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COK KATLI PAZARLAMA SIiRKETLERI ILE PIRAMIT
SEMA ORGANiIZASYONLARININ YAPISAL
FARKLILIKLARI UZERINE BiR iNCELEME
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Abstract:

Multi-level marketing (also called Network Marketing) used direct selling methods is a
marketing concept which people sells as a retailer and builds an organization consisting
of people sells as a retailer. In multilevel marketing, distributors have applied to some
individual communication methods such as face-to-face, word-of-mouth and home-
office meetings. On the other hand, pyramid shemes require people to invest money up-
front, based on the promise that others will put more money into the system, some of
which will be filtered back to the original investors. A pyramid is a money game and it
has nothing to do with real commerce. While multi level marketing organizations have
proper products, buy-back policy, marketing compansation plan and retailing system,
pyramid shemes have no regulations about these issues. To sum up, in this study, the
differences between these organizations will be examined in terms of their structure,
operating systems and rules.
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Ozet:

Dogrudan satis yontemini kullanan bir pazarlama konsepti olan ¢ok katli pazarlama (ag
pazarlamasi da denir), kisilerin hem perakende satig yaparak ve hem de perakende satis
yapacak kisilerden bir satis organizasyonu kurarak gelir elde etmelerini saglayan bir
pazarlama tiriidiir. Cok katli pazarlamada distribiitérler; yiiz yiize ve agizdan agza
iletisim ile ev-ofis toplantilar1 gibi bireysel iletisim stratejilerine bagvurmaktadirlar.
Piramit semalar ise, baskalarinin da onlar i¢in para yatiracag: vaadi ile sadece piramidin
en istiinde yer alan kisilere para akisini saglayacak bir sisteme insanlar1 yiiksek giris
ucretleriyle kayit etmektir. Piramitler, gercek ticaretle higbir ilgisi olmayan para
oyunudur. Cok katli pazarlama, Pazar degeri olan iriinlere, bir pazarlama planina, {iriin
ve para iade garantisine ve perakende sisteme sahipken, piramit semada bu konularla
ilgili herhangi bir diizenleme bulunmamaktadir. Bu ¢alismada, bu iki organizasyon
arasindaki farkliliklar, yap1 ve isleyisleri ile belli basli kurallar1 agisindan ele
alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Dogrudan satis, ¢ok katlh pazarlama, ag pazarlamasi, piramit
sema.
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Kitlesel pazarlamanin tiim diinyada yerini bireysel pazarlamaya birakmaya
basladigi giinlimiiz pazarlarinda, (Kotler ve Armstrong,2001:11, Kotler,
2003:33-41) iliskisel pazarlama ve veri tabani pazarlamas: da sirketlerin
miisteri odakli stratejilerinin vazgeg¢ilmez unsurlari olmuslardir. (Berkowitz,
1997:265, Mc Kenna, 1991:3, Gordon, 1998:7) Hiper rekabet ortaminda bu
teknikleri basariyla uygulayan dogrudan pazarlama sirketleri de adlarindan
daha sik s6z ettirmeye baslamiglardir. (Berkowitz, 1997:480) Yiiz yiize satis
gibi geleneksel yontemler yaninda internet, katalog ve TV gibi araglardan da
yararlanan dogrudan pazarlamacilar, miisteriler hakkinda veri toplamanin ¢ok
otesinde, miisterilerle iliski kurmayi, satin alma kararlariyla birlikte tatmin
hissi duymalarin1 saglamayi, onlarin ihtiyaclarini anlamay: ve yanit vermeyi

hedeflemektedirler. (McDonald, 1998:31)

Dogrudan pazarlamanin en eski ve orijinal sekli olan dogrudan satis, (Kotler,
Armstrong, 2001:628) {riinlerin ve hizmetlerin tiiketicilere evlerinde,
ofislerinde ve perakende noktasi sayilamayacak yerlerde bir satis¢1 tarafindan
anlatilarak tanitildigi bir satis yontemidir. (Tek, 1997:57) Peterson ve
Wotruba'a gore, dogrudan satigin iki temel 6zelligi, yiiz yiize satis yapilmasi
ve sabit bir perakende noktasinin disinda yapiliyor olmasidir. (Peterson ve
Wotruba, 1996:3) Kapidan kapiya satig, kisiden kisiye satig ve parti satiglari,
dogrudan satisin kullandigi belli basli yontemler olup, kisiden kisiye satis
metoduna ag pazarlamasi ya da ¢ok katli pazarlama da denilmektedir. (Kerin,

2001:333)

II. COK KATLI PAZARLAMANIN YAPISI VE iSLEYIiSi

Dogrudan satisin gelistirilmis bir tiiri olan bu pazarlama konseptinde,
satigcilar profesyonel olmamakla birlikte iirlin veya hizmetlerin iireticiden
tiiketiciye ulagsma siirecinin her asamasinda, kendine 0zgii dagitim kanallari,
satig yontemleri ve miisteri hizmetleri ile satistan daha fazlasini

gergeklestirmektedirler. (Failla, 1995:6-8)
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Cok  katli pazarlama uygulamalari, geleneksel dogrudan  satis
uygulamalarindan daha fazla girisimciligi 6n plana ¢ikararak, iyelerini,
dogrudan ve dolayli satislar i¢in odiillendirirken bu iiyelere, yeni insanlar
bulma ve egitme sorumlulugunu da yiiklemektedir. (Sherman 1991; Aktaran
Nat ve Keep, 2002:140) Cok katli pazarlamada dogrudan satig¢ilar bagimsiz
olmakla birlikte birbirlerine liderlik ve kilavuzluk edecek destek sistemlerine
sahiptirler. Dogrudan satis¢ilarin, en bilyiik destegi, kendilerini organizasyonla
tanigtiran, igi yapmak iizere ikna eden kisiler olup bunlara 'sponsor' ya da 'iist
hat' denilmektedir. (Sparks ve Schenk, 2001:851)

Ust hatlar genellikle, 'sistemi anlatmak, sorulara yamit vermek, sunum
yapmak, egitim vermek, referans saglamak, hedef olusturmaya yardim etmek,
motive etmek, moral destek vermek' tiiriinden desteklerle, ¢ok katli pazarlama
igini inga etmesi i¢in alt hattina yardimci olur. Alt hatlardan beklenenler ise
genel olarak, sirket ve iiriinler hakkinda bilgi sahibi olmasi, hedef olusturmasi,
toplantilara katilmasi, iirlin satmasi, yeni iiyeler edinmesi, egitim verme ve
liderlik becerilerini gelistirmesi olarak &zetlenebilir.(Kishel ve Kishel,
1999:108-111)

Bir '¢ok katli pazarlama organizasyonu', perakende kazan¢ elde etmek
amacityla satilan 'yasal' iiriinlere sahiptir. (Nichols, 1995:XI) Ancak, tiim iiriin
ve hizmetler, ¢ok katli pazarlama teknigiyle pazarlanmaya uygun degildir.
Uriinler, dayanikli ve kamuoyu ilgisine yonelik olmanin yani sira, tavsiye
edilebilir nitelikte olmalidir ¢iinkii ¢ok katli pazarlamada, kitle iletisim araglari
yerine yliz yiize iletisim ile agizdan agiza pazarlama yaygin olarak
kullanilmaktadir. (Bhattacharya, 1999:59)

Ampirik kanitlar, arkadaslar ve akrabalardan elde edilen referanslarin,
tiiketicilerin satin alma kararlarinda, herhangi bir reklam uygulamasindan ¢ok
daha etkili oldugunu gostermektedir. Miisteriler agizdan agiza yayilan
tavsiyeleri, enformasyon saglamak ve satin alma kararlarini destekleyerek

kuvvetlendirmek amaciyla kullanmaktadirlar. Bu yaklasimin temelinde ise

27 Sosyal Bilimler Dergisi 2(1),2008, 25-39



Dr. Nihal Pasali TAS OGLU

tavsiyeleri alinan kaynagin giivenilirligi yer almaktadir.(Fill, 1999:32) Cok
katli pazarlama sirketleri de, tiiketiciyi tiikketmeye ydneltmek igin, yogun bir
bi¢cimde, biraz daha yavas olan ama hala en etkili reklam aract olma vasfini
koruyan 'agizdan agiza' yontemini kullanmaktadir.(Yarnell ve McCommon,
1990:13)

Formal ve hiyerarsik olarak ¢ok katli ya da ag pazarlama yapisinda organize
olan dogrudan satis¢ilar, ¢ok katli pazarlama sirketi iginde, geleneksel
pazarlamada perakendecinin {istlenmis oldugu 'lirin ve hizmetleri son
tiketiciye tanitma, dagitma ve satma' rollerini iistlenmektedirler. (Peterson ve
Wotruba, 1996:7, Clothier, 1997:21)

Dogrudan satiggilar, sirket adina tanitim, dagitim ve satis gibi islevleri
istlenirken iki tiir kazang elde etmektedir. Kisisel olarak yaptiklar1 perakende
satiglar sonunda elde ettikleri gelirlerin yaninda, uygulanan bir plan dahilinde,
satigg1 olarak sisteme dahil ettikleri satiggilardan da gelir elde etmektedirler.
(Kerin ve Peterson, 2001:333) Dogrudan satig¢ilarin; sadece kaydettikleri
satiggilar tarafindan iretilen satiglardan degil, onlarin da kaydettikleri
satiggilarin satiglarindan -birden fazla seviye i¢in- komisyon almasi '¢ok katli'
sistemin en Onemli 6zelligidir. Bdoylelikle, tiim iyelerin {iye getirmesi ve bu
sistemi devam ettirmesi ile birlikte bir dogrudan satig¢inin yiizlerce satigginin
irettigi satistan komisyon almasi miimkiin olabilmektedir. (Sparks ve Schenk,
2001:851) Bir baska deyisle, ¢ok katli pazarlama sistemindeki dogrudan
satiggilar, perakende satislarindan dogan ve sabit gelirleri ifade eden
lineer(dogrusal) gelirler yaninda, ekonomik degerin katlanarak biiyiimesine
imkan veren ve bir anlamda telif hakki olarak da nitelendirilebilecek olan artan

gelirlere sahiptir. (Mukherjee, 2003:490)

Cok katli pazarlamada sozii gegen artan gelirler, bu pazarlama konseptinin,
siklikla "piramit satis", "sonsuz zincir", "Ponzi Semasi" (Koehn, 2001:153)
seklinde adlandirilan illegal organizasyonlar ile karsilagtirilmasina ve hatta

karigtirilmasina neden olmaktadir.
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Cok katli pazarlama ile piramit satis arasinda yapisal bir benzerlik
bulunmakla birlikte bu iki yapi birbirinden tamamen farklidir. (Ziglar ve
Hayes, 2001:26) Iki faaliyet arasindaki ayrimin net bir bigimde ortaya
konmasi; onemli dlgiide, piramit semalarin ve ¢ok katli pazarlamanin tarihsel
gelisimi, sistemlerinin isleyisi, katilimcilara ©&denen komisyonlar gibi
konularin karsilagtirmali incelenmesiyle miimkiin olacaktir.

Cok katli pazarlamay:1 baslatan kisi olarak bilinen Carl Rehnborg, 1934
yilinda vitamin ve minerallerden olusan gida takviyelerini 'California
Vitamins' adiyla piyasaya siirmiis (1939'da Nutrilite Products olmustur) ve
1945'te birlikte c¢aligmaya basladigr Dr.Castleberry ve Lee Mytinger ile
birlikte daha fazla kisiyi bulup egiterek satislar1 artirmaya tesvik edici bir
"C&M ¢ok katli pazarlama plani"n1 gelistirmislerdir. (Ziglar ve Hayes,
2001:15) Satig¢ilarin, kaydettikleri satig¢ilarin cirolarindan %3 almaya
baslamasiyla organizasyon hizla biiyiimiis, orijinal sponsor (satisciyr ise ilk
dahil eden kisi) i¢in ¢ok biiyiik miktarda {iriiniin toptan satisiyla ilgilenmek,
sirketten {irtin satin alip kaydettigi satig¢ilara dagitmak da ayni Odlciide
zorlagmistir.(Clothier, 1997:27)  Bu nedenle, bir satig ekibi 15.000 $
degerinde {iiriin satig1 yaptiginda, orijinal sponsoru yerine sirkete baglanmasi
saglanmis ve sponsora, bu grubun satig cirosundan belli bir yiizde (telif hakki)
verilmistir. Ancak, 1950'lerin sonunda yonetimden kaynaklanan problemler,
satigcilart hem kendi gelecekleri ve hem de giivence ve kar firsat1 sozii vererek
ise dahil ettikleri satiggilarin gelecekleri hakkinda endiselendirmeye baslamis,
ekiplerindeki tiim satiggilarla birlikte, Nutrilite Products'dan ayrilan Richard
Devos ve Jay Van Andel, 1959'da kendi iriinlerini iirettirmeye baslayarak
insanlara  Nutrilite'da umduklar1 kar ve glivenceyi saglayacaklarini
duyurmusglar ve Amway adini verdikleri sirketleri i¢in, harcanan tiim ¢abalarin
ayni oranda odiillendirilecegi detayl bir komisyon plani
hazirlamiglardir.(Clothier, 1997:27-28) Amway, giiniimiizde, ¢ok kath

pazarlamanin en biiyiik sirketi olup, 80 iilkede faaliyet gésteren, 7.1 milyon $
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ciroyla ve 450'den fazla iiriiniiyle 3 milyondan fazla insana serbest girisimci
olma firsat1 sunmaktadir. (www.amway.com.tr) 2007 yili i¢inde, Avrupa
Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu (FEDSA) tarafindan Ipsos MORI'ye
yaptirtlan arastirmanin sonuglarina gore, dogrudan satisin Avrupa'daki 2006
yil1 cirosu 20 milyar Avro olup, dogrudan satis sektorii %9,6 oraninda biiyiime
gOstermistir.  Avrupa'nin 32 ilkesinde 9 milyon dogrudan satict

bulunmaktadir. (www.dsd.org.tr ve www.fedsa.be )

Cok katli pazarlamanin, miisterilerle yakin temas kurmak i¢in kullandig:
belli basgli iletisim uygulamalart arasinda; miisterileri, sektérdeki son
gelismelerden haberdar etmek, onlara ziyaretlerde bulunmak, hem mevcut ve
hem de potansiyel miisterilerle kaynagmay: saglayacak konferans ve egitimlere
katilmak, internet, e-posta, faks, telefon gibi birebir iletisim saglayacak
medyalar1 kullanmak, miisterilerin aramasi i¢in iicretsiz bir numara tedarik
etmek ve misterilerden geri bildirim almak igin, miisteri yanit kartlar
kullanmak ya da anket diizenlemek gibi uygulamalar yer almaktadir. (Kishel

ve Kishel, 1999:91)

Iliskileri gelistirmek ve devam ettirmek, dogrudan satis sektdriinde biiyiik
onem tasimaktadir. Ciinkii dogrudan satis¢ilar, bu sayede mevcut miisterilerin
tekrar satin almalarini saglayabilecek ve en iyi miisterilerini, zamanla satis
agina katabilecekleri olas1 satig¢1 adaylarina doniistiirebileceklerdir. (Kishel ve
Kishel, 1999:83 ve Raymond ve Tanner, 1994:67-76)

Ote yandan, tanidiklar arasinda ev ve ofis gibi sicak ortamlarda iiye edinme
ve satist igeren, toplanti ve konferanslari parti havasinda olan bu pazarlama
konsepti, sosyal tatmini yiiksek bir is olarak goriilmektedir.(Bhattacharya ve
Mahta, 2000:361) Cok katli pazarlama sirketleri, pazarlamasini yaptiklari
driinlerin aktif birer savunuculart olan satigg¢ilara, iyelerin yarattigi ve
sirdiirdiigli aidiyet duygusu, sponsorlarin liderlik davranislar1 ve yardimlagma
gibi ekonomik, psikolojik ve sosyal &diiller sunmaktadirlar. (Ho, 2002:251,
Sparks ve Schenk, 2001:851)
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Cok katli pazarlama, 6demelerin komisyon sistemi ile yapilmasindan dolayi,
yiiksek satis motivasyonu saglamakla birlikte, dogrudan satis faaliyeti
goriindigiinden ¢ok daha zordur ve satiscilar arasinda isi birakma orani
oldukg¢a yiiksektir. (Nat ve Keep, 2002:140) Bu nedenle, dogrudan satisgilari
bir araya getiren toplantilar sik¢a tekrarlanarak motivasyonun saglanmasi
gerekir. Dogrudan satisla 6zdeslesmis olan 'ev partileri' ya da 'ev toplantilar1’,
diisik maliyetli ve etkili bir yontem olarak, ¢ok katli pazarlamanin
baslangicindan bugiine bir¢ok dogrudan satig¢1 tarafindan kullanilmaktadir. Bu
toplantilara, dogrudan satig¢i, listesindeki kisileri davet ederken neden davet
ettigi ve konunun ne oldugu konusunda dolayli anlatimlardan kaginarak agik
ve net bir bigimde toplantinin amacini katilacak kisilere aciklamalidir. (Ziglar
ve Hayes, 2001:248) Ciinkii, bu konudaki agiklamalarin yetersizligi, ¢ok katl
pazarlama organizasyonunun piramit sema olarak algilanmasina neden

olabilecektir.

III. PIRAMIT SEMA ORGANIiZASYONLARININ YAPISI VE
OZELLIKLERI

Tarihteki en iinlii piramit sema, 1920 yilinda A.B.D.'de Charles Ponzi
tarafindan olusturulmustur.(Clothier,1997:29) Bu nedenle piramit satis,
literatiirde "Ponzi semas1" olarak da adlandirilmaktadir. Ponzi, kendisi ile
birlikte on arkadasinin 150 $ katilim iicreti yatirmasini saglayarak ise baslamis
ve arkadaslarina yatirimlarinin %50'sinin 90 giin i¢inde kendilerine geri
donecegini vaat etmistir. Daha sonra ayni sekilde bir arkadas grubuna daha
ayni miktarda katilim {icreti yatirtmis ve sdzde yatirimcilardan olusan orijinal
grubun da onlara yatirimlarini ayni siire zarfinda dondiirecegini anlatarak
zinciri baslatmistir. (Shearer,1999 aktaran Koehn, 2001:154) Piramidin
basinda yer alan Oncii katilimcilar, vaat edilen geri doniisiin 90 giinden ¢ok
daha kisa siirede gergeklesmesinden hosnut kalmis, diger katilimcilart da bu
coskuyla piramit semaya dahil edebilmislerdir. Ponzi, 9 ayda 9 milyon

dolardan fazla kazanmis olup, piramide sonradan katilanlara da bu rakamin
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yaklasik on kati bor¢lanmis ve sahtekarliktan tutuklanmigtir.(Clothier,
1997:29)

Cok katli pazarlama, bir ireticinin, sgirket disindan insanlara, iiriin ve
hizmetlerini dogrudan tiiketiciye ulastirmasi igin para O6dedigi bir sistemdir.
(Harris, 2004:2) Ponzi semas: ise, programa daha oOnce katilanlara 6deme
yapmak i¢in yeni katilanlarin parasini kullanan bir sistemdir. (Ziglar ve Hayes,
2001:27) Bir piramit, gergek ticaretle ¢ok az ilgisi bulunan bir para oyunu olup
bir¢ok organizasyonda, ortada {iriiniin olmadig1, sadece paranin el degistirdigi
goriilmektedir. (Harris,2004:3) Onceleri zincir mektuplarda oldugu gibi
herhangi bir {irlin ya da hizmet icermeyen piramit semalar, giiniimiizde daha
kompleks yapida dizayn edilerek iiyelere ve organizasyon disindaki kisilere
satmak {izere iirlin ve hizmetler sunmaktadir. (Nat ve Keep, 2002:140) Piramit
semaya katilanlar, O6nce biiyilk miktarda para kazanmakta, fakat piramite
sonradan katilanlar, ya daha kii¢ilk miktarlarda para kazanmakta ya da tiim
paralarini kaybetmektedirler. (Koehn, 2001:156) Sonug olarak; er ya da ge¢
insanlar, iiye edinmeyi biraktiklarindan dolay: katilan insanlarin ¢ogu da
paralarin1 kaybetmekte ve piramit ¢okmektedir. (Ziglar ve Hayes, 2001:27)
Cogunlukla pazar degeri olmayan {iiriin ve hizmetler sunan bu firmalarda
calisanlar da bir kez dahil olduktan sonra, ne satabilecekleri ne de geri
verebilecekleri iiriinlerle bas basa kalmaktadirlar. (Nat ve Keep, 2002:140)
A.B.D.'de, bu tiir ozelliklere sahip piramit organizasyonlari, ¢ok katlh
pazarlama sirketlerinden ayirt etmek amaciyla bazi vakif ve biirolar (Direct
Selling Education Foundation, Better Business Bureau, Federal Trade
Commission) vatandaslara yardimci olmaktadir. (Nat ve Keep, 2002:140-141)
Iv. COK KATLI PAZARLAMA VE PIRAMIT SEMA
ORGANIZASYONLARI ARASINDAKI YAPISAL FARKLILIKLAR

Cok katli pazarlama sistemine getirilen en onemli elestiri, sistemin yalnizca
piramit yapidaki gibi en {istte olanlara para kazandiracagi yoniindedir. (Ziglar

ve Hayes, 2001:27) Tiim isletmelerde tepe yonetimdeki kisilerin, alt kademede
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¢alisanlardan daha fazla kazandiklar1 bilinen bir gergektir. (Nichols, 1995:X,
Ziglar ve Hayes, 2001:27) Ancak, piramitte yapisal olarak, sadece
organizasyona ilk katilanlar, tepeye ¢ikabilmekle birlikte sonradan katilanlarin
bunu gergeklestirmesi miimkiin degildir. Ciinkii, yeni katilimcilarin sayisi
sinirl1 olup, basart olasiligit her bir yeni kayitla birlikte diismektedir.
(Failla,1995:13, Nat ve Keep, 2002:140)

Ote yandan, ¢ok katl pazarlamada, egitimi, cinsiyeti ya da kalifikasyonu ne
olursa olsun, dogrudan satisci; organizasyona katilan herkes gibi en alt
kademeden baslayarak sistem igindeki tiim satiggilarla esit kosullarda rekabet
eder ve Dbiiyiikk bir satis ekibi kurarak kendisinden Once organizasyona
katilanlardan daha ¢ok kazanabilme firsatina her zaman sahiptir. (Ziglar ve
Hayes,2001:27, Failla,1995:13)

Piramit satigta, yeni katilanlarin basari olasilig1, bireyler tarafindan ortaya
konan g¢aba ve basarilardan etkilenmemekte ve piramidin biiylimesiyle birlikte
kazanclar diismektedir. (Nat ve Keep, 2002:141) Piramit sema, sadece, yeni
kayit edilenlerden alinan fonlari organizasyon iginde daha yiiksek seviyede
bulunanlara transfer etmek igin pazarlamay: illegal bir bigimde kullanan ve
uygulanabilir bir perakende sistemine sahip olmayan yapilardir.(Nat ve Keep,
2002:140)

Herhangi bir iiriin ya da hizmet aligverisi olmaksizin, organizasyona iiye
kaydeden kisiye, kaydedilen {iiye i¢in komisyon Odenmesi ile ilgili
uygulamalar, illegal piramitlerin en tipik O6zelliklerinden biridir. (Robinson,
1997:166, Nat ve Keep, 2002:140) Oysa, ¢ok katli pazarlama; {iye
kaydetmenin otomatik olarak bir kazan¢ elde etmeye yetmedigi, sadece iiriin
veya hizmetlerin satisindan elde edilen gelir {izerinden iicret ddenmesinin sz
konusu oldugu bir sistemdir. (Koehn, 2001:153, Kustin ve Jones, 1995:60)
Cok katli pazarlamanin temel prensibi, kaydedilen iiyeye hem {iiriin satis1 hem
de iiye kaydetme konusundaki cabalarin tekrarlatilmasidir. (Kustin ve Jones,

1995:60) Dogrudan satis¢inin kayit olurken katlanacagr tek maliyet, kiigiik bir
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katilim {tcreti karsiliginda alacagi baslangic paketidir. (Clothier, 1997:18,
Robinson, 1997:166) Ote yandan, piramit sema organizasyonlari,
organizasyona katilacaklardan yiiksek meblagli bir baslangi¢ bedeli talep
etmektedir. (Nat ve Keep:2002:140)

1980'lerde piramit satis sistemini kullanan birtakim organizasyonlarin
¢okmeye baslamasiyla, medyada piramit semalarin bir dogrudan satis modeli
ve Ornegi olarak tanitilmasi nedeniyle agizdan agiza yayilan sdylentilerle
birlikte, bir ¢ok dogrudan satig sirketi zor durumda kalmistir. Her ne kadar
1979 yilinda Federal Ticaret Komisyonu (FTC-Federal Trade Commission)
tarafindan illegal bir piramit organizasyon olmadigi, tamamen yasal bir is
oldugu ifade edildiyse de, (Robinson, 1997:165-166) 1989'da harckete gecen
Amway, kurumsal reklam yaparak kendini tanitmak ve anlatmak zorunda
kalmig, "Bizim isimiz dogrudan satistir. Kaliteli iriinleri distribiitdrlerimiz
araciligiyla insanlara dogrudan satmaktir." gibi reklam metinleri yazilarak gok
katli pazarlama konseptinin ne demek oldugu kamuoyuna anlatilmaya

calisilmigtir. (Kerin, 2001:346-48)

Basinda ¢ok katli pazarlama ile ilgili kotii haber ve yorumlar ¢ikmasinin
baslica {ic nedeni vardir. Oncelikle, cok katli pazarlama sirketleri hakkindaki
yasal diizenlemelerin yetersizligi nedeniyle kendi kendini diizeltecek bir
sistemi bulunmamaktadir. Ikincisi, basin, her zaman tek tek olaylardan yola
¢ikarak tiim sektorii karalama yoluna gitmektedir. Son neden ise, ¢ok katl
pazarlama isindeki bazi insanlarin, dogru bir big¢imde islerini ydnetmeyi
bilmemelerinden sektdriin adinin kotiiye ¢ikmasina davetiye g¢ikarmalaridir.
(Yarnell ve McCommon, 1990:13-14) Basinin ¢ok katli pazarlamay1 piramit
satis olarak lanse etmesinin en 6nemli nedenleri ise, geleneksel pazarlamadan
son derece farkli ara¢ ve yontemlere sahip bu pazarlama konseptinin dogru

diiriist anlagilamamis olmasidir. (Robinson, 1997:166-167)
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SONUC VE ONERILER

Cok katli pazarlamayi piramit semalardan ayirt eden bir¢cok parametre
bulunmaktadir. Oncelikle ¢ok katli pazarlama sirketleri; yasal, miibadele
degeri olan ve piyasada talep goren kaliteli ve dayanikli {iriinlere sahiptir.
Uriinlerin son tiiketicilere aktarilmasini amaglayan ayrintili bir pazarlama plani
ve uygulanabilir bir perakende sistemi bulunmaktadir. Cok katli pazarlama
organizasyonuna katilim i¢in, katilimcilardan baslangigta diisiik bir iicret talep
edilmektedir ve daha da o6nemlisi, cok katli pazarlama sisteminde, iiriin ve
hizmet aligverisi olmaksizin iiyelere herhangi bir komisyon ddenmesi de s6z
konusu degildir. Yaklasik 60 yillik bir ge¢mise sahip olan ¢ok katli pazarlama
sisteminde, dogrudan satis¢ilar, organizasyona ne zaman katilmis olurlarsa
olsunlar, bireysel ¢abalar1 ve yetenekleriyle iist seviyede gelir ve kariyer elde
etme imkanina -tiim diger iyeler kadar- sahiptirler. Cok katli pazarlama
sirketleri, ayrilmak isteyen katilimcilarin ellerindeki iiriinleri geri almak ve
paralarint geri vermek zorundadirlar. Ulkemizde, Dogrudan Satis Dernegi
(DSD), Avrupa'da Avrupa Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu
(FEDSA)ve diinyada Dogrudan Satis Birligi (DSA) ¢ok katli pazarlamacilarla

birlikte tiim dogrudan satiggilar1 desteklemektedir

Dogrudan pazarlamanin son yillarda gosterdigi biiylimeyle paralel olarak,
dogrudan satig sektorii de gerek yiliz yiize iletisimin ve agizdan agza
pazarlamanin giicii gerekse mobil iletisim ve internet gibi iletisim
teknolojilerinin destegiyle giinden giine gelisimini siirdiirmektedir.

Geleneksel perakende metotlariyla ulasamadiklar: potansiyel pazarlara nasil
ulasabileceklerini gérmeye baslayan kokli kuruluslar da ¢ok katli pazarlamaya
giderek daha fazla ilgi duymaktadirlar.(Clothier, 1997:32) Her yil, '¢ok katl
pazarlama' metodunu benimseyen birgok yeni isletme, faaliyete
gecmekte(Pardue ve Wolfson, 1994:18-21) ya da geleneksel pazarlama

metotlariyla faaliyet gdsteren mevcut isletmeler, kismen ya da tamamen bu
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alternatif dagitim kanalini  kullanmak {izere ¢ok katli pazarlamaya
yonelmektedirler. (Sands, 1992:1-2)

Tim bu farkliliklarla birlikte, ¢ok katli pazarlama organizasyonlari,
uygulamadaki bazi eksiklikleri ve yanlisliklart nedeniyle bir¢ok ydnden bir
piramit sema organizasyonuna benzerlik tasima tehlikesiyle karsi karsiya
kalmaktadirlar.

Cok  katli pazarlama  organizasyonlarinin, tanitim toplantilarinda,
kazanglarin, oldugundan fazla gosterilmesi egilimi gdéze c¢arpmaktadir. Bu
durum, ¢ogu zaman normal is giderlerinin (liriin tiiketimi, dogrudan satig¢ilari
bulma, egitme vb. faaliyetler icin harcanan bedel, satig1 destekleyici
materyaller, toplantilar vb.) hesaba katilmamasindan kaynaklanmakta ve isin
yeni adaylara tanitimi sirasinda, net ve briit gelir arasindaki ayrim, acik bir
bi¢imde ortaya konmamaktadir. (Nat ve Keep, 2002:141)

Ayrica, ¢ok katli pazarlama sirketlerinde katilim Ticretlerinin diisiik
olmasinin yaninda, eger yeni katilimcilarin islerini yapabilmeleri igin ofis
agmalar1, yiiksek {iicretli egitim seminerleri ve etkinliklere katilmalari gibi
maliyetler dahil edildiginde, baslangi¢ i¢in ddenen bedel toplamda yiiksek ise,
¢ok katli pazarlama, piramit sema gibi kayit edinme odakli bir organizasyon
olarak goriilebilecektir. (Koehn, 2001:157-158, Nat ve Keep, 2002:140-141)

Bir¢ogu ¢ok katli pazarlama firmalar1 tarafindan da kullanilan isin tanitimi
ile ilgili hazirlanan brosiirlerde ve tanitim toplantilarinda kullanilan ifadeler, is
firsatinin icerigini agikg¢a ortaya koymaktan uzaktir. Sozgelimi, "is hacmi" ne
satig gelirini ne de briit ciroyu ifade eder, "perakende satig", bazen son
miisteriye bazense alt hat distribiitore yapilan satisa karsilik gelmektedir ve
"alt hat" da ne is¢i ne de franchiseedir. (Nat ve Keep, 2002:141)

Cok katlt pazarlamada, pazarlama plan1 geregi, performansla birlikte prim
seviyeleri de artmaktadir. Bir sirketin iiriinlerinin baslica miisterisi satig¢ilari
ise, bu durum, sirketteki iist hatlarin daha yiiksek bir seviyeye ulagsmak ve

boylelikle daha fazla prim elde etmek igin, alt hatlarina, daha fazla {iriin
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satmalar1 konusunda baski yapmalarina neden olabilecektir. Bu agidan,
satigcilarin, diger iiyelere satis yapmaktan ya da kendileri tiiketmekten ziyade,
organizasyon disindaki son tiiketiciye satis yaptiklarinin belgelenmesi, firma
tarafindan alinmasi gereken onlemlerden biridir. (Koehn, 2001:156)

Cok katli pazarlama firmalarini illegal piramit semalardan ayiran en dnemli
ozelliklerden biri de ¢ok katli pazarlama sirketlerinde, ayrilmak isteyen
katilimcinin drilinlerinin geri verilmesi ve zararinin tazmin edilmesinin kanuni
bir zorunluluk olarak saglanmasidir. (Croft vd. 2000:177) Ancak, geri deme
politikasi, dogrudan satiggilarin bu politikadan haberdar olmasini saglamadik¢a
anlamli olmayacaktir. Cok katli pazarlama sirketleri, geri 6deme kosullarini, is
bilgisi ile ilgili rehberlerinde agik bir bigimde yayimlamali ve katilimi
kolaylastirdig1 gibi ayrilmay1 da kolaylastirmalidir. (Koehn, 2001:157)

Ozetle, ¢ok katli pazarlama sirketleri, uygulama hatalarindan kagindiklar
miiddet¢e, Oniimiizdeki yillarda hem kaliteli iirlin ve hizmetleri son tiiketim
noktalarina tasiyan giicli dagitim kanallari hem de bagimsiz girisimciler

yaratan isletmeler olarak biiytimelerini siirdiireceklerdir.
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