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ABSTRACT

In today’s business environment, Supply Chain Management strategies implemented in
the field can provide cost cutting advantages to producing companies.

Therefore, it is very important to choose optimum distribution channel / channels for
Producers, according to their product and customer specifications. Moreover, this
decision is also very important for their profitability, prestige and hence, in terms of
their long — term sustainability.

It is a well-known fact that customer satisfaction is very important in Food Sector.

In this study, the definitions for food sector, related to Supply Chain Management (big
picture), are given.

Then, definitions and the importance of choosing distribution channels, the area where
Producers meet consumers in face to face, are mentioned. Besides, other related
definitions are given.

The problem contextualized in this study is the low performance of distribution
network’s design. The aim of the study is to increase the performance of the network
relying on academic design norms.

In case study, the difficulties in distribution channel selection and networking fora 0 + 4
product are explained, current situation at the company is summarized, and how to
achieve possible solution is described.

Key words: Supply Chain Management, Distribution Channels, Network Design and
Optimization, Strategic Distribution Models, Importance of Distribution, Components of
Distribution



OZET

Gilinlimiliz is ortaminda tedarik zinciri yonetimi alaninda uygulanan stratejiler, iiretici
firmalara maliyet diisiiriicii bir avantaj olarak geri donebilmektedir. Bu yiizden, iiretici
bir firmanin {iriin ve miisteri 6zelliklerine gére optimum dagitim kanal / kanallarini
secmesi firmanin karliligi, prestiji ve dolayisiyla uzun donemli siirekliligi acgisindan

bliylik 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alismada miisteri memnuniyetinin ¢ok énemli oldugu gida sektdriinde biiyiik resim
olan Tedarik Zinciri Yonetimi ile ilgili tanimlara yer verilmis, daha sonra sirketlerin
tiiketici ile yiiz yiize geldigi bir alan olan Dagitim Kanallar1 ve diger ilgili tanimlar ile

kanal se¢iminin 6nemine deginilmistir.

Calismada ele alinan sorun dagitim aglarinin tasariminin diisiik performansh olmasidir.
Buradaki amag, dagitim ag1 performansini bilimsel tasarim ilkelerinden yararlanarak

yiikseltmeye caligmaktir.

Ornek olay olarak da 0 + 4 bir iiriin icin dagitim kanali se¢imi ve ag olusturmada
karsilasilan zorluklar anlatilmig, mevcut durum 6zetlenmis, olas1 ¢éziim yoluna nasil

varildig1 anlatilmistir.
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GIRIS

Bu calisma iilkemiz gida sektorii soguk zincir kisminda dagitim kanali tasariminin
yapilmasinda karsilasilan yaklagimlari ve zorluklar ortaya ¢ikarma amaci giitmektedir.

Bilindigi gibi soguk zincir gida ve ecza sektdrlerinde uygulanmakta ancak her iki
sektorde de farkli sicaklik seviyeleri ele alinmaktadir. Calisma 0 ile 4C arasinda
tutulmasi gereken tirtinleri kapsamaktadir.

Calisma tiimdengelim yaklasimi ¢ergevesinde var olan dagitim kanal yapilariin (iiretici
— distribiitér — bayi veya lretici — zincir magazalar veya liretici — distribiitor — tiiketici)
hangisinin sektorde yaygin oldugu arastirmasi ile baslamis ve en fazla benimsenen
yapiy1 incelemeye almustir. Inceleme dagitim kanali tasariminin ne sekilde yapildig
incelemesi ile baslamig, bu dogrultuda ylizylize goriismeler yapilmistir. GoOriisme
tasariminin nasil yapildigini saptamaya yonelik agik uglu sorulardan olugmus, alinan
yanitlar da literatlirdeki ilke ve kurallar ile karsilastirilmistir.

Bir vak’a caligmasi seklinde ilerleyen tez, dagitim kanali tasariminin ve yonetiminin
gida soguk zincirinde diizeyini ortaya koyarak bilimsel katkisini olusturmustur.



1. TEDARIK ZINCIRI YONETIMI (TZY)

Giris

Bir tedarik zinciri; tedarikgiler, imalatgilar, dagiticilar, toptancilar, perakendeciler gibi
cesitli is aktorlerinden olusan bir agda, hammadde temininden {iriinlerin son tiiketicilere
dagiim ve pazarlanmasina kadar olan tiim is siireglerinin birlikte ve uyum iginde

hareketini saglamak tizere, mallarin, bilginin ve fonlarin akisini1 yoneten biitiinlesik bir

sistem olarak tanimlanabilir.

Bu ig aginin 6gelerinin, sayilarimin, 6l¢eklerinin ve yerlerinin tespiti, birbirleri arasindaki
fiziksel akigin miktarinin belirlenmesi gibi alt problemleri igeren ag tasarimi problemi,
tedarik zinciri yonetimi i¢inde stratejik bir oneme sahiptir. (Turan Paksoy, Tedarik

Zinciri Yonetiminde Dagitim Kanallarinin Tasarimi)*®

Tarihsel perspektif icerisinde sirasiyla MRP, MRP II, ERP ve TZY’ ye kadar gelen
stiregte, 1960’ 11 yillarda MRP ad1 verilen kavram ortaya ¢ikmistir. Bu kavram iiretici
isletmeler icin {irlin agaclar1 acan, iirlinlerin hangi parcalardan olustugu, hangi parcaya
ne miktarda ve ne zaman ihtiya¢ oldugu bilgisini veren sistemler olarak ortaya ¢ikmis ve
tiretim sektoriinde bilgisayar ve bilgi sistemlerinin kullanilmaya baslamasina 6nayak
olmustur. Daha sonra, 1970’ li yillarda MRP 1I ile bu &zelliklerin {izerine satis, satin
alma, insan kaynaklari, kalite gibi fonksiyonlar da eklenmistir. ERP ise birden fazla
noktada {iretimle dagitim yapan ama tek bir sirketin iiretim gibi i¢ operasyonlarini
koordine eden bir sistemdir. Tedarik zinciri ise modelde rolii olan isletmeleri birbiriyle
konusturan, bunlarin birbirine bilgi saglamasin1 amaglayan, giivenli bir ortamda,
zamaninda, hatasiz, ihtiya¢ duyulan ve dogru kisiye bilginin ulagsmasini saglayan bir is

modeli sunmaktadir.?

1.1 Tanimlar ve Temel Kavramlar

TZY; tedarikei, iiretici, toptanci, bayi, miisteri zincirindeki malzeme, bilgi ve para

akisint koordine etmek ve yonetmek demektir. TZY ile sadece sirket igindeki

2



entegrasyon degil, tedarik zincirini olusturan tiim sirketlerin entegrasyonu saglanmakta,
en azindan amaclanmaktadir. Temel amag, miisteri tatminini arttirirken, kart maksimize

etmek ve daha verimli, daha diisiik maliyetle ¢alismaktir.??

TZY; isletmenin i¢ kaynaklarmin dis kaynaklarla entegre edilerek etkin bir bigcimde
calismasinin saglanmasidir. Amag; gelistirilmis liretim kapasitesi, piyasa duyarliligi ve
miisteri / tedarik¢i iligkileri gibi isletmenin tiim performansini olusturan degerlerin
arttirtlmasidir. TZY, hammaddelerin temin edilmesinden tiriin imalatina ve buradan da
islenmis ve tamamlanmis triinlerin tuketiciye dagitimima kadar tim tedarik zinciri

boyunca bilgiye dayali karar almamiza olanak vermektedir.’

Bagka bir deyisle TZY; ‘misteri odakli kurumsal vizyon iizerinde gelisim gosteren, bir
isletmenin i¢ ve dig baglantilatin1 yoneten ve ardindan ic-fonksiyonellik ile ig-
organizasyon arasindaki sinerjinin biitiinlesimini ve koordinasyonunu saglayan bir yap1’
olarak ele almabilir. i¢ tedarik zincirinin bagarili biitiinlesimi agirlikli olarak, tedarik

zincirindeki halkalar arasindaki kusursuz ve zamaninda bilgi paylasimia baglidir.*2

Tedarik zincirini olusturan halkalar arasindaki bu siki iliski, tiiketici veya miisteri ile
isletme arasinda oldugu kadar isletme (alic1) ve tedarik¢isi (satic1) arasinda da
mevcuttur. Miisteri ile tedarik¢i isletme arasinda, o6zellikle dagitim gereksinimlerinin
daha sik karsilanmasi igin, en az hatayla karsilama ve daha biiyiik 6lgekli isbirligi
yaratmada Oonemli bir kavramdir ve tedarik¢i ile miisteri arasinda kurulan ‘ag’ kalici ve
uzun iligki olusturulmasi anlaminda ele alinmaktadir. Bunun yaninda gelecegin fabrika
yapisina iligkin yapilan tartismalarda ‘gelecegin fabrikasinda biiylik ve kitle {iretim
yerlesimleri degil, fabrikaya bagli subelere cografik olarak mal gonderen daha cok

tedarikginin goriilecegi’ belirtilmektedir.'®

Bir sirketin temel hedefi, kendi tedarik zincirinden gegen triinlere bir deger katmak ve
bu friinlerin istenilen miktarlarda, uygun nitelikte ve istenilen miktarlarda, uygun
nitelikte ve istenilen zamanda nakliyat siirecinde rekabetci bir maliyet anlayisiyla

dagitilmasi siirecidir.'?



Bir tedarik zinciri, ii¢ ana is siirecinden olugmaktadir;

1. Malzeme Y o6netimi (Gelen Lojistik)
2. imalat

3. Fiziksel Dagitim (Giden Lojistik)

Malzeme yoOnetimi; hammadde ve stok yonetiminin, bolimlerin ve tedarik siirecinin
kontroliiniin de eke gecirilmesi ile ilgilidir. Daha detaya inilirse, malzeme yonetimi;
malzeme akis ¢evrimlerinin, liriinlerin satin alma ve i¢ kontrol siirecinde nihai tiriinlerin
depolanmasi, taginmasi ve dagitimiyla ilgili olarak planlama ve kontrol faaliyetlerinin

tiimiinii barindiran bir sistemdir.®

Ikinci ana siire¢ olan imalat, counlukla fiziksel mallar iizerinde makine, robot ve isgiicii
kullanilarak yapilan degisikliklerdir. Ekonomi bilimi imalati mallarin sekil faydalarmin

arttirilmasi seklinde tanimlar.

Fiziksel dagitim ise, miisteri hizmeti saglayan biitiin dis lojistik faaliyetlerini ¢evreleyen
bir yapi olarak diisiiniilebilir. Bu faaliyetler biitiin siparis siireci (siparis makbuzu dahil),
stoklarin stratejik olarak yerlestirilmesi, depolama ve elde tutma, dis tasima / ulastirma,
konsolidasyon, iicretlendirme, promosyon, geri donen iiriin depolama ve Omiir boyu

{irin destegi islemlerini kapsamaktadir.*

Lojistik kavramimi ele aldigimizda ise (lojistik, dagitim ile ayni anlamda

kullanilmamaktadir), bir kurumun lojistik bilesenleri;?°

Uretim merkezi sayisi (fabrika sayisi)

Sifir, bir veya daha fazla dagitim kademesi

Miisteriler

Hammadde ve malzeme tedarik¢ileri
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e Kullanilmais tiriinler ve geri donen {iriinler i¢in konteyner

e Tiim bu maddeleri birbirine baglayan dagitim kanallar1

Lojistik hakkinda sik¢a sorulan sorular;

e Buiilkedeki miisterilere bu tiriinleri sunmak karli bir is midir?
e Hangi iilkede ve hangi fabrikada bu tiriin tiretilmelidir?
e Bu iiriin hangi gagitim kanallarindan ve ulastirma sekilleri ile dagitilmalidir?

e Bu iirlin i¢in taktiksel iiretim plani nedir, ne kadar stok olmalidir ve nerede

depolanmalidir?
e Buiiriin i¢in hangi iilkedeki hangi saticilarla isbirligi yapilmalidir?

e Isletmemiz iiretim ve dagitim aglarini birlestirmek igin hangi organizasyonlarla

isbirligi yapmalidir.

e Cevre diizenlemeleri ve tanzimiyle ilgili en ekonomik ve en ekolojik ¢oziim

nedir?

Bu noktaya kadar tanimlanmaya calisilan kavramsal gergeveyi dzetlemel gerekirse, TZY

sistemi Sekil 1’ deki gibi sematik olarak ifade etmek miimkiindiir.



[ Miisteriler ]

I 3

h 4

TZY / Sirket
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Sekil 1. Tedarik Zinciri Yénetimi Sistemi Felsefesi (Eraslan, 2003)’

Tedarik Zinciri Yonetim Sistemi, sirketin disindaki tedarik islerini saglayan firmalarin
yonetilmesi ve bunlarla etkin ¢alismasi icin sirketin i¢ kaynaklarini bir biitiin halinde ele
alan temel bir isletme sistemi olarak tanimlanmaktadir. Burada amag, sirketin imalat
kapasitesinin kullaniminin iyilestirilmesi/arttirilmasi, piyasaya karst duyarliligin ve
yanitsalligin gelistirilmesi ile tiiketici ile tedarik islerini iistlenenler arasinda iliskilerin

iyilestirilmesi yoluyla sirketin calismasinin ileriye gotiiriilmesidir. ’



1.2 Tedarik Zinciri Modelleme

Her tedarik zinciri modelinin kendine 6zgii 6zellikleri olmasina ragmen, birgogu asagida

tanimlanan adimlari yerine getirilmesini gerektirir; 1*

a. Problemin Tanimlanmasi: Bir ¢alisma halihazirda bir ihtiyaci giderecek sekilde
hazirlanmamigsa, detayli ve eksiksiz olmasi bir anlam ifade etmez. Etkili bir ¢aligma
yapabilmek icin, potansiyel problemleri olan sistem parcalarmin incelenmesi ve
calismanin buna gére hazirlanmasi gerekir. lyi bir model, kurucusu tarafindan sistemin
diger pargalarini da kolayca igine alabilecek sekilde tasarlanmis olmalidir. Fakat i¢inde
gereksiz ve fazlalik bilgilerin bulundugu bir model, bilgisayar {izerinde diger modellere

gore daha yavas caligabilir ve maliyeti daha yiiksek olabilir.

b. Hedeflerin Belirlenmesi: Tedarik zinciri modelinin amagclari, lizerinde calisilacak
problemin durumuna gore saptanir. Gelistirmede kullanilan belirli metotlarin, ¢aligmanin
hedefinin belirlenmesinde rolii biiyiiktiir. Fakat bu hedefler, daha 6nce yapilan modelin

sonuglarinin yeni verilere uyarlanmasini engelleyecek sekilde dar planlanmamalidir.

c. Model Formiilasyonu: Hedeflerin ve problemin belirlenmesinden sonra, modeli
kuracak olan kisi, modelin temel c¢atisim1 gelistirebilir. Bu cati genellikle olaylarin
prensiplerini ve kullanilan elemanlar1 igerir. Toplanan verilerin dogrulugunun, elde
edilen sonu¢ iizerindeki etkisi biiyiiktiir. Yapilan ilk plan igerisinde; gerekli olan
verilerin, bilgi kaynaklarinin ve bu bilgilerin nasil elde edilebilecegi belirtilmektedir. Ilk
olarak, caligmanin hedefleri ile ilgili olan bu bilgilerin ¢ikartilmas: gerekir. Tecriibeli bir
model kurucu, calismada yer alan diger kisilere hangi verilerin gerekli, hangilerinin
gereksiz oldugu konusunda yardim etmelidir. Sistemin taklidini yapmak veya sistemin
bir kopyasin1 ¢ikarmak i¢in harcanan c¢aba genellikle gereksizdir. Detaylarin gerekli
oldugu zaman eklenmesi, ¢alisamnin hedefine ulasmasi agisindan takip edilmesi gereken
en iyi yoldur. Teknik karigikliklar modelle, modelin kurulma amaci arasindaki iliskiden

daha az 6nemlidir.



1.3 Tedarik Zinciri Ag1 Tasarim1

Tedarik zinciri agi; tedarikei, nakliyeci, iiretici, dagitim merkezleri, perakendeci ve
tiikketici ile ortaya ¢ikan tedarik zincirini olusturan sistemler, alt sistemler, operasyonlar,
aktiviteler ve bunlarin birbirleriyle olan iliskilerini i¢ceren karmasik bir biitiindiir. Bu
karmasik biitiiniin tasarimi, modelinin olusturulmas: ve hayata gegirilmesi isletmenin
maksimum etkinlik ve verimlilige sahip olmasinda olduk¢a belirleyici bir rol
istlenecektir. Hizli bir sekilde, ¢ok cesitli iiriinlin, arzulanan fiyat ve kalitede
sunumunun saglanabilmesi i¢in ag elemanlarinin miimkiin oldugunca azaltilmasi ve
yapinin yalin hale getirilmesi gerekir. TZY” de tasarim boyutu rekabet avantaji ile iliskili
olarak incelendiginde, temelde entegrasyon ve yalinligin ‘en iyi tek yol’ olarak
Onerildigi gozlenmektedir. Bu cabalar, gelismekte olan bir alanda ‘klasik’ olarak
nitelendirilebilecek ilkelerin, kurallarin ve modellerin olusturulmasinda zorunlu bir

baslangig asamasi olarak degerlendirilebilir.®

1.4 Tedarik Zinciri YOnetiminin Amaclar1 ve Asamalari

TZY sistemi; sirketin disindaki tedarik islerini saglayanlarin yonetilmesi ve bunlarla
etkin ¢alismasi i¢in sirketin i¢ kaynaklarini bir biitiin halinde ele alan temel bir isletme

sistemi olarak tanimlanmaktadir.

Daha agik olarak TZY; ‘Temel is siire¢lerinin son kullanicidan iiriin, hizmet ve bilgi
tireten 0zgilin tedarik¢iye dogru, miisterilere ve diger miilk / para sahiplerine bir deger

katan biitiinlesimdir.”®

Burada amag, isletmenin imalat kapasitesinin arttirilmasi, piyasaya karsi duyarliligin
gelistirilmesi ve tiiketici ile tedarik islerini {istlenenler arasindaki iliskilerin
tyilestirilmesi yoluyla sirket performansinin ileriye gotiiriilmesidir. Tedarik zincirinde
tedarik seviyesinin tespit edilmesi i¢in yapilan ¢alismalar; isletmenin mevcut durumunun
belirlenmesi ve isletmenin belirlenen durumuna bagli olarak TZY sisteminin

uygulanmast iizerinde odaklanmaktadir.®



TZY’ deki temel felsefe, toplam tedarik zinciri maliyetini istenilen sabit talep
dogrultusunda minimize etmektir. Bu toplam maliyet, asagidaki maliyet unsurlarini

icermektedir; 18

e Hammadde ve diger satin alma maliyetleri,

¢ Gelen tagima ve ulagtirma maliyetleri,

e Tesis yatirim maliyeti,

e Direkt ve endirekt iiretim maliyetleri,

e Direkt ve endirekt dagitim merkezi maliyetleri,
e Stok bekletme maliyeti,

e ¢ yatirim ve tasima maliyetleri

¢ Giden tagima ve ulastirma maliyetleri

TZY’ de fonksiyonel agamlar ve bunlarin stok, miisteri hizmetleri ve toplam maliyet
olmak tizere ii¢ farkli tedarik zinciri parametresi tlizerinde yarattiklar1 etkiler asagida
Tablo 17 de gosterilmistir. Koyu renkli oklar, fonksiyonel amaglarin istenen
sonuclarla Ortiistiigiinii gostermektedir. Tedarik zinciri parametreleri i¢in istenen
sonuglar tablonun altinda goserildigi lizere; stok seviyeleri icin diisiis (asag1 yonlii
ok), miisteri hizmetleri i¢in artis (yukar1 yonli ok), toplam maliyet i¢in ise diisiis

(asag1 yonlii ok) seklindedir.

Tedarik zincirinde yiiksek miisteri hizmetleri hedeflendiginde; stok seviyeleri,
miisteri hizmetleri maliyeti ve toplam maliyet artmaktadir. Miisteri hizmetlerinde
istenen sonug artis oldugu i¢in yukari yonlii, koyu bir okla belirtilmistir. Ancak, stok
ve toplam maliyet {izerinde bu amacin etkisi istenen sonuglar dogrultusunda

gerceklesmemektedir. Bu nedenle agik renkli oklarla gosterilmistir.



Benzer sekilde; diisiik ulagtima maliyeti hedefi toplam maliyet ile; diisiik depolama

maliyeti hedefi stok ve toplam maliyet ile; stoklarin azaltilmasi hedefi stok ve

toplam maliyet ile; yiiksek dagitim hizi hedefi miisteri hizmetleri ile; diisiik isgiicli

maliyeti hedefi ile ayn1 dogrultuda gerceklestirdigi igcin bu parametreleri koyu renkli

oklar ile temsil edilmistir.

Tablo 1. Tedarik Zincirinde Istenen Amaglar (Carmichael, 1998)°

Fonksiyonel Amaclar

Stok

Miisteri Hizmetleri

Toplam Maliyet

Yiiksek Miisteri Hizmeti

17

Diisiik Ulastirma Maliyeti

17
T

Diisiik Depolama Maliyeti

Stoklarin Azaltilmasi

Yiiksek Dagitim Hizi

Diisiik Isgiicii Maliyeti

T
T

=g

Istenen Sonuclar

TZY’ nin kurumsallagmasi i¢in gerekli faaliyetler iic asamada simiflandirilabilir;

operasyonel asama, taktiksel asama ve stratejik asama; 1
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I. Operasyonel Asama: Bu asamada, muhtemelen fabrika i¢i veya

departmanlararas1  smirli  bir kapsamda kisa zamanli periyot olarak
nitelendirilebilecek bir siire¢ s6z konusudur. Kaynaklar ve talepler sabittir ya da
biliniyordur. Kritik oldugu diisiiniilen ¢esitlilik genellikle bir istisnadir. Genellikle bu
asamada Dogrusal Programlama, Tamsayili Programlama ya da Karma Tamsayilt

Programlama gibi bir matematiksel optimizasyon metodu kullanilir.
ii. Taktiksel Asama: Bu asamada ise zaman periyotlar1 uzundur, muhtemelen birkag

ay veya daha uzun siirebilir. Kaynaklarin siralanmasi, makineden biitiin fabrikaya
dogru genisletilebilir. Dosyalanmis olarak, hangi iirliniin iiretilecegi ve hangi iiriiniin
hangi fabrikada imal edilecegi ya da hangi tedarik¢inin secilecegi gibi bilgiler ve
iligkiler yer almaktadir. Bu asamada talep tahmini basit¢ce dnceden kestirilebilir. Eger
talep tahmini stokastik karakteristiklere dayanan bir kestirme ise; simulasyon burada

en iyi ¢oziimdiir.
lii. Stratejik Asama: Bu asamada talep tahmin periyotlari olduk¢a uzundur ve birkag

yil siirebilir. Stratejik plan, biitiinlesik olarak tiim sistemi kapsayacak sekilde
gelistirilebilir veya alternatif olarak iiretim bdliimlerine ya da iirlin ailelerine
indirgenerek gelistirilebilir. Genel olarak, stratejik planlar hazirlanirken sistemin tiim
unsurlarinin degisebilir nitelikte oldugu varsayimi altinda hareket edilir. Yeni {iretim
boliimleri agilabilir ya da mevcut boliimler kapatilabilir. Bu yilizden, bir starteji plani
olusturmak i¢in genellikle stokastik modelleme veya simiilasyon yontemi kullanilir.
Bu baglamda, her asama icin modelleme metodunun farklihk gosterdigini
sOyleyebiliriz. Genellikle; operasyon asamasinda matematiksel model, taktiksel
asamada ayrik olay simiilasyonu, stratejik asamada ise birlesik modelli simiilasyon

yontemi kullanilmaktadir.

TZY bir sistem olaral ele alindiginda, bu sistemin biitiinlesmesi yonetim alanindaki
uzmanlarin, gurularin da Kkatkilariyla gelisim gostermektedir. Daha Onceleri
yoneticiler bu biitiinlesim felsefesini isletmelerde uygulamaya ¢aligmiglar ancak bilgi
teknolojisinde yoksun olan isletmelersiteme yonelik yaklagimi tam anlamiyla

uygulayamamisglardir. 1950’1i yillara dondiiglimiizde, endiistri dinamikleri alanindaki
11



gelismeler tedarik zincirinin biitiinlesik bir sistem olmast zorunlulugunu ortaya
cikarmistir. Son yillarda teknolojideki gelismeler sayesinde iletisimin bas dondiirtiicii
bir hizla artmasiyla beraber, TZY’ deki biitiinlesim felsefesi de ivme kazanmustir.
Hem yonetim hem de teknoloji alanindaki gelismeler, iireticiden perakendeciye

dogru giiclii bir 6telemeyi dogurmustur.

Biitlinlesim siirecinde bilgi teknolojileri ve perakende sektoriinlin giicii, tedarik
zinciri alaninda bir katalizor gibi davranarak sanal tedarik zincirleri, sanal aglar ve e-
is alanindaki gelismelere Onderlik etmistir. Amazon.com gibi internet isletmeleri,
bilgi akisini elektronik ortama adapte ederek iirlin akiglart ve tedariki siireglerinde

biiyiik basarilar elde etmislerdir.
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2. DAGITIM AGI KONUSUNA iLiSKiN TANIMLAR

Bu caligmanin ana unsuru olan bu kavramin tanim ve agiklamalarindan 6nce, 6rnek
olaya konu olan iiriiniin sektoriiyle ilgili siklikla karsimiza ¢ikan bazi kavram ve mesleki

tanimlar tizerinde durulacaktir.

2.1 Bayilik / Distribiitorliik:

Basta gida olmak tizere hizli tiiketim sektoriinde 90’11 yillarin ortalarindan beri bu alanda
bir kavram kargasas1 yasanmaktadir. Sektorde calisan tiim kesimlerin dilinde pelesenk
olan distribiitorliik ve bayilik kavramlarinin sézliik anlamlar1 genel itibari ile bir birine
benzer. Kisaca tamimlarsak “Her hangi bir iretici veya tedarik¢i firma tarafindan
piyasaya arz edilen liriinlerin, belli bir bolgedeki nihai satis noktalarina satis ve dagitimi
ile yetkilendirilmis kurum ya da kisilere bayi veya distribiitor denir.” Her ne kadar
Ticaret Kanunu ve Rekabet Kurumu yonetmelikleri bolge sinirlamasina sicak bakmasa

da uygulamalar boyledir.

Iki kavram arasinda benzerlik olsa da, uygulama da ciddi fonksiyon farklilig1 oldugunun
altim  ¢izmek gerekir. Kisaca ‘“Distriblitér-Dagitic1”, “Bayi-Satic1”dir seklinde
Ozetlenebilir. Distribiitor eleman: satis noktasina gittiginde siparis goriismesi
yapar. Tiketici talebi yogun, erime hizi, marka bilinirligi yiliksek, daha 6nceden rafi,

standi, fiyat1 vs belli iiriinleri eksilenin tamamlanmas1 yontemi ile miisteriye sunarlar.

Distribiitor diye tanimlayabilmek i¢in sadece o firmanin iirlin grubu i¢in tahsis edilmis
depo, arag, personel vs yatirimlari, miinhasir bir satig ekibinin olmasi gerekir. Bu yatirim
ve operasyonun maliyetini kaldirabilecek bir ciro, bu ciro iginse gii¢lii marka ve {iriin
portfoyli olmazsa olmazdir. Ciinkii distribiitdre yatirimi yaptiran iiretici firmanin belli bir

ciro ve karlilik 6ngériiyor olmalidir.

Bayilikte ise, ¢ok 0zel durumlar olmadik¢a sadece bir iiretici firmaya oOzel ekip ve
altyap1 olusturulmasi zorunlu degildir. Genellikle mevcut bir organizasyonla, muadil
olmayan bagka iiretici firma iirtinleri ile birlikte tahsis edilen bolgedeki hedef miisterilere

mal ve hizmet satiginin yapilmasidir. Bayi satis elemanlart miisteriye gittiginde
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distribiitorliikte oldugu gibi dogrudan siparis goriismesinden ziyade, satis ve ikna

goriismeleri yaparlar.

Spesifik ornekleme gerekirse; tiim diinya da ¢ok genis iiretim ve dagitim agi olan
Unilever firmasi, Lipton Ice Tea, Nestle ise Nestea markasinin diinya dagitimini yakin
zamana kadar Coca Cola ve Pepsi sirketlerine yaptirmistir. Cilinkii kendi ana portfoyleri
bu iriinlerin bulunmasi1 gereken nihai mesrubat tiiketim noktalarina hizmet vermeye
yeterli ve uygun degildir. Ana portfdy cirolarinin %80’ ini veya ¢ok daha fazlasini,
Tiirkiye” de 5.000 — 10.000 civarindaki satis noktasindan elde ederken, bahse konu
tirtinlerin cirosunun %80’ 1 belki 50.000 belki de daha fazla satis noktasindan elde
edilmektedir. Bu penatrasyonu saglayabilmek ise hem pahali, hem de farkli bir dagitim
orgiitlenmesi ve uzmanlik gerektiren bir konudur. Dolayist ile iiretici sirketler, hem
portfoy hem de bu portfOyiin satis ve dagitimin yapacak bayi secerken son derece
dikkatli ve hassas se¢imler yapmak zorundadir. Ciinkii bayi isin tahliye istasyonudur,
bayi ye kadar farkli kategorik tiriinleri tek boru hattindan gegirseniz bile, esas bayiden
sonra baslayan kanal ve dagitim cesitlenmesi nedeni ile tikanma kaginilmaz olur.
Bayinin de uzman oldugu kanala ve dagitim yapisini iyi hesap etmek gerekir. Cok fazla
ve farkli kategori yoneten sirketlerin, kendi iglerinde kategorik olarak ayristigi gibi, bu
ayrismanin alt dagitim kanallarina kadar indirgenmesi onemlidir. Birgok firmanin

yasadig1, dagitim kanallarindaki kilcal tikanmalarin temelinde bu vardir. 2

Bir sirket, distribiitér agina neden gerek duyar? Bunun birden fazla nedeni vardir. En

onemlilerini sayarsak; %

Lojistik Maliyeti: Bir sirket tirettigi tonlarca triinii kiigiik parcalar halinde bayisine
tastyamaz, bunun olas1 maliyeti ¢ok yiiksektir. Diisiiniin, bir su ireticisisiniz ve
sadece Izmir’de 2.500 tane satis noktaniz var (bakkal diyelim mesela). Bu 2.500
bakkala sizin servis yapmanizin maliyetini imkansizdir. Bunun yerine sirket,
distribiitdr ag1 kurarak, izmir’deki bakkallara dagitim yapan tek bir distribiitdr bulur
ve bu distribiitore toptan satig yapar. Distribiitor ise, bu dagitimin karsilig1 yiizde bir

kar payiyla bu iirlinleri bu 2.500 bakkala kendi ekibiyle dagitir. Burada ana iiretici
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sirketin tek yaptigi, distribiitor sirkete belli bir kar payr vermek. Boylece devasa bir
lojistik maliyetinden, tek bir depoya toplu sevkiyat yaparak kurtulur.

Insan Kaynag1 Maliyeti: Uretici sirket direkt dagitim ekibi kurdugu anda onlarca
satig temsilcisini kendi bordrosu altinda ¢alistirmak durumunda kalir, tabi bu ekibi
yonetecek ekstra yoneticiler ve genel merkez ekibi de cabasi. Distribiitor ile ¢alisan
sirketler bir nevi satis ekibini “outsource” yapmis olur, yani distribiitor satis ekibini
kullanir. Tabi bunu her ne kadar avantaj gibi sunsak da, kontrol etmedeki zorluk,

sirket imajinin sahaya yanlis yansimasi vs. Gibi olumsuzluklari da vardir.

Depolama Maliyeti: Uretici firma, iiriinlerinin dagitimini kendi iistlense (yani direkt
dagitim yapsa) tiim bu iirlinleri ayr1 lokasyonlarda stoklayabilmesi ve dagitima hazir
hale getirmesi icin ek depo maliyeti yiiklenmesi gerekir. Bu deponun tiim temel
giderlerinin diginda mali giderleri ve eleman giderleri de olacak. Uretici firma,

distribiitor agiyla bu maliyetten de kurtulmus oluyor.

Mali Yonetim Kolayligi: Uretici firma, distribiitér agimi kullanarak, yukarida
ornekledigimiz gibi, 2.500 tane ayr1 miisterinin hesabini takip etmek yerine, sadece
bir distribiitoriiniin hesabin1 takip eder. Bu 2.500 oOrnek noktayla, carisiyle,
tahsilatiyla, riskiyle, batagiyla ve kariyla distribiitor ilgilenir. Sirket, tiim riskleri
(ama ayn1 zamanda karmin belli bir yilizdesini) bu distribiitére birakir. Cift tarafh

kazang (ing. Win-win) durumu s6z konusudur.

Yukarida saydigimiz temel faydalar disinda saymakla bitiremeyecegimiz ek faydalar
da mevcuttur. Ornegin filo maliyetlerinin (yeni yatirim/bakim), saha satig sistemi
maliyetlerinin (el terminalleri, pos cihazlar1 vs.), tahsilat riskinin distribiitore

devredilmesi gibi.
Iyi bir distribiitdrde olmasi gereken dzellikler;

e Her seyden Once distribiitoriin yatirrm konusunda her zaman ve hi¢ bitmek

bilmeyen bir hevesi olmalidir. Bunun i¢in ¢ok giiclii bir finansal yap1 da sarttir.
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Distribiitorler (ve distribiitoriin satis ekipleri) sirketlerde genelde Satis Yoneticileri /
Satis Sefleri / Distribiitor Yoneticileri tarafindan yonetilir. Hiyerarsik agidan bu
pozisyondaki calisanlara direkt bagli olmasalar bile, sorumluluklar1 dahilinde beraber
calistiklar: is ortaklaridir. Bu distribiitorler de kendi igerisinde yasayan bir tiizel kisilik
oldugundan, yani onun da satis, cari, stok devir hiz1 vs. Gibi hedefleri oldugundan; eger

finansal agidan giiglii, iyi bir ekibi olan, vizyon sahibi ve lokasyonunda taninir bir

Saglam bir satis / sevkiyat ekibi olmalidir.

Lokasyonunda taninir, bilinir olmali, miimkiinse daha 6nce veya halen biiyiik

markalarin distribiitorligiini yapmis olmalidir.

Lokasyonunda ve noktalarda soz sahibi olabilmeli. Noktalarda olumlu bir

imaj1 olmali.

Sirket kiiltiirliniizle birebir uyusmali, sirketin yaratmak icin milyon dolarlar

harcadig sirket imajina ters diismemelidir.

Sirketin tiim yeni yatirimlarini olumlu karsilamali, ama endiselerini de

mutlaka belirtip sirketi direkt olarak sahadan geribildirimle beslemelidir.

Kazandiginin hatir1 sayilir bir miktarim1 tekrar sahaya (ekibe, filosuna, el

terminallerine, altyapiya vs.) yatirmaktan ¢ekinmemelidir.

distribiitor ile ¢aligilirsa, sahadaki basarinin neredeyse %50°si garanti edilmis olur.

Iyi Distribiitdr Yonetimi :

Distribiitorler de iireticiler gibi daha ¢ok kazanmak, yaptig1 isten keyif almak
isterler ve kendi yasam alanin1 konforlu bir hale getirmeye ¢aligirlar. Yani
para kazanmak i¢in hatir1 sayilir bir miktarda yatirnm yaparlar. Distribiitor

yonetiminde bu noktalar gézden kagirilmamalidir.

Distribiitorler i¢in en o6nemli konulardan biri sahadaki cari hesaplardir.
Sahadaki cari hesaplarin her zaman iyi takip edilip, yaslanmis alacaklara

(zaman1 sektorden sektore degigsmekle beraber, belli bir vadenin iistiinde
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tahsil edilemeyen alacaklara yaslanmis alacaklar denir) ¢cok dikkat edilmesi
gerekir. Yaslanmis Cariler, sahayla ve satis noktalariyla ilgili ¢ok kritik
ipuglar1 verir. Sadece bu kismu iyi yoneterek bile basarili bir cari yonetimi

stirdiiriilebilir.

Vade ve limit ayarlamalarin1 satis noktasinin hacmine, finansal giiciine ve
ticari imajma gore belirlemek gerekir. Bu kararlar1 alirken sahayr ve

miisterileri ¢ok iyi tantyor olmak gereklidir.

Stoklar, bir distribiitoriin en Onemli basar1 gostergelerinden biridir.
Distribiitorii rahatsiz etmemesi igin, stok devir hizinin mutlaka 6deme
vadesinden daha diisiik olmasi gerekir. Tedarik zinciri yonetiminde bu konu
nakit-nakit dongiisii (ing. Cash-to-cash cycle) olarak tanimlanir ve zincirin
performansinin  6nemli  bilesenlerindendir. Bu  performans durumu

yonettiginiz markalarin ve sirketin pazar giiciine de baghdir.

Hareket etmeyen stoklar (saha g¢ekisi ¢ok diisiik olan veya sikintili stoklar),
distribiitor i¢in hem parasin1 kazanamadigi bir mal, hem de depoda yer tutan
ekstra bir maliyet demektir O yiizden bu konuya ayrica 6zen gosterilmesi
gerekmektedir. Bu iiriinler promosyonla veya aksiyonla sattirabilir veya iade

aldirabilir.

Bulabilirligi iyi saglanmalidir, sirketin yatirim yaptigi tiim iriin kalemleri

ayni zamanda distribiitor stoklarinda da olmalidir.

Distribiitoriin ihtiyaglarini “acil — acil degil” olarak filtreleyip, acil olanlar
hizlica ¢6zmek veya ¢oziilemeyenleri “¢6zemiyoruz ¢iinkii nedeni budur”
diye belirtmek, distribiitoriin firmanisina size olan giivenini ve dolayisiyla

firmanin distribiitor iizerindeki yaptirim giiciiniizli arttiracaktir.

Distribiitorliik sistemini kurmak zordur, kiigiik sorunlar1 biiyiitiip ipleri
koparmamak gerekir. Ciinkii yeni distribiitoriin ekip kurup sahay1 tanimasi,
miisteri iligkilerine sifirdan baglamasi1 sirketlere c¢ok zaman ve para

kaybettirir.

17



Konunun bir de yasal boyutuna deginecek olursak;

Degisen ve gelisen ticari hayatin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan distribiitor kavramin
ve faaliyetinin sektorel farklilik gostermesi nedeniyle yapilan isin sabit bir tanimi
bulunmamaktadir. Uygulamada distribiitorliik kavrami diger benzer hukuki iligkilere
kiyasen farkli isimlerle de anilmaktadir. Bayilik, acentelik, yeniden saticilik, genel
temsilcilik, tek saticilik gibi birgok ifade distribiitorliik kavrami ile benzesmektedir.
Bunlardan tek saticilik ifadesi distribiitorliik kavramina genel olarak yakin olmakla

birlikte, distribiitorlik daha genis ve kapsamli bir ticari iligkiyi tanimlamaktadir.

Yasalarimizda, o6zellikle karsilikli borg iliskilerini diizenleyen Borglar Kanunu’nda
distribiitorliik kavrami ve buna dair hukuki iliskinin detaylar1 diizenlenmemistir.
Yasanin ¢ikarilmasindan sonraki siirecte de yasaya bu konuda ilave yapilmamistir.
Yasalar genel olarak bir toplumun i¢inde bulundugu giincel, ekonomik ve sosyal
sartlar, ve iliskiler dikkate alinarak c¢ikarilmaktadir. Distribiitorliik kavrami ise ticari
hayata son dénemlerde girdiginden hem Avrupa hem de iilkemizde bu konu ile ilgili

acik yasal diizenlemeler yapilmamuistir.

Mevcut iligkiye, taraflarin tacir olmalar1 nedeniyle Tiirk Ticaret Yasas1 ve imzalanan
sOzlesme geregince de taraflara cesitli edimler yiiklendiginden Borglar Yasasi tatbik

edilmektedir.

Taraflar arasindaki distribiitorliik iliskisi, Tiirk ve Isvigre Borglar Hukuku’nun kabul
ettigi “sozlesme serbestisi” prensibine dayali olarak diizenlenen “distribiitorliik
sozlesmeleri” ile yiirtitiilmektedir. Tirk Bor¢lar Yasasi’na gore kanunun kesin bir
sekilde emrettigi hukuki kurallara, ahlaka veya kamu diizenine yahut sahsa bagh
0zel haklara aykiri olmamak kaydiyla bir sézlesmenin konusu serbestce tayin
edilebilir hiikmii getirilmistir. Ozel bir yasa veya madde ile diizenlenmeyen
distribiitorliik iliskisinde, taraflar arasindaki s6zlesme, ticari iliskinin esas1 ve temel

diregidir.
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Mevcut ticari iliskide, distribiitor kendi nam ve hesabina hareket etmektedir.
Sozlesmeyle belirlenmis bir cografi alanda satis dagitim yapilmaktadir. Satis
bolgesinde miinhasir bir miisteri grubuna hitap edilmektedir. Satis, dagitim ve
tahsilat riski distribiitore yliklenmektedir. Taraflar boyle bir ¢alisma sekliyle satis,

pazarlama ve iriinlerin siirimiinii artirmak amaciyla birlikte hareket etmektedirler.

Uretici — tedarikgi, reklam ve promosyon uygulamalariyla pazarlamaya destek
vermekte, distribiitor ise tanimlanmis miisteri grubuna etkin ve yaygin bir satis
dagitim politikasiyla miisterilerin iiriine daha rahat ve hizli bir sekilde ulasmasin
saglamaktadir. Uriinlerin diizenli bir sekilde piyasaya siiriimiiniin saglanmasi
amactyla distribiitorliik sozlesmelerinde donemsel kotalar ve iiriiniin belirlenmis

bolgelerde bulunulurlugunun saglanmasimna yonelik ilkeler konulmaktadir.

Distribiitor, satis ve dagitimi kendi nam ve hesabma yaptigindan mali yonden
bagimsiz olarak hareket etmekte ve satistan kaynaklanan riskleri bizzat kendisi
tagimaktadir. Distribiitorliik iliskisinin bir diger 6zelligi de taraflara siireklilik arz
eden karsilikli edimler yiliklemesidir. Sozlesmenin imzalanmasi ile taraflarin
sorumluluklar1 baglamakta, siiriimiin artirilmasi, distribiitériin desteklenmesi, ticari
faaliyetinin tegviki ve kolaylastirilmast devamlilik 6zelligi olan yiikiimliiliikler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hatta s6zlesmenin sona ermesinden sonra bile, ticari
sirlarin - saklanmast ve belirli bir siire distribiitorliik bolgesinde rakip {iriin

satilamayacagi gibi  hususlar  sozlesmelere sart olarak  getirilmektedir.

Distribiitoriin  s6zlesmeyle belirlenmis oranlarda iirlin alimi, siirimii artirmaya
yonelik ¢aba, bilgi paylasimi, {ireticinin menfaatlerinin, {riinlerinin ve itibarinin
korunmasi, sir saklama, rekabet etmeme gibi bircok yiikiimliilik de yine
sozlesmeyle diizenlenmektedir. Bunun disinda iiretici-tedarik¢inin ise sozlesme
konusu iiriinleri zamaninda ve talebe bagli olarak teslim etme, distribiitore bilgi ve
teknik destek saglama, tahsis edilen bolgede satis yapmama gibi ylikiimliiliikleri

vardir.
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Uygulamada genel ekonomik bakis acisiyla distribiitorliik, bolgesel ve iirliin bazli
kartel ve fiili tekellesmeye neden oldugu, bunun sonucunda kismen de olsa ulusal

veya bolgesel rekabeti ortadan kaldirdigi igin elestirilmektedir.

Bu konuda bir takim yanlis ve haksiz uygulamalar, Rekabet Kurumu tarafindan
cezal miieyyideye tabi tutulmakta ve haksiz rekabet bu sekilde Onlenmeye

calisiilmaktadir.

Ulkemizde 6zellikle son 15-20 yilda artik iiretilen mallarn nitelik ve Kalitesinin
yaninda hedeflenen pazarda ilkeli ve belirli standartlara uygun olarak miisteri
kitlesine ulastirilabilmesi biiyliik 6nem kazanmistir. Son dénemlerde 6nemli hukuki
iliskiler arasinda sayilan distribiitorliik, rekabetin giderek arttig1 ve tiiketicinin daha

etkin oldugu serbest piyasa ekonomisinde ciddi bir yer tutmaktadir.

Ureticiler tarafindan biiyiik ¢aba ve maliyetlerle iiretilen mallarin uygun yer, zaman
ve fiyatla tiiketici ile bulusturulmas1 amaglanmaktadir. Bu amacin saglikli bir sekilde
gerceklestirilmesi ise iretici agisindan yliksek maliyetler gerektirmekte, satis ve
dagittmmin ayr1 bir uzmanlik ve organizasyon yapisim1 gerektirmesi Ureticileri
distribiitdr atamaya zorunlu distribiitorliilk kavramina, yenilenecek Tiirk Ticaret ve

Borglar Yasalarinda yeni diizenlemelerin getirilmesi beklenmektedir. 24
2.2 Merchandising (Tanzim — Teshir):

Satis noktalarinda, tiim iirlinlerin satilmasi asamalarinda gergeklestirilen her tiirlii
etiketleme, bulunabilirlik, reklam malzemesi kullanimi, {iriin ve ambalaj yonetimi,
raporlama ve benzeri akla gelebilecek ¢ok farkli pazarlama faaliyetlerinin bir biitiin

halinde sunulmasini veya gercgeklestirilmesi ¢aligsmalaridir.

Diger bir ifadeyle, Tanzim-Teshir aligveris merkezlerinde anlik satinalma giidiisii ile
aligveris yapan miisteriyi etkileme, yonlendirme ve {riin veya hizmet lehine
satinalma karar1 verdirme ¢alismalaridir. Bu sebeple; Tanzim-Teshir, iirlinlerin satis
noktalarinda bulunabilirligini, goriinebilirligini ve satinalinabilirligini arttirmak i¢in
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tirtinlerin satig noktalarindaki trafik akisina gore en uygun yerde kusursuz bir sekilde
ve miisteri ilgisini en fazla ¢ekecek sekilde sergilenmesi faaliyetlerini icerir. Satigin
sonucuna etkisinin éneminden dolay1 da Tanzim-Teshir, satista talep yaratmanin ve
talep karsilamanin dort fonksiyonundan biridir. Diger ii¢ fonksiyon ise sunlardir;

Miisteri Gelistirme, Siparis Alma ve Dagitim.

Dagitim; dogru lriiniin dogru zamanda ve dogru miktarda satis noktalarina teslim
edilmesidir. Siparis alma; satis noktasi stoklarinin sayilarak eksik tiriinlerin bir sonraki

ziyarete kadar yetecek 6l¢ii de ve satilacak nispette tamamlanmasidir.

Miisteri gelistirme ise satislarin, pazar ve raf paylarinin ve karliligin artirilmasi i¢in
yapilan uygulamalarin hepsidir. Uzmanlik gerektirir. Bu dort fonksiyon igcinde en

onemlisi olup Tanzim-Teshir faaliyetleriyle es zamanli ve birlikte yapilir.

Tanzim-Teshir; satislarin artmasini saglayan ve pazarda iriinlerin tanimabilirligini
saglayarak miisteriler tarafindan tercih edilmesini kolaylastiran bir yontemdir. Tanzim-
Teshirin mantigt sunu sOyler; bulunmayan mal goriilemez ve goriilmeyen mal ise
satilamaz. Uriiniin miisteriler tarafindan satin almmasi igin dnce o iiriiniin satis
noktasinda bulunmas1 gerekir. Uriiniin satis noktasinda bulunmasi tek basima satis igin
yeterli degildir. Bulunan iirliniin o satis noktasinda bir de miisteri tarafindan goriilebilir
olmasi gerekir. Miisteri gorebilmeli ki o iiriinii tercih edebilsin. Uriiniin satis noktasinda

bulunmasi ve goriinebilmesi yanin da bir de satinalinabilmesi gerekir.

Uriinlerin satis noktalarinda satin alinabilmesi igin ise var olan iiriin ¢esitlerinin hepsinin
tim satig noktalarinda bulunmasi gerekir. Tanzim-Teshir terminolojisi iginde bu isleme
penetrasyon ( bulundurma / yayginlik ) denir. Satis ve dagitim aktivitelerinin en nihai
amac1 maksimum penetrasyonu saglamaktir. Her {irlinlin her yerde olmasini saglamak o
iirlinlin pazara penetre olmasi demektir ki bu durum satis aktiviteleri icinde ¢ok 6nemli

bir yer tutar.
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Satis noktasinda miisteri ile karsi karstya gelindigi zaman iki farkli aktivitenin varligi

dikkati ¢eker;
1) Talebi yaratmak.
2) Talebi kargilamak.

Her iki aktivite birbirinden farkliliklar gostermektedir. Sirketin satis organizasyonu

olarak giicii, bu iki farklr aktiviteyi nasil ve ne sekilde yaptig1 ile dogru orantilidir.

Once talep yaratilmali ki sonra yaratilan bu talep karsilanabilsin. iste bu sebepten dolay:
Tanzim-Teshir uygulamalar1 yukarda ifade edilen iki aktiviteden ilkiyle yani talep
yaratmakla ilgilidir.

Talebi yaratmanin ve satiglari arttirmanin farkli yontemleri vardir; bu yontemlerin iginde

en etkilisi Tanzim-Teshir uygulamalaridir.

Satiglar1 iki yontemle arttirabiliriz; birincisi yeni miisteriler bularak, ikincisi ise mevcut
miisterilere daha ¢ok satarak. Tanzim-Teshir her iki yonteme de hizmet eder, fakat en

¢ok da mevcut miisterilere yonelik satisin artisinda kullanilir.

Tanzim-Teshir su amaglarin birini, ya da birkagin1 veya hepsini gergeklestirmek igin
yapilabilir;

e Tiiketicinin satin alma kararini1 olumlu etkilemek igin.

e Rakibe gore avantaj saglamak icin.

e Tutarli marka imaj1 yaratabilmek igin.

e Karli satis artis1 elde etmek igin.

e Stoklar1 kontrol etmek ve doniis oranini artirmak igin.

e Tiiketiciyi satis noktasina c¢ekerek iriinii hatirlatip marka baglilig1 yaratmak,

aligverisi kolaylastirmak ve hizlandirmak igin.

22



e Uriiniin raf émriinii kisaltarak metrekare basina diisen satis cirosunu arttrrmak
i¢in.
e Uriinlerin ve satis noktasinin temiz olmasini saglayarak iiriinlerin miisterilere iyi

goriinmesini saglamak igin.

e Satis noktasinin satis amagl ve miisteri odakli yonetilmesi igin.

Tanzim-Teshir’in tiiketici davranisina yonelik iki temel ¢ikarimi vardir; Birincisi; satis
noktalarinda bir¢ok iirlin; tiiketiciler tarafindan “Anlik Satinalma Giidiisi* ile satin
aliir. Diger bir ifadeyle bir¢ok kisi aligveris listesine yazmadigi liriinleri magaza i¢inde
goriince alma egilimi gosterir. Boyle olunca, miisteriye satis noktasinda ilk goriinen iiriin
kendisini sattirmakta ve ayni iiriin segmentinde daha sonra miisteriyle bulusan {iriin az

satmakta ya da hi¢ satmamaktadir.

Tanzim-Teshir’in tiiketici davranisina yonelik ikinci 6zel ¢ikarimi ise “Genisleyen
Tiiketim*“dir. Genisleyen tiiketim Ongoriisii, iiriinler ne kadar ¢ok satin alinirsa o kadar
ok tiiketilir mantiginin dogrulugunu gosterir. Ornegin; ortalama bir Tiirk ailesinin 15
yil dnceki deterjan tiikketim miktart ile simdilerdeki tiiketim miktar1 arasindaki fark ¢ok
fazladir. Bunun en onemli sebebi iiretici firmalarin liretimden satisa ve pazarlamaya
kadar gecerli olan siirecte “Genisleyen Tiiketim* yaklasimini c¢ok iyi kullanmig

olmalardir.
e Perdeler i¢in deterjan.
e Pamuklular i¢in deterjan.
e Renkliler i¢in deterjan.
e Beyazlar icin deterjan.
e Ve benzerleri

Ayr deterjan iliretmeleri ve satisa sunmalariyla 6nceden iki veya li¢ kilogram olan

ortalama bir Tiirk ailesinin deterjan tiiketimi glinlimiizde dort bes kilograma kadar
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cikmigtir. Belirttigim bu durumun ne kadar ger¢ek oldugunu ben her ay aligveris

yaparken yasiyorum.

Sekil 2’de gosterilen Tanzim-Teshir dongiisii; Tanzim-Teshir aktivitelerinin ne kadar

cok satig artis1 saglayacagini gostermektedir.

Tanzim- Teshir
teknik ve
uygulamalart

7 \

Artan kar Artan satis

Artan pazar pavt

Sekil : Tanzim- Teshir Dongiisii

Bu dongiiye gore bir satis noktasinda {iriin bazli Tanzim-Teshir tekniklerinin
uygulanmas1 satig1 arttirmakta, artan satiglar pazar paymmin da artmasina sebebiyet
vermekte ve sonug¢ olarakta hem iireticinin hem de satis noktasinin Tanzim-Teshir

uygulandig tiriinden elde ettigi kar artmaktadir.

Gorevleri kendilerine verilen satis rutu i¢indeki satis noktalarini ziyaret etmek ve bu
satis noktalarinda satilan sirket irlinlerinin Tanzim-Teshirini yapmak olan Tanzim-
Teshir ve satis elemanlari satis sistemi i¢inde dnemli bir faaliyeti yerine getirirler. Clinkii
iiriinlerin satis noktasinda ki yerlesimi, raflardaki diizeni, iizerinde fiyat etiketlerinin
olup olmadigi, {riin {izerindeki markanin miisteri tarafindan net bir sekilde goriiniip
goriinmedigi ve firmanin belirlemis oldugu Tanzim-Teshir standartlarinin uygulanip
uygulanmadig1 gibi daha bir¢ok faktoriin gerceklesmesini ve denetlenmesini yapan

Tanzim - Teshir ve satis elemanlaridir.
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Bazi satis kanallarin da anlik satiglarin orani ¢ok yiiksektir. Diger bir ifadeyle, miisteriler
bir satis noktasina girdiklerinde onceden planlanmig aligverisin disinda plansiz
aligveriste yaparlar. Iste plansiz aligverisin yapildig1 bir ortam da {iriiniin satilmasini
etkileyen en biiylik etken o iiriinlin satis noktasi i¢indeki Tanzim-Teshirinin yapilip
yapilmadigidir. Ornegin; marka bagimliliginin ¢ok az oldugu iki iiriinii ele alalim. Satis
fiyatlarinin da ayni oldugunu diisinelim. Bu iki {iriin ayn1 satis noktasinda aym rafta
sergilenmis olsunlar. Ancak trafik akisina gore bu iirlinlerden birisi digerine gore daha
onde ve miisteriyle daha hizli gorsel temas kurulacak sekilde sergilenmis olsun. Trafik
akisina gore birinci sirada olan iirlinlin miisteri tarafindan satin alinma ihtimali trafik
akigina gore ikinci veya sonra ki sirada olan iiriiniin satin alinma ihtimalinden her zaman

daha fazla olacaktir.

Tanzim - Teshir faaliyetlerinin {reticiye, perakendeciye ya da satis noktasina ve

tiikketiciye yonelik faydalarini su sekilde 6zetleyebiliriz;
Ureticiye faydalari:

e Marka baglilig1 yaratir.

e Reklami satisa doniistiirtir.

e Satis1 artirir.

e Stoklarin doniis oranini artirir.

e Stok kontroliinii kolaylastirir.

e Stok getirisinin degerini artirir.

e Satis noktasinin satis amagh kontroliinii saglar.
Perakendeciye ya da satig noktasina faydalari:

e Metrekare basina diisen satis cirosunu arttirir.

e Metrekare basina diisen briit kar1 arttirir.

e Depo alanmin verimli kullanilmasina olanak taniyarak minimum stokla

maksimum satig yapilmasini saglar.
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e Algverisi kolaylastirir ve hizlandirir.

e Tiiketiciyi satis noktasina ¢eker.

e  Uriiniin raf émriinii kisaltir.

e Uriinlerin miisterilere iyi goriinmesini saglar.

e  Uriinlerin ve satis noktasinin temiz olmasini saglar

Tiketiciye faydalar1:
e Aligverisi kolaylastirir.
e Hatirlatir.
e Alisverisi hizlandirir.

e Satis noktasinin liriine ve miisteriye deger verdigini gosterir.

Iste biitiin bu sebeplerden dolayr Tanzim-Teshir énemlidir. Tanzim-Teshir faaliyetlerini
yapan Tanzim - Teshir veya satis elemanlar1 da énemlidir. Iyi egitilmeleri ve izlenmeleri
gerekir. Clinkii Tanzim - Teshirin ne oldugunu, nasil yapilmasi gerektigini, amaca uygun
ve etkin bir sekilde uygulandiginda satig noktasinin toplam karinin, metrekare basina
diisen satig cirosunun ve briit karinin nasil yiikseltilecegini, stok miktarmin verimli bir
sekilde giinliik, haftalik ve aylik bazda diizenli kontroliiniin nasil saglanabilecegini ve
stok devir hizinmi arttirarak hem depo i¢i kullaniminin hemde satig alanlariin kullanim
verimliliginin hem de “stok getirisi” nin degerinin nasil arttirilacagini bilen satis
elemanlar1 hi¢ kusku yokki satiglarinda fark yaratarak satista {istiin basar1 saglarlar ve

sirket satis hedeflerinin gergeklestirilmesinde ¢ok dnemli aktif rol oynarlar.?
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2. 3 Franchising

Franchising, birbirinden bagimsiz iki taraf arasinda olusturulan sézlesmeye dayali bir
iliskiyi tanimliyor. En yalin anlatimiyla franchisingi, “hak sahibine verilen para
karsiliginda belirli sinai haklar ticari alanda kullanma izni” olarak 6zetlemek miimkiin.
Franchising sézlesmeleri, bir {iriin, bir marka ya da bir hizmeti kapstyor olabilir. imtiyaz
sahibi tarafin, belirli bir siire sart1 ve baz1 sinirlamalarla ticari islerini yiirlitmek iizere bu
hakki ikinci bir tarafa devretmesi s6z konusu. Franchising’in en onemli 6zelligi ise
imtiyaz hakkini veren tarafin isin yonetim ve organizasyonu konusunda know-how yani

bilgi ve destek sagliyor olmas.

Tiirkge karsilign “imtiyaz” olan franchise, Ingilizce bir kelime. Fransizca “affanchir”
olan franchise verme sdzciigiinden tiiretilen franchisor ise “franchising imtiyaz verme”
olarak Tiirk¢e’ye ¢evrilebilir. Buradan yola ¢ikarak yapilan tanimlamaya gore francihor;
bir iirline, hizmete veya bilgi birikimine, bunlara ait kalitesi kanitlanmis ve basarilt bir
markaya/isme sahip olup da, bunlarin satis dagitim veya isletme hakkini belirli bir bedel
karsilig1 veren taraf anlamina geliyor. Franchisee ise, dogrudan veya dolayli bir mali
bedel karsiliginda franchisor’un ticari adini/markasini, know-how’n1, is gorme ve teknik
yontemlerini, sistemini ve diger sinai/fikri miilkiye haklarinin kullanimini iistlenen taraf
demek.

Bunlar disinda karsiniza ¢ikacak yabanci terimler “Franchisee Fee” ve “Royalty”
olacaktir. Franchisee Fee; franchisee’nin, isim, marka veya sistemi kullanma hakk1
karsiliginda franchisor’a 6dedigi baslangic bedeli anlamina gelmektedir. Tiirkce karsilig
ile “giris bedelidir”. Yillik ciro ve kardan, anlasmada belirlenen oranlarda yiizde olarak
O0denen royalty ise bir lisans veya ticari marka sahibinin sahip oldugu haklar1 bir
baskasina devretmesi karsiliginda aldig1 bedel demek. Bunun tam karsilig1 olan Tiirkge

terim ise ‘lisans bedeli’ olmaktadir.

Franchise veren ve alan, basitge iki taraf olarak goriinse bile, yetkilerine ve iistlendikleri

islere degisik sekilde adlandirilirlar.

Franchise veren (Franchisor, Franchiser): Sistemin ve markanin haklarina sahip olan ve

franchise anlagmasi ile bu haklar1 3’{incii yatirnmcilara kullandiran kisi veya kurulustur.
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Franchise veren, sistemi kuranin kendisi olabilecegi gibi, yalnizca franchise haklarini
satma yetkisine sahip bir baskasi da olabilir. Franchise verenin ayni sistemle calisan
kendi isletmesi veya isletmeleri olabilir veya olmayabilir. Franchise veren, sistemin

geregi  olan  aragtirma, egitim, denetim, vb. gibi  destekleri istlenir.

Franchise alan (Franchisee): Sistemin ve markanin belli bir satig-hizmet noktasi ve/veya

bolgesi ic¢in haklarim1 anlagsma ile alarak uygulayan bagimsiz yatirimcidir.

Bolge franchise alan (Area franchisee): Franchise veren, pazarin belli yiikiimliliiklerini
ve haklarini belli bir cografi alanda bolge franchise alana devreder. Bolge franchise alan
bazi sistemlerde alt franchise alanlara isletme agtirabilir, baz1 sistemlerde sadece kendisi
isletmeler acabilir. Bolge franchise alan, sistemin gereklerine gore, adeta bir franchise
veren gibi alt franchise alanin se¢imi, isletme yeri se¢imi, egitim, denetim, mal temini ve

benzeri islemlerin bir veya bir kagini iistlenebilir.

Alt franchise alan (Sub franchisee) unvani bir bolge icin franchise alan tarafindan
sistemi ve markayr kullanma hakki anlagsma ile verilen kisi veya firmadir. Bazi
sistemlerde anlagsma dogrudan bolge franchise alan ile alt franchise alan arasinda

yapilirken, bazi sistemlerde franchaise veren anlagmaya kendisi taraf olur.

Master franchise alan (Master franchisee): Yurt disinda gelistirilmis bir sistem ve
markanin belli bir lilkede kullanma haklarin1 alan kisi veya kurumdur. Bazen yalnizca
masterfranchise alanin isletme a¢masina izin verilirken, ¢ogunlukla kendi altinda
franchise satis hakki da verilir. Bazi sistemlerde verilen franchise’lar masterfranchise

alana bagliyken, bazilarinda dogrudan yurtdisindaki merkeze bagli  olur.

Sistem (Franchise system): Franchise iliskisi kapsamindaki kural ve gorevlerin biitiiniinii
tanimlar. Faaliyet konusu perakendecilik isinin yer secimi, kurulmasi, isletme

prosediirleri, satig teknikleri, markalarin kullanimi, personelinin egitimi, isletmenin
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denetimi, franchise alanlarin se¢imi, franchise anlagsmasi gibi konular belirlenir.

Isletme (Outlet, Store): Perakende isinin yapilmasina kullanilan fiziki ortami tanimlar.
Genellikle iirtin veya hizmet satisinda kullanilan magaza, diikkan, restoran, otel, ofis,
depo gibi yapilardir. Telefon veya internet iizerinden siparis alinarak miisterinin yerinde
satilan veya postayla/internetle gonderildigi iiriin veya hizmetler (6rnegin; temizlik,
bakicilik, web hizmetleri ve benzeri) s6z konusu oldugunda ev, ortak kullanilan ofis,

bilgisayar, internet, depo ve benzeri isletmeyi olusturan unsurlardir.

Franchise giris bedeli (Royality, Lumb Sum Fee): Franchise alanin, sisteme girmek igin

baslangicta franchise edene 6dedigi bedeldir.

Franchise kullanim bedeli (Franchise Fee): Cogu sistemlerde franchise alanin isletme
stiresince sistemi ve markay1 kullanmasi karsiliginda franchise verene 6dedigi bedeldir.
Genellikle aylik bazen haftalik alinan bedel cironun veya karin belli bir orani olabilecegi
gibi, baska biiyiikliiklere, 6rnegin isletme alanina veya hizmet birimi adedine gore de
aliabilir. Kullanim bedeli i¢in bir taban sinir konabilecegi gibi, aylik sabit bir 6deme de

alinabilir.

Reklam fonu (Advertising Fee): Cogu sistemlerde merkezden yapilan toplu reklam
harcamalar1 i¢in bir fon kurulur ve isletmelerden katki bedeli toplanir. Bu bedel

genellikle ciro ile orantili tanimlanir.

Tarihsel gelisim;

Tiim diinyada kabul goren bir sistem olan franchising’in temelleri ABD’de yiizyil1 agkin
bir donem Oncesine kadar uzamiyor. 1863° de Singer’in dagitim sisteminde yaptigi
uygulama, bugiinkii anlayisa uygun ilk érnek sayiliyor. ilk ornekler arasinda 1988’de
General Motors’un ve 1902’ de ilag sektdriinde Racall’in uygulamalar1 da gosterilebilir.
Franchising sisteminde asil patlamanin yasandigi donem ise 1950’ lerin sonlari. Bu

donemde ticaret yapmanin farkli bir yontemi olarak taninan franchising, 1960’ larla
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birlikte girisimciligin gelismesini saglayan Onemli bir ara¢ olmus. Yillar itibariyle
giderek benimsenen ve yayginlagsan sistem, ayr1 bir uzmanlik alanina gelmis. Bu
gelismelerin etkisiyle 1960’ da franchising sektoriiniin ilk birligi olan Uluslararasi

Franchise Birligi (International Franchise Association - IFA) kurulmus.

1970’ 1i yillarda Avrupa’ da hizla yaygimlasan franchising sisteminin {lkemizde
uygulamalar1 ise, 1980’ lerin ikinci yarisina rastliyor. Franchise vererek Tiirkiye
pazarina ilk giren sirketler; McDonald’s, Pizza-Hut, Wendy’s ve Kentucky Fried
Chicken gibi diinyaca iinlii fast food zincirleri oldu. Tiirkiye’ye fast-food ile giren ve
ozellikle hizmet sektdriinde biiyiik ilgi ile karsilasan franchising, 6zellikle son yillarda

cok hizli bir bigcimde yayginlagmaya baglamistir.

Bugiin gelinen noktada, Tiirkiye’de baslangigta franchising konusundaki hukuki
diizenlemeler mevcut genel kanunlar cergevesinde yiiriitiilmekteyken, 1994 tarihli
“Rekabetin Korunmas1 Hakkindaki Kanun” ve bu kanun uyarinca 1998’de Rekabet
Kurulu tarafindan ¢ikarilan ‘Franchise Anlasmalarina iliskin Grup Muafiyeti Tebligi’ ile

daha saglikli sekilde uygulama imkanina kavusmus durumdadir.
Franchising — Bayilik karsilagtirmast;

Elbette, bayilik ile franchising birbirinden farkli kavramlardir. Bayiler franchise
olamazlar, ¢iinkii bayi kapisina kendi adini asar. Bunun i¢in bayi ana sirkete para
O0demez, aksine bayiye kar payi birakilir. Bayi toptancidan kendi adina aldigi mali
miisterisine satan, tamamen bagimsiz 3’ilincii sahis yani iiretici ile tiiketici arasindaki
aracidir. Franchisee ise isim hakkini satin aldigi markanin gatis1 altinda belli bir iiriin

veya hizmeti, belli standartlar ¢cercevesinde lireten veya pazarlayan yatirimeidir.

Franchisee bayilikten farkli olarak markay: kullanmak i¢in baslangigta veya franchising
sozlesmesi boyunca bir bedel oder. Franchise alan ulusal reklam ve tanitim
kampanyalarina mali olarak katilir. Franchise isletmeler gerek isyerinin goriintii ve
dekorasyonu olarak, gerekse isletmecilik prensipleri agisindan birbirinin tipatip
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aynisidir. Franchising sozlesmelerinde bayiliklerin aksine markayr kullanma siiresi ve
kullanma yetki alani (yalniz bir mahal ve bolge) yer alir. Franchise iligkisi, ana sirket-
bayilik iliskisi ile karsilastirildiginda ¢ok daha hassastir. Bagimlilik ve bagimsizlik
kriterleri agisindan incelendiginde her ne kadar franchisee’den kendini bagimsiz olarak
hissetmesi istense de (ki biiyiik 6l¢iide bdyledir) bayi ile karsilastirildiginda bayi ¢ok
daha bagimsizdir. Bayi se¢ciminde bayiinin sahip oldugu diikkan veya igyeri bayinin mali
giicii gibi kriterler onem kazanirken, franchisee se¢iminde sahsin kisisel 6zellikleri ve is

tecriibesi On plana ¢ikar.
Franchising sisteminin avantajlari,

e Kendi isiniz kurarken kaybedeceginiz zaman ve enerji bu sistemle minimize

ediliyor.

e Sistem ayn1 zamanda agik bir dgretim fakiiltesi gibi de algilanabilir. Yillarin
birikimi ve deneyimi girisimcilere kisa zamanda verilen egitimlerle aktariliyor.
Bu da franchising sistemini benimseyen bir girisimcinin, Amerika’y1 yeniden
kesfetmesini engelliyor. Kisa zamanda isin pif noktalarint 6grenen girisimci,

gercek bir rekabet iistlinliigline sahip oluyor.

e (Qirisimci 6nemli dlgiide para harcayarak olusturabilecegi miisteri potansiyeline

franchising sistemi sayesinde, igini kurar kurmaz sahip oluyor.

e Bu sistemde girisimcinin arkasinda stirekli olarak danmismanlik alabilecegi, her
konuda kendisine destek olan "bir bilen" var. Boylelikle is diinyasina yeni adim
atan bir girisimcinin finansal olarak istihdam edemeyecegi profesyonellerle

beraber ¢aligma sans1 doguyor.

e Marka tiiketici tarafindan kabul géren ve bilinen bir marka oldugu i¢in, girisimci

rahatlikla {irtiniinii satabiliyor.

e (Qirisimci, hazir bir sisteme sahip olarak ise basladigi i¢in tiim zamanini ve

enerjisini satig ve pazarlama iistiine yogunlastirabiliyor.
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Girigimci {irtiniinii konseptini olusturmak i¢in yapacagi alisverislerde, en ucuz ve
en kaliteli {irtinii 6ncelikli olarak alma sansina sahip. Boylelikle, iiriin kalitesini

standart olarak koruyabiliyor.

Is hayatinin ilk basamaklarin1 ¢ikarken, beraberinde giiven duyabilecegi ve
onunla beraber adim atan bir destegin bulunmasi, girisimciye yiiksek motivasyon

veriyor.

Girigimei, kendisi gibi ayni isi benimseyen ve isletmelerini kuran insanlarla

rahatlikla fikirlerini paylasabiliyor ve diinyadaki son gelismeleri takip edebiliyor.

En O6nemlisi de, kendisi gibi girisimcilik ruhuna sahip profesyonellerle siirekli

muhatap oldugu icin, gereksiz anlagsmazliklarla, vakit kaybin1 6nlemis oluyor.

Konuya bir de kars1 taraf a¢isindan yaklasirsak, sirketler neden franchising verir;

Her sirketin elbette ilk 6nceligi karmi artirmak ve biliylimektir. Bu sistemi benimseyen

ve franchisor olmay1 tercih eden sirketler de dogal olarak bu amaca uygun hareket

ediyor. Franchise alan sirketlerin yapacagi giris Odentisi gibi 6demeler yeni yatirim

yapmaksizin franchisor’un karini arttirir, en az maliyetle bliylime ve gelisme imkani

saglar. Sistemin franchisor’ a getirdigi diger avantajlar s0yle siralanabilir:

Biiylime ve is hacminin artmasi, verimlilik artigin1 getirir.

Mal ve hizmetlerin daha fazla satilmasi franchisor’in finansal kuruluslardan kredi

bulma imkanini kolaylastirir.

Daha hizli ve selektif bir dagitim s6z konusu olur. Dagitim sisteminin denetimi

ise daha kolaydir.

Pazar ile ilgili hizli ve siirekli bilgi akis1 saglanir.

Bu gibi avantajlarin yani sira elbette uygulama sirasinda ortaya ¢ikan bazi olumsuzluklar

da var. Bunlarin basinda sisteme giris aidatlarinin bazen tahsil edilememesi geliyor.

Franchisee sirketlere saglanan mal, hizmet gibi bedellerin tahsilinde gicliikler

yasanabiliyor. Ayrica franchisee isletmelerin sistemin saglayacag: yararlari tek tarafli
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olarak, franchise veren isletmeden beklemeleri, igbirligi anlayisin1 zedeleyebiliyor.
Sistemin franchisor agisindan en riskli yani ise, basarilt ve kalitesi kanitlanmis bir marka
veya ismin franchisee’nin hatalar1 sonucu zarar gérebilmesi. Bunun 6nlemenin yolu ise

sik1 bir denetim sistemidir.
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3. DAGITIM KANALLARI

Uretimin cesitli sebepler sonucunda giderek merkezilesen noktalarda ve biiyiik
Olceklerde yapilmaya baslanmasiyla beraber, iiretimle tiiketim arasinda yer, zaman,
miktar ve gesitle ilgili 6nemli uyumsuzluklar ortaya ¢ikmistir. Mamuller tretildikleri
merkezlerden ¢ok uzaklarda da tiiketilebilir olmus, diinyanin herhangi bir noktasinda
bulunan bir tiiketici, eger satin alma giicii de varsa, istedigi her mali elde edebilir hale

gelmistir.

Kalkinmak i¢in sanayilesmek, sanayilesmek i¢in de pazar alanlarini1 genisletmek gerekir.
Pazar alanlarmi genisletmek ise iyi Orgiitlendirilmis bir dagitim sistemi ile miimkiin
olmaktadir. Pek c¢ok kiiciik isletme sirf uygun bir dagitim sistemi kuramamdiklari igin

biiyliyememekte ve 6nlerindeki en biiylik sorun bu dagitim sorunu olmaktadir.

Uretimle tiiketim fonksiyonu arasindaki uyusmazliklarm giderilebilmesi, dagitim
fonksiyonu adi verilen bir grup faaliyetin yerine getirilmesiyle miimkiin olabilmektedir.
Dagitim fonksiyonu, firma agisindan, iiretici ile tiiketicinin bir bakima kars1 karsiya
geldigi basamak olmasi bakimindan da ayri1 bir énem tasimaktadir. Firmanin biitiin
gayretleri miisterinin, dolayisiyla nihai tiiketicinin tatminine yonelik olduguna gore,
tiketici ile karsilasilan bu basamak ve burada yer alan organlar tiiketici goziinde

firmanin birer temsilcisi olarak goriilebilmektedir.

Farkli market segmentlerindeki firmalar, miisterilerine ulagabilmek i¢in {iriinlerini ¢esitli
kanallar araciligiyla dagitmaktadirlar; magaza i¢inde yer almak, mail-order ve elektronik
ortam. Bu durum is hayatinin yonetilemez hale gelen ¢oklu dagitim kanali 6rnekleriyle

dolmasina yolagmistir. 32

Dagitim kanali yonetimi, dagitim kanal iiyelerini se¢gmekten ibaret bir konu degildir.
Gergekte, belki de en zor asama bu se¢imden sonra gelmektedir. Dagitim kanalinin
yonetimi i¢in uygun Orgiitsel stratejinin belirlenmesi daha fazla analiz ve dikkat
gerektiren bir konudur. Bu konuda zorluklardan korunmak ve basarili olmak igin sirketin
dagitim kanali parnerlerinin yanisira, onlarin hitap ettikleri pazarin 6zelliklerini de

dikkate alarak dinamik bir organizasyon yapisi kurmalar1 uygun olur. Bu yap1 her bir
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kanal i¢in farkliliklar icermek zorunda oldugundan, orgiitiin genel bir esneklige sahip

olmasi 6nemle 6nerilir. 2

Birden fazla dagitim kanalina sahip olan perakende firmalari, dikkate alacaklar1 karar
degiskenleri arasinda kurumsal imaj, fiyat ve mal ¢esitlerini de dahil etmek ve kanallar
arasinda bu ii¢ unsuru uyumlu kilmak zorundadirlar. Ozellikle kanal yapilar fiziksel,
sanal ve katalog iizerinden gergeklesen hetorojen cesitlilik gosterdigi durumlarda bu
konu basar iizerinde bliyiik rol oynar. Miisteri sadakati saglama, capraz kanal ile

miisteri tutma gibi hedefler i¢in bu yaklasim ¢ok yararli bir aractr. 3

Dagitim sorunlari birbiri ile iliskili iki baghk altinda ele alinmaktadir. Dagitim
kanallarinin belirlenmesi ve kullanimi ile mallarin bu kanallar i¢indeki hareketini konu

alan fiziksel dagitim.

3.1 Dagitim Kanali Tanim1 ve Cesitleri

Dagitim kanallari, birbirine dayanan organizasyon dizileri olup, {irliniin veya servisin

kullanilmasi veya tiiketilmesi i¢in yardimci olurlar.

Dagitim (pazarlama) kanali, imalat¢1 veya lreticiden ara kullanici veya tiiketicilere

kadar siralanan bir dizi 6zel ve tiizel pazarlama kisi ve kuruluslaridir.

Dagitim kanallari, herhangi bir iiriin veya hizmetin, iireticiden tiiketiciye dogru
hareketinde, miilkiyeti iizerine alan veya miilkiyetin transferine yardimer olan bir dizi

kisi ve kuruluslardir.

Bagka bir tanima gore ‘dagitim kanali’, {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglamak
amaciyla, isletme i¢i birimler ile isletme dis1 acenteler, toptancilar, perakendeciler vb.

gibi aracili veya aracisiz kuruluslarin olusturdugu bir 6rgiit veya yapidir.

Daha modern bir tanima gore dagitim kanali, ‘fikir, {irlin ve hizmetler gibi, degeri olan
seylerin dogus, ¢ikarim veya tiikketim noktalarina veya bu gibi {liretim noktalarindan son
kullanim noktalarina kadar gotiiriilmesiyle ugrasan, birbirine bagimli bir dizi kurum ve

kurulusun olusturdugu orgiitsel bir sistemdir.’
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Dagitim kanallar gesitli sekillerde siniflandirilir. Geleneksel olarak yaygin bir ayrimda,
kanal tyeleri arasindaki iligkilerin niteligi esas alinir ve so6z konusu iliskinin direkt

(dolaysiz, dogrudan) veya endirekt (dolayli) olmasina goére dagitim:
1. Direkt Dagitim

2. Endirekt Dagitim

1. Direkt Dagitim: Uretici isletmenin kendi satis drgiitiiyle; mamuliin dogrudan dogruya
tiikketiciye (nihai veya endiistriyel) satisin1 yapmasi halidir. Diger bir deyisle, alimsatim
islemi bir ucunda iireticinin diger ucunda tiiketicinin bulundugu dagitim kanaliyla
yapilir. Direkt dagitimda, iretici direkt olarak tiiketiciye hitap etmekte ve gerekli
pazarlama fpnksiyonlarin1 da kendisi yerine getirmektedir. Ancak direkt dagitimin

gerceklesmesi icin su kosullarin tiimiiniin veya bir kisminin bulunmasi gerekir.
- Uretim ve tiiketim bdlgeleri arasinda uzakligin az olmasi,

- Uretim veya tiiketim temposunun ayn1 veya benzer olmast,

- Tiiketici sayisinin az veya tiiketicilerin belirli merkezlerde toplanmis olmasi,

- Mamullerin yeterince standartlagmis olmasi

Direkt dagitimin Orgiitsel agidan, merkezi ve merkezi olmayan tiirleri vardir. Merkezi
direkt dagitimda; tiiketiciye mal teslimi fabrika depolari veya az sayidaki bolge
depolarindan yapilabilir. Fonksiyonlar bir noktada toplandig: i¢in rasyonellik agisindan
bu tiirlin yaralart vardir. Merkezi olmayan direkt dagitimda; yonetim koordinasyon ve
kontrol giigliigii ile karsilasilir. Daha ¢ok kolayda mallarda ve begenmeli mallarda
uygulanan bu dagitim tiiriinde, hukuki, yonetsel ve iktisadi bakimlardan bagimli

organlardan yararlanilir. Direkt dagitimin bazi avantajlari sdyle siralanabilir;

- Pazarlama karmas1 unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve diizeltmeleri yapar.

- Satis faaliyetleri etkin bir bicimde kontrol edilebilir.
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- Olaganiistii bir satis ¢abas1 ve teknik hizmet gerektiginde, iiretici, tiiketici ile yakin
iliski kurabilmesi sayesinde pazardaki degismeleri daha iyi izleyebilme olanagina sahip

olur.

2. Endirekt Dagitim: Uretici ile tiiketici arasindaki alim satim iliskisinin hukuki ve
iktisadi bagimsizlig1 olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir. Bagimsiz ticari
kuruluglar, dagitim kanallarinin ¢esitli diizeylerinde yer alan toptanci, yari toptanci,

komisyoncu, perakendeci, vb. dir.

3.2 Dagitim Kanallar1 Alternatifleri

Bir malin dagitimi degisik yollarla gerceklesir. Bazi isletmeler dogrudan dagitim
yollarimi kullanirken, bazi isletmeler degisik tiirde ve sayida aracilara yer verirler. Hem

tiiketim mallari, hem endiistriyel mallar icin gecerli bir dagutm kanali 6rnegi vermek

gulctiir.

3.2.1 Tiiketim Mallarinda Dagitim Kanallar1
Tiiketim mallarinda en ¢ok kullanilan bes kanal soyle ifade edilebilir;

1. Uretici — Tiiketici: Bu ilk alternatif, dagitimda en kisa ve en basit kanali olusturmakta
ve mal, aract kullanilmadan direkt olarak miisteriye ulastirilmaktadir. Tarimsal mallarda
ve bazi tiiketim mallarinin imalat yerinde direkt satisinda veya kisisel satis ve postayla
satig usullerinde goriiliir. Araci sayisi bakimindan sifir asamali kanaldir ve direkt

dagitim s6z konusudur.

2. Uretici — Perakendeci — Tiiketici: Tek satis aracisinin bulundugu bu kanal seklinde,
perakendeci, tireticiyle tiiketici arasinda yer alir. Bu sekilde, bir asamali dagitim kanali

tarimsal mallarda ve ev esyalarinda yaygindir.
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3. Uretici — Toptanci — Perakendeci — Tiiketici: Bu kanal, tiiketim mallarinda geleneksel
dagitim kanalidir. Kiiclik imalatgilarla kiiciik perakendeciler i¢in en uygun ve en

ekonomik olma 6zelligine de sahiptir.

4. Uretici — Acente — Perakendeci — Tiiketici: Baz1 isletmeler, toptanci yerine acente
veya komisyoncu vasitasiyla perakendecilere, 6zellikle biiyiik perakendecilere ulagsmay1

tercih ederler.

5. Uretici — Acente — Toptanct — Perakendeci — Tiiketici: Baz1 isletmeler, kiigiik
perakendecilere ulasmak i¢in, dordiincii alternatiften farkli olarak, acenteler vasitasiyla

toptancilara, toptancilar vasitasiyla da perakende pazarina ulasirlar.

3.3 Dagitim Kanallarinin Siniflandirilmasi
3.3.1 Iliskinin Tiiriine G6re Dagitim Kanallari

Kanal iiyeleri arasindaki iliskinin dogrudan veya dolayli olusuna gore dagitim kanallari
siiflandirilabilir. Dogrudan dagitim, kanal iiyelerinin dagitimini iistlendigi mal ya da
hizmetlerin dagitim islevinin tamamini yerine getirmesi demektir. Bu dagitimin

gerceklesebilmesi i¢in bazi kosullarin bulunmasi gerekir. Bunlar;

1. Uretimle tiiketim noktalar1 arasindaki mesafenin kisa olmast,

2. Uretimle tiiketim hizinm ayn1 olmast,

3. Tiiketici ya da miisteri sayilarinin az ya da belirli merkezlerde toplanmis olmasi,
4. Bir defada yapilan satin alma hacminin ya da birim fiyatin yiiksek olmasi,

5. Malin yeterince standartlagtirilmis olmasi.

Dogrudan dagitim, merkezi ve merkezi olmayan olmak iizere iki bigimde ytiriitiiliir.

Merkezi dagitim, talep noktalarinin merkezi bir depodan ikmal edilmesini ifade eder.
Daha etkin bir koordinasyon, yinelenen faaliyetlerin azaltilmasi ve mallar {izerindeki

denetimin daha etkin bi¢imde saglanmasina imkan vermesi gibi iistlinliiklere sahiptir.
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Merkezi olmayan dagitimda ise, talep noktalar1 ¢ok sayida ve tek bir ydentim altinda

olmayan depolardan beslenir. Bu tiir dagitimda maaliyet yiiksektir.

Dolayli dagitim; bir malin {ireticiden tiiketiciye aktarilmasinda, araya hukuksal ve
ekonomik bakimdan bagimsiz olan ticari isletmelerin girmesi demektir. Bu aracilar;

acenteler, toptancilar, perakendeciler ve bunlara benzer isletmelerdir.

Dagitim kanallari, yonetim bakimindan bireysel ve dikey dagitim kanallar1 olmak tizere
ikiye ayrilir. Geleneksel dagitim kanallari, bagimsiz ve 6zerk isletmelerden olusur. Bu
isletmeler birbirlerine nispeten zayif baglarla bagl, birbirlerini yatay ve dikey olarak

etkilemeyen ve birbirlerinden bagimsiz hareket edebilen isletmelerdir.

Dikey dagitim kanallari sisteminde, kanal iiyelerinin ¢abalari, faaliyet yontemleri ve
hatta davranislari, kanal i¢indeki liderin denetimi ve gdzetimi altindadir. Bu sistem, iyi
kurulup isletildigi takdirde, geleneksel dagitim sistemine gore daha etkin bir rekabet
Ustiinliigii saglayabilir. Dagitim kanallar1 arasindaki rekabet, bazi kanal iiyelerini bir
araya getirerek kendi aralarinda bir kanal liderinin 6nderliginde orgiitlenmelerine neden
olur. Bdyle bir oOrgiitlenmede amag, rekabetin neden oldugu olumsuzluklari ortadan

kaldirmak ya da azaltmaktir.

3.3.2 Biitiinlesmenin Yo6niine Gére Dagitim Kanallar

Dagitim kanalinda yer alan aracilar, bir yandan dagitim karlarindan daha fazla pay
alabilmek, 6te yandan baska dagitim kanallar1 karsisinda rekabet iistiinliigli elde etmek

ya da rekabeti karsilamak i¢in, kanal i¢inde biitlinlesmeye yonelirler.

Dikey biitiinlesmede bir kanal {iyesi geriye dogru arz kaynaklarini, ileriye dogru talep
noktalarini ele gegirmeye, boylece hem iiretim, hem de dagitim karlarindan daha fazla

yararlanmaya yonelir. Biitiinlesme, kanalin her diizeyinde baglayabilir.

Yatay biitiinlesme ise kanalin aym diizeyinde pazara yayilmayi ifade eder. Bir
perakendeci isletme, degisik yerlerde perakendeci isletmenin subelerini acarak zincir
magazalar olusturabilir. Pek cok siipermarket zinciri, miisterilerinin banka islerini

stipermarketlerde yapmasi i¢in bankalarla anlagsma yapiyor.
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3.4 Dagitim Kanallarinin Baglica Fonksiyonlari

Dagitim fonksiyonunu yerine getiren dagitim kanalinin baglica gorevleri en temel olarak

li¢ gruba ayrilir:
1. Toplama
2. Dontistiirme

3. Dagitma

Toplama fonksiyonu; bir dagitim kanalinin, ilgili miisteri kesiminin ihtiyaclarina
seslenen mal ve hizmetlerin belirlenmesini ve ilgili kaynaklardan bunlarin temin
edilmesini ifade eder. Bu sirada dagitim kanalinin tasima, depolama ve bilgi-haber

isleme gibi fiziki dagitim faaliyetlerinde bulunmas1 da gerekebilir.

Dontistiirme fonksiyonu ise; dagitim kanalinin tedarik ettigi mallar {izerinde yer, zaman,
cesit ve miilkiyet faydalarin kazandirilmasina hizmet eden faaliyetleri ifade etmektedir.
Bu faaliyetler sayesinde, dagitim kanalini olusturan organlar, ekonomik bir birim olarak
tireticiler ve nihai tiiketiciler arasinda yer alma imkani bulabilirler. Bu fonksiyon ayni
zamanda dagitim kanali organlarinin tipki bir iiretim igletmesi gibi ele alinmalarina da

imkan verir.

Dagitimin dontiistiirme fonksiyonu, mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyuldugu an ile bu
ithtiyacin karsilanma ani arasinda farklar goriildiigli hallerde daha iyi anlasilabilir.
Dagitimin miktar ve cesitler bakimindan mallara kazandirdigi diger faydalar, hep

doniisiim fonksiyonu sayesinde ger¢eklesmektedir.

Dagitim kanallarinin yerine getirdigi gorevlere biraz daha detayli bakarsak su

fonksiyonlarla karsilasiriz:

1. Alis — Veris lliskilerinde Rasyonelligi Saglama: Alicilarin ihtiyag duyduklar gesitli
mallar1 temin edebilmek i¢in bu mallar1 {ireten veya elinde bulunduranlarla temasa

gecmeleri kaginilmazdir. Bir alig - verigin gerceklesmesi icin taraflarin su veya bu tarzda
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iliskiye girmeleri gerekir. Ug ayr1 mala ihtiyag duyan birinin, {i¢ ayr1 kaynakla iliskiye
girmesi, eger ortada ii¢ tane de alic1 varsa, en az dokuz ayri iligkinin kurulmasi demektir.
Halbuki, bilinyesinde ii¢ ¢esit mal bulunduran bir dagitim kanali organi alici ve satici

arasinda yer alacak olursa, gerekli iliski sayis1 altiya inecektir.

2. Satis Fonksiyonu: Dagitim kanali organlarinin tedarik ettikleri mallar1 kendileri i¢in
esas aldiklar1 miisteri kesimine satmak, onlar tarafindan kullanilmalarin1 saglamak i¢in
gayret ettikleri goriiliir. Her isletme gibi, dagitim kanali organlar1 da kar etmek i¢in satig
yapmak zorundadirlar. Yeni misteriler arayip bulmak, onlarin satin almasi i¢in gereken
pazarlama faaliyetlerinde bulunmak, malin miilkiyetini kendinden sonraki kademede yer

alan kanal organina aktarmak baslica amag ve gorevleridir.

3. Risk Tagima Fonksiyonu: Alim-satim isinde, basta pazar sartlarindan dogan ¢esitli
risklerle karsilasilir. Malin elde kalmasi, ge¢ satilmasi, modasinin gegmesi, degerinin
azalmasi, bozulmast gibi riskler, dagitim kanalinin varligi sayesinde baskalarina
aktarilabilir. Mesela, bir iiretici malini dagitim kanalinin bir organina satar ve olasi

risklerden kurtulur.

4. Finanslama Fonksiyonu: Bu fonksiyon, dagitim kanali boyunca 6deme iligkilerinin
diizenlemesiyle ilgilidir. Kanal boyunca yukaridan asagiya veya asagidan yukariya
isletilebilir. Boylece alict ve saticilarin 6denme gliclerinde bir dengeye ulasilmast,

0deme zamanlarinin ona gore diizenlenmesi miimkiin olur.

5. Bilgi Aktarma Fonksiyonu: Finanslama fonksiyonuna benzer olarak, nihai alicilarla
ilk saticilar veya iireticiler arasinda ¢ok degisik tlirden bilgilerin asagiya veya yukariya
dogru akisinda dagitim kanali kurumlarinin 6nemli bir yeri vardir. Belli konularda
uzmanlasmis birer ekonomik varlik olan dagitim kanali organlar, faaliyet alanlari

kapsaminda ¢ok degerli bilgilerin hem {iretildigi hem de aktarildigi birer haberlesme
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noktasidirlar. Bu sayede iireticiler pazarda olup bitenleri ehil ellerden takip ederlerken,
nihai tiiketiciler de mallarini satin aldiklar1 veya almay1 tasarladiklari iireticiler hakkinda

ve onlardan kaynaklanan gesitli bilgileri edinme imkan1 bulabilirler.

6. Fiziki Dagitim Fonksiyonu: Dagitim kanalinin kendisinden beklenen gorevleri yerine
getirebilmesi i¢in, mallarin fiziki olarak {iretim noktalarindan tiiketim noktalarina kadar
akisini da gerceklestirmesi, en azindan bu tiir faaliyetlerle de ilgili olmas1 gerekecektir.
Tasima, depolama, stoklama, siparis isleme, bilgi ve mesaj aktarma, yiikleme-bosaltma

gibi temel faaliyetlerle fiziki dagitim gerceklestirilmektedir. 2°
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4. ULUSLARARASI PAZARLAMADA DAGITIM KANALLARI
4.1 Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Kanallarinin Onemi ve Kullanma Gerekliligi
Uluslararasi pazarlamada dagitim kanallarinin 6nemini asagidaki gibi agiklayabiliriz.

1. Pazarlama kanallarmma yonelik kararlar, nihai kullanici veya diger miisterilerin
odeyecegi fiyati etkiler. Ornegin, uluslararasi pazarlarda ihracatci tiiccar veya toptanci
olarak bagimsiz aracilarin kullanilmasiyla, bunlara 6denen para nihai alicinin 6dedigi

fiyatin 6nemli bir kismin1 olusturur. Eger aracilar bertaraf edilirse, fiyat diisiirtilebilir.

2. Kanallara yénelik politikalar iiretim kararlariyla baglantilidir. Ornegin; {iretimdeki
dalgalanmalar uygun kanal se¢imiyle Onlenebilir. Daha biiyiik tiretim kararliligi ile
biitiin kanal tiyelerinin yiiz yiize geldigi stok kontrol problemlerinin saf dig1 edilmesi

mumkindiir.

3. Kanal se¢iminde diger 6nemli bir unsur da kanal gelistirme siirecinin yavas ve pahali

olabilecegidir.

4. Uluslararas1 pazarlama kanallarinin belirlenmesinde, ekonomik faaliyetlerde goriilen
dalgalanmalar da 6zel bir 6neme sahiptir. Ciinkii tipik bir imalatg1 bir¢ok tilkede faaliyet

gosterebilir. Ekonomi ise sehirden sehire veya iilkeden iilkeye farklilik gosterir.

Kanal se¢imi, pazarlama karmasinin énemli bir parcasidir. Kanal kararlari, pazarlama
kararlarinda yapilan diger faaliyetlerde bir imalat¢i i¢in mevcut alternatifleri sinirlar,

imalatg1 kanal se¢imine harcadigl zamanla vermesi gerekn diger kararlarin ¢cogunu verir.

Diger yandan, mamullerin tiiketiciye ulastirilmasinda dagitim kanali kullanma

gerekliligi; maliyetler, rasyonellik, uzmanlik ve tasarruf agisindan s6z konusudur.

4.2 Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Kanali Segiminde Kullanilan ilkeler

Dagitim kanallariyla ilgili baz1 genel ilkeler vardir ki, bunlar kanal se¢iminde ve

yonetiminde 6nemli yarar saglar. Bu ilkeleri asagidaki gibi siralayabiliriz;
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1. Pazarlama amaglarinin belirlenmesi; bu madde herhangi bir planlamanin ilk

maddesini olusturur, ilk adimdir. Bu olmadan planlama yapmak imkansizdir.

2. Dagitimin her diizeyinde durum degisikliginin degerlendirilmesi.

3. Ulke bazinda dagitim politikasinin bazi sartlara gore belirlenmesi;

a. Kullanilacak dagitim diizeyi

b. Kullanilacak ihracat tipi

c. Thracatin sekilleri

4. Dagitim zincirinde biitlin organizasyonlarin performans standartlarinin belirlenmesi.
5. Dagitim kanallarinin performans 6l¢limiiniin anlaminin belirlenmesi.

6. Beklenen performans ile gercek performansin karsilastirilmast.

4.3 Uluslararasi1 Pazarlarda Kanal Stratejileri

Kiiresel pazarlara stratejik yaklasimlar1 dort alternatifte toplayabiliriz. Bir sirket bu
alternatiflerden birini veya bunlarin bilesiminden ftrettigi farkli bir yontemi segebilir.

Secimi belirleyen ana unsurlar, sirketin 6zel amaglar ile pazarin kosullaridir.

Dort stratejik yaklasim; ihracat, lisans verme, ortak girisim ve dogrudan dis yatirimdir.
Bunlardan ihracat en kolay icra edilenidir. Diger tigli; yabanci iilkerlerde imalat veya
depolama tesisleri kurmay1 gerektirmesi, ek olarak yerel isbirlikleri gerektirmeleri

nedeniyle daha karmasik ve yonetimi zor konulardir.
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[HRACAT

Uluslararas: Dagitim Kanallari

Ulusal Dagitim Kanalari

GLOBAL
Dogrudan
Ortak
Sahiplik

Sekil 3. Alternatif Uluslararas: Stratejiler (David Frederick Ross)*’

4.3.1 ihracat

Kiiresel ticaretin en yaygin sekli, iiriinlerin yabanci pazarlara ihrag edilmesidir. Ihracat;
fiilli pazarlama ve lojistik faaliyetleri uluslararasi aracilar tarafindan gerceklestirilmesi
nedeniyle az zahmetli, dolayisiyla hata oram da az olan bir ¢alismadir. Ihracat, pasif
veya aktif bicimde gerceklestirilebilir. Pasif tiirde, sirketler iiriinlerini degisik zaman
araliklarinda veya yabanci miisterilerinin talep ettikleri zamanlarda gonderirler. Akif
ihracat ise; stratejik bir karar olan, satiglar1 yabanci pazarlara yayma niyetinin
uygulamasidir. Aktif ve pasif stratejiler; iirlin hatlarinda, dagitim kanallarinda, ic
organizasyon yapisinda, yatirimlarda ve kurum misyonunda neredeyse hi¢ degisiklik

gerektirmezler. Ihracat, endirekt veya direkt bicimde yapilir.

1) Endirekt ihracat: Cok az caba gerektirmesi nedeniyle dis ticarete ilk adimi atacak
firmalara endirekt ihracat yapmalar1 Onerilir. Endirekt denmesinin nedeni, ihracatin

hedef iilkedeki aracilar iizerinden gergeklestirilmesidir. Endirekt ihracatin avantaji;
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kiiresel lojistigin karmasikligindan, glimriik ve vergi biirokrasisinden biiylik olgiide
kaginmay1 saglamasidir. Ek olarak; yatirim riskinin ¢ok az olmasi, is ylikiinlin aracilara
delege edilmesi diger oOzellikleridir. Bunlarin disinda; ihracat¢1 sirketin = siyasi
gelismelerden, ekonomik dalgalanmalardan etkilenmemesi, zaman iginde satislarin veya
karliligin azalmasit nedenleriyle pazardan kolayca ¢ikmayr saglamast da Onemli
hususlardir. Konunun negatif tarafi, sirketin son maliyet ve iirlin telimi {izerindeki

kontrol giicliniin kaybolmasidir.

Endirekt ihracatin gesitli tiirleri bulunmaktadir. Bunlar;

- Uluslararasi Ticaret Sirketi: Bu araci tiirii pek ¢ok isleri yerine getirir. Bunlar arasinda
satin alma ve satig, iirlinlerin ihracat¢ir firmadan yabanci miisteriye gonderilmesi i¢in
tasima ve depolamanin diizenlenmesi, doviz oranlarindaki dalgalanmalarin absorbe

edilmesi, danigmanlik hizmetleri ve diger lojistik konular bulunur.

- fhracat Tiiccarlar1 (Export Merchants): Bu firmalar, uluslararasi toptancilardir. Dahili
toptancilara benzer sekilde dahili iireticilerden ve dagiticilardan mal alip, paketleyip,
yabanci pazarlara gonderirler. Her ne kadar bazi ihracat tiiccarlar1 yabanci tlkerlerde

hedef pazarlara yakin tesislere sahip iseler de ¢cogu, hedef iilkelerdeki aracilarla ¢aligir.

- Yerlesik Satin Alicilar (Resident Buyers): Yabanci firmalar ve hiikiimetler, satin
almacilar1 dogrudan ihracat ilkelerine gonderirler. Bunlarin sorumluluklari; satici
belirleme, satin alma ve satin aldiklarini kendi iilkelerine géndermedir. Orn; ABDIi
Sears sirketi yabanci lilkerlerde dogrudan imalat¢cidan alim yapip, ABD’ ye gdnderen

satin almacilar ¢alistirmaktadir.

- Thracat Komisyon Evi (Export Commision House): Bu aract tiirii, yerlesik satn almaci
ile ayn1 islemleri yerine getirmekle beraber; satin alma yapan firmanin ¢alisant olmayip,
onun miizakere yapma, satin alma ve sevkiyat i¢in yetki verdigi bir temsilcidir. Bu

nedenle kendisine yaptig1 alimlar tizerinden komisyon ddenir.

- Ortak Imalatc1 ( Allied Manufacturer): Bir partner ile ihracat yapmak kolay ve maliyet

etkin bir yoldur. Fiiliyatta dis ticaret faaliyetleri oturmus bir firma, yerli iireticilerle
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isbirligi yaparak {irlinleri onlarin géndermelerini isteyebilir. Bu odel, her iki tarafa da
avantaj yaratir. Alict firma sevkiyat yiikinden korunmus olur, iretici firma da
sevkiyatlarina diger firmalarin siparislerini de ilave ederek, ekstra bir ekonomi yaratma

firsat1 bulur. Boylelikle yatirim gereksinimi de minimum diizeyde kalmis olur.

- fhracat Yoénetim Sirketi (Export Management Company): Bir ihracat yonetim sirketi,
bir iiriin hattinin veya bir sirketin iirlinlerinin ihracati i¢in yabanci Pazar uzmani olarak
calisir. Bu firmalarin pek ¢ogu, ihracat¢i adina satis ajani seklinde calisir, geri kalan

firmalar biiytikliikleri oraninda tirtinleri satin alir ve tekrar satarlar.

2) Direkt Ihracat: Yukarida belirtilen endirekt ihracatin avantajlarina karsin, bazi
firmalar iirlinlerini dis iilkelerdeki aracilara dogrudan satmay1 tercih ederler. Bu tercih,
sirketin bir ihracat departmani kurmasini gerektirir. Bu departmanin sorumlulugu, ticaret
yapilan her iilkeye uygun olacak gerekli dagitim kanallar1 kurmak ve yonetmektir. Bu
departman hedef iilkeler i¢in araci1 adaylarini bulur, seger, iliskileri yliriitlir, motive eder,
tim uluslararas1 sevkiyat gereksinimlerini planlar, dokiimanlar1 hazirlar, islemleri
yiirlitiir. Dogrudan ihracatin belirgin avantaji, yurtdisina génderilen {irlinler lizerindeki
kontroliin yiiksek diizeyde olmasidir. Dezavantajlari, genel giderler ve ekstra

maliyetlerde ortaya cikar.

Dogrudan ihracatin degisik tiirlerde aracilari bulunur. Bunlar;

- Sirket ici (domestic based) Thracat Departmani veya Boliimii: Pek ¢ok sirkette ihracat
miidiiri ve onun ekibinin yonettigi ihracat departmani veya boliimii bulunur. Ekip; fiili
satiglar1 gerceklestirir, sevkiyatla, dokiimantasyonla ve kanallarin olusumuyla ilgili

calismalar1 gerceklestirir.

- Di1s Satig Subeleri / Bagli Kuruluslar: Yabanci tilkelerde biiyiik miktarlarda satis yapan
sirketler, bir satis ofisinin veya bagli sirketlerinin o iilkelerde kurulmasini tercih

edebilirler. Yabanci iilkekerdeki subeler, ihracatciya pazarlama kararlar1 ve iirlin
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konumlama konularinda yiiksek diizeyde kontrol olanagi saglar. Subeler kendileri i¢in
gerekli kadrolar1 temineder ve hizmetleri satin alirlar. Islevleri iginde depolama,

promosyon yapma, ve diger pazarlama faaliyetleri yer alabilir.

- Seyahat Eden Ihracat Satis Temsilcileri: Ihracat firmalari, satis temsilcilerini yabanci

tilkelere dogrudan gondererek ihracat ve satig baglantilar1 yapmay1 da deneyebilirler.

- Yabanci Toptanci, Acenta ve Tiiccarlar: Bu araci kategorisinde degisik tiirler bulunur.
Dis Satis Acentasi, bagimsiz ¢alisan ihracat firmasi adina satig arttirma calismalar1 ve
satis s0zlesmeleri yapan tiirdiir. Acenta genellikle satislardan komisyon alir. Gergeklesen
satig, ihracatgr tarafindan gonderilir. Dig ticaret distribiitorleri ise ihracatgidan mali

dogrudan alir, kendi fiyat, promosyon ve pazarlama stratejilerine gore c¢alisirlar.

- Dogrudan Satiglar: Direkt ithracatin en az kullanilan tiirtidiir. Bu yontemde ihracatgilar
iriinlerini yabanci perakendecilere, hatta son kullanicilara dogrudan satmaya g¢abalarlar.
Normalde bu ihracat tiirii, yabanci devletlere ve kurumlara yiiksek fiyatla satilan 6zel

mallar i¢in kullanilir.

4.3.2 Lisanslama

Ihracata benzer bir sekilde, imalat siireglerinin lisanslanmasi ile iiriinlerin dagitilmas:
kiiresel pazarlara girmek i¢in gorece sade ve maliyet etkin bir metottur. Lisanslama, bir
tilkedeki ireticinin (licencer), baska bir iilkedeki {iiretim tesislerine sahip firmaya
(licencee) imalat siiresini, ticari markasini, patentini, teknik yardimini, ticari sirrini,
know-howini veya diger yeteneklerini bir sdzlesmeye dayali olarak kullanma hakkini
vermesi seklinde tanimlanabilir. Bu haklarin verilmesi karsiliginda, firma bir bedel

(royalty) alir.
Lisans s6zlesmesinin amaglar1 agiktir:

- Lisansor, ihracat pazarina minimum risk ve sermaye yatirimi ile girmis olur.
Lisans alan firma ise, bilinen bir markay1 saglikli bir yolla iiretip satarak kazang
elde eder. Lisanslamanin iyi bilinen 6rnekleri olarak, Coca-Cola ve Mc Donalds

gosterilebilir. Her iki firma da yabanci pazarlara lisanlama (franchising) ile
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girmektedirler. Uriinlerinin ismini, siire¢lerini ve yar1 iiriinlerini hedef

pazarlardaki siselere ve gida hizmeti sunan firmalara lisanslamaktadirlar.

- Lisanslamanin ihracata karsi cesitli avantajlar1 vardir. En basta lisanslama,
trlinlin pazarlanmas1 ve dagitilmasi konusunda lisansor firmaya blyiik giic

saglamaktadir.

- Lisanslama ayni zamanda biiyiik bir sermaye yatirnmi da gerektirmemektedir.
Lisanslama, lisansore diistik riskle yabanci pazarlara girme, yabanci pazarlarda
kosullar degistiginde anlagsmalar1 bozma ve degistirme esnekligi de sunmaktadir.
Konunun negatif tarafi, lisans alan firmanin sézlesme kosullarina uymamasi
durumunda lisansor firmanin elinde yalnizca s6zlesmeyi sona erdirme giicliniin
bulunmasidir. Ancak beraber calisilan siire icinde lisans almis olan firma,
konuyu 6grenmis ve bagimsiz calisabilir hale gelmis olabilmektedir. Bu durumda
lisansor bagka bir partner bulmus olsa bile, ilk partneri kendisi igin artik bir
rakiptir. Bu rekabet, lisansor firmanin pazarini kiigiiltecek hatta pazara yeniden

girmesini engelleyecek boyutta olabilir.

Yabanci pazarlarda lisanslamanin degisik formlar1 bulunmaktadir. Bunlardan
biri, bir yonetim s6zlesmesi ile lisansor firmanin alici firmaya yonetim hizmetleri
satmasi, fabrikasini, dagitim merkezini, diger tesislerini nasil yoneticegine iliskin
profesyonel danigmanlik sunmasidir. Yonetim sozlesmeleri, yabanci pazarlara
girmek icin diisiik riskli bir metottur. Ozellikle lisansor firma, lisans alan
firmanin hissedar1 olmay1 hedeflediginde giizel bir tercihtir. Diger metot,
sOzlesmeli imalattir. Bu metotta firma, yabanci firmaya {irlinlerini liretmesi ve
dagitmasi hakkini devretmektedir. Her ne kadar lisanslama prosesler iizerindeki
kontrolii kaybetme potansiyeli gibi bir zaaf gosterse de, pazar olgunlastiginda

yerel iiretici ile ortak olma veya onu satin alma firsat1 da sunmaktadir.

4.3.3 Ortak Girisim (Joint Venture)

Diger iki stratejiden farkli olarak, joint venture kurma karar1 yabanci bir sirketi yonetme

isine dahil eder. Normal olarak joint venture, sirketin ortaklik olusturma ve boylelikle
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bir miisteri kitlesine erigme arzusu nedeniyle gergeklesir. Joint venturelar; var olan bir
yabanci sirketin olanaklarindan yararlanmak, onlar1 gelistirmek, boylece her iki tarafa da
yarar saglamak amaciyla imalat ve dagitim operasyonlarma yatirim yapilmasiyla
gerceklesir. Bir sirket, Joint venture ile iiriin dagitim operasyonu ve pazarlama

stratejileri konularinda bagka bir iilkede kontrol giicli kazanir.

Ortak girisim, uzmanlik yeteneklerini ya da kurulu bir fiziksel dagitim sistemini yabanci
partnerle kullanilmasi olanagi sunar. Bazi durumlarda hiikiimetler, yabanci sirketlerin
ilke pazarina tek basina girmelerini engeller. Az gelismis tilkelerde, hiikiimetlerin yerli
tiriinlerin, yerli endiistrilerin gelismelerini desteklemeleri bu kararlar1 getirebilir. Yerel
bir firma ile ortaklik, bu kisitlamay1 asmay1 saglar. Eger bir firma parasal sermaye ve
entellektiiel sermaye konularinda yetersizlikler icindeyse, dis pazara girmek icin joint

venture bir ¢6ziim yolu olabilir.

Bununla beraber, joint venturelarla ilgili ¢ok sayida zaaflar da bulunmaktadir. Bunlarin
basinda 6nemli derecedeki ticari riskler gelir. Yabanci firmalar, ortak girisimle faaliyet
gosterdikleri iilkede elde ettikleri karlari, kendi iilkelerine transfer etmek isterler. Bu
koudaki anlasmazliklar ve hiikiimektlerin kisitlamalari, yatirnmlardan beklenen geri
doniisleri azaltabilir (inhibit). ilave olarak; iiriin, pazarlama ve dagitim kanali
stratejilerinde de anlasmazliklar olabilir. Farkli goriisleri dengelemek, uzlasmak, her iki
taraf i¢cin de asilamayacak zorluk derecesine yiikselebilir. Bu durumda joint venture, ¢ok
uluslu bir sirketi 6zel pazarlama ve dagitim stratejilerini uygulamaktan alikoyan bir

engele doniisiir.

4.3.4 Dogrudan Sahiplik

Yabanci bir iilkedeki imalat ve dagitim sirketlerinin dogrudan sahigligi, bir kuruma

kontrol giicli veren, bunun yaninda ¢aba gerektiren bir segcenektir. Bir araci veya bir
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girisim partneri yerine dogrudan sahiplik modeli; tesisler, personel, pazarlama ve iiriin

dagitimu ile ilgili tiim konularin sorumlulugunu getirir.

Sahiplik, iki metot ile olabilir; birincisinde sirket yeni bir tesis yatirimi yapar. Bu metot

digerine gore daha zordur. Ciinkii sirket pazarlama ve dagitim kanali temaslar1 yapmak,

tesis se¢mek, personel istihdam etmek, ekipman almak ve diger konular i¢in sermaye

koymak zorundadir. Ikincisi; ¢ok daha maliyet etkin ydntem, oturmus bir yabanci

firmay1 satin almaktir. Bu durumda yapilacak sey, yalnizca 6nceden var olan yapiy1

almak, iirlin ve pazarlama konularinin gerektirdigi degisiklikleri yapmaktir.

Dogrudan sahip olmanin ¢ok anlamli bazi avantajlar1 vardir;

Kurum yabanci sirketi tam olarak kontrol ettigi i¢cin pazarlama, iiriin konumlama
ve dagitim stratejilerinde bir miidahale olmaksizin uygun gordiigii politikalari
izler. Bu konu, diinya genelinde ayni stratejiyi uygulamak arzusundaki ¢ok

uluslu sirketler i¢in kritik 6nemdedir.

Dogrudan sahiplik sirkete fiyat tabanli rekabeti daha kolay uygulama olanag:
sunar. Cilinkii maliyetler agisindan iirlinleri ihracat iilkesinde yaparak tagima

maliyetlerinden ve ihracat vergilerinden korunma olanagi bulunmaktadir.

Uciincii  konu; yeni girisim/yerel sirket, ucuz isgiicii, ucuz hammadde,

tesviklerden yararlanma,
Dordiinciistii; sirket yabanci iilkenin ekonomisine katkida bulundugu i¢in daha 1y1
bir imaja kavusabilir.

En sonunda sirketin yabanci iilke bilgisi gelistiginde, yerel kosullara daha uygun
pazarlama teknikleri uygulayabilir ve gereksinimlere daha iyi karsilik veren

¢Oziimler sunabilir.

Bu vyararlar ¢ok temel olmakla birlikte, dogrudan sahip olmanin sakincalar1 da

bulunmaktadir. Bunlarin en belirgin olani, sahip olmanin getirdigi risktir. Devaliiasyon,
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politik calkantilar, daralan pazarlar, yerli mal lehine gelisen tutumlar ana risk
konularidir. flave olarak, yatirrm yapan firma kaynaklarini kullanmis oldugu igin firsat
maliyetlerine katlanmis olmaktadir. Olumsuz kosullar lilkeden ¢ikmay1 gerektirdiginde
tesis ve ekipmanlarin elden ¢ikarilmasi, maas tazminatlar1 gibi konular disinda, sirketin

sOhretinde de asinmalar olusur. Bu nedenle dikkate alinmasi gereken bir konudur.

4.4 Uluslararas1 Dagitim Ag1 Yonetimi

Uluslararas1 bir dagitim agimi kurmak ve yonetmek; global market kanallariin
gereksinimleriyle baglantili olarak, yurti¢i dagitim sistemine ek olarak satig sartlari,
fiyatlama, nakliye ve depolama gibi pek cok ilave fonksiyonu igerir. Bunun yanisira,
dagitim fonksiyonlar1 her ne kadar global olsa da, dagitim kanallarinin yapt ve
performans kriterleri diinyanin her yerinde farklilik gdsterir. Genel olarak bir iilkenin
dagitim kanallarindaki yapisal gelisme seviyesi, diger iilkelerin ekonomik ve teknolojik
geligsmeleriyle paralel olarak algilanir. Ancak, Bowersox ve Cooper’ 1n belirttigi gibi,
gercek global dagitim yapilanmalari tilkelerin sosyal, kiiltiirel, ekonomik, teknolojik ve
politik sartlariyla dyle igige girmistir ki, 6zel bir formu tiim diinya i¢in genellestirmek
miimkiin degildir. Sonug olarak; global ticaretin bir pargasi olmak isteyen sirketler, etkin
global stratejiler yiiriitebilmek i¢in ticari partnerlerinin pazarlama ve dagitim kanallar

yapisini siirekli olarak takip etmeli, anlamaya ve uyum saglamaya ¢aligmalidirlar.

Genel olarak global bir dagitim kanali kurmak; maliyet, {iriin konumlandirma, satis ve
karlilik, kanal kontrolii ve esneklik gibi konular1 beraber degerlendirerek kararlar
almaktir, ki bu konular ayni zamanda yerel kanallarin gelistirmeyi amagladig
hususlardir. Bununla birlikte, sadece global kanallara 6zel birka¢ konu vardir; satis,
pazarlama, fiyatlama, yatirim ve 6deme, ve dokumantasyon gibi hususlar ilgilendiren

konular gibi.

Global bir dagitim kanalin1 kurmak ve devam ettirmek; pazarlama unsurlarini etkin bir
agitim a1 olusturacak sekilde dizayn etmeyi, fayda ve maliyetleri izlemeyi ve bikip
usanmadan miisteri hizmetlerini kalict bir sekilde gelistirecek yollar aramayi gerekli

kilar. Asagidaki noktalar, bu konuyu daha derinlemesine agiklayacaktir;
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Hizmet / Maliyet Unsurlari: Herhangi bir pazarlama kanali olusturmada, hedeflenen
iriin ve servis hizmetlerini ve bunlarin birbirleriyle 6rtiisme maliyetlerinin ¢ergevesini
yatirim belirler. Bu durum, global bir dagitim agi olustururken kismen dogrudur.
Cesitliligin ve kisitlarin artmasi, servis ve maliyet oranlarmi anlama ve uygulamada
zorluklara neden olabilir. Iletisim akisi; mesafeler, dil farkliligi, kiiltiirel ve yasal
faktorler nedeniyle kolayca kesilebilir. Dokiimantasyon, yogun ve uzun zaman anlan bir
islemdir. Ayni zorluklar sermaye akisi i¢cin de gecerlidir. Nakit 6demelerde, para
transferlerinde (konvertibilite agisindan), fiyatlamada, kredi yonetiminde, sigorta ve
yiikiimliiliiklerde pek ¢ok engeller vardir. Bunun yanisira; yasal ve diizenleyici kisitlar,

giimriik ve vergiler, ithalat ve ihracat kisitlamalar1 ve de yerel yasalar 6l¢iimii zorlastirir.

Sonug¢ olarak; iletisim hattindaki kanallarin sayisi, uzun mesafeler i¢in kullanilan
intermodel tasimacilik sistemi, paketleme ve etiketleme islemleri, maliyet ile servis
seviyesi arasinda kesin kiyaslama sonuglar1 verebilecek bir dlglimleme sistemi kurmay1

engelliyor.

Maliyet unsuruna kars1 etkin bir servis olusturmada, Bender dort servis kriterine ihtiyag
duyuldugunu soyler; cevaplama zamani, siparisi tamamlama, yiikleme dogrulugu ve
yikleme sartlari. Bu faktorler, herhangi bir degerleme yaparken, son derece 6nemli

hususlardir.

Cevaplama zamani; miisteriden siparigin alinmasindan itibaren, miisterinin tiriinleri
teslim almasina kadar gegen siiredir. Global dagitim sézkonusu olunca, Pazar uzun
gecikme zamanlarina karsi daha az hassastir. Kanallarin biiyiikliigii ve karmagsikligi
nedeniyle yabancit miisteriler, daha yavas servisi kompanse edebilmek i¢in stok ve
hazirlik zamanlarin1 buna gore diizenlerler. Yine de, uluslararasi bir distributor siirekli
olarak teslimat sevisini gelistirici veya maliyetlerini diislirlicii metotlar1 aragtirmalidir.
Dagitim sistemini gelistirmek, evrak ve islem akigini diizenlemek, tedarik zinciri
uygulamalarin1 bilgisayar ortaminda gerceklestirmek, bu ve bunun gibi gelistirici

yontemler {izerinde ¢alisilmalidir.
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Kanalin boyutunu ve teslimat i¢in gereken zamani géz oniine alirsak, diger ii¢ kriterin
¢ok daha 6nemli oldugunu goriiriiz. Hatta en 6nemlisinin siparisi tamamlama oldugunu
sOyleyebiliriz. Siparis tamamlama, gerceklesen teslimatin orijinal siparisteki iiriin ve
miktar gereksinimini karsilama orani olarak tanimlanabilir. Bu oran yiikseldikge, lojistik
maliyetler de buna baglh olarak diisecektir. Yikleme dogrulugu; belirli bir zamanda
dogru iiriin, mikrar ve benzeri unsurlar ile nakliye sayis1 arasindaki orandir. Dogruluk
orani, kontrol seviyesine baghdir. Yiiksek kontrol seviyesi, yiiksek maliyet demektir.
Global bir dagitim aginda ise, diisiik dogruluk oran1 agir1 maliyet getirir; iade siireci, geri

yiikleme, siparis iptali ve miisteri kayb1 gibi.

Nihai hizmet/maliyet elemani sevk kosuludur. Bu 06l¢ii iyi kosulda teslim edilen
siparislerin sayisiin toplam siparis sayisina béliinmesiyle hesaplanir. I¢ sevkiyatlardan
farkli olarak uluslararasi siparisler bir kag kez elleglenir. Her ellecleme siparisin hasar
gorme olasiligint arttirir. Siparislerin gecikmesi, ambalajlama ve elleclemenin yaninda
hasra goérmemis siparisler onemli bir hizmet/maliyet elemanidir. Yanit zamaninin
tyilestirilmesine benzer bicimde kiiresel distribiitorler bu servis/maliyet bileseninin

tyilestirilmesi konusunda durmaksizin ¢aligirlar.

Ister ig, ister kiiresel dagitim olsun amac aymidir: “Uriinleri kaynagindan hedefine

olabildigince ¢cabuk ve maliyet etkin bigimde ulastirmak.”

Bu amacin haricinde i¢ dagitim ile kiiresel dagitim herhangi bir ortak noktaya sahip
degillerdir. Kanal yapilar1 da, dagitim teknikleri de tamamiyla farklidir. Muhtemelen en
asikar fark, kiiresel kanaldaki farkli seviye sayisidir. En iist diizeyde kiiresel kanal, dort
ayr1 seksiyondan olusur. Yurtici kanal, iilkelerin arasindaki kanallar, iilkelerin ig¢indeki

kanallar ve alicilardir.

Yurti¢i kanal, olduk¢a homojendir. Ancak; sevkiyat yabanci limanlardan miisteriye
dogru transite basladiginda, ¢ok sayida yabanci iilkede, ¢ok sayida indirme, yeniden
yiikleme, tagima konsolidasyonu ve depolama islemleri goriir. Bu dagitim diigiimleri
araci, giimriik, tarife kontrol noktas1 veya stoklama yerlerini temsil eder. Ilave olarak,
dagitim kanalinin goreli bliyiikliigii yiiziinden tedarik¢iyle miisteri arasinda ¢ok sayida

anlamli segenek bulunur. Ornegin siparisler, kanala pek ¢ok farkli noktadan sokulabilir.
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Kiiresel agin biiyiikliigii ve esnekligi dolayisiyla planlama grubunun maliyet ve hizmet
amaglari ile pazarlama, {iriin ve finansal stratejileri hizalayarak kanali optimize etmesi,

kritik 6nem tasiyan bir konudur.

Saticilarin Uluslararasi Yurtigi
Dagitim Dagitim Dagitim Alict
Kanali Kanallan Kanallan

Sekil. 4 Uluslararas1 Kanallara Genel Bakis (Ross)*’

Picard, makalesinde kiiresel kanallar1 dort sistem seklinde segmente etmektedir. Bu
sistemler, yukarida anilan dort kanal stratejisine kars1 gelmektedir. ilk sistemde, iiriinler

orijin lilkeden aracilara veya miisterilere dogrudan gonderilmektedir.

ﬁ
D1s

Tedarik Pazarlar
Kaynaklan ) e
y %
./

Sekil 5. Global Ticarette Direkt Sistem (Ross)*’

Bu sistemin avantajlar1 yurdiginda herhangi bir depoya veya konsolidasyon islemine

gerek duymamasi ve dagitim kanalinda daha az iirlin bulunmasidir.

Sistemin ciddi zaafi, miisteri tesliminin uzun siirede gergeklesmesidir. ilave olarak,

tedarik hattinin uzunlugu sevkiyati aksamaya ve gecikmeye agik tutmaktadir.
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Son olarak, ambalaj ve dokiimantasyon maliyeti diger ii¢ sisteme gore normalde daha
fazladir. Ikinci kanal sistemi (Sekil 6), dogrudan sevk sisteminin bazi problemlerini

yurti¢i depo ile miisteri arasina bir konsolidasyon merkezi kurarak ¢6zmeyi dener.

Yurtici
Pazarlar

. / | __»e Pazar
Konsolidasyon »e Pazar

Tedarik ;
Kaynaklar Merkezi —»e Pazar

Transit Tedarik

Hat Hatlar1

Sekil 6. Konsolidasyon Stratejisi (Ross)’

Konsolidasyon merkezinin amaci, toplam tasima maliyetlerini azaltmaktir. Uriinler,
orijin iilkeden biiyiik miktarlarda (bulk) olarak génderilir ve konsolidasyon merkezinde
bireysel miisteri sipariglerine ve stok birimlerine doniistiiriildiikten (bulk break) sonra
yabanci pazara dagitilir. Son iki kiiresel kanal sistemi, ilk ikiden yabanci pazarda depo

kullanmasi ile ayrilir.

Ugiincii sistem (Sekil 7), envanterlerin orijin iilkeden yabanci iilkedeki depoya
gonderilmesini Ongdriir. Bu ayarlamanin yararlar1 agiktir. Yabanci iilkedeki depoya
mallar diisiik hizli1 tasima modlari ile bulk olarak gonderildiginden, nakliye masraflari
azalir. Siparis teslim siireleri, ilk iki sisteme gore daha kisadir. Miisteriler, iiriin ve
miktar segimlerinde ¢ok biiyiik esneklige sahiptirler. Ciinkii sevkiyat, adeta bir sirket igi

(intra company) transfer niteligindedir. Glimriik ve dokiimantasyon maliyetleri de
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azalmistir. Sistemin negatif yani, yabanci bir iilkede tesis bulundurmasinin getirdigi

maliyetler ve yiiksek pipeline (kanal) envanterleridir.

YURTICI PAZARLAR
\
: Konsolidasyon Pazar
Tedarik Merkezi

Kaynaklar 7 Pazar
Pazar

Transit Tedarik

Hat Hatlar1

Sekil 7. Yurti¢i Konsolidasyon Stratejisi (Ross)*’

En son kiiresel kanal sistemi, yabanci tilkedeki depo konseptini genisletir boylelikle tek,
stratejik bicimde konumlandirilmis depodan baska tlkelere de satis yapmayir ongoriir
(Sekil 8). Bu sistemin en Onemli avantaji; tesis sayisinin azalmasi, envanter
maliyetlerinin azalmasi, buna ragmen temin siirelerinin kisalmasit ve miisteri
esnekliginin korunmasidir. Ancak bu yararlar, sevkiyatlarin diger yabanci iilkelere

gonderilmesi icin katlanilan nakliye ve yonetim maliyetleri ile dengelenir.
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YURTICI PAZARLAR
\

: Konsolidasyon Pazar
Tedarik Merkezi Pazar
Raynaklan T Pazar

Transit Tedarik

Hat ar
= = A ——h ~h

Pazar Pazar Pazar Pazar Pazar Pazar
A Ulkesi B Ulkesi C Ulkesi

Sekil 8. Birden Cok Ulke I¢in Konsolidasyon Stratejisi (Ross)’

Cok iilkeli depolar, ideal olarak serbest ticaret zonlarina yerlestirilir. Boylelikle yerel
giimriik vergileri elimine edilmis olur. Hangi kanal sitemlerinin kominasyonunun
kurulacagi, kanal planlayicilarinin {iriiniin dogasi, pazar, ihracat gereksinimleri ve
yurtdisi ortam gibi kounulara iliskin ¢ok sayida kritik faktoriin dikkatlice incelenmesi ile

karara baglanir.

Uriine iliskin konular; deger yogunlugu, iiriin hattinin degiskenligi, bozulabilirlik,

demode olus, {iriin yasam ¢evrimi i¢inde bulunulan pozisyon ve beklenen devir hizidir.

Pazar iligkili konular; yabanci miisteri sayisi ve biiyiikliikleri, beklenen hizmet diizeyi,
satis hacmi, yabanci aracilarin kalitesi veya sirketin sahip oldugu dagitim kanalinin

kalitesi, tirtiniin uygunlugu ile biiylime beklentisidir.

Thracat iliskili faktorler; ihracat pazarlama stratejisi, aracilarin uzmanliklar1 ve firma

Olcegi gibi faktorler etrafinda sekillenir.

Yabanci ortam konulari; kiiresel kanal altyapisinin yetkinligi, politik ve ekonomik
istikrar, hiikiimet miidahalelerinin diizeyi, giimriik kisitlar1 ve giicli maliyet etkin

yabanci partnerlerin ve sdzlesmeli tagimacilarin iizerine odaklanir.
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Bu ana faktorleri kullanarak, planlamacilar ¢ok sayida farkli kiiresel kanal sistemi
kurabilirler. Ornegin; bir dogrudan kanal sistemi, biiyiik yabanci miisterilere bulk
sevkiyat yapmada kullanilirken; ¢ok iilkeli yaklagim, tek yabanci depodan degisik

iilkelere niifuz etmek amaciyla kurulabilir.

4.5 Uluslararas1 Dagitim Islemleri Maliyetleri

Kiiresel dagitim agimin etkin yonetimi, kanal opreasyonlarinin maliyetlerinin yakindan
izlenmesini gerektirir. Maliyetlerin bazilari, yurti¢i ve yabanci dagitim kanallariyla
iligkilidir. Bunlar arasinda tesislerin ve depolarin yonetim maliyetleri, tasima oranlart,
filo bakimi, satin alma, katma degerli islemler, envanter ve enformasyon iglemi yer alir.
llave olarak, yabanci dagitim kanallar1 baska &nemli maliyetleri getirirler. Yeni
pazarlama gelistirme harcamalari, i¢ uluslararasi departman c¢alistirma maliyetleri,
tasima halindeki (intransit) envanterler, sigorta, {irlin paketleme, giimriik resimleri ve
vergileri bu kategoriye girer. Sonu¢ olarak; maliyet kontrol ve potansiyel iyilestirme

alanlar1, kiiresel kanal kapsami biiylidiik¢e anlaml1 bir sekilde biiytir.

4.6 Uluslararas1 Pazarlamada G6zoniine Alinan Konular

Her ne kadar yerel ve global kanallar arasinda maliyet, ag dizayn1 ve yonetim sistemleri
acisindan biiylik benzerlikler olsa da; satis sartlari, fiyatlama ve pazarlama gibi konular

uluslararasi islemlere 6zgidiir.

Pazarlama Konulari: Etkin bir dagitim global sistemi; {irtin konumlandirma, promosyon
caligmalar1 ve organizasyon gibi konulari gozoniine alarak pazarlama yaklagiminm
belirleyen pek cok kararin alinmasina ihtiyag¢ duyar. Pazarlama konusunda iki
yaklasimdan biri izlenebilir. Stratejistler, ‘standart yaklasim’ segenegini tercih
edebilirler. Bu yaklasimda tiim yabanci pazar segmentleri i¢in ayni liriinler, ayni fiyatlar,
ayni reklam ve promosyon calismalari, ayni dagitim kanallar1 ve ayni deger katan

hizmetler kullanilir. Bu secenek daha az maliyetli, ¢ok az veya hi¢ modifikasyonla
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calisan bir pazarlama uygulamasidir. Ote yandan; staratejistler, her pazarin kendi
ihtitaglarina gore uyarlanmis ‘misteriye 6zel yaklasim’ segenegini de kullanabilirler.
Pek c¢ok firma, bu iki u¢ secenek arasinda stratejiler gelistirerek satis ve karliliklarini

opimize etmeye ve maliyetlerini diisiirmeye ¢alismaktadirlar.

Pazarlama kararlar icinde, belki de en Onemlisi iirtinle ilgili kararlardir. Global bir
alciya bir tirtin teklifi gotiiriirken; satici, lirlinlin hangi karakteristik 6zelliklerinin yerel
piyasadaki ihtiyaca karsilik verecegini belirtmek zorundadir. Keegan, bes olasi segenek

tanimlamistir; 1

1) Diiz Dagilim (Straight Extention): Uriin, pazarin ihtiyaglarma &zel herhangi bir
adaptasyona ugramadan piyasaya sunulur. Bu en ucuz yontemdir ve elektrikli esyalar,
kameralar, makineler ve alet-edevat gibi uzun Omiirli iriinler igin basariyla
uygulanabilir. Yine de, basar1 seviyesi ne olursa olsun, pazarlamacilar, yabanci pazarlar

icin yeni yollar aramaya devam etmelidirler.

2) Uriin Dagilim — Iletisim Adaptasyonu (Product Extention — Communications
Adaption): Bu stratejide {iriin, temel olarak bir degisiklige ugramadan pazara sunulur.

Bisiklet ve skuterler bu yaklagim i¢in uygun {iriinler olarak gosterilebilir.

3) Uriin Adaptasyonu (Product Adaption): Bu strateji, mevcut iiriinde, yerel miisterinin
ihtiya¢c veya zevklerini karsilayacak sekilde degisiklikler yapilmasini gerektirir. Bu
secenek, yerel tercihlerle Ortlisebilmek igin lezzet, renk ve yapr degisikligi yapmak
zorunda olan gida sektoriindeki distribiitorler icin ozellikle onemlidir. Otomobil gibi
uzun Omiirli Uriinler de bazen yabanci iilkelerde giivenlik ihtiyacina uyabilmek igin

modifike edilmelidir.

4) Uriin ve Iletisim Adaptasyonu (Product and Communications Adaption). Burada
urunun tanitilmasi i¢in yapulacak calismalar da digerlerine eklenmistir.
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5) Uriin Yaratma (Product Invention): Bu strateji, firma eski iiriiniinii az gelismis
iilkelerde yeniden sunmaya karar verdigi zaman veya hedef pazari igin yeni bir {iriin
yaratmaya karar verdiginde karsimiza ¢ikar. Bu strateji maliyetli bir se¢imdir, getirileri

dikkatlice analiz edilmelidir.

Yabanci tilkelerde iiriin reklami ve promosyonu, o iilke hakkinda detayl kiiltiir, dil ve
tarih bilgisi gerektiren kritik bir aktivitedir. Isim, renk gibi kiiciik seyler bile yabanci
pazarda kabul gorme agisindan muazzam etki yaratabilir. Uriin promosyonunda
kullanilabilecek alternatiflerden biri de, yerel markette kullanilan ayni1 mesaji vermektir.

Coca-Cola’ nin logosu ve MacDonalds’ 1n altin kemeri bu konu i¢in iyi birer 6rnektir.

Ote yandan; baz1 durumlarda iiriin isimlerinin, reklam araglarinin ve etiketlemenin, yerel
adetlere ve dile gore degistirilmesi gerekir. Ornegin; mor renk, pek ¢cok Latin Amerika
tilkesinde Oliimle bagdastirilir. Beyaz renk de Japonya’ da yas anlamina gelir. Sonug
olarak; reklam araclarinin faydasi, iilkerlerin algisina gore degisiklik gosterir.
Televizyon, Orta Amerika’ da 6nemli bir aracken; Avrupa iilkelerinde sinirli bir giice

sahiptir. Yoksul iilkelerde ise neredeyse hig bir anlami1 yoktur.

Nihai global pazarlama karari, sirketin kullandig1 pazarlama kanallarinin organizyon
yapisina gore alinmalidir. Cok uluslu sirketler, genellikle cesitli tiplerde global kanal
stratejileri izlerler. En basit organizasyon yapisi, yerel bazli bir Thracat Deaprtmani
kurmaktir. Bu departman ihracat memuru, satis miidiirii ve birkac asistandar olusur;
kompleks bir isin, yetki ve gorevleri arttirilmis bir birimi olarak calisir. Ihracat
departmanlari, yerli veya yabanci toptanci veya distribiitorlerle indirekt olarak s6zlesme
yapabilir ya da; {irtinii yabani aliciya direkt olarak gonderebilir. Eger firma; lisanlama,
ortak girisim veya direkt sahiplik yollarindan biriyle calisiyorsa, normalde bu tiir

islemler ‘International Division’ tarafindan yonetilir. Bu islev; bolge miidiirleri, satis
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temsilcileri, lirlin gruplari, global istirakler ve satis ofisi subeleri tarafindan organize
edilebilir. Sonugta; bazi organizasyonlar ol kadar bilylir ki, kendilerini ulusal
pazarlamacidan ¢ok global pazarlamci olarak degerlendirirler. IBM, Black and Decker,
Xerox, Warner Lambert gibi sirketler; global distribiitér kanallarinin, iiretimin,

pazarlama stratejilerinin ve finansal sistemlerin yiiriitiiciisii konumuna gelirler. '
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5. TURKIYE’ DE DAGITIM KANALLARI

Tiirkiye’de dagitim kanallari, klasik ve modern olmak iizere iki tarafli bir yapi
gostermektedir. Kanallarin her asamasinda, bir yandan kiiclik, ¢ok sayida klasik, &te
yandan da az sayida fakat siirekli gelisen modern iiyeler bulunmaktadir. Ancak kii¢iik
tiyelerin oran1 %90 dolayindadir. En karmasik ve uzun dagitim kanallarina gida
maddeleri arasinda rastlanmaktadir. Ozellikle toptanci diizeyinde, ¢ok sayida gesitli
adlar tasiyan kuruluslar bulunmaktadir. Perakende katmanda ise, tek tek triin ve
hizmetlere gore uzmanlasmis binlerce kiigiik satici1 ile siipermarket, bakkal, kasap,
manavi boliimli magaza, kooperatif magazalar1 ve (eskiden) A-Tipi market denilen yar1
toptanct yar1 perakendeci magazalar vardir. Bugiin A-Tipi market diye biiyiik
siipermarketlere, hipermarketlere ve kalabalik/ ana caddelerde kurulus yeri olan
magazalara vb denilmektedir. Gida maddeleri alaninda tipik dagitim kanali sirasiyla

soyledir; 24

imalatg

» Dagitim Merkezi » Dagitim Merkezi >
Fabrika >
—»] . .
Dagitim | Bolge Toptanci Perakendeci
Merkezi | Depo ™ N
3. Parti Tedarikgi >

Sekil 9. Hizh Tiiketim Uriinlerinin Dagitim Kanallar1 Semasi

Tiurkiye’de dagitim kanalarinin 6nemli 6gelerinden biri pazarlama sirketleridir.
Pazarlama sirketleri lireticiye bagl veya serbest olarak caligabilen imalat¢idan aldiklari
tirtinleri perakendeciler veya toptancilara dagitim yapan kuruluslardir. Tiirkiye’de gida

konusunda kendi pazarlama sirketini kuranlardan biri de Ko¢ Holding’dir.

Ko¢ Holding, Maret ve Sek gibi ulusal gida markalarinin Diizey Pazarlama AS ile
Tiirkiye’nin her bolgesine dagitimini saglamaktadir. Diizey Pazarlama 11 bolge ofisiyle

71 ilde;
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e 5000 toptanci
e 1000 yar toptanci
e 300 market

e 1600 toplu tiikketim birimine hizmet vermektedir.

Pazarlama sirketlerinin iiyesi oldugu dagitim kanal tipi asagidaki gibidir; %/

imalatcl

Kurumsal
Pazarlama Alicilar veya Tiketici
™ Sirketi » Toptancilar » Perakendiciler

Sekil 10. Pazarlama Sirketi ile Ortak Kurulan Dagitim Kanali Ornegi

5.1 Dagitimin Gergeklestirilmesi

Iyi dizayn edilmis ve makul fiyatlarda tiiketiciye sunulan iiriinlerin miisteriye dogru
zaman ve yerde ulastirlmamasi o iirlin i¢in harcanan tiim pazarlama ve Tlretim
calismalarinin bosa gitmesine sebep olur. Uretim ve pazarlama destegi ne kadar basarili
olursa olsun zayif temelle lizerine kurulmus dagitim sistemleri sayesinde imalatcilar
yatirimlarinin karsgiligini alamamaktadir. Eski Gould Y6netim Kurulu Bagkani Daniel T.
Caroll, teknoloji ve pazarlama faktorlerini yerine getirmelerine ragmen yeni tiriinlerinin
basarisiz olmasini fiziksel dagitimdaki eksiklik ve hatalara bagli oldugunu beliterek
dagittim kanallarimin 6nemini vurgulamistir. Bu ylizden fiziksel dagitim miisteri

memnuniyetinde 6nemli rol oynar.

Philip Kotler’ a gore, pazarlamanin stratejik uygulamasini konusunda diinyanin 6nde
gelen uzmanlarindan biri, fiziksel dagitimi iriiniin fiziksel akisinin planlamasi,
uygulanmasi, kontrol edilmesinin yani sira iiriiniin imalat¢idan son kullaniciya kadar

saglikl bir sekilde temin edilmesidir.
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Fiziksel dagitim {iriin taginmasi ve depolanmasi Ve tiiketiciye uygun hale getirilmesidir.
Dagitim ise iiriin veya hizmetin tiiketiciye uygun hale getirilmesi islemine denir. Fiziksel
dagitim i¢in iirliniin hareketini saglayan ulasim, depolama, yiikleme, envanter kontroli
ve miisteri hizmetleri gibi 6gelerin olusturdugu dagitim altyapisina ihtiya¢ duyulur.

Fiziksel dagitim ayrica pazarlama kanallarim igermelidir. 2

5.2 Dagitim Fonksiyonunun Pazarlama Bilesenleriyle Iliskisi

Biitiin pazarlama birlesenleri birbiriyle iliski ve entegre haldedir. Fakat birlesenler
arasindaki bir uyum olmadigi siirece pazarlama basarili bir sekilde yiiriitiilemez. Fiziksel
dagitimin pazarlamanin 3 énemli birleseni olan Uriin, fiyat ve tanitim ile olan iliskisi

pazarlamanin siirekliligi agisinda biiyiik 6nem tasir.

a. Uriin ve Tasima

Tasima agirlikli olarak {iriiniin dogasina bagl olarak sekillenir. Kanal strateji ayrica
{iriiniin yapis1 ve dogasina ile degisiklik gostermektedir. Ornegin, elektronik iiriinlerin
dagitim1 direk olarak imalatg1 tarafindan yapilir veya araci sayisi sinirhidir. Fakat hizl
tilketim mallarinin dagitimi i¢in imalatcilar ¢cok sayida araci kullanirlar. Hizli tiikketim
mallarinin dagitimimda depolar énemli rol oynar. Ornegin siit, balik, meyve ve sebze gibi
canli ve ¢lirliyebilir tirtinlerin dagitimi kanal uzunlugu kisa tutulmalidir. Ayrica iiriinlerin
bozulmadan depolanip dagitimi saglanmasi i¢in depolarda ve dagitim araclarinda {iriiniin

soguk zincirinin korunmasi i¢in sogutucular kullanilmalidir.

b. Fiyat ve Dagitim

Uriin fiyatinin belirlenmesinde tasima modu ve aracilarin sayisi gibi dagitim faktorleri
dogrudan etkilidir. Ornegin fiiriiniin dagitimi1 havayolu ile saglaniyorsa ya da son
kullanictya ulasincaya kadar bir ¢ok araci siirece dahil oluyorsa iiriinlin fiyat1 yliksek
olmalidir. Bu yiizden fiyat ve fiziksel dagitim birbiriyle direk olarak baglidir. Uzmanlara
gore Onemli tasarruflar iyi bir fiziksel dagitim ile mimkiindiir. Bu da imalat¢ilarin

rekabet edebilmelerini saglamasi i¢in 6nemli bir unsurdur.
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¢. Tanitim ve Dagitim

Reklam ve tanitim kampanyalari iirliniin dogru zaman ve dogru yerde olmasini saglamak
i¢in lojistik sistemiyle birlikte planlamali ve koordine edilmelidir. Ornegin, eger iiriiniin
dagitiminda aracilar kullaniliyorsa sirketlerin reklam stratejileri degisiklik gosterebilir.
Firma araci sirketlerle ortaklik yapmayi tercih ederek reklam maliyetlerini araci firmayla
paylasabilir. Iyi orgiitlendirilmis bir reklam ve tanitim stratejiyle iiriin piyasada daha
fazla talep gorebilir. Piyasay1 etkilemek ve maksimum kar saglamak i¢in aracilar {iriiniin

siparis akisinin siirekli olmasi saglamalidir.

5.3. Dagitimin Onemi

Tiiketici Uriinii sevebilir. Dogru reklam ve tanitim iyi bir imaj olusturabilir veya Fiyat
acisindan iiriin misteri i¢in uygundur. Peki ya iirlin dogru zamanda dogru yerde

olamazsa ne olur, 6zellikle de giinliik tiikketilen ya da sik satilan bir {iriine?

Markaya sadik olan miisteriler bile teslim zamani belirsiz iiriinleri karst sempatisini
kaybedebilir. Bu durum iiriine talep olan ve {iriinii bekleyen miisterilerin oldugu pazara
girmeye calisan diger firmalar i¢in uygun bir ortam olusturur. Bu yiizden imalat¢i i¢in
iirlinlin tiiketici tarafindan ihtiya¢ duyulan zamanda ve yerde bulunmasi ¢ok 6nemlidir.
Kodak Polaroid makinesini ¢ikardiginda miisterinin {iriine karst ilgisi maksimum
seviyedeydi. Yalmiz Kodak elindeki iirline ve iiriine olan ilgiye ragmen istenilen

miktarda talebi karsilayamadigi i¢in basarisiz olmustur.

Imalatgilar iiriinlerinim tiiketicilere zaman, yer ve miktar acisindan uygunlugunu
saglamalidir. Buna karsilik siki rekabet ortaminda yliksek kar paylariyla caligmak
miimkiin degildir. Fakat diisiik dagitim maliyetleri saglanirsa {iriiniin satis fiyati diiser ve
kar orami artar. Bu ylizden imalatgilar fiziksel dagitim yonetimi sayesinde miisteri

memnuniyeti ve maliyet tasarrufu saglamaktadir.

Uzmanlar fiziksel dagitim kamyon, tren ve depodan daha fazlasi oldugunu
diistinmektedir. Bugiin fiziksel dagitim iirlinii imalatgidan alip piyasada tiiketiciye

ulagtirmakla smirlt degildir. Fiziksel dagitim bilgi, arag, insan ve organizasyonun
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entegre olarak caligmasidir. Eger firmalar dagitim kanallar sistemini basar1 bir sekilde
orgiitlerse {rilinlerle ilgili sorunlart daha kolay minimize eder ve verimliliklerini

artirirlar.

5.4 Katilimcilar

Dagitim siirecinin baslica iiyeleri imalatgi, aract kurulus ve son kullanicidir. Fakat
fiziksel dagitimin verimliliginin yiiksek olmasi i¢in bir takim ek katilimcilarin destegi
sarttir. Lojistik sirketleri, depolar, pazar arastirma firmalari, reklam ajanslari, sigorta
firmalar1, bankalar ve finansal kurumlarin destegi ile fiziksel dagitim kanali i¢in iyi
orgiitlenmis bir altyap1 olusturulur. Dagitim kanalina destek saglayan bu 6geler imalatci
ve araci firma tarafindan belirlenir. Bazen de iiretici ve aracit kurum disaridan destek

almak yerine kendi biinyesinde bu fonksiyonlar1 saglayabilir.

Yukarida bahsettigimiz katilimcilar arasinda imalatg1r ve aract firmalar lojistik
kurumlarindan profesyonel destek almanin daha ekonomik ve verimli oldugunu ortaya

koymaktadir.

5.5 Hedefler

Dagitim kanallar1 yonetiminin baslica hedefi maliyetleri azaltmak ve miisteri
memnuniyetidir. Fiziksel dagitim sadece bitmis {iriiniin degil ayn1 zaman ham maddenin
taginmast ve depolamasi isini gerceklestirir. Ayrica fiziksel dagitim {iriin akisinin firma
icinde ve disinda siirekli olmasini saglar. Fiziksel dagitim en 6nemli hedefi ise miisteri

hizmeti, minimum maliyet ve yiiksek kar pay1 arasindaki dengeyi saglamaktir.
5.5.1 Toplam Maliyet Kavrami

Fiziksel dagitim iginde bir¢ok islem bulundurur. Her islem veya fonksiyonun kendi
maliyetleri vardir. Ornegin tasima giderleri, depo kiralari, siparis maliyetleri vs...
Toplam maliyet kavraminin hedefi bireysel maliyetini dengeleyerek dagitim genel

maliyetini diisiirmektir.

67



5.5.2 Miisteri Hizmetleri Kavrami

Genel olarak imalatgilar i¢in hizmet sézciigiinii anlami pazarlama prosesi sonunda
Onerilen bir kavramdir. Ancak giiniimiizde miisteri hizmetleri miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda en onemli unsurdur. Zaman, giivenilirlik, iletisim, uygunluk ve dogruluk

kavramlar1 miisteri memnuniyetinin saglanmasinda etkilidir.

a. Zaman: Uriin miisterinin istedigi zaman satin almasi i¢in uygun hale getirilmelidir.
Siparisin verilmesinden teslimatina kadar gecen zaman, basak bir deyisle teslim siiresi
minimum olmalidir. Bazen teslim siiresini azaltmak i¢in yapilan ¢alismalar prosesle
iliski diger maliyetlerin artmasina sebep olabilir. Zaman maliyet ve hizmet arasindaki

¢ekismede kritik bir etmendir.

b. Giivenilirlik: Gilivenilirlik diger bir degisle fiziksel dagitimdaki biitiin katilimcilar
arasindaki bagliliktir ve maliyet ve hizmet arasindaki dengeyi etkilen Onemli
etmenlerden biridir. Teslimat siiresinde bir giivenirlik ve tutarlik olmasi gerekir. Miisteri
onceden bilgilendirildigi takdirde uzun siliren teslimatlar1 kabul edebilir. Yalniz
bildirilmeyen erken teslimat veya siirpriz gecikmeler siddetle kaginilmalidir. Ornegin;
Sony firmas1 Playstation 3'lin dagitimi esnasinda iiriindeki teknik problemlerden dolay1
Avrupa sevkiyatin1 6 ay gecikmeyle yapmasi Ingiltere'de yaklasik 20 milyon sterlinlik

bir talebin geri ¢cekilmesine sebep olmustur.

c. Iletisim: Miisteri ve iiretici firma arasinda diizenli bir iletisimin kurulmas: fiziksel
dagitimm daha verimli olmasini saglamaktadir. Miisteriyle kurulan iletisim siparisten
liretim silirecine ve tasimaya hatta iirlin miisteriye teslim edildikten sonra bile devam
etmelidir. Miisteri ve Imalatci/Aract firma arasinda iyi bir iletisim varsa iletisim
ulasmamus iiriin igin hizli 6nlem almakta ve plan ¢izmekte kolaylik saglar. Onlem hizli

alindig: takdirde kayipta minimum seviyelere ¢ekil olur.

d. Uygunluk: Uygunluk miisteri hizmeti ve miisteri memnuniyetinde dnemli bir kistastir.
Ciinkii miisteriye uygun olmak rekabet kosullarinda rakipleriniz iizerinde avantaj
yaratmanizi saglar. Bu ylizden miisteri hizmetleri tiiketicinin degisen ihtiyaclarina gore

esnek olmalidir. Ornegin geg saatlere kadar agik outlet magazalar1 veya 5 ten sonra agik
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olan bankalar giin i¢inde miisait olmayan misteriler i¢in uygunluk saglayarak

rakiplerine oranla bir adim 6ne ge¢mislerdir.

e. Hatasizlik: Miisterinin siparis ettigi irilinlin tam olarak eksiksiz bir sekilde
karsilanmasini ve teslim edilmesini ister. Tek parti olan teslimatlarda {iriiniin miisteriye
hatasiz bir sekilde ulastirilmasi kolaydir. Ancak c¢ok partili teslimatlarda aksakliklari
minimuma indirmek i¢in koordinasyonun diizgiin bir sekilde yapilmasi oldukga
onemlidir. O yiizden bu tip siparislerin aksamadan teslimatinin yapilmasi i¢in firmalar

bilgisayar destekli lojistik sistemlerin destek alirlar.

5.5.3 Dagitim Maliyetleri ve Hizmet

Maliyetler ve miisteri hizmetleri veya miisteri memnuniyetinin saglanmasinda her zaman
catismalar meydan gelir. Bu ikili arasindaki dengenin kurulmasinda rakip firmalarinin
sagladigi hizmetin kalitesi ve miisterinin sizden hizmet olarak ne bekledigi iyi

belirlenmelidir.

Servis kalitesinin yiiksek olmasi icin bir takim altyap: gereksinim ortaya ¢ikarir. Daha
fazla dokiim, teslimat siiresinin gelistirmek i¢cin daha maliyetli tasima ve daha fazla depo
gibi.

Ancak tek basina yiiksek dagitim maliyetleri hizmetin kalitesini gelistirmeye yeterli
degildir. Miisteriye sunulan hizmetin daha verimli olmas1 her zaman yiiksek dagitim
giderleri gerektirmez. Bugiin miisteriler kendi uygunluklarina 6zen gosteriliyorsa ek
servislerin {icretlerini karsilamaya hazirdirlar. Ornegin, sinema biletleri igin eve teslim
yapan bir servis miisterilerinin sinemaya gidip bilet almak icin ge¢irdigi zamani ortadan
kaldirmig olur. Miisteriler i¢in uygulanan boyle bir hizmetin karsiligini da miisteri

O6demeyi kabul eder. Boylece maliyet ve hizmet arasindaki denge korunmus olur.

5.6 Fiziksel Dagitimin Bilesenleri

Fiziksel dagitim birgok insan1 ve aktiviteyi kapsayan detayli ve eksiksiz bir faaliyet alini
vardir. Bugiin fiziksel dagitim iiriinii misteri icin elverisli duruma getirmekten ¢cok daha
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fazlasidir. Bu siireg ilk olarak imalatcilarin iiretim planlari ve envanter seviyeleri temel

alarak hazirlanan satis tahminlerinin yapilmasiyla baslar Uretim planlamasina gore satis

tahminlerinin yan1 sira siparis siirecleri de tamamlanir.

Tesislere tasima yoluyla gelen ham maddeler iiretime katilmadan tesislerin i¢in veya

disinda bulunan bir depoda bulunur. Daha sonra bu mallar iiretime katilir ve mamul

halini alir. Bitmis mamuller dikkatlice incelenip paketlenir ve tekrardan tesisin i¢inde ve

disinda bulunan depoya stoklanmasi i¢in sevk edilir.

Hazir triiniiler marketlere dogru yola ¢ikar ve giden tasima yoluyla tiiketici veya aract

firmalara ulastirilir. Bu siireg teslimat ve servis ile sonlandirilir.

Fiziksel dagitimin bilesenleri asagida oldugu gibidir;

Siparis prosesi

Tasima

Depolama

Malzeme taginma/yiiklenmesi

Envanter yonetimi ve kontrolii

5.6.1 Siparis Prosesi

Dagitim siireci ¢ekme sistemlerinde ilk olarak miisteriden gelen siparisle baslar. Siparis

prosesinin agamalar1 asagidaki gibidir;

Siparisin alinmasi
Islenmesi

Faturalandirilmasi

Imalat¢1 alinan siparise gdre ya da direk tiiketicinin veya araci firmanin istegine gore

irtinii tedarik eder. Siparis mail, telefon, faks veya firma yetkilisi yoluyla alinabilir.

Pazarlama ¢alismalarinin verimliligi siparisin ne kadar hizli ve ¢abuk sekilde islendigine
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baghidir. Bu siirecin i¢in olusturulacak otomasyon sisteminin kalitesi siparis prosesinin

verimligini belirler.
Siparis prosesi aktiviteleri asagidaki gibidir;
e Misterilerin giivenilirligini dogrulamak
e Miisteriden gelebilecek olagandigi 6demeleri kontrol etmek

e Miisterilere gidecek olan iiriin aksinin sorunsuz olmasi ve sevkiyatlarin olumsuz
etkilenmesini 6nlemek i¢in deponun stok seviyesinin giinden giine kontrol

edilmesi.
e Faturalarin hazirlanmasi.
e Nakliyecilerin ayarlanmasi
e Mali gonderme ve miisteriyi bilgilendirme

Gilintimiizde siparis prosesinde bilgisayar destekli teknolojinin yardimiyla zamandan ve
gosterilen ¢abadan tasarruf saglanmaktadir. Bir¢ok kurulus profesyonel yazilim paketleri

kullanarak siparis proses aktivitelerini otomatik hale getiriyorlar.

Bugiin, ¢ogu sirket Pazarlima faaliyetlerinin lojistik entegre etmek icin lojistik
sistemlerinde otomasyona biiylik yatirimlar yapmaktadir. Eksiksiz ve hizli siparis
prosesi dagitimin genle maliyetlerini diisiiriir ayrica daha iyi bir miisteri hizmeti saglar.
Ornegin General Electric siparis prosesinde kullandig: bilgisayar destekli sistemler
sayesinde miisteriye fatura ¢ikarmak, envanteri giincellemek, iiretime yeni siparis gegme

gibi isleme otomatik olarak ve 15 saniyeden daha kisa siirelerde gerceklestiriyor.

5.6.2 Tasima Siireci

Nakliye bir iriiniin bulundugu yerden baska bir yere sistematik olarak taginmasi
islemidir. Nakliye prosesi dagitim yonetiminin en kilit noktasidir. Ciinkii bu islem tirline
deger katan bir etmen degil, daha ¢ok maliyeti arttiran bir faktordiir. Nakliye kararlar
iriiniin durumunu, fiyatlandirilmasini ve teslimat siiresini etkiler. Bu ylizden nakliye

islemi miisteri memnuniyetini direk etkileyen faktorlerdendir. Dogru nakliye tipi (hava,
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kara ve deniz) yliklemelerden uygun ekipmanlarin kullanilmas iiriniin dogru zaman ve
dogru kosullardan miisteri ulasmasinin da yardimci olur. Nakliye prosesinin maliyetleri
direk olarak dagitim maliyetlerinin artmasma sebep olur. Bu ylizden giizergahlarin

belirlenmesi ve tasima modu gibi nakliye prosesinde belirlenen stratejiler maliyetlerin

Yerel
z Depo

Dagitim

Tedarikgi \
Merkezi

azaltilmasinda oldukg¢a 6nemlidir.

Fabrika

Sekil 11 Nakliye Prosesi

5.6.2.1 Nakliye Prensipleri
a. Hiz (Speed): Kaynaktan hedefe miimkiin olan en hizli sekilde gidebilme yetenegi

b. Tutarlilik (Consistency): Her seferinde ayni zamanda nakliyeyi gergeklestirebilme

yetenegi

c. Kontrol (Control): Nakliye Oncesi ve nakliye sirasinda degisiklikler yapabilme

yetenegi

5.6.2.2 Olcek ve Mesafe Ekonomisi

Olgek ve mesafe ekonomisi, nakliye kararlar1 aliirken dikkate almacak iki temel
prensiptir. Olgek ekonomisi dzetle; kiiiik yiiklemelerin biiyiik yiiklemelere gore pahali
oldugunu ifade eder. Mesafe ekonomisi ise gidilen yol arttikga birim bagina diisen
toplam maliyetin azalmasini ifade eder. Bunun sebebi, nakliyenin sabit ve degisken

maliyetlerden olugmasidir (sofor iicreti, aracin ilk satin alma maliyeti vb.)

72



5.6.2.3 Lardner Kanunu

Lardner Kanunu, nakliye masraflarinda veya hizinda yapilacak degisikliklerin sirketin

ulasabildigi pazar lizerinde biiyiik etkileri oldugunu soyler.

Bu iki kavrama bakildiginda; kiiciik yiikleyiciler ile biiyiik yiikleyicilerin farkli
durumlarla kars1 karsiya oldugunu ve kendi stratejilerini gelistirmek zorunda olduklarini

gOriiriiz. Ayni iirlinii, ayn1 yerde ancak daha fazla {ireten firmalara gore kiigiik firmalarin
)19

farkli stratejileri olmalidir. (Umut Rifat Tuzkaya, ders notlari

5.6.3 Dogru Tasima Yolunun Belirlenmesi

Uriiniin tiiketiciye veya perakendecilere ulastirtmasinda imalat¢1 veya araci firmanimn

birden fazla tasima secenegi vardir.
e Rayli sistem
e Karayolu
e Deniz yolu
e Hava yolu
e Boru Hatt1
e Posta Servisi

Firmalar nakliye modu i¢in yukaridaki seceneklerden herhangi birini ya da bir kag
secenekten olusan kombinasyonlar: tercih edebilirler. Ancak her modun kendine ait
avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Genel olarak bu avantaj ve dezavantajlar maliyet ve

zaman arasindaki dengeden kaynaklanir.

5.6.3.1 Rayl1 Sistem

Uzun mesafeli tasimalarda, agir ve toplu miktarlardaki iirlinlerin nakliyesi igin

uygundur. Diger tasima modlarina oranla ¢ok ekonomiktir. Rayli sistemin diger tasima
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yollarina gore diger avantaji ise dogal felaketlerden daha etkilenmesi ve tagima

esnasinda kaza ve benzeri aksakliklarin ¢ok goriilmesidir.

Ancak rayl sistem tasimacilig her iiriin i¢in elverisli degildir. Ozellikle gida iiriinlerin
i¢cin herhangi bir sogutma sisteminin olmamasi bu iirlin grubu i¢in uygun bir tagima tiiri
olmamasinin en dénemli sebebidir. Ayrica tren tagimaciligr i¢in o iilkede rayli sistemin
cok gelismis olmasi gerekir. Bu ylizden rayli sistem ile her yere nakil imkani yoktur.
Bunun yaninda tagimanin verimliligi i¢in mal yiikleme ve indirme sistemlerinin
kurulmasi gerekir.

Bu ve bunun gibi eksikler yiiziinden malin giivenligi rayl sistem tagimaciliginda yeterli
degildir. Uriin miisteriye ulasmadan 6nce kétii yiikleme ve indirme yapildigindan zarar

gorebilir yada giivenlik iyi saglanmazsa iirlinler ¢alinabilir.

5.6.3.2 Kara Yolu

Orta agirlikta, kisa ve orta mesafeli nakliyelerde ve yar1 dayanikli iiriinler igin uygun
tasima tiirlidiir. Diinyada en ¢ok kullanilan tasima tiiriidiir. Hizli hareket edebilme
imkani, karayollarinin yaygin olmasindan dolayr rotada esneklik olanagi bu tip
tasimanin en Onemli avantajidir. Hizli servis ve dagitim yaygin olan kapt gezerek
dagitma yontemlerine uygun olmasit Onemlidir. Diger tagima tiirleri i¢in liman,
havalimani veya rayli sistem gibi her yere kurulamasi miimkiin olmayan olsa bile
altyapilarin maliyetli olmas1 gerekirken karayolu tasimaciliginin yaygin olmasindaki
diger 6nemli etmendir.

Karayolu tasimaciligini diger tasimacilik gibi dezavantajlart mevcuttur. Maliyetinin
deniz yolu veya rayl sistem tagimaciligina gére daha fazla olmasi, toprak kaymasi veya
deprem gibi dogal afetlerden en ¢ok etkilenen tagimacilik olmasi ve trafik gibi etmenler
onde gelen dezavantajlaridir. Ayrica kaza ihtimalinin en yiiksek olan tagimacilik olmasi

diger bir dezavantajdir.
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5.6.3.3 Hava Yolu

Belgeler, hafif iiriinler ve bozulabilir mamuller i¢in en uygun tagima tiiriidiir. En giivenli
ve en hizli tasimacilik tiiriidiir. Katma degeri yliksek pahali ¢iirtiyebilir iirtinler 6zellikle
ithal sebze ve meyveler, cigekler ve ilaglarin tasimaciligi icin elverigli bir nakliye
turtidiir. Agirlikli olarak deniz asir1 iilkelerle yapilan aligverislerde kullanilir. Ancak
yiilksek maliyeti sebebiyle katma degeri yiiksek iirlinlerde tercih edilebilir. Ayrica
havayolu tasimaciligi altyapisinin ¢ok maliyetli olmasi ve bu yiizden her yerde olmamasi
nakliyenin genelde karayolu veya rayli sistem tasimaciligi ile kombinasyonlu bir sekilde

yapilmasini saglar.

5.6.3.4 Deniz Yolu

Agir, diisiik katma degeri olan, dayanikli iirlinler i¢in uygun tasimacilik tiirtidiir. Nakliye
modlar1 arasinda en ucuz olmasit en 6nemli avantajidir. Tagima hizinin ¢ok yavas olmasi
ve iklim kosullarindan en ¢ok etkilenen tasimacilik olmasi dezavantajidir. Ayrica
Teslimatin yapilacagi yerin denize yakin olmasi ve ticaret i¢in limanin olmasi gibi
maliyetli altyap1 gereksinimleri bu tasimaciligin hava yolundaki gibi kombinasyonlu bir

sekilde yapilmasina neden olur.

5.6.3.5 Boru Hatti

Petrol ve dogalgaz gibi yakitlarin uzun mesafeli nakliyeleri i¢in kullanilan tagimacilik
tirtidiir. Boru hatlarinin kurulmasi biiyiik miktarlarda yatirnm gerektirir. Ayrica boru
hatlarinin belirli periyotlarla siirekli bakim yapilmasi zorunludur. Boru hatlarinin
kurulmasi i¢in ayn1 zamanda hiikiimetten alinan izinlerle gerceklesir. Riskin yiiksek

oldugu ve kazalarin bedelinin agir oldugu bir tagimacilik tiiriidiir.

5.6.3.6 Posta Servisi
Belge, kitap gibi kiiglik ve hafif iriinler i¢in uygundur. Cok hizli ve ayni zamanda

giivenli bir tagimalikliktir.
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Tablo 2. Nakliye Tiplerinin Birbirleriyle Kiyaslanmasi

Faktorler Notlandirma
Cok Yiiksek Yiiksek Ortalama Diisiik Cok Diisiik
Hiz Hava Yolu Kara Yolu Rayli Sistem Boru Hatt1 Deniz Yolu
Erisim Kara Yolu Hava Yolu Rayl1 Sistem Deniz Yolu Boru Hatt1
Giivenebilirlik Kara Yolu Deniz Yolu Boru Hatti Rayl Sistem Hava Yolu
Yiikleme . .
Esnekligi Deniz Yolu Rayli Sistem Kara yolu Hava Yolu Boru Hatti
Maliyet Hava Yolu Kara Yolu Rayl Sistem Boru Hatt1 Deniz Yolu

5.6.4 Tasimacilik Modunun Sec¢ilmesinde Etkili Faktorler

e  Uriiniin uygunlugu ve yapisi

e Alim giicii ve ekonomi

e Uygunluk
e Miisteri istekleri

e Rakip Baskis1

5.6.4.1 Uriiniin Uygunlugu ve Yapisi

Uriiniin hacmi, sekli, agirhg ve &mrii mod segimini yapilirken gdz 6niinde
bulundurulmas: gereken faktérlerdir. Ornegin agir iiriinlerin hava yolu tasimaciligindan
kullanilamamas1 ya da dayaniksiz ¢iiriime riskli {iriinlerin deniz tasimaciligina uygun

olmamasi.
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5.6.4.2 Alim Giicii ve Ekonomi

Tasimacilik modunun belirlenirken imalatgt veya araci kurulusu en ¢ok diisiindiiren
etmenlerden biri firmanin ekonomik yapisinin nakliyeyi karsilamak i¢in ne kadar yeterli
oldugudur. Hava yolu tagimaciligi hiz1 ve giivenilirligi sebebiyle en uygun tasimacilik

olabilir.

Ancak ugus maliyetlerinin yiiksek olmasi alim giicii diigiik olan sirketler i¢in bu

tasimacilik yolunu kullanmasina engel olur.

5.6.4.3 Uygunluk

Tasimacilik modu belirlenirken nihai hedefin bulundugu konumun hangi tasimacilik
yoluna daha uygun oldugu goz 6niinde bulundurmalidir. Daha 6ncede bahsettigimiz
gibi, tasimacilik modlari igin bir tesis ¢alismalar1 ve altyapi gereksinimler ihtiyag¢ vardir.

Ancak bu gereksinimlerin her lokasyon i¢in mevcut olmasi miimkiin degildir.

5.6.4.4 Miisteri Istekleri

Bazen miisteriler tagimaciligin modu ile ilgili bazi isteklerde bulunabilir. Ozellikle
endiistriyel iiriinlerin nakliyesinde miisteriler 1srarc1 olabiliyorlar. Ornegin Marks &
Spencer firmasi imalatcilardan iirlinlerini karayolu ve deniz yoluyla tedarik ederken,
magazalarinda satig1 yliksek olan iirlinlerini bir 6nce rafa koymak icin hava yolu tercih

edebiliyor.

5.6.4.5 Rakip Baskist

Firmalarin tagimaciligi daha verimli hale getirme caligmalar1 rakiplerine oranla daha
giivenli ve daha hizli sevkiyat yaparak miisterinin tercih sebebi olmaktir. Bu yiizden
tasimacilik stratejilerini tanimlarken rakiplerin kullandig1 tasima modu da g6z Oniine

alinarak en azindan sevkiyatlar1 rakip firmayla ayn1 kosullarda yapmayi1 saglamis oluruz.
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5.6.4.6 Depolama

Uretimle tiiketim arasinda her zaman bir zaman boslugu vardir. Ureticiler her zaman
miisteriden gelen siparisi alarak iiretmeye baslamayabilir. Mamul veya yart mamul ve
bunlarin bakimi ¢ok Onemlidir. Bu yiizden depolar mamul, yar1 mamul veya ham
maddeleri depolamak ve iiretim ve tiiketim arasindaki zaman boslugundan dolay1 olusan

farkliliklar1 azaltmak i¢in kullanir.

Stoklama ve depolama {iriinilin {liretilmesi ve satilmasi arasindaki zamanda elde tutulma
ve muhafaza edilme islemidir. Ayrica depolama iiriinlerin daha verimli periyotlarda
satilmasi i¢in elde tutan bir g¢esit pazarlama fonksiyonudur. Boylece iiriin hi¢ bozulma

olmadan ihtiya¢ olundugu zamana dek korunur.

Mevsimsel donemleri temel aldigimizda depolama 6nemli rol oynar 6zellikle talebin
siirekli oldugu ancak iiretim mevsimsel olarak limitli oldugu ¢iftlik iiriinlerinde. Ornegin
misir yaz doneminde yetigen bir iiriin oldugu i¢in yaz mevsiminde piyasada bol miktarda
bulunur ve satislarda bu oranla diisiik olur. Ancak iiriiniin depolarda stoklanip muhafaza
edilmesiyle misir fiyatlar1 pahalandiginda piyasa siiriilmesi iireticinin gelirin artmasini

saglar.

Depolar miisterinin talebini miimkiin olan en kisa siirede kariglamak igin potansiyel
pazar alanin yakinina kurulmalidir. Boylece imalatg1 firma hem rekabet avantaji hem de
miisteri memnuniyeti saglamis olur. Buna karsin, depolar yanlis yerlere insa edilir ve
mekanik donanim dogru kurulmazsa maliyetler artar, teslimatlarda gecikmeler yasanir
ve lirtiniin kalitesinde bozulma meydan gelir. Bu durumda hem iiretici hem miisteri zarar
gorur.

Depolama kararlar1 deponun biiylikliigli, sayis1 ve lokasyonuna gore belirlenir. Bu
stratejiler dagitim maliyetlerinin artmasini saglar. Depolama diger 6nemli bir konu ise
tirtinlerin indirme / yiikleme islemlerinin otomasyon destekli sistemlerle yapilmasidir.
Ancak profesyonel yontemlerle kontrol edilen uygun otomasyon ve bilgisayar destekli

altyapilara sahip depolarda maliyetler azalir veya tasarruf yapilir.
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Uriin Kabulu Denetleme Yerlestirme

B

e

Kitle
Depolama

- I

B Yerine Koyma
4

/ Toplama

T
. Paketleme/ Siparisin
Sevkiyat Etiketleme Birlesimi
Sekil 12. Depo Operasyonu
Depo Cesitleri

Bir firmanin kendine ait bir depo kurmasi olduk¢a maliyetlidir. Sogutma zincirinin
kurulumu indirme/yiikleme icin ekipmanlarin maliyetleri firmalar icin biiyiik bir yiiktiir.
Bu yiizden imalat¢ilarin ekonomik durumlarinit goz oniinde bulundurdugunda depo
sahibi olma veya baska bir kurulusa ait bir depoyu kiralamak gibi alternatifleri vardir.
Piyasada depo sahibi olan bir¢ok firma verimliliklerini arttirmak igin ireticilere depo

hizmeti vermektedir.

Depolama c¢ok detayli ve onemli bir konudur. Burada sadece depo g¢esitlerinin adi

verilip, detaya girilmeyecektir.
e Ozel Depo
e Halka Acik Depo
e Dagitim Depolar
e Gilimriik Depolar1
e Ana Depo
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5.6.5. Tastma Modu Secimi Igin Bir Karar Verme Araci, AHP (Analytical Hierarchy

Process)

Analitik Hiyerarsi Proses (AHP), ilk olarak 1968 yilinda Myers ve Alpert ikilisi
tarafindan ortaya atilmis ve 1977 de ise Saaty tarafindan bir model olarak gelistirilerek
karar verme problemlerinin ¢oziimiinde kullanilabilir hale getirilmistir. AHP, karar
hiyerarsisinin tanimlanabilmesi durumunda kullanilan, karar1 etkileyen faktorler
acisindan karar noktalarinin yiizde dagilimlarini veren bir karar verme ve tahminleme
yontemi olarak agiklanabilir. AHP bir karar hiyerarsisi iizerinde, 6nceden tanimlanmig
bir karsilastirma skalast kullanilarak, gerek karari etkileyen faktorler ve gerekse bu
faktorler agisindan karar noktalarinin 6nem degerleri agisindan, birebir karsilastirmalara
dayanmaktadir. Sonugta Onem farkliliklari, karar noktalar1 lizerinde yiizde dagilima

doniismektedir. *°
Ug temel prensip iizerine kurulmustur;
1. Hiyerarsilerin olusturulma prensibi
2. Ustiinliiklerin belirlenmesi prensibi
3. Mantiksal veya sayisal tutarlilik prensibi
Kimler, ne zaman kullanir;
e Karmagik kararlar almasi gerekenler,
e Bilgiyi yonetenler ve rakamsal faktorler ve kriterlere dayanan kararlar alacaklar,

e Bir kararin alinmasi i¢in fikir ve mantigin1 diger kisilere iletmesi gereken kisi ve

gruplar,

Kararsiz kalindig1, karmagsik diisiincelerin olustugu, son anda veya stratejik bir kararin

alinmasi gerektigi zamanlarda AHP kullanim1 uygundur.
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1. Adim

2. Adim

3. Adim

4. Adim

5. Adim

: Karar verme problemi tanimlanir

: Faktorlerarasi karsilagtirma matrisi olusturulur
: Faktorlerin ylizde 6nem dagilimlari belirlenir

: Faktor kiyaslamalarindaki tutarlilik 6lgiiliir

: Her bir faktor i¢in karar noktasindaki yiizde 6nem dagilimlar1 bulunur.
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6. DAGITIM AGI TASARIMI

6.1. Dagitim Ag1 Tasarimini Etkileyen Faktorler

REKABET

UROUN \ POLITIK ETKENLER
SERVIiS DUZEYI |— TEKNOLOJI
KARARLAR
Dagitim,Depo,
Tesis.Iscilik
CEVAP SURESI MUSTERILER

Sekil 13. Dagitim Ag1 Tasarimini Etkileyen Faktorler (Tuzkaya, ders notlari)®

Dagitim aglarn tasarlanirken, daha ¢ok kar ve maliyet optimizasyonu tabanli yontemler
sikca kullanilmaktadir. Ancak daha fazla miisteri odakli yaklagimlar gerekmektedir.
Dagitim ag1 tasarirminda ve alternatif 3PL (daha sonra bu kavram aciklanacaktir)
isletmelerinin  secilmesi ve degerlendirilmesi icin misteri odakli yaklagimlar

kullanilmalidir.

Geleneksel yaklasimda amaglar;
e Minimum tasima ve zamani veya mesafeleri
e  Minimum stok ihtiyaci
e Minimum teslim frekansi

Bu yaklagimdaki eksiklikler; miisteri davraniglarina ait bilgiler, miisteri i¢in performans

degerleri ve diger nitel 6zelliklerin hesaba katilmamasidir.
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Onerilen yaklasimda ise giivenilirlik ve esneklik kavramlari 6n plana cikar. Teslim
stiresi, kalite ve miktarda gilivenilirlik; acil raslimatlar, frekans, o6zel siparisler ve

kapasitede esneklik tavsiye edilmektedir.

6.2 Dagitim Ag1 Tasariminda Faydalanilan Birimler

e Operasyon Birimleri: Tasima, depolama, liretim fonksiyonlarindan operasyonel

veri elde edilebilir, islerin yiiriiyiisii ile ilgili bilgi toplanabilir.

e Satis ve Pazarlama Birimleri: Farkli senaryolar karsisinda tiiketici davraniginin

nasil degisebilecegi bilgisi elde edilebilir.

e Finans ve Muhasebe Birimleri: Maliyet verilerinin elde edilemsine ve farkli

senaryolarin maliyet agisinda gegerliliginin incelenmesine katkida bulunabilirler.

e Bilgi Teknolojisi Birimi — IT: Veri toplamada énemli fayda saglarlar.

6.3. Ag Tasariminda Stratejik Kararlar
e Tesis sayilarinin ve konumlarinin belirlenmesi
e Tesis kapasitelerinin belirlenmesi
e Depo sayilarinin ve konumlarinin belirlenmesi
e Depo kapasitelerinin belirlenmesi
e Dagitim merkezi sayilarinin ve konumlarinin belirlenmesi
e Hangi iiriinlerin hangi dagitim merkezlerine yonlendirileceginin belirlenmesi

e Hangi merkezlerin hangi miisterilere hizmet vereceginin belirlenmesi
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6.4 Ag Tasarim1 Asamalari

MODEL KURMA

VERI ve MODEL ile S
TOPLAMA ve VERILERIN LU
BUTUNLESTIRME GECERLILIGININ
TESTI
e Matematiksel optimizasyon
e Talep verileri e Verilerin ger¢ege uygunluk testi teknikleri
e Tedarikgei
verileri e Kavramsal Tasarim e Simiilasyon teknikleri
® Dagitim e Uygun bir ¢6ziim
verileri yaklagimi

® Tesis verileri
o Tahminler
o Genel veriler

® Verilerin

biitlinlestirilmesi

Sekil 14. Ag Tasarimi1 Asamalar1 (Tuzkaya, ders notlar1)®

6.5 Ag Tasarimlarinin Amaci, Kisitlar ve Parametreler

Ag tasarimlarinin en belirgin amaci, maliyet kalemlerinin minimize edilmesidir. Bu

maliyet alanlarini su bagliklar altinda toplayabiliriz;

e Tasima maliyetleri

e Depolama maliyetleri

e Tesis isletme maliyetleri
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e Stok maliyetleri
e Satis kayb1 maliyetleri
e imaj kayb1 maliyetleri

e Tersine lojistik maliyetleri

Bu amag¢ dogrultusunda ¢alisirken karsilasilan kisitlar; talepler, biit¢e, maksimum cevap
siiresi, tasima kapasitesi olarak Ozetlenebilir. Coziime yonelik ¢alismalarda g6z oniine
alinan baslica parametreler emniyet stoklari, hizmet diizeyi, kapasiteler ve maliyetler

olarak sayilabilir.

Sonu¢ olarak; ag tasarimi isletmeler icin stratejik Oneme sahiptir. Maliyetlerin
azaltilmasinda ve hizmet diizeyinin iyilestirilmesinde 6nemli rol oynar. Bu da isletmeye

rekabet avantaji olarak geri donecektir. 1°
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7. DAGITIM STRATEJISI

Dagitim Stratejisinde ilk olarak dagitim yonetiminin {iretici firma tarafindan mi yoksa
araci bir kurulus tarafindan m1 yapilacagi belirlenir. Firmanin sahip oldugu dagitim i¢in

mevcut ekipmanlara gore 3 tip strateji vardir;
- Dagitim i¢in gerekli ekipmanlara (Bina ve Araglar) sahip olmak
- Dagitim i¢in gerekli ekipmanlari kiralamak
- Disaridan bir dagitim firmasiyla ortaklik yapmak

Kiralama ve satin alma imalat¢inin ekonomik durumuna gore degisken stratejilerdir.
Disaridan bir dagitim firmasiyla ortak olmaninsa sermaye harcamama ve hazir
ekipmanlar1 kullanma gibi avantajlar1 vardir. Glinlimiizde bir¢ok imalat¢r depolama ve
tasimacilik icin dagitim firmalariyla ortalik kurmaktadir. Dagitim stratejisi, dagitim
kanallar1 ve onlarin lokasyonuna, depolar ve ekonomik kosullar gibi etmenlere gore

belirlenir.

7.1 Stratejik Partnerler

Entegre bir tedarik zinciri kurmak icin ¢esitli partnerlerin birlikte ¢alismasi

gerekmektedir.

Dagitim kanallar1 yonetiminin 4 6nemli stratejik partneri asagidaki gibidir;
e Ugiincii parti lojistik (3PL)
e Perakendeci ve tedarikei isbirligi (RSP)
e Distribiitor entegrasyonu (DI)

e Miisteri iligkileri yonetimi (CRM)

7.1.1 Ugiincii Parti Lojistik (3PL)

Uluslararasi rekabet ortami isletmeleri uzmanlik alanlar1 disindaki faaliyetler konusunda

uzman, profesyonel sirketler ile c¢aligmaya yonlendirmektedir. Bdylelikle ilgili
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faaliyetler aksamadan hizli ve ekonomik sekilde gerceklesmektedir. Kisaca 3PL olarak

ifade edilmektedir.

Ucgiincii parti lojistik, firmanin iiriinlerinin yonetimi ve iiriin dagitimi islerinin biitiinii
veya bir kismi i¢in, disaridan bir firma ile anlagsma yapmasidir. 3PL lojistik iliskileri,
geleneksel tedarikei lojistik iligkisinden daha karmasik ve uzun siirelidir. Konusunda
uzman olan lojistik sirketlerinin tedarik zinciri igerisindeki temel lojistik faaliyetlerinden
birkagini {istlenmesi olarak da iigiincii parti lojistik iliskisi tanimlanabilir. Ugiincii parti
lojistik saglayicilari, diger firmalara nakliye, stok yonetimi, dagitim ve diger montaj,
tamir vb. deger katan hizmetleri saglamaktadir. 3PL saglayicilari, birka¢ milyon dolarlik
gelire sahip kiigiik sirketlerden, milyar dolarlik gelire sahip biiylik sirketlere kadar
degisik oOlceklerdeki sirketler olabilmektedir. Bu firmalarin birgogu tedarik zincirinin
bircok kademesini yonetebilirler. Yonetimi Konseyinin agiklamasina gore, tedarik
zinciri ortaklarinin, tedarikg¢ilerinin ve miisterilerinin, Avrupa’da % 76 ‘s1, Kuzey
Amerika’da ise %58’1 lojistik faaliyetlerinde 3PL saglayici firmalar ile ¢aligmaktadir.
Ucgiincii parti lojistik kavrammin daha iyi anlagilabilmesi icin asagidaki sekilde yer

verilmistir.

ihracatgi \ I Depolama
Dis Kaynak [
Operasyasyonlari P 3PL ] Tedarik Zinciri
Nakliyearacisi | Entegrasyonu
Biligi
Tasima Teknolojileri
. Destegi
Isletme igi Z
Organizasyonlar isletme Lojistik Depolama
Departmani Diger
\ Biligi
Teknolojileri
Destegi
Diger

Sekil 15. Ugiincii Parti Lojistik
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7.1.2 Perakendeci — Tedarikgi Isbirligi

Perakendeci ve tedarikgiler arasindaki stratejik ortaklik sekli bircok endiistride cogu
zaman rastlanan bir ortaklik haline gelmektedir. Maliyet fiyati ile satis fiyat1 arasindaki
farkin azalmasi ve miisteri tatmininin her zamankinden daha 6nemli hale gelmesiyle,
tedarikgiler ile perakendeciler arasinda ortak bir ¢abanin gelistirilmesi anlamli hale

gelmistir.

Etkili bir perakendeci-tedarik¢i ortakligi i¢in en 6nemli gerek, tedarik zinciri i¢inde hem
tedarik¢i, hem de perakendeci taraflarinda gelismis bir bilgi sisteminin bulunmasidir.
Perakendeci ve tedarik¢i arasindaki bilgi akisinin dogru ve tam zamanli yapilabilmesi
icin elektronik veri degisimi veya barkot sistemi gibi gesitli bilgi teknolojilerinden

yararlanilmalidir.

Diger bir gereklilik ise biitlin ortakliklarda bulunmasi gerekli olan karsilikli giivendir.
Taraflar arasinda karsilikli glivenin saglanmasi, ortakliklarin daha uzun siireli ve saglam

olmasini saglar.

7.1.3 Distribiitor Entegrasyonu

Tedarik zincirindeki dagitict firmalarin birbirlerinin uzmanliklarindan ve dlgeklerinden
yararlanmak ve hizmet seviyelerini gelistirmek amaciyla birlesmesidir. Boylece ortak bir
stok havuzu olusturulabilir ve miisteri istekleri daha kolay karsilanirken tiim dagitim

aginda stok maliyetleri diisiiriilebilir.

Dagitict firmalar bu ortaklik seklinde birbirlerinin teknolojik olanaklari, uzmanliklari ve
stoklarindan yararlanirlar. Bu birlesmede dagitict firmalar ihtiyaglart olan bir {irlin veya
par¢a icin, anlagsmali olduklar1 firmalarin stoklarindan yararlanabilmektedir. Ancak
kuskusuz ki bu ortakliklarin etkili bir sekilde saglanabilmesinin en 6nemli kosulu
ortaklar arasinda birbirlerinin stok bilgilerini gdrmelerini saglayacak bir bilgi sisteminin
kurulmasidir. Ortaklig1 gerceklestirecek firmalarin is hacmi olarak birbirlerine yakin

olmalari karsilikli gliven ve ortakliktan tatmin agisindan énemlidir.
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7.1.4 Miisteri Iliskileri Yonetimi

Gecmiste sabit yatirim tedarik zincirinde basariya giden yol olarak goriiliirken,

giinlimiizde miisteri memnuniyeti merkezli bir yonelim rekabette 6nemli hale gelmistir.

Bugiin, miisterinin aradig: bir iiriinii -kalitesinden 6diin vermeden- en iicra noktada bile
bulabilmesi, isletmeler tarafindan iyi ve dogru kurgulanmis bir ‘Tedarik Zinciri

YoOnetimi’ ile mimkiinddr.

Firmalarin triinlerinin ve hizmetlerinin kalite Ol¢ii sistemleri, oncelikle igsel kalite
giivencelerinden miisteri tatmini gibi digsal glivencelere genislemis daha sonra da

giiniimiizde bu kavraminda 6tesine gegerek miisteri degeri kavramina ulagmistir.

Miisteri degeri, miisterilerin firmalarin biitiin arzlarini (iirtin, hizmet ve diger gozle
goriilemeyen degerler) anlama yolu seklinde tanimlanabilir. Miisteri degerinin boyutlari

asagidaki gibi smiflandirilabilir;
e Gereksinimlere Uygunluk
e Uriin Secimi
e Fiyat ve Marka
e Katma Degerli Hizmetler

e (iliskiler ve Deneyimler
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8. GIDA DAGITIM SISTEMINE DAIR GLOBAL ORNEKLER

Perakendeci yogunlasmasiyla birlikte ©6zel markalarin diinyadaki onemli yiikselis
uireticilerle perakendeciler arasinda yeni dikey iliskilerin kurulmasina sebep olmus,
Ozellikle gida iriinlerinin tretim ve dagitiminda gelismis tlkelerde farkli modeller

olusmustur.

Diinyada kars1t iki kutup seklinde olusan yapilar, ABD’ nin iiretici lider ve ingiltere’ nin
perakendeci lider modelleridir ve diger tilkelerin gida dagitim sistemleri bu iki modelden

birisine yakin durmaktadir. 14

8.1 Ingiliz Gida Dagitim Modeli

Ingiliz dagitim sisteminde biiyiik perakendeciler pazarlama kanalinin kaptanlari,
tireticiler de perakendecilerin isteklerine uygun iiretim yapanlardir. Genis pazar payina
sahip siipermarket zincirleri olarak tanimlanan birka¢ perakendeci firmanin 6zellikle
gidaya dayali perakendecilik sektoriinde olduk¢ca Onemli bir yeri vardir. Bu
perakendeciler bir yandan iretici markali driinlerin etkin bir sekilde dagitimim
saglarken, diger yandan yeni miisteri isteklerini tatmin edecek veya iiretici markalar i¢in
ekonomik alternatifler saglayacak 6zel markali tiriinlerin arastirilmasi, gelistirilmesi ve

pazarlanmasiyla ugrasmaktadirlar.

Ingiliz modelinde, 6zel markalar ¢ogunlukla {iriin kategorisinin lider markalaridir.
Ornegin, Sainsbury ve Marks&Spencer markalari tiiketicinin giivenini kazanmis ve
onemli bir marka bagimliligi yaratmistir. Sainsbury magazalarinda {iriin stoklarimin {igte

ikisini 6zel markalar olusturmaktadir.

Kanalm lideri durumundaki Ingiliz perakendeciler, lider imalatcilarla isbirligi yapacak
onemli yonetim birimlerine sahiptir. Bu pazardaki biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin 6zel
markal1 iirlinlerini satisa sunmalari, iiretici lizerinde perakendecilerin giiciiniin artmasina
yol agmaktadir. Ingiliz gida iireticileri, &zel markal iiriinleri bir sézlesme ile
perakendecilerin sartnamelerine uygun olarak firetirler. Bu sistemde {ireticiler, {irlinleri

pazarlamak  durumunda olmadiklari i¢in en  diisik  maliyetle {retimi
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gerceklestirebilecekleri yeterli 6lgege ulasmaya gereksinim duyarlar. Bu dikey iligki

ingiliz modelinin merkezini olusturmaktadir.

8.2 Amerikan Gida Dagitim Modeli

Amerikan modelinde iireticiler dagitim kanalinin kaptanidir. Perakendeciler ise 6zel
markalar1 satisa sunmakla birlikte, Oncelikle {retici markalarinin  dagitimina

odaklanmiglardir.

ABD’ de tipki Avrupa iilkelerinde oldugu gibi siipermarket perakendeciligi ¢ok
gelismistir. Ancak, siipermarketlerin iiretici markalarinin pazarlanmasi igin gerekli olan

modern dagitim yapisini sagladigi diistiniilmektedir.

ABD’ nin iiretici lider modeli, 6zellikle gida iirlinleri iiretiminde daha fazla 6n plana
cikmaktadir. Yeni lriinlerin gelistirilmesi de dahil olmak tizere markali iiriinlerin {iretimi
ve pazarlamasint iretici firmalar kendileri gergeklestirmektedirler. Gida imalat
sanayinde Philip Morris, Miller Beer, Kraft ve Maxwell gibi genis pazar payma sahip
lider rolii iistlenen biiyiik ¢apli pek ¢ok ulusal firma bulunmaktadir. Bu biiytik iiretici
firmalar, tiiketici ihtiyaglarii Kkarsilamak i¢in ¢ok boyutlu bir pazarlama stratejisi

kullanarak, pazarlama kanalin1 kontrol etme ¢abasindadirlar.

Pazarlar arasindaki cografi biiyiiklikk farkliligit Amerika ile Ingiltere arasinda herhangi
bir karsilastirma yapmay1 engellemektedir. Bununla birlikte, ingiltere’ de gidaya dayali
biiyiik Olgekli perakendeciligin daha yogun oldugu ve buna paralel olarak da bu
tilkelerdeki ytiiksek yogunluklu pazarlarda 6zel markalarin yaygin oldugu sdylenebilir.
Ote yandan, ABD’ de kiiciik ol¢ekli perakendeciligin daha fazla tesvik edilmesi ve
biiyiik Olgekli perakendeciligin biiyiimesine dolayli olarak engel olunmasi o6zel

markalarin da gelismesini kisitlamistir.

Dolayisiyla, Amerikan modelinde biiyiik iiretici firmalarin piyasayr yonlendirdigi ve
dagitim kanalinda daha fazla s6z sahibi oldugu, ingiliz modelinde ise geriye dogru dikey
iliskilerin daha fazla oldugu, ozellikle kiiciik ve orta olgekli iireticilerle Ingiliz

perakendeciler arasinda etkin dikey birlesmelerin oldugu goriilmektedir.
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8.3 Tiirkiye’ de Gida Dagitim Sistemi

1980’ lerde dagitim sistemi tireticilerin ve onlarin pazarlama sirketlerinin egemenliginde
idi. Bu sirketler, yerel perakendecilerle yaptiklari satis anlagsmalar1 sayesinde bolgesel
toptancilar tizerinde etkili olmuslardir. Ayrica, bu donemde aracilarin iiriin ve fiyat
belirlemelerindeki etkinlikleri yok denecek kadar azdir. 1990 larda ise, ulusal ve
bolgesel biiyiikk oOlgekli perakendecilerin  sayilarinin  artmasiyla, ireticiler ve
perakendeciler arasindaki sermaye ve giig iliskileri bir kez daha degismeye baslamistir.

Her sektorden biiyiik holdingler perakende sektoriinde biiyiik yatirimlara girismislerdir.

1990’ 11 yillar Tirkiye igin “perakendecilik ¢ag1” nin basladigi yillar olmustur. Bunda
1980 lerde baslayan liberallesme, tiiketim mallar1 ithalatinin serbest birakilmasi,
yabanci sermaye tesViki ile dogrudan yabanci yatirimlar, siipermarket teknolojisindeki
gelismeler 6nemli rol oynamistir. Perakende Ssermayesi kentsel ekonomilerin yani sira

ulusal ekonomi i¢in de 6nemli bir gii¢ haline gelmistir.

Tiirkiye’ de oOzellikle gidaya dayali {riinlerin {reticileri ile perakendeciler arasinda

yasanan iliskiler, Amerikan ve Ingiliz modellerinin bir birlesimi gériiniimiindedir.

1990° 11 yillardan itibaren biiyiik 6lgekli perakendeciligin gelisimi ile birlikte iretici
firmalarin  dagitim kanalindaki etkinlikleri ve lider olma durumlar1 degismeye
baslamistir. Bir yandan Pnar, Ulker, Eti, Efes Pilsen gibi biiyiik ulusal iireticiler imalat
sektoriinde genis pazar payma Ve birden fazla markaya sahip firmalar olarak dagitim
kanalinda kaptanlik roliinii istlenirken, 6te yandan bazi biiyiik aract kuruluslar da
kendilerine mal saglayan isletmeler iizerinde giiclii etkilere sahip olmuslardir. Ornegin;
Migros, CarrefourSa, Real, Kipa gibi zincir perakendeciler kendi istekleri dogrultusunda

tiretici firmalarla isbirligine girebilmektedirler.

Siiper ve hipermarketler gibi gidaya dayali biiyiikk perakendeci isletmelerin gerek
sayilarindaki gerekse cirodan aldiklari paydaki artisa ragmen bakkallar perakende
satiglardaki agirligini korumaktadir. Dolayisiyla, kanalda iiretici firmalarin agirligini
korudugu, ancak biiyiik perakendeciligin gelismesiyle bu dengenin bozulmaya basladigi
soylenebilir. Bununla birlikte, Tiirkiye’ de gidaya dayali perakendecilik, perakendeci

yogunlasmalarinin net olarak olusmadigi, pargali bir sektordiir.
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Ingiliz perakendeci lider modeli ile Amerikan iiretici lider modelleri arasindaki
farklilikta anahtar husus, markali gida {irlinlerinin aragtirma, gelistirme, lretim ve
pazarlama konularin1  hangi tarafin yerine getirecegidir. Ingiliz modelinde
perakendeciler, Amerikan modelinde ise gida friinleri ftreticileri temel bir rol
oynamaktadir. Ote yandan, Tiirkiye’ nin de perakende sektoriiyle ilgili yasal
diizenlemeleri hazirlarken model aldig1 iki AB iilkesinden Fransa ve italya’ nin gida

dagitim modellerinin ABD’ nin iiretici modeline yoneldigi gozlenmektedir.

Tirkiye® de perakendeci yogunlugunun az olusu geleneksel dagitim sisteminin hala
agirligini korumasindan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte, son yillarda biiyiik 6lgekli
perakendecilerin gerek sayi, gerekse cirosal agirliginin artmasi kiigiik Olgekli
perakendecilerin sayisinin azalmasina neden olmaktadir. Bir sonraki adim, Tiirkiye’ de
perakende zincirlerinin {i¢ birlesmeler veya yabanci bilyiik oyuncular tarafindan satin
alinmasi yoluyla yogunlasmasini arttirmalari olacaktir. Bu olusum, toptancilarin hizmet
verdigi kanalda ciro anlaminda daralma yaratacak ve toptanci sayisini asagiya
cekecektir. Tirk gida dagitim sisteminde geriye dogru dikey biitiinlssmeler ozel
markalarin yayilmasiyla artacak ve sistem, herhangi bir etki olmaz ise, zamanla Ingiliz

modeline yaklagma egilimi sergileyecektir.

Ancak perakendecilik sektoriine yonelik tasari niteligindeki yasal diizenlemelerin, bu
yonelimi  etkileyecegi  goriilmektedir. Yasanin yeni girislere  karst mevcut
perakendecilere gii¢lii bir rekabetci avantaj saglayacag: diisiiniilebilir. Ancak esas olan
bu yasanin ozellikle lider lretici firmalara sagladig1 avantajlardir. Cilinkii yasa, gida
iriinleri dagitiminda iiretici lehine yeni yapilanmalarinin olugsmasima neden olacaktir.
Ozellikle, 6zel markalarin satislarinin simirlandirilmasina yonelik diizenlemenin bu

olusuma katkida bulunacagi agiktir.

AB’ nin hi¢ bir iilkesinde boyle bir kisitlama olmazken, Tiirkiye’de bunun yapilmaya
calisiliyor olmasi, her alanda AB ile uyuma gidilmeye calisilirken, iiretici — perakendeci

arasindaki iliskilerin Amerikan modeline benzeyecegini isaret etmektedir. 14
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9. UYGULAMA

Ornek olayimizin ¢dziimiine bir de AHP modelini kullanarak yaklasalim;

Dagitim Kanah Secimi

Amag:
0 4 4 4
Kriter Gruplar1
0+4 Grubu
) . icin Hazir
Finansal Gii¢ Altyap KAS Ulasilan Nokta
Teslimatlar: Sayisi
Kriterler Uriiniin Bu iiriin grubu  Diizenli, hizli,  Firmanin
karlilik orani,  i¢in gerekli steril olmal1 amaclarindan
bir firmanin altyap1 maliyeti biri de, iirlinlin
sadece bu cok yiiksektir marka
iirlinle (depo, arag, bilinirligini
calismasina vb.) Bu yiizden arttirmak i¢in,
engeldir. secilecek bayi rakibin oldugu
Ancak maliyet veya lojistik her noktada
diistiriicii ek firmasinin bu bulunmaktir.
bir {irtin sistemi hazir
olabilir, bu olmalidir.
yiizden
secilecek bayi
veya lojistik
firmasinin
ticari hayati bu
iirtine bagh
olmamalidir.

Puan 6lcegi

Cok onemli: 7
Onemli: 5

Az dnemli:3
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Esit 6nem: 1

] M M
~ NG 2§
BAYILER ANA LOJISTIK
BAYILIiKLER FIRMASI

KRITERLERIN DEGERLENDIRILMESI / ANALIZi

I. ASAMA
KAS
Teslimatlari
Ana Lojistik
Bayiler Bayilikler |Firmasi
Bayiler 1 3 3
Ana Bayilikler 0,33 1 0,33
Lojistik Firmasi 0,33 3 1
Ulagilan Nokta Sayisi
Ana Lojistik
Bayiler Bayilikler |Firmasi
Bayiler 1 5 5
Ana Bayilikler 0,20 1 3
Lojistik Firmasi 0,20 0,33 1
Hazir Altyap1
Ana Lojistik
Bayiler Bayilikler |Firmasi
Bayiler 1,00 5,00 7,00
Ana Bayilikler 0,33 1,00 5,00
Lojistik Firmasi 0,14 0,20 1,00
Finansal Giig
Ana Lojistik
Bayiler Bayilikler |Firmasi
Bayiler 1,00 3,00 7,00
Ana
Bayilikler 0,33 1,00 3,00
Lojistik
Firmasi 0,14 0,33 1,00
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II. ASAMA
Finansal Giig

Lojistik
Bayiler | Ana Bayilikler |Firmasi
Bayiler 1 7 7
+ + +
Ana Bayilikler 0,14 1 0,14
+ + +
Lojistik
Firmasi 0,14
1,28 15 8,14
Hazir Altyap1
Lojistik
Bayiler | Ana Bayilikler |Firmasi
Bayiler 1 5 5
+ + +
Ana Bayilikler 0,20 1 3
+ + +
Lojistik
Firmas1 0,20 0,33 1
1,40 6,33 9,00
KAS Teslimatlari
Lojistik
Bayiler | Ana Bayilikler |Firmasi
Bayiler 1,00 5,00 7,00
+ + +
Ana Bayilikler 0,33 1,00 5,00
+ + +
Lojistik
Firmasi 0,14 0,20 1,00
1,47 6,20 13,00
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Ulasilan Nokta Sayisi

Lojistik
Bayiler | Ana Bayilikler |Firmasi
Bayiler 1,00 5,00 7,00
+ + +
Ana Bayilikler 0,33 1,00 5,00
+ + +
Lojistik
Firmasi 0,14 0,20 1,00
1,47 6,20 13,00
III. ASAMA:
normalizasyon
Finansal Giig
Ana Lojistik satir
Bayiler | Bayilikler | Firmasi toplamu | ortalama
Bayiler 0,78 0,47 0,86 2,11 0,70
Ana
Bayilikler 0,11 0,06 0,02 0,19 0,06
Lojistik
Firmasi 0,11 0,47 0,12 0,70 0,23
1,00 1,00 1,00
Hazir Altyapi
Ana Lojistik satir
Bayiler |Bayilikler |Firmasi toplami | ortalama
Bayiler 0,72 0,79 0,56 2,07 0,69
Ana
Bayilikler 0,14 0,16 0,33 0,63 0,21
Lojistik
Firmasi 0,14 0,05 0,11 0,30 0,10
1,00 1,00 1,00
KAS Teslimatlari
Ana Lojistik satir
Bayiler |Bayilikler | Firmasi toplami | Ortalama
Bayiler 0,68 0,80 0,54 2,02 0,67
Ana
Bayilikler 0,22 0,16 0,39 0,77 0,26
Lojistik
Firmasi 0,10 0,04 0,07 0,21 0,07
1,00 1,00 1,00
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Ulasilan Nokta Sayisi

Ana Lojistik satir
Bayiler |Bayilikler | Firmasi toplami | Ortalama
Bayiler 0,68 0,80 0,54 2,02 0,67
Ana
Bayilikler 0,22 0,16 0,39 0,77 0,26
Lojistik
Firmasi 0,10 0,04 0,07 0,21 0,07
1,00 1,00 1,00
Ulasilan
Hazir KAS Nokta
Finansal Gii¢ | Altyap1 | Teslimatlar | Sayisi
Bayiler 0,70 0,69 0,67 0,67
Ana
Bayilikler 0,06 0,21 0,25 0,25
Lojistik
Firmasi 0,23 0,10 0,07 0,07
KAS Ulasilan | Hazir Finansal
Teslimatlar1 | Nokta S | Altyapr | Giig
KAS
Teslimatlari 1,00 0,33 0,20 0,14
Ulasilan Nokta
S 3,00 1,00 0,33 0,33
Hazir Altyapi 5,00 3,00 1,00 0,33
Finansal Giig 7,00 3,00 3,00 1,00
TOPLAM 16,00 7,33 4,53 1,80
KAS Ulasilan | Hazir Finansal Satir
Teslimatlar1 | Nokta S | Altyapt | Giig ortalamasi
KAS
Teslimatlari 0,06 0,05 0,04 0,08 0,23 0,06
Ulasilan Nokta
S 0,19 0,14 0,07 0,18 0,58 0,15
Hazir Altyapi 0,31 0,41 0,22 0,18 1,13 0,28
Finansal Giig 0,44 0,41 0,66 0,55 2,06 0,52
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KRITER AGIRLIK
KAS

Teslimatlari 0,06
Ulasilan

Nokta Sayist 0,15
Hazir Altyapi 0,28
Finansal Giig 0,52

SONUC & DEGERLENDIRME

Ulasilan
Hazir |KAS Nokta
Finansal Gii¢ | Altyap1 | Teslimatlar1 | Sayisi
Bayiler 0,70 0,69 0,67 0,67
Ana
Bayilikler 0,06 0,21 0,25 0,25
Lojistik
Firmasi 0,23 0,10 0,07 0,07
KRITER AGIRLIK
KAS
Teslimatlar 0,06
Ulasilan
Nokta Sayisi 0,15
Hazir Altyapi 0,28
Finansal Giig 0,52
Ulagilan
Hazir |KAS Nokta
Finansal Gii¢ | Altyap1 | Teslimatlari | Sayisi
0,04 0,10 0,19 0,35
Bayiler 0,67
Ana 0,00 0,03 0,07 0,13
Bayilikler 0,23
Lojistik 0,01 0,01 0,02 0,04
Firmasi 0,08
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SONUC: Bayiler ile dagitima devam etmek en dogru se¢im olacaktir. Sartlarin uygun
oldugu yerlerde ana bayilikler olusturma yontemi bolge dinamiklerine bagli kalinarak
bolgesel olarak yeniden degerlendirilebilir.
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10. SONUC

Arz — Talep Ag1 Tasarim1’ nin downstream tarafi olan dagitim kanali tasarimi, zincirin

uzun donemli basarisini belirleyen stratejik bir faktordiir.

Kanal tasarimi1 bu ¢alismada anlatilan degiskenler ve parametreler g6zoniine alinmadan
secilirse zincire gizli maliyetler yiikleyecek ve bu maliyetler mevcut tasarim devam

ettigi siirece 6denecektir.

Uygulama kisminda da goriildiigii tizere; dogru ve etkin bir dagitim ag1 kurmak, maliyet

ve miisteri memnuniyeti agilarindan biiyiik avantajlar saglama potansiyeli tasimaktadir.

Dogru se¢ilmis, iyi yonetilen bir dagitim ag1 sayesinde firmalarin masraflar1 azalmakta,
miisteri memnuniyeti ve dolayisiyla karliliklar1 artmaktadir. Yaratilan marka bilinirligi

sayesinde de kurumsal siireklilik (instititutional sustainability) saglanmaktadir.

Hatta bazi hallerde iyi ve inovatif bir kanal tasarimi1 beraberinde pazar liderligini dahi

getirmektedir.

Calismada da anlatildig1 gibi, karar siireci hayli karmasik olup oldukca fazla sayida
degisken ve parametre lizerinden sonuca varmak gerekmektedir. Aslinda bu durum ayni
zamanda bu degiskenlerle ilgili iirline uygun optimum c¢oziime varma konusunda da

yardimet olacaktir. Onemli olan, dogru asamalarda dogru segimleri yapabilmektir.

Ozellikle Gida Sektdrii’ niin perakendecilik alani gibi, son tiiketiciye ulasmanin son
derece onemli oldugu alanlarda, iiriin Ozelligi ile diger pazarlama faktorlerinin
entegrasyonu On plana ¢ikmaktadir. Bu entegrasyonun biiyiik resim TZY ile de uyum

icinde ¢aligmas1 gerekmektedir.
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