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ÖZET 
Küçük ve Orta Ölçekli letmeler (KOB ) belki de çok az say da sektörde, me rubat 

sektöründeki kadar zor durumdad r. Bunun temel nedeni sektörlerindeki dev say labilecek birkaç 
firman n pazar n büyük ço unlu unu ve kontrolü elinde tutmas ve sektörün rekabetçi yap s n n, 
bilinen genel sorunlar nedeniyle KOB lerin hareket yetene ini k s tlamas d r. Bu çal ma ile gazoz 
pazar nda bölgesel olarak mücadele veren bir KOB nin ni pazarlamas n nas l uygulayabilece i 
gösterilmeye çal lm t r. 

Anahtar Kelimeler: Gazl içecekler, Ni pazarlamas , KOB .  

A Sample of The Appl cat on of Niche Marketing by SMEs In The 
Soda and Carbonated Beverages Market 

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. G R : 
Küçük ve Orta Büyüklükteki letmelerin (KOB ) tan m , güçlü ve zay f 

yanlar ve ülke ekonomisindeki önemleri ile ilgili literatürde çok say da ara t rma 
ve yay n vard r. Bu yay nlar  incelendi inde, KOB lerin öne ç kan özellikleri 
unlard r: Tüketici ve pazarla ilgili de i imlere kolay uyum sa layabilirler ve 

yönetimleri kolayd r. Buna kar l k personel, teknoloji, finansman ve pazarlama 
aç s ndan ciddi eksikleri vard r (Ay vd., 1997:3; Birdo an, 2002:20). KOB lerde 
pazarlama genellikle rastlant sal, gev ek, ihtiyari ve tepkisel olmas n n yan s ra 
sektörün özelliklerine göre yap land r lm t r (Carson ve Gilmore, 2000:363-382). 
Pazarlama olanaklar n k s tlayan en önemli faktör ise emek yo un ve küçük 
ölçekte çal maktan dolay , maliyetlerin yüksek olmas d r. Yüksek maliyetler 
fiyatlara yans r ve i letmelerin pazarlama olanaklar n s n rlar. kinci olarak, 
düzensiz stok ve da t m politikalar stok israf na ve mü teri kayb na yol açar. 
Ayr ca mal ve ambalaj tasar m na yeterince önem verilmedi i için ve geli igüzel 
de i ikliklerin yap lmas nedeniyle maliyetler artar (Demir ve ahin, 2000:6).  
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KOB lerin sürdürülebilir rekabet avantaj üzerine yap lan bir ara t rma 

sonucunda, söz konusu avantaj n 3 temel beceriye dayal oldu u bulunmu tur: 
Yenilik yapma becerisi, Üretim becerisi, Pazar yönetimi becerisi. KOB ler 
durumlar na ve stratejik ihtiyaçlar na göre bu 3 beceriye, kritik kaynaklar n 
(finansal, fiziksel, örgütsel vb.) kullanarak farkl oranlarda yo unla abilir 
(Rangone, 1999:235-236).  

KOB lerin önünde genelde iki tür strateji seçene i mevcuttur. Ya ba ka 
firmalar taklit edip onlar n pay ndan almaya çal rlar, ya da kendi özgün pazar 
dilimlerini belirleyerek, bu pazar dilimlerine uygun mallar ve hizmetler üretmeye 
çal rlar. Benzer niteliklerde mal/hizmetlere gereksinim duyan küçük bir tüketici 
kitlesinin  isteklerini daha iyi kar layabilmek amac yla geli tirilen pazarlama 
faaliyetleri Ni Pazarlama

 

olarak ifade edilmektedir (Kotler,2003:280). Ni 
pazarlamas n uygulayacak i letmelerin belirli bir konuda uzmanla mas

 

ve belirli 
bir kesime hitap etmesi oldukça önemlidir. Ni pazarlar, tüketicileri y nsal 
olarak ele alan büyük i letmelerin göz ard etti i kesime seslendi i ve daha çok 
s n rl kaynaklara sahip KOB lerin ilgilendi i bir pazard r. Ni pazarlar n pazar 
pay  di er pazarlara göre çok daha s n rl olmas na ra men bu dar alanda 
yo unla an KOB ler mü terilerini daha iyi anlamak ve onlar n isteklerine en 
uyugun mal ve hizmetleri üretmek suretiyle karlar n önemli miktarda 
art rabilirler (Kotler ve Amstrong,1996:612).  

Günümüzde ya anan yo un rekabet ortam , tüketici zevk ve tercihlerinde 
ya anan h zl de i im ve tüketici  gelirlerindeki art ,  her sektörde ortaya ç kmay 
bekleyen bir çok ni pazar yaratm t r. Bu pazarlar yakalamak ve bu pazar 
olu turan mü terilerin ihtiyaçlar n mevcut ve olas rakiplere nazaran 
olabildi ince rasyonel ve ekonomik bir ekilde kar lamak ba ar l ni 
pazarlamac lar n n i idir (Eren,1997:282).  

Bir pazar ni inde faaliyet gösteren i letmenin etkin bir biçimde hizmet 
verip, karl olabilmesi için öncelikle i letme yöneticileri bu pazar ni i hakk nda 
çe itli araçlar yard m yla bilgi toplayabilmeli, reklâm ve di er pazarlama araçlar 
yard m yla ilgili tüketici grubuna ula abilmelidir. Ayr ca o ni pazar n i letmenin 
bu pazarda faaliyet göstermesine de ecek kadar karl ve büyük olmas 
gerekmektedir (Tek,1999:318). Bu noktada ni pazarlamas olarak isimlendirilen 
bu stratejiyi uygulayan  KOB ler ni lerindeki hedef mü terilerinin sat n alma 
güdülerini incelemeli, rakiplerini tan mal , faaliyette bulunmalar için yeterli ve 
gerekli teknoloji düzeyini belirlemeli, güçlü olduklar alanlar tespit etmeli, 
irketlerinin vizyon, amaç ve stratejilerini çal anlara benimsetmeli ve çok iyi 

yapt klar bir ya da birkaç faaliyet alan nda (h z, güvenilirlik, hizmet, tasar m, iyi 
ili kiler, ürün özellikleri, teknoloji, vb.) yo unla mal d r. Ayr ca bir tek küçük 
pazar diliminde ni pazarlama stratejisi uygulamak çok risklidir. Çünkü bu küçük 
pazar dilimi belirli bir zaman periyodunda tamamen yok olabilir veya tam aksine 
büyük bir geli me de gösterebilir. Bu noktada sektörel bazda örgütlenme de 
KOB lerin lehine olacakt r (Demir ve ahin, 2000:4-6). Pazar ve teknolojideki 
geli meler, irketlerin art k ba ka irketlerle i birli i yapmadan ba ar l olma 
ans n azaltm t r (Supphellen vd., 2002:785-795). 
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Me rubat sektöründeki KOB lerin pazarlama politikalar n 

de erlendirebilmek için öncelikle sektördeki rekabet ortam n ve sorunlar 
incelemek gerekir.  

2. ME RUBAT SEKTÖRÜ: 
eker ve karbon asidi ile yap lan ve bas nçl hava ile i elere doldurularak 

haz rlanan gerçek anlamdaki me rubatlar, ülkemize ithal mal olarak 1890 l 
y llarda maden suyu ile birlikte girmi tir. Ülkemizde imal edilip, sat a sunulan 
ilk gazoz M s rl o lu dur. Bunu Hasan Bey(1908), Hürriyet(1908), Neptün(1917), 
Cumhuriyet(1923) ve di er gazozlar takip etmi tir. Gazoz, Cumhuriyetin ilk 
y llar na kadar i e içinde oldu u gibi sifon ad yla seyyar el arabalar nda bardakla 
da sat lm t r (M.D.D., 1995:26).  Uzunca bir süre durgunluk dönemine giren 
gazoz, günümüzde yeniden raflarda ve ekranlarda kar m za ç kmaktad r ama  
art k 1960 l y llar n ikinci yar s nda sahneye ç kan kolan n oldukça gerisinde 
kalm t r. H zl dolum ve yayg n da t m stratejisi ile ülkemizde piyasaya ç kan 
yabanc kola firmalar son 15 y l boyunca yerel gazoz i letmelerinin ço unun 
kapanmas na neden olmu tur. Günümüzde ülkemizde be büyük me rubat  
üreticisi bulunmaktad r. Sürekli yerel firmalar ve kendi aralar nda ilan edilmemi 
bir sava ya ayan  bu büyük firmalar n önemli baz gösterge ve özellikleri Tablo 
1 de verilmi tir. 

Büyük me rubat firmalar n n, sektördeki KOB ler kar s ndaki en önemli 
üstünlü ü, sahip olduklar kaynaklar yoluyla pazarlama araçlar ndan ve özellikle 
de reklamdan yayg n ve yo un biçimde yararlanmas d r. Sektördeki rekabet 
yap s n , sektörü ürün, fiyat, da t m, tutundurma, büyüklük ve ihracat aç lar ndan 
ele alarak daha iyi görebiliriz. 

a. Ürün: Me rubat apayr bir uzmanl k alan d r. Gerek formül geli tirme, 
gerekse üretim teknolojileri ile her zaman geli ime aç kt r (Ural, 2002). Sektörde 
ürün farkl la t rmas na, özellikle son dönemlerde s kça ba vurulmaktad r. Gazoz 
pazar nda art k sade gazozun yan s ra limon, portakal, mandalina gibi meyveli 
gazozlar ile light gazoza bile  rastlanmaktad r. Bu geli menin nedenlerinden 
birisi, tüketicilerin de i ik bir lezzet aray na girmesinin de etkisiyle sade ve 
limon özlü gazoz pazar n n son y llarda, kola pazar na göre daha fazla 
büyümesidir. Ayr ca tüketicilerin effaf, içi görünen ürünlere do ru bir e ilim 
gösterdi i iddia edilmektedir (Dünya G., 10.07.2000:18). Ambalajlarla ilgili  
teknolojik geli meler, gazl içeceklerin bas nç etkisini kontrol alt na alarak, 
ta mada kolayl k sa lam ve içecek sektörünün büyümesine neden olmu tur. 
Cam ambalajlarda a rl k azalt lm , mukavemet art r lm t r. Yeni durumlara 
kolay uyum sa layan, kolay i irilen, dayan kl pet i eler ise farkl büyüklüklerde 
cam n taht n sarsm t r. 1990 y l ndan 1998 y l na kadar geçen sürede, içecek 
tüketiminde kullan lan ambalajlar n paylar nda a a daki de i im gerçekle mi tir: 
Cam, %75.1 den %50.8 e dü mü , plastikler %18.9 dan %28 e, tenekeler ise 
%4 den %15 e ç km t r (M.D.D., 1996:25). Gazl içeceklerde ambalajlar n 
da l m ise daha e it durumdad r: Teneke (%34.5), cam (%31) ve plastik (%34.5) 
(Global Market Information Database).  Teneke kutu güne nlar ndan me rubat 
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korusa da fiyat yüksektir. En çok tutulan 2 ve 2.5 litrelik pet i elerden 2.5 
litrelik olanlar n n, AB ye uyum için üretimden kald r lmas sözkonusudur. 
(Derbi, 2003). 

b. Fiyat: Sektörde fiyat yap s oldukça de i kendir ve lider firmalar 
fiyatlar üzerinde belirleyici konumdad r. Her firma bu rekabet ortam nda 
kendisini konumland r p, farkl politikalar izleyerek fiyat çe itlili inin ortaya 
ç kmas na neden olmaktad r(Dünya G., 10.07.2000:11). Fiyat indirimi 
kampanyalar oldukça etkilidir ancak sektörün sorunlar k sm nda bahsedilen 
nedenler yüzünden maliyetler ve dolay s yla fiyatlar fazla dü ürülememektedir. 
Buna ra men büyük firmalar son on y lda kar oranlar n oldukça dü ürmü lerdir. 
Ayr ca büyük firmalar n ambalaj üzeri fiyatlama uygulamas , çe itli sebeplerle 
buna ayak uyduramayan küçük i letmeleri daha da zor durumda b rakm t r. Sade 
gazoz alt pazar nda Coca Cola y k c fiyatland rma yapt iddias yla Rekabet 
Kuruluna ikayet edilmi , ancak Kurul, Coca Cola n n rekabeti ihlal etmedi i 
sonucuna varm t r.  

Tablo 1: Büyük me rubat firmalar

 

Coca-Cola 
her zaman 

Coca-Cola

 

*2000 y l Türkiye pazar pay %58.9 
*Dünyada günde 1 milyar i e me rubat sat yor 
*Türkiye de 6 fabrikada yakla k 4000 ki iye istihdam sa l yor 
*Ürünler: Coca-Cola, Diet Cola, Fanta, Sprite, Cappy, Nestea, Schweppes, Bibo, Sen 
Sun 

Pepsi Fruko  

serinleten 
baloncuklar

 

*2000 y l Türkiye pazar pay %29.1 
*Türkiye de toplam 6 fabrika, 4 depo ve 1600 çal an 
*Do al, portakal, bergamut ve a aç çile i aromalar n n kullan ld Fruko nun y lda 
yakla k 46 milyon kasa me rubat sat ile Türk gazoz Pazar n n lideri oldu u iddia 
ediliyor 
*Ürünler: Pepsi-Cola, Pepsi Diet, 7 Up, Fruko Tonik, gazoz, soda, Yedigün, Lipton 
Ice Tea, Lemon, Tamek 

Erbak Uluda

  

efsane gazoz

 

*2000 y l Türkiye pazar pay %2 
*Sektördeki pek çok ilke imza atm ( lk meyveli, kolal ve light gazoz; ilk 1 litrelik 
pet ambalaj ve metal kutuda me rubat ithali vb.) 
*1998 TSE Alt n Ambalaj Ödülü 
*Y lda 150 milyon litre dolum kapasitesi, 300 çal an, 110 bayi  
*2002 y l cirosu 20 milyon $, ihracat 2.3 milyon $ (Almanya, Fransa, Avusturya, 
sviçre, Lüxemburg, Belçika, Hollanda, ngiltere, ABD, Avustralya ve Yunanistan. 

*Ürünler: Uluda Gazoz, portakal, limon, mandalina, light gazoz, Bixi Cola, Cariton 
Tonik, Soda, Uluda Tabii Soda, Meyve suyu 

Ülker Çaml ca 
ay lana 

gazoz

  

*2000 y l Türkiye pazar pay %1.1(Cola Turka n n piyasaya girmesiyle bu oran 
%20 lere yakla m t r.) 
*Y lda 200 milyon litre üretim kapasitesi 
*Ürünler: Cola Turka, Çaml ca Gazoz, Sunny Portakal, Limon, RC Cola, RC Diet, 
Tonik, Soda, King Gazoz, Kola, Meyveli Ürünler, Le Cola 

Kristal Kola  

Türkiye nin 
kolas

 

*2000 y l Türkiye pazar pay %4.9 
*300 bayi, 300 bin sat noktas

 

*Halka aç k ilk me rubat irketi 
* hracat yap lan ülkeler: Almanya, sveç, ngiltere, Belçika, Danimarka, Hollanda, 
Rusya, K.K.T.C. 
*Ürünler: Kristal Kola, Light Cola, Portakall Gazoz, Light Portakall Gazoz, Sade 
Gazoz, Maden Suyu Sodas  

    (Not: Tablo Me rubatç lar Derne i, Dünya Gazetesi ve irketlerin nternet sayfalar ndan yararlan larak    
    haz rlanm t r.) 
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c. Tutundurma: Me rubat sektöründe genellikle rekabet iddetlidir ve 

reklamlar oldukça önemlidir. Özellikle gazl içecek pazar nda, reklamlar n firma 
pazar paylar n kuvvetli biçimde etkiledi i dü ünülmektedir. ngiliz me rubat 
sektöründe Reklam/Sat oran 1991 y l nda %0.82 bulunmu tur. Reklam 
kampanyalar n n büyük k sm n n bir sene içinde unutuldu u varsay m yla, 
irketlerin bu sektörde zorunlu olduklar reklamlar s k ve yayg n biçimde 

yapmalar gerekmektedir (Elliott, 2001:418-425). Türkiye me rubat sektöründe 
2001 y l reklam harcamalar 84 trilyon TL d r. Bu rakam n 82 trilyonu TV ye 
aittir. En çok reklam veren me rubat firmalar ise Coca-Cola (47 trilyon TL), 
Pepsi&Fruko (23 trilyon TL) ve Aroma-Bursa d r(4 trilyon TL) (Dünya G., 
28.05.2001:16). Coca Cola ve Cola Turka aras ndaki k z an rekabet nedeniyle 
2003 y l nda bu irketler s ras yla (indirimsiz rakamlarla) 73 ve 53 milyon $ 
reklam harcamas yapm t r (Alagöz, 2004). Sektördeki büyümenin büyük ölçüde 
genç nesil sayesinde olaca dü üncesi reklamlar n önemini daha da art rmaktad r. 
Marka ba ml l yaratmak için sektörde reklam d nda çe itli tutundurma 
araçlar ndan da yararlan lmaktad r. TV programlar na ve ünlü sanatç lar n 
konserlerine sponsor olmak, kapaklardan hediyeler da tmak, fuarlara kat lmak 
bunlardan baz lar d r. 

d. Da t m: Da t m giderlerinin fazla olmas , ürünün tüketilece i yerlere 
yak n üretilmesini gerektiriyor ve do rudan ihracat imkanlar n k s tl yor. 
Yurtiçinde gazl me rubatlar n bölge ve perakendeciye göre sat oranlar Tablo 2 
ve Tablo 3 de verilmi tir.   

Tablo 2: Yurtiçinde gazl me rubatlar n bölgelere göre sat oranlar

 

Bölge Marmara ç Anadolu Ege Akdeniz Karadeniz Do u ve 
Güneydo u 

Anadolu 
Sat 
Oran  

%39 %21 %17 %13 %6 %4 

    Kaynak: Dünya G., 10.07.2000:8.   

Tablo 3: Gazl me rubat n perakendecilere göre sat oranlar

 

Sat Yeri Bakkal Süpermarket Market Kuruyemi çi Büfeler 
Sat Oran 

 

%55 %20 %12 %8 %5 
    Kaynak: Dünya G., 10.07.2000:18.  

Bakkallar, me rubat üreticisi firmalar n, hipermarketlere uygulad klar 
dü ük fiyatlar nedeniyle geçmi y llarda Rekabet Kuruluna ba vurmu lard r (Esin, 
1998). Da t m giderleri, sektördeki KOB lerin yay lmalar n engelleyen önemli 
bir nedendir. Büyük firmalar yayg n da t m kanallar na sahip olduklar gibi, cep 
telefonu ve kredi kart yla ürünlerin sat ld otomatlar gibi yeni araçlardan da 
yararlanmaktad r. 
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e. Sektör büyüklü ü: çecek sektörünün 2002 y l büyüklü ünün 

yakla k 2.4 milyar $ civar nda oldu u belirtiliyor. (Bkz. ekil 1) 
Pazardan en büyük pay 875 milyon $ ile gazl içecekler al yor. Onu 

s ras yla alkollü içecekler (627 milyon), bira (525 milyon), meyve suyu  

Kaynak: Ya murlu, 2002.  

(225 milyon), su (83 milyon), soda ve di er içecekler (63 milyon) takip ediyor. 
2003 y l nda 1 milyar 950 milyon litre olan gazl içecek pazar nda, %67 lik pay 
ile kola ilk s radad r. 2004 y l nda ise pazar n yakla k %15 lik bir art ile 2 
milyar 250 milyon litreye ula mas bekleniyor  (MEDER, 2004; Çoban, 2004).  
2002 - 2007 y llar aras nda içecek sektörü içindeki çe itli pazarlar n yurtiçi 
büyüme tahminleri ise miktar baz nda öyledir: Me rubat sektörünün bütünü 
%46, gazl içecekler %56, meyve/sebze sular %55, fonksiyonel içecekler %193 
ve çay %74. Konsantre pazar n n ise %31 oran nda küçülmesi bekleniyor (Global 
Market Information Database). Ki i ba me rubat tüketimi ülkemizde y ll k 30 
litre iken, ABD de 199, Yunanistan da 62, Almanya da 80 ve Fransa da 37 
litredir (Dünya G., 10.07.2000:8). Ki i ba tüketimdeki dü üklük, sektörü cazip 
k l p, firmalar n ilgisini art rmaktad r. 

ekil 1: çecek Sek törü

A lko llü 
çecekler

% 26

Bira
% 22

Gazl 
çecekler

% 37

Su
% 3M ey v e Su y u

% 9 So d a v e 
Di erleri

% 3
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ekil 2: Ba l ca hracat Yap lan Ülkeler (2001) 

f. hracat: Me rubat toplam ihracat rakamlar ise öyledir: 1999 y l 9 
milyon $ (21 milyon kg), 2000 y l 8 milyon $ (19 milyon kg) ve 2001 y l 5.3 
milyon $ (13 milyon kg). 2001 y l nda gazl içeceklerde 50 bin $ üzerinde ihracat 
yap lan ülkeler s ras yla unlard r: Almanya (1.8 milyon $), Kuzey K br s TC (1.6 
$), Kesinle memi Ülkeler (415 bin $), Suudi Arabistan (280 bin $), ngiltere 
(236 bin $), ABD (163 bin $), Yunanistan (90 bin $), Avustralya (79 bin $), 
Azerbaycan (68 bin $), Libya (66 bin $), M s r (53 bin $) ve Birle ik Arap 
Emirlikleri (50 bin $)(Derbi, 2003). Sade ve meyveli gazoz türlerinde genel 
olarak en fazla ihracat olan irketler (2000 y l nda) Coca-Cola, Fruko ve Erbak 
Uluda d r (Dünya G., 28.05.2001:17). Sektörde genel olarak ihracat pek gerekli 
görülmemekle birlikte Rusya, Orta Asya Cumhuriyetleri ve Çin, yeni fabrikalar 
için uygun yerler olarak de erlendiriliyor(Derbi, 2003). Bu arada, Polonya ve 
spanya n n 1997 ile 2001 y llar aras nda en fazla büyüyen pazarlardan oldu u da 

unutulmamal d r  (Global Market Information Database). 
g. Sektörün Sorunlar

 

Son y llarda meydana gelen ekonomik daralma ve krizler, me rubat 
sektörünü di er pek çok sektör gibi olumsuz yönde etkilemi tir. Kriz, me rubat 
sektörünü bütün olarak olumsuz etkiledi i gibi içindeki farkl pazarlar n önemini 
de de i tirmi tir.  Ülkemizde gelir da l m n n kötü olmas n n da etkisiyle gazoz 
pazar , me rubat sektörü içinde nispeten yüksek fiyatl say labilecek kolaya göre 
kriz ortam nda daha fazla büyüme göstermi tir. Me rubat sektöründeki geli me ve 
sorunlardan ba l calar unlard r: Vergi yükünün yüksekli i, sava ve bölgesel 
huzursuzluklar, iklim ve ona ba l olarak mevsimsellik, yasal ve bürokratik 
engellerin etkiledi i hammaddeyle ilgili sorunlar ve özellikle ambalaj üzerinde 
etkili olan teknolojik geli meler. 

Sektörün en çok rahats z oldu u konular n ba nda kolal içeceklere 
uygulanan verginin yüksek olmas gelmektedir. Sektörün temsilcisi konumundaki 
Me rubatç lar Derne ine göre kolal içeceklere toplam %47.5 oran nda vergi 
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uygulanmaktad r. Bu yüksek oran n içinde ek vergi, KDV ve e itime katk pay 
yer almaktad r. malatç dan 100 birim fiyatla ç kan bir ürünün fiyat , bu vergiler 
eklendikten sonra 147.5 e ç kmaktad r. Avrupa ülkelerinde faaliyet gösteren 
üreticilerin üzerinde ise böylesi bir vergi yükü yoktur ve KDV oranlar dü ük 
tutulmu tur. Örne in, kolal içeceklere uygulanan toplam vergi yükü (KDV hariç) 
sveç te %12, Yunanistan da ise %8 dir (Dünya G., 10.07.2000:7). Öte yandan 

kolal içeceklere uygulanan ek vergi, gazl içecekler pazar nda, kolan n rakibi 
say labilecek olan gazozun lehine bir durumdur. 

Türkiye de yaz ve k aylar ndaki me rubat tüketimi büyük bir 
mevsimsellik izlemektedir. Mevsimsellik Avrupa ülkelerinde %20 
seviyelerindeyken, bu oran ülkemizde %70 ler düzeyindedir. Sözkonusu 
mevsimsellik nedeniyle, sektör büyük kapasitelere yat r m yapmakta ve k 
aylar nda at l kapasite olu maktad r (Dünya G., 28.05.2001:22). Yaz aylar n n ne 
kadar s cak geçti i, me rubat sektörünü etkileyen önemli bir faktördür. Me rubat 
sat lar n n arzu edilen düzeyde olmas için, havalar n çok da a r ya kaçmayan 
bir s cakl k düzeyinde olmas gerekmektedir (Derbi, 2003). 

Sektörün önemli hammadde kalemlerinden biri olan me rubat özütleri 
genellikle ithal ediliyor ve bu ithalat sürecinde, Tar m ve Köy leri Bakanl n n 
kontrol belgesi uygulamalar nda birtak m zorluklar n ve yava i leyen 
bürokrasinin oldu u iddia ediliyor (Dünya G., 10.07.2000:7). Ayr ca sektörel 
meselelerde, sorumlulu un Tar m ve Köy leri Bakanl ile Sa l k Bakanl 
aras nda bölünmesi, yasal ve bürokratik engellerle ilgili dile getirilen bir ba ka 
sorundur(Derbi, 2003). Me rubat sektörünün hammadde ile ilgili meselelerinden 
birisi de eker ve tatland r c lard r. Gelece i hakk nda ciddi endi eler bulunan ve 
milyonlarca insan m z ilgilendiren pancar ekeri sektörü, tar msal sanayimizin 
önemli kollar ndan birisidir. Ni asta bazl ekerlerden glukoz ve izoglukozun 
ülkemizdeki tüketiminin önemli boyutlara ula mas , pancar ekerinin sanayide 
kullan m n olumsuz yönde etkilemektedir. 19 Nisan 2001 tarihinde yürürlü e 
giren 4634 say l eker Kanunu ile ni asta bazl ekerlere %10 oran nda kota 
konulmu tur. Yasa bu haliyle üreticileri, ekonomikli i nedeniyle birçok me rubat 
tesisinde kullan lan ni asta ekeri yerine maliyeti biraz daha fazla olan pancar 
ekeri kullanmaya zorlamaktad r (Dünya G., 31.01.2003:6-7).  

Teknolojik geli meler ise sektörü daha çok kullan lan ambalajlar 
arac l yla etkilemi ; yayg nla an pet i eler, bunlar kendileri üretemeyen küçük 
i letmeleri zora sokmu tur. Küçük gazoz i letmeleri bu pet ambalajlar ba ka bir 
kurulu tan sat n ald klar nda, neredeyse ambalaj n içine koyduklar gazoz kadar 
ambalaj na para vermektedirler. Büyük yat r mlar ile çe itli pet i e ve teneke 
kutular üretip kullanabilmeleri, büyük firmalar , KOB ler kar s nda avantajl 
hale getirmektedir. 

Yukar da bahsedilen sorunlar bir bütün olarak ele al nd nda, 
geli melerin büyük bir k sm n n sektördeki KOB lerin aleyhine oldu u 
anla lmaktad r. Büyük firmalar geli melerden genel olarak olumsuz yönde 
etkilense bile, sektördeki KOB lerin bir k sm için gerçek anlamda bir kriz 
sözkonusudur. Gerçek anlamda bir krizde de i iklikler, örgütün hayatiyetini ciddi 
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bir ekilde tehdit eder. Kriz, belirsizlikler nedeniyle iddetlenir ve i letme 
yönetimi k s tl zaman ve kaynaklar nedeniyle geli meleri takip etmekte 
yetersizle ir (Dinçer, 1996).  Bizim örnek olay olarak inceledi imiz iki gazoz 
i letmesi de böylesi bir tehdit alt nda gözükmektedir. KOB lerde önemli bir 
maliyet unsuru olan i çi say s n azaltarak, varl klar n sürdürmeye 
çal maktad rlar. Sözkonusu iki irketin özellikleri ve uygulad klar politikalar 
a a da verilmi tir.  

3. ARA TIRMA KONUSU YEREL GAZOZ LETMELER : 
a. OBA Me rubat: OBA Me rubat, 1989 y l nda kurulmu bir aile 

irketidir. 1000 metrekare kapal alanda, ayl k 480 ton gazl me rubat üretme 
kapasitesine sahiptir. letmede 12 ki i çal maktayken,  kriz yüzünden bu say 
oldukça azalm t r. 3 ayr kalitedeki me rubatlar n , 3 de i ik marka alt nda (Oba, 
4U ve Vivi) pazarlamaktad r. Gazozun yan s ra kola ve portakall me rubat 
üreten irketin sahipleri, yurtd fuarlardan numuneler al p, ufak çapl pazar 
testleriyle yeni ürünler denemi ; devletten ald klar yat r m te viki ile 2000 
y l nda i letmelerinin kapasitelerini ikiye katlam ; farkl boyutlarda, farkl 
renklerde ambalajlar kullanm ve kaliteli kataloglar haz rlam lard r. 
Hipermarketlerle çal mak istemelerine ra men, uzun vade ve raf kiras nedeniyle 
bunu ba aramam ancak stanbul da bulunan orta çapl market zincirlerinin 
ma aza raflar nda ürünlerine yer bulabilmi tir. Bir deposunun bulundu u stanbul 
ve Marmara Bölgesi d nda, ç Anadolu Bölgesinde de sat yapmaktad r. Ancak 
yerel firmalar n rekabeti, ta ma giderleri ve halk n büyük markalara ba l l 
yüzünden epey zorlanm lard r. Yunanistan a ihracat deneyen irket, ihracatta 
ya ad yasal ve bürokratik engeller ile ta ma maliyeti ve riski yüzünden, 
ihracat n hiç karl olmad sonucuna varm t r. irket, mü terilerinin di er 
bölgelerde yo unla mas nedeniyle ara t rmam z n uygulama k sm na dahil 
edilmemi tir. 

b. Bozda Me rubat: Yar m as rl k bir i letme olan Bozda Me rubat 
Sanayi, toplam 1000 metrekare kapal alanda, ayl k 500 ton gazl me rubat üretme 
kapasitesine sahiptir. Toplam 10 çal an vard r. Haftan n baz günleri dolum, baz 
günleri de da t m yaparak i gücünden tasarruf etmektedir. Kaliteli eker ve 
sudan taviz vermeden, kendi da t m araçlar yla, bulundu u ilçe ve yak n 
çevresine da t m yapmaktad r. Tek bir marka ile gazoz, kola ve portakall gazoz 
satmaktad r. Ürünlerini genellikle iadeli ve iadesiz cam i elerde satmakta, çok az 
miktarda pet i e kullanmaktad r.  irket yöneticileri sade gazoz d türleri ve pet 
i eleri, sadece mü teriye yok dememek için satt klar n söylemektedir. stanbul 

ve zmir pazarlar na, pet i e öncesi dönemde mal göndermi ler ama nakliye 
giderleri nedeniyle bundan vazgeçmi ler. irket tutundurma faaliyetleri 
kapsam nda, ba l ca mü terileri olan kahvehane ve kantinlere ücretsiz dolap, 
takvim ve kalem da tm , k s tl kaynaklar nedeniyle de reklam yapmay 
dü ünmemi tir. irket sahipleri, tüketicilerin fiyata duyarl l , i çi sigorta 
primlerindeki art lar ve a r vergi yükünden yak nmaktad r.  
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4. ARA TIRMANIN AMACI, YÖNTEM VE KAPSAMI  
Ara t rmam z n amac me rubat sektöründeki KOB niteli indeki yerel 

gazoz i letmelerinin uygulayabilecekleri pazarlama politikalar n tespit etmek ve 
örnek olarak ele ald m z Manisa Salihli deki iki gazoz i letmesine bu yönde 
önerilerde bulunmak oldu u için, ilk a amada me rubat sektörüne ili kin 
kapsaml bir ara t rma gerçekle tirdik. Daha çok ke ifsel nitelikteki bu a amada 
sektördeki rekabetin özellikleri, sektörle ilgili sorun ve geli meler ve bütün 
bunlar n yerel gazoz i letmeleri üzerine etkisi, ikincil kaynaklardan veri 
toplanarak ve derinli ine görü me yöntemiyle incelenmi tir. Sektörle ilgili 
yay nlar, bas nda ç kan haberler ve nternet üzerinden ula t m z ikincil verilere 
ek olarak me rubat sektörünün görünürdeki tek temsilcisi olan  Me rubatç lar 
Derne i nin (MEDER) Genel Sekreteri Çetin Derbi ile görü ülmü tür. Daha 
sonra örnek olarak ele ald m z Manisa Salihli deki Bozda ve OBA irketlerinin 
yöneticileri ile çok say da görü me gerçekle tirilmi tir.   

Ara t rmam z n tan mlay c nitelikteki ikinci a amas nda, ilk a ama 
sonucunda örnek i letmemiz için uygun gördü ümüz pazarlama politikas 
do rultusunda bir anket haz rlad k. irketin ürünlerine yönelik mü teri beklenti ve 
isteklerini saptamaya  çal an anketimizi, hedef kitle olarak belirledi imiz, her 
hafta sürekli da t m yap lan 120 perakendeci i letmeye yüzyüze uygulad k. 
Ara t rmam z n amac , anketi cevaplayan mü terilerin e itim seviyelerinin dü ük 
olmas ve tamsay m yapmam z nedeniyle  yar s nominal ölçekte, yar s ise aç k 
uçlu 8 adet soru sorduk. Ürünle ilgili dü ünceleri belirlemek amac yla tercih 
etti imiz aç k uçlu sorular n cevaplar n , de erlendirme a amas nda belirli 
kategoriler alt nda toplad k. Elde etti imiz verileri SPSS 10.0 program n 
kullanarak çapraz tablolar ile de erlendirdik.  

5. BULGULAR VE ÖNER LER: 
Ara t rmam z n birinci a amas nda gerçekle tirdi imiz sektör ve irket 

incelemeleri sonucunda, ara t rma konusu yerel gazoz i letmelerinin ni 
pazarlamas n tercih etmelerinin, faaliyette bulunduklar rekabet ortam n n bir 
gere i oldu u sonucuna vard k. Da t m giderlerinin yüksek olmas ve büyük 
firmalarla kaynak yetersizli i nedeniyle ulusal çapta ba etmelerinin zorlu u, 
küçük i letmelerin kendilerine özgü ni ler üzerine daha fazla odaklanmas n 
gerektirmektedir. Genellikle co rafi olarak ayr lan pazar dilimlerindeki 
mü terilerinin ihtiyaç ve isteklerini belirlemeli, elde ettikleri bilgiler 
do rultusunda, esneklik avantaj n kullanarak üründe ve pazarlama karmas ndaki 
di er de i kenlerle ilgili gerekli de i iklikleri gerçekle tirmelidir. Özellikle 
sektörde önemli bir etken olan reklam ve benzeri tutundurma araçlar n yerel 
olarak aktif biçimde kullanarak son tüketiciyi de harekete geçirmelidir. 
nceledi imiz Bozda irketi yöneticileri insanlar n gazoza ilgi göstermedi ini 

söylemekte ama bu ilgiyi art rmak için yeterince çaba göstermemektedir. irket, 
faaliyet gösterdi i pazar diliminde güçlendi i taktirde, rekabet avantaj na sahip 
olabilece i ba ka dilimlere geçerek riski azaltmal d r. Yeni dilimler sadece 
co rafi olarak de il, meyval gazozlarda oldu u gibi ürünün dizisine veya 
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mü terilere göre de ayr labilir. Co rafi olarak yeni pazar dilimleri belirlenirken, 
ürüne yönelik talebin yüksek olaca yerler pazarlama ara t rmas ndan 
yararlan larak belirlenebilir. Pazarlama ara t rmas n kullanarak pazar bilgisinin 
yan s ra mü terilerin sat n alma güdüleri ve ürünlere yönelik dü ünceleri 
belirlenmeye çal labilir. Ayr ca rakipler ve onlar n pazarlama politikalar yla 
ilgili de bilgi elde edilmeye çal lmal d r. Mü terilere göre dilimlemede, önemli 
mü teriler ile KOB yöneticisi do rudan ileti ime geçmelidir.   

Ara t rmam z n ikinci a amas nda gerçekle tirdi imiz anket çal mas n n 
sonuçlar ise a a daki gibidir:  

Anket uygulanan 120 i letmenin 92 tanesi kahvehane, 26 tanesi 
bakkal/market ve 2 tanesi ise kantindir. Sözkonusu mü terilerin bulundurduklar 
me rubat markalar ise unlard r:  

Tablo 4: letmelerin Bulundurduklar Me rubat Markalar

 

Marka Bozda

 

Coca-Cola Fanta Çaml ca Fruko 
l. Say s

 

120 33 21 13 7 

Marka Sen Sun Sunny Pepsi Yedigün Kristal 
l. Say s

 

5 5 4 3 1 

 

Mü terilerin ço u kahvehane oldu u için genellikle gazoz d nda 
me rubat bulundurmamaktad r. Yukar daki da l m ise büyük ölçüde 
bakkal/marketleri yans tmaktad r. Gazoz olarak en önemli rakiplerin Çaml ca ve 
Fruko oldu u anla lmaktad r. Coca-Cola n n ise bölgede kola ve meyval 
me rubatta Pepsi ye göre daha güçlü oldu u gözükmektedir. 

Kahvehanelerin %38 i ve bakkal/marketlerin %77 si özel bir gazoz 
markas isteyen mü terileri oldu unu belirtmi tir. Böylesi bir tercihin ortaya 
ç kma s kl ise, her iki i letme türü için benzer bir da l m göstermekle birlikte 
genel olarak u ekildedir: Ayda birkaç ki i %13, Haftada birkaç ki i %23, Günde 
birkaç ki i %32, Günde 5-10 ki i %16, Günde 10 ki iden fazla %16. Özel bir 
gazoz markas tercih edenlerin %72 si Bozda istemekte ve di er tercih edilen 
markalar Fruko, Çaml ca, Uluda ve Sen Sun olarak s ralanmaktad r. Bu 
sonuçlar, son mü terinin ürüne yönelik talebini canland rman n önemini 
vurgulamaktad r. 

Mü terilerin %68 i Bozda ürünlerinden tümüyle memnun olduklar n 
belirtirken, olumsuz tepkiler tat (%28), ambalaj (%4) ve fiyat (%4) ile ilgilidir. 
Tat ile ilgili ele tiriler portakal ve kolal gazozda yo unla maktad r. Ambalajla 
ilgili ele tiriler ise ço unlukla kapaklarla ilgilidir. Fiyat ve da t m genel olarak 
be enilmekte; ancak mü teriler, hammadde fiyatlar ndaki art lar n ürüne 
yans t lmas ndan çekinmektedir. Da t m yeterli say da araçla ve yeterli s kl kta 
yap lmakta oldu undan mü terilerin hepsi memnundur. Ürünle ilgili çe itli 
önerilerimiz unlard r: Öncelikle portakal ve kola özütleri de i tirilmeli ve 
meyval gazozlara eskisinden daha fazla önem verilmelidir. Ayr ca Bozda 
markas farkl ambalajlarda farkl yaz karakterleri ve farkl renkler kullan larak 
yaz lm t r ve bu durumun, tutundurma ve reklam faaliyetleri esnas nda 
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tüketicinin bilincinde bir bütünlük sa lanmas için düzeltilmesi yerinde olur. Bu 
düzeltme esnas nda Salihli ve yöresindeki halk n k rk y ld r bilip tan d mavi ve 
beyaz renklerden olu an Bozda markas n n ayn yaz karakteri ve renkler 
kullan larak yaz lmas daha iyi olabilir. Cam ambalajlar n baz lar n n kapak 
k sm nda kapaktan kaynaklanan pas izlerine rastlanmaktad r. Bununla ilgili olarak 
kapaklar n tedarik edildi i firma ile görü ülmeli veya bir ba ka seçenek olarak 
plastik kapak kullan lmas dü ünülmelidir. Bozda Me rubatlar n n yörede sahip 
oldu u güçlü da t m a firma için önemli bir rekabet avantaj d r. irket büyük 
i letmeler kar s nda marketlerde yer bulmakta zorlanmaktad r. Bu yüzden ehir 
merkezinde ev kullan c lar na hitap eden bir sat merkezi açmal ve gerekirse 
da t m a n güçlendirerek, telefon ile de al nabilen sipari leri evlere su ve tüp 
sat c lar gibi da tmal d r.  

Yeni ürün olarak mü terilerin görmek isteyecekleri meyval gazozlar ise 
vi ne (36), limon (29) ve eftali (16) olarak s ralanmaktad r. Ancak i letme yeni 
bir ürün ç karmadan önce mevcut meyveli gazozlar yla ilgili olumsuz dü ünceyi 
ortadan kald rmaya çal mal d r.  

Tutundurmayla ilgili önerilerimiz ise kendi gözlemlerimize 
dayanmaktad r. Bu konuda haz rlad m z soru, i letme yöneticilerinin iste i 
üzerine anket formundan ç kar lm t r. Kahvehane ve çay ocaklar na da t lan 
me rubat dolaplar üzerinde Bozda Me rubatlar ile ilgili hiçbir ibare yoktur. Bu 
durum maliyetlerdeki art dolay s yla zaten hiç reklam yapamayan i letmenin bu 
aç n kapatmas için önemli bir f rsatt r. Firma öncelikle yaz sezonu ba lamadan 
önce kahvehanedeki dolaplar n toplay p bak m n yapt rtmal , tamam n firman n 
kendi renkleri olan standart bir renge boyatmal ve dolaplar n n üzerine kendi 
markas n yap t rmal d r. Bozda Me rubatlar n n hiçbir ürününde kimyasal 
tatland r c

 

kullan lmad n , me rubatlar n n tümünde yüksek maliyetine ra men 
tamamen do al pancar ekerinin ve yöredeki halk n al k oldu u ve sevdi i 
Bozda do al kaynak suyunun kullan ld n vurgulayan el ilanlar , posterler ve 
takvimler haz rlan p, kahvehane, bakkal, market ve çay ocaklar na da t lmal d r. 
Di er taraftan ürün, tutundurma ve da t m faaliyetleri kapsam nda yap lan 
yenilik ve uygulamalar bölgede bulunan yerel gazeteler ve radyo istasyonlar 
arac l ile çarp c bir ekilde halka duyurulmal d r.  

Önerdi imiz politika ve uygulamalar her ne kadar örnek olarak 
inceledi imiz irket için geçerliyse de, sektördeki di er KOB lerin bu 
ara t rmadaki bilgi ve önerilerden faydalanaca n umuyoruz.  

KAYNAKÇA 
ALAGÖZ, Zeliha. Bir Y lda Neler De i ti? , Aktüel Para, 8 Mart 2004. 
AY, Canan, Süreyya SAKINÇ, Ramazan GÖKBUNAR, Cevdet KAYALI, Asena ALTIN ve Emin 

Ç V . Manisa linde KOB lerin Sorunlar ve Çözüm Önerileri, C.B.Ü. . .B.F. & Manisa 
Ticaret ve Sanayi Odas Projesi, Manisa, 1997. 

BIRDO AN, Baki. Do u Karadeniz Bölgesindeki KOB lerin Üretim ve Pazarlama Sorunlar , 
Pazarlama Dünyas , Ocak- ubat 2002, ss.20-24. 

CARSON, David ve Audrey GILMORE. SME Marketing Management Competencies , 
International Business Review, Vol.9, No.3, June 2000, ss.363-382.  

ÇOBAN, Fadime. çecek Sektörü , Capital Dergisi, Aral k 2004, ss.217-220. 



Yönetim ve Ekonomi 12/2 (2005) 53-65   

65

 
DEM R, Hulusi ve Ay e AH N. Küçük ve Orta Büyüklükteki letmelerin Pazarlama Problemleri 

çin Bir Çözüm Önerisi: Ni Pazarlama , Pazarlama Dünyas , Eylül-Ekim 2000, ss.4-8. 
DERB , Çetin. Me rubatç lar Derne i (MEDER) Genel Sekreteri, 13.03.2003. 
D NÇER, Ömer. Stratejik Yönetim ve letme Politikas , 3.bask , stanbul: Beta Yay mc l k, 1996.  
DÜNYA GAZETES , 10.07.2000, ss.11-18; 20.07.2000, s.18; 28.05.2001, ss.16-22; 31.01.2003, 

s.6. 
ELLIOTT, Caroline. A Cointegration Analysis of Advertising and Sales Data , Review of 

Industrial Organization, Vol.18, 2001, pp.417-426. 
EREN, Erol. letmelerde Stratejik Yönetim ve letme Politikas , stanbul: Der Yay n Evi, 1997  
ES N, Arif. URL: http://www.escrc.com/www/fforumayrinti.asp?FID=122

 

Global Market Information Database, URL: http://www.euromonitor.com

 

KOTLER, Philip. Marketing Management, 11. bask , India: Peorson  
Education Inc, 2003 
M.D.D. Me rubatç lar Derne i Dergisi, Say 2, 1995, s.26; Say 6, 1996, s.25. 
RANGONE, Andrea. A Resource-Based Approach to Strategic Analysis in Small-Medium Sized 

Enterprises , Small Business Economics, Vol.12, 1999, pp.233-248. 
SUPPHELLEN, Magne, Sven A. HAUGLAND ve Tor KORNELIUSSEN. SMBs In Search of 

International Strategic Alliances , Journal of Business Research, Vol. 55, No. 9, 
September 2002, pp.785-795. 

TEK, Baybars. Pazarlama lkeleri, 8.bask , stanbul: Beta Yay n Evi, 1999 
URAL, Ayd n. Sapinfo Türkiye Ba ar Öyküleri, URL:www.sap.com.tr/sapinfo/sayi2, 29.11.2002. 
YA MURLU, Mustafa. Gazozuna maç k ran k rana geçecek , URL:www.zaman.com.tr, 

28.03.2002.   

http://www.escrc.com/www/fforumayrinti.asp?FID=122
http://www.euromonitor.com
http://www.sap.com.tr/sapinfo/sayi2
http://www.zaman.com.tr

