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OZET
Bu calismada, iiretim ve pazarlama anlayisi ele alinirken, Diinyanin
dev iki biiylik otomobil firmasi Ford ve General Motors, iiretimlerinin ilk
yillarinda uyguladiklari pazarlama ve iiretim yOnetimi anlayislari agisindan

karsilastirimastir.
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THE COMPETITION OF GENERAL MOTORS AND FORD
IN THE EARLY YEARS OF 1900s
(The Comparing of Production and Marketing Concepts)

ABSTARCT
In this article while marketing and production concepts management
are taken into consideration; two of the world's biggest automobile firms
Ford and General Motors were compred with their production and
marketing inteligency that they applied during the early years of their

production
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1900'LERIN ILK YILLARINDA FORD - GENERAL MOTORS
REKABETI

(Uretim ve Pazarlama Anlayisimn Karsilastirllmasi)

Bu calisma, 19001 yillarin ilk dénemlerinde faaliyet gosteren Ford
ve General Motors gibi glinimiize kadar basarilarini stirdiirmiis olan iki
buytlik sirketin Uretim ve pazarlama yonetim anlayiglarini irdeleyen teorik
bir caligmadir. Amac, 190010 yillardan giinlimiize basarilarin1 artirarak
surdiiren bu iki dev Diinya sirketinin tlretim ve pazarlama yonetim
anlayiglarinin bilimsel agidan irdelenmesi ve glinlimiiz agisindan alana katki

saglayabilecek hususlarin belirlenebilmesine calismaktir.

1900'lerin ilk yillarinda basarili bir insan olan Henry Ford, montaj
fabrikasini kurarak diinyada yigin tliretime dogru ilk adimlarini atiyordu. Bu,
onun daha cok herkes tarafindan satin alinabilecek, ekonomik acidan daha
ucuz otomobillerin tretilmesini, Uretim maliyetlerinin daha az olmaya
zorlayan ve boylece bir yigin pazar olusturan akilli parlak stratejisinin

dogrusal bir sonucuydu.

Henry Ford 1903'te otomobil iiretmeye basladiginda her montajci
kendi basina bir otomobilin biitiin montajindan sorumluydu ve bu da 514
dakika yani yaklasik dokuz saat aliyordu. Geng¢ Ford, bes y1l boyunca montaj
islemini hizlandirmanin yollarin1 aradi. 1908 de otomobil yapmanin yepyeni
bir yolunu bulmustu. Her montajci tek bir is yapmak suretiyle ortalama bir
Ford montajcisinin gorevi 514 dakikadan 2.3 dakikaya diismiistii. Ford'un bu
yolla iirettigi otomobilinin ismi Model T'idi. Model T, siyah, kutu gibi bir
aracti ve kullanmasi o kadar basit, onarimi o kadar kolaydi ki, Ford onu

evrensel otomobil olarak nitelemisti'.

'Richard J. Barnet, John Cavanagh, (1985), Global Dreams (Kiiresel Diisler), Cev: Giilden
Sen, Istanbul: Sabah Yaymlar, s. 206.



Sosyal Bilimler Dergisi 155

Ford igin 6nemli olan herkesi tasit sahibi olmanin gerekliligine
inandirmakti. Bu nedenle onemli olan bir araca sahip olma disiincesi
pazarlanmaliydi. Bir nesil 6ncesinden Isaac Merrit Singer, akillica ytlirtittiigii
pazarlama politikast sonucunda, binlerce Amerikan kadinini, dikis
makinesinin her ev i¢in gerekli bir cihaz olduguna inandirmig ve onlari
saatlerce igne ile didinmekten kurtarmisti. Motorlu tasit, bir dikis makinesi
sayllmazdi fakat ayni tutundurma cabalart otomobil pazarlamasi icin de

uygulanabilirdi’.

Ford, s6z konusu tutundurma cabalarinin uygulanmasinda uzun
siire basarili oldu, fakat seri tiretimin mucidi, ondaki (Model T) hatalar
goremiyordu. Miisteriler yillarca birbirinin ayni siyah araclari kullandiktan
sonra, her otomobilin kendine 6zgii bir goriinlisiiniin oldugu, o eski giinleri

ozlemeye baglamisti.

Amerika zenginlesirken, otomobil de dinlence saatlerinin ayrilmaz
bir parcasi; bir varlik simgesi; tekerlekler tlzerinde bir gilic fantezisi;
parildayan bir psikolojik satin alma triinii oldu. Tiiketiciler yildan yila kutu
gibi otomobilleri almay1 artik reddediyorlardi. General Motors'da doksan yil
boyunca uygulanan yonetim ilkelerinin sahibi Alfred P. Sloan ise ileri
goriighiiliik gosterip seri liretime c¢esitlilik katti, modellerini farkli pazarlara

gore olusturdu’.

General Motorsun yoneticisi Sloan'a gore otomobilin icadindan bu
yana otomotiv sanayi iic asama gecirmisti. Ilki 1908'den once ki bu cok
pahali icada, yalnizca ayricalikli bir azinligin sahip oldugu "sinif pazari”
donemiydi. Bunu "kitle Pazar" donemi izledi. Bu doneme, iirettigi ucuz
otomobiller ve gelistirdigi "Herkes icin otomobil" kavramiyla damgasini

vuran kisi, Ford oldu. Sloan, {i¢lincii asamanin "smif-kitle" pazari olacagina

*Michael Pollard, (1995), Henry Ford ve Ford, Cev: Ayse Aydogan, Ankara: ilk Kaynak
Yayinlari, s. 21-23.
’Cavanagh, aynu., s.207.
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inantyordu. Dénemin belirleyici 6zelligi, artan bir gesitlilik i¢cinde hep daha

n4

iyi otomobil iliretmek olacakti"™. Bu "her keseye ve her amaca uygun

otomobil iiretmekti’.

Henry Ford, pazardan c¢ok fabrikalarla ilgileniyor, tiiketicideki arzu
ve isteklerindeki degisikligi ve tiiketicilerin ellerindeki kullanilabilir
gelirlerini gérmezlikten geliyordu’. Buna karsilik, General Motors, iirettigi
her otomobile bir deger verdi, bu anlayisa gore, piramidin zirvesindeki en
yiksek degere sahip olan otomobil CadiUac'di; onu az farkla Buick
izliyordu, orta pahaliliktaki modelleri, Oldsmobile ve Pontiac temsil ederken
genis yiginlara yonelik ucuz modelleriyle Chevrolet, piramidin en alt
basamaginda yer aliyordu. General Motors yoOneticileri "bir sokaktan
gectiginizde park etmis otomobillere bakarak bolge sakinleri ile ilgili bir
kanaate varabileceksiniz" diyordu. Sloan, boylece her boslugu otomobille

doldurmay1 hedeflemis ve basartya ulagmusti’.

Ford'un 1910'da trettigi Model T'si 780 dolar iken bu rakam,
1913'te 360 dolara inmisti. 1920'lerde diinyada satilan otomobillerin yaridan
fazlas1 Model T'lerdi’. Buna ragmen General Motors 1920 ile 1923 yillar

arasinda Ford'un pazardaki payin % 55'ten % 12' ye diisiirmiistii’.

Pazarlama anlayisint benimseyerek caga ayak uydurmak icin, model
ve renk degistirmeye devam eden General Motors 1931 yilindan giliniimiize

kadar, yi8in pazarin, gercekte otomobilde farkli seyler isteyen, farkli renk,

"Maryamui Keller, (1996), Collision (Otomobil Devlerinin Yansi, Uc Ulke, Ug Kiiltiir,
["IQ Yonetim) Cev: Figen Gérmiis, istanbul: Giincel Yayincilik, s. 142.

* Philip Kotler, Gary Armstrong, (1993), Marketing an Introduction, 3th edition,
Englewood Cliffs, New Jersey, s. 39.

‘Harper Boyd, Orville C. Walker, (1990), Marketing Management A Strategic
Approach, Boston: Richard Irwin Inc, s. 185.

’Keller, Aynu., s. 142.
* David Halberstam, The Reckoning, New York: Avon, 1986, s. 74.
’Philip Kotler, (2000), Kotler Ve Pazarlama, Istanbul: Sistem Yayicihk, s. 36
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kalite, bicim, genislik, ve elbette farkli fiyat isteyen insan gruplarinin

oldugunu idrak ederek liderligi ele gecirdi."

Ford'un 1987 yilinda baskanligint yapmis olan Donald Petersen
"Ford bugiin bircok bakimlardan farkli bir Ford'dur, artik bizim bircok
kimligimiz olacak ve bunlarin sadece ismi Ford olacak" diyerek, General
Motors'un Sloan la baslayan liderligini devirmeyi amaclamaktadir''. Ancak
2003 yili verilerine gore diinya piyasasinin % 15'ini elinde tutan General
Motors birinciligini korurken, Toyota 2003 yili istatistiki verilerine gore 7
milyona yaklasan satisiyla Ford'un 70 yildir korudugu ikincilik koltuguna

yerlesmistir'.

SONUC

Uretime yonelik yonetim felsefesi, Pazarlama literatiiriinde soyle

tanimlanmaktadir;

"Bu tip isletmeler tiiketicilerin satin almak istedikleri
mallarin satig yerlerinde bulunmasina, fiyatlarmin uygun
olmasina ve tiretim verimliligine 6nem verirler, Uygun fiyat
ve kalitede mamul iiretmekle, tiiketicilerin otomatik olarak
kendi mallarin1 alacagi diisiincesinde oldugundan iiriiniin,
ambalaj, dizayn, fonksiyonellik ve benzeri nitelikleri

uzerinde durmazlar."”

Tipki Henry Ford'un otomobil satiglarini arttirmak igin, dretimi

verimli kilmak ve seri iiretim yaparak maliyetleri diisiirmek amaciyla verdigi

"“James, H, Mayers, (1986), Marketing, New York: Mc Graw Hill, s. 84.
"Kim Foltz (1987), "Marketer of The Year Ford's Don Petersen" Adweek, Aug 3. s.329.
> Oto Show Dergisi, (03.2004), s. 26
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ugrag gibi. "Siyah olmak kosulu ile, miisteriler satin alacaklari otomobilin
rengini secebilirler" mantigiyla, adeta miisterisiyle dalga gecen Henry Ford,
bir cok pazarlama kitabinda bu yonetim felsefesine en iyi ornek olarak

gosterilir.

Pazarlamaya yonelik yonetim felsefesi uygulayan isletmelerde ise,
dikkat ve yogunluluk iiretim problemlerinden pazarlama problemlerine,
yapabilecegimiz mamulden tiketicinin yapmamizi istedigi mamule,
isletmenin kendisinden pazara cevrilmistir. Artik, isletme degil, tiiketici

merkezdedir.

General Motors ve Ford'un bu kiyasiya rekabeti insani hedef alan
tarafi basartya ulastirmistir. Pazarlama yaklasimiyla, tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarindan yola ¢ikarak otomobilde farkli renk, kalite, bicim, konfor ve
elbette farkli fiyat isteyen gruplarin oldugunu idrak eden General Motors

yetmis tli¢ yildir Ford'un hep bir adim 6niinde, sektoriin lideri durumundadir
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