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ABSTRACT

There are several devices for the manufacturers to exer-
cise some degree of control over the channels of distribu-
tion. One of these devices through which the manufacturer
attempts to control the middlemen is pricing policy.

Control over the channels through pricing should be
analyzed within two steps, First, when determining approp-
riate marjins for different channel levels, the manufactu-
rers should consider the possible effects of their pricing
decision on the total channel performance. Secondly, the
manufacturers must be able to use different methods avail-
able to themselves for controlling the prices at which the
products are sold.

Most often, a variety of control devices are used simul-
taneously on the channel membership. When the means of
exercising control are combined, effective price control is
increased.

GIRIiS

Pazarlama kanal yonetimi icerisinde fiyatlandirmanin kontrol
aracl olarak kullanilmas: genellikle ihmal edilmis bir konudur.
Gergekte ise, fiyatlandirma diger kanal faaliyetlerini etkileme gii-
cline sahip oldufundan yonetim agisindan biiyiik éneme sahiptir.
Fiyatlandirma kararlar1 sadece pazar, maliyet ve rekabet kosul-
lar1 goz oniine alinarak olusturulmamalidir.

Dagitim kanali bagimsiz kuruluslarin olusturdugu bir sistem
oldugundan, fiyatlandirma kararlarmin bu kuruluslarin tutumla-
rimi nasil etkileyecegi yonetimin incelemesi gereken énemli bir ko-
nu olmaktadir. Ozellikle kanal iiyeleri, fiyat stratejilerinin kendi
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cikarlan ile uyumlu olduklarim gérdiiklerinde, daha yiiksek diizey-
de isbirligi saglamak olasidir. Diger taraftan fiyatlandirma karar-
larinin kanal iiyelerinin ihtiyaclan géz oniine alinmadan belirlen-
digi durumlarda, diigiik diizeyde isbirliginin ortaya ¢ikmasi kagi-
nilmazdir. Kisaca, kanal yonetimi, fiyatlandirma kararlan ile ka-
naldaki isbirligi ve catisma derecelerini kontrol edebilme imkammna
sahiptir. Etkin bir kanalin olusturmasinda, ¢atigmanin en aza in-
dirilerek isbirliginin arttirilmas: hedef oldugundan, fiyatlandirma-
nin bu konudaki etkinligi kanal yoneticileri tarafindan ¢ok iyi an-
lagilmis olmahidir. Bu konudaki inceleme iki asamada disliniilme-
melidir. Once, kanal iiyeleri icin fiyatlar belirlenirken dikkate alin-
mas1 gereken konular incelenmeli. ikinci asamada ise, belirlenen
fiyatlara uyum saglanmasi ve bdylece etkinligin korunmasi igcin
gereken yontemlerin belirlenip uygulanmasi gerekmektedir.

FIYATLANDIRMA KARARLARININ KANAL
KONTROLUNDEKI ONEMI

Pazarlama kanal yonetimi agisindan kontrol : Bir pazarlama
kanal {iyesinin, pazarlama politikalarim diger kanal iiyelerine ka-
bul ettirebilme yetenegi olarak tammlanabilir (1). Bu tamm ice-
risinde kontrol araclar sdyle siniflandirilabilir :

Ustiin Yonetim Yetenegi

Finansal Gili¢

Hukuki Yollar

Pazarlama Degiskenlerinde Etkin Karar Verme Yetenegi.

L A

i

Kontrol islevinin hangi kanal iiyesi tarafindan yerine getirile-
cepi konusunda ¢ok degisik goriig ve yaklagimlar olmasina ragmen,
genellikle iiretici firma kontroli yiiklenen iiye olarak kabul edilir,
Uretici firmamin kanal iiyelerini kontrol etmek ic¢in kullandifi
araclardan biride fiyatlandirma politikasidir. Bu amagla parasal
tegvik araclan sik sik kullanilir. Iskontolarin rakiplerden daha yik-
sek verilmesi ile avantaj saglamak yoluna gidilebilir. Daha ylksek
marjlarin verilmesi ile, iretici firma {riinlerine daha fazla 0zen
gosterilecegini iimit eder. Boylece, etkin bir kanal i¢in gerekli olan
igbirliginin elde edileceginin beklentisinde olur.

Diger taraftan, kanahn degisik diizeyinde olusan fiyatlan
kontrol etme ihtiyaci su konulardan kaynaklanabilir (2).
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1. Uretici firma, rakiplerin fiyat diigiirmesine kars: korun-
mak isteyen aracilar tatmin edebilmek icin fiyatlar: kontrol etmek
arzusu ve zorunda olabilir.

2. Uretici firma, aracilarin fiyat diigiirmesi sonucunda marj-
larda meydana gelen daralmadan dolayi, kendi satig fiyatlarinda
indirim istenecegi kuskusunda olabilir.

3. Uretici firma, pazarlama programlan geregi, iiriiniin daha
fazla veya diiglik fiyatla satilmasim énlemek icin fiyatlan kontrol
etmek arzusunda olabilir.

Kanal iyeleri, tiretici firma farafindan olusturulan ve arzula-
nanin diginda bir fiyat: uyguluyor olabilir. Bu da, kanal stratejisi-
nin zarar gérmesine neden olur. Bu yiizden, bu tiir uygulamalarin
Oniine gecilmesine ¢alisilir. Ancak, boyle farkliliklarin olmas: her
zaman zarar verici defildir (2). Ashinda, kanal iiyelerinin kendine
- 0.gl miisteri ve calisma ortamlar: oldugu ve bunlarin fiyatlara de-
gisik diizeyde etkisi olacaginin bilinmesi gereklidir. Yénetimin asil
gorevi, degigik fiyat uygulamalarinin tamamen ortadan kaldirl-
mas1 olmayip, kanal hedefine doniik olarak bu uygulamalan yé-
netmek olmalidir.

Kanal yonetimi i¢in onemli olan konu liste fiyatlan tizerinden
kanal uyelerine saglanan marjlarin belirlenmesi olmaktadir. Marj-
larm etkin bir gekilde olusturulmasi her ne kadar isbirligini iist
duzeylere ¢ikartabilirse de, baz1 limitlerinin de oldugu unutulma-
malidir.

° Yogun fiyat rekabeti icinde olan kanal iiyesi bu yiizden fi-
yat indiriminde bulunacagindan, genig marjlardan istenildigi gibi
faydalanmilmayacaktir. Bu tiir uygulamalarin faydal olmas: isteni-
yorsa aracilarin satis fiyat: temel alinarak gerekli ayarlamalarin
yapilmasi zorunludur.

° Uygulanan yiliksek marjlar sonunda kanal igbirligi saglam-
yorsa bu tiir uygulama hemen rakipler tarafindan da gerceklesti-
rilecektir.

? Yogun fiyat rekabeti olmiyan durumlarda bile, baz araci-
lar bu tiur ylksek marjlan fiyat rekabetine temel olacak sekilde
kullanabilirler. Boyle bir durum hi¢ siiphesiz diger aracilar ara-
sinda huzursuzluk kaynag: olabilecektir.
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Biitiin bu limitlerine ragmen, marjlarin kontroldeki rolii ku-
climsenmemelidir. Kanal yonetimi, aracilarin da katkisini saglaya-
rak, kanal amacina déniik en iyi uygulamayi yerine getirebilme-
lidir. _

KANAL FiYAT STRATEJILERININ BELIRLENMESINDE
DIKKAT EDILECEK KONULAR

Fiyatlandirma kararlarinin degisik kanal diizeylerinde ne gibi
etkileri olacag1 uygulamaya gecilmeden énce belirlenmeye calisil-
malidir. Fiyatlandirma stratejileri 6yle bicimlendirilmelidir ki ka-
nal iiyelerini isbirligine tegvik edebilecegi gibi, catismalan da en
aza indirebilsin. Bu amaca doéniik olarak kanal yonetiminin fiyat
belirleme konusunda dikkat edecegi konular sistematik bir sekilde
gruplandirilabilir (4, 5).

o Kanaldaki her bir arac1 birim faaliyet maliyetinden daha
fazla birim kar marj: elde edebilmelidir. Maliyetleri karsilayip uy-
gun bir kr birakmayan tiriinlerle dogal olarak aracilar ¢aligmak
istemiyeceklerdir. Daha biiylik marjlarla caligan rakip urtinleri
tercih edebilecekleri gibi, kendi 6zel markali iriinlerini piyasaya
sirmeyi deneyebileceklerdir.

o Kanaldaki her tiir aracilar icin tespit edilecek marjlar, ye-
rine getirdikleri fonksiyonlara gore degisiklik gosterebilmelidir. An-
cak, gercek hayatta boyle bir uygulama icin gerekli maliyet veri-
lerini elde edebilecek iiretici firma sayis1 olduk¢a azdir. Toptanci
ve perakendeciler i¢in uygulanacak marjlar genellikle ticari gele-
neklerden kaynaklanmaktadir, Buna ragmen, gerekli ayarlamala-
rin yaplimasina cahsiimahdir.

o Her kanal seviyesinde beliren fiyatlar, rakip uriinler ve
markalar icin olanlar ile uyumilu olmahdir. Rakiplerinkinden daha
az avantajli olan fiyat belirlemeleri sonucu, aracilar genellikle
firiin satiginin tegvikine pek géniillii olmayacaklardir. Kanal yone-
timi, rakiplerle kendi marjlarim kargilagtirmak suretiyle degerlen-
dirme yaparak uygun marjlarin olusturulmasina calismahdir.

¢ Kanal sistemi icerisinde, tiretici firma ile diger kanal iiyeleri
arasindaki dagitim gorevlerinin ig boliimi yapis: degisirse, marjla-
rn yapilar: da bu degismeyi yansitabilmelidir. .
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° Her tiir kanal iiyesine uygulanan marjlar geleneksel yiizde
oranlarina uygun olmalidir. Bu tiir uygulamadan sapmalarin an-
cak kuvvetli bir neden olmadik¢a ve bu nedenin acik bir gekilde
uyelere anlatilmadan kararlastirilmasindan ka¢inmak gerekmek-
tedir. Yonetimin bu konuda acik sekilde davranmasi, liyelerden ge-
lebilecek ters bir etkinin azaltilmasina yardimeci olabilecektir.

° Uriin hattin1 olusturan degisik model ve stiller icin marjla-
rin degisik olabilecegi kabul edilmelidir. Pahali ve kaliteli triinler
icin marjlar yiksek tutulabilecegi gibi, modas1 ge¢cmis triinlerin
marjlan diisiik tutulmak suretiyle satis arttirma yoluna gidilebilir.

° Miisterilerin belli iirtinler icin aligkin olduklan satig fiyat-
larinmin oldugu durumlarda, bu 6zelliklerin fiyat belirlemesinde dik-
kate alinmasi zorunludur. Bu tiir aligkanliklar ve beklentiler kana-
Iin her seviyesinde olusabilir. Bu ylizden kanal yoneticisinin {iriin-
lerin bu fiyatlarda belirlenmesi icin fiyatlandirma kararlarna et-
kide bulunmasi gerekmektedir.

o Uretici firmanin fiyat yapis;, sundugu iiriinlerin unsurla-
rindaki degisiklikleri yansitacak bicimde olmalidir. Ancak fiyat
farkliliklan kolayca ayirt edilebilinecek iiriin unsurlarina baglh de-
gilse, kanal tiyeleri cok daha zor satig gorevi ile karsilasacaktir.

Fiyatlandirma stratejilerinin formiile edilmesinde, kanal igbir-
ligine donik caligmalar, hic stiphesiz ki firmalarin 6zelliklerine go-
re degisiklik gosterebilecektir. Ancak, yukarida incelenen konularnn
yoneticilere karar vermede yol gosterici ve temel olusturacak un-
surlar icerdigi unutulmamahdir.

DEGIiSIK KANAL DUZEYINDE OLUSAN FiYATLARI
KONTROL YONTEMLERI

Kanal sistemi icin fiyatlandirma kararlan alindiktan sonra
belirlenen plan ve programlara uyum saglanmasi agisindan, kanalh
olusturan degisik diizeyde ve tipteki aracilar seviyesinde satig fi-
yatlarinin Kontrolii kacimilmazdir. Biitlinlesmis bir pazarlama
planlamasi icin gerekli olan pazarlama bilesenleri arasindaki uyu-
mun saglanmasi, fiyat kontroliinii saglayacak otorite varhifim
gerekli kilmaktadir. Genellikle kabul edilen goériis, kontroliin yasal
veya yonetim uygulamalarn ile elde edilebilecegi konusunda yogun-
lasmstir. Ancak, bu calismada yasal uygulamalarla kontrolun na-
s1l saglanacagl incelemeye dahil edilmemis, konu sadece yonetim
acisindan ele alinmigtir.
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Pazarlama kanalinda olusan fiyatlarin kontrolunun saglaya-
cag1 avantajlar sadece iiretici firmaya ait degildir. Béyle bir ¢a-
hismadan araci kurumlarin da elde edecekleri avantajlar var-
dir (6). Perakendeci a¢isindan fiyat kontroli, baz perakendecileri
diigiik fiyatla ve daha etkin calisabilen perakendeci tiirlerinden ko-
ruma gorevi goriir. Genellikle, diigiik fiyat uygulayan perakende-
ciler biiyiik magaza ve zincir magaza tipleridir. Bunlarn belirli
mallar icin pazarin biiyiik bir kismum elde etmeleri, daha ufak ba-
gimsiz perakendecilerin kar ve rekabet durumunu zayiflatmakta-
dir. Bilyilk magaza ve zincir magaza kuruluslarnn toptanci go-
revlerini kendileri yiiklendiklerinden ve zayiflayan bagimsiz ufak
perakendecilerin durumu, geleneksel toptancilar acisindan paza-
rin 6nemli Slciide azalmasi anlamina gelmektedir. Bu ylizden, baz
. toptancilar ve perakendeciler, fiyat kontroliniin uygulanmasini
destekliyen davramglar igerisinde olabilirler.

Uretici firma icin ise, bir {iriiniin dagitim sisteminin iyi orga-
nizasyonu bagan icin sarttir. Baz: aracilarn fiyat rekabeti icerisin-
de olmas: dogal olarak sistemi zayiflatacaktir. Fiyat dlisirmek su-
reti ile satis arttirmak isteyen aracilar, iiriin icin gerekli olan ser-
visleri azaltma veya daha az etkin sekilde yerine getirmeye bagla-
yacaktir. Bu durumda, iiretici firmamn genel servis politikasi za-
yiflatan bir etken olacaktir’ Ayrica, diigiik maliyetlerle calisabilen
perakendeciler iiriinii diisiik fiyatla satmaya kalkarlarsa, yliksek
maliyetlerde ¢alisabilen perakendeciler bu durumda rekaoet gudi-
sii icerisinde olacaktir. Yiiksek maliyetle calisabilen aracilar, Greti-
cilerden, fiyat diigiirmesini isteyecek veya iiriinle caligmak isteme-
yecek ve basgka rakip firmalara yoénelecektir. - Yogun bir dagitim
sistemine ihtiyac:1 olan bir {iretici firma i¢in her iki sonugta arzu
edilen bir durum degildir.

Ayrica, firiiniin tiiketici tarafindan tercih ve kabul edilmesi
yogun harcamalar1 gerektirmektedir. Bu tiir ¢ahigmalar ancak
clumlu bir marka ve iiriin imaji yaratilarak basarn kazanabilmek-
tedir.  Aym pazarda iiriiniin degisik fiyatlarla satilma durumunda
kalmasi, yaratilan olumlu imaji zedeleyici bir etkide bulunacaktir.
Dogal olarak iiretici firma, boyle bir durumla karsilagmamak igin
kanal icinde fiyat kontroliini saglayacak yontemleri uygulama
egiliminde olacaktir. Uygulanabilecek yontemler cesitlilik goster-
mesine ragmen, incelemede en onemli olan bes yéntem ele alin-
mugtir.
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1. Konsinye Satig: Bu tiir satig teknigi ile tiretici firma ara-
ciya Uriin saglarken miilkiyetini kendinde tutarak kontrol sagla-
maya calisir. Araci iiriin satmakta serbesttir ve sadece gergekle-
sen satiglarin tutarin dder. Satilmayan iriinler, iireticiye geri gon-
derilir. Uretici firma, bu tiir bir yontemle fiyatlar: kontrol etme
imkénina sahip olurken, miilkiyetin devredilmemesinden kaynak-
lanan riskleri de listlenmis olur.

2. Satigtan Kaginmak : Bu yoéntem ile, satig fiyatlar konu-
sunda uyum saglamayan aracilara, iiretici firma satigta bulunmak-
tan kacinir. Bdylece kontrolii saglama yolunu dener. Ancak bu tiir
fiyat kontroliiniin uygulanabilmesi icin, iiretici firmann iiriinleri-
ne genig ve kuvvetli bir tiiketici talebi olugmus olmasi zorunludur.
Bu durumda fiyat konusunda isbirligi yapmayan aracilara etkide
bulunmak daha kolayhkla saglanabilir.

3. Diigiik Iskonta Yiizdeleri Uygulamak : Fiyat isbirligi icinde
olan aracilara, yasal sinirlar icinde, uygulanan iskonto yiizdeleri
yuksek diizeyle belirlenir. Bu, nakit iskontolarimin artisi seklinde
olabilecegi gibi, tutundurma ¢aligmalan i¢in ayrilan fonlarn fiyat
konusunda isbirliginde bulunan aracilara yoéneltilmesi biciminde
de olabilir.

4. Tiketicilere Satig Fiyatinin Duyurulmasi : Uretici firma,
pazari olugturan tiiketicilerin iiriine ne kadar 6demede bulunacak-
larim cesitli araclarla duyurmaya caligir. Boylece fiyat konusun-
da bilin¢lenen tiiketicinin daha fazla 6demede bulunmayacag: bek-
lenir. Kitle haberlesme araclar1 kullanildifindan, kanal iiyelerinin
de bu ¢alismadan haberdar olmalar saglanacagindan gerek araci-
larin, gerekse tiiketicilerin fiyat konusunda tam bir bilgiye sahip
olacaklan limit edilir.

5. Onerilen Satig Fiyatlar : Uretici firma, aracilarn satig fi-
yatlarini ne olacag: konusunda énceden belirleme yoluna gidebilir.
Bdylece aracilarin koyacaklar: uygun marjlar sonucunda nihai tii-
keticinin belirlenen ve duyurulan fiyattan iiriinii almas:1 beklenir.
Bu konuda, iretici firmalarmn, tutumlar1 degisik olmaktadir (7.
Baz treticiler, katologlarla ve fiyat listeleri ile Onerilen satig fiyat-
larini duyurduktan sonra kontrolii devam ettirmeyebilirler. Baz1
ureticiler ise, daha istekli ve duyarli hareket ederek her asamada-
ki fiyat olusumunu ile énerilen fiyatlar: kontrol etmeye yonelebi-
lirler. Aracilarn, énerilen fiyatlara uyup uymadiklar biiyiik 6l¢ii-
de uretici firmalarin bu konudaki tutumlarina bagh olacaktir.
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Kisaca aciklanmaya calisilan bu yéntemlerin disinda, ufak
aracilar ile dagitimin saglanmasi, fiyatlarin {iriin paketlerinde be-
lirtilmesi, aracilarn belirlenen fiyattan trtinleri satmalan icin ik-
na edilmeleri gibi yontemler de vardir. Ancak, bu tiir caligmalarin
basarih olmasi bu yéntemlerin bir biitiin olarak diistiniiliip uygu-
lanmasina bagh olmaktadir.

SONUC

Kanal yonetiminin énemli fonksiyonlarindan biri de, kanal et-
kinliginin arttirilmas: icin gerekli olan tesvik ve isbirligi politika-
iarin1 olusturmak ve uygulamaktir. Bu tiir politika ve stratejilerin
bagar kazanmasinda fiyatlandirma bir kontrol arac: olarak kulla-
milabilir. Yonetim fiyatlandirma kararlan alirken, bu kararlarin
kanal sistemine ne gibi etkileri olabilecegini énceden incelemeli ve
tiir kararlar sadece pazar, rekabet maliyet defigkenleri dustintile-
rek alinmamalidir.

Pazarlama kanal sistemini olugturan aracilara saglanan marj-
larn azaltilip, cogaltilmasi ile arzulanan kanal isbirligi diizeyini
saglamak olasidir. Ancak, basar1 uygun fiyat stratejilerinin tesbit
edilisindeki sistematik incelemeye bagli olacakfur. Kanal etkinligi-
ni saglayacak strateji ve politikalarm bagarisi, bu amaca donik
olarak olusturulan fiyatlara, aracilarm uyup, uymadiklarina bag-
hdir. Yonetimin gorevi, aracilarin gosterebilecegi reaksiyonlar1 on-
ceden tesbit ederek fiyatlandirma kararlarinda bu konuya agirhk
vermek olmalidir.

Aracilarin onerilen fiyatlara uyup, uymamalar {riiniin satis
hacmi, talep, marjlarin uygunlugu, reklamn yogunlugu ve tiretici
tirmamn konu iizerindeki hassas tutumuna bagh olarak degisebi-
lecektir. Bu acidan, kanal yénetimi, aracilann fiyatlandirma karar-
larinda katkisini saglamak suretiyle gelecekte olabilecek uyumsuz-
lugu onleme yoluna gidebilecegi gibi, dogal olarak uygulanan kont-
rol araclar beraberce kullamldigina cok daha etkin olma sansina
sahip olacaktir.
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