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ÖZET 

 

STRATEJĠK YÖNETĠMDE MĠSYON VE VĠZYON ĠFADESĠNĠN ÖNEMĠ: 

TÜRKĠYE VE HOLLANDA LOJĠSTĠK SEKTÖRÜ KARġILAġTIRMASI 

 

Selin TÜRK 

 

ĠĢletme Ana Bilim Dalı 

UĢak Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Temmuz 2018 

DanıĢman: Dr. Öğr. Üyesi Mesut ATASEVER 

 

 Sürekli bir değiĢim içinde olan dünyanın önemli ve hızlı bir değiĢimin 

yaĢandığı sektörlerinden biri olan lojistik sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerin 

dinamik olması süreklilikleri için gereklidir. Rekabetin beraberinde getirdiği farklılık 

yaratma çabası içinde olan iĢletmeler için stratejik yönetimde yer alan misyon ve 

vizyon ifadeleri örgütün iç ve dıĢ çevresinde önemli fırsatlar sağlayacaktır. 

 Bu araĢtırmanın amacı, önemli farklılıklar barındıran Türkiye ve Hollanda 

lojistik sektöründe faaliyet gösteren ilk 100 Ģirketin stratejik yönetim sürecinin 

önemli bir parçası olan misyon ve vizyon ifadelerinde kullanılan kavramların 

farklılaĢtığı alanların MAXQDA 2018 programıyla yapılan karĢılaĢtırmalı içerik 

analizi ile belirlenmesidir. 

 AraĢtırmada ilk 100 Türk lojistik Ģirketlerinin 40‟ında misyon ve vizyon 

ifadesi bulunmamaktadır, 52 Ģirketin hem misyon hem de vizyon ifadesi 

bulunmaktadır,  4 Ģirketin sadece misyon ifadesi, 4 Ģirketin sadece vizyon ifadesi 

kullandığı tespit edilmiĢtir. Türkiye‟de faaliyet gösteren Ģirketlerin 3 tanesinin 

internet sitesi bulunamamıĢ, 3 firmanın internet sitelerinde ise bakım - onarım 

çalıĢması yapıldığı için misyon ve vizyon ifadeleri olmadığı varsayımı ile analiz 

yapılmıĢtır. Hollanda lojistik sektöründe faaliyet gösteren ilk 100 Ģirketin 44‟ünün 

misyon ve vizyon ifadelerini kullanmadığı, 12 Ģirket sadece misyon ifadesi, 9 Ģirket 

sadece vizyon ifadesi, 35 Ģirket misyon ve vizyon ifadelerinin her ikisini de 

kullanmıĢtır. Ayrıca Hollanda da faaliyet gösteren iĢletmelerin tümünün internet 
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sitesi bulunmuĢtur. AraĢtırma sonucu iki ülkenin misyon ve vizyon ifadeleri üzerinde 

durdukları konuların farklılıkları ve benzerlikleri detaylı bir Ģekilde incelenmiĢtir. 

Anahtar kelimeler:  Stratejik Yönetim, Misyon, Vizyon, Lojistik 
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ABSTRACT 

 

THE IMPORTANCE OF VISION AND MISSION STATEMENT IN STRATEGIC 

MANAGEMENT: TURKEY AND NETHERLANDS LOGISTICS SECTOR 

COMPARISON 

 

Selin TÜRK 

 

Department of Business Administration 

Social Sciences Institutes UĢak University, July 2018 

Advisor: Assist. Prof. Dr. Mesut ATASEVER 

 

 Being nonconformist of firms operating in world‟s one of the constantly 

changing sectors „logistics‟, is essential for their continuity. Expressions of vision 

and mission in strategic management will make great opportunities in internal and 

external environment for firms in need of making differences accompanied by 

competition. 

 The aim of this study is to determine changing fields of concept used in 

vision and mission statement “which is important constituent in strategic 

management process of top 100 companies active in logistics sector of Turkey and 

Netherlands which hold substantial differences‟ by MAXQDA 2018 program with 

comparative content analysis. 

In the survey, 40 of the top 100 Turkish logistics companies do not have 

vision and mission statement, 52 companies have both mission and vision statements, 

4 companies have only mission statement and 4 companies use only vision statement.  

3 of the Turkish companies don‟t have a web site, 3 companies are assumed to have 

any mission and vision due to their web sites are under construction.44 of the top 100 

Dutch logistics companies don‟t have vision and mission statements, 12 of them only 

have mission, 9 of them only have vision statement and 35 of them both have vision 

and mission statements. In addition, all of the top 100 Dutch logistics companies 
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have a web site. As a result of the survey, the differences and similarities of the two 

countries in vision and mission statements were examined in detail. 

Key Words: Strategic Management, Mission, Vision, Logistics 
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 GĠRĠġ 

 

 Ülkemizde ve dünyada artan bir hızla geliĢim ve değiĢim gösteren lojistik 

sektöründeki rekabetle birlikte iĢletmeleri rakiplerinden ayıran ve öne çıkaran 

öncelikler stratejik yönetim sürecinin baĢarısında ortaya çıkmaktadır. Bu amaçla 

özenli ve ayrıntılı bir Ģekilde belirlenmesi gereken misyon ve vizyon ifadeleri 

örgütün iç ve dıĢ çevrelerinde büyük bir avantaj sağlamaktadır. Belirli bir örgütün 

herhangi bir yönetim düĢüncesi ve uygulamalarında aranılan önceliklerden biri, 

misyon ve vizyon ifadesine sahip olup olmadığıdır.  Eğer sahipse bunları baĢarıya 

götürecek Ģekilde ifade edip etmediğidir. Misyon bir örgütün paydaĢlarına hizmet 

etme niyetinde olduğu rolün ifadesidir. Misyon ifadesi;  mümkün ve ulaĢılabilir, 

yeterince açık, ilham verici, hassas yani çok geniĢ veya çok dar olmamalı, 

benzersiz ve ayırt edici, analitik, güvenilir  olmalıdır. Vizyon  iĢletmenin gelecekte 

nerede olmasını istediği veya niyetinin ne olduğunu veya paydaĢların ihtiyaçlarını en 

iyi Ģekilde karĢılaması gereken yeri belirler. Etkili bir vizyon açıklaması ise kesin, 

Ģeffaf, gerçekçi, kısa, örgütün kültürü ve değerleri ile uyumlu olmalıdır. Aynı 

zamanda vizyon yönetici ve çalıĢanlar için gerçekleĢtirilmesi zor ama ulaĢılabilir 

olmalıdır.  

 

 AraĢtırma stratejik yönetim sürecinin önemli bir parçasını oluĢturan misyon 

ve vizyon ifadelerinin sadece bir ülkenin sektöründe yer alan iĢletmelerin analizini 

içermemekte, aynı zamanda sektörde faaliyette bulunan ekonomik yapıları, kültürleri 

tamamen farklı olan iki ülkenin karĢılaĢtırılmasını da içermektedir. Ayrıca bir iĢletme 

için vazgeçilmez bir kavram olan stratejik yönetimin lojistik gibi yükselen bir sektör 

ile bir arada değerlendirilmesi açısından büyük bir öneme sahiptir.  

 

 Tezin birinci bölümünde stratejik yönetim kavramı ayrıntılı bir Ģekilde 

açıklanmıĢtır. Stratejik yönetim modeli; çevresel tarama, strateji formülasyonu, 

strateji uygulaması, değerlendirme ve kontrol olarak dört aĢamada incelenmiĢtir. 

Daha sonra stratejik yönetimin amacı ve ögeleri üzerinde durulmuĢ ve stratejik 

planlama bu bölümde tanımlanmıĢtır. 
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 AraĢtırmanın ikinci bölümünde misyon ve vizyon ifadelerinin iĢletmeler için 

neden önemli olduğu, iĢletmelere sağladığı faydalar, ifadelerin kullanımı, özellikleri, 

misyon ve vizyon bileĢenleri üzerinde durulmuĢtur.  

 

 Üçüncü bölümde lojistik kavramına değinilmiĢ, bu alanın ekonomik hayat 

için önemi vurgulanmıĢ ve lojistiğin; tedarik, üretim, dağıtım ve tersine iĢ süreçleri 

incelenmiĢtir. Lojistiğin; planlama, koordinasyon, izlenebilirlik, sadelik, elastikiyet, 

yeterlilik, ekonomiklik ve standartlık olmak üzere sekiz ilkesi kısaca açıklanmıĢtır. 

 

 Son bölümde Türkiye ve Hollanda ülkelerinin lojistik sektöründe faaliyet 

gösteren ilk 100 Ģirketin misyon ve vizyon ifade biçimlerine yönelik MAXQDA 

2018 programıyla karĢılaĢtırmalı içerik analizi yapılmıĢtır. Ayrıca iki ülkenin 

ekonomik iliĢkilerine, stratejik konumlarına, iĢ hacimlerine, lojistik sektöründeki 

konumlarına kısaca değinilmiĢtir. 
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1. BÖLÜM: STRATEJĠK YÖNETĠM 

 

 Bu bölümde stratejik yönetim, stratejik yönetim modeli, stratejik yönetimin 

amacı, stratejik yönetimin ögeleri ve stratejik planlama kavramları incelenmiĢtir. 

1.1. STRATEJĠK YÖNETĠM KAVRAMI 

 

 Strateji sözcüğü, "askeri general" anlamına gelen "stratos (ordu)" ve "agos 

(öncülük)" kelimelerinin kombinasyonu olan "strategos" sözcüğünden türemiĢtir 

(David, 2011). Bazı yazarlar, sözcük stratejisinin etimolojik olarak Latince "tabaka" 

sözcüğünden türetildiğini söylemiĢlerdir. "Tabaka" kelimesi Latince "yol, çizgi, nehir 

yatağı" anlamına gelir. Stratejinin sözlük anlamı "bir amaca ulaĢmak için eylemin 

birliğini sağlama ve düzenleme sanatı" olarak tanımlanabilir (Chandler, 1990).  

 

 Stratejik yönetim, dıĢ çevrede firmaların performansını artırmak için 

kaynakların kullanımını içeren, yöneticiler tarafından iĢletme sahipleri adına baĢlıca 

öngörülen ve ortaya çıkan giriĢimlerin büyük bir kısmını inceleyen alandır. Bu, 

iĢletmenin misyonunu, vizyonunu ve hedeflerini belirlemeyi, bu hedeflere ulaĢmak 

için tasarlanan projeler ve programlar açısından politika ve planlar geliĢtirmeyi ve 

daha sonra politikaları, planları, projeleri ve programları uygulamak için kaynak 

tahsis edilmesini gerektirir. Dengeli bir Ģirket karnesi genellikle iĢletmenin genel 

baĢarısını ve hedeflere yönelik ilerlemesini değerlendirmek için kullanılır. Son 

araĢtırmalar ve önde gelen yönetim kuramcıları, stratejinin paydaĢ beklentileri ile 

baĢlaması ve tüm paydaĢları içeren değiĢtirilmiĢ dengeli bir Ģirket karnesi kullanması 

gerektiğini savunmuĢtur. Stratejik yönetim, taktikler altında ve hedef belirleme 

üzerinde yönetimsel faaliyetlerin bir düzeyidir (White, 2004). 

 

 Stratejik yönetim, Ģirketin içinde bulunduğu iĢ ve sektörleri değerlendiren ve 

denetleyen süregelen bir süreçtir; rakiplerini değerlendirir ve tüm mevcut-potansiyel 

rakipleri karĢılamak için hedefler ve stratejiler belirledikten sonra her bir stratejiyi, 

nasıl uygulandığını ve değiĢen koĢulları, yeni teknoloji, yeni rakipler, yeni bir 

ekonomik çevre veya yeni bir sosyal, mali veya siyasi çevre ihtiyaçlarını karĢılamak 

için yeni bir strateji ile baĢarılı olup olmadığının belirlenmesi için yılda bir veya üç 

ayda bir yeniden değerlendirir (Lamb, 1984). 
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 1985 yılında Ellen-Earle Chaffee, 1970'ler itibariyle stratejik yönetim 

teorisinin temel unsurlarının ne olduğunu Ģöyle özetlemiĢtir: 

 Stratejik yönetim, organizasyonu iĢ ortamına uyarlamayı içerir. 

 Stratejik yönetim akıcı ve karmaĢıktır. DeğiĢim, yapılandırılmamıĢ 

tekrarlamayan yanıtlar gerektiren yeni koĢul bileĢimlerini yaratır. 

 Stratejik yönetim, tüm organizasyonu yönlendirici olarak etkilemektedir. 

 Stratejik yönetim, hem strateji oluĢumunu (içerik) hem de strateji 

uygulamasını (süreç) kapsar. 

 Stratejik yönetim kısmen planlanmıĢ veya kısmen planlanmamıĢtır. 

 Stratejik yönetim birkaç seviyede yapılır: genel kurumsal strateji ve 

bireysel iĢ stratejileri. 

 Stratejik yönetim hem kavramsal hem de analitik düĢünce süreçlerini 

içerir. 

1.2. STRATEJĠK YÖNETĠM MODELĠ 

 

 Stratejik yönetim, stratejileri ve yönetim faaliyetlerini birlikte tasarlayan 

stratejik yönetim yapısının bir temsilidir. Stratejik yönetim süreci, yöneticilerin 

sürdürülebilir bir rekabet avantajına yol açabilecek strateji tasarlayıp uyguladıkları 

yöntemdir. Örgütün süreci ilk adımdan son adıma kadar takip edebilmesi oldukça zor 

bir durumdur. Kaliteli bir stratejik plan üretmek, birçok dıĢ ve hatta iç koĢulun 

değiĢiminin vakit alması dolayısıyla tamamlamak için çok daha fazla zaman 

gerektirmektedir. Öte yandan, stratejik planın uygulanması sırasında, fiili sonuçlar 

stratejik planın gerekliliklerini karĢılamadığı için planın değiĢtirilmesi veya 

uygulama için daha iyi metotların bulunması gerekmektedir.  Sürecin daha kısa 

sürede tamamlanması için bazı bölümlerinin eĢzamanlı olarak yapılması gerekir, bu 

yüzden tüm süreci daha karmaĢık hale gelmektedir. Stratejik yönetim süreci 

genellikle organizasyon yönünü, çevresel taramayı, SWOT analizini, strateji 

formülasyonunu, uygulamayı ve kontrolü teĢvik etmek için kullanılan basitleĢtirilmiĢ 

bir sistemdir. Farklı türlerde stratejik yönetim modelleri vardır (Ullah ve Khanam, 

2008). Bunlardan biri de Wheelen ve Hunger' ın stratejik yönetim sürecinde; çevresel 

tarama, strateji formülasyonu, strateji uygulaması, değerlendirme ve kontrol olmak 

üzere dört temel unsuru içeren modelidir:  
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1.2.1. Çevresel Tarama 

 

 Çevresel tarama, stratejik yönetim bakımından çevrenin durumunu belirleme, 

iç ve dıĢ ortamlardan kurum içindeki kilit insanlara bilginin izlenmesi, 

değerlendirilmesi ve yaygınlaĢtırılmasıdır. Amacı, stratejik faktörleri (Ģirketin 

stratejik kararlarının analizinde yardımcı olacak iç ve dıĢ öğeleri) belirlemektir 

(Wheelen vd., 2018). 

1.2.1.1. SWOT Analizi 

 

 Çevresel tarama sonuçlarını göstermenin en basit yolu SWOT yaklaĢımıdır. 

SWOT, belirli bir Ģirket için stratejik faktörler gibi görünen güçlü yönler, zayıf 

yönler, fırsatlar ve tehditler bölümlerini tanımlamak için kullanılan kısaltmadır. DıĢ 

ortam, organizasyonun dıĢındaki değiĢkenlerden (fırsatlar ve tehditler) oluĢur ve tipik 

olarak üst yönetimin kısa dönem kontrolü dahilinde değildir. Bu değiĢkenler, Ģirketin 

içinde bulunduğu durumu oluĢturur. SWOT Analizi, yöneticilerin, topladıkları 

bilgilere dayanarak, kuruluĢlarının stratejik bir profilini geliĢtirmelerini sağlar. 

Analiz, bir örgütün güçlü yanlarını ve fırsatlarını en üst düzeye çıkararak, zayıflık ve 

tehditleri en aza indirerek stratejik baĢarı elde edeceğini varsayar (Ritson, 2011). 

1.2.1.2. PESTEL Analizi 

 

 PESTEL veya STEEP analizi; politik, ekonomik, sosyo-kültürel, teknolojik, 

yasal ve ekolojik faktörleri temsil eder. Yasal ve ekolojik faktörlerin dahil edilmesi 

konusunda literatürde farklı görüĢler vardır ve bu iki kavramın önemi Ģüphesiz 

endüstriden endüstriye farklılık gösterir. PESTEL; iĢ bölümlerini, endüstrileri, belirli 

pazarları veya tüm ekonomileri analiz etmek için kullanılabilir böylece makro 

çevrede itici güçlerin bir özetini sağlar (Ho, 2014). 
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ġekil 2. SWOT / PESTEL Analizi ile Etki Eden Faktörlerin Belirlenmesi  

Kaynak: (Srdjevic vd., 2012). 

1.2.1.3. Temel Yetenekler Analizi 

 

 Temel yetenekler veya core competence, bir firmanın ürün ve hizmetlerini 

rakiplerinden farklı kılmalarına, müĢteri için daha yüksek değer yaratmalarına ya da 

düĢük maliyetle karĢılaĢtırılabilir değerde ürün ve hizmetler sunmalarına olanak 

veren derinliklerine gömülmüĢ benzersiz güçlü yanlarıdır (Rothaermel, 2015).  

 Barney ve Hesterly‟ e göre iĢletmenin temel yeteneklerinin olup olmadığı 

VRIO analiziyle bir kaynak ya da rekabet potansiyelini belirleme yeteneği hakkında 

sorulması gereken dört soruya verilen cevaplarla bulunur (Barney ve Hesterly, 2015): 

 Değer: Kaynaklar ve yetenekler, firmanın çevresel fırsattan 

yararlanmasını veya çevreden gelen bir tehdidi etkisiz hale getirmesini 

sağlıyor mu? 

 Nadir olma: Rakip firmaların ne kadar değerli kaynakları ve yetenekleri 

var? 

 Taklit Edilebilirlik: Bir kaynağa veya kabiliyete sahip olmayan firmalar, 

zaten sahip olan firmalarla kıyaslandığında elde etme veya geliĢtirme 

konusunda maliyet açısından dezavantajlı mıdır? 

 Örgütleme: ĠĢletme, kaynaklarının ve yeteneklerinin tam rekabet 

potansiyelini kullanmak için organize edilmiĢ midir? 

Bu soruların cevaplarının sağlıklı bir Ģekilde verilmesi önemlidir. 
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1.2.1.4. Değer Zinciri Analizi 

 

 Değer zinciri analizi, bir firmanın nihai ürününe değer katan birincil ve destek 

faaliyetlerini tanımladığı ve daha sonra maliyetleri azaltmak veya farklılaĢmayı 

artırmak için bu faaliyetleri analiz ettiği bir süreçtir. Değer zinciri analizi, iĢletmenin 

iç faaliyetlerini analiz etmek için kullanılan bir strateji aracıdır. Amacı, firmaya 

hangi faaliyetlerin en değerli olduğunu (yani maliyet veya farklılaĢtırma avantajının 

kaynağını) tanımak ve rekabet avantajı sağlamak için hangisinin geliĢtirilebileceğini 

belirlemektir. BaĢka bir deyiĢle analiz, bir firmanın iç faaliyetlere bakarak rekabet 

avantajlarının veya dezavantajlarının nerede olduğunu ortaya koymaktadır. 

FarklılaĢma avantajı ile rekabet eden firma, faaliyetlerinde rakiplerinden daha iyi 

performans göstermeye çalıĢacaktır. Maliyet avantajı ile rekabet ederse, rakiplerin 

yapabileceklerinden daha düĢük maliyetlerle içsel faaliyetlerde bulunmaya 

çalıĢacaktır. Bir Ģirket, piyasa fiyatından daha düĢük maliyetle mal üretebiliyorsa 

veya üstün ürünler sunabiliyorsa, kâr kazanır (Jurevicius, 2013). 

1.2.1.5. Dengeli Başarı Göstergesi 

 

 Balanced Scorecard veya denge skor kartı , Robert Kaplan ve David Norton 

tarafından geliĢtirilen stratejik performans ölçüm modelidir. Amacı bir örgütün 

misyon ve vizyonunu fiili eylemlere, stratejik planlara dönüĢtürmektir. Ayrıca, 

seçilen strateji hakkında daha fazla bilgi sağlamaya yardımcı olabilir, geri bildirim ve 

öğrenme süreçlerini yönetebilir, hedef rakamları belirleyebilir (Kaplan ve Norton, 

1996). Performans yönetiminde sadece finansal perspektife bakılmaz, aynı zamanda 

müĢteri, dahili iĢ süreçleri, öğrenme ve geliĢme gibi ölçülebilir göstergelere de 

bakılır. 

https://www.toolshero.com/toolsheroes/robert-kaplan/
https://www.toolshero.com/toolsheroes/david-norton/
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ġekil 3. Denge Skor Kartında Vizyon ve ĠĢletme Stratejisi 

Kaynak: (Kaplan ve Norton, 1996). 

1.2.2. Strateji Formülasyonu 

 

 Strateji formülasyonu, Ģirkete rekabet avantajı kazandırma kriterlerini 

sağlayan inceleme, analiz ve karar verme sürecidir. ĠĢletmenin rekabet avantajlarını 

tanımlamak, Ģirketin büyüme yeteneğini etkileyen zayıf yönlerini belirlemek, Ģirket 

misyonunu hazırlamak, ulaĢılabilir hedefler ve politika yönergeleri belirlemektedir. 

Misyon ve vizyonun geliĢtirilmesi, strateji formülasyonunun bir parçasıdır. Bu adım 

sadece misyon ve vizyon geliĢtirmeyi değil, aynı zamanda stratejik amaçların ve 

strateji geliĢtirmenin özelliklerini de içerir (Rothaermel, 2015). 

1.2.3. Strateji Uygulaması 

 

 Strateji uygulaması, programların, bütçelerin ve prosedürlerin geliĢtirilmesi 

yoluyla stratejilerin ve politikaların uygulanmasına yönelik bir süreçtir. Bu süreç, 

tüm organizasyonun genel kültür, yapı ve/veya yönetim sistemi içinde değiĢiklikler 

gerektirebilir. Bununla birlikte, Ģirkette büyük çapta değiĢikliklere ihtiyaç duyulduğu 

sürece, strateji uygulanması tipik olarak üst düzey yöneticilerin gözden geçirmesi ile 

orta ve alt düzey yöneticiler tarafından yürütülür. Bazen operasyonel planlama olarak 

da adlandırılan strateji uygulaması, kaynak tahsisinde gündelik kararları içerir 

(López ve Guerras-Martín, 2013). 
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1.2.4. Değerlendirme ve Kontrol 

 

 Değerlendirme ve kontrol, gerçek performansın istenen performansla 

karĢılaĢtırılabilmesi için kurumsal faaliyetlerin ve performans sonuçlarının izlendiği 

bir süreçtir. Her seviyedeki yöneticiler düzeltici önlemler almak ve sorunları çözmek 

için ortaya çıkan bilgileri kullanmaktadır. Değerlendirme ve kontrol, stratejik 

yönetimin en önemli unsurudur, ancak daha önce uygulanan stratejik planların zayıf 

yönlerini de tespit edebilir böylece tüm süreci yeniden baĢlatmaya teĢvik edebilir 

(Wheelen vd., 2018). 

1.3. STRATEJĠK YÖNETĠMĠN AMACI 

 

 Stratejik yönetimin amacı, kuruluĢun gelecekteki performansını, karlılığı ve 

etkinliği artırmaktır. Stratejik yönetim aynı zamanda geleceğe yönelik bir vizyon 

oluĢturmayı amaçlamaktadır. Vizyon belirledikten sonra, misyon bu vizyona 

ulaĢmak için belirlenir. Bununla birlikte, misyon ve vizyonun belirlenmesi örgütsel 

baĢarı için yeterli değildir; amaca ulaĢmak için stratejiler ve eylem planları da 

oluĢturulmalıdır (Doğan, 2015). 

 

 Tüm iĢletmeler gelecekte dahi iyi konumda olmak, büyümek ve geliĢmek 

amacını taĢırlar. Stratejik yönetimin amacı ise bu varılmak istenen noktaya etkili bir 

Ģekilde varılmasını sağlamaktır. Aynı zamanda stratejik yönetim tüm iĢletme 

düzeylerinde etkili ve verimli çalıĢılmasını da amaçlar. Çünkü iĢletmeler ancak etkili 

ve verimli çalıĢıldığında gelecekte arzu ettiği noktaya ulaĢabilmektedir. 

1.4. STRATEJĠK YÖNETĠMĠN ÖGELERĠ 

 

 Stratejik yönetimin öğeleri belirlenirken strateji piramidinden yardım 

alınabilir. Piramit, „Bir stratejiyi nasıl geliĢtiririz?‟ sorusuna cevap verir ve stratejinin 

diğer kavramlarla iliĢkisini gösterir. Bu çerçevede strateji geliĢtirme sürecinin bir 

görselleĢtirmesi olarak kullanılmalıdır (Dess ve Miller, 1998). ġekil 3‟te görüleceği 

gibi uygulamaların hangi önceliklerde yapılması gerektiğini ve bir strateji 

geliĢtirirken piramidin tepe noktasından baĢlayıp aĢağı doğru inen bir yapıda ilerler. 
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ġekil 4.Strateji Piramidi 

Kaynak: (Dess ve Miller, 1998). 

1.4.1. Misyon ve Vizyon 

 

 Misyon örgütün varlığının sadece para kazanmanın ötesinde temel nedeni 

olan kalıcı amaçtır. Ufukta bir yön, genel bir baĢlık, sürekli yol gösterici bir 

yıldızdır. Zamanla değiĢmez, genel olarak soyut ve asla eriĢilemez sadece takip 

edilir. Vizyon, misyonu ya da yaratmak istediğimiz geleceğin imajını destekleyen 

arzu edilen geleceğe ait bir resimdir. Somut ve ulaĢılabilir belirli bir hedeftir. Ġyi bir 

vizyon insanları harekete geçirmeli, maddi, enerji verici, çok odaklı olmalıdır. Belirli 

bir süre sonra misyonu destekleyen birçok vizyon olabilir. Zaman aralığı genellikle 1 

ila 5 yıldır. Vizyonlar, organizasyonun radikal bir değiĢim yaratmasına yardımcı 

olabilecek bir strateji geliĢtirmek için kullanılır (Nutt ve Backoff, 1997). 

1.4.2. Amaç ve Hedefler 

 

 Hedefler planlanan faaliyetlerin nihai sonuçlarıdır; mümkün olduğunda neyi 

gerçekleĢtirileceğini ve ne zaman yapılması gerektiğini belirtir. Kurumsal hedeflere 

ulaĢılması, kurumun misyonunu yerine getirilmesiyle sonuçlanmalıdır (Hunger ve 

Wheelen, 2003). 

 

 Amaç hem programlanabilir bir biçimde hem de örgütsel olarak büyük ölçüde 

baĢarmaya çalıĢtığımız Ģeyi tanımlayan sonucu ifade eder. Hedefler; özgül, 
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ölçülebilir, eyleme geçirilebilir, gerçekçi ve zamana bağlıdır. Belirli amaçları 

baĢarmak için ulaĢılması gereken bir dizi hedeftir. Hedefler, olmak istediğiniz yere ve 

amaca ulaĢmak için atılan adımları, alınması gereken önlemleri tanımlar 

(Doran,1981). Tablo 1‟de açıklanan SMART Metodu, hedeflerde dikkate alınması 

gereken unsurları tanımlamaya yardımcı olan bir metottur: 

Tablo 1. SMART Metodu 

Unsurlar Açıklama 

S (Specific) Özgül Tam olarak ne elde etmek istiyorsunuz? 

M (Measurable) Ölçülebilir Bunu ne zaman baĢardığınızı nasıl anlayacaksınız? 

A (Accepted) Kabul edilebilir Kontrol altına alınabilir bir Ģey mi? 

R (Reasonable) Gerçekçi ġu an içinde bulunduğunuz yere uygulanabilir mi? 

T (Time-bound) Zamana bağlı Belirli bir zaman diliminde eriĢilebilir olmalıdır. 

 

Kaynak: (Belicove, 2013). 

1.4.3. Politika ve Strateji 

 

 Strateji, hedeflerin birlikteliği ve bunların gerçekleĢtirileceği yöntemin 

formüle edilmesinde yer alan süreçtir. Politika akılcı kararlar almak için 

organizasyon tarafından yapılan bir dizi kuralı ifade eder ( Surbhi, 2015). 

Tablo 2. Strateji ve Politika KarĢılaĢtırması 

Strateji Politika 

Bazlı KarĢılaĢtırma 
Strateji Politika 

Anlamı 

Strateji, organizasyon hedeflerini 

gerçekleĢtirmek için yapılan 

kapsamlı bir plandır. 

Politika, organizasyonun mantıklı 

kararlar almasına yardımcı olan yol 

gösterici ilkedir. 

Nedir Eylem Planı Eylem Ġlkesi 

Yapı Esnek 
Sabit, ancak istisnai durumlara izin 

verir. 

Yöneltme Eylem Karar 

Formülasyon 
Üst Düzey Yönetim ve 

Orta Düzey Yönetim 
Üst Düzey Yönetim 

YaklaĢım DıĢa dönük Ġçe dönük 

 

Kaynak: ( Surbhi, 2015).   

 

1.4.4. Taktik ve Strateji 

 

 Taktik, bir stratejinin nasıl uygulanacağını açıklayan kısa süreli bir çalıĢma 

planıdır. Strateji ve taktiklerin tamamlayıcı doğası iç içe geçmiĢ varoluĢlarını 

tanımlamıĢtır. Askeri alanda, strateji savaĢın hedeflerine ulaĢmak için muharebede 

kullanımını öğretirken taktikler ise muharebede askeri güçlerin kullanımını öğretir. 
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SavaĢta eylemler, muharebenin önemi veya yöntemi ile ilgili olup olmadıklarına 

bağlı olarak strateji veya taktik haline gelir. Taktik terimi, tıpkı strateji terimi gibi 

Antik Yunan‟da ortaya çıkmıĢtır. Taktiğin yaygın anlamı “düzen” veya “savaĢ 

alanındaki oluĢumların düzenlenmesidir”. Strateji ve taktiğin bugünkü kullanımı II. 

Dünya SavaĢı'ndan gelmektedir (Horwath, 2006). 

1.4.5. Program ve Bütçe 

 

 Program, strateji uygulamasında tek kullanımlık bir planın gerçekleĢtirilmesi 

için gerekli faaliyetlerin veya adımların açıklanmasıdır. Programlar ve taktik planları 

geliĢtirildikten sonra bütçe süreci baĢlar. Bütçeyi planlamak, bir Ģirketin seçtiği 

stratejinin fizibilitesine sahip olduğu son gerçek kontroldür. Strateji, genel bir planda 

bir araya getirilen bütçelerden ve programlardan oluĢur (White, 2004). 

1.5. STRATEJĠK PLANLAMA 

 

  Stratejik planlama, bir örgütün üyelerinin geleceğini nasıl öngördüğü ve bu 

geleceğe ulaĢmak için gerekli prosedürleri ve iĢlemleri geliĢtirdiği süreçtir (Pfeiffer 

vd., 1986; Rothwell, 1989). Stratejik planlama ayrıca bir örgütün değerlerini, 

amacını, vizyonunu, misyonunu, amaçlarını ve hedeflerini tanımlayan bir süreçtir. 

Planlama süreci boyunca, bir yetkili makam veya kurum, programlarıyla elde etmek 

istediği sonuçları ve bu sonuçlara ulaĢmayı amaçladığı belirli araçları belirler (Suri 

ve Sushil, 2017).  

Stratejik planlama Ģu konular ile ilgili olabilir: 

 Gelecek yönleri belirlemek için bir süreç. 

 Riski azaltmanın bir yolu. 

 Eğitimli yöneticiler ve doğrudan destek için bir araç. 

 Stratejik kararlar alma süreci. 

 Yöneticiler ve doğrudan destekleyenler arasında fikir birliği geliĢtirmenin 

bir yolu. 

 Yazılı, uzun vadeli plan geliĢtirmek için bir araç. 

 

Güçlü bir stratejik plan için yapılması gerekenler (Miller ve Cardinal, 

1994): 

 Karar veya destek sağlamak için bir çerçeve olarak hizmet etmeli. 
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 Daha detaylı planlama için bir temel sağlanmalı. 

 Bilgilendirmek, motive etmek ve dahil etmek için iĢ baĢkalarına 

açıklanmalı. 

 Yardımcı kıyaslama ve performans izleme yapılmalı. 

 DeğiĢim teĢvik edilmeli ve bir sonraki plan için bir yapı taĢı haline 

getirilmeli. 

 

 Stratejik planlama, iĢletmenin ne olduğunu, ne yaptığını ve neden yaptığını 

yönlendiren ve Ģekillendiren kararlar ve eylemler üretmek için disiplinli bir çabadır 

(Bryson, 1995). Hem stratejik planlama hem de uzun vadeli planlama birkaç yılı 

kapsar. Ancak, stratejik planlama organizasyonun ne olduğunu ve çalıĢtığı ortamı 

incelemesini gerektirir. Stratejik planlama ayrıca örgütün dikkatini önemli konulara 

ve zorluklara odaklamasına yardımcı olur. Bu nedenle, örgütün liderlerinin bu 

konular ve zorluklarla ilgili ne yapmaları gerektiğine karar vermesine yardımcı olur 

(Olsen, 2011). 

 

 Stratejik planlama kaynakların etkin bir Ģekilde dağılımına ile iĢletmeyi 

rakiplerinden farklı kılacak rekabet gücüne değinir ve durağan çevrede geleceği 

öngörmektedir. Stratejik yönetimde ise sürekli değiĢim halinde olan çevreye 

iĢletmenin uyumlu davranabilmesi için dinamik bir yaklaĢım söz konusudur. ġekil 

5‟te stratejik yönetim, stratejik planlama ve strateji arasındaki iliĢki gösterilmiĢtir 

(Kocaoğlu ve Gülsün, 2004). 

 

 
 

ġekil 5. Stratejik Yönetim, Stratejik Planlama ve Strateji ĠliĢkisi  

Kaynak: (Kocaoğlu ve Gülsün, 2004).  
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2. BÖLÜM: MĠSYON VE VĠZYON ĠFADESĠ 

 

 Ġlk bölümde stratejik yönetim kavramı incelendikten sonra ikinci bölümde 

misyon ve vizyon kavramları, misyon ve vizyon ifadelerinin iĢletmelerde kullanımı, 

misyon ve vizyon ifadelerinin bileĢenleri üzerinde durulmuĢtur. 

2.1. MĠSYON KAVRAMI 

 

 Williams (2008), misyon beyanına “geçmiĢ, Ģimdi ve gelecekle birlikte 

kurumsal bir raporlama aracı” olarak odaklanır.  

 

 Misyon beyanı örgütün yazılı olarak, neyi kurduğunu, ne yaptığını ve ne 

yapmaya devam edeceğini açıklayan bir ifadedir. Bu beyan, paydaĢların 

organizasyonda en çok hangi görevlerle ilgilendiğini belirleme konusunda yardımcı 

olmalıdır, bu da müĢterilerin organizasyon tarafından sunulacağını ve kuruluĢun 

yakın geleceğe yönelik niyetini açıklayacaktır (Scott vd., 1993). 

 

 Misyon beyanları, kuruluĢların ve organizasyon birimlerinin amaçları, 

istekleri ve değerleri hakkında çok Ģey ifade eder. Ġyi belirlenmiĢ ve belgelendirilmiĢ 

bir misyon bildirisi, örgütün iç ve dıĢ çevrelerini sürekli olarak taramasını ve 

sürdürülebilirliklerini devam ettirmek için gerekli önlemleri almasını, böylece 

değiĢen çevrelerini, piyasa koĢullarını, teknolojilerin ilerlemesini ve ortaya çıkan 

fırsatları değiĢtirmeyi, risk ve tehditlerden kaçınmalarını sağlayacaktır(Aris vd., 

2016). 

2.1.1. ĠĢletmelerde Misyon Kavramının Kullanımı 

 

 Misyon örgütün varoluĢ sebebini açıklar. Bir organizasyonun misyonu, onu 

diğer Ģirketlerden ayıran, ona kimliğini veren ve organizasyonun faaliyetlerini neden 

yürüttüğünü dıĢ çevreye bildiren bir bildiridir. Misyon, yönetici ve personeli, 

tanımlanan nesneleri gerçekleĢtirmek için birlikte tutar. Organizasyonel 

motivasyonun yanı sıra misyon, personelin sorumluluklarını anlamalarına yön verir. 

Misyon, organizasyonun amaçlarına ulaĢmak için kaynak bulma ve kullanma 

konularına yardım eder. ġirketin çalıĢanlarını motive eden ve geliĢimini sürdüren bir 

misyon örgütün varlığının amacı veya nedenidir (Pers ve Daura, 2012). Görevler, 
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geniĢ amaçlar için eğilimlidir. ġirketin mevcut iĢinin sınırlarını vurgulayan,  

odaklanmıĢ misyon ifadesi; iĢletmenin çizdiği stratejik yola bakması, gelecekteki iĢ 

yapısının ve müĢteri odaklılığının neye ihtiyacı olduğuna karar vermesi için rasyonel 

bir avantajdır. Misyon, kuruluĢun vizyonuna ve stratejilerine uygun olmalıdır. Çünkü 

misyon, çalıĢanlarla amaçlara ulaĢılmasına yönelik yapılan tüm eylemlerin 

güvenilirliğini ve tutarlılığını tanımlamaktadır. Misyon beyanları Ģirketin hayatta 

kalması açısından önemli sayıldığından, doğru tanımlanmıĢ bir görev, uzun vadeli 

kazançlar ve kaynakların daha odaklı paylaĢımını sağlar. Misyon beyanı, Ģirketin 

rakip pay sahiplerinin taleplerini dengeler. ĠĢletmelerin misyonları hedeflerine 

ulaĢma konusunda, felsefi bir kaliteye sahip olmalı ve görev temelli bir inanç olarak 

ortaya çıkmalıdır (Pearce ve David, 1987). 

2.1.2. Misyon Ġfadesi BileĢenleri 

 

 Misyon ifadeleri uzunluk, içerik, biçim ve özgünlüğe göre değiĢiklik 

gösterebilir. Stratejik yönetimin çoğu uygulayıcısı ve akademisyeni, dokuz özellik 

veya misyon ifadesi bileĢeni sergilemek için etkin bir Ģekilde yazılmıĢ bir misyon 

beyanını düĢünmektedir. Bir misyon beyanı, çoğu zaman stratejik yönetim sürecinin 

en görünür ve kamusal kısmı olduğu için, bu temel bileĢenlerin hepsini olmasa da en 

çoğunu içermesi önemlidir. Bir misyon bildirisinin etkili olması için cevaplaması 

gereken bileĢenler ve ilgili sorular aĢağıda verilmiĢtir (David, 2011).   

 MüĢteriler:   ġirketin müĢterileri kimlerdir?  

 Ürünler veya hizmetler: Firmanın baĢlıca ürünleri veya hizmetleri 

nelerdir?  

 Piyasalar: Firma nerede rekabet ediyor?  

 Teknoloji: Firmanın temel teknolojisi nedir?  

 Hayatta kalma, büyüme ve karlılık için endiĢe:  Firmanın ekonomik 

hedeflere yönelik taahhüdü nedir?  

 Felsefe: Firmanın temel inançları, temel değerleri, özlemleri ve felsefi 

öncelikleri nelerdir?  

 Öz-kavram: Firmanın temel güçlü ve rekabetçi avantajları nelerdir?  

 Kamu imajı için endiĢe: Firmanın kamu imajı nedir?  

 ÇalıĢanlar için endiĢe: Firmanın çalıĢanlara karĢı tutumu / yönü nedir? 
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 MüĢteriler, kamu imajı ve piyasa dahil olmak üzere misyon bildiriminin üç 

öğesi, iĢletmenin dıĢsal öğeleridir. Kalan öğeler içsel olanlardır. Tablo 1'de 

gösterildiği gibi, alıntı yapılan tüm yazarlar misyon ifadesini çok boyutlu bir kavram 

olarak ele almaktadır. Bu alandaki çalıĢmaların çoğunun misyon bildirisinin 

unsurlarına odaklandığı belirtilmelidir (Azizi ve Makizadeh, 2014). Tablo 3, misyon 

ifadelerinin çeĢitli çalıĢmalarda kullanım Ģeklini göstermektedir. 

 

Tablo 3. Misyon Ġfadelerinin ÇeĢitli ÇalıĢmalarda Kullanım ġekli 

 

 

Misyon Ġfadesi BileĢenleri 
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Amaç           

Değerler/Ġnançlar/Felsefe           

Strateji/Ayırt Edici 

Yetenek/Rekabetçi Konum 
          

DavranıĢ standartları ve 

politikaları 
          

ĠĢletme Düzeyi Amaçlar           

Öz/Kimlik Kavram           

Kamu Ġmajı           

MüĢteri           

Piyasa/Yer           

Teknoloji           

Süreklilik/Büyüme Kaygısı           

 

Kaynak: (Azizi ve Makizadeh, 2014). 

2.2.VĠZYON KAVRAMI 

 

 Vizyon örgütün gelecekteki baĢarısı için bir rotadır. Misyon ve vizyonun, 

yalnızca hedefine ulaĢmak için bir sembol olarak hizmet eden yazılı bir slogan değil, 

aynı zamanda "uygulanabilir" bir bilinç ve zorunluluk olmalıdır. Tüm çalıĢanlardan 

katılım ile oluĢturulan, paylaĢılan ve uygulanabilir bir vizyon, bir Ģirketin amaçlarına 

ulaĢmasını ve baĢarılı olmasını sağlar. Geçerli bir vizyon, Ģirkete uzun vadeli bir 

bakıĢ açısı kazandırır, hedefe odaklar, çalıĢanlarına motivasyon ve tüm Ģirket için 

sinerji sağlar. Krizlere karĢı daha güçlü bir organizasyon kültürü yaratmak açısından 

uygulanabilir bir vizyon faydalı olur. Bununla birlikte, vizyon, uygulanabilirliği, 

çalıĢanları, amaçlarını gerçekleĢtirmeleri için bir arada tutar, onları da motive eder ve 

böylece rasyonel biçimde, azimli bir gelecek için gerekli değiĢikliği oluĢturur. 

Birlikte oluĢturulmuĢ olan vizyonlar da pazarı stratejik ortak haline getirir. 
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Uygulanabilir bir vizyon karar vermeye yönlendirir ve kriz zamanları gibi son derece 

belirsiz geçiĢ dönemlerinde Ģirkete sağlamlık ve dolayısıyla rekabet avantajı sağlar 

(Lucas, 1998) 

. 

2.2.1. ĠĢletmelerde Vizyon Kavramının Kullanımı 

 

 Vizyon, Ģirketin gelecekteki bir imajıdır. Mevcut durumun ve gelecekteki 

hedeflenen durumun anlaĢılması sağlayan temel bir faktör olarak vizyon, bir Ģirketin 

amacını sergilemekte ve Ģirket yönetim stratejisi içinde bugünün hayati bileĢimlerini 

etkilemektedir ve günümüzde oldukça önemli bir yere sahiptir. Vizyon, bir Ģirket için 

tercih ve yaĢam biçimidir. Vizyon ulaĢılamayan rüyalar değil, rasyonel olarak istenen 

gelecek durumu nasıl ve ideal bir Ģekilde gerçekleĢtirebileceğini organize eden bir 

kavramdır (Horne vd., 2017). Yönetimin stratejik vizyonu, Ģirketin karĢılaĢabileceği 

piyasa, rekabetçi, teknolojik, ekonomik, düzenleyici ve toplumsal koĢullarla, Ģirketin 

kaynakları ve yetenekleri konusunda gerçekçi olmalıdır. Stratejik bir vizyonun, 

ütopik hayalleri ya da Ģirketin geleceği hakkında bir fantezi olması beklenemez. 

ġirketin hareketlerini Ģekillendirmek ve stratejisine enerji katmak için yeterince cazip 

olmalıdır. Örgütler için vizyonun öncelikli kullanımı, amaç ve hedeflerin 

belirlenmesinde yol gösterici olması, gelecek için yöneticilere sağlıklı bir planlama 

sunarken aynı zamanda Ģirkete uzun vadeli bir perspektif kazandırmasıdır. Ayrıca, 

çalıĢanlara motivasyon ve organizasyon için sinerji sağlamalıdır (Fernandes, 2017).  

Gelecek vizyonu iyi tanımlanmıĢ ve paylaĢılan bir vizyon ise, çalıĢanları bir mıknatıs 

gibi kendine çeker. Bu nedenle, vizyon tüm çalıĢanlar tarafından paylaĢılmalıdır. 

Tüm personel vizyonun uygulanabilirliğine inanırsa, bu resim Ģirketin ekip 

çalıĢmasından aldığı güçle hem Ģekillendirilecek hem de renklendirilecektir. Eski bir 

ifadeyle, „Gideceğiniz yeri bilmiyorsanız vardığınız yerin önemi yoktur‟. Mevcut ve 

gelecekteki vizyonları belirlemeden yönetimde değiĢime ulaĢmak mümkün değildir 

(Papulova, 2014).  

2.2.2. Vizyon Ġfadesinin BileĢenleri 

 

 Uygun bir Ģekilde iletilirse, vizyon beyanının kuruluĢların paydaĢlarına 

yüksek motivasyon sağlayabilir. Etkili bir vizyon açıklaması hangi ifadeleri 

barındırmalıdır, yöneticilere vizyonlarını nasıl oluĢturacaklarına dair daha iyi bir fikir 
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vermeleri için bir vizyon açıklamasında Ģu ifadelerin bulunması gerekir (Nanus, 

1992): 

 Gelecek odaklı olmalı, örgütü daha iyi muhtemel bir geleceğe götürmeli; 

 ĠĢletmenin tarihine ve kültürüne uymalı; 

 Örgütün değerlerini yansıtmalı; 

 Mükemmellik standartlarını belirlemeli; 

 KuruluĢun amacını ve yönünü açıklamalı; 

 CoĢku, bağlılık ve ilham vermeli; 

 Organizasyonun benzersizliğini ifade etmeli; 

 Kısa, açık olmalıdır.  

  

 ġekil 6‟da Collins ve Porras tarafından yapılan çalıĢmada,  iyi düĢünülmüĢ bir 

vizyon ifadesi temel ideoloji ve vizyonlaĢtırılmıĢ gelecek olarak iki ana bileĢene 

ayrılmıĢtır. Ġlk bileĢen temel ideoloji, bizim planımızdaki yin, neyi savunduğumuzu 

ve neden var olduğumuzu tanımlar. Yin değiĢmez ve yang, vizyonlaĢtırılmıĢ geleceği 

tamamlar. VizyonlaĢtırılmıĢ gelecek, önemli bir değiĢim ve ulaĢılması gereken 

ilerlemeyi gerektirecek bir Ģey oluĢturmayı, baĢarmayı hedeflediğimiz Ģeydir. Temel 

ideolojinin yalnızca örgüt içindeki insanlara ilham verici ve anlamlı olması gerekir; 

yabancılar için heyecan verici olmamalıdır. Çünkü örgüt içinde uzun vadede örgütsel 

ideolojiye bağlı olması gereken çalıĢanlar vardır. Temel ideoloji ayrıca kimin içinde 

olduğunu ve kimin olmadığını belirlemede de rol oynayabilir. Ġyi bir Ģekilde ifade 

edilen bir ideoloji, kiĢisel değerleri Ģirketin temel değerleri ile uyumlu olan kiĢilere 

cazip gelir, bunun tersine kiĢisel değerleriyle bağdaĢmayan insanları iter. Temel 

ideoloji, neyi temsil ettiğinizi ve neden var olduğunuzu ele alır. Vizyon çerçevesinin 

ikinci ana bileĢeni, vizyonlaĢtırılmıĢ gelecek; 10 ila 30 yıllık cesur bir hedef ve 

hedefe ulaĢmak için neye benzeyeceğine dair yalın tanımlar olmak üzere iki 

bölümden oluĢmaktadır (Collins ve Porras, 1996). 
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ġekil 6. Ġyi Bir Vizyon ifadesinin OluĢturulması 

Kaynak: (Collins ve Porras, 1996) 

2.3. MĠSYON VE VĠZYON ĠFADESĠNĠN ÖNEMĠ 

 

 Bazı araĢtırma sonuçları karıĢık olmasına rağmen, misyon ve vizyon 

ifadelerinin stratejik yönetim üzerine etkisinin önemli olduğunu literatürde iyi bir 

Ģekilde belgelemiĢtir. Örneğin; Rarick ve Vitton (1995), resmileĢmiĢ bir misyon 

bildirisine sahip firmaların, resmi bir misyon bildirisi olmayan firmalardan iki kat 

daha fazla özkaynak getirisine sahip olduğunu; Bart ve Baetz (1998), görev 

bildirimleri ve örgütsel performans arasında pozitif bir iliĢki vurgulamıĢ; 

BusinessWeek (1999), misyon bildirimleri kullanan firmaların, belirli mali önlemlere 

bu tür ifadeler olmayanlardan yüzde 30 daha yüksek getiri getirdiğini; Ancak, bazı 

araĢtırmalar misyon beyanına sahip olmanın doğrudan finansal performansa olumlu 

katkıda bulunmadığını tespit etmiĢtir. Misyon ve vizyon bildirimlerinin 

geliĢtirilmesinde yönetici ve çalıĢanların katılımının kapsamı, iĢ baĢarısında bir fark 

yaratabilir. Uygulamada, hem vizyon hem de misyon ifadelerinin doğası, bileĢimi ve 

kullanımında geniĢ varyasyonlar vardır. King ve Cleland, kuruluĢların aĢağıdaki 

faydaları elde etmek için yazılı bir misyon beyanını dikkatlice geliĢtirmelerini 

tavsiye eder: 

 

 Örgüt içinde amaç içi oybirliği sağlamak 

 Kurumsal kaynakları tahsis etmek için bir temel veya standart sağlamak 
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 Genel bir ton veya organizasyonel iklim oluĢturmak 

 Bireylerin örgütün amacını ve yönünü tanımlaması ve örgütün 

faaliyetlerine daha fazla katılamayanları caydırması için bir odak noktası 

olarak hizmet etmek. 

 Görevlerin organizasyon içindeki sorumlu unsurlara görev atamasını 

içeren bir iĢ yapısına dönüĢtürülmesini kolaylaĢtırmak. 

 Örgütsel amaçları belirlemek ve daha sonra bu amaçları maliyet, zaman 

ve performans parametrelerinin değerlendirilip kontrol edilebileceği bir 

Ģekilde hedeflere dönüĢtürmek. 

 

 Organizasyonun daha yüksek performans elde etmesine yardımcı olan bir 

misyon bildiriminde bulunup bulunmadığını öğrenmek için birçok çalıĢma 

yapılmıĢtır. KarĢılaĢtırılan bazı çalıĢma sonuçlarının, yazılı ifadeler ve daha yüksek 

örgütsel performans arasında pozitif bir iliĢki bulunurken, diğer çalıĢma sonuçlarında 

ise bir iliĢki bulunamamıĢ hatta negatif bir iliĢki bulunmuĢtur. Bunun nedenlerinden 

biri, Ģirketlerin çoğunun misyon bildirimi oluĢturmayı sadece modaya uygun olduğu 

aynı zamanda bu misyonu paydaĢlarına fiilen iletmek için çok az çaba harcamaları 

olabilir. Organizasyonun misyonunu sürekli revize etmesi ve bunu yaĢayan bir belge 

olarak ele alması durumunda, rakiplerinden daha yüksek bir performans elde ettiğini 

ileri sürmektedir. Misyon ifadesi aĢağıdaki faydaları sağlar ve bundan dolayı 

günümüzde daha da önem kazanmıĢtır (David, 2016): 

 

 KuruluĢun paydaĢlarını, plan ve hedefleri hakkında bilgilendirir; 

 ÇalıĢanların Ģirket hedeflerini takip etme çabalarını birleĢtirir; 

 Etkili bir halkla iliĢkiler aracı olarak hizmet eder; 

 Kaynak tahsisi için temel sağlar; 

 Stratejik veya günlük karar verme rehberleridir; 

 Bir Ģirketin proaktif olduğunu gösterir.   

 

2.4. MĠSYON VE VĠZYON ĠFADE BĠÇĠMLERĠ 

 

 Misyonun ifadeleri, kültürün, amacın, değerlerin, liderliğin ve bir dizi somut 

ve maddi olmayan kaynağın, birlikte ve daha iyi performansa yönelik bütüncül bir 

Ģekilde hedeflenmiĢ birleĢimini temsil eder. Artan beklentiler ve devamlı iyileĢtirme 
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çağında, Ģirketler sürekli olarak alternatif iyileĢtirme araçları aramaktadırlar. Misyon 

ifadeleri, firmaların önceliklerini ve çeĢitli performans seviyelerine yol açan 

davranıĢları gözlemlemek için bir pencere sunar (Arefin vd., 2011). 

 

 En iyi vizyon ifadeleri, bir organizasyonun hangi yöne hareket etmesi 

gerektiğini netleĢtiren bir Ģekilde ifade edilmelidir. Stratejik vizyon geliĢtirme 

aĢamasında yönetici, bir Ģirketin geleceğe nasıl hazırlanacağı konusunda yaratıcı 

düĢünmeyi sağlamalıdır. Gelecek vizyonu olmayan bir Ģirket yalnızca geliĢmeleri 

izlemektedir. DeğiĢen dünyamızda iĢletmeler vizyonlarını „durağan vizyon‟ olarak 

görülmemesi gerektiğini unutmamalıdır. Bu kapsamda, "vizyon açıklamalarının 

cesaret verici, anlamlı, ulaĢılabilir ve kapsamlı olması" gibi ölçütler değiĢen 

koĢulların yanında tartıĢma konusudur. Bir kurum, personelinin ortak ilke ve 

değerlere bağlılığı ile yetkilendirilir. Bu nedenle etkili bir vizyon, halkı Ģirket 

hedeflerine doğru yönlendirmelidir. Yani, vizyon beyanları, tasarım benzeri bir Ģekle 

sahip olmak yerine, harekete geçirmeye teĢvik edici olmalıdır. Vizyon, çalıĢanları 

Ģirket değerini derinden hissettirmeli ve Ģirketin nasıl etkili olacağını açıklamalıdır. 

Bu nedenle, misyon ve vizyon beyanları krizlere karĢı daha güçlü bir örgüt kültürü 

yaratma açısından önemlidir. Çünkü eğer bir vizyon hazırlanıp gerektiği gibi 

harekete geçirilirse, personelinin çalıĢmalarına anlam kazandırdığı ve böylece iĢ 

tatmini, örgütsel sadakat ve etkinliğin artmasıyla uyum sağlanan bir örgüt kültürü 

oluĢturulduğu görülür. Vizyon kısa bir Ģekilde Ģirketi etkileyen en önemli olayların 

veya fikirlerin bazılarını yansıtmalıdır (Fernandes, 2017). 
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3. BÖLÜM: LOJĠSTĠK 

 

 Stratejik yönetim, misyon ve vizyon kavramlarına değinildikten sonra bu 

bölümde lojistik kavramı ve önemi, lojistiğin süreçleri, lojistikte taĢımacılık modları, 

lojistiğin ilkeleri üzerinde durulmuĢtur. 

3.1. LOJĠSTĠK KAVRAMI 

 

 Lojistik, malların, hizmetlerin ve bazen de insanların planlı hareketi anlamına 

gelmektedir. Lojistik, aslında savaĢ ve birlik desteği sağlama süreçlerini kapsayan 

askeri bir terimdir. Ticari anlamda lojistik, tedarik zincirindeki bir veya daha fazla 

katılımcı arasındaki ürünlerin fiziksel hareketini gerçekleĢtirir (Wood vd., 2002). 

Lojistik, tüm ürün yaĢam döngüsü boyunca toplam mal akıĢı, veri ve kontrolünün 

organizasyonu, planlaması ve gerçekleĢtirilmesidir (Schonsleben, 2007). Lojistik 

yönetimi, müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılamak için mallar, hizmetler ve menĢe 

noktası ile tüketim noktası arasındaki ilgili bilgilerin verimli, etkili ileri ve ters yönde 

akıĢını ve depolanmasını planlayan, uygulayan ve kontrol eden tedarik zinciri 

yönetiminin bir parçasıdır (Knemeyer ve Murphy, 2018). 

3.2. LOJĠSTĠĞĠN ÖNEMĠ 

 

 Lojistik faaliyetleri üstün müĢteri hizmeti sayesinde müĢteri memnuniyeti 

yaratması, pazarlama ve yönetim gibi kritik fonksiyonları desteklemesi açısından 

iĢletmeler için oldukça önemlidir. Lojistiğin önemini özetlemek gerekirse (Waters, 

2003): 

 

 Tüm kuruluĢlar, maddi olmayan hizmetler sunanlar bile, malzemelerin 

hareketine bel bağladığından, esastır. 

 Lojistik maliyetleri genellikle ĢaĢırtıcı derecede yüksektir. 

 Doğrudan karları ve diğer kurumsal performans ölçümlerini etkiler 

 Uzun vadede performansı etkileyen kararlar ile stratejik öneme sahiptir. 

 Tedarikçilerle bağlantı kurarak, karĢılıklı olarak faydalı, uzun vadeli ticari 

iliĢkiler geliĢtirir. 

 MüĢteri memnuniyeti ve katma değer yaratan müĢterilerle bağlantılar 

oluĢturur. 
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 Teslim süresi, güvenilirlik ve diğer önlemlerin müĢteri hizmetleri 

üzerinde büyük bir etkisi vardır. 

 Tesislerin boyutunu ve yerini iyi bir Ģekilde belirlenmesini sağlar. 

 ĠĢletmeler, kurumsal sosyal sorumlulukla kamyonlara reklam vererek 

görünür yerlerde halka açık hale gelir.  

 Güvenlik, sağlık ve çevre sorunları nedeniyle riskli olabilir. 

 AĢırı yük veya tehlikeli malları taĢıma gibi bazı iĢlemleri yasaklar. 

 Özel hizmetler sunan tedarikçiler ve aracılar gibi diğer kuruluĢların 

büyümesini teĢvik edebilir. 

3.3. LOJĠSTĠK SÜREÇLERĠ 

 

 Lojistikte yapılan hizmetler göz önünde bulundurulduğunda, ana lojistik 

alanları Ģekil 7‟de ki gibi dağıtılabilir. 

 
 

ġekil 7. Lojistik Süreçleri 

Kaynak: (Sazak vd., 2003). 

3.3.1. Tedarik Lojistiği 

 

 Tedarik lojistiği; iĢletmeler arasında iĢlem gören malların ticareti, taĢınması, 

dağıtımı, depolanması ve alınmasında kullanılan süreçleri ve fonksiyonları içerir. 

Teknoloji, imalat ve taĢımacılık temelli sektörlerin çoğunda, tedarik lojistiği 

kurumsal faaliyetlerin çekirdeğini oluĢturmaktadır. BaĢarılı tedarik lojistik 

sistemlerinin baĢlıca yönleri; maliyet verimliliği, kaynak yönetimi ve hizmet 

optimizasyonu üzerine yoğunlaĢmaktadır (Burns, 2016).  
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 Tedarik lojistiği en basit tanımla, ürünlerin üretimi için gerekli olan 

malzemelerin tedarikidir. DHL‟e göre, tedarik lojistiği aĢağıdaki gereklilikleri elde 

etmeyi içerir (Jessop, 2016): 

 Ham maddeler. 

 Yardımcı malzemeler. 

 ĠĢletme malzemeleri. 

 Yedek parçalar. 

 Satın alınan parçalar ve benzeri parçalar. 

3.3.2. Üretim Lojistiği 

 

 Üretim lojistiği; ürünlerin üretimini, taĢınmasını ve depolanmasını sağlayan 

tüm faaliyet ve süreçleri içerir. Üretim lojistiği üretim planlaması ve kontrolü, bir 

ürünün doğru zamanda, maliyet ve kalitede teslim edilmesini sağlamak için 

yapılması gereken tüm faaliyetleri kapsamaktadır (Schuh vd., 2015). 

 

 Üretim lojistiği, “bütünsel bir yaklaĢımın, müĢteri yönlendirmesinin ve akıĢ 

yöneliminin lojistik prensiplerinin uygulanmasıyla, üretim sürecinin tüm alt 

süreçlerinin malzeme ve bilgi süreçlerinin tasarımı, planlanması ve yönlendirilmesi” 

olarak tanımlanmaktadır (Blöchl ve Schneider, 2016). 

 

 Üretim lojistiğinin temel amacı, mümkün olan en düĢük lojistik ve üretim 

maliyetleriyle daha fazla teslimat kabiliyeti ve güvenilirliğinin takibi olarak formüle 

edilebilir. Burada, lojistik faktör teslim kabiliyeti, bir Ģirketin, üretim durumu göz 

önünde bulundurulduğunda, müĢterinin tercih edilen teslim tarihini taahhüt etme 

derecesini ifade etmektedir. Teslimat güvenilirliği ise, verilen sipariĢler için söz 

verilen tarihlerin ne kadarının yerine getirilebileceğini göstermektedir (Nyhuis ve 

Wiendahl, 2008). 

3.3.3. Dağıtım Lojistiği 

 

 Dağıtım lojistiği, nihai malların müĢteriye teslim edilmesine bakar; sipariĢin 

hazırlanması, depolama ve nakliye konularına odaklanır. Dağıtım, önemli ve sürekli 

bir meydan okumadır çünkü üretim miktarı, zamanını ve yerini; farklı miktar, zaman 

ve teslim yeriyle eĢleĢtirmeye çalıĢır (Fowler, 2014). 

 

http://cerasis.com/
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 Dağıtım lojistiği, öncelikle malları alıcıya veya son kullanıcı tarafından 

tüketime yönelik satıĢ noktasına teslim etmeye hizmet eden tüm süreçlerin 

koordinasyonu ile ilgilidir. Dağıtım lojistiği, bir Ģirketin mallarının dağıtımı için 

lojistik sistemler içindeki taĢıma ve depolama süreçlerinin etkileĢimini tanımlar 

(Gleissner ve Femerling, 2013). 

3.3.4. Tersine Lojistik 

 

 Tersine lojistik, Ģirketlerin geri dönüĢüm, yeniden kullanma ve kullanılan 

malzeme miktarını azaltma yoluyla daha çevre dostu hale gelebildiği bir süreçtir. Dar 

açıdan bakıldığında, kanal üyeleri arasında malzemelerin ters dağıtımı olarak 

düĢünülebilir. Tersine lojistiğin daha bütünsel bir görünümü, daha az malzemenin 

geri akması, malzemelerin yeniden kullanılması ve geri dönüĢümün kolaylaĢtırılması 

için ileri sistemdeki malzemelerin azaltılmasını içerir (Carter ve Ellram, 1998). 

 

 Tersine lojistik, tedarikin kronolojik geri dönüĢümüdür. Görevi üretim 

artıkları, tüketici atıkları, ambalaj malzemesi, boĢaltmalar, tükenmiĢ mallar ve 

yıpranmıĢ malzemeleri toplamak, taĢımak, saklamak, geri dönüĢtürmek veya 

atmaktır. Tersine lojistiğin özel alanları; çöp toplama, atık yönetimi ve lojistik 

tahliyesidir (Gudehus ve Kotzab, 2012).  

3.4. LOJĠSTĠKTE TAġIMACILIK MODLARI 

 

 TaĢımacılık malların bir noktadan baĢka bir noktaya aktarılmasıdır (Kılcı, 

2017). TaĢımacılık modları, unimodal ve multimodal taĢımacılık olmak üzere ikiye 

ayrılmaktadır. 

3.4.1. Unimodal TaĢımacılık 

 

 Unimodal veya tek modlu taĢımacılık malların tek bir mod yoluyla bir yerden 

baĢka bir yere aktarılmasını sağlayan geleneksel bir taĢıma türüdür. 

3.4.1.1. Karayolu Taşımacılığı 

 

 Karayolu taĢımacılığı diğer ulaĢım yöntemleriyle karĢılaĢtırıldığında daha 

esnektir. Diğer taĢıma türlerine göre ucuz ve hızlıdır. Karayolu taĢımacılığının kısa 

mesafelerde mal taĢıma kapasitesi yüksektir. Karayolu taĢımacılığı iklim 

koĢullarından, trafikten etkilenir, kaza riski oldukça fazladır ve çok büyük 
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miktarlarda ki malları taĢıyamazlar. Karayolu taĢımacılığı; havayolu, nehir yolu veya 

demiryolu ile ulaĢımı tamamlayabilir (Keçeci, 2006). 

3.4.1.2. Havayolu Taşımacılığı 

 

 Hava taĢımacılığı en hızlı ulaĢım Ģeklidir ancak en maliyetlisidir. Uçaklar her 

yere inemeyeceğinden, havaalanlarından nihai varıĢ noktalarına kadar diğer ulaĢım 

türleri ile taĢımanın tamamlanması gerekmektedir. Hava ulaĢımında kötü hava 

koĢulları sonucu gecikmeler ortaya çıkabilir. Genellikle yüksek değerli ürünlerin 

taĢınmasında havayolu taĢımacılığı tavsiye edilir (Öztermiyeci, 1993). 

3.4.1.3. Demiryolu Taşımacılığı 

 

 Demiryolu taĢımacılığı, ağır ve büyük bir hacme sahip yüklerin diğer 

taĢımacılık modlarına göre daha güvenli ve daha az maliyetlerle bir noktadan diğer 

bir noktaya taĢınması sürecidir. Demiryolu taĢımacılığı hava veya kara 

taĢımacılığından daha ucuzdur ve genellikle kamu kesimi tarafından yürütülür ancak 

bazı dezavantajları vardır. Demiryolları esnek değildir, yani ulaĢım belirli yönlerde 

gerçekleĢtirilir. Ġnsanları veya malları nihai varıĢ noktasına taĢımak için diğer ulaĢım 

türleri gerekli olacaktır (Takım ve Ersungur, 2015). 

3.4.1.4. Boru Hattı Taşımacılığı 

 

 Boru hattı taĢımacılığı iki nedenden ötürü çok sınırlı bir ulaĢım Ģeklidir: her 

Ģey nakledilemez ve her yerde kullanılamaz, yani esnek değildir. Boru hatları sadece 

doğal gaz, ham petrol, petrol ürünleri, su, kimyasal madde ve bulamaç ürünlerinin 

taĢınmasına olanak verir. Ayrıca, boru hatlarının belirli yolları takip etmektedir  

(Çancı ve Erdal, 2003). Öte yandan, boru hattı taĢımacılığının birçok avantaja 

sahiptir (Erkayman, 2007): 

 

 Bilgisayar tabanlı kontrol ve izleme sayesinde yüksek oranda zamanında 

teslim edilmesini sağlar. 

 Hasar ve kayıplar azdır. 

 Hava koĢullarının etkisi düĢüktür. 

 Ġnsan bağımlılığı çok düĢüktür. 
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3.4.1.5. Denizyolu Taşımacılığı 

 

 Denizyolu taĢımacılığı oldukça düĢük maliyetli ve güvenli bir taĢımacılık 

türüdür. Büyük miktarlardaki malların taĢınması avantaj iken kalkıĢ noktasından 

varıĢ noktasına kadar taĢınan malların hasar riski yüksek ve taĢımanın oldukça yavaĢ 

yapılması dezavantajlarıdır (Kutlu ve BaĢar, 2006). 

3.4.2. Multimodal TaĢımacılık 

 

 Multimodal (çok modlu) veya karma taĢımacılık dar anlamda en az iki farklı 

taĢıma modu ile bir malın taĢınmasıdır (Barbanova, 2015). 

3.4.2.1. Intermodal Taşımacılık 

 

 Intermodal (modlararası) taĢımacılık tüm bileĢen parçalarının sorunsuz bir 

Ģekilde birbirine bağlandığı ve etkin bir Ģekilde koordine edildiği çeĢitli taĢıma 

modları kombinasyonlarını içeren, birbirine bağlı ağlar sistemi aracılığıyla yük 

taĢımacılığı sürecidir (Rondinelli ve Berry, 2000). Mallar taĢınırken elleçleme 

yapılmaması bu taĢımacılık türünün özelliklerinden biridir (Zeybek ve Kaynak, 

2007). 

3.4.2.2. Kombine Taşımacılık 

 

 Kombine taĢımacılık, enerji harcayan bir taĢımacılık modu ile enerji 

harcamayan diğer modun birlikte kullanımını ifade etmektedir. Örneğin; Ro-Ro 

gemisiyle kamyonların taĢınması, araç taĢıyıcılarıyla araçların taĢınması veya Ro-La 

yöntemiyle kamyonların taĢınmasıdır (AteĢ, 2009). 

3.5. LOJĠSTĠĞĠN ĠLKELERĠ 

 

 Lojistik yönetiminin ana aĢamaları olan planlama, uygulama ve kontrol 

süreçlerinde belirli ilkeler bulunmaktadır. Özelikle uluslararası alanda faaliyet 

gösteren lojistik iĢletmelerin tüm ilkeleri benimseyip lojistik sürecinde uygulamaları 

müĢteri memnuniyetini, sadakatini artırarak iĢletmenin sürekliliğinin devam etmesine 

katkıda bulunmaktadır. Tablo 4‟te lojistikte uyulması gereken sekiz ilke verilmiĢtir: 
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Tablo 4. Lojistiğin Ġlkeleri 

Lojistiğin Prensipleri 

Standartlık 
ĠĢletmenin lojistik faaliyetlerini küresel çapta yapılabilmesi için uluslararası ve 

ulusal standartları yakalaması önemlidir. 

Ekonomiklik 

ĠĢletmenin mümkün olan en büyük etkiyi elde etmek için tüm varlıkları 

kullanmasını sağlayacak Ģekilde etkin bir Ģekilde kaynak temin etmektir. ĠĢletme; 

verimli lojistik yönetimi ve disiplini yoluyla, kaynakları önceliklendirerek, tahsis 

ederek ve ortak bağımlılıklardan yararlanarak elde etmelidir. 

Yeterlilik 

ĠĢletme lojistik kaynakların temini konusunda yeterli düzeyde istikrarlı bir Ģekilde 

süreklilik sağlamalıdır. Yeterlilik ilkesi gereğinden çok stok yerine sürdürülebilir 

ve karĢılanabilir Ģekilde olmalıdır. 

Elastikiyet 
Lojistik faaliyetler yeni durumlara kolayca uyum sağlama yeteneğine sahip 

olmalıdır. 

Sadelik 

Lojistik yönetiminde karmaĢık süreçler lojistiğin planlama, uygulama ve kontrol 

aĢamalarında krizlere neden olabilir. Sistemin sade olması izlenebilirlik, çözüm 

süreçleri vb. faaliyetlerde etkinlik sağlayabilir. 

Ġzlenebilirlik 

En uygun teknik bilgilerin kullanılmasıyla lojistik faaliyetlerdeki miktar, durum, 

süre ve konum bilgileri en güncel Ģekliyle izlenebilir. Böylece lojistik 

sistemlerdeki arızalara ivedi çözümler üretilebilmektedir. 

Koordinasyon 

Lojistik iĢlevler içerisinde yer alan lojistik planlamacılar, icracılar ve alıcılar 

arasında gerekli koordinasyonun sağlanması etkin bir sistemin oluĢturulmasını 

sağlamaktadır. 

Planlama 

Lojistik yönetiminde planlama, planlanan lojistik süreçlerle uygulanan lojistik 

süreçler arasında oluĢan farkın gözlemlenerek gerekli görülen lojistik süreç 

iyileĢtirmesinin kolaylıkla yapılabilmesidir. 

 

Kaynak: (Küçük, 2011).  
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4. BÖLÜM: MĠSYON VE VĠZYON ĠFADE BĠÇĠMLERĠNDE TÜRKĠYE VE 

HOLLANDA LOJĠSTĠK SEKTÖR KARġILAġTIRMASI 

 

 Stratejik yönetim, misyon ve vizyon ifadeleri, lojistik kavramlarını detaylı bir 

Ģekilde ifade ettikten sonra çalıĢmanın uygulama bölümünde Türkiye ve Hollanda 

lojistik sektöründe yer alan iĢletmelerin karĢılaĢtırmalı analizi incelenecektir. 

 

4.1. ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

  

 AraĢtırmanın asıl amacı stratejik yönetim sürecinin ilerlemesinde oldukça 

önem arz eden misyon ve vizyon ifadelerinin Türkiye ve Hollanda lojistik 

sektöründeki Ģirketlerin hangi alanlara, konulara ağırlık verildiğinin karĢılaĢtırmalı 

içerik analizi ile belirlenmesidir.  

  

 AraĢtırma; aynı sektörde yer alan iki farklı ülkenin misyon ve vizyon 

ifadelerindeki önceliklerinin neler olacağı, aynı sektörde faaliyet gösteren farklı ülke 

yapılarının misyon ve vizyon ifadelerinin kullanımında benzerlikler ve farklılıklar 

olup olmadığı gibi sorulara yanıt bulması açısından önem arz etmektedir. 

 

4.2. ARAġTIRMANIN KAPSAM VE KISITLARI 

 

 AraĢtırma Türkiye lojistik sektöründe yer alan UBAK listesinden alınan ilk 

100 Ģirketin ve Hollanda 2017 yılı „Logistiek Top-100‟ internet siteleri ile 

sınırlandırılmıĢtır. Kısıtlılık kapsamında misyon ve vizyon ifadelerinin Ģirket 

çalıĢanlarına aktarılıp aktarılmadığı belirlenememektedir. Dolayısıyla sadece 

iĢletmelerin sitelerinden alınan yazılı misyon ve vizyon ifadeleri üzerinde çalıĢmaya 

odaklanılmıĢtır. Hollanda lojistik Ģirketlerinin 6 tanesinde Felemenkçe dilinden 

Türkçe diline çeviri yapılması, bazı lojistik Ģirketlerinin misyon ve vizyon 

ifadelerinde ayrım yapmaması nedeniyle anlamlandırılamayan ifadeler olmuĢtur. 

Gözlemlenebilir grafikler oluĢturmak ve iki ülke arasında genel değerlendirme 

yapabilmek amacıyla en sık vurgulanan 13 kavram kullanılarak içerik analizinin 

kapsamı sınırlandırılmıĢtır. 
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4.3. ARAġTIRMANIN MODELĠ 

 

 AraĢtırmanın modeli Ģekil 7‟de belirtildiği üzere Türkiye lojistik Ģirketleri ve 

Hollanda lojistik Ģirketlerinde bulunan misyon ve vizyon ifadelerinin karĢılaĢtırmalı 

olarak içerik analizlerinin yapılmasıyla oluĢturulmuĢtur. 

 
ġekil 8. AraĢtırmanın Modeli 

 

4.4. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

 

 AraĢtırma yöntemi olarak karĢılaĢtırmalı içerik analizi kullanılmıĢtır. Türkiye 

ve Hollanda ülkelerine karĢılaĢtırmalı içerik analizi yapmak ve grafikler elde etmek 

için MAXQDA 2018 programından yararlanılmıĢtır.  

  

 AraĢtırmanın evreni Türkiye‟de faaliyet gösteren 826 lojistik Ģirketi ve 

Hollanda‟da faaliyet gösteren 12000 lojistik Ģirketidir. AraĢtırmanın örneklemini ise 

UBAK listesinden alınan ilk 100 Türk lojistik Ģirketleri ve „Logistiek Top-100‟ 

listesinden alınan 100 Hollanda lojistik Ģirketleri oluĢturmaktadır. 

 

 Ġçerik analizi, yaygın olarak kullanılan bir nitel araĢtırma tekniğidir. Tek bir 

yöntem olmaktan ziyade, mevcut içerik analizi uygulamaları üç farklı yaklaĢım 

gösterir: geleneksel, yönlendirmeli veya özetleyici. Üç yaklaĢımın tümü, metin 

verilerinin içeriğinden anlamını yorumlamak ve dolayısıyla doğal yaklaĢıma uymak 

için kullanılır. YaklaĢımlar arasındaki baĢlıca farklılıklar kodlama Ģemaları, kodların 

kaynağı ve güvenilirliğe yönelik tehditlerdir. Geleneksel içerik analizinde, kodlama 

kategorileri doğrudan metin verilerinden elde edilir. YönlendirilmiĢ bir yaklaĢımla 

analiz, baĢlangıç kodlarının rehberliği olarak bir teori veya ilgili araĢtırma bulguları 
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ile baĢlar. Özetleyici bir içerik analizi, genellikle anahtar sözcüklerin veya içeriğin 

sayılmasını ve karĢılaĢtırılmasını, ardından da alttaki içeriğin yorumlanmasını içerir 

(Hsieh ve Shannon, 2005). 

 

 AraĢtırmaya kaynaklık edecek Türkiye ve Hollanda lojistik sektörlerinde ilk 

100 Ģirket ikincil veri toplama yöntemiyle belirlenmiĢtir. Türkiye lojistik Ģirketleri 

„2017 yılı UBAK Ġzin Belgesi Değerlendirme Listesi‟den (çarpanlı EURO taĢıt 

toplamı
*
, aritmetik ortalamalı taĢıt sayısı, sefer sayısı, verimlilik, belge baĢına 3. ülke 

seferi, ihtar cezaları vb. kriterlerle belirlenen) ilk 100 Ģirketin ismi alınarak tablo 

oluĢturulmuĢ EK-1‟de detaylandırılarak gösterilmiĢtir. Hollanda lojistik Ģirketleri 

„Logistiek‟ elektronik dergide her yıl yayınlanan ve 2017 yılı „Logistiek Top 100‟ 

listesinde çalıĢan sayısına göre sıralanan 100 Ģirketin ismi alınarak tablolaĢtırılmıĢ 

EK-2‟de detaylı bir Ģekilde incelenmiĢtir. AraĢtırmanın Ģeffaflığı açısından verilen 

EK tablolarda Ģirketlerin ismi, internet siteleri, misyonları ve vizyonları eklenmiĢ 

ayrıca misyon ve vizyon ifadesi arasında ayrım yapılmadan iĢletmenin sitesinde 

belirtilen ifadeler yine ayrım yapılmadan tek satırda birleĢtirilerek oluĢturulmuĢtur. 

4.5. LĠTERATÜR TARAMASI 

 

 Literatürde misyon ve vizyon ifadeleri çeĢitli Ģekillerde analiz edilmiĢtir. 

Ancak araĢtırma kapsamında her iki ifadenin de değinildiği çalıĢmalar baz alınmıĢtır. 

 

 Sabuncuoğlu ve Gök (2008) tarafından yapılan çalıĢmada, Türkiye‟nin en 

büyük 500 firmasının internet siteleri incelenerek, misyon ve/veya vizyon ifadelerine 

sitelerinde yer veren 245 tanesinin tanımlamaları analiz edilmiĢ ve firmaların 

stratejik yönelimlerini gösteren bu belgelerde pazar odaklı ifade ve göndermelere yer 

verilme sıklığı içerik analizi yöntemiyle incelenmiĢtir. Tanımlamaların büyük 

çoğunluğunda ortak eksen, “faaliyet gösterilen sektörde üretim kaynaklarını verimli 

kullanıp yüksek kaliteli ürün/hizmet üreterek müĢteri beklentilerini karĢılamak 

(aĢmak) ve sektöründe lider bir firma olmak” Ģeklinde karĢımıza çıkmaktadır. 

 

                                                 
*
 EURO III-IV-V motorlu araçların egzoz ve gürültü emisyonları ile güvenlik zorunluluklarına iliĢkin 

Avrupa standartları teknik hükümlere uygunluk belgesidir. UBAK listesinde EURO IV ve EURO V 

standartları toplanarak çarpanlı Euro taĢıt toplamı bulunmuĢtur. 

http://und.web.tr/print.php?id=5598&id2=&id3=&id4=&id5=, [07 Temmuz 2018]. 
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 Alkoç (2010) tarafından yapılan çalıĢmada, misyon ve vizyon ifadelerinden 

duyulan tatmin ile performans kriterleri arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki 

bulunamamıĢtır. 

 

 Kılıç (2010) tarafından yapılan çalıĢmada, stratejik yönetim sürecinde 

değerler, vizyon ve misyon kavramları arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. AraĢtırma 

sonucu stratejik yönetimin temel kavramlarından olan misyon ve vizyonun örgütsel 

değerler ve ilkelerle iliĢkisi tartıĢılmıĢ ve örgütsel değerlerin bütün stratejik yönetim 

sürecinin arka planında ne kadar önemli bir yer tuttuğu ortaya konulmuĢtur. 

 

 Cady vd. (2011) tarafından yapılan çalıĢmada, 300 farklı kuruluĢtan 489 

misyon, vizyon ve değer beyanları içeren bir veritabanı, kaç farklı kavramın 

tanımlanabileceğini ve en çok kullanılan kavramları belirlemek için içerik analizi 

yoluyla analiz edilmiĢtir. Tek bir ifadede ki terimin kullanımının birden fazla anlam 

ifade edip etmediğini belirlemek için ifadeler dikkatlice okunmuĢtur. Sonuç olarak 

geleneksel baĢlıklar genellikle bu tür ifadeleri etiketlemek için kullanılırken, 

içerdikleri fikirleri ifade etmek için kullanılan çok çeĢitli terimler olduğunu 

göstermektedir. Birçok organizasyon ifadeleri, yüksek anlam yoğunluğundan sıkıntı 

çekmeye baĢladıkları birçok benzersiz kavram içermektedir. 

 

 Yozgat ve KarataĢ (2011) tarafından yapılan çalıĢmada, Capital Dergisi'nin 

“Türkiye'nin en büyük 500 Sanayi ĠĢletmesi” listesinde yer alan vizyon ve misyon 

beyanlarında çevresel sorumluluk, kurumsal sosyal sorumluluk ve etik konuları 

üzerine odaklanılmıĢ ve araĢtırmanın sonuçlarına göre, Ģirketlerin çoğunlukla 

çevreye duyarlı olduğu ayrıca internet sitelerinin kurumsal sosyal sorumluluk 

baĢlıklarında enerji ve kaynak tasarrufu sağlayan ürünleri vurgulamakta ve çevresel 

sorumluluğun önemini “ekonomik, çevresel ve sosyal boyutlarla kapsamlı bir 

yaklaĢım” olarak tanımlamaktadır. 

 

 Ay ve Koca (2012) tarafından yapılan çalıĢmada, ĠSO 500 listesindeki 

iĢletmelerin misyon, vizyon ve değerlerinin içerik analizi incelenmiĢtir. Analiz 

sonucu ĠSO 500 iĢletmeleri misyon açıklamalarında sıklıkla sosyal sorumluluk, 

yenilikçilik, kalite ve ekonomik kavramlarına vurgu yapmıĢlardır. Vizyon 

bağlamında incelendiğinde bu iĢletmeler sıklıkla sektörel liderlik, yenilikçilik, 

küresellik ve büyüme-geliĢme kavramlarına vurgu yapmıĢlardır. 
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 Darbi (2012) tarafından yapılan çalıĢmada, misyon ve vizyon ifadelerinin ve 

çalıĢanların davranıĢı ve tutumları üzerindeki potansiyel etkisi sonucu çalıĢanların 

misyon ve vizyon bildirimlerine iliĢkin bilgi ve algılarını araĢtırmıĢ ve misyon ve 

vizyon ifadelerinin, diğer ampirik çalıĢmalarla tutarlı olarak çalıĢan davranıĢlarını ve 

tutumlarını etkileyebilecek stratejik yönetim araçları olduğunu göstermektedir. 

 

 Renkal (2012) tarafından yapılan çalıĢmada, 9 bileĢenli modele göre 

büyükĢehir belediyelerinin misyonları içerik analizi çerçevesinde çeĢitli 

eksikliklerinin söz konusu olduğu ve vizyon ifadelerinde ise kültür, tarih, örnek ve 

öncülük kelimelerine vurgu yapıldığı görülmüĢtür. 

 

 Kılıç vd. (2014) tarafından yapılan çalıĢmada, Türkiye‟nin en büyük 100 

Ģirketinin vizyon ve misyon ifadelerinden elde edilen sonuçlar ile uluslararası en 

yenilikçi 250 firmanın incelenmesinden ortaya çıkan sonuçlar karĢılaĢtırıldığında; 

ülkemizde en iyi firmalarda dahi açık yenilikçilik olgusunun yaygınlaĢmadığı, 

yenilikçilik için kaynak ayırmakla birlikte örgüt dıĢı bilgi kaynaklarına, akademik 

kurumlara ve Ar-Ge iĢbirliklerine yöneliĢin olmadığı söylenebilir. Ayrıca müĢteri 

ihtiyaçlarına bilgi kaynağı olarak odaklanma konusunda çok yüksek tutum sergileyen 

firmaların yine yenilikçilikte bilgi kaynağı ve yönlendirici olan tedarikçiler 

konusunda yöneliĢlerini arttırma, yenilikçiliği kurumsallaĢtırma ve BĠT‟nin sunduğu 

tüm imkânları yenilikçilik için kullanma ve bu teknolojilere firmalarda sahip olma 

konularında farkındalıklarını arttırmaları gerektiği değerlendirilmiĢtir. 

 

 Muslu (2014) tarafından yapılan çalıĢmada, ĠSO 2012 raporunda ilk 100 

sanayi iĢletmelerinin misyon ve vizyon kavramlarının kullanımında karmaĢıklık 

mevcuttur. Ayrıca, iĢletmeler tarafından kullanılmakta olan misyon ve vizyon 

bildirgelerinin bileĢenleri, literatürde açıklanan bileĢenler ile uyuĢmamaktadır. 

 

 Papulova (2014) tarafından yapılan çalıĢmada, Slovakya‟da mevcut 

ortamdaki iĢletmeler için vizyon ve misyon beyanlarının rolünü, tutumunu ve 

önemini incelemektir. ġirketlerin %90'ından fazlasının vizyonları var ve sadece %4,5 

vizyon oluĢturmayı düĢünmüyor. ġirketlerin neredeyse %70'i vizyonun stratejik 

önemini ve anlamını kabul etmektedir. ĠĢletmelerin %52‟si vizyonlarını ekip 

çalıĢması ile oluĢtururken  %37‟si ise iĢletmelerin kurucuları tarafından oluĢturuldu. 
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AraĢtırmada Ģirketlerin %10‟unun vizyonu, %22‟sinin ise misyonu olmadığı yani 

misyonlarının vizyonlara kıyasla daha az olduğu belirlenmiĢtir. ĠĢletmelerin %39‟u 

misyon ve vizyon ifadeleri arasında ayrım yapamamıĢlardır. 

 

 Latif ve Muslu  (2015)  tarafından yapılan çalıĢmada Türkiye‟nin en büyük 

100 sanayi kuruluĢunun misyon ve vizyon tanımları incelenmiĢtir. AraĢtırma iki 

temel sorunun yanıtını aramıĢtır: Türkiye‟de iĢletmeler, misyon ve vizyon 

bildirgelerini oluĢtururken; literatürde var olan bileĢenlere yer vermiĢler midir? 

Türkiye‟de iĢletmeler misyon ve vizyon bildirgelerini sıralama açısından literatüre 

uygun olarak yayınlamıĢlar mıdır? Ġçerik analizi sonuçları, Türk iĢletmelerinin 

misyon ve vizyon kavramlarında anlam karmaĢası olduğunu destekler niteliktedir. 

 

 Çetinel ve Yılmaz (2016) tarafından yapılan çalıĢmada, Türkiye Listesi‟nde 

yer alan 150 iĢletmenin vizyon ve misyon bildirileri içerik analizi yapılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın amacı, iĢletme stratejisinin önemli bir göstergesi olan vizyon ve misyon 

bildirilerinde eril (hırslı, etken, iddialı, kendine güvenen, bağımsız, risk alan, 

rekabetçi, baskın, saldırgan vb.) ve diĢil (duygusal, yumuĢak huylu, anlayıĢlı, empati 

sahibi, risk almaktan ve rekabetten kaçınan, edilgen vb.) değerlerin ne ölçüde yer 

aldığını ortaya koymaktadır. AraĢtırma sonucunda incelen vizyon ve misyon 

ifadelerinde eril bir söylemin varlığı ortaya konmuĢtur. UlaĢılan bu bulgu literatürde 

konuya iliĢkin süregelen tartıĢmaları destekler niteliktedir. 

 

 Ocak vd. (2016) tarafından yapılan çalıĢmada, Türk Savunma Sanayi 

firmalarının vizyon ve misyon ifadelerinde hangi ögelerin kullanıldığı ile bu ögelerin 

ulusal savunma sanayi yönlendirici dokümanlarıyla uyumu incelenmiĢtir. Bu amaçla 

148 savunma sanayi firmasının internet sitelerinde yer alan 87 vizyon ve 79 misyon 

ifadesi analiz edilmiĢtir. Analiz sonucunda Türk Savunma Sanayi Firmalarının 

vizyon ifadelerinde 14 ögenin, misyon ifadelerinde ise 13 ögenin kullanıldığı tespit 

edilmiĢ ve bu ögelerden bir kısmının bazı firmalarda milli yönlendirici dokümanlarda 

ifade edilen ögeler ile uyumlu olduğu tespit edilmiĢtir. 

 

 Ocak ve Karabulut (2017) tarafından yapılan çalıĢmada, Türkiye ve Ġngiltere 

üniversitelerinin vizyon ve misyon ifadelerinin içerik analizi ile karĢılaĢtırılması 

sonucu üniversitelerin vizyon ve misyon ifadeleri arasında radikal bir farklılık 

olmadığı göze çarpmıĢtır. 
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 Yavuz (2017) tarafından yapılan çalıĢmada, Türkiye kamu hastane 

birliklerinin misyon ve vizyon ifadelerinin içerik analizinde Pearce ve David 

(1987)‟in çalıĢması esas alınarak etkili misyon önerisi ve Collins ve Porras (1996)‟ın 

belirttiği bileĢenler baz alınarak vizyon önerisi sunulmuĢtur. 

 

 Bu çalıĢmanın diğer çalıĢmalardan farkı misyon ve vizyon ifadelerinin aynı 

sektörde faaliyet gösteren iĢletmelerin iki ülke bazlı içerik analizi ile karĢılaĢtırmalı 

incelenmesidir. 

4.6. MĠSYON VE VĠZYON ĠFADE BĠÇĠMLERĠNDE TÜRKĠYE 

LOJĠSTĠK SEKTÖRÜ ÖRNEĞĠ 

 

 Türkiye, bölgesel ve küresel bütünleĢmede önemli bir rol oynama 

potansiyeline ve stratejik konuma sahiptir. Batıdan doğuya, kuzeyden güneye 

bağlanan önemli enerji, ticaret ve ulaĢım ağları bu potansiyeli açığa çıkarmanın 

anahtarlarıdır. KomĢu bölgelerdeki son ekonomik ve politik geliĢmeler (Balkanlar, 

Karadeniz, Akdeniz Havzası, Kafkaslar, Orta Asya ve Orta Doğu), Türkiye'nin 

rolünü daha da vurgulamıĢtır. Son on yılda, Türkiye, uluslararası piyasalardaki 

konumunu güçlendirmek için geniĢ ve sürekli reformu destekleyen olumlu bir 

ekonomik çevreden yararlanmıĢtır. Türkiye, bölgedeki dıĢ ticaretin önde gelen 

aktörlerinden biri haline gelmiĢtir. Sadece AB ve OECD üyesi ülkeler ile değil, aynı 

zamanda KEĠ, EĠT, Orta Asya ve Orta Doğu ile kapsamlı ticari iliĢkileri vardır. 

Büyük bir uluslararası karayolu filosuyla birlikte dinamik bir lojistik endüstrisi, 

Türkiye'nin bölgedeki en önemli lojistik merkezlerinden ve transit ülkelerden biri 

olma potansiyelini vurgulamaktadır. Türkiye, geniĢ ve iyi korunmuĢ bir doğu-batı 

yol ağına sahiptir. Ulusal toprakları üzerinden geçen önemli uluslararası ağlar ve 

koridorlar arasında TEM Ağı, KEĠ, EĠT ve TRACECA Koridorları, Avrupa-Asya 

UlaĢtırma Bağlantıları ve Pan-Avrupa IV. Koridoru bulunmaktadır (OECD, 2009).  

 

 TÜĠK verileri gruplandırılırken Türkiye‟deki sektörler 16 gruba ayrılır ve 

UlaĢtırma ve Depolama “H” Grubu olarak yer almaktadır. “H” Grubu; 49 (karayolu 

taĢımacılığı, demiryolu taĢımacılığı, boru hattı taĢımacılığı), 50 (Suyolu taĢımacılığı), 

51 (Havayolu taĢımacılığı), 52 (TaĢımacılık için depolama ve destekleyici 

faaliyetler) ve 53 (Posta ve Kurye faaliyetleri) alt gruplarını kapsamaktadır. “210 

Milyar TL, “H” grubunun büyüklüğü olup “yük” ve “yolcu” için yapılan faaliyetleri 
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kapsar. Bunun %50‟sini “yük” ile ilgili lojistik faaliyetler ve diğer 50%‟sini ise 

“yolcu taĢımacılığı” ve “boru hattı taĢımacılığı” oluĢturmaktadır. 2012 TÜĠK 

verilerine göre; “yük” ile ilgili lojistik faaliyetlerin büyüklüğü, 105 Milyar TL olarak 

kabul edilebilir. 105 Milyar TL‟nin %0,18 ile “demiryolu taĢımacılığı”,  %57,09 ile 

“karayolu taĢımacılığı”, %8,65 ile “denizyolu taĢımacılığını”,  %0,57 ile “havayolu 

taĢımacılığı”,  %1,69 ile “depolama”,  %24,68 ile “destekleyici diğer faaliyetler” 

(acente, liman, elleçleme vs.) ve %7,13 ile “posta ve kurye faaliyetleri” 

oluĢturmaktadır. Sadece “yük” için Türkiye‟de lojistik sektörünün büyüklüğü 105 

Milyar TL olup Türkiye GSYĠH‟nın %6‟sıdır. Ancak; lojistik, hem “yük” hem de 

“yolcu” için bir bütün halde düĢünülmelidir (Kaya, 2015).  

 Dünya Bankası'nın küresel çapta gerçekleĢtirdiği 2016 LPI anketinde Türkiye 

34. Sırada yer almaktadır (www.risk.gtb.gov.tr). 

 

 100 Türk lojistik Ģirketinin 40 tanesinin misyon ve vizyon ifadesi 

bulunmamaktadır, 52 Ģirketin hem misyon hem de vizyon ifadesi bulunmaktadır,  4 

Ģirketin sadece misyon ifadesi, 4 Ģirketin sadece vizyon ifadesi kullandığı tespit 

edilmiĢ, 3 tanesinin internet sitesi bulunamamıĢ, 3 firmanın internet sitelerinde ise 

bakım-onarım çalıĢması yapıldığı için misyon ve vizyon ifadeleri olmadığı varsayımı 

ile analiz yapılmıĢtır. 

 

 AraĢtırmada Türk lojistik firmalarının misyon dağılımları ve vizyon 

dağılımları arasında büyük farlılıklar vardır. Bu kapsamda misyon ve vizyon 

ifadelerinin kullanımında kesin bir ayrım yapıldığı, ifadelerin birbiri ile karıĢıklık 

göstermediği söylenebilir. Ancak Türk lojistik sektöründe faaliyet gösteren, misyon 

ve vizyon ifadelerini tek baĢlıkta değerlendiren 3 iĢletmenin misyon ifadesini 

kullanıp vizyon ifadesine değinmediği söylenebilir. Türk lojistik firmalarında aynı 

misyon ve vizyon ifadesine sahip Ģirketler olduğu tespit edilmiĢ bunlar içerik 

analizinde tek iĢletme gibi değerlendirilmiĢtir. 10 iĢletmenin misyon ifadelerinin 

birebir aynısını kullandığı ancak hangi iĢletmenin alıntı yaptığının 

anlaĢılamamasından dolayı toplamda 5 misyon ifadesi değerlendirilmiĢtir. Aynı 

ifadeyi kullanan 5 iĢletmenin misyon ifadesini bir prensip olarak benimsemediği 

sadece modaya uymak amaçlı konulduğu sonucu çıkarılabilir.  
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4.6.1. Türk Lojistik Sektöründe Misyon Ġfadesinin Kullanımı 

 

 Grafik 1‟de misyon ifadesinde en sık kullanılan 13 kavram verilmiĢtir. Analiz 

sonucunda Türkiye lojistik Ģirketlerinin %16,4 ile „müĢteri‟ kavramına öncelik 

verildiği, „hizmet‟ kavramı %15,5 ile ikinci sırada yer alırken, %9,9 ile „güven‟, 

%8,2 ile „çalıĢan‟, %7,3 ile „süreklilik‟, %6,5 ile „kalite‟ ve „hızlılık‟, %6 ile „çevre‟, 

%5,6 ile sektör, %4,7 ile „yenilik‟ ve „değer‟, %4,3 ile „liderlik‟ ve „teknoloji‟ 

kavramlarına vurgu yapıldığı gözlemlenmiĢtir. Değerlendirmede %8,2 ile „çalıĢan‟ 

kavramı verimli, kaliteli hizmetin ve örgüt içi motivasyonun sağlanması için 

üzerinde durulması gereken bir ifadedir. ÇalıĢanların misyon ve vizyon bildirililerini 

benimsemeleri ve uygulamaları için bu kavrama değinilmelidir. Ancak belirli bir 

grubu vurgulayarak otoriter bir dille yapılan misyon ifadesi etkili olmayabilir. Bu 

yüzden çalıĢanlara yönelik baĢarılı bir misyon bildirisi oluĢturulurken kullanılan dile 

dikkat edilmelidir. Güvenilir, hızlı ve kaliteli kavramlarının kullanımı iĢletmenin 

yaptığı iĢle ilgili bir misyon bildirgesi kullanıldığını, iĢletmenin örgüt yapısı ile 

uyumlu olduğunu gösterebilir. Lojistik sektöründe faaliyette bulunan iĢletmelerin 

çevre konularına daha fazla değinmeleri ülkemiz ve geleceğimiz için oldukça 

önemlidir, %6 ile değinilen bu kavramın fazla önemsenmediği anlaĢılmaktadır. 

Ancak lojistik sektöründe faaliyette bulunan iĢletmelerin „yeĢil lojistik‟ kavramının 

sosyal sorumluluk kapsamında misyon bileĢenlerinden biri olan kamu imajının 

oluĢturulması açısından önemli olduğu unutulmamalıdır. Misyon ifadesinde 

kullanılan yenilik,  teknoloji ve değer kavramları iĢletmenin sürekliliğini sağlamak 

için oldukça önemlidir,  %7,3 oranında kullanılan süreklilik kavramıyla birlikte bu üç 

kavramında değerlendirilmesi gerekmektedir çünkü iĢletmenin devamlılığını 

sağlaması, teknoloji ve yenilik ile farklılık yaratması ayrıca çalıĢan motivasyonu için 

iĢletme değerleri yol gösterici kaynaklardır. Genel olarak değerlendirildiğinde Türk 

lojistik sektöründe faaliyet gösteren Ģirketlerin en sık kullanılan kavramlarda misyon 

bileĢenleri ile örtüĢen ifadeler kullanması misyonun doğru kullanıldığına iĢaret 

etmektedir. Grafik genel olarak değerlendirildiğinde müĢteri, hizmet,  güven, kalite, 

hızlılık gibi kavramların kullanımı müĢteri memnuniyetine yönelik; süreklilik, 

yenilik, teknoloji kavramlarının kullanımı gelecek odaklı; lider, sektör kavramları 

rekabet odaklı, çevre ve değer kavramlarının kullanımı felsefe odaklı bir misyon 

yapısına sahip olduğunu göstermektedir. En çok kullanılan 13 kavramın müĢteri, 

çalıĢan, felsefe, kamu imajı, teknoloji, büyüme gibi misyon bileĢenleriyle örtüĢmesi 
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baĢarılı misyon ifadelerinin oluĢturulduğunun kanıtıdır. Grafikte müĢteri ve hizmet 

kavramları misyon ifadesinde sıklıkla vurgulanan kavramlarda büyük oranda 

kullanılırken diğer kavramların kullanım oranları birbirine oldukça yakındır. 

 

Grafik 1. Misyon Ġfadesinde En Çok Kullanılan Kavramların Türkiye Lojistik 

Sektöründe Dağılımı 

 

4.6.2. Türk Lojistik Sektöründe Vizyon Ġfadesinin Kullanımı 

 

 Grafik 2‟de vizyon ifadelerinde Türkiye lojistik Ģirketlerinin %15,4 ile 

„sektör‟ kavramına öncelik verildiği, „liderlik‟ ve „hizmet‟ kavramları %13,8 ile 

ikinci sırada yer alırken, %10,6 ile „çalıĢan‟, %7,4 ile „marka‟, %6,9 ile „kalite‟, 

%5,9 ile „güven‟, %5,3 ile „yenilik‟ ve „tercih‟, %4,3 ile „büyüme‟ ve „süreklilik‟, 

%3,7 ile „farklılık‟ ve son olarak %3,2 ile „ortaklık‟ kavramına vurgu yapıldığı 

gözlemlenmiĢtir. Vizyon beyanlarında sektör kavramına bu kadar çok değinilmesi 

örgütün vizyon sınırlarının belirlenmesiyle daha gerçekçi bir bakıĢ kazandırır. 

Liderlik kavramının sık kullanılması iĢletmelerin rekabet üstünlüğü sağlama 

çabasında olduğunu gösterebilir. Ancak liderlik kavramı sınırları gerçekçi bir çerçeve 

içinde çizilmelidir çünkü gerçekleĢmeyecek, varılamayacak ya da varılması çok uzun 

zaman alacak hedefler iyi bir vizyon ifadesi oluĢturmaz. Hizmet kavramına vurgu 

yapılması ve ürün kavramına değinilmemesi Türk lojistik sektörünün hizmet odaklı 

bir anlayıĢı benimsediğinin göstergesidir. Lojistik sektöründe faaliyet gösteren 

iĢletmeler sadece hizmet anlayıĢı değil aynı zamanda müĢteri odaklı bir yaklaĢım da 

sergilemiĢlerdir. Buna ek olarak marka yaratmak isteyen Ģirketlerin müĢterilerinin 

tercihlerini önemsediklerini, bu amaçla marka kavramına yer verdikleri söylenebilir. 

Lojistik sektörü vizyon ifadesinde kullanılan kalite kavramı genellikle hizmeti 

nitelemek için kullanılmıĢtır. Vizyon ifadelerinde güven kavramının kullanımı 

özellikle lojistik sektöründe ürünlerinin güven içinde yerine ulaĢmasını isteyen 

müĢterilerin en önemli tercih nedenlerinden biridir. Hızlı bir değiĢim ve geliĢim 
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gösteren lojistik sektöründe faaliyette bulunan iĢletmeler için yenilik kavramı 

sürekliliklerini sağlamaları için önemlidir. Tercih ve farklılık kavramlarının 

kullanımı iĢletmeyi rakiplerinden ayıran önemli özelliklerini vurgulayarak 

müĢterileri kendi iĢletmelerine yönlendirme çabalarıdır. Büyüme ve süreklilik 

kavramları iĢletmelerin temel amaçlarındandır. Ortak kavramı genellikle samimi bir 

dil kullanarak iĢletme ile müĢteriler, çalıĢanlar ve diğer paydaĢlara hitap ederken 

ailevi bir bağ kurmak, paydaĢlar arasında sinerji oluĢturmak amacıyla kullanılmıĢtır. 

Genel olarak değerlendirildiğinde Türk lojistik Ģirketlerinin sektör, lider, farklılık 

gibi kavramları barındırması rekabetçi; müĢteri, hizmet, kalite, güven gibi 

kavramlarla müĢteri memnuniyetine yönelik; büyüme, süreklilik, yenilik gibi 

kavramlar geleceğe yönelik bir vizyon yapısına sahip olduğunu göstermektedir. 

Grafikte vizyon ifadelerinde kullanılan sektör, lider, hizmet, müĢteri kavramlarının 

%50‟den fazlasını oluĢturduğu gözlemlenmiĢtir. Ancak vizyon bileĢenleri soyut 

kavramlar barındırır, en çok kullanılan kavramlarda yalnızca 4 soyut kavram tespit 

edilmiĢtir. Bu yüzden oluĢturulan ilk 100 Türk lojistik Ģirketlerinde kullanılan 

kavramlar vizyon bileĢenleri (ilham verici, özgün, idealist, gelecek odaklı… vb.) 

içermediğinden vizyon ifadelerinin oluĢturulmasında hatalar olduğu söylenebilir. 

 

Grafik 2. Vizyon ifadesinde En Çok Kullanılan Kavramların Türkiye Lojistik 

Sektöründe Dağılımı 

 

4.7. MĠSYON VE VĠZYON ĠFADE BĠÇĠMLERĠNDE HOLLANDA 

LOJĠSTĠK SEKTÖRÜ ÖRNEĞĠ 

 

 UlaĢtırma ve lojistik sektörü Hollanda ekonomisi için oldukça önem arz 

etmektedir. Hollanda, yıllarca dünya ticaretinde önemli bir rol oynamıĢtır; nakliye ve 

lojistik söz konusu olduğunda geniĢ bir tecrübeye sahiptir. Batı Avrupa kıyılarındaki 
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elveriĢli coğrafi konumunun yanı sıra, ülke limanları ve ilgili ulaĢım bağlantıları, 

verimli gümrük idareleri ve dünya çapında lojistik hizmet sağlayıcıları ile mükemmel 

bir altyapıya sahiptir. Dünya Bankası'nın küresel çapta gerçekleĢtirdiği 2016 LPI 

anketinde Hollanda 4. sırada yer almaktadır. GSYĠH'ya katkısının 30 milyar Euro 

olduğu tahmin edilmektedir. ġu anda Hollanda'da faaliyet gösteren yaklaĢık 12 bin 

taĢımacılık Ģirketi vardır ve lojistik sektörü bir bütün olarak 617.000 istihdam 

sağlamaktadır.  Yılda yaklaĢık 544 milyon ton malın büyük bir kısmı karayoluyla 

taĢınır. Hollanda‟nın Rotterdam Limanı, malların taĢınması açısından en büyük 

Avrupa limanıdır. Konteyner taĢımacılığına gelince Rotterdam en büyük Avrupa 

limanıdır ve hala geniĢlemektedir. Dahası, Amsterdam Limanı Avrupa sıralamasında 

5. sırada yer almakta ve dünyanın en büyük kakao limanıdır. Schiphol havaalanı, 

hava taĢımacılığında sağlamak için Avrupa'da 3. sıradadır. Hollandalı lojistik, çevre 

ülkeler açısından hayati bir rol oynamaktadır. Hollanda, Avrupa'nın her yerinden 

daha fazla dağıtım merkezine sahiptir ve çok çeĢitli katma değerli faaliyetler 

içermektedir. Hollanda karayolu taĢımacılığı Ģirketleri, tüm uluslararası yük 

taĢımacılığının yaklaĢık %24' ünü Avrupa'ya taĢımaktadır. TaĢımacılık ve lojistik 

sektörü Hollanda ekonomisinde geçmiĢten günümüze özel bir öneme sahip olmuĢtur 

(www.rvo.nl). 

 

 AraĢtırmada Hollanda da faaliyet gösteren 44 Ģirket misyon ve vizyon 

ifadelerini kullanmamıĢ, 12 Ģirket sadece misyon ifadesi kullanmıĢ, 9 Ģirket sadece 

vizyon ifadesi kulanmıĢ, 35 Ģirketin misyon ve vizyon ifadelerinin her ikisini de 

kullanmıĢtır.  6 Ģirketin Felemenkçe dilinde geri kalan Ģirketlerin Ġngilizce dilinde 

vizyon, misyon ifadeleri bulunmuĢ ve Türkçe diline çevrilmiĢtir. Ġlk 100 Hollanda 

lojistik Ģirketinin hepsinin internet sitesi bulunmaktadır. Misyon ve vizyon ifadesi 

kullanmayan 44 Hollanda lojistik Ģirketlerinin genel olarak bu ifadeleri kullanmama 

nedeni; kalite, standart, sürdürülebilirlik, çalıĢan, müĢteri gibi alt kavramları ana 

baĢlıkta detaylı bir Ģekilde değerlendirerek iĢletmelerini farklı ve özel kılma 

çabalarıdır. Hollanda‟da faaliyet gösteren ilk 100 lojistik Ģirketlerinden yalnızca biri 

misyon ve vizyon ifadelerini tek bir baĢlıkta değerlendirmiĢtir. Hollanda lojistik 

firmalarında en sık kullanılan kavramların vizyon dağılımları ve misyon dağılımları 

arasında büyük farklılıklar vardır. Bu kapsamda misyon ve vizyon ifadelerinin 

kullanımında kesin bir ayrım yapıldığı, ifadelerin birbiri ile karıĢıklık göstermediği 

söylenebilir. 
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4.7.1. Hollanda Lojistik Sektöründe Misyon Ġfadesinin Kullanımı 

 

 Grafik 3‟te misyon ifadelerinde Hollanda lojistik Ģirketlerinin %19,1 ile 

„müĢteri‟ kavramına öncelik verildiği, „hizmet‟ kavramı %11,7 ile ikinci sırada yer 

alırken, %10,5 ile „çözüm‟, %8 ile „değer‟, %7,4 ile „yenilik‟, %6,8 ile „kalite‟, %5,6 

ile „verimlilik‟, „ihtiyaç‟ ve „yaratıcılık‟, son olarak %4,9 ile „sürdürülebilirlik‟, 

„odaklılık‟, „çalıĢan‟ ve „geliĢim‟ kavramına vurgu yapıldığı gözlemlenmiĢtir. 

Misyon bileĢenlerinden biri olarak kabul edilen müĢteri kavramının en çok kullanılan 

kavram olması pazarlamada sadece müĢteri odaklı bir yaklaĢım değil aynı zamanda 

ikinci sırada yer alan hizmet kavramıyla birlikte hizmet odaklı bir anlayıĢta 

benimsendiğini gösterir. ĠĢletmelerin çözüm kavramı üzerinde durması lojistik 

sektörüne katkıda bulunmak, paydaĢların sorunlarını çözmek amacıyla kullanılmıĢtır. 

ĠĢletmeler için değer kavramı oldukça önemlidir. Çünkü iĢletme değerleri çalıĢanlar 

baĢta olmak üzere tüm paydaĢlara fayda sağlayan iĢletmenin yazılı olmayan güçlü bir 

bağıdır. Özellikle Lojistik Performans Endeksi raporunda Hollanda‟ nın AR-GE 

yatırımlarına öncelik verdiği göz önüne alındığında yenilik kavramının tabloda yer 

alması ĢaĢırtıcı değildir. Kalite kavramı Hollanda lojistik Ģirketlerinin internet 

sitelerinde sadece misyon ifadesi baĢlığında değil aynı zamanda kalite baĢlığıyla da 

sitelerinde yer verilen bu kavram aslında daha büyük bir yüzdeye sahiptir ancak 

araĢtırma kapsamında yalnızca misyon ifadesinin içerik analizi yapıldığı için 

sınırlılık bu kapsamda değerlendirilmiĢtir. Verimlilik sadece ürün bazında 

değerlendirilmemiĢ; çalıĢan, müĢteri gibi paydaĢların verimliliğine de vurgu 

yapılmıĢtır.  Yenilik kavramı ile benzerlik gösteren yaratıcılık daha iddialı ve çarpıcı 

bir kavramdır. Ġhtiyaç kavramı sadece „müĢteri ihtiyacı‟ Ģeklinde kullanılmıĢ diğer 

paydaĢların ihtiyaçlarına veya çevre ihtiyaçlarına vurgu yapılmamıĢtır. Lojistik 

sektöründe faaliyet gösteren Ģirketlerin dıĢ çevrede karĢılaĢtığı en önemli 

sorunlarından biri çevresel sorunlardır. Kanunlarla koruma altına alınan çevre 

kirliliği sorunu lojistik sektörünün toplumda yeĢil lojistik kapsamında bir kamu imajı 

oluĢturma çabasıyla sürdürülebilirlik kavramına vurgu yapılmasını zorunlu kılmıĢ 

ancak %4,9 ile lojistik sektöründe az bir paya sahip olabilmiĢtir. Odaklılık genellikle 

müĢterilerin iĢlerine, ana faaliyetlerine odaklanmasını sağlamak amacıyla kullanılan 

kavramdır. ĠĢletmenin iç çevre faktörlerinde önemli bir yere sahip olan çalıĢanlar 

misyon ifadesinde büyük bir oranda bulunması gerekirken son sıralarda 

değerlendirilmiĢtir. Ancak iĢletmeler misyonlarını çalıĢanlarına benimsetmedikçe 
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baĢarı bir misyon ifadesinin varlığından söz edilmemektedir. Lojistik Ģirketlerinde 

geliĢim kavramının kullanımı; kiĢisel, sosyal, süreç, hizmet, varlık, yetkinlik 

geliĢimlerinden söz eden iĢletmelerin değiĢime açık bir yapıya sahip olduğu 

söylenebilir. Genel olarak değerlendirildiğinde müĢteri, hizmet, kalite, verimlilik, 

ihtiyaç, odak kavramları müĢteri memnuniyetine yönelik; çözüm, değer, geliĢim 

kavramları felsefe odaklı; yenilik, yaratıcılık kavramları sürekliliğe yönelik; 

sürdürülebilirlik kavramının kamu imajına yönelik bir misyon yapısına sahip olduğu 

söylenebilir. 

 

Grafik 3. Misyon ifadesinde En Çok Kullanılan Kavramların Hollanda Lojistik 

Sektöründe Dağılımı 

 

 

4.7.2. Hollanda Lojistik Sektöründe Vizyon ifadesinin Kullanımı 

 

 Grafik 4‟te misyon ifadelerinde Hollanda lojistik Ģirketlerinin %21,3 ile 

„müĢteri‟ kavramına öncelik verdiği, „hizmet‟ kavramı %14,2 ile ikinci sırada yer 

alırken, %10,2 ile „çalıĢan‟, %6,3 ile „uzman‟ ve „yenilik‟, %5,5 ile „kalite‟, „lider‟, 

„ortak‟, „değer‟ ve „deneyim‟ son olarak %4,7 ile „gelecek‟, „maliyet‟ ve „teknoloji‟ 

kavramlarına vurgu yapıldığı gözlemlenmiĢtir. Büyük bir oranla ilk sırada yer alan 

müĢteri kavramı iĢletmeye kar getiren, iĢletmenin sürekliliğini sağlayan en önemli 

paydaĢlardan biridir. Hollanda lojistik sektöründe vizyon ifadesi müĢteri odaklı bir 

anlayıĢa sahip olduğu, uzun vadeli müĢteri iliĢkileri sayesinde iĢletmenin gelecekte 

sürekliliğini sağlayacağı düĢünülmektedir. Ancak sadece müĢteriye yönelik bir 

vizyon ifadesi diğer paydaĢlara aktarılmadığı sürece eksik kalacak ve etkin, geniĢ bir 

rol üstlenemeyecektir. ĠĢletmeler vizyon ifadelerinde genellikle müĢteriye kaliteli, 

yenilikçi hizmet vermek amacıyla kullanıldıkları hizmet kavramını, çalıĢan 

kavramıyla vurgulamıĢ, uzmanlık kavramıyla da pekiĢtirmiĢtir. Uzmanlık kavramı 



44 

 

 

 

hem iyi bir hizmeti hem de alanında iyi çalıĢanları vurgulamak için geniĢ bir 

çerçevede kullanılan kavramdır. 2016 LPI raporunda da belirtildiği gibi Hollanda 

lojistik sektöründe yenilik kavramı oldukça önemlidir. Ortak kavramı ticari iliĢkiler 

geliĢtirdiği müĢterileri, çalıĢanları, tedarikçileri gibi tüm paydaĢlarıyla iliĢkilerinde 

daha samimi bir dil kullanmak amaçlı kullanılmıĢtır. ĠĢletmeler deneyim kavramını 

tıpkı uzmanlık kavramı gibi iĢletmelerin uzun yıllar edindiği bilgileri geleceğe 

taĢırken vurgulamak amacıyla kullanmıĢlardır. Liderlik kavramı iĢletmelerin 

rakiplerine sektörde öncülük edecek avantajı sağlamak için kullanılan bir kavramdır. 

Felsefi bir niteliği olan değer kavramı iĢletmenin görünmeyen manevi yapısını 

vurgulayarak paydaĢlara sinerji oluĢturmayı amaçlar. Ġlk 100 lojistik Ģirketinin 

vizyon ifadelerinde %4,7 ile düĢük bir oranda bulunan ve vizyon bileĢenlerinde de 

yer alan gelecek kavramı üzerinde daha fazla durulması iyi bir vizyon ifadesi için 

gereklidir. Genel bir ifadeyle, geniĢ zamanla tanımlanan kötü vizyon ifadeleri yerine 

5-10 yıllık zaman dilimleriyle oluĢturulan vizyon ifadeleri daha gerçekçi bir bakıĢla, 

ulaĢılabilirliğiyle gelecek kavramını tanımlayan bir anlam kazanır. BaĢlangıç ve bitiĢ 

hedefi belirli bir çizgi çalıĢanlar için sinerji oluĢturacak ve belirsizlikler ortadan 

kalkacaktır. Kalite kavramı somut bir kavram olup hizmetin niteliğini vurgulayan 

yardımcı bir kavramdır. Hollanda lojistik sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerin 

maliyet kavramını kullanmaları maliyet stratejisiyle ürün veya hizmeti minimum 

maliyetle üretip rekabet avantajı elde etmeyi amaçladıkları söylenebilir. Vizyon 

soyut kavramlardan oluĢmalıdır ancak Hollanda lojistik sektöründe en sık kullanılan 

kavramların somut oluĢu vizyon kavramının net bir Ģekilde anlaĢılamadığının 

kanıtıdır. Hollanda lojistik sektöründe faaliyet gösteren ilk 100 iĢletmenin en sık 

kullanılan vizyon ifadeleri genel bir bakıĢla müĢteri, hizmet ve çalıĢan gibi somut 

kavramlara yüksek bir oranda öncelik verdiği ancak değer, gelecek, deneyim, 

uzmanlaĢma, liderlik gibi soyut kavramların az bir oranda sıralamada yer aldığı 

ancak iyi oluĢturulmuĢ vizyon ifadelerinin ilham verici, idealist gibi kavramlarla 

ifade edilmesi gerekliliğiyle lojistik Ģirketlerinin vizyon ifadelerini net bir Ģekilde 

anlaĢılmadığı, önceliklerin belirlenemediği, somutlaĢtırılarak geleceğin 

öngörülürlüğünü azalttığı görülmektedir. 
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Grafik 4. Vizyon ifadesinde En Çok Kullanılan Kavramların Hollanda Lojistik 

Sektöründe Dağılımı 

 

 

4.8. MĠSYON VE VĠZYON ĠFADE BĠÇĠMLERĠNDE TÜRKĠYE VE 

HOLLANDA LOJĠSTĠK SEKTÖR KARġILAġTIRILMASI 

 

 Türkiye ile Hollanda arasındaki ikili ticaret hacmi 2016 yılında 6,6 milyar 

Dolar (Ġhracat: 3,5 milyar Dolar, Ġthalat: 3 milyar Dolar) olurken, 2015 yılına göre% 

8,8 oranında artmıĢtır. 2016 itibarıyla yaklaĢık 2.694 Hollandalı Ģirket faaliyet 

göstermektedir. Hollandalı Ģirketler, 2002 ve 2016 yılları arasında 22 milyar dolar ile 

Türkiye'ye doğrudan yabancı yatırım giriĢlerinde en büyük paya sahiptir. Hollanda'da 

faaliyet gösteren yaklaĢık 25 bin Türk giriĢimcinin 2016 yılı sonunda faaliyet 

gösterdiği görülmüĢtür. Söz konusu dönemde Hollanda, Türk Ģirketlerinin doğrudan 

yatırımları açısından birinci sırada yer almıĢtır. 2017 yılı Kasım ayı itibariyle, 

Hollanda ile ticaret hacmimiz bir önceki yılın aynı dönemine kıyasla, %15,1 

oranında artmıĢtır. Aynı dönemde, ihracatımızda % 6,6, ithalatımızda ise % 25,1 

oranlarında artıĢ kaydedilmiĢtir (www.mfa.gov.tr, ).  

 

 Tablo 5‟te Türkiye ve Hollanda‟nın taĢımacılık sektöründe demiryolları, 

geçitleri, suyolları, boru hatları, limanları, terminalleri, ticaret filosu, havaalanları, 

helikopter pistleri bakımından karĢılaĢtırmalı olarak verilmiĢtir. Ancak iki ülke 

karĢılılaĢtırılırken yüzölçümleri dikkate alınarak değerlendirildiğinde daha sağlıklı 

bir karĢılaĢtırma yapılabilir. Çünkü Türkiye‟nin yüzölçümü Hollanda‟nın 

yüzölçümünün yaklaĢık 18 katıdır.  
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Tablo 5. Türkiye ve Hollanda TaĢımacılık 

 

 Türkiye Hollanda 
Yüz ölçümleri 783.562 km² 41.543 km² 

Geçitler 

Toplam: 385,754 km  

Asfalt: 352.268 km (2,127 km 

otoyol içerir)  

Asfaltsız: 33,486 km (2012) 

Toplam: 139,124 km (3.654 km otoyol 

içerir) (2016) 

Suyolları 1,200 km (2010) 
6,237 km (50 tona kadar gemilerle 

gezilebilir) (2012) 

Boru Hatları 
Gaz 12,603 km; petrol 3.038 km 

(2016) 

Gaz 14.000 km; petrol ve rafine ürünler 

2,500 km; kimyasallar 3.000 km (2016) 

Limanlar ve 

Terminaller 

Büyük Liman (lar): Aliağa, 

Ambarlı, Diliskelesi, Ereğli, Ġzmir, 

Kocaeli (Ġzmit), Mersin (Ġçel), 

Limani, Yarimca  

Konteyner Limanı (TEU): Ambarlı 

(3,062,000), Mersin (Ġçel) 

(1,428,000) (2015)  

LNG Terminali (ithalatı): Ġzmir 

Aliağa, Marmara Ereğlisi 

Büyük Liman (lar): IJmuiden,Vlissingen  

Nehri Liman (lar)ı: Amsterdam (Nordsee 

Kanaal); Moerdijk (Hollands Diep 

Nehri); Rotterdam (Ren Nehri); Terneuzen 

(Batı Scheldt Nehri)  

Konteyner Limanı (TEU): Rotterdam 

(12,235,000) (2015)  

LNG Terminal(ler) (ithalat): Rotterdam 

Ticaret Filosu 

Toplam: 1.285  

Türüne Göre: dökme yük gemisi 

78, konteyner gemisi 50, genel kargo 

432, petrol tankeri 121, diğer 604 

(2017) 

Toplam: 1.244  

Türüne Göre: dökme yük gemisi 11, 

konteyner gemisi 42, genel kargo 597, 

petrol tankeri 15, diğer 579 (2017) 

Havaalanları 98 (2013) 29 (2013) 

Asfalt Pistleri 

Olan 

Havaalanları 

Toplam: 91  

3,047 m üzerinde: 16  

2,438 ila 3,047 m: 38  

1,524 ila 2,437 m: 17  

914 ila 1,523 m: 16  

914 m altında: 4 (2013) 

Toplam: 23  

3,047 m üzerinde: 3  

2,438 ila 3,047 m: 11  

1,524 ila 2,437 m: 1  

914 ila 1,523 m: 6  

914 m altında: 2 (2017) 

Asfalt Pistleri 

Olmayan 

Havaalanları 

Toplam: 7  

1,524 ila 2,437 m: 1  

914 ila 1,523 m: 4  

914 m altında: 2 (2013) 

Toplam: 6  

914 ila 1,523 m: 4  

914 m altında: 2 (2013) 

Helikopter Pisti 20 (2013) 1 (2013) 

Ulusal Hava 

TaĢımacılığı 

Sistemi 

Kayıtlı Hava TaĢıyıcılarının 

Sayısı: Hava taĢıtları tarafından 

iĢletilen 15  

Kayıtlı Hava Aracı Envanteri: 

Kayıtlı hava 

taĢıyıcılarında yıllık 531  

Yolcu Trafiği: kayıtlı hava 

taĢıyıcılarındaki 96.604.665  

Yıllık Yük Trafiği: 2,882,62 

milyon mt (2015) 

Tescilli Hava TaĢıyıcılarının Sayısı: 

Hava taĢıyıcıları tarafından iĢletilen 8 

Kayıtlı Hava Aracı Envanteri: Kayıtlı 

hava taĢıyıcılarında yıllık 244  

Yolcu Trafiği: Kayıtlı hava 

taĢıyıcılarında yıllık 34.870.204 

 Yük TaĢımacılığı: 5,292,794,685 mt-km 

(2015) 

Sivil Hava 

Aracı Tescili 

Ülke Alan 

Kodu 

TC (2016) PH (2016) 

 

Kaynak: (www.indexmundi.com) 

 

 Grafik 5‟te ilk Türkiye Hollanda lojistik sektöründe yer alan ilk 100 Ģirketin 

misyon ve vizyon ifadelerini kullanım dağılımlarının sayısı gösterilmiĢtir. Misyon ve 
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vizyon ifadesi kullanmayan 40 Türk ve 44 Hollanda Ģirketi olduğu tespit edilmiĢtir. 

Misyon ve vizyon ifadesinin her ikisine sahip olan 52 Türk ve 35 Hollanda Ģirketi 

olduğu, sadece misyon ifadesine yer veren 4 Türk ve 12 Hollanda Ģirketi, sadece 

vizyon ifadesine değinen 4 Türk ve 9 Hollanda lojistik Ģirketi olduğu saptanmıĢtır. 

ĠĢletmelerin sadece vizyon veya misyon ifadesi kullanmaları veya hiç 

kullanmamaları; bu iki kavram arasında güçlü bağın anlaĢılamamıĢ olması, 

iĢletmelerin bu kavramaları rakiplerine karĢı bir dezavantaj oluĢturacağını 

düĢündükleri, ifadelerin iĢletmenin iç ve dıĢ çevrelerinde sağlayacağı üstünlüklerin 

bilmedikleri için bildirilere yer vermedikleri düĢünülmektedir. Sadece misyon veya 

vizyon ifadesi kullanmak bu iki kavramın hiç kullanılmaması anlamı taĢır çünkü 

vizyonsuz bir misyon veya misyonsuz vizyon düĢünülemez. Öngörülen bir gelecekte 

gerekli adımlarında belirlenmesi ve uygulanması gerekmektedir. 

 

Grafik 5. Misyon-Vizyon Ġfadelerinin Türkiye Hollanda Lojistik Sektöründe 

Dağılımı 

 

 

 

4.8.1. Türkiye ve Hollanda Lojistik ġirketlerinde Benzerliklerin 

Değerlendirilmesi 

 

 Türkiye ve Hollanda lojistik sektöründe faaliyet gösteren Ģirketlerin misyon 

ve vizyon ifadelerinde kullanılan benzer kavramlar karĢılaĢtırmalı olarak 

değerlendirilmiĢtir. 
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4.8.1.1. Türkiye Hollanda Misyon Ġfadesindeki Kavramların 

KarĢılaĢtırılması  

 

 Türkiye ve Hollanda lojistik Ģirketlerinin misyon ifadeleri genel olarak 

misyon bileĢenleriyle örtüĢmektedir. Ġki ülkenin de sektöre bağlı olarak değiĢen 

kavramları olmakla birlikte iĢletmeler müĢteri ve hizmet odaklı misyon ifadelerini 

benimsemiĢlerdir. 

 

 Grafik 6‟da Türkiye lojistik Ģirketlerinin müĢteri kavramını Hollanda lojistik 

Ģirketlerinden daha sık kullandığı tespit edilmiĢtir. Hollanda lojistik Ģirketlerinin 

müĢteri kavramı yerine „iĢ ortağımız‟, „insanımız‟ gibi kavramlarla daha samimi bir 

dil kullanarak müĢteri kavramı ile çerçeveyi sınırlandırmayarak potansiyel 

müĢterilerini iĢletmeye çekme amacıyla bu kullanımları da tercih etmeleri kavramın 

kullanımını azaltmıĢtır. Türkiye lojistik Ģirketlerinde müĢteri kavramının baĢka 

kullanımlarına rastlanmamıĢtır.  

 

Grafik 6. Misyon Ġfadesinde MüĢteri Kavramı 

 

 

 

 Grafik 7‟de hizmet kavramının ilk 100 lojistik Ģirketlerinde iki ülke 

arasındaki kullanım sıklığı verilmiĢtir. Hizmet kavramı Türkiye lojistik Ģirketlerinin 

misyon ifadelerinde öncelik arz etmektedir. 
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Grafik 7. Misyon Ġfadesinde Hizmet Kavramı 

 

 

 

 Grafik 8‟de de belirtildiği üzere Türkiye lojistik Ģirketlerinin misyon 

ifadelerinde çalıĢan kavramı Hollanda lojistik Ģirketlerine oranla çok daha fazla 

vurgulanmıĢtır. Bunun nedeni Hollanda lojistik Ģirketlerinin çalıĢanları „ekibimiz, 

uzmanlarımız‟ gibi kavramlar kullanarak çalıĢanlarını rakip iĢletme çalıĢanlarından 

üstün kılma, farklılık oluĢturarak çalıĢanlara değer katma, iĢletme sadakatini 

arttırarak çalıĢanların motivasyonlarını artırmak, iĢletmeye ailevi bir yapı oluĢturmak 

amaçlı yapıldığı söylenebilir. ĠĢletmelerde misyon ifadesi büyük ölçüde çalıĢanların 

katkısıyla sağlanır, iyi hazırlanmıĢ bir misyon çalıĢan olgusunu içinde 

barındırmalıdır. 

 

Grafik 8. Misyon Ġfadesinde ÇalıĢan Kavramı 

 

 

 

 Grafik 9‟da değer kavramının iki ülkenin ilk 100 lojistik firmasında kullanım 

sıklığı yüzdesel olarak ifade edilmiĢtir. Hollanda lojistik Ģirketlerinde değer 

kavramının kullanımı Türkiye lojistik Ģirketlerine göre daha fazla kullanılmıĢtır. 
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Grafik 9. Misyon Ġfadesinde Değer Kavramı 

 

 

 Grafik 10‟da misyon ifadesinin Hollanda ve Türkiye lojistik sektöründe 

yenilik kavramının kullanım sıklığı karĢılaĢtırmalı verilmiĢtir. LPI raporunda 

Hollanda lojistik sektörünün inovasyon araĢtırmalarında önemli bir yer verildiği 

belirtilmiĢtir. Ancak iĢletmelerin sürekliliği, sektörün geliĢimi için yenilik kavramına 

çok daha fazla öncelik verilmelidir. 

 

Grafik 10. Misyon Ġfadesinde Yenilik Kavramı 

 

 

 

 Grafik 11‟de kalite kavramının ilk 100 lojistik Ģirketlerinde iki ülkede de 

kullanım sıklığı verilmiĢtir. Hızlı bir geliĢme gösteren Türkiye lojistik sektöründe 

kalite kavramı dünya pazarında varlığını sürdürmesi için oldukça önemlidir. 
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Grafik 11. Misyon Ġfadesinde Kalite Kavramı 

 

 

 

4.8.1.2. Türkiye Hollanda Vizyon Ġfadesindeki Kavramların 

KarĢılaĢtırılması 

 

 Türkiye ve Hollanda lojistik Ģirketlerinde vizyon ifadesinin kullanımında en 

sık kullanılan kavramlarda farklılıklar vardır. Türkiye lojistik Ģirketleri sektör, 

liderlik, hizmet kavramlarını ön planda tutarken; Hollanda lojistik Ģirketleri müĢteri, 

hizmet, çalıĢan kavramlarını ön planda tutmaktadır.  

 

 Grafik 12‟de vizyon ifadesinde müĢteri kavramının iki ülkede kullanım 

sıklığı verilmiĢtir. Hollanda lojistik firmasında müĢteri odaklılığının daha öncelikli 

olduğu Türkiye‟nin vizyon ifadesindeki müĢteri kavramının kullanımının 4.sırada yer 

aldığı gözlemlenmiĢtir. 

Grafik 12. Vizyon Ġfadesinde MüĢteri Kavramı 
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 Grafik 13‟te misyon ifadesinin Türkiye lojistik firmalarında hizmet 

kavramının kullanım oranı Hollanda lojistik sektörüne göre yüksektir.  

 

Grafik 13. Vizyon Ġfadesinde Hizmet Kavramı 

 

 
 

 Grafik 14‟de vizyon ifadesinde liderlik kavramını kullanım sıklığı verilmiĢtir. 

Türkiye lojistik sektöründe liderlik kavramının kullanım oranının yüksek çıkmasının 

nedeni lojistik kavramının Türkiye ekonomisinde yeni bir kavram olması köklü 

Ģirketlerin olmaması dolayısıyla her Ģirketin lider olma Ģansının yüksek olduğu bir 

durumda Ģirketlerin büyük bir çoğunluğunun vizyon hedeflerini bu yönde 

belirlemesidir. 

 

Grafik 14. Vizyon Ġfadesinde Liderlik Kavramı 

 

 
 

 

 Grafik 15‟de vizyon ifadesinde ortaklık kavramının kullanım oranı 

verilmiĢtir. Hollanda lojistik sektöründe kavramın kullanım oranı Türkiye lojistik 
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sektörüne göre daha yüksektir. Ortaklık kavramın kullanılmasının nedeni genellikle 

iĢletmelerin paydaĢlarıyla ortak değerlerini belirtmek, ailevi bir anlam yükleyerek 

iletiĢimi artırmaktır.  

Grafik 15. Vizyon Ġfadesinde Ortaklık Kavramı 

 

 
 

 Grafik 16‟da Türkiye lojistik sektöründe vizyon ifadesinde yenilik 

kavramının daha fazla vurgulandığı gözlemlenmiĢtir.  

 

Grafik 16. Vizyon Ġfadesinde Yenilik Kavramı 

 

 

 

4.7.2. Türkiye ve Hollanda Lojistik ġirketlerinde Farklılıkların 

Değerlendirilmesi 

 

 Misyon ifadelerinde Türkiye lojistik Ģirketleri güven, süreklilik, hız, çevre, 

sektör, teknoloji, liderlik kavramlarına değinirken; Hollanda lojistik Ģirketleri çözüm, 

verimlilik, yaratıcılık, ihtiyaç, sürdürülebilirlik, odaklılık, geliĢim kavramlarına 

öncelik vermiĢtir. Çevre ve sürdürülebilirlik kavramları aslında benzerlik gösterebilir 

ancak aynı kavramlar değildir. Hollanda lojistik sektöründe misyon ifadesinde 
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çevresel konuların Türkiye lojistik sektörüne oranla daha öncelikli olduğu 

söylenebilir.  

 

 Ġki ülkenin vizyon ifadeleri misyon ifadelerine göre daha fazla farklılıklar 

barındırmaktadır. Vizyon ifadelerinde Türkiye lojistik Ģirketleri sektör, marka, kalite, 

güven, tercih, büyüme, süreklilik, farklılık kavramlarına öncelik verirken; Hollanda 

lojistik Ģirketleri çalıĢan, uzmanlık, değer, deneyim, kalite, gelecek, maliyet ve 

teknoloji kavramlarını vurgulamıĢtır. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

 Lojistik sektöründe faaliyet gösteren iĢletmeler artan rekabetle farklılık 

yaratmak amacıyla stratejik yönetimin önemli bir adımı olan misyon ve vizyon 

ifadeleriyle iĢletme kimliği oluĢturup,  rakiplerinden daha fazla avantaja sahip olup, 

paydaĢlarıyla iletiĢimlerini arttırabilirler. 

 

 ĠĢletmeler misyon ve vizyon ifadelerinin kısa metinlerle belirtilmesi 

gerekliliğiyle anlam yoğunluğu fazla olan kelimeler kullanarak bir cümlede birçok 

Ģey anlatabilirler. Böylece paydaĢlara misyon ve vizyon ifadeleri daha etkili bir 

Ģekilde iletilebilir. Ayrıca internet sitelerinde misyon ve vizyon ifadelerinde bazı 

bildirilerin oldukça uzun cümlelerle ifade edildiği, gruplandırarak 

değerlendirilmediği bazı bildirilerde ise paydaĢlara göre ayrım yapıldığı 

gözlemlenmiĢtir. PaydaĢlar arasında ayrım yapılarak bölümlendirilen misyon 

ifadeleri etkili iletiĢimde önemli bir rol üstlenebilmektedir. Çünkü müĢteri misyonu 

ile çalıĢan misyonu aynı hedefe odaklanmaz, birbirinden oldukça farklıdır.  

 

 Hollanda lojistik sektöründe yenilik kavramı misyon ağırlıklı belirtilirken 

Türkiye lojistik sektöründe bu kavram vizyon ifadelerinde daha çok değinilmiĢtir. 

Hollanda yenilik kavramını misyon edinirken, Türkiye bu kavramı vizyonu 

edinmiĢtir.  

 

 Hollanda lojistik sektöründe misyon ifadelerinde çoğunlukla soyut 

kavramlara değinilirken; Türkiye lojistik sektörünün misyon ifadelerinde somut 

kavramlara öncelik verilmiĢtir. Türkiye‟de genç bir olgu olan lojistik sektörü hızlı bir 

geliĢme gösterirken somut kavramların standartlaĢtırılıp soyut olguların geliĢtirilmesi 

önemlilik arz etmektedir. Ġki ülkenin misyon ifadeleri misyon bileĢenleriyle 

örtüĢmektedir. Ancak birçok araĢtırma sonucu yapılan genel misyon bileĢenlerini 

kalıplaĢtırıp Ģu kavramları belirten iĢletmenin misyonu iyi misyondur demek doğru 

değildir. Bu yüzden araĢtırma sık kullanılan kelimeler bazında değerlendirmeye 

alınmıĢ misyon bileĢenleri bazında değerlendirilmemiĢtir. Çünkü iĢletmenin misyon 
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kavramları; sektör, örgüt yapısı, hizmet çeĢitliliği gibi faktörlere göre değiĢkenlik 

göstermektedir.  

 

 Türkiye ve Hollanda lojistik Ģirketlerinin vizyon ifadelerinde somut 

kavramların kullanıldığı gözlemlenmiĢtir. Ancak birçok araĢtırmada etkili bir vizyon 

ifadesinin bileĢenlerinde kavramların soyut olması gerektiği vurgulanmıĢtır. Ġki 

ülkenin vizyon ifadelerinde 5-10 yıllık zaman dilimleriyle ana hedefler konulmalıdır 

böylece iĢletmeler gerçekçi ve ulaĢılabilir bir vizyon ifadesi oluĢturabilir. 

 

 ĠĢletmelerin internet sitelerinde yer alan misyon ve vizyon beyanlarında 

iletiĢimi artırmak amacıyla anlamsız ve örgütle alakasız görseller kullanıldığı ancak 

bunun çok etkili olduğu söylenemez. Yazılı ve görsel iletiĢimin birbirini 

tamamlaması aynı zamanda örgütün karakterine uygun olması gerekir. Hollanda 

lojistik sektöründe yer alan bazı iĢletmeler çalıĢanların misyon beyanını ifade 

ederken iĢletmede çalıĢan kiĢilerin hayatlarından kesitler sunup, resimlerini 

paylaĢarak misyonu somutlaĢtırmıĢtır. Bazı internet sitelerinde misyon ve vizyon 

ifadeleri yönetici biyografilerinde, tarihçede verilmiĢtir. Ancak bu beyanların ayrı bir 

baĢlıkta değerlendirilmesi gerekir. 

 

 ĠĢletmeler misyon ve vizyon ifadelerini belirlerken bu iki kavram arasında 

kesin bir ayrım, özgün bir tanım yapamamakta üstelik diğer iĢletmelerin misyon ve 

vizyon ifadelerinin aynısını kullanmaktadır. Bu da iĢletmelerin öz-kimlik 

oluĢturamaması nedeniyle rakipleri tarafından rekabet gücü zayıf bir iĢletme olduğu 

algısı oluĢturabilir.  

 

 ĠĢletmeler stratejik yönetim konusunda baĢarılı olmak istiyorlarsa alt 

bileĢenleri olan misyon ve vizyon ifadesini sade, anlaĢılır, açıklayıcı, ufuk verici 

olması gerekmektedir. Aynı zamanda bu ifadeleri iĢletmenin tüm yönetim 

düzeylerinde sindirilmiĢ, anlaĢılmıĢ, kabullenilmiĢ ve savunulmaya hazır durumda 

olması önemlidir. ĠĢletmeler sadece göstermelik olsun diye, bulunsun diye ve diğer 

iĢletmeleri taklit ederek misyon ve vizyon ifadelerini gerçeklikten, yapılabilirlikten, 

ulaĢılabilirlikten uzak olarak oluĢtururlarsa hayali olmaktan öteye geçemeyecektir. 

 

 AraĢtırmada aynı sektörde faaliyet gösteren ve sektör geliĢmiĢlik düzeyleri 

farklı (LPI raporunda Hollanda 4. sırada ve Türkiye ise 34. sırada yer alır) 
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ülkelerdeki iĢletmelerin misyon ve vizyon ifadelerinde oldukça fazla farklılıklar 

oluĢacağı tahmin edilmiĢ ancak araĢtırma sonucunda lojistik sektöründe faaliyet 

gösteren farklı kültür, ekonomi yapısına sahip iki ülkenin misyon ve vizyon 

ifadelerinde aĢırı uç farklılıklara rastlanmamıĢtır. Bunun sebeplerinden biri ülkelerin 

kültürel, milli değerlerini misyon ve vizyon ifadelerine yansıtmayarak sektörü ön 

planda tutup küresel bir bakıĢ oluĢturmaktır. Özellikle lojistik sektörü hem yerli hem 

de yabancı müĢteri potansiyelini içinde barındıran küresel bir oluĢumdur. BaĢka 

sektörlerde durum farklı olabilmektedir. Türkiye ve Hollanda‟nın misyon ve vizyon 

ifadelerinde benzerlikler gösterdiği düĢünüldüğünde ülke farklılıklarının misyon ve 

vizyon ifadelerini etkilemediği, aynı sektörde faaliyet gösteren iĢletmelerin benzer 

misyon ve vizyon ifadelerini barındırdığı söylenebilir. 
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EKLER 

EK-1 Türkiye Lojistik ġirketleri Misyon ve Vizyon Tablosu 

 
ġirket Adı 

Ġnternet 

Sitesi 
Misyon Vizyon 

1.  

Mars 

Lojistik 

Ulus.TaĢ.D

ep.Dağ.Ve 

Tic AĢ. 

http://www.m

arslogistics.c

om/anasayfa 

MARS, lojistik hizmetler sunan 

yenilikçi ve lider bir Ģirketler 

grubudur. 

Lojistikte, farklılıklar yaratarak 

ve sürekli büyüyerek, liderlik 

konumunu sürdüren bir marka 

olmak. 

2.  

Ekol 

Lojistik 

Ltd.ġti 

http://www.e

kol.com/tr/ 

MüĢterilerimizle birlikte ilham 

veren ve sürdürülebilir değer 

yaratmak. 
 

3.  

Barsan 

Global 

Lojistik 

Anonim 

ġirketi 

http://www.b

arsan.com/ 

ÇalıĢanlarımız için sağlıklı , 

güvenli, adil ve katılımcı bir iĢ 

ortamı oluĢturmak en önemli 

misyonumuz. Ġnsan ve çalıĢan 

haklarına saygılı, ayrımcılık 

karĢıtı ve adil bir iĢ ortamı 

oluĢturmayı esas alıyoruz. 

Vizyonumuz, hizmetlerimizde 

sağlam, dinamik, teknolojik 

altyapımız ile müĢteri 

taleplerinin ve beklentilerinin bir 

adım önünde olarak, 

müĢterilerimizin her zaman bir 

numaralı tercihi olmak. 

4.  

Netlog 

Lojistik 

Hizmetleri 

A.ġ. 

https://www.

netlog.com.tr/  

Hizmet sağladığı coğrafyada 

yenilikçi entegre lojistik 

hizmetler sunarak, ürün 

dolaĢımını yöneten, ticaretini 

yapan ve müĢterilerine katma 

değer yaratan lider bir Türk 

Ģirketi olmak. 

5.  

Ekol 

Lojistik 

Anonim 

ġirketi 

http://www.e

kol.com/tr/   

6.  

Orkun 

Uluslararası 

N 

Akl.Ġhr.Ve 

Tic.Ltd.ġ 

Ti. 

http://www.or

kun.com/   

7.  

Gök-Bora 

Uluslararası 

Nak.Ve 

Tic.A.ġ. 

https://www.

gokbora.com/ 

Uluslararası 

Nakliyat/Depolama/Dağıtım 

hizmetlerini, müĢterisine, 

çalıĢanına, çevreye, yasalara 

saygılı olarak, güvenilir, 

yenilikçi , yaratıcı kimliği ve 

geliĢen teknolojisi ile veren bir 

kuruluĢ olmak!. 

Sektörde örnek, öncü, güvenilir 

olmayı ve istikrarla büyümeyi 

uzun vadede gerçekleĢtiren 

uluslararası 

Nakliyat/Depolama/Dağıtım 

markası olmak!. 

8.  

Hüner 

Uluslararası 

TaĢımacılık 

Ltd.ġti. 

http://www.h

unerlogistic.c

om/ 

Topluma, çevreye, 

çalıĢanlarına ve müĢterilerine 

kattığı değerle öncü bir lojistik 

firması olmanın gururunu 

sürdürmek için varız. 

Avrupa‟da ve Türkiye‟de 

yeniliklerini ve büyümesini 

devamlı sağlayan lider bir 

lojistik Ģirketi olmayı baĢarmak. 

9.  

Çobantur 

Turizm 

Tic.Ve 

Nak.Ltd.ġti. 

http://cobantu

r.com/ 

Ulusal ve uluslararası pazarda 

evrensel etik değerleri dikkate 

alarak; topluma ve çevreye 

katkı sağlayarak taĢımacılık ve 

Lojistik ve taĢımacılık 

sektöründe dünya trendlerini 

yakalayarak hızlı, güvenilir, 

kaliteli ve ekonomik hizmet 
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lojistik hizmetleri sunmaktır. sunan öncü bir kuruluĢ olmak. 

10.  

Transer 

Uluslar 

Arası 

TaĢımacılık 

Ve Tic A.ġ 

http://www.tr

ansferlojistik.

com.tr/ 

2013 yılında siz değerli 

müĢterilerimize hizmet vermek 

için kurulan TRANSFER 

LOJĠSTĠK VE 

ULUSLARARASI 

NAKLĠYAT , kaliteli 

hizmetleri, geniĢ ürün yelpazesi 

ile “ LOJĠSTĠK ” sektöründe 

lider firma olma yolunda emin 

adımlarla ilerlemekte, hizmet 

sağlamaktadır. 

TRANSFER LOJĠSTĠK VE 

ULUSLARARASI NAKLĠYAT 

 olarak, varolduğumuz günden 

beri, sektördeki geliĢmeleri ve 

ihtiyaçları yakından takip 

ederek, sizlere doğru zamanda, 

doğru yerde, istediğiniz ürünü, 

üst düzey kalite anlayıĢımız ile 

birleĢtirerek taleplerinizi 

değerlendiriyor ve karĢılıyoruz. 

11.  

Cevat 

Uluslararası 

Nakliyat Ve 

Tic. Ltd.ġti. 

http://www.c

evatco.com/ 

MüĢterilerine sunduğu lojistik 

hizmeti ile tedarik zincirine 

katkı sağlayan öncü bir kuruluĢ 

olmak için benimsediğimiz 

ilkeler; Hızlı, güvenilir, kaliteli 

ve karlı hizmet 

anlayıĢı, MüĢterilerimize 

yaratıcı çözümler 

sunmak, Topluma pozitif katkı 

sağlamak,  MüĢterilerimiz ve 

çalıĢanlarımızla karĢılıklı saygı 

prensibini benimsemek. 

Ülke sınırlarının kalktığı, 

rekabetin en üst düzeye ulaĢtığı 

bir ortamda nakliye ve dağıtımı 

sorun olmaktan çıkartacak 

misyon, araç ve teknolojiye 

sahip, sektördeki gereksinimleri 

karĢılayabilecek yaratıcı 

çözümleri kendi insan 

kaynakları ve finansal 

kaynakları ile gerçekleĢtiren 

küresel nakliyat, depolama ve 

dağıtım markası olmak. 

12.  

MartaĢ 

Nakliyat 

Turi Zm 

ĠnĢ.Tar.Ürü

n.Teks 

San.Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.m

artasgroup.co

m/index.html 

Günün deneyimlerini ve 

bugünün yeniliklerini 

kullanarak hizmette 

beklentilerin ötesine ulaĢmak, 

evrensel ve modern kabul 

görmüĢ standartlar ile 

mükemmelliğe ulaĢmak, 

yarınları inĢa etmek. 

Sınırları aĢan lider hizmet ağına 

sahip global bir marka olmak 

13.  

Ġkra 

Lojistik 

Ulus.TaĢ.V

e Tic.A.ġ. 

http://www.ik

ralojistik.com

/ 

GeliĢen teknolojileri kullanmak 

suretiyle, sektöründe en etkin 

ve güvenilir çözümler sunarak 

müĢteri beklentilerinin üzerine 

çıkmak, çalıĢanlarımıza adil bir 

yönetim tarzı sergileyerek 

maksimum performans elde 

etmek, toplam kalite 

yolculuğuna sağlam adımlarla 

ilerlemek. 

PaydaĢlarımızın beklentilerine 

 en üst seviyede cevap vermek. 

iç ve dıĢ müĢteri 

memnuniyetinin sürekliliğini 

sağlayarak, dünya 

standartlarında lojistik hizmeti 

veren, hizmet sunumunda 

sektöründe  en iyi Ģirket olmak  

ve kamuoyunda en iyi olma 

imajını  koruyan kalitede  öncü 

bir lojistik firma olmaktır. 

14.  

Koçtur 

Nakliyat 

Tarım 

Ürünleri Ġç 

VedıĢ 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.k

octurnakliyat.

com/ 

- 100% müĢteri memnuniyeti temel hedefimizdir.  

- Taahhütlerimizin arkasında durmak; ilkeli, güvenilir ve dürüst 

çizgimizden hiçbir Ģekilde sapmamak.  

- MüĢterilerine hızlı, esnek, güvenli ve sürekli geliĢen lojistik 

anlayıĢı ile verimli ve fiyat rekabetçi hizmet vermek.  

- MüĢterilerin beklentilerinin hedeflenen ürün veya hizmete 

dönüĢmelerini sağlayarak kalıcı memnuniyet yaratmak. 

- MüĢteriyle Ģeffaf bir iletiĢim kurarak, müĢteriye doğru bilgi 

akıĢını sağlamak ve etkin bir dokümantasyon sistemi kurmak.  

- ÇalıĢanların standartlarını yükseltmek ve kurum kültüründen 

ayrılmadan; sürekli geliĢimlerini ve motivasyonlarını artırmak.  

- Filomuzun sürekli yenilenmesi ve çevreye dost araçlardan 

oluĢmasını sağlamak. 

15.  

Ulusoy 

Ulus.Nakliy

atve 

Tic.A.ġ. 

http://www.ul

usoylogistics.

com/ 

Ulusoy markasının gücü, 

geleneği ve güvencesiyle, 

müĢterilerimize rekabet 

avantajı sağlayacak yenilikçi 

2016 yılında Lojistik 

sektöründe, müĢteri ve çalıĢan 

memnuniyetini ilke edinmiĢ bir 

kurum olarak, dünya ölçeğinde 
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çözümler üretmek. marka güvenirliliği ile tercih 

edilen stratejik bir çözüm ortağı 

olmak. 

16.  

Ebam 

Uluslararası 

Nak.Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.e

bamnakliyat.c

om/ 

Güvenilirlik, süreklilik, liderlik ve saygınlık vazgeçilmeyen 

ilkelerimizdir. MüĢterilerimiz için yeni değerler yaratmak, 

evrensel kalite ve standartlarda lojistik hizmetleri sunmak, ekip 

arkadaĢlarımız ile beraber ülkemize ve sektörümüze değer 

kazandıracak iĢ modelleri geliĢtirmek, var oluĢ nedenimizdir. 

17.  

Erbil 

Ulus.Transp

.Ltd.ġti. 

 http://www.a

bclojistik.co

m  

MüĢterilerine üst seviye 

kalitede ve hızda hizmet 

sağlamak, insana, doğaya ve 

çevreye saygılı olmak, sahip 

olduğu geniĢ hizmet ağı ile 

sektöründe öncü bir kuruluĢ 

olmaktır. Sektöründe kalite, 

istikrar ve güvenin simgesi olan 

ABC, bir dünya markası olma 

yolunda emin adımlarla 

ilerlemektedir. 

Uluslararası lojistik sektörünün 

kapsamıĢ olduğu iĢ alanlarının 

tamamında hizmet veren ABC 

Lojistik, sektöründe global bir 

güç olmayı kendisine hedef 

edinmiĢtir. Dünya'nın Her 

Noktasına Lojistik hedefi ile hareket 

eden ABC Lojistik, bir dünya 

markası hedefi ile hareket 

etmektedir. 

18.  

Sönmez 

BustaĢ 

Soğuk 

Depo 

Ġhracat Ve 

Transport 

A.ġ. 

http://www.s

onmezbustas.

com.tr/ 
  

19.  

Meltem 

Uluslararası 

TaĢımacılık 

Ve Tic. 

A.ġ. 

www.meltem.

com.tr/ 

MüĢteriye özel hizmet anlayıĢı 

ile, farklı sektörlerdeki 

müĢterilerimizin taleplerine 

doğru ve kalıcı çözümler 

sunarak, müĢterilerimizin uzun 

vadeli lojistik çözüm ortağı 

olabilmek; iç ve dıĢ müĢteri 

memnuniyetini sürekli kılmak 

için, sektörel geliĢmeleri takip 

eden ve uygulayan, 

çalıĢanlarına, müĢterilerine, 

tedarikçilerine, yasalara ve 

çevreye saygılı, güvenilir ve 

kalitesinden ödün vermeyen bir 

kuruluĢ olarak faaliyetlerimizi 

sürdürmek 

Uluslararası taĢımacılık 

sektöründe ilk sıralarda yer alan, 

istikrarla büyüyen, yenilikçi, 

güvenilir, hizmet kalitesinden 

Ģüphe duyulmayan bir marka ve 

tercih edilen bir lojistik çözüm 

ortağı olmak 

20.  

Ege 

Ekspres 

Uluslararası 

TaĢ. Hiz. 

Tic. Ltd. 

ġti. 

http://www.e

geekspres.co

m/ 
  

21.  

Vip 

Ulus.TaĢ.V

e DıĢ 

Tic.Ltd.ġti. 

http://viptrans

port.com.tr/ 

Türkiye-Fransa hattının 

uzmanlığı, kalitesi ve 

güvenilirliği kanıtlanmıĢ 

lojistik hizmet sağlayıcısı 

olarak paydaĢlarının 

verimliliğini ve karlılığını 

artırmak. 

Lojistik sektöründe tam 

uzmanlık stratejisinin öncüsü 

olarak ticarete artı değer katmak. 

22.  

Ares 

Ulus.Nak.V

e 

DıĢ.Tic.Ltd.

ġti. 

http://www.ar

estrans.com.tr

/ 

MüĢterilerine hızlı olmanın 

yanında güvenli; ekonomik 

olmanın yanında ise yenilikçi 

anlayıĢ ile hizmet vermek ve 

onların ana faaliyetlerine 

Tüm müĢterilerine kurumsal bir 

yaklaĢımla entegre lojistik 

hizmetler sunan, küresel bir 

Ģirket ve tercih edilen iĢ ortağı 

olmak. 
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odaklanmalarını sağlamak. 

23.  

Rastkaya 

Ulus.TaĢ.Gı

da 

Akaryakıt 

Otom.ĠnĢ.Ġt

h.Ġhr.Sa.Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.ra

stkaya.com/   

24.  

Ceran 

Nakliyat Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.c

eranlojistik.c

om/ 

Ceran Nakliyat'ı Euro 5 ve 

Euro 6 araç parkuruyla çevreye 

duyarlı, çalıĢanlarıyla beraber 

bir ekip olmanın önemini bilen, 

ticarete bir değer katmayı ve 

ülke ekonomisine bir Ġhracat 

firması kadar Döviz girdisi 

sağlamakla yükümlü Ġzmir 

Bölgesinde köklü bir Lojistik 

ġirketi olmak yolunda 

kurulmuĢ bir Ģirkettir. 

Ceran Nakliyat'ı Avrupa çapında 

bilinir ve Türkiye genelinde 

Lojistik sektöründe önemli bir 

tedarikçi olmasını 

sağlamaktadır. 

25.  

Omsan 

Lojistik 

Anonim 

ġirketi 

http://www.o

msan.com/ 

Misyonumuz, Küresel sektör 

tecrübesini yenilikçi ve 

profesyonel yapısıyla 

güçlendiren, Tedarik zincirinde 

müĢteriye özel sunduğu yüksek 

performanslı, verimli ve 

kurumsal çözümlerle lojistik 

hizmetini bir sonraki seviyeye 

taĢıyan, Entegre hizmetleriyle 

müĢterilerin rekabet güçlerini 

arttırmayı ilke edinen, Maliyet 

odaklılık ve sürdürülebilir 

karlılık anlayıĢı ile tüm 

paydaĢlarına fayda sağlayan, 

ġeffaf, güvenilir ve stratejik bir 

çözüm ortağı olmaktır. 

Vizyonumuz, entegre lojistik 

çözümleriyle, müĢterilerine 

lojistik hizmetinden daha 

fazlasını sunan, bugünkü 

tecrübeleriyle sektörün yarınına 

yön veren, baĢta müĢterileri 

olmak üzere, tüm paydaĢları 

tarafından küresel ölçekte en 

çok tercih edilen lojistik 

aktörlerinden biri olmak. 

26.  

Kökez 

Ulus.Nak.T

rz.Tic.A.ġ. 

http://kokez.c

om.tr/ 

MüĢterilerimizin iĢ süreçlerini 

kolaylaĢtırarak onların kendi 

iĢlerine yoğunlaĢmalarına 

yardımcı olan, ileri teknoloji 

imkanlarıyla müĢteri 

ihtiyaçlarına hizmet ve çözüm 

üreten entegre lojistik Ģirketi 

olmak. 

Yenilikçi ve öncü hizmetler ile 

en değerli lojistik markası 

olmak. 

27.  

Erhanlar 

Uluslararası

.Nak.Otomo

.San.Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

www.erhanla

r.com/ 

Kurulduğu günden bu yana 

istikrarlı bir Ģekilde büyümeyi 

ve geliĢmeyi hedefleyen, 

uzman kadrosu, dev araç filosu, 

uluslararası nakliyat, depolama 

- dağıtım ve yüksek teknolojisi 

ile müĢterilerine, çalıĢanlarına, 

yurt içinde ve yurt dıĢında 

kanunlara saygılı olarak, 

güvenilir, hızlı, yüksek hizmet 

standardı sağlayan bir kuruluĢ 

olmak. 

Sektöründe lider, güvenilir 

olmayı, uzun vadede istikrarlı 

büyümeyi gerçekleĢtiren, Frigo 

ve Tenteli taĢımacılığında 

aranan marka olmak. 

28.  

Türker 

Uluslararası

nak.Ġth.Ġhr.

Ve Turizm 

Tic.A.ġ. 

http://www.tu

rkergroup.co

m/ 

Hizmet alanlarımızda standart 

belirleyen, MüĢterilerine değer 

yaratan hizmetler sunan, 

Operasyonel baĢarıları ile 

müĢteri memnuniyetini en üst 

"Kalıcı üstünlükler ile Fark 'ı 

yaratmak." 
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seviyede tutan, Sosyal 

Sorumluluk ve Çevre 

konularında toplumda örnek 

olan, PaydaĢlarımızın etkin 

katılımı ile sürekli geliĢerek 

alanında örnek gösterilen ve 

takip edilen bir ĠĢ Ortağı 

olmaktır. 

29.  

Hilal Trans 

Uluslararası 

Nak. Ve 

Tic.A.ġ. 

http://www.hi

laltrans.com/ 

TaĢımıĢ olduğumuz yükün 

sorumluluğunun bilinciyle, tam 

donanımlı çevre dostu araç 

filomuzla müĢterilerimizin 

ihtiyaç ve beklentilerini 

zamanında, etkin olarak 

karĢılayacak kusursuz hizmeti 

sunmaktır. 

TaĢımacılık sektöründe 

uluslararası pazarda hizmet 

veren kuruluĢlar arasında 

Dünya'da ilk sıralarda yer 

almaktır. 

30.  

Burkan 

Uluslararası

nakliyat Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

www.burkan.

com/   

31.  

Trans 

Lojistik 

TaĢım 

Acılık Ve 

Ticare T 

Ltd ġti 

http://www.tr

anslojistik.co

m/ 

MüĢterilerimize sunduğumuz 

hizmetlerin aksamaması için 

ihtiyaç duydukları taĢımacılık 

ve dağıtım hizmetini etkili ve 

güvenilir olarak sağlamak. Bu 

amaçla dünyadaki teknolojileri, 

standartları sürekli izleyerek 

beklentileri aĢan çözümler 

tasarlamak. MüĢterilerimize en 

uygun fiyat, en üstün kalite ve 

mevzuata uygun olarak 

zamanında güvenilir çözümler 

sunmak. Ürünlerimizin sürekli 

ve sorunsuz hizmet 

verebilmeleri için satıĢ öncesi 

ve sonrası dokümantasyon ve 

teknik destekleri zamanında ve 

tam olarak vermek. 

ÇalıĢanlarının sağlığını, 

güvenliğini, bugününü ve 

yarınını güvence altına almak, 

bağlılığını ve memnuniyetini 

artırmak amacıyla sürekli 

aktiviteler düzenleyerek eğitim 

ve bireysel geliĢimini artırmak, 

Ģeffaf yönetim ilkesi 

doğrultusunda bilgi, 

sorumluluk paylaĢımı ile 

yetkilendirilmiĢ takım ruhunu 

sürekli zinde tutmak. 

Tedarikçileri ile sıkı ve sürekli 

iĢ birliği kurarak geliĢmelerini 

sağlamak, sonuçları izlemek, 

hizmet zinciri halkalarının 

tümünün sağlamlığından emin 

olmak. 

Kaliteli hizmet vererek müĢteri 

memnuniyetini en üst düzeye 

çıkarmaktır. 

32.  

Eyüp 

Lojistik 

Uluslararası 

Kara Ve 

http://www.e

yuplojistik.co

m.tr/ 

Kaliteli hizmetlerimiz, 

esnekliğimiz, verimliliğimizle 

müĢterilerimize, 

çalıĢanlarımıza, topluma, 

Avrupanın en iyi lojistik Ģirketi 

olmak. 
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Deniz 

Nakliyatı 

Ticaret 

Anonim 

ġirketi 

kattığımız değeri sürekli olarak 

artırmaktadır. 

33.  

Enco 

Ġstanbul 

Seyahat Ve 

TaĢımacılık

tic.Ltd.ġti. 

http://enco.co

m.tr/ 

Görevimiz; müĢterilerimizin 

talep ve ihtiyaçları 

doğrultusunda en etkin, verimli 

ve entegre lojistik hizmeti; 

hızlı, güvenilir, ekonomik ve 

kaliteli çözümlerle sürekli 

geliĢtirerek sunmak, ülkemizde 

lider ve uluslararası piyasalarda 

da rekabetçi saygın bir kurum 

olmaktır. 

Hedefimiz; geliĢen dünyanın 

global ve teknolojik yapısının 

Enco profesyonelliğiyle 

entegrasyonunu sağlamak, 

Türkiye'de hizmet sektörünün 

standartlarını yükseltmek 

amacıyla öncülük yapmaktır. 

34.  

Abant 

Nakliyat 

Ticaret Ve 

San. A. ġ. 

http://www.a

bantnakliyat.c

om/ 

Sizlere daha kaliteli hizmet 

sunmak.  

35.  

Baynak 

Uluslararası

nakliyat 

TurizmdıĢ 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.b

aynak.com.tr/ 

Çevre kirliliğine duyarlı Euro5 

araçlarımız ile taĢımıĢ 

olduğumuz yükün sorumluluğu 

ile hareket eden 

çalıĢanlarımızla, 

müĢterilerimizin ilke ve 

istekleri doğrultusunda 

kusursuz hizmet sunmaktır. 

BaĢta müĢteri ve çalıĢanlarımız 

olmak üzere, tüm 

paydaĢlarımızın ortak 

değerlerine saygı duyan, 

yenilikçi yapısıyla sektörünün 

lider kuruluĢları arasında olmak. 

36.  

Erhanlar 

Lojistik 

Hizmetleri 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.er

hanlar.com/ 

Kurulduğu günden bu yana 

istikrarlı bir Ģekilde büyümeyi 

ve geliĢmeyi hedefleyen, 

uzman kadrosu, dev araç filosu, 

uluslararası nakliyat, depolama 

- dağıtım ve yüksek teknolojisi 

ile müĢterilerine, çalıĢanlarına, 

yurt içinde ve yurt dıĢında 

kanunlara saygılı olarak, 

güvenilir, hızlı, yüksek hizmet 

standardı sağlayan bir kuruluĢ 

olmak. 

Sektöründe lider, güvenilir 

olmayı, uzun vadede istikrarlı 

büyümeyi gerçekleĢtiren, Frigo 

ve Tenteli taĢımacılığında 

aranan marka olmak. 

37.  

Sevnak 

Nakliyat 

Lojistik Ġç 

Ve DıĢ 

Tic.Ltd.ġti. 

www.sevnak.

com.tr 

Etiklere uygun davranarak 

projeyi doğru ve hatasız 

yapmak; çağdaĢ, kaliteli ve 

sağlıklı bir hizmet anlayıĢı 

geliĢtirerek çalıĢanlarımızın, 

müĢterilerimizin güvenini ve 

sadakatini kazanmak; Ģirket 

profilini yükseltmek ve 

Türkiye‟de örnek gösterilen bir 

Ģirket olmak. 

Profesyonel, eğitimli, motive 

personelimizle, sürekli geliĢen 

teknolojiyi kullanarak, kaliteli, 

verimli ve müĢteri odaklı 

hizmetler sunmak, böylelikle 

sektöründe karlı büyümemizi ve 

liderliğimizi sürdürerek 

müĢterilerimizin ilk tercihi 

olmaktır. 

38.  

Erman 

Nakliyat 

Ġthalat 

Ġhracat 

Sanayi Ve 

Ticaret 

Limited 

ġirketi 

www.ermann

akliyat.com.tr

/tr/ 

PaydaĢ memnuniyeti, sadakati 

ve iĢbirliği ile güven, dürüst, 

güvenilir, geliĢen teknolojiye 

uyumlu, standartlarından taviz 

vermeyen yönetim ve hizmet 

anlayıĢıyla markamızı 

sektördeki hedeflerine sürekli 

yükseltmektir. Sürekli eğitim 

ile birimler arasında uyum ve 

sinerji yaratmaktır. 

Hizmet kalitesi, süreklilik, 

donanım, bilgi-iĢlem teknolojisi, 

mükemmel organizasyon ve 

yenilikçi anlayıĢı ile bir "dünya 

Ģirketi" ve "aranılan marka" 

olmaktır. 

39.  Greeneks http://www.gr Yerel ve küresel MüĢteri memnuniyetini en üst 
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Uluslarasıta

Ģımacılık 

San.Ve Tic 

AĢ. 

eeneks.com/ müĢterilerimize, yaratıcı ve 

yenilikçi anlayıĢ ile hızlı, 

güvenilir, sürekli, ekonomik 

çözümler sunarak, fark 

yaratmalarını sağlamak. 

seviyede tutan, değerlerine ve 

vizyonuna inanan 

profesyonelleri ile hizmet 

alanlarımıza standart belirleyen, 

sosyal sorumluluk ve çevre 

konularında iĢ çevresine örnek 

olan, rekabet üstünlüğü yaratan 

çözümleri ile tercih edilen 

lojistik firması olmaya devam 

etmek. 

40.  

Sıttnak 

Uluslararası 

Nakliyat 

Anonim 

ġirketi. 

http://www.si

ttnak.com.tr/ 

Hızlı ve güvenilir çözümlerle 

sektör liderleri arasında etkin 

rol alarak ülkemiz, 

müĢterilerimiz, iĢ ortaklarımız 

ve çalıĢanlarımız için değer 

yaratmak. 

MüĢterilerimizin lojistik 

ihtiyaçlarına, dinamik, dürüst, 

sorumlu ve ilkeli 

yaklaĢımlarımızla yenilikçi ve 

özgün çözümler sunmak. 

41.  

Semih 

Lojistik 

Ulusl 

Ararası 

TaĢımacılık 

Ltd.ġti. 

http://www.se

mihlojistik.co

m/ 

TaĢımacılık sektöründe 

dürüstlüğü ve güvenirliliği ön 

planda tutarak sektörün öncü 

firmalarından biri olmaktır. 

Lojistik Sektöründe Sınırları 

AĢan Liderlik 

42.  

Katırcıoğlu 

Uluslararası 

Nak.Ġç Ve 

Dtic.Ltd.ġti

. 

http://www.k

atircioglu.co

m.tr/ 

MüĢteri hizmetlerinde en iyiyi 

sunarken, asgari maliyet, azami 

fayda yoluyla kalite ve karlılığı 

gerçekleĢtiren; ekolojik 

dengelere ve toplumsal 

değerlere duyarlı olan; çalıĢma 

ortamında çalıĢanların, 

kalıcılığını ve kesintisiz 

geliĢimini sağlayarak büyük 

baĢarılara ulaĢmalarını 

hedefleyen bir kurum olmak. 

Lider lojistik firması olmak 

yolunda, en mükemmel servisi, 

en uygun maliyetler ile sunan; 

bu yüksek standartlardaki 

hizmeti verirken, esnek ve geniĢ 

seçenekler kullanan, böylece 

sağladığı güvenle kendini 

rakiplerinden farklı bir noktada 

konumlandıran firma olmaktır. 

43.  

Mestur 

Ulus.Nak. 

San.Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

www.mestur.

com/   

44.  

Özgür 

Beynelmilel 

Nakliyat Ve 

Ticaret A.ġ. 

 www.interco

mbi.com    

45.  

Tetnak 

TaĢ.Tur.Ve 

Tic.A.ġ. 

http://www.te

tnak.com.tr/ 

Türkiye – Avrupa – Türkiye 

hattında hizmet sunan 

firmamızı tüm dünyaya 

tanıtmak. BaĢta Avrupa olmak 

üzere taĢımacılık sektöründe 

küresel marka olmak. 

Avrupa'da Almanya' ya ilave 

olarak; diğer ülkelerde de kendi 

depo ve ofis ağını kurmak. 

Sektörümüzle ilgili teknolojik 

geliĢmeleri yakından takip 

edip; Ģirket içi eğitimlerle 

harmanlayarak; 

müĢterilerimizin rekabet 

gücünü artırmak. Sosyal 

sorumluluklarımızın bilincinde 

olup; çevremize ve ülkemize 

faydalı olacak projelerin içinde 

"öncü" olmak. 
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46.  

Kaytrans 

Turizm 

Ticaret Ve 

Nakliyat 

Ltd.ġti. 

www.kaytran

s.com.tr/   

47.  

Aktoğ 

Ulus.Nak.O

tom. Ve 

Pet.Ürn.San

.Tic.Ltd.ġti. 

http://www.a

ktog.com/  

MüĢteri ihtiyaç ve 

beklentilerini en iyi Ģekilde 

anlayarak, en doğru kanaldan 

en uygun çözüm önerilerini 

sunan geniĢ hizmet yelpazesini 

en hızlı ve en etkin Ģekilde 

ulaĢtıran etik değerlerinin ve 

sosyal sorumluluğunun 

bilincinde dünya 

standartlarında faaliyet 

gösteren çok uluslu ve bölgesel 

Ģirketlerin öncelikli çözüm 

ortağı olan küresel bir lojistik 

firması olmaktır. 

Türkiye ve dünyada küresel bir 

lojistik Ģirketi olarak yenilikçi, 

ilkeli ve sorumlu 

yaklaĢımlarımızla güvenilir, 

daima aynı kalitede hizmet 

sunan müĢteri ve insan 

kaynağını öncelikli olarak 

benimseyen, sürekli olarak fark 

ve değer yaratan, her aĢamada 

nakliyeden daha fazlasını vaat 

eden, hedef pazarlardan 

müĢterilerimize etik değerler 

doğrultusunda güvenilir ve etkin 

çözümler sunan sürdürülebilir 

rekabet gücümüzle sürekli 

büyüme potansiyeli yaratarak 

üretilen katma değeri tüm 

taraflarla paylaĢan ve bunu 

gerçekleĢtirirken en büyük 

gücümüz müĢterilerimizin 

oluĢan ihtiyaçlarını en kısa 

zaman diliminde 

değerlendirerek en uygun 

hizmeti sunan lider bir Ģirket 

olmak 

48.  

Egemen 

Antrepo 

Hizmetleri 

Beton 

Hafriyat 

ĠnĢaat 

Nakliyat 

Turizm 

Ticaret 

Limited 

ġirketi 

http://www.e

gementranspo

rt.com/ 
  

49.  
Hnr Lojistik 

A.ġ. 

  

www.hnrlojis

tik.com 

Topluma, çevreye, 

çalıĢanlarına ve müĢterilerine 

kattığı değerle öncü bir lojistik 

firması olmanın gururunu 

sürdürmek için varız 

Avrupa‟da ve Türkiye‟de 

yeniliklerini ve büyümesini 

devamlı sağlayan lider bir 

lojistik Ģirketi olmayı baĢarmak. 

Ilke ve Değerlerimiz 

50.  

T.G.L.Tetgl

obal 

Lojistik 

Nak.San.Ve

tic.A.ġ. 

  
  

51.  

Dalgıç 

Lojistik 

Ulus 

Lararası 

TaĢ.Pet 

Ür.Paz.Tic.

Ltd.ġ 

https://www.

dalgiclojistik.

com/ 
  

52.  
Sönmez 

Lojistik 

http://www.s

onmezbustas.   
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Depo Lama 

Gümrüklem

e Ve U 

Luslararası 

Nak. A.ġ 

com.tr/ 

53.  

Ztt Nakliyat 

Turizm 

Kargo 

Hizmetleri 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.zt

tnakliyat.com

.tr/ 

TaĢımacılık sektöründe ülkesi, 

müĢterileri ve çalıĢanları için 

güvenilirlik, devamlılık ve 

saygınlık simgesi olmaktır. 

Konusunda ve uluslar arası 

pazarda farklılıklar yaratarak 

üstünlük sağlamak; Öncü bir 

firma ve marka olarak 

müĢterilerimize en iyi hizmeti 

verebilmektir. 

54.  

ġahin 

Nakliyat 

Ticaret 

Sanayi 

Anonim 

ġirketi 

http://www.sa

hinnakliyat.c

om.tr/ 

ġahin Nakliyat olarak 

müĢterilerimizin tüm nakliye 

lojistik faaliyetlerini üstlenip, 

ürünlerini doğru zamanda 

doğru yere minimum maliyetle 

ulaĢtırabilmeye; hızlı, kaliteli 

ve farklı hizmetler sunarak 

müĢteri memnuniyetini 

sağlamaktır. 

Lojistik hizmetler zinciri 

kapsamındaki faaliyetlerin 

tamamını kalitesinden, 

güveninden ve iĢ ahlakından 

ödün vermeden sunabilen 

uluslararası kapsamda lojistik 

sektörünün en saygın ve 

tanınmıĢ markalarından birisi 

olmaktır. 

55.  

Hitit Global 

Lojistik 

Uluslararası 

Nakliyat 

Turz.ĠnĢ.Te

ks.Tic.Ve 

San.Ltd.ġti. 

http://www.hi

titglobal.com/   

56.  

Tosun 

Ulus.Nak.V

e.Tic.Ltd.ġt

i. 

http://www.to

suntransport.c

om/tur/ 
  

57.  

TransaktaĢ 

TaĢımacılık 

Petrol 

Tekstil 

Tarım 

ĠnĢaat 

Ġthalat 

Ġhracat 

Sanayi Ve 

Ticaret 

Limited 

ġirketi 

http://www.tr

ansaktas.com/  

TRANS AKTAġ in vizyonu; 

eksiksiz, en doğru ve en kaliteli 

hizmeti sağlamak ve böylelikle 

müĢterilerimize bir çözüm ortağı 

olarak da yardımcı olmaktır. 

Bizler için bizimle çalıĢan her 

müĢteri özel müĢteridir 

58.  

Baysallar 

Uluslararası 

Nakliyat 

Tic.Ve 

San.A.ġ. 

http://www.b

aysallar.com/  

sektöründe her zaman lider 

olmak için çalıĢmaktadır. 

59.  

Fullsped 

TaĢ. Ve 

Güm.Tic. 

Ltd. ġti. 

http://www.fu

llsped.com/  

Kara nakliyesinin her 

kategorisinde „en güvenilir‟ 

hizmeti sunmak vizyonu ile 

yolumuza devam etmekteyiz. 

60.  

Serhat Arar 

Uls.Nak. 

Teks Ve 

MeĢrubat 

Pet. Gıda 

Ürn. San. 

Tic. Ltd.ġti 

http://serhatar

arnakliyat.co

m/ 

MüĢterilerimizin 

beklentilerinin güven içinde 

hedeflenen hizmete 

dönüĢmesini sağlayarak kalıcı 

memnuniyet yaratmak, ileriyi 

gören bir Ģirket anlayıĢıyla 

çalıĢanlarının motivasyonunu 

en üst seviyede tutarak hizmet 

Türkiye ve hedef ülkelerde 

yapılanarak, istikrarlı bir Ģekilde 

büyümeyi hedef edinmiĢ, 

taĢımacılık sektöründe tercih 

edilen yaratıcı çözüm ortağı 

olmak. 
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veren bir kuruluĢ olmak. 

61.  

Treuex 

Logistics 

TaĢımacılık 

Ve Ticaret 

Limited 

ġirketi 

www.treuex.c

om   

62.  

Cma 

Uluslararası 

Nak Liyat 

Ltd. ġti. 

http://www.c

ma-

international.

com 

  

63.  

Lider 

Dundar 

ĠnĢ.Nak.Tur

.San.Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

www.dundar

grup.com 

Her müĢterisini is ortağı olarak 

kabul eden LĠDER DÜNDAR 

NAKLĠYAT, sürekli geliĢmeye 

dayalı kalite yönetimi 

anlayıĢıyla müĢterilerine 

hatasız hizmet sunmayı temel 

görevi sayar. 

LĠDER DÜNDAR NAKLĠYAT 

vizyonu, hızlı, güvenli taĢıma ve 

zamanında teslimatları ile 

müĢterilerinin talep ve 

beklentilerini tam olarak 

karĢılayarak koĢulsuz müĢteri 

memnuniyetini sağlayan lider 

kuruluĢ olmaktır. 

64.  

Plastnak 

Nakliyat 

Turizm 

San.Ve 

Tic.A.ġ. 

https://www.

plastnak.com.

tr/ 
  

65.  

Mavi Martı 

Trans 

Uluslararası 

Nakliyat Ve 

Ticaret 

Anonim 

ġirketi 

http://www.m

avimartitrans.

com.tr/ 
  

66.  

Bol-Kar 

Uluslar 

Arası 

Turizm 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.b

olkarglobal.c

om.tr/ 
  

67.  

Nedlloyd 

Road 

Cargoulusla

rarası 

TaĢ.Ve 

Tic.A.ġ. 

  
  

68.  

Ġntegral 

Lojistik Ti 

C.Ltd.ġti. 

 www.integra

llogistic.com    

69.  

Alp Özler 

Uluslarara 

Sı 

Nak.Taah.T

ic. Ltd.ġti. 

http://www.al

pozler.com.tr/ 

Dürüstlük çizgisinde 

tecrübesiyle eğitsel, katılımcı 

ve dinamik giriĢimi 

destekleyerek kazancını yine 

yatırıma dönüĢtürerek yüksek 

müĢteri memnuniyetinde 

sürekliliği sağlamak. 

Global lojistik arenasında 

rekabetçi, kombine hizmet 

veren, proaktif çözüm sistemi 

olmak. 

70.  

Tolga 

Uluslararası 

Nakliyat 

Turizm Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

  
  

71.  
Can 

Ulus.Ağır 

http://www.c

anagir.com.tr/   

http://www.treuex.com/
http://www.treuex.com/
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Nak. 

Antrepocul

uk Ve 

Oto.Tic.Ltd

.ġti 

72.  

Yıldırımlar 

Lastik 

Kaplama 

Ve Lojistik-

Uluslararası 

Nakliyat 

Sanayi 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.yi

ldirimlarlastik

kaplama.com/ 

Hizmet verdiğimiz tüm 

sektörlerde de misafirlerimizi 

kar ettirmek bunu da hızlı ve 

güvenilir hizmet vererek 

sağlamaktır. Günümüzde 

zaman kaybetmeye 

tahammülümüz olmadığı en 

önemli değerlerimizden biri bu 

sebeple verdiğimiz hızlı 

hizmetle sizleri olabildiğince 

kısa sürede sonuca ulaĢtırmayı 

hedefliyoruz. 

Hizmet verdiğimiz tüm 

sektörlerde müĢteri 

memnuniyetini sağlamak ve 

müĢteri taleplerine en iyi Ģekilde 

cevap vermektir. Bunun için 

lastik sektöründe profesyonel 

ekipmanları kullanmaya ve 

deneyimli personelle çalıĢmaya 

özen gösteren Yıldırımlar Lastik 

Kaplama aynı ciddiyeti nakliye 

sektörü içinde göstermektedir. 

73.  

Attica 

Lojistik 

Hizmetleri 

Anonim 

ġirketi 

http://www.at

tica.com.tr/ 

Attica Lojistik markasını ; 

sorumluluk sahibi anlayıĢ 

,kaliteli servis , çevreye duyarlı 

araçlar ve diğer ekipmanlarımız 

ile birlikte en iyi Ģekilde 

sürdürmek ve bölge 

ekonomisine katkıda bulunan 

bir haline getirmektir. 

Kalite ve müĢteri odaklı anlayıĢ 

doğrultusunda , lojistik 

sektöründe müĢterileri ve 

partnerleri tarafından en çok 

tercih edilen firma olmak… 

74.  

Öz Erkan 

Lojistik 

Nakliyat 

Otomotiv 

Petrol Gıda 

Ürünleri 

Sanayi Ve 

Ticaret 

Limited 

ġirketi 

http://www.o

zerkanlojistik

.com/ 
  

75.  

BarıĢ 

Uluslararası 

Nakliyat 

Ġth.Ġhr.Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.b

arisnakliyat.c

om/ 

Tasima sekillerine gore 

musterilerimize entegre, kaliteli 

hizmetler sunarak , mallari 

onlarin adina daha hizli ve 

ekonomik olarak tasiyip katma 

deger olusturmaktir. 

 

76.  

Aktur 

TaĢımacılık 

Ġthalat 

Ġhracat 

Ticaret 

Limited 

ġirketi 

http://akturltd

.com/ 

Farklı çözümler sunarak, kalite 

odaklı hizmet anlayıĢıyla, 

müĢterilerin güvenini 

kazanmak ve memnuniyetini 

sağlamak en büyük 

hedefimizdir. 

Yenilikçi, akılcı, ilkeli ve 

sorumlu yaklaĢımımızla 

farklılıklar yaratarak sektöründe 

lider konumunda bir marka 

olmak. 

77.  

Sgl Global 

Lojistik 

TaĢımacılık 

DıĢ Ticaret 

Limited 

ġirketi 

https://sgl.co

m.tr/   

78.  

Sağlık 

Transport 

Nak.Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.sa

gliklogistics.c

om/ 
  

79.  
Kargo-Tek 

Ulusl.TaĢı.

http://www.k

argotek.com.t   
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Ve Lojistik 

Hiz.Tic.Ltd.

ġt. 

r/ 

80.  

Best 

Uluslararası 

Nakliyat Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

http://bestnak

liyat.com.tr/ 

Kaliteli hizmetin ancak 

sorumluluk temellerine 

oturtulmuĢ ilkeler ile 

sağlanacağı inancıyla, 

yapılanma sürecini baĢlatmıĢtır. 

Bu süreç içerisinde Best 

Uluslararası Nakliyat Lojistiğin 

yönünü çizen ilkeler; Tam 

zamanında ve güvenilir hizmet, 

MüĢteri ve personel odaklı 

çalıĢma, Sürekli yenilenen 

teknolojik yatırımlar, Ġlerici 

vizyon, Modern çalıĢma 

alanları ile verimli ve dinamik 

personel, Uluslararası kalite 

standartlarından taviz 

vermeyen, yönetim ve hizmet 

anlayıĢıdır. 

 

81.  

Koçaslan 

Nak.ĠnĢ.Tur

izm San.Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

 www.kocasla

n.com.tr    

82.  

Elmas Grup 

Loj.TaĢ.De

po.Dağ.Ve 

Tic.A.ġ. 

http://www.el

mas.com.tr/ 

Elmas Group global ve yurt içi 

ticarete konu olan tüm 

ürünlerin taĢınması, gümrüklü 

ve gümrüksüz depolanması ve 

dağıtımı faaliyetlerini tekil 

yada entegre çözümler halinde 

sunarak, sürekli müĢteri ve 

kurum tatmini bilinci ile 

müĢterilerine yüksek kalitede 

hizmet vermeyi ve verdiği 

hizmet ile müĢteri 

beklentilerinin de ötesine 

geçerek katma değer yaratmayı 

amaçlamıĢ bir kuruluĢtur. 

Ülkemizde faaliyet gösteren tüm 

lojistik firmaları ile rekabete 

açık sistemler geliĢtirerek, ülke 

lojistik sektöründe lider marka 

olarak Dünya lojistik markaları 

içerisinde yer almaktır. 

83.  

Mavi Trans 

Uluslararası 

Nak A.ġ. 

http://www.m

avitrans.com.t

r/ 
  

84.  

Grupaj 

Servis 

Lojistik 

A.ġ. 

http://www.gr

upaj.com.tr/   

85.  

Keskin 

Kartal 

Uluslararası 

TaĢ. Trz. 

Oto.Gd.Tek

s.Güm.Tic.

Ve 

San.Ltd.ġti 

http://www.k

eskinkartal.co

m/ 
  

86.  

Express 

Frıgo 

Lojistik 

Nakliyat 

Sanayi Ve 

Ticaret 

http://www.e

xpressfrigo.c

om/  

PaydaĢ memnuniyeti, sadakati 

ve iĢbirliği ile güven. Dürüst, 

güvenilir, geliĢen teknolojiye 

uyumlu, standartlarından taviz 

vermeyen yönetim ve hizmet 

anlayıĢıyla markamızı 

Vizyonumuz, hizmet kalitesi, 

süreklilik, donanım, bilgi-iĢlem 

teknolojisi, mükemmel 

organizasyon ve yenilikçi 

anlayıĢı ile bir "dünya Ģirketi" ve 

"aranılan marka" olmaktır. 
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Limited 

ġirketi 

sektördeki hedeflerine sürekli 

yükseltmektir. Sürekli eğitim 

ile birimler arasında uyum ve 

sinerji yaratmaktır 

87.  

Ulustrans 

Ulus Nakve 

Tic A.ġ 

http://www.ul

ustrans.com/ 

Güvenilirlik, süreklilik, liderlik 

ve saygınlık vazgeçilmeyen 

ilkelerimizdir. MüĢterilerimiz 

için yeni değerler yaratmak, 

evrensel kalite ve standartlarda 

lojistik hizmetleri sunmak, ekip 

arkadaĢlarımız ile beraber 

ülkemize ve sektörümüze değer 

kazandıracak iĢ modelleri 

geliĢtirmek, var oluĢ 

nedenimizdir. 

Yerel ve global müĢterilerine 

rekabet üstünlüğü yaratan 

çözümleri ile tercih edilen 

lojistik firması olmaya devam 

etmek. 

88.  

Erk-Ser 

Nakliyat Ve 

Ulusrar 

Arası 

TaĢımacılık 

Sanayi Ve 

Ticaret 

Limited 

ġirketi 

http://www.er

kser.com/ 

Hedeflediğimiz vizyon 

çerçevesinde kurumsal 

altyapıyı kurmak, tüm yönetim 

birimlerinin görev ve 

sorumluluklarını, eĢzamanlı 

olarak yerine getirmelerini 

sağlayarak, hedeflere ulaĢmak. 

Nakliyat sektöründe 

giriĢimciliğiyle ve saygınlığıyla 

tanınan itibarlı bir dünya Ģirketi 

olmak. 

89.  

Mertcan 

Turizm 

Nak. DıĢ 

Tic. Pet. 

San. Ve 

Tic. Ltd. 

ġti. 

http://mertcan

turizm.com/ 

Hizmet verdiğimiz her sektörde 

çağdaĢ hizmet anlayıĢı ile genel 

ilkelerimizden taviz vermeden 

sürekli yeniliklere uyum 

sağlamaktır 

Sektörümüzde kalite ve üstün 

hizmet anlayıĢı ile 

öncülüğümüzü devam ettirmek 

ve üst seviyeye çıkarmaktır. 

90.  

Atom 

Uluslararası 

Nakliyat Ve 

Lojistik 

Hizmetleri 

Ticaret 

Anonim 

ġirketi 

http://www.at

omlojistik.co

m/ 

MüĢteri memnuniyetine 

odaklanarak rekabet üstünlüğü 

sağlayan, uluslararası nakliyat 

Ģirketleriyle rekabet edebilen, 

hizmetlerinde kaliteden ödün 

vermeyen, faaliyet ve mali 

performansıyla sürekli büyüyen 

topluma ve çevreye katkı 

sağlayan bir Ģirket olmak. 

Sürekli geliĢimle beklentileri 

aĢan kalitede hizmet üreterek 

müĢterilerinin koĢulsuz 

memnuniyetini sağlayan, 

sürdürülebilir, büyüme 

potansiyeli olan bir kurum 

olmak. Farklılıklar yaratarak 

faaliyet gösterdiğimiz sektörde 

kalıcı üstünlükler sağlamak, 

ülkemizin geliĢmesine katkı 

sağlayan güçlerin arasına 

katılmak. 

91.  

Yeniocak 

TaĢımacılık 

Ġthalat 

Ġhracat Ve 

Dahili 

Tic.Ltd.ġti. 

http://yenioca

ktas.com/   

92.  

Arıç 

Lojistik 

Ġth.Ġhr.Tic.

Ve 

San.Ltd.ġti. 

http://www.ar

iclojistik.com

/ 
  

93.  

Mağdenli 

Nak. Ve 

Tic.A.ġ. 

http://www.m

agdenli.com.t

r/ 
  

94.  

Marine 

Lojistik 

Orga 

marinelogisti

cs.com.tr/ 

MüĢteri odaklı taĢımacılık çözümlerini; hızlı ve kaliteli, geliĢmiĢ 

teknolojik sistemler, eğitimli iĢgücü ile dünya standartlarında 

sunarak, uluslararası arenada her zaman müĢterilerini geleceğe 
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Nizasyon 

Ve DıĢ Tica 

Ret Limited 

ġirketi 

götüren en doğru adres olmak. 

95.  

Ulu 

Uluslararası 

Nak.Taahhü

t Ve 

Tic.A.ġ. 

 www.ulunakl

iyat.com.tr   

96.  

Htt Trans 

Nakliyat 

Lojistik 

Ġhracat 

Ġthalat Ve 

Ticaret 

Limited 

ġirketi 

www.htttrans.

com    

97.  

Yüksel 

Uluslararası

taĢımacılık 

Tur.Ve 

Tic.A.ġ. 

http://yukseltr

ans.com.tr/   

98.  

Seray 

Ulus.TaĢ.Ġn

Ģ.Tic.Ltd.ġt

i. 

http://www.se

raytrans.com 

Uluslararası 

TaĢımacılık,gümrükleme,depol

ama,fiziksel dağıtım ve 

elleçleme alanında en üstün 

kalite ve en minimum maliyet 

politikalarının 

korunması,iĢbirliği yaptığımız 

müĢterilerimizle taĢımacılık 

konusunda en uygun maliyet,en 

yaratıcı,en 

hızlı,sürdürülebilir,düzenli 

lojistik servis sağlayıcısı 

olmak,tedarik zinciri 

yönetimindeki görevimizi 

müĢterilerimizin hedefleri 

doğrultusunda geliĢtirmek.. 

Piyasa ve sektör Teslimatlardaki 

kaza, hasar ve eksikliklerin sıfıra 

indirgenmesi, piyasadaki uygun 

maliyetlere hedeflenilmiĢ 

yönetim anlayıĢını karĢılamak 

amacıyla uygun fiyatlandırma 

sağlamak, müĢteri odaklı bakıĢ 

açısı ile en hızlı en güvenilir 

taĢıyıcı unvanının 

sürdürülebilirliği, baĢta 20 yıla 

yaklaĢan balkan ülkelerine 

taĢımacılıkta sektörün 

liderliğinin korunması, yeni 

baĢladığımız ülkelere en iyi 

hizmeti sunmak. 

99.  

Tek Trans 

Uluslararası 

TaĢımacılık 

Ve DıĢ Tic 

Ltd ġt 

http://www.te

ktrans.com.tr/   

100.  

Gülday 

Ulus.Nak.S

an. Ve 

Tic.Ltd.ġti. 

http://www.g

ulday.com.tr/ 
    

 

Kaynak: (www.ubak.gov.tr) 
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EK-2 Hollanda Lojistik ġirketleri 

 ġirket Adı Ġnternet Sitesi Misyon Vizyon 

1.  Dhl 
www.dhl.com.tr/tr.ht

ml 

Mükemmellik. Kolayca 

Teslim Edilir. - Rehber 

ıĢığımız. 

Dünya için Lojistik ġirketi 

2.  
Db 

Schenker 

www.dbschenker.co

m/tr-tr 

Piyasa fiyatının üzerinde 

kazanç elde etmek ve 

tercih edilen iĢveren olmak 

için müĢteri 

memnuniyetini en üst 

düzeye çıkaracak katma 

değerli, uygun maliyetli 

tedarik zinciri çözümleri 

sunmayı hedefliyoruz. 

Son teknoloji ve yenilikçi 

süreçler kullanarak çoklu 

taĢımacılık ve entegre 

lojistik alanında lider 

olmak. MüĢterilerimiz, 

tedarik zincirlerini 

yönetmek için bizi son 

derece yetkin ve stratejik 

bir ortak olarak kabul 

ederler. 

3.  
Kuehne + 

Nagel 

www.home.kuehne-

nagel.com/ 

Küresel lojistik ağı en 

güçlü varlığımızdır. 

Özveri, entegrasyon ve 

yenilikçilik, iĢ felsefemizin 

merkezinde yer almaktadır. 

MüĢterilerimizin 

ihtiyaçlarına odaklandık, 

üstün kalite ve operasyonel 

mükemmeliyete sahip 

entegre lojistik çözümleri 

sunuyoruz -Biz iĢinizin 

uzantısıyız. 

 

4.  
Xpo 

Logıstıcs 
www.xpo.com/ 

MüĢterilerimizin baĢarılı 

olmasına yardımcı olmak 

için dünyanın dört bir 

yanında çalıĢan insanlar, 

teknoloji, varlıklar ve 

uzmanlık. 

 

5.  Ups www.ups.com.tr/ 

MüĢterilerimizin lojistik 

ihtiyaçlarına hizmet 

ederek, yaptığımız her iĢte 

mükemmeliyeti ve değeri 

sunarak global iĢimizi 

büyütün. Hisse 

sahiplerimiz için uzun 

vadeli rekabet getiriyi 

sağlayan finansal olarak 

güçlü bir Ģirketi (geniĢ iĢçi 

Ģirketleri ile) koruyun. 

Ġnsanlara ve iĢ 

ortaklarımıza, kiĢisel 

geliĢim ve baĢarı için 

fırsatlar sunarak ellerinden 

gelenin en iyisini 

yapmalarına teĢvik edin. 

Hizmet verdiğimiz 

toplumlarda fark yaratan, 

sorumlu, özenli ve 

sürdürülebilir bir Ģirket 

olarak örnek olmak.  

 

6.  Dsv www.tr.dsv.com/ 
Herkesi ilk kez ve her 

zaman birinci sınıf bir iĢ 

MüĢterilerimizin ulaĢım 

ve lojistik hizmetleriyle 
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yapmaya teĢvik eden ve 

destekleyen, tüm 

çalıĢanların bir parçasını 

hissetmeleri ve gurur 

duymaları için bir iĢ ve 

çevre sağlamaktır. 

ilgili ihtiyaçlarını 

karĢılamak için lider bir 

küresel tedarikçi olacağız. 

7.  Ceva 
www.cevalogistics.co

m/ 

Misyonumuz, 

müĢterilerimize değer 

katarken, sürecin her bir 

parçasının maliyetini 

azaltmaktır. 

CEVA'da iĢimiz için açık 

bir Ģekilde tanımlanmıĢ bir 

vizyona sahibiz: en 

profesyonel üçüncü parti 

lojistik sağlayıcısı olmak. 

8.  
Maınfreıgh

t 

www.mainfreight.co

m/ 

Hedef müĢterilerimiz için 

tercih edilen hizmet 

sağlayıcı olarak tanınmak, 

kiĢiye özel lojistik 

çözümler sunmak bizim 

misyonumuzdur. 

 

9.  
Rhenus 

Logıstıcs 
www.rhenus.com/en/ 

Benzersiz, yenilikçi lojistik 

ve dağıtım hizmeti ile ek 

değerler de dahil olmak 

üzere onlara en yüksek 

kalitede çözümler sunan iĢ 

ortaklarımızın ihtiyaçlarını 

karĢılamak için iddialıyız. 

En iyi dünya standardı 

çözümleri kullanan 

ortakların ve müĢterilerin 

gerçek ve öngörülen 

ihtiyaçlarını belirlemek ve 

farkındalık yaratmak. 

 MüĢterini 

gereksinimlerini 

karĢılamak için 

zamanında, güvenilir, 

esnek ve basit bir Ģekilde 

hizmetin 

gerçekleĢtirilmesi. 

Ġyi bir Rhenus Lojistik 

kurarak, çalıĢan iliĢkisi ve 

müĢteri memnuniyeti 

baĢarısı ile ilgili yaklaĢım 

geliĢtirerek organizasyon 

kültürünün tutarlı bir 

Ģekilde oluĢturulması. 

10.  Arvato 
www.arvato.com/tr-

tr.html 

Tüketicilerinize en iyi 

marka deneyimini 

yaĢatmak için: MüĢteri 

ihtiyaçlarına uygun en ileri 

teknolojileri sunmak, 

Farklı sektörlerdeki 

uluslararası  ve derin 

tecrübelerimizi iĢinize 

yansıtmak, Mutluluğun 

bulaĢıcı olduğu ilkesinden 

yola çıkarak mutlu 

çalıĢanlarla mutlu 

müĢteriler oluĢturmak, 

Uçtan uca hizmetlerimizi 

gözlemleyerek sürekli 

iyileĢtirmektir. 

Sunduğumuz hizmetlerle 

müĢterilerimiz için daima 

yenilikçi ve stratejik bir iĢ 

ortağı olmak. 

11.  
Simon 

Loos 
www.simonloos.nl/   

12.  Nabuurs www.nabuurs.eu/en  
Vizyonumuz; insanlar ve 

çevre üzerinedir. 

13.  
Bakker 

Logistiek 

www.bakker-

logistiek.nl/ 
  

14.  Jan De Rijk www.janderijk.com/e   
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n/ 

15.  Peter Appel 
www.peterappeltrans

port.nl/ 
  

16.  Cb www.cb.nl/en/   

17.  
Koopman 

Logistics 
www.koopman.eu/en/   

18.  
Koninklijk

e Rotra 
www.rotra.eu/en/   

19.  

Dachser 

Netherland

s 

www.dachser.com/nl/

en/ 

DACHSER, dünyanın en 

akıllı kombinasyonunu ve 

lojistik ağ hizmetlerinin 

entegrasyonunu yaratacak. 

 

20.  
Nippon 

Express 

www.nipponexpress.

com/ 

Misyonumuz; sosyal 

geliĢim için cesaret veren 

olmaktır. 

Global Lojistik ġirketi, 

dünya çapında 

müĢterilerine lojistik 

hizmetleri ile destek 

vermektedir. 

Dünyaya karĢı 

sorumluluklarını yerine 

getiren, çevreyi 

önemseyen ve düĢük 

karbonlu bir toplum 

gerçekleĢtirmek için 

çalıĢan bir Ģirket. 

Ġnsan dostu bir Ģirket, 

çalıĢanlarına değer verir 

ve iĢte memnun 

olmalarına yardımcı olur. 

21.  
St Van Den 

Brink & Zn 

www.stvandenbrink.n

l/ 
  

22.  

GVT 

Group Of 

Logistics 

www.gvt.nl/en 

GVT, sürdürülebilir, 

optimal ve yaratıcı lojistik 

hizmetler sunmaktadır. 

Ġnsanlara ve kaynaklara 

sürekli yatırım yaparak, 

tam servis hizmetleri 

sunabilmemiz, proaktif ve 

yenilikçi bir Ģekilde 

tedarikzincirinde 

düzenleyici ve yönetici 

olarak iĢlevimizi 

tamamlayabilmekteyiz. 

MüĢteri değerini 

sunmamıza ve değer 

vermemize olanak tanır. 

GVT, kuruluĢun 

uzmanlıklarını 

geliĢtirmeye devam ediyor 

ve Hollanda veya 

Hollanda'daki tedarik 

zincirleri organize eden ve 

yöneten Ģirketler için en 

önde gelen ve ilham verici 

tam servis lojistik hizmeti 

sağlayıcısı olma yolunda 

ilerlemeye devam ediyor. 

23.  
Vos 

Logistics 

www.voslogistics.co

m/ 

Vos Logistics, karmaĢık 

lojistik zorluklara yaratıcı 

ve giriĢimci bir Ģekilde 

basitleĢtirilmiĢ çözümler 

sunar. MüĢterilerimiz için 

iĢleri basit, yönetilebilir ve 

verimli kılmak, 

inandığımız Ģeydir. Ne 

olursa olsun. 

MüĢterilerimizin talep 

piyasadaki hızlı 

değiĢimleri ile lojistik, 

iĢletme baĢarısı için 

önemli bir araçtır. 

24.  
Neele-Vat 

Logistics 
www.neelevat.com/ 

Neele-Vat Lojistik'in, tüm 

lojistik hizmetleri yerine 

getirebilme yeteneği ile en 

iyi aile Ģirketi olmasını 

istiyoruz. 

 

25.  Bleckmann www.bleckmann.com   
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Nederland /en/ 

26.  Syncreon 

www.syncreon.com/ 

syncreon, müĢterilerimizin 

tedarik zincirlerini 

optimize ederek 

maliyetleri düĢüren ve 

performansı artıran, özel, 

yenilikçi ve ölçeklenebilir 

çözümler sunar. Ayrıca 

karlı büyüme ve 

mükemmel kariyer 

fırsatları sunuyoruz. 

Vizyonumuz, çevreye 

karĢı mükemmeliyetin 

ikinci doğası olduğu 

hasarsız bir iĢ yeri ve 

Ģirket kültürü yaratmaktır. 

syncreon, çalıĢanlarına 

sağlığına ve esenliğine 

zararlı olmayan bir ortam 

sağlamaya kendini adamıĢ 

olmaya devam etmektedir. 

27.  
Fritom 

Group 
www.fritom.nl/ 

Lojistik hizmetlerinde 

kontrol iĢlevini yerine 

getiriyoruz. MüĢterilerimiz 

adına lojistik kontrol 

sorumluluğunu 

üstleniyoruz. Bunu 

yaparken, lojistik 

süreçlerin geliĢtirilmesi, 

uygulanması ve 

korunmasına yönelik 

sorumluluğa katkıda 

bulunuyoruz. Bu, 

müĢterilerimizin birincil iĢ 

süreçlerine 

odaklanmalarını sağlar. 

Sadece katma değer 

sağlayabileceğimiz 

müĢterilerle iĢbirliği 

yapmak istiyoruz. Pazar 

segmentimizde üst 

segmentte kalmamızı 

sağlamak için 

iliĢkilerimize (müĢteri ve 

çalıĢan) yatırım yapıyor ve 

Ģirket süreçlerimizi buna 

göre uyarlıyoruz. 

ġirketler, güçlerinin 

yattığı ve kendilerini ayırt 

edebildikleri temel 

faaliyetlerine daha fazla 

odaklanmaktadır. Toplam 

lojistik süreç genellikle 

sonuç olarak dıĢarıdan 

temin edilir. Bu, daha 

yüksek kalite lojistik 

hizmetlerine olan talebi ve 

kontrol ihtiyacını artırır. 

28.  Flextronics  

Esnek, bütünleĢmiĢ, 

sınıfının en iyisi ve uygun 

maliyetli lojistik çözümleri 

tasarlamak, üretmek ve 

sunmak. 

Üst düzey MüĢteri 

Hizmetleri ile lojistik 

hizmetlerinde uzman 

olarak tanınmak. 

29.  
Emons 

Group 
www.emons.eu/   

30.  

Müller 

Fresh Food 

Logistics 

www.muller.nl/ 

Müller Fresh Food 

Logistics, Avrupa tedarik 

zincirinde iklimlendirilmiĢ 

gıdalar için tam bir lojistik 

servis sağlayıcısı olarak 

lider bir rol üstlenmeyi 

amaçlamaktadır. 

Müller Fresh Food 

Logistics, Avrupa'daki 

koĢullandırılmıĢ gıdalar 

için tam bir lojistik servis 

sağlayıcısı olmayı ve 

müĢterilerinin kendi 

baĢlarına 

gerçekleĢtirebilecekleri 

lojistik sürecini mümkün 

olduğunca üstlenerek ana 

faaliyetlerini 

gerçekleĢtirmelerine 

yardımcı olmayı 

hedefliyor. 

31.  
Hsf 

Logistics 
www.hsf.nl/   
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32.  
The Meeus 

Group 
www.meeus.nl/   

33.  Nedcargo www.nedcargo.com/ 

Amaç: En yeni tedarik 

zinciri uzmanlığına dayalı 

müĢterilerimiz için 

mümkün olan en 

sürdürülebilir ve uygun 

maliyetli tedarik zincirini 

oluĢturmak. 

Tedarikçilerimizle en 

uygun sözleĢmelere bağlı 

olarak, belirli zaman 

aralıklarında teslim 

edilmesi gereken daha 

küçük gönderiler, kombine 

sevkiyatlar ve tedarikler 

için gerçek çözümler 

sunmak. 

Lojistik dünyasındaki 

vizyonumuz Ģu Ģekilde 

özetlenebilir:  

MüĢterilerimiz tedarik 

zinciri olarak 

sürdürülebilir ve mümkün 

olduğunca Ģeffaf olmasını 

istiyoruz. MüĢterilerimizin 

karlarda eli sıkı 

olduğundan, tedarik 

zinciri maliyetlerini 

mümkün olduğunca düĢük 

tutmak önemlidir. 

MüĢterilerimizin istek ve 

gereksinimlerinde, daha 

küçük paketlerin 

nakliyesi, daha hızlı 

teslimatlar, daha sık 

teslimatlar, belirli zaman 

dilimlerindeki teslimatlar, 

gece dağıtım, kombine 

teslimatlar vb. Gibi pek 

çok değiĢiklik görüyoruz. 

34.  Geodis www.geodis.com/ 

Lojistik engelleri aĢarak 

müĢterilerimizin baĢarılı 

olmalarına yardımcı 

oluyoruz. 

MüĢterilerimiz için 

büyüme ortağıyız. 

35.  
Kloosterbo

er 

www.kloosterboer.co

m/en/ 
  

36.  Moduslink 
www.moduslink.com

/ 

Misyonumuz, vizyon ve 

değerlerimiz Bir numaralı 

ağır basan merkez ilkesi - 

kuruluĢ olarak bizler, 

yenilikçilik, farklılaĢma ve 

benzersiz hizmet yoluyla 

müĢteri memnuniyetini 

artırmaya nasıl yardımcı 

olabiliriz. 

ModusLink, dünyanın en 

büyük ve en saygın Ģirket 

ve markalarının birçoğu 

için sayısal ve fiziksel 

tedarik zinciri 

çözümlerinde lider bir 

küresel tedarikçidir. Bir 

numaralı önceliğimiz, 

müĢterilerimizin 

büyümelerini artırmaya, 

maliyetleri düĢürmeye ve 

karlılıklarını iyileĢtirmeye 

odaklanarak 

müĢterilerimizin iĢlerini 

iyileĢtirmelerine yardımcı 

olmaktır. 

37.  

Den 

Hartogh 

Logistics 

www.denhartogh.co

m/ 
  

38.  
Imperial 

Logistics 

www.imperiallogistic

s.co.za/ 

Verimli ve yenilikçi 

yönetim yoluyla, 

insanların potansiyelini 

ortaya çıkaracak bir ortam 

yaratacağız. Tutarlı 

hizmet, yenilikçi teknoloji 

ve sürekli rekabet gücü ile 

üstün performans elde 

edeceğiz. ġirketin ve 

çevrenin paydaĢlarıyla 

UzmanlaĢmıĢ lojistik 

hizmetlerinde pazar lideri 

olmak. 
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olan tüm iliĢkilerimizde 

objektif olacağız. ĠĢimizi 

dürüstlük içinde ve sosyal 

sorumlu bir Ģekilde 

gerçekleĢtireceğiz. 

Hissedarlarımız için üstün 

getiriler ve tüm 

insanlarımız için daha iyi 

bir yaĢam kalitesi 

yaratmak için çaba 

göstereceğiz. Yukarıdaki 

tüm eylem ve kararlarımızı 

sürekli olarak ölçeceğiz. 

39.  
Zandberge

n Transport 

www.zandbergentran

sport.nl/ 

Zandbergen Transport, hizmet kalitesine ve müĢterilere 

sürekliliğine büyük önem vermektedir. Bu nedenle 

müĢterilerimize sürekli değiĢen bir pazarda 

verimliliklerini ve üretkenliklerini artırabilecekleri 

toplam bir çözüm sunma misyonumuzdur. Önemli 

hususlar, çalıĢanlarımızın eğitimi ve en yeni iletiĢim 

ekipmanı ve araç bilgisayarları kullanılarak sürecin 

otomasyonu. Zandbergen Transport'un profesyonel 

kadrosu da nakliye Ģirketimizin baĢarısına katkıda 

bulunuyor. Onların katılımı ve coĢkusu, herkesin 

sorumluluk aldıkları kısa çizgiler ve düz bir 

organizasyon sağlar. Kalite ayrıca ISO / HACCP kalite 

sistemi tarafından garanti edilmektedir. MüĢterilere daha 

hızlı ve daha iyi hizmet verebilmek için, Ambrosius 

Transport'un stratejik bir bakıĢ açısıyla elde edilmesini 

gerçekleĢtirdik. Bu devralma sayesinde, Ģimdi 

Hollanda'nın kuzeyi, güneyi ve doğusu arasında bir 

üçgen var. Bu sayede ulaĢımda ulusal kapsama 

sağlayabiliriz ve hizmetlerimizle Zandbergen 

Transport'un daha da büyümesine yanıt veririz. 

40.  
Broekman 

Logistics 

www.broekmanlogist

ics.com/en/home 

Broekman Lojistik, tedarik 

ağında kiĢisel bir 

dokunuĢla sürdürülebilir 

değer yaratarak, küresel bir 

eriĢime sahip, tam 

teĢekküllü bir lojistik 

ortağı olmayı 

hedeflemektedir. 

Küresel ekonomi 

geniĢledikçe, lojistik 

giderek daha önemli hale 

gelmiĢtir. ĠĢletmeler dünya 

çapında güçlü bir ağa 

sahip lider bir lojistik 

ortağına güvenebilmek 

istiyorlar. Tecrübemiz ve 

bilgimiz, tüm karmaĢık 

lojistik zorluklarınız için 

doğru cevapları bulmamızı 

sağlar. 

41.  De Rijke www.derijke.com/en/   

42.  

Vos 

Expeditie 

Deventer 

www.vostransportgro

up.com/en/ 

Vos Transport, 

müĢterilerimizle kalıcı bir 

iliĢki için çaba 

göstermektedir. Nasıl? 

MüĢterilerimiz için daha 

iyi bir rekabet ortamı 

yaratan nakliye çözümleri 

sunarak. MüĢterilerimizin 

beklentilerini ve 

ihtiyaçlarını 

karĢılayarak.MüĢterilerimi

zle ortak ve danıĢman 

olarak kiĢisel ve yoğun 

iletiĢim kurarak.Özel pazar 
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ve ürün bilgisi sunarak. 

43.  

C & H 

Euser 

Transport 

www.euser.nl/   

44.  
Heisterkam

p Transport 

www.heisterkamp.eu/

en/ 
  

45.  Hoyer 
www.hoyer-

group.com/en/ 

HOYER, müĢterinin 

dökme sıvıların, tozların 

ve gazların taĢınması için 

ilk tercihi olmayı 

hedeflemektedir. En 

yüksek güvenlik, çevre 

performansı, güvenilirlik, 

kalite ve hizmet 

standartlarını koruyarak ve 

coĢkulu ve profesyonel bir 

ekibin geliĢimine yatırım 

yaparak sürekli müĢteri 

memnuniyeti sağlamaya 

çalıĢıyoruz. 

 

46.  Verhoek 

www.verhoek-

europe.com/ 

MüĢteri ve kuruluĢların 

lojistik süreçlerini 

olabildiğince etkin ve 

verimli bir Ģekilde 

koordine etmelerini 

sağlamak. 

Verhoek, çalıĢanlarının 

müĢterileri için günlük 

olarak önemli katma değer 

yaratabilecekleri proaktif 

bir çalıĢma ortamı 

yaratmayı 

amaçlamaktadır. Verhoek 

Avrupa da 1953‟te yola 

koyuldu ve  gelecekte 

hizmetlerini sunmaya 

devam edecek. 

47.  
Tielbeke 

Transport 
www.tielbeke.nl/nl/   

48.  
Bos 

Logistics 
www.bostransport.nl/   

49.  
De Klok 

Logistics 
www.dkl.nl/   

50.  
Id Logistics 

Benelux 

www.id-

logistics.com/en/ 
  

51.  
Pon 

Logistics 

www.ponlogistics.co

m/ 

Pon Logistics, piyasa 

fiyatlarında yüksek kaliteli 

bir lojistik paket 

sağlayarak müĢterilerinin 

rekabet gücünü artırıyor. 

Mevcut ve gelecekteki 

müĢterilerimiz, 

kiĢiselleĢtirme sağlama 

konusunda bizden proaktif 

bir tutum bekleyebilir. ĠĢ 

ortağınız olarak 

beklentilerinizi aĢan 

hizmeti alır ve en düĢük 

maliyetle verimlilik 

merkezi olarak teslim 

ederiz. Fiziksel dağıtım, 

katma değerli lojistik 

hizmetler, tedarik zinciri 

yönetimi ve danıĢmanlık 

konularında müĢteriye 

özel çözümler sunuyoruz. 

MüĢteri temel görevlerine 

odaklanabilir ve lojistik 

konusunda endiĢelenmek 

zorunda kalmaz. Bu bizim 

mesleğimiz, temel 
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görevimiz. 

52.  Ewals www.ewals.com/   

53.  
Versteijnen 

Logistics 
versteijnen.nl/en/   

54.  
Mooy 

Logistics 
 

Mooy Logistics, ana 

limanlar ve üretim 

Ģirketlerinden frigorifik 

lojistiği,  merkezde 

müĢterinin olduğu (Batı) 

Avrupa tüketici pazarlarına 

verimli ve sürdürülebilir 

bir Ģekilde organize eden 

bağımsız bir lojistik servis 

sağlayıcısıdır. 

Mooy Logistics'in amacı,  

frigorifik lojistiğin önde 

gelen ortağı olmak ve 

sürdürülebilir, yenilikçi ve 

kaliteli bir hizmet anlayıĢı 

ile farklı olmaktır. 

55.  

Jcl 

Logistics 

Benelux 

www.jcl-

logistics.com/en/ 

 

Firmamızın daha da 

geliĢtirilmesi ve büyümesi 

için temel olarak 

yönlendirmenin 

sonuçlarını görüyoruz. 

MüĢterilerimizin ürünlerini 

ve müĢteri taleplerini 

anlıyoruz ve bunları, 

iĢtiraklerimize 

yönlendirme ve yönetme 

konusunda destekliyoruz. 

Entegre lojistik çözümleri 

oluĢturuyoruz. 

1777 yılından bu yana 

ideal olarak uzmanlarımız 

ve yerel kaynakların 

sektörden edindiği 

deneyimleri bir arada 

temel pazarlarda yan ekip 

olarak kullanıyoruz. 

   

56.  
Post 

Kogeko 

www.post-

kogeko.nl/EN 
  

57.  Oegema 
www.oegematranspor

t.nl/en/ 
  

58.  Farmtrans www.farmtrans.nl/   

59.  Meilink www.meilink.eu/en/   

60.  
Vck 

Logistics 

www.vcklogistics.co

m/en 
  

61.  

Janssen 

Distributio

n Services 

www.janssen1877.co

m/ 
  

62.  G. Snel www.snel.nl/   

63.  Hst Groep www.hst.nl/en/  

vizyonumuz: Tüm 

müĢterilerimizi kiĢisel 

olarak tanımak, en iyi 

gönderiminize en uygun 

lojistik çeĢidini 

belirlememize olanak 

tanımak. 

64.  
Rabelink 

Logistics 
www.rabelink.nl/en/ 

Rabelink Logistics, geniĢ 

ve güçlü bir ağ ile 

ürünlerin eksiksiz akıĢını 

sağlayan 3PL + lojistik 

hizmet sağlayıcısıdır. 

MüĢterileriyle birlikte 

Rabelink, iĢbirliğiyle 

birlikte dönüĢü en üst 

düzeye çıkarmaya 

çalıĢmaktadır. 

Sunduğumuz geliĢmiĢ 

hizmetler sayesinde, 

müĢteri ana faaliyetlerine 

tam olarak odaklanabilir. 

Kurumsal sosyal 

Rabelink, her yıl sağlıklı 

büyümeyi gerçekleĢtirmek 

isteyen ve pazardaki 

rekabet gücünü korumak 

isteyen yenilikçi bir 

kuruluĢtur. Bu sayede 

Rabelink, çalıĢanları için 

kamçılayıcı ve ilham 

verici bir çalıĢma alanı 

oluĢturarak, kaliteyi, 

esnekliği ve müĢteri 

memnuniyetini yüksek 

seviyede tutmayı sağlar. 
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sorumluluk çok önemli bir 

rol oynamaktadır. 

65.  Klg Europe www.klgeurope.com/ 

KLG Europe, minimum 

maliyetle maksimum 

hizmet sunmak istiyor. 

Bunu proaktif bir tutum 

benimseyerek 

gerçekleĢtiririz. En iyi 

teknolojiye yatırım 

yaparak. MüĢterilerimize 

pratik, verimli ve özel 

lojistik çözümleri 

sunuyoruz. Yüksek 

müĢteri memnuniyetini 

garanti altına almak için 

sürekli olarak 

iyileĢtirmeler ve yenilikler 

uygularız. Ġnsanlarımızın 

esnek olmasını ve açık ve 

dikkatli bir iletiĢim 

sağlamasını istiyoruz. 

 

66.  
Van Den 

Bosch 

www.vandenbosch.co

m/ 

'Dökme yük lojistiğinde en 

iyi ve en baĢarılı Ģirket 

olmak' 

Misyonumuzu gelecekte 

nasıl yerine 

getireceğiz? Tedarik 

zinciri yönetiminin hızlı 

rekabet ortamında, öncü 

olmak istiyoruz. Yandaki 

unsurlara odaklanmak, 

görevimizi yerine 

getirmemizi sağlar  

1. En Ġyi KiĢiler 

Her Ģey size her an hizmet 

vermeyi mümkün kılan 

doğru becerilere sahip en 

iyi insanlarla baĢlar.  

2. En Ġyi ĠĢletim 

Sistemleri 

Doğru becerilere sahip en 

iyi insanlar yeterli 

değildir; Verilerin hızla 

mevcut olduğu doğru 

sistemlerle çalıĢmaya 

yönelik artan bir talep 

var. Bu, tedarik zincirinin 

hem doğru yönetimi hem 

de doğru lojistik eylemler 

için gereklidir.  

3. Performansa Dayalı 

Kültür 

En iyi insanlar ve 

sistemler paranın 

karĢılığını 

verir. Hizmetlerimizin 

para için doğru değeri 

önemlidir. Geri dönüĢlerin 

sayar!  

4. Sürdürülebilir 

MüĢteriler ve Tedarikçiler 

En iyi insanlarla ve 

sistemlerle, gelecekte en 

iyi fiyat için doğru 

çözümü 

sağlayabiliyoruz. Her 

Ģeyden önce, en iyi 

insanlar ve sistemler 

değiĢmeye motive 

edilir. Sen 

merkezdesin! Bize göre, 

sürdürülebilir ortaklıklar 
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baĢarılı bir iĢbirliği ile 

sonuçlanmaktadır. 

67.  

Panalpina 

World 

Transport 

www.panalpina.com/ 

MüĢterilerimizle tedarik 

zincirlerindeki değeri açığa 

çıkarmak için iĢbirliği 

yaparak ve birlikte akıllı 

ve verimli uçtan uca 

lojistik çözümler üreterek 

Hava ve Deniz 

TaĢımacılığı'nda küresel 

varlığımızı ve 

yetkinliğimizi 

geliĢtiriyoruz. 

Yük taĢımacılığı ve 

lojistik çözümlerinin en 

çok müĢteri odaklı global 

tedarikçisi olmak 

istiyoruz. - Güvenilir, 

değerli ve saygın bir ortak. 

68.  
Ploeger 

Logistics 
www.ploeger.nl/ 

Ploeger Lojistik, 

sözleĢmeli lojistik ve 

kontrat taĢımacılığı sağlar. 

Bunu iĢ dünyası pazarında 

yapıyoruz. Tedarik 

zincirinde çeĢitli 

pozisyonlarda bulunan 

müĢterilerimizin lojistik 

departmanlarına özen 

gösteriyoruz. Bunu nasıl 

yapıyoruz? Hem bölgesel 

hem de teslimat düzeyinde, 

hacim paketlemeyle sinerji 

odaklı entegre kavramlar 

sunuyoruz. Ġnovasyon, 

sürdürülebilirlik ve 

sonuçlar arasında iyi bir 

denge kurmak için 

çalıĢmalarımızda çaba 

gösteriyoruz. Açık, yakın 

ve ilgili bir aile Ģirketinin 

temel değerlerini tutkulu 

çalıĢanların taahhüdü ile 

birleĢtiriyoruz. Bu çalıĢma 

yönteminin nihai hedefi, 

kiĢiye özel lojistik 

konseptleri sunmaktır. Bu 

kavramları mükemmel bir 

Ģekilde yürüttüğümüzü 

söylemeye gerek yok. 

Önde gelen bir lojistik 

servis sağlayıcısı olarak 

2019 hedefimiz, Benelüks 

bünyesindeki sözleĢme 

lojistiğinde ve kontrat 

taĢımacılığında ilk 50 

pozisyondur. Ayrıca 

tedarik zinciri çözümleri 

önemli bir faaliyettir. 

Bunu nasıl fark edeceğiz? 

Sinerji faydaları için 

çalıĢtığımız müĢterimiz 

olarak sizler için lojistik 

süreçte bir yönetmen 

olarak hareket ediyoruz, 

esneklik ve müĢteri 

odaklılık ile sıra dıĢı bir 

hizmet gerçekleĢtiriyoruz. 

MüĢterilerimize modern 

sistemler tarafından 

desteklenen entegre 

lojistik konseptleri 

sunuyoruz. 

Uzmanlığımızdan katma 

değer sağlıyoruz. 

MüĢterilerimizle proaktif, 

yakın ve açık bir 

iĢbirliğine devam 

ediyoruz. 

69.  

Van Der 

Helm 

Hudig 

Moerdijk 

www.vanderhelmlogi

stics.com/ 

Farklı uyarlanmıĢ ulaĢım 

Ģekilleri sunarak, sosyal ve 

teknik yenilikleri 

uygulamak, biliĢim 

teknoloji araçlarını 

kullanmak, Gümrük ve 

vergi formalitelerini 

sağlamak, lojistik ve 

nakliye alanında çözümler 

sunuyoruz. Bu 

hizmetlerden biri ya da 

tüm tedarik zinciri 

yönetimi süreci ile size 

yardımcı olabiliriz. 

MüĢterilerimiz ile iliĢkiyi 

ortaklık olarak görüyoruz. 

DoğrulanmıĢ tavsiyelerde 
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bulunarak hizmetinizi 

geliĢtirmenize ve lojistik 

süreçlerinizi 

profesyonelleĢtirmenize 

yardımcı oluruz. Bu 

Ģekilde ana iĢinize 

odaklanabilirsiniz. 

70.  Jabil www.jabil.com/  

Jabil'in vizyonunu, 

performansını ve 

uygulamalarını üç Ģekilde 

yönlendiren standartları 

belirliyoruz. 

71.  
Van Der 

Vlist 

www.vandervlist.com

/ 
  

72.  
Seacon 

Logistics 

www.seaconlogistics.

com/ 
  

73.  

Yusen 

Logistics 

Benelux 

www.yusen-

logistics.com/en/euro

pe/benelux/ 

Dünyanın tercih edilen 

tedarik zinciri lojistik 

Ģirketi olmak - ĠĢ ve 

toplum için sürdürülebilir 

büyüme yaratmak için 

kavrayıĢ, hizmet kalitesi ve 

yenilikçilik uygulamak. 

Ġnsanları, iĢletmeleri ve 

toplulukları daha iyi bir 

geleceğe bağlayarak - 

lojistik yoluyla. 

74.  

Van 

Rooijen 

Logistiek 

www.vanrooijen.nl/e

n 
 

Vizyonumuz en iyi 

kaliteyi sunmak ve 

müĢterilerimizle uzun 

vadeli bir iliĢki kurmaktır. 

Bizi diğerlerinden ayıran 

Ģey kiĢisel 

yaklaĢımımızdır. 

MüĢterilerimizin 

gereksinimleri ve istekleri 

önce gelir. 

75.  
Koninklijk

e Saan 
www.saan.nl/en/ 

Görevi ? Bu çok basit: 

kolileri güvenli, hızlı ve 

verimli bir Ģekilde doğru 

yere teslim etmek. 

 

76.  
BolkTransp

ort 
www.bolk.nl/en/   

77.  Cornelissen 
www.cornelissen.nl/e

n/ 
  

78.  
Schavemak

er 

www.schavemaker.co

m/ 
  

79.  
Sluyter 

Logistics 

www.sluyter-

logistics.nl/en/ 

“Süreçlerimizi sürekli 

iyileĢtirirken, 

müĢterilerimizin yükünü 

hafifleterek değer 

kattığımız tam hizmet 

lojistik hizmetlerini 

sunmak. MüĢterilerimize 

sürekli odaklanmak bunu 

baĢarmanın anahtarıdır, 

güvenilirlik ve kalite ise 

temel değerlerimizdir ”. 

MüĢterilerimizin ve 

endüstri parametrelerinin 

ihtiyaçlarına hızlı bir 

Ģekilde cevap verebilme 

yeteneği bizi ayıran Ģeydir. 

Sluyter Logistics: “Her 

Sluyter Logistics, 

Benelüks'teki lojistik 

endüstrisinde tartıĢmasız 

endüstri lideri olmak 

istiyor. Ġnsanlarımıza, 

ekipmana ve yenilikçi BT 

çözümlerine yatırım 

yapmak, politikamızın 

öncelikli odak alanlarıdır. 

Uzun vadede 

sürdürülebilir, optimum ve 

yenilikçi lojistik hizmetler 

geliĢtirmeye çalıĢıyoruz. 
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zaman hareket halinde” 

80.  Ben Becker www.benbecker.nl/  

ġirketimizin yapısını 

prosedürler ve tescil ile 

daha da geliĢtirmeye 

çalıĢıyoruz. ĠĢ 

operasyonlarında kalitenin 

bu yapısal entegrasyonu 

nedeniyle, Ben Becker 

Internationaal 

Transportbedrijf A.ġ., 

kalite vizyonuna maddi 

katkıda bulunmaktadır. 

Yüksek bir kalite 

düzeyinin korunmasına ek 

olarak, bu, her çalıĢanın 

örgütün ve sonuçlarının 

iyileĢtirilmesine katılımını 

teĢvik etmeyi 

amaçlamaktadır. 

Organizasyonda kaliteyi 

bu Ģekilde uygulayarak, 

çalıĢanlar organizasyonun 

niteliksel ve niceliksel 

performansına dahil 

olurlar ve iyileĢtirme 

önerileri sunmaya ve 

iyileĢtirme projelerine 

hedeflenmiĢ bir katkı 

yapmaya teĢvik edilirler. 

Ben Becker Uluslararası 

TaĢımacılık ġirketi A.ġ. 

ÇalıĢanları, özellikle sürüĢ 

ve dinlenme süreleri, 

tehlikeli maddelerin 

taĢınması ve aĢırı 

yüklenmelerin önlenmesi 

ile ilgili mevzuattaki 

değiĢiklikler hakkında 

sürekli bilgilendirir. 

Yönetim, yönetim 

sisteminin bu yasa ve 

yönetmeliklere uygun bir 

Ģekilde uymayı ve bunları 

güvence altına almayı 

amaçladığını vurgular. 

Belirlenen hedefleri 

gerçekleĢtirmek için, Ben 

Becker Internationaal 

Transportbedrijf A.ġ. 

Deneyimli çalıĢanlardan 

oluĢan bir ekip ve en 

yüksek (çevresel) 

gereksinimleri karĢılayan 

uydu takip sistemi ile 

donatılmıĢ genç ve 

modern bir filo hakkında. 

Kendi ulusal ve 

uluslararası dağıtım ağı ve 

çeĢitli depolama 

seçenekleriyle birlikte, 
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Ben Becker Internationaal 

Transportbedrijf A.ġ. 

Lojistik sürecinizi 

tamamen Ģirket içinde 

idare edebilen bir servis 

sağlayıcı. 

81.  
Van Der 

Wal 

www.vanderwal-

transport.com/en 

Van der Wal, insanlara ve 

içinde yaĢadığımız 

dünyaya olan adalet ve 

saygının temelinde 

taĢımacılık ihtiyaçlarını 

karĢılamak için mümkün 

olan en iyi çözümü 

sağlama konusunda 

uzmandır. 

MüĢterilerimize makul 

fiyatlarla en iyi ulaĢım 

çözümlerini sunuyoruz. 

Uzmanlığımızı ve pazar 

tecrübemizi uygulayarak, 

en karmaĢık taĢıma 

sorunlarına yaratıcı bir 

çözüm bulabiliriz. Bizim 

tutkumuz mükemmel 

hizmet ve kalite 

sunmaktır. ÇalıĢanlarımıza 

adil ve saygılı davranırız. 

Bunları, genel olarak 

iĢimizin büyümesi için 

değerli kaynaklar ve 

onların geliĢimi olarak 

görüyoruz. GiriĢimcilik 

giriĢimlerini, kiĢisel ve 

yeteneksel geliĢmeyi 

teĢvik ediyoruz. 

ÇalıĢanlarımızı çalıĢma 

hayatları boyunca sağlıklı 

ve sağlıklı tutmak en 

önemli önceliklerimizden 

biridir. BaĢkalarıyla 

paylaĢtığımız çevreyi 

önemseyerek toplumsal 

sorumluluklarımızı 

ciddiye alıyoruz. Sağlık ve 

güvenlik temel kaygılardır 

ve kesinlikle yasalara göre 

çalıĢırız. MüĢterilerimizin 

faydası için kapasite ve 

esneklikte sürekli artıĢlar 

sağlamak istiyoruz. Bunu 

yapmak için, ekipman ve 

teknolojiye büyük 

yatırımlar yaparak önemli 

bir büyüme baĢlatmayı 

planlıyoruz. Hedefimiz, bu 

hedefleri hem Ģimdi hem 

de gelecekte mümkün 

kılacak sonuçlara 

ulaĢmaktır. 

82.  
Audax 

Logistiek 

www.audax.nl/audax-

logistiek/ 
  

83.  
Dfds 

Logistics 
www.dfds.com/  

"Yüksek performans ve 

üstün güvenilirlik sunmak 

- taĢıdığımız her Ģey. 

Ġnsanlarımız 

ihtiyaçlarınızı anlamakta 

ve baĢarınıza bağlıdır. Bu 

DFDS vizyonu ve 

yönlendirici yıldızıdır." 
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84.  Fiege www.fiege.com/   

85.  
C. Van 

Heezik 
www.heezik.nl/   

86.  

Hitachi 

Transport 

System 

www.hitachi-

transportsystem.com/

en/ 

Hitachi TaĢıma Sistemi 

Avrupa, akıllı lojistik 

çözümleri „akıllı lojistik“ 

sağlar. Yaptığımız her 

Ģeyde çevreyi 

düĢünüyoruz. 

Hitachi Transport System 

Europe, sunduğu 

hizmetlerle lojistik 

operasyonların 

Ģeffaflığını, güvenilirliğini 

ve verimliliğini artırmayı 

hedefliyor. Avrupa'da 

Hitachi TaĢıma Sistemi ile 

çalıĢmak, müĢterinin 

perde arkasındaki Ģeyleri 

önemsedikleri hoĢ bir 

deneyim. 

87.  
H&S 

Group 
www.hs-group.eu/ 

Sıvı gıda endüstrisinin 

hızlanmasını sağlamak 

Misyonumuz, yüksek 

kaliteli, güvenilir ve uygun 

maliyetli lojistik çözümler 

sunmaktır.   

MüĢterilerimizle on 

yıllardır inĢa ettiğimiz 

güçlü aile değerleri ve 

uzun vadeli iliĢkiler. 

Ġnsanlarımızın farkı 

yarattığına inanıyoruz. 

Tutkuyla çalıĢan yetenekli 

çalıĢanlarla müĢterilerimiz 

için en uygun fiyatlı 

çözümler sunmak. 

MüĢterilerimiz için 

tutkuyla çalıĢarak ve 

çözümlere odaklanarak 

Ayrıca güvenli gıdaların 

tedarik zincirinin 

yönetiminde en üst 

düzeyde mükemmelliğe ve 

uçtan uca bir yaklaĢıma 

ihtiyaç duyduğuna 

inanıyoruz. Bu nedenle 

sadece lojistik uygulama 

desteğini (ulaĢım, meyve 

suyu ve sıvı iĢleme, soğuk 

depolama ve depolama ve 

temizlik) değil aynı 

zamanda lojistik istihbarat 

servislerini (3PL / 4PL 

tedarik, finansal ve 

BiliĢim Teknoloji desteği, 

ağ tasarımı ve 

optimizasyonu) 

sunuyoruz. Endüstri 

tecrübemiz, özel lojistik 

uzmanlarımız ve akıllı 

24/7 destek 

sistemlerimizle, 

lojistiğinizi sürekli 

geliĢtiriyoruz. 

88.  Gist 
www.gistworld.com/

home.aspx 
 

Vizyonumuz, 

müĢterilerimizin lojistik, 

yenilikçilik, mükemmellik 

ve ortaklık için ilk tercihi 

olmaktır. 

89.  
Portena 

Logistiek 
www.portena.nl/   

90.  
Partner 

Logistics 

lineagelogisticseurop

e.com/ 

1995 yılında kurulan 

Partner Logistic, hizmet 

lojistiği performans 

Ģirketidir. Akaryakıt 

yönetimi için mevcut 

ihtiyaçların karĢı karĢıya 

olduğu firmalara eksiksiz 

hizmet ve en iyi kaliteyi 

sunma misyonuyla, 

müĢterilerinin 
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bekleyiĢlerine çok önceden 

cevap vermeyi amaçlayan 

görev almıĢtır. 

91.  Zijderlaan www.zijderlaan.nl/ 

Zijderlaan, müĢterilerine 

hem nakliye hem de 

lojistik hizmetleri için 

toplam paket sunuyor. 

Temel Değerlerimiz; 

kalite, güvenlik, çevre ve 

sürdürülebilirlik ve tedarik 

zinciri yönetimi bizim 

önceliğimizdir. Güçlü 

müĢteri odaklılığımız, 

profesyonelliğimiz ve 

hizmet odaklılığımız 

nedeniyle, 

müĢterilerimizin istek ve 

ihtiyaçlarını karĢılayabilir 

ve hatta mümkün olan 

yerlerde bunları aĢabiliriz. 

Tüm tedarik zinciri 

yönetimine sahip olan 

Zijderlaan, müĢteriyi ve 

Zijderlaan'ın ana 

faaliyetlerine tam olarak 

odaklanmasını sağlayarak 

her müĢteriyi tatmin 

edebilir. MüĢteriye özel 

(inovatif) çözümler ve 

güven, bunun yanı sıra en 

uygun maliyetli 

operasyonları 

gerçekleĢtirmenin de 

merkezidir. 

92.  
De Winter 

Logistics 

www.dewinterlogisti

cs.nl/nl/ 
 

Elbette çevik ve isitkrarlı. 

De Winter Logistics, 

tarımda önemli bir lojistik 

servis sağlayıcısıdır. 

Burada yaklaĢık% 30'luk 

bir pazar payımız var ve 

müĢterilerimiz için 

avantajları var: ölçek, güç, 

esneklik ve geniĢ bir 

kapsam. Bu geniĢ bakıĢ 

açısıyla, pazarın ne kadar 

değiĢtiğini görürüz; Koli 

düzeyinde daha fazla arz, 

daha doğrudan ticaret ve 

yeni taĢımacılık hatları ve 

ulusal tahsilat ve dağıtım 

için artan talep sadece 

birkaç trenddir. Bu 

gelecek güçlü bir vizyon 

gerektirir. Süreçlerimizi 

mümkün olduğunca 

verimli ve güvenilir hale 

getirerek, müĢterilerimize 

en iyi Ģekilde hizmet 

edebiliriz. Sektörün bilgisi 

ile müĢterimizin iĢinin 

lojistik uzantısıyız. Bu 

arka plandan kendimize 

yenilikçi hizmetler 

katıyoruz veya 

geliĢtiriyoruz. 

Floricultural zincirindeki 

ortaklarımıza ve 

müĢterilerimize, en uygun 

biliĢim ve iletiĢim 

teknolojileri ile çalıĢan 

entegre lojistik hizmetleri 

paketi aracılığıyla 

öngörülebilirlik, güvenlik 

ve seçim özgürlüğü 
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sunuyoruz. 

93.  Tnt Innight 
www.tnt.com/corpora

te/en/site/home.html 
    

94.  Cts Group www.ctsgroup.com/ 

Sorumluluğumuz; sorumlu 

tüzel kiĢi olmakla birlikte, 

tüm CTS çalıĢanları için 

ödüllendirici bir ortamda 

eğitim, kamusal, sağlık, 

endüstriyel ve ticari 

pazarlardaki konfor, 

güvenlik ve enerji 

verimliliğini artırmak için 

olağanüstü ve yenilikçi 

teknoloji ve çözümler 

sunmaktır. 

Neticede, büyük kurumsal 

yapılardan arınmıĢ, 

müĢteri odaklı bir enerji 

hizmetleri Ģirketi olma 

vizyonuyla kuruldu. 

95.  

E. Van 

Wijk 

Logistics 

www.evanwijk.com/e

n/ 
    

96.  
Nunner 

Logistics 

www.nunner-

logistics.com/ 
  

Nunner, lojistik 

maliyetlerini sadece 

üçüncü taraf 

fiyatlandırmasından 

etkilenecek olan sabit 

maliyetlerin bir parçası 

olmaktan ziyade, 

yönetilebilir ve Ģeffaf bir 

faaliyet haline getiren 

müĢterilere sınıfsal lojistik 

çözümler sunmak istiyor. 

97.  
Axell 

Group 

www.axell-

group.com/ 
    

98.  

P&O 

Ferrymaste

rs 

www.poferrymasters.

com/ 

Pazar ve müĢterilerimiz 

tarafından yaptığımız 

Ģeyde istisna olmak ve bu 

Ģekilde tanınmak. 

Üstün biliĢim teknoloji 

sistemleri, deneyimli 

personel ve sürdürülebilir 

bir maliyet temeli 

tarafından desteklenen 

kaliteli ortakları ve kendi 

varlıklarını kullanarak 

karayolu ve demiryolu 

taĢımacılığı çözümlerini 

sunma konusunda 

Avrupa‟da bir lider. 

99.  
Wolter 

Koops 

www.wolter-

koops.nl/en/ 
    

100.  
De Graaf 

Logistics 

www.degraaflogistics

.nl/en 
    

 

Kaynak: (www.rabelink.nl). 

 


