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Ozet

Bazi pazarlardaki rekabet yogunlugu, bu pazarlara girisin bile diisiiniilmesini zorlagtirabilmektedir.
Bu tir pazarlar gogunlukla hem uluslararasi hem de biiyitk ulusal firmalann faaliyetlerine sahne olmaktadir
ve buralarda kiyasiya bir rekabet yasanabilmektedir. Bu pazarlarda yasamamn temel sartlarindan bir tanesi
biiylik olmaktir. Deterjan pazan bu pazarlardan bir tanesidir ve yerel birgok firmadan baslayarak, ulusal ve
uluslararas: dev firmalara kadar birgok firmanin faaliyet gosterdigi ve kiyasiya rekabet ettigi bir pazardir. Bu
¢alisma, boylesine yogun bir rekabet ortamina sahip bir pazarda kurulan ve kisa siirede goreceli olarak 6nemli
bir pazar boglugu yakalayarak basan kazanan kigtik bir firmanin pazarlama stratejilerini incelemektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, pazarlama stratejileri, deterjan pazari, rekabet, satis stratejileri.

Marketing Strategies for Highly Competitive Market Environments: A
Case Study in the Laundry Detergent Powder Market

Abstract

Severe competitive conditions in some markets may sometimes make it too difficult for firms even
considering to enter those specific markets. These kind of markets are mostly observed to be the play area of
very big multinational or national firms and very scverc competiton in such markets including washing
detergent powder, automobile, and househoolds industries is observed. One of the conditons for survival of
the firms operating in such markets is to be ‘big’ enough. Washing detergent powder market is one such
market, where many firms from local ones to national and multinational giants operate and compete scverely.
This study investigates and explains the marketing strategies of a small firm that operates in such a
competitive market conditions. This firm was established in severe market conditons and gained considerable
success by finding a relatively important gap in the detergent powder market.
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Yogun Rekabet Ortaminda Pazarlama Stratejileri:
Deterjan Sektérunde Bir Ornek Olay Cahsmasi

Girig

Deterjan pazan, hemen hemen biitiin diinyada en rekabetgi pazarlardan
bir tanesidir. Bu pazarda birgok gokuluslu firmaya ilave olarak ¢ok sayida
ulusal ve yerel firma da faaliyet gostermekte ve mevcut pazardan aldiklan pay1
siirekli olarak artirmaya galismaktadirlar. Diger yanda ise, bu pazara girmeye
¢ahisan ve mevcut pastadan pay talep eden firmalar bulunmaktadir. Bu pazarin
biiyiik ve stirekli bir pazar olmasi, buradaki rekabetin de siddetini artirmaktadir.
Boyle bir pazarda g¢okuluslu devlerin arasinda faaliyet gostermek ve rekabet
etmek, -yerel ve kiigiik isletmeler bir tarafa- “biiyiik” olarak nitelendirilebilecek
ulusal firmalar igin bile oldukga zordur. Bu nitelikteki bir pazarda faaliyete
baglayan, kendine yer bulabilen ve goreceli olarak da olduk¢a basarih
say1labilecek kiigiik bir firmanin uyguladig pazarlama stratejileri bu baglamda
hem akademisyenler hem de uygulayicilar agisindan ilgi konusudur.

Tirkiye'deki ¢amagir deterjami pazar kiigiik oranlarda da olsa —niifus ve
gelir diizeyindeki artisa paralel olarak- siirekli biiyiiyen bir pazar durumundadir.
Tirkiye’de yaklasik olarak 17 milyona yakin hane bulundugu ve bunlanin 15
milyonunun otomatik ¢amagir makinesine sahip oldugu tahmin edilmektedir.
Diger bir ifade ile ¢amasir deterjani pazanmn onemli bir kismu —hane sayisi
olarak % 88'i- camagsir makinesine sahip bulunmaktadir. Pazarin biyiikligi
yaklagik olarak 977 milyon YTL; ortalama biiyiime hizi da %10 olarak tahmin
edilmektedir (bkz. ERK, 2005).
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Deterjan sektorii, gerek pazarin biyikligi gerekse bu alanda Procter &
Gamble (P&G)! ve Unilever? gibi ¢ok sayida ¢okuluslu firmalarin yamnda
Evyap3, Hayat*, Hes Kimya® gibi bilyiik ulusal firmalarin da faaliyet gosterdigi
oldukga rekabet¢i bir yapiya sahiptir. Tiirkiye de bu pazarin rekabetgi yapis
itibariyla bu durumdan muaf bulunmamaktadir.

1 P&G, Tiirkiye’de halen deterjan, sampuan, dis macunu, gocuk bezi, kozmetik ve sag
boyas: gibi driinlerde 16 markas: bulundugu ve bu markalarin hemen hemen hepsinde
lider konumunda oldugu iddia edilmektedir (ERK, 2005).

2 Unilever, 100’den fazla iilkede faaliyet gosteren ve iriinleri 150°den fazla iilkede
satilan gok-uluslu bir firmadir. Tiirkiye'de 50 yildan daha fazla bir siiredir faaliyet
gosteren firma, Omo, Rinso, Domestos, Yumos, Cif, Elidor, Dove, Clear, Rexona,
Lux, Axe, Suave ve Signal markalari altinda ev ve kisisel bakim iiriinleri ile pazarda
bulunmaktadir. Unilever ayrica Sana, Rama, Becel, Knorr, Komili, Lipton ve Algida
markalart ile gida sektoriinde de faaliyette bulunmaktadir Firmanin deterjan
pazanndaki ana markalan OMO ve Rinso’dur. OMO’nun elde yikama igin bir,
otomatik makineler i¢in ise Omomatik Active, Omomatik Active Fresh, Omomatik
Color ve Omomatik Energy olmak iizere dort g¢esidi bulunmaktadir
(www.unilever.com.tr; Unilever Annual Report and Accounts 2004).

3 Belirtildigi lizere, gok sayidaki ¢okuluslu firmalann yaninda, biiyiik ¢aph ulusal
firmalar da bu pazardaki temel oyuncular konumundadir. Bunlardan birisi, ARKO ve
DURU gibi markalarn sahibi Evyap firmasidir. Evyap, Tirkiye’nin ilk 100 sanayi
kurulusu arasinda yer almaktadir. Misir ve Ukrayna gibi lilkelerde de iiretim
faaliyetlerinde bulunan ve diinyanin 100’den fazla itlkesine iiriin ihrag eden bir firma
durumundadir (www.evyap.com.tr). Evyap ¢oguniukla kisisel bakim iriinleri
konusunda faaliyet gostermekle birlikte, deterjan pazannda da Fax markas: ile
bulunmaktadir.

4 Hayat Kimya, bu alanda faaliyet gsteren ulusal firmalardan bir tanesidir. thracatimn
onemli bir kismimi Rusya, Ukrayna, Moldova, Misir ve Arnavutluk’a yapan Hayat
Kimya; Bulgaristan, Ukrayna ve Cezayir'de de iiretim yapmaktadir
(www.radikal.com.tr/haber.php?haberno=139249).  Firma, Bingo, Test, Has, Nit,
Molped, Joly, Molfix ve Bebem gibi markalarla temizlik, hijyen ve kisise! bakim
driinleri ile pazarda bulunmaktadir. Ev temizlik iiriinleri olarak otomatik gamasir
makines: iriinleri, elde yikama deterjanlari, ¢amasir yumusaucilan, camasir bakimi
yan uriinleri ve camasir sulari gibi iiriinlere sahiptir. Deterjan pazarinda sahip oldugu
markalar Bingo ve Test’tir. Ancak, Bingo Matik, Bingo Automat, Bingo Automat
Sensitive, Bingo Automat Isiluli Renkler gibi alt markalarla triin cesitlemesine
gitmigtir. Elde yikama deterjami olarak Bingo Siper ile pazarda bulunmaktadir
(www.hayat.com.tr).

5 Bir diger ulusal firma da Hes Kimya'dir. Hes Kimya, Tiirkiye’de ilk 500 sanayi
kurulusu arasinda yer almakta ve deterjan sektoriinde ‘Karbeyazi’, ‘Hijyen’,
‘Hesmatik’ ve ‘Polmatik’ gibi iiriinlerle bulunmaktadir (www.heskimya.com.tr).



http://www.unilever.com.tr;
http://www.evyap.com.tr.
http://www.radikaI.com.tr/haber.php?habemo=139249.
http://www.hayat.com.tr.
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Bu ¢alisma bir ka¢ acidan onemlidir. (i) Yontem olarak, diger birgok
¢aliymadan farkhiik gostermektedir. Cahigmada dogal dogrudan gozlem
yontemi kullanilmugtir. Gozlem yontemi, pazarlama g¢aligmalannda oldukga
fazla kullamlma imk&nina sahip olmasina ragmen, pazarlama literatiiriinde
diger yontemler kadar sik yer almamaktadir. (ii) Pratik ve teori arasindaki
ozellikle pazarlama alaminda bulunan mevcut boslugun kapanlmasi:
Isletmelerin akademisyenlerle ortak calisma geleneginin heniiz yeterince
olusmarmus olmasi ve diinyanin bir¢ok yerinde oldugu gibi- isletmeye 6zgii
bilgilerin ve verilerin “ticari sir” gercevesinde degerlendirilerek akademis-
yenlerle paylasilmamasi ve —hatta ¢ogu zaman- arastirmacilara karsi bu konuda
oldukga uzak durulmas: gibi nedenler, Tiirkiye'de ozellikle isletme alanindaki
akademik ¢aligmalarin 6nemli bir kismunin pratikten uzak ve ¢ogunlukla teorik
gergevede gergeklestirilmek zorunda kalmasina neden olmaktadir. Birgok
durumda ise arastirmacilar, akademik caligmalarimn ne kadan hakkinda
verilere ulagabilirlerse o kadan iizerinden olayin biitiiniinii anlamaya ve bir
sonuca ulagmaya ¢aligmaktadirlar. Her ne kadar —ozellikle- simiilasyon vb.
yontemler gercek duruma olduk¢a yakin bir senaryo olusturulmasina imkan
verse de, hem bu tiir modellerin yine tarihi verilere dayamlarak gercekles-
tirilmek durumunda olmasi, hem de bunlarin simrli problem alanlaninda
uygulanabilirlii bir taraftan onlarin uygulama alamni daraltmakta, diger
taraftan da problemin biitiiniinii ve pratikte oldugu seklini beklenen cercevede
caligmaya imkén vermemektedir. Bu ise, arastirmacilann gergek hayat
problemlerini ancak ¢ogu zaman kismi olarak ¢ahisabilmelerine imkan
vermektedir. Bu durumda dogal olarak akademik ¢alismalarin onemli bir
kismunin pratikten uzak ve ger¢ek hayat uygulamalan ile tam bir paralellik
icerisinde gergeklestirilememesine ve teori ile pratik arasinda ciddi bosluklarin
olugmasina neden olabilmektedir. Bu bakimdan, teori ile pratigin birlestirildigi
ve teorinin uygulamalar ile desteklendigi akademik c¢alismalara ihtiyag
duyulmaktadir. Yogun rekabetin yasandify pazarlarda faaliyet gosteren
igletmeler ise, disariya karsi veri ve bilgi vermekte —tabii olarak- daha da
dikkatli ve cimri davranmaktadirlar ve buna benzer isletmelerle calisma
yapmak ve onlann pratiklerini yakindan gormek imkadm ¢ok kisith
bulunmaktadir. Deterjan pazan gibi yogun rekabetgi bir pazarda faaliyet
gosteren bir firmada gergeklestirilen bu ¢alisma, pratik ve teorik alanda mevcut
olan boslugun kapatiimasina bir katki olarak degerlendirilebilir.

Galisma, spesifik bir firma iizerinde gergeklestirilmistir. Calismanin
amaci, yogun bir rekabet ortamunda kendine Ozgii pazarlama stratejileri
gelistirerek basarili olan bu firmanin uyguladifi stratejileri tesbit etmek -
pazarlama teorisi igerisinde- bunlan analiz etmek, basar1 nedenlerini tesbit
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etmek, tarigmak ve gercek hayat uygulamalan ile teori arasinda bir koprii
kurmaya galismaktir.

Matik Ltd. Sti, cografi olarak Orta Anadolu’nun bati kismunda kalan
yaklasik 23 il’de faaliyet gosteren bir pazarlama sirketidir. Baslangigta kiigiik
bir sermaye (tek bir arag) ile faaliyete baglamstir. Firma, tedarikgi bir firma ile
anlasarak toz ¢amasir deterjani almaya baslams; kendi markasini olusturmak
iizere de RAIN® adim koymustur. Satis faaliyetlerine ilk olarak izmir’in ve
yakin illerin etrafindaki kasaba ve koylerde baslamus ve bir siire bu yorede
faaliyetlerini stirdirmiistiir. Siirdiirdiigli basanl pazarlama ¢aligmalan ile firma
giderek biylimiis ve kisa denilebilecek bir siirede Tiirkiye’nin bes bolgesindeki
23 ilde faaliyet gosteren bir firma durumuna gelmistir. Bu ¢alisma, Matik Ltd.
Sti’nin yogun bir rekabet ortaminda uyguladifi pazarlama stratejilerini konu
edinmektedir.

Caligma alti temel boliimden olusmaktadir. Calismanin ikinci boliimi,
uygulanan metodoloji hakkindadir. Ugiincii boliim, ¢alismanin odak noktastni
olusturan ve pazarlama stratejiler! incelenen firmanin gelisim siireci hakkin-
dadir. Dordiincii bolimde firmanin pazarlama stratejileri her bir pazarlama
karmas: elemam c¢ercevesinde tartisilmakta ve uygulanan satig stratejileri
konusunda detayh bilgiler sunulmaktadir. Besinci boliimde, firmammn uygula-
dif1 pazarlama stratejilerinin yogun rekabetg¢i bir pazarda neden baganli oldugu
ile ilgili tartismalar yapilmaktadir. Son boliim ise sonugtur.

Metodoloji

Caligmada gozlem yontemi kullamlmustir’. Gozlem, inceleme (survey)
yontemlerinin bir alternatifi olarak sistematik incelemenin uygulanamayacag:
yerlerde uygulanan bir yéntemdir (NAKIP, 2003: 85). Pazarlama ¢alismala-
rinda —6zellikle pazarlama aragtirmalannda- oldukga fazla uygulama imkanina
sahip olmasina karsin, pazarlama literatiiriinde diger arastirma yontemleri kadar
stk yer almamaktadir. Bunda gozlem yonteminin uygulanmasindaki bazi
sartlarin (bkz. NAKIP: 80) rolii oldugu soylenebilir. Ozellikle akademik

6 Matik Ltd. Sti ve Rain isimleri, halen faaliyet gostermekte olan bir firmay: ve
markasini nitelendirmek ve tanimlamak amaciyla kullamlmistir. Firmanin gergek ismi
ve markas: degildir ve onlarla bir benzerligi bulunmamaktadir. Bu isim ve markanin,
tesadiifen ortaya Gikabilecek diger benzer isimlerle veya markalarla hig bir iligkisi
bulunmamaktadir.

7 “Gozlem, her hangi bir soru yoneltme s6z konusu olmadan insanlari, nesneleri ve
olaylari sistematik bir sekilde gozleyerek teshis ve not etme siirecidir” (NAKIP, 2003:
80).
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nitelikli ¢alismalarda bu ydntemin uygulama zorluklan bulunmaktadir. Hem
zaman bakimindan uzun bir siireyi gerektirebilmekte; hem de gergek bir olayin
ve sistemin igerisine girmek (yani, kabul almak) olduk¢a zor olabilmektedir.
Ticari isletmeler so6z konusu oldugunda bu zorluklar ‘ticari sir’ gibi kaygilarla
daha da artmaktadir. Dolayisiyla gergeklestirilebilirlik bakimindan bu yontemi
gerektiren ¢alismalarin yapilabilirligi bile bir katki sayilabilir8.

Gozlem tiirii olarak, dogal dogrudan gozlem kullamlmusur®. Calisma
cergevesinde firmada part-time zamanli bir satig elemani olarak ¢alisan, insan
iligkileri ve gevreye uyum becerisi oldukga iyi olarak nitelendirilebilecek bir
gozlemci, yaklagik bir yil boyunca firmamn faaliyetlerini gozlemleyerek
pazarlama faaliyetleri hakkinda bilgiler ve satigla ilgili veriler toplamustir.

8 Diger yontemlerde oldugu gibi, bu yontemin de birgok eksigi bulunmaktadir.
Bunlardan bazilari, elde edilen sonuglarin gozlemcinin bireysel algilayis, anlayss,
bilgi diizeyi ve yorumlarina agik olmasi ve bundan dolayr da siibjektiflik
igerebtlmesidir.

Gozlem yonteminin en zayif yan, insanlarin yalmzca davrams ve fiziksel 6zellik-
lerinin belirlenmesine imkan vermesidir. Gozlem yontemi, insanlarin giidiilerini,
tutumlariny, dikkatlerini, duygularnim ve goriislerini 6lgmeye uygun bulunmamaktadir.
Ayrica, sosyal bilimlerde gbzlem yontemi ile herhangi bir olay, nesne veya kisinin
davramsini aymi sartlar altinda tekrarlayabilmek ve aym gozlemi gergeklestirmek
miimkiin olmayabilmektedir. Ciinkii sosyal olaylar kendisini tekrarlamadigy gibi,
gozlemin gerceklestirildigi ayni sartlari tekrar olusturmak da mimkiin olmayabil-
mektedir. Bu —varsayim olarak- gergeklesse bile, insan davranislan farkli zamanlarda
degiskenlik gosterebilmektedir.

Diger yontemlerde oldugu gibi, gozlem de her zaman ve her duruma uygulanabilir bir
yontem degildir. Ancak, diger yontemlerin eksik kaldig1 veya daha az uygulanabilir
oldugu durumlarda “gozlem” metodu daha uygun, hatta gerekli olabilmektedir.
Bunlardan birisi, tizerinde uzun siire inceleme gerektiren olaylardir. Bu durumlarda
gerekli verileri toplayabilmek, uzun siireli gozlem yapmay1 gerektirebilir. Clnki (bu
durumda) olayin herhangi bir par¢as: hakkindaki bilgi veya veriden ziyade, olaymn
biitiinti hakkinda bilgi toplamak, olayin (veya sistemin) anlasiimas: bakimindan daha
anlamh olabilir. Bu durumda anket, telefon goriismesi, gesitli cihazlarla dl¢im vb.
yontemlerle veri toplamak anlamli, uygulanabilir veya gegerli olmayabilir. Ayrica,
olayn veya sistemin kendisi, bir insan veya uzman tarafindan —uzman bilgisinin dahil
edilerek- gozlem yapilmasim gerektirebilir. Ayrica, bazen biitiin verileri sayisal olarak
ifade etmek miimkiin olmayabilir; caligmanin mahiyeti itibariyla anlamh olamayabilir
veya yalnizca tamimlama baglaminda gézlem yontemi gerekli olabilir. Bu calismaya
konu sistem bu tiir 6zellikleri tasidigindan dolay: gozlem yonterni uygulanmustir.

9 “Dogal gozlem, gevrede meydana gelen olaylari, bir miidahale olmaksizin ve habersiz
olarak gozlemektir.... Dogal gozlemin en iistiin tarafi, cevaplayct gézlemin farkinda
olmadig igin, davramislan dogaldir.” (NAKIP: 81). Bu yontemde gozlemci, davranisi
kendisi anminda gozleyip kaydetmektedir (NAKIP: 82).
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Gozlemci, bu siire boyunca birgok satis bolgesinde isinin de bir geregi fiili
olarak bulunmus; ayn: zamanda daha yakindan ve daha dikkatli bir sekilde
dogal ve dogrudan gozlem ile firmanin pazarlama stratejilerini yakindan ve
uzun stireli olarak inceleme imkam bulmustur.

Esasen, dogal ve dogrudan gozlem yapma fikri, firmanin pazarlama
yOntemlerinin ve basansin s6z konusu satis elemaninin dikkatini ¢ekmesi ve bu
fikri paylagmasi iizerine olusmus ve daha sonra bu konuda dogal ve dogrudan
gozleme dayali bu cahismay1 gerceklestirme fikri uygulamaya konulmugtur.
Satis elemani, soz konusu siire boyunca gozlemlerini ve topladigy verileri
caligma arkadaslanyla paylasmaksizin dogal bir satis eleman olarak hareket
etmis; bu siire zarfinda isinden kaynaklanan gorevlerini yerine getirmistir.

Gozlemlerden sonraki bir safhada firma sahibine firmanin ¢alisma tarz:
vb. konularda bazi tecriibelerin edinildigi; bunlann degerli oldugu ve akademik
bir ¢alisma vasitasiyla paylagsmanin olduk¢a faydal olacag konusu giindeme
getirilmig; bunlarin —firma ismi vb. verilmeksizin- paylasiimasi konusunda
sozli talepte bulunulmustur. Firma sahibi bu talebi olumlu karsiladig gibi,
daha sonra eksikligi hissedilen konularda ihtiya¢ duyulan baz: bilgi ve verileri
de temin etmistir!0.

Gozlemci, satis elemani olarak —daha dnceden de- yeterli tecriibeye sahip
oldugu gibi; Universite mezunu olmasi dolayisiyla bu tir bir calismayr yapmak
i¢in gerekli pazarlama ve arastirma yontemleri konularinda da temel akademik
birikime sahiptir. Uzerinde ¢alisilan olaymn niteligi goz oniine alindiginda,
uygulanan yontemin uygun ve gecerli oldugu diisiiniilmektedir.

Firmanin Geligim Asamalar

Firmanin gelisimi ¢ safha halinde incelenebilir. Birinci ve ikinci
safhalar tiger yillik siireleri; tigiincii donem ise daha uzun bir siireyi kapsamakta
ve halen devam etmektedir.

10 S6z konusu sozlii izin ilgili satis elemam tarafindan elde edilmistir. Béyle bir
konuda izin alinmaksizin bir yayin yapilmasi fikri konunun ticari bir isletme ile
dogrudan ilgisi dolayisiyla (gerekli gozlemler de bittigi halde) tarafimizdan uygun
goriilmemis; igerdigi riske ragmen bu sekilde bir talepte bulunulmustur. Ancak
firma sahibi beklenenden daha olumlu yaklasms ve ilgili gozlemciye daha sonra
ihtiya¢ duyulan konularda bilgi ve veri yardiminda de bulunmustur.
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Grafik 1: Matik Ltd. $ti'nin Bolgelere Gére Toplam Satig Tutan
2003 Yih Alti Aylik Donem
6.00 S
ESR) Satig Tutan
-~ Misteri Sayisi

» @
8 8

Satig Tutan (Log / Milyar TL)
w
8

2,00 ] E
4
Flbe 1k
10 18l %
.y E A Ll by
0,00 e, 2 bl T

$ £
& &, &
Q'b(‘ f ozq";‘_\'z \%Qb

2 .
&

Satig Bolgeleri

Firma, ilk ii¢ ytlin sonunda, 9 arag, 27 satis personeli ve 3 adet de idari
personel olmak iizere, 30 elemanh bir firma haline gelme basarisi gostermistir.
Bu donemin sonunda pazarim [zmir ve yakin illere bagh koy ve kasabalardan
Ege bolgesinin tamamina ve Marmara bolgesinin bir kismina kadar bilyiitmeyi;
uzak bolgelere iiriin ulasimindan kaynaklanan ulastirma maliyetlerini de kendisi
i¢in kabul edilebilir bir diizeye ¢ekme bagarisi gostermistir.

Firma biiylimesini siirdirerek, ikinci ii¢ yiin sonunda Tiirkiye'nin bes
bolgesine (Ege, Marmara, I¢ Anadolu, Karadeniz ve Akdeniz) ulagmayi
basarmigtir. Bu donemde firmanin uyguladifs mevcut pazarlama stratejileri,
giris yaptigl hemen hemen biitiin bolgelerde basarili olmustur. Firma biiyiime
stratejilerini devam ettirerek, ara¢ sayisim dokuzdan 17’ye; personel sayisini
da, -on yedisi bolge satis miidiirii ve digerleri de ¢ogunlukla satis eleman-
larindan olugmak iizere- 51’e yiikselmistir. Bunun disinda, eleman sayisi,
yapilacak tahsilatlarin biyiikligiine ve yogunluguna bagli olarak donemsel
olarak da artmustir.

Ugiincii dénemde ise, firma daha farkh bir biiylime stratejisi
uygulamustir. 1999 yilindan itibaren firma, (eski) satis grup seflerini, onlarnn
pazar bilgileri ve satis tecriibelerinden faydalanmak tizere farkli bir ¢ercevede
istihdam etmigtir. Firma, satig grup seflerine kendi araglanyla satis yapabilme
iz vermigtir. Kar ortakligi tarzindaki bu yeni uygulama, satis elemanlannin
gelirlerini artirmak suretiyle motivasyonlarinin artirilmasina ve bu sekilde de
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satiglarin artinlmasina yonelik olarak gelistirilmistir. Bu uygulama da, genel
itibartyla oldukga basarili olmustur.

Grafik 2: Matik Ltd. $ti'nin Aytara Gore Toplam Satig Tutar
2003 Yih Alti Aylik Donem
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2001 Subat krizine kadar satig hacmini siirekli olarak artiran firma, bu
krizden sonra —Tiirkiye’deki bir¢ok firma gibi- ciddi sorunlarla karsilagmaya
baslamstir. Dolar (§) kurlarimn ikiye katlanarak 1.750.000 TL’ye ¢ikmasi;
benzin fiyatlarinin artmasi, banka faizlerinin bir ka¢ katina ¢tkmasi,
enflasyondaki artis ve -daha da oOnemlisi- giftcilerin 6nemli bir kisminin
aldiklan kredileri ~banka faizlerindeki asin artistan dolayi- 6deyemez duruma
gelmeleri ve bu nedenle bankalarla yasadiklan sorunlar; giibre, ilag ve tohum
fiyatlarinin artmasi, ¢iftcilerin devletten aldiklan desteklerin (siibvansiyonlarin)
kisilmasi (veya tamamen kesilmesi) gibi nedenler, bu dénemde -Tiirkiye’'de
bir¢ok kesimde oldugu gibi- ciftcilerin de gelirlerinin ve alim giiglerinin biiyik
bir kismin: yitirmelerine neden olmustur. Ciftgilerin alim giictindeki bu ciddi
diisiis ise, tabii olarak firma satislannin da ciddi olarak azalmasina neden
olmustur.

Firma, kriz donemini en az hasarla atlatabilmek i¢in —miimkiin oldugu
kadar- sabit fiyat stratejisini benimsemis; ancak bu, mevcut ekonomik sartlar
icerisinde uzun siire siirdiriilebilir bir strateji olamamsgtir. Firma, mevcut pazar
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payini ve migteri portfOyiinii kaybetmemek igin artan maliyetleri miisterilere
minimum diizeyde yansitmaya gayret gostermistir. Bazi bolgelerde ise, satis
artirict gabalar olarak -yumusatici ve bulagik deterjami gibi- hediye iiriinler
verme yoluna gitmistir. Ancak tiim bu ¢abalar, ciddi ekonomik kriz ortaminda
firmanin satig hacminin diigmesini 6nleyememistir. Ozellikle bazi bolgelerdeki
sauglar ¢ok diigiik seviyelere gerileyince, gergeklesen satig gelirleri; dagitim,
personel, amortismanlar vb. giderleri karsilayamaz duruma gelmis ve firma bu
bdlgelerdeki satislar1 durdurmak zorunda kalmuistir. Satis bakimindan belirli bir
diizeyi koruyan bolgelere satis faaliyetlerine devam edilmesine ragmen;
ornegin, Nigde ve Aksaray illeri gibi bolgelere yapilan satiglar, -satis
personelinin de goriisii alindiktan sonra- durdurulmugtur. Satis faaliyetlerinin
durduruldugu bolgelerde gorev yapan satis giicii elemanlarinin isleri de sona
erdiginden, -s6z konusu donemde- firmamn satig glici tabii olarak
kiigilmistiir. Firma, ekonomik kriz dolayisiyla 2003 yilina kadar kontrollii bir
kiigilme stratejisi izlemek zorunda kalmustir. Gelirlerinin gogunu ciftcilikten
elde eden kdy ve kasabalardaki tiiketicilerin ekonomik alim giiclerindeki
kayiplar, s6z konusu donemde kisa siirede geri kazamlamadigindan, firmanin
da satiglarini kisa siirede eski seviyesine yiikseltmesi séz konusu olamarmustir.
Ancak, son yillarda firmanin satislarinda yeni bir artis siirecine girilmistir.

Firmanin Pazarlama Stratejileri

Hedef pazann ozelliklerini dikkate almayan bir pazarlama stratejisinin
basarili olmast miimkiin degildir. Ozellikle yogun rekabetci bir yapiya sahip
ise, tizerinde yeteri kadar galisilmamus ve ne tiir 6zelliklere sahip oldugu geregi
gibi bilinmeyen bir pazarda basarili olma sans: ¢ok diisiiktiir. Firmalarnin hedef
pazarin ozelliklerini 6grenmek amaciyla biiyik harcamalara katlanarak pazar
aragtirmalan yaptirmalannin arkasinda bu neden bulunmaktadir.

Hedef pazann karakteristik 6zelliklerinin  anlagiimasi  pazarlama
¢ahymalannin basaris agisindan anahtar bir role sahiptir. Soz konusu karakte-
ristik ozellikler arasinda pazardaki yerli ve yabanci temel rakipler, rekabet
yogunlugu, baski gruplan, diger kuruluslar, pazarin mevcut biiyiikliigi, biiyiime
potansiyeli, tilketicilerin 6zellikleri, tercihleri, istek ve beklentileri ve pazardaki
potansiyel alanlar (bosluklar) gibi hususlar sayilabilir. Firma —her ne kadar
profesyonel aragtirmacilar yardimiyla olmasa da, firma yoneticilerinin ve satig
gucintin tecriibi birikimleri dogrultusunda bu ihtiyaci karsilama yoluna
giderek- faaliyet gosterdigi pazari anlamak ve yakindan takip etmek i¢in
olduk¢a dikkatli davranmakta ve ¢aba sarf etmektedir. Bunun, firmamn
basanisinda 6nemli bir rolii oldugu séylenebilir.
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Yukarida belirtilen karakteristik unsurlarin her birisi, firmanin pazarlama
stratejilerini temelden etkileyebilecek nitelikte oldugundan dolayi, pazarlama
yoneticisi her bir faktorii dikkatli bir sekilde analiz etmek durumundadir.
Pazardaki rekabet yogunlugu arttik¢a, pazarlama yoneticisinin isi de zorlas-
maktadir. Bu tiir pazarlarda hem konumlandirma giigliigii bulunmakta; hem de
tiiketicilerin Griintin kalitesi, fiyati, 6deme kosullari, satis sonras: hizmetler vb.
birgok konudaki beklentileri yiiksek olmaktadir. Bu durum ise dzellikle yeni ve
kiiglik firmalarn bu tiir bir pazara girigini son derece zorlastirmaktadir. Boyle
durumlarda kiiglik ve yeni firmalar, ya temel aktorlerin faaliyet gostermedikleri
daha kiigiik pazar bolimleri (bosluklar) bulmak, ya da gelistirdikleri farkh
pazarlama stratejileri ile pazarda yer edinmek zorundadirlar. Yeni ve kiiciik
isletmeler, her bir pazarlama karmas: elemani bazinda spesifik stratejiler
gelistirebilirler. Ancak, bu stratejinin birgok faydasi oldugu gibi beraberinde
getirmis oldugu maliyetler de s6z konusudur.

Matik Ltd. $ti, yukarida soz edilen her iki stratejiyi es zamanh olarak
uygulamugtir. Bir taraftan biiylik firmalanin nisbeten bos birakuklan bir pazar
boliimiine yonelmis ve faaliyetlerini bu pazar boliimiinde yogunlasurms, diger
taraftan fiyat, dagitim ve tutundurma gibi konularda soz konusu pazar dilimine
yonelik ozel stratejiler geligtirebilmistir. Bu stratejiler pazar durumunun iyi
okunmas: sonucunda gelistirilebilmigtir. Ornegin, artan satis trendine paralel
olarak pazar ozelliklerinin daha fazla dikkate alinmasi geregi ortaya ¢ikmgtir.
Satiglara paralel olarak, firmaya gelen miisteri talepleri de artmis ve miisteriler
farkli satig kosullar1 talep etmeye baslamuglardir. Bunlarin basinda, satiglarin
belirli bir vade ile yapilmasi talebi gelmektedir. Hedef tiiketici kitlesini ky ve
kasabalardaki kisilerin olusturdugu tiiketiciler, tavir ve davranislan ile hasat
zamanini igaret etmisler; firma yoneticileri de onlarin bu tutum ve
davramiglann isabetli bir sekilde okuyarak bu yonde bir satig politikasi
geligtirmistir. Firma, satis elemanlann vasitasiyla satis yapilan kasaba ve
koylerin hasat zamanlarini tesbit ederek modern bir veritabam gelistirmigtir.
Baslangigta oldukga klasik bir sekilde defter tutma seklinde yiiriitiilen veri
yonetimi, zamanla, gelistirilen daha modern bir veritabani aracih@iyla yiiriitiil-
meye baslanmustir. Boylelikle firma yoneticileri, satis ve tahsil faaliyetlerini
hasat zamamna -yani koylilerin iriinlerini tiiccarlara sattiklan ve ellerinde
nakit paranin nisbi olarak daha bol bulundugu bir zamana —denk gelecek
sekilde diizenleme yoluna gitmislerdir.

Firma -ayrica- pazarlama faaliyetlerinin “insan tabanli” niteliginin
farkinda olarak ekip ¢alismasina ve ekip y6netimine olduk¢a onem vermek-
tedir. Bunu desteklemek icin firma, calisanlar arasinda yari-resmi bir iliski
tarzin gelistirmistir.
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Bagsarimin Anahtan: Miisteri memnuniyeti

Firma, baslangigtan itibaren misteri memnuniyetini oncelikli bir strateji
olarak belirlemistir. Miisterilerin memnun olmadig bir iiriiniin basanli olmasi
miimkiin olmadigindan; firma, en basindan itibaren biitiin stratejisini miisteri
memnuniyeti izerine kurmustur.

Miisteri memnuniyetini saglamamn gerekleri arasinda iriiniin fiyat,
kalitesi ve satis sonras: hizmetler kadar; tiiketicilerle kurulan iletisimin de etkisi
bilinmektedir. Firma, bu ¢ercevede miisterilerle yogun bir iletisime girmis; bu
ise firma agisindan misteri memnuniyetini kolaylagtirmustir.

Esasen iletisim yalnizca miisteri memnuniyetini de§il; biitiin pazarlama
stratejilerinin  basansini  etkileyen bir unsurdur. Firmanin pazarlama
stratejilerinin basansinda da “miisteri odakli”hgin biiyiik etkisi olmustur.
Deterjan pazannmin ozellikleri dikkate alindiginda, bu kadar rekabetgi bir
pazarda bu konuya Oncelik vermeyen bir pazarlama stratejisinin basarili
olmasinin miimkin olmadig bilindiginden dolayr, misteri memnuniyeti
baslangictan itibaren basarinin temel sarti olarak kabul edilmis; miisteri
memnuniyetinin  saglanmasi igin miisteri-odakli bir pazarlama yaklasim
benimsenmistir. Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim gibi her bir pazarlama
karmas: elemanimn i¢ dizayninda miisteri memnuniyeti konusu iizerinde
hassasiyetle durulmustur. Firma, uzun yillar boyunca belirli bir kaliteyi
saglama, Urliniinii sartsiz olarak deneme amagl birakma, ekonomik boy olarak
dizayn etme, uygun fiyat ve uzun vadeli (kredili) satis, kendi markasi ile satma,
miisterilerin ayagina gotirme ve giicli miisteri iliskileri gelistirme gibi
stratejilerle gii¢li ve misteri memnuniyetine yonelik bir pazarlama karmasina
onem vermigtir. Konu, -firma basarnisindaki onceliginden dolayi- temel bir
stratejik arag olarak benimsenmistir.

Deterjan Pazarinda Pazar Bolimlendirme Stratejileri

Deterjan pazanm farkli pazar bolimlerine ayirmak miimkiindiir.
Firmalar; fiyat, kalite, koku, beyazlaticihk, yumusaticilik, parlaklik, renk
koruyucutuk vb. dzellikler bazinda iiriin ¢esitlendirmesi yapabilirler ve bir veya
birkag irtin ile boliimlendirme yaptiklar pazara yonelebilirler. Firma, deterjan
tiketicilerini sosyo-ekonomik durumlarina gore bolimlere ayiran bir pazar
bolimlendirme stratejisi benimsemigtir. Toplumun nispeten diisiik bir sosyo-
ekonomik grubunu hedef se¢mis ve bu pazar dilimine yonelik “ekonomiklik”
konseptine uygun, ‘el deterjan1’ ve ‘otomatik makine deterjan:’ olmak iizere iki
adet tiriin sunmustur.
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Grafik 3: Matik Ltd. Sti'nin Uriin Tirlerine Gére Satis Miktari
2003 Yih Altr Aylik D6nem
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Pazar Hedefleme ve Pazar Boliimii Se¢me Stratejileri

Matik Ltd. Sti, hedef pazar olarak diger firmalarin ulasamadiklar veya
onlar igin ¢ok karli olmayan bir pazar dilimini se¢migtir. Diger bir ifade ile
bosluk bulunan bir pazar boliimiinii hedeflemigtir. Bu stratejiye ‘nis’ (niche)
veya firsatgi strateji de denmektedir. Kiigiik firmalar i¢in uygun bir strateji olup,
daha biiyiik firmalarin ihmal ettigi veya 6nemsemedikleri pazar dilimlerine
yogunlasan bir stratejidir. Firma da sectigi hedef pazar dilimine yonelik olarak
yogunlastirilmus bir pazarlama stratejisini benimsemistir. Bu strateji, mevcut
pazar bolimlerinden bir veya bir kag alt bolim iizerinde yogunlasir ve segtigi
alt bolimlerde biiyilk bir pay elde etme esasina dayamir (KOTLER /
ARMSTRONG: 233).

Pazar Konumlandirma Stratejileri

Pazar konumlandirma, segilen pazar bsliimiine veya boliimlerine uygun
pazarlama karmasi (veya pazarlama karmalannin) olusturulmasi ve buna
yonelik uygun stratejilerin gelistirilmesi esasina dayanir. Firma da hedef pazar
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dilimine yonelik uygun bir pazarlama karmasi gelistirmigtir. Takibeden
bolimde firmanin pazarlama karmasi detayl olarak tartisiimaktadir.

Uriin Stratejileri

Uriin —dar anlamda- fiziksel ve kimyasal 6zelliklerin goriilebilecek bir
sekilde bir araya toplamp birlestirildigi bir formdur. Genis anlamda ise,
belirtilen gesitli 6zelliklerin otesinde kendine 6zgii anlamlar olan bir unsurdur.
Bugiin, urtin kavramu fiziksel tiriinlere ilave olarak hizmetleri de kapsamaktadir
ve fiziksel iirtinler, hizmetlerle birlikte bir bilesim olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bir driinlin imaji, tiketicinin bir kez satn aldigi uriinii tekrar alip
almayacagini; diger bir ifade ile satin alma isleminin siireklilik kazanip
kazanmayacagini etkilemektedir (MUCUK: 128). Tiiketicide olusturulmak
istenen {irtin imajimin nasil olacagi / olmasi gerektigi ise, biiyiik Ol¢lide Griiniin
niteliklerine baghdir. Matik Ltd. Sti, triinlerini tedarik¢i  bir firmadan
saglamasina; yani, deterjanlann iretimini kendisi yapmamasina ve higbir
asamasinda iretimde yer almamasina ragmen, tiiketiciler acisindan iiriin bu
firmaya aittir.  Uriintin tiiketicilerin goziindeki imaji —tedarik¢i firmadan
ziyade- dogal olarak bu firmay ilgilendirmektedir.

Firmanin iriin ile ilgili temel basarisi, -nisbeten simrh bir pazar
diliminde de olsa- bir iriinii yeni bir isim altinda piyasaya sirerek yepyeni bir
marka yaratmis olmasidir. Her seyden once, boyle bir yontemle, asil iiriin kim
tarafindan {retilirse iiretilsin, pazara yeni bir iiriin sunmus olmaktadir. So6z
konusu pazar dilimindeki tiiketicilerin goziinde de RAIN markas: kabul edilmis
bir marka pozisyonuna yiikselmistir. Boylesine rekabetgi bir pazar ortaminda
kiigik bir firmamn pazara kendi adina bir iiriin sunarak yeni bir marka

yaratabilmesi, pazarlama agisindan dikkate deger bir basar1 olarak
degerlendirilebilir.

Matik Ltd. Sti’nin iriiniyle ilgili ikinci 6nemli konu, ambalajdur.
Ambalaj, bir tirinle ilgili birgok fonksiyona sahiptir!! (OKUMUS vd. 2003:
267). Firma, agik olarak aldig deterjanlari farkli ebatlardaki plastik kovalara

" Bir iirliniin ambalajy, tiiketicilerin diriin ile ilgili algilamalarint direkt olarak ctkileycn
ve s0z konusu driiniin imajin belirleyen en 6nemli faktorlerden birisidir. Ambalaj,
ayni zamanda tiiketicilerin bir diriine dikkatlerini ¢ekmede de son derece etkilidir
(SCHOORSMAN / ROBBEN, 1997). Ciinkii tiiketicilerin bir iriin ile olan ilk
iletisimlerinde ortaya gikan ve tiiketicinin lriin hakkindaki ilk kanaatinin olusumunu
etkileyen bir role sahiptir (UNDERWOOD vd., 2001). Bu baglamda ambalaj,
trtintin en 6nemli 6zelliklerinden birisi durumundadar.
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koyarak kendisine mahsus, kirmuzi ve mavi olmak iizere iki canli rengin agir
basugl; tiiketicilerin dikkatlerini ¢eken bir ambalaj gelistirmis ve iizerlerine
kendi markasim yerlestirmistir. Uriinlerin iizerine ayrica tavsiye edilen
kullanim sekli ve TSE isareti gibi bilgiler yerlestirilmistir. Bu, s6z konusu hedef
kitleye uygun bir Uriin stratejisidir ve —kendi Olgeginde- olduk¢a basarih
olmustur.

Uriiniin temel 6zelliklerinden bir digeri de ebatur ve iiriiniin ebadi, hedef
pazarin Ozellikleri bakimindan onemlidir. Farkli ebatlara ait bir iiriin, diger
ozellikleri itibariyla ayn:i da olsa, pazarlama bakimindan ayn bir iiriin olarak
nitelendirilmektedir. Dolayisiyla, hedef pazar itibartyla, hangi ebatta bir liriiniin
pazara sunuldugu ve bunun potansiyel miisteriler agisindan uygunluk durumu
bu baglamda ayn bir 6nem arz etmektedir!2. Hangi ebatta bir iiriinlin piyasaya
sunulacagl, pazann ve miisteri kitlesinin ¢zellikleri ve beklentileri baglaminda
ayrica degerlendirilmek durumundadir.

Bir iirlintin en 6nemli boyutlarindan birisi de kalitedir. Disiik kaliteli ve
tiiketicilerin ihtiyaglanim karstlamayan, onlarin memnuniyetini saglamayan bir
iirtin ile uzun siireli bir basar elde etmek miimkiin degildir. Ozellikle deterjan
pazart gibi yogun bir rekabet ortamunda bunun daha da zor oldugu agiktir.
Firmanin uzun yilar aym tedarik¢iden iriin temin etmesine ragmen
miisterilerinin  memnuniyetini kazanmasi, bu iiriinlerin belirli bir kalite
standardim yakaladify anlamuna gelmektedir. Diger tiirlii, ayni iiriin ile uzun
yullar belirli bir pazar dilimine satig yapmasi miimkiin olamazdi.

Dagitim Stratejileri

Diinyadaki en kaliteli, en fonksiyonel ve en ucuz liriin iiretilse bile, hedef
pazar kitlesine gerektigi sekilde ve gerektigi zamanda ulastinlamazsa, bunun
pratikte fazla bir degeri olmayacak ve beklenen pazarlama basarisi yakalana-
mayacakur. Bu ¢ercevede, pazarlama karmast igerisinde {iriin elemam ne kadar
onemli ise, dagitim!3 eleman: da benzer bir 6neme sahiptir.

12 Uriiniin ebadi, misterilerin saun alma giici, o an itibanyla harcamaya hazir
bulunduklar para miktan, ihtiya¢ duyulan miktar vb. birgok agidan onemlidir.
Sayet, farkl: ihtiyaglara ve farkli satin alma giiglerine sahip miisterilere yonelik Uriin
ebatlan belirlenemez ise, ¢ok Kkaliteli bir iiriin igin bile beklenen basari elde
edilemeyebilir.

" Dagitim, iiriinlerin tiiketicilere ulastirilmasiyla ilgili tim ¢abalar: kapsamaktadir ve -
bu yOnilyle- iiretimle tiiketim arasinda bir kdprii gorevi gormektedir. Bir iiriiniin

lireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya akiginda izledigi yol ise, dagitim

kanali olarak ifade edilmektedir. Dagitim, direkt ve endirekt olabilir (MUCUK:
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Matik Ltd. $ti, kendi dagitim kadrosunu (ve kanalini) olusturarak
tiriinlerini  dogrudan nihai tiiketicilere ulastirmakta; yani, direkt dagitim
yontemini uygulamaktadir. Bunda, siiphesiz ki yukarida da ifade edilen birgok
nedenin etkisi bulunmaktadir. Deterjan pazari gibi yogun ve hatta biiyiik
¢okuluslu sirketlerin bile zorluklar yasadig: [bkz. Unilever Annual Report and
Accounts 2004: 34-37] bir rekabet ortamunda, direkt dagitim stratejisinin
uygulanarak fiyat ve dagitim bakimlarindan rekabet avantaji elde edilmesi
(veya pazara girig stratejisi izlenmesi) temel amag olmaktadir. Ayrica, firmanin
hedef tiiketici kitlesinin —cografi olarak- koy ve kasabalarda toplanms olmas:
ve buralara ulasmak icin diger dagitim stratejilerinin uygun olmamas: da bir
diger faktor olarak ifade edilebilir. Zaten, firma da pazardaki bu boslugu tesbit
ederek, mevcut firsati degerlendirme yoluna gitmis ve basanh olmustur. Direkt
dagitim i¢in gerekli olan ‘iriinlerin standartlagtirilmus olmasi’ kosulu da —daha
once agiklandigy tzere- firmanin driinleri i¢in saglanms bulunmaktadir.

Firmanin direkt dagiim yontemini benimsemesinde hedef pazar
diliminin o6zellikleri, pazarin rekabet yogunlugu ve bu pazardaki dagiim
maliyetinin fiyatlardaki rekabet avantajim ortadan kaldirma riski, rakiplerin ¢ok
giiclii rakiplerden olugmasi ve hedef pazar diliminde yakalanan bosluklar gibi
bir¢ok neden bulunmaktadir. Firma, iiriinlerini etkili bir bicimde dagitmak ve
hedef pazara en iyi sekilde ulasmak yaninda, dagitim maliyetlerini minimize
ederek bunu stratejik bir avantaj durumuna getirmeyi de amaglamgtir. Hedef
pazar dilimine yonelik olarak biiyiik firmalann dagitim kanallarinin birakug:
bosluk doldurularak burada bir pazar avantaji yakalanmaya ¢alisiimsgtir. Ciinkii
s6z konusu biiyiik firmalann yalnizca bu pazar diliminden elde edecekleri satis
hacmi, bu firmalar agisindan —ozellikle bir ka¢ biyilk firma agisindan
paylasildiginda- hem tatmin edici bir biiyiikliikkte olmayabilecek; hem de bu
pazara yonelik olarak siirekli bir satig giiciiniin istihdami ve desteklenmesi bu
firmalar agisindan beklenen getirlyi saglamayabilecektir. Ancak aym pazar
biiyiikligii, daha kiigiik ¢apli bir firma agisindan yeterli ve oldukga tatmin edici
bulunabilir. Bununla birlikte, firmanin genel satiglarina bakildiginda ortaya
¢ikan saug rakamlarimn pek de ihmal edilebilir olmadigi agikur. Bu denli
yogun bir pazarda herhangi bir deterjan firmasimn bu pazardan kendiliginden
vazgegmesi disiiniilemeyecegine gore, kanaatimizce bu pazarin cografi olarak
dagimikhig gibi bagka noktalann bunda etkili olabilecegini diisiinmek daha
dogru olacaktir,

242). Uretici igletmenin iriiniinii kendi satis Orgiiti kanaliyla dogrudan dogruya
tiikketiciye ulagtirmas: ‘direkt dagium’ olarak adlandinlir.
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Firma, triinlerini Izmir’den satis bolgelerine ulagtirmak igin kendisine ait bir
nakliye filosuna sahip bulunmamaktadir. Bunun iki temel nedeni bulunmak-
tadir: (i) Sabit bir maliyetten kaginmak ve (ii) satis bolgelerinin cografi olarak
genis bir yelpazeyi kapsamasi. Bu sorun daha ¢ok s6z konusu dagitimuin
yapilacagi veya yakin bolgelerden Izmir’e mal getirmis ve doniiste de yiik
arayan nakliye araglannin gegici olarak kiralanmasiyla yapilmaktadir. Firma,
bu sekilde nakliye maliyetlerini oldukga diisiik bir diizeyde tutabilmektedir.

Firma, ¢ogunlukla stoksuz veya minimum stokla ¢alismaktadir. Satis bolgele-
rindeki ortalama talep miktan —tecriibeye dayali olarak- bilindigi igin, her bir
satig bolgesi igin Uretici firmaya siparis verilmekte ve ~bir anlamda, hammadde
olarak gelen bu siparisler- kiigiik bir ambalajlama isleminden sonra satis
bolgelerine dagitimu yapilarak satisa sunulmaktadir.

Uriiniin s6z konusu satis bolgelerinde depolanmasi, dagitim agisindan bir diger
problemi olusturmaktadir. Satig bolgelerinde bu konu, spesifik satis noktalarina
(kasaba ve koylere) esit uzakhkta ve ulasim kolaylig1 saglayacak merkezi bir
depo kiralamak suretiyle ¢oziilmektedir. Depolar, satis bolgelerinde genellikle
15-30 giinliik siireler igin kiralanmaktadir. Uriinler, direkt olarak bu depolara
transfer edilmekte; daha sonra da satis gruplan tarafindan kiigiik partiler halinde
firma araglanyla satis noktalarina tasinmaktadir. Simrh siireler igin kiralanan
depolar, firmanin uzun sireli kira giderleri yiiklenmesini onlemekte ve bu
sekilde de sabit maliyetlerin diigmesine katkida bulunmaktadir.

Fiyat Stratejileri

Fiyat, miisterinin satin almak istedigi bir iiriin igin odedigi degerdir
(KOTLER, 1997: 93). Pazarda arz ve talebi karsi karsiya getiren ve ahci ile
satict arasinda degisimin gerceklesmesini saglayan en 6nemli mekanizmadir
(MUCUK, 1993: 224). Bu yoniiyle fiyat, kritik bir pazarlama karmasi
elemanidir. Ancak, fiyaun pazarlama agisindan iistiendigi fonksiyon bu anlamin
daha o6tesinde bulunmaktadir. Ciinkii bir firmanin pazarda kullanabilecegi en
etkin pazarlama stratejisi araglarindan bir tanesidir!4.

' Fiyat, tiiketicilerin algilayis1 iizerindeki rolii ve etkisi itibanyla da pazarlama
agisindan 6nemli bir aragtur. Ciinki fiyat, bir tiiketici grubundan diger tiiketici
grubuna farkli algilayisiar olusturabilmektedir. Bazi tiiketiciler belirli bir fiyat
‘yiiksek' olarak algilarken, digerleri ayni fiyat1 ‘kabul edilebilir’; bir baskas: ise ayni
fiyati ‘ucuz’ olarak algilayabilmektedir. Ayn: sekilde, ‘yiiksek fiyat’ bazilar igin
kalite gbstergesi olabilirken; digerleri igin ‘prestij’ ya da ‘sosyal statii’ anlamina
gelebilmektedir (ISLAMOGLU: 343). Bu baglamda fiyat, pazarlama agisindan
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Fiyat, Matik Ltd. $ti. igin de ayni fonksiyonellik ve 6nem derecesine
sahip bir aractir. Hedef pazar diliminin koy ve kasabalar olmasi, firma i¢in
fiyau ve onun rolini bu kesimdeki tiiketiciler agisindan 6zel olarak
degerlendirmeyi gerektirmistir. Hedef tiiketici kesiminin ozellikleri dikkate
alindiginda, yukarida fiyat igin sylenen hususlann firma icin de ne derece
anlamli oldugu anlasilabilir.

Oncelikle, hedef tiiketici kesimi icin iriinlerin ekonomik olmast
onemlidir. Birinci neden, hedef kitlenin tiiketim ahgkanliklariyla ilgilidir ve
kismen yukarida da ifade edilmisti. Hedef kitledeki tiiketiciler, daha ziyade ¢ok
olarak tiiketmeye veya en azindan ¢ok olarak bulundurmaya aliskindirlar.
Kendilerine sunulan iirtin de aym kategoride ve ekonomik olarak satin alma
giigleri dahilinde bulunmak durumundadir. ikinci olarak, hedef kitledeki
tilketicilerin hem kendi ozellikleri itibanyla s6z konusu iriini ‘prestij’
amactyla kullanmalan diisiik bir ihtimaldir; hem de s6z konusu iriin, prestij
ingasinda goriintirlik saglayict degildir. Bu baglamda da mevcut iriiniin
ekonomikligi daha fazla tercih nedeni olmaktadir. Diger bir ifade ile firmanin
triinlerinin ucuz ve kaliteli olmasi gerekmektedir. Ucuzluk, biiyiik markalarin
kargisinda bir tercih nedeni olarak ortaya ¢ikarken; kalite, aynl markalar
karsisinda tutunabilmek ve -hatta- yasayabilmek igin bir mecburiyet olarak
nitelendirilebilir. Ciinkii diisiik kalite bir iiriiniin tercih edilmesi, bu kadar
yogun bir rekabet ortamunda kiigiik bir ihtimaldir.

Hedef pazar dilimindeki tiiketicilerin gelir kaliplant da fiyatlandirma
konusunda onemli bir faktér durumundadir. Hedef tiiketiciler, sattiklari
driinlerin bedellerini ancak belirli dénemler itibariyla elde edebilmektedirler.
Dolayisiyla, bu pazarda -siirekli olarak- nakit satis sarti tercih edilen bir
fiyatlandirma ve satis yontemi degildir. Bu sekildeki bir fiyatlandirma, bazi
urtin - alimlarindan  vazgegilmesi, tiiketimin azaltilmasi veya alimlann
ertelenmesi anlamuina gelmektedir. Bu da s6z konusu firma i¢in mevcut pazar
dilimine yonelik satislann hacminin énemli miktarda diismesi ve —biiyiik bir
ihtimalle- bir tercih unsuru olmamin ortadan kalkmasi anlamina gelmektedir.
Matik Ltd. Sti, s6z konusu pazar diliminin &zelliklerini dogru tesbit ederek ve
buna uygun bir fiyatlandirma politikas: gelistirerek tiiketimi zamana yaymayi
ve satiglarim artirmayr bagarabilmigtir. Diger bir ifade ile fiyatlandirma
stratejisi, etkin bir ‘talep yonetim’ araci olarak kullanilabilmistir. Firma bunu
iki sekilde yapmustir: hedef pazar dilimindeki tiiketicilerin gelir kaliplarina
paralel bir (i) satis zamanlamas: yaparak ve (ii) vadeli 6deme secenegi sunarak.

farkli rollere sahip bir aragur ve farkli pazar dilimlerine ve tiiketici kesimlerine
yonelik olarak farkh roller iistlenebilmektedir.
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Birinci segenek, tiketicilerin sattiklan iriin bedellerini tahsil ettikleri zamam
dikkate alan bir satis zamanlamasi yapilmasinmi 6ngérmis ve dogru sat§
zamanlamasi ile tiketicilerin tiiketim yapabilmelerine imkin hazirlanmistir. Bu
zamanlama aym zamanda firma i¢in satilan irlinlerin bedellerinin en azindan
bir kismini pesin olarak tahsil edebilme imkan da saglamaktadir. Diger taraftan
ikinci segenek, tiketicilerin tiiketimlerini ertelemelerini engelledigt gibi,
firmanin {riiniini de diger markalar karsisinda tercih edilir bir duruma
getirmektedir.

Bununla birlikte zaman zaman alicilar fiyatin indirilmesini talep edebil-
mektedirler. Ancak firma, belirlenmig fiyat iizerinde ilave bir indirim yapma-
makta ve tek fiyat politikasi uygulamaktadir. Bu, hem tiiketicilere giiven
vermek hem de kar marjim korumak anlaminda basarili oldugu gériilmektedir.
Satig elemanlannin fiyat konusunda kararli oldugunu goren tiiketiciler, bu konu
tizerinde fazla 1srarci olmamakta, ancak bunu test etmekten de ¢ekinmemek-
tedirler. Satis elemanlan, tiiketicileri bu konuda rahatlatmak igin, bulunduklar
bolgedeki koylerin hepsinde satislann ayni fiyattan gerceklestigini soyleyerek,
farkl: fiyat uygulamalarinin 6niinti kesmektedirler.

Firma genel olarak disiik fiyat politikasini benimsemis bulunmaktadir.
Bu politikanin uygulanabilmesi icin diisiik maliyetle ¢caligmak sarttir. Firma da
maliyetlerini diisirmeyi temel politika olarak benimsemistir. Bu konu, diger
pazarlama karmas: elemanlan cergevesinde de tartisildigindan, burada ayrica
tekrar edilmemektedir.

Tutundurma Stratejileri

Tutundurma (promosyon), pazarlama karmasinin temel elemanlarindan
biridir ve firmamin pazarlama amaglanim gerceklestirmek igin kullandig
reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskiler faaliyetlerinden olusan
spesifik bir karmay ifade etmektedir (KOTLER / ARMSTRONG, 1991: 676).
Basanli bir pazarlama igin, basanli tutundurma stratejilerine ve uygulamalarina
ihtiyag vardir. Bir firmanin nasil bir tutundurma stratejisi gelistirecegi, hedef
pazann o6zellikleri, triintin 6zellikleri ve diger pazarlama karmasi stratejileri
gibi unsurlara baglidir. Tutundurma karma elamani ve stratejileri, kapsam
olarak reklam, kisisel satig, satis gelistirme ve halkla iliskiler gibi faaliyetler:
iceren genis bir faaliyetler dizisini igine almaktadir!3,

!5 Reklam; tiketicilere yonelik televizyon, radyo, telefon, sinema, CD’ler, internet, vb.
araglarla sesli ve goriintiili mesajlar; gazete ve dergilerde basih gorsel ve metinsel
mesajlar ve mektup ve e-posta gibi araglarla basih ve grafiksel igerikler gonderme gibi
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Tutundurma faaliyetleri, ¢ogunlukla yiiksek biitce gerektiren faaliyet-
lerdir. Ancak firma, tutundurma faaliyetleri icin ozel bir biit¢eye sahip
bulunmamaktadir. Bunda, hedef pazar diliminin 6zellikleri ve rakip firmalarin
bu pazar dilimindeki pozisyonlan belirleyici olmaktadir. Firmanin tutundurma
faaliyetleri ¢ogunlukla satis giicti tarafindan yerine getirilmekte ve genellikle
kisisel satig, satis gelistirme ve halkla iliskiler faaliyetleri seklinde olmaktadir.

Satis igin ilk olarak gidilen koy ve kasabalardaki ilk taniim ve sats
islemleri, es zamanli olarak gergeklestirilmektedir. Grup satis sefleri, satis
bolgelerine giderek tecriibeleri ve kisisel becerileri gercevesinde yiiz yiize
tanium ve satig faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu faaliyetlerde, iiriiniin
ozellikleri, kalitesi, odeme sartlari, -memnuniyetsizlik halinde geri alma
garantisi gibi- satig sartlan vb. detayh olarak anlatilmaktadir. Takibeden
satiglar, tesvik edici satis sartlarindan dolayi daha kolay olmaktadir.

Firma, 6zel bir reklam stratejisi benimsememistir. Zaten, hedef pazar
diliminin yapist da, televizyon, radyo veya basili tiirdeki araglarla yapilabilecek
bir rekldm stratejisine ¢ok uygun bulunmamaktadir. Firma, miisterilere zel —
ornegin kOy meydanlarina veya kahvelere asilabilecek afisler veya evlere
dagitilacak el brosiirleri tiiriinden reklam veya taniim araglan kullanilabilirdi
ki- bir yonteme de bagvurmamaktadir. Ancak, her ne kadar organize bir reklam
faaliyetinde bulunulmasa da bu, iriinlerin tamtimuimn yapilmadigi anlamina
gelmemektedir. Firma, rekldim disindaki tutundurma araglanim daha fazla
kullanmaktadir.

Firmanin tutundurma stratejilerinin kisisel satis ve satis gelistirme ve
halkla iligkiler odakli oldugu gozlenmektedir. Aynica, miisteri memnuniye-
tinden kaynaklanan ve soylentisel iletisim!6 (word-of-mouth) olarak

faaliyetleri igermektedir (CEMALCILAR, 1996: 202). Kisisel satis, bir isletmenin
pazarlama orgitiiniin elemanlan ile mevcut ya da potansiyel alicilar arasinda
gergeklestirilen dogrudan ve sozlii satig cabalarimi igerir. Satig gelistirme, bir riiniin
satigint artirmak amaciyla —¢ogunlukla kisa donemli olarak- yapilan ¢abalar veya
saglanan tesvik edici faaliyetlerdir (bkz. KOTLER / ARMSTRONG: 677). Saus
gelistirme ¢abalarindan beklenen sey, bir isletmenin iriiniine kargi olan talep
egrisinin yerini ve egimini degistirmektir (CEMALCILAR: 203). Halkla ifiskiler,
firmanin tiiketiciler ve kendisiyle iliskide bulunan taraflarla iyi bir firma imaj
olugturmak, firma hakkindaki olumsuz veya istenmeyen -stylenti, hikdye veya
olaylar gibi- durumlarla ilgilenmek ve ortadan kaldirmak amaciyla yapilan
/gelistirilen olumlu iletisimler yardimiyla iyi iliskiler gelistirme faaliyeti olarak
ifade edilmektedir (bkz. KOTLER / ARMSTRONG: 676-677).

16 Soylentisel iletisim (word-of-mouth) tiiketicilerin ait olduklan sosyal ve mesleki ag
igerisindeki bitiin iletisimlerini kapsar (ANDERSON, 1998; ZEELENBERG /
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adlandinlan iletisimler de firmanin tamtimu agisindan oldukga etkili olmak-
tadir’’. Ciinkii tiiketiciler memnun kaldiklar bir iiriinii birbirlerine tavsiye
etmektedirler veya bir tiiketicinin riinle ilgili memnuniyetini ifade etmesi,
diger tiiketiciler tizerinde oldukga etkili olmaktadir. Firmanin tiriiniinii tanitimu,
hedef tiiketici kitlesi arasinda gogunlukla iiriinti bir kez deneyen alicilarin
birbirlerini bilgilendirmeleri ile olmaktadir. Aynca, kiigiik bir tiiketici grubunda
ve —¢ogunlukla- kahvehane gibi insanlanin toplu olarak bulundugu mekénlarda
yapilan satig ¢abalarindan, diger tiiketicilerin de 6nemli derecede etkilendigi ve
tiketicilerin kendi aralarindaki konugmalarda iriiniin tanitimum  yaptiklari
bilinmektedir. Burada, tiiketicilerin birbirlerine iiriinii tanitmalan ve tavsiye
etmelerinde, firmanin uzun siireli iligkilerinin ve mevcut miisterileri arasinda
onemli bir giiven olusturmastnin biiyiik etkisi bulunmaktadur.

Satig gelistirme faaliyetleri firma i¢in Onemli tutundurma c¢abalan
arasinda yer almaktadir. Firma, zaman zaman iiriinlerinin yaninda satisi
Ozendirici hediye triinler vermekte; tiiketicilerle 6zel diyaloglar gelistirmeye
Ozen gostermektedir. Her ne kadar, hedef pazar dilimi kendine 6zgii ve diger
firmalarin yogun olarak bulunduklan bir pazar dilimi olmasa da, bugiiniin
sartlar1 igerisinde tiiketicilerin diger triinlere ulasgimian da oldukga kolay
olmaktadir. Koy ve kasabalardan siirekli olarak sehre gelis-gidisler, koy ve
kasabalara kadar ulasan marketlesme cabalan vb. nedenler, firma igin de
Onemli bir rekabet ortaminin olugsmasina neden olmaktadir. Bunun igin, sati
gelistirme ¢abalan kagimlmaz olmaktadir. Bu konunun bir diger 6nemli boyutu
da, televizyonlardaki yogun reklim kampanyalarinin tiiketicilerin biling ve
beklentilerini artirmasidir. Birgok triine yonelik yapilan rekldmlarda, iiriinlere
yonelik yapilan satis gelistirme gabalan, firma miisterilerinin de beklentilerini
artirmakta; bu ise firmanin daha somut gabalara girmesini gerektirmektedir. Bu

PIETERS, 2004: 449). Genellikle aile tiyeleri, arkadaslar, akrabalar, meslektaslar ile
konusarak veya e-mailleserek gerceklestirilir. Soylentisel iletisim, hem memnuniyet
(pozitif sdylentisel iletisim) hem de memnuniyetsizlik (negatif sdylentisel iletisim)
durumlannin bir sonucu olabilir.

'7 Soylentisel iletisim konusu pazarlama teorisinde detayh olarak tartistimaktadir (bkz.
ANDERSON, 1998; DUHAN et al,, 1997; REINGEN / KERNAN, 1986). Miisteri
memnuniyetinin, diger tiiketicileri etkilemede 6nemli faktérlerden birisi oldugu
belirlenmig bulunmaktadir (ZEELENBERG / PIETERS, 2004: 297). Soylentisel
iletisimin miigteri bulmada ve bulunan miisterileri tutmada 6nemli bir arag oldugu
konusunda olduk¢a giglii deliller bulunmaktadir (DUHAN et al., 1997). Ciinkii
tiikketiciler, bazi durumlarda soylentisel iletisime bir reklimdan veya benzer bir
tutundurma faaliyetinden daha fazla giivenebilmektedirler. Firma da bunu en etkin
sekilde kullanmaya galigmaktadir.
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baglamda firma, hem satis gelistirme faaliyetleri, hem de mevcut tiiketicilerin
memnuniyetlerini artirma kapsaminda zaman zaman iriinlerinin yaminda
yumusatict ve bulagik deterjani gibi driinleri de hediye olarak vermektedir.
Boylece hem satglarin arttinlmasi amaglanmakta; hem de yeni tiiketicilerin
firmanin driinlerini denemeleri tesvik edilmektedir. Bu, aym zamanda firmanin
tiriiniiniin benimsenmesini kolaylastirmaktadir.

Satis Stratejileri

Basarih bir pazarlama faaliyeti i¢in hedef pazarin 6zelliklerinin bilinmesi
geregl daha oOnce ifade edilmisti. Hedef pazar bolimiindeki tiiketicilerin
karakteristik 6zellikleri, davranig kahplan, tutumlari, tiiketim kaliplan ve satin
alma kararlarimin verilmesi gibi konular hakkindaki bilgiler, bagarili bir satis
faaliyetinin gergeklestirilebilmesi igin olduk¢a 6nemlidir.

Sehirlerdeki deterjan tiiketicileri arasinda deterjan alimlarina ¢ogunlukla
bayanlarin -evin haniminin- karar verdigini s0ylemek miimkiindiir. Ancak,
firmanin hedef pazanndaki tiiketici kesiminin satin alma kararlan bundan
Onemli derecede farkliltk gosterebilmektedir. Bu pazar kesimindeki tiiketici-
lerde, -en azindan- ilk satin alma karan ¢ogunlukla erkekler tarafindan veril-
mektedir. Ancak yeniden satin alma kararlannda -iiriinden olan memnuniyet
derecesine bagli olarak- evin hammumn agirhginin daha fazla oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Bu baglamda, en azindan ilk satigin yapilabilmesi icin
erkeklerin ikna edilmesi gerektiginden, firmanimn satis elemanlar koy ve kasaba
kahvelerinde erkekleri hedef almakta ve satig gabalanni onlara yonelik olarak
yuriitmektedirler.

Ilk satigtan sonra ortaya ¢ikabilecek durumu ¢ sekilde ifade etmek
miimkiindiir: Memnuniyet, tarafsiz (nétr) ve negatif durumlar. Ilk alimdan
sonra memnuniyet durumu olusmus ise, ‘yeniden satin alma karan’ agirhkl
olarak evin hamuminin katkistyla olugsmakta ve bu durumda evin beyi biiyiik bir
thtimalle saun alma islemine devam etmektedir. Ikinci durum (tarafsiziik) soz
konusu ise, bu durumda evin hanimnin s6z konusu iiriiniin  ‘yeniden satin
alinmasi’ konusunda agik bir tercihte bulunmasi beklenmediginden dolay:
‘yeniden satin alma karan’ biiyiik bir oranda evin beyi tarafindan verilecektir.
Ancak tgiincii durum (memnuniyetsizlik) sz konusu ise, ‘yeniden satin alma’
~daha dogrusu satin almama- karan agirhikli olarak evin hamimu tarafindan
verilecektir.

Bu durumda, hedef pazar boliimiinde deterjan konusundaki satin alma
kararlart durumsal olarak degisebilmektedir. Satin alma (ve yeniden satin alma)
kararlan, satin almanmin ilk olmasina ve deterjan kullanicilarinin  (evin
haniminin) memnuniyet durumlarina bagl olarak degisebilmektedir. Ilk satin
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alma ve kullanicilarin iiriin karsisindaki memnuniyet durumunun tarafsiz (noer)
olmas1 durumlarinda, satin alma kararlart c¢ogunlukla erkekler tarafindan
verilirken;  kullamicilanin memnuniyet ve memnuniyetsizlik durumlarinda
‘yeniden satin alma’ kararlan daha ziyade bayanlarin goriisleri dogrultusunda
olugsmaktadir. Bu durumda, ortaya ¢ikan dort durumun iki tanesinde erkekler;
diger iki tanesinde de bayanlar satin alma konusunda daha aktif durumdadirlar.

Firmanin satis elemanlari bu durumu bilmektedirler. Her ne kadar ilk
satist gergeklestirmek igin erkekler iizerinde durulsa da, bayanlarin 6zellikle
yeniden satin alma kararlarnindaki etkisinden, -hem satis politikasinin bir geregi;
hem de bayanlarn satin alma kararindaki fiili etkinliginden - dolayr “iiriinden
belirli bir miktarda ticretsiz kullanmak ve memnuniyetsizlik durumunda iiriini
oldugu gibi geri almak garantisi ile” tiiketicilerin (bayanlarin) kullanimina
birakilmaktadir. Burada iriiniin yeniden satin alinmasinda etkinlik sahibi olan
bayanlar satis c¢abalarinin dogal hedefi durumundadirlar. Her ne kadar
sosyolojik bazi faktorlerden dolay: satis elemanlan direkt olarak koy ve
kasabalardaki bayanlar ile yakin bir satis iliskisinde bulunamasalar da, hem
satis mekanlarinda kullandiklan retorik, hem de iiriini deneme amagh
kullanabilme garantisi vererek ~endirekt (erkekler iizerinden veya fiilleri ile) de
olsa- bayanlara ulagabilmektedirler. Her ne kadar s6z konusu hedef pazar
bolimiindeki satis faaliyetlerinde erkekler 6n planda géziikse de, bayanlar da
erkekler kadar satin alma kararlaninda etkin bir rol oynamaktadirlar. Bundan
dolayi, endirekt yontemlerle de olsa firmamn pazarlama stratejilerinin dogal
hedefi durumundadirlar.

Firma, gii¢lit bir satis giiciine sahiptir. Satig giici yapilanmasi, Grafik
4’de gostenldigi lizere —pazarlama miidiiriine bagli- satis bolgeleri bazinda
yapimaktadir. Her bir satig bolgesinden sorumlu bir “Bolge Satis Miidiirii”” ve
bu miidiire bagli satis gruplan bulunmaktadir. Her grup —ayrica- bir sang sefi
esliginde faaliyette bulunmaktadir ve satig gruplan ortalama olarak ii¢ kisilik
ekiplerden olusmaktadir. Bir satis grubu ¢ogunlukla birden fazla *“il” bazinda
faaliyette bulunmaktadir.
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Grafik 4: Matik Ltd. $ti'nde Satis Glcu Yapilanmasi
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Diger yandan, firmamn satig politikalan geregi bir de tahsilat bolimii
bulunmaktadir. Tahsilat islemleri satis faaliyetlerinden farkh olarak
yirtitilmektedir. Ciinki satis ve tahsilat zamanlan farklilik gosterebilmekte ve
bir satig grubu satista iken, bir bolgedeki tahsilat zamani gelmis olabilmektedir.
Bu bakimdan, her iki faaliyet ayrilms bulunmaktadir. Bir tahsilat grubu, birden
fazla satiy bolgesinde faaliyet gosterebilmekte ve tahsilat yapabilmektedir. Bu
bakimdan, tahsilat gruplarimin sayisi, satis gruplanina gore daha az
bulunmaktadir.

Firma, satis giiciniin egitimi ve koordinasyonuna biiyikk &nem
vermektedir. Ise alinan yeni satis elemanlan, firma ve firmanin uyguladig: satis
yontemlenn hakkinda satis miidiirleri tarafindan bir egitim siirecine tabi
tutulmaktadurlar. Egitimin igerigi teorik ve uygulamali olmak iizere iki
kistmdan olugmaktadir. Teorik kisim firmanin genel pazarlama anlayisi, hedef
pazarin genel oOzellikleri, miisteri iligkileri, faaliyette bulunulan koy ve
kasabalarin yapilar, tiiketicilerin genel davranislar ve ozellikleri, saticilarin
karsilagabilecekleri 6zel durumlar ve bu durumlar kargisinda gelistirilebilecek
tutum ve davranslar ile iirin hakkindaki genel bilgileri kapsamaktadir. Teorik
egitimlerini tamamlayan satis elemanlan, tecriibel satig geflerinin yonettigi
kiigiik gruplara dagitilmakta ve pratik tecriibe kazanmalan saglanmaktadir. Bu
surecte satis elemanlart bu gruplarla birlikte satis bolgelerinde gbzlem
yapabilmekte ve satis gruplarina yardim ederek kendilerini gelistirme imkam
kazanmaktadirlar. Boylelikle, satis elemanlan firmanmin pazarlama uygulama-
larini 6grenmekte, pazan tanima imkan kazanmakta ve belirli bir hedef miisteri
kitlesinin ozelliklerini taniyarak miisteri iliskileri konusunda yeteneklerini
gelistirmekte ve ayni zamanda da satig tecriibesi kazanmaktadirlar. Yeni satis
elemanlanimin  ilgili hususlarda  belirli bir yeterlilik diizeyine geldikleri
goruldiigunde, kendileri satusa c¢ikmakta ve yeni kasaba ve koylere agilim
yapmaktadirlar. Bir anlamda firma, siirekli olarak deneyimli satis elemanlan ile
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¢aligma imkdnm bulmaktadir. Bu ise, firmanin iyi yetismis bir satis giici ile
¢alismasi anlarmina gelmektedir —ki firmanin satiglarinin s6z konusu dénemde
siirekli olarak artmasinin en biiyiik nedenlerinden bir tanesi de, kendi iginde iyi
yetismis bir satis giicii olusturabilmesidir.

Siiphesiz ki iyi yetismis bir satig giiciine sahip olmak kadar, ona siirekli
ve iyl bir motivasyon saglayabilmek de gereklidir. Firma, satis giiciiniin sahip
oldugu potansiyeli kullanabilmek i¢in onun motivasyonuna da gerekli 6zeni
gostermektedir. Oncelikle, firmamn faaliyet alam1 ve hedef pazan, satis
giciiniin olduk¢a dinamik bir yapida ve stirekli hareket halinde olmasin
gerektirmektedir. Bir satis grubu, belirli bir satis bolgesine belirli miktarda bir
iriin ile birlikte gittiginden dolay1 bu satis ekibinin belirli bir zaman diliminde
belirli sayidaki satis bolgesini ziyaret etmesi ve belirli miktardaki bir iiriiniin
satigim1 gergeklestirmesi beklenmektedir. Bu, her bir satis grubu igin fiili bir
satig kotas: anlamuina gelmektedir. Sayet beklenen satig diizeyi gerceklesmezse
(veya ilgili satig bolgesine gonderilen iiriinlerin satist tamamlanmazsa) satis
elemanlan tarafindan elde edilmesi gereken —ve 6nemli bir tutara karsilik
gelen- satis primleri olusmamaktadir. Bu, satis gruplan agisindan fiili ve motive
edici bir durumdur. Ayrica, satig bolgelerinin gesitli ve farkli olmasi ve satis
elemanlarnimn farkli ortamlarda bulunabilmeleri, is ortamini onlar agsindan
renkli ve zevkli bir hale getirirken; siirekli olarak hareket halinde olmalan ve
belirli sayidaki satig bolgesini belirlenen bir zaman diliminde ziyaret etme
zorunluluklan gibi nedenler satis giiciiniin motivasyonunu artirmaktadir. Ayrica
firma, satis personeline gittikleri yerlerde belirli bir miktara kadar yeme-igme-
yatma vb. i¢in harcama yapma imkam saglamaktadir. Bu tiir imkanlar satig
personeli i¢in onemli bir destek anlamuna geldigi gibi, onlar: belirli bir stresten
de kurtarabilmekte; ancak buna kargin —genel olarak- belirli miktarda bir saus
yapma zorunlulugunu hissetmelerini saglamaktadir. ilave olarak, satis
elemanlan firma igerisinde satis sefi ve bolge satis miidiirii olabilme gibi
yiikselme imkénlarina da sahiptirler. Firma, ihtiyag duydugu alt ve orta kesim
yoneticiler1 kendi biinyesindeki elemanlar arasindan basarih, birikim ve
potansiyel sahibi olanlara yiikselme imkimi vermekle karsilamaktadir. Bu,
diger saus elemanlan agisindan da olduk¢a ©nemli bir motivasyon arac
olmaktadir. Biitiin bu motive edici faktorlerin bir araya gelmesiyle, satis giici
agisindan olduk¢a motive edici bir ortam olusmakta; firma yonetimi de bu
motivasyonun siirekliligi igin katkida bulunmaktadirlar.

Acik, hiyerarsik ve fonksiyonel satis giicii yapilanmasi, iyi tanimlanmis
satis bolgeleri, gerceklestirilebilir edici satis hedefleri, iyl motive edilmis bir
satig glicii ve sinirlan ve sorumluluk alanlan belirlenmis alt diizey yoneticiler-
den olusan sistematik yapi, firmamn basansinin temel etkenlerinden birisi
olmustur.
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Bu baganiy: etkileyen bir diger faktor de, firmanin tiiketicilere uyguladig
direkt ve vadeli satis stratejisidir. Tiiketiciler, firma tarafindan hig¢ bir yiikiim-
lillik altina sokulmamakta; satislar tamamen giiven esasina gore gerceklestiri-
mektedir. Zaman zaman ¢esitli firmalarin satis elemanlan tarafindan istenme-
yen olaylara maruz birakilan hedef kitle, firmanin kendilerine karg1 uyguladigt
gliven esasina dayal: satis politikasindan 6nemli derecede etkilendikleri ve
nisbeten kisa sayilabilecek bir siirede ve olmasi gerekenden daha kolay bir
sekilde hedef tiiketicilerin firmaya kars: sadakatlerini artirdig tesbit edilmistir.
Bu politikalar, bir taraftan RAIN markasinin hedef pazarda daha fazla
benimsenmesine ve diger biiyiik markalar karsisinda, -pazarin bu boliimiiyle
simrl olsa da- bagimsiz bir marka imajinin gelismesine yol acarken; diger
taraftan da -dogal olarak- kisa bir siirede satiglarin artmasina neden olmustur.
Bu, ayn1 zamanda firmanin ¢ok az bir ¢abasi ile ~miisterilerin yakin koylerdeki
tamdik ve akrabalar vasitasiyla- siirekli olarak yeni pazarlarnn elde edilmesini
beraberinde getirmistir,

Firma, genel olarak olduk¢a dinamik ve donemsel (seasonal) olarak
tammlanabilecek bir satis politikasi uygulamaktadir. Bu satis politikasinin
belirlenmesinde, siiphesiz ki satig bolgelerinin ozellikleri de onemli bir rol
oynamaktadir.

Daha 6nce de belirtildigi tizere firma, satig bolgelerine ait bir veritabam
bulundurmaktadir. Bu veritabani, hedef koy ve kasabalarin iiriinlerini hasat ve
satis zamanlariyla ilgili bilgileri icermektedir. Veritabam, miisteri iliskilerinin
yonetiminde yogun olarak kullamlmaktadir. Firmamn satis yaptigi biitiin
miisterilerin detayli kayitlart bu veritabaninda tutulmakta, izlenmekte ve ona
gore islem yapilmaktadir. S6z konusu bolgelere yapilacak satis ziyaretlerinde
bu veriler kullamlmakta ve ona gore satis faaliyetleri organize edilerek satis
personeli yonlendirilmektedir. Yalmzca satig faaliyetleri degil, ddeme vadesinin
belirlenmesi ve tahsilat faaliyetlerinde de bu verilerden faydalaniimaktadir.

Ancak firma, s6z konusu hususlan diizenlemekte yalmzca veritaba-
nindaki verilere dayali olarak yapmamaktadir. Cinkii satis giiciindeki
personelin kigisel tecriibeleri de dahil olmak iizere biitiin verileri veritabani
formatina donistiirmek ve orada saklamak miimkiin degildir. Bu noktada, satig
gucindeki personelin —satis bolgeleriyle ilgili- daha onceki tecriibelerine ve
detayl: bilgi birikimlerine ihtiyag duyulmakta ve bunlar miimkiin oldugu kadar
iyi bir sekilde kullamlmaya 6zen gosterilmektedir. Firmada her bir satis
bélgesinden sorumlu bulunan satis sefleri, satis bolgeleriyle ilgili degerli
tecriibelere sahip bulunmaktadirlar. Ornegin, hangi sehirlerde hangi iiriinlerin
uretildigini, s6z konusu iiriinlerin hasadinin  hangi zaman dilimlerinde
gergeklestif, ciftcilerin bu iriinleri ne kadar siirede sattiklarini, iriinleri hasat
ve satig zamanlan bakimindan satis bolgeleri arasinda bir farklihk olup
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olmadigi, koyliilerin daha ¢ok hangi zamanlarda ¢alistiklarni ve hangi
zamanlarda ulagilabilir olduklar gibi bir¢ok bilgiye sahip bulunmaktadirlar.

Burada agik¢a goriilmektedir ki, firma sayisal verilerin ve bazi tiir
bilgilerin yonetiminde hassas davranmakla birlikte; 6zellikle satis konusundaki
deneyim ve bilgilerin firma ici iletisimi ve yonetiminde diger hususlarda oldugu
kadar basanlhi bir mekanizma kuramamustir. Ger¢i hemen hemen biitiin
kuruluslar i¢in orada ortaya ¢ikan verilerin ve bilgilerin tamamumn yonetile-
bilir, biriktirilebilir ve transfer edilebilir oldugunu séylemek giictiir. Ancak,
ozellikle bu tiir bir firmada ¢ok sayidaki satis elemanimn degisik satis bolgele-
rinden elde ettikleri deneyimlerini ve birikimlerini kayit altina almak ve bunlan
firma i¢indeki ilgili kisi ve gruplarla paylagsmak son derece onemlidir. Gergi
firma bunu her yeni ise aldifn satis elemanlarina deneyimli satis sefleri
tarafindan verilen egitimler ve onlarin bizzat satig bolgelerinde (satig grubu
igerisinde) tecrilbe kazanmalarimi saglamakla belirli bir dereceye kadar
yapmaktadir; ancak, bunun beklenen derecede sistematik bir yaklasim oldu-
gunu, firma birikimlerinin yeterince degerlendirilmesine imkan verecegini ve
firma Kkiiltiriiniin olusmasina beklenen derecede bir katkida bulunacagim
sOylemek giigtiir. Bu tiir bir stzel ve eylemsel agirlikli yaklasim ise, tiretilen
bilginin ve kazanilan deneyimin kalicilif1, paylasimu ve bunlardan yararlanila-
bilirligi konularinda firma agisindan bir zaafiyet olusturmaktadir. Bu konuda
firmanin daha sistematik ve fonksiyonel bir yaklasima ihtiyaci bulunmaktadir.

Firma, ¢ogunlukla stoksuz veya minimum stokla caligmaktadir. Saus
bolgelerindeki ortalama talep miktar1 —tecriibeye dayali olarak- bilindigi igin,
her bir satig bolgesi igin iiretici firmaya deterjan siparisi veriimekte ve —bir
anlamda, hammadde olarak gelen bu siparisler- kiigiik bir ambalajlama
isleminden sonra satis bolgelerine dagitim yapilarak satisa sunulmaktadir.

Esasen, firmanin s6z konusu pazar dilimindeki tiiketicilere sundugu
tiriinlerin diger firmalarin sundugu iiriinlerden ¢ok farkli oldugunu soylemek
zordur. Firmanin s6z konusu pazar diliminde tiiketicilere rakiplerinden farkh
olarak sundugu sey, daha esnek ve tiiketicilerin ekonomik durumlanna uygun
odeme sartlan ve daha yakin miisteri iligkileridir. Firma, “Uriinti degil, teklifi
satma” ilkesine dayal bir satis stratejisi uygulamaktadir. Dolayisiyla, esasen
firmanin uriiniinii diger triinler karsisinda tercih edilebilir hale getiren husus,
cogunlukla iriiniin daha esnek satis sartlann olmaktadir. Firmanin satis
elemanlari, sattiklan triiniin normalde kolay bir sekilde bulunabilecek bir lriin
oldugunun farkinda olarak satis yapmaktadirlar. Bundan dolay: da, vurgularim
ne satttklarindan ¢ok hangi sartlarda sattiklan iizerine yapmaktadirlar. Uriiniin,
zorunlu denilebilecek, herkesin ihtiyaci olan ve siirekli olarak kullanilan bir
tirlin olmasi ise satis faaliyetlerini kolaylastirmaktadir.
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Firma, tiiketicilerin ihtiyaglarini stirekli olarak takip etmektedir. Satis
personeli, belirli bir satis bolgesine bir diizene gore ziyaret yapmaktadir.
Dolayisiyla tiiketiciler de bir anlamda firma saticilarinin asagr yukari ne zaman
koy ve kasabalarina gelecegini tahmin edebilmektedirler. Bu, tiiketiciler ve
firmanin satiy elemanlan arasinda fiili durumdan kaynaklanan bir iletisimin
gergeklesmesini  saglamaktadir. Satilan iriinlerin  ekonomik boy olmasi,
firmanin satig elemanlarinin da isini kolaylastirmakta ve satis noktalarina ¢ok
sik saug ziyaretleri yapmalarina gerek birakmamaktadir.

Bununla birlikte, sayet satig elemanlarinin bir sonraki ziyaretine kadar
tiketicilerin ellerindeki deterjan biterse (ve mutlaka bir ahm yapilmas
gerekirse), (bilyiik bir ihtimalle diger markalardan yapilacak olan bu alimin)
biiyiik ebatl: olmamas: ve asil (bilyiik ebatli) ahmn firma elemanlarinin
ziyaretlerine  kadar ertclenmesi yoniinde telkinlerde bulunulmaktadir.
Tiiketiciler arasinda “RAIN ciler yakinda gelecekler. Onlardan alinz.” sOylemi
ve beklentisi olusturulmaya ve bu siirekli hale getirilerek marka sadakati
olusturulmaya ¢alistimaktadir.

Firma, -ayrica- satis yaptifi tiiketicilerin tiiketimlerini takip etmeye
dayali bir politika uygulamaktadir. Soz konusu bu strateji, hedef pazar
dilimindeki tiiketicilerin riine olan sadakatlerini artirmaktadir. Firmanin satis
elemanlan, bunu destekleyici bir soyleme son derece dikkat etmektedirler.
Gunkd firmanin basarisi satig elemanlarimin tiiketiciler ile kurdugu diyalogun
bagarisina 6nemli oranda bagl oldugu bilinmektedir.

Firma, ilave olarak satig noktalanm orada yapilan satis miktar1, o koylerdeki
tiketicilerin 6deme aligkanliklari (ve kayitlan), saun alma sikliklar, sats
potansiyeli gibi dlgiitlere bagli olarak ti¢ farkh gruba ayirmaktadir. Bunlar, (i)
firma igin birinci derecede oncelikli pilot koy ve kasabalar; (ii) satis hacminin
artinlabilecegi potansiyel kiy ve kasabalar ve (iii) diger koy ve kasabalardir.
Satig personeli ayn1 zamanda miisterilerin 6deme aligkanliklan vb. konularda da
spesifik siniflandirmalar yapmaktadirlar. Satig personeli soz konusu bilgiye
sahip oldugundan dolayi, gidilen satis noktalarinda ona gére davranmakta ve
satis faaliyetlerini ayarlamaktadir.

Tamtm faaliyetleri, miisterilerin sdylentisel iletisimden kaynaklanan
katkilannin disinda temel olarak -ve ¢ogunlukia satis faaliyetleriyle eszamanh
olarak- saug giicii tarafindan yapilmaktadir. Saus gruplarimin basindaki satis
sefleri bunda oncii rol oynamaktadirlar.
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Satig Faaliyetleri

Satig faaliyetleri gayet basit islemektedir. Uger Kkisilik satis
elemanlanindan olusan satis grubunda bir grup satis sefi, satis eleman: ve
yardimer personel bulunmaktadir. Uriintin tamtimindan itibaren biitiin satis ve
ilgili islemler satis grubu tarafindan yerine getirilmektedir.

Satig igin ¢ogunlukla koy kahvesi gibi mekanlar segilmektedir.
Cogunlukla, RAIN marka deterjan saticilannin geldigine dair bir duyuru
yapilmakta veya daha once satig yapilmis kisilerle kdy ve kasabadaki kisilere
yonelik haberler gonderilerek kahvehaneye davet edilmektedir. Yeterli sayida
bir grup olustuktan sonra, grup sefi tarafindan iiriiniin genel tamtim yapilmakta
ve satig sartlan hakkinda bilgi verilmektedir. /kinci agamada, tiketicilerle
birebir diyaloga gegilmektedir. Ik konugmalar ¢ogunlukla -direkt olarak- satisla
ilgili olmamaktadir. Tiiketicilerle ancak —bireysel veya iiger-beserli grup olarak-
uygun ve samimi bir sohbet ortamu hazirlandiktan ve belirli bir sohbetten sonra
olusan samimiyete dayanarak {iriinii almas: teklif edilmektedir. Burada
tamamen kigisel iletisim ve ikna yetenekleri kullamlmaktadir. Bu tiir yerlerde
yapilan satiglarda, grup psikolojisi 6nemli ro! oynamaktadir. Genellikle, ilk
satig biraz zaman almakla birlikte, ilk satistan sonra kahve ortamunda bulunan
birgok kigi —ilk satis1 takiben- {iriinii kolay bir sekilde almaktadirlar. Bu durum
bilindigi igin, grup sefleri koy ve kasabalarda tiiketicilere driinii almalarn
yoniinde direkt olarak bir baski yapmayip, satis faaliyetlerini sohbet ortaminda
ve dolayll bir sekilde yiiriitmektedirler. Satis islemleri gergeklestirildikten
sonra, firmamn miisterilerine giivendigini gostermek amaciyla —ki bu da
firmanin basarisinda onemli etkenlerden bir tanesidir- onlardan herhangi bir
senet vb. belge istememektedir. Firma ile miisterilerinin biitiin iliskisi giiven
esasina dayanmaktadir. Yapilan biitiin iglem, yalmzca —iiriiniin miktarin,
Odeme tarihini ve 6denecek tutan gosteren- ¢ift tarafli bir makbuzdan ibaret
bulunmaktadir —ki, bunun da biitiin amaci, firma ve alici i¢in yalmzca bir
haurlatma araci olmasidir. S6z konusu makbuzun normalde hukuki bir
dayanag bulunmamakta ve buna ihtiyag da duyulmamaktadur.

Satig faaliyetlerinde firmanin detaylara gereken onemi verdigi
gozlenmektedir. KOy ve kasabalarda hayat sabah erken saatlerde baslamaktadir.
Ibadet saatlerinde camiye gelen insanlar dinlenmek amaciyla koy kahvesine
ugramaktalar ve bu zamanlar da triinin tanitimu i¢in kullanilmaktadir. Bir
anlamda firmanin sati elemanlarinin kdyde oldugunun duyurulmas: igin zaman
kazanmlmis olmaktadir. Ancak, kdy ve kasabalardaki galisma saatleri dikkate
alindiginda, satiglar yogunluklu olarak aksam saatlerinde (17:00-24:00 saatleri
arasinda) gergeklesmektedir. Clinki aksam isten donen koyliiler, sosyallesmek
amaciyla koy kahvesine gelmektedirler. Satis gruplan, kdydeki kahve vb.
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toplanilan yerlerin hepsini dolagarak tamtim yapmaktadirlar. Bazen, bir aksam
vaktinde bir ka¢ kdye birden satis ziyaretlerinde bulunulmaktadir.

Ziyaret edilen her kahvede iiriinii tamittiktan sonra satin alanlann isimleri
tek tek okunarak, diger tiiketiciler de iriinii satin almaya tesvik edilmektedir.
Bu yontem, s6z konusu hedef pazardaki satiglarda olduk¢a 6nemli bir etkiye
sahip olmaktadir. Hedef tiiketici kesimi, ¢ogunlukla grup davraniglan gergeve-
sinde satin alma davramginda bulunmaktadir. {lk alici iriinii satin aldiktan
sonra, diger tiiketicilerin alim yapmas: daha kolay olmaktadir. Ancak, ilk satis
islemu ilk defa gidilen satis noktalarinda beklendigi kadar kolay gerceklesmeye-
bilmektedir. Ozellikle firmayr tammayan tiiketiciler oldukca tereddiitli
davranmakta ve satin alma davramsina girmekten kaginmaktadirlar. Ancak, itk
satin alma davranigindan sonraki satiglar daha kolay gerceklesmektedir.

Satig sefleri, sati noktalarinda ortama uygun bir retorik ve soylem
kullanmaktadir. Bu konuda oldukga tecriibeli olduklanndan, orada bulunan
kisileri kolayca etkileyebilmektedirler. Satis elemanlarinin miisterilerin onemli
bir kismuini tammalar: da bunu kolaylastirmaktadir.

Koy ve kasaba kahvehanelerinde bulunan tiiketiciler, birbirlerinden
onemli derecede etkilenmektedirler. Grup liderinin, (kahvedeki ilk satin alma
davraniginda bulunan Kisinin) karari oldukga nemli olmaktadir. Satis personeli
de bunu bildigi i¢in, ikna gabalarini ¢ogunlukla séz konusu kisiler iizerinde
yogunlastirmaktadirlar. Bu kisiler, diger tiiketicilerin de {irtinii satin almalarina
onculiik etmektedirler.

Tipik bir tanitim ve sati§ isi, kahvehane sahibinden alinan izinden sonra,
hedef tiiketici kitlesinin dikkatini gekmekle baslamakta; firmanin ve sats
personelinin tamtimini yapmakla devam etmektedir. Daha sonra da iiriinlerin
ozellikleri taniulmakta ve varsa kendisiyle birlikte hediye olarak verilen
uriinlerden bahsedilmektedir. Satis personeli, potansiyel ahcilar iizerinde etki
yapmas: beklenen, dnceden belirlenmis ve pratigi yapilms gliclii bir retorik
kullanarak satis islemini ger¢eklestirmektedirler.

Firmanin biitiin elemanlan agag: yukari benzer bir séylemi ve retorigi
kullandiklanndan, so6z konusu soylemle ilgili olarak birkag noktaya isaret
etmekte fayda bulunmaktadir. (i) Saus islemi, agirhklh olarak tiiketicilerin
duygulanina hitabedilerek yapilmaktadir. (i) Satis elemanlar, o©ncelikle
triinlerinin  kalitesine giivendiklerini ve tiiketicilerin bundan memnun
kalacaklan imajim vererek, buna uygun bir sdylem kullanmaktadirlar. (iii)
Urtinii, -memnuniyetsizlik durumunda- sartsiz olarak geri alacaklan garantisimi
vererek, satin alma kararina etkide bulunacak —evin hamimu gibi- diger partileri,
0 an igin satig isleminden soyutlamaktadirlar. Diger bir ifade ile hem satin alma
kararim kolaylagtirmakta; hem de iiriine olan giivenin altim ¢izmektedirler.
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Firmanin, tiiketicilere mutlaka bir sey satmak gibi bir gayesi olmadig1 imajini
vererek, tiiketicileri rahatlatmaktadiriar. (iv) Firmanin, kendilerine son derece
gitvendigi tizerine de vurgu yaparak, psikolojik etki siirecini tamamlamakta ve
satig 1slemini basariyla sonug¢landirmak istemektedirler.

Satis personell, il/ ilge/kasaba/koy bazinda kisi adi, irtin, miktar ve fiyat
esastna gore kayit tutmaktadir. Satis yapilan miisteriler, s6z konusu listelere
kaydedilmekte ve daha sonra satig veya tahsil personeli bu kisilerden satis
bedellerini tahsil etmektedir.

Satislar, koylilerin driinlerini satis zamanlari, koydeki satis potansiyeli,
tilketici istekleri vb. hususlar goz oOniinde tutularak —genellikle- 3 ay ancak
zaman zaman da 2-5 ay arasindaki vadelerle yapilmaktadir. Satis personelinin
merkezden uzak kalma siiresi, yaklagik 10-15 giin civarindadir. Bu siire
zarfinda, gidilen bolgede en az 50-60 koy/kasaba ziyaret edilmektedir.

Grafik 5: Matik Ltd. Sti'nin Uriinlere Gore Bélgesel Satig Miktan
2003 Yih Alti Ayhk Donem

Satig Miktari (Log/Adet)

Satig Bolgeleri
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Grafik 5’de en fazla dikkat ¢eken noktalardan bir tanesi, 6zellikle normal
deterjan satislarinin 6nemli derecede matik satiglar ile benzerlik gosterdigidir'®.
Bu durum, firmanin faaliyet gosterdigi koy ve kasabalarda elle yikama
aligkanhigimin hala oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir. Ancak bu, matik
ve normal deterjan satislarimin aymi oldugu seklinde yorumlanmamalidir.
Gergekte, her iki triiniin satis miktarlar arasinda —istatistiksel olarak- 6nemli
derecede bir farklihk olup olmadig ilgi konusu olabilir. Bu, bu bolgelerdeki
tiketicilerin tiiketim ahgskanhiklan bakimindan 6nemlidir. Bugiin, zellikle
sehirlerdeki tiiketicilerin —¢amagir makinesi sahipligindeki artis nedeniyle-
biiyiik bir oranda matik deterjan kullanmaya basladiklar dikkate ahndiginda
daha da anlamli olmaktadir. Bu ayn: zamanda, el yikama deterjamnin diger
rakip firmalar agisindan terkedilmis bir iiriin olmasi anlamina gelebilir. Diger
bir ifade ile rakip firmalar el yrikama deterjaninin iiretimini onemli 6lgiide terk
etmis olabilirler. Burada firma agisindan 6nemli olan, hitap ettigi pazardaki
titketicilerin ihtiyaglarim karsilamak oldugundan, bu asamada kendisi acisindan
onemli olan sey rekabet yogunlugu agisindan daha az bir pazarda faaliyet
gostermektir.

Firmamn iki tiriintiniin satig miktarlan arasinda bir fark olup olmadigim
anlamak (satis miktarlannin ortalamalann arasinda bir farkliigin  olup
olmadigini test etmek) i¢in asagidaki hipotez kuruldu.

H): Sanyg bolgelerinde, Matik ve Normal deterjan satis miktarlart arasinda
Sarkhiiklar mevcuttur. Yani, o - Unormal # 0.

Her hangi bir satiy bolgesindeki Matik ve Normal deterjan satis
miktarlan arasinda bir farkhilik bulunup bulunmadigi asil ilgi noktasi
oldugundan dolayi, eslestirilmis ornekler T testi (Paired Samples T Test)
kullamildi. S6z konusu hipotez (a = 0,05) 6nem derecesinde test edildiginde,
Matik ve Normal deterjan satig miktarlan arasindaki farkin, istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Onemli sayilabilecek istatistikler su sekildedir:
Hmatik = Moormal = 31219 adet; t = 2.782; 5.d.=1720; P(t) =0,013). Buna gore, Matik
deterjani, ortalama olarak her bir satis bolgesinde Normal deterjandan 312
birim daha fazla bir sati§ rakamina sahip bulunmaktadir- ki bu fark, istatistiksel
olarak % 5 diizeyinde anlamh goziikmektedir. Diger taraftan, Matik

18 Gergek verilerin logaritmasinin alinmasindan dolay: gergek farklar gorintirliigini
Onemli derecede kaybetmis goziikmektedir.

19 Testler, orijinal rakamlar iizerinden gergeklestirildi. Ancak, buradaki rakamlar belirli
bir aritmetik isleme gore yeniden diizenlendi,

20 Bazi sang bolgelerine ait veriler istenilen formatta bulunmadigindan dolayi, analiz
dis1 birakilmistir,
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deterjaninin satis miktarlan satis bolgeleri bazinda Normal deterjana gore daha
fazla degiskenlik gostermektedir (Guaik = 1197; O normar = 961). Bu degiskenligin
istatistiksel olarak anlamii olup olmadigr ayrica test edilmeye gerek
gorilmemigtir.

Matik ve Normal deterjan tiirlerinin satis miktarlan arasindaki farkin
anlaml oldugu anlasildigindan dolayi, ayni farkin satis donemleri itibarniyla da
anlaml olup olmadif ile ilgili test sonuglanm burada ayrica rapor etmeye
gerek goriilmemigtir. Ancak, yapilan test sonuglannda, satis donemleri bazinda
da Matik ve Normal deterjan miktarlar arasindaki satis farklhiliklaninin (o -
Unormat = 880 adet) istatistiksel olarak %5 onem derecesinde anlamli oldugu
gorilmigtiir.

Tahsilat Faaliyetleri

Tahsilat faaliyetleri temel olarak ‘Tahsilat Birimi'ne bagh ‘Bolge
Tahsilat Gruplan’ tarafindan yiriitilmektedir (Grafik 4). Bununla birlikte, -
sayet satigt gerceklestiren satis grubu da tahsilat zamani bir sekilde ilgili
bolgede ise ve bu bolgede tahsilat grubu bulunmuyorsa- maliyetleri minimize
etmek bakimindan satis gruplan da zaman zaman tahsilat faaliyetlerinde
bulunabilmektedir. Ancak bu ¢ok sik olarak yapilan bir uygulama degildir.

Firma, vadeli olarak yaptigi satiglanin vadesi geldiginde 3—4 kisiden
olusan tahsilat grubunu ilgili bolgeye gondermektedir. Tahsilatgilar, her bir
satis noktasina birer adet olmak iizere dagiimaktadirlar. Faaliyet merkezi olarak
yine Oncelikli olarak —satis iglemlerinin de gergeklestigi- kdy/kasaba kahveleri
secilmektedir. Firmanin tahsilatgilarin ne zaman gelecegi misteriler tarafindan
¢ogunlukla daha 6nceden bilinmektedir. Yerlesim birimlerinin kiigiik olmasi ve
sosyal baski gibi nedenlerden dolay: tahsilat islemlerinde biiyiik problemlerle
karsilasiilmamaktadir.

Satis asamasinda firma -iirlinlerin begenilmesi durumunda ©deme
yapilacagl- sartiyla satis yaptifi igin, misterilerin bir kg’a kadar deterjan
kullanma haklar1 bulunmaktadir. Tahsilat zaman: miisteriler, ya triin bedelini
odemek, ya da bir kismu kullamlmig “bulunan iirini iade etmek
durumundadirlar. Firma, bu konuda miisterilerine olduk¢a esnek davranmakta
ve Uriinlerin iade edilmesi durumunda bu konuda miisterilere herhangi bir soru
sormamaktadir. Bu uygulama, firmanin s6z konusu pazar diliminde giiven
gelistirebilmesinin en onemli nedenlerinden birisi olmustur ve bunu etkin bir
pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Tahsilatgilar (ve satis elemanlan),
yapilan tahsilatlardan belirli bir oranda prim elde etmektedirler. Dolayisiyla
tahsilatgilar (ve satis elemanlari) ne kadar fazla tahsilat yapilirsa, o kadar ¢ok
prim elde etme imkénina sahiptirler. Aynca, —elde edilecek prim nedeniyle-
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tahsilat elemanlan zaman zaman kargilaguklan kiigiik ¢aph problemleri de
¢bzmek ve sz konusu tahsilati yapabilmek igin gerekli gayreti gostermek-
tedirler.

Firma, bos ambalajlar1 (deterjan kovalarini) ti¢ milyon karsiliginda geri
almaktadir. Bu da miisteriler igin kiigiik de olsa bir indirim anlamina gelmekte
ve bir sonraki satig igin tesvik edici bir unsur olmaktadir. Ay kolaylik
miisterilere tahsilat asamasinda da saglanmaktadir. Yani, tahsilat asamasinda
deterjan kovasini getiren miisteriden ii¢ milyon eksik tahsilat yapilmaktadir.

Firma, saus asamasinda tiiketicilere séylenen sartlann  yerine
getirilmesinde son derece 6zen gostermektedir. Bu, miisteri iliskilerinin saghkh
yuritilmesinin ve uygulanan dogrudan satis tekniginin basarili olmasinmin temel
sartlarindan birisi olarak algilanmaktadur.

Tahsilat asamasinda zaman zaman bazi problemlerle de karsilasilabil-
mektedir. Tahsilat elemanlarinin uzak bolgelerden gelmis olmalar, onlan yer,
zaman vb. problemlerle karsi karsiya birakmaktadir. Ayrica, tahsilat yapilacak
musteriler tahsilat zaman: koyde/kasabada olmayabilmekte; iiriin bedellerini
hazirlamis olmayabilmekte veya Gdemesini yapmak istemeyenler ¢ikabilmek-
tedir. Buna benzer sorunlar, tahsilat elemanlarmin daha fazla ¢aba sarf
etmelerini; tahsilat islemlerini tamamlayabilmek i¢in planlanandan daha uzun
zaman harcamalann gerektirmektedir. Tahsilatgilar, buna benzer durumlarda,
diger koylileri araya sokarak tahsilat islemini gergeklestirmek yolunu dene-
mektedirler. Kiigiik bir sosyal grup igerisinde imajinin zedelenecegini diisiinen
miisteriler, 6demeyi bir sekilde yapmaktadirlar. Giivenilirligi yiiksek kisiler, o
an igin paralan yoksa bile kolayca bor¢ bulabilmektedirler. O an i¢in koy veya
kasabada bulunmayan kisilerin borglarim ise yakinlan ddeyebilmektedir. Bu
durum, kirsal kesimdeki tiiketici gruplarinin genel karakteri olarak taninabilir
ve Ozellikle sehirlerdeki tiiketici davramsindan oldukga farklihk goster-
mektedir.

Uriinden kullanilan miktar bir kg'dan fazla ise, ya fazla kullanilan kismuin
ucreti talep edilmekte veya baska bir marka deterjan olsa bile s6z konusu kismi
tamamlanmas: istenmektedir. Bu uygulamamin amaci, firmanin tilketicilere
saglamis oldugu esnekligin kotiiye kullamlmasini dnlemek ve bu kisilerin
gelecek sefer deterjan almalarim engellemektir. Tahsilat elemam sayet soz
konusu eksik kismun iicretini talep etmezse, bu kismi kendisi karsilamak
durumundadir.

Tahsilat asamasi, firma agisindan geri bildirim (feedback) toplamada
Onemli bir asamay: ifade etmektedir. Soziinii yerine getirmis bulunan firmanin
glivenilirligi artmus ve miisterilerden feedback elde etme durumuna gelmis
bulunulmaktadir. Bu asamada, miisterilerin Urlin hakkindaki diisiinceler,
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sikayetleri ve isteklerini 6grenme firsati ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerle daha
yakindan tamgsma ve ortak zaman harcama imkim dogmakta; bir anlamda bir
sonraki satig igin ortam hazirlannus olmaktadir. Ayrica, miisterilerin borg
0deme aliskanliklar1 konusunda da bilgi toplanabilmektedir.

Herhangi bir tahsilat elemam aynm giin igerisinde duruma gore bir kag
kdy veya kasabadaki tahsilat islemlerini tamamlayabilmektedir. Calisma siiresi
¢ogunlukla gece yarisina kadar devam edebilmektedir. Her giiniin sonunda
biitiin tahsilat elemanlannin yaptiklar tahsilatlar, grup sefleri esliginde firma
merkezine banka yoluyla transfer edilmektedir. Tahsilatgilarin tahsil ettikleri
lirtin bedellerinden pesin olarak kendilerine (ve satis1 gergeklestiren satis
elemanlarina) iiriin adedi bagina Odenen primler, tahsilatgilar (ve satis
elemanlan) i¢in temel motivasyon araglarindan birisini olusturmaktadir.

Firmanin Pazarlama  Stratejilerinin  Basan
Nedenleri

1. Baganli Bir Pazar Bolimlendirmesi, Hedef Pazar Se¢imi ve Pazar
Konumlandirmas:: Matik Ltd. $ti’nin satis stratejisinin temelinde, rakiplerin
ulagmadigi, konsantre olmadiklari, onlar igin yeterli derecede karli olmaya-
bilecek veya onlann satis giicii agisindan pratik olmayabilecek pazar dilimlerine
yonelerek, pazardaki bosluklan doldurmak bulunmaktadir (market nicher).
Diger bir ifade ile rakiplerin herhangi bir nedenle agirhkli olarak konsantre
olmadiklar1 pazar dilimleri tizerinde ¢ahgmaktadir.  Firma yoneticileri,
Oncelikle mevcut pazar ve rekabet yapisim detayli olarak inceledikten sonra en
uygun pazar dilimini se¢mislerdir. Segilen pazar dilimi, bu pazardaki rekabet
yogunlugu bakimindan en az yogun olamdir.

2. Tiketici Ihtiyaglariuin Dogru Tesbiti: Hedef pazar dilimindeki
tiikketicilerin ihtiyaglart dogru olarak tesbit edilmistir. S6z konusu tiiketicilerin
ihtiyaglar dogrultusunda iiriin gelistirilmistir.

3. Bagarili Uriin Stratejileri: Firma, -kendisinin iiretimi olmamasina
ragmen- mevcut olan bir driinli degil, kendilerinin gelistirdikleri bagimsiz bir
lirlin{ s0z konusu pazara sunmuslardir. Bu da, firmanin {iriiniini ve markasim
diger Uriin ve markalardan farkhlastirmistir. Firma s6z konusu farklilastirmay:
yalmzca marka bazinda degil; iriiniin ebadi, fiyat, satis kosullar1, tutundurma
yontemi ve dagitim sekli gibi bir¢ok konuda birden yaparak; soz konusu pazara
yepyeni bir pazarlama karmas: ile ¢ikmustir. Her bir pazarlama karmas
elemanina ait dogru stratejileri gelistirmesi ve bunlari basariyla uygulamasi,
firma basarisini saglamstir.
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4. Bagarii Bir Sang Giicii Geligtirilmesi ve Yonetimi: Firma, ayni
zamanda bagarli bir satig giicii yonetimi de gergeklestirmistir. Sattig iiriiniin
niteligi, yeri, hedef tiiketici kitlesi ve mevcut rakipler gibi faktorleri de dikkate
alarak, satig giiciniin motivasyonunu maksimize edecek bir egitim, kota ve
prim sistemi; dinamik, zevkli ve renkli bir ¢aligma ortamu ve basarih, birikimli
ve potansiyel sahibi personelin yiikselmesine ve ilerlemesine imkan veren bir
tesvik sistemi gerceklestirmistir.

5. Kendine Ozgii Dagiim Kanali Kullanimui: Pazardaki asil oyuncularin
hemen hemen tamamuna yakim mevcut (veya geleneksel) dagitim kanallarim
kullanirken, firma bu konuda da farklilasmaya giderek s6z konusu aracilari
aradan kaldirmig ve hem daha uygun bir fiyatlandirma stratejisi izleyebilmis,
hem de aradaki farki satis giictinin motivasyonuna yonelik pirim olarak
kullanabilmistir.

6. Uygun Fiyat Stratejileri: Firma, tedarik¢ilerden elde ettigi iiriinleri
direkt olarak miisterilere sunmakla, toptanci ve perakendecilerin elde ettikleri
kar marjlanim ortadan kaldirarak, miisterilere daha ucuza iiriin satabilmigtir.
Tutundurma giderlerinin minimum olmast da, firmamn bilyiik rakipler
karsisinda bir fiyat avantaji elde etmesine neden olmustur. Benzer sekilde
firma, drunlerini ¢ogunlukla ekonomik (5 ve 10’ar kg’lik) ebatlarda pazara
sundugu ve tekrar kullanilabilen ambalajlar kullandi: igin, ambalaj giderlerini
de distrebilmigtir. Siiphesiz ki, takip edilen bu stratejilerde hedef pazardaki
titketici 6zellikleri belirleyici olmustur ve bu baglamda s6z konusu pazar dilimi
igin bagarili bir stratejinin segildigi soylenilebilir. Ancak, ayni stratejinin degil
biyik sehirlerde; sehir niteligindeki yerlesim birimlerinde bile basartl olacag
kuskuludur. Burada onemli olan sey, pazarin ozelliklerine gore uygun spesifik
stratejilerin - geligtirilmesidir. Uygulanan stratejiler pazara gore farkliliklar
gosterebilir.

7. Diger Maliyetlerin Kontrolii: Firmanin uyguladig: temel stratejilerden
bir tanesi de, tedarikgi firma ile gergeklestirilen etkili koordinasyon sayesinde
firmanin stok maliyetlerini minimum diizeye ¢ekmis olmasidir. Ciinkii firma,
tedarikgiden direkt alim ve iirlinleri direkt olarak ilgili sats merkezine
gonderme esasina dayalr bir sistem gelistirmistir. Firma, stoklara kaynak
ayirmak  zorunda kalmamustir. Bir taraftan sermaye maliyetinden
kaginabilirken; diger taraftan miisterilere olan satiglarini finanse edebilmis;
diger bir ifade ile esnek sartlarla kredili satig yapma imkam kazanmustir.

8. Baganli Miisteri [ligkileri Yénetimi: Firmanin satis elemanlan,
miisteriler ile -birisi satig sirasinda, digeri de tahsilat sirasinda olmak iizere-
genellikle en az iki kez yiiz yiize goriigme imkam bulmaktadirlar. Bu
goriismelerin ¢ofu kiy/kasaba kahvesi gibi yerlerde gergeklesmektedir. Bu da,
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firma - miigteri iliskilerinin daha da sicak bir ortamda gelismesine ve fikir
alisverisinin gerceklesmesine katkida bulunmaktadir. Satis personeli, dzellikle
tahsilat zamam iriin, firma ve personel ile ilgili 6neri, sikayet, elestiri ve
memnuniyetleri dinleme ve firma yetkililerine ulastirma imkéan: kazanmak-
tadirlar. Bu da miisteriler ile firma arasinda ilave bir pozitif atmosferin olus-
masina katki saglamaktadir.

Firmamn diger firmalar karsisinda kendi biytkligi baglaminda 6nemli
denilebilecek bir pazar pay: elde etmesinin ve basarili olmasinin nedenlerinden
birisi, rekabet stratejisini yalnizca iirlin, fiyat, dagitm ve tutundurma gibi klasik
pazarlama karmas: elemanlan iizerine kurmus olmasi degil; saglam miisten
iligkileri gelistirmek gibi —goreceli olarak daha fazla- fiziksel olmayan unsurlar
izerine de insa etmis olmasidir. Ciinkii bu kadar gliclii miigteri iliskileri
gelistirebilme, biraz da firmanmin bu pazardaki biyiik firmalardan farkh olarak
‘kiigiik olma’sinin getirdigi bir avantaj olarak kabul edilebilir. Kii¢tik firmalar
agisindan firma-miigteri iligkileri informal bir yapi gosterebilirken, biiyik
firmalarda -miisteri-firma iliskileri ¢ogunlukla 6nceden belirlenmis kurallar
cercevesinde yapildigindan dolayi- s6z konusu iligkiler daha resmi ve formel
bir ozellik gosterebilmektedir. Ciinki bu iliskinin sekli kii¢iik firmalarda biiyiik
firmalarda oldugu kadar agik ve onceden belirlenmis kurallara bagl bulunma-
maktadir. Diger bir ifade ile s6z konusu kurallar, kiiglik firmalarda ¢ogunlukla
ayni netlikte belirlenmis olmayabilmektedir.

Bu baglamda firmanin yakin iliski kurabilme becerisi, onun daha spesifik
bir tiiketici kesimi izerinde faaliyet gostermesine imkan vermistir. Firma, yeni
miisteriler kazanma veya mevcut migsteri tabanim korumak amaciyla
baslangigta belirledigi fiyat stratejileri lizerinde fazla bir ayarlama yapmamustir.
Ortaya ¢ikan durumu gii¢lii bir miisteri iliskileri yonetimi sayesinde bu konuda
ortaya gikabilecek aciklanini kapatabilmis ve miisterilerinin diger markalara
yonelmelerini engelleyebilmistir. En azindan, fiyat unsurunun kendisi agisindan
bir dezavantaja doniismesini Onleyebilmigstir. Clinkd miisterilerini yakindan
tamimak ve onlarla ilgili kayitlar tutmak, firma agisindan saglam bir miisteri
iligkileri yonetimi gelistirilmesine olanak tamimig ve bir avantaja doniismiistr.
Firma, ‘miisterilerin ihtiya¢ duyduklan anda, onlann yaninda olmak’ seklinde
bir pazarlama stratejisi gelistirebilmis ve bunu da etkili bir sekilde
uygulayabilmistir. Bu durum ayrica, ‘genel nitelikli satis tahminleri’ne gerek
birakmamugtir. Ciinkii firma ‘musterilerin ihtiyaglanm takip etmek ve gerekli
zamanda miisterinin yaninda bulunmak’ gibi bir yontemi benimsediginden
dolayi, so6z konusu ‘yakindan takip etme’ faaliyeti, genel nitelikli satig
tahminlerinin beraberinde getirdigi daha biiyiik nitelikli belirsizlik durumlanm
biiyiik 6l¢iide minimize etmigtir. Miisteri kayitlann ve onlarin titketim kaliplan,
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genel nitelikli tahmin uygulamalarinin igerdigi bilinmezlik ve risk durumlarint
biiylik dl¢lide ortadan kaldirmugtir.

9. Pazar Konsantrasyonu: Firma, Oncelikli amag olarak yeni satis
bolgelerine ulasmay1 degil; mevcut pazar dilimlerinde satislanm maksimize
etmeyi ve hedef sectigi pazar diliminde lider olmay: belirlemistir. Kendi
bilytikligiine ve giiciine paralel bir pazarlama stratejisi benimsemistir. Pazarda
herhangi bir segmentin rakipsiz veya tamamen bos oldugunu disiinmek
miimkiin degildir. Bu baglamda, firmanin hedef aldigi pazar dilimi yukarida
‘diger rakiplerin ulagamadiklart veya onlar icin karli olmayan’ scklinde
tanimlanmus olsa da, bu s6z konusu rakiplerin bu pazar diliminde bulunmadig
anlarmuna gelmemektedir. Aksine, diger rakiplerin irtinleri de koy ve kasaba
bakkallarinda bulunabilmektedir. Ayrica, s6z konusu pazar dilimindeki
tiketiciler de istedikleri zaman yakin kasabalara ve ilgelere giderek istedikleri
uriinii segme sansina sahiptir. Bir firmanin bir pazar diliminde ne derece
basanli olabilecegi, ona ne derece konsantre oldugu ile iliskilidir. Firma, bu
baglamda ¢ok basarili olmustur.

Sonug

Bu ¢aligma, en rekabet¢i pazarlarda bile bazi bosluklar yakalamanin ve
basanli pazarlama stratejileri ile bunlari degerlendirmenin miimkiin olabildigi
konusunda hem pazarlama literatiirii hem de pratik agisindan bir kanit daha
sunmaktadir. Matik Ltd. $ti olayi, deterjan sektorii gibi ¢ok biiyiik uluslararast
ve yerll firmalann faaliyet gosterdikleri ¢ok yogun rekabetin yasandigi bir
sektdrde bile uygun stratejiler gelistirildiginde bunlann nasil basarih olabildigi
konusunda agik bir fikir vermektedir.

Firmanin genel pazarlama basanisini bir kag kelime ile 6zetlemek
gerekirse, “Yiksek kalite, diigiik maliyet, diisiik ve vadeli fiyat politikasi, pazar
diliminin ozelliklerine uygun ve kendine ozgii -tiiketicilerle yakin iliskiye
dayali- bir tutundurma politikas1 ve etkin ve diisiik maliyetli bir dagitim
stratejisi” seklinde ifade edilebilir. Bunlar, firmanin basarisinin anahtaridir.

Galisma -~ayrica- firmalarin kendi biyiikluklerine ve kapasitelerine
uygun pazarlama stratejileri gelistirdikleri ve uyguladiklan siirece en yogun
rekabet¢i ortamlarda bile kendileri icin hayat alam (hatta biytime alan)
bulabilmektedirler. Benzer sekilde, firsat¢i (market nicher) ve pazar konsantras-
yonuna dayanan pazarlama stratejilerinin de yogun rekabet ortamlarinda
olduk¢a bagarili olabilecekleri bu 6rnek olay calismasinda bir kez daha vurgu-
lanmig olmaktadir. Caligma ayrica uluslararasi ve biyiik ulusal firmalarin
kargisinda goriiniirde rekabet giicii olmayan orta ve kiiciik Olgekli firmalarin
dahi en yogun rekabet alanlarinda bile kendilerine hayat hakki bulabileceklerini
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ve hatta belirli bir biiyiime trendi yakalayabileceklerini gosteren bir Srnek
sunmaktadir. Deterjan sektori gibi asin yogun rekabetci bir pazarda bunu
gerceklestirebilen firmalarin, daha az yogun rekabet ortamlannda daha basanih
olmalar1 miimkiindiir. Onemli olan, faaliyet gosterilen pazara uygun pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesidir.
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