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Tiirkiye ekonomisinde gerek sayi, istihdam olanaklar ve gerekse milli gelire
katkilan bakimindan kiigiik isletmelerin nemli bir yeri vardir. 1980 Devlet Istatis-
tik Enstitiisii Genel Sanayi ve Igyeri sayimina gore, tiim isletmelerin % 93'ii kiigiik
igletmelerdir. Bu rakam kii¢iik igletmelerin tiim isletmeler toplulugunun temel 6ge-
si oldugunu ve bugiinkii varhin gelecekte de siirdiirecegini agikga gostermektedir.

Bu ¢alismada amacimiz, kiigiik igletmelerin genelde karsilagtiklan pazarlama
sorunlarini tanimlamak ve bunlara ¢oziimler getirmektir.

I- PAZARLAMA SORUNLARI

Kiiciik igletmelerin rekabet ortaminda basanh olabilmek igin verdikleri ugras-
ta onlan bagansizlifa iten gesitli sorunlar vardir. Ne varki, bu sorunlann biiyiik bir
boliimiinii agikca tanimlamak miimkiin degildir. Pazarlamaya iligkin sorunlar agag-
daki gekilde ozetlenebilir: :

1- Kiigiik igletmeler biiyiik igletmeler karsisinda zayif rekabet giiciine sahip-
tirler. Pazara sunduklan mal ve hizmetlerde, koyduklan fiyatlarda ve mal kalitele-
rinde biiyiik igletmelerle rekabet edememekteler ve bu durum onlan yasam giiclii-
giine itmektedir?.

2- Kiigiik igletmeler genellikle emek yogun iiretim sistemi kullandiklanindan
yiiksek maliyetlerle caligmaktalar, bu da pazarlama olanaklarimi sinirlamaktadir.

3- Kiiciik igletmelerin bagarih olmasinda pazarlamanin rolii inkar edilemez.
Ancak bugiin birgok kiigiik igletme yénetiminde yanliy bir imaj vardir. i5letmenin
basansi igin, sadece igyerinin kapilann1 agmak veya kapiya bir tabela asmak yeterli
sayilir. Miigterilerin mal veya hizmeti satin almak i¢in kosturacaklan samilir. Halbu-
ki yapilacak olanlar bundan ¢ok daha zor ve karmagiktir. Ciinkii, rekabet ortaminda
basarih olmanm kolay yolu yoktur®.
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1 Hal B. Pickle, Royce L. Abrahamson, Small Business Management, John
Wiley and Sons, Newyork 1976, s. 14.
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4- Kiiciik igletmeler, tiiketici zevk ve tercihlerindeki hizh degisiklikleri izleme-
de ve bu degisikliklere ayak uydurmada basanh degildir. Ozellikle sosyal ve ekono-
mik kogullardaki degisiklikler igletmelerde ciddi sorunlara yol agmakta, hatta iglet-
meleri basansizhiga itmektedir.

5- Kiigiik igletmelerde yoneticiler stok denetimi yapmanin dnemini idrak ede-
medikleri igin ya sermayelerini gereginden c¢ok stoga baglamakta ya da pazar firsat-
larina gore yetersiz diizeyde stokla yetinmek durumunda kalmaktadirlar. Sonugta
da diizensiz stok politikas: miisteri kaybina neden olmaktadir®.

6- Kiigiik igletmelerde igletmenin tiim fonksiyonlarina esit agirhk verilmemek-
te ve fonksiyonlar arasinda tam bir baginti kurulamamaktadir.

7- Pazarlama kararlan aragtirmaya dayanmadan alindigi i¢in ¢cogu kez isabet-
siz sonuclar dogar. Kaynak yetersizliginin de zorlamas: ile bir¢ok kiigiik isletmede
pazarlama arastirmalan ihmal edilir. Halbuki arastirma kiiciik isletme yoneticileri-
nin gergeklerle ilgilenmesini miimkiin kilan temel bir aragtir. Belirsizligi azaltarak
yoneticinin isabetli kararlar vermesine yardima olur. Kiigiik igletmelerin aragtirma
yapacak uzmanlagmig servisleri yoktur. Ayrica aragtirmalar etkin sekilde yiiriitecek
fonlara da sahip degillerdir. Bu nedenle talebi iyi bir sekilde izleyememektedirler®.

8- Geligigiizel yapilan mal dizaynlarindaki ve ambalajdaki degisiklikler mali-
yeti arttiric1 sonuglar dogurmaktadir.

9- Kiiciik igletmeler hedef pazar taniminda basarisizdirlar. Tahminlerini geli-
gigiizel ve sezgiye dayanarak yaptiklarindan pazar potansiyelini yanhs belirlemekte-
dirler. Ayrica pazarlama stratejisi belirleme geregi duymazlar.

10- Kiigiik igletmeler, i¢ pazarlarda yeni pazarlar veya pazar boliimleri bulma-
da etkinlik gosteremedikleri gibi, i¢ pazarlardan dig pazarlara agilmada mevcut fir-
satlar1 da iyi degerlendirememektedirler.

1I- COZUM iGIN ONERILER

Kiigiikk igletmelerin yukanda ozetlemeye gahstigimiz pazarlama sorunlarnna
¢Oziim ararken asagidaki oneriler dikkate alinmahdir:

1- Kiigiik igletmelerin tek baslarina biiyiik isletmelerle i¢ veya dig pazarlarda
rekabete girmeleri miimkiin degildir. Onun igin kiigiik isletmelerin birlikte hareket
ederek biiyilk olgek olmanmn iistiinliiklerinden yararlanmalan gerekir. Bu amagla
kooperatiflesme yolu diisiiniilebilir. 3

Kooperatif hareket ozellikle Latin Amerika iilkelerinde basarih sonuglar ver-
migtir. Bu iilkelerde devlet kiigiik igletmelerin olusturdugu pazarlama kooperatif-
lerini vergi muafiyetiyle veya kredi vermek igin oncelik saglama yoluyla tesvik ede-
rek ozendirmektedir. Aynica kooperatif hareketin devletge kurulan $zel kuruluglar
yoluyla tegvik edildigi goriilmektedir. Bunlara 6rnek olarak, Uruguay'da " Uruguanian
Cooperative Center', Panama'da '"National Service For Small Scale Industry" veri-
lebilir® .

3 Agk.,s 1214,

4 Agk.,s.348-399.

5 V. Kovacevic, "Principal Activities to Promote Small Industry in Latin
American Countries'', Der: OECD, Promotion of Small and Medium Sized
Firms, Paris 1967, s. 206-207.
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2- Kii¢lik sanayi isletmelerinde diisiik kapasite kullamimu, yeterli olmayan arac-
gerecle caliyma, kiigiik miktarlarda hammadde tedariki ve uygulanan emek-yogun
uretim sistemi birim maliyeti yiikseltmekte, dolayisiyla rekabeti zayiflatmaktadir.
Onun igin maliyetlerin dusurulmem yonunde gerekli onlemler alinmal ve Slkl bir
maliyet denetimi yapiimahdir®.

3- Pazarlama salt bir satis olay: olarak algilanmamalidir. Pazarlama, iiretime
yon veren bir faaaliyet olarak diistiniilmelidir.

Modern anlamda pazarlama mal ve hizmet iiretilmeden ¢ok once baglamakta,
mal ve hizmetin satigindan sonrada devam etmektedir. Burada tiim g¢abalarin yon-
lendirildigi kitle tiiketicilerdir. Onun igin kiigiik isletme yoneticileri onemli olan
iiretimdir, satis nasil olsa arkadan gelir diyerek yanilgiya diismemelidirler”. :

4- Kiigiik igletmeler tiiketici zevk ve tercihlerindeki degisiklikleri aninda izle-
yip, degisiklikleri iirettikleri mallara yansitma ¢abasi gostermelidirler. Tiiketiciden
kopuk olan bir kiigiik igletmenin bagarih olmas diisiiniilemez.

5- Stoklara gereginden cok sermaye baglamanin karhhk uzennde olumsuz
etkisi oldugu agiktir. Az stok bulundurulmasi ise firsat kayb1 demektir. Onun igin
talebin yakindan izlenerek depolarda bulundurulacak optimum stokun belirlenmesi
gerekir. Amac, kit sermayenin en etkin kullanimidir. '

6- Kiigilkk igletmenin pazarlama cabalan ile iiretim kapasitesi arasinda iyi bir
denge kurulmas: gereklidir. Aksi halde siparislerin soz verilen tarihte teslim edile-
memesi gibi bir durum ortaya ¢ikar ki, bu da miigteri kaybina neden olabilir®.

7- Maliyeti kiigiik isletmelerin 6deyebilecegi tutarda olmak kosuluyla pazar- .
lama aragtirmalan yapan bolgesel arastirma servisleri olugturulmahdir. Bunun tipik
ornegi, giiney bati ve giiney dogu Fransa'da goriilmektedir®.

8- Kiiciik igletmeler hedef pazarlar belirlerken pazarin alim giiciinii, biiyiime
egilimini, igletmenin toplam pazar i¢indeki durumunu kapsayan bir ¢aligma yap-
mak durumundadir. Ciinkii bu tiir galisma, yoneticiye pazar: daha yakindan tanima
firsat1 saglayacag: gibi, pazar yapisi iginde durumunu agikg¢a gormesine yardimer
olacaktir. Bu amacla yonetici kamu kuruluglarinin veya meslek kuruluglarinin ya-
yinlarina bagvurabilir.

9- Tahminlerin sezgiden ¢ok bilimsel yontemlere dayandiriimas: iyi bir iire-
tim-pazarlama iligkisini ortaya koyabilir. Hata yapma olasithfim azaltir. Pazar po-
tansiyelinin dogru belirlenmesini saglar.

10- D1 pazarlamada basar i¢in oncelikle kaliteli standart mal tiretimi gerekli-
dir. Ayrica kiiciik isletmelerin iirettigi mallarm yurt ici ve yurt dis: fuar ve sergi-
lerde teshiri igin kolayhklar getirilmelidir. Kiigikk sanayice iiretilen mallarin iilke
capinda satigini ve dig satimini tesvik igin tiim pazarlama olanaklari organize edil-
melidir. Kiiciik igletmelerde dis satim yapma arzusu yaratilmak amaciyla devletge
orgiitlenecek bir dig satim sigorta servisi kurulmahdir. Bu servis ile kiigiik igletmele-

6 Thedore Cohn, Roy A. Lindberg, Survival and Growth: Management Stratejies
for The Small Firm, Amacom, Newyork 1974, s. 157.

7 = Modern pazarlama kavrami igin Bkz: Tuncer Tokol, Pazarlama Y&netimi,
Bursa 1983.

8  Pickle, Abrahamson, s. 12-14.

9 Promotion of Small and Medium Sized Firms, s. 336
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rin di satimda kargilasacaklari riskin % 60'in1 sigortalamak miimkiindiir'®. Birbiriy-
le rekabet etmeyen isletmeler olmak kaydiyla benzer mal iireten diger kiigiik islet-
melerle endiistri veya meslek birlikleri diizeyinde igbirligi yapilarak dogrudan dig
satim yapilabilir. Maliyetler paylasilabilir, olanaklardan (6rnegin, dig satimda de-
neyimli ve yabanci dil bilen satig elemanlarinin hizmetlerinden) miistereken yarar-
lanmlabilir. Bu tiir diizenlemeler dis pazarlara yeni girecek kiiciik igletmeler i¢in son
derece yararhdir' ' . Amerikan kiigiik igletmeleri bunu "Webb-Pomerene Associations''
ile gerceklestirmistir. Bu birlik, 6zellikle maliyetleri diisiirmek ve dis kartellere kar-
§1 etkin rekabet yapmak amaciyla olusturulmugtur®?. Kiiciik igletmeler arasindaki
igbirligine, pazar bilgisi toplama, reklam, kigisel satig, sat1s gelistirme, servis ve dagi-
tim konular1 girmektedir.

Reklam biyiik igletmeler ig¢in yaygin bir arag olmasina ragmen, kiigik islet-
meler igin de onemli bir gii¢ olabilir. Ancak reklamin kollektif yapilmas: gerekir.
Kollektif reklamin ise, dig satim gruplar merkezilestifinde etkisi fazladir. Merkezi
dig satim ofisi kurulmasi ve dig pazarlarda miigterek dagitim kanallarindan yararla-
nilmasi etkin sonuglar verebilir. Dig satim fonksiyonlarinin koordinasyonu ve mer-
kezilesmesi pazarlama maliyetlerinde iistiinliikler saglayabilir. Merkezi dig satim ofi-
sinin kurulmasinda ticaret odalari, ihracatg birlikleri ve dig satim gruplar rol oyna-
yabilir. Ancak bu tiir orgiitlerin kurulmasi fikrinin oncelikle kiigiik igletmelerden
gelmesi uygulamanin basarisi bakimindan 6nemlidir. Ornegin, Fransa'da Beta grubu -
ile Isvigre'de Delta grubu bu sekilde ise baglamiglardir ve bugiin bunlar basarih kii-
ik igletme gruplaridir. Ancak 20-30 kiigiik igletmenin birlegik giiciiniin mucize ya-
ratmas: da beklenmemelidir. Onun i¢in ilk asamada pazarlarda simirlamaya gitmek
gerekir. Ayrica segilen pazarlarin homojen ve birbirine benzer olmalarina dikkat
edilmelidir. Biitiin bunlarin yaminda devletin de kiigiik igletmeler arasindaki dig sa-
tim birlesmelerini 6zendirmesi gereklidir' *

10 Agk.,s. 345.

11  A.C. Spence, The Cycle of Marketing, London 1967, s. 117-118.

12  H.B. Thorelli, International Marketing Strategy, Penguen Books, Lt., Middlesex
1973, s. 258.

13  Export Marketing Groups for Small and Medium Sized Firms, OECD, 1964,
s. 13-19.
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