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Isletmelerin yasamalar: ve gelismeleri her seyden once {irettik-
leri mal ve hizmetleri igin karh pazarlar bulabilmelerine baglhdir.
Mal ve hizmetlerin pazara sunulmaya hazir hale getirilmesinden son-
ra isletmeler, bunlar pazara sunmak igin takip edecekleri politika
ve stratejileri tespit etmek zorundadirlar. Ayrica, bu politika ve
stratejileri iyi diizenlemeleri ve siirekli olarak gozden gegirmeleri
gerekir.

Yazimizda, dagitim fonksiyonu ile ilgili olarak dikey pazarlama
sistemlerinin kurulmasinda karsilasilan sorunlar ve firsatlar iizerin-
de duracagiz. Planlama yapilmaksizin dahi pek ¢ok dagitim siste-
minin gelistirildigi konusunda bir goriis vardir. Bu ve buna benzer
goriislerden dolayi, ilk boliimde dikey pazarlama sistemlerinin ne-
den dnceden planlanmasi geregine deginecegiz. Planlama i¢in dnem-
li bir neden, daha iyi dagitim sistemlerinin arastirilmasi ve bun-
larm bulunarak pazarlama eylemlerinde kullamilmasidir. Daha son-
raki boliimlerde ise, dikey pazarlama sistemlerinin degerlendiril-
mesine ve stratejik planlamaya yol gosteren teorik konulara yer
verilecektir.

STRATEJIK PLANLAMANIN NITELIGI

Bir isletmede stratejinin formiile edilmesi, yiitksek diizeyde
vapilan planlama olarak nitelendirilir. Baska bir deyisle, stratejik
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planlama, yonetimin isletmenin onciiliigiine veya eylemlerine ilig-
kin kararlarimi gosterir. Bu kararlar, isletmenin hangi pazarlara
hizmet etmek igin gitmesi gerektigine ve bu pazarlarda farkli bir
tistiinlitk elde edebilmesi i¢in de hangi mamulleri siirecegine ilis-
kin kararlar olabilir.

Kisaca, stratejik iki temel faktor ile ilgilidir; Bunlardan birin-
cisi isletmenin girmeyi diigtindiigii pazarlarin segimi, ikincisi hedef
tutulan pazarlar i¢in iyi bir pazarlama karmasimin gelistirilmesidir.
Bir stratejinin uygulanmasi zamana bagh oldugundan giinliik uygu-
lamalarin koordine edilmesi ve bu uygulamalarin yol gosterici ola-
bilmesi i¢in genel bir plana ihtiyag vardir. Planlarin da uygulandik-
lann siirece bazi kii¢itkk diizeltmelere ihtiyag duyulabilir, Bu dii-
zeltmelere veya uyarlamalara taktik denir. Ornegin, dagiim kanal-
larina iliskin stratejik kararlar, dagitimda kullanilacak kanallarin
uzunluguna ve tiplerine deggin kararlardir. Oysa taktikler, dagitim
kanallarinda isgoren araci kurumlarin se¢imine ve sorumluluklari-
na iliskin kararlar1 kapsar. Satis memurlar: kullanarak yapilan sa-
tislarda stratejik kararlar, satis memurlarmin satista bulunacaklar:
bolgelerin tayinini, satiggilarin sayisini ve bunlarin tesvik edilmeleri
ile kontrollarini igine alir. Satis memurlarinm bolgelere tayini ve
bunlarin satislardan alacaklarn primlerin tespiti ise taktik kararlar-
dir. Bu nedenle taktik uygulamalar yeni stratejilerden ziyade birer
uvarlamadir,

A. Hedef Pazarlar Tanmmlanmah ve Secilmelidir :

Basarili bir isletme tiiketiciler icin iyi bir hizmet gormek veya
yeni bir mamul iiretmek zorundadir. Isletmenin gelecegine iliskin
rlanlar yapilirken hedef tutulacak pazarlarin segiminde bilingli bir
sekilde hareket edilmelidir. Bu is teoride kolay olmakla beraber uy-
gulamada o kadar kolay degildir. Her hangi biiyiik bir pazara, bir-
birinden tamamen farkli ikincil pazarlardan meydana gelmis pazar
goziiyle bakilabilir. Ote yandan, her tiiketicinin degisik tercihleri
olabilir ve bunlarin olusturdugu pazar, hedef tutulacak ayr1 bir pa-
zar olarak diistiniilebilir. Yoneticiler, hedef pazarlar1 tamimlarken
homojenlik arzeden ve kar elde edilmesi icin yeterli biiyiikliikte
olan talep boliimlerini saptamak zorundadirlar. Homojenlik goste-
ren hedef pazarlarin belirlenmesi, her pazar1 dogru bir sekilde ta-
mmlamak, onun ihtiya¢ ve tercihlerini tamamen anlayabilmek icin
dikkate deger bir sezgiyi (Ongoriiyii) ve belki de bazi esash pazar-
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lama arastirmalarim gerektirir (!). Bu islemlerden sonra hedef tu-
tulan pazar, bir isletme stratejisinin formiile edilmesinde temel fak-
tor haline gelebilir.

B. Degisik Hedef Pazarlar I¢cin Ayn Pazarlama Karmasi Ge-

listirilmelidir :

Hedef pazarlarin tespitinden sonra, bu pazarlara uygun ve is-
letmeye kar saglayacak bir pazarlama karmasi gelistirilmelidir.
Boyle bir pazarlama karmasi, sadece isletmenin sundugu mamul ve
hizmetleri kapsamaz ayn1 zamanda mamullerin fiyatlarmi, yer uy-
gunlugunu ve tiiketicileri aydinlatacak One siirme cabalarini da
kapsar (3).

C. Strateji Plana Uygun Olarak Kullamlmaldar :

Stratejinin iki eleman hedef tutulacak pazarlarin sec¢imi ve bir
pazarlama karmasimin geligtirilmesi eylemi ne yapilmasi gerektigi-
ni gosterir. Oysa, uygulamadaki detaylar: strateji gostermez. Stra-
teji en iyi bir sekilde temel bir yonetim araci olarak diisiiniiliir.
Stratejik plan muhtemelen bir yildan bes yila kadar olan siirede
yer alan ¢aligmalara yol gosteren bir rehberdir. Bununla beraber,
amaca ulagmak igin yapilan ¢alismalarda ki sapmalarin nasil diizel-
tilecegini gbstermez.

Ayrintilara iliskin kararlar taktik uyarlamalar olarak tanimla-
nir. Bu tiir taktik kararlar1 reklam, satis, mamul, fiziksel dagitim
yéneticileri alir. Bu yoneticilerden her biri, genel stratejik planda
kendi payina diisen islerde yetkilerini kullanirlar. Yoneticinin ken-
di yetkisini kullanarak almis oldugu karar, stratejik karardan ziya-
de taktik bir karar olarak dusiiniiliir. Baska bir deyisle, boyle tak-
tik korarlar, yitksek yonetim tarafindan alinan esas kararlar olarak
disiintilmez.

D. Stratejik Planlarin Taktik Uygulamalar: :

Bir isletmenin yiiksek yoOneticileri stratejik bir plan yapmay:
ve bunu uzun siire uygulamay: tercih ederler. Buna karsilik, islet-

(1) Aynntih bilgi i¢in bkz.: EJ. McCARTHY, «Basic Marketing: A Ma-
nagerial Approach,» (Ugiincii Bas1), Richard D. Irwin, Inc., Home-
wood, Illinois, 1968, Boliim 2.

(2) McCARTHY, s. 31 ve devam.
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menin rakipleri de boyle bir plamin uygulanmasimm ¢esitli yollarla
onlemeye calisirlar. Bundan dolay: isletme ,her ay, her hafta ve hat-
ta her tiiketici grubu igin stratejisini tekrar ayarlama zorunda kala-
bilir. Isletmenin stratejik planlarindaki bu tiir ayarlamalar 6teki
taktik uyarlamalardan ayirdedilmelidir. Ornegin, isletmenin strate-
jisi kendi fiyatlar: ile rakiplerin fiyatlarini ayni tutmasini gerektiri-
yorsa, fiyatlama yoneticisi fiyatlar1 diizenli bir sekilde degistirmek
isteyebilir. Fiyatlama yoneticisinin degisik bolgeler ve hatta degisik
titketiciler igin ayrn fiyatlar teklif etmesi de miimkiindiir. Esas stra-
teji simirlar iginde yapilan fiyat degistirmeleri genel stratejik plan-
da yapilan degisiklikler olarak diisiiniilmemelidir. Fakat isletme
yoneticileri rakiplerin fiyatlar ile rekabet etmekten vazgegerek
kendi fiyatlarini pazar fiyatinin istiinde olmasina karar verirlerse
bu tamamen stratcjik bir karar olur.

Stratejik kararlarin bir boliimiinti olusturan biitiin bu eleman-
lar stratejinin basarili bir sekilde formiile edilebilmesi i¢in birbiriy-
le uygun olmalidir. Ote yandan, taktik uyarlamalar bdyle bir zorun-
lulugu gerektirmezler. Ornegin, pazardaki fiyata es bir fiyatlama
stratejisi, pazar fiyatindan yiiksek bir fiyata donistiiriiliirse strate-
jiyi basarih kilmak i¢in stratejinin dteki ogeleri de degistirilir. Bu-
nun igin ya mamul daha fazla gelistirilir veya fazladan satis tesvik
¢abalarina basvurulur.

Planlamada gozontinde bulundurulacak baska bir hususta,
stratejik ve taktik kararlar arasinda kesin bir ayirimin bulunmama-
stdir. Tkisi arasindaki 6nemli fark pazarda meydana gelen degis-
melerden ziyade, isletmenin amaci ile yoneticilerin plam uygulama
yeteneklerine baghdir. Ornegin, bir satig yoneticisi stratejiye uygun
olarak kisith dagitim ile gorevlendirilmis olabilir. Fakat ayni yone-
tici gesitli bolgeler i¢in bir tane distribiitor kullanmayi tercih ede-
bilir. Bu durum isletmenin amaci olmadig: halde disaridan tekelci
dagitim politikasina bir doniis olarak goriilebilir. Aym sekilde, da-
*a iyi bir distribiitér kullanmak igin mevcut distriibiitérii birak
makta stratejik bir degisiklik olarak goériilmemelidir.

DAGITIM SISTEMLERINE ILISKiN STRATEJILER
NEDEN PLANLANMALIDIR?

Hedef tutulacak pazarlarin seciminden sonra, isletmenin temel
planlamaya iliskin kararlari isletmenin mamul ve hizmetleri nere-
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de ve nasil dagitilacag sorunu ile ilgilidir. Bu itibarla, dagitim ka-
nali ile ilgili kararlar stratejik planda yer alan kararlarin en 6nem-
lileri olabilir. Dagitim kanallar1 kurulduktan sonra, bunlarin degis-
tirilmesi oldukca gii¢ ve pahalidir. One siirmeyc iliskin stratejik ka-
rarlarm bir hafta veya bir ay iginde kolaylikla degistirmek miimkiin
ise de, imalatgilarin, toptancilarin ve perakendecilerin yer aldigi da-
gittm kanallarindaki iliskileri degistirmek uzun bir zaman alir. Da-
gitim kanali iliskilerinin 6nem kazandigi siirece daha fazla dikkat
ve Onemin dagitim kanallarinm planlanmasina yoneltilmesi zorun-
ludur. Bunun kagumlmaz bir sonucu da, strateji planlamasinin her
bir igletme dizeyinde degil, her zaman dikey sistem gozoniinde tu-
tularak yapilmasidir.

A. Birbirleriyle Rekabet Eden Dagitsim Kanallarm

Geleneksel iktisat ve isletmenin stratejik planlama analizleri
her igletmenin ayr1 ayri davramisi konusunda olmustur. Giiniimiizde
ise dagitim kanallarinin analizi 6n plana gegmistir. Bu goriisii dog-
rulayan olay ekonomik eylemler ile bu eylemlerin yerine getirilme-
sidir. Bilindigi gibi her ekonomik sistemin amaci insanlarin ihti-
yaglarim karsilamaktir. Ancak, tiiketime hazir bir hale getirilmis
mial ve hizmetlerin zamaninda ve istenilen yerde dagitrm kanallar:
vasitasiyle endiistriyel kullaniciya veya en son tiiketiciye ulastiril-
madigi siircce bu ihtiyaglar giderilemez. Thtiyaclarin giderilmesi da-
gitim kanallarinin iyi bir sckilde kurulmasina ve calismasina bag-
hdir. Dagitim kanallarindaki aract kurumlar kendilerini bu ekono-
mik sistemin bir parcasi olarak diisitnmeyebilirler. Fakat kendile-
rinin de iginde bulundugu dagitim kanali sistemi, bunlarin 6teki ka-
nallarla rekabet etmeksizin dagitim islerini etkili bir sekilde basar-
diklar: siirece dagitim sistemleri ekonomik sistemden ayri olarak
diistiniilemez.

Birbirleriyle rekabet eden kanallarin pratik ispat1 en son tiike-
tici mamullerinin ylizde altmisinin dagitimini yapan ve basaris1 her
gecen gilin artan gilidiimli dagitim kanallari sistemidir (*). Tsbir-
ligi yapan toptancilar ile hukuki yonden birlesmis dagitimcilar, icin-
de bulunduklar dagitim sistemlerinde yer alan 'mamul hareketleri-
nin organizasyonunu iizerlerine almislardir. Geleneksel dagitim ka-

(3) Bert C. McCAMMON, Jr., «Vertical Marketing Systems: An Explora-
tory Analysis,» University of Illinois, papers and proceeding 1967, s. 337
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nallarinda bagimsiz olarak galisanlar, bu tiir dagitim kanallan ile
rekabet edebilmeleri igin oldukga iyi, emsalsiz bir is gormek zo-
rundadirlar.

B. Planlanmas Sistemler Yaklagima

Uzmanlar her hangi bir isin basarilmas: igin iki yolun varol-
dugunu soylerler. Bunlardan birincisi; stnama ve yanilma yaklasimi
olarak tamrmlanan evrimsel yaklasim, ikincisi ise planlanmis sistem
yaklasimidir. Birinci yaklasimda en iyi yontemin kullanilmasiyle ar-
zu edilen sonuglara ulasilmis olur. Ikinci yaklagimda ise planlama
mevcut teknolojinin uygulanmasim miimkiin kilmakla beraber ba-
zan daha fazla siireyi gerektirir. Bu durum sekil I den daha iyi anla-
silabilmektedir (%).

Evrimsel yaklasima karsilik planlanmis yaklasrmin uygulanma-
sindaki distiinliik, kalkinmis iilkeler tarafindan yillarca siiren ¢alis-
malar sonucu kazanilan teknolojinin makro diizeyde azgelismis eko-
nomilerin bu teknolojiyi kullanmalaridir. Gelismekte olan iilkeler
en son teknigi alarak kalkinma arzularim kisa bir siirede gergekles-
tirebilirler. Zira, kalkinmis iilkelerde gelistirilen teknolojiyi bulup
gelistirme ¢abalar1 ve bu cabalar igin harcanan zaman gelismis iil-
kelerin sirtlarina yiiklenmistir.

Giiniimiizde planlanmis yaklasimin dagitim kanali sistemleri
alanindaki iistiinliikleri baz iiretim ve pazarlama sistemlerinin evri-
minde daha agik bir sekilde gozlenebilir. Teknolojik gelismeler de
gozoniinde tutulursa iyi isleyen mevcut kanallardan baska dagitim
kanallar1 kurmada ekonomik yarar goriilmez. Planlanmis dagitim
kanallari, geleneksel yontemlerden yararlanarak kanallarda meyda-
na gelen masraflarin iigte birinden yarisina kadar ulasan bir meb-
lagla calisir (°). Bununla beraber, baz1 yeni isletmeler evrimsel yolu
takip etmekte 1srar ederler ve eski sistemlerin yontem ve orgiit-
lerini uygularlar.

Geleneksel is adamlari, dagitim kanallar sistemini kurarlarken
ellerinde hangi imkanlar varsa onlar1 kullanirlar. Bu tutum eger
(4) Robert W. PREHODA, Designing the Future, Philadelphia: Chilton

Book Company, 1967, s. 27.

(3) E.J. McCARTHY ve R.J. WILLIAMS, «Simulation of Production - Mar-
keting Channels,» Science, Technology, and Marketing, Chicago: Ame-

rican Marketing Association, 1967, s. 336-346.



dagitim sistemi kurulurken evrimsel yaklasim uygulanirsa pratik ve
mantiki olabilir. Fakat yukarida da belirttigimiz gibi dagitim sistem-
lerinin kurulusunda planlanmis yaklasimin uygulanmasi daha g¢ok
arzu edilir.

SEKIL I

Planlannusg ve evrimsel yaklagimlarin kullanilmas:
halinde en yiiksek basariya ulasmada iz miktar:

(Yeni teknolojik ve orgiitsel yontemlerin bulunusundan sonra)

EN YUKSEK
GASAR/

o)

DAGITIM KANALI STRATEJISININ FORMULE EDILMESINDE
KAVRAMSAL YAKLASIM

Bu béliimde dagitim sistemlerinin kapsamina, dikey pazarlama
sistemlerine ve bunlar1 hangi giiglerin bir arada tutmasi gerektigine
deginecegiz.

Dagitim kanallan sistemi ile dikey pazarlama sistemleri arasin-
da dnemli bir ayirimin yapilmas: gerekir. Dagitim sistemlerinin hep-
sinde kendilerini sistemin bir parcasi olarak goren aracilar yoktur.
Ornegin, geleneksel ticari bir isletme baslica kendi sorunlan ile ilgi-
lidir. Fakat adi gecen isletmenin kararlarimin veya oteki isletme
kararlarimin dagitim sistemlerini etkiledigini diigiinmez. Bu tiir is-
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letmeler dagitim sistemi ile hi¢ bir stratejik iliskisi olmayan islet-
melerdir,

Son yillarda baz1 imalatcilar ve araci kurumlar icinde bulun-
duklan dagitim kanallarinin yonctimi igin ciddi adimilar atmiglardir.
Talatar veya aracilarin dagitim sistemlerini bir araya getirmek icin
aralarinda bir sozlesme yapmalar: bunun bir 6rnegidir.

Dikey pazarlama sistemi, geleneksel veya giidiimlii dagitim ka-
valt sistemi ile karsilagtirildiginda hem imalatginin hem de aracila-

dagitim sistemine hizmette bulunduklar1 bir sistem oldugu go-

Sekil 2 cesitli dagitim kanali sistemlerinin birbirleri ile olan ilis-
Lilerini gostermektedir. Art1 isaretleri imalatci veya aracilarin dag-
tim kanali sisternlerine yapmis olduklan katkilar1 gostermektedir.
Sifirtar hig bir katkinm olmadigim gosterir. Tabloda eksi isaret kul-
lanidmamustir. Nedeni, baz1 isletmelerin kendi avantajlari icin ay-
rt bir dagitim sistemi kurmalaridir. Her hangi bir isletme daha iyi
Bir dagitim sisteminin bulunmasi ile ilgilenirse bunu dikey pazarla-
ma cistem alternatifleri arasinda arastirir. Ciinkii bu sistemde faa-
livetlerin daha az bir tekrarit ve aracilarin daha ¢ok igbirligi sagla-
nir.

SEKIiL 2

imalatgilar ve aracilar icin dagitim  sistemleri ve bu
sistemlere olan katkilarm dereceleri

|
Dagitim sistemleri|Gelencksel Glidiimlii dagitim  sistemleri !Dikey
dagitim @@ ———— pazarlama
isletme  tiirleri sistemleri GRUP 1 ‘ GRUP I [sistemleri
- | | |
Imalatcilar 0 + \ 0 ,‘ +
|
\
: |
Aracilar 0 0 i + | I

A. DBikey Pazarlama Planlamas1 isletme Stratejisi Planlama-
smndan Daha Genistir

Dikey pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi isi tek bir islet-
mie stratejisinin gelistirilmesi isinden daha biiyiik bir is olarak go-
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ritliir. Her bir igletme stratejisi hedef tutulan pazari ve bu pazarla
ilgili pazarlama karmasim kapsar. Eger dikey pazarlama diizeninin
bir sistem olarak isletilmesi istenirse, strateji terkibi kolaylikla an-
lagilabilir bir sekilde olmalidir. Dagitim faaliyetlerinin en az bir
tekrar1 ve miisterck amaca yonelmis olmasi dikey pazarlama diize-
ninin bir sistem olarak galismasinda en 6nemli bir faktérdiir.

Daha iyi dikey pazarlama stratejilerinin arastiriimasimnda her bir
isletme stratejisinin birlestirme potansiyeli, daha etkili dagitim
iliskilerinin bulunmasi yontemi olarak goriillmez. Bu yolla ancak
gtidiimlii dagitim kanali sistemleri gelistirilebilir. Boyle bir strateji
gruplandirilmasi1 muhtemelen gcleneksel dagitim kanali diizenleri-
ne bir tstiinlitk getirebilir fakat, kuvvetli bir birlestirici gligten
yoksun olur ve dagitim faaliyetlerinin asir1 bir takrarina sebep
olur.

Dikey bir pazarlama sistemi, dagitum faaliyetlerinin ve ilgili pa-
zarlama alasrmlarimin 6teki yonlerini de belirten isletme strateji-
lerinin bir sirasmi gerektirir. Gelencksel dagitim kanallarinda da-
hi bir kanal dahilinde birlesmis isletmelerin stratejileri arasinda
bazi benzerlikler mevcuttur. Bununla beraber dikey pazarlama sis-
sisteminin etkenligi ve potansiyel giicii sistemdeki biitiin isletmelerin
dagitim stratejisinin gerektiginden daha ¢ok bir katkida bulunma
arzularindan ileri gelir.

Dikey pazarlama sisteminde yer olan her isletmenin stratejisi,
bu tiir pazarlama sisteminin amacina ulasabilmesi icin gerekli go-
revlerin yerine getirilmesini iizerine almaldir. Sekil 3 a da goriil-
diigii gibi, biitiin bir dagitim stratejisi dikey pazarlama sistemi ta-
rafindan sec¢ilmis olan hedel pazar cevreleyen pazarlama karmasi-
nin boliimleri ele abinmistir. Oteki sekiller de ise, dikey pazarlama
sisteminde bir onder clarak hizmet eden imalatc ile aracilar arasin-
da yapilan isboliimiiniin nasil olmasi gerektigi gérilmektedir. Taran-
mis alan, isin hangi béliimiiniin kim tarafindan yapildigini goste-
rir.

Eger mevcut bir dagitim sisteminde pek cok isletmc varsa ve
her isletme kendi pazarlama karmasina sahipse, bu durumda islet-
melerin meydana getirecegi birlesik bir sistemde faaliyetlerin pek
¢ogu yerine getirilmemis olacaktir. Ciinkii her isletme pazarlama
karmasimn biitiin boliimlerini kapsayan kendi stratejisini kullana-
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SEKIL 3

a) Pazarlama Kanallar1 Stratejisi

b) Imalatginin Is Gordiigii Alan  Aracilarin Is Gordiigii Alan
(Taranmis alan) (Taranmis alan)

caktir. Sekil 3 te de goriildiigii gibi, eger bir imalatg bir mamuliin
gelistirilmesini ve ilgili hizmetleri etkili bir sekilde yerine getiriyor-
sa ayrica hedef tutulan baz1 pazarlar igin fiyatlama ve 6ne siirme
¢abalarinda da bulunuyorsa, aracilar igin bu tiir ¢alismalar1 tekrar
yapmak gereklimidir? Bagimsiz ¢alisgan bir toptanci, belirli hedef
pazarlara ulagmak igin toptan ve perakende dagitim sistemini iyi
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bir sekilde kurmussa, imalatg diizeyinde ayni isleri gorecek bir ma-
mul yoneticisi kullanmak gereklimidir? Geleneksel, bagimsiz bir
dagitim sisteminde mamul veya satig yoneticisi imalatg1 diizeyinde
bu tiir isleri yapmaya tesebbiis etmis olabilir, aym zamanda toptan
ve perakende diizeylerinde galisanlarda aym isleri yapiyor olabilir-
ler. Bu durumda her hangi bir diizeyde iyi bir gekilde yapilan isle-
rin iki veya ii¢ defa tekrar yapilmasina gerek yoktur.

B. Mamul — Pazar iliskilerinin Miisterek Giicii

Dikey pazarlama sistemi, pazarlama kanallarinda yer alan tek
bir seyle tanimlanir. O da, dagitim kanalindaki aracilarin ilgilendik-
leri mamul ve mamul fiyatlaridir. Her bir dagitim sisteminin birbi-
rinden oldukca farkh 6ne siirme galismalari vardir. Farkli dagitim
sistemlerinde degisik fiziksel dagitim galismalarina ihtiya¢ duyula-
bilir. Fakat biitiin bu degisik faaliyetlerin amaci mal ve hizmetlerin
amaci mal ve hizmetlerin daha dnceden belirlenmis hedef pazarlara
ulastirilmasidar.

Mamul — pazar iliskisi, potansiyel pazarin belirlenmesi, ma-
mullerin ve mamul dizisinin planlanmasi, paketleme ve fiyatlama
ile ilgili tiim faaliyetleri igine alir. Dikey pazarlama sistemindeki
mamul-pazar iliskisi, hedef pazar1 ve isletme stratejisine bagli ola-
rak kurulmus dagitim kanalindaki aracilarin pazarlama karmasin-
dakj 6nemli gérevlerini belirtir. Daha once strateji, isletmenin yo-
netimi bakimindan temel bir unsur olarak tanimlanmisti. Simdi
ise, dikey pazarlama stratejisinin formiile edilmesinde, dagitim ka-
nallarindaki isletme yoneticilerinin Steki isletme stratejilerine uy-
gun olarak stratejik karar vermeleri seklinde goriilmektedir. Baska
bir deyisle, dikey pazarlama sisteminin planlanmas: biitiin kararla-
rin tek bir temel strateji etrafinda toplanmasimi gerektirir. Bu te-
mel stratejiyi ise mamul-pazar iliskileri olusturur.

C. Mamul-Pazar Iliskisinin Planlanmasi ve Kontrolii En Yiik-
sek Basariy1 Saglar

Zamanmmizda biitiin dikkatler, dikey pazarlama sisteminde is-
gbren isletmeler arasinda bir hakimiyet kurma {iizerine ¢evrilmistir.
Hakimiyet kurarak dagitim kanalinda saglanan onderligin bu tiirii
dagitim kanali kaptanligy olarak nitelendirilir (¢). Pek ¢ok analizci,

(6) W.R. DAVIDSON, «Channels of Distribution - One Aspect of Marke-
ting Strategy» Business Horizons, February, 1961, s, 39,
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boyle bir dagitim kanali énderliginin neden imalatcilari, toptancila-
1 veya perakendecileri kapsamasi gerektigine iligkin ikna edici de-
liller 6ne stirmiislerdir. Bunun en belirgin 6rnegi imalatgilar, top-
tancilar, perakendeciler ve dagitim sistemindeki Steki aracilar ara-
sinda boyle bir énderlik durumunu kazananlarin sayisinin oldukga
viiksek olmasudr.

Baz1 hallerde, imalatqa oldukga etkili bir hizmet programi ile
desteklenen genis bir mamul dizisi meydana getirmis, kisith satig-
¢1 veya imtiyazli perakendecilerin tayinini nispeten kolay bulmus
olabilir. Boyle bir imalatg, tiiketiciler arasinda mevcut marka ter-
¢ihi nedeniyle mamul g¢esitlerini kontrol edebilir, fiyat politikalar-
r1 ve dagitim stratejisini tayin edebilir.

Oteki aract kurumlarin durumuna gelince, perakendeciler bu-
lundurduklar1 mamul c¢esitleri, bulunduklar1 yer ve fiyatlar nede-
niyle kuvvetli bir pazar kabulii gelistirmislerdir. Perakendecinin
mamul gesitlerini segmekteki giicit onu her hangi bir imalatc ile
miisterck calisma igin yapaca@ secim alternatiflerini cogaltir. Ba-
71 imalatgilar bu tiir giiclii perakendeciler ile bir bag kurmak ister-
ler. Perakendecilerin hakim oldugu bu dagitim kanallann imalatc-
larin ¢alistiklar: cografi alanlar i¢indeki 6teki alternatiflerden daha
¢cok ¢ckicidir,

Toptancilar ise mamul — pazar iliskisinden dolayli dagitim ka-
nallarinda bir dnder durumuna gelmisler ve 6teki araci kurumlara
mal satma olana@ina kavusmuslardir.

Baz1 hallerde toptancilar pek ¢ok imaldt¢imin g¢esitli mallarim
bir arada bulundurma ve bunlar1 perakendecilere zamaninda sun-
ma yetencklerinden dolayr da dagitim kanalinda onder durumuna
gelmislerdir. Bu onderler, mamul-pazar iliskilerini genis anlamda
planlayarak ve koordine ederek onderlik durumlarimi siirdiiriirler.
Bununla beraber, baz1 pazarlama islerinin yerine getirilmesi, bu is-
lerde ihtisaslasmis isletmelere verilmelidir. Bu suretle pazarlama
calismalarmndaki her didinme, dagitim kanalindaki aracilarin gor
diikleri islerin tekrarmi onlemeye yonelmelidir. Ayni isin degisik
kisiler tarafindan tckrarlanmasini onlemek icin dagitim sistemine
veni isletmeler dahil edilebilir veya mevceut aracilarin gorev alanla-
r1 daraltilabilir. Ornegin, pazarlama arastirmasi veya bazt mamul-
lerin iyilestirilmelerine iliskin thizmetler bu gibi islerde ihtisaslas-
ms kisi ve kurumlar tarafindan daha iyi yapilir. Nihayet, kanal-
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daki onderin temel isinin mamul-pazar iliskilerinin planlanmasi ve
“ontrolii olmasi da miimkiindiir. Hatta, onder gelencksel pazarla-
ma fazliyetlerinin bazilarim (6rgiitsel olanlar haric) iizerine alabi-
lir. Bununla beraber, bir dagitim kanali lideri ve koordinatdrii ola-
rak dnderin rolii, etkili bir mamul-pazar iliskisini gelistirmektir.

ALTERNATIF DAGITIM KANALI STRATEJILERININ
GELISTIRILMESI

Bu bsliimde alternatil dagitim kanalt stratejilerinin geligtiril-
mesine ail yollar aranmaya c¢alisilacaktir.

Her seyden once dagitim kanallarinda yer alan ¢alismalar ta-
nimlanmalidir. Tanimlamadan sonra, bu ¢alismalarin uygulanabilir
sekilleri muhtemel bir strateji clarak cle alimmahdir. Onerilen di-
key pazarlama sisteminde, aract kurumlar mamul-pazar iliskilerin-
de hem fikir olmalilar ve mumkiin oldugu kadar karli olmayan faa-
liyetlerin ayiklanmasina dikkat edilmelidir. Son olarak, gerekli di-
dinmelerin is yaratma ve el degistirme islemlerinin ilgili gruplar
icinde toplanmasina gegilmelidir.

Dagitim kanallarinin rakip dagitim kanallarindan daha et-
kili bir sckilde islemesi, bu kanallarin daha uzun Smiirlii olmasim
degil ayni zamanda karh olmalarini da saglar. Bir isletmenin haya-
o uzun devrede siirekli kilmas: ve kar elde etmesi, kisa devrede
govetilen kar amacindan daha 6nemlidir. Sadece kisa devre kirini
disiinen isletme kisa devrede daha basarili olabilir. Fakat uzun
devrede, dikey pazarlama sisteminin birer pargalar olan Sbiir islet-
melerle karst karsiya geldiginde bunlarla rekdbel edemez ve so-
nunda is hayatindan ¢ekilmek zorunda kalabilir. Daha iyi stratcjile-
rin aranmasi1 goriisii acisindan, mamul-pazar iliskisi pek cok strate-
it arasmdan iyi bir stratejinin secilmesine yardim edebilir. Bu yak-
lastmda ki en Onemli nokta, isletme stratejisinin gelencksel isletme-
lerin strateji planlamasindan ayrilmis olmasidir.,

A. Dagitim Kanalnda ki Cabsmalar ve Bu Calismalarin Ayin-
rmm Kavram :

Dagitim kanallarinda ki mimkin stratejilerin - gelistirilmesi

ciddi bir ¢aligmay1 gerektirir. Degisik allernatif bulma genyéntemi-
nin esasim, dagiiim kanahnm her kademesinde yer alan dagitim
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faaliyetleri olusturur. Bunlar geleneksel pazarlama fonksiyonlarin-
dan satinalma, satis, tasima gibi isler de olabilir. Alternatiflerin bu-
lunmasina yarayan dagitim kanali faaliyetleri, bu isleri yerine ge-
tirmekle yiikiimlii kisilere veya yerlere bagh olmalidir. Bu suretle
dagitim kanali sisteminde degistirilmesi kolay ve teorik fonksiyon-
lardan ziyade islerin degerlemesi kolay olur. Bu tiir is veya gorev-
lerin maliyet giderlerini kestirmek teorik fonksiyonlarin maliyet
giderlerini kestirmekten daha kolaydir. Ornegin, paketleme ve ma-
mul dizisinin geligtirilmesi dahil mamul planlamasim bir mamul
ve hizmet yoneticisinin gorevleri olarak diisiinmek yerinde olur. Bu
yonetici dagitim kanallarinda ki fiyatlama islerinden de sorumlu
olabilir. Bunun gibi bir reklam yoneticisi satis islerinden, bir satis
yoneticisi yiiz yiize satis islerinden, satinalma yoneticisi satin alma
islerinden, kredi yoneticisi finanslama islerinden, dafitim yoneticisi
tasima islerinden sorumludur.

Bu yoneticiler tarafindan yerine getirilen temel faaliyetler pa-
zarlama kanallar1 dahilinde yiiriitiilmelidir. Bununla beraber, bu
faaliyetlerin kanallarin her kademesinde yer almasi zorunlu degil-
dir. Pazarlama kanallarinin her diizeyinde yer alan dagitim faaliyet-
leri eger bir ekonomik yarar soz konusu ise tekrarlanmalidirlar.
Geleneksel dagitim sistemlerinde oldugu gibi her hangi bir isletme-
nin pek ¢ok dagitim faaliyetlerini yiikiimlenmesi igin bir sebep yok-
tur. Ornegin, mallarin toptan satisini saglayan bir isletmenin aym
zamanda tasima ve depolama islerini de gormesi gereksiz olabilir.
Ciinkii tasima, umumi magaza ve komisyonculuk islerinde uzman-
lasmis kimselerin kullamilmasi bir isletmenin dagitim c¢alismalar-
nin tiimiina iizerine alma zorunlulugunu ortadan kaldirmistir. Bu-
nunla beraber, baz1 isletmeler dagitimla ilgili pek cok isleri yapmak
icin kendilerinde bir sorumluluk varmis gibi hareket ederler. Orne-
gin, geleneksel dagitim sistemlerinde bir isletme oteki isletmeler
tarafindan faaliyetlerin liizumsuz bir sekilde tekrarlandigina sahit
olabilir. Geleneksel dagitim sistemlerinde goriilen bu tekrarlamalar,
her bir degisik isin 6teki islerden ayrilmasini ve bu islerin basarili
olarak yiiriitiilmesi uzmanlagsmay1 gerektirir.

Uzmanlhig gerektiren faaliyetlerin bir grubu maksimum ticari
faaliyetlere ulagsmak igin yapildig: gibi, faaliyetlerin baska bir grubu
da etkili bir mal mubadelesi ile ilgili calismalara yonelmis olabilir.
Bagka bir deyisle, dagitim kanali sisteminde ki mamul-pazar iliskisi
gozoniinde tutulursa faaliyetlerin iki sekilde gruplandirilmasi yap-
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labilir : (1) bir is yaratmaya yonelmis faaliyetler grubu ve (2) de-
gisimin saglanmas ile ilgili faaliyetler grubu (7). Bu durum degisti-
rilmis sekil 4 te gosterilmistir. Sekilde de goriildiigii gibi bir islet-
me bu faaliyetlerden yalmz birini iizerine alabildigi gibi her ikisini
de yapabilir.

SEKIL 4
- = — ——— l 7(5 YARATMA
I FARLYETLERT
| o MAMUL~ PAZAR
ISLE TME A P I —
[ ¥ [L1§ KISt DEGIsIMI
L — | SRELAYAN
- — FAALI Y ETLER

Dikey Pazarlamia Sisteminde {Sorumluluk ve
Faaliyetlerin [Karsihkl [iliskileri

Faaliyetlerin bu boliimii ihtisaslagsmis isboliimiine ve faaliyet-
lerin ayrilmasi ilkesine dayanir. Bu ilke, mallarin fiziksel akimi igin
yapilan giderleri azaltan veya artiran faktorlerin is yaratma ve
degisimi saglayan faaliyetler {izerinde hi¢ bir etkisi olmadigi esasi-
na da dayanir. Buna karsilik, mamul-pazar iliskisi saglandiktan
sonra is yaratma calismalarinin en ekonomik fiziksel dagitim iize-
rine sinirh bir etkisi vardir. Bu nedenle, faaliyetlerin is yaratma ve
degisimi saglayan faaliyetler olarak gruplandirilmas: dagitim ka-
nali alternatiflerinin gelistirilmesinde ki sansi1 artirir. Ayni1 zaman-
da, ise yarayan ve yaramayan alternatiflerin se¢imini kolaylastira-
rak dagitimin iyi bir sekilde yapilmasim saglar.

B. Is Yaratma ve Degisimle ilgili Faaliyetler

Is yaratma faaliyetleri bashca bir ticari isin yaratilmasi ve bu
yaratilan is nedeniyle bir gelir elde edilmesiyle ilgilidir. Daha o6n-
ce hedef pazari, mamul-pazar iliskisinin bir béliimii olarak tamm-
lamistik. Simdi ise, miisteriyi cezbedecek sekilde mamuliin paketlen-
mesi ve fiyatlanmas1 s6z konusudur. Bu sorunlar halledildikten
sonra is, iyi bir sekilde paketlenmis ve fiyatlandirilmis mamuliin

(7) Daha fazla bilgi i¢in bkz.: Donald BOWERSOX, Edward W. SMYKAY,
Bernard J. LALONDE, Physical Distribution Management (New York:
The MacMillian Co., 1968). Boliim 3.
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devamli olarak 6ne siirtilmesi (mamuliin tutundurulmasi) ve bir
gelir elde cdilmesidir.

Faaliyet merkezleri yoniinden asagidaki is ve gorevler, dagitim
igleri uzmanhigina baglanabilir. (1) Kiimeli satigla ilgili faaliyetler
reklam yapma isi; (2) Yiiz yiize satis-satislar ve satis yonetimi;
(3) satislarin arttirilmasi ve agikhk - satislart cogaltma isi; (4) Te-
darik - satin alma isi; (5) Finanslama ve faturalama - kredi yoneti-
mi ve (6) Yonetim ve pazarlama bilgilenmesi ile pazarlama kontro-
lidiir. Bu pazarlama eylemlerinden her biri belirli bir dikey pazar-
lama sisteminde gerekli oldugu gibi gereksiz de olabilir (3).

Degisik dagitim kanali stratcjilerinin  arastirilmasi agisindan
daha Gnce secilmis mamul-pazar iliskilerinin diizenlenebilmesi ig¢in
is yaratma faaliyetleri her hangi bir sekilde tekrar tertiplenebilir.
RPagka bir deyisle, is yaratma faaliyetleri bir defa belirlendikten
sonra bunlar: en etkili ve ekoncmik bir sekilde yerine getirebilecek
isletmelerc tahsisi yapilabilir. Aslinda, taktik bir sorumluluk olarak
her faaliyetin bu ¢alismay1 yapacak isletmeye devredilmesidir. Bu
surctle, her islctme galismalar: sirasinda taktik kararlarin alinma-
sinda da bir 6zglirliige sahip olur.

Stratejiler arastirilirken her isletme mamul-pazar iliskileri po-
tansiyelinin sagladign maksimum geliri en az masrafla elde edecck
gerekli galismalarin bir terkibini bulmak arzusundadir. Boyle bir
arzunun gerceklestirilebilmesi dagitimla ilgili konularda uzmanlas-
mis sahislarla miimkiin olur. Ornegin, satis memurlar1 yeni miisteri-
ler bulmakta ustadirlar ve bu durum dagitim sistemlerinde arzu
edilir. Uzmanlasmis satis memurlar: kisa bir siire igin veya yeni bir
mamuliin tarutilmasi i¢in kullamlirlar. Daha sonra bunlarin yerine
yetisen oOteki satis memurlar istihdam edilir. Dagitim kanallarin-
da calisan uzman satis memurlart dahil herkes, dagitim sisteminin
bir parcas1 olarak diisiiniilmelidir.

Mamul-pazar iliskisini igine alan bir sistemde, degisimi saglayan
faaliyetlerin gerektirdigi pek cok maliyet merkezleri is yaratma
faaliyetlerinin takviyesi sonucu ortaya ¢ikar. Ciinkii, mamul-pazar
iliskisi ayn1 zamanda hedel pazar tarafindan beklenen yer ve za-
man faydalarini saglama fonksiyonunu da iistiine alir. Bu fonksi-

(8) Reavis COX, wroe ALDERSON, Stanley SHAPIRO, Theory In Mar-
keting, (Homewood Illinois, Richard D. Irwin, Inc., 1964) s. 233.
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vonla belirtmek istenen sey, taahhiit edilen bir mamul tiirtintin ve-
ya yedek pargalarm belbaglanabilir sekilde dagitiminmn zamaninda
yapilmasidir. Bu tir dagitim devamli bir kar elde etme olanag: sag-
ladigs gibi aym zamanda tiiketicilerin mamullere olan baghligim da
arttirr.

Dort faaliyet merkezinin olusturdugu tertip, degisimi saglayan
faaliyct gruplarinda da gorilur: (1) Ayarlama-envanter yonetimi
isi; (2) Tasuma-trafik (yollama) yonetimi isi; (3) Dcpolama ve el-
leme (handling) — depo yonetimi isi ve (4) Haberlesme-siparisleri
yerine getirme isi.

Bu l(aaliyetlerden her biri bir maliyet micrkezi tarafindan yeri-
ne getirilir. Dort grup ftaaliyetin yerine getirilmesi mamul-pazar
iliskisinin tiim ihtiyaclarini karsiladigs siirece, amag bu faaliyetlerin
miimkiin oldugu kadar en az masrafla yerine getirilmesi olmalidir.

Degisimi (mibadeleyi) saglayan faaliyetierin yer aldigi alanda
pek ¢ok uzman mevcuttur. Degisik cograli bolgelerde benzer isleri
gormek i¢in c¢ok sayida uzrman kullamilabilir. Bir veya birden c¢ok
uzmanin biitin cografi bolgeler icin bir dagitim kanalinda is gor-
meleri halinde ve is yaratma faaliyetlerinin tipik bir tertipte oldugu
durumlarda bu gesitlilige daha c¢ok rastlamr. Ornegin, degisimi
saglayan faaliyetlerin yer aldifi grupta, pek ¢ok tasima sirketi ve
umumi magazalar yer alabilir ve dikey pazarlama sistemi tck bir
reklam acentesi ile yetinebilir.

Mamul-pazar iliskilerinin diizenlenmesinde, degisimi saglayan
faaliyetler toplam maliyetleri minimize edecek sekilde organize
edilmelidir.

Degisimi saglayan faaliyetlerin gruplandirilmasinda, (1) miim-
kiin en az taahhiit; (2) ayarlamalarda maksimum gecikme ve (3)
en az stok bulundurma ilkelerine de bagh kalinmalidir.

ALTERNATIF DAGITIM KANALI STRATEJILERININ
DEGERLEMESI

A. Maliyet — Gelir Degerlemesi :

Stratejilerin degerlemesinde geleneksel  maliyet-gelir analizi
kullanilabilir. Fakat birden cok alternatif s6z konusu ise benzeme
miodellerine (computer simulations) basvurulur.
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Alternatif dagitim kanali stratejilerinin degerlemesinde ©6nce-
likle ele alinmasi gerekli konulardan biri, stratejinin uygulama sii-
resinin tayini, ikincisi ise deerleme i¢in yalniz maliyetin mi yok-
sa maliyetle birlikte gelirinde mi ele alinaca@ sorunudur. Bazan
ele ahnacak siirenin  uzunlugu tam. olarak kestirilemez. Siirenin
uzunlugu, cle alinan mamul ve pazarin niteligine, aym zamanda
gesitli stratejiler altinda bir sektére girmenin veya gikmanin kolay
ve ekonomik olup olmamasina baglhdir. Dagitim kanallarinda ki
iligkilerin kurulmasindaki giigliik ve maliyet gozOniinde tutulursa,
bu siirenin en azindan bir yildan bes yila kadar olmas: istenir.

Degerlemesi yapilacak planin siiresi tespit edildikten sonra, ele
alinacak konu degisik kanallarin degerlemesinde bir 06lgii olarak
kullanilan maliyet veya maliyet-gelir iizerinde karar vermedir. Ba-
71 stratejiler daha iyi hizmet, daha iyi mamul tutundurmasi (pro-
motion) veya one siiriilmeyi saglar. Fakat bunlar aymi zamanda da-
gitim islerinin daha masrafli bir sekilde yapilmasina da sebebiyet
verebilirler. Bundan dolayi, degisik stretejilerin ideal degerleme
yontemi bunlarin saglayacaklart kar olmalidir. Degerleme kistasi
olarak kar ele alinirsa bu, toplam kar olabildigi gibi, birim basi-
na kar, bir birimlik satis kar1 veya bir birimlik yatirimin sagladi-
g1 kar da olabilir.

Degisik dagitim kanali stratejilerinin  saglayacaklari muhte-
mel karlarin birbirleri ile karsilastirilmalart pek ¢ok durumlarda
degerleme igin pratik yaklasim yoludur.

Bir kez, her degisik dagitim kanali stratejisinin saglayacag kar
onceden kestirilebilir. Toplam gelirden, stratejinin uygulanmasin-
dan dogan harcamalar gikarilarak tahmin edilen kir elde edilebi-
lir. Her stratejinin saglayacag satislari kestirmek kolay bir is de-
gildir, fakat her hangi bir etkili planlama igin bazi tahminlerin
yapilmasida zorunludur.

Biitiin stratejilerin aymi tiiketiciler igin aymi tatmini saglaya-
caklar1 timit edilirse analizin gelir yoniine bakilmaz. Béyle bir du-
rumda iizerinde durulmas: gerekli olan husus sadece maliyet gi-
derleridir. Analiz sonucu maliyet giderlerini tahmin etmek nispeten
kolaydir. Mevcut teknolojinin 15181 altinda her bir degisik plan
icin teknik veya ekonomik yonlerden analizlere basvurulabilir.
Satis miktarlarinda ki muhtemel degisikliklerde gozoniinde tutula-
rak dagitim kanalindaki her faaliyet sonucu satislarin birim ma-
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liyet egrileri ¢izilebilir. Bu egriler, uzun devre ortalama maliyet gi-
derleri egrisi seklinde bir tek egri olarakta gosterilebilir. Asagida-
ki 5. sekilde iiretim, dagitim ve pazarlama da degisir ve degismez
maliyet egrileri gosterilmistir (7).

SEKIL 5
Maliyet A8y kAR 2oy igh)
gvdflrterr @\\t
e
BASABA A , s
So’flé ' N(;?KTAS.? 50\'\ /Deg;ls"f Pazm‘la"’a g.xder_{en‘
gdar/eﬁ Def"f"’ dag'*l'" gm’crlef‘t;
ZARAR /gUf‘?*""/" degielr giderler:
(1o il igin) /
Pazarloma gl‘de"[ef:
/ Degisex. dofim gierler
i etmin depigmez. maliyet
/ e g giderleri.
SATI TAKMINT 5o (1o vl 5in) 90(,20 v/ fein) Birim :;ay,g

Her faaliyet i¢in uygun maliyet egrisi, tiretilen mal miktarina
bagli olarak degisir. Bunun gibi pazarlama masraflar1 da, reklam,
ambalaj, standardlastirma ve dereceleme i¢in yapilan giderlerin
az veya ¢ok oluslarina gore degisiklik gosterirler. Tasiuma, sigorta,
depolama, stok giderleri de dagitim masraflarim olusturur ve bun-
larin az veya cok oluslarina gore maliyet egrisi degisik sekiller
alir.

Cok sayida dagitim kanali alternatifleri i¢in maliyet egrileri-
nin diizenlenmesi isi ilk bakista imkansiz gibi goriilebilir. Bununla
beraber, ilk bakista goriindiigii gibi biiyiik bir is degildir. Ciinkii
dagitim kanallarinda degistirilebilir pek ¢ok alternatif vardir.

(9) Degisik planlarin segimi ve degerlemeleri hakkinda genis bilgi icin
bkz.: W.I. LITTLE, «The Integrated Management Approach to Marke-
ting,» Journal of Marketing, April, 1967, s. 32-36 ve Leon WINER, <A
Profit-Oriented Decision System,» Journal of Marketing, April 1966,
s. 38-44.
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Dagitim kanalindaki faaliyetlerin benzerliklerinden ve tekrar-
lamalardan dolayi, ayni zamanda analizcinin bu tiir faaliyetlere
tnem vermesi sonucu, pek cok is yaratma ve degisimi saglayan fae-
liyetlerin maliyetlerini tahmin etmek kolaylasir. Ornegin, yiiz yii-
ze satis faaliyetinin maliyeti, her dagitim kanalinda degisiktir. Fa-
kat her hangi bir pazardaki yiiz yiize satisin mahiyeti dikkatli bir
galisma sonucu tespit edilirse, dagitim kanalinin farkli her dii-
zeyinde yer alan yiiz yiize satislarin maliyeti hakkinda gercege ya-
kin tahminler yapmak daha kolaydir. Aym sekilde tasinacak mal-
larin depolama ve tasima giderlerini dagitim kanalinin hangi dii-
vevinde olursa olsun kestirmek miimkiindiir.

B. Benzeme Modellerinin Kullanilmas: :

Alternatiflerin genis bir sekilde degerlemesi biiyiik bir is ola-
hilir. Ayni zamanda, biitiin hesaplamalari elle yapmak yerine elekt-
ronik beyin ile benzeme modellerine basvurma arzu edilebilir.
Bir ka¢ mamul-pazar iliskisi lizerinde durmak, ele alinmasi ge-
reken alternatiflerin sayisin1 da oldukca azaltir. Alternatiflerin sa-
yist arttikca bunlarn karsilastirilmasinda komputer program kul-
ianmak yerinde bir ‘hareket olur. Komputerin iistiinliigii pek cok
hesaplamalarin tekrar tekrar, siiratli bir sekilde yapilabilmesin-
den ileri gelir.

Strateji planlamasinda oldugu gibi benzeme modellerinde iize-
rinde 6nemle durulan husus, stratejilerin degerlemesi ve bu stra-
tejilere karsi rakip isletmelerin muhtemel reaksiyonlaridir (1°).

BAZI DUSUNCELER VE GOZLEMLER

Dagitim sistemlerine iliskin stratejilerin arastirilmasi sirasin-
da, her zaman akilda tutulmas: gerekli baska bir husus ta pratik-
te bir isletmenin birden fazla dagitim kanalinda is grmesidir.
Gergekte, rasyonel hareket eden isletmeler pek cok dagitim ka-
nalinda is gorerek cesitli mamullerini bu kanallar vasitasi ile sat-
mav1 tercih ederler.

Birden fazla dagitim kanalinda calisan isletmeler, birbirleri
ile rekabet eden veya etmeyen dikey pazarlama sistemleri icinde

(10) Harold WEITZ, «The Promise of Simulation in Marketing,» Journal
of Marketing, July, 1967, s. 28-33.
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bulunabilirler. Bger cesitli dagitim kanallar1 vasitasi ile ayni ma-
mul, sona erdiren tiiketiciye veya endiistriyel tiiketiciye satiliyor-
sa burada birbirleriyle rekabet eden birden fazla dagitim kana-
i soz konusudur. Buna karsilik, degisik mamullerin dagitim de-
gisik kanallar vasitasiyle yapiliyorsa burada kanal rekabet yoktur.

Ririnci duruma ornek olarak Efem ve Cezine marka mutfak
aletleri gosterilebilir. Bu mamuller imaldtcinin acentesi durumun-
da olan magazalarda satildigi gibi, bazi siradan diikkanlarda da
satilmaktadir. Bu mamullerin dagitimi birden fazla kanallarla ya-
pitdigindan dagitim zincirindeki depolama faaliyetlerinde tekrar-
lamalar meydana gelebilir. Burada imalat¢t isletmenin amaci, ge-
sitli dagitim kanallarinin ve dolayisi ile tiiketicilerin ortalama ih-
tivaglarimt kargilamak olabilir.

SONUC
Yukarida anlatilanlardan ¢ikan sonuglari asagida yazildigr gi-
bi siralayabiliriz :

A. Bir igletmenin pazara yonelik cahismalarinin yonetiminde
strateji temel bir faktordiir.

1. Strateji iki unsuru kapsar :
a) Hedef pazarlarin se¢imi.

b) Her hedef pazar igin tek bir pazarlama karmasinin
gelistirilmesi.

2. Strateji bir plana baglh olarak zamanla uygulanir.

3. Isletmenin stratejik plani uygulamirken uygulamada mey-
dana gelen aksakliklars  diizeltmek igin taktik kararlara
basvurulur,

B. Gelismis ekonomilerde rekabet isletmeler arasinda degil,
daha ¢ok dagitim kanallari arasinda agik bir sekilde go-
rilliir. Burada mal ve hizmetlerin tiiketicilerin arzu ettik-
leri yerde ve zamanda hazir bulunduracak sekilde dagi-
tim sisteminin islemesi ilkesi hakimdir.

C. Dagitim sistemleri ii¢ ana bdlimde incelenebilir.
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1.
2.
3.

Geleneksel dagitim sistemleri.
Giidiimlii dagitim sistemleri.

Dikey pazarlama sistemleri.

Bu dagitim sistemleri arasindaki fark, dagitim kanallarinda
caliganlarin kanal stratejilerine yaptiklar1 katkilarin degisik ol-
masindan dogar.

D. Dikey pazarlama sistemindeki strateji kavrami, isletme

o

stratejisi kavramindan daha genistir.

Dikey pazarlama sistemlerinde birlestirici gii¢, dagitim ka-
nallarindaki isletmelerin mamul-pazar iliskileridir.

Dagitim kanallarindaki isletmelerin bazilar1 stratejilerin
bir kag yonii ile mesgul olurlar. Bu kanallarda ki onder
isletme, tiim dagitim stratejisini gelistirme ve yGnetme ye-
tenegine sahip isletmedir.

Degisik dagitim kanali stratejilerinin gelistirilmesinde de-
gisik mamul-pazar iligkilerini kurmak icin sadece gerekli
olan faaliyetlere onem verilir.

Dikey pazarlama sisteminde yer alan faaliyetler, is yarat-
ma ve deBisimi saglayan faaliyetler olarak gruplandirilir-

sa alternatiflerin analizi basitlestirilebilir ve daha anlaml
bir hale getirilebilir.

Dagitim kanali stratejilerinin degerlemesi maliyet-gelir
analizi yardimi ile yapilabilir. Degerlemenin mahiyetine
gore islemleri elle veya elektronik hesap makineleri ile de
yapmak miimkiindiir.
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