COK KANALLI DAGITIM SiSTEMLERI

Emre DELIHOCA

Yiksek Lisans Tezi

Isletme Anabilim Dali

Danisman: Prof. Dr. Halim SOZBILIR

Afyonkarahisar

Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Agustos 2008

i



il

OZET

COK KANALLI DAGITIM SiSTEMLERI

Emre DELIHOCA

Isletme Anabilim Dali

Afyonkarahisar Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Agustos 2008
Danisman: Prof. Dr. Halim SOZBILIR

Dagitim, pazarlama karmasinin alt fonksiyonlarindan biridir. Dagitimin amaci,
mal, hizmet ve bilgi akisin1 dogrudan veya dolayli olarak son kullaniciya ulastirmaktir.
Dogrudan tek kanal aracilifiyla yada birden fazla araci kullanarak  dagitim
gerceklesebilir.

Isletmenin politikas1 dogrultusunda, dagitim faaliyetlerinde gelinen son noktaya
cok kanalli dagitim sistemleri denmektedir. Cok kanalli dagitim sistemleri, igbirligi
icinde dagitim kanali elemanlarin1 koordine ederek, isletmenin ulagsmak istedigi etkin
dagitim modelini sunmaktadir.

(Calismada dagitim kanalinin basit diizeyden, en kompleks hali olan ¢ok kanalli
dagitima kadar gegen siiregteki faaliyetler, asamalar, literatlirle desteklenerek

anlatilmaya ¢alisilmistir.
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ABSTRACT

MULTI CHANNEL DISTRIBUTION SYSTEMS

Emre DELIHOCA

Department of Business Administrative

Afyonkarahisar Kocatepe University, The Institute of Social Sciences

August 2008

Advisor: Prof. Dr. Halim SOZBILIR

Distribution represents one of the sub marketing mix functions. The aim is here, to
make reach goods, services and information flow to the end user, directly or indirectly
through the distribution channel . It is possible whether one or more channel usage.

Considering the organization’s policy, multi channel distribution system is called
the edge of the distribution facilities. Multi Channel distribution systems present the
efficient distribution model which is desirable for organizations, in the frame of
managing the distribution channel members effectively.

At this study, distribution is tried to explain, with literature, from basics to

complex multi channel distribution system, including the processes and facilities.
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GIRIS

Dagitim, pazarlamanin alt fonksiyonlarindan biri oldugu gibi, ¢ogu zamanda
pazarlamayla ayn1 fonksiyona veya es anlama sahip olmaktadir. Nasil ki pazarlama, bir
iiriin veya hizmetin daha ortaya c¢ikmadan nihai miisteriye ulasincaya kadar ve
devaminda iiriinle ilgili satig sonras1 destek gibi tiim faaliyetleri diizenleyen bir sistemi
ifade ediyorsa, dagitim kanali (pazarlama kanali) da, bir malin iireticiden tiiketiciye

dogru hareketinde izledigi yolu, sistemi ifade etmektedir.

Dagitim kanali i¢inde, mallarin kendi basina tiiketiciye dogru hareket etmesi
miimkiin olmayacagina gore, ¢esitli dagitim kanali birimlerinin, elemanlarinin, gesitli

pazarlama islevlerinden yararlanarak mal ve hizmet hareketini saglamasi gerekir.

Mallarin, tiiketiciyle bulugmasi fiziksel hareketi s6z konusu oldugunda, iiretici
bunu kendi biinyesi i¢inde olusturdugu birimlerle saglayacagi gibi dagitim kanali
elemanlartyla (toptanci, araci, perakendeci, internet... vs) da saglamaktadir. Dagitim
kanali elemanlarina ihtiya¢ duyulmasinin ¢ok cesitli nedenleri olabilir ama siiphesiz
maliyet ve etkinlik en 6nemli nedenlerdendir. Ciinkii iireticinin her zaman tiiketiciyle
iligski halinde olmas1 imkéansizdir. Ekonomik faktorler, uzmanlik gerektiren alanlar ve en

onemlisi zaman kavramu {ireticinin tiiketiciyle dogrudan temas kurmasini kisitlar.

Iste bu noktada dagitim kanali elemanlar: iiretici ile tiiketici arasindaki iliskileri
azaltir, sorumluluk iistlenir. Uretici kendini kisitlayan bu faktdrlerin iistesinden tek
kanal veya cok kanalli dagitim sistemleri sayesinde gelir. Sistem i¢inde her kanal
elemant kendinden sonra gelen kanal elemaniyla koordineli c¢aligmalidir. Dagitim
kanallarindan biri ya da birkag¢1 birlikte kullanilabilir. Uygun ve etkin kanali ya da
kanallar1 se¢mede; ekonomik faktorler, uzmanlik gerektiren alanlar, zaman ve
teknolojik gelismeler isletme yonetiminin géz Onlinde bulundurmasit gereken

konulardandir.

Bilhassa teknolojik gelismeler, sadece dagitim alaninda degil diger alanlarda da
isletmeleri yeni arayislara yoneltmektedir. Dagitim kanali olarak internetin kullanilmasi
beraberinde E-Ticareti getirmis ve giiniimiiz isletmelerinin de kayitsiz kalamadig etkin

bir dagitim kanalin1 ortaya ¢ikmustir.



BIRINCIi BOLUM
DAGITIM KANALLARI

I. DAGITIM KANALI KAVRAMI VE TANIMI

Dagitim kanali kavrami, Ozellikle sanayi devriminden sonra yigin iiretimlerin
artmaya baglamasiyla birlikte, satin aldiklar1 mallar1 diger bolgelere gotiirerek satis
yapan seyyar saticilar sayesinde ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu kisiler hem yeni bir
meslek grubunun ortaya ¢ikmasina neden olurken, hem de dagitim kavraminin belirgin

bir sekilde kendini gostermesine neden olmustur (Eroglu, 2005: 13).

Pazarlama siireci igerisinde, biiyiik bir ekonomik degere sahip olan pazarlama
islevlerinin 6zlinde mal ve hizmetlerin el degistirmesine yodnelen bir c¢aba

bulunmaktadir.

Insanlar ihtiyaglarin1 karsilayabilmek amaciyla ilk zamanlardan bu yana mal ve
hizmetlerin el degistirmesi islemlerini gerceklestirmislerdir. Zaman i¢inde bu islemlere
aracilik edecek cesitli kisiler ve isletmeler ortaya c¢ikmustir. Fakat dagitim kanali
kavrami, pazarlamanin gelisimi ile birlikte gelismistir. Pazarlamanin ortaya ¢ikmaya
baslamas: ile birlikte dagitim kanali kavrami da ortaya ¢ikmaya baslamistir (Eroglu,

2005: 3).

Birgok iiretici, iiriinlerini pazara getirebilmek adina aracilart kullanir. Ureticiler bu
baglamda tiiketicin ya da ticari miisterinin kullanimina sunulmak {izere bir iiriin ya da
hizmeti igeren birbirleriyle baglantili organizasyonlarla, dagitim kanali olusturmaya

calisirlar (Kotler, 1999: 895).

Makro agidan dagitim kavrami, iretilmis bulunan mallarin tiiketicilere
dagitilmasiyla ilgili tiim ¢abalar1 anlatmak i¢in kullanilir. Buna gore dagitim, iiretim ve

tiikketimin arasinda bir baglanti halkasidir (Turanli, 1994: 9).

Mikro agidan ise dagitim, isletmelerin bir mamuliin tiiketiciye ulastig1 yollarla
ilgili olarak aldiklar1 kararlar ve davranislari igerir. Bu ayni zamanda pazarlama
cabalarinin genel olarak izledigi ve s6z konusu “mal ve hizmetlerin istenilen nitelikte ve
miktarda, en uygun zamanda ve istenilen yerde” saglanmasi bi¢iminde 6zetlenebilen bir

anlayis1 yansitir (Kararti, 1999: 2).



Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore dagitim kanali, “mal ve hizmetlerin
pazarlamasinda isletme ici Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama Orgiitlerinin

olusturdugu bir yapidir” (Mucuk, 2004: 242).

Benzer bir tanim1 Tek (1997: 519) yapmistir: “Dagitim kanali, iiriin ve hizmetlerin
pazarlanmasin1 saglamak amaciyla isletme i¢i birimler ile isletme dis1 acenteler,
toptancilar, perakendeciler vb. gibi araci veya aracisiz kuruluslarin olusturduklar1 bir

orgiit veya yapidir”

Sosyal yoniinii igermesi bakimindan verilen baska bir tanima gdre dagitim kanali,
tiiketicilerin beli bir ihtiyacini tatmin, eden belli 6zelliklere sahip mallardan en az bir
tanesinin pazarlanmasi ile ilgilidir. Her kanal kademesi i¢in belli pazarlama usul ve
vasitalarin1 kullanan en az bir tanesi arasinda agik veya gizli bir anlagma ile kurulan
bdylece soz konusu malin ilk iireticiden son tiiketiciye dogru fiziki akigini, tiiketicilerin
genel temayiillerine gore, arzu edilen yerde, arzu edilen miktarda, genel kabul goren
sartlar dahilinde emre hazir bulunduracak tarzda, saglamaya calisan sosyo ekonomik bir

sistemdir (Eroglu, 2005: 15).

Bagka bir tanima gore dagitim kanali “fikir, iirlin ve hizmetler gibi, degeri olan
seylerin dogus, ¢ikarim veya iiretim noktalarina veya bu gibi iiretim noktalarindan son
kullanim noktalarina kadar gétiiriilmesiyle ugrasan, birbirine bagimli bir dizi kurum ve

kurulusglarin olusturdugu 6rgiitsel bir sistemdir” (Tek, 1997: 519).

IL. DAGITIM AMACLARI

Giiniimiizde hizla degisen cevre kosullar1 altinda iireticinin iirettigi mallari
hedeflenen tiiketiciye ulastirmasinda bagimsiz ve aracisiz olarak hareket etmesi ¢ok
zordur. Pazar payini genisletmek ve mallarin1 daha fazla sayidaki tiiketici guruplarina
pazarlayabilmek i¢in rakipleriyle siddetli bir rekabete girmis olan isletmeler, tliketici
gereksinimlerini en 1iyi sekilde karsilayacak bir bicimde iiretimde bulunmak ve
tirettikleri mallart tliketici guruplarinin istedikleri yerde, zamanda ve miktarda
bulunduracak bir dagitim sistemini gergeklestirmek zorundadirlar. Dagitim, pazarda
rekabet etme istlinliiglinii saglayan bir giictiir. Bu nedenle de gelismis ekonomilerde
rekabetin isletmeler arasinda degil dagitim kanallar1 arasinda ortaya c¢iktigi iddia

edilmektedir (Kararti, 1999: 5).



Bir dagitim sisteminin amaci, lretim ¢iktisini, mallar1 arzu edilinceye kadar

tutma ve sonradan dagitim ile pazar talebine intibak ettirmektir (Turanli, 1994: 11).

Uretilen malin istenilen yerde ve zamanda tiiketiciye sunulmasinda dagitim
kanallarinin ve dagitimin rolii biiyiiktiir. Gilinlimiiz ekonomisinde kitle iiretimine yer
verilmig ve bir¢ok iirlin pazarlara sunulmustur. Mevcut rekabet ortaminda isletmenin
gelisebilmesi miisterilerini tatmin edebilme derecesine baglidir. Bunun yolu da iiriiniin
istedikleri yerde ve istedikleri miktarda teslim edilmesidir. Ekonomik ve sosyal
hayattaki gelismeler biiyiik isletmelerin kurulmasi ve pazarlama maliyetleri i¢inde
dagitimla ilgili maliyetlerin daha fazla yer tutmasi gibi sebepler dagitimin
pazarlamadaki 6nemini artirmis ve analizi zorunlu kilmistir. Bu da dolayisiyla bir takim

dagitim sorunlarini beraberinde getirmektedir (Kararti, 1999: 6).

Bir sirket, dagitimin 6nemini sunulan hizmet ve onun maliyeti ile dlgmelidir.

Onem ya da deger iyi bir hizmet saglamakla ya da maliyeti diisiirmekle artirilabilir.

Isletme dagitim kanalinda cesitli amaglar1 benimseyebilir. Isletme stratejilerini
savunma ya da saldir1 temelli olarak belirleyebilir. Savunma yaklasiminda, isletme
miimkiin oldugunca iyi bir dagitim kanali kurmak i¢in ¢alisir, fakat diger isletmelerin
dagitimindan daha iyi olmasina gerek yoktur. Saldir1 yaklagiminda ise isletme, dagitimi

diger rakipleri iizerinde bir avantaj saglamak icin kullanir (Eroglu, 2005: 94).

Dagitim amaglarinin agik bir sekilde hemen ortaya konulmasi oldukc¢a zordur.
Yoneticilerin dikkatli bir sekilde dagitim amacglarin1 belirlemesi ve degerlendirmesi
gereklidir. Bu degerlendirme mutlaka pazarlama karmasinin diger elemanlariyla birlikte
yapilmahdir. Fakat Mallen’e gore temel dagitim amagclar1 basit bir sekilde

olusturulabilir (Eroglu, 2005: 94):
e Maksimum satis
e  Minimum maliyet
e Maksimum kanal basarisi
e Maksimum kanal kontrolii

Isletmenin dagitim amaglar1 belitlenirken ve diger pazarlama alanlariyla
koordinasyonu yapilirken yoneticilerin dikkat etmesi gereken noktalar sunlardir:

Amaclar, diger pazarlama karmasi alanlarinin amag¢ ve politikalar1 ve isletmenin ilgili



diger amag ve politikalariyla benzer bir uyum gostermesi gereklidir. Dagitim amaglari
acik bir sekilde ortaya konulmalidir. Isletmenin biitiin amaglar1 arasinda bir uyumun
varligi kontrol edilmelidir. Uygulanacak dagitim stratejisi alternatifleri, pazarlama

karmasi i¢inde dagitima verilen 6neme baglidir (Eroglu, 2005: 95).

III. DAGITIM KANALI STRATEJISI

Strateji kavrami eski Yunan’daki “generalin sanat’” anlamindaki “strategos”
sozcliglinden gelir. Yunanca “stratego”, kaynaklarmn etkin kullanimi yoluyla
diismanlarin yok edilmesinin planlanmasi anlamina gelmektedir. Strateji, bir Orgiitiin
amaclaria erismek i¢in yaptig1r genis kapsamli hareket planidir. Stratejik planlama
isletmedeki tiim planlama faaliyetlerinin temelini olusturur. Siirekli degisen bir ortamda
yeni kosullara en iyi sekilde adapte olmak i¢in kaynaklarin nasil tahsis edilecegine karar
vermek amaciyla yapilir (Tek, 1997: 76).

pazarda mevcut olduguna inanilan risklerin ve firsatlarin isletmenin giiclii ve zayif
yanlar1 da dikkate alindiginda yapilacak olan bir gercek¢i degerlendirmeden baska bir
sey degildir. Pazarlama stratejisi belirlenirken g6z oniline alinmasi gereken en dnemli
nokta, pazar firsatlarindan en fazla fayda saglamaya calisilirken ayni zamanda da
karsilagilan riskleri de en diisiik diizeyde tutmaya gayret gostermektir (Altunisik vd.,
2001: 306).

Pazarlama kanali karmasimin bir elemani olan dagitimda strateji ise, isletmenin
nihai pazarlar i¢in tasarladiklar1 diriinleri satmanin temel yollarima karar verme
problemidir. Isletmenin, dagitim kanallarin1 ve daha genis anlamda dagitim sistemini

belirlemesi faaliyetidir (Siier, 2000: 172).

Dagitim kanali stratejisi, kanaldaki tiim iiyelerin gereksinimlerini tatmin edecek
bir programin gelistirilmesini gerektirir. Ozellikle tiiketicinin kanal stratejisini iki alici
grubun (malin son alicilar1 ile mali pazarlayan cesitli aracilar) gereksinimlerinin
tatminine dayandirmasi zorunludur. Ciinkii bu iki grubun gereksinimleri genis Olciide

kanal stratejisinin nasil gelistirilmesi gerektigini belirlemektedir (Tokol, 2001: 110).

Iyi bir dagitim stratejisi belirlemek, bircok ayrmntilar1 gerektiren, ilging ve
miicadele gerektiren bir istir. Hutt ve Speh (1981), hedef pazarlara iiriinleri sunacak bir

dagitim sisteminin belirlenmesinde temel olan dagitim stratejisinin formiilasyonuna bes



adimda yaklasilacagini belirtmistir. Bu adimlar ve kapsami asagida belirlenmistir (Siier,

2000: 173):

A) Dagitim kanali amagclarinin analiz edilmesi: Dagitim Kanali amaglari,
isletmenin misyonu ve amagclartyla ve pazarlama planlariyla birlikte koordine

edilmelidir.

B) Pazar kanal ve oOzelliklerinin analiz edilmesi: Pazarin c¢ekiciligi rekabet
cevresini belirleyen bircok boyutlara bakilarak degerlendirilebilir. Bu boyutlar,
dagitimimn modellenmesi i¢in firsat saglayan alanlardir. Modele dahil edilebilecek

boyutlar asagidaki konular1 kapsamaktadir:

Pazar boyutlari: Pazar biiyiikliigii, biiylime hizi, isletmelerin biiytikligi, tirtiniin
hayat donemindeki sathasi, tutundurma, fiyat, iirlin ve/veya hizmet faktorlerine karsi
pazar boliimiin duyarliligi, iiriin igin talep yapist: tiiketim zamani, arama zamant,

yenileme oranlari, iiretici ve perakendecilerin pazarlik giicii.

Rekabet boyutlari: Rekabetteki degisim, rekabet giicii, gecmisteki rekabet

basarisi, basarisizlig1 ve rekabette goriilen artis, teknolojik ve biitlinlestirici biiylime.

Yasal ve politik boyutlar: Kanun ve diizenlemeler, hiikiimet, sendika ve 6zel ilgi

gruplarinin konumu ve egilimleri.

Teknolojik  boyutlar:  Standardizasyon  derecesi, aracilarin/lireticilerin
teknolojisinin karmasikligi, teknolojik degismedeki istikrar, gerekli teknik yeteneklerin
tiirii ve derinligi.

Ekonomik boyutlar: Kapasite kullanimi, 06l¢ek ekonomileri ve iiretimdeki

tecriibe, pazara giris ve/veya ¢ikis engelleri, ortalama siparis miktar1 ve satin alma

siklig1.

C) Kanal Hedeflerinin belirlenmesi: Genel hedef, iiriiniin dogru yerde, dogru
zamanda tiiketici talebine hazir bulundurulmasini saglamaktir. Dagitim, firmanin tim
pazarlama c¢alismalarinin bir boliimiini olusturdugundan dagitim kanali hedefleri
maliyet, karlilik, {iriniin pazardaki sunumunun kontrolii, satis hacmi ve pazara yayilmak
temeline gore belirlenir. Dagitim kanallar1 hedeflerinin belirlenmesinde g6z Oniinde

tutulacak ilkelerden bahsetmek gerekirse (Tatlidil ve Oktav, 1992: 145-146):

- Satis hasilat1 ve pazar payi,



- Dagitim kanallarinin maliyeti,

- Dagitim yogunlugu (aracilarin sayisi)

- Pazarlama programinin denetimi,

- Dagitim kanalinin sagladig1 imaj,

- Kanal iiyeleri arasinda igbirliginin saglanmast,

- Dagitim kanalinin kurulus siiresi ve esneklik olarak siralanabilir.

D) Alternatif kanal yapilarinin belirlenmesi: Yoneticiler en uygun dagitim kanalini
secmek i¢in miimkiin olan alternatif kanal yapilarini ortaya koymalidir. Miimkiin olan
alternatif kanal yapilar1 ii¢ alan iizerinde olmalidir; kanalda seviye sayisi, gesitli

seviyelerde yogunluk ve her bir seviyedeki aracilarin tipleri (Eroglu, 2005: 95).

E) Kanallar1 degerlendirme ve bir se¢im yapilmasi: Son adimda, kanal yapisi
stratejisinin se¢imi, agsagida belirtilen stratejik planlama siirecinin ii¢ elemani dikkatli

bir sekilde sentez edilerek yapilir (Siier, 2000: 175):
- Rekabet ¢evresinin degerlendirilmesi,
- Isletmenin giiglii ve zayif taraflarmin degerlendirilmesi,
- Alternatif kanal yapilarinin degerlendirilmesi.
IV. DAGITIM KANALLARININ iSLEVLERI
Dagitim kanalinda iiriin ve hizmetler iireticiden tiiketiciye dogru bir yol izler.
Dagitim aracilifiyla iiriin ve hizmetler, zaman, mekan ve miilkiyetlik bakimindan nihai

kullanicilarina ulastirilir. Asagidaki islemler, dagitim kanali islevlerinin tamamlamada

rol oynarlar. (Kotler ve Armstrong, 2001: 433):

Bilgi: Pazarlama cevresindeki aktor ve giligler hakkinda dagitimi planlamak i¢in

pazar arastirmasi verilerini toplamak ve iletimini saglamak.
Tutundurma: Bir teklif hakkinda ikna edici baglantilar1 gelistirmek ve yaymak.
Tletisim: Muhtemel alicilar1 bulmak ve temasa ge¢mek.

Eslestirme: Teklifi, alici ihtiyaclarina gore sekillendirmek, eslestirmek, bunu
gerceklestirirken de iiretim, derecelendirme, montaj ve paketleme gibi faaliyetleri

yerine getirmek.



Miizakere: Aidiyetin transfer olabilmesi icin, fiyat ve diger sartlar hakkinda

uzlagmaya varmak.
Fiziksel Dagitim: Mallarin nakliye ve depo edilmesi.

Finansman: Kanal maliyetlerini karsilamak adina gerekli fonlarin temini ve

kullanilmasi.
Risk almak: Kanaldaki riskleri iistlenmek.

Dagitim kanallarinin bu temel fonksiyonlari, tiikketim mallarinin dagitimina iliskin
uyarlandiginda, tiiketim mallar1 dagitim kanallarinin islevleri su sekilde siralanabilir

(Benli, 2006: 7):

Tiiketici talebindeki degisim ve gelismeleri dnceden sezmek ve yorumlamak, talep
edilen mallar1 depolamak ve yerel tiiketicilere dagitmak, diisiik maliyetli saklama,
depolama ve teslim hizmetleri saglamak, stoklarin finanse edilebilmesi i¢in kredi ve
sermaye saglamak, yliksek miktarda alim yapip bunlar1 alicilar i¢in daha kiigiik
miktarlara bolerek satisa sunmak, diger kanallara satis yapmak, satis noktalarinda
reklam, satis gelistirme ve {iriin tanitim g¢aligmalar1 yiiriitmek, iiretici adina garanti,

tamir, sikdyet, bakim, kullanim talimat1 v.b hizmetleri saglamak.

V. DAGITIM KANALLARI SISTEMININ KOMPOZiSYONU

Isletmelerin iiriinlerinin hedef pazarlara ulagmasmi saglamalar1 igin dagitim
kanallar1 kurma beceresi olusturmasi kaginilmazdir. Dagitim, {iriinlerin alicilara
ulagtirilmast i¢in gerceklestirilmesi gereken bir istir. Firmalarin miisterilerinin
tercihlerine uygun bir kanaldan {riinlerini pazara ulagtirmalar1 ciddiyetle iizerinde
durulmasi gereken bir konudur. Ornegin firmanm {iriiniinii yiiksek gelir diizeyine sahip
insanlara satmak {izere konumlandirdigi takdirde, iriiniin pazarda yiiksek gelirli

kisilerin aligveris yaptig1 yerlerde dagitilmasi ve satisa sunulmasi gerekmektedir.'

Dagitim kanallar1 sisteminin kompozisyonunu olustururken, isletmeler, dagitim
kanalindaki akislari, dagitim kanali tiyelerini, dagitim kanali uzunlugunu, dagitimin

yogunlugunu ve dagitim kanalinin siirlarin1 dikkate almak zorundadirlar.

! http://www.igeme.org.tr/KKS/Mevzuat/PBS/index.cfm?sec=mev Erisim Tarihi:02.02.2007




A) Dagitim Kanalindaki Akiglar

Dagitim kanalinda yer alan isletmeler ve kisiler cesitli akimlarla birbirlerine
baglanmaktadirlar. Dagitim kanalindaki akiglar1  bilmek, kanal ydOnetiminin
karmagikligin1 anlamak i¢in énemli bir bilgi birikimi saglayacaktir. Bu akis siire¢lerini
bilmek pazarlama yonetiminin kararlarin1 ve etkinligini degistirecektir (Eroglu, 2005:

27).

Dagitim kanalindaki akiglar: (1) Fiziksel, (2) Miilkiyet, (3) Bilgi, (4) Tutundurma
ve (5) Odeme akislar1 asagida sematik olarak sdyle gosterilebilir (Tek, 1997:536):

(1) Fiziksel Akislar :

Tedarik Kaynagi — Nakliyeciler/Depolar — Imalat¢1 — Nakliyeciler —
Aracilar — Nakliyeciler — Alicilar.

(2) Miilkiyet Akislar :

Tedarik Kaynagi — Imalatct — Aracilar — Alicilar.

(3) Bilgi Akislari :

Tedarik Kaynag1 <> Nakliyeciler <> imalat¢1 <> Nakliyeciler <> Aracilar <>
Nakliyeciler «» Bankalar «» Alicilar.

(4) Tutundurma Akislar :

Tedarik Kaynaklar1 <> Reklam Ajanslar1 <> imalatci <> Reklam Ajanslari <>
Aracilar <> Alicilar.

(5) Odemeler (Para) AKisi :

Tedarik Kaynagi — Banka — Imalat¢1 — Banka — Aracilar — Banka —

Alicilar.

Sekil-1 Dagitim kanalindaki akislar

Fiziksel akis ve miilkiyet akis1 tedarik kaynaklarindan alicilara dogru akar. Odeme
akisi, alicilardan tedarik kaynagina dogru gider. Fakat 6demelerde bir sonraki agsamada
yer alan birim bir éncekine ddeme yapma durumundadir. Odemelerdeki akiglar anlasma

durumuna gore degisebilir. Tutundurma ve bilgi akislar1 ¢ift tarafli akislardir.
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Tutundurma akis1 isletmenin belirledigi itme veya ¢ekme politikalarina gore degisir.
Bilgi akisinda, biitiin isletme ve kisiler birbirinden bilgi alabilir ve aktarabilirler

(Eroglu, 2005: 28).

B) Dagitim Kanalinda Aracilar
Aracilarin dagitim kanalindaki fonksiyonuna deginmeden once, neden aracilarin

dagitim kanalinda kullanildigina cevap aramak daha dogru olacaktir.

Isletmeler, iiriinlerinin pazarlama islerinin bir kismii neden aracilara verirler?
Bunun cevabi aracilarin {irtinleri hedef pazarlara ulastirmadaki etkinligidir. Aracilarin
kurdugu temaslar, sahip oldugu tecriibeler, islerinde uzmanlagmig olmalar1 ve operasyon
Olcekli calismalari, isletmenin tiim bu aksiyonlar1 tek basina yerine getirdigi takdirde

elde edecegi sonuctan daha verimli olacaktir ( Kotler ve Armstrong, 2001: 432).

En ¢ok tartigilan konu aracilarin dagitimdaki verimliligi nasil sagladiklarina iliskin
olanidir. Aracinin dagitimda verimliligi nasil artirdigini asagidaki sekilde daha iyi
gbzlemleyebiliriz. Sekil-2 (a) da, li¢ isletme {i¢ miisteriyle 9 dokuz tane temas kurmak
zorundadir. Ne zaman ki bir araci dagitim kanalina ilave edilirse sekil-2 (b) de,
isletmelerin araciyla kurmak zorunda oldugu temas sayisi 3 olacaktir. Her isletme tek
bir araci ile temas kuracak ve araci da onlar1 miisteriyle iliski kurmada temsil edecektir.
Bu yiizden, aracinin kanala dahil edilmesiyle yapilacak toplam temas sayisi1 azaltilmis

olacaktir.

\ /
H s

anCERNNY

() [ligk sazis (b Iligkd sayis1
Uxhd=3x3=9 T+ M=53+3=46
T = Uretici
i = Mitigtern
4= Arac

Sekil- 2 Aracilarin Dagitim Kanalindaki Verime Etkileri

Dagitim kanalinda aracit kullanmanin nedenleri arasinda sunlar da sayilabilir

(Eroglu, 2005: 41):
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- Isletmenin kendi dagitim kanallarin1 kurabilmesi i¢in yeterli finansmaninin

olmamasi.

- Isletmelerin gerekli finansmana sahip olmasma ragmen, bu finansmani
dagitim kanali i¢in kullanmayarak kendi ¢aligmalar1 i¢in yatirima yoneltmek

istemesi.

- Aracilarin kullanilmasi, 6l¢ek ekonomilerinden yararlanilmasini saglayabilir.
Dagitim faaliyetlerinde uzmanlasma hem {ireticilere ve hem de tiiketicilere

birim maliyetlerinin diisiiriilmesi yoluyla faydalar saglar.

- Uretici dagitim ag1 ile daha genis bir pazara hitap edebilir. Tiiketiciler de

daha genis bir iirlin ¢esidine ulasabilir.

- Aracilarin tecriibelerinden ve pazarla ilgili bilgilerinden yararlanilmak

istenmesi.
- Isletmeler i¢in, aracilar dagitim ag1 rekabet saglayacaktir.

- Tiiketicilere saglanan ek hizmetleri aracilar iireticilerden daha etkili bir

sekilde saglayabilecektir.

Aracilar, sekil-2 de goriildiigii gibi, ireticiler ile tiiketiciler arasindaki uzakligi,

iligki say1sin1 ve yapilacak iglerin miktarini azaltacaktir.

Aracilarin  kullanilmasiyla maliyetlerde de azalma meydana gelebilir ¢iinkii
tireticiler dagitim yapmay1 diisiindiikleri zaman sadece kendi iiriinlerini diisiiniirler.
Sadece bir iiriin i¢in olusturulan dagitim kanali sonugta iirlinlin maliyetini artiracaktir.
Bunun yerine dagitim yapan aracilardan faydalanarak kurulmus olan dagitim sisteminde
bir iirlinlin daha yer almasi iiriin i¢in harcanacak dagitim giderlerini distirecektir

(Altunisik vd., 2001: 244).

Dagitim kanalinda yer alan araci gesitleri ile ilgili genis ayrintilara ¢aligmanin

ikinci boliimiinde yer verilecektir.

1. Dagitim Kanalinda Aracilarin Secilmesi
Isletmeler, dagitim kanalinda araci kullanmanin kendilerine saglayacagi katma

degerin  farkindadirlar. Isletme, kendi basina yapmakla yiikiimli oldugu
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sorumluluklarini kismen veya tamamen aracilara devrederek, dagitim kanalinda daha

verimli bir igletme politikasi izleyebilmektedir.

Isletmenin, dagitim kanalinda yiikiinii hafifleten aracilara yetki devretmesi aslinda
goriindiigii kadar kolay degildir. Isletme, sosyal sirayet anlayisi cercevesinde,
paydaslarina, misterilerine, devlete ve topluma karst sorumluluk tasir. Dagitim
kanalinda bahsedilen, aracilarin isletmenin sorumluluklarin1 kismen veya tamamen
devralmasi demek, aracinin sadece liriiniin nihai tiiketici ile bulusturulmasini saglamak
degil, bunun yaninda isletmenin izledigi politikay1, miisteri ile olan iligkilerini, topluma

kars1 olan gorevlerini de yerine getirmesi gerektigidir.

Bu nokta da isletme, aracilarinin imkanlarina, yeteneklerine gore yetki devrini
gerceklestirecektir. Yetki devrini gergeklestirirken, isletmenin dikkate aldigi kriterler
karsimiza aract kurulusun se¢iminde goéz Oniinde bulundurulmasi gereken hususlar

olarak ¢ikar.

Tokol’a (2001: 117) gore; araci kurulusun, yakin gelecekte isletmenin ulagsmak
istedigi hedef Pazar boliimiine satis yapma istegi, aract kurulusun satis gliciiniin
yeterliligi ve satis elemanlarinin hizmet edilmek istenen bdlgede beklenen satig
diizeylerini ger¢eklestirmek icin yeterli olarak egitilmis olmalari, arac1 kurulusun satig
bolgelerine olan uzakligi, aract kurulusun tutundurma faaliyetlerinin isletmenin
beklentileriyle uyusmasi, aracinin miisteri nezdindeki popiileritesi, araci kurulusun rakip
isletmelerinin mallarin1  satarken igletmenin izledigi mal politikas1 ile ilgili
gereksinimlerini karsilamasi, aracit kurulusun finansal giiciiniin isletmeye gerektigi
durumlarda destek olup olamayacagi, aract se¢iminde dikkat edilmesi gereken

konulardandir.

Bunlarin yani sira, aracilarin; mala bagli hizmetleri geregi gibi ve siirekli olarak
yapabilmesi, kriz donemlerinde gerektiginde isletmeden alacagi kar marjin1 azaltarak
calisabilmesi, stoklama ara¢ ve gereclerinin yeterli olmas1 ve dagitim faaliyetlerinde
reklam ara¢ ve gereglerini kullanmasi, isletmelerin araci se¢imlerinde gbéz Oniinde

bulundurduklar diger kriterlere 6rnek verilebilir (Cemalcilar, 2000: 135).

2. Dagitim Kanalinda Araci Kullanmanin Dezavantajlari
Aract isletmelerin sagladigi avantajlarin yaninda bazi1 dezavantajlar1 da

bulunmaktadir. Ornegin dagitim kanalinda araci sayisi arttik¢a isletmenin denetimi
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giiclesebilir. Isletme bdyle bir durumda kontrolii elinde tutmak isterse dagitim kanalinin
kisa olmasina dikkat etmek zorunda kalabilir. Dagitim kanalinda, aracilarin sayisinin
fazla olmasmin diger bir dezavantaji da isletmeye yeterli ve gerekli bilgilerinin
tamaminin ulastirilmasi seklinde ortaya ¢ikabilir. Uretici isletme ile araci isletmeler
arasindaki iletisimin etkin bir sekilde gergeklesmemesinden kaynaklanan bir sorun

zaman igerisinde iiretici isletmeye zarar verebilmektedir (Eroglu, 2005: 42).

Isletmelerin faaliyet gosterdiklere sektdr ve iirettiklere iiriinlere bagl olarak araci
isletmenin yetenekleri sinirli kalabilir. Bu gibi durumlarda dagitimda verimliligi
saglamak adina isletmenin kendi biinyesine bagli aracilar1 devreye sokmasi, bagimsiz

aracilardan yararlanmasina kiyasla daha verimli bir hareket olacaktir.

Isletmeler giiniimiizde miisteri odakli olarak calistigindan yukarida deginilen
iiretici isletme ile aracilar arasindaki iletisimin etkin bir sekilde gerceklesmemesinden
kaynaklanan sorunlar, geri bildirim mekanizmasinin tam anlamiyla ¢alismamasina
neden olur. Araci kurulus, eger nihai miisterinin iiriin hakkindaki istek ve beklentilerini,
iireticiye iletemezse, iiretici {irlin veya hizmetle ilgili olan sorunun farkinda olamayacak,

uzun vadede prestij ve ekonomik bakimdan kayba ugrayacaktir.

Ikinci boliimde deginilecek dogrudan dagitim sistemi, miisteriyle bire bir temas
kurmada, araci kullanmanin neden oldugu bu dezavantajlar1 ortadan kaldirmada

etkilidir.

C) Dagitim Kanalinin Uzunlugu

Dagitim kanalinin uzunlugu i¢inde bulundurdugu dagitim kanali katmani ile
Olciiliir. Dagitim kanali katmani, her bir aracinin {iriinii ve iirlinlin miilkiyetini son
kullaniciya biraz daha yaklastirmasi i¢in harcadigl cabanin sonucunda olusur. Dagitim
kanalinin uzunlugu dagitim kanalindaki aracilarin sayisi ile belirlenir (Kotler ve

Armstrong, 2001: 434).

Bir mamuliin iireticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan dagitim kanallar1 asama
sayisina gore ayrilir. Dagitim kanallarindaki asama sayisi, endiistriyel iirlinlerde ve
tiiketim drtlinlerinde farklidir. Hem tiiketim mallari, hem de endistriyel mallar igin
gecerli bir dagitim kanali 6rnegi vermek giictiir; ¢iinkii alternatifler ¢ok c¢esitlidir

(Mucuk, 2004: 262).
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Isletme dagitim kanalinin uzunlugunu ihtiyaglar1 dogrultusunda belirleyecektir.
Uriinii  dogrudan tiiketiciyle bulusturabilecegi gibi, dolayli olarak da tiiketiciye
sunabilecektir. Hedef pazarin 6zellikleri, tiiketicinin sosyo-ekonomik yapisi, pazara
sunulan iriiniin niteligi ve aracilarin etkinligine gore dagitim kanalinin uzunlugu
degisebilir.

Asagidaki sekilde tiiketici dagitim kanallarina iligkin farkli uzunluktaki dagitim
kanallar1 gbsterilmistir (Kotler, 2003: 271).

0 Katman 1 Katman 2 Katman 3 Katman
Uretici Uretici Uretici Uretici
Toptanci Toptanci
Simsar
v l
Perakendeci Perakendeci Perakendeci
\ 4 v v y
Tuketici Tuketici Tuketici Tuketici

Sekil-3 Tiiketici dagitim kanallarinda uzunluk ve katmanlar

1. Dagitim Kanah Katmanlar:

Kanal katman sayis1 ve aracilarin sayisi arttikga kontrol ve maliyetler artacaktir.
Ayrica tliketici hakkinda bilgi edinme ve faaliyetler hakkinda geri bildirim zorlasacaktir
(Eroglu, 2005: 36). Bu nedenle farkl: iirtinler i¢in, farkli sayida katmana sahip dagitim

kanallar1 kullanilmaktadir.

a) Sifir Katmanli Kanal: Uretici - Tiiketici
Uretici dogrudan tiiketiciye {iriinii satar. Dogrudan pazarlama kanali da denir. Bu
kanal tarim Triinlerinin ve imal edilmis tiiketim mallarinin pazarlanmasinda cok

kullanilir. Uretim mallarinin  pazarlanmasinda ise ozellikle kullanilir. Tarimcilar,
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iiriinlerini yerel pazar yerlerinde ya da evden eve dolasarak satarlar. Imalatcilar,
postalama yoluyla, kendilerine bagli perakende satis yerlerinde ya da evden eve
dolasarak mallar1 dogrudan satarlar. Sanayi mallar1 iretenler, genellikle mallarini,

isletmelere dogrudan satarlar (Cemalcilar, 2000: 120).

b) Tek Katmanli Kanal: Uretici — Perakendeci - Tiiketici
Tek satis aracisinin bulundugu bu kanal seklinde perakendeci, iiretici ile tiiketici
arasinda yer alir. Uretici, {iriiniinii dogrudan olarak biiyiik magazalara yada aligveris

merkezlerine satar ve onlarin aracilifiyla iirtin son kullanicisina ulagir.

¢) iki Katmanli Kanal: Uretici — Toptanci — Perakendeci - Tiiketici
Bu kanal, tiiketim mallarinda geleneksel dagitim kanalidir. Kii¢lik imalatcilarla
kiigiik perakendeciler i¢in en uygun ve en ekonomik olma niteligine sahiptir (Mucuk,

2004: 263).

d) Ug Katmanli Kanal: Uretici — Toptanc1 — Acente — Perakendeci - Tiiketici

Ug araci tiiriiniin oldugu katmanlardir. Bazi sektdrlerde ihtiyagtan dolay
kullanilabilir. Ozellikle tiiketim mallarinda ve ithal iiriinlerde distribiitor veya bolge
distribiitorler, toptanci veya perakendecilerin Oniinde kullanilabilmektedir. Bazi
durumlarda da biiyiik toptancilarin kiiciik perakendecilerle muhatap olmak istememesi
sebebiyle araya simsarlar (jobber) girebilir. Kolayda mal niteligindeki tiiketim

mallarinda daha ¢ok kullanilmaktadir (Eroglu, 2005: 38).

D) Dagitim Kanalinin Yogunlugu

Yogunluk belirli bir cografik alanda pazarlama kanallarinin her asamasinda yer
alan aracilarin sayisini ifade eder. Dagitimin birbirini izleyen asamalar1 i¢in farkl
yogunluk dereceleri kullamlabilir. Ornegin, bir imalat¢1 yogun perakende dagitimi
ancak secici bir toptanci dagitima tercih edebilir. Dagitimin yogunluguna iliskin ¢
secenek bulunmaktadir: yogun dagitim, simirli dagitim ve segici dagitim (Timur vd.,

1996 46).

1. Yogun Dagitim
Ozellikle birim degeri diisiik, satin alma siklif1 yiiksek ve kolayda bulunabilen
irlinlerin pazarin en uzak noktalarina kadar dagitilmasini amaglar. Béyle bir dagitimin

yapilabilmesini saglayan iirlin tiirleri kolayda bulunabilen tiiketici {iriinleri,
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hammaddeler ve teknik istiinliik gostermeyen parca ve diger malzemeler olarak
sayllmaktadir. Yogun dagitim, {iriinlerin genis bir pazara yayilmasini ifade ettigi gibi
iiriiniin pazardaki her toptanci ve perakendecide bulundurulmasi olarak da diisiiniilebilir

(Tathdil ve Oktav, 1992: 149)

2. Smirh Dagitim

Bir takim fireticiler {irlinlerin dagitimimi daha iyi denetleyebilmek ve sayginligini
olusturmak, artirmak ve daha iyi hizmet verebilmek icin pazarda birkag isletme ile
anlagsma yapabilirler. Bu anlagsma ¢ergevesinde araci isletmede yogun bir satig ¢abasi
olusacak, tiiketici de tercih ettigi trlinii en iyi sekilde ve belirli yerlerden temin
edebilecektir. Perakendecilikte begenmeli ve bazi liiks {iriinlerde bu yontem

uygulanmaktadir (Altunisik vd., 2001: 259).

3. Se¢ici Dagitim

Secici dagitim, belirli bir bolgede sinirli sayida toptanci ve perakendeci veya
sadece perakendeci kullanma politikasidir. Ancak birkac veya daha fazla araci kullanma
yoluna gidilebilir. Isletme, yogun dagitim politikasini bir siire uyguladiktan sonra,
edindigi tecriibeye gore secici dagitim yoluna gidebilir. Bu takdirde, yogun dagitimda

kullandig1 aracilar arasinda eleme yapar ve :
e Yiiksek masraflara yol agan
e Siparisleri kii¢lik olan
e Kiredi agilmasi riskli olan
e Mal iadesi fazla olan

e Cesitli nedenlerle mamulii iyi pazarlayamayan satici isletmeleri dagitim

kanalindan ¢ikarir. Boylece sonugta satislar ve karlilik artar (Mucuk, 2004: 267).

E) Dagitim Kanalinin Sinirlari

Biitliin sistemlerde oldugu gibi dagitim kanallariin da smirlart vardir. Temel
olarak cevresel, ekonomik ve beseri sinirlar, ilk basta dikkat ¢eken sinirlardir. Isletme
ve diger rakipler dlceginde smirlamalar da bulunmaktadir. Isletmeler, sahip olduklari
kaynaklar kapsaminda dagitim kanalin1 belirleyebilir. Kapasitenin {istiinde bir dagitim

kanali kurmalar1 beklenilmemelidir. Rakip ve yardimci isletmelerin kaynaklar1 ve
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tepkileri de dagitim kanalim1 sinirlar. Cevre kosullari, dagitim kanalinda sinirlamalari
belirleyen baska bir faktordiir. Ulusal ve uluslar arasi degisimler dagitim kanallarinin

genel yapisini degistirmistir (Eroglu, 2005:35).

Yiiksek isci iicretleri, tireticileri ¢esitli iilkelerde liretime yoneltmis, yogun medya
kullaniminin bir sonucu olarak 1970’lerden sonra dogrudan tiiketiciye yonelik dagitim
kanallar1 popiiler hale gelmis ve tiiketicinin yasam stilini degistirmis ve tasima

maliyetlerinin biiylik artis1 biiyiik miktarlarda tasima anlayisina yol agmustir.

Caligmanin ikinci kisminda, dagitim kanallar1 sistemi genisletilerek, ¢cok kanalli

dagitim sistemleri detayl bir sekilde anlatilacaktir.



18

IKiNCi BOLUM
COK KANALLI DAGITIM SiSTEMLERI

I. COK KANALLI DAGITIM SISTEMLERINE GIRIS

Genel olarak iiriin ve hizmetlerin miisterilere dagitiminin yapilabilecegi bir ¢ok
alternatif vardir. Isletme, dogrudan yigm yiikiinii bir tasima araciligiyla gidecegi yere
ulagtirabilecegi gibi daha kapsamli diizenlemelerle broker, toptanci ve perakendeci gibi
aracilar kullanarak da {iriiniinii gidecege yere ulastirabilir. Sadece bir dagitim sistemi
her isletmenin beklentilerini karsilamayacagi i¢in, c¢ofgu organizasyon farkl
kombinasyonlardaki aracilari, farkli pazar kesimlerine ulasmak i¢in kullanir (Dalrymple

ve Parsons, 1986: 509).

Onceleri, bir ¢ok isletme sadece tek bir pazar veya pazar boliimiine satis yapmak
icin tek bir dagitim kanalini kullaniyordu. Giliniimiizde ise, miisteri kesimlerinin ve
farkli dagitim kanali imkanlarinin hizla artmasi ile bir¢ok isletme ¢ok kanalli dagitim

sistemlerini benimsemektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 439).

Cok kanalli dagitim sistemleri, iki veya daha fazla dagitim kanalinin bir araya

gelip bir veya birden fazla tiiketici kesimine ulasma ¢abasinin soncunda olusmustur.

Birden fazla kanalin bir araya gelerek olusturdugu bu biitiinlesik dagitim kanali
sistemi, igletmelerin farkli kanallar1 kullanarak miisteriye ulagmalarinda daha fazla
secenege sahip olmalarina imkan tanir. Isletmeler, nihai tiiketiciye ulasmada pek ¢ok
iletisim noktasindan; magazalardan, internetten, miisteri hatlarindan, otomatik satis
noktalarindan, mobil telefonlardan, kiosklardan ve interaktif televizyondan
yararlanacaklardir (Ganesh, 2004: 142). Nihai tiiketici de, ©6rnek olarak bir {iriinii bu
sunulan dagitim kanali seceneklerinden biri olan internetten ayiracak, magazaya gelip
tiriini inceleyecek, daha sonraki bir zamanda ise dolayli olarak magazadan veya

dogrudan internetten satin alabilecektir.

Miisterinin bakis acisina gore, dogrudan dagitim, araci kullanarak yapilan
dagitima gore giiven vermek ve daha genis iiriin ¢esitliligi sunmasi acisindan tatmin

edicidir (Evans vd., 2001: 17).
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Dolayli dagitim, geleneksel olarak dogrudan dagitimdan daha fazla asamaya sahip
olmakla birlikte, iiretici isletmeler i¢cin dogrudan dagitima kiyasla hem finansman hem

de yonetim zamani agisindan daha az yatirima ihtiya¢ duymaktadir (Eroglu, 2005: 64)

II. DAGITIM KANALI TURLERI

A) DOGRUDAN VE DOLAYLI DAGITIM
Dagitim kanalim1 olusturmada kullanilan dagitim kanali elemanlar1 ¢ok cesitlidir
ve ayrica farkli sekillerde kombine edilebilirler. Dagitim kanali elemanlarin1 goz

oniinde bulundurarak sekil-4’teki ihtimalleri diisiinmek gerekmektedir:

Dogrudan Dolayh
Cok Kanall1

A
Tek Kanal ©~  iki Kanal  Ug Kanal

Uretici - - -
o © @

@

Toptanci
<>

Toptanci
O @

Perakendeci
@O O O

Miisteri

)
)
()
()

Sekil-4 Dogrudan ve Dolayl1 dagitim kanallar1

Kaynak: Giinter Speciht, Wolfgang Fritz Distributions Management

Dagitim kanalinda yer alan aracilarin sayisina gore iireticiden son kullaniciya
kadar siiren kanal zincirinde, dogrudan ve dolayli dagitim birbirinden ayrilir. Dogrudan
dagitimda, iiretici ile son kullanici arasinda ticari veya yasal agidan hak sahibi higbir

aract bulunmaz. Dolayli dagitimda ise durum dogrudan dagitimin tam tersine ¢alisir.
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Toptanci, perakendeci gibi aracilar dagitim kanalinda yer alirlar (Specht ve Fritz, 2005:

162).

1. DOGRUDAN DAGITIM

Dogrudan dagitim, birgok basarili firmanin 6nemi giin gectikge daha cok artan
pazarlama karmasi elemanlarindan biridir. Pazarin, rekabet yiiziinden daha karisik hale
gelmesi, tliketicinin de daha fazla mesaj ve tekliflere maruz kalmasi, dogrudan dagitim

cevresinin ilerde de 6n planda olacaginin bir gostergesidir (Duffy, 2005: 43).

Dogrudan dagitim, ireticinin son tiiketiciyle kendi pazarlama elemanlarini
kullanarak dogrudan ulasmasiyla olusur. Isletmenin pazarlama elamanlar1 ekonomik ve
yasal agidan kendisine bagimlidir. Ornek olarak satis elamanlarmin devreye girmesi
(isletme temsilci yada satis elemanlarinin), isletme adina dagitim faaliyetlerini
yapmalaridir. Bunun yaninda bu kisiler danismanlik gorevlerinin yaninda planlayici ve

yapici gorevleri de tstlenirler (Kleinaltenkamp, 1999: 292).

Dogrudan pazarlamada, dagitim kanalinda {irlin ve hizmet son kullaniciya
ulastirilirken dogrudan dagitim kanali elemanlar1 kullanilir. Dagitim kanali elemanlari
olarak e-posta, katalog, tele-pazarlama, interaktif TV, kiosklar ve mobil iletisim araglari
gosterilebilir. Dogrudan dagitimi gergeklestirenler 6l¢iilebilir miisteri tepkisini, miisteri
siparisine gore degerlendirirler. Buna bazen dogrudan siparis pazarlamasi da

denmektedir (Kotler, 2003: 324).

Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi (The US Direct Marketing Association)
dogrudan pazarlamayi, “herhangi bir miisterinin ya da iirline ilgisi olan bir alicinin
dogrudan bir siparis olusturmasi, daha fazla bilgi istemesi, ve/veya bir magazay1 ya da
is merkezini spesifik {irlin ve hizmetleri satin almak icin ziyaret etmesi” olarak

tanimlamistir (Ng, 2005: 629).

Dogrudan pazarlamanin oncelikli amaci, hizli miisteri tepkisi ve gelismis miisteri
iligkilerine ulasmaktir. Dogrudan pazarlamaya farkli sekillerde karsimiza ¢ikan kar
amaci giitmeyen, kar amaci tagtyan her kurulus bagvurulabilir. Glinlimiizde, en yenilik¢i
ve en fazla girisimcilik 6zelligi tasiyan dogrudan dagitim gesitleri internet {izerinden

yapilanlardir (Malin ve Finkle, 2007: 71).
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a) DOGRUDAN PAZARLAMADA KULLANILAN TEMEL DAGITIM
KANALLARI

Misteriye ulasmada kullanilan diger dogrudan pazarlama kanallar1 yliz-yiize
satig, telefon, dogrudan miisteri tepkisine yonelik gorsel ve yazili medya araglari ile

online dagitim elamanlaridir .

i. Yiiz Yiize Satis (Face to Face Selling )

Yiiz yiize satis, bir ¢ok geleneksel firmaya, yeni bir dagitim kanali faaliyeti sunan
giiclii ve basaril1 bir tekniktir. Geleneksel perakendeci, katalog ve online kanallarin daha
karmagik hale gelmesinden 6tiirii, bir ¢ok firma yiiz yiize satis1 gerilla pazarlamasi ve
satig kanalinin biiyiimesini saglayan dagitim elemani olarak gormektedirler. Dogrudan
satig, binlerce bagimsiz satis elemaninin bir araya getirilip tamamen ayni amag ig¢in
calismalarina imkan tanir. Bu, is yasaminda esnek calisma saatini gozeten ve kendi
isinin patronu olmayr isteyen kisilere performans karsiligi kazangla motivasyon

saglayan miikemmel bir yapidir (Duffy, 2005: 43-44).

Avon, Amway, Mary Kay, Tupperware gibi firmalar iirlinlerini pazarlamada ytiz-

yiize satis1 kullanan, firmalardan bazilaridir (Kotler, 2000: 34).

ii. Dogrudan Posta Yoluyla (Direct Mail )

Dogrudan posta yoluyla dagitim yapmanin anahtari, dogru listeye ya da dogru
hedef pazara sahip olmaktan gecer. Dogrudan postanin, iirlin, satis promosyonlari,
servis hizmetleri gibi bilgilerin génderilmesini igeren bir yapist vardir. Ornegin bazi
dergiler abonelerine posta yoluyla ulagmaktadir. Gazete bayileri aradan ¢ikmig
olmaktadir. Brosiir, katalog, posta kart1 ve satis mektuplar1 gibi ¢ok ¢esitli pazarlama
materyallerini i¢inde barindirir. Elektronik posta (e-posta) yoluyla ortaya ¢ikan dagitim
maliyetleri, bilgisayar ¢iktis1 alinmis ve postalanmis bir mektubun dagitim maliyetleri
g6z Oniline alindiginda nispeten fazladir. Bunun nedeni, miisterilerin “junk mail” leri
reddetme ve devaminda daha diisiik tepki verme egilimleri, bunun da dogrudan e-posta
programinin dolayli yollardan dagitim maliyetlerini yiikseltmesiyle aciklanabilir (Malin

ve Finkle, 2007: 72).

iii. Katalog Aracihigiyla
Dogrudan posta kategorisinde de yukarida deginilen katalogla pazarlama ya da

katalog pazarlamasi, 6nceden belirlenmis adreslere mal ve hizmetlerle ilgili kataloglarin
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gonderilmesine dayanir. Cogu zaman katalog da, siparis edilen mal da postayla
gonderilir. Ulkemizde pek yaygim olmayan katalogla pazarlama 6zellikle ABD’de hem
genel olarak her tiirli mal pazarlayan biiyiik perakendecilerce, hem de ¢ok spesifik
kiigiik pazar bolimlerine -—nis pazarlara- yonelik saticilarca  yogun sekilde
kullanilmaktadir. Ozellikle mal satis1 yapan birgok isletme, yiiksek fiyath kaliteli
mallari iist-orta siif miisterilerine pazarlamak i¢in kataloglar gonderirler (Mucuk,

2004: 239).

Katalog yaymlayacak firmalar miisteri listesini ¢ok dikkatlice olusturmalilar ve
miisteri isimlerini ikilemekten kac¢inmalidirlar; envanter dikkatli kontrol edilmeli;
katalogun iadesini azaltmak adina kaliteli hizmet ve 6zglin imaj tasarlamalidirlar. Bazi
firmalar edebi ya da bilgi birikimlerini kataloglarina ekler, kilit miisterilerine saat gibi
cesitli hediyeler gonderirler. Kimi firmalar da miisterilerini, web tabanli kataloglarini
daha fazla bilgi ya da tirtin kullanilirhigin1 gérebilmeleri i¢in davet ederler (Kotler, 2003:

325).

iv. Telepazarlama (Telemarketing)

Telepazarlama, miisteriye dogrudan ulasmada telefonu kullanir. Basarili bir
telepazarlama kampanyast birkag temele dayandirilabilir: iy1 egitilmis ve
miikafatlandirilmis satis elemanlari, iyi bir arama listesi ve etkili bir telefon goriigmesi.
Telepazarlamada bagartya ulagsmanin maliyetleri de goreceli olarak yiiksektir.
Telepazarlamay1 yapacaklar; kiralama, egitmek ve dengelemek, bunun yaninda yasal
kisitlamalar ve dis ¢evresel diizenlemelerin gilivensizligi artirmasi maliyetleri artiran
unsurlardandir. Ayrica telepazarlamayi yapanlarin gézlemlenebilmesi, yapilan satiglarin
Ol¢iilebilmesi ve siireclerin takibinin yapilabilmesi, kaynaklar {izerindeki firma
kontroliiniin yiliksek olacagin1 gosterir. Kaynaklar {izerindeki bu yliksek kontrol
seviyeleri, telepazarlamacilarin daha yiiksek satig performansi sergilemeleri konusunda
firsat saglarken firmanin gelirlerinde artist da miimkiin kilacaktir. Bu yiizden,
girisimciler i¢in telepazarlama g¢ekici bir dogrudan dagitim alternatifidir (Malin ve

Finkle, 2007: 74).

v. Dogrudan Cevaph TV Pazarlamasi
Iletisim arac1 olarak TV’nin kullanildigi bu dogrudan pazarlama seklinde,

izleyicilere TV’de bir iiriin veya hizmet hakkinda gerekli bilgi sunulup, ticretsiz olarak
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telefonla (800’1l ve 900’11 hatlarla) siparis vermesi istenmektedir. Bu yoldan magazada
satilan veya satilmayan mallar; basta miicevherat olmak tizere, spor aletleri, kiiclik ev
aletleri, kaset, CD, dergi, kitap vb. pazarlanmaktadir. Diger bir uygulama seklinde ise
“evden aligveris kanallar1 denilen, siirekli olarak mal ve hizmet pazarlamasi i¢in yaym
yapip, yine telefonla siparis alma esasina dayanan TV kanallar1 kullanilmaktadir. Her
iki seklinde de TV pazarlamasinda siparisler alindiktan kisa bir siire i¢ginde malin teslimi
yapilmaktadir. Malin TV’de demonstrasyonu nedeniyle yakindan gézlemlenmesi, evden
rahatga siparis verilmesi, kisa siirede siparigin yerine getirilmesi ve genellikle uygun
fiyat gibi yararlar1 nedeniyle bu metod bazi iilkelerde yaygin olarak kullanilmaktadir

(Mucuk, 2004: 240-241).

Dijital televizyonculugun gelismesiyle birlikte, dogrudan cevaph TV
pazarlamasina alternatif olarak interaktif TV pazarlamasi da ortaya ¢ikmustir. Dijital TV
yayinciligin1 miisterilerinin evine tasiyan kuruluslar, bir bakima pazarlama faaliyetlerini
de beraberinde tiiketicilerin kullanimimna sunmaktadirlar. Dijital TV’nin interaktif
ozellige sahip ¢esitli kanallarinda bankacilik islemlerinden, mal ve hizmet
pazarlamasina kadar farkli pazarlama segenekleri, tiiketicinin TV kumandasindaki

tuslar kullanarak istedigi faaliyeti aninda gerceklestirmesine imkan tanimaktadir.

vi. E-Pazarlama

Dogrudan dagitim i¢in en yeni kanallar elektronik olanlardir. Giinlimiizde
internetin fonksiyonlar1 bilgi kaynagi, eglence kaynagi, iletisim kanali, islem kanali ve
en onemlisi dagitim kanali olmasi olarak siralanabilir. internet pazarlamacilara ve
miisterilere daha fazla etkilesim ve kisisellesme imkanlarini sunmaktadir. Tek diize kitle
izleyicisi olmaktan ¢ikip, pazarlamacilarin miisteri iliskilerini giiclendirmek adina
iletisimlerini gelistirmeleri ve misterilerle diyalog kurabilmeleri internetin sagladig:

firsatlardandir (Kotler, 2003: 327).

Internet ortaminda miisteri iliskilerini giiclendirmede, izinli pazarlama kavrami
karsimiza c¢ikacaktir. Sadece goOniillii miisterilerinin pazarlama faaliyetlerinde yer
almasiyla, tliketiciler pazarlama mesajina gereken Onemi verecektir. Bu da
pazarlamacilara mesajlarini korkmadan ve kesintiye ugramadan iletme imkanini tanir.

Hem tiiketiciye hem de pazarlamaciya cift tarafli bir degisim imkam saglar. Izinli
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pazarlama da pazarlama faaliyeti; beklenilen, kisisel ve anlam ifade eden bir olaydir

(Thomas, 2007: 13).

b) DOGRUDAN PAZARLAMADA KANAL SECIMI CERCEVESI

Dogrudan pazarlamada (DP) kullanilan temel dagitim kanallarin1 yukarida
acikladiktan sonra, hangi dagitim kanalini, dogrudan pazarlamada kullanilacaginin
biiylik 6l¢iide dogrudan pazarlama kaynaklar1 iizerindeki kontrol giiciine ve uygulama
maliyetlerine baglidir. Bu iki kritere gore hangi dagitim ydnteminin kullanilacagi Sekil

5’te goriilmektedir:

DP Kaynaklarinda Yiiksek Kontrol

A
1 2
Online Yiiz Yiize Satis
Telepazarlama
Dogrudan Posta
Diisiik uygulama _ Yiiksek Uygulama
Maliyetleri " Maliyetleri
Katalog TV Pazarlamasi
4 3
v

DP Kaynaklarinda Diisiik Kontrol

Sekil-5 Dogrudan pazarlamada kanal se¢im gergevesi

Kaynak: Michael L.Mallin ve Todd A.Finkle Social Entrepreneurship and Direct Marketing

Isletme, ihtiyaglarina gére temel dagitim kararlarindan birini segecektir. Online
dagitim kanali, isletmenin miisteriyle dogrudan iliski kurmasimi ve miisteriyle olan
iligkileri yiiksek seviyede tutabilmeye imkan saglamasindan dolay1, kontrol edilebilirligi
yluksek olan bir dogrudan pazarlama kanalidir. Yiiz ylize satis, telepazarlama ve
dogrudan posta yoluyla dagitim da dogrudan pazarlama uygulamalarinda yiiksek
kontroliin gegerli oldugu, bunun yaninda satis elamanlarina verilen egitim programlari,
telepazarlamada yasal kisitlamalar, gilivensizlik ortami olusturacak c¢ok ¢esitli ¢evre

faktorleri ile dogrudan postada yasanan, hedef adreslere ulasmada yasanan sikinti ve
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gonderi maliyetleri bakimindan da yiiksek uygulama maliyetlerinin var olusu ile online
dagitimin arkasindan gelmektedir. Katalog ve TV pazarlamasi ele alindiginda, her iki
dagitim kanali da dogrudan pazarlama kaynaklarinda diisiik kontrole sahip olup,
uygulama maliyetleri acisindan kiyaslandiginda TV pazarlamas: katalog yoluyla

dagitima gore daha maliyetlidir.

Isletme bu kriterleri géz dniinde bulundurarak, kendi politikasina uygun en etkili

dagitim kanalindan yararlanacaktir.

¢) DOGRUDAN PAZARLAMANIN SAGLADIGI FAYDALAR
Pazarlamanin en hizli gelisen sekli olan dogrudan pazarlamanin cesitli
ozellikleriyle iligkili olarak tiiketicilere, hem de satici isletmelere sagladigi 6nemli

yararlar vardir. Bunlarin baslicalar1 (Mucuk, 2004: 234-235) :

Kolayhk: Sosyal ve teknolojik gelismelerin sonucu olarak dogrudan pazarlama,
tiikketiciye satin alma kolaylig1 saglar. Evden, igyerinden veya bulunulan herhangi bir

yerden tiiketici malin kendisine gdonderilmesini saglar.

Interaktiflik ve Hizhhik: Interaktif olmasi dogrudan pazarlamanin basta gelen
ozelligi olup, bu sayede bire-bir iliski kurulmakta; miisteri adayina teklif yapilinca,

cevaben hemen siparis verilebilmektedir.

Olciilebilirlik: Bir teklifi, basli basina kendisi bir satis sonucunu doguracak ana
degiskendir. Her cevabin -ister bilgi isteme ister siparis verme olsun- birim maliyeti

kolayca belirlenebilir.

Hedeflemenin Tam ve Kesin Olmasi: Tam ve kesin bir hedefleme ile yapilan
pazarlama iletisimi, erisilen kisi basina yiiksek maliyetli olursa da, tam aksine, kiiclik
bir hedef kitleye ulasmada en ekonomik ara¢ da olabilir. Bilgisayara dayali liste ve
ayrintili bilgilerle bir pazarda kimlerin ciddi potansiyel miisteri oldugu belirlenebilir.
Yapilan caligmalarda aliciyr harekete gecirmek icin genellikle satis teklifine cevap
verilmesi i¢in zaman smirlamasi getirilir ve teklif, 6zel alim firsatlar1 ile desteklenir.
Ornegin postayla yapilan teklifte “Biiyiik firsat: hemen (ya da belirli bir tarihe kadar)

siparis vermeniz halinde %15 indirim” gibi.

Diisiik Maliyet: Herhangi bir yerde iletisimi saglayan, diger bir adi da

“diikkansi1z perakendecilik” olan dogrudan pazarlamada, magaza ile ilgili maliyetler s6z
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konusu olmaz. Siparis alinan miisteri basina maliyeti genellikle hayli diistiktiir.

Dogrudan pazarlama tiiketicilere, evlerinde, uygun ve rahat bir ortamda, zaman
bakimindan esnek, daha genis liriin yelpazesini inceleyerek, karsilastirarak aligveris
yapma imkanini saglar. Endiistriyel miisteriler de {iriin ve hizmetler hakkinda her tiirlii
bilgiyi satis elemanina gerek kalmadan edinebilir; dogrudan pazarlamacilar da, her
kesim i¢in mail listelerine ulasip, kisiye 6zel mesajlar olusturabilir zaman iginde
miisterilere 1iyi iliskiler inga edip dogru zamanda en uygun firsatlar1 degerlendirebilir;

kolayca kampanya sonuglarini dlgebilirler (Kotler, 2003: 324).

2. DOLAYLI DAGITIM

Dolayli dagitimda, iiretici dagitim kanalinda miisteriyle etkilesim halinde
olabilecegi gibi, oOnceligi kazanci elde edecegi aracilara vermektedir. Pazarlama
kanalinda iiretici ve son kullanici arasinda bu durumda yasal ve ekonomik olarak
bagimsiz olan aracilar devreye girecektir. Dolayli dagitim, dagitim kanalindaki katman
seviyesine gore tek katmanli veya ¢ok katmanli olabilecektir (Specht ve Fritz, 2005:

164).

Dolayli dagitimdan, iireticiden tiiketiciye dogru mal ve hizmetlerin ulagmasinda
arac1 kullaniliyorsa, bahsedilir. Uretici ve tiiketici arasindaki mesafenin uzunlugu ¢ogu
zaman sadece tiiketicinin ya da {reticinin kaldiramayacagi maliyetleri de beraberinde
getirmektedir. Uretici firmalar igin eger kendi dagitim sistemlerini kuracak mali giigleri
yoksa mevcut kanallar1 tercih etmeleri onlar i¢in daha akilci olacaktir. Ciinkii, dagitim
kanallar1 kendi sahalarinda tecriibe ve uzmanlik sahibidirler. Her iiretici firmanin kendi
dagitim kanalini olusturmasi miimkiin olmadigindan ve maliyet unsurlar1 da gdz 6niinde
bulunduruldugunda araci birimlerin miisteriyle olan iligski sayisim1 azaltmasi tasarruf

saglayacak ve aracilarin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikacaktir (Altunisik vd., 2001 :247).

a) DOLAYLI DAGITIMDA ARACI PAZARLAMA ISLETMELERI

Dolayli dagitimda “araci” dendiginde hemen akla ilk gelenler toptancilar ve
perakendecilerdir. Mal ve hizmetlerin tliketiciye ulasmasinda gdrev alan bu aracilara
distribiitor, bayi gibi isletmeler de 6rnek verilebilir. Araci pazarlama isletmelerinin en
dikkat ¢ekeni siiphesiz, franchisingdir. Hemen hemen her yerde rastladigimiz franchisee
organizasyonlardan igbirlik¢i dagitim sistemleri basligi altinda detayli bir sekilde

bahsedilecektir.
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i. TOPTANCILAR

Toptancilik, yeniden satmak ya da isletmelerde (kurumda, devlet ihtiyacinda)
kullanilmak amaci giidenlere mallarin satimmni ve satimla ilgili tiim eylemleri igerir.
Diger bir anlamiyla, toptancilik, perakendeci isletmelere mal satma islevlidir.
Toptanciligi belirleyen 6lgiit, mallar1 satin alanlarin satin alma amacidir. Bu amag

yeniden satmak ya da isletmede kullanmaktir (Cemalcilar, 1998: 190).

Toptanci isletmelere “toptanci aracilar” da denir. Toptancilarin fonksiyonlarini
dagitim kanalinda ireticiler de yapabilirler; ama kendi alanlarinda uzmanlagmig
olmalarindan ve Olgek ekonomilerinden yararlanmalari sayesinde bunlar toptancilik
gorevlerini pek cok iireticiden daha etkili verimli bir sekilde yaparlar (Mucuk, 2004:
272).

Verimlilik faktorii, tireticilerin dogrudan perakendecilere ya da nihai miisterilere
irlinli satmak yerine toptanci aracilar1 tercih etmesiyle aciklanabilir. Asagidaki

fonksiyonlar1 yerine getirmede ¢cogunlukla daha basarilidirlar (Kotler, 2003: 291) :

e Satis ve promosyon: Toptancilar, sunduklar satis giicli imkantyla birgok

kiigiik isletmeye daha diisiik maliyetlerle ulasabilirler.

e Satin alma ve siniflandirma: Toptancilar miisteri isteklerine gore se¢im

ve siniflandirma yaparak, onlara hatir1 sayilir bir hizmet sunarlar.

e Yigim sadelestirme: Toptancilar biiyiik miktarlarda satin alimlar yaparak
miisteriler i¢in tasarruf saglamanin yaninda, yigin olarak yapilmis satin

alimlarin daha kiiciik birimlere sadelestirilmesini gerceklestirirler.

e Depolama: Toptancilar genellikle depolara sahip olarak, tedarik¢i ve
miisterilere karsi olusabilecek depo maliyetleri ve riskleri de en aza

indirmeye caligirlar.

e Nakliye: Toptancilar, alicilara daha yakin olduklar1 i¢in hizli nakliye

hizmeti sunarlar.

e Finans: Toptancilarin ¢ogu miisterilerine kredi imkanlar1 sunarak onlar
finanse ederler, ayrica tedarikcilere erken siparis ve zamaninda 6deme

yaparak onlarin finansmanini da saglarlar.
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e Risk almak: Bazi toptancilar, {irtinii hirsizlik, hasar ve bozulma gibi

birtakim riskleri ustlenirler.

e Pazar bilgisi: Toptancilar, tedarik¢i ve miisterilerle pazar hakkinda elde
ettikleri bilgileri; rakiplerin faaliyetleri, yeni {iriinle, olabilecek fiyat

degisikliklerini paylasirlar.

e Yonetim ve damismanhik hizmetleri: Toptancilar, magaza diizenleme,
perakendeci satis elemanmi yetistirme ve ERP (Enterprise Resource

Planning) sistemlerini kurmada perakendecilere yardimci olurlar.

Toptancilar, dagitim kanali tizerindeki akis ile ilgili, yardimci olduklar1 mallarin
nitelikleri, gordiikleri islev ve sagladiklar1 faydalar agisindan ii¢ temel grupta
toplanabilirler. Birinci grupta kendi nam ve hesabina dagitim yapan tliccar aracilar,
ikinci grupta bir s6zlesme ile dagitim kanalinda kendilerinden 6nce gelenlerin sagladigi
mallart dagitan acenteler ve komisyoncular yer alir. Son grupta ise dagitim kanallarinda
tireticilerin kendi kurduklar1 toptanci aracilar yani subeler, satis magazalar1 yer alir

(Altunisik vd., 2001: 268).

Toptanct tiirleri i¢inde ilk grup ic¢inde yer alan bayi ve distribiitorler ile ikinci

grupta yer alan acenteler 6nemli toptanci tiirlerindendir.

Bayi: Kendi nam ve hesabina calisan, baska isletmelerden (liretici veya ticari
isletmelerden) aldig: {iriinleri diizenli olarak satan isletmelerdir. Uretici isletmelerle bayi
arasinda sekil sartina bagli olmaksizin soézlesmeler yapilmaktadir. Bayiler nihai
tiiketicilere ve endiistriyel tiiketicilere mal ve hizmet sunarlar. Bayilerin perakendeci

isletmelerden temel farki “belirli bir markanin veya isletmenin temsilcisi” olmasidir.

Belirli bir markanin bayisi olmak, o markay1 satmak isteyen herhangi bir baska
isletmenin de nihai bir kullamc1 gibi o iiriinii bayiden satin almasini gerektirir. Uriiniin
bayiden satin alindiginda yapilacak iskonto oranini, iirlinii satan, bayi olmayan herhangi
bir igletme ayni iskonto oraniyla satamaz. Kisacasi {iriinii iiretici isletmeden sonra bayi

disindaki baska bir isletmeden daha ucuza satin almanin imkan1 yoktur.

Uretici isletmeler, dagitim kanalinda etkinligi artirmak amaciyla iki temel strateji

izlerler. Bunlar ¢ekme ve itme stratejisidir. Cekme stratejisinde iiretici isletme, son



29

kullaniciya yonelik tutundurma faaliyetleri yapmakta ve miisterilerinin taleplerinin
artmasini saglayarak bayiler iizerinde baski olusturmaktadir. Bayiler talebin canlilig1
sayesinde daha fazla iiriin sunma gayreti i¢ine girmekte ve iiretici isletmeden daha ¢ok
{iriin talep etmektedir. Itme stratejisinde ise iireticiler dogrudan bayilere yonelik

uygulamalar gelistirerek tesvik etmek istemektedirler (Ozdemir, 2005: 116).

Uretici  isletmelerin  yukarida bahsedilen itme ve ¢ekme stratejilerini
uygulamamalar1 onlar1 negatif yonde etkiler. Bayi firma, iiretici ile tiiketici arasinda
bilgi akigini saglayan kopriidiir. Tiiketicinin ihtiyaclarini, isteklerini dile getirdigi ilk
aracidir. Bayi isletmenin, sattig1 tirlinlin muadili eger var ise ve muadil {iriiniin satis
daha fazla kar getiriyorsa, liretici isletme, bayinin kendi iiriinlerinin satisinda daha fazla

caba harcamasini saglamak i¢in bayileri tesvik edici olmalidirlar.

Bayileri tesvik edici faaliyetlere; satis performansina gore odiillendirme, yiiklii
miktarda satin alimlarda uygulanacak 6zel iskontolar, ddemelerde vade kolayligi,
numune Uriin dagitimi, bayi satis elemanlarina yonelik egitim ve gelisim programlari,

kampanya faaliyetleri 6rnek gosterilebilir.

Distribiitor: Distribiitorler ¢ogu zaman dis pazardaki bayi veya yerel ithalatg1 olarak
karsimiza cikmaktadir. Uriinii ihracatgidan dogrudan satin alip belitli bir karla
miisterilerine satmak {izere kurulmus isletmelerdir. Genelde, O6nceden anlasilmis,
sOzlesmeyle sartlar1 belirlenmis, belirli bir bdlgede ve belirli bir mal grubu igin
ithracatgimnin ¢ikarlarinm1 korumaktadirlar. Distribiitér stoklar1 kendi tutar, yerel basin,
yayin, tanitim igleriyle kendi ugrasir. Ayrica, gerekli durumlarda, satis sonrasi hizmeti
de verirler. Satis sonrasi hizmete 6rnek olarak, yedek parca bulundurma goérevini

ustlenmeleri verilebilir.

Bir distribiitor ile pazara daha derin ve dogrudan giris saglanabilir. Eger bir de
distribiitor iyice taniniyorsa, aract olarak bir distribiitor ile anlasmak {irliniin pazara
giivenli ve etkin bir sekilde girmesine olanak saglar. Bununla birlikte, bir
distribiitér, ayn1 grupta faaliyette olmasi gerekmeyen, birden fazla imalatciyla da
calisabilmektedir. Thracatci, distribiitdriin pazar sartlar1 dogrultusunda belirledigi nihai

fiyatlar tizerine etkili olamamaktadir.”

Bayi isletme, aymi goérevi iistlenen bir iirlinden hangisinin satis1 daha fazla kar

2 http://www.igeme.org.tr/KKS/Mevzuat/100SDT/index.cfm?sec=mev Erisim Tarihi: 12.05.2008
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getiriyorsa o {iriinii satma egilimine giderken, distribiitor isletme daha cok rakip

olmayan ancak biitiinleyici tamamlayici mallarin satisini {istlenir.

Distribiitor isletmeler lizerinden dagitim yapmanin meydana getirecegi sakincalar

olabilecegi gibi, saglayacagi faydalar da olacaktir. Bunlar asagida maddeler halinde

siralanmustir (Benli, 2006:14) :

Distribiitér Uzerinden Dagitim Yapmanin Faydalari :

Biiyiik miktarda siparigler alinmaktadir.

Konteynir biiyilikliiglinde teslimatta bulunulmasi sayesinde paketleme,

nakliye ve sigorta masraflarindan tasarruf edilebilmektedir.

Cok sayida alic1 yerine birkag alici ile galigilmasi sayesinde ticarete konu

olan mallarin bedellerinin tahsilinde daha az sorun yasanmaktadir.

Yerlesik distribiitorler genellikle nakit 6demelerde saglanan indirim
avantajlarindan yararlanmak iizere satin almig olduklar1 mallarin

bedellerini hemen 6demeye hazirdirlar.

Satis Oncesi ya da sonrasi hizmet gerektiren satislarda, distribiitorler bu
hizmeti saglamak durumundadirlar. Ayrica yedek parca stoku bulundurma

imkanlarina da sahiptirler.

Distribiitor Uzerinden Satis Yapmanin Sakincalar

Ticarete konu olan mallarin bedellerinin tahsilatinda sorunlar yasanmasi
halinde distribiitorler tarafindan yiiriitilen ticaret hacminin biytkligi

nedeni ile alacak miktar1 da biiyiik olmaktadir.

Distribiitorlerin biiyiik miktarlarda alimlar yapmasi, iiriinlerin fiyatlarinda

yuksek diizeyde indirim talep etmelerine neden olmaktadir.

Distribiitorler riskleri, yatirimlarini ve girdi maliyetlerini tazmin etmek i¢in
satislarindan miimkiin olan en yiiksek getiriyi beklemektedir. Ustlendikleri

masraflar denizasir ticaret nedeni ile daha da artmaktadir.

Mallar1 giimriiklerden ¢ekmek, depolamak ve miisterilerine satis igin

yeniden paketleyip markalamak gibi iglevler maliyeti arttirir.
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Distribiitor ve acente terimleri zaman zaman birbirine karistirilir. Aslinda
aralarinda onemli farklar vardir. Distribiitorler, mallarin miilkiyetini iistlenir ve kendi
tiizel kisiligi altinda hedef pazara satarlar. Acentelere kiyasla; giivenilir bir ge¢mis,
saglam bir finansal yapi, yeterli kaynaklar (showroom, depolama hizmetleri gibi), zor
miisterilere iyi hizmet ve ihracatgiya diizenli rapor verebilme yetenegine sahiptirler.
Acenteler ise asagida belirtildigi lizere ihracatgiya miisteri bulurlar ve yaptiklar satislar

tizerinden komisyon alirlar.

Acente : Ihracatginin miisteriyle olan iliskilerini diizenli olarak takip etmek ve
stirdirmek amaciyla sectigi isletmelerdir. Acenteler malin miilkiyetine sahip olmazlar,
yani mali satin alip tekrar satmazlar; onun yerine ihracat¢iya pazarda miisteri bularak,
ithracatgidan aldig1 destekle onun adina goriismeler yaparlar. Bu goriismeler karsiliginda
ihracat¢1 tarafindan tayin edilen belirli bir sabit bir {icretle veya yaptiklari satig
tizerinden belli bir oranda komisyon alarak ¢aligirlar bu yiizden riski tasima gibi bir
sorumluluklar1 yoktur. Satis sézlesmesinde acenteyi baglayan herhangi bir yaptirim
yoktur, sdzlesmenin taraflar1 alict ve ihracatcidir. Distribiitorde oldugu gibi, acente
hedef pazarin durumuna gore fiyat degisiklerini belirleyemez, iiriiniin satilacag fiyat

diizeyini ihracatg1 kontrol eder.

Ihracatg1 isletme, acentelerin tiiketiciyle dogrudan iletisimde olmasini ister. Bu
ylizden; acentenin yerel pazari tanimasi, iirtinle ilgili teknik bilgisi, iletisim kurmadaki
beceresi , sahip oldugu potansiyel miisteri ¢evresi, yeni pazar bulmada arastirmaci olup
olmamasi isletmenin acentede aradigi Ozelliklerdendir. Ayrica, ihracat¢i aracisini
secerken sunlara dikkat etmelidir: Acentenin ilgilendigi diger mal sekilleri, 6zellikle

rakip iiriinlere olan ilgisi, istedigi komisyon orani ve hesaplama sekli.

Ayni distribiitor aracilar da oldugu gibi acentelerin de isletmeye sagladig yararlar

ve kullanilmasinin yol agacagi sakincalar vardir (Benli, 2006: 14-15) :
Acente Uzerinden Dagitim Yapmanin Faydalari :

e Sozlesme taraflar ihracat¢it ve miisteri oldugundan, ihracatgr ve miisteri
arasinda dogrudan iligki vardir. Acentenin sundugu hizmetler de bir
aksama olsa bile miisteriyle kurulmus olan iligkiler kesintiye ugramadan

devam ettirilebilir.

3 http://kobi.mynet.com/pdf/5acenta_distributor_secimi.pdf Erisim Tarihi: 11.05.2008
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e Her miisteri i¢in tek bir satis fiyat1 sunulabilmektedir. Acenteler tarafindan

talep edilen komisyon oranlar1 sektérden sektore degisiklik gostermektedir.

e Satis maliyetleri asgari diizeydedir. Acente secildikten sonra iiriin 6rnekleri
icretsiz ya da 6nemli indirimler saglanarak temin edilir. Acente tarafindan
kullanilacak satis literatiirii, kartvizit ya da 0Ozel yoOnergelerin baski

maliyetleri ihracat¢inin yapacagi asgari diizeydeki masraflardandir.

e Acente lizerinden satis, diisiik diizeyde bir baglangi¢ yatirimi gerektirir. Bu
nedenle biiyiimeyi hedefleyen isletmeler tarafindan kolay bir yol olarak
goriiliir. Acente ve isletme satislarda siparis akisi ve basari i¢in takim
halinde ¢alismalidir. Isletme tarafindan gorevlendirilen sorumlu personel,

acenteye ihtiyaci oldugu destek ve motivasyonu saglamalidir.

e Acente belirli araliklarla pazardaki gelismeleri (olmasi yakin mevzuat
degisiklikleri, talep, moda egilimlerindeki degisimler ve yeni {iiriinlere
iligskin bilgiler gibi ) ihracatgiya bildirir.

e Acente pazardaki rekabetci faaliyet ve stratejiler ile ilk olarak karsi karsiya

gelecek miisterilere pazar bilgisini siirekli olarak yansitma gorevini

tistlenmistir.
Acente Uzerinden Satis Yapmanin Sakincalar:
e Birim siparis biiyiikliigi kii¢iiktiir.
e (Cok sayida miisteri i¢in kredi kontrol yonetimi gerektirir.

e Cok sayidaki konsinye satis icin katlanilmasi gereken paketleme ve

teslimat maliyetleri bulunmaktadir.

e Thracatginin acente tarafindan iiriiniin satis1 icin gdsterilen caba iizerinde

higbir kontrolii bulunmamaktadir.

Bir ihracat¢inin acente mi, distribiitér mii sececegi ihra¢ edecegi malla ilgilidir.
Tiiketim mallar1 i¢in, acenteler daha uygundur. Clinkii acenteler, tiiketicilerle olan yakin
iligkileri sayesinde, degisen tiiketici istek ve se¢imlerinin ihracatgiya hizli bir sekilde
geri doniisiinii saglayabilmektedirler. Distribiitorler ise dayanikli tiiketim mallar1 ve

sat1s sonrasi servis gerektiren mallarin dagitimi i¢in daha uygundur.
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ii. PERAKENDECILER

Perakendecilik, iiretici ve tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilik
hizmetleridir. Baska bir deyisle mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kollanmama veya
tekrar satmama, kisisel gereksinmeleri i¢in kullanmama kosuluyla, dogrudan dogruya
son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetlerin biitiiniidir. Bu tanimlama da
perakendeci dagitimi 6teki dagitim tiirlerinden ayirmaya yarayan olgiit “tiiketici” dir.
Daha 6nceki boliimlerde deginildigi gibi, bu tanimdaki faaliyetleri yapan hangi kurulus
olursa olsun, mal ve hizmetler ne sekilde(yiiz ylize kisisel satig, katalog araciligiyla,
telepazarlama, e-pazarlama gibi) satilirsa satilsin, bu kisi ve kuruluslar perakendecilik

faaliyeti yapiyor kabul edilirler (Tek, 1997: 583).

Perakendecilik hi¢ durmayan bir aktivitedir. Uretici ile tiiketici arasindaki zincirin
son halkasidir. Miisterinin aligverigini tamamlayip ayrilmasiyla da bitmez. Satis
sonrasinda verilen hizmetlerle devam eder. Ayni zamanda perakendecilik, miisterilere
keyifli, eglenceli, ihtiyaglarini karsilayacaklari ve memnun olacaklar1 bir aligveris
ortaminin yaratilmasidir. Perakendecilik, miisteri magazadan, marketten ya da aligveris

merkezinden igeriye girerken degil, daha igeriye girmeden baslar.

Perakendecilik faaliyetlerinin yiiriitiildiigli magazalar sattiklar1 iirlin ¢esidine gore
kendi aralarinda; 6zel magazalar, bolimlii magazalar, siipermarketler, sinirh tiirde mal
satan magazalar, siirekli indirim magazalari, outlet ve zincir magazalar olmak iizere

gruplara ayrilabilir.

Perakendeciligi sadece magaza, market veya alisveris merkezinde baslayan ve
gerceklesen bir siire¢ olarak tanimlamak ta eksik kalacaktir. Gilinlimiizde internet
erisiminin daha hizli ve yaygin hale gelmesi bunun sonucunda internetin dagitim kanali
olarak artan bir sekilde kullanilmasi, perakendeciligi de farkli boyutlara tasimig ve sanal

magaza kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Sanal magaza, perakendecilikte ortaya c¢ikan gelismelerden birine Ornek
gosterilebilir. Bunun yaninda perakendecilerin ve {ireticilerin rekabet¢i stratejilerini
planlamada giindeme almalar1 gereken bazi diger gelismeler vardir: Trendler. Asagida

trend olmus, rekabetci stratejileri siralarsak (Kotler, 2003: 290) :

e Yeni perakende formlar1 ve kombinasyonlarimin siirekli ortaya

cikmasi: Siipermarketlerde bankalarin sube agmasi, benzin istasyonlarinin
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marketlerinin olmasi, kitapgilarin i¢inde kahve diikkanlarinin yer almas.

e Rekabetin aym iiriinde artmasi: Farkli perakendeci c¢esitlerinde —
indirimli magazalar, boliimlii magazalar, sanal magazalar — tamamen ayni

miisteri i¢in ayni iirliniin satiga sunulmasi.

e Dev perakendecilerin biiyiimesi: Biiyiik perakendeci organizasyonlarin
bilgi teknolojileri, lojistik sistemleri ve gii¢lii alim yapabilmesi ile uygun

fiyatlarla biiylik miisteri kitlelerini bulusturabilmesi.

e Teknolojinin rekabette kritik bir arac olmasi: Bilgisayar sistemleri,
perakendecilere, daha iyi ongoriiler yapabilme, stok maliyetlerini kontrol
etme, tedariklerini elektronik ortamda yapabilme, outletler ile iletisim

halinde olma ve miisteriye satis gibi bir ¢ok olayda yardim eder.

e Biiyiik perakendecilerin kiiresel anlamda genislemesi: Kendine 6zgi
dinamikleri olan, marka degeri yiiksek perakendeciler diger tilkelerde de
faaliyetlerini siirdiirmek adina genislemektedirler. Herkes tarafindan
bilinen yemek sektdriinde Amerikan Mc Donald’s, tekstil-giyim alaninda
Italyan Benetton magazalar zinciri, hipermarket kategorisinde Fransiz
Carrefour, teknoloji elektronik iirlinlerde Alman Mediamarkt Ornek

gosterilebilir.

e Tecriibeyi satabilmek: Perakendecilikteki trendlerden biri de tecriibe
pazarlamasidir. Perakendecilerin sundugu {iriin ve hizmetin yaninda olay1
eglenceli hale getirmesi, topluluklar olusturmasi ve bu topluluklart belli

bash yerlerde bir araya getirmesi.

e Magaza tabanh olan ve olmayan perakendeciler arasi rekabet:
Magaza tabanli olmayan perakendeciler miisteriler ve satin alimlarinda
magaza destekli perakendecilerle basarili sekilde rekabet edebilmektedir.
Ik 6nce katalogla dagitim faaliyetini harekete geciren firmalar, ardindan

internet ve diger dagitim kanallar1 aracilifiyla miisteriye ulasmaktadirlar.

B) TEK KANALLI VE COK KANALLI DAGITIM
Dagitim kanalini, isletme ve miisteri arasinda, {iriin ve hizmetleri elde etme ve

tilkketme esnasinda, miisteri degeri yaratan bir iliskinin gergeklestigi yer olarak
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tanimlayabiliriz. Birden c¢ok dagitim kanalinin, bir organizasyon tarafindan
kullanilmasi, yeni dagitim kanallarmin eklenmesi ve iletisim metotlarindan daha fazla
yararlanmanin yayginlagmasi, isletmelere pazar hakimiyetini etkin bir sekilde

genisletebilmeleri i¢in firsatlar saglamaktadir (Hughes, 2006: 114).

Cok kanalli dagitim sistemlerinin artan dnemine ragmen, ¢ok kanalli dagitimin

dinamiklerini inceleyen akademik ¢alismalar sinirli sayidadir.

Bir iiretici tarafindan bir {iriin grubu icin kullanilan dagitim kanallarinin sayisi tek
kanal ve ¢ok kanal olmak iizere farklilagir. Cok kanalli dagitimin kullanilma nedeni tim
pazar potansiyelinin genelde tek bir dagitim kanali araciligiyla tatmin edilmesinin
miimkiin olmamasidir. Bu sebepten f{iretici, farkli dagitim kanallarimi aym is igin

birbirine paralel olarak kombine etme egilimini benimser (Kleinaltenkamp, 1999: 299).

Cok kanalli dagitim sisteminin uygulanmasi ile ilgili endiistriyel iiriin iireten bir
isletmenin, kendi dagitim organizasyonunu olusturmada dagitim kanali elemanlar
olarak; temsilcilikleri, dogrudan dagitimi satig subelerini aynm1 anda nasil kullandigi

Sekil 6’da gosterilmistir (Kotler ve Bliemel, 2001: 1081) :

Uretici
v v v
Temsilcilik Uretici Satis Subesi Dogrudan Satig
I
v H 4
Endiistri
Toptancisi
v v v v
Endiistriyel Miisteri

Sekil-6 Endiistri {iriinleri iireten bir igletmenin ¢cok kanalli dagitim sistemi

Onceden tek bir dagitim kanali yada daha az dagitim kanali kullanmanin iyi
olacagi goriisii hakim iken, glinimiizde ise yeni dagitim kanallar1 kullanmanin

geleneksel dagitim kanallar1 kullanmaya gore daha anlamli olacagi goriisii hakimdir
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(Schégel, 2001: 9). Ust diizey yoneticilerden siklikla duymaya alistigimiz “miisteri
neredeyse biz oradayiz” szl bir bakima yeni ve ¢oklu dagitim kanali kullanmanin
gerekliligi goriisiinii dogrular. Yeni dagitim kanallart icinde elektronik ticaretin bir
dagitim kanali olarak kullanilmasi bu goriisiin en giincel destekleyicisidir (Fritz, 2004:

240).

Cok kanalli dagitim, farkli dagitim kanallar1 {izerinden dagitim yOnetimini
optimize etmek i¢in {iriin ve bilgi akisim1 bir biitiin olarak degerlendiren, gelistiren,

diizenleyen ve yoneten bir sistemdir (Specht ve Fritz, 2005: 166).

Bu yonde gelisen ¢ok kanalli dagitim sistemi beraberinde, ¢ok kanalli dagitimda
ortaya ¢ikan miisteri davraniglarindan, rekabet kosullarindan, isletme stratejileri ve

farkli dagitim bolgelerindeki yapisal farkliliklardan sorumlu olmay1 gerektirir.

Cok kanalli dagiimin en Onemli isi sliphesiz miisterilerin artan talep ve
beklentilerini karsilamaktir. Bireycilik, rahatlik, kendi gelecegini belirleme istegi,
tecriibe kazanmaya verilen 6nem ve bos zaman ihtiyac1 gibi artan beklentilerle
misteriler dikkat ¢ekmektedir (Meffert, 200: 153). Yeni bilgi ve iletisim
teknolojilerinin ortaya c¢ikmasi beraberinde {iriin ve hizmet {lizerinde daha iyi bilgi
imkanlarinin talep edilmesini, tiiketicinin bireysel yasam stili ve statlisii dogrultusunda

tikketim ve etkilesim imkanlarini kullanma ihtiyacin1 dogurur (Bachem, 2004: 37).

Miisteriler, hangi kanaldan bilgi alacaklarini, hangi kanal {izerinden isletmeyle
iletisim kuracaklarini, hangi kanal iizerinden {riinii satin alacaklarin1  veya
degistirebileceklerini segebilmeyi isterler (Schogel ve Tomczak, 1999: 14). Bu
baglamda, her bir satin alma kararinda kendi kisisel kanal karistmini yaratan “cok

kanalli miisteri” kavramindan so6z edilir.

Ornegin, Almanya’da internet kullanicilarinin %25 ile %30’u 6nce internetten
gerekli arastirmay1r yaptiktan sonra satin almayr alimi sabit bir diikkandan
gerceklestirmektedirler. Amerika’da ise internet kullanicilarinin - %45°1 {irtin hakkinda
gerekli arastirmay1 sanal ortamda yaptiktan sonra, satin alma davranigini magazalardan

yapmaktadirlar (Van Baal ve Hudetz, 2005: 176).
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Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan 2007 y1li Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi’na gore; internet kullanan hane halki bireylerinin

%35,65°1 2007 y1li Nisan-Haziran doneminde internet iizerinden alisveris yapmistir.*

Bagka iilkelerle kiyaslandiginda, Tiirkiye’de internet iizerinden aligveris yapma
oraninin diisiik olmasi, altyapt problemleri ve tiiketicinin giiven problemlerini tam

anlamiyla asamamis olmasi ile agiklanabilir.

Birgok isletme i¢in ¢ok kanalli bir dagitim sistemi insa etmek olduk¢a dnemlidir.
Isletmelerin, ozellikle bilisim ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler sonucunda,
rekabet kosullarinin degismesiyle mevcut bilinen kanallara yeni kanallar1 ekleyerek
kendi stratejilerini miisterilerine uygun hale getirerek rekabeti smirlandirdiklar

bilinmektedir (Schogel vd., 2004: 4).

Cok kanalli dagitim sistemine ihtiya¢ duyulmasinin bir baska nedeni de
isletmelerin gelisim ve strateji faaliyetleridir. Cok kanalli dagitim sistemi CRM’in
(Customer Relationship Management) biiyiik bir kismini1 olusturur (Schogel ve Sauer,
2002: 26). Isletme gelisim ve strateji faaliyetleri dogrultusunda, miisteri iliskileri
yonetimi (CRM) yaparak, dagitimda ki rekabet giiciinii artirabilir.

Dagitimin kiiresel olmasi, diinyadaki farkli pazarlarda siklikla farkli dagitim
cOziimlerini gerektirir. Buna bagli olarak tarihsel gelismeler, pazarlarin sahip oldugu
farkli dinamikleri, kaynaklari, degisen pazar ve giic dengeleri isletmelerin dikkate

almasi1 gereken konulardandir (Specht ve Fritz, 2005: 167).

Ozetle su sdylenebilir ki, yonetim anlayisinda gok kanalli dagitim sistemine dogru
gitme, potansiyelin farkina varilmasi, ¢ok kanalli dagitim sisteminin kullanilmasini
yayginlastirip, ¢ok kanalli yonetimin kullanim alanini genisletmektedir (Bachem, 2004:

36).

1. Cok Kanalli Yonetimin Sundugu Firsatlar ve Riskler
Birden fazla dagitim kanalini ¢ok kanalli dagitim yonetim ¢evresinde bir arada

uygulamanin getirdigi firsat ve riskler olacaktir. Firsatlar olarak, daha Onceki

4 http://www.kobifinans.com.tr/tr/sektor/010704/18007/9 Erisim Tarihi:10.07.2007
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boliimlerde de deginildigi gibi, giiclii pazar payina sahip olma, miisteri taleplerini en iyi

sekilde yerine getirme ve dagitim maliyetlerinde azalma olarak 6rneklendirilebilir.

Simdiye kadar pazar ve miisteri gruplarina gerektigi gibi ulasilamazken, ek
dagitim kanallarinin devreye girmesi, yiiksek pazar potansiyelinin farkina varilmasina
ve kullanilmasina imkan tanimistir. Ayrica miisteriyi pozitif yonde etkileyen aksinin
miisteri iliskilerini olumsuz yonde etkileyebilecegi, zaman ve yer kriterleri agisindan
miisterilere dair farkli taleplerin, ¢cok kanalli dagitimla daha iyi bir sekilde yerine
getirebilir. Cok kanalli dagitim faaliyetlerinin sundugu firsatlardan bir digeri ise
etkinliktir. Cok kanalli dagitimi uygulamak, {iriin satisi iizerinden olusan birim
maliyetleri azaltmada etkin bir yontemdir. Internetin dagitim kanall1 olarak kullanilmasi
ve online islemlerde siire¢ maliyetlerinin diisiik olusu ¢ok kanalli dagitim yapmanin

etkinliginin bir gostergesidir (Meffert, 2001: 7).

Bunlardan baska, farkli dagitim kanallar1 iizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri,
miisteri gruplarina dolayisiyla aracilara olan bagimliligi azaltacagindan, isletmelerin

stratejik konumlarini iyilestirmeye yonelik faaliyetlerdendir.

Cok kanalli dagitim stratejilerinin sundugu firsatlarin yaninda, dikkat edilmesi
gereken risk faktorleri de vardir. Belirli miisteri ya da miisteri gruplarini birden fazla
dagitim kanal1 ile organize etmek zorlasacaktir (Kleinaltenkamp, 1999: 299). Bunun
sonucunda dagitim kanalinda anlagmazliklar ortaya cikabilir. Miisteri, iirlinii aym
saticinin farklh satis kollarindan ve farkli dagitim kanallar {izerinden almakla karsi
karsiya kalirsa, bu tepki ¢ekecektir. Siklikla pazarlama araglarini farkli dagitim kanallari
tizerinden diizenlemek zordur. Eger tiiketici online magazada iiriin hakkinda bilgi alip
sonradan satin alma islemini geleneksel perakendeci magazada gergeklestirirse, daha
sonralar1 bu aligveris tecriibesini, kafasinda kesin bir satin alma karar1 olusturmadan ve
internetten {irlin ile alakali bilgiyi almadan, sadece geleneksel perakendeci magazalarda

gerceklestirebilir (Fritz, 2004b: 276).

Ortaya cikabilecek bu tiir riskler, dagitim kanalinin rol ve gorevlerinin eksik bir
sekilde koordine edilmesinin sonucudur (Schogel, 2001: 14). Kanalda c¢ikabilecek
catisma ¢ok kanalli dagitim sisteminin basarisini etkileyen en biiyiik tehlikedir. Aslinda
birbirine rakip dagitim kanallarin da, sahip olunan konumun 6nemi azimsanmayacak

kadar fazladir. Bu rekabetin kaynagi cesitli ¢apraz satis potansiyelinden yararlanmak
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yerine dagitim kanallariin karsilikli olarak satiglardan elde edilecek gelire tek basina
sahip olmak istemesiyle agiklanabilir. Nike markasinin, dagitim kanallarindan olan
“Nike Town” magazalarinin merkeze bagl olarak yonetilmesi, kanal i¢inde ¢atigmaya
verilebilecek orneklerdendir. Nike iiriinlerini yliksek miktarlarda satan zincir magazalar
(6rnek; Footlocker), merkez yonetimin “Nike Town” i¢in kullandig1 tavizleri (genelde
iriin dagittmindaki 6zellikli baglantilar) durdurmasmi ve dagitimin igbirligi iginde

yapilmasi gerektigini vurgulamislardir (Béing vd., 2003).

Ek dagitim kanallarinin entegrasyonu, ¢ok kanalli dagitim sisteminin karigikligini
artirir ve kontrolii zorlastirir. Eger uygun kontrol tedbirleri alinmazsa, dagitim kanalinda

kontrol kaybi ortaya ¢ikacaktir.

Dagitim kanalinda farkli talep ve nitelikteki beklentiler arasi1 dengeyi saglamada,
tiretici  Ozellikli gorevlerini yerine getirmek zorundadir. Bunun yaninda, herkes
tarafindan gecerliligi olan ¢oziimlerin, tim dagitim kanallarinda kullanilmasinin
aranmas1 ve tercihi biiyiik bir tehlike olacaktir. BoOylece kanaldaki farklilifa tam
anlamiyla dikkat edilmeyerek, cok kanalli dagitim siteminin sundugu firsatlardan
yararlanilamayacaktir. Diger taraftan baska bir tehlike de dagitim kanalindaki
farkliliklara dikkat edilmesiyle, dagitim sistemindeki probleme iliskin ortak bir ¢dziim
thtimalinin bulunmama durumunun olugmasidir. Bu durum dagitimin maliyetlerini ve

dagitim ekonomisini tehlikeye sokacaktir (Specht ve Fritz, 2005: 170).

Cok kanalli dagitim sisteminin sundugu firsat ve risklerden yola ¢ikarak sunu
sOylemek miimkiindiir: Cok kanalli dagitim sisteminde miisteri miktarini artirarak ya da
pazar potansiyelini kullanarak yiiksek karlara erismek basari i¢in olmazsa olmazlardan
degildir. Basari, sistematik, gercekleri baz alan ve tiim sistemdeki ekonomik ilerlemenin

gerceklesmesi ile beklenebilir (Kracklauer v.d, 2004: 142).

2. Cok Kanall Dagitim Sisteminin Gorevleri

Dagitim kanalinin sundugu firsat ve riskleri gz oniine aldigimizda, ¢ok kanalli
dagitim yonetiminin temel gorevi, iyi organize olmus bir dagitim kanalinin tespiti ve
koordine edilmesidir. Dagitim kanallar1 arasinda degisim etkilerinin géz Oniine
alinmasin1 gerektiren ve ¢ok kanalli dagitim sistemine adaptasyonu saglayici igsel ve

digsal uyarlamalar mevcuttur (Schogel, 2001: 16).
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Digsal uyarlamalar, rekabet ve pazar durumlarma gore dagitim kanalinin
diizenlenmesiyle ilgilidir. Burada dagitim kanalinin miisterinin talep ve beklentileriyle
uygun olmasi istenir. Ayrica hangi dagitim kanalinin rekabet kosullarina gore hazir
bulundurulmasmin karar verilmesine de dikkat edilmelidir. i¢sel uyarlamalar da ise

dagitim kanalinin ¢ok kanalli dagitim sistemi aktiviteleriyle esglidiimlii olmasi beklenir.

Cok kanalli dagitim sistemi stratejisini olustururken asagidaki sorularin oncelikli

olarak cevaplandirilmasi gerekmektedir (Homburg vd., 2002: 38) :
e Yeni dagitim kanaliyla hangi amaca ulagilabilir ?
¢ Yeni dagitim kanali sistemi nasil tasarlanmalidir ?
e Hangi dagitim kanali kim ve ne i¢in kullanilmalidir ?
e Farkli dagitim kanallar1 nasil kontrol edilebilir ?
e Dagitim kanallar1 arasindaki ¢atigsmalar nasil 6nlenebilir ?

Basaril1 bir ¢cok kanalli dagitim yonetimi i¢in {i¢ asamali bir siirecin takip edilmesi,
cok kanalli dagitim sisteminin optimizasyonu i¢in asagidaki sekilde gosterilmistir

(Schogel, 2001: 40).

3>

1) Dagitim kanalinin 2) Cok kanalli
degerlendirilmesi/ dagitim sisteminin
yeni dagitim kanali konfigurasyonu
entegrasyonu

3) Cok kanall1 sistemin koordinasyonu

Sekil-7 Cok kanalli dagitim sistemi yonetiminin gorevleri

3. Cok kanallh Dagitim Sisteminde Entegrasyon, Konfigiirasyon ve Koordinasyon

a) Entegrasyon
Cok kanalli dagitim sistemini optimize etmek ic¢in ilk Once, yeni bir dagitim

kanalin1 ¢ok kanalli dagitim sistemine eklemenin isletme agisindan yararli olup
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olmayacag1 sorusuna cevap bulmak gerekir. Isletmenin amaci, dogru dagitim kanalini

tanimlay1p, dagitim sistemi i¢ine bagarili bir sekilde dahil etmek olmalidir.

Yeni dagitim kanalinin sisteme dahil edilmesi, isletmenin stratejisi dogrultusunda
seviye ve eszaman konsepti cergevesine gore gerceklestirilir. Seviye ya da basamak
konsepti, yeni dagitim kanallarinin basamaklar halinde insa edilmesinin ve bdylece yeni
dagitim kanalina yapilan yatirimlarin uzun zaman dénemi i¢inde yayilmasini esas alir.
Eszaman konsepti, hedeflere baslangictan ulasincaya kadar faaliyetlerin bir arada ayni

zaman dilimi i¢inde degerlendirilmesiyle gerceklesir (Specht ve Fritz, 2005: 171).

Zamansal bakis agist altinda yonetim ve takip stratejilerinin miimkiin oldugundan
s0z edilebilir. Yonetim stratejisinde, yeni dagitim kanalinin baslangici, zamansal agidan
pazardaki ilk igletmenin cabalariyla, pazarda monopol konuma ulagmak i¢in dagitim
kanali yeniliklerini uygulayarak pazar firsatlarindan yararlanmak istemesiyle ortaya
cikar (Schogel ve Sauer, 2002: 29). Takip stratejisinde ise ikinci yada daha sonra gelen
isletmeler, yeni dagitim kanalin1 optimize etmek amaciyla, dagitim kanalinin basarisini

artiran yada kanal maliyetlerini diisiiren ¢abalar icine girerler.

Cok kanallr dagitimda, yeni dagitim kanalinin, sisteme dahil edilmesiyle, ayn1 bir
iriiniin yagam devresinde olgunlasma ya da diisiis fazlar1 oldugu gibi, dagitim kanalinin
da sistemden kopup kopmayacagini, dagitim kanali sisteminin yasam devresinde
arastirmak gereklidir. Teknik ilerlemeler, ekonomik olaylar, miisterilerin degisen
tutumlari, alinabilecek yasal ve politik tedbirler, siklikla dagitim kanalinin gorevlerini

etkileyebilecek sebeplerdendir (Meffert, 2000: 341).

b) Konfigiirasyon

Cok  kanalli dagitimda konfigiirasyon ile yapisal diizenlemelerden
bahsedilmektedir. Dagitim kanalinin yerine getirdigi gorevleri ve sonucunda ortaya
citkan verimli, etkin yapmin olusturulmast i¢in gerekli ortamin olusturulmasi

konfigiirasyon ile saglanir.

Konfigiirasyon, aslinda ¢ok kanalli dagitim sistemini ortaya ¢ikaran olaydir. Ya da

diger bilinen adiyla hibrid (melez) pazarlama sistemini olusturan faaliyettir.

Hibrid pazarlama kanallari, bir igletmenin birden ¢ok dagitim kanaliyla birden

fazla miisteriye ulasmasina imkan tanir.
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Diinyaca iinli bilgisayar firmast IBM, bu hibrid dagitim kanallarimi etkili bir
sekilde kullanmaktadir. IBM firmasi1 yillarca, bilgisayar satisini, kendi satis giicii
izerinden, biiylik miktarlarda ticari miisterilere satarak gergeklestirdi. Fakat, bilgisayar
pazart ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler sonucu nis pazarlar, ticari miisterilerin
yaninda ev kullanicilarinin da ortaya ¢ikmasiyla IBM dagitim kanalinda degisiklige
gitme gerekliligin farkina vardi. Ornek olarak, kendi satis giiciine ek; distribiitor
aglarindan, zincir magazalardan, tele pazarlamadan ve internet lizerinden pazarlamadan

yararlanarak hibrid dagitim kanalin1 olusturdu (Kotler, 2001: 440).

Asagidaki sekil, IBM firmasinin herhangi bir kesiminin, pazarin sartlarina gore
uygulayacagi hibrid dagitim sistemi Ornek gosterilmistir (Gandolfo ve Padelletti,

1999:113):

a A

Ticari Faaliyetlerin Akis1
Teklif Talep Yonetim Sozlesme Yerine Getirme Coziim iliski Yonetimi
1 2 3 4 5 6 7

Pazarlama IBM -

Dogrudan Paz.

IBM —
is Orta E—-

Coziim Saglayicist _—

l'l

Sekil-8 Hibrid dagitim pazar modeli oluyor

Yukaridaki sekilde ticari faaliyetlerin akist 1’den 7’ye kadar sirasiyla; (1)
pazardaki soruna iliskin bir teklif verilmesi, (2) miisteri talebinin degerlendirilmesi, (3)
ticari ortagin bulunmasi, (4) ticari ortakla sozlesmenin gergeklestirilmesi, (5)
uygulamanin hayata gecirilmesi, (6) ¢6ziimiin test edilmesi, gerekli servis hizmetlerinin

sunumu, (7) miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi seklinde siralanmistir.

IBM’in pazarlama faaliyetleri, dogrudan pazarlama faaliyetleri (mail, telefon, yiiz-
ylize goriigme), ticari ortagin gerceklestirdigi faaliyetler ve ¢oOziimii destekleyici
faaliyetler, ticari aktivitelerin akisina gore kombine edilerek hibrid dagitim sistemi

olusturulmustur.
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Etkili bir hibrid dagitim stratejisini basariyla sonuclandirmak i¢in isletmenin kendi
blinyesinde ger¢eklestiremedigi ¢esitli faaliyetleri, disaridan kaynak ve tecriibe
kullanimina giderek hayata gecirmesi en mantikli olanidir. Burada isletmeler stratejik

ortakliklar kurabilirler.

1998 yilinda Toys “R” Us firmasi yeni yilda {iriinlerini zamaninda miisterilerine
ulagtiramamasi sonucunda, web sitesi ve etkin bir dagitim sistemine ihtiyaci oldugunun
farkina varmistir. Bunun sonucunda 2000 yilinda Amazon.com ile uzun donemi
kapsayan bir stratejik ortaklik anlasmas1 yapmistir. Ciinkii Amazon.com fonksiyonellik
ve miisterinin bekledigi lirlinli zamaninda teslim almasini saglayabilecek yapida bir

kurulustur (Berman ve Thelen, 2004: 154).

Hibrid dagitim kanallar1 firmalarin biiyiilk ve kompleks pazarlarla tanigsmasina
olanak tanir. Her yeni dagitim kanaliyla firma, satislarin1 ve pazardaki payini artirarak
cok cesitli miisteri kesimlerinin ihtiyaglarina cevap verebilmektedir. Bunun yaninda

bazi hibrid dagitim kanallarinin koordinasyonu da zordur (Kotler, 2001:441).

¢) Koordinasyon
Cok kanalli dagitim sisteminin koordine edilmesi cercevesinde, farkli dagitim
kanallarinin izledigi farkli uygulamalar arasinda gérev dagiliminin kesinlikle yapilmasi

gereklidir (Kracklauer vd., 2004: 137).

Dagitim kanallar1 arasindaki konfiglirasyon dikkate alindiginda, otoriter,
durumsalci ve isgbirlik¢i yonetim anlayislarindan birine karar vermek gerekecektir.
Otoriter sistemde, list yonetim karar vericidir. Durumsalc1 yonetimde, iiretici, lider
kanallarin giiniin kosullarina goére diger dagitim kanallarinin koordinasyonunda da
yetkili olmasin1 saglar. Bu yonetim sekli 6zellikle hibrid ¢ok kanalli dagitim sistemleri
i¢in tavsiye edilir. Isbirlik¢i yonetimde ise, merkezden verilecek karar yerine dagitim
kanali organlar1 arasindaki ortak karardan soz edilebilir. Cogunlukla, bu yonetim sekli

isletmenin verecegi kararlarda belirleyici rol oynar (Specht ve Fritz, 2005: 174).
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C) FIZIKSEL DAGITIM KANALI

1. Fiziksel Dagitimin Tanim ve Faydalar:

Fiziksel dagitim ; iiriin ya dayar1 iirlinlerin zaman, yer ve sekil faydalarini yaratan
bir pazarlama yonetimi islevi olarak benimsenir ve hammaddelerin, hammadde
kaynaklarindan {iretim birimlerine, iiretim birimlerinde iirlin haline gelen {iriinlerin
hedef pazar dilimindeki tiiketicilere iletilmesine kadar yapilan ulastirma, depolama, el
degistirme, koruyucu ambalajlama, pazar tahminlemesi ve hizmet ¢abasi olarak kabul
edilir. Buna gore fiziksel dagitim hammadde ve iiriinlerin tiiketiciye akisini saglayan ve

kontrol eden bir sistemdir (Tatlidil ve Oktav, 1992: 152).

Fiziksel dagitim bir sistem olarak goriildiiglinde, yonetici bir cok degiskenle karst
karsiya kalir. Sistem ¢ok karmasiktir. Isletme giderlerini, arz edenler ile isletmenin
ciktilarini talep edenlerin ¢ok sayida olmasi ve mal sayisinin ¢oklugu, sistemi daha da

karmasiklastirir (Cemalcilar, 2000: 145).

Fiziksel dagitim sisteminin iyi bir planlamaya tabi tutulmasi halinde isletmeye

saglayacagi ¢esitli faydalarin baslicalart asagidaki gibi siralanabilir (Mucuk, 2004: 281):

Satislar1 artirmasi: Fiziksel dagitimin bu faydasi cesitli sekillerde olur. lyi bir
stoklama programi ve denetimi ile stoklarin tiikenmesi ihtimali azalir ve dolayisiyla
satig kayb1 azalir. Malin alicilarinin stok ihtiyacini azaltir, alic1 ve satici arasinda iyi

iligkiler kurulmasini aglar, ek satis olanaklar1 yaratir.

Dagitim maliyetlerini azaltmasi: Etkin bir fiziksel dagitim c¢esitli maliyet
unsurlarinda tasarruf saglar. Faaliyetlerin sistemli hale getirilmesi; depo sayisinin
azaltilmasi, depoda daha az stok bulundurulmasi, etkin yontem ve tekniklerle yiikleme,
bosaltma, tasima ve depolama iglemlerinin yapilmasi vb. sayesinde dagitim giderleri

azaltilabilir.

Uretim ile tiiketicinin uyumunun saglanmasi: Uretim ile tiiketim arasindaki
uyumu saglayarak yer ve zaman faydalari yaratir. Baz1 mallar mevsimlik olarak iiretilir,
ama biitlin y1l tliketilirler. Uygun bir depolama ile iiretimin fazla olan kismi saklanarak

yil boyunca tiiketim saglanir. Boylece zaman faydasi, tagima ile de yer faydasi saglanir.
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Fiyat istikrarina olumlu etki etmesi: Isletmenin tasima ve depolama
fonksiyonlarini etkin bir sekilde yerine getirmesi ile belirli yerlerde arz faydasi ile diger

yerlerde arz noksani giderileceginden fiyatlara olumlu yonde etki eder.

Pazarlama yoneticileri fiziksel dagitimin talep yonline 06zel bir Onem
gostermektedirler. Her bir fiziksel dagitim elemant ile ilgili karar, isletmenin satiglarini
etkileyebilir. Depo yerlerinin se¢imi ve yerlesimi, yerel alicilara daha iyi imkanlar ve
daha hizli hizmetler sagladigindan dolay: fiziksel dagitim ayni zamanda bir tutundurma
aract fonksiyonu gormektedir. Stok diizeyi politikalari, iiriiniin bulunabilirligini ve
dolayistyla satiglari etkilemektedir. Ambalajlama islemi, hasarli tirlin oranini etkilemesi
nedeniyle alicilarin sayisi lizerinde etkili olmaktadir. Tasima faaliyetleri, iiriinlerin daha
hizli veya yavas akisina gore alicinin memnuniyetini ve satiglar1 etkilemektedir (Stier,

2000: 177).

Fiziksel dagitim ve lojistik yillarca es anlamli olarak kullanilmis ve halen bazi
yazarlar tarafindan 6zdes olarak kullanilan kavramlardir. Asagida aciklanacagi gibi,
fiziksel dagitim, aslinda daha genel bir kavram olan lojistik in parcasidir. Bu nedenle
baz1 yazarlar ¢aligmalarinda “fiziksel dagitim” kavrami yerine “lojistik” ya da “igletme

lojistigi” kavramini kullanirlar (Asici ve Tek, 1986: 2).

Lojistik; “miisteri gereksinimine gore iiriin / hizmet iiretiminde kullanilacak
hammaddelerin, malzemelerin, siire¢ i¢indeki stoklarin, iiretim siirecini tamamlamis
nihai iirlinlerin ve bilgilerinin ¢ikis noktasindan son tiiketim noktasina kadar etkin ve
masraflart en aza indirilmis bir sekilde varabilmesi i¢in istenen yerde, istenen miktarda,
uygun kosullarda, istenen zamanda teslim edilmesine yonelik planlama, yiiritme ve

kontrol siireci” olarak tanimlanmaktadir (Gtirdal, 2006: 11).

2. Lojistik Faaliyetler
Lojistik sistemi, kendisini olusturan faaliyetlerin planl bir sekilde caligmasiyla

isleyebilir. Bu faaliyetler asagidaki gibi siralanabilir.

Siparis Yonetimi: Bircok firma, siparis fisi, ulastirma ve O6demeden olusan
siparig-6deme dongiisii i¢in arada gegen zamani kisaltmak ister. Bu dongii, satis elemani
tarafindan siparisin iletimi, siparis girisi ve miisteri kredi kontrolii, envanter ve {iretim

planlamasi, siparisin yiiklenmesi, ve 0deme faturasi gibi bir¢ok adimi kapsar. Bu
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dongiinlin uzun olmasi, diisiik miisteri tatmini ve isletme karina neden olur (Kotler,

2003: 296).

Depolama: Uriiniin tiiketicilere zamaninda sunulabilmesi amaciyla Pazar
dilimlerinde veya yakinlarinda iirliniin hazir bulundurulmasidir. Burada 6nemli olan
depo ya da dagitim merkezlerinin se¢imidir. Merkez depolar kullanildigi gibi ¢ok sayida
depodan da yararlanmak miimkiindiir. Dagitim merkezleri {irtinlerin dagitilmasindan da
Ote, iriinlerin tliketiciye akisini saglayan pazarlama noktalaridir (Tathdil ve Oktav,

1992: 153).

Stok Yonetimi: Envanter, iiretimi istenen diizeyde tutmak, teslim ve satis1 istenen
Ozelliklere gore gergeklestirmek amaciyla malzeme, materyal, yari islenmis ve
tamamlanmig {irlin mevcudunun elde bulundurulmasidir. Envanter politikasi, dogrudan
isletmenin tedarik zinciriyle ilintilidir. Ciinkii miisteriden pazara dogru mal akisinda
hangi noktalarda hangi miktarda iiriiniin bulundurulacagi énemli bir sorundur. Bunun
disinda envanterin fazla olmasi gibi eksik olmasi ya da gereken kosullarda
saklanamamas1 ek maliyet unsuru olarak olugsmaktadir. O nedenle pazarlama ile
baglantili olarak , miisteri taleplerine gdre envanterin istenilen diizeyde tutulmasi
giiniimiizde en 6nemli sorundur. Pazarlama planina bagli olarak envanter diizeyleri de
itme ve ¢ekme stratejisine gore diizenlenmelidir. Itme stratejisi, iireticinin kendi
envanter ylikiinden kurtulmak amaciyla, envanterini toptanci, perakendeci gibi aracilara
yiiklemesidir. Cekme stratejisi ise, miisteri talebinin durumuna gore aracinin ihtiyag

duyacagi trtinleri {ireticiden talep etmesidir (Sahavet, 2006: 15).

Tasima: Isletmenin satin aldig1 hammaddelerin, gereclerin ve parcalarin isletmeye
taginmast ile bitmis mallarin {iretim yerinde depolanmasini, dagitim merkezlerine,
aracilara ve tiiketicilere tasinmasini kapsar. Ayrica, isletmenin birbirinden ayr1 yerlerde
kurulmus olan {iretim birimleri arasinda, yar1 bitmis mallari; depolar arasinda, bitmis

mallarin ve geri ¢cevrilen mallarin tasinmasini da kapsar (Cemalcilar, 2000: 145).

Yiikleme ve Bosaltma: Mallarin hem taginmasi, hem de depolanmasi sirasindaki
yiikleme ve bosaltma islemleri yapilir. Uygun ara¢ ve geregler kullanilarak lojistigin
onemli faaliyetlerinden biri olan ylikleme ve bosaltma, kirilma ve bozulmalart minimum

diizeyde tutacak sekilde gerceklestirilmelidir (Mucuk, 2004: 282).
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Ambalajlama: Malin tiirii ve Ozelligine gore, tasima ve depolama faaliyeti

sirasinda malin zarar gérmemesi i¢in yapilan faaliyettir.

Miisteri Hizmetleri: Lojistik yoOnetiminde miisteri hizmetlerinin amaci, ilk
seferde her seyi dogru yapmaktir. Bunun 6ziinde miisteri, pazarlama felsefesi, siire¢ ve
malzemelerin ¢ok iyi tanimlanmasiyla varsayilan tiim sistemde toplam kalite anlayisi
kapsaminda “Lojistik Performansinin Artirilmas1” yer almaktadir. Bunun igin,
yonetimin miisteriye bakis acist ¢ok Onemlidir. Siparigin alinmasindan teslim
edilmesine dek gegen siire icerisinde yapilan islemler, davraniglar, dokiimantasyon,
hizmetin birer pargasi olarak miisteri zihninde firmay1 konumlandirmaktadir (Sahavet,

2006: 13).

3. Lojistik Sisteminin Hedefi

Baz1 firmalar lojistikte hedeflerini, maksimum miisteri hizmetini en disiik
maliyette sunmak olarak belirlerler. Ne yazik ki, higbir lojistik sisteminde hem miisteri
hizmetini maksimize etmek, hem de dagitim maliyetlerini diisiik tutmanin imkani
yoktur. Kaliteli miisteri hizmeti, hizli teslimat, yiiksek envanterler, esnek iirlin
cesitlendirmeleri, yasal siireclerin dontis hiz1 ve yiiksek yiikleme partileri gibi maliyeti
artiran faaliyetleri icerir. Sonugta, diisiik dagitim maliyetleri daha yavas teslimati, kiictik
envanterleri, ve yiiksek ylikleme partilerini icerdigi i¢in daha diisiik kalitede bir miisteri
hizmeti sunulacaktir. Lojistik sisteminin hedefi, asgari maliyetlerde belirlenen bir
miisteri hizmetini yerine getirmeye ¢aligmak olmalidir. Firma dncelikle, ¢esitli dagitim
hizmetlerini arastirarak, kendi miisterisine hangisinin uygun olabilecegini belirlemelidir.
Firmalar normalde rakiplerinin sundugu diizeyde bir servis hizmetini sunmay1 isterler.
Fakat amag, kar1 artirmak olmalidir, satiglar1 degil. Bu yiizden firmalar, yliksek diizeyde
hizmet sunmanin yararlarin1 maliyetler karsisinda iyi 6lgmelidir. Firmalarin bir kismu,
diisiik seviyede hizmeti rakiplerine gore daha diisiik maliyetlerde sunarken, digerleri de

yiiksek kaliteli hizmeti yiiksek fiyatlarla sunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001: 454).

4. Lojistik Isletmelerinden Yararlanma-Uciincii Parti Lojistigi (3PL)

Isletmeler ¢ogunlukla kendi lojistik hizmetlerini kendileri goriirler. Ancak son
yillarda giderek sayilar1 atan lojistik firmalarindan “dis kaynaklardan yararlanma”
(outsourcing) seklinde, kismen ya da tiim lojistik hizmetleri i¢in yararlanma yoluna

gidilmektedir. Boylece, isletme, kendisine rekabetgi iistiinliikk saglayan yetenekleriyle
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ilgili islerin disindakileri {li¢iincii taraf olarak bagka isletmelere yaptirmakta; bu yoldan
kaynak tasarrufu sagladig1 gibi, orgiitsel yap1 olarak kiigiilmekte ve kendisinin iyi
bildigi is {izerine odaklanma firsatin1 elde etmektedir. Ulkemizde insaat sektdriinde
eskiden beri “tageron kullanma”; imalat sanayiinde, “fason liretim” seklinde mevcut
olan bu yonteme simdi lojistik hizmetlerinde de daha ¢ok bagvurulmaya baglanmistir

(Mucuk, 2004: 283).

D) BAGIMSIZ VE ISBIRLIKCI DAGITIM

Isbirlik¢i dagitimdan , bir yada birden ¢ok faaliyetin, dagitim kanalinda uyumunun
eksik olmasi ve koordinasyonu saglamada bu faaliyetleri yerine getirmede dagitim
kanalinin gorevlerini acente, sube, isletme organizasyonlart gibi cesitli isbirligi
organizasyonlarinin devralmasiyla, soz edilebilir. Uluslararast dagitim faaliyetlerinde,
yurt disinda yer alan ihracat¢i ya da ithalatgr isletmeler, acente ya da sube olarak 6rnek
gosterilebilir. Diger taraftan igbirliginin geregi olarak farkl tiirdeki ¢alismalarin uyum
icerisinde olmas1 beklenir. Dagitimda isbirligi, tedarik veya satisla ilgili olarak, yatay
veya dikey diizeyde olabilir (Kleinalenkamp, 1997: 249). Bagimsiz yaklasimlarin
gorevlerini yerine getirmede eksiklik gosterdigi durumlarda, isbirlik¢i dagitim
faaliyetlerinin etkinlik ve verimliligi yiikseltmesi beklenir. Burada isbirlik¢i dagitimdan
beklenen, pazarlama faaliyetlerini riske sokmadan, mevcut faaliyetleri devam etmesinin
saglanmasidir. Isbirlik¢i dagitimda da ¢ikar uyusmazligi bas gosterebilir, bu normaldir.
Onemli olan bu gibi problemlerin yapict motivasyon araglariyla ¢oziilmesidir (Specht

ve Fritz, 2005: 175).

1. isbirlik¢ci Dagitimin Tiirleri:
Isbirlik¢i dagitim tiirlerinden en énemli ve en cok bilinenleri siiphesiz, joint-

venture organizasyonlar ile franchise kuruluslardir.

Joint Venture: Uluslararasi ticaretin gelismesi, sermayenin ve mallarin serbest
dolagimimin artmasi, yeni iligkiler ve yeni ¢alisma bigimleri ortaya ¢ikarmaktadir.
Sirketler, bulunduklar1 iilkelerin disinda yatirimlar yapmakta, gittikleri iilkelerin

sirketleriyle ortak ¢aligma sahalar1 yaratmaktadirlar. Bu ¢alisma bicimlerinden birisi son
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zamanlarda ¢ok fazla kabul goéren ve “Joint Venture” olarak adlandirilan ortaklik
bicimidir.’

Miisterek miitesebbis ortakligi ya da bilinen adiyla joint venture, yabanci bir
miitesebbis ile yerel bir firmanin (6zel ya da devlet destekli ) siirekli bir kar saglamak ya
da cesitli stratejik hedeflere ulasmak amaciyla kaynaklari, riskleri esit diizeyde

paylasarak bagimsiz bir is ilinitesini kontrol etme esasli kurduklari organizasyondur

(Julian ve O’Cass, 2002:20).

Joint venture ile bagka iilkelerde ortak bulup, o ortak araciligiyla baska piyasalara
girmenin yollar1 kolaylasmaktadir. Bu nedenle joint venture sistemini, yabanci bir
iilkede yerel bir firmaya ortak olarak katilma, yerel firmanin hisse senetlerinin bir
boliimiinii satin alma ya da o yerel firmayla yeni bir firma kurma olarak degisik
sekillerde de gérmek miimkiindiir. Joint venture’in yabanci ve yerel firmalar yoniinden

kimi avantajlarin asagidaki gibi siralayabiliriz’:

e Yerli teknolojiye, daha gelismis bir yabanci teknolojinin katilimi

saglanmaktadir.

e Yabanci firma icin oldukga belirsiz ve yabanci bir piyasa, yerel firmanin

katkis1 ve ondan gelen bilgilerle 6grenilmekte ve kesfedilmektedir.

e Maliyetlerde azalma, kaynak bulma da kolaylik, teknoloji ve rekabet
istiinliigii saglamak gibi, hem yerli hem de yabanci firmayi ilgilendiren

Onemli avantajlar saglanmaktadir.

e Joint venture sadece yabanci bir firmayla yerli firmanin ortak girisimi
olarak ta algilanmamalidir. Ornegin iki ya da daha fazla yerli firma,
yatirrm yapmadiklar1 bir alanda ortak girisim olusturup, yeni bir firma
kurabilirler. Bu firmayla birlikte hem bu yeni alandaki yatirim yiikiinii ve
riskini paylasirlar hem de giiclerini birlestirdikleri i¢in, piyasadaki diger

rakiplerine gore biiyiik bir rekabet giicii edinirler

> http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020601/6922 Erisim Tarihi:16.08.2007

% http://www.kobitek.com/makale.php?id=25 Erisim Tarihi:06.04.2008
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Joint venture i en biiylik dezavantaji, ortak girisimin genellikle pek bilinmeyen
bir piyasa ya da sektorde yapilmasi nedeniyle oldukg¢a yiiksek bir yatirim riski
istlenilmesidir. Ciinkii taraf firmalar kendi uzman olduklar sektorlerde degil, yeni ya
da heniiz girmedikleri bir piyasada girisime soyunmaktadirlar. Bu durum ekonomik
diizeni tam olarak oturmamis iilkelerde girisilecek joint venture tiirii girisimleri

bekleyen tehlikelerdendir.

Franchising: Franchise, uzun donemde stirekli bir is iliskisinin gecerli oldugu,
franchisor’un franchisee’ye belirli yardim ve hizmetlerde bulundugu, sahip olunan
belirli bir isim veya markanin kullanilmasi i¢in gerekli izinlerin verilip, anlasmalarin
yapildigi, amaci iirtin ve hizmet pazarlamasimi gerceklestirmek olan bir sistem veya

metottur (Luangsuvimol ve Kleiner, 2004: 63).

Franchising sistemi en hizli biiyliyen, en popiiler ve isletmelerin yeni pazarlara
girmesini ve faaliyetleri genisletmelerine imkan taniyan stratejidir. Franchising islemi
franchisor’a yeni pazarlara girmede diisiik risk ve temel yatirimlar yapma olasiligi
saglar. Franchising sistemi her gecen giin yeni rekabetlerle, kampanyalarla, yasal
diizenlemeler ve teknolojik gelismelerle yasayan bir stirectir (Saleh ve Kleiner, 2005:

74).
Franchising tiirleri 4 ana kisimda incelenebilir (Hardy ve Magrath, 1988: 363):

e Uretici franchisor-perakendeci franchisee; otomobil galerileri, benzin

istasyonlart;

e Uretici franchisor — toptanci franchise; iceceklerin siselenip dagitildig

organizasyonlar;
e Toptanci franchisor — perakendeci franchise; boya , hirdavat sektorii

e Hizmet firmas1 franchisor — hizmet dagitic1 franchisee; araba kiralama
sirketleri (Avis, hertz gibi), hazir yemek sektorii (Mc Donalds, Burger
King gibi), elektronik ve teknoloji magazalar1 (Vatan bilgisayar, Gold

computer gibi)

Franchising, hem franchisor hem de franchise organizasyonlar i¢in ¢esitli avantaj
ve dezavantajlar sunar. Franchisee acisindan, sinirli bir anapara ile is tecriibesinden

yararlanilmasina imkan tanir. Uluslararast alanda reklami olan kabul gdrmiis bir
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markanin subesinin, (6rnegin; Burger King) acilmasiyla miisterilerin sik ugradiklar
yerler franchise kuruluslardir. Franchise kurulus herhangi bir problem yasarsa, bunu ¢ok
diisiik maliyetle yada daha ¢ok sifir maliyetle franchisor’dan alacagi destekle iistesinden
gelebilecektir. Ayni sekilde franchisor da franchise sube yerlerini agmada biiyiik
yatirimlar yapmasina gerek kalmadan, franchisee organizasyonlarin bu yatirimlari
gerceklestirmesini bekleyerek, isim hakki ve kardan pay gibi kazanglariyla, marka

reklam faaliyetleri ya da iriin kategorilerini gelistirmek i¢in yatirimlarini yapacaktir

(Ferrel ve Pride, 1991: 380).

Franchise sisteminin bu kadar popiiler olmasinda franchisor ve franchisee igin
sundugu yararlarin pay1 biiyiiktiir. Bunun yaninda dogabilecek sikintilar karsisinda da

onceden onlem almakta yarar vardir.

Asagida franchise sisteminin franchisee ve franschisor ac¢isindan sagladig: yararlar
ve yol actigt sakincalar maddeler halinde yazilarak konu hakkinda detayli bir

bilgilendirilmeye gidilmistir ':
Franchise sisteminin franchisee acisindan yararlari:

e Daha 6nce denemis, basarisi kanitlanmis ve taninmig bir marka ile birlikte,
isletme sistemine ait teknikleri ve prosediirleri kullanmak miimkiin

olmaktadir.

e Marka ile birlikte ulusal veya uluslararasi standarda ve kaliteye sahip

olunmaktadir.

e Taninmis markalarin sagladigi siirekli miisteri ve is yapma imkani

dogmaktadir.

e Franchise veren isletme franchisee'ye egitim hizmetleri ve uzman personel

destegi saglanmaktadir.

e Kaliteli personel bulma, ise alma ve yetistirme konularinda franchise

veren isletmenin tekniklerinden yararlanilmaktadir.

e Mali, ticari ve personel konularinda saglanan destekle, teknik islevlere

agirlik verilip basar1 sansi arttirilmaktadir.

7 http://www.turkbusinesscenter.com/content/franchising.php Erisim Tarihi:04.03.2007
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Franchisor ile ortak hareket edilerek kiiciik isletmelerin karsilasacaklari

risk ve isletmecilik sorunlar1 minimize edilmektedir.

Franchise veren isletmenin mali ve hukuk danismanlarindan

yararlanilmaktadir.

Franchisor'in siirekli olarak yaptig1 arastirma ve gelistirme ¢abalarindan

yararlanilmaktadir.

Isletmenin kurulus asamasinda ve kurulus yerinin segiminde bilimsel

tekniklerin kullanilmasi mimkiin olmaktadir.

Kurulus asamasinda leasing vb. kaynaklardan finansal destek saglanmasi

miimkiin olmaktadir.
Reklam ve tanitma giderlerinden tasarruf saglanmaktadir.

Franchising sistemi, girisimcinin yalnizligini ortadan kaldirarak, kendi

isini kurmanin getirdigi riskleri azaltmaktadir.

Franchisor'a yapilan 6demeler, baslangigta, yeni bir isin 6n yatirimindan
daha fazla olmasina ragmen, denenmemis bir is i¢in yapilacak hata

bedellerinin toplamindan azdir.

Isletmeler igin standart yonetim, muhasebe, satis ve stoklama fonksiyonlar

mumkiin olmaktadir.

Franchise sisteminin franchisee agisindan sakincalari:

Yaraticilik yok olmaktadir.

Franchisor'in koydugu bir takim kurallara ve kisitlamalara uyma

zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.

Sozlesme asamasinda yeterli aragtirma yapilmadiginda, karin 6énemli bir

kismi franchisor'a gitmektedir.

Sozlesme konusu {irliniin - yaygin  kullanimi, giris  aidatlarini

yiikseltmektedir.

Anlagsma geregince franchisor'dan alimmast zorunlu bazi iriinlerin

piyasadan daha ucuza alinmas1 miimkiin olabilmektedir.
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e Sozlesmelerde bosluklarin olmasi durumunda sistemin franchisor lehine

¢alismas1 miimkiin olabilmektedir.

e Franchisor'un franchisee'ye gilivensizligi, sozlesme ile saglanan hak ve
imkanlarin smirli tutulmasina neden olmaktadir. Bu durumda taraflar

arasinda stirtiismeler dogmaktadir.

Franchise sisteminin franchisor a¢isindan sundugu yararlari ve neden oldugu

sakincalarin da bilinmesi gereklidir.
Franchise sisteminin franchisor acisindan yararlar:

e Franchise alan igletmelerin yapacagi giris 6dentisi vb. ddemeler yeni

yatirim yapmaksizin franchisor'un karmi arttirmaktadir.
e En az maliyetle biiylime ve gelisme saglamaktadir.

e Biiylime ve ig hacminin artmasit sonucu verimlilik ve iktisadilik

artmaktadir.

e Mal ve hizmetlerin daha fazla satilmasi Franchisor'in Finansal

kuruluslardan kredi bulma imkanini arttirmaktadir.
e Daha hizli ve selektif bir dagitim s6z konusu olmaktadir.
e Dagitim sisteminin rahat ve denetimi miimkiin olmaktadir.
e Pazar ile ilgili hizli ve siirekli bilgi akis1 saglanmaktadir.
¢ Franchise sisteminin Franchisor acisindan sakincalari :
e Sisteme giris aidatlarinin bazen tahsil edilememesi s6z konusu olmaktadir.

e Franchisee isletmelere saglanan mal, hizmet vb. bedellerini tahsilinde

giicliikler s6z konusu olmaktadir.

e Franchisee isletmelerin sistemin saglayacagi yararlar1 tek tarafli olarak,
franchise veren isletmelerden beklemeleri, is birligi anlayisini

zedelemektedir.
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e Basarili ve kalitesi kanitlanmig bir marka veya isim franchisee'nin hatali
faaliyetleri sonucu zarar gorebilir. Bunun oOnlenebilmesi ic¢in siki bir

denetim sarttir, seklinde siralanabilir.

Franchising iilkemizde 1986 yilindan sonra taninmaya ve kabul gérmeye baslamis
bir sunug yonetimidir (Altunisik vd., 2001: 261). Tirkiyede ilk yerli Franchise 1985
yilinda emlak¢ilik alanindaki uygulamasi Turyap ile, ilk yabanci franchising
uygulamasi ise diinyadaki en biiyiik franchisor’lardan biri olan Mc Donalds ile 1986

yilinda baglamustir.®

1991 yilinda kurulmus olan Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD) , Tiirkiye’de
franchise sektoriiniin taninmas1 ve gelismesi igin ¢alismaktadir. Uyesi olan franchise
verenlerin, franchise sistemini dogru uygulamalari, devletin, sektoriin, yatirinmeilarin ve

kamuoyunun franchise sistemini tanimasi i¢in faaliyetlerini siirdiirmektedir.

2. Tedarik Zinciri Yonetimi - Supply Chain Management (SCM)

a) Verimi Artiran Bir Faaliyet: Tedarik Zinciri Yonetimi

Dagitim zincirinin verimliligi ve etkililigi, tireticiden tiiketiciye dogru birden ¢ok
dagitim kanali {izerinden gergeklestirilen faaliyetlerin, yogun ve artan rekabet kosullar
karsisinda basar1 faktorlerini ne yonde etkiledigine baghdir. Ozellikle isletmelerin
uzman olduklar1 alanlardaki goreceli yeterliliklerinin ve siireclerle ilgili dis kaynak
kullaniminin, dagitim kanalinda koordinasyon karmasasini artirmasi isletmeleri ¢ikis
yolu bulmaya itmistir (Wannenwetsch, 2002: 1). Bu gibi gelismeler sonucunda, isletme
miisterilerine daha fazla odaklanarak, siire¢ performanslari, hizmet, maliyet, esneklik ve
reaksiyon gostermedeki hiz gibi kriterler 15181nda, rekabette avantaj saglayabilmek i¢in
iyilestirmeler yapmaya sevk etmistir. Iyilestirmeler neticesinde ortaya ¢ikan yonetim

konsepti, Tedarik Zinciri Yonetimini (SCM) olarak adlandirilmistir (Walther, 2001: 11).

Bu baglamda, iireticilerden dagitimin; aracilarla, araci yardimcilaniyla ve en
sonucunda tiiketicide sonu¢lanmasinda gorev alan, ilave katma deger yaratan bu

dagitim basamaklari tedarik zinciri (SC) olarak bahsedilir (Pfohl, 2004: 325).

Tedarik zinciri yonetimi yaklagiminda; bir iirtiniin hammadde halinden son haline

kadar miisteriye ulastirilmasinda gecen, hammadde ve tiirevlerinin arastirilmasi,

% http://www.alomaliye.com/subat_06/ruknettin_kumkale franchising.htm Erisim Tarihi:18.07.2007
? http://www.franchisemore.com/content.php?i=ufrad Erisim Tarihi:11.02.2007
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iiretilmesi ve montaji, depolanmasi ve stok takibi, siparigin verilmesi ve siparis
yonetimi, dagitimin birden ¢ok kanal {izerinden yapilmasi, miisteriye teslimi ayrica tiim
bu aktivitelerin gerceklesmesinde yardimci olan bilgi sistemlerinin tamami tedarik
zinciri yonetimi tarafindan ayni siire¢ i¢inde entegrasyonu saglanir ve koordine edilir

(Lummus ve Vokurka, 1999: 11).

Tedarik zinciri genelde, tedarik¢ilerden son kullanicilara tedarik/talep
biitiinlesmesini amag¢ edinmis; bunu gerceklestirirken de, firmalarin koordine bir sekilde

caba sarf etmeleri gerektigini kavramlastirmistir (Gundlach vd., 2006: 428).

Tedarik Zinciri Yonetimini karakterize eden 3 tane Ozellikten bahsedebiliriz

(Gopfert, 2004: 206):

e Organizasyonlar arasi perspektif ve mallarin entegrasyonu, bilgi ve para
akisinin -~ katma  deger yaratan dagittm  kanallar1  {izerinden

gerceklestirilmesi.
e Son kullanicilarin ihtiyaglar1 dogrultusunda tutarl oryantasyon.
e Siire¢ yonetimi.

Stire¢ yonetimi igsel ve digsal katma de§er yaratan siireglerin isletme tarafindan
tek baslarna, biitiinden izole edilerek gorevlerini verimli bi¢imde yerine
getiremeyecegini, toplamda deger yaratabilecek siireglerin ilk dagiticidan son
kullanictya kadar, time dayali resmetmeleri ve her bir siire¢ basamagini optimum
miisteri-dagitim kanali iliskisi i¢cinde birlikte hareket etmenin gerekliligi olgusunu tarif
eder. Boylece iirlin ve bilgi akisi isletmede higbir izolasyon ve sinirlamaya takilmadan

durmaksizin devam eder (Hines, 2004: 192).

Tedarik Zinciri Yonetiminin amaglart ve yapmakla yiikiimlii oldugu gorevler
acikca “Tedarik Zinciri Yonetim Evi’nde (House of SCM) gosterilmistir (Stadtler,
2000:9). Asagidaki sekil bunu anlatmaktadir. Burada en Onemli amag, iiretici ve
secilmig partner agisindan rekabet yetenegini ylikseltici katma deger yaratan stratejik
isbirliklerinin kazan-kazan felsefesiyle hareketini saglamak olmalidir (Stadtler, 2000:9).
Koordinasyon, kullanim ve becerilerin iyilestirilmesi, tedarik zinciri yonetimindeki

rekabet yetenegini artiracaktir (Arndt, 2004: 47).
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Rekabet yetenegini artirmada en énemli araglardan biri de miisteri memnuniyetini
artirmaktir. Bu yonde, tedarik zinciri yonetimi, bir taraftan seckin miisteriler ve rekabet
kosullarini dikkate alir, diger taraftan da rekabette istenilen basariya ulagabilmek adina
stire¢ igerisinde iyi bir performans sergilemesine imkan taniyacak kombinasyonlari
olusturur (Wagner ve Locker, 2003: 6). Esas itibariyle, tedarik zincirinin {iyelerinin bu

stratejiler ¢ergevesinde hep birlikte hareket etmesi basariy1 getirir.

SCM

Rekabet
Yetenegi

Miisteri Hizmetleri

Entegrasyon: Koordinasyon:
Partner Sec¢imi Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin
B . kullanilmas1
Ag organizasyonu
ve Isbirligi Siirec
Oryantasyonu
Yonetim Geligmis planlama
sistemleri

Temeller:

Lojistik, Pazarlama, Operasyon Arastirmalari, Organizasyon teorisi,
Satinalma ve Tedarik...

Sekil-9 Tedarik Zinciri Yonetim Evi (SCM) (Kaynak:Stadtler, 2000:10)

b) Tedarik Zinciri Yonetiminin Yapitaglar
Tedarik Ziniciri YOnetiminin merkezi yap1 taglarin1 yukaridaki sekilde de ifade

gosterildigi iizere Entegrasyon ve Koordinasyondur.
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i. Biitiinlesik Yapi Taslar
Tedarik Zinciri Yonetimini gosteren sekilde ki siitunlardan olan entegrasyon,
tedarik zincirlerinde, isletmenin uzun vadeli birlikte ¢alismay1 gerektirir ve asagidaki

konulardan olusur:
e Partner (Ortak) Sec¢imi
e Ag Organizasyonu ve Isbirligi
e Yonetim.

Partner (Ortak) Secimi :

Tedarik zincirinde, ortak isbirligi yapilan partner basarili olmak istiyorsa, stratejik
yonetim kararlarina en iyi sekilde uymak zorundadir ve miisteri taleplerini tam
anlamiyla yerine getirmelidir. Bdylece, katma deger yaratma siirecinde kaynak
kullaniminin ~ giiclenmesine ve miisterinin kendisinden bekledigi performans
standartlarinda hizmet vermeye erisecektir. ideal ortak secimi, tedarik zincirinde, iyi
sekilde yapilmadiginda tiim siireci olumsuz yonde etkileyecek kadar Onemli bir

konudur.
Ag Organizasyonlar ve isbirligi :

Tedarik zinciri yonetiminde meydan okuma, tedarik zincirindeki isbirliklerinin ne
tek bir hiyerarsiye tabi olmasina, ne de pazar ortaminda gelisigiizel bir igbirligi i¢inde

durulmasina izin verilmeyerek olur (Stadtler, 2003: 6).

Tedarik Zincirinde ideal olan, her iiyenin uzman oldugu alanlara iyi konsantre
olmasi, karar alma siireclerinde ve yonetimsel faaliyetlerde hiyerarsik diizene dikkat
etmesinin gerekliligidir. Ozel {iriin yada siirec bilincinde yada bilgi paylasiminda tedarik
zinciri iiyeleri arasinda koordinasyon olmalidir. Tedarik zinciri i¢inde birbiriyle rekabet
eden liyeler yerine, isbirligini diislinen ve tedarik zinciri yonetiminin rekabet yetenegini

yiikselten organizasyonlar olmalidir (Stadtler, 2000: 13).

Organizasyonlar arasi isbirligi uzun dénemleri kapsamalidir. Boylece teknolojik,
sosyal ve karsilikli gliven ya da sdzlesme baglaminda kuvvetli iligkiler zaman igerisinde

olusturulabilir (Hakansson ve Johanson, 1990: 464).
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Yonetim :

Isletmeler aras1 ag organizasyonlarinda koordinasyon gérevlerini hatirladigimizda,

tedarik zincirinde iki farkli yonetim olgusu tiiremektedir (Wildemann, 1997: 423):

e Hiyerarsik Piramitsel Tedarik Zinciri: Bu yonetim seklinde, tedarik
zincirindeki iiyeler arasinda isletme biiylikliigiine, finansal giliciine ya da
iirlin ve siire¢ bilgisine sahip olmasina gore bir lider vardir. Kazanilmis
haklar bakimindan partner bagimsiz hareket edebilse de, yonetim hiyerarsi

icinde yapilir.

e Cok Merkezli Tedarik Zinciri: Hiyerarsik piramitsel tedarik zinciri
yonetimine alternatif olan bu yonetim seklinde, adindan anlasilacagi gibi,
esit haklara sahip tedarik zinciri iiyelerinin ortak katilimlariyla, komiteler
olusturarak tedarik zincirindeki genis veri tabanlarma erisimi saglamak

esastir.

ii. Koordinasyonu Saglayan Yap: Taslan
Tedarik Zinciri Yonetimini anlatan sekilde ikinci siitunu asagida siralanan yapi

taglar1 olusturur:
e Bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanim1
e Siire¢ oryantasyonu
e Gelismis planlama sistemleri

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanima :

Bilgi, materyal ve para akisinin oldugu tedarik zincirlerinin koordinasyonunda
modern e-ticaret teknolojilerinin kullanimi tedarik zincirinin gelisimini olumlu yonde
etkiler (Scheer ve Borowski, 1999: 3). Bu baglamda kimi yazarlar Elektronik Tedarik
Zinciri Yonetiminden (E-SCM) bahsetmektedirler (Specht ve Fritz, 2005: 183).

Yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi, bilgi aligverisinin tedarik zinciri
liyeleri arasinda es zamanhi ve diisiik maliyetlerle gerceklesmesine imkan tanir
(Schmitz, 2002: 180). Bahsedilen teknolojilerin kullanimiyla, degisikler, siparisler veya
sikayetler hakkindaki bilgi akisinin gecikmesiz, aninda ulastirilmasi saglanir. Dagitim

zincirinde olusabilecek herhangi bir aksamada, 6rnegin dagitimi yapilan {iriiniin iiretim
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kaybina yol acacak bir sorun olustugunda, dagitim aginda yer alan iiyeler hemen

toplanarak alternatif bir tiretim planini1 devreye sokarlar (Wannenwetsch, 2002: 31).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin, e-ticaretin sundugu ¢oziimler dogrultusunda,
miisteri ihtiyaclarinin analizinde ve verimli bir tedarik ve pazarlama siirecini faaliyete

gecirmede faydalari vardir.
Siire¢ oryantasyonu :

Tedarik zinciri yonetimin temel merkez taglarindan biri de siire¢ oryantasyonudur.
Siiregteki aktivitelerin sirayla neden bahsettiklerini almak gerekir. Miisterilerin
taleplerine gerekli degerin verildigi performanslar sergilenmelidir
(Reckenfelderbdaumer, 2004: 656). Siire¢ oryantasyonunda cekirdek ve destekleyici
olmak iizere 2 ¢esit siirecten bahsedilebilir. Cekirdek siireci, stratejik 6neme sahip
faaliyetler ve isletmenin yapisin1 6zgii faaliyetleri kapsar. Bunlarin diginda kalanlar
destekleyici siireclere aittir. Tiim siiregler analiz, planlama, gergeklestirme ve kontrol
gibi yonetim tabanli tiiretilirler. Siire¢ oryantasyonu sistematik bir Tedarik Zinciri

Yonetiminin baslica isaretidir (Specht ve Fritz,2005: 184).
Gelismis planlama sistemleri :

Gelismis planlama sitemleri, isletme kaynak planlama sistemleriyle (ERP-
Enterprise Resource Planning) yakin bir sekilde baglidir. Bu tiir sistemler, standart bir
yazilim programla tasarlanmiglardir, isletmenin isleyis siireci ile ilgili faaliyetler satin
alma, satis yada siparis c¢alismalar1 belgeleriyle sistemde kayit altina alimir. ERP
sistemlerindeki kisitlamalar hem igsel siirecler hem de planlama ve kullanimdan
kaynaklanan nedenlerden dolayi, gelismis planlama ve termin sistemi gibi (Advanced
Planning and Scheduling Systems - APS ) farkli yazilimlarin tedarik zinciri yonetiminde
gelismesine imkan tanimistir (Wannenwetsch, 2002: 82). Bu sistemler, birbirinden
farklt modiillerin ve algoritmalarin sayesinde, karmasik problemleri ¢6zmede ise yarar

(Meyr vd., 2002: 49).

APS sistemi, toplam tedarik zinciri siirecini, tedarik, liretim, dagitim, satig
fonksiyonlar1 agisindan bilgisayar destekli bir model olusturarak kaydeden, planlama

sistemidir.
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Sonugta su kaydedilebilir ki, SCM, tedarik zincirinin rekabet giiciinii, miisteri
ihtiyaclari st diizeyde karsilamay1 tamamen artirmak ig¢in, organizasyon birimlerini
yoneten ve koordine eden yeni bir bakis agisinin resmidir (Stadtler, 2003: 8). Genis
gorev aralifindan dolayr, SCM farkli disiplinleri: lojistik, informatik, pazarlama,
operasyonel arastirmalar ve daha bir ¢ok diger disiplinden yararlanir. Tedarik Zincirini
en iyi sekilde uygulamak icin, farkli disiplinler arasi baglar1 ve bunlar arasindaki

adaptasyonu kuvvetlendirmek gerekir (Simci Levi vd., 2000: 5).

¢) Tedarik Zinciri Y6netiminin Sahip oldugu Potansiyeller:
Yukarida anlatilan yapisi ile tedarik zinciri, isletmeye avantajlar saglamaktadir. Bu
avantajlar Ozellikle dagitim yonetimi perspektifinden isletmeyi tiiketicilerine

yakinlagtirmakta ve rakiplere iistlinliik saglama firsat1 olugturmaktadir.

Asagida, SCM konseptinin bagarili olmasiyla ortaya ¢ikan potansiyeller maddeler
halinde siralanmistir (Heinrich, 2004: 223):

e Teslimata sadik kalmak

e Teslim siiresini kisaltmak

e Uretimde gegen siireyi kisaltmak

e Stok envanterini azaltmak

e Kapasite kullanimini artirmak

e Satin alma maliyetlerini diistirmek

e Pazarlama/dagitim maliyetlerini azaltmak

Tedarik zinciri stratejilerinde, yoneticiler, giinliik bazda yeni ve ilgi uyandiran
durumlara rastlayacaklardir. Bu ilgi uyandiran durumlarin bazilari i¢sel ve insanlari yeni
diisiinme sekillerine adapte etmeye itecektir. Hiikiimet mevzuatlar1 ve yigin halindeki
kurallar ve mallarin iilkelerarast gegisleriyle ilgili mevzuatlar da dikkat edilmesi
gereken diger durumlardandir. Diger taraftan miisteriler tarafindan olusturan, onlarin
ihtiyac ve taleplerinin siirekli degistigi ve ylikselmeye devam ettigi olaylar karsisinda

yoneticilerin stratejilerini iyi belirlemeleri gerekmektedir. (Motwani vd., 1998: 354).

Bu degisimleri karsilayacak farkli zamanlarda ortaya ¢ikmis yonetim konseptleri

oldugu gibi, gelecekte de ortaya ¢ikmasi muhtemel yeni yonetim anlayislart olacaktir.
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Miisteri ihtiyac ve beklentilerine cevap vermede Tedarik Zinciri Yonetimi gibi (SCM),
deger yaratma zincirinin etkinlik ve etkililigini artiran bagka faaliyetler de olacaktir. Bu
baglamda, ¢coklu dagitim kanallarinin etkinligi agisindan Etkin Tiiketici Yanit1 (Efficient
Consumer Response - ECR), 6énemli bir yaklagimdir. Coklu dagitimla elde edilmek

istenen amaclardan birisi de etkin miisteri yanitini siirekli hale getirmektir.

3. Etkin Tiiketici Yamiti1 — Efficient Consumer Response (ECR)

a) Etkin Tiketici Yanit1 (ECR) Konsepti
Etkin tiiketici yanit1 kavrami (ECR), 1992 yilinda, alternatif magaza cesitleri ve
tedarik zincirlerindeki temel verimsizligin yol agtig1 tehditler sonucunda Amerika’da

ortaya ¢ikmistir (Haris vd., 1999: 35).

Etkin tliketici yaniti, tedarik zinciri yonetiminde oldugu gibi, iiretimden son
kullaniciya dagitilincaya kadar, endiistri ve ticaret alaninda katma deger yaratan dikey

bir igbirligi stratejisini ongoriir (Seifert, 2000: 40).

Tedarik ve pazarlama odakli isbirligi stratejilerinin  dagitim kanallarina
entegrasyonu ECR konseptinin ana diislincesini olusturur. ECR, tiiketicilere dagitimdaki
etkinligi engelleyen faaliyetleri ortadan kaldiran, dagitimdaki iiriin ve bilgi akisini etkin
bir bigimde saglayabilmek icin iiretici, pazar, son kullanici ve daha farkli hizmet
saglayicilart arasinda isbirligi ve rasyonel tedbirler ¢ercevesinde, katma deger zinciri

anlayisini yeniden dizayn etmeyi garanti eden bir sistemdir (von der Heydt, 1999: 55).

ECR’de ortaklar arasi iliskilerin kalitesi ve davranis odakli temellerin {izerine bir
sistem kurulmasi, ortaklar arasi giiven, seffaflik ve sadakat iligkilerin iyi olmasina
baglidir (Brettscheneider, 2000: 9). Bunun sayesinde miisteri memnuniyeti artar,
rekabet avantajlari saglanir ve ayrica g¢evre kosullarindaki degisimlere karsi hizl

ongoriiler yapilabilir (Ahlert ve Borchert, 2000: 80).
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Asagidaki sekil ECR sisteminin amaclarin1 gostermektedir (Specht ve Fritz, 2005:

187):
Miisteri Memnuniyeti Katma Deger Zincirinde
Maksimizasyonu maliyetleri diisiiriillmesi
Talep ve istekleri Tlim siirecte maliyet
ECR- F i
karsilama . optimizasyonu
Isbirligi

AN

Uretici-ortaklar arasi
iliskilerin iyilestirilmesi

Stiirekli bir deger yaratan
orakliklar olugturmak

Sekil-10 ECR-Ortakliklarinin Amaglari

b) ECR- Sistemini olusturan Temel Prensipler

ECR’de esas hedef, dagiticilarla tedarik¢ilerin is ortagi seklinde birlikte ¢alisarak

miisteri tatminini maksimize ederken maliyetleri de diistirmesidir. Dogru bilgi ve

yluksek kalite {iriin akisinin iiretim hattindan hesap kontrol noktasina kadar, bozulma ve

kesintiye ugramadan dagitim kanali i¢indeki isbirlikleri arasinda hareket etmesi

beklenir. ECR sistemi, igletmenin kullandigi tim dagitim alternatiflerinin optimize

edilmesi amaciyla agagidaki temel prensipler ¢ergevesinde isler (Zairi, 1998: 60-61) :

Miisteriye daimi en iyi degeri vermek; en iyi Uriin, kalite, ¢esit, stok

hizmeti ve giiveni tedarik zincirinde az maliyetle gerceklestirmek.

ECR sistemi, eski tip kar/zarar hesabi yapan isletmeler tarafindan degil,
birbirine bagli kazan/kazan iligkisini benimsemis isbirlikleri tarafindan

yonetilmelidir.

Dogru ve zamaninda bilgi etkili pazarlamayi, iiretim ve dagitim kararlarini
destekler. Bu bilginin isbirlikleri i¢indeki akis1 bilgisayar tabanli bir ECR

sistemi i¢inde olmalidir.

Uriiniin tedarik zinciri icindeki akis1, katma deger siirecini maksimize eden
ve iretilip paketlenmesinden, tiiketicinin aligveris sepetine gelinceye

kadar, dogru zamanda, dogru yerde olma sartlarin1 garanti etmelidir.
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e Genel ve uygun performans Olclimleri ve odiillendirme sistemi, biitiin
sistemin verimliligi i¢in (6rnek; varliklarin etkin kullanimi, maliyetlerin

diisiiriilmesi, kontrollii stok yonetimi gibi), gereklidir.

c¢) ECR-Sisteminin Dayanagini Olusturan Temel Stratejiler

Kullanilan farkli dagitim kanallarinda fiziksel akisin yaninda promosyon ve bilgi
akis1 da gerceklesmektedir. Ayrica miisteriler farkli sekil ve kombinasyonlarda iiriin
beklemektedirler. Bunlar1 karsilamak isteyen ECR konsepti, lojistik ve pazarlama adi
altindaki iki temel isbirligi alanindan ve bunlarin altindaki 4 temel strateji {izerinden
olusur. Bu dort temel strateji, etkin Uriin dagitimi, iirlin ¢esitlendirilmesi, promosyon
aktiviteleri ve etkin iirlin tamitimindan olusur (Ahlert ve Bochert, 2000: 83). Sekil 11

dort temel ECR sistem stratejisinin dagilimi gosterilmektedir.

Etkin Miisteri Yaniti
Etkin Uriin Etkin Uriin Etkin Etkin Uriin
Dagitim Cesitlemesi Promosyon Tanitimi
A 4 A 4 \ 4 A 4
Mal Miisteri ve Entegre ve Yeni iirlin
takviyesi gelire gore koordine tanitimini
talebini iirlin promosyon optimize
yonetmek cesitlemeyi faaliyetleri ve takdim
tasarlamak yapmak etmek
Tedarik kismi Talep Kism Strateji / Pazarlama
Strateji /
Lojistik

Sekil-11 ECR konseptinin temel stratejileri

i. Etkin Uriin Dagitim

Etkin {irlin dagitimi girisimlerinin amaci dogru {iriiniin, dogru yerde, dogru
miktarda, zaman ve maliyetleri optimum sekilde kullanarak bulundurmaktir (Brockman
ve Morgan, 1999: 405). Kullanilan dagitim kanali sayis1 birden fazla olunca bu is biraz

daha karmasik hale gelmektedir. Etkin iirlin dagitimina, katma deger zinciri boyunca
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irlin ve bilgi akislarinin gercek ve ongoriilen miisteri talepleriyle uyum iginde katilimc1
bir siire¢ yiiriiterek ulasilabilir (Brettschneider, 2000: 29). Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin iirlin akigina yardim etmesiyle, bilgi ulasimi iyi bir sekilde koordine

olacaktir.

Coklu dagitim sistemlerinde etkin irlin dagitimini1 saglayabilmek igin cesitli

teknik faaliyetlerden yararlanmak gerekecektir.

e [Elektronik Bilgi Degisimi — Electronik Data Interchange (EDI) :
Elektronik bilgi degisimi (EDI), tedarik zincirinde diizenli bilginin
organizasyonlar arasinda paylasilmasina ve islem maliyetlerini diisiirerek
organizasyonun etkili ve etkin isletme stratejileri gelistirmesine imkan

tanir (Harris v.d, 1999: 38).

e Etkin Birim Yiiklemesi — Efficient Unit Load (EUL) : EUL, toplam
tedarik zinciri i¢inde stirekli bir mal dagitiminin olmasindan bahseder. Bu
durumda, satici ve tedarikgi arasinda, genel kabul gormiis norm ve ebatlara
uygun (6rnek: ISO standartlar1), siparis miktarlarinin optimize edildigi,
iriinleri siniflandirmada bir isbirligi olusur (Kotzab ve Teller, 2003: 275).

Boylece dagitim kanallarinin takibi kolaylagir.

ii. Etkin Uriin Cesitlemesi

Kategori Yonetimi, {riin kategorilerini, is {niteleri halinde yoneterek,
magazalardaki uygun yerlerini almalarin1 saglayan bir olusumdur. Miisterilerin
demografik durumlarina uygun, almak isteyecekleri bir iiriin karmasi1 gelistirmek esas
amagtir. EDI ve barkotlama sistemleriyle desteklenir (Harris vd., 1999: 37). Hangi satig

noktasinda, hangi liriiniin bulundurulmasi gerektigine karar vermeye yardimei olur.

iii. Etkin Promosyon — Efficient Promotion (EP)

Etkin promosyonla (EP), tiim sistemin hem ticari promosyonlarin hem de tiiketici
promosyonlarinin  verimliligi maksimize edilirken, verimsizlige yola acabilecek
promosyonlar da elenir (Specht ve Fritz, 2005: 191). Coklu dagitimda bu 6nemli

maliyet tasarrufu saglayacaktir.
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Promosyon aktivitelerini etkin kilmak igin, iiretici ve perakendeciler yarar ve
deger kazandirabilecek promosyonlar hakkinda siirekli iletisim halinde olmalidirlar

(Kotzab, 1999: 368).

iv. Etkin Uriin Tamtim

Etkin miisteri yanit1 sisteminin dordiincii ve sonuncu stratejisi olan etkin iiriin
tanitimi, Uiriin gelistirmelerini ve bunlarin etkin yonetilmesini hedef alirken, dagitim ve
ticari faaliyetlerin birlikte caligmasi gerektigini benimsemistir (Von der Heyt, 1999:
149). Oncelikli olarak iiriin yeniliklerinin, énceden tasarlanmis kampanyalarla iyi bir
sekilde tesvik edilmesi gelistirilmelidir. Tedarik zinciri kanalinda igbirliginin olmasi,
tilkketici ihtiyaglarinin neler oldugu ile ilgili ortak diisiincelerin olugmasina ve iiriin
tanitimina iliskin stratejilerin basartya ulagsmasina imkan tanityacaktir. Yeni iirlin
cesitliligini saglamak i¢in; fiyat, raf diizeni, paket sekli gibi kriterler iiriin tanitiminin
verimliliginin belirleyicisi olacaktir (Moll, 2000: 28). Farkli iirlin tamitimi sistemi
uygulayan farkli seviyelerdeki aracilarla tiim tiiketicilerin talepleri bir Olcilide

karsilanmis olacaktir.

d) Etkin Miigteri Yanitinin 3.Parti Lojistik Saglayicilarinda Uygulanmasi: Online
Gonderi Takibi

Lojistik firmalari, miigterilerinin iirlinlerini pazarda istenilen yere ulastirmak igin
her tiirlii hizmeti vermektedirler. UPS, DHL, FedEx uluslar arasi lojistik firmalarindan
bazilaridir. Firmalar, 3.parti lojistik saglayicilariyla bir ¢ok sebepten otiirli galisirlar.
Bunun ilk sebebi, bu araci firmalarin, isletmenin kendi basina yapacag: dagitima gore
daha ucuz maliyetlerle, etkin bir dagitim hizmetini sunmasidir. ikinci sebep olarak ise,
isletme lojistik faaliyetlerini araci firmayla yerine getirirse, kendi esas isine daha 1yi
konsantre olacaktir. Ayrica isletme lojistikte dis kaynak kullanimina giderek riskleri,
dagitimin gecikmesinden kaynaklanabilecek problemleri tigiincii parti lojistik firmasina

devredecektir (Kotler ve Armstrong, 2001: 461).

Etkin miisteri yanitinin temel stratejilerinden biri olan, etkin iirtin dagitimi, dogru
yerde, dogru zamanda, dogru miktardaki iirliniin alicisiyla bulusmasi i¢in dagitim
kanalindaki elemanlarin koordinasyon i¢inde calismasini gerektirmekteydi. Ayrica
dagitim kanali i¢inde iiriiniin fiziki akiginin yaninda bilgi akiginin da kanal iyeleri

arasinda gercgeklestiginden bahsedilmisti.
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Bu baglamda, iiclincii parti lojistik saglayicilarin1 sundugu online gonderi takibi,
malin fiziki akis1 gergeklesirken, bilgi akisinin da es zamanla gegeklesmesini saglar.
Lojistik firmasi, yapilacak gonderi ile ilgili sozlesmeyi yaparken, gondericiye bir takip
numarast verir. Takip numarasi, gonderinin bir nevi pasaportudur. Gonderinin, dagitimi
esnasinda degistirdigi adresler, lojistik firmasmin web sayfasindaki, gonderi takip
boliimiinden bu takip numarasiyla izlenebilmektedir. Sistem, istenildigi takdirde, karsi
taraftaki alicinin, iletisim bilgileri girildigi takdirde, aliciy1 da gonderici gibi es zamanl

haberdar etmektedir.

Online gonderi takip sistemi, ECR sisteminin gereklerini yerine getiren, miisteri
memnuniyetini, karsilikli isbirligini de harekete gecirerek maksimize eden, giincel ve

sik kullanilan bir hizmettir.

E) ONLINE DAGITIM

1. Rekabet Kosullarim Etkileyen Yapisal Degisiklikler : internet

Isletme tarihi sunu gostermistir ki, yeni teknolojilerin 6zellikle de iletisim
teknolojilerinin kullanilmasi, tiiketicilerin bilgi, tutum ve davraniglarini derinden
etkilemistir. Tiiketicinin {istlendigi bu rol aym1 zamanda geleneksel pazarlama
stratejilerini ya da faaliyetlerinin yeniden gézden gecirilmesi geregini ortaya koymustur
(Wang vd., 2000: 374). Dagitim alaninda yeni teknolojiler, yeni perspektifler ve

tiriinlerin dagitimi i¢in yeni alternatifler olusturmustur.

Internet ekonomisi, bir¢ok pazarin rekabet kosullarini degistirmistir. 1995 yilindan
beri siire gelen, rekabetin sanallasmasi, geleneksel pazarlamadan sanal pazarlamaya
gecis trendini olusturmustur. Bu trendin sonucunda, katma deger yaratma siirecinin
dijitallesmesine ve arz-talebe iliskin faaliyetlerin, dijital bilgilerin sanal bir ortamda
hazir bulunmasina imkan vermistir. Rekabet bundan sonra alisilagelen yerinde degil
sanal ortamda da olacaktir. Bu da, rekabeti sanal ortamda yer edinmis isletmelerin

devam ettirebilecegini anlatmaktadir (Fritz, 2005: 6).

Elektronik kanallarin kullanilmasiyla gergeklestirilen islemlerin degeri, diinya
ekonomisi i¢ginde hala kiiclik bir orani1 olustursa da, hizl1 bir sekilde artmaktadir. Bilgi
teknolojisindeki biiyiik gelismelerden kaynaklanan ve onlara paralel gelisen elektronik
ticaret, dar anlamda mal ve hizmet alim-satiminin elektronik ortamda gerceklestirildigi

stireci ifade etmekte ise de, bu ayn1 zamanda yeni ylizyilin yeni ticaret anlayisi olarak
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kendini gostermektedir. E-ticaret yeni is yapma bi¢imlerini miimkiin kilmakta yeni

isletme modellerini yaratmaktadir (Mucuk, 2004: 241).

2. Online Dagitimda Iyi Bir izlenim Yaratmak : Web Sitesi

Internet’te yaklasik olarak 8-9 milyar web sayfas1 bulunmaktadir. Her saniye yeni
bir web sitesi, kisisel blog agilmaktadir. Bu dinamik ortamin firmalara kurumsal imaj,
marka, reklam ve tanitim, satis, dagitim, miisteri iligkileri ve iiretim gorevlerinin
yonetimi i¢in sundugu imkanlar1 kullanmamak, rekabette geride kalmak, vizyoner
olmamak demektir. Pazarla iletisim araglar1 i¢cinde en diisiik maliyetli ama bin kisiye
erisim acisindan en etkili olan1 web sitesi agmaktir. Web sitesi sahibi olmanin yararlari
firmanin pazarlama, satis ve tretimdeki amaclarina gore farklilasacaktir ama genel

hatlariyla sunlar éne ¢ikar (lyiler, 2007: 135):
e Haberlesme maliyetlerini diisirmek.
e Pazar arastirmasi yapmak.
¢ Yeni miisteri bulmak.
e Yeni dagitim kanali kurmak.

e Firma imajim giiclendirmek, firmayr sevdirmek ve miisteri baglilig

yaratmak.
e Satis sonrast bilgi hizmeti vermek.

Potansiyel miisterilerin deneyebilecegi bircok web sitesi alternatifi vardir. Bu
yiizden isletmenin web sitesi, sundugu teklif ya da ikisi birlikte miisteriyi etkilemelidir.
Boyle bir etkilesimin gergeklesebilmesi i¢in, web sitesinin kurulus asamasinda takip

edilmesi gereken ii¢ temel 6ncelik vardir (Janenko, 2003: 181) :
e Operasyonel siireglerin dizayn ve yaziminin yapilmasi.
e Hangi basamaklarin diizenlenebilecegi ve insan tarafindan tasarlanacagi.

e Web sitesinin fonksiyonelligini ve tasariminin, giinden giine degisen

operasyonel siirecleri destekleme derecesinin belirlenmesi.
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3. Online Dagitima Uriinlerin Elverisliligi

Online aligveris lizerine yapilan ¢aligmalar; internette sunulan, mal ve hizmetlerin
etkinlik ve satin alimma faaliyetlerinin satis noktasinda farklilik gosterebilecegine
deginmektedir. Ornek olarak, internet: kitap, tekstil iiriinleri, cd, bilgisayar sarf
malzemeleri i¢in uygun bir dagitim kanali iken, giinliik {iriinler, mobilya ve sanat

eserleri gibi iirlinleri i¢in uygun bir dagitim kanali degildir (Fritz, 2004: 186-187).

Online dagitima konu olan {iriiniin sadece diisiik fiyatli olmasi, satin alma kararini
online ortamdan vermek i¢in yeterli degildir. Bunun yaninda katma deger yaratici
Ozelliklerin, {iriin hakkinda detayli bilgiye ulasabilme, iiriiniin resimlerine ulasabilme,
internetten satin almada kolaylik gdsteren giivenli bir web sitesi gibi faktorler de satin

alma kararinm etkilemektedir.

Ayrica, online dagitima elverisli olan iirlinlerin tasidig1 genel 6zellikler vardir.
Teknolojik triinler ve bilgisayar sarf malzemeleri online dagitima elverisli tirtinlerdir.
Bilgisayar sarf malzemeleri ele alindiginda, 60 Gb’lik harici bir hard diskin kapasitesi
standart 60 Gb tir. Ya da 84 Ekran LCD televizyon dendiginde ekran biiyiikliigliniin 84
oldugu bilinir. Dolayisiyla bu gibi iiriinlerin internet {izerinden satisa sunulmasi

elverislidir.
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4. Cok Kanalll Dagitim Sisteminde Online Dagitimin Yeri

Bir ¢ok isletme agisindan, online dagitim yalniz basina degil aksine, dagitim
kanali sistemini olusturan ek kanallardan bir tanesidir. Online dagitim, ¢ok kanalli
dagitim sistemlerinin bir elemanidir. Asagidaki sekil, spor iriinleri saticist Nike’in
Amerika’daki ¢ok kanalli dagitim stratejisini ve online dagitim kanallarinin sistem

icindeki entegrasyonunu gostermektedir (Specht ve Fritz, 2005: 201):

Internetten Direk Dagitim Nike.com
| S

Dolaysiz Dagitim

| > Online magaza
online magaza (Or;Footlocker.com) :>

NIKE TUKETICi

Dogrudan Dagitim Nike Town magazasi

i

Offline magaza ]
(Or;Footlocker) :>

Dolaysiz Dagiim

offline magaza

Sekil-12 Nike’mn Cok kanalli dagitim stratejisi

Uyguladig1 alternatif dagitim kanallar1 sayesinde NIKE daha fazla tiiketiciyi

memnun etmektedir.
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Pazarlama, {iriin veya hizmet daha dogmadan Once baslayan, iirlin ve hizmet
ortaya c¢iktiktan sonra cesitli silireclerle onu son kullanicisina ulasincaya kadar

destekleyen faaliyetlerin biitlintidiir.

Dagitim, pazarlama karmasiin alt fonksiyonlarindan biri oldugu gibi zaman
zaman pazarlama ile ayn1 anlami tasimaktadir. Ciinkii dagitimdaki amag da iiriinii son
kullaniciya ulastirmak icin ¢esitli faaliyetleri yerine getirmektir. Belki de kavramlarin

bu kadar i¢i ige girip, birbirinden bagimsiz olarak diisiinmenin zorlugu da bu yiizdendir.

Ortak bir isletme politikas1 olduguna gore, dagitim da pazarlama faaliyetleri ile
koordineli hareket edecektir. Hedefe ulagsmak icin, dagitim pazarlama faaliyetlerinde

eksik kalan yerleri kapatmak zorundadir.

Cok kanalli dagitim sistemleri kavrami, bu eksikleri kapatmada, pazarlama sistemi
kadar etkili bir sistemler biitiiniinden olusur. Dolayl, dogrudan, isbirlikei, fiziksel,
offline ve online tiim faaliyetler, ¢cok kanalli dagitim sistemlerini meydana getiren alt

unsurlart meydana getirir.

Bu alt sistemler, kendi baslarina da dagitim kanali iginde {izerlerine diisen
gorevleri yerine getirdikleri gibi, hep birlikte hareket etmeleri halinde, giinlimiiziin

modern dagitim sistemi olan ¢ok kanalli dagitim sistemlerini meydana getirirler.

Hizla gelisen ve cabuk degisen, iletisim ve bilgi teknolojileri, ¢ok kanalli
diisinmeyi sart haline getirmistir. Uzak kavrami artitk sadece birkag mouse
tiklamasindan ibarettir. Bunun aksini diistinen ve geleneksel yapiyr korumaktan

vazge¢cmeyen isletmeler her gegen giin pazar paylarini kaybedeceklerdir.

Cok kanalli sistemleri, etkin bir sekilde kullanmak i¢in bir ¢ok yardimci sistem
bulunmaktadir. Tedarik zinciri yOnetimi bunlardan birisidir. Miisteri memnuniyetini
maksimize etmek i¢in dagitim kanallar1 arasindaki gerekli entegrasyon, konfigiirasyon

ve koordinasyonlar1 yerine getirmek, etkin bir tedarik zinciri yonetimiyle olur.

Cok kanalli dagitim siteminin yap1 taslarini olusturan aracilardan dogru yerde

faydalanmak, organizasyona muhakkak rekabet avantaj1 saglayacaktir.
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Cok kanalli dagitim sistemi, farkli dagitim kanallarinin en etkin kombinasyonu ile
milkemmel hale kavusur. Isletme, dolayli, dogrudan, offline, online dagitim

faaliyetlerini kombine ederek ¢ok kanalli dagitim stratejisi olusturabilir.

Online dagitima konu olan {iriiniin sadece diisiik fiyatli olmasi, satin alma kararini
online ortamdan vermek i¢in yeterli degildir. Ayn1 zamanda {irliniin online dagitima
elverisli olmasi da gerekir. Elverigli olan {iriinler, dijitallesebilmesi miimkiin olup,

ozellikleri belirli bir standartla ifade edilebilen urinlerdir.

Teknoloji magazalarinda sunulan {iriinler, online ortamda dagitilabilen elverisli

urtnlere 0rnek verilebilir.

Bu magazalarda satilan {iriinlerin, dijital ortamda sergilenebilirligi, diger {iriinlere
gore ¢ok elveriglidir. Uriin 6zellikleri belirli, her yerde kabul géren bir standard: ifade
eder. Ornegin 5.0 megapixel fotograf makinesinin olmasi gibi. Kisi iiriin hakkinda,
internet ortaminda gerekli bilgiyi alabilir. Fiziki durumu hakkinda kaniya magaza da
{iriinii gdrerek varabilir. Uriin siparisini telefonla ya da online ortamda bilgi transferiyle

gergeklestirebilir.

Isletme, dis kaynak kullanimina giderek, iiriinlerin dagitimmi 3.parti lojistik
firmalartyla yerine getirebilir. Boylece kendi isine daha iyi odaklanarak, zaman ve

maliyet avantaji saglar.

Tiiketici agisindan, zaman ve maliyet unsurlarinda avantaj; satici acisindan
dagitim kanali maliyetlerinde avantaj saglanarak her iki taraf i¢inde kazan/kazan

stratejisi olusturmaktir.

Cok kanalli dagitim sistemi, bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelecek

degisimlere paralel olarak, cok kanalli dagitim sistemi giincel halini alacaktir.



72

KAYNAKCA
Ahlert, D., Borchert, S., 2000, “Kooperation und Vertikalisierung in der

Konsumgiiterdistribution : Die  kundenorientierte = Neugestaltung  des
Wertschopfungsprozess — Management durch ECR — Kooperationen”, in: Ahlert,
D., Borchert, S. , (Hrsg.): Prozessmanagement im vertikalen Marketing — ECR in
Konsumgiiternetzen, Berlin.

Altumsik, R., Ozdemir, S. , Torlak, O., 2001, “Modern Pazarlama” Degisim
Yayincilik.

Arndt, H. , 2004 , “Supply Chain Management — Optimierung logistischer Prozesse”,
Wiesbaden.

Asict, O. , Tek, B. O. , 1986, “Fiziksel Dagitim Y&netimi”, Bilgehan Basimevi, {zmir.

Bachem, C., 2004, “Multichannel Marketing, eine Einfiihrung” , Berlin.

Benli, A., O. , 2006, “Ihracatta Dagitim Kanallarinin Se¢imi ve Kurulmasi” , T.C Dis
Ticaret Miistesarlig1 Thracati1 Gelistirme ve Etiid Merkezi Yayinlari

Berman, Barry. , Thelen. , B. , 2004 “A Guide to Developing and Managing a well-
integrated Multi-Channel Retail Strategy” International Journal of Retail and
Distribution Management , Vol 32, s. 147-156

Brettschneider, G., 2000, “Beschaffung im Handel unter besonderer Beriicksichtigung

der Auswirkungen von Efficient Consumer Response”, Frankfurt.

Brockman, B. K., Morgan, R. M. , 1999, “The Evolution of Managerial Innovations in
Distribution : What Prospects for ECR?”, International Journal of Retail &
Distribution Management Volume 27 Number 10, s.397-408.

Cemalcilar, 1. , Sahin, M. , 2000, * Pazarlama Yénetimi” , s. 116- 165

Cemalcilar, 1., 1998, “Pazarlama, Kavramlar — Kararlar” Beta Basim, Istanbul.

Dalrymple, J. D. , Parsons, J. L., 1986, “Marketing Management Strategy and Cases” ,
Fourth Edition, John Wiley & Sons.

Dufty, D.L , 2005, “Direct Selling As The Next Channel”, Journal of Consumer
Marketing 22/1 ,s. 43-45

Eroglu, A. H., 2005, “Endiistriyel Isletmelerde Dagitim Kanallar1 Se¢imi ve Dizayn1”

Evans, M. , Patterson, M. , O’Malley, L. ,2001, “The Direct Marketing-Direct
Consumer Gap: Qualitative Insights” , Qualitative Market Research : An

International Journal , Volume 4 , Number 1, s.17-24.



73

Ferrell, O. C., Pride, W. M. , 1991 “ Marketing “ Houhton Mifflin Company , Vol 7, s.
380-393

Fritz, W. , 2004, “Internet-Marketing und Electronic Commerce Grundlagen-
Rahmenbedingungen-Instrumente”. 3.Auflage, Wiesbaden.

Fritz, W. , 2004b, “Internet — Marketing und Electronic Commerce” , 3.Aufl.,
Wiesbaden.

Gandolfo, A., Padelletti. , F. , 1999, “From direct to hybrid marketing: a new IBM go-
to-market model”, European Journal of Innovation Management , Vol 2 s. 109-
115.

Ganesh, J., 2004, “Managing Customer Preferences in a Multi Channel Environment
Using Web Services”, International Journal of Retail & Distribution Management,
Volume 32, Number 3, s.140-146.

Gundlach, G. T. , Bolumole, Y. A. , Eltantawy, R. A. , 2006, ” The Changing
Landscape of Supply Chain Management, Marketing Channels of Distribution,
Logistics and Purchasing” , Journal of Business and Industrial Marketing, Vol 21 ,
s. 428-438

Gopfert, 1. , 2004, “ Supply Chain Management, in: Bundesverband Materialwirtschaft,
Einkauf und Logistik” e.V. (Hrsg.): Best Practice in Einkauf und Logistik,
Wiesbaden, s. 203-208

Girdal, S., 2006, “Tiirkiye Lojistik Sektorii Altyapt Analizi”, Istanbul Ticaret Odasi
Yayinlari, 2006:14, Istanbul

Hakansson H. , Johanson, J. , 1990, “Formal and Informal Cooperation Strategies in
International Networks”, in: Ford, D.(Ed.):Understanding Business Markets,
London, s. 459-467

Hardy, K. G. , Magrath, A. J. , 1988, “Marketing Channel Management Strategic
Planning and Tactics” , Scott , Foresman and Company, s. 311-333

Haris, J. K. , Swatman, P. M. C. , Kurnia, S.1999, “Efficient Consumer Response
(ECR):a Survey of the Australian Grocery Industry, Supply Chain Management”,
Vol 4, No 1, s. 35-42

Heinrich, C. E. ,2004, “Adaptive unternehmen , in: Bundesverband Materialwirschaft
Einkauf und Logistik” e.V. (Hrsg.)Best Practice in Einkauf und Logistik ,
Wiesbaden, s. 221-230



74

Hines, T. , 2004 , “Supply Chain Strategies, Customer-driven and Customer- focused”,
Amsterdam.

Homburg, C. , Workman, J. , Jensen, O. , 2002, “A configurational Perspective on Key
Account Management”, in: Journal of Marketing, Vol. 66 , s. 38-61

Hughes, T., 2006, “New Channels/ Old Channels, Customer Management and Multi-
Channels” , Europen Journel of Marketing , Vol. 40, s. 113-129

Iyiler. Z. , 2007, “Elektronik Ticaret ve Pazarlama”, T.C. Basbakanlik Dis Ticaret
Miistesarlig1, Ihracat: Gelistirme Etiid Merkezi.

Janenko, P. M. , 2003, “E-business: The illusion of automated success”, The TQM
Magazine Volume 15 Number 3, s.180-186.

Julian, C. , O’Cass. , A., 2002, “The Effect of Firm and Marketplace Characteristics on
International Joint Venture (IJV) Marketing Performance” Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics, Vol 14, s. 19-39

Karart, T., 1999, "Otomobil Firmalarinin Dagitim Kanalinda Bayii Se¢iminde Go6z
Oniinde Bulundurulan Faktérler”, Gebze Ileri teknoloji Enstitiisii Miihendislik ve
Fen Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Gebze.

Kleinaltenkamp, M. , 1999, “Auswahl von Vertriebswegen”, in : Kleinaltenkamp,
M. /Plinke, W.(Hrsg.): Markt- und Produktmanagement, Berling u.a, s. 285-326.

Kleinaltenkamp. , M. ,1997 , “Kooperation mit Kunden”, in: Kleinaltenkamp, M. ,
Plinge, W. ,(Hrsg.): Markt- und Produktmanagemnet, Berling , 1999, s. 161-215

Kotler, P. , Armstrong, G., 2001, “Principles of Marketing” , Prentice Hall

International, Inc.

Kotler, P., 2003, “A Framework for Marketing Management” , Second Edition ,
Prentice Hall.
Kotler, P. , 2000, “Kotler ve Pazarlama: Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara

Egemen Olmak™ , Sistem Yayincilik.

Kotzab, H., 1999, “Improving Supply Chain Performance by Efficient Customer
Response? A Critical Comparison of Existing ECR Approaches”, Journal of
Business & Industrial Marketing, Vol 14 No 5/6, s.364-377.



75

Kotzab, H., Teller, C., 2003, “Value-Adding Partnership and Co-Operation Models in
The Grocery Industry” , International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management Vol 11 No 3, 5.268-281.

Kracklauer, A. , Wagemann, B. , Voigt, M. , 2004, “Multichannel —-Management in der
Konsumgiiterwirtschaft”, in: Merx, O. , Bachem, C. , (Hrsg):Multichannel-
Marketing Handbuch, Berlin , s. 125-146

Luangsuvimol, T. , Kleiner, B. H. , 2004 “Effective Franchise Management” ,
Management Research News , Vol 27, s. 63-71

Lummus, R. R. , Vokurka, R. J. , 1999, “Defining Supply Chain Management: a
Historical Perspective and Practical Guidelines” , Industrial Management and Data
Systems, Vol 1,s. 11-17

Malin, M. L. , Finkle, T.A. , 2007, *“Social Entrepreneurship and Direct
Marketing” Direct Marketing: An International Journal, Vol. 1 , s. 68-77.

Meftert, H., 2001, “Einflihrung in die Themenstellung” in : Dokumentationspapier Nr.
146, Vertriebsmanagement im Wandel-Strategien im Spannungsfeld Zwischen
Klassischem Vertrieb und E-Commerce , Miinster 2001.

Meftert, H. , 2000, “Marketing-Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung”, 9.
, Aufl. , Wiesbaden.

Meftert, H. , 2000, “Trends im Konsumentenverhalten — Implikationen fiir Efficient
Consumer Response”, Berlin

Meyr, H. , Rohde, J. , Stadler, H. , 2002, “Basics for Modelling, in: Stadler, H. , Kilger,
C. (Eds.): Supply Chain Management and Advanced Planing-Concepts, Models,
Software and Case Studies”, vol 2, s. 45-70

Moll, C. , 2000, “Efficient Consumer Response — Neue Wege einer erfolgreichen
Kooperation zwischen Industrie und Handel”, Frankfurt am Main.

Motwani, J. , Larson, L. ,Ahuja, S. ,1998, “Managing a Global Supply Chain
Partnership” , Logistics Information Management ,Vol 11, No 6, s. 349-354

Mucuk, 1., 2004, “Pazarlama Ilkeleri” , Tiirkmen Kitabevi Istanbul .

Ng, C.L, 1., 2005, “Does Direct Marketing Need To Have a Direction?” Marketing
Intelligence & Planning, Vol. 23, s. 628-635



76

Ozdemir, S., 2005, “Dagitim Kanalinda Bayileri Motive Etmenin Belirleyicileri:
Ampirik Bir Analiz”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (9)

2005/1 : 115-138

Pfohl, H. C., 2004, “Logistiksysteme, Betriebswirtschaftliche Grundlagen” vol 7.,
Berlin.

Reckenfelderbdaumer, M., 2004,“Prozessmanagement bei industriellen
Dienstleistungen” in: Backhaus, K. , Voeth, M. (Hrsg.): Handbuch
Industriegiitermarketing, Wiesbaden, s. 649-676

Saleh, S. , Kleiner, B. H. , 2005 , “Effective Franchise Management” , Management
Research News , Vol 28 , s. 74-79

Seifert, D. , 2000, “Chance ECR: Zuerst eine grundsitzlich strategische
Neuausrichtung”, in: Markenartikel, Nr. 4, s 40-43

Scheer, A. W. , Borowski, R. , 1999, “Supply Chain Management, in: Kopfer, H. ,
Bierwirth, C. (Hrsg.): Logistik Management: Intelligente Information und
Kommunikation Technologie, Berlin, s.3-14

Schmitz, B. , 2002, “E-Supply Chain Management, in: Wannenwetsch, H. (Hrsg.):E-
Logistik und E-Business”, Stuttgart, s. 177-202

Schogel, M., Sauer, A., Schmidt, 1., 2004, “Multichannel — Management” Merx, O.,
Bachem, C., (Hrsg.): Multichannel-Marketing Handbuch, Berlin.

Schogel, M. , Sauer, A. , 2002, “Multi-Channel-Marketing”, in: Thexis, s. 26-32

Schogel, M., 2001, “Multichannel Marketing Erfolgreich in Mehreren Vertriebswegen”
, GfIM-Manuel , Ziirich .

Schogel, M., Tomczak, T., 1999, “Alternative Vertriebswege” , St.Gallen

Simci Levi, D. , Kaminsky, P. , Simci Levi. E. ,2000 “ Designing and Managing the
Supply Chain-Concepts, Strategies and Case Studies”, Boston.

Specht, G. , Fritz, W., 2005, “Distributions-Management” , 4. ,Vollstandig
Uberarbeitete und Erweiterte Auflage.

Siier, 1. , 2000, “Pazarlama Y®&netiminde Sayisal Modeller Yoluyla Karar verme”, s.

171-203

Stadler, H. , 2003, “Supply Chain Management and Advanced Planning-Basics,

Overview and Challanges”, in: Schriften zur Quantitativen



71

Betriebswirtschaftslehre, Nr. 5/2003 des Instituts fiir Betriebswirtschaftslehre,
Fachgebiet Fertigungs- und Materialwirtschaft der TU Darmstadt, Darmstad.
Stadler, H. , 2000 ,”Basics of Supply Chain Management - An Overview”, in: Stadtler ,

H., Kilger, C. (Hrsg.): Supply Chain Management and Advanced Planning , Vol
2, Berlin, s. 7-28
Tathdil, R. , Oktav, M. , 1992, “Pazarlama Y&netimi” , Dokuz eyliil Universitesi

yayinlari, s. 142-241

Tek, B. O., 1997, “Pazarlama ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye

Uygulamalarr” , Izmir

Timur, N. , Oztiitk, S. A. , Oyman, M. , 1996, “Pazarlama kanallar1”, Anadolu
Universitesi Yayinlar.

Thomas, A. R. , 2007, “The End of Mass Marketing: or, Why All Successful Marketing
is Now Direct Marketing” , Direct Marketing: An International Journal, Vol. 1. s.
6-16.

Tokol, T., 2001, “Pazarlama Yonetimi” , Vipas As. , Bursa.

Turanli, B., 1994, “Tiirk Otomotiv Sektoriinde Otomobil Grubunun Dagitim Kanallar
Yapisinin incelenmesi”, Istanbul Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Wagner, S. M. , Locke, A. , 2003, “Supply-Chain-Innovationen durch Liferanten”, in:
Thexis, vol 3, s. 5-10

Walther, J. , 2001, “ Konzeptionelle Grundlagen des Supply Chain Managements, in:
Walter, J. ,Bund, . M.(Hrsg.): Supply Chain Management: Neue Instrumente zur
kundenorientierten Gestaltung integrierter Lieferketten, Frankfurt am Main, s. 11-
31

Wang, F. , Head, M. , Archer, N. , 2000, “A relationship building model for the Web
retail marketplace”, Internet Research: Electronic Networking Applications and
Policy, Volume 10 Number 5, s.374-384.

Wannenwetsch, H. H. , 2002, “ E-Supply-Chain-Management: Grundlagen Strategien,
Praxisanwendungen”, Wiesbaden.

Wildemann, H. , 1997, “Koordination von Unternehmensnetzwerken, in: Zeitschrift fiir

Betriebswirthschaft”, 67. Jg, s. 417-439



78

Von der Heydt, A. , 1999, “Efficient Consumer Response”, in Von der Heydt, A. ,
(Hrsg.): Handbuch Efficent Consumer Response, Miinchen.

Zairi, M. , 1998, “Best Practice in Supply Chain Management: The Expereince of The
Retail Sector” , European Journal of Innovation Management Volume 1 Number

2,5.59-66

ONLINE KAYNAKLAR

http://www.igeme.org.tr/KKS/Mevzuat/PBS/index.cfm?sec=mev Erisim
Tarihi:02.02.2007

http://www.igeme.org.tr/KKS/Mevzuat/100SDT/index.cfm?sec=mev Erigsim Tarihi:
12.05.2007

http://kobi.mynet.com/pdf/Sacenta_distributor secimi.pdf Erisim Tarihi: 16.05.2007

http://www.kobifinans.com.tr/tr/sektor/010704/18007/9 Erisim Tarihi:10.07.2007

http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020601/6922 Erisim Tarihi:16.07.2007

http://www.kobitek.com/makale.php?id=25 Erisim Tarihi:06.03.2008

http://www.turkbusinesscenter.com/content/franchising.php Erisim Tarihi:04.04.2008

http://www.alomaliye.com/subat_06/ruknettin_kumkale franchising.htm Erigim

Tarihi:18.05.2008

http://www.franchisemore.com/content.php?i=ufrad Erisim Tarihi:11.06.2008




