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JAPON PAZARLAMA STRATEJILERINE FARKLI BiR BAKIS:
ULUSLAR ARASI PAZARLARDA SAMURAI RUHU MU?

Hulusi DOGAN"
OZET

Bu calismada kiiltiiriine ve geleneklerine baghiliklariyla bilinen Japonlarin, 6zellikle
uluslararasi arenadaki basarili pazarlama stratejilerine dikkat ¢ekilirken, bu stratejilerin altindaki
itici gli¢ irdelenmeye ¢alisilmaktadir. Bu amagla doviig¢li ruhlariyla 6ne ¢ikan Japonlarin doviis
sanatlarinda kullandiklar1 strateji ve taktiklerin pazarlama stratejilerine ne derece yansidigi
vurgulanmakta ve bu ikisi arasindaki inanilmaz benzerlikler ilging Omneklerle okuyucunun
dikkatine sunulmaya ¢alisilmaktadir. Sonug olarak yaganan yogun rekabet ortaminda isletmelerin
dogru ve tutarl: stratejileri kesfine 11k tutabilecek unsurun tiirii ve seklinden 6te, isletmeyi hedefe
gotiirebilmesindeki potansiyelin 6nemli oldugu vurgulanmaktadir.

ABSTRACT

In this study the outstanding international marketing strategies of the Japanese, who are
known as people devoted to their culture and customs, and potential energies undergirding these
strategies are being examined. Therefore, while it is being searched that whether the fighting
strategies and tactics of belligerent Japanese influence their marketing strategies and tactics, and
some similarities between them are being presented for readers’ attention by using interesting
examples. In brief, it is being emphasized that whether an element undergirding marketing
strategies and tactics has a potential in directing a firm towards it’s goal is more important than
it’s kind, state or shape in today’s intensive competition environment

Giris

Japon isletmeleri 1950’11 yillardan sonra diinya pazarlarina hizla yayilarak
basta Amerika olmak iizere tiim diinya isletmelerinin korkulu riiyasi haline
gelmistir. Amerika ve Avrupa pazarlari, basta elektronik sanayi olmak tizere
bir¢ok alanda Japon iirlinlerinin istilasiyla kars1 karsiya kalmistir. Kisa zamanda
diinya pazarlarindaki payini 6nemli Glgiide artiran Japon isletmelerinin bu
basarisinin altinda yatan gercekler de birgok arastirmanin ortak konusu
olmustur.

Yonetim felsefesinden organizasyon yapisina kadar her yonden Japon
isletmelerini rakiplerinden farkli kilan oOzellikler, bu {ilke insaninin ve
kiiltiiriiniin kendine 6zgii incelikleriyle bir biitiin olarak ele alinmasini ve
irdelenmesini gerektirmistir. Ciinkii Japon kiiltiirii ve Japon insaninin bu kiiltiire
olan siki bagliliginin kendini her alandaki basarida 6nemli dl¢iide hissettirdigi
ortak kanaattir. Egitimde, tartigmada, sporda, savasta kisaca her alanda “tek
hedef: kazanmaktir” felsefesinin hakim olmasinda da yine bu kiiltiiriin etkisi
aranmalidir. O halde Japon tarihinin ve kiiltlirliniin 6nemli bir pargasim
olugturmasi itibariyle, doviis sanatlarinin “kazanmak ve basarili olmak”
felsefesindeki yeri nedir? Doviis sanatlarindaki ¢eviklik, hizli diisiinme, ¢abuk
ve dogru karar alabilme, esneklik, bitiinlilk, zamanlama, senkronizasyon ve
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etkin ve etkili hamle gibi 0Ozellikler Japon pazarlama stratejilerine mi
yansimaktadir? Japon insani bu kiiltiirel degeri pazarlama stratejilerinde bilingli
olarak mu kullanmakta? Yoksa bu birikim basarimin altinda yatan gizli bir
potansiyel olarak m1 durmaktadir? Doviis stratejileri ile pazarlama stratejileri
arasindaki inanilmaz benzerlikler bu sorulara verilecek cevaplari daha da
gizemli hale getirmektedir.

1. Japon Insanmn Yapisi ve Japon Kiiltiiriinde Doviis Sanatlar

Japon Kkiiltiirinii yakindan inceleyen ve bu konudaki calismalariyla
taninan Profesér Bozkurt Giiveng Japon insaninin genel 6zelliklerini su sekilde
siralamaktadir:

Japon insant,
e doga ile uyum i¢indedir,
e tek bagina degil birlikte, orgiitlii ve her zaman goreve hazirdr,

e genel yapinin ilke ve Olgiilerine, oyunun kurallarina uymak,
dayanikli, dayanismaya yatkin olmak zorundadir,

e temiz, diizenli ve giizel goriinmelidir,

e ayna gibi nesnel bir yansitici olmak zorundadir: Yumusak basana
bir hali kadar yumusak, sert basana ¢elik kadar sert, dikkatsiz
olana cam kadar keskindir."

Son derece uyumlu ve saygili olan bu iilke insani ailesine, topluma ve
devletine de siki sikiya baglidir. Geleneklerine olan diiskiinliigiiyle bilinen bu
insanlarin tiim faaliyetlerine basar1 ve kazanma hirs1 hakim olurken, “biz”
duygusu her bir birimin biitiinlik ve dayanisma harcini olusturmaktadir.”
Hedefe ulasma yolunda yaptig1 ise tiim benligini koyarak basariy1 biz ilkesiyle,
basarisizligi ise sorumluluk bilincini 6n plana ¢ikararak “ben” ilkesiyle
aciklamay1 felsefe edinmis ve yeri geldiginde kendini dahi feda edebilmis bu
insanlarin hamurunda samurailerin kararlilik ve cesareti yatmaktadir. Ciinkii
bugiiniin modern Japonu yaptig1 her isi, samurai’nin ugrunda yasadig1 ve
ugrunda 6lmeye hazir oldugu kilic1 gibi gérmektedir. Nasil ki samurai i¢in kilig
bir savas aracindan Ote olaganiistii bir giizelligi ve niteligi ifade ediyorsa
giiniimiizdeki bir Japon i¢in de yaptig1 is aym seyi ifade etmektedir. Oldiirmek
kadar 6lmeyi de ayni zarafetle yapan ve siddeti sanata doniistiiren ruh bugiinkii
Japon estetikliginin ve yaraticiliginin yiizlerce yil Oncesindeki atesleyicisi
olurken, kilig¢ kullaniminda gelistirilen sayisiz strateji Japon zekasi ve
kivrakliginin simgesi haline gelmistir. Samurainin 6ziinde kendini bulmus olan

' Bozkurt GUVENC, Japon Kiiltiirii, Tiirkiye Is Bankas Ya., (Ankara: 1989), s. 308.
Z‘Kazuo Murata & Alan Harrison (Cev. Ozden Arikan), Japon Yonetim Teknikleri, Rota Ya.
(Istanbul: 1995), s. 4-5.
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giiven, itaat, disiplin ve tim degerleri gelecek nesillere aktarma bilinci de Japon
toplumundaki saygi ve dayanismanin temelini olusturmaktadir.

2. Japon Isletmeleri ve Pazarlama Stratejilerinin Basarisi

Ikinci Diinya Savaginda alman agir yenilgiden ¢ok kisa bir siire sonra
Japon sanayiinde baglayan kipirdanma, Amerika ve Avrupa iilkelerince pek de
ciddiye alinmayan, fakat yakin gelecekte birgok pazarda biiyiikk bir rakibin
dogdugunun habercisi olmaktadir. 1950°1i yillarin basinda kendilerine gerekli
olan teknoloji arayisiyla birlikte Japon hiikiimetinin bagis, uzun vadeli kredi,
ithalat kotalar1 ve ithalat sinirlamalart gibi destegini de arkalarina alan Japon
isletmeleri yavas yavas dis pazarlarda giiciinii hissettirmeye baslamustir.

Dogru hedef pazar secimi ve basarili pazarlama stratejileriyle basta
tiikketici elektronigi ve otomobil sanayi olmak iizere, birgok pazarda Japon
isletmelerinin paymimn 6nemli Sl¢iide arttigr goriilmektedir. 1960 yilinda diinya
sanayi tiriinleri ihracatinda % 6,5 lik bir paya sahip olan Japonya bu payin1 1970
yilinda % 11,2 ‘ye 1973 yilinda ise % 13’e ¢ikarmustir. Yine ayni yillar arasinda
Avrupa iilkelerine olan Japon ihracat1 % 13’ ten % 20’ lere yiikselmistir. 1980’
li yillara gelindiginde ise Japon ihracatinin yaklasik % 60’1 gelismis iilkelere
yonelmis iken bunun % 30’ dan fazlasi da Amerikan pazarina yapilir duruma
gelmistir.’ Aym yillarda gelismis ve gelismekte olan iilkelerde yerel iiretim
birimleri olusturmaya baglayan Japonlarin sadece Amerika’da makine
iiretiminde 70, elektronik iiriinlerde 44 ve hassas aletlerde de {iretim yapan 8
isletmesi bulunmaktadir.* Kisaca tim diinya Japon isletmelerinin inanilmaz
basarilarina ve global pazar odakli Japon isletmelerinin dogusuna sahit olurken
artik bu basaridan ¢ok bu basarinin altinda yatan sir merak konusu olmaya
baslamugtir.

Japon insaninin ¢aligkanligi, kazanma hirsi, bilgi ve becerisi ile uyum ve
dayanigma icinde hareket etmesi basariyr getiren kilit unsurlar olarak
degerlendirilmektedir. Fakat en az bunlar kadar Japon insaninin birikimi,
gelecekteki firsatlar1 ¢ok iyi analiz ederek dogru karar alim ve uygulamadaki
becerisi de onun ¢ok iyi bir stratejist oldugu gergegini gozler Oniine
sermektedir. Bu baglamda rakipleri ile kendi arasindaki diisiince ve giig
dengesini ¢ok iyi tartarak en kiiclik bir acig1 kendi lehine firsata doniistiirecek
dogru, zamaninda ve etkili bir hamlenin secimiyle (bugiinkii FUTZ analizine
benzer sekilde) bu isletmeler Japon doviisgiisiiniin ruhunu ve stratejisini de dis
pazarlara m1 yansitmaktadirlar? Bu soruya verilecek cevap Japon dovis
stratejileriyle pazarlama stratejileri arasindaki benzerliklerin irdelenmesinde
aranmalidir.

3 Susan P. Douglas and Samuel Craig, Global Marketing Strategy, McGraw Hill Inc.,
(Singapore: 1995), s. 5.

* Somkid Jatusripitak-Liam Fahey-Philip Kotler, “Strategic Global Marketing: Lessons from the
Japanese”, Columbia Journal of World Business, C. 20, (Spring 1985), s. 50.
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3. Japon Doéviis Sanatlarinin Pazarlama Stratejilerine Yansimasi ve
Ornekleri

Japon doviis sanatlarinda yiizlerce strateji ve binlerce doviis teknigi
bulunmaktadir. Her bir strateji ve teknigin kendine 6zgii {istiin yonleri oldugu
kesindir. Diger birgok alana da uygulanabilme 6zelligine sahip olmasiyla bazi
strateji ve teknikler daha 6n plana ¢ikmaktadir.

3.1. Happo Biraki No Heiho: Sekiz Yone Acik Olma

Dogal bir durus icerisinde herhangi bir yonden gelecek olan saldirtya
acikmis gibi bir goriintii verirken gercekte dengeli ve her saldiriya hazir olma
halidir. Bu stratejinin 6ziinde herhangi bir yonden gelen saldirty1 hissetme ve
aym anda tepki gosterebilme becerisi vardir. ilk bakista oldukca zor ve riskli
gibi goriinen bu strateji i¢in basit bir calisma yontemi gelistirilmistir. Bu
calismada Ogrenciler yiizleri doniik olarak duvara siralanmakta 6gretmen ise bir
ucu iple bilegine baglh olan kauguk topu rasgele bir 6grenciye firlatmaktadir.
Ogrencinin gorevi ise gelen topu hissederek onu kendisine carpmadan once
durdurmaktir. Yapilan ¢alismalarda sasirtict olan sey ise birkag saat icinde tiim
Ogrencilerin bunu kolayca basarabilmesidir. Bu isin sirr1 iyice gevsemektir
¢linkii geriye donmek ve blok almak i¢in hissedilen sinyal dylesine hafiftir ki,
ufacik bir fiziksel ya da zihinsel gerilim bile bu sinyali gizleyebilmektedir. Ne
kadar sessiz bir sekilde firlatilsa da havanin icinde siiziilen top havayi
sikistirirken ses ¢ikarmaktadir. Bu sinyaller ise ancak yeterince gevsek ve rahat
olunmas: halinde isitilebilmekte ve hissedilmektedir. Iste bu rahatlik ve
hassasiyet icinde kilicim1 saklamaya yonelik en kiigiikk bir caba iginde bile
olmayan samurai, gelen tehlikeyi en kisa siirede sezerek etkili bir kilig
darbesiyle rakibini bertaraf edebilmektedir.’

Bu strateji, basarida ¢evreye tam anlamiyla agik olmanin ve onu yakindan
takip edebilmenin énemini ¢ok iyi ortaya koymasi agisindan biiyiikk bir 6nem
tasimaktadir. ilk anda herkesin aklina gelen dort ana yonden ziyade sekiz yone
acik olma vurgusu bile Japon insaninin gevreye olan duyarliligim gézler 6niine
sermektedir. Ayn1 vurgu ve duyarlilik 16 farkli pozisyon ve durus itibariyle
kendini Japon Ashihara Karate sisteminde de gostermektedir. Japon
isletmelerinin buglinkii basarisinda da g¢evreye ve ¢evredeki gelismelere olan
ayni hassasiyeti aramak gerekir.® Bu hassasiyete giizel bir 6rnek teskil etmesi
acisindan Japonlar en iyi elemanlarmi part-time olarak laboratuvarda
calistirirken, bunlarin geri kalan mesailerini miisteri ile temasa tahsis ederler;
boylece miisterinin istek ve ihtiyaglarimi yakindan tespit etmis olurlar. Tam
tersine Ornegin Kodak isletmesi Amerika’da teknisyenlerin sadece laboratuvar
iglerini yiiriitmelerini esas almistir; bilim adamlar1 ve mithendislerin goérevi ise

> Fredrick J. Lovret (Cev. Cem Sen), Japon Giiciiniin ve Stratejisinin Sirlari, Dharma Ya.,
(istanbul: 1995), s. 169-170.

% Ser Karate System Hocast (6. Dan) Serdar Ergiin ile “Karate ve Karate’deki Duruslar”
konusunda yapilan 6zel goriisme (Istanbul: 05 Agustos 2001).
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elde edilen sonuglarin degerlendirilmesine baglanmustir.” Japonlar gevredeki
gelismelere o kadar duyarlidir ki rakip sirketler, bakarsin pazarda basarili olur
diistincesiyle bu iiriinleri hemen kendileri de iiretirler. Japonya’da her yil boyle
yiizlerce iiriin piyasa ¢tkmakta ve kaybolmaktadir.®

3.2. Tokoshi No Heiho: Mesafeyi Olgiilii Adimlarla Kapatarak Etkili
Vurus Yapma

Rakiple arada uzun bir mesafe olmasi durumunda bu mesafeyi 6l¢iili
adimlarla kapatarak son adimda giicii tek bir noktaya toplamak suretiyle etkili
bir vurus yapma bu stratejinin temelini olusturmaktadir. Ozellikle kilig
kullanirken rakibe yaklagsmak i¢in iki adim atilmasi gereken bir durumda, 6nce
kiigiik bir adim ardindan da biiyiik bir adim atilmasi mantikli olandir. Ciinkii
kiigiik adim rakibinizle aradaki mesafeyi daraltirken biiyiik adim kendinizi
ileriye firlatarak kesisinizde kullanacaginiz maksimum giicli iiretebilmenize
olanak saglamaktadir. Tam tersine Once biiyiik adim atilmasi ya da adimlarin
esitlenmesi halinde ise yapilacak darbenin giicii azalmaktadir. Bu strateji
fiziksel avantajin yani sira mesafeyi kapatan ilk taraf olma ve rakibi savunmaci
bir pozisyona sokma 6zelligiyle de size psikolojik bir avantaj da saglamaktadir.’

Japonlar bu stratejiyi petrokimya, ev esyasi, saat, kamera, otomobil ve
celik sektoriinde basariyla kullandilar.  Strateji, Amerikali ve Avrupali
ireticilerce ihmal edilen spesifik cografi alanlara ve pazar boliimlerine
odaklanarak, burada gerekli pazar hacmi ve pazarlama becerisinin edinilmesi ve
ardindan da geligmis iilke pazarlarma vargiiciiyle etkili bir giris yapilmasi
esasna dayaniyordu.'® Bu dogrultuda, Japon isletmeleri daha az rekabetci
yapiya sahip olan glineydogu Asya ve Latin Amerika’nin gelismekte olan
iilkelerini basamak tas1 edindiler. Bat1 standartlarinda olmasa da fiyat yoniinden
cazip olan Japon elektrikli aletleri, motosikletleri, otomobilleri ve saatleri kisa
siirede bu pazarlara hizla yayild:."

Kisaca denizasir1 pazarlarda kazanilan tecriibe, azgelismis iilkelere satilan
genis iriin hacminden elde edilen maliyet gelisimleri ve stirekli gelisen {irlin
kalitesi ile artik Japonlar igin ikinci ve biiyiik adimi atmanin zamani gelmisti.
1960’11 yillarda Japonya odak noktasimi azgelismis iilkelerden o6zellikle
Amerika gibi olduk¢a gelismis iilkelere kaydirmaya basladi. Japon tirtinleri
Amerikan tiiketicisi i¢in tercih edilir diizeye geldik¢e bu artan Japon {ind,
bunlarin diger bati iilkelerinde de hizla kabul gérmelerini kolaylastirdi.

7 Mack Hannan (Cev. Ziya Kiitevin), Yarimn Rekabeti, inkilap Kitabevi, (istanbul: 1993), s.
102.

8 Edward De Bono (Cev. Oya Ozel), Rekabet Ustii, Remzi Kitabevi, (Istanbul: 1996), s. 52.

? Fredrick J. Lovret, s. 122.

1% Micheal R. Czinkota and Masaaki Kotabe, Product Development The Japanese Way, The
Journal of Business Strategy, (November-December 1990), s. 177-182.

' Peter Doyle, Marketing Management and Strategy, Prentice Hall Europe (London: 1998), s.
205.
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Ikinci adim kisa zamanda sonucunu otomobil, motosiklet, televizyon,
saat, kamera ve ofis araglarinda Amerika ve Avrupa pazarlarinda inanilmaz bir
pazar paymn edinilmesi seklinde verdi.'” iste Japonlar azgelismis iilke
pazarlarma girmek suretiyle ilk kisa adimi atarak hem rakipleriyle olan
mesafeyi daralttilar hem de ikinci biiylik adimi atmak i¢in gereken giicii
toplamis oldular. Birinci kiigiik adimin sonuglar1 olan fiyat, kalite, maliyet ve
tecriilbe avantajlariyla atilan ikinci biiyiik adim da hedeflendigi 6lciide basarili
oldu.

3.3. Shikkotai No Heiho: Rakibe Yapisarak Etkili Hamle Yapmak

Rakibe miimkiin oldugunca yaklasarak onun hareket alanini daraltmak
suretiyle etkili teknikler uygulamay1 iceren bu strateji, hem kili¢ kullaniminda
hem de karate karsilasmalarinda sikca kullanilmaktadir. Ozellikle rakibin bir
kargi ya da sopa ile hiicum etmesi durumunda, bu kargi ya da sopanin
menzilinden korkarak rakibin uzaginda savasmayi tercih etmek, onun
pozisyonunu daha da gii¢clendirmek anlamina gelmektedir. Tam tersine rakibin
yakinina girmek ise onu, uzun silahmin sagladigi avantajlardan yoksun
birakmak demektir. Dolayisiyla rakip nasil geri ¢ekilecegi ve hamle yapacagini
diistiniirken, sizin sadece yapacaginz hamleyi diislinliyor olmaniz da biiyiik bir
taktiksel avantajin lehinize kazanildigini anlamia gelmektedir."

Japonlarin bu stratejiyi daha ¢ok bilgisayar ve yar iletken enddistrilerinde
kullandiklarin1 gérmekteyiz. Ozellikle gelismis iilke pazarlarinda ileri teknoloji
gerektiren bu {irlinlere gosterilen yiiksek talebin cazibesiyle Japon isletmeleri
dogrudan rakiplerinin yakinmna girmekte tereddiit etmemislerdir."*

“Rakibinin yanina sokulursan onun igini gelistirmek i¢in yapacagi her sey
ayni zamanda sana da yararli olacaktir; onun reklami senin de reklamin
olacaktir; ona bu derece yakin olmanin onun {izerinde yaratacagi baski rekabet
yetenegini de baltalayacaktir” felsefesinden hareketle NEC, Fujitsu, Hitachi,
Toshiba, Mitsubishi Electric ve Oki Electric Ind. gibi Japon bilgisayar
iireticileri keskin fiyat indirimleri ve etkin dagitim kanallartyla bu pazarlarda
kisa zamanda Gnemli bir pay edinmislerdir.” Tlging olan ise bu isletmelerin o
iilkelere giriste ve Japon irilinlerinin siirimiinde yine o ilke {ireticilerini ve
dagitim kanallarimi kullanmalaridir.'® Ornegin Fujitsu Amdahl’in, Hitachi ise
Intel’in araciligryla firiinlerini Amerika pazarina siirerken Avrupa pazarina
giriste Fujitsu bunu bir Alman isletmesi olan Siemena HG isletmesi araciligiyla

12 Somkid Jatusripitak-Liam Fahey-Philip Kotler, s. 48-49.

" Fredrick J. Lovret, s. 124-125.

4 Kazuo Murata & Alan Harrison, s. 10.

'3 Johny K. Johansson and Masaaky Hirano, “Japanese Marketing in the Post-Bubble Era”, The
International Executive (January-February 1996), s. 33-51.

'® George S. Yip, “Global Strategy As A Factor In Japanese Success”, The International
Executive (January/February 1996), s. 145-167.
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gerceklestirmistir.'” Kisaca bu isletmeler rakibin korkusuyla ondan uzak kalarak
yasamak yerine, ona yaklasarak avantaj yaratmanin yollarini aramiglar ve bunda
da biiyiik 6l¢iide basarilt olmuglardir.

3.4. Suigetsu No Heiho: Rakibe Hedef Sunarak Aciga Diisiirmek

Rakibe cezbedici bir hedef sunarak onu hamle yapmaya tesvik edersiniz,
gelen hamleyi tek hareketle savustururken rakibin lehinize doniismiis olan
pozisyonundan en iyi sekilde yararlanirsimz. Ornegin kilicinizi rakibinizin
yiiziine dogru uzatirsimiz. O kiliciniz1 yana siipiirmeye tesebbiis ettiginde ise
kilicinizi onunkinin altindan daire ¢izdirerek gegirirken ayni anda bilegini de
kesersiniz. Benzer sekilde bir karate karsilasmasinda yumrugunuzu rakibinizin
yiiziine dogru uzatirsiniz, rakibiniz yumrugunuzu yana itmeye kalkistiginda da
bir doniis hareketiyle onun yliziine vurursunuz. Bu stratejideki kilit unsur rakibe
sadece bir hedef sunulmasi degil, bu hedefin onun igin yeterince cazip
olmasidr."®

Japonlarca kendisine yonelik bu stratejinin en iyi kullanildig
isletmelerden bir tanesi ve belki de en 6nemlisi IBM’dir. Japonya tarafindan
IBM’e Japon iireticilerine patent hakki vermek sartiyla Japonya’da tam sahipli
bir sube a¢ma izninin verilmesi, IBM teknolojisinin Japon isletmelerince
kapilmasi anlamima geliyordu. Nitekim gelismeler bu yonde oldu ve Japon
isletmeleri kendilerine gerekli olan teknolojiyi kaptiktan sonra bu {irlinleri de
iretmeye basladilar. Kisa zamanda i¢ pazar paymi ele gecirme miicadelesine
giren Japon isletmeleri, silahlarin1 dogrudan IBM’e yonelttiler. Japon
isletmelerinin keskin fiyat indirimleri Japon birey ve kamu kurumlarmin Japon
driinli alma politikastyla birlesince i¢ pazardaki talep kisa siirede Japon
isletmelerine kaydi. Bu aynm1 zamanda uluslararasi pazarlarda da biiyiik bir
savasin basladiginin habercisi olmaktaydi."

3.5. Sankaikawari No Heiho: Dag-Deniz Degisimi

Rakibin belli bir stratejide basarili olmasma izin verilmesi onun bu
stratejiyi degistirmekte zorlanmasina neden olacaktir. Mevcut stratejinin
basarisina odaklanan rakip ani bir strateji degisikligine de uyum saglamakta
oldukca zorlanacaktir. Fakat burada secilen degisimden 6te, bunun hizli bir
sekilde uygulanmasi 6nem kazanmaktadir. Ciinkii kademeli bir degisiklik
rakibin buna uyum saglamasini kolaylastiracaktir. Tersine strateji bir elektrik
diigmesine basar gibi degistirilmeli ve bir anda aydinliktan karanliga
gegilmelidir. Bir baska ifadeyle degisim dag ve deniz kadar farkli olmalidir.”

Pazara giriste ve pazar pay1 edinimi siirecinde basta bilgisayar, otomobil
ve tiiketici elektronigi olmak {izere hemen hemen her iiriinde fiyat unsurunu

17 Somkid Jatusripitak-Liam Fahey-Philip Kotler, s. 49.
18 Fredrick J. Lovret, s. 154-155.
1 Somkid Jatusripitak-Liam Fahey-Philip Kotler, s. 48.
20 Fredrick J. Lovret, s. 217-221.
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(ucuzlugu) basartyla kullanan Japon isletmeleri kalite, dayaniklilik ve estetiklik
gibi kavramlar1 6n plana ¢ikaran ani stratejik degisiklerle de rakiplerini
sasirtmislardir.”’ Bu rekabet ve degisim Japon i¢ pazarinda kendini daha siddetli
gostermekte ve model degisikleriyle, fiyat oynamalartyla ve diisiinebildikleri
her seyle isletmeler birbirlerini acimasizca topa tutmaktadirlar.

3.6. Daisho No Heiho: Dogru Yerde Dogru Se¢im

Samurai’lerin Wakizashi ve Katana olmak iizere iki tir kilig
kullandiklarin1 gérmekteyiz. Bunlardan Wakizashi otuz ile elli santimetre
arasinda degisen kisa bir kiligtir ve yakin doviislerde kullanilir. Daha uzun bir
kili¢ olan Katana ise ana silahtir ve yalmzca agik alanda kullamilir. iste bu iki
kilicin bilesimi ve herbirinin gerektigi yerde dogru olarak kullanimina iliskin
strateji Daisho olarak isimlendirilmektedir. Uzun ve kisa kili¢ arasinda bu
fiziksel farkliliklarin yani sira felsefi farkliliklar da vardir. Uzun kilig¢ giiclii ve
saldirgan bir ruh halini, kisa kili¢ ise daha ¢ok savunmaci bir ruh halini
yansitmaktadir. Strateji olarak uzun kilic teknikleri genis durumlar igin
kullanilir. Genis durum olarak degerlendirilen bir hayati tehlike aninda, genis
diisiiniir ve rakibinizi tamamen yok etmeyi amaglarsiniz. Dolayisiyla durumun
ciddiyeti ve amaca gore uygun kilicin kullanilmas1 da basli basina bir stratejiyi
olusturmaktadir.”

Benzer sekilde is diinyasinda da sahip olunan gii¢ kadar onu nerede ve ne
sekilde kullanacagini bilmek ¢ok énemlidir. Duruma uygun olmayan bir kilicin
secimi doviiscii icin nasil bir stratejik hata ve risk anlami tasiyorsa, o anki pazar
yapisina ve rekabet sartlaria uygun olmayan bir stratejinin se¢imi de isletme
kaynaklarimin ve zamanin bosa harcanmasi hatta gelecegin riske edilmesi
anlamin1 tagimaktadir. Bu baglamda Japon isletmelerinin durum analizinde ve
strateji segiminde oldukga basarili olduklarin1  gormekteyiz. Ozellikle
savunmadan Ote gliglii ve saldirgan bir ruh halini tercih eden yapilar1 ve genis
diisiinebilme becerileriyle bu isletmeler, heniiz kendi iilkelerinde pazari bile s6z
konusu olmayan triinleri tireterek, dogrudan gelismis iilkelerle rekabet etme
cesaretini gosterebilmislerdir. Ornegin Amerika pazarma ihrag edilen zigzag
dikis makineleri ancak dort yil sonra i¢ pazara sunulmustur.

Ayni sekilde televizyonda Amerika pazart igin iiretimde bulunan
Japonlar, bes yil gibi bir siirenin ardindan bu iriinleri kendi i¢ pazarlarina da
sirmeye baslanuslardir.” Bu Japon vizyonunun ve stratejisinin en giizel
orneklerinden bir tanesidir.

! Edward De Bono, s. 34; Ichiro Miyauchi, Quality Management in Japan, BZD Ya. (istanbul:
1999), s. 10-14.

*? Fredrick J. Lovret, s. 282-286.

2 Somkid Jatusripitak-Liam Fahey-Philip Kotler, s. 49.
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3.7. Sabaki No Heiho: En Etkin Teknikler Bilesimi

Sabaki en az iki ve daha fazla doviis tekniginden olusan bir bilesimdir.
Herbir teknik kendinden oOnceki teknigin rakip iizerinde yaratmis oldugu
acgiktan (avantajdan) en iyi sekilde yararlanabilme esasina gore gelistirilmistir.
Dolayisiyla herhangi bir teknigin basarisim1 kendinden oOnceki teknigin ne
derece dogru ve etkili uygulandigi belirlemektedir. Bu baglamda sabakiler
rakibin pozisyonu ve hamlesine gore en etkili ve en rasyonel tekniklerin
se¢iminden olusan bir halkalar biitiinlidiir. Bir baska ifadeyle sabaki hedefe
ulagma noktasinda tiim olanak ve alternatifler dahilinde en kestirme ve en etkili
teknikler dizisini olusturma stratejisi olarak tanimlanabilir. Sabakiler kili¢ ve
karate karsilagmalarinin vazgegilmez temel unsurudur. Sadece Ashihara karate
sisteminde 150’ ye yakin sabaki tiirliniin olmasi bu stratejinin doviis
sanatlarindaki 6nemini ortaya koymaya yetecektir.”*

Diinyanin farkli bolgelerindeki ucuz hammadde, ucuz ve kaliteli isgiicti
ile ileri teknoloji ve Japon yonetim felsefesini bir noktada toplamak suretiyle,
hedefe gidecek yolda giicli bir biitlinliik olusturmak Japonlara hi¢ de farkli
gelmedi. Nitekim 1960’11 yillarin sonunda, Japonlar ucuz bolgesel emek ve
hammaddeden yararlanmak amaciyla, az gelismis iilkelerde yerel iiretim
birimleri olusturmaya basladilar. Ozellikle elektronik iiriinlerin teknolojiye,
yetismis insan giiciine ve diisiik dogal kaynak ihtiyacina dayandigini 6nceden
sezen Japonlar, hem ucuz hammadde ve isgiiciinden yararlanmak hem de
diinyada yiikselen korumaciliktan ka¢inmak amaciyla Kore, Tayvan ve
Singapur gibi Asya iilkelerinde yerel iiretim isletmeleri kurmaya basladilar.”
Bir yandan {irettikleri {irtinleri bu iilke pazarlarina satan Japonlar, diger yandan
da Latin Amerika ve Orta Dogu iilkelerine ihracat gerceklestirmekteydiler.
Ornegin renkli televizyonda Brezilya pazarna Avrupa’dan sadece Philips ve
Telephunken girerken, Japonya bu pazara ayni anda bes isletmesiyle (Sony,
Sanyo, Toshiba, Hitachi ve Panasonic) girmekteydi. Brezilya gibi {ilkelerde
satig yapan Philco ve GE gibi Amerikan markalari, Japonlarla kiyaslandiginda
bu bolgelere yatirim yapma arzusunda olmadiklari igin bu bolgelerdeki pazar
liderligini de kisa siirede Japonlar kapti. Japonlar sadece bu bolgelerdeki pazar
paylarmi artirmakla kalmiyor, ayn1 zamanda iiretim birimlerini de bu bolgelere
kaydiriyorlardi. 1970’11 yillara gelindiginde Asya ve Latin Amerika’da {iretim
faaliyetinde bulunan biiylik capli Japon isletmelerinin sayis1 toplam isletme
sayisinin % 40’ 1na yaklastyordu.

Kisaca Japonlar diinyanin bir¢ok bolgesine yerlesmis fabrikalariyla ve
diinya capindaki sermaye ve emek kullanimini maksimize etme basarisiyla
herkese globallesmenin giizel drneklerini sunmaktaydilar. Ornegin Hitachi’nin

2% Ashihara Karate Hocasi (4. Dan) Adem Karaboga ile “Japon Déviis Sistemlerinde
Sabakilerin Onemi” konusunda yapilan 6zel goriisme (Isparta: 27 Temmuz 2001).

% David A. Aaker, Strategic Market Management, John Wiley & Sons Inc., (New York: 1998),
s. 259-263.
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Amerika’daki yerlesik televizyon montaj fabrikasinda, emegin ucuz oldugu
Tayvan ve Sungapur’daki yan isletmelerinden ithal edilen sasiler
kullanilmaktaydi. Tiipler GE Amerikan isletmesince yapilirken, diger parcalar
ya yerel liretimdi ya da Kanada’dan gelmekteydi. Japonya’dan ithal olunan tek
sey ise yonetim idi. Ihracat yapilan iilkeler arasinda ise Japonyanin da
bulunmasi globallesmede gelinen noktaya ¢ok giizel bir 6rnek olusturuyordu.
Japonlarin globallesme siirecinde attigi basarili ve hizli adimlar Hitachi’nin
Tayvanda, Matsusshita’nin Malezya’da, Nippon Electric’in Meksikada,
Nissan’in Tennessee’de, Honda’nin Ohio’da kurdugu fabrika ve daha birgok
benzeriyle devam ediyordu.”®

Sonug¢

Doviis sanatlarinda oldugu gibi giliniimiiziin yogun rekabet
ortaminda da her isletme ayakta kalabilme miicadelesi vermektedir. Hizla
ve siirekli olarak degisen bir ¢evrenin varligi da bu miicadeleyi isletmeler
icin olduke¢a zor hale getirmektedir. Gelecegi yakalayabilmek ve giicli
bir rekabet ortaminda istiinliik saglayabilmek i¢in de dogru ve tutarli
stratejilere ihtiya¢c duyulmaktadir. Yenilik¢i ve yaratict olma siirecinde,
bugiin artik isletmeler duruma uygun, dogru stratejilerin kesfi
icindedirler. Neticede farki yakalamada hareket noktasini olusturacak
unsurun tiirii ve seklinden 6te, isletmeyi hedefe gotiirecek olan yolun
dogrulugu tartisilmaktadir. Dolayisiyla bunun bir doviis sanat1 veya bir
satrang miisabakasi olmasinin biiyiikk bir énemi yoktur. Onemli olan
unsur, bu birikimlerden elde edilen ipuglarinin basariyla isletme alanina
uygulanabilmesi ve bunun faaliyetlere yol gosterebilecek genel stratejiler
biitiiniine doniistiiriilebilmesidir. Bilingli olarak kullanilip kullanilmadig:
bilinmemekle beraber, Japonlarin pazarlama stratejileri ile doviis
sanatlar1 arasindaki bu benzerlik bu stratejilerin kaynagina inme ve
bunlar1 formiile etme yolunda 6nemli bir dayanak olusturmaktadir.
Japonya’nin ve Japon isletmelerinin diinyadaki gilicii g6z Oniine
alindiginda, sayisiz Japon doviis stratejilerinin bugiin ve gelecekteki
modern pazarlama stratejilerinin kesfine 151k tutabilecek potansiyelde
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

26 Somkid Jatusripitak-Liam Fahey-Philip Kotler, s. 52.
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