MAMULLERIN DAGITIMINDA KANALLAR VE POLITIKALAR

Ass. Dr. Ridvan KARALAR
GIRIS :

Pazarlama siireci igersinde, biiytik bir iktisadi Oneme sahip
olan pazarlama fonksiyonlarinin 6ziinde mal ve hizmetlerin el de-
gistirmesine yonelen bir ¢aba bulunmaktadir. Bu el degistirmenin
basarili ya da basarisiz olmasi, toplumsal yonden ve isletmeler y6-
niinden pazarlamadan beklenen yararlar biiyitkk 6lgiide etkileye-
cektir.

Pazarlama fonksiyonlar1 genel olarak asagidaki sekilde sirala-
nabilir (1) :

Satinalma fonksiyonu,

Satma fonksiyonu,

Tasima fonksiyonu,

Depolama fonksiyonu,

Standartlastirma ve dereceleme fonksiyonu,
Finanslama fonksiyonu,

Nouhs W -

Risk yiiklenme fonksiyonu,
8. Pazarlama bilgisi fonksiyonu.

Bu fonksiyonlardan ilk ikisi, miilkiyetin aktarilmasiyla dogru-
dan dogruya iliskili olan degisim fonksiyonlaridir. Bu iki islem her
alis verisin temeli olmaktadir. Miilkiyeti aktaran her pazarlama is-
leminde, satin alma ya da satma eylemlerinden s6z edilmesi zorun-

(1) Theodore N. Backman, William R. Davidson; Marketing, (New York,
1962), s. 41
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lugu vardir. Tasima ve depolama fonksiyonlan ise arz ile ilgilidir
ve fiziksel dagitimin kapsamina girer. Bu eylemlerle, herhangi bir
mal ya da hizmet belirli bir yerden baska bir yere gotiiriiliir ve kit
alanlarin doyurulmas: ve ihtiyag zamaninda ihtiyaglarin giderilme-
si saglanir.

Pazarlama eylemlerinin bagarili olarak siirdiiriilebilmesi igin,
isletmelerin uygulayacaklar cesitli politikalar1, ¢ok iyi diizenleme-
leri ve bunlar: siirekli olarak gozden gecirmeleri gerekir. Dagitim
yoniinden isletmelerin izleyecekleri politikalarin  6nemi daha da
fazladir. Isletme yéneticileri amaglarina uygun pazarlarda faaliyet
gosterebilmek igin, miisteriler ve dagiticilar acgisindan asagidaki
noktalara dikkat etmek zorundadirlar :

1. Satislarin toptancilar, perakendeciler ve diger pazarlama
kurumlarn aracilifiyle mi yoksa aracisiz olarak dogrudan dogruya
tiiketicilere mi yapilacagina karar vermek ya da en kivrak arac
karisimini bulmak gerekir.

2. Mal veya hizmetin bu aracilar tarafindan hangi kalitede is-
tendigini bilmek gerekir.

3. Her aracinin satin alacagi ya da satin alabilecegi mallarin
ortalama miktarlarmi géz oniinde tutmak dagitimin basarist igin
sarttir.,

4. Misterilerin cografik agidan yerlesme durumlari da onem-
lidir.
Baska bir deyisle, her isletme dagitim kanallar1 hakkinda, bu

kanalin tipi, hacmi ve isletmenin satislarim arttiracak miisterilerin
yerlesme durumlarini kapsayan esnek bir politika izlemelidir.

DAGITIM KANALI VE PAZARLAMA KURUMLARI NEDIR?

Mamuliin pazara sunulmaya hazar hale getirilmesinden sonra,
isletmeler bu mamuli pazara sunmak igin izleyecekleri yontem ve
yollar1 saptamak zorundadirlar. Bu islem, dagitim kanallarimin se-
¢iminde uygulanacak dagitim politikalarim ve stratejilerini kapsa-
yan ¢ok yonli bir sorundur.

Dagitim kanali, mamullerin iireticilerden son tiiketiciye ya da
endiistriyel yogalticiya akisinda izlenilen yol anlamima gelir. Belir-
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li bir mamulii iireticiden, tiiketiciye kullanilabilir bir bigimde ak-
tarmaya yarayan asamalar dagitim kanali aracilifiyle gegilebilir.
Ayrica dagitim kanali, belirli bir mamuliin miilkiyetini dolayl ya da
dolaysiz olarak baskalarina aktarmada kullanilan bir yol olarak
tamimlanir. Genellikle bu aktarma, iireticiden son tiiketiciye ya da
endiistriyel yogalticilara (Industrial users) dogru olur. Her dag:-
ttm kanali, bu aktarma sirasinda bir'ya da daha ¢ok sayida kilit
noktalarimi kapsar. Bunlar, ya bir kurum ya da son alici olabilir.
Belirli bir pazarlama kanalinin gelisme seyri iginde, gencllikle ¢ok

sayida olan ve ayr1 yapilarda olusan gesitli pazar aracilar1 buluna-
bilir (?).

Herhangi bir araci, bagimsiz bir isletmede tiretici ile son tii-
ketici ya da endiistriyel yogaltici arasinda yer alan kisi ya da ku-
ruluslardir. Araci, satin alma ve/ya da satma islemleriyle ugrasan,
bu islemleri tiiketici igin bir imalat¢i gibi yapan; buna gore el de-
gistirme gorevini yapan ya da iretici gibi goriinen bir kisilige sa-
hip olabilir. Aracilarin temel gorevleri, satin alma ve satmay1 kap-
sar. Araci gelirini bu degisimden saglar.

Dagitim kanalini meydana getiren pazar aracilari, pazarlama
kurumlar: (marketing institution) olarak adlandirilir. Bu kurum-
lar, son tiiketiciye belirli bir pazarlama kanaliyle mamulleri gotiir-
me siirecinde, imaldt¢ilarin ihtiyaci olan fonksiyonlar: elverisli bir
sckilde yerine getirebilirler. Bu kurumlar, ya mallarin miilkiyetini
kendi tizerlerine alarak mallar1 kendileri hesabina satarlar, ya da
mallarin miilkiyetini iizerlerine almaksizin yalmizca miilkiyeti ak-
tarma fonksiyonunu yerine getirirler. Birinci durumda, tiiccar ara-
cilar soz konusudur, Miilkiyeti lizerlerine almayan aracilar ise
accntalardir. Sozii edilen bu iki tip ana aracilar, ¢esitli yapilarda
ve adlarda degisik boliimlere ayrilabilir.

(2) Dagitim kanallar:r terimi, bazi yazarlar taralindan daha dar olraak go-
riilmekte ve bunun yerine pazarlama kanallari terimi kullamilmalkta-
dir. Bu yazarlara gire, pazarlama kanali cesitli diizeylerde yer alan
genis sayida araciyr kapsar. Belirli bir mamul i¢in kullamilan araci-
larin {iimiinlin karisimini pazarlama kanali temsil eder, Cogunlukla
Ingilizce kaynaklarda ortaya ¢ikan bu durum igin biz dilimizin 6zel-
liklerine uygun olarak dagitim kanali terimini yegledik. Ingilizce kay-
naklardaki, distribution channels, marketing channcls ve trade chan-
nels terimlerinin degisik anlamlar: icin bkz.: Kenneth R. Davis, Mar-
keting Management, (New York, 1961), s. 133-134
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DAGITIM KANALINDA YAPI SORUNU :

Dagitim kanali herseyden once, belirli bir yapida olan bir bi-
lesimdir. Herhangi bir yapi, uzunlugu, genisligi ve derinligi olan
bir organizmadir. Belirli bir eylemi yerine getirmek amaciyla or-
giitlenmistir. Dagitim kanallar1 da bdyle bir yap1 ozelligini goste-
rir. Bir dagittmm yapisi, dagitim kanallar1 arasindaki cesitli alter-
natiflerden bir se¢imi ortaya koyar. Ayrica, bu yap: iginde cesitli
isletmelerin karsi karsiya kaldiklari farkli pazarlama sorunlarinin
goriilebilmesi de s6z konusudur.

Dagitimin yapisi, cesitli pazarlama kurumlar1 tarafindan bii-
yiik degisikliklerle kurulan ve son derece karmasik olan bir orga-
nizmadir. Bu yapimin siirekli olarak degisen bir 6zellikte olmasi,
bu konuda yapilacak analizleri giiclestirir. Ornegin, pazar aracila-
rin belirli siniflara sokmak icin yillik satis miktarlart goz oniinde
tutularak bir ayirima gidilir ve bu smiflara girebilecek araclarin
gerckli satis miktarimin en azindan % 50’sini yapmasi sarti aranir.
Boylece, eger bir aract yillik satiglarinm % 57’sini perakende ola-
rak yapiyor ve kalanimi da toptan satiyorsa bu aract perakendcci
siifina sokulur. Boyle bir ayirinm bazi durumlarda gercek disi ol-
makta; ayrica yillik satiglarmn karma bir durumda olmas: siiflan-
dirmay: giiglestirmektedir. Demek ki, dagitim yapisinin karmasik
olmast bazi analizleri gercek disina dogru itmektedir.

Ureticiler, aracilar ve tiiketiciler i¢in dagitim kanalini bir tek
eylem kiimesi olarak goérmek, diisiinmek gerekir. Bir kanal, ima-
latgilar igin Orgiitsel bir pazarlama birimi olarak diistiniildiigii ka-
dar, bu imalatgilar tarafindan kullamlan aracilarin kuruluslar: ola-
rak da diistiniiliir. Gergekten de imalat¢ilarin mallarinin dagitimi-
n1 yaapcak aracilarin eylemleriyle esgiidiim (koordinasyon) sagla-
malarmna biylik bir ihtiyag vardir. Herhangi bir dagitim sistemi,
kurulup islemeye basladiktan sonra, isletmelcre onemli iistiinliik-
ler saglayan kuvvetli bir rekabet aract durumuna gelir. Dagitim

kanali, isleyen bir tesebbusiinii disinda ayri bir rckabet araci ola-
rak gelisme gosterir (3).

Dagitim kanalinin bir yapi, bir sistemler toplami olarak diisii-
niilmesinden baska, kurulus yerine, sabit degerlere, techizat ve

(3) Ayrmtil bilgi igin bkz.: William J. Stanton, Fundamentals of Marke-
ting, (New York, 1967), s. 254
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obiir varliklara yapilan bir yatirim olarak da diistiniilebilir. Eger
bir isletmenin amaci karmi en yiiksege ¢ikarmak ise, dagitim ka-
nal1 igin yapilacak yatirimlarda elde olunacak karm tahminine go-
re karar verilecektir. Demek ki, dagitim kanallarinin secimi islet-
meler tarafindan verilmis bir yatirim karar1 olarak diisiiniilebilir.

ilkel ckonomiler disinda, iireticilerin bir mali dogrudan dog-
ruya tiiketicilere ulastirmasi, kolay ve rahat olmamaktadir. Giin-
liik yasantimizda baz1 perakendeci kurumlarin bulunmadigimi dii-
siiniirsek, isimizin ne kadar zor ve caprasik olacagini kolayca go-
rebiliriz.

Isletmeler, imal ettikleri mallar, tiiketici ya da endiistriyel yo-
galticilarin isteklerine ve bu isteklerdeki degisikliklere bagh ola-
rak, gerek miktar gerekse cesit bakimindan dengelestirmek ister-
ler. Hic bir isletme, tiiketicilerin istegi olan biitiin mallar1 imal
edemez ve hi¢ bir satic1 da biitiin ihtiyaclar1 karsilayacak bir ¢ok
mali satamaz. Bu nedenle, ¢esitli istekler arasindan bir se¢im ya-
parak, son tiiketicilerin ya da endiistriyel yogalticilarin isteklerine
en iyi hitap eden mallari secmek zorunlugu vardir.

Araci, zaman, yer ve miilkiyel yararmnm yaratilmasinda yar-
duncilik eder.

PAZARLAMA KURUMLARININ FONKSITYONLARI :

Dagitim kanallari ve pazarlama kurumlarimin ana fonksiyo-
nu mallarin fiziksel dagitimidir. Pazarlama kanallarimin gelistiril-
mesi ile ilgili olan mallarin fiziksel dagitiminin yonetilmesi, so-
rumlulugun yiiklenilmesini gerektiren bir eylemdir. Pazarlama ku-
rumlarinin ikinei fonksiyonu, talebin arttirilmas: ve {iciincii fonk-
siyonu ise pazar bilgisidir. Bu fonksiyonlar1 kisaca inceleyelim.

Fiziksel Dagitim Fonksiyonu :

Dagitim kanallar1 ve pazarlama kurumlari, imalatgimn malini
son tliketiciye aktaracak tasima ve satma islemlerini yerine getirir.
Bu islem bazi mallar i¢in 6zel ulastirma techizat1 ve 6zel bir satis
eylemi gerektirir. Genel olarak biitiin mallar igin, fiziksel dagitim
fonksiyonunda stoklarin finanslanmasi ve riskin yiliklenmesi soz
konusudur. Cogu mamuller i¢in bu fonksiyonlarin yerine getirilme-
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si yiiksek giderlere yol agar. Isletmeler ¢ogunlukla, tiikketim mei-
kezlerinden uzaklara kurulmustur. Bu nedenle fiziksel dagitim gi-
derleri yiiksek miktarlara ulasir. Sigorta giderleri, fiziksel dagitim
giderlerinin icinde &nemli bir yer tutar. Depolama giderleri ve de-
polama nedeniyle c¢lde tutulmasi zorunlu olan kapitalin zorunlu
kildigr giderler de, fiziksel dagitim nedeniyle ortaya g¢ikan gider-
lere eklenir. Bu nedenle kivamli stok diizeyinin belirlenmesi gere-
kir. Arastirma eylemlerinin agirlik noktasi, bu diizeyi bulmaya ve
mallarin iireticiden tiiketicilere dogru akisimi kivamli kilmaya dog-
ru yonelir, Bunun ig¢in, arastirmalarda, toplum ulastirma, depola-
ma ve kapital giderlerinin iyi bir sekilde hesaplanmasi gerekir.

Yukaridaki agiklamalardan da anlasilabilecegi gibi liziksel da-
gitimn elverisli bir duruma getirilmesi geregini hic bir zaman kii-
c¢iimsememek gerekir. Tiiketici dileklerinin ¢abuk ve ekonomik bir
bicimde yerine getirilmesi, bir aracimin diger bir araciyr kabul et-
mesini saglayan ana etmendir. Bu durum degisik kurumlara gore,
belirli bir pazarlama kanali boyunca, stoklarin hacim ve karisim-
larinin dikkatli bir sekilde analiz edilmesini gerektirir. Ayrica ma-
Iin imal siirecini siirekli olarak denetlemek, kalite bozukluklarini
da Onler.

Talebi Arttirma Fonksiyonu :

Fiziksel dagitim fonksiyonunun her asamasinda, dagitim kana-
It ve bu kanalda bulunan kurumlar, belirli bir isletmenin malina kar-
s1 olan talebi hizlandirmada etkili olmaktadirlar. Bu cylemle bir-
likte, mamul ve fiyat politikalarimi imalatcinin esgiidiimlii kilma-
s1, ayrica satisi arttiracak eylemlere basvurarak talebi kendisinin
de arttirmaya ¢alismasi, ortak bir ¢aba saglamis olacaktir.

Bir dagitim kanalinda bulunan herhangi bir pazarlama kuru-
mu ¢esitli isletmelerin gesitli mallarini bir araya getirerek «toplam
mamul arzini» meydana getirir. Imalatgilardan her birinin tirettigi
mal, pazar aracisinin toplam mamul arzinin bir béliimiinii meyda-
na getirir. Boylece, alicilar i¢in ¢ekici bir arz kaynagini ortaklasa
temsil eden, bir mamul bilesimi ortaya c¢ikar. Sozgelimi, dagitim
kanalinda bir kurum olan toptanci magaza, toptan satisim yaptig
gesitli bir araya getirerck, bunlarin dagitimini yapar. Bu kanalin
perakende diizeyinde yer alan diger kanal iiyeleri de aym sekilde
cesitli imalatcilardan ya da cesitli aracilardan satin aldiklart mal-
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larin dagitimini yaparken, benzer bir ¢esitleme fonksiyonunu yeri-
nc getirmis olurlar.

Aracilarin ve imaliatcilarin mamullerinin ¢arpiciligi (imaji) da
s6z konusu bilesimin kapsanmm baskalastirabilir. Belirli isletme-
den alinan mamul sonra gelen satin alicilarin  ihtiyaglarina gore
daha kiiciik satin alma birimlerine boliinerek yayilir. Ote yandan,
dagitim kanalinda yer alan pazarlama kurumlar: arasinda rekabe-
tin s6z konusu olmasi durumunda, mamuliin yani sira saglanan
hizmetlerin de diisiiniilmesi gerekir (total product).

Imalatcinin talebi arttirmak icin, kendi mamuliine iliskin po-
litikalar uygulamasindan baska, dagitim kanalinda yer alan ku-
rumlar da satis1 arttirict eylemlerin yiikiimliiliigiini gesitli derece-
lerde iizerlerine alirlar. Toptancilarin ya da perakendecilerin satis
orgiitlerine, imalatgl, satis1 arttirici eylemlerin bir boliimiinii bi-
rakir. Ayrica imalat¢l, mamuliiniin dagitiminda s6z konusu olan
kanalin gelistirilmesi igin, her diizeyde gerekli olan kisisel satis ih-
tiyacin1 analiz ederek, en uygun pazarlama kurumlarini segmeli-
dir. Aym1 sckilde, bu pazarlama kurumlarina toplamn tanitict ey-
lemler programi ¢ergevesinde, reklamin kullanilmasi bakimindan
belirli oranlarda sorumluluk verilir.

Talebin arttirilmasinda baska bir yontem olan fiyat rekabeti,
kanalda yer alan pazarlama kurumlarinin fonksiyonudur. Imalat-
¢ilarin, perakendeciler igin diisiiniilen kar oranmini diisiik bir diizey-
de tutmasi, bu fonksiyona degisik goriiniimler kazandirir. Ote yan-
dan, pazarlama aracilarinin fiyat garantileri, miktar indirimleri ve
baska sekillerde uyguladiklar: fiyat politikalari, talebin arttirilma-
sinda etkili olan Onemli araglardar.

Pazar Bilgisi Fonksiyonu :

Pazarlama kararlari, dayandiklart temeller saglam olmadikca
tutarhilik alanindan uzaklasirlar. Bu bakimdan, baz1 sorunlarm ¢o-
ziimlenebilmesi i¢in saglam verilere ve deneylere ihtiya¢ duyulur.
Aracilar, dagitim kanallarinin segiminde ve dagitim pollitikalarinin
yiiriitiilmesinde ve gereken degisikliklerin yapilmasinda iireticilere
bir ¢ok bilgileri saglarlar. Bu bilgilere dayanan iiretici, elverisli da-
giim kanallar1 ve bu kanallarda yiiriitiilecek elverisli dagitim bi-
¢imlerini kolaylikla yerine getirebilir.
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DAGITIM KANALLARININ BELIRLENMES]I :

Bir pazarlama yoneticisinin gercek kapasitesi ve yetenegi, is-
letmenin kadrim1 uzun dénemde en yiiksege cikaracak olan dagitim
kanallarini kurma ve yonetmede gosterecegi basartya baghdir. Pa-
zarlama yoneticilerinin gorevlerinden birisi de mamulii igin cn uy-
gun dagitim kanalim kurabilmek ve kanalin isleyisi sirasinda kar-
silasilacak sorunlar1 ¢ozmektir. Dagitim kanalinin belirlenmesinde
ortaya cikan giigliik, dagitim kanalimin yapisimin dinamik bir 6zel-
likte olmas: ve degisikliklere karsi ¢ok elverisli bulunmasindan ile-
ri gelmektedir. Rekabetten dogan cekismeler, dikkatlerin siirckli
olarak kanallar iizerinde toplanmasimi gerektirmekte ve bazen de
degisiklik ihtiyaci ortaya ¢cikmaktadir. Kanallarin uzun olmas, tii-
ketici ya da endiistriyel yogaltici ile iiretici arasindaki uzakligin
agilmasim gerektirdiginden, ortaya bir ¢ok sorunlar gikar. Bunun
yam sira, aracilar iistiinde herhangi bir denctimin olmamasi, pa-
zar ve mamulii degerlendirmek igin gerekli olan bilgilerin aracilar-
dan alinamamasi, baska bir gii¢liik olmaktadar.

Pazarlama kanalinin secimi esas olarak {i¢ basamagi kap-
sar (*). Birinci olarak, isletme, pazarlama programindaki amaclan
gerceklestirebilecek ve dagitim  sistemiyle yerine  getirilebilecek
fonksiyonlan gergeklestirebilecek genel bir kanal secer. Bundan
sonra ikinci olarak, aracilarm kullanilacagimi kabul ederek, her dii-
zeyde ve her pazarda gerckli olan aracilarin yogunlugunu ya da sa-
yisu1 kararlagtinir. Sonuncu olarak, yine aracilarin kullamilacag:
varsayimipna dayanarak, mamuliinii satin alabilecek isletmelerisc-
cikir ve onlarla giinliik galismalardan dogan iliskiler: yonetilir.

Cok 6zcl durumlarda -yeni bir isletmenin faaliyete gegmesi ya
da yeni bir mamuliin veyahutta yeni bir pazarin ortaya ¢ikmasi du-
rumunda - isletme yoneticisi dagitim sistemini temelden baslaya-
rak kurabilir., Kanal yoneticilerinin en siirekli gorevleri, kesintisiz
bir degerlemeyi ve baz1 degisikliklere gitmeyi ya da kanal yapisim
yeniden diizenlemeyi kapsar. Bundan baska, pazarlama yoneticile-
ri, kanalin herhangi bir béliimiinden ¢ok, biitiin kanalin giinliik ¢a-
lisma durumlarim izlemekle yiikiimliidiirler.

Dagitim kanallarinin kurulmasi, yalmzca imalatciiar ve direti-
ciler yoniinden degil, aracilar bakimindan da 6nemli olmaktadir.

(4) Stanton, s. 344
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Ayrica, imalatalar tarafindan kullanilan kanallarm denetimi ve bu
kanallarin énem derccesi aracilarin etkisi altinda kalabilir.

TEMEL DAGITIM KANALLARI ¢

Biitiin mam tler icin gecerli ve elverisli olan, bir tek kanaldan
hic bir zaman icin s6z edemeyiz. Her 6zel durumun kendi kosulla-
r1 hangi kanalm daha elverigli oldugunu ortaya koyar. Ayrica, ko-
sullarda ortaya cikan degisiklikler, onceki durumda elverisli olan
kanalin degismesini gerektirir. Bu nedenle, kullamilan kanallarin
timiinii kapsayan bir incelemeye arastirmamizda yer verilmemis-
tir.

Tiiketim Mallarimin Dagitim Kanallar :

Tiiketim mallar1 genellikle biiyiik ¢aplarda tiiketilir, kisisel ih-
tiyaglar1 giderme amaciyled alimirlar. Genellikle son tiiketiciler ta-
rafindan kiiciik miktarlarda sik sik alinir ve dikkatli bir inceleme-
den gegirilmezler.

Tiiketim mallarinin dagitiminda en cok bes kanal kullanilmak-
tadir. Bu kanallardan her birinde {iretici ¢k bir satis Orgiitii ya da
satis biirosuna sahiptir. Kanallar1 soyle siralayabiliriz :

Uretici - titkketici : En kisa ve en yalin olan bu sekilde tiiketim
mallar1 dogrudan dogruya, hi¢ bir araci olmadan iireticiden tiike-
ticilere ulagmaktadir. Uretici, kapr kap1 dolasarak, postalama yo-
luyle ya da kendi satis orgiitleri araciligiyle dogrudan dogruya sa-
tis1 yapabilir.

Uretici - perakendeci - tiikketici : Biiyiik perakendecilerin cogun-
lugu, dogrudan dogruya imaaldt¢r ya da iireticiden alim yaparlar.
Bunun yam sira azinlikta olmakla beraber, imalatgilar da peraken-
de magazalar1 acgabilirler.

Uretici - toptanci - perakendeci - titketici : Geneneksel bir dag-
tim kanalinin s6z konusu olmas1 durumunda, dagitim genellikle
bu sekilde yapilir. Bir ¢ok kiigiik imalat¢i ve perakendeci bu ka-
nalt kendileri igin elverisli bulmaktadir.

Uretici - acente - perakendeci - tiiketici : Bircok iiretici toptanci
kullanmak yerine, bir imalatcinin  acentclerini ya da diger arac
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acenteleri kullanarak, 6zellikle genis capta alum yapan perakende-
cilere mallarin ulagsmasini saglarlar.

Uretici - acente - toptanc - perakendeci - tiiketici : Uretici, kii-
ciik perakendecilere de malini ulastirmak isterse, bu ¢esit kiigiik
alicilara satis yapacak toptancilara mal veren, araci acenteleri de
dagitim zinciri igersine sokar.

Endiistriyel Mamullerin Dagituma :

Endiistriyel mamuller, isletme birimleri tarafindan, kisisel ih-
tiyaclar icin degil, baska mallar ve hizmetler iiretmede yardimci
ve destekleyici olarak satin alinirlar. Bu ¢esit mamuller icin dort
cesit kanal so6z konusudur. Burada da imalatct, satig subesi ya da
satis Orgiitii araciligiylel mali, kanalda sonra gelen araciya ulasti-
rir. Bu kanallar1 kisaca inceleyelim.

Imalatc - endiistriyel yogaltici: Baska yollarla dagitimi yapi-
lan mallara gore daha degerli olan mamullerin dozrudan dogruya
ulagtirildigr kanaldir. Lokomotif, elektrik jeneratorii, kalorifer ka-
zanlar1 gibi mamullerin imaldi¢ilar: cogunlukla, dogrudan dogruya
endiistriyel yogalticiya satis yapmayi tercih edecler.

imalatc - endiistriyel dagitic: - endiistriyel yogaltic1 : Daha de-
gersiz ve daha seri olarak imal edilen mallarin imalatcgilar:, bunla-
r1 pazara ulastirabilmek igin endiistriyel dagiticilar kullanirlar. in-
saat malzemesi, yap1 techizati, havalandirma techizati imal eden is-
letmeler, endiistriyel dagitici kullanan imalatgilara verilecek bir
ka¢ Ornektir.

imalater - acente - endiistriyel yogaltici: Kendi pazarlama 6r-
giitleri bulunmayan isletmeler, bu kanali elverisli bir dagitim yolu
olarak gortirler. Ayrica, pazara yeni bir endiistriycl mamul sunmak
isteyen ya da yeni bir pazara girmek isteyen isletmeler de, kendi
satis giiglerinden ¢ok, acente kullanmayi elverisli bulunurlar.

Imalatg1 -acente - endiistriyel dagitica - endiistriyel yogaltic: :
Bu kanal acenteden yogalticiya gitmeden once, bir aracinin daha
kullanilmasini gerektirir. Araya endiistriyel dagiticilarin sokulma-
s1, merkezlesmeme ihtivacimndaa dolayidir.

Sekil (1) yukarda anlatilan temel dagitim kanallarini goster-
mektedir. Seklin birinci boliimii tiikketim mallarina, ikinci boliimii
ise endiistriyel mallara ayrilmastir.
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PAZARLAMA KURUMLARININ INCELENMESI: PERAKENDE-
CILIK :

Perakende, perakendecilik, perakendeci magaza gibi terimler,
giinlik yasantimizda ¢énemli yerler almistir. Acaba her perakende-
ci magazadan alinan mallar perakende mi satilmaktadir? Peraken-
de bir satisin mutlaka toptan satislara gore pahah ve daha az mik-
tarlarda mi yapilmali? Bu sekildeki sorular, bu sorularin énemini
acikga ortaya koyar.

Perakendecilik, perakende satmay: ifade eden bir terimdir. Ge-
nellikle, perakendciligi baska isletme eylemlerinden ayirabilmek
i¢in igletmenin statiisiine yada alicinin giidiisiine bakmak gerektigi
ileri stiriiliir. Demek ki buna gore, herhangi bir perakende satista,
alicr son tiiketicidir ve bu mali satin almakla kisisel ya da ailesel
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tatminini saglama giidiisiinii 6n planda tutar. Perakendeci bir or-
giit, genellikle pazarlama fonksiyonlarmni, satiglarini son tiiketicile-
re yaparak yerine getiren bir kurulustur.

Demek ki, mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son tiiketici-
lere satilmasini kapsayan biitiin eylemler perakendecilige girer. Bu
islem perakendeci magazalarda yapilabilecegi gibi, herhangi bir
kurulusta da yapilabilir. Bir imalat¢i, aym gezici meyva saticilari
gibi, kap1 kapi dolasarak, malim satabilir. Herhangi bir isletme,
-imalatci, toptanci ya da perakendeci- son tiiketiciye, isletme ih-
tiyaclarinda kullanmamak sartiyle, herhangi bir mal satarsa, sati-
lan malin satis sekline (sahsen satis, telefonla satis, postalama yo-
luyle satis gibi) ve satis yerine (herhangi bir ditkkanda ya da ali-
cinin evinde olabilir) bagl olmaksizin bu satisa perakende satis
adi verilir.

Perakendecilige giris, diger ticaret sekillerine ve diger alanla-
ra girmekten ¢ok daha kolaydir. Imalatgiliya ya da toptancihiga
baslayabilmek icin, makine, techizat ve baska giderler icin gerckli
olan yatirimlan gergeklestirebilecek kadar bir sermayeye sahip ol-
mak gerekir. Perakendecilige girisin kolay olmasi, bir cok ckono-
mik ve sosyal yararlar saglamaktadir. Sermaye giicli az olan bir
cok kisi, bu alanda faaliyet gostermec olanagina kavusmaktadir.
Girisin kolay olmasi, biiyiikk bir rckabete yol agmakta ve boylece
titketici icin de yararh sonuclar elde edilmektedir. Cok kiiciik yer-
ler disinda, tckelci bir duruma ulasmak perakendeciler igin he-
men hemen imkansizdir. Bu kolayhk, perakendeciligin yapisimi de-
gistirmckte ve yeni bi¢imlerc dogru itmektedir.

Perakendecilerin fonksiyonu, tiiketigilerin alimlarini mimkiin
oldugu kadar rahat ve kolay bir bicimde yapmalarini saglamaktir.
Perakendeciler, tiiketicilerin bir alim acentesi gibi harcket edcr-
ler. Ayrica, perakendeci, tiiketici isteklerine uygun mallari, clveris-
li fiyatlarla satmak gorevini de yiiklenmistir. Perakendeci genis
bir degisiklik ve g¢esit icinde, miktar, kalite, bicim, ve renk baki-
mindan mevsimlere de uygun olarak mal satmak zorundadir.

Tiiketicinin istedigi yer ve zamanda mallar1 hazir bulundur-
mak ve satmak fonksiyonunu da perakendcciler yiiklenirler. Ayri-
ca, perakendeciler, mallar i¢in garanti vercbilir ve mallar icin bir
onarim ve bakim servisi de kurabilirler. Perakendecilerin énemli
bir fonksiyonu da finanslamadir. Alicilara q,eg,itli kolayliklar tanir-
lar ve kredili satislar yaparlar.
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Perakendeciligin Ekonomik Temelleri :

Ekonomik yasanti icersinde perakendeciligin rolii, perakende
siirecinde yaratilan degerlerle ve perakendeci kuruluslarin yerine
getirdikleri pazarlama fonksiyonlariyle ortaya cikar.

Perakendeci kuruluslar, ilke olarak mamullerin degerlerini, za-
man, miilkiyet ve yer faydalari yaratarak arttirirlar. Ayrica snurl
olarak sekil faydasindan da soz edilebilir. Yer faydasi, mamulleri
toptan pazarlardan daha kolaylikla ahs veris yapilabilecek pera-
kende magazalara getirerck ve tiiketicilerin ayagina hizmeti goti-
rerek saglanir. Zaman faydasi, ilerdeki tiiketici istekleri diisiiniile-
rek mallarin depolanmasi ve tiiketicinin ihtiyaci oldugu anda em-
re hazir bulundurulmasi ile yaratihr. Miilkiyet faydas: ise, isletme-
lerin mallar1 alicilara aktarilmas: ile miimkiin olur. Baz1 dallarda
ise - Ornegin yiyecek maddelerinde, ette paketleme ile- sekil fay-
das1 da yaratilabilir.

Pcrakendecilerin yerine getirdikleri pazarlama fonksiyonlar-
mn basinda satin alma gelir. Perakendeci, ¢esitli acentelerden ya
da kuruluslardan satimmm yaptigi mallar1 alarak bu fonksiyonu
yapmis olur,

Satma fonksiyonu ise, perakendecilerin var olma nedenlerine
baglidir. Perakendecinin yapisina gore, birim degeri fazla olan, ya
da dusiik olan cesitli mallar ¢esitli miktarlarda ve degisik bicim-
lerde siirekli olarak satilir.

Tasima fonksiyonunun &nemi perakendecinin yapisina gore
degisiklik gosterir. Ornegin begenmeli mallari satan bir peraken-
deci, uzak bolgelerden bu mallar1 getirebilir. Ya da kendine yakimn
bir imalat¢idan, toptancidan mallan saglayabilir. Depolama fonk-
siyonu icin de, mamullerin ve perakendecilerin 6zellikleri nemli
olmakiaysa da, son gelismeler bu fonksiyonunun eskisi gibi deger-
li olma niteligini ortadan kaldirmistir.

Mamulleri paketleyen ve kendi markasini veren perakendeci-
ler icin, standartlastirma fonksiyonunun yerine getirilmesi geregi
vardir. Et, taze meyva ve sebze gibi mallarin paketleme islemleri-
nin yapimasi, bunlarin belirli standartlara gére hazirlanmasim ge-
rckli kilmaktadir.

Biitiin perakendeciler, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 analiz etmeli
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ve bu ve buna benzer konularda pazarlama bilgilerine sahip olma-
Lidir.

Perakendecilerin Smiflandirilmasi :

Perakendeci aracilarin, pazarlama kanalindaki 6nemlerini da-
ha iyi anlayabilmek i¢in, perakendeciligi ¢esitli temellere gore bol-
mek ve buna gore bir analiz yapmak gerekir. Biz yalmzca, bu ana-
lizin hangi temellere gore yapilacagim belirtmek bakimindan, yal-
nizca smiflamay1 yapacagiz. 1. Magaza hacmine gore, 3. Satn-
lan mallarin miktar ve cinslerine gore, 3. Cografik yerlesme duru-
muna gore, 4. Miilkiyet durumuna gore 5. Caligma yontemlerine
gore.

Ureticiler Bakimindan Perakendeciligin Onemi :

Ureticilerin iiriinlerini dogrudan dogruya parakendeciler araci-
higiyle dagitmasi, bir takim iistiinliikler saglar. Perakendecilere
iyi bir plan cercevesinde dagitim yapilmasi, son alicilarla iliskiyi
daha yakindan saglayacagindan, iireticilerin tiiketici isteklerini
¢ok daha iyi bir sekilde saptamalarini saglar.

imalatgilarin son satislarini, dogrudan dogruya perakendecile-
re yaparak onlarla iliskide bulunmasi, imalatin denetimi bakimin-
dan da son derece 6nemli olanaklar saglar. Ayrica, imalat¢t kendi
kisisel iliskilerini ve isletmesinin tanmmasim saglamak gibi top-
tancilarin yerine getiremeyecegi noktalar1 da boylece elde etmis
olur. Bunun yam sira, tiiketicilerin mamul hakkindaki diisiinccle-
rini etkileyecek, perakende fiyatlar, reklamlar gibi noktalarda da
degisiklik yapma olanag1 da dogar.

Dogrudan dogruya perakendecilere satis yapilmasi halinde,
mallarin toptancilar araciligiyle satilmasinin ortaya cikardign gi-
derlerde de 6nemli 6lgiide diismeler saglamir. Sozgelimi, mallar
dogrudan dogruya imalt¢idan perakendeciye gonderilirse, malla-
rin toptanciya gonderilmesi halinde ortaya ¢ikacak depolama, ye-
niden paketleme ve yeniden tasima gibi ctmenlerin yol agacagi
giderlerden kagimilmis olur. Dogrudan dogruya satis yapma pla-
ni, akillh bir sekilde yiiriitiilmezse, ¢ok daha fazla gider yapila-
cagmi da unutmamak gerekir. Toptancilarin tamamiyle ortadan
kaldirilmas: halinde, umulmayan giderlere katlanma zorunlugu
dogabilir; ¢iinkii bir ¢ok perakendecinin kii¢liik miktarlarda alim
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yapmas1 sonucunda, bunlar igin yapllacak satis ve hizmet giderle-
ri, oldukc¢a yiiksek miktarlara ulasir ().

PAZARLAMA KURUMLARININ INCELENMESI :
TOPTANCILIK

Toptancilik, ya da toptan ticaret, perakende ticaret amaciyle
ya da isletme ihtiyaglar1 icin kullanma amaciyla, mal ve hizmet
satmak i¢in yapilan biitiin eylemleri kapsayan bir faaliyettir. Bu
anlamda herhangi bir imalatcinin diger bir imalatgiya yaptigl sa-
t1s toptan sayilir ve bu satis1 yapana da toptanci adini vermek ge-
rekir. Genis anlamda toptancilik, son tiiketici ve mamulleri islet-
melerinin ihtiyaglarina kullanmayan biitiin kisilere yapilan satis-
lar disindaki satislar1 kapsar.

Bu tanim, baz1 giiglitkleri yenmek bakimindan daraltilabilir.
Bu anlamda asil amaci ve ugrasis1 toptancilik olan isletme ya da
kuruluslar toptanci sayilir. Bdylece arasira toptan satis yapan pe-
rakendeciler tanimin sinirlar1 disma ¢ikarilmis olur. Bunun yam
sira, imalatgi, tarimsal iiretici ya da yeralt: kaynaklarinin iireticisi
olan kisilerin yaptiklar1 satiglar1 da kavramimiz disina atmis olu-
ruz, Clinkii bunlarin asil amaglari, temel gorevleri toptan satis yap-
mak degildir. Bunlar, asil olarak, zaman, yer ve miilkiyet faydas:
degil, sekil faydasi yaratmakla yiikiimliidiirler.

Eger bir isletme, satis yapmak amaciyle fiziksel bir dagitim
orgiitii kurmussa ve bu kurulusun asil gorevi toptan satis yapmak
ise, bu toptanci sayilabilir; fakat bu satislar i¢in de aracilarin kul-
lamilmasi zorunlugu bulunmaktadir.

Toptancilik islemlerini Belirlemede Olgiitler :

Herhangi bir satis isleminin toptan olup olmadigini anlamak
i¢in bir cok ol¢iitler ortaya konabilir. Bu 6lgiitlerden bazlari sun-
lardir :

1. Fiyat,
2. Isleme esas olan mallarin miktari,

(5) Perakendecilik hakkinda ayrintili bilgi edinmek icin bkz.: Barker-An-
derson - Butterworth, Principles of Retailing, New York, 1956.; D. 7.
Duncan - C. F. Philips, Retailing, Homewood, Illionis, 1963
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3. Saticinin calisma yontemleri,
4, Alicinin statiisii ya da gidiisii.

Bu olciitleri kisaca inceleyelim.

1. Fiyat: Genellikle perakende olarak satin alinan mallarin
normal bir fiyat1 oldugu ve bu alimin toptan yapilmasi halinde fi-
yatlarin daha diisiik bir diizeyde olacagi gercegi kabul edilir. Fa-
kat, bu perakende fiyatlarin her zaman icin toptan fiyatlara gore
daha yiiksck olacagi seklinde bir genellemeye gitmemizi engeller.
Fiyatlarin yiiksek olmasina dayanarak bir islemin temel 6zelligini
belirlemek hataya yol agabilir. Bunun nedeni, baz1 isletmelerin
onemli fiyat indirimleri yaparak toptan fiyattan daha asagiya sa-
t1s yapmalarindan dogar.

2. Satis Miktar1: Toptan satislar genellikle biiyiitk miktarlar-
da yapilan satiglari ifade eder. Bu bakimdan, toptancilarin biiyiik
caplarda alim ve satim yaptiklar1 ve perakendecilerin bu miktar-
lara ulasamadiklar1 varsayilir. Toptancilikla perakendeciligi ayir-
mada kullanilan genel 6l¢iit cogunlukla bu olmaktadir. Fakat, bazi
perakendeciler, toptancilardan daha fazla miktarlarda satis y»
bilirler ve hi¢ kimse bu ¢esit satislarin perakende olmadigini ileri
siiremez. Bu bakimdan miktar Olgiitii de ayirict bir nitelikte - her
zaman i¢in - olamamaktadir.

3 — Saticinin Calisma Yontemi: Isletmelerin calisma  yon-
temleri, onlarin 6zellikleri hakkinda saglam bir kaniya varmamiz-
da yol gosterici olmaktadir. Herhangi bir taptanci isletmenin 6zel-
ligini ortaya koyacak temel ¢alisma yontemleri oldugu gibi, pcra-
kendeci isletmelerin de 6zelliklerini ortaya koyacak bazi ayirt edi-
ci yontemler s6z konusu olmaktadir. Herhangi bir toptanci kuru-
lus, genellikle satisilarin disinda calisir ve belirli bir magaza sii-
rekli olarak perakendeciler gibi satis yapmaz. Ayrica, genel tiike-
tim merkezlerinde faaliyet gostermeyebilir. Bunun yani sira, kre-
di faaliyetlerini yontem ve genyontemler bakimindan perakendeci-
ye gore daha degisik bir bi¢imde yiiriitiir. Toptancilar, daha bas-
ka kuruluslara ve orgiitlere baglh bulunmaktadirlar. Burada unu-
tulmamas: gerecken bir nokta, toptancilarin biitiin satislarmi top-
tan olarak yapmadiklaridir. Onlar da bir derecceye kadar son tiike-
ticilere ve kisisel ihtiya¢ sahiplerine satis yapabilirler. Aym sekil-
de, perakendeciler de baska perakendecilere ya da endiistriyel yo-
galticilara satisg yapabilirler.
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Genellikle, calisma yontemleri islemlerin  6zelligini gosterme
bakimindan dnemli bir olciitse de, miktar olgiitii gibi tam bir be-
lirleme &lgiitii olmaktan uzaktir.

4. Alcinin Statiisii ya da Alim Giidiisii : Toptanct ve peraken-
deci arasindaki ayrimi en énemli olarak ortaya koyan olgiit bu-
dur. Bu dlciite gore, son tiiketicilere ya da bireysel tiiketicilere ya-
pilan mal satislarinda bu mallar onlarin kisisel ihtiyaglar1 ya da
ailesel ihtiyaclan icin kullanilmakta ve- bu ¢esit satislar perakende
niteligini kazanmaktadir. Buna gore, satin alma miktarmma bagh
olmaksizin, alicilarin satin almadaki amaglari bu mallar1 baskala-
rina satmak ise, bu islem toptan satis niteligini kazanir. Ayrica,
satin alinan malin alindiga bigimde satilmayarak, iizcerinde bazt
degisiklikler yapilmasi1 ya da endiistriyel siireglerde prodiiktif ola-
rak kullamilmasi halinde, alimlarin kiicitk olmamasi ve perakende-
ciden yapilmamasi sartiyle bunlar da toptan islem olarak nitelen-
dirilir (%).

Toptanci Aracilarin Cesitleri :

Toptana aracilar1  simiflandirmada kullanilan  temellerin en
basta geleni, mamullerin miilkiyetine sahip olup olmama bakimin-
dan yapilamdir. Buna gore toptanct kurumlar, iki gruba ayrilir.
Bunlar, araciliklarimi yaptiklarn mallarin miilkiyetine de sahip isc-
ler, tiiccar aracilar adim alirlar. Araci acenteler ise, imalatcimn
bir yankurulusu seklinde ¢alisirlar ve mallarin miilkiyetine sahip
olmadan, imalét¢1 ve tiiketici arasinda aktarma gorevini yiiklenir-
ler.

Diger bir smiflandirma bi¢imi, taptanci kurulusa sahip olup
olmama bakimindan yapilir. Baz1 kuruluslar, imalatginin miilkiye-
ti altindadirlar. Bazi kuruluslar ise, perakendecilerin miilkiyetin-
dedir. Fakat, genellikle toptanci kuruluslarin gogunlugu toptanct-
larin kendi miilkiyetinde bulunur.

Ureticiler Bakinundan Toptancihgin Onemi :

Uzun yillar boyunca, toptancilar klasik dagitim yonteminin en
onemli aracilar1 olarak diisiiniilmiistiir. Toptancilar, bir ¢ok ima-
latcidan gesitli mallar1 alip depo ederler ve bunlar perakendecile-

(6) Ayrintili bilgi i¢in bkz.: Beckman-Davidson, s. 274276
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re satarlar. Bu fonksiyonu yerine getirirken, fiyat degigikliklerin-
den ortaya cikacak riskleri, malda meydana gelecek zarar ziyani
yiiklenirler; ayrica perakendecilere kredili satis yaparak, peraken-
decilerin ihtiyaclarina uygun mallar1 satin alir ve depolarlar.

Kullamlan dagitim kanali ne olursa olsun, herhangi bir tap-
tancinin bir maln dagitimi sirasinda yerine getirecegi ana fonksi-
yonlar, yukarda sayilan noktalar olmaktadir. Ozellikle, genis cap-
ta perakendecinin dagimk bolgelerde yer almasi halinde, malin da-
gitiminin toptancilar aracilhifiyle yapilmasi, imalatginin kendisinin
perakendecilere dagitim yapmasindan ¢ok daha ckonomik olacak-
tir.

Son yillarda perakendecilikte ortaya ¢ikan yenilikler, peraken-
decileri toptanci niteligine getirebilmektedir. Boyle duumrlarda,
satiglarin dogrudan dogruya perakendecilere yapilmasi olanagi or-
taya cikmustir. Bu cesit magazalar toptanct gibi alim yaptiklar:
icin, toptancilar i¢inde incelenebilirler.

[SLETMELERIN DAGITIM POLITIKALARI: BAZI iLKELER

Dagitim kanallar hakkinda ortaya konulacak baz ilkeler, yo-
netime goérevi olan dagitim kanallarimin gelistirilmesinde 6nemli
Ol¢iide yardimci olabilir.

Birinci ilke; kanal hakkinda yapilacak analiz, en once tiiketi-
ciden baslamali ve sonra geriye donerek tireticiyi goz onlinde tut-
malidir. Ciinkii, esas olarak, dagitim kanallar: tiiketicilerin satin
alma aliskanliklarina bagh olarak belirlenir. Bu nokta, siiphesiz
ki, pazarlama mantigina uygun bir diisliniis sirasina dayanmakta-
dir. Bu nedenle, sozgelimi, potansiyel alicilarin 6enmli bir boliimii
kredilir ahm yapmak isterse, ya da satis magazalarindan alim yap-
may1 tercih ederse, imalatginin bu dilekleri géz ontine alarak da-
gitim kanalinda perakendecileri de kullanmasi gerekecektir.

Ikinci ilke; isletmenin kuracag kanal, isletmenin pazarlama
programinda gergeklestirmek istedigi temel amaglara uygun olma-
lidir. Eger isletme, yapisi karmasik olan mamulii i¢in, miimkiin
olan en iyi hizmeti yapabilmek amacim giidiiyorsa, kisa bir dag-
tim kanalin1 segmelidir. Ote yandan, eger isletme amac olarak ma-
muliinii miimkiin olan ¢n genis alana yayma amacinda ise, mamu-
lintin yalmzca perakende diizeyde satilmasi yetersiz olacaktir.
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Uciincii ilke; isletmece belirlenen kanal, belirli bir pazar payr-
na gore diizenlenmis ve dolayisiyle, belirli bir pazarm ele gegiril-
mesi ve orada etkili olma temeline dayanmis olur. Bu nedenle ka-
nalin yanlis olarak secilmesi, isletmenin kanalin1 kendi kendine si-
nirlamasina yol acar.

Dordiincii ilke; dagitim kanali yeni durumlara uyabilecek bir
esneklikte olmali. Boylece, yeni aracilarin kullanilmasi ya da baz
aracilardan vazgecilmesi olanagina kavusulur. Bir imalat¢i malal-
rin1 yalnizca toptancilara satiyorsa ve perakendeciler toptancilar-
dan alim yapabiliyorlarsa, kanalin esnek tutulmas: halinde dogru-
dan dogruya imalatgidan alim yapmak isteyen biiyiik perakendeci-
lere de satis yapma olanagi bluunabilecektir.

Besinci ilke; belirli bir mamuliin araciligini yapan isletmeler
(malin miulkiyctine de sahip olanlar) tamamen bagimsiz durum-
dadirlar. Eger biitiin aracilar iyi g¢alisiyorsa, arada zayif olan hig
bir bag bulunmaz. Gergekten de dagitim kanalindaki her isletme,
birbirinin koruyucusu durumundadir. imalatci, toptancilarimin iyi
olmasina bagh olarak basar1 kazanabilir. Toptancinin basarili ol-
mas1 da birlikte calistii perakendecilerinin iyi ¢alismasina bagli-
dir.

Altinct ilke; kanali siirekli olarak degerlendirmek ve gerektigi
zaman degisiklikler yapmak zorunlugu vardir. Dagitim kanallar
ve aracilar daima bir denetim altinda tutulmalidir, Buna gore, 61-
negin kuvvetli bir rekabetle karsilasilmasi halinde, kanalda zorun-
lu olarak bazi degisiklikler yapmak gerekir. Demek ki dagitim
kanallarinin kurulmasindan ya da dagitim seklinin belirlenmesin-
den sonra, bu kanalin yonetilmesi ve kanallarin siirekli olarak goz-
lenmesi gerekmektedir.

DAGITIM KANALLARININ SECIMINI ETKILEYEN ETMENLER

Dagitim kanallar1 hakkinda karar verecek bir yonetici; paza-
r1, mamulii, aracilar1 ve isletmesini cok dikkatli bir sekiled analilz
etmelidir. Ancak bu analizler sonunda varacag: kararlardan elve-
risli sonuglar bekleyebilir. Dagitim kanallarinin seciminde etkili
olan etmenleri biz dort sekilde inceleyecegiz (7).

(7) Ayrintili bilgi i¢in bkz.: Stanton, s, 348-353
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1. Pazarm Etkileri:

Daha once, dagitim kanallar1 hakkindaki ilkelerden soz eder-
ken, tiiketicilerin satin alma giidii ve aliskanlhiklarinin énemini be-
lirttik. Bu arada, pazarin ozelliklerinin de dagitim kanallarinin se-
¢iminde ¢ok Onemli bir etmen oldugunu unutmamak gerekir.

Tiiketim pazar1 ya da endiistriyel pazar: Mamuliin tiiketim
pazarinda ya da endiistriyel pazarlarda satilabilir olmasi, dagitim
kanallarimin sec¢iminde, 6énemli bir etkiye sahiptir. Eger mamul
endiistriyel bir pazara sunuluyorsa, dagitim kanalinda perakende-
cilere yer vermenin geregi olmayabilir. Fakat, mamul her iki pa-
zara da sunuluyorsa, isletme birden ¢ok kanal kullanmaya daha
¢ok istekli olur.

Potansiyel tiiketicilerin sayisi: Genis bir potansiyel pazar ara-
cilarin kullarmilmasini gerckli kilar. Eger isletmenin hitap ettigi
pazar oldukga kiiciikse, imalatgr kendi satis gilig¢lerini kullanarak,
dogrudan dogruya tiiketicilere satis yapabililr. Ornegin bir islet-
me, sondaj aleti imal ediyorsa ve bu alet yalmzca pterol endiistri-
sinde kullamiliyorsa, isletme kendi satis orgiitleri araciligiyle, dog-
rudan dogruya kullanicilara satis yapabilir. Bu kanalin seciminin
tek nedeni, pazardaki iliskilerin ¢ok simirli olmasidir. Fakat, cesit-
li kumaslar imal eden bir fabrika igin durum daha baska bir yon
gosterir. Isletmenin mamulleri degisik bolgelere ve degisik kitle-
lere satilacagindan, genis bir dagitim kanali kullanmak zorunlugu
vardir.

Pazarlarin cografik yogunlugu : Teksil ya da giyim endiistrile-
rinde faaliyet gosteren isletmeler, gesitli cografik bolgelerde, genis
capta bir alic1 kitlesiyle kars1 karsiyadirlar. Pazarin belirli bir bl-
gede olmasi durumunda, isletmelerin buraya dogrudan dogruya
satis yapmalari fazla bir zorluk yaratmaz. Fakat, tekstil endiistri-
sinde oldugu gibi pazarlarin ulusal bir sckilde yayilmis olmasi du-
rumunda baz boélgeler digerlerine gore daha yiiksek bir yogunluk-
ta olacaktir. Tiiketicilerin yogun oldugu bu boélgelerde, saticilar
dogrudan dogruya satis yapmak isterlerse, c¢esitli satis orgiitleri
kurabilirler. Potansiyel alicilarin daha az yogun oldugu bélgeler-
de isc, aracilarin kullanilmasi bazi nedenlerden dolayr daha clve-
rigli olabilir. Madeni tcchizat satan herhangi bir isletmenin pazar-
lar1 cogralik olarak merkezlesmis ise, bu pazara dogrudan dogru-
ya satis yapilabilir. Fakat aym isletme, sondaj aletleri, yap1 malze-
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meleri gibi mmauller de satiyorsa, bunlarin talebi butiin iilkeye
yayllmissa, bu durumda belirli bir cografik bolgede merkezlesme
soz konusu degildir ve gesitli bolgelerdeki pazarlar degisik yogun-
luklara sahiptir. Bu nedenle, bu boélgelerin tiimiine satis yapabil-
mek igin endiistriyel dagiticilardan yararlanmak zorunlugu vardir.

Siparis hacmi: Bireysel isletmelerin  yaptiklan satislarin ve
bunlara yapilan siparislerin miktari, izlenccek dagitim kanallarim
onemli olgtide etkileyecektir. Yiyecek maddeleri imal eden bir is-
letme, bu maddeleri satan biiyiik magazalara dogrudan dogruya sa-
tis yapabilir. Ciinkii, isletmenin toplam satiglarinin biiyiik bir bo-
limii bu kanal araciligiyle ekonomik bir sekilde yapilmaktadir. Ay-
nt imalatct kendisinde daha az miktarlarda mal alan kiigiik maga-
zalara dogrudan dogruya satis yapmaz. Bu nedenle, bu cesit kii-
¢lik magazalara satis yapan toptancilardan yararlanma yoluna gi-
dilir,

Tiiketicilerin satin alma aligkanliklar: : Son tiiketicilerin ya da
endiistriyel yogalticilarin  satin alma aliskanlhklar, tiiketicilere
saglanan kolaylikla, kredi olanaklari, belirli bir iireticiden satin al-
maya dogru iten Obiir etkenlerdir.

2. Mamuliin Etkileri :

Mamuliin birimsel degeri, fiziksel dzelligi ve diger ozellikleri
dagitim kanallarinin seciminde kuvvetli birer etmen olmaktadir.
Bunun yam sira, devletge konan kisitlamalar, rakiplerin kullandik-
lar1 dagitim kanallar1 da bu secimde etkili olur.

Mamuliin birimsel degeri: Mamuliin birimse! degeri, dagitim
kanallarina ayrilacak fonlarin miktarimi etkiler. Cogu kez, mamu-
liin birimsel degerinin diisiik olmasi, dagitim kanallarinin uzun ol-
masina yol acar. Tersine, mamuliin birimsel degeri yiiksekse, her
birimin satilmasi icin daha fazla gider yapmak gerckecek ve dola-
yisiyle isletmeler fazla gideri gercktirmeyen kisa dagitim kanallari-
nt tercih edeceklerdir. Bu nokta, yiiksek degerli endiistriyel ma-
mullerin dogrudan dogruya satilirken, kiiciik degerli techizatin en-
diistriyel dagiticilar ya da acenteler tarafindan satilmasinimn nede-
nini ortaya koyar. Bununla beraber, birimsel degeri diisiik olan
mamullerin biiyiik miktarlarda satilmasi ya da baska mamullerle
birlikte satilmast durumlarinda, mamuliin dagitim kanalinin kisa
tutulmasi olana@ ortaya cikabilir.
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Mamuliin hacmi ve agirhgi: Isletme yoneticileri, mamuliin
toplam degeriyle yakindan iliskili olan tasima ve sigorta ve tagima
giderlerini de goz oniinde bulundurmalidirlar. Agir ve hacimli bir
malin iireticisi, mallarin toplam parasal degerinin énemli bir bo-
liimiiniin tasima giderlerinden olustugunu bilerek, {iziksel tasima
giderlerini en diisiik diizeye indirmeye g¢abalayacak ve satislarimda
daha fazla miktarlarda olan siparisleri yerine getirmcye dikkat
edecektir. Komiir ve bazi yapr malzemelerinde fazla miktarlarda
siparislere 6nem vermenin bir nedeni de budur. Burada, her ne
kadar fiziksel mamuliin miilkiyeti araciya gecmekte ise de, mamu-
liin endiistriyel yogalticiya ya da perakendeciye gotiiriilmesinde yi-
ne aym sorunlar soz konusu olmaktadir.

Mamuliin dayamikligi : Mamuliin fiziksel yonden ya da moda
bakimindan dayamkli olmasi, ya da olmamas1 dagitin kanallarinin
yapisini degistirir. Aracilarin dayanikli mallara kargi ragbet gos-
termeleri, bu mallarm 6zel depolama kolayliklar1 olmasindan do-
layidir. Dayaniksiz mallarin imalatgilart ise, daha baska kosullar
icinde dagitim kanali se¢imini yaparlar. Bu imalatgilar, aracilara
cok iyi garantiler saglarlar ve boylece mallarimin araciligini yapa-
cak bir ¢ok araci bulabilirler.

Mamuliin teknik o6zelligi ve gerektirdigi hizmet: Tcknik aci-
dan yiiksek ozellikler gosteren endiistriyel mallar, g¢ogunlukla cn-
diistriyel yogalticilara dogrudan dogruya ulastiritlir. Tmalat¢l, po-
tansiyel alicilara mamuliinii tanitacak ve satacak satiggilara ve ma-
muliin hizmet islemlerini yerine getirecek kisilere sahiptir. Bu is-
lemleri normal olarak perakendeciler yapamazlar. Tcknik 6zellik-
ler gosteren tiiketim mallarimin dogrudan dogruya tiiketicilere sa-
tilmasi, imalatcilarin yerine getirecekleri bir gorev olmaktadir. Ba-
zen, mallarin timiiniin tiiketicilere satilmasi olanaklari kisith ola-
bilir. Bu durumda imalatc béyle mallarn miimkiin oldugu kadar
dolaysiz yollarla perakendecilere satmaya g¢abalar ve sonra mamu-
liln gerektirdigi hizmeti yerine getirme sorunuyla ilgilenir.

Mamuliin ismarlama ya da standartlastirslmas olmasi: Bu ct-
men daha onceki maddelerle de ilgilidir. Eger bir mamul ismarla-
ma olarak yapiliyorsa, bunun dogrudan dogruya tiiketiciye ya da
endiistriyel yogalticiya ulastirilmasi gerekir. Bunun bir aymgr, pc
rakendecilerin genis oOl¢iide kullanmildigi mobilya ve elbise alanin-
da goriilmektedir. Tsmarlama satis yapan perakendeci mallarin ta-
mamini elinde bulundurmaz; elinde érnekler, kataloglar vardir.
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Miisteri bunlardan segerek siparislerini verir. Demek ki, 1smarla-
ma alaninda imalatcidan dogrudan dogruya tiiketiciye satig yapil-
mayan ve perakendecilerin kullanilmasim gerektiren bazi ayrimlar
s6z konusu olabilmektedir.

Bir isletmenin imal ettigi mamul cesidi: Imalatcilarin dagr-
tim kanallari hakkinda karar verebilmeleri imal edilen mamullerin
cesidine de baglidir. Ornegin, ev esyasi alaninda elverisli alicilar
bulundugu taktirde, bir isletme her tiirlii ev esyas1 imal etme yo-
luna gidebilir. Imal edilecek cesitler arttik¢a, dagitim kanali kisa-
lir. Yalnizca bir c¢esit mal imal eden bir isletme, toptanci aracilar
kullanmak zorundadir. Oysa ki, belirli bir sipariste tiimil istenebi-
lecek mallarin imalatin1 yapan bir isletme, dogrudan dogruya pe-
rakendecilere satis yapabilir.

3. [Isletmenin Etkileri:

Dagitim kanallarini iizerine biiyiik etkisi olan, kanalin biiyiik-
liigiinii belirleyen énemli bir etmen de isletmenin kendisidir. Islet-
menin hacmi, pazarda biraktigi olumlu izlenim, isletmenin finan-
sal kaynaklari, yoneticilerin yetenekleri, dagitim kanallarinin de-
netim derecesi ve aracilara saglanan hizmetler, isletme yoniinden
dagitim kanallarinin belirlenmesini etkileyen etmenlerdir. Bunlari
kisaca inceleyelim.

Isletmenin taninma derecesi: Iyi tanmmis ve pazarda iyi bir
sOhrete sahip olan isletmeler, pazarda bilinmeyen ve tutunmayan
isletmelerc gore dagitim kanallarinin se¢imi ve aracilarin bulun-
mas1 bakimindan daha elverisli bir durumdadirlar.

Isletmenin finansal kaynaklari: Finansal bakimdan kuvvetli
olan isletmeler, finansal yonden zayif olan isletmelere gore, daha
az aractya ihtiya¢ duyarlar. Iyi bir finansal yapiya sahip olan islet-
mcler iyi bir satis orgiitii kuvvetli bir satis sistemi kurabilirler. Ay-
rica, bu isletmeler, mamulleri i¢in kredi ve depolama gibi bir cok
kolayliklardan yararlanabilirler. Finansal ydnden zayif olan islet-
meler ise, bu hizmetleri gordiirmek icin aracilara basvurmak zo-
rundadirlar.

Finansal bakimdan giigsiiz olan isletmeler, dogrudan dogruya
perakendeci ya da endiistriyel yogalticilarla anlasarak, biitiin ma-
mullerini onlara satabilirler. Baz1 biiyiik perakendeciler, imalatci-
larla bu sckilde anlasmalar yaparak calisirlar. Bu durumda, ma-
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muller perakendecinin markasi altinda satilir. Bu satisin imalatg-
lar icin en biiyiik sakincasi, imalat¢imin siirekli olarak bir tek bi-
yiik alictnin himayesi altinda olmasi ve onun isteklerine gore ha-
reket etmek zorunda bulunmasidir.

Yoénetimin tecriibesi ve yonetim yetenegi: Dagitim knaallari-
nin kararlastirilmasinda, pazarlama bakimindan tecriibesi ve ycte-
negi de 6nemli bir rol oynar. Bir ¢ok isletme, dagitim gorevini ara-
cilara yiiklediklerinden, bu yonde bilgi ve tecriibeye sahip olamaz-
lar. Yeni isletmeler, yonetimlerinin mithendislik ve tecriibeye sa-
hip olamazlar. Yeni isletmeler, yonetimlerinin miihendislik ve {irc-
tim yetneeklerine dayanarak kurulmuslarsa, pazarlama gorevini
baska ellere birakmak zorunda kalirlar. Mamullerin dagitiminda
da aracilardan yararlanmay: distiniirler. Yerlesmis bir isletme isc,
yeni bir mamuliin satisin1 planlarken ya da yeni bir pazara girme-
yi kararlastirirken, bu yeni alanda bilgi ve tecriibe sahibi olana
dek, aracilardan yararlanma yolunu tutar. Bundan sonra baska
yollara basvurabilir.

Isletmenin dagitim kanalm denetlemede gosterdigi caba:
Herhangi bir isletme, kendisine pahaliya mal olsa bile, dagitim
kolaylikla denetleyebilmek amaciyle, miimkiin oldugu kadar yal
ve kisa bir dagitim kanali kurma yoluna gidebilir. Bu yola basvu-
ran isletmeci, kanali denetimi altinda tutarak, daha iyi bir tanit-
ma ve dagitma sistemi kurabilecegini diistiniir. Ayrica, bu yolla,
mamullerin stokta durma derecesi ve perakende fiyatlar1 gibi ct-
menleri de kolaylikla denetimi altinda tutabilir.

Aracilara saglanan hizmetin derecesi: Isletmeler, malim talcp
edecek aracilara saglayacaklar1 hizemtlerin kalite ve miktarina go-
re, dagitim kanallar hakkinda degisik kararlara varbilirler. Cogun-
lukl imalatcilar, biiytik reklamlarla tanittiklar1 mallar yalnizca pe-
rakendeciler aracilig ile satarlar. Diger aracilar, imalatcilarin sa-
tiscilarina basvurarak talepte bulunabilirler.

4. Aracilarm Etkisi:

Dagitim kanallarinin se¢iminde etkili olan son etmen, imalat-
¢illarin mallarimi dagitan aracilardir. Bu etmen, belirli bir mamu-
lin dagitim kanalim aracilarin denetlemesi nedeniyle biiyiik bir
Onem kazamir. Bu etmeni de bélitmlere ayirarak kisaca inceleye-
lim.
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Aracilarmm sagladign hizmet : Pazarlama hizmetlerini yapama-
yan ya da bunlar1 ckonomik olarak yerine getiremeyen imalatci-
lar, bu hizmetleri en iyi sekilde saglayan aracilar1 secerler. Egre
bir mamul yeni pazarlara sunulurken yaygin bir tanitma kampan-
yas1 gerekiyorsa, imalatcinin satis acentesi bu hizmeti toptancidan
daha iyi bir sekilde yerine getirebilir. Fakat, bir mamul icin 6zel
depolama kosullar1 soz konusu ise, bunu en iyi sekilde aracilar ye-
rine getireceginden bunlardan yararlanma zorunlugu ortaya cikar.
Demek ki aracilar, imaldtcimin yerine getiremeyecegi ya da ima-
lat¢r igin yerine getirilmesi bazi giigliikler gdsteren hizmetleri ya-
pabilirler.

Secilecek aracilarmn elverislilik derecesi: Bir imalatg icin her
arac1 elverisli olmaz. Ornegin, belirli rakip mamulleri satan araci-
lar, bu mamullerin disinda aracilik yapmayabilirler. Ayrica, ima-
latgilar kullandiklar: dagitim kanalini ve aracilar kendisi icin el-
verisli olmadigi gerekgesiyle her zaman degistirebilir. Bunun ne-
denlerine zaman zaman deginilmistir.

Aracilarin imalatcilarin politikalarina uyabilme derecesi: Ba-
71 durumlarda herhangi bir imalat¢t sinirli bir dagitim kanali se-
¢ebilir; bunun nedeni imalatcinuin politikasinin aracilarin kullanl-
mamasii gerektirmesidir. Imalatgilarin fiyat diismelerine kars:
garanti vermemesi, bir ¢ok araciy1 bu mallar1 satmaktan alikoyar.
Baz1 toptanci aracilar ya da perakendeci aracilar yalmizca belirli
bir malin belirli bir bélgede satilmas1 ayricaligini yeterli gorebilir-

ler.

Satis hacminin ulasabilecegi diizey : Dagitim kanallarinin sek-
lini belirleyen énemli bir etmen de isletmenin ulasabilecegi en yiik-
sek satis hacmidir. Diger biitiin etmenler degismez kabul edilirse,
bir imalatgr dagitim kanalim belirli bir dénemde crisecegi en bii-
yiik potansiycl satis hacmine gore belirleyecektir, Bununla birlik-
te, burada da iki onemli sorun ortaya cikar. Birincisi, en biiyiik
satis hacmine uygun olan dagitim kanalinin hangisi olacagini ka-
rarlagtirabilmektir.  Tkincisi ise, gercekte 6biir etmenlerin degis-
mez olmadigidir. Biiyitk ¢apl bir dagitim kanali, biiyiik miktarda
gider yapmay1 gerektirecektir. Ayrica, satis hacminin biiyiik olma-
s1, igletmenin dagitim kanali tizerindeki denetimin biiyiik bir bo-
limtinii kaybettirebilir.

Maliyet giderleri: Analiz edilmesi gereken en son nokta, al-
ternatil kanallari g6z 6niinde bulundurarak, satis giderlerinin du-
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rumunu ortaya koymaktir. Aracilarin yerine getirdikleri fonksiyon-
larla, bu fonksiyonlar igin yapilan harcamalarin dengelestirilmesi
gerekir. Daha once de belirtildigi gibi, yliksck maliyetli bir araci-
nin, dagitimda zararli olduguna inceleme yapmadan karar verile-
mez. Aracilarm maliyetleri yiiksek olabililr; fakat sagladiklar: hiz-
metler daha da biiyiik olabililir. Isletme bu analizi yaparken, ayr
ayr1 aracilara yapilan harcamalart degil, toplam kanal igin yapi-
lan harcamalar: gz 6niinde tutmah ve ona gore karar vermelidir.

Dagitim kanallarinin maliyet analizini yapmak giic bir istir;
fakat bu analizin yapilmamas: halinde isletme kanal icin yersiz
harcamalar yapabilir. Analizin yapilmasi, en diisitk harcamay1 ge-
rektiren kanalin secilmesi bakimindan isletmeye c¢ok Onemli bir
yol gosterici olacaktir.

YENi BiR MAMUL YA DA YENI BiR ISLETME iCiIN DAGITIM
KANALLARININ SECIMI

Oturmus bir isletmenin kendi mamulleri disinda, pazara ye-
ni bir mamul sunmasi ya da bir isletmenin taninmis bir mamul
siirmek iizere yeni faaliyete gegmesi durumlarinda, yeni bazi da-
gittm kanallar1 sorunlar1 ortaya ¢ikar. Bu durumlarda karar al-
may1 lic 6nemli etmen Onemli olgiide etkileyecektir. Bunlardan
birincisi, herhangi bir isletmenin imal ettigi g¢esitler disinda, yeni
bir ¢eside baglamasi ile ortaya ¢ikar. Bu gesidin tiiketiciler tara-
findan tutulup tutulmayacagr onemli bir sorundur. Ornegin erckk
ceketi {izerine calisan bir isletme, gomlek imalatina da baslarsa,
oncekinden daha degisik bir kanal kurma sorunu ortaya ¢ikar.
Boyle bir durumda, gerekli talebin yaratilmasi ve bundan sonra,
titketicilerin ayagina malin gotiiriilmesi ve malin tamitilmas: icin
yeni bir dagitim kanalimin kurulmas: gerekir.

Karar almay1 tekileyen ikinei etmen, yeni bir mamuliin paza-
ra sunulmasi ya da yeni bir isletmenin faaliyete gegmesi durumla-
rinda s6z konusudur. Bu durumda, tanitma g¢abalarina biiyiik cap-
ta ihtiya¢ duyulacaktir, Satiglarin siirekli olarak artmasi gerekece-
ginden, toptancmin yapacag hizmet yetersiz olmaktadir. Reklam
ve tamtma giderlerine yiiksek miktarlar harcamak zorunda kalan
imalatci, gesitli alternatiflere dayanarak, kendi satis orgiitiinii kur-
mak ister. Toptanci kullanmak yerine, dogrudan dogruya peraken-
decilere ya da endiistriyel yogalticilara mallar ulastirmak icin ima-
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latc1 kendi satis giiciinii kullanir. Ya da baska bir imalatcinin sa-
t1s acentesiyle anlasarak, malimin hizli ve fazla miktarlarda satil-
masini saglar.

Uclincii etmen, aracilarin taninmamis bir mali ya da taninma-
mis bir isletmeyi tutmamalari durumunda s6z konusudur. Bu za-
man imalat¢i icin yalin bir dagitim kanali kurmak cok giiclesir.
Boyle bir durumda imalatgi, kendi malim satmak isteyen herhangi
bir araciy1 kullanabilir. Ve zamam gelince daha clverisli kanallara
dagitimi aktarma olanaklarini arar.

DAGITIMDA BIRDEN COK KANALIN KULLANILMASI :

Herhangi bir imalatgi, ya birden ¢ok pazara hitap etmek ya
da aymi pazara degisik yollarla mal siirmek igin birden ¢ok dagr
tim kanali kullanabilir,

Ayni mamulii hem tiiketim pazarlarina hem de endiistriyel pa-
zarlara sunan isletmeler, her iki tarafl icin de birbirinden degisik
kanallar kullanir. Bunun yam sira, pazarin yogunlugunda farkl-
liklar olmasi ya da alicilarin miktarlarinda degisiklikler bulunma-
s1, birden ¢ok kanalin kullanilmasimi gerektirir. Ornegin yiyecek
maddeleri imal cden bir isletme bu mali biiyiik magazalara sata-
bileccgi gibi, kiiclik magazalara satis yapan toptancilara da sata-
bilir. Bir tiretici, belirli bir pazarda bir satis subesi kurabilir ve
buralardan toptancilara satis yapabilceegi gibi, dogrudan dogruya
pcrakendecilere de satig yapabilir. Yogunlugu az olan pazarlarda
aym iretici, herhangi bir iireticinin satis acentesini kullanarak,
kendi satis giictinden yararlanmaz ya da ayr1 bir satis subesi ac-
maz.

Baz1 imalatcilar, degisik tiplerde mal imal ettiklerinden, cesit-
li pazarlara sahip olurlar ve bu nedenle dc ayri ayr1 dagitim ka-
nallarindan yararlanirlar. Daha 6nce dc belirtildigi gibi, dagitim

kanallarindaki bu gelisim, ayni marka ve ayni pazar icindeki re-
kabeti kuvvetlendirecektir.

DAGITIMI SINIRLAYAN OZEL POLITiKALAR

Bir imalatqi, genel olarak kullanacag: kanah belirledikten son-
ra, kanallarda toptanci ve perakendeci diizeylerinde kullanaca@
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aracilar1, baska bir deyisle dagitim kanalinin yogunlugunu sapta-
mak zorundadir. Eger, isletmeci onceki anlatilan sekillerde, dgai-
tim1 sinirlayan ozel politikalara bagvurmuyorsa, amag olarak tii-
keticinin aradigl her yere malini sunmak ve bdylece mamuliinden
en yiiksek geliri elde etme yollarin arar. Fakat, isletmeci belirli
bir bolgede smirli sayida toptancilar ya da perakendecilerden ya-
rarlanma yolunu segerse, dagitimini sinirlayan  zel bir politika
giitmiis olur. Ayrica, belirli bir bolgede yalnizca bir tek toptanct
ya da perakendeci scgebilir; bu durumda da dagitim simirlandiril-
mis olur,

Son iki durum icin séz konusu olan, 6zel politikalar1 kisaca
inceleyelim.

Tekelci Dagitim (Exclusive Distribution) :

Boyle bir dagitim seklinde, imalatg1 ile belirli bir toptanct ya
da perakendeci arasinda gesitli sorumluluklar yiikleyen bir sozles-
me yapilir. Bu sodzlesmeye gore, imalat¢i belirli bir bolgede ya da
belirli bir pazarda yalnizca bir tek dagitici (sozlesme yapilan) kul-
lanilacagi sart kosulur. Bu sozlesme bir kag dagiticiya belirli bir
bolgede ortak tekelci dagitim yapmalar: yolunda da olabilir. Boy-
le bir dagitim igin yetki verilecek aracilarin faaliyet gosterecekleri
alan ya da pazarlarin belirlenmesi, bolge niifusuna bagh oldugu
gibi, satilacak mamuliin 6zelliklerine de baghdir.

Yetki verilen araci, genelilkle acente niteliginde ¢alisan ve ko-
misyon alan bir satict olmamaktadir. Mobilya, radyo, miizik alet-
leri, clektrik malzemesi, ayakkabi, saat, spor esyalar1 ve diger ozel-
likli mallar igin bu ¢esit anlasmalarin perakende diizeyde yapilma-
st daha elverisli sonuslar verir. Ozellikle, kolayda mallar igin pera-
kende diizeyde anlagmalar yapmak bazi sakincali sonuglar dogu-
rabilir.

Baz1 imalatgilar aracilar ile bu yolda yazili anlasmalar yap-
maktan kacgimirlar. Bunun nedeni daha esnck davranabilme istegi-
ne baglanabilir. Buna ragmen, sekli anlasma yapmadan calisan is-
letmeler de daha basarili bir sckilde faaliyet gosterebilir.

Sozlesmede bulunmasi gereken noktalar: Yazili sozlesmeler-
de, ¢ok cesitli sartlar bulunabilir. Fakat stzlesmede bulunmasi ge-
reken en 6nemli noktalar sunlardir.
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a. Tekelci aracimin dagitimim yapacagin mamul ya da mamul-
lerin cinsi.

b. Satismn belirli sstmif ya da belirli tip miigterilere yapilip ya-
pilmayacagi. Bazi durumlarda imalatgt satislarin belirli gruplara
yapilmasim sart kosabilir. Ornegin, dogrudan dogruya yogalticila-
ra satis yapilmas: sézlesmeye konulabilir.

c. Tekelci aracimin satislarinda simirh oldugu bolge.

¢. Aracinin yapaca@ satimlarin en diisiitk miktar:.

d. Arac tarafindan yapilacak kivamli stok diizeyi.

e. Imalatciya alimlarda araci tarafindan édenecek fiyat.
t.  Aracilarin baskalarina yeniden satis fiyatlari.

Aracilarin imalatgilardan belirli bir donemde satin alacak-
lar1 en yiiksek miktar.

h. Onarim ve diger hizmetler igin tutulacak yol.
1. Reklam ve satisi arttirici diger eylemlerin yiiriitiimii.

i. Sozlesmenin siiresi.

Tekelci dagitim politikasmin imalatcilar yoniinden iistiinliikle-
ri ve sakincalari: Imalatcilar, genellikle satis bicimleri, yeniden
satis fiyatlar1 ve hizmet sekilleri iizerinde denetime sahip olmak is-
terler. Eger bir imalatc: igin son tiiketicilere ya da endiistriyel yo-
galticilara dogrudan dogruya mal satma olanag yoksa, bu cesit
bir denetimin yapilmas1 i¢in en iyi yol tekelci dagitim politikasi-
na bagvurmaktir. Boyle bir dagitimda imalatci, genis bir satis hac-
mine ve kara ulastiracak, ¢ok gesitli satis bigimlerini dagitim or-
glitlinden isteyebilir. Boyle bir anlasma yapildiktan sonra, imalat-
¢1 icin ikisisel satis bakimindan caba gosterilecek fazla bir agirhik
kalmaz. Imalatcinin pazarlaam orgiitii, daha cok dagitim ve ma-
mulii gelistirme ¢abalarina egilir.

Aracilar, belirli bir marka igin dogrudan dogruya bir rekabet-
le karsilasmadiklarindan, satis gaablarini daha kolaylikla yiiriite-
bilirler. Araci ve imalatg1 arasindaki iliski daha tutarhh bir bicime
girer. Pazarlik ve tartisma daha az olur. Imalat¢i, muhasebe islem-
leri bakimindan da daha standart ve az islemlerle ugrasir. Fiyat
bakimindan aracilarin yapacaklar1 kirmalar ortadan kalkar. ima-
lact1, satis miktarlarina gore daha diizenli ve tutarh bir iiretimde
bulunabilir.
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Imalatcinin malimn satilacag alanlar gok smirli ise boyle bir
anlasmaya gitmek, bir takim sakincalar dogurur. Ayrica, malin sa-
tilacag1 elverisli pazarlari segmek de oldukca karmasik sorunlar:
ortaya cikarir. Belirli bir bolgede elverigli dagiticinin segimi de
giic bir sorundur. Ciinkii, elverisli bolgeler rakip imalat¢ilar tara-
findan tutulmus olabilir. Bu durumda dagiticilar da se¢ilmis ola-
bilir. Elverisli pazarlarin bagka alanlara kaymasi1 durumunda da
elverisli aracilar bulmak zorlasir.

Kisith Dagitim (Selective Distribution) :

Kisitli dagitim, genis capta pazar riskini ya da yogun bir da-
gitimi 6n planda tutan bir dagitim sekllidir. Bu politikayr uygu-
layan isletme, ya belirli bir pazarda az sayida satis yerlerine sa-
hiptir ya da genis bir pazarda smirh bir dagitim diizeni kurmus-
tur. Bu politikada, tckelci dagitim politikasina gore daha cok sa-
yida araci kullanilir; fakat bu aracilarin sayis1 baska dagitim po-
litikalarina gore daha simirhidir. Bu aracilar 6nceki gibi yine bellr-
li bir pazarda faaliyet gosterirler. Cogunlukla tekelci dagitimdaki
gibi yazih sbzlesmeler yapilmaz, ayrica bu sozlesmeler daha az ki-
sitlayict sart1 kapsar.

Kisith dagitim politikasi, kolayda mallar, ozellikli mallar ve
begenmeli mallar igin uygulanabilir. Bu politikada secilecck top-
tancilar ve perakendecilerin iyi bir kredi riskine sahip olmasina,
dagitim ile isletmeye daha ¢ok yarar saglamasina dikkat edilir. Bu
politikayr uygulamanin temel nedeni, tekelci dagitimla basariya
ulagsmama ihtimalinin kuvvetli olmasidir. Bu bakimdan, tekelci
adgitim politikasin1 uygulayan isletmeler, bir siire sonra kisitli da-
gitim politikasina gecebilirler.

Kisith dagitim politikasini segcecek malatc1 ve toptancilar, bu
dagitim sekline gegmeden nce bir ¢ok sorunu ¢oziime kavustur-
mus olmalidirlar. Bunlarin en basinda geleni, cesitli diizeydeki ali-
cilara ve gesitli miktarlardaki alimlara karsilik bunlar icin geerkli
hizmet giderlerinin maliyete yapacag: etkidir. Bu nedenle, satis gi-
derleri iginde olan dagitim giderlerini gesitli kosullara gore dik-
katli bir sckilde analiz etmek gerekir. Bu analiz sonunda yalnizca
toptancilardan alis veris yapacak alicilarin bazi alanlar icin daha
elverisli olacagma karar verilir. Bazen de bu alanlara en azindan
ne miktarda mal satilmasi gerektigi bulunur. Ayrica, bazi sl alh-
clarla dagitim yapmanin zararh olacagi sonucuna da varilabilir.
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Bu analizler, imalatcilara ya da toptancilara karli bir dagitim
yapmak i¢in kimlere ve hangi miktarlarda satis yapilmasi gerek-
tigi noktasinda yol gésterdiginden, bu verilere gore harecket etmek
isletmenin basar1 kazanmasim saglayacaktir.

Her iki dagitim sekli de gesitli iilkelerde, gesitli yasalara gore
diizenlenmis, baz iilke yasalarinin elverisliligi yaninda, diger bazn
tilkeler icin bu politikay1 izleme olanaklar1 kisitlanmistir. Bu ba-
kimdan, uygulanacak dagitim politikalarinin iilke yasalariyla gelis-
ki icinde olamayacag: gercegine dikkat etmek gerekir.
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