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OZET
Yuksek Lisans Tezi
Uluslararasi Pazarlama Stratejileri ve Otomotiv Sekérinde Uygulama

Sezin Uysal

Dokuz Eylul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisu
Isletme Anabilim Dali
Uluslararasi Isletmecilik Programi

Dunyada yasanan ekonomik, siyasal, sosyal ve teknolojik gesim,
kitlesel bir nitelik kazanarak buyik boyutlara ulasmaktadir. Dinyadaki kitlesel
iletisim ile birlikte pazarlar genislemis rekabetin boyutlari da dogru orantili
artmistir.

Yasanan bu de&isim ve gelsmeler uluslararasi pazarlama kavraminin
blyumesine neden olmg ve toplumu olwturan bireylerin tutum ve
davranislarini etkilemistir. Bu gelisim, isletmeleri yonetim ve pazarlama
stratejilerini olu sturmasinda ve bu stratejilerini uygulamaya koymasima
onemli bir rol oynamistir.

Uluslararasi pazarlamada strateji kararlari; ekonomik, kulturel,
demografik, politik ve yasal, fiziksel cevreden veteknolojik gelismelerden
etkilenmektedir. Bu nedenle sletmeler dogru strateji belirlemek amaciyla
uluslararasi pazarlara agilmadan dnce ¢evresini iredemektedir.

Uluslararasi pazarlama stratejisi, d@rudan uluslararasi alanda faaliyet
gOsteren jletmelerin vizyonu ve hedefi ile ilintilidir. Isletmeler bu anlamda
pazarlari  stratejik olarak siniflandirmakta ve faaliyet alanlarini
belirlemektedirler. Ayni zamanda isletmeler strateji olustururken, standart bir
yaklasim ya da farkhlastirilmis bir yaklasim arasinda tercih yapmaktadir.
Isletme faaliyet alanlarinda ise pazarin icinde buludugu durum geregince

stratejik kararlari uygulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: 1) Uluslararasi Pazarlama 2) Uluslararasi Pazarlama

Stratejileri



ABSTRACT
Master Thesis
International Marketing Strategies and Application in Automotive Sector

Sezin Uysal

Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences
Department of Busi
ness Administration
Program of International Business

Economic, politic, social and technological changen the world is
becoming aggregate and attaining large dimensiongVith mass communication
in the world, markets have expanded and competitiordimension increases at
the same time.

This variation and evolution causes growing internaonal marketing
concept and affects attitude and behaviour of the ammunity. Also, this
evolution has affected enterprises, building and gpgicating management and
marketing strategies.

Strategic decisions in international marketing, redtion to economic,
culturel, demographic, politic and legal, physicaknvironment and technological
developments.Thus enterprises analyze business environment foretermining
appropriate marketing strategy.

International marketing strategy is related to bushesses which action in
the international markets. In the mean of this purmpse, businesses, segment
markets and decide the markets which it is going talisplay activity in. Also
when businesses generating strategies, they detenaie to applicate standard
or differentiated approach. Businesses implement thstrategic decisions for the

appropriate condition of the market.

Keywords: 1) International Marketing 2) International MarkwegiStrategy
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GIRIS

20. yuzyihn baindan itibaren diinya pazarlari ve ekonomileri Iiebi ile
onemli 6lciude etkilgm icine girmilerdir. Bu etkilgim kiresellgme akiminin
guclenmesinde etkili olngtur. Bu akim ile yerel pazarlama kavramginmaya
baslamis, uluslararasi pazarlama kavrami 6ne ¢gkmiBununla birlikte uluslararasi
alanda rekabet hizlangniisletmeler bu rekabet ortaminda shali olmak icin
stratejiler geltirmistir.

Bu calsmanin amaci, uluslararasi pazarlama stratejilerininslararasi
pazarlama surecindeki 6nemi goz 6nune alinaraknatio sektoriindeki pazarlama
stratejilerinin formule edilmesidir.

Birinci bdlumde uluslararasi pazarlama, uluslanarpazarlama stratejisi
kavrami ele alinmtir. Uluslararasi pazarlama stratejisi kararlaretkileyen
uluslararasi pazarlama cevresi demografik, kiltielkbnomik, politik ve sosyal ve
fiziksel agidan incelenmtir.

Ikinci bolumde pazarlama stratejisi giurmak icin gerekli adimlar
belirtiimistir. Pazarlama stratejisi afturmada oOncelikli adim olarak pazarlarin
bolimlendirmesi, bir sonraki adimda hedef pazaeginsi ve son adim olarak
konumlandirma stratejisi incelengtit. ikinci boliimde ayrica uluslararasi uriin ve
hizmet politikalarinda ele alinan triin ve hizmeatsji kararlari incelenngiir.

Ucuincti bolimde uluslararasi pazarlama stratejillimile  edilmi,
pazarlarin c¢gtli yasam donemlerinde hangi pazarlama stratejilerininulgigmasi
gerektgi ayrintili olarak belirtilmgtir.

Son olarak dérdinct bélimde ise dinyada alanindamive pazarlamada
ornek uygulamalara sahip Toyafiaketi incelenmgtir. Toyotasirketinin uluslararasi
profili gizilmis, Turkiye'deki uygulamalari belirtilngtir. Toyota'nin yol gdsterici
degerleri Toyota Way ele aliny bu felsefenin pazarlama uygulamalar” Sate

Pazarlamada Toyota Way” $d&1 altinda ayrintili olarak incelengtiir.



1.BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA ve ULUSLARARASI PAZARLAMAYI
ETKILEYEN CEVRESEL FAKTORLER

1.1 ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

Bircok yazar uluslararasi pazarlama disiplini kapsala yapiimasi gereken
calismalar konusunda d@eik oneriler sunmglardir. Cateora’ya gore uluslararasi
pazarlama “Bir firmanin birden fazla tuketici ya #allanicilara yonelik mal ve
hizmetlerin akgini yoneten gletme faaliyetlerinin yuratilmesidir.” Cateora igin
uluslararasi pazarlamayigdr disiplinlerden ayiran 6zellik, uluslararas! péaa
faaliyetlerinde gorulen karmngeklik ve caitliliklerdir. Terpstra’da uluslararasi
pazarlamanin karmgkligini vurgular. Keegan vyerel ve kiresel pazarlamayi
birbirinden ayirarak bu ikisi arasindaki farkhin tamamen ulusal cevre
faktorlerindeki sirketin farkli pazarlardaki 6rgit yapisi ve strdégj arasindaki
farkliliklardan kaynaklandini ifade eder! Bu konudaki farkli gorgler uluslararasi
pazarlamanin uluslararasi ekonomik, kiltirel, poktkilesim ile birlikte ele alimasi
gerektgini savunmaktadirlar.

Uluslararasi pazarlamanin eksiksiz tangonisekilde yapilabilir; uluslararasi
pazarlama, mylerilerin ihtiyac ve isteklerini belirlenmesi, firgya farkh bir
pazarlama Ustunil verecek Urlin veya hizmetleringganmasi, bu trln ve hizmetler
hakkinda bilgi verilmesi ve bir ya da daha fazlg piazarlara gigi yolu aracilgiyla
uluslararasi alanda gigim yapilmasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle ahasasi
pazarlama surecinde bireyler sigketler:?

. Farkli uluslararasi pazarlardaki géri istek ve ihtiyaclarini belirler;

. Farkli migteri gruplarinin ihtiyag ve isteklerini kalayacak rekabetci
aranler, hizmetler ve fikirler yaratirlar,

. Dis pazarlara gig yollarindan bir ya da daha fazlasini kullanarak

arunlerin ve hizmetlerin uluslararasi pazarlargmiasini sglarlar.

! Frank BradleyUluslararasi Pazarlama Stratejisj cev.iclem Er, Bilim Teknik Yayinevijstanbul,
2002, sf:11
2 Bradley, sf:12



1.2 STRATEJ VE ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJ iSi
KAVRAMI

Strateji, belirli amaclara uanak icin izlenen yoldur. Bir strateji; mevcut ve
planlanmg amaclarin, kaynak acilimlarinin ve organizasyopararlar, rakipler ve
diger cevresel faktorlerle etkgeminin temel sablonudur. Walker ve cama
arkadalarina gore strateji, hangi amaclarin gercgkiéecegini, hangi endustri ve
arin pazarlarina odaklanilagal icermelidir. Ayrica stratejinin; rekabet avgnta
elde etmek ve cevresel firsat ve riskleri belirlemein her pazari ve druni
birbirinden ayirarak, kaynak ve eylemlerin nasil ngtileceini belirtimesi
gerektiini de savunmaktadt.

Uluslararasi pazarlama stratejisi ise, 6rgutin &m@@ ve misyonuna
ulasabilmesi i¢in pazarlama olanaklan ve kaynaklae fhaliyetlerinin etkin bir
sekilde koordine ve tahsis ediimesklinde tanimlanabilit. Bir isletme uluslararasi
pazarlama stratejisi gglirmek icin 6nce cevresini analiz edilmeli, hedezpr veya
pazarlar belirlenerek pazar bélimlemeli daha sodsa hedef pazara yonelik
pazarlama karmasi aliwrulmalidir.

Firmanin uluslararasi pazarlarda stratejik gyalinin fark yaratan Ozelgi
firmanin Urdn ve hizmetleri, somut ve soyut vage&k da kaynaklari ulusal sinirlarin
otesine tamasidir

Uluslararasi firmalar icin stratejinin anlami, fiamn kaynaklarini gézénine
alip yerel ve uluslararasi pazarlardastaii intiyacglarini kagilarken rakiplere goére
surduaralebilir bir avantaji garanti altina almak luyda, uzun vadeli refahini
arttirmay! hedefleyen butini& eylemlerin toplami olmaktadir. Bu tanimdaki
anahtar sozcukler butuglk, eylemler, surdurilebilir ve rekabettir. Genglasejinin
bilesenlerinden birisi pazarlama stratejisidir ki bu skcilms hedef pazarlarin ve
misteri kitlelerine kendilerine 6zgu Ozelliklerine ddanms Ozel pazarlama

programlari olgturmak anlamina gelmektedir.

% Orville C.Walker, Harper W. Boyd, John Mullins afeClaude Larrechdarketing Strategy, 4th
ed., McGraw Hill Irwin, New York, 2003, sf:9

4Harper Boyd, W, John W. Mullins, Orville J. Walkeéviarketing Management, McGraw-Hill
Boston, 2002, sf:42

® Bradley, sf:10

®A.g.e. sk171



Strateji Qgeleri; Strateji, tim boyutlariyla ele alifgnda genel cergcevesi pe
ana unsurdan meydana gelmekte(dir.

1. Kapsam: Organizasyonun kapsami stratejik alandaki gigyme isaret
eder. Bu alan rekabet edilen ya da girilmesi plaataendustri ggtleri ve sayilari ve
ariin karmasini igerir. Organizasyonun stratejikdeapi, firmanin amaclarini ya da
misyonlarini yansitmalidir.

2. Amac ve hedefler: Stratejiler ayni zamanda belirli zaman ve pazdda
blylume orani, kar payi ya da yatirimin geri dooani gibi performans boyutlariyla
ilgili beklenen dgerleri icermelidir.

3. Kaynak acilimlari: Her organizasyon finansal kaynaklari ve insan
kaynaklarini sinirlangtir.  Stratejinin - formule edilmesi sletmeler, pazarlar,
fonksiyonel bolumler ve Urin pazarlari arasindankéarin nasil ve nereden elde
edilecei, hangi bolumlere ayrilagakonusunu da icermelidir.

4. Surddrulebilir rekabet avantajinin tanimi:Bir stratejinin en 6nemli
bolumlerinden biri organizasyonun kendi alanindglketmeler ve Griin pazarinda
nasil rekabet edegmin tanimlanmasidir. Gincel ve potansiyel rakipldwasi
farkhlastirilmis bir avantaj gelitirmek ve surdirmek icinsletme kendini nasil
konumlandirmalidir? Bu tr sorulari cevaplamak igmeticiler, hergletme ve trin
pazari icin pazar firsatlarini atamall ve gletmenin farkli yeteneklerini ve rakiplere
karsi glcli yanlarini gézden gecirmelidir.

5. Sinerji: Sinerji, firmanin gletmeleri, Griin pazarlari, kaynak acilimlari ve
yeteneklerini tamamlagh ve bu unsurlar birbirini desteklegi zaman ortaya
clkacaktir.

1.3 STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI

Pazarlama planlari, hem geemiait tarihsel veriler hem de performansin

nasil gelstirilecegi konusunda tavsiyeler ve oneriler icerir. Planessfik finansal

"Walker ve dgerleri, s:9



amaclara egilmesi icin eylemleri belirli takvime kQdanms stratejiler kiimesinden
olusur. Stratejik pazarlama planlamasi ise &amali bir siirecten ofur; ®

1. Durum analizinin yapilmasi,

2. Pazarlama amaclarinin belirlenmesi,

3. Konumlama ve farklikiriimis avantajlarin belirlenmesi,

4. Hedef pazarlarin segimi ve pazar talebinin Glginmesi,

5. Stratejik bir pazarlama kamminin tasarimlanmasi.

Stratejik pazarlama planlamasi stratejik pazarlapimetimine dayanir.
Stratejik pazarlama yoOnetimi, Orgutin amaclarinasnegk icin pazarlama
faaliyetlerinin analizi, strateji saptama, uygulameskontroliinii kapsar.

Stratejik pazarlama planlamasi, gteri analizi ile bglamali ve cevresel
etkileri ele alarak, miferi ihtiyaclarini kagilayan farklilgtirlmis pazarlama
programlari ile sona ermelidir. Migri istek ve beklentilerinin analizinden sonra- a
ge departmani mgteri beklentilerine uyarlanmi Grtinler geltirmelidir. Yeni
ardnlerin tanitimi ve yeni Grtinlerin pazarlanma stratejik yonler belirlenmelidir.
Uyarlama, Urin ambalajinda adaptasyon veya Urunioiiitntyle yenilenmesini
gerektirebilir. Dger pazarlama karmasi elemanlari da bengkilde uyarlanip
tasarlanmalidit®

Strateji, yonetim tarafindan onaylandiktan sonreggmmin uygulamasi
baslar. Stratejinin uygulamasi yillar alabilir ve biirec icerisindesietme strateji

gerasince birtakim uygun ve uygun olmayan kararlar aiabt
1.4 STRATEJIK ANAL iz

Strateji olyturma, stratejiyi etkileyecek unsurlarin analiz dglar. Stratejiyi
etkileyen faktorler i¢c ve difaktorler olmak tizere 2 grupta ele aligtmi

8 Omer Baybars TelPazarlamailkeleri: Global Yénetimsel Yaklasim ve Tirkiye Uygulamalari,
Beta Yayinevi, 1999stanbul, sf:94-95

° Tek, sf:95

19 Subhash Jainnternational Marketing , Southwestern Thomson Learning, USA, 2001, sf:500
1 Jain, sf:500



1.4.1 Ds Faktorler

Isletme stratejilerini etkileyen glifaktorler; migteriler, tedarikgiler, mevcut
ve gelecekteki rakipler, ikame Urinlegletme cevresinde ojan yeni trendler, pazar
karakteristikleri ve endiistriyel maliyetlerdfr.

Pazardaki mgteriler, tGrin fiyatlarini, kalitesini, hizmetlevie isletmelerin
rakipler kagisindaki tutumunu etkilemektedir. Alicilarin bu pdek gtcl $letmenin
strateji uygulamada 6nem vermesi gereken konulaogadir. Ayni zamanda myferi
analizi; miterilerin satin alma ve davrgtarini, fiyat eilimlerini ve musteri
karakteristiklerini icermelidir. Bu amacla stériler ve pazar, géli kategorilerde
bolimlendirilebilir.

Rakiplerin analizinde, rakiplerin gucli ve zayifnyéri, stratejileri, pazardaki
pozisyonlari ve alicilarin rakipler kasindaki tutumu dgerlendiriimelidir.
Rakiplerin pazardaki performansi, pazarda algilamagji ve konumlandirmasi,
rakiplerin amaci, mevcut ve gegmstratejileri, orgut kdltari, maliyet yapisi,
markalari, datim politikasi, ar-ge faaliyetleri strateji ghurulmadan ©once
incelenmelidir. Bu unsurlaringletmenin gucli veya zayif yonleri agisindan ele
alinmalidir® Rakiplerin hitap etfii musteri gruplari, misyonu, geliri, finansal
yetenekleri, insan kaynaklar gibi ayrintilarda ellenmali, pazardaki ggim ve
rekabet kagisindaki reaksiyonu da dikkate alinmaldir.

Dis faktorlerin incelenmesinde gir dnemli faktor pazar karakterigtlir. Bu
asamada pazarin buyuldui ve yapisi, mevcut, yeni ve potansiyel alicilarin
lokasyonu, pazarin buyuime trendleri, Urirmsaya egrisi, pazarin karlfii, yeni
rakiplerin ve ikame Urunlerin tehditi, pazardakigdan kanallarinin durumu ve
pazardaki yeni trendler pazar karaktegistincelenirken ele alinmaktadir. Ayni
zamanda pazaringgevresi politik, demografik, sosyokultirel, ekorikme fiziksel

cevre olmak tzere incelenmelidir.

12 Brian Toyne and Peter Waltef3lobal Marketing Management:A Strategic PerspectiveAllyn
and Bacon, Massachusetts, 1989, sf:279
3 David Aaker Strategic Market Management John Wiley & Sons USA, 2005, sf:22



1.4.2i¢ Faktorler

Isletmenin rekabet stratejileri sadece faktorler dikkate alinarak @#, ayni
zamanda sletmenin i¢ cevresi de ele alinarak glurulmaldir. Isletmenin ic
faktorlerini isletmenin yetenekleri, sermayesi, gdam politikasi ve girdileri
olusturur. Isletme i¢ dgerlendirme siirecinde kurumun gafia alanini, kurumsal ve
finansal ozelliklerini dikkate almahdir.

Isletmenin surekli dgisen pazar ksullarina adapte olabilmesi ve rekabet
tehditlerine cevap verebilmesi teknik (Urinde vetiimde inovasyon) ve idari
konularda (pazarlama, finans v.b.) gahlarinin yeteneklerine pladir. Teknik ve
yonetimsel yeteneklersletmenin faaliyette bulungw endustri veya endistrilere
gore sekillendirilmelidir. Ornegin tiketici Urtinleri pazarinda rekabet eden bir
isletme, pazarlama yeteneklerine; 6zellikle pazarlaragtirmalari, kitle iletsim ve
dagitim gibi konulara ygunlasmaldir. Yuksek teknolojik Griin pazarinda rekabet
eden gletmeler ise teknolojik alandaki yeniliklere dnemrmeli calsmalarina ilgili
alanlarda girhk vermelidir. isletmenin karlilik ve maliyet yonetimi de strateji
seciminde ve barisinda dnemli etkenlerdir. Hammadde vgeditretim bilgenleri
isletmenin rekabet avantajini sirdiirmesinde énemgaa diser unsurlardit?

I¢ analiz, §letmenin organizasyonunun yapisinin, sisteminihsaalarinin ve
kultdriniin incelenmesini kapsamaktadstetmenin i¢ analizi stratejik olarak giigli

yonleri, zayif yonleri ve sinirli alanlari ele anak incelenmelidit?

1.5 ULUSLARARASI PAZARLARDA ISLETMELER iN
STRATEJIK YAKLA SIMI

Stratejik yOnetim sirecinin ilk safhasindgletmenin mevcut sartlar
degerlendirilir. Isletmeler i¢ kaynak ve kabiliyetlerini analiz ederlglanlar ve
gelistirirler.  Stratejik planlarin gedtirilebilmesi icin ¢evredeki d@simlerin takip
edilmesi, firsat ve tehditlerin g6z 6ntine alinagakceklatiriimek istenen amaclarin

belirlenmesi gerekir.

14 paker, sf:27
®Ag.e., sfi27



Uluslararasi pazarlardaletmelerin surddrulebilir barisi karlar, pazar payi,
muisteri  balihgl,, imaj ve konumlandirmadan kaynaklanir.  §atla
karsilastirildiginda, nakit akgi, uluslararasi pazarlarda 6zellikle stratejik tstiikle
karsilasildiginda esnek hareket edebilmek icin temel bir guldur. Firmanin amag
ve hedefleri, teknolojisi ve yenilik yapma becerisirinleri, yerlgim yeri ve
blayukligt ile bagar duzeyini belirlemede kullanilan 6lgitler, ulusirasi pazarlarda
performansi ve kari olasilgini etkileyen faktorlerdit®

Uluslararasi pazarlamada firmanin skastigl stratejik kararlar iki grupta
toplanabilir — drtnle ilgili olanlar ve pazarla iligolanlar. Firma mevcut Urin
portféylnu inceler ve yeni Urlnlerin gerekli olupmadgina karar verir. Firma
oncelikle yerli pazara bir Grin ya da hizmet suligbdaha sonra uluslararasi
pazarlara yayllmadan 6nce, ek trin ve hizmetleasngenileme karari alabilir.
Uluslararasi pazarlara girmek icin her iki yolu ideeyen cok sayidairket vardir.
Firmalar, cok sayida uluslararasi pazara girme indraaciyla Oncelikle 0rln
portféyl gelstirerek uluslararasi pazarlara yayllma yoluna dala bgvurmaya
baslamistir. Bu, Nestle’'nin uluslararasi pazarlara aciimigear verdéinde balangic
olarak izledgi yaklasimdi. Sirket yurtdsinda herhangi bir gigim yapmadan 6nce bir
irin portféyu gelitirdi. *’ isletmelerin bavurdugu farkl bir yol ise tek bir Griinle
birden fazla uluslararasi pazarlara yayilmakigletmeler pazarlara tek bir Griinle
girdikten sonra Urln portfoytnt geletebilir.

Isletme, strateji olgtururken var olma nedeni ile stratejik seceneklerin
g6zden gecirmelidirisletmenin varolg nedeni ne kadar odaklanignve ayrintili
olursa, sirketin de kazanan bir strateji gglrebilmesi o kadar muimkin olur.
Firmanin amaci; Urin veya teknolojiyi, hedeflenepakari, ulgilmasi gereken pazar
konumunu ve davraglari yonlendirmesi gereken gerleri belirlemeye yardimci
olur. Iyi tanimlanmg bir varolu; gerekgesi, firmaya uzun vadede yonetimsel agidan
istikrar salar ve firmayi gercekgci olmayan bir stratejiyesdo itmez*®

Isletmenin stratejik yakkami beraberinde uzun vadeli gaau sglamak icin
kaynak aktarimini, pazarlara ve pazarlamaya yayapmasini gerektirir. Rakiplerin

stratejilerinin tayini stratejik yaktam ile birlikte ayrica yenilik¢i Grtnler yaratmak

'8 Bradley, sf:55
" A.g.e., sf:56
¥ Ag.e., sfil175



ve gelistirmek, ticari rejimler icinde gucli ve genibgslantilar kurmak bgar
sglayacak dger unsurlardir.

Uluslararasi pazarlardakislétmelerin énem vermesi gereken noktalardan
biriside stratejik farklilamadir. Stratejik farklilgma, secilmj uluslararasi pazarda
misteri dezeri Uzerine odaklanma ve gtérilere yeni faydalar gfama anlamina
gelmektedir. Farklilgmanin dnemli kaynaklari, pazar, trin vesteiiler hakkinda
bilgi sahibi olunmasi ve tedarikcilerle kurulanskilerdir. Urlin ya da hizmetini
farkllastirarak firma faaliyetlerinin dgerini arttirir ve boylece, performansi da artar
ki bu firmayi daha buiyiik yatirnimlara ve farkfstaaya goétirir?

Uluslararasi pazarlamada shali olmak icin gletmeler; kaynaklari ve
becerileri d@rultusunda dgru planlama planlama yapmal ve gercekci hedefler
belirlemelidir, yabanci kdlturlere, ticari ortamdave pazar uygulamalarina ayak
uydurmalidir ve drtinler ve hizmetler ile ilgili g fiyat saptamalhdir. Teknolojik
gelismeler ele alinmasi gerekengei onemli noktadir.isletmeler hizla gefen
teknoloji ile birlikte dgisen migteri istek ve ihtiyaclarini gz éniinde bulundurmali
ve teknolojik gel§melere bgl olarak gelecekteki miferi istek ve ihtiyaclarini da
ongoramlemelidir. Rakiplerin stratejilerinin tayinakipler kagisinda firsatlarin ve
risklerin belirlenmesi, Grin maliyetleri ile birli& daitim maliyetlerinin, uluslararasi
pazarlara ulgma maliyetlerinin belirlenmesi, istikrarh bir sgpolitikasi olgturmak
ve pazarlarin buyime hizi ele alinarak belirlenebak uluslararasi pazarlama

stratejisi etkili olacaktir.

1.6 ULUSLARARASI PAZARLAMAYI ETK ILEYEN CEVRESEL
FAKTORLER

Uluslararasi pazarlama Onemli oOlclide c¢evresel fhkté ilintilidir.
Uluslararasi pazarlama yonetimisletmenin birden fazla ulusal pazarlama
programinin koordinasyonu ve biitisrreesidir?® Bu nedenle sietmeler faaliyette
bulunduklan farkh cgrafi alanlarin faaliyetlerini etkileyecek farkli éfiklerini

incelerler.

19 Bradley, sf:21
2Vern Terpstra ve Ravi Sarathpternational Marketing , Dryden Press, USA, 1997, sf:6



Isletmelerin pazarlama sistemini etkileyen cevressitdrler demografik,
kaltarel, ekonomik, politik ve yasal ve fiziksel\ge faktorleri olmak Gzere 5 grupta

incelenmitir.

1.6.1 Demografik Cevre

.....

bir fikir verir. Bu bakimdan pazari etkileyen onerir faktor olarak ntfusun sayisi
ve niteligi incelenmelidir. Pazar talebine dolayisiyla pdzacmine etki eden nifusla
ilgili baslica niteliklersunlardir;**
1. Toplam nifus miktar
Nufusun cgrafi dagilimi
Nufusun kentlere ve kirsal alanagdani
Nufusun ya dasilimi
Nufusun cinsiyet dalimi

Aile yapisi ve ozellikleri

N o g s~ w D

Nufusun dger 6zellikleri (gitim, meslek, ¢cakan nufus v.b.dahmlar)

Toplam nufus miktar, pazarda yer alan potansiyettici sayisi ve uretilecek
arin ve hizmetlerin belirlenmesinde 6nemlidir. REmaa planlarinin  ve
stratejilerinin gekltiriimesinde nifus trendleri ve nifus arhizi da incelenmelidir.
Nufusun cgrafi ve kentsel ve kirsal gdimi, Grtin ve hizmetlerin aki ve triin ve
hizmetlere olan talebin durumunu etkiler.

Yas ve cinsiyet, tuketicilerin satin alma davrdanni farkllstiracaktir.
Bireyin aile yapisi, gtim dizeyi gibi unsurlar da trtin ve hizmetlererokalebin
farklilasmasi konusunda etkilidir. Bu tar gilamlarin tespit edilmesi,sietmenin
pazarlama planlarinin ve stratejilerinin daha kolaglirlenmesini ve pazarlama
bilesenlerinin dgru yonde uygulanmasini #@ayacaktir. isletmeler demografik
trendleri takip ederek artan nifus 6zelliklerinliber ve caitli demografik gruplarin

beklentilerine uygun Uriinleri getirebilirler.??

2L ismet MucukPazarlamailkeleri, Tuirkmen Kitabevijstanbul, 2001, sf:66
22 Terpstra and Sarathy, sf:69
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Birlesmis milletlerin 2006 tarihli raporuna goére 43 yildanga nufusu
yaklasik 2.5 milyar arty gostermgtir. En gtincel tahminlere gore 2007 Haziran’inda
dinya niufusu 6,6 milyara ylaistir ve 2008 itibariyle 6.640.000.000'ynaustir.
2010 yih itibariyle ise Birlemis Milletler tahminine goére dinya nifusu 7.2 milyara
ulasacaktir. 2050 yilinda ise bu rakamin 12 milyar @nzeklenmektedi® 2007 yili
verilerine gore dinyada en kalabalik tlkeler Cimdistan, ABD, Rusya, Brezilya,
Etopya, Japonya v.s olarak gorilmektédir.

Diinya niifusu 2007 verilerine bakarsak siralaetdldeki gibidir?® Tiirkiye
ise yaklgik 73 milyonluk nifusu ile dinya Ulkeleri arasindd. sirada yer
almaktadir.

Tablo 1 : 2007 Dinya Nufusu

2007

Population
Country (millions)
China 1,318
India 1,132
United States 302
Indonesia 232
Brazil 189
Pakistan 162
Bangladesh 149
Migeria 144
Russia 142
|apan 128

Kaynak: Population Reference Bureau, 2007 WorlduRan Data Sheet

% population Reference Bureau, 2007 World Populdiiata Sheet, sf:1
24 .

A.g.e., sf:l
S Ag.e., sfil
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1.6.2 Sosyo-Kdulturel Cevre

Antropologlar ve sosyologlar kalttr ile ilgili biok tanim 6ne sirnglerdir.
Oncelikle kultir, bir nesilden gerine aktarilan, y@ma bicimi ve insan
davranglarini etkileyen unsur olarak tanimlargtm. Kultlr, ysam biciminden
etkilenen aile, gtim, din, hukimet ve ticari kurumlar gibi sosyalirkmlari da
icermektedir. Orgitsel antropolog Geert Hofstedeltikii, “Bireyleri farkli
kategorilere ayiran aklin ortak programlamasi” akatanimlamaktadir. Buradaki
birey kategorileri ile bahsedilen bireyleri gluran, ulus, etnik grup, cinsiyet, orgiit,
aile veya dier farkl birimlerdir?®

Esin Can Mutlu'ya gore kultar; sonradagrénilen ortak davrasglar iceren
ve belirli bir topluma ait 6zgin yama biciminin o toplumun bireyleri tarafindan
uygulanmasidir. Kiltir bir toplumdaki bireylerinldgi inang, sanat, ahlaki derler,
hukuk, gelenek, gorenek, gdir davrang ve algkanliklarinin bir araya gelmesiyle
olusan karmaik bir olgudur. Kultur, insanin aktaricisidir verdye kimlik verir.
GUnumuz uluslararasisletmelerinde hakim olan dince “global dgun, yerel
davran” felsefesidir. Bunu gercektemek icinse, uluslararasslétmeciler dger
kultarlerle ygamay! @renmelidirler. Bu nedenle deniga gorevlere gidecek olan
yoneticilerin seciminde, “kulttrel duyarlihk” vefdrkh kalttrleri Ggrenmek” istemek
onemli bir kistastir. Secilen yoneticiler ise, Kile ilgili lisana ve alan
aratirmalarini kapsayan, uzun strelitemlere tabi tutulurlar’

Kdltarin ne oldgunu daha iyi anlamak i¢in onun bazi 6zellikleri tizde
durmak gerekir. Kilttriin bazi temel 6zellikleriniiyle siralamak mamkundur:

>  Ogrenilir: Kultir, égrenilmis davranglar toplulusudur. Biyolojik yolla
veya miras yoluyla aktarilmazgienerek ve tecriibe edinerek kazanilir. Bir toplum
icinde ygayan insanlar zaman igerisinde o toplumun kulttrggnenir. Kultar, her
bireyin ygantisi icerisinde kazangialiskanliklardir.

> Paylastlir:  Kadlttr, toplum Gyelerinin paykmis oldusu deserlerin
tumudar.

> Degisebilir ve uyarlanabilir: Kiltir zaman icerisinde dsstigi gibi,
toplumlara gore farkliliklar da gdésterebilir.

6 Warren J. Keegan and Mark C. Gre@igbal Marketing, Pearson Education, USA, 2003, sf:134
" Esin Can MutluUluslararasi isletmecilik, Beta Yayinlarijstanbul, 2005, sf:200-201
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> Kusaktan kyaga aktarlir: Kalttr, ¢casalan bir birikimdir; kaklar
arasinda bir badlir.

> Sinirlayicidir: Kaltor ait oldysu toplumu bir takim olciler icine
sokarak sinirlamaktadir.

> Simgeleyicidir: Kaltir, bir olgunun bgka bir olgu tarafindan
tanimlanmasi, simgelenmesi veya kullaniimasidir.

> Batinleyen unsurlardan odur: Kdalttr, birbirine ba&li pek cok
unsurun olgturdugu bir yapidir. Bu unsurlarda meydana gelen bgigdeik, diger
unsurlari da etkiler.

> Kilturel semboller ve anlamlar birbirleriyle gkilidir:  Kaltar,
rastgele davraglardan dgil, birbiriyle iliskili ve butinlemis davranglar

toplulugundan olgur. 2

Teknolojinin gelgmesi ve globallgmenin hizlanmasi ile birlikte uluslararasi
iletisim oldukca etkilenny, medyadan turizme, politikadagigme, sanat ve kaltur
faaliyetlerine kadar ¢dli aktiviteler hiz kazanmtir. Uluslararasi sietmecilik de
dolayisiyla uluslararasi ilgtimin hiz kazanmasindan biiyiik oranda etkilegim?®

Kdltar, bireylerarasi ikkiler ile ilgili toplumlarin yaam tarzini da
binyesinde barindiran bir olgudur. Bu acidaletmelerin ¢akma sekillerini ve
faaliyetlerini etkilemektedir. Bu nedenle dunyadékikli toplumlarin tutum, inang,
orf ve adet, dil, din, gibi kdltirel o6zelliklerinidilinmesi uluslararasi faaliyette
bulunan gletmeler acisindan dnengtanaktadir.

Gunumizde modern ilgtm aglarinin genglemesi ve gefimesi ve
kiresellsme ile birlikte dinya capinda kultirel etlile artmstir. Birbirini
etkileyen kultirler ve uluslararasi pazarlamannygyalasmasi ile birlikte dinya
capinda ortak bir kdltarin ojturuldugu varsayilmaktadir. Dinyada her ne kadar
ortak drin ve hizmetler yer alsa da drunler ve leten kilttrlere gore

uyarlanmaktadir. Coca-Cola, McDonald’s gikirketler tim dinyada faaliyette

“8\/ern Terpstra ve Kenneth Davithe Cultural Environment of International Business,
Thompson Information Publication, USA, 1991, sf:6

2% Handan Temizel, Erol Turan, Metehan Temizgliresel isletmecilikte Ulkelerin Sosyo-
Kdiltarel Yapilarindan Kaynaklanan Sorunlar” ,

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, 4f:1
www.sosyabil.selcuk.edu.tr/sos_mak/articles/2008/18HEMIZEL -ETURAN-MTEMIZEL .PDF -
(Erisim: 20.02.2009)
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bulunmaktadir ve dinyada bircok Ulkenin beslenmgkanhliklarini etkilemglerdir.
Tam dinyada ortak mesajstmalarina rgmen faaliyette bulunduklar her tlkenin
kiltarine adapte olngtardir.

Kaltar, toplumu olgturan bireylerin ihtiyaclarinin cevaplarini barmwzh bir
toplum ihtiyaclarinin da genilmesini sglayacaktir. Uriine kg olarak ds
pazarlardaki kdltarel farkhliklar, tiketici davrakarini belirleyen bir etkendir. Bu
etken pazarlama stratejilerinin belirlenmesindestkdi olacaktir. Pazarlama muadurt
calismalarinda daha ayrintili bilgi elde etmek icin egrsu kavramlarla ilgili de
argtirma yapmalidir; referans gruplari, sosyal sinifile yapisi ve karar verme,

benimseme-yayilma, pazar boélumleri, tiketici dawlan.

1.6.2.1 Kltar Ogeleri

1.6.2.1.1 Maddi Kultar ve Teknoloji

Toplumlarin igcinde ygadgi cografi kosullar ve sahip olduklari adetler, maddi
kaltaran sinirini gizmektedir. Maddi kdlttr; binalaanat eserleri, aletler, makineler
ve ulgtirma gerecleri gibi insan eliyle yaratilgnve insan tarafindan kullanilan
maddi eserlerdir. Bu eserler etkilegidikiltirin Grind olarak insan tarafindan
yaratilmg birer kdltir Granaddr. Maddi kdltir, hayat standlarve teknolojik
gelismelerin derecesini yansitmaktadfir.

Ekonomi; mal ve hizmetlerin Uretimini, gumini, tuketimini, dgisim
araclarini ve Uretimden elde edilen geliri ifaderediateryal kultir; talep dizeyini,
talep edilen mallarin kalitelerini, tdrlerini, foskyonel o6zelliklerini, Gretim ve
dagitim araclarini etkiler. Orngn, Ingiltere, Fransa ve Amerika'da cok satan
elektrikli mutfak aletleri ve mikrodalga firinlagyni ilgiyi Orta Afrika Ulkelerinde
gormemektedir. Bunun nedeni alim gicinden, gelaiigiden ve yaam tarzindan
kaynaklanmaktadir. Ekonomikgéler (Gayri Safi Milli Haslila, yuksek okul mezunu

sayisi vb.); trin datimi ve tanitimi, pazar 6lctisinin belirlenmesi gitrunlarda

30 Mutlu, sf:230
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¢6zUm i¢in arag rolint oynamaktadir. Toplumun aliseti ve bu gucund kullanma
bicimi, cokuluslu jletmelerin iyi bilmesi gereken unsurlardir.

Pazarlama programinin unsurlari da maddi kiltiietgilenecektir. Orngin
belirlenen pazarda promosyonel program ile ilgéirak medya araclarinin ggili gi
ve tercihleri dnemlidir. Reklamci televizyon, radygazete ve dergi gibi medya
araclarinin kullanimgekilleri ve tercihleri ile ilgili bilgi sahibi olmkdir. Dagitim ile
ilgili degisiklikler de g6z 6ntinde bulundurulmalidir. Depo wepdlama olanaklari,

ulasim sekilleri, toptan ve perakendecilerigi@vleri de argtiriimalidir>?
1.6.2.1.2 Dil

Dil, ait oldugu toplumun kultirel 6zelliklerini yansitan en énemhsurdur.
Dil, kaltarleri belirleyici, sekillendirici bir gérev Ustlenmektedir. Ayrica kattin
sinirlarinin belirlenmesinde 6nemli rol oynar vekfa toplumlarin kdlttrlerinin
ayrilmasinin bir nedeni de dildir. Uluslararagetme yonetimi, dilin kullanimina
bagimhdir. Bu nedenle uluslararasi pazarlar ile gletde, ilgili pazarin dilini bilmek
faaliyetlerin yuritilmesi agisindan énergitaaktadir’®

Dil, kaltorii yansitan bir ayna olarak tanimlanabite yapisi itibariyle ¢ok
boyutludur. Bu, uluslararasgletmecilikte sadece kogulan dil igin deil ayni
zamanda s6zli olmayan (nonverbal language) dileciorecerlidir.

Iletisim tamamen komlan dile b&mli desildir. Konusulmayan dillerde,
iletisimin saglikh olmasi agisindan buyuk onemsiaaktadirlar. Bu bir hareket,
isaret, renk, cisim veya davranbicimi olabilir. Kultirlere 6zel ¢gtli hareketler
gercekte pek cok anlami bir arada ifade edebilitnegn; Uzakdgu'da
selamlairken el sikmak yerine 6ne @mek gerekirken, bir Turk erlgn bir
Amerikali erkege sarilarak 6pmesi, Turk icin buyilk sevgi gosteAsnerikall iginse
anlamsiz hatta tuhaf bir hareket olarak kabul edflapali kapi ABD’de dnemli bir
gortsmenin simgesidir, cinki Amerikali yoneticiler ggeal olmadiklari durumlarda
kapilarini acik birakmaktadirlar. Buna gk Alman yoneticiler kapilarini her

zaman kapali tutarlar, bu onlarin ziyaretci isteikled anlamina gelmez.

! Mutlu, sf:230-231
%2 Terpstra ve Sarathy, sf:101
% Temizel ve dierleri, sf:11
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Konusurken yapilan ggtli hareket ve mimiklerin yani sira, durumesafesi de
toplumdan topluma fark etmektedir. Ort@gdove Akdeniz kultiriinde insanlar
birbirlerine dokunarak, yakin mesafe kemay! ve gorémeyi tercih ederken bir
Iskandinavyall veya Amerikali icin durum tam tersdi

Reklam, markalama, ambalajlamasi&el saty ve pazarlama agarmasi ve
pazarlama ilesime bah unsurlardir. Ber yonetim hedef kitle ile ayni dili
konwmuyorsa bsarisizlik kacinilmazdir.Sirket, her yabanci pazarda bulunan
calisanlar, yoneticiler, mgieriler ve tedarikcilerle ile§im halinde olmalidir. Her
hedef kitlenin dili ile bglantili olarak iletsim bigimi farkllasacaktir. Dil tum
dunyadaki yerel kaltiri anlamada ve bu kultirler illetisime ge¢cmekte anahtar
Ogedir. Uluslararasi firmanin bayilerinin, gair isbirlikcilerinin ve personelinin dil

yetengi bilyiik 6nem t@maktadir®
1.6.2.1.3 Estetik

Estetik; bir kdltirin sanatina, tiyatrosuna, ngii® ve dansina yansilyan
guzellik ve kalite anlayidir. Bir malin d¢ pazarda olumlu satin alma davrgeam ile
kargilasabilmesi icin kendisinin, ambalajinin ve tutundurrg@nteminin uygun
olmasi gerekir. Toplumlarda ggik renkler veya cisimler farkli anlamlarda
kullaniimaktadir. Mavi ambalaj icinde piyasaya sénibir triin, Hong Kong'da hig
ilgi gormemitir. Cunkld, mavi Cin kdltirinde olima temsil etmedit. Buna
karsilik ABD ve c¢sitli Avrupa ulkelerinde siyah, Japonya’da beyazegédir. Yesil
pek cok islam iilkesinde popiiler renk iken, Fransa'da, Hdleda ve isvec'te
kozmetik dunyasini temsil eder. Bu ylzden ulusksarisletmeler toplumun
benimsemy oldugu zevkleri dikkatle takip etmeli ve onlari olabidice kullanmaya
O0zen gostermelidir. Mizikli reklam ve tanitimlaerglde tim dinyada populerdir
ama burada anahtar, saticinin her pazarin ne tiiknércih ettgini bilmesidir®

Hedef kitle icin d@ru renklerin secimi pazarlamaciningde hedef kitlenin estetik

* Temizel ve dierleri, sf:11
% Terpstra ve Sarathy, sf:105-106
% Mutlu, sf:235
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anlaysina gore olmalidir. Genellikle Ulkelerin bayrak k& givenli bir tercih
olacaktir®’

Muzik anlaysi estetik acisindan ger 6nemli bir @edir. Yabanci pazarlarda
yayinlanacak televizyon reklamlarinda tercih editaeiizikler genellikle o pazarin
yerel kaltirine 6zgudur. Muzikle ilgili tum dunyailkirlerinde homojen anlay!
mumkun dgildir. Genellikle hangi faaliyette olursa olsun gerkultiri yansitan
mizik kullanmak daha etkilidir. Fakat reklamlarindamojen muzikleri kullanan
markalarda mevcuttur. Orpi@ Pepsi, Michael Jackson’in yer gdireklamlari
dinyanin bir¢cok Ulkesinde kullanghr. Standart trlnlerde standart reklamlara yer
verilirken bircok marka drin tanitimlarinda yereltzik ve Unluleri tercih
etmektedir®

Bir kadlttrin estetik anlayt ekonomik faaliyetleri dgrudan etkilemez.
Uluslararasi alanda faaliyet gOsteren klietme, Uriin ya da ambalaj ile ilgili yerel
estetik anlayina kasgi duyarli olmalidir. Bu durumsletmenin uluslararasi standart
ariin ve hizmet yaratma igii@e ters dgebilir fakat gletme trtin ve hizmetlerle ilgili

tiim pozitif ve negatif bakiacilarini dikkate almalidi’

1.6.2.1.4 Bitim

Egitim, kdltir paylgiminda ve etkilgminde biylk rol oynayan sosyal bir
yapidir. Egitim, ekonomik gelimden tuketici davraglarina kadar kdltarin tim
olan bir pazarla ilesim kurmak yalnizca sembol ve resimlerle gati kurmaktan
daha kolay olacaktf’

Okuryazarlik oraninin veyaggim dizeyi diguk olan toplumlara giren
uluslararasisietmeler, personel secimini kendi Ulkelerinden velgakaynaklardan
gerceklgtirmek durumunda kalirlar. Reklam konusunda okuayilz biyuk rol
oynar. Okuryazar@in disuk olmasi, reklamlarin ve ambalajlamanin daha basit

kolay anlailir olmasina yol acar. Bayanlarigittmden dslandgi yerlerde pazarlama

3" Terpstra and Sarathy, sf:107-108

A, g.e., sf:108

% Temizel ve dierleri, sf:13

“0 philip Cateora ve John L. Grahaimternational Marketing , McGraw Hill, Boston, 2004, sf:106
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programlari gedfimis ulkelerden farklilik gOsterir. Oatim kanallariyla olan
isbirli ginde de gitimin 6nemi vardif'*

Uluslararasi pazarlamaci ayni zamanda Ritireci olmalidir. Uluslararasi
firmanin pazara getirdi Griin ve teknikler genellikle o pazar icin yenidkirma
misterileri Grindn kullanimi ve yararlari konusundgtm@elidir. Firmanin pazardaki
tuketiciler ile iletgsimi tuketicilerin eitim seviyeleri ile bglantihdir. Uluslararasi
pazarlamadagitim ile ilgili unsurlar aagidaki gibidir#?

> Eger pazardaki tuketicilerin okuma yazma orani olduldisikse
reklam programlari, ambalajlama ve etiketleme tan gerektirir.

> Eger belirli pazardaki kadin nifusgigmden yoksun birakilngsa bu
kitle icinde farkl pazarlama programlari gélilmelidir.

> Egitim seviyesi dgik pazarda, myferiler ile iletisim kurmak ve
kaliteli argtirmaci bulmak zorkacaktir. Ayni zamanda pazarlama saranasi
yapmak da zorkacaktir.

> Karmaik kullanima sahip olan trlnlerin uyarlanmasi gekéc.

> Reklam ajanslari gibi pazarlama destek servisierkalitesi de o

pazardaki gitim sisteminin ne kadar iyi oldiu ile ilgilidir.
1.6.2.1.5 Din

Bircok kultirde insanlarin inanclarina sneluk kazandirmak ve varagjugcin
girmis olduklari bir din bulunmaktadir. Din yam icin toplum ve bireylerin ger ve
tutumlarini yansitan idealleri tanimlamaktadir. @hi deser ve tutumlar, o kultire
sahip toplumlarin davragive uygulamalarina bicim verir. Din; ginmcilik, tiketim
ve sosyal organizasyonlarla ilgili olarak gge ve tutumlarl yansigindan
uluslararasisietmecilikte de 6nemli bir etkiye sahipfit.

Tiketim algkanhklari da dinden dine farklihk gostermektediindular

inanclarina gore gir eti, Musliman ve Yahudiler de domuz eti tiketre&tadirler.

“! Terpstra ve Sarathy, sf:111

“2Ag.e., sf111

3 Cigdem Sofyaliglu ve Rabia Akt “Kiiltiirel Farkliliklarin Uluslararasi isletmelere Etkisi”,
Yonetim ve EkonomDergisi, Cilt:5, Sayi:1, Y11:2001, sf:86
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Muslumanlikta alkollt ickilere olan kisitlama, alkoz icki treten firmalar igin firsat
yaratms, bu firmalar Orta Dau’ya alkolsiiz icecekler pazarlagtardir**

Ayrica kadinlarin ekonomideki rolti de dinlere gfmeklihk gostermektedir.
Kadinlar dini inan¢ sistemlerine gére toplum icintéketici ve cakan olarak
kisitlanmaktadirlar. Orrign Suudi Arabistan’da hedef kitle olan kadinlarasoiak
icin esleri ya da erkek kargeeri ikna edilmeye cajiimaktadir.

1.6.2.1.6 Tutum ve Dgerler

Toplum icinde ysayan insanlar géli inan¢ ve dgerlere tutunur; bu
inanclarin baski ve sureklii icinde yaarlar. Kokli dgerler (gelenekler, din)
aileden cocuklara gecer ve okyl vie sosyal hayatinda da sureklilik bulur. Bu ko6klu
degerlerin yani sira, galen kili gimizle sekillenen ve dgisime acik ikincil dgerler
vardir. Pazarlamacilarin bu ikincil gerlerdeki agiklari yakalama ve gglendirme
sanslari, koklii dgerlere oranla daha yiiksekih.

Statii acisindan ise, sahip olunan konum 6n plakmagtadir. Orngin
Kuzey Amerikan kultiriinde dst dizey yoneticilerkreger kontrollii koridorlardan
ulasilan sirket binasinin en ust katinda veskde pahali bir dekorasyon iles@éimi
blyuk ofisleri tercih etmektedirler. En gzauli sirketlerin sehrin en prestijli semtinde
yer aldiklari da goérilmektedir. Fransa’da en yUkse&vkideki patronun masasi
genk ve aclik bir alanda ortada yer alirken, dahgiildlimevkideki personel, mevki
hiyeragisine gore patronun cevresinde dajeklinde oturmaktadir. Japonlar ise alt
duzey yoneticileri ile rahat gki kurabilecekleri cabma yerleri dizayn ederler.
Avrupall yoneticiler ise bunlarin yerine mudurlepersonelle duvarsiz bir ortamda

calistigl geni ofisler tercih edilir*®
1.6.2.1.7 Sosyal Kurumlar

Aile, politik yapi ve medyay! iceren sosyal kurumiasanlarin birbirleriyle

iliski kurma, aktivitelerini Orgutleme, kualtirt gelecekesillere aktarma ve

“ Terpstra and Sarathy, sf:113
5 Sofyaligzlu ve Aktas, sf:78
“6 Jean Claude Usunigviarketing Across Cultures, Prentice Hall Co., London, 1996, sf:10
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kendilerini yonetme yollarini etkiler. Toplumsahsiyet rolleri, aile, sosyal siniflar,
yas gruplari, grup davraslari ve toplumlarin uygarlk anlagar her kiltirde farkl
yorumlanmaktadir. Ulke toplumlari, ortak Ozellildergére csitli alt gruplara
bolinmekte ve bireyler birden fazla grubun Gyearak ygamlarini sirdtrmektedir.
Bu grup uyelikleri iki balik altinda toplanir: dgustan ait olunan grup Uyéli
(cinsiyet, aile, yg kast, etnik, irk, ulusal kdken) ve sonradan kdaargrup uyeli
(din, politik yakinlik, meslek]’

Cokuluslu sletmelerde yonetimi ve personel fonksiyonunu en c¢ok
ilgilendiren kdilttrel 6zelliklerinden biri de toptoun kbirligine ve bireysellie
yaklasimidir. Kimi toplumlarda bireyler 6n plana cikarkefiger toplumlarda takim
calismalari, kbirligi gibi olgular bireysellsin 6nine gecet® Ornesin Japon
toplumunda gbirligi ve kollektif calsma 6nemlidir.isletmelerde gorevler ekiplere
verilir, basarilya ulgma sonucu verilen 6dul tim ekip icin gecerlidir.r&dar ekip
halinde alinir, gorgmeler ekipce yapilir. Amerikan kultiriinde ise bgelik 6n
plandadir. Birey bir gbrev alginda kendi takimini kurup, gérevgami yapsa bile,

basariya ulatiginda bireysel olarak ddullendirilmesi 6n plana ¢ia

1.6.3 Ekonomik Cevre

Her Ulkede gortlen ekonomik ggtieler ve Ulkeler arasi ekonomiksKiler
pazarlama faaliyetleri acisindan 6nemjirtaUluslar arasinda ekonomik skiler
bulunmaktadir ve piyasalarda uluslararasi firmal@aliyet gostermektedir.
Gunumuzde, uluslararasi pazarlamacilar uluslaratesomik ilgkilerin en dnemli
katiimcilaridir. Bu nedenle, diinya ekonomisiningldrarasi pazarlama@ nasil
destek verdii ve onu nasil kisitlagini gorebilmek icin, onu iyi incelemek gerekir.
Uluslararasi alanda ticari gkilerde bulunacaksletmeciler, ticareti yapilan mallari,
mallarin megelerini ve vardiklari noktayi iceren cari hesapekatleriyle ilgilenir.
Dunya Ticaret Yillgl, Birlesmis Milletler verilerine dayanan uluslararasi bir 6zet

icermektedir>®

*"Mutlu, sf:232

8 Sofyaligslu ve Aktas, sf:80
9 Mutlu, sf:233

*0 Terpstra and Sarathy, sf:34
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Odemeler dengesi bilancosu uluslararasi pazarleararlér icin veri tekil
eder. Uluslararasi pazarda faaliyette bulunmakyestdirma icin, iki Gnemli segim
vardir. Bunlar; gletmenin hangi yabanci pazarlardan tedariglasacal ve hangi
yabanci pazarlara satyapacgidir. Odemeler dengesi analizi, s6z konusu malda
hangi ulkelerin ithalat¢i veya ihracat¢i ofaunu gosterir. Boylece firma kendisi igin
en iyi ithalatgl ve ihracatclyr secebilir. Odemetiemgesi analizi uluslararasi Grin
yasam evresini de takip etmeyi @ar. Ayni zamanda bu analiz ile firma, hangi
ulkeler ile nasil bir rekabet icinde olagal da tespit eder.

Ulkelerin endustriyel ve ekonomik yapisi Griin verhét ihtiyacini, gelir ve
istihdam seviyesini belirler. @er onemli bir faktor ise gelir ggimidir. Gelir
dagilimi tuketicilerin wrinleri nasil satin afdiile ilgili ipucu verir>* Ekonomik
veriler isletmeye hangi pazarlara nasil girgicee nasil faaliyette bulunagaile ilgili

veri teskil eder.
1.6.3.1 Dinya Ekonomisine Genel Baki

"2009 Dinya Kalkinma Raporu: Ekonomik gafyanin Yeniden
Sekillenmesi" bgikli raporda, dinyanin en yoksul ve kirllgan garphin
yararlanabilmesi icin ekonomik faaliyetlerin gafi olarak d&@itiimasi gerekgi
varsayimi ele alinngtir. Ekonomik faaliyetleri cgrafi olarak d@tmaya cakmanin
blyumeyi engelleyebilege ve yoksullukla muicadele konusunda c¢ok az katki
yapacg! belirtilen raporda, "Hizli ve paydmis buyime icin, hilkkimetler ekonomik
entegrasyonu $gik etmelidir; bu da insanlarin, trtnlerin ve fildrin hareketlilgi ile
ilgilidir" sonucuna varilmgtir. Entegrasyonun, uretimin, insanlarin ve yokgiuh
yeri ile ilgili politika tartismalarindaki merkezi kavram olmasi gergktiurgulanan
raporda, Ozellikle kentene, bolgesel kalkinma ve kiresegiteenin yere dayali
miidahaleleri gri vurguladgina dikkat gekilmitir.>?

*L Gary Armstrong and Philip KotleMarketing: An Introduction, Upper Saddle River,
N.J.:Prentice —Hall Inc., 5th ed., 2000, sf:521

*2 Gaziantep Sanayi Odasi, “Diinya Bankasi 2009 Dé@ymnma Raporu”
http://www.gso.org.tr/default.asp?syf=haber_detagi8dr_id=1226062495 (Kiin:20.03.2009)
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2007 yihinda yayinlanan Diinya Ticaret Orgiitiine ‘“Minya Ticaret
Istatistikleri” adli raporda yer alan veriler is@@adaki gibidir;

Tablo 2 : Dinya Mal Ticareti ve GSMH Buyime Oranlari, 200@&0
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Kaynak: World Trade Organization, International decBtatistics, 2007

2006 yilinda dinya mal ticareti %8, dinya gayri safli hasilasi % 3.5’lik
biyume kaydetngtir. Dinya mal ticaretinde 2006 yilindaki guclu wpéks %3
oranindan %?7’'ye yikselen Avrupa ticaretindeki iyiheye bghdir. Birlesmis
Milletlerin mal ihracati %11, Cin ihracati ise %®2aninda blylime kaydetstir.
Dunya ihracatinin ortalamasi altinda g@ke gosteren bolgeler ise %2.5’lik oranla
Guney ve Orta Amerika ve Karayib Adalari’'dir. @@siz Devletler Toplulgu %6
ve Afrika %3 oraninda buyungiiir. 2006 yilinda Orta Ogu'nun mal ihracati ise

durgun bir dénem gegirtir.>3

*3 World Trade Organization, International Trade iStiass, 2007, sf:1
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Tablo 3 : Bolgeici ve Bolgeler Arasi Mal Ticareti, 2006
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Kaynak: World Trade Organization, International deetatistics, 2007

Bdlgeler arasi uzakliklar ticaret icin hala engekil etmektedir. Kuzey
Amerika, Avrupa ve Asya arasindaki mal akdinya ticaretinin yakkak %23’U
oranindadir. Bdlge ici ticari aftar toplam ticari akgin %53’UnU olgturmaktadir.
Bu oran toplam ticaretin neredeyse 3te ikisidirrdpa ticareti %31.4 oraniyla en
blylk paya sahiptir. Avrupa'yr %14.1'lik oran iesya ve %7.8'lik oran ile Kuzey
Amerika izlemektedir. Qder bdlgesel ticari akiar (Glney ve Orta Amerika, Orta

Dogu ve Afrika toplam alglicinde %2lik paya sahiptit*

> World Trade Organization, International Trade iStiass, 2007, sf:3
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Tablo 4 : Bolgelere Gore Uriithracatlarinin Sektorel Yapisi, 2006

M rzicvitwe M Foels andmining products Ml Manufaciwes

Kaynak: World Trade Organization, International deetatistics, 2007

Asya’da nihai drun ihracati %84 lUk pay ile en &adrana sahiptir. Orta
Dogu, Afrika ve Ba&imsiz Devletler Toplulgu'nun ihracatlari ise @rlikl olarak
yakit ve yeralti kaynaklarina dayanmaktadinracat gelirlerinin tgcte ikisinden
fazlasini bu sektérden elde etmektedirler. Azsgaki Ulkeler bu U¢ sektbrde yakin
ihracat oranlarina sahiptirihracat gelirlerinin dortte tigiinii birincil Grinldértte
birini ise nihai mallardan elde ederler (6zellikggyim Urlnleri). Guney ve Orta
Amerika dger bdlgeler ile kamlastirildiginda en yiksek tarim oranina sahip

bslgedir>®

** World Trade Organization, International Trade iStiats, 2007 sf:4
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Tablo 5 : Diinya Mal Ticareti Ulkeleririhracat veithalati, 2006

TEich dotare ard pereniage]

percentage percentape

Rank Exporters Value  Share change Rank Importers Yalue Share change
1 Germany 1120 92 15 1 United States 18194 155 1
2 United States 10383 BB 15 2 Germany 9085 7.3 17
3 China 9689 &0 7 3 China 7815 64 20
4 Japan 6439 54 9 4 United Kingdom 6194 30 21
5 France 4804 4.1 [ 5 Japan 5788 4v 13
[ Nethetlands 4624 38 14 [ France 5349 43 [
7 United Kingdom 4483 a7 17 7 Italy 4374 35 14
[ Itaty 4108 34 10 ] Netherlands 4164 14 14
9 Canada 3835 32 8 4 Canada 37T 28 1
10 Belgium 3692 3t 10 10 Belgrim 3837 28 1
11 Korea, Repubbe of 3255 27 14 11 Hong Kong, China 335.8 27 12
12 Hong Kong, China 3227 27 10 retamed imports a 358 0.3 28
domestic exports 228 02 14 12 Spain 3164 25 10

re-gxpors 2999 25 10
13 Ruszian Federation 3045 25 25 13 Korea, Republic of 3094 25 18
14 Singapors 718 22 18 14 Mexico 266.2 22 15
domestic sxports 1411 1.2 15 15 Singapare 2387 18 12
IE-EXpOrE 1288 14 2 retained imports a 11020 0s 16

18 Mexico 2504 24 i7
18 Taipei, Chinese 2238 19 13 16 Taipei, Chinese 203.0 158 11
17 Saudi Arzbia 2095 17 16 17 India 1748 14 26
18 Spain 2055 17 7 18 Russian Federation b 183.3 1.3 3
18 Malaysia 160.7 13 14 19 Switzerland 1414 1.1 12
20 Switzerland 1475 12 13 20 Austria 140.3 11 10
| Swedsn 147.4 1.2 13 21 Australia 138.3 1.1 1
22 Ausiria 1404 1.2 12 2 Turkey 138.3 1.1 13
23 United Arab Emirates 1334 12 19 23 Malaysia 132 11 14
24 Brazi 1375 1.1 18 24 Thailand 1288 1.0 g
25 Thailand 130.8 1.1 18 25 Sweden 126.7 1.0 14
28 Australia 1233 10 18 2% Poland 1260 10 24
i Nomway 121.5 1.0 17 27 United Arab Emirates GTE 0.8 15
28 India 120.3 1.0 21 28 Erazil 85.9 0.8 28
28 Ireland 1111 02 1 2 Czech Republic 932 0.8 2
an Poland 1103 08 23 30 Denmark B6.3 07 14
3 Indonesia 103.5 0.9 18 k1 Indonesia 503 0.6 B
32 Czech Repubic 951 0.8 22 32 South Africa ¢ 773 08 28
33 Denmark 928 0.8 9 33 Hungary L] 0.6 18
34 Turkey 358 07 18 34 Ireland 728 08 B

Kaynak: World Trade Organization, International decBtatistics, 2007

Ulkelerin ihracat ve ithalat siralamasina bgkimzda 2006 yilinda
Almanya’nin dinya ihracat siralamasinda birincada yer almaktadir. Almanya'’yi
ABD ve Cin takip etmektedir. 2006 yilinda en yukselalati gerceklgiren tlke ise
ABD olmustur. ithalat siralamasinda ABD’yi Almanya ve Cin izlenmedkit. Bu
tabloda Almanya, Cin ve Japonyastzaolmak Ulzere bazi Ulkelerinsdicaret fazlasi
verirken bazi Ulkelerinde gdticaret agti gorulmektedir. Turkiye ise ihracatta diinya
ulkeleri siralamasinda 34. olurken, ithalatta 22ada yer alarak giticaret aggl

vermistir.
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Tablo 6 : Uruin Gruplarina Gore Diinyiaracati Yillik Degisim Oranlart,
2006
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Kaynak: World Trade Organization, International deestatistics, 2007

2006 yilinda ham petrolln ihracat fiyati %21 oraamarty gostermgtir. Bu
dalgalanma ile gier maden ve demir icermeyen metallerin (aliminyurakir,
titanyum, magnezyum, kalay, c¢inko, kun, nikel v.b.) fiyatt %56 oraninda, petrol
ve maden Urlnleri ihracat fiyatlari da %27 oraniadanstir. Bu buyime mamdal ve
tarimsal drunlerde de sirasiyla %13 ve %11 orardarigerceklgmistir. 2006 yih
petrol ve madeni Urdnleri ihracati, toplam dunyaareti icinde %19’luk pay ile en
yuksek orana sahiptir. Bu oran 1986 yilindan bugiereeklgen en yiksek paydir.
Bolgesel ticaret altyapisi bu Urin fiyatlarindakelignelerden 6nemli 6lctde
etkilenmektedir. Afrika’nin petrol ve maden ihraca®00 yilindan 2006 yilina kadar
%19 oraninda buyume kaydettm. Petrol ve maden ihracati boélgenin toplam
ihracatl icinde %68’lik paya sahiptir. Afrika 20Q@inda 39 milyon dolar dgrudan
yabanci yatirim cekmngtir. Bu yabanci yatirrm madenlersleme endistrisinin

bilylimesini sglamistir.>®

*¢ World Trade Organization, International Trade iStass, 2007, sf:37
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Guney ve Kuzey Amerika’'nin petrol ve maden ihradaplam ihracatinda
%8’lik artigla %43 oranindadir. Orta Bo ve Ba&imsiz Devletler Toplulgu'nun
petrol ve maden ihracati toplam Urin ihracatlamdeki orani sirasiyla %74 ve
%65'tir.>’

1.6.3.2 Ds Ticaret Politikasi

Dis ticaret politikasi, hikumetlerin Ulke ticaretininglandirmak ya da
O0zendirmek amaciyla yagtidizenlemeleri konu alir. Pticaret politikasi, tlkenin
dig ticaretini belirlenen hedefler @oultusunda dizenlemek amaciyla uygulanan
politikalari icerir.

Uluslararasi ticaret, kendi ticaretini kontrol eymecalsan farkli egemen
Ulkeler arasinda yapilmaktadir. Her tlke kendiratai kontrol eder ve kontrol
dereceleri cgtlilik gosterir. Her tGlke kendi tliccarlarinin yata ticcarlar kaisinda

ayricaliklara sahip olabilmesi icin bazi ticari glsa sahiptirler.

1.6.3.3 Ds Ticaret Politikasi Araclari

Dis ticaret politikasinin araclari, gimrik tarifeldtgtalar, kambiyo kontroli

ve yonetim mevzuati ile ilgili gérinmeyen engelierd

1.6.3.3.1 Gumruk Tarifeleri

Gumruk tarifeleri, ithal mallarin bir Glkeye ginnde hangi matrah ve oranda
vergi ddeyeceklerini bildiren tarifedir. GUmruk ifateri, ilgili tlkeler tarafindan
saptanir ve mallarin cinsiyle her malin vergi onaapsamaktadiiki tirlii gimrik
tarifesi vardir: Anlamali gumrik tarifeleri kendileriyle ticaret agtaasi olan
ulkelerden gelen mallar icin yapilirken; genel gukntarifesi kendileriyle ticaret

anlamasi olmayan tlkeler mallarina uygulanan tarifeteft

>"World Trade Organization, International Trade iStiss, 2007, sf:37

*® Muhasebe Tirk, “Glumriik Tarifeleri”,
http://muhasebeturk.org/ecopedia/389-g/2692-gurtatikeleri-nedir-ne-demek-anlami-tanimi.html,
(Erisim: 19.11.2008)
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Gumruk tarifesi gegianlamda di ekonomi politikasinin, dar anlamda isg di
ticaret politikasinin en eski ve en ¢ok kullani&maclarindan biridir. Gumrik tarifesi
ifadesinde iki temel kavram vardir. Bunlar, gimnik tarifedir. Gamrtk, belli bir
malin gimruk sinirini gegnde 6denen vergi ve harclardir. Tarife ise, ulizsiasi
ticarete konu olan buttin mallara uygulanan vergidelirleyen listelerdir.

Uluslar arasinda yapilan ticarete konulan gumrikgilexinin balica iki
amaci vardir. Bunlar, devlet hazinesine geliglamak ve yerli sanayi glirekabete
kargi korumaktir. Gumrik tarifeleri Baca advalorem ve spesifik olmak tzere ikiye
ayrilir. Ayrica bunlarin birlgminden olgan karma vergiler de vardir. Advalorem
vergiler ithal edilen malin geri Gzerinden yuzde olarak alinir. Spesifik vengite
ithal edilen malin fiziki birimleri bgina sabit miktarlarda tahsil edilir.ger ithal bir
otomobilin CIF fiyati Gzerinden yizde 50 oranindagi alinirsa, bu advalorem bir
vergidir. Eger vergi ithal edilen her bir otomobil gaa 1000 TL olarak tahsil
edilirse, bu spesifik bir glimriik vergisi ofti.

Gumruk tarifeleri, Grtind, fiyatlamayi ve giam politikalarini, ayni zamanda
yabanci sermaye yatirimlarini da etkilemektedgerdirma sadece yabanci pazarlara
ihracat yapiyorsa, gumruk tarifeleri, ilgili pazardirin fiyatlarini arttiracak ve
rekabetsansini zorlayacaktir. Bu durum, gumrik tarifesi edimy minimize edecek
fiyat politikasi dizenlemeyi gerektirecektir. Mawgl maliyet fiyatlamasina énem
verilmesi olumlu sonuclanabilir. Fiyat Gzerindekcelemeler firmanin pazar ile ilgili
diger uygulamalari ile birlikte ele alinmalidir.

Gumruk tarifelerinin etkilerini azaltmanin birgdr yolu da urini parcalara
ayirarak ihrac edip yerel pazarda montaj ederelsasatinmaktadir. Urlin parcalari
icin uygulanan gumrik tarifeleri genellikle nihairGae uygulanan gumrik
tarifelerinden daha @ik orandadir. ithalatci tlke yerel istihdami yiikseltmek igin
drtnlere tarife farkhig uygular. Yerel montaj operasyonlarinin kurulmésrife
fabrikas!” olarak bilinmektedir. Bu terimin telaffiedilmesinin birincil nedeni, yerel
isletmenin pazarlari koruma nedeni arkasingingp tarife engeli nedeniyle var

olmasi ve yabanci firmanin gadan ihracat yapamaz hale gelmesidir. Daha ug bir

*¥ Muhasebe Tirk, “Glumriik Tarifeleri”,
http://muhasebeturk.org/ecopedia/389-g/2692-guntatikeleri-nedir-ne-demek-anlami-tanimi.html,
(Erisim: 19.11.2008)
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ornek olarak bu fenomen, sadece montajgildgamami yerel dretim ile
sonuclanabilif?

Firma, her keulda gumruk tarifelerini kendi lehine c¢evirmenin ligoini
aramahdir. Gumrik tarifelerinin yikseginin diger bir nedeni, ev sahibi tlkenin,
ulke dsindaki olgun endustrilere karyeni buyimeye bgayan bebek endustrilerini
korumak olabilir. Firma ev sahibi Ulke icinde yamruluslar olusturarak yerelgletme

haline gelirse giimriik tarifesi korumasindan da rjanabilir ®*
1.6.3.3.2 Tarife Ds1 Araclar
1.6.3.3.2.1 Kotalar

Kota miktar kisitlamasi demektir. Kota sisteminiggulanmasinin béca
nedeni, ulkenin ihracatina nazaran ithalatinin fgaka olmasi ve ithalati ayirt edici
bir kontrol sistemi uygulayarak dengenirglseanmak istenmesidir. Rer yandan @i
ticaret mustgarliginca yayinlanan kota ve tarife kontenjani yonetgiedi gore ise
kota, ithalatta miktar ve/veya ger kisitlamasi uygulanmasi halinde, bir takvim yih
icinde veya muayyen bir dénem itibariyle yapiimasinin verilen ithalatin miktar
velveya dgerini ifade edeseklinde ifade edilmektedff

Kota, gumriuk tarifesinden farkli olarak, ithalatktair veya dgeri Uzerinde
mutlak bir sinirlama getirir. Kota bir gié tarifedir. Aralarindaki tek fark, kotanin
maliyetleri dikkate almaksizin otomatik bir korurs@lamasidir. Gumruk tarifeleri,
ithal mali fiyatlarini artirarak bu mallarin ithala dolayll yoldan etkilerken, kotalar
ulkeye girecek mal miktarini goudan dg@ruya sinirlandirir. Kota uygulamasinin
sebebi, Ulkenin diticaretinde meydana gelen @acgidermek amaciyla ithalatta ayirt

edici bir kontrol sistemi getirmektedit.

® Terpstra ve Sarathy, sf:39

®1A.g.e., sf:39

%2 Muhasebe Tiirk, Kotalar,
http://muhasebeturk.org/ecopedia/394-k/3106-kotdirnee-demek-anlami-tanimi.html
(Erisim:19.11.2008)

%3 jktisadi Kalkinma Vakfi, “Kota”,

http://www.ikv.org.tr/sozluk2.php?ID=1165 (kirn:15.12.2008)
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1.6.3.3.2.2 Kambiyo Kontroll

Kambiyo kontroll, tlkeye giren ve Ulkeden cikan idomniktarinin devlet
tarafindan denetim altina alinmasi demektir. Buulyigaya gore, doviz fiyatlari
devlet tarafindan belirlenir. Devlet, dbvize olarz ave talebin doéviz fiyatlarini
etkilemesine imkan verméz.

Hukumetler déviz alim ve satinlémlerini yuritmek tGzere genellikle merkez
bankasini goéreviendirirler. Kambiyo ve doéviz kotfmin (ya da doviz kuru
kontrolinun) amaci, doviz kurunu sabit tutmak ve/leéée paranin dideserinin
dismesini (ya da yukselmesini) 6nlemeye gakktir. Bir Glkenin 6demeler dengesi
aclk verdgi zaman hicbir 6nlem alinmaz ve kambiyo kuru saliiilursa doviz talebi
daha da geslier ve resmi doviz kuru yaninda ikinci bir kur (8est piyasa kuru ya da
karaborsa kuru) okur. Kambiyo kontroll, doviz talep agini sinirlamak, doviz
arzini geniletmeyi amaclaf®

Kambiyo kontroli ile devlet Ulkesindeki yabanci ni@larin, karlarini,
Ulkedeki kit déviz kaynaklari nedeni ile yurtoha transfer etmesini de kisitlayabilir.
Boyle bir durumda firma, transfer fiyatlamasi ike gahibi tlkedeki kazancini tlke
disina transfer edebilir. Firma transfer fiyatlamasyan kurulgundan elde et
tedariklerine yiksek transfer fiyati, yan kurgdn ise subelere Uriinleri tzerinde
distk transfer fiyati uygulamasi ile gercegtiar. Boyle bir uygulama ile ilgili
kararin onayi, kambiyo kontroli ile ilgili olarak sahibi Ulkedeki vergi otoritelerine
baglidir.®®

1.6.3.3.2.3 Goérunmeyen Engeller
Uluslararasi ticarette kgalasilan engellerden bir deri de gorinmeyen

engellerdir. Burada bahsedilen tarifesidtedbir ve dger idari uygulamalardan

kaynaklanan kisitlamalardir. Goérinmeyen engelleasiada, devletin kamuyu

% Muhasebe Tiirk, “Kambiyo Kontrolii Nedir?”
http://muhasebeturk.org/ecopedia/394-k/3029-kamkiyatrolu-nedir-ne-demek-anlami-tanimi.html
(Erisim:15.12.2008)

® TirkiyeIsveren Sendiklari Konfederasyonu, “Rekabet diziginiYEkonomi ve Rekabet”,
http://www.tisk.org.tr/yayinlar.asp?sbj=ic&id=239Brisim:15.12.2008)

% Terpstra ve Sarathy, sf:40
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koruma amagch yururige koyd@gu, sa&lik, guvenlik ve gevre ile ilgili teknik ve idari

dizenleme ve standartlar yer almaktadir.
1.6.3.3.2.4 Gonilliihracat Kisitlamalari

Duzenli Piyasa Ankamalarinin bir tari olan & (Gonulli Ihracat
Kisitlamalan), iki tarafli ankamaya dayanan tarife glive geleneksel olmayan bir
korumaci aractir. Ticaret Uzerindeki kisitlayicdliglerin ihracatci Ulke tarafindan
tek tarafli olarak konulmasi, uygulanmasi ve kalehas! dger korumaci tedbirlere
gore en onemli farkini ofturur. Alternatif bir ithalat kotasi ya da spesibir tarife
gibi sonuclar dguran GK, ithalatci Ulkenin ithalatini kisitlamak igin datkati
korumaci tedbirlere gauracal endiesiyle, ithalati yapan tlke yerine ihracatci tlke
tarafindan, muzakereler sonucunda varilansuzdagergi gonulli olarak uygulanir.
Temelde politik nedenlerle uygulanmaktadir. Serlieatetten yararlanan ve serbest
ticareti savunan bir Ulke ithalat kotasi uygulampdrine GK uygulamalarina

bagvurabilir. ¢’
1.6.3.3.3 Tarife Benzeri Faktorler

Gumruk sinirini gecen mallardan alinan ve etkii@bari ile tarifelere
benzeyen her turli bedel tarife ve benzeri arakggrsaminda kabul edilir. Tarife
benzeri faktorler, gumrik tarifeleri gibi fiyat mekizmasi ile serbest ticarete
miidahale yontemidirithalatta gecerli tarife benzerleri; ithalat vergilee fonlari,
dolayl vergiler, ithalat teminatlari, tarife koéal ve mevsimlik gimrik vergileri,

telafi edici vergiler, fark giderici vergiler ve &tlamping vergisidif?
1.6.3.3.4 Duzenli Pazarlama Anlgmalari

Duzenli pazarlama ardanalarinin amaci uluslararasi rekabeti hafifletmek v

yurtdisindaki rekabete dayanamayacak olan daha az etkmfiomalarinda tretimde

" Tirkiye Isveren Sendiklari Konfederasyonu, “Rekabet diziginiYEkonomi ve Rekabet”,
http://www.tisk.org.tr/yayinlar.asp?sbj=ic&id=239Brisim:15.12.2008)
% Nuvit Oktay,Dis Ticarete Giris, Anadolu Universitesi, Esgehir, 2005, sf:135
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bulunmalarini sdamaktir. Dizenli pazarlama aghaalari ithalatgi ve ihracatcl
ulkelerin ticaret gorgmelerinde gondlli kotalar kabul edilir; ihracatdkei belirli
gonulli kota dyina ihracat yapmamayi kabul ederekeditilkenin (ith. Ulke) yerli

iiretimine de piyasada yer biraKir.

1.6.3.4 Diinya Ekonomisindeki Onemli Kurulwlar

1.6.3.4.1 GATT

GATT (Gumrik Tarifeleri ve Ticaret Genel Agtaasi)ikinci Diinya Sava
sonrasinda dinya ticaretine ivme kazandiriimascan@l947 yilinda imzalanan ve
temel hedefi, bga gumrik vergileri ve miktar kisitlamalari olmakeiie ticaret
engellerinin kaldirilmasi yoluyla duinya ticaretirsarbestlgmesini s@lamak olan bir
anlgmadir. 1986 yilinda Batilan Uruguay Turu ile birlikte gercekkarilen
mizakerelerin kapsami, ticaret engellerinin yara kizmetler sektord, fikri ve sinai
mulkiyet hakki, ticareti etkileyen yatirimlar gifarkh alanlar da icerecek bicimde
gensgletilmistir. Uzun yillar siren muzakereleri takiben 15 Akall993 tarihinde
sona eren Uruguay Turu ile bu alanlarda yetki yemulan ve 1995 yilinda faaliyete
gecen DTO'ye (Diinya Ticaret Orgiitil) devrediitini

Ocak 1948'de yururfie giren GATT, dy ticaretin serbestienesi hedefi
cercevesinde faaliyet gOstegtm. Dis ticarette rekabetin mal kalitesini artirgca
fiyatlari disUrecei, boylece dy ticaretin hacminin artagadisincesi ile dy ticaretin
serbestlgmesinin 6nindeki engel olan gumruk tarifeleriningighilmesi, tarife du
engellerin kaldiriimasi, Ulkeler arasi ameazliklarda arabuluculuk yapmak,
karsilasilabilecek dger engellerin ve farkli muamelelerin ortadan kaldhasi

GATT'In temel amaglaridir.

% TirkiyeIsveren Sendiklari Konfederasyonu, “Rekabet diziginiYEkonomi ve Rekabet”,
http://www.tisk.org.tr/yayinlar.asp?sbj=ic&id=239Brisim:15.12.2008)

Jktisadi Kalkinma Vakfi, “GATT (General Agreement dariffs and Trade)”
http://www.ikv.org.tr/sozluk2.php?I1D=1120 (kirn:19.12.2008)
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1.6.3.4.2 Duinya Ticaret Orgutii

Dinya Ticaret Orgitii, 1 Ocak 1995'te kuruktur. DTO (Dilinya Ticaret
Orguitii), Uruguay Round'u gasiaelerininsekillendigi ve bir anlamadir ve GATT'In
devamidir. GATT sadece mal ticaretini kapsarkenODal, hizmetler ve fikri
mulkiyet haklari olarak bilinen “fikir ticareti” nde kapsamaktadir.

Dunya Ticaret Orgiiti'niin amaci, Uye ulkelerin gtare ekonomi alanindaki
ili skilerini gelistirmek, hayat standartlarini yukseltmek, tam istima sglamak, reel
gelir ve talep hacminde istikrarl bir artisgglamak, dinya kaynaklarinin
surdurdlebilir kalkinma hedefine uygun kekilde kullanimini sglamak ve cgevreyi
koruyacak ve farkll gejme seviyelerindeki tlkelerin ihtiya¢ ve epelierine cevap
vereceksekilde mevcut kaynaklari getirmektir. Bu amaclarin gercelgebilmesi
icin uluslararasi ticareti kisitlayan her tarli elig ve farkli muamelenin kaldirilmasi
gerekmektedir. Ticareti kisitlayan engellerin kalchasi, ithalat ve ihracata
uygulanan her turlu tarife gdi engeli tarifeye dondiiirerek ortadan kaldiriimasi
anlamina gelmektedir. Farkli muamelelerin kaldiagmmaksadiyla iki 6nemli kural
gelistirilmi stir. 'En Cok Kayrilan UlkeKurali'na gore, bir tlkeye ginan kolaylik
ya da verilen taviz ayrim yapilmaksizin tungeti tilkelere de gganacaktir.ikinci
kural olan'Milli Muamele Kurahise yurt icinde uygulanan vergi ve muamelelerde
yerli ve yabanci ayrimi yapilmaksizin her tarli ma hizmete gt muamele
uygulanmasini éngérmektedir.

Dunya Ticaret Orgiti’niin fonksiyonlari iséyledir; DTO'yu olgturan ¢ok
tarafli ticaret gorgmelerini yonetmek ve uygulamak, ticaret ggmélerinde bir
forum olarak gorev yapmak, ticari agtaazliklara ¢c6zim aramak, getiekte olan
Ulkelere teknik ve @tim destgi saglamak, milli ticaret politikalarini izlemek ve

global ekonomik politikada rol alangir kurulwlar ile isbirligi yapmaktir’®

"L Nil Karaca, “GATT'dan Diinya Ticaret Orgiitii'ne”, Nige Bakanlgi,

Strateji Gelgtime Bakanligl,
portall.sgb.gov.tr/calismalar/yayinlar/md/mdlgettt. pdf — (Erisim:19.12.2008)
2\World Trade Organisation, “What is WTO?”
http://www.wto.org/english/thewto_e/whatis_e/wha&htm (Erfim: 19.12.2008)
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1.6.3.4.3 Birlgmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi

UNCTAD (Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi) Biglieis
Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi Genel Kiwom ticaret ve kalkinma
alaninda temel organidir. UNCTAD, kalkinmakta oldkelerde iktisadi buyimeyi
ve kalkinmay! hizlandirmak amaciyla 1964 vyilindan&ee'de kurulmgtur.
UNCTAD vyuklendgi sorumluluklarini; politika analizleri, hitkimetle@arasi
gortsmeler, Ulkelerin izlenmesi, uygulamalar ve teknskiiligi gibi yontemlerle
yuritmektedir. UNCTAD, (lkelerin yerel politikalarive uluslararasi eylemlerin
surdurulebilir gekme yaratmasini hedeflemektedir.

UNCTAD, ekonomik kalkinmayi gercekli'mek tGzere uluslararasi ticaretin
gelismesini desteklemeyi, uluslararasi ticaretgihi ilkeler ve politikalar saptamayi,
Birlesmis Milletlere balh diger ekonomik kurulglarin ekonomik kalkinma ve
uluslararasi ticarete skin cabalarinda koordinasyon géamayl amaclamaktadir.
HukUmetlere dinya pazarinda rekabet edebilmelerigeitlilik politikalari planlar
ve uygulamaya koymaya yardimci olmaktadir. edkte olan tlkelerde rekabet ve
tuketici koruma yasalari ile ilgili gelnelere yardimci olur. Galnekte olan tlkelere
ikili, bolgesel ve cok tarafli zeminlerde uluslasr yatirimlar, makro ekonomik
politikalar, bor¢clanma, blyume konularinda destefasnaktadir. 2008 yili sonu

itibariyle organizasyona tiye 193 uilke bulunmakt&dir
1.6.3.4.4 Dunya Bankasi

Dunya Bankasi, Il. Dinya Sayain ardindan 1945 yilinda Uluslararasi
Yeniden Yapilanma ve Kalkinma Bankasi (IBRD) adiklaulmus, 1947 yilinda
Birlesmis Milletler'in 6zerk uzman kurulliarindan biri olma 6zelli kazanmgtir.

Gunumizde dinya devletlerinin 184'U Diunya Banka®sidir. Bunlardan
11', Banka sermayesinin %55'ine sahiptir. Turkiye'sermayedeki payl ve oy
glict %0,5 duzeyindedir. Dunya Bankasi Grubu igedisi yer alan der

organizasyonlar isesagidaki gibidir;

UNCTAD (United Nations Conference on Trade and Dgw@ent),“Overview of the main
activities” http://www.unctad.org/Templates/Page.asp?intlten3859&lang=1 (Efim:20.12.2008)
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Uluslararasi Yeniden Yapilanma ve Kalkinma Bankas+ IBRD
(International Bank for Reconstruction and Developent) 1945 yilinda kurulmg
olan ve gelimekte olan Ulkelerin kamu sektoriine kredi acan rodiir. Turkiye
kuruma 1947 yilinda dye olmgtwr. Tarkiye'nin sermaye ve oy gucl %0,5
duzeyindedir’

Uluslararasi Kalkinma Birligi — IDA (International Development
Association) 1960 yilinda kurulmgtur. Kisi basina gelir bakimindan yoksulluk
cizgisinin altinda kalan Ulkelere kredi agmaktaBu.llkelere genel olarak sifir faizli
ve 35-40 yil vadeli kredi kullandirmaktadir. Tur&iyDA'ya 1960 yilinda katilngtir;
toplam sermaye icindeki pay! %0,9'dur ve bu fonktaui kullanmamaktadi

Uluslararasi Mali Isbirli gi — IFC (International Finance Corporation)1956
yilinda kurulmytur. Bu parca, gelimekte olan tlkelerde 6zel sektére kredi agmak ve
Ozel sektorin gelmesini sglamak ile gorevlidir. Turkiye, bu kuruma kurulgw yil
katilmistir ve toplam sermaye icinde %0,6 paya sahiptir.

Coktarafli Yatirimlar Garanti Ajansi - MIGA (Multilateral Investment
Guarantee Agency)985 yilinda kurulmgtur. Gelsmekte olan llkelerde yapilacak
yabanci yatinmlara, ticari olmayan (doviz transfeorlugu, kamulgtirma,
millile stirme, vb.) riskleri kagilamaya doénuk guvencelergamak ile goérevli parca
olarak tasarlanmgtir. Turkiye MIGA'ya 1988 yilinda katilngtir. Bu kurum iginde
sermaye payi ve oy giicli %0,4 diizeyindédir.

Uluslararasi Yatirim Anlamazliklart C6zum Merkezi ICSID 1965 yilinda
kurulmustur. Merkez, arabuluculuk ve hakemlik davalaringama bir organdir.

™ The World Bank, International Bank for Reconstroetand Development,
http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/EXTABOUTUEXTIBRD/0,,menuPK:3046081~p
agePK:64168427~piPK:64168435~theSitePK:304601 200 (&risim:20.05.2009)

> The World Bank, International Development Assadoiat
http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/EXTABOUTUBA/O,,menuPK:51235940~pageP
K:118644~piPK:51236156~theSitePK:73154,00.H{#risim:20.05.2009)

"8 International Finance Corporation, About IFC,
http://www.ifc.org/ifcext/about.nsf/Content/WhatWe[XErisim:20.05.2009)

"Multilateral Investment Guarantee Agency, About MG
http://www.miga.org/about/index_sv.cfm?stid=158Bri§im:20.05.2009)
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Tahkim ve Uzlama Panellerine gkin kurallar gelgtirmekte, uzlatirma komisyonu
olarak i gérmektedir. Tirkiye bu kuruma 1987 yilinda katsim.”®

1.6.3.4.5 IMF

1929 Diinya Bunalimi vikinci Diinya Savg’nin ardindan diinya ekonomisi
zarar gormg ve bu olaylardan sonra ulusal ekonomiler yenidega isureci
baslamistir. Bu surecte, bozuk ekonomik sistemi onaracakdieenleyecek ve
koordinasyon sdayacak kurumlara gereksinim duyulgtwr. Bu kurumlardan s6z
konusu olan Uluslararasi Yatirrm ve Kalkinma Bankids es zamanh kurulan
IMF’tir (Uluslararasi Para Fonu).

IMF, ABD’nin New Hampshire eyaletinin Bretton Woodkentinde
Turkiye'nin de icinde bulundiu 44 Ulkenin imzasi ile 27 Aralik 1945 tarihinde
kurulmus ve 1947 yilinda da fillen ¢camaya balamistir. 183 ulkenin lye oldiu
Uluslararasi Para Fonu’nun kurglasamasinda belirlenen 6 temeinlardir;”

-> Uluslararasi parasaitirli ginin tesvik edilmesi,

- Uluslararasi ticaretin geghetiimesi,

- Doviz kurlarinda istikrarin t@ik edilmesi ve Uyelerin rekabetci
devalliasyonlara laurmalarina engel olunmasi,

- Uye llkelerin 6demeler bilangcosunda yer alan cgeimler kalemlerine
uygulanan déviz kontrollerinin kaldiriimasi ve Ugelarasinda cok tarafli bir
Oddemeler sisteminin ofturulmasi

-> Dig 6deme guclukleri ile kadasan Uye ulkelere gerekli kaynak
yardiminda bulunulmasi,

> Uye llkelerin 6demeler bilancosu aciklarinin alalsina yardimci

olunmasidir. (Ticaret dengesizliklerinin ortadatdkalmasi).

"International Centre for Settlement of InvestmeisipDtes, About ICSID,
http://icsid.worldbank.org/ICSID/FrontServlet?reqtieype=CasesRH&actionVal=ShowHome&page
Name=AboutICSID_Home, (Eiim:20.05.2009)

" “MF Kurulusu, IMF Amaglari ve Kurulg Tarihi”,

http://www.ekodialog.com/Konular/imf_1.html (kiin:20.12.2008)
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1.6.4 Politik ve Yasal Cevre

Ulke ici ve ulkelerarasi politik olaylar,sletme strecinde sletmelerin
kararlarini  kritik bicimde etkileyip dgstirecek kadar ©6nemli faktorlerdir.
Devletlerin, devletler Usti kurularin ve hukimetlerin timsletmeleri, fakat
Ozellikle uluslararasi sietmeleri oldukca etkileyen, yasal ya da yasal giama
zeminde uyguladiklar politik tasarruflar, hedeflidis pazarlara acilarak buytimek ve
daha fazla kar ggamak olan tim gisimcileri yakindan ilgilendirmektedif®

Uluslararasi gletmelerin yatirnm yapacaklari ya da yatirimlaigietecekleri
ulkelerde kagi kariya kaldiklari siyasal ortami meydana getiren gii¢lpolitik
glcler” olarak nitelendirebiliriz. Bu guclerin fada ideolojik kaynakl gucler
gelmekte, milliyetcilik, geleneksel ya da tarihicggise dayanan dimanliklar, devlet
ya da hukumetlerin istikragl, uluslararasi organizasyonlar, devlet eliyle
isletmecilik, ve terérizm de uluslararasletmeleri etkileyen politik unsurlar arasinda
sayllmaktadir. Oger politik glic unsurlari olarak tarihe dayanan tiolcatsma ve
dismanliklar, ulkelerin di politikalari, Glkelerin savunma politikalari, ssa
olumsuzluklar uluslararasilétmelerin faaliyetlerini etkilemektedit*

Ulkelerin ticaret ile ilgili kontrol unsurlari fathik gostermektedir. Bu
kontrol unsurlari isgu sekilde siralanabilir; gig kisittamalari, fiyat kontrolleri, kota
ve tarifeler, firmalarin karlarini ev sahibi tlkeidi ¢cikarmasini zorkiran kambiyo
kontrolleri ve ev sahibi lGlkede yer alan yabaglatmelere devlet adina el konularak
isletmelerin kamulgtirmasi®

Duzenleyici yasa ve kurallar da Ulkeden ulkeye Ifakk gostermektedir.
Dikkate alinmasi gereken dizenlemeler is&stmenin kendi Ulkesinin ihracat ve
yurtdisi isletmecilik faaliyetlerine ikkin yasa ve duzenlemeler, uluslararasi kural ve
dizenlemeler ve ev sahibi tlkenin yasa ve kuraltarliskin dizenlemelerdir. Bu
yasa ve duzenlemeler arasinda BM, WTO, IMF, ITO gioslararasi kurumlarin
getirmis oldugu uluslararasi ticareti ggtirmeye ve dizenlemeye yonelik kurallar ve

dizenlemelerdir

8 Mutlu, sf:251
81 A.g.e., sf:253
8 Jain, sf:241
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Faaliyette bulunulmak istenen ulkenin yasa ve kamada Ulkeden Ulkeye
bayuk farklihk goésterir. S6z konusu duzenlemeleeltikle su konularda 6énem
kazanmaktadt®

- Haksiz rekabet ve anti-damping dizenlemeleri

- Reklam ve dier tutundurma uygulamalari

-Yetkili saticilik, distribGtorlik, temsilcilikle Igili s6zlesme yapma ve
sOzleme iptali

- Mamdl kalite kontrolii, garanti ve sagonrasi hizmetler

- Fiyatlandirma ve fiyat sinirlamalari

- Tuketicinin korunmasi

- Patent, marka tescili, telif hakki v.b. hususlar

Uluslararasi pazarlara girmek isteyatetme, uluslararasi politik ve yasal
cevreyi incelemelidir. Dunyadaki ekonomik toplulaklve ilkelerarasi ekonomik

anlamalar da di pazarlara gigte blyik bir Sneme sahiptir.

1.6.5 Fiziksel Cevre

Bir Ulkenin toprak yapisi, topografisi ve iklimiidkenin dgal kaynaklarini
olusturur. Uluslararasi pazarlamaci faaliyette bulugaédkenin dretim ve datim
unsurlar ile ilgkili olan iktisadi cgrafyasini argtirmalidir. Hammadde teddri
amaciyla ulkenin dgal kaynaklarin bulundiu bolgelerin belirlenmesi de
isletmecilik faaliyetleri acisindan ©nemlidir. Ulkeni dozal kaynaklarinin
belirlenmesinin dier bir 6nemli nedeni de gelecek ekonomik beklertite Bugln
zayIf bir pazara sahip olan bazi tlkeler, sahipuklari zengin dgal kaynaklari ile
gelecekte hizli blyime gercefieebilir. Ornesin petrol yataklarina sahip olan
Nijerya ve Libya’nin zaman icinde ekonomik seyriggenistir. Avusturalya
1960’larin sonunda @der maden vyataklarinin &edilmesiyle ekonomik acidan

yilkselmeye bgamistir.®*

8 Mucuk, sf:308-309
8 Terpstra and Sarathy, sf:80
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Ulkenin nehirleri, dglari, golleri, ormanlari ve der caqrafi ozellikleri o
ulkenin topografisini olgturur. Cgrafi agidan diz olan Ulkede karayolu veya tren
yolu ile ulasim kolay olacaktir. Ulkenin di@ik olmasi ise ulgm maliyetlerini
arttiracaktir. Ayrica ddar Ulkeyi iki veya daha fazla alana bélerek paaad alanini
sinirlandirnir. Orngin And Daglari birgok Giiney Afrika Ulkesini farkli bolgelere
ayirmaktadir. Bu bolgeler ekonomik kultirel ve pkli acidan da farklihk
gostermektedir. Coller ve tropikal ormanlar da pkzabdlgelere ayirarak @eim
faaliyetlerini zorlgtirmaktadir. Uluslararasi pazarlamaci  pazarlardaliyette
bulunmadan o6nce ilgili pazarlarin topografi, nifesdaitim ve lojistik olanaklarini
argtirmaldir.®

Uluslararasi gletmecilik faaliyetlerinde der dnemli fiziksel ¢evre unsuru
iklimdir. Pazara Griin sunumunda pazarin ikliminegguwy triin sunumu dikkate
alinmalidir. Orngin sert ks kosullarina sahip bir pazarda otomobil motorlari bu
iklime uygun uretilmelidiriklim kosullari yiyecekten tekstile tiim tiketici trtinlerini
ve bina yapilarini ve malzemelerini etkilemektediklim ayni zamanda Urin

yapisini, ambalajini ve gaumini da etkilemektedir.

8 Terpstra and Sarathy, sf:81
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2. BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJ ILERI

2.1 PAZAR BOLUMLEND IRME

Pazarlar tuketici ve alicilardan eur; alicilar da cgtli bakimlardan
birbirlerinden farklidirlar; istekleri, kaynaklariulunduklari yerler, satin almada
tutumlarn ve alimsekilleri gibi. Tuketicilerin ¢sitli tipte mamdulleri tercih etmeleri,
pazarda heteroje@e yol acar. Birbirlerinden farkli tipte mamudlleretiya¢c duyan
tuketim birimlerinden olgan pazara heterojen pazar denir. Pazar bolimlemesi,
"Heterojen blyuk pazar ortamlarini, benzer gerniékderi olan yada pazarlama
karmasi etkinliklerine benzeekilde cevap veren homojen alt gruplara ayirmaktir.
seklinde tanimlanmaktadir. Bir pazar bolimiu benz@éinive hizmetleri talep eden
veya benzer karakteristik 6zelliklestgan kisi veya gruplardan obuwr 2

Heterojen bir pazari nispeten homojen bolimlereiraay pazar
bolumlendirme yaklgminin gerisinde yatan mantikJétmenin, pazarin her belirgin
bolumunun ihtiyaclarinin ayri bir pazarlama karmigsidaha iyi kagilanabilecgi
distncesidir. Aslinda sletmenin heterojen bir pazardaki tim tuketicilerin
ihtiyaclarini kagilayacak bir pazarlama karmasi getmesi hayli zordur; bu yizden
de farkli zevk ve tercihlere, farkli gelir gruplaa gére dgisik mamul tipleri ve
modelleri geljtirir.®’

Pazar bolumlendirmede, 6rgutsel amaglar hareketasololmakla birlikte
pazarlar; c@rafik, demografik, psikografik, ve kultirel yapi #avrangsal gibi
cesitli OlcUtler esas alinarak benzer gruplara ayridier bir pazar boélimundeki
tuketicinin benzer algilama, dolayisiyla benzerinsalma davraglarina sahip
olaca soylenebilir. Bolumlendirmedeki amag¢ hedef kittengereksinimleri,

beklentileri ya da secim kriterleri olmaktafir.

% Mucuk, sf: 93-94

8 A.g.e., sf:95

8 Wwilliam Bearden, Thomas Ingram, Raymond LaFotlytarketing” Principles and Perspectives,
McGrawHill Irwin, USA, 2004, sf:150
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Isletme pazari belirli kriterlere gore boliimlere ayktan sonra faaliyet
alanlarini ygunlastiraca bir veya birden fazla pazar bolimini kendisindefie
olarak secer ve segtiher ayri pazar bolimi icin ayri pazarlama karnohsgturur.
Pazar bolumlendirme ilgirketler kendileri acisindan en uygun pazari bdlara
misteri ve mteri tatminini hedeflemektedir. Pazar bolimlendiritee hedeflenen
pazar bolimiine yonelik pazarlama uygulamalari detkim yonetilecektif® Pazar
bslumlendirme siireci isesagidaki gibidir. %

1. Isletmenin faaliyette bulungw Griin pazarlarinin belirlenmesi,

2. Bolumlendirme igin boélum 6zelliklerinin belirleresi,

3. Bolimlerin tanimlanmasi,

4. Bolumler icin uygulamalarin getiriimesi,

5. Hedef pazarlarin secimi,

6. Hedeflenen konumlandirmanin saptanmasi ve &edirli konum igin

pazarlama karmasinin ggirilmesi.

Pazar bolumlendirmenin etkin olmasi icin pazar bdlaun bayuklgundn,
satin alma gucu ve karlilik gibi unsurlarin olgiiliebolmasi, pazar bolimlerinin
ulasilabilir olmasi, pazar bolumlerinigletmeye avantaj ayabilecek buyuklge
sahip olmasi gereklidir. Ayni zamanda pazar boltimie ayirt edilebilir olmasi ve

bolumlere hitap eden pazarlama programlarinin kgkidiger nemli unsurlardir.
2.1.1 Pazar Bolumlendirme Duzeyleri
2.1.1.1 Kitlesel Pazarlama
Kitlesel pazarlamagietmenin pazara tek mamdl ve tek pazarlama karieasi
kitlesel olarak hitap etmesidir. Kitle pazarlamayetim yonli pazarlama

uygulamasidir. Bunun nedeni enstk maliyet-fiyat ile en gegipazar potansiyel

yaratacgl distncesidir. Orngin Coca-Cola, Uluda gibi meyrubat firmalari

8 Jain, sf:68
%0 Bearden ve ggerleri, sf:156
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piyasaya ilk ciktiklari zaman bu yolu izlegl@rdir. Kitlesel pazarlama, herkesi

potansiyel bir miteri olarak kabul edet:

2.1.1.2 Bolimsel Pazarlama

Bolumsel pazarlamadaletme, miterileri ihtiyaclari, algilari ve satin alma
tercihlerine gore bolumlendiririsletme geny pazar bolimlerini izole ederek
hedefledgi her pazar bolimi veya bolumlerine yonelik pazadauygulamalari
gerceklatirir. Boylece hizmet ve Uriinlerde hedeflenen bdinm yonelik pazarlama

programi daha etkin yurttlif

2.1.1.3 N¢ Pazarlama

Nis pazarlama, benzer niteliklerde mal veya hizmetgeesksinim duyan,
kicuk bir tiketici kitlesinin ihtiya¢c ve istekleiirkarsilamak amaciyla gsdiirilen
pazarlama faaliyetleridir. Ni pazar, gereksinimleri tam olarak kdnamayan
kiguk bir miteri grubunun beklentilerini daha iyi kalayabilmek icin belirlenen
cok dar kapsamli, pazar béliumuntn daha alt boliendsmildgr  kucguk bir pazar

bolumudur’®

2.1.1.4 Mikropazarlama

Mikro pazarlama, 6zgul tiketici kitlesine ve yepelzarlara yonelik uyarlanan
arin, hizmet ve pazarlama programlarini icerir. nolazarlama, yerel ve lokal
pazarlama olarak ikiye ayrilir.

Yerel Pazarlama; Yerel pazarlama drunlerin, markalarin tutundurma
faaliyetlerinin yerel tiketici gruplarina uyarlansma icerir.

Bireysel PazarlamaBireysel pazarlama mikropazarlamanin en uc¢ nokiasid
Bireysel pazarlama Urdnlerin ve pazarlama programta birebir miterilere

uyarlanmasidir. Bireysel pazarlama ayni zamandabibirpazarlama olarak da

1 Tek, sf: 311
2 Armstrong and Kotler, sf:181
% A.g.e., sf:182
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adlandirimaktadir. Kiye 0Ozel ayakkabi dretimi, 6zel dikim takim elbige

pazarlamaekline 6rnek verilebilir?
2.2 TUKETICI PAZARLARININ BOLUMLEND IRMESI

Pazar yapisinin en belirggekilde belirlenmesi igin, tiketici pazarlari birden
cok desisken ele alinarak bslimlendirilmelidir.

1. Cgirafi alan

2. Demografik faktorler

3. Psikografik faktorler

4. Davrangsal faktorler

5. Mamdle ilskin 6zellikler
2.2.1 Cgrafi Bolumlendirme

Cografi bolumlendirmede pazar; Ulkeler, eyaletler, gedér, sehirler gibi
farkli cografi birimlere ayrilir.isletme, farkli cgrafi bolgelerin istek ve ihtiyaclarini
dikkate alarak faaliyette bulunagair veya birden fazla gpafi alana karar verit®

2.2.2 Demografik Bélimlendirme

Demografik bdlimlendirmede pazar, syecinsiyet, aile buyuklgi, gelir,
meslek, @itim, din, irk gibi demografik dzellikler dikkateliaarak bélimlendirilir.
Demografik faktérler pazari bélimlendirmede en ckkllanilan ydntemlerden
biridir. Bunun nedeni genellikle tiketici istek,tiyac ve kullanim akanliklarinin
demografik faktorlere goére farkldmasidir. Bu yontemin sik kullaniimasininzel
bir nedeni ise pazardaki g#ili gin demografik cgtlilik ile en uygun sekilde
belirlenmesidir. Pazar, tuketici ghanlklari gibi farkli unsurlar dikkate alinarak

bolumlendirildginde hedef pazarin buydldinin saptanmasi ve pazarlama

“A.g.e., sfi187
% A.g.e., sf:186
% A.g.e., sf:187
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faaliyetlerinin daha etkin ydratilmesi igin demadgta karakterlerin bilinmesi
gereklidir®’

2.2.3 Psikografik Bolimlendirme

Psikografik boélumlendirmede tiketiciler, sosyal 18irkisilik 6zellikleri,
yasam tarzi unsurlar dikkate alinarak gruplandirilrazarlamacilar, reklam ve
promosyon cajmalarinda drinlerine hedef kitle karakterine beppeykkilik

yukleyerek pazari bélimlendirebilirlé}.

2.2.4 Davrangsal Bolumlendirme

Davrangsal bolumlendirmede tuketiciler kullanigekli, bilgi ve tutumlari
dikkate alinarak gruplandirilir. Bu boélumlendirmigketicinin tGriin veya hizmetten
bekledgi yarar, Grind kullanim sikli, markaya bgili g1 gibi unsurlar g6z 6niinde
bulundurulur.

Ornesin kozmetik pazari tuketicinin Uriinden bekligdiayda esas alinarak
bolumlendirilir. Tuketiciler cilt tiplerine goére unleri veya ciltlerinde yadg
sorunlara gore urtnleri tercih edecektir. Farkh tgpine sahip tiketiciler Grinlerden
farkll yararlar bekler, kozmetik firmalari bu farkbeklentilere uygun Granler
gelistirerek pazara sunarlar.

Pazar durumlara gére de bélumlendirilir (occasiegnsentation§’ Durum
bolimlendirmesi drUnlerin kullanim alanlarini dangketebilir. Anneler gund,
babalar ginu gibi 6zel gunlerdesitk hediyelerin, bayram ve tatillerde gl
firmalarinin, otel ve gezilerin promosyonlari durtdimlendirmesi yaratir.

Pazarlamacilar ayrica tuketicileri trtnleri kullensikliklarina ve Uriine veya
markaya bgliliklarina gore gruplandirirlar. Uriinii sik kullange ayni Griini tercih
eden tiketiciler sletmeye tiketici kitlesi hakkinda bilgi ar. Isletme bu

bolumlendirme ile Grdnlerinin satin alinma sgkliGrinidn en c¢ok tercih edilgi

7 Armstrong and Kotler, sf:188
% Mucuk, sf:98
% Armstrong and Kotler, sf:188
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bdlgeler, Grind tercih eden kitlenin demografik lbileri ile ilgili bilgi elde eder ve

pazarlama faaliyetlerini ve stratejilerini bu bi&ge gore geftirir ve yonetirler.

2.2.5 Mamiileiliskin Faktorlere Gore Bolumlendirme

Bazen de pazar tuketicinin mamduleskin davrang Ozelliklerine gore
bolumlendirilir. Bunun en c¢ok kullanilan iki temelistenilen yarar (yarar
bolumlendirmesi) ve kullanim hizidir.

Mamiulden beklenen yarari temel alan bolimlendirraetitketici mamulin
kendisine sglayac& yarar icin satin alir. Yarar boélimlendirmesi gtgiinin
urinden bekleg kalite, hizmet veya 0©zgun vyararlarini esas alfarar
bolumlendirmesi uzun dénemli uzun donemligtedi memnuniyetini elde etmeye ve
msterilerin Uriinii satin alma nedenine odaklaffir.

Kullanim hizinda ise tuketicilerin mamuli ne hifgaya oranda) kullangh

ele alinir.isletme tiketicileri trtiniinti kullanim hizina gére toblendirir 1

2.2.6 Endustriyel Pazarlarin Bélumlendiriimesi

Endustriyel pazarlar; endustriyel mallara olanpgbden kiimelendii cografi
alan, misterilerin satin alma miktarlarinin esas alfadmdisteri buyukligtu ve
mUsterilerin Grtintkullanim amaciesaslarina gore bolimlendiriti¥?

Pazarlama faaliyetleri bu esaslara gore yurutiBanayi kollarinda belli
bblgede yer alan endustrilere grfzak icin pazarlar ggrafi olarak bolumlendirilir.
Isletmelerin satin alma miktarlari esas alinarak pazdiimlendirilir ve satin alma
miktarlarina uygun fiyat ve pazarlama faaliyetladapte edilmektedir. Miterilerin
¢esitli endastriyel Grdn cinsi (demir, celik, petrad,s.) secimi ve farkli endustrilerde
bu dGrdnlerin kullanim alanlar satin alma davganietkiler ve gletmeler pazari bu

esaslari dikkate alarak boltimlendirirler.

1% Bearden ve gerleri, sf:161
11 Mucuk, sf:99
102 g.e., sf:100
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2.3 HEDEF PAZAR SECIM STRATEJILERI

Farkli pazar boélumleri derlendirilirken gletme g faktort dikkate almalidir:
Pazar boluminin buyllkdi ve gelsimi, pazar bolimindn alt yapisi vgetmenin
amag ve kaynaklarisletme oncelikle ggtli pazar bolimlerindeki safiar, buyiime
oranlari ve beklenen karlilik ile ilgili bilgi topmali ve verileri analiz etmelidir.
Hedef pazarlfirmanin hitap etmek istedi ve cekmek istegli misteri grup ya da
gruplar” seklinde tanimlayabiliriz*®®

Isletme ayni zamanda pazar béliminde uzun donenitiliktkaglayabilmek
icin bolimiin yapisal durumlarini da incelemelid®rnesin, eser ilgili pazar
boluminde gucliu ve agresif rakipler yer aliyorspaaar bolimusietme icin uygun
olmayabilir. Pazarda yer alan mevcut ve ikame i@irfiyat miktarlarini ve
isletmenin karlilgini sinirlayabilir. Ayni zamanda pazardaki tiké¢ign satin alma
glcu pazar bolumunin segiminde 6nemli bir faktar@iiclt pazarlik gictine sahip
tuketiciler Grin fiyatlarini gag1 cekebilir, daha fazla hizmet talep edebilir ve
rakipleri birbirine kagi kiskirtabilir. Boylece fiyatlari, kaliteyi ve satin rah
miktarini kontrol eden guclu alicilarin yer &@dipazarlarda yer almaksletme
faaliyetlerini zorlatiracaktir-®*

Pazar bolumu cazip buyluklé ve gekime sahip olsa da pazar bolimunin
isletme amag ve kaynaklarina da uygun olmasi énemiigiétmeler rekabet avantaji
elde edebilegé pazar béliimlerine gigsiyapmalidir'®® Ayni zamandasletme pazara
giris karari vermeden Once pazari yasal, politik, soskéltirel gibi cevresel
faktorleri de ele almalidir. Hedef pazari secimindgni zamanda sletmenin
kaynaklari, Grtiin 6zellikleri, Griin yam erisindeki donem, pazarin yapisi ve rekabet
durumu dikkate alinmalidir.

Isletme pazar bolumlendirdikten sonra hedef pazayavepazarlarini
secmelidir. Bu gamada dort farkli hedef pazar stratejisi uygulamabi
farkhlastirilmamis pazarlama, farkhlagtirlmis pazarlama, ygunlastiriimis

pazarlama ve iy pazar stratejisi.

% Tek, sf:311
194 Bearden ve gerleri, sf:168
195 Armstrong and Kotler, sf:200
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2.3.1 Farklilastirilmami s Pazarlama

Bu kitle pazar stratejisi, tiiketicilerin ortak iiclarina ygunlasir. isletme,
blyuk tuketici grubuna tek bir trin, tek fiyat wk tbir pazarlama programi ile hitap
eder. Pazarlama programi kitle gdem ve kitle reklami esas alir. Strateji bu
Ozellikleriyle isletmeye Glgcek ekonomisinden kaynaklanan maliyeintaja saglar.
Ayrica strateji uygulanirken 6énemli @r bir unsur ise 0rdn imajinin rakiplerden
farkll ve Ustiin yaratiimasidif®

Farklilsstirlmams pazarlama veya tum pazar stratejisi, genelliklpglaim
pazarda buyuk bir alici grubunun, mamdalin ihtiyagnin edici ozelliklerini ayni
sekilde algilama glimi gosterdgi hallerde uygulanir. Bu ylzden ganlukla
homojen nitelikli tuz, seker, benzin gibi mallari pazarlayagleimeler bu yolu
secerlet”’

Farklilsstinlmams pazarlama stratejisi biyuk pazar bolumlerini hedef
almaktadir. Buyidk pazar bolimlerindeki ggon rekabet ise firmanin kariginin
dismesine neden olabilir. Bu nedenlgdetmeler daha kucik pazar bélimlerine
yonelebilir 1%

Farklilsgtirlmams  strateji  genellikle  Grinin  tanitim  déneminde
uygulanmaktadir. Farkhgairilmams strateji Olcek ekonomisinden yararlanmayi
sgilasa dagletmeyi rekabete acik hale getirebilir. Farldilalmams strateji pazarin
tamamini hedeflergiolsa da aslinda tim pazara ve tiketicilerggraék zordur.

Rakip sayisi arfinda pazar pay! hizla gebilir. 1°°

2.3.2 Farklilastirilmi s Pazarlama

Farklilsstirllmis pazarlama stratejisindgletme, iki veya daha fazla pazar
bolumunu hedef pazar olarak secer ve faaliyettartada her bir pazar bolimu igin
ayri pazarlama karmasi gturur. Farkhlgtirma stratejisi Grinin, uygulanacak

pazarlama programinin ve 6zellikle fiyatin farldtlalmasi mimkin olan pazarlarda

1% Bearden ve derleri, sf:164
197 Mucuk, sf: 102

198 Armstrong and Kotler, sf:201
199 Bearden ve gerleri, sf:164
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uygulanir’® Farklilgstirma  stratejisi  olarak; Griin, hizmet, personel jima
farkllastirilmasi uygulanabilir.

Farklilsstinlmis  pazarlama programi, farklgiariimams pazarlama
programindan daha fazla satacmi yaratir. Procter & Gamble 11 camaleterjani
markas! ile tek markadan c¢ok daha fazla pazar pawahiptir. Bu strateji
beraberinde bazi maliyetleri getirmektedir. Dahadairin gektirmek ve tretmek
daha fazla maliyete neden olmaktadir. Ayrica fapdzar bolumleri icin farkl
pazarlama aghirmasi, sal analizi, tutundurma plani ve giam yonetimini iceren
farkll pazarlama programi gerekmektedir. Farkhgrdb6limlerine uyarlanmfarkl
reklam programlari sletmenin tutundurma maliyetlerini de arttiracaktigletme
farklilasma stratejisini uygulamadan 6nce artan maliyetler saty hacimlerini

karsilastirmalidir

2.3.3 Y@unlastiriimi § Pazarlama

Yogunlastirilmis pazarlama, sletmenin belirledii pazar bdlumlerinden
sadece birini pazar olarak segmesi ve tUm pazarlgabalarini tek bir pazarlama
karmasi ile bu bdlime ydneltmesi stratejisidfr.

Ozellikle isletme kaynak ve imkanlarinin sinirli ofglu durumlarda cok
yararli olan bu strateji, buytk bir pazarin azksmina hitap etmektense, kicuk bir
pazarin buyuk bir bélimuni ele gecirme yolununnaiesidir. Spesifik bir bélime
konsantre olmaksletmeye bilgi, tecriibe ve uzmaghaa sayesinde orada guclu bir
pazar pozisyonu ghar. Isletme secfii bélumde uzmankma nedeniyle Gretim,
dagitim ve tutundurmada buyUksléetmelerle rekabet eder ve karli bgekilde
calisabilir.**

Pazar ygunlasmasi, amacglar doultusunda daha hizli bir gehhe icin en
fazla Umit vaadeden pazarlar arasindan birkagiegrinsesini kapsar. Kendi kiguk
yerel pazarindan cikip ilk kez uluslararasi pazarégilan kucik bir firmanin iki ya

da Uc¢ pazardan aolan bir kime y@unlasma stratejisi icin daha uygundur.

119 Bearden ve derleri, sf:164
MArmstrong and Kotler, sf: 202-203
112 Bearden ve gerleri, sf:165

13 Mucuk, sf:104
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Yogunlagsma stratejisi, kiicuk firmalar icin 0zellikle cazgbabilir, clinkl bu strateji
pazarlama faaliyetinde oransal olaraksigki baglangic yatirirmi gerektirir, daha az
taninan pazarlardan gelen kicuk sigarin maliyetlerinden kurtulmasini ar,
yonetimin kontrol alanini sinirlar ve her bir paradaha fazla ziyaret edilmesine
olanak tanir. Ayni zamanda, uluslararasi pazasgtiam@asi maliyetlerini firmanin
kaynaklari ile sinirli tutaf**

Bu strateji ayni zamanda bazi riskleri de beralerigetirmektedir. Tam
kaynaklari ile tek bir bélime yoinlssan sletmenin avantaji pazara kendisinden
daha buyuk bir rakip girmesi ile tehlikeye giredekKitle pazara hitap eden buyuk
isletmeler y@unlastinimis pazara, kisith kaynaklara sahip olagfetmelerden daha
hizli ve gucli nifuz edeceklerdir. Ayni zamanglatmenin tek bir bélumdeki gucli

imaji pazardaki gier bolimlere gegiyapmasini da zogaracaktir.

2.3.4 Dar Dilimli Pazarlama (Nis Pazarlama) Stratejisi

Nis pazarlama, dar anlamda belirlegrgereksinimleri veya ¢ok 6zel bir dizi
gereksinimleri olan daha kucuk gruplari kapsayamagama stratejisidir. Ni
pazarlamadasietme ilgilendii pazari giderek daha kucuk pazarlama boélimlerine
ayirarak, beluklarin oldyu bolumleri belirler ve bu btuklari yeni drin ve
hizmetlerle doldurut?®

Baz! istek ve ihtiyaclar yeni olduklarindan dolggtmin edilemezler bazen de
biyik kletmelerin girmeye deer bulmadiklar pazar kluklari vardir. iste bu
bosluklaranis pazar denir. Bu pazarlar bir tir Grin hedef pazari olaliNis pazarlar
daha 6nce daha once kimsenin fark etgiegih da fark edilse bile girmeye gler
bulunmayan pazarlar olduklarindarslagicta rekabet yoktdr®

Nis pazarlamanin; ngteriye yakin olmak, rakip sayisinin az olmasi ve ka
marjinin yiksek olmasi gibi avantajlarinin yaninigaavantajlari da bulunmaktadir.
En blyuk sorun gipazarin kiigilmesi veya rakip sayisinin artmadiskEger boyle

bir risk varsa tek gistratejisi yerine birden fazlagnstratejisi uygulanmalidir.

114 Bradley, sf:16

15 Bearden ve derleri, sf:333

1%pazarlama Diinyasi, Hedef Pazar Secim Stratejileri,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.@&id=203&Itemld=60&Rtabid=167
(Erisim:20.03.2009)
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2.3.5 Hedef Pazarlarin Segimi

Isletme icin en uygun stratejisletmenin kaynaklarina Igadir. Sinirh
kaynaklara sahiplietmeler icin ygunlastiriimis pazarlama stratejisi uygun olacaktir.
Uriin yasam erisi strateji seciminde ger onemli bir faktordiir. Uriinii pazara sgnu
doneminde, ygunlastiriimis veya farklilgtirlmams pazarlama stratejisi, olgunluk
doneminde ise pazarlama stratejisi daha etkin ktaca Pazarin yapisi strateji
seciminde dier 6nemli noktadir. ger pazardaki tiketiciler benzer nitelikteki
drtnlere ihtiya¢ duyuyorsa bu pazar icin farkfilalmams pazarlama stratejisi
uygun olacaktir. Rakiplerin pazardaki durumu vegpkma stratejilerisietmenin o
pazardaki davragu ve strateji seciminde onemlidir. Son olarak Usi@pisi strateji
secimini etkileyen dier bir faktordur. Rakiplerle benzer Urinlere sabiptmeler
farkhlastirilmams pazarlama stratejisini, dinamik 6zelliklere saliiginlerin yer
aldigi pazarlarda ise farkligariimis veya y@unlsstirilmis pazarlama stratejisini

uygulayabilir**’

2.4 KONUMLANDIRMA STRATEJ iSi

Konumlandirma, ayni kategoride yer alangedi rakiplerin Grdnlerinin
algilanmasiyla da ilgili olaraksletme, Grin veya hizmet hakkinda pazardaaniu
algidir. Konumlandirma farkli bir deyje, hedef pazarin zihninde Urinin rakip
rinler kagisinda nasil  algilangidir*®  Bir Griinin  ya da  hizmetin
konumlandirmasi, sletmenin Grininin ya da hizmetinin algilanmasiriedigi
sekilde triin karmasini iceren bir pazarlama progrgamatmasina khdir.**°

Konumlandirma terimi ilk olarak, 1969 yilinda Al & ve Jack Trout
tarafindanEndustriyel Pazarlam&itabinda yer alan "Konumlandirma" gunimizin
taklitgi pazar yerinde insanlarin oynadiklari biyuadur” balkl yazida ortaya
ctkmistir. Bu yazi daha sonra bu konudgiciacan "Konumlandirma: Beyniniz igin

Verilen Sava" kitabina dongtrilmistir.?°

117 Armstrong and Kotler, sf:205

118 David W. CravensStrategic Marketing, Irwin, lllinois, 1987, sf:19

119 Bearden ve gerleri, sf:169

120 Trout & Partners Ltd, Our Story, http://www.trontipartners.com/ (Eim:20.05.2009)
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Pazarlamada konumlandirma, pazarlamacilarin, hgadedrin zihninde kendi
arin, marka veyasirketi icin bir imaj veya kimlik yaratma cabasi &
nitelendirilebilir. Bu amaclasletmeler, trin ve hizmetlerine fiziksel 6zellikieryani
sira Ozellikle tutundurma cainalari ile duygusal o6zellikler de yiklemektedir.
Konumlandirma genellikle imaj boyutuyla ele alinneakr. Fakat sadece imaja
yiiklenen konumlandirma kar s@&lamayacaktirimajla birlikte trtin 6zelliklerinde,
arin tasariminda, Urandn fiyatinda, ambalajindegzmbkite ve markajaada
rakiplerden farklilamaya ihtiya¢ vardir. Konumlandirma rakiplerden faakarak,
hedef kitleye orijinal olani sunarak gerceskiglmelidir. *2*

Basarili bir konumlandirma igin drun ozellikleri vekiplerden farkhiliklari ve
ustunlikleri acik birsekilde belirlenmelidir. Rakiplerin Griin 6zelliklein marka
konumlandirmalarinin da belirlenmesi 6nemlidir. dPsiyel tiketiciler tespit
edilmeli, bolumlendirilmeli ve tiketicilerin géli demografik ve psikografik analizi
yapilmalidir. Uriin 6zellikleri iyilgtiriimeli ve gelitirilmeli buna paralel ambalaj,
logo olwturulmah ve Granun fiyati saptanmalidir. Ayricankonlandirma amaciyla
arunleri rakiplerden ayiracak etkili ve farkl isime mesaj (slogan) belirlenmelidir.
Yalnizca imaja ya da reklam faaliyetlerine yonédnumlandirma drinde farklilik

yaratmayacak sadece tuketici algisinda urun ilk illgizyon yaratacaktir.
2.5 ULUSLARARASI URUN STRATEJISI

Uriin, migteri veya kullanici igin ortak der yaratan soyut veya somut nitelik
taslyan mal, servis veya fikirdi?? Uriin, fiziksel objelerin yani sira hizmetleri, yer
organizasyon ve fikirleri de kapsHr

Uluslararasi Urln stratejisi hangi Urinlerin haiilgelere tanitilaca, Grtnler
Uzerinde nasil dgsiklikler yapilacai, hangi yeni drtnlerin eklenegieve marka
isimleri isimlerinin kullanilacgi, nasil bir ambalaj dizayn edilegenasil bir garanti

ve servis politikasi izlenegg ile ilgilidir. Tam bu kritik kararlar ilgili pazaar

121 Cravens, sf:20
122 Keegan, and Green, sf:399
123 Armstrong and Kotler, sf:219
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aranler ile ilgili ¢sitli bilgi akisi gerektirir. Bu amagla utrtnler ile ilgili kararlar
alinmadan 6nce pazarlamasgnanasi yapmak énemlidif*

Uluslararasi pazarlamada, trun ile ilgili kararaithemli noktalardan birisi,
uluslararasi pazarlara yerel pazarlardaki Urliniapidveya standardize edilmesidir.
Terpstra ve Sarathy’e gore uluslararasi pazarlamdia kararlari hakkindaki temel
sorunlar ve ¢6ziim onerilegdyledir;?°

1. Dis pazar acisindan mevcut Urin karmasinin yetgijiliUrin
karmasina yeni drin ekleme, mevcut Urinlerdesisddik yapma ve 0rdn
karmasindaki bazi mevcut Urunlerin ¢ikariimasidir.

2. Dis pazar agisindan firma olanaklarinin yetegili Uretim, finans ve

isgUcu olanaklarinin iyikgirilmesidir.

2.5.1 Standardizasyon

Standardizasyon uluslararasi pazarlamada, pazéamhgiinde 6zellik farki
gozetilmeksizin genel istek ve ihtiyaclari &#ayan ayni Orin ile hedef pazarlara
yonelmedir. Standardizasyon; maliyetlerisdiiir, 6lcek ekonomisi faydasi sunar,
drin gelgtirme, ar-ge ve pazarlamada maliyetlerisiiir. Yonetim karmgasini
azaltir ve uluslararasi pazarlara agiimayi kokdyia. *2°

Standardizasyonun getirggeen belirgin tasarruf Grin dizayninda géraldr.
Standardizasyon ayni zamanda promosyon ve reklaliyatharini de digurecektir.
Uriin ve mesajin standarftaasi tiiketiciye giiven verecek ve uriniin taninmasini
kolaylastiracaktir. Standart Uriin ve reklam ayni zamand@titi zihninde dinya
markas! imaji olgturacaktir?’

Farkli pazarlarda ayni uygulamalarin yer almasndinin plan ve kontrol
calismalarini da 6nemli Olcide kolaytaacaktir. Kaynaklari sinirli olan firmanin
genellikle standartiana yolunu izleyerek ve yerel pazar igin Ugattirint standart
olarak uluslararasi pazarlarda satmayasigaktir. Ancak, firma ulkeler ve kulttrler

arasindaki farkliliklari iyi dgerlendirerek hedef belirlemelidir.

124 Jain, sf:286

125 Terpstra and Sarathy, sf:263
126 jain, sf:293

127 A g.e., sf:293
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Standardizasyonun Ozellikler-*®

+ Olgek ekonomisinden faydalanmaypk,

* Ar-Ge maliyetlerini digirar,

» Pazarlama maliyetlerini gurdr,

* Mdsterilerin uluslararasi hareketfiinde standart trtine ylmasini sglar,

» Yerel imaji da icerebilir. Orngn: Amerika’nin Levi’s pantolonu, Fransiz
parfumleri, Japon otomobilleri ve kameralari,

* Endustriyel Urinlerde standakhaa a&irlikhidir, 6zellikle dayanikh
tuketim mallarinda, otomobil parcalarinda, kimyasealdde iceren Urlnlerde ve ila¢c
v.b. s&lik Grtnlerinde.

« Ihracat avantaji gtar.
2.5.2 Adaptasyon

Adaptasyon; uluslararasi pazarlamada, hedeflen&h tzelliklerdeki pazar
bolumlerine uyan farkli 6zelliklerde Granler ile ded pazarlara yonelmedir.
Standardizasyonun genelde “her Uriin dunyanin hende ayni bigcimde satilir”
anlaysinin tersine, adaptasyon pazarlama stratejilermdkya da hizmet agisindan
yerel farklliklarin, dgisikliklerin gerekli oldusunu vurgulamaktadi®®

Firmalarin adaptasyon ya da uyustiamaya yonelmelerinin bir nedeni daha
fazla kar elde etme igtelir. Diger 6nemli bir nokta; Grtnlerin boélgesel pazarlara
uyarlanmasinda elde edilecek gelirin, uywntananin maliyetlerinden daha fazla
olmasi yani yarar gfamasi gereklidir>°

Urlinlerin - tlkelere gore kullanim  farkhhklarinin ulunmasi  drtinlerde
uyumlastirmayr gerektirir. Uriinlerin  farkli pazarlarda Kkar iklim kosullarina
uyumlatiriimasi gerekebilir. Orngin Alaska ile Sahra Coli'nde §a donma isisini
disinirsek drtnlerin  farkh iklim kgqllarina uyumlatiriimasi gerekecektir.

Giysilerin kullanim ve yikama gakanliklarinin yerel olarak farklimasi farkli

128 Terpstra ve Sarathy, sf:263
129 jain, sf:294
130 Terpstra and Sarathy, sf:266
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camagir makineleri ve deterjanlarin pazarlara uywntdmasini beraberinde
getirecektir:>!

Pazarlardaki gelir farkliliklar, ambalajlamada,iketlemedeki hukimet
uygulama farkliliklari, Glkelerin kultar farklihkri ile ilgili tlketicilerin zevk, algl ve

tercihlerindeki farkhliklar Grinleri pazar kollarina adapte etmeyi gerektirecektir.

2.5.3 Uluslararasi Pazarlarda Uriin Ozellikleri

Global pazarlara agilmanin temel yolu, yerel paaast alan Urinlerin ulusal
pazarlara adaptasyonu ya da standardize edilme$diier onemli konular ise;
isletmenin Gruind global pazar icin nasil dizayn edega da Urtin icin nasil ambalaj,
etiket gelgtirecesi, nasil bir marka deeri yaratacgr ve nasil servis garantisi
olusturac& ve bu gibi konularin uluslararasi pazarlama gidee nasil
etkilenecgidir.**?

2.5.3.1 Marka ve Marka Stratejileri

Marka kelimesinin Ingilizce kagiligi olan "brand" kelimesi, Oxford
American so0zlgu tarafindan "kimlik belirlemesi amaciyla sicak éd@mir ile yapilan
isaret ve bu amacla kullanilan demir" olarak tanimjan Amazon.com'un kurucusu
Jeff Bezos ise markay! "insanlarin siz odada yok&iem hakkinizda soyledikleri
seyler" diye tanimliyor. The dictionary of businemssd management markayi; “Bir
arin ya da hizmeti rakiplerden agtrrmaya yarayan isim,saret ya da sembol”
olarak tanimlamaktadir. Reklam dinyasinin Unli lesimden Walter Landor,
“Marka bir vaattir. Bir hizmet ya da trinin bir kel ya da tatmin ggayabilmesi
icin yapilms kimlik ve 6zgunluk kazandirma ¢abasidir.” der. [Daf&aker “Building
Strong Brands kitabinda markay! bir zihin kutuswarak tanimlar ve marka
denkligini, “Tuketicilerin marka isim ya da logosuylaskilendirdigi ve deseri trin
ya da hizmet tarafindan @anms duygu butinlgu” olarak nitelendirmektedir. Bu
da 6nemli bir noktadir ¢ciinkti marka her zaman olunidler uyandirmayabilir. Zihin
kutusu tanimindan yola cikarak farkli bir tanimimgeek gerekirse, “Bir marka

131 Terpstra and Sarathy, sf:266
132 0.e., sf:262
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tuketicinin zihninin kgesinde yer alan dinyanin engddi gayrimenkulidtr.” Tim
bu tanimlari bir arada toplamak gerekirse “Markketicinin zihnindeki algilarin
toplamidir” diyebiliriz**?

Marka, hem mgteri hem de gdletmeler acgisindan 6nem sta Marka,
misterilere satin alma kolagh sglar. Marka ayni zamanda stérilere psikolojik
yarar sglar. Bazi tuketiciler prestij sahibi imajindan daldirtakim markalara sahip
oldugunda psikolojik olarak haz duyarlar. Bu markalaniagamanda statiiyt temsil
ederler. Ornek olarak Rolex saatleri, Mercedes-Betamobilleri ve Waterford
kristalleri verilebilir>*

Markanin gletme acisindan da yarar gkxr. Marka gletmenin Grin
Ozelliklerini ve yararlarini temsil eder bu da Ur8atslarina katki sglar. Ayni
zamanda Uriinuin farklgeasina yardimer olur®

Marka maddi ve maddi olmayan o6zelliklegita Maddi Ozellikler Grtin ve
ambalajdir; maddi olmayan 6zellikler ise marka islmgo, ambalaj tasarimi, ilgim
ve bunlarin yaratfn algidir. Markanin énemli bir fonksiyonulétme drtnlerini
piyasadaki rakiplerinde ayirmasidir. Uriiniin kendsitirinii pazarlayaglétme de
kapsam iginde olan drtiin hakkindaki tim izlenimearka imajini olusturmaktadir.
Marka konsepti ile ilgili dier dnemli bir noktamarka deeridir. Marka deeri
isletmenin drindnd ve markaya yamptionceki yatirrmlarin deerini arttiran bir
unsurdur. Marka deeri ayrica Uriin ve mgieriler arasinda ger yaratan bir faktor
temsil eder-*

Bir markanin uluslararasi olabilmesi i¢in bazi lkdere sahip olmasi
gereklidir. Uluslararasi marka ozellikleri isgyledir;*>’

* Yurtici pazarda lider durumda olmalidir- lider olm@urumu yeni
pazarlara girmek icin gerekli olan nakit gk gerektirir.

» Evrensel bir tlketici ihtiyacini katamaldir,

* Dengeli lUlke pazar kapsamina sahip olmalidir,

» Dinyanin heryerinde ayni bicimde konumlandiriima)id

133 Markademi, Marka Nedir?, http://www.markademi.comiéx_makale.php (Eiim:16.02.2009)
134 Bearden ve derleri, sf:189

1% A.g.e., sf:189

136 Keegan and Green, sf:400

137 Bradley, sf:195
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e Olumlu firma megei faktérlerinden yararlanmalidir

« Uriin kategorisi tizerine odaklanmalidir.
2.5.3.1.1 Markalama

Markalggma piyasaya yeni cikan bir Grinin taninma, isim nyapve
sunuld@gu hedef kitle/pazar tarafindan kabul edilme stiecitMarkalagma bir
arinun, birseyin bilinme, taninmasamasidir. Markakamak, bir Griin hizmet ya da
organizasyonun marka olma surecidir. Markala strecinde tek bir hedef vardir;
bilinmek. Ve bilinmek igin, isim duyurmak icin biilesmis pazarlama ile§imine
ihtiyac vardir. Halkla ikkiler, reklam, dgrudan satl ve bitiin pazarlama ilgim
disiplinlerini bir arada tutan bir kiiltir, gérewzelidir®
Uluslararasi alanda bircolgletme markalgma Uzerine ygunlasmaktadir.

Markalasma sureci isesagidaki gibidir;**

Sekil 1 : Markalgma Sureci

Marka Marka Marka Marka Marka Marka Marka
Kimli gi Farkindalg Imaji Vaadi Deneyimi Baglili g1 Degeri

Kaynak: Bearden ve gerleri, sf:189

Guclu bir marka yaratmak icin oncelikli adim gudhir marka kimlgi
olusturmaktir. Tum pazarlama ilgimi marka kimligini desteklemek ve
guclendirmek icin olgturulmalidir. Markalamada ikinci adim marka farkindgi
olusturmaya odaklanir. Marka farkindaly markanin ilgili Griin kategorisinde hedef
misterinin algisinda akla gelen ilk marka olmasi isgdsiya ulgir. Diger adimda da
marka farkindafil, marka imajina ya da hedef kitlenin marka ilgliilglenimine
tasinir. Marka farkindafii ve marka imaji potansiyel mgigrilere verilen marka vaadi

ile sonuglanir. Marka vaadi, rgtérilerin Griinden ve markanin satin almasindan elde

138 T{irk Amerikanis Gelistrme Konseyi, “Marka Yénetimi”
http://www.tabid.org/tr/pages.php?go=fullnews&neiws20 (Ersim:20.03.2009)
139 Bearden ve gerleri sf:189
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edecgi yarar ifade ederisletme, reklam ve @er tutundurma faaliyetleri ile marka
vaadini migteriye yansitmaya camalidir. Eer misteriler markanin vaat egii
yararlarl elde ederse, marka deneyimi olumlu s@mmk olur ve migteriler satin
alma davranini tekrarlarlar ve boylece markaghd g1 ortaya cikar. Marka kgl g
olan misteri sayisi arttikca marka gleri ve markanin pazar geri artacakti-*°

Uluslararasi pazarlardaki ¢l tiketici Granleri sirketleri guclerini
markalgtirmadan almaktadir: Surekli bayumeyi ve yenilikpgeay! destekleyecek
finansal guc¢; pek cok uluslararasi pazardaki tékete Urdnleri ulstiracak
uluslararasi datim ve farkli ekonomik gedmislik diizeylerindeki ¢cok sayida pazar
secenginin idare edebilecek yonetirtf!

Ancak, markalgmanin bir Griin ya da firmanin pazardaki algilanagedni
yukseltebilmesi ve pazarda oOngorileekilde konumlanmasini gkayabilmesi
reklam, promosyon, isim dsikligi, logo tasarimi ve der aktivitelerin baarih
sekilde uygulanmasina pldir. Markalgma sirecinde tek bir hedef vardir;
bilinmek. Ve bilinmek igin, isim duyurmak icin biilesmis pazarlama ile§imine
ihtiyac vardir. Halkla ikkiler, reklam, dgrudan saty ve bitiin pazarlama ilgim
disiplinlerini bir arada tutan bir kulttr, gorevnalidir.

Markalagma bir firma igin kisa vadeli taktik bir ggim olmaktan cok,
stratejik bir konu nitefiinde ele alinmalidir. Urlinlerin gegici olglu bir pazarda, bir
markanin ysam beklentisine sinir koymak muamkin gdéir. Basarili  bir
markalgma stratejisi izleyen bir firma icin markataanin, uzun vadeli ve son
derece ciddi getirileri s6z konusudur.

Markalgsmada dger onemli bir husus ise marka sikigi yaratmaktir.
Gunumuzde 6nde gelen markalarinsteti algisinda yarattiklari 6zgunshikleri
bulunmaktadir. Marka Kkili ginin tiketicinin satin alma kararlari Uzerinde etki
yarattgl bilinmektedir. Marka kili ginin dnemli boyutlarindan biri de, tiketicinin
s6z konusu markali Urinleri kullanarak ya da soauko marka/firmadan alieris
yaparak mevcut ya da 0Ozlemlgdiyasam tarzini, bgkalarina gostermek istegli

farkliligini ifade etmesine olanak tanimasrdfr.

1“0 Bearden ve gerleri, sf:189

1“1 Bradley, sf:197

12 Turk Amerikanis Gelistirme Konseyi, “Marka Yonetimi”
http://www.tabid.org/tr/pages.php?go=fullnews&neivs20 (Ersim:20.03.2009)
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Sonug olarak markajea, turini ve hizmeti farkhigarr, dezer katar, rekabet
guicu kazandirr ve mgterilerin fiyat duyarlilgini azaltarak safiari daha karli bir

hale getirmeye yardimci olur.

2.5.3.1.2 Markalara Ulkeimaji Etkisi

Global pazarlamada o©6nemli faktorlerden birisi UGlk®@ajinin Orin ve
hizmetlere yansimasidir. Ulke imajindaki algilarrkaaimajina ve marka derini
katkida bulunmaktadir. Ulke imaji otomobiller, efeik triinler, moda, bira gibi
uriin kategorilerine yansimaktadir. Ulke imaji etkiozitif veya negatif yonde
olabilir.**?

Japonya ve Almanya otomotiv UrlUnlerinde guclu Gikejina sahiplerdir.
Fransa ise moda alaninda guclu dlke imajina sahijikke imaji ile ilgkili olarak
onceleri Alman ve Japon otomobillerinin ska Ulkelerde Uretilmesi 6ncelikle
tiketicilerin olumsuz tepkilerine yol acsir. italyan markasi Prada’nin Griinlerinin
de farkh Ulkelerde dretilmesi bu markanin gwdiileri tarafindan olumsuz
karsilanmstir. Bu konuda Barlett ve Ghosal'a gore bugin bk tliketici tarafindan
‘Made in Brazil’ ve ‘Made in Thailand’ gibi etikette sahip ikinci kalite olarak
algilanan ulkelerin drtnleri yakin bir zaman icerie yuksek kalite ve gerin
sembolii olacaklar**

Finlandiyali Nokia markasi yerel marka olarak fgetiini sirdtrtrken 10 yil
gibi kisa bir stirede global markalar arasina gi@azarda itibarli markalar arasinda
yer almaktadir. Marka ilefim uzmani Simon Anholt'a gore gbr Finlandiyali
sirketlerin  hizli  davranarak Nokia’nin yaraiti gucli imaj Ulkesinden
faydalanmalidit*®

Bazi Urin kategorilerinde yabanci drtinler yerelnletl kagisinda yabanci
olmasi nedeniyle dnemli bir avantaja sahiptir.shilerin bu tercihinden hareketle
global pazarlamacilar dranlerini itibari gexi Gzerinde fiyatlandirirlar. Amerikal
gerceklgtirilen bira aratirmasi bu konu ile ilgilidir. Amerikalilarin birgercihleri ile

ilgili bir arastirmada bir grup derge biralarin marka isimleri verilmeden tercih

143 Keegan and Green, sf:415
14 A g.e., sf: 417
“SAg.e., sf:416
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yapmalari istenngtir. Arastirmaya katilanlar yerel drtnleri yabanci Grinlézecih
etmislerdir. Deneklerden drtnlerin etiketleri Gzerinagcih yapmalar istenginde

ise denekler ithal marka biralari tercih egimidir.X*®

2.5.3.1.3 Tur Genglemesi

Tlr csitlemesi, bir gletmenin piyasadaki Grinini ayni marka altinda yeni
tat, form, renk, icerik veya farkli ambalaj boya Kategorilendirmesi sonucu ortaya
ctkmaktadir. Bir gletme tur ceitlemesini, Urln yelpazesinde sgiilik yaratarak
misteri beklentilerini kagilama veya fazla Urin kapasitesinigddendirme veya

rakiplerden daha fazla raf alanina sahip olma ayteaygulayabilir*’

2.5.3.1.4 Marka Genglemesi

Marka uzantisi; marka getemesi, marka tlrlemesi ya da marka yayilimi
olarakta adlandiriimaktadir. Marka ggamesi (brand extention) bir firmanin var

olan markasiyla yeni Urin piyasaya cikarmasidirrikislagenslemesi 7 sekilde
148

yapilabilir:
. Ayni Urdin farkli bir bicimde Uretilebili(Coca-Cola Aile Boyy).
. Ayni Urandn tadi, icegi, birlesimi degistirilebilir (Pepsi Twist).
. Ana drunle kullanilan b&a bir Grin Uretilebili{fDuracell EI Feneri).
. Ana marka ilgili alanlarda riin ¢ikarilabilivisa Seyahat Ceki ).
. Ana markanin uzmargini ¢gristiracak alanlarda tretime gegilebilir
. (Canon Fotokopi Makinalart).
. Ana markanin 6z yarar ya da 6zgllkullanilarak farkh kategoride

artin dretilebilir(Harley Davidson Bot).
. Ana markanin prestijini tayacak alanlarda Uretim yapilabilir
(Porsche Gung Gozlugu).

196 Keegan and Green, sf:417

147 Armstrong and Sarathy, sf:235

148 Ali Atif Bir, “Marka Genislemesi Nereye Kadar?”
http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2004/10/11/53528p.aEr§im:19.02.2009)
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Marka genglemesinde ana markanin imaji yeni UrUnlere yarBur.sayede
arun tuketiciler tarafindan daha cabuk kabul eddimeve pazarlama maliyetlerinde
ve yeni Urun gejtirme maliyetlerinde tasarruf gar. Yeni bir marka yaratmak icin
gerekli olan yiksek reklam ve tutundurma maliyatiee de tasarruf giar.
Gengletilen Uriin kategorisinde ana markay! destekleglegru bir trin pazara
sunulursa ana markanin ézigdekazanir-*

Marka gerglemesinin bgarili 6rneklerinden birisi de Nivea markasidir.
Nivea 80’li yillara kadar sadece cilt kremi markafarak taninirken, kisa zamanda
kisisel bakim Grinu portféylni kapsayan dev g@msiye marka haline gelgtir.
Ayni sektorde Loreal firmasinin da gebir markasemsiyesi bulunmaktadir. Marka
genglemesine dier bir 6rnek Honda firmasidir. Honda’'nin magensiyesi altinda
otomobilleri, motorsikletleri, kar makineleri, cilsicme makineleri, deniz motorlari
ve kar motorsikletleri bulunmaktadir.

Marka genglemesi bazi durumlarda buyudk riskleri de beraberimtirir.
Tuketici yeni Grand reddedebilir. Gglgyen marka bgarli olmaz ise ana markanin
imaji zarar goérebilir. Ana markanin sgdri gengleyen marka nedeniyle azalabilir.
Bu nedenle ana marka ile yeni sunulan marka arasigdm olmasi ve tamamlayici

olmalari 6nemli bir unsurdur?®

2.5.3.1.5 Marka Caitlemesi

Marka ceitlemesi; bir sermaye grubuna ait Grandn farkli kadar altinda
piyasaya sunulmasidir. Bu durum firmalarin pazan jgattiracaktir. Bu strateji ile
musterilerin rakip firmalari segmgansi da azalmaktadir.

Farkli markalar yaratmak farkli segmentlerdekisteiileri yakalayabilmek
anlamina gelmektedir. Boylece awmket farkli tGrlnlerle sagini arttirmg ve pazar
payini da yukseltmi olmaktadir. Markalarda yaratilan en buyidk farklifiyat
politikasinda yganmaktadir. Kimi zaman tasarim fonksiyon farklduklile de yeni

urtine farkh kimlik kazandiriimaktadit?

199 Terpstra and Sarathy, sf:272
10A g.e., sf:273
1A g.e., sf:281
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2.5.3.1.5 Ozel Markalar

Tlketici pazarlarinda 06zellikle Avrupa’da yayginakk kullanilan 6zel
marka (private brand), Ureticinin pazarlama stieerindeki kontroli perakendeciye
devrettgi bir marka turadir. Urln etiketi Gzerinde kighilicok acik birsekilde belli
olmayan (Ureticiler tarafindan Uretilen drtnler peradeci, veya distribUtorlerin
ismiyle satga sunulur. Uluslararasi pazarlar dikkate algnda, 6zel marka
sayesinde bu marka icin Uretilen Grtnlerig pazarlara nispeten ucuz ve hizl giri
salanms olur. Ancak Ureticinin pazarlama hinlerinin ¢@u icin kontrol yetkisine
sahip olmamasi, Ureticinin pazardan ¢ok kucuk gedirimler almasina neden olur
ve saty sonrasi hizmete imkan tanimaz. Bu nedenle Uratigan tiketici ile uzun
sureli bir iliski kurmasi mimkin olmaz. Bunagraen, 6zel marka gelecekte sati
potansiyeli olabilecek triinler icin faydali bir ¢ene siireci olarak gorilebifir?

Ozel markalar, hem dretici hem de tiketici acismdgsitli faydalar
icermektedir. Perakendeci acisindan bafidla, karhlg arttirmak, d@ru ve
kaliteli Grunler ile migteri sadakatini gdamak, yenilikci PL UrUnler ile pazarda
kendini rakiplerinden farkligtirmak icin, 6zel markalar gerekli bir unsurdur daek
zincirini daha verimli caftirma anlaminda da 6énem arz eden “private labgfica
satin alma glcunu artirmakta ve firmaya&etekazandirmaktadir. “Private label’in
gerekliliginin Uretici acisindan da farkli nedenleri bulunmaakr. Uretici, 6zel
markalari Ureterek BRokapasiteyi dgerlendirmekte, perakende noktasi ile olan
iiretim maliyetini diiiren Uretici, nominal karlgs da artirmg olmaktadir>® Ozel
markalar tanitim ve pazarlama faaliyetlerinden rrasasgilayarak tiketiciye fiyat
avantaji sunmaktadir. PLMA (Private Label Manufaets Association) Bani
Brian Sharoff, bir zamanlar Amerika’da Jagiltere’de biyiik ureticiler ginda
uretim yapiimadiina dikkat cekiyor. Artik yeni bir ggline ygandgini belirten
Sharoff, bu durumun bitin paketli tiketici Grinterpazarlamasinda gigim

yarattgini savunuyor. Medyanin pazarlama Ustindeki 6nemiarttk market

152\ hmet Bardakel, Hakan Sargtdrfan GozliikayaQzel Marka Tercihinin Sstin Alma Riskleri

Acisindan Deerlendiriimesi, Erciyes Universiteditisadi veidari Bilimler Fakltesi Dergisi,
Say!:21, Temmuz-Aralik 2003, sf:33

%30zel Markalar, Marketing Tiirkiye,
http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Det&yo=3 (19.02.2009)
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raflarina taindigini séyleyen Sharoff, “Dinya c¢apinda pek ¢oksgad gosteriyor
ki, cogunluk satin alma kararini artik gazalarda veriyor. Bu durum pek ¢ok tlkede
magaza ici promosyon ¢amalarinin artmasina neden oluyor” diyot.

Ozel markalarin barisinin altinda yatan nedenleri iktisat teorismde
hareketle sadece fiyat gigkenini kullanarak agiklamaya cgthak yeterli olmans;
bu nedenle bazi aarmacilar satin alma esnasinda ortaya cikabilecskier
cercevesinde 6zel markalari inceleme yolunu sgendir. Erciyes Universitesi
tarafindan yapilan camada elde edilen sonuclara gére, finansal rislspeten daha
diUsUk olarak algilandgy Urtinlerde méterilerin tercihleri buyuk 6lctide 6zel markalar
lehine olmaktadir. Finansal risk arttikca gtgiiler 6zel markalar yerine markali
arunleri tercihne yonelmektedirler. Sosyal/psikdtojrisk taslyan Urdnler satin
alinirken, 6zel markalardan daha cogetimarkalarin tercih edilgi gérilmustir.*>°

Farklh markalar arasinda kalite farki olm@da inanilan trtin kategorilerinde
(6rnezin piring) fiyati daha ucuz olan 6zel markanin pazhakimiyeti s6z konusu
iken, daha sofistike Urlinlerde (6gme sivrisinek kovucu tablet) 6zel marka cok
daha az bg@arihdir. Uriinin kullanicisina fiziksel zarar vermiasilgini ifade eden
fiziksel riskin s6z konusu olg@w Grin gruplarinda 6zel markalar shali
bulunmamgtir. Buradaki fiziksel risk margarin icin gak endkesi iken, camar
suyunda hem kullaniciya hem de urtnin tzerindekudsi diger Urinlere fiziksel
zarar verme olasgini ifade etmektedir. Bulgulardan hareketle peraleerierin,
yeni 6zel marka tanitirken satin alma risklerinz giminde bulundurarak daha az risk
tastyan druanler icin 6zel markalari daha fazla teretmeleri gerekgii soylenebilir.
Sosyal/psikolojik risk tgyan urin gruplarinda perakendecilerin 6zel marka
sunmaktan kacinmalari, buna §armdsterilerin farkli markalar arasinda kalite farki
bulunmadgini disindukleri (yani farkli markalar arasindaki performaafarki
bulunmadgina inandiklart) triin gruplarinda 6zel markalamal&azla kullanmalari
gerektgi soylenebilir.

Ozel marka kavrami Turkiye pazarinda 1990’li yiHaikinci yarisindan
sonra dikkati ¢ceken bir konudur. Gghh cizgisinin henlz bgarinda olan 6zel

markalar daha c¢ok fiyat avantajini vurgulayan, toasibalaja sahip, ucuz drtnler

1%seyma Oncel BayikseHer Market Bir Uretici Mi?
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=736@i{#n:19.02.2009)
155 Bardakgi ve dierleri, sf:33
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olma 6zellgini surdirmektedir. Ancak son 10 yilda konunun ekark boyutunun
artmasindan sonra konu ile ilgili yapilan fuarlargtirmalar, kurulan dernekler
yoluyla perakendeci ve Ureticilerde 6zel markanilin yava yava olusmaya
basladigi ve eskiye oranla Urinlerin kalite dizeyinde biiktar arts oldugu
gozlenmektedir. Ayrica 6zel markalarin sergifegiiksek biylime orani ve organize
perakendecilik penetrasyonundaki gatn ile birlikte yakin gelecekte 6zel markalarin
oneminin daha da artanekabul edilmelidir:>®

Ozel Marka Ureticileri Derng’nin (PLMA) yaptigl aciklamaya gore 2007
yilinda 15 Avrupa Ulkesi ve ABD’de 6zel markalapazar pay! argigostermgtir.
Kamuoyu argtirma firmasi Ipsos MORI tarafinda PLMA icin yamlaratirma
sonuclarina gore tuketicilerin gberis tutumlarinda dgisimler go6zlenmgtir.
Arastirmaya goére désen tuketici tutumlarindaki ggsimler sdyledir;

. Ozel markalar gegiemeye uygundur ¢iinkii daha fazla 6zel marka
almak istediini sdyleyenleri yizdesi daha az algea sdyleyenlerden daha fazladir.
. Ozel markalarin poptilegi gida dgi triinlere de yayllmaktadir.

. Sik sik 6zel marka satin alan grubun \@rtirtaya ¢ikmgtir. Bunlarin
gelecekte perakendegiiderinden etkileyega distintlmektedir.
. Alsveris yapanlar 6zel markali Grlnlerin ggir markalar kadar iyi

performans gostergini disiinmektedir.

2008 yili PLMA'’In International Private Label Ydmrok ve Nielsen’in son
pazar istatistik verilerine gore 6zel markalarinrdpa’daki pazar payi etkileyici agt
gostermgtir. Ozel marka pazar payngiltere, Aimanya, Belcika vésvicre 'de %40
uzerinde; Fransdspanya ve Portekiz'de de %30 (izerinde Pazar pdgiederek en
yiiksek orana ukaistir.*>’

Ipsos MORI argtirmalari ve Nielsen’in sati verileri 6zel markalarin
ginimuizde Avrupa’da ne kadar populer @adaugorilmekte ve bu bilgiler
cercevesinde gelecekte 06zel marka skatnin daha fazla asti gosterec@
ongorulmektedir.

136 Engin OzgilOzel Marka Uretiminde Uretici Perakendeci ve Bgimiili ginin isbirli gi Siireg ve
Performansa Etkileri, Dokuz Eyliil Universitesiktisadiidari Bilimler Fakiiltesijsletme Bolimdi,
http://eab.ege.edu.tr/pdf/4/C4-S1-2-%20M14.pdf(E1i20.02.2009)

15TPLMA, “Private Label Today”

http://www.plmainternational.com/en/private_latexi2.htm (19.02.2009)
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2.5.3.2Ambalajlama

Ambalaj, bir Grinin Ureticiden tiketiciye kadar maa d&itim zincirinde
glivenli ulgiminin sglanabilmesi icin kullanilan koruyucu araclarin tiohii
Ambalaj, drinun tim y@am suresi boyunca ekonomik ve cevreye duyarli klara
korunmasini, barinmasini, sunumunu ve tanitiminiglasalidir.  Uriin
ambalajlanirken, drtine has 6zellikler ve ihtiyagiautulmamalhdir. Gida, kimyasal
ve akici maddeler, zararh maddeler vb. farkli uggwalari gerektirmektedir.
Ornesin, gidalar basinca karkorunmaya ihtiyag duyarken, eczacilik Griinlerinin
sicaza kagl korunmasi gerekmektedit®

Ambalajl bir Grtn, tiketicisinin dgerlendirme yapmasini ayacak olan ilk
ili skidir. Urlin ve ambalaji tarafindan verilen mesapdian dolay tiketicinin kendi
yararini driine ve onun getirgecdaydalari adapte etmesini@ar. Ambalaj marka
imaji ile baglantili olarak Uriinii tiiketiciye sunmali ve satyardimci olmalidit>

Ambalajin faydalari:

* Mali korumasi

» Tasimada kolaylik sglamasi

» Mali farkllastirmasi

« Tutundurmaya yardimci olma&

Ambalaj fiziksel ve psikolojik olmak tzere dnem agmektedir. Fiziksel
olarak ambalaj nakliyat sirasinda mazur kaldiarbelere kar dayanikli olmalidir.
Psikolojik olarak ise ambalaj promosyon araciden@ olarak, uluslararasi ambalaj
kararlari migteriler, ihracatcilar, distributorler ve ev sahillke olmak tGzere dort
farkll grupta ele alinmaktadif?

Ambalaj gereksinimleri tlkeden Ulkeye sosyoekonorkiktirel faktorlere
bagli olarak dgismektedir. Ambalajlama karari vermeden onceaterii karakterisgi
incelenmelidir. Ambalajin estgfi Oncelikli konulardan birisidir. Ambalajin

¥ Ambalajlama ve Etiketleme”, T.C. BiTicaret Miistgarlig|
http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/13.pdf(02.2009)
1*9Bearden ve gerleri, sf:193

0 Mucuk, sf:138

161 Jain, sf:315

64



Uzerindeki logolar, semboller ve ifadeler ev sahiltkenin kulttrel ozelliklerine
uygun olmalidirt®?

Ambalajlamada 6nemli bir nokta Urin ambalajlariridlelerin tercih etgi
renklerin, sekillerin ve materyallerin belirlenmesidir. Ulkeierbelirli kategorideki
urtinler icin ambalaj tercihi metal, plastik ya danc olabilir. Orngin P&G
Meksikalilarin deterjani pet paketlerde almayi, kutularda almaya tercih lettiki
farketmitir. Bazi firmalar ise dgiik gelirli Glkelerde daha az maliyetli paketler ile
arint daha ucuza sunmaktadirlar. Ambalajin boywuullislararasi pazarlamada
onemli bir konudur. Satin alma davrgan bu konu Uzerinde etkilidir. Ambalaj
boyutunda ©6nemli birincil konu tuketicilerin gelidizeyleridir. Dguk gelirli
Ulkelerdeki tuketiciler daha az sleris yaparlar ve kicuk ambalajli Grtnler tercih
ederler'®® Tuketicilerin algveris yapma sikigl, alisveris merkezlerinin yerlgm
birimlerine uzaklgl ambalaj buyuklgini belirlemede der 6nemli hususlardir.ger
belirli bir bolgede tuketicilerin satin alma sgkliaylik periyodlarda gergeldrorsa o
pazara buyuk ambalajli Grtinler sunmak uygun olacakt

Isletme ulkelerdeki gejimislik diizeyi, ki basina digen gelir, kullanim
aliskanhklari ve dgisiklikleri ve perakendecilik hareketlerini dikkatécizlemelidir.
Ornesin Avrupa ve Amerika ulkelerinde tiiketiciler gerbmisumli ambalajlari
tercih etmektedirler. Bu pazarlara girecek olamérbu konuya kayitsiz kalmamali

ve durumu lehlerine cevirmelidirléf?
2.5.3.3 Etiketleme

Etiketleme, mal yada malin Uretici ve satici haklaimalin ambalaji Gzerinde
verilen tam yazil bilgi,sekil ve resimleri kapsar. Etiketlemenin fonksiyamlée
sOyledir: 1

1. Uriin veya markay! tanitir.

2. Haksiz rekabete karsaticiy korur.

3. Urtinuin derecelendirilmesine yardimci olur. (lealie boyut )

192 Jain, sf:315

183 Terpstra and Sarathy, sf:285
184 A g.e., sf:286

105 Tek, sf:379
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4. Tuketicinin aldatiimasini 6nler.

5. Grafikler sayesinde urunun tutundurulmasini Wakdurir.

6. Uriin ve ambalaj ile ilgili gatli bilgiler verir. (Uretici satici ismi, Gretim
yeri adresi, icerik ve katki maddeleri, ambalajetén firma, kullanim talimati,

guvenlik talimati v.b.)

Etiketlemede 6nemli hususlar, dil ve Ulkelerin dileeneleridir. EEer Griinin
etiketinde kullanim talimati gibi tiketici icin gekdi bilgiler yer aliyorsa ilgili
pazarin dilinin kullanilmasi n3teriye ulgmak ve mgterinin Uriind maksimum fayda
ile kullanabilmesi i¢cin 6nemli bir husustur. Birkiélde birden fazla dil kullaniliyorsa
ve 0 Urin standart bigekilde birden fazla tlkede pazarlaniyorsa Urin egiikn

Uzerinde farkh dillerde aciklamalar bulunmalidir.

2.5.3.4 Garanti ve Servis

Uriinin  kullanimi  sirasinda  ortaya c¢ikan arizalarimetici  firma
sorumluligunda giderilmesi garanti ve servis faaliyetleriapkar. Garanti ve servis
dranler Utzerinde promosyonel ve koruyucu bir ethkusturur ayni zamanda
isletmelere rakipler karsinda rekabet Usturi s&lamasina yardimci olur. Garanti
ve servis ayni zamandalatmeye ek ¢ sglar. Garanti ve servis politikalarinin
olusturulmasinda 6nemli soru diinya capinda standargdmanti ve servisg mi
yoksa her Ulke ya da boélge icin yeregftes bir garanti ve servisgami kurulacgidir.

Bu sorunun cevabi ilgili pazarin 6zelliklerineghdir. Ayni zamanda standart ya da
yerellesmis bir servis & isletmenin servis ve garanti yetegiree baslidir.*®°

Servis ve Garantide Standariyma; Firma uluslararasi pazarda yer aliyorsa
tum pazarda tiuketicilere ayni garantiyi sunmalithiuslararasi pazarlarda yer alan
firmalarin uluslararasi garantileri sunmasi firnmaruluslararasi alandaki itibari
acisindan énemlidir.

Eger Urin satin alingi pazardan farkll bir pazarda servis uygulamasi
gerekirse servisin ve garantinin standartlari hazapda ayni olmalidir. Orpm
Avrupa Birligi gibi buyuk pazarlardaki otomotiv firmalari garante servis

166 jain, sf:316
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kapsamlarint  bu buyldk pazarda standgmti@iglar ve servis garini
genkletmislerdir. Insan givengiini etkileyen Grunlerin garanti ve servislerinin
standardize edilmesi ve tim dunyadaki kullanialladrinlerden ayni faydayi
sgilamasi acisindan o6nemlidir. Bu gruba giren GrUnieclar, ucaklar ve
asansorlerdir.Eger isletme dinyada sadece tek bir Urine sahipse ortakntja
uygulamasi uygun olacaktir. Fakgletme standart garantiyi drtnleri destekleygce
diinya capinda servigiaa sahipse uygulamalidf’

Servis ve garantide yerelme; Farkli pazar yapisi ve o6zellikleri, Grin
kullanim ve icergindeki farkliliklar gibi unsurlar g6z 6nidne aligchda caitli
pazarlara uyarlanmi servis ve garanti uygulamalar uygun olacaktir.rkiFa
pazarlarda farklh Grin gruplarinyer almasi bu drtnler igin farkl servis ve garanti
uygulamalari gerekebilir bu nedenle garantinin déatlasmasi yerine yereligirmesi
kavrami dgmaktadir. Urinlerin tlkelerde farkl kalarda kullaniimasi yine servis
ve garanti icin yerellgirme kavramini beraberinde getirmekte@ft. Ornegin
otomobillerdeki arizlar Glkelerdeki iklim kallarina ve tlkenin cgrafi ve fiziksel
yapilya gore d@smektedir. Bu nedenle ulke iklimine g@fi yapisina ve urinlerin
kullanim kaullarina gore garanti ve servisi yergtiemek gereklidir. Garanti ve
servis belirli pazarlarda rekabet Ustifuisalamak icinde farklilgtirnlabilir.

167 Terpstra and Sarathy, sf:288
18 A g.e., sf:288
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3. BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA STRATEJ iLERININ FORMULE
EDILMESi

3.1 YENI PAZARLARA G IRIS ICIN PAZARLAMA STRATEJ ILERI

Yeni pazarlara giste isletmeler, geken pazarlar ve yeni hedef gtériler igin
pazarlama programlarini belirlemelidir. Yeni paaeth 6ncl ya da izleyici olmanin
avantajlari oldgu gibi bazi riskleri de bulunmaktadirisletmeler pazar
pozisyonlarina gore stratejilerini belirlemelidir.

3.1.1 Pazar Onclileri icin Stratejiler

Pazardaki oncu firmalar her ne kadar pazara ilkergiolarak risk Ustlenip
diger rakiplerine oranla daha fazlashasizlik deneyimine sahip olsalar dasdoal
isletmeler d@ru stratejilerle pazara ilk giren olarak kaydageiekazancg elde ederler.
Bir pazarda iletime bglayan ilk firma, hedef kitlenin ggunluguna, kitlenin en ¢ok
Onem verdii Urtn 6zelliklerini sunmagansina sahiptir. Firma markasi ve arunu ile
ilgili 6nem verdgi Urin 6zellginin promosyonunu yaparak pazarda avantaj elde
edebilir. Pazara ilk giren firmanin markasi pazaitkiaolma 6zellgine sahip olarak
rakiplerine oranla statii sahibi olngansini da elde edéf’

Pazardaki 6ncu firma drin kalitesi, fiyat, gitam, garanti, promosyonel
uygulamalar ile marka ve drtnle ilgili standartlbelirler. Diger rakiplerin ise ya bu
standartlari karlamasi ya da standartlarin tUzerine ¢cikmasi gesdtec Eser pazar
oncusl bu standartlari yeterince iyi gluursa dger firmalarin pazara gii
maliyetlerini yikseltecek ve belki de bazi firmatar pazara gigini de
onleyecektir:"®

Pazarda 6ncl firma olmalkletmeye, rakipleri pazara girene kadar zaman
kazandiracaktir. Bu sure icinde firma pazardaleyieh firmalara oranla tecriibe ve
satglarinda arty elde eder. Boylece maliyetlerini de sdiir. Bu avantaj urtndn
teknik olarak gelimis yluksek gektirme maliyeti olmasina ya da Urin sgan

%9 \walker ve dgerleri, sf:198
A g.e., sf:198
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egrisinin kisa oldgu urin pazara ggi doneminde safiarin hizla artg@g hizli
bilylime durumlarinda gecerlidif:

Isletme pazardaki onciinii korumak icin fiyat ile ilgili birkac strateji
uygulayabilir. Birinci yontem drintn fiyatini giirmektir. Bu strateji, pazara
girmeyi digunen firmalarin cesaretini kiracaktir. Ya da oncideha geni kitleye
ulasmak icin daha fazla reklam kullanabilir, daha bulwdlks gicu istihdam edebilir,
surekli Grin geltirme veya Urin ggtlemesi gibi uygulamalarla da pazardaki
nufuzunu arttirabilir.

Bazi Urin ve servislerde bireysel gtérinin dnemi artmaktadir. Buyuk
tuketici gruplan teknolojik Grlinlere adapte olmakve & kullanicilan hizla
artmaktadir. Ekonomistler bu tar drinlerdeki etkiypozitif g etkisi” olarak
tanimlamaktadirlar. Kablosuz telefonlar, faks malan, bilgisayar programlari,
elektronik posta ve der internet uygulamalari gibi bilgi ve ilgin teknolojileri &
etkisinden yararlanmaktadir. Ornek olarak sitedarét yapan potansiyel alici ve
saticilarin ziyaret efti e-Bay sitesinin dgeri ziyaretciler arttikca yukselmektedir.
Bu gibi trln ve servis hizmetlerinde pazarda onlciia firmaya gucli bir mgieri
tabani sglar ve pozitif & etkisi ile miteri tabani artar veletmenin dgeri yukselir.
Pazardaki izleyicilerin, pazar oncusgletme ile algilanan derini kagilasgtirmasi
zorlagir.t"?

Eger pazar oncuslu pazara girerken herhangi bir mamarlhatasi yaparsa
kendisinden sonra pazara girenler icin firsat yarablacaktir. Orngin pazara ilk
giren sletme baarili bir dagitim ag1 olusturamayabilir, kisa sureli reklam faaliyeti
yuruterek Uran tanitiminda il olamayabilir ya da Barisiz bir promosyon
calismasi yuruterek Grandnin ayricaliklarini etkin kakilde ifade edemeyebilir.
Pazara giren izleyici bu gibi eksiklikleri dikkatarak bir pazarlama programi
olusturursa pazar o6ncusu ile daa bg bir rekabet icine girebilir. Hizli geken
teknoloji ile nitelenen endustrilerde, pazar iztégri Urlnlerini pazardaki en iyi
arine (ikinci nesil teknoloji) uyarlayip pazara awek pazardaki Onclye kar

avantaj elde edebilir’®

1A g.e., sf:198
12 g.e., sf:199
8 Ag.e., sf:201
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Pazardaki Oncusletme, yeni Uriin pazari belli bir stre rakiplerdeole
edildigi, Uranler guglu patent ve tescilli teknolojik kanaya sahip oldgu, yeterli
yatirm finansi veya pozitif @ etkisinin s6z konusu olgu ya da gletmenin
pazardaki oncu konumu sdrdlrebilgiceve kendisinden sonra pazara girecek
rakiplere kagi kendisini koruyabilecek yeterli kaynaklari offludurumlarda pazarda
uzun dénemli liderlie sahip olabilir ve karlgini arttirabilir'™

Basaril Onciler 6zel pazar boélimlerine de hitap eldedk icin dgru
zamanda hizli birsekilde Grin cgtlemesini gerceklgirebilmeli ya da mevcut
drtnleri Gzerinde trendlere uygun veya yeni treadatacak yenilik ve dgsimler
uygulayabilmelidir. Ayrica pazar onculeri yikselitadi ve iyi tasarlanmy drtinler
ile pazara girmelidir. Béylece daha sonra pazaracgk izleyicileri farkhlatirma
avantajindan uzaldaracaktir. Bir 6nemli nokta da Urin kalitesinin tasariminin
basarisinin surdurdlebilmesidir. Ayrica dnculergym reklam programi yuruterek ve
promosyonel cagmalara girhk vererek urunleri ile ilgili farkindagn arttirarak
Uriine olan talebi yukseltir boylece birim maliyetlele dgurir. Daha sonraki
surecte bu promosyon cahalarl, 6nci firmanin markasi icin selektif talep
olusturmaya ve rakipler karsinda marka kgl gini giiclendirmeye odaklanabifif®

Pazar Onculerinin strateji uygularken 6nem vermgereken bir takim
noktalar bulunmaktadir. Firmanin pazardaki kaylie paydglarina dger yaratmasi
icin yeni pazara dgru zamanda girmesi 6nemli bir unsurdur. g&i taraftan bazi
onculer yeni pazarda urun kategorilerini terk eleamaclarinin gina ¢ikmglar ya

da endiistrileri geJimeden pazara girdikleri icin karisizlga usramslardir "

3.1.2 Pazar Onciileriigin Stratejik Pazarlama Programlari
Pazar Oncileri pazarin gghe doneminde pazarda shalli olabilmek ve

Ozellikle kitle pazara nifuz etmek ve hizh bir bidye sglamak icin yiksek

kapasiteye cevap verebilmelidir. Ayni zamanda mevainler Uzerinde fiziksel

174 A g.e., sf:201

17> James Playsted Wood,Pioneer in Marketing,

American Marketing Association Marketing Power,
http://www.marketingpower.com/ResourceLibrary/J@aliofViarketing/Pages/1961/25/6/6738839.asp
x?sg=marketing+pioneer (kiin:20.05.2009)
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veya teknolojik olarak hizli dgsimler yapabilmeli ve urin yelpazesini pazar
trendleri d@rultusunda c¢gtlendirmeli ve Granlerini farkhlgtirmalidir. Bgarih bir
pazar o6ncisunun yuksek Kkaliteli Grinler sunmasiédamlidir. Yiksek kaliteli
aranlerin sdreklilgi pazar onculerinin barisini surdirmesini glayacaktir. Dger
onemli husus promosyon ve reklam galalaridir. Promosyon ve reklam, trinlere
olan farkindakgin devamini sgayacak ve saflari arttirarak maliyetleri diiirecek

ve pazar dncuistiniin markasinda rakiplegikarda miteri baglili g1 yaratacaktir’’

3.1.2.1 Kitle Pazara Nufus Etme

Pazara gig engellerinin olmasi veya rakiplerin pazara gnin gecikmesi
pazar oncusine sgarini artirmasi icin zaman kazandirmakta, pazasusanin
maliyetlerini diglirmekte ve mgteri bagslih gini arttirmaktadir. Pazar dncusu bu gibi
avantajlar ile pazara daha sonrasgyapan rakipler karsinda da dnde olacaktir. Bu
strateji ayrica pozitif @ etkisinin s6z konusu olg@u isletme ve sektdrlerle de etkili
olacaktir. Kitle pazara nifus etme stratejisi afjigszarlama programi ile potansiyel
misterilerin Griine olan farkind&ni artirmall ve miterilerin Grtind satin almalarini
kolaylastirmalidir. Medya reklam programlari ve sapromosyonlari trine olan
farkindalg arttirmaya yardimci olacakfif®

3.1.2.2 Ng pazarlama

Global bélimlendirme stratejileri, Ulkeler pazarasinda rekabet avantaji
yaratirken, global gi oyunculari lider rakiplerin bulunmagl birden fazla ulusal
pazardaki firsatlari yakalamaya gataktadir. Global ®i pazarlama stratejileri cok
fazla yaygin olmasa da, yerel snistratejileri faaliyetlerinin yerel pazarlara
yogunlastirmis isletmeler tarafindan uygulanmaktadir. Boyle bir tgfia kiguk

Y7 \Walker ve dgerleri, sf:202

178 peter N. Golder, Gerard J. TellRipneer Advantage: Marketing Logic or Marketing Legend?,
American Marketing Association Marketing Power,
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Olcekli bir firma icin dinya capindaki firmalarl@kabet etmektense sinirli alanda
daha fazla etkinlik sgayacaktir!’™®

Nis pazarlama stratejisi, yeni pazarda hizli bayumklengligi veya yeni
pazarda bgvurulacak birden fazla farkli segmentin bulupdudurumlarda uygun
olacaktir. Ayrica i pazarlama stratejisinde ise hedef alinan segitieye yonelik
promosyon cagmalar gercekligiriimeli ve selektif medya araclari tercih
edilmelidir.

Bazi oncu firmalar yeni bir Griin ya da hizmettelekipazara nifuz etme
stratejisini tercin etmektedirler. Fakat bu gm nis pazarlama ile sona ermektedir.
Cunku yeni bir pazar, 6ncunin tahmin @ttden daha hizli baydr ve parcalanir.
Bunun sonucunda da kisitl kaynaklara saklgtme, tim pazarlarda zayif bir Grin
yelpazesi gejtirmektense bir ya da birka¢ pazar béliminguwdasmayi tercih

eder8°

3.1.2.3 Pazarin kaymgini alma

Pazarin kaymani alma stratejisi, yeni pazarlarda, yeni urininedeek
isteyen, fiyata daha az duyarli, gelir diizeyi ylkgeketicilere yonelik bir stratejidir.
Promosyonel programlar da fiyata daha az duyarliniir erken benimseyen

musterilere yonelik olmalidir.

3.1.3 Pazarzleyicileri Igin Stratejiler

Eger pazar oncusu onceliklerini yanlleserlendirir ve kitle pazar 6lgutiine
agirhk verir veya pazara ilk gigte iki ya da daha fazla pazar bolimini hedeflerse
daha fazla alanda pazar izleyicilerinin saldirisagak hale gelecektir.izleyiciler
pazar Oncusuniun faaliyette bulugduher ayri segment icin alternatif glurarak
pazar oncusunu katabilir.

Pazar oncusunidn pazardaki yeni drinidnde tekniklamdirmalar ya da

drintin dizayninda noksanliklar s6z konusu ise pedayicileri kendi trtnlerinde

179 Susan P. Douglas and C. Samuel Cr@ighal Marketing Strategy, McGrawHill Irwin, USA,
1995, sf:333
80 \walker ve dgerleri, sf:205
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bu eksiklikleri gidererek 6ncu kasinda avantaj elde edebilirler.g& pazar
oncusunin arunt teknik olarak tatmin edici ise;eymi, UrlnUnu gegiirip
Ozelliklerini daha Ustin hale getirerek pazar 6dckesisinda avantaj elde edebilir.
Ornezgin Compaq daha hizli biylyerek ve daha portatiinié@mi tireterek 1IBM’in

orijinal triinii kagisinda 6nemli bir pazar payi elde egtini*®*

3.2 BUYUYEN PAZARLAR ICiN PAZARLAMA STRATEJ ILERI

Buyuyen bir pazarda pazar liderinin 6ncelikli ampaear payini korumaktir.
Durumu pazarlama agisindan incelersg&tine oncelikli olarak iki konuya 6nem
vermelidir. Birincisi mevcut mierilerini elde tutmak veya yerine yenilerini
koymak, ikincisi ise mgteri portféyine yeni myieriler ekleyerek buyimek ve
bdylece pazar lidegtini korumaktir.isletme bu hedefleri gercekkirmek icin birkag
pazarlama stratejisi uygulayabilir. Alternatifliasbk gletme, hizlisekilde pazara
yeni Urin gektirme ve sunabilir, yeni myieri bolimlerine yonelik Grtinler sunabilir
veya pazarlama ve promosyon gadalarina girlik verebilir. Bu donemdesietme
ayrica pazar payini korumak, buyimeye devam etneekekabeti arttirmak icin
savunma stratejilerini kullanabiftf?

Bu donemde pazar izleyicilerinin stratejik amadistarini pazarin buyime
hizindan daha fazla arttirmaktir. Ayrica pazaryiideri pazar liderinin veya der
rakiplerinin miterilerini elde etmeye cahcaklardir. Pazar izleyicileri bu amac
dogrultusunda rakiplerinden Ustiin teknolojileri  kuldaak Grinlerinde hizl
yenilikler yaratabilir, Grtnlerini farkhlgtirabilir, Grin c¢egitlemesine gidebilir, Grin
fiyatlarini diurebilir veya pazar liderinin yer almaa nis pazar bolumlerine
yonelebilir 1%

Isletmenin karlilg ve pazarin bir sonraki dénemi igin pazarin blyime
evresindeki gejmeler 6nemlidir. Pazarin biyime donemi teknolojgnijikler,
desisen, pazar trendleri ve rgtiéri istekleri gibi nedenlerle kisa surelidigletmeler
bu gibi pazar o6zelliklerini g6z ©6ninde bulundurarbk dénemde pazarlama

stratejilerine ygunlagmalidir.

181 A g.e., sf:200
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3.2.1 Buyiiyen Pazarlarda Pazar Liderleriigin Stratejiler

Blyuyen pazarlardaki liderler pazar paylarini koalnin, kale, yeni marka
yaratma, kagilastirma, pazar geglietme veya geri cekilme stratejisini izleyebilir.
Dogru strateji pazarin buyukgiine ve méteri tercihlerine, gletmenin ve rakip
isletmelerin rekabet avantaji ve kaynaklarina gogesddik gosterecektir.

3.2.1.1 Kale ya da Pozisyon Koruma Stratejisi

En temel savunma stratejisiatmenin pazarda mevcut durumunu korumasi
ve devam ettirmesi ve mevcut ve gelecek rakiplelasi saldirilarindan kendini
korumasidir. Bu strateji ayrica pazar lideriningrazayini koruma stratejisinin de bir
parcasidir. Mgteri memnuniyetini surdirmek, markagbéa gini arttirmak, migteri
sadakatini surdirmek icin yapilan her turli gal, mevcut mgteri sayisini
koruyacak ve yeni mierilerin satin alma Kkararlarini olumlusekilde
etkileyecektir®*

Pazar lideri pazar pozisyonunu korumak icin yapmgeieken oOncelikli
eylem drunlerinin  strekli gelmi ve lyilestiriimesidir. Aksi takdirde pazar
izleyicileri daha ustun nitelikte ve performanstériigelstirerek pazar liderine tehdit
olusturabilir. Uriinlerin strekli iyilgtirilmesi, satglari canli tutmaya yardimci
olacaktir ve artan satar da gletmenin birim baina maliyetlerini dglrecektir.
Isletme, pazara girmeye ggn rakiplere kan pazar liderinin reklam ve promosyon
calismalart markalarinin Gstingtine vurgu yapmalidir. Ayni zamanda Urline geg
adapte olan mgieriler icin reklam ve promosyon cghalarini sirekli uygulamalidir.
Surekli reklam ve promosyon c¢ghalari mevcut mgierilerin satin alma
davranglarini tekrarlamalarini da gayacaktir->°

Pazar lideri saglan arttikgca sagl sonrasi hizmetlere de 6nem vermelidir.
Talepteki hizli blyume ilglietme yiksek kaliteli trine veg@ionemi kaybetmemeli
ve ayni zamanda Urtindekisbaisini sal sonrasi hizmetlerde de devam ettirmelidir.

Aksi halde mevcut miieriler tarafinda ortaya c¢ikan negati#izdan &za reklam

1A g.e., sf:224
1 A.g.e., sfi224
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firmanin pazardaki barisini ve yeni mierilere ulamasini engelleyecekif®
Blylume evresindesletme; tGrinund, personelini, giam sistemini, sagi cabalarini,
sats sonrasi hizmetleri gibi pazarlama faaliyetleriei artan taleple birlikte Uretim
kapasitesi ve teknikleri gibi ger isletme faaliyetlerini de galiirecesi yatirnm ve

finansmana ihtiyac duyacaktft’

3.2.1.2 Yeni Marka Yaratma

Pazar izleyicileri, pazar liderinin pazarda ihmatige alanlarda bsgar
yakalamaya cajacaktir. Bu durum pazarin farkl ihtiya¢ ve tereitd gbre ana
segmentlere ayrildl ve pazar liderinin markasinin gtéri ihtiya¢ ve isteklerini
tatmin etmedii bolimlerde ortaya cikacaktir. Rakip, yeterli kaknve rekabet
unsurlar ile liderin zayif oldiu pazar segmentlerine hitap eden farkhitdmig
drtnler sunarak, 6nemli pazar pay! elde etmeyegagaktir. Bu gamada pazar lideri,
zayif noktadan gerceldérilen saldiri kagisinda savunmaya gecmek ve kendisine
meydan okuyan rakip kasinda bgari yakalamak icin yeni bir marka yaratabtfif.

Bu strateji liderin yuksek kaliteli trtnleri yuksdlyatlara sundgu prestije
sahip pazar bolumlerini kapsamaktadir. Bu stragefiynek olarak Toyota'nin liiks
segmentte pazara surgduLexus markasini verebiliriz. Ayrica pazar lidgrdzardaki
oncelikli Grindnld dgrudan fiyat rekabetinden korumak amaciyla dau#ikaliteli
ve diuk fiyath yeni Orin yaratabilir. Pillsbury’nin yi#@ek kaliteli markasi Hungry
Jack dondurulmuhamur biskiivi pazarinda yiiksek pazar payina sahipriemli bir
misteri grubu ise dgilk kaliteli Grinlere dgiik fiyat 6demeyi tercih etmektedir.
Pilssbury firmasi, diuk fiyath Grin pazarini rakiplere teslim etmek #eingry
Jack’in fiyatinli azaltmak yerine, fiyata duyarlkéticilere yonelik dgik fiyath yeni

Ballard markasini yaratgtir.*®®

8 Warren J. KeegaiGlobal Marketing Management, Prentice Hall, USA, 1989 sf:342
187Venkatesh Shankar, Gregory Carpenter, LakshmashKamurthil.ate Mover Advantage: How
Innovative Late Entrants Outsell Pioneers American Marketing Association Marketing Power,
http://www.marketingpower.com/ResourceLibrary/J@alofMarketingResearch(JMR)/Pages/1998/35
/1/228141.aspx?sq=marketing+pioneerssfEri21.05.2009)

18 \Walker ve dgerleri, sf:225

¥9A.g.e., sf:225
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Bu strateji, $letmenin yeni Urin ve marka yaratabilecek ve yearkasini
destekleyebilecek yeterli kaynaklara sahip @gldwaman uygun olacaktir. Yeni
marka yeterli desteklenmezse pazarda yitip gidek#i rakipler de yeni markayi

kolayca piyasadan silebilir.

3.2.1.3 Kasilastirma (Meydan Okuma) Stratejisi

1980'li yillarin ortalarinda IBM rakibi Compaq kasinda 20 puanlik pazar
payl kaybetmitir. Compagq urtnleri IBM Urunleri ile hemen hemegmamaliyette
olmasina kain Compaq Urlnleri daha iyi donanima, daha ustinfopeansa ve
daha dgik fiyata sahipti. Daha sonra PC pazarina Dell vate@ay gibi
markalarinda dahil olmasiyla firmanin pazar payinég ve fiyatlar daha da
kirlmigtir.**°

Bu gibi durumlarda lider rekabet tehdidiyle ytabilmelidir. Eser lider
isletmenin rekabet kabiliyeti iyiysesletme, herhangi bir rekabet micadelesi
meydana gelmeden once ileriye yonelik pazarlamarproini dgistirebilmelidir.
Boyle bir durumda karlastirma stratejisi etkili olacaktir. Rakibin {exisi ortaya
ciktiginda pazar lideri, drtnlerini rakip Grtnlerin 0zdirine oranla geftirmeli
veya rakiplerin sundiu Grin o6zellikleri kagpilamahdir. Bu gamada gletme
promosyonel cagmalarini hizlandirarak veya urtn fiyatlarini sdierek rakip
isletmenin sundgu Usttin 6zellikleri ile rekabet etmeye gaialidir. Rakiplere kar
sadece fiyatlari diiirmek veya gejmis urin oOzelliklerini kagilamak lider igin
rekabet avantaji glmayacaktir. Sadece fiyati giimeye odaklanmi bir
karsilastirma stratejisigletmenin kar marjini da direcektir. Buna karmn isletmenin
fiyatt disUrmesiyle sagiarini arttirabilir ve artan satarla birlikte iletme
maliyetlerini de dgurebilir. Diguk fiyat politikasi uygulayansietme rakiplerin
pazara girmesini de engelleyebilir. Burada pazderii stratejiye karar vermeden

once tuim olasiliklari gézden gecirerek hedefldsalirlemelidir**

10A g.e., sf:226
¥1Ag.e., sfi226
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3.2.1.4 Pazar Genietme Stratejisi

Pazar genletme stratejisi yeni marka yaratma stratejisinahal agresif ve
ileriye yonelik seklidir. Bu stratejide lider, faaliyette bulunglu pazar boélimlerini
gengleterek rakiplerine kar savunmaya gecer. Bu stratejinin ana amacstenit
gruplarini genjletmek ve gelecekte gifli b6limlerden gelecek rekabet tehditlerine
karsi 6nlem almaktir. Bu strateji bolumlendirilgnpazarlarda faaliyet gosteren pazar
liderinin birden fazla Grin yaratabilecek ve paaard faaliyeti yonetebilecek
kaynaa ve yetenge sahip oldgu durumlarda uygun olacaktigletme, birden fazla
pazar bolimine yoOnelik yeni markalar yaratma, Ucgéitleme gibi pazarlama
faaliyetleri ile pazar geslietme stratejisini uygulayabili’®

Birden fazla pazar bolimine hitap etmenin ekonoyoiki csitli pazardaki
tuketici gruplari ilegime gec¢cmektir. Pazar lideri farkh tiketici gruptan dikkatini
cekmek icin sagicabalarini ve promosyonlarini yeni pazar segmentyarlamalidir.
Isletme genileyecek yeni tiketici grubunu dikkate alarakgdian ve uretim

faaliyetlerini de strateji gegence uyarlamalidir.
3.2.1.5 Cekilme veya Geri Cekme Stratejisi

Bazi cok bolumli pazarlarda pazar lideri her bélémakiplere kan baarili
bir savunma gercelkdaremeyebilir. Bu durum genellikle liderden daha cliil
kaynaklara sahip yeni rakiplerin oraya ¢ikmasiykydana gelir. Bu noktadgletme
faaliyette bulundgu pazar bolumlerinden vazgecip faaliyet alanlamzaltarak,
pazarda gelecekte buyime tahmin gettveya pazarda avantaja sahip @du
bolumlerdeki faaliyetlerine odaklanmayi tercih edelBazi buyuk sletmeler belirli
bolumlerdeki karllgl yeterli gérmedii icin o alanlardaki faaliyetlerinden ¢ekilme

karari alabilir®3

192 g.e., sf:226
198 A g.e., sfi227
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3.2.2 Buyiiyen Pazarlarda Pazaizleyicileri igin Stratejiler

Pazar izleyicisi rakiplerine ka bg meydan okuyarak, teknolojik Ustinluk
yaratarak veya urlnlerinde, pazarlama programlarifadtkhlik yaratarak rekabet
edebilir. Pazar izleyicileri yeni bir pazara gieg ng pazarlama stratejisini
uygulayabilir. Boylece sietme buyuk gletmelerle rekabetten sakinarak, kucuk bir
pazar boluminde bari elde edebilir. Pazar izleyicisi yeni géun bir pazarda pazar
liderinin ihmal ettgi bolimlerde yeni mgierileri hedef alarak pazar payl elde
edebilir. Pazar izleyicileri igin pazarlama strdezj on saldiri, birdirbir, yan saldir
ve kwsatma ve gerilla saldirisi olarak sayilabilir. gdo strateji pazar izleyicisinin ve
rakiplerinin mevcut pazar pozisyonlarina, kaynakiar gucli ve zayif noktalarina,

rekabet yeteneklerine ve pazarin karakteristikéegare farklilik gosterecektir.

3.2.2.1 On Saldiri Stratejisi

Bu strateji, pazardaki mgterilerin gucli marka L#ailigi veya tercihleri
olmadgl, hedef rakiplerin drunlerinin pozitif ga etkisinden yararlanmagl
durumlarda etkili olacaktir. Pazar izleyicisininykaklarinin ve rekabet yetenein
mevcut rakiplerden daha gucli olmasi gerekmektdelazar izleyicisinin sadece
glcli kaynaklara sahip olmasi ve rakiplerin izindgitmeye cakmasi pazarda
basarili olac& anlamina gelmemektedir. Pazar izleyicisi bu efiygt basarili bir
sekilde uygulamak icin hedef rakip Uzerinde avagtdfalamak i¢in birden fazla yol
aramalidir>*

Bu stratejiyi uygulamanin en iyi yolu trtnleri ya Hizmetleri kitle pazardaki
misteri istek ve ihtiyaclarina goére farklglrmak ve uyumlgtirmaktir. Ayni
zamanda sietme, uygun fiyat politikasi Dbelirleyerek rakipler misterilerini
etkilemek ve yeni mgieriler kazanmak icin gucli ve etkili promosyon gramlari
uygulamalidit'® Pazarda yaratilacak g#ilik rakiplerin pazardaki mukabele

yetengini kisitlayabilir. Bu durum 6n saldir stratejisin bagari sansi yaratabilir.

194 A g.e., sfi232
1% Ag.e., sfi233
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3.2.2.2 Birdirbir Stratejisi

Pazar izleyicisinin pazar lideri ve gdir rakipleri kagisinda avantaj elde
etmesinin bir yolu da pazara rakiplerinden farktitdmis Griin sunmasidir. Pazar
izleyicisi pazardaki mevcut Urinlerden daha gpels teknolojiye ve daha Ustin
tasarima sahip drtnleri piyasaya sunar. Fagkirlimis bu yeni Grin pazardaki lider
ve diger rakipler icin tehdit olgturacaktir. Bu faaliyet birdirbir stratejisinin Gaii
olusturur. Isletme piyasaya, yeni nesil teknolojiye ve benzerteen daha ustiin
performansa sahip veya gtéri memnuniyetini piyasadaki benzerlerinden datzdef
karsilayacak Uiriin sunarak pazarda rakiplerslanda avantaj elde etmeye gailf®®

Fakat bu strateji her izleyici icin uygun glelir. Bu stratejide bgarili
olabilmek icin gletme rakiplerinden daha Ustin teknoloji Ureteblidie Ayrica
isletme, UrininU etkirgekilde tanitmak ve oOnceki teknolojiye gha potansiyel
misterilerini yeni Grindn dstun nitelikleri ve yarami&onusunda ikna etmek igin

guclil bir pazarlama programina sahip olmafdir.
3.2.2.3 Yan Saldir ve Kgatma Stratejisi

Yan saldiri ve kgatma stratejisi rakiplerin mgteri istek ve beklentilerini
yeterli derecede katayamadgl ve rakiplerin gucli yeteneklere sahip olngadi
durumlarda bgarili olacaktir®

Yan saldirl stratejisi pazarin iki ya da daha faalgyiik bolumlere ayrilgh
durumlarda uygun olacaktir. Pazar lideri ya dgediana rakipler ana bélimde guglu
pozisyona sahip ve en az biger pazar boliminde rgtiéri beklenti ve ihtiyaclari
tam olarak kanlayamiyorsa yan saldir stratejisi uygulanabilitisletme rakiplerin
gOzden kacirgy buyuk paya sahip pazar bélimine odaklanabilir sBateji ayrica
misterilerin ihtiya¢ ve tercihlerine yonelik Grin oliklerinin gelistiriimesi, servis
olanaklarinin arttirlimasi, gucli pazarlama program gelitirilmesi ve fiyat

politikalarinin da hedef kitleye uyarlanmasini ¢gdrenektedir. Sadece yeni Urln

1% A g.e., sf:233

97 A.g.e., sf:233

198 Marketing Strategy, Using Flanking Strategy to Qete,
http://www.ecademy.com/node.php?id=76774 Eri23.05.2009)
199Wwalker ve dgerleri sf:234
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yaratmak dgil mevcut drunler Uzerinde dmsimler ile de pazar izleyicileri bu
stratejiyi uygulayabilirle?*

Japon otomobikirketleri Amerika’da yerel Ureticinin ihmal egii alanlarda
disuk fiyatl Griinler sunarak Amerika pazarina nuftmigtir. Yerel Ureticiler 6nem
vermedikleri bu pazar bolumunde Japonlarin tawwnoelikle 6nemsemensier fakat
zamanla Japonlarin Amerika pazarinda aldiklari yel Amerikali Greticiler
yanildiklarini anlangiardir 2

Kusatma stratejisi pazardaki daha kicuk ihmal edilmeya gekmems
bolumleri hedef almayi icermektedir. Bu stratejzgan, farkl tercih bélimlerine
veya farkli intiyag ve tatlara hitap edengcafi bolumlere ayrildii durumlarda etkili
olacaktir. Strateji ayrica farkli pazar bolumlerirfarkli ve caitli Griin sunmayi

gerektirir2%2

3.2.2.4 Gerilla Saldirisi

Guclu rakiplerin pazardaki tim ana boéliumlerde pagiinligiine sahip ve
pazar izleyicisinin kaynaklari kisith ise 6n salgbirdirbir ya da kgatma stratejisini
uygulamak mumkin olmayacaktir. Boyle bir durumdagpazleyicisi zorlu bir bga
bas rekabet icine girmektense hedef rakibin gucli amabelirli cografi alanlarda,
duizensiz gerilla saldirisi uygulayabflf

Gerilla pazarlamanin amagalatmenin Grtnlerine, hizmetlerine, tekliflerine
olan ilgiyi en yuksge cikarirken bu gras icin harcanilan kaynaklari, masraflari en
aza indirmektir. Gerilla pazarlama tipki bir gexilbavacisi gibi dikkati bgka bir
tarafa cekmeye calr. Bunu yaparken de uyguladi politika “degisik, sasirticl,
orijinal, eglendirici’dir. Her sey kicuk bir blutceyle meydana gelir ve her trlu

sektorde kullanilabilir. Pazar izleyicisi gerillaldirilarindan birini secerek pazarda

20 Flanking marketing warfare strategies,
http://www.businesspme.com/uk/articles/strategyigiking-marketing-warfare-strategies.html
(Erisim:23.05.2009)

201 Alain Genestre, Paul Herbig, Alan T. Shaapanese International Marketing Strategy
Marketing Intelligence & Planning, Vol:13, No:11995, sf:36

202 g.e., sf:235

23 A.g.e., sf:235
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etkinligini arttirmaya cakabilir. Gerilla stratejisi olarak sletmeler, sat
promosyonlari, reklam aferi kullanabilir?®*

Gerilla pazarlama 6nceleri sadece kucuk firmalatipik firmalarla daha iyi
micadele edebilmesi icin kullanilghr. Bundan dolayi gerilla pazarlama fikrinin
Onculerinden Jay Conrad Levinson bu yakta bir “yipratma” saldirisi olarak
tanimlar. Gerilla pazarlamadagrketler pazarlama stratejilerini cftwrmak icin
mutlaka fiyat politikalarina dikkat etmek zorunddah. Sunduklari Grtnler, teklifler
sasirtic, agresif olmalidif®

Blyuk sirketlerin “Gerilla Pazarlama” stratejisini beninmseleriyle birlikte
gerilla yontemleri farkh boyutlara gamistir. Amerika'da araba boyunda spor
ayakkabilari yollarda yer almaktadir. Tirkiye'de derilla pazarlama benzer
sekillerde uygulanmaktadir. Orpi@ lkea firmasi araca monte edifnilkea

drtnlerinin bulundgu camdan odayla ayni stratejiyi uygulamaktadir.

3.3 OLGUNLUK VE DUSUS DONEMINDEKI PAZARLAR iCIN
STRATEJILER

Bu donemdeki pazarlama programinin amaci mevcgtemigrin markaya ve
drtine olan bgiliklarini devam ettirmektir. Firmanin pazarin ofguk donemindeki
basarisi diguk maliyetlere, Grinin kalitesine ve stéri hizmetlerinin bgarisina
baglidir. Fakat tiketici markalarindaki farkliliklarevfarkli migteri o6zellikleri
dikkate alindginda farkli pazar bolumleri farkli zamanlarda olwknveya digis
donemine gireceklerdif*®

Tlketicilerin  demografik yapisindaki gigimler, misteri ihtiyac ve
isteklerindeki dgisiklikler, Grin ikameleri, artan hammadde maliyatldrikiimet
mevzuatindaki d@siklikler ya da pazara diik maliyetli yabanci Ureticilerin girmesi
veyasirket evlilikleri ve devralmalar gibi faktorlegletmeyi digls donemine erken

gotirebilir?®’

24 Guerilla Marketing Articles,
http://www.gmarketing.com/articles/read/3/Guergllin_the Real_World.html (24.01.2009)
?Jay Conrad LevinsotGuerilla Planning, Guerrilla Marketing,
http://www.gmarketing.com/articles/read/27/GuegrilPlanning.html (Egim: 02.01.2009)

20 paker, sf: 281

297 philip Kotler,Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey, 2003, sf:336
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Pazarin dgiis ve gerileme donemine girme nedenlerinden biri sgedi
doneminde gletmelerin hizli birsekilde biuylumesi ve talep azalamayaladiginda
da Uretimin ayni hizda devam etmesidir. Azalanplale 6nceden dgru tahmin
edemeyen ve goremeyetetmeler bu durum sonucunda artan stoklarini ektigie
fiyatlarini dguridp promosyon caimalarina @girhk vereceklerdir. Her farkli
segmentteki Urunlerin yam esrileri farklilik gosterecektir. Orngn dayaniksiz
tuketici mallarinin gefime donemi, d@ésen tuketici tercihleri ve ikame mallarin
pazarda yer almasi ile hizli ve kisa sireli olacai}

Olgunluk déneminde kritik unsurlardan birisigtmenin mevcut pazar payini
korumasidir.isletme bu dénemde guiclii pozisyonunu korumak icim ledtatejisini
uygulayabilir. Ayni zamanda ngieri bahligl yaratarak saglarinin sdreklilgini
sgglamalidir. Pazar buylylp olgunluk dénemine sukga pazar bolimlemesi
artacaktir. Bu durumda urun sgiéili gi artacak gletme de rekabette avantaj elde
etmek icin yeni markalar yaratmalidir.

Isletmeler pazarin olgunluk doéneminde yeniden biylyageatmak icin
artnlerini yeni pazarlara sunabilir, biylimeyi sirdék icinde Gran catlili gini
arttirabilir, Grin konumlandirmasini farkgtaabilir ve pazar ggtlili gini arttirarak
arinuna farkh pazarlara sunabilir, gdiy donemindeki pazar igin yeni Granler
yaratilabilir veya mevcut trtnlerini farklgarilabilir, iyilestirilebilir. Ayni zamanda
isletme, bu dénemde pazardaki yiksek rekabetsgl kag stratejisi uygulayarak
rakiplerini sinirlayabilir ve pazarlama faaliyetldr kicuk tuketici grubuna

uyarlayabilir.
3.3.1 Uriin/Hizmet Farklilastirmasi

Uriin /hizmet farklilgtirmasi, §letmelerin rekabet avantaji yaratmak icin
sunulan drin ve hizmetlerin rakiplerin sugidu Urin ve hizmetlerinden
farkhlastinlmasidir. Uriin ve hizmetlerde yapilan farkliketicilerin Griini veya
hizmeti algilamalarini kolay$arir, triine rekabet avantaji kazandfit.

Farklilsgma stratejisi, gucli pazarlama becerileri Uzerimga i edilir.
Farklilssma stratejisi, mgteri istek ve ihtiyaclari dgsimi karsisinda yuksek ilgi ve

28 \valker ve dgerleri, sf:243
29 Kotler, sf:315
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bu deisen ilgi ve isteklere hizli bigekilde Uriin ve datim sistemleri ile birlikte
yaratici cevaplar vermeyi gerektirir. Bu stratejige Uriin geltirme, pazarlama ve
geri bildirim mekanizmalari arasinda etkin bir kdioasyon gerektirif°

Farklilsstirma Granun fiziksel 6zelliklerinde, Urdn ile ilgiverilen hizmet
Ozelliklerinde, marka imaji ile ve urtn satin alasn ve kullaniimasinda ganan
kolayliklar ile gerceklgtirilebilir. Isletme ayni zamanda, riiniin fiyatinda, teknolojik
Ozelliklerinde, dizayninda, Uretim girdilerinde aahdginda ve Urin performansinda
farkhlik yaratilabilir.  Farklilgtirmanin  boyutlari, Grdnin performansinda,
dayaniklilginda, ézelliklerinde, servisinde ve marka isminteatnabilir?**

Servis Farkllastirmasi:  Fiziksel ardn kolay bir  sekilde
farkllastirllamadginda, rekabet Barisi elde etmenin anahtari hizmet kalitesini
gelistirmektir. Hizmet farklilgtiricilari sirasiyla, teslimat, donanim, gterilerin
egitimi, musteri dangmanlgi, Griin bakimi ve tamiridir. Hizmet farklgarmasinda
misterilerin  hizmetten beklentileri agt@arilmali, uygulamadan o6nce c¢gnlarin
farkhlastirilan hizmete adaptasyonu gsmalidir. Farklilgtiriimis  hizmetin
promosyon cajmalari ile hedef kitleye tanitiimasi 6nemli unsurd?

Teslimat drtnlerin tuketiciye ne kadar hizli ve bigimde ulatirildig: ile
ilgilidir. Ornegin Domino’s Pizza telefonla sipariiriinlerini tiiketiciye yarim saatte
ulastirmayi taahhit etmektedir. Bakim ve tamirat séevisde miterilerin Grini
tercih etmesinde farkhfairici unsurlardir. Mégteriler rakiplerine oranla Ustin
kalitede bakim ve tamirat hizmeti sunan otomobiicssini tercih edebilir. Bazi
firmalar ise mgteri esitimi ve dangmanlgl servisleri sunarak hizmetlerini
farklilastirmaktadirlar. Orngin ilag firmasi McKesson 12.000 eczacisina muhasebe
envanter ve bilgisayarli siparisistemi sunmaktadir. McKesson firmasi bdylece
misterisine rekabet avantaji @amakta, méteri bahligl yaratmakta ve satarini
arttirmaktadii*®

Personel Farklilgtirmasi: Isletmeler daha iyi gtimli personel yeftirerek

rekabet avantajl gkayabilir?** Personel farklilgirmasi seckin personelin secimini

#%Douglas and Craig, sf:117
“walker ve dgerleri, sf:245

2 Kotler, sf:322

213 Armstrong and Kotler, sf:208
24 Kotler, sf:325
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ve esitimini gerektirir. Orngin Mcdonald’s personeli kibardir, IBM personelidili
ve profesyoneldir, Disney Park personeli ise siaakkve neelidir.?*®

Imaj Farklilastirmasi: Rekabet unsurlari birbirine benzese de aliciikket
veya marka imajini farkli algilayabilirler. Bu nede isletmeler kendilerini
rakiplerden ayirmak icin imaj farklgairmasi yaratmaya camaktadir.Sirket veya
marka imaji drtndn yararlarini ve konumlanmasimsynalidir. Farkli ve guclu bir
marka imaji olgturmak, yaraticilik ve zorlu bir caima gerektirir. Sembollerde
glcli sirket veya marka bilinirgini desteklemelidir. Semboller ayni zamanda
sirketin veya markanin kimini yansitmalidi#*®

Degisen cevre kgullari ve migteri beklentileri d@rultusu da Urdnlerin
farkhlastirilmasi gerekebilir. Safarin stabilize oldgu veya dgmeye baladig
durumlarda boyle bir strateji Griine olan ilgiyi tamdiracak ve saiarin yeniden
artmasini sglayacaktir. Farklilgtirma Grinin yeniden buyime ddnemine gaci
saglayabilir. Isletmeler 6zellikle teknolojik Uriinlerdeki hizli gigimini yakalamak
ve rakipler kagisinda pazar payr kaybetmemek icin Urin fariitenasi
uygulamahdir. Uriin ve hizmet farklgarmasini uygulamak icgin sletme
kaynaklarinin yeterli olmasi, farklgarmanin hedef kitlenin istek ve ihtiyacglarina

uygun olmasi ve farkligin kitle tarafindan benimsenmesi 6nemlidir.

3.3.2 Tecrit Etme veya Likidasyon

Isletme cevresi ve pozisyonu olumsuz bir durum icirsetecrit etme veya
likidasyon kaginilmazdir. Tecrit etme veya likidagyn yani gletmenin varliklarinin
nakde cevrilmesinin ve eski moda olagigeeskimi trtinlerin diguk fiyat ile elden
cikariimasinin énerilgi durumlarsoyledir?*’

» Dusus ani ve hizli gercekigiginde,

« Isletmenin Urin farklilgirmasindan ve marka $ldigindan yoksun
oldugu ve rakipler tarafindan koyulrguylksek c¢ik¢ maliyetlerinin bulundgu

durumlarda,

215 Armstrong and Kotler, sf:208
218 A g.e.sf:209
217 paker, sf:287
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« Isletme pozisyonunun zayif olgu, bir veya daha fazla gugclu rakibin
pazarda geri allnamaz avantaja sahip giddurumlarda,

« Isletmenin stratejik yoniunin gitigi, mevcut faaliyetin istenmegii
durumlarda,

* Cikis engelleri amak icin.

Pazarin dgils doneminde talep dér ve gletmenin stoklari artmaya Kar.
Bu doénemde sletme agresif fiyatlama ve promosyonel galalar yuriterek
stoklarini eritmeye calr. Talebin digmesi kletme icin pazardan ckkiengeli
olusturur?® Ayni zamanda sletme varliklari diilk desere sahip olabilir,
tedarikciler, sendika v.b gruplar ile agaalarin fesh edilmesi maliyetli olabilir,
pazardan cikikararinin gletmenin imajini dier faaliyetlerini olumsuz etkileyebilir,

hukiimet kisitlamalari gibi pazardan sikngelleri bulunabilif*®
3.3.3 Hasat ve Kaymgini Toplama Stratejisi

Bu yontemler bir Griint piyasadan ¢cekmeden 6ncedisaicinde piyasada o
drinden mdmkin olan en cok kéar elde etmeye daydfaymasini toplama
stratejisinin (milking strategy) farkli g#leri bulunmaktadir. Bu stratejinin yaya
uygulamasinda uzun donemli olarak nakit sekazalarak devam eder. Hizli
uygulamada ise markanin masraflarinin minimizasyeaunizli ¢iks riski alinarak
kisa vadeli nakit aklarinin ise maksimizasyonu hedefleffit.

Hasat toplama stratejisi (harvesting strateggletmenin, pazarin dus
doneminin bglangicinda gugli pazar pozisyonunu korgulwe bir kisim tiketicinin
pazarlama calmalarinin azalmasina gaen Urdnleri tercih efti durumlarda
uygundur. Boyle bir strateji pazarin giginin kacinilmaz oldiu ve rakiplerin
yogun olmadgl pazarda etkin olacaktir. Bu durumda gatin dgmesine rgmen
fiyat seviyesi ve kar marijlari korunacaldr.

8 \Walker ve Dgerleri, sf:262
19 paker, sf:288
220 A g.e. sf:285
22L\Valker ve Dgerleri, sf:265
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Hasat toplama stratejisinde uzun donemli yatirimiggulanmamaktadir.
Ayni zamandasietme, pazarlama c¢amalarini ve harcamalarini; Griin modellerini,
reklam ve promosyon caimalarini azaltir.isletme sat ve da&itim etkinligini
gelistirmelidir. Son olarak sletme devamliffini sdrdirmek icin ¢caba gostermeli,
hatta pazar payini korumak icin triin fiyatlaringiginelidir %2

22\Nalker ve dgerleri, sf:266
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4. BOLUM
OTOMOT IV SEKTORUNDE UYGULAMA (TOYOTA)

4.1 TOYOTA SIiRKET PROFILI

4.1.1 TOYOTA Tarihgesi

Toyota'nin hikayesi, Sakichi Toyoda'nin, 19. yizghlarinda Japonya tekstil
endustrisi icin bir devrim niteli tasiyan, Japonya'nin ilk otomatik dokuma tezgahini
icat etmesiyle bgar. Sakichi Toyoda, 1918 Ocak ayinda Toyoda Spigpn&
Weaving Company'yi (Toyodiplik ve DokumaSirketi) kurmasinin ardindan, biyik
riyasi olan otomatik dokuma tezgahigiwoKiichiro'nun da yardimi ile 1924 yilinda
tamamladiiki yil sonra da, Toyoda otomatik dokuma tezgalfrikasi kuruldu.

Babas! gibi bir mucit olan Kiichiro, 1920'lerde yap oldugu Amerika ve
Avrupa gezilerinde gozlemlegli yeni gelsen otomotiv endustrisinden derinden
etkilendi. Kiichiro, babasinin otomatik dokuma talagin patentinin sgindan elde
ettigi 100.000 Sterlin'i en iysekilde deerlendirerek, 1937 yilinda kurulan Toyota
Motor Corporation'in (TMC) temellerini atti. O géndlen bu yana, dokuma
tezgahlarindan otomobillere uzanan Toyota deneginetimde 6ncultklerle dolu bir
basar hikayesine donii **

Ikinci Dunya Sav@ sonrasi Japonya'daggman endistriyel ¢okin
killerinden dgan Toyota, i¢ pazarin yizde 40'Indan fazlasingatd&, tlkenin en
bliyluk otomobil dreticisi haline gelgiiir. 1980 yilinda Uretim bandindan 30
milyonuncu aracini ¢ikaran Toyota'nin toplam Uretyiizyil sonunda 100 milyon
adede ulgmistir.

Toyota, Japonya ginda yabanci pazarlara ilk olarak 1950'lerde gireney
baslamistir. Ilk Toyota Crown modelleri ABD'ye 1957'de sihais ve 1965 itibariyle,
Toyota Corolla gibi otomobillerle ggkn migteri hizmetleri, migteri memnuniyeti

ve safty rakamlari sayesinde, Toyota Amerikan otomobil itiletiyle rekabet

2BToyotasa, Toyota Global,
http://www.toyotasa.com.tr/experience/the_compantgk.aspx (Esim:1.5.2009)
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etmeye bglamistir. 2004 yilinda ABD'de 1,4 milyon ara¢ ve 1,3 yoih motor

iretilirken, 2 milyon Toyota araci satilghr.?**

4.1.2 Buglin TOYOTA

Toyota Motor Corporation (TMC), minivanlardan buyki&myonlara dgisen
alanlarda Uretim yapan ve blyuk bir model yelpamesahip olan, dinyanin en
blyluk otomotiv sirketlerinden birisidir. 2007 takvim yilinda, Towgt Lexus,
Daihatsu ve Hino markalarinin yillhk toplam sktn 9.36 milyon adede uaistir.
Japonya'da 12 Fabrikasi, 3ghakurulusu, ve 27 tlkede 53 Uretim tesisi, 299,300
calisani ile Lexus ve Toyota marka araclar Uregigketin Grtnleri, dinyada 170'ten
fazla Ulkede mgterilere ulatiriimaktadir. Toyota'nin otomotiv faaliyetlerindek
gelirleri, toplam sagiarinin %90'in1 kapsamaktadir. Toyota'nin telekokasyondan
prefabrik evlere, ve luks yatlara kadarggeé alanlarda cafan sirketleri de
bulunmaktadif®

Toyota Motor Corporation (TMC) temel rolleri, Satte Pazarlamada Toyota
Way kilavuzundau sekilde belirtilmistir; #2°

1. Global kilavuzlar ve politikalari belirlemek,

2. Uruin gelsimini ve arzini pazar ihtiyaclarina gore yuritmek,

3. Sats operasyonu kilavuzlarini ortaya koymak ve onun adaki
uygulamasini desteklemek,

4. Toyota Way'i desteklemek uzere bilgi teknolojileve dahili eitim
sistemlerini gektirmek,

5. Her ulkenin teknik bilgi ve uygulama birikimini deyip paylamak.

Bu roller ayni zamanda Toyota igin strateji ngggldedir ve tim bu unsurlar
bir dongu icerisinde ele alinip uygulanmaktadir.

224 Toyotasa, Diinyada TOYOTA,
http://www.toyotasa.com.tr/experience/the_companygita-worldwide.aspx (Egim:01.05.2009)
22°Toyota Otomotiv Tiirkiye, Toyota Global,

http://www.toyotatr.com/tr/global.asp (kirn:01.05.2009)

% 3ati ve Pazarlamada Toyota Way Kilavuzu, TMC, 20083sf:
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Buglin Toyota Motor Corpotion’in yonetim kurulu skaligini Fujio Cho
yurutmektedir.Sirketin CEO’su Katsuaki Watanabe’'dir. Toyota MotGorpotion
onursal bgkanlgini Toyoda ailesinden Shoichiro Toyoda yuriutmektedi

Toyota Interbrand’in yayinlagh en iyi global markalar siralamasinda 2008
yilinda 6. sirada yer algtir.??” Ayni zamanda Toyota, diinya otomotiv sektodriinde
en yuksek dereceye ve her yil artan markgedae sahip otomotiv markasi olgtur.
Fortune Dergisi’'nin yayinlagl argtirmada da dinyada en cokgeeilen sirketler
2008 siralamasinda da Toyota 3. sirada yersakendi sektoriinde de engdamilen
sirket olmustur 2%

2008 yilinin ikinci yarisinda ABD’de ortaya cikae wim dinyaya yayilan
ekonomik kriz nedeniyle dinya otomotiv endustriszéien olumsuz etkilenrytir.
Kriz ABD, Japonya ve Avrupa’daki otomobil sgairini 2008’in son ¢eyggnde %20
oraninda azalmasina neden ojtou Finansal kriz Toyota'nin sakarini da
etkilemis, Nisan 2007- Mart 2008 tarihi siresince gerggkimis oldusu otomobil
satsl 8,913,939’'dan Nisan 2008-Mart 2009 tarihi itilygei bu rakam 7,567,356’ya
gerilemitir.?*

Toyota firmasinin faaliyetleri otomotiv ve otomotidisi olmak Uzere
orgutlenmektedir.

Toyota otomotiv sektoriinde, HINO, Daihatsu grujrketler olarak
faaliyetlerini surdirmektedir. Hino Motors, Ligrketi uluslararasi alanda otobus ve
kamyon Uretimi ve safi gerceklgtirmektedir. Ayni zamanda endustriyel motorlar,
otomobil ve deniz motorlar tretmektedir. Daihaitsel 1907 yilinda kurulngtur ve
1967 yiinda Toyota ile ortaklik angl@masi imzalangtir. Lexus markasi da
faaliyetlerine TMCsemsiyesi altinda devam etmektedir.

Bu otomobil sirketlerinin  ortak noktasi ise c¢evre konusundaki
duyarliliklaridir.Sirket cevrenin korunmasi icin projeler géiimekte ve duyarliin

artmasi icin c¢admalarda bulunmaktadir. Ayni zamanda enerji kullanim

**Interbrand, Best Global Brands,
http://www.interbrand.com/best_global_brands.asgmgild=1000 (Egim:05.05.2009)
?2Cortune, World’s Most Admired Companies,
http://money.cnn.com/magazines/fortune/globalmasteetl/2008/top50/index.html
(Erisim:05.05.2009)

® Financial Results, Toyota Motor Corporation, 206f%
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azaltiimasi icin de projeler ggirmekte ve cevre caimalar ile ilgili sponsorluklar
yapmaktadir.

Toyota, “Once Mgteri” felsefesi dgrultusunda uriin ve hizmetleri ile tim
dunyadaki méterilerinin istek ve ihtiyaclarini kalamayi hedeflemektedir. Ayni
zamanda tum tedarikgcileri ile ortak given ve ofbélyiime politikasini benimsesgni
ve Toyota tim ortaklarini faaliyet teknoloji, kalit fiyat gibi unsurlar ile
desteklemektedir. Toyota, yerel Uretimdesdrayi ve katkiyr desteklerken global
dagitim agini insa etmgtir. Toyota, surdurdlebilir biyimeyi desteklerkegitienli
personel, temiz bir ¢cevre, guvetiltrafigi hedeflemektedir. Bu amacgla yerel ortaklari
ile bu konularda sbirligi yapmakta, faaliyetlerini desteklemekte ve gonulli
faaliyetlerde yer almaktadir. Ayni zamanda yerelkimietler ile yasalar
dogrultusundaseffaf ve giivenilir ilikiler kurmaya 6zen gostermektedit®

Toyota Logosu;3 Elipsten yapilng amblem Toyota'nin gelege ydnelik
kararhlgini gosterir. ilk elips Toyota sahibini, ikinci elips Toyota'yi iikelipsi
cevreleyen Uc¢lncu elips ise Toyota teknolojisi eeilyginin sinirsiz olanaklarini ve
yaratici ruhunu simgeler.

Toyota markasi altinda SUV araclardan kucik siratlara vanlardan orta
sinif kategorisine kadar urtnleri bulunmaktadir. ygt@'nin liks sinif arag
kategorisindeki markasi ise Lexus’tur. Toyota'nimtdinyada sag@a sundgu Urdn

yelpazesi gagidaki gibidir;

230 Toyota Code of Conduct, Toyota Motor Corporatibtarch 2006, sf:5-19
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Sekil 2 : Toyota Uriin Yelpazesi

Allion | Alphard | Auris Avalon | AVANZA | Avensis Aygo bB
Belta BLADE | Brevis Caldina|] Camry Camry | Century| Coaster
Solara
Corolla | Corolla | Corolla | Corolla | Corolla Crown Crown | Crown
AXio Fielder | Spacio | Verso Athlete Majesta | Royal
Dyna Estima FJ Fortuner| Harrier Hiace Hilux Hilux
Cruiser Surf / 4
Runner
Hilux [psum Isis ist Kijang Kluger /| Land Land
VIGO Scion Innova Highlander| Cruiser | Cruiser
XA 70 100
Land Land Liteace | Mark X| Mark Il | Matrix Noah Passo
Cruiser | Cruiser / Reiz Blit
Cygnus | Prado
Porte Premio | Prius Probox  Progres Ractis Raum RA
RAV 4 | Rush Scion | Sequoia| Sienna SIENTA SolunaSucceed
tC Vios
Tacoma| Townace| Toyoace| Tundra | Vios Vitz /| Voxy WISH
Yaris

Kaynak: Toyota, Company Profile, Product Line-up

Sekil 3 : Lexus Uriin Yelpazesi

http://www.toyota.co.jp/en/about _toyota/manufaaigfproduct.html(Erisim:05.05.2009)

ES

GS

GX IS

LS

LX

RX

SC

Kaynak: Toyota, Company Profile, Product Line-up

http://www.toyota.co.jp/en/about_toyota/manufaaigfproduct.html(Erisim:05.05.2009)
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Dunyanin en cok tercih edilen otomobili unvani Tayd&orolla'ya aittir.
Bugiin 10uncu nesli dretilen Corolla, 1966 yilindan ginimiéaear 32 milyonun

Ustiinde sagirakamina ulgarak diinyanin en ¢ok tercih edilen otomobili ojtoun
4.1.3 TOYOTA Otomotiv Disi Faaliyetler

Toyota teknoloji konusundaki deneyimini saat sektérinde uygulamaya
koymustur. Sirket Japonya’da depreme dayanikli ve luks Kkatelgoricelik
konstriksiyonlu evler iga etmektedif=*

Toyota’nin dger bir faaliyet alani finanstir. Japonya ile biték30 Ulkede
Toyota Financial Services Corporation (TFS) kregijjorta ve yatirim fonlari gibi
hizmetler sunmaktadiSirket, otomobil sektoriindeki faaliyetlerine de rmiet eden
otomobil kredisi, sigortasi gibi hizmetler de sutaaair. Toyota’nin finans
hizmetleri otomotiv dy (s&lik sigortasi, leasing, kredi karti v.b.) alanlamdi yer
almaktadi*?

Toyota faaliyetleri, bilgi teknolojilerine de ganlasmistir. Bilgi teknolojileri
ile birlikte trafik kazalarinin, sikikliginin ve otomobillerin ¢evreye vegli
zararlarin sifira indirilmesi; rahatiglencenin ve guventin maksimuma c¢ikariimasi
hedeflenmektedir. Bu amaglar altinda Toyota, ratkiemleri otoban sistemleri, arag
telefonlari, ara¢ navigasyon sistemleri, simulasg@temleri gibi teknolojik bilgi ve
ar-ge gerektiren sistemler tretmektedir.

Toyota, gelecekte sirtculerinin davedanmni benimseyen ve surtcisine
gore kseisellestirilen otomobiller Uretmeyi hedeflemektedir. Bogée surtcisini
onceden uyaran sistem ile surucu hatalarindan kigman kazalari da azaltmayi
amaclamaktadir. Toyota, surticistnin dagtanni benimseyen ve surlciyl uyaran
otomobilleri ise 6nimuzdeki 5 yil icinde piyasayarseyi hedeflemektedir.

Toyota’nin gelstirdigi diger bir teknolojik yenilik ise Gazoo'dur. Gazoo,

¢ssitli mekanlarda bulunan e-mail, mp3, dijital fgtaf makinelerinden fograf

#oyota, Housing,
http://www.toyota.co.jp/en/more_than_cars/housimggix. html (Ergim:02.05.2009)
%32 Toyota, Financial Activities,
http://www.toyota.co.jp/en/more_than_cars/financgalt/index.html (02.05.2009)
“3Toyota, ITS, http://www.toyota.co.jp/en/tech/itslex.html (02.05.2009)
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basimi gibi hizmetler gdayan bir ¢eit kiosktur. Bu ayakli kioskta kredi karti ile
vdeme yapilmasini gkyan bir sistem de bulunmaktadfif.

Toyota cevreci, djilk emisyonlu ve givenli ve marine motorlarinin ve
helikopter motorlarinin, rtizgar trbinlerinin motee jeneratdrlerinin Gretimini de
gerceklatirmektedir®®

Toyota ayni zamanda, biyoteknoloji vegaglandirma faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Sirket, biyoteknoloji faaliyetlerinin 4 alanda Fonlasmasi icin
girisimlerde bulunmaktadir ve dinyanin dikkatini bu dral cekmek istemektedir.
Bu 6nemli 4 alan; tarim, medikal, gida maddeleri kimyasallardir. Toyota'nin
yogunlastigl alan ise tarimdir. Toyota faaliyetlerini tarimgagunlastirmasinin
sebeplerini isgdyle aciklamaktadt>®

1. Ozellikle Asya’daki niifiisun g@lmasi,

2. Nifusun ¢cg@almasi ile birlikte yiyecek ihtiyacinin artmasi,

3. Ekili ve orman alanlarinigehirlesme ve sanayilgne ile birlikte azalmasi
ve su kaynaklarinin kuruma tehlikesi ile globalrggwn kotilemesi.

Toyota Biotechnology and Afforestation Business &épent tim bu
olusumlar g6z 6nune alinarak 1998 vyilinda kurwtou Kurulusundan sonra
konuyla ilgili argtirma yapmak icin laboratuarlar kurulgwnwe caitli ar-ge
calismalari yapilmgtir.

Bununla birlikte Toyota, Hindistan’'da patates tkntenda tGretim yapmakta ve
tath patatesleri stoklamaktadir. Ayrica misir,irgir ve arpa ekimi yapmaktadir.
Avustralya’da ise gaclandirma faaliyetlerini sirdiirmektedir. OnuimiZda@ yil
icinde 5000 hektar alangaclandirmayi hedeflemektedir.

Toyota 1999 yilinda Toyota Floritech Co. Ltd'i kuugtur. Sirket, buyuk
seralarda cicek Uretmektedir ve Asya’nin en buyghasina sahiptir. Bu faaliyetlerin
devaminda ise 1991 yilinda Toyota Roof Garden GCatmm kurulmugtur.
Sehirlerdeki hava kirlilgine kagi 6nlem almak ve temiz ve rahat nefes alabilecek
ortamlar yaratmak icin firma, gokdelenlerin en Katlarini ygillendirme projeleri

gerceklgtirmektedir.

ZToyota, Gazoo, http://www.toyota.co.jp/en/more_thears/gazoo/index.html (Kiin:02.05.2009)
235 Toyota, Marine,

http://www.toyota.co.jp/en/more_than_cars/marirggxhtml (Er§im:02.05.2009)

2% Toyota, Biotechnology and Afforestation
http://www.toyota.co.jp/en/more_than_cars/bio_ad&ifindex.html (Egim:02.05.2009)
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Toyota, seker, sekerkamgl ve dier bitkilerden Uretilen biyoplastik Grinleri
desteklemektedir. Bu biyoplastik Grtnler, havad&irbondioksiti emmekte ve
cevreye yararll olmaktadir. Toyota, bu surecte igstik Grtnlerin Ureticisi olmayi
hedeflemektedir. Toyota ayni zamanda bu biyoplastikinlerin de kullanicisi
konumundadir. Toyota Raum modelinin paspaslarindgoth eco plastik adiyla
bahsetigimiz biyoplastik tGrinleri kullanmaktadir.

Sekil 4 : Toyota Faaliyet Cemberi

Forth Period (2002-present)
Third Period (1996-2001)
Entre-
Pl Second Period (1990-1995) . )
@ Australian Afforestation
@Toyota Bio Indonesia
®Madia Click ‘@Toyota Floritach Energy
‘@Cartac Fuji ®Toyota  @T0YO1a Roof Garden &

First Period (1985-1989) Communication

New Systems
Materials,
KOOI CORPORATION
280ya Bro: al )
‘@Admatechs e A naric

@TOVOTA HOME [FFRRTETR ir['lljn\“%qfaﬂnlm\ﬂanmnm DemEr:Nﬁgﬁiﬂ?lgailssngﬁAHINA

Environ-
ment

@TOYOTA TURBINE
AND SYSTEMS

@ECO-RESARCH

Engines @TCVOTA SMLE
and LiFE @GAMAGORI MARINE
®GPS Information Center Engineering DEVELOPMENT
= STOYOTA MAPMASTER
@Engines and  ®Japan Emergency
Components  Aeport system @TOYOTA CAELUM :'_F"A?:ﬂ_neewtl’:g]tsanese S Flald}
G g2l @Toyots Francie.  @SANTIZ AUOMETION @ Toyota Modellista Intermstional
Services @Lattice Technology ®Full International Speedway

S oo EE Ll T

@IKI-IKI Platinum Club (TMC) Services Securiies

®Toyota Amenity

(FORESTA HILLS) @Agro Asahi ot of
.gf:;tm’a Grampus - @ AjrFlite Japan @alal Ineurance s aad

RE,

®Toyota Mizunami .

Kalhatau e t\\L\N

(Baliflower Country Club) oyot@”

Omwin(.!

*Shows main companies and businesses in each fisld.

Kaynak: Toyota, New Business Enterprises,

http://www.toyota.co.jp/en/more_than_cars/new_bessfindex.htm(Erisim:05.05.200%

4.1.4 TOYOTA Sosyal Sorumluluk

Toyota, sosyal sorumluluk faaliyetlerini yaritmekaciylasirket binyesinde
sosyal sorumluluk komitesi alturmustur. Sirket, sosyal sorumluluk faaliyetlerini
sosyal sorumluluk komitesi ve bélumu ile birliktaplamakta ve yurutmektedir.

Toyota, gelecek ve surdurilebilir blyime icin 6nesndigi global ¢cevre icin
bircok sosyal sorumluluk projesi ydritmektedir. Bamacgla Toyota, global

faaliyetlerinde karbondioksit salinimini azaltmaynaclamaktadir ve benzingthda
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farkl enerjiler ile cakan araclar tasarlayarak, temiz enerji teknolojil@aratmaya
calismaktadir.

Toyota, cevre ilgili olarak yenilenebilir enerji yaaklari yaratmaktadir. Bu
amacla, Tsutsumi Plant biriminde ggnpanelleri kurarak yenilenebilir ve temiz
enerji Uretmektedir.

Toyota, cevreyi atiklardan korumak amaciyla kullamng otomobillerin geri
donksiminiu de sgamaktadir. Daha az atik ve daha tasarruflu Uretimi
desteklemektedir.

Cevre koruma gisimi olarak Toyota, Avustralya ve Japonya Toyotay@i
orman bolgeler okturmustur. ingiltere, Polonya ve Cek Cumhuriyetinde yerel
cevreyi koruma amaciylaggim faaliyetleri yuritmekte ve bu faaliyetleri tim
Avrupa’da uygulamayi hedeflemektedir. Malezya’'daydta Motor Manufacturing
Indonesia, Toyota Eco Youth programi g&@mistir. Bu program altinda géli
okullarda cevresel projeler ggiriimektedir. Toyota, Cin Beijing yakinlarinda ¢ol
alanini gaclandirmgtir. Bu faaliyeti Japan Philanthropic Associaticarafindan
odule layik goralmégtdr.

Toyota, ayni zamanda Filipinlerde gyaur ormanlarini iyilgtime girisimini
yuritmektedir. Bu gigim ile dogal hayati ve bitki cgtlili gini korumayi
amaclamaktadir. Ekvador Galapagos Adalar’'nda birkh 6nce meydana gelen
tanker kazasi nedeniyle gl hayat zarara gramstir. Toyota Motor Corporation,
Kuzey Amerika D@al Hayati Koruma Vakfrnin (World Wide Fund for Na&) bu
bblgedeki dgal hayati koruma ¢aimalarini desteklemektedir.

Toyota, Uretimdeki uzmarg ile bilim ve teknoloji alanindaki projelerini
tesvik etmekte ve dinyadaki gdi egitim programlarini desteklemektedir.

Toyota, ayni zamanda kultirleri zenggtlamek, ufuklari geniletmek, yerel
kiilturti guiclendirmek adina killtiir ve sanata daakesérmektedif>’

Toyota, trafikte yganan kayiplari da engellemeyi hedeflemektedir. Bu
amagcla, tim dunyada trafik guveiiliile ilgili bilinci arttirmak icin esitimler

duzenlemekte, trafik glivegilni saglayacak araclar ve teknolojiler gglrmektedir.

%37 Toyota, Social Contribution, Art and Culture,
http://www.toyota.co.jp/en/social_contribution/auk/index.html (Egim:10.05.2009)
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1980'li yillardaki ekonomik dalgalanmalar ve daralpazarlar kaisinda
temkinli davranan Toyota, yolunu belirlemek igin A0Ilik vizyon programi
olusturmaya ve vizyonunu tim paydar ile paylamaya karar verngiir. Cesitli
gorismelerden sonra Toyota, buylmenin dizenli ggkilde gerceklgmediginde
basarili olmadgini belirlems ve bu bilgiler dgrultusunda 2005 yilinda, Bkean
Hiroshi Okuda tarafindan Toyota global vizyonu “l@d#d Bilylime” olarak
aciklanmgtir. Boylece tum dinyadaki endustrilerde yerel kigan duzenli
blyumesi hedeflenmtir.

2002 yilinda, Toyota Way 2001'in aciklanmasinin i@ddn Bakan
Watanabe, “Toyota 2010 Global Vizyonu’nu agiklgimi 2010 vizyonu “Gelecek
Icin Yenilik” olmustur. 2010 Global Vizyonu ile Toyotaijrket imaji icin 4 tema
belirlemistir. Bu temalar; dinyaya kgriyilik, yasam rahatlgl, dinya icin heyecan
ve tum insanlar icin sayg! olrgtwr. Toyota Motor Corporation, tum dinyada
insanlarin saygl duygu ve destek oldiu, tam anlamiyla global bgirket olmayi
hedeflemgtir.

Toyota Global Vizyonu 2020, Toyota’nin 12 yil 6ndeslayan vizyon
serilerinin devamidir. Toyota artik yeni bir donebmglama noktasindadir. Toyota,
otomotiv alaninda faaliyet gostererek,gdove enduistrinin harmonizasyonu igin,
zorluklarla mucadele etmekte ve inovatif fikirleretmeyi hedeflemektedir. Ayni
zamanda, dga ve endustrinin harmonizasyonunda lider rolu distkeyi, otomotivin
de dsinda farkli alanlarda yeni ve yaratici fikirler tireeyi amaclamaktadir.

Toyota, 2020 global vizyonunu tums i ortaklari ile paylamayi
hedeflemektedir. 2020 vizyonun amaci dahataraaci, daha ileri ve daha gabir
is cercevesi olgturmaktir. Bu amac ile birlikte global 2020 slogahfarinin
sinirlarini insan ve teknoloji enerjisiyle acin’malstur. Toyota’nin hedefi tim
dinyada en c¢ok [genilen sirket olmaktir. Bununla birlikte Toyota,
distribUtorlerinden, tim yerel merkezlerine; timrmygédaki tasarim merkezlerinden,
tedarikcilerine bu vizyonu gayarak tum ¢ ortaklarini kendi bélgelerinde en iyi
olmalarini hedeflemektedigirket bdylece, gelecekte en fazla takdir edilersagg!

duyulan ortaklarla sbirligi yapmayr ve saygin bir shirligi yuratmeyi
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hedeflemektedif*® Toyota 2020 vizyonu ile cevre ve endiistri araskhdaskileri
yeniden gozden gecirerek bu iki unsur arasinda lyubar denge yaratmayi
hedeflemektedir. Béylece global cevreyi korumayierellstride de surdurilebilir
blylumeyi amaclamaktadir.

Toyota, en ge$imis cevre teknolojilerini uygulayarak, global yeniden
kazanim konusunda liderlik etme azmindedir. Ayrid@yota, marka imajl
dogrultusunda, araclarinin tasarimlarini gigmeye calgacaktir. Strticiisiiz otobis
sistemleri, e-com adi verilen elektrikli araclarlegek projelerinden bazilaridir.
Toyota Bakani Sn. Chogirketin 2010 yilindaki Global pazar payl hedefiri%
olarak agiklamtir.*®

Toyota Bakani Katsuaki Watanabe, en blytk riyasinin havayizieyen
otomobilleri piyasaya sunmak olglunu belirtmitir. Baskan Katsuaki Watanabe bu
hedefleri kongmasindastyle belirtmgtir; "Muhendislerimden havayi temizleyen,
kazayl 6nceden gbéren ve dOnleyen, suricl ve yolculgralanmasini engelleyen
arac uretmelerini istiyorum. Bu benim en biyik HiayaBunlar yaptgimiz ve
gerceklgtirdigimiz zaman, argirma ve gelitirmede bir numara olagez. Uzerinde
calismamiz gereken bir cok hedefimiz var."

Toyota bu hedefleri dgultusunda, bitkilerden elde edilgnbiyoplastiklerin
dretimini arttirmay1 ve bilgi teknolojileri ile ka#ari onleyen araclar gglirmeyi
amaclamaktadir. Ayni zamanda hayati daha konfaala getirmek icin, insanlarin
glvenli rahat ve kolay bir ortamdasggabildikleri otomobil destekli yam tarzina

yonelik araclar gejtirmeye calgmaktadir.
4.2 TOYOTA HiBRID SISTEMIi
Hibrid (Hybrid) otomobil, elektrik ve benzin motarun bir arada oldiu

sistemdir. Hibrid otolar elektrik motoru sayesingkv/re dostu oldgu icin giinimuz

sartlarinda ¢ok buyik énem arz etmektedir.

238 Toyota Traditions, Vision & Philosophy, Visions fire Toyota’s Path,
http://www.toyota.co.jp/en/vision/traditions/novZ)Feb2009.html (Esim:10.05.2009)
239 Toyota Otomotiv Tiirkiye, Global Vizyon 2020,
http://www.toyotatr.com/tr/gvision2010.asp (gmn:03.03.2009)
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Hibrid otomobillerin amaci benzin sarfiyatini ampadtktir. Bunu sglamak
icin sikiik trafikte ve diguk hizlarda benzin motoru yerine elektrik motorunu
kullanmakta ve bdylece 0 emisyon salinimglamaktadirlar. Elektrik motorunun
calismasi icin gerekli enerji benzin motoru gahilldigl zamanlarda ya da frenleme
sirasinda akulergrj edilmektedir.

Toyota Hybrid Synergy Drive®; Toyota'nin Hybrid Synergy Drive®
teknolojisinin  kullanildgi Prius modelinde, yuksek performans, sitki yakit
tilketimi, cevre duyarli@y bir aradadif*® Toyota’nin Prius modeli bu alanda seri
uretilen ilk modeldir. Prius, 1997 yilinda ilk sefiretimli ara¢ olarak piyasaya
citkmistir ve bugin dunyada Toyota hibrid araclar kulkansayisi 1 milyona
ulagmistir.**

Toyota Motor Corporation gecmbaskani Hiroshi Okuda, Prius’in @gimin
micadelecisi oldgunu ifade etmitir. Toyota Prius’in piyasaya girmesi ile birlikte
teknolojik yenilikleri ve ufuklari gesletmis, toplumun ihtiyaglarini cevre
sorumlulgu ile birlikte kagilamistir. 3. nesil Toyota Prius 2009 yilinda piyasaya
citkmak icin hazirlanmaktadir. Toyota, Prius’insdral mirasini 3.nesil ile birlikte
siirdiirmeyi amaclamaktadif:

Hybrid Synergy Drive® ile hem yiiksek performanglaamakta hem de
aracin cevreye olan etkisi ensdét seviyede tutulmaktadir. Toyota hibrid motorun
ozellikleri isesu sekildedir;?*3

. O'dan 100 km'ye 10.9 saniyede gike 4.3 I/100km toplam yakit
tuketimi gerceklgmektedir.

. Elektrikli motor &irligl ve boyuna goére dinyanin en guclusuddr.

. Atkinson dongusu kullanan benzinli motor, dinyaseni Gretilen en
verimli benzinli motorudur.

. Akilli Etkili Frenleme Sistemi, aracin kinetik efismi kullanarak

yakit tasarrufu sgamaktadir.

20 Toyotasa, Hybrid Synergy Drive,
http://www.toyotasa.com.tr/innovation/technologyjeres/hsd.aspx (03.01.2008)
241 Toyota Hybrid Synergy Drive, Achievements and Wi,
http://www.hybridsynergydrive.com/en/sales.html.(@32009)

242 Toyota Hybrid Synergy Drive, How It Works?,
http://www.hybridsynergydrive.com/en/how_it_workisrth (03.01.2009)

23 Toyotasa, Hybrid Synergy Drive,
http://www.toyotasa.com.tr/innovation/technologyjeres/hsd.aspx (03.01.2008)
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. Prius trafikte durdgunda, benzinli motor kend#inden kapanmakta

ve bodylece karbondioksit salinimi gercektemektedir.

Toyota hibrid araclar fazla gic¢ gerektirenslidarda hem benzinli hem de
elektrikli modda cakmaktadir. Sistem, otomobil yagtadiginda elektrik enerjisi ile
yoluna devam eder ve ayni zamanda kendi kendimtikirenerjisi ve jeneratoru ile
sarj eder’**

Toyota hibrid araclar, ortalama olarak benzinli @iomobilin havaya yaygi
karbondioksitten 1 ton daha az karbondioksit satadhk Ayrica hibrid araclar
normal bir benzinli otomobilin algi yol ile ayni oranda benzinle neredeyse 2 kat yol

almaktadir?*°

4.3 TOYOTA TURKIYE

Toyota Otomotiv Sanayi Turkiye 8. (Toyota Turkiye), Toyota'nin
Avrupa'daki Uretim tesislerinden biridir. Corollaekéo ve Auris modellerini treten
Toyota Turkiye, Adapazari'nda kurulgtur. Uretimin buyik bir kismi, gunlugu
Avrupa'da olmak tizere 30'dan fazla tilkeye ihrageslitedir.>*®

Toyota Turkiye hisselerinin %90'I Toyota Motor Epeo NV/SA (TME)
sirketine, %10'u ise Mitsui & Co., Ltfirketine aittir. Toplamda 1 Milyar Euro'luk
bir yatirrma sahip olan Toyota Turkiye, 3.00Gihkin Uzerinde bir istihdama da
sahiptir. Toyota Turkiye, bugin, yillik 150,000 grl Uretim kapasitesiyle,
Toyota'nin Japonya gndaki en buyuk 10 fabrikasindan biridiSirket ayni
zamanda, Tirkiye'nin en bilyiik tretim firmalarindnidir. 2*” Bununla birlikte her

yil Tirkiye’'de en fazla ihracat gercekieen ilk 5 firma arasinda yer algtir.

244 Toyota Hybrid Synergy Drive, Hybrid Synergy Drive,
http://www.hybridsynergydrive.com/ (khn:03.01.2009)
245 Toyota Hybrid Synergy Drive, Hybrid Synergy Drive,
http://www.hybridsynergydrive.com/ (khn:03.01.2009)
248 Toyota Otomotiv Turkiye, Genel Bilgiler,
http://www.toyotatr.com/tr/company.asp (§nn:03.01.2009)
47 Toyota Otomotiv Tiirkiye, Genel Bilgiler,
http://www.toyotatr.com/tr/company.asp (&nn:03.01.2009)
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Toyota Tirkiye misyonu; Toyota ilkeleri ile kaliteyiretmektir. Toyota

Turkiye'de yol gosterici ilkeler isgyledir?*®

* En blyuk oncefii is guvenlgi, cevre ve kaliteye vermek,

. Acik ve adil bir yonetim gostermek,
. Yapilan glerin her alaninda "Toyota Yallani"ni uygulamak,
. Tam calsanlarimiz ve ¢ ortaklarimizla temeli givene dayanan

ili skiler strdtrmek,

. Is mikemmellgi icin takim halinde hareket etmek.

Toyota Turkiye, urtn geftirme, tasarim ve imalat sureclerinde global Toyota
cevre politikalarina uyumlu olarak, surdurulebkialkinma anlay icinde gerekli
teknolojileri uygulamayi amaclamaktadif®

Toyota Turkiye, cevre kirliiini 6nlemek amaci ilesi ortaklarinin cevre
koruma bilincini arttirmaya ¢aimakta, cevresel risklerin en aza indirilmesi, kigin
Onlenmesi, atiklarin azaltilmasi ve geri kazaniimas&lamayl amaglamaktadir.
Cevre koruma sorumlugu dagsrultusunda Toyota Turkiye'nin gercektedigi

faaliyetlersu sekildedir; >*°

Kaynak Kullanimi ile ilgili faaliyetler:

. 2003 yilinin sonunda elektrik tiketimini azaltmakaciyla, Uretim
alaninin 5.644 m 2'lik alani gigsigl ile aydinlatiimgtir.

. Su tiketimini azaltmak amaciyla, endustriyel gaizancelik su
borulari, HDPE borulari ile gestirilmis, bunun sonucunda, aragsbea 0,043 m3 su
tasarruf edilmitir.

. Boya klemlerinin sonucunda ortaya ¢ikan boya camurunséibabir
geri dongum tesisi ile yapilan argma sonucu, endustriyel antipas boya olarak geri

kazanilmgtir.

248 Toyota Otomotiv Tirkiye, Misyon vitkeler,
http://www.toyotatr.com/tr/mission.asp (5im:01.05.2009)

29 Toyota Tirkiye, Cevre Faaliyetleri,
http://www.toyotatr.com/tr/towards.asp (km:10.05.2009)
#0Toyota Tiirkiye, Cevre Faaliyetleri,
http://www.toyotatr.com/tr/enviroment.asp (§nn:10.05.2009)
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Diger faaliyetler:

. Toyota Turkiye, ortak caftigl diger sirketlerin de ¢evre konusundaki
gelisim faaliyetlerini desteklemektedir.

. Egitimler yardimi ile, cakanlarin ¢evre bilinci geftirilmektedir.

. Her yil Haziran ayi, "Cevre ayi" olarak belirlerytim. Bu ayda,sirket

dist kurum ve uzmanlarin katilimi ile seminerler, géerediizenlenerek ¢evre bilinci
artirimaktadir.

. Toyota Turkiye, cabanlarin cevre bilincini artirmak ve ilgili
sirketlerin faaliyetlerimiz hakkinda bilgi almasiragslamak amaci ile "Toyota

Green" adinda bir ¢cevre bulteni yayinlamaktadir.
4.4 TOYOTASA TOYOTA SABANCI PAZARLAMA VE SATI S AS.

Toyotasa Toyota Sabanci Pazarlama vesSat§., % 65 oran ile ana
hissedari olan Sabanci Holding, %25 Japon ToyottoMeurope ve %10 Mitsui &
Co. ortaklgl ile kurulmwtur. Toyotasa, Turkiye otomotiv pazarinda Toyotarkaa
araclarin pazarlama, satie saty sonrasi hizmetler faaliyetlerini yiriitmektefit.

Kurumsal yonetim ve ilefim calsmalari" inovasyon ve Kaizen"iizerine
insa edilmektedir. Toyotasa’nin uzun donemdeki hedkdi Toyota’nin global
vizyonu da@rultusunda pazarda lider konuma yiikselmeRir.

Toyotasa vizyonu; mglerilerini en ¢cok memnun eden ve ilk tercih edilen
lider marka olmak. Misyonu ise; Turkiye otomobilzaainda 1 numaraya yukselmek
ve tim paydglarina dger yaratmaktir. Toyotasa glerleri; "Insana saygi, Cevreye
Saygl, Acik iletgim, Paylgimcilik, Sorgulayici olmak, Pazarlama odaklilik,
Guvenirlik, Katilmcilik, Surekli ge$im, Etik davranmak, Tutarlilik, Yenilikgilik,
Miisteri odaklilik, Sosyal Sorumluluk"tdr?

#1Toyotasa, Toyotasa Hakkinda,
http://www.toyotasa.com.tr/turkey-local/toyotasakkiada.aspx (Ekim:01.05.2009)
#2Toyotasa, Toyotasa Hakkinda,
http://www.toyotasa.com.tr/turkey-local/toyotasakkiada.aspx (Ekim:01.05.2009)
*3Toyotasa, Toyotasa Hakkinda,
http://www.toyotasa.com.tr/turkey-local/toyotasakkiada.aspx (Egim:01.05.2009)
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Toyotasa’nin amaci, Toyota ve Sabanci Holding kukiiltiirlerinde yer alan
kurumsal sosyal sorumluluk ilkeleri ¢ercevesindemiayunda farkindalik,
bilinclendirme ve fayda yaratmaktir. Toyotasa 3 &omuya odaklanarak sosyal
sorumluluk cakmalarimiza devam etmektedir. Bu konular; “Trafik vgiiligi”
“Teknik egitim” ve “Cevre”dir.2>*

Toyotasa olarak, Ulkemizde c¢ok o6nemli can ve ekakorkayiplarin
olusmasina sebebiyet veren trafik kazalarinin azalk@susunda,insana Saygi'dan
yola gikarak geftirilen “insana Saygi, Trafikte Saygi” trafik givesliprojelerini
surdurmektedir ve siruct kusurlarindan meydana ngddazalarin  olgmasini
engellemek amaciyla biling alftwurmaya c¢alkmaktadir. Teknik gtim sosyal
sorumluluk cakmalari cercevesinde ise, Toyotasa 15 yildtanbulSisli Endustri
Meslek Lisesi'nde ve ikincisini Adana Motor Mesldéksesinde, Toyota Teknik
egitim laboratuvarlarinda g@timler vererek sektorin yatnis teknik eleman
ihtiyacina ve istihdama katki gamaktadi>>

4.5 TOYOTA WAY

Toyota'da, kuruma hayat veren ortak gelderi, inanglari ve si tarzi
Ozetlenerek bir kavram ajturulmwtur. Bu kavrama kisaca "Toyota Way" adi
verilmektedir. 2001 yilinda aciklanan "Toyota Waygyota'nin metodlarini ves i
hedeflerini dinya capinda tim Toyota gahlariyla paylgmasi ve ortak kaltir
olusturulmasi amaciyla hazirlangtir. °

Toyota Way, dinya ¢apinda Toyota organizasyonunesugeinsanlar icin bir
ideal, bir standart ve bir yol gostericidir; pagl@l inan¢ ve dgerlerin bir ifadesidir.
Toyota Way, Toyota’nin yol gosterici ilkelerine aayr ki; s6z konusu ilkeler
Toyota’nin kurum olarak misyonunugirketin musterilerine, hissedarlarina,s i

ortaklarina ve hatta diinya toplumuna aktarmak igteserleri tanimla’>’

4 Toyotasa, Sosyal Sorumluluk,
http://www.toyotasa.com.tr/about_toyota/sosyalusduluk.aspx (E&im:10.05.2009)
> Toyotasa, Sosyal Sorumluluk,
http://www.toyotasa.com.tr/about_toyota/sosyal_sduluk.aspx (Egim:10.05.2009)
2% Toyota Otomotiv Turkiye, Toyota Way, http://wwwyttatr.com/tr/toyotaway.asp
(Erisim:01.05.2009)

5" Satg ve Pazarlamada Toyota Way Klavuzu, TMC, 2003 sf:8
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Toyota Way, tum uyelerine sorumluluk almay yanatee giicli olmayi, zorlu
durumlar iginden bgariyla ¢citkmayr mumkuin kilar. Toyota Way Uyeleringkgek §

tatmini sglar ve Uyelerinin kuruma vaine olan bglil gini pektirir.

4.5.1 TOYOTA Way Degerleri

Toyota Way dgerleri, sirketin kurumsal davragistandartlarini tanimlar. Bu
degerler kurumun vyapisini guclendirirken hem i¢c hem die mdisterilerinin
davranglarini belirler. Benimsenen bu ghrler sirketin kiltirina olgturmakta ve

organizasyon i¢in model gl etmektedir.

Sekil 5 : Toyota Way Degerleri

Micadele
Surekli Gelisim Kaizen
. Yerinde inceleme
: Sayg
Insana Sayg)
- Takim Calismasi

Kaynak:Toyota Otomotiv Turkiye, Toyota Way,
http://www.toyotatr.com/tr/toyotaway.aggrisim:01.05.2009)

Toyota Way'in iki temel unsuru “Siirelfilestirme” ve “Insana Saygi”dir.

1- Surekli Tyilestirme: Toyota hicbir zaman mevcut durumu ile yetinmez,
her zaman en iyi fikirler ve cabalar ilgrii gelistrmeye calgir. 28

Japoncada Kai: @sim, Zen:iyi daha iyi anlamina gelir. Bu iki soZgin
birlesmesi ile olgan Kaizen, herkesi kapsayan surekli igtlene anlamina
gelmektedir. Bu kelime ayrica bir felsefeyi ve y@am bicimini de ifade eder.

28 Toyota Otomotiv Tiirkiye, Toyota Way,
http://www.toyotatr.com/tr/toyotaway.asp (06.05.2P0
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Surekli iyilestirme sirecinin kayna Kaizen felsefesidir. Surekli iyilgime
sureci; dgunce ve davragiolarak ¢calgan herkesin, her durumu tgrhiaya agmasi ve
daha sonra iyilgirmenin yollarinin aranmasidir.

Surekli iyilestirme (Kaizen), iyi yonetimi yonlendiren temel iavramdir.
Yillar icinde gelitirilmi s ve kullaniimg yonetim felsefelerini, teorilerini ve araglarini
bir araya getirmyi tek bir kavram altinda toplagtir. Sirekli iyilestirmenin
temelinde; proseste Ozelliklesciler tarafindan gercelderilen strekli, kicuk
iyilestirmeler yatar. Surekli iyilgirme calsanlarin sirece yonelik cabalarini
destekleyen bir yonetim sistemidirilestirme olanaklarinin agairilmasi herkesin,
Ozellikle surecte cajanlarin gorevidir.

1.1 Micadele: Toyota, uzun vadeli vizyon ajturmakta ve hedeflerini
gerceklgtirmek icin yaraticilik ve cesaret ile zorluklagnzaktadir. Toyota trendleri
ve yenilikleri en az 10 yillik periyodlarla gerlendirmektedir?>®

1.2 Kaizen: Toyota operasyonlarini, yaratici ve gedici fikirler ile strekli
gelistirmektedir. Ayni zamanda organizasyongiénmeyi tgvik etmektedir. Kaizen
felsefesi Toyota icin strekli iyilgirme ve gelitirme icin rehberlik etmektedf°

Kaizen;surece yonelik, kiicik adimli, insana dayabdgiyi paylasan surekli
lylyi arama cabasidir.Kaizen’in paslogani sudur:"En iyi iyinin dismanidir.”
Sorunlarn saklamamak, Oortmemek Kaizen uygulamalarign kguludur. Sorun
cbzme aamasinda, farkli uzmanlk alanlarindan stiwulan Kaizen ekipleri
gorevlendirilir. Sorunlara kisa silrede ¢6zim bulmak cok,sorunu koékinden
halledecek ¢ozimi bulmak glenir. Amag; gegici 6nlemlerle o ginid kurtarmak
degil, kalici ¢ozimlerle yarini kurtarmaktir. Aksi ldal, sorun kisa bir stire sonra
tekrar kendini gosterir.

Kaizen ile mevcut zorluklardan c¢gkyollari aranir, organizasyondaki herkes
bu micadelenin parcasidir. Kaizen felsefesindetan&yaraticilik™tir.

1.3 Yerindeinceleme (Genchi Genbutsu)Genchi genbutsu, gou kararlar
verebilmek icin konunun kaygeaa inmeyi temsil eder ve uyum icerisinde hedeflere

ulasmak onemlidir. Bu felsefeye dayanarak ‘hic kimse blayi, olay yerinde

29 Toyota Otomotiv Tirkiye, Toyota Way,
http://www.toyotatr.com/tr/toyotaway.asp (06.05.2P0
20 Toyota Otomotiv Tiirkiye, Toyota Way,
http://www.toyotatr.com/tr/toyotaway.asp (06.05.2P0
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calisandan daha iyi bilemez. Bu nedenle de bir gitene yapilacaksa bunu orayl en
lyi bilenlerle gorigerek yapmak en iyisidir.” anlayibenimsenmtir. Ayni zamanda,
is suirecince yiksek seviyedgirli gi 6nem arz etmektedir. Bu nedendesiirecinden
once plan suresi titizlikle ve uzun vadede eleraiktadir?®*

2-insana Saygi: Toyota topluma, cajanlarina ve paygéarina saygl
duymakta ve sorumluluk tistlenmektedimsana saygi yalnizca bir incelik olarak ele
alinmamaktadir. Organizasyona dahil olan tim icdwe misterilerin fikirleri ve
dustinceleri dinlenir ve her fikir ve giince kurum icin farkli bir deer tasir.?%?

2.1 Saygi: Toyota migterilerini iyi anlayabilmek icin caba sarfeder,
sorumluluk alir ve karhikli guveni oluturabilmek icin elinden geleni saygi
icerisinde yapaf®®

2.2 Takim calsmasi: Toyota kisisel ve & gelisimini tesvik eder, gekim
firsatlari kendi icinde payj&r ve bireysel ve takim performansini artirmayargay
eder’®

Sirket kapsaminda; yoneticiler alt kadrolapitenekte ve motive etmektedir.
Her seviyedeki takim cahni birbiriyle bilgi algverisinde bulunur ve calanlar
kisisel gelsimini arttirmak icin desteklenir. Toyota g¢gnlarina givenmekte ve
farkl fikirler gelistirmeleri icin desteklemektedir.

Toyota’nin gecny ve gelecek hgarisi iki kritik faktore bghdir; sirkete

kendini adamy bireyler ve kendini bireylerine adagiirket.
4.5.2 Sats ve Pazarlamada TOYOTA WAY
Toyota Way'in iki temel unsuru satve pazarlama alaninda bir yonetim

vizyonu ve eylem kilavuzu getirmek Uzere hayata gecirilgtir. Toyota, saty ve

pazarlamadaki bu kilavuzuna “Sate Pazarlamada Toyota Way” adini vermektedir.

1 Toyotasa, Toyota Wayditim Kitapcigl, sf:18

2 g.e., sf:18

253 Toyota Otomotiv Tirkiye, Toyota Way,
http://www.toyotatr.com/tr/toyotaway.asp (06.05.2P0
64 Toyota Otomotiv Tiirkiye, Toyota Way,
http://www.toyotatr.com/tr/toyotaway.asp (06.05.2p0
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Sekil 6 : Sats ve Pazarlamada Toyota Way'in Konumu

Toyota’'nin Yol Gostericilkeleri

Toyota Way

Tovota Uretim Sister Sats ve Pizarlamada Tovo Wav

Kaynak: Sat ve Pazarlamada Toyota Way Kilavuzu, Toyota Motorp@ration, 2003, sf:9
4.5.3 Sats ve Pazarlamada TOYOTA WAY’in 5 Ozelligi

Satg ve pazarlamada Toyota Way 5 0Ozelliktensalu Bu 6zellikler; amag,

ilkeler, insan, sireg, uygulamadir.

4.5.3.1 Amag

Toyota dinya capinda satigglart kurarak sagl faaliyetlerini pazar
ihtiyaclarina goére dizenlemeye daima 0zen gosrmBu sayede Toyota'nin
satglari yillar boyunca yukselen bir grafik cizgtir. Gegcmiteki bu say ve
pazarlama etkinlikleri aracglyla Toyota oOnculeri, deerli bilgi ve deneyimlerini
“Satis ve Pazarlamada Toyota Way” adi ile takipcilerimakmstir. Yetkili saticilar,
distribUtorler ve Toyota Motor Corporation (TMC)ats ve pazarlamay! surekli
olarak gelstirmek ve en iyi yontemi bulmak iginsbirligi yaparak “Sayf ve
Pazarlamada Toyota Way”i uygulamaya koymakt&ir.

%5 3aty ve Pazarlamada Toyota Way Kilavuzu, sf:14
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4.5.3.2ilkeler

Toyota miterilerine en iyi satin alma ve sahip olma deneginsunarak
dinya pazarlarinda en saygin ve egab& otomobilsirketi olmayi hedeflemektedir.
Toyota, vizyonu gerceki@irebilmek icin miterilere herzaman en buyuk ongeli
vermeye ve tim Toyota igin radar olmaya gahktadir®®®

Sats ve Pazarlamada Toyota Way Vizyonuloyota Way vizyonu,
misterilerine en iyi satin alma ve sahip olma denegiraunarak dinya pazarlarinda
en baarili ve en saygin otomobiirketi olmaktir?®’

Satys ve Pazarlamada Toyota Way Misyonilioyota Way'in iki misyonu,
hayat boyu méteri yaramak icin énce ngteri ve tiim Toyota icin radar olmak®®

Toyota ailesinin temsilcileri olarak mgigrileriyle birebir ilskiye sahip olan
yetkili saticilar, distribttorler ve TMC (Toyota Ntr Corporation) olarak Toyota
Way misyonunu ve vizyonunun dgerceftlame yukumlaliguna paylamaktadir.
Yetkili saticilar ve distribttorler ve TMC yalnizeatslarin arttirllmasindan g,
piyasa keullarinda ve miteri ihtiyaclarinda meydana gelen gdgmleri
izlenmesinden de sorumludur. Uygun bilgileri teleiter, argtirma ve gektirme
bolumu de dahil olmak Uizere bitiin Toyota ailesktardmaktadir. Toyota misyonu
baska bir ifadeyle potansiyel ngteri ihtiyaclarini argtirmak ve anlamakt@®®

4.5.3.3insan

Sats ve pazarlamada Toyota Way etkfitiin anahtari insan”dir. Toyota
“Uyum icinde Buyiimenin 3 Ozefli’, “Yenili gin 3 Ozellgi” ve “Just in time”
ruhunu hayata geciren insanlari desteklemektédir.

Uyum icinde buyiimenin 3 6zeffi: iletisim, Saygi,isbirligidir. Toyota’nin
ideali; muteriler, yetkili saticilar ve tedarikgiler dahil,oyota ailesinin timune

karsilikll yarar getireceksekilde butin payddarinin uzun vadeli refahini ve

2% 35aty ve Pazarlamada Toyota Way Kilavuzu, sf:14
%7 g.e., sf:20
8 g.e., sf:20
9. g.e., sf:24
20 g.e., sf:28
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gelisimini basarmaktir. iletisim, saygi ve sbirligi kavramlari aracifii ile “Toyota
ailesi” olarak bilinen takim caimasi ruhu cok énemsenmektedir.

Yeniligin 3 Ozellgi: Yaraticilik, Mucadele, Cesarettir. “Once Meéri” ve
“Tum Toyota icin Radar Olmak” misyonlarinin gerceiieilebilmesi agisindan
onem tair. Yaratici ve esnek fikirlerle yetkili saticiladistribttérler ve TMC
gelecekte ihtiya¢  duyulabilecek  hizmetlerinde  yémasinda  birlikte
calismaktadir?’

Just-in-time ruhu Mdasteri ihtiyaglarina hizli ve esnek cevap vermek ile
etkili ve bga gitmeyecek mekanizmalari kurmak gibi iki &&rtemayr kapsar.
Musteri ihtiyaclari d@rultusunda dgru Grin ve bilgiyi dgru zamanda dgu
miktarda sunma kavrami, Toyota'nin pazarlama ett&ine en baindan beri y6n
vermis bir disiincedir. Ayni kavram ayni zamanda yiksek maliyetlex verimsizlik
riskine de yol acabilir. Sative pazarlamada gorevli personelin bu iki zit fikri
dengelemesi gerekit’®

Toyota, uyum icinde buyldmenin 3 6zgiliyeniligin 3 6zellgi, just-in-time

ruhunu hayata geciren insanlari desteklemektedir.
4.5.3.4 Sireg

Musteriler Gozetilerek HedeflenngiSurecler: Sats ve pazarlamada Toyota
Way, tum dinya pazarlarinda gtérilerine en iyi satin alma ve sahip olma
kosullarini  sunmaktan ve mgterilerin  memnuniyetinden sorumludur. Méri
memnuniyetinden kastedilen yalnizca daha yiuksekteriimemnuniyeti puanlari
almak icin  migteri memnuniyeti etkinlikleri ile grasmak deil, aksine, gercek
misteri memnuniyeti, sagistrecinin geltiriimesi ve evriminde her zaman stériyi
disinmek ve her zaman olaylarn gtérinin baks acisindan gérmek anlamina
gelmektedi’® Bunlari baarabilmek amaciyla Toyota faaliyetleri gtérilerin satin
alma ve kullanimdaki evrelerine kdrk geleceksekilde bg hedeflenmi sirece

ayriimustir.

21LA g.e., sf:30
22 g.e., sf:32
2B g.e., sf:34
24 p.g.e., sf:38
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Musteri Memnuniyetinin Hedeflenmg 5 Sireci

Miisteri memnuniyetinin hedeflensb siireci gagidaki gibidir;"

1. Arastirma : Pazar ve myierilerle yakin ve kaulikli ileti simi basarmak.

Toyota’nin gercek karakter ve mesajini anlatmakYetkili saticilar,
distributorler ve TMC pazar bilgilendirmek icinkdt, verimli yollar yaratmada
birlikte calsmaktadirlar. Boyle etkin bir ileim, dinyanin her pazarinda
olabildigince cok mgteriye, en iyi Urlnleri rekabetci fiyatlarla sunnmedefine
ulasmak konusunda Toyota'ya yardimci olmaktadir.

En iyi satl surecini ve drtnleri sunmak igin pazarin talepler belirlemek:
Pazarin taleplerini etkigekilde kagilayabilmek icin mevcut metodu iyggérmek icin
calismaktadir. Boylece myeri ihtiyaclari ve talepleri piyasa bilgilerinirakitli geri

bildirimi yoluyla tam zamaninda (just-in-time) glo olarak belirlenebilecektir.

2. Ziyaret : 3S entegre hizmet sunmak

Zevk, rahatlik, ytksek dger: Yetkili saticilar , mgterilere her zaman icin 3S
Hizmeti'nin ( Saty, Yedek Parca,Servis) bir arada sungldurahat ve kolay
ulastlabilir erisim noktalaridir. Ustiin Kaliteli personel: Toyota nkasinin dgerini
misteriye anlatacak en 6nemli etmen personel kalitesid

Ustiin kaliteli personel:Toyota, markasinin gerini misteriye anlatacak en
onemli etmeni personel kalitesi olarak gormektedioyota dgistikce personelin
buna uyum gostermesi geregkticin personelin de eylem ve etkigiinde “Saty ve
Pazarlamada Toyota Way’"i yansitmasi gerekmekt8dimedenle personelin “Sati

ve Pazarlamada Toyota Waygittmi almasi 6nem arz etmektedir.

3. Satin Alma : Mdusteri memnuniyeti icin Toyota 0Ozel yaklanini
salamak.

Kaliteyi korumak: Musteriler otomobillerini satin aldiklarinda tam anigra
tatmin olmy olmalidirlar. Bu konuda ihtiya¢ duyulan, dncegteiii ruhuyla “Toyota
Ozel yaklaimi”ni yansitan mgteri iliskileridir. “Toyota 6zel yaklaimi’ni yansitan

misteri iligkileri yoluyla musteriler, araglarini satin alirken ne bu yonde lasky

25 A.g.e., sf40, 44
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hissedecek ne de keyiflerini kagiracak bir olumskizyagayacaklardir. Mgteriyle
her tarlt temasin en yiksek kalitede temin edilmesToyota taraftarlari yaratilmasi
hedeflenmektedir.

Seffaf bir yapi kurmak Bilgiyi paylasmak ve yetkili saticilar arasinda her
misterinin bireysel ihtiyacini kadamaya imkan s#ayan seffaf bir yapi kurmak,
misteriler ile daha kuvvetli ikkiler kurmak bakimindan dnemlidir.

4. Teslim Alma: Mdusterilere arac¢ teslimatinda ylksek kaliteli hizmet
sunmak.

“Toyota Degeri’ni hizli, hatasiz ve yuksek kalitede sunmakiUsterilerin
beklentilerini kagilamak amaci ile sadece kaliteli aragc sunmak yetrhampa ilave
olarak arac teslimatinda da ylksek egatesunulmak zorundadir. Toyotageei ile;
misterilerin, satin almanin yararina ikna edilmelezigelecekteki hizmetler icin de
olumlu beklentilere sahip olmalari@anms olur.

Muri(asir yukleme), Muda(israf) ve Mura(dizensizlik) yanmamasi:
Toyota’nin en biuyidk zenginliklerinden birisi de wék calgma verimliliginin
surdurdlmesini gdayan arz ve talep yonetimidir. Miérilere stressiz bir satin alma
deneyimi yaatmak ve teslimat tarihine tam olarak uymak cok ndineoimakla
birlikte verimlilikten de fedakarlik etmemektediBu; sats Uretim ve tahsisat
planlamasinda oldiw kadar arac teslimatinda da gada kalitesini hep gefiirmeye

calisarak her turl israftan daima kaginmak anlaminengktedir.

5. Sahip Olma Musteri balilgini artirabilmek igin en mukemmel sati
sonrasl! hizmeti sunmak.

Tek seferde dgru ve tam onarim:Mdusterilerle istikrarli ve sglam bir iliski
kurulmasi igin Toyota, her zaman, her yerde ve geega icin mikemmel onarim
hizmetlerini kusursuz yuritecek bir organizasyomkaktadir.

Musteri baghligi: Sats sonrasi hizmetleri ile “Hayat boyu Toyota

musterileri” olacak Toyota taraftarlari yaratiimasdefienmektedir.
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4.5.3.5 Uygulama

Satg ve pazarlamada Toyota Way “Eylem Kilavuzu”, gteiii memnuniyeti
icin hedeflenmy 5 stirecin uygulanmasina yonelik somut adimlaklaciHer eylem
Toyota’da dgmus, geni yelpazeye sahip son derece etkili “dlcutler veclkard
kapsar.Toyota gucli marka kimii hedefine ulamak amaciyla, global Toyota
Olceginde etkinlikle kullanmak Uzere “Sative Pazarlamada Toyota Way” icin

yaratilmg arac ve olcitlesoyledir; 2"

1. Arastirma

Arastirma baligli altinda yer alan hedef ve eylem kilavuzgagadaki
gibidir.2"’

Hedef: Toyota’nin mesajlarini dou ve tam olarak iletmek, rgteri ihtiyac
ve taleplerini zamaninda safaaliyetine, Urlin gejtirmeye ve dier birimlere geri
bildirmek suretiyle hedefleri buyutmek.

Eylem Kilavuzu

» Sinerji etkisi Pazarlama uygulamalarini bir araya gelerek kamarl
verildigi bir yontemle gektirmek ve uygulamak.

e Tutarhhk: Uzun vadeli marka stratejisiyle kisa vadeli sgiromosyon

aktivitelerini marka imajini gedtireceksekilde entegre etmek.

* Yiksek kaliteli saty streci En iyi saty sUrecini ve méteri ile temasi

sglamak.

« Icinde bulunulan topluma katkiToplumda kék salmak ve toplumun

glvenini kazanmak amaciyla iginde bulunulan topliet&ida bulunmak.

e Cok yonlu yaklaim: Etkili medya d&ilimi ve etkinliklerle ¢cok yonlu bir

yaklasim benimseyerek mgteri ihtiyaclarina tam karlik gelen mesajlar vermek.

e Pazar ihtiyaclariyla uyumlu, daha cazip drinlden iyi drtnleri

gelistirmek Uzere méterilerin duygu ve dileklerini dikkate almak.

2% A g.e.,, sf:48
2 A.g.e., sf:50
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2. Ziyaret

Musterilerin ziyaret gamasindaki hedefler ve eylem kilavuzgagdaki
gibidir;*"®

Hedef: Zevkli, rahat ve ylksek ger olculerini gbzeten yetkili saticgauzun
vadeli iliskiler kurmak tizere dgrudan iletsime giren entegre 3S hizmet (satedek
parca,servis) sunmak.

Eylem Kilavuzu:

» Pazarda temsil durumiogrudan miteri balantilarini gelstirmek tzere

entegre 3S hizmet sunmak yatirim dgerlendirme camalarina dayali olarak sgti

noktalari kurmak.

» Ortak (Yetkili Satic):Ayni felsefenin yani sira satve pazarlama bilgisini

de paylaacak § ortaklarini secmek.

= Karsilikl yarar gerceklgtirmek Uzere hem distribitorlerin hem de yetkili
saticilarin haklarini, gorevlerini ve tabi olacaklkurallar agiklga kavigturmak.

= Oncii nitelikli operasyon;nyteri ile dggrudan iletiime giren faaliyetlere
yonelik saha etkinlikleri dizenlemek.

 Tesis: Musterilere ara¢ sahigli konusunda dagmanlik hizmeti verecek
mekanlari sglamak.

= Satg noktalarini hem Toyota standartlarina hem de yem@umun mekan
anlaysina uygun iga etmek.

= Son teknoloji ile etkinlgtirilmis yenilikci saty yontemlerini hayata
gecirmek

» PersonelToyota'yl seven tutkulu ve samimi bggiict olgturmak.

= Toyota'yla birlikte gelgen insanlari gyerine bglamak, uzun vadeli ve
karsilikll giivene dayal bir ikki gelistirmek .

28 . g.e., sf:52
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3. Satin Alma

Satin alma gamasinin hedef ve eylem kilavuzagadaki gibidir?"®

Hedef: Yiksek performansli msieri ile dggrudan iletsim iceren faaliyetler
gerceklgtirerek ve “Toyota takim ruhu’na uygun Bekilde miterilerle ilgilenerek
hayat boyu Toyota taraftarlari yaratmak.

Eylem Kilavuzu:

* Misteri ile dgrudan iletsim iceren faaliyetlerde Kkalit8ats surecini

gelistirmek ve Kaizen etkinlikleri gerceldermek: Her zaman myerileri memnun
etmeye istekli olmak ve mgteri ihtiyacglarini kagilayacak sekilde dgru bilgi ve
dansmanlik hizmetini verecek yiksek bilgi standardiahip olmak.

= Yetkili saticilar igindeki sagietkinliklerini takim olarak yuritmek.

= Kesin teslimat tarihi vermek ve ona uymak.

» Yenilik¢i satg yontemlerinden yararlanmak.

* Zamaninda bilgi aki: Bilgi paylasimi ile etkin say faaliyetlerinin

sgilanmasi: Yetkili saticilarin dizeylerine uygun higete belirlemek ve onlarin
etkinliklerini dogru sekilde dgerlendirmek.

= Kosullara gore bir yaklam benimsemek veseffaf bir sats sireci
aracilgiyla bilgileri kontrol etmek.

» Yapilacak ortak sagive servis etkinlikleri yoluyla hayat boyu gtéri
takibini gerceklgtirmek.

* Distribatdr destgi:  Yetkili satici ziyaretlerinde nitelikli 6nerilde

bulunmak.
= Sahanin ihtiyaclarina uyarlangni pratik  esitim/destek  yontemlerini
salamak.

A.g.e., sf:54
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Sekil 7 : Misterinin Hayat Boyu Takip Edilmesi

|

Tekrar
Sats

Satsslar

Muhtemel ml'gi*teriler bulunmasi

Muhtemel migterlerin takibi
v

Sipark alinmasi
v
Aracin durumunun kontroll
v
Ara(;*teslimi

Tescil

Servis
Ucretsiz inceleme (Kontrol)
v
Garanti

Ucretli servis — Periyodik bakim

Musterinin
hayat boyu
takip edilmesi

™

Satg ve
servisin ekip
calismasi

-

Kaynak: Say ve Pazarlamada Toyota Way Kilavuzu, TMC, 20035sf:5

4. Teslim Alma

Teslim alma adiminin hedef ve eylem kilavugagalaki gibidir;?*°

Hedef: Hem Toyota standartlarini

karsilayan arz ve talep operasyonlarini yaratmak.

0. g.e., sf:56

hem de gteatiilerin beklentilerini
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Eylem Kilavuzu:

e Satk plant Pazar gilimlerine uyumlu bir saly plani ortaya koymak.

= Satg planlarini gercekigirmek icin satg kampanya ve aktivitelerini
formule etmek.

* Yetkili satici sipagi ve Uretim Yetkili saticilara,sagi imkanlarini

optimize edecek en uygyekilde tahsisat belirlemek.
= Hem sa hem de Uretim taraflariyla birlikte uygun sigaddetlerinin
verilmesi.

» Tahsisat takvimi Yetkili saticilara en uygun bddturmeyi sglayarak

sats firsatlarini yukseltmek.

» Arac teslimati Araglari tam zamaninda teslim etmek.

5. Sahip Olma

Sahip olma gamasinda hedef ve stratejilgagdaki gibidir?*

Hedef: Musterilerin Toyota’'ya glven hissetmelerini ve yenid@oyota
araclar satin almalarini@ayacaksekilde saty sonrasi hizmetleri sunmak.

Eylem Kilavuzu:

» Hayat boyu miteri: Bir seferde tam ve gou onarim

* Yedek pargalarin tam zamaninda lofsti

= Hayat boyu ¢caima ort&l.

= Satg ve servisin miterilerin elde tutulmasina yonelik olarak bile
etkinlikleri

 Toyota miteri hizmetleri pazarlamaYiksek verimli operasyon ve

disik maliyet
= Yeni araglarin cazibesini artiracakgtigklikler ve aksesuarlar.

* En mukemmel Urdn icin geri bildirimtHer mterinin ihtiyaclarina uygun

sekilde araclari dizenlemek ve sgtérinin isteklerine kulak vererek araclarin

kalitesini artirmak.

LA.g.e., sf:58
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4.5.4 PUKO Donglisii

Satg ve pazarlamada Toyota Way'in en énemli unsurlammbiri Kaizen’in
surekli olarak uygulanmasidir. Bu satte pazarlama yonetimini gglirecek ve
ilerletecek olan satidansmanlarinin eylemleridi’®

Toyota, PUKO dongisuni hizla ggen kaullara uygun olarak
hizlandirmakla, global pazarda enséall ve en saygin otomobil firmasi olmayi
hedeflemektedir. PUKO niin acilisu sekildedir: sirasiyla, Planla, Uygula, Kontrol
Et, Onlem Al. Bu dongu iyilgirme icin gerceklgtirilen bir dizi faaliyettir.

Planla:

Hedefin nasil, kim, kimler tarafindan gerceitigleceginin belirlenmesi.
Yani is planinin yapilmasi ve verilerin toplanmasidir.

PUKO dongisinde planlama en kritik evredir. Plaglam c¢ok iyi
hazirlanmg olmasi “6nlem al” evresindeki faaliyetlerin en azdiriimesine yardimci
olacaktir. Planlama aceleye getiriimemeli vgldd bir sekilde gerceklgiriimelidir.
Planlamaya gereken dnemin verilmemesi “kontrol etfesinin uzamasina, bu da
toplam zaman icginde gereksiz kayiplara neden oBaptanan hedeflerin agik,

anlgilir ve ol¢ilebilir olmasi gerekir.

Uygula:
Kesinlegen planin uygulanmassamasidir.

Kontrol Et:

Sonuca ulgilip ulasiimadginin irdelenmesi ve sapmalarin belirlenmesi.

Belirlenen performans hedeflerine ne olctide yalkdgginin belirlenmesi
amaciyla uygulama kontrol edilir.Sonug¢saali ise, uygulama kontrol edilir ve
standartlgtirihr  ve bdylece gercekdérilen iyilestirmeden sirekli olarak

yararlanilir.

2 .g.e., sf:66
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Onlem Al
Bu samada eksik ve vyaglar duzeltilir. Hedeflenen ve gercekén
performans arasindaki sapmalara neden olan faktdstdirlenir ve bunlarin

giderilmesine yonelik 6nlemler ele alinir.
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SONUC ve ONERLER

Kiresellgen dinya ve ekonomi ile birlikte “yerel pazar” kamm yok
olmaktadir. Bu anlamdaletmeler, kiresellkgne ile birlikte uluslararasi pazarlama
kavrami etrafinda faaliyetlerini yuritmektedirlddluslararasi pazarlama kavrami
cercevesindesietmeler, dinyadaki hedef kitlenin istek ve ihtikag belirleyip
pazarin icinde bulundgw kosullar gergince bu istek ve ihtiyaclari tatmin etmeye
calismaktadirlar. Ayni zamandaglétmeler, uluslararasi pazardaki rakiplere ve
pazarin karakterigtine go6re uluslararasi alanda ileriye yonelik sfilate
gelistirmeye calgmaktadirlar.

Teknoloji ve iletsim konusundaki gejmeler Ulkeleri ekonomiden kultire
kadar bircok alanda birbirine yakigtamistir. Bu sirecte sermayegiicu, teknoloji
ve bilginin sinirlari almistir. Ulkeler ekonomik, kuiltiirel, teknolojik, polki
anlamda birbirlerini etkilemektedir. Her ne kadar étkilesim s6z konusu olsa da
Ulkeler demografik ve fiziksel olarak farkli 6zé&liere, kilttrel olarak farkl tutum ve
davranglara, ekonomik, politik ve yasal olarak farkli ddelve uygulamalara
sahiptir. Bu nedenlesletmeler faaliyette bulunacaklari alanlari oncdilgsitli
cevresel faktorler agisindan incelemeli ve ortaykarg 6zellik ve farkhliklar
gerezince strateji belirlemelidirler.

Uluslararasi pazarlamada ulkelerin kultir velanliklarinin incelenmesi de
onem kazanmaktadir. Gunumuz uluslarargtmelerinde“Global disin, yerel
davran” felsefesi hakimdir. Bu amagcla, uluslararagetmeler farkl kaltirlerin
Ozelliklerini  dgrenmekte, ilgili  kdltirde ygayan toplumun davranl ve
tutumlarindan, diline, estetik anlayndan dinine kadar bircok kulttrel 6zglli
argtirmaktadir. Uluslararasi sletmeler, ilgili kdltire Grin  ve hizmetlerini
uyumlatirmakta, pazarlama  faaliyetlerini kaltdrin nornter  gore
uygulamaktadirlar. Uluslararaglatmelerin uygulady uyumlagtirma zamanla global
alanda ortak faaliyet ve 6zedé donigmektedir. Buna 6rnek olarak tim dinyada
faaliyet gosteren McDonald’s firmasini verebiliriz.

Gunumizde, uluslararasslatmeler uluslararasi ekonomik skilerin en
onemli katilimcilaridir. Bu nedenle, diinya ekonanirs uluslararasi pazarlamayi

nasil etkiledgini gérmek icin, ekonomik ¢evrenin iyi incelenmegrekir. Ekonomik
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veriler isletmeye hangi pazarlara nasil girgicee nasil faaliyette bulunagaile ilgili
veri teskil eder.

Ulkelerin 6demeler dengesi uluslararasi pazarlaararlari icin veri tekil
eder. Odemeler dengesi analizi, s6z konusunu Urtindgi Ulkelerin ithalatgl veya
ihracatci oldgunu gosterir. Ayni zamanda bu analiz ile firma, didilkeler ile nasil
bir rekabet igcinde olagani da tespit eder.

Dis ticaret politikasi, hikumetlerin Ulke ticaretininglandirmak ya da
0zendirmek amaciyla yagtidizenlemeleri konu almaktadir. sDacaret politikasi,
ulkenin ds ticaretini belirlenen hedefler @gamiltusunda duzenlemek amaciyla
uygulanan politikalari icerir.

Dis ticarette, gumrik tarifeleri, kotalar, kambiyo kil ve dger ihracat
kisitlamalari uluslararasi pazarlamayigdman etkileyen faktorlerdir. Uluslararasi
isletmeler, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini ileflen bu konulari
incelemektedirler.

Politik ve yasal uygulama ve gglieler de uluslararasi pazarlama
faaliyetlerini dgrudan etkilemektedir. Ulkeler arasindasgaan politik olaylar
uluslararasi pazarlama kararini etkileyipgigtirebilir. Ulkeler arasinda yanan
geleneksel ya da tarihi gegmai dayanan dimanliklar, Glkeler icinde y@anan
terdrizm, devlet eliylesietmecilik, milliyetcilik ve diger ideolojik kaynakli gucler ve
uluslararasi organizasyonlar, tlke icindearean politik istikrarsizlik gibi unsurlar,
uluslararasisietmeleri etkileyen politik unsurlar arasindadir.

Duzenleyici yasa ve kurallar da Ulkeden ulkeye Ifakk gostermektedir.
isletmenin kendi dlkesinin ihracat ve yugdisletmecilik faaliyetlerine ikkin yasa
ve dizenlemeler, uluslararasi kural ve dizenlemedeev sahibi Ulkenin yasa ve
kurallarina ilgkin diizenlemeler uluslararaslatmeler tarafindan dikkate alinmalidir.

Isletmeler uluslararasi pazarlama stratejilerini rbexlken oncelikli olarak
pazarlar bolumlendirirler. Heterojen bir pazarspeten homojen bolumlere ayiran
pazar bolimlendirmenin amacigletmenin pazarin her homojen bdlimunin
ihtiyaclarinin ayri bir pazarlama karmasi ile dah&arsilayabilmesidir. Bu nedenle
isletmeler, farkli zevk ve tercihlere, farkli geliruplarina gore dgsik mamdal tipleri
ve modelleri geltirirler.
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Pazarlar, tek mamul karmasi ile kitlesel olarakgtexileri ihtiyaclari, algilar
ve satin alma tercihleri dikkate alinarak bolumdaigik bir migteri grubunun
beklentilerini daha iyi karlayabilmek icin belirlenen ¢cok dar kapsamli paz@ltimi
ele alinarak nive 6zgul tiketici kitlesine ve yerel pazarlara giik uyarlanan trtin
ve hizmet dikkate alinarak mikro pazarlama olarédkiimlendirilir. TUketici pazarlari
ise cgrafi alan, demografik, psikografik, davrasal faktorler ve mamdule gkin
Ozellikler ele alinarak bolimlendirilebilir.

Isletme pazari bolumlendirdikten sonra hedef pazayaveazarlarini
secmelidir. Bu gamada dort farkli hedef pazar stratejisi uygulamabi
farkhlastirlmams pazarlama, farkhikdiriimis pazarlama, ygunlastiriimis pazarlama
ve Nk pazar stratejisi.

Farklilsstirlmams pazarlamada slietme, tlketicilerin ortak ihtiyaclarina
yogunlasir. Isletme, blyuk tiketici grubuna tek bir Griin, tekafiyve tek bir
pazarlama programi ile hitap eder. Farktil@mis pazarlama stratejisinde ise
isletme, iki veya daha fazla pazar boliminli hedetpatarak secer ve faaliyette
bulunacg& her bir pazar bolimd icin ayri pazarlama karmasusturur.
Yogunlsstiriimis pazarlamadagletme belirledgi pazar bolimlerinden sadece birini
pazar olarak secer ve tim pazarlama cabalarirbitghkazarlama karmasi ile segti
bolime ydneltir. Son olaraksletme ng pazarlama ile, dar anlamda belirlegmi
gereksinimleri veya cok 6zel bir dizi gereksinimledan daha kicguk gruplari
kapsayan pazarlama stratejisi uygular.

Pazarlar bolumlendirildikten ve hedef pazarlar lgdgen sonra gletme,
konumlandirma stratejisini uygular. Konumlandirragini kategoride yer alan gr
rakiplerin Urdnlerinin algilanmasiyla ilgili olarakletme, Griin veya hizmet hakkinda
pazarda olgan algidir. Pazarlamada konumlandirma, pazarlaaratihedef pazarin
zihninde kendi Uriin, marka veyaketi icin bir imaj veya kimlik yaratma c¢abasidir.
Bu amagcla gletmeler, Griin ve hizmetlerine fiziksel 6zellikleryani sira 6zellikle
tutundurma cagmalari ile duygusal 6zellikler de yuklemektedir.

Uluslararasi pazarlamada drin stratejisi, hanginlérin hangi Ulkelere
tanitilacgl, Urinler Uzerinde nasil gwiklikler yapilacai, hangi yeni drtnlerin
eklenecgi ve marka isimleri isimlerinin kullanilaga nasil bir ambalaj dizayn

edilecei, nasil bir garanti ve servis politikasi izlengicie ilgilidir.
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Uriin ile ilgili olarak kletmeler oncelikle, trunlerin uluslararasi pazarlar
standardize ya da adapte edilgne karar verirler.

Standardizasyon uluslararasi pazarlamada, pazéamhginde 6zellik farki
gozetilmeksizin genel istek ve ihtiyaclari &#ayan ayni Orin ile hedef pazarlara
yonelmedir. Adaptasyon ise, hedeflenen farkl ddelideki pazar bélimlerine uyan
farkh Ozelliklerde urinler ile hedef pazarlara wtmedir. isletme, uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinde, ilgili pazar 6zelliklekaynaklar1 gibi §letme ici ve i
unsurlari ele alarak trtn kararlari verirler.

Isletme stratejilerini uygularken pazarlarin gl donemlerine gore
stratejilerini formile etmektedir. Yeni pazarlaia ge isletmeler, geken pazarlar ve
yeni hedef miteriler icin pazarlama programlarini belirlemekteati  Yeni
pazarlarda 6nci ya da izleyicisi pozisyonuna gtiedegilerini belirlemektedirler.

Buyuyen pazarlarda ise sletmeler, farkli pazarlama stratejileri
uygulamaktadir. Buylyen bir pazarda pazar liderincelikli amaci pazar payini
korumaktir. Bu amaclasletme mevcut mgierilerini elde tutmayl veya msteri
portféylne yeni mgteriler ekleyerek blUylimeyi ve boylece pazar ligmii
korumay!r hedefler. Bu amacla pazar liderleri Uriinle surekli yenileyip
lyilestirerek, yeni markalar yaratarak ve rakipler sksuinda trin ve hizmetlerini
karsilastirarak stratejiler gedtirmelidir.

Pazarin blyume déneminde ise pazar izleyicilerkiptarine baa ba
meydan okuyarak, teknolojik Ustinlik yaratarak veydinlerinde, pazarlama
programlarinda farklilik yaratarak rekabet edeleitir Pazar izleyicileri pazara
rakiplerinden farkhlatirilmis dGrtiin sunarak birdirbir, pazardaki gtérilerin guclu
marka bghli g1 veya tercihleri olmagh durumlarda trin veya hizmet gailierek 6n
saldiri, rakiplerin mgteri istek ve beklentilerini yeterli derecede kyamadg ve
rakiplerin guclu yeteneklere sahip olmaddurumlarda faaliyet gosterip yan saldiri
stratejisini uygulayabilir. Ayrica pazar izleyiciszorlu bir baa bg rekabet icine
girmektense hedef rakibin gtclt olmadibelirli cografi alanlarda, diizensiz gerilla
stratejisi uygulayabilir.

Pazarin olgunluk ve diis doneminde isesietmeler, mevcut miferilerin
markaya ve Urune olan gdiklarini devam ettirmeyi hedefler. Bu amacjéetmeler

urtnlerinde farkhlatirma uygulayabilir.isletme cevresi ve pozisyonu olumsuz bir
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durum icinde ise tecrit etme veya likidasyon gelegkilebilir. Ayrica isletme
drinund piyasadan ¢cekmeden Once kisa sure icingesagida o urinden mumkin
olan en ¢ok kari elde etmek amaciyla hasat etragegsini uygulayabilir.

Dunya otomotiv devlerinden biri olan Toyota’nin &jesi 1935 yilinda
dokuma tezgahlari ile biayip otomotiv sanayi alaninda éncultklerle dolulmsari
hikayesine dongimistir. Toyota’nin bu bgarisinda Japonya’nirikinci Dunya
Saval’ndan sonra hizli bliylmesi ve pazarlama stratejile basarili olmasinin da
blyuk pay! bulunmaktadir.

Bugin Toyota dinyada, 170'ten fazla Ulkede staiilere ulamaktadir.
Ayrica Toyota sadece otomotiv alanindagitjetelekomiinikasyondan, prefabrik
evlere, finans sektérinden, bilgi teknolojilerineadlar bircok alanda faaliyet
gostermektedir.

Toyota, kuruma hayat veren ortakgdderi, inanclari vesi tarzi 6zetlenerek
bir kavram olgturmustur. Bu kavrama kisaca "Toyota Way" adi verilmekte2001
yilinda aciklanan "Toyota Way", Toyota'nin metodiarve & hedeflerini dinya
capinda tim Toyota ¢caanlariyla payl@masi ve ortak kiltir olurulmasi amaciyla
hazirlanmgtir.

Toyota Way, dinya ¢apinda Toyota organizasyonunesugeinsanlar icin bir
ideal, bir standart ve bir yol gosterici ve payig inan¢ ve dgerlerin bir ifadesidir.
Toyota Way, Toyota’nin yol gosterici ilkelerine dayr ve bu s6z konusu ilkeler
Toyota’nin kurum olarak misyonunugirketin musterilerine, hissedarlarina,s i
ortaklarina ve hatta diuinya toplumuna aktarmak igte@gerleri tanimlar.

Toyota Way dgerlerinin iki temel unsuru “Siirekliyilestirme” ve “Insana
Saygr’dir. Bu unsurlar alt bkbklari, uzun vadeli vizyon okiurma amaciyla
micadele, sdrekli iyildirme ve gektirme amaciyla kaizen, @ou kararlar
verebilmek icin konunun kaygiena inmeyi temsil eden yerinde inceleme ve Japon
kaltarintn 6nemli 6zeli de olan insana sayg! ve takim gadasi yer almaktadir.

Satg ve pazarlamada “Toyota Way”in 6zgllise 5 unsurdan meydana gelir.
Bu 6zelliklerin, amac, ilkeler, insan, stire¢ ve ulgnadir.

Toyota dinya capinda satigglari kurarak sagl faaliyetlerini pazar
ihtiyaglarina gore diizenlemeye daima 6zen gosgarmBu amacla Toyota pazarin

Ozelliklerine gore urin yelpazesi ggiimis, pazarlari tiketici ihtiyaclarina gore
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bolumlendirmgtir. Toyota Motor Corporation (TMC), satve pazarlamayi surekli
olarak gelgtirmek ve en iyi yontemi bulmak iginsbirligi yaparak “Sayf ve
Pazarlamada Toyota Way”i uygulamaya koymaktadir.

Toyota misyonu potansiyel rgtigri ihtiyaclarini argtirmak ve anlamaktir. Bu
amagcla Toyota pazarlama cevresini inceleyerek wdiarlari vermektedir. Miferi
memnuniyeti sglamak amaciyla, pazar ggrece Urin ve hizmet farkligirmasi
uygulamaktadir. Toyota ayrica, yeni pazarlarda yeiterilere ulamak ve daha
fazla alanda faaliyet gostermek amaciyla ise pgeakletmektedir.

Toyota, surekli iyilgtirme ile pazar pozisyonunu korummwe misteri
portfoylnu dunya capinda geletmeye calmistir. Ayrica faaliyette bulunmagh
luks otomobil kategorisinde rakiplerin saldirilaimaruz kalmy, bu amacla Lexus
markasini yaratarak, yeni marka ile rakiplerineagevermitir.

Toyota Motor Corporation’in, dretim ve pazarlamarahda dinya ¢capindaki
basarisi, tim otomotiv firmalarina O6rnek olguisletmeler Toyota’nin Uretim ve

pazarlama alanindaki stratejilerini takip egiaidir.
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Toyota Otomotiv TurkiyeMisyon vellkeler. http://www.toyotatr.com/tr/mission.asp
(Erisim:01.05.2009)

Toyota Otomotiv Turkiye, Toyota Global, http://wwawotatr.com/tr/global.asp
(Erisim:01.05.2009)

Toyota Otomotiv Turkiye, Toyota Way http://www.toyotatr.com/tr/toyotaway.asp
(01.05.2009)

Toyota Traditions, Vision & Philosophy,Visions Define Toyota’'s Path
http://www.toyota.co.jp/en/vision/traditions/novZ)Geb2009.html
(Erisim:10.05.2009)

Toyota Turkiye, Cevre Faaliyetleri http://www.toyotatr.com/tr/enviroment.asp
(Erisim:10.05.2009)

Toyota,Biotechnology and Afforestation

http://www.toyota.co.jp/en/more_than_cars/bio_ad&tfindex.html
(Erisim:02.05.2009)
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Toyota, Company Profild?roduct Line-up.
http://www.toyota.co.jp/en/about_toyota/manufaatgfproduct.html
(Erisim:05.05.2009)

Toyota,Financial Activities.
http://www.toyota.co.jp/en/more_than_cars/financaat/index.html (02.05.2009)

Toyota,Gazoo http://www.toyota.co.jp/en/more_than_cars/gazuteék.html
(Erisim:02.05.2009)

Toyota,Housing http://www.toyota.co.jp/en/more_than_cars/housimex.html
(Erisim:02.05.2009)

Toyota,ITS http://www.toyota.co.jp/en/tech/its/index.htmP(05.2009)

Toyota,Marine. http://www.toyota.co.jp/en/more_than_cars/marimiEx.html
(Erisim:02.05.2009)

Toyota, Social ContributiorArt and Culture
http://www.toyota.co.jp/en/social_contribution/auk/index.html
(Erisim:10.05.2009)

ToyotasaPunyada TOYOTA
http://www.toyotasa.com.tr/experience/the_compaygta-worldwide.aspx
(Erisim:01.05.2009)

ToyotasaHybrid Synergy Drive.
http://www.toyotasa.com.tr/innovation/technologyeres/hsd.aspx (03.01.2008)

ToyotasaSosyal Sorumluluk

http://www.toyotasa.com.tr/about_toyota/sosyal_sduluk.aspx
(Erisim:10.05.2009)
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Toyotasa,Toyota Global.

http://www.toyotasa.com.tr/experience/the _comparagk.aspx (Esim:1.5.2009)

Toyotasa,Toyotasa Hakkindahttp://www.toyotasa.com.tr/turkey-
local/toyotasa_hakkinda.aspx (§m:01.05.2009)

Turk Amerikanis Gelistirme KonseyiMarka Yonetimi
http://www.tabid.org/tr/pages.php?go=fullnews&neivs2O (Ersim:20.03.2009)

Turkiye isveren Sendiklar KonfederasyoniRekabet dizisi: Yeni Ekonomi ve
Rekabethttp://www.tisk.org.tr/yayinlar.asp?sbj=ic&id=289Erisim:15.12.2008)

UNCTAD (United Nations Conference on Trade and Dgwaent),Overview of
the main activities
http://www.unctad.org/Templates/Page.asp?intliten359&lang=1
(Erisim:20.12.2008)

World Trade OrganisatioW/hat is WTO?
http://www.wto.org/english/thewto_e/whatis_e/whaéstm (Egim: 19.12.2008)
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