DUNYA TICARETINI BELIRLEYEN
| MEGA TRENDLER
VE IHRACAT STRATEJISI BELIRLEME

02.09.2020
ORTA ANADOLU iHRACATCI BiRLIKLERI

Umit Koskan Masalci

umitkoskanmasalci@actioncoach.com
umitkoskan@ihracatkocu.com
02122300079 -05323065175



mailto:umitkoskanmasalci@actioncoach.com
mailto:umitkoskan@ihracatkocu.com

DUNYA TICARETINI ETKILEYEN
MEGATRENDLER




Megatrend Nedir?

 Mega trendler, is dunyasini, ekonomiyi, toplumu, kulturleri ve
Kisisel yasamlari etkileyen kuresel, surdurulebilir ve makro
ekonomik kalkinma gucleridir ve boylece gelecekteki dunyamiz

ve onun artan degisim hizini tanimiar.
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Neden Megairendler arastinimal

Basarili Strateji Yiiksek Getiiri
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Basit, Tutarli, uzun Rekabet Cevresinin Kaynaklarin objektif
vadeli amaclar anlasiimasi olarak degerlendiriimesi

®

KUresel ekonomik JDemOogralik ve [Hizl Kentlesmel Teknolojik iklim degisikliigi ve
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Megairendler tehdit mi, firsat mi?

CEO'lar, mega trendlerin yol boyunca acilan firsatlarla gelecekte isletmelerini donustirme
yetenegi oldugunu kabul ediyorlar...

is Modelinde Degisimler
Teknolojik Gelismeler
Demografik Degisimler

Kiiresel Ekonomik Giigte Degisim
Kaynak Kithg ve iklim Degisikligi
Sehirlesme

Yeni Pazar Firsatlan

Tiiketici
Talebinde
Degisimler

Yeni Uriin/Hizmet Sunma

Maliyet/Fiyatlandirma
degisiklikleri
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Mega Trend

Isinizi ve Pazarlarinizi
Etkileyen Segilmis

Trendler *

Ornek: Sehirlesme,
Uydular

Alt Trend

Genis Kapsamli Etkiye Sahip
Trendlerin alt katmani

Ornek: Ug kentlesme kavrami
ortaya ¢ikacak: mega sehirler,
mega bolgeler ve mega
koridorlar. Akilli Sehirler.
Sivil uydular, halka acik yerlerde
| sehirlerde yliksek hizli genis
bant, kablosuz bag, 4G ve
ucretsiz wi-fi anlamina gelir
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Sektorunuze
Etkisi

Bu Kritik Kuvvetlerin Yol
Haritasini, Senaryo Olusturma
ve Makro Ekonomik
Tahminlerle Gorsellestirme

Ornek: Gelecekte insanlarin ige gidip gelmek
icin arabalara degil, "kisisel erigsime» ihtiyaci
olacak. Bu, arabalar dahil tum ulasim turlerini
birlestiren entegre hareketlilik ihtiyacina yol
acacaktir.

Firsatlarin ve
Karsilanmayan
Ihtiyaclarin
Analizi

Ornek: Kiigiik déniis
yarigapina sahip Mega City
elektrikli arabalar, yogun

G el ecC ektek| sehirlerde otonom park

yeri, Araglarda Facebook,

Url'jn/Teknolojiye evden arabaya sorunsuz
Etkisi deets

Ornek:eni Uriin Firsati - Yeni
Mega Sehir Arabalari, Araba
paylasimi,

Yeni Teknoloji Firsatlari -
Baglantili otomobil, or.
internet radyosu
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Onemli Megatrendlerin Ozeti

Kentlesme: Kentlesme hizinin artmasi, ana sehrin yavru banliyolerle
batunlesmesine yol acacak ve bu da hareketliligin, calisma hayatinin ve
toplumlarin gelecegi Gzerinde blyuk etkiye sahip olan sehir sinirlarinin
genislemesine neden olacaktir

SMART City: Teknoloji ve altyapi gelistirmenin ortaya ¢cikmasiyla birlikte
GREEN'den SMART konseptine gecis olacak. SMART girisimlerinden bazilari
Enerji, Teknoloji, Sebekeler, Arabalar, Binalar, Kamu Hizmetleri ve Altyapi
unsurlarina girecek. Bunlar kisisel yasamlarin, hareketliligin ve is diinyasinin
gelecegini tanimlayacaktir.

Y ve Z Kusagi: Tarihteki en egitimli, varlikl, iddiali ve BT okuryazari nesil olan 20-

39 yas arasi Y kusagi dijital nesil, Grin, teknoloji gelistirme ve pazarlama

stratejilerini etkileyen farkl degerlere, inancglara, tutumlara, yasam tarzlarina ve

davranis kaliplarina sahip olacaklar. Y Kusagi, degisime en uyuml '
s kalplarng sahip olacakiar Y Kusad, defisime en uyumly Y COACH

teknolojileri denemeye hazir ve yliksek diizeyde satin alma glict olacak = susiness coacrine
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Onemli Megatrendlerin Ozeti

Kadinlarin Gug¢lendirilmesi: Kadinlar, ydnetim kurulu ve aile cephesinde daha
fazla 6nem kazanarak finans ve is gelistirme Gzerinde daha belirleyici bir glice
sahip olacak. Mallar, hizmetler ve reklamlar 6zellikle kadinlari hedef alacaktir.

Orta Sinifin Yiikselisi: Yalnizca Hindistan ve Cin'den gelen 1 milyarin
uzerinde gelir grubu, Urlinler ve hizmetler Uzerinde en buyuk etkiye ve en
blyuk satin alma glicline sahip olacak. Sirketler, trtnlerini bu gelisen orta

gelir grubunun ilgi, gelir, yasam tarzi ve tercihlerine uyacak sekilde 6zel
olarak siralayacak.

Ters Beyin Gogu: Cogunlukla Hindistan ve Cin gibi Glkelerde gorilen ters beyin
gocu, yuksek egitimli ve vasifli iscilerin anavatanlarina geri donmesi anlamina
gelir. isgliciiniin bu hareketi ekonomi ve endistri lizerinde biiyiik bir etkiye
sahip olacaktir. , 6zellikle yerlesik olmayan ntfusu CXO islerini dolduran

gelismekte olan Ulkeler icin. ActionCOACH
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Onemli Megatrendlerin Ozeti

E-

FORTUNE

GLOBAL

N11 - Yeni Oyunu Degistirenler: Gelecek 11 olarak ortaya cikan bir sonraki
blyuk gelisen pazarlar, bluyumenin gelecekteki ekonomik motorlari olacak -
BRIC lilkelerinden Banglades, Misir, Endonezya, iran, Meksika llkelerine
ekonomik gucte bir degisimin sinyalini veriyor. , Nijerya, Pakistan, Filipinler,
Guney Kore, Turkiye, Vietnam.

Gelecekteki Dis Kaynak Kullanimi Sicak Noktalari: Gelecekteki dis kaynak
kullanimi pazarlari, genel is glici maliyeti veya uretkenlikle degil, is analitigi,
yazilim uygulama gelistirme, trun gelistirme ve yazilim testi gibi nis alanlarda
uzmanlasma ile tanimlanacaktir. Ortaya ¢ikan bu sicak noktalarin cogu, Dogu
ve Orta Asya ile Latin Amerika'da yer alacak.

Future Fortune Global 500: Gelismekte olan ekonomilerdeki, 6zellikle
Asya'daki sirketler, daha fazla ticari ilerleme kaydedecekler. Kiiresel 500
Sirketler listesinde Asya sirketlerinin sayisinda yaklasik% 30'luk bir artis
gorecegiz ve . Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri'nden Hlndlstag_lle ACH
gelismekte olan bolgelerine dogru ekonomik buylimede bir deg
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Onemli Megatrendlerin Ozeti

Yiikselen Trend Korumacilik: Kiiresel ticarette ylkselen korumacilik ve llkeselcilik trendi
aslinda Covid-19 oncesinde de ajandada on siralarda yer aliyordu. Son donemde Trump
politikalari ve Brexit gibi basliklar ile genis yansima bulan korumacilik bircok tlkenin
guindeminde yer almaya basladi. Pandemi etkisi ile korumaci tedbirlerin cok daha sert ve
cok daha hizli alindig1 yeni bir donemecteyiz ve bu durumun pandemi sonrasinda
yaratacagi etkileri de simdiden tartismakta fayda oldugu acik.

Bulut Bilisim: Bulut bilisim bir trend olarak yeni degil. Bununla birlikte,
gelismis ozellikler ve islevlerle 6zellestirilmis SMART bulutlarinin ortaya
citkmasi, gelecekte isletmeler ve toplum icin sayisiz faydaya sahip olacaktir.

Uydu Teknolojisi, Baglanma ve Yakinsama: Yeni uydularla ile birlikte,
Makineden Makineye (M2M) iletisimde, Mobil Uydu Hizmetlerinde (MSS) cok
sayida yenilige yol acan yeni navigasyon ve iletisim teknolojileri, 5G ‘den 6G ‘ye
Uzay Baglantisi 2.0, Verilerden Para Kazanma, Edge Computing, Biometrics
Digital, Reality Cyber Security, loT Hizmetleri ve Yaygin Sensorler, Blockchain

2.0, Sanal Finansin Gelecegi ActionCOACH
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Onemli Megatrendlerin Ozeti

Sanal Gergeklik: Dijital ag, cevrimici topluluklar ve bilgisayar simulasyonlu
ortamlar isletmeleri, saglik hizmetlerini, egitimi, hareketliligi ve hatta kisisel
iliskileri yonetecek. 3B sanal ortamlar ve avatarlar, kullanicilarin sanal gercekligi

deneyimlemelerine olanak taniyan gercek yasam durumlariyla etkilesime girecek
ve bunlari simUle edecek.

Robotik: Yapay Zeka ile birlestirilen robotik teknoloji, insanlara tGretim, uzay,
askeri ve ulasim sektorlerinde yardimci olacaktir. Esas olarak endustriyel
uygulamalar icin kullanilsa da, robotik yakinda kole, yol arkadasi ve hatta karar
verici olarak hareket eden kisisel iliskiler alanina girecek.

Gelecegin Tiiketici Elektronigi: Giyilebilir Teknoloji ve Bilgi islem, 3D HDTV, E-
dokiman, Mind-Control Video 'Oyun, insanlarin disinme, etkilesim ve
etkilesim bicimlerini degistirecek. gelecekte daha yesil, daha akilli ve teknoloji

meraklisi yasamlarla sonuclanacak ACﬁOﬁCOACH@
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Onemli Megatrendlerin Ozeti

o, ~r Yeni is Modelleri: Hizmetlestirme, Déngiisel Ekonomi, Para Paylasimi Ekonomisi icin
iig?lerelj:;on <>§}§1 Kisisellestirme ve Ozellestirme Degeri ® XaaS, Hizmet Olarak Veri - Para Kazanma Is
= o ik 2 g Modelleri, Sosyal Amac icin Kitle Kaynak Kullanimi ve Birlikte Yaratma,'Bircok' icin
_;ﬂa};}f i ﬁ“‘{/:}‘-é Deger, Paylasim Ekonomisi (P2P), Servis Hizmeti - Kullandik¢a Ode Hizmet Olarak Her

Sey (XaaS) Freemium modeli, Cevrimici-Cevrimdisi

Saglik ve Beslenme: Nutraceuticals Femtech, Akilli Saglik Gen Tedavisi

e Akilli Tip Teknolojileri, Biyomarker Analitigi, Regen Med, Saglikli yasam icin
online aplikasyonlar,

Altyapi Gelecegi: Sirdurilebilir Malzemeler, insaat Ozerkliginin Gelecegi,
Prefabrikasyon ve Modliler Binalarin Yikselisi, Yiksek Gecis Hizi- Hyperloop
Tasima gerceklesmeai, Gelismis Su Coztumleri, Akilli Altyapinin Gelecegi, Mega

rojelerde Biiylk Iddia ActionCOACH
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Onemli Megatrendlerin Ozeti

Perakendenin Gelecegi: Fiziksel Magazalarin Gelecegi, Magaza ici Deneyim-
Otomatize Magazalar, Cevrimici Perakendenin Gelecegi - Hipermarketin
Yukselisi, Perakendenin Kisisellestirilmesi, Ortam Ticareti - Sesli Ticaretin
Yukselisi Akilli Perakende - AR, VR, Sensorler ve Biyometri

Enerji: Dekarbonizasyon, Merkezi Olmayan Uretim, Enerjide Dijitallesme, Yeni is
Modelleri, iklim Kontrold, Giines Enerijisi, alternatif kaynaklar

Mobilite: Mikro Mobilite Cozimleri, Ara¢c Doldurma, Ara¢ Paylasimi ve Suris
Paylasimi, Entegre Mobilite Coztumleri, Birbirine Baglantili Arabalar,
Elektrikli araclar ve Altyapi Dinamik Sarji, Yik Teslimatlarinin Gelecegi,

3. Boyut Hareketliligi (Ucan Arabalar) ACﬁOﬁCOACH@
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STRATEJIK

YONETIM
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STRATEJIK YONETIM NEDIR?

m STRATEJIK YONETIM; Organizasyonun amac ve

hedeflerine ulasabilmesi icin fonksiyon ustl
kararlarin formule edilmesi, uygulanmasi ve
degerlendirilmesi bilimidir. Isletmeyi FARKLI BiR
YAPIYA SOKMANIN ARACIDIR.

e HEM BIR PUSULA HEM DE BIR SAATTIR:
ISLETMEYi, ULASMAK ISTEDIGIi YERE
GOTURUR VE BUNU DA EN KISA SUREDE
GERCEKLESTIRIR.
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STRATEJIK YONETIM

Program q> Stratejik
m Degerlendirme Planlama y
Performans _ Surekli ~ Kaynak
izleme ve lyilestirme é!lfs.c‘:\_lr],kSerlmﬁi/e,.
Raporlama Dongiisiu ilgi Teknolojileri)

Planlamasi

E rrogram Butceleme Q
Uygulama ¢

ActionCOACH
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STRATEJIK YONETIMDE STRATEJIK PLANLAMA

*STRATEJILERI BiR YONETIM ARACI HALINE GETIRMEK,
“STRATEJIK PLANLAMA” ILE OLUR.

*STRATEJiK PLAN;
STRATEJIK YONETIMIN UYGULAMA ARACIDIR.

Action COACH

business coaching



Stratejik Planlama;

= isletmenin bulundugu nokta ile ulasmayi arzu ettigi durum
arasindaki yolu tarif eder.

UMIT KOSKAN 13.03.2015 19



Stratejik Planlama;

Stratejik planlama;
isletmelerin meveut dururm, misyon ve
termnel ilkelzr inden hareketle
- bir vizyon olusturmalan,
— bu vizyona uygun amag ve hedefler saptamalari
- Olcllebilir gdstergeler gelistirerek, basariyi izleme ve degerlendirmeleri
surecini ifade eden katiimci ve esnek bir planlama yaklasimidir.

ActionCOACH

BUSINESS COACHING



Stratejik Planlama Suireci

Neredeyiz?

— Durum analizi

Nereye ulasmak istiyoruz? Misyon ve llkeler
— Vizyona dogru tastyan Amaclar ve Hedefler
Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?

— Faaliyetler, Projeler ve Bitce

Basarimizi nasil izler ve degerlendiririz?

— lzleme

— Degerlendirme ve Performans Olcumi

SSSSSSSSSSSSSSS



Stratejik Planlama Sureci

e Plan ve Programlar
e SWOT Analizi

e Piyasa Analizi DURUM ANALIZI
e Hedef Kitle/ilgili _
Taraflarin Belirlenmesi NEREDEYIZ?

e Kurulusun varolug
gerekgesi MiISYON VE ILKELER

e Temel ilkeler

e Arzu edilen gelecek ViZYON

¢ Orta vadede ulasilacak NEREYE ULASMAK
e Spesifik, somut ve HEDEFLER
Olculebilir hedefler
O AEL VO EE S : GITMEK ISTEDIGIMIZ
ulagsma yontemleri FAALIYETLER VE
) : ULASABILIRIZ?
e Maliyetlendirme
e Olcme yoéntemlerinin

e Performans PERFORMANS OLCUMU BASARIMIZI NASIL

gostergeleri TAKIP EDER VE

e Raporlama IZLEME VE DEGERLENDIRIRIZ?
* Kargilagtirma DEGERLENDIRME

e Geri besleme




Durum Analizi

Kapsami:

* |sletmenin i¢ yapisinin analizi ( gérev ve yetkilerin, performansin,
sorunlarin, potansiyellerin, kurumsal kltlirdn, insan kaynaklarinin,
teknolojik diizeyin, vb. analizi).

* Cevre analizi (faaliyet ortaminin ve dis kosullarin analizi).

* |sletmenin gelecekte karsilasabilecegi ve etkilenebilecegi gelismelerin
analizi.

* |lgili taraflarin (hedef kitle ve faaliyetlerden olumlu/olumsuz yénde
etkilenenlerin) analizi.

UMIT KOSKAN 13.03.2015  BUSINESS COACHIN 3



Durum Analizi

UMIT KOSKAN

Temel Yontem: GZFT (SWOT) Analizi

Cevresel
Analiz

13.03.2015

Guclu Yonler

Zayf Yonler

Firsatlar
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Misyon Bildirimi
Vizyon Bildirimi
lkeler Bildirimi
Stratejik Amaclar
Hedefler

GELECEGE BAKIS




Misyon Bildirimi

Misyon Bildirimi icin Cevaplanmasi Gereken Sorular:
* Isletmenin var olma nedeni nedir?

* Isletme kimlere hizmet sunuyor?

* Hangi alanda calisiyor?

* Hangi ihtiyaclari karsiliyor?

* Isletmenin yerine getirmek zorunda oldugu gérevler nelerdir?
* |sletmenin amaci ilk kuruldugundan bu yana degisti mi?

ActionCOACH
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Vizyon Bildirimi

Vizyon Bildirimi icin Cevaplanmasi
Gereken Sorular:

* |sletmenin ideal gelecegi nedir?

* |sletme musteriler, tedarikgiler, calisanlar
ve tUm piyasa tarafindan nasil
algilanmak istiyor?

* Isletmenin bir vizyon ifadesi var mi?
Varsa, yenilenmesi gerekiyor mu?

SSSSSSSSSSSSSSS



llkeler Bildirimi

* [lkeler, isletmenin vizyonu ve misyonunun gerisinde yatan deger ve
inanglarin temelidir. Bu ilkeler isletmenin kararlarina, secimlerine ve
stratejilerinin belirlenmesine rehberlik eder.

* ilkeler bildirimi iic temel alana iliskindir:
Kigiler: Musteriler, calisanlar ve isletme digindaki diger tedarikgi vs.
Surecler: Isletmenin yonetim, karar alma ve hizmet tretimi streci

Performans: isletmenin Urettigi hizmet ve/veya Urlinlerin kalitesine
yonelik beklentiler

SSSSSSSSSSSSSSS



llkeler Bildirimi

lIkeler Bildirimi icin Cevaplanmasi Gereken Sorular:

* |sletmenin calisma felsefesi nedir?

* |sletmenin calismalarina temel teskil eden degerler,
standartlar ve idealler nelerdir?

* |sletmenin calisanlari tarafindan benimsenen degerler
ve inanglar nelerdir?

ActionCOACH
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Stratejik Amaclar

Stratejik Amaglarin Olusturulmasi igin Cevaplanmasi
Gereken Sorular:

* |sletme misyonunu yerine getirmek icin neler
yapmalidir?

* Isletme kisa ve orta vadede neleri basarmayi
amaclamaktadir?

* Isletmenin su andaki faaliyetleri dis cevre ile uyumlu
mudur, degilse ne degismelidir?

-

ActionCOACH
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Hedefler

Hedefler, stratejik amaclarin gerceklestirilebilmesi icin ortaya konulan
spesifik ve dlcilebilir alt amaclardir, Stratejik amaclarin aksine, hedefler
sayisal olarak ifade edilirler ve daha kisa vadeyi kapsarlar. Bir stratejik
amaci gerceklestirmeye yonelik olarak birden fazla hedef belirlenebilir,

Hedeflerin dzellikleri:

* Yeterince acik ve anlasilabilir ayrintida olmalidir.
* Olcilebilir olmalidir.

* |ddiali olmali, fakat imkansiz olmamalidir,

* Sonuca odaklanmis olmalidir,

» Zaman cercevesi belli olmalidir.

SSSSSSSSSSSSSSS



Hedefler

Hedeflerin Olusturulmasi i¢in Cevaplanmasi Gereken Sorular:

Hedefler, kurulusun misyon, vizyon, ilkeler ve stratejik amaclari ile tutarli mi?
Hangi spesifik sonuclara ulasmaya calisiliyor? Sonucu etkileyen faktorler nelerdir?

Bir stratejik amaca iliskin hedefler gerceklestirildiginde o stratejik amaca
ulasilabiliyor mu?

Hedefi belirli bir stire icinde gerceklestirme zorunlulugu var mi?
Istenilen sonuclara ne kadar zamanda ulasilabilir?

Bu hedeflere ulasmak icin saglanan gelisme nasil dlciltr?
Kiyaslama noktalari nelerdir? Ne kadar gelisme saglanabilir?

ActionCOACH
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Uygulama Stratejisi

» Stratejik Amac ve Hedefleri
gerceklestirecek Faaliyetlerin
(Projelerin) Belirlenmesi

* Onceliklerin Belirlenmesi

* Sorumluluklarin Belirlenmesi
* Butcelendirme




Faaliyet ve Projeler

Misyon Vizyon ilkeler
I
Stratejik Stratejik Stratejik
Amac 1 Amac 2 Amac 3
[ ' |
Hedef 1.1 Hedef 1.2 Hedef 2.1 Hedef 2.2 Hedef 3.1

Faaliyet 1.1.1 Faaliyet 1.2.1

Faaliyet 1.1.2 Faaliyet 1.2.2

Faaliyet 1.2.2

ActionCOACH

BUSINESS COACHING



Faaliyetlerin ortaya konulmasi stirecinde cevaplanmasi

gereken temel sorular

. Hedefin yerine getirilmesi stirecinde faaliyetin roli ve 6nemi nedir?

. Hedeflerin gerceklestiriimesine yonelik olarak kullanilacak yol ve yontemler
tanimlanmis midir?

. Hangi olcllebilir kriterler (performans kriterlerine baz olan) Gzerine kuruludur?
- Hangi siirede bitecegi
- Miktari
- Maliyeti
- Kalitesi

. Hedefleri ve altinda yer alan faaliyetleri yerine getirmekten sorumlu olan birimler
kimlerdir ve sorumluluklari nelerdir?

. Ayni hedefi gerceklestirecek alternatif faaliyetler belirlenerek tartisiimis midir?

ActionCOACH
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Eylem Planlari

* Bir stratejik amaca ait her bir hedef icin gerekli olan uygulama stratejisi
olusturulurken, proje ve faaliyetleri gerceklestirecek birimler, gerekli yetki ve
sorumluluklar, stre ve kaynak gereksinimi dogru belirlenmelidir.

Faaliyet

Faaliyet/Proje
Asamalan

1.1.1

Sorumlu
Kisiler/Birimler

Zaman Cizelgesi

Gerekli Kaynaklar

ActionCOACH
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Onceliklendirme

Kaynak ve harcama yapisinin mevcut durumu ve potansiyeli nedeniyle, faaliyet ve projelerin
onceliklendirilmesi gereklidir.

 Onceliklendirme yapilirken; isletme dahilinde,
— Marka ve Pazarlama beceriler,
— Yénetim ve iK beceri,
— Satis kabiliyeti,
— Operasyonel Miikemmeliyet,
— Kalite Yonetimi
— OUriin ve Teknolojik Gelisimi
— Tedarik zinciri yonetim kabiliyeti
esas olarak alinir.
» Onceliklendirmede ilkeler:
surdiiriilebilirlik, etkinlik, verimlilik, etki diizeyi ve uygunluk

ActionCOACH
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Butcelendirme

* Program bitce sistemi acisindan bakildiginda
— stratejik amaclar = programlara,

— hedefler = alt programlara,
— faaliyet ve projeler = alt programlar altinda yer alan faaliyet/projelere

karsilik gelmektedir.

* Temel amag, bitce hazirlanmasi stirecinde kaynak ve maliyet yapilarinin
ortaya konulmasi suretiyle her bir politikanin maliyetini élcebilmenin
vaninda harcamalarin énceliklendirilmesi sirecine de yardimci olmaktir.

ActionCOACH

BUSINESS COACHING



Maliyet Tablosu

» Kurulus kaynak yapisiyla uyumlu olarak stratejik amaclari ve hedefleri
altinda faaliyet ve projelerinin bitceleme amacli maliyet yapilarini

belirler,
Stratejik Amac

Hedef

Faaliyetler

Faaliyet 1.1.1

Faaliyet 1.1.2

1.1

Cari Yl (t)

Butce Yl (t+1)

Takip Eden
(t+2)

ik Yl

Takip Eden ikinci Yal
(t+3)

ActionCOACH
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Izleme ve Degerlendirme

* |zleme stratejik planda ortaya konulan hedeflere iliskin

gerceklesmelerin sistematik olarak takip edilmesi ve
raporlanmasidir.

* Degerlendirme ise, uygulama sonuclarinin stratejik amac ve

hedeflere kiyasla élclilmesi ve s6z konusu amacg ve hedeflerin
tutarlihk ve uygunlugunun analizidir.

SSSSSSSSSSSSSSS



Planlamanin planlamasi: temel sorular 1

Isletmeye ydnelik:

* Yoneticilerin destegi var mi?

* Kurulusun gelecegi hakkinda kararlar alma istegi var rmi?
» Stratejik plan gelistirebilecegine inan¢ var mi?

SSSSSSSSSSSSSSS



Planlamanin planlamasi: temel sorular 2

Kisilere yénelik:
* Organizasyon: planlama nasil yénetilecek: takimda kimler
olacak?

* Calisanlar hangi asamada nasil katkida bulunacak?
* Disaridan destek/danismanlik/hizmet ne dlglide alinacak?

SSSSSSSSSSSSSSS



Planlamanin planlamasi: temel sorular 3

Surece yonelik:
* Calismaya ne kadar vakit aynlacak?

* Nasil bir uygulama modeli 6ngérilecek: hangi asamalar
gerceklestirilecek?

* Hangi ¢ciktilar/sonuclar elde edilecek?

SSSSSSSSSSSSSSS



IHRACAT STRATEJIMIZI NASIL
BELIRLEYECEGIZ?




IHRACAT icin Stratejik Planlama

5.ASAMA
ihracat
4. ASAMA -
Pazara
Gir, ((ﬁ C
3. ASAMA .‘ ———
Pazarlama S‘ ¢
Stra.teiisi -
2. ASAMA 0 ;o e
Pazar ——— L ‘
el ——
Ara$hrmu c

1.ASAMA
isletmeyi
hazirlamak

O —

. v



lhracat icin Stratejik Planlama

Ihracat icin 5 Asamal Hazirhk

1.Asama

2. Asama

3.Asama

4.Asama

5.Asama

Isletmeyi Hazirlamak

Uluslararasi Ticareti
Anlamak

1.2
ihracata Hazir miyiz?

1.3
ihracat Plani
Gelistirmek

Pazar Arastirmasi

2.1
Genel Pazar
Arastirmasi

2.2

Sektorel Arastirma

23
Pazar Bilgilerini
Toplama

Pazarlama Stratejisi
olusturmak

L]

3.1
Pazarlama Plani ile
Baslamak

3.2
Online Strateji

Olugturmak

3.3
Kazanan is olusturmak

Pazara Giris

S

4.1
Pazara Giris
Opsiyonlari

4.2
Pazar Ziyaretleri

4.3
Finans ve Sozlesme

ihracat

5.1
Yiikleme Oncesi
islemleri

5.2
Yiikleme islemleri

5.3
Takip ve Teslimat

ActionCOACH

BUSINESS COACHING



IHRACATTA DIKKAT EDILMESI GEREKEN BAZI NOKTALAR
"~ Yonetim  Uriin/Hizmetlerde | Finans | Pazarlama-Sats

* KOB/I’lerde ydnetsel * Kalite Standartlar * Sozlesmeler « Ozgiin Satis Onerisi * Rekabeti Tanimlamak
eksik (1-10 calisan aras) * Ayrimlagsma * Yurt disi seyahat * Pazara Giris On hazirhk * Stratejik is ag1 olusturmak
* Net amag ve hedefler * Markalasma masraflari * Limitli Pazarlama — * Guvenilirlik kazanma
* Kisa vadeli disiinme « IP- Fikri Miilkiyet * Nakit Akis Durumu Yuksek Teknik Yetkinlik « Stratejik Ortakliklar
* Guglu/Zayif Yonler * Sertifikasyon * Tahsilat — Odeme Sekli * Pazar hakkinda bilgi ve « Teklif yazma yetkinlik
« Is Planlamasi * Ek finansman ihtiyaci istihbarata erisim * Fiyatlandirma
* Dar Bakis Agisi * Yatinm ihtiyaci * Pazara giris yeterlilik * Hazir formatlar kullanmak
- * Pazarlama 6nemi e et

Oaeil Prof | Yetkinlikl Teslim Kosull J * |[deal Hedef Musteri Tanimi
. en * Profesyonel Yetkinlikler * Teslim Kosullari 5 i

RZﬁuv t o |Y|.k inli o $ - Kazan Kazan stratejiler e Temsilci/Distribitor
* Rehave * Verim * Lojistik masraf tahmin . .

.v - ‘| ili J. . . Pazarlamayi yatirim « Olcme ve Degerlendirme
* Motivasyon eksikligi * Ekip ruhu * Takip sistemi olarak tanimlama o
. . ) . ” * Kazanilan Musterinin 6mur

* Aciliyet yoksunlugu * Hedef, sistem, prosediir, * Olgme ve Test etme * Esnek Pazarlama Plani boyu degeri
* Onceliklendirme talimat eksikligi * Katma Degersiz isler « Satis Yetkinlikleri
* Zaman Yonetimi * Performans — KPI'lar * Tedarikci Degerlendirme

Hazirliklarini tam yapan firma icin ihracat kolaydir!



iIHRACATCILARIN PAYDASLARI

Aracilar

« Danismanlar

« Mali MUsavirler

e Finansal Kurumlar

« Egitim Kurumlari

e Pazarlama Firmalari
« Arastirma Firmalari
* Lokal Araci/Distributor...
* PR Firmalari

P
ihracatcilar

- lhracaticin istekli

- Ihracatla ilgili bilgi, yetkinlik
ve yeteneklerini gelistiren

- Ihracat Kapasitesini
artirmak Uzere calisan

- J/

-

( Devlet Kurumlari
* |hracat Destek

p
Destek Saglayici
Organizasyonlar

« Sektorel Dernekler, Programlari
Birlikler - llgili Bakanliklar-
« Ticaret Odalari Ataselikler
- ihracatci Birlikleri - Bolgesel destek -
« Digerleri KOSGEB vs.
« Dis Pazarlarda Kanun
- J ve Kurallar




Asama 1 Sirketi Hazirlamak

1.1 Uluslararasi Ticareti Anlamak

= 1.1.1 ihracat Nedir?
1.1.2 Uluslararasi Ticaret kosullari
1.1.3 KOBI perspektifi ile dis ticaret
1.1.4 Cevreyi ve kosullari uyumlamak

ihracata Hazirhk

1.2.1 ihracata hazir miyiz?

1.2.2 Gerekli kaynaklari tartmak

1.2.3 Firma GZFT Analizi

1.2.4 ihracat Potansiyelini degerlendirmek

1.3 ihracat Planini Olusturmak
= 1.3.1 Neden planlayalim?
= 1.3.2 ihracat Planinin Bilesenleri
= 1.3.3 lyi uygulama érnekleri
» 1.3.4 ihracat Plani Sablonu




GENEL BAKIS
SIMDI NEREYE NASIL EYLEMLER

YONETIMIN FIiKIR VIZYON VE VARIS NOKTASI . .. .
ALIS VERIS GORUSMELERI PLANLAMASI KRITIK SORUNLAR ONCE INSAN
iS ANALIZLERI MiSYON STRATEJILER LIDERLIK

POLITiK, EKONOMIK, SOSYAL‘ AMAG ‘ AKS:%Q?&;L ARI q STRATEJi HARITASI
TEKNOLOJIK, HUKUKI,
ULUSLARARASI, 6Z DEGERLER STRATEJIK SORUMLULUKLAR DUZELTICi EYLEMLER
CEVRESEL BOYUT,

STRATEJIK SWOT HEDEFLER BUTCELER ORTA DUZEY YONETICI- LiDER

PARADIGMA YONETIM YAKLASIMI STRATEJi HARITASI YUKSEK PERFORMANS EKiBi
DEGiSiM ANALIzi
SIHIRLI cOZUM / SURDURULEBILIRLIK KRITiK BASARI GOSTERGELERI ACIL SORUNLAR

SIKAYET LISTESI

RAPORLAMA

BUYUME STRATEIJISI iLETiSIM PLANI

PERFORMANS YONETiMI

ONCELIKLERiI SIRALAMA

SENARYO PLANLAMASI

—> Stratejik Plan > is Plani Uygulama ACﬁOﬁCOACH

BUSINESS COACHING

Durum Degerlendirme



Durum Analizi

Strateji Belirleme: TOWS Analizi

Guclu Yonler

Zayf Yonler

Firsatlar SO (Guclu Yonler - Firsatlar) | WO (Zayf Yonler - Firsatlar)
Stratejileri - Kazammlar Stratejileri - Yatinmlar
Tehditler ST (Guclu Yonler - WT (Zayf Yonler -

Tehditler)Stratejileri - Risk
Yonetimi

Tenditler) Stratejileri - Acil
Eylem Plani

UMIT KOSKAN

13.03.2015
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IHRACAT STRATEJISI HAZIRLIK ICIN TEMEL SORULAR

Sirketiniz global pazarda hangi misteri problemini / ihtiyacini cozmeyi distintyor?
Bu sorunu ¢cozmek veya bu ihtiyaci karsilamak icin hangi Grin veya hizmeti sagliyorsunuz?

Bagimsiz bir ¢cozim mui? Degilse, tam bir c6zim saglamak icin diger firmalarin Grin veya hizmetleriyle
nasil entegre olur?

Misteriye «Benzersiz Satis/Deger Oneriniz» nedir? Bunun kaniti nedir?

Mdsteriye bir c6ziim sunmak icin bu asamada trtinltiniizde / Urlinlerinizde ne gibi degisiklikler
yapilmasi gerekiyor?

Uriiniiniiz / hizmetiniz ve markaniz nasil korunuyor?

Talebi karsilamak icin trlin veya hizmetinizin sunumunu nasil 6lgceklendirirsiniz - hangi talep duzeyini
karsilamak icin dlceklenebilir?

Tum maliyetleri g6z 6ntinde bulundurduktan sonra, lGrlininGzu veya hizmetinizi rekabetci bir fiyatla
pazara sunup sunduktan sonra ne duzeyde bir kar bekleyebilirsiniz?



BENZERSIZ SATIS-
POZISYONLAMANIZ ?




e e R

Asama 2 Pazar Arastirmasi

2.1 Pazarlar Arastirma
= 2.1.1 Pazar arastirmasi nedir?
2.1.2 Pazar arastirmasi amaclari
2.1.3 Pazar cesitlerini anlamak
2.1.4 PEST(Politik,Ekonomik,Sosyal, Teknolojik
Analiz
2.1.5 Pazar Bilgisi Kaynaklari

2.2 Sektorel Arastirmalar

2.2.1 Global hangi markalar pazarda?
2.2.2 Sektorin ilgili pazarda son 5 yildaki
degisimleri

2.2.3 En iyi satan model ve markalar
2.2.4 Sektorel Musteri aliskanliklar

2.3 Pazar ile ilgili diger bilgiler
2.3.1 Pazar istihbarati nedir?

= 2.3.2 Pazar istihbarat cesitleri

= 2.3.3 Musteri ihtiyaclarini anlamak
= 2.3.4 Firsatlari yakalamak

= 2.3.5 Rekabet analizi

= 2.3.6 Hedef pazarlari segmek




PAZAR ARASTIRMALARI

Ulke (Genel Bilgiler, temel Politik, Ekonomik Sosyal, Teknolojik, Cevresel, Kilturel,
Kanuni, Etik kavramlar veriler, cevre boyutlarinin etkisi)

Konsantrasyon (pazar segmentlerinin yapisi, cografi dagilim)

Kultdr / tiketici davranisi (Ulkenin kiltirel 6zellikleri, ktltirel gruplasmanin zorlugu,
karar vermenin dogasi, satin alma davranisinin baslica etkileri)

Secimler (arz analizi, uluslararasi ve dis rekabet, rakiplerin ozellikleri, ithalat analizi,
rekabet glicu ve zayifliklar)

Tuketim (GrinU kullanan ekonomik sektorlerin talep ve son kullanim analizi, talep
sektortine gore pazar payl, sektorlerin biytime modelleri, ikame Urun tehditlerinin
degerlendirilmesi)

Sozlesmeden dogan yukidmlulikler (is uygulamalari, sigorta, yasal yuktmlultkler)



PAZAR ARASTIRMALARI

Taahhut (pazara erisim, ticaret tesvikleri ve engelleri, gimruk tarifeleri)

Kanallar (satin alma davranisi, aracilarin yetenekleri, dagitim maliyetlerinin kapsami,
fiziksel dagitim, altyapi, satin alinan Urinlerin boyutu ve derecesi)

lletisim (tanitim, medya altyapisi ve kullanilabilirlik, hangi pazarlama yaklasimlarinin
etkili oldugu, tanitimin maliyeti, yaygin satis uygulamalari, medya bilgileri)

Odeme kapasitesi (fiyatlandirma, trendleri incelemek icin fiyatlandirmada bilinene
dayali bilimsel tahmin, fiyatlandirma kulttrt, 6deme kosullari, sigorta kosullari)

Para birimi (istikrar, kisitlamalar, doviz kontrolleri)

Uyarilar (dikkat edilmesi gereken faktorler)



PAZARA GIiRIiS GENEL ISTIHBARAT KANALLARI

= www.chi.eu/marketinfo

" tmdb.wto.org
= exporthelp.europa.eu/thdapp/index_en.html

= www.fita.org

= https://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm

http://stats.oecd.org/index.aspx

http://econ.worldbank.org

http://www.gtis.com/gta

http://www.portal.euromonitor.com

® www.macmap.org

= https://www.trademap.org/

® https://comtrade.un.org/

= http://db.eiu.com

www.standardsmap.org

www.investmentmap.org

www.fita.org

www.emarketservices.com



http://www.cbi.eu/marketinfo
http://www.fita.org/
https://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm
http://www.macmap.org/
https://www.trademap.org/
https://comtrade.un.org/
http://db.eiu.com/
http://www.cbi.eu/marketinfo
http://econ.worldbank.org/
http://www.gtis.com/gta
http://www.portal.euromonitor.com/
http://www.standardsmap.org/
http://www.investmentmap.org/
http://www.fita.org/
http://www.emarketservices.com/

PAZARA GIRIS E-TICARET SITELERI

https://www.tradeatlas.com/tr
https://www.alibaba.com/
https://www.dhgate.com/
https://www.steelorbis.com/
https://www.globalpiyasa.com/tr/
https://www.chemorbis.com/tr/
https://www.polymerupdate.com.tr/
https://www.fibre2fashion.com/
https://www.ptttrade.com/

https://www.go4worldbusiness.com/

https://tr.solutions.kompass.com/m/easybusine

ss/
https://www.exporthub.com/

https://www.ec21.com
https://www.thomasnet.com

http://europe.bloombiz.com/default.cgi/



Rakip istihbarat Sisteminin Fonksiyonlari

Saha Verilerini Toplamak Basili Verileri Toplamak
Kayn aklar: Kaynaklar: Makaleler, Rakiplerin bulundugu yerlerdeki gazeteler
e Eleman arama alanlari, Devlet belgeleri
SaE1$ gu(j\u Yénetim tarafindan yapilan konugsmalar,
Miihendis kadrosu Analist raporlart Devlet ve yasa diizenleyici biirolara basvurular,
Dagltlm kanallan Tedarikgiler Patent kayitlatr, Mahkeme Kayitlan Vs.
Reklam ajanslari
Rakip firmalardan ise alman Verileri Secenekler: Rakipler hakkindaki bilgiler i¢in kupiir toplama servisleri, Rakiplerle temasa gecen
ersonel Derlemek kisilerle goriismeler yapmak, Rakiplerin kilit etkinliklerinin merkezi bir takas
p ] odasina raporlanmasi i¢in formlar, Se¢ilmis yonetim tarafindan hazirlanan
Mesleki toplantilar rakipler- le ilgili diizenli durum raporlan
Ticaret birlikleri

Pazar arastirma firmalar1

. . L ilari Secenekler: Rakip kiitiiphanesi ve géreviendirilmis
Tersine mithendislik Ve..rl leri kiitiiphaneci veya rakip analizi koordinatorii
Hisse senedi analistleri Vs. Diizenlemek Kaynaklarin ézetlenmesi
l Kaynaklarin ve ozetlerin bilgisayarda diizenlenmesi
Tamamlaywl Secenekler: Kaynagin giivenilirliligine gore verileri siralamak Verilerin 6zetleri
Analiz Rakiplerin yillik raporlarinin ozetleri
Kilit rakiplerin ti¢ aylik karsilastirmali mali analizleri
Goreli iiriin yelpazesi analizi
Rakiplerin maliyet egrileri ve goreli maliyetleri ile ilgili tahminler
Ekonomi, fiyatlar ve rekabet kosullan hakkindaki

farkli senaryolar altinda rakiplerle ilgili proforma mali bildirimler
Strateji Uzmanina

Bilgi Akast Secgenekler: Bilgilerin kilit konumdaki yoneticilere diizenli olarak iletilmesi, Diizenli rakip
biiltenleri veya durum raporlan Rakipler hakkinda detayli, stirekli giincellestirilen
l raporlar, Planlama siirecinde rakiplerle ilgili brifingle
ActionCOACH

Strateji Kurgulama BUSINESS COACHING



PAZAR ANALIZINDE ONEMLI FAKTORLER

Ana Pazarin Analizi

e |

Pazarin Yapisi Pazar Sinirlarinin Tespiti ~ Pazarin Biiyime Hizi veya Pazar Hayat Safhas

 Firma Say1s| » Uriin Yapist Agisindan~~» Pazarin bir ewvellki yila gére degisme derecesi
» Rekabet Durumu (MonopolOligopol vs) ~ * Cografi/ Bolgesel Aqidan ¢ Pazarin Yasam Evresi
* Pazara Girislerin Zorluk Derecesi (Gelisme, Buyume, Olgunluk, Disls vs.)



PAZAR ANALIZINDE ONEMLI FAKTORLER

Rekabeti Etkileyen 5 Faktor (Gui¢) (M.Porter)

Olasi
Rakiplerin
Tehditi

Rakipler Arasinda

Tedarikgcilerin Isletme

Pazarlhik Gucu

Musterilerin
Pazarlhik Gucu

Rekabetin Siddeti

_lkame
Urlnlerin
Tehditi




PAZARDA FARKLILASMA - USP BENZERSIZ SATIS ONERIiSi

Musteri
Standart bir mal veya hizmeti Katlandigi maliyete karsin
“Daha az bir maliyetle” elde ettigi “Farkliligin” sonucu
temin ettigi zaman... daha fazla yarar sagladigina
inandigiI zaman....

\/

kendisi icin bir “Deger” yaratiimis olur.



n Pazarlama Plani
2ama 3 Olusturmak

de
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- 3.1 Pazarlama Plani ile Baslamak
STATISTICSS = 31.1 Stratejl.l.< ogeler
- = 3.1.2 Deger Onerisi
3.1.3 Pazarlama Karmasi

3.1.4 Markalasma ve Pazar Pozisyonlamasi
3.1.5 is Agi olusturmak

3.1.6 Profil ve Guvenilirlik yaratmak

3.1.7 iliski Pazarlamasi

3.1.8 Promosyon Malzemeleri

Online Strateji Kurgulamak
3.2.1 Online mevcudiyet kurmak
3.2.2 Etkili bir web sitesi olusturmak
3.2.3 Sosyal Medya Pazarlama

3.2.4 Bulut Bazli Verimlilik Aracglari

3.3 Kazanan is Olusturmak

3.3.1 Ozellestirilmis coziimler

3.3.2 Maliyet ve Fiyatlama

3.3.3 Teklif Yazma

3.3.4 Devletle calismak

3.3.5 Uluslararasi Finans Kurumlari Firsatlar
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MUSTERILERI VE PAZAR HEDEFLEYIN

Hedef musterileriniz kimler? Musterileri birka¢c katmana ayirmak genellikle yararhdir:
Genel pazar
Hedef pazar
Adreslenebilir pazar
Potansiyel Musteriler
Tekrarlayan musteriler
e Egilimler, dinamikler ve rakamlar nelerdir?
e Hangi kultur ve dil sorunlari 6nemlidir?
e Pazarlamak icin tercih edilen kanal nedir? Neden?

e Kanal iliskilerini nasil yoneteceksiniz?

e Musterileriniz veya kanal ortaklariniz nasil satin alirlar, satin alma kararini nasil verirler ve sirketten kimler
alir?



PAZARLAMA = ILETISIM + EGITIM

01 Benim icin en ylUksek potansiyel ?

NASIL

iletigim kuracagim ?



Misteriye Deger Yaratmak

Miisteriye ne fayda sagliyoruz, saglayabiliriz?

* Uygun fiyata * Marka Degeri ¢ Empati
e Ozellikli, 6ncelikli e Stati  Kisive 6zel
e Saglam Dinamik ve Kaliteli e Bilinirlik  Aidiyet
e Kolay Erisilebilir ve Uygun e Samimiyet

e Hizli ve Tutarl
e Yonetilebilir ve zengin

e Hatasiz le her bi . . o
e Giiven Yaratan Mesele her bir Musteri segmentinin

e Konforlu neyi tercih ettigini belirlemek ve
e Secenekli ve Esnek bu tercihleri yerine getirmektir.

ActionCOACH

BUSINESS COACHING



Yeni Musteri deneyimi performansi

Empati Musterinin dnemsendiginin gosterilmesi, muisterinin bulundugu sarta gore dogru iletisimin
saglanmasi

Kisiye ozel kilma Musterinin durumunu anlama ve ihtiyaclarini dnceliklendirerek musterinin
kontrolt almasinin saglanmasi

Zaman ve efor Musterinin bilgi, Grin ve servislere en kolay ve zahmetsiz sekilde erisiminin
saglanmasi

Beklenti Musterinin beklentilerinin belirlenmesi, yonetilmesi ve kriz ortaminda kesintisiz olarak
musteri ihtiyaclarinin saglanmasi

Coziim odakli yaklasim Hizla degisen musteri ihtiyac ve sorunlarina hizli ¢coziimlerin Gretilmesi

Butunliuk Guvenlik 6nceligiyle, dogru olanin yapilmasi, zor durumda olanlarin ihtiyacinin
karsilanmasi, adil ve musteri yararina hareket edilmesi ActionCOACH

BUSINESS COACHING



REKABET STRATEJILERI

1. Maliyet Liderligi/Diisiik Maliyet stratejisi: Rakiplere kiyasla daha
vuksek verimlilik

1.Isletme verimliliginde sirekli gelisim
2.Genis kitle Pazari

3.Verimli-olcekli tesisler

4.Deneyim egrisinden faydalanmak
5.Yenilmez bir tedarik zinciri
6.Urlintin yeniden tasarimi



REKABET STRATEJILERI

2. Farklilasma stratejisi: Benzersiz / tstlin deger, kaliteli, 6zellikleri,
hizmet is yapma sekli, is aglari, ortakliklar

1. Genis kitle pazari

2. Essiz Grln / hizmet

3. Yuksek Fiyat

4. Daha az fiyat duyarhlg
5. Musteri iliskileri



REKABET STRATEJILERI

3. Odaklanma stratejisi
1.Maliyet-Odakl
2.Dusuk maliyetli rekabet stratejisi
3.Pazar segmentinde odaklanma
4.Nis odakli
5.Pazar segmentinde Maliyet avantaji
6.Farklilasma Odakl
7.Belirli bir grup ya da cografi pazar odak
8.Hedef pazar farklilasmasi
9.Dar hedef Pazarin 6zel ihtiyaclari



REKABET STRATEJILERI

4. Ag Etkisi Stratejisi — Kazanan her seyi alir
1. Icinde bulundugu pazara tam hakim olma (Microsoft, E-Buy, vb.



REKABET CARKI

Uriin
Yelpazesi

Finans ve
Denetim

Arastirma
ve
Gelistirme

Hedef
Pazarlar

Pazarlama

Hedefler: Sirketin nasil
rekabet edeceginin
tanimlanmasi; Karlilik,
gelisme, pazar payl,
toplumsal sorumluluk,
vb, hedefleri

Dagitim

ActionCOACH

BUSINESS COACHING



PAZARLAMA KARMASI

URUN
ePerformans, kalite veya o6zellikler
eTasarim
einaovasyon
e Konumlandirma
e Uriin karmasi
e Markalama

FIYAT
e Fiyati, kosullar
e Kaymagini alma
e Niifuz politikalan
e Rekabet
e Basabas Noktalari

TANITIM
e Reklami veya tanitim
e Telefon/Sosyal Medya/internet karmasi
e Satis Senaryolari
e Halkla iliskiler

DAGITIM
e Dagitimi veya teslimat
e Servis
e Kanallar
e Ambalaj




Asama 4 Pazara Giris

4.1 Pazara Giris Secenekleri
= 4.1.1 Pazara Giris
= 4.1.2 Stratejik Ortakliklar

= 4.1.3 Uluslararasi Teslim Secenekleri
= 4.1.4 Uluslararasi Odeme Secenekleri

4.2 Pazar Ziyaretleri
» 4.2.1 Pazar Ziyareti Hazirliklari
= 4.2.2 Ticaret Heyeti/Fuar Katilim
= 4.2.3 Kultlrel yapinin yerinde gozlemi

4. 3 Finansman ve S6zlesme
= 4.3.1 Finansal Planlama
4.3.2 ihracat Pazari Gelistirme Finansmani
4.3.3 Tahsilat
4.3.4 Sozlesme ve Kanuni Durum duzenlemeleri

—
]
=




PAZARA GIRiS STRATEJILERINI GOZDEN GECIR

1. Varsa Stratejik Ittifak (ortak pazarlama, ortak yapim, ortak girisim, lisanslama, franchising vb.)
2. Musteri Profilini Belirleyin, Dogrulayin

Dogrudan musteri (alicilar, distribitorler, ticaret acentalari,...)

Demografi veya sirket 6zellikleri

Satin alma karar vericileri

Gercek son kullanicilar (bireyler, aileler, yaslilar, gencler, isletmeler)

Demografi veya sirket ozellikleri

Satin alma karar vericileri

Toplam pazar buyukligu ve gelecekteki bliyume potansiyeli



PAZARA GIRiS STRATEJILERINI GOZDEN GECIR

3. Yeni dis pazar Urlnu veya hizmet aciklamalari

Son kullanicilar tarafindan tipik kullanim (hangi sorunlar ¢oziltyor?)
Benzersiz satis 6zellikleri veya rekabet avantajlari / pazar nisleri
Gerekli Grun degisikliklerini aciklayin

Uruin 6zellikleri (tasarim, stiller, renkler vb.)

Kalite 6zellikleri, Uriin spesifikasyonlari standartlari (saglik ve giivenlik)
Etiketleme, paketleme, isaretler, dil (ler)

Uriin veya hizmetin mevsimselligi ve yasam déngusi

Yabanci fikri mulkiyet korumasi (ticari isim, ticari markalar, ticari sirlar, patentler, endustriyel
tasarimlar, telif haklari vb.)



PAZARA GIRiS STRATEJILERINI GOZDEN GECIR

4. Fiyatlandirma Stratejileri

e ihracat maliyet analizi

e Fiyatlandirma kisitlamalari

e Mevzuat (anti-damping, fiyat kontrolleri, yeniden satis fiyatinin tespiti vb.)

e Mevcut piyasa fiyatlandirmasi (gerekirse, dagitim zincirindeki tipik kar marjlarini géz 6ntinde
bulundurun)

e Fiyat duyarliligl (daha yuksek veya daha dusik fiyatin piyasa tarafindan kabuli)

e Pazara giris fiyatlandirma stratejisi (pazara goz atma, penetrasyon fiyatlandirmasi, esnek
fiyatlandirma, statik fiyatlandirma)



PAZARA GIRiS STRATEJILERINI GOZDEN GECIR

5. Satis ve Promosyon Stratejileri

Satis yontemleri (sirket temsilcisi, yan kurulus veya bagl sirket, yabanci temsilci, yabanci
komisyoncu, posta siparisi / Internet siparisleri), Promosyon yéntemleri

Reklam kullanilabilirligi ve yasal kisitlamalar (gazeteler, dergiler, radyo, televizyon, Iinternet,
posterler, el ilanlari, mektuplar vb.)

Gosteriler, Etkinlikler, ticaret fuarlari, ticaret misyonlari vb.
Promosyon araclari (numuneler, magaza ici esantiyonlar, indirimler, konsinye vb.)

Tanitim mesaji (kiltirel, dini, yasam tarzi / imaji, ekonomik etkileri vb. Disintin)



PAZARA GIRiS STRATEJILERINI GOZDEN GECIR

Satis finansmani destegi, alici icin 6nceden ayarlanmis finansman (6rnegin DVE, Cok Tarafli
Kalkinma Bankalari, vb.)

Kesin teminatlar ve garanti gereksinimleri

Satis sonrasi hizmetler (iadeler, onarimlar, garantiler, bakim, egitim, iletisim / yardim hatlari vb.)



MUSTERI
SADAKAT
MERDIVENI




MUSTERI SADAKAT MERDIVENI

iIHTIMAL POTANSIYEL DENEYIMLEMIS  MUSTERI  AYRICALIKLI REFERANS  FANATIK

—

Satin Alma Hizi
Guven
Kar




IHRACATTA PAZARLAMANIN MATEMATIGI

5YOL FORMULU

Potansiyel 40
X X
Donusum Orani % 25%
MUSTERI ADEDI 10
X X
Islem Adedi 2
X X
Ortalama Satis Tutari $20.000
CIRO $400,000
X X
Kar Marji 25%

KAR $100.000




Asama 5 ihracat Operasyon

5.1 Yiikleme Oncesi islemler
= 5.1.1 Teklif - Muzakere
= 5.1.2 Siparis — Stok/Uretim planlama-kontrol
= 5.1.3 Sozlesme
= 5.1.4 Nakliye ve dokiimantasyon Hazirlik

5.2 Yiikleme islemleri
= 5.2.1 Lojistik Nakliye Sigorta vs. Hizmetleri
= 5.2.2 GUimruk Beyan Sireci
= 5.2.3 Tum surecin/evraklarin kontroltu

5. 3 Takip ve Teslimat

5.3.1 Nakliye/Akreditif/Dokiiman Takibi
5.3.2 Yuklemenin adim adim takibi
5.3.3 Aliciyi bilgilendirme

5.3.4 Teslimat ve Tahsilat




OPERASYONEL STRATEJILERINi GOZDEN GECIR

Lojistik ve Tasimacilik

Siparis isleme ve teslimat arasindaki zaman cizgileri (s6zlesme goriismeleri, Gretim, faturalama,
tahsilatlar, teslimatlar, iletisimler vb.)

Anlasmali teslimat sartlari - Incoterms

Depolama ve depolamanin gereksinimleri ve kullanilabilirligi

Envanter kontrol yontemleri

Navlun sigortasi gereksinimleri

Tasima yontemleri, 6zel ihtiyaclari belirleyin (6rn. Sogutma, isitma, neme duyarli vb.)

Profesyonel hizmet aracilarinin kullanimi (nakliye komisyonculari ve gimrik komisyonculari)



OPERASYONEL STRATEJILERINi GOZDEN GECIR

Belgeler (ithalat, ihracat, saglik, kotalar, denetimler, gimrik 6n onaylari)

Paketleme ve isaretleme gereksinimleri

Hizmet veya istihdam s6zlesmeleri (akreditasyon gereksinimleri, vize, glivenlik sorunlari)
Uluslararasi Hukuk (hukuk danismani gereklidir)

1. Satis sozlesmenizde ele alinacak Ihtilaf Cozim konular:

2. Dil degerlendirmesi: Taraflari satis sozlesmesi kapsaminda baglamak icin kullanilan dil.
3. Sdzlesme sartlari ve Kosullari: Incoterms, Odeme para birimi ve déviz kuru,

Odeme sekli (nakit, akreditif, belge toplama, acik hesap, takas, karsi ticaret, konsinye)

Uritin 8lciim yontemleri ve kalite standartlari, Sigorta, Teminatlar, satis sonrasi hizmetler vb.



OPERASYONEL STRATEJILERINi GOZDEN GECIR

4. Uriin Sorumlulugu hususlari: gecerli yabanci kanunlar ve ydnetmelikler.

5. Fikri Mulkiyet: sahipligi stirdlirmek icin dis pazar (lar) da gerekli koruma.

6. Satis Temsilcisi ve / veya DistribUtor sozlesmeleri anlasmayi etkileyen yabanci yasa ve
yonetmeliklerin dikkate alinmasi
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