
DURUM: Türkiye 2011’de
AB-27 ithalat›ndan 62.7
milyar dolar pay aldı, di¤er
Avrupa’dan ise 12.4 milyar
dolar. Belçika’nın altıda bi-
ri ama dezavantaj de¤il;
potansiyelimizi gösteriyor.
AB-27 pazar›ndaki pay›mızı

1 puan artırmamız toplam ihracatımızı yüzde 40 ar-
t›r›yor. 2012’de Euro Bölgesi’nin yüzde 1.1, Do¤u Av-
rupa’nın ise yüzde 2.7 büyüyece¤i öngörülüyor.

ANAL‹Z: Avrupa’ya mal satman›n iki yolu var: Bi-
ri fiyat avantaj›; di¤eri farkl›laflma. Do¤u Avrupa gö-
rece farklı olsa da Avrupa pazarının iki temel karak-
teri var: Doymufl ve yafllı olması. Göstergesi, genç
ve dinamik nüfus oran› azal›rken zenginleflmifl yafll›
nüfus oran›nın giderek yükseliyor olması. ‹flte bu
toplum, standartlara göre tüketmiyor!  50 yafl›n üze-
rinde, farkl› ihtiyaç ve zevklere yönelmifl, büyüyen
bu tüketici kitle; giriflimci Türk KOB‹’leri için ihracat-
ta büyük bir potansiyel oluflturuyor. Baflar›l› olmak
ve katmade¤er yaratmak isteyen KOBI’ler için Avru-
pa pazarında birincil hedef kitle budur.

Tekstil, otomotiv, yedek parça gibi geleneksel
sektörlerden olup yeni müflteri arayan Türk üretici
için AB pazarı doymufltur. Yafllı kitlenin ihtiyaçlar›
sa¤l›k ve bakım gibi sektörlere yönelmifltir. Do¤al
besin, do¤al ve t›bbi ürünler aramaktadır. Titiz bir
pazar araflt›rmas› ile bu kitleyi tanımak gereklidir.
Sa¤lam veriler olmadan ihracatta ilerlenemez. 

Bir di¤er kritik nokta fludur: Kalitesi Avrupa’da
ürünü sattıramaz, çünkü Avrupa kaliteli ürünlerle
doludur. Özel hedef kitlenin ve ona yönelik ürünün
do¤ru belirlenmifl olması gerekir. Her tüketici profi-

li kendine özgüdür, ürün de buna göredir. Misal; Çin
büyük hacimli siparifllere odaklandı¤ı, “farkl›laflma
stratejilerini” önemsemedi¤i için Avrupa’da elektro-
nik sektöründe geride kalmıfltır. KOB‹ farklı olacak,
müflterinin istedi¤i ürünü, o istedi¤i zaman üretecek
ve yine onun istedi¤i zamanında teslim edecek. Av-
rupa’da zaman paradır.

KOB‹ pazar arafltırmasını elekronik ortamda gelifl-
tirebilir. Hedef seçti¤i bölgedeki STK’larla iliflki kura-
bilir. ‹nterneti bir arafltırma ve e-ticaret aracı olarak
kullanabilir. “Rakiplerim kim, pazara yeni girenlerin
f›rsatlar› ve avantajlar› neler, girmek istedi¤im en-
düstrinin alternatif ürünleri var m›, benim kurumsal
iç yapım bunlara uygun mu?” ö¤renebilir. Doymufl
olan ülke pazarları ile doymamıfl olanların ayırdına
varabilir. Bürokrasiyi, müflterisi ad›na aflmayı üstle-
nebilir. Lojistik flirketlerinin profesyonelli¤ini, mali-
yetlerinin düflüklü¤ünü, “noktasal teslimat” kapasi-
telerini de¤erlendirebilir.
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Türkiye’nin küreselleflmesi konsept de¤ifltiriyor. Bu ba¤lamda açılan yeni parantezlerden biri de
ihracatın yapısını de¤ifltirmek. Çünkü Türkiye’nin ithalata ba¤ımlı büyümesi, ihracatının büyümeye
katkısını sıfırlıyor. Büyümeye katkı sa¤layacak yeni bir ihracat yapısını kurabilmek için KOB‹’lere
büyük ifl düflüyor; ama sıradan KOB‹’lere de¤il, üretimi yerli kaynak ve bilgi a¤ırlıklı, “giriflimci ihra-
catçı” olabilen, teknolojide sınıf de¤ifltirmifl  sıradıflı KOB‹’lere.. Sıradıflı KOB‹’lerin ilgi alanından
baktı¤ımızda dünya pazarı nasıl görünüyor, bunu arafltırdık:

Dinamik d›fl pazarlar

PAZAR ÜLKE

KOB‹’ler için 2012’den bafllayan 
yeni ihracat perspektifleri

Doymufl ve yafllı Avrupa pazarı



DURUM: Türkiye 2011 yılında
Kuzey Amerika pazarından 5.2
milyar dolar pay alabildi. 2012
yılında ABD’nin yüzde 1.8, Ka-
nada’nın yüzde 1.9 büyümesi

öngörülüyor. 
ANAL‹Z: ABD ve Kanada’dan oluflan, dünyan›n en

büyük ve en rekabetçi pazar›, Kuzey Amerika pa-
zarıdır. Giriflimci her KOB‹ için yüksek ihracat potan-
siyeli taflımaktadır. Bu pazara dönük ürün ya da hiz-
metinizi, fiyatland›rman›z›, rekabet ortam› ve servis
kalitesine göre belirlemelisiniz. Hangi sektörde,
hangi ürünü ihraç ederseniz edin, tüketici güvenli¤i
ile ilgili çok kapsaml› haz›rlanm›fl standart ve kural-
lar için de haz›rl›kl› olmal›s›n›z… Bu gibi nedenle Ku-
zey Amerika’da pazara ilk girifl maliyeti yüksek ola-
caktır, ancak büyüme imkanlar›n›n da bir o kadar
fazla oldu¤u düflünülürse hazırlık giderlerinin yük-
sekli¤ine de¤ecektir.

Giriflimci Türk KOB‹’leri Kuzey Amerika pazarının
yüksek duvarını aflacak yolları öncelikle Teknoloji ve
G›da sektörlerinde aramalıdır. Pazara ilk ad›m› do¤-

ru stratejiyle atmak önemlidir. Türkiye’deki üretim
kapasiteleri, ço¤unlukla bu pazara göre küçük
kaldı¤ı için KOB‹’lerimizin daha bafltan iflbirliklerine
ve ortakl›klara yönelmesi yararlı olacaktır. Tüketici
haklar› konusunda, hukuk sistemi çok güçlü oldu¤u
için pazara giriflte detaylı bir bürokrasinin sizleri
bekledi¤ini bileceksiniz.
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Standartlar pazarı: Kuzey Amerika

DURUM: Azerbaycan, Gürcistan, Moldova, Özbe-
kistan ve Rusya Federasyonu gibi ülkelerin de ara-
lar›nda bulundu¤u Ba¤›ms›z Devletler Toplulu¤u pa-
zarına Türkiye 2011 yılında 12.3 milyar dolar ihracat
gerçeklefltirdi. Ba¤›ms›z Devletler Toplulu¤u ülkeleri
2012 yılında toplamda yüzde 4.6, Rusya ise yüzde
4.1 büyüyecek. Bu da 2012’de dünyanın ekonomik
açıdan en canlı ve sa¤lıklı bir bölgesine iflaret edi-
yor.

ANAL‹Z: Ba¤›ms›z Devletler Toplulu¤u ülkeleri
Türk giriflimci KOB‹’leri için keflfi yapılacak yeni ve
zengin bir dünyadır. Türk dıfl ticaretinin en stratejik
ayaklarından biridir. Ayrıca 2011 sonunda BDT,
yapılan serbest ticaret anlaflmasıyla ticari açıdan iyi-
ce bütünleflmifltir. Co¤rafi konum bu ülkelerle tica-

retin maliyetini düflü-
ren büyük bir cazibe
yaratmaktadır. BDT ül-
kelerinin, hizmet ve
gümrük kolayl›¤› ne-
deniyle birinci tedarik
tercihleri Türkiye’dir. Tüketiciler, ülke ayr›m› olmak-
s›z›n ürün kalitesine, model güncelli¤ine, hafifli¤ine
ve servis kalitesine önem vermektedirler. Türk giri-
flimci KOB‹’leri, bu özelliklere sahip olan ürünleriyle
BDT ülke pazarlarında hızla bir güç haline gelebile-
ceklerdir.

Giriflimci bir Türk KOB‹’si için BDT pazarlarına
ulaflmak çok kolaydır. Örne¤in bu ülkelerin KE‹ ya
da her yıl yapılan Avrasya Ekonomik Zirvelerine,
devlet ve siyaset adamları ile ifl dünyasının göster-
di¤i ilginin onda birini Türk giriflimci KOB‹’si göster-
se BDT ülke pazarları hakkında azami bilgiye ulafla-
bilecektir. BDT ülke pazarları bütünleflme sürecinde
oldukları için bir pazara girmek, di¤erlerinin de
kapısını açacaktır.

Giriflimcinin dikkatten kaçırmaması gereken bir
nokta da BDT ülkelerinde tüketim gücü yüksek bir
orta sınıfın, hatta “beyaz” elit bir sınıfın da ortaya
çıkmıfl bulunmasıdır. Dolayısıyla BDT pazarları, ör-
ne¤in orta ve yüksek teknolojiye dayalı üretilmifl
Türk ihraç ürünleri için doymamıfl, hatta “aç” pazar-
lar niteli¤indedir. BDT ülkelerinde sayıları artacak
Türk giriflimciler, hızla geliflen bu piyasalara liberal-
leflmeyi de taflıyacaklardır.

Ba¤ımsız Devletler Toplulu¤u



DURUM: Türkiye’nin 2011’de Çin’e
ihracatı 2.2, Hindistan’a ihracatı 690
milyon dolar oldu. Çin’e 18 milyar
dolar dıfl ticaret açı¤ı verdik. Çin
2012’de yüzde 9.0, Hindistan yüzde
7.5 büyüme öngörmektedir.

ANAL‹Z: Çin dünyanın ikinci en
büyük ithalatçısı bir ülkedir. Türk gi-

riflimci KOB‹’si Çin ve Hindistan pazarına “alıcı” ola-
rak aflina, “satıcı” olarak ürkektir. Çin ekonomisin-
de son y›llarda görülen istikrarl› yüksek büyüme ve
artan ithalat kaynakl› f›rsatlar› Türk giriflimci de¤er-
lendirebilir. Bu olursa Çin’le ticaretimiz 2015 y›l›nda
50 milyar, 2020 y›l›nda 100 milyar dolara yükselir.
Bu nedenle fırsat arayan Türk giriflimciye gösterile-
cek ilk adreslerden biri, 1.3 milyar nüfuslu Çin pa-
zarıdır.

Türk giriflimcisinin Çin pazarına girmesi için bir
strateji oluflturması gerekir. Bu stratejiyi Çinliler’le
birlikte oluflturmak mümkündür, çünkü Çin’in Türki-
ye’deki büyükelçi, konsolos, atafle gibi devlet veya
özel kesim temsilcileri birer ticaret misyoneri gibi
çalıflmaktadırlar. Giriflimci grupları mevcut mahalli
STK’lar aracılı¤ıyla bu çalıflmaları yapabilirler.

2011 y›l›nda Türkiye-Hindistan ticareti 6 milyar

dolar oldu. Türkiye’nin
Hindistan’a ihracatı ise
690 milyon dolarda kaldı.
Fakat iki ülke ticareti en
hızlı büyüyen ikili ticaret
alanlarından biri oldu.

Hindistan pazarı özel-
likle Türk biliflim sektörü

yönünden tam bir iflbirli¤i ve ortaklık cenneti potan-
siyeli taflıyor. Salt bu açıdan Türk giriflimcinin Hin-
distan’a Türkiye’nin arka bahçesi gibi yaklafl-
masında yarar var.

Orta ve Latin Amerika ile ticaretimiz 2011 yılında
2.6 milyar dolar olarak gerçekleflti. Latin Amerika
2012’de genelde yüzde 4.0, Arjantin, Meksika ve
Brezilya ise yüzde 3.6 büyüme öngörüyor.

Latin Amerika pazarına görselli¤e seslenen ürün-
lerle gidilmeli. Do¤al tafllar, tak›m tezgahlar›, metal
flekillendirme kesme makine ve presleri, tekstil ve
haz›r giyim, gözde ürünlerdir.

PAZAR ÜLKE
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Çin, Hindistan ve Latin pazarı

DURUM: Türkiye 2011’de Yakın ve Ortado¤u’ya
26.6, Afrika’ya da 10.1 milyar dolar olmak üzere
36.7 milyar dolar ihracat gerçeklefltirdi. Türkiye’nin
ikinci ihracat seçene¤i olan bölgede 2012 yılında
yüzde 5-6 büyüme bekleniyor.

ANAL‹Z: Bölgede Türk giriflimci için cazibe Suriye,
Mısır ve Cezayir’de odaklanıyor. Bu pazarlarda ithal-
latta devletin a¤ırlı¤ı sürüyor ve bu ayrıca büyük öl-
çekli siparifllere fırsat yaratıyor. ‹kame çizgisinde bir

modernleflme sözkonusu
oldu¤u için bu pazarlar
orta ölçek yatırımlar yö-
nünden de cazip. D›fl ti-
careti sürekli açık veren
M›s›r’a yönelik ihracatta
g›da ürün ve makineleri,
klima, tekstil ürün ve
makineleri gibi kalemler önemli mal grubunu olufl-
turuyor. Mısır’dan 19 Afrika ülkesine ve ABD’ye
gümrüksüz ihracat yapmak da mümkün. Cezayir’le
ticaretimiz istikrarlı büyüyor. Küçük ve orta ölçek
imalatın bütün konularında makine ve aksamı itha-
latı en önemli kalemler. G›da iflleme makineleri re-
vaçta. Fas ise yabanc› yat›r›mc› çekmek istiyor. Ma-
kine ve teçhizat yenilenmesine önem veriyor. ‹thala-
t›nda tar›m ve sanayiye yönelik yat›r›m mallar› ön-
celikli. Türkiye’nin henüz hiç de¤erlendirmedi¤i bir
pazar. Ülkeye yönelik ihracat›m›zda rekabet gücü-
müzün yüksek oldu¤u ürün gruplar› s›ras›yla inflaat
ve madencilik makineleri, ev tipi ve endüstriyel tip
klimalar ile tak›m tezgahlar›. Azami gümrük oran›
yüzde 35 olan Fas’la ticaret yapmaksa pek çok ül-
keye göre çok daha kolay. Türk giriflimci, s›nai iflbir-
li¤inin uzun vadede çok yararl› olaca¤› Fas’ta yerel
firmalarla kuraca¤ı ortakl›klar sayesinde hem ülke
içinde hem de bölgede pek çok imkandan yararla-
nabilir.

Ortado¤u ve Afrika pazarları


