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OZET

Kiicik ve Orta Olcekli Isletmeler (KOBI) belki de cok az say:da sekitrde, mesrubat
sektorindeki kadar zor durumdad:r. Bunun temel nedeni sekttrlerindeki dev say:labilecek birkac
firman:n pazar:n buyik ¢ogunlugunu ve kontroll elinde tutmas: ve sektoriin rekabetci yapisinin,
bilinen genel sorunlar: nedeniyle KOB/ lerin hareket yetenegini kistlamasidir. Bu galzsma ile gazoz
pazar:nda bolgesel olarak miicadele veren bir KOB/nin nis pazarlamasim: nasil uygulayabilecesi
gosterilmeye calzsil mgtar.

Anahtar Kelimeler: Gaz: icecekler, Nis pazarlamas:, KOB/.

A Sample of The Application of Niche Marketing by SMEsIn The
Soda and Carbonated Bever ages M ar ket

ABSTRACT

Small and Medium-Sized Enterprises (SME) rarely find themselves in distress like the ones
do in carbonated beverages market. The reasons for that may be the market dominance of a few
gigantic firms in terms of control and market share, and the disability of resource-limited SMEs in
responding to market needs due to the competitive structure of the industry. In this paper we try to
show how a local soda pop company can better deal with the challenges in its market through niche
marketing.

Key Words: Carbonated beverages, Niche marketing, SME.

1. GIRIS:

Kiguk ve Orta Buyuklikteki isletmelerin (KOBI) tamm, gicli ve zayif
yanlar: ve llke ekonomisindeki énemleri ileilgili literatlrde cok sayida arastirma
ve yayin vardir. Bu yayinlar incelendiginde, KOBI’lerin 6ne cikan 6zellikleri
sunlarcir: TUketici ve pazarla ilgili degisimlere kolay uyum saglayabilirler ve
yonetimleri kolaydir. Buna karsilik personel, teknolgji, finansman ve pazarlama
acisindan ciddi eksikleri vardir (Ay vd., 1997:3; Birdogan, 2002:20). KOBI’lerde
pazarlama genellikle rastlantisal, gevsek, ihtiyari ve tepkisel olmasinin yan sira
sektorin 6zelliklerine gore yapilandiriimistir (Carson ve Gilmore, 2000:363-382).
Pazarlama olanaklarini kisitlayan en énemli faktor ise emek yogun ve kugik
Olcekte calismaktan dolayi, maliyetlerin yiksek olmasidir. Y Uksek maliyetler
fiyatlara yansir ve isletmelerin pazarlama olanaklarm sinirlar. ikinci olarak,
diizensiz stok ve dagitim politikalar1 stok israfina ve misteri kaybina yol agar.
Ayrica mal ve ambalg) tasarimina yeterince énem verilmedigi icin ve gelisigizel
degisikliklerin yapilmas: nedeniyle maliyetler artar (Demir ve Sahin, 2000:6).
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KOBI’lerin surdiriilebilir rekabet avantaji izerine yapilan bir arastirma
sonucunda, s8z konusu avantajin 3 temel beceriye dayali oldugu bulunmustur:
Yenilik yapma becerisi, Uretim becerisi, Pazar yonetimi becerisi. KOBI’ler
durumlarina ve stratgjik ihtiyaglarina gore bu 3 beceriye, kritik kaynaklarin
(finansal, fiziksel, orgitsel vb.) kullanarak farkli oranlarda yogunlasabilir
(Rangone, 1999:235-236).

KOBI’lerin 6niinde genelde iki tir strateji segenegi mevcuttur. Y a baska
firmalar: taklit edip onlarin payindan almaya calisirlar, ya da kendi 6zgiin pazar
dilimlerini belirleyerek, bu pazar dilimlerine uygun mallar ve hizmetler Uretmeye
calisirlar. Benzer niteliklerde mal/hizmetlere gereksinim duyan kicuk bir tiketici
kitlesinin isteklerini daha iyi karsilayabilmek amaciyla gelistirilen pazarlama
fadliyetleri “Nis Pazarlama” olarak ifade edilmektedir (Kotler,2003:280). Nis
pazarlamasim uygulayacak isletmelerin belirli bir konuda uzmanlasmasi ve bdlirli
bir kesime hitap etmesi oldukga Onemlidir. Nis pazarlar, tiketicileri yiginsal
olarak ele alan biiyik isletmelerin goz ardi ettigi kesime sedendigi ve daha ¢ok
sinirl kaynaklara sahip KOBI’lerin ilgilendigi bir pazardir. Nis pazarlarin pazar
payr diger pazarlara gore ¢ok daha simirli olmasina ragmen bu dar alanda
yogunlasan KOBI’ler musterilerini daha iyi anlamak ve onlarn isteklerine en
uyugun ma ve hizmetleri Uretmek suretiyle karlarim 6nemli  miktarda
artirabilirler (Kotler ve Amstrong,1996:612).

Giinimizde yasanan yogun rekabet ortam, tiketici zevk ve tercihlerinde
yasanan hizl1 degisim ve tiketici gelirlerindeki artis, her sektGrde ortaya ¢ikmay1
bekleyen bir cok nis pazar yaratmustir. Bu pazarlar yakalamak ve bu pazar
olusturan musgterilerin ihtiyaclarim  mevcut ve olast rakiplere nazaran
olabildigince rasyonel ve ekonomik bir sekilde karsilamak basarili nig
pazarlamacilarinin isidir (Eren,1997:282).

Bir pazar nisinde faaliyet gosteren isletmenin etkin bir bicimde hizmet
verip, karli olabilmesi icin 6ncelikle isletme yoneticileri bu pazar nisi hakkinda
gesitli araclar yardimyla bilgi toplayabilmeli, reklam ve diger pazarlama araglar
yardimiylailgili tlketici grubuna ulasabilmelidir. Ayrica o nis pazarin isletmenin
bu pazarda fadiyet gostermesine degecek kadar karli ve biyik olmasi
gerekmektedir (Tek,1999:318). Bu noktada nis pazarlamas: olarak isimlendirilen
bu stratejiyi uygulayan KOBI’ler nislerindeki hedef misterilerinin satin alma
gudulerini incelemeli, rakiplerini tammal, faaliyette bulunmalar icin yeterli ve
gerekli teknoloji dizeyini belirlemeli, gicli olduklari alanlari tespit etmeli,
sirketlerinin vizyon, amag ve stratgjilerini calisanlara benimsetmeli ve ¢ok iyi
yaptiklari bir ya da birkag faaliyet alaninda (hiz, glvenilirlik, hizmet, tasarim, iyi
iliskiler, Urin ©zellikleri, teknoloji, vb.) yogunlasmalidir. Ayrica bir tek kigik
pazar diliminde nis pazarlama stratejisi uygulamak ¢ok risklidir. Cunkd bu kicik
pazar dilimi belirli bir zaman periyodunda tamamen yok olabilir veya tam aksine
buylk bir gelisme de gosterebilir. Bu noktada sektdrel bazda orgitlenme de
KOBI’lerin lehine olacaktir (Demir ve Sahin, 2000:4-6). Pazar ve teknolojideki
gelismeler, sirketlerin artik baska sirketlerle isbirligi yapmadan basarili olma
sansint azaltmistir (Supphellen vd., 2002:785-795).
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Mesrubat  sektoriindeki KOBI’lerin  pazarlama  politikalarim
degerlendirebilmek icin oOncelikle sektdrdeki rekabet ortamim ve sorunlar
incelemek gerekir.

2. MESRUBAT SEKTORU:

Seker ve karbon asidi ile yapilan ve basingli havaile siselere doldurularak
hazirlanan gercek anlamdaki mesrubatlar, Ulkemize itha mali olarak 1890’1
yillarda maden suyu ile birlikte girmistir. Ulkemizde imal edilip, satisa sunulan
ilk gazoz Misirlioglu’dur. Bunu Hasan Bey(1908), Hirriyet(1908), Neptiin(1917),
Cumhuriyet(1923) ve diger gazozlar takip etmistir. Gazoz, Cumhuriyetin ilk
yillarina kadar sise icinde oldugu gibi sifon adiyla seyyar €l arabalarinda bardakla
da satilmistir (M.D.D., 1995:26). Uzunca bir sire durgunluk dénemine giren
gazoz, gunimizde yeniden raflarda ve ekranlarda karsimiza cikmaktadir ama
artitk 1960’11 yillarin ikinci yarisinda sahneye ¢ikan kolamn oldukga gerisinde
kalmigtir. Hizli dolum ve yaygin dagitim stratejisi ile Glkemizde piyasaya ¢ikan
yabanci kola firmalar1 son 15 yil boyunca yerel gazoz isletmelerinin ¢ogunun
kapanmasina neden olmustur. GUnlmizde Ulkemizde bes bilyik mesrubat
Ureticis bulunmaktadir. Strekli yerel firmalar ve kendi aralarinda ilan edilmemis
bir savas1 yasayan bu buyuk firmalarin dnemli bazi gosterge ve ¢zellikleri Tablo
1°de verilmistir.

Bliyiik mesrubat firmalarinin, sektordeki KOBI’ler karsisindaki en 6nemli
Ustunltigd, sahip olduklar kaynaklar yoluyla pazarlama araglarindan ve 6zellikle
de reklamdan yaygin ve yogun bicimde yararlanmasidir. Sekttrdeki rekabet
yapisini, sektorti drdin, fiyat, dagitim, tutundurma, biiytklik ve ihracat acilarindan
ele alarak dahaiyi gorebiliriz.

a. Uruin: Mesrubat apayr bir uzmanlik alamdir. Gerek formiil gelistirme,
gerekse Uretim teknolojileri ile her zaman gelisime aciktir (Ural, 2002). Sektdrde
Urdn farkhlastirmasing, 6zellikle son donemlerde sikga basvurulmaktadir. Gazoz
pazarinda artik sade gazozun yam sira limon, portakal, mandalina gibi meyveli
gazozlar ile light gazoza bile rastlanmaktadir. Bu gelismenin nedenlerinden
birisi, tiketicilerin degisik bir lezzet arayisina girmesinin de etkisiyle sade ve
limon 0zli gazoz pazarimn son yillarda, kola pazarina gére daha fazla
buyUumesidir. Ayrica tiketicilerin seffaf, ici gorinen Uriinlere dogru bir egilim
gosterdigi iddia edilmektedir (Dinya G., 10.07.2000:18). Ambalgjlarla ilgili
teknolojik gelismeler, gazli iceceklerin basing etkisini kontrol atina alarak,
tasimada kolaylik saglamis ve igecek sektoriiniin biylimesine neden olmustur.
Cam ambalgjlarda agirlik azaltilmis, mukavemet artinlmistir. Yeni durumlara
kolay uyum saglayan, kolay sisirilen, dayanikli pet siseler ise farkli blyuikltklerde
camin tahtim sarsmustir. 1990 yilindan 1998 yilina kadar gecen slrede, icecek
tuketiminde kullamlan ambalgjlarin paylarinda asagidaki degisim gerceklesmistir:
Cam, %75.1’den %50.8’e dusms, plastikler %18.9’dan %28’e, tenekeler ise
%4’den %15’e cikmustir (M.D.D., 1996:25). Gazl1 igeceklerde ambalgjlarin
dagilim ise daha esit durumdadir: Teneke (%34.5), cam (%31) ve plastik (%34.5)
(Global Market Information Database). Teneke kutu giines 1sinlarindan mesrubati
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korusa da fiyati1 yuksektir. En ¢ok tutulan 2 ve 2.5 litrelik pet siselerden 2.5
litrelik olanlarimn, AB’ye uyum icin Uretimden kaldirilmas: sbzkonusudur.
(Derbi, 2003).

b. Fiyat: Sektoérde fiyat yapisi oldukga degiskendir ve lider firmalar
fiyatlar Uzerinde belirleyici konumdadir. Her firma bu rekabet ortaminda
kendisini konumlandirip, farkli politikalar izleyerek fiyat cesitliliginin ortaya
cikmasina neden olmaktadir(Dunya G., 10.07.2000:11). Fiyat indirimi
kampanyalar1 oldukc¢a etkilidir ancak sektoriin sorunlari kisminda bahsedilen
nedenler ylzinden maliyetler ve dolayisiyla fiyatlar fazla disirilememektedir.
Buna ragmen blyuk firmalar son on yilda kar oranlarini oldukc¢a distrmislerdir.
Ayrica blyik firmalarin ambalg Uzeri fiyatlama uygulamasi, cesitli sebeplerle
buna ayak uyduramayan kicUk isletmeleri daha da zor durumda birakmistir. Sade
gazoz dt pazarinda Coca Cola yikic fiyatlandirma yaptigi iddiasiyla Rekabet
Kuruluna sikayet edilmis, ancak Kurul, Coca Cola’nin rekabeti ihlal etmedigi
sonucuna varmistir.

Tablo 1: Buyuk mesrubat firmalar:

Coca-Cola *2000 y1l1 TUrkiye pazar pay: %58.9
‘her zaman *Diinyada giinde 1 milyar sise mesrubat satiyor
Coca-Cola’ *Turkiye’de 6 fabrikada yaklasik 4000 kisiye istihdam sagliyor
*Uriinler: Coca-Cola, Diet Cola, Fanta, Sprite, Cappy, Nestea, Schweppes, Bibo, Sen
Sun
Pepsi Fruko | *2000 y1l1 Tirkiye pazar pay: %29.1
*Turkiye’de toplam 6 fabrika, 4 depo ve 1600 ¢alisan

‘serinleten *Dogal, portakal, bergamut ve agag ¢ilegi aromalarinmin kullanildigi Fruko’nun yilda
baloncuklar | yaklasik 46 milyon kasa mesrubat satisi ile Turk gazoz Pazarinmin lideri oldugu iddia
ediliyor
*Uriinler: Pepsi-Cola, Pepsi Diet, 7 Up, Fruko Tonik, gazoz, soda, Yedigiin, Lipton
Ice Tea, Lemon, Tamek
Erbak Uludag | *2000 yil: Turkiye pazar pay: %2
* Sektordeki pek gok ilke imza atmis (Ilk meyveli, kolal1 ve light gazoz; ilk 1 litrelik
‘efsanegazoz’ | pet ambalg ve metal kutuda mesrubat ithali vb.)
*1998 TSE Altin Ambalaj Odiilii
*Y1lda 150 milyon litre dolum kapasitesi, 300 ¢alisan, 110 bayi
*2002 yili cirosu 20 milyon $, ihracat1 2.3 milyon $ (Almanya, Fransa, Avusturya,
Isvigre, Lixemburg, Belgika, Hollanda, Ingiltere, ABD, Avustralya ve Y unanistan.
*Urunler: Uludag Gazoz, portakal, limon, mandaling, light gazoz, Bixi Cola, Cariton
Tonik, Soda, Uludag Tabii Soda, Meyve suyu
Ulker Camhica | *2000 yih Tirkiye pazar payr %1.1(Cola Turka’mn piyasaya girmesiyle bu oran

‘ayldana %20’|ere yaklagmustir.)
gazoz...’ *Y1lda 200 milyon litre Uretim kapasitesi

*Uriinler: Cola Turka, Camlica Gazoz, Sunny Portakal, Limon, RC Cola, RC Diet,
Tonik, Soda, King Gazoz, Kola, Meyveli Uriinler, Le’Cola
Kristal Kola | *2000 yili TUrkiye pazar pay: %4.9
*300 bayi, 300 bin satis noktasi
Turkiye’'nin | *Halkaagik ilk mesrubat sirketi

kolas:’ *Ihracat yapilan Ulkeler: Almanya, isveg, Ingiltere, Belgika, Danimarka, Hollanda,
Rusya, K.K.T.C.
*Uriinler: Kristal Kola, Light Cola, Portakalli Gazoz, Light Portakalli Gazoz, Sade
Gazoz, Maden Suyu Sodasi
(Not: Tablo Mesrubatcilar Dernegi, Diinya Gazetesi ve sirketlerin Internet sayfalarindan yararlanilarak
hazirlanmustir.)
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c. Tutundurma: Mesrubat sektoriinde genellikle rekabet siddetlidir ve
reklamlar oldukca 6nemlidir. Ozellikle gazl1 icecek pazarinda, reklamlarin firma
pazar paylarim kuvvetli bicimde etkiledigi dustntlmektedir. ingiliz mesrubat
sektorinde Reklam/Satis oram 1991 yilinda %0.82 bulunmustur. Reklam
kampanyalarinin  biyiok kistminmin bir sene icinde unutuldugu varsayimiyla,
sirketlerin bu sektérde zorunlu olduklart reklamlart sik ve yaygin bicimde
yapmalart gerekmektedir (Elliott, 2001:418-425). Tlrkiye mesrubat sektdriinde
2001 yil1 reklam harcamalar1 84 trilyon TL’dir. Bu rakamin 82 trilyonu TV’ye
aittir. En cok reklam veren mesrubat firmalar ise Coca-Cola (47 trilyon TL),
Pepsi&Fruko (23 trilyon TL) ve AromaBursa’dir(4 trilyon TL) (Dinya G.,
28.05.2001:16). Coca Cola ve Cola Turka arasindaki kizigsan rekabet nedeniyle
2003 yilinda bu sirketler sirastyla (indirimsiz rakamlarla) 73 ve 53 milyon $
reklam harcamasi yapmustir (Alagtz, 2004). Sektordeki biylmenin biyik o6lclde
genc nesil sayesinde olacag: dislincesi reklamlarin dnemini daha da artirmaktadir.
Marka bagimliligi yaratmak icin sektorde reklam disinda ¢esitli tutundurma
araclarindan da yararlamlmaktadir. TV programlarina ve Unli sanatcilarin
konserlerine sponsor olmak, kapaklardan hediyeler dagitmak, fuarlara katilmak
bunlardan bazilaridir.

d. Dagitim: Dagitim giderlerinin fazla olmasi, Grunin tiketilecegi yerlere
yakin Uretilmesini  gerektiriyor ve dogrudan ihracat imkanlarint kisithyor.
Y urticinde gazlt mesrubatlarin bolge ve perakendeciye gore satis oranlart Tablo 2
ve Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 2: Yurticinde gazl: mesrubatlar:n bolgelere gore satig oranlar:

Bolge | Marmara | I¢Anadolu Ege Akdeniz Karadeniz Dogu ve
Guneydogu
Anadolu
Satis %39 %21 %17 %13 %6 %4
Oranm

Kaynak: DinyaG., 10.07.2000:8.

Tablo 3: Gazl: mesrubatin perakendecilere gore satis oranlar:
Satis Yeri Bakkal Supermarket Market Kuruyemisgi Bufeler
Satis Oram %55 %20 %12 %8 %5
Kaynak: DinyaG., 10.07.2000:18.

Bakkallar, mesrubat Ureticis firmalarin, hipermarketlere uyguladiklari
distk fiyatlar nedeniyle gecmis yillarda Rekabet Kuruluna bagvurmusglardir (Esin,
1998). Dagitim giderleri, sektérdeki KOBI’lerin yayiimalarini engelleyen énemli
bir nedendir. BlyUk firmalar yaygin dagitim kanallarina sahip olduklari gibi, cep
telefonu ve kredi kartiyla Grinlerin satildigi otomatlar gibi yeni araglardan da
yararlanmaktadir.
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e Sektor blyuklugi: Igecek sektériinin 2002 yili biyukliginin
yaklasik 2.4 milyar $ civarinda oldugu belirtiliyor. (Bkz. Sekil 1)

Pazardan en biyuk payr 875 milyon $ ile gazli igecekler aiyor. Onu
sirastyla akoll Ui igecekler (627 milyon), bira (525 milyon), meyve suyu

Sekil 1: Icecek Sektor

Su

%3

Bira k Sodave
Digerleri

M eyve Suyu

%3
Alkolll . Gazh
Icecekler Icecekler
%26 %37

Kaynak: Yagmurlu, 2002.

(225 milyon), su (83 milyon), soda ve diger icecekler (63 milyon) takip ediyor.
2003 yilinda 1 milyar 950 milyon litre olan gazli icecek pazarinda, %67’lik pay
ile kola ilk siradadir. 2004 yilinda ise pazarin yaklagik %15’lik bir artis ile 2
milyar 250 milyon litreye ulasmasi bekleniyor (MEDER, 2004; Coban, 2004).
2002 - 2007 yillarn arasinda icecek sektorl icindeki cesitli pazarlarin yurtici
bluyime tahminleri ise miktar bazinda sOyledir: Mesrubat sektérinin bittng
%46, gazl1 icecekler %56, meyve/sebze sulart %55, fonksiyonel igecekler %193
ve cay %74. Konsantre pazarinin ise %31 oraminda kicilmesi bekleniyor (Global
Market Information Database). Kisi basi mesrubat tiketimi Glkemizde yillik 30
litre iken, ABD’de 199, Yunanistan’da 62, Almanya’da 80 ve Fransa’da 37
litredir (Dunya G., 10.07.2000:8). Kisi bag1 tiketimdeki distiklik, sektorl cazip
kilip, firmaarin ilgisini artirmaktadir.
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Sekil 2: Bagsl:ca fhracat Yapilan Ulkeler (2001)
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Ulkeler
Kaynak: MEDER, 2003.

f. Ihracat: Mesrubat toplam ihracat rakamlar ise soyledir: 1999 yil1 9
milyon $ (21 milyon kg), 2000 yil1 8 milyon $ (19 milyon kg) ve 2001 yili 5.3
milyon $ (13 milyon kg). 2001 yilinda gazl1 iceceklerde 50 bin $ Uizerinde ihracat
yapilan Ulkeler sirasiyla sunlardir: Almanya (1.8 milyon $), Kuzey Kibris TC (1.6
$), Kesinlesmemis Ulkeler (415 bin $), Suudi Arabistan (280 bin $), Ingiltere
(236 bin $), ABD (163 bin $), Yunanistan (90 bin $), Avustralya (79 bin $),
Azerbaycan (68 bin $), Libya (66 bin $), Misir (53 bin $) ve Birlesik Arap
Emirlikleri (50 bin $)(Derbi, 2003). Sade ve meyveli gazoz turlerinde genel
olarak en fazla ihracati olan sirketler (2000 yilinda) Coca-Cola, Fruko ve Erbak
Uludag’dir (Diinya G., 28.05.2001:17). Sektorde genel olarak ihracat pek gerekli
gorilmemekle birlikte Rusya, Orta Asya Cumhuriyetleri ve Cin, yeni fabrikalar
icin uygun yerler olarak degerlendiriliyor(Derbi, 2003). Bu arada, Polonya ve
Ispanya’mn 1997 ile 2001 yillan arasinda en fazla byiyen pazarlardan oldugu da
unutulmamalidir (Global Market Information Database).

g. Sektoriin Sorunlari

Son yillarda meydana gelen ekonomik daralma ve krizler, mesrubat
sektorunu diger pek cok sektor gibi olumsuz yonde etkilemistir. Kriz, mesrubat
sektdrind bitin olarak olumsuz etkiledigi gibi icindeki farkli pazarlarin énemini
de degistirmistir. Ulkemizde gelir dagilimimn koti olmasinin da etkisiyle gazoz
pazari, mesrubat sektor icinde nispeten yiksek fiyatl: sayilabilecek kolaya gore
kriz ortaminda daha fazla by ime gdstermistir. Mesrubat sektoriindeki gelisme ve
sorunlardan baslicalart sunlardir: Vergi yukiunin yuksekligi, savas ve bolgesel
huzursuzluklar, iklim ve ona baglh olarak mevsimsellik, yasal ve burokratik
engellerin etkiledigi hammaddeyle ilgili sorunlar ve 6zellikle ambalg Uzerinde
etkili olan teknolojik gelismeler.

Sektorin en cok rahatsiz oldugu konularin basinda kolali iceceklere
uygulanan verginin yiksek olmasi gel mektedir. Sektorin temsilcisi konumundaki
Mesrubatcilar Dernegine goére kolal: iceceklere toplam %47.5 oraninda vergi
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uygulanmaktadir. Bu yiksek oranin icinde ek vergi, KDV ve egitime katki payi
yer almaktachr. Iimalatgidan 100 birim fiyatla cikan bir Grtintin fiyati, bu vergiler
eklendikten sonra 147.5’e cikmaktadir. Avrupa Ulkelerinde faaliyet gosteren
Ureticilerin Uzerinde ise boyles bir vergi yuki yoktur ve KDV oranlari disik
tutulmustur. Ornegin, kolal1 igeceklere uygulanan toplam vergi yiki (KDV haric)
fsveg’te %12, Yunanistan’da ise %8’dir (Dinya G., 10.07.2000:7). Ote yandan
kolal1 igeceklere uygulanan ek vergi, gazli igecekler pazarinda, kolamin rakibi
sayilabilecek olan gazozun lehine bir durumdur.

Turkiye’de yaz ve kis aylanndaki mesrubat tiketimi  blyUk bir
mevsimsellik  izlemektedir. Mevsaimsellik  Avrupa  Ulkelerinde %20
seviyelerindeyken, bu oran Ulkemizde %70’ler duzeyindedir. Sozkonusu
mevsimsellik nedeniyle, sektor bilylk kapasitelere yatinm yapmakta ve kis
aylarinda atil kapasite olusmaktadir (Dinya G., 28.05.2001:22). Yaz aylarinin ne
kadar sicak gectigi, mesrubat sektoruni etkileyen 6nemli bir faktordir. Mesrubat
satiglarinin arzu edilen diizeyde olmasi icin, havalarin ¢ok da asiriya kagmayan
bir sicaklik diizeyinde olmasi gerekmektedir (Derbi, 2003).

Sektorin 6nemli hammadde kalemlerinden biri olan mesrubat Ozitleri
genellikleithal ediliyor ve bu ithalat siirecinde, Tarim ve Koy Isleri Bakanligi’nin
kontrol belgesi uygulamaarinda birtakim zorluklarin ve yavas isleyen
burokrasinin oldugu iddia ediliyor (Dinya G., 10.07.2000:7). Ayrica sektorel
meselelerde, sorumlulugun Tarim ve Koy Isleri Bakanhig: ile Saglik Bakanlig
arasinda bolinmesi, yasal ve birokratik engellerle ilgili dile getirilen bir baska
sorundur(Derbi, 2003). Mesrubat sektdriiniin hammadde ile ilgili meselelerinden
birisi de seker ve tatlandiricilardir. Gelecegi hakkinda ciddi endiseler bulunan ve
milyonlarca insamimizi ilgilendiren pancar sekeri sektordl, tarimsal sanayimizin
onemli kollarindan birisidir. Nisasta bazl1 sekerlerden glukoz ve izoglukozun
Ulkemizdeki tUketiminin 6nemli boyutlara ulasmasi, pancar sekerinin sanayide
kullammim olumsuz yonde etkilemektedir. 19 Nisan 2001 tarihinde yirirlige
giren 4634 sayil1 Seker Kanunu ile nisasta bazli sekerlere %10 oraninda kota
konulmustur. Yasa bu haliyle Ureticileri, ekonomikligi nedeniyle bircok mesrubat
tesisinde kullamlan nisasta sekeri yerine maliyeti biraz daha fazla olan pancar
sekeri kullanmaya zorlamaktadir (Dinya G., 31.01.2003:6-7).

Teknolojik gelismeler ise sektdrii daha c¢ok kullanilan ambalgjlar
araciligiyla etkilemis; yayginlasan pet siseler, bunlari kendileri Gretemeyen kucguk
isletmeleri zora sokmustur. Kiclk gazoz isletmeleri bu pet ambalgjlar: baska bir
kurulustan satin adiklarinda, neredeyse ambalgjin icine koyduklart gazoz kadar
ambalgjina para vermektedirler. Blyilk yatinmlar ile cesitli pet sise ve teneke
kutular: Uretip kullanabilmeleri, biyik firmalar, KOBI’ler karsisinda avantajl
hale getirmektedir.

Yukarnida bahsedilen sorunlar bir bitin olarak ele aindiginda,
gelismelerin  biyik bir kismimin  sektordeki KOBI’lerin  aleyhine oldugu
anlagiimaktadir. Buyik firmalar gelismelerden genel olarak olumsuz yodnde
etkilense bile, sektordeki KOBI’lerin bir kismu icin gergek anlamda bir kriz
sizkonusudur. Gergek anlamda bir krizde degisiklikler, drgitun hayatiyetini ciddi
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bir sekilde tehdit eder. Kriz, bdlirsizlikler nedeniyle siddetlenir ve isletme
yonetimi  kisith zaman ve kaynaklar nedeniyle gelismeleri takip etmekte
yetersizlesir (Dinger, 1996). Bizim 6rnek olay olarak inceledigimiz iki gazoz
isletmesi de boyles bir tehdit altinda gozilkmektedir. KOBI’lerde 6nemli bir
maliyet unsuru olan is¢i sayisim  azaltarak, varliklarmm - slrdirmeye
calismaktadirlar. Sozkonusu iki sirketin 6zellikleri ve uyguladiklar: politikalar
asagida verilmistir.

3. ARASTIRMA KONUSU YEREL GAZOZ iISLETMELERI:

a. OBA Mesrubat: OBA Mesrubat, 1989 yilinda kurulmus bir aile
sirketidir. 1000 metrekare kapal1 aanda, aylik 480 ton gazli mesrubat Uretme
kapasitesine sahiptir. Isletmede 12 kisi calismaktayken, kriz yiiziinden bu say1
oldukca azalmustir. 3 ayr1 kalitedeki mesrubatlarini, 3 degisik marka altinda (Oba,
4U ve Vivi) pazarlamaktadir. Gazozun yan sira kola ve portakalli mesrubat
Ureten sirketin sahipleri, yurtdisi fuarlardan numuneler alip, ufak capli pazar
testleriyle yeni Urinler denemis; devletten adiklart yatinm tegviki ile 2000
yilinda isletmelerinin kapasitelerini ikiye katlams; farkli boyutlarda, farkli
renklerde ambalgjlar kullanmigs ve kaliteli kataloglar hazirlamiglardir.
Hipermarketlerle calismak istemelerine ragmen, uzun vade ve raf kirasi nedeniyle
bunu basaramams ancak istanbul’da bulunan orta ¢apli market zincirlerinin
magaza raflarinda triinlerine yer bulabilmistir. Bir deposunun bulundugu istanbul
ve Marmara Bolgesi disinda, i¢ Anadolu Bolgesinde de satis yapmaktadir. Ancak
yerel firmalarin rekabeti, tasima giderleri ve halkin biyik markaara baglilig
yuziinden epey zorlanmuslardir. Yunanistan’a ihracati deneyen sirket, ihracatta
yasadhgi yasal ve blrokratik engeller ile tasima maliyeti ve riski yiUzinden,
ihracatin hi¢ karli olmadigi sonucuna varmustir. Sirket, musgterilerinin diger
bolgelerde yogunlasmasi nedeniyle arastirmamizin  uygulama kismina dahil
edilmemistir.

b. Bozdag Mesrubat: Yarim asirlik bir isletme olan Bozdag Mesrubat
Sanayi, toplam 1000 metrekare kapal1 alanda, aylik 500 ton gazli mesrubat Gretme
kapasitesine sahiptir. Toplam 10 ¢alisan vardir. Haftanin bazi giinleri dolum, bazi
gunleri de dagitim yaparak isguclinden tasarruf etmektedir. Kaliteli seker ve
sudan taviz vermeden, kendi dagitim araclarniyla, bulundugu ilge ve yakin
cevresine dagitim yapmaktadir. Tek bir marka ile gazoz, kola ve portakalli gazoz
satmaktachr. Uriinlerini genellikle iadeli ve iadesiz cam siselerde satmakta, cok az
miktarda pet sise kullanmaktadir. Sirket yoneticileri sade gazoz dis1 tUrleri ve pet
siseleri, sadece ‘miisteriye yok dememek icin sattiklarini® sdylemektedir. istanbul
ve Izmir pazarlarina, pet sise 6nces donemde mal gondermisler ama nakliye
giderleri nedeniyle bundan vazgecmisler. Sirket tutundurma faaliyetleri
kapsaminda, baslica misterileri olan kahvehane ve kantinlere Ucretsiz dolap,
takvim ve kalem dagitmis, kisith kaynaklari nedeniyle de reklam yapmayi
disinmemistir. Sirket sahipleri, tiketicilerin fiyata duyarliligi, is¢i sigorta
primlerindeki artiglar ve agir vergi yukinden yakinmaktadir.
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4. ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMI VE KAPSAMI

Arastirmamizin amact mesrubat sektoriindeki KOBI niteligindeki yerel
gazoz isletmelerinin uygulayabilecekleri pazarlama politikalarinm tespit etmek ve
ornek olarak ele adigimiz Manisa Salihli’deki iki gazoz isletmesine bu yonde
Onerilerde bulunmak oldugu icin, ilk asamada mesrubat sektorine iligkin
kapsamli bir arastirma gerceklestirdik. Daha cok kesifsel nitelikteki bu asamada
sektordeki rekabetin Ozellikleri, sektorle ilgili sorun ve gelismeler ve bitun
bunlarin yerel gazoz isletmeleri Gzerine etkisi, ikincil kaynaklardan veri
toplanarak ve derinligine gorigsme yontemiyle incelenmistir. Sektorle ilgili
yayinlar, basinda gikan haberler ve Internet tizerinden ulastigimiz ikincil verilere
ek olarak mesrubat sektérinin gérindrdeki tek temsilcisi olan Mesrubatcilar
Dernegi’nin (MEDER) Genel Sekreteri Cetin Derbi ile gorusulmustir. Daha
sonra 6rnek olarak ele adigimiz Manisa Salihli’deki Bozdag ve OBA sirketlerinin
yoneticileri ile cok sayida gorisme gerceklestirilmistir.

Arastirmamizin  tammlayict nitelikteki ikinci asamasinda, ilk asama
sonucunda 6rnek isletmemiz icin uygun goérdigimiz pazarlama politikast
dogrultusunda bir anket hazirladik. Sirketin Grinlerine yénelik musteri beklenti ve
isteklerini saptamaya calisan anketimizi, hedef kitle olarak belirledigimiz, her
hafta strekli dagitim yapilan 120 perakendeci isletmeye yulzylize uyguladik.
Arastirmamizin amaci, anketi cevaplayan misterilerin egitim seviyelerinin disik
olmasi ve tamsayim yapmamiz nedeniyle yarist nomina olgekte, yarisi ise agik
uclu 8 adet soru sorduk. Uriinle ilgili disunceleri belirlemek amaciyla tercih
ettigimiz acik uclu sorularin cevaplarini, degerlendirme asamasinda belirli
kategoriler altinda topladik. Elde ettigimiz verileri SPSS 10.0 programin
kullanarak ¢apraz tablolar ile degerlendirdik.

5.BULGULAR VE ONERILER:

Aragstirmamizin birinci asamasinda gergeklestirdigimiz sektor ve sirket
incelemeleri sonucunda, arastirma konusu yerel gazoz isletmelerinin  ‘nis
pazarlamasini’ tercih etmelerinin, faaliyette bulunduklar: rekabet ortamunin bir
geregi oldugu sonucuna vardik. Dagitim giderlerinin yiksek olmasi ve biyik
firmalarla kaynak yetersizligi nedeniyle ulusal capta bas etmelerinin zorlugu,
kucik isletmelerin kendilerine 6zgl nisler Uzerine daha fazla odaklanmasin
gerektirmektedir. Genellikle cografi olarak ayrilan pazar dilimlerindeki
misterilerinin  ihtiyag ve isteklerini  belirlemeli, elde ettikleri bilgiler
dogrultusunda, esneklik avantajim kullanarak driinde ve pazarlama karmasindaki
diger desiskenlerle ilgili gerekli degisiklikleri gerceklestirmelidir. Ozellikle
sektdrde onemli bir etken olan reklam ve benzeri tutundurma araglarin yerel
olarak aktif bicimde kullanarak son tiketiciyi de harekete gecirmelidir.
Inceledigimiz Bozdag sirketi yoneticileri insanlarin gazoza ilgi gostermedigini
sbylemekte ama bu ilgiyi artirmak icin yeterince ¢aba gostermemektedir. Sirket,
fadliyet gosterdigi pazar diliminde giglendigi taktirde, rekabet avantajina sahip
olabilecegi baska dilimlere gecerek riski azaltmalidir. Yeni dilimler sadece
cografi olarak degil, meyvali gazozlarda oldugu gibi Urlnin dizisne veya
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mUsterilere gore de ayrilabilir. Cografi olarak yeni pazar dilimleri belirlenirken,
Urine yonelik talebin yiksek olacagi yerler pazarlama arastirmasindan
yararlanilarak belirlenebilir. Pazarlama arastirmasinm kullanarak pazar bilgisinin
yan sira misterilerin satin ama gudilleri ve Urdnlere yonelik dustnceleri
belirlenmeye casilabilir. Ayrica rakipler ve onlarin pazarlama politikalariyla
ilgili de bilgi elde edilmeye calisilmalidir. Misterilere gore dilimlemede, 6nemli
miisteriler ile KOBI yoneticisi dogrudan iletisime gecmelidir.

Arastirmamizin ikinci asamasinda gergeklestirdigimiz anket calismasinin
sonuclar ise agagidaki gibidir:

Anket uygulanan 120 isletmenin 92 tanes kahvehane, 26 tanesi
bakkal/market ve 2 tanesi ise kantindir. S6zkonusu musterilerin bulundurduklar:
mesrubat markalar: ise sunlardir:

Tablo 4: isletmelerin Bulundurduklar Mesrubat Markalar

Marka Bozdag Coca-Cola Fanta Camlica Fruko
isl. Sayisi 120 33 21 13 7
Marka Sen Sun Sunny Pepsi Y edigin Kristal
isl. Sayisi 5 5 4 3 1

Musterilerin cogu kahvehane oldugu icin genellikle gazoz disinda
mesrubat  bulundurmamaktadir.  Yukandaki dagilim ise blylk ol¢lde
bakkal/marketleri yansitmaktadir. Gazoz olarak en énemli rakiplerin Camlica ve
Fruko oldugu anlasiimaktadir. Coca-Cola’nin ise boélgede kola ve meyval
mesrubatta Pepsi’ye gore daha glicl U oldugu géziikmektedir.

Kahvehanelerin %38’i ve bakkal/marketlerin %77’si 0zel bir gazoz
markas: isteyen musterileri oldugunu belirtmistir. Boylesi bir tercihin ortaya
cikma sikligi ise, her iki isletme tlrl icin benzer bir dagilim gostermekle birlikte
genel olarak su sekildedir: Aydabirkag kisi %13, Haftada birkag kisi %23, Glnde
birkag Kkisi %32, Giinde 5-10 kisi %16, Giinde 10 kisiden fazla %16. Ozel bir
gazoz markas: tercih edenlerin %72’s Bozdag’1 istemekte ve diger tercih edilen
markalar Fruko, Camlica, Uludag ve Sen Sun olarak siralanmaktadir. Bu
sonuclar, son musterinin drdne yonelik talebini  canlandirmanmin  Gnemini
vurgulamaktadhr.

MUsterilerin %68’i Bozdag Urlnlerinden timiyle memnun olduklarin
belirtirken, olumsuz tepkiler tat (%28), ambalg (%4) ve fiyat (%4) ile ilgilidir.
Tat ile ilgili elestiriler portaka ve kolali gazozda yogunlasmaktadir. Ambalgjla
ilgili elestiriler ise cogunlukla kapaklarla ilgilidir. Fiyat ve dagitim genel olarak
begenilmekte; ancak misteriler, hammadde fiyatlarindaki artiglarin  Urline
yansitiimasindan ¢ekinmektedir. Dagitim yeterli sayida aragla ve yeterli siklikta
yapiimakta oldugundan miisterilerin hepsi memnundur. Uriinle ilgili  gesitli
onerilerimiz sunlardir: Oncelikle portakal ve kola ozitleri degistiriimeli ve
meyval1 gazozlara eskisinden daha fazla onem verilmelidir. Ayrica Bozdag
markas farkli ambalgjlarda farkl: yaz1 karakterleri ve farkli renkler kullamlarak
yazilmistir ve bu durumun, tutundurma ve reklam faaliyetleri esnasinda
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tuketicinin bilincinde bir bitinlik saglanmasi icin dizeltilmes yerinde olur. Bu
diizeltme esnasinda Salihli ve yoresindeki halkin kirk yildir bilip tamdigr mavi ve
beyaz renklerden olusan Bozdag markasimin aynm yazi karakteri ve renkler
kullanillarak yazilmasi daha iyi olabilir. Cam ambalgjlarin bazilarimin kapak
kisminda kapaktan kaynaklanan pas izlerine rastlanmaktadir. Bununlailgili olarak
kapaklarin tedarik edildigi firma ile goristlmeli veya bir baska segenek olarak
plastik kapak kullamimast dustnilmelidir. Bozdag Mesrubatlarinin yorede sahip
oldugu gucli dagitim ag1 firmaicin dnemli bir rekabet avantajidir. Sirket biiyik
isletmeler karsisinda marketlerde yer bulmakta zorlanmaktadir. Bu ytzden sehir
merkezinde ev kullamcilarina hitap eden bir satis merkezi agmali ve gerekirse
dagitim agim guclendirerek, telefon ile de alinabilen siparisleri evlere su ve tip
saticilart gibi dagitmalidir.

Yeni Urdn olarak musterilerin gbrmek isteyecekleri meyvali gazozlar ise
vigne (36), limon (29) ve seftali (16) olarak siralanmaktadir. Ancak isletme yeni
bir Griin gikarmadan dnce mevcut meyveli gazozlariyla ilgili olumsuz disiinceyi
ortadan kaldirmaya calismalidhr.

Tutundurmayla ilgili  Onerilerimiz  ise kendi  gozlemlerimize
dayanmaktadir. Bu konuda hazirlacigimiz soru, isletme yoneticilerinin istegi
Uzerine anket formundan cikarilmistir. Kahvehane ve cay ocaklarina dagitilan
mesrubat dolaplar: Uzerinde Bozdag Mesrubatlari ileilgili hicbir ibare yoktur. Bu
durum maliyetlerdeki artis dolayisiyla zaten hi¢ reklam yapamayan isletmenin bu
acigim kapatmasi icin dnemli bir firsattir. Firma dncelikle yaz sezonu baslamadan
once kahvehanedeki dolaplarini toplayip bakimini yaptirtmali, tamamini firmanin
kendi renkleri olan standart bir renge boyatmali ve dolaplarimin Uzerine kendi
markasini yapistirmalidir. Bozdag Mesrubatlarinin hicbir Orininde kimyasal
tatlandirict kullamlmadiginm, mesrubatlarinin timinde yiksek maliyetine ragmen
tamamen doga pancar sekerinin ve yoredeki hakin aisik oldugu ve sevdigi
Bozdag dogal kaynak suyunun kullamldigint vurgulayan € ilanlari, posterler ve
takvimler hazirlamp, kahvehane, bakkal, market ve cay ocaklarina dagitilmalidir.
Diger taraftan Urln, tutundurma ve dagitim faaliyetleri kapsaminda yapilan
yenilik ve uygulamalar bdlgede bulunan yerel gazeteler ve radyo istasyonlar
araciligi ile carpict bir sekilde halka duyurulmalidhr.

Onerdigimiz politika ve uygulamalar her ne kadar ornek olarak
inceledigimiz sirket icin gecerliyse de, sektordeki diger KOBI’lerin bu
arastirmadaki bilgi ve dnerilerden faydalanacagim umuyoruz.
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