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1. GİRİŞ

KOBİ’ler için uluslararası pazarlara açılmada pazar bölümlendirme ve uygun pazarın veya pazarların seçimi, hayati önem taşımaktadır. Özellikle belirli bir pazarda yoğunlaşma stratejisini benimseyecek olan KOBİ’ler için bu karar daha da önemlidir. Çünkü, yanlış seçilen bir pazar için eldeki kaynakların tamamının kullanılmış olmasının sonuçları bir yıkım olabilir. Ayrıca uygun pazar seçimi, uzun vadeli pazarlama planlarının geliştirilmesi açısından önemli olduğu kadar, yanlış bir pazar seçimi, uluslararası pazarlarda zaten çok az tecrübesi olan KOBİ’lerin cesaretini kıracak ve uluslararasılaşma politikasına daha sınırlı kaynak ayrılması sonucunu doğuracaktır.


Diğer yandan KOBİ’ler için pazar bölümlendirme ve hedef pazar seçiminde bazı özgün sorunlar da mevcuttur. Bunlardan birincisi hızlı bir şekilde uluslararası pazara girme veya uluslararasılaşma baskısıdır. Bu nedenle yerel pazarda yeterli tecrübe edinilmeden uluslararası pazarlara açılmak zorunda kalırlar ve genellikle yoğun ve sert bir rekabet ortamı ile karşılaşırlar. İkinci olarak KOBİ’lerin tecrübesi genellikle yerel pazarla sınırlı olduğu için hedef pazar seçimi ve uluslararası pazarlara giriş konusunda gerekli tecrübeden yoksundurlar. Ayrıca, uluslararası pazarlarla ilgili bilgilere ulaşma olanakları da çok sınırlıdır.

Bu nedenlerden dolayı, KOBİ’lerin hedef pazar seçimi ve bu pazarlara girip girmeme konusunu çok ciddi bir şekilde değerlendirmeleri gerekmektedir. Bunun için genellikle yurt dışındaki acente ve distribütörlerin bilgi ve tecrübelerinden yararlanmaya çalışırlar. Uluslararası pazarlara lisans, ortak girişim, franchising vb. yöntemlerle girmeye çalışmaları halinde ise işler daha da karmaşık bir hal alır ve bilgi almak için daha fazla yatırım yapmaları gerekir. Ancak sınırlı bütçeleri buna her zaman imkân vermez.

Buna karşın dış pazar geliştirme ve uluslararası pazarlara açılma konusunda KOBİ’lerin güçlü yanları da vardır. KOBİ’ler, özellikle esnekliğin ve cevap verme hızının kilit başarı faktörleri olduğu pazarlarda veya pazar bölümlerinde başarılı olabilirler. Bu tür pazarlarda büyük ölçekli işletmeler KOBİ’lerin faaliyetlerini kendileri açısından bir tehlike olarak görmedikleri için önleyici tedbirlere başvurmak gereğini duymazlar ve bu da KOBİ’lerin başarı şansını artırabilir.

Bu çalışmanın amacı, KOBİ’lerin uluslararası pazarlardaki başarısı açısından hayati önem taşıyan pazar bölümlendirme ve hedef pazar seçiminin sınırlı bir bütçe ile gerçekleştirilebilmesini sağlayacak pratik bir yöntemin tanıtılmasıdır. Hedef pazar seçimi ile ilgili uygulama, büyük ölçüde Madrid Ticaret Odası tarafından geliştirilmiş ve Madrid’de yapılan bir eğitim programından elde edilen bilgilere dayalı olarak hazırlanmıştır.

Kahraman ARSLAN, Yrd. Doç. Dr., İstanbul Ticaret Üniversitesi, Ticari Bilimler Fakültesi Öğretim Üyesi.
2. PAZAR BÖLÜMLENDİRME

2.1.  Pazar Bölümlendirmenin Anlamı ve Yararı

Pazar bölümlendirme, modern pazarlamanın en önemli konularından biridir. Pazarlama literatüründe yer almasından sonra, hem profesyonel açıdan hem de akademik açıdan ilgi odağı olmuş, önemli bir araştırma ve pazarlama pratiği haline gelmiştir.


Pazar bölümlendirme için çıkış noktası; pazarı talep yönünden dikkate almak ve bu talebin her biri farklı özelliğe sahip farklı istek ve ihtiyaçları olan, bu nedenle de farklı satın alma davranışları gösteren tüketicilerden oluşan heterojen bir yapıda olduğunu kabul etmektir. Pazardaki tüketicilerin istekleri, ihtiyaçları, kaynakları, bulundukları yerler ve satın alma davranışları birbirinden oldukça farklıdır ve bu yüzden pazarın tüm üyelerine aynı ürün ve hizmetin sunulabileceğini kabul etmek doğru değildir. Özellikle rekabetin yoğun olduğu pazarlarda ürün ve hizmet yelpazesi de çok geniş olacağı için, ürünün sunulacağı pazarın hangi bölümünün ya da bölümlerinin toplam pazardan ayrılacağını tespit etmek çok daha önemli hale gelmektedir (Karabulut, 2004:63).

Diğer yandan bir işletmenin sahip olduğu imkan ve kaynaklar, belirli bir pazardaki tüm tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına cevap vermeye yeterli olamaz. Tüketici ihtiyaçlarının farklı olması ve çeşitli tipte birbirinden farklı mamulleri tercih etmeleri, pazarda heterojenliğe yol açmaktadır. Böyle bir ortamda tüketici ihtiyaçlarını karşılayarak satışları artırılabilmenin yolu, farklı özellik ve ihtiyaçları olan tüketici gruplarına farklı ürün ve hizmetler sunmaktan geçmektedir. Pazar bölümlendirme, bu farklı özellik ve ihtiyaçları öne çıkaracak ve işletme amaçlarına en uygun olan pazar veya pazar bölümlerinin belirlenmesini sağlayacaktır.

Buna göre pazar bölümlendirme; “pazarı, müşteri ihtiyaçlarını daha etkin biçimde karşılayabilmek ve işletme amaçlarına ulaşabilmek için farklı pazarlama ve satış stratejileri uygulayabileceğimiz homojen alt gruplara bölme sürecidir” şeklinde tanımlanabilir. Pazar bölümlendirme ile ilgili bu tanım, bölümlendirmenin işletmenin temel stratejisinin “pazar odaklı” olduğunu vurgulaması bakımından da önemlidir (S.E.P., 2005:5). 
Uluslararası pazarlama açısından bakıldığında pazar bölümlendirmesi, uluslararası pazarlama stratejisinin temelini oluşturur ve “dış pazarlardaki müşterilerin pazarlama faaliyetleri açısından anlamlı gruplar olarak toplanması” şeklinde tanımlanabilir. Buna göre, bir yurt dışı pazar bölümü homojen arzu ve ihtiyaçlara sahip, fiili veya potansiyel bir müşteri grubudur (Karafakioğlu, 2004:19).

Uluslararası pazar, her zaman belli bir ülke anlamına gelmemekle beraber, uluslararası verilerin çoğu, ulusal sınırlar temel alınarak toplandığı için, pazar bölümlendirme ya da pazar seçimi sürecinde başlangıç noktası ülkeler olmaktadır. Bununla birlikte bazen birkaç ülkenin oluşturduğu bir grup ülke, bazen de bir ülkenin içindeki belirli bir bölge ya da sınırlı bir müşteri grubu da pazar olarak kabul edilebilmektedir (Özcan, 2000:80).

2.2.  KOBİ’ler Açısından Pazar Bölümlendirmenin Gerekliliği

Son birkaç on yıllık sürede ekonominin hızlı büyümesi sonucunda farklı grupların veya tüketici bölümlerinin ihtiyaçlarına göre adapte edilmiş ürünler bol miktarlarda pazara sunulmuş ve bunun doğal sonucu olarak da pazarın temel ihtiyaçlarına cevap veren ürünlerin talebinde belirli bir doyma noktasına ulaşılmıştır.

Bu durumda hemen akla gelen çözüm, pazardaki ortalama müşteriyi hedefleyen ortalama bir ürün geliştirmektir. Bir başka deyişle, “çoğunluk kuralı”nı uygulamak ve müşteri temelinin büyük bölümünü tatmin edebilecek ve bu arada üretim ve dağıtımda ölçek ekonomisi sağlayabilecek mal ve hizmet üretimine yönelmektir. Bu strateji, özellikle KOBİ’ler açısından “yanlış ve aldatıcı” olarak kabul edilmektedir. Bunun yerine, pazardaki tüketici gruplarının birbirinden nasıl farklılaştığına yoğunlaşarak, her bir tüketici grubunun özel ihtiyaçlarını karşılamaya yönelik ürünler tasarlamanın veya geliştirmenin çok daha etkili olduğu öne sürülmektedir (S.E.P. , 2005:7).

Ayrıca, kendi ülkeleri dışında pazarlama faaliyetlerine girişen KOBİ’lerin yapısal özellikleri ve finansal olanakları dikkate alındığında, pazar bölümlendirmenin KOBİ’ler için ne kadar önemli bir unsur olduğu daha iyi anlaşılacaktır.

2.3. Pazar Bölümlendirme Süreci

Pazarın özelliğine bağlı olarak pazar bölümlendirme süreci;

a) Pazar bölümlendirme,

b) Hedef pazarın seçimi ve 

c) Konumlandırma aşamalarından oluşan bir çalışma sonucunda gerçekleştirilebilir.

Birinci aşamada yapılması gereken, pazarın hangi bölümlerden oluştuğunu belirlemek üzere pazar yapısını analiz etmektir. Bu amaçla öncelikle pazar bölümlemesinde kullanılacak kriterlerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu kriterlere dayanarak, ülkeler ya da pazarlar ortak özelliklere sahip homojen bölümlere ayrılabilir. Böylece her bölüme en etkin biçimde nasıl hizmet verilebileceği ve işletme kaynaklarının en iyi şekilde kullanılabileceği pazar bölümü seçilebilir (Akat, 2003:73).

Pazar bölümlerini, başka bir ifade ile arzu ve ihtiyaç gruplarını birbirinden farklı kılan temel unsurlar, yurtdışı ve yurtiçi pazar çevresine ilişkin kontrol edilemeyen değişkenlerdir. Uluslararası pazarlamada pazar bölümlendirmesinden yararlanabilmek veya fayda sağlayabilmek için pazar bölümlerini ortaya çıkaracak değişkenlerin aşağıdaki şartları sağlaması aranmalıdır (S.E.P., 2005:10).

Ölçülebilirlik: Seçilen bölümlendirme kriterleri kolayca tespit edilebilir ve ölçülebilir olmalıdır.

Ulaşılabilirlik: İşletme, etkin bir şekilde bu bölümlere girebilmeli ve hizmet verebilmelidir.

Gerçeklik: Hedef bölümler, belirli bir pazarlama stratejisinin gelişimine imkan verecek büyüklük ve gelir potansiyeline sahip olmalıdır.

İstikrar: Pazar bölümleri, yeterli gelir elde edebilecek süre boyunca istikrarlı olmalıdır.

Savunulabilir: İşletmenin yaşamasını ve gelişimini sağlamak için pazar bölümü veya bölümlerinde ortaya çıkacak rekabete karşı işletme, kendini savunabilme imkanına sahip olmalıdır.

Bölümlendirme sürecinde ikinci aşama hedef pazarın seçimidir. Farklı pazar bölümleri belirlendikten sonra pazardaki fırsat ve tehditleri ve aynı zamanda işletmenin güçlü ve zayıf yanlarını dikkate alarak her bir pazar bölümünün cazibesi veya çekiciliği ortaya çıkarılabilir. Bu noktada pazarın göreli büyüklüğü, mevcut ve gelecekteki talep yapısı, diğer pazar bölümleri ile kıyaslandığında stratejik önemi ve işletmenin amaçları ile mevcut kaynakların dikkate alınması gerekecektir. Bu analizlere dayalı olarak işletme, hangi pazar bölümü veya bölümlerine gireceğine karar verecektir. 
Üçüncü aşama, yani pazar konumlandırma, ürünlerin tüketiciler tarafından nasıl algılandığı, her pazar bölümündeki rakiplerin sayısı ve rekabetin yoğunluğu esas alınarak en uygun konumlandırmanın tarifi ile başlar. Son adım, işletmenin her ürün ve pazar bileşimi için uygun pazarlama karmasının oluşturulmasıdır. Bu kapsamda, hedeflenen pazar konumuna erişmek için gerekli tüm pazarlama eylemleri planlanmış olur.

3. HEDEF PAZAR SEÇİMİ

3.1. Hedef Pazar Seçiminin Anlamı ve Yararı

Hangi pazar bölümünün en büyük potansiyele sahip olduğunu ve ne gibi pazar fırsatları bulunduğunu belirlemek üzere pazarları uygun değişkenler kullanarak bölümlere ayırdıktan sonra, sıra bu pazar bölümlerinden birini veya birkaçını seçmeye gelir. İşte buna “hedef pazar seçimi” karar süreci denir (Mucuk, 1999:112).

Hedef pazar seçimindeki temel amaç, seçilen hedef pazar veya pazarlardaki tüketici istek ve ihtiyaçlarının işletme tarafından en kârlı şekilde karşılanabilmesidir (Ecer ve Canıtez, 2004:27). İşletmenin sahip olduğu kaynaklarla gerçekleştireceği pazarlama faaliyetleri çoğu zaman pazarın tümü için yeterli olmayabilir. Bu yüzden pazarın veya pazarların belirli bir bölümüne uygun mal ve hizmet sunmak daha mantıklıdır. Bunun için işletmenin bir “hedef pazarının” olması gerekir.

Bu noktada pazarlama yöneticisi başlıca iki hususta karar vermek durumundadır: Hangi pazar bölümü veya bölümleri en büyük fırsatları sunmaktadır? Hedef pazar olarak kaç bölümü seçmelidir? Hangi pazar bölümünün en büyük potansiyele sahip olduğuna karar verirken, işletmenin amaçlarını ve güçlü yönlerini, rekabet durumunu, bölümün büyüklüğünü (satış hacmi olarak), bölümün büyüme potansiyelini, dağıtım gereklerini, gerekli harcamaları, kâr potansiyelini, firma imajını ve bir farklı üstünlük geliştirip bunu devam ettirip ettirmeyeceğini göz önünde bulundurmalıdır. Daha sonra ise pazarın bir bölümüne mi yoksa birkaç bölümüne mi hitabedileceği kararlaştırılmalıdır. Böylece hem rakiplerin durumunu incelemek hem de pazarda kârlılığı yüksek ve tatmin edilmemiş ihtiyaçların keşfedilmesini sağlamak mümkün olabilecektir (Akat, 2003:85).

3.2. Hedef Pazar Seçimi Süreci

Bir işletme her şeyden önce kaynak ve yeteneklerine göre, hangi pazarlarda faaliyet göstermesinin kendisi için daha yararlı olacağını bilmelidir. Daha sonraki adımlarda, seçtiği hedef pazarlarda nasıl büyüyeceğine ve bu pazarlarda nasıl rekabet edeceğine karar verecektir (Altunışık ve diğerleri, 2002:125).

Bu amaçla yapılacak hedef pazar ya da pazarların seçimi ile ilgili süreç, başlıca beş aşamada gerçekleştirilebilir:

1. Pazarlar veya ülkelerin gruplandırılması,
2. Mukayese kriterlerinin (göstergelerinin) belirlenmesi,
3. Göstergelerin göreli ağırlıklandırılması,
4. Hedef pazar veya pazarların saptanması.
3.2.1. Pazarlar veya Ülkelerin Gruplandırılması

KOBİ’ler için hedef pazar seçimi hem zor hem de oldukça maliyetli bir iştir. Bu yüzden hedef pazar seçiminin sistematik bir şekilde ve minimum kaynak kullanılarak gerçekleştirilmesi oldukça önemlidir. Bunun için ilk aşamada ülkelere göre değil bölgelere göre eleme yapılacak ve böylece en az ilgi çeken ve kârsız olacağı hemen hemen kesin olan çok sayıdaki pazarla ilgili ayrıntılı bilgi toplama ve derinlemesine araştırma yapmaya gerek kalmayacaktır. Buna karşılık, daha detaylı araştırmayı haklı kılacak derecede yeterli potansiyele sahip az sayıda bölge veya ülke tespit edilmiş olacaktır. Pazarlar veya bölgelerin gruplandırılması sırasında Çizelge-1’deki gruplandırma kriterlerinden yararlanılabilir (S.E.P., 2005:5).

Ancak hemen eklemek gerekir ki uluslararası pazarları tek değişkene bağlı olarak gruplandırmak fazla yararlı olmaz. Örneğin Pakistan ve Suudi Arabistan, İslâm dinine çok bağlı iki ülke olmasına rağmen ekonomik bakımdan aralarında büyük farklar vardır ve pazarlama kararı verilirken bu iki ülkeyi aynı gruba sokmak yanıltıcı olur. Bu yüzden çoğu kez birden çok değişkenin birlikte kullanılması gerekir. Ayrıca, faktörler arası ilişkiler de göz önünde bulundurulmalıdır (Mucuk, 1999:109).

Çizelge 1’de belirtilen kriterleri kullanmak suretiyle işletme açısından uygun olduğu düşünülen bölge seçimi yapılmış ve hedef pazar seçimi için ilk adım atılmış olacaktır. Bölge seçimi veya gruplandırma, ürünün ve işletmenin özelliklerine bağlı olarak farklı şekillerde olabilir. Örneğin taşımaya duyarlı bir ürün söz konusu ise coğrafi yakınlık esas alınarak gruplama yapılabilir. Daha sonra en yakın ülke grubu seçilerek bu bölgedeki ülkelerle ilgili daha ayrıntılı araştırmalara geçilir.
Çizelge 1. Pazarlar ve Bölgelerin Gruplandırılması
	Gruplandırma Kriterleri
	Örnekler

	Coğrafi temele göre
	Avrupa, Asya, vb. ya da fiziksel yakınlık (komşu ülkeler <4000km)

	Ekonomik temele göre
	AB, NAFTA, Mercosur, vb. ekonomik birlikler veya gelişmiş 10’lar grubu, diğer gelişmiş ülkeler

	Gelişmişlik düzeyine göre
	İstikrarlı ve ekonomik ortam, yeni ve hızlı büyüyen pazarlar

	Dil esasına göre
	İngilizce, Fransızca, İspanyolca, vb. konuşulan ülkeler

	Din esasına göre
	Müslüman, Hıristiyan, Hindu, vb.

	Kültürel gelişmişlik düzeyine göre
	Düşük, orta, yüksek vb.


Kaynak: S.E.P. Start Exporting Program, “Market Selection”, Notebook I, March 17th-23rd 2005, Madrid, Spain, s.5.
Satış sonrası hizmetlerin gerekli olduğu bir ürün söz konusu olduğunda ise, aynı dili konuşabilmek önemli bir kriter olabilir. Bu durumda gruplama, dil esasına göre yapılır ve örneğin İngilizce konuşan ülkeler grubu seçilebilir.

Bazı durumlarda ise özel gruplamalara gerek duyulmaz ve sadece ekonomik bloklar esas alınarak bir eleme yapılabilir. Örneğin ekonomik birlikler dikkate alındığında, gümrük birliği anlaşması dolayısıyla Türkiye’deki KOBİ’ler için AB ülkeleri öncelik kazanacaktır. Böylece diğer ekonomik birlikler elenecek ve hedef pazar seçimi için artık sadece AB ülkelerine odaklanmak gerekecektir. 

3.2.2. Hedef Pazar Araştırması Yapılacak Pazarların Belirlenmesi

Bölge seçiminden sonra detaylı araştırma yapılacak ülke sayısını azaltmak için ikinci bir eleme daha yapılması gerekecektir. Örneğin ekonomik kriter temeline göre bölge olarak Avrupa Birliği seçilmiş ise, birliğe üye olan 25 ülke hakkında ayrıntılı pazar araştırması yapmaya yeterli zaman ve mali kaynak bulunamayabilir. Bu durumda ülke sayısının azaltılması için, ürün ve işletme özellikleri dikkate alınarak detaylı araştırma yapılacak ülkelerin belirlenmesi ile ilgili yeni eleme kriterlerinin tespit edilmesine ihtiyaç olacaktır.

Bu noktadaki karar alma sürecinin temel amacı, seçilen kriterleri hangi ülkelerin karşıladığını belirlemek değil, tam aksine eleme için öngörülen kriterlerin tamamını veya büyük bir kısmını karşılamayan ülkelerin saptanarak elenmesidir. Çizelge 2’de, bu amaçla yararlanılabilecek asgari kriterler gösterilmiş bulunmaktadır.

Çizelge 2. Hedef Pazar Araştırması Yapılacak Ülkelerin Belirlenmesi İle İlgili Kriterler
	OLASI KAYNAKLAR
	BAZI ÖRNEKLER

	1. ÜRÜN
	Zaten pazarda

Konsolide edilmemiş 

	2. PAZAR
	Yeterli büyüklükte… 

Açık…

Doymamış (pazarın gelişmesi)

	3. REKABET
	Belli başlı rakipler

Liderin pazar payı

	4. ENGELLER
	Özel standartlar

Garanti engelleri

Marka koruması olup olmadığı

	5. TEKNOLOJİ
	Özel bir teknoloji gerekiyor mu?

	6. HAMMADDELER
	Belli bir hammaddenin mevcut olması (tercih nedeni)

	7. MÜŞTERİ TÜRÜ
	Ülkede belli bir müşteri türü var mı?

Onlar ürünümüzü kullanacaklar mı?

	8. SATIN ALMA FAKTÖRLERİ
	Kullanılabilecek faktörler

Alışkanlıklar

	9. SOSYAL-KÜLTÜREL ÇEVRE
	Değişim faktörleri

Nüfus

	10. EKONOMİK ORTAM
	Büyüme

İstikrar

Döviz kurları

	11. LOJİSTİK
	Minimum şartlar

	12. MEVCUT KANALLAR
	Mevcut kanallar açık mı? Kullanılabilir mi?


Kaynak: S.E.P. Start Exporting Program, “Market Selection” Notebook I, March 17th-23rd 2005, Madrid, Spain, s.5.

Yukarıdaki çizelge esas alınmak suretiyle temel kriterleri karşılamadığı tespit edilen pazarlar veya ülkeler elenecek ve daha detaylı araştırma yapılmasını hak eden ülke sayısının 4 veya 5 ülke ile sınırlandırılması sağlanacaktır. Örneğin Avrupa Birliği’ne otomobil parçası ihraç etmek isteyen bir işletme için temel eleme kriterleri şu şekilde önerilebilir.

Ürün: Otomobil üretimi olan ve otomobil parçası ithalatı yapan bir ülke olmalı.

Pazar: Otomobil üretimi belirli büyüklükte ve giderek artan bir pazar olmalı.

Müşteri: Lisans ile üretim yapmalı ve maliyetlerini azaltmak için yeni tekliflere açık olmalı.

Ekonomik Ortam: İstikrarlı şekilde büyüyen bir ekonomi olmalı.

Rekabet: Pazarda tek başına hakim bir lider olmamalı.

Bu kriterlere göre 25 AB üyesi ülkeden otomobil üretimi olmayan 17 ülke derhal elenebilir. Geriye kalan 8 ülke ise diğer kriterler açısından biraz daha ayrıntılı şekilde incelenerek hedef pazar araştırması yapılacak ülke sayısı 4 veya 5’e düşürülebilir. Örneğin otomobil üretiminde önde gelen Almanya, Fransa ve İtalya’nın yanı sıra gelişen bir pazar olarak İspanya veya Çek Cumhuriyeti araştırılması gereken hedef pazarlar olarak seçilebilir. Ancak bu konuda nihai bir karara varılması sırasında;
i. Pazarın büyüklüğü ve rekabetin yoğunluğu,
ii. Pazara girişin kolaylığı veya zorluğu,
iii. Dağıtım kanallarının varlığı ve kullanılabilirliğinin,

mutlaka dikkate alınması ve değerlendirilmesi gerekecektir. Böylece büyüklük, eğilimler ve rekabet yapısı açısından işletme amaçlarına ulaşmayı sağlayacak birkaç pazar belirlenmiş olacaktır (Karafakioğlu, 2000:21).
Aynı şekilde pazara giriş için aşırı çaba göstermeden önce, mevcut giriş engellerinin belirlenmesi gerekir. Bir pazara girişi ve o pazardaki fayda seviyesini etkileyen bir seri ticari engel olabilir. Karar verme öncesinde bu engellerin nasıl bir maliyet anlamına geldiğini görmek önemlidir. Bu engellerden bazıları şu şekilde sıralanabilir (S.E.P., 2005:8):

a) İhracat Lisansı Şartları,
b) Gümrük Tarifesi,
c) Kotalar,
d) İthalat Vergileri,
e) Kalitatif Sınırlamalar, Tarife Dışı Engeller, Standartlar,
f) Mali Kontroller,
g) Devletin Dış Ticareti Kontrolü.
Bunların dışında, girmek istenilen pazarda ürünlerin dağıtımına yönelik herhangi bir engel olmadığından emin olunması gerekmektedir. Ancak mevcut dağıtım kanallarının varlığı ve dağıtım ihtiyacına cevap verebilecek aracı kuruluşların tek tek tespit edilmesi mümkün olmayabilir. Bu durumda, gerekli kanalların mevcudiyetinin ve işlemekte olduğunun doğrulanması gerekir. Her bir kanalın ne ölçüde geçerli bir alternatif oluşturduğunun tespit edilmesinden sonra dağıtımla ilgili soruların, rekabet koşullarının ve pazara girişin zorluğu veya kolaylığı ile ilgili değerlendirmelerin sonuçlarına göre hedef pazar olarak detaylı araştırma yapılmaya değer ülkeler listesi ortaya çıkarılmış olur.
3.2.3. Hedef Pazarların Karşılaştırmalı Değerlendirmesi

Hedef pazar olarak öngörülen ülkelerin çekiciliğinin belirlenebilmesi ve pazar potansiyeli yüksek olan ülkelerin ortaya çıkarılabilmesi için, yine çok detaylı ve yüksek maliyetli araştırmalara gerek bırakmadan, daha ayrıntılı araştırmayı hak eden ülkelerin belirlenmesi, KOBİ’ler açısından önemli bir engelin daha aşılması anlamına gelecektir.

Bu amaçla yapılacak değerlendirme çalışmaları, aşağıdaki adımları kapsamaktadır. 

a) Karşılaştırma yapılacak ülkelerle ilgili göstergelerin ve gösterge testlerinin yapılması,
b) Pazarların veya ülkelerin karşılaştırmalı değerlendirilmesi.

Karşılaştırma yapılacak ülkeler, önceki aşamada belirlenen kriterler ışığında tespit edilmiş ve pratik olması bakımından 4-5 ülke ile sınırlanması öngörülmüştür. Esasen kaç ülke ya da pazarın bu değerlendirmeye alınması ve geçer not alması gerektiği konusunda herhangi bir sınırlama yoktur. Önemli olan hangi ülkelerde ya da pazarlarda işletmenin stratejik hedeflerine ulaşabileceğinin ve aynı zamanda işletmenin içsel faktörlerinin dikkate alınması suretiyle gerçekçi bir değerlendirmenin yapılabilmesidir. 

Bu amaçla Çizelge 3’te gösterildiği şekilde 14 göstergeden oluşan bir gösterge tablosu hazırlanmıştır. Bu göstergelerle ilgili testlerin yapılabilmesi için her bir göstergeye (0) ile (10) arasında değişen bir değer verilmesi öngörülmüştür. Burada (0) negatif ve zor, (10) elverişli ve kolay anlamında kullanılacak, (5) ise nötr noktayı veya ortalamayı gösteren bir değer olarak kabul edilecektir. Karşılaştırma yapılacak her ülkeye aynı değerin verilmemesi gerektiğine özellikle dikkat edilmesi lazımdır. Aksi halde anlamlı bir değerlendirme olmaz ve hatalara yol açabilir. Tüm faktörlerin aynı derecede önemli olduğu ve tüm işletmeler için aynı şeyi ifade ettiği anlamına gelir ki, bu doğru değildir (S.E.P., 2005:10). 

Çizelge 3 – Hedef Pazarların Karşılaştırmalı Değerlendirmesi İle İlgili Gösterge Testleri









A) HEDEF PAZAR FAKTÖRLERİ

A.1. BÜYÜKLÜK VE PAZAR İLGİSİ 

Pazar yeterli büyüklükte mi?                      
A ÜLKESİ     B ÜLKESİ    C ÜLKESİ   D ÜLKESİ 

Pazar büyüyor mu? Ne hızla büyüyor?                     

Büyüme potansiyeli nedir?

A.2. REKABET YOĞUNLUĞU

Mevcut rekabet çok mu yoğun?        
          
A ÜLKESİ     B ÜLKESİ    C ÜLKESİ   D ÜLKESİ  


Hayatta kalmak için mücadele etmek mi gerekli?


Yeni gelenler için boşluklar var mı?


A.3. ÜLKE RİSKLERİ

Ülkede siyasi risk var mı?      

A ÜLKESİ     B ÜLKESİ    C ÜLKESİ   D ÜLKESİ 

Yasal riskler ya da parite değişikliği?


Ekonomik riskler?


A.4. YENİ GİRENLER İÇİN ENGELLER 


Lisans ya da izin gerekli mi? 
              
A ÜLKESİ     B ÜLKESİ    C ÜLKESİ   D ÜLKESİ      

Gümrük tarifesi yüksek mi?


Kalite sınırlamaları var mı?


A.5. O ÜLKEDE İŞ YAPMANIN MALİYETİ 

Ülke olağandışı maliyet gerektiriyor mu?      A ÜLKESİ     B ÜLKESİ    C ÜLKESİ   D ÜLKESİ 
    
Yerel üretim zorunluluğu var mı?


Yerel personel kullanma zorunluluğu var mı?


Diğer işletme şartları neler?

A.6. COĞRAFİ VE KÜLTÜREL MESAFE

Mesafeye bağlı güçlükler var mı?
      A ÜLKESİ     B ÜLKESİ    C ÜLKESİ   D ÜLKESİ    


Çok farklı bir kültür mü?


İşe alınan personelle sorun yaşanıyor mu?


Transfer edilen personelle yaşanabilecek sorunlar neler?

A.7. FİZİKSEL DAĞITIM İMKÂNLARI

Nakliye altyapısı uygun mu?                  
A ÜLKESİ     B ÜLKESİ    C ÜLKESİ   D ÜLKESİ 


Depolama ve dağıtım imkanı var mı?


Gerekli teslimat lojistiği var mı?


Gerekli lojistik firmaları ve personeli var mı?


A.8. DAĞITIM KANALLARININ VARLIĞI 

Ürünümüz için uygun kanallar var mı?
A ÜLKESİ     B ÜLKESİ    C ÜLKESİ   D ÜLKESİ

Bunlar konuyla ilgileniyor mu?


Mevcut kanallar yeterince iyi mi?








B) FİRMA İÇİ FAKTÖRLER

B.1. REKABET AVANTAJLARININ GEÇERLİLİĞİ

Rekabet avantajlarımız hedef pazarda da varlığını koruyacak mı?

A   
B          C
          D    

Güçlenecek mi? Zayıflayacak mı? 
Rekabet avantajımız olacak mı?




B.2. TEMEL İŞLETME STRATEJİSİNE UYGUNLUK
Gerekli olduğunu düşündüğümüz giriş stratejisini uygulayabilir miyiz?   
A   
B          C
          D    

Bu strateji bizim temel stratejimizden ne derece farklıdır?                                                      

B.3. DEVLET YARDIMI VEYA İMTİYAZLI FİNANSMAN
Hedef pazar için resmi kamu yardımı (Türkiye, AB, vs.) var mı?

A   
B          C
          D    
Özel finansman var mı?                                                                           

Çok taraflı fonlar var mı? Ya diğerleri?                                

 

B.4. ÖZEL ÜLKE BİLGİSİ 









A   
B          C
          D   

B.5. ÜLKENİN HEDEF PAZARDAKİ İMAJI 

Firmamız ve ürünlerimiz hakkında ne düşünüyorlar?


A   
B          C            D    
Bu bir avantaj mı yoksa engel mi?  




 


B.6. FIRSAT FAKTÖRLERİ
Şu anda hangi faktörler itici güç ya da engel teşkil ediyor?

Çok mu erken? Çok mu geç? Yeterli kaynak var mı?                
                   A   
B          C
          D           



Kaynak: S.E.P. Start Exporting Program, “Market Selection” Notebook I, March 17th-23rd 2005, Madrid, Spain, s.11-14.

Daha önce de belirtildiği gibi bu göstergelerin önemi ve anlamı her işletme için çok farklı olabilir. Bu nedenle göstergelerin tümünün birer birer gözden geçirilmesi ve her birine ayrı bir ağırlık tayin edilmesi gerekecektir. Örneğin aşağıdaki şekilde bir ağırlıklandırma uygun olabilir.

(0) Önemli değil

(1) Çok az önemli

(2) Az önemli

(3) Orta derecede önemli

(4) Biraz önemli

(5) Çok önemli

Buna göre Çizelge 3’te belirtilen göstergelerle her bir gösterge için tayin edilen göreli ağırlıklar çarpılmak suretiyle karşılaştırma yapılacak her bir ülkenin her göstergeden aldığı puanlar hesaplanabilir. Böylece farklı pazarların veya ülkelerin öncelik sıralaması yapılabilir. Bu amaç için Çizelge 4’te verilen tablodan yararlanılabilir (S.E.P., 2005:15).

	GÖSTERGELER


	GÖRELİ AĞIRLIK


	GÖSTERGE PUANI
	AĞIRLIKLI DEĞERLENDİRME 

	
	
	A ÜLKESİ 
	B ÜLKESİ 
	C ÜLKESİ 
	D ÜLKESİ 
	A ÜLKESİ 
	B ÜLKESİ 
	C ÜLKESİ 
	D ÜLKESİ 

	A.1. BÜYÜKLÜK VE BÜYÜME POTANSİYELİ 
	3
	5
	3
	4
	2
	15
	9
	12
	6

	A.2. REKABET YOĞUNLUĞU
	2
	4
	3
	3
	2
	8
	6
	6
	4

	A.3. ÜLKE RİSKLERİ 
	3
	5
	3
	2
	3
	15
	9
	6
	9

	A.4. GİRİŞ ENGELLERİ (Zor giriş)
	3
	5
	3
	3
	2
	15
	9
	9
	6

	A.5. O ÜLKEDE İŞ YAPMANIN MALİYETİ 
	1
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	A.6. COĞRAFİ VE KÜLTÜREL MESAFE 
	2
	4
	2
	3
	2
	8
	4
	6
	4

	A.7. FİZİKSEL DAĞITIM İMKANLARI 
	1
	4
	3
	3
	2
	4
	3
	3
	2

	A.8. DAĞITIM KANALLARININ VARLIĞI
	3
	4
	2
	3
	3
	12
	6
	9
	9

	B.1. REKABET AVANTAJLARININ GEÇERLİLİĞİ 
	1
	4
	2
	4
	2
	4
	2
	4
	2

	B.2. TEMEL İŞLETME STRATEJİSİNE UYGUNLUK 
	1
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	3

	B.3. DEVLET YARDIMI VEYA İMTİYAZLI FİNANSMAN 
	1
	3
	3
	2
	1
	3
	3
	2
	1

	B.4. ÖZEL ÜLKE BİLGİSİ (+ yakın zamandaki deneyimler)
	3
	2
	4
	2
	2
	6
	12
	6
	6

	B.5. ÜLKENİN HEDEF PAZARDAKİ İMAJI 
	2
	2
	3
	4
	2
	4
	6
	8
	4

	B.6. FIRSAT FAKTÖRLERİ 
	2
	4
	4
	4
	2
	8
	8
	8
	4


Çizelge 4 – Pazarların veya Ülkelerin Karşılaştırmalı Değerlendirmesi
	HER PAZARIN TOPLAM PUANI

	
	
	
	
	
	110
	84
	85
	63


Kaynak: S.E.P. Start Exporting Program, “Market Selection” Notebook I, March 17th-23rd 2005, Madrid, Spain, s.16

Çizelge 4’te yer alan ağırlıklı değerlendirme sonuçları dikkate alınmak suretiyle; KOBİ’lerin uluslararası pazarlara açılmasında ve hedef pazar seçiminde hayati önem arzeden soruların cevaplandırılması ve farklı pazarların öncelik sırası belirlenmiş olacaktır. KOBİ’ler açısından çok fazla zaman ve masraf yapılmadan gerçekleştirilecek bu çalışmalar, sadece pazardaki işletme planının geliştirilmesi açısından değil aynı zamanda mevcut bilgi ve veri eksikliğinin giderilmesi ve daha ayrıntılı, özgün araştırma yapılması gereken konuların ortaya çıkarılması açısından da önemli açılımlar yaratabilir.

3.3. Hedef Pazar Stratejilerinin Belirlenmesi

Hedef pazar ya da pazarların seçiminden sonra, işletmenin hedef pazarda izleyeceği temel stratejinin belirlenmesine karar verilmesi gerekmektedir. Hedef pazar seçimi ile ilgili araştırma sonuçları birkaç ülkeye ihracat yapılabileceğini gösteriyorsa, işletme stratejik bir kararla karşı karşıyadır. Aynı anda birçok pazara mı yönelmeli yoksa uluslararası pazarlama çalışmalarını bir ülke ya da pazarda mı yoğunlaştırmalı? Birinci seçenekte işletme kısa sürede birçok pazara girmeye çalışır ve kaynaklarını onlar arasında bölüştürür. İkinci seçenekte ise bu kaynaklar bir veya birkaç pazara yöneltilir, orada başarı sağlandıktan sonra yavaş yavaş yeni pazarlara girilir (Kozlu, 2000:170).

Seçilen stratejiye göre işletmenin pazarlama için seferber edeceği belirli kaynakların kullanım biçimi değişecektir. Kaynaklar birden fazla ülke arasında paylaşıldığında her bir pazar için ayrılacak pazarlama bütçesi küçüleceğinden reklam ve satışı teşvik çalışmaları düşük düzeyde tutulacak, satış için bayi ve komisyonculardan yararlanılacaktır. Kaynaklar az sayıda pazara yöneltildiği taktirde ise gerekli pazarlama harcamalarını yaparak yüksek pazar payını ele geçirmek hedef alınabilir (Kozlu, 2000:170).

Konuya KOBİ’ler açısından yaklaşıldığında temel iki seçenek ortaya çıkmaktadır. Birincisi yoğunlaşma, ikincisi ise çeşitlendirme stratejisidir. Sınırlı sayıda veya tek bir pazara girerek yoğunlaşma stratejisini izlemek, özellikle ürünleri olgunluğun ilk aşamalarında olan KOBİ’ler için çok uygun bir seçenektir. Çok sayıda pazara hamle yapmak demek olan çeşitlendirme stratejisi ise karmaşıktır ve yurtdışı tecrübesi olmayan KOBİ’ler için pek tavsiye edilen bir seçenek değildir.

Yoğunlaşma veya yoğunlaştırılmış pazarlama stratejisi, işletmenin tüm pazar için belirlediği bölümlerden sadece birini pazar olarak seçmesi ve tüm pazarlama çabalarını tek bir pazarlama karması ile bu bölüme yöneltmesi stratejisidir. Özellikle işletme kaynak ve imkanlarının sınırlı olduğu durumlarda çok yararlı olan bu strateji, büyük bir pazarın az bir kısmına hitap etmektense, küçük bir pazarın büyük bir bölümünü ele geçirme yolunun izlenmesidir. Spesifik bir bölüme konsantre olmak, işletmeye bilgi, tecrübe ve uzmanlaşma sayesinde güçlü bir pazar pozisyonu sağlar. Bölümü iyi seçmişse uzmanlaşma nedeniyle üretim, dağıtım ve tutundurmada önemli avantajlar elde eder; büyük işletmelerle rekabet eder ve kârlı şekilde çalışabilir (Mucuk, 1999:112).

İşletmeye bir bölüme derinlemesine girme imkanı veren bu strateji, hayli yaygın olarak kullanılır. Ancak önemli bir riski ve sınırlaması vardır ki bu da duruma uygun deyimle, “tüm yumurtaları aynı sepete koyma” tehlikelerini beraberinde getirmesidir. İşletme, bütün satış ve kâr imkanlarını bir bölüme bağladığından, normalden daha fazla riskle karşı karşıyadır; önemli kayıplar ortaya çıkabilir. İkinci bir olumsuz yönü de, tek bölümdeki güçlü ve ünlü bir isme sahip olmasının diğer pazar bölümlerine doğru açılmayı zorlaştırabilmesidir (Akat, 2003:83).

Çeşitlendirme stratejisinde ise işletme, iki veya daha fazla pazar bölümünü hedef pazar olarak seçerek tüm pazarlama çabalarını bu bölümlerin her biri için ayrı bir pazarlama karması geliştirmeye yöneltir. Çoğu kez işletmeler başlangıçta tek bölüm stratejisi izleyip, o bölümde başarılı olduktan sonra, kendilerine çekici gelen diğer bölümlere de yayılır. Ancak, çoğu zaman üretici işletme farklı bir mamul üretmekten çok, temel mamulün değişik çeşitlerini kullanır; hatta bazen aynı mamulü değişik kitlelere sadece ayrı ve farklı pazarlama programları ile sunabilir (Akat, 2003:85).

Çeşitlendirme stratejisi, tek bölüm veya yoğunlaşma stratejisine göre işletmeye daha çok gelir sağlar. Diğer çeşitli nedenlerle de önemli yararları vardır; mamule mevsimlik talep olması halinde bu talepten yararlanma veya üretimde aşırı kapasitenin bulunması halinde bu fazla üretimin yeni pazar bölümleri bularak orada değerlendirilmesi imkanını vermesi gibi. Ancak dağıtım ve tutundurma maliyetleri toplam pazarlama maliyetinin önemli bir bölümünü oluşturuyorsa ve pazar payının artırılması birim maliyetleri önemli ölçüde azaltıyorsa yoğunlaşma stratejisi daha iyi sonuç verecektir (Kozlu, 2000:171).

KOBİ’ler için yoğunlaşma stratejisinin mi yoksa çeşitlendirme stratejisinin mi izlenmesi gerektiği konusunda daha net bir karar verilebilmesi için Çizelge 5’te belirtilen bir kontrol listesinden yararlanılabilir. Kuşkusuz bazı konular birbirine zıt gibi görünecektir ve bu nedenle bunların bir öncelik sırasına konulması gerekecektir. Yoğunlaşma stratejisinin mi yoksa çeşitlendirme stratejisinin mi izleneceği konusunda verilecek karar, hangi pazarların ne derecede analiz edilmesi gerektiği konusundaki kararın oluşturulmasında da önemli bir adım teşkil edecektir (S.E.P., 2005:18).

Hangi stratejinin benimsenmesi gerektiği konusundaki karar;

i) İşletmenin imkân ve kaynaklarına,

ii) Ürün özellikleri ve faydalarına,

iii) Pazar bölümünün özelliklerine,

iv) Pazarlama koşullarına,

bağlı olarak yapılacak incelemeler sonucunda verilebilecektir.

Böyle bir incelemeyi sistematik hale getirmek ve kolaylaştırmak üzere Çizelge 5’te verilen bir kontrol listesi oluşturulmuştur. Bu çizelgedeki soruları cevaplandırmak ve her birine belli bir ağırlık vermek suretiyle hangi faktörlere daha fazla önem verilmesi gerektiği saptanabilir.

Örneğin Çizelge 5’te yer alan faktörlerin önem derecesi 1-3 puan aralığında değerlendirilebilir. Her bir sorunun önem veya ağırlığına göre verilecek puanlar, sağ taraftaki kolonlarda “yoğunlaşma” (Y) veya “çeşitlendirme” (Ç) sütunlarına kaydedilmek suretiyle belirtilir. Her bir faktör için verilen puanlar, faktörün önemi için belirlenen değerlerle çarpılmak suretiyle hedef pazarda hangi stratejinin uygulanması gerektiği konusunda önemli bir ipucu elde edilmiş olur.

Çizelge 5. Hedef Pazar Stratejisinin Belirlenmesi ile İlgili Göstergeler



A. İŞLETME İLE İLGİLİ UNSURLAR


1. RİSK SEVİYESİ
A.  Birkaç pazara bağımlı olma yüksek riskli değildir, baş edebiliriz
B.  Birkaç pazara bağlı olma yüksek risk oluşturur 
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2. PAZAR BİLGİSİ SEVİYESİ 
A.  Elimizde en iyi pazarlar hakkında veriler var ve bunları nasıl uygulayacağımızı biliyoruz 
B.  Elimizde pazarları iyi tanımaya yetecek kadar veri ya da bilgi yok 
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3. YURTDIŞINA AÇILMA AŞAMASI 
A.  Girmemiz gereken ülkeleri biliyoruz. Hangi ülkelere girmemiz gerekmediğini de biliyoruz 
B.  Birkaç ülkeye birden odaklanmak için gereken deneyimimiz var veya farklı ülkelerde nasıl hareket edileceği hakkında yeterli bilgimiz zaten var. Aynı anda birkaç pazara birden girebiliriz
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4. FİRMANIN TEMEL PAZAR STRATEJİSİ 
C.  Pazara nüfuz ederek büyüme. Derinlemesine girmek, kalıcı olmak
D.  Yeni pazarlar geliştirerek (bularak) büyüme 
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B. ÜRÜNLE İLGİLİ ÖZELLİKLER


5. PAZAR SEGMENTLERİ İÇİN GENEL YA DA ÖZEL ÜRÜN 
A.  Çeşitli fonksiyonlarda kapsamlı olarak kullanılan genel ürün 
B.  Belli bir kullanım alanı ya da pazar bölümü için tasarlanmış özgün ürün 
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6. ÜRÜNÜN DETAYLI, KAPSAMLI BİR ÜRÜN OLMASI (TAKLİDİ ZOR OLAN)
A.  Ürünü satmak için lojistik, hizmet, ürün hattı, nakliye gibi bazı engellerin aşılması gerekir
B.  Ürün benzersiz ya da birkaç eklentisi var
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7. SATIN ALIMLARIN TEKRAR ETME  ÖZELLİĞİ 

C.  Ürün tekrar tekrar satın alınıyor. Müşterilerin tekrarlama, tekrar sipariş verme eğilimi var
D.  Satın alımlar tekrarlı değil
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8. ÜRÜNÜ YENİ PAZARLARA UYARLAMA İHTİYACININ ÖNEMİ 
A.  Ürünlerin farklı pazarların ihtiyaçlarını karşılaması için ürünlerde önemli ölçüde farklılaştırma veya uyarlama gerekli 
B.  Ürünler farklı pazarlarda standart ve benzer 
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9. ÜRÜNÜN YAŞAM DÖNGÜSÜ AŞAMASI 
A.  Ürün gelişim aşamasında ya da olgunluğun ilk aşamasında 

B.  İlk aşama (hacmi başarma) ya da son (kalıntı talepten yararlanma)
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C. PAZARLA İLGİLİ UNSURLAR


10.  PAZARIN İSTİKRARI
A.  Pazar ne kadar istikrarlı ise, yoğunlaştırma politikası hayata geçirilebilir
B.  Pazar istikrarlı değilse, talepte sürekli dalgalanmalar varsa, döviz kurları belirli bir sisteme bağlı değilse böyle bir pazarda çeşitlendirme politikası tercih edilebilir
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11. MÜŞTERİ SADAKATİ 
A.  Müşteri ne kadar sadıksa, yoğunlaştırma stratejisi o kadar uygun olur 
B.  Müşteriler sadık değilse, çeşitlendirmeye gidilmelidir 
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12. PAZARLAR ARASINDA BENZERLİK/FARKLILIK 

A.  Pazarlar çok farklıysa, en iyi yöntem yoğunlaşmadır
B.  Pazarlar çok benzerse, en iyi yöntem çeşitlendirmedir 
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13. PAZARIN YAŞAM DÖNGÜSÜ 
A.  İstikrarlı ve olgun bir pazarda yoğunlaşma yapılabilir 
B.  Yeni ya da küçülen pazarlar çeşitlendirmeye uygundur 
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14.  GÜÇLÜ RAKİPLERİN PAZAR HAKİMİYETİ 
A.  Pazar paylaşılıyorsa ama hakimiyet yoksa, yoğunlaştırma mümkün olur 
B.  Pazara bir ya da birkaç firma hakimse, en iyisi çeşitlendirmedir 








    Y2       Y1       0          Ç1      Ç2 

 FAKTÖRÜN ÖNEMİ



PUAN 

D. PAZARLAMA İLE İLGİLİ UNSURLAR


15. FİYAT PAZARLAMADA ÖNEMLİ BİR FAKTÖRDÜR
A.  Rekabet fiyat dışındaki faktörlere bağlı ise, yoğunlaştırma politikası izlenebilir 
B.  Fiyat temel faktör ise, çeşitlendirme önerilir 
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16.  REKABET AVANTAJINI DEĞERLENDİRME SÜRESİ 
A.  Mevcut rekabet avantajımız zaman içinde sürüyorsa yoğunlaştırma uygun olur
B.  Rekabet avantajı kısa sürecekse birden çok pazara girilmeli
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17. HER YENİ PAZARDA LOJİSTİK İÇİN GEREKEN İLAVE MALİYETİN SEVİYESİ 
A.  Eğer ilave maliyet yüksekse, yoğunlaştırma tercih edilmelidir
B.  Eğer her pazarın ilave maliyeti düşükse, çeşitlendirme tercih edilmelidir
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18.  İDARİ YÖNETİM İÇİN GEREKEN İLAVE MALİYETİN SEVİYESİ 
C.  Eğer ilave maliyet yüksekse, yoğunlaştırma tercih edilmelidir
D.  Eğer ilave maliyet düşükse, çeşitlendirme tercih edilmelidir
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19. PAZARLAMA İLETİŞİMİ (REKLAMLAR, SEYAHAT, PROMOSYONLAR, HALKLA İLİŞKİLER) İÇİN GEREKEN İLAVE MALİYETİN SEVİYESİ
C.  Eğer ilave maliyet yüksekse, en iyisi yoğunlaştırmadır
D.  Eğer ilave maliyet düşükse, en iyisi çeşitlendirmedir
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20.  İLAVE HİZMET DÜZEYİ (SATIŞ SONRASI, MÜŞTERİ HİZMETLERİ)

A.  Her yeni pazardaki maliyet ve güçlük ne kadar fazlaysa, yoğunlaştırma olasılığı o kadar artar 
B.  Maliyet ve ilave güçlük ne kadar az ise, çeşitlendirme olasılığı o kadar fazla olur 
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Kaynak: S.E.P. Start Exporting Program, “Market Selection” Notebook I, March 17th-23rd 2005, Madrid, Spain, s. 18-21.
Çizelge 6 – Yoğunlaşma/Çeşitlendirme Kararının Analizi

	FAKTÖRLER

	Önem Derecesi
	Değer
	Yoğunlaşma
	Çeşitlendirme

	1. Üstlenilecek Risk Seviyesi
	2
	1
	2
	

	2. Pazar Bilgisi Seviyesi 
	3
	1
	3
	

	3. Yurtdışına Açılma Aşaması 
	1
	0
	0
	

	4. Firmanın Temel Pazar Stratejisi
	2
	1
	2
	

	5. Pazar Segmentleri için Genel ya da Özel Ürün 
	3
	2
	6
	

	6. Ürünün Kapsamlı Bir Ürün Olması 
	1
	1
	1
	

	7. Satın Almanın Tekrar Etme Özelliği 
	3
	2
	6
	

	8. Ürünü Yeni Pazarlara Uyarlama Gereği 
	2
	0
	0
	

	9. Ürünün Yaşam Döngüsü Aşaması 
	1
	1
	
	1

	10. Pazarın İstikrarı
	2
	1
	2
	

	11. Müşteri Sadakati 
	2
	2
	4
	

	12. Pazarlar Arasında Benzerlik/Farklılık 
	3
	2
	6
	

	13. Pazarın Yaşam Döngüsü
	1
	0
	0
	

	14. Güçlü Rakiplerin Pazar Hakimiyeti 
	2
	1
	2
	

	15. Fiyatın Önemi Pazarlamada Temel Faktördür 
	3
	1
	3
	

	16. Rekabet Avantajlarını Değerlendirme Süresi 
	1
	0
	0
	

	17. Her Yeni Pazarda Lojistik için Gereken İlave Maliyet Seviyesi 
	2
	2
	4
	

	18. İdari Yönetim için Gereken İlave Maliyet Seviyesi 
	1
	1
	
	1

	19. Pazarlama İletişimi için Gereken İlave Maliyet Seviyesi 
	3
	2
	6
	

	20. İlave Hizmet Seviyesi (satış sonrası, müşteri hizmeti)
	1
	
	2
	2

	TOPLAM
	
	
	47
	4


Kaynak: S.E.P. Start Exporting Program, “Market Selection” Notebook I, March 17th-23rd 2005, Madrid, Spain, s.22.
Yoğunlaşma ve çeşitlendirme kriterleri arasındaki büyük farklılık nedeniyle burada sonuç yoğunlaşma olarak ortaya çıkmaktadır. Bu nedenle, hedef pazar seçimi ile ilgili göstergelere göre belirlenen pazarda başarılı olmak için, tüm kaynakların belirli bir pazara yoğunlaştırılması gerekmektedir.

4. SONUÇ

KOBİ’lerin pazarlama tecrübesi çoğunlukla yerel pazarlarla sınırlıdır. Bu yüzden uluslararası pazarlara giriş ve hedef pazar seçimi konularındaki kararı pratikte kendileri veremez. Genellikle potansiyel bir müşteri sipariş verir ve bu sipariş yerine getirilerek dış pazara girilir. Böylece, aslında ima edilmiş bir karar verilmiş olur.
Bunun dışında hedef pazar seçimi; pazarda yapılan temaslara, devlet yardımları veya teşviklerine ve hatta işletmede karar alıcıların kişisel motivasyonlarına bağlı olarak yapılır. Böyle bir durumda, uluslararası pazarlama konusunda zaten çok az veya hiç tecrübesi olmayan KOBİ’lerin, sınırlı imkân ve kaynaklarının yanlış yönlendirilmesi söz konusu olabilir.

İşletmenin imkân ve kaynakları, girmek istediği pazarın büyüklüğünü ve dolayısıyla hedef pazarını belirlemesinde önemli ölçüde etkili olacaktır. Pazarda yer alan tüketici ihtiyaçlarında benzerlik olup olmaması ve tüketicilerin davranışlarının yanı sıra pazardaki rekabet durumu ve rakiplerin güçlü ve zayıf yönlerinin bilinmesi de hedef pazar seçimini etkileyecektir. Pazarın doymuş olması veya mamul hayat seyrinin son dönemine gelmiş olan bir ürünün pazarlanması için hedef pazar belirlemeye çalışılması halinde, işletmenin çabaları boşa çıkacaktır (Altunışık ve diğerleri, 2002:134).

Bu nedenlerden dolayı KOBİ’lerin hedef pazar seçimini ve bu pazarlardaki kârlılığı yüksek ve tatmin edilmemiş ihtiyaçların ortaya çıkarılması konusunu çok ciddi biçimde değerlendirmeleri gerekmektedir. Ancak, KOBİ’lerin bilgi ve tecrübe birikimleri bunun için yeterli olmadığı gibi, sınırlı bütçeleri de böyle bir değerlendirmeyi yapacak genişlikte bir çalışmaya imkân vermez.

Dolayısıyla, pazar bölümlendirme ve hedef pazar seçimi ile ilgili analiz ve değerlendirmelerin pratik bir yöntemle yapılması gerekmektedir. Bu çalışmada, daha önce Madrid Ticaret Odası tarafından denenmiş olan ve beş yıllık bir süre içinde yaklaşık 3400 KOBİ’nin dış pazarlara açılmasında önemli ölçüde katkı sağladığı tespit edilen bir yöntemin tanıtılması amaçlanmıştır. 
Söz konusu yöntem, İstanbul Ticaret Odası tarafından benimsenerek Türkiye’de de “İhracata İlk Adım Programı” adı altında uygulamaya konulmuş ve başarılı sonuçlar elde edilmiştir.
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