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OZET

Isletmeler igin kritik rol oynayan dagitim, tiiketici i¢in istedigi {iriinii istedigi zaman ve
yerde bulmasindan dolay1 6nem kazananmaktadir. Dagitim, pazarlama karmasinin alt
fonksiyonlarindan biridir. Dagitimin amaci, mal, hizmet ve bilgi akisin1 dogrudan veya
dolayl olarak son kullaniciya ulastirmaktir. Dogrudan tek kanal araciligiyla ya da

birden fazla araci kullanarak dagitim gergeklesebilir.

Hazirlanan bu ¢alismada pazarlama yonetiminde dagitim politikalar1  detaylica
incelenmis olup, distribiitor araciligiyla dagitimin nasil yapildigi, gecen siirecteki
faaliyetler, asamalar, literatiirle desteklenerek anlatilmaya c¢aligilmistir. Son boliimde
ise distribiitor araciligiyla tiiketici elektrononigi iizerinde faaliyet gdsteren isletmenin
distribtitorle iliskileri incelenmis, distribiitor kanaliyla dagitimin isletmeler igin

avantajli ve dezavantajli yonleri anlatilmistir.



ABSTRACT

Distribution, which plays a critical role for business organizations, gains importance
for the customers in terms of being able to find the products they want and at the place
they desire. Distribution is one of the sub-functions of marketing mix. The purpose of
distribution is to convey goods, service and flow of information directly or indirectly
to the final user. Distribution can take place either via one channel or by using more

than one intermediary agency.

This research, not only analyzes the distribution policies in the marketing management
in details but also it attempts to illustrate how distribution takes place via distributors,
the activities in between, and stages of the process with the supports of literature. In
the final chapter, the relationships of the business — which operates on the customer
electronics via a distributor — with the distributor and the advantages and
disadvantages sides of distribution through distributors for the business organizations

are told.
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GIRIS

Kiiresel bir koy haline gelmis diinyamizda artik insanlar arasi iligkiler her yoniiyle
cok farkli boyutlar kazanmistir. Bu uluslararasi ticaret ve pazarlamanin {izerinde ¢ok
daha net gortilmektedir. Uluslararasi ticaret ve uluslararasi pazarlama kavramlarinin,
teknolojinin gelismesiyle daha derin boyutlara ulasmasi tartisilmazdir. Bu ¢alismanin
amaci1 dagitim kanallarii, distribiitér kanaliyla dagitim politikasini incelemek ve
calismanin iiclinci boélimiinde yer alan tiiketici elektronigi-optik iizerinde
uluslararas1 pazarlarda etkinlik gdsteren bir isletmenin dagitim kanali yapisini,
pazarla iliskilerini  yakindan irdelemektir. Ozellikle yeni bir iilkeye acilmay1
planlayan girisimciler i¢in i¢in uluslararasi pazarlara girerken onlara en uygun
secenekler ve alternatifler neler olabilecegini agiklamak ve firma incelemesiyle

dagitim kanalinda distribiitdr se¢iminin avantaj ve dez avantajlarini gostermektir.

Birinci boliimde once pazarlama ydnetiminde dagitim politikalar1 kavramlar: ele
alinacaktir. Bu baslik altinda; pazarlama ile ilgili kavramlar, uluslararasi pazarlama,
pazarlamanin bilesenleri, isletmelerin neden dagitim kanallarina ihtiyag duymasinin
nedenleri, dapitim kararlari, dagitim politikalar1 ve dagitim kanalinin seg¢imi

detaylica incelenecektir.

Ikinci boliimde pazara giris yontemi olarak distribiitdrlik ele alinicaktir. Pazara giris
kararlart nasil alinacagi anlatilicaktir.  Distribiitoriin kim oldugu, o6zellikleri,
distribiitoriin se¢imi, distribiitdrle ¢calismanin yarar ve zararlarindan bahsedilicektir.
Devaminda distribiitériin ¢alisma sistemi anlatilacak ve distribiitorliik anlasmasi ile

ilgili biitliin detaylar 6rnek bir anlagma ile verilicektir.

Son boéliimde ise distribiitor kanaliyla dagitim yapan isletme ele alnicak, sirketin
profili, {irlin katogorileri, pazardaki pozisyonu, rakipleri, hedef kitlesi ve calistigi
distribiitorler anlatilacaktir. Son olarak isletmenin Tiirkiye’deki konumlandirilmasi,

SWOT analizi ve Tiirkiye’deki hedefleri ele alinicaktir.



1. PAZARLAMA YONETIMINDE DAGITIM POLITIiKALARI

Diinyamiz hizla gelisirken, ¢cogu isletmeler pazarlarinin 3 — 5 yilda bir degistigini,
gecen yillarda kazanan stratejilerin bu yillardan kazanamadiklarint gérmektedirler.
Degisimine engel olunamayan kiiresellesme ve teknolojinin ilerlemesi bugiiniin

pazarlarina da yon vermektedir.

Ticari isletmeler mal ve hizmet {iretip satan ve bunun sonucu kar elde eden ekonomik
birimlerdir. Genel olarak isletmeler belirli bir biiyiikliige ulastiktan sonra bazi sosyal
sorumluluklar1 da yerine getirerek imajlarini percinleme, bilinirliklerini arttirma

yoluna giderler.

Isletmeler asil amaglar1 olan, kar saglamay1 basarmak icin miisterilerinin istek ve
ihtiyaclarini, iyi bir sekilde analiz edip, yorumlayip ona uygun davranmalar1 gerekir.
Yani genel anlamda firma miisteri istek ve ihtiyaglarini en {ist diizeyde tatminle
bazen ¢elisen bazen de cakisan maksimum kar amacini dengelemek zorundadir.

Sirketler bu dengeyi kurarken en 6nemli yardimcilar1 pazarlama unsurlaridir.

Biitiin gelismekte olan {lilkelerin kaderinde oldugu gibi iilkemizde de pazarlama
unsuru iiretimden sonra gelmekteydi. Bu durum son yillarda biiyiik 6l¢ekli isletmeler
icin degismis olsa da kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin biiyiik bir cogunlugu hala

modern pazarlama tekniklerini uygulamaktan ¢ok uzaktalar.

1.1. Pazarlama ve Pazarlama Y 6netimi Kavramlari

Gilintimiizde isletmeler i¢in iiretilen tirlinden ¢ok bu {iriinii miisteriye ulasip satilmasi
onem kazanmistir. Bu nedenle isletmelerin yaptig1 etkinlikler pazarlama alaninda
daha da yogunlagsmistir. Pazarlama anlayisindaki gelismelere paralel olarak, artan
rekabet, tliketici ihtiyact ve bu ihtiyaclarin tatminine imkan saglayacak faydada da
en yiiksek diizeyin aranmasi, tiiketicilerin bilinglenmesi, isletmeler i¢in pazarlamay1

onemli bir hale getirmistir. ( Kotler, 2000, s.75)

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore; “ Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel
amaglara ulasmay1 saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek {izere mallarin,

hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve



dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir.

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama. Cevrimigi: 29.05.2009)

Ekonomistler ise pazarlama i¢in sOyle bir tanim yapmuslardir; mallara yer, zaman,
miilkiyet ve yerine gore bicim faydasi katmakla ilgili isletme -etkinlikleridir.(

1slam0glu, 2008, s.13)

Pazarlama yonetimi ise; etkili bi¢cimde degisimi saglamak icin, pazarlama
eylemlerinin planlanmasi, planin uygulanmasi ve kontrol edilmesi isidir. Orgiitiin
amaclaria ulagmasi amaciyla, hedef pazarlarda yararli degisimleri ve iliskileri
yaratmak, gerceklestirmek ve siirdiirmek i¢in gerekli eylemlerin analizi, planlamasi,

uygulanmasi ve denetimi isidir. ( Calik, 1990, s.1)

1.1.1. Uluslararasi Pazarlama

Isletme amaclarma ulasmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {izere,
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iliskin olarak birden ¢ok tlilkede yapilan planlama ve uygulama
stirecidir.( Mucuk, 2001, s.296). Bazi isletmelerin dagitim, fiyatlama ve tutundurma
gibi sorumluluklar1 iistlenecek bir yabanci acenta ile bir dagitim anlasmasi
imzalamalar1 uluslararasi pazarlamaya ornektir. (Ozcan, 2008, s.1). Buna karsilik bir
cok iilkede iiretim tesisi, servisleri, satis isletmeleri olan; fotograf makinesi, lens,
mikroskop gibi ¢ok ¢esitli mallar1 pazarlayan Olympus gibi firmalarin yaptig1 da

uluslararas1 pazarlamadir.

Uluslararas1 pazarlar i¢ pazarlarin devami niteligindedir, dolaysiyla i¢ piyasa
pazarlama etkinlikleriyle uluslararasi pazarlama amag ve temel fonksiyonlar1 aynidir.
Farklilik gosteren i¢inde bulunulan farkli ¢evredir. Farkli ¢evre, farkli para birimi,
bankacilik sistemlerinde farklilik, farkli yasalar ve glimrilk mevzuatlari, degisik dil,
farkli kiltiirel, sosyal ve ekonomik dengeler demektir. Bu da uluslararasi
pazarlamanin zorluklarinin gostergesidir. Genel olarak yurt i¢i pazarlamanin
Ozelliklerini  ve  uluslararas1  pazarlamadan  farklarnm1  su  maddelerle

Ozetlenebilmektedir. (Benett, 1999, s.15-21):



- Pazarlama arastirmasi i¢in dil engeli yoktur ve verilere daha kolay

ulasilabilmektedir,

- Ticaretin tek para birimi lizerinden gerceklesebilmektedir,

- Promosyon ¢aligmalari i¢in kiiltiirel engeller az olmaktadir veya olmamaktadir,
- Pazar segmentasyonu tek pazarda yapilabilmektedir,

- Tletisim ve kontrol olanaklar1 hizli ve direkt olmaktadir,

- Ticaret yasa ve kurallar1 daha anlasilir olmaktadir,

- Ticaret tek dilde yapilmaktadir,

- Ticaret riskinin boyutunun belirlenebilir olmasi,

- Planlama ve organizasyon daha kolay ve basit olmaktadir,

- Dagitimin ve kredi kontrolii agiktan olmaktadir,

- Satig ve dagitim evraklar1 standart ve anlasilir olmaktadir,

- Dagitim kanallariin kontrolii ve izlenmesi kolay olmaktadir,

- Rekabet ortaminin siddetini ve derecesini 6lgmek daha kolaylagsmaktadir,

- Yeni iirtin girisimleri yerel ihtiyaglara gore yapilmaktadir,

Uluslararasi pazarlamanin 6zelliklerini ise sirasiyla soyledir ( Bennett, a.g.e, s.23):
- Pazar arastirmasina genellikle yabanci dilde ve anlasilmasi zor olmaktadir,

- Bircok para birimi ve farkli kurlar asil malin degerini saptanmasini

zorlagtirmaktadir,
- Birgok kiiltiirel degiskenleri goz 6ntinde bulundurulmalidir,

- Pazar segmentasyonunun farkli iilkelerde yapilmasi ve iilkeye gore degisiklik

gosterilmesidir,

- Uluslararasi iletisim ve kontrol daha zor olmaktadir,
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- Farkli iilkelerde farkli yasalarin ve kurallarin bulunmasidir,
- Cok dilli iletisime ihtiya¢ duyulmasidir,

-Uluslararas1 g¢evre istikrarli olmayabilir, dolaysiyla riskin derecesinin saptanmasi

zorlagabilmektedir,

- Degisken ve kompleks ortamlar pazarlama planlarinin, kontrol ve organizasyon

sisteminin daha karmasik bir yapiya iletmektedir,

- Uluslararasi pazarlamaci ¢ok daha genis yeteneklere sahip olmalidir,
- Dagitim ve kredi olanaklar1 daha karmasiktir,

- Kullanilan evraklar farkli ve karmasik,

- Dagitimda aracilarin kullanilmasidir,

- Rekabet ortaminda 6ngoriiniin ve takibin zor olmasidir,

- Yeni tirlinlin planlamasinda farkl: iilkelerin tiiketicilerinin ihtiyaglarinin géz oniine

alinmasidir.

1.1.2. Uluslararasi Pazarlara Girerken Dikkat Edilecek Noktalar

Yurt dis1 pazarlarda etkinlik gostermek isteyen yeni girigimciler yeni hedef pazarda,
pazarlama ¢evresini iyi incelemelidirler. Yabanci pazarlara girerken girisimciler

arastirma konusu olarak su basliklar {izerinde durabilmektedir. (Benett, a.g.e s.25-

26):

Cografik biiyiikliik, Toplam GSMH, Ekonomik trendler, Ulkenin &demeler
bilangosu, Tarife ve tarife dis1 engeller, Doviz kontrolleri, Miktar ve {iriin olarak
ithalat diizeni, Ithalat artis hizi, Hedef sektdriin biiyiime hizi, Politik istikrar, Devlet
kontrolleri ve vergi yiikiimliiliigii, Uriin smmifi ve degeri agisindan tiiketici 6zellikleri,
Ulkeye yapilmis direkt yatirim seviyesi, Cins ve meslek kategorisine gore iicret
seviyesi, Yas-gelir agisindan niifus gruplandirilmasi, Yerli isgliciiniin yabanci
isglicline orani, Calisan kesimin meslek dagilimi, Niifus biliylime hizi ve toplam
niifus, Hayat tarzi, Tiiketici 6zellikleri, Ortalama aile biiytkligii, Bolge gore

caliganlarin yas ortalamasi, Ulkenin dini yapisi, Ulkede konusulan dil yada diller,
5



Egitim seviyesi, Egitim yili dénemleri, Saglik altyapisi, Oliim orani, Ortalama 1000
kisi’ye diisen doktor sayis1, Saglik harcamalar1, Kredi imkanlar1, Ulke pazarina girme
kolaylik ve zorluklari, Reklam maliyetleri, Rekabet seviyesi, Ulasim imkanlari, i¢ ve

dis ticaret i¢in saglanilan destekler.

Bu bilgiler 15181nda pazara gris yapacak olan firma kendisi i¢in en iyi dagitimeiy1

belirliyerek pazara girs kararin1 verebilmektedir.
1.2.Pazarlama Karmasi

Basaril1 bir pazarlama igin iirlin, uygun yerde, uygun fiyat ve uygun satig ¢abalari ile
pazarlanmalidir. Pazarlama etkinlikleri ve pazarlama, karmasi elemanlar1 olarak
bilinen, ingilizce anlamlarinin bas harfleri ile ifade edilen; {iriin (product), fiyat
(price), dagitim (place), tutundurma (promotion) olan pazarlama fonksiyonlarindan

olusmaktadir. (Unsalan ve Simseker, 2006, s:183).

Sekilde goriildiigii gibi bir araya gelen degiskenler, hedef pazar icin kritik rol
oynamaktadir. Oyle ki her biri kendi basina, hedef pazari etkiliyecek derecede 6nem

arz etmektedir. Asagida her bir degiskenin agiklamasi yer almaktadir.



URUN FIYAT

Kalite Diizey

Nitelik Iskontolar

Stil Odeme kosullar1
Dayaniklilik Indirimler
Marka imaj1 \ /

Biraraya Gelen

Degiskenler
TUTUNDURMA DAGITIM
Reklam / \ Dagitim Kanallar
Kisisel Satis Yer
Satig tutundurma Pazar kapsami
Halkla iliskiler HEDEF PAZAR Lojistik fiziksel
dagitim

Kaynak: Tenekecioglu, Birol. Pazarlama Y 6netimi, Eskisehir, 2004,s.7

Sekil 1 : Pazarlama Karmasi

1.2.1. Uriin

Temelde bir isletme {iriinli olmadan etkinlik gosteremeyecegine gore, {iiriin
pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Bu iiriin, fiziksel olabilicegi gibi hizmet ya
da diisiince gibi soyutta olabilmaktedir. Tatmin yaratan {iriin elle tutulur somut ise
buna mal, tersi yani elle tutulup gozle goriilemez ise hizmet denilmektedir. Uriin ise,
genel olarak insan ihtiyacimi karsilayan somut mallar ile soyut hizmetleri birlikte

kapsamaktadir ( Unalan ve Simseker, a.g.e, s:184).



1.2.2. Fiyat

Isletme miisterilerine sunacag iiriin kadar bu iiriiniin tiiketici ile bulustugu, satialma
degeride onemli olmaktadir. Mamiil i¢in dogru fiyati belirlemek, mamiiliin satis
oranlarina, tanitilmasina, yayginlagmasina, markanin bilinmesine, malin degerini
yansitmasina ve tiiketici memnuniyetine kadar 6nemli rol oynamaktadir. Burdan yola
cikarak en kisa tanimi su sekilde yapabiliriz; tiiketicinin bir mal ya da hizmeti satin
almak i¢in 6dedigi para veya karsiliginda sundugu mal ya da hizmettir. Fiyat, satilan
malin ya da hizmetin niteligine gore pesin fiyat, etiket fiyati, taksitli fiyat, ¢iplak
fiyat, kira, komisyon, faiz, maas, otopark iicreti gibi degisik adlar almaktadir
(Karafakioglu, 2003, s.29). Fiyatla iirtiniin degeri arasinda ¢ok yaygin bir iligki
vardir. Fiyatlandirma ise hem ekonomi hem de isletme icin énemlidir. Isletme amag
ve politikalarinin bir sonucudur ve pazarlama karmasinin 6nemli unsurlarindan birisi

olmaktadir (Tenekecioglu, 2004, s.8)
1.2.3. Tutundurma

Bir mal ya da hizmeti satabilmek i¢in miisterisinin ilgisini ¢ekmek, onda satinalma
arzusu uyandirmak gerekir. Tutundurma bileseni mal veya hizmeti miisteriye
tanitmak, Ustiinliikklerini agiklamak, miisteride ilgi ve satin alma arzusu uyandirmak
ile ilgili ¢cabalardan olusmaktadir. Tutundurmanin alt bilesenlerini; reklam, halkla
iligkiler, tanitim, satis 6zendirme, ylizylize satis olusturmaktadir.  (Karafakioglu,
20006, s.29). Bir baska deyisle tutundurma; bir isletmenin, bir kurumun, bir kisinin
kendine ya da iirettiklerine iligkin bilgileri igletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da
bireylere arzulanan bi¢cimde ulastiran bir ¢ok elemandan olusan bir iletisim stirecidir.

(Islamoglu, 2008, s.419)
1.2.4. Dagitim

Dagitim kavramini bir sonraki ana baglikta detaylica agikliyacak olsakta kisaca
dagitim ; iriinler, iiretim noktasindan itibaren pek ¢ok degisik yoldan pazarlama
gecerek alicilarma ulagmaktadir. Ureticiden alictya dogru iiriinlerin gegtigi bu yollara

pazarlama kanallar1 denilmektedir (Tenekecioglu, a.g.e, s.8).



1.3. Dagitima Ihtiya¢ Duyulmasinin Sebepleri

Dagitim kanali i¢indeki hareket sirasinda iiriinlerin miilkiyeti cogunlukla aracilara
geemektedir ve tiretici isletmenin tirlin {izerindeki denetimi azalmaktadir. Bu kontrol
kayb1 dagitimi daha da 6nemli hale getirmektedir. Ciinkii {irlinli araciya verdikten
sonra da isletme sorumludur. Tiiketici bir {irlinii markette bulamadiginda
bulunamayan iiriin “ olmaktadir. Marketin bulundurmadig iiriin degil. Uriiniin paketi
kotiiyse, ambalaj1 kotii iirlin olmaktadir. Nakliyecinin tasirken dikkatli davranmadigi

tiriin degildir. Bu nedenle araci kuruluslarla iligkiler 6nemlidir ve isbirligi yapilmasin

zorunlu hale getirmektedir. (Karafakioglu, 2006, s. 197)

Uretici isletmeler, iirettikleri iiriinleri ¢ogunlukla dogrudan tiiketiciye satamazlar.
Uriinler 6nce dagitim kanalinda yer alan diger isletmelere ve buradan da nihai
tiiketiciye satilmaktadir. Uretici ile tiiketicinin arasindaki mesafenin artmasi,
tireticinin dogruda tiiketici ile iliski kurmasini zorlastirmaktadir. Mesela Japonya da
iiretim yapan bir firma Tiirkiye’deki pazara girmek istiyorsa,dikatli olmalidir.Ciinkii
direkt kendisinin bilmedigi bir pazara girmesi oldukg¢a risklidir. Bu yiizden araci
kullanma yoluna gitmeyi tercih etmelidir. Bir yanda ¢ok sayida isletme tarafindan
tiretilen ¢ok c¢esitli {irlinler, diger tarafta ¢ok cesitli ihtiyaglar1 olan farkli tiiketicileri
birbiriyle dogrudan eslestirmek miimkiin degildir. Yakin zamana kadar iiretici-
toptanci- perakendeci-tiiketici dortgeni i¢cinde gerceklesen dagitim fonksiyonu, artik
bugiin tedarik siiresi adi altinda, ¢ok daha karmasik bir hal almaktadir. Dagitim
kanalina ihtiya¢ duyulmasini son olarak su oOrnekle ifade edebiliriz: isletmeler
diinyanin her yerinden hammadde tedarik etmektedir. Bu hammadeyi diinyanin diger
ucundaki bir kasabaya bile farkli yontemlerle ulastirmaktadir. Bu zincirde olabilicek
her hangi bir aksama {retimi engellemekte, {rlinlin tiiketiciye ulagsmasini
geciktirebilmekte, tiiketicinin bu {riinii uygun olmayan miktarda ve bigimde

bulmasina neden olabilmektedir. Bu nedenle dagitim kanalina ihtiya¢ duyulmaktadir



YARDIMCI TEMEL URETIM YARDIMCI
PAZARLAMA x PAZARLAMA
KURULUSLARI J I KURULUSLARI
IMALATCILAR

A
A 4

Y
TOPTANCILAR

A

PERAKENDECILER

A A

TUKETICILER

Kaynak: Islamoglu, Ahmet Hamdi. (2008) Pazarlama Y&netimi. Istanbul. s364.
Sekil 2 : Dagitim Sistemi

Yukaridaki sekilde yer alan dagitim sistemi aralarindakikarsilikli iliskiyi net

bir sekilde gostermektedir.
1.3.1. Fiziksel Dagitim

Dagitim kanallarinin se¢imi ve aracilar belirlendikten sonra sira mamullerin bu
kanallardan tiiketiciye iletilmesine gelmektedir. Fiziksel dagitim biitlin dagitim
kanallarinin ig¢inde yer almaktadir ve mallarin pazara akisiyla ilgilenmektedir.
Pazarlamanin en somut goriiniin yiizii olup dagitim kanalinin i¢inde ve {istiinde
gerceklesir.(Tek, 1995, s.431). Mamullerin iiretim asamasindan sonra tiiketiciye
teslimine kadar yapilan islem, en uygun maliyette ve tiiketicilerin isteklerine uygun
bicimde, hammaddelerin, yar1 mamiillerin, bitmis mallarin fiziksel hareketini
saglayacak eylemlerin diizenlestirilip yonetilmesidir.(Tokat, Serbet¢i, 1998, s.231).
Son yillar da fiziksel dagitima duyulan ilgi bir hayli arttig1 gdzlenmektedir. Ozellikle
1970’ lerde ortaya ¢ikan enerji krizi tasimacilik etkinliklerine dogrudan etki etmistir.

Tasimacilik hizmetinin daha hizli ve daha giivenilir olmas1 da maliyeti arttirmaktadir.
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Fiziksel dagitim birbiriyle iligkisi olan ¢esitli eylemlerden ya da alt sistemlerden

olusmaktadir. Bu eylemler su sekilde 6zetlenebilir (Tokat, Serbetei, a.g.e.,s231):

Tasima: Isletmenin satin aldig1 hammadde, malzeme, arag-gereglerin, iiretim yerine;
tiretilmis mallarin depolara, dagitim merkezlerine, degisik aracilara ve tiiketicilere

ulastirilmasi, islevidir. Onemli olan tasima maliyeti, siirekliligi ve hizidir.

Depolama: ki sekilde incelenmelidir. Birincisi bitmis mallarin isletme ici
depolanmasi, ikinisi ise bitmis mallarin isletme disinda depolanmasi isidir. Bazi
isletmeler iiretimden hemen sonra tasima aralariyla dogrudan tiiketiciye
ulastirmaktadirlar, bazi isletmelerde iiretilen mallarin bir kismini igletme disindaki
tiikketiciye yakin yerlerdeki depolarinda muhafaza etmektedirler. Yonetimin vermesi

gereken 6nemli karar deponun biiytikliigii, kurulus yeridir.

Yiikleme Bosaltma: Tasima ve depolama sirasinda mallarin yiiklenip bosaltilmasi
gerekmektedir. Yiikleme bosalma fiziksel dagitim islevi olarak ele alindigi gibi

tasima ve depolamayla da birlikte ele alinabilmektedir.

Stok Denetimi: Fiziksel dagitim sisteminin en 6nemli iglevlerinden biri de stoklarin
seviyesi ve cesidinin etkin bicimde denetlenmesidir. Baz1 isletmelerin en onemli
yatirrm konusudur. Isletmeler; siparisleri karsilayabilicek ve stok bulundurma

maliyetini minumum diizeye indirebilicek miktarda stok bulundurmalidir.

Siparis Isleme: Miisteriden siparisin alinmasi, siparisin karsilanmasi, mallarin tasima

yontemlerinin belirlenmesi ve siparisle ilgili diger eylemlerin yerine getirilmesidir.

Ambalajlama: Isletmenin iirettigi mallarin koruyucu olarak ambalajlanmasidir.
Giivenli ve ekonomik olarak mallarin dagitilmasini ifade etmektedir. Maliyeti

dagitim maliyetlerinin i¢indedir.

Planlama: Mallarin diizenli ve etkin sekilde hareketini saglamak icin tiim islevlerin

planlanmasidir. Bu planlama kisa veya uzun donemli olarak yapilabilmektedir.

Uretimi Zamanlama: Hangi malin ne zaman ne miktarda iiretileceginin

planlanmasidir. ~ Uretim programm fiziksel dagitimla yakindan iligkilidir. Stok
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denetimi, depolama, malin zamaninda teslimi, siiresi, iliretim programini etkileyen

faktorlerdendir.
Fiziksel dagitimin yararlarini kisaca su sekilde 6zetlenebilir:
-Satislart arttirir,
-Dagitim maliyetini diistiriir,
- Uretim ve tiiketim arasindaki zaman ve yer farkliliklarina uyum saglar,
- Fiyatlar farkl kilar,
- Dagitim kanalinin se¢imini etkiler.
1.4. Baglica Dagitim Politikalar1

Uretici miisterinin niteligi, cografi dagilimi, pazarda sahip olmak iistedigi konum ve

sattig1 {irlin tlirline gore yaygin, se¢cimli ve ayricalikli dagitim yapabilmektedir.
1.4.1. Yogun veya Yogun Dagitim Politikas1

Rekabet , tiiketici istekleri ve mal Ozellikleri agisindan, teshir yerinin , satig
noktalarinin ve kolaylik maliyetlerinin 6nem arz ettiginin durumlarda, isletme
malinin tiim satis noktalarinda hazir bulundurmak istemektedir. Eger isletme biiyiik
kiigiikk demeden malin1 tiim perakendecilere ulastirmak isterse bu uzun bir kanal
kullanacag1 anlamma gelmektedir. (Islamoglu.a.g.e. 5.389). Bahsettigimiz tiim satis
noktalarindan yararlanmak istemesi, isletmenin yer, zaman, miilkiyet faydasindan
yararlanip, bu faydayr miisteri acisindan oldugunca arttrmak ve mal veya
hizmetinin her yerde bulunabilir hale getirmeye calismaktadir. (Karafakioglu.a.g.e.

5.201)

1.4.2. Sinirh veya Selektif Dagitim Politikasi

Isletmelerin mallarinin dagitimim daha yakindan takip etmek, malin saygimligin
arttirmak, mala bagli hizmetleri daha i1yi sunabilmek ve dagitim maliyetlerini

azaltmak icin az sayidaki isletmelerle ¢alismayi tercih edebilmektedir.
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( Islamoglu, 2008, 5.389). Baska bir tanima gore ise; bir iiriiniin belli yoredeki satis
hakkinin tek bir toptanci ya da perakendeciye verilmesi stratejisidir. Aracilar siirl
sayida tercih edilebilmektedir. Tiikketim ve endiistri mallar1 ve miisterinin 6zellikli
markalar1 alma konusunda israr ettigi durumlarda uygulanmaktadir. Bu sistemde
imalat¢1 satis hakkini belli bir cografi bolgede tek bir yetkili saticiya vermektedir.
Burada imalatg1 rakip mal satmama kosulunu sart kosabilmektedir. (Umarov, 2006,

s.57)

1.4.3. Ozel veya Tekelci Dagitim

Belirli bir pazarda sadece tek toptanci veya perakendeci ile caligma tercihi ile
mamiiliin dagitim politikasidir.(Mucuk, 2001, s.259). Isletme mali satmak isteyen
aracilar1 belirli Olgiitlere gore eleyerek kendi amag¢ ve hedeflerine en uygun olanini
dagitim kanalina almaktadir. Bu politika mal yasam egrisinin saflar1 ile de ilgilidir.

(Islamoglu, a.g.e. 5.389)

1.5. Aract Secimi

Bir isletmenin nasil bir araci segecegi tamamen ithal edecegi iiriine baglidir. Tiikketim
mallart i¢in acenteler uygun olurken , dayanikli tiikketim mallarinin satis1 ve
sonrasinda servis gerektiren iirlinler oldugundan distribiitor aracilifiyla dagitilmasi

daha uygundur. Distribiitor se¢erken dikkate alinmasi gereken kriterler sdyledir:
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Yerel Pazar bilgisi,

Teknik tiriin bilgisi,

Kolay iletisim kurma yetenegi

Hedef pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmas,
Pazar aragtirmasi yapabilme 6zelliklerine sahip olmasi
Giivenilir gegmis

Saglam finansal yap1

Yeterli kaynaklar

Satis sonrasi servis hizmetleri verme imkani

Diiriist rapor verebilmesi

Zor miisterilerle basacikabile yetenegi

Distribiitoriin ilgilendigi diger mal ¢esitleri ve rakip tirtinler

Istedigi komisyon ve onun hesaplanma seklidir. (Cevrimigi :Iigeme )
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1.6. Uluslararas1 Dagitim Kanallar

Firmanin secece8i dagitim kanali kanal icindeki iligki sayisinida gostermektedir.
Aracisiz yaptig1 dagitimda dokuz iliski vardir ; iiretici ve tiiketici arasindadir. Araci
kullanilarak yapilan dagitimda ise iiretici sadece araci ile irtibatta bulunacagindan

iligki sayis1 karmasik degildir, sadece ii¢ adettir. Bu araci iligkisini asagidaki gibi

gosterebilmektedir:
URETICI URETICI URETICI H URETICI ‘ URETICI ‘ URETICI
ARACI
v v v / l \
TUKETICI TUKETICI TUKETICI TUKETICI TUKETICI TUKETICI

Kaynak: islamoglu, Ahmet Hamdi. (2008). Pazarlama Yénetimi . Istanbul. s. 364.

Sekil. 3. Aracisiz Sistem ve Aracili Sistem

Aracilarin  varligina, ticari etkinliklerin minimizasyonu, stoklarin ekonomik
dengelenmesi olarakta bakilabilmektedir. Aracisiz sistemde dokuz iliski s6z
konusuyken, aracili sistemde bu iligki alt1 ile sinirli kalmaktadir. Boylece aracilarin

hem iligki sayisinin azalttigini hemde karmasiklig1 ortadan kaldirdig: goriilmektedir.
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Direkt Kanal Perakedeci Kanal Toptanc1 Kanali Acenta/Tellal
Uretici Uretici Uretici Uretici
Acente/Tellal
Toptancilar Toptancilar
Perakendeciler Perakendeciler Perakendeciler

Miisteriler/Tiiketiciler

Miisteriler/Tiiketiciler

Miisteriler/Ttketiciler

Miisteriler/Tiiketiciler

Kaynak: islamoglu, Ahmet Hamdi. (2008). Pazarlama Yénetimi. Istanbul. s. 364.

Sekil 4 : Tiiketici/Miisteri Uriinleri icin Pazarlama Kanallar

Bu tiiketici iiriinleri genelde binlerce tiiketiciye ya da perakendeciye ulagmalidir. Bu
ylizden de genelde yaygin dagitim kullanilmaktadir. Bu dagitim kanali segimi
isletmeden isletmeye degisebilicegi gibi iirlinden iirline de gore degisebilmektedir.

Bundan dolayida dagitim kanallar1 ¢esirlilik arz etmektedir.( Demirci, 2008 ,s.234)
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1.7. Dagitim Kanalinin Se¢imi

Ureticilerin, toptancilari, perakendecilerin ve miisterilerin karsilikli iliski kurduklari
bir sistem olan dagitim kanalinda, kanal {yelerinin ayr ayr1 yaptiklar1 eylemlerin
diizenlestirilmesi ve birimler arasinda is birligini saglanmasi son derece dnemlidir.
Mallar tiliketiciye ulagirken nasil bir dagitim sekli uygulanacak, ne tip ve ne sayida
araci kullanilacaginin karar verilmesi dagitim kanalinin se¢iminde cevap verilmesi
gereken sorulardan bazilaridir. Burada 6nemli olan isletmenin ¢esitli hedef pazar
boliimlerinin her birinde elde edebilecegi pazar paylar: birer dagitim kanali amaci

olabilmektedir.( Delihoca, 2008, s.54)

Ek 1 de gériilecegi gibi bir cok faktoér dagitim kanali secimini etkilemektedir. Isletme
biitiin bu faktorleri goz oniine alip kendisi i¢in en uygun kisa ya da uzun dagitim
kanal1 kararin1 vermesi gerekmektedir. Bu faktorlere paralel olarak, fiziksel reklam,
reklam biitgesi, isletmenin kaynaklari, mevcut dagitim kanallarinin yapi ve isleyisi de

dagitim kanalinin se¢imini etkilemektedir.(Islamoglu, 2008, 5.387)
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2. PAZARA GIRIS YONTEMI OLARAK DISTRIBUTORLUK

Ureticiye 6nemli fayda saglayan distribiitorler pazarda iireticinin daha giiglii temsil
edilmesini saglamaktadir. Ihracatgmin sorumlulugunu ve risklerini azalttigi gibi

irlinilin tiikketiciye ulastirilmasina kadar kritik rolleri vardir. (Civaner, 1994, s.10)

2.1.Pazara Giris Kararlari

Uluslararas1 pazarlara giriste firma tarafindan verilmesi gereken kararlarin basinda,
tiretimin yeni girilecek pazarda mi yapilacagi yoksa ihracat yolu ile mi pazara
girilecegidir. Karar verilirken firma yoneticileri maliyet, kalite, teslimat ve miisteri
degeri konular1 iizerine detayli analizler yaparak en uygun pazara giris yontemi
tizerinde karar kilmalidirlar. Firmalarin uluslararast pazarlara girerken hangi
yontemin kullanilacagini belirleyen faktoér aslinda firmanin arzu ettigi miilkiyet ve
kontrol derecesidir. Miilkiyet ve kontroliin tamamen firmanin kendisinde
bulunmasinin istendigi durumlarda; dogrudan yatirnm veya stratejik birlesme, en
diisiik oranda miilkiyet ve kontrol bulunmasinin istendigi durumlarda; lisans verme,
ikisinin arasinda bir derecede miilkiyet ve kontrol bulunmasinin istendigi durumlarda
ise franchising, yonetim sozlesmesi veya ortak girisim yontemleri arasindan se¢im

yapilabilmektedir.

Isletmenin uluslar arasi pazarlara girme karar1 verdikten sonra yapmas: gereken ilk
islem, uluslararasi pazar ¢evresini analiz etmek ve bu analiz sonucunda en uygun

tilke pazarma girmektir. Uluslararasi pazarlamada dikkate alinmasi gereken ¢evresel

faktorler; (Umarov, 2006, s.13)

. Demografik ¢evre

. Ekonomik ¢evre

o Sosyo-kiiltiirel ¢cevre
° Yasal ¢evre

. Politik ¢evre

o Teknolojik ¢evre
. Finansal ¢evre
. Ekolojik ¢evre

. Rekabet ¢evresi,
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Seklinde siralayabiliriz.

Uluslararast pazarlamada firmanin vermesi gereken kararlar altt bagslikta
toplanmaktadir:

-Uluslararasi pazarlama ¢evresinin incelenmesi
-Uluslararasi pazarlara girip girmeme karar1
-Hangi pazarlara girilecegi karar1

-Pazara hangi yontemle girilecegi karari
-Pazarlama programi karar1

-Pazarlama orgiitlenme karari

2.1.1.Uluslararas1 Pazarlara Girip Girmeme Karar1

Firmalarin uluslararasi pazarlara girmelerini tesvik eden faktorler sdyle siralanabilir;
Global firmalarin yerel pazara girerek daha kaliteli ve ucuz iirlinleri tiiketicilere
sunmalari, yabanci pazarlarin firmaya daha fazla firsatlar yaratmasi, liretimde 6lgek
ekonomisi yaratabilmek i¢in daha fazla sayida miisteri bulma ihtiyaci tek bir pazara
bagimli kalmama istegi, tliketicilerin yurtdisina gitmeleri ve oralarda da tirlinleri
bulma istekleridir. Bu faktorler firmalar1 tesvik etse de, birgok firma mecbur
kalmadik¢a bu adimi atmamaktadir. Firmalarin biiylik bir kismi, yerel pazarlarin

yeterli olmast durumunda uluslararas1 pazarlara girmemeyi tercih etmektedir.

(Umarov, 2006, s.15)

2.1.2.Hangi Pazarlara Girilecegi Karar1

Firmalar, uluslararasi pazarlara girmeden Once kendi pazarlama amag¢ ve
politikalarini belirlemeli ve bunlarin dogrultusunda hangi pazarlara girecegine karar
vermelidir. Firmalar riski diisiik tutup, basartya ulastikca biliylimeye devam
edebilmek icin; uluslararas1 pazarlamaya kii¢ilk capli baslaylp daha sonra
genislemektedir. Boylelikle baglangicta risk diisiik tutulacak ve basartya ulasildikca

bliylimeye devam edilecektir.
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Firma yoneticileri, hangi iilke pazarina girilmesi gerektigini belirlemeye calisirken
tim aday iilkeleri belirli faktorlere gore detayli bir sekilde incelemelidir. Pazara
hangi yontemle girilecegi karari, dis pazarlara girmenin bir¢cok farkli sekli

bulunmaktadir. Bunlari asagidaki sekilde gdstermek miimkiindiir: (Islamoglu,

ihracat Joint Venture Dogrudan yatirim
Dogrudan Lisanslama Montaj Tesisleri
Dolayli Franchising Uretim Tesisleri

Yonetim Sozlesmesi

Ortak Sahiplik

Kaynak:Islamoglu,Ahmet Hamdi . Pazarlama Y 6netimi, 2008,s367
Sekil 5. : Uluslararasi Pazarlara Giris Sekilleri

2.1.3. Yaygin Olarak Kullanilan Satig/Dagitim Kanallar
Diinyada ¢esitli ihracat pazarlama stratejilerini gerektiren degisik satis ve dagitim
kanallar1 mevcuttur. Bunlar:
o Acentalar: Bir acenta genelde komisyon bazinda calisarak, kii¢iik firmalara
alic1 bulur ve onlar adina siparis verir.
. Dagiticilar: Bir dagitict mali ihracatg¢idan, genellikle iskontolu olarak, satin
almakta ve mal1 yabani pazarda tekrar satmaktadir.
. Marketlerin Pazarlama Kanallari: Zincir magaza ve siipermarketler gibi
isletmelerin satin alma konusunda kendilerine ait oturms kanallart mevcut olup
bunlar ihracat¢i i¢in yararh olabilmektedir.
. Katalogla Satis : Cok fazla miktarda ihracat islemi bu satis yoluyla
gerceklesmektedir. Bu satig sekli, iiriiniin tabiyatina ve pazarin yapisina bagl olarak,
KOBT’ler i¢in ¢ok degerli bir ihracat yolu olabilir.
o Toptancilar: Toptancilar ihracat¢idan dokme veya toptan mal almakta ve
perakende dagitimi kendileri diizenlemektedir.
o Dogrudan Tiiketiciye Satis : Bir firmanin yabanci bir iilkedeki tiiketicelere

direkt satisin1 ifade etmektedir. Alicilar ticaret fuarlari, uluslararasi, 6rnegin IGEME
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tarafindan hazirlanan, tanitim yayinlari, agizdan agiza bilgi tasima veya devletce
diizenlenen alim- satim heyetleri vb. yoluyla belirlenmektedir.

. Satis Temsilcileri: Bunlar ihracat¢i bir firmayi yabanci bir pazarda,
thracatginin tanitim materyallerini ve Orneklerini kullanarak, komisyon bazinda
calisip hi¢ bir sorumluluk almadan temsil ederler. Temsilcinin sézlesmesinde
kapsanan bolge, satis sekli, tazminat sekli, hizmetlerin sona erdirilme nedenleri vb.
konular agik¢a belirtilmelidir.

. Kiiciik firmalar genelde disaridan gelen bir talebe bagli olarak ihracata
baslarlar. Bununla birlikte, dis talep miktar1 biiylimeye baslayinca, firmalar, orada bir
temsilci bulundurarak, uzun dénemli iliskilerin kurulmasi yolunda diisiinmek ve
ciddi adimlar atmak zorunda kalmaktadir. Bu asamada firmalar pazara giriste
kendilerine uygun bir temsilcilik yontemini se¢melidirler. Diinyada mevcut satis ve
dagitim kanallar1 biri digerine gore degisiklik gostermektedir. Bunlar iginde sikca

karsilasilanlar sunlardir:

Asya-Afrika
Acentalar

Toptanci distribiitor
Ticaret firmalar1

Perakendeciler

Kanada ve ABD

Komisyon acentalari

Ithalatc1 toptancilar

Merkezi satin alma organizasyonlari ve biiyiik alig-veris merkezleri

Biiylik bagimsiz perakendeciler

Bati1 Avrupa

Ithalatg1 distribiitdr; imalatci; toptanci

Biiytik perakendeciler ve zincir organizasyonlar
Merkezi satin alma organizasyonlari

Kiiciik perakende organizasyonlari ( Cevrimigi: Igeme )
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2.2. Distributorlik

Bir sozlesme ile, imalatginin  iirlinlerinin tamamini veya bir kismint belirli bir
bolgede satmak lizere alan ve sozlesme konusu mallar1 kendi adina ve hesabina
satarak bu mallarin silirlimiinii arttirmak i¢in etkinlikte bulunma yiikiimliligiini
iistlenen kisiye ya da kuruma distribiitor, bu faaliyetlerin yiiriitiilmesi i¢in yapilan
sozlesmeye de distribiitorliikk sozlesmesi denir. Distribiitor, imalatginin mallarini
satin alir, sonra bunlar1 kendisi pazarlar ve satar. Distribiitor nihai kullanict degildir.

(Kayserilioglu, 2004, s. 23)

Baska bir tanima gore de distribiitor ; belli bir cografi bolgede ya da pazarda belli bir
mal ya da hizmetleri alip satma yetkisi olan miisteridir. Temelde bir toptancidir ve
geliri alig satig arasindaki fiyat farkindan gelir. Distribiitorii normal bir toptancidan

aylran ise, ona saglanan tekelci haklaridir. (Ozcan, 2008,s.175)

Ureticiden alinan mallarin yaninda, bu iiriinlerin yedek parcalari, aksesuarlarm da
alip, depolayip satabilirler. Aym1 zamanda istenirse satig sonrasi hizmetlerimi
gergeklestirebilirler. Bu acidan teknik bilgi gerektiren, bu anlamda hizmet vericek

gerekli personeli hazir bulundurmalidir. (Ozcan, a.g.e,s.175)

2.2.1. Distribiitér Secimi ve Genel Ozellikleri

Bagimsiz bir tacir olan distribiitdr, kendi adina ve hesabina hareket eder. S6zlesme
geregi almis oldugu mali kar ya da zarar1 kendisine ait olmak iizere satis islemini
yapar. Eger ki mallar1 satamazsa iireticiye iade edemez. Tiim ticari riskleri kendisine
aittir , iiretici her hangi bir riski iistlenmez. Faaliyetleri devamlilik arz etmektedir.
Distribiitoriin {iretici ile yapmis oldugu sozlesme ile belirli ya da bir siire i¢in , yalniz
stirekli olmak sartiyla bir iligkisi i¢gine girerler. Distribiitor sozlesmesi ; distribiitoriin
faaliyetlerinde devamlilik olmasi nedeniyle tellal ve komisyoncudan ayrilir. Satig ve
satig sonrast hizmetleri, s6zlesmede belirlenen usul ve esaslara gore diizenli ve etkili
bir sekilde yerine getirmek, satilan {irlinlerin ve ireticinin davraniglarindan

kagimmalidir.
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Distribiitorler genelde onceden anlasilmig bir bolgede ve belirli bir mal grubu ig¢in
ihracatcinin ¢ikarlarmi korumaktadir. Ihracatcinin sermaya riski yoktur. Stoklari
kendisi tutar, yerel basin, yayin, tanitim igleriyle kendisi ilgilenir. Bununla birlikte
bir distribiitdr ayn1 grupta faaliyette olmas1 gerekmeyen, birden fazla imalatciyla da

calisabilmektedir. (Cevrimigi: Acenta Distribiitor Se¢imi)

Ihracat¢inin ihrag edecegi malla birlikte distribiitdr se¢iminde birgok faktdrii goz

Oniine almas1 lazzim. Bunlar asagidaki gibidir:

. Yerel Pazar bilgisi,

. Teknik iiriin bilgisi,

. Kolay iletisim kurma yetenegi,

. Hedef pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi,

. Pazar arastirmasi yapabilme 6zeliiklerine sahip olmasi,

. Ilgilendigi diger mal gesitleri 6zellikle de rakip iiriinler,

. Istedigi komisyon ve onun hesaplanma sekli,

. Giivenilir olmasi,

. Saglam bir finansal yapi,

. Calisanlar , showroom , depolama hizmetleri gibi yeterli kaynaklar,
. Zor miisterilere iyi hizmet verebilme yetenegi,

. Satis sonrasi servis hizmetleri verme imkani,

. Diiriist rapor verebilmesi. (Cevrimici: Acenta ve Distribiitor Se¢imi)
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2.2.2. Pazara Girigs Karar1 Olarak Distribiitérle Caligmanin Avantaj ve

Dezavatajlar

Distribiitorle calismanin yararlarin1 asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:

(Umarov, 2006, s.38)

. Distribiitor malin tek ithalatgisiysa daha ¢ok miktarda iiriin alabilir.
. Distribiitorden yararlanmakla ¢esitli miisteri riskleri azaltilabilir.
. Malin tek ithalat¢ist ve satici olarak tiim imkan ve yatirimlarini bu ise tahsis

etmis olan distribiitdr isletmenin tiriinlerinin satisinda daha etkin rol oynar.

. Malin satilmasindan tamamen distribiitor sorumludur

. Daha az denetim gerektirir.

. Yabanci pazarlarda mallar daha iyi temsil edilir.

. Stok maliyetleri distribiitor ylikiimliligi altindadir.

. Anlagma satis kosullarini ve satis fiyatini kapsayabilir. (Umarov, 2006, s.38)

Distribiitorle ¢calismanin sakincalarini agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:
. Ihracatci olarak distribiitdrden mal alan miisterin takini giiclesir.

. Miisteri se¢imi, malin pazarinda topran ve perakende satis fiyatlarinin

saptanmasinda indirim uygulamalarinda kontrol ¢cok zayif olur.

. Malin reklamina iligkin ¢alismalarda masraflara katilmasi sézkonusu oldugu

i¢in i¢ pazarda rekam ajansi segmede etkinligi fazla olur.

. Malin tek saticis1 oldugu i¢in kendi pazarinda sizin markanizla bir biitlingmesi
s0z konusudur. Herhangi bir nedenle distribiitdr degisikligi olursa pazari1 yeniden ele

gecirmek zor olur.

. Distribiitoriin finansal yapisi , isletme sermayesi kisitlari, malinizin ithal ve

satisinda sorun olarak karsimiza ¢ikabilir.
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2.3. Distribiitérle Calisma Sistemi
Distribiitor satacagi mali {ireticiden yani ihracat¢idan alip, ithalatini gergeklestirip
tiketiciye sunar. Asagidaki tabloda distribiirStiin dagittm kanali igindeki yeri

gosterilmektedir.

1.MAL 2.MAL

A4

A 4

4.ODEME 3. ODEME

IHRACATCI
DiSTRIBUTOR
iITHALATCI

M
N

Kaynak: Umurov, Riistem. Uluslararas1 Pazarlarda Dagitim Kanal Secimi ve

Uygulama.izmir. 2006

Sekil 6. : Distribiitoriin Dagitim Kanah icindeki Yeri

Thracatg1 belli bir bolgede distribiitorliik vererek buna yakin bdlgelerde acentalarla
calisabilir. Dolaysiyla bu yakin bolgelerin ihtiyaglarin1 bolgedeki distribiitor
sayesinde hizlica karsilayabilir. Distribiitor ve acentalar yurtdisi pazarlara giren ve
satts hacimlerinin heniiz biiyiik olmayan isletmeler i¢in uygun dagitim
kanalidir.(Umarov, a.g.e., s.37) Satislarin artmasiyla isletme yurt disinda bir satig
biirosu ve isletmesi agabilir veya kosullarin uygunluk derecesine gore iiretim yoluna
da girebilir. Yalniz politik istikrarin olmadig1 ve ekomominin emniyet vermedigi dis
pazarlarda dis yatirimlar yerine riski az olan distribiitdr ve acentalar kullanilmasi

daha uygundur. (Karafakioglu, a.g.e., s201)

2.4. Distribiitorlilk Anlagsmasi ve Siireci

Hem acenta hem distribiitorliik anlasmasi her iki tarafin haklarin1 belirlemesi ve b1
cercevede faaliyet gostermesi i¢in oldukca onemlidir. Taraflar arasinda yapilicakolan

anlasma su ana konular1 kapsamalidir:
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1. Anlasmanin tanimi ve ana metin:

- Anlagmalarin basinda bunun bir ticari acenta/distribiitorliikk kontratt oldugunu
belirtilmelidir. Eger kontrat iki dilde yazilmigsa bir anlasmazlik durumunda hangi

dilin esas alinacagi belirtilmelidir.
2. Anlasma taraflari:

- Taraflarin kimler oldugu ve hiiviyetleri (kisisel, sirket ortagi, sirket memuru vb.),

anlagmay1 imzalayacaklar ve yetkileri belirlenmelidir.

- Sirketlerin adlar ve sirket tiirleri (limited, anonim, kollektif vb.)

- Sirket adres, telefon, fax, e-mail vs. bilgileri,

- Sirketlerin kurulus tarihleri, sicil numaralar1 tam ve dogru olarak belirtilmelidir.

- Yetkilerin baska bir sirket veya kisiye devir edilip edilmeyecegi ve devir kosullari

aciklanmalidir.

3. Uriin Tanimu:

- Anlagsma kapsamina giren {iriinler tanimlar1 ve markalar1 ile anlagsmaya sokulmali
- Ihtiyaca gore kullanilis1 ve satis bicimleri anlatiimalidir.

- TIhracatg1 iiriinlerin tiimii i¢in aym1 kurulusa yetki vermeyebilir. O durumda

anlagsmanin hangi iirtinleri kapsadig agik¢a belirtilmelidir.

- Ihracatginin cikaracag: yeni iiriinleri pazarlayip satmaya dagitimcinin hakki olup

olmadig1 belirtilmelidir.

- Rakip {irlinlerin temsilciligi ancak bazi sartlar altinda serbest birakilabilir veya
tamamen iptal edilebilir. Bu nedenle rakip ve rakip olmayan iiriin kavrami acik¢a

belirtilmelidir.
4. Kapsanan Bolge:

- Acenta/distribiitdr calismaya yetkili oldugu iilkeler, iilke veya bir iilke i¢indeki

bolgeler agikca tanimlanmalidir.
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- Bu tanim tek bir kasaba sinirlarindan ibaret olabilecegi gibi, herhangi bir iilkenin
veya eyaletin bir bolgesi veya sinirlar1 igindeki tiim alanlar da olabilir. Bunlar eylem

ve boylamlarla da tanimlanabilir.

- Distribiitoriin kendi adina alacagi malin {igiincii bir iilkeye dogrudan veya dolayl

yollarda yeniden ihraci yasaklanacaksa bu da acikg¢a belirtilmelidir.

- Acenta/distribiitoriin bolgesinde tek yetkili olup olmadig1 anlagsmada belirtilmelidir.
Ihracatg1 gerektiginde o bolgede kendisi de bazi miisterilere dogrudan satis yapmak
istiyorsa veya ayni bolgede birden fazla kisiye bayilik verecekse bunu anlagsmada
belirtilmelidir ve aract kendinin tiim satiglar icin tek yetkili merci olmadigini
bilmelidir. Ayrica, kendi kanalindan gegmeyen ancak bdlgesinde yapilan satiglardan

aracinin komisyon alip almayacagi da belirtilmelidir.
5. Anlagma Siiresi ve Sona Erisi:

- Taraflarin farkl tilkelerde bulunmasi anlasmanin degisik tarihlerde imzalanmasina
neden olabilir. Onemli olan anlasmanin yiiriirliige girecegi tarihi belirtmektir.
Anlagmanin normal siiresi, yenilenme kosullar1 ve tarihlerini, feshi i¢in gerekli
bildirim siireleri ve nedenlerini agik¢a belirtilmelidir. Yukarida so6zii edilen

anlagsmanin 6rnegi EK 4’te yer almaktadir.(Cevrimigi: Hukukcu)

Distribiitorliik s6zlesmesi siireli ise sézlesme bitiminde, belirsiz siireli ise acentelik
hiikiimlerinin kiyasen uygulanmasiyla, taraflardan birinin {i¢ ay Oncesinden feshi
ihbar etmesi sartiyla feshedilebilir. S6zlesme ile bir siire tayin edilmes olsa bile,
hakli sebeplerden sozlesme her zaman feshedilebilir. Soézlesmede aksi
belirtilmedikge, taraflardan birinin iflasi, 6liimii veya hacir altina alinmasi halinde de

distiriibiitorliik iligkisi sona erer.( Kayserilioglu, 2004, s.27)
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3. SIRKET: OLYMPUS GORUNTULEME GMBH
3.1. Olympus Imaging Europa GmbH

Olympus, profesyonel optik dijital {iriinlerin 6nde gelen iireticisidir. Goriintiileme ve
ses  Uriinleri, endoskopi, mikroskopi, bioanalatik ve tanisal alanlarda Oncii

teknolojileri kullanan uluslararasi bir sirkettir.

Olympus Holding, 1919 yilinda Japonya’da, Avrupa merkezi ise 1963 yilinda
Hamburg’da kurulmustur. Olympus Avrupa grubu bugiin Avrupa’nin her yerinde

elliden fazla servis, liretim ve pazarlama noktasina sahiptir.

Sirket yenilikei dijital optik teknolojiler, iistiin standartlarda tasarim, kaliteli, giicli
misteri odakliligin yani sira yaratict ve 0zgiin yeni iirlinler ve verimli sistem
coziimleri gelistirmektedir. Olympus’un is operasyonlart {i¢ bagimsiz gruba
ayrilmaktadir: Olympus Goriintiileme Avrupa GmbH (Olympus Imaging Europa-
OIME), Olympus Medikal Sistemler Avrupa GmbH ve Olympus Hayat Bilimleri
Avrupa GmbH.

Olympus Avrupa distribiitorlerinin ana sirketidir. Buna ek olarak yukarida sayilan
bagimsiz gruplara muhasebe, insan kaynaklari, bilgi islem ve sirket iletisimleri gibi

de destek hizmetleri saglamaktadir.

OIME, bir semsiye kurulus olarak calismaktadir. Baskani, yonetim kurulu altinda

dort bagimsiz sirketlerin ve de kiiresel Olympus sirketinin bagkan1 ve CEO’dur.
Sirket Profili ;

Sirket ismi : Olympus Kurumsal

Kurulus: Ekim 12, 1919

Ana ofis :Tokyo, Japonya

Etkinlik konusu : Hassas makine ve aletlerinin iiretim ve satisi.

Sermaye : ¥48,332 milyon ( 2008 itibariyle)
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Toplam net satig: ¥1,128,875 milyon (2008 Mart finansal y1l sonu )

Toplam c¢alisam kisi sayist: 35,772 (Mart 2008 itibariyle) (Cevrimigi
http://www.olympus-global.com/en/corc/profile/pdf/guide.pdf)

3.1.1 Olympus Gériintiileme Avrupa GmbH ve Uriin Kategorileri

OIME, profesyonel Olympus E-Sistem dijital tek lens refleks (D-SLR) analog SLR
ve dijital kompakt fotograf makineleri de dahil olmak {izere genis bir {iriin yelpazesi
sunmaktadir, diirbiin, ses kayit ve profesyonel ses kayit sistemleride bu iirliin gaminin
birer pargasidir. Bu iirlinlere ayrica xD gibi hafiza kartlari, sarj aletleri, bataryalari,
flag birimleri, lensler, sualti kasalari ve yazilim da dahil olmak {izere cesitli

aksesuarlarida dahildir.

Olympus E-sistemin ( diinyanin ilk dijital SLR sistemi) tanmitilmasiyla, sirket
profesyonel fotograf pazarina yeniden girmeyi basarmistir. Four Thirds Standardina
gore, dijital SLR sistemi fotograf makineleri, mercekleri ve diger aksesuarlarini
icermektedir. Bu sistem tamamen dijital goriintii yakalama ihtiyacina gore

gelistirilmistir.

Sirket ayni zamanda kameralar icin golge ayarlama teknolojisi, toz azaltma
teknolojisi, yliz yakalama teknolojisi gibi bir¢ok yenilik¢i teknolojinin de mucididir.
Buna ilaveten dijital SLR makinelerdeki iiriinlerde tutus kolaylig1 saglayan, yiiksek

goriintii kalitesi veren Four Thirds sisteminin de onclisiidiir.

Hassas nitelikli ol¢iim sistemleri, yiiksek kaliteli lens ve kotii hava sartlarina
dayanikli pargalart gibi tasarim ve kullanim kolaylig1 ile friinleri tiiketici
memnuniyeti konusunda son derece giizel sonuglar vermektedir. Basarili piyasa
tanitimindan sonra Olympus, diinyada ilk defasu altinda kullanilabilen ve 1,5 mt’lik
yiikseklikten diigmeye dayanikli ilk su gecirmez kompakt modellerini 2006 yilinda
piyasaya siirlilmiistiir. 2009 yilinda ise diinyada bir ilk olarak kompakt bir fotograf

makinesinde yirmialt1 optik zoom yaparak baska bir ilke daha imza atmigslardir.
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Olympus ayrica i¢ ve dig aktiviteler i¢in de yiiksek kaliteli mercekler sunmaktadir.
Bunlar arasinda zoom ve genis a¢1 ozellikleri olan modeller de vardir ki bazilari
diisiik 151k seviyesinde bile miikkemmel genisletmeler yapabilmektedir. Ses
kaydedicileri, sistemleri ve diirbiinleri goriintiileme alanindaki {iriin yelpazesini

tamamlamaktadir. Ozetle iiriin grubu bes ana baslik altinda su sekilde yer almaktadir;
o Ses kayit cihazlari

° DSLR kameralar

o Kompakt kameralar
° Diirbiinler
° Aksesuarlar

3.1.2. OIME’nin Avrupa Pazarindaki Genel Pozisyonu

Kaynak : Olympus Sirket I¢i

Sekil 7: Olympus’un Diinya Capindaki Satis Gelirleri
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Yukaridaki grafikte goriildiigii gibi; satis gelirlerinin %26,2s1 Avrupa’ya aittir ki bu
da diger bolgelere kiyasla ikinci en yiiksek miktar1 gostermektedir. Bu durum
Olympus’un Avrupa’da ne kadar onemli oldugunun 6neminin altini ¢izmektedir.
Diger yandan Olympus’un Avrupa pazarindaki yeri degigsmektedir. Bir ¢ok pazarda
diger rakipleriyle karsilastirildiginda Olympus birinci siradayken, diger pazarlarda
sirket hala o kadar basarili degildir. Yine de asagidaki grafikte gorildiigii gibi;

Olympus’un satiglar1 icinde goriintiileme birinci sirada yer almaktadir.

Kaynak: Olympus Sirket i¢i

Sekil 8 : Olympus s alanlarina Gére Onem Dagihm

Holding biinyesinde bulunan biitiin sirketler i¢inde goriintilleme( OIME) alan1 girket
gelirleri bakiminda diinya capinda %27.7 lik paya sahip olmaktadir. Buda
goriitiilleme alanmin sirket icinde sahip oldugu 6nemi gostermektedir. Bu onem

goriintiileme alnina daha fazla yatirimin yapilmasini saglamaktadir.

Dogrudan ihracat departmani, direkt olarak ihra¢ edilen OIME f{irlinlerinin pazarini
olusturmaktadir. Diger bir deyisle yapisinda distribiitorlerle calisan piyasalar vardir.
OIME’nin direkt ihra¢ stratejisini uyguladigi iilkeler arasinda Rusya, Ukrayna,
Tiirkiye, Gliney Afrika, Israil bagta gelmektedir.
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Bir ¢ok Avrupa pazarinda Olympus’un alt ( yan) kuruluslar1 vardir. Tirkiye
pazarinda Olympus iki distribiitor ile ¢alismakta idi, Rusya’da bes, Ukrayna, Giiney
Afrika ve Israil’de ise bir¢cok distribiitor vardir. Bu pazarlar dogrudan ihracat
departmani  tarafindan yoOnetilmektedir ve Hamburg’daki merkez tarafindan

desteklenmektedir.

3.1.3 Organizasyon Yapist

Olympus Gdriintiileme Avrupa Organizasyon

Kurumsal
(Japonya)

Dogrudan
Thracat
Departmam

Avrupa

Kuzey Merkez Bati Zincir

Bolgesi Bolgesi U bencluks

Bolgesi

Magazalar

Kaynak: Olympus Sirket ici

Sekil 9 : Olympus Goriintiileme Dagitim Organizasyon Yapisi

Tirkiye sekilde goriildiigii gibi dogrudan ihracat departmanina bagli olarak ithalatin
gerceklestirmektedir. Diger iilkelere dagitim, bulundugu cografi konuma gore

bolgelere ayrilarak etkinlik gosterilmektedir.

3.2.Tiirkiye I¢in Olympus Uriinlerinin Pazar Analizi

Tiirkiye, Avrupa ve Asya’nin ortasinda bir iilkedir. Tirkiye’'nin kiiltirii ayni
zamanda iki kita arasinda olusunun getirmis oldugu stratejik lokasyonunda da
etkilenmistir ve Dogu-Bat1 kiiltlirlerinin essiz birlesiminden olusmaktadir. Bati’da
Avrupa Birligi, doguda Orta Asya, kuzeyde Rusya ve gilineyde Orta Dogu’nun

arasinda kalmasiyla tilke biiyiik bir stratejik oneme sahiptir.
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Tirkiye 1985°ten beri yasayla diizenlenen dokuz adet serbest ticaret bolgesine
sahiptir, Mersin, Istanbul, Izmir, Antalya, Trabzon, Adana, Samsun, Mardin ve
Erzurum. Ek olarak, Tiirkiye Glmriik sistemi siirekli degisen bir sistem olarak
tanimlanabilir. Gilimriik vergileri iiriinlerin CIF degerlerine gore diizenlenmektedir.

Olympus’da distribiitorle yaptig1 anlagsmada CIF olarak ihracatin1 yapmaktadir.

Asagidaki sekilde Olympus markasinin  Tiirkiye pazarindaki konumunu

gorebilirsiniz:
4 Yerel tar Ulusiararas Markalar
% w orcellk SONY .
E = (= Kodak & soscu
= <C)
E PROFiLO PHILIPS
r'a“ﬁnM
JEFUFDV R . T
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ONKYQ s = D&
E . 1 _ ) Kmxumm Niken D
arantr TOSH'BA sF
g EEM FYRE o R il -

Kaynak : Olympus sirket i¢i

Sekil 10. : Olympus’un Pazar konumu

Sekilde de gorildiigii tizere Olympus bir ¢ok biliylik marka gibi distribiitor
araciligiyla dagitim yapan bir sirket olarak goziikmektedir. Aslinda kendi satig
sirketini kuran uluslararasi markalarla smirda bulunan sirket, satis ofisi kurma

hazirliklarinda olup ileride konumu daha yukariya gelicektir.

Tiirkiye’de bir c¢ok uluslararast oyuncu ve biiyiik dagitimcilar hipermarketler
acmustirlar. (Migros, Tansas, Carefour, Media Markt). Bunun yani sira Akmerkez,
Capitol, Galleria, Nautilus, Palladium, Optimum, Metrocity, Profilo gibi biiyiik

aligveris merkezleri de popiiler olmaya baslamistir, ki bu da tiiketimi arttirmaktadir.
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Tim bu degisimlere ragmen dagitim sistemi hala iilke igerisinde karigiktir. Giinliik
tilketim {irtinlerinin perakende satis1 (yemek, hijyen, kisisel iirlinler, temizlik
malzemeleri) yaklagik 170.000 adet kiigiik aileler tarafindan isletilen yapilarin
elindedir. 100m2’den biiylikk olan satis outlet’leri toplam satislarin %20’sini

olusturur. (Molvali, 2006, 5.56)

Uriinlerin tasmmasi : Ulke iginde mallarin tagmmast igin artilar1 ve eksileriyle her
tiirlii yontem kullanilabilmektedir. Uriinler karayolu, tren yolu, deniz ya da hava
yoluyla tasinabilmektedir. Kargo sirketleri merkez disindaki sehirlere iiriinlerin
gonderiminde tercih edilebilmektedir. Distribiitoriin kendi dagitim sistemide;kendi

araclariyla sevk seklinde gerceklesmektedir.

Standartlar: Distribiitoriin ithal ettigi tiriinlerin i¢ piyasada satilabilmesi i¢in bir takim
standartlara uymasi gerekmektedir. Tiirk standartlar enstitiisii (TSE) standardizasyon
acisindan en bilinir kurulustur. TSE her dalda standart gelistirir: malzemeler,
ekipman {rilinleri, makineler, dayamikli tiiketim {riinleri, yiyecek, -elektrikli
makineler ve aletler, araclar, siirecler ve hizmetler. 1995°ten beri standartlart zorunlu
yapmak icin ilgili Bakanlik’tan onay alinmasi gerekmektedir. TSE tarafindan
gonderilen bir liste, hangi iiriinlerin Tiirk standartlarina uygun olarak onaylanmasi
gerektigini gostermektedir. ithal endiistri iiriinlerinin genellikle uluslararasi
standartlar organizasyonunun (ISO) standartlarina uygun olmas1 gerekir, ve ithalatini
yapan distribiitoriin getirdigi riinlerin glimriikten gegebilmesi ve i¢ piyasada
satilabilmesi i¢in TSE gerektiren ve Avrupa’da Uygunluk (CE) belgelerini almasi, i¢
piyasada satilabilmesi icin garanti belgelerinin hazir olmas1
gerekmektedir.(Cevrimigi : CE belgesi ) CE ibaresin iiriinlerin {izerinde, drnegin
fotograf makinelerinin pil kapag: iistiinde, yer almasi sarti aranmaktadir. Artik bu
islemler de e-imza ile kolayca yapilabilmektedir. Satis sonrasi i¢in “Elektrikli ve
Elektronik Esyalarda” (EEE) yonetmeligine uygundur ibaresi olmak zorundadir.(
Cevrimigi: EEE Yonetmeligi).

3.2.1. Pazar Potansiyeli

2008 yilinda GFK’nin yaptig1 arastirmaya gore tiiketici elektroniginde tiim mevcut
pazar asagidaki sekilde gosterilebilmektedir. Bu tablo pazarin biiylkligiini

gostermektedir.
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GIRK-PANELMARKET

Biiyiik
Perakendeciler Flektronik Tiketici Elektronigi BILGISAVAR
Lincir Magazalar: MAGAZALARI
HYPERMARKITLER Magaralar
= Carrelour/C.ekspress .
- FElektronik/Beyz Fsya
* Migros e ye T BILGISAYAR
= Real cknosa, waarals - Exclusives
+ Kipa/Kipa ekspress P'(H:fk';' Magazalar « Keysmart
. r 3 -
= Tunsay Media Markr, = Casper
+ Sok T'ckmar, Exclusives = Apple
= Begendik Blg‘llt{t\_mwm'lda - Argelik
P L -Bagimsizlar
AR - Teknolojix = Beko =
CASH & CARRY . = Bileisavar baviileri
Best Buy . . ilgisayar bayiileri
- Metro ¥ Bosch
= Veslel
YAPI MARKET « Siemens
+ Kogtasg .
= Telal
=Praktiker _L @
+Rahans - Sony
« Philips
DEPARTMAN . Samsune
CAZAL Samsung
+ Blovner
= Yerel magazalar
= YKM .
+« EVKLR BAGIMSIZLAR

Kaynak: GFK, Tiiketici Elektronigi Arastirmasi1,2008

Sekil 11 : Tiiketici Elektronigi Biitiin Pazan

Dijital Kamera pazari, gegen yillarda 6nemli bir biiyiime gostermistir ve onlimiizdeki
donemlerde de daha fazla biiyiimesi beklenmektedir. Miisteriler i¢in milli tatiller,
bayramlar ve yaz aylar1 gibi satislarin yogunlastig1 sezonlar vardir. Geng niifus,
teknolojik ve yenilik¢i {irlinlere olan merak ve iyilesen gelir gruplari, Tiirkiye’deki
dijital kamera pazarinda siirekli bir biiylime vadetmektedir. Tiiketici giiven endeksi
de bunun gostergesidir. Pazardaki satis oranlarmin yilikselmesi ile biiyiik bir

paralellik seyretektedir. Bunu EK 2 *de yer alan grafik bize agikca gostermektedir.

3.2.2. Rakipler

Tiirkiye’de Olympus Gériintiileme Uriinlerinin rakipleri, farkli iiriin kategorilerine
gore incelenmelidir. Dijital kompakt fotograf makineleri i¢in ana rakipler Sony, HP,
Canon, Kodak, Nikon, Samsung, Panasonic, Casio, Konica Minolta (simdi ayni
zamanda da Sony), Fuji Film, Pentax ve digerleridir. Dijital SLR’ler i¢in ana rakipler
Canon, Nikon, Sony, Pentax, Leica ve digerleridir. Ses liriinleri i¢in de, Panasonic,
Sony, Sanyo ve isimsiz markalar da Olympus’un rakipleri arasindadir. EK 3’°de

GfK’nin istatistiklerine gére 2006 nin ortasindan Haziran 2007’ye kadar olan zaman
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diliminde birimler ve deger bakimindan Tiirk Dijital Still Fotograf Makineleri de
Olympus’un 6 pozisyonunu gosteren iki grafik bulunmaktadir. Pazarda bulunan hem
dijital kompakt fotograf makineleri hem de dijital SLR’ler i¢in en gii¢lii rakip Sony
iken, Canon ve Nikon da pazar pay1 ve yiiksek marka bilinci agisindan ¢ok giicliidiir.
Sony ve Samsung da fotograf makineleri disinda farkl: {irtin gruplarina sahip olmanin
avantajin1 kullanmakta ve marka taninirliklar1 da buna paralel tim diger Avrupa

pazarlarina benzer sekilde siirekli yiikselmektedir. ( Cevrimigi: GIfK 2007).

2006’da yiiksek finansal kayiplara bagli olarak Konika Minolta fotograf makinesi
isini birakmistir ve SLR fotograf makinesi hizmet iglemlerini Sony’ye devredilmistir.
Bu ayn1 zamanda Sony’yi eski sirket Konika Minolta’nin teknik uzmanligini da
alarak SLR pazarinda daha giiclii yapmistir. Dahasi, Panasonic 6nceki yillara kiyasla

daha da giiclii bir hale gelmektedir.

Olympus Goériintiilleme, GfK istatistiklerine gore 2007 Ocak’tan Haziran’a kadar olan
bir donem i¢in Tiirkiye dijital fotograf makinesi pazarinda %4,3’liik bir pazar pay1 ile

yedinci siradadir.

3.2.3. Miisteriler

Hedef gruplar yine farkli iirlin kategorilerine gore incelenebilmektedir. Dijital
kompakt fotograf makineleri i¢in hedef grup her yas grubundan insan1 kapsamaktadir
ve dijital kompakt bir fotograf makinesini karsilayabilen herkes i¢in Olympus uygun
bir iiriin sunmaktadir. Ote yandan dijital SLR fotograf makineleri igin durum
farklidir. Daha 6nceden bir Canon veya Nikon’a yatirim yapmis olan ve yalnizca
Canon ve Nikon SLR kameralar ile kullanilabilen ¢esitli lenslere ve flag sistemlerine
sahip olan bir¢ok insan vardir. Dolayisiyla, bu insanlar1 bir Olympus SLR govdesi
almaya ikna etmek yatirimlarini Olympus’ta kullanamayacaklari i¢in zor olmaktadir.
Bu nedenden dolayi, dijital SLR pazari igin hedef tiiketici grubu, hirsli amatorler
olarak adlandirilan, profesyonel olmak isteyen ve profesyonel bir fotograf
makinesine veya lens sistemine sahip olmayan insanlar1 igermektedir. Temel olarak
bu iiriin kategorisi i¢in hedef, profesyonel dijital fotograf¢ciliga baslayacak olan

insanlar1 bulmaktir.
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Ayrica, ses iirlinlerinin hedef grubu da yine iki grup altinda incelenmelidir: tiiketici
odakl1 ses iirlinleri i¢in hedef grup, 6grenciler, profesorler, gazeteciler, avukatlar,
polisler, asistanlar, sekreterler, insan kaynaklar1 uzmanlari, engelliler pazari, ajanslar
gibi taraflardan olugmaktadir ve profesyonel ses kaydi hedef grubu ise avukatlari,
doktorlari, miidiirleri, biliyiik sirketleri, muhasebecileri, uzmanlari, devlet
kurumlarini, polisleri ve tiliketicilerden veya profesyonel ses kaydindan yarar
saglayabilecek olan diger gruplart icermektedir. Tiiketici ve profesyonel
siralamasinin islevsellikleri arasindaki fark, celiskileri 6nlemek adimna ilgili hedef

gruplara acike¢a anlatilmalidir.

Olympus’un diger tiiketici iirlinleri su anda Tiirkiye’de satilmamaktadir. Bunlarin
satilabilmesi i¢cin ¢okga biirokrasi gerektiren devlet izni lazimdir. Ornegin, diirbiinler
sadece toptan olarak ithal edilebilir ve sirket her diirbiin ithal ettiginde diirbiinlerin
kullanim amacinin agiklanmasi ile eminiyet midiirliiglinden ve devletten izin
alinmas1 gerekmektdir. Izin alim siirecindeki biirokratik islemler, dagitimcilarm bu
tiir drilinleri ithal etmekten de korkmasini saglayacak sekilde ii¢ aydan fazla
stirmektedir. Ancak, kullanilabilecek olan diirbiiniin satilmasi i¢in pazarda potansiyel

vardir. Bu tiriinler i¢in talep kolaylikla yaratilabilir, ama tedarik sorunludur.

3.2.4. Distributorler / Aracilar

Tiirkiye’de fotograf makinesi sektoriinde etkinlik gosteren elektronik zincir ve diger

tedarikler asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Tirkiye” de kamera sektori

Tuketici elektronigi,perakendeci, biryiik
IT toptancilan :

- TeknoSA, Bimeks, Gold, Vatan, EP

- Arena [aynca TR'nin buyiik
toptancilar ), Penta

Darty, MediaMarkt ,Ebay
Supermarketler :

- Carrefour, Migros, Metro, Real,
TescoKipa
- Tansas, Ozdilek, Gima, Boyner

Foto Zincirler, Toptancilar,
Bagimsizlar :(9000):

- Kodak Express, Fujifilm stores,
Konica-Minclta Dig. Photo
Express

- Yalcinlar, Teknofoto, Aydinlar

nternet saticilarn:

- Distributorer - Hepsiburada.com,

- toptancilar ——& e estore.com.tr, |déefixe,

Kangurum, Gempatech,

weblebi.com, Deppo, Bidolu,

Bascoda, Gittigidiyor.com

- Distributorler

- Distributorler)

- Distributorler
- toptancilar ~

Kaynak : Olympus Sirket ici.
Sekil 11: Tiirkiye’de Fotograf Makinesi Pazar

Yukaridaki daire grafiginde de goriildiigii gibi, dijital fotograf makinelerinin %601,
perakende zinciri ve IT toptancilar1 aracilifiyla satilmaktadir. GfK’nin 2007
Istatistiklerine gore Tiirkiye’deki en biiyiik perakende ve elektronik magazalari
TeknoSA, Bimeks, Gold, Media Markt, Vatan, EP, Darty ve Dixons magazalaridir.
Dijital fotograf pazarmin %15°1, Carrefour, Migros, Metro, Real, Tesco, Tansas,
YKM ve diger baz1 aligveris merkezlerinde ki magazalara aittir. Dahasi, dijital
fotograf makinesi pazarinin %20’sini kapsayan Kodak Express, Fujifilm magazalari,
Yalginlar, Teknofoto, ve Aydinlar gibi bir¢ok biiylik ve aligveris merkezlerinde
perakende aglar1 vardir. Internet satislari ile birlikte on-line ticaret alanlari
Hepsiburada.com, estore.com.tr, Kamgurum, weblebi.com ve sayisiz digerleri ortaya
cikmaktadir ama bunlarin gelecek yillarda yiikselmesi beklenen pazar payr simdilik
%5 1ile simrlidir. Perakende zincirlerinin sayisi giinden giline artmaktadir, aym
zamanda kiigiikk fotograf {izerine yogunlagmis magazalar (bagimsiz magazalar),
rekabetci fiyatlara bagli ¢ok giiclii kilit miisterileri olan bu pazar ortaminda
gecerliliklerini  koruyamadiklarindan iglerini  kapatmak zorunda kalmaktadir.

Uluslararas1 kilit miisterilerin Tiirkiye pazarmma girisi ile fiyat ve cesitlilik
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bakimindan rekabet artmaktadir. Pazara 2007°de giren Media Markt ve Elektroworld,
bircok kiiciik bagimsiz fotografcilarin pazari terketmesine neden olabilecek sekilde
yakin gelecekte daha fazla magaza agmay1 planlamaktadir. Fotograf makineleri
cogunlukla dagitimcilar ve toptancilar araciligiyla tedarik edilmektedir. Ayrica,
bazilarinda dijital fotograf makinelerinin de satildigi Argelik, Beko, Bosch, Vestel,
Siemens, Tefal, Sony, Philips, gibi uluslararasi ve ulusal elektronik uzmanlikli
magazalar da vardir (GfK 2007, Tiirkiye’de Fotograf Makinesi Pazar1). Asagida,
Tiirkiye pazarma giren ve siiphesiz lilkedeki dijital fotograf makinesi isini biiyiik

Olciide etkileyecek ve sekillendirecek olan uluslararast kilit miisteriler

gorebilebilmektedir.

Izw Ta0e +%
[carrefour «§p| Madaza| 14 il 156
TESCO |Mo={zt | o | o

| |
Mogeza |12 | 14 195
Mogeza | 8 10 o
tindrza | 5 10 om
Mogaza | 3 1 oS
Toplam a8 i 3%

Kaynak:Olympus Sirket ici

Sekil 13: Tiirkiye’de bulunan Uluslararasi Kilit Miisteriler

Tiim dagitimcilar ve yan kuruluslar, Istanbul’da konumlanmstir. Rakipler ve

dagiticilart asagidaki sekildedir.

» Canon: Dagitimc1 'Erkayalar' — bagimsiz fotograf magazalarinda ¢ok giicliidiir.
» Kodak: Yan Kurulus 'Kodak Turkey'

* Sony: Yan Kurulus 'Sony Turkey'

* Nikon: Dagitimc1 'Karacezulu'

* Panasonic: Dagitimci1 'Tekofaks' ( Kendisi pazara girmeye hazirlantyor)
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» Samsung: Dagitimc1 Anadolu Elektronik
* Ricoh: Dagitimc1 Ofar

* Pentax: Dagitimc artyor

3.3. Olympus Goriintiileme Tiirkiye

Olympus, 7-8 yildir Tiirkiye pazarinda etkinlik gostermektedir. 1999-2000 senesinde
X isletmesiyle distribiitorlilk faaliyetine baglamigtir, merkez olarak Antalya’da
konumlanmistir. Olympus tarafindan pazardan uzak oldugu gerekcesiyle Istanbul’a
gelinmesini Oongormiislerdir. Sirkeci’de acilan ofis ile yeterli derecede pazarda
faaliyet gosterememistir. 2003 yili sonu 2004 yili basinda Y isletmesiyle
distribiitorliige baslanilmis ve X ile anlasma soa erdirilmistir. X girketide

Tirkiye’deki biitiin etkinliklerine son verip Romanya’ya gitmistir.

Bu siiregten sonra Olympus Y firmasi ile 2008 yilina kadar distribiitorliik faaliyetine
devam etmistir. 2007 yilinda Y firmasina alternatif olarak k Z firmasi ile anlasilmis

ve 1 sene boyunca firma ¢ift distribiitorle pazardaki faaliyetlerine devam etmistir.

Distribiitor firmalarin pazarda calisma anlayis1 Tiirkiye’de “kisa vadede c¢ok para
kazanmak” seklinde olmasindan dolay1, tedarik¢i sirketten dogru olmayan sekillerde
para talep etmek haline geldiginde Olympus onlar1 nasil kontrol altina alabilicegini,
takip edilicebilecegini diisinmeye baslamistir. Kontrol mekanizmasinin disinda
yasanan, Ozellikle ithalatta yasandigi belirtilen sorunlarin aslinda yasanmadigini,
pazarlama aktivitelerinde zincir magazalarinin aktivite ve reklam calismalarinda yer
aldiklarin1 belirtip, yer almadiklarini saptanmasi ile distribiitoriin iiretici isletmeden
nasil para kazanma yoluna gittigini anlasilmistir. Satis noktalarinda yaptiklar: parti
irliin satilmasi, iirlinde siirekliligin saglanmamasi, satilan malin arkasinda
durulmamasi ile satis noktalari ile sorunlar yaganmaya baglanmistir. Bu durumun da
satts noktalarinda marka ile c¢alismama isteginin artmasma sebep oldugu
anlagilmistir. Distribiitorlerin markay1 oturtmak istememeleri, ¢ok saglam bir kontrati
yoksa markay yiikseltmeye ¢alismamalari markanin kendisi gelip distribiitérii devre
disina birakacagmi diisiinmelerindendir.Distribiitérlerde ~ Olympus i¢in, kriz

zamaninda gelip insiyatifi ele alacagina ve Tiirkiye’ye satis ofisi kurmak gibi bir
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yatirim yapacagini diisinmemekteydi. Bu yiizden de kendilerini ¢ok rahat
hissetmekteydiler. Iki distribiitérle c¢alisirkende, distribiitrler arasinda sorun
yasanmaktaydi. Y ve yeni gelen Z distribiitorii arasinda; fiyat kavgalar1 olusup bu
savas haline gelmeye baslamistir. Y distribiitdriin Z’nin miisterilerine gidiyordu ayni
tirtin icin farkhi fiyat veriyordu. Z , Y’nin miisterilerine gidip yine aymi {iriin i¢in
farkli fiyat vermekteydi. Hem miisterilerin kafas1 karisiyordur hemde distribiitorler
arasinda rekabet kizigmaktaydi. Olympus temsil ofisini kurarak iki distribiitor
arasinda dengeleri kurmay1 hedeflemistir. Bunu da azaltmak icin kanal stratejisi
uygulayarak zincir magazalar kanalinda bunu basarmiglardir. Ama bayii kanali ¢ok
gliclii oldugu icin bunda bir ayrim yapmak oldukca giic olmustur. Ciinkii, bir
distribiitorii bolge bolge ayirabiliriz ama Olympus’un ¢alistigi distribiitorler her
bolgede giicliiler bu yiizden fiyat savaslari olmaya baslamistir. Bu sebebten bir siire

sonra Z firmasiyla ¢alisma sona erdirilmistir.

Bir pazara girilmek istenilediginde iki yol vardir , riskli bir pazarsa biri aslinda en
yaygin olan distribiitorlerle girmek , kisa vade de distribiitoriin istedigi kar marjini
vererek pazart 6grenmek ve 6grenilmis olan pazara ¢alisarak markanin kendisinin
girmesidir. Uzun vadede distribiitor tercih edilmemektedir. Hi¢ bir marka hi¢ bir
bilgisi olmadan o {ilkenin pazarina girmemektedir. Ya da diger yol ise oncelikle
teknik servisini kurarak bir sekilde grey pazarlama ile gelen iirlinlerin teknik servis
hizmetini vermektir. Bu sekilde pazarlama da ftiriinleri getiren kisi yurtdiginda bir
toptancidan Tiirkiye’ye ithalatin1 yaparlar. Bir sekilde iilkeye gelen iiriinlere yonelik
hizmet vermektedir. Ulke ve pazar1 6grendikten sonra markanin kendisi gelmektedir.
Sony firmasinin yaptig1 gibi. Ana firma distribiitorle ¢alistiginda , kendisi geldiginde
bu hatalar1 tekrar etmeyip diizeltme sans1 olmaktadir. Ama distribiitor yaptig1 hatalar
tekrar ederek miisteri memnuniyetsizligi ve marka kaybma sebep olmaktadir.

( Demirtel, 2009)
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3.3.1. Tiirkiye Pazarinda Olympus Goriintiilemenin Hedefleri

Tiirkiye’de yedi sekin yildir faaliyet gdsteren firmanin distribiitor ile dagitim tizerine
planlar1 degismektedir. Zaman icinde yaptig1 degerlendirmeler ile artik pazarda
kendisinin faaliyet goOstermesi gerektigine karar vermislerdir. Bu amagla satis

ofisinin kurulum ¢alismalar1 devam etmektedir.

Olympus, Tirkiye’de bulunan Pazar paymi %]15e ¢ikartmay1 hedeflemektedir. Bu
anlamda satis ve pazarlama konusunda c¢alismalart yogunlastirmislardir. Satis
noktarinda satiga yardimci satis personelleri ¢alistirmakta, zincir magaza

calisanlarina markanin iirtinleri hakkinda egitimler verilmektedir.

2009 yil1 sonunda hedefleri pazardaki ilk ii¢ biiyilk markada biri haline gelmektir.
( Demirtel, 2009)
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3.3.2.0lympus Turkiye'nin SWOT Analizi

Giiclii Yonler

Distribiitoriin biiyiimesi i¢in yiiksek

motivasyon

Distribiitdriin sahip oldugu kaliteli insan

kaynaklari(teknik servis,web istesi ¢evirisi)
Rekabet giiciiniin yiiksek olmasi

Pazardaki ilklere sahip olma (four thirds
standarti)

Tiirk¢e menii ve yazilim

Zayif Yonler

Olympus markasinin diisiik seviyedeki

bilinirligi,

Fotograf kanali satisinda diisiik olmas1. Ug
biiyiik sehir diginda dagitim ag1 zorlugu,

Fotograf kanallarinda bagimsiz magaza
zincirlerinin yliksek rekabet giicii.

(Yalgmlar)

Teknik servisin algilanan servis kalitesinin

diisiik olmasi( Uzun tamir siiresi)
Birden fazla dagitim kanalinda ¢aligma
Dagiticinin sinirh mali giicii

Distribiitoriin itibarinin diismesi

Firsatlar

Tiirkiye’nin biiyiik bir pazar olmasi ve geng

niifus yogunlugunun yiiksekligi

Geng jenarasyonun farkli isteklerini

Olympus’ta bulabilme

Zincir kanallar, toptanci ve perakendecilerin

Olympusla ¢alisma istegi

Diger iilkelere farkli kanallar1 kullanarak
pazar genislemesine olanak (Tiirki

Cumbhuriyetlere agilmak)

Tehditler

Tiirkiye pazarinda diger yabanci
markalarinda giiclenmesi(Sony, Canon,

Samsung)

Teknolojinin hizla degismesi ve

kopyalanmasi
Kagakeilik.

Ekonomik kriz ve istikrarsizlik.
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SONUC VE ONERILER

Dagitim kanallarinda, iiretici isletmenin {riinlerini yurt disinda veya yurt i¢cinde
uygun zamanda, uygun yerde, uygun alicilara ulastirilmasi ¢ok biiyiik bir 6nem
tasimaktadir. Thracat1 diisiinen isletme basarisi, iiriinlerini pazarladigi yurt dist

pazarlarda kullandig1 dagitim kanallariyla da dogrudan iliskilidir

Bu calismada distribiitér araciligiyla dagitim politikasi ve bir firmanin arastirmasi
ele almmistir. Yapilan bu arastirmada pazarlama yontemlerinden dagitim
politikalart incelenmis, pazara giris yoOntemlerinden distribiitér detaylica
incelenmis, arastirma olarak optik alaninda diinya c¢apinda etkinlik gdsteren

uluslararasi bir igletme olan Olympus incelenmistir.

Bu tezin ilk boliimii olan pazarlama yonetiminde dagitim politikalarinda; distribiitor
kanaliyla dagitimi diisiinen bu alandaki yeni girisimciler i¢in pazarlara girmenin bir
cok degisik secenegi bulunmaktadir. Fakat hangi yontemi se¢mis olursa olsun,
secilmig olan dagitim kanalinin, igletmenin {iriin, fiyat, tutundurma ve diger tiim
pazarlama politikalarina uygun olmasi gerekmektedir. Bu boliim i¢inde pazarlama
kavrami, uluslararasi pazarlama, pazarlama karmasi, dagitim konusu detayli olarak
incelenmistir. Fiziksel dagitimin ne kadar onemli olduguna dikkat c¢ekilmis,
ululararas1 dagitim kanallarina yer verilmistir. Isletme mallarm dogrudan yurt
disinda bulunan araciyla ya da kendi satig Orgiiti yardimiyla miisteriye
ulastirmaktadir. Isletmenin kendi satis orgiitii yerlesik olabilecegi gibi gezici de
olabilmektedir. Isletmenin {iriinlerini kendi hesaplarina satin alip iilkelerinde satan
distribiitorler ve komisyoncu gibi calisarak ihracatci isletmeye, kendi iilkesinde
miisteri bulan acentalar, en ¢ok tercih edilen dagitim kanali liyeleridir. Acenta ve
distriblitor disinda, isletmeler iirtinlerini dogrudan ithalat¢1 toptancilara da
satabilmektedir. Son yillarda 6zellikle yaygin hale gelen hipermarket, siipermarket
ve departmanli magazalar buna 6rnek teskil ederek ihracatci isletmeler i¢in bu tiir
perakendeci dagitim kanallar1 da oOnem arz etmektedir. Eskiden toptanci,
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perakendeci ile isletme arasinda mutlaka bulunurken, giliniimiizde bu tir
uygulamalar toptan mal ithal ederek perakende satmaktadirlar, dolaysiyla ihracatci
isletmelerin dogrudan miisterisi haline gelmislerdir. Dagitim kanali se¢iminde
uygun aracit bulmak firmalarin en ¢ok zorlandigi konulardan birisidir. Ciinki
onunla igbirligi yapmakla firma malin iizerindeki kontroliinii belli bir derece
kaybedecektir. Eger ihracat¢1 firmayla aracinin amaglar1 birbirine uymuyorsa bu

gelecekte ciddi sorunlara yol acacaktir.

Ikinci bdliim olan; pazara giris yontemi olarak distribiitdrliik baghg: altinda, pazara
hangi kararlarla girilecegi konusu isletme ¢evresinden bahsedilmesi, pazara girip
girmeme kararinin verilmesi, diinyada yaygin olarak kullanilan distribiitoriin kim
oldugunu, nasil distribiitor sec¢ildigi, distribiitdrle ¢alismanin yarar ve zararlari,

distribiitor se¢im kararinin verilmesi ele alinmistir.

Son boliimde dagitim kanalinda distribiitor araciligiyla etkinlik gosteren isletme ele
alimmistir. Detayli olarak pazar konumu, finansal durumu, organizasyonu, rakipleri
incelenmistir. Olympus gibi dogrudan ihracat yapan isletmenin bir sonraki asamast,
eger satislar1 biiylik miktarlara ulagsmigsa o iilkelerde satis ofisleri ve sirketleri
kurmaktir. Bu karar1 vermeden 6nce firma yeni yatirnmlarinin masraflarini dikkatle
incelemeli ve bu unsurlara gore karar vermelidir. Yurt dis1 ofisi, sirketi miisterisine
daha yakin olmayi, yerel pazari daha yakindan inceleme ve Ogrenmeyi
saglamaktadir. Bu acidan isletmenin uzun dénemli kazancini degerlendirecek
olursak, isin basinda yapilan personel, ofis vs. gibi yatirimlar kiiclik kalmaktadir.
Bunun bir sonraki asamasi da isletmenin o {ilkelerde daha biiylik yatirimlar
yapmasidir. Anlagmali iretim, lisansli iiretim, montaj veya yiizde yiiz yatirim
yollariyla etkinliklerini devam ettirebilir. Olympus Tiirkiye’de ilk pazara giriste
distribiitér kanalin1 kullanmistir. Bes sene distribiitor aracigiyla ithalat yaptiktan
sonra ilk basta Istanbul’da bir temsil ofisi agarak mevcut iki distribiitor arasinda
hem dengeleri saglamak hem de marka bilinirligini artirip satiglar1 yiikseltmek
amaciyla etkinlik gostermeye baslamistir. Distribiitor kanaliyla dagitim basta
finansal riskleri iistlenmemek, yeterli dagitim agina sahip olamamak anlaminda

oldukca mantikl1 bir yatirim olarak géziikmektedir. Zamanla distribiitorler pazarda,
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markanin mevcut hedeflerinden uzaklasip, pazar ve satis kaybina sebep olmaya
baglamislaridir.

Sonu¢ olarak distribiitor araciligiyla dagitim politikasinin  avantajlart  ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar; distribiitér kanaliyla ¢alisan isletmeler i¢in
uzun vadede zararli olup, kisa vadede pazari tanimak, markanin pazara tanitilmasi
i¢cin avantajli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle ana isletme pazari, rakiplerini,
pazar potansiyelini Ogrendikten sonra, bildigi bir pazarda kendisi isin basina
gecerek denetimi ele almalidir. Bu nedenle kisa vadede distribiitor ile {iriiniinii o
pazara sokup tanitilmasini saglamalidir. Zaman icinde hem tiiketiciler hem de
tiretici karsilikli olarak pazari tanidiktan sonra ana isletme distribiitorii devre dist
birakarak ya da en biiyiik toptancisi yaparak kendisi satig sirketini kurup ithalati
yapmalidir.

Olympus firmasinda goriildiigii gibi toplamda yedi sekiz senelik siiren distribiitor
kanaliyla dagitim politikasi sonucunda firma bugiin kendi satis sirketini
kurmaktadir. Bu sekilde distribiitore saglanan kar marji kendisine kalicaktir.
Miisterilerle dogrudan kendisi muhatap olucagindan son derece dnemli olan miisteri
memnuniyeti konusunda sorunlu tiiketicilere daha hizli doniis yapilabilicektir. Ayni
zamanda kendi teknik servisini de 2008 yilinda kurmus olmasi bu anlamda
pazardaki giiclinii etkilemektedir. Eskiden bu iirliniin satig sonrast hizmeti yok diye
diisiinen tiiketici bugiin sorunlarina veya sorularina aninda cevap bulabilmektedir.
Tiiketici taleplerini dogrudan degerlendirebilecek , pazardaki dengelerin oynamasi

durumunda dogrudan miidahelede bulunabilicektir.

Distribiitorle calismak iyi bir anlagsma ile saglamlastirildig siirece, pazara ilk giriste
ana firma igin oldukca yararli olucaktir. Onemli olan ana firmanin distribiitdriin
finansal, pazarlama, personel, teknik destek yoniinden her sekilde destek verecek
giigte olmasidir. Ilerleyen zamanlarda kontrol elden birakilirsa distribiitdr iyi niyeti
suistimal edebilicegi diisliniiliirse, distribiitoriin markanin 6niine gegme riski ve
finansal risklerle birlkte firma pazarida tanidagi i¢in kendisinin dogrudan pazara

girmesi ana firma i¢in tercih edilmesi gereken bir yol olarak degerlendirilmedir.
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EKLER 1 Dagitim Kanalinin Secimini Etkiliyen Faktorler

UZUN KISA
KANALLAR KANALLAR KANALLAR
Faktorler
Pazar ve Tiiketici Ozellikleri
1.Satin alinan birim, Az Cok
2.Tiiketici Sayist Cok Az
3.Tiiketicilerin yogunlastiklar1 Alan Daginik Belirli yerler
4.Tiiketicilerin Bilgi Diizeyi Yiiksek diisiik
5.Hizmet Onemli Degil Onemli
Uretici Ozellikleri
1.Isletme iriligi Kiigiik Biiyiik
2.Isletmenin Omrii Pazarda yeni Pazarda eski
3.Finansal Kaynaklar Sinirh Bol
4.Pazarin Denetimi Onemli degil Onemli
5. Yonetim Yetenekleri Zayif Giicli
6.Pazar Bilgisi Sinirlt Iyi
7.Glg Zayif Giicli
8.Yeni Mal Gelistirme Davranist Pasif Atilgan
Cevresel Faktorler
1.Rakiplerin Sayilar Cok sayida Az
2.Ekonomik Durum Gerilemede Biiyiimede
3.Giris Serbestligi Kolay Zor
4. Rakiplerin Cografi Dagilist Daginik Yogun
5. Hizmet Edilen Pazar Yeni Eski
Mal Ozellikleri
1.Bozulma ihtimali Az Yiiksek
2. Modaya Uygunluk Onemsiz Onemli
3.Malin Hacmi ve Agirlig1 Kiigiik Biiyiik
4.Malin fiyati Diistik Yiiksek
5.Satis I¢in Ozel Bilgi Thtiyaci Onemsiz Onemli
6.Mala Bagli Hizmetler Onemsiz Onemli
7.Kullanma Riski Diisiik Yiiksek
8.Uretim Standart Ozel




Ek 1’in Devama :

Satis ve Pazarlama

Ozellikleri

1.Satin Alma Yonii Kolayda Ozellikli
2.Satin Alma Zamani Siirekli Sezonluk
3.Kar Marji Diisiik Yiiksek

Kaynak:iSLAMOGLU , A., Pazarlama Yénetimi , Istanbul, 2008 , 5.386




EKLER 2

Tirkiye Tuketici Guven Endeksi
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Kaynak: GFK, Tiirkiye Tiiketici Elektronigi Arastirmasi, 2008




EK 3:2008 YILI MARKALARIN PERFORMANSI

BIRIMSATIS %

Birnm Satg s CANGN
Birim Sabg 9% CASIO
Birim Safg 9% FUJIFILM
Birim Satg 9% KODAK
Birim Satg 9% NIKOMN
Birim Sabg % OLYMPUS
Birim Sabg 9% SAMSUNG
Birim Satg 96 SONY

OCAKOB, SUBOS MAROS  NiSO8  MAYOB HAZOS8  TEM 0B AGUOS  EVLOS  EKID®

M CANON | CASIO I FUIIFILM

W KODAK | OLYMPUS 1 NIKON m SAMSUNG

] SONY

_;-_
13,0 15,3 16,4 9,5 12,9 11,9 12,6 13,3 16,5 18,6 16,8 13,6
5,7 5,3 9,6 5,0 3,5 4,1 3,8 4,1 5,6 5,6 5,2 7.3
6,7 6,7 5,3 5,3 4,7 5,5 5,3 5,5 4,6 4,9 5,6 4,6
7,0 8,0 9,1 10,0 12,3 14,1 18,8 15,5 15,3 15,4 11,1 17,7
7.2 7,2 7.3 13,8 6,5 7.6 7.7 7,4 7,3 8,2 6,8 6,3
3,3 4,1 3,1 2.5 1.6 2,6 2,2 2.7 2.8 3,7 4,0 3.4
14,3 12,7 9,8 18,6 21,2 17,0 14,0 12,8 12,5 10,9 10,4 11,6
18,4 18,6 18,2 21,3 20,4 20,7 21,2 23,9 22,4 20,6 27,9 24,1

Kaynak: Gfk, Markalar Performansi Arastirmasi, 2008



EK 4: Ornek Distribiitorliik Anlasmasi

TARAFLAR:
1. XXX DIS TICARET LIMITED SiRKETI

19 Mayis Mahallesi, Inonii Caddesi, Kozyatagi, Istanbul

(Asagida kisaca "SIRKET" olarak anilacaktir)

2. Unvan:

Adres:

(Asagida kisaca "DISTRIBUTOR" olarak anilacaktir)

TANIMLAR

Bu So6zlesme'de yazili;

"Bﬁlge"

_ bolgesini ifade eder.

"Marka" : SIRKET'in lisans hakki sahibi sifatiyla Uriin'de kullanim
hakkini haiz oldugu, “OLYMPUS > Markast ve SIRKET'in bildirecegi sair

markalar1 ifade eder.



"Uriin(ler)" : SIRKET tarafindan ticareti yapilan Markali Dijital fotograf
makinesi, ses kayit cihazlari, aksesuarlari ve/veya SIRKET'in talebi ve bildirimi
halinde SIRKET tarafindan iiretilen veya ticareti yapilan/pazarlanan diger {iriinleri

ifade eder.

KONU

SIRKET'in ticaretini yaptig1 Uriin'lerin, DISTRIBUTOR tarafindan SIRKET'den
satin alinarak, Bolge'de; hastaneler, alisveris merkezlerindeki magazalar, zincir
elektronik iiriin satan magazalar, fotograf bayiileri, internet satis noktalar1 ve
benzeri yerlere ("Miisteriler") ve/veya SIRKET'ce onaylanmis alt (tali) bayilerine
satilmasi hakkinda gayri-miinhasir Distribiitorliik Sozlesmesi (kisaca "Sozlesme")

dir.

YORUM VE TEMEL HUKUMLER

A. Bu Sbézlesme DISTRIBUTOR’e, acentalik, komisyonculuk, tellallik, simsarlik,

vekillik, ortaklik ve Uriin'ii {iretmek veya iirettirmek hakki vermez.

DISTRIBUTOR, bagimsiz bir tacir vasfini haiz olup, bu Sozlesme'deki higbir
hiikiim, taraflardan birini, digerinin acentasi, hukuki temsilcisi, ortagi veya miisterek
is ortagr durumuna getirdigi veya zimni olarak diger tarafi temsil etmek, diger
tarafin nam veya hesabina ya da diger tarafi baglayacak nitelikte taahhiitler

tistlenmek veya borg altina girmek yetkisi verdigi seklinde yorumlanamaz.

B. DISTRIBUTOR bu Sézlesme'yi tamamen veya kismen iigiincii kisilere devredemez,
bu Sozlesme'nin hiikiimlerinin uygulanmasi i¢in {igiincii kisilerle ortakliklar

kuramaz.

C. Bu Sozlesme, DISTRIBUTOR'e, Uriin'in veya SIRKET'in pazarladign diger

iriinlerin satigsa arz edilmesi hususunda, Bolge'de ve sair herhangi bir bolgede, ilde,



ilgede veya mahalde tekel hakki veya miinhasir yetki vermez, adem-i rekabet ve
satig/gelir garantisi saglamaz. Buna karsihk DISTRIBUTOR, satislarinda serbest
olmakla birlikte, satiglarin1 Bolge i¢inde yogunlastirmak konusunda her tiirlii cabay1
gosterecektir. SIRKET, DISTRIBUTOR'iin satis yapacagi bolgeleri her zaman
degistirebilir.

SIRKET, Bolge'de ve sair diledigi bolge, il, ilge veya mahalde baska/yeni
distribiitorliikler, bayilikler, acentaliklar, komisyonculuklar, kendi veya {i¢iincii
kisiler adina miinferiden veya ortaklik kurmak suretiyle Uriin'leri dogrudan veya
dolayli olarak pazarlamak, dagitmak, satmak veya sattirmak hakkini haizdir.
SIRKET bu Sézlesme'den dogan haklarini kismen veya tamamen iigiincii kisilere

devredebilir, bu S6zlesme ile ilgili olarak {i¢iincii kisilerle ortakliklar kurabilir.

HUKUMLER :

MADDE 1
GENEL HUKUM

DISTRIBUTOR, bu Sézlesme'de yazili sartlar ve SIRKET'in zaman zaman yazil
olarak bildirecegi mevzuata uygun uygulama esaslar1 ve talimatlar1 ¢ercevesinde,
SIRKET'den Uriin satin alip, Bolge'de Miisterilerine ve/veya SIRKET'ce onaylanmis
alt (tali) bayilerine satmayr ve SIRKET'in distribiitorliigiinii (satis, stoklama,

depolama, dagitim) yapmay1 kabul ve taahhiit etmistir.

SIRKET de bu Sozlesme'de yazili sartlarda Uriin'leri DISTRIBUTOR'e satmay1 ve
Uriin'iin DISTRIBUTOR tarafindan Bolge'de Miisterilerine ve tali bayilerine

satilmasini kabul etmistir.

MADDE 2



2.1.

2.2

2.3.

24.

URUN'UN  DIiSTRIBUTOR TARAFINDAN SIiRKET'DEN  SATIN
ALINMASINA IiLISKiN SARTLAR

DISTRIBUTOR, SIRKET'den satin alacagi Uriin adedini ve tiiriinii, Uriin
niteliklerini dikkate alarak giinliik/haftalik olarak SIRKET'e siparis etmek, SIRKET
de DISTRIBUTORiin siparislerini degerlendirerek, siparis sinirlar1 icinde olmak
kaydi ile uygun gorecegi adet/kategori/tiir/tutarda Uriin saglamak/satmak hakkini

haizdir.

SIRKET, DISTRIBUTOR’iin satislarin1 ve Miisteri ihtiyaglarini gdzeterek, her
ay/y1l (veya belitleyecegi dénemlerin) basinda, DISTRIBUTOR tarafindan alinmasi
gereken asgari Uriin toplam adet/kategori/tiir ve tutarlarini belirler. DISTRIBUTOR,
SIRKET'in bildirecegi asgari adet/kategori/tiir ve tutardaki Uriinler'i, belirlenecek

donemlerde, almay1 kabul ve taahhiit etmistir.

DISTRIBUTOR tarafindan Uriin'iin siparisi, SIRKET'in matbu siparis formu ile
yapilir. DISTRIBUTOR siparislerini verirken, depolarindaki tiim Uriin stoklarmi
adet/kategori/tiir/iirlin gramaj itibariyle goz oniinde bulundurarak her zaman yeterli
diizeyde tutmak, her zaman Miisterilerin ihtiyaglarin1 zamaninda karsilayacak yeterli
Uriin'ii satisa hazir bulundurmak ve SIRKET'ce belirlenen aylik-yillik satis
hedeflerine  ulagilmasi  gereklerini  gdzonlinde  tutmakla  ylikiimlidiir.
DISTRIBUTOR, siparis ettigi Uriin'iin tamamimi SIRKET'den satin almak

zorundadir.

SIRKET, kendi iiretim imkanlar1 cercevesinde, DISTRIBUTOR’iin siparislerini
kargilamak i¢in caba gosterecektir. Ancak, savas, i¢ karisiklik, ulagim sartlarinin
elverisli olmamasi, yollarin kapanmasi, ithalattaki gecikme veya kesilmeler, trafigin
kesilmesi ve/veya aksamasi, nakliye aracinin kaza ve/veya ariza yapmasi, grev,
lokavt, resmi makamlarin talimat veya simirlamalari, iiretimde meydana gelen
aksamalar, hammadde veya malzemelerin temin edilememesi, Uriin stoklarinin

kalmamasi, SIRKET tesislerindeki teknik nedenlerden dolay: iiretimde meydana



2.5.

2.6.

2.7.

gelecek aksamalar ve bunlara benzer olagan ve/veya olaganiistii nedenler ile her
tiirli ekonomik sebeplerden dolayi, SIRKET, siparisleri karsilayamaz ise,
DISTRIBUTOR, SIRKET'e karsi herhangi bir zarar, ziyan ve tazminat talebinde
bulunmamay1, bunlardan &tiirii herhangi bir sorumluluk yiiklememeyi kabul ve

taahhtt eder.

Bu cergevede, SIRKET, DISTRIBUTORiin siparis verdigi Uriin'iin, genel olarak,
kararlastirilan teslim zamanlarinda DISTRIBUTOR'e teslim edilmemesinden, siparis
sonrasinda Uriin'iin tasarim ve teknik ozelliklerinin degistirilmesinden veya bir
kisim &zelliklerinin iptal edilmesinden sorumlu degildir. DISTRIBUTOR, Uriin'iin
zamaninda teslim edilmedigini veya tasarim ya da teknik Ozelliklerinin
degistirildigini ileri siirerek siparis verdigi Uriin'ii satin almaktan ve/veya

tesellimden imtina edemez.

DISTRIBUTOR, Uriin'ii, SIRKET'in bildirecegi mahalde ve zamanda teslim alir;
nakliyesi, bosaltilmasi, nefi ve hasar1 DISTRIBUTOR'e aittir. DISTRIBUTOR,
SIRKET'den satin alacagi Uriin'ii teslim mahallinde muayene etmek ve ebadi ve
diger ozellikleri ile ilgili itirazlarin1 ve ayip ihbarlarini teselliimden itibaren en geg
sekiz giin icinde yazili olarak SIRKET'e bildirmek zorundadir. Aksi takdirde,
DISTRIBUTOR Uriin'ii kesin olarak kabul etmis sayilir. SIRKET, siiresi icinde
yapilmis itiraz ve ayip ihbarlarin1 degerlendirir; gercekten ayipli oldugu anlasilan

Uriin'ii DISTRIBUTOR'den geri alabilir.

DISTRIBUTOR, SIRKET'in kendisine sattigi Uriin'lerin muhafazasinda gerekli
titizligi gostermeyi ve gereken saglik ve temizlik sartlarini yerine getirmeyi ve

Umumi Hifzisthha Kanunu ile ilgili tim mevzuata uymay1 kabul ve taahhiit etmistir.

SIRKET her bir Uriin'iin DISTRIBUTOR'e satis fiyatin1 tek tarafli olarak saptamak
ve diledigi zaman degistirmek hakkini haizdir. DISTRIBUTOR, SIRKET'in diger
distribiitdrler icin belitleyecegi satis fiyatlarna itiraz edemez, siparis ettigi Uriin'ii

satin almaktan imtina edemez.



2.8. DISTRIBUTOR, SIRKET'den satin alacagi Uriinlerin toplam bedelini, SIRKET'in

3.1.

fatura tarihinden itibaren; en gec ( ) giin i¢inde olmak kaydi ile,

SIRKET'in zaman zaman belirleyecegi vadelerde SIRKET'e 6deyecektir. SIRKET

Sézlesme konusu Uriinler igin, bu vadeyi diledigi zaman tek tarafli olarak
degistirmek, azaltmak veya arttirmak hakkini haizdir. DISTRIBUTOR, SIRKET

tarafindan belirlenen 6deme vadelerine uymay1 kabul ve taahhiit etmistir.

DISTRIBUTORiin 6demelerde gecikmesi halinde, SIRKET'ce belitlenen oranda (o
tarihteki TRLIBOR gecelik faiz oranindan az olmamak kaydi ile) gecikme faizi
tahakkuk ettirilir. SIRKET, zaman zaman Distribiitdrlerine bildirecegi uygulama
esaslariyla gecikme faizinin oranini, giinlin sartlarma gore, tek tarafli olarak
azaltmak veya arttirmak hakkini haizdir. DISTRIBUTOR, tahakkuk edecek gecikme
faizini O6demeyi kabul ve taahhiit etmistir. Sozkonusu gecikme faizi, 6deme
araclarma (bono, senet, cek gibi) ve cari hesaba da uygulamr. SIRKET'in
Sozlesme'yi feshetmek, teminata riicu etmek, dogmus, dogacak zararlarmi tazmin

ettirmek ve S6zlesme ve kanundan dogan haklarini ayrica kullanmak hakki saklidir.

MADDE 3
URUN'UN DISTRIBUTOR TARAFINDAN MUSTERILERINE
SATILMASINA iLiSKIN SARTLAR

DISTRIBUTOR, Uriinler'i stokunda her zaman hazir bulunduracak ve Bolge'deki

her Miisteri-satis noktasinda en verimli sekilde hizmet verecektir.

SIRKET, her takvim yil1 basinda, o yilda Bélge igin &ngordiigii satis hedeflerini
tesbit eder ve bunlari yillik ve aylik dénemler halinde DISTRIBUTOR'e yazili
olarak bildirir. DISTRIBUTOR, sézkonusu satis hedeflerine ulasmay1 ve bu amagla
gereken her tiirli cabay1 gostermeyi kabul ve taahhiit etmistir. SIRKET de,
DISTRIBUTORiin satis hedeflerine ulasmas1 i¢in gereken Uriinleri saglamayi
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3.2

3.3.

34.

3.5.

kabul etmistir. DISTRIBUTOR'iin belirlenen satis hedeflerine ulasamamasi, akde
aykirilik teskil eder.

DISTRIBUTOR, Miisterilerine yaptigi Uriin satiglarmin her tiirlii tahsilat ve benzeri
risklerini ve sattigi Uriinlerin bedellerinin Miisterileri tarafindan 6denmemesi
halinde, bunlara iligkin her tiirlii dava ve kanuni takibi kendisi iistlenmeyi kabul
etmis olup, bunlara iligkin her tiirlii zarar, ziyan ve masraflar DISTRIBUTOR'e aittir
ve bu veya benzeri sebeplerle DISTRIBUTOR, SIRKET'e karsi ddemelerini

geciktiremez veya 6deme yapmaktan imtina edemez.

DISTRIBUTOR, Bélge'de alt (tali) bayilik tesis etmek istedigi taktirde, SIRKET in
distribiitorlere/bayilere iliskin calisma usul ve esaslarina, alt-yap1 ve orgiitlenme
kosullarima uygun kisilerle c¢alisacak, bunlarin adreslerini, isleten ve/veya
maliklerinin tam isim, iinvan ve adreslerini SIRKET'e yazili olarak bildirecektir.
SIRKET, DISTRIBUTOR’iin &nerdigi alt-bayi ile calisilmasi konusunda izin
verebilir. DISTRIBUTOR tarafindan bu sekilde alt-bayilik tesis edilmesi halinde,
DISTRIBUTOR, sdzkonusu alt-bayinin bu Sozlesme hiikiim ve sartlarina aynen
uymasini temin etmekle yiikiimlii oldugunu kabul ve garanti etmistir. SIRKET, bu
sekilde tesis edilmis alt (tali) bayilikleri hakli gerekgelerle iptal etmek yetkisini

haizdir.

DISTRIBUTOR, Uriin'ii SIRKET'in ticari itibarma zarar verebilecek tarzda
satmamay1 taahhiit etmistir. DISTRIBUTOR, Uriin'iin vasif, nitelik ve 6zellikleri
konusunda kendi veya SIRKET adina, Miisterilerine veya tiiketicilere ilave hig¢ bir
garanti veremez. Aksi takdirde, her tiirlii sorumluluk DISTRIBUTOR'e ait olup,
SIRKET'in bu nedenden ugrayacagi zararlar icin DISTRIBUTOR'e riicu hakki
saklidir.

DISTRIBUTOR, Bolge'de Uriinler'in satis, dagitim, pazarlama ve servis hizmetleri

faaliyetlerinin en iyi sekilde yiiriitiilmesi i¢in yeterli adet ve nitelikte arag, personel,

eleman ve isciyi, kendi nam ve hesabimna gorevlendirecek, bunlarin sayilari,
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3.6.

3.7.

nitelikleri-standartlari, egitimi ve giyimleri konusunda SIRKET'in talimat, dneri ve
isteklerine uyacaktir. Araglara iliskin her tiirlii sorumluluk DISTRIBUTOR'e ait
olup, DISTRIBUTOR, giderleri kendisine ait olmak iizere, araglarin her tiirlii bakim
ve onarimint zamaninda yerine getirmeyi ve eskiyen araglari degistirmeyi kabul
etmistir. DISTRIBUTOR, elemanlar1 ve yardime1 sahislaria karsi ve bunlarin islem
ve eylemlerinden otiirii Miisterilere ve {igiincii kisilere karsi sorumlu olup, bu

hususta SIRKET'e her hangi bir sorumluluk tevcih edilemez.

DISTRIBUTOR, Miisterileri ve alt bayilerine yaptigi Uriin satislarini ve stok
durumunu iceren giinliik/haftalik/aylik raporlari, her Miisteri bazinda hazirlayacag:
ve yapilan giinliik/haftalik/aylik satig tutarlarini igeren bir liste ile birlikte her
giin/hafta/ay sonunda SIRKET'e tevdi edecektir. DISTRIBUTOR, ayrica, SIRKET
tarafindan talep edilebilecek her tiirlii bilgiyi, eksiksiz olarak ve SIRKET'ce

belirlenecek forma uygun olarak, istenilen zamanda SIRKET'e tevdi edecektir.

DISTRIBUTOR, muhasebe defter ve kayitlarinin muntazam ve usuliine uygun
tutulmasini, Miisteri bilgilerinin-verilerinin bilgisayar sistemine diizenli olarak
kaydedilmesini ve y&netimini, Miisteri egilimlerine (Uriin satin alma dénemleri ve
tutarlar1 v.s.) iliskin bilgilerin tutulmasim ve SIRKET'ce talep edilen formdaki
donemsel raporlarin tanzimini temin edecektir. Sézkonusu bilgi ve raporlar,
dogrudan SIRKET'in merkezinde bulunan ilgili Departmana diizenli olarak
aktarilacak ve bu Departman'daki merkezi ekibe bagli olarak, siirekli igbirligi i¢inde

calisilacaktir.

DISTRIBUTOR, isyerlerini, depolarin1 ve araglarini her zaman temiz ve tertipli
tutmay1, SIRKET in kendisine sattig1 Uriin’leri gerekli temizlik ve saglik kurallarina
uygun olarak korumayi, bu konularda genel mezvuata, yerel idari diizenlemelere ve
SIRKET’in talimat, talep ve &nerilerine uygun depolama ve sevkiyat-dagitim

yapmay1 kabul ve taahhiit etmistir.

12



3.8.

3.9.

DISTRIBUTOR, depolarin1  denetlemek iizere SIRKET elemanlarinin  veya
gorevlendirecegi kisilerin  diledikleri zamanda DISTRIBUTOR depolarina
girmelerine, stok kontrolii yapmalarina, Bolge sinirlar1 dahilinde pazar ¢alismasi

yapmalarina yardimci olacaktir.

DISTRIBUTOR, kendi is yetlerine, depolarina ve araglarina iliskin her tiirlii kanuni
ve sthhi miikellefiyetlerin yerine getirilmesinden bizzat sorumludur ve bu hususta
SIRKET hi¢ bir sekilde sorumlu degildir. DISTRIBUTOR, iigiincii kisi ya da
kuruluslar tarafindan SIRKET'e kars1 bu sebeple ileri siiriilebilecek her tiirlii talep,
iddia ve alacaklardan otiirii SIRKET'in maruz kalabilecegi kayip ve zararlarin
tamamini, SIRKET'in ilk talebinde, derhal nakden ve def'aten tazmin etmeyi kabul

ve taahhiit etmistir.

DISTRIBUTOR, arizali Uriinler'i satmamay1 kabul ve taahhiit eder ve bu Uriinlerin
piyasaya satisindan dogabilecek her tiirlii zarar ve ziyandan DISTRIBUTOR
sorumludur. DISTRIBUTOR, iiciincii kisi ya da kuruluslar tarafindan SIRKET'e
karst bu sebeple ileri siiriilebilecek her tiirlii talep, iddia ve alacaklardan otiirii
SIRKET'in maruz kalabilecegi kayrp ve zararlarin tamamimi, SIRKET'in ilk

talebinde, derhal nakden ve def'aten tazmin etmeyi kabul ve taahhiit etmistir.

DISTRIBUTOR, tiiketicinin korunmasina iliskin mevzuata uymak ve Uriin'e iliskin
olarak Miisterilerinden gelebilecek —sikayetleri derhal SIRKET'e bildirmekle
yiikiimliidiir. DISTRIBUTOR, bu hususta, SIRKET'in zaman zaman belirleyecegi

uygulama esaslarina uygun hareket edecektir.

DISTRIBUTOR, Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun ve ilgili mevzuat
uyarinca Miisteriler, tiiketiciler ve/veya lclincii kisi ya da kuruluslar tarafindan
SIRKET'in kusuru (iiretim hatas1) olmaksizin SIRKET'e kars: ileri siiriilebilecek her
tiirlii talep, iddia ve alacaklardan otiirii SIRKET'in maruz kalabilecegi kayip ve
zararlarin tamamini, SIRKET'in ilk talebinde, derhal nakden ve defaten tazmin

etmeyi kabul ve taahhiit etmistir.

13



4.1.

4.2.

4.3.

4.4.

MADDE 4
TANITIM VE SATIS GELISTIRME FAALIiYETLERI VE UYGULAMANIN
DENETLENMESI

Uriin'iin tanittm1, reklamlar1 ve satis gelistirme faaliyetleri SIRKET tarafindan

belirlenecek sartlarda yapilir.

DISTRIBUTOR, SIRKET'in yazili izni olmadik¢a Uriin ile ilgili olarak, yazili veya
sOzlli hi¢ bir tanitim ve reklam faaliyetinde bulunamaz, kendi adina veya iiciincii

kisiler adina reklam, ilan, afis yayinlayamaz, dagitamaz, asamaz.

Sirket'in talebi dogrultusunda, DISTRIBUTOR, depo ve araglarmin iistiine SIRKET
tarafindan belirlenecek tanitim isaretlerini koymayi, degistirmeyi ve kaldirmay1

kabul etmistir.

DISTRIBUTOR, Uriinleri SIRKET'ce belirlenmis ambalaj ve sunus sekline uygun
olarak satmakla yiikiimliidiir. DISTRIBUTOR, SIRKET'in yazili iznini almaksizin
Uriin i¢in SIRKET'in unvanini, isletme adini, Marka, logo ve sair tanitim isaretlerini
iceren poset, kagit ve sair ambalaj malzemesi bastiramaz ve kullanamaz. SIRKET'in
izni ile iiretilecek ve kullanilacak bu tiir malzemeler SIRKET'in bildirecegi esaslar
cercecesinde her tiirlii gideri DISTRIBUTOR e ait olmak iizere imal edilir ve/veya
ettirilir. Bu hiikiim, DISTRIBUTOR'iin isyerleri, depolar1 i¢inde ve/veya disinda yer

alacak her tiirlii tanitim levha ve panolari i¢in de aynen gegerlidir.

DISTRIBUTOR, SIRKET'in talebi halinde, isyerlerinde her tiirlii gideri kendisine
ait olmak iizere, SIRKET'ce bildirilecek donanim ve yazilim standartlarina uygun

bilgi islem sistemini bulundurmakla ve istendiginde yenilemekle yiikiimliidiir.

DISTRIBUTOR, pazarlama ve sair konularda SIRKET ce ihtiya¢ duyulabilecek her
tiirlii bilgiyi temin etmeyi ve SIRKET ile isbirligi yapmay1 kabul ve taahhiit eder.
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4.5.

5.1.

5.2.

5.3.

SIRKET bu S6zlesme'nin uygulanmasim denetlemek hakkini haizdir. Bu cergevede,
SIRKET, DISTRIBUTOR’iin ticari defterlerini ve miistenidati belgelerini, satis
kosullarini ve uygulamalarini, tiim personel ve satis-dagitim-servis elemanlarini, satig
gelistirme ve ilgili faaliyetlerini, Miisteri ve alt-bayi iligkilerini, isyerlerini ve
dekorasyonunu, Uriinlerin teshir-satis tarzini, depolarmi, stoklarini, araglarini
Bolge'deki faaliyetlerini incelemek ve denetlemek, kendi taktirine gore, hatali
gordiiklerinin degistirilmesini talep etmek hakkini her zaman haizdir. S6zkonusu
denetim ve incelemeler sirasinda, DISTRIBUTOR, SIRKET vyetkililerine her
bakimdan yardimei olmayi, gerekli izahatlar1 yapmay1 ve isbirligi i¢cinde hareket
etmeyi kabul etmistir. DISTRIBUTOR, sozkonusu denetimler sirasinda tespit

edilerek kendisine bildirilecek hata ve eksiklikleri, derhal gidermekle yiikiimliidiir.

MADDE 5
URUN'UN VE MARKASI'NIN KORUNMASI - HAKSIZ REKABETIN
ONLENMESI

DISTRIBUTOR, SIRKET'in yazili iznini almaksizin, Uriin'iin Marka(lar1) ve sair
SIRKET tanitim isaretlerini hi¢ bir sekilde kullanamaz. DISTRIBUTOR, Uriin'ii ve
Uriin'in ve SIRKET'in Marka ve sair tanmitim isaretlerini, {iglincii kisilere
kullandiramaz, taklit edemez, aymi veya benzerlerini iiretemez/iirettiremez.
DISTRIBUTOR, SIRKET'in unvani veya logosunu kendi antetli kagitlarinda veya

duyurularinda kullanamaz.

DISTRIBUTOR, Markanim(larin) sohretini ve SIRKET'in ticari itibarin1 koruyup
giiclendirecek tarzda hareket etmek ve SIRKET'in Marka(lar)ina ve ticari itibarina
zarar vermesi muhtemel davramiglardan ve ticari ahlaka uygun olmayan

faaliyetlerden kagimmakla yiikiimliidiir.

DISTRIBUTOR, iigiincii kisilerin Uriin'ii ve/veya Marka(lar)1 ya da SIRKET'in

diger marka ve sair tanitim isaretlerini taklit ettiklerini veya diger bir surette
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6.1.

6.2.

tecaviizde bulunduklarin1 ya da haksiz olarak kullandiklarin1 6grendigi takdirde
durumu derhal SIRKET'e bildirmek, SIRKET'in bu konuda verecegi talimata gore
hareket etmek ve markaya tecaviiziin/haksiz rekabetin onlenmesi i¢in gerekli her

tirlii igbirligi-yardimi yapmakla yiikiimliidiir.

MADDE 6
DISTRIBUTOR’UN DIGER YUKUMLULUK VE SORUMLULUKLARI

DISTRIBUTOR, SIRKET'den aldig1 Uriin'ii, her tiirlii primi ve giderler kendisine ait
olmak iizere, biitiin sigorta risklerini (yangin, patlama, hirsizlik, su baskini ve kardan
zararlar dahil ve fakat bunlarla sinirli olmamak tizere) kapsar sekilde derhal sigorta
ettirmeyi, siiresi biten sigorta policelerini yenilemeyi ve sigorta poligelerinin
orneklerini SIRKET'e tevdi ederek, bunlar1 talebi halinde, SIRKET'in daini miirtehin
oldugunu ifade eden zeyilname ile SIRKET'e ciro ve devretmegi kabul etmistir. S6z
konusu sigortanin SIRKET'in onaylayacagi muteber bir sigorta kurulusuna

yaptirilmasi esastir.

DISTRIBUTOR, Uriinleri satti1 biitiin Miisterilerin adreslerini, isleten ve/veya
maliklerinin tam isim, unvan ve adreslerini, Uriin satis-hesap tutarlarini, sair bilgi-
verileri ve bunlardaki degisiklikleri, SIRKET'e derhal yazili olarak bildirecek ve
Sozlesme'nin sona ermesi halinde bunlari tamamen SIRKET'e tevdi edecektir.
Miisterilerin sézkonusu isim, unvan, adres, hesap bilgileri ve sair bilgiler ile
SIRKET ve/veya DISTRIBUTOR sisteminde yeralan veriler (database-veri tabani)
SIRKET'e ait olup, sozkonusu bilgileri, DISTRIBUTOR, dogrudan veya dolayli
olarak hi¢ bir sekilde, {igiincii kisilere aciklamamayi, vermemeyi ve sair surette
kullanmalarina izin vermemeyi ve bu Sozlesme'nin ifas1 haricinde kullanmamay1

kabul ve taahhiit etmistir.

DISTRIBUTOR, bu Sézlesme'nin uygulanmasi nedeni ile 6grenebilecegi SIRKET'e

ait teknik, idari ve ticari bilgi-sirlar1 saklamak, hi¢ bir sekil ve surette li¢iincii
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6.3.

6.4.

6.5.

kisilere agiklamamak ve bu sir saklama yikiimliliigiine istihdam ettigi kisilerin,
yardimct kisilerinin ve kendisi ile ilgili kisilerin de uymasmi temin etmekle
yiikiimliidiir. DISTRIBUTOR’iin bu yiikiimliiliigii Sézlesme'nin her hangi bir
nedenden sona ermesi halinde de her hangi bir siire ile sinirli olmaksizin aynen

devam eder.

DISTRIBUTOR, S6zlesme'nin yiiriirliigii siiresince ve Rekabetin Korunmasima dair
mevzuatin cevaz verdigi siire boyunca dogrudan veya dolayl1 olarak (bagl sirketleri,
yan kuruluslari, akrabalari, iligkili kisiler kanali ile ve sair surette) baska kisi ve
kuruluslarin Uriinler ile rekabet halindeki iiriinlerini satisa arz edemez, tanitamaz,
teshir edemez, pazarlayamaz, bunlar1 imal edemez/ettiremez, benzer iiriinleri iireten,
satan veya pazarlayan {i¢iincii kisi ve kuruluslarin distribiitorii, bayii, acentast, ortagi,
vekili, komisyoncusu olarak veya baska sair sifatla hareket edemez veya bunlara
benzer her hangi bir tesebbiiste bulunamaz. Bu yiikiimliiliikk, Rekabetin Korunmasina
dair mevzuat sartlar1 ¢ergevesinde, bu Sozlesme’nin herhangi bir nedenden sona

ermesi halinde de, sona erme tarihini takip eden bir (1) y1l siireyle devam eder.

DISTRIBUTOR yukarida 6.2. ve 6.3. Maddelerde yazili hiikiimlere aykiri
davramisindan &tiirii SIRKET'in ugrayacag: her tiirlii maddi-manevi, miisbet-menfi
zarar, ziyan ve kaybiny, ilk talebinde SIRKET'e tazmin etmeyi ve ddemeyi kabul ve

taahhiit etmistir.

DISTRIBUTOR, bu Sézlesme'nin akdedilmesinden sonra ortaklik yapisinda ve imza
yetkililerinde meydana gelebilecek her tiirlii degisikligi, derhal SIRKET'e bildirmek
ve yeni imza sirkiilerini SIRKET'e vermekle yiikiimliidiir. Bu tiir degisikligin ilan
edilmis olmasi DISTRIBUTOR’iin sézkonusu bildirim ve tevdi yiikiimliiliigiinii

yerine getirdigi anlamina gelmez.
SIRKET, ayni/benzer hal-kosullardaki distribiitdrler icin Uriin'iin teslim usuliinde,

fiyatinda ve 6deme kosullarinda yapacag her tiirlii degisiklikleri (siparisi oncesinde

ve sonrasinda) DISTRIBUTOR'e kismen veya tamamen yansitabilir, genel olarak,
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7.1.

7.2.

yukaridaki maddelerde yazili kosullarda yapacagi degisiklikleri, zaman zaman
DISTRIBUTOR'e bildirecegi uygulama esaslar1 ile bildirebilir. Bu uygulama
esaslar1 Rekabetin korunmasina dair mevzuata uygun olacaktir. DISTRIBUTOR,
SIRKET'in uygulama esaslar1 bildirimlerine aynen riayet etmeyi ve bunlardan her
hangi birine riayet etmemesinin Sozlesme'ye agik aykirilik olusturacagin1 simdiden

kabul etmistir.

MADDE 7
TEMINAT

DISTRIBUTOR, bu Soézlesme'de yazili her tiirlii beyan, taahhiit, edim ve
yukiimliiliklerinin ve bu Sozlesme'den dogmus, dogacak her tirli borg¢larinin
(gecikme faizi, cezai sart ve tazminatlar dahil) teminatin1 teskil etmek {izere,
SIRKET tarafindan belirlenecek tutarda ve Tiirkiye'de mukim muteber bir banka
tarafindan tanzim edilecek kati ve siiresiz bir banka teminat mektubunu SIRKET'e
tevdi edecektir. Banka teminat mektubunun masraflari DISTRIBUTOR'e aittir.
SIRKET, bu Sézlesme'nin yiiriirliigii siiresince her zaman teminatin tiiriinii ve/veya
tutarin1 - degistirmek/arttirmak, DISTRIBUTOR'den ilave veya yeni teminatlar
istemek hakkini haizdir. DISTRIBUTOR, SIRKET'in teminata iliskin taleplerini
derhal yerine getirerek istenen ilave/yeni teminatlari SIRKET'e tevdi etmegi
simdiden kabul etmistir. Bu hiikmiin gereginin yerine getirilmemesi, Sozlesme'nin

acik ihlali sayilir.

SIRKET, DISTRIBUTOR tarafindan kendisine tevdi edilecek teminatlar
Sozlesme'nin  yiiriirligli  stiresince muhafaza etmek ve gerekli gordiigiinde
teminatlar1 kismen veya tamamen nakde tahvil ederek, DISTRIBUTOR'den dogmus
dogacak her tiirlii alacagini tahsil etmek hakkini haizdir. SIRKET'in s6z konusu

teminatlar ile karsilanmayan alacak ve zararlarmi DISTRIBUTOR'den talep ve

tahsil hakk: saklidir.
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7.3.

8.1.

8.2.

8.3.

84.

DISTRIBUTOR tarafindan bu Sozlesme uyarinca SIRKET'e tevdi edilen teminatlar,
DISTRIBUTORiin Sézlesme ve mevzuat geregince SIRKET'e karsi olan her tiirlii
edim, taahhiit ve bor¢larnin tamanmi SIRKET'in miinhasir takdirine gore tam-
zamaninda ifa etmis olmasi kaydiyla S6zlesme'nin sona ermesinden alti ay sonra

iade edilir.

MADDE 8
SOZLESME'NIN SURESi VE SONA ERMESI

Bu Sozlesme, taraflarca imzalandigi tarihten itibaren bir (1) yil i¢in gecerlidir.
Ancak asagidaki hiikiimler uyarinca sona ermedigi ve taraflardan her hangi biri,
So6zlesme siiresinin sona ermesinden en az ii¢ (3) ay once, diger tarafa yazili ithbarda
bulunarak So6zlesme'yi sona erdirdigini bildirmedigi taktirde, S6zlesme'nin siiresi
kendiliginden bir (1) yil i¢in uzayacaktir. Bu hiikiim miiteakip birer yillik
donemlerde de aynen gecerli olarak uygulanir, ancak besinci yildan sonra

S6zlesme’nin yenilenmesi i¢in taraflarin yazili mutabakati gerekir.

Bu Soézlesme, yukarida 8.1.Maddede yazili siire igerisinde (uzayan siireler dahil)
SIRKET'in yazili ihbar1 iizerine, yazili ihbarin DISTRIBUTOR'e gonderildigi
tarihten itibaren 30 (otuz) gilin sonunda kendiliginden sona erer. S6zlesmenin bu
nedenden sona erdirilmesi halinde, DISTRIBUTOR, SIRKET'den herhangi bir

zararinin veya kaybinin tazmin edilmesini talep edemez.

DISTRIBUTOR, bu Sézlesme'yi, yukarida 8.1.Maddede yazili siirenin sonunda veya
sliresi uzamisgsa, uzayan siire sonunda hiikiim ifade etmek iizere, en az 90 (doksan)

giin 6ncesinden SIRKET'e génderecegi yazili ihbari ile sona erdirebilir.

DISTRIBUTOR'iin bu Sézlesme hiikiimlerinden herhangi birine uymamas1 veya
aykir1 davranmasi ya da Sozlesme ile yiikiimlendigi edim ve taahhiitlerinden her
hangi birisini yerine getirmemesi halinde, SIRKET bu Sézlesme'yi yukarida 8.2.
Maddede yazili ihbar 6neline uymaksizin derhal tek tarafli olarak feshedebilir. Bu
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8.5.

(@)

(b)

8.6.

()

(b)

(c)

takdirde SIRKET, Sézlesme'ye uyulmamasindan veya ihlal edilmesinden ve/veya bu
nedenle feshinden otiirii dogmus, dogacak her tiirlii maddi-manevi, miisbet-menfi

zarar, ziyan ve kayiplarin1 DISTRIBUTOR'e tazmin ettirmek hakkini haizdir.

Asagida yazili hallerden her hangi birinin gerceklesmesi halinde, SIRKET bu
Sozlesme'yi yukarida 8.2. maddede yazili ihbar Oneline uymaksizin derhal

feshedebilir:

Tiizel kisi DISTRIBUTOR ’iin S6zlesme'nin imza tarihindeki ortaklik yapisinda %40
veya daha fazla oranda degisiklik meydana gelmesi veya yonetimini kontrol eden

ortaklik yapisinin degismesi,

DISTRIBUTOR'iin isyerinde bir ay1 asan siire ile grev veya lokavt uygulanmasi

veya ticari faaliyetlerinin 6nemli 6l¢iide durmasi veya kisitlanmasi.

SIRKET'in Sozlesme'nin bu nedenlerden sona ermesinden 6tiirii dogmus, dogacak

zararlarint DISTRIBUTOR'e tazmin ettirmek hakki saklidir.

Bu Sozlesme asagida yazili nedenlerden her hangi birinin gergeklesmesi halinde

kendiliginden sona erer (miinfesih olur):
DISTRIBUTORiin iflasmin talep edilmesi, konkordato mehli almasi, iflas veya
konkordato ilan etmesi, terk-i ticaret, aktiflerini devretmesi ya da borglarin

0demede acze diismesi,

Gergek kisi DISTRIBUTOR’iin vefat etmesi veya fiilen islerini devam

ettiremeyecek hale gelmesi,

Tiizel kisi DISTRIBUTOR ’iin fesholmas, infisah etmesi,
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SIRKET'in S6zlesme'nin bu nedenlerden (b bendi hari¢) sona ermesinden otiirii

dogmus, dogacak zararlari1 DISTRIBUTOR'e tazmin ettirmek hakk: saklidr.

MADDE 9
SOZLESME'NIN SONA ERMESi HALINDE UYGULANACAK HUKUMLER

Sozlesme'nin her hangi bir nedenden sona ermesi halinde asagida yazili hiikiimler

uygulanir:

9.1. Ugiincii kisilere duyuruda bulunulmasi gereken hallerde duyurunun metni SIRKET

tarafindan kararlastirilir.

9.2. DISTRIBUTOR, yed'inde veya kontrolii altinda bulunan Uriinler'in bir listesini
derhal SIRKET'e verecektir. SIRKET, sdzkonusu listede yazili Uriinler'in, kismen
veya tamamen, mutabik kalinacak fiyattan (DISTRIBUTOR'ce &denmis olmasi
kayd: ile SIRKET'den ilgili alis fiyatlarindan fazla olmamak kayd: ile) satin
almmasma veya yazili olarak gdsterecegi kisiye satilmasina ya da DISTRIBUTOR
tarafindan satilmasina karar verebilir. DISTRIBUTOR, SIRKET'in bu konudaki

kararina uymay1 kabul etmistir.

9.3. DISTRIBUTOR, Uriin'e ve/veya SIRKET'e ait olan ya da Uriin'e ve/veya SIRKET'e
0zgl olan her tiirlii Marka ve diger tanmitim isaretlerini, resimlerini, levhalarini,
logolarin1 ve dekorasyonu derhal kaldirmay1 ve bunlar1 kismen veya tamamen hig
bir sekilde kullanmamay1 taahhiit ile bu taahhiidiine uymamasindan Otiirii
SIRKET'in ugrayacag: her tiirlii zarar ve ziyam ilk talebinde tazmin etmeyi kabul

etmistir.

9.4. DISTRIBUTOR, SIRKET'den, (mevcut veya ilerideki) Miisteri kazandirici
islemlerinden otiirli ve/veya bagkaca herhangi bir nedenden dolay: tazminat, {icret
veya sair nam altinda, miisteri-pazar portfoy tazminati1 da dahil olmak iizere, hi¢bir

bedel talep edemez. DISTRIBUTOR, SIRKET veya distribiitdrleri/bayileri
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9.5.

10.1.

aleyhinde, Miisteriler nezdinde menfi yonde etkileyecek islem ve eylemlerden

kacinmakla yiikiimliidiir. Bu hiikiim S6zlesme siiresince de gecerlidir.

Bu Sézlesme'nin feshi veya herhangi bir nedenle sona ermesi, taraflarin 6nceki hak
ve yiikiimliiliiklerini ortadan kaldirmayacagi gibi, bu S6zlesme'nin devamlilik arz

eden hiikiimlerini de (6rn. Madde 6.2, 6.3 ve 9.5) etkilemeyecektir.

MADDE 10
DiIGER HUKUMLER

SIRKET'in bu Sézlesme'den dogan her hangi bir hakkini kismen veya tamamen
kullanmamasi, s6zkonusu hakkini kullanmaktan agik veya ortiilii, gecici veya siirekli
olarak vazgectigi seklinde yorumlanamaz. DISTRIBUTOR, SIRKET icin
diizenleyecegi her hangi bir belgenin (irsaliye, fatura ve benzerleri dahil) ihtirazi
kayitsiz teslim almmmis ve/veya SIRKET kayitlarina gegirilmis ve/veya sdzkonusu
belgeler ya da her hangi bir faaliyeti ile ilgili olarak bir ihbar veya itirazda
bulunulmamis yahut her hangi bir 6deme yapilmis olmasinin,keza fiili uygulamanin
Sozlesme'de ongoriilenden farkli gerceklesmesinin s6zkonusu belge ve faaliyetlerin
Sozlesme'ye uygun oldugu veya herhangi bir borg¢/edim/taahhiidiin Sézlesme'ye
uygun olarak ifa edildigi yada Sozlesme'de diizenlenen her hangi bir uygulama
esasindan zimnen vazgegildigi yahut SIRKET tarafindan kesin olarak kabul edildigi

anlamina gelmeyecegini beyan etmistir.
SIRKET'in uygulama ve kurdugu sistemin esaslarina iliskin her hangi bir bildirimi

SIRKET'in Sézlesme ve kanundan dogan her hangi bir hakkini kismen/tamamen

kisitlamaz ve ortadan kaldirmaz.
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10.2.

10.3.

10.4.

10.5.

DISTRIBUTOR, SIRKET'in bu Soézlesme'den dogan her hangi bir hak veya
alacagin (tazminatlar dahil) S6zlesme'ye gore muaccel hale geldigi anda, ayrica her
hangi bir ihbar/ihtarda bulunulmasi ve yargi karar1 istihsali gerekmeksizin
DISTRIBUTOR’iin her hangi bir alacagina derhal takas-mahsup ve/veya
teminatlarin1 nakde tahvil suretiyle tahsil haklarin1 ve ayrica rehin-hapis haklarini

haiz oldugunu kabul etmistir.

Cari Hesap Sozlesmesi

Bu S6zlesme ayni zamanda Tiirk Ticaret Kanununun 87. maddesi hiikkmii anlaminda
«cari hesap s6zlesmesi» niteligindedir ve bu yonii ile Tiirk Ticaret Kanunu'nun
«Cari Hesabay iligkin hiikiimlerine tabidir. Taraflar bu So6zlesme'den dogacak
alacak-borglarm SIRKET nezdinde tutulacak bir cari hesapta takip edilmesini kabul

etmislerdir.
Bildirimler
Taraflar bu S6zlesme'de yazili adreslerinin kanuni tebligat adresleri oldugunu, adres
degisikligi yazili olarak diger tarafa bildirilmedigi siirece bu adreslere yapilacak
bildirimlerin kanunen gegerli tebligatin biitiin hukuki sonuglarim1 haiz olacaginm

beyan ve kabul etmislerdir.

Delil Anlasmasi

Bu Sézlesme'nin uygulanmasindan dogabilecek hesap uyugsmazliklarinin ¢éztimiinde
SIRKET'in ticari defterleri ve bu defterlerdeki kayitlar: (bilgisayar kayitlar1 dahil)
tek tarafl1 kesin delil niteligindedir (H.U.M.K. 287).

10.6. Yetkili Mahkemeler
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10.7.

10.8.

Taraflar arasinda bu Sozlesme'den dogabilecek uyusmazliklarin ¢dziimiinde istanbul
Merkez Adliyesi Mahkemeleri ve Icra Miidiirliikleri yetkilidir. Bununla beraber,
SIRKET, kanunen yetkili diger bir mahkeme ve mercilere bagvurmak hakkini
haizdir. DISTRIBUTOR, SIRKET'ce teminatsiz ihtiyati haciz ve ihtiyati tedbir
karar1 talep edebilecegini ve/veya mahkemece talebin uygun bulundugu hallerde

s0zkonusu kararlarin teminat gosterilmeksizin infazin1 kabul etmistir.

Mali Yiikumliiliikler

Bu Sozlesme ile ilgili her tiirlii harg, resim, vergi, damga vergisi, noter masraflar1 ve

sair yasal mali yiikiimliiliikler DISTRIBUTOR tarafindan karsilanir ve ddenir.

Sozlesme'nin Ekleri

Asagida yazili ekler bu S6zlesme'nin ayrilmaz pargalaridir.

DISTRIBUTOR ’iin yeni tarihli faaliyet belgesi,

DISTRIBUTORiin ana sozlesmesi ve degisikliklerinin yayimlandig: Ticaret Sicili
Gazeteleri, ortaklik yapisi,

DISTRIBUTOR *iin imza sirkiileri.

SIRKET'in gonderecegi-bildirecegi (sirkiiler, rehber, bildiri, duyuru, calisma esaslar
ve sair baslik tagiyan) uygulama esaslar1 da, bu S6zlesme'nin ayrilmaz ekleri sayilir
ve SIRKET tarafindan degistirilmedikleri siirece gegerli-baglayici olur ve
SIRKET'in isyerinde ilan edilmek sureti ile veya SIRKET tarafindan
DISTRIBUTOR'e taahhiitlii ve normal posta-aps-telefax kanali ile gdnderilmesi ile
DISTRIBUTOR e teblig edilmis olur. Bu Sozlesme ile ilgili uygulama esaslar,

Rekabetin korunmasina dair mevzuata uygun olarak diizenlenir.

10.9. Sozlesme Hiikiimlerinin Avrilabilirligi
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Bu Sozlesme'nin bir veya daha fazla hiikkmiiniin uygulanmasi, ilgili kanun ve
yonetmelikler cercevesinde hukuka aykiri oldugu takdirde, Taraflar kanuni agidan
kabul edilebilecek ve S6zlesme'nin sdzkonusu hiilkmiine miimkiin oldugu kadar yakin
hiikiimler getiren alternatif diizenlemeler yapabilmek amaciyla iyi niyet ¢ergevesinde
gerekli tesebbiislerde bulunacaklardir. Bu So6zlesme'nin herhangi bir boliimiiniin
yetkili resmi mercilerce kanunen gecgersiz kilinmasi halinde, S6zlesme'nin geri kalan
kism1 bundan etkilenmeyecek ve gecersiz kilinan boliim evvelce ¢ikarilmis gibi tefsir
olunacaktir, ancak, sézkonusu gecersiz veya icra kabiliyeti olmayan kisim,
Taraflar'dan herhangi birinin bu S6zlesme'yi akdetmesi i¢in esaslt ve temel bir sebep
teskil ettigi taktirde, sozkonusu Taraf, kendi taktirine gore, diger Tarafa yazili olarak

gonderecegi bildirim ile bu S6zlesme'yi sona erdirebilir.

10.10. Yiiriirlik

Bu Sozlesme taraflarca tarihinde imzalanarak akdedilmis

ve ylrilirliige girmistir.

OLYMPUS DISTRIBUTOR

(Yetkili imzalar ve kase)
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MUSTEREK BORCLU-MUTESELSIL. KEFIiL. VE GARANTOR'UN
BEYANI:

Yukarida adi/unvam yazili DISTRIBUTOR ile SIRKET arasinda akdedilen bu
Distribiitorlikk So6zlesmesinin tiim hilkim ve sartlarina vakif oldugumu(zu),
DISTRIBUTORiin bu sdzlesmeden dogmus ve dogacak biitiin edim, taahhiit ve
yiikiimliiliiklerini geregi gibi ve zamaninda yerine getirecegini ve SIRKET'in bu
Sozlesme'den dogacak her tiirlii borcunu, cezai sartini, zarar, ziyan, masraf ve
kaybini O6demeyi ABD Dolar1
( ABD Dolari) ile sorumlu olmak kaydi ile

gerek miisterek bor¢lu-miiteselsil kefil, gerekse garantor sifatiyla gayri kabili riicu
olarak taahhiit ve garanti ederim/ederiz. Bu garanti, temel borg iliskisinden bagimsiz,

asli bir garanti sdzlesmesi niteligindedir.

Miisterek Borg¢lu Miiteselsil Kefil ve Garantor(ler)
(Yetkili imzalar ve Kase)
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