
Aktaran: Dominika Dabrowska, “Internet evolved —-from secondary to primary Competitive Intelligence data”



Ticari ve sanayi dernekleri

internet- rakiplerin web siteleri ve digerleri
+ Ticaret ve elektronik veri tabanlari

Hazir raporlar

Benchmark ve yeniden yapilandirma (miihendislik) raporlari
+ Televizyon ve radyo programlar

Devlet kaynaklari

Teknik ve patent dokiimanlar

isilanlan

internet sohbet odalari

« Fuarlar

Gorulebilecegi gibi birincil kaynaklar (primary) insandan elde edilen veriye (Human intelligence-HUMANINT)
vurgu yapmaktadir. ikincil kaynaklar (secondary) ise insanlarin disindaki tiim veri kaynaklarini kapsamaktadir.
Birincil kaynaklardan alinan bilgiler cok dnemlidir ve istihbarat bazen sadece bir veri Gizerine bile insa edilebilir.
Yeter ki, bu veri dogru olsun ve operasyona karar verilecek bir icerige sahip olsun ve baska kaynaklardan teyit
edilebilsin.

Buiki veri tuirQ birbirinin karsiti degildir ve gercege ulagsmak icin kullanilan araglarin bitiintini temsil eder. Bu iki
bilginin yaratici sekilde birlestirilmesi bizi ticari istihbarata gotirir.

internetin gelisimi ile birlikte birincil kaynaklara da internet lizerinden ulasilma imkani dogdu. Artik bir uzmanin
goruslerine tartisma forumlarinda rastlayabilirsiniz. Bir tedarikginin ihracat midurinin bir makalesi sizin kafa-
nizdaki sorulara cevap veriyor olabilir. Bloglarda rakip uriinlerle ilgili tartismalari izleyebilirsiniz. Ancak bditiin
bunlara ragmen insandan elde edilen bilgi anlaminda, birincil kaynaklar dnemlerini muhafaza etmeye devam
ediyorlar. Yapilacak masa basi calismalari her daim ilgili insanlardan yani birincil veri kaynaklarindan alinan bil-
gilerle teyit edilmeli, kontrol edilmeli ve bu bilgiler ikincil kaynaklarla da teyit edilmeye calisiimali ve (izerlerinde
distnilmelidir.
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Rekabet istihbarati acisindan temel ve vazgecilmez olan unsurlar bir araya getirildiginde ve rekabet istihbarati
yaklagimi dis ticaret alanina uyarladiginda veri ve bilgi toplanacak alanlari asagidaki temel kategorilere ayirabi-
liriz:

1. Pazar istihbarati
2. Firma istihbarat

a. Kendi firmamiz

b. Rakipler

. Masteriler (fiili ve potansiyel)
3. Yonetici istihbarati

Gorulebilecegi gibi bilgi toplanilacak alanlari da mimkiin oldugunca “basitlestirmek” gerekiyor. Pazar istihba-
rati dlinya pazarini, kitasal diizeyde pazarlari, Glke pazarlarini ve tilke icindeki bolgesel pazarlar kapsamaktadir.
Rakipler, misteriler ve yoneticilerle ilgili olarak gerekli bilgi formatlar 6nceki béliimde detayli olarak verilmisti.

Ticari istihbaratin yolu stiziims ticari bilgi kaynaklari bilgisinden ge¢mektedir. Daha teknik bir dille séylersek
ozellikle ikincil veri kaynaklar ve birincil kaynaklar konusunda bilgi kaynaklarinin ¢ok iyi kullanilmasi gerek-
mektedir.

LiteratUrde bilgi kaynaklarina ticari “bilgi indeksleri” veya “referanslar” veya “kaynaklar” olarak degisik isimler
verilmektedir. Rekabet istihbarat teorisi ortaya atildigi tarihlerle es zamanli olarak ticari bilgi de hizla yayllmaya
hem de merkezilesmeye basladi. Bu dénemin “kitiiphanecileri’, bu indeksleri bilen uzmanlar olarak ticari bilgi
alanindaki eksikligi hizla doldurdular. Bilginin indekslenme isi devam ediyor ve bilgi arttikca da bu siniflandirma
cabasi hep var olacak. indeks bilgiye kolay ulasabilmek icin bilginin kategorize edilerek siniflandirilmasi olarak
tanimlanabilir.

icinde yasanilan dénem itibariyle ticari kaynaklarini sadece internet ile sinirli tutan bir yaklagima da karsi dur-
mak gerekiyor. Ticari bilgi sadece internet ortaminda bulunmuyor bunun disinda basili yayinlar, internette ya-
yinlanmayan dergiler hala mevcut.

Bu yaklasimi gelistirirsek, internetin ticari bilgi indeksi olarak kullanilmasinin éni acilabilir. Bir dergi internet-
te “timu agik” olarak bulunmayabilir ancak internet arama motorlar kullanilarak bdyle bir yayinin var oldugu
bilgisi edinilebilir. Bu internetin bir ticari bilgi indeksi olarak kullanilabilecegi anlami tasidigindan dolayr ¢ok
onemlidir. Web ‘de ticari bilgi aramasi 6ncelikle bir indeks arastirmasi olarak yapilabilir.

Kaynaklar agisindan baktigimizda ilk olarak diinyadaki en buytk Ug ticari bilgi bankasi indekslerini belirtmek
gerekmektedir.



Ticari bilgi gelisirken ve merkezilesirken bilgiyi toplayan kurumlar ortaya ¢itkmaya basladi. Diinyanin Ug¢ biyik
bilgi bankasi ticari bilgi Gireten firmalarin arastirmalarini ve veri tabanlarini bir araya getirerek kendi sistemleri
Uzerinden satmaya basladilar. Bu Ug bilgi bankasi ticari bilgi arastirmacilarinin (information broker veya infor-
mation professionals) temel kaynaklarini olusturdular.

Ticari bilgi arastirmacihdi da ticari bilginin gelisimi, indekslenmesi ve pazarlanmasinin belirli bir asamasinda
ortaya ¢iktl. Bu meslegin gelismesine paralel olarak degisik dernekler kurulmaya baslandi. Bunlardan bir olan
“Association of Independent Information Professionals-AllP” (Bilgi Profesyonelleri Dernegi) bu meslegi soyle
tanimliyor: “Bilgi profesyonelleri bilgi bulmada, yonetmede, uygulamada ve iletisimde (st diizey becerilerini
kullanan ve islerini girisimci bir ruh ile yapan kisilerdir.” *¢ Bilgi bulmada uzmanlik isin ayri bir boyutudur, ticari
istihbarat agisindan dogru bilgiyi yaratici yorumlamak ayri bir boyuttur.

Bu siniflamanin en Ust noktalarindan birisinde diinyadaki en biytk Ug ticari bilgi bankasi olan Dialog, Lexis
Nexis ve Factiva yer almaktadir.

Dialog'da yaklasik 600 veri tabani vardir ve bu veri tabanlari gtivenilir ve glincel kaynaklar olarak kabul edilebilir.
% Ticari bilgide bu veri tabanlarina abone olmanin ¢ok degisik sekilleri ve tlirler mevcuttur. Profesyonellerin
kullanimlari ile sistemden bir defa yararlanmayi distinenler icin farkh kosullar gelistirilmistir. Bunlarin disinda
Dialog tiim sistemlerini tek tek terimlerle (one search) tarama imkani da vermektedir. Dialog veri tabani“blue
sheets” 38 (mavi sayfalar) uygulamasi ile kendindeki bilgiyi cok detayli olarak indeksleyerek kullanimi kolaylastir-
maktadir. Bu indeks “veri tabaninin bashd”, ” veri tabani numarasi’, “konu baslid1’, ve cesitli anahtar kelimelerle
bilgiyi tarama imkani vererek kullaniciya kolaylik saglamaktadir. Mavi sayfalar icerikleri bakimindan ticari bilgi
indeksinin cok detayli ve énemli bir formatini bizlere sunmaktadir. Ornegin D&B (Dun&Bradstreet) veri tabani
Dialog bilgi bankasinda yer alan diinya ¢apinda firma bilgilerine ulasilabilecek bir kaynaktir. Bu kaynakla ilgili
olarak diizenlenmis “mavi sayfa” 3> D&B rehberinden elde edilebilecek bilgi formatini tim detaylari ile goster-
mektedir. “Mavi sayfa” asagidaki basliklari kapsamaktadir:

« Dosyanin tanimi (File Description): Bilginin formati, kapsadigi firma sayisi ve bu sayinin tilkelere gére dagilimini.
« Konunun kapsadigi alan (Subject Coverage): Firmalar ile ilgili olarak verilen bilginin detaylari.

» Giincellenme sikhigi (Update Frequency): Verilerin glincellenme aralig.

» Cografi bolge (Geographic Coverage)

« Cografi sinirlamalar (Geographic Restrictions)

Ticari bilgi agisindan baktigimizda Dialog'un kullandigi veri tabanlarinin cogunlugu baska kuruluslarca Gretilmis
bilgileri kapsamaktadir. Bu anlamda bu degerli indeksten yola cikarak bilgi ihtiyaci Dialog'un yararlandigi veri
ureticisinden de giderilebilir. Ornegin Dialog firma bilgileri alaninda Dun &Bradstreet veri tabanini kullanmak-
tadir ve tiim dlinyayi kapsayan bu veri tabani dogrudan yararlanilabilecek bir kaynaktir. Buna ilaveten devlet
destekleri kapsaminda Ekonomi bakanligi ihracat Bilgi Platformu (iBP) *° aboneligi kapsaminda (icretsiz olarak
yararlanilabilir.

(36) http://www.aiip.org/content/what-information-professional (10.12. 2013, Saat 12.16)
(37) http://support.dialog.com/publications/dbcat/ (Tiim veri tabanlari indeksi)

(38) http://library.dialog.com/bluesheets/html/bls.html

(39) http://library.dialog.com/bluesheets/html/bl0518.html|

(40) http://www.ibp.gov.tr/
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Lexix Nexis veri tabaninin indeks olarak nasil kullanilabilecegini 6rneklerle gostermek yararli olacaktir: Asagida
kaynak arama motoru gorilmektedir.

Arama motoru 50.000 kaynadi degisik kategoriler altinda indekslenmistir. Bu kaynaklar “gtvenilir kaynaklar”
olarak kabul edilebilir, ancak gene de bilginin baska kaynaklardan teyidi gerekebilir.

Cparchable Directory of Onling Sources
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Sekil 1: Lexis Nexis arama motoru (http://w3.nexis.com/sources/)

Birinci kategori “yayin tirli” (publication type) olarak belirlenmistir. Buraya tiklandiginda alt kategoriler agiimak-
tadir. Ticari bilgi agisindan en énemli basliklar firma ve organizasyonlarla ilgili olan kaynaklardir. Bunlar aslinda
ikincil veri kaynaklari bolimunde belirtilen kategorilerin daha da 6zele indirgenmis halleridir.

ikinci 8nemli baslik “Haberler ve is diinyasidir” (news and business). Bunun alt basliklari da daha detayl siizme
yapilmasi anlaminda odaklanma imkani vermektedir.

“Kapsanan cografi alanlar” (regions of coverage) basligi altinda acilan alt kategoriler diinya, kitalar, Glkeler ve
bolgeler anlaminda bilgi kaynaklarina gotiirmektedir. Bu kaynak tek bir tlkeye indirgendiginde ve diger arama
kistaslan kullanildiginda, 6rnegin Kongo'daki firma ve dernekleri veya Kongo'daki dergi ve gazetelerin bilgisine
ulasilabilecek kaynaklarin bilgisini sunmaktadir.

Yukarida belirtilen stizme imkanlarina kaynagi hazirlayan kuruluslara, dillere, yayinlanma sikliklarina, degisik
formatlara (6zet- full text vb.) ve kaynagin tarihine gore sorgulama yapma olanagini da eklemek gerekiyor.



Veri tabani kullanimina her zamanki gibi hedef ile baslanmalidir. Aranan bilgi nedir? Ornegdin Kongo'daki ofis
mobilyasi ithalatgilari bilgisine ulasilmak istenmektedir. Bunun icin hangi kaynaklar kullanilabilir.

1. Rehberler (Afrika ve Kongo)

2. Pazar arastirmalari (Afrika ve Kongo)
3. Dernekler (Afrika ve Kongo)

4, Dergiler (Afrika ve Kongo)
5.Yoneticiler (Kongo)

Hedef belirlendiginde isler kolaylasir ve arama motoru yukaridaki kategorilerde aranarak kaynaklara ulasihr.
Boyle bir aramanin sonucunda diinyaya iliskin olarak 591 kaynak bulunmustur. Afrika'ya dair rehber bilgisi veren
44 kaynak s6z konusudur.

Sekil 2: Lexis Nexis kaynagindan Afrika’ya iliskin rehberlerin indeksi

Gorllebilecegdi gibi bu 44 kaynak (rehber) tzerlerine tiklanarak ulasilabilir haldedir. Her acilan kaynakta bilgiyi
saglayan kurulusun adi verilmektedir. Bu kurulusa ulasilarak istenilen bilgilere dogru rotamiz netlestirilebilir.

Boylece hedefledigimiz bilgi 50.000 kaynak icinden siiziilerek 6niimiize gelir. Afrika ve Kongo icin istenilen reh-
ber bilgisi veren kuruluslar, bilginin formati ve fiyati incelenerek kullanilacak veri tabanlari secilir ve firma bilgi-
lerine ulasihr.
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Bu tarama sadece Lexis Nexis veritabaninda yapildiginda bile, bilginin cok az oldugu disiinilen Afrika ve Kongo
icin ticari istihbarat tiretebilecegimiz kaynaklara bizi dogrudan yénlendirmis olur. Benzer bir arastirmayi Dialog,
Factiva ve diger kaynaklardan da yaptiginizda secilmis hedef pazar icin hedef odakli bilgi toplamada kaynak
meselesi 6nemli 6l¢lide ¢6zilmds olur.

Factiva (Dow Jones) *' ticari bilgi bankalari icinde en 6nemli olanlardan birisidir. Ozellikle diinya 6lceginde ve
yerel diizeydeki streli yayinlarin bilgilerine ulasiimasi agisindan ¢ok kapsamli sorgulama imkani vermektedir.
Anahtar kelimelerle arama yapilabilecegi gibi sureli yayinlar, iilkelere ve farkl dillere gére de sorgulanabil-
mektedir. Buna gore 6rnegdin Arapg¢a konusulan bir Glkede istedigimiz bir konu ile ilgili olarak hem Arap¢a hem
de ingilizce olan yayinlari siizme imkani saglanmaktadir.

Factiva veri tabani indeksi kapsadigi alanlar “konulara” ve “sektorlere” gore de tarama imkani sunmaktadir:

Muhasebe ve danismanlik
Reklam ve halkla iliskiler
Havacilik
Tarim ve ormancilik
+ Bankacilk
- Bloglar (degisik alanlarda)
Kimya
Tekstil
Bilgisayar
insaat
+ Avrupa Birligi ile ilgili yayinlar
- Gida
Haberler ve isle ilgili yayinlar
Gazeteler
Resmi devlet yayinlari
Perakende

Dialog, Lexis Nexis ve Factiva’nin birlikte ve birbirlerini tamamlayacak sekilde kullanilmalari ticari bilgiye ve ora-
dan da ticari istihbarata ulasma konusunda ¢ok saglam bir temel olusturmaktadir ancak kendimizi bu kaynak-
larla da sinirlamak dogru degildir. Ticari bilgi indekslerinden birkag 6rnek vermek faydali olacaktir.

(41) http://www.dowjones.com/factiva/sources.asp



3.6 - FITA: Federation of International Trade Associations

450 uluslararasi dernegin birlesmesiyle bir federasyon olarak kurulmustur. Ticari bilgi konusundaki indeksi asa-
gida gorulmektedir. Bu indeks ticari bilginin oldukga basite indirgenmis bir modelini olusturmaktadir. Bilgi ara-
nirken ilk bakilacak kaynaklardan biri olarak degerlendirilebilir.

= Cutrency Convarier

* Customs & Tarifis

= Curmency Gonmverter

= Direciories

= Docurneniation

= Expor Credt insurance

= Foreign Direct bnvesimant
= inlsdectual Property Rights:

= Internationai Franchising

= inlarnational Taxes

= international Trado
Service Providers

= Licensing

= Mans and Geography

= Realy Useful Links

= Scoms & Fraud

= Security

= Siarting in Importing o
Exportng?

= Trace Barriars

= Trage Finance

= Trade Giossarios

= Trade Lew

= Trade Law Frms

= Trade Sencbons

= Trada Sofware

= Tranaportation and Logstcs

= Weights and Menas ures

Business Directories and Trado
Infomation

Business Publications
Cultural lssues
Documentation

Govemnmenis & Multl-Nathnal
Cirganizations

Import & Export Consulting &
Resources

Intemational Franchising

international Trade Asscciations
including Chambers of Commerce

Intemations Transponation &
Logistics

Legal Resournces for Intermational
Business

Othor internatienal Trade Portals

Software for International Trade
Business Operaticns

Starting in bnporting and
Exporting

Trade and Economic Statistics

Trade Compliance and Security

Busglness Managemanl

Export Credit and Trade Insummncs

Direct Investment

Glos=aries of World Trade Terms
Govermnment Procunement

International Finance, Letters of
Credit & Investment

Intemnational Markel Rosesrch

Intornational Trade Blogs,
Podcasis and Forums

Language & Translations

Mlulti-Natkonal Trading Areas

Product Licensing

Standards, Codes and
Miscellaneous

Supphler Evaluation

Tradue Issues

Trade Shows and Evenis

Sekil 3: FITA'nin ticari bilgi kategorileri (http://fita.org/webindex/index.html)

Bu kategoriler acisindan dis ticaret istihbaratin ilgilendiren rehberler (business directories), yayinlar (business
publications), devlet organlari ve ¢ok uluslu kuruluslar (governments and multinational organizations), ulus-
lararasi ticaret dernekleri - ticaret odalari (international trade organizations - chamber of commerce), devlet
alimlari (government procurement), uluslararasi pazar arastirmalari (international market research), uluslararasi
bloglar ve forumlar ve standartlar kategorilerinde indeksleme yapmaktadir. Bunlarin alt bashklarinda milyonlar-
ca firma bilgisine ve arastirmaya ulasmak mimkun olabilmektedir. Hatta tek tek tlkeler bazinda ticari rehberlere
bile ulasilabilmektedir.

Bilgi kaynaklarindan 6nemli bir tanesi de RBA Bilgi Hizmetleri (RBA Information Services) firmasidir. Bu firmanin
web sitesinde, bilgi kaynaklari blimiinde *? (Business Resources) bilgi kaynaklari degisik kategorilerde indeks-
lenmistir. RBA'nin énemli kategorilerden biri de istatistiksel kaynaklardir. Bu kaynaklar bizi butiin diinyada
istatistiksel bilgi veren kaynaklara gétiirmektedir. Ornegin bu kaynagi kullanarak Tiirkmenistan istatistik Ensti-
tUsli’ne de Fransiz istatistik kurumlarina da ulasmak mimkinddr.

(42) http://www.rba.co.uk/sources/
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Firma bilgileri; firma rehberleri, firma kurulus bilgileri, firma finansal bilgileri, firma birlesmeleri ve satin almalar
basliklari altinda kategorize edilmistir. Ornegin firma kurulus bilgileri béliimiinde tek bir rehber yardimi ile tim
Avrupa ve ABD bazinda firma kurulus bilgileri sorgulanabilmekte, bunun da 6tesinde ¢ogu firmanin firma pro-
fillerine ve finansal bilgilerine kiiciik bedellerle erisim saglanabilmektedir.

Global Business Register - Search for Company information and Company documents
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Sekil 4: Avrupa ve ABD firma kurulus ve finansal bilgiler rehberi
http://www.globalbusinessregister.co.uk/

Sistemde ABD'nin bitiinG, Avrupa'dan 22 iilke ve Yeni Zelanda firmalarinin kurulus bilgileri, firma profilleri ve bir
kisminin da finansal bilgileri ulasilabilir haldedir. Bu tek bir rehberden milyonlarca firmanin resmi bilgilerine eri-
sim demektir. Bilginin kaynak eserleri her seyin temelidir. Bu kaynaklarin strekli gelistirilmesi ticari istihbaratin
surekliliginin glivencesidir. (Diger ticari bilgi kaynaklari listesi ekte sunulmustur.)



Web'de ne kadar bilgi var? Bunun ne kadari ticari bilgi? Web‘deki ticari bilgiye arama motorlarini kullanarak
ulasabilir miyiz? Ulastigimiz alan ne kadardir? Sinirlarimiz nelerdir? Sorulari cogaltmak mimkin, ancak isi basit-
lestirerek ele alalim.

Google'dan iki mihendis 2008'de Google resmi blogunda bir makale yayinladilar.  Bu makaleye gore o tarih
itibariyle 1 trilyon bagimsiz link tespit ettiler. Bu neredeyse sonsuz sayida sayfaya denk diismekteydi. “Web" ise
hala, her glin buytimeyi stirdiriyor.

Ticari bilgi indeksleri, ticari bilginin siniflandirildigi kaynaklardi. Web'de hem bu tiirden kaynaklar mevcut hem
de heniiz hicbir indeksin siniflandirmasina girmemis ve/veya siniflandirmaya girse de bizim ulasamadigimiz
ancak Web'de yer alan 6nemli kaynaklar s6z konusu.

Kalkisilan is dev bir bilgi okyanusundan hedefledigimiz bilgilerin stzilerek elde edilmesidir. Yapilan islemin ilk
adimi “hedeflenen bilginin net olarak” tanimlanmasidir. Bu yapilmadan siizme islemine baslanamaz. Daha da
onemli olan, evren gibi stirekli genisleyen bu bilgi okyanusunu ticari bilgi agisindan stizmek ve yeni kaynaklara
ulasmak nasil miimkiin olacaktir?

Bazi temel kavramlarin bilinmesi, bilgi sorgulamasi icin zorunludur.

Web icinde geleneksel arama motorlari ile ulagilamayan bir alanin oldugu ve bunun “derin web” (deep web)
veya “gizli web” (hidden web) olarak tanimlandigi konusunda uzmanlar ortak bir kaniya sahipler. ** Web ‘in
arama motorlari tarafindan indekslenebilen kismi ise “yiizey web” (surface web), “acik web” (open web) veya
“indekslenebilir net” (indexable net) olarak degisik sekillerde isimlendirilmektedir. Ornegin diinya capinda
yaklasik 200 milyon firmanin bilgisini indekslemis olan Dun & Bradstreet firmasinin veri tabani arama motorlari
tarafindan taranamamaktadir. Ciinkii bu bilgilere ancak sisteme (iye olarak girmek mimkiindiir. iste derin
web'in bizi ilgilendiren esas kismi da bu bélimdiir. Ozellikle parali bilgi kaynaklarinin icindeki biitiin bilgilere
arama motorlari ulasamamaktadir. Bu bolim, yani “gizli web”, “ylizey web” den ¢ok daha fazla biyuktdir.

Ancak bizi ilgilendiren ve ticari istihbarata konu olabilecek bilgi aranmasi sistemi; web‘in indekse konu olabi-
lecek, indeks kategorilerini olusturan temel kistaslar kullanilarak aranmasi durumunda derin web'deki “gizli”
kaynaklara da ulasilabilecegidir.

Temel bir mantikla ise baslamak gerekir. Web ‘de ticari istihbarata konu olabilecek ticari bilgi aranmasi eylemi
web sitelerini olusturanlarin kendilerine ulasilmasi icin belirledikleri “anahtar kelimeler” (keyword) de gizlidir.

(43) Jesse Alpert & Nissan Hajaj “We knew the web was big...; 25 temmuz 2008, http://googleblog.blogspot.com/2008/07/we-knew-web- was-big.html
(44) Smita Agrawal ve Kriti Agrawal, “Deep Web Crawler: A Review’; International Journal of Innovative Research in Computer Science & Technology (IJIRCST), ISSN: 2347-
5552, Volume -1, Issue-1, September-2013
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Ticari bilgi kaynadi olan veya bu tiirden bir bilgi barindiran web siteleri kendilerini nasil tanimlamis olabilir-
ler? Bu ¢6ziildigl zaman izlenecek yol da ¢6ziilmis olur. Burada kullanilan anahtar kelimeleri ilk bakista soyle
isimlendirebiliriz; Rehber (directory), indeks (index), veri tabani (database), pazar arastirmasi (market research),
“ticari bilgi kaynagi” (trade information resource- business information resource), “ithalat¢i veri tabani” (“impor-
ter data base”) vb. Goriilebilecegi gibi aslinda kullanilan anahtar kelimeler bizim “hedef bilgi” olarak veya “ikincil
veri kaynaklari” olarak tanimladiklarimiz ile cakismaktadir.

Ticari bilgi olarak aranacaklar aslinda ticari bilgi kategorilerinde zaten belirlenmistir. Bunlar nelerdir:

Directory ve es anlamlilari: reference, guide, agenda, almanac, index, list, record, register, white pages, data,
database, manual, archive, source, resource

Periodicals ve es anlamlilari: journal, mag, magazine, monthly, newspaper, paper, quarterly, review, serial,
weekly ,annual, bimonthly, biweekly, booklet, circular, daily, digest, gazette, glossy, journal, manual, monthly,
newsletter, newspaper, paper, periodical, quarterly, review, semiweekly

Association ve es anlamlilari: club, coalition, company, confederation, congress, cooperative, corporation, fe-
deration, organization, partnership, society, union

Market research ve es anlamlilari: census, market survey, opinion research, poll, public opinion research, sta-
tistical study

Yukaridaki kategorilerde “gov” uzantili sitelerin siizilmesi, 6rnegin ofise “furniture market research”aramasinin
sadece “gov” uzantili sitelerde stiziilmesi fayda saglayabilir. Bunun i¢in Google arama motorunun gelismis ara-
ma moduli kullanilabilir. Diger yandan “org” ile gelismis arama moduliinde * yapilan aramalarda ise sadece
derneklerin sitelerine, “edu” ile de akademik kaynaklara ulasilabilir.

"o "o

“Bill of lading”, “intelligence’, “competitive intelligence’, “business intelligence’, “customs data”, “financial state-
ment’, “turnover”, “court’, “exclusives’, “bankruptcy”, “liquidation” vb. Bu kelimeler “bir firma adiyla” birlikte arama
motoruna yazilarak arama yapilabilir. Ornegdin arama motoruna firma ismi, “bill of lading” ve “intelligence” birlik-
te yazilirsa firmanin ylizey web'de acik olan konsimento bilgilerinin yayinlandidi siteler siiziilebilecektir. Derin
web'deki bazi firmalar kolay bulunabilmek icin bazi verilerini ylizey web'de acik olarak tutmaktadirlar. Bu sekilde

ayni zamanda konsimento bilgileri veren kaynaklar tespit edilebilir.

(45) Google gelismis arama : http://www.google.ca/advanced_search



“Financial statement” ve “firma adi” arama motoruna birlikte yazilirsa firmalarla ilgili finansal bilgi kaynaklarina
ve aranan firmaile ilgili bilgi verilen sitelere ulasilabilir.“Court” ve “firma ad1” birlikte kullanildiginda firmaiile ilgili
mahkeme kayitlarina ulasilir. “Bankruptcy” ve “liquidation” ve firma adi “batan firma veri tabanlarina” gétiiren bir
anahtar olabilir.

Yukarida belirtilen es anlamli kelimelerin degistirilerek kullaniimasi cok &nemlidir. Ornegin; “tekstil ithalatcilar
rehberi” (textile importers’ directory) yerine diger es anlamli kelimeler kullanilarak daha genis kaynaklara ulas-
mak mimkiin olacaktir. “Tekstil ithalatcilar veri tabani (textile importers’ database)” ve “tekstil ithalatgilar listesi
(textile importers’ list)” arama ve stizme alanimizi genisletecektir. Bu sekilde indekslenmis kayitlara ulasiimasi
saglanacaktir.
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Sekil 5: Google gelismis arama motoru secenekleri ®
http://www.google.ca/advanced_search

(46) http://www.google.ca/advanced_search
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Google gelismis arama motoru asagidaki seceneklere sahiptir:

« Aranan kelimeleri tek tek arama

+ Kalip halinde arama

+ Her iki kelimeyi ayri ayri arama

- stenen kelime iceren siteleri arama harici birakma
-+ Bolgeye gore arama (dil)

+ Guncellenme tarihine gore

« Alan adi (org, com, edu, gov. secenekleri)

+ Dosya tirline gére arama ( Pdf, Word, Excel vb.)

+ Benzer sayfalari arama

+ Sayfa linklerinde arama

Bu noktaya kadar anlatilanlar web'in timiinden kaynaklarin bulunmasi icin gerekli olan alt yapiyi olusturmakta-
dir. Bu aramalar birlikte ve ¢apraz kullanilarak yapilmalidir.

Arama sirrecinde yapilan en buyik hatalardan biri sadece bir veya birkag¢ kelime ile arama yapilmasidir. Bu ha-
rekat alanimizi iyice daraltmakta ve ulasilan kaynak sayisini azaltmaktadir. Bunun icin aramada kullanilacak te-
rimin es anlamlilarini (synonym) kullanarak aramalari siirdiirmek gerekmektedir. Ornegin “t-shirt ithalatci reh-
berlerinin” arandigi bir sorgulamada anahtar kelime olarak sadece t-shirt ile yetinmek olayi kisirlastirir ve tek
bir kulvara indirger. Asagidaki es anlamli ve t-shirt de kapsayan daha genis kategorileri icine alan terimlerle de
sorgulama yapilmalidir. Ornegin t-shirt’iin es anlamli kelimeleri genisletilebilir, buna &rnek vermek gerekirse:
“v-neck’, “bodysuit’, “pullover’, “blouse’, “textile”, “fabric”, “cloth’, “clothing apparel’, “costume”, “drapes’, “dress’,

“togs”, “uniform”, “wear”, “garments”. Bu kelimelerin hepsi ile yapilacak yeni aramalar bambagska kaynaklarin ka-
pisini acacaktir.

Aramada “t-shirt importers directory” ile “garments importers directory” veya “drapes importers directory” ile
yapilacak sorgulamalar daha zengin sonuglara ulasiimasini saglayacaktir. Elbette bu ayni zamanda “t-shirt im-

"

porters database” ve “t-shirt importers index”, “t-shirt importers market research” sorgulamalarini da beraberin-
de getirecektir.

Baska bir 6rnek verirsek ikincil kalite celik arandiginda kullanilabilecek alternatif kelimeler asagidaki gibi olabilir:
Bunlarin tirnak icinde aranmalari (kalip olarak) durumunda asagidaki sayilara ulasilabilmektedir:

“Secondary steel” (365.000) (ikincil celik)

“Excess steel”(285.000) (fazladan celik)

“Extra steel” (106.000) (ilave celik)

“Second quality steel” (506.000) (ikinci kalite gelik)



“Surplus steel” (74.400) (artmis celik)

“Unused steel” (11.000) (kullaniimayan celik)
“Overstock steel” (18.700) (ikinci kalite celik)
“Over supply steel” (11.700) (tedarik fazlasi celik)

Gorliilebilecegi gibi sadece bir arama kalibi ile yapilacak arama sinirli bir sayiya gotirirken farkh kelimeler bizi
bilgi okyanusundan daha fazla bilgiye ulastirmaktadir. Ayni aramay1 Google gelismis aramada ve sadece web
sitesi basliklarinda yaparsak (title) asagidaki sonuclari alinz ki bunlar daha kesin hedefleri tanimlamaktadirlar:

“Secondary steel” (5.050) (ikincil gelik)

“Excess steel”(2.550) (fazladan celik)

“Extra steel” (4.400) (ilave celik)

“Second quality steel” (1.620) (ikinci kalite celik)
“Surplus steel”(1.930) (artmis celik)

“Unused steel” (1.590) (kullanilmayan celik)
“Overstock steel” (546) (ikinci kalite celik)

“Over supply steel” (3) (tedarik fazlasi gelik)

Yukaridaki aramalari zamana gore veya gelismis aramanin verdigi diger siizme kriterlerine gore de yapabi-
liriz. Ticari bilgi aramasi “stizmek” anlamini tasir.

"

ilk adim hedef bilginin tespit edilmesidir. Ornegin “ofis mobilyasi ithalatcilar’, “ofis mobilyasi pazar arastirmala-

"

r’, “Fransa ofis mobilyasi ithalatgilari rehberi’, “Fransa ofis mobilyasi pazar arastirmalar’, “ofis mobilyasi ile ilgili
dernekler’, “italyan ofis mobilyasi ihracatcilar veri tabanr’, “ofis mobilyasi yayinlari’, “ofis mobilyasi bloglari ve
forumlarr’, gibi net hedef bilgiler tespit edilmelidir. Ne aradigini bilmeden web ‘de gezinmek “surf” olarak adlan-

dirlir “search” ise bunun tam tersidir.

Konuyu daha da 6zele indirgeyebiliriz: Hedefe doner koltugu koydugumuz anda arama daha da spesifik hale
gelir. “doner koltuk ithalatgilan’, “doner koltuk pazar arastirmalari’, “Fransa doner koltuk ithalatcilari rehberi’,
“Italyan déner koltuk ihracatcilari veri tabani”. Gériilebilecedi gibi ilk kisimda tespit edilen hedef sektére aitken
ikinci de tespit edilen hedef (doner koltuk) tek bir riine aittir. Tim aramalarda triin ve sektor bir arada kullani-
labilir. Hem “d6ner koltuk” hem de “ofis mobilyasi” aranir. Bir ofis mobilyasi ithalatgilar rehberinde déner koltuk
ithalatcilari da yer alir.

Bu stizmeye ilaveten, dosya bicimlerinin secilmesi (Pdf, Word, Excel vb.), org, edu, com, seklinde sitelerin ayristi-
rilabilmesi, bulunana benzer sitelerin aranabilmesi, sitedeki anahtar kelimelerde ve/veya basliklarda sorgulama
yapilabilmesi, dil ve cografi bolge secenekleri kullanilarak stizmenin etkinligi artirnlabilir.



Lt

Ticari bilgi aramasi siniflandinlabilen siizme kaliplarinin tek bir bilgi hedefine odakli ve hem de ¢apraz olarak
kullanilmalari ile gerceklestirilir ve bu arastirma zaman olarak da uzun siirebilir. Profesyonel arama bu kaliplarin
capraz kullanimlari ile gerceklestirilir. Bu capraz arama ¢ok fazla sayida siizme secenegi ortaya koymaktadir.

Ornegin: “apparel importers directory” arama kalibinda “directory” yerine es anlamlilari ile yapilacak sorgulama-
lar farkli kaynaklarin bulunmasini saglayacaktir. Ancak ayni islemi bu defa da “apparel” kelimesinin es anlamlilar
ile yapmak gerekir. Bu siirecte arama motorunun siizme imkanlari da es zamanli olarak kullaniimalidir. Ornegin
aradiginiz ithalatgi rehberinin bir dernegin sitesinde olup olmadigini gérmek istiyorsaniz o zaman “org” uzantili
stizme yapilabilir.

Web'de ticari bilgi ve istihbarat aranmasi yeni anahtar kelime avciligi ile zenginlesir. Yeni bulunan sitelerden
yakalanacak konuya iliskin yeni anahtar kelimeler yeni bilgilere ulasiimasini saglayacaktir. Gorilebilecegdi gibi
ticari bilgi aranmasi islemi bilginin kendisinden ¢ok onu saglayan kaynaklara ve indekslere ulasma faaliyetidir.
Bu sekilde derin web indeksleri de geleneksel arama motorlari ile taranabilir hale gelir. Bulunan kaynaklar kate-
gorilerine gore siniflandiriimali ve arastirmacinin indekslerinde kayit altina alinmalidir.

~~

Search



Derin web konusunda oldukca fazla miktarlarda arama motorlari gelistirildi (Bunlarin bazilarinin listesi eklerde
verilmistir). Bu arama motorlarinin ortak 6zelligi web'den bir indeks olusturmalari ve kategorilere gore siteleri
ayirabilmeleridir. Bunlardan en pratik olanlarindan biri olan biznar.com’un calisma tarzi asagida tanitilmistir.
Ancak yukarida uygulanan arama teknidi ile daha fazla hedef odakli bilgi aranmasi miimkiin olabilmektedir.
Profesyonel bilgi arayicilari her iki kaynadi da kullanabilirler, ancak birinci ydntem ¢ok daha detayli ve uzun si-
reli bir arama ve slizme islemini gerektirirken, BizNar ve benzeri arama motorlari cok detaya inememekle birlikte
bazi gézden kaganlara ulasilmasi acisindan faydali olabilmektedirler.

BizNar'in derin web aramasinda kullanilan gelismis arama seceneginin gériiniimii asagidaki gibidir:
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Sekil 6: BizNar derin web arama motoru
http://biznar.com/biznar/search.html?searchMode=advanced&ssid=61477ee4%3a14366d9d8ea%3a-7b4e

Basliginda (title) “apparel”kelimesi ile yapilan bir sorgulamada 397.037 kaynak tarandi ve bu kaynaklar 26 bashk
(topics), altinda 3188 web sitesi, cok sayida patent sahibi ve makale yazari (authors), 44 pazar arastirmaci/yayin-
¢l (publisher) 51 dergide (publications) ¢ikan yazilan yillara gore stizebilme imkani vererek indekslendi.
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Sekil 7: BizNar derin web arama motorunda “apparel” kelimesi ile yapilan arama sonuglari

Ozet itibariyle:

1. Ticari bilgi sadece Web'den ibaret degildir.

2. Ticari bilginin birincil kaynadi insanlardir (primary data sources). Bunlardan “olacak olanlan” da
o6grenebilirsiniz. Bu kaynak artik web'de de bulunmaktadir (blog, forum vb.).

3. ikincil kaynaklar (secondary sources) biiyiik kismi ile web'den elde edilebilir. Web'de biitiin metinleri acik
olmayanlarin bilgilerine de web aramalari ile ulasilabilir.

4. Bilginin kaynagi olan referans eserler yani bilginin indeksleri ticari istihbaratin temelidir.

5. Ticari bilginin degisik tiirleri bu kaynak eserlerden elde edilebilir. Esas olan kendi firmamizi, diger firmalari ve
pazari bilmektir.

6. Donemimize bilgi kaynaklarranlaminda damga vuran gelismeler; istatistiksel bilgideki degisim, bazi tilkelerin
glmrik kayitlarinin ve firma finansal bilgilerinin agilmasidir.

7. indeksler ana kaynak olmakla birlikte web ‘den ticari bilgi indeksi olarak faydalanmak bilgi okyanusundan
“hedef bilgilerin” siiziilmesi ve yeni kaynaklara ulasiimasi icin tamamlayici bir yaklagimdir.

8. Ticari veri ve bilgi ancak yorumlanarak istihbarata donusttralir. Yaratici yorum esas unsurdur.
9. Bilgi erisimde “hedef”, “basitlik” ve “stizme” en 6nemli prensiplerdir.



Dis ticaret alaninda donemizdeki gelismeler dis ticaret mesleginde de degisimler yaratti. Dis ticaret alaninda
olusan bu yeni meslek “dis ticaret istihbaratcisidir”. Buna farkli isimler konulabilir ancak meslekteki konum ayni
kalacaktir.“Dis ticaret istihbarat elamani” hiper rekabet ortamindaki diinyamizda dis ticaret meslek piramidinde
yer almaktadir.

Piramidin tabaninda dis ticaret operasyon elemanlari yer alir. Bunlar dis ticaret islemlerini gerceklestiren uy-
gulayici elemanlardir. Banka, lojistik, giimrik, yikleme vb. islemleri yaparlar. Bunlar olmadan akis saglanamaz.
Askerlikteki “piyade sinifina” benzetilebilir.

Bunlarin bir Gstlinde uluslararasi pazarlama ve satin alma yapan elemanlar yer alir. Bunlar ise askerlikteki “ko-
mandolara” benzemektedirler. Daha 6zel bir egitimden ge¢misler ve uluslararasi iletisim kurma becerileri olan
ve belirli 6lceklerde arastirma yapabilen nitelikteki personeldir.

Bu grubun lizerinde dis ticaret istihbarat elamani yer alir. Bunlar askerlikteki “6zel kuvvetlerdir”; “ihracatin 6zel
kuvvetleri”. Bunlar ticari bilgiyi istihbarata donustirebilen, hedef pazarlari arastirip bulan, hedef misterileri ve
rakipleri tespit edebilen, hedef pazarda daha derinlemesine arastirma yapabilen ve bu pazarlarda musterilerle
dogrudan iletisim kurarak pazarlama ve satin alma yapabilme yeteneklerine sahip “6zel yetismis glctir” Hiper
rekabetin asilmasinda gerekli olan bu tiirden elemanlardir.

“Information broker” ve “rekabet istihbarat-
cilan” ise artik sadece tek bir firmaya degil ta-
lebi olan her firmaya 6zel arastirma, bilgi ve
istihbarat saglayabilen uzmanlardir. Bu alan-
da Cin'in yaptidi atak hatirlanmalidir.*’” Devlet-
ler dis ticaret alaninda ilerlemek istiyorlarsa
dis ticaret istihbarat elamani yetistirilmesinde
sistemli programlar gelistirmelidirler.

~ REKABET
iSTIHBARATCIS!

INFORMATION BROKER

DIS TICARET iSTIHBARAT ELEMANI

ULUSLARARASI PAZARLAMA ELEMANI

DIS TICARET OPERASYON ELEMANI

Sekil 8: Dis Ticaret Meslek Piramidi

(47) "2003-2006 yillari arasinda Cin Halk Cumhuriyetinde devletin de katkilariyla 15.000'den fazla rekabet istihbarat elemani yetistirildi” Aktaran :Paul Gray, “Competitive
Intelligence Manager’s Guide to Making Decisions About Information Systems” (John Wiley & Sons, 2005). BUSINESS INTELLIGENCE Journal « vol. 15, No. 4 37
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ilk bélimde dis ticaret istihbarati ile ilgili olarak temel yaklasim degisik diizeylerde sergilendi ve uygulama icin
alt yapi olusturuldu. Bu bélimde, 6rnek bir Griin bazinda siirecin nasil uygulanacagi bilgi kaynaklarinin ve
ilkelerin nasil kullanilmasi gerektigi uygulama icinde gosterilmektedir.

Dis ticaret istihbaratinin 3 temel hedefi vardir:

1. Hedef pazar/pazarlar
2. Hedef musteriler ve yoneticileri
3. Hedef rakipler

Secilen hedef pazarlarla ilgili daha detayl calismalar nasil yapilacaktir? Hangi arastirmalarn ticari istihbarat ele-
mani kendi yapabilir? Hangi arastirmalar dis kaynaklardan saglanabilir? “Hedef bir pazarda” degerlendirmeler
yapabilmek icin hangi temel ve basit kistaslara ihtiya¢ vardir? Hedef misteri ve rakiplerin tespiti ile siire¢ daha

dar bir alana yonelerek devam eder.

Buyik bir dairesel helezon gibi ile baslayan arastirma (hedef pazar) gittikce kiiclilen daireler halinde son nok-
taya ulasir. Hedef tilke’ den hedef bolgeye ulasilir. Helezon daralmaya devam eder ve sonunda hedef rakip ve
hedef misterilerin belirlenmesi ile sivri bir uca ulasilir. En genisten baslayan sireg sivri bir vida ucu seklinde
hedefe kilitlenir. Bu siizme siirecine ve giderek cok dar hedeflere odaklanmaya “Helezonik Vida istihbarat

Modeli” (HEVIM) ismini verdik.

DUNYA
KITA
ULKE
SEHIR

BOLGE

HEDEF MUSTERI
HEDEF TAKIP

Sekil 9: Helezonik Vida istihbarat Modeli (HEVIM)

Bu sekilde agirlik merkezi ile glictin bir noktaya odak-
lanmasini, glc tasarrufunu, “en etkili araglari kullan-
may!”, “stratejik Gstlnlik yaratmay” “suirat ve taarruz”
ilkelerini ve manevra yeteneginin bir arada kullaniima-
st imkanini buluruz. Yandaki sema bu modeli goster-

mektedir.

" u



Kit vida Helezonik vida

Klasik bilgi toplama yonteminde odaklanma olmadi-
gindan dolayi gittikce daralan hedefe odakli bir bilgi
toplama sireci yerine her seye ayni agirligi veren bir
bilgi turl ¢cikmaktadir. Geleneksel model ile Helezonik
modeli yandaki sekilde karsilastirilabilir.

Geleneksel Model ve Helezonik Model bilginin stizil-
mesi ve odaklanmasi konusunda farkhlk tasimaktadir.

Bu model cercevesinde ilk en biiylik daire hedef pazarin
tespitidir. Bu diinyadaki mevcut llkeler icinde, Grline ve
firmaya uygun stratejik Ustlin ve rekabetci olunabilecek
pazarlarin tespit edilmesidir.

|liii"‘"‘

A

Sekil 10: Kit ve Helezonik vida modellerinin karsilastirma sekilleri

Uriin bazinda bir pazarin tespit edilebilmesi icin ¢cok fazla sayida degisken s6z konusudur. Oncelikle en 6nemli
mesele verilerin givenilirligidir.

Daha énce verilen rnek hatirlanirsa istanbul'da, Atagehir'den Kagithane'deki bir adrese gitmeyi hedefledigimiz
andan itibaren hedef odakli bilgi toplamaya baslayabiliriz. Aksi takdirde toplanan bilgi genel anlamda ulagim
imkanlarini ortaya koyan teorik kapsamli bir bilgi olacaktir. Bu bilgiyi ne kadar genisletirsek genisletelim hedefe
gore bicimlendirip yorumlamadigimiz siirece istihbarat elde edemeyiz. Oysa istihbarat hedefle baslar yani he-
deften bilgiye gidilir.

Hedef pazar kendi Griinlimizle ilgili olarak rekabetci olabilecedimiz bir pazar olmalidir. Bu pazarin ithalatinin
blyuyor olmasi gerekir, cinkli bliyliyen pazara girmek daha kolaydir. Ancak bazi durumlarda bazi ulkelerde
ithalatin kiiglilmesine karsin ilkemizin o llkelerde biytdigi durumlar s6z konusu olabilmektedir. Bu durum
ilave bir rekabet gticl olarak degerlendirilebilir. Bu biiylimede rekabet edebilecedimiz tlke firmalarinin birbirle-
ri ile olan rekabet edebilirlikleri 6lculebilir olmalidir. Bunu fiili durumdan hareketle yapabilmeliyiz.
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Pazarin ithalattaki biyime egilimini net olarak gérebilmeliyiz. Bu verileri icinde bulunulan sene icinde ¢ok yakin
tarihlere gore yapabilmeliyiz. Bu akislari agirlik ve dolar degerleri olarak analiz etme imkanimiz da olmahdir. O
Uriin bazinda ithalat-ihracat dengesi acik veren ve fazla veren Ulkeleri gérebilmemiz gerekir.

Butlin bunlari saghkl yapabilmenin ilk ve temel yolu bir Griiniin tim diinyada ayni standart numaralar ile ta-
nimlanmis olmasi gerektigidir. E§er Griinlerde bitun Glkeler icin bir standartlasma olmazsa, analiz yapma im-
kanimiz ¢cok azahrdi.

Bir pazarin blyimeye devam edip etmeyecedini 6ngoérebilecek verilerimiz olmali ve lilkemiz ile olasi hedef
Ulkeler arasinda ki ticaretteki potansiyel biyukligind bilmeliyiz.

Tiim diinya glimriiklerinde diriinler, ortak olarak kullanilan giimriik tarife istatistik pozisyonlari (GTiP) ile tanim-
lanmaktadir. Bunun ingilizcesi “Harmonised Code System” olarak gecmektedir. Bu sistem 12 haneye kadar iiriin
tanimlamasina kadar giden bir sistemdir ve biitiin giimriiklerde ortaktir. Ozellikle 6 haneye kadar biitiin diinya
glmruklerinde aynidir. ® Gimrik vergi ve oranlari hesaplamalari ve tim gimrik islemleri bu Urlnler bazinda
yapilmaktadir. 6 haneden sonra Ulkelere 6zgi degisiklikler s6z konusu olabilmektedir.

Hedef pazar tespiti siireci kendi Griinlimiiziin GTIP numarasini bulmak ve bunun diinyadaki HS kodunun ayni
Urtine denk diistip diigsmedigini net olarak ortaya koymakla baslamaldir.

Bu tespit siireci icin ilk adim, daha 6nce ihracat yapildiysa, mevcut giimrik beyannamelerinden riiniin hangi
GTiP ile yurt disina ciktigini bulmakla baslar, ancak bu pazar arastirmasi acisindan her zaman dogru olmayabilir.
Buradaki amacimizin diinyada Griin acisindan biyiyen ve rekabet edebilecegimiz pazarlarin tespit edilmesi
oldugu unutulmamalidir.

Bazen sadece bizim (iriinimiiz ile arastirma yapmak da yeterli olmayabilir. Ornegin is makinalarinin kepcelerini
ureten bir firma acisindan “kepcenin” GTiP numarasi ile iilkelerin ithalatlarinin tespiti Snemlidir, ancak o tilkenin
is makinasi ithalati da dikkate alinmalidir. Béylece dlkenin is makinasi ithalat miktarini ve kepge ithalatini kiyas-
lamamiz mimkin olabilir. Bunu farkli Glkelerde yaparsak sonunda o lilkedeki yerel kepge imalatgilar konusun-
da bile bazi on fikirlere sahip olabiliriz.

Pazar arastirmasi yaparken GTIP tespitinin temel prensibi diinya akislarina bakildiginda hangi pazarin biiyii-
mesinin bizim iiriiniimiiz acisindan temel 6nemde oldugunun tespitidir. Asansor yedek parcasi satacaksak,
asansor ithalatinin artiyor olmasi ile hareket edebiliriz. O zaman asansér GTiP'i ile arastirmayi yapmaliyiz.

Bazi durumlarda bir Griiniin GTIP kodu net olarak belirlenemez ve bunlar genellikle tablolarda “digerleri” bé-
limlerine atilmistir. Bakis agimiz bir Ulke ithalatinda “digerleri boliminde” belirlenen Grlinlerin artisinin bizim
Urtin ithalatimizi da artirip artirmayacagina dair bir 6ngoriiye sahip olabilmektir. Boyle bir 6ngoéri yoksa bu
olusturulmalidr.

(48) Bazi trtinlerde farkliliklar olabilmektedir.



GTIP kodlarinin tiim diinya icin tek bir kaynaktan sorgulanabilme imkani vardir. ITC'nin * Trade Map * gelismis
arama secenegi (advanced search) kullanilarak yaklasik 220 Glkenin tim kodlari anahtar kelimeler (keyword)
kullanilarak sorgulanabilmektedir.

* Search of Products
* Search bﬂl’ﬂ4

= At 24 8 Digh levels

Tasif? Ling loval

Keywonds

[ | Y

Rate this page:

Warhet Angfyes o Resemth

ol a4 FC

Fanow o on 0 153 B 38

Sekil 11: Trade Map Gelismis GTIP Arama Fonksiyonu
http://www.trademap.org/AdvancedProductSearch.aspx?nvpm=1||||||[I| 7| 7|||||

Gorulebilecegi gibi 4 secenek kullanilarak arama yapmak mimkindydir:

«+ Search by keywords (anahtar kelime ile arama)

- Search by hierarchy (tiim GTIP tablosunun alt bagsliklar acilarak arama)

+ 24,6 digit levels (2,4,6 hanede arama)

e | Defaul (25 por page) *

« Tariff line level (ulusal diizeylerde 14 haneye kadar arama) Bu secenekte tek tek tlkeler bazinda arama yapmak
mumkin olabilmektedir.

(49) International Trade Center- http://www.intracen.org/
(50) http://www.trademap.org/AdvancedProductSearch.aspx?nvpm=1|||||||||7||7||ll| (6ncelikle ticretsiz olarak abone olunmalidir-www.trademap.org)
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Sekil 12: Trade Map baslangi¢ sayfasi
http://www.trademap.org/SelectionMenu.aspx

GTIP numarasi ile arama secenedi ise yine Trade Map arama motorundan yapilabilmektedir. *'

GCok detayli ve teknik Uriinlerde “Tiirk Glimriik Tarife Cetveli”>? firmanin teknik elemanlariile birlikte taranabilir.
Buradan bulunan kodlar “Trade Map'ten” karsilastirilabilir veya Griini resim olarak gérmek isi kolaylastiracaksa
Cin Ekonomi Bakanhginin web sitesinden ** Cin ihracatcilarinin Griinleri bazinda “iiriin resmi” ve “GTiP” birlikte
sorgulanabilir ve netlestirme saglanabilir.

Sadece kendi Giriinlimiiziin kod numarasinin tespitinin yeterli olmadigi durumlarda etki icinde olunan uriinlerin
GTiP’lerinin bulunmasi da gerekli olabilir. Hedef pazar aragtirmalarinda en 6nemli kistaslardan ilki budur.

GTIP kodu bazinda tanimlanabilen bir tiriiniin, diinyadaki akislari izerinden hedef pazarlarin tespit edilebilmesi
icin ilk temel, bu akislarla ilgili saglikli verilerin olmasidir. Diinyadaki tim Ulkeler, her sene Birlesmis Milletlere,
GTIP bazindaki ihracat ve ithalat bilgilerini ABD Dolari cinsinden tutar ve miktar (agirlik, ton) olarak bildirmek-
tedirler. Bu veri tlkelerin gumrik islemlerinde kullanilan glimriikk beyannamelerinden hazirlanarak Birlesmis
Milletlerin bu konudaki veri tabani olan “Comtrade” >* veri tabaninda toplanmaktadir. “Comtrade Veri Tabani”
licretsiz ve cok glivenilir bir kaynaktir, ancak sadece 6 haneli GTIP kodlarinda islem yapabilmekte ve giincellik
agisindan da bir sene dncesinin verilerine ulasilabilmektedir. Ornegin su anda Ocak 2014 ama Tiirkiye'nin sadece
2013 Ocak ay! verilerine ulasilabilmektedir.

(51) http://www.trademap.org/SelectionMenu.aspx

(52) www.gumruktarife.com

(53) http://ccne.mofcom.gov.cn/

(54) http://comtrade.un.org/ Veri tabani 1962 yilindan beri 3.1 milyar ticari kayita sahip oldugunu belirtmektedir.



Comtrade veri tabaninin eksiklikleri ITC Trade Map ** tarafindan yine Comtrade verileri esas alinarak gelistirildi
ve Ulkelerin resmi istatistik veri kaynaklarindan bilgi akisi saglanarak bulunulan zamandan 2 ay 6ncesine kadar
bilgiye ulasilabilmesi saglandi. Ornegin su an itibariyle Ocak 2014 Trade Map veri tabaninda, Tiirkiye ihracat
verileri 2013'ln 11. ayini kapsamaktadir ve 12 haneye kadar bilgiye ulasabilmekteyiz. Bu giincellik istihbarat
calismasi agisindan ¢ok dnemlidir.

Uygulanan butin bu sistemin eksik tarafi sudur; bu analizler yapilirken ¢ok kisa bir stire 6nce ticari akistaki
egilim degismis olabilir ve bizler yanlis pazarlara yonelebiliriz. Bu durumda yapilmasi gereken daha dnce belirt-
tigimiz “birincil veri kaynaklarindan” (primary data sources) yani ilgili insanlardan ve uzmanlardan mevcut an ve
gelismelere dair bilgi toplama faaliyetinin ylritilmesidir. Bunun icin de hedef pazar se¢cimine gereksinim vardir,
bu secim olmadan bunu tiim diinya 6lcedinde yapamayiz.

Trade Map llkemiz agisindan 2014 yilinda da Ucretsizdir ve abone olunarak kullanilabilir. Bu kapsamda bagka
veri tabanlar mevcuttur. Bunlar icinde 6zellikle Avrupa Birligi'nin “Eurostat” istatistikleri *® veri tabani hem giin-
cel hem de 8 haneye kadar istatistiksel akis bilgisi vermektedir.

Bunun disinda diger kod sistemleri ¥’ {izerinden de istatistik bilgiye ulasmak miimkiindiir. Ornegin Eurostat’tan
PRODCOM ve NACE kodlari kullanilarak drlinler bazinda Avrupa Birligi tlkelerinin Gretim rakamlarina ulagsmak
miimkin olabilmektedir *8 ki bu i¢ rekabetin tanimlanmasi ve pazarin daha detayli resminin ¢ekilebilmesi icin
faydaldir. Bu kaynak ihracat ve ithalattaki akislar ve ticari denge ile birlikte ele alindiginda bizi daha net sonug-
lara gotirecektir.

Degisik kod sistemleri ve bunlarin birbirine déniisiimleri ile ilgili olarak TUIK sitesinden déniisiim tablolarina
ulasmak gerekir. ° Ancak hedef pazar arastirmalarinin ilk adimi Trade Map’ten GTIP kodlar, kullanilarak 6rnek-
lenecektir.

Trade Map sitesinin kullanim kilavuzu % Avrupa isletmeler Agi istanbul &' tarafindan Tiirkce'ye kazandirlmistir.
Cok detayli olarak biitiin akislarin izahlar yapilmaktadir. ingilizce kilavuz ¢ ise Trade Map tarafindan hazirlan-
mistir. Bunlar sistemin nasil kullanilacagini butlin detaylari ile anlatmaktadirlar. Bu kitapta yapilan ise ulasilan
bu verilere yorum getirerek ve verileri organize ederek operasyonel bilgiye ulagsmaktir.

Bunun icin hangi tir tablolara ve bilgilere ihtiyacimiz var;

« Uriiniin GTiP numarasinin net olarak tespiti,

+ Dinya ithalatinin yillar ve donemler itibariyle biiylimesinin ve buytme oraninin, blylimedeki artisa gore tablo
haline getirilmesi,

- Uriin bazinda diinya élceginde ithalat-ihracat arasindaki farki gosteren ticari aciklarin (trade balance) tespit
edilerek ag1gi fazla olan tlkelerin siralanarak tablo haline getirilmesi,

 Turkiye ihracatinin yillar ve ¢eyrekler itibariyle blyimesinin ve blylme oraninin, blylimedeki artisa gore

(55) www.trademap.org (58) http://epp.eurostat.ec.europa.eu/newxtweb/defaultquery.do tablo

(56) http://epp.eurostat.ec.europa.eu/newxtweb/setupdimselection.do olusturulmasi mimkdinddir.

(57) BEC (Broad Economic Categories, bkz. http://en.wikipedia.org/wiki/Broad_ (59) http://tuikapp.tuik.gov.tr/DIESS/DonusumTablosulListeleAction.do?
Economic_Categories), (60) http://www.aia-istanbul.org/files/Yayinlar/ITC-ile-Hedef-Pazar-Secimi.pdf
SITC (Standard International Trade Classification, Bkz. http://en.wikipedia.org/ adresinden indirilebilir.

wiki/Standard_International_Trade_Classification) (61) http://www.aia-istanbul.org/tr/ Avrupa Isletmeler Agi Istanbul.

PRODCOM ( bkz. http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/prodcom/ (62) http://legacy.intracen.org/marketanalysis/Docs/Trademap/TradeMap-
introduction) Userguide-EN.pdf
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tablo haline getirilmesi. Boylelikle Tirkiye'nin rekabetci olabildigi ve olamadigi pazarlarin tespit edilmesi (fiili
durum).

Turkiye ihracati ile diinya ithalatinin tek bir tablo haline getirilmesi ile ithalatin biytdiigu tlkelerde Tirkiye'nin
rekabetciliginin ortaya konulmasi ve rekabetci olunan, rekabetci olunamayan ve kagirilan pazarlarin bu tablo-
dan hareketle tespit edilmesi,

« Diunya ihracatinin yillar ve ceyrekler itibariyle biyimesinin ve blylime oraninin, bliyimedeki artisa gore tablo
haline getirilmesi ve bu yolla rakip Ulkelerin tespit edilmesi ve siralanmasi,

Turkiye'ye ve hedef rakip Ulkelere uygulanan glimriik tarifelerinin ve mevzuatinin ve belgelerin ortaya konul-
masl,

Tarifelerdeki degisiklikleri izlemek icin kurulacak sistem,
+ Hedef olabilecek ilk 10-15 dlkenin aynistirilmasi ve incelenmesi,

Bu ulkelerin ithalatlarindaki blylime miktari ve oranin tablolarinin yapilmasi ve bizim konumumuz rakipler
acisindan analizi,

- Ulkemizile olasi hedef pazarlar arasindaki potansiyel ticareti (inducative potential trade) ortaya koyan tablo-
larin olusturulmasi ve yorumlanmasi,

Diinyadan ithalati kiicilmesine ragmen Tiirkiye ihracatinin biyidigu dlkelerin tespiti,
Hedef rakiplerin ihracattaki bliyiime miktar ve oranlarinin degerlendirilmesi,

« Olasi hedef pazarlarla ilgili hazir pazar arastirmalarinin temini, i¢ pazarin yapisi, bilyiime dinamikleri, ra-
kip firma hareketleri ve dagitim agi yapisi ile ilgili bilgilerin alinmasi ve yorumlanmasi,

Hedef pazarlarin tespiti,

Operasyon plani.

Gorllebilecegi gibi yukaridaki adimlar tiim diinyadan baslayarak bizi tek bir pazara odaklamaktadir. Klasik pa-
zarlama teorilerinde kullanilan tuiketici egilimleri burada hi¢ dikkate alinmamistir. Burada esas alinan kriterler-
den birisi fiili rekabet gliclerinin gerceklesmis olana dayanarak tespit edilmesidir. Rekabet edilebilen rakiplerle
hangi pazarlarda rekabet edilebilmistir. Butiin bunlar gerceklesmis veriden ¢ikarilabilir ve baska verileri de kul-
lanarak gelecege yonelik projeksiyonlar yapilabilir.

Dis Ticaret istihbarati agisindan bitiin bunlarin sadece bir defa yapilmasinin 6nemi yoktur dnemli olan firma
strateji ve taktiklerinin her zaman bu verilere ve istihbarata gore bicimlendirilmesi ve bu kiltiirin firmalarda
yerlestirilmesidir.

Helezonik Vida istihbarat Modeli (HEVIM) hedef pazar seciminde de ayni sekilde bilyiik helezonlardan kiictilerek tek
bir pazara dogru evrilmektedir. Ticari istihbarat hedefe odakli dogru stizme kriterleri uygulayarak gerceklesir.



Bu tercihler siirecinde ve son asamasinda birincil 5nemdeki veri kaynaklarindan da yararlanilmasi ile stiregteki
hata oranlari dusurilebilir ancak ticari istihbarat her zaman bulanik bir resimden de hareket edebilir.

6.3 - Hedef Pazar Seciminde Siibjektif Unsur

Yukarida anlatilan model bizim disimizdaki var olan durumu operasyonel amacli olarak anlamaya yonelikti. An-
cak verilerin yorumlanmasi anlaminda analizin icine isin siibjektif yoni de dahil edilmelidir. Genellikle bu yon
ihmal edilir ve zannedilir ki, ayni pazar arastirmasinin sonunda ayni Urlind Ureten firmalar ayni hedef pazarlari
tespit ederler. Oysa durum farklidir. Bunun nedeni firma karar vericilerinin amaglarinin, diinya algilarinin ve de
sluplarinin farkliigidir. Ornegin bir yonetici daha az riski sever, bazilar bazi pazarlara derinlemesine girmeyi
tercih ederken bazilari cok pazarda azar azar var olarak riskleri bélmek isteyebilir. Bazilarinin hedefi gelecek vaat
eden pazarlarda kendi pazarlama agini kurmaktir bazilarn ise sadece fason Gretmeyi amaclayabilirler. Bu liste
uzatilabilir ancak bu amaclar ortaya konuldugunda bazilari o sene en fazla blylimis olan llkeyi hedeflerken ba-
zilari uzun zamandir asamali bliyliyeni sececeklerdir. Bu anlamda firmalarda hedef pazarlar secilirken yukarida
belirtilen tablolarin firma yonetimleri ile birlikte tartisilarak sonuclara varilmasi firma amaglarina uygun pazarla-
rin secilmesi agisindan 6nem kazanacaktir. Bu konuda firmalarda yapilan hedef pazar se¢imi calismalarinda bu
tdr bir yaklagimin etkili ve basarili oldugu séylenebilir.

6.4 - Diinya ithalat Biiylimesi

ilk olarak bir Griin secelim ve GTiP'ini tespit ile ise baslayalim. “Su aritma cihazlar” 842121 GTiP kodu ile tanim-
lanmaktadir. Diinya 6lcedinde de kod asadi yukari aynidir. Asagidaki tablo bu akisin 6rnegini ve formatini gos-
termektedir ve Trade Map'ten Gretilmistir.

Biiyiimedeki Artisa Gore Diinya Yillar ithalati

(Bin ABD Dolart)

ithalatgilar 2010 ithalati 2011 ithalati 2012 ithalati Artis Miktar: Oran (%)
Diinya 5.759.586 6.570.799 6.777.719 206.920 3
Rusya 222.054 299.218 394.540 95.322 32
israil 37.000 65.280 130.353 65.073 100
ABD 814.314 947.321 1.005.061 57.740 6
Vietnam 41.010 37.260 90.958 53.698 144
Irak 75.656 56.761 91.877 35.116 62
Endonezya 100.930 73.237 95.631 22.394 31

Tablo 1: (Artisa gore dizilmis)

Kaynak: Trade Map
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Bu tablo 842121'deki bltiin diinya ithalatini yillar bazinda bir 6nceki yila gore blyliime miktarina gére biyikten
klicuge stizerek olusturulmustur.

2012 yili itibariyle en fazla biyiyen pazarlari tespit edebiliyoruz.

Ornegin; ABD ithalati 2012 yilinda 1 milyar dolar civarindadir ancak biiylime miktari 57,7 milyon dolardir. Oysa
Rusya 394,5 milyon dolarlik bir ithalata karsin blylimesi 95,3 milyon dolar mertebesindedir. ABD % 6 biyiirken
Rusya % 32 blylmdstr.

ilk yapilacak islem bu pazarlarin firma acisindan en 6nemlilerinin hangisi oldugunun tespitidir. Bu tespit 2012
yili itibariyle yapilmaktadir. Oysa 2013 yilinda ithalatci Glkelerin ithalatlar nasil gelismistir? Rusya blylimeyi
strdirmis madar? Blylyenlerden 2013'te de buylyenler hangileridir? Bunun icin 2013 yili verilerine ¢eyrekler
bazinda bakmak gerekir. Buna uygun bir tablo modeli asagidadir (arastirma 2014 Ocak ayi icinde yapilmistir).

ilk 2 Ceyrek (6 Ay itibariyle) itibariyle Biiyiiyen Ulkeler

(Bin ABD Dolar)
ithalatgilar A A:'?«::Iaml A Ayz':')::Iaml Artis Miktari Oran (%)
Tayland 30.624 48.739 18.115 59
Malezya 50.940 65.127 14.187 28
Rusya 121.040 132.572 11.532 10
Brezilya 30.352 39.357 9.005 30
Singapur 29.066 37.882 8.816 30
Belgika 54.178 62.426 8.248 15

Tablo 2: (Artisa gdre dizilmis)
Kaynak: Trade Map

Gorlilebilecegdi gibi Rusya 2013 yilinin ilk 6 ayinda da bir dnceki senenin ilk 6 ayina gore blylimesini stirdirmek-
tedir ancak buylime orani %32'den % 10’a dismdustur. Ama hala artis miktari agisindan listenin ticlinci sirasinda
yerini almaktadir.

Duruma farkli acilardan bakarsak bazilarimiz icin sadece bu yil hizli biyiiyenler daha 6nemli olabilir, bazilari agi-
sindan ise hem 2012 hem de 2013 yilinin ilk 6 ayinda biytyen ulkeler olasi hedef olarak tespit edilebilir (kitap-
taki tablolar sadece formati gostermek agisindan sinirli sayida tlke ele alinarak sunulmaktadir). Bu, ikinciyi
tablo haline getirdigimizde asagidaki formata ulasilabilir.



Ceyrekler itibariyle Biiyiiyen Pazarlarin Yillar ile Kiyaslanmasi

(Bin ABD Dolar)
842121 DUNYA YIL BAZINDA iTHALATI DUNYA GEYREK YIL BAZINDA iTHALATI
halatglar 100 il el AU Oorm Y eamr  Mikan  On (%)
Tayland 51.087 80.292 72.212 -8.080 -10 30.624 48.739 18.115 59
Malezya 98.549 102.041 111.094 9.053 9 50.940 65.127 14.187 28
Rusya 222.054 299.218 394.540 95.322 32 121.040 132.572 11.532 10
Brezilya 51.005 70.187 73.173 2.986 4 30.352 39.357 9.005 30
Singapur 55.217 69.087 69.316 229 0 29.066 37.882 8.816 30
Belcika 73.545 93.835 91.139 -2.696 -3 54.178 62.426 8.248 15

Tablo 3: (Diinya ceyrekler artisina gére dizilmis)
Kaynak: Trade Map

Gorllebilecegdi gibi 2012 yilinda bliyliyen pazarlardan hangilerinin 2013'ln ilk 6 ayinda da biliyldiguni bu tab-
lodan tespit edebiliriz veya sadece 2013 ilk 6 ay1 biiytiyenleri ayristirabiliriz veya 2012" de kigtilen ve ilk 6 ayda
blyuyen pazarlarin hepsini Uretebiliriz. Boylece elimizde yaklasik 18 ayin ithalat biyiklik ve oranlarina gére
yorumlayacagimiz su aritma cihazlar akislari vardir.

Hem Ceyreklerde Hem Yillarda Biiyiiyen Pazarlar

(Bin ABD Dolari)
halatglar 1 thalan el Miktan O™ Topam:  Toplam  Miktan O
Malezya 98.549 102.041 111.094 9.053 9 50.940 65.127 14.187 28
Rusya 222.054 299.218 394.540 95.322 32 121.040 132572 11.532 10
Brezilya 51.005 70.187 73.173 2.986 4 30.352 39.357 9.005 30
Singapur 55.217 69.087 69.316 229 0 29.066 37.882 8.816 30
Endonezya 100.930 73.237 95.631 22.394 31 36.609 43.600 6.991 19

Tablo 4: (2013 6 ay artisina gore dizilmis)
Kaynak: Trade Map

Oransal biiyiimeler de cok énemlidir. Ozellikle oransal olarak gerceklesen hizli biiyiimeler kolay girilebilecek
pazarlari isaret eder ancak kiiclik rakamlardaki artislar oransal olarak biyik goriinebilir. Bu agidan oransal bi-
yumeleri tespit ederken 6zellikle bunlar belirli miktarlarin Gizerinde gerceklesen oransal blylmelerle sinirlan-
dirabiliriz. Ornegin; tiim ithalati 100 bin dolar olan bir iilkede bir yildaki artis 1 milyon dolarin stiine ¢cikarsa bu
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pazar izlenmeyi hak eder. Hala kiictik bir pazardir ancak ¢ok da fazla biyiyebilir. Oransal blylmelerin yiksek
oldugu pazarlar bize gelismekte olan pazarlari dolayisiyla izlenmesi gereken pazarlarin bilgisini verir. Yukarida
verilen tablolarin hepsi 842121 Su Aritma Cihazlarindaki yillar ve 2013 6 ay itibariyle ithalat blyiklGgund, buyu-
me miktarini ve oranini vermektedir. Bunlar icinden yapilacak sizmelerle daha fazla odaklanilacak tlkeler tespit
edilebilir.

6.5 - Dig Ticaret Aci1gi

Diinya ithalatinda buyiime miktar ve oranlarinin tespit edilmesi ve buna bagli olarak hedef olabilecek pazarlarin
On stizmeye tabi tutulmasi anlatiimisti. Bu Ulkelerden hangilerinin “ticari dengesi” acik vermektedir. Bu acik
su aritma cihazlarinda ithalat ile ihracat arasindaki farki gostererek bizi agigin biiyiik ve biiyiimekte oldugu
Ulkelere yonlendirir.

Dis Ticaret Acigi Veren Ulkeler (GTIP 842121)

(Bin ABD Dolarr)

o Acik Degeri Acik Degeri Acik Degeri Acik Degeri Acik Degeri : :

Ulkeler 2008 2009 2010 2011 2012 2012 lhracati 2012 Ithalati
Rusya -252.078 -155.357 -211.293 -284.372 -372.914 21.626 394.540
Avustralya -90.290 -97.309 -184.363 -139.307 -148.147 24.684 172.831
Suudi

N -14.694 290 -121.557 -112.542 -142.944 251 143.195
Arabistan

Tablo 5: (A¢ik bliylikliigline gére dizilmis)
Kaynak: Trade Map

Yukaridaki tablo yillar itibariyle biiyiiyen cari acikli {ilkeleri tespit etme imkani vermesi acisindan énemlidir. Or-
negin; Rusya’nin 2012 ihracati 21,6 milyon dolar iken ayni yil ithalati 394,5 milyon dolar olmustur. Agik miktari
ise 372,9 milyon dolardir. 2008 yilinda Rusya’nin acigi 252 milyon dolardir. Bu acik farkl yillarda degisiklikler
gecirerek 372,9 milyon dolara yiikselmistir. Ticari acik siirekli olarak izlenmelidir.

6.6 - Tiirkiye ihracati

Bu tablo ile Turkiye'nin rekabetci olabildigi ve olamadigi pazarlarin tespit edebiliriz (fiili durum).

Turkiye yillar ve ceyrekler ihracati tablolari bize su aritma cihazlarinda rekabet guiclimizi 6lgmemizi saglamak-
tadir. Bu fiili bir durumdur ve blyiudigimiiz pazarlarda belirli bir rekabet glicimiziin oldugu kabul edilebilir.
Bazi durumlarda buylyen pazarlarda belirli bir biytime yakalarken bazi kiiglilen pazarlarda da bir blylime ya-
kalanmis olabilir. Bunu ancak dlinya ithalat tablosu ile Turkiye ihracatini ayni tabloda gérdiigiimiizde degerlen-
direbiliriz.



Tiirkiye Yillar ihracati

(Bin ABD Dolar)
Diinya 37.450 42.783 35.049 53.467 59.578 6.111 1
Pakistan 89 185 481 311 2430 2.119 681
Azerbaycan 2.972 4,866 1.759 5.580 7.275 1.695 30
Suudi Arabistan 13 282 113 599 2.105 1.506 251
iran 292 1.626 2.574 804 2.193 1.389 173
Tiirkmenistan 1.148 2.723 1.459 3.806 5.111 1.305 34

Tablo 6: (Artisa gdre dizilmis)
Kaynak: Trade Map

Bu tablo, Tiirkiye yillar ihracatinin artis miktarina gore siziilmis oldugu bir tablodur. Diinya ihracatinda
2012 yili itibariyle 2011 yilina kiyasla 6,1 milyon dolar ve %11 oraninda artis gergeklesmistir. Buna gére 2012'de
en fazla ihracat artisi gosterdigimiz tlke Pakistan olmustur. Bu tablo degisik kriterlere gore siniflandirilabilir.
Ornegin 1 milyon dolardan fazla biytidigiimuz tlkeler bir kategori olabilir. Buna gére istedigimiz kategorilerde
siniflandirmalar yapilabilir. Bu stizme kriterleri firmanin amaglarina gore belirlenmelidir.

2013 yiliilk 9 ayinda Turkiye ihracati “su aritma cihazlarinda” hangi tilkelerde yiikselmesini stirdiirmuistir. Asa-
gidaki tablo bize bu biiylime miktar ve oranini gdstermektedir.

Tiirkiye Ceyrekler ihracati

(Bin ABD Dolari)
Ithalatgllar 9 Ayz'I(':: pzlaml 9 Ayz'I?t::Iaml Artis Miktan Oran (%)
Diinya 44.146 56.557 12.411 28
Irak 7.939 18.368 10.429 131
Kuveyt 37 2.127 2.090 5.649
Misir 504 2.376 1.872 371
Libya 615 1.629 1.014 165

Tablo 7: (Artisa gore dizilmis)
Kaynak: Trade Map

Asagidaki tablo ise Turkiye'nin 21 ay boyunca biyimesini stirdlirdigi pazarlari gostermektedir. Turkiye yillar
ihracati ile Turkiye 2013 9 ay ihracatinin kiyaslanmasi ile amaca uygun olarak rekabet edebildigimiz pazarlari
secme sansimiz olabilir.
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Tiirkiye Yillar Ve Ceyrekler ihracati

(Bin ABD Dolar)
TURKIYE YILLAR iHRACATI TURKIYE CEYREKLER iHRACATI
Toplami Toplami
Diinya 53.467 59.578 6.111 1 44.146 56.557 12411 28
Irak 9.812 10.218 406 4 7.939 18.368 10.429 131
Misir 687 1.501 814 118 504 2.376 1.872 371
Libya 301 823 522 173 615 1.629 1.014 165
Sirbistan 244 556 312 128 249 733 484 194
Almanya 535 1.037 502 94 765 1.225 460 60
Fas 1.250 806 -444 -36 623 955 332 53

Tablo 8: (Tiirkiye ceyrekler ihracat artisina gére dizilmis)
Kaynak: Trade Map

Ornegin yukaridaki tabloda Irak pazari bir patlama yasamis ve 2012 yilinda sadece 406 bin dolar ihracat artis
gosterebildigimiz bu pazarda 2013 ilk 9 ayinda 10,4 milyon dolarlik bir artisa ulasilabilmistir.

Tabloda Fas, 2012 yilinda diistis gosterirken (444 bin dolar) 2013 yilinin ilk 9 ayinda 332 bin dolarlik bir artis or-
taya ¢cikmistir. Irak (% 131) ve Misir'in (% 371) biyumeleri ise oldukga yiksektir. Hem oran hem de miktar olarak
bu tablolari tim dlkeler acisindan analiz etmek durumundayiz. Ancak bu analizlerden sonra bitiin tablolardaki
Ulkelerin amaclarimiza uygun stziilmesi ile hedef pazarlarin tespit edilmesi miimkin olabilir.

Turkiye ihracati ile diinya ithalatinin tek bir tablo haline getirilmesi ile ithalatin buyudiga tlkelerde Turkiye'nin
rekabetciliginin ortaya konulmasi ve rekabetci olunan ve rekabetci olunamayan ve kacirilan pazarlarin bu tab-
lodan hareketle tespit edilmesi.



Tiirkiye ihracat ile Diinya ithalatinin Karsilastirmasi
(Bin ABD Dolar)

DUNYA iTHALATI YILLAR

TURKIYE iHRACATI YILLAR

ithalatgilar 2011 ihracati 2012 ihracati M‘:I::I:rl Oran (%) 2011ithalati 2012 ithalati M‘::(:':"
Diinya 53.467 59.578 6.111 11 6.570.799 6.777.719 206.920 3
Irak 9.812 10.218 406 4 56.761 91.877 35.116 62
Endonezya 8 18 10 125 73.237 95.631 22.394 31
Pakistan 311 2.430 2.119 681 32.448 54.682 22.234 69
Meksika 213 251 38 18 169.040 189.422 20.382 12

Tablo 9: (Diinya artisina gére dizilmis)

Kaynak: Trade Map
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Yukaridaki tablo ticari istihbarat acisindan bakildiginda en kritik tablolardan birisidir ¢linkl dlinya ithalat biyu-
mesine gore dizildigi icin kagirilan pazarlar daha net gostermektedir. Bu kagirdigimiz pazarlardan hangilerine
giris saglamamiz kolay olabilir ve hangilerinde stratejik olarak Ustiin olabiliriz? Bu sorunun cevabi yukaridaki
kisaltilmig tablonun yogun bir seklide tartisiimasi ile cevaplanabilir.

Ornegin Irak’in diinya ithalati 35,1 milyon dolar artis gésterirken Tiirkiye sadece 406 bin dolar artis géstermistir
(2013 yil 9 ayinda artis 10,4 milyon dolar olmustu).

22,2 milyon dolar bliylimds bir Pakistan pazarinda Turkiye ihracati 2,1 milyon dolar artmistir. Bu tablo ile kagir-
digimiz pazarlar rahatlikla ortaya konulabilir ve yorumlanabilir.
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Tablo, Turkiye artisina gore dizildiginde ise farkli bir aci kazaniriz.

Tiirkiye ihracat: Yillar Ve Diinya ithalat: Yillar

(Bin ABD Dolar)
TURKIYE iHRACATI YILLAR DUNYA iTHALATI YILLAR
ithalatgilar "ﬁ':l;tl Ihzr::::tl M‘:Ir(ttla;rl i) itl;g:;tl itZI?;I:tl M‘:I::Iasrl Oran (%)
Diinya 53.467 59.578 6.111 11| 6.570.799 | 6.777.719 206.920 3
Pakistan 311 2.430 2.119 681 32.448 54.682 22.234 69
Azerbaycan 5.580 7.275 1.695 30 13.698 21.697 7.999 58
Suudi Arabistan 599 2.105 1.506 251 129.848 143.195 13.347 10
iran 804 2.193 1.389 173 60.875 62.726 1.851 3
Kazakistan 2.214 3.511 1.297 59 28.821 43.743 14.922 52

Tablo 10: (Tiirkiye artisina gére dizilmis)
Kaynak: Trade Map

Bu tablo ise rekabetci olabildigimiz pazarlardaki yerimizi diinya ile kiyaslayarak gostermesi acisindan
dnemlidir. Ornegin Azerbaycan pazarinda diinya ithalatindaki biiyiime 7,9 milyon dolarken Tiirkiye artisi 1,6
milyon dolarla ciddi bir orani yakalamistir.

iran'da ise 1,8 milyon dolarlik artisin 1,3 milyon dolar Tiirk firmalarca gerceklestirilmistir. Bu oranlar bizim reka-
bet glicimize dair cok 6nemli bir fikir vermektedir. Buradan Uretilecek modellerle bu tilkelere benzer Ulkelerde
hangi lke firmalari ile rekabet edebilecegimizin varsayimlari Uretilebilir ve hayatin icinde bunlar test edilebilir.
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Sekil 13
Kaynak: Trade Map

Yukaridaki sekil Excel tablosu olarak da yuiklenebilmekte ve Tiirkiye’ye uygulanan tarifeleri géstermektedir. El-
bette bu sekil bu Grlindeki rakip tlkeler acisindan da yapilmali ve rakiplerimiz ile bizler arasindaki giimriik tari-
fe farkhiliklari ortaya konulmalidir. Bu sekillerin calisilmasi bazi pazarlarda yiiksek vergi oranlarina ragmen
rekabetci olundugu gercegini gosterecektir. Bu farkhliklar temelinde de yeni modellemeler yaparak baska
pazarlara uygulama varsayimlari gelistirilebilir.

Bilgideki glincellik orani yiikseldikce istihbarata ulasmak daha kolaylasir. ITC'nin “Market Access” uygulamasinda
zaman zaman guncellik duizeyi diistik olabilmektedir ve bu bilgiyi kontrol edebilecedimiz bir veri tabani olarak
Avrupa Birligi'nin Market Access ® veri tabani kullanilarak glincellenme ve bilginin baska kaynaklardan teyidi
saglanmalidir.

(63) http://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm
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Sekil 14: AB Market Access veri tabani
Kaynak: http://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm

Market Access veri tabani Avrupa Birligi Ulkeleri disindaki iilkelerle ilgili olarak 6zellikle Giimrik tarifeleri,
prosediir ve formaliteler ve engeller konusunda giincel bilgilere ulasilabilecek bir kaynaktir. “lmportinto the
EU" tiklanarak AB’ye yapilacak ihracat vergi oranlarina ulasilabilir.

Diger llkelere yapilacak ihracatta gimrik vergi oranlarina, prosediir ve formalitelere ve engellere ¢ok detayl
olarak (riin bazinda ulasmak bu veri tabani ile miimkiin olabilmektedir. Ornegin Rusya'ya 842121 GTIP ile “su
aritma cihazlari” ihracatina uygulanan vergi oranlari ve proseduirlerinin bilgisine ulasmak kolaydir.
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Sekil 15: AB Market Access veri tabani
Kaynak: http://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm



Yine ayni kaynak kullanilarak Rusya i¢in 842121 kodundaki Grtinlere uygulanan prosediirleri genel ve 6zel dok-
manlarin formatlarina ve orijinallerine (eger varsa) ulasmak miimkiin olabilmektedir.
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Sekil 16: AB Market Access veri tabani
Kaynak: http://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm

“Specific requirements” altindakiler tiklandiginda evraklarin icerigi, formati ve orijinaline ulasilmaktadir. Bu “ge-
neral requirements” altindakiler icin de gecerlidir. Boylece Rusya acindan hem vergi oranlari, hem engeller hem
de belgeler icerik ve orijinalleri olarak goriilebilmekte bu sayede glimriikte karsilasacagimiz sorunlar bastan en
aza indirgenebilmektedir.

Bu iki kaynagin var olan uygulamalari glincel olarak gosterdigini kabul edebiliriz ancak istihbarat calismasi agi-
sindan baktigimizda var olanin degistigi an esas firsatlarin ortaya ciktigi andir. Ornegin 842121'de herhangi bir
Ulke, Ulkemize uyguladigi giimrik vergi oranini diistirdiigii veya kaldirdigi an yeni bir firsat dogmus olacaktir.
Ornegin ABD'nin 1905 GTiP'inde, unlu mamullerde Avrupa Birligine koydugu ilave %15'lik bir vergi Tiirk firmalar
acisindan ABD'ye ihracatta vergi olmadigindan c¢ok ciddi bir firsat yaratacaktir. Mesele bu bilgiye ne kadar sire-
de erisilebilecegidir. Bu konuda “Global Trade Alert”¢* sitesinden degisikliklere dair sorgulama yapilabilmekte ve
abone olunarak tanimlanan uriinlerde degisiklik oldugu anda, aboneye e posta ile bir uyari gelmesi saglanabil-
mektedir. Ornegin baz tarife degisiklikleri belirli zaman dilimi icin yapilmaktadir, bu anlamda bu bilgiye erken
erisim istihbaratin firsat yaratmasi olarak degerlendirilebilir.

(64) www.globaltradealert.org
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6.8 - Tarife Degisikliklerini Arama Motoru
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Kaynak: www.globaltradealert.org

Daha da 6nemli mesele, bdyle bir bilgi yayinlanmadan énce bu bilgiye ulasabilmek ve yayinlandigi tarihte ha-
zirliklari tamamlamis olmaktir. Bu nasil saglanabilir? Bu ise ancak bu konudaki devlet gorevlileri, ilgili tGlkelerdeki
glimrik musavirleri, komisyoncular ve ilgili uzmanlarla yiritilecek gériismeler (birincil veri kaynaklar) ve de
bu konudaki blog ve forumlar izlenerek saglanabilir. Goriilebilecegi gibi istihbarat “olan” ve “olacak olanin 6ng6-
ristinin” birlikte ele alinmasini zorunlu kilar.

6.9 - Hedef Olabilecek ilk 10-15 Ulkenin Ayristiriimasi

Bu boliimde su ana kadar yapilan ¢alismalar 1siginda ve firmanin amacglarina, imkan ve kabiliyetlerine ve Uriin
standartlarina, kalite ve fiyatlar gdz online alinarak secilecek olasi pazarlar tespit edilmelidir. Bunlara ilaveler
elbette yapilabilir ancak bize gére mesele her seyi basite hep daha basite indirgeme ¢abasi olmalidir. Tezler ile
hayatin gercekligi arasindaki geliski pratik hayat icinde bu basitlik ile asilabilmelidir.

Daha once belirtildigi gibi hedef pazarlarin seciminde asagidaki kriterler temel alinabilir:

.

Rekabet glicimiiz,

ithalatin blyiime miktar ve oranlari,



« Hedef rakiplerin (rekabet edilebilecek rakip ulkeler) tespiti,

+  GuUmrik vergi oranlari,

+ Nakliye imkanlar ve fiyatlar,

« Ticari agigi biiylk ve buytyen tlkeler,

- icinde bulunulan sene icinde yapilacak aylar bazinda analizler,
« Uzmanlarin éngoruleri,

- ithalatci firmalarla yapilacak &n gériismeler

Bu cercevede ilk sizmede ortaya ¢ikan ve incelenmeye hedef pazar acisindan deger goriilen (lkelerin analiz
edilmesi gereklidir. Ornegin Rusya'nin 842121'de yillar itibariyle ithalati drnek tablosu asagida gdsterilmistir:

Rusya’nin “842121'de” Yillar itibariyle ithalati

(Bin ABD Dolari)
ihracatgilar ithalat Miktar1 2010 ithalat Miktar1 2011 ithalat Miktar1 2012 Artis Miktari Oran (%)

Giiney Kore 1.620 3.441 110.380 106.939 3.108
Rusya Toplam 222.054 299218 394.625 95.407 32
Ithalat Verisi

ispanya 3.236 10.190 23.599 13.409 132
ABD 8.216 7.368 17.952 10.584 144
Turkiye 1.997 2443 2.380 -63 -3
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Tablo 11: (Artisa gore dizilmis)
Kaynak: Trade Map

Yillar itibariyle Rusya pazarinda hem ithalat pazarinin genel biyimesi hem de rakip dlkelerin biyiumesi izlene-
bilir. Ornegin 2012 yili itibariyle Rusya ithalati 394,6 milyon dolar olmus ve bir dnceki yila gére pazar 95,4 milyon
dolar blylimustir. En biyik pay 106 milyon dolarlik biiyiime ile Gliney Kore tarafindan gerceklestirilmistir. Bu
rakam diinyadan yapilan ithalatin artisindan daha fazladir ve aslinda Giliney Kore firmalar potansiyel hacmi
(potential inducative trade) zorlayarak rakiplerin pazar paylarindan bir kismini da alarak diinya blylimesinden
daha fazla bir blylme gerceklestirmislerdir. Tiirkiye acisindan ise 2012'de 63 bin dolarlik bir diistis gdzlenmek-
tedir. Bu durumda Gliney Kore firmalarini czmeden Rusya pazari konusunda fikir yiriitmek dogru olmayacak-
tir. Bu tablonun 2013 yilindaki durumu da fiili gelismeleri gosterecektir.
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Rusya’nin “842121'de” Ceyrekler itibariyle ithalati

(Bin ABD Dolari)
ihracatcilar 2: 11-\1;(?;’;:'::'\? zgzﬁz’;”;‘:‘f’ Artis Miktar Oran (%)
Almanya 38.742 80.760 42.018 108
Cek Cumhuriyeti 7.799 16.157 8.358 107
isvec 9.078 13.087 4.009 44
Polonya 6.448 10.107 3.659 57
Finlandiya 5.579 8.834 3.255 58
Cin 16.744 19.725 2.981 18
Avusturya 1.188 3.376 2.188 184
Tiirkiye 1.987 1.703 -284 -14

Tablo 12: (Artisa gdre dizilmis)
Kaynak: Trade Map

Rusya’nin 2013 yilinin ilk 9 ayi ithalati ile 2012 yilinin ilk 9 ayi karsilastirildiginda Alman firmalarinin 42 mil-
yon dolarlik artis oldugu goriilmektedir. Bu yiikselis ile Alman firmalar ilk siray1 yakalamislardir. Yukaridaki 6rnek
tabloya gére Alman firmalarla birlikte yiikselen ihracatci Glkeler ise Cek Cumhuriyeti, isvec, Polonya, Finlandiya,
Cin ve Avusturya olarak goriilmektedir. Turkiye ise 284 bin dolarlik bir dlislise ugramistir.

Bu degerlendirmeler hala pazarla ilgili en son veriler degildir ve en son veri olarak 10. ayin verilerine ulasilabil-
mektedir. Asagidaki tablo “Rusya’nin 2013 yili 10. ay”ile “2012 yili 10. aylarini” kiyaslamaktadir.

Rusya ithalatinin “2013 Yih 10. ay” ile “2012 Yih 10. ayini” Kiyaslama

(Bin ABD Dolari)
Ihracatgilar 10. Az;) :tf\alatl 10. Azyoillialatl UL
Birlesik Arap Emirlikleri 0 5.514 5.514
Finlandiya 168 1.268 1.100
isveg 458 1.469 1.011
Tirkiye 158 657 499
isvigre 1 464 453
italya 925 1274 349
Polonya 847 1.187 340

Tablo 13: (Artisa gore dizilmis)
Kaynak: Trade Map



Rusya pazari ¢ok degisken ve hareketli bir pazar olarak gériilmektedir. 10. ay itibariyle Turk firmalar blyime
miktarindaki artista 4. siraya yikselmislerdir. Asagidaki bolimlerde Rusya'daki bilgiyi tlkeler diizeyinden fir-
malar diizeyine indirgeyerek ithalati yapan Rus firmalari, bunlarin hangi firmalardan ithalat yaptiklarini, temel
oyuncularin ihracatlarini, bayilik iliskilerini, en biyik ithalatci ve ihracatgcilari ve her birinin tek tek konsimento
bazindaki bilgilerini analiz etmenin tekniklerini de paylastik. Bu bilgilerin yorumlanmasi ve siiziilmesi ile nokta
hedeflerin tayini bizi HEViM’e yani Helezonik Vida Istihbarat Modeline gétiirecektir.

6.10 - Olasi Hedef Pazarlarla Potansiyel Ticaret
(Indicative Potential Trade)

iki Gilke iliskisi tek bir tiriin acisindan bakildiginda degisik kistaslarla incelebilir. Bunlardan birinci siitunda géste-
rilen Tirkiye'den Rusya'ya yillar itibariyle yapilan ihracat degeridir. ikinci siitun Rusya’nin ayni zaman diliminde
diinyadan yaptidi ithalat degerini, G¢linci stitun Tirkiye'nin diinyaya ihracatini ve son stitunda iki tlke arasin-
daki potansiyel ticaret hacmi degerini gérebilmekteyiz.

Tiirkiye Rusya Arasi, 842121'de Potansiyel Ticaret Hacmi

(Yillar - Bin ABD Dolari)
TURKIYENINRUSYAYA  RUSYA'NINDUNYADAN = TURKIYENIN DUNYAYA POTANSIYEL TICARET

GTiP URUN iHRACATI iTHALATI iHRACATI HACMI
2011 2012 2011 2012 2011 2012 2011 2012
SU FILTRE
842121 CiHAZLARI 1.198 796 299.218 394.625 53.467 59.578 52.269 58.782
Tablo 14

Kaynak: Trade Map

842121'deTurkiye'nin Rusya'ya ihracati 2012 yilinda 796 bin dolardir. Ayni ddnemde Rusya’nin dlinyadan ithalati
394,6 milyon dolar, Turkiye'nin diinyaya ihracati ise 59,5 milyon dolardir. Rusya pazari hi¢ biytimese bile Tirkiye
rekabet gliclini artirirsa bu pazarda 58,7 milyon dolarlik bir potansiyele sahip olabilir (Gliney Kore'nin 2012
yili biiylimesinin diinya ithalat biiylimesinden daha ¢ok olmasi gibi). Bu hesaplama ilk secilen hedef pazar icin
yapilarak bunlarin birbirleri ile karsilastinimasi yapilmalidir. Ornegin bu potansiyel Irak icin 49,3 milyon dolar,
ingiltere icin 56,9 milyon dolardir.

6.11 - Diinyadan ithalati Kiiclilmesine Ragmen Tiirkiye
ihracatinin Buyudugi Ulkeler

Hangi bilgilerin tablo haline getirilecedi ve yorumlama tarzi dis ticaret istihbaratinin dnemli unsurlarindan biri-
dir. Genellikle sadece biylyen pazarlara bakmak da hedef tespitimizi daraltir. Pratik uygulamalar icinde ortaya
cikan fiili durumlar bu konuda bir yaklasim gelistirilmesinin 6nlini agti. Bazi pazarlarin ithalati dismesine rag-
men Ulke ihracatimiz o pazarlarda artiyorsa, bu durum rekabet giiciniin arttigini géstermektedir. Bu pazarlar

- -
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ozellikle incelenmeli ve rekabet glicimuziin artisinin kaynaklar ¢éziilmelidir. Bu disik fiyat olabilecegi gibi
fiyat kalite sarmalinda Griiniin konumlandigi yer (bunu talep konumlandirmaktadir) de olabilir. Dikkat edilecek
olursa su ana kadar hep fiili durumlarla ilgilenildi. Burada da ayni yaklasimi gosterip, isi yapip, olasi nedenleri isi
yaparken de 6grenebiliriz ¢iinku fiili durum bir stratejik Gstlinlik mijdelemektedir.

Diinya ithalatinin Diistiigii Tiirkiye'nin Yiikseldigi Pazarlar

(Bin ABD Dolar)
TURKIYE YILLAR iHRACATI DUNYA YILLAR iTHALATI
ithalatgilar Al SAIE 6“'5 Oran (%) Al SAi8 I?rﬂ; Oran (%)
ihracati ihracati Miktari ithalati ithalati Miktan
Almanya 535 1.037 502 94 218.144 201.121 -17.023 -8
italya 274 626 352 128 128.975 113.693 -15.282 -12
Birlesik Arap Emirlikleri 485 929 444 92 106.503 95.906 -10.597 -10
Tunus 182 656 474 260 20.889 13.115 -7.774 -37
Tirkmenistan 3.806 5.111 1.305 34 15.262 13.233 -2.029 -13
Tablo 15

Kaynak: Trade Map

Yukaridaki tabloda 2012 yili itibariyle diinyadan ithalatlar kiictlen Ulkelerde Turk firmalarin artiglarini goster-
mektedir. Avrupa'da, 2012 yili temel alindiginda, italya 15,2 milyon dolar ve Almanya 17 milyon dolar diisiis
gbstermislerdir. Oysa Tiirkiye Almanya’da 502 bin dolar ve italya’da ise 352 bin dolar yiikselmistir. Rakam-
lar kiiclik ancak anlamhidir.

Secilen bu 5 Ulke icinde Turkmenistan ¢cok daha carpicidir. 2012 yilinda bu tlkenin diinya ithalati 2 milyon dolar
kiiculmesine karsin Tiirkiye ayni yilda Tirkmenistanda 1,3 milyon dolar artis gostermistir. Bu artis dnemli bir
stratejik tstUnliik goriintlist vermektedir. Ancak yine de yakindan incelenerek Gstunligin nedenlerine ulasip
bunu strekli kilmaya calisacak strateji ve taktiklerin gelistirilmesi gerekmektedir. Dis ticaret istihbarati acisindan
bakildiginda bdyle bir Gstiinlik varsa ve pazar buyuyorsa, bu pazara yapilacak ziyaret ile pazari daha yakindan
incelenme imkani bulunur, béylelikle pazarlama ve istihbarat birlikte gelistirilir. istihbarat fiili durumdan cikarsa-
malar yaparak operasyona yonelir ve siireg icinde istihbaratin eksikliklerini de tamamlayabilir. Bu 6zellikle riskin
yuksek olmadigdi dis ticaret istihbarati icin boyledir.



(Bin ABD Dolar)

Hedef Rakiplerin Hedef Pazardaki Biiyiime Miktar ve Oranlari

ABD 1.090.475 1.158.017 67.542 6
Almanya 1.121.762 1.177.072 55.310 5
Belcika 149.793 182.601 32.808 22
Hindistan 63.813 87.208 23.395 37
Giiney Afrika 21.478 44.865 23.387 109
Cin 361.365 381.503 20.138 6

Tablo 16: (Artisa gore dizilmis)
Kaynak: Trade Map

Hedef rakip konsepti rekabet istihbaratinin can damaridir ancak rekabet istihbaratini sadece rakiplere indir-
gemek yanlis bir yaklasimdir. Bu yaklasim sadece rakipleri izleyerek bagimsiz bir strateji gelistirmenin 6niinde
engel olusturacaktir. Oysa esas olan pazardaki dinamikler ve rakiplerin konumlanmalarini hesap ederek
strateji ve taktiklerin gelistirilmesi ve harekat alaninin genisletilmesidir.

Yukaridaki 6rnek tablo artis miktarina gore buytikten kiictige dizilmistir ve oransal blylmeler de gosterilmis-
tir. Bu listelerde altlara dogru indikce tlkemizin konumlanmasini gériiriiz. ihracat miktari olarak tizerimizde ve
altimizdaki Ulkeleri tespit edebiliriz, mevcut durumunuzu goririiz. Bu tiirden bir tablodaki en carpici ayrinti ise
daha saldirgan rakiplerin tespit edilebilmesidir. Ornegin Giiney Afrika Cumhuriyeti heniiz kiiciik olmasina karsin
%109’luk bir blyume oraniyla izZlenmesi gereken bir rakip ulke olabilir.

Bu tiir bir tablodaki rakiplerle zaten bircok Ulkede karsilasiyor olmamiz gerekir. Bu degerlendirmelerde (lke
firmalarini tek diizeyde incelememek gerekir. Ulke firmalari kendi iclerinde farkliliklar tasirlar ve bu farkliliklar
sizin iistiinligliniizii olusturabilir. Hedef tilkeler secildikten sonra sira artik hedef rakip firmalardir.

Hedef pazarlar tespit edildikten sonra az sayida Ulke Uzerine daha derinlemesine ¢calismak gerekir. Dikkat edi-
lecek olursa bu noktaya GTiP kodlari bazinda diinya 6lceginde ticari akislari tablolastirarak ve yorumlayarak
geldik. Buralardan olasi hedef pazarlari tespit etmeye calistik. Bu uygulanan modeldeki eksiklikler nelerdir?

1. Dlinya 6l¢eginde Urlinin ve icinde bulundugu sektoriin yapisi, dinamikleri, gelisim ve degisimleri, tehdit ve
firsatlar bilinmiyor.

2. Hedef ulke icindeki “eyaletlerin” ve “sehirlerin” ithalat rakamlarina ulasilamadi.

3. Hedef ulkede i¢ pazarin durumu, dinamikleri ve rekabet ortami hakkinda bilgi yok.

71



72

. Pazardaki rakipler hakkinda bilgi yok.

. Dagitim agi bilinmiyor.

. Musteri tipleri ve hedef musteriler tespit edilmemis.
. Hedef sehirler ve bolgeler tespit edilmemis.

0 N OB b

. Pazara giris stratejisi ve taktikler icin bilgi yok.

Bu bilgiler saglanarak stireg ileri tasinmalidir. Ticari akislarla gelinebilecek son noktadan sonra elde edilen bilgi-
ler hedef pazarlarda dis ticaret istihbarati yapmamizi saglayacaktir.

Ticari akislardan (trade flow) yararlanarak belirlenmeye calisilan hedef pazarlardan sonra ilk olarak diinya pazar-
larindaki uiriin ve sektor bazindaki pazarin durumu ve dinamiklerine bakilmaldir. Bunun icin yapilmis pazar
arastirmalarindan yararlanilabilir. Bu anlamda bakildiginda bu tirden pazar arastirmalarinin nereden buluna-
cagi sorusunun cevabi daha 6nce verilmisti: ticari bilgi indeksleri ve kendimizin Web ‘de pazar arastirma
kaynaklarini ve rehberlerini arastirmasi yolu ile. Bu anlamda daha 6nce belirtilen ve kitabin ekinde yer alan
indekslerdeki pazar arastirma rehberleri arastirilabilir.

Bu konuda genellikle ticari bilgi profesyonellerinin kullandiklar “Market Research” % sitesi ilk kaynaklardan
biri olarak ele alinabilir ve ilk hareket noktasi olarak kullanilabilir. Burada yapilacak gelismis arama secenegi
ile ve degisik anahtar kelimelerle yapilacak sorgulamalar bizi bol miktarda hazir ve glivenilir pazar arastirmasina
ulastiracaktir. Sitede yaklasik 700'den fazla kurulusun yaptigi pazar arastirmasi sorgulanabilir vaziyettedir. Ara-
ma motorunu verimli kullanmak gerekmektedir. En fazla yapilan hata tim aramalarda yapilan hata ile aynidir.
Degisik anahtar kelimeler kullanmama arastirmayi kisirlagstirmaktadir.

Arama motorunun bize sundugu secenekler asagidadir:
Aramanin Oncelikle 2 segenegi

mevcuttur. Bir anahtar kelime ile
pazar arastirmalarinin;

Advanced Search

.'Ml:l'n.'.vl:.l'ﬂ-*ln-:;\-rl.l‘rr: e fpgenad far 8l beywerd Seacched AND, O NOT “eoies phease” gusle asd the
i e
" : - "bagliklarinda” (title),
it O e « anahtar kelime olarak “igerikler
g e de” (keywords),
Pubiighagr

arama yapilabilir. Bu iki secenek de
¢cok 6nemlidir.

Putistwe [ oo S Y =

Pre (USD). [y Te g
* Regon [ 4n Regers B . e . . . .
o = Ornegin “water filter” (su filtresi)
T RSV ol BESATN. SESIT § MR O Dunery Ao I crop-Soven mend . et ” " ”
e =" - ile “title” ve “keyword” olarak yapi-
T nsToa yor peMTh el @ Cabegory Trom B g meny | iz |
lan arastirmalar bize farkli anahtar

Sanrch kelimeler oldugunu gosterecektir.

Sekil 18: “Market Research” arama motoru Bunlar W?te ' X pu ”ﬂ.e rs Ve water
Kaynak: http://www.marketresearch.com/search/vsearch.asp treatment” kelimeleri olabilir.

(65) http://www.marketresearch.com/search/vsearch.asp



Bu kelimelerle yapilacak aramalar ve diger secenekler de kullanilarak yapilacak sizmelerle istenilen pazar aras-
tirmalarina ulasilabilir.

Diger secenekler:

+ Pazar arastirmasini hazirlayan kurulus adi ile arama,

+ Tarihe gore arama,

+ Fiyata gore arama,

+ Bolgeye gore arama (kita ve Ulke),

+ Kategorilere gére arama.

Bu tiir arastirmalarda oncelikle genelden baslayarak diinya ¢apinda su aritma cihazlar pazari arastirilabilir ve 73
genelden 6zele dogru inilebilir veya secilmis hedef pazara gore pazar arastirmalari bulunabilir. Bu aramalarda

farkli firmalarin yaptigi arastirmalar karsimiza ¢ikacaktir. Bunlarin iceriklerinin ve icindekiler boltmlerinin analizi

ile ve fiyat karsilastirmalari yapilarak secim yapilabilir. “Market Research” uzmanlarindan online yardim almak da
isleri oldukca kolaylastirmaktadir.

Title boliminde “water purifiers”kelimesi ile yapilan aramada kiresel diizeyde bir rapora ulasiimistir. Rapor“ Te-
chSci Research” firmasi tarafindan hazirlanmis 26 Ekim 2013 tarihli bir arastirmadir. ismi “Global Water Purifiers
Market Forecast And Opportunities, 2018" %

Boyle bir kiiresel raporda ne tiirden bilgiler isimize yarar ve bize ne 6l¢ekte istihbari bilgi saglar?

+ Kuresel ve Ulkeler diizeyinde pazarin buyukligu, paylasimi ve blylime 6ngorileri,
+ 10 Ulkenin derinlemesine analizi,

« Degisen pazar egilimleri ve dogan firsatlar,

« Fiyatlar ve satig kanallari analizi,

+ Rekabet ortami ve stratejik tavsiyeler.

Raporun icerigini ve icindeki bolimlerini gérmek mimkindir. Raporun fiyati da belirtilmistir. Bu tir raporlarin
bedellerinin % 50'si Ekonomi Bakanhgi destekleri kapsaminda geri alinabilmektedir. ¢

Ornegin hedefte olan Rusya pazari icin de dzel bir rapor aranabilir. Ekim 2012 tarihinde yayinlanmis “Russia:
Water Filters Market” ¢® arastirmasi “IndexBox Marketing Ltd” tarafindan hazirlanmistir.

(66) “Kiresel su aritma cihazlari Pazar 6ngériileri 2018”
(67) http://www.ekonomi.gov.tr/upload/78D45D5F-19DB-2C7D-3DEB92A25DCCD64F/PAZAR%20ARS.pdf
(68) “Rusya Su Aritma Cihazlari Raporu”
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Rusya'da dncelikle 2017 yilina kadarki olasi gelismeler Gzerinde projeksiyonlar ve asagidaki temel baslklar bu
raporda yer almaktadir:

+ Su aritma cihazlarinin kategorilerinin belirlenmesi,

+ Su aritma cihazlarinin teknolojilerinin karakteristikleri,

« Rus su aritma cihazlarinin karakteristikleri,

+ Rus su aritma cihazlarinin dinamikleri, hacmi (2006-2011) ve 2012-2017 6ngdrleri,
- Suaritma cihazlarinin imalati, ihracaty, ithalati ve tliketimi,

+ Pazardaki rekabet diizeyi,

+ Yerel imalatcilarin imal ettikleri su aritma cihazlarinin 2006-2011 yillari arasindaki karakteristikleri,
+ 2006 - 2011 yillari arasinda su aritma cihazlarinin hacmi ve dinamikleri,

+ Suaritma cihazlar ana Ureticileri ve pazar paylari,

+ Sektordeki yatinm projeleri,

« Su aritma cihazlarinin fiyatlar,

+ Suaritma cihazlarinin perakende fiyatlari (2005 -2011),

+ Rusya'ya ithal edilen su aritma cihazlarinin karakteristikleri,

- Su aritma cihazlarinin hacmi ve dinamikleri,

+ Rus”su aritma cihazlarinin” imalatgi tlkeleri ve lider tedarikgileri,

+ Rusya'ya giren yabanci ihracatgilar,

+ Rusithalatgilari,

+ Suaritma cihazlarinin bélgelere gére dagilimi,

« Pazarin satis kanallarina gore yapisi,

« Perakende satis formatina gore satis yapisi,

+ Bolgelere gore satis yapisi,

- Fiyat araliklarina gore satis yapisi,

+ Rusya'daki su aritma cihazlar pazarini etkileyen faktorler,

« Nufusun yapisi,

+ Su aritmada musteri tercihleri,



« Su arntma cihazlarinin karakteristikleri,

+ Bolgelere gore durum ve beklentiler,

« Suaritmalarin tiplerine gore tiiketimi ve 2011-2017 6ngoriileri,
+ Suaritmalarinin Uretim ve tliketim dengesi,

+ 2011-2016 su aritma pazarinin gelisim éngoruleri,

+ Onemliimalatcilar.

Bu detaylara sahip givenilir bir raporun Rusya pazarina girmeden 6nce analiz edilmesi gerekir. Gereksiz olan
her sey stiziilmelidir. Bu bilgilere Rusya ile ilgili 4 yilhk giimrik bilgileri de eklendiginde ve bitiin bu bilgiler
hedef odakli olarak stziildiglinde pazara giris icin artik sade bir plana ve uygulamaya gereksinim vardir. Hazir
pazar arastirmalari hem kiresel hem de tlkeler bazinda pazar ve firma istihbaratinin vazgecilmez kaynaklandir.
Ozellikle dogruya yakin secilmis bir hedef pazarda bu tiirden arastirmalarin kullanilmasi stratejik tstiinliik ya-
ratmada ve strdurilebilir karhhk acisindan temel dnemdedir. Firmalarin bu arastirmalara bltge ayirmalari hiper
rekabet ortaminda kaginilmazdir. Bu biling ve kiiltlirin olusmasi icin gerekli faaliyetler yuratilmelidir.

Hedef pazarlarla ilgili olarak yapilan ticari akis analizleri sonucunda secilen olasi hedef pazarlar icinde yapilacak
daha kapsamli arastirmalar ile o sene icinde girilmesi planlanan hedef pazarlarin tespiti ve bunlara giris icin
uygulanacak plan hazirlanmahdir.

Cok ulkeye ihracat yapan firmalar agisindan bu akislarin suirekli olarak izlenmesi zorunludur. Bu tiirden firmalar
bir cok pazardaki strateji ve taktiklerini dis ticaret istihbaratina gore gelistirmelidirler. Hiper rekabet ortaminda
mevcut pazarlardaki Gstilinliik stirekli olarak pazari ve rakipleri izlemek ve bunlara gére konumlanarak ytrutl-
melidir.

Ornegin bir pazardaki bayinin basarisi o (ilke ithalatinin artmasi ve/veya diismesinden bagimsiz degildir. Asiri
blylime g0Osteren bir pazarda benzer ihracatcilarin Urlnlerinin artis miktar ve oranlarini yakalayamamis bir ba-
yinin performansi degerlendirilerek gerekli dnlemler alinmaldir. Bu durumun tespitinden sonra bayi icin 6zel
bir gelistirme destek programi dnerilebilecedi gibi yeni bayi adaylari ile gériismelere de karar verilebilir. Pazarin
analizine gore ortak yatirim ve/veya ofis magaza agilmasi da glindeme getirilebilir. Hareket alaninin genisletil-
mesi ancak ve ancak pazarda, rakiplerden ve misterilerden saglanan bilginin yaratici yorumu ile saglanabilir. Bu
stratejik olarak Ustlin olmanin temel alt yapisidir. Bazi pazarlarin gelisim dinamikleri hesaba katilarak o pazarlar-
da sabit kalmaya calismak ve/veya pazari terk etmek de duslinilebilir. Bu pazardaki enerjimizi baska pazarlarda
daha iyi kullanmak mimkiin ise o zaman geri ¢ekilmeyi de bilmek gerekir. Aslhinda her sey gti¢ kullanmanin yani
“stratejinin” bir sanat ve bilim olarak algilanmasi ile yakindan ilgilidir.
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Rusya “su aritma cihazlar” pazarina iliskin olarak toplanilan bilgiler cok detayh ve cok fazla olabilir. Ornegin bu
kod altinda tradeinfo 365% sitesinden yapilan sorgulamada 1 seneye yakin dénemde 9700 civarinda aksiyon
bilgisine erisilmistir. (konsimento diizenlenmistir) Bu ithalatlar 57 tlkeden yapilmig 2265 ithalat¢i bu 9700 aksi-
yonu gerceklestirmistir. Bu toplam ihracat rakami 3754 ihracatgi firma tarafindan gergeklestirilmis olup bitin
aksiyonlarin, ithalatci ve ihracatgilarin tek tek kayitlarina ulasilabilmektedir. Bu kayitlarda istihbarat acisindan
onemli olabilecek asagidaki bilgiler mevcuttur:

« Tarih,
«  GTIP numarasi (8 Hane),
ithalatci ad, adresi, vergi numarasi,
ihracatci adi ve (lkesi,
Uriinlin detayli aciklamasi,
Nakliyeci firma bilgisi,
« Deklarasyonu yapan firmanin adresi ve telefonu,
« Bratagirhk,
Net agirhk,
Ruble olarak deger,
ABD dolari olarak deger.

Bilgi “fiili olarak gerceklesmis olanin” neredeyse biitiiniinii kapsamaktadir. Bu bilgi heniiz istihbarat sayilamaz.
Elimizde 2265 ithalatgi firma vardir. Bu firmalarin hepsine birden ayni anda odaklanmak miimkiin degildir. Bu
firmalardan hangilerine odaklanmamiz gerektiginin tespiti belirleyici Snemdedir. Bunun igin belirli kistaslar
gore stizme yapmamiz gerekecektir. Bu kistaslar neler olabilir?

ithalatci firmalari yaptig ithalat aksiyon sayilarina gére siizebilmek kistaslardan biridir. Belirlenecek degerlerle
belirli limitler arasindaki firmalarin secilmesi saglanabilir. Ornegin bir yil icinde 50-75 arasi aksiyon yapmis fir-
malarin tespiti gerceklesebilir veya en biytk ilk 30 firma hedeflenebilir. Daha 6nce de belirtildigi gibi kistaslari
firmanin durumu, amaclari, beklentileri, Gretim kapasitesi, riskleri bdlme egilimi gibi faktorler belirleyecektir.

Bazi durumlarda ayni aksiyon sayisina gore ¢ok daha fazla mal almis firmalar s6z konusudur. Verinin degerlen-
dirilmesi ihracatci firmanin amaclarina bagladir. Ornegin parsiyel sevkiyat yapma giicii daha fazla olan firma
acisindan ¢ok sevkiyat yapan firma hedeflenirken konteyner bazinda mal satma hedefi olan firma acisindan
her alisini konteyner bazinda yapan firmalar siizilebilir.

ithalatci firmalar yaptigi ithalat agirhgina gore siizebilmek etkin bir yaklasim saglayabilir. Belirli tonajlar ara-

(69) www. tradeinfo365.com



sinda ithalat yapmis firmalarin siiziilmesi gerceklestirilebilir. Ornegin 200 ton ila 1000 ton arasinda ithalat yap-
mis olanlar tercih edilebilir ve hedeflenebilir.

ithalatci firmalari yaptigi ithalat degerine gére gére stizebilmek de bir kistas olarak uygulanabilir. Ornegin 100
bin dolarin Gstiinde alim yapmis olanlarin stiziilmesi bizi hedeflerimize gétirebilir.

Pazara henliz yeni girmis ancak cirosu yiiksek olan firmalarin secilmesi de baska tiirden firmalarin odaklanmasi
demektir. Bu sekilde ihracatgi firma pazara yeni giren firmalari stizebilir. Numune diizeyinde alim yapmis firma-
lar tespit edilir ve bunlarin cirolarina baska kaynaklardan® ulasilarak siizme saglanabilir

Rekabet edebilecegimiz rakipler tespit edilerek onlarin musterileri hedeflenebilir. Boylece operasyon ¢ok ba-
site indirgenmis olur.

Ayni anda ¢ok sayida ihracatcidan mal alan ithalatgilar tercih edilebilir. Ornegin bir ithalatci farkli Glke ihracat-
¢ilarindan mal aliyorsa ve bizim Grlinimuz de bunlarin icinde standart, kalite ve fiyat olarak belirli bir araliga
girebiliyorsa bu tiirden ithalatcilar da hedef olarak belirlenebilir.

Hedef bir veya birkac lilke firmalari rakip olarak secilerek onlarin miisterilerine saldirilabilir. Ornegin Fransiz ve
italyanlarin firmalari incelenerek rekabet edilebilecek olanlar siiziilebilir.

Hedef misteriler bir sehre odakl olarak siiziilebilir. Ornegin Moskova'daki ithalatcilar Gizerine yogunlasabilir.
Batmakta olan ihracatcilarin’ misterilerini listeleyebiliriz.

Turk rakiplerimin musterilerine odaklanilabilir. Bu tavsiye edilmez ¢iinkii boyle bir durumda esas olarak fiyat
odakli bir rekabet yapilmasi s6z konusu olacaktir. Ayni Glkede imalat yapan firmalar olarak maliyetler birbirine
¢ok yakindir. Bunun yerine 6rnegin Hollanda, Belcika gibi araci Ulkeler hedeflenirse harekat alanimiz daha
genisler.

Buithalatgilar arasindan sadece ithalat yapmis olan perakendecilere veya toptancilara odaklanabiliriz. Boylece
dagitim aginin sonuna yaklasarak pazara girisi’? kolaylastirabiliriz.

Pazardaki bayi olabilecek firmalari siizmeye calisabiliriz. Bunun icin ideal bayi adaylarimizin kistaslarini belir-
lemeliyiz.

Detayh Urlin tanimlamalarini inceleyerek ve siizerek en karli oldugumuz ve rekabetci olabilecegimiz alanlar-
daki alim yapmis firmalari eleyebiliriz. Uriinii firmaya gére konumlandirabiliriz ve bunu llke ve miisteriye gére
ikinci kez stizebiliriz.

Belirli tilkelerin firmalarindan kacabiliriz. Ornegin Cin ve Polonyali firmalarin mal sattiklari ithalatcilari eleyebi-
liriz. Onlarla zaman kaybetmez ve glicimiizii tasarruf ederiz.

Yukarida sayilanlardan bircogunu ayni anda yapabiliriz. Ornegin Moskova Bélgesinde yerlesik, italya'dan mal
alan, yillik alim miktari 50.000 dolarin istiinde olan firmalar listeleyebiliriz. Hedef bolgedeki musterileri en
onemli ve ikincil olarak siniflandirabiliriz. Buna uygun kategoriler gelistirerek hedefleri dnem sirasina gore
dizebiliriz.

Bu kistaslar ortaya koyarak verili tablolarda siizme yapmaya basladigimiz andan itibaren 2265 ithalatclyl hedef

(70) Finansal bilgi veren bilgi kaynaklari ekte sunulmustur.
(71) Bununla ilgili kullanilabilecek veri tabanlari ekte verilmistir.
(72) Perakendeciye dogrudan odaklanildiginda ihracatgi diger aracilarin karlarini da alabilir.
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odakli olarak elemeye baslayabiliriz ve koyulan kistaslara gére odaklanabilecegimiz sayilara ulasiriz (6rnegin 35-
40 firma). Moskova'da, hedef 35-40 firmayi sectigimiz andan itibaren Helezonik vidamizin sivri ucuna da ulagmis
oluruz. O zaman is dogru taktikleri ve operasyon planini hazirlamaya kalmistir.

Yukaridaki siizme kistaslarina yenilerini eklemek miimkiindiir. Onemli olan siizme yaklasiminin gerekli oldugu-
nun kavraniimasidir.

Yukaridaki modelin de eksiklikleri s6z konusudur. Model sadece fiili ithalatcilara yonelmektedir. Sadece fiili it-
halatcilardan hareket etmek de bir stratejidir ancak bu yaklasimda daha 6nce ithalat yapmayan toptanci ve
perakendecilerden ithalat yapmak isteyenler dislanmaktadir. Oysa bunlar hem daha karli hem de daha kolay
musterilerdir. Boyle bir durumda 6rnedin Moskova bdlgesinde belirli kistaslara gére secilmis fiili ithalatgilar
hedeflenirken o bélgedeki belirli cironun Gzerindeki perakendeciler (ithalat yapmamis olanlar) de ikincil hedef
olarak tanimlanabilir. Boylece hem agirlik merkezi hem de gii¢ tasarrufu birlikte saglanmis olacaktir.

Hedefteki firma sayilan ne kadar ustalikla azaltilabilirse, bu firmalardaki karar vericilerle ilgili bilgi tGzerine de
o denli yogunlasilabilir. Bu odaklanma basarinin anahtaridir. Moskova'da hedef olarak secilmis 40 firma tespit
ettigimiz andan itibaren bu firma yoneticilerinin bilgileri ve bu karar vericilerle tanisma imkanlari konusunda
hareket alanlari yaratilabilir.

Bu firmalarin finansal bilgilerine ulasilabilir hatta sokak resimleri gériintilenir. Bloglardan, forumlardan, Linke-
din'den, fuarlardan, makalelerden, gazete haberlerinden bu kisilerle ilgili bilgiler toplanabilir.

Boyle bir yaklasim ve uygulama stratejik Ustlnlik yaratir. En glicli iletisim araci olan yiiz ylize goriismeyi de
buna ekleyip, bu firmalar mekanlarinda ziyaret ederseniz stratejik olarak istiin konumda olursunuz. Siz birbi-
rine alternatif 40 firma ile gorlisliyorsunuz ancak onlar birbirlerini bilmiyor ve ortak bir strateji olusturmaktan
yoksunlar. Pazarlik gticlinliz en yiiksek noktadadir. Bu siirecte ayni zamanda pazarla ilgili bilgi toplamayi siird -
riyorsunuz ve firmalarin birbirleri ile olan celiskilerini de tetikliyorsunuz. Bu stratejik Gstlinliguniza artiryor
demektir.

Ornegin hedef sehir Moskova'ya 3 kisi ile gidip daha cok sayida firma ve miisteri tipleri ile gériisme imkani yara-
tilabilir. Boylelikle degisik musteri tiplerine ayni gii¢ ve agirlikla odaklanmak mimkiin olacaktir. Bu da etkimizi
azaltmadan yaymayl mimkin kilacaktir. Bu yaklasim “stratejinin dar alanlarda gliclerin bélinmesi ile etkinin
artirilmasi” yaklasimina denk diismektedir.

GUmrik bilgilerinin agik olmadigi bélgelerde daha ¢ok pazar arastirmasi kullanmak, daha ¢ok web sitesi incele-
mek, daha ¢ok gazete haberlerini taramak durumunda kaliriz ancak artik her dlke icin saghkli bilgi alabilecegi-
miz rehberler mevcuttur (liste ektedir).



Bir hedef pazar tespit ettigimiz andan itibaren iki tir rakibimiz s6z konusudur; yerel rakipler ve uluslararasi
rakipler. Bu iki grup dikkatle incelenmeli ve strateji ve taktikler bu rakip analizinden ve pazarin dinamiklerinin
kavranmasindan sonra olusturulmali ve hayata gecirilmelidir.

Rakiplerle ilgili bilinmesi gerekenler:

Finansal durumlari, gelisim egilimleri ve guleri,
Uriinlerinin 6zellikleri, firmanin ve Griintin zayif ve giicli yanlari,
Pazarlama stratejileri, dagitim aglari ve olasi degisiklikler,
isbirligi yaptiklari firmalar, toptancilari ve varsa bayileri,

« Ofisleri, magazalari, misterileri,
Yoneticileri, ge¢misleri ve yaklasimlari,
Firmalarindaki ortam,
Gelistirdikleri Grlinler ve patentler,
Potansiyel rakipleri,
Kalite belgeleri,

+ Karhliklari ve bilanco analizleri.

Elbette ki bu basliklar altinda kategorize edilen bilgilerin hepsine bir anda ulasmamiz beklenemez, ancak istih-
barat sirekli olarak kendini yenileyen ve giincelleyen bir sistem olmak zorundadir. Bu anlamda hedef (lkeye
girmeden 6nce, girerken ve tutunduktan sonra bilgi toplama faaliyeti kesintisiz siirdurilmelidir. Toplanan bu
veriler yorumlanarak istihbarata donustirilmeli, ilgili personele dagitimi ile operasyonlarin bu temelde yapil-
masi saglanmalidir.

Bu siirecte elbette insan kaynakli istihbarat (HUMENINT) yani birincil veri kaynaklari da mutlaka kullanilmalidir,
aksi takdirde “tezlerle hayatin gercekligi arasindaki celiski” ¢oziilemez.

Hedef tlkede bulunan ve/veya girmek isteyen uluslararasi rakiplerin analizi de yukaridaki kapsamda yapilirken
diger taraftan onlarin baska Ulkelerdeki ofisleri ve yaklasimlari da degerlendirilmeye alinmalidir. Bu anlamda
firmamizin diger bolge sorumlularindan kendi boélgelerinde operasyon yapan firmalarin bilgilerine ulagmak
mumkdn olacaktir.

Firmalarin kendi web siteleri cok dnemli istihbarat kaynaklaridir. Bu kaynak ¢ok detayl calisiimahdir. Bir pazara
ait cok énemli istihbarat niteliginde bir bilgi bu web sitelerinde cok acik ve aleni olarak yazilmis olabilir. istihba-
rat g6zIigu sizin bu basit ancak dnemli bilgileri algilamanizi saglar. Herkes ayni kaynagi okur bazilar buradan
istihbarat olusturur bazilari icin ise her sey ayni Snemdedir.
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Rakiplerin web sitelerindeki trafik yogunlugu, yogunlugun tlkelere gére dagilimi pazarlamada kullanilan anah-
tar kelimeler ve rakip firma web sitelerinde yapilan degisiklikler ve firma ile ilgili basinda yeni ¢cikacak haberlerin
bulunmasi ¢cok 6nemli araglar olarak ele alinmalidir. Bu araglar ¢ok basit ancak ¢ok verimli araglardir.

Ornegin “Google Alert"” hizmeti kullanilarak belirlediginiz anahtar kelimeler baglaminda web ‘in icerigine ekle-
nen her yeni bilgi size e mail olarak iletilmektedir. Ornegin rakip firmanizin ismini yazarak olusturulan bir alert,
tanimlanan rakip ismi ile internet ortaminda yayinlanan her yeni bilgiyi size ileterek ¢ok gtincel bilgiye erisimi-
nizi saglamaktadir. Bunu sadece rakipler icin degil ancak {riin ve baska alanlar icinde kullanmak bilgi almak
etkinligimizi artiracaktir.

Rakiplerin kullandigi anahtar ve reklam kelimelerine ulasilmasi’* ve rakiplerin web sitelerindeki trafigi’®
analiz etmek icin degisik araclar kullanilabilir. Bu alanda olusturulmus yaklasik 40 ara¢’®kullanarak giincel bilgi-
lere suirekli olarak ulasilabilmektedir. Bu siirdirilebilir bilgi akisini garanti etmektedir.

Rusya baglaminda su aritma cihazlari tizerine hedef rakipler konusunda 3754 ihracatgi firma bir yil icinde Rus-
ya'ya bu GTIP kodunda ihracat gerceklestirmistir. Bunlarin hepsi rakibimizdir ancak bunlar icinde rekabet edebi-
lecegimiz ve edemeyecegimiz rakipler s6z konusudur. Bunlari stizmek gerekmektedir.

Asagidaki tabloda bu 3754 ihracatci firma yer almaktadir (sadece 8 6rnek aldik)

Wei'ghl ‘-.I'aiue Freqltlenc:.r Percv'.en1
ENVIROCHEMIE GMEH, BIOMAR 786,686.00 15341.920.0 g 0.04
CUSS5 CHRIWA UMWELT SYSTEMTECHNIK U.
SERVICE GMEH, OTCYTCTBYET 779,122.00 8.805.932.21 16 0.04
ZENON EUROPE KFT. , ZENON 448,184.00 13.878.074.0 8 0.02
IMP ARMATURE, DANFOSS 42279250 2 691,088.75 163 0.02
HUBER SE, HUBER 332,593.00 11,006,647.1 15 0.02
N/A 322,515.25 8,367.169.93 18 0.02
TIANJIN YUANDA VALVES CO., LTD,
OTCYTCTBYET 259,704.80  354,576.21 12 0.01
TIAN]IN SUNSHINE ZHUANGDE IMPORT &
EXPORT CO.LTD, CI 25873374 38450111 7 0.01

Tablo 17: Rusya’ya 842121 kodunda ihracat yapan firmalarin tablosu
Kaynak: Tradeinfo365

Gorulebilecegi gibi bu bilgiler agirlik (weight), deger (value) (ABD Dolari), siklik (frequency) ve Rusya'daki oran
(percent) bashklari altinda siiziilebilir durumdadir. Bu firmalarin kimlere mal sattigini ve tim gimrik evrakinda-
ki diger bilgilere ulasabiliriz. Bu bilgi ayni zamanda bize ithalat¢inin yapisini da gosterecektir. Rakiplerin Uriin-
lerini ve fiyatlarini da gorerek stratejiler belirlemek kolaylasacaktir. Ornegin bu rakipler arasinda imalatci olma-
yanlar mevcuttur. Bunlar bir imalat¢i grubuna mi mensupturlar, yoksa bagimsiz firmalar midir? Bu konuda da
yapilacak arastirmalar hedeflerimizi se¢memizi kolaylastirir.

(73) Google alert- http://www.google.com/alerts

(74) Spy fu http://www.lakeshorebranding.com/company/blog/recommends/spyfu/
(75) http://www.thesearchmonitor.com/-

(76) http://www.lakeshorebranding.com/company/blog/competitive-intelligence-tools/



“Musteri” bolimiinde ihracat acisindan kag cesit miisteri veya pazara giris bicimi sdz konusu olabilecegini
asagidaki gibi belirtmistik:

. ithalatci (importer),

. Acente (agent),

. Bayi (distributor),

. Toptanci (ithalatciya donisebilir) (wholesaler),

. Perakendeci (ithalatgiya donisebilir) (retailer),
imalatgi (fason imalat) (subcontract),

. Satin alma kooperatifleri (buying cooperatives),

>oQu -~ m® o N T

. Devlet ve kamu ihaleleri (tenders),

Lisans anlasmalari (licence agreement),
j. Ortak yatirim (joint venture),
k. Ofis ve magaza agmak.

Yukaridaki liste pazara giris anlamindaki sinirlarimizi belirlemektedir. Bu da tercihler yapmayi glindeme getir-
mektedir.

Hedef pazara giris stratejisi ve taktikleri ancak bu misteri tiplerinden bazilarini hedef olarak tanimlamakla bas-
layabilir aksi takdirde bir agirlik merkezimiz olmaz ve stratejinin siklet merkezi ilkesinin disinda hareket ederek
gliciimiizl etkin kullanamayiz.

Her Uriinde bu kadar genis bir secim sansi olmayabilir. Bazi Grlinler icin belirli misteri tipleri ile calisiimak duru-
mundadir. Ornegin makine ihracatcisi bir firma acisindan satis sonrasi hizmet veren bir bayi ile calismak daha
verimli olabilir. Bayilik yapabilecek bir ithalatgi, toptanci, imalatci’” veya bir acente secilebilir. Secilecek firmanin
kistaslarinin bastan belirlenmis olmasi agirlik merkezi olusumunu kolaylastirir.

ihale aracinin kullanilmasi yine Griiniin yapisi ile ilgilidir. Ornegin medikal bir Griin s6z konusu ise o0 zaman iha-
leler, pazarlamada 6nemli bir yer tutacaktir. Yabanci bir tilkede ihracatgi bir firma olarak kendinizin tek basina
ihalelere girmek diistincesi baslangicta tercih edilmeyecek ve basari sansi disiik olan bir modeldir. Bu ihalelere
giren bir firma ki bu muhtemelen bir temsilcilik firmasi (agent-acente) olacaktir, ihalelerde temsilcilik gorevi
yapabilir. Bu firmalarin se¢imi ve degerlendirilmesi ise ayri bir yaklasimi ve stizme tekniklerini gerektirir. Burada
Ug tur yaklasim kullanilabilir;

- Daha 6nce benzer ihaleleri kazanmis firmalarin tespit edilmesi,
+ Rakibimiz olmayan ve baska triinler Greten diinya devlerinin bayileri ile isbirligi,
+ Rehberlerden olasi temsilcilik firmalarinin tespiti ve isbirligi.

(77) Baziimalatgilar kendi tiretmedikleri (iriin gruplarini ithal etme yoluna gidebilirler ve ayni zamanda da ithalat¢i olarak ¢alisabilirler.
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Birinci sik daha pratik olarak uygulanabilir. Medikal sektor 6rneginden gidilirse daha 6nce bizim Griinimize
benzer iriinlerle ve/veya baska medikal iriinlerle ihalelere girmis olan firmalarin tespiti gerekmektedir. Or-
negin ameliyat ekipmanlari ihalelerine giren bir firma etilen oksit sterilizasyon cihazi ihalesine hi¢ girmemis
olsa bile bu hi¢cbir zaman girmeyecegi anlami tagsimaz. Bu firmalar incelenmeli baglantiya gecerek yaklasimlari
ogrenilmelidir.

Bazi durumlarda acente ayni zamanda bir bayi gibi de calisabilir. Hem dogrudan mal pazarlayabilir hem de
ihalelere istirak edebilir.

Bunun icin diinya capinda ihalelerin bilgisinin yayinlandig kaynaklari dogru sekilde kullanmak gerekir. Ornegin
Avrupa Birligi'nin tiim ihalelerinin bilgilerine ulasilabilir”® Ozellikle burada degerlendirmemiz gereken nokta
daha énce sonuclanmis ihaleleri kazanan firmalarin tespitidir. Ornegin, “tenderise.eu” sitesinde “medikal anah-
tar kelimesi”ile yapilacak yapilan bir sorgulama sonucunda asagidaki bilgilere ulasilmaktadir; bunlardan “CONT-
RACT AWARD" tiklanarak sonuglanmig ihalelere ulasilabilir.

“CONTRACT AWARD”

tiklanarak sonuglanmis m

E:-__J medical

ihalelerin bilgisine ulasilir.
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Tablo 18: AB ihale kaynagi
Kaynak: http://tenderise.eu
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Bu sorgulama sonucunda 23.257 ihaleye ulasildi. Bunlar;

Ulkelere,
ihale tirlerine,
ihalelerin tiplerine (ge¢mis ve gelecek),
Degerlere,
« Zamana,

gore siizebiliriz. “contract award” stizmesi ile 12.066 sonuclanmis ihaleye ulasilmistir. Bundan sonra bunlar tlke-
lere veya tercih edilen bagska kistaslara gore stizilebilir. Bizim bakis agimiza gore daha nce ihalelere girmis ve
basarili olmus firmalarin tespit edilmesi gerekmektedir.

Ornegin; ingiltere’de 939 sonuclanmis medikal sektér ihalesine ulasilabilir. Bu ihaleleri kazananlara, ihaleyi ac-
mis olan kurumlara, ihale detaylarina ve fiyatlarin hepsine erisilmistir. Artik mesele isbirligi yapilacak uygun
firmalarin tespit edilmesi ve isbirligine gidilebilmesidir. Eldeki bilgiden potansiyel isbirligi yapilacak firma liste-
sinin olusturulmasi ilk adim olmalidir.

Baska Urlinlerdeki diinya devlerinin bayi adaylari ile isbirligi yaklasimi da dnemlidir. Bu yontem hayat icinde bir-
cok firma tarafindan uygulanmaktadir. Bazi blylk medikal firmalarinin sitelerinde bayilerinin listeleri yayinlan-
maktadir. Blyik firmalar agisindan bu normal bir davranistir ancak ihracat yapmak isteyen ve bayi arayan bir
firma acisindan bu bilgi 6nemlidir. Burada kritik nokta dev firma ile rekabet etmek degildir. Secilen biyk firma
bizim Griinimizle rekabet icinde olmayacak bir firma olmalidir ve onun secilmis bayileri bizler agisindan mikem-
mel isbirligi ortaklari olabilir. Bu bayiler dev firmalarin slizgeclerinden ge¢mis firmalardir ve isbirligi yapilabilir.

Bu alanda rehberler ve uluslararasi ihale siteleri 5nemli diger kaynaklardir. 7 Ancak gorilebilecegi gibi dis ticaret
istihbarati hedef odakli bilgi toplayarak ise baslar. Hedef bir tilke ve hedef isbirligi yapilacak firmanin tipi esas
unsurdur.

Yukarida 11 kalemde ifade edilen musteri tiplerinden agirlik verilecek olanlar firmamiza uygun olarak degerlen-
dirilmeli ve belirlenmelidir. Genellikle ihracatgi firmalarimiz tarafindan bu analiz yapilmamakta ve bu stratejik
0ngorl olmadigindan dolayi da basarilar sinirli ve kisa streli olmaktadir.

Daha 6nce belirtildigi gibi agirlik merkezimizin tespiti ve glc tasarrufu ilkesinin birlikte uygulanmalari basariyi
artiracaktir.

Hedef pazar se¢imi ile baslayan siireg secilen pazarda yapilan ve bulunan derinlikli arastirma ile devam eder ve
sonunda hedef rakipler ve hedef miisteri tipleri belirlenir. Bu HEVIM'in son asamasidir. Artik hedef pazarimiza
giris stratejisi belirlenebilir. Hedef firmalar ve yoneticileri ile ilgili olarak toplanan bilgiler degerlendirilir ve stra-
teji ve taktikler olusturulur.

(79) Inalelerin yayinlandidi siteler eklerde verilmistir.
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Oncelikle pazara giriste kullanilan araclari ele almak gerekiyor, bu araclardan hangileri hangi agirliklarla ve bi-
cimlerle kullanilmalidir ki en ekonomik sekilde hedef pazara girebilelim ve tutunalim.

Strateji hedef ve giicii belirlerken, bu hedefe ulagsmak icin kullanilacak araglar da dogru sekilde tanimlamak
gerekir.

ihracat pazarlamasinda kullanilan araclar 2 baslk altinda kategorize edilebilir; aktif (dogrudan) ve pasif (do-
layli) aracglar. Bu siniflandirma Sun Tzu'nun savasta kullanilan aracglari siniflandirmasina da tam olarak denk
dismektedir.

“Savasta, dogrudan ve dolayl olmak tizere ikiden fazla saldiri metodu yoktur. Ancak bu iki metodun karigimlari
cesitli manevra yontemlerini olusturur”®

ihracatta da dolayl ve direkt yéntemler ayirimi tam yerine oturmaktadir. ihracat pazarlamasinda kullanilan arac-
lar 2 kategoride inceleyebiliriz;

Reklamlar, (internet ve geleneksel),

Web sitesi,
- Ekatalog,

B2B #' sitelerine Uyelik,

Dergilerde ve sanal fuarlarda yer almak,

Sektordeki derneklere Gyelik,

Sektor toplantilar ve sektorle ilgili bilimsel toplantilara katihm,
- Makaleler,

Sektorel rehberlere Gyelik.

Bunlarin hepsi ihracat pazarlamasinin dolayh (pasif) araclaridir. Kolayca gorilebilecedi gibi bu araclar balikgi-
larin denize ag sermesine benzetilebilir. Geleneksel yaklasim tarzinda a§ mimkiin oldugunca genis serilerek
avlanma alani buyutilmeye calisilir. Dis ticaret istihbarati ise hedef pazar odakhidir ve pasif araglari da hedef
pazara ve hedef miisteri tiplerine odaklayarak etkiyi artirmaya calisir.

Ornegin; yillardir Almanya'da fuara katilan bir Tiirk firmasi fuar 6ncesinde, kendi Giriinii bazinda on bin kisiye
ulasan bir derginin arka kapagina ilan vererek etkinligini cok yukarilara tagiyabilmistir. ilan pasif bir aractir ancak
fuara katihmla birlestirilebildiginde etki iki glictin basit toplamindan daha fazla artmakta gui¢ ve etki biytimek-

(80) Sun Tzu , “Savas Sanati’, Tiirkcesi Adil Demir, Kastas Yayinlari, Mayis 2004,s. 53
(81) Firmadan firmaya -Business to Business(B2B)



tedir. Ancak bu yoéntem Almanya pazarinda uygun bir bilesim olabilirken 6rnegin, Azerbaycan pazarinda ¢ok
etkili olmayabilir ¢linkl bu tlkede sektorel dergilerin okunma orani ¢ok dusiik olabilir. Bu tilkede ¢cok okunan bir
genel ticaret dergisine ilan vermek daha etkili olabilir. Her kosula uygun araclari bulmak ve birlestirmek gerekir.

B2B sitelerine Uyelik ve/veya bu tiirden sitelere kayit olunmasi da hem aktif hem de pasif araglarin bir arada kul-
lanilmasina 6rnek teskil edebilir. Bu sitelere tyelik tercihi agisindan yapilmasi gereken hedef lilkelerdeki B2B si-
telerine agirhk verilmesidir. Odaklanma burada da 6nemli bir yaklagsim olmalidir. Dolayli araclar potansiyel mis-
terileri cezbederek bize cekmeye yonelik araclardir. Bu yaklasim bir anlamiyla “savasmadan kazanmak” (“gercek
zafer savasilmadan kazanilan zaferdir” Sun Tzu) olarak adlandirilabilir.

Bu konuda sistemli calismalar yirutilerek firmanin bu aglardaki ulasilabilirligini olcerek stirekli olarak kolay
ulasilabilir olmayi hedeflemek gerekmektedir.

Her sey hedef pazar tespiti ile basitlesir. Ornegin hedef pazar olarak bir (ilke secildiginde sektér ile ilgili o tilkede-
ki dergilere ilan, reklam verilebilir, roportajlar yayinlatilabilir, makale konusu olunabilir. O tlkedeki sanal fuarlara
katilabilir, sektorimuzle ilgili dernege uye olabilir, yillik toplantilarina katilir ve potansiyel mdsterilerle dogal
ortamlarda tanisabiliriz. Billboardlara reklam verebilir, TV'lere ¢ikabiliriz.

Butlin bu araglari bir ilkeye yogunlastirdiginizda etkisi cok daha fazla artacaktir. Ayni biitceyi diinya 6lceginde
kullandiginizda yaratilan etki ile bir Glkedeki kullaniminin etkisi ¢cok farkl olacaktir. Bitlin bunlari o Glkenin ko-
sullarini iyi bilerek yaparsaniz, salt dolayli araglarla bile “savasmadan kazanabilirsiniz”.

ihracat pazarlamasindaki direkt araclarimiz asagidaki gibi kategorize edilebilir;

Elektronik posta,
Goruntuld elektronik iletisim araglan (skype vb.),
. Telefon,
Faks,
Katalog gonderme,
Yiz yuze gorisme,
Fuar katilimi,
+ Hedef tlkedeki potansiyel misterilerin ziyaret edilmesi,
Hedef llkelerde ofis agmak,

B2B sitelerine abonelik ve alicilarla aktif iletigsim.
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Etki agisindan disindldiginde en etkili aktif araglardan birisi hedef Ulkelerde ofis ve magaza agmaktir. Hedef
pazarda ofis acildiginda artik o pazarda fiili olarak bulunulmaktadir, bu anlamda da dogrudan perakendecilere
gitmek veya magaza kanali ile son kullanicilara ulasmak kolaylagsmistir.

Bilindigi gibi son kullaniciya dogru gidildikce, kar marji acisindan aracilarin payi azalmakta ve ihracatginin kar
marjl ve rekabet edebilirligi artmaktadir. Hedef llkede ofis/magaza acilmasi cok etkili bir ara¢ olmasina karsin
pahali ve riski yliksek bir aractir. Bu alanda devlet yardimlari da kullanilabilir, 8 ancak heniiz cok iyi taninmamis
bir pazarda ve kiltlrel ortamda, yasalar agisindan risklerle karsilasilabilir. Pazar bitiin yonleri ile 6grenildikten
sonra basvurulmasi gereken bir arac olarak ele alinmalidir.

Sadece elektronik posta kullanarak pazarlama yapmaya calismak bos bir cabadir. Yiizlerce firmaya elektronik
posta gonderimi hicbir fayda saglamaz ve bunu sik¢a tekrarlarsaniz bu sizin “kara listelere” girmenize yol aca-
bilir. Genellikle de elektronik postanin kime gidecegdi bolimiinde hedeflenen ydnetici ismi yoksa ve posta o
firmaya 6zgl yazilmamigsa etki tam ters bir etki yaratilacaktir.

Firmalarin stiziilmesi siireci bizi az sayida firma ile karsi karsiya getirir. Bu firmalarin yonetici isimlerine ulasmak
gerekir. Firmalarin web sitesi ve dokiimanlari incelenerek bizim tedarik edebilecegimiz Uriinler onlarin kodlama
ve isimlendirmeleri kullanilarak dogrudan belirtilmeli ve metin kisa tutulmalidir. Alindigina dair teyitlesme de
iletisimi gelistirme araci olarak kullanilmalidir. Elektronik posta telefon ve goriintili iletisim kanallari ile destek-
lenmelidir. Bu siireg iletisimin ve bilgi toplamanin bir arada yuratildigu strectir. Unutulmamalidir ki birincil veri
kaynagi olarak insan esas unsurdur. Pazarlama yapmak icin gorasilen kisi hedef pazardaki hedef firmanin karar
vericisidir. iletisim esnasinda pazarla ve iriinle ilgili alinacak bilgiler o ana kadar yapilan arastirmalarin deger-
lendirilmesi icin ciddi bir bilgi alma slrecidir ancak bu faaliyet bir form dolduruyor edasi ile asla yapilmamalidir.

Katalog gonderme karsi taraf ile iletisimin giliclenmesi anlaminda 6nem tasimaktadir. Buna 6érnek (numune)
gonderimini de katabiliriz. Elbette bazi Grlinler numune olarak génderilemez ancak iletisim siireci agisindan bu
gonderimlerin izlenmesi, firmaya vardigi tarihte firmanin aranmasi iletisimi gliclendirecektir.

Bu araclar icinde en etkili olanlardan biri hedef pazarda hedef musterilerin ziyaret edilmesidir. Bu stratejik istlin-
Ggin basladigi noktadir. Ziyaret edilen firma sayisi arttikca (firmalar dogru secildiyse) Ustlinlik de artar. Gori-
stllen her bir firma sizin baska hangi firmalarla gériisme yapabileceginizi bilemez, belirli tahminlerde bulunur.
Hele sizin kendi rakip firmalari ile goriistigunizi 6grenirse mal alma istahi artar. Rakibe kaptirilacak bir Griin
daha cazip bir Grlindir. Satin almada farkh tedarikgileri birbirine kirdirma politikasi burada potansiyel alicilari
birbirlerine kirdirarak en iyi ve karli aliciya ulasmanin yolunu agar.

Yiz yize iletisim bu anlamda bilgi toplama faaliyetinin de en rahat ve etkili olarak devam ettigi bir ara¢ olarak
ele alinmaldir.

B2B siteleri de hedef lilkeye odaklanmali ve istekli misteriler konusunda arastirma yapildiktan sonra hedef mis-
teri grubuna alinip alinmadigina karar verilmelidir. Bu sitelerdeki ¢cok sayida firma aslinda hedef firma 6zelligi
tagimayabilirler.

(82) 2010/6 Sayili Yurt Disi Birim, Marka ve Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkinda Teblig - http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?sayfa=mevzuat&bolum=A84C-
4CFD-D8D3-8566-4520CB1C4B3FEAOC



Bu stratejik Ustilinlik yakalanabilirse ihracat siirecindeki en avantajli konum ile ise baslamak olasiligi yiiksektir.
Cok sayida alici ile goriismek size hem pazar ile ilgili gercek bilgileri saglayacaktir hem de en iyi ve becerikli ve
size uyan bayiyi se¢me sansina sahip olabilirsiniz. Buna ilaveten bir bayi sectikten sonra bile bayi ile yapilan her
tlrli mizakerede diger ithalatgilarla tanismis olmanizin bayiniz Gizerinde mizakereleri cok fazla germemek gibi
bir etkisi de olacaktir ki bu hicte azimsanmayacak bir rahatlk anlami tasir.

Fuar etkili araclardan diger bir tanesidir. Katildiginiz bir fuarda potansiyel alicilariniz sizin standiniza gelirler,
direkt bir iliski kurma olasiligi oldukca yiliksek olabilir. Ancak fuarin da bir olumsuz tarafi vardir, fuarda diinyanin
dort bir tarafindan gelen rakipleriniz yani basinizda yer alirlar. Bu ise alicilar agisindan ciddi bir avantaj anlami
tasir. Herkes iyi bilir ki alicilar herkesten fiyat alir ve saticilar arasindaki rekabeti fiyat distirmek icin kullanirlar.
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ihracat pazarlamasinda klasik i¢c pazarlamadan cok farkl bir yén séz konusudur. Bunu dikkate almadan genel
pazarlama teorilerinden alinti yapanlar isin cok 6nemli bir kismini dikkate almamaktadirlar. Bu yon genellikle hig¢
tartisilmaz ama ihracat pazarlamasinin en 6nemli alanlarindan birisidir.

Genelde ihracati baska bir tilkedeki ithalatci firmaya yapariz. Bu anlami ile yapilan ihracat cok bilinen pazarlama
teorileri ile agciklanamaz. Bu direkt yapilan bir satistir ve ithalatciyr ikna etmeye dayanir. Bu anlami ile de i¢ pa-
zarlamadan tamamen farklidir.

Bu 6rnekten gorilebilecedi gibi ihracatin ithalatclya yapildigi durumlarda her sey ithalatglyi ikna etmeye bagli-
dir (ikna ise baska faktorlere). Bu bir defalik ihracat icin boyledir ancak ihracat ayni firmaya siirekli hale geldigin-
de ve/veya o ithalatci ile tek yetkili bir bayilik anlasmasi imzalandiginda durum ne olacaktir?

Tek yetkili bayilik (sole-importer distributor) nasil bir seydir? Gerceklesen ihracatlarin 6nemli bir bolimu bu tur
bayilik anlagmalari ile yuratilmektedir ve bu iliskide ihracatgi firma yasal olarak o tlkede tek yetkili bayiden
baska kimseye mal satamaz. ithalatci bayii de ayni mali baska bir imalatcidan alamaz (anlasmalarda béyle yazar
ama disina ¢ikildigi durumlar az degildir).

Gorulebilecegi gibi bu iliski de ana ihracatgi firmanin pazar bilgisine olan ihtiyaci (pratik olarak ve mevcut an
itibariyle) yoktur. ithalatci bayiniz sizi her alanda yénlendirecek, gerekli izinleri alacak, prosediirleri ve uygula-
malari size bildirecektir. ithalatci pazarin bilgisine sahip olarak sizi yénlendirecektir. Iste tam bu noktada ihra-
catci agisindan esas nokta bu bayi ile iliskilerin dogru sekilde yonetilmesi ve bayi ile iliskilerin ve mizakerelerin
yuratilmesidir. Burada esas sorun dogru bayi adaylarini bulma bunlarla iyi anlasmalar yapmaktan ibaret de-
gildir. Buradaki esas mesele bayi ile ana firma arasindaki iliskinin yonetilebilmesi icin bu isin dogasinin dogru
kavraniimasidir.

Bu iliskinin dogasi “zitlarin birligi” (izerine temellenmistir. ihracatci acisindan bayi, hem ortaktir hem de rakip.
Hem dosttur hem diisman. Genellikle bu zitlik unutularak meselenin sadece bir tarafina bakanlar bu iligkiyi
yonetemezler.

Bayi sizin bir anlamda ortaginizdir. Cikarlariniz ortaktir. Siz kazanirsiniz bayiiniz de kazanir. Bayi sizi orada tanitir
sizin markanizla satislar yapar sizde onu desteklersiniz. Buraya kadar her sey yolundadir ancak hayat akisini stir-
diiriir. Win-win (kazan kazan) buraya kadardir. Uriin piyasaya girdikten ve tutunduktan sonra o pazardan baska
birileri sizi aramaya ve ¢ok bliyik siparislerle ve fiyatlarla bayilik istemeye baslarlar. Veya tam tersi olur bayi sizin
sagladiginiz malin ¢cok benzerini daha ucuza baska imalatgilardan bulur. Ticari ahlak anlasmaya uymayi gerek-
tirir ama hayat ticari ahlaka gére akmaz. Komplikasyon cerrahide oldugu kadar ticari iliskilerde de her an giin-
demdedir. Bu iliskiyi yonetebilmek isin dogasini anlamaktan ve zamaninda dogru taktikleri izlemekten gecer.

(83) Bu béliim, “Ticari Istihbarat ve Cagdas ihracatin Stratejisi’, Yaman KOC, Gazi Yayinlari, s.225” alinmistir.



Ana firma ve bayinin iliski tarzi diinya ile uydusu ayin elips yériingesini olusturan giiclerin yerlesimine benzer. iki
zit glic vardir. Diinya ay1 merkeze ¢ekip onunla bir olmak ister diger taraftan da merkez kag kuvvetiile ay diinya-
dan kopup kurtulmayi amaglar. Bu iki gliclin ¢catismasi sonucunda ortaya elips bir yoriinge ¢ikar. Ayin diinyaya

en yakin oldugu noktalara gelindiginde uzaklagsma baslar en uzak noktaya gelindiginde ise slire¢ yakinlasma
egilimine doner.

‘ ORTAKLIK

ANA FIRMA

Sekil 19: Bayi ana firma iliskisi

Ticarette ise bu iliski devam edebildigi gibi (ki burada da hep inis ¢ikislar, alternatif firma arayislari, miizakereler,
catismalar olacaktir) cok farkh sekillerde sonuglar olusabilir. Birincide dlinya ayi kendine ¢eker ve bir olurlar yani
ana firma ve bayi ortak bir yatirnm yaparak veya ortak bir sirket kurarak bu ayrihgi birlige donistirirler veya ay
diinyanin yoriingesinden ¢ikip baska bir yoriingeye girer. Bayi baska bir ana firma ile anlasir veya diinya baska
bir ay bulup yoriingesine alir. Elbette degisik ara ¢ozliimler de s6z konusu olabilir.
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Bu strateji ihracatci acisindan bakildiginda da aynidir. ihracatcinin bir pazarda ayni anda 3 bayi adayi ile bayilik
icin goristigiind dasiinelim. Boyle bir durumda manevra alani genisleyecek ve stratejik Gsttinlik butlnd ile
ihracatcglya gececektir. Boyle bir durumda merkeze oturacak olan ihracat¢imiz ti¢ bayiyi de ayni anda kontrol
edebilir ve en uygun bayi adayini en uygun kosullarda secebilir. Uc bayi onun yériingesinde olur. Ornegin
Almanya'dan bir bayi sececeksek ii¢ firma ile ayni anda miizakere asagidaki gibi bir sekil ile gosterilebilir.

ALMAN
BAYil ADAYI

2

ALMAN
BAYii ADAYI
TURK
1 iHRACATCI

ALMAN
BAYii ADAYI

3

Sekil 20: hracatci firma stratejik Gstiinliik olusumu

Gorllebilecegdi gibi “ithalatgi bayiler”ile iliskilerin tartisildigi yerde 6nemli olan yukardaki celiskiyi dogru yonet-
me becerisidir. ithalatci bayi size &demelerini yaptigi ve malinizi sattidi siirece sizin acinizdan bir sorun yok gibi
goOrlinlr ama aslinda sorun var midir? Yok mudur? Bunu ancak ticari istihbarati dogru kullanarak 6lcebilirsiniz.

Bayinizin performansini nasil 6lcebilirsiniz? O Ulkedeki bayinizin satisinin artmasi performansi olgebilir mi? Ya
Ulke ithalatinin blylmesine gore bayinizin satisi cok diistik kaliyorsa ne yapilmalidir? Kendinizi alternatif ana
firma arayislarina karsi nasil korursunuz? Kendi fiyatlarinizi ve karliiginizi nasil artirabilirsiniz? Bayinize karsi nasil
bir strateji izlemelisiniz? Ve karsi stratejilere nasil karsi koyabilirsiniz?

ihracat bayilerle yapildiginda siireklilik bayileri ydnetme becerisi ve/veya alternatif bayi adaylarini bulabilmek
ile mUmkunddr.

Bu noktada ¢agdas ihracat pazarlamasi strateji, hile (strategem), miizakere teknigi, senaryo ve iletisim
karmasina doniismektedir, “liriin karmasina” degil.



Bayi yonetimi bayi ile calisildigi siirecte de devam eder. Bayinin performanslarinin él¢iilmesi, baska pazarlardan
edinilen taktiklerin bayiye aktarilmasi, gerekirse bayinin egitilmesi ve desteklenmesi gerekir ama ayni zamanda
alternatif firmalar ve hareket tarzlari da rezervde tutulmalidir.

Daha 6nce teorik diizeyde anlatilan istihbarat dongiisl pazara gidildiginde ilk turunu tamamlar. Pazarda yapilan
gorusmelerin hepsi raporlanmali ve yorumlanmalidir. Eski tezler bu yeni bilgiler acisindan elestirilmeli ve “tez-
lerle hayat arasindaki celiski” ¢c6ziilmeye calisiimalidir. Bu raporun ilgili yoneticilerle paylasilmasi ve onlarinda
goruslerinin alinabilecedi bir sistemin kurulmasi gerekmektedir. Bu siire¢ ayni zamanda firmada ticari istihbarat
kaltGrinin baslamasi agisindan da 6nem tasimaktadir. Pazarda elde edilen yeni bilgiler teorimizi zenginlestir-
meli ve o pazarla ilgili anlayisimizi derinlestirmelidir.

ilk satis basladiktan sonra da arastirma ve bilgi toplama faaliyeti araliksiz devam ettirilmeli ve ilgililerle bu bilgi-
ler tartisiimalidir. Her pazarda yeni taktik ve strateji gereksinimleri hiper rekabet caginda artmaktadir.

Bir isletmenin temel amaci kar etmek ve bunu surdurilebilir kilmaktir, aksi takdirde firmanin yasami devam
etmez. Dis ticaret faaliyeti firmanin uluslararasi bir firmaya dogru evirilmesini saglar. Bu bir siire¢ ve kiilttrddr.
Bu sireg icinde firmanin dis ticarete iliskin bir is yapma bilgisi (knowledge) ortaya ¢ikar. Bu bilginin bir kismi
yazili olarak ortaya konabilir ancak bir kismi ise personelin kafasindadir. Bilinir ama paylasilmaz ¢linki genellikle
cok basittir ve séylenmeye ve yazilmaya deger bulunmayabilir. Bu bilgi firmanin gercek hazinelerinden biridir
ve ortaya cikarilmalidir. Bu alan yabanci firma yoneticilerinin kendi lkenizde nasil agirlanmasi gerektiginden
baslayip baska llkelerdeki iletisim konusunda nasil hareket edilecegine kadar ¢cok genis bir alani kapsamaktadir.
Raporlarin cok detayli yazilmasi bile bu tlirden bilginin ortaya konulmasina yardimci olabilir.

Butlin amag sirdurilebilir karhhktir ve bunun saglanmasi stratejik tstlinliik yaratmaktan gegmektedir. Rekabet
istihbarati bu Gistinligin yaratilmasinda firma giiclinlin belirli hedeflere odaklaniimasi ile artirilmasini saglayan
bir aractir. Rekabet istihbarati firmanin uzun donemli stratejilerinden taktik kararlarin alinmasina kadarki her
sUrecte “istihbarati temel almay1” saglayan bir yaklagimdir.

Hiper rekabetin ve krizlerin arttigi diinyamizda stirdirilebilir karhhk ancak kiresel bir firmaya dontismek, biitiin
diinyada operasyon yapabilme becerisi kazanmak ile mimkiindir. Rekabet istihbarati bize bunun anahtarini

sunmaktadir.

“Kendini bil, rakibini bil ve pazarlari bil” bunlar hakkiyla bilirsen basarili olursun.
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Rekabet istihbarati teorisinin dis ticaret alanina uygulanmasi hiper rekabetin her uriine yansidigi bir ortamda
kacinilmazdir. Bugiin bu konuya ilgi géstermeyen isletmeler, ilgili devlet birimleri, ticareti ve ihracati gelistirme
kuruluslar kaginilmaz olarak bu disiplin ile ylizlesmek durumunda kalacaklardir.

Karar verme siirecinin temelinde bilgi ve istihbarat yatmaktadir. Dis ticaretin biitiin karar verme slireclerinde de
ticari istihbarat bu rolu Gstlenmelidir. Uygulamalar strekli olmalidir ve sistem suirekli olarak kendini gelistirerek
daha Ust asamalara taginmalidir. Biitiin mesele gercekligi yakalayan modeller kurabilmektir. Bu aslinda basittir
“..fakat en basit sey zordur...” “gerekli bilginin sadeligi” kabul edilmezse, ...bu tezlerle hayatin gercekligi arasin-

daki celiski bir tiirli cozlilemez.”

Dis ticaret alaninda istihbarat teorisi basite indirgenebilir, bu kitap bu cabalardan birisi olarak ele alinmalidir.
Yillarca yapilan danismanlik faaliyetleri kapsaminda, uygulamalar icinde bu “sadelik” yakalanmaya calisildi. Her
sey basit ilkelere ve sade bir teoriye indirgenmeye calisildi.

Dis ticaret icin rekabet istihbaratinin kullanilmasi hedef pazar, hedef rakip, hedef misteri ve hedef yoneticilerin
tespiti ile asama asama gelisen Helezonik bir seyir izleyebilir. Bu helezon git gide daralarak ¢cok az sayida firmaya
ve bir bolgeye odaklanacaktir. Bu odaklanma basarinin anahtaridir.

Dis ticaretistihbaratinin temel dayanagdi 6nemsiz olan bilginin analiz disinda tutulmasi ve dogru siizme yapilarak
gerekli olanlar Gzerinden operasyon yapilmasidir. Bu anlami ile her sey dogru stizme Uzerine kurgulanmalidir.

Yapilacak analizler i¢in kurulan modelin eksiklikleri ve yanhshklari hayatin icinde adim atarken dizeltilebilir
ancak bir varsayim yoksa hayatin icinde bu gercekligi yakalamak hemen hemen imkénsizdir. Bu bazen te-
sadiflerle saglanabilir ancak bu ¢agda tesadiiflerle yiirinemez. Varsayim eksik ve yanlis bile olsa gercekligin
kavranilmasinda bir yaklasim ve sistematik getirmesi acisindan 6nem tasir.

Stratejik yaklasim basarinin esas anahtaridir. Stratejik yanhslar taktikler ile diizeltilemez. Kiiresel oyuncu ol-
mak isteyenler ve bunlara destek vermekle gorevli olanlar, ister tek bir firmanin isterse bir lilkenin dis ticaret
stratejisini olustururken, ticari bilgi ve istihbarata dayanmak zorundadirlar.

Diinya 6lceginde rekabetci olabilmenin dnemli araclarindan biri olan “ticari istihbarat”, ihracatin planlanmasinin
ve yUrltilmesinin esas motorudur. Ticari bilgi zemini Gstlinde yiikselen bu “eylemsel bilgi’, hem stratejik anlam-
da hem de taktikler diizeyinde ihracat faaliyetinin eylem kilavuzudur.®

ihracat siirecinde “zit unsurlar” bir aradadir. Hem birbirlerine karsittirlar hem de birliktedirler. Zaman zaman
birbirlerine donusebilirler. Alis-veris, kar-zarar, achk-tokluk®, genisleme-daralma®, ortak-rakip®, agirhk merke-

(84) Bu kisim, “Ticari Istihbarat ve Cagdas ihracatin Stratejisi’; Yaman KOG, Gazi Yayinlar, 5.255” alinmstir.
(85) Ana firma ve miisterinin mal satma ve alma konusundaki istekliliklerinin diizeyi ve ¢catismasi

(86) Bilgiden istihbarata giden yolda hem genisleyerek hem de daralarak bilgiye ulasma

(87) Ana firma bayi iliskisinde hem rekabet hem de ortaklik bir aradadir



zi-gUc¢ tasarrufu®, tehdit-vaat®, asagi-yukan®, dolayli-direkt®’, analitik-bitiinsel, plan-dogag¢lama® bu siirecteki
bazi karsitliklardir. isin dogasinin anlasilmasinda bu tiirden karsithklarin anlasilmasi hayati nemlidir. Bu ih-
racat strecinin diyalektigidir. Turk tarzi bu karsitliklarin asilarak baska bir zemine gecilmesi olarak anlasilabilir.

Bilgiye ulasmak ve ticari amaglar icin kullanihr kilmak birlesik bir strectir. Bu slre¢ bitmeyen bir sekilde, bilgi
ile bilgisizligin ¢atistigi, birbirine déniistigu sarmallar halinde uzayip giden bir yol gibidir. Bazen insan kendini
cok bilgili hissediyor bazen ise ¢ok cahil. Bilgiye ulasmanin yolu bilgisizlikten yani hep bos bir bardak olmaktan
geciyor.

Yunusun deyisiyle;

Anlamadan dinledik

Dinlemeden anladik

Gergek erin bu yolda

Yokluktur sermayesi

“Yokluk” ticari bilgi yolunda da en biiylk sermayedir.
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(88) Glig tasarrufu ve adirlik merkezi hem yogunlasmayi hem de gti tasarrufunu igeriyor

(89) Yénetme sanatinin iki zit unsurunun bir arada kullanimi; édiil ve ceza gibi.

(90) Webde bilgi ararken hem depolanmus bilgilerin taranmasi (yukardan asagiya) hem de kendi arastirmalarimizin direkt gerceklestirilmesi (asagidan yukari)
(91) Ihracat pazarlamasindaki dolayli-direkt araglarin bir arada ve ayri ayri kullanimi

(92)Hem planli hareket hem de planlarin sartlara gére degistirilmesi siireci
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Avrupa isletmeler Agi Avrupa Komisyonu tarafindan isletmelere AB mevzuati, dis ticaret ve teknoloji alanin-
da hizmet vermek Uzere kurulan merkezlerden olusuyor. 54 llkede, 600 kurulus biinyesinde faaliyet gosteren
merkezlerde 3000%e yakin uzman; AB mevzuati, politikalari, hibeleri, kredileri ve ihalelerine iliskin bilgi saghyor,
firmalara yeni pazarlar ve ticari isbirligi firsatlan bulmalarina yardimci oluyor ve yeni teknolojilere ulasmalari ve
kendi teknolojilerini gelistirmeleri konusunda destek veriyor.

KOSGEB istanbul Bogazici Hizmet Merkez Midiirliig, istanbul Sanayi Odasi, KOSGEB istanbul Anadolu Yakasi
Hizmet Merkez Miidiirliigii ve Sabanci Universitesi ortakhdi ile kurulan Avrupa isletmeler Agi istanbul Merkezi
basta KOBI'ler olmak (izere tiim isletmelere (icretsiz danismanlik hizmeti sunuyor ve yil boyunca cesitli etkinlik-
ler diizenliyor.

AiA-istanbul hizmetlerini, istanbul'daki 4 merkez ofisine ek olarak istanbul ve Trakya'da KOSGEB ikitelli Organize
Sanayi Bolgesi, Edirne, Cerkezkdy ve Corlu Ticaret ve Sanayi Odalari biinyesinde faaliyet gosteren 4 proje ofisi
araciligiyla sunuyor.

Avrupa isletmeler Agi istanbul Merkezi isletmeleri, AB mevzuati, mali yardim ve kredileri, AB’ye ihracatta uyul-
masi gereken kurallar ve merkezlerin faaliyet gosterdigi 53 lilkede ortak arayisi konusunda bilgilendirirken, di-
ger yandan AB’nin AR-GE destekleri, 7. Cerceve Programi ve teknoloji transferi konularinda isletmelere destek
saghyor.

Avrupa isletmeler Agi istanbul Merkezi'nin licretsiz danismanlik hizmetlerinden faydalanmak ve etkinliklerinde
yer almak icin www.aia-istanbul.org adresine tye olabilirsiniz.
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