
YENİ NESİL 

DIŞ TİCARET 

İSTİHBARATI

YAMAN KOÇ

MART  2017



HİPER REKABET 1994



HİPER REKABET 1994

✓ PAZARLAR DARALDI

✓ REKABET KÜRESEL DÜZEYE ÇIKTI

✓ YEREL KALARAK SÜRDÜRÜLEBİLİRLİK 

MÜMKÜN DEĞİL

✓ KARLAR DÜŞTÜ VE DÜŞMEYE DEVAM EDİYOR

✓ FİNANSAL GÜÇ STRATEJİK ÜSTÜNLÜK 

YARATMIYOR

✓ TEKNOLOJİ VE ÜRETİM  DOĞUYA KAYDI

✓ TİCARET SAVAŞA DÖNÜŞTÜ



HİPER REKABET + 2007’DEN BERİ SÜREN 

DURGUNLUK 

REKABETİN DOZUNU DAHA DA ARTIRDI



İHRACAT İÇİN  HEDEF OLABİLECEK 220 ÜLKE 

SÖZ KONUSU



AMAÇ

EN KISA SÜREDE 

EN KOLAY 

SÜRDÜRÜLEBİLİR KARLILIĞIN 

SAĞLANDIĞI

PAZARLARA GİRİŞİN SAĞLANMASI



PAZARLAMA VE İHRACAT PAZARLAMASI 

ARASINDAKİ FARKLILIK

✓ Uluslar arası pazarlama genel olarak son 

kullanıcılara yönelik teoriler öne sürer

✓ İhracat pazarlaması firmadan firmaya 

yapılır. Hedef müşteriler değişik türden 

firmalardır

✓ Porter’in söyledikleri büyük firmalara ve 

son kullanıcılara yönelik bir pazarlama 

stratejisini anlatır

✓ İhracat pazarlaması ise tamamen farklıdır.



Dış ticaret meslek piramidi



2003 – 2006 YILLARINDA ÇİN’DE 15.000 

REKABET İSTİHBARAT ELEMANI EĞİTİLDİ

• «The SCIC Web site tells us that CI in China 

has been growing since 2003, and that more 

than 15,000 senior managers and CI 

practitioners have been trained. «



TİCARİ İSTİHBARATTA ULUSAL STRATEJİLER 

ZORUNLUDUR
Fransız “Rekabet istihbaratı Geliştirme Derneğinin” 

başkanı Philippe Clerc Kasım 2007’de Çin Rekabet 

İstihbarat Derneği (SCIC) ile yaptığı bir söyleşide 

“Fransa’nın 2003’te ulusal bir rekabet istihbaratı 

stratejisi oluşturduğunu” söylüyordu. Bu konuda çok 

fazla detaylara inmeyeceğiz ancak Clerc’in 2007’deki 

Endonezya’da yapılan bir sempozyum’da “Endonezyalı 

otoritelerin Rekabet istihbaratını kullanarak 2025 yılına 

kadar dünya üzerindeki en büyük 5 ekonomik güçten biri 

olmayı hedeflediklerini” söylemesi ilginçtir. Yazar benzer 

bir ilgiyi Brezilya, Hindistan, Cezayir ve Fas’ta da tespit 

ettiklerini söylemektedir.



ULUSAL STRATEJİLER ZORUNLUDUR



ULUSAL STRATEJİLER ZORUNLUDUR

For more than 70 years, A Basic Guide to 

Exporting has given companies the information 

they need to establish and grow their business 

in international markets.
Whether you’re new to exporting or just want to learn the latest ideas and 

techniques, and whether your product is a good or a service, this new 11th 

Edition—completely rewritten, revised, and updated—will give you the nuts-

and-bolts information you need.



ULUSAL STRATEJİLER ZORUNLUDUR

In choosing from among these channels, 

markets, and countries, what’s the best 

strategy for your business? There’s help 

for that too—from private consultants, 

from your home state and local U.S. 

government sources, from the web, and 

from this book. And much of the help is 

free or costs very little. It is easy to 

access, easy to use. 



ULUSAL STRATEJİLER ZORUNLUDUR







Ülke rekabetçilik gücü ve strateji









İSTİHBARAT

İLETİŞİM

STRATEJİ

İHRACAT 

SANATI



TİCARET TAM BİR SAVAŞA DÖNÜŞTÜ 

ASKERİ TERMİNOLOJİ VE TEKNİKLER TİCARETTE 

KULLANILMAYA BAŞLANDI

Strateji-taktik

İstihbarat 

Planlama

Özel kuvvetler

Hassas hedef tespiti



HİPER REKABET ORTAMINDA TİCARİ 

İSTİHBARAT BİR :

“OLMAK YA DA OLMAMAK 

MESELESİDİR”



TİCARETTE REKABET

Rekabetle baş edebilmek artık bir “olmak ya da 

olmamak” meselesi haline geldi. 

Clausewitz;

“..savaşı sanatlardan birine benzetmektense, ticarete 

benzetmek belki daha yerinde olur; çünkü ticaret veya 

ticarette rekabet de insan çıkar ve faaliyetlerinin bir 

çatışmasıdır.   Clausewitz C.V.;



ULUSLARARASI TİCARETTE 

STRATEJİK DÜŞÜNCENİN  ÖNEMİ

• İnsan savaşta nelerle karşılaşıyorsa savaş 

için onları öğrenmelidir. …Her şey çok 

basittir, fakat en basit şey zordur… Savaş 

için gerekli bilginin sadeliği uzun süre kabul 

edilmediğinden, …bu tezlerle hayatın 

gerçekliği arasındaki çelişki bir türlü 

çözülemedi.



KENDİNİ BİL

RAKİBİNİ BİL

ALANI BİL

BÜTÜN SAVAŞLARDAN MUZAFFER ÇIKARSIN 

esas olan savasmadan kazanmaktır

Sun tzu



BÜTÜN DÜNYA REKABET İSTİHBARAT 

SİSTEMLERİ ÜZERİNDE ÇALIŞIYOR

*

* DEVELOPMENT OF A COMPETITIVE BUSINESS

INTELLIGENCE SYSTEM  
A. Vasilopoulos St. John’s University vasilopa@stjohns.edu 

HOW TO IMPLEMENT COMPETITIVE 

INTELLIGENCE IN SMES?
Pascal Frion Cerege Laboratory, University of Poitiers Acrie 

Network, Acrie Nantes, France

HER YIL ONLARCA MAKALE 

YAYINLANIYOR



VERİ-BİLGİ-İSTİHBARAT

Veri (Data): Bağlantısız bilgi parçası

Bilgi (Information): Verilerle yapılan    

modelleme

İstihbarat (Intelligence): Operasyonel amaçlı 

süzülmüş bilgi

Knowledge : İş yapma bilgisi



İSTİHBARAT

İLETİŞİM

STRATEJİ

İHRACAT 

SANATI

VERİYİ KONUŞTURMA SANATI 



NE KADAR VERİ VAR 

Dünyada saklanan bilgi miktarı dünya 

ekonomisinden 4 kat daha hızlı büyüyor

2013 yılında saklanan bilgi miktarı 1,200 

eksabayt civarında

Hepsi kitaplara basılsaydı ABD’nin 

yüzölçümünü 54 katman olarak 

kaplayabilirdi. 



«SIMPLE STRATEGY FROM BIG DATA»

• McKinsey Global Institute (Manyika et al. 2011) yaptığı bir çalışmada  

2018 yılına kadar ABD’nin 140.000 ila 190.000 arasında “yüksek 

analiz becerilerine” sahip insana gereksinimi olacağını tahmin 

ediyordu. Buna ilaveten etkili kararlar verebilmek için  “büyük 

veriden” “analiz yapabilme yeteneğine ve bilgisine sahip” 1.5 milyon  

“veri uzmanı”  açığının olabileceğini öngörüyordu. 

• Stratejik İstihbarat “büyük bilgiden basit strateji” üretebilme 

becerisidir. Aktaran; Veda C. Storey,McKinsey,   Mack Robinson 

College of Business, Georgia State University, MIS Quarterly Vol. 36 

No. 4, pp. 1165-1188/December 2012, 1165



«SIMPLE STRATEGY FROM BIG DATA»

“Büyük Veri” isimli kitapta yazarlar, Victor Mayer

Schönberger ve  Kenneth Cukier meseleyi şöyle ortaya 

koyuyorlar;

“Büyük veriyle, bir olayı santimetresine, kuruşuna, atomuna 

kadar bilmekten ziyade, sıklıkla genel bir yön duygusuyla

tatmin oluruz. Kesinlikten tamamen vaz geçmiyoruz; sadece 

ona olan bağlılığımızdan vazgeçiyoruz. Doğrulukta mikro 

düzeyde kaybettiğimiz şeyi, iç görüde makro düzeyde 

kazanıyoruz…”  “Ve eski nedensellik anlayışından 

uzaklaşıyoruz.” …”Bunun aksine nedenselliğe takılmamız 

gerekmeyecek;” onun yerine korelasyonlara önem 

veriliyor. Mayer Victor ve Kenneth Cukier Keneth, Büyük 

Veri”   Paloma Yayınları “Mayıs 2013, İstanbul, s. 21



KORELASYON ÜZERİNE

…”Bunun aksine nedenselliğe takılmamız 

gerekmeyecek; onun yerine veri içinde 

bize yeni ve paha biçilmez iç görüler 

sunan modeller ve korelâsyonlar 

keşfedebiliriz. Korelâsyon bir şeyin 

neden olduğunu bize tam olarak 

söyleyemez ama bunun olduğu 

konusunda bizi uyarır” 

A.g.e. s. 22



KORELASYON ÜZERİNE

“Özünde korelasyon iki veri değeri arasındaki 

istatistiksel ilişkiyi niceler. Güçlü bir korelasyon, 

veri değerlerinden biri değiştiğinde diğerinin de 

değişme olasılığının yüksek olduğu anlamına 

gelir”

Bir ülkenin bir üründeki ithalatı büyüyorsa o ülkede bir çok 

yeni ithalatçı doğar. Bunu rakamlarla da gösterebiliriz.



VERİNİN KONUŞMASINA İZİN VER 

Mesele aslında büyük veriyi oluşturup 

“verinin konuşmasına izin vermektir.” Bu 

ise kapsamlı çalışmayı zorunlu hale getirir. 

Bu perspektif dış ticaret istihbarat 

yaklaşımında fiili olarak yapılanları daha 

iyi anlamamızı ve daha iyi yapabilmenin 

yollarını görmemizi sağlar.



EN UCUZ BİLETİ BULAN BİR MODEL

Etzioni;

Seyahat web sitesinden, 

41 günlük bir döneme ait 

12.000 fiyat gözlemini analiz ederek 

Nedeni değil olandan hareket 

edilmesi ile 

En ucuz bileti bulan bir model 

yaratılması



VERİNİN KONUŞTURMA SANATI

“ BASİT MODELLER VE ÇOK SAYIDA 

VERİ, DAHA AZ VERİYE DAYANAN 

DAHA AYRINTILI MODELLERİ 

GÖLGEDE BIRAKIYOR”
“The Unreasonable Effectiveness of Data” Peter Norvig

BP petrol boruları üzerindeki gerilimi  belirli aralıklarla 

değil de sürekli olarak ölçerek bazı ham petrol türlerinin 

diğerlerine göre daha aşındırıcı olduğunu öğrendi.

“



VERİNİN KONUŞMASINA İZİN VER 

Walmart; eski işlemlerin devasa veri tabanının inceledi, Her 

bir müşterinin hangi kalemi satın aldığı ve toplam maliyet 

sepette başka neler olduğu, günün saati ve hava durumu 

vb…

Bir örnek;

Bir kasırga öncesinde sadece el feneri satışlarının 

değil aynı zamanda şekerli bir Amerikan kahvaltılık 

gevreğinin de arttığını fark etti. Ve kasırga 

malzemeleri satılan bölgeye bu gevreklerden 

koyarak satışları patlattı.



UPS DENEYİMİ

KESTİRİMCİ MANTIKSAL ANALİZ

UPS 60.000 ARAÇLIK FİLO

ARIZALARI ÖNLEMEK İÇİN BELİRLİ PARÇALAR 

BELİRLİ SÜRELERLE DEĞİŞTİRİLİYORDU

SENSÖRLER KULLANILARAK PARÇALAR 

BOZULMAYA YAKIN SÜRELERDE 

DEĞİŞTİRİLMEYE BAŞLANARAK MİLYONLARCA 

DOLAR TASARRUF EDİLDİ



Ticari bilgideki değişim

1. Dünya çapında ticari akışlara, tek bir ürün bazında, güncel

ve istatistiksel olarak erişim

2. Bazı ülkelerin Gümrük kayıtlarının açılması.

3. Firmalarla ilgili finansal bilgilere ve batan firmaların bilgilerine    

erişim

4. Ticari bilgi kaynaklarına erişimin kolaylaşması ve bilgi 

indekslerinin güçlenmesi.

5. İnternetin ticari bilgi açısından ticari bilgi araması yapılabilecek   

bir alan olarak gelişmesi.

5. Bilginin “hassaslık” ve “kesinliği”nin artması

6. Nitelikli Pazar araştırmalarının sayısı ve niteliğindeki artış

7. Alert sistemleri ve yeni nesil rehberler



MOSKOVA PENCERE-KAPI FİRMALARI



Ticari bilgideki değişim



Ticari bilgideki değişim



Ticari bilgideki değişim



Ticari bilgideki değişim



Ticari bilgideki değişim



KAZAKİSTAN’A HALI  İHRACAT EDEN 

ÜLKELER



KAZAKİSTAN’A HALI İHRACAT EDEN 

FİRMALAR



KAZAKİSTAN’A HALI İTHAL EDEN FİRMALAR



FİRMALARIN RİSK DURUMLARI



FİRMALARIN FİNANSAL TABLOLARI



FİRMA BİLGİ FORMATLARI DEĞİŞİYOR



ABD BÖLGESEL İTHALAT 



FİRMALARDA VE KURUMLARDA TİCARİ BİLGİ VE 

İSTİHBARAT MERKEZLERİNİN KURULMASI 

DÖNEMİ



FİRMALARDA VE KURUMLARDA TİCARİ BİLGİ VE 

İSTİHBARAT MERKEZLERİNİN KURULMASI 

DÖNEMİ



FİRMALARDA VE KURUMLARDA TİCARİ BİLGİ VE 

İSTİHBARAT MERKEZLERİNİN KURULMASI 

DÖNEMİ



NOKTA ATIŞI İHRACAT MODELİ



AŞAMALAR

Süreç 4 bölümden oluşmaktadır.

1. Hedef pazarların tespiti. 

2. Hedef pazarın analizi

3.Hedef müşterilerin ve rakiplerin tespiti,  

randevuların alınması, seyahat planın   

yapılması.

4. Operasyon planı





NOKTA ATIŞI İHRACAT MODELİ



NOKTA ATIŞI İHRACAT MODELİ



NOKTA ATIŞI İHRACAT MODELİ



• AMAÇ:

• uluslararası pazarlama, ticari bilgi ve 

istihbarat sisteminin kurulması, 

işletilmesi, sürdürülebilirliğinin 

sağlanması ve geliştirilmesi yolu ile dünya 

çapındaki gelişmeler temelinde stratejik ve 

taktik kararların alınabilmesi, hedef 

pazarların belirlenmesi, mevcut 

pazarlardaki performansın ölçülebilmesi

ve dış ticarette sürdürülebilir karlılığa 

ulaşmak hedeflenmektedir. 



İSTİHBARAT

İLETİŞİM

STRATEJİ

İHRACAT 

SANATI



HİPER REKABETİ   AŞMAK

SÜRDÜRÜLEBİLİR KARLILIK
• TİCARİ BİLGİ - İSTİHBARAT VE  İSTİHBARATA 

KARŞI KOYMA SİSTEMİ  

• STRATEJİ VE İSTİHBARATIN BİRLİKTE 

KULLANIMI

• PAZAR VE RAKİP ANALİZİ İLE SÜRDÜRÜLEBİLİR 

KARLILIĞIN YARATILMASI



STRATEJİ GÜÇ 

KULLANMANIN 

SANATI 

VE 

ÖĞRETİSİDİR



STRATEJİ MUMLA ATEŞİYLE  2 METALİ  

KAYNAK YAPABİLMEKTİR



MUMLA KAYNAK YAPMAK



STRATEJİNİN PRENSİPLERİ

• HEDEF VE HEDEFTE İSRAR

• AĞIRLIK MERKEZİ 

OLUŞTURMAK

• MANEVRA İLE İNİSİYATİVİ 

ELDE TUTMAK

• GÜÇ TASARRUFU 

SAĞLAMAK

• PLANLAMADA SADELİK



HEDEF MÜŞTERİ GRUPLARI



DAĞITIM AĞINA GÖRE HEDEF MÜŞTERİ





AĞIRLIK MERKEZİ PRENSİBİ



AĞIRLIK MERKEZİ



AĞIRLIK MERKEZİ PRENSİBİ

• HEDEF MÜŞTERİ 

• İTHALATÇI

• TOPTANCI

• TALİ MÜŞTERİ

• PERAKENDECİLER



AĞIRLIK MERKEZİ 

TOPTANCININ İTHALATÇIYA 

DÖNÜŞTÜRÜLMESİ



AĞIRLIK MERKEZİ 

TOPTANCININ İTHALATÇIYA 

DÖNÜŞTÜRÜLMESİ



AĞIRLIK MERKEZİ 

TOPTANCININ İTHALATÇIYA 

DÖNÜŞTÜRÜLMESİ



AĞIRLIK MERKEZİ 

TOPTANCININ İTHALATÇIYA 

DÖNÜŞTÜRÜLMESİ



AĞIRLIK MERKEZİ 

TOPTANCININ İTHALATÇIYA 

DÖNÜŞTÜRÜLMESİ



AĞIRLIK MERKEZİ 

TOPTANCININ İTHALATÇIYA 

DÖNÜŞTÜRÜLMESİ



AĞIRLIK MERKEZİ 

TOPTANCININ İTHALATÇIYA 

DÖNÜŞTÜRÜLMESİ



AĞIRLIK MERKEZİ 

TOPTANCININ İTHALATÇIYA 

DÖNÜŞTÜRÜLMESİ



AĞIRLIK MERKEZİ 

TOPTANCININ İTHALATÇIYA 

DÖNÜŞTÜRÜLMESİ



MANEVRA İLE HAREKAT ALANININ 

GENİŞLETİLMESİ VE

AĞIRLIK MERKEZİ İLE DARALTILMASI



HEDEF MÜŞTERİ  AĞIRLIK 

MERKEZİ



AĞIRLIK MERKEZİ 

BÜYÜKLÜĞE GÖRE 

İHRACATÇILAR 



AĞIRLIK MERKEZİ 

BÜYÜKLÜĞE GÖRE 

İTHALATÇILAR 



AĞIRLIK MERKEZİ 

İTALYA’DAN ALAN İTHALATÇILAR



İSTİHBARAT

İLETİŞİM

STRATEJİ

İHRACAT 

SANATI



Orkestra 

şefliği notaları 

ve müziği, 

ticari 

istihbarat ise 

veriyi ve 

bilgiyi 

yorumlama 

sanatıdır.

TİCARİ İSTİHBARAT



HEVİM 

HELEZONİK VİDA İSTİHBARAT MODELİ



Küt ve helozonik vida



TÜM ÜRÜN AKIŞLARI 

TEK BİR ÜRÜN AKIŞI



REKABETİN AŞILMASI

• HİPER REKABETİN İLACI 

TİCARİ İSTİHBARATTIR.



İNGİLİZ KURU GIDA İTHALATÇISI/TOPTANCISI



REKABET İSTİHBARATI



AGROFRUT KONŞİMENTOSU



ITHALAT REDDİ RAPORU

IMPORT REFUSAL 
REPORT

IMPORT REFUSAL 
REPORT 

“PESTICIDES”



İSTİHBARAT

İLETİŞİM

STRATEJİ

İHRACAT 

SANATI



İHRACAT PAZARLAMASININ SİLAHLARI

• DOLAYLI ARAÇLAR

• REKLAMLAR, (İNTERNET VE 

GELENEKSEL),

• WEB SİTESİ ,  E KATALOG, 

• SOSYAL MEDYA- BLOGLAR-

FORUMLAR-LİNKEDİN

• B2B SİTELERİNE ÜYELİK, 

• DERGİLER VE SANAL FUARLAR

• SEKTÖRDE Kİ DERNEKLERE ÜYELİK, 

• SEKTÖR TOPLANTILARINA KATILIM

• MAKALELER VE BİLİMSEL 

TOPLANTILAR 

• SEKTÖREL REHBERLERE ÜYELİK.

• FİRMADAN FİRMAYA  –BUSİNESS TO 

BUSİNESS(B2B)

DİREKT ARAÇLAR 

• ELEKTRONİK POSTA, 

• GÖRÜNTÜLÜ ELEKTRONİK 

İLETİŞİM ARAÇLARI 

(SKYPE VB.),

• TELEFON, 

• FAKS, 

• KATALOG GÖNDERME, 

• FUAR KATILIMI,

• HEDEF ÜLKEDEKİ 

POTANSİYEL 

MÜŞTERİLERİN ZİYARET 

EDİLMESİ, 

• HEDEF ÜLKELERDE OFİS 

AÇMAK,

• B2B SİTELERİNE 

ABONELİK VE ALICILARLA 

AKTİF İLETİŞİM.



HEDEF MÜŞTERİLER

a. İthalatçı (importer)

b. Acenta (agent)

c. Bayi (distributor)

d. Toptancı (ithalatçıya dönüşebilir)  (wholesaler)

e. Perakendeci (ithalatçıya dönüşebilir) (Retailer)

f. İmalatçı (fason imalat) (sub contract)

g. Satın alma kooperatifleri (buying cooperatives)

h. Devlet ve kamu ihaleleri (tenders)

i.  Lisans anlaşmaları (licence agreement)

j.  Ortak yatırım (Joint venture)

k. Ofis ve mağaza açmak



AMAÇ: SÜRDÜRÜLEBİLİR KARLI 

İHRACAT

• BÜYÜYEN PAZARLAR

• KARLI PAZARLAR

• REKABETÇİ OLABİLECEĞİMİZ 

PAZARLAR

• KOLAY GİRİLEBİLECEK PAZARLAR

HEDEF PAZAR TESPİTİ

HEDEF PAZAR İSTİHBARATI



HEDEF PAZAR TESPİTİ 

TEMEL GÜÇLER 



HEDEF PAZAR TESPİTİ 

TEMEL GÜÇLER 

Kendi rekabet gücümüz” (ki bu ülkemizin rekabet gücüyle 
de ilişki içindedir), “Rakiplerin hedef pazardaki rekabet 
güçleri”. “İthalat pazarının büyümesinin (değişmesinin) 
yarattığı etkiler”. Bunun biz ve rakipler üzerindeki etkileri.  
Ve bütün bunları analiz eden “firmanın subjektif ve ona 
özgü anlayış ve amaç ve yaklaşımları” . Bunlar hedef Pazar 
seçimi konusundaki ana belirleyici güçler olarak tanımlandı. 
Bu basit şema hedef Pazar teorisindeki temel 
yaklaşımımızı göstermektedir.



HEDEF PAZAR TESPİTİ 

TEMEL GÜÇLER 



HEDEF PAZAR TESPİTİ UYGULAMASI 

• GTİP tespiti

• Dünyadaki büyüyen pazarlar

• Rakipler

• Büyüme eğilimi olan 

pazarlar



HEDEF PAZAR MATRİSİ



CLASSY MATRİSİ (Denizli firması)



AHE MATRİSİ (Ahmet Hakan Ekici)



HEDEF PAZAR RAPORU



UYGULANAN PROSEDÜRLER



HAZIR PAZAR ARAŞTIRMALARI



RAKİPLERİN İÇİNDE YER ALDIĞI RAPORLAR



İSTİHBARAT

İLETİŞİM

STRATEJİ

İHRACAT 

SANATI



İHRACAT SANATI
• REKABET İSTİHBARATI OLMADAN 

STRATEJİ OLUŞTURULAMAZ

• STRATEJİ OLMADAN İSTİHBARAT 

GERÇEKLEŞTİRİLEMEZ

• SONUÇ İLETİŞİM İLE ALINIR

• İHRACAT SANATI BUNLARIN 

BİLEŞKESİDİR

• TİCARİ BİLGİ VE İSTİHBARAT 

SÜRDÜRÜLEBİLİR KARLILIĞIN 

ANAHTARIDIR


