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GIRIiS

ihracat Yol Haritasi yeni ihracata baslayacak firmalarin ilk asamada karsilasacaklari soru ve
sorunlara cevap olusturmak yol géstermek amaciyla hazirlanmistir.

isletmeler icin ihracat yapma amaclarinin basinda Pazar payini genisletme, kapasite kullanimini
arttirma, ic pazarda yasanan durgunluklari telafi etmek gelmektedir. ihracata baslayan firmalar
uluslararasi rekabet nedeniyle Urlnlerini pazara uyarlamakta teknolojik anlamda da gelisme
gostermektedirler.

1. IHRACATA BASLARKEN
ihracata baslamak isteyen firmalar bircok soru veya sorunla karsilasmaktadirlar. Bu sorularin
basinda gelen temel konulari s6yle siralayabiliriz.

e Sirket olarak ihracat yapmaya hazir miyiz?

e Uriinimiziin rekabet avantaji var mi?

e Pazara girisi nasil planlamalyiz?

e Pazarin ozellikleri nelerdir?

e Yasal zorunluluklari nelerdir?

e Potansiyel misterilerimiz kimler olabilir?

e ihracat siirecini organize edebilir miyiz?

e Uluslararasi pazarlar hakkindaki bilgilere nereden ulasabilirim?

e Uriinlerimi satacagim lilkeye 6zgii bilgilere nereden ulasabilirim?

(Kaynak: IGEME - ihracati Gelistirme Merkezi)

A. ihracata Hazir miyiz?

ihracat kararinin isletmelerin gelecegi konusunda ciddi etkileri bulunmaktadir. Bu, dikkatle
alinmasi gereken bir karardir, ¢linki isletmenin kaynaklari, yetenekleri veya bu yondeki kararlihig
ihracatta basari saglamak icin yeterli olmayabilir. ihracat yapmak isteyen isletmelerin éncelikle
sahip olmasi gereken temel konular soyle siralanabilir:

1. ihrag edilebilir bir Girtin

2. Rekabet avantaiji

3. Uriinii secilmis olan piyasaya tasimaya yeterli finansman
4. ihracat projesini gerceklestirmede kararlilik

5. Yonetim becerisi
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Avyrica ihracat projesi ile ilgili olarak bir takim ek yatirimlar veya faaliyetler gerekebilecegi de goz
onine alinmalidir. Ornegin:
e Yurtdisl pazarlama genel giderleri
e Uriin tasarimi ve adaptasyonu

e imalat
e Uretim asamasindaki ilave isler, stoklar, kredi ve misteri hizmetleri.

Uluslararasi piyasalara agilma miicadelesi, isletmelerin i¢ piyasada deneyimlerini yeni bir tlke ve
yeni mdsterilerin kosullarina adapte edebilmesidir. Girisimcilere genel olarak o6ncelikle ig
pazardaki zorluklarla basariyla basa ¢ikmalari ihracati ikinci bir adim olarak degerlendirmeleri
onerilmektedir. Bu degerlendirmeler i1siginda firmalarin ihracata hazir olup olmadiklarini
degerlendirmeleri i¢cin hazirlanmis bazi araglar bulunmaktadir. Asagida linkleri bulunan bu
sitelerde yer alan sorulari cevaplandirmak suretiyle firmalar kendi durumunuzu kolayca
degerlendirerek, ihracata uygunlugunuzu test edebilirsiniz.

www.cbi.nl

Hollanda ithalati Gelistirme Kurulusu tarafindan hazirlanan bu siteye licretsiz olarak kayit olmak
suretiyle hem teshis araci kullanilabilir hem de gesitli Pazar ve sektérler hakkinda bilgi alinabilir.

https://tradeport.org/index.php/trade-toutorials-130

Bu sitede de yine ihracata yeni baslayanlara yonelik hazirlanmis bir kilavuz yer almaktadir.

B. ihracatta Fiyat

Yurtdisindaki bir aliciya fiyat verirken nakliye ve sigorta giderlerini kimin Ustlenecegi konusu agik¢a
belirtiimelidir. "Incoterms" olarak bilinen uluslararasi olarak kabul gérmis terimleri kullanmak
suretiyle yanlis anlasmalardan kaginilabilir. Bir Grlini Gretme ve piyasaya sirmenin fiili maliyetinin
hesaplanmasi, ihracatin finansal agidan uygun olup olmayacaginin belirlenmesindeki temel
unsurdur. Yeni ihracatcilarin  bircogu ihracat fiyatlarini  "maliyet-arti"  yontemiyle
hesaplamaktadirlar. "Maliyet-arti" hesaplama yonteminde ihracatgi yerli imalat maliyetini ele
alarak hesaplamaya baslar ve buna idari giderler, arastirma ve gelistirme giderleri, genel giderler,
navlun giderleri, distribtGtor marjlari, gimriik masraflari ve kari ekler.

(Kaynak: Gateoftech — Murat ISIK/ihracatta Fiyat)

Asagidaki tabloda basit bir hesaplama yer almaktadir. Burada, bir ihracat Grinlyle i¢ piyasa
Urtnindn fabrika cikisi fiyatlari ayniysa, buna ihracat maliyetleri dahil edildiginde nihai tiiketici
fiyatinin cok daha yiiksek olacagi acik¢a gorilmektedir. Kar marjlarinin Girinden Grline degisiklik
gosterecegi de gbz 6niline alinmali ve tabloda verilen degerler buna gore degerlendirilmelidir.
(Kaynak: Gateoftech — Murat ISIK/ihracatta Fiyat)


http://www.cbi.nl/
https://tradeport.org/index.php/trade-toutorials-130
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Tablo 1: Ornek (iriin maliyeti ¢calismasi

ORNEK URUN MALIYETi, MALIYET-ARTI YONTEMI
HESAPLANMASI
i¢ Satis ihracat

Fabrika Fiyat EUR 7.50 EUR 7.50
Yurtigi Navlun .70 .70
Ara Toplam 8.20 8.20
ihracat Dokiimanlari .50
Ara Toplam 8.70
Yurtdisi navlun ve sigorta 1.20
Ara toplam 9.90
ithalat glimriik vergisi (Varis 1.19
limanindaki maliyetin %12’si)
Ara toplam 11.09
Toptanci kar marji (%15) 1.23
Ara toplam 9.43
ithalatgi/Distribiitér kar marji 2.44
Ara toplam 13.53
Perakende kar marji (%50) 4.72 6.77
Nihai tiketici fiyat EUR 14.15 EUR 20.30

Kaynak: Gateoftech — Murat ISIK/ihracatta Fiyat

ihracat satislariyla ortaya cikabilecek ek maliyetler séyle siralanabilir:
e Pazar arastirmasi ve firmalarin kredibilite arastirmalari;
e s seyahatleri;
e Uluslararasi posta, kargo ve telefon masraflari;
e Terciime masraflari;
e Komisyonlar, egitim giderleri ve dis temsilcilerle ilgili diger maliyetler;
e Danismanlar ve lojistik firmalari ile ilgili masraflar

e Uriin modifikasyonlari ve 6zel ambalaj giderleri.
(Kaynak: Gateoftech — Murat ISIK/ihracatta Fiyat)

Urliniinliziin rekabetci olup olmadigini anlamak icin hedef piyasalardaki perakende fiyatindan
baslayarak maksimum FOB fiyatini hesaplayabilirsiniz. Uriinii hesaplamis oldugunuz FOB
fiyatindan sunamiyorsaniz, trinlintzin fiyat olarak rekabetci olmadigi ortaya ¢ikar ve dolayisiyla
da ihracatin basarili olma ihtimali ¢ok dustk olur. (Kaynak: Gateoftech — Murat ISIK/ihracatta Fiyat)
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C. Hedef Pazar Segimi

Trakya Dis Ticaret istihbarat Merkezi ile hedef Pazar secimi konusunda sizlere rapor
hazirlamaktayiz. Hazirladigimiz raporda triiniiniiz baz alinarak, triiniiniiziin 6 ‘li GTIP kodu ile
diinyadaki hareketleri incelenmektedir. Yillar bazinda trlnl en g¢ok ithal eden tlkeler, Grinin
ithalat konusundaki 6zellikleri, ortalama birim fiyati, Grliniin tedarik edildigi en uzak nokta,
ithalatgi Glkenin cari agigl olup olmadigi ve yine ithalatgi llkede is yapmak kolayliklari, diinyada
yillar bazinda Urini en ¢ok ihrag eden rakip Glkeler ve son olarak da Tirkiye'nin en ¢ok hangi
Ulkelere ihracat yaptigi hedef Pazar raporunda sizlerle paylasilmaktadir. Raporda ek olarak hedef
Ulkelerin ithalatinda Tirkiye’nin kaginci sirada oldugu ve (riiniinlize yonelik (ilkede bir vergi
uygulanip uygulanmadigi sizlerle paylasilmaktadir. (Kaynak: Cerkezkoy Ticaret ve Sanayi Odasi)

Hedef Pazar raporunun sonunda, toplamda 9 hedef ve 6ncelikli tilke paylasiimaktadir. Hedef
Pazar olarak degerlendirilen bu Glkelerde hedef miusteri arastirmasi asamasina
gecilmektedir.(Kaynak: Cerkezkoy Ticaret ve Sanayi Odasi)

D. ihracat Pazarlama Plani Nasil Hazirlanir?

Yalnizca i¢ piyasada faaliyet gosteren firmalar genellikle, sistemli bir planlama
yapmamaktadirlar. i¢ piyasada firmalarin isleri giinden giine biiyiimekte ve kendi piyasalarinda
belli bir isim yaparak ve misterileriyle yakin bir iliski gelistirmektedirler. i¢ piyasa olmasi nedeni
ile pazari daha yakindan tanima, herhangi bir degisiklige uyum saglama, konumlarini savunma
veya islerini biyitme imkani bulabilmektedirler. Bu nedenle bip (Biitiinsel ilerleme Plani)
planlama sirecine ihtiya¢ duymamakta, bunu dogal olarak yazili olmasa da bir dereceye kadar
uygulamaktadirlar. Oysa uluslararasi pazarlarda, rakipler blylk bir olasilikla bilinen tedarikgi
olma konumunda rahat iken, yeni ihracatcgilar bu piyasaya girmek icin savasan durumunda
olmaktadir. (Kaynak: IGEME — ihracati Gelistirme Merkezi)

isletmeler basta mali sonuglar olmak iizere tiim faktorleri iyice gdzden gegirmelidirler.
Tahmini maliyetler ve satislar detayli bir sekilde gézden gecirilmelidir. Projeye baslarken “en koti
durum” senaryosunu da degerlendirmek, projenin bu durumda hala uygulanir olup olmadigi
hakkinda bir fikir verecektir. (Kaynak: IGEME — ihracati Gelistirme Merkezi)

Ihracat girisiminin basarisiz olmasi durumunda ne gibi sonuglar ortaya ¢ikacagi da mutlaka
sorgulanmalidir. Boyle bir durumun isletmeye ciddi zararlar verebilecegi diislintlirse, riske girme
konusunda dikkatli olunmalidir. (Kaynak: IGEME — ihracati Gelistirme Merkezi)

ihracat pazarlama plani i¢ piyasa pazarlama planindan farkl dzellikler géstermektedir:

1. Potansiyel alicilarin var olan tedarikciler yerine yeni bir ihracatgl ile ¢alisma durumunda
saticidan birgok tavizde bulunmasini beklemesi muhtemeldir. Alicilari ikna slireci genel olarak
uzundur ve baslangi¢ satis rakamlari da ¢ok yiksek olmamaktadir.
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2. GUmruk vergileri, kotalar, standartlar veya kalite sertifikalari gibi piyasaya giriste karsimiza
¢itkmasi muhtemel tiim engeller planlama siirecine dahil edilmelidir.

3. Hedef pazardaki dagitim secenekleri dikkatlice arastirilmalidir. ihracatci firma olarak biiyiik bir
olasilikla acente veya distribiitdrle calisma secenegi sdéz konusu olacaktir. isinizi emanet
edeceginiz kisi hakkinda dogru karar vermek igin biyilk 6zen gosterilmelidir. Anlagsmanizin mali
sartlari, distriblUtor veya acentenizin, Grlini piyasaya sokmak icin ¢aba harcamasini tesvik edecek
nitelikte olmahdir. Bunun da biit¢enize etkisi olacaktir.

4. Firmanin Urind, montaj, bakim veya yedek parca gerektiriyorsa, bu hizmetlerin ilgili piyasadan
karsilanmasi maliyetleri de dikkate alinmalidir. (Kaynak: IGEME — ihracati Gelistirme Merkezi)

Hollanda ithalati Gelistirme Merkezi tarafindan hazirlanan piyasa bilgisi sekmesinde
sektériiniize yonelik Avrupa’ya ihracat konusunda yazilmis raporlari inceleyebilirsiniz.
https://www.cbi.eu/market-information/

E. Hedef Miisteri Ziyaretleri

Trakya Dis Ticaret istihbarat Merkezi'nden almis oldugunuz Hedef Pazar Raporu
dogrultusunda, sizlere hedef pazarinizda Urinlnizi kimlere satmak istediginizi soruyoruz.
(Distriblitor, toptanci, perakendeci, Uretici veya son tiketici) Sizden aldigimiz yanitlar
cercevesinde yine sizin talepleriniz dogrultusunda Pazar da bulunan firmalari ciro ve calisan sayisi
blyukliklerine gore filtreleyebiliyoruz. Hedef Pazariniz konsimento bilgisi acik tilkelerden biri ise
yabanci rakiplerinizin konsimento verilerini sizlerle paylasabiliyoruz. Rakibiniz kime satiyor? Birim
fiyatini ne kadardan satiyor? Seklinde. (Kaynak: Cerkezkdy Ticaret ve Sanayi Odasi)

Tim bu bilgileri sizlerle paylastiktan sonra Ticaret Bakanhgi’nin Yurtdisi Pazar Arastirma
Destegini kullanarak, Hedef Pazariniza bir ziyaret gergeklestirmenizi ve asagidaki sorulari
yanitlamanizi bekliyoruz:

e Musteri ihtiyaglari/beklentileri nelerdir?

e Uriin yerel yasal uygulamalara uyuyor mu?

e Uriin yerel kosullara uyuyor mu ve fiyati rekabet edebilir mi?

e Miusteriler trln icin ne kadar 6deyebilir?

e Dizayn, 0lcl, renk, paketleme ve etiketleme zorunluluklari nelerdir?
e Ne kadar miktarda Grin talep edilmektedir?

e Uriinl en iyi dagitma kanal nedir?

o Sektordeki en iyi acente ve distribltorler hangileridir?

e Misteri ve satis sonrasi hizmetler ne kadar 6nemlidir?

e Saha Arastirmasinin Ana Metotlari Nelerdir?


https://www.cbi.eu/market-information/
https://www.cbi.eu/market-information/
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Yeni pazarlarda basari musteri memnuniyetine baghdir. Bu da uygun Uriini veya hizmeti
profesyonel olarak ve zamaninda sunmaktir. Pazar hakkinda ne kadar bilgi edinilirse, basari orani
o derecede artmaktadir. Fakat Pazar kosullarini belirleyen faktorlerin sirekli degistigi
unutulmamali, Pazar arastirmalari bir seferlik aktivite olarak degil, streklilik arz eden izleme
sureci olarak algilanmaldir.

Avrupa Birligi Ulkelerine ihracat yapmak icin hedef (lkenizle ilgili detayli bilgiye asagidaki
linkten ulasabilirsiniz.

https://trade.ec.europa.eu/tradehelp/

2. ALICILARA ULASMAK

A. DAGITIM KANALLARI

ihracatcilar, ilk etapta yurtdisi pazarlarda kendi ofisini kurmakta zorlanmaktadirlar.
isletmelerin son tiiketiciye dogrudan iriin tedarik etmeleri pek rastlanan bir durum degildir.
ihracatgidan misteriye ulasana kadar yasanan siirecte bircok araci yer alabilmektedir.
ihracatcilar genel olarak bir acente veya distribiitor ile calisirlar. Kar marjlarini arttirmak igin,
¢ogunlukla acentelerin aradan ¢ikarma egilimi gézlenmektedir ancak acente veya distribitoriin
ihracat surecinde 6nemli bir rol oynadigi unutulmamali, kosullari en iyi sekilde belirleyerek
gerekli yerlerde acente ve distribitorlerden faydalanilmalidir. (Kaynak: Yrd. Dog. Dr. Dilber Ulas —
Uluslararasi isletme Politikasi- Nisan 2018)

Secilen temsilci satici i¢in kabul edilebilir olmali, pazari tanimali, ihracatginin Griinlerine karsi
yeterli ilgiye sahip olmali, béylece de ihracatginin adina pazarda ¢alismalidir. Temsilcilik seklini
genelde isin dogasi belirler. Bir secenek Komisyon Acentesidir (satici gibi hareket eder ve
komisyon alir- 6rnek: siparisten yiizde). Endistriye bagli olarak, komisyonlar %2- %15 arasinda
degisir. Genelde komisyon acentesinin adi gegcmez; islemler ihracatgl ve misteri arasinda direkt
yapilir. (Kaynak: IGEME- ihracati Gelistirme Merkezi)

Bir distribltor; genelde ithalat islemleriyle baslayan, stok tutma, satis ve dagitimi da iceren
daha fazla gorevi Ustlenir. Uzun vadelerle aldigi mali misteriye cogunlukla distribtor satar ve
musteri tarafindan kendisine 6deme yapilir. Bu dagitim sekli misteriye diizenli olarak mal tedarik
edilmesi durumunda kullanilir- 6rnek: Ginlik ya da haftada birkag kez yiklemelerin yapildigi gida
sektoru. (Kaynak: Yrd. Dog. Dr. Dilber Ulas — Uluslararasi isletme Politikasi- Nisan 2018)

Komisyon acenteleri ve distribitorler genellikle birka¢ tedarikgiyi temsil ederler. Alicilara
kendilerini cazip kilan, teklif edebildikleri triin yelpazelerinin cesitliligidir. ihracat¢inin dikkat
etmesi gereken konu temsilci veya distriblitorlerin temsil ettigi diger Girtinlerin kendi Urinlerine
rakip degil tamamlayici Griinler olmasidir. is ahlakina sahip olmayan temsilcilerin bir sirketin


https://trade.ec.europa.eu/tradehelp/
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Urlnlerini sadece Urlinlin o pazara girisini engellemek ve kendi Uriin gamlarini korumak igin

temsil etmek istemesi de rastlanan bir durumdur. (Kaynak: Yrd. Dog. Dr. Dilber Ulas — Uluslararasi
isletme Politikasi- Nisan 2018)

Distrib(itor secerken en buyuk distribitor her zaman dogru se¢im olmayabilir. Bazen
mallariniz bir depoya génderilir ve aylarca orda bekletilebilir. Ozellikle de kiigiik ihracatgilar icin
¢ogu zaman satislari gerceklestirecek olan kiiglik ve ise en ¢ok ihtiyaci olan distriblitor en dogru
partner olabilmektedir. (Kaynak: Ticaret Bakanligi: ihracat Stratejileri)

Bltlin anlagsmalar yazili s6zlesmelerle diizenlenmelidir. Bu s6zlesmeler, 6zel sartlar altinda;
mesela Ulzerinde anlasma saglanan hedefler tutmadiginda, ihracatginin anlagmayi
feshedebilmesine imkan taniyacak sekilde hazirlanmahdir. Uyusmazliklarin  ¢6ziminin
ihracatginin degil, temsilcinin yerlesik oldugu llkede gergeklesecegini unutmamak gerekir. Bu
nedenle, s6zlesmeler konusunda profesyonel uzmanlardan yardim almak yerinde olacaktir.

B. iS KULTURU

ihracata baglayacak olan firmalar éncelikle kendi aliskanlik ve deger yargilarindan ¢ok farkl
bir cevre ile karsilagsmaya hazir olmalidirlar. Her tilkenin kendine 6zgu bir is kltiiri anlayisi oldugu
bilinmeli ve bu cercevede hareket edilmelidir. Ulkemizde belli bir is ortaminda dahi olsa kisiler
arasinda senli benli bir iletisim s6z konusu olabilirken 6rnegin Avrupa Ulkelerinde yillarca is birligi
icinde dahi olunsa Bay veya Bayan. (Soyadi kullanarak) denmesi yaygindir. (Kaynak: Ticaret
Bakanligi: ihracat Stratejileri)

Ulkemizdeki firmalarin Griinlerini tanitma konusunda agirlikli olarak fuar katilimlari
gerceklestirdigi gbzlenmektedir. Fuarlar bu konuda ¢ok iyi imkanlar sunmakla birlikte her zaman
eniyi sonuclar elde edilememektedir. iyi 6n hazirlik yapilmamis fuar katilimlari yaninda sirketlerin
UrGnind tanitan ve sirket imajini yansitan brosir ve web sitesi gibi tanitim materyallerine
yeterince 6nem verilmemesidir. Alicinin dilinde yapilmis olan kéti geviri kot bir izlenim yaratir
ve basarisizliga neden olur. Bu tiir durumlar, basim yapilmadan 6nce yayinin yapilacagi dili,
anadili olan bir kisinin kontrol etmesi saglanarak énlenebilir. (Kaynak: Ticaret Bakanhgi: ihracat
Stratejileri)

Bir diger konu da sirketteki bitin galisanlarin ihracat konusundaki gayret ve sorumluluk
bilincinde olmasi gerektigidir. Zaman zaman acil numune taleplerinin hizla karsilanmasi, tasarim
ve ambalaj degisikliklerinin gerceklestirilmesi gerekecektir. Bu ihtiyacglari karsilayabilmek icin
firmadaki sorumlu kisilerin taleplere hazirlikh olmalari saglanmahdir. (Kaynak: Ticaret Bakanligi:
Ihracat Stratejileri)



