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GtRl~ 

l~letmclerin ya$amalan ve geli~me1eri her ~eyden once iirettik
leri mal ve hizmetleri ic,:in karh pazarlal' bulabilmelerine baghdlr. 
Mal ve hizmetlel'in pazal'a sunulmaya haZll' hale getirilmesinden son
ra i~ICltmeLcr, 'bunlan pazara sunmak ic,:in takip edecekleri politika 
ve stratejrileri tespit etmek zoruncladlrlar. Aynca, ibu politika ve 
stratejileri iyi diizenlcmeleri ve siirekli olarak gozclen gec,:irmeleri 
gerekir. 

Yazlml.71da, dagltIm forrksiyonu ile Hgili olarak dikey pazarlama 
sistemlerinin kurulmasmda kar~lla~tlan sorunlar ve flrsatlar uzerin· 
de duracaglz. Planlama yapIlmakslZln dahi pek c;ok dagltlm siste
minin geli~tirildigi konusunda bir gori.i~ vardlr. Bu ve buna benzer 
gori.i~lerden dolaYl, ilk bolumde dikey pazarlama sistemlerinin nc
den onceden planlanmasl geregine deginecegiz. Planlama ic;in onem
Ii bir neden, daha iyi dagltIm sistemlerinin ara~tInlmasl ve bun
larm bulunarak pazarlama eylemlerinde kullamlmasldlr. Daha son
raki b01umlerde ise, dikey pazarlama sistemlerinin degerlendiril· 
mesine ve stratejik planlamaya yol gosteren teorik konulara yer 
vcrilecektir. 

STRA TEJ1K PLANLAMANIN N1TELtGl 

Bir i~letmede stratejinin Jorroiile edilmesi, yiiksek duzeyde 
yaptlan planlama olarak nitelendirilir. Ba~ka bir deyi~lc, stratejik 
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planlama, yonetimin i~letmenin onciiliigiine veya eylemlerine ili~· 
kin kararlanm gosterir. Bu kararlar, i~letmenin hangi pazarlara 
hizmet etmek ic;in gitmesi gerektigine ve bu rpazarlarda farkh bir 
ilsttinLilk elde edebilmesi i9in de hangi mamulleri siirecegine ilil?
kin kararlar olabilir. 

Klsaca, stratejik iki teme! faktor ile ilgilidir; Bunlardan birin
cisi i!;>letmenin girmeyi dii~iindiigu pazarlarlll sec;imi, ikincisi hedef 
tutulan pazarlar ic;in iyi bir pazarlama karmas1:mn geli~tir.nmesidir. 
Bir stratejinin uygulanmasl zamana bagh oldugundan giin1iik uygu
lamalarm koordine edilmesi ve bu uygulamalarm yol igOsterici ola
bilmesi ic;in gene! bir plana ihtiya9 vardlr. Planlarm da uygulandIk
Ian siirece bazl kiiC;iik diizeltmelere ihtiyac; duyulabilir. Bu dii
zcltmelere veya· uyarlamalara taktik denir. IOrnegin, dagltlm kanal
lanna ili~kin stratejik kararlar, dagltlmda kullamlacak kanallann 
uzunluguna ve tiplerine deggin kararlardlr. Oysa taktikler, dagItlm 
kanallannda i~gOren araCl kurumlarm sec;imine ve sorumluluklan
na ni~kinkararlan kapsar. Sat1~ memurlan Imllanarak yalpllan sa
tl~laJ:ida s,tratejiik kararlar, satl~ memurlannm Slatl~ta bulunacaklan 
bolgelerin tayinini, satI~c;Ilarm saYlsml ve bunlarm te~vik ·edilmeleri 
ile kontrollanm ic;ine ahr. Satl~ memurlanh1l1 bolgelere tayini. ve 
bunlann satI~lardan alacaklan primlerin tespiti ise taktik kararlar
dlr. Bu nedenle ta:ktik uygulamalar yeni stratejilerden ziyade birer 
uyarlamadlr. 

A. Hedef pazarlar Tammlanmah ve Se~ilmelidir: 

Ba~anh bir i~letme tiiketiciler ic;in iyi bir hizmet gormek veya 
yeni bir Iffiamul iirte:tmek zorundadlr. t~letmenin gelecegine i1i~kin 
planlar yaplhrken hedef tutulacak pazarlann sec;iminde bilin9li bir 
~eki1de hareket ediLmelidir. Bu i~ teoride kolay olmakla beraber uy
gulamada 0 kadar kolay degildir. Her hangi biiyilik bir pazara, bir
birinden tamamen farkh ikincil pazarlardan meydana gelmi~ pazar 
gozuyle bakllabilir. Ote yandan, her mketicinin degi~ik tercihleri 
olabilir ve bunlarm olu~turdugu pazar, hedef tutulacak ayn bir pa
zar olarak dii~iiniilebilir. Yoneticiler, hedef pazarlan tammlarken 
homojenlik arzeden ve kar eldeedilmesi ic;in yeterli biiyliklUkte 
olan talerp boliimlerini saptamak zorundadlrlar. Homojenlik goste
yen hedef pazarlann belirlenmesi, her pazan dogru bir ~ekilde ta
mmlamak, onun ihtiya9 ve tercihlerini tamamen anlayabilmek i9in 
dikkate deger bir sezgiyi (ongoriiyili) ve belki de bazlesash pazar-
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lama ara~hrmalanm gerektirir e). Bu i~lemlerden sonra hedef tu
tulan pazar, hir i~letme stratejisinin formriile edilmesinde temel fak
tor haline gelebilir. 

B. Degi!7ik Hedef pazarlar i~ Ayn pazarlama Karmas1 Ge
~tirlhnelidir : 

Hedef pazarlarm tespitinden SOnra, bu pazarlara uygun ve i~
letmeye kelr saglayacak bir pazarlama karmas} geli~tiri1melidir. 
Boyle bir pazarlama karmasl, sadece i~letmenin sundugu mamul ve 
hizmetleri kapsamaz aym zamanda mamuller~n fiyatlanm, yer uy
gunlugunu ve tliketicileri aydmlatacak one slirme <;abalanm da 
kapsar (2). 

C. Strateji Plana Uygun Olarak Kulllamlmahdtr: 

Stratejinin iki elemam hedef tutulacak pazarlann sc<;imi ve bir 
pazarlama karmasmm geli~tirilmesi eylemi ne yapllmasl gerektigi
ni gosterir. Oysa, uygulamadaki detaylan strateji gostermez. Stra
teji en iyi bir ~ekilde temel bir yonetim araCl olarak dii:~iinii1iir. 

Stratejik plan muhtemelen bir Ylldan be~ yIla Kadar olan siirede 
yer alan <;ah~malara yol gosteren bir rehberdir. Bununla beraber, 
amaca ula~mak ic;:in yapIlan c;:ah~malarda ki sapmalarm nasIl dlizel
~ilecegini gostermez. 

AynntIlara ili~kin kararlar taktik uyarlamalar olarak tammla
mr. Bu Wr taktik kararlan reklam, satI~, mamul, fiziksel dagltIm 
yi-jneticileri ahr. Bu yoneticilerden her biri, genel stratejik planda 
kl:!ndi payma dli~en i~]erde yetkilerini kullamrlar. Yoneticinin ken
di yetkisini kullanarak alml~ oldugu karar, stratejik Ikarardan ziya
(k taktik bir karar olarak dli~lini.ili.ir. Ba~ka bir deyi~le, boyle tak
tik kDrarlar, yiiksek yonetim tarafmdan alman esas kararlar olarak 
dJ~iini.ilmez. 

D. Stratejik Planlann Taktik Uygulamialan : 

Bir i~letmenin yiiksek yoneticileri stratejik bir plan yapmaYI 
ve bunu uzun slire uygulamaYI terdh ederler. Buna kar~lhk, i~let-

(1) Ayrmtlh bilgi i~in bkz.: E.J. McCARTHY, «Basic Marketing: A Ma
nagerial Approach,» (t)~lincli BasI), Richard D. Irwin, Inc., Home
wood, Illinois, 1%8, Bollim 2. 

(2) McCARTHY, s. 31 ve devaml. 
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menin rakipleri de boyle bir plallln uygulanmasllll c;e~itli yollarla 
onlemeye c;ah~lr1ar.Bundan dolaYl i~letme ,her ay, her haft a ve hat
ta her tiiketki Igrubu ic;in stratejisini tekrar ayarlama zorunda kala
bilir. t~letmenin stratejik planlanndaki bu tilr ayarlamalar otekl 
taktik uyarlamalardan aYlrdedilmelidir. O'Tl1egin, i~letmenjn strate
jisi kendi fiyatian ile rakiplerin fiyatlanm aym tutmaslDl gerektiri
yorsa, fiyatlama yoneticis,i fLyatlan diizenli bir ~ekilde degi~tirmek 
isteyebilir. Fiyatlama y6neticisinin degi~lik bolge1er ve hatta degi~ik 
tiiketiciler ic;in ayn fiyatlar teklif etmesi de miimkiindiir. Esas stra
teji sllllrian ic;inde yapIlan fiyat degi!;itirme1eri gencl stratejik plan
da yapIlan degi~i.k1ikler olarak dii!;iiiniilmemelidir. Fakat i~letme 

yoneticileri rakiplerin fiyatlan ile rekabet etmekten vazgec;erek 
kendi fiyatlanm pazar fiyatmm iistiinde almaslDa karar verirlerse 
bu tamamen stratejik bir karar alur. 

Stratejik kararlarm bir boliimiinLi olu~turan bLitlin bu eleman
lar stratejinin ba~anh bir !;iekiJde formiile edilebilmesi ic;in birbiriy
Ie uygun oimahdlf. Ote yandan, tak1ik uyarlamalar boyle bir zorun
lulugu gerektirmezler. Ornegin, pazardaki fiyata e~ bir fiyatiama 
stratejisi, pazar fiyatmdan yiiksek bir fiyata donii~tiiriiliirse strate
jiyi ba~anh lolmak ic;in stratejinin oteki ogeleri de degi~tirilir. Bu
nun ic;in ya mamul daha fazla geli~tirilir veya fazladan satI!;i te!;ivik 
c;abalarma ba!;ivurulur. 

Planlamada gozoniinde bulundurulacak ba~l(3 bir hususta, 
stratejik ve takt ik kararlar arasmda kesin bir aylnmm bulunmama
srdlr. tkisi arasmdaki onemE fark pazaI1da meydana gelen degi~
melerden ziyade, i~letmenin amaCl ile yoncticilerin pI am uygulama 
yeteneklerine bag-lId]r. Ornegin, bir satI~ yoneticisi stratcjiye uygun 
olarak klSlth dagltllTI ilegorevlendirilmi~ olabHir. Fakat aym yone
tici c;e~itli bolgelcr iC;ill bir tanc distribiitor kullanmaYl tcrdh ede
bilir. Bu durum i~letmcnin amael olmadlg-l halde dl~andan tekelci 
dagltIm politikasma bir donii~ 01arak goriilehilir. Aym ~ckilde, da
"ll iyi bir distribiitOr kullanmak ic;in mevcut distrLibiitorii blrak 
makta stratejik bir degi~iklik olarak gorulmemelidir. 

DAGITIM StSTEMLERtNE tLtSKiN STRATEJtLER 
NEDEN PLANLANMALIDIR? 

Hedef tutulacak pazarlarm sec;iminden sonra, i~letl11enin temel 
planlamaya ili~kjn kararlan i~letmenin mamul vc hizmetleri nere-
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de vc nasl1 dagltllacagl sorunu He ilgilidir. Eu itibarla, dagltIl11 ka
nall ile ilgili kararlar stratejik planda yer· alan kararlann en onem
lileri olabilir. Dagltlm kanallan kurulduktan soma, bunlann degi~
tirilmesi olduk<;a gii<; ve pahalldlr. One siirmeyc ili~kin stratejik ka
rarlan bir ha:fta veya bir ay i~indc kolayhkla dcgi~tirmck miimkiin 
ise dc, imala.t<;llann, toptancllarm ve pcrakendccilcrin yer aldlgl da
gltlm kanallanndaki ili~kilcri (kgi~tirmek uzun bir zaman ahr. Da
gltnTI kanab ili~kilerinin onem kazandlgl siirecc daha fazia dikkat 
vc onemin dagltlm kanallannm planlanmasma yoneltilmesi zorun
ludur. Bunun ka<;IJllimaz bir sonucu da, strateji pianiamas1l1ll1 her 
bir i~letmc diizcyindc degil, her zaman dikcy sistcm goz:oni.inelc tll

tularak yapIlmasldlr. 

A. Birbirleriyle Rekabet Edien 'Daglbm Kallallal'l 

Gelenekscl iktisat ve i~lctmenin stratejik planiama anaIizlcri 
her i~lctmenin ayn ayn davram~l konusunda olmu~tur. Giiniimuzdc 
isc dagltlm kanallannm analizi on plana ge<;mi~tir. Bu gorii~ii dog
rulayan olay ekonomik eylemlcr ile bu eylcmlerin yerine getirilm,}
sidir. Bilindigi gibi her ekonomik sistemin amaCl insanlannihti
ya<;lanm kar~llamaktlr. Ancak, tUketime hazlr bir hale getiriImi~ 
mal ve hizmetlerin zamal1lnda vc istenilen yerde dagltl'm kanallan 
vasltaslYlc endUstriyel kullal1lClya veya en son tiiketiciye ula~tlnI
l11.adlgl siircce bu ihtiya<;lar giderilcmez. ibtiya<;larm giderilmesi da
gltlm kanallannm iyi bir ~ckildc kurulmasma ve <;ah~masma bag
lIellr. Dagltlm kanallanndaki araCl kurumlar kendilerini bu ekono
mik sistemin bir par<;aSl olarak dii~i.inmcyebilirler. Fakat kendilc
rinin de i<;inde bulundugu dagltlm kanah sistemi, bunlannoteki ka
nallarla rekabet etmeksizin dagltrm i~lerini etkili blr~ekilde ba~ar
dlklan siirece dagltlm sistemieri ekonomik sistemden ayn olarak 
dii~Uniilemcz. 

Birbirleriyle rekabet eden kanallann pratik ispatl en son tUke
tici mamullerinin yUzde altml~ll1ln dagltlmll1l yapan ve ba~ansl her 
gc<;en gUn artan giidiimlu dagltlm kanallan sistemldir (3). t.~bir
ligi yapan toptancllar ile hukuki yonden birle~mi~ dagltlmCllar, ic;:in
de bulunduklan dagltlm sistemlerinde yer alan mamul hareketleri
nin organizasyonunu iizerlerine alml~lardlr. Geleneksel dagltlm 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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nallannda haglmslZ olarak ~l~anlar, bu tiir dagltlm kanallan He 
rekabet edebilmeleri i~in olduk~ iyi, emsalsiz bir i~ gormek zo
rundadlrlar. 

B. PlanI~ Siste:mller Yak~ml1 

Uzmanlar her hangi bir h;;in ba~anlmasl H;m iki yolun varol
dugunu sOylerler. Bunlardan birincisi; smama ve yamlma yakla~lIm 
olarak tammlanan evrimsel yakla~lm, ikincisi ise planlanml~ sistcm 
yakla~lImdlr. Birinci yakla~lmdaen iyi yontemin kullamlmaslyle ar· 
zu edilen sonu~lara ula~Ilml~ olur. ikinci yakla~lmda ise planlama 
mcvcut teknolojinin uygulanmasml miimktin kIlmakla beraber ba
zan daha fazla siireyi gerektirir. Bu durum ~ekil I den daha iyi anla
~alabilmektedir (4). 

Evrimsel yakla~lma kar~lbik planlanml~ yakla~mlln uygulanma
smdaki ,iistiinliik, kalkmml~ iiIkeler tarafmdan yIllarca siiren ~ah~
malar sonucu kazamlan teknolojinin makro diizeyde azgeli~mi~ eko
nomilerin hu teknolojiyi kullanmalarllhr. Geli!?mekte olan illkeler 
en son teknigi alarak kalkmma arzulanm klsa bir siirede ger~ekle~ 
tirebilirler. Zira, kalkmml~ iilkelerde geli~tirilen teknolojiyi bulup 
geli~tirme ~abalan ve bu ~balar i~in harcanan zaman ge1i~mi~ iiI
kelerin slrtlanna yiiklenmi~tir. 

Giinfu:niizde planlanml~ yakla~lmm da~tIm kanah sistemleri 
alanmdaki iistiinliikleri baZl iiretim ve pazarlama sistemlerinin evri
minde daha a<;:lk hir ~ekilde gozlenebilir. Teknolojik geli~meler de 
gozoniinde tutulursa iyi i~leyen mevcut kanallardan ba~ka da~tlm 
kanallan kurmada ekonomik yarar gorulmez. Planlanml!? dagltIm 
kanallan, geleneksel yontemlerden yararlanarak kanallarda meyda
na gelen masraflarm u<;:te birinden yansma kadar ula!?an bir meb
lagla <;:ah!?lr (5). Bununla beraber, baZl yeni i~letmeler evrimsel yow 
takip etmekte lsrar ederler ve eski sistemlerin yontem ve orgiit
lerini uygularlar. 

Geleneksel i~ adamlan, dagltIm kanallan sistemini kurarlar.ken 
ellerinde hangi imkanlar varsa onlan kullamrlar. Bu tutum eger 

(4) Robert W. PREHODA, Designing the Future, Philadelphia: Chilton 
Book Company, 1%7, s. 27. 

(5) 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. 
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dag:ltlm sistemi kurulurken evrimsel yakla~lID uygulamrsa pratik ve 
mantiki olabilir. Fakat yukanda da belirttigimiz gibi dagltIm sistem
lerinin kurulu~unda planlanmll;> yakla~lmm uygulanmasl daha <;ok 
arm edilir. 

~EKtL I 

p~ ve evrimsel yaikl~ kullam.lnwn. 
halinde !en yiiksek ba~ya ~ Ilnz :miktan 

(Yeni teknolojik ve orglitsel yontemlerin bulunu~undan som·a) 

o~------------------------~~ 
----------~T Z"'M All 

DAGITIM KlANALI STRATEJtsiNtN FORMUIJE EDtLMEStNDE 
KAVRAMSA;L YAK:LA~rM 

Bu bolfunde dagltIm sistemlerinin kapsamma, dikey pazarlama 
sistemlerine ve bunlan hangigi.i<;lerin bir arada tutmasl gerektigine 
deginecegiz. 

Da~tlm kanallan sistemi He dikey pazarlama sistemleri arasm
da onemli bir aymmm yapllmasl gerekir. DagltIm sistemlerinin hep
sinde kendilerini sistemin bir par<;aSl olarak gOren aracllar yoktur. 
Ornegin, geleneksel tieari bir il;>letme bal;>hea ikendi sorunlan ile ilgi
lidir. Fakat adl ge<;en il;>letmenin kararlarmm veya oteki il;>letme 
kararlannm dagltlm sistemlerini etkiledigini d~iinmez. Bu tlir il;>-
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lctmeler dagltlm sistemi ile hi<;: bir stratejik ili~kisi olmayan i~let
rnclerdir. 

Son yIllarda bazl imaH'tt<;:Ilar ve araCl kurumlar i<;:inde bulun
c1uklan dag11Jm kanaUarmm yonctimi ic,:in oiddi adnnlar atml'~lardlr. 
!mal5tC;1 vcya araCllann dagltIm sistemlerini bir araya getirmek i<;in 
~jn:darmda bir sozle~me yapmalan bunun bir ornegidir. 

Dikey pazarlama sistemi, geleneksel veya giidlimlii dagltlm ka-
1 );\h sistemi ile kaqala~tInldlgmda hem imalat<,:mm hem de araClla
n;1 dagltlm sistemine hizmette bulunduklan bir sistem oldugu go-

"J", 
; ~llUr. 

$eJ.cil 2 c,:c$itIi dagltlm kanah sistemlerinin birbirleri ile olan ili~
kilcrini gostermektedir. ArtI i$aretleri imalat<,:l veya aracIlarm dagl
tIm kanah sistemlerine yapml$ olduklan katkIlan gostcrmcktcdir. 
~)lfIrtarhi<; bir katkmm olmadlglUl gosterir. Tabloda eksi i~arct kul
lamlmaml$tlr. Nedeni, bazl i~letmelerin kendi avantajlan i<;in ay
!'l bir dat~ltlm sistcmi kurmalandlr. Her hangi bir i$letme daha iyi 

dagliIm sisteminin bulunmasl iJe ilgilenirse bunu dikey pazarla
ma ,;istcm alternatifleri arasmda ara~tInr. <;linkii bu sistemde faa
]jyetlcrin daha az bir tekran ve aracllarm daha <;ok i$birligi sagla
flIr. 

~EKiL 2 

Imalatl;i'lar ve .aracIlar il;in dagIhm sistemleri ve hu 
sistemlere olan katkIlann dCf'eceleri 

1 , I' f Dagltnn sistcmlcri Gelcncksel I GtidUmlU dagltIm slstem en iDikey 
dagltull I 

I 
..... Ipazarlama I 

t~letme tiirleri sistcmleri 
I GRUP I GRUP II ristemlcri 

tmalM9)j~ar 0 I I + 
I 

0 + I i 

I 
I 

I 
AracIlar I 0 0 i + I -+ I I I 
""-

n 

A. Hikey Pazarlama Planlamasl i~letme Stratejisi Planlama
smdan Daha Geni~tir 

Dikey pazarlama stratejilerinin geli~tirilmesi i$i tek bir i~let
me stratejisinin geli~tirilmesi i~inden da'ha bliylik bir i~ olarak go-
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ri.iliir. Her bir i~letmc stratejisi hedef tutulan pazan vc bu pazarla 
i [gili pazarlama karmaSll1l kapsar. Eger dikey pazarlama diizeninin 
bir sistem olarak i~letilmesi istenirse, strateji terkibi kolayhkla an
la~Ilabilir bir ~ekilde olmahdlr. DagltIm faaliyetlerinin en az bir 
tekran vc mii~tcrck amaca yonclmi;; Ohl1aSl dikcy pazarlama diize
ninin bir sislem olarak <;ah~masmda enonemli bil' faktordiir. 

Daha iyi dikcy pazarlamastratejilerinin ara;;tInlmaslT1cla her bir 
i~letme stratejisinin birle;;tirmc potansiycli, dahaetkili dagltll11 
iIi;;kilerinin bulunmasl yontemi olarak goriiImez. Bu yolla ancak 
giidiimili dagltlm kanah sistemleri ge1i;;tirilebilir. Boyle bir strateji 
gruplandlnlmasl muhtemclen gcleneksel dagltlm kanah diizenlel'i
ne bir iilst'iinliiik getirebilir fakat, kuvvetli bir birle~tirici gii<;ten 
yohun DIul' ve dagltlm faaliyetlcl'inin a~m bil' twkral'lna sebep 
olur. 

Dikey bir pazarlama sistemi, dagltlm faaliyetlerinin vc ilgili pa
zarlama ala~l'mIarmm oteki yonlel'ini de bclirten i~letme strateji
Icrinin bir Sll'aSll11 gerektirir. Gclenekscl dagltlm kanallannda da
hi bir kanal dahllindc birle;;mi;; i;;letmelerin stl'atejileri al'asmda 
bazl benzcrliklel' mevcuttur. Bununla berabel' dikey pazarlama si s
sisteminin etkenligi ve potansiyel glicii sis1Jemdoki biitiin i~letmclcrin 
dagltIm stl'atejisinin gerekltigindcn daha <;ok bir kathda bulunma 
arzulanndan ileri gelir. 

Dikey pazarlama sisteminde yer olan heri;;letmenin strat1ejisi, 
bu tiir pazarlama sis.teminin amacma ula~albilmesi i<;in gerekli go
rcvlcrin yerine getirilmesini iizerin:e almahdlr. $e:kil 3 a da goriil
diigii giibi, hiitiin bir dagltnIl stratejisi dikey pazarlama sisttemi ta
rafmdan se:<;ilmi~ alan hedef pazan <;C'vrelcyen pazarlama !karmasl
mn bollumlevi de almml~tlr. bteki ;;ekiller de ise, dikey pazarlama 
s1steminde birondcr oktmk hizmct eden imalat<;l ile aracIlar arasm
da ya.pllan i~boliimiinlin nastl almasl gercktigi gorulmektedir. Tamn
ml:;; alan, i~in hangi boliimiiniin kim tarafmdan yapIldlg1l1l goste
dr. 

Eger mcvcut bir dagltIm sisteminde pek <;ok i51etmc varsa ve 
her i;;letme kcndi pazarlama karmasma sahipse, bu durumda i~lct
melerin meydana getirecegi birle;;ik bil' sistemde faaliyetlerin pek 
Gogu yerine gctirilmemi~ olacaktlI'. <;'iinkii her i:;;letme pazarlama 
karmasmm bi.itiin boltimlerini kapsayan kendi stratejisini kullana-
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$EKtL 3 

a) Pazarla:ma Kanallan Stratejisi 

b) imalc1tc;mm i~ GOrdiigii Alan 
(Taranml~ alan) 

AracIlarm i~ Gordiigti. Alan 
(Taranml~ alan) 

caktIr. $ekil 3 te de goriildiigti. gibi, eger bir imalc1t<;l bir mamuWn 
geli~tirilmesini vc ilgili hizmetleti etkili bir ~ekilde yerine getiriyor
sa aynca hedef tutulan bazl pazarlar ic;in fiyatlama ve one siirme 
c;abalarmda da bulunuyorsa, aracIlar ic;in bu tUr c;ah~malafl tekrar 
yapmak gereklimidir? Ba~mslz c;ah~an bir toptancl, belirli hedef 
pazarlara ula~mak ic;in toptan ve perakende dagltlm sistemini iyi 
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bir ~ekilde kUl.1mu~sa, imalat~l diizeyinde aym i~leri gorecek bir ma
mul yoneticisi kullanmak gereklimidir? Geleneksel, baglmslz bir 
dagltIm sisteminde mamul veya satl~ yoneticisi ima:tat~l diizeyinde 
bu tiir i~leri yapmaya te~ebbiis etmi~ olabilir, aym zamanda top tan 
ve perakende dlizeylerinde ~ah~anlarda aym i~leri yaplyor olabilir
ler. Bu durumda her hangi bir diizeyde iyi bir ~ekilde yapllan i~le. 
rin iki veya ·iig defa tekra,r yapIlmasma gerek yoktur. 

B. Mamul - pazar iU,ldlerlnbt Mu!?terek Guru 

Dikey pazarlama sistemi, pazarlama kanallarmda yer alan tek 
bir ~eyle tammlamr. 0 da, dagltIm kanalmdaki aracdann iLgilendik. 
leri mamul ve mamul fiyatlandIr. Her bir da~tlm sisteminin birbi· 
rinden olduk~a farkh one siirme ~ahl1malan vardlr. Farkh dagltIm 
sistemlerinde degi~ik fiziksel dagltlm ~ah~malanna ihtiyag duyula. 
bilir. Fakat biitiin bu degif?ik faaliyetlerin amaCl mal ve hizmetlerin 
amaCl mal ve hizmetlerin daha onceden belirlenmi~hedef pazarlara 
ulaf?tInlmasldlr. 

Mamul - pazar ili~kisi, potansiyel pazann belirlenmesi, rna· 
mullerin ve mamul dizisinin planlanmasl, paketleme ve fiyatlama 
ile iLgili tiim faaliyetleri igine ahr. Dikey pazarlama sistemindeki 
mamul-pazar ili~kisi, hedef pazan ve i~letme stratejisine bagh ola
rak kurulmuf? dagltlm kanalmdaki aracIlarm pazarlama karmasm
daki onemli gor·evlerini belirtir. Daha .once strateji, if?letmenin yO
netJimi ballnmmdan temel hir unsur olarak tamm1arnn~tI. $imdi 
ise, dikey pazarlama stratejisinin formiile edilmesinde, dagltIm ka· 
nallarmdaki if?letme yoneticilerinin .oteki i~letme stratejilerine uy
gun olarak stratejik karar vermeleri ~klinde goriilmektedir. Baf?ka 
bir deyi~le, dikey pazarlama sisteminin planlanmasl biitiin kararla
nn tek bir temel strateji etrafmda toplanmaslm gerektirir. Bu teo 
mel stratejiyi ise mamul.pazar ili~kileri olu~turur. 

C. Mamu~Pazar ili~kisinin P]anlanmaSI ve Kontrolu En Yiik· 
sek Brujanyt Sa~lar 

Zamammlzda biitiin dikkatler, dikey pazarlama sisteminde if?
goren i~letmeler arasmda bir hakimiyet kurma iizerine gevrilmi~tir. 
Hakimiyet kurarak dagltIm kanalmda saglanan .onderligin bu tiirii 
dagltlm kanah kaptanh~ olarak nitelendirilir (6). 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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bc)yle bir dag1tIm kana11 onderliginin neden imalilt<;1Ian, toptancl1a
n veya perakendecilcri kapsamasl gerektigine ili~kin ikna edici de
liller one surmu;;leI'diI'. Bunun en belirgin ornegi imalilt<;llar, top
tancilar, perakendeciler ve dag1t1m sistemindeki oteki aractlar ara
slnda bc)yle bir onderlik durumunu kazananlarm saYIsmm olduk<;a 
ytiksek olmaslldr. 

Baz1 hallerde, imalilt<;1 olduk<;a etkili bil' hizmet programl Hc 
destcklenen geni;; bir mamul dizisi meydana getirmi~, k1S1t11 sat1~
(;1 veya imtiyazh perakendecilerin tayinini nispeten kolay bulmu~ 
olabilir. Boyle bir imalilt<;1, tiiketiciler arasmda mevcut marka ter
cihi nedcniyle mamul <;e~itlerini kontrol edebilir, fiyat politikalan
L1 ve dagltUTI stratejisini tayin edebilir. 

dieki araC1 kurumlann durumuna gelince, perakendeciler bu
lundurdukla1'1 mamul <;e~;;itleri, bulundukla1'1 yer ve fiyatlar nede
niyle kuvvetli bir pazar kabulu geli~tirmi~lerdir. Perakendecinin 
mamul c;e~itlerini se<;mekteki guru onu her hangi bir imalilt<;1 ile 
mii;;terek c;ah~ma i<;in yapacag1 se<;im alternatiflerini <;ogalt1r. Ba
Zl imalMC;llar bu tiir gtiC;lti perakendecilel' ile bir bag kurmak ister
ler. Pcmkendecilerin hakim oldugu bu dag1tlm kana11a1'1 imalilt<;l
Jann 9ah~tlkla1'1 cografi alanlar i<;indekl oteki alternatiflerden daha 
90k <;ckicidir. 

ToptanCllar ise mamul- pazar ili~kisindcn dolayh dagltlm ka
nallaI'mda hir ondcrdurumuna gelmi~lcr ve oteki araCl kurumlara 
mal satma olanagma kavu~mu;;lard1r. 

BaZ1 hallerde toptancIlar pek <;ok imalilt<;mm <;e~itli mallanm 
bir arada buiundurma vc bunlan pcrakendecilere zamanmda sun
ma ycteneklerinden dolaY1 da dag1tlm kanalmda onder durumuna 
gelmi~lerdir. Bu onderler, mamul-pazar ili~kilerini geni~ anlamda 
pianlayaraik ve koordine ederek onderlik durumlanm siirdtiriirler. 
Bununla berabeI', baz1 pazarlama i~lerinin yerine getirilmesi, bu i~
lcrdc ihtisasla~m1~ i~letmelere verilmelidir. Bu suretle pazarlama 
e,:ah~malanndaki her didinme, dagltIm kanalmdaki aractlarm gor
diikleri i;;lerin tekranl1l onlemeye yondmelidir. Aym ,i~in degi,~i:k 

ki~iler taI'afll1dan tekrarlanmas1U1 onlemek i<;in dagltlm sistemine 
yeni i~letmelcr dahll edilebilir veya mevcut araCllann gorev alanla
n daraltllabilir. Ornegin, pazarlama ara~tlrmas1 veya baz1 mamul
krin iyile~tirilmclerine ili~kin hizmetler bu gibi i~lerde ihtisasla~· 
rl11~ h;;i vc kurumlar tarafmdan daha iyi yap1hr. Nihayet,· kanal-
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dal;j bnderin tcmel i~inin mamul-pazar ili~kilerinin planlanmasl ve 
1wn trolLi olmaSI da miimkiindiir. Hatta, onder geleneksel pazarla
m<.t fa2J iyctlcrinin bazIlanm (brgiitsel olanlar hari<; )iizerine alabi
IiI'. Bununla beraber, bir dagItlm kana11 lided ve koordinatorii ola
rak ()ndcrin roIii, eLkili hir mamul-pazar i1i~kisini gclj~tirmektir. 

ALTERNATi F DACiITIM KANAU STRATEJiLERiN[N 
GELi$TiRiLMESi 

Bu boliimde altcrnatif dagItun kemah stratejilerinin geli~tiril

Inesi ne ait yollar aranmaya <;ah~llacaktlr. 

Her ~eydcn once dagltI111 kanallannda yer alan <;ah~malar ta-
111mlanmahdlr. Tammlamadan sonra, hu <;ah;;malann uygulanahilir 
;;ekilleri ul:\;uhtemcl bir slrateji oJarak elc almmahdlL Onerilen cli
key pazarlama sisteminde, araCl kurumlar ma!mul-pazar ili;;kilerin
de 1-1(;111 fikir olmahlar ve miimkiin oldugu kadar karh olmayan faa
liyctlerin aYIklanmasma dikkat edilmelidir. Son olarak, gerekli di
dinmelerin i;; yaratma ve cl degi;;tirmc i;;lcm1erinin ilIgili gruplar 
i~inde toplanmasma ge<;ilmelidir. 

Daglhm kanallarmm rakip dagltnn kanallanndan d8Jha ct
kili hir ;;ekilde i;;lernesi, bu kanallann daha uzun ()miirlU OlmaS1l1l 
dcgil ayrn zamanda Idrh olmalanm da saglar. Bir i;;letmenin haya
tJm U:l:1.111 devrcde sii1'ekli kIlmasl ve ka1' elcle etmesi, kIsa devrcde 
gi:);t:etilcn k[l1' amacmdan daha onemlidir. Sadcee kIsa dev1'e ldnm 
di.i~iinen i~;;letme kIsa devrede da<ha ha;;anh olabilir. Fakat uzun 
dev1'edc, dikey pazarlama sisteminin birer par<;alan olan obiir i;;lct
mclcrlc kar~l ka1'~lya gcldiginde bunlarla 1'ekahet cdemez vc so
nunda i;; hayatmdan <;ekilmek zorunda kalabilir. Daha iyi st1'atejile
rin aranmaSI gOrLi.$ii a<;lsmdan, 'l11amul-pazar ili~kisi pek <;ok strate
ii arasmdan iyi bir stratejinin se<;ilmesine yardIm edebilir. Bu yak
lnsnnda ki en onemli nokta, j~let111e st1'atejisinin gelencksel i~letme
lcril1 stratcji planlamasmdan aynlml';> olmasldll-. 

A. Daglbm Kanalmda ki <;ab!]malar ve Bu <;ah!jmalann AYITI
rIm.l Kavraml : 

DagltIm kanallannda ki rniimkiin stratcjilerin geli~tirilmesi 
ciddi hir <;ah.5maYl gerektirir. Degi;;ik al1ernatif bulrna gcny(jntemi
nin csaSllll, dagltJm kanalml11 her kaderncsinde yeT' alan daaltlm . b 
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faaliyetieri olu~turur. Buniar geleneksel pazarlama fonksiyonlann
dan satmalma, satl~, ta~lma gibi i~ler de olabilir. Alternatiflerin bu
lunmasma yarayan dagltlm kanah faaliyetleri, bu i~leri yerine ge
tirmekle ylikiimlii ki~ilere veya yerlere bagh oImahdlr. Bu suretle 
dagltIm kanah sisteminde degi~tirilmesi kolay ve teorik fonksiyon
lardan ziyade i!;;lerin degerlemesi kolay olur. Bu tur i~ veya gorev. 
lerin maliyet giderlerini kestirmek teorik fonksiyonlann maliyet 
giderlerini kestirmekten daha kolaydlr. Ornegin, paketleme ve ma
mul dizisinin geli~tirilmesi dahil mamul planlamasml bir mamuI 
ve hizmet yoneticisinin gorevleri olarak dii~nmek yerinde olur. Bu 
yonetici dagltlm kanallarmda ki fiyatlama i~lerinden de sorumlu 
olabilir. Bunun gibi bir reklam yoneticisi satl~ i~lerinden, bir satl~ 
yoneticisi yiiz yiize satl~ i~lerinden, satmalma yoneticisi satm alma 
i~lerinden, kredi yoneticisi finanslama i~lerinden, da!?;JtIm yoneticisi 
ta~lma i~lcrinden sorumludur. 

Bu yoneticiler tarafmdan yerine gctirilen temel faaliyetler pa
zarlama kanallan dahilinde y;iiriitiilmelidir. Bununla beraber, bu 
faaliyetlerin kanallann her kademesinde yer almasl zorunlu degil
dir. Pazarlama kanallarmm her duzeyinde yer alan dagltlm faaliyet
leri eger bir ekonomik yarar soz konusu ise tekrarlanmahdlrlar. 
Geleneksel dagltIm sistemlerinde oldugu gibi her hangi bir i~letme
nin pek c;ok da!?;Jtlm faaliyetlerini yiikumlenmesi ic;in bir sebep yok
tur. C)'rnegin, mallarm toptan satl~lm saglayan bir i~letmenin aym 
zamanda ta~lma ve depolama i~lerini de gormesi gereksiz olabilir. 
<;unku ta!;ama, umumi magaza ve komisyonouluk i~lerinde uzman
la~ml~ kimselerin kullamlmasl hir i~letmenin dagltIm c;ah~malan
nm tiimiinii uzerine alma zorunlulugunu ortadan kaldlrml~tIr. Bu
nunla beraber, bazl i~letmeler dagltImla ilgiIi pek c;ok i~leri yapmak 
ic;in kendilerinde bir sorumluluk varml~ gibi hareket ederler. Orne
gin, geleneksel dagltIm sistemlerinde bir i~letme oteki i~letmeler 
tarafmdan faaliyetlerin luzumsuz bir ~ekilde tekrariandl!?;Ina ~ahit 
olabilir. Geleneksel da!?;JtIm sistemlerinde goriilen bu tekrarlamalar, 
her bir degi~ik i~in oteki i~lerden aynlmasml ve bu i~lerin ba~arIh 
olarak yliriitiilmesi uzmanla~maYI gerektirir. 

Uzmanhgl gerektiren faaliyetIerin bir grubu maksimum tieari 
faaliyetlere ula~mak ic;in yapIldlgl gibi, faaliyetlerin ba~ka bir grubu 
da etkili bir mal mubadelcSli ile iLgili 9ah~malara yOnelmi~ olaoolir. 
Ba~ka bir deyi~Ie, dagltlm kanah sisteminde ki mamul-pazar ili~kisi 
gozoniinde tutulursa faaliyetlerin iki ~ekilde gruplandmlmasl yapl-
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labilir: (1) bir i~ yaratmaya yonelmi~ faaliyetler grubu ve (2) de
gi~imin saglanmasl ile ilgili faaliyetler grubu (1). Bu durum degi~ti
rilmi~ ~ekil 4 te gosterilmi~tir. ~ekilde de goriildiigii gibi bir i~let
me bu faaliyetlerden yalmz birini iizerine alabildigi gibi her ikisini 
de yapabilir. 

$EKtL 4 
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iDikery PazarlamJa iSisteminde \SorutnJuluk :ve 
Faaliyederin 1K.ar~bkb lil!i¥dleri 

Faa1iryletlerin bu bi:Hiimrii ihtisasla~ml~ i~boli.imiine ve faaliyet
lerin aynlmasl ilkesine dayamr. Bu ilke, mallarll1 fiziksel aklml i~in 
yapIlan giderleri azaltan veya artIran faktorlerin i~ yaratma ve 
degi~imi saglayan faaliyetler iizerinde hi~ bir etkisi olmadlgl esaSl
na da dayamr. Buna kar~lhk, mamul-pazar i1i~kisi saglandlktan 
sonra i~ yaratma <;ah~malannll1 en ekonomik fiziksel dagItIm iize
rine slmrh bir etkisi vardlr. Bu nedenle, faaliyetlerin i~ yaratma ve 
degi~imi saglayan faaliyetlcr olarak gruplandlnlmasl dagltIm ka
nah alternatiflerinin geli~tirilmesinde ki ~anSI artInr. Aym zaman
da, i~c yarayan ve yaramayan alternatiflerin se<;imini kolayla~tlra
rak dagltImll1 iyi bir ~ekilde yapIlmaslm saglar. 

B. i!? Yaratma ve Degi~le ilgili Faaliyeder 

t!;> yaratma faaliyetleri ba~hca bir ticari i~in yaratIlmasl ve bu 
yaratIlan i~ nedeniyle bir gelir elde edilmesiyle ilgilidir. Daha On

ce hedef pazan, mamul-pazar ili~kisinin bir boliimii olarak tamm
laml~tIk. ~imdi ise, mii~teriyi cezbedecek ~ekilde mamultin paketlen
mesi ve fiyatlanmasl soz konusudur. Bu sorunlar halledildikten 
sonra i~, iyi bir ~ekilde paketlenmi~ ve fiyatlandIrllml~ mamuliin 

(7) Daha fazla hilgi ic;:in hkz.: Donald BOWERSOX, Edward W. SMYKA Y, 
Bernard J. LALONDE, Physical Distribution Management (New York: 
The MacMillian Co., 1968). BOliim 3. 
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devamll olarak one suriilmesi (mamulUn tutundurulmasl) ve bir 
gelir dde cdilmcsidir. 

Faaliyct merkczlcri yonundcn a~agldaki i~ vc gorevler, dagltIm 
i~?lcri tmnanhgma baglanabilir. (1) Kumcli satI~la ilgili faaliyctler 
rckl{un yapma i~i; (2) Yuz yuzc satl~ - satl~lar ve satl~ yonctimi; 
(3) SalI~lann arttmlmaSl vc aC;lklIk - sat]$lan c;ogaltma i~i; (4) Te
darik - satm alma i~i; (5) Finanslama ve faturalama - krcdi yoneti
mi ve (6) Yonetim vc pazarlama bilgilcnmcsi ile pazarlama kontro
hiduL Bn pazarlama cylcmkrinden her biri belirli bir dikey pazar
lama sistcminde gcrckli oJdugu gibi gcrcksiz de olabilir (8). 

Degj~ik dagltun kanah stratcjilerinin ara~tJrllmaSl aC;lsmdan 
dabaoncc sec;ilmi;; mamul-pazar ili~kilerinin duzcnlencbilmesi ic;in 
j~; yaratma faaliyctleri her hangi bir ~ckilde tckrar tertiplenebilir. 
Ba~,ka bir dcyi;;lc, i~ yamtma faaliyetlcri bir defa belirlendikten 
sonra !bun Ian en ctkili ve ekonomik hir ~ckildc yerinc getirebilecek 
i~,;]ctmclerc tahsisi yapIlabilir. Ashnda, taktik bir sorumluluk olarak 
her faaliyetin bu <;.~ah~maYl yapacak i$lctmeyc dcvrcdilmcsidir. Bu 
surctlc, hcr i$letme c;ah~malan slrasmda taktik kararlarm almma
smda da bir ozgurhigc sahip olur. 

Stratcjilcr ara~tlnhrken her i~letmc mamul-pazar ili~kilcri po
lansiyclinin sagladlgl ma,ksimum gclirien az masrafla elele edecck 
gcrckli c;ah;;malarm bir terkihini bulmak arzusundadlr. Boyle bir 
arzumm !gcn;okle~tirilebilmesi dagltlmla Hgili konularda uzmanla~
ml~ ~ahls1arla miimklin OIUL Orncgin, satI~ memurlan yeni mli~teri
ler buImakta ustadlrlar vc bu durum dagltlm sistcmlerinde arzu 
cdilir. Uzmanla5m1$ sat]5 memurlan kIsa bir sure i<;:in veya yeni biT 
mamuliin tamtllmasl ic;in kullamln-lar. Daha sonra bunlann yerine 
ycti~en oteki sa11;; memurlan istihdam edilir. Dagltlm kanallarm
da c;ah~an uzman satl$ memurlan dahil herkes, dagltlm sisteminin 
bir parc;asl olarak dU$uniilmelidir. 

Mamu]-pazar ili~kisini ic;ine alan bir sistemde, degi;;imi saglayan 
faaliyctlerin gercktirdigi pek qnk maliyct merkezleri I;; yaratma 
faaliyetIcrinin takviyesi sonucu ortaya <;:lkar. <;,iinkli, mamul-pazar 
ili~kisj aym zamanda hedcf pazar tarafmdan beklcncn yer vc za
man faydalanm saglama fonksiyonunu da ustUne ahr. 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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yonla belirtmckistcneo ~ey, taahhiit edilcn bir mamuI tiiriiniin vc 
ya yedek pan;alann hclbaglanabilir ~ckildc dagltl11l1mn zamanll1da 
yapllmasldlr. Bu tilr daglllm devamh bir kar clde etme olanagl sag· 
lachgl gibi aym zamanda tiiketicilcrin mamullere oIan baghhgll11 da 
arttlnr. 

DC)rt faaliyet merkezinin ()lu~turdugu tertip, degi~imi saglayan 
faaliyet gruplannda da gc)riihir: (1) Ayarlama·'envanter yonctimi 
i~i; (2) Ta~lma·,trafik (yollama) yonetimi i~i; (3) Depolama ve cl· 
Ierne (handling) - dopo yonetimi i~i ve (4) Haber1e~,m,e-sipari~;;}eri 

yerine getirme i~i. 

BLl raaliyetlerden her biri bir maliyet merkezi tarafmdan yeri· 
ne gct1ri1ir. Dort grup faaliyetin yerine getirilmcsi mamul·pazar 
ili.;;kisinin tiim i:htiya~lanm kar';;lladlg) siirece, ama~ bu faaliyctlerin 
rnumkiin oldugu kadar en az masrafla yerine gctirilmesi olmahdlr. 

Degi.;;imi (miibadeleyi) saglayan faaliyetlerin yer aldlgl alanda 
pok gok uzman mevcuMur. Dcg1~ik cografi bo1gelerde benzcr i~leri 
gormek i~in ~ok saYlda uzrnan kullarnlabilir. Bir veya birden <;ok 
Llzmamn biitii.n cografi boJgeler ic,:in bir dagltlm kana1ll1da i~ gar· 
me1eri halindc ve i~ yaratma faaliyetlerinin tipik bir tertipte oldugu 
durumlarc1a bu c,:e.;;itliligc daha c,:ok rastlamr. Ornegin, degi~i11li 
saglayan faaliyetlcrin yer aldlgl grupta, pek ~ok ta';;lma ~ir'keti ve 
Llmumi magazalar yer alabilir ve dikey pazarlama sistemi tek bil' 
reklam acentesi ile yetindbilir. 

Mamul·pazar ili.;;kilerinin diizenIenmesinde, degi~imi saglayan 
I'aaliyetler toplam maliyet1cri minimize edecek )ckiJde organize 
cdilmelidir. 

Degi~imi saglayan faaliyetlerin gruplandlnlmasmda, (1) mUm
kiin en az taa:hhii.t; (2) ayarlamalarda maksimum gecikme ve (3) 
ell az stok blllundurma ilkelerine de bagh kalmmahdlr. 

ALTERNATiF DA(}'ITIM KANALI STRATEJiLERiNiN 
DEGE~LEMESt 

A. Maliyet - Gelir Degerle~nesi : 

Stratcjilerin degerlemesinde gclcneksel maliyet-gclir analizi 
kullamlabilir. Fakat birden c,:ok alternatif soz konusu ise benzeme 
modellerine (computer simulations) ba.;;vurulur. 
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Alternatif dagltIm kanah stratejilerinin degerlemesinde onee
likle ele almmasl gerekli konulardan biri, stratejinin uygulama sti
resinin tayini, ikincisi ise degerleme ic;:in yalmz maliyetin mi yok
sa maliyetle birliktc gelirinde mi ele almaeagl sorunudur. Bazan 
de ahnacak silrenin u.nunlugu tam olaralk 'kestivilemez. Silrenin 
uzunlugu, de alman mamul ve pazann niteligine, aym zamanda 
ge~itli stratJejiler altmda bir sektore girmenin veyaC;:lkmamn ikolay 
ve ekonomik olup olmamasma baghdlr. Dagltlm kanallarmda ki 
ili~kilerin kurulmasmdaki gtic;:liik ve maliyet gozontinde tutulursa, 
bu silrenin en azmdan bir ylldan be~ YJla kadar oimasl istenir. 

Degerlemesi yapIlaeak planm stiresi tespitedildikten sonra, ele 
almaeakkonu degi~ik kanallarm degerlemesinde bir Olc;:ii olarak 
kullamlan maliyet veya maliyet-gelir iizerinde karar vermedir. Ba
Zl stratejiler daha iyi hizmet, daha iyi mamul tutundurmasl (pra
matian) veyaone stiriilmeyi saglar. Fakat bunlar aym zamanda da
gltIm i~lcrinin daha masrafh bir ~kilde yapIlmasma da sebebiyet 
vereb ili rler. Bundan dolaYJ, degi~iik stretejilerin ideal degerleme 
yontcmi bunlann saglayaeaklan kar olmahdlr. Degerleme klstasl 
olarak kar ele ahmrsa bu, toplam kar olabildigi gibi, birim ba~l
na kar, bir birimlik satl~ kan veya bir birimlik yatmmm sagladl
gl ,kar da olabilir. 

Degi~ik dagltlm kanah stratejilerinin saglayaeaklan muhte
mel karl ann birbirleri ile kar~lla~tIr1lmalan pek c;:ok durumlarda 
degerleme ic;:in pratik yakla~llm yoludur. 

Bir kez, her dcgi~ik dagltlm kanah stratejisinin saglayacagl kar 
oneeden kestirilebilir. Toplam gelirden, stratejinin uygulanmasm
dan dagan hareamalar <;lkanlarak tahmin edilen Ikar elde edilebi
lir. Her stratejinin saglayacagl 'Satl~lan kestirmek kolay bir i~ de
gildir, fakat her hangi bir etkili planlama ic;:in bazl tahminlerin 
yapllmaslda zarunludur. 

Biitiin stratejilerin aym tiiketiciler ic;:in aym tatmini saglaya
eaklan iimitedilirse analizin gelir yontine bakIlmaz. Boyle bir du
rumda iizerinde durulmasl gerekli olan husussadece maliyet gi
derlcridir. Analiz sonueu maliyet giderlerini tahminetmek nispeten 
kolaychr. Meveut tcknolojinin 1~1i?;I altmda her bir degi~ik plan 
ic;:in teknik veya ekonomik yonlerden analizlere ba~vurulabilir. 
Satl~ miktarlarmda ki muhtemel degi~ikliklerde gOzoniinde tutula
rak dagltIm kanalmdaki her faaliyet sonucu satl~larm birim ma-
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liyet egrileri !;;izilebilir. Bu egriler, uzun devre ortalama maliyet gi
derleri egrisi ~eklinde bir tek egri olarakta gosterilebilir. A~aglda
ki 5. ~ekilde iiretim, dagltIm ve pazarlama da degj~ir ve degi~mez 
maliyet egrileri gosterilmi!?tir (9). 

Mo{iyet 
e;oerleri 
(') ve-
S (1tt.~ 
geJlrlet ; 

~BKtL 5 

Her faaliyet i<;:in uygun maliyet egrisi, iiretilen mal miktanna 
bagh olarak degil?ir. Bunun gibi pazarlama masraflan da, reklam, 
ambalaj, standardla~tIrma ve dereceleme i<;:in yapllan giderlerin 
az veya <;:ok olu~larma gore degi~iklik gosterirler. Ta~lma, sigorta, 
depolama, stok giderleri de dagltlm masraflanm olu~turur ve bun
lann az veya 90k olu~larma gore maliyet egrisi degil?ik ~ekiller 
ahr. 

(ok saYlda dagltIm kanah alternatifleri i<;:in maliyet egrilcri
nin diizenlenmesi i~i ilk bakl~ta imkanslz gibi gorulebilir. Bununla 
beraber, ilk bakl~ta gorundiigii gibi biiyiik bir il? degildir. Qiinkii 
dagltlm kanallannda degi~tiri]ebilir pek !;;ok alternatif vardlr. 

(9) Degiljik planlann s~imi ve degerlemeleri hakkmda genilj bilgi i<;in 
bkz.: W.I. LITTLE, «The Integrated Management Approach to Marke
ting,» Journal of Markvting, 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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DaglUm ,kanalmdaki faaliyetlerin benzerliklerinden ve tekrar
lamalardan dalaYl, aym zamanda analizcinin bu tiir faaliyetlerc 
(.inem vermesi sonueu, pek gok i~ yaratma ve degi~imi saglayan fa2,
liyetlerin maliyetlerini tahmin ,etmek kolayla~lr. Ornegin, yiiz yii
ze satJi~ faaliyetinin maliyeti, her dagltlm kanalmda degi~iktir. F.a
kat her hangi bir pazardaki yi.i.z yiize satl~m mahiyeti dikkatli bir 
(;ah~ma sonueu tespit edilirse, dagltlm kanalmm farkh her dii
zeyinde yer alan yiiz )'iiize satl~lann maLiyeti hakkmda gergege ya
kIn tahminler yapmak daha kolaydlr. Aym ~ekilde ta~maeak mal
la,m depalama ve ta~lma giderlerini dagltlm kanalmm hangi dii
i'f'Y1nde alursa olsun kestirmek miimkiindiir. 

B. Benzeme Modellerinin Kullamhnasl : 

Alternatiflerin geni~ bir ~ekilde degerlemesi biiyiik bir i$ ola
L'ilir. Aym zamanda, hiitiin hesapiamalan dIe yapmak yerine elekt
mnik beyin ile benzeme modellerine ba~vurma arzu edilebilir. 
Bir kac; mamul-pazar ili~kisiiizerinde durmak, ele aimmasl ge
rckcn alternatiflerin saYlsml da oldukga azaltlr. Alternatiflerin sa
y] Sl arttrkr;a buniarm kar~Ila~tlnimasmda komputer programl kuI
Lunnak yerinde bir 'hareket olur. Komputerin iistiinIiigii pek c;ok 
llCsaplamalarm tekrar tekrar, siiratli bir ~ekilde yapIlabilmesin
den ileri gelir. 

Strateji planlamasmda oidugu gibi benzeme modeUerinde iize
rindc anemle durulan husus, stratejilerin degerlemesi ve bu stra
tejilere kan';l rakip i$letmelerin muhtemd reaksiyoniandir (10). 

BAZI nti"suNcELER VE' GOZLEMLER 

Dagltlm sistemlerine ili~kin stratejilerin ara~tInlmasl SlraSln
~b, her zaman alulda tutulmasl ger,ekli ba~ka bir husus ta pratik
te bir i~Ietmenin birden fazia dagltlm kanalmda i~ gormesidir. 
Gcrc;okte, rasyonel hareket eden i~letmder pek c;ok dagrtIm ka· 
nalmda i~ gorerek ge~itli mamullerini bu kanallar vasltasl ile sat-
1118)'1 tercih ederler. 

Birden fazla dagltlm kanalmda gah~an i~letmeler, birbirlcri 
He rekabet eden veya etmeyen dikey pazariama sistemieri iginde 

(10) Harold WEITZ, «The Promise of Simulation in Marketing,» Journal 
of Marketing, July, 1967, s. 28-33. 
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bulunabilirlcr. Egcr c;e~itli dagltlm kanallan vasltasl ilc aym ma
mul, sona erdiren tiiketiciye veya endiistriyel tiiketiciye satlhyor
~a burada birbirlcriyle rekabeteden birden fazla dagltlm kana
h si.iz konusudur. Buna kan~Illk, degi~ik mamullerin dagltlml dc
~i:i~ik kanallar vasltaslyle yaplhyorsa burada kanal rekabet yoktur. 

Birinci duruma ornek olarak Efem ve Cezine marka mutfak 
alctleri gostcrilebilir. Bu mamuller imalatc;mm aoentesi durumun
da olan magazalarda satIldlgl gibi, bazl slradan diikkanlarda da 
sa tllmaktadlr. Bu mamullerin dagltlml birden fazla kanallarla ya
prldlgmdan dagltlm zincirindeki depolama faaliyetlerinde tekrar
lamalar meydana gelebilir. Burada imalatC;l i~letmenin amaCl, c;e
~itii dagltUTI kanallarmm ve dolaYlsl ile tiiketicilerin ortalama ih
tiyac;lanm kan;lJlamak olabilir. 

SONU y 

Yukanda anlatIlanlardan C;lkan sonLH;lan a~aglda yazlldlgl gi
bi slralayabiliriz : 

A. Bir i~lctmcnin pazara ycinelik c;ah~malannm yonctiminde 
stratcji temel bir faktordiir. 

1. Strateji iki Ul1suru kapsar : 

a) Hedcf pazarlann sec;imi. 

b) Her he(lef pazar ic;in tek bir pazarlama karmasmlll 
geli~tirilmcsi . 

2. Strateji bir plana bagh olarak zamanla uygulamr. 

3. i~letmenin stratejik plam uygulamrken uygulamada mey
dana gelen aksakhklan diizeltmek ic;in taktik kararlara 
ba~vurulur . 

B. Geli~mi~ ekonomilerde rekabet i~letmeler arasmda degil, 
daha yok dagltIm kanallan arasmda aC;lk bir ~ekilde go
riiliir. Burada mal ve hizmetlerin tiiketicilerin arzu ettik
leri yerde ve zamanda hazlr bulunduracak ~ekilde dagl
tIm sisteminin j~lemesi ilkesi hakimdir. 

C. DagltIm sistemlcri ii<;: ana boliimdc incelenebilir. 
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1. Geleneksel dagltIm sistemleri. 

2. Giidiiml,ii dagltIm sistemleri. 

3. Dikey pazarlama sistemleri. 

Bu dagltIm sistemleri arasmdaki fark, dagltlm kanallarmda 
~ah~aniarm kanal stratejilerine yaphklan katkllann degi~ik 01-
rnasmdan dogar. 
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D. Dikey pazarlama sistemindeki strateji kavraml, i~Ietme 
stratejisi kavrammdan daha geni~tir. 

1. Dikey pazarlama sistemlerinde birle~tirici gU.!r, dagltIm ka
nallanndaki i~letmelerin mamul-pazar i1i~kileridir. 

2. DagltIm kanallarmdaki i~letmelerin bazIlan stratejilerin 
bir ka<; y5nii He me~gul olurlar. Bu kanallarda ki onder 
i~Ietme, tiim da~tIm stratejisini geli~tirme ve yonetme ye
tenegine sahip i~letmedir. 

E. Degi~ik da~tlID kanah stratejilerinin geli~tirilmesinde de
gi~i'k mamul-pazar ili~ki1erini kurmak i<;in sadece tgerekli 
olan faaliyetlere onem verilir. 

1. Dikey pazarlama sisteminde yer alan faaliyetler, i~ yarat
ma ve degi~imi saglayan faaliyetler olarak gruplandmhr
sa alternatiflerin analizi basitle~tirilebilir ve daha anlamh 
bir hale getirilebilir. 

F. Dagltlm kanah stratejilerinin degerlemesi maliyet.gelir 
analizi yardlml ile yapIlabilir. Degerlemenin mahiyetine 
gore i~lemleri eUe veya elektronik hesap makineleri He de 
yapmak miimkiindiir. 
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