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OZET

Cok kath pazarlamada distribiitor belirli bir kayit iicretini firmaya yatirarak
iirtin satisini gergeklestirir. Ayni zamanda bu distribiitor diger insanlardan firma

icin kendisi gib satig yapacak bir ekip olusturur.

Cok katli pazarlama dogrudan satigin geligtirilmig bir geklidir ve diinyada
yaklagik 40- 45 yildir biiyiik bir bagart ile uygulanmaktadir. Cok katli pazarlamanin
dogl udan pazarlama ile benzer yonleri olmakla beraber farkli yonleri de vardir.
. Distribiitor tirinlerin hem kutlanicist hem de saticist konumundadir. Distribuitor
irin satist yaninda sisteme uye kaydederse sponsor olur. Sponsor

distribiitorlerine egitim vererck sistem konusunda gelismelerini saglar.

Cok katll} pazarlamanin firmaya, distribiitore ve tiiketiciye yarariari vardir.
Firmaya en biiyiik yarari ; ok digiik maliyetle binlerce ki§idel1 olusan bir dagitim
“ag1 kurmasidir. Firma icin her distribiitor ayni zamanda potansiyel bir miigteridir.
Distributor tirini kendisi ve ailesi i¢in tiiketici fiyatt yerine distribiitor fiyatindan
alabilme avantajina sahiptir. Ayrica distribiitor triinleri satarak kar ve prim elde
edebilir. Cok katli pazarlamanin tiiketici igin en bilyiik yarari tirtinleri ekonomik

fiyata satialabilmesidir.

| Cok katli pazarlama sisteminde distribiitor hem kendisinin sattig uruglerden
m‘\"‘« N




hem de grubundaki diger distribiitorlerin satiglari tizerinden prim alir. Her

seviyeden sonra kazang¢ orani artar.

Bu sistemde iriinierinin birer puani vardir. Bu puanlara gore belirlenen

performans prim listesi vardir ve bu listede distribiitdrler kazang oranlarini belirler.




ABSTRACT

in Multi Level Marketing distributor materializes the product selling by
deposit a certain registration fee to the firm. At the same time the distributor
establishes a team from other inviduals. Who can make a sale for the firm like
himself

Multi level marketing is a from which is the development of direct sale and
it has being performed with a great success approximately for 40 and 45 years
whole through the world. Multi level marketing has similar aspects as well as
different aspects with the Direct Marketing. The distributor is in the place of
both using and selling products. If the distributor registers a member to the
system-besides selling the product-He / she will become a sponsor. The sponsor
by educating the distributors supplies their improvement for the subject of the
system.

Multi level marketing has lots of benefits (profits) both for the distributor
and the consumer. The liggest benefit ( profit) for the firm is; setting up
(éstablishing) a distribution net which is made up of thousands of people with a
very low cost. At the same time every distributor is a potential buyer ( costomer)
for the firm.The distributor has the advantage to buy the product from the
distributor price for him/her and for his/her family instead of buying it from the
consumer price. Besides by selling the products the distributor can obtain profit
and premium The biggest profit of the multi level marketing for the consumer is

the posibility to buy the products in an economical price.



Vil

In the multi level marketing the distributor can get the premium over both
from the products that he/she sells and also from the other distributors who
selling are in his/her group. After every level the ratio of goin increases.

All the products have a score in this system. There is a performance list
which is determined according to the score of th products and this list determines
- the gain ratios of the distributors.
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GIRIS

Pazarlama giin gegtikge gelisen ve bir bilim dali olmasi sebebiyle igletmelerin
hayatlarini devam ettirebilmeleri acisindan siirekli takip etmeleri gereken bir konu

olmustur.

Arastirmaci insanlar bugiin makro olarak gercevesi belirlenen konulari
incelemekten ¢ok, o konunun daha iyi anlagilmasi veya konuya derinlik

kazandiriimasi amaciyla spesifik ¢aligmalar yapma geregi hissederler.

Pazarlama konusu, iilkemizde olsun, diger iilkelerde olsun tzerinde
kuramsal ve pratik bir ¢ok galigmanin yapildig1 bir konudur. Ancak, cogu genel
nitelikte olan bu ¢aligmalarin yaninda, konularin bagimsiz ve tek olarak ( spesifik )

incelenmesi gerektigi diigiincesindeyiz.

Biz bu diisiinceden yola g¢ikarak dogrudan pazarlama ve onun
ytjnelimlerinden biri olan “Cok Kath Pazarlama” sistemini aragtirma konusu
olarak sectik. Bu konuyu secmemizin nedeni bu sistemin iilkemizde uygulaniyor
olmasina karsin, sistem ile ilgili bilimsel caligmalarin yok denecek kadar az

olmasidir. Bu bilimsel caligma sistem ile ilgili gelecekte ¢aligma yapacaklara bir



rehber veya onlar igin kilometre tagi niteliginde olmasi nedeniyle Gnemlidir.

Yukarida belirttigimiz digiinceler 1s1§inda bu ¢alismada dogrudan pazarlama

ve onun yonelimlerinden biri olan gok katli pazarlama konusunu arastirmayi

amagcladik.

Ug boliim halinde inceleyecegimiz konuyu, birinci boliimde kuramsal olarak
sistemin temelini olusturan dogrudan pazarlama incelenmigtir. Birinci boliimde
kendine 0zgii yontemleri ile genel pazarlamadan ayri bir durum sunan dogrudan
pazarlamay1 tanimlamaya, geligimini vermeye ve pazarlama karmasi elemanlarinin

- dogrudan pazarlamadaki yerini incelemeye caligtik.

ikinci boliimde ise, aragtirmamizin daha spesifik konusu olan cok kathi
pazarlama sistemini kuramsal olarak inceledik. Bu bblﬁmde, cok kath
pazarlamanin tanimt, geligimi, dogrudan pazarlamadan farklari ve igleyigi kuramsal

olarak incelenmistir.

Uciincii ve son boliimde de, ¢ok katli pazarlama sistemini tilkemizde ilk
olarak uygulayan “Oriflame Kozmetik” firmasi iizerende Tiirkiye genelinde bir
arastirma yapilarak veriler analiz edilmigtir. Bu aragtirma ile saglanan birinci elden

veriler cok katli pazarlamanin igleyisi hakkinda fikir vermesi bakimindan dnemli

olacaktir.



Birinci Boliim

DOCGRUDAN PAZARLAMANIN GELISIMI VE DOGRUDAN
PAZARLAMADA PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI

I. DOGRUDAN PAZARLAMA KAVRAMININ TANIMI VE TEMEL
YAKLASIMLAR

Son yillarda iilkemizde de gittikge yaygmlagan dogrudan pazarlama,
kendine dzgii yontemi ve genig kullanim olanaklar olan bir kavramdir.Veri tabani
olusturma, iletisim ve dagitim dogrudan pazarlamanin odak noktasini
olusturmaktadir. Ancak, dogrudan pazarlamanin inanilmaz geligme egilimine ve
bu konuda yapilan olduk¢a yogun yatirimlara karsin ne oldugu, nasil ¢aligtig ve
kitlesel pazarlama yapanlarca nasil kullanilacagi hakkinda onemli karmagikliklar
bulunmaktadir. Reklamcilar ve bazi dogrudan pazarlama uygulamacilari igin

kavram “dogrudan postalama” ile eg anlamls olarak diigiiniilmektedir. Bazilar



bilginin ya da kuponlarin miisterilere gonderilmesi olarak kabul ederken, baska

bir grup ise aracisiz dagitimi dogrudan pazarlama olarak benimseme

egilimindedir.}

Tiim kavram karmagikligina kargin, yiiksek satig hacimlerine ulagilmasi,
tiiketicilere biiyiik kolayliklar getirmesi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler
sonucunda dogrudan pazalama bazi igletmelerin vazgecemeyecekleri bir

uygulama haline gelmistir.

Bircok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da bazi yeni kavramlarin
acikliga kavusup tanimlanmasi uzun zaman alabilmektedir. “Dogrudan
Pazarlama”, pazarlama kuram ve uygulamalarinin en ileri asamalarda oldugu
Amerika Birlesik Devletleri’nde uzun yillar tartigilmasina ragmen, tam olarak
tanimlanamayan kavramlarin baginda gelmektedir. Oyle ki, ABD’de Dogrudan
Pazarlama Dernegi (DMA) Bagkani bile “Dogrudan Pazarlama” kavraminin tam
olarak netlesmemesinden yakinmakta ve dogrudan pazarlamanin tanimlanmasi
konusunda kacamak yanitlardan vazgecmek gerektigini belirtmektedir.?
Dogrudan pazarlamanin tanimi konusundaki bu yakinmalar, dogrudan
pazarlamanin hig tamimlanmamasindan degil, aksine birgok Kigi tarafindan ¢ok
degisik bigimlerde tamimlanmasindan ve bir tek standart tanim lizerinde gorusg
birligine varilamamasindandir. Bu tanimlardaki farkliliklarda, dogrudan pazarlama
kavramina olan yaklagimlardan ve tanimlarin dogrudan pazarlamanin gelisim

seyrinin degigik zamanlarinda yapilmasindan kaynaklanmaktadxr.

Geligim seyriyle birlikte dogrudan pazarlama kavramina satig, dagitim ve

tutundurma kavramlari gergevesinde yaklagimlarda bulunulmug ve bu

l Yavuz ODABASI, Pazarlama fletisimi Anadolu Un.Yay. Isletme Fak. Yay. No:1, Eskigehir,

1995, s. 160.
2 M.E.ZIEGENHAGEN, “Let’s Stop Diluting Direct Marketing” Business Marketing, Ocak,

1986 , s. 88.




yaklagimlara gore tanimlar yapilmugtir.

Dogrudan pazarlamanin satis ve dagitim yonetimi olma 6zelligini 6n plana
¢ikaranlar, dogrudan pazarlamayr “dogrudan dagitim” ve “ dogrudan satis”
tanimlarina kadar indirgemiglerdir; iiriinlerin, toptanci ve perakendeci gibi aracilar

kullanmadan, dogrudan tiiketicilere ulagtirilmasina “Dogrudan Pazarlama”

demislerdir.?

Dogrudan pazarlamanin tutundurma ydntemi olma ozelligini on plana
cikaranlar da dogrudan pazarlamayi; mevcut veya olasi tiiketicilere reklam
mesajinin dogrudan iletilmesi ve onlarin satinalmaya giidiilenmesi geklinde

tanimlamuglardir 4

Dogrudan pazarlamayi bir satig, dagitim veya tutundurma yontemi olarak
goren bu yaklagimlar genelde, dogrudan pazarlamanin gesisim seyrinin ilk
agamalarina rastlamaktadir. Zamanla bu yaklagimlar degigmig, dogrudan
pazarlamanin {riinlerin ya da hizmetlerin pazarlanmasinda kullanilan ve kendine
ozgii kurallarr olan bir pazarlama yontemi oldugu kabul edilmisgtir. 5 Daha
Onceleri yapilan eksik ve dogrudan pazarlama kavramini postayla satig, postayla
reklam kavramlariyla bir tutan tanimlar, yerlerini daha dogru ve net tanimlara
birakmuslardir. Giinimiizde dogrudan pazarlama postayla satigtan, postayla

reklamdan farkli fakat, bu kavramlar da igeren bir uygulama alanina

3 Yavuz COMERT, “Dogrudan Pazariama ve Tiirkiye Uygulamalar; : Yayincilik Sektorii Ornegi,”
Yayimlanmamig Doktora Tezi | Dokuz Eyliil Uni. Sos. Bil. Enstitiisi Isletme Anabilim
Daly,lzmir,1989, s. 2-7.

4 Terry QUINN, “The Marketing Basc For intirnational Direct Markeling Programmes” Dillon (ed ),
(op. ¢it.),1988, s.1.

5 Yavuz ODABASI, “Dogrudan Pazarlama: Kavram ve Ozellikler”, Pazarlama Diinyas1

Dergisi, Eyliil-Ekim, 1988, s. 21.
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sahiptir.Dogrudan pazarlama denince, artik ne sadece bir satig, ne dagitim, ne de
bir tutundurma degil bunlarm bilesimi akla gelmektedir. The Reporter of Direct
Mail Advertisipg dogrudan pazarlamayi, “saticinin iiriinlerin tiiketiciye transferini
etkilemede gabalarini olas! veya mevcut bir tiiketiciden telefon ya da mektupla bir
tepki elde edebilmek amaciyla bir veya birden fazla medya kullanarak, secilmisg

kisilere yonelttigi faaliyetlerin tiimii” olarak tanimlamigtir.9

Dogrudan pazarlama kavramina gosterilen yaklagimlara gére ortaya atilan
her tanimdan, dogrudan pazarlamanin etrafli bir tanimi igin gerekli unsurlar ortaya

cikmaktadir. Bu unsurlari goyle siralamak olasidir :

1- Dogrudan pazarlamada, dagitim kanalindaki aracilarin elimine edilerek

dogrudan tiiketici veya miisteriye yapilan satig s0z konusudur.

2- Dogrudan pazarlamada faaliyetler, isim ve adresleri 6nceden belirlenmis

ve secilmis kisilere yoneliktir.

3- Dogrudan pazarlamada, secilmig ve kimlikleri saptanmig kigilere dogrudan
ulagma olanagi veren mektup , telefon gibi medyalar ile satig elemanlari kullanilir.
Bazi tamimlar satis elemanlari yoluyla yapilan pazarlama eylemlerini dogrudan
pazarlama olarak gormemektedir. Fakat, kanimizca satig elemanlart aracilifiyla,
rastgele kisilere degil de ©nceden isim ve adresleri belirlenmis olasi miigterilere

ulagmak soz konusuysa, bunun dogrudan pazarlama olarak kabul edilmesi

gerekir.

4- Dogrudan pazarlamada miigteri, siparigini telefon, mektup veya satig

elemanlari aracilig1 ile kendi yerinden verir ve siparigini kendi yerinde teslim alir.

6 Jjohn T. MAGUIRE, Selling Direct By Mail And Madia Advertising , Victor P. Buell,
(ed), (New York: Mc Graw-Hill Book Company), 1970, s. 1-19.
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5- Dogrudan pazariamada segilmis miisteri listeleri sézkonusudur ve bu
listelerdeki her miigterinin ekonomik, demografik ve sosyo -psikolojik durumu

hakkinda bilgi mevcuttur. Bu bilgiler zamanla takip ve test edilerek yenilenir.

6- Dogrudan pazarlamada, miisterilerden gelecek tepkilerin, ( siparis verme,
iriinlerle ilgilenme gibi ) katlanilan giderlerin ve saglanan gelirlerin dlgiiliip,
belirlenmesi gerekir. Bunlar, kesin olarak belirlenemiyorsa gosterilen faaliyet

dogrudan pazarlama olma ozelligini kaybeder.”

Dogrudan Pazarlamanin temel unsur ve bzelliklerini bdylece siraladiktan
sonra, dogrudan pazarlama igin gdyle bir tanim verebiliriz: Dogrudan pazarlama,
6zel bir iiriin veya hizmet igin tamimlanan bir pazarda bu iiriin veya hizmete
iliskin yaratici reklam mesajinin, isimleri, adresleri ve gesitli dzellikleri Onceden
saptanmug hedef miigterilerc aracisiz bir sekilde dogrudan ulagma olanag: veren
medya ve satis elemanlariyla sunuldugu, sipariglerin alimi ve teslimatinin miisterinin
kendi yerinde yapildigi, maliyet ve gelirleri Olgiilebilen pazarlama faaliyetleri

biitiiniidiir 8

Uzmanlara gore dogrudan pazarlama, ne direkt postalama gibi bir iletigim
aract, ne de posta ile siparis (mail order) gibi bir dagitim yoludur. Dogrudan
pazarlama, daha gok dagitimi da kapsayan teknolojinin yardimu ile iiretici-tiketici
ve ajanslar arasindaki bir iletigim bigimi olarak tanimlanabilir. Temelde bu , kavram

tilketiciyi “birey” olarak algilayan bir noktadan hareket eder.”

7 M. Faruk SILE, “Dogrudan Pazarlama iginde Dogrudan Postalamanin yeri” , Medya Aylik
Pazarlama Iletisim Dergisi C.I, Sayi, 20, Temmuz, 1988, 5.26.

8 Halil ibrahim YILMAZ, “Dogrudan Pazarlama Yonelimlerinden Katalogla Pazarlama ve Tiirkiye
Uygulamasi”, Anadolu Un. Sos. Bil. Ens, Yayimlanmamig Yiiksck Lisans Tezi, 1994,
$.06.

9 Kenan NESET, “Direct Marketing Nedir, Ne Degildir 7 "Marketing Tiirkiye Dergisi Yil.3
Say1.57 | Eyliil, 1993, s.22.



II. DOGRUDAN PAZARLAMANIN GELISiMi

Giiniimiizde genel piyasa yapisi i¢indeki yeri gittikge ve hizla geligen
dogrudan pazarlamay1 ele alirken, onun ilk 6rneklerinden goniimiiz drneklerine

kadarki gelisimine ve geligmesine etkili olan etmenlere de bakmak gerekir.

I1.1. Dogrudan Pazarlamanm Tarihsel Geligimi

Dogrudan pazarlamanin itk srneklerini, dogrudan pazarlama igin yaptigimiz
tanimlara gore degisik zamanlarda bulabiliriz. Dogrudan pazarlamayi, “liriin ve
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye aracisiz satilmasit” olarak kabul edersek, belki de
insanoglunun yaptigi aligverigi de dogrudan pazarlama saymamiz gerekecektir.
Oysa daha dnceden belirttigimiz gibi bugiin gelinen noktada da dogrudan

pazarlamanin tanimi bu degildir.

Dogrudan pazarlamayi ana szellikleri ile, “iriin veya hizmetlerin isimleri,
adesleri ve ozellikleri onceden belirlenmis olasi miigterilere aracisiz olarak
sunulmasi ve siparis alim ve teslimatiun dogrudan yapiimasi olarak tanimlarsak; bu
tanima uygun ilk dogrudan pazarlama uygulamalarimn 180071 yillarin sonlarinda
ABD’de goriildiigiini soyleyebiliriz.10 1872 yilinda ABD’de Montgomery’nin
katalogu, dogrudan pazarlama icinde en genig uygulama alanina sahip posta ve
katalogla pazarlamanin ilk srncklerinden sayilmistir. Yine 1892’de el ilanlartyla
dogrudan pazarlamaya yonelen Richard Sears ABD’de Reebook 3000 sayfalik
katalogu ile, 1990 yilinda 3.5 milyar $ (Dolar ) ciro yaparak, dogrudan

pazarlamanin dogusundan ginimuze geligerek yagayan ornegi olmaya devam

10 pavid BRAUNSTAYN, “pazarlamada Yeni Donem” Marketing Tiirkiye Dergisi , Yil. 1,
" Sayt. 5, 1Temmuz, 1991, s.12.



etmektedir.!! Giiglenerek, hizla gelisen, dogrudan pazarlamay1 faaliyetlerinde

temel alan sirketler bugiin 100 milyar $ (Dolar)’in iizerinde ciro

yapmaktadirlar.12

Dogrudan pazarlama, kendisinin gelismesinde etkili olan etmenlerle birlikte
onemli tarihsel sigramalarini; Ikinci Diinya Savasini izleyen yillarda, 1960’larin
baslarinda, 1970 ile 1975 yillari arasinda ve 1980’li yillarda yagamigtir. Ikinci
Diinya Savagindan sonra teknolojik ve yaratici hamleler sonucu yagam
bicimlerindeki degigiklikler dogrudan pazarlama igin ilk firsatlari sunmugtur.
1960’11 yillarin baglarinda bilgisayarlarin devreye girmeye baglamast ile dogrudan
pazarlama uygulamasi i¢in kolayliklar ortaya ¢tkmaya baglamigtir.1970 ile 1975
~ yillari arasinda da kredi kartt uygulamalarinin getirdigi 6deme kolayliklart buna
cklenince dogrudan pazarlamada daha bir canlanma goriilmiistiir. Nihayet,
1980°li yillarda da dogrudan pazarlama igin adres bankacilig1 hizla gelismistir.!3
Bu gelismeler ilk once ABD’de ve Avrupa’da yaganmakla birlikte, ¢ok hizli bir
sekilde diger ilkelerde de etkisini gostermigtir. Tiirkiye’de bugiin adres
bankaciligs yapan ve dogrudan pazarlamacilara hizmet sunan kuruluglarin sayisi

hizla artmaktadir.

Dogrudan pazarlama harcamalari ABD’de 1980 yilinda 25 milyon $ (Dolar)
iken bu rakam 1985 yilinda iki katina ¢ikmug vel987 yilinda 100 milyar $ (Dolar)’1
agmistir.12 Avrupa ilkesinin ortak rakami olarak 1985 yilinda bir aileye 95 adet
dogrudan pazarlama gonderisi gelmistir.!4 Bu rakam Avrupa’da yasayan bir
ailenin yaklagik dort giinde bir postayla reklam, katalog gibi gonderileri aldigini

gostermektedir. Telefonla yapilan dogrudan pazarlama ¢aligmalart bunun

Il Suphi SARAN, Marketing Tiirkiye Dergisi , Yil.1, Say1.5, ITemmuz, 1991 , 5. 12.

12 gdvard L. NASH, Direct Marketing Strategy, Planning, Execution , ( New York Mc
Graw-Hill Book Com.), 1982 , s.1.

I3 SARAN,s. I2.

14 SiLE, s.27.
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disindadir.

Pazarlama stratejisinde &nemi gittikge artan dogrudan pazarlama, iilkemizde
heniiz kisa bir gegmise sahiptir. Diinyanin pek ¢ok iilkesinde yoéun bir sekilde
kullanilan bu sistemi Tirkiye’de uygulayan igletme sayisi azdir.!> Ancak
dogrudan pazarlamanin onernti gittikge arttigi icin her gegen giin yeni yontemlerle

kargimiza ¢ikmaktadir.

Yukarida belirtilen bilgiler ve rakamlar gostermektedir ki, dogrudan
pazarlama hizla geligmekte ve kapsamu her gegen giin geniglemekdedir.Bunun
kaniti olacak veriler daha cogaltilabilir. Fakat, dogrudan pazarlamanin tarihsel

gelisimini gérmemiz agisindan buraya kadar ele alinin tarihsel geligimin yeterli

olduguna inaniyoruz.
11.2. Dogrudan Pazarlamanin Geligmesinde Etkili Olan Etmenler

Dogrudan pazarlama hizla geligen ve gelistikce piyasa yapisi igindeki agirlig
artan bir pazarlama yontemidir. Bu yontemin geligmesinde etkili olan etmenlere
baktigimizda; insan yagamini ileriye gotiiren her ekonomik, teknolojik, sosyal ve
kiiltiirel geligmelerin dogrudan pazarlamanin gelismesinde rolii oldugunu
goriiriiz. Hatta bu geligmelerin yarattig1 goreli olumsuzluklar, sorunlar bile
dogrudan pazarlamanin Gniini a¢gmiglardir. Ornegin, caligma yagaminin
yogunlagmasiyla zamant daralan, strese bogulan insanlar, katalogla aligverisi daha
rahat gormiisler ve cargt -¢argt, magaza -magaza gezmeye tercih etmeye

baglamiglardir.

Teleks, bilgiislem, faks, portatif bilgi islem merkezleri, videoteks ve genel

bigimde halka agik iletisimin biitiin yeni teknikleri, ticari faaliyetlerde her an

15 peter BOGGS, “Tiirkiye'de Direct Marketing Gelecek Vaat Ediyor”, Marketing Tiirkiye
Dergisi ,Y1l.3. Say1.62, 15 Kasim, 1993 , s. 18.
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kullanilan tekniklerin bir kismini olusturacak. Biirolardan veya evlerden yapilan
bilgi isleme dayali satig daha heniiz baslangi¢ agamasinda, ama birgok tilkede
yaygin bigimde denenen bu ydntemler ozellikle gelismis iilkelerde geleneksel
satis bigimlerinin yiiksek maliyeti ve daha simdiden yiizlerce milyon mektubu ve

katalogu dagitan posta hizmetlerinin doygunluga ulagmasindan dolays, geligmeye

devam edebilecektir.!®

Hizli sanayilesme ile birlikte niifusun sanayi merkezleri etrafinda olugan
banliyolerde toplanmasi, kadinlarin caligma hayatina aktif katilmast, egitim
diizeyinin yiikselmesi dogrudan pazarlamanin uygulama kogullarini olugturan
geligmeler olmustur. Niifuslarinin hizla armasiyla biyliyen sehirlerde bag gosteren
trafik sikigiklig1 ve park etme sorunlarinin yarattigi sikinti tiketicileri geleneksel
magaza- magaza dolasarak aligverig etme yonteminden sogutmugtur. Egitim
diizeyi de gittikce yiikselen insanlar, tiiketicinin satin alma maliyetinin sadece
fiyat olarak odedikleri tutar olmadigini, aligverig sirasinda harcadiklar1 zamanin,
yagadiklari sikintinin da satin alma maliyetinin unsuru oldugunu
anlam1§lardxr.‘7Gelenekse1 aligverig etmede yaganan tiim bu sorunlara kargilik
dogrudan pazarlamanin sundupu evde koltukta rahatca ve ozgirce istedigi
iiriinii segme, segtigi Urtind yine evde teslim alma olanag tiiketicilere cazip gelmig

ve dogrudan satig onerilerine olumlu yanit vermiglerdir.

Dogrudan pazarlamaya katkida bulunan sosyo-ekonomik faktorleri goyle

siralayabiliriz: '8

- Birgok faaliyet alanlarinda karar verenlexin ve dolayisiyla az sayida onemli

-

16 pominiquc XARDEL, Dogrudan pazarlama ( Cev. Omer Ergun ),Cep Universitesi 1letigim
Yayinlar Presses Universitaics De France, 1995, s. 106.

7 Mchmet KARAFAKIOGLU, “Tiketicinin Satinalma Maliyeti Sadece Fiyal Degildir.” Pazarlama
Dergisi Yil.5, Sayr 4, Aralik 1980 , s.3-7.

18  XARDEL, s.107-108.
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miigterinin bir araya gelmesi.

- Kendilerine bir mali satin almay1 6neren veya kabul ettiren grupla su veya
bu gekildeki igbirligine ragmen misterilerin ayrilmasi yeni siparig aninda ikna

edilmeyi veya uyarilmayi gerektirir.

- Daha iyi bilgilenmis ve daha iyi kalite arayan tiiketicinin yagam biciminin

degismesi.

- Saticiy1 daha fazla muhatapla daha ¢abuk ¢aligmaya zoriayan saticinin

zamaninin azalmasi.

- Uriinlerin veya modellerin kullanimlarinin veya gosterilmelerinin hizla

cogalmasi ve karigikligi. Yapilacak se¢imin geniglemesi.

- Miigteri-saticinin karg: kargiya yapilan konugmasina orania bir postayla

dogitim, katalogun ilettigi bilginin hizi, agikligi, miktari.
- Kisisellestirilmig temaslarda miisteriye birakilan diiginme zamanu.

- Karsilikls etki siiresini kullanma imkant hem miigteri hem de saticl i¢in belli

bir zaman kazanimi.

- Copgrafi uzaklik kavraminin zaman ve faydali iligki kavramiyla yer

degistirmest.
- Bu yeni yontemlere artik duyarlifi artmig sanayi pazarlarimin geligmesi.

- Tiiketicinin bulundugu yerde aligverigin rahatligi ve emniyeti.
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- lletigim ve alici-satici arasindaki iligkileri 5nceden planlama imkanlari.

Telematik ve videodiskin gelecek yillardaki yagam bigimimizi degistirecektir.
Dinlenme zamaninin artmasi ve aile ile ev yagaminin yeniden deger kazanmasi

dogrudan pazarlamanin geligmesinde 6nemli bir rol oynayacaktir.

Gelecekte, sirketler dogrudan pazarlama metodlarini, ticarette daha fazla
kullanmaya mecbur kalacaklar. Giincel yontemle yenisi arasindaki siniri
degerlendirme zor olacak. Aslinda, dogrudan pazarlamada ihtisaslagmig
isletmelerin kendi magaza aglarini geligtirme egilimleri var. ( Birlesik Devletlerde
Avon Tiffany’yi satin aldi, Fransa’da La Redoute veya La Maison de Valerie yeni
magazalar agiyorlar). Ayni sekilde biiyik magazalar dogrudan satiga atiliyorlar.
(BM’de Bloomingdale hemen hemen her ay kendi kataloglarint yolluyor,

Fransa’da Habitat katalogla satigi gelistiriyor).1?

Dogrudan pazarlama, kayda deger bir gecmisi olan ve son yillarda ¢ok huzls
bir sekilde biiyiiyen ve yayilan bir pazarlama teknigidir. Ulkemizde de giderek
onemi anlagilan ve reklam gibi geleneksel yontemlerin yaninda yerini‘ alan
dogrudan pazarlamanin hizla gelismesinin arkasinda, global olarak “tim
sektorlerde kendini hissettiren ekonomik durgunluk”, “satig ve dagitim
kanallarmin yapisinda meydana gelen degisiklikler”, “dogrudan pazarlamanin

tiiketiciyi yonlendirme yeteneginin goriinmesi” gibi nedenler yatmaktadir.20

Ote yandan hizla gelisen teknoloji, dogrudan pazarlamanin gelismesinde
etkili olan en onemli etmenlerden biri olmugtur. Bilgisayar yardimiyla ¢ok sagliklt
ve diizenli miisteri listeleri olugturulmustur. El degmeden gergeklestirilen kirma,

katlama, paketleme ve etiketleme sistemleri kurulmus; baski ve fotograf¢ilik

19 XARDEL,s.110.
20 NESET, s. 22.
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teknigindeki gelismeler ¢ok giizel brosiir ve kataloglarin yapiimasini saglamigtir.2!

Dogrudan pazarlamanin geligmesinde etkili olan etmenlerden biri de ticari
uygulamalara getirilen kolayliklar olmugtur. Bunun en somut érnegi de kredi
kartlanidir. Kredi kart: kullaniminin yayginlagsmasi dogrudan pazarlamay1 etkilemis,
¢ok sayida perakendeci kurulus kendi 6zel kredi kartlarini olusturmustur. Bugiin

ABD’de katalog sipariglerinde kredi kartiyla siparis pesin satislardan daha fazla
durumdadir. 2 |

Dogrudan pazarlamanin gelismesinde etkili olan etmenlere son olarak,
insanlarin sosyo-psikolojik davranig bigimlerindeki degisiklikleri de ekleyebiliriz.
Komsusundan, arkadaglarindan farkli olmak, farkli goriinmek isteyen kisiler,
kendilerini farkli kilacak iriinleri dogrudan pazarlama sayesinde elde
edebilmektedirler. Ciinkii dogrudan pazarlama ile sunulan iriinler genelde yeni
cikmus ve gosterigli triinler olmaktadir. Yine kendi adina ve adresine 6zel yazimis
sicak bir mektupla yapilan satig Onerilerine Kisilerin ozel bir ilgi goriiyormus
duygularma kapilarak, olumlu yanit vermeleri dogrudan pazarlamacilan

umutlandiran etmenlerden biri olmaktadir.

_ IIL. DOGRUDAN PAZARLAMANIN TURKIYE’DE GELiSiMI VE
GELISIMINDE ETKILI OLAN FAKTORLER

Tiirkiye’de dogrudan pazarlamanin geligimine baktigimiz zaman geligmig |

Batili iilkelerin gerisinde oldugu soylenebilir. Bu ifadeyi genel pazarlama igin de

soylemek miimkiindiir.

21 Akin ALYANAK, “Dogrudun Pazarlama Uzerine Deginmeler”, Medya Dergisi , C.1, S.111,
Eylil, 1988, s.14.

22 Bob STONE, Successful Direct Marketing Methods ,B.3, National Textbook Company,
Lincolnwood, 1984 ,s.14.
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Batinin 20. yiizyilda formiile ettigi ¢cagdas veya yeni pazarlama anlayisi,
tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini esas aldigindan siirekli degisik uygulamalar
gerektirebilecek dinamik bir kavramdir. Aslinda bu anlayig kiiltiiriimiizde ¢ok
kokli ve eski bir yere sahiptir. Ancak iilkemizdeki pazarlama anlayisi ve
uygulamalarinin ayni yonde oldugunu sdylemek giigtiir. Bunun baslica nedeni,
yasanilan ekonomik, sosyal ve vdi;“;er cevresel k0§ullard1r.' Pazarlama anlayisi
yasanilan kogullarin bir sonucu olduguna gore, uygun ekonomik cevrenin
olmadigi bir pazarda ¢agdas pazarlama anlayiginin uygulanmasin: beklemek pek
gercekei olmayacaktir. Nitekim, Tiirkiye’de de uygulama bu yonde
olmugtur.Ancak bugiiniin kogullarinda gerek ulusal, gerekse uluslararast
pazarlarda uzun siireli ve siirekli bagari saglamanin baglica 6n kosulu, ¢agdag

pazarlama bilim ve teknolojisinin ilke ve uygulamalarindan yararlanmaktir 23

Dogrudan pazarlama ¢agdag pazarlama bilim ve teknolojisinin ilke ve
uygulamalarindan yararlanmaya daha ¢ok gereksinim duydugundan Tiirkiye’de
dogrudan pazarlamanin geligmig Batili iilkelerden geride bulunmasi dogaldir.
Tirkiye’de halen talebi kargilayacak diizeyde iiretim yapilamadigindan

pazarlamada tiiketiciye yonelme gerektigi gibi olmamaktadir.

Cesitli arastirmalar iilkelerin kalkinma diizeyleri ile perakendeciligin geligimi
arasinda yakin bir iligki oldugunu ortaya koymustur.2* Tiirkiye’nin kalkinma

diizeyi gozoniinde alindiginda dogrudan pazarlama ah§1landan geride olusu

normaldir.

Giiniimiizde bolimlii pazar anlayigl nispeten Onemini kaybetmistir.

Pazarlama yoneticisi bolimlii pazardan hedef pazar secimine gegmekle mal, fiyat,

23 Kemal KURTULUS, “Utkemiz Kosullari ve Pazarlama » Pazarlama Dergisi , Haziran, 1981 ,

s. 3-10.
24 Omer Baybars TEK, “ Perakendecilik Yonetim Stratejisinde Magaza Kurulug Yerinin Rolii 7,

Pazarlama Dergisi , Haziran, 1984 ,s. 10.
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tutundurma ve dagitim bilesenlerini hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina uydurmaya ve onlarin fiziki, psikolojik ve sosyal tatminini saglamaya
Ozen gostermeye baglamigtir.?? Dogrudan pazarlamada bolimlii pazar yerine

hedef pazara hitap ettiginden, bu gelisme oraninda, gelisme gosterecegi

sOylenebilir.

Endiistriyel dogrudan pazarlama konu diginda birakildiginda, nihayi

tiiketiciye hitaben dogrudan pazarlamaya perakendecilik agisindan bakilabilir.

- Son yillarda Tiirkiye’de perakendecilik alaninda bazi hareketler goriilmekle
birlikte, “Perakendecilik” bir kurum ve bilim dal1 olarak yine de sinirl1 bir geligme
gostermistir. Tiirkiyede Perakendeci igletmelerin % 90’indan ¢ogu kiictik
isletmelerdir. Bunlarin da biiyiik bir bolimii, demografik kentlesmenin ortaya
cikardigi gelenéksel marjinal isletmelerdir. Perakendeciligin bu durumu ekonomik
kalkinma diizeyinin dogal bir sonucudur. Ancak, 1970 yilindan itibaren
perakendecilige verilen onem, en azindan, kuramsal diizeyde artmaya

baslamugtir.20

Tiirkiye’de isletmeler son yillara kadar modern pazarlama boliimleri yerine
daha ¢ok basit tegkilatli ve kiigiik satig subeleriyle yetinmiglerdir. Reklama pek
fazla 6nem vermemisler, tiiketicinin ayagina gitmek yerine onlarin kendilerine
gélfnelerini beklemiglerdir.Isletmelerin bu davraniginin nedeni Tiirk ekonomisinin
tarihgesinde kolayca bulunabilir.Bu da igsletmelerin ne iiretirlerse kolayca alic1

bulabilmeleridir.2”

Isletme bazinda olmasa da bazi basit dogrudan pazarlama satig yontemleri

Tiirkiye’de ¢ok eski tarihlerden beri kullanilmaktadir. Siit ve yumurtanin kiigtik

25 Muhittin KARABULUT, Tiiketici Davrams, stanbul, 1989 , s. 10.

26 COMERT, s. 145,
27 Liitfullah TENKER, Isletme iktisad , Cilt. IL, Bilgi Basimevi, Ankara, 1969 ,s. 166.
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ureticiler ve saticilar tarafindan kapi kapi dolagilarak satilmasi, seyyar saticilar
gercilerin koyleri dolagarak miibadele yoluyla ve para kargilig1 satis yapmalari cok

eski uygulamalardir.

1970°1i yilladan ve ozellikle “Pazarlama Cagi nin bz@léngmun simgeleyen
1980’11 yillarin bagindan itibaren Tirkiye’de perakendecilik alaninda 6nemli
uygulamalar gozlenmeye baglanmugtir; gercekten de, son on-onbeg yil iginde
kronolojik olarak gecikmig ve nitelik bakimindan hala yetersiz bir diizeyde olsa
bile, ¢ok sayida siipermarket, boliimlii magaza, zincir magaza ve posta ile satig
magazalari agilmig, kapidan kapiya satig yontemi dayanikli tiiketim mallarini da
icine alacak bigimde, ornegin, gelik tencere pazarlamasinda “kabiil giini (ev
partisi) satiglari” gibi yayginlagmus, diger kosullara ek olarak perakende dagitim

noktalarinin yetersiz kalmalari nedeniyle de gezgin satici sayisi artmigtir.

Dogrudan pazarlamanin temel ilkesi olan, medyalarla olas1 miigterilere
ulagma, Tiirkiye’de medyalarin geligimiyle baglamig, 1950’li yillarda gazete
ilanlarinda mektupla yabanci dil kursu ilanlari28, siireli yaym aboneligi gibi
srneklere rastlanmustir. Bilhassa 1970°]i yillardan itibaren, tisort, i¢ gamagiri, havlu,
pantolon, kazak, kitap vb.gibi iirtinlerin postayla satig ilanlarina rastlanmaya
baslanmistir. Mutfak egyalar: ( celik tencere vb.), ansiklopedik yaynlar iiretici
firmalar ve araci firmalar tarafindan kapidan kapiya satig yontemiyle satiimaya
baglanmig, 1980°li yillarda bu satig yontemleri daha yaygin sekilde kullanilmaya

baglanmig, gazete ve dergilerde sik sik postayla satig ilanlart yer almaya

baglamigtir.?

Yine 19801i yillarda, bilhassa yaymcilik sektoriinde dogrudan pazarlamanin

ana medyasi olarak kabul edilen dogrudan posta sik sik kullaniimaya baglanmigtir.

28 Yurriyet Gazetesi, ( 29 mayis 1951 ), Linguafon Yabanci Dil Kursunun {lgili ani.
29 Hiirriyet Gazetesi, 1 Kasim 1988 , ( kuteks ), Terciiman Gazetesi, 28 Kasim 1986 , ( Biyiik

Firsat Mcktupla Bornoz ).
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Son yillarda dogrudan pazarlama alaninda danigsmanlik hizmetleri veren firmalar

(6rnegin, Dogrudan Pazarlama A.S.) ve postalama listelerini diizenleyen firmalar

(6rnegin, Databank) kurulmaya baglanmugtir.30

Dogrudan pazarlamanin gelismis Batili iilkelerde gelismesini bir ¢cok faktor
etkilemigtir. Tiirkiye’deki duruma baktigimizda bazi farkliliklarin bulundugu,

ancak gelisme yolunda ileri adimlar atildigi ve bazi kogullarin olumlu yonde

gelistigi goriilmektedir.

IT1.1. Yasam Bicimlerindeki Degisiklikler

Batida yasam bigimlerinde gergeklesen hizli degisimler Tiirkiye’de de
goriilmektedir. Kadinlar ¢alisma hayatina daha cok girmeye baglamustir. Ailenin
satinalma kararinda ve satinalmanin gerceklestirilmesinde onemtli bir yeri olan

kadinin, geleneksel aligveris igin daha az zaman ayirmasina neden olmaktadir.

Tiirkiye’de insanlarin meggul olacaklari faaliyetler artmaya
baglamistir.Caligma hayatinin yogunlagmast, sehirlerin biyiiyilip alig-verig
merkezlerine gidip gelme zorluklari, spor, eglence, egitim gibi sosyal ve kiiltiirel
faaliyetlerin artmasi alig-verig i¢in daha az zaman harcama ve daha kolay alig-verig

olanaklari arama istegini arttirabilir.

Tiirkiye’deki yerlesim merkezleri, ozellikle sehirler biiyiimekte*, trafik
baskisi artmakta olup, alig-veris yapmak igin kalabaliklarla ugragmak Tiirkiye’de

de sikintili hale gelmeye baglamugtir.

30 Adres Bankast, Cumhuriyet Gazetesi, 17 Kasim 1988.
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Satis yerleri kalaballklagmakta, tiiketici satig elemanindan yeterli bilgiyi
alamamakta veya yeterince bilgi verilememektedir. Tiiketici kataloglarda daha
doyurucu bilgi elde edip, ¢esitli iiriinler arasinda evinde daha rahat sekilde
kargilagtirma yapabilir. Ayrica kiigiik yérle§im yerlerinde her g¢egit gereksinimini

ka;‘gllayacak urtinleri yerel magazalarda bulamayan tiiketiciler posta ile satiga
gereksinim duyabilir.

II1.2. Teknolojik Gelismeler

Bati’da iletisim alanindaki hizli geligmeler ve yeni teknolojik buluglar
dogrudan pazarlamanin gelismesine biiyiik katkida bulunmugtur. Tiirkiye’de son

yillarda iletisim alaninda biiyiik gelismeler olmusgtur.

Tiirkiye’de haberlesme hizmetleri 1840 yilinda “Posta Nezareti”nin
kurulmastiyla diizenli bir hale gelmigtir. Bunu telgraf icadindan 10 yil, telefonun
icadindan 5 yil sonra kullaniimaya baglanmigtir. 31 Radyo 1927 televizyon ise
1966 yilinda kurulmus, teleteks ve telefaks gibi son haberlegsme teknikleri
kullanilmaya baglanmigtir >?Bilhassa son yillarda PTT hizmetlerinde kalite ve
kantite yoniinden biyiik geligmeler olmus, 1988 yili itibariyle Tiirkiye’de
telefondan yararlanmayan kdy kalmamugtir. Bilgisayarlar arasi haberlesmeyi
saglayan Informatik veya Telematik olarak adlandirilan hizmetler verilmeye
baslanmigtir. Telefon sebekesi iizerinde verilen ve siirekli bilgi iletigim
uygulamalari igin uygun olan kiralik devrelerin yani sira otomatik telefon sebekesi
iizerinden verilen Dial-Up Modem servisi ile aboneler istedikleri anda telefon
sebekesinin uzandig! herhangi bir noktadaki diger bir abone ile baglants kurup

data iletimine gecebilmektedir. Telefon cihazina baglanan Data-Modem

31 PTT Dergisi, Eylil, 1988 ,s.7.
32 Aysc AKTAS, “Geligen Teknoloji ve Kitle iletigim Araglari”, PTT Dergisi , Eyliil, 1988 , s.
23.
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cihazlarinin aboneye kiralanmasi ile bu servis verilmektedir.

Avrupa iilkelerinde ve ABD’de yaygin bir sekilde kullanilan ve bilhassa
trettigi mal ve hizmeti iilkenin gesitli yerlerindeki talep sahibi kigilere tanitmak ve
siparig almak isteyen firmalarca kullanilan “iicretsiz aranir telefon” hizmeti “8.00
servisi” adiyla hizmete kuyulmugtur.3® Dogrudan pazarlamada biiyiik 6nemi

olan bu sistem Tiirkiye’de dogrudan pazarlamacilara yeni olanaklar saglayacaktir.

PTT’nin posta hizmetlerinde de énemli geligmeler olmug, 3 kg kadar kolilerin

konutta teslimine baglanmis ve kitap, dergi, gazete vb. yurt i¢i ve yurt digina

6deme sartli olarak gonderilebilme olanagi saglanmigtir. 3

Dogrudan pazarlamaya biiyiik olanaklar saglayan bilgisayar Tiirkiye’de
bilhassa son yillarda yaygin olarak kullanilmaya baglanmigtir. Tiirkiye yayinctlik

sektoriinde firmalarin %751 bilgisayardan yararlanmaktadir.

Avrupa’daki bir satici, Amerika’da girket merkezinde bulunan bilgisayarla
aninda bilgi aligveriginde bulunarak kendisine gerekli, fiyat, stok miktar1 gibi
bilgileri alabilmekte, siparigleri bildirmektedir. Miisteri istedigi malin ozelliklerini,
yani siparisini kendi bilgisayar1 araciligs ile dogrudan ilgili sirketin bilgisayarina
yapabilmektedir. Diger taraftan ev bil gisayarlari telefon hatlari ile sati firmalarina,
rﬁarketlere, kiitiiphanelere baglanabilmektedir.3> Son yillarda Gnemi gittikee
artan Internet baglantili bilgisayarlar, uluslararasi diizeyde pazarlamayi
gelistirebilecek bir iletigim agina sahiptir. Bir igletme, Internet yolu ile diinyanin

her tarafina mamiiliini dogrudan pazarlama yontemi ile satabilir.

Tiirkiye’de ilk bilgisayar sistemi 1960 yilinda Karayollari Genel

33 «{eretsiz Aranir Telefon”, PTT Dergisi, Nisan 1988 , s. 20.

34 Giincel ve Modern Posta Hizmetleri, PTT Genel Miidiirliigii Yayini, 1988,5.2

35 Giingor GUNALCIN, “Yeni Bir Diinyaya Dogru”, (1. Tiirkiye Bilgisayar Kongresi, Bildiriler
Kitabi), 1983, s. 25-26.
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Midiirligiinde kurulmustur. Bunu digerleri izlemis, giderek artan kullanim
sonucunda Tirkiye’de degisik amaglarla yararlanilan gesitli bilgisayarlarin

sayisinin, kullanimi yayginlagmaktadir.Hem kamu hem de 6zel kesim, bilgisayarin

sagladig1 yararlardan yoksun kalmamay: ilke edinmistir.36

Tirkiye’deki bu teknolojik geligmeler, basindaki geligmeler, ulagtirma
alanindaki gelismeler vb. dogrudan pazarlama acgisindan yeni olanaklar olarak

goriilebilir.
II1.3. Ticari Uygulamalardaki Degisiklikler ve Gelismeler

Batida dogrudan pazarlama alanindaki gelismenin temel fakitrlerinden biri
kredi karti olmugtur.Tiirkiye’de bu alandaki gelisme ¢ok kisithdir.Ancak, son
yillarda bankalar tarafindan kredi kartlari cikarilmaya baglanmistir.Banka
reklamlarinda kredi kartlarindan sikga bahsedilmekte fakat kullanimi

yayginlagmamis bulunmaktadir.

Bugiin diinyanin her yerinde perakendeci isletemlerin ¢ogu mallarml.
tiiketicilere kredili ya da Tiirkiye’deki deyisle taksitle ve veresiye satmaktadir.
Bazi magazalar “tiketim kredisi” deyimi de kullanmaktadirlar. Kredili satiglar
tiikketicilere mal diginda sunulan en snemli servislerden ( hizmetlerden ) biridir. Bu
tiir satiglar, perakendeci igletmelere farklilagtirma ve promosyon aracidir. Kredili
satiglarin gerek perakendecilere gerekse tiiketicilere onemli yararlari vardir. Kredi
karti sisteminde kredi karti kurumunun degisik uygulamalarina da

rastlaniimaktadir. Bu kartlart dagitan kurumlara tiiketici kredisi kurumlari

denilmektedir. Bu konuda en yaygin iki kurum;

36 Atilla ELCI, “Bilgisayar Kullanimu Agisindan Tiirkiye’'de Durum ve Kargilagtirma”, ( 1. Tiirkiye
Bilgisayar Kongresi Bildiriler Kitabs}, 1983 , Iginde, s. 11-19.
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I. Bankalar ve banka kredi kartlar: ve

2. Kredi karty girketlerinin dagittiklari kredi kartlaridir.

Tiirkiye’de Akbank tarafindan uygulanan AKKART sisteminde banka
tarafindan verilen kart, miigteriye bankayla anlagma yapan magazalardan Yo 5-
%10 arasinda indirimli mal alma olanag saglamaktadir. Burada ne banka, ne de
‘magaza nezdinde bir kredi hesabi agilmasi s6zkonusu degildir.Yani, bu bir gesit
indirim kartidir. Tiirkiye’de, bir de Ig Bankasi- Akbank, Ziraat Bankasi,Y api Kredi
Bankasi, Pamukbank vb. tarafindan uygulanan Mavi Cek, Ak Cek, Bagak Cek,
Cek Kart gibi sistemler vardir. Bu sistemler daha ¢ok Bati’da uygulanaﬁ seyahat
ceki veya kisisel ¢ek niteligindedir. Bu gekler garanti limitleri i¢inde provizyon
alma islemlerini kesinlikle ortadan kaldirmaktadir. Tiirkiye’deki bankalar
sisteminin bu uygulamalarina kargilik, daha ¢ok tiiketici veya perakendeci kredisi
niteliginde kabul edilebilecek kredi karti sistemleri uygulayan sirketler ve
kuliipler vardir. VISA Anadolu Bankasi ile Amerikan Express, Osmanli Bankasi ile
Diners Club Koc¢ Holding’e bagh Servis Turistik A.$. ile caligmaktadir. Tiirkiye’de

bu tiir kartlara sahip olabilmenin oldukga gii¢ oldugundan yak1n11maktad1r\.37

Tiirkiye’de postayla satig ve kapidan kaptya satigta, posta ceklerinin biiyiik
katkist bulunmakta ve dzellikle yiiksek fiyatli mallari taksitle dogrudan satigini
kolaylastirmasi agisindan tegvik edici olmaktadir. Dogrudan pazarlama yapan

firmalarin biiyiik cogunlugunun posta geki hesabi bulunmaktadir.

I11.4. Gelir Diizeyi

Gelir Diizeyinin yiikselmesi ile marjinal liiksler olarak adlandirtlan mal ve
hizmetlere yonelmenin artacagi, dogrudan pazarlamanin da bu mal ve hizmetlere

yoneldigi iddia edilmektedir 38 Tiirkiye’de de gelir diizeyi yiikselmektedir.

37 TEK,s. 408-428.
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Ki
igi basina gelir diizeyindeki bu yuksell§‘ gozoniine alindiginda, gelir

aglsmdan Tiirkiye de dogrudan pazarlamanm gell§eceg1 sOylenebilir.

IILS. Egitim Diizeyi

Egitim diizeyi, dogrudan pazarlama agisindan onemli bir 6gedir. Dogrudan
pazarlamanin temel ilkesi, olasi miigterilere medyalarla ulagma oldugundan, okur
yazar olmayan kisilere medyalarla ulagma olanag: olmayacak, gerekli yazigmalar

yapilamayacaktir.

Tiirkiye’de egitim diizeyi yiikselmekte, okur yazarlik orani yillar itibariyle
artmaktadir. Bu artis da dogfudan pazarlamay1 olumlu yonde etkilemektedir. Okur

yazar kigilere medyalarla ulagma bu oranla birlikte artmaktadir.’

IV. DOGRUDAN PAZARLAMANIN GENEL PAZARLAMANIN
ICINDEKI YERI

“Dogrudan pazarlamanin genel pazarlama igindeki yeri” derken bile hemen
anlagilmaktadir ki dogrudan pazarlama genel pazarlama taniminin kapsadigi bir
alandir. Bu nedenle kavramlari zorlayarak dogrudan pazarlama ile genel
pazarlamay1 birbirinden cok ayri bir seymis gibi ortaya koymaya ga11§mak
kanimizca yanligtir. Clinkii, her ikisinde de degisimi gerceklestirmeye yonelmis
¢aba stz konusudur. Dogrudan pazarlamanin da, bu cabay1 kendine 0zgi
yontem ve araglarla ortaya koyan bir pazarlama yontemi olarak kabul edilmest

uygun olsa gerektir 40

38 COMERT, s. 183.
39 COMERT,s. 183.
40 ODABASI,” Dogrudan...”, s. 21-23.
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IV.1. Dogrudan Pazarlama Ile Genel Pazarlamanmm Karsilagtirilmasi

Dogrudan pazarlama ile genel pazarlamay: karsilastirirken ilk one
strtilebilecek konu; genel pazarlamanin genel bir kitleye, dogrudan pazar]amanm
da belirlenmisg kigi ve kurumlara yonelmesidir. Giiniimiizde genel kitleye yonelik
pazarlama anlayis1 goreceli olarak onemini yitirirken, pazarlama yoneticileri hedef
kitleyi ve potansiyel alicilart 6nceden belirleyip bunlara yonelmeye baglamiglardir.
Boliimlenmis pazarlama anlayisi bu bigimde gelisirken, dogrudan pazarlama,
belirlenen hedef kitle elemanlarina tek tek ve dogrudan ulagarak bu anlayigi daha

list bir noktaya tagimugtir.

Geleneksel pazarlama ile dogrudan pazarlama arasindaki farklara
baktigimizda, geleneksel pazarlamanin yanlizca reklami kullanirken dogrudan
paZarlamanm hem reklamcilik, hemde diger pazarlama aktivitelerinden ( direkt
postalama, telefon, brosiir, basin TV ) yararlandigini goriiyoruz. Ozetle dogrudan
pazarlama tim pazarlama aktivitelerinin, tiikketicinin direkt olarak cevap

verebilecegi bicimde birlegtirilip kullanilmasi bigiminde tanimlanabilir.4!

Dogrudan pazarlama ile genel pazarlama kargilagtirmasini yaparken,

aralarindaki farklari Tablo 1° de gostermek olasidir 2

41 NESET,s. 22.
42 STONE, s. 2.
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Tablo 1:.Dogrudan Pazarlama ile Genel Pazarlamanin Karsgilastirilmasi

Genel Pazarlama

Dogrudan Pazarlama‘
(

Ortak demografik ve psikografik
Ozelliklerine gore genis gruplara
ayrilan tiiketicilere kitlesel satig yapilir.

Isim, adres ve satinalma davramslarma
gore ayirtedilen tiiketicilere bireysel
satis yapilir.

Dagitim kanallar1 her zaman en uygun
mal faydasini icermez.

Dagitim 6nemli mal faydasidir.
Dagitimla, mallara deger eklenir.

Hedef pazara perakende satig
noktalariyla ulasihir.

Pazara ulagma medya ile olur.

Uriintin dagitim kanalia girdigi yerde
kontrol kaybedilebilir.

Uriin tiiketicinin eline geginceye kadar
kontrol edilebilir.

Reklam, imaj yaratma, ilgi uyandirma,
marka bagimliligi saglama, fayda
¢agrigimi saglamak igin zaman iginde
toplu bir etki ortaya ¢ikarmada
kullanilir.

Reklam, dogrudan bir siparig almay1
veya tiiketiciyi harekete gecirmeyi
hedefler.

Siparis alma zaman siiresi iginde yapilir.

Siparig alma reklamla birlikte yapilir.

Tiiketiciler satig noktasinda lriinii ve
saticiy1 dogrudan gordiigiinden risk
duygusuna daha az kapihirlar.

Tiiketiciler, iiriinii gormeden
satinaldiklarindan yiiksek oranda risk

duygusuna kapilirlar.

Kaynak: Bob STONE, Succesiul Direct Marketing Methods, s. 2.
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IV.2. Dogrudan Pazarlamanin Kapsami ve Ozellikleri DK

Dogrudan pazarlama asagida kavramlari iceren bir uygulama alanina
sahiptir:*3

IV.2.1.Postayla Satis: Postayla satig, bagli bagina bir dagitim kanalidir.
Postayla satigta miisteri siparigleri, posta yoluyla ya da telefonla alinir. Siparig
teslimi yine posta yoluyla veya dogrudan alictya gdnderme yontemlerine benzer
bir yontemle yerine getirilir. Dogrudan pazarlama bir ¢ok kiginin digiindiigii gibi
sadece dogrudan posta yolunu defil, telefonu da onemli bir arag olarak

kullanmaktadir.

IV.2.2.Postayla Reklam: Postayla reklam bir reklam tiiriidiir. Burada
mektubun kendisi bir reklam medyasidir. Postayla reklam sadece reklam

gondermek i¢in kullanihir.

IV.2.3. Dogrudan Reklam: Dogrudan reklam, tiiketici tepkisinin dogrudan
alinmasini amaglayan bir reklam stratejisidir. S6z konusu tepki mals aldirma, siparig

verdirme, bilgi isteme ya da magaza ziyaret ettirme gibi konular kapsayabilir.

Uriinler ya da hizmetler i¢in bilgi sunan reklama dogrudan ve olgiilebilir bir
tepki yaratmay1 amaglayan dogrudan pazarlamanin kendine 6zgii bir gok ozelligi

" vardir. Soz konusu dzellikler agagidaki gibi gruplanabilir:#*

43 ODABASI “ Dogrudan...”, s.21.
44 picrre A. PASSAVANT, Direct Marketing Strateji Mc Graw- Hill Book Company, New
York, 1984 ,5.7-9.
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IV.2.3.1. Reklama Dogru Tepki : Genel reklamlarin aksine, dogrudan

pazarlamadaki reklam satisa, satigin gergeklesmesine yOneliktir. Bu sebepten
dogrudan pazarlamaya uygulanacak reklam yeterli bilgiyi igermeli, 6nemli dlgiide

ikna edici olmali ve siparig verme yada bilgi edinme istegi yaratacak, miigteriyi
gilidiileyebilecek vaadleri bulunmalidir. |

IV.2.3.2. Hedef Kitle Hakkinda Veri Tabanh Bilgiler: Dogrudan
' pazgrlama icin mesajlarin gonderilecegi kitle hakkinda bilgilerin elde edilmesi
gerekir. Isim ve adres listeleriyle, satinalma aligkanliklart siirekli gozden gegirilerek,
yenilenmelidir. Bu konudaki yogun ihtiyag, uzman kuruluglarin olugmasina yol
agnustir. Soz konusu uzman kuruluglar adres derleme ve kodlama, egleme denetimi

vb. konularda danigmanlik hizmetleri sunmaktadirlar.®

IV.2.3.3. Olciilebilir Reklam Uygulamalari : Dogrudan pazarlamanin en
snemli 6zelliklerinden biri kendini 6lgmesidir. Bu kendini igme ozelligi, tim
pazarlama programinin &l¢iilme imkanini saglar. Bunun igin ¢aligmalar onceden
planlanma siirecinde test edilir. Kesin ¢oziimiin ortaya konulabilmesi icin

beklentilerin net olarak ortaya konmasi gerekir.

IV .2.3.4. Maliyetlerin Yiiksekligi: Dogrudan etki yaratan reklam maliyeti, -
yaklagik olarak net satiglarin %15-%25’1 , hatta daha fazlasidir. Bu durum ilk
bakigta celigki gibi goriinliyorsa da ayr1 bir satig boliimiiniin olusturulmamasi, satig
elemanlarina prim verilmemesi gibi maliyet azaltici unsurlar diigiiniildiiglinde
celigki ortadan kalkar. Dogrudan pazaralama, reklam ve satig islevlerinin bir arada

yerine getirilmesidir. Ayrica 6zgun dagitim sistemi bulundugundan aracilara

45 ALYANAK,s.12.
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verilen indirimler de s6z konusu degildir. Dogrudan pazarlamanin basarisi, belirli

sirede ele gecirdigi miigterilerin sayisi ve saglanan net kar toplamuyla oleiiliir.

IV.3. Dogrudan Pazarlamanmn Ozellikleri *

Dogrudan pazarlamanin genel pazarlama i¢indeki yerini incelerken saniriz ki
dogrudan pazarlamanin istiin 6zelliklerine, gii¢lii yanlarina deginmek yararl

olacaktir. Dogrudan pazarlamanin s6z konusu istiin ozelliklerini gu gekilde

siralamak olasidir. 46

IV .3.1. Secicilik

Genel pazarlamada pazar ne kadar boliimlenmis olursa olsun reklam mesajl,
bolimienerek sccilen hedef pazar iiyelerinin digindaki bireylerc de ulagir. Bu
bireyler gercekte mesaji almasi gereken bireyler degildir. Ornegin, tibbi malzeme,
arac-gere¢ pazarlayan bir igletmenin reklam mesajinin hekimlere ve hastane
yoneticilerine ulagmasi yeterlidir. Fakat, bu reklam kitlesel bir iletisim araci olan
TV ile yapilirsa, mesaj soz konusu kisiler diginda milyonlarca gereksiz kigiye -
ulasacaktir ve bu da son derece pahaliya mal olacaktir. Oysa bir dogrudan
pazarlama uygulamasinda sadece iriinlere veya hizmete ilgisi bulunan kigi ve
kurumlar secilecek ve onlara ulagilacaktir. Dogrudan pazarlamanin bu &zelligine
secicilik diyebilir ve bunun tsttin bir szellik oldugunu sdyleyebiliriz. Ayrica bu
ozellik Tirkiye’de daha onemlidir. Ciinki, iilkemizde medya spesifik olarak
ayrigmamig, bunun yaninda belirli okuyucu, dinleyici, izleyici profillerini de saglikli

bir sekilde ortaya konamamigtir. 47

46 John T. MAGUIRE, Iginder.s. 1-19:Jim Kobs, Profitable Direct Marketing, (2.b.),

(Chicago : A Division of Crain Communications Inc.,) 1981, s.8-11.

47 SiLE, s. 26.
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IV.3.2. Esneklik

Dogrudan pazarlama yaraticilik , liste se¢imi ve zamanlama agisindan biiyiik
esneklige sahiptir. Liste secimini serbest bir gekilde yapmak, spesifik miisteri
gruplar listelemekle miimkiindijr. Dogrudan pazarlama yaraticilifa sinirlama

koymaz. Ciinkii o sadece basili bir mesaj degildir. Dogrudan pazarlamada

esneklikten elden geldigince yararlanilabilir.

Dogrudan pazarlamanin en 6nemli esnekligi zamanlamadav sagladig:
esnekliktir. Genel reklam medyalarinda yer bulamamak, yayin tarihini kagirmak,
reklam verenlerin sik sik yakindigi konulardir. Ornegin, degilerde zamanlama
yayin tarihine baglidir ve yayin tarihinde ¢ikacak dergide yer bulmak sorun
olabilir. Oysa, dogrudan mektup gondermede bu sorun degildir. Istenilen

zamanda hedef kitleye mesaj ulagtirilabilir.

IV.3. 3. Diisiik Maliyet

" Dogrudan pazarlamada maliyetlerin diigiik olmasinin birinci nedeni,
caligmalarin bir tek merkezden yapilabilir olmasidir. Magazalar soz konusu
olmadigindan ilgili maliyetler de yoktur. Sabit yatirimlar azdir ve stok devir hizi
¢ok yiiksektir. Dagitim kanalinda yapilan tasnif etme, cesitlendirme, toplama,
dagitma, simiflandirma gibi islemler bir kez yapildi§indan eylemlerden tasarruf
saglanir. Ayrica bu gorev ve hizmetleri yapan aracilarin kar beklentileri de devre
disi kaldigindan tiiketiciler acisindan maliyet daha da azalir. Ulkemizde yapilan bir
aragtirmada firmalar, dogrudan pazarlamanin avantajlari siralamasinda diigiik

maliyet unsurunu ikinci siraya yerlestirmislerdir. 48

48 COMERT, 5.186.
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IV.3.4. Reklam ve Satis Kombinasyonu

Dogrudan pazarlama reklam ve satigi tek bir islemde sunar. Postalama icinde
reklam ve satig birlesir. Genel reklam iiriinler ve hizmetlerle ilgili bil giyi iletir. Imaj
- olugturmaya galigir. Satis daha sonra magazada gergeklesir. Dogrudan pazarlama
‘ bilgiyi iletir ve hemen siraris ister.Yani reklam ve satig beraber ve uyum i¢indedir.

Dolayisiyle dogrudan pazarlamada reklam yeterli bilgiyi igermeli, 6nemli 6l¢iide

ikna edici olmalidir.

IV 3.5. Kendini Olgme

Dogrudan pazarlamanin en 6nemli istiin ozelliklerinden biri kendi
etkinligini, olgebilir olmasidir. Dogrudan pazarlama yoneticisi kime, kag Kisiye,
hangi maliyetle ulagacagini ve ulastigini; gosterdigi ¢abanin sonucunda gelirinin
ne olduéunu kolayca 6lgebilir. Bu konuda ona yanut kartlari, kuponlar, listeler
yardim eder. Ayrica dogrudan pazarlama ydneticisi ana faaliyeti Oncesi ¢aligmasini

test edebilir ve dogru tahminlere ulagir.

 Ote yandan dogrudan pazarlamanin kendini 6lgme yetenegi Oyle kabul
gormiistiir ki giderleri ve gelirleri olglilemeyen cabalar dogrudan pazarlama
olarak kabul edilmemektedir#?

IV.3.6. Hizmet Anlayisim Vurgulama Olanagi

Dogrudan pazarlamada Uiriiniin, miigterinin ayaginda tanitilmasi, siparisin

49 SiLE, s.1.
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alinmast ve teslim edilmesi ; bir ihtiyaci gideren iiriinii satmanin yaninda tiiketiciye
onemli bir hizmetin de verildigini gostermektedir. Satigin disindaki bu hizmetlerle

saglanan  satinalma  kolayligi iiriinii kiymetlendirmekte ve satigint

kolaylagtirmaktadir.

IV.3.7. Yiiksek Kar Marji

Dogrudan pazarlamada kar marjinin yiiksek olmasi , maliyetlerin digiik
olmasi ile ilgilidir. Dogrudan etki yaratan reklamin maliyeti, yaklag:k net satiglarin
% 15- 25’1 gibi yiiksek bir orandadir. Fakat, sabit yatirimlarin az olmas! ayr: satig
Orgiitiinin buldnmamam, geleneksel dagitim kanallarindaki maliyet yiiklerinden

kurtulmus olmas1 kar marjit yiikseltmektedir. 50Ayrica, iiretici perakende satig

fiyatlarindan hig bir araciya pay vermemektedir.

IV .3.8. Denetimli Dagiiim Ustiinliigii

Dagitimda ana toptanci, yardimci toptancilar1 ve ¢ok sayida perakendeci
firmay1 kullanan bir iiretici, kontroli her an kaybedebilir. Uriiniin ne zaman, ne

kadar ve nereye hareket edecegini tahmin ve kontrol etmek ¢ok zordur.

Dogrudan pazarlamada kontrol ¢cok kolaydir. Hangi iiriiniin, kimlere ve kag

kisiye, ne zaman, ne kadar ve hangi fiyattan gonderilecegi ya da gonderildigi

bellidir.

IV.3.9. Finansal Yatirimlar: Planlamada Kolaylik

50 ODABASI, “ Dogrudan...”, s. 23.
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Dogrudan pazarlamadaki test etme olanaklari ve denetimi elde tutma

ustiinliikleri; finansal yatirtinlart planlamada, risk kontrol etmede ve nakit akimini

diizenli tutma iistiinliklerini de beraberinde getirir.

Test etme ile bir fiyat artiginin veya hediye vermenin (satis promosyonunun)
ne getirip ne gotiirecegi bilinir.

1V .3.10. Pazara En Yaygin Bicimde Giris

Dogrudan pazarlamada, bir tek merkezden ¢ok genig bir alana yayilmus, satig
giicii ve perakende sati magazalarindan yoksun kitlelere ulagmak olanagi vardir.
Ayrica bu olanak gok hizli bir bigimde kullanilabildiginden rekabet avantaj1 da

saglamaktadir.

IV .3.11. Tiiketicinin Bilinclenme Egilimlerine Uygunluk

Giiniimiizde gittikge artan bir gekilde bilinglenen tiiketiciler, satinalma
maliyetlerinin sadece iirine 6dedikleri fiyat olmadigini, bunun yaninda satinalma
icin harcadiklar1 zaman, enerji ve sikintinin da maliyet oldugunu diisiinmektedirler.
Ayrica, bir takim ek hizmetler yiiklenen ve bunun maliyetini ve kar payin1 alan
aracilarin da ne kadar gerekli olup olmadigini diigiinmektedirler. Tiiketicilerdeki
bu egilime kars1, dogrudan pazarlamanin aracisiz, rahat, stressiz bir iiriin satinalma
onerisi sunmasi genel pazarlamaya gore onemli bir listiinligii yakaladigini

gostermektedir 2!

5t KOBS,s.11
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IV .4.Dogrudan Pazarlamanin Avantajlar:

IV.4.1. Bilimsel Gériis Aqis1 : Dogrudan pazarlama, yeni fikirleri en az
riskle test etmeyi miimkiin kilar. Eger mektup gonderilen ¢rnek kiitlede % 5
cevap gelirse, biiyiik olasilikla sistemin geri kalan kisminda da ayni sonuglar
alinabilir. Reklamci binlerce kisgiyi igeren listeden, belli bir fiyattaki, belli bir mali
posta yolu ile alabilecek kigileri segmek zorundadir. Dogrudan pazarlamacilar
sectikleri ozel kitlelere gonderdikleri mesajda sattiklari iiriiniin onlar icin uygun
oldugunu belirtirler. Burada kigisellik kavrami posta yolunun kullanilmasiyla
ortaya c¢ikmaktadir. Dogrudan pazarlamanin onemli avantajlarindan birisi de

¢abuk olmasidir. Cabukluk dogrudan pazarlamanin giicii ve zorunlulugudur. 32

IV.4.2. Tiiketicinin Bakis Acisi : Tiiketicinin herhangi bir iriinii almaya
iten 6zelliklerden biri fiyattir. Fiyat avantaji, tiiketiciye dogrudan pazarlama
tarafindan saglanan avantajlardan birisidir. Satis ve diger maliyetleri, normal
satista oldugundan disik oldugu igin fiyatlar da daha diisiiktiir. Dogrudan
pazarlamada iiriinlerin genig bir segim imkani vardir. Kataloglarin sagladig1 genis
secim imkanini, biyiik magazalar bile saglayamaz. Elde bulunan kataloglarla
tiiketiciler mektup veya telefonla siparisi cabuk ve kolay gerceklestirirler. Bu
giiniin her saatinde zahmetsizce yapilabilir. Ne satig elemanlarmin baskisi, ne de
‘kalabalik cadde ve magazalardaki kanigiklik vardir. Kataloglarin dikkatlice

incelenmesi sonucu, satinalma Kkarari verilir.>3

52 NASH,s7.
53 Mahir NAKIP, “Dogrudan Pazarlama ve Sebeke Yoluyla Pazarlama Sistemi” Pazarlama

Diinyas: Dergisi, Yil. 10. Say1.59, Eyliil-Ekim, 1996, s. S.
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IV 5. Dogrudan Pazarlamanin Isleyisi

Dogdudan pazarlamanin stiinliigii, satig yapilirken hedefin ve amacin kisi
olmasidir. Kitle pazarlamasi yapanlar bir ¢ok kanal tiiriinii kullandiklarindan
rakiplerinin kim oldugu hakkinda kesin bilgilere sahip degildir. Ote yandan,
dogrudan pazarlamacilar miisteri hakkinda demografik bilgilere sahiptirler ve
bunun satis1 gergeklestirmede anahtar rol oynadigina inanirlar. Bu bulgular 6zel
listelerden, gelistirilmig veri tabamindan ve hali hazirdaki miisterilerinden

gelmektedir.

Dogrudan pazarlama igin pazarin boliimlenmesinde iiglfj bir ayirima
gidilebilir. Birinci gruptakiler fiili miigterilerdir ve kurulugtan siirekli tirtin alanlar1
ya da bir zamanlar satin almig olanlari icerir. Verilerde bunlar hakkinda oldukea
doyurucu bilgiler bulunmaktadir. Ikinci grupta yer alanlar, potansiyel
miisterilerdir ki cesitli bicimlerde kurulug ile iliskiye girmiglerdir. Bu iligki telefon
ya da mektupla bilgi istemek ya da kupon doldurup gdndermek big¢iminde
olabilir. Uciincii grup ise, hakkinda ¢ok az gey bilinen ve az da olsa miisteri olma
olasilig1 bulunan “adaylar” grubudur. Dogrudan pazarlamacilarin amaci adaylarin
potansiyel miisteriye onlarin da miisteriye doniistiiriilmesine caligmak,
olmalidir.Bu genel amag ¢ergevesinde dogrudan pazarlamanin dort Snemli

amacindan sozedilebilir 54

1. Simdiki miigterileri tutmak.
2. Denemeyi ya da marka degistirmeyi tegvik etmek
3. Dogrudan tepki reklami ile satig yapmak

4. Markanin kullanimini ve miktarini arttirmak

Dogrudan pazarlamada, miisteri ile kurulus arasindaki iligkiyi geligtirmek

onemli bir olgudur. Dogrudan pazaflamacﬂar; siirekli iligki ve siirekli satinalmanin

54 ODABASI,Pazarlama..., s. 165.
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geleneksel kitle pazarlamasindan ayrildiklart énemli bir nokta oldugunu ileri
surmektedir. Bilinen listelerle miigterilerle siirekli iligki kurulabilmekte, dolayisiyla
da miigteri bagliligi yaratmada dogrudan pazarlama daha iyi konumda

bulunmaktadir.

Dogrudan pazarlama iriinii denemeyi ya da marka degistirmeyi saglamada
miikemmel bir pazarlama teknigi olarak, diisiiniilebilir. Aday ya da potansiyel
miisteri hakkinda az da olsa bilgi oldugunda, bu amaca yonelik spesifik
dogrudan pazarlama programu gelistirilebilir. Ornegin, sebze bahgeleri olanlarin bir
listesinin bulundugunu diigiinelim. Yeni bir giibrenin pazarlanmasi igin bu

adreslere mektup, kupon ve hatta &rnek iiriin génderebilmek olanaklidir.

Dogrudan tepki yaratan reklamlarin kullanimi ile satigin gerceklestirilmesi
~diger bir dogrudan pazaralama araci olarak diigiiniilebilir. Hemen satinalmay1

tesvik eden bu tiir uygulama igin gu kogullarin bulunmast yeterlidir:

- Pazar kiiciikse

- Uriiniin fiyat1 oldukca yiiksekse
_Kitlesel reklam ile iirliniin farkina vardirma ve denetme maliyeti yiiksekse

Bu kosullarin oldugu durumda, kurulug belirli miisteri listesine yonelik
yapacag gonderim ile hemen tepki almay1 amaglayabilir. Boyle bir uygulaina
maliyet / yarar agisindan en etkili sozedilebilecek son amag, markanin kullanimini
ve miktarini arttirmaktadiv. Bunun ic;in, mektuplar, 6zel kuliip iyelikleri,

armaganlar ve siirekli program gibi teknikler kullanilir.

Dogrudan pazarlamanin isleyigsinde yukarida sozii edilen amaglar
gerceklestirilmeye caligtimalidir. Tipik bir dogrudan pazarlama igleyisi agagidaki

sekilde gosterilmektedir. Dogrudan pazarlamada yapilan sunu ya da teklif cok
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degisik iletisim araglan ile gergeklestirilmektedir.55

— SUNU (Teklif) -

‘Medyalar
-Dogrudan Posta
- TV, kablolu TV
- Telefon
- Teleks

- -Videotext -
- Teletext
- Radyo
- Gazete
- Dergi
- Diger (Faks, bilgisayar gibi)
- Kigisel Ziyaret

DOGRUDAN YANIT (Siparig) TUKETICI
PAZARLAMACI
. Posta (Mektup, Telgmaf) (Nihai, Sinai)
(Imalatgi, -a—| Telefon (Ucretli/Ucretsiz) - E—
Toptanci, Kablolu TV

Perakendeci) Teleks, Diger

GONDERME (Teslimat)

Posta
Ozel Dagitim
Genel Nakliyat Firmalan
- Saticinin Siparig Aldi1g1 Anda

Teslim

___.»

ODEME

Posta Odemeli
Kredi Karti
Taksitle

< Odeme —
Siparigle
Odeme

Diger | L_

Sekil 1: Dogrudan Pazarlamanin Caligmasl

Kaynak : ODABASI, s. 166.

55 ODABAGSI, Pazarlama..., s. 166.
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Bu iletigim ya disaridan i¢e dogru ( in bound ) ya da igeriden disariya dogru
(ou‘t bound) tiirinde olmaktadir. Digaridan ige dogru uygulamalarda, miigterinin
kendisini tanimlamas: iizerine ¢aligmalar baglatilir. 800’lii ya da 900°lii telefonlar
ile sipariglerin verilmesi ya da kuponlarin doldurulmug bi¢imde merkeze gelmesi
ile stireg baglatilir. Bazi durumda, sadece bilgi ya da satig elemaninin ziyareti de
istenmis olabilir. Dogrudan pazarlama uygulamalarinin bir tiiriinde sunulan
tirinler sadece bu kanalla dagitilmakta, liriin perakendecilerde, raflarda satiga
sunulmaktadir. Igeriden disa dogru yapilan uygulamalarda, eldeki listeye gore

kurulug tarafindan miigterilere nokta iletigimi gerceklegtirilmektedir.

Dogrudan pazarlamada, migteriye iriin yararlarini basit bir diizeyde
aktarmanin Stesinde sunum yapihir. Her sunu, fiyat indirimi ya da armagan gibi,
tiiketiciyi harekete gegirecek ilave tesvikleri de igermelidir. Bu noktada satig
tutundurma ile dogrudan pazarlamanin arasindaki fark ortaya ¢ikmaktadir. En
onemli fark, listenin olmasindan kaynaklanir. Eger listedeki bilinen miigteri
adaylarina gonderim yapiliyorsa bu dogrudan pazarlama, genel hedef kitleye
yapiliyorsa satig tutundurmadir. Dogrudan pazarlamada satinalma miigteriye
gonderilen bilgilerle gergekiegtirileceginden, miisteriye reklamcdan daha cok
kapsamli ve destekleyici nitelikteki bilgileri igeren materyaller gonderilmelidir.

Sunu ya da teklif sunlardan olugabilir.

- Urlin ya da hizmet (ym'?u‘i&l‘l, 'dzellikleri)
- Fiyat (6zel fiyat, indirimler, tasarruflar)

- Odeme bigimi (pesin, kredili, taksitli gibi)
- Teslimat (yer ve kogullar)

- Garanti (geri iade, servis hizmetleri gibi)

- Tesvikler (hediyeler, ekiligler, para iadeleri gibi)
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Miisteri, nihai tiiketici ya da sanayi miigterisi olabilir. Bu ayirimda, soz
konusu olan iirtiniin tiirii nemli bir ara¢ olarak kabul edilebilir. Miisteriden,
gelecek siparigler degisik iletisim araclar ile gerceklegebilir (posta, telefon, kablolu
- TV, teleks gibi). Teslimat miigterinin istedigi yerde ve zamanda yapilir. Satig
(ilemam oldugu durumda, siparigin alindig1 anda teslimat gergeklestirilebilir.
Odemenin yapilmasi ile son agsamaya gelinir. Bu siire¢ sonucunda yapilan tiifn
islemler hakkindaki bilgiler veri tabanina girer ve bu veriler siniflandirmalar,

analizler yapilmak iizere siirekli giincellestirilir.

IV.6. Dogrudan Pazarlamanin Makro Cevresi

Pazarlama cevresi rekabeti, medyayi, dagitimi, hiikiimet diizenlemelerini ve

ekonomik faktorleri icine air.5

|. Rekabet: Pazarlama plani, rakiplerin ¢aligmalari hakkinda son bilgileri
szetlemeli ve ortaya ¢ikan yonelimler hakkinda sonuglara ulagmalidir. Ornek kiitle
elde edildikten sonra her bir rakip firmamn kopyasi yeniden olusturulmali ve

rakiplerin hangi bilgiyi kullandig dikkate alinmalidir.
2 Medya: Medya se¢iminde zaman ve maliyet onemli birer faktordir.

3. Dagltlrh - Pazarlama planinin bir pargasi olarak mallarin nasil dagitilacagi
hakkinda bilgi bulunmalidir. Ornegin, posta sistemlerinin iyi islemedigi iilkelerde
miisterilerin iiriinleri kendilerinin elde etmesi istenmektedir. Dagitim, sisteminin
verimliligini de igerir. Etiketler, faturalar, geri iade edilen mallar gibi elemanlar not
edilmeli ve pazarlama planinin bir boliimiinde kayitli durmalidir.

’
4. Hiikiimet Diizenlemeleri :Hiikiimet icraatlari, herhangi bir ig dalinda

56 NAKIP, s. 6.
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firmanin faaliyetlerini diizenleyici rol oynar. ( Oregin, mal teslimati )

- Yeni ortaya cikarilacak bir strateji, hiikiimet diizenlemelerinin giiveni ve

ticari ahlak standartlari iginde olacaktir. Stratejiler belirlenmeden ©nce bu

tanimlamalar yapiimalidir.

5. Ekonomik Faktorler :Herseyden once igi etkileyen bir ekonomik egilim
olup olmadigina karar vermek gerekir. Ekonomik egilim derken amag, eger liriin
ozellikle bir hobiye veya modaya iligkin ise mevcut bilgiyi ortaya dokmek

gerekliligi ifade edilmigtir.

Bunun yani sira ekonomik faktor denildiginde belki de ilk akla gelen

iiriiniin parasal olarak degeri olacaktir.

IV.7. Dogrudan Pazarlamada Uriiniin Teslimi

Dogrudan pazarlamanin en onemli ayirici ozelliklerinin baginda gelen iriiniin
tiiketiciye ulagtiriimast teknigidir.Uriiniin teslimi ifadesi ile adlandirabilecegimiz bu

faaliyet lilkemizde bir kag yolun tercih edilmesiyle gergekle§tirilebilir.57

1. Posta Servisi: Mevcut posta hizmeti dogrudan pazarlamanin temel

taglarindan telefon yada mektupla siparig agisindan ele ahinirsa su bagliklar altinda

incelenebilir.

- Mektupla Postalamalar : Belirli boyut ve agirlik siirlamalari altinda kiigiik

paketler yerlegim bolgelerindeki adreslerine teslim edilir.

57  NAKIP, s. 6-7.
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Koli Postalama : Araglar veya kuryeler araciliftyla teslim edilecek koliler i¢in

de bazi boyut ve agirlik siirlamalari vardir.

2. Havayollar:: En hizli yapilacak teslimat yolu olan havayolu tercihi,

havaalani olan bolgelerde kullanilan bir yontemdir.

3. Demiryollar1 : Boyut ve agirlik agisindan bir kisitlama olmadigindan bu

yonde bir avantaj kullanmak isteyen firmalar tarafindan tercih edilen bir

yontemdir.

4. Karayoilarl . Kara tagimacilif iilkemizde en yaygin aga sahip olmasi
sebebiyle en ¢ok kullanilan teslimat yontemidir. Bir gok tagima firmast, iirtinlerin
biitiin Tiirkiye’ye dagitilmasi konusunda faaliyet gostermektedirler. Kargo adi ile
gecen bu tagimacilik gekli ile hemen hemen tiim sehir ve kasabalara teslimat islemi
gergeklestirilir. Kargonun ulagsamadi§1 yerlesim merkezlerine daha genig bir

iletisim agina sahip olan posta yontemi ile ulagiimaktadir.

5. Deniz Tasimacilig1 : Dogrudan pazarlama igin mallarin teslimati1 yoniinden
bir bagka segenek olarak kargimiza cikan deniz tagimacligi ¢ok uzun zaman aldig1
icin kullaniimamaktadir. Ancak agirhigl ve miktan fazla olan mal sevkiyatinda

tagima maliyetini diiglirme agisindan kullaniimasi miimkiindiir.

IV 8. Dogrudan Pazarlamada Odeme Yontemleri

Genelde 6demeyi belirleyen faktorler, kisinin gelir diizeyi, ekonomik
durumu ve psikolojik davranigidir. Ornegin; memurlar, isgiler, diizenli aylik gelir
sahlplen odemeyi ay baglarinda yapmay1 tercih ederken, miiteahhitler, serbest

meslek sahipleri gibi gelir diizeyi yiiksek kisiler i¢in sdeme zamani her hangi bir

sorun tegkil etmez.
/
/

H
i
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IV.8.1. Odeme Cesitleri :

1). Nakit Odeme : Iki sekilde kullanilan bu &deme sekli testimden once ve

teslimden sonra olmak iizere degiskenlik gosterir.

Miigteri bir mali siparig ettigi an ayn1 mektupta bir ¢eki, banka dekontunu ya
da posta alim kagidini, hatta nakit parayi da postalar. Eger miisteri iiriinden
memnun kalmaz ise, iiriiniin geri gonderilmesi ile birlikte 6denen para da geri
gonderilir. Bu durum firmanin stratejisine bagli olarak malin iade edilemeyecegi

konusunda bir sinirlama da getirebilir.

Teslimden sonra yapilan 6deme sekli de iki sekilde incelenebilir. Miigteri,
mals teslim alirken demeyi postaci ya da kuryeye yapar veya licreti belirlenmig
olan deneme tarihinden sonra gonderir. Cabuk nakit ddeme prensibine uygun

olarak ilk yol tercih edilmektedir.

2). Kredili Satis : Milyonlarca miigteri igin keredili satg, yiiksek fiyatl
tiikketim mallarini satinalmak i¢in iyi bir 6deme sistemidir. Bu yontem genelde karli,

satiglari arttirict bir faktor olarak diigtiniiliir. Artan satig hacmi potansiyeli agisindan

v_ade iyi bir oneridir.
1V.8.2. Odeme Araglari :
1). Havale : Tiirkiye’de paranin transferi igin en ¢ok kullanilan yoldur.
2). Posta Cekleri : Bu yontemde, postanede agilacak bir hesap ile her hangi

bir kisi ya da kuruluga yapilacak ddeme, postanenin eline birakilmigtir. Ornegin;

posta siparig firmasi bu hesap hakkinda bilgilendirilirse, postaneye gonderilen



42

faturalar bu hesaptan 6denir.

3). Banka Cekleri : Ceki siparis mektubuna ilistirmek en kolay ¢deme

yoludur. Bu y6ntem Tiirkiye’de yeni kabul gormeye baglamugtir.

V. DOGRUDAN PAZRALAMADA PAZARLAMA KARMASI
ELEMANLARI |

Pazarlama bilgisinde kullanilan temel kavramlardan biri olan pazarlama

karmasi asagidaki dort elemandan olugur: 8

1- Uriin
2- Dagitim
3- Fiyat

4- Tutundurma

Pazarlamada temel gorev, bu dort elemandan hedef pazarin ozellikleri ile
uyusan karma olugturulmasidir. Yani, uygun bir iiriini, uygun bir yerde, uygun

bir fiyatla ve ikna edici bir mesajla sunmaktir.

Dogrudan pazarlamada pazarlama karmasinin hazirlanmasi kendine 6zgi

farkliliklar tagir; her elemanin dogrudan pazarlamaya 6zgu ozellikleri vardir.

58 {lhan CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar Kararlar Beta Basim Yayim Dagitim A.S.
Himaye-i Etfal Sok. Talas Han No: 13-15, Cagalogiu, fstanbul, Kasim ,1987 ,s. 14,
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V.1.Dogrudan Pazarlamada Uriin

Isletmenin basarili olmasi ve ba§arlslnm uzun siirmest i¢in dogru, istek
doyurucu iirtinii bulmasi temel kogullardan birisidir. Dogrudan pazaralamanin
kendine ozgii bi¢imi de, satigi yapilacak iiriinde bir takim Szellikler aramay!
gerektirmektedir. Bu gereklilik, “her iiriin dogrudan pazarlama ile pazarlanamaz”
anlayigindan degil; varolan kosullarda bagarili dogrudan pazarlama uygulamasini
ortaya koyabilmek igindir. Ornegin, bugiin genel kitle pazarlamasi egemendir ve
tiiketiciler aligik olduklar1 bigimiyle satin almalarini bu gekilde yapmaktadirlar. Bu
durumda dogrudan pazarlama icin iiriin segerken, iiriiniin dolayl: kanallarda
yaygin bir sekilde tiiketiciye sunulan bir iiriin olmamasina dikkat etmek

gerekecektir.

Uriin ancak tanimlandiktan sonra pazarlama planinin temel elemanlarindan
biri olacaktir. Boylece pazarlama planimn ilk bolimi iriini veya hizmeti
tanimlayan bir agiklamadan olugmaktadir. Kisaca, iirin tanimlamanin ilk diizeyi
fizikseldir. Ikinci diizey “iiriin nasil yapildi?”, “nasil ¢aligir?”, “kalite kontrolii
yapildi m1?” sorularina cevap arayan bilimsel diizeydir. Son ve en onemli diizey
ise iiriine duygusal yonden yaklagan ve “iiriin tiiketicinin hangi gereksinimlerini
karsilamaktadir?”, “iiriin tiiketicinin kigisel imajina ne katabilir?”, “prestijinde ne
degistirebilir?” soruldugu diizeydir. Ote yandan bir ¢ok is ilk bagta sabit ve
gelistirilemez gibi ortaya ¢ikmistir. Ama bugiin irin geligtirme boliimlerinin,
iiriinlerini pazarlama imkanlarini kargilamaya yonelik iiriin ve hizmetlere
yoneltilmesiyle durum degismistir. “Biz iirettik, siz alacaksiniz” yerine “siz

istiyorsunuz, biz iiretecegiz” politikasi ortaya cikmugtir.>?

isletmelerin dogrudan pazarlama yontemini bagarili bir bigimde

uygulayabilmeleri igin, uygun iiriin ya da hizmet segimine dikkat etmeleri gerekir.

59 NAKIP, s.5.
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Dogrudan pazarlama yalnizca perakendeci raflarinda yer almayan diiriinlerin
dogrudan tiiketiciye pazarlanmasi anlamina gelmemelidir. Her ne kadar bu |
diigiince uzun siire gegerliligini korumugsa da gelismeler ve uygulamalar s6z

konusu yaklasimin yanlis cldugunu ortaya koymusgtur. 60

Endistrinin devleri liriinleri test edebilecek pazarlama elemanlarina
sahipken bir ¢ok dogrudan pazarlama yapah isletme bu avantajdan
yoksundur.®! Uriin iizerinde yapilacak degisiklikler, iiriin farklilagtirilmasi,
cesitlendirilmesi ve iiriin hattin1 genigletme konusunda da dogrudan pazarlamanin
katkilar1 vardir. Dogrudan pazarlama ile tiiketicinin mevcut iirlin hakkindaki
goriisiinii alabilmenin yaninda iiriin iizerinde nasil bir degigiklik bekledigini de bu

kanalla 6grenmek miimkiindiir.

Uygun iiriinlerle ¢aligmadan bagarinin uzun donemli olmasi miimkiin
degildir. Basarili dogrudan pazarlamacilar iyi degerde iiriinler sunabilmelidirler.
Ozellikle tiiketicilerin iiriinii gormeden satinalma kararimni verme riskini azaltabilen

tiriinlere agirlik verilmelidir.

Dogrudan pazarlamanin geg¢misindeki talihsiz bir ozellik, sundugu
iriinlerdir. Onceleri medyalarla dogrudan satilan iiriinler, perakende magaza
raflarinda yer almayan, markasiz iriinlerdi ve genelde iriinler kalitesizdi.5?
Giiniimiizde ise bunlar degismis, ciddi dogrudan pazarlamacilar kaliteli ve markali,

garantili iiriinler sunmaya baglamuglardir.
'Dogrudan pazarlama igin iiriinde aranan ozellikler sunlardir:

Bugiine kadar ki uygulamacilarin ve akademisyenlerin belirledikleri ve

60  STONE, 5.14-16.
61 - NASH,s.11.
62 STONE, s.12.
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genelde iizerinde hemfikir olduklari 6zellikleri sOyle siralamak miimkiindiir:63
1- Uriin, biiyiik pazarlarda, kitlesel cekicilige sahip olmalidir.

2- Dolayls dagitim kanallariyla perakende dagitimi yaygin olmayan iiriinler

secilmelidir.

3- Urlin, satinalimu tekrarlanan bir iiriin olmali ve tekrar siparig i¢in gerekli

kaliteye sahip olmalidir.
4- Uriin, devaml1 gereksinim duyulan bir iiriin olmalidir. Yeni moda iiriinler

gelipgecici olduklarindan dogrudan pazarlamada bu iiriinlerden kaginiimalidir.

5- Uriinler duyarliliklari agisindan da analiz edilmeli ve tasima sirasinda
kolaycakirilip, bozulabilecek iiriinlerden kaginilmalidir. Ya da bu tip iiriinler igin

daha 6zgiin dagitim planlari gelistirilmelidir.
6- Urlinler postayla gonderilebilir olmalidir.
7- Uriinler satinalic1 tarafindan kolayca biraraya getirilebilir olmalidir.
8- Uriinlerde goriilmemis 6zellikler olmalidir.
9- Uriinlerin bagka yollardan elde edilme gii¢liigii olmalidur.

10- Yiiksek kar marjiniz, tiiketim siiresine ve arama siiresine sahip tirlinler

tercih edilmelidir.

63 COMERT, s.125.
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Kugkusuz, dogrudan pazarlama yoluyla satilacak iiriinler i¢in bu 6zellikler
birer zorunluluk degildir. Kogullar degistikce ve her iilkenin yapisina gore farkli
ve zit durumlar yaganabilir. Ornegin, batida degerli zinet egyalari dogrudan

pazarlamayla satilabilirken, iilkemizde bu konuda bagarili olmak kanimizca ¢ok
zor olacaktir.

V.2. Dogrudan Pazarlamada Dagitim

Dagitim, dogrudan pazarlamanin en belirgin ve ayirici karma elemafudn‘. Bu
eleman genelde (1) Dagitim kanali, (2) Fiziksel dagitim olmak iizere iki béliimde ele

alinmaktadir 64

Dagitim kanali, iiriin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akiginda izledigi

yoldur ve bu yol ya dogrudan ya dolaylidir.

Dogrudan pazarlama, iretici ile tiiketici arasinda herhangi bir kanal iiyesi
aracty! kullanmadan iiriinleri dogrudan tiiketiciye ulagtirir. Bu bdyle degilse zaten
faaliyet dogrudan pazariama sayilmaz. Ancak, sunu belirtmek gerekir ki, her
dogrudan dagitim yontemi dogrudan pazarlama sayilmaz. Ciinki, bir genel
pazarlama ydneticisi de dogrudan dagitimi kullanabilir. Ayrica dogrudan
pazarlama sadece ireticinin yaptig1 bir ig degildir; bir aracinin dogrudan

pazarlamanin tanimina uyan ¢abasi da dogrudan pazarlama sayilir.

Pazarlamada fiyat, tutundurma ve iriin planlamasiyla talep yaratilirken,
fiziksel dagitim ve bilesenleriyle de talep kargilanir. Fiziksel dagitim yaratilan talebi
yeterli stok bulundurarak, saglam ve kaliteli ambalajlama yaparak, diizenli siparig

isleyerek ve iriinleri istenilen yere zamaninda ve saglam bicimde gotiirerek

64 Omer Baybars TEK, Pazarlama flkeleri ve Uygulamalar Memlcket Gazetecilik ve
Matbaacilik, Schitfethibey Cad. No: 40 Izmir, 1991 , s. 355.
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(tagiyarak) tatmin eder. Fiziksel dagitimin bu talep tatmin iglevi dogrudan
pazarlamada ¢ok yasamsal bir onem tasir. Zira ¢ok yaygin bir pazardan ve
onbinlerce kigiden ¢ok ¢esitli triinler igin bir tek merkeze gelen sipariglerin ¢ok
iyl islenmesi, istenilen iiriin stogunun yeterli miktarda bulunmasi, iiriiniin hizli ve
kirilmayacak bigimde taginmasi gerekmektedir. Bunlarin gerceklesmesi igin de

fiziksel dagitimin ve fonksiyonlarinin ¢ok bagarilt bir bigimde yerine getirilmesi gart

olmaktadir.

V3. Dogrudan Pazarlamada Fiyat

Dogrudan pazarlamada fiyat belirlerken, fiyat elastikiyeti dikkate alinmasi
gereken ilk unsur olarak dikkati geker. Bir fiyat 6deyecek durumda olan ve
ddemeye hazir miisteriler vardir. Bu durumdaki miisteri sayisi fazla ise fiyat
yiiksek tutulabilir. Eger insanlarin onsuz da yagayabilecekleri bir iiriin veya
hizmet satiliyorsa miisteriye, cekici bir fiyat uygulamalidir. Fiyat belirlemede kritik
noktalar parasal degerlerle i!i§kilidir.Fiyatlar kritik noktalardan biraz az olmalidir.
Saticilar fiyat ekonomisinin yani sira psikolojisini de dikkatle ayarlamalidir.
Ormegin, 300.000. TL deger vermeyi diiglindiigii bir tiriiniin fiyatini1 299.000. TL
vererek fiyatr 200.000. TL scviyesinde oldugu izlenimi verebilir. Bunun yaninda,
dogrudan pazarlamanin fiyat elastikiyetini firmadan yana etkileyebilecek bir arag

olarak kullaniimasi diistintilebilir.

Fiyat, isletmeye gelir getirme fonksiyonu olan tek pazarlama karmasi

elemanidir.®5 Bu acgidan igletmenin karlilifini ve yagamini yakindan

il gilendirmektédir.

Fiyatin dogrudan pazarlamadaki 6zelligi, test edilerek saptanabilir olmast ve

65  CEMALCILAR, s. 253.
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saptanan fiyatin uygulanabilir olmasidir. Genel pazarlamada fiyatin test edilmesi
daha gii¢ olmakta, bircok durumda hig test edilememekte ve actklanan fiyata

uyum saglanamamaktadir. Bu da tiiketici tatminini ve karlilik hesaplarint olumsuz

yonde etkilemektedir.

Genel bir egilim olarak dogrudan pazarlamada satig fiyat: iiriin maliyetinin
t¢ kati olmaktadir. Satig fiyatinn ligte biri pazarlama ve genel giderleri kargilarken

ligte biri de kar olarak kalmaktadir.96

Dogrudan pazarlamanin fiyat konusunda bir avantaji da diigiik fiyat
saptayabilmesidir. Aracilarin yerine getirdigi hizmetlerin maliyetleri ve bu
hizmetlere karsilik kar beklentileri dogrudan pazarlamada ortadan kalkar.

Boylece diisiik fiyat belirleme olanagi dogmug olur.

Dogrudan pazarlamada fiyatin belirlenmesinde liretim veya tedarik maliyeti
~ dikkate alindig1 gibi, fiyatin perakende magazalardaki ikame iiriinlerin fiyatlardan

diigiik olusunun kolayca algilanabilir olmasina da dnem verilir.

V .4.Dogrudan PazarlamadaTutundurma

Tutundurma pazarlama karmasinin “olmazsa olmaz” elemanlarindan biri
olarak dogrudan pazarlamada da 6nemini korur ve dogrudan pazarlamaya 6zgi
bigimleriyle'gergekle§tirilmcye caligitlir. Cagdas pazarlamada onemi iyice artan
tutundurma, pazarlama yonteminin iletigim fonksiyonunu yerine getiren bir

bilesen olarak goriiliir.%7

66 @il LIVINGSTONE, Direct Marketing, Michael Rines, Marketing Handbook,(2.b.), ( Gower

Publishing Company Limited), 1983 , s. 241.
67  Eisun OZALP, “Tutundurmada Reklam Stratejisi Tesbiti:Dayanikli Tiiketim Mallar

Uygulamasi”, Anadolu Uni. Sos. Bil. Ens. Yaymmlanmamig Doktora Tezi, Eskigehir 1987,

s.5.
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Latince kokenli “promosyon” sozciigiiniin anlamindan yola ¢ikarsak,
tutundurmay: en genel bigimde; isletmeyi, iriinlerini veya hizmetlerini;
titketicilerin, aracilarin, ¢aliganlarinin ve devletin géziinde ilerletmek, yiikseltmek

olarak tanimlayabiliriz.

Genel pazarlamada tutundurma hedefleri ¢ ana grupta
toplanmaktadir.98Dogrudan pazarlamada da tutunduma hedeflerini, genel

pazarlamada oldugu gibi, ii¢ ana grupta toplamak olanaklidir.

|-Tiiketicinin kafasinda yaratilacak imajlarla ilgili hedefler. Bu imaj dncelikle

isletme, iiriin ve hizmetlerle ilgili imajdir.

2- Tiiketici davranist ile ilgili hedefler. Tiiketiciyi satinalmaya isteklendirmek,
deneme alimi yaptirmak, iirtin hakkinda olumlu goriig edinilmesi, marka bagimlihig

saglamakla ilgili hedefler.

3- [gletmenin durumuyla ilgili hedefler. Kurum olarak isletmenin tiiketiciler,

kamu ve ¢alisanlar goziinde durumunu iyi bir diizeyde tutmakla ilgili hedeflerdir.

Stz konusu bu hedeflere ulagmak amaciyla yapian tutundurmanin

dogrudan pazarlamaya dzgi yani, en bagta, dogrudan iletigimle yapiimasidir.
Tutundurma araglarinin kullamldig bir kag taknik agagida siralanngtir:%

1. Yeniden Satma Cabasi :En basit sekliyle, miisteriyi satinalmaya motive

eden orijinal reklamin yeniden ifade edilmesidir. Satig az ise teslim noktasinda bu

68 Ali Atf BIiR, “Tutundurma Stratejisi” Diinya Gazetesi , 24 Mayis 1988,s.7.
69  NAKIP, s. 6.
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cabaya daha ¢ok ihtiyag vardir. Bu ¢aba miisterinin fikrini degistirmesine sebep

olabilir. Bunun ana amaci miigteriden geri donmelerin azaltilmasidur.

2.Tekrar Caligma Teknigi: Var olan iligkiyi aktif tutma ve yenileme teknigidir
ve iligkiye yeni bir 6zellik katmakla elde edilebilir. |

| 3. Danigmali Tutundurma: Mevcut miigteriye ﬁrﬁnlerin bulundugu kataloga
sahip olmak isteyecek arkadaglarinin, yakinlarinin isimlerinin sorulmasiyla bir liste
olugturulur ya da bunu yapmasi miigteriden istenir. Daha karigik programlarla
miigteriler belli bir orana kadar satig eleman: durumuna sokulur, her yaptiklar satig

i¢in odiillendirilir.

4 Tekrar Siparis Isteme: Pazarlama aktivitelerini telefon ve posta ile
gonderilen onerilerle yapan firmalar, posta listelerini satin alma gekli, birim satig,
iiriin cesidi ve orjinal kaynak tarafindan belirlerler. Egilimli alicilara sadece satig
kataloglari gonderilirken, bazi alicilara ise alacaklar1 konuda ¢ok derin ve detayli

bilgi iceren kataloglar gonderilir.

Dogrudan iletigim, kargilikli bilgilenme iligkisinin aracisiz gergeklestirilmesi
demektir.’® Bu aracisiz iliski de yiizylize, yaziyla, sekille, postayla vb.

saglanabilir. Dogrudan iletigim, kigiyle ve kitleyle olmak iizere iki bigimde olur.

Dogrudan pazarlamada iletigimin icerigi, araya araci kigi ve kurumlar
sokmadan hedef kisiye dogrudan ve kisisel olarak sunulur. Bu sunuma gelecek
tepkinin de sunusu yapan kisi veya kuruma dogrudan iletilmesi gerekir.

Hedeflenmis iliski, hedef kisiye kigisel hitap ve geribildirim unsurlar1 dogrudan

iletisimin ii¢ kogulu olarak ortaya cikar.

Dogrudan pazarlamada tutundurmé cabalari da, bu li¢ kogula uygun

70 COMERT, s. 101.
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dogrudan iletisimle yiiriitiiliir. Iletigime taraf olanlarin yiizyiize gelmeleri, -
telefonlagmalari, yazigmalari buna &rnek olabilir. Yazili hitapta hedeflenmis iliski ve
kigiselligin vurgulanma derecesi adres sayisina, yazilanlara, hitap sekline vb.
degigir. Ornegin, hedeflenen kisiye ismiyle, meslegiyle, samimi bir ifade ile hitap

etme kisiselligi artttrmanin yollaridir.

Secilmig kigiyle saglanan dogrudan iletisimin yaninda genel kitleye yonelik
i'leti§im de soz konusudur. Pratikte, kitle iletigim araglariyla belirli yazili ve sozlii
hitap da dogrudan pazarlama olarak goriilmektedir. Her ne kadar bu hitaplar
icinde geribildirim hatti saglansa da, iletigimin igeriginin secilmig degil de genel

~ kitleye ulasmasi kanimizca bunun dogrudan pazarlama sayllmasina engeldir.

Genel pazarlamada (1) kisisel satig, (2) reklam, (3) satig gelistirme, (4) halkla
iligkiler olmak iizere dort grup arag ile yiiriitiilen tutundurma ¢abalari; dogrudan

pazarlamada da ayn1 grup araglarla yiriitiiliir.

Tezgah basinda satig, gezicilik yolu ile satig gibi cegitli bicimleri olan kigisel
satts dogrudan pazarlama ilkelerine uygun olarak yiiriitiildiigii anda dogrudan
pazarlama kapsamina girer. Ornegin, énceden belirlenmis kisi ve kurumlara gidip

yiizyiize satig yapilmast bir dogrudan pazarlama tutundurma yontemidir.”!

Reklam, dogrudan pazarlamanin en ¢ok kullandigi tutundurma aracidir.
Hatta dogrudan pazarlamay1, bunun etkisiyle olsa gerek, “bilimsel reklamcilik”
olarak tamimlayanlar bile ¢ikmigtir.’2 Dogrudan pazarlama reklamla satigi
birlestirir. Onceden segilmis kiginin adresine gonderilen bir gonderinin iginde hem
sozkonusu iriiniin reklami hemde siparig isteyen form vardir. Segilmis kigiye

dogrudan iletilen reklam mesajina dogrudan tepki almak esastir. Bu tepki siparis,

71 YILMAZ, s.25. ‘
72 Jim KOBS, Profitable Direct Marketing , (2.b.), ( Chicago: Crain Books, A Division of

Crain Communication Inc ), 1981, s.1.
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aray1p ayrintili bilgi isteme seklinde olabilir.

Genel pazarlamada da dogrudan pazarlamada da tutundurma karmasi
elemanlarindan sadece birine bel baglanmaz. Tutundurma amaglarina ulagmak igin
kisisel satig da, reklam da, halkla iligkiler ve satis geligtirme de kullanilir. Fakat,

reklam, 6zellikle dogrudan pazarlamada en ¢ok kullanilan tutundurma aracidir.

Dogrudan pazarlamada kullanilan medya da, ¢ogunlugu dogrudan posta
kapsaminda olan mektup, katalog, dogrudan reklam araglar1 ve kuponlar gibi

araclardir.

Dogrudan pazarlamada halkla iligkilerin 6zgiin bir bigimde kullanildigini
soylemek pek olanakli degildir. Hatta genel pazarlamanin halkla iligkileri
tutundurma araci olarak kullanirken ki yontemin zaten dogrudan oldugunu
sOyleyebiliriz. Ciinkii, iliski kurulmak istenen hedef ( kisi, kurum, devlet, ¢caliganlar

vb.) bellidir ve bunlarla olan iletisim ¢ogunlukla kisiseldir.

Kisisel satig, reklam ve halkla iligkiler diginda kalan tutﬁndurma cabalar “
satig gelistirme” olarak adlandirilir. Satig gelistirmenin devamlilit yoktur, belli
araliklarla olur.”3Dogrudan pazarlamanin yogun bir bigimde kullandig:

| tutundurma aracidir. Ancak, dogrudan pazarlamada araci soz konusu
olmadigindan satig geligtirme gabalari, tiiketicilere ve ¢aliganlarina yoneliktir.
Tiiketicilere yonelik belli bagh satig geligtirme araglari kupon, hediye verme, kredili
satig, para veya iiriin iadesi gibi ¢aligmalar olurken ; ¢aliganlara yonelik de prim,

ikramiye gibi destekler olmakiadir.

73 TEK,Pazarlama...., 5.502.
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VI.DOGRUDAN PAZARLAMADA VERIi TABANI

Dogrudan pazarlama ayni zamanda “Veri Temeline Dayali
Pazarlama”(Database Marketing) olarak da adlandirilir 7gériisii olmakla birlikte;

vgri tabanli pazarlamanin dogrudan pazarlama ile yakindan iligkili oldugunu ifade
eden gorigler de vardir.

Veri tabanli pazarlama igletmeye, hedef pazarda bulunan miigterilerle ilgiii
ayrintil1 bilgiler saglayarak, hangi ¢abalarin kullanilmasi gerektigi konusunda fikir

verir.

Mij§teri dosyalari isletmenin muhasebe ve envanter sistemi ile iligkilendirilen
hedef miisteriler, onlarin gevresi ve miisteri sirketler hakkinda demografik, sosyo-

ekonomik ve psikografik bilgiler cogaltilabilir. 7

Veri tabanli pazarlama, dogrudan tepki yaratan caligmalardan daha kapsaml
bir olgudur. Kuruluglar, her miigteri ile ilgili dosyalar tutarlar ve bunlari
uygulayacaklari programlara temel olusturmak iizere giincellestirirler. Genel
olarak bu dosyalar; isim, adres, hane ya da kurulug bilgileri , gegmisteki satinalma
durumu, miisteri ile iligkiye gegilme kayitlari gibi konulari kapsar. Veri tabani
olugturabilmek igin iki secenek vardir. Bunlardan ilki kurulug icinde veri tabaninin
olusturulmast, digeri ise kurulug digindaki bilgi bankalarindan bu tiir bilgilerin

alinmasidir.

Miisteri veri tabanimn gelistirilmesinde en onemli engel, dogrudan
pazarlama ve miigteri analizleri igin gerekli bilgileri igeren miigteri listesinin

olusturulmasidir ve iriinlerini aracilar vasitasiyla pazarlayanlar irsaliye, nakit

74 ibrahim KIRCOVA, “Finansat Hizmetler Sektoniinde Dogrudan Pazarlama”, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi, Yil. 8 Say. 45, Mayis-Haziran, 1994, s. 18.
75 panaroma of EC industry, EC Publishing, 1989 , s. 31.
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indirim kuponlar ya da garanti belgeleri ile saglikli ve kolay bicimde miigteri veri
tabani olugturulabilir. Ote yandan, benzer yontemlerin dogrudan pazarlamacilar
igin etkinligi yoktur ve kendi ¢abalari ile veri tabanlarini olusturmaya caligirlar.
Boyle bir caligmay: gergeklestirmek igin boliimler arasi iletigim ve biitiinlesik bilgi
akimi zorunludur. Kuruluglarin veri tabanlarini kendi biinyelerinde olustururken

bazi profesyonel kuruluglardan destek almalari da her zaman olasidir.

Veri tabanli pazarlama genel olarak gdyle tanimlanabilir.”6Sectigi hedef
kitleye yogun bilgi veren, sozkonusu hedef kitlenin pazar ile ilgili tiim taleplerini
kargilamay1 amaglayan, mevcut miigterilerle olasi miigterilerin, ticari ya da ticari
olmayan tiim iletisim ¢abalarinin kayitlarini disk, disket, teyp gibi mahyetik
ortamlarda saklayan, isleyen, giincellestiren ve istenildi giride ¢iktilar veren ve bu
" iglemlerle miigterilerine daha yakin olan bir yaklagimdir. Bunlar yaparken de
posta, telefon ve satig elemani gibi iletisim kanallarini kullanan pazarlama
iletisimine etkilesimli olarak yaklagan bir yéntémdir. Veri tabanini geligtirmenin
temel amaci, pazarlama boliimiine, miisteri verilerine dogrudan ulagtirarak,
miisterilerle iligki kurmak i¢in uygun yontemlerin belirlenmesine yardimc1 olmaktir.

Veri tabanli pazarlamanin tiim Ozelliklerini her kurulugta gérmek olanaksiz

olmasina karsin, 6zellikleri su sekilde gruplandinlabilir :
1. Var olan ya da potansiyel miigteri, veri tabaninda bir kayit olarak yer alir.

2. Her miigteri kayda, kimlik ve erigim bilgileri yaninda bir dizi pazarlama
bilgisini de igerir. Ornegin; miigteri ihtiyaglari, sosyo-psikolojik, ekonomik ve
demografik bilgiler, eski satis igletmelerine ait bilgiler, kampanya iletigim bilgileri

gibi.

3. Miisteri ile her bir pazariama iglemi siireci sirasinda, miigteri ihtiyacina nasil

76 Ayse HEPKUL, Hakan KAGNICIOGLU, “Veri Tabanhi Pazarlama”, Pazarlama Diinyas:
Dergisi, Yil.6 Say1.34, Temmuz- Agustos, 1992, s. 11-17.
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kargilik verilecegini belirleyecek bilgiler de bulunabilir.

4. Veri tabani, miiterinin sirket kampanyalar1 ve iletisim ¢abalarina verdi gi
kargiliklarin kayit edilmesi igin de kullanilir. |

5. Veri tabanindaki bilgiler, pazarlama politikasimi belirleyenlere de, bir
h;.zmet ya da iiriin i¢in hangi hedef pazar boliimleri uygundur ve her hedef

- kitleye ne tiir pazarlama karmasi uygundur gibi noktalari saptamak igin sunulur.

6. Biiyiik sirketlerde ya da bir miigteriye pek ¢ok liriiniin satildig1 yerlerde,

miisteriye koordineli ve sabirl1 bir sekilde bir satig yaklagimi geligtirmekte kullanilir.

7. Veri tabani, ilerde pazar aragtirmasinn yerini alabilecek bir yontemdir.
Giiniimiizde, pazarlama kampanyalari, miisterinin kampanyaya verdigi tepkiyi

sirkete bilgi saglayacak hale getirmistir.

8. Veri tabanli pazarlama ile ortaya ¢ikan biiyiik miktardaki bilgiyi

degerlendirebilmek icin pazarlama yOnetim otomasyonu geligtirilmigtir.

Cok sayida veriyi istenilen zamanda ve yerde, dogru ve kullanima hazir
bicime getirebilmek detayli bir calismayi gerektirir. Veri tabani, gereksiz ve tekrarli
bilgilerden arinmig, birbirinden bagimsiz bir ¢ok uygulamaya hizmet verebilen,

birbirleriyle ili§kili bilgileri icermelidir.

Veri tabani ile veri tabanli pazarlama kavramlari aynl seyler degildir.
Sirketlerde ¢ok degisik amagla veri tabani olusturulabilir ve kullanilabilir. Veri
tabanl pazarlama olarak diigiiniilmesi igin, hedef pazarin detayli bilgilere gore
bélﬁmlenmesi, iletisim kurmaya, sonuglarl degerlendirmeye ve yeni programlarin

uygulanmasina olanak saglayacak ana belirleyici konular: igermelidir. Tiiketici
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veri tabanindan, meslege, egitime, satinalma aligkanligina gore farklilagtiriimis
analizlere gidilir ve bdylece pazarlama analizine ortam haZJrlamr.Kuru‘lugun

amagclarina gore bu 6zelliklerin her biri pazarlama veri tabanlarini olusturur.”’

Dogrudan pazarlamada en onemli sermaye miigteri listesidir. Dogrudan

pazarlama Onceden se¢ilmis ve hedef alinmig, belirli 6zellikte olasi tiiketicilere

hitap eder.

Secilmig olasi tiiketicilere tek tek ve kisisel olarak ulagmanin faydasina
inananlarin isi olan dogrudan pazarlamada miigteri listeleri degigik yollardan
saglanabilir. Dogrudan tepki reklamlar1 bunlardan biridir. Ozellikle igin baginda,
genel hedef kitleye yonelik bir medyada ilanlar verilerek tiiketicilerden gesitli
vaadlerle isim ve adres almaya ¢aligirlar. Genelde gazete ve dergilerde kiigiik
ilanlarla yapilan bu ¢aligmay1 Land’s End firmast biiyiilterek tam sayfa ilanlar

vermeye kadar cikarmigtir.”

Miisteri listesi elde etmede ikinci bir yol adres satialmadir. Belirli yayinlarin
abone listeleri, bankalarin kredi kartl: miigteri listeleri ilgili kuruluglardan para ile
satinalinip veya kiralanabilmektedir. Ote yandan ¢ok spesifik olmayan bir
caligmada ise telefon rehberlerindeki isim ve adresler bile bedava liste

olabilmektedir.

Dogrudan pazarlamanin hizli gelismesi, liste konusunda kaynak olan
profesyonel liste diizenleyicisi ve kiralayicisi igletmeleri ortaya gikarmugtir. Bugiin
farkl1 6zelliklere gore siniflandirilip ve gok sik olarak giincellegtirilen miigteri

listelerini kiraya veren veya satan firmalar vardir.

77 Herman HOLTZ, Databased Marketing ( Néw York: John Wiley and Sons, Inc.), 1992, s.
60-61.

78 1ou ROBERTS- Paul D.BERGER, Direct Marketing Management , Prentice Hall
intcrnational (UK) Limited, London, 1989, 5. 50.
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Temel olarak ii¢ ana grupta agiklanan miisteri isim ve adres elde etme
kaynaklarinin yaninda 6zcl degigik yol ve yontemler de vardir. Ornegin

listesindeki her miisteriden bir tanidik ve adres isteme, diger firmalarla degis -

tokus yapma gibi.

Basgarili dogrudan pazarlama cabalarinin temelinde iyi secilmis miigteri
listeleri yatar. Bu nedenle miigteri listelerinin ¢ok iyi siniflanip ayrigtirilmasi ve
degisikliklerin izlenerek ad ve adreslerin giincellegtirilmesi gerekir. Ciinkii, bir yil
gibi kisa bir siire i¢inde dahi gerek kigilerin dlmesi, adresinin degigmesi, bayanlarin

soyadinin degismesi gibi nedenlerle listelerdeki adreslerin gegerliligi kalkabilir.”?

Ote yandan miigteri listeleri hazirlama ve onlari korumada , giin gegtikge

gelisen bilgisayarlarin katkis1 ¢ok biiytiktiir.

VIL. DOGRUDAN PAZARLAMA METODLARI

VII.1.Dogrudan Tepki Reklamcihgl : Dogrudan tepkili promosyonun her
metodu kendine has 6zellik tagir ve en iyinin seciminde yararli olur. Reklamcilikla

baslanip, konunun biitiin detaylart iizerinde durulmast gerekir.

* Cok sayida ulusal ve yerel gazete vardir. Erkekleri ve kadinlari ilgilendiren

dergiler, ilgili gruplara satilan, ticari ve teknik dergiler, satig miktars belli dergiler

sahislara masraf alinmadan gonderilir. Televizyon, radyo, sinema ve poster

reklamciligy ile ilgili bir ¢ok yayin bulunmaktadir. Dogrudan posta ve telefon

kargilagtirilarak reklameiligin avantaj ve dezavantajlari asagidaki gibi ozetlenebilir.

79 HEPKUL, s.16.
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Reklameilik, kigisel mesajlar vermesi agisindan okuyucu, dinleyici ve izleyici
icin pahali ve yorucu bir hqdise degildir. Kigisellestirme reklamcilik igin gok

onemlidir ve iirinle ilgisi olmayanlarin agisindan bile ilgi gekici ve baglayici
olabilir.

Reklamcmkta medya zamanlamasi her zaman ideal olani degildir. Aylik
derginin satisa sunulusu, firma amaclari icin ¢ok ge¢ veya c¢ok erken olabilir.

Kisacasi, mektup ve telefon goriigmeleri uygun zamanda olmalidir.

VII.1.1.Basin Yaymn Reklamcihig: : Ulusal ve uluslararasi boyutlari, gok
biiyiik trajlari, bunlara karsilik maliyetlerin diisiik olmasi gibi durumlar goz oniline
alindiginda basin yayin araglari genig dagitim kanallariyla uygun fakat iiretken
olmayan okuyuculara kadar hitab ederler. Buna karsilik, zayif bir dogrudan cevap

ortamina sahiptir.

VII.1.2. TV ve Radyo Reklamciliga: Seyirci ve dinleyiciler agisindan ucuz
fakat gazetelere gore mesaj siiresi kisa olan radyo, televizyonda mesajt
degerlendirmek igin firsat yoktur. TV ve radyo da direkt cevap fikrinde oldugu
gibi fikir sahiplerine ayrintilariyla belirlenen temel unsurlar1 vermek ve tiiketicileri

ikna etmek igin gosterilen gayretler boguna degildir.

VII.1.3.Poster ve Ulagim Rekiamcﬂnﬁn: Bu alanda posterin direkt cevap
fikri olmadigini soyleyebilmek igin tecriibeye gerek yoktur ve telefonla bilgi
alabilmek kisitlidir. Bir ¢ok iilkede metrolar, otobiis terminalleri, tren istasyonlari,
havaalam gibi alanlarda posterler icin imkanlar vardir. Belli bir zaman i¢in, belli

bazi durumlarda bekleme durumunda kalan insanlar basit reklam mesajlarindan
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etkilenirler. Bunun basarisiz olmast igin hig bir neden yoktur.

dogrudan tepkili promosyonda, kriterlerin sayisiyla birlikte her reklamin
bagarili ve dikkatli bir gekilde olugsturulabildigi dikkati geker. Tepkilerin
degerlendirilmesi sirasinda teklif agik¢a belli ve yapmacik degil ise her cevap
degerlidir. Her cevap bir iligki olugturur veya pazarda iiriin ya da hizmet igin bir
organizasyon gereklidir. Her iliski bagina maliyeti belirlemek kolaydir. Ornegin;
reklamin tedarik siiresinin temini satig elemanlar: tarafindan belirlenirse, cevap
bagina tutarin mi, yoksa tahmin bagina tutarin mi daha iyi oldugu gozlenebilir.

Tercihlerdeki yiikseligin degeri satig tutarmin hesaplanmasi anlamindadir.

VII.2. Dogrudan Posta: Dogrudan posta, ev adreslerinde ozel fertleri,
sanayiide, ticarette sorumlu yoneticileri veya ig adreslerinde profesyonelleri
ilgilendirse de kigiden kisiye haberlesme metodudur. Eger dogru kullanilirsa
dogrudan posta mesaji, hedef kitlenin sosyo-ekonomik Ozelliklerine uyar. Mesaj
kisisellestirilebilir. Gergek kisisellestirme, mektubun veya siparigin iginde yapilmig
olan 6zel referanslar igindeki kisilerin gereksinimlerinin, kigisel durumlarini, aile

veya sirketini, eski performans veya satin aldig seyleri igaret etmektedir.

VIL.3. del -Kapi Dagitim: Giintimiizde bir cok sirket kapi -kapi dagitim
saglayabilecek servisler geligtir mekle ilgilenmektedirler. Kapi-kapi dagitimla kisisel
bir yaklagim izlenimi verilebilir. Dagitim ucuz oldugu icin kapi- kapi dagitim, hem |
iiriiniin hem de kisilerin kullanilmasina gerek birakmamaktadir. Eger bagimsiz

dagiticilar kullanilirsa dagitimi dikkatle ayarlamak gerekli olacaktir.
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VIII. DOGRUDAN PAZARLAMADA TEMEL YONELIMLER

Dogrudan pazarlamanin ana 6zelligi miigteriyi beklemek yerine, 6nceden

belirledigi miigteriye ulagmak ve ondan siparisi alip yerine teslim etmektir.

Dogrudan pazarlamzanin dogusundan bu yana s6z konusu bu ana tzellige
uyan fakat, birbirinden farkli, her biri 6zgiin yonelimleri olmugstur. Tek tek

incelenecek olan bu yonelimleri goyle siralayabiliriz.

1- Katalogla Pazarlama,
2- Telefonla Pazarlama,
3- Kisisel Satig Yontemiyle Pazarlama.

4- Cok Katli Pazarlama ( Sebeke Yoluyla Pazarlama )

VIII.1. Katalogla Pazarlama

Dogrudan pazarlamanin kendisiyle, neredeyse, 6zdeglesmis yonelimi posta
araciligiyla yapilan katalogla pazarlamadir. Oyle ki, dogrudan pazarlama deyince

ilk akla gelen hemen katalog olmaktadir.

Katalogla pazarlama, saptanmug olasi tiiketicilere onceden hazirlanmig
katalogu gonderip tanitim yépma ve sipari§ alma siirecidir.30 Cesitli tiirleri olan
kataloglar tek bir. iiriine ait olabildigi gibi icinde binlerce cesit iiriinii sunan
kataloglar da vardir. Katalog snceden belirli isim ve adresler ile katalog reklamlart
sonucu katalogu isteyen Kisilere gonderilmekte ve alict katalogdan begendigi
iiriiniin siparisini vermektedir. Telefon veya mektupla alinan bu siparig tiiketicinin

adresine teslim edilmektedir.

80  Robin FAIRLIE, Direct Mail: Pl_'inciples and Practice, ( London : Kogan Page Limited),
1979, s. 10-11.
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VIII. 2. Telefonla Pazarlama

Onceden saptanmig olas tiiketiciye telefon aracilifi ile saglanan iletigim
siirecine telefonla pazarlama denmektedir. Daha ¢ok hizmet pazarlanmasinda
uygulanan bu yOntemin tele iletigsim aginin giderek artmasiyla ve
otomotiklesmesiyle birlikte kullanimi yayginlagmugtir. Medya araglarinin en
ozellerinden ve kigisellerinden olan telefon, iki yonli diyalog ozelligi ile de

dogrudan pazarlamanin etkili araglarindan biridir.

Telefonla pazarlamanin en onemli tistiinligiinden biri zamandan sagladifl
tasarruftur. Biiyiik bir gsehirde trafikle, yagmurla, camurla kargilagmadan kisa bir
siire iginde ¢ok sayida olast tiiketiciye ulagilabilir. Ayrica medya araglari i¢inde en

hizli olanidir 8!

Ote yandan telefonla pazarlamanin zorlu yanlar1 da vardir. Ornegin,
tiiketicilerin telefonla satis teklifi yapan bir elemanin bu teklifini reddetmesi daha
kolaydir. Ayrica santral memuru, sekreter gibi kigilerin gorevleri oldugu icin,

saticilari patronla veya yoneticilerle goriigtirmeme engeliyle kargilagabilir.

Telefonla satis goriigmesi i¢in dnceden hazirlanilmali ve konugma satiga

dogru yonlendirilerek gereksiz, uzun sohbete doniismesi onlenmelidir.

Sonug olarak, bugiin pck o kadar iddia edilemese bile, gelecekte telefonla
pazarlama dogrudan pazarlamanin en ¢ok kullanilan metodlarindan biri

olabilecektir.

81 Erdogan TASKIN, * Satista Telefonun Etkili Kullanimi, Diinya Gazetesi , 6 Aralik, 1991, s.
4.
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VIII. 3. Kisisel Satis Yontemiyle Pazarlama

Amerikan Pazarlama Birligi, kigisel satig1 soyle tanimlamaktadir: “Satig

yapmak maksadi ile bir veya daha ¢ok satin alici ile konugarak sozle sunugta

bulunmaya” kisisel satig denir.82

Kisisel satig, oncelikle, belirli bir igletmenin iiriiniiniin satig elemanlari
araciligiyla dogrudan dogruya alicilara yoneltildigi bir tutundurma etkinli gidir.83
Tiiketicilerin evleri ve igyerleri dolagilarak tanitim yapilir, siparig alinir ve siparig ya
hemen ya da daha sonra tiiketicinin ayaginda teslim edilir. Bu yontem dogrudan
pazarlama ile ilgili midir, degil midir konusu gok tartigilmig ve hala tartigiilmaktadir.
Bizce kisisel satig, dogrudan pazarlamanin kosullarina ve ozelliklerine uygun

olarak yapildiginda dogrudan pazarlamanin bir sekli olarak kabul edilebilir.

Dogrudan pazarlamay1 en tanimlayicl 6zellik, onun isim ve adresleri 6nceden
belirlenmis kisilere tek tek ve dogrudan ulagmasidir. Buna gore, sati§ elemani
onceden belirlenmis olas! tiiketicilere yonelik kisisel satig cabasinda bulunuyorsa

bu dogrudan pazarlama olmaktadir.

 Dogrudan pazarlamanin bu sekli sadece en son tiiketicilere yonelik
perakende bir satig ¢abasi degildir. Bir iiretici veya dig alimcr igletmenin toptan

satiglar1 da bu metodun iginde sayilabilir.

Ote yandan kigisel satig pahali bir yontemdir. Satig elemanlarinin
yetistirilmeleri veya transfer edilmeleri, denetlenmeleri, otomobil tahsis etme gibi

caligma alt yapis1 hazirlama igleri 6nemli finansman glic gerektirmektedir.

82 Mechmet OLUC, “Kigisel Salg (Personal Selling)”, Pazarlama Diinyast Dergisi, Yil. 5.
Say1. 25., Ocak- Subat, 1991, s. i1,
83  TEK, Pazarlama...s. 511,
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Pazarlamadaki etkinligi rekabete, iiriinlere, pazarlara, igletmenin kaynaklarina

gore degisir.34

Kisisel satig goreceli olarak pahali, gosteri gerektiren, sik satin alinmayan ve
siparigle alinan endiistriyel iirinler gibi uriinlerin pazarlanmasinda etkin bir
sekilde kullaniimaktadir. Ayrica isletmenin pazari belli bir bolgede yogunlagmissa,

reklam igin yeterli fonu yoksa kigisel satig tutundurmada tercih edilir.85

Sonug olarak kisisel satig, dogrudan pazarlamanin tarihini ¢ok eski devirlere
kadar gotiiren satiy yontemidir ve bugiin de iistiin yoénleriyle dogrudan
pazarlamanin etkili ve temel araglarindan biri olmaya devam etmektedir.

Gelecekte de bu yontemin kullanimi, kanimizca devam edecektir.

VII1.4. Cok Kath Pazarlama ( Sebeke Yoluyla Pazarlama )

Firmaya belirli bir kayit iicreti yatirmak suretiyle ( distribiitor ), hem fiilen
iiriin satig1 gerceklestiren, hem de kendisi gibi satig yapabilecek kigilerden olugan
bir ekip kurarak ( sponsor ) bu kigileri kendisi gibi ekip kuracak kisiler haline
doniistiirmesidir®.

Cok katli pazarlama dogrudan satigin geligtirilmig bir seklidir. Diinyada
yaklagik 40-45 yildir biiyiik bir bagariyla uygulanmaktadir.Bu sistem 1990’
yillarda bagarils siirdiirdiigii ve bunu 2000’ li yillara tagtyacag1 varsayilmaktadir.

Cok katli pazarlama sistemi, toplantiyla satig yontemiyle yakin iliskisi

84 TEK, Pazarlama...,s. 511.
85 TEK,Pazarlama..., s. 511.
86 Hakki OZMORALI, Cok Kath Pazarlama , Dizgi Yay. A.$., Istanbul, 1995, s. 12-13.
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olmakla beraber bazi noktalarda farklilik gostermektedir Burada, distribiitorliik,

sponsorluk , bagari puan, iiriin puanlan gibi kavramlar vardir.

 Dogrudan pazarlamanin tanimindan hareketle iiretici olan firma tiiketiciye
dogrudan bir satig 6nerisi sunmaktadir. Firmanin kullandig: yontemde araci olarak
sadece, kendisi de miigteri durumunda olan distribiitor adi verilen satig elemanlari
. g(jrev yapmaktadir. Her distribiitor kendisinden sonra gelecek potansiyel miigteri
igin bir ig imkan, iiretici firma i¢in de hem bir satis elemani hem de tanitim araci
olmaktadir. Her ig sahibi kendi igini igleten bagimsiz bir is sahibidir.Distribitorler

islerine ne kadar zaman ayiracaklarini kendileri belirlerler.87

Ana hatlariyla agikladigimiz ¢ok katli pazarlama sistemi ikinci béliimde

ayrintii olarak incelenecektir.

IX. TURKIYE’DE DOGRUDAN PAZARLAMANIN GELECEGI VE
UYGULAMA ZORLUKLARI X_

Gelismis iilkelerde yerlesip, gittikge yayginlagan dogrudan pazarlamanin
Tiirkiye’deki durumunun o iilkelere gore geride oldugu gergektir. Ancak,
iilkenin genel ekonomik yapisi ve diger faktorlerdeki gelismelere bagli olarak

Tiirkiye’de de dogrudan pazarlamanin geligme gosterecegi soylenebilir.

Dogrudan pazarlama, kitleye hitaptan g:ok/ saptanmig olasi miigterilere
dogrudan hitap etmektedir. Tiirkiye’deki firmalarin da pazarlama agirlikl,
tiiketiciye yonelik ¢aligma zorunluluklar: ortaya ¢ikmakta, bu nedenle dogrudan
pazarlamaya yonelme olacag1 soylenebilir. Bu yonde gelismeler de gozlenmekte

olup, ne iiretirsem satarim anlayigl yikilmiya baglamig, tiiketiciye dogrudan ve

87 NAKIP, s. 10.
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saglikl1 iletigim aranmaya baglamustir. Bir ¢ok iiretici firma aracilari ortadan
kaldirarak dogrudan tiiketiciye ulagma olanaklar: aramaktadir. Miisteri bulma ve
miigteri iligkilerinde ¢agdas yaratici satiggilik ilkelerinden yararlanma ve klasik
satigeilik anlayig ve uygulamalarindan vazgegme artik Tiirkiye’de de firmalarin

yagsamlarini siirdiirebilmeleri agisindan zorunluluk haline gelmis durumundadir 88

Tiirkiye’de iletisim alaninda ve PTT hizmetlerinde gergeklesen ( ve
gerceklesme asamasinda olan ) geligsmeler, bilgisayarin yayginlagmasi, mamiil
cesitlendirme ve ambalajlamadaki yenilikler, firmalarin daha bilimsel galigmalari,
yasam standartlarindaki geligmeler, gelir ve egitim diizeyindeki yiikselmeler ve
Bati ile daha sik iliskiler vb. agisindan bakildiginda dogrudan pazarlama alaninda
hizli gelismeler olacag1 sdylenebilir. Posta ile perakende satig yapacak firmalar i¢in
Tiirkiye’de yeni ig alanlars oldugu muhakkaktir. Ciddi kuruluslarin bu alana
girmeleri ile dogrudan pazarlamanin Tiirkiye’de de bagarilari

gozlemlenebilecektir 8

Tiirkiye’de dogrudan pazarlama agisindan bir ¢ok avantajli durum

olugmakla birlikte uygulama zorluklars da bulunmaktadir.

Tiirkiye’de bazi sektorler diginda iretim tiiketimi kargilayamamaktadir.
Talebin doyurulmamast sonucu igletmeler pazarlamaya gerekli 6nemi vermemekte,

tiiketiciye yonelme yeterince olmamaktadir.

Tiirkiye'de enflasyonun yiiksekligi, ¢ok sik fiyat degigiklikleri medyalarla
tiiketicilere oneri gotiirmeye engel olmaktadir. Belirli zamanlarda kataloglarla
fiyat sunular biiyiik risk tasimakta ve zorlagmaktadir. Enflasyon nedeniyle

fiyatlardaki siirekli degisiklik, yeni katalog gerektirecegi i¢in maliyet artigina

neden olabilecektir.

88  COMERT, s. 160.
89 ODABASI,’Dogrudan..”, 5.21-23.
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Dogrudan pazarlama reklam ve satigi tek islemde yapmaktadir. Bu nedenle
reklamda verdigi satig onerisi fiyatt da kapsamaktadir. Enflasyonun yiiksek

oldugu zamanlarda belirli siireli ( 3 ay, 6 ay, 1 yil ) Fiyat 6nerilerini saptamak ¢ok

zor ve riskli olmaktadir.

Dogrudan pazarlama tekniklerini kullanmak uzmanlik gerektirdiginden,
genelde Tiirkiye’deki firmalar pazarlama agisindan yeterli organizasyon yapisina
ve bilimsel teknikleri kullanmaya hazir durumda degildir. Tam rekabet ortaminin
olmamasi ve 6nemli sektGrlerin ¢ogunda aksak rekabetin olmasi da bu durumu
dofurmakta, firmalart ¢agdag, bilimsel satig tekniklerini kullanmaya

zorlamamaktadir.

Tiirkiye’de son yillarda fiziksel dagitimda goriilen gelismelere ragmen,
ulagtirma, ambalajlama, sipariglerin alinmasi ve hazirlanmasi vb. konularda yeterli
diizeye ulagilamadig1 soylenebilir. Geligmig Batil1 iilkelerde sipariglerin alinmasinda
iicretsiz telefon kullamildigi halde, Tiirkiye’de iicretsiz telefon sistemi yeni
kurulmaya baglanmis ve yakin zamanda firmalar tarafindan yaygin sekilde
kullanilacaginin beklenmesi de fazla iyimserlik olacaktir. Ayrica postayla mal
gondermeler heniiz yayginlasmadig: gibi, kirsal bolgelerde posta teskilati heniiz
yeterli diizeyde degildir. Kargo servisleri ancak biiyiik gehirler arasinda diizenli

sekilde yapiimaktadir.

Tiirkiye’de standartizasyonun yeterli diizeyde olmayisi da dogrudan
pazarlama yontemlerinin kullanilmasna bir engeldir. Degisik firmalarin iirettikleri
elbise, ayakkabi vb. gibi mallarin dlgiileri degisebilmekte, bu da tiiketicinin

postayla siparigini engelleyici faktor olmaktadir.

Tiiketici giiveni dogrudan pazarlamada ¢ok onemlidir. Giiven verici biiyiik



67
firmalarin markali mallari dogrudan pazarlamada bagarili olabilir. Bir giivensizlik
¢aginda, insanlar kendilerine giiven ve bir siireklilik duygusu veren simgeler
pesinde kosarlar. Bu kiiltiirel temanin pazarlamacilar i¢in onemi agiktir.99
Tiirkiye’de bu giiveni verecek firmalarin dogrudan pazarlamaya girmesiyle
gelisme saglanabilir. Tiirkiye’de gegmis yillarda kalitesiz, markasiz, reklamda
belirtilen zellikleri tagimayan, fason mallarin postayla satilmaya caligilmasi
' tiiketicide giivensizligi arttiric1 unsur olmugtur. Ayrica Tiirk tiiketicisinde mali
gormeden satinalma egilimi zayiftir. Aldatilmaktan korkar. Tiirkiye’de kapidan
kapiya satig yontemi ile de kalitesiz, yiiksek fiyatli kotii bir imaj yaratmug

bulunmaktadir.

Yukarida belirtilen tim bu olumsuz durumlara ragmen 1996 Gimriik
Birligine giris ile beraber uluslararas: diizeyli igletmelerin Tiirkiye’ye girmesi
pazarlama ve dogrudan pazarlamanin geligmesine katkida bulunabilecektir.
Giimriik Birligi’ne uyum igin yapilan ( Tiiketici Kanunu gibi ) degisiklikler

dogrudan pazarlamanin gelismesini saglayabilecektir. <

90  philip KOTLER, Pazarlama Yonetimi , ( Cev. Yaman Erdal ), Cilt. I. Bilimsel Yay. Der.,

Ankara, 1975, s. 102.



Ikinci Boliim

COK KATLI PAZARLAMA

I. COK KATLI PAZARLAMA KAVRAMINA TEMEL
YAKLASIMLAR, COK KATLI PAZARLAMANIN TANIMI VE
SISTEM HAKKINDA TEMEL BILGILER

" Bu boliimde, diinyada biiyiik bir geligme gosteren ve dogrudan
pazarlamanin degigik bir yontemi iizerinde duracaktir. Sistem, Tiirkiye’de yeni

oldugu i¢in “Cok Katli Pazarlama” olarak adlandirilabilir.

Aragtirmamiza konu olan Cok katli pazarlama tekniginin gittikce geligmesi,
giinden giine bu teknigi uygulayan firmalarin ve insanlarin bu pazarlama
teknigine olan ilgisinin giderek artmasi, dogrudan pazarlamanin gelecegi i¢in
olumlu isaretlerdir. Bu tiir pazarlamanin igletmelere pazarlama alaninda yeni
ufuklar agmas! kaginilmazdir. Aslinda Network (sebeke) teriminin Tiirkiye’de
isletmecilik dalinda duyulmas: yeni sayilir Karmagik yeni is gevresine karsi
gelistirilmig bir yapi olarak tanimlanan sebeke (network) yontemi,

kiiresellesmenin, hizli teknolojik degigmenin bir geregi olarak gosterilir®!

91 Asuman AKDOGAN, “Nectwork Organizations, Erciyes Universetesi 1.i.B.F. Dergisi,
Sayi.11., Aralik 1994, s. 184.
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Cok katli pazarlama sistemi, pazarlama kavrami agisindan yeni bir
yaklagimdir. Dogrudan pazarlamanin bir sekli olup, biinyesinde kisisel satigl,
kigileraras iletisimi ve veri tabani gibi 6nemli konular ierir.

Cok katlr pazarlama, dogrudan satig sisteminin geligtirilmig bir bigimidir.
Dogrudan satig sisteminde, saticinin iiriinii titketiciye evinde ya da bulundugu
igyerinde ulagtirmasi sézkonusu. Bu sistemde de iiriin diikkanlarda, magazalarda

sattimiyor. Tiiketicinin iirine gitmesi yerine iiriiniin tiikketiciye ulagmasi

hedefleniyor.

Cok katli pazarlama, dogrudan satig sisteminin bir yontemidir. Bu ydontemde,
liriinii tiiketiciye ulagtiran dagiticilar bagimsiz birer girigimcidir. Bu dagiticilar
bagka dagiticilarin da bu igi yapmalarimi saglayarak ekiplerini biiyiitiirler. Her
dagitict, bu yontemle kazancini ¢ok biiyiik rakamlara ulastirma sansina sahiptir.
Ciinkii, toplam satig iizerinden hak kazandiklari iskonto niceligi ekip biiylidiikge

artar. Her satic1 ayrica yaptig1 satistan da kazang elde etmektedir.%?

Cok katli pazarlamaya ¢ok degisik adlar ile yaklaganlar da vardir. Ornegin,
bu sisteme sebeke yoluyla pazarlama sistemi, ¢ok agamali pazarlama diyenler de
vardir. Isimlendirme ne olursa olsun anlatilmak istenilen ayni uygulamadir.Biz Bu
calismamizda sistemi “Cok Katli Pazarlama” olarak adlandiracagiz. Cok katli

pazarlama, Ingilizce terminolojide “Multi Level Marketing” olarak amlir. 93

Cok katli pazarlama sisteminin bir bagka ve daha kapsamli tanimi sOyledir:
“Firmaya belirli bir kayit iicreti yatirmak sureti ile ( Distribiitor ), hem fiilen iiriin
satis1 gergeklestiren, hemde kendisi gibi satig yapacak k_i§ilerde_n olugan bir ekip
kurarak ( Sponsor ), bu kigileri kendisi gibi ekip kuracak kisiler bulma haline

doniistiirmesidir.”%4

92 Ridvan KARALAR, igletme Politikas1 , ETAM A.S. Matbaa Tesisleri, Eskischir 1995, 5.194.
93 HZMORALIL,s. 13.
94 (ZMORALI, s. 12-13.
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Cok katli pqzarlama sisteminde bazi kavramlari agiklamak sistemin daha iyi
anlagilmasi agisindan yararli olacaktir.. Distribiitor, triinleri maliyet fiyatina
satinalmaya ve yeni distribiitor kaydetmeye hak kazanmis kisidir. Sponsor, bir
distribiitor alt grup olusturmak iizere distribiitsr kaydetmeye bagladigi zaman,
kaydettigi distribiitorlerin sponsoru olur.%5 Bagka bir deyisle Sponsor,
distribiitoriin ¢ok katli pazarlama sistemini nasil kullanacagini, sistemi nasil

igletecegini ve satis1 nasil yapacagini 63reten kigidir.%

-

Cok katli pazarlama sistemine benzer sistemleri kullanan firmalar vardir.
Dogrudan pazarlama konusunda uzman bir kigiye gore; diinyada dogrudan satig
lizerine iki yontem vardir: Bir tanesi, diinyadaki insanlarin ( 6zellikle kadinlarin )
- biiyiik ¢ogunlugunu tiiketici olarak goriip, onlarin ¢gogunlugunu satig temsilcisi
veya distribiitor yapana kadar ilerleyip ondan sonra tiiketicilerin firmadan
iskontolu bir sekilde iiriinii almasini denetleyen bir sistem. Bu sisteme ¢ok katli
pazarlama denir. Bu sistemi iilkemizde kullanan baglica firmalar Amway ve
Oriflame’dir. Diger bir sistem ise, biitiin tiiketicileri degil, sadece iigte birini satig
temsilcisi veya distibiitor yaparak, kalan iigte ikiye satis yaparak gelir elde etme

imkani saglamak isteyen sistemdir. Bu sistemi uygulayan firma olarak Avon

gosterilebilir.’

Cok katli pazarlama sistemi ile karigtirilan bir organizasyon gekli de piramit
organizasyondur. Piramit organizasyon gercekte bir dofrudan satig yontemi
degildir. Ancak siklikla ¢ok kathi pazarlama ile karigtirildigindan, piramit
organizasyon kunusunda da bilgi vermek, ¢ok katli pazarlamanin daha iyi

anlagilmasi agisindan yararli olacaktir.

Piramit organisasyonun en giizel ornegi, gegmis donemde kargilagilan ve

“saadet zinciri- zincir mektup” olarak da adlandirlan yaklagimdir. Piramit

95 Simber YILDIZ, “Oriflame Nedir 7”, Oriflame geminer Notlari , 1996, 5.2.

96 Aktif Distribiitor Baglangig Seti, Network Twentyone, Teknik Sanat Merkezi Egitim Kaseti,
(Amway Tiirkiyc Ltd. $ti ).

97 Mchmet SONMEZ “Avon-Eczacibagi’min Sistemi Farkl1”, Marketing Tiirkiye Dergisi ,
Yil.6. Say1. [15., 1 Subat, 1996, s. 22.
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organizasyona katilan bir kisinin genellikle yiikliice bir kayit iicreti yatirmasi
gerekmektedir. Bu tutarin bir kismi onu organizasyona dahil eden ve piramitte, o
ki§inin bir iist seviyesinde olan kisiye, bir kismi da piramitin en iist tepesindeki
kisiye &denir. Piramiti olusturan kutucuklarin hepsi doldugunda, en iistteki kigi

ayrilir ve onun altindaki iki kisi bu sefer iki ayri piramitin tepesine yiikselmig olur.

Piramit organizasyon, piramiti kurarak bagtan itibaren ve en tepelerde yer

alan biiyiik kigilere para kazandirir, fakat gogunluk yatirdig: kayit iicretini bile

alamayabilir.
Bir piramit organizasyonun temel dzellikleri gunlardir :%8

I- Genellikle yiiksek bir kayit iicreti vardir ve karsiliginda hi¢ bir sey
verilmez ya da kayit iicreti ile kiyaslanmayacak kadar degersiz ve iglevini yitirmig
tirtinfer verilir.

2- Tiiketiciye satilabilecek bir iiriin ya hi¢ yoktur veya pazarlanabilme gansi
cok kugkulu olan bir takim “mucize liriinler” meveuttur. ( Ornegin, haftada 5 Kg
zayiflama saglayan bir kemer, sa¢ ¢ikartan sampuan vb. ) Piramit organizasyon,
iiriinlerin satisi ile ilgili degildir. Onemli olan kayit iicterinden olugan gelirdir.

3- Uriin garantisi yoktur.

4- Piramit organizasyonun kurulug mantigi, ¢ok sayida insanin para

kaybetmesi sayesinde az sayida insanin para kazanmasidur.

Avrupa ve ABD’de piramit organizasyonu katilan binlerce insan,
milyonlarca dolar kaybetmistir. Piramit organizasyonlar, bu nedenle bir ¢ok

titkede yasaklanmustir.

Cok katli pazarlama sistemi, sik sik piramit organizasyon ile karigtirldigini
soylemistik. Ancak ¢ok katli pazarlamada distribiitorlerin bagar1 ve kazang elde

etme gsanslari esittir. Yiikselme ve daha ¢ok kazang, sadece basariya

98  BZMORALIL,s. 11-12.
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baglidir Firmalarin distribiitor teskilatlar1, kendilerini sisteme dahil eden kisilerden
(sponsorlarindan) daha basarili olduklar: icin ¢ok daha fazlé gelir elde eden
distribiitor ornekleriyle doludur. ¢ok katly pazarlamanin felsefesi, basarili olan
herkesin bagarisi Sl¢iisiinde kazanmasidir. Burada elde edilen kazang, piramit

organizasyonda oldugu gibi baskalarinin kaybr ile olugmaz.

Cok katli pazarlama sistemi ise, her yoniiyle bu gibi organizasyonlardan
farkli ve son derece yasal, seffaf ve bilimsel degerlere gore genel kabul
gormektedir.Bu sistemle ig yapan firmalar ¢ok biiyiik ve giivenilir firmalardir.
Firmalarin ilgili makamlardan aldiklara kurulus izni ile, tabi olduklari hukuk
kapsaminda, bu firmalarin iirettikleri iriinlerin kalitesi, tam tatmin garantisi, insan-
hayvan ve ¢evreye dost olmalari ve sayilamayacak kadar farkl: ozellikleri ile

dogrudan pazarlamanin geligen bir egilimidir.

Cok katli pazarlama firmalarinin bazilari iiriin satigina, bazilari ekip kurmaya,
bazilari da her ikisine esit olarak agirlik verirler ve planlarinda yer alacak
tesviklerini, odiillerini bu tercihlerine gore belirlerler. Uriin satigini tamamen
gozardr ederek biitiin dikkatleri ekip kurmaya yonelten firmalar, trtinlerini
satmak amaciyla degil de kendi kullanimlari i¢in satin alan distribiitdrlerden olugan

bir “tiiketici kuliibu” seklinde orgiitlenirler.

Yine bazi ¢ok katli pazarlama firmalari, tiriin aliglan: ile iskonto ve prim
odemeleri agisindan her bir distribiitorle teke tek iliski i¢inde olurlar. Bazi firmalar
ise belirli bir distibiitore bagli olan distribiitorlerin talep ettikleri iriinleri o
distribiitore gonderirler ve ekibindekilere, kendisinin dagitmasini bekler. Benzer
bir bigimde, iskonto ve primler de bu kigiye gonderilebilir ve dagitimi séz konusu

distribiitor yapar.

Yiiz yiize satig veya parti diizenlemesinde bagari, biiyiik 6l¢iide iyi bir satici
olmaya baglidir. Ancak, iyi satig elemamn ozellikleri, toplumdaki insanlarin ¢ok
azinda vardir. Cok katli pazarlamada bagar1 kazanmak i¢in sadece olumlu bir

kisilige sahip olmak yeterlidir. Cok katl1 pazarlamada distribiitdrden beklenen,
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kap1 kapi dolagarak, tanimadig1 kimselere giderek sonugta biiyiik satiglar yapmasi
degildir. Aksine, kiigiik satiglar yapan kigilerden olugan biiyiik gruplar

olusturmasi tesvik edilir.

Cok katli pazarlama sisteminde satis elemanlari, kozmetik ve miicevherat gibi
mallari kapidan kapiya veya telefonla komisyon esasina gore satarlar. Bu satig
elemanlari, kendi distribiitorlerinin satis yapmalar icin ve ilave komisyonlar elde
etmek i¢in kendi gruplari igindeki yeni satig elemanlari veya distribiitorler icin

caligirlar.

Distribiitorlerin ¢ok azi kapi kapi dolagarak satig yaparlar. Yapanlar da

sistemi eksik kavramuglardir, ya da satig yapmaktan keyif aldiklar1 i¢in bunu tercih

etmektedirler.

Cok katli pazarlama uygulayan firmalarin bazilari distribiitorlere ilk
sermayelerini olusturmalari igin kredi de agarlar. Kogullar: firmadan firmaya
degiskenlik gosteren bu uygulama, ise yeni baglayanlar igin ¢ok onemli bir

kolayliktir.

Bu calismamizda ¢ok katli pazarlama sistemini anlatirken, diinyada ve
iilkemizde bu sistemi pratik olarak uygulayan firmalarin uygulamalarindan

yararlanarak sistem anlatilacak ve bu kavrama agiklayici bilgiler verilecektir.

I.1. Genel Bilgiler

1.1.1. Sistemi Uygulayan Sirketlerin Genel Ozellikleri

Sirketlerin bulundugu merkezler iriinlerin bilyiik cogunlugunun iiretim
siirecini bagtan sona kontrol altinda tuttugu ve ozellikle istenilen kaliteyi elde

etmek icin kurulan laboratuar ve bilim adamlarimn ¢aligtig1 bir aragtirma gelistirme
-

99 John KALENCH, “ Multilevel Marketing ; Friendshipping Made Easy”, Harper’s Magazine,
Vol. 288., issuc 1728., Mayis, 1994, s. 26-28.
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merkezi bulundurmak zorundadir. Uriin yelpazesinin genis tutulmasini zorunlu

kilan ¢ok katlt pazarlama sistem geregince yukarida adi gecen laboratuvar ve

aragtirma-gelistirme boliimiiniin olmasi zorunludur.

Ulkemizde ¢ok katli pazarlama igini yapan firmalar, genellikle temizlik
maddesi 6zelligi tagiyan iiriinleri ve cilt bakim tiriinleri pazarlarlar. Diinyada ise
bu isi yapan firmalar binlerce ¢esit uriinii bu pazarlama yontemi ile

pazarlamaktadirlar. Bu nedenlerden dolayi firmalarin finansal yapilarinin giiglii

olmasi gerekir.

Distribiitorlerin, sponsorlarinin faaliyet raporlarins tutmak igin iyi bir bilgi akig
sebekesine sahip olmasi gerekir. Ancak bu gekilde sistemin kusursuz islemesi
saglanabilir. Bu hem sistem ¢aliganlarinin girkete olumlu bakis agisi icin, hem de

firmanin kendi geleceginin teminati i¢in dnemlidir.
I.1.2. Uriinlerin Genel Ozellikeri

Sirket etiketini tagtyan binlerce iiriin maliyet ve kalite agisindan dengeli
olduklar i¢in biiyiik begeni gorebilmektedir. Bu sistemde kontrol edilmig iiriinler
sayesinde iiriinlerin kullanim verimliligi artmaktadir. Konsantre iirtinler ile daha az
kullanarak daha cok is yapma imkani elde edilmektedir. Daha once diizenli olarak
aldiklari iiriinleri biiyiik dlgeklerle kullanmaya aligmig olan tiiketicilerin kullanim
aligkanliklarini degistirmek, firmalarin temel amaglarindan biridir. Uriiniin fiyat,
kalite dengesi ve kullanighlig: tiiketicileri ikna edebilen etkili unsurlar olarak
dikkat cekmektedir. Uriin konsantrasyonunun, siradan temizleyicilerden birkag
kat daha etkili oldugunu kendisi igin bir iistiinliik olarak kabul eden bu isi yapan
sirketler, tiiketiciye yapilan her sunusta, yuzey aktif maddenin biyolojik olarak
parcalanabilirlik ozelligine sahip olmasini ikinci en onemli ozellik olarak
vurgulamaktadirlar. Firmalara gore iiriinlerin kullanilan yiizey aktif maddelerin

cevreye olan zararini asgariye indirmek, gevre bilincinin arttirilmasi agisindan dnde

gelen bir sirket prensibidir.
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Tiirkiye’de bu isi yapan firmalarin ev bakim iiriinleri, iiretilen iiriin cesitleri
arasinda en popiiler ve bagarili kategorilerinden birini olugturur. Tiim diinyadaki
tiiketiciler ev iglerinde kargilagtiklar1 sorunlart ¢ozmek icin ¢oziimler

aramaktadirlar. Tabii bu sorunlarin baginda temel ihtiyag olan temizlik ihtiyaci

gelmektedir.

Miisterilerin ihtiyaci olan iiriin, genel ve gok amagli bir temizleyici ya da belli
bir sorunun ¢oziimiine yonelik bir iriin olabilir. Bu konuyu dikkatle ele alan
firmalar, bu iki tiir ihtiyaca uygun, kullanigli ve ekonomik iirtinler iiretmigtir.
Performansi kanitlanmig bu iiriinler oturma odasindan mutfaga kadar en az ¢aba
ile en iyi sonucu vermeye yonelik ihtiyaglar: kargilamaya ¢aligmaktadir. Yukarida

belirtilen kalite standartlari kisisel bakim tiriinleri i¢in de gegerlidir.

Biitiin bu 6zelliklerin disinda firmalar, miigterilerine %100 tatmin garantisi
sunmaktadirlar. Miisteri firmaya ait herhangi bir iiriinden herhangi bir sebeple
memnun kalmaz ise 6dedigi paranin tamamint geri almak, iirlinii yenisiyle ya da

bagka bir iiriinle degistirmek seceneklerinden birini segmekte serbesttir.1%0

1.1.3. Yontemin Genel Ozellikleri
Cok katli pazarlama sisteminin kurulmasinda 5 6nemli ozellik vardir: 101

I. Liderlik: Bir organizasyonun nereye gittigini gorebilen ve onu gotiiren

insandir ki bu vizyondur. Organizasyonun ne zaman ne yapacagini bilmek ise

zamanlamadir.

2. Yapilasma: organizasyondaki boliimler ve insanlar arasinda uyum
olmalidir. Organizasyonun igindeki kisilerin basarilari, kontrol edilmeleri,

denetimlerinin saglanabilmesi yapilagma sayesinde olmaktadir.

100 NAKIP, s. 9-10.
- 101 Tanju AKCAKANA, “Kartalin Ta Kendisi”, Network Twentyonc, Aktif Distribiitor Kaseti, Teknik

Sanat Merkezi, (Amway Tiirkiye [.td. $ti.)
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3. Personel: Basariy: ya da basarisizlig tayin eden insanlardir. Personel bir

araya getirilirken ya da personelin segimi icin kalabalig1 etkileyebilecek bir kisiyi
se¢mek gerekir. |

4. Geligme: Istenilen nitelikte liderlik yoksa gelisimin saglanmasi zorlagir.

Odenecek bedelin yiikselmesi gelismeyi engeller. Geligimin olup olmadiginin

anlagilmasi icin 10 6nemli nokta vardir:

- Etrafimizda bizden ileri insan varsa. ( Sponsordan ileri insan olmak )
- Siirekli olarak ileriye konsantre olunabiliyorsa.

- Icinde bulunulan atmosfer kisiye pozitif yonde etkiliyorsa.

- Bulunulan yerden rahat ileriye gidilebiliyosa.

- Heyecan varken biiylime olur.

- Bagarisizliktan korkulmuyorsa biiyiime olur.

- Calisanlarin biiyiik bir kismu biiyiiyorsa geligme olur.

- Degisimden korkulmuyorsa biiyiime olur.

- Basar1 modeli ile bilyiime veya geligme saglanir.

5. Organizasyondaki Insan Iligkileri: Liderler gruplarinin iligkilerinden
sorumludurlar. Bu sistemde insan iligkilerinin geligmigligi bagarty: onemli dl¢iide

etkiler.

Birinci boliimde anlatilan dogrudan pazarlama yonteminin uygulandigi bu
firmalarda, dogrudan pazarlamanin temel bazi 6zelliklerinin yanusira, farkli bazi
6zellikler de kullaniimaktadir. Bir kere sistemde esas pazarlanan husus sistemin
kendisidir; tiriinler ikinci planda pazarlanmaktadir. Bundan da amag, ¢ok genig bir
tiiketici kitlesini hem sisteme sokmak ( dagitimi arttirma ) hem de onlar1 migteri

kilmaktr.

Bazi distribiitorler, kendilerine ugrastiklar1 igi soran kigilere, firmanin
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pazarladi: iiriine gére “kozmetik iiriinleri, su filitresi, ansiklopedi satiyorum”
derler. Bu tanimlama bir yere kadar dogrudur, ancak ¢ok eksiktir. Cok katli
pazarlama sisteminde bir distribiitoriin sattig1 bir iriin daha vardir aslinda, o da
tegkilatinda yer aldig1 firmanin pazarlama planidir Bu plan, firmanin distribiitore
sundugu kazang olanaklar1 ve bu kazanglara giden yollari gosteren plandir.

Gergekte burada “pazarlama planinin satis1” denilirken, distribiitor bulma, ekip

kurma, yani sponsorluk kastedilmektedir.

Kisacasi bir distribiitor, iki iiriin satar: Uriiniin kendisi ve pazarlama plant.
Uriin tiiketiciye satilir, pazarlama plani ( ya da distribiitorliik ) ise genellikle iiriinii

daha once deneyip memnun kalmig tiiketiciye satilir.

Uriin satigindan satig kari elde edilir, pazarlama planinin satigindan ise
iskontolar, primler ve ddiller elde edilir. Her distribiitor, faaliyetine kendisi i¢in
iirlin satin alarak ve satis yaparak baglar. Uriinleri yakin gevresindeki kisilere
satar. Cok katli pazarlamada distribiitorden beklenen, sokaklara ¢ikip, kapi-kapi
dolagarak satig yapmasi degildir. Boylece bir distribiitoriin baglangigtaki gelirinin
cok dnemli bir bolimii, yakin ¢evresine yaptig1 satigtan ettigi kazangtan olusur.
Ancak distribiitor yiikseldikge ve ekip biiyiidiikge, iskonto ve primlerden elde
edilen geliri kat kat asar. Bu da ashinda, ¢ok katli pazarlamanin dogasi

geregidir.19?

Dogrudan pazarlama kavramui, tiiketicinin diikkana girmesi yerine, satig
elemaninin tiiketicinin ayagina gitmesi esasina dayanir Bu temele dayanarak, ¢ok
katli pazarlama sisteminin pazarladigi iriinlerin hig birisi marketlerde
satilmamaktadir. Bu sisteme alinan iiriinlerin tamami sadece distribiitdrler
tarafandan satiimaktadir. Degisen yasam tarzlarinin aligeveris modellerine de
yansidig1 giiniimiiz toplumlarinda, bu rahatligin giderek artan bir onemi vardir.
Evde aligveris etme rahathifmin degerini takdir eden giinlimuz tiikketicileri,

olaganiistii bir hizmet ve kalitcli tiriinler kargisinda dzellikle memnun olurlar.

102 ¢ZMORALI, s. 30-31.
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Dogrudan pazarlama, serbest girigimcilik ruhu ve kigisel tesebbiis duygusu

ile hareket eden kisilerin bagariya ulagmalarini destekleyen bir yontemdir.

Bagar1 igin gerekli tek gey, biraz caba ve kiigiik bir yatirimdir. Calisma
;aatlerinin esnek olmasi nedeniyle, tam giin calismak istemeyen Kigiler de is imkani
saglar. Kendi islerini kurarken, bir taraftan da bagkalarinin ihtiyaglarini

kargilamaktan hoglanan insanlar kisisel tatmin eden bir meslektir.

Dogrudan pazarlamanin tanimindan hareketle; iiretici olan firma tikketiciye
dogrudan bir satig Onerisi sunmaktadir. Firmanin kullandigi yontemde araci olarak
sadece, kendisi de miigteri durumunda olan distribiitor ad: verilen satig elemanlari
gorev yapmaktadir. Her distribiitor kendi igini isleten bagimsiz bir i§ sahibidir.
Distribiitorler, iglerine ne. kadar zaman ayiracaklarini kendileri belirlerler.
Distribiitorlerin asil isi farkli bir meslek ( doktor, mithendis, ev hanimi, vb. ) olabilir.
Distribiitorlerin istedigi sadece ek gelir elde etmek ya da tam giin bu igle
ugrasarak belli bir gelir elde etmek olabilir. Kendi ig programlarini kendileri
secerler. Her distribiitsr bagimsiz galigmaktadir. Ancak, distribiitorler i¢in
hazirlanmug bulunan, firmanin ticari ilkeleri, onlarin iglerini iyi ve diiriist bir sekilde
yiiriitmelerine yardimci olacak bir rehber iglevi goriir. Islerini geligtirmek isteyen
her distribiitor, firmanin onlara sagladig: destek malzemelerini inceleyip, yazili
metinleri okuyarak, iiriinlerin niteligini de iiriinlerin kendisini kullanarak islerinin
capint belirleyebilir. Kendileri kullanip, niteliklerini ¢ok iyi bildikleri iiriinleri, bu
iiriirileri begeneceklerini diigiindiikleri kisilere kolaylikla satabilmektedirler. Satig

hem distibiitor hem de miisteri agisindan verimli bir girigimdir.

Perakende miisteriler ve tecriibe konusunda saglam bir dayanagi olan bir
distribiitoriin kendi baganli isini kurmak isteyen diger kisilerin sponsorlugunu
yapip, onlari egiterek yaptig1 igi biiyiitiip genigletmesi miimkiindiir. Isi gelistirmek
sadece satiglar arttirmak anlamina gelmemektedir. Bunun yanisira miigterileri
potansiyel satig elemant durumuna getirip, satig eleman: grubu olusturabilmek
yontemin en can alict noktasi durumundadir. Distribiitorler igin ig bﬁyﬁtmenin bir

yolu yeni distibiitorlerin sponsorlugunu yapmalari i¢in tegvik etmektir. Is grubu
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biiyiidiikge satinalinan ve satilan iiriinlerin miktar da artacak, buna bagli olarak

distribiitoriin geliri de yiikselecektir.

Cok katli pazarlama, ekibin siirekli olarak kendi kendisini ¢ogaltarak artan
bir gelir olugturmasi ve bu gelirin de ekip iginde bagari Olgiisiinde paylastirilmasina

dayanir. Bu tanimlamadan ortaya bir kag 6nemli 6zellik ortaya ¢ikmaktadr: 103

- Ekip siirekli olarak biiyiimelidir. Ekibin biiylimesi igin, katilan herkesin iki
esas gorevinden birisinin yakin ¢evresine iiriin satmak ise digerinin de distribiitor
bulmak oldugunu ¢ok iyi kavramast gerekir. Tabii burada unutulmamasi gereken
bir husus da, siirekli biiyiimeyi saglamak i¢in, bulunacak distribiitdrlerin de yeni

distibiitor bulacak kigiler arasindan segilmeleridir.

- Ekip, faaliyet gostererek artan bir gelir olugturmalidir. Distribiitor, ister
satsin isterse kendisi kullansin ama mutlaka az yada ¢ok iiriin satin alsin. Bu
anlamda herhangi bir faaliyet gostermeyen bir distribiitdriin, ekip olusturdugu
toplam gelire hi¢ bir katkisi yoktur. Bu nedenle amag, faaliyet gostermesi
beklenen kisilerin ekibe alinmalar1 ve sonra da egitim yoluyla daha da faal hale
getirilmeleridir. Distribiitoriin ekibi 1000 kisi de olsa, iiriin satmiyor veya satin
almiyorsa ortada paylagacak bir gelir olmadig i¢in boyle bir ekibi kurmanin hig bir

anlami yoktur.

- Ekipteki herkes, bagarist oraminda bu gelirden bir pay almalidir. Cok kath |
pazarlama firmalarinin plaintarinin en giizel tarafi, belki de budur. Pazarlama
planinin gosterdigi yolda ilerlemeyen hig bir distribiitor, faaliyetini bunu gore
yiiriiten bagarili bir kigiden daha fazla gelir elde edemez. Burada satir aralarinda
gizli kalmug bir gergegi atlamamak gerekir; bir distribiitoriin iizerinde yer almak
hatta o kisinin sponsoru olmak, o kigiden daha fazla gelir sahibi olunmasini
garantilemez. Bir distribiitor, sponsorundan daha basarili bir ilerleme gosterip

ondan daha fazla kazang elde edebilir.

103 3ZMORALI, s.31-32.
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II. COK KATLI PAZARLAMA SISTEMININ GELiSiMi

Cok katli pazarlama sisteminin gelisim nedenini su sekilde sxraléyabiliriz 104

L. Toplumun ihtiyaci siirekli olarak degigmektedir: Bu da kiginin kendisine
bos zaman ayxrma istegini arttirir. Sanayi toplumlarinda insanlarin galigma hayati
cok yogun oldugu icin kendisine zaman ayiramamaktadir. Sistem de bunu iyi
analiz ederek kiginin bog zamanini bu sisteme gore kendisinin ayarlamasi olanagi

taninmugtir. Yani kisi calisma saatlerini kendisi belirler.

2. Gelir dagilimi nedeniye ek gelire olan ihtiyag: Bu sistemin en iyi biiyilylip
gelistigi iilkeler ¢ogunlukla az geligmis veya geligmekte olan iilkelerdir. Bu
iilkelerde kisi basina diigen GSMH ( Gayri Safi Milli Hasila ) disiik veya gelir
dagilimi adaletli dengeli olmayan iilkelerdir. Bu nedenlerle insanlar varolan
islerindeki iicret yetersiz oldugu igin ek bir ige ihtiya¢ duyarlar. Bu durumdaki

insanlar en iyi is imkaninin bu sistemde bulabilmektedirler.

3. Calisan insanlar cvde aligveris imkanit ile kendilerine bog zaman
kazandirmaktadir: Tiiketim aligkanliginin degismesi de bu sistemin gelismesine
katkida bulunmustur. Evde aligverig orani arttik¢a dogrudan pazarlamanin da

geligimi siirmektedir.

‘1 940’11 yillarda, gida firmalari, cok katli pazarlama alaninida oncii firmalar
olmus ve mallarin satiginda biyiik bir yiikselme saglamiglardir. Shaklee Firmasi
(1956), yeni gida maddeleri ile baglangi¢ yapmigtir. Amway Firmasi (1959) ev
halkina yonelik iiriinlerle bu sistemi gliglendirmistir. Mary Kay Cosmetics Firmasi
(1963), kozmetik iriinleri sunmustur. NSA Firmasi (1970) su ve hava filtresi

ekipmanlart ile bu sistemde astl olmugtur.19

104 AKCAKANA, “Dogru...”,
105 Charles W. KING, “Services: The New Front in The MLM (Multi Level Markcting) Revulation”,
Success Magazine, October, 1996, s.72-75.
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1970-1990 yillart arasinda, yeni firmalarin ¢ogu piyasaya yeni mal siirmiistiir.
Kisisel bakim alanindaki satiglar, ek gida maddeleri, ev ve aile bakim iirtinleri, bog
zamani degerlendirme ve egitime yonelik maddelerin satigi hizlanmigtir Amway

¢ok katlr pazarlama hizmetlerinde bir gegmise sahiptir, fakat onun esas satiglari
stirekli talep edilecek mallardir.

Cok katli pazarlamada degigim 1980’lerde baglangi¢a sahiptir.A.L. Williams
Firmasi, finansal hizmetlerde 6nemli olmugtur.Bu firma ¢ok kath pazarlamada
kisisel yagam sigortast satiginda beklenmedik bir bagari elde etmistir.Bu firma, 1995
yili icinde 1.3 Milyar $ gelir saglayan seyahat acentalarinin bir bolimiine sahip

olmustur.!06

ABD’de1990°1i yillarda insanlarda evlerinde is yapma tercihi dogmustur.
Firmalar her zaman bu yeni bilgilere sahip olmug ve insanlarin bu istegi i¢in radyo
yayini ile duyurarak, distribiitérler sipariglerini meniideki listelerden yapmuglardir.
Tabii ki firmalar bu sistemin yayginlagmasi i¢in konferans salonlari ve bu
salonlarda kullanilacak video, slayt vb. edavatlara sahip olmuglardir.Bu ve buna
benzer yontemlerle ¢ok katli pazarlama sisteminin ne oldugunu bilmeyen bir ¢cok

insan bu sisteme dahil edilmistir.107

Kanada’da 600.000 satig elemami vardir ve her gegen hafta say:r hizli
artmaktadir. Firmalar, 6rnegin Colgate Palmolive ve U.S. Sprint kendi firmalar1

icinde cok katl pazarlama sistemini kullanmaktadurlar.108

- 1959 yilinda Richard De Vos ve Jay Van Andel tarafindan kurulmug olan

Amway baslangigta temizlik iiriinii ile ige baglamustir. Kurulusundan yirmi yil

106 KiNG.,s.75.

107 Duncan Maxwell ANDERSON, “Scamless Sales Support : Technology Helps Ordinary People
Achieve The Extraordinary”, Success, Vol.42. No:4., Maysis, 1995, s. 16-18.

108 Mark KEARNEY, “The Virtual Vendor”, London Business Monthly Magazine, Vol.10.
No:3., London, Nisan, 1996, s.14.
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sonra, ABD’de “dagitici” denilen 300.000 saticisi vard bir y1l sonra, bu rakam
500.000’i gegti. Fransa’da, ii¢ yillik bir faaliyetten sonra, sirketin 30.000 dagiticisi
oldu. Satis formiiliiniin karigik olmasina ragmen, gekici bir taraft var: Bir dagitict
ayda 1000 franklik Amway {iriinii satarsa, ilk komisyonu satigin % 30’u dur, arti
belli bir cironun iizerine glkarsa ayrica % 3 alir. Bundan bagka kisi 6 kigiyi
Amway’e liye yapar ve bu alt1 kiginin her biri Amway icin dagitict olmay: kabul
edecek bagka kisiler bulursa, zincirin baginda olan ilk dagitici, dagitim grubunun

yaptig1 toplam satistan prim alir.109

Amway gibi biiyiik firmalar yeni kataloglar ve yeni interaktive yontemlerle
mal satarlar. Fakat, miisterilerle bire bir iligkiye dayanan toplantilar ve ev partileri

cok katli pazarlamanin anahtar 6zelligidir.

1959°da kurulan Amway, ise tek bir iiriin ve pazarlama plani ile baglarken,
iki vaatte bulunmugtur : 1. Insanlara kendi islerini kurma imkani tanimak ve 2.
Miisteriye miimkiin olan en yiiksek kalite ve hizmet diizeyeni vermek. Altmigt
askin iilkede, iki milyonun tzerinde distribiitor Amway’e iiye olup bu sistemi
isletmektedirler. 1995 yilinda Amway 70 iilkeye acilmig ve 1995’teki cirosu 6.3
Milyar $ dir.110

1967 de isveg’te kuralan Oriflame diinya iizerinde 44 iilkede faaliyette
bulunan dogal giizellige dogal 6zlii iriinlerle ulagilmasini amag edinmis
uluslararasi bir kozmetik firmasidir. “Diinya genelinde ¢ok distribiitorii bulunan
ve ayni zamanda halka .aglk bir sirket olan Oriflame’in hisseleri Londra
Borsasi’nda islem gormektedir”.111 Kozmetik iriinler sadece makyaj liriinlerini
kapsamaktadir. Kokular, cilt, sag, vucut bakim, makyaj iriinleri ve bunlarin
aksesuarlart da sunulmaktadir. 1992 yilinda Tiirkiye’de faaliyete baglayan
Oriflame Tirkiye firmasinmn ¢ok katli pazarlama sistemini iilkemize sokmasinin

amacini su sekilde agikliyor : Geng bir niifusa sahip olan ve her gegen giin milli

109 XARDEL, 5. 53-54.

110 Rich De VOS, Sefkatli Kapitalizm ., ( Ceviren: Aysegiil Aktekin Sal ), Sistem Yayincilik,
Ocak, 1996, s. 6.

T DEMIRBAS, s.6.
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geliri artan bir iilke olan Tiirkiye’de dogrudan satig yonteminin kullanilmamasi
batili iilkelerin ilgisini ¢ekmis. Yapilan arastirmalarda Tiirkiye’de dogrudan satig
icin miikemmel denebilecek bir alt yapinin oldugu goriilmiis. Ulagim ag1, dogrudan
satig i¢in Onem tagiyan paia transferlerinde gerekli olan altyap1 ¢ok iyi seviyelerde
bulunmus. Baglangigta ¢ogu kisi bu sistemin iilkemizde ylirimeyecegini
diigiinmiig fakat yapilan adaptasyon ve tanitim ¢aligmalari ile bagarili olunmugtur.

Oriflame “¢ok katli Pazarlama”sistemini Tiirkiye’de kullanan ilk firma olugu -

bakimindan 6nem arzeder.!12

1993 yilinda kigisel satig konusundaki ve dogrudan pazarlamanin bu
yonelimi hakkinda aragtirma yapmak iizére olusturulan organizasyonun, yaklagik
1000 kisi ile yiiz yiize yapilan goriigmede elde edilen bulgular gok katli

pazarlama’nin geligemine 151k tutan verilerdir. Bunlar:!!3

- Gegmiste bu sistemle pazarlanin tiriinleri kullanip su anda kullanmayan
kisilerin 2/3’ii kendileri ile iligki kuruldugu taktirde yeniden bu iriinleri
satinalacaklarmi belirtmislerdir.

- Bu sistemde sunulan iiriinleri kullananlarin biiyiik bir kismi, iiriinlerden
memnun olduklarini s6ylemislerdir.

- Arastirma sonunda bu sistemin pazarinin sayisiz insan i¢in gegerli bir ig
imkani oldugu ortaya ¢ikmigtir.

_Evde aligveris yapmaktan hoglananlar, bu sisteme dahil distribiitorlerin
sagladigl hizmetlerden memnun olduklarini belirtmislerdir.

-Bu sistemden yararlanan miigterilerin bir siire sonra bu sistemle satilan

iirinlerin markalarina bagimii olduklarini belirtmiglerdir.

Cok katli pazarlama sistemine gok yakin bir sistemle ¢aligan Avon Eczacibagi
ve Amway de Tiirkiye’de bu konuda faaliyet gostererek cok katli pazarlamanin

gelisimine katkida bulunmaktadiriar.

112 yakki S. OZMORALIL, “Oriflame ve Cok Katli Pazarlama”, Marketing Tiirkiye Dergisi,
Yil.5. Sayr.107., 1 Ekim, 1995, s. 34.
113 ANDEL,...
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Cok katli pazarlamada yeni ¢igir acacak firmalar, kredi kartlari, resmi
hizmetler ve uzun mesafeli telefon hizmetleri geligtirmislerdir.Sonugta ¢ok katli

pazarlama sistemini uygulayan firmalar son on yil i¢inde ¢ok hzli gelismis ve
istikrar kazanmugtir,

Gelecekte diinyanin yarisinda modern perakende ekonomisi ¢ok katls
pazarlama ile bigimlenip sckillenecektir. Pazara girig daha biiyiik ¢apta ve hizli
olacaktir. Biiyiik magazalar kurmaktansa, distribiitdre daha az masraf yapilarak
pazara girilecektir. Bu durumda 15 veya 20 yilin iizerinde bir geligme
kaydedilebilir.114

III. COK KATLI PAZARALAMA SISTEMININ ISLEYIiSi

Firma distibiitorlerinden biri olmak i¢in yapilmasi gereken sey, firmanin
caligma prensiplerinin bulundugu ¢alisma setini herhangi bir distribiitorden satin
almaktir. Bu durumda caligma setini satan distribiitdr, satin alan Kiginin sponsoru
durumuna gelmistir. Bu asamadan sonra sponsor, yeni distribiitér i¢in firma
prensipleri ile satig yonteminin dgreticisi durumundadir. Tabii ki ¢aligma setinin
icindeki materyaller de yeni distibiitor i¢in yardimcilik gorevi gorecektir.

Her sponsor bir alt distibiitor sayisini artirarak, grubunu biiytitmesi ¢ok
snemlidir ve bu ¢ok katli pazarlama sistemini uygulayan firmalarin en can alici

noktasini olusturur.

iIk olarak, distribiitor miisterilerinden sattig1 her iiriinden kar eder. Miigteri
distirbiitore 6deme yaptiginda, distribiitoriin firmaya odedigi ve miigterinin

distribiitore ddedigi fiyat arasinda kalan fark distribiitore aittir.

114 thon Milton FOGG, “Global Revolution: Network Marketing Is Creating a New World. Direct
Sclling; Intcrview™, Success, Vol.43. No:l., Subat, 1996, s.19.
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Ikinci olarak, distribiitore bir ay iginde, kendisinin ve kendisine bagli alt
distribuitdrlerin yapmis oldugu toplam satiglardan da “Performans Primi”
dagltllmailktadlr. Her iirtine iki tip rakam verilmigtir: Puan Degeri ( PD ) ve Islem
Hacmi (Is H ). Islem hacmi ile kastedilen, her iiriine TL olarak verilen degerdir. Bu
miktar periyodik fiyat ayarlamalarina bagli olarak degismektedir. Puan degeri ise,
her iriine firma tarafindan verilen ve bir distribiitoriin performans araligini
belirlemek i¢in kullanilan sayisal bir rakamdir. Bir distribiitoriin ve ona bagh alt
grubun bir ay iginde firmadan kullanmak veya satmak icin satin aldigi tim
iriinlerin toplam puan degeri, o distribiitoriin o ayki performans prim yiizdesini
belirler{ Bu yiizde ile ¢aligan distribiitoriin ve alt grubunun firmadan satin aldig:
tiim iiriinlerin toplam is hacmi, distribiitoriin o ayki briit performans primini
olusturur. Distirbiitoriin is grubuna dabhil ollan distribiitorler tarfindan elde edilen
performans primleri, o distribiitdriin performans priminden ¢ikarilir veya firma

tarafindan dogrudan alt distribiitorlere ddenir. Distribiitoriin performans priminin |

net kazanci da dogrudan distribiitére ddenir.

Her distribiitoriin amaci aylik gelirini artirmak oldugu igin kendi yaptigt
satistan ziyade, kendine bagh yeni, hem miisteri hem satig elemant durumunda
olan alt distribiitorlerinin sayisini arttirmaktir. Bu sayede yapilacak satiglarin
dagildig1 alan o kadar genig olacaktir. Distribiitor ve ona bagli alt distribiitorlerin
yaptig1 satiglar veya kullandig: driinler, hem satigi yapan kisiye, hem de onun

iistiindeki diger distribiitorlere kazang getirecektir.

Cok katli pazarlama sisteminde ekibin geliri, firmanun iiriinlere tahsis etmis
oldugu puanlara gore belirienir. Her Uriiniin satig fiyati ile orantil1 bir puan
vardir.Genellikle fiyat: yiiksek olan bir iiriiniin puani da daha yiiksektir. Bununla
birlikte firmalar, satislarini tegvik etmek istedikleri bazi iiriinlere, fiyatlariyla
orantisiz, daha yiiksek puan tahsis edebilirler. Ekip, ekibi olusturan di_stribiitbrler
tarafindan bir ay icinde satin alinn iiriinterle bir toplam puan olusturur. Bazi ¢cok
katli pazarlama firmalari, iriinlerin yanisira, distibiitér bulunmasint tesvik etmek
icin distibiitér kayitlarina da nem verirler. Bir ay iginde olugturulan toplam puan,

ekibin paylagacag iskontonun seviyesini belirler. Yiiksek puan, yiiksek iskonto
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seviyesi demektir. Dolayistyle ekip biiylidiik¢e, o ekibin en tepesindeki
distribiitoriin alacagi iskonto da artar. Ancak, burada bir yanilgiya diisiilmemesi
gereklidir. Cok katli pazarlamada teskilat, yiizlerce, binlerce ekipten olusur. Yani

her ekip biiyiidiikce o ekiplerin en tepesinde bulunan ylizlerce binlerce
distribtitériin geliri de artar 115

Tablo 1°de ¢ok katli pazarlama sisteminde firmanin distribtitorlerine yapmig
olduklari satiglardan vermis oldugu performans prim listesi goriilmektedir.

Tablo: 2: Performans Prim Listesi

Grup Aylik Puan Degeri ( PD) Getirdigi Performans Primi

10.000 PD ve Ustii Is H. % 21’i
6800 PD is H. % 18’i
4000 PD is H. % 15°i

2400 PD IsH. % 12’si

1200 PD IsH. % 9u

600 PD IsH. % 6’si

200 PD IsH. % 3

Kaynak: Mahir NAKIP, Pazarlama Diinyas: Dergisi,Y1l. 10, say1. 59. (Eyliil-ckim 1996), s.11.

Asagida firmanin satig ve pazarlama planinin nasil igledigi hakkinda bir 6rnek

verilmistir:

15 $ZMORALI, 5.32.
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Uretici
Firma

Sponsor

Distribiitor -

Sekil 2

Kaynak: NAKIP, s.11.

Sekil 2’de goriildiigi gibi distribiitoriin bagh oldugu bir sponsor mevcuttur.
Sponsor satig ve pazarlama plani hakkinda distibiitore bilgi veren, sistemi anlatan
kisi olarak yerini alir. Uretici firma tiriinleri tireten, konumuz sistemi ile caligsan
firmay1 gostermektedir, Sekildeki sistem ise, asagida detayli olarak ele alinacaktir.
Aslinda firma ile sistemin teknik bir bag1 yoktur.]Sistem, her alanda pazarlama
yapan herhangi bir firmanin uygulayabilecegi bir sistemdir‘Bu agamadan sonra
sistem sayesinde distribiitoriin gelismesi anlatilacaktir. Bu zaten firmanin satig ve
pzarlama planinin temelini, kisaca gekil 3’deki sistemi olusturur.

/7
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Alt
Distribiitor

Alt
Distribiitsr

Alt

R Alt
Distribiitor

Distribiitor
( Sponsor)

Alt
Distribiitor

Alt
Distribiitor

Sckil 3

Kaynak : NAKIP, s.12.

Sekil 3, Sekil 2’deki distribiitdriin igini gelistirerek kendine bagli 6
distribiitor buldugunu, kisacast onlarin durumuna geldigini gostermektedir.

Distribiitoriin is gelirinin artmasi hem kendi satiglarina, hem de alt distribiitorlerin

satiglarina baghdir.
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Alt
Distribiitor

Alt
Distribiitor

Alt
Distribiitor

Alt
Distribiitor

Distribiitor

(S ponrsy

Alt
Distribiitor

Alt
Distribiitor

Alt
Distribiitor

Alt
Distribiitor
( Sponsor)

Alt
Distribiitor

Alt
Distribiitor

Sckil 4

Kaynak : NAKIP, s.12.

Her alti alt distibiitériin bir ayda 200 PD ( puan degeri ) satis yaptagini (
veya iiriin kullandigini ) ve hepsinin de her biri 200 PD satig yapan ( veya lriinl
kullanan ) dort distribiitoriin sponsorlugunu yaptigi varsayilirsa, bu 30
distibiitoriin toplam hacmi 6000 PD olur. Bizim itizerinde durdugumuz asil
distibiitériin 200 PD de eklinirse grubun toplam puan degeri 6200 olacaktir.
Burada anlatilmak istenen, bir distibiitor, alt grubunu ne kadar gelistirirse o kadar

cok gelir elde edecektir.

Bir distribiitor, hem satigta hemde grubunu gelistirmede ne kadar cok
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caligirsa, isini o kadar hizli biiyiitecek, gelirini de o aranda arttiracaktir.Bagari

primleri, &diiller, takdirler ve yillik tesvik seyahat programlari firmanimn bagariyi

destekleyici faaliyetleridir. /

Agagida sistemin igleyisi ile ilgili ayrintili Srneklerde; bir distribiitsriin aylik
kazancini, puan degerini (PD) hesaplayarak ve performans pirimine deginilecektir.

Bu ornekler sistemin iyi anlagilmasi agisindan énemlidir.
Ornek 1.

Distribiitoriin ilk ayki Puan Degiri’nin 200 PD oldugunu varsayalim.
Perakende kar marji Distribiitor Fiyatinin ( KDV Hari¢ ) ortalama % 30’u
olduguna gore, bu ornekte kar marj1 5.400.000.TL olacaktir. Perakende kar
marjina ek olarak, 200 PD distribiitore % 3’lik Performans Primi
getirecektir.18.000.000.TL Is H. iizerinden Performans Primi 540.000.TL
olacaktir, bu miktar daha ¢nceki 5.400.000. TL’ye eklersek, o ayki toplam
kazang 5.940.000. Tl olacaktir.

Distribiitor

Sponsor 200 PD
Sekil 5
Perakende Kar (% 30 x 18.000.000.) 5.400.000. TL
Performans Primi (%3 x 18.000.000. +540.000. TL
Aylik Briit Gelir 5.940.000. TL
Yillik Briit Gelir 71.280.000. TL
Ornek 2.

Iste 6 yeni distribiitoriin sponsorlugunuzu yaptigimizi ve bunlarin her birinin
ayda 200 PD satig yaptigini varsayalim. Performans Listesi Tablasu’nu kullanarak,

elde edilen gelir su sekilde hesaplanabilir.



Distribiitor
200 PD 200 PD

Sekil 6
Grubun Aylik PD’si: ~ 1.400
Grubun Aylik Is.Hacmi: 126.000.000

Cikan Performans Primi ( 126.000.000.x % 9)
Odenen Performans Primi ( 18.000.000.x %3 x 6 )
Aldigimiz Miktar*

Perakende Satis Kari ( 18000.000.x % 30)

Aylik Briit Gelir

Yillik Briit Gelir

*Bu grnckte albinan miktar 8.100.000. TL dir

Kigiscl Satnalmalar 1.620.000.( 18.000.000. x % 9)
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11.340.000. TL.
- 3.240.000. TL.
8.100.000. TL

+ 5.400.000. TL
13.500.000. TL
162.000.000. TL

Her yeni distribiitdriin Is. H.iizerinden 6.480.000. TL ( 108.000.000. {s.H. x % 6 )

6.480.000.+ 1.620.000 = 8.100.000. TL

Ornek 3.

Her 6 distribiitoriin de bir ayda 200 PD Satin aldigini ve hepsinin de her biri

yine 200 PD Satin alan 4 distribiitoriin sponsoriugunu yaptigini varsayalim. Bu
30 distribiitoriin toplam hacmi 6.000 PD olur. Ornekteki kisinin de 200 PD’ si



eklenirse grubun toplam PD’si 6.200 eder.

200 PD
( Grup PD'si
1000)

200 PD

1000)

Distribiitor
( Sponsor )
200 PD

200 PD
Grup PD'si

( Grup PD'si

1000 )

(Grup PD'si
6200) \

200 PD
( Grup PD'si
1000)

ﬁstribmbr
200 PD

Grup PD'si

200 PD
( Grup PD'si
W\
200 PD 200 PD
Sekil 7

Grubun Toplam Aylik PD’si 6.200.

Grubun Toplam Aylik ls.H,’si  558.000.000. TL
Cikan Performans Primi ( 558.000.000.x % 15)

Odenen Performans Primi ( 90.000.000.x % 6 X 6 )
Alinan Miktar *

Perakende Satig Kari ( 18.000.000. x % 30 )

Aylik Briit Gelir

Y illik Briit Gelir

*Kisisel Satinalmalar Uzerinden 2.700.000. TL ( 18.000.000. x % 15)
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200 PD

1000 )

200 PD

83.700.000. TL
-32.400.000. TL,
51.300.000. TL
+5.400.000. TL
56.700.000. TL
630.400.000. TL
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Sponsorlugu yapilan 6 Distribiitriin Is.H’si Uzerinden 48.600.000. TL ( 540.000.000.IS H x % 9)
2.700.000 + 48.600.000 = 5}.300.000.TL

IV.COK KATLI PAZARLAMA SISTEMININ TEMEL iLKELERI

Bu sistemde isi yapmak i¢in adim atan her kisi sistemin temel ilkelerini
O0grenmek i¢in her iste oldugu gibi zaman ayirmak durumundadir. Agagida
siralanan ve basariya giden sekiz adim olarak degerlendirilen ilkeler,

distribiitdrierin bagsarili olmalarini saglamig pratik birer kuraldir.!16

IV.l. Amac ve Hedefleri Saptamak

Hedef, en kisa tanimuyla, belirli bir zaman iginde varilmak istenen noktadir.
Giinlik yasamimiz iginde siirekli olarak kiigiiklu buyiikli hedefler tespit eder ve
bu hedefe ve uygun planlar yapip uygulamaya geceriz. Aksam bir arkadagimizla
sinemaya gitmeyi hedeflemigsek, miisait oldugunu bildigimiz bir saatte
arkadasimizi arariz, aksam yemegini planlanz ve istedigimiz yolu segcrek sinemaya

gideriz.

Cok katli pazarlama da, yagamdan kopuk bir istisna degil elbette.
Gergeklestirilmek istenen bagarty1 sansa birakmamak icin bir hedef zincirimiz
olmalidir. Hedef tespit ederek kaglmlrham gereken en onemli iki noktadan birincisi
hedefin ulagilamaz olmamast, ikincisi de gok kolay ulasilir olup sonucunun kisi i¢in
grur verici olmamasidir. Bu ikinci husus belki sagirtict gelebilir. Bazi kigiler ,
“Hedefe ulagiidiktan sonra gururlanimaz mi ?” diye diigiinebilirler. Evet
kendimize koydugumuz hedef, kolaylikla ulasabilecegimiz bir hedefse,
ulagtiginizda sizi hi¢ sevindirmeyecek hatta hi¢ kimseye bu basarmizin soziini

bile edemeyeceksiniz. Hedefler, insana kendisini agmada itici rol oynamalidir.!17

116 NAKIP, s. 12.
117 BZMORALL, s. 37.
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Kisinin Kendisine sectigi hedefler, bir zincir halinde olmalidur. Ornegin, bir ay
sonra ekipte 20, ii¢ ay sonra 150 ve alt1 ay sonra da 500 distribiitér olmasi hedef
olarak secilebilir. Bununla birlikte firmanin pazarlama planinda bulunan ¢esitli
invanlara ulagsmay: belirli zaman dilimlerinde hedef olarak secilebilir. Bu
hedeflere dogru ilerlerken beklentilerin iistinde de bir performans gosterilebilir
altinda da.Bunun olmas: gayet dogaldir. Ancak hedef olmazsa, bagariyi
Olgebilecek bir dayanak olmaz. Hedef tespit ederken bu iste daha deneyimli olan
sponsordan yardim istenebilir; onun da yardimlariyla kigi kendisi igin en gergekgi

hedef planini olugturabilir.

Bu konuda eklenecek bir bagka konu, hedef ile diigiincenin birlikte
karigtirilmamasi gerektigidir. Gelecege yonelik olarak aklinizda gergeklestirmeye
diigiindiigiiniiz bir ¢ok sey olabilir. Fakat, bunlari gerceklestirmek iizere birtakim
adimlar atilmadig! siirece, birer diigiince olmaktan hedef olmaya terfi edemezler.
Ornegin, ekibe oniimizdeki li¢ ay iginde 100 yeni distribiitor dahil etmeyi
diigiinebilirsiniz. Ancak bunun ig¢in gerekli olan aday listesi gikarma, bu
listedekileri aramaya baslama gibi adimlari da planlayip bu adimlar: atmaya

baglanilmazsa, bu diigiince sadece bir diiglince olarak kaldigi gibi, cok biiyiik

olasilikla da gergeklegemez.

Hedefleri saptamak ¢ok ¢nemlidir. Boylece diisiinceleri bir noktada
yogunlastirma ve faaliyetleri planlama imkani elde edilebilir. Harekete gegmek igin
sponsor ve distribiitorleri motive eden hedefleri, gelisimi ve sonugtaki bagarilari

orterken standart bir kriter olarak da kullanilabilir.!18

Baslamak igin en iyi yol, sahip olmak veya yapilmasi istenilen geylerin bir

listesini ¢tkarmaktir. Bu listeye dahil olabilecek maddelerden bazilari sunlardir.

- Yeni bir araba

- Daha giizel bir ev

118  Amway I Rehberi, “Baglamak”, s. 5.
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- Seyahat

- Maddi bagimsizlik

- Cocuklara kolejlerde okutabilmek
- Yazlik ev

- Hayir cemiyetine bagis yapmak

- Kendi igine sahip olmak

Hedef ve amaclar ne olursa olsun, bunlar sisteme dahil olanlara verilen
Eylem Plani Formu’na yazilir. Boylece hedef ve amaglara bir adim daha yaklagiimig
olur. Hedeflere ulagmak i¢in son bir tarih saptanirsa onlara ulagmak igin sarfedilen

caba otomatik olarak artar.

Erisilmek isytenen hedefler kesin olarak belirlendikten sonra, her giin kisiyi
hedeflere daha ¢ok yaklagtiracak adimlar atmak gerekir. Ne kadar kiiciik olursa

olsun, atilan her adim amaglarin gerceklestirilmesini biraz daha kolaylagtiracaktur.
IV.2. Uriinlerin % 100 Tiiketicisi Olmak

Bu sistemde her distribiitér hem iiriinlerin %100 tiiketicisi olmak hem de her
distibiitor kendinden sonra gelecek potansiyel miigteri igin is imkani, iiretici firma
icin bir satig elemani ve tanitim aract olmaktadir.'!® Uriinlerin tiiketicisi olan
distribiitor ve sponsorlar iiriinlerin tstiin kalitesini deneme sansinl yakaladirlari
zaman, bagkalarina bu iriinlerin yararlarindan bahsederek, hem bu kigileri miigteri
kilmak, hem de bunlari sisteme dahil ederek yeni bir is sunma imkani
amaglanmaktadir. Uriinlerin % 100 tiiketicisi olan bu kisiler, kendi evlerinde

kullandiklari tiriinlerin pratik kullanim alanlarini agiklamak daha kolay olacaktir.

Uriinleri bizzat kullanmak c¢ok basarili bir ig kararidir, ¢linkii bu sayede
miisteriler igin daha iyi distribiitor olunabilir. Uriinleri kullanmak i¢in zaman
ayrilir. Kullanim alanlari, konsantrasyon oranlar1 ve formiiller 6grenilir. Her lriin

hakkinda ayrt ayri bilgi sahibi olmak i¢in, tiriin literatiirini miimkiin oldugu kadar

19 NAKIP, s. 12
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1yl 6grenmek gerekir. Amag, iiriinler konusunda bir uzman olmak ise. amaca
; 3
ulagmak i¢in kullanilacak en kisa yol budur. Insanlarin bu lirtint, sinurl irtin

bilgisine sahip birinden degil, heves dolu ve bu iiriinii kullanip bilgi sahibi olan

kullanicidan almayi tercih ederler.

Distribiitorlerin iiriin kunusunda bagarili olmalari igin ;

- Uriinler igin hazirlanmug distribiitor rehberini okumak.

- Caligma setindeki tirtinleri kullanmak.

- Diger firma tirlinlerini denemek.

- Caligma setinin iriin literatiirlindeki iiriin sayfalari kismini okumak ve

calismak.
IV 3. Potansiyel Miisteri ve Distribiitérlerin Listesini Cikarmak

Cok katli pazarlama sistemi insanlarla ilgilidir. Diger insanlar olmadan igte

gelisme gostermek miimkiin olmaz.

Bu yiizden potansiyel miigteri ve distribiitrlerin giincel bir listesini tutmak
120

cok onemlidir. Isin biiylimesi i¢in iki yontem vardl
1. Yeni miigteri aramak

2. Distribiitorlerin sponsoriugunu yapmak

Isi baslandig:i zaman hedef miusteri sayist belirlenmelidir. Ise bagladiktan
sonra, miisteri tabanina eklenen potansiyel miigterilerin bir listesini tutmak

gerekecektir.

Miisteri listesinin yaninda gok katli pazarlama sistemini olugturacak yeni
potansiyel distribiitorlerin bir listesini tutmak iyi olur. Bazi kigiler her iki listeye
dahil olabilir.(mevcut ve patansiyel distribiitorler) Yeni tanigilan insanlart bu

listelere ekleyerek, mevcut miisterilerden referanslar alinir.

120 “Baglamak”...,s. 7.
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Bu sisteme dahil olan kisiler, kendilerine benzeyen bir ¢ok kisi ile tanigirlar.
Bunlar, kendileri, aileleri ve gelecekleri i¢in daha iyi seyler isteyen kisilerdir. Bu

kisilerin hepsi de Ustiin kaliteli firma iiriinlerini firma ig imkanini paylagabilecek
adaylardir.

Distribiitor olabilecek kigileri diigiiniirken, kendi kendimize sormamiz
gereken soru, “kim distribiitorlik yapabilir?” olmamalidir. “Kim satabilir?”ise
asla dogru degildir. Kisinin soracacagi soru, “kim gimdiki kazancini iki katina, iig
katina ¢ikarmak icin ¢aba gosterir” olmalidir. Bu yolda ¢aba gosterecek, gaba

gostermeye niyetli ve biraz da vakti olan herkes, hedef kitle igindedir.2!

Distribiitor olarak ekibe dahil edilmesi planlanan kisiye dolayli da
yaklagilabilir. Bu kisiye gidip”paraya ihtiyacinz var mi?” diye sorulursa alinacak
cevabin “hayir” olma ihtimali yiiksektir. Bu dogal ve insanca bir tepkidir, ¢linkii
higbir insan paraya ihtiyaci oldugunun alenen bir konﬁ§ma konusu olmasindan
hoslanmaz. Bu nedenle soru degistirilerek “paraya ihtiyaci olan bir tanidiginiz var

m1” seklinde sorulursa, olumlu bir tepki gelme ihtimali yiiksektir.

Potansiyel - tiiketicilere veya distribiitorlere yaklagimda psikoloji’de
“empati”denilen kavram onemlidir. Empati kisaca bir insanin, kendisini
kargisindakinin yerine koyabilmesidir. Bu nedenledir ki ancak kargisindakinin
neler diislindiigiinii, neler hissettigini ahlayabilir ve kisiye en dogru bir bigimde
yaklagilabilir. Kisi kendisini distributor adaynin yerine koymayi, onun
gozliigiinden bakmay: bir aligkanlik haline getirirse, her adayin ekibe katihip

bagarili birer distribiitor olduklari goriilebilir.

Kisinin tamidigi ve haita yeni tanistigi herkes, aslinda muhtemel
distribiitorlerdir. Ancak, bu kigiler arasindan iizerinde ¢alismaya degecek olanlar,.

kendilerinibazi ip uclariyla belli cderler. Bu ip uglari sunlardir :122

121 HZMORALL, s. 44.
22 hZMORALI, s. 44-45.
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- Biraraya gelindiginde genelde tebessiim eden olumlu kisiler.
- KonU§ma sirasinda kisiyi bagiyla onaylayan ve soru soran kisiler.

- Kayit iicretinin ne kadar oldugunu soranlar.

- Belirli bir seviyeye gelmek i¢in ne kadar ¢alisilmasi, ne kadar zaman
gecmesi gerektigini soranlar.

- Kiginin yaptig1 isi sevip sevmedigini merak edenler.

- Bir toplantinin sonunda kisiye egyalari toplarken yardim eden kisiler.

Eger ¢aba gostererek muhtemel tiiketiciler ya da distribiitorler ile ilgilenilirse

alt ekibe kayit yaptirma ihtimalleri yliksektir.

Burada akla gelebilecek bir soru, distribiitor kaynaginin bir giin kuruyup
kurumayacagidir. Hatta distribiitorliik teklif edilen ilk birka¢ kisi onceden
distribiitor olmug olabilirler. Bu durumda kiginin moralini bozmadan ve yilmadan
calismasi gerekir. Clinkii ¢ok katli pazarlama sisteminde distribiitor kaynagi hig bir
zaman bitmez. Ornegin, Tiirkiye’deki bir kisinin ( firmann ilgili lilkeye girmig olma
sartt ile ) Avustralia’daki birine sponsorluk yapma sansi da vardir. Globallesmenin
giindemde oldugu giiniimiizde, bu sistem yapist geregi globallegmeye en yatkin
pazarlama sistemdir. Kisi zaman iginde tanudig 50 kisiyi distribiitor yaparsa, onlar
da 50’ser kisiyi distribiitor yaparlarsa, daha igiinci seviye derinlige inmigken bile
ekipte 125.000. kisi olur Bu, elbette abartili bir 6rnektir. Herkesin 50 distribtitor
bulma sansi olmayabilir. Bazt kisiler sistemi kavrayamaz, bazilari bagarili
olamayabilir. Fakat geriye kalan kisiler caba sarfederek kendi gruplarini
genigletebilirler. Burada analatalmak istenen sistemin tikanmasinin irhkansm gibi

goriinmesidir.!??

Cok kath pazarlamada listeye aile iiyeleri ve arkadaglarla baglanir.
figilenmeyecegi diigiiniilerek listeye dahil edilemeyecek kimse bulunmamalidir.
Ayrintili bir sunug yapildiktan sonra ve sunulan imkanlari gosterdikten sonra,

patansiyel miisteriler kendi kararlarini vermeleri i¢in serbest birakilir.

123 $ZMORALI, s. 45.



99

Liste olugturulurken agagidaki bazi fikirlerden yararlanilabilir:

I- Arkadaglar

2- Komsular

3- Okul doneminden kalma dostluklar

4- Spor faaliyetleri

5- [s organizasyonlari

6- Yardimsever gruplar

7- Is nedeniyle taninan kisiler ( Doktor, Dis Hekimi vb.)
8- Meslektaglar

Eger bir kisi ¢ok katli pazarlamada baganlar elde etmek istiyorsa ¢evresinde
arkadas edinmelidir veya dostuk kurmalidir. Cogu zaman kadinlar ve erkekler,
kendi gruplarina birini ilye yapmak igin ilk disiindiikleri sey distribiitorliktiir.
Oysa bu yanligtir. Neden 6nce arkadag olunmasin? Kisi once arkadag edinme
uzmanligina sahip olmalidir. Bu oldugu zaman gelecek igin ( tanitim yapilirken )

daha az caba ile basari elde edilebilir.!2#

Cok kath pazarlama sisteminde hi¢ taninmayan kisilerin ayagina gidilip
iirlinii ve sistemi tanitmak genelde sozkonusu degildir. Herkes kendi en yakin
cevresine iiriinii ve sistemi tamitir. Satig tercih edilirse satigin % 30’u kadar bir
kazang saglanabilir. Ama, eger kisi bunu bir ig olarak benimseyip aylik siirekli bir
gelir hedeflemigse; oncelikle direktoriin ve sponsorun yardimiyla firmanin egitim
seminerlerine katilarak, kendisine verilen dokiimanlari okuyarak sistemi ve lriini
ogrenir.}25 Bu sistemde her haliikarda ( ister kullanim amaciyla ister satmak

amactyla ) kisiler tirtinlerin % 100 tiiketicisidir.

124 KALENCH, s. 26-28.
125 yILDIZ, “Oriflame...”, 5. 5.
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IV 4. Insanlari Toplantilara Davet Etmek

Dogrudan satigin yeni sekillerinden olan toplant: yoluyla satig, sirketin imajini
yaratmak, irtinlerin kullantligini anlatmak, faydasini gostermek ve cok katl
pazarlama sistemini kigilere anlatarak iiye ve satig miktarini arttirmaya caligir.126 Bu

toplantilara mevcut ve potansiyel miisteriler davet edilir.

Bu sistemde davet edilis sekli bellidir ve takip edilmesi gereken tavsiyeler

sunlardir ;127

1. Her davet ettiginiz kigiden beraberinde birisiyle gelmesini isteyin.

2. Toplantinin konusunu belirtin.

3. Davetinizi teyid edin, olumlu cevap veren her kisi birkag giin evvel
toplantinin giiniinii, saatini ve yerini teyid eden bir kart almalidir.

4. Listedeki kisilerden hangisi bu sisteme cevap verecektir vb. belirlemek.

Potansiyel miisteri ve yeni distribiitdrlerin listesini tamamladiktan sonra,
iirtinleri gostermek ve iriinlerin 6zelliklerini sunmak amaciyla bir toplanti
diizenlemek gerekir. Bunun i¢in olumlu ve hevesli olmak gerekir. Iliski kurulmak
istenen insanlarin sayisi igin haftalik bir hedef belirlemek gerekir ve bu hedeflere

bagli kalinir.
Miisteriler- Uriin Toplantilar1 / Demonstrasyonlar:

Toplantilarin diizenlendigi yer, kisinin kendi evi ya da miigterinin evi olabilir.
Toplantinin kendi evlerinde yapilmasi potasiyel miigterilerin rahat etmesini saglar.
Sunugu yapacak kisinin kendi evinde diizenlenen iirtin demonstrasyon
programlari ise bu kiginin olay1 daha iyi kontrol edebilmesini saglar. Her iki
secenegin yararlari ve zararlari vardir. Ama bu yarar ve zararlarin neler oldugu

bilindigi siirece sunugu yapan Kigi bunlari kendi avantajina kullanmast miimkiin

126 ¥ ARDEL, s. 59.
127 XARDEL, s. 62.
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ekipteki bazi distribiitdrlerde olugabilecek heyecan azalmas: giderilir. Bazi
distribiitorler haftay: kotii gecirmis olabilirler. Hem bizim onlara verecegimiz
yonlendirme sayesinde ve hem de haftay1 aslinda herkesin de kotii gecirmemis
oldugunu bazilarinin da istiin bir basar1 gosterdiklerini gorerek tekrar motive

olurlar. Bu arada , haftay: basariyla kapatmus distribiitorler de, sicak kutlamalar
alirlar.

Sponsor olarak en 6nemli gorevlerden birisi de, firmanin faaliyetinde olan
degisikliklerden kisa siirede haberdar olmak ve bunlari siiratle ekibe aktarmaktir.
Haftalik toplantilar, bunun i¢in de son derece iyi firsatlardir. Haftalik toplantilarin
diger bir yarari, kuskusuz distribiitorlerin bilgi eksiklerini gidermelerine yardimci
olmaktir. Ekipteki distribiittrler, o hafta kargilagtiklari bir ¢ok farkli durumla ilgili
sorularini yoneltirler. Sonugta bu toplantilar distribiitorlerin ekibe olan

bagliliklarini arttirici, kendilerini iyi hissetmelerine yardimct cok onemli firsatlardir.

Bu tarz toplantilarin sponsora diger yarari da, ekipte bulunan gelecegin
sponsorlarini ortaya g¢ikarmalaridir. Giinliik yasantamizda nasil siirekli bir
distribiitor arayisi icinde olmaliysak, toplantilarimiz sirasinda da siirekli gozlerimiz
acik olmali ve gelecegin sponsorlarini teghis etmeliyiz. Bu kigiler sorduklari
sorulaﬂa, getirdikleri onerilerle ve kegfettikleri ¢oziimlerle hemen kendilerini belli
ederler. Iste sponsorun yerini alacak olan kisiler, bu kigilerdir, onlara ayrt bir ilgi

gosterilmesi gerekir.

Haftalik toplantilar i¢in mutlaka 6nceden hazirlanmak gerekir. Toplantilarda
bir giindem olmali ve bu giindeme sadik kalmaya gayret edilmelidir. Her yapilanin,
distribiitorleriniz icin ornek teskil ettigini unutmamak gerekir. En onemlisi de
haftalik toplantilari mutlaka ekibin tiim bir hafta yiiksek motivasyon diizeyinde

tutacak bicimde ve cogkuyla bitirmek gerekir.

Toplantilaria ilgili son bir nokta da, matlaka eglendirici olmasi gerektigidir.
Caligirken egleniyor olmak kadar keyif verici, insana insanligini bir kere daha

hatirlatan da yine eglencedir. Toplantilara espriler katilarak daha g¢ekici hale
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olacaktir. Uriin demonstrasyon programlanmasi ile ilgili ayritil1 bilgiler kisilere

gonderilen kataloglarda ayrintili olarak gosterilir.
I Potansiyeli- Satis ve Pazarlama Plani’min Sunusu :

Bu isi yapan baglica firmalara gore sistem iiriinden daha énce gelir. Ciinkii
sisteme dahil olmak demek iiriinlerin %100 tiiketicisi olmak demek olduguna
gore, sistemin iyi pazarlanmasi sonucu liriin satig1 da artmaktadir. Bu nedenledir ki

bu is1 yapanlar “biz tiriin degil sistem pazarliyoruz” demektedirler.

Kisileri bu sistemin tiiketicisi kilmak Satis ve Pazarlama Plani’nin sunulugu
ve bicimi son derece onemlidir. Bunun i¢in sunug bigimi ve sunug biciminin
standardin1 korumak igin bu konu distribiitorlere ayrintili olarak egitim el

kitaplarinda belirtilir.

_ Potansiyel miisteri ve distribiitorlerle karst kargtya gelmeden once sponsorda
uygun bulunan yaklagim hakkinda goriigmek bagarinin artigt igin onemlidir.

Boylece, kisinin kendine olan giiveni artar ve daha rahat sunug yapilabilir.

Haftalik Toplantilar :

Ekibin izlenmesinde ikinci ve en onemll yontem diizenlenecek olan
periyodik (tercihen haftalik) topiantilardir. Bu toplantilara ¢aginlan distribiitorlerin
o haftadaki faaliyeticri hakkinda bilgi ahnabilir. O haftay: nasil gegirmiglerdir, kag
yeni distribiitor bulmuglardir, ¢ hafta icinde ne gibi giicliiklerle kargtlagmislardir,
hangi konularda eskiye gore daha iyi sonu¢ almaya baglamiglardir? Alman
bilgilere gore de, hemen aninda miidahele edebilir ve yonlendirici tepki

gosterilebilir.

Bu haftalik toplantilar, ekipteki distribiitorler i¢in de hic bir zaman ihmal

edilmemesi gereken biraraya geligler olmalidir. Bu toplantilarda, hafta i¢inde



103

getirilebilir.128
IV 5. Uriinlerin veya Isin Sunusunu Yapmak

Urtinlerin veya pazaralama planinin sunugunu yapmak 6n hazirlik ister. ik
sunugtan Once, ihtiya¢ olabilecek bilgi, iiriin brogiirleri ve demonstrasyon

malzemeleri hazirlanir. Iyi bir 6n hazirlik kisinin kendisini rahat ve giivenli

hissetmesini saglar.

Sunus yapilirken kisiye yararli olacak fikirlerden bazilari gunlardir :12°

1. Sunusu kisilige uydurmak.

2. Cok katli pazarlama sistemine ( veya firmaya ) katilma nedenlerini
aciklamak.

3. Potansiyel distribiitorlerle hedefleri paylagmak.

4. Potansiyel distribiitorlerin hedeflerini saptamak.

5 Anlatilanlan dikkatlice dinlemek boylece hedeflerine ulagmada firma ig
planinin nasil yardimet olabilecegi aciklanabilir.

6. Tiim sorulara elden geldigince tam ve dogru cevaplar vermek.

7. Gerekirse, sponsor ve lider distribiitorlere danigmak.

8. Sorulan sorular bir ilgi isareti olarak degerlendirmek.

9. Agik ve diiriist olarak giiven duygusu yaratmak.

10.Potansiyel distribiitoriin ig hakkindaki bilgisini arttirmak 1g1n is

rehberinden yararlanmak.

Sunug yapilirken yardimci materyallerden yararlanmak sunug etkililigini
arttirabilir. Genelde sunus, sema, sekil veya yazi yazilarak anlatildig1 i¢in, yazi -
tahtasi, ozel kalem, firma ig seti, ig brosiirleri, firma dergileri veya iirtinlerinden

yararlanilir.

128 HZMORALI, 5.58-60.
129 Amway [ Rehberi, “Kendi Isinizi Kurmak”, s. 39.
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Bu sistemde de iiriinlerin sunugu veya sistemin sunusu yapilirken AIDA
ogelerinden yararlanilabilir. Bilindigi gibi A (atention) dikkat, I (interest) ilgi, D

(desire) arzu ve A (action) eylem sozciiklerinin bag harflerinden olugur.

Sunugu baglatmak ve miigterinin dikkatini cekmek igin degisik yontemler
kullanilabilir.Bunun en yalmi miigteriyi selamlayip ne sattigini bildirmektir. Ama bu
yontem ¢ogu kez etkili olmaz.Diger bir yaklagim ortak bir tanidiktan sdz agip
konugmay1 siirdirmektir. Cok katli pazarlamada her distribiitor yakin ¢evresine
liriin sattigina veya onlari iiye yapmak istediginé gore bu yaklagim etkili olabilir.
Bir baska yaklagim iiriiniin yararlarindan s6z agip miisterinin ilgisini ¢gekmek ve
arzusunu kamgilayacak bildirimlerde bulunmaktir.Bir diger yaklagim, yeni bir tiriin
soz konusu ise, taginmasi kolaysa, lirlinii getirip miisterinin eline vermek, o bu
iiriinii incelerken sunug konugmasi yapmaktir. Cok katli pazarlama sisteminde
distribiitdre numune iriinler gonderildigi icin kolayca bu yonterni kullanarak

sunug yapabilir. Sistemi kisiye anlatirken de sekil, resim ve yazi tekniginden

yararlanarak sunusu ilging kilabilir.
IV.6. Miisteri veya Potansiyel Distribiitorlerle Iliskiyi Devam Ettirmek

Miisteri ve potansiyel distribiitorierle olan iliskiyi devam ettirmek ¢ok
snemlidir. Sistemin genel basarisi i¢in gok kritik bir adimdir. Ciinkii yaklagimin
profesyonelce oldugunu gosterir. Bu yaklagim diizenli olarak pazarin nabzinin
tutulmasini saglar. Giinliik bazda uygulanacak bir sistematik izleme yontemi

olusturmak yararli olur.

{Jriin teslim edildikten sonra da miigtirinin bir hafta i¢inde ziyaret edilmesi
ya da aranmasi gerekir. Uriinlerden faydalanip faydalanmadiklar sorulur. Uriin
kullanimt ile ilgili her tiirli soru cevaplanir. Diger tiriinleri tanitmak ya da tekrar

siparis almak i¢in kargilastirilan bir sonraki goriigme teyid edilir.

Miisteri ve potansiyel distribiitorlerle iliskiyi devam ettirmek bu pazarlama
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sisteminde satig dncesi ve satig sonrast iletisime dayanur.

Potansiyel distribiitorlerle iligkiyi devam ettirmek i¢in Distribiitor Bagvuru
Formu’nu imzalamis ya da imzalamayi kabul etmis kisilerle temasa gecilmesi
gerekir. Bu yapilirken satis planinin teker teker gbzden gegirilmesi, sorulan

sorulara yanit verilmesi, firmanin saglayacag: destek garantisi verilmesi gerekir.

Cok katli pazarlama sistemini uygulayan kigiler arasindaki iliskiyi devam
ettirmenin bir kosulu da bilgi akigidir. Bilgi akigi gergekten dnemlidir. Grubu olan
her distribiitor ( ki artik bu asamada yoneticilik tarafi agir basmaktadir ) yeni
duydugu ve alt gruplarinin 6grenmesinde yarar gordiigii konu ile ilgili hergeyi
mutlaka birinci dereceden kendine bagli distribiitorlerine aktarmali ve onlarin da
kendi distribiitorlerine aktarmalar1 konusunda egitmelidir. Bu sekilde bilgi akis1 en

tepeden en alt kademelere ulagmig olur.!30

IV.7. Yeni Distribiitoriere Yardimci Olmak

Cok katli pazarlama sisteminde dahil olan distribiitorlerin en biiyilik
avantajlarindan biri, ise basladiklari zaman yalniz olmamalaridir. Bir sponsor olan
kisi distribiitorlerine yardime: oimay1 kabul eder, onlarin iyi baglangi¢ yapmalarini
saglar. Bu durum hem sponsorun, hemde distribiitorlerin lehinedir. Distribiitor
acisindan yatay kollarin artmas, satis hacminin artmast ( dolayisiyla karinin artmast )
veya basari puaninin artmast demektir. Sponsor acisindan ise dikey kollarin, yine

satis hacminin ve bagar puaninin artigt demektir.

Cok kath pazarlamanin bu sinerjik etkisinden dolay1 grup basarisi
beraberinde bireysel bagartyr getirir. Distributoriine yardimci olmayan bir

sponsorun bagartya ulagmasi zordur.

Yeni distribiitorlere yardimct olmak amaciyla atilabilecek adimlar

vardir.Bunlar; 13!

130 §imber YILDIZ, Oriflame Semincr Caligmalari, Nisan, 1994, s. 3.
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- Firma triinlerinin satig1 ve poromosyonu ile ilgili bagarils fikirleri grupla
payla§abilmek amaciyla aylik toplantilar, iiriin egitim giinleri diizenlenebilir.

- Grup iginde satis ve pazarlama planini aciklama toplantilari diizenlemek.

- Grup iginde kisisel gelisimi tegvik etmek, Satig, i§ ve motivasyona iliskin
diger konularda geligmek igin ilgili kitaplardan, egitim kurslarindan yararlanmak
yararlt olacaktir, |

- Yeni distribiitorlerle telefonla goriigerek, iiriin demonstrasyonlar yaparak,
satig ve pazarlama planini sunarak yardimei olmak.

- Distribiitorlerde kendisinin istiinde yer alan kigilerin adres ve
telefonlarinin bulunmasi yararli olur.

- Distibiitorlerle diizenli zaman araliklari ile iligki kurma.

- Sorulara ve yardima hazir ve agik olmak.
IV 8. Grup Icinden Liderler Yaratmak

Gruptaki kaynaklart maksimum diizeyde kullanabilmek igin, yeni liderlerin
olugsmasina izin vermek gerekir. Sisteme dahil olan kiginin is hacminin
biiyiimesine yardimci olacak liderler tayin etmek, bu sistemi kullanan firmanin ig

kurma planiin 6nemli bir unsurudur.

Cok katli pazarlama sisteminde biiyliyen igin degerli bir pargasi olacak bu
tip liderleri bulup ‘geligtirmek yarar olacaktir. Grup iginden yeni liderlerin ¢ikmast
icin, grup i¢indekilere liderlerin grup faaliyetierine katilmalarina imkan vermek ve

onlarin kendi toplantilarini yapmatari igin tegvik etmek gerekir.

131 “Baglamak”..., s.11.
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V.COK KATLI PAZARLAMANIN YARARLARI

Cok katli pazarala sistemi firmaya, distribiitorlere ve tiiketicilere yarar
saglamaktadir. Bu sistemin her lic gruba da yarar saglamasi, sistemin cekiciligini

arttirmaktadir. Asagida bu yararlar iizerinde durulacaktir: 132
V.1. Cok Kath Pazarlamanin Firmaya Yararlar

Cok katli pazarlama sistemini uyguluyor olmasinin bir firmaya én bliyiik
yarari, ¢ok diiiik maliyetle binlerce, hatta onbinlerce kigiden bir dagitim ag1 kurma

ve yine ¢ok diigiik maliyetle iiriinleri dagitma olanagi tanimasidir.

Firmanin dagitim ag1 kurma ve dagitim maliyeti, distribiitére 6denen iskonto
ve primlerden ibarettir ve bu maliyet, geleneksel dagitim tarzini ( iist toptanci, ara
toptanci perakendeci zinciri ) kullanan bir firmanin dagitim maliyetiyle
kiyaslanmayacak kadar diigiiktiir. Sonugta tiiketicinin cebinden ¢ikan bu araci
kazanclart veya diger bir deyisle dagitim masraflari, iiriiniin maliyetini oldukga
ylikselten unsurlardir. Cok katli pazarlamadaki dagitim maliyetlerinin diisiik
olmast, firmaya geleneksel dagitim tarzini kullanan firmalar karsisinda ¢ok onemli

bir fiyat avantaji saglar.

Bu dagitim agi, ayni zamanda da firma icin bir nihai tiiketiciler
teskilatidir.Binlerce, onbinlerce distribiitérden ve onlarin ailelerinden olugan bu
kitlenin, ¢aligtiklari firmanin uriinlerini segmeleri dogal bir sonugtur. Bu da firma

icin hazir ve dev bir tiiketici portfoyii demektir.

Ayrica, bu yontemi benimseyen bir firma, geleneksel dagitim yontemindeki
aracilarla hi¢ bir zaman en uzak ilge ve koylere kadar uzanamaz. Geleneksel
dagitim yonteminde iiriinlerin gidebilecegi yerler, biiyiik dl¢iide toptancilar
tarafindan belirlenir Toptancilar, ticari agidan ¢ok da hakli olarak, kendileri igin

verimli olmayan yerlere dagitim yapmazlar. Kiigiik bir ilge veya bucaktaki

132 ()ZMORALI, 5.16-20.
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perakendeciler de siiriimii az olan tiriinleri stoklarinda tutmak istemezler. Boylece
ti

retici firma, bu gibi yerlerde yagayan tiiketicilere iiriinlerini hi¢c bir zaman
ulagtiramaz. Oysa, ¢ok katli pazarlama sistemini benimsemis olan bir firma, o yerde

distribiitdr bulabilmesi kosuluyla iilkenin en iicra kosesinde bile iiriinlerini
satabilme olanagina sahiptir.

Firma, iiriinlerinin tiiketicilere tanitimuni bu dev dagtim aginin iiyeleri aracilig1
ile yiiz-yiize yaptigi igin reklam harcamalar1 da ¢ok diigiiktiir. Bunun yani sira,
trtinleri tanitmak igin yapilan galigma, gergek hedef kitleye yonelik oldugu igin de
son derece verimlidir. Oysa bir TV reklamini, hedef Kkitleye girmeyen biiyiik bir
cogunluk da izler ve onlara yapilan tanitim harcamast boguna harcanmig olur. Cok
katl1 pazarlama sistemini uygulayan firmalarin 6nemli bir boliimiinde biiylik
reklam harcarﬁalarl yapilmaz. Bu da, iiriinlerin tiiketici fiyatlarina kadar yanstyan

onemli bir tasarruftur.
V.2. Cok Kath Pazarlamanin Distribiitore Yararlar

Distribiitor’iin bu sistemden elde ettigi ilk yarar, firmanin iiriinlerini kendisi
ve ailesi icin tiiketici fiyati yerine distribiitor fiyatindan alabilmesidir. Bu da
tirtinlerin, firmanin uygulamasina gore% 20-%50 arasinda bir iskontoyla satin
alinabilmesi demektir. Bu, distribiitoriin tiiketici olarak elde ettigi bir yarardir ve
genis bir iiriin yelpazesine sahip bir firmayla ¢aligan distribiitorler i¢in esasinda hi¢
de kiigiimsenemeyecek bir yarardir. “Cok katli pazarlama sisteminde araci
olmadig1 i¢in makul rakamlarla satilan firma rtinlerini distribiitorler % 30 daha

ucuz kullanma sansina sahip ofurlar.”133

ikinci yarar, distribiitoriin satig yaptikca elde ettigi sati karidir. Bu, dzellikle
baslarda, heniiz ekibindeki distribiitor sayisinin biiyiik rakamlara ulagmadig: ilk
birkag ay, distribiitoriin gelirinin 6nemli bir bollimiinii olugturur. Distribiitor’den,
sistem geregi kapi kapi dolasarak tanimadigs insanlara satis yapmasi beklenmedigi

icin kendisini taniyan ve kendisine giivenen yakin ¢evresinde yogunlasir ve

133 pnar DEMIRBAS, “Isvegli Oriflame’e Tiirk Bagarist”, Radikal Gazetesi, 29 Ekim 1996, s.6.



109
bdylece kolay satig yapar, kolay kazang elde eder.

Ugiincii ve aslinda en 6nemli yarar ise ekip olugturmasi sonucunda, firmanin
pazarlama planina ve ekibin performansina gore elde ettigi iskontolar ve
primlerdir. Cok katli pazarlama sisteminin motoru, itici giicii bu iskonto ve
. primlerdir. Ekip kurmayla elde edilen iskonto ve primler, ¢cok katli pazarlama
sisteminin uygulandig: iilkelerde gergek zenginler yaratmistir. A.B.D.’de ve
Avrupa’da yilda 100.000.$ tizerinden gelir elde etmekte olan birgok distribiitor

mevcuttur. Tiirkiye’de de yillik geliri bu rakama yaklagan distribiitorler vardir.

Simdiye kadar ¢ok katli pazarlamanin dist;ibijtbre sagladigi maddi
yararlardan bahsedildi. Bir de parayla 6lgiilemeyen yararlar vardir. Bunlardan
baslicasi, distribiitériin kiminle, ne zaman ve nerede caligacagini segme
ozgiirliigiidiir. Hig bir ¢alisma bigiminde, ¢aligana bu denli kapsamh bir ozgiirlik

tfaninmaz.

Distribiitor, isine baglarken sponsorun‘uﬁ kim olacagini kendisi belirler ve
~ ekibini de istedigi kisilerden olugturur. Insanin galisacag: kisileri secebilme
ozgiirliigiiniin olmasi, kisiye biiyiik bir ¢caligma keyfi verir, onun motivasyonunu
siirekli olarak yiiksek diizeyde tutar. Bir igyerinde caliganlar eger ellerinde olsa

kimbilir su anda istlerinde ve altlarinda olan kisilerin kagiyla ¢aligmaya devam

ederlerdi.

Distibiitér calisma saatlerini de kendisi diizenler. Istedigi zaman caligir,
istedigi zaman ¢aligmaz Bir distibiitor, bunu yapabilme 6zgiirliigiine sahip oldugu
gibi kendisine ve sevdikierine is dis1 ayirabilecegi saatleri de belirleme sansina

“sahiptir. Caligma saatlerinin belirleyicisi kendisidir. Ucretli olarak ¢aliganlar bu
durumdan yoksundurlar. Onlarin belirli bir diizen ve saatte ige gidip gelme

zorunluluklari vardir.

Distribiitor iiriin siparig verirken de tiim secenekler kendisine aittir.
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Firmalarin ’bazl urtinlerin satigint 6zendirmek iizere “bu ay alirsaniz %25 indirim”
veya “ iki adet A iriiniinden alirsaniz bir adet B iiriinii bedava” gibi tegvikleri
alabilir. Ancak ciddi calisan ¢ok katli pazarlama firmalarinin hig birisinde aylik satig

kotalari, bulunmasi gereken asgari distribiitsr sayisi gibi zorlamalar yoktur.

Bir diger ozellik faaliyet alaniyla ilgilidir. Cok katl pazarlama firmalarinin
hemen hemen hig birisinde bolge sinirlamasi yoktur. Bunun anlami sudur; bir
distribiitor bir giin Edirne’de, bir giin Van’da satig yapabilir, yine bir giin ekibine
Antakya’da distribiitor bulup ertesi giini Sinop’ta bir distribiitérii kayit
ettirebilir. Bu distribiitoriin faaliyetini uzun yillar devam ettirebilmesi igin ¢ok
onemli bir husustur. Ornegin, eslerin tayini nedeniyle sehir degistirmek zorunda
kalan kadinlar hi¢ de azimsanacak bir grup degildir. Yine benzer bir gekilde

‘liseden iiniversiteye gecerken veya iiniversite sonrasi is bularak gehir
degistirenlerin sayisi da hi¢ az degildir. Bolge sinirlamasi, bu durumda kalan
insanlara bir anlamda haksizlik olmaktadir. Bagarili olup bulundugu yerde iyi bir
ekip olusturan, miigteri grubu' denilen distribiitoriin burada yaptig1 tiim
yatirimlarini bir anda kaybetmesi, oldukga iiziicii bir durumdur. Bu nedenle de
bolge simirlamasi altinda galigan satig temsilcileri, faaliyetierine uzun siireli bir is
olarak bakmama egilimindedirler. Oysa ¢ok katli pazarlamadaki distribiitorliik

uzun vadeli olmak bir yana, distribiitoriin 6ldiikten sonra mirasgilarina

birakabilecegi bir varliktir.

Siklikla deginildigi gibi, cok katl pazarlamada kazanma gansini ellerinde

tutanlar sistem icinde kalip ¢aligmaya devam edenlerdir.
V.3. Cok Kath Pazarlamanin Tiiketicilere Yarari

Cok katli pazarlama sisteminin tiiketiciye olan en biiyiik yarari, daha 6nce
de belitildigi gibi dagitim ve tanitim maliyetlerindeki tasarruflar nedeniyle iiriinleri
¢ok ekonomik fiyatlarla satin alabilmésidir. Cok katli pazarlama sistemi genellikle,
pahali ve az iiriin satigina degil, ekonomik fiyathi ve ¢ok sayida iirin satigina

dayanir. Boyle olunca da firmalar, dagitim ve tanitim giderlerinden yaptiklari bu
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tasarruflari fiyatlara yansitarak giindelik ticari deyimle “stirimden” kazanirlar. Bu

tiiketicinin birinci avantajidir.

Tiiketicinin ¢ok katli pazarlama sisteminden elde ettigi diger bir yarar, bu
yolla satinalacagr liriin hakkinda nceden ¢ok ayrintili bil giye sahip olabilmesidir.
Urlinii satacak olan kigi, tiiketicinin belki akrabasidir, belki arkadagidir ama
mutlaka yakin ¢evresinden bir kigidir. Uriinlerle ilgili her tiirlii basils malzemeyi
ondan alabilir, o kigi bikmadan usanmadan kendisine iiriinlerle ilgili her hususu

anlatabilir, bilmedigi bir husus olursa firmadan 6grenip sonradan ona aktarabilir.

Cok katli pazarlamanin, ¢zellikle perakende dagitim kanallarinin geligmedigi
yorelerde yasayan tiiketicilere en biiyiik yararlarindan birisi de, maddi olanaklari
miisait olsa bile dagitim kanallarinin varolmamasi nedeniyle elde edemedikleri
lirtinleri satin alabilme olanagidir. Talep yiiksek olmadig: i¢in gereksiz stok
bulundurmama amaciyla perakendeci, az satlan bir iriinii bir daha getirmek
istemeyecektir. Blj, son derece dogal olan ticari davranig bigimi hi¢ kugku yok ki
tiiketicinin lehine degildir. Oysa ¢ok katli pazarlamada, distribiitdre siparig

verildiginde istenilen iiriinleri satinalmama diye bir sorun yoktur.

Uriinler, geleneksel dagitim tarzinda yer alan aracilardan gecmeyip tek bir
araciyla tiiketiciye ulagirlar. Bu, iiriinlerin tretildikten sonra, cok daha kisa siirede
tiiketici tarafindan kullanilmaya baglamasi demektir. Oysa toptancilarin ve
perakendecilerin bulundugu geleneksel dagitimda Liriirﬂer, kaginilmaz olarak kisa
ya da uzun siirelerle, bu aracilarin depolarinda ve en sonunda perakendecinin
rafinda bekler. Gergekten de, ¢ok katli pazarlama sistemiyle dagitiimakta olan
iriinler icinde son kullanma siiresini birakin gecirmig, son kullanma tarihi
yaklagmig bir iiriinii bulabilmek bile ¢ok zordur. Bu da, 6zellikle zaman iginde
bozulmaya ugrayan iiriinler sézkonusu oldugunda, tilketici agisindan onemli bir

avantajdir.

Kullandigs iiriinlerle ¢ok katli pazarlama sayesinde tanigan tiiketici buradaki
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siralamada ama 6nem sirasi agisindan belki de en nde gelen avantajt ise, kullandig
tirtinle birlikte ¢ok katli pazarlama sistemi ile de tanigsmasidir. Bunun anlami, kisa
stire i¢inde onun da bir distribiitor olmas: ve ¢ok katli pazarlamanin yukarida
siralanan distribiitorlere olan avantajlarindan yararlanmaya baslamasidir. Her

tiketici, “cok katli pazarlamaci” bakis agisiyla potansiyel bir distribiitordiir.

Bu sistem tiiketiciye; kaliteli iiriinlerin hesapl: fiyatlarla satin alinmasini ve

yapilan satig miktarina baghi olarak kazang elde etme olanagini sunar.!34

VI.COK KATLI PAZARLAMANIN USTUN OZELLIKLERI

Cok katli pazarlama sisteminin iistiin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz: 135

I- Cok katli pazarlamada kendi igini yiiklii bir sermaye olmaya gerek

kalmaksizin kurma istiinligii.

2- Bu sistem tiim aile bireylerinin tiimiiniin bu igi yapmasi igin elveriglidir. Bu
sistem aile kurumunu koruyan bir istir. Hem erkekler hem kadinlar ¢aligabilir. Bu
sistem 6zellikle kadinlarin caligma hayatina girigini tegvik edici bir 6zelliktedir.
Odiil programlarinin ailede iki kiginin katilmasina gore diizenlenmesi aile birligi

agisindan onemlidir.

3- Kendi isini kuran bir kiginin, kendi isinde ige baglamasi, gelisme i¢in

hazirlanan egitim programlari herkesin anlayacag! diizeydedir.

4- Sistemde pazar, gevresi genig oldugu i¢in distribiitorlerin gelir saglama
imkanlari yiiksektir. Bu sistemle c¢aligan firmanin biitiin diinyaya yayilmasinin

sebebi bu iiriinlerin tiim iilkelerde tiim kiiltiirlerde tiiketiliyor olmasidur.

134 Tom SCHAFER, “ Pazarlamada Mucize Yontem”, The Economist Para Dergisi, Say1.144, 1-
7 Haziran 1997, s. 58.

135 Rich De VOS, “Amway’i Ozcl Kilan 10 Etken”, Network Twentyone, Aktif Distribiitor Kaseti, (
Amway TUrkiyc Ltd.Sti. )
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5- Saglik ve kazalar ile ilgili ustiinliik: bu sisteme dahil olan kisinin
sagliginda bir bozukluk ve kazaya ugramasi durumunda bile geliri durmay1p arttig1

icin sosyal giivenlik agisindan kendini koruma altinda hisseder.

6- Cah§ma saatlerinin kisi tarafindan belirlenebilmesi. Kisi ister birkag saat

(Part-time) galisarak, isterse tiim giin (Full-time) caligarak igini siirdiirebilir.

7- Devretme Ozelligi : Kisi bu sistemdeki yapisini ve gelirini devretme
- hakkina sahiptir. Miras yolu ile kisi isini gocuklarina devredebilir. Bu sistemle,

cocuklarin gelecegi bir tiir giivence altina alinabilir.

8- Engelsiz yﬁkselme olanagi: Bazi islerde kisi ne kadar bagarili veya liretken
olursa olsun iist kademedeki insanlar kabul etmedigi siirece o kiginin yiikselmesi
miimkiin degildir. Ancak bu sistemde kigi tam anlamiyla ¢aligmasinin, emeginin
karsiligini alir. Distribiitorler arasi rekabet yoktur. Grubun bagarist tim grup

iiyelerinin kazancinin ve PD ( puan degerinin ) yiikselmesini saglar.

9- Bu sistemde firma distribiitérler diginda, toptancilara, perakendecilere ve
sirketlere satis yapmaz. Bu durumda tiiketicinin iiriinii almasi i¢in bagvuracagi bir

tek distribiitordiir. Bu durum da distribiitoriin satig kazanci agisindan lehinedir.

10- Isin devamliligi: Bu ige eskiden baglayan firmalarin ¢oguna bakildiginda
satis gelirlerinin ve iriin gegitlerinin ve girdikleri iilke sayisinin arttigini goriiriz.’
Ornegin, Amway ise ilk bagladigi donemlerde sivi bir deterjan satiyordu su anda

ABD’de ev iiriinleri, kozmetik iiriinler, araba pargalari vb. ile katalogunu her

gegen giin genisletmigtir.
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VII. COK KATLI PAZARLAMANIN BASARI KOSULLARI

Cok kathi pazarlama sisteminde basaril1 olmak i¢in agagidaki kosullarin olmasi
gerekir ;136

VII.1. Giivenilir Firma

Bir distribiitériin ¢ok katli pazarlamada bagarili olmas: igin ilk kogul,
teskilatina katildigi firmanin ciddi, giivenilir, ne yaptigini bilen firma olmasidir.
Firma, yasalara bagli, kendi koydugu kurallarin ayricalik yapmayan bir takipgisi ve
mali ac¢idan da giiclii bir kururlug olmalidir. Firma, mevcut yasalarin diginda
faaliyetler pesinde ise elbette bu tarz ¢caligma uzun siireli olmayacaktir ve biiytik

bir olasilikla bir giin distribiitériin kendisi de olumsuz bir ulgulamayla kars1

karsiya kalacaktir.

Firmayla ilgili olarak izlenmesi gereken en onemli hususlardan birisi de,
distribiitre ayricalik tanimadan hizmet gotiiriip giitiirmedigidir. Her basar
seviyesi igin farkli ddiller olmasi dogaldir. Ancak giindelik bir ¢ok ulgulamada,
distribiitorler arasinda herhangi bir farklilik yaratilmamasi gerekir. Biitiin bunlarin
aksi oldugu taktirde biiylik olasilikla distribiitér caligip cabalayacak ve

karsihiginda hig bir sey elde edemeyecektir.

Avrupa ve A.B.D. biiyiik zenginlikler vaadederek kisa siirede kisiden kayit
iicreti toplayan ve birkag ay iginde de ortadan kaybolan koti niyetli ¢ok kath
pazarlama firmalarinin ornekleriyle doludur. Bununla birlikte, ¢ok katlr pazarlama
firmasi kurarak kolaylikla bagarili olunabilecegini zannedenler de vardur. Bunlarin
da 6nemli bir boliimii, iyi niyetle bagladiklari bu iste bagarili olmayip kisa zamanda

pazardan gekilirler.

136 (HZMORALL $.21-25
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- VIL.2. yi Tasarlanmis Bir Pazarlama Plam

Firmanin 6dil ve tesvik sistemini diizenleyen pazarlama paninin ¢ok iyi
diigiiniilmiis ve tasarlanmis olmasi gerekir. Plan bir yandan tesvik edici odiiller
igerirken 6te yandan bu 6diiller makul bir giicliikle ulagilabilir olmalidir. Planda
konulan seviyelere ulagmak imkansiz ise, 6diil olarak vaadedilen sey ne olursa

olsun, bunun gergekte tesvik edici hi¢ bir yani yoktur.

Planin igindeki degisik seviyelere verilen yiizdesel iskonto ve primlerin
dagilimi da hem tesvik edici, hem de adil olmalidir. ilk seviyelerle iist seviyeler
arasinda kazang¢ olanaklar1 agisindan ugurumlar olursa, yeni distribiitrler
ylikselemediklerini ve kazang elde edemediklerini goriip igi birakirlar ve tegkilat
da kisa zamanda ¢oker. Benzer bir sekilde, yeni katilan distribiitdrieri tegvik i¢in
ilk seviyelere gereginden daha yiiksek kazéng olanaklari taninirsa, bu kez de iist
seviyelere biiyiik kazanglar kalmayacag: icin tegvik unsuru ortadan kalkar ve

ekip biiyiiyemez.

Planda, belirli yiiksek seviyeler igin bir kereye 6zel ¢ok biiyiik &diiller (
para, seyahat, miicevher, otomobil, ev vb. ) bulunmasinin son derece motive edici,
itici bir giic oldugu bilinmektedir. Bu tiir odiiller, o seviyelere yiikselen
distribiitorlere kendileriyle grur duymalarini saglayan, kendilerini iyi hissetiren

odiillerdir.

Bu acilardan, sunulan pazarlama plani bir dantel gibi iglenmig, her yOniiyle
diisiiniilmiis bir yapida olmalidir. Pazarlama plani iyi ve saglam olan firmalarin
yasam siireleri uzun olur ve faaliyetlerine bagariyla devam ederler. Cok katl
pazarlama firmas! kurmanin ¢ok kolay oldugunu zannederek bu ige soyunup kisa
siirede bagarisiz olanlarin basarisizliklarindaki en 6nemli etken, pazarlama planinda
yaptiklara yanliglardir. Ekibine katilmay1 digiiniilen firmanin pazarlama planini
baglarda anlayabilmek ¢ok kolay olmayabilir. Ancak, o firmanin ekibinde bir
siiredir caligmakta olan distribiitérler bu konuda potansiyel distribiitorlere ve

- miigterilere gerekli bilgileri verebilirler.
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Pazarlama plan; ¢ok katli pazarlama sisteminin temel diregidir. lyi bir plan

ba§ar1dan bagariya kogar, kétii bir plan ise emeklemeye bile olanak tanimaz.

VI1.3. Uriinler

Satilan iiriinler mutlaka kaliteli olmalidir. Sistem geregi distribiitorler, ijﬁinleri
yakin gevrelerinde satarlar. Distribiitorler, bu tiriinleri kendine glivenip satin alan
yakinlarina karg1 mahgup durumda kalmamalidirlar. Firma, iiriinlerini kosulsuz bir
garantiyle destekliyor olmalidir. Tukétici lirinden memnun kalmadig: taktirde
iade edebilecegini ve parasini geri alabilecegini agik bir bigimde bilmelidir. Bu,
sadece herhangi bir firmanin topluma kargi zaten olmas: gereken bir ytikimliltigu
olarak da goriilmemelidir. Cok katli pazarlama firmalar1 genelde reklam yapmazlar.
Ozellikle de bir firma faaliyetine yeni bagladiginda, iiriin garantisi distribiitorlerin
satiglarinda ¢ok onemli bir destek olur. Ayrica tegkilata sonradan katilan
distribiitorler de, bu garantinin destegi ile ilk haftalardaki satiglarini biiyiik bir

kolaylik i¢inde gergeklestirirler.

Firmanin sundugu iiriinler sayica az olmamalidir. Sadece birkag iriin varsa
bu, ise yeni baglayan bir distribiitor i¢in ¢ok onemli olan satig kazancini olumsuz
yonde etkiler. Tiketiciye ne kadar ¢ok segenek sunulursa, distribiitoriin satis
sanst o denli fazla olur. Tiketicinin, kendisine sunulan sekiz-on uriinliik
yelpazenin iginden satinalma olasilif1, elbette elli-altmig iriinliik bir yelpaze

sunuldugunda olacagindan ¢ok daha diigiiktiir. |

Uriinler hizl tiiketilen triinler ol&ahdxr. Ekibin bir gelir olugturabilmesi igin
ekipteki distribiitorlerin firmadan iiriin alimlar1 yapmas: gerekir. Alimlar yakin
cevredeki kigilere satig amagli oldugu gibi kigisel kullanim icin de olabilir. Bu
alimlar icin sadece yeni katilan distribiitorler yeterli degildir; eskilerin de iiriin
almasi gerekir. Bu da ancak hizli tiiketim iiriinleriyle miimkiindiir. Bir distribiitor

her ay cevresindeki kag kigiye camagir makinesi satabilirki ? Yiiz ylize satig
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yonteminde bagarili ormekleri olsa da ¢ok katli pazarlama, dayanikli tiiketim

triinleri i¢in uygun bir dagitim y6ntemi degildir denebilir.

Firma mevcut iiriin yelpazesine saplanip kalmamali, siirekli olarak yenilikleri
izlemeli ve bu yenilikleri iiriinlerine yansitmalidir. Uzun siire ayni iiriinlerle
¢aligmak, ¢ok katli pazarlama tegkilatindaki distribiitérierde bikkinlik
yaratir.Bunun yaninda yenilik¢i firmalarla ¢alismak da her zarnan icin keyif

 vericidir. Firmayla 6zdeglesmis bazi iiriinler ayni kalabilir, ancak bunun digindaki

iriinferde yenilikler ve giiniin akimlar1 izlenmelidir.
VII 4. Pazarlama Destegi

Firma teskilatina katilan distribiitorlere, faaliyetlerinde yardimci olacak
dastegi sagliyor olmalidir. Bu destegin en onemlisi pazarlama egitimidir. Egitim
cok katli pazarlamada bagari igin 6nkoguldur. Firma, teskilattaki distribiitorlerin

egitimine yardimci olmalidir.

Bu konuda degisik firmalarin degisik yaklagimlari vardir ve diger kosullara
bakmadan birisinin digerinden daha iyi oldugunu soyleyebilmek miimkiin
degildir. Cok katli pazarlama firmalari, distribiitorlerine kadrolu egitim uzmanlari
araciligy ile diizenli egitimler saglarlar. Bu egitimler, baglangi¢ egitimlerinden, iist

“diizey psikolojik egitimlere kadar uzanabilir. Bu egitimler, iicretsiz olabildikleri

gibi iicret karsil1g1 da olabilirler.

Firmalar bu egitimlerle birlikte, tegkilatinda yer alan distribiitorlere egitici
materyaller de saglamalidir.Bunlar, kitaplar, brosiirler, afigler, ses kasetleri, video
kasetleri ve akla gelebilecek diger egitim malzemeleridir. Bu egitim
malzemeleri distribiitorlerin kendi ekiplerine verecekleri egitimlerde kullanacaklar1 -
en degerli yardimcilardir. Ornegin, bir distribiitoriin liriin katalogu bastirma, video
kasetler hazirlatma gibi olanag: hemen hemen yoktur. Ciinkii miktarlarin azligl
nedeniyle cok yiiksek bir maliyet ortaya cikacaktir. Cok katli pazarlamadaki

mevcut yaklagim geregi, bu mujzemeler distribiitorlere genellikle belirli bir ticret
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kargilig sunulurlar. Ancak onemli olan, firmanin bunlari saglayabiliyor olmasidir.

Firmann distribiitore saglamasi gereken bir diger destek de, tanitim amaclidir.
Cok katli pazarlama firmalarinin reklama biiylik yatirimlar yapmadiklarini, aslinda
buna ihtiyag da olmadigini biliyoruz. Ancak yine de, firmalarin veya iiriinlerin
veya her ikisinin birden isimlerini giindemde tutabilmek i¢in bazi faaliyetlerde
bulanmasi gerekir. Bu faaliyetlerden ilk akla geleni halkla iligkiler ¢alismalaridir ki,
bagarili ¢ok katli pazarlama firmalar1 buna son derece 6nem verirler. Bu tiir

faaliyetler, tegkilattaki distribiitorlere caligmalarinda biiyiik destek olurlar.

VIII. COK KATLI PAZARLAMA SISTEMINDE PAZARLAMA
KARMASI ELEMANLARI

VIIL.1. Cok Kath Pazarlamada Uriin

Bir igletmenin bagarili olmasi i¢in ve bagarisinn siirekli olmast, tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarma uygun iiriin iiretmesine baglidir. Dogrudan pazarlama
geregi, cok katli pazarlamada da, ¢ogu zaman miisteri ve tiiketicisi iriinleri

gormeden satin aldigt igin kalite gok dnemlidir.

Bu sistemin kendi alaninda bagarili olmasinin baginda yiiksek kaliteli tirlinler
gelmektedir. Bunlar, tiiketicinin begenecegi, kullanacagi ve tavsiye edecegi
iirtinlerdir. Kullandiklar iirtinlerden tatmin olmug miisteriler sadece iiriin satiglarini
arttirarak distribiitorlerin iginin geligmesine yardimei olmakla kalmaz, ayni
zamanda iriinleri tanidiklars ve her giin kullandiklari igin miikkemmel bir

distribiitor kaynagi olmaktadiriar.}37

Bu sistemde distribiitorler de bu iriinleri kullandiklari i¢in ve bu iirtinleri

hedef kitleleri olan yakin cevrelerine sunacaklarindan tavsiye edecekleri iiriinleri

137 NAKIP, s. 10.



119

kendilerinin de begenmeleri gerekir. Bu nedenle bu sistem ile pazarlanacak

tirlinler markali ve kaliteli iiriinler olmalidir.

Uriiniin ii¢ diizeyinden bahsedilebilir.Bunlardan biri fizikseldir, ikincisi ise
“irtin nasil yapildi?”, “nasil galisir?”, “kalite kontrolii siirekli yapiliyor mu?"’
sorularina cevap arayan bilimsel bakis agisidir. Son diizey ise, iiriine duygusal
yonden yaklagan ve kisi. iizerinde biraktigi imaj, kazandirdig1 prestij gibi

konulardir. Tiim bunlar dikkate almarak iiriin gelistirilmelidir.

Basgari icin firma, iiriinlerini kosulsuz bir garantiyle destekliyor olmalidir.
Sunulan iiriinler sayica az oimamalidir. Sadece birkag gesit iiriin varsa, bu ige yeni
baglayan distribiitor i¢in ¢ok tnemli olan satig kazanci olumsuz yonde etkilenir.
Bu sistemde pazarlanacak iiriinler, genellikle hizli tiiketilen iiriinler olmalidir. Cok

katli pazarlamada ekibin bir gelir elde etmesi icin ekipteki distribiitorlerin

firmadan iiriin alimlar yapmalari gerekir.138

Firma varolan iiriin yelpazesinin enine ve boyuna yeni iirin ekleme isini
siirekli yapmalidir. Mevcut iiriinlerinin kullanim fonsiyonlarini arttirarak, yeni
kullanim alanlarina olanak verilir. Bu da sonucunda gok fonksiyonlu iirinlerin
pazarlanmasini saglar. Bu sistemde pazarlanan iiriinlerde dikkat ¢ekici bir 6zellik
iirinlerin konsantre iiriin olma dzelliginde olmalaridir. Bu da sistemin en Onemli

organanin aragtirma-gelistirme ( AR-GE) oldugunu ortaya koyar.

Tiirkiye’de temizlik ve bakim iriinlerini ¢ok katli pazarlama sistemiyle

pazarlayan firmalarin tiriin politikalarinin belli bagh olanlari gunlardur: 139

1. Uriinler kalitelidir.
2. Uriinler dogal 6zliidiirler.
3. Uriinler hayvanlar {izerinde test edilmezler

4. Dogaya doniigtiiriilebilir ve gevre igin zararsiz ambalajlar kullanilir.

138 (YZMORALI, 5.23-24.
139 Oriffame Temel Egitim El Kitabi, 1996, 5. 5.
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5. Uriinler % 100 miisteri tatmin garantilidir.

6. Uriinler konsantre bir yapiya sahiptir.( Az kullanim ¢ok verim.)

Bakim ve temizlik iiriinlerini ¢ok katli pazarlama sistemiyle satan firmalar
dogal vitamin ve mineral iiriinlerini ulasiimig en yiiksek kalitede iiretmektedirler.
Kullanilan meyveler ve diger naturel iiriinler icin zel araziler ve yetigtirme
yontemleri kullanilmaktadir. 140 Tiim bunlar iiriinlerin kalitesini arttirmak icin ve

bu liriinleri kullanan distribiitér ve miigterilerin tam doyum elde etmelerini

saglamayi amaglamaktadir.

Cok katli pazarlama sisteminde iiriinler, sadece distribiitorler tarafindan
satildig1 i¢in ( bu iiriinler perakende magazalarda satilmaz ) bu iiriinleri kullanan
kisiler kendilerini ayricalikli hissederler. Bu da bu iiriinlerde markanin 6nemini

arttirmaktadir.

Harward Universitesinden Prof. Dr. John Cayde FDS ( Federation of Direct
Selling ) durugmalarinda sahitlik yaparken, bu sistemde kullanilan ijrijnlere'kar(}‘l

marka magimlihigindan bahsetmigtir.!4!

Bu sistemde iiriin ele alinirken firmaya da deginmek gerekir. Ciinki, bu
sistemde pazarlanan iiriinlerin ismi ile firmanin isminin ¢ogunlukla bir olmasidir.
Uriinlerin tiiketicilerin iizerinde olumlu bir etki yaratmasinin bir kosulu da

firmann giivenilir ve taninmug olmasidir.

Uriinlerin % 100 miisteri tatmin garantili olugu ile miisteri, firmanin herhangi
bir iiriiniinden, herhangi bir sebeple memnun kalmaz ise, odedigi paranin tamamini
geri almak veya iiriinii yenisi ya da bagka bir iiriin ile degistircbilme hakkina
sahiptir. Sadece miigteri degil distribiitorler de kullanilmamig ¢aligma setini iade
" edebilir. istifa eden bir distribiitdr de caligma setini ve satilabilecek iriinlerini iade

edebilir. Stok fazlaligini onlemek amaciyla satilabilir durumda olan iiriinler igine

140 j Dan ANDEL, “Herseyi Beraber Bagardik”, Network Twentyone , Aktif Distribiitor Kaseti, (
Amway Tiirkiye Ltd. Sti.)
141 ANDEL, ...
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devam eden distribiitorler tarafindan iade edilebilir. 142Bu tatmin garantilerinden

dolayi potansiyel miigteriler iiriinii deneme istekliliklerinde artis olabilir.
VIIL.2. Cok Kath Pazarlamada Dagitim

En yalin dagitim kanali, iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogrudan
dagitimidir. Dogrudan dagitimda araci ortadan kaldirildig igin yiiksek postalama ve
reklam giderleri gerekebilir!43 olmasina ragmen ¢ok katli pazarlamada gonderinin
licreti ( belirli tutarm altinda kalan siparigler i¢in ) distribiitérden alindig1 i¢in firma
acisindan dagitim maliyeti diiser./*4Bu sistemde reklam distribiitérler araciligryla

yapildigindan ( agizdan agiza iletigim ile ) reklam gideri de ¢ok fazla degildir.
Cok katl1 pazarlamada dagitim kanali su gekildedir:
Uretici Firma ------------- Distribiitor ( iiriinii distribiitor tiiketiyorsa )

Burada dikkat edilirse firma iiriinlerini direkt distribiitore ulagtirir. Bu
sistemde distribiitor de ayn1 zamanda firma igin bir miigteridir. Ciinki cok katli
pazarlama sisteminde distribiitorler de iirinlerin % 100 tiiketicisi
durumundadiriar. Yukaridaki dagitim sekli iriinlerin distribiitor tarafindan

kullanildig1 zaman olugur.

Distribiitor mal satig1 yaptigi zaman siparigi verir ve kendisine gelen
sipariglerini kiigiik pargalar halinde satar. Bu dagitim kanalinda gonderiler
distribiitdre yapilmasina ragmen bu iiriinlerin tiiketicisi belli degildir. Eger
distribiitor kendisine gelen tiriinleri distribiitor olmayan tilketicilere satar ise

dagitim kanali sdyle olugur:

142 Amway Is Rehberi, “Kendi Amway Isinizi Yonetmek”, s. 64.

143 Mchmet OLUC, “Dagiim”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Yil.3. Sayi. 13., Ocak-Subat, 1989,
s. 9.

144 Oriflame,...s., 16.
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Uretici Firma ------—-—- Distribiitor ---------- Tiiketici

Yukarida verilen bu dagitim seklinde eger tiiketici ¢ok katl pazarlama

sistemine liye olur ise distribiitér ortadan kalkar ve bu tiiketici distribiitor olur.

Cok katli pazarlamada firmalar iilkenin belirlj yerlerine dagitim depolarina
sahiptir. Uygqn yerlere kurulan bolge dagitim merkezlerinde gorev yapan lider
distribiitorler; normal teslimat, telefonla siparig, kredi karti kolayliklar1 ve sadece
bir ¢anta ya da yalnizca belli bir iiriiniin ufak bir birimi gibi miktarlarda siparig
bulabilme esnekligi saglar. Filolar aracilig1 ile depolara sevkedilen iiriinler 6zel
sozlegsmeli filolar tarafindan teslim edilir. Bu gekilde ortaya g¢ikan siradan
- problemler ve dikkatsiz dagitimin saglayacag zarar ve ziyanlar 6énlenmig olur.
Tiim bunlar sayesinde belli bir hizmet diizeyi korunmug olur. Hizmet diizeyinden
kasit, her mal grubunda siparigin geldigi giin sevkiyat: yapilabilen birimlerin
sayisidir.( Yillar boyu hizmet diizeyi % 98- 99 arasinda olmusgtur. ) Bu sistemin
dagitiminda, agir1 stok bulundurma gibi bir zorunluluk yoktur. Stoklar ancak satig
hacimlerine bagli olarak arttirilabilir.1%Bu sistemde stok devir hizinin yiiksek
olusu asir1 stoklamay1 6nler. Stok devir hizi diigiik olan iiriinlerin PD ( puan degeri

) arttirilarak bu tiriinlerin stok devir hizlar arttirilabilir.

Cok katli pazarlama sisteminde firmanin anlagmasina gore, mallarin
distribiitorlere dagitimi ozel kargo sirketleri veya posta ile olur. Daha Once
bahsedildigi gibi belli tutarin altinda kalan koliler igin distribiitorlerden kesinti
yapilir. Uriinlerin % 100 tatmin garantisi verdikleri diigliniildiigiinde memnun
kalinmayan iriinlerin ters akiginda ( distribiitorden firmaya dogru ) ek bir maliyet
diisiiniilse bile, ¢ok katli pazarlama sisteminde iiriinlerde en 6nemli olan kogul

kalite oldugu icin iade edilen iiriin oraninin az olabilecegini sdylemek saniriz

'yanlig olmaz.

Bu sistemin dagitim seklini 21. Yiizyilin dagitim sekli olarak nitelendirenler

vardir. Buna kargilik bu yeni sistemin igleyisi: “Pazarlamann klasik dagitim sistemi

145 ANDEL, ...
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ile ¢ok zor olacagi goriinmektedir. Ciinkii, yerlesmis bir dagitim sistemini kisa bir
stirede degistirmek zor olmakla beraber, her insanin tiketiciligin yaninda
distribiitor arzusu olmayabilir. Ancak, bu sistemin simdilik marjinal bir sistem

olarak devam edecegi, buna karsilik agir da olsa bir gelisme olacagi aciktir.”146

VIIL.3. Cok Kath Pazarlamada Fiyat

Cok katli pazarlamada iiriiniin fiyati, yogun reklam kampanyalar ile
tanitilmadigi i¢in maliyetler diiser ve distribiitor fiyat: olugur.!4Distribiitor fiyatin (
DF ) ve tiiketici fiyatini ( TF ) igletme belirler. Uriinler distribiitorler fiyatina ekle
% 30-35 kar ile satilmaktadir.

Dogrudan pazarlamada oldugu gibi, ¢ok katli pazaralama sisteminde de fiyat
belirlenirken, fiyat esnekligi dikkate alinmasi gereken bir unsur olur. Miisteri sayis1
fazla ise fiyat yiiksek tutulabilir. Eger bu iriinii ikame edecek iiriini

bulunabiliyorsa , ¢ekici bir fiyat politikast uygulanabilir.

Uygulamada Tiirkiye’de ¢ok katli pazarlama sistemini uygulayan firmalar,
fiyat politikalarini kalite oranlarina bagl olarak belirleyebilmektedirler. Ornegin,
bu sistemle veya bu sisteme yakin bir sistemle galisan firmalar olan Oriflame,
Amway ve Avon farkli fiyat politikalari uygulamaktadirlar. Her bir firmanin triini

kendi prestijini simgeledigi i¢in fiyatlar farkli olabilmektedir.

Uriin yelpazeleri genig olan bu firmalar, iiriin yelpazelerinde diger firmalarda
olmayan yeni iirinlerine yiiksek fiyat uygulayabilirler. Diger benzer

fonksiyonlar: olan iiriinlere ek yararlar saglanarak farkli kilinir bu da fiyat

politikasini farklilagtirir.

Ulkemizde bakim ve temizlik iiriinleri alaninda faaliyet gosteren firmalar bir |

iiriine ¢cok fonksiyon ( konsantre iriinler ) katarak, miigterinin birkag iiriin almasi

146 NAKIP, s. 13.

147 oriflame,... s.5.
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yerine konsantre iiriinler sunularak, bu iiriinlere yiiksek fiyat politikasi
uygulamaktadirlar.

Sistemde fiyatlar, puan degeri ( PD ) ile genelde dogru orantili oldugu igin,
distribiitorler yiiksek fiyatl: tiriinlerden yiiksek PD alacaklarini bildikleri icin, bu

iiriinlerin satig1 icin daha ¢ok ¢aba sarfedeceklerdir.

Cok katli pazarlamada fiyatin test edilerek test edilebiliyor olmasi ve

saptanan fiyatin uygulanabiliyor olmasi sistemin ayri bir 6zelligidir.

Genel bir egilim olarak dogrudan pazarlamada satig fiyat1 iiriin maliyetinin
lic kat1 olmaktadir. Satig fiyatinmn iigte biri pazarlama ve genel giderleri kargilarken,
licte biri de kar olarak kalmaktadir.14® Cok katli pazarlama firmalar tiiketici satig
fiyatinin % 30’unu distribiitére birakarak geriye kalan % 70’lik miktar ile
pazarlama ve genel giderleri kargilamakta diger kalan oran ise kar olarak

kalmaktadir.

Tiirkiye’de bu sistemi uygulayan firmalarin tirtinleri dogrudan pazarlamanin
geregi olarak perakende magaza ve diikkanlarda satilmadigi i¢in bir nevi 6zellikli
iiriinlerdir. Bu da fiyatlari piyasadaki benzer iiriinlerin iizerinde olusmasini saglar.
Tiiketici bu iriinleri bulabilmek icin distribiitor ile iligkiye girer.Cilt bakimi ve
giizellik konusunda bu sistemle pazarlanan iiriinlerden memnun kalan tiiketiciler
ikame mallara yonelmekten korktuklari igin, fiyatin yiiksek olmasi onlar igin

‘problem olmayacak ve mevcut fiyati odeyebileceklerdir.

Esasinda Tiirkiye’de bakim ve temizlik triinlerini pazarlayan firmalarin
fiyatlandirma politikalart apayr: bir inceleme konusudur. Tipki ilag sektoriinde
“oldugu gibi, tiiketiciler gayet memnun olduklari iiriinlerin ikamesine ¢ognlukla
bagvurmazlar ve fiyati ne olursa olsun odemekten kaginmaziar. Ornegin, sivilce
sorunu olan bir tiiketici, bu sorununa firmanin A {iriinii ile ¢ztim bulmugsa, A’nin

yerine bagka bir firmanin B irtiniini satin almaya caligacagini diiginmek ¢ok

148 NAKIP, s. 14.
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zordur. Bu agidan, bakim ve temizlik sektoriindeki igletmeler tiim bu baglayici

Ozellekleri dikkate alarak fiyatlandirma politikalarini belirlerler.
VIIL 4. Cok Kath Pazarlamada Tutundurma

Dogrudan pazarlama esas itibariyle bir tutundurma yontemi olup, satig
faaliyetlerinin icras1 sirasinda tutundurmanin diger unsurlari olan reklam, satig
ozendirme ve tanitim gibi diger faaliyetler dogrudan pazariama programna destek
¢tkar. Cok katli pazarlama sisteminde ise Aﬂtm:la faaliyetlerinden
yararlanilmadi81 goriisiinde olanlar vardir. Bu goriigse gore; “sézkonusu iiriinlerin
reklam ve tanitimi medyayla yapilmamakta ve iiriinler i¢in satig tutundurmasi s6z
konusu olmamaktadir. Aslinda dagitilan iiriinlerle ilgili toplu sunumlar, reklam
ihtiyacini bir dl¢iide kargiladig1 i¢in bu sistemde reklamin olmayisi mantikli kabul
edilebilir. Ayrica market raflarinda bulunmayan bir tiriiniin reklamini yapmak
iriiniin lehine degil aleyhine olacagi agiktir.” Kanimizca ¢ok katli pazarlama
sisteminde tutundurma faaliyetlerinin kullanilmadig1 yoniindeki goriis eksiktir.
Tam tersine sistemin en onemli noktasi iiriinlerin %100 tiiketicisi olan ( ayni
zamanda miisteri olan ) distribiitorlere taninan imkanlardir. Bu imkanlar iyice

irdelendigi zaman tutundurma faaliyetlerini icinde barindirdig anlagilir.

Cok katli pazarlama sisteminde tutundurma karmast elemanlarindan reklam
medya yolu ile kullaniimamaktadir.Aslinda bu yaklagim dogrudan pazarlamanin
geregidir. “Cok katli pazarlamada iletigim stratejisi ¢ok farklidir. Asgari
denebilecek seviyede reklam yapilmakta. Bu reklam faaliyetleri de bilboard
kampanyalari ile sirirhidir Bunlar da distribiitdrlerin yogun oldugu bolgelerde
agirlik kazamir.”1491997 yili iginde bu sistemi uygulayan Orifleme ve Avon gibi
firmalar televizyon reklamciligina yonelmiglerdir. Orifleme yetkililerine gore
geligmenin saglanabilmesi igin ve rekabet icin zaman zaman TV reklamciligini

kullanmak gereklidir.!59 Bu sistemde ¢ogunlukla uriinlerin tanitimi, iiriinlerin

149 5ZMORALLI, “Oriflame...”, s. 34.
150 Kemal KILICBAY, “Oriflame Yiiziini Reklama Dondii”, Power Ayhk Ekonomi Dergisi,

Mayis, 1997, s. 72.
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kullanicilart olan distribiitorlere yaptirilir.Burada agizdan agiza iletigim 6nem.
kazanir. Bu iletisim bigimi ile hem distribiitSr iiriinlerin reklamini miigteriye bire bir

iligki ile aktarir, hem de kisiyi sisteme dahil etmek i¢in ¢aba sarfeder.

Firma ¢ogu zaman kendisini tanitmak i¢in ¢cok genis katilimli ve herkese acgik
toplantilar diizenler.Tiirkiye’de ¢ok katli pazarlama alaninda faaliyet gosteren
oriflame IPRG halka iliskiler firmasi ile anlagma yaparak halkla iligkiler faaliyetine
yogunluk kazandirmigtir. Sponsorlar da kendi distribiitorlerine ve distribiitor
olmayan miisterilerine hem ¢ok katli pazarlama sistemini hem de firmay!1
tanitir. Tim bu faaliyetler sunu ifade eder, halkla iligkiler faaliyeti de sponsor ve

distribiitorler tarafindan yapuilir.

Cok katli pazarl'ama sistemine iiye olan her distribiitore firmay1 ve iiriinleri
tanitici bir kitapgik da gonderilir. Ister iiriinleri satmak igin isterse kisileri miisteri
kilmak i¢in kigsisel satigin agamalarindan yararlanilir. Kisisel satig siirecinin agamalari
olan ;151 “1).Satig oncesi hazirlik, 2). Miisteri bulma ve degerleme, 3).Yaklagim
oncesi hazirlanma, 4). Miigteriye yaklagim ve 5). Simugun yapilmas1”’bu sistemde

de kullantlir,

Cok katli pazarlama sisteminde miisterilere ve distribiitorlere yapilan satig
tutundurma faaliyetleri vardir. Eger bir migteri sistemde distribiitor ise hem
distribiitére hemde miisteriye yonelik tutundurma faaliyetlerinden yararlanir. Bu
sistemi uygulayan firrﬁalar, miigterilerine bir iiriinii aldiklart zaman, yaninda
bedava iiriin verebilmektedirler. Bu sistemde daha ¢ok distribiitorlere yonelik
faaliyetler vardir. Distribiitorler fazla iiriin aldiklar1 zaman iskontolardon
- yararlanirlar. Ayrica PD ( Puan Degeri )’ne gore yiikselen distribiitorler her
yiikselme basamag igin parasal odiiller, yurtdig1 gezisi ve seminer verme hakki
seklinde odiillendirilirler. Bunun yanisira her yiikselme basamag igin degisik
renklerde ( daha iist seviyeler i¢in giimiig ve altin rozetler verilir ) rozet Gdiilleri
vardir.Bu 6diiller is hacmine gore degisiklik kazanir ve daha iist basamak i¢in

motive ediciligi bakimindan 6nemlidir. Kimi firmalar iist distribiitor seviyesinden

15V oLUC, “Kisisel...”, 5.15
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baglayarak 6zel bonuslar ile ddiillendirmeler yapar.

Cok katli pazarlama sisteminin en canalici noktas; yukarida bahsedilen
degisik sekillerdeki tesvik ve odiil sistemidir. Ciinkii distribiitérler hem ig
- hacimlerine kargilik kar elde ederler hem de her iist seviyeye cikiglarinda firma

tarafindan hem parasal hemde diger sekillerde &diillendirilirler.

Motivasyon toplantilarinda bagarili distribiitor ve direktorler ddiillendirilir.

Cok katli pazarlamada 6diillendirmenin ayri bir Snemi vardir.!52

Sistemin bir geregi, genellikle miisteri ayni zamanda distribiitér
olabilmektedir.Bu sistemin en orjinal ve etkili tarafini olugturmaktadir. Buna bagl
olarak distribiitorlerin bireysel olarak yaptiklari satiglar bir iist distribiitoriin
| gelirini de arttirdifindan, elemanlar arast iligkilerin rekabet esasina gore degil,
yardimlagma ve dayanisma esasina bagli oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Yani
kisacasi, dogrudan pazarlamanin farkli bir goriintiisii olan bu sistemde
tutundurmanin biitiin fonksiyonlar: distribiitorlerin kendilerinde goziikmekte ve

diigiimlenmektedir. 153

IX.COK KATLI PAZARLAMADA URUNLERIN SATISI ( FIRMA
URUNLERININ SATISINDA KULLANILAN TEMEL PRENSIPLER )

Bagaril1 bir distibiitorliigiin kapisini agan anahtarlardan biri {iriinler hakkinda
herseyi bilmek, miisteriyi bulma. ve miisteriye yaklagsma becerisidir. Bundan
sonraki adim onlarin iiriint satin almalarina yardimci olma ve verilen listiin hizmet

sayesinde uzun siireli iligkiler kurabilmektir.154

152 Diinya Gazetesi, 12 Mart , 1997 5. 15
153 NAKIP, s. 14-15.
154 NAKIP, s. 12-13.
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IX.1. Uriin Bilgisi

Distribiitoriin ise baglamasiyla aldig ¢alisma setinin i¢inde firmanin tiim
driinlerinin karekteristik dzellikleri mevcuttur. Bu ozelliklerin distribiitor

tarafindan tam anlamiyla Ggrenilmesi gerekmektedir.

- IX.2. Miisteri Bulma

Temel ilkeler iginde bulunan potansiyel miigteri ve distribiitorlerin listesini

cikarma iglemi mijgteri bulmanin ilk adimini olugturur.

Bu distribiitorlerin % 100 firma tiiketicisi olmasiyla miimkiindiir. Clinkd
distibiitoriin potonsiyel mii§teri ve distribiitor grubu yakinlar1 ve arkadaglarindan
olustugu icin kendisi de memnun kalmadig iiriinleri tavsiye edememesine neden
olacaktir. insanlar ancak kendilerinin kullandigi ve memnun kaldig1 Uriinleri

bagkalarina tavsiye edebilir.
IX.3. Miisteriye Yaklasim

Potansiyel miigterilerin listesi ¢ikarildiktan sonra atilacak adim iiriinlerin
demonstrasyonunun yapilacagi zamanin ayarlanmasi icin misteriden olugan iirtin
klinigi ad1 verilen toplantilarin diizenlenmesiyle yiiriitilmektedir. Distribiitorlerin
cogunun tercihi, kigisel goriigmeler yapmaktansa tiriin klinikleri diizenlemektir.
Boylece yaptiklari iiriin demonstrasyon sunuslari, tek bir kisi yerine ayn1 anda bir
kac kisiye hitap eder ve satig yapilan mallarin sayisi artar.Ancak, dikkati
miigterilerin bireysel ihtiyaglarmm.iizerine yogunlastirarak satig yapmaya caligmak
da saglam bir is kurmanin temeli olabilir. Cok katli pazarlama sisteminde amag,
genis bir distribiitor miisteri Kitlesine ulagmak oldugu igin, satig iglerinin siirekliligi
ve ig iligkisinin devamliligi oldukga Snemlidir. Bu maksatla sisteme dahil olanlar
bir yandan periyodik egitim seminerlerine cagrilmakta, diger yandan
distribiitdrlere vakit kazanma sanat1 ve iyi konugma sanati gibi konularda yazilmig

kitaplar da tavsiye edilmektedir.
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IX 4. Yaratict Satig

Satig gorevlileri degisik durumlarda farkl: sekillerde ortaya c¢ikabilir.
Bunlardan bir tanesi, onceden hazirlanmis ve paketlenmis gibi sunulan satig
goriigmesidir. Miigterinin degisen ihtiyaclari gozoniine alinmadan 6nceden
ezberlenerek sunulmaya calisilan bir ikna edici iletisim uygulamasidir. Dogal
olarak, yaraticilik en az diizeydedir. Ozellikle ansiklopedi ve kitap pazarlamacilari
bu satigi yeglerler. Buradaki varsayima gore, eger bir satig elemani konusmay:
ezberlerse ve goriiniisii ile etki yaratabilifse bagari elde edecektir. Bu nedenle
deneyimli olmayan ve diisiik iicretli elemanlar istihdam edilerek satig gorevleri
verilir. Ancak, bu durum her zaman gegerli degildir. Asil olan, profesyoneice
yapilacak satigin  belli bir plan ve program igerisinde
gerceklestirilmesidir.Miisterinin belirlenmesinden, satig goriigmelerinin miigteri
ihtiyaclarina gore ayarlanmasina kadar gegen agamalarin bilingli bir gekilde yerine

getirilmesi sz konusudur. Bu tiir bir satiga yaratici satig denmektedir.'>>

Cok katli pazarlama sistemini uygulayan firmalarda, uriinlerin pazarlanmasi
karli ve eglenceli olabilir. Her yaratict satig teknigi, her distribiitore ve duruma
uygundur diye birsey olmadigi igin, en ¢ok faydalanmlacak yontemlerin secilmesi

gerekir.

Sistemi kullanan firmalarin yaratic satig ile ilgili kullandiklar1 yontemler
vardir. Ulkemizde de bakim ve temizlik iiriinleri konusunda faaliyet gosteren

firmanin uyguladigi yontemler sunlardir :156

_Uriin Klinikleri : Urin klinikleri diizenlemek, iiriinlerin satigi igin karli
olabilir. Uriin kliniklerinin diger bir avantaji, “grup dinamizmini” yakalamaktir.
Birbiriyle arkadas olan kigilerden olusan grubun iiyeleri, iiriin denonstrasyonu

sirasinda kendilerini daha rahat hisseder; aralarinda bir tanesinin birgey satinalmasi

155 ODABASI, Pazarlama..., s. 105.
156 Amway..., s. 25-27.
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digerlerini de tesvik eder.

-Uriin Demonstrasyonu: Sunulan iiriinler tanitilarak yararlari anlatilir.
Demonstrasyon yaparken goniillii misafirlerin yardimu istenebilir. Sunugu garpici

bir demontrasyonla baglatip bitirilebilinirse, daha gii¢lii bir etki yaratilmig olur.

-“Beni Deneyin” Uriin Tepsileri : Bu tiirdeki iiriin tepsileri, potansiyel
miisterileri firma iiriinleri ile tamgtirmak igin egsiz bir yontemdir. Eski miisterilere
denemedikleri iiriinleri tanitmak igin de bu tepsilerden yararlanilabilir. Bu tepsiler,
tizerlerinde bulunan iiriinlere uygun resimler konulabilir. Ornegin, mutfak igin
hazirlanan bu tiir tepside bir firin ve buzdolabi resmi bulunabilir. Uriinleri orijinal
kutularinda muhafaza etmeye dikkat edilir, boylece dinleyen miigteriler kullanim

talimatlar1 ve diger oranlarla ilgili bilgileri okuyabilirler.

-Yardimci Ipuglari : Distribiitoriin kendi deneyimlerinden bahsetmesi,
“tasdikli reklamcilik” diye adlandirilir ve gok etkili bir yoldur. Ise uygun olarak
davranmak gerekir. Distribiitor kendi konusunda danisman imaji yarattiginin
farkinda olmalidir. Sunusu yapan kisi hog ve espirili olmali, ayni zamanda

profesyonelligi elden birakmamalidir.

IX.5. Miisteri Satinalmalarma Yardimei Olma

_Sorular1 Cevaplamak : Kisisel ya da grup sunuglari yapilmasi sirasinda
toplantilara katilan potansiyel miisteri ve distribiitdrler, soru sorma ihtiyaci
duyabilir. Distribiitoriin konu ve iiriin 6zellikleri hakkinda tam olarak bilgi sahibi

olmasi gelecek sorulara etkili cevaplar vermesinde yararli olacaktir.

-Satist Sonuca Baglamak : Bu konuda iki yol kullanilmaktadur. Bunlardan

ilki, potansiyel miigteriden iki veya daha ¢ok iiriin arasinda se¢im yapmasinin
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istenmisi yontemi, ikincisi ise, miigterinin siparig formundaki tiim iiriinleri satin
almak isteginde oldugunu varsayma yéntemidir. Satig islemi bittikten sonra teslim
tarihi konusunda goriismeler yapilir ve misteriden iiriinlerle ilgilenebilecek
arkadag ve yakinlarinin isimleri istenerek yeni misteri potansiyeli yaratilir. Satigtan

sonra miisterilerle kurulan saglam iliskiler gelecekteki alimlari garantilemisg

demektir.
IX.6. Miisteri Iliskilerini Koruma

Distibiitor agisindan etkili bir kayit sisteminin olmasi, musterilerle yapilacak
sonraki goriigmelerin amaglarini tanimlamak ve belirli bir planin uygulanmasindan
dogan giiven dulgusunun yaratilmasina yardimci olacaktir. Satigtan sonra
yaptlacak telefon konugmalari, miigterilerin kendileri ile ve satin aldiklari

lirlinlerden elde ettikleri sonuglarla gercekten ilgilendigini anlamalarina yardimci

olacaktir.

X.COK KATLI PAZARLAMA SIiSTEMINDE URUN SIPARISI VE
TESLIMAT YONTEMLERI

Firma iiriinlerinin satisinda distribiitorler, iiriin siparig verme yontemi olarak
postayla siparis elden teslimat siparigi ve telefonla siparis yontemlerinden birini

kullanirlar.

Postayla siparig sirasinda distribiitor tarafindan, firmanin sagladigi gali§ma
setinin iginde bulunan distribiitor siparis formu kullanitmaktadir. Siparig formu,
ilgili yerler doldurulup distibiitor tarafindan firmanin merkezine gonderildikten
sonra firma, aldig1 siparisi dogrudan dogruya distribiitdriin adresine veya
distribiitoriin siparis formunda belirttigi adrese gonderilmektedir. Uriinleri teslim
alan distribiitorler, satis yaptig1 miigterilerine iiriinleri kendileri elden
dagitirlar. Telefonla yapilan siparig de posta ile yapilan siparisten farkli olarak

verilen siparisin, siparis formu yerine telefonda belirtmesiyle gerceklesir. Uriinlerin
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birer kodu bulundugundan, siparigler sirasinda bu kodlarin kullanilmasi zaman

agisindan ¢abukluk getirmistir.

Bunun yaninda faks, posta hizmetlerinin APS servisi ile ve firmanimn ozel
telefon hatlar1 sayesinde siparig verilmesi miimkiindiir.!37Siparisi veren
distribiitorlere bazi firmalar kredi imkani sunmaktadir. Bunun yanisira ekpres

servisler aracilif ile siparisin aninda alinabilmesi saglanir.!58 Ekspres servislerin

sagladigi olanaklar sunlardir:!59

- Siparis aym giin, ¢cok kisa bir siire i¢inde alinabilir.

- Aninda nakit 6deme yapilabilir.

- Kayit yapip distribiitor numarasini 6grenebilir.

- Aktivite raporu hemen alinabilir.

- Mevcut para miktari ve bor¢ miktart hemen 6grenilebilir.

- Fatura tarihinde bagvurmak kaydi ile, hata ve iade talepleri ayni giin i¢inde

sonuglandirilabilir.

Uriin teslim edilis yontemleri ise su sekilde yapilir. Teslim merkezleri adrese
kargo ile veya posta ile teslim yapar. Teslim merkezlerinden distribiitor daha etkin
ve hizli olarak yararlanabilmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de ¢ok katli pazarlama
sistemini uygulayan Oriflame, “Mail Boxes” teslim noktalarini giinden giine
arttirarak teslimati en hizli bir sekilde yapmaktadir.169Bu firma teslim merkezlerini
On-Line sistemine baglayarak, miisterilerine daha hizli hizmet vermeye ¢alisip,
teslimantin denetimi, stoklarin durumunu daha hizli bir sekilde 6grenme gansi

bulmaktadir.'6!

Cok kath pazarlama sistemini uygulayan firmalarin teslimat ile ilgili belli bagh

157 Oriftame Bagart Plani, ( Oriflame Kozmetik iiriinleri Tic. Ltd. $ti.), 1996, s.29.
158 Oriftame Dergisi, Sayi. 54., Ekim, 1996, s. 4.

159 Oriflame Dergisi, Sayi. 52., Agustos, 1996, s. 6.

160 Oriflame Dergisi, Sayi. 56., Aralik, 1996 , s. 6.

161 Oriflame Dergisi, Sayt. 57., Ocak 1997 ,s. 4.
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ucretler sekilleri gunlardir:

-Paketleme Ucreti : Belirli bir tutarin iizerinde olup teslim merkezlerinden

alinan paketler icin herhangi bir ticret alinmaz. Bu tutarin altindaki sipariglerden
paketleme iicreti alinir.

-Gonderi Ucreti : Belirli bir tutarin iizerinde distribiitoriin adresine
gonderilen paketler i¢in herhangi bir acret alinmaz. Bu tutarin altindaki

sipariglerden gonderi licreti alinir. S6zii edilen iki icret, ayni anda uygulanmaz.

XI. COK KATLI PAZARLAMA VE iLETiSiM

Iletigim, kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli mesaj degis tokusu
siireci olarak tanimlanmaktadir Kigiler bir taraftan kitle iletigiminin hedef kitlesini
olustururken, diger taraftan da kendileri arasinda sozel ve bigimsel olmayan bir
iletisim ag1 icerisinde yer alirlar. Bu iletisime de agizdan agiza iletisim
denir.'®2Hepimizin giinliik hayatimizda énemli rol oynar. Iletisimin 6nce fikir
liderlerine, sonra ise fikir liderlerinden onu talep edenlere dogru yonelik oldugu
icin “iki agamali iletigim” kavrami ile aciklanmaktadir. Bu iletisim kavraminda
kisisel iligkinin roliinii benimsemeleri ve insanin arkadaglarina giivenip onlari

dinledikleri vurgulanmaktadir. Bu iletisim i¢in ii¢ onemli unsur sézkonusudur:

. Kisisel etkinin rolii farkedilmelidir.

2. Bazi kigilerin mesajin dagitiimasinda digerlerine gore daha etkili oldugu

kabul edilmektedir.

3. Fikir liderlerinin davraniglarinin nasil etkide bulunacagi dgrenilmeye

calistimaktadir.

Kisilerarasi iletisim kanallari kaynak ile iletinin hedefi kisi veya kigiler

arasinda dogrudan iligkiyi saglar. Pazaralama iletisiminde ii¢ tiir kigiler arasi

162 OpABASI, Pazarlama..., 5. 15.
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iletisim kanali kullanilyr:163

1. Kayirmaci kanallar; satig elemanlari belirli bir konudu tutumlari ile bilinirler.
2. Uzman kanallar; inanilirliklar veya uzmanliklart dolayisi ile etkili olan

kigilerden olugur.

3. Sosyal veya agizdan agiza kanallar; Komgular, aile iiyeleri, arkadaglar ,
birarada ¢aliganlar. |

Agizdan agiza iletisim kanali bunlardan en inandirici olani sayilir. Satig
elemanlari, yiizyiize iletisimci durumunda olup bireylere veya kiigiik gruplara

seslendiklerinden hemen tepkileri, geri besleme ( feedback) ile alabilirler.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi de dogrudan pazarlama, dogrudan reklam
kampanyalarinin etkinliginin destekleyicisi durumuna gelmistir. Miisteri tesvikleri,
reklam ve dogrudan pazarlama kampanyalarinin verimliligini arttirici gorev
iistlenmistir. Satig egitimi, hedefe yonelik programlar ve dogrudan pazarlama satig

basarilarini gelistirir duruma gelmigtir.164

Cok katli pazarlama sisteminde agizdan agiza iletigsimin yaninda gelistirilen
iliski de onemli rol oynar. Iligki pazarlamasi, miigteri sadakatini arttirmak ve
mevcut miisterilerden daha fazla miktarda siparig veya is almak igin, tasarlanip
faaliyete gegirilen bir pazarlama stratejisidir.!6> 1ligki pazarlamas, iligki aginimn
gelistiriimesinin bir pargasidir.!% Kisisel satis ilkelerinde amag, pazarlamacilar igin,
miisterilere 6zel bir satigin yapiimasina yardimer olmaktir. Yine de iligki pazarlamasi
kavraminda, satig personelinin miigterilerle dost¢a iligki kurmalarina yardimci

olmak hedeflenmektedir. Miisterilerle giiclii ve iyi iligkiler kurmayi ve bu iligkileri

163 Mehmet OLUC, “Tutundurma-Promotion, Iletisim Communication” Pazarlama Diinyasi
Dergisi, Yil.3. Sayt. 17., Eyliil-Ekim, 1989, s. 7.

164 Murad Yavuz GOK Mustafa Gokhan FIDAN, “Biitiinlesik Pazarlama lletigimi ( Intcgrated Marketing
Communications )", Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Y11.9 Say1.54., Kasim-Aralik, 1995, s.31.

165 M. Emin INAL, “iligki Pazarlamas1”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Yil.10. Say1.56., Mart-
Nisan, 1996, s.12.

166 Hans B. THORELLI, “Networks: Between Markets and Hierarchies”, Strategic Management
Journal, Vol.7., 1986, s. 37. )
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sirdiirmeyi becerebilen satis elemanlari, bunu bilmeyen veya beceremeyen satig

elemanlarindan daha biiyiik kazanglar elde edebileceklerdir.

Daha 6nce de tutundurma konusu anlatilirken bahsedildi g1 gibi ¢ok katli
pazarlamada reklam medya araciligs ile kullanilmamaktadir. Sistemde her gey
iletisime dayanir. Distirbiitorlerin en yakin gevrelerinden baglayarak bunlarla iligki
kurmalart sonucu, bu kisileri ya sisteme dahil etmek icin ya da tiriin satmak icin
¢aba sarfederler. Cok katli pazarlama sisteminde evlere katalog gonderilmedigi
igin ve bu kataloglar gazetelerde yayinlanmadigt igin biitiin ig disribiitoriin iletigim
giicline dayanmaktadir. Network ( Sebeke ) sisteminin geniglemesi bir yerde
agizdan agiza iletisime dayanmaktadir. Firmanin, iiriinlerin ve en 6nemlisi ¢ok katlt

pazarlama sisteminin dogrudan reklam: sponsorlar ve distribiitorler tarafindan

yapilir.

Cok katlt pazarlamada grubunu en gok gelistirebilen sponsor, sistemin ve

tiriinlerin en 1yi dogrudan reklamini yapmus kisi sayilir.

Cok katlr pazarlama sisteminde uygulamada basarili olmug ve sistemde
yiikselmis kisilerden olusan fikir liderlerinden de yafarlamhr. Bu fikir liderleri sik
olarak diinyanin her yerindeki seminer ¢aligmalarina katilarak deneyimlerini ve
nasil bagarili olduklarini anlatirlar. Firmada fikir liderlerinin konugmalarinin i¢inde

yer aldig1 ¢cok sayida kaset bulunmaktadir. Distribiitorler bu kasetleri satin alarak

bu kisilerin deneyimlerinden yararlanirlar.

Agizdan agiza iletisim ¢ok katli pazarlamanin her alaninda kullanilan bir
iletisim seklidir. Uriinler satilirken, sistem potansiyel bir miisteriye anlatilirken,
distribiitorlerin bagarisi tamamen iletigim giictine dayanir. Bu iletisimi saglarken

vucut dilini de kullanarak agizdan agiza iletigimi geligtirir.
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XII. COK KATLI PAZARLAMA’DA MOTIVASYON, EGiTiM
CALISMALARI VE AKTIiVITE RAPORLARI

XII.1. Motivasyon

Motivasyonun, bir insanin sergiledigi davranigla dogrudan bir neden sonug
iligkisi vardir. Bir distribiitoriin ekibini motive edebilmesi icin Oncelikle kendi

motivasyonunun yiiksek ve amaca yonelik olmasi gerekir. Sonra da distribiitor,

bu motivasyonu ekibine aktarmalidir.

Motivasyon, yapmay: istediklerimizi bize yaptiran giictiir. Bazen en zor
j§leri yapacak kadar gii¢lii hissederiz kendimizi, bazen ise en ufak igleri bile
yapacak giicii bulamayiz kendimizde. O halde insanlarin davraniglarini motive
eden nedir ? Aclik ve susuzluk gibi giiglii fizyolojik giidiiler, insanin sonradan
ogrendigi giidiiler degildir. Ag¢lik duyulmasi sonucu yemek yenir. Fakat sevgi,
giivenlik, merak, bagarili olma gibi psikolojik giidiiler ise ¢ok karmasiktirlar.
Yalnizlik duygusu ile yemek yiyen bir kiginin motivasyonu da boyle karmasik bir

motivasyondur.

En ©nemli motivasyon kaynaklarindan birisi, kisinin kendisini iyi
hissetmesidir. Bulundugu cevrede kabul goren ve sevilen kisi, kendini iyi
“hisseder.Kendisini iyi hisseden insan ise ¢evresini siirekli olarak motive eder. Bu,
belki de iginden ¢ikilmaz dairelerin en olumlusudur. Egitim toplantilarinda, sevilen
kisilerle bir arada olundugundan cogkulu olunur, ve etrafa nege sagilir. Toplantida
bulunan insanlarla sarkilar syleyerek, iyi vakit gegirilir; toplantiya gelen kigiler
bu durumdan hosnut olurlar. Toplantilarda bir insana hitap ederken ona ismiyle

hitap etmek, kendisinin ve ailesinin sorulmasi motivasyonun ilk ipuglaridir.

Hem yapilan is hem de ekipteki distribiitorlere sevgi ile yaklagilmali. Toplants
giiniiniin diger giinlerden olumlu yonde farki olmali. Cok katli pazarlama igini
yapan firmalarin toplantilarinda dikkat ¢eken; isi eglenerek yapiyor olmak, tim

iiyeler kendi aralarinda iyi iletisim kurarak dostluklar edinmek, iiyelerin
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kendilerini énemli hissetmelerini sagalamak vb.dir. Bu durumda kisi hem rahat

ogrenebilecek, hem de isini daha biiyiik sevk ile yapmaya caligacaktir.

Cok katli pazarlamada tiim ekipler i¢inde dayanismanin en yliksek ve
yaptiklari isten en yiiksek keyif alan ekip en bagarily ekiptir. Bu sistemde
motivasyonun saglanmasi di ger klasik organizasyon tiplerine gore daha kolaydir.
Ciinkii, bu sistemde ayni grupta bulunan distribiitorler arasinda rekabet yoktur.
Tam tersi bir dayanisma vardir. Bdyle olmasi da kaginilmazdir. Ciinkii ekibin
bagarisi tiim iiyelerin gelirlerinin artigina sebep olur. Bilirifdigi gibi bu igte
yikselmeyi engelleyecek hig bir sey yoktur. Bu sistemde ¢ok caligan ¢ok yijkselir
ve kazang elde eder. Az ¢alisan ise daha az yiikselerek az kazang saglayacaktir.

Bu anlayis da kisinin daha iyi motive olmasini saglar.

Bir 6nemli husus, daha biiyiik basarilar1 yakalayabilmek icin once bu
basarilari hedef se¢gmek gerekir. Ardindan da ¢aba gostermek gerekecektir. Bu da
gercek bir ekip ruhu gerektirir.Bazi distribiitérler ekiplerinden yana
sikayetcidirler. Tembel olduklarindan, bagarili olmadiklarindan yakinmaktadirlar.

Bu distribiitorler iste en biiyiik yanilgi i¢indedirler.

Diger bir motive edici husus da, insanin bagarisinin takdir edilmesidir. Bu da
onemli motivasyonlardan birisidir. Cok katli pazarlama sistemini uygulayan ciddi
firmalarin tamaminda iyi diigliniilmiig, distribiitorleri motive edici 6diil programlari
mevcuttur. Ancak, bir sponsor olarak distribiitdr de iizerine diiseni yapmalidir.
Hatta firmanin bir adim 6niine gegerek, ekipte basari kazanmig bir distribiitorii
once sponsoru kutlamalidir. Bir telefon, mektupla yapilacak iki satirlik bir kutlama,
o kisiyi ¢ok sevindirecektir ve ilerisi i¢in daha iyi motive edecektir. Gergekten de
cok katli pazarlama sistemini uygulayan firmalar motive edici édiiller konusunda
seferber olmaktadirlar. Performans primleri, bagari rozetleri, seyahat davetiyeleri,

yurt dig1 gezileri, 6zel parasal hediyeler en onemli gostergedir.

Bir insanin basarili olmasin1 beklemek i¢in, ona 6nem vermek, onunla
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ilgilenmek, kiiciik bagarilarini bile tebrik etmekten gecer. Distribiitorlerle ilgili

olumlu beklentiler gelistirmeli ve onlara bu yonde davranmak gerekir.

Cok katlt pazarlamada egitim ¢alismalari ile motivasyon aslinda birbirleriye
baglantili konulardir. lyi egitilen ve motive edilen kisiler alt gruplarindaki kisileri

de daha iyi motive edebilir ve egitebilir.

XII1.2. Egitim

Egitim, ¢ok katlt pazarlamada bagarinin anahtaridir ve devam eden, hig
bitmeyen bir siiregtir. Iyi egitilmemis hi¢ bir grubun bagari ganst yoktur. Sistemin
kendilerine sundugu olanaklari kavramamuig, iriinleri tanimlamig bir ekip, bir
sekilde bastbos faaliyet gdsterebilir. Hatta bu siire iginde bir miktar para da

kazanabilir. Ama bu durum ¢ok kisa siirer gelecekte ekip dagilabilir.

En iyi grup egitimi, o ekibin sponsoru olan distribiitoriin verdigi egitimdir.
Sponsor, ekibi olugturan distribiitorlerin tanidigt, bildigi ve giivendigi,

distribiitorliik faaliyetini en iyi bilen kigidir. Daha dogrusu olmak zorundadir,

¢iinkii sponsorluk budur.

Cok katli pazarlamada egitim verme fikri, bazilar1 icin ¢ok lrkiitiicii
olabilmektedir. Egitim verme fikrinin iirkiitiicii olmasi, topluluk 6niinde konugma
cekingenliginden ileri gelir. Boyle bir cekingenlik varsa bunun Oniine gecmenin
en iyi yolu, egitim caligmalarini kiginin kendi bulundugu ¢evrede yapmasidir.
Durumu kisinin kendisinin yararina doniistirmesi i¢in toplantilari firmanin bir
salonunda veya bir otelde yapmak yerine evde veya isyerinde diizenlenebilir.
Ancak, evde yapilan toplantinin sicak atmosferi, kisilerin bagka seylerle
ilgilenmelerine ve konunun gabuk dagilmasina neden olabilif; bu konuda dikkatli
olunmasi gerekir. Bu sicak atmosfer, konuyu kolaylikla 6zel ilgi alanlarina, ozel

sohbete veya politikaya kaydirabilir. Egitim veren kisi, buna izin vermemelidir.

Cok katli pazarlamada egitimler cogunlukla yonetici konumundaki
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sponsorlarin alt gruplarina toplant1 sekli ile bilgi seklinde olur. Bunun i¢in
konugma yeteneginin gelismis olmasi ve topluluk iginde-konU§abiln‘1e ozelligine
sahip olunmalidir. Yukarida belirtilen hususun diginda, tol;luluk Onilinde
cekingenligi yenmenin bir yolu da, dinleyici grubunu kiigiik tutmaktir. Altl—yédi
kigilik bir grup oniinde konugmak, yirmi-yirmibes kisilik bir grubun &niinde
konugmaktan daha kolay ve rahatlaticidir. Zamanla gekingenlik’ giderek

yenilecek ve her zaman, her yerde, her biyiikliikteki grupla egitimler

diizenlenecek hale gelinecektir.

Egitimin amaci, distribiitorii ihtiyaci olan bilgilerle‘ donatmaktir. Ancak
buradaki “ihtiyaci olan bilgi” tanimlamasinin 6nemini vurgulamak gerekir. Farkli
seviyelerdeki distribiitorlerin bilgi ihtiyaclar1 da farklidir. Tecriibeli bir
distribiitoriin, ise yeni baglamig bir distribiitor bildigi herseyi bin anda anlatmaya
calismasi hatalidir. Bu nedenle, ‘egitim verilen kisileri, bagar1 seviyelerine gore
gruplara ayrilmasi, en dogrusudur. Ancak zaman zaman, gelecek icin olumlu igiklar
veren bir kigiyi, daha yiiksek seviyedeki distribiitorlerin toplantisina ¢agrilabilir;

bu ¢ok iyi motive edici araci olabilir.

Egitim siiresince sponsor veya daha iist seviyedeki bir yonetici, kendisine
ne denli giivnendigini gosterirse bagarili olmasi kolaylagir. Diger 6nemli bir nokta
ise egitim sirasinda kiginin tiim sorulara cevap verecek sekilde konuya tam hakim
olmasidir. Distribiitorliik, kisinin bagariyla yaptig1 bir is oldugu igin, egitime gelen
diger alt distribiitorlerden daha iyi bildigi igin egitime gelen Kisiler bu egitimden
yararlanir. Egitimi veren kisi bagarili bir insan gibi davranmali, ve bagsarili bir insan
gibi goriinmelidir. Burada bagarili insan imajindan kastedilen, dineyicilere tepeden
bakmak degildir. Eger alt distribiitorler bu hisse kapilirlarsa egitimi veren kisi ile

ozdeslesemezler. Bu durum da kisinin ve firmanin amacina uygun degildir.

Giiven, bir iste deneyim kazandikga elde edilir. Kiginin kendine giiveni olup
olmadig egitim sirasinda dinleyiciler tarafindan kolaylikla hissedilir.

Distribiitorliigi yiiriitiirken diizenli bir program olmalidir. Programli ¢alisma, kisiye
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kendine kargi daha giivenli olmasin; saglayacaktir.

Egitim sirasinda sorulan her soruya, bu soru ile ilk defa kargilagmig gibi ilgi ile

yaklagmali soruyu veya cevabi sonuna kadar dinlemeli ve cevap vermelidir.

Sorular gegigtirilmeye ¢alistimamalidir.

Egitim ¢aligmalarinda en yararly dinleme, “aktif dinleme”olarak adlandirilan
dinleme bi¢imidir. Aktif dinleyici, karsisindaki Kiginin verdigi mesaji
degellendumeyc ya da yorumlamaya degil, kisinin bakis agisini yakalamaya caligir.
Dinleyicinin dikkati sozciikler yerine sozcliklerin arasindaki diisiince ve

duygularidir, onlart anlamaya ¢aligmak gerekir.

Sistemde verilen egitim programlarinin uygulanmasi basari i¢in dnemlidir.
Distribiitoriin edindigi teyp bantlarini kisik sesle dinlemesi, sabah,giindiiz ve
aksam ice déniik bantlarin dinlenilmesi, ice doniik konugma teknigini kullanmay:
Ogrenme gibi tekniklerin dgrenilmesi ¢ok katli pazarlama sisteminde basariyi

arttiracak faktorlerdir.167

ok katli pazarlamda verilen bu egitimde, kisilerin degerli vakitlerinin
calindagim diisiinmek biiyiik bin handikap olur. Bu egitim caligmalar ile
dinleyicilere yeni ufuklar kazandirilir. Cok katls pazarlama, insanlara yagsamlarini
olumlu anlamda alt iist etme firsatini saglayan bir istir. Egitmin bagindan sonuna

kadar keyif alinarak yapilmalidir.

Egitimin verildigi yerin neresi oldugu; cok onemli degildir. Bir ev, bir otel
lobisi veya bir toplantt salonu olabilir. Sakin ve kiginin rahatsiz edilmeyecegi bir
yer olmasi yeterlidir. Ozellikle distribiitorliik konusunda ikna edici bir konugma

“yapihiyorsa, grup halinde degil adaylarla teke tek iliski daha verimli olacaktir.168

Egitim ¢ok katli pazarlamada iiye olmakla hemen baglayan ve ondan sonra

167 ghad HELMSTER, Basariya Giden Yol, ( Ceviren: Betiil Celik ), Sistem Yayincilik, Mayis,
1996, s. 87.
168 ‘ZMORALL, s. 63-66.
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hi¢ bitmeyen bir siirectir. Firmalarin bu sistemin gelismesinde giivendikleri en
onemli tutundurma aract olarak egitim ¢alismalarini kullandiklarini sbylefnek saniriz
yanhs olmaz. Bu sistemle calisan sirketler, cesitli materyallerle distribiitorlerine
cgitim caligmalarinda destekleyici materyaller saglar. Bunlar ; temel egitim
kitaplari, ayrintili pazarlama plani agiklayicilari, kasetler, onerilen iletisim ve satig ile
ilgili kitaplar vb. materyalleri distribiitorlerine gonderebilme imkanina sahiptir. Bir
alt distribiitor ne kadar iyi egitim alirsa, sponsor olduktan sonra o derece egitim
verebilir. Dolayistyla verilecek egitim en tepedeki yonetici distribiitorden en
alttaki alt distriblitore kadar kaliteli bir gekilde iglemelidir. Kiginin verilen egitim ile
yetinmesine de gerek yoktur. Kigi grubunu en iyi bir sekilde yetistirmek istiyorsa
ek olarak kendini egitmelidir. Bu hem kendisine, hem de grubuna biiyiik yarar

saglayacaktir.

Cok katlt pazarlama sistemini uygulayan Tiirkiye’deki Oriflame ve Amway
firmalarinda basarili olan yonetici distribiitorlere baktigimizda ¢ogunlugunun
pazarlamact olmadigi, farklt is kollarindan ‘insanlar olduklari halde bagarili
olabilmektedirler. Ornegin, ev hanimi olup da bu sistemde st seviyelere kadar

yiikselenler vardir. Bunun ise en biiyiik agiklamas: siiphesiz bu insanlara verilen

cgitimdir.

Egitimin uzun bir siire¢ olmasi nedeniyle, egitimin “kime” “nasil” verilmesi
gerektiginin de bilinmesi gerekir. Sponsor yeni bir distribiitore bildigi her seyl
birden ilk egitimde anlatmaya galigmasi hatali olur. Ciinkii, bu kigi biiylik bir
ihtimalle anlatilanlari anlamayacak ve daha da kotiisii yanlig olarak anlayabilecek
ve hatirlayacaktir. Bu nedenle egitim caligmalari planlanirken seviyelere gore

guruplandirmalar yapilarak, her seviyeye anlayacaklari gekilde egitim galigmalarl

verilmelidir.

Bazi distribiitorlerin baglangi¢ egitimlerine katilmalari iicretlidir. Bu son
derece dogal bir uygulamadir. Toplanti ile ilgili masraflarin sadece o distribiitor

tarafindan istlenilmesi beklenmemelidir. Daha 6nemlisi, eger distribiitor kendi
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bilgi ve deneyimlerini agiyorsa ve bu kisiler daha sonra hi¢ kayit olmayabilecek
veya gidip bagka bir distribiitoriin ekibinde faaliyete gecebilecek kigilerse,
baglangi¢ egitiminin iicretli olmasi kadar dogru bir uygulama olamaz. Insanlarin
bir toplantiya iicret ddeyerek katilmalari halinde bedava olmasina oranla belki bir

kag kat dikka_tle dinleyecekleri gercegi de, psikologlar tarafindan kabul edilen bir
olgudur.'69

Bir sponsorun en onemli sorumluluklarindan birisi de bilgi akigini
saglamaktir. Alt grubunu en az kendisi kadar bilgili ve konu iizerine egitimli hale
getiren sponsor, sistemde bagariya ulagir ve yiikselir. Bunu saglamak igin diizenli
araliklarla toplantilar dizenlemek en etkin yollardah birisidir. Egitim

toplantilarinda dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir :170

- Diiriist ve Igten olma.

- Kisinin 6ldugu gibi goriinmesi.

- Dinleyicilerin agina oldugu, ilgi duyacagi sekilde konugma.
- Konu hakkinda cogkulu olma.

- Konugmalari rneklerle donatma.

- Konuyu gorsel agiklamalarla destekleme.

- Dinleyicileri konugmaya ortak etme.

- Amag 6z ve kesin olmalr.

- Vucut dili ile ilgili bazi ipuglari verme.

Bu sistemde seminer caligmalari egitim agisindan onemlidir. Seminer
caligmalarinda; bilgi akist, ekip galigmast, bilgilenme bagliklari altinda toplanan
calismalar yaptlir. Bunlart alt gruplara aktarmanin en giizel yolu seminer
caligmalaridir. ideal seminer verme yerleri teslim merkezleridir. Kafe, lokanta,

dernck binalari veya evierini kullanan kigiler de vardur.

{Jst kademelere siiratle yiikselmek isteyen, grubu olan tiim kisilerin hemen

169 (h)ZMORALI, 5.67-68.
170 Oriflame Temel..., s. 22.
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seminer ¢aligmalarina baglamalari gerekir. Alt grupta ii¢ bes kisilik grup olugturan
distribiitorleri de yavag yavag bu konuda egitmeli ve ileride seminer vermeleri
konusunda yonlendirilmelidir. Bu sekilde eski gruplar kendi caligmalarini

sirdiriirken, kisi de yeni gruplart egitmeye zaman ayirabilir.

XII.3. Aktivite Raporlar:

Aktivite raporlar firma agisindan bir denetim unsurudur. Sistemin bir iistiin
yonii de budur.Firma hangi bolgede bulunursa bulunsun kisinin ne kadar satig
hacmine sahip oldugunu, ka¢ distribiitor kaydettigini aninda Ogrenme
durumundadir. Bu aktivite raporlarindan hareketle hangi bolgede satig hacmi

diisiik ise egitim ¢aligmalarinin yogunlugunu o bolgeye dogru yogunlagtirir.

Aktivite raporlarinin firmaya oldugu kadar distribiitorlere de yararlar vardir.
Herseyden once distribiitor ne kadar satis hacmine sahip oldugunu bunun ne

kadarlik puan degeri (PD) oldugunu hesaplayabilir.

Aktivite raporu ¢ogunlukla sadece % 9 ve lizerindeki distribiitorlere
gonderilir. Buna istisna olarak ilk defa Performans Iskontosuna hak kazanan bir

distribiitdre de bir kereye mahsus olmak iizere aktivite raporu gonderilir.

Aktivite raporunda distribiitoriin ad1 soyadi, kod numarast, alt
distribiitorlerinin adlar telefon numaralari, Kigisel puan degerleri veya kigi basar
puani, kisisel grup basari puant goriiliir. Buna denk gelen parasal kazanglar ve
bunuslar da bu raporda goriilebilir. Bu aktivite raporuna gore Kigi kendisinin liye
yaptigi alt distribiitorlerin adlarini, telefon numaralarini ve satig hacimlerini
ogrenebilir. Uye yaptif1 kisi Tiirkiye’nin neresinde olursa olsun telefonla ulagarak
is hacminin neden du§iik oldugunu ve bunu arttirmasi icin neler yapmasi gerektigi

konusunda cgitim verebilir.

Sonugta aktivite raporu ¢ok katli pazarlama sisteminin denetimini arttirir. Bu
goriis hem firma agisindan hem de sponsor veya distribiitor acisindan gegerlidir.
Bilgi akiginin hizlr bir sekilde firma ve iiyeleri arasinda geliserek devam etmesi ¢cok

katli pazarlamanin gelecegi i¢in umut vermektedir.
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Uciincii Boliim

COK KATLI PAZARLAMA iLE ILGILI
ORIFLAME KOZMETIK’TE BIR ARASTIRMA

I. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu aragtirmamizda ele alinan konu dogrudan pazarlamanin yeni bir yontemi

olan ve hizla geligen bir sistem olan ok katli pazarlamadir.

Arastirmamiza konu olan ¢ok katli pazarlamanin gelismesi ve bu teknigi
uygulayan firmalarin ¢cogalmasi ve basariya dogru bir yol almalari, bizi sistemi
aragtirmaya yoneltmistir. Ulkemiz igin yeni olan ¢ok katl pazarlama alaninda
gerek hedef tiiketiciler ve gerekirse distribiitorler iizerinde yok denecek kadar

aragtirma olugu, bu konuda aragtirma yapmay! gerekli kilmaktadir.
Aragtirma konusu olarak bu konunun secilmesinin bir bagka nedeni; ¢ok
katli pazarlama alaninda elde edilecek bulgularla kavrami agiklayici bilgilere 151k

tutabilmektir.

Ulkemizde bu sistemi uygulayan firma “Oriflame Kozmetik”tir. Bu amagla
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konuya uygun olarak firmanin distribiitorleri hedef alinarak, aragtirmaya tabi
tutulmaglardir. |

II. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci iilkemizde ¢ok katli pazarlama sistemi ile faaliyetini
devam ettiren ve |distribiitorliik agi 100.000. kisiyi ge¢en Oriflame

distribiitorlerinin egilimlerini ortaya koymaktir.

Oriflame distribiitorlerinin sistemin can alici noktasint olusturan “irtinlerin %

100 tiiketicisi olma” egilimleri olup olmadig1, bu pazarlama yontemi ile kolayca
satabildikleri iiriinleri ortaya ¢ikarmak, distribiitorlerin bu sisteme giris sebepleri,

iiriin fiyatlari ile ilgili fikirlerini ortaya koyabilmektir.

Bu amaglarin diginda bu sistemle ¢aligan distribiitorlerin % kaginin sadece bu
isi yaptiklarini veya bagka bir igte caligip bu isi ek bir ig olarak yapanlarin oranlarini
ortaya koyarak, gok katli pazarlama sisteminin tilkemizde dnemli bir sorun haline

gelen istihdama katkisini ortaya koyabilmektir.

Dogrudan pazarlamanin bu y6nteminin en can alict noktas olan dagitimin iyi
isleyip islemedigini, siparig ve teslimatla ilgili olan aksakliklar1 ortaya koyarak,

dagitimm en iyi ve verimli olmasina 1g1k tutmakdir.

Bu sistemin en onemli ozellikleri iizerinde yogunlagarak distribﬁtbrlerin
egilimlerini ortaya cikarabilmek bir diger amagtir. Ornegin, distribiitorlerin firmanin
 diizenledi gi egitim ¢aligmalarina katilim oranlar1, yeterli egitim verilip verilmedigi
inanci, iiriin yelpazesine hangi yeni iiriinlerin eklenmesi gerektigi ve sistemin en

onemli aksayan yonleri vb. konulara ¢oziimlemeler yapma amacindayiz.
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III. ARASTIRMA YONTEM BiLiMi

II1.1. Arastirma Modeli

Aragtirmanin amaglarina uygun olarak Tanimlayici ( Betimleyici ) Aragtirma
modeli kullaniimistir. Bu aragtirma modelinde amag; eldeki problemi, bu poblemle

ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasi iliskileri tanimlamaktir.171

Betimleyici arastirma modelinde gereksinim duyulan veri ve bilgiler su

kaynaklardan elde edilebilir.

-Birincil kaynaklar

-ikincil kaynaklar

Bu aragtirmada yararlanilan bilgiler birincil kaynaktan olan anket yontemi ile

toplanmustir.
IIL.2. Ornekleme Yontemi ve Ornek Biiyiikligiiniin Belirlenmesi

Arastimamizda bir firmanin distribiitorlerine anket yapildigi igin drnekleme
yontemi “Kolay YoldanYapilan Ornekieme” veya “Uygun Ornekleme”diye

adlandirilan 6rnekleme yontemidir.

Uygun 6rneklemede, drnek birimleri en basit, en kolay tarzda segilir. Bu
model pazarlama aragtirmasinda en cok kullanilan bir yontemdir. Ana Kkiitle
parametrelerini tahmin etmede kullanilmaz.!7? Uygun drnekleme, en uygun

§ekilde var olan insanlarin secildigi bir ornekleme kiimesi anlamina da gelir.!”3

71 jsmail TUNA, "Pazarlamada Marka ve Dayanikls Tiiketim Mallarinda Markamn Tiiketici Tercihine
Etkisi”, Anadolu Universitesi Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi, Eskigchir, 1993, s. 85.

172 j{than CEMALCILAR, “Pazarlama Aragtirmast”, i.T.I.A. Dergisi, Pazariama Enstitisi Yayinlari,
Eskischir, 1969, s. 99.

P73 Seval YAKISAN, Pazarlama Arastirmasi , Istanbul, 1991, s. 159.
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Uygun drnekleme; bir merkezden aligveris yapanlar, belirli bir derginin abonesi

olanlar gibi aragtirmalarda kullanula bir 6rnekleme yontemidir.!74

Bu amaglarin 1g1§inda Oriflame Kozmetik firmasinin distribiitérleri hem
triinierin  tiiketicisi ve hem de satis eleman: konumundadirlar. Bu amagla

aragtirmamiza en uygun diigen 6rnekleme yontemi “Uygun Ornekleme”dir.

Aragtirmamizin ana kiitlesi; Istanbul, Ankara, izmir, Adana, Bursa, Antalya ve
Manisa illerindeki Oriflame Kozmetik firmansinin distribiitorleridir. Bu illerdeki
distribiitorler tiim Tiirkiye’deki Oriflame distribiitorlerinin % 61’ini

olusturmaktadir.

Ornek biiyiikligiinde katlanilabilir hata ve giiven sinirinin belirlenmesi
yargisal nitelikte oldugundan yapilan goriigmeler sonucu katlanabilir hatayr % 5
ve arzulanan giiven sinirt % 95 olarak belirlenmigtir. Ana kiitlenin standart
sapmasinin belirlenmesi, kigisel gelir, yag ve ogrenim diizeyi ile bilgilerin analizi

sonucunda elde edilmistir. Bu bilgiler soyledir:

=0
C_M

c= Varyasyon katsayiss ( standart sapmada ortalamanin bir yiizdesi olarak

bulunur.

M= Ana kiitle ortalamast

o = Standart sapma
Ortalama ayhk gelire gore:

c=02-0.36
2.63

174 Tuncer TOKOL, Pazarlama Aragtirmasi , 1984, s. 47.
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Yag dagilimina gore:
=079 = .28
2.79
Egitim durumuna gore:
=091 = 0.26
353

Elde edilen sonuglara gore varyasyon katsayist en bilyiik deger olan 0.36
olarak alinirken, katlanabilecek hata 0.05 diizeyende ve drnek biiyiikligi % 95
giiven sinirinda 272°diir. % 95 giiven sinirinda ise 272 olmasi yeterli goriiliirken,
érnegimizin ana kiitleyi en iyi sekilde temsil edebilkesi icin ornek biiyiikligi 500
olarak belirlenmisti. Ancak gonderilen 500 anketten 272 adeti geri dondiigil i¢in

ornek biiyiikligi 272 iizerinden hesaplanmustir. Ornek biiyiikligii asagidaki

sekilde nomogram yardimiyle gosterilebilir. 175

__ Varyasyon
Gorc:;']l:la(l:z{l;nr Kals(ié:y)m
100 —1— 001 .
Ormek
—— 080 Biytkliigii —f— 002
%99 giiven %95 Giiven 05
040 Sirirl = SINIT1 005 ——
—— s | 5
020 | 10 I 0 1 ol0
20—
50 — 020
1. 010 . g
R=0.05 100 — 100 1 030
005 500 | n =272
300 070 c=0.36
002 3000 —f 5000 T
" 1(;000——— 1500
Y= 20000 080
50.000 — B

175 Nuri CALIK, “ Pazarlama Aragtirmasinda Ornek Biiyukligiiniin Belirlenmesi”, 1.1.B.F. Dergisi, C.
XIL.. Sayt. 1-2, 1994, 5. 43-63.
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Sekil: 8 Ornek Biiyiikliigiinin Nomogram Yardimiyla Belirlenmesi

K . . w .
aynak: Nuri CALIK, “Pazarlama Aragtirmasinda Ornek Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi” 1.1.B.F
Dergisi, C.XII, S.1-2, 1994, s. 50.

I11. 3. Veri Toplama Yontemi

Aragtirma yonteminin tanimsal olmasi ve gerekli verileri tarafsiz ve
istatistiksel, analizlere uygun olarak toplanabilmesi bakimindan en uygun veri

toplama yontemi olarak anket yontemi kullanifmigtir.

Anket sorularinin olusturulmasinda Oriflame Kozmetik yetkililerinin onerileri
dogrultusunda sorular diizenlenmigtir. Aragtirmanin bilimsel ve elde edilecek
bulgularin igletme politikalarinin isleyisine olumlu katkist olacagi diigtiniilerek
sorularan olugturulmasinda firmémn ve distiribiitorlerin fikirlerinden

yararlanilmigtir.

Anketin hazirlanmast siirecinde, teoriye dayanarak hazirlanan sorularin ne
kadarinin gegerli oldugu hususu uygulanan On test agamasinda belirlenmis,
aragtirma konusunda hazarlanan sorular kiigiik bir grup lizerinde test edilmistir.
On test asamasinda ayrica sorularin anlagtlabilirligi bireylerden gelen oneri vb.
hususlar dikkate alinarak ve gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra anketin nihai

kapsami ve sekli olugturulmugtur.

Arastirma amaglarina uygun olarak hazirlanan anket formu( Ek 1) ek’de
verilmistir. Distribiitorlere yonelik anket formunda sorular; sistemin isleyigine

iligkin her tiirli bilgileri toplamaya yonelik olarak hazirlanmugtir.

[ ve 2. sorular iiriin ile ilgili sorulardir. Distribiitorlerin iiriin kullanimini ve

en kolay satilan iiriin gruplarint ortaya ¢ikarmaya yoneliktir.
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3. soru agik uglu olarak sorulmug soru olup, distribiitérlerin Oriflame iiriin
yelpazesinde gormek istedikleri iiriinleri ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Bu sorunun

acik u o T
ag ¢lu olarak sorulmasinin nedeni distribiitdrlerin kisitlanmamasi gerertigi

diigiincesidir.

4. soru yapilacak promosyonlarin hangi iiriin gruplarinda olugmasini ortaya

¢ikarmaya yoneliktir.

5. soru ¢ok katli pazarlama sistemini uygulayan firma distribiitorlerinin

sattiklari iiriinlerin marka baglilig1 olusturup olusturmadigina yoneliktir.
6. soru bes noktals likert 6lcegine dayanarak iiriin fiyatlarina yoneliktir.

7 soru distribiitor oima sebebini onem sirasina gore ortaya ¢lkarmaya

yoneliktir.
8. soru ditribiitorlerin 1998’e kadar olan hedeflerini ortaya koymayl

amaclamaktadir.

9, 10, ve 1. sorular distribiitorlerin bu igin diginda bagka bir ig yapip

yapmadiklari ve bunun nedenlerini 6grenmeye yoneliktir.

{2. soru driinlerin dagittminda ve sipiriglerde karsilagilan sorunlar bulmaya

yoneliktir.
13. soru iicretsiz danigma hattinin etkinligini olgmeyi amaglamaktadir.

14, 15 vel6. sorular egitim, seminer vb. aktivitelere katilim ve bu egitim

toplantilarinin saatlerine iligkindir.

17. soru agtk uglu olarak sorulmug olup, distribiitorlerin hangi yardimci

malzemeleri istediklerini oraya cikarmaya yoneliktir.
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18 SOr . at arar]e ' H 111
oru ¢ok katlt pazarlama sisteminin aksayan yonlerini ortaya ¢ikarmaya
yoneliktir.

19. soru anketi cevaplayan distribiitorlerin iinvanlarina iligkindir.

20,21,2223242526 ve 27. sorular anketi cevaplayan distribiitorlerin

demografik ozelliklerini belirlemek igin hazirlanmugtir.

28. soru anketin yapildigy ili belirlemeyi amaglamaktadir.

II1.4. Arastirmanin Degerlendirilmesi

Veri toplama yontemlerinden anket yoluyla 8 Haziran 10 Temmuz tarihleri
arasinda 500 kisiye gonderilen anketten 272 adeti geri gelmigtir. Degerlemeler
bilgisayar ortaminda SPSS 6.0 paket programiyla yapilmig ve aragtirmada her soru
itibariyle yanit veren kisiler belirlenmistir. Buna bagli olarak da , distribiitdrlerin
iiriin kullanim tercihleri, toplantilara katilim, marka bagliligi inancini belirlemede;
yas, cinsiyet, egitim, medeni durum, meslek, distribiitorlerin iinvanlari ve gelirile X,
promosyon, Uriin kullanimi, toplantilara katilim, sistemin aksak yonii, sipariglerdeki
aksakliklar vb tercihlerle iligkilendirilmigtir. Bu iliskilerde hipotezler Pearson’a
gore 0.05 anlamlilik diizeyinde % 5 hata pay! %95 giivenilirlik ile KI-KARE
analizi kullanilarak degerlendirilmigtir. Bunun yanisira bazi sorular arasinda iligki

kurmak amaciyla Crosstabs yapilmugtir.
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IV. VERILERIN ANALIZi VE YORUMU

Tablo : 3 Distribiitérlerin Cinsiyet Darumu

Cinsiyet | Kadin| Erkek| Toplam

Sayi 254 18 272

% 93.4| 6.6 100

Tablo 3 incelendiginde ankete katilan 272 kiginin %93.4’tinu kadinlarin,

%6.6’sin1 ise erkeklerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo :4 Distribiitérlerin Yag Durumlari

Yas 18-24 125-34 {35-44 145-54 155 ve Ustii { Cevaplamayan | Toplam
- Sayi 59 77 83 41 10 2 272
% 21.7f 28.3] 30.51 15.1 3.7 0.7 100

Tablo 4 incelendiginde, anket kapsamina alinan kisilerin yaglari 5 gruba
ayrilmigtir. Yag gruplart agirligina gore 35-44 yag arasl % 30.5’ini, 25-34 yag arasl
% 28.3 inii, 18-24 yag arast % 21.7’sini, 45-54 yas arast % 15.17ini, 55 yag ve
iistii % 3.7’sini olusturmaktadir. Ankete katilip bu soruya cevap vermeyenlerin

orant da 0.7’ dir.

Tablo: 5 Distribiitorlerin Medeni Duarumu

Medeni Durum | Evli | Bekar Boganmig/Dul | Cevaplamayan Toplam

Sayi 166 78 24 4 272

% 6l 287 8.8 1.5 100

Tablo 5 incelendiginde, ankete katilan 272 Kiginin % 61.0°1 evli,
%28 .7 sinin bekar ve % 8.8’inin de bosanmig veya dul oldugu goriiliir. Ankete

katilip bu soruyu cevaplamayaniarin orant % 1.5 tir.



153

‘Tablo : 6 Distribiitorlerin Egitim Durumu

Egitim | Egitimsiz /| Ilkokul | Ortackul| Lise | Universite Cevaplamayan | Toplam

Durumu | Okuryazar | Mezunu | Mezunu | Mezunu Mez. ve Ustii

Sayi 0 24 28 124 93 3 272

% 0 8.8 10.3 45.6 34.2 1.1 100

Tablo 6 incelendiginde ankete katilan distibiitorlerin egitim durumunun
soyle bir dagilim gosterdigi goriiliir: Lise mezunu % 45.6’sin1, iiniversite mezunu
ve lstii % 34.2’sini, ortaokul mezunu % 10.3’inii, ilkokul mezunu %8.8’ini
olu§tufmaktad1r. Ankete katilan distribiitorlerde egitimsiz veya okuryazar
olanlarin orami % 0 dir. Ankete katilip bu soruya cevap vermeyenlerin orani %
1.1.dir.

Tablo :7 Distribiitorlerin Meslek Durumu

Meslek | Ev | Ogrenci | Serbest Mes./ | Is¢i/ | Ust Diizey | Cevaplamayan | Toplam

Durumu | Hanimi Esnaf Memur| YOnetici
Sayi 115 37 33 71 13 3l
% 23] 136 12.1]  26.1 4.8 .1 100

Tablo 7 incelendiginde ankete katilan distribiitorlerin meslek durumunun
dagilimi su sekilde Olu§ur: Ev hanimi % 42.3’iinii, Is¢i-memur % 26.1’ini, 6grenci
% 13.6’sin1, serbest meslek / esnaf % 12.17ini, iist diizey yonetici % 4.8’ini
olu§turmaktad1r. Bu soruya cevap vermeyenlerin orant da % 1.1°dir. Yiizde
dagilimina bakildiginda ev hanimlarin bos zamanlarini degerlendirmek ve
biitcelerine katkida bulunmak i¢in bu igi yaptiklari, bunun yanisira ig¢i-memur ve
ogrenci kesiminin ek gelir saglamak amaciyla ¢ok katli pazarlama igini yaptiklari
soylenebilir. Bu pazarlama sisteminin kadinlari is hayatina katmasi ve onlara

istihdam yaratmasi bakimindan dnemlidir.

NN
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Tablo :8 Distribiitérlerin Gelir Durumu ( Distribiitérliigiin Disindaki Gelir )

Gelir 0-50 Milyon |50-75 Milyon |75-100 Milyon | 100Milyon Cevap- [Toplam

Durumu |TL. Arasi TL. Arasi TL. Arasi TL. ve Ustii lamayan
Sayi 143 42 33 23 | 31 272
% 52.6 154 12.1 8.5 114 100

Tablo 8 incelendiginde distribiitorliik diginda gelir durumunun su gekilde
olustugu goriiliir: 0-50 Milyon TL arasi % 52.6’sin1, 50-75 Milyon TL aras1 %
I5.4%ini, 75-100 Milyon TL arast % 12.1%ini, 100 Milyon TL ve iistii ise %
8.5%ini olusturmaktadir. Ankete katilip cevap vermeyen veya geliri olmayan
Kigilerin orant % 11.4’tiir. Kanimizca bu oran aileye gelir getirmeyen ev
hanimlarinin verdigi cevaptir. Yukarida da bahsediligi gibi ¢cok katli pazarlama
isinde ¢alisan distribiitdrlerin biiyiik bir cogunlugu ev hanimlari olusturmaktaydi.

Ev hanimlariin bir kisminin da bu isin diginda gelirlerinin olmadii anlagilir.

Tablo : 9 Cok Katli Pazarlamadan Elde Edilen Gelir Durumu

C.K.P. Gelir |0-2.5 |2.5-5 5-10 10-20  {20-40 M.TL 40 Mil. Cevap- [Toplam
Durumu Ml TL |Mil TL. IMilTL. |Mil. TL. [ve Ustii TL.. ve Ustii |lamayan

Sayi 114 55 18 17 14 41 13 272

Yo 41.9 20.2 6.6 6.3 5.1 15.1 4.8 100

Tablo 9 incelendiginde ¢ok katli pazarlamadan elde edilen gelirin §dyle
olustugu goriiliir: 0- 2.5 Milyon TL arast % 41.9’unu, 2.5-5 Milyon TL aras1 %
20.2’sini, 40 Milyon TL ve istii % 15.1’ini, 5-10 Milyon TL arast % 6.6’sini, 10-
20 Milyon TL arasi % 6.3’iinii, 20-40 Milyon TL arasi ise % 5.1i
olugturmaktadir.Ankete katilip cevap vermeyen veya satlg yapmayip sadece
ijr'Li‘n_leri direkt temin etmek i¢in yapan ve bu isi gelir icin yapmayanlarin orani %

4.8 dir.
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Tablo :10 Distribiitorlerin Unvanlari
Unvanlar Dislribijlér Ust Direktor{ Altin Safir | Elmas Dir. | Toplam
Distribiitor Direktor | Dircktor|  ve Ustii
Say 216 14 35 3 3 ! 272
% 79.4 5.1 12.9 1.1 1.1 0.4 100

« Tablo 10 incelendiginde ankete katilan distribiitorlerin tinvanlarinin dagilimi
su sekilde olugmaktadir : Distirbiitorler % 79.4’iinii, direktorler % 12.9’unu, st

distribiitorler % 5.1’ini, altin ve safir direktdrlerin orani egit olup % 1.1’ini, elmas
direktor ve istii % 0.4’iini olusturmaktadir.

Tablo :11 Anketin Yapildigt Il Durumu

Il [istanbul | Ankara |izmir | Bursa | Adana | Antalya | Manisa | Toplam
Sayi 129 73 26 21 0 19 4 272
% 474| 268| 96| 7.7 0 7.0 1.5 100

Tablo 11 incelendiginde anketin illere dagilimi goriilmektedir. Istanbul %
47 4’iind, Ankara % 26.8’ini Izmir % 9.6’sin1, Bursa % 7.7 sini, Antalya %

7.0’sini ve Manisa ise % 1.5’ini olugturmaktadir. Adana’ya gonderilen anketlerin
hi¢ birisi geri gelmemistir.

Tablo :12 Aileye Gelir Getirenin Distribiitor Olup Olmama Durumu

X Evel Hayir Cevaplamayan | Toplam
Sayi 56 215 1 272
% 20.6 79 0.4 100

Tablo 12 incelendiginde aileye gelir getirenin distribiitor olup olmadigi

goriilmektedir. Hayir diyenlerin orant % 79.0’unu, Evet diyenlerin orani ise

20.6’sin1 olusturmaktadir. Bu soruya cevap vermeyenlerin orani % 0.4’tiir.
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Tablo :13 Distribiitorlerin Firma Uriinlerini Kullanim Durumu

X Timiinii Bir Kismini Hi¢ Birini | Toplam

Kullaniyorum | Kullaniyorum Kullanmiyorum

Sayi 104 I16] 7 272

% 38.2 59.2 2.6 100

Tablo 13 distribiitorlerin firma (Oriflame) tiriinlerini kullantp kullanmadigini
gostermektedir. Bir kismini kullaniyorum diyenler % 59.2°sini, timiini
kullaniyorum diyenler % 38.2’sini ve hig birini kullanmiyorum diyenlerin orani ise
% 2.6’sin1 olusturmaktadir. Cok katli pazarlama sisteminin en 6nemli 6zelligi
distribiitorler iiriinlerin % 100 tiiketicisi olmalaridir. Bu sonuclar da bize

distirbiitorlerin irtinlerin bir kismint veya tiimiiniin tiiketicisi olduklarini

gOstermektedir.
Tablo : 14 Uriin Yeclpazesi i¢inde Kolay Satilan Uriinlerin Durumnu
X Renkli Cilt | Viicut | Kokular } Erkck Kozm. | Cocuk { Cevap- | Toplam
kozmelik | Bakimi | Bakimi _ Uriinleri | Uriinleri | lamayan
Sayi 103 107 20 33 5 1 3 272
% 3791 393 7.4 12.1 1.8 0.4 I.1 100

Tablo 14 incelendiginde iiriin yelpazesi iginde en kolay satilan iiriinlerin su
sekilde dagilim gosterdigi goriilmektedir: Cilt bakimi iiriinleri % 39.3’iinii, renki
kozmetik % 37.9’unu, kokular % 12.1’ini, viicut bakim dtiriinleri % 7.4’unij,
erkek kozmetik iiriinleri % 1.8’ini, cocuk iiriinleri ise % 0,4’iinii olugturmaktadir.

Bu soruya cevap vermeyen veya iiriinleri satmayip sadece kullanan

distribiitorlerin orant % 1.1°dir.



Tablo

:15 Uriin Gruplarinda Firmanin Yapmasi Gereken
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Promosyonlarin
Durumu
X | Renkli Cilt | Viicut | Kokular | Erkek Kozm. | Cocuk Cevap- | Toplam
kozmetik | Bakimi | Bakimi Uriinleri | Uriinleri | lamayan
Sayi 51 138 28 36 12 5 2 272
Yo 18.8 50.7 10.3 13.2 4.4 1.8 0.7 100

Tablo 15 incelendiginde firmanin iiriin gruplarinda yapmasi gereken
promosyonlar goriilmektedir. Promosyonun yapilmasi istenen iiriin gruplart: Cilt
bakimi % 50.7’sini, renkli kozmetik % 18.8’ini, kokular % 13.2’sini, viicut bakim
% 10.3’ind, erkek kozmetik iiriinleri %4.4’iinii, cocuk iiriinleri % 1.8’ini
olugturmaktadir. Bu soruya cevap vermeyenlerin oran1 % 0.7°dir

Tablo

:16  Uriinleri Kullanan Miigterilerde Marka Baghhg Olustuguna Inanip

Inanmama Durumu

X

Evet

Hayir

Toplam

Sayi

201

71

272

%

73.9

26.1

100

Tablo 16 incelendiginde distribiitorlerin miisterilerde marka bagliligt olugumu
ile ilgili goriisleri goriilmektedir. Firma riinleri marka baglilig: yapar diyenlerin
orant % 73.9’unu, firma iriinleri marka bagliligr yapmaz diyenlerin orani %
26.1°dir.



Tablo  :17 Distribiitsrierin Uriin Fiyatlar1 Ile llgili

X Gok Pahali | Pahals | Normal | Ucuz Cok Ucuz | Toplam
Sayi 7 62 1751 25 3 272
%o 2.6] 2238 6431 9.2 1.1 100
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Diigiincelerinin Durumu

Tablo 17 incelendiginde distribiitsrlerin tiriin fiyatlart ile ilgili diigiincelerinin

sOyle gruplandig: goriilmektedir : Uriinlerin fiyatlart normal diyenler % 64.3’iinii,

pahali % 22.8’ini, ucuz % 9.2’sini, ¢ok pahali diyenler % 2.6’sin1, ¢ok ucuz

diyenler ise % 1.1’ini olusturmaktadir.

Tablo :18 Distribiitor Olmanin Onem Derecesine Goére Durumu

X ONEM SIRASI TOPLAM
] 2 3 4 5 6

Para Kazanma Amaci 1071 51 397 26| 27| 22 272
Sayi-% 39.31 18.8] 1431 9.6f 99! 8.1 100
Sistemin Cekici Yonii 301 55 69| 48 42 28 272
Sayi-% 11} 20.2] 25.4] 17.6] 154] 103 100
Sosyal Akliviteler ve Olanakiarj 30| 36 . 371 671 o1} 4l 272
Say1-% 11] 13.2] 13.6] 246] 22.4] 15.1 100
Yakin Arkadaglarin Etkisi 41 41 391 331 41 77 272

Sayi-% 15.1) 15.1} 1431 12.1] i5.11 28.3 10
Engelsiz Yiikselme Olanagt |- 14f 421 471 561 54| 59 272
Sayi-% 5.11 1541 17.31 20.6} 1991 217 100
Uriinleri Dirckt Temin etme 501 47 41 42| 47} 45 272
Sayi-% 184} 17.3] 15.1] 154] 17.3] 16.5 100

Tablo 18 distribiitor olma sebebinin 6nem sirasina gore tablolandigini

gostermektedir. Crosstabs yapilarak olusturulan tabloda 6nem sirasi yoniinden

“17i isaretleyenlere deginmekte yarar vardir. En onemli olmasi bakimindan

oranlara bakildiginda; “para kazanma amaci” % 39.3’tinii, “liriinleri direkt temin

etme” % 18.4’uini, “yakin arkadaglarin etkisi” % 15.1’ini, “sistemin gekici

yonii” % 11.0’ini ve “engelsiz yiikselme olanag1” ise % 5.1’ini olugturmaktadir.



2,34.5,ve 6 nolu 6nem sirasi icin tablodan yararlanilabilir.
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Tablo :19 Distribiitrlerin 1998’¢ Kadar ki Hedeflerinin Durumu
X AltEkKipteki | Satig Hacmini | Bir Ust Seviyeyc | Diger | Toplam
Distrbiitor Say.|  Arturmak Y iikselmek
Arttirmak
Sayi 100 35 95 42 272
% 36.8 12.9 349] 154 100,

Tablo 19 incelendiginde distribiitérlerin 1998’e kadar ki hedeflerinin
dagilimi goriilmektedir. Alt ekipteki distribiitor sayisini arttirmak % 36.8’ini, bir st
seviyeye yiikselme % 34.9’unu, diger hedefler % 15.4’linii ve satig hacmini
arttirmak ise % [2.9’unu olusturmaktadir. Diger hedeflerin oran1 %15.4 oldugu
icin bunlarin ayrintilarina da deginmekte yarar vardir. Bunlar; kendimi geligtirmek,

iirtinlerin kullanimin1 yaymak, direktorlerin toplantisina katiimak, direktor olmak

vb.dir.

Tablo : 20 Distribiitorlerin Bu Igin Diginda Bagka fs Yapip Yapmama Durumu
X Evcl Hayir Toplam
Sayt 117 155 272
% 43 57 100

Tablo 20 incelendiginde distribiitorlerin bu isin diginda bagka is yapip-
yapmama durumu goriilir. Bu igin diginda bagka is yapmiyorum diyenlerin oant %
57.0 ve bu i§in diginda bagka ig yapiyorum diyenlerin orani ise % 43.0’dir. Bu
soru' 10. ve 11. sorular icin siizge¢ niteliginde bir sorudur. Bu soruya evet

dlyenlel 10. soruyu, hayir diyenler ise 11. soruyu cevaplandlrm1§lard1r



Tabloe

Nedenlerinin Durumu

X Bos Zamanimi  Kendi Ihtiyaglarim Toplam
Degerlendirme ve] Kargilamak igin
Biitgeye Katkida
Bulunmak icin
Sayi 77 40 117
Yo 65.8 34.2 100

:21 Distribiitorlerin Bagka Is Yaptiklari Halde Bu isi
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Yapma

Tablo 21 distribiitorlerin bagka ig yaptiklar1 halde bu igi yapma nedenlerinin

dagihimini gostermektedir. “Bog zamanimi degerlendirmek ve biitgeme katkida

- bulunmak icin yapiyorum” diyenlerin orant % 65.8 ve “ bu isi kendi ihtiyaglarimi

karsilamak i¢in yapiyorum” diyenlerin orani ise % 34.2’dir.

Tablo

22

Distribiitérlerin Bagka Is Yapmadiklari Halde Bu isi

Nedenlerinin Durumu

X | Bog Zamanimi Degerlendirmek | Kendi ihtiyaglanimi | Bu isi Kendi isim | Toplam
Katkida Bulunmak I¢in Kargalamak i¢in | Olarak Goriiyor ve
Siirckli Yapiyorum
Sayi 55 39 61 155
% 355 25.2 393 100

Yapma

Tablo 22 distribiitérlerin bagka is yapmadikiari halde bu isi yapma

nedenlerinin dagilimimi gostermektedir. “Bu isi kendi igim olarak goriiyor ve

siirekli yaptyorum” diyenlerin orant % 39.3’{inii, “bos zamanimi degerlendirmek

've biitgeme katkida bulunmak icin yapryorum” diyenlerin orant % 35.5’ini,

‘“kendi ihtiyaglarimi kargilamak iin yapiyorum” diyenlerin orani ise % 25.2’sini

~olusturmaktadir.
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Tablo  :23 Distribiitérlerin Verdikleri Sipariglerde Karsilasilan Zorluklarm
Durumu

X |Telefon  [Karsilagilan {Stokia Yanlig Teslim Siparigi Cevap- |Toplam
Hatlarmm {Teslim olmayan [Siparigin Merkezlernin | Zamanmda lamayan
Meggul | Zorlugu urtinler | Gonderilmesi | Yaygin Teslim
olmasi (Korgovs.) olmamasi Alamama

Sayi 42 9 122 37 46 12 4 272

% 154 3.3 44.9 13.6 16.9 4.4 1.5 100

Tablo 23 incelendiginde distribiitorlerin verdikleri sipariglerde kargilagtiklari

zorluklarin dagiliminin su gekilde oldugu goriiliir: Stokta olmayan iiriinler %
44 9’unu, teslim merkezlefinin yaygin olmamast % 16.9’unu, telefon hatlarinin
mesgul olmasi % 15.4’inii, yanlis siparigin gonderilmesi % 13.6’sini, siparisi
zamaninda teslim alamamak % 4.4’iind, karsilagilan teslim zorlugu % 3.3’linii

olusturmaktadir. Bu soruya cevap vermeyenlerin orant % 1.5’tir.

Tablo :24 Ucretsiz Damigma Hatti ( 800°li  Hatlar) sisteminin TV
Reklamlarinda Verilmesinin Uriin satisgm Etkileme Durumu
X Evel Hayir Cevaplamayan Toplam
Say) 229 42 | 272
% 84.2 154 0.4 100

Tablo 24 incelendiginde iicretsiz danigma hattinin TV reklarinda verilmesinin

iiriin satigin etkileme oraninin su sekilde olustugu goriiliir. “Evet’olumlu yonde
etkiler diyenlerin orant % 84.2, “Hayir” olumlu yonde etkilemez diyenlerin orani

ise % 15.4’tir. Bu soruya cevap vermeyenlerin orani ise % 0.4’tiir.
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ablo 25 Sponsorun Distribiitéii Yeterince Bilgilendirip Bilgilendirmeme
Inancinin Durumu
X ve
Evet Hayir Cevaplamayan Toplam
Sayi 193 77 2 272
% 71 28.3 0.7 100

Tablo 25 sponsorun distribiitorii yeterince bilgilendirip bilgilendirmedigine
iligkindir. “Evet bilgilendirmektedir” diyenlerin orani % 71.0, “hay1r yeterince

bilgilendirme yapmamaktadir” diyenlerin orani ise % 28.3 oldugu goriiliir. Bu

soruya cevap vermeyenlerin crani ise % 0.7’dir.

Tablo : 26 Distribiitorlerin Toplantiya Katiim Durumu
X Sirekli Arastra Hig Toplam
Kaﬁhyorum Katliyorum | Katilmiyorum
Say: 78 121 73 272
%o 28.7 44.5 26.8 100

Tablo 26 incelendiginde distribiitérlerin toplantiya katilim durumlarinin
dagilimi su sekilde olustugu goriiliir: Arasira katiliyorum % 44.5’ini, stirekli

katiliyorum % 28.7sini, hi¢ katilmiyorum % 26.8’ini olugturmaktadir.

Tablo :27 Toplanti Saatlerinin Diizenlenmesine iliskin Distibiitérlerin Fikir

Durumu
X | Haftaigi | Hafta igi | Hafta Sonu | Hafta Sonu | Cevaplamayan Toplam
Giindiiz | Aksam Giindiz Aksam
Say1 il4 20 113 21 4 272
% 41.9 7.4 41.5 7.7 1.5 100

Toblo 27 incelendiginde distribiitorlerin arzuladiklari toplanti saatlerinin su

sekilde dagilim gosterdigi goriilmektedir: Hafta i¢ giindiiz % 41.9’unu, hafta sonu

giindiiz % 41.5’ini, hafta sonu akgsam % 7 7’sini, hafta i¢i aksam % 7.4’linu



olusturmaktadir. Bu soruya cevap vermeyenlerin orani % 1.5’tir.

163

Tablo :28 Cok Kath Pazarlama Sisteminin En Onemli Aksayan Yoniine Iligkin

Durum
‘X Yiikselme JAIt Grup Gruplararasi | Firma ilc Dirckt Cevaplamayan |Toplam
Zorlugu _ [Kurma Zorlugu |iletisim lliski Kurma
Sayi 46 142 55 26 3 272
% 16.9 52.2 20.2 9.6 1.1 100

Tablo 28 incelendiginde ¢ok katli pazarlama sisteminin en dnemli aksayan

yoniine iligkin fikirlerin dagilimi goriilebilir. Alt grup kurma zorlugu % 52.2’sini,

gruplararasi iletisim % 20.2’sini, yiikselme zorlugu % 16.9’unu, firma ile direkt

iletisim kurma zorlugu % 9.6’sim olusturdugu goriilmektedir. Bu soruya cevap

vermeyenlerin orani % 1.1’dir.

Anket formunda agik uglu olarak sorulan surulardan “iiriin yelpazesi iginde

gormek istediginiz iriinler’e verilen cevaplar farkli olmustur. Bu cevaplart iki

gruba ayirarak “gok kisi tarafindan iriin yelpazesinde goriilmek istenen iriinler”

ve “az kisi tarafindan iiriin yelpazesinde goriilmek istenen iriinler” olmak lizere

incelenebilir.

Cok kisi tarafindan iiriin velpazesinde goriilmes istenen iiriinler:

-Sag boyas! ve sa¢ bakim seti

-Tiiy dokiicii krem ( epilasyon iriinleri, agda vb. )

-Dis ve agiz iiriinleri (dig macunu ve firgasi, agiz parfiim veya spreyi, dis

parlaticr)

-Bebek iiriinleri (bebek seti)

-Koku ¢esitleri

-Erkek kozmetik triinlert
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-Renkli kozmetik (degisik renklerde oje, rﬁj ve far, dayanikli ruj, allerjik

t¢nliler igin renkli kozmetik iiriinler

Az kisi tarafindan iiriin yelpazesi icinde goriilmek istencn iiriinler:

-Sampuan cesitleri

-Cilt bakim iiriinleri

-Camasir temizleyici iiriinler

-Viicut losyonu

-Oda spreyi

-Taki malzemesi

-Viicut sikilagtirici jel

-Oriflame baskili yan Uriinler ( toka, fular, kravat, t-shirt)
-Masaj yagi

-Islak mendil ( kolonyali medil )

-Araba kokulari

-Gogiis kremi

-Kadin bagi

-Yaghlara yonelik driinler

-Cimbuz tiirii tirtinler

-Migren i¢in kullanilan maske

-El sabunu gorevini yapacak likit maddeler

-Kulak bakim triinleri

Acik uglu olarak sorulan diger bir soru ise “gelistirilmesi istenen yardimci

malzameler” ile ilgilidir. Bu soruya verilen cevap agagidaki gibi gruplanabilir.

Cok kisi tarafindan arzu edilen materyaller;

-Numune ve setlerin arttirilmasi
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~ -Ucuz veya iicretsiz kataloglar, daha genis kapsamli kataloglar

-Cilt tirlinleri numuneleri

-Uriin bilgisine yonelik ve sistemi anlatan gorsel veya isitsel kasetler

-Yeni ¢ikan iiriinlerin numunelerinin distribiitore gonderilmesi

-Satig hacminde saglanan 6nemli artiglarda bedava (esantiyon) iiriin
verilmesi

-Sistemi daha iyi anlatan kitapgiklar ve gesitli brosiirler

-Bakum ve giizellik ile ilgili kitaplar

Az kisi tarafindan arzu edilen matervaller:

-Tim iiriin numunelerini icerebilecek cantalar ve her seviyeye uygun
cantalar

-Paketleme iicretlerinin tamaminin kaldiriimasi

-Promosyonlarin fazlalagtiriimasi

-Yardimci dokiimanlar

- “Oriflame” logolu ve yazili bez afisler

-Firmay1 tanitan kitaplar

-Uriinlerin iceriklerini anlatan prespektuslar (tanitici bilgiler)
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IV.1. Demografik Faktorler ve Diger Degigkenler Arasi iliskinin
Analizi

Tablo  :29 Distribiitérlerin Meslek Durumlari ile Toplanti Saatlerine iligkin

Fikirler Arasindaki Iligki

Meslck D | Ev Hanimu | Ogrenci | Serbest Meslek/ | is¢i /Memur | Ust Diizcy | Dikey
Toplant Saatleri ‘ Esnaf Yonetici | Toplam
Hafta I¢i Giindiiz 72 12} Il 14 5 114
: 43
Hafta i¢i Akgam 6 - 3 10 - 19
7.2

Hafta Sonu Giindiiz 29 10 13 42 71 111
41.9

Hafta Sonu Aksam 6 5 6 3 1 21
7.9

Yatay Toplam 113 37 33 69 13 265
42.6 14 12.5 26 4.9 100

H- [. Meslek gruplari degistikge toplanti saatleri ile ilgili fikirler degisir.

12 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki x? (Ki-kai”e) Tablo
Degeri 21.03’tiir. Hesapla buiunan x?2 (Ki-kare) degeri 53,51257°dir.

‘X20_05;12 =21.03 < X2H = 53.51257 oldugu icin % 95 giivenle meslek
gruplar degistik¢e toplanti saatleri ile ilgili fikirler degisir seklindeki hipotez
KABUL edilmigtir.

Tablo 29 incelendiginde ev hanimlari orant % 42.6 , 6grenci % 14.0 serbest
meslek / esnaf % 12.5, isci / memur % 26.0, ve iist diizey yoneticilerin % 4.9
oldugu goriiliir. Ev hanimi olanlarin% 27. 1 (72 kisi)’i hafta i¢i giindiizii tercih
ederken, 6grencilerin % 4.5 (12 kigi)’i hafta ici giindiiz, serbest meslek / esnaf
olanlarin % 4.9 (13 kisi)’u hafta sonu giindiizii, is¢i / memurlarin %15.8 (42 kisi)’1

hafta sonu giindiiz, iist yoneticilerin % 2.6 (7 kisi)’s1 hafta sonunu tercih
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etmektedir.

Yukarida goriildiigii gibi Hi Hipotezinin kabul edilmesinden anlagilacagi
gibi meslek farklifiklarina goére toplant: saatleri tercihi degisiklik gostermektedir.
[s¢i-memur, serbest meslek ve iist diizey yoneticiler hafta sonu giindiizii tercih

ederken ev hanimi, 6gnenci gibi kesim hafta ici giindiizii tercih etmektedir.

0.00000 <0.05 oldugu i¢in meslek gruplari ile toplant: saatlerine iligkin

fikirler arasinda iligki vardir.

Tablo :30 Distribiitérlerin Cinsiyet Durumlar1 Ile Uriin Yelpazesinde Kolay

Satilan Uriinler Arasindaki ili§ki

Cinsiyct D.{Erkck |Kadin { Dikey Toplam
Uriin Yclpazesi
Renkli Kozmetik 4 99 ' 103
383
Cilt Bakimi 41 103 107
| 39.8
Viicut Bakimi 2 18 20
74
Kokular 6 27 33
12.3
Erkck Kozmetik dirtinleri 2 3 5
1.9
Cocuk Uriinleri - I 1
0.4
Yatay Toplam 18] 251 269
670 933 100}

H- 2.Cinsiyet durumu degistikge iiriin yelpazesinde satilan iiriinler farklilik
‘g'cisterir.

5 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki x?2 (Ki-kare) Tablo
degeri 11.07’tir. Hesapla bulunan X? (Ki-kare) degeri 19.08038 ’dir.
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2 _ 2 ..
X0.0s5;5 =11.07 < X"y =19.08038 oldugu icin % 95 giivenle cinsiyet

durumu degistikge iiriin yelpazesinde satilan triinler farklilik gosterir seklindeki
hipotez KABUL edilmistir.

Tablo 30 incelendiginde iiriin yelpazesinde satig yapan kadinlarin % 93.3,
erkeklerin % 6.7 oldugu goriiliir. Kadinlar % 38.2 (103 kisi)’si cilt bakim iiriinleri
satarken, erkekler % 2.2 (6 kisi)’si kokular1 satmaktadir.

Y ukurida g(jru‘ldkiigij gibi H1 hipotezi kabul edilmesinden anlagilacag: gibi
cinsiyet durumu farkli olan distribiitorler farkli iiriin satiglarinda bagarili olurlar.
Kadinlar cilt bakim, renkli kozmetik gibi iiriinleri daha kolay satarken erkeklerin

sattiklari iiriinlerin baginda kokular gelmektedir.

0.00186 < 0.05 oldugu i¢in cinsiyet ile iiriin yelpazesinde satilan liriinler

arasinda iligki vardir.

Tablo :31. Distribiitorierin Cinsiyeti ile Uriin Kullammu Arasindaki Iiski

Cinsiyet Erkek | Kadin | Dikey Toplam
Kullanim

Tiim Uriinleri Kullaniyorum 8 96 104

382

Bir Kismin Kullaniyorum 9 152 16}

59.2

Hig¢ Birini Kullanmiyorum ] 6 7

2.6

Yatay Toplam 18] 252 272

6.6] 934 100

H- 3. Oriflame distribiitorlerinin cinsiyet farklilklart tirtin kullanimint etkiler.

2 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki X? (Ki-kare) Tablo
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degeri 5.99°dur. Hesapla bulunan X? (Ki-kare) degeri 1.13550 *dir.
2 _ 2
X052 =599 > X%y =1.13550 oldugu i¢in % 95 giivenle Oriflame

distribiitorlerinin cinsiyet farkliliklar: tiriin kullanimin etkiler seklindeki hipotez
RED edilmistir.

Tablo 31 incelendiginde iiriinleri kullanan kadinlarin orani % 93.4 ve
erkeklerin oran1 % 6.6’dir. Kadinlar ve erkekler de ¢ogunlukla iiriinlerin bir
kismini kullanmaktadirlar. Kadinlarin % 55.8 (152 kisi)’i ve erkeklerin % 3.3 (9
kisi)’i iiriinlerin bir kismini kullanmaktadir. Cok katli pazarlamada distribiitorler

liriinlerin ayni zamanda tiiketicisidir. Bu nedenle distribiitorlerin cinsiyet

farkliliklari iiriin kullanimini etkilemez.

Yukarida goriildiigii gibi Hired edilerek 0.56680 > 0.05 oldugu ig¢in

cinsiyet ile {irtin kullanimt arasinda bir iligki yoktur.

Tablo :32 Distribiitérlerin Egitim Durumu ile Toplantiya Katihm Arasindaki

Iliski

Egitim D. |ilkokul |Ortaokul| Lise [ Universite Mezunu | Dikey
Toplantiya Katilim [ Mczunu | Mezunu | Mezunu ve Ustii Toplam
Siirckli Katuliyorum 6 7 36 29 78
29
Arasira Katiliyorum 13 17 54 35 119
44.2
Hi¢ Katilmiyorum 5 4 34 29 72
26.8
Yatay Toplam 24 28 124 93 269
8.9 10.4 46.1 34.6 100

H- 4. Egitim durmundaki farklilik toplantiya katilim tercihini etkiler.

6 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki X2 (Ki-kare) Tablo
degeri 12.59’dur. Hesapla bulunan )G (Ki-kare) degeri 6.26550 ’dir.
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2 _ 2 -
X%0.0s56 = 12.59 > X*; = 6.26550 oldugu i¢in % 95 giivenle egitim
durmundaki farklilik toplantiya katilim tercihini etkiler seklindeki hipotez RED
edilmistir.

Tablo 32 incelendigi zaman toplantiya katilim ile ilgili soruyu yanitlayan
distribiitorlerden ilkokul mezunlarinin oran1 % 8.9, ortaokul mezuniar % 104, lise
mezunu % 46.1, iniversite mezunu ve iisti % 34.6 oldugu gériiliir. Bunlardan
ilkokul mezunlar1 % 4.8 (13 kisi)’inin, ortaokul mezunu % 6.3 (17 kigi)’iiniin, lise
mezunu % 20.0 (54 kisi)’sinin ve liniversite mezunu ve iistii % 13.0 (35

kisi)’tiniin de toplantilara arasira katildig1 goriiliir.

Yukarada goriildiigii gibi Hi hipotezi red edilmigtir. Bu sekilde egitim

durumunun toplanttya katilim tercihini etkilemedigi goriiliir. .

0.39412 > 0.05 oldugundan egitim durumu ile toplantiya katilim tercihi

arasinda iligki yoktur.

Tablo :33 Cok Kath Pazarlamdan Elde Edilen Gelir ile Bu isin Disinda is

Yilplp -Yapmama Durumu Arasindaki Iliski

C.K.P.GelirD.) 0-25 | 255 ]5-10 Mil. | 10-20 Mil. | 20-40 Mil.| 40 Mil. | Dikey
is | MIl.TL | MiL.TL. TL. TL TL TL ve Ustii | Toplam
Evet 54 26 6 6 6 13 111
429
Hayir 60 29 12 11 8 28 148
57.1
Yatay Toplam 114 55 18 17 14 41 259
44 21.2 6.9 6.6 54 15.8 100

H- 5. Oriflame distribiitdrliglinden elde edilen gelir durumu degistikge bu

isin diginda i yapip yapmama durumu degisir.

5 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki X2 (Ki-kare) Tablo
degeri 11.07’°dir. Hesapla bulunan X2 (Ki-kare) degeri 4.53027 ’dir.
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2
X00s5:5 = 11.07 > X2H = 4.53027 oldugu i¢in % 95 giivenle Oriflame
distribiitorliigiinden elde edilen gelir durumu degistikge bu isin diginda ig yapip
yapmama durumu degisir seklindeki hipotez RED edilmisgtir.

Tablo 33 incelendigi zaman 0- 2.5 Milyon TL arasi gelir elde edenlerin orani
% 44.0 ,2.5 - 5 Milyon TL arasi geliri olanlar % 21.2, 5-10 Milyon TL aras1 % 6.9 ,
10-20 Milyon TL arast % 6.6 , 20-40 Milyon arast % 5.4 , 40 Milyon TL ve iistii
% 15.8 oldugu goriiliir. 0 - 2.5 Milyon TL arasi1 % 23.1 (60 kisi)’ini, 2.5-5 Milyon
TL arast % 11.1 (29 kisi)’ini, 5-10 Milyon TL aras1 % 4.6 (12 kisi)’sin1, 10-20
Milyon TL aras1 % 4.2 (11 kisi)’sini, 20-40 Milyon TL aras1 % 3.0( 8 kisi)’iinii, 40
Milyon TL ve iistii % 10.8 ( 28 kisi)’inin de Orifleme distribiitorligi diginda
baska is yapmadiklari goriiliir. Bu sonuglardan hangi gelir grubundan olursa olsun

Oriflame distribiitorliigii diginda is yapmayanlarin mevcut oldugu goriilir.

Yukarida goriildiigii gibi Hi hipotezi red edilerek 0.47584 > 0.05 oldugu
icin ¢cok kath pazarlamadan clde edilen gelir durumu ile bu isin'(h;;m(la is yapip-
yapmama durumu arasinda bir iligki yoktur.

Tablo :34 Egitim Durumu ile Sistemin Aksayan yonii arasindaki

iligki
Egitim D. ilkokul |Ortackul{ Lise Universite Dikey
Sis.Aksayan Yon. Mezunu | Mezunu | Mezunu | Mezunu ve Ustii | Toplam
Yiiksclme Zorlugu 4 5 20 17 46
17.3
Al Grup Kurma Zorfugu 11 11 66 53 141
i 33
Gruplararas Ilctigim 5 9 25 14 53
19.9
Firma ile Dirckt ilctigim Kurma 2 3 12 9 26
9.8
Yatay Toplam 22 28 123 93 266
8.3 10.5 46.2 35 100
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H- 6. Egitim durumundaki degisiklik sistemin aksayan yonleri hakkindaki
fikirleri etkiler. |

9 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki X2 (Ki-kare) Tablo
degeri  16.92°dir. Hesapla bulunan x? (Ki-kare) degeri 4.80220 ’dir.

2
X%00s:9 = 1692 > X%y = 4.80220 oldugu igin % 95 giivenle egitim
durumundaki degisiklik sistemin aksayan yonleri hakkindaki fikirleri etkiler

seklindeki hipotez RED edilmisgtir.

Tablo 34 incelendigi zaman ilkokul mezunlarinin oran1 % 8.3 ,ortaokul
mezunu % 10.5 , lise mezunu % 46.2 , iiniversite mezunu ve Usti olanlarin %
35.0 oldugu goriiliir. [lkokul ve ortaokul mezunlari % 4.1 (1 1’er kigi), lise mezunu
% 24.8 ( 66 kisi) ve iiniversite mezunlari ve iistii % 19.9 (53 kisi)’luk bir oranla

alt ekip kurma zorlugunu isaretledikleri gortlir.

Yukarda goriildiigii gibi H1 hipotezi red edilerek egitim durumundaki

farkliliklarin sistemin aksayan yonleri fikirlerini etkilemedigi goriilir. 0,85120 >
0.05 oldugu icin egitim durumu ile sistemin aksayan yonlerine iligkin fikirler

arasmda iligki yoktur.

Tablo :35 Distribiitorlerin Unvanlari ile Marka Baghhg Inanc Arasindaki

liski
Unvanlar | Distribiitor Ust Direkior| Altin Safir | Elmas Dir.| Dikey
Marak Bag. Distribiitor Dircktor | Direktor ] ve Ustii | 'Toplam
Evet 155 10 31 2 2 | 201}
73.9
Hayir 6l 4 4 1 1 - 71
26.1
Yatay Toplam 216 14 35 3 3 1 272
79.4 5.1 12.9 1.1 1.1 0.4 100

H- 7. Oriflame distribiitorlerinin iinvan farkliliklari, driinferi kullanan
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miigterilerde marka baglilig: fikri degisiklik gosterir.

5 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki X? (Ki-kare) Tablo
degeri 11.07’dir. Hesapla bulunan X? (Ki-kare) degeri 497908 dir.

2
X%0.055 = 11.07 > X2H = 4.97908 oldugu icin % 95 glivenle Oriflame
distribiitorlerinin tinvan farkliliklari, iiriinleri kullanan miisterilerde marka baglilig

fikri degisiklik gosterir seklindeki hipotez RED edilmistir.

Tablo 35 incelendiginde distribiitér % 79 .4 , Ust distribiitér % 5.1 , direktor
% 12.9 , altin ve safir direktor % 1.1 , elmas direktor ve lstiiniin ise % 0.4 oldugu
goriiliir. Tabloya bakildigi zaman tinvanlar farkli olan tiim distribiitorler marka -
baghihiginda “cvet’te yogunlagmuslardir. Distribiitor %56.9 (155 kisi), iist
distribiitor % 3.6 (10 kisi), direktor % 11.3 (31 Kisi), altin ve safir direktor % 0.7
(2’ger kisi), elmas direktor ve iistii % 0.4 ( 1 kisi) oranlari ile iiriinlerin marka
bagliligi olusturdugunu ifade etmiglerdir.

Yukarida goriildiigii gibi Hi1 hipotezi red edilerek ve 0.41844 > 0.05

oldugundan iinvan ile marka baghilig1 arsinda bir iligki yoktur.

Tablo :36 Distribiitorlerin Unvanlar1 ile Uriin Kullanimi Arasmdaki iliski
Unvan Distribiit6r Ust Direktér | Alun | Safir |Elmas Dir.| Dikey
Kullanim Distribuitor Dirckior | Direktor |- ve Ustii | Toplam
Tiimiind 62 12 23 3 3 1 104
Kullaniyorum 38.2
Bir Kismini 148 2 11 - - - 161
Kullaniyorum 59.2
Hig Birini 6 - I - - - 7
Kullanmiyorum | 2.6
Y'atay Toplam 216 14 35 3 3 | 272
79.4 5.1 12.9 1.1 1.1 0.4 100

H- 8. Oriflame distribiitorlerinin tinvanlarindaki farklilik iiriin kullanimini




174
etkiler.

10 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki X? (Ki-kare) Tablo
degeri 18.31°dir. Hesapla bulunan X2 (Ki-kare) degeri 44.51418 *dir.

2
X%.0s5:10= 1831 < XZH = 44.51418 oldugu igin % 95 giivenle Oriflame
distribiitorlerinin tinvanlarindaki farklilik iiriin kullanimini etkiler seklindeki
hipotez KABUL edilmistir.

Tablo 36 inceléndiQinde distribiitor % 79.4 , iist distribiitér % 5.1 , direktor
% 12.9 , altin ve safir direktor % 1.1 , elmas direktor ve iistiiniin ise % 0.4 oldugu
goriliir. Direktorlerin % 54.4 (148 kisi)’ii iiriinlerin bir kismini kullaniyorum
derken; iist distribiitorlerin % 4.4 (12 kisi)’ii, Direktorlerin % 8.4 ( 23 kisi)’i, altin
ve safir direktorlerin % 1.1 ( 3’er kisi)’i, ve elmas direktor ve iistiiniin % 0.4 ( 1
kisi)’liik bir oranda iirlinlerin timiinii kullaniyorum sveeneginde yogunlagtiklart

goriiliir.

Yukarida goriildiigii gibi Hi hipotezi kabul edilerek iinvanlar farklilik

gosterdikge iirtin kullaniminin farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. 0.00000 <
0.5 oldugu i¢in linvan ile iiriin kullanimi arasinda iligki vardir.

Tablo :37 Distribiitérlerin Unvanlan ile Toplantilara Katilun Arasindaki iligki

Unvan | Distribiiter Ust Dircktor [ Alun Safir | Elmas Dir.{ Dikey
Top.Kaulim Distribiitor Dircktor | Dircktor | ve Ustii | Toplam
Siirckli 45 8 20 3 ] 1 78
Katiliyorum 28.7
Arasira - 110 3 8 - - - 121
Katiliyorum 44.5
Hig 61 3 7 - 2 - 73
Katilmiyorum 26.8
Yatay Toplam 216 14 35 3 3 ! 272
79.4 5.1 12.9 1.1 1.1 0.4{ = 100
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H- 9. Distribiitérlerin tinvanlarindaki

farkliliklar toplantrya Ry
etkilemektedir. r toplanttya katilim tercihini

10 serbestlik derecesinde 0.05 anlamhilik diizeyindeki X? (Ki-kare) Tablo
degeri 18.31 dir. Hesapla bulunan X2 (Ki-kare) degeri 39.84732 dir.

2 ~
. _%9.05;1.0 = 1831 < XzH = 39.84732 oldugu igin % 95 giivenle
dls‘tnbutorlerm unvanlarindaki farkliliklar toplantiya katilim tercihini
etkilemektedir seklindeki hipotez KABUL edilmigtir.

Y0 12.9 , alun ve safir dircktor % 1.1, elmas direktér ve istiiniin ise % 0.4 oldugu
goriilir. Distribiitorlerin % 40.4 (110 kisi)’u toplantilara arasira katiliyorum
derken, iist distribiitérlerin % 2.9 ( 8 kigi)'u, direktorlerin % 7.3 (20 kisi)’i, altin
direktorlerin % 1.1 (3 kisi)’i ve safir ve elmas direktor ve iistlerinin % 0.4 ( 1’er
kisi)ii toplantilara siirekli katiliyorum secenegini isaretlemislerdir.

Tablo 37 incelendiginde distribiitér % 79 4 , list distribiitér % 5.1 , direktor

Yukarida goriildiigii gibi Hi hipotezi kabul edilerek iinvanlari farkli olan
distribiitorlerin toplantiya katilim tercihleri degisiklik gostermektedir. Cok katli
pazarlamada iist seviyelere yiikselmek icin egitim toplantilarina katilmak

onemlidir. 0.00002 < 0.05 oldugu igin iiriin ile toplantiya katilim tercihi arasinda
bir iligki vardir.

Tablo 38: Distribiitérlerin Unvanlari ile 1998 Yilina Kadarki Hedef Arasindaki
iliski

Unvan Distribiitor Ust Direktor| Altin Safir | Elmas Dir.| Dikey
Hodel Distribiitor Dircktor | Dircktor | ve Ustii | Toplam
Alt Ekipteki Dist. 88 3 9 - - - 100
Sayisint Arttirmak , 36.8

Sauig Hacmini 34 - 1 - - - 35
Arttirmak 12.9
Bir Ust Scviyeye 63 7 21 2 2 - 95
Yiiksclmek 349
Diger 31 4 4 ] | ] 42

79.4 5.1 12.9 1.1 1.1 0.4 154

Yatay Toplam 216 14 35 3 3 ] 272
79.4 5.1 12.9 1.1 1.1 0.4 100
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H- 10. Distribiitorlerin iinvanlarindaki fakliliklar 1998’e kadarki hedeflerini
etkilemektedir.

15 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki x? (Ki-kare) Tablo
degeri 25.00°dir. Hesapla bulunan x?2 (Ki-kare) degeri 31.68510 ’dur.

) ,
X0.05:15 = 25.00 < X2H = 31.68510 oldugu ig¢in % 95 giivenle
distribiitorlerin tinvanlarindaki fakliliklar 1998’e¢ kadarki hedeflerini

etkilemektedir seklindeki hipotez KABUL edilmistir.

Tablo 38 incelendiginde distribiitor % 79.4 , ust distribiitor % 5.1 , direktor
% 12.9 , altin ve safir direktor % 1.1 , elmas direktor ve iistiiniin ise % 0.4 oldugu
goriiliir. Distribiitorlerin % 32.3 (88 kisi)’u alt ekipteki distribiitor sayisini
arttirmak isterken, iist distribiitorierin % 2.5 (7 kisi)’i, direktorlerin % 7.7 (21
kisi)’si, altin ve safir direktorlerin % 0.7 (2’ser Kisi)’si bir iist seviyeye yiiksemek
istemektedirler. Elmas direktor ve iistii ise % 0.4°liik bir oranla diger hedefleri

tercih etmislerdir.

Yukarida goriildiigii gibi H1 hipotezi kabul edilerek distribiitorlerin
iinvanlarindaki farkliliklarin hedeflerini etkiledigini ortaya koymaktadir. 0.00710
< 0.05 oldugu igin iiriin farklilikiar: ile 1998’e kadarki hedefler arasinda bir iligki

vardir.
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Tablo :39 Distribiitérlerin Bu isin Disinda Is Yapip-Yapmamalar: ile
Toplantilara Katihm Arasindaki ili§ki

-

Is Evel | Hayir| Dikey

Katilim Toplam
Siirekli Katthyorum 17 61 78
28.7

Arasira Katilryorum 54 67 121

44.5
Hi¢ Katilmtyorum 46 27 73
26.8
Yatay Toplam 1171 155 272

43 57 100

H- 11. Oriflame distrigbiitorliigii diginda is yapanlarin ve yapmayanlarin
toplantilara katilim tercihi degismektedir

2 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki x? (Ki-kare) Tablo
degeri 5.99’dur. Hesapla bulunan X? (Ki-kare) degeri 26.36824 "tiir.

X050 =599 < X%y = 2636824 olduu igin % 95 giivenle Oriflame
distribiitorliigi disinda ig yapanlarin ve yapmayanlarin toplantilara katilim tercihi
degismektedir geklindeki hipotez KABUL edilmisgtir.

Tablo 39 incelendiginde Oriflame distribiitorliigii diginda bagka is yapiyorum
diyenlerin orani % 43.0 , distribiitorliik disinda bagka ig yapmam diyenlerin orani
% 57.0"dir. Distribiitorliik disinda bagka bir iste calisanlarin % 19.8 (54 kisi)’i ve
distribiitorliik diginda bagka is yapmayanlarin % 24 .6 ( 67 Kkisi )’si toplantilara
arasira katilmaktadirlar. Ancak bu oranlara yakin olarak stirekli katiliyorum D% 22 .4

(61 kisi) ve hig katiimiyorum % 16.9 (46 kisi) diyenlerin orani da az degildir.

Yukarida goriildiigii gibi Hi hipotezi kabul edilerek ve 0.00000 < 0.05
oldugu icin toplantilara katilim ile bu igin diginda herhangi bir ig yapip yapmama

arasinda bir iligki vardir.
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Tablo :40 Anketin Yapildig Sehir Ile Sistemin En Onemii Aksayan Yonii
Arasindaki Iligki

il Istanbul | Ankara | izmir | Bursa | Antalya | Manisa Dikey
CKP Aksayan Yon. Toplam
Y tikselme 22 10 9 2 3 - 46
Zorlugu 17.1
Alt Ekip Kurma 64 43 11 11 9 4 142
Zorlugu 528
Gruplararasi 31 11 3 5 5 - 55
flctisim 20.4
Firma ilc Dirckt 9 9 3 3 2 - 26
[etisim Kurma 9.7
Yatay Toplam 126 73 26 21 19 4 269
468 27.11 9.7 78 7.1 1.5 100

H- 12 .Sistemin aksayan yonleri sehirlere gore degisiklik gosterir.

15 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki X2 (Ki-kare) Tablo
degeri 25.00’tir. Hesapla bulunan X2 (Ki-kare) degeri 16.20981 ’dir.

X20_05;|5 =25.00 > X2H = 16.20981 oldugu i¢in % 95 giivenle sistemin
aksayan yonleri sehirlere gore degisiklik gosterir seklindeki hipotez RED

edilmistir.

Tablo 40 incelendigi zaman i{stanbul % 46.8 , Ankara %.27.1 , izmir % 9.7 ,
Bursa % 7.8 , Antalya % 7.1 ve Manisa’daki oranin % 1.5 oldugu goriiliir. Tim
bu illerdeki distribiitorler sistemin aksayan yoniine iligkin olarak alt ekip kurma
zorlugunu géstermiélerdir. istanbul % 23.7 (64 kisi), Ankara % 15.9 ( 43 kisi),
izmir ve Bursa % 4.0 ( | ’er kigi), Antalya % 3.3 (9 kisi), Manisa % 1.4 (4 kisi)

oranlarinda alt ekip kurma zoruguna isaret etmiglerdir.

Yukarida goriildiigii gibi H1 hipotezi red edilerek ve 0.36825 > 0.05

oldugu igin sistemin aksayan yonleri ile sehirler arasinda bir iligki yoktur.
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Tablo ~:41 Anketin Yapildigi Sehir ile Toplantilara Katilbm Arasindaki ilig;ki

it listanbul {Ankara | izmir | Bursa | Antalya | Manisa Dikey

Toplantiya Kat, Toplam
Siirekli 40 22 6 6 3 | 78
Katiliyorum | 287
Arasira 54 28 17 13 7 2 121
Katiliyorum : 44.5
Hig 35 23 3 2 9 ] 73
Katiimiyorum 26.8
Yatay Toplam 129 73 26 21 19 4 272
474 26.8] 9.6 7.7 7 1.5 100

H- 13. Toplantiya katilim segenekleri gehirlere gore degisiklik gosterir.

10 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki x? (Ki-kare) Tablo
degeri 18,31°tir. Hesapla bulunan X2 (Ki-kare) degeri 14.98012 ’dir.

Xz().o_;;l(): 18.31 > XZH = 14.98012 oldugu i¢in % 95 giivenle toplantiya
katihim sc¢enckleri gehirlere gore degisiklik gosterir geklindeki hipotez RED

edilmigtir.

Tablo 41 incelendigi zaman istanbul % 47.4, Ankara %.26.8 , izmir % 9.6 ,
Bursa % 7.7 , Antalya % 7.0 ve Manisa’daki oranin % 1.5 oldugu goriiliir. Tim
schirlerdeki distribiitorier toplantilara arasira katildiklarini ifade etmiglerdir. Oranlar
ve sayist sdyle olugmugtur: Istanbul % 19.8 (54 kisi), Ankara %10.2 (28 kisi), lzmir
% 6.2 ( 17 kisi), Bursa % 4.7 ( 13 kisi), Antalya % 2.5 (7 kisi), ve Manisa % 0.7 (2
kisi) oldugu goriiliir.

Yukarida goriildiigi gibi Hi hipotezi red edilerek ve 0.13279 > 0.05

oldugu icin toplantiya katilira secenekleri ile gehirler arasinda iligki yoktur.



180

Fablo  :42 Anketin Yapildign Sehirler ile Siparislerde Kargilasilan Zorluklar
Arasmdaki Iligki

it Istanbul | Ankara | izmir | Bursa | Antalya | Manisa Dikey
Sip. Aksakliklar | Toplam
Telefon Hadarmin 29 7 1 1 4 - 42
Mecsgul Olmasi 15.7
Karsilagilan Teslim 6 2 [ - - - 9
Zorlugu (Kargo vs.) 3.4
Stokta Olmayan 50 37 16 7 Il 1 122
Uriinler 45.5]
Yanlis Siparigin 23 4 3 6 1 - 37
Gonderilmesi 13.8
Teslim Merkezlerinin 15 8 3f 4 3 3 46
Yaygin Olmamasi 17.2
Siparigi Zamaninda 5 4 2 1 - - 12
Teslim Alamamak 4.5 4.5
Yatay Toplam 128 721 26 19 19 4 268
4781 269y 9.7 7.1 7.1 {5.5 100

H-14. Siparislerdeki aksakliklar gehirlere gore degisilik gosterir.

25 serbestlik derecesinde 0.05 anlamhilik diizeyindeki X2 (Ki-kare) Tablo
: 1 . . . .
degeri 37.65’tir. Hesapla bulunan X2 (Ki-kare) degeri 43.24627 "dir.

l
X20,05.’25 =37.65 < ‘XZH = 43.24627 oldugu i¢in % 95 giivenle
sipariglerdeki aksakliklar gehirlere gore degisilik gosterir seklindeki hipotez

KABUL edilmistir.

Tablo 42 incelendigi zaman istanbul % 47.8, Ankara %.26.9 , izmir % 9.7 ,
Bursa % 7.1 , Antalya % 71 '»jfc Manisa’daki oranin % 1.5 oldugu goriiliir. Stokta
olmayan iiriinler se¢enegini isaretleyen ve bu secenekte yogunlasan illerin
dagilimi soyledir: Istanbul % 18.6 (50 kisi), Ankara % 13.8 (37 kisi), [zmir % 5.9
(16 kisi), Bursa % 2.6 (7 kisi), Antalya % 4.1 (11 kisi)’ dir. Buna kargilik Manisa ili
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% 1.1 (3 kisi)’lik bir oranla siparisi zamaninda teslim alamamak segenegini
isaretlemiglerdir. Her nekadar stokta olmayan iiriinler segeneginde yogunlagma

varmig gibi goriiniiyorsa da diger aksakliklari isaretleyen sehirlerin orani az
degildir.

Y ukarida goriuligi gibi Hi hipotezi kabul edilerek sipariglerdeki
aksakllklarm illere gore degisiklik gosterebilecegi ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii
cogu ilde Teslim Merkezi olmadig! igin teslimat zorlugu gekilebilmektedir Kargo,

posta vs. ). 0.01315 < 0.05 oldugu igin siparislerdeki aksakliklar ile sehirler
arasinda iligki vardir.

Tablo : 43 Cok Kath Pazarlamadan Elde Edilen Gelir fle Sponsorun yeterli

Egitim Verip Vermeme Inanci Arasindaki Iligki

CKP Geliri| 0-2.5 |2.5-5Mil.{5-10 Mil. | 10-20 Mil. | 20-40 Mil.| 40 Mil. Dikey
Verilen Egitim | Mil.TL TL TL TL TL TI.. ve Ustii | Toplam
Evet 81 43 12 14 11 23 184

71.3
Hayir 33 12 5 3 3 17 74

| 28.7

Yatay Toplam 114 55 18 17 14 40 258
44.2 21.3 7 6.6 5.4 15.5 100

H- 15. Oriflame distribiitorliigiinden elde edilen gelir durumundaki

farkliliklar sponsorun yeterli egitim verip vermedigi inancini etkiler.

5 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki X2 (Ki-kare) Tablo
degeri 11.07°dir. Hesapla bulunran x?2 (Ki-kare) degeri 6.56682 dir.

X%0.05:5 = 11.07 > X%y = 6.56682 oldugu igin % 95 giivenle Oriflame
distribiitorliigiinden elde edilen gelir durumundaki farkliliklar sponsorun yeterli

egitim verip vermedigi inancini etkiler seklindeki hipotez RED edilmistir.
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Tablo 43 incelendiginde sponsurun egitimi ile ilgili soruya cevap verenlerin
gelir durumlari §6yle olugmugtur: 0-25 Milyon TL arasi % 442 ,2.5-5 Milyon TL
arast % 21.3 ,5-10 Milyon TL aras1 % 7.0 , 10-20 Milyon TL aras1 % 6.6 , 20-40
Milyon TL arasi % 5.4 ,40 Milyon TL ve iistii % 15.5” tir. Cok katli pazarlamdan
farkli gelir elde edenler sponsorun yeterli egitim verdigi segeneginde
yogunlagmiglardir. Bu yogunlagmayi oranla belirtecek olursak ; 0-2.5 Milyon TL
ars1 % 31.3 (81 kisi), 2.5-5 Milyon TL aras1 % 16.6 ( 43 kisi), 5-10 Milyon TL arasi
| % 4.6 ( 12 kisi), 10-20 Milyon TL arast % 5.4 (14 kisi), 20-40 Milyon TL arast %

4.2 (11 kisi), 40 Milyon TL ve iistii % 8.9 (23 kisi) oldugu goriilir.

Yukarida goriildiigii gibi Hi hipotez red edilerek ve 0.25490 > 0.05

oldugu i¢in gok katli pazarlamadan elde edilen gelir ile sponsorun verdigi egitim

arasinda bir iligki yoktur.

Tablo :44 Distribiitorligiin Diginda is Yapip Yapmama ile Toplanti Saatlerine

iligkin Fikirler Arasindaki lliski

Saatler | Hafta igi | Hafta igi Hafta Sonu | Haftu Sonu| Dikey

is Giindiiz. | Aksam | Giindiiz Aksam | Toplam
Isvet 26 13 63 13 115
429

Hayir 88 7 50 8 153
57.1

Yatay Toplam I14 20 113 21 268
42.5 7.5 422 7.8 100

H- 16. Oriflame distribiitoriiigii diginda bagka ig yapanlarin ve yapmayanlarin

toplanti saatlerine iligkin fikirleri degisiklik gosterir.

3 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki x?2 (Ki-kare) Tablo
degeri 7.82 *dir. Hesapla bulunan X% (Ki-kare) degeri 33.49061 dir.
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X20.05;3 = 7.82< X2H = 33.49061 oldugu i¢in % 95 giivenle Oriflame
distribiitorliigi diginda bagka i yapanlarin ve yapmayanlarin toplanti saatlerine
iligkin fikirleri degisiklik gosterir seklindeki hipotez KABUL edilmistir.

Tablo 44 incelendiginde distribiitorliik diginda bagka bir yapanlarin oran1 %
42.9 ve yapmayanlarin orant ise % 57.1°dir. Bu igin diginda bagka is yapip -
toplantilarin hafta sonu giindiiz saatlerinde yapilmasini isteyenlerin oram % 23.5
(63 kisi), buna kargilik distribiitorliik diginda bagka is yapmayanlarin %32.8 (88

kisi)’lik bir oranla hafta i¢i giindiiz saatlerini tercih ettikleri gorulr.

Yukarida da goriildiigii gibi HI hipotezi kubul edilerek ve 0.00000 <
0.05 oldugu igin toplanti saatleri ile bu igin disinda bagka bir ig yapip-yapmama

arasinda bir iligki vardir.

Tablo :45 Anketin Yapildigr Schir ile Ucretsiz Damsma Hatti Arasindaki iliski

il |istanbul | Ankara | izmir | Bursa | Antalya | Manisa | Dikey
PDanigma Hatu Toplam
Evet 109 63 20 18 15 4 229
84.5
Hayir 20 10 6 2 4 - 42
15.5
Yatay Toplam 129 731 26 20 19 4 271
47.6] 269] 96| 74 7 1.5 100

H-17. Ucretsiz damigma hattinin etkinligi sehirlere gore degisiklik gosterir.

5 serbestlik derecesinde 0.05 anlamliltk diizeyindeki X? (Ki-kare) Tablo
degeri 11.07°dir. Hesapla bulunan X? (Ki-kare) degeri 2.96371 “dir.

X2005:5 = 1107 > X’y = 2.96371 oldugu igin % 95 giivenle iicretsiz
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danigsma hattinin etkinligi sehirlere gore degisiklik gosterir §ekl'ihdeki hipotez
RED edilmistir. |

Tablo 45 nwplcnd:gmde danigma hatts ile ilgili soruya cevap veren illerin

dagilimi soye olusur. Istanbul % 47.6 » Ankara % 26.9 , izmir % 9.6 . Bursa % 7 4
Antalya % 7.0 ve Manisa %

’

1.5°tir. Tiim illerdeki distribiitsrlerin ¢ogunlugu

danigma hatt1 iiriin sat1§mda etkinlik saglar (evet) demislerdir. Oranlart da soyledir:
istanbul % 40.2 ( 109 Kisi), Ankara %23.2 (63 kisi), Izmir % 7.3 (20 kigi), Bursa

% 6.6 (18 kisi), Antalya % 5.5 ( 25 kisi) ve Manisa % 1.5 (4 kigi) dir.

Yukarida goriildiigii gibi Hi hipotezi red edilerek ve 0.70558 > 0.05

oldugu i¢in danigma hattinin etkinligi ile gehirler arasinda bir iligki yoktur.

Tablo : 46 Distribiitérierin Unvanlart fle Uriin Yelpazesinde Yapilacak

Promosyon Arasindaki iligki

Unvan Distribiitor Ust Direktor} Alun Safir | Elmas Dir.| Dikey
Promosyon Distribiitor Direktor | Direkior] ve Ustii | Toplam
Renkli 36 9 5 - 1 - 51
Kozmetik 18.9
Cilt 109 3 21 2 2 ! 138
Bakimi 51.1
Viiciit 25 1 2 - - - 28
Bakimi 10.4
Kokular 27 | 7 1 - - 36
13.3
Erkek Kozmetik 12 - - - - - 12
Uriinleri 44
Cocuk 5 - - - - - 5
Uriinleri 1.9
Yatay Toplam 214 14 35 3 3 ol 270
793 5.2 i3 1.1 1.1 0.4 100
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H-18. Unvanlari farkl olan distribiitsrlerin iiriin promosyanlari ile ilgili
fikirleri farklidir,

25 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki X? (Ki-kare) Tablo
degeri 37.65’dir. Hesapla bulunan x?2 (Ki-kare) degeri 30.43217 ’dir.

2
X%00s:25 = 37.65> X%y = 30.432170ldugu i¢in % 95 giivenle
iinvanlari farkli olan distribiitorlerin iiriin promosyanlart ile ilgili fikirleri farklidir

seklindeki hipotez RED edilmisgtir.

Tablo 46 incelendiginde promosyon ile ilgili soruya cevap veren
distribiitorlerin oran1 soyle olugmustur. Distribiitor % 79.3 , tist distribuitor % 5.2 ,
direktor % 13.0 , Altin ve safir direktor % 1.1 , elmas direktor ve iisti % 0.4 tir.
Unvanlari farkli olan distribiitorlerin ¢ogu “cilt bakiminda promosyon
yapilmalidir” segenegini isaretlemiglerdir. Bunlarin orani; distribiitor % 40.3 ( 109
kisi), direktor % 7.7 (21 kisi), altin ve safir direktor % 0.7 ( 2’ser kigi)’dir. Bunun
yaninda iist distribiitorler % 3.3 (9 kisi) oraninda renkli kozmetikte
yogunlagmiglardir. Burada dikkat cekici nokta distribiitorierin biiyiik bir kisminin

cilt bakimi seceneginde promosyon yapilmasini istedikleridir.

Y ukarida goriildiigii gibi Hi hipotezi red edilerek ve 0.20851 > 0.05

oldugu icin distribiitorlerin tinvanlari ile promosyon fikirleri arasinda bir iligki

yoktur.
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Tablo - :47 Distribiitorlerin Cinsiyeti ile Toplantilara Katihm Arasindaki iligki

Cinsiyct Erkck Kadin Dikey Toplam
Toplantiya Katlim

Siirckli Katliyorum 5 73 78

28.7

Arasira Katiliyorum 7 114 121

44.5

Hi¢ Kattlmiyorum 6 67 73

26.8

Yatay Toplam 18 254 272

6.6 93.4 100

H- 19. Distribiitorlerin cinsiyet farkliliklari toplantiya katilim tercihini etkiler.

2 serbestlik derecesinde 0.05 anlamlilik diizeyindeki X2 (Ki-kare) Tablo
degeri 5.99’dur. Hesapla bulunan x2 (Ki-kare) degeri 0.44413’tiir.

X20_05;2 =599 > X2H = 0.44413 oldugu i¢in % 95 giivenle
distribiitorlerin cinsiyet farkliliklari toplantiya katilim tercihini etkiler seklindeki

hipotez RED edilmistir.

Tablo 47 incelendiginde toplant: ile ilgili soruya cevap veren erkeklerin
orani % 6.6 iken, kadinlarin orani ise % 93.4’tlir. Hem erkek hem de kadin
distribiitorlerin cogu toplantilara arasira katildiklarini ifade etmiglerdir. Bunlarin

orani ; erkek % 2.5 ( 7 kisi), kadin % 41.9 ( 114 kisi)’dur.

Yukarida goriildigi gibi HI hipotezi red edilerek ve 0.80086 > 0.05

oldugu igin cinsiyet ile toplantiya katilim arasinda bir iligki yoktur.
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Tablo: 48. Giiriigiilen Kisinin Gelir Durumu ile Uriinlerin Fiyatlar1 Arasindaki

Mliski

Gelir D. | 0-50 Mil. | 50-75 Mil.|75-100 Mil. | 100 Milyon | Dikey
Fiyatlar Tl Arasi | TL Arast | TL Arasi_| TL ve Ustii | Toplam
Cok Pahali 4 1 . 2 7
2.9
Pahal 38 9 9 1 57
23.7

Normal 87 27 19 18 151
62.7

Ucuz 12 5 4 2 23

9.5

Cok Ucuz 2 - 1 - 3
1.2

Yatay Toplam 143 42 33 23 241
59.3 17.4 13.7 9.5 100

Tablo 48’e gore fiyat sorusuna iligkin cevap verenlerin gelir durumlarina
gore dagilimi goyledir. 0-50 Milyon TL arasi% 59.9 , 50-75 Milyon TL arasi %
17.4 ,75-100 Milyon TL aras1 % 13.7 , 100 Milyon TL ve iistii ise % 9.5’ tir.
Farkli gelir grubuna dahil distribiitérlerin gogunlugu iriin fiyatlarinin normal
oldﬁgunu belirtmislerdir. Bunlarin orani ve sayisi soyledir: 0,50 Milyon TL aras1 %
36.0 (87 kisi), 50-75 Milyon TL aras1 % 11.2 (27 kigi), 75-100 milyon TL aras1 %
7.8 ( 19 kisi), 100 milyon TL ve iistii ise % 7.4 (18 kigi)’ tiir.

Gelir durumu diisiik olanlarin bir kismi iiriin fiyatlart igin pahali derken, gelir
durumu yiikseldikge iiriin fiyatlarina bakig agis1 normal ve ucuz seklinde

degismektedir. Gelir durumu diigtiikkge de iiriin fiyatlarini pahali bulma orani

artmaktadir.
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V. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESi

Cok katli pazarlama alaninda Oriflame Kozmetik’te yapilan arastirmada

genel olarak su bulgular elde edilmistir.

Bayanlarin Oriflame distribiitorliigiinii yapma oranlari yiksektir. Yaglar1 18-

44 arasinda olanlarin orani yiiksektir.

Distribiitorlerin biiyiik bir kismt firma iiriinlerinin bir kismini veya tamamini
tiiketmektedirler. Cok katl1 pazarlama sisteminin 6nemli 6zelliklerinden birinin
“distribiitorler iirlinlerin % 100 tiiketicisidir” oldugu hatirlanirsa bu sonuglar bu

ozelligin gegerliligini gostermektedir.

Cok katli pazarlamada distribiitdrler 0 - 2.5 Milyon TL arasina gelir elde
etmekte, iinvan yiikseldik¢e kazang¢ oranlari bir hayli artmaktadir.Yapilan

arastirmada iinvanlari distribiitor olanlarin ¢oklugu dikkat ¢ekicidir.

Oriflame’de distribiitorliik yapanlarin biiyiik bir kismui aileye gelir getiren

kisiler degildir.

Distribiitorlerin iiriin yelpazesinde en kolay sattiklari iiriinler renkli

kozmetik ve cilt bakim uriinleridir.

Oriflame iiriinlerini satan distribiitérler miisterilerinde marka baglilig

olustuguna inanirlar.
Distribiitorlerin cogu firmanin iiriin fiyatlarini normal gormektedir.

Distribiitor olma sebebinde para kazanma amaci birinci sirada yer alirken
bun iiriinleri direkt temin etme ve yakin arkadaglarin etkisi izlemektedir. Cok katl1 -

pazarlama isini yapan distribiitorler genellikle ek gelir saglamak i¢in veya bu igi
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asil igleri sayip kazang elde edebilmektedirler. Bu pazarlama yonteminde her
distribiitor yakin ¢evresini sistem dahil etmek istediginden arkadaslarin etkisi

veya bireylerarasi iletisim 6nem kazanur.

Distribiitrler bir hedef olarak bir iist seviyeye yiikselmeyi veya alt ekipteki

- distribiitdr sayisini arttirmay: hedeflemektedirler.

Verilen siparislerde karsilagilan en biiyiik sorun stokta yeterli iirtiniin

olmamasidir.

Cok katli pazarlama sisteminde kargilagilan en 6nemli aksaklik alt ekip kurma

zorlugudur.

Herhangi bir iste caligip distribiitorliik yapanlar toplantilarin hafta sonu
olmasini isterken, bagka bir is yapmayip distribiitorliik yapanlar ise hafta icini

tercih etmektedir.

Firmanin bu pazarlam sistemini daha etkin kilmak i¢in yapmasi geretigini

diisiindiigiimiiz oneriler sunlardir:

~Miisterilerin veri tabani ayrintili olarak olusturmali ve politikalarini buna

gore belirlemeli.

_Firma ve marka imajini kenumlandirmak amaciyla giizellik yarigmalarina

sponsorluk yapilabilir.

_Ucretsiz cilt tan1 merkezi olusturularak miisterilere hizmet verilebilir. Bu

sekilde iiriinler ve firma tirinleri tanitilmig olur.

_Ozellikle miisterilerin kargilagtigi alt grup kurma zorluguna kargin

distribiitdrlere bu konuda egitim verilebilir.
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-Sipariglerde karsilagilan en 6nemli sorun olan stokta iiriin bulunmayisina

onlem olarak stok yonetimi yeniden organize edilebilir,
-Tiiketicilere ve distribiitdrlere yonelik promosyonlara agirlik verilebilir.

-Firmanin tanitilmasi ve iyi imaji birakabilmek amaciyla halkla iligkiler faaliyeti

yogunlagtiriimalidir.

-Teslim merkezleri arttirilarak iilkenin her kogesine ulagma sansi elde

edilebilir.
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Pazarlamanin geligmesi hep tiiketiciyi memnun etme yoniinde olmustur.
Uriinler en az zahmetle tiiketicilere ulastiriimaya galigiimis , pazarlama tekniginin |
ileriligi , iiriiniin tiiketiciye ne kadar kolay ulagtinldigi ile ol¢iilmeye calisilmaktadir.
1§te'dogrudan pazarlamanin bir gekli olan ¢ok katli pazarlama bu anlayisin
iirlintidiir. Tiiketici menfaatlerinin on plana ¢ikmasi “miisteriye nasil daha kolay

ve daha etkin iiriinler sunulabilir? sorusunu da beraberinde getirmisgtir.

Cok katli pazarlamada, diger pazarlama tekniklerine oranla ¢ok daha fazla
kisiye ¢ok diigiik maliyetle ulasmak miimkiindiir. Cok katli pazarlama ile hedef
kitleye daha ¢abuk ve daha rahat ulagma gibi yonleri ile diger pazarlama tiirlerine
gore daha avantajli oldugu soylenebilir. Tiiketiciye kolay siparig verme, daha

fazla gesit ve ekonomik fiyat gi'bi avantajlar saglar.

Cok katli pazarlama kavrami iilkemiz igin yenidir. Bu konuda yapilan
calismamiz bu pazarlama tekniginin daha iyi anlasiimasini ve firmalar tarafindan

uygulanmasini olanakli kilacaktir.

Cok katli pazarlama dogrudan pazarlamanin gelistirilmis bir gekli olup
orgiitlenmesi ve satig teskilatini distribiitor araciligtyla olugturmasi yoniiyle farklilik

arzeder.
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Uriinleri tiiketicilere ulagtiran dagiticilar ( distribiitorler ) birer girisimcidir. Bu
dagiticilar hem iiriinleri kullanirlar hem de kullandiklari iiriinleri satabilme hakkina
sahiptirler. Distribiitoler isterlerse satiy yapmayip kendi alt grubunu kurmak icin
¢aba sarfedebilir. Bu gekilde alt grubundaki distribiitorlerin satiglari iizerinden

kazang elde edebilirler.

Ulkemizde ¢ok katli pazarlama sistemini uygulayan firmalarin sayisi ¢ok
azdir. Herbir firmanin 100.000’e yakin distribiitériiniin olmasi onemlidir. Ciinkii

bu ki§iler hem satis elamani hem de firma i¢in potansiyel miigteridir.

Ozellikle sik tiiketilen iiriinlerde rahat bir gekilde uygulanabilecek bu
sistemde insanlara istihdam saglanabilir. Bu sistemi iilkemizde ulgulayan
firmalarin distribiitorierinin ¢ogu bagka bir iste galigmayan kigilerdir. Ozellikle bu
sistemi uygulayan kozmetik firmalar1 ev hanimlarina istthdam saglayarak, kadinlari

is yagsamina sokmaktadir.

Bu firmalarin tiiketiciye, iiriinlerde tam tatmin garantisi sunmasl onemlidir.

Bu sistemde miisteri memnun olmadig bir iiriinii iade edip parasini geri alabilir.

© Cok katlt pazarlama iirin garantisi , tam tatmin gantis vs. olanaklarla ileride

bityiik bir gelisim gostercegi agiktir.
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Cok Katli Pazarlama Ile ilgili olarak Oriflame
Kozmetik distribiitorlerine uygulanan anket sorularidir.

S.1. Oriftame Uriinlerini Kullaniyor musunuz ?
(a). Evet tiimiinii kullaniyorum

(b). Bir kismini kullaniyorum

(¢). Hayir hig birini kullanmiyorum

S.2. Uriin yelpazesi icinde hangi iiriinleri daha kolay satabiliyorsunuz?
(a). Renkli kozmetik

- (b). Cilt bakimi

(¢). Vucut bakimi

(d). Kokular

(e). Erkek kozmetik tirtinleri
(f). Cocuk diiriinleri

S.3. Oriflame iiriin ye!pazesi icinde gormek istediginiz tiriinler nelerdir?
(LUEEN YAZINIZ...vcveeiiieniicirnrcirerissss sttt s )

S.4. Yapilacak promosyonlarin en ¢ok hangi iiriin gruplarinda olmasini
isterdiniz?

(a). Renkli kozmetik

(b). Cilt bakimi

(¢). Vucut bakimi

(d). Kokular

(e). Erkek kozmetik iiriinleri

(f). Cocuk iiriinleri

S.5. Oriflame tiriinlerini kullanan miisterilerinizde marka baglihig1 olustuguna
inantyor musunuz?

(a). Evet

(b). Hayir

S.6. Oriflame iriinlerinin fiyatlar ile ilgili agagidakilerden hangisi size
uymaktadir?

(a). Cok pahali

(b). Pahali

(c). Normal

(d). Ucuz

(e). Cok ucuz
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S.7. Distribiitér olmamzin sebebini 6nem derecesine gore 1’den 6’ya kadar
siralayiniz?

( Not: En 6nemlisi 1, En 6nemsizi 6 olacak sekilde )

Onem Sirasi

(a). Para kazanma amaci

(b). Sistemin ¢ekici yonii

(c). Sosyal aktivite ve olanaklar
(d). Yakin arkadaglarin etkisi
(e). Engelsiz yiikselme olanagi
(). Uriinleri direkt temin etme

I N N N NN

S.8. 1998’e kadarki hedefiniz agagidakilerden hangisidir?

(a). Alt ekipteki distribiitor sayisin arttirmak

(b). Satis hacmini arttirmak

(c). Bir iist seviyeye yiikselmek

(d). Diger ( LUtfe YazZINIZ......coovvivererninrnnnsine st )

S.9. Bu isin diginda yaptiginiz bagka bir is varmu?
(a). Evet
(b). Hayir

S.10. Bu soruyu yalnizca 9.soruya “Evet” cevabi verenler yanitlayacaktir?
(a). Bu isi bos zamanimi degerlendirmek ve biitgeme katkida bulunmak ig¢in
yapiyorum

(b). Kendi ihtiyaglarimi kargilamak igin yaptyorum

S.11. Bu soruyu yalnizca 9. soruya “Hayir” cevabi verenler yanitlayacaktir?
(). Bu isi bos zamanimi degerlendirmek ve biitgeme katkida bulunmak i¢in
yapiyorum

(b). Kendi ihtiyaglarimi kargilamak igin yaptyorum

(c). Bu isi kendi igim olarak goriiyor ve siirekli yaptyorum

S.12. Siparig veripte, elinize ulagana kadar gegen siire icinde kargilagtiginiz
zorluklar nelerdir?(a). Telefon hatlarinin meggul olmasi

(b). Karsilagilan teslim zorlugu ( Kargo, posta vs.)

(c). Stokta olmayan tiriinler

(d). Yanlis siparigin génderilmesi

(e). Teslim merkezlerinin yaygin olmamasl

(f). Siparisi zamaninda teslim alamamak
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S.13. “Ucretsiz Danigma Hatts” ( 800°lii Hatlar ) sisteminin TV reklamlariyla |

?uyurulmasmm tirtin satigini olumlu yonde etkileyecegine inantyor musunuz?
a). Evet

(b). Hayir

S.14. Sponsorunuzun size yeterince egitim verdigine inaniyor musunuz?
(a). Evet

(b). Hayir

S.15. Sponsorunuzun ve direktoriiniiziin yaptigi toplantilarfa ilgili
agagidakilerden hangisi size uymaktadir?

(a). Siirekli katiliyyorum

(b). Arasira katiliyorum

(c). Hig¢ katilmiyorum

S.16. Oriflame Kozmetik’in diizenlemis oldugu egitim, seminer, toplanti vb.
faaliyetler hangi saatlerde olursa katilim oraniniz artar?

(a). Hafta i¢i giindiiz

(b). Hafta ici aksam

(c). Hafta sonu giindiiz

(d). Hafta sonu aksam

S.17. Hangi yardime1 malzemelerin gelistirilmesi bagarinizi arttirir?
( LULEEN YAZINIZ wevcevreennimnrinsrsssssssessssessessssansssssssss s st st )

S.18. Sizce ¢ok katli pazarlama sisteminin en onemli aksayan yonu
asagidakilerden hangisidir?

(a). Yiikselme zorlugu

(b). Alt grup olugturma zorlugu

(¢). Gruplar arasi iletigim

(d). Firma ile direkt iletigim kurma zorlugu

S.19. Asagidakilerden hangi tinvana sahipsiniz?
(a). Distribiitor

(b). Ust Distribiitor

(c). Direktor

(d). Altin Direktor

(e). Safir Direktor

(f). Eimas Direktor ve usti
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S.20. Goriigiilen kiginin cinsiyeti
(a). Erkek
~ (b). Kadin

S.21. Goriigiilen kiginin yagi
(a). 18-24

(b). 25-34

(c). 35-44

(d). 45-54

(e). 55 ve Ustii

S.22. Goriisiilen kiginin medeni durumu
(a). Evli
(b). Bekar

(c). Boganmis / Dul

S.23. Goriisiilen kiginin egitim durumu
(a). Egitimsiz / Okur yazar

(b). Ilkokul mezunu

(c). Ortaokul mezunu

(d). Lise mezunu

(e). Universite mezunu ve Ustii

S.24. Goriisiilen kiginin meslek durumu
(a). Ev hanimu

(b). Ogrenci

(c). Serbest meslek / Esnaf

(d). Is¢i / Memur

(e). Ust diizey yonetici

S.25. Goriigiilen kiginin gelir durumu ( Distribiitorliikten elde edilen gelir
harig )

(). 0- 50.000.000.TL.

(b). 50.000.001 - 75.000.000. TL.

(c). 75.000.001 - 100.000.000. TL.

(d). 100.000.000. TL. ve Ustii

S.26. Aileye en gok gelir getiren kisi sizmisiniz?
(a). Evet
(b). Hayir
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S.27. Cok katli pazarlamadan elde ettiginiz gelir durumu
(a). 0 - 2.500.000. TL

(b). 2.500.001.- ~5:060:000. TL.

(c). 5.000.001. -, 16.000.000. TL.

(d). 10.000.001. - 20.000.000. TL.

(e). 20.000.001. - 40.090.000. TL

(f). 40.000.001. TL. ve Ustii

S.28. Anketin yapudig il
(a). Istanbul

(b). Ankara

(c). izmir

(d). Bursa

(e). Adana

(f). Antalya

(g). Manisa



