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iZLENEBILECEK STRATEJIiLER

Omer AKAT
1. GIRIS

Son yillarda goriilen sanayilesme ve teknolojik gelisme hareketi, tiim
iilkelerde iiretim artigina yol agmigtir. Ancak, tek bagina iiretim artiginin,
bir ekonominin dengeli bir gekilde biiyiimesine yeterli olmadifi muhakkakuir.
Uretim artigindan saglanan faydanin etkin olabilmesi igin iretilen mal ve
hizmetlerin; arzu edilen zaman, arzu edilen miktar, arzu edilen yerde ve fiyatta
bu mal ve hizmetlere ihtiyaci olan kimselere ulagmasi gerekir. :

Pazarlama fonksiyonlari iginde igletmelerin iretim faaliyetlerini
etkileyen en Onemli pazarlama faaliyetlerinden biri dagium sistemidir.
Iletmeler difer pazarlama faaliyetlerini ne kadar iyi organize etmis olurlarsa
olsunlar, efer mamullerin tiketiciye ulagmasinda yararlandiklann dagitim
sistemini iyi bir sekilde igletemiyorlarsa, koti dagitim sisteminin sebep olacag
fiyat artiglar sebebiyle, mallan satamamak durumunda kalacaklardir!.

Pazarlama karmasinda aracilarla dagitim, asafidaki iig nedenden

~dolay1 ggrekirz. ’

* Dog. Dr; Uludag Univ. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi, Igletme
Botliimii Ogretim Uyesi

1 Kiziloglu (1978:304-307).

2 Hacioplu (1989:58).
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‘a. Dafium; irin, fiyat ve haberlesme ‘ile aym Olgiide temel bir
elemandir. Reklamsiz bir satiy mimkiin olabilir, fakat dagiuim kanal
olmadan bir satig gerceklesmeyebilir.

b. Dagitim, ¢ok az esnek boyutludur. Hatta statik ozellik gosterir. Bir
dagitim kanah kurup iglerlik kazandirmak uzun zaman ister ve pahalidir.

c. Dafitim, zor kontrol altina alinabilen bir degiskendir.

Pazarlama karmasinin dafiim programina iligkin kararlan ise iki
temel alt boliimde ele alinabilir~.

1. Kanal Yonetimi Kararlan

2. Fiziksel Dafiim Kararlan

Kanal Yénetimi Kararlari; dagitim kanallarimin tasarimini, nasil bir
dagitim seklinin benimsenecefini ve uygulanacagini kapsar. Kanal yOnetimi,
o kanaldaki tim akiglarin (iriin, ticaret, haber, tutundurma, sahiplik) .
yonetimini gerektirir. :

Fiziksel daginm ydnetimine iligkin kararlar arasinda; kullanilacak
ulagim tiirlerinin segimi, stok seviyeleri, depo tipleri, fabrika ve depo yerleri iie
hizmet seviyesinin belirlenmesi sayilabilir.

Diger yandan, dafiim kanali Kkararlan iki nedenle iist kademe
yonetimi icin 6nemli politika kararlarn alani igine girmekledir4. A

a. Secilen kanallarin herbiri pazarlama kararini ¢ok ‘yakmdan
etkilemektedir.

b. Firmalarin Oteki firmalara kargi bir 0lgide uzun dénemde bir takim
taahhiitlerde bulunmasi sézkonusudur.

Dafium  kanallart cgesitli sekillerde siniflandirilabilir. Geleneksel
olarak yaygin bir ayirimda, kanal uyeleri arasindaki iligkilerin niteligi esas
alinir ve sdzkonusu iligkinin direkt veya endirekt olmasina gdre dagitim:

1. Direkt dagitim

2. Endirekt dagium seklinde ikiye ayrilir>.

Direkt daginm: Uretici isletmenin kendi satig Orgiitiiyle, mamuliiniin
dogrudan dogruya tiiketiciye (nihai veya endiistriyel) satigim1 yapmasi halidir.

Endirekt dagiem: Uretici ile tiketici arasindaki alim-satim iligkisinin
hukuki ve iktisadi bafimsizlifr olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir.

3 Ulengin (1991:46).
4 Kotler, Ceviren: Erdal (1972:171).
5 Mucuk (1986:223).
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Bu caliymanin amacy; pazarlama yoOneticisine karar vermede biiyiik
olgiide yardimci olacak dagium kanallarimin klasik tamimlarim agiklamak,
alternatif kanallarin segimlerini belirleyen ilke ve politikalar, avantaj ve
dezavantajlarina gbre saptadiktan sonra, kanallar arasindaki catigmalara
deginmek ve boylece iist yonetime katkida bulunmaktir.

2. DAGITIM KANALI KULLANMA GEREKLILIGI

Bir malin iireticiden tiiketiciye kadar olan ulagim siirecinde yer, zaman
ve sahiplik agisindan bogluklar dogar. Pazarlamanin amaclarindan biri de, bu
bosluklar: gidermektir. Aracilar; zaman, yer ve sahip olma faydasina ek olarak
"uyumlu bilesim faydasi" saflarlar. Bunun en 6nemli nedeni; kanal iyelerinin,
dogadaki birbirine uymayan cesitli iiriinleri, tiiketicilerin arayip istedigi uyumlu
bilegimlere cevirmeleridir. Uyumlu bilesim sireci; toplama (accumulation),
boliigtiirme (allocation), ayirma (sorting) ve uyumlama (assorting) safhalarin-
dan olusur. : :

Toplama toptancimn igidir. Degisik imalatgilardan, daha kigik
miktarlarda mal alir, toplar, hepsini birlikte tagitir ve tagima masrafindan
ekonomi saglar. :

Boliigtiirme; malin toptanci veya perakendeci tarafindan gesitli
tiketici pazarlarina dafiuhp bolugtirilmesidir. Ayrica, ayirma; maln
toptanct ve perakendeci tarafindan rengine, biyikligine, cinsine gore
ayrilmasidir. Son olarak uyumlama ise; perakendecinin tiiketiciye ¢esitli mallar
sunmasi, marka, fiyat ve modelde secenek saglamasidir. Bu asamada mal yine
cegitlidir. Fakat bu gesitlilik tiiketicinin ihtiyaglari agisindan uyum gdsterir6.

Diger yandan, mamullerin tiiketiciye ulagtirllmasinda dagitim kanali
kullanma gereklilii; maliyetler, rasyonellik, uzmanlk ve tasarruf agisindan
sOzkonusudur. Bazi iretici igletmeler mamullerinin tiiketiciye ulastirilmasinda
yeterli finansal giice sahip degildir. Bu tiir igletmeler, dagitim kanallarim
kullanarak hem maliyetlerini diigiirmekte, hem de finansman agisindan
giiclenmektedir. Ayrica, dagitim kanali olarak kullanian kurumlar konusunda
uzmandirlar, tecriibeleri ve pazar deneyimleriyle de isletmeye bu yonde katkida

bulunurlar.

6 Ulengin (1991:50).
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3 DAGITIM KANALI SECIMINDE KULLANILAN ILKELER

Dagitim kanallariyla ilgili bazi genel ilkeler vardir ki, bunlar kanal
seciminde ve yonetiminde Onemli yararlar saglarlar. Bu ilkeleri agafidaki
sekilde s:ralayabiliriz7;

1. Dagium kanallari, nihai tiketiciden baglayarak geriye dogru
iireticiye gelecek sekilde disiinilerek diizenlenmelidir. Cunkd, kanallan
tiiketicilerin satin alma aligkanhklarn belirlemelidir.

2. Secilen kanallar, igletmenin pazarlama programinin amaglarina
uygun olmahdir. ;

3. Dagitim kanallari, 6nceden belirlenmig bir pazar payimi saflayacak
sekilde olmalidir.

4. Kanallar, bir kanali kullanmanin diferinden vazgegmeyi gerektirme-
yecek sekilde esnek olmalidir.

i 5. Herhangi bir mamulle ilgili dagitim kanallarindaki biitiin igletmeler
arasinda ileri diizeyde bir karsilikli bagimliik mevcuttur. Dolayisiyla, her

isletme digerini destekleme durumundadir. Uretici toptancinin, toptanct da

perakendecinin iyi caligmasi ve bagarili olmasi ile amaca ulasabilir.

6. Dagitim kanallarin1 ve tiim aracilan sirekli olarak degerlendirme-
ye tabi tutmali ve gerektifi zamanlar degisiklikler yapmalidir.

4. DAGITIM KANALLARI ALTERNATIFLERI

isletmenin dafium kanahm se¢cmeden Once dafitimla ilgili
gereksinmesini belirlemesi son derece Onemlidir. Bu amagla su sorularin
yanitlanmasi gerekirs.

- Malin temel miusterileri kimdir?

- Mal nerelerde satisa sunuluyor?

- Mal fiyatlar1 nedir?

- Aracilann stok bulundurmas: gerekiyor mu?

- Siparig durumu nasil? Alicilar ne siklikta mal istiyor? Siparig ile
teslim arasindaki siire ne kadardir?

- Isletme araci kuruluglara satg arttirma (promosyon) konusunda
nasil destek vermeyi diigiiniyor?

7 'Mucuk (1986:229).
8 Baykal (1989:78-81).
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Isletme, dagiumla ilgili gereksinmesiﬁi saptadiktan sonra, olast
aracinin uygun olup olmadigini belirlerken de, su hususlani gozoniinde
bulundurmahdir”. .

- Arac kurulug, pazan ne 6lcide kapsiyor? Araci sinirh bir bolgede
mi, yoksa, iilke capinda m1 dafitim yapiyor?

- Malin etkin bir bi¢imde pazarlanmasini saglayacak sayi1 ve yeterlikte
sati§ elemani var m1? -

- Aracinin pazar igindeki imaji nedir? Bunu anlamak icin miisteriler
ve difer ticaret odalan gibi mesleki kuruluglarda arastirma yapilmahdir.

- Aracr satiy girketi mi, bilyiik bir firma mu? Saug sirketi ile ig
yapilmasi halinde, aracinin ortadan kalkmasi durumunda, igin sirekliligi
garanti altina alinmahdir. i

Diger taraftan, dafitiimin direkt veya endirekt olmasina karar vermede
dikkate alinacak temel 6zellikler §unlard1r10 :

1. Pazar Ozellikleri:

- Mamuliin satilabilecegi pazar

- Pazardaki alici miktari

- Pazanin cofrafik yogunlugu

- Satig hacmi

- Alicilarin satin alma aligkanhiklari.

2. Mamul Ozellikleri:

- Mamuliin fiyat1

- Mamuliin mevsimlik ozelligi
- Mamuliin hacmi/agirhig

- Mamuliin bozulabilirligi

- Mamuliin teknik yapisi

- Mamuldeki yenilifin derecesi.

3. Araa Ozellikleri:
- Aracilarin sagladiffi hizmet
- Aracilarin elveriglilik derecesi
- Aracilann ireticilerin politikalarina uyabilme derccesn.

9 Baykal (1989:81, 82).
10 Sabuncuoglu ve Tokol (1987:199).
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4. Isletme Ozellikleri:

- Isletme biyikligi

- Isletmenin finansal durumu

- Isletmenin imaji

- Isletmenin ydnetimdeki basarisi

- Isletmenin gegmisteki kanal deneyimleri

5. Rekabet ve Gevre Ozellikleri:

- Rekabetin yapisi

- Ekonomik kosuliar

- Uluslararasi rekabet ve cevre faktérleri

Kanal alternatiflerinin gelistirilmesinde ise, asafidaki dort Snemli
soruya cevap aranmasi gerekir S '

1. Mali dogrudan mi yoksa dolayh olarak mu pazarlamak daha cok
arzu edilmektedir?

2. Eger dolayh dafiim tercih edilmigse, hangi tiir aracilar kanal
amaglarin: en iyi gekilde gergcklegurebﬂsr"

3. Her bir pazar bolimii i¢in ne kadar aract gereklidir?

4. Bu aracilarin hangi gereksinimleri tatmin edilmelidir.

Dafitim kanallannin  olugturulmasinda hem tiketim, hem de
endiistrivel mallar igin gecerli dafiim kanah Ornegi vermek gigtir. Zira
herbirinde alternatifler ¢ok cesitlidir. Ancak, genel olarak; dafitim kanallan-
ni, tiiketim mallarinda dafium Kkanallari ve endusmyel mallarda dagitim
kanallari olmak iizere 1k1ye ayirabiliriz.

LY

4.1. Tiiketim Mallarinda Dafitim Kanallar;

Tuketlm mallarinda en ¢ok kullanilan beg kanal a§ag1dak| gibi
gﬁslenleblhr

11 Tokol (1987:116).
12 Still ve Cundiff (1966:99).
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TUKETIM MALLARI URETICILERI

Yardimci Yardimct
Aracilar Aracilar
Dogrudan Tlccar Taccar
Toptanct ; Toptanci
1"_ : Y l
Perakendeci Perakendeci Perakendeci Perakendeci
| | } }

- NIHAI TUKETICILER (MUSTERILER)

a. Uretici-Tiiketici

b. Uretici-Perakendeci-Tiiketici

¢. Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici

d. Uretici-Yardimci Araci-Perakendeci-Tiiketici

e. Uretici-Yardima Araci-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici.

Simdi bunlan kisaca aciklayalim.

4.1.1. Uretici-Tiiketici

En kisa pazarlama kanalidir. Uretici dogrudan tiiketiciye satar, araya
arac1 girmez. Buna dogrudan pazarlama kanal denir'3, Tanmsal mallarda
ve bazi tiiketim mallarinin imalat yerinde direkt satiginda veya kigisel satig
ve postafrla satig usullerinde gorulir. Aracr sayisi bakimindan sifir agamal
kanaldirl 4, Modern pazarlama faaliyetlerinin en Onemli oOzelligi, tiketici
kitlesiyle yakin iligkiler kurmasidir'®, Bu tir dagiim kanallarinin

13 Cemalcilar (1979:146).
14 Mucuk (1986:228).
15  Bilginer (1988:22).
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olusgturulmasi, iiretici ile tiiketici arasinda bu yonde iligkilerin kurulmasinin
‘basamagini olusturmaktadir. Ureticilerin nigin bu alternatifi segtigi konusunda
ise su nedenleri siralayabiliriz. Mamuller yigin seklinde degildir, dolayisiyla
dafgiim kanali kullanarak satigi rahatlatmak sozkonusu degildir'. Mamul,
dagitim kanalimin kurulmasini gerekiirecek nitelikte degildir. Diger yandan,
iiretici, mamuliiniin satiglarint kendisi kontrol altinda tutmak istiyor olabilir.
Buna benzer nedenler, ireticinin tiketiciye direkt olarak satiy yapmasimi
zorunlu kilar. Bu tiir strateji tarimsal ‘mallarda yaygindir. Ornegin, bir
¢iftginin domateslerini getirip sehir pazarinda satmasi gibi; burada iretici
dagiim kanali kullanmayarak hem dafitim maliyetlerini minimize etmekte,
hem de tiiketici goziinde, malimin ucuza satldif izlenimini yaratmaktadir.
4.1.2. Uretici-Perakendeci-Nihai Tiiketici
Bu dafitim kanali stratejisi, miigteri pazarina ulagilmasinda en cok
kullanilan pazarlama kanahdir. Ureticilerin toptanci araci kullanmamas:
hususunda bazi nedenleri vardir. Herseyden Once, firmanin mamuli gabuk
bozulabilen tiirde olabilir, fiziksel ya da moda acisindan kullaniima cabuklugu
gerektirebilir. Bu yiizden, firma dagitim kanalinin kurulmasinda, hizhi ve
¢abuk olmak zorundadir. Perakendeciler birbirlerine yakin bolgelerde olabilir,
boylece iireticilerin kendilerine direkt satiy yapma imkani dogar. Diger
taraftan, uréticiler, fazla dafitim asamasimi iceren kanallan kullanarak
harcanan %aébadan ziyade, migteri ile daha yakin temas iginde olmayi
_ yegleyebilir ~. Bunun yaninda, stok tutma maliyetlerinin artmasi ve yiksek
faiz hadleri de toptancilifin zayiflamasina neden olabilmektedir!”.
4.1.3. Uretici-Toptanci-Perakendeci-Nihai Tiiketici
Daha ziyade geleneksel pazarlama kanali olarak bilinir. Uretici,
agafidaki iki ana nedenden dolayi bu kanal stratejisini segerls.
1. Uretici dar bir mamul hatuna sahiptir. Ureticinin perakendecilere
direkt olarak dagitim yapmasi firmanin finansmanini zorlayabilir.
2. Toptancilar, giiglii tutundurma destegi saflama konusunda isteklidir-
ler ve yapabilirler. Ancak, mamul bu destefi gerektirmeyebilir ve esas yapiyi

16 Still ve Cundiff (1966:100).
17 Baykal (1991:43).
18  Still ve Cundiff (1966:100).
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tegkil eder. Ayrica, moda agisindan veya fiziksel yonden bozulmalara bagh
olmayabilir.

4.1.4. Uretici-Yardimc Araci-Perakendeci-Nihai Tiiketici

Pek ¢ok diiretici, perakende pazarlarda, ozellikle biyik Olgekli
perakendecilere ulagmak igin toptanci ycrine acenta, komisyoncu ya da diger
araci acentalan: kullanmay: tercih eder. Mesela, cam temizleyici mamullerin
imalatgisi, bakkaliye diikkan pazarina ulasmak igin biiyik zincirler yerme
yiyecek komisyoncusunu segebilir

Isletme, pcrakendccnlcre daha yakin olan yardimct aracilan
kullanarak zamandan tasarruf etmektedir. Diger yandan, komisyoncular
toptancilara nazaran daha az kdr marji ahrlar. Daha dogrusu kdr marji
koymazlar, ancak komisyon alirlar. Bu durum, malin maliyetini toptanci
kullanilmasi durumuna nazaran, azaluci bir etki yaratacakuir. Burada
dreticinin amaci komlsyoncular vasitasiyla biiyiilk perakendecilere ulagarak
malini satmaktir.

4.1.5. Uretici-Yardimct Araci-Taptanci-Perakendeci-Nihai Tiiketici

Baz1 isletmeler kiigik perakendecilere ulasmak igin, bir Onceki
alternatiften farkh olarak, acentalar vasitasiyla toptancilara, toptancilar
vasitasiyla perakende pazarnina ulagirlar™. Bu, tanm drunlerinin ve Oteki
tiketim mallarinin pazarlanmasinda ¢ok kullanilir. Ornegin, tanm irinleri
acik arttirmayla ldplanc:lara sattlir ya da komisyoncu iriinleri toplayip
toptanciya satar

4.2. Endiistriyel Mallarda Dagitim Kanallan
Endiistriyel mallarin pazarlanmasinda en yaygini ilki olmak iizere,
kullanilan dort kanal tipi sunlardir®2,

a. Uretici-Endiistriyel Kullanic
b. Uretici-Toptanci-Endistriyel Kullanici

19 Stanton (1981).

20 Mucuk (1986:228).

21 Cemalcilar (1979:147).

22 Still ve Cundiff (1966:100).
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¢. Uretici-Yardimci Araci-Endistriyel Kullanica t
d. Uretici-Yardimar Araci-Toptanci-Endiistriyel Kullanict

Bunlardan ilki; direkt dagiim kanal olup, endiistrivel mamullerin
satiginda en ¢ok kullanilan kanaldir. Ikincisi; insaat malzemeleri, yardimci
techizat ve arag geregte yaygin olarak kullanilir. Ugiinciisii; kendi pazarlama
boliimil olmayan isletmelerce veya yeni bir mamuliin pazara sunulmasinda veya
yepyeni bir pazara girerken kullaniir. Sonuncusu ise; direkt endistriyel
kullaniciya mal satmamn giic oldufu veya siratle tiikketiciye mal ulagtirmak
gerektiginde iiciinci kanal yerine kullanilir®.

S, DAGITIM KANALLARININ KULLANILMASININ YARATTIGI
AVANTAJLAR VE DEZAVANTAJLAR

Dagiim  kanallarinin kullamlmasmm. yaratud  avantaj ve
dezavantajlar: asafidaki sekilde gosterildidi gibi agiklayabiliriz>%,

Avantajlar Dezavantajlar -
1. Bdolgesel satis glclnin uzun bir 1. Firmanin kendi mamullnin satislari
sekilde kurulmasi yerine, basit da- Uzerindeki kontrolu azalair.

gitim kanallari yoluyla ulusal ge-
lisme sajlanir. Bir pazara giris daha
kolay ve hizli bir sekilde olabilir. ’
2. Dafiticinin pazar hakkindaki genis | 2. Dafitici, mamuliin idaresi hususun-
tecriube ve bilgisi sirketin dafitim da yeterince genis teknik bilgiye
stratejisine kanalize edilir. sahip dedildir.

3. Dagitica; firmanin yapamayacafli 3. Firmaya destek sajlayan indirim ve
dnemli konulari, yalnizca tek bir sa- |benzeri hususlar dafitici tardfindan
tici kullanarak daha kolay halleder. |uygulanmayabilir.

4, Dagiticilara verilen uygun komis- |4. Firmayla, satisin olustudu satis

yonlar satis harcamalarinin Onceden gucl arasinin uzak olmasi sonucu,

belirlenmesine yardimei olur. yoneticilerin bu yondeki dnemli edi-
g tim imkan1 engellenir.

5. Satislarin gerceklesmesine kadar 5. Satislari arttirmanin ileri safha-
¢cok az, ya da hic maliyetle karsila- | larinda, satilan malin maliyeti, da-
silmaz. giticinin da araya girmesiyle daha da
artabilir.

6. Dajitim kanalina ait se¢im harca- |6. Kar marji azalabilir.
malari, bakim, depolama maliyetleri
safdisi edilir.

23 Mucuk (1986:228, 229).
24  Buskirk (1970:304).
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6. DAGITIM POLITIKALARI

Dagrtim politikalan, dagitimin yogunlufunun belirlenmesi -anlamim
tagir. Genelde ii¢ tiir politika uygulanmaktadir.

6.1. Ozel Dagitim (Simirh Dagitim)

Tiiketim ve endiistriyel mallar igin uygulanir. Firma belirli bir pazar-
lama bolgesinde tek bir araci veya imtiyaza sahip kurum vasitasiyla malim sa-
tar. Sinirhi dafium; kullanict veya migsterinin, Ozellikli markalari alma ko-
nusunda 1srar ettifi durumlarda uygulamrzs. Bu daha ¢ok, rakip mallardan
farklihik gosteren mallarda yaygmdlrzﬁ. Ozel dafium; iireticiye fiyat ve
hizmet kalitesi lizerinde denetim saflama, dafiim kanalinda rakiplere karsgt
bir dlgiide korunma, tutundurma faaliyetlerini sadece nihai tiikketiciye yoneltebil-
me gibi yararlar saglar27. Bunun yaninda; bu strateji, talebin pazarda yogun
olmadl%l yerlerde kullamlir ve ireticinin pazarlama maliyetlerini diigiirmeye

.gahglrz :

6.2. Secimli Dagitim

Bir sirket, secimli dagium politikasini tercih ettifinde, pazar dilimini
artirma yoluyla kendi dagitm yetenefini gelistirmeye calgir. Firma daha az
pazari kullanma yoluyla, dafiim maliyetini disirmeye ufrasir. Segici
dagium, belirli bir malin dagiimiyla ugragsmak istcyen tim aracilan degil
de, bunlardan birkaginin kullaniimasini gerektirirzg. Tiketicilerin marka
tercihinin onem kazandifi mallarda en uygun dafitim sekli ve politikasi
budur-C. Uretici firma; secimli dafiim politikasiyla, prestij ve mamul
imajin1 korumak igin devamli araguirmalar yapar. Boylece, firma, malini
imajin1 zedelemeyecek uygun pazarlarda satmak ister. Algverig tirundeki

mallar genelde bu politika altinda satisa sunulur’ L.

25 Elling (1969:141).
26 Tokol (1987:117).
27 Mucuk (1986:234).
28 Elling (1969:141).
29 Kotler, Ceviren: Erdal (1972:197).
30 Mucuk (1986:233).
31 Elling (1969:141).
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6.3. Yogun Dagitim
Yogun dagitim; mamulin dafitiminda mimkiin olan maksimum
- miktarda perakendecilerin kullanilmasidir.” Yogun dafitimin esasi; mamuliin,
alicisinin  bulunabilecefi her yerde satiga sunulmasxd:r32. Miisterive
yonelik ve geleneksel endiistri mallari, genelde bu politika anlayigiyla pazara
siriilirler. Tiiketim mallary; di§ macunu, sigara ve sakiz gibi mallar olabilir.
Endistriyel mallar ise; kalem, daktilo kagidi vb. olabilir. Mallarin bu tiir bir
politikayla pazarlanmasindaki sorun; aracilarin ve perakendecilerin satiy ve
dagium igin secimi ve dafitcilarin mamulii pazara ilk defa ne zaman
tanitacakian  zorlugudur. Reklam ve difer talebi artinici tekniklerin

kullanimi, bu politikanin etkili olmasi igin _gereklidir33.

7. DAGITIM KANALI YONETIMI

Dagitim kanah yonetimini asafidaki gibi agiklayabiliriz34:

1. Bir dagiim kanali, lirintn ireticiden kullaniciya akigini saglayan
yoldur. Kanal yonetiminin amaci; en etkili, en verimli ve en kazangh yolun
segilmesidir.

2. Biyiik perakendecilere veya toptancilara direkt satig mi yapilacaf
ya da genig ve kigiik perakendecilere dogrudan bir satg giiciinin mi
kurulacaga gibi, dafiim kanalinin yonetimi kararlan, birgok karmasik -
yaptya sahip olabilir. Ozel kanal diyelerinin kullanimina ait kararlarda, mevcut
sorunlarin da dikkate alinmasi gerekir.

3. Biyuk bireysel mafazalar, zincirleme magazalar veya "franschising”
girketleri gicli bir sats giiciine sahiptirler ve pazara sunduklan birgok mal
hakkinda secim yapabilme husysunda uzmandlrlar35. Giiglii bir perakendeci

32 Mucuk (1986:233).
33 Elling (1969:140).
34  Schwartz (1977:118-120).

s Franchising: "... Bir pazarlama ya da dafium kanali formu olarak, sis-
: tem icinde, ana firmanin bir difer firmaya, belirli aynicaliklar, belirli
bir zaman dilimi iginde ve belirli bir alanda kullanim hakkini verme-
sidir. Ayricalify veren firma franchisor, ayricalifi alan firma franchi-
see, ayricalifin kendisi ise franchise olarak tamimlanir. Bu konuda
kapsaml detaylar i¢in bakimiz: Vaughn (1979).Olayin finansman aci-
sindan avantaj ve dezavantajlan icin: Ceylan ve Alper (1993:25-30).
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kurulus, elinde bulundurdugu malin kalitesi ve dizayn Ozelliklerini, kullanilacak
tutundurma faaliyetinin tipini, uygun fiyatlama hususundaki kararlari, iiriine
kendi markasinin ismini verme ve satiy promosyonuyla talebi etkileme
konularim etkin bir sekilde belirleyebilir. Bu durumda, kanal yonetiminin her
zaman ireticinin elinde olmadift gorilebilir.

4. Hedef miigteriler, mamul, dreticilerin konumu ve amaglar ile araci-
larin konumu ve amaglar dafiim kanalinin seg¢iminde rol oynayan temel
fakiorlerdir. ' ‘

5. Mamuliin gesidi, kullanilan kanallarda belirleyici bir etkiye sahiptir.
Ornegin, ¢abuk bozulabilen mallarin dagium kanallari zaman faktoriiniin
etkisiyle kisa olmahidir. Bir mamule daha diigiik fiyat verilmesi, genelde, daha
uzun kanal gerektirir. Hacim olarak bilyitk olan mamuller, kisa dafium
kanalina sahip olma egilimindedir. Posiayla satigin gerekli oldugu hallerde
endistriyel sistemin karigtk olmasi yiiziinden, dafiiim kanali genellikle ok
kisadir. Yalmizca iiretici ve kullaniciyt gerekli kilan geleneksel dizaynh
mamullerde, mamul alicilarin ozelliklerine gore dretilmek zorunda oldugun-
dan, kisa bir kanala sahiptir. Genig bir mamul karmasina sahip olan ireticiler,
tek bir mamulii iiretenlerden daha kisa kanallari kullanma efilimindedirler.

6. Kendi satig organizasyonunu kurma, yonetme ve efitme konularinda
finansal agidan giicli olan bir sirket, bu faaliyetleri gerceklestiremeyen bir
sirketten daha kisa bir kanal kullanabilir. :

Firma yukanida agiklanan hususlar gergevesinde dafium kanal

yonetimini gerceklestirir.
8. DAGITIM KANALLARINDA LIDERLIK

Kanal liderligi; arzulanan dizeyde bir kanal performansi saglamak veya
koruyabilmek igin, diger kanal dyelerinin katkida bulunmalarini saflamak
amaciyla ve onlarin davramglanini etkilemek istegiyle gi¢ uygulamaktir
seklinde lanlmlanabilir36.

Kanal liderinin en Onemli gorevi; giicini kullanarak kanal iginde
isbirligi ve dizenlegtirmeyi saglamak, catigmanin koti yonlerini onlemek,
kisacas1 kanali yonetmek olmahdir.

Kanali hem iiretici, hem toptanci, hem de perakendeci yonetebilir.
Bunlarin herbirinin kendisine has ozellikleri vardir 7y

36 Kocamaz (1987:391). "
37 Kocamaz (1987:391-402).
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8.1. Ureticinin Kanal Lideri Olmasi

Genellikle biyik treticiler kanal lideri olarak kabul edilirler. Rekabet
ettikleri pazardaki etkinlikleri ve biiyiiklukleri onlara belirli gii¢ kaynaklarin
uygulama olanaf verir. Bilyiik ireticilerin parasal olanaklarinin fazla olmasi
onlara bir iistiinlik saglar. Daha fazla tamtim faaliyetinde bulunabilirler. Ayri-
ca yeni mal aragtirma ve geligtifme, pazar ile ilgili bilgilerin toplanmasi, ara-
cilara indirim saflama ve destek olma gibi parasal giciin verdigi olanaklardan
yararlanarak mallarin tiiketicinin eline gegene kadar izleyip denetleyebilirler.

Ureticiler; hukuksal, dnderlik ve uzmanlik giiglerini kullanmak yoluyla
da kanal liderligi'yapabilir]er. Kendilerinde bu gii¢ kaynaklarindan bir veya
birkaginin bulunmasi; kanalin difer iyelerine, pazanin belirsizliklerine karsi
korunma, tiiketicilere daha iyi hizmet saglama, yeniliklerden yararlanma gibi
giavenceler verebilmeleri yOniinden kanal liderliklerinin taninmasi ve kabul
edilmesini kolaylastirir. Bu gii¢ unsurlarinin aracilar elinde toplanmasi ise,
kanal liderlifinin onlara gegmesine neden olabilir.

8.2. Toptancimin Kanal Lideri Olmas

Dagium kanallarinda liderlik gii¢ temeline dayandigindan, toptanci
aracilarin lider olabilmesi igin; perakendéci ve iireticilerin ¢ok sayida kiiciik
kuruluglardan olusmasi, finansal kaynaklarin az ve simrh olmasi, cografi
acidan dafinik bulunmasi ve pazarlama alaninda yeterince uzmanlagmamig
bulunmalar: gerekir. Bu kosullar ilkenin iktisadi geligmesi ile ¢cok yakindan
ilgilidir. Bu nedenle gelismis ilkelerde ireticinin dagitim kanal icinde lider
olduu artik ¢ok ender goriillmektedir.

Toptancy; bilyiik bir perakendeci grubu icin mal saglama durumunda
oldugundan, ireticilerden biyik miktarlarda mal satin alacaktir. Segebilecegi
iireticilerin sayisi arttik¢a da, kendi denetimini kabul edecek iireticiyi bulmak
zor olmayacak, perakendecilerde oldugu gibi,s dreticilerin de pazarlama
politikalarini etkileyebilecektir. ;

Dagitim kanallarinda toptancinin giiciinii olugturan difer bir ydntem
ise, toptancimn kendi Ozel markasimi kullanmasidir. Toptancimin  6zel
markas1 igin yapacafl tamiim faaliyetlerinin baganli olmasi, sik sik saun
alinmasi ve bu mallarin talebinin 6nceden olugmug bulunmasi kosullarina
baghdir. Bununla birlikte; toptancinin, rakiplerden oldukga az farkli bir mah
satabilmesi igin fiyatim da gekici tutmasi gerekir. Ayrica, toptanci; dnemli
mal dizilerinde Ozel bir marka olusturamadikca safilayacagi denetim fazla
olmayacakuir. Ozel marka olusturma; malin oldukea iyi kaliteli bir mal olmasi

\
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yaninda, biiyiik bir parasal gici ve Onemli miktarda tamtim faaliyetini
gerektirir. Bu yilizden, 6zel marka yoluyla kanala hikmetmek kolay bir ig
olmaktan uzakur. Toptancilar bu yiizden bu yolla kanali denetlemekien ¢ok,
pazardaki yerini koruma ¢abasindadirlar.

8.3. Perakendecinin Kanal Lideri Olmas:

Biiyiik perakendeciler, ahg ve satig miktarlarinin biyiikliigi nedeniyle,
geriye dogru biitiinlesme olanaklarina sahip kuruluglardir. Bunlar, dogrudan
iireticiden sauin alarak, toptancilara saglanan indirimlerden yararianérak,
tiiketicilere daha ucuza mal satabilirler ve toptancinin gorevlerini iistlenebilir-
ler. Bu kuruluslar gerek sauig yoniinden, gerekse parasal olanaklar yoninden
bir ¢ok toptancidan hatta ireticiden daha giicliidirler. Bu gicleri onlara,
icinde bulunduklari dagiim kanalini yonetme olanafi verir. llgingtir Kki;
yeterli giicleri olmasina karsin, kanal yonetimi her zaman buyiik perakendeciler
tarafindan yapilmamaktadir.

Kiigiik perakendeciler ise, genellikle yeterli giicleri olmamasi nedeniyle
kanal lideri olamazlar. Ancak yogun dagitim yapan, fakat reklam yoluyla yeterli
marka imgesi yaratamayan ireticiler bu tiir mallar1 satan perakendecilere
hiikmedememektedirler. Perakendecinin tiiketici tizerindeki etkinlifi arttikea,
dagitm kanal icindeki gilici ve kanalin pazarlama politikasini etkileme
olanaf artmaktadir.

Sonug olarak; dagium kanalinin bir diizeyinde, herhangi bir tye kanal
lideri olabilir. Kanal liderini bulmak igin her iyenin yapufi pazarlama
iglevlerini ve bunlarin bolimlerini incelemek, bu iglevierle ilgili gii¢ dagilimi-
ni bulmak, ayrica giit; uygulayan iiyelerin davraniglarimi incelemek gerekir.
Kanal lideri kim olmalidir sorusuna yanit ise; her endiistride ayri ayn
yapilacak incelemelerle ortaya cikacak, ancak belirli bir sire icin gegerli
olabilecektir.

9, DAGITIM KANALLARI ARASINDA CATISMALAR

Caugmadan s6z eden, micadele demek istemektedir’S. Bu kisa
tamimlamada; miicadele kavrami, birbirini etkileyen ve en azindan iki tarafin
bulunmasini ¢agrigirmaktadir. Ancak, dagium kavramina uyan bir tanim
vermek gerekirse:

38 Daco, Ceviren: Giiriin (1983:414).
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"[ki veya daha fazla taraf kurulu§ arasinda, en azindan taraflardan
birinin digerini, kendi isini bozan, yok eden, inciten veya kit kaynaklarla
kendisine zarar veren davraniglarda bulunan bir hasim olarak gordiifi, sosyal
bir iliskidir" denilebilir>.

Bu tanimin &felerinden ilki, iki tarafin bulunmasidir. Dagitim
kanallarinda en az iki firma bircok ticari eylemlere ortaklasa katilmaktadir.
Ikincisi, taraflardan herbirinin (kanal iiyesinin) kaynaklar ugruna yonelttigi
amaclarimn ve degerlerinin  bulunmasidir. Dafiim kanallarinda amaglar,
genellikle, iktisadidir, yani kit kaynaklarin kullanilmas: ile ilgilidir. Ugiinciisii;
taraflardan birinin diferini, gercek olsun veya olmasin, kendi amaglarini
gergeklestirmesinde bir engel olarak gormesidir. Bu durumda da dafitim
kanallarinda catiyjma kaginilmaz bir olaydir. Ciinki, her kanal iiyesinin
‘kendine 6zgi cesitli amaglari bulunmakta ve bu amaélar genellikle diger kanal
ilyelerinden farkli olmaktadir. Dordincisii, amaclarin gerceklestirilmesi
yolunda saldirgan davraniglar da gausmanin dogal ozelliklerindendir.

Birden ¢ok kanaldan yararlaniimas: kanal catigmalarini artirici bir
etki yapar. Zira, Uretici igletmeler ayn1 mamuli aymi pazara sokmak icin
birbirleri ‘ile rekabet eden kanal sistemlerini kullanmaktadiriar. Kanal icinde
her bagimsiz birey kendi kdrini maksimize etmeyi amaclar. Bu durumdan
dogabilecek catigmalari azaltmak igin; tiim sistemin, biitiinlesik bir yaklasimila
kdrnnin maksimize etmesini saglamak amaciyla, dikey pazarlama sisteminden
yararlanilabilir. Bu sistemde, bir kanal iiyesi ya sistemin baz veya tiim
agamalarina sahiptir ya da biyikligi ve giiglilifi nedeniyle tim sisteme
sOzind gegirir . ' ,

Asafida, kanal ¢atigmalarinin baglica nedenleri gérﬁlmektedir“.

39 Kocamaz (1985:140, 141).

40 Pazarlamada kanal entegrasyonlarn igin bakimiz: Stern and El-Ansary
(1986).
41 Ulgngin (1991:51, 52).
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Ureticinin Amaca

Toptanci/Perakendecinin Amaci

Urdnin imaj1 ile uyumlu fiyat tes-
bit etmek

Toptanci ve perakendecinin kendine
olan bor¢larini zamaninda ddemele-
rini saflamak

Raflarda yeterince yer kapip mar-
kanin satisini maksimize etmek

Mal talebini onceden haber almak
Siparis miktarini maksimize etmek

Toptanci ve perakendecinin riski
tasimasini istemek

Imalatg¢inin adini tasiyan mal sat-
mak.

Kanal lyesinin imajina uygun fiyat
tesbit etmek

Odemeleri mimkin olduju kadar ge-
ciktirmek

Raflari ¢cok marka arasinda bdlis-
tirmek ve toplam Grin satisim
maksimize etmek

Cabuk mal teslimi sadlamak
Tlketici talebine uygun siparis
verip, stok miktarini minimize
etmek

Ureticinin riski yliklenmesini is-
temek

Imalatginin adini tasiyan mal ya-
ninda, kendi adini tasiyan mal da

satmak.

Su halde, dagitim kanallarinin dofial Gzelliklerinden olan catigmanin
kanal iyeleri tarafindan yonetilmesi gerekmektedir. Kanal iginde olugan
catismanin tiird ve etkileri yapisal Ozellikleri ile ¢ok yakindan iligkilidir. Bu
nedenle, yapisal Ozelliklerin en Onemlisi olan kanal iyeleri arasinda "giig
iligkisi" ve "gii¢ kaynaf iligkisi ve gi¢ dafitimi'nin da goz()nunde bulundu-
rulmasinda biiyiik yarar vardir

10.  SONUC

Pazarlamada dagitim kanallar, endistri ve iletisim teknolojisindeki
gelisme ve yeniliklerle birlikte degisiklife ugramistir.

Olgek ekonomisi, biiyiik firmalarin geligimini cesaretlendirmistir.
lletigim araglari, firmalara, mamullerinin nihai misgteriyi direkt etkilemesi
konusunda bir destek saglamigtir. Pazarin tamimlanmasi, dafium kanallari-
nin segimi ve onlar igin kaynak ayrnimasinda ilk adimi olugturur. Pazarn
tamimlanmasi icin de cografik, demografik, kurumsal, politik ve benzeri
ayinmlar kullamilabilir. Firmalarin ticaret yaputiklar yer, yani piyasa; tasima
maliyetleri, fiyat ve miigterilerin satin alma aligkanliklarina gére degisir. Diger
yandan bir perakendeci igin ticaret alami, bir ireticininkinden ¢ok farkh
olabilecektir. Dolays1 ile, dagiim fonksiyonlan1 girdi ve ¢iku fonksiyonlar
olarak kategorize edilebilir.

' Girdi fonksiyonlary;
mekanik bir gekilde akigin1 aniatir.

isteklerin, nihai
Cikti

miigteriden ireticiye dogru

fonksiyonlari ise; mallarin

42 Kocamaz (1985:152).
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iireticiden nihai tiiketiciye fiziksel hareketini gerektirir. Ciktilar, satig gérevi
ve reklamcilik gibi destekleme faaliyetleri kadar; mallarin bakimi, tagima,
depolama, stoklama ve derleme faaliyetlerini de icine alir. Girdi ve gkt
fonksiyonlarl, benzer dagitim kanallarini kullanabilir veya  kullanmayabilir.

U¢ temel kanal kurum vardir. Ureticiler, tiiccarlar ve aracilar.
Tiiccarlar, mallar tzerinde hak sahibidirler ve bu sahiplik genelde fiziksel
sahiplik seklindedir. Arac:la‘r; mallar iizerinde hak sahibi degildirler, ancak
onlarinda fiziksel sahiplifi vardir.

Son olarak, pazarlamanin tamimini: "Hedef alicilara uygun teklifleri
sunmak ve ihtiyaclarin giderilmesini diizenleme gO&revi" olarak kabul eder-
sek43, dagitim kanallarinin da bu gorevin gergeklesmesinde rol oynayan
temel faktorlerden birisi oldugunu sOyleyebiliriz.
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