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OZET

Uluslararas: ticaretin hizla gelismesi tamamlayict  sektdrleri 6n plana
cikarmustir. Bu ¢aligmada tamamliciyr sektorlerin uluslararas: pazarlama stratejileri ve

tamamlayici sektdr olan ambalaj sanayi 6rneklenmistir.

Tamamlayic1 sektériin uluslararasi pazarlama faaliyetini belirleyen unsurlar

birinci béliimde incelenmistir. Burada unsurlar genel olarak ele alinmigtir.

Tamamlayic sektoriin uluslararas: pazarlamada kullandig: ana ve tali stratejiler

ve bu stratejilerin uyarlamasi ikinci béliimde incelenmistir.

Tamamlayic1 sektriin uluslararas1 pazarlara giriy ve bu pazarlarda hangi
yontemle faaliyette bulunacag: liclincli boliimde ele alinmigtir. Faaliyet tiirii yontemleri
aciklanarak, Tiirk Ambalaj Sanayiinin bu faaliyet tiirlerinin hangilerini kullandig:

anlatilmistir.

Dérdiincii boliimde Tiirk Ambalaj Sanayiinin ana hatlartyla incelenerek; drnek

isletme Polinas incelenmistir.

Sonug kisminda &nceki boltimlerin degerlendirilmesi yapilmagtir.



GIRIS

Son otuz yil igersinde hizla gelisen diinya ekonomisi, ulusal ekonomilere

uluslararasi bir hareketlilik kazandirmistir.

Ulkeler yeni pazarlardan pay alabilmek veya paylarm arttirabilmek igin

*“uluslararasi pazarlama stratejileri”ni kullanmislardir.

Ulusal diizeyde faaliyet gosteren isletmelerin giderek biiyiik iiretim rakamlarina
ulagmalari, ulagtiklar finansal, yonetsel ve teknolojik olanaklar ile iletisim ve ulagimmn
gelismesi gibi olumlu dis kosullarin ortaya ¢ikardigi bu uygulama, isletmelerin bu yeni
pazarlara girmek igin yeni stratejileri uygulamasina neden olan siireci baglatmigtir. Bir
tilke sinirlar1 disindaki tiim alicilar potansiyel uluslararasi pazari olusturur. Genel
pazarlama ilkeleri bu yeni pazarlar i¢inde uygulanir. Tiim benzerliklerine karsin ¢evresel
etkenler farkli oldugundan satici alici arasindaki davramslarda deisiklik olacaktir.
Uluslararast pazarlama yoneticisi yurt disi miigterilerinin arzu ve ihtiyaglarini ve
bunlarin karsilanma gekillerini belirlerken yurti¢i misterilerinin de taleplerini

karsilamaya ¢alisir.

Uluslararas: pazarlamay1 ulusal pazarlamadan farkli hale getiren unsurlar

asagidaki gibi siralayabilmemiz miimkiin olabilir.

1. iktisadi cografya-iklim sartlar: arasindaki farklar. Bu farkhiliklar {iriin {izerinde
degisiklik yapmay1 gerektirebilir. Msteri talebinde de farkhlasm;lara yol agabilir.
2. Demografik farkliliklar
3. Sosyo-Kiiltiirel farkliliklar
4. Iktisadi farkliliklar
a) Ulusal gelir ve dagilimindaki farkliliklar



b) Tiiketim egilimlerindeki farkliliklar
¢) Fiyat hareket ve indekslerindeki farkliliklar.
5. Ithalat islemleri, d6viz mevzuati ve giimriik mevzuatindaki farkliliklar
6. Talep farkliliklart
7. Rekabet farkliliklar
8. Dagitim kanallarindaki farkliliklar
9. Tutundurma politikasinda karsilasilan farkliliklar
Bu c¢aligmada genel olarak uluslararasi pazarlama stratejileri ve bu stratejilerin
tamamlayic1 sektér olan Ambalaj Sa_r_layi ve Turkiye’de bulunan 6rnek bir isletme
fizerine uyarlanmasim igerecektir. Konunun genis boyutlari icermesi nedeniyle

uygulama biitiinsel bir yaklasimla ve belirleyici yonleriyle ele alinmaya ¢alisilmistir.



I- TAMAMLAYICI SEKTORDE ULUSLARARASI PAZARLAMA
FAALIYETINI BELIRLEYEN UNSURLAR

TAMAMLAYICI SEKTOR

Bir tirtin veya hizmetin olusumundan tiiketiciye ulagincaya kadar gegen siirede
ve sonrasinda; bu {iriin ve hizmetin olusmasina katkida bulunan sektérleri tamamlayici
sektor olarak tanimlamamiz miimkiindir. Tamamlayici sektérler yardimer ve hizmet

sektorii olarak tanimlansada aslinda herbiri bagh basina sektor konumundadar.

- Bu calismaya konu olan ambalaj sanayii’de tamamlayici bir sektordiir. Ama
kendisini inceledigimiz zaman ¢ok genis bir sanayi oldugunu gorebiliriz. Ciinkii iiretilen
her Uriiniin (genel olarak) bir ambalaj ihtiyaci bulunmaktadir. Uriinler ¢ok cesitli
olduklarindan dolay: herbir tirliniin ambalajlanmasinda farkli bir ambalajlama yéntemi
ve ambalajlama irtinil kullanilmakta buda ambalaj sektériiniin ¢ok genis bir alana

yayilmasina sebep olmaktadir.

Ambalaj irtintin tiiketiciye saglikhi ulasmasini, kullanilmasini ve tiiketim hizint
arttiric etken oldugundan bu sektor hizla gelismis ve tamamlayic: sektérler arasinda

Onemli bir yer kazanmastir.

A- ORGANIZASYON

Organizasyon yapilacak isin boliimlere ayrilmas: ve gesitli boliimler arasindaki
iligkilerin saptanmasiyla, bu béltimlere gerekli personelin yerlestirilmesidir. Bagka bir
deyisle insanlarin birlikte verimli bir sekilde c¢aligmasii saglayan mekanizmay:

organizasyon olarak tanimlamamiz miimkiin olabilir.



Firma uluslararasi pazarlara girmeden 6nce bu pazarlara giris yontemine uygun

pazarlama Orgiitlinii olugturmali ve ¢alisanlan istihdam etmelidir.

Bu calismaya konu olan tamamlayict sektdrlerden ambalaj sanayiinde

organizasyon yapist; asagidaki gibidir.

1- Dig Satim Departmam:

Firma o6nce kendisine gelen siparisleri degerlendirmek amaciyla uluslararasi
pazarlamaya baslar. Isler gelisirse bir dis satim departmami kurar. Biiylime baslayinca
tam hizmetli bir pazarlama departmanina doniisiir ve is bekleme yerine isin arkasindan
gider. Ortak girisimlere ve dogrudan dis yatirimlara girisecek olursa béyle bir departman
yetersiz kalir.

2- Uluslararasi Pazarlama Subesi:

Bir ¢ok isletme kendini ¢ok c¢esitli uluslararast pazarlarda ve girigimlerde
bulunur. Bu ilkeye ihracatta bulunurken, 6tekine lisans verir, bir digerine ortak
girisimde bulunur, bir digerinde ise sube agilabilir. Dolaylslyla bir genel miidiir veya
genel midiir yardimcis1 bagkanliginda uluslararas: pazarlama subesi kurar. Bu genel
midiiriin  kendisine ait bﬁtgeéi olabilir. Uluslararasi pazarlardaki biiylimeden
sorumludur. Genellikle iretim, pazarlama, finansman, ar-ge, planlama ve personel
alaninda fonksiyonel uzmanlar ¢alisir. Genelde cografi, {irtin grubu ve uluslararasi
subeler seklinde 6rgiitlenmeye gidebilir.

- R

B- TASIMA (NAKLIYE)

Mallar1 bir yerden alip diger yerlere gotiirme islemini genel olarak tastma diye

tanimlayabiliriz. Tasima giderleri pazarlama giderlerinin biiylik bir kismim olustururlar.



Bir {irtin nihai tiiketiciye ulagincaya kadar hammadde, yar1 mamiil ve mamiil

olarak defalarca tasinmaktadir.

Uluslararas: ticarette denizyollari, demiryollari, karayollar1 ve hava yolu
tasimaciligl ¢ok dnem kazanmaktadir. Firmanin kargisina tagima girmek istedigi pazara
ulasmasini saglayan bir unsur olarak ¢ikmaktadir. Firma pazarin cografi kosuluna ve
kendisine en uygun maliyeti saglayacak tagima seklini seger. Bu se¢imi yaparken zaman

unsurunu da géz 6niinde bulundurur.

Tasima firmanin girdigi pazarda; segtifi pazara giris yontemine gore yardimeci
hizmetler dogurur. Bunlarn depolama ve dagitim olarak tanimlayabilmemiz miimkiin

olabilir.

Tamamlayic1 sektdriin bir iiyesi olan ambalaj sanayii yukarida belirtilen ulagim
sekillerinin (hava, deniz, kara) tamamini kullanir. Bu sanayii i¢in zamaninda teslim ¢ok
6nemli oldugundan teslim tarihine gdre en hizli tagima yontemini tercih eder. Teslimde
karsilagilacak bir problem firmamin o misteriden tekrar siparis almasina neden
olabilecegi i¢in tagima gekline ¢ok biyikk 6nem verilir. Tagima sektoriinde giivenilir

firmalarla galigmay: sektor tercih eder.

C- SIGORTA:

Uluslararas ticarette sigorta ¢ok biiylik 6nem tagir. Mamiil tiretildigi tilkeden
nihai tiiketiciye veya segilen dagitim kanalina ulagincaya kadar {iretici firma veya alici
tarafindan sigorta girketlerine sigortalanir. B6ylece firma nakliye sirasinda dogabilecek
hasarlardan ve gecikmelerin yol agacag: maddi zararlardan korunmus olur. Calisilan
pazarda risk yiizdesi fazla ise firma sigorta girketine difer pazarlardaki sigorta
piriminden daha yiiksek olan pazarlardan gelir imkamida yiiksek olabilir.



Ambalaj sanayiinde {iriin, siparig alinirken sigorta isleminin kimin tarafindan

yapilaca@1 satig sdzlesmesinde belirtilir.
D- AMBALAJ SANAYII

En genis anlamiyla ambalaj, hem igerdigi malzemeyi hem de ambalaj
maddesinin kendisini (sandik, figi, kutu, sige vb.) belirtir. Ikinci diinya savasindan bu
yana, ambalaj stirekli bir gelisme gdsterdi ve hizli bir teknik evrim gegirdi. Herzaman
bilinip kullanilan klasik malzemenin (tahta, cam, kagit ve karton, teneke, jiit, mantar
vb.) yani sira, baska bazi malzemeler (plastik maddeler) ortaya ¢ikti, veya daha fazla
kullamlmaktadir (aliiminyum). Nihayet, c¢esitli malzemenin plastik maddelerle
gerceklestirilen sayisiz bilesimleri, ambalaj yapimi olanaklarini alabildigine artirdi.
Bunun yam sira, yasam tarzi, hijyen, rahatlik, beslenme ve saglik konularinda ortaya
cikan yeni ihtiyaglarda ambalaj iizerinde belirgin bir bigimde etkili oldu. Cok subeli
magazalarin, self servislerin ve silipermarketlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte stoklama,
gonderme ve ozellikle satis yontemlerinde meydana gelen degisiklik de, ambalajin
gelismesinde rol oynadi. Gergekten, bu gibi magazalarda, her {irlin ancak ambalaji
sayesinde alicinin gbziine ¢arpmakta ve rakip Griinlerden kendisini ayirabilmektedir. Bu

durum ambalajin Snemini bir adim daha 6ne ¢ikarmaktadir.

Bu calismaya konu olan ambalaj sanayii ilerleyen boliimlerde ve uygulama

kisminda ayrintili olarak ele alinacaktir.
E- FINANS KURULUSLARI:

Firma uluslararasi pazarlarda ¢aligirken iyi bir finans kurulusuyla ¢alismalidir.
Ciinkli bir mali satmak kadar o malin ederini zamaninda tahsil edebilmekte ¢nemlidir.
Calist1ifn finans kurulusu akreditif veya diger ticari islemleri giiniinde tamamlayamazsa -

firma bu iglemlerin gecikmesinden dolayr maddi zarara ugrayabilir. Giiniimiizde bir ¢ok



ticari firma alacaklarimi factoring firmalarina komisyon karsilifinda devretmekte ve

risklerini azaltmaktadirlar.

Ambalaj sanayii uluslararasi ve ulusal finansal islemlerini bankalar ve factoring
firmalar ile gergeklestirmektedirler. Boylece ticari islemlerini hizli ve zamaminda

gerceklestirebilmektedirler.
F- TANITIM:

Firma uluslararas1 pazarlara girebilmek i¢in uluslararasi fuar ve sergilere
katilmali ve siireli yaymnlara ilan vererek {riinlerinin digy pazarlarda taninmasin
saglamalidir. Ayrica firma bu c¢alist§t yeni pazarlarda iligkilerini gii¢lendirerek bu

pazarda iyi bir imaja sahip olmalidir.

Ambalaj sanayi firmalarimiz ulusal ve uluslararast diizenlenen fuarlara katilarak
kendilerini tanitmaktadirlar. Ayrica bu firmalarin ¢ok uluslu sirketlerle ¢aligmalan yeni
pazarlara girebilmelerinde buyik yardimlari olabilmektedir. Ornegin; Polinasin, Coca-
Cola ve Uncle Ban’s gibi firmalarla ¢aligmasi yeni pazarlar i¢in iyi bir referans niteligi

tagimaktadir.
G- STANDARTLASMA:

Standardizasyonun getirecegi en belirgin fayda iiriin dizayminda gériiliir. Aym
temel iirlinii gesitli pazarlarda kullanmak arastirma-gelistirme maliyetlerini daha biiyiik
Uretim miktarlarina yayarak birimdeki agirligim diisiiriir. Daha uzun tiretim

programlarinin uygulanabilmesi birim {iretim maliyetini de diisiirecektir.

Uriin ve mesajin olanakli oldugu kadar standattlé§ma51 tiiketiciye giiven vermek
ve Urliniin onun tarafindan taninmasim kolaylagtiracaktir. Tiiketici gittigi yerde tanidigi,

bildigi markay: aramakta, almaktadir.




Pazarlama ve yeni {irlin fikirleri olusturmak ve yetenekli personei bulmak zor
oldugundan firma elindeki kaynaklar1 en yaygin bigcimde degerlendirmek isteyecek
¢esitli pazarlara bu kaynaklar1 yonelterek verimini arttiracaktir. Degisik pazarlarda aym
uygulamalarin yer almasi firmalarin plan ve kontrol g¢aligmalarini da 6nemli 6lgiide
kolaylastiracaktir. Kaynaklarn simurli  olan firmamin genellikle tek segenegi
standartlagtirma yolunu izlemektir. Ancak, firma {ilkeler ve birbirleri arasindaki
farkhiliklar iyi degerlendirmeli, hedeflerinde gergekgi olmalidir. Bir tilkede ¢ok basarili

olan {iriiniin bagka bir pazarda isteminin hi¢ olmayabilecegi unutulmamalidir.

Firma, uluslararas: pazarlama stratejisini segmeden dnce gerekli piyasa ve iirtin
aragtirmalarini yapmak zorundadir. Bunlara ek olarak 6zellikle tirtiniin, yasam ¢izgisinin

hangi noktasinda oldugu irdelenmelidir.

Ambalaj sanayii firmalar1 ulusal ve uluslararasi pazarlarda {iriiniiniin kabul

edilebilmesi igin gerekli olan standartlara sahip olmak zorundadirlar.
H- POLITIK VE HUKUKI CEVRE:

Politik ve hukuki gevre etkenleri isletme faaliyetleri i¢inde en fazla pazarlama
calismalarinin etkiler. Devletin ve mahalli idarecilerin ¢ikardiklar yasalar, tiizikk ve
yonetmelikler, aldiklart ¢esitli kararlar pazarlama faaliyetlerine sinirlar koyar.
Fiyatlandirma, markalama, ambalajlama, reklam, dagitim  vb. uygulamalar politik ve
siyasal diizenlemelere uygun olmak zorundadir. Ornegin, sanayiide iiretilen mallarda
fiyatlarin st smirlarinin belirlenmesi; tarimsal mallara belediyece benzer sekilde narh

(tist sinir) konmasi, reklamin vergilendirilmesi.

Politik ve hukuki gevre etkenleri olduk¢a gesitlidir. Baslicalari, genel para ve
kredi politikalar; gevre koruma, toplum saglhigini koruma vb. kisitlayici yasalar ve

uygulamalar; belirli endistrilere iligkin yasalar (6rnegin, tasimacilift veya imalat



sanayiini geligtirmek i¢in tesvik edici, doviz tahsisi, glimriik indirimi veya muafiyeti

saglama), ihracati tegvik i¢in saglanan 6zel tesvik uygulamalaridir.

Ayrica, temelde ticareti diizenlemeye yonelik, yani pazarlamayla direk ilgili
yasalarda Onemlidir. Bunlar, ya rekabeti kontrol etmeye yoneliktirler veya tiiketiciyi
koruma ana amacim giiderler. Ulkemizde tiiketicinin korunmasina yénelik gesitli yasalar
varsa da bir stireden beri dogrudan dogruya bir tiiketiciyi koruma kanunu ¢ikarma

caligmalar stirdiitiilmektedir.

Politik ve hukuki ¢evre etkenleri diger makro ¢evre etkenlerinden farkli olarak,
yonetim tarafindan etkilenebilirler. Biiyiikk bir isletme, isadamlar1 dernekleri veya

isveren kuruluslar: lobiler olugturarak ve politikalar konusunda etkili olabilirler.

Ulkemiz ambalaj sanayii firmalar1 ambalaj sanayicilerini bir araya toplamaya
calisan Ambalaj Sanayicileri Demegini kurmuslardir. ASD  yurtdisindaki
organizasyonlara Tirk Ambalaj Sanayiini temsil ederek katilmakta ve bu sanayiinin

tamnmasmda 6nemli bir rol almaktadir.
I- REKABET:

Bir isletme genellikle kendi endiistri dallarindaki isletmeler ile ikame mali veya
hizmeti saglayan diger endiistri dallarindaki isletmelerin rekabeti ile karsilasir. Bu
nedenle yéhetici gerek kendi endiistri dallarindaki isletmelerin maliyet yapilarini, fiyat
ve reklam uygulamalarim 6grenmeli, s6z konusu bilgilerden kendi planlama ve

uygulamalarinda yararlanmalidir.

Ambalaj sanayii firmalarimiz ulusal ve uluslararasi pazarlarda yogun bir
rekabetle karst karsiyadirlar. Firmalanmiz bu rekabette ‘6ne c¢ikabilmeleri igin

miigterilerini zamaninda kaliteli (iriin ve servis hizmetini verebilmeleri ile miimkiin olur.
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i- TEKNOLOJI:

Bilim adamlarinin, miihendis ve diger teknik elemanlarin g¢aligmalar isletmenin
pazarlama sistemi {izerinde biiylik etkiler yapmaktadir. Ozellikle Ikinci Diinya Savast
sonrast donemdeki teknolojik gelismeler ¢ok biiylik boyutlara ulagilmistir. Bu
gelismelerin pazarlama Uzerindeki etkist, tiiketicilerin yasam bigimleriyle, harcama
modellerinin degismesine, ulasim ve haberlesme sistemlerinin giinliik yasama olan
biiytik etkisine dayanmaktadir. Pazarlama yoOneticisi bu gelismeleri iyi izlemek

zorundadir.

Pazarlama da teknolojiyi etkileyebilir. Clinki yenilikler yeni tiriin ve teknolojiler
de pazarlamaya ihtiya¢ duyarlar. Yeniligi bulmak veya yeni bir {iriin {iretmek yeterli
olmayip bunu pazar isteklerine uyarlamak gerekir. Bu etki miihendislik ve iiretim
acisindan basarili olan sayisiz tiriiniin pazarda ticari basarisizlikla kargilasma olasiliZint
ortaya koymaktadir. Bu nedenle yeni {irlin gelistirmenin daha Ar-Ger asamasinda
potansiyel pazar, biiylikligii bigimi ve tiketici isteklerini tatmin etme derecesini
belirlemek gerekik.

J- DEMOGRAFIK CEVRE:

Demografik g¢evre etkenleri, ekonomik g¢evre ile birlikte bir {ilkede isletme
kararlarin1 ve 6zellikle pazarlama kararlarimi en fazla etkileyen degiskenleri olusturur.
Cunki niifusun miktar, yas, cinsiyet cografi ve benzeri dafilim ozellikleri mal ve
hizmetlerin talebiyle siki sikiya baglantilidir. Pazar i¢in ¢alisan® bir kurulus (ﬂarak

isletme, pazari olusturan insan unsurunun demografik ézelliklerini yakindan bilebildigi

* ve gelisme trendlerini iyi isleyebildigi 6l¢lide ¢alismalarinda basarili olur.

Pazarlama yoneticisi gelecegi tahmin etmeye, bu tahminlere gére calismalarim
planlamaya ve programlamaya ¢alisir. Bu ylizdende gesitli niifus 6zelliklerini 6nemli bir

degiskenler grubu olarak gz 6nilinde bulundurmas: gerekir.
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Tamamlayici sektor secilmis pazara girmeye karar verdigi zaman demografik
cevre etkenlerini g6z oniine alir. Ornegin, {ilkemiz ambalaj sektorii firmalarindan Bak
Ambalaj Dogu Bloku pazarlarina girerken Romanya’y1 hedef pazari olarak segmistir.
Romanya bu pazarda en yogun niifusa sahip iilkelerden biri oldugu igin bu iilke
se¢ilmistir. Bu firmamiz Romanya’da flexo ve tifduruk baski yontemi ile ¢aligacak bir

yatinim gergeklestirmektedir.
K- EKONOMIK CEVRE:

ﬁlkenin ekonomik kosullar1 pazarlama sistemini en genis boyutlarda etkiler.

Bunlarin i¢inde belki de en etkili etkende ekonomik kalkinmadir.

Pazarlama faaliyetleri enflasyon, para, arzi, faiz oranlari, d6viz sikintisi, kredi

bulabilme olanaklar1 gibi ekonomik ¢evrenin birgok degiskeninden etkilenir.
L- GARANTI VE TEMINAT:

Saticilar, genellikle standart bir garanti veya teminat verirler. Biiyiik ¢apta alim
yapanlar ise teklif ile birlikte garanti veya teminatin verilmesini talep etmelidirler. Fakat
“¢ogu kez bu islem otomatik hale doniismiistiir. Bagka bir segenek olarak, alicinin kendi
garanti teminat kosullarim1 belirlemesi ve ihale kosullarinda buna uyulmasini
istemesidir. Her iki durumda da alicinin talep ettigi garanti ile saticinin vermeye razi
olacagi garanti kosullar1 arasinda, belirgin ve biiyiik fark olmasi kagimilmaz olabilir. Bu

durumda karsilikli tavizlerin verilmesi s6zkonusu olabilir.
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[I- TAMAMLAYICI SEKTORDE ULUSLARARASI PAZARLAMA
STRATEJILERI

A- TEMEL STRATEJILER

Firma uluslararasi pazarlara girme karari aldiktan sonra girecegi pazarlarda,
hangi stratejileri uygulayacagina karar vermek zorundadir. Uluslararasi pazarlarda

kullanilabilecek temel stratejileri s6yle siralayabiliriz.
1- Tek Uriin-Mesaj:

Uriin ve hizmeti dig pazara hicbir degisiklik yapmadan sunmaktir. Kuskusuz
dnce o iriiniin girilecek pazarda kullanilip kullanilmadifim saptamak gerekir. Aragtirma
gelistirme giderleri, imalat tekniklerini veya pazarlama iletisimini yeniden pazarlama
gibi ek giderlere yol agmadigs i¢in firma tarafindan tercih edilecek bir stratejidir ama her

{irlin i¢in uygulanamaz ( b,

Ambalaj sanayi Uriinlerinin bir kismi diinya {izerinde standart olup higbir

degisiklik yapilmadan tiiketiciye sunulur. Bu tiriinler igin bu strateji kullamlir. Ornegin;

PVC.

2- Aym Uriin-Ayr1 Mesaj: -

Bu stratejide irlin ayn: olmakla birlikte firma pazarindan pay almak i¢in farki bir

mesaj uygulamaktadir.

() Cem Kozlu, Uluslararas: Pazarlama, Ankara, Tiirkiye is Bankasi Yaynlari, 1993, 5.87.
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Kullanicidan gelen istek driiniin standart kullanim yerinden farkli olabilir.
Firmanin {irettigi tirtin bu istegi karsilayabiliyorsa bu {irliniin pazardan payim alabilmesi

i¢in bu strateji kullanilir.
3- Farkh Uriin - Ayn1 Mesaj:

Ayni amag i¢in kullanilacak lirtinii farkli olarak tiretmektedir. Kullanim yeri ayn:
oldugundan dolayr aym1 mesajlar kullanilabilir. Burada istenilen tiiketicinin isteklerine
{irliniin uyarlanmasidir. Uriin genel ortalama zevk ve tercihlere uyarlamir. Yalmz bu

caligma yeni {iretim maliyetlerine neden olur.

Tiketicinin aym istekleri farkli tirtinler tarafindan karsilanabilir. Kullamm yeri
aynt oldugundan dolay:r bu iki fark: lirtin i¢in tamamlayict sektdrde de aymi mesaj

kullanilabilir.
4- Farkli Uriin - Farkh Mesaj:

Uriintin kullanim yeri ve kullanim seklinin {ilkeden iilkeye degismesinden dolay:
tirtintin farklilagtirilmas1 ve mesajin da degistirilmesi gerekebilir. Bu y6ntem iiretimi ve

iletimi zorlagtinir. Uretimde yeni maliyet girdilerinin olusmasina sebep olur.
5- Uriin Icadx:

Bagka bir lilkede var olan bir gereksinmeyi karsilayacak yeni iiriin yaratma
stratejilerine dayanir. Bu stratejiyi uygulamak i¢in biiylik finansal yatirimlara, yeterli
yetismis personel ve Ar-ge laboratuvarina gerek vardir. Yeni {iriin olusturmak igin

gerekli olan bu yatirimlar 6nemli bir yekiin tutar. Firmaya finansal yiik getirir.

Ambalaj sanayi tiiketiciden gelen talepler dogrultusunda {iriileri {izerinde gerekli

degisiklikleri yaparken bu stratejiyi kullanirlar.
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6- Fiyatlandirma Stratejisi:

Uluslararas: pazarlamada tamamlayict sektdrde fiyatlandirma amaci, i¢ pazara

gore farkliliklar géstermektedir. Bunun nedenlerini sdyle siralamak miimkiin olabilir.

a) Firmanin misyonu, kurulus amaci

b) Bolge egemenlikleri

¢) I¢ pazar fazlasi atil kapasite

d) Devlet tesviki, kredi ve vergi iadeleri

e) Rekabet yogunlugu

f) Fiziksel uzakliklar

g) Konsiye olup olmamasi

h) Ulke parasinin yabanci para karsisinda degeri
i) D1s pazarin olanaklari

i) Risk

j) Firmanin giicii

Yeni pazarlarda maliyet + kar prensibine gore fiyatlandirilmaya girisilirse, sabit
ve degisken maliyetler farkli yorumlar ortayé ¢ikmasina yol agabilir. Firmamn yeni
pazardaki fiyatim belirlerken sabit maliyet, degisken maliyet, fiziksel maliyet, dig pazar
maliyetlerini toplamak, bundan tegvikleri, vergi indirimlerini vb. ¢ikartmak ve bulunan
fiyata firma kar stratejisine uygun kar ekleyerek fiyat olugturmak miimkiindiir. Girilecek
tilkede kendi tiretici firmasim koruyucu yasal diizenlemeler yapmus olabilir. Firma fiyat:
olustururken bu diizenlemeleri de g6z Oniinde bulundurmas: gerekir. Bu fiyati
belirlerken misterinin 6deme, miktar, tagima, risk yiiklenme seklide etkili olabilir.
Yukarida sayilanlarin disinda serbest dovize bagli olmayan 6deme sekillerine gore de
fiyatlanduma farkliliklan goriilebilir. Bu sayilan fiyatlandirma amaglarina gére,
fiyatlandirma stratejileri ¢esitlendirilebilir. Giig girilen pazarlar ve diisiik kaliteli mallar
icin secilebilecek fiyat stratejilerinden biri ‘pazara niifuz olabilir. Yiiksek Kkaliteli

mallarda firma dis pazarda ortalama fiyat veya ortalama fiyatin altinda bir fiyatla pazara
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girmeye calisacaktir. Diiglik kaliteli bir mali ortalamanin alti veya dustik fiyatla dig

pazara verebilir. Bu durumda anti damping gézden kagirilmamahdir.

Teknolojik iistiinligiin fazla rekabet yogunlugunun az oldugu alanlarda, firma
pazarin kaymagini alma stratejisi uygulanabilir. Diger bir strateji de ortalama fiyat

stratejisi olabilir.

Pazarlanacak malin tek veya birden fazla olusuna gore de farkli fiyatlandirma

stratejileri olusturabilir.

Fiyatlandirma yapilirken haksiz rekabet, kambiyo mevzuati, damping, tesvik,

transfer, girilecek pazarin ithalat ile ilgili kanunlarinada dikkat edilmelidir.

Tirk Ambalaj Sanayi fiyatlandirma stratejisini girecegi pazar kosullarina gore
belirler. Bu pazarda miisteri talepleri nasil karsilaniyorsa (fiat, iskonto, vade vb.) bunlara
uyum saglamaya cahsir. Fiatlandirma yapilitken iilkenin ithalat ve ilgili ticari

kanunlarinada dikkat edilmelidir.

B. TALI STRATEJILER:

(Marka, Ambalaj ve Ambalaj Stratejisi, Servis ve Kalite Strafejileri)

1. Marka ve Marka Stratejileri:

Marka, tiretici veya saticilarin malim tanitan, onu bagkalarinin mallarindan
aylrmaya yarayan isim, terim, simge, igaret veya bunlarin tiimiidiir, diye tanimlamarmiz

miimkiindiir. Marka genis kapsaml1 bir terimdir ve trlinii belirleyen birgok sey markanin

kapsamina girebilir.
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Marka, marka adi ve marka semboliine de icerir. Marka kullanmanin isletmeye

kazandirdig) faydalan séyle siralayabiliriz.

1- Tutundurmada yardimci olur ve talep yaratmada etkili olur.
2- Kullanicida firmaya baglilik yaratir.
3- Ikame mallan yiiziinden satis kaybi tehlikesini dnler.
4- Marka kullamlmasi mali pazarlama kanallarina dogru g¢eker, ¢linkii iyi bilinen
markalar aracilar tarafindan aranir. B
5- Fiyat istirarina olumlu etki eder; marka sahibi firmaya, araci kuruluslarin sik sik fiyat
degisikligi yapmalarini, degisik araglarin mali farkl fiyatlardan satmalarimi saglamada
yardimet olur.
6~ Aracilar marka adi olan mallar1 tercih eder.
a) Markanin Kullanicilara Sagladig: Faydalar:

1- Malin taninmasini saglar

2- Kalite agisindan giiven unsuru olur.

3- Uriin hakkinda bilgi verir

4- Tiiketiciye korunma olanag verir.

b) Markanin Sahip Olmasi Gereken Unsurlar:
1- Kisa ve basit olmasi
2- Soylenisi kolay olmasi ve kulaga hos gelme 6zelligi olmasi
3- Kolayca hatirlanmasi ve taninmast
4- Ambalaj ve etiketlenmeye uygun olmasi
5- Saldirgan veya olumsuz olmamasi
6- Her dilde s6ylenisinin kolay olmasi
7- Dikkat ¢ekici olmasi
8- Tiim reklam araglarinda kullanima uygun olmasi
9- Uriin kalitesini belirtir olmas:

10- Ayirt edici nitelikte olmasi
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1- Marka Stratejisi

Marka stratejisi ambalaj sanayi triinleri igin asli tirtin kadar belirgin bir role
sahip olmamakla birlikte bazi marka stratejileri sekt6r driinleri igin kismen
kullaniimaktadir. Ancak tamamlayic1 sektdr rold itibar ile izledigi marka stratejileri

icerecegi iiriinler izleyecegi marka stratejilerinin bir tiirevi olma durumundadir.

Isletme marka stratejisini agagrdaki 6zelliklere gére belirleyebilir.
a) Isletme iiretici markasi (ulusal marka) dagrtim yapabilir.
b) Dagitict markasi (6zel marka) ile dagitim yapabilir.
¢) Karma markalarla dagitim yapabilir.

d) Cok marka politikas: uygulayabilir ().

Bolgesel boyutlar1 ulusal ve uluslararasi boyutlara dogru iretici isletmenin
pazar1 genislettikce kendi iriinlerinin ayirt edici bir adimin olmasi 6nem kazanir.
Baylece, treticinin markas: ulusal ve uluslararasi reklami yapilan bir markaya doniisiir.
Isletme i¢in kendi tiretici markasim kullanmasinin kontrol giicil, rekabcf, éervis vb.

cesitli yonlerden sagladif biiylik avantajlar vardir.

Aract  kuruluglarda kendi kontrolleri altinda 6zel markalar - olmasimn,
fiyatlandirma ve fiyat degisikligi yapma gibi bircok konuda genel dagiticilardan
bagimsiz hareket ve serbestlik agisindan dagitici markasmi tercih ederler. Bazi
isletmeler cok marka politikas izlerler. Bunlar, aym tiiketici grubuna hitap etmek {izere

hazirlanmis iki veya daha fazla iirlinii degisik marka adlariyla pazara sunarlar.

[sletmeler bazen aile markasi kullanir. Bir malin satilabilirliginin, diger malin
satis1 sayesinde saglanmast istendiginde bu politika izlenir. Cok marka ydntemindeki
gibi her {iriin ayr1 marka tagimaz, hepsi ayn1 markay: tasir. Isletmenin benzer mamiiller

satmasi halinde en uygun olan bu politika ile yeni bir iriiniin 6ncekiler sayesinde pazara

(*) Renold Hasty, R.Ted Will, Marketing, San Fransisco, Canfield Press, 1975, s.175.
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etki ve kolay girisi saglanmir. Dogal olarak bunun yapilabilmesi kalite ve servis
hizmetlerinin ayni diizeyde korunabilmesine baglidir. Aksi halde bir kalitesiz mal, aym

aileden diger mallar1 da olumsuz yonde etkileyebilir.
2- Ambalaj ve Ambalaj Stratejisi:

Bu strateji i¢in tamamlayici sektdr olarak ambalaj sanayi itibar ile
degerlendirilmesi dogrudan degil yine igine konulan {iriiniin stratejisi giidiimiinde
olacaktir. Bu durumda ambalaj firmas: tiiketiciden gelen istekler dogrultusunda tiriinii
tiretip kullaniciya ulagtirmak zorundadir. Ornegin ilag endiistrisi igin yapilan ambalajlar

steril ve hijyen kosullarda tiretilip nakliye edilmelidir.

Uriin ile ilgili pazarlama galigmalarinda ambalajin biiyiik nemi vardir. Ambalaj
bir yandan maliyeti, dier yandan da satis1 etkileyen bir unsurdur. Giiniimiizde daha ¢ok
mamiilin ambalaj iginde tiiketicilere sunumu yaygmlasirken (6zellikle gida
maddelerinde bu egilim goriilmektedir.) ambalajlamanin maliyeti, 6zellikle dis pazara

acilirken daha da 6nemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ambealajin sagladig ¢esitli faydalar s6yle sualayabiliriz.
1- Uriinii korumas:
2- Tagimada kolaylik saglamasi
3- Urlinii farklilastirmasi

4- Tutundurmaya yardimct olmasi

Ambalajda, iirliniin ambalajinin kullanim kolayligi, biiyiikliigii, bigimi, hacmi,
yapilig tarz1 ve genel goriiniisii, kolunacak etiket uygunlugu, maliyeti vb. gibi hususlar

cok Gnemlidir.

Ambalaj ve ambalajlama sanayi’ mallarindan ¢ok tiiketim mallarinda biiyiik

6nem tasir. I¢ pazar yerine uluslararasi pazarlar s6zkonusu oldugunda bu nem daha da
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artmaktadir. Nitekim isletmelerimizin uluslararasi pazarlara agilmada, devletin de
tesvikiyle bir atilim yaptiklar1 giiniimiizde ambalaj ve ambalajlama énemli unsurlardan
biri olarak ¢ikmig; Istanbul Ticaret Odasi’nin yaptig1 ¢alismalarda ihracatta karsilagilan

problemler arasinda ambalaj yetersizligi 6. sirada yer almistir.

3- Servis ve Kalite Stratejileri:

Tamamlayici sektdrde isletmenin iriinleri ile ilgili olarak tiiketicilere ne tiirde
servis olanaklar1 sagladig: da Urlin politika ve stratejileri arasinda 6nemlidir. Servis, var
olan {irlinlerin pazarim genisletici ve tutundurmayi saglayic: etkilerde yapar, servis
tirtinle ilgili ¢esitli ek hizmetleri kapsar ki bunlarin baglicalari; garantiler, mal iadeleri,

montaj yardimi, tamir ve bakim, mal1 adrese teslim ve yedek parca zeminidir A).

Tiiketicilere genig kolayliklar saglayan standart servis olanaklar1 bulundurma
politikast pazarda iyi bir firma imaj1 yaratmakta etkili olur ve uygun vade de isletmede

bundan biiyiik yarar saglar.

Kalite standartlar1 da bir {rlin politikas1 sorunudur. Eger giivenilir kalite
diizeylerini géstermiyorsa, kalite alict i¢in fazla bir anlam ifade etmez. Burada “kalite”
terimi genis anlamda olup, sadece dayanikliligr degil, ayni zamanda stili, modernligi,
ekonomik olayr ve benzeri diger 6zellikleri de kapsar; hatta bazen, dayamklilik &nem

bakimindan geri planda kalabilir (*).

Kalite konusunda agik segik politikalar iirtin dizaynina ve maliyetlere etki eder.
Tirk Ambalaj Sanayi uluslararast kalite standartlarina ulagmak igin gerekli teknolojik
yatinmlart gergeklestirmigler ve uluslaratas1 gegerli standart belgelerini almaya hak
kazanmiglardir. Bu belgelerin en 6nemlileri FDA, ISO, FAO, WHO’dir ™).

(®) David J. Luck, Product Policy And Straategy, Engle Mood Cliffs, M.S.Precence -Hall Inc. New-York
1972, 5.331-32.

(*) Luck, 2-31-32.

* FDA: Food and Drug Administration

* [SO : International Standarts Organization

* FAOQ: Food and Agriculture Organization

* WHO: World Health Organization
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III- TAMAMLAYICI SEKTORUN ULUSLARARASI PAZARLARA
GIRIS VE FAALIYET TURU KARARI

Bu c¢alismada ele alinan ambalaj sanayii firmalarimiz asafida anlatilan
yontemleri kullanmaktadirlar. Bu yontemlerin sonucunda yeni uluslararasi pazarlara

hangisine hangi yontemle girilecegini saptamaktadirlar.
A- Tamamlayici1 Sektorde Pazarlama Arastirmalar:

Isletme uluslararas: pazarlara giris kararmi almadan 6nce; bu pazar hakkinda

pazarlama arastirmalar1 gerceklestirilir.

Pazarlama arastirmasi, {irlin, pazar, tiiketici davramiglari ve diger pazarlama
faaliyetleri igerdigi i¢inde; diisiiniilebilecek herhangi bir problemin ¢éziilmesi amacina
yonelik, bilimsel yontemlere uygun, gegerli ve giivenilir bilgilerin toplanmasi, analiz

* edilmesi, yorumlanmas: ve gerekli énerilerde bulunmasidir ().

Ulusal ve uluslararasi pazarlama arastirmalan igin gegerli olabilecek bu
tanimlama, uluslararasi seviyede ekonomik, siyasi, kiiltlirel ve cografik yapisinn

belirlenmesi ve mevzuatin incelenmesi agisindan 6nem tagimaktadir,
Pazarlama aragtirmalarini {i¢ gruba ayirmamiz miimkiindiir.

1- Onceden yapilmis arastirmalardan istenen bilgilerin saptanmast (masa bast
aragtirmasi)
2- Pazar incelenmesini igerir. Bu grupta farkli markalarin pazar oranlar, stok miktarlart

ve dagitim kanallari ile reklam politikalar: bu gruba diiger.

(*) Edwin E. Bobrow & Dennis W. Shafer, Pionneering New Products, Dow Jones-Irwin Illinois, 1987,
5.170,



3- Tiiketicilerin diger lrlin, reklam ve promasyonlarla ilgili fikir aligkanliklar1 ve

davranmglarini bu gruba sokmamiz miimkiindiir.
1- Ikincil Kaynak Arastirmas: (Masa Bag1 Arastirmas):

Girilmek istenen pazar hakkinda gerekli bilgiler daha Onceden aragtirilmsg
olabilir. Bu bilgiler 1s181nda, konu olan pazar, {irtin ve sektor ile ilgili neler yazilmis

ogrenilebilir. Bu bilgiler 15181nda, 6n bilgiler elde edilip analiz yapilabilir.

Ikincil kaynaklan asagidaki gibi siralamamiz miimkiindiir:
a) Isletme ici kaynaklar
1- Isletme yoneticilerini sahip oldugu bilgiler
2- Isletme kayitlar
b) Girilmesi Diistiniilen Pazardaki Kuruluslar:
1- Kiitiiphaneler
2- Kamu kuruluslan (Hazine ve Dig Ticaret Miidiirliigii vb.)
3- Ozel kuruluslar
¢) Ozel Bilgi Kaynaklar:
1- Bankalarin, 6zel kuruluslarin, meslek kuruluslarinin yayinlan (gesitli
konferans ve seminer notlar1)
2- Yabanc: tilke temsilcilikleri
3- Cesitli dis temsilcilikler
4- Ticaret ve sanayi odalar1 ve odalar birliginin yayinlan
d) Uluslararasi Bilgi Alabilecek Kuruluglar:
1- Birlesmis Milletler (UN)
2- Uluslararas: Ticaret Merkezi (ITC)
3- Gida ve tarim organizasyonu (FAO)
4- Ekonomik kalkinma ve igbirligi orgiitii (OECD)
5- Uluslararas: para fonu (IMF) -

6- Uluslararast faaliyet gosteren degerlendirme firmalari



2- Pazar incelemesi:

Isletmeler bir dis pazara girmeden 6nce veya bu pazarda iken; belirli zamanlarda
pazardaki son gelismeleri, {irtin durumunu, {irlin ve ambalaj problemlerini, dagitim
organizasyonunun etkinligini, satig tesvik ¢alismalarinin verimliligini 6grenmek amaci
ile pazan incelerler. Buradan ¢ikacak sonuca gdre pazarda uygulayacaklari stratejiyi
belirlerler.

3- Tiiketici Arastirmasi:

Ikincil kaynak arastirmasi ve pazar incelemeleri sonucunda isletme yeterli
bilgiye sahip olamaz ise; uzmanlar aracilifiyla tiiketici arastirmalan gergeklestirilebilir.

Tiiketici arastirmalarini iki grupta toplamamiz miimkiindiir.

a) Uriin Diizeyi:

Ambalaj Sanayii firmalarimiz Urtinlerinin 6zelliklerini pazarda hedef almap
tilketici kitlesi tarafindan kullanilip kullanilamayacagini 6grenmek veya iirlinde
yapilacak bir degisikligi kullanicida yasatacagi etki ve tepkiyi 6lgmek igin cesitli tiriin
deneyleri yapilabilir. Tek tirtin deneyi pazara yeni sunulacak triinler i¢in kullanilir.
Hedef kullanici kitlesine denenecek {iriin kullamiciya sunulur ve bu iirlin hakkindaki
. olumlu olumsuz diigiincelerini belirtmesi istenir. Bu triinii kullanip kullanmayacaklar
hakkinda bilgi alimr. Uriiniin benzerleri arasindaki potansiyel pazar pay: sabtanmaya

caligtlir.

b) Deneme Pazarlamasi:

[hracati planlanan rlin igin fabrika kapasitesini genisletmeden, satis
kadrosundaki degisiklikleri yapmadan Once; ihracatin dig pazardaki basarih olup
olmayaca@ sinirhi bir bolgede deneme pazarlamasina girisilebilir ve bu pazarlamanin

sonuglar1 degerlendirilir.
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B- Faaliyet Tiirit Karan:

Isletme uluslararas1 pazarlama i¢in, en uygun imkanlara sahip iilke veya iilkeleri

belirledikten sonra bu pazara giris ve faaliyet bi¢imi i¢in karar vermelidir.

Ambalaj sanayi firmalarn faaliyet tiiri kararimi belirlerken pazarlama
arastirmalar1 sonucu elde edilen bilgileri inceleyerek bu pazarlara girilip girilmeyecegini

ve girilecekse hangi faaliyet tiirliniin uygulanacagina karar verirler.

Isletme bu durumda yurt iginde tiretip, yurt disina satis (ihracat), yabanci
isletmelerle gesitli yontemleri kullanarak miisterek faaliyette bulunma ve bu iilke veya

{ilkelerde yatirim gibi seceneklerden birini veya bir kagini kullanabilir.

1- Thracat

a) Dolayl1 ihracat

b) Dogrudan ihracat
2- Ortak Faaliyet Yiirlitme

a) Izin verme (Lisansing)

b) Ortaklasa girisim (Joint-Venture)
3- Dogrudan Yatirim

1- Thracat (Dis Satim)

Ulke diginda faaliyet bigimlerinden en basit ve kolay olami dis satim
faaliyetidir(®). Ulke diginda yonetim faaliyetini gerektirmeyen, igletmenin mal tiirlinde,
orglit yapisinda, yatiriminda ¢ok kiiciik bir degisiklikle dig pazara girisine izin veren bu
faaliyet,” uluslararasi pazarlara girisi olusturmaktadir. Ciinkii ihracat faaliyeti dis
pazarlarin daha iyi taninmasimi saflayarak diger faaliyetlerin genislemesini

gerceklestirebilmektedir. Cilinki bu faaliyet icin gerekli olan sermaye ve

(®) inan Oialp; Cok Uluslu isletmelerin Y8netimi, Ankara, Kalite Matbaasi, 1976, 5.44.




gorevlendirilmesi gereken personel azdir. Bu nedenle isletmenin katlanmasi gereken
Ogeler kiiciik boyutlarda oldugu i¢in dis satim uluslararasi pazarlamada bagvurulan ilk
asama olarak kabul edilebilir (7).

Dis satim faaliyetine gecen bir isletmenin islevlerinde degismeler goriiliir. Bu

pazarlama ve finans iglevlerinde biyiimeler ve gelismeler seklinde ortaya ¢ikar.

Isletme ihracat durumunda dis pazar arastirmasi islemiyle karsilasilir. bu
arastirmay: isletme ya kendisi tslenir yada araci bir kurulusa yaptirir. Bu arastirma

isletmenin ilgili oldugu finans orgiitiincede gerceklestirilebilir.

Digsatimin yapilacag iilke veya béliimler belirlendikten sohra ilgili mal veya
hizmetin ne tlir bir pazarlama programiyla pazarlanacaginin saptanmasi gerekir.
Boylece, mal veya hizmetin fiziksel veya sembolik niteliklerinin, mal veya hizmetin
birim satig fiyatinin; mal veya hizmetin alicilara nasil duyurulacag: ve gekici hale
getirileceginin, mal veya hizmetlerin alicilara nasil ulastirilacaginin, 6deme kosullarimn
ve satig sonrast hizmetlerinin ne olacafinin en uygun bicimde ve zamanlamayida

kapsayacak sekilde bir program iceriginde belirlenmesi zorunlulugu vardir (%).

Digsatim faaliyetine giren isletmelerin uluslararasi finans kuruluglaryla
isbirliklerini gliclendirmelidirler. Clinki uluslararas: finans kuruluglar giiniimiizde dig

pazar arastirmasi, ulagtirma, sigorta gibi hizmetleride gergeklestirmektedirler.

Isletme digsatim1 iki bigimde gergeklestirilebilir. Satis sorumlulugunu kendisi
{istlenerek dogrudan digsatim yapar yada dis pazardaki sorumlulugu diger araci

kurulslara yikler.

(') Michael R. Czinkota and Ilkka A. Ronkainen, International Marketing, Philadelphia, The Dryden
Press, 1990, 5.963.

(*) Davit Carson, International Marketing, A Comperative Systems Approach, New-York, John Wiley
and Sons. Inc., 1967, s.387.




a) Dolayh {hracat:

Ihracat faaliyetine yeni baslayan bir isletme genellikle bu ydntemi kullanir.
Bunun nedeni islétmenin bu konuda bilgi. finansman ve personel yoniinden yurtdis:
pazarlarla iliski kurabilecek yetenege ulasmamis olmasi gésterilebilir. Bu yontem daha

az bir yatirimu isletme icin daha az bir yiikii gerektirir. Boylece de daha az risk tasir.
Tirkiye*de ambalaj firmalar dolayh digsatimu iki yolla gerceklestirir.

- Yurt i¢i kokenli imalatc1 ile; Bu durumda Ambalaj Sanayii firmasi tamamlayici
sektér konumundadir. Ozellikle bu durum irrasyonel pazar &zelligi gésteren Dogu
Bloku iilkeleri ve Rusya igin gegerlidir. Imalat¢1 firmalar pazarladiklar: iiriinlerde ¢ok
kaliteli ambalajlar kullanmakta fakat kendi tirtinleri ucuz ve kalitesiz olmaktadir. Burada
amag Uriinlin pazardaki stirlimiini hizlandirmak i¢in ambalajin gekiciliginden

faydalanmaktir.

- Yurt i¢i kdkenli Digsatim Sirketi ile; Bu araci, isletmenin malim kendi adina
satin alir, Digsatim islemini kendi hesabina gergeklestirir. Dolayisiyla riski de kendisi

{istlenir.
b) Dolaysiz Dig Satim:

Dolaysiz ihracata yonelen bir isletme yurt digindaki araci isletmelerle veya
malimn en son alicilan ile dogrudan iligki kurup satmaya ¢aligir (). Biiyiik saticilar ya
da paiarlar da kendi digsatim faaliyetini yliriitmeyi hakli gdsterecek biiyiikliige ulagan
yapiumcilar bu yolu izlerler. Yatirim. ve risk daha biiyiik ise de, dogrudan dis satimda

bulunmanin saglayacag kar diizeyi de o Slgtide yiiksek olur ‘9.

(*) Cevik Uraz, Uluslararasi Pazarlamada Sanayii Mallar ihracatmn isletme Diizeyinde Planlanmasi,
AITIA, Yayin No:91, Ankara, 1975, 5.95.

("9 Philip Kotler, Pazarlama Y dnetimi, Cev. Yaman Erdal Cilt 2, Bilimsel Yaymlar Dernegi No:3,
Istanbul, 1983, 5.578.
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fhracat faaliyeti iginde gesitli yontemler séz konusudur. Ambalaj sanayii
firmalarimiz ihracatlarim isletme biinyesindeki faaliyet ve yurt disinda yaptig: faaliyet

olarak siniflandirabiliriz.
- Isletme Biinyesinde Yapilan Faaliyetler:

1) Ambalaj firmast kendi biinyesinde bir ihracat departmani olusturur. Bu béliim
satislarimi kendisi gerceklestirir. [sletmenin diger béliimlerinden kendi faaliyetleri icinde
yararlanir. Isletme bdylece kadrosuna alacagi bu konuda bir yonetici (veya yoneticiler)

ve yeterli sayida personelle digsatim islemlerini kendisi gergeklestirir.

2) Ambalaj sanayii firmas1 bagimsiz bir dis satim isletmesi kurar bu birim, tiim kar ve
sorumlulugu kendisi yiiklenir, bagimsiz digsatim firmasida ihracat satiglarinin belli bir
degere ulasmasi halinde diistirtilebilir. Polinas bu yolu tercih etmistir. Amerika ve
Avrupa’da olmak tizere iki adet ihracat firmas: kurmustur. Amerika’da kurulan
Diinyanin en bliyik pazar olan Amerikan pazarina yoneliktir. Merkezi Ohio’da
bulunmaktadir. Avrupa’da kurulan ise Isvigre merkezli Ortadogu, Kuzey Afrika ve

Avrupa pazarina yonelik faaliyette bulunmaktadir.

Ambalaj Sanayii firmasi dogrudan ihracatim gergeklestirirken segecegi
yontemlerde;

- Gergeklestirecegi ihracat miktarini ve degerini

- Isletmenin dissatim faaliyetlerini kontrol etme istegini derecesini

- Isletmenin katlanabilecegi risk derecesini

- Isletme tiriiniin genel dzelliklerinde g6zoniinde bulundurur.

2- Ortak Faaliyet Yiiriitmesi:

Uluslararas1 pazarlara giriste ikinci bir genel y6ntem tliretim ve pazarlama
olanaklarim1 kurma konusunda dis llkenin yurttaslan ile degisik bi¢imlerde ortak

hareket etmektir.
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Ortaklasa hareket etmenin dis satimdan ayrildig: nokta, yurt disinda bir takim
{iretim olanaklarina yol agan bir ortakligin kurulmasi, dogrudan yatinmlardan ayrildig:
nokta ise o {ilkedeki birileri ile ortaklifin kurulmasidir. Ambalaj sanayiimizde ortaklasa

hareket etme konusunda baglica iki tiirden s6z edilebilir.
a) Izin (lisans) Verme (Lisansing):

Yonetim faaliyetini gerektirmeden dis iilkeye girme yollarindan 6zellikle en
tercih edileni lisans anlasmasidir ('!). Ciinkii izin verme son derece kestirme bir yoldur.
Izin veren isletme, dig iilkede izin alan bir isletme ile, bir s6zlesme yaparak bir {icret ya
da belirli bir para karsiliginda, onun i¢in deger tasiyan bir tiretim siireci, marka, tiiretme
hakki, ticaret sirr yada bagka bir bilgiyi kullanma hakkini vermeyi onerir. Izin veren
isletme ¢ok az bir riskle dis pazara girme olanag: bulmaktadir ('?). Izin alan ise ise
baslangictan baglama zorunlulugunu duymaksizin {iretim alaninda uzmanlagmaya yada

{inlii bir mal yada marka adina kavusmus olmaktadir (**).

Dogrudan yatinmmin olanaksiz oldugu veya risklerin paylasildigi durumlarda
lisans anlagmast igletmeler icin ¢ekici olmaktadir. Dis tilkeye girme yollarindan riski en
az olan1 ve en kisa zamana ihtiyag duyam lisans yontemidir. Ayrica yabanci yatirimlarin

tilkeye girmesinin yasaklandlgl durumlarda bile bu yontemle iilkeye girilmektedir (314).

Tiurk Ambalaj sanayii firmalarindan Polinas kuruldufu zaman Japon-Toyoba
firmasiyla lisans anlagsmas1 yapmustir. Bu anlagma sayesinde iilkemize yiiksek teknoloji
girmistir. Polinas zamanla bu teknolojiyi gelistirerek {ist seviyeye ¢ikarmistir. Doksanli
yillarin baglarinda Endonezya’ya kendi teknolojisini lisans yolu ile satmustir. Bu satigtan

bu teknolojinin kendisine mal olmasinin beg kati tutarinda bir gelir elde etmistir.

(") Ozalp, 2.45.

(') Michael R. Czinkota and Ilkka A. Ronkainen, 2.5.384. ,

(*®) Kotler, 2, 5.579. -

("*) Ston Rapp & Tom Collins, Maxi Marketing, Mc Graw-Hill Book Company, Newyork, 1987, 5.82.



Lisans anlagmalarinda ortaya ¢ikabilecek sonuglan siralamamiz asagidaki gibi

miimkiin olabilir.

i. Lisans anlagmasi1 yapim izni verilen isletmeye iiriinle taninmas: (iiriin imalat
teknigini) olanagini saglamaktadir. Izin alan isletmenin iriinlerin kalite kosullarina
uymamast etkin denetim olanaklarina sahip olmamasi izin veren isletme ic¢in sorun
yaratabilir.

ii. Izin verilen iilkede aym mali iireten rakip isletmeler olabilir. Bunlarin
arastirilip degerlendirilmesi gerekir. Gii¢lii rakiplerin bulundugu bir pazara girmek
oldukga tehlikelidir.

iii. Izin alan igletmenin ¢ok basarili olmas: durumunda izin veren isletme bu
kazanglardan yararlanamaz, ayrica sozlesme sona ererse izin veren isletme igin

karsisinda giiclii bir rakip olusturabilir.

iv. Izin alan isletmenin izin veren isletmeye &demeleri yine zamaminda
yapmamas! yine izin alan isletmenin Uretim. miktar1 sinirlandirilmugsa isletmenin

{iretimini kiigtik gostererek 6demeleri azaltmasinda sorun yaratabilir.
b) Ortaklasa Girisim (Joint - Venture)

Yabanct yatirmmcilarin yerli yatirimcilarla ortaklasa hareket ederek bir yerel is
yaratmalar1 ve bu isletmenin miilkiyetini ve denetimini ortaklaga paylasmalaridir. Bu
yontem dig yatirnmer igletmenin, yerli isletmenin veya yerli isletmenin dig yatirimei
isletmenin o glinkii faaliyetlerinden belli bir pay satin almalariyla yada iki isletmenin

yeni bir girisimi birlikte olusturmalariyla gerceklesir (*°).

(') Vern Terpstra, and Ravi Sarathy, International Marketing. The Dryden Press, Orlando, 1991, 5.420.




Birlikte girisim, amaglara siiratle girebilmek i¢in yapilan yatirimu siiratle geri

déndiirmek i¢in en uygun yoldur.

isletme finansal, fiziksel yada yonetimsel teknolojik kaynaklardan yoksun
oldugu i¢in bu yolu gekici bulabilir. Veya siyasal kosullar isletmeleri bu yola itebilir.

Fakat yine de gliniimiizde ¢ok bagvurulan gekici bir yontemdir.

Tek sakincas: iki isletme arasinda hedef ve politikalar konusunda geligkiler
dogmasi olasiifidir. Tirk Ambalaj Sanayii firmalarindan Bak Ambalaj Amerika’h
Pepsi-Cola firmasiyla birlikte Kuzey Afrika ambalaj kullanicilarina ambalaj pazarlamak

icin Misir’da ortaklasa girisim i¢in fizibilite ¢alismalar: yiiriitmektedirler.
3- Dogrudan Yatirim (Direct Investment):

Yeterli 6l¢iide buytikliigit olan dig pazara dig satim veya izin verme yoluyla

deney kazanan isletmenin, yeni pazarlara tek basina yatirim yapmasidir.
Isletmeleri dogrudan yatirma iten etmenleri s6yle siralayabiliriz:

i. Isletme igin gerekli hammadeyi saglamak, ucuz is¢ilik olanaklarindan, yabanci
tilkelerin yatirim &zendirici ve navlundan tasarruf edici olanaklar1 gibi maliyet distirticti

etmenlerden yararlanmak.

ii. Dogrudan yatinm yapacak ortakligin kendi- iilkesinde olanak ve firsatlar
azalmig bulunmaktadir. Dolayisiyla ekonomik gelisim hizinin yiiksek oldugu

tilkelerdeki imkanlardan yararlanmak i¢in dogrudan yatinma gitmektedir.

ili. Dogrudan yatirim diger uluslararasi igletmecilik faaliyetlerine oranla yapilan

yatinima karsilik engok kar saglayan bir uygulamadir. Clinki;
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e Dogrudan yatirnm sonucunda ortaklik yabanci bir tilkede ki tesisler {izerinde bir
miilkiyet hakkina sahiptir. Dolayisiyla miilkiyet hakkina sahip bulusundan daha
fazla gelir elde eder.

o Dogrudan yatinm diger uluslararasi isletmecilik faaliyetlerine oranla daha
biiyiikk kar orami kullanmasimi zorunlu kilmaktadir. Ayrilan karin c¢oklugu
dolayistyla gelirin ¢okluguna yol agmaktadir.

e Dogrudan yatirim, yabanct yatirim {izerinde tlim denetimi elinde bulundurur.
Bu nedenle ortaklifin hedeflerine hizmet edebilecek liretim ve pazarlama

politikalarim gelistirebilirler.

Dogrudan yatirimi diigtinen isgletmenin sahip olmasi gereken 6zellikleri style

siralayabilmemiz miimkiindiir:

e Dogrudan yatirimu gergeklestirecek isletmenin gerekli finansi1 saglayacak
fonlar bulmasi.

o Ustiin bir tiretim teknolojisine, yénetim ve isletmecilik anlayisina sahip olmasi
gerekir.

o Isletmenin gelismis teknik ve yonetici fazlaligina sahip bulunmas: gerekir.

Yatirmmuin  gerceklestizi yabanci iilke pazarmn kétilesmesiyle, yatirimin
“(lusallastirilmasi, para degerinin diigiiriilmesi gibi riskler dogrudan yatirim i¢in sakinca
dogurmaktadir. Fakat buna karsin, dogrudan yatiim yabanci ilkelerde uluslararas

isletmecilik faaliyetleri arasinda en etkin olamidir.

Isletme dis iilkede dogrudan yatirim ile {iretim olanaklarim gerceklestirirken iki
yola bas vurmaktadir. Dis tilkede iretim olanaklarini ya yeniden kurar veya faaliyet
gbsteren yerel bir isletmeyi satin alir. Ulkeye girisi ve {iretimi kisa siirede sagladigs hazir

yénetici isglicti olanaklarim icerdigi i¢in genellikle ikinci yol qekiciv olmaktadir.
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Dogrudan yatirimin uygulama bigimlerini asagidaki gibi siralayabiliriz:

Dogrudan yatirima bagvuran ortakhik ana isletme olarak nitelendirilmektedir.

Ana isletmeye dogrudan yatirim sonunda bagli igletmeler olur.
Sube:

Subenin faaliyetlerinden sorumlu olan ana isletmedir. Ana isletme ve sube iki
ayn lilkede ise subenin faaliyetlerinden o iilkedeki bir tiizel veya gercek kisi sorumludur.

Sube sermayesinin %100°1i ana isletmeden olusmaktadir.
Bagh Isletme:
Sermayesinin %100’ ile %95°1 ana igletme tarafindan gergeklestirilir.
Cogunluk Yatirim. Ana isletme pay1 %95-%50.
Azinlik Yatirimi: Ana isletme pay1 %25-%49.
Portfoy Yatirimi: Ana isletme pay1 %24’e kadar
Ambalaj sanayi firmalarimizdan Bak Ambalaj Dogu Bloku ve Rusya pazarina

girmek i¢in Romanya’ya dofrudan yatinm gergeklestirmistir. Tiirkiye’deki tesislerine

yenilemis, eski teknolojisini bu {ilkedeki yatinmina aktarmigtir.
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IV. TURKIYE’DE BiR AMBALAJ SANAYI ORNEKLEMESI POLINAS

Ambalaj sektorii cok genis bir sektdrdiir. Bu soktérii kullandiklar1 malzemeye

gore asagidaki gibi ayirmamiz miimkiindiir.

-Oluklu mukavva ve karton kullanan (elyafli ham madde) iireticiler
-Kalayli levha (teneke) kullanan ambalaj iireticileri
-Cam malzeme kullanan ambalaj ireticileri

-Plastik malzeme kullanan ambalaj ireticileri

Oluklu mukavva ve karton: Bu malzemeler elyafli malzemeler adi altinda
toplanabilir. Clinkii bunlar genellikle aga¢ elyafindan {retilirler. Bu ambalaj
malzemeleri arasinda oluklu mukavvanin 6zel konumu vardir. Iyi bir sertligi (rijidligi),
oluk dogrultusunda dayamkhiligi ve sirh bir darbe emme 6zelligi vardir. Elyafli
malzemelerin ortak ozelligi ise; 15tk gegirmezligi ve yiiksek kaliteli tipo baskiya

uygunlugudur.

Son bes yilda oluklu mukavva tiretim teknolojisinde, Tiirkiye’de hizli gelismeler
yasanmaktadir. Ufak olgekli, eski tekﬁolojilerle liretim yapan tesisler giderek hizl,
verimli, otomasyonu yiiksek, ileri teknolojiye sahip yeni hatlara kavusmustur.
Turkiye’de 15 biiylik kapasiteli oluklu mukavva fireticisi yillik {retimin %75’
mertebesini liretmektedir. Oluklu ambalaj lretiminde son 5 yilda %33’lik bir artis
gergeklestirilmistir. 1994 yilinda satislar 400.000 tonu bulmustur. 75 kurulugun iiretim
yapti1 sektoriin temsilcisi Oluklu Mukavva Ureticileri Dernegi (OMUD)’iin halen faal
47 tiyesi bulunmaktadir. Oluklu mukavva ambalajlar yeni uygulamalarla gerek bask:
ylizeyi, gerekse de fiziksel dayamim agisindan ihracat yapilan iilkelerin talep kriterlerini
saglayacak Ozelliklerle lretilmeye baglanmistir. Yas meyve ve sebze ambalaji igin

ahsap ikamesinde 6nemli bir gelisme potansiyeli bulunmaktadir.
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Karton ambalaj tiretiminde ise; ¢ok renkli baski yapan modern baski makineleri
ile giiniin teknolojik beklentilerine gére yenilenmektedir. Bu yatirimlarin paralelinde
gorsel katkist olan parlaklik, asetat pencere, yilizey kaplama ve diger akseéuar
uygulamalar1 i¢in yatirimlar yapilmaktadir. Bu yatiimlar ve teknolojik gelismeler,
ambalaj kullanicilarinin otomasyona gegisleri ve oto doluma uygun ambalaj talepleri
yogunluk kazanmaktadir. El isciligi aza indirgenmis, hizli ¢alisan kontinii hatlan
besleyebilecek ambalajlar ancak modern teknolojiyi kullanan tesislerde tiretilmektedir.

1994°te 145.000 ton olan karton ambalaj tiretiminin 100.000 tonu Karton
Ambalaj Ureticileri Dernegi (KASAD) iiyeleri tarafindan tiretilmistir. (‘®) Bu tiretimin
temel girdisi, karton ve kagit taleplerinde baski ve sekillendirmeye uygun 6zellikler
aranmaktadir. Kagit sanayinde son bes yilda atik kagit bagh kagit ve karton tiretimi igin
yeni tesis ve mevcut tesislere ilave hatlar devreye alinmaktadir. Ancak seliitaj igeren
kraft kagidinin talep artis1 paralelinde arzi yeterli olamamaktadir. Ithalat ise; glimriikli
maliyeti ve termin slireleri agisindan bir tesvik kapsaminda getirilmedigi siirece

avantajli degildir.
Ahsap malzeme:

Bu malzemeyi kullanan treticiler yogunlukla yas meyva ve sebze lireticilerinin
taleplerini kargilarlar. Bunun yaninda palet {iretimi gergeklestirilirler. Bu malzemeyi
kullanan imalatgilar pazar paylarim1 diger malzemeyi kullanan iireticilere
kaptirmaktadirlar. Bu malzemeyi kullamlan {reticiler Tiirkiye Pazarimin %7’ine

sahiptirler. ('")

(") Glser Yildirim, Kagit Karton Ambalajda Gelecek ve Ambalaj vizyonu, Ambalaj Dinyasi, 58, 11-
1988, S.6
(') Yildirim, 2. S. 7
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Kalayli Levha:

Celik levhanin ¢ok ince kalayla kaplanmasi sonucu elde edilen bu ambalaj
malzemesi genellikle s1v1 ve gazli tirtinlerin ambalajlanmasinda kullanilir. Bu ambalajin
sundugu avantajlar; ic ve dis basinca dayanikhilik, mutlak olarak gaz ve 1sik
gecirimsizlifi ve miilkemmel baski tasarim avantajlan olarak siralayabiliriz. Tiirkiye
ambalaj pazarin %7’°ni metal ambalajlar olusturmaktadir. (18)

Bu malzeme genellikle metal kutu {iretimi ¢in kullanilmaktadir. Ayrica 6,5
mikron kalinliginda ince folyo olarakta kullanilmaktadir. Ince folyolor yapistirma
zorlugundan dolay: plastik veya karton ile birlikte kullanilmaktadir. Heriki tip kullaum
gaz ve 1518a karsi gecirmezlik saglamaktadir. Aliminyum ambalajlarda iizerine baski
yapmaya uygundur. Bu malzeme Tiirkiye’de Carnaudmetalbox Narocco ve Nasas
tarafindan kullanilmaktadir. Ttirkiye ambalaj pazarmin %7°si metal ambalajlar

olusturmaktadir.

Cam:

Bu malzeme yogun olarak gida ve ilag sektériin de kullamilmaktadir. Tiirkiye’de
cam ambalajin en biiylikk imalatcis1” Sige-Cam firmasidir. Tiirkiye ambalaji pazarimn

%20°ni cam olusturmaktadir. (‘%)

Plastik

Bu malzemeden, sise, kutu, kase ve film iiretiminde yararlamImaktadir.
Kullamlan belli basli alt1 tipi Polietilen (PE), Pilistren (PS), Polipropilen (PP), Poliuinil
Klorid (PVC), Poliamid (PA) ve Polietilen Pere fitalat (PET).

("®) Yildirim, 3. S. 7
(*)) Yildirim, 4. S. 8
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Plastikler ¢ok genis bir aile oldugundan dolay1 bu ¢alisma da filmler ele
alinmustir. Filmlerden de BOPP incelenmistir. Omek olarak inceledigimiz Polinas 1983

yilinda kurulmus olup tilkemizde BOPP tiretimini yapan ilk firmadir.

Yukarida s6zii edilen BOPP, 1960’11 yillarda seliiloz kékenli filmlerin ikamesi
amactyla piyasaya sunulan BOPP “¢ift yonlii gerdirilmis polipropilen” film, plastik
malzemesi sektoriindeki en son teknolojik yeniliktir.

1970’1li yillardan itibaren BOPP film varyasyonlar1 giderek artmig ve degisik
film tiplerinin tretilmesine bagli olarak basta selofan olmak iizere, var olan diger pléstik
filmlerden stirekli artan bir piyasa payr kapilmig ve BOPP film talebi hizli bir artis

gOstermistir.

BOPP filmin ana hammaddesi polipropilendir. Polipropilen petrol veya dogal
gazdan elde edilen propilenin polimerizasyonu yolu ile elde edilir. BOPP film, diisiik
yogunluk ve dolayisi ile yiiksek verim, kimyasal ve fiziksel dayamklilik, diisiik nem ve
gaz gegirgenlikleri 6zellikleri ile gida tireticilerinin; mitkemmel mekanik ozellikleri ile
ambalaj lireticilerinin (Sigara, bant, elektrik/elektronik, albiim); kokusuz nétr ve sagliga

tlimiiyle uygun olmasi nedeni ile kullanicilarin da tercihidir.

Polinas, 1985 yilinda Manisa organize sanayi bolgesinde tiretime baslamistir.

Tiirk plastik sanayisinin ilk BOPP iireticisidir.

Polinas birinci tiretim hattinda 5500 tiin ikinci {iretim hattinda 9500 ton olmak
lizere yilda toplam 15000 ton BOPP’i iiretmektedir. Tesislerinde 12 mikrondan 70
mikrona kadar yalin, metalize, sedefli (opak) ve ¢ift tarafli 1s1l yapigabilir BOPP film
tiretimi ile her tiirli rotograniir baski isi gerceklestirmektedir. Ayrica; laminasyon
laklama (PVDC) ve soguk yapistirma uygulamalar1 da baski ile birlikte tek geciste
gerceklestirilmektedir.
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Ulker grubuna bagl bir firma oldugundan dolayr baskili ambalaj iiretiminin
biiyiik bir bolimiinii Ulker Gida’ya gerceklestirmektedir. Geriye kalan iiretim
kapasitesini i¢ ve dis pazardan almis oldugu siparislerle doldurmaktadir. Ulker grubuna

bagli olmasindan dolay1 hem {iretici hem de tiiketici konumundadir.

malatinin %70’1lik kismini ihracat yapar. %30’Iuk kismim ise kendi biinyesinde

baskili ambalajda kullanir veya diger i¢ pazar tiiketicilerine pazarlar.

Ornek olarak alinan Polinas firmasinda iist diizey yonetici olarak gorev almis Sn.
Coskun YENAL ile monografi yontemi ile gesitli tarihlerde goriismeler yaptim. Bu

gorlismelerde sordugum sorular asagidaki gibidir.

e Polinasi ana hatlariyla anlatir misimiz?

o Polinas hedef pazarlarim nasil belirlemis ve bu pazarlara giris yontemlerini
nasil saptamistir?

e Polinas miisteri taleplerini nasil karsilar?

o Polinasin kag rakibi vardir? Bu rakiplerine kars: nasil bir politika uygular?

o Polinas kendisi i¢in kag tiir yan sanayi tamtmlamaktadir?

¢ Polinasin miisteri dagilimi nasildir?

¢ Polinasda kalite gelistirme ¢aligmalar nasil yapilmaktadir?
Alinan cevaba gore belirlenen 6zellikler asagidaki gibidir.

Polinas 1983 yilinda kurulus islemlerine baslamistir. BOPP film iiretimi
konusunda Tiirkiye’de ilk kurulan igletmedir. 1985 yilinda Manisa organize sanayi
- bolgesinde hizmete agilmistir. Uretimde kullamilan makinalar ve tretim teknolojisi
Japonya’dan know-how yontemi ile ‘satmn alinmustir. Tesis kendi {irtinlerinin ambalaj
sanayinde nasil kullanilacagimi baghh bulundugu grubun baskili ambalaj ihtiyacim
karsilamak amact ile biinyesinde 130 cm eninde dokuz renkli rotomec rotograniir bask:

makinasiyla her tiirlii bask: islemini gerceklestirebilecek bir baski hattini da kurmustur.
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Bu bask: hattinda BOPP’ye ikame eden iiriinler yerine BOPP kullanilirsa; {irliniin iistiin
ozellikleri kanitlanmak istenmistir. Polinas acilincaya kadar selofan kullanan Ulker
tirmast BOPP kullanmaya baglamis ve tim {iriinlerinin ambalajlanmasim1 Polinas
firmasinda gergeklestirmistir. Bu sayede Polinas i¢ pazarda veya liriin rnekleriyle kendi
baski teorisine ve BOPP yerine selofan ve diger ikame iirlinleri kullanan flekso ve

tifdruk matbaalara tirliniinii pazarlama imkam dogmustur.

Polinasta imalat su sekilde olmaktadir. Graniil halinde olan plastik hammaddesi
sekstriizyon {initesinde istenilen promasyonu alarak tabaka halinde diger proses
Unitlerine girer. Birinci {liretim hattinin ekstriizyon iinitesi, 900 kg/saat kapasiteli
ekstruder: 100 kg/saat kapasiteli yardimci ekstruder ile polimer filtresi, disli pompa ve
kalip ekipmanlarindan olusmakta, her tiirlii sicaklik ve basing kontrolii otomatik olarak
yapilmaktadir. Ikinci tiretim hatt1 ektriizyon iinitesi ise, yiiksek kapasitelere ulagsmak icin
birbirlerine seri baglanmis iki ana ekstruder (1600 kg/saat) ile filmin altina ve istiine
degisik katmanlar atabilen iki yardimci ekstruder (her biri 100 kg/saat) ¢abuk

degisebilen ikili filtre ve robot kontrollii otomatik kalip ekipmanlarindan olugmaktadir.

Ekstriizyon {initesinden ¢ikan tabaka halindeki film boyuna ve enine germe
{initelerinde 6nce 1sitilip sonra germe islemine girer ve istenen incelik (12 ila 70 mikron)
ve seffaflia ulagir. Beta 1ginlan ile tarama yaparak kalinlig1 olgen cihaz, ekstriizyon
{initesine bilgi géndererek, otomatik olarak kalibi ayarlar ve film profilini istenen sekle

getirir.

Iki yonde getirilen, kenar kesme ve kalinlik 6lgme {initelerinden gecen film son
derece seffaf ve piirlizsiiz oIdugundan, korona uygulama {initesine girer ve film yiizeyi
17.000 hertz frekansta ve 20.000 voltta elektron bonbardimani ile gézeneklendirilerek
baski ve metal kaplama iglemleri i¢in hazirlanir. Kenar kesme {initesinde kesilen kalin
kenarlar parcalayicilardan gec¢ip pnomatik hatlarda hammadde hazirlama iinitesine

gonderilir ve kangtinlarak tekrar kullanilir. Uretim veya delme sirasinda olusan film
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tabakas1 Geri Kazanma Unitesinde tekrar graniil hale getirilip filolarda stoklanir ve

belirli oranlarda hammaddeye karigtirilarak tiretim verimi arttinlir.

Tim tnitelerde islemlerden gecen filmi dretim hattinin sonunda yer alan
kesintisiz film sarma makinasi, birinci hatta 5.5 m, ikinci hatta 6.3 m eninde 4000 m ila
15.000 m aras1 dev bobinler halinde sarar. Sarma islemi birinci hat i¢in 130 m/dakika.
ikinci hat i¢in 1900 m/dakika film tiretim hizinda yapildigindan, ¢ok hassas olmasi
gereken sarim gerginlifi ve basing bilgisayar ile kontrol edilir. Hammadde hazirlama
{initesinden baglayarak; eksriizyon, boyuna-enine germe, kenar kesme, kalinlik kontrol,
korona uygulama ve film sarma tnitelerindeki tim hiz, basing, agirlik, gerginlik,
uzunluk gibi proses degerleri bilgisayarlar veya mikro islemcili kontrol cihazlan ile

otomatik olarak kontrol edilmekte ve trtin kalitesinin yiiksek olmasi saglanmaktadir.

" Film sarma makinasindan ¢ikan biiylik bobinler Yaslandirma Unitesinde, sabit
bir 1sida, belirli bir siire dinlendirilerek miisterilerine ve okyanus asirt uzun
seyehatlardaki bekleme sirasinda yapr ve kalite degisikligine ugramas: Onlenir.
Yaglandirma tnitesinden ¢ikan biiyiik bobinler, bilgisayar kontrollii, siiratli dilme
makinalarinda siparis en ve uzunlarina gére dilinir ve 76 mm veya 152 mm ¢apinda
kardon masuralara sarilir. dilme enleri 350 mm ile 1850 mm arasinda dilinen bobinlerin

uzunluklar ise film kalligma gére 4000 m ile 15.000 m arasinda olabilmektedir.

Aliminyum folyo kullanilan ambalaj malzemelerinde, folyonun pahalilig,
kullamim giicligli ve yogunlugunun yliksek olmasi nedeni ile maliyetin artmasi yeni
ambalaj malzemesi alternatiflerinin ortaya ¢ikmasma neden olmugtur. Istenen metal
goriiniim, 151k ve nem koruyuculugu, ylizeyi metal ile kaplanmis polipropilen filmi
giindeme gelmigtir. Polinas vakum metalizasj'f;)n tinitesi ile son derece parlak
altiminyum folyo goriiniimiinde, mitkemmel metal adezyona ve iistiin gegirmezlik
6zelliklerine metalize iiretimi yapilmaktadir. Bu islem; vakum pompalar1 ve vakum
odasindan olusan cihazda BOPP filmin 1300 mm genisliginde, 7 m/saniye hizla

aliiminyum buharn ile kaplanmasindan olugmaktadir. Ozel aliiminyum eritme kaplarinda
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yﬁksek 1sida eritilen saf altiminyum buhar film ylizeyinde, eski derecelerde vals yardimi
ile yogunlastiriimakta, folyo goriinimiinde nem ve 151k gecirgenligi ¢cok diisiik metalize
film elde edilmektedir. Vakum metalizasyon {initesinin aylik kapasitesi, film en ve

kalinlhiklarina gére degisiyor olmasina ragmen ortalama 100 ton civarindadir.

Siparislere gére dilinen BOPP film bobinleri, yurti¢i ve yurt digina sevk i¢in 6zel
bi¢imlerde ambalajlanmaktadir. Sevkiyat i¢in ambalajlama, oluklu mukavva ile
bobinlerin sarilmas1 ve paletli olmak tizere iki ¢esittir. Misterilerin istegine goére
paletler, dortlii, altili veya sekizli bobinlerin bir arada ambalajlandiriimasi bigiminde
olmaktadir. Ambalajlama islemi tamamlanan bobinlerin yurt disina sevkedilenler,

paletleri dig faktérlerden korumak amaci ile “strtech”lenir.

Polinasin hedef pazar belirlemesine gelince; Polinas bu konuyu yurtigi ve yurt
dis1 pazarlar olarak ikiye ayrilmistir. Yurt i¢i pazarina giris yéntemini belirlerken baska
rakibi (BOPP iiretiminde) olmadigindan dolay: firma i¢in énemli olan ikame mallan
fireten yerli firmalardir. Bunlarin i¢ pazara yaklagimlarin inceleyerek.kendi pazarlama
stratejilerini ve politikasimi belirlemektedir. Ithalatg ise asagidaki sorularin 15181 altinda
degerlendirilebilir. Ithalatc: rakibin ithal edebilecegi en diisikk miktar nedir? Tedarik ve
ambalaj alim termini nedir? Yerli aliciya teklif edilen birim fiyat ve 6deme kosullar
nasildir? Nakliye, giimriik, fon ve finans gibi giderlerin ithal edilen {iriiniin fiyatina
etkisi nedir? Yukaridaki sorularin cevaplan arastirildiginda ithalatgr firmanin satig.
fiyatindan belli bir oranda iskonto yapilarak {irtiniin satis fiyat1 belirlenir. Biitlin bu

verilere dayanarak

a) Malzeme akig (Termin) tiriin akis plani yapilir.

b) Ithal {irtin ve yerli rakip mal fiyatim x kabul edersek: polinasin fiyati x-y
olarak onerilir. y burada yiizdeli objektif + subjektif degerlere gére belirlenen iskonto
orant

¢) Ithalatc firmalar fiyatlarini déviz olarak belirlediklerinden dolayr kullanicilara

TL fiyatlan verilir.
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d) Fiyat ana hammaddeye gelen zam diginda, 1 yillik siirelerde sabit tutulur.
Boylece fiyatta istikrar saglanir.

e) Ikame mallar saptanur. Bunlara karsi {iriiniin &zelliklerini gosteren once
karsilastirmali bir tablo halinde sunulur (Bkz. Ekler) . Bu, aliciya belli bir iiriin bilgi
akigi saglar. '

Yurt dig1 pazarlar ikiye ayrilir. Avrupa ve Amerika pazan olarak, bu pazarlara
yakin olmak amaciyla Avrupa’da Isvigre’de Amerika’da ise Ohio’da birer pazarlama
firmalar1 kurulmustur. Bu firmalarda merkezden atanan Tiirk yoneticiler tarafindan

yonetilmektedir. Diger elemanlar firmalarin bulundugu tilkelerden saglanmustir.

Amerika’da biiylik miktarlarda tiiketim yapan pazarlar saptanmigtir. Bu saptama
i¢in drettigi Urlintin kullanilabilecegi alanlar ve tiiketim miktar1 saptanmugtir. (Bant
tireticileri elektronik devre lireten firmalar gibi) Bu pazarlara Polinas iiriinlerinin
uygunlugu; uygun degilse, Ar-Ge ¢aligmasiyla firtiniin bu, pazarlara hazir hale getirilip
getirilemeyecegi siparislerin alinmas: halinde tiretim olarak miktarlari malzeme akig
planlarina uyumlu stirelerinde teslim edilip edilemeycegi standart kalitenin korunup
korunamayacagi sorularina cevap arandi. Bu cevaplarin olumlu olmasi halinde bu
pazara giris karari alinmaktadir. Odeme kosullarina, rakiplere gore yeni fiyatlar

hazirlanir. Bu fiyatlar olusturulurken (maliyet + kar) esasina gére belirlenir.

Film ve filme baski yapilarak gerceklestirilen iiriinlerde ise biiyiik tiiketicilere
yonelik ¢alisma yapilmaktadir. Bu tiiketicilere iiriin kabul ettirilerek (kalite, servis,
termin kolaylig, fiyat ve ddeme kosullari avantaji sunularak) bu pazara girilmigtir.

Polinas su anda Amerika’daki Coca-Cola’nin baskili etiketlerini tiretmektedir.

Polinas Avrupa pazarina girmek i¢in Polinas-Avrupa’yr kurmustur. Polinas-
Avrupa’nin merkezi olarak diger bityitk BOPP iireticilerinin Hoecht, Moblefon, Wolf,
Hercules, ICI gibi firmalann biirolarinin Isvigre’de olmasindan dolayr bu ilke

secilmistir. Avrupa pazarinda Amerika pazarinda oldugu gibi biiyiik tiiketiciler
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bulunmamaktadir. Fakat Avrupa bir pazar yeri konumunda oldugundan diger iilkelerden
gelen alicilara satis yapma imkam dogmaktadir. Polinas Avrupa pazarinda Tiirk
tirlinlerini pazarlayan yerli ve yabanci firmalarin ambalaj (baskili ve baskisiz) ihtiyaglari
saglamaktadir. Ornegin Avrupa’nin bityiik bir kurutulmus gida firmasi olan Uncle-Ben’s

gibi.

Siparis aninda miisterinin talep ettii ozellikler belirlenmektedir. Ozelliklere
gére Urlinin gelistiriimesi gerekiyorsa; Ar-Ge grubu urunu miisterinin  istedigi
ozelliklere gore gelistirmektedir. Ornegin, miisteri talep ettigi lirtinde gaz gegirgenligi
istemiyorsa {iriin bu gekilde tretilir veya gerilme direncini istedigi sinirlar igerisinde

belirleyebilir.

Devamlilik gosteren siparislere gore bir yillik diretim siiresi iiger aylik dort
periyoda ayrilmustir. Yurt i¢i ve yurt diginda tiiketilen triinler bu periyodlar i¢indeki
teslimat sirasina gére imlat yapilir ve miisteriye teslim edilir. Ozel siparisler bu zaman
peryodlarindaki kapasite ve zaman bosluklarina gore kabul edilir ve miisteriye hizmet

verilir.

Polinasin i¢ pazarda iki tane yerli imlat¢1 ¢ok sayida ithalatgr rakibi
bulunmaktadir. Polinas sektorde lider konumunda bulundugundan dolay1 diger imalatg1
firmalarin {iriin fiyatlarimi Polinas’a gore belirlerler. Polinas pazarlama organizasyonu
ile dig pazarda ise Amerika ve Isvigre’de bulunan sirketleriyle yliriitmektedir. Rakiplerin
Pazarda uyguladiklar1 yontemler; bu sirketler ve dig iliskiler vasitasiyla sirket merkezine
aktarilmaktadir. Polinas bu veriler 1s181nda rakip firmalarin uygulamalarina gére 6nlem
almakta ve uygulamaktadir. 1994 yilina kadar Polinas i¢ pazarda tek iiretici
konumundadir. Bakioglu grubuna bagli Polibak ve 1996 yilinda agilacak olan
Konukoglu firmasimin da agilmasiyla BOPP dretici sayis1 iice g¢ikacaktir. Polibak
imalatinin %25’ini grubunun baski firmasi olan Bak Ambalaja satmakta {iretimin

%75°lik kismim da ihracata yonelik tiretim yapmaktadr.
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Polinas kendisi i¢in iki tiir yan sanayi tamimlamaktadir. Bunlardan birincisi
imalata yardimci olan kuruluslar. Bunlari hammadde iireticileri, teknik servis hizmeti
veren kuruluslar TSE, nakliye firmalar gibi siralayabiliriz. Ikinci olarakta siparislerin
¢ok yogun oldugu donemlerde dilme ve kesme islemlerini gergeklestiren firmalar1 bu
gruba sokabiliriz. Polinas uluslararasi ve i¢ pazarda sahip oldugu kaliteli liriin, servis
verir imaj1 ve standartlarini korumak i¢in yan sanayilerine ¢ok biiyiik 6nem vermektedir.
Onlarin gerekli kalite standartlarina ¢ikmalarina yardimer olmaktadir.

Yurt igi pazarda en 6nemli miisterisi bagli bulundugu grubun sirketi olan Ulker
Gida’dir. Bu firmanin yaminda Tiirkiye’deki flekso ve tifdruk baski teknigi ile c¢alisan
matbaa ve baski firmalarina baski ana metaryali olan BOPP satmak ve irili ufakli

yiizlerce baskili BOPP kullanan firmalara baskili ambalaj pazarlamaktadir.

Yurt dis1 pazarlarinin ise Avrupa ve Amerika diye ikiye ayirmustir. Amerika
pazarinda biiylik miktarda iriin ¢eken firmalarla galigmaktadir. Bunlara 6rnek olarak
verebilecegimiz sektorler; bant ireticileri, elektronik devre iireticilerini verebiliriz.
Baskili ambalajda ise Coca-Cola ve Mars’t ornek gosterebiliriz. Avrupa pazarinda
flekso ve tifdruk yontemi ile baski yapan biiyiik matbaa ve baski tesisleri miisterileri

arasina girmektedir. Baskili ambalajda ise Uncle Ben’s 6rnek olarak verebiliriz.

Polinas kalite unsuruna ¢ok 6nem vermektedir. Ciinkii diinya pazarinda stz
sahibi olabilmesi ve {irlinii kabul ettirebilmesi {irlinlerindeki kalite standartina baghdir.
Polinasin kalite felsefesi ve politikast su sekilde Ozetlenebilir. “Kalite miisterinin
performans ve giivenilirlik taleplerine tam olarak cevap veren, mevcut kapasite ve
olanaklarin maksimum kullamimi ile piyasada satilabilir, diger bir deyisle, fnﬁsteri
tatminine ve kullanimina uygun tirtin niteligidir. Giivenilirlik ise bu kalitenin her parti
ve {iretimde korunmas: demektir”. Polinasta kalite kontrol uygulamas: dort béliimden
olugmaktadir. Giren hammadde kontrolii, tiretim aninda ve sonunda kontrol, dilinmis
bobin kontrolii, sevkiyat aninda kontrol. Bu dért asamada kullanilan tiim test ve iglemler

en gelismis ve uygun diinya standardi olan ASTM (American Society Testing and
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Materials) metodlann kullanilarak uygulanmaktadir. Polinas Amerikan FDA
standartlarina sahiptir. Ayrica ilkemizde sektdriinde ISO 9001 standartim alan ilk

kurulustur.
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VI, SONUC

Tiirkiye ambalaj sanayi 1982’den sonra hizla gelismis ve uluslararasi pazarlara
yonelmistir. Ttirkiye ihracatindaki gelismeler tamamlayict sektor alan ambalaj sektdriine
olumlu etki yapmis ve sektor teknoloji transferi saglanan tegvikler ile uluslararas:

pazarlara girmeye baglamustir.

Tiirkiye’ye en yakin pazar olan Avrupa ambalaj pazarinin 1995 yilinda tahmin
edilen parasal degeri 4 milyar dolardir (*°). Yillik biiyiime hizi %5°tir (*'). Bu pazardaki
tirtin dagilimi ise, %83’ gida, %10 medical ve farmosotik iiriinler, %5 endiistriyel
malzemeler ve kalan kisim diger {iriinlere aittir (22). Bu c¢aligmaya konu olan Polinas
Euro-Data Analysts tarafindan yapilan bir arastirmada elli biiyilk ambalaj firmas:

arasinda ilk 5°te yeralmustir ().

Tirk ambalaj sanayi en biiyiik ambalaj {ireticisi ve tiiketicisi olan ABD’ye
ambalaj pazarlamaya baslamislardir. Tiirk ambalaj sektoriiniin uluslararasi pazarlara
giri ve bu pazarlarda yer edinme ¢aligmalarim belirleyen uluslararasi pazarlarin talep

ettigi belli standartlar belirler. Bunlar

1- Tiketici sagliginm1 korumaya yo6nelik izin verilen veya tirlin gruplari i 1q1n On goriilen
.ambalaj malzeme tipleri ile ilgili kanun ve diizenlemeler

2- Tiiketicileri aldatict ambalaj ve etiketlere karsi korumak (isimlendirme - markalama
uygulamalari ile ilgili kanun ve kosullar)

3- Paketlenmis tirtinlerin i¢erik bilgisi ile ilgili kanun ve genel diizenlemeler,

4- Cevre diizenlemesi ile ilgili kanun ve diizenlemeler

(*) Stikrit Baran, Giimriik Birligi ve Ambalaj, Ambalaj Diinyast, 60, 1-1996, s.5.
("yage., 2s.6.
) yage.,3s.7.
) yage., 4s.8.
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5- Tasiyicl, toptanct veya parekendeciler tarafindan resmi veya gayriresmi kullanilan
zorunlu ve goniillii uluslararasi ve ulusal ambalaj ebat, agirlik veya hacim 6lgiisii
standartlar1 (6rnegin, konserve ve gida, meyve sebze, balik, ecza iiriinleri ayakkabilar)

6- Tasima igin {iriinlerin isaretlenmesi, giimriik belgeleri ilgili diizenlemeler.

Uyulmasi gereken yasal diizenleme ve standartlarin yam sira Tiirk ambalaj
sektoril uluslararasi pazarlarda yer alabilmek i¢in teknolojik gelismeleri takip etmek
zorundadir. Ciinkii yiiksek teknoloji gerektiren bu sektdrde teknolojik tistiinliigii elde
tutan firma pazardan gelen istekleri (termin, kalite vb.) daha kisa siirede cevap vermekte
ve pazar payini hizla arttirabilmektedir. Su anda Tiirk ambalaj sektorii teknolojiyi
yakindan takip etmekte ama buna ragmen uluslararasi pazarlarda pazar payim hizla
artrmaktadir. Ornegin; Ekol Ofset, Mc Donald’s restoranlar zincirini tiim bardak ve
Ketcap ambalaji tiretimini {istlenmis bulunmaktadir. ‘Tﬁrk Ambalaj sektoriiniin kalite ve
teknolojik agidan geldigi noktayr gérmemiz igin iyi bir 6rnektir. Teknoloji agisindan
esdeger bir teknolojiye sahip olmanin yamnda uluslararasi pazarlarda firmay: temsil
edebilecek gerekli niteliklere sahip personel ¢aligtirmakta 6nemlidir. Clinkii, gerektigi
zaman mesleki bilgisini gdstermesi ve ani karar almak durumunda olabilir. Miisterileri

ile iligkileri gelistirmek iirtiniin satis asamasinda yardimer olur.

Tirk ambalaj sektorii igin uluslararasi pazarlénn sOyle tanimlanmasi
miimkiindlir. Diinyanin enbiiyik pazart konumunda olan Amerika pazari; 1995 yili
itibariyla ambalaj giderleri 30-35 milyar Dolardir. Bu pazarda biiyitk miktarda ambalaj
malzemesi kullanan tiiketiciler mevcuttur. Polinas bu pazara girebilmek igin
Amerika’da bir pazarlama sirketi kurmustur. Bu girket vasitasi ile bu pazar hakkinda
bilgileri toplamis ve pazardaki taleplere gore stratejilerini belirlemistir. Polinas
Amerika, Oncelikle {irettigi tiriinii (BOPP) kullanilabilecek sahalar belirlenmistir. Sonra
bu sahalarin tiikketim miktarlar1 saptanmistir (Bant iireticileri, Elektronik devre iireten
firmalar). Uriin Ar-Ge ¢alismasi ile bu pazarlan uygun hale getirilmistir. Burada,
Polinasin temel kaygist siparigleri uygun malzeme akig programi dahilinde teslim

edebilmek ve standart kaliteyi tutturmakti. Bir bagka endise ise tiikketim miktanimn az
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olmasindan kaynaklanan kapasite bosluguydu. Bu belirsizliklere cevap bulabilmek igin
. Boliimde belirtilen “Masa Basi Arastirmasi ve Pazar Incelemesi” yontemleri ile
yapitlmustir. Diger bir Tirk Ambalaj Firmas: olan Bak Ambalaj ise Amerika kokenli
biiyiik gida ve icecek treticis Pepsico triinlerinin ambalajlarini tireterek Amerika,
Polonya, Romanya, Misir pazarlarani girmigtir. Bu pazarlar i¢in Pepsico firmasi Bak
Ambalaj’a iyi bir referans olmustur. Ayrica Pepsico gibi biiyiik bir miisteri ile ¢alismak
Bak Ambalaj firmasini maliyetlerin disiiriilmesine yonelik bir ¢alisma igerisine
sokmustur. Bunun sonucunda Bak Ambalaj hizla teknoloji ithal etmis ve kendisine girdi
olusturan sektdrlere yonelik yatirim yapmustir. Sonugta kullandigi filmi (BOPP)
Polibak’ta, miirekkebi Bakim’de ayrica hatali imalat sonucu dogan atiklan
degerlendirmek amaci ile Bakplast’s kurmustur. Bu girketlerinin herbirine yabanci ortak
alarak teknoloji transferini en ucuz ve en kolay bigimde gerceklestirmistir. Kullandig:
tim girdileri kendi biinyesinde imal ederek maliyetlerini piyasa kosullarimin altina
cekmistir. Bak Ambalaj Isvigre’li LMG firmas: ile Joint-Venture girerek Malboro ve
LM sigaralarinin ambalajlarini tiretmektedir. Bakim’de Fransiz Total firmasiyla coats
miirekkeplerini (Tiftdruk ve Ofset matbaalar i¢in) tiretmektedir. Bu durum III. béliimde
ele alinan “Uluslararasi pazarlara giris ve faaliyet tlirli kararinda” ayrintili olarak
aciklanmistir. Ambalaj firmalarinin Amerika pazarindan pay almasi i¢in bu iilke
standartlarina uygun {iretim yapmalar1 ve bu pazarda gegerli standartlara sahip olmasi
gerekmektedir. Bu standartlar1 §6yle siralanabilir: FDA, FAO/WHO, ISO, gibi. Bu
durum I bolimde incelenen “Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini tamamlayici
faktorler”de standartlagtirma kisminda ayrintili olarak incelenmistir. Avrupa pazan 4
milyar Dolar biiytikliigtindedir (1995 yihi itibariyla) Tiirk firmalarinin bu pazardan pay
almalar1 Amerika pazarina gore daha kolaydir. Bu pazarda biiyiik kullanicilar yoktur
ama Avrupa pazar yeri konumundadir. Diger lilke kullanicilar1 ve iireticileri gelip
Avrﬁpa’da ihtiyaglarimin tamamlarlar. Bu nedenle Tiitk Ambalaj firmalar1 Avrupa’nin
onde gelen sehirlerinde biiro agmalari, Avrupa i¢i ve disartdan gelen miisterilere iiriin
satmak icin faydali olabilir. Polinas bu durumu g6zéniinde bulundurarak Polinas
Avrupayr kurmustur. Tirkiye’den alim yapan Avrupa Gida isleme firmalarn Tiirk

Ambalaj firmalarinin miisterisi olabilmektedir. Omegin; biiyiik bir kuru gida firmas:
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olan Uncle Ban’s aynmi1 zamanda Polinasinda miisterisi durumundadir. Ambalaj firmalar
Tirkiye'den alim yapan gida firmalar ile iliskiye gegerek Avrupa ve Diinya pazarindaki
pazar paylarini yiikseltebilmeleri miimkiindiir. Sovyetler Birligi dagildiktan sonra Tiirk
Ambalaj firmalar1 i¢in yepyeni bir pazar dogmustur. Ciinkii bu yeni kurulan iilkeler
kapal1 bir ekonomik sistemden liberal bir ekonomik sisteme ge¢mislerdir. Bu iilkelerde
tiketim mallarina y6nelik asiri bir talep bulunmaktadir. Tirk Gida imalatgilart bu
pazarlara yonelik 6zel gida tirlinleri tiretmislerdir. Bu lirlinlerde kullanilan ambalajlar ise
i¢ pazarda az kullamlan tiirdendir. Ornegin ihrac edilen gikolata III. kalite kullanilan
ambalaj malzemesi ve baski teknigi [. kalite olmaktadir. Bu pazarda irrasyonel
davraniglar goriilmektedir. Tirk ambalaj firmalari bu irrasyonel davramig gésteren
pazara yonelik iretim yapan firmalara ¢aligmaktadirlar. Bu irrasyonel pazarin biiyiik bir
kisminda Tiirk {iriinleri ve Tiirk Ambalajlan goriilmektedir. Tiirk Ambalaj firmalar1 bu
pazarda yatirim aragtirmalan igerisine girmiglerdir. Bak Ambalaj eski teknolojisini
Romanya’da kurdugu baski tesisine aktarmustir. Tiirk firmalan1 Ambalaj sektériinde dis
- yatinmlar ve ortakliklar konusunda tecriibe sahibidirler. Polinas kurulus asamasinda
Japon Toyoba firmasindan know-how satin almistir. Bu know-how’u gelistirerek bir
Endonezya firmasina kendi maliyetinin bes kat1 tutarina pazarlamistir. Asya ve Pasifik
pazar1 Tiirk Ambalaj sektorii igin biiylik bir pazar olabilir. Tlirk Ambalaj sanayicileri bu

durumu gozden kagirmalar1 gerekmektedir.

. Tirk Ambalaj sanayii firmalari yukarida genel gercevesi ¢izilmeye calisilan
pa;azlara yonelik hazirlik yapmalidirlar. Once bu pazarlara yénelik masa bas1 ¢alismast,
pazar incelemesi yapilarak pazar arastirmasi yapilmali. Sayet gerekiyorsa bu pazarlara
yonelik deneme pazarlamasi gerceklestirilmeli. Hedef olarak segilen pazara nasil
gitilecegine dair yontem belirlenmeli. Bu karar alinirken; ulusfararam pazarlama
stratejileri ve tamamlayici sekt6rde uluslararast pazarlama faaliyetini belirleyen unsurlar
gézden kacirlmamalidir. Bu islemleri gergeklestirirken, dis pazardaki rekabet ile bag
- edebilmek ve pazardan hak edilen pay1 alabilmek i¢in kullanilan teknoloji daima
gelistirilmeli, Diinya standartlarina uygun iiriin tiretilmeli ve nitelikli personel istihdam

edilmelidir.
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