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GIiRiS

Isletmeler, Urettikleri mal ve hizmetleri hedef misterilerine éncelikle
onlarin istedidi yer ve zamanda hazir edebildikleri takdirde satabilecekler ve
musterilerinin tatminini saglayabilecekler dolayisiyla isletmenin hedeflerine

ulasabilmesini ve yasaminin devamina uygun kaynaklarin elde edilmesini
gerceklestirebilecekierdir.

Icinde yasadiimiz yizyillda pazarlamanin &énemi ¢ok iyi anlasiimisg
olup 6zellikle ylizyihn sonlarina dogru tiim organizasyonlarda pazariama
anlayiginin  yerlestiriimesine ve yoneticilerin pazarlama ihtisas kaynakl
olmalarina 6zen gésterilmeye ¢ahsiimigtir.

Gelecekte de pazarlamanin 6neminin hizla artacagi, Gretici isletmelerin
trtnlerini misterilerine sunma konusunda pazarlama faaliyetlerine daha da
onemle egilecedi aciktir. Ancak pazarlamanin yéntemlerinde ve araclarinda
zaman icinde c¢ok hizli gelismelerin olacagi ve artan rekabet sartlarinda
gelismeye ayak uyduramayan, vyenilikleri en 6nce ve en hizli sekilde
uygulamaya koyamayan igletmelerin faaliyetierine son vermek zorunda
kalacagi kabul edilmesi gereken bir gergektir.

Pazarlama sistemi icerisinde (retilen drinlerin tlketicilere
ulastinimasim saglayan DAGITIM KANAL sistemi alis veris kavraminin ortaya
cikmasindan itibaren giinumiize kadar biiyiik gelismeler kaydetmistir. Dagitim
Kanal Sistemi Uzerinde yer alan araci kuruluglarin gegmigte ve gunimiizde
maliyetleri arttirdigina ve fiyatlarin yikselmesine sebep olduguna dair genel bir
kani vardir. Ancak buna ragmen araci kuruluslarin ortadan kaidinimasi hem
mumkin olmamis, hem de ortadan kaldirimasinin rasyonel olmadigi kabul
edilmigtir. Araci kuruiuglann devreden ¢ikanlmasi yerine, yontemlerini
geligtiremeyen, gerek Uretici, gerekse tlketici menfaati agisindan etkinliklerini

arttirmayaniarin elemine edilmesine bagvuruimustur.



Simdi trreticilerden olusan bir diinyada yasiyoruz. Uretim ¢ok &nemli bir
faaliyet, ancak her seye ragmen bunun disinda toptancilar, perakendeciler ve
Gretimin asil hedefi olan musteriler de bu diinyada mevcut. Bu geleneksel bir
iliski “Uretici — toptanci — perakendeci — tilketici’, bu iligki vasitasiyla Uretilen
trinler yerlerini bulabiliyor. Burada konumuzun asil temasini ortaya koyacak
soruyu sormak gerekiyor. Soru su: Gig¢ nerede, glic eskiden neredeydi, simdi
nerede ve gelecekte gii¢c kimde olacak?

Eskiden gilic, 1900'lt vyillarin basinda toptancilardaydi, pek ¢ok
imalatci, kicik élgekli finansal agidan giicsiiz, teknolojik agidan yetersiz zayif
isletmelerdi. Bu ylizden bu dreticilerin, Gretimlerinin tamami toptancilar
tarafindan satin alinip satilabiliyordu. Bu kigiik Ureticiler tiketicilere ancak
toptancilar vasitast ile ulasabiliyorlardi. Yani toptancilar bir merkez
olusturuyorlar, kigiik imalatcilarin stoklarini topluyorlar, diger imalatgi ya da
distribtorlere satiyorlardi.

Toptancillk alanindaki dedisiklikler, perakende satis alanindaki
degisikliklerden daha kiicik gapta olmustur. Perakende satig, mal tagima
teknikleri ve (reticilerin yeni pazarlama politikalarinda olusan surekli
umulmadik degisiklikleri zamaninda géremeyen ya da bu degisikliklere
uyamayan toptancilar ya birgok sorunlarla karsilagsmislar, ya da ¢alismalarina
tima ile son vermek durumunda kalmiglardir. Kendi ugrasi alaninda korunmus

bir durumda olan birgok toptanci zamania “hantallagmistardir.”

1920'li yillarda birgcok kisi, zincirleme satig oOrgutlerinin geligmesi
sonucu, toptancilarin ¢oduniuunun ortadan kalkacagini  dasiandd.

1 Philip KOTLER, Pazarlama Y&netimi: Cézimieme Planiama Denetim, Cilt-1, ¢ev. Yaman ERDAL,
2.b., Bilimsel Yayinlar Dernegi, Yayin No: 2, S:85-86



Toptancilarin géreceli 6nemi 1929 yilindan baslayarak bir diigsme gésterdi ve
1954 yili sonuna kadar énceki goreli Snemini kazanamadilar.?

Tlrkiye’de de toptancilikta vyatay bitiinlesme, biyldk isletme
sayisindaki artiglar ve bilgisayar uygulamalarina gegis gibi, bazi geligmeler
olmussada hald kiglk isletmelerin egemen oldugu dual yapt devam
etmektedir (1966). Genellikle aile ve sahis sirketleri etkinliklerini
strdirmektedir, gelisme gdsteren bazi toptancilar, METRO, TESPO, daha
sonradan ilave olan BOOKER, gibi caddas isletmeler kurmuslardir, gelisme
géstermeyen toptancilar yakin gelecekte bliyik perakendeciler ile imalatgilarin
kendilerini atlayarak dikey bitinlesmeye gegeceklerine tanik olabileceklerdir.®

Dlnyaca Gnli “Warner — Lambert” firmasinin yéneticileri “Misteriyi elde
etmek igin birlikte perakendecilik yapmak gerekir’ derken, “Procter & Gamble”
ybneticileri de “Dunyada perakendeciler seckin imalatcilar ile ¢alisirken biz
bagka tlrli davranamayiz, herkesin istedigi imalatcilardan olmaliyiz”
demektedir.*

Goéruldagu gibi ginimiizde pazarlamaya ait bilimsel yayiniar,
pazariama konuiu bilimsel makaleler ile pratife y6énelik kaynakiarda ve mevcut
uyguiama ve gelismelerde toptanciigin gittikce 6nemini yitirdigi ve kanal
sistemi icinde giclin perakendeci kuruma gecmeye basladigini, firmalarn
dikey butinlesmeler yolu ile toptancilari by-pass etmekte oldugu, buna neden
olarak da toptanci aracilarin fonksiyoniarini yeterli, modern ve rasyonel
dizeyde yerine getiremedigi, musteri odakh cagdas pazarlama anlayisi iginde,
pazariarin daha kucgik bdlumlere aynidi§l, gelecekte bireysel miisteriye

2 Paul D.CONVERSE, Toptancilikta Yirmibes Yil: Yiyecek Toptanciliginda Bir Devrim, (Twenty-Five
Years in Wholesaling: A Revulation in Food Wholesaling), Journal of Marketing, Temmuz 1957, S:40-
41, Aktaran, Kottler, A.g.e., Cilt-1, S:86

* O.Baybars TEK, Pazarlama likeleri, Gelistirilmis 7b., Istanbul: Cem Ofset Matbaacilik Sanayi A.S.,
1997, S: 526

4 Mack Hanan, Yaninin Rekabeti, (Tomorrow's Competition), Cev., Ziya KUTEVIN ve Eshar KUTEVIN,
inkilap Yayinlar, Istanbul: 1996, S: 168



ulagsmanin esas olacagdl, kitlesel aktarmin dnemini yitirecegi ve Ureticilerin
direkt misteriye ulagsmaya calisacag! iddia edilmektedir. Buna bagli olarak
toptanct aracilarin kanal zinciri Gzerinde varliklarint devam ettirmelerini
sadlayacak gelisme ve etkinlikleri gerceklestirmedikleri taktirde gittikce
énemierini yitirecekleri distniimektedir.

Sonu¢ olarak caddas pazarlama siteminin en énemli kurumlarindan
olan dagitim kanallar sisteminde imalatgilarin Grinlerini tiketicilere ulagtirmak
icin klasik yéntemlerden cok, teknolojik, sosyo-ekonomik ve tiiketicilerin arzu
ve isteklerine daha fazla hitap eden degisim ve gelismeleri kullanan modern
yéntemleri tercih etmektedirler, yani dagitim kanal sistemi igindeki araci
kuruluslarin kullanilmasi agisindan Ureticilerin tercihlerinde énemli degismeler

olmustur.
i. Amacg

Bu calismada, Ulkemizde 1980’li yillardan sonra ¢ok hizli bir geligme
gosteren pazarlama anlayisi igerisinde, Ureticilerin Grunlerini tlketicilere
sunmada kullandikiar dagitim kanal tercihlierinde meydana gelen degisim
ortaya konacaktir. Bu degisikliklerin ortaya konmasindaki hedef ise, pazarlama
sisteminin kan damarlan sayilan dagitim kanal sisteminin sirekli dogru ve
rasyonel olarak iglemesine ve bu konuda Ureticilerin cok 6nemli bir sorunu olan
dagitim kanal secimi problemine katkida bulunabilmektir. Bu se¢im de genelde
egilimin ne yonde oldugunu ve tlketicinin neyi tercih ettigini bilmenin ¢ok
énemii oldugunu dasintyorum.

ii. Kapsam

Bu caligmada, kanal tercih degisikliinin en yodun yasandi§: ve bariz
bir takim delillerin mevcut oldugu gida sektérii segilmistir.

Tez alti bélumden meydana gelmektedir. [lk bes bélimde, dagitim
kanallari hakkinda teorik ¢erceve olusturulmus ve bu gergeve icinde, dagitim



kanal sisteminin tarihsel geligimi, ¢agdas pazarlama kanallarinin yapist ve
isleyisi, glnumizdeki 6rnek uygulamalari ile ortaya konmustur. Altinci
bélimde ise Ureticilerin dagitim kanal tercihlerindeki degisikliklerini ortaya
koyan arasgtirma ve inceleme sonuglari ele ainmistir.

Dagitim kanal tercihlerinde llkemizde meydana gelen degisimlerin
gercekci bir sekilde drnekleriyle ortaya konulabilmesi i¢in mimkin olan en
genis yerli literatir taramasi yapiimaya calisiimis, 9 Eylil Universitesi
kuttphanesi, Inéni Universitesi kiitiphanesi, Izmir il kiitiphanesi, |zmir Ticaret
Odas! kitiphanesi arastinimis, bu konuda yayinlanan dergi ve kitaplar
incelenmistir. Teorik cergevenin olusturuimasi igin yabanci kaynaklardan
ulasilabilenler de incelenmistir.

iii. Yontem

Arastirmamizda tanimlayici arastirma modeli kullaniimigtir. Bu yéntem
ile Greticilerin hangi araci tlrlerini tercih ettikleri ve tlketicilerin daha ¢ok
nerelerden satin aima egiliminde olduklan ortaya konmaya c¢alisiimistir. Ayrica
su anda calismakta oldugum ayakkabi Uretim sektdriinde imalatgilarin bu
konudaki gérisleri de alinmak sureti ile olaya baska bir agidan bakma olanag
da ortaya cikmig ve buradaki tecribeler de konuya yaklasimda yarar

saglamistir.

1.5, YOKSEHAERETIM KUROLS
JOKUMANTASYON MERKEZ)



BiRINCi BOLUM
1. DAGITIM KANALI KAVRAMI ve ORTAYA GIKISI
1.1. Dagitim Kanali Kavrami:

Isletmeler, diinya nufusunun hizla artmasi karsisinda, her gegen giin
biraz daha biiyllyen ve genisleyen pazarin taleplerine yeterince cevap
verebilmek icin en 6nemli sorun olan Gretim sorununu, seri tretim tekniklerinin
gelistiriimesi neticesinde ¢dzmuisgler ve ihtiyaclarr en hizli ve vyeterince
karsilayabilme yetisine ulasmislardir. Ancak bu agamada yeni bir sorun ortaya
ctkmistir. Nedir bu sorun?' Kitle halinde {retilen mallarin pazarlamasi
sorunudur. Ureticiler ve pazarlamacilar yapilan galismalar neticesinde Uretilen
mal ve hizmetlerin tiketicilere en ekonomik ve en hizli sekilde ulagsmasini
saglayacak, tiiketiciler tarafindan kolayca kabul edilebilir hale getirecek bir cok
pazarlama yontem ve teknikleri gelistirmislerdir. pazarlamayi bir tlkenin ya da
ginimizin karesellesen diinya ekonomisinde, dinyada dretilen mal ve
hizmetlerin kisiler, kurumiar ya da ulkeler arasinda miibadelesinin en uygun
kosullarda gergekle§mesini' saglayan ana sistem olarak digiinecek olursak,
dagitim kanallari da bu ana sistemin ¢ok énemli bir alt sistemi oldugunu
sOyleyebiliriz.

Geligmis olsun gelismekte olsun her gesit ekonomi igindeki mal ve
hizmet Ureten igletmeler, Urettiklerini tiiketici ve kullanicilar tarafindan kolayca
elde edilebilir kilmak zorundadiriar. Mal ve hizmetleri misterilere ulastirmanin
degisik yollar vardir. imalatg! firma ya da diger Uretici isletmeler, tretimlerini
ya dodrudan kendi satis glicleri vasitasiyla misterilerine ulastirmaya calisirlar
veya dolayh olarak iletmenin yollarini ararlar. Mal ve hizmetlerin musterilere
dagitim sekli ne olursa olsun, bir takim fonksiyonlar icra edilecektir. Ozellikle
mal dagitiminda agik¢a goértlebilen, zaman, mekan, milkiyet, nitelik, nicelik ve
kredi fonksiyoniari bunlara &rnektir. Dagitim esnasinda icra edilen bu
fonksiyonlarin bayldk bir g¢oduniudu pazarlama kurumiarinca vyerine



getiriimektedir. Ekonomik faaliyetleri butuni itibariyle URETIM — PAZARLAMA
— TUKETIM slreci asamalart olarak dasintrsek, pazarlama iki sireg
arasindaki baglantiyt saglayan bir képrudar. Bu sire¢ icinde Gretim
noktalarindan baslayarak, tiketim noktalarina kadar gesitli kurumlar yer alir.
Dagitim kanal kurumlari veya araci kurumlar olarak adlandirilan bu kuruluslar,

tretilen mal ve hizmetlerin tiketicilere devredilmesinde yardimci olur.®

Guniimiizde cagdas dagitim kanallan gelisen teknoloji imkanlari ve alig
veris tarziari ile tlketiciyi de dagitim kanal kavraminin igine almistir.
Tlketiciler modern dagitim kanal yapist iginde &zellikle fiziksel dagitim
fonksiyonlarina dahil edilmek sureti ile kanalin igine alinmistir, ayrica tatmin
olmayan mdusterilerin mallarinin iadesi ya da bos mevzuat jadeleri de

tuketicinin kanala dahil bir unsur oldugunun baska bir kanitidir.

pazarlama konusunu igleyen yazarlarin ¢cogu, eserlerinde, dagitim
kanalinin tanimint  kesin olarak vermemisler, kapsamini ag¢iklamakla
yetinmiglerdir. Tekelci yaklagim iginde bulunanlar, bir malin dagitim kanalinin
fonksiyonuna, o malin tiketiciye satisi ve teslimi ile son bulur seklinde
bakmaktadirlar. Burada tiiketicinin o maldan, umdugunu bulup bulmamasi
énemli degildir. Uretici ve araci kanuni yukumlidliiklerini yerine getirdiler mi
dagitim kanalinin fonksiyonu son bulur seklinde disiinmektedirler. Konuya
cagdas ve serbest rekabet piyasasinda faaliyetini stirdiren isletme agisindan
bakilacak olursa, dagitim kanaiinin fonksiyonu, malin tiketiciye satigi ve

teslimi ile degil ttketicinin tatmini ile son bulacaktir.®

Cagdas pazarlama kanallarinda bu fonksiyon bir safha daha ileri
giderek tatmin olan misterinin memnuniyetinin devamini saglamak, yada
tatminsiz musteriden malin iade alinmasi yolu ile musterinin nezdin de

% Emir ERDEN, Dagitim Kanallar A.U. Iktisadi ve ldari Bilimleri fakultesi Aragtirma Merkezi Ders
Notlari: 78, Erzurum 1983, S: 34

® Mustafa MAZLUM, Pazarlamada Dagitim Kanallarinin Onemi ve Igletmelerin Karliig Agisindan
Secimi Sorunu, Dr. Tezi, Adana 1974, S: 5



firmanin imajini bozmayacak baska bir tatmin olusturmak seklindeki hizmetleri

de i¢ine almaktadir.

Dagitim kanal kurumian arasinda mallarin fiziksel hareketi s6z konusu
oldugu gibi, mal ve hizmetlerin isletme icinde de fiziksel hareketleri s6z
konusudur. Uretici isletme icinde olusturdugu 6érgit birimieriyle mallarin
hareketini saglayabilir. Ayrica yukarida bahsettigimiz gibi glnimuzde
tiketicilerde satin aldiklan mallan kendileri tagiyarak bir bakima mallarin
fiziksel hareketine katkida bulunmaktadiriar. Bu ac¢idan mallarin fiziksel
hareketini saglayan areticiler, aracilar, tiketiciler ve 6teki kurumiar dagitim
kanalinda yer alirlar. Buna gdére, dagitim kanali, mallarin ve hizmetlerin
pazarlamasin da gérev alan isletme i¢i pazarlama 6rgit birimierinden ve

igletme dis1 pazarlama kurumlarindan ve tilketicilerden olusur.”
1.2.  Sistem Olarak Dagitim Kanali

Bitin gegcmis pazarlama kavraminin tasarlanmasi, hedeflerin tespiti,
teskilatlanma, faaliyet programlarinin battnlestiriimesi ve koordinasyonu isi
son zamanlarda sistem teorisi, 6zellikle sibernetik modellerinin yardimi ile
sadlanmaya calisiimaktadir. Buna gére pazarlama cevresiyle iligkili ve
etkilesim halinde bir sistem olarak kabul edilir. En basit sekli ile sistem
“organize olmus karmasik bir batindir® Baska bir ayrima gére sistem
“aralarinda dizenli iligkiler olan kisim veya unsurlardan meydana gelen

karmasik ve organize bir buttndur “@

Sistemin 6zellikleri $6yle siralanabilir :
¢  Bélumiler birbirini etkiler.

¢ Kisimlar arasinda tesadifi oimayan bir ilgi vardir.

" lhan CEMALCILAR, Pazarlama, Genigletiimis Yeni Baski, Eskigehir 1983, S: 145
® Emir ERDEN, Pazarlamanin Teori ve Problemieri, Indnti Universitesi Vakfi Yayinlar No: 4, Malatya
1996, S: 30
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etmek ister.

Sistem icinde bir “dengeye gelme “egilimi vardir.

Dengenin durgun ve istikrarli olmasi sart degildir.

Sistem kendi kendine yeterli oimak ister.

Sistemde bir diizen icinde isleyen devamii bir degisme vardir.
Sistem icinde bulundugu ¢evreye karsi batin teskil eder.

Sistem kendine yeterli olmak igin, icinde bulundugu c¢evreyi kontrol

Yukaridaki acikiamalar i1sidinda, pazarlama fonksiyoniarim yerine

getiren ag, birbiriyle etkilesim icerisinde bulunan unsuriarin bir batint olan bir

sistem gibi goralar.®

Boyle bir sistem batinGnin, farkh fonksiyonlan yerine getiren alt

sistemlerden meydana geldigini ve da@tim kanal sistemini bu bitin

icerisinde kendine ait fonksiyonlari yerine getiren bir alt sistem olarak

disinmenin mantig!, sistem olarak dagitim kanal kavramini ortaya

koymaktadir. Sekil-1’'de bu sistemin sematize ediimis hali bunu daha iyi

aciklamaktadir.

° Robert D. BUZZEL, Robert E.M. Nourse, John B. Matthews Jr. and Thedore Levitt, Marketing: a
Contenporary Analysis, Second Edition, McGraw-Hill Book Company 1972, S:30, Aktaran, ERDEN,
A.U. Ders Notlar, S: 5
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Sekil-1 pazariama alt sistemleri ve toplam sistem
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Goruldaga gibi sistemin ¢arklarindan birinde meydana gelen aksaklik
suratle sistemin diger unsurlarini, dolayisiyla sonugta yapiimasi gereken asil
goérevi menfi yénde etkileyecektir.

Bu sistem yaklasimi, dagitim kanalinin da baska alt sitemlerden
meydana geldigini géstermektedir.

Dagitim kanalinin ayri bir sistem olarak ele alinmasinin diger bir
faydas! ise, kanal sistemleri arasindaki iligskilerin acikga goésterilebilmesini
kolaylagtirmasidir. Clnki ayni ekonomi icerisinde faaliyet gésteren, uretici-
araci-tiiketici, zincirinden olugan kanal sistemieri, kendi alt sistemleri arasinda
oldugu gibi, diger sistemlerle de etkilesim gosterirler."

1.3. Yatinm Olarak Dagitim Kanali

Uretici firmalar icin dagitim kanalinin dnemini arttiran diger bir hususta,
kanal teskilinin bir yatirim olarak ortaya konmasidir.

Uretim yapmak maksadi ile yola c¢ikan her isletme hedefine
ulasabilmek icin, yani tiketiciye ulasip onun tatminini saglayarak, bundan elde
edilecegi kar ve devamhligi ile hayatiyetini sutrdarGp, baylmeyi
saglayabilecektir. Bu nedenle hedeflere ulagsincaya kadar yapilacak her is,
sbzlesme, anlasma, arastirma, arag, gereg vs. i¢in igletmenin sermayesinden
ayrilacak bir kaynak gerektirecektir. Iste bu nedenle daditim kanalinin
secimine ve teskiline iligkin yapilan harcamalar en azindan bu konuda yeni bir
takim kararlarin alinmasina kadar hedeflerin elde edilmesinde ara¢ olarak
kullanilacagindan bir yatinm olarak kabul etmek gerekir.

Bir firma dagitim kanal fonksiyonlarini yerine getirmek icin, kurulus
yerine, sabit degerlere, techizat ve diger varliklara bazi harcamalar yapiyor ise

"% Robert D. BUZZEL, Robert E.M. Nourse, John B. Matthews Jr. and Thedore LEVITT, Age.,
Aktaran, ERDEN, A.U. Ders Notlar, S: 7



12

bunian yatinm olarak ele almasi gerekir. Sayet Uretici isletmenin amaci kar
maksimizasyonu ise, dagitim kanal igin yapilacak yatinmlardan beklenen
gelirlerin tahminine gére karar verilecektir.'"

1.4. Dagitim Kanallarinin Ortaya Cikigi

1.4.1. Mibadelenin Yapisi

Insanlar en ilkel yapida dahi olsa, organize toplumlar halinde
yasamaya bagladigindan itibaren, milbadele eylemi ile karsi kargiya kalmisiar
ve bir ¢ok sorunlarla kargilagmislardir, ilk sorun mallarin degerlendiriimesinde

yagsanmis ve ¢6zim olarak bir gok yéntemier gelistiriimigtir.

Ekonomik faaliyetlerin en 6nemli hedefi, yada amaci kaynaklardan
azami fayda alinmasi, kaynaklarin en verimli sekilde kullaniimasidir. Bu hedef
miibadele mekanizmasinin iyi islemesi ile elde edilir.'?

Mibadelenin gergeklesmesi distinildiigia kadar basit ve kolay degildir.
ls bolumi ve talepteki dzellesmeler miibadelenin gerceklesmesinde dnemli

engellerdir.

Mubadelenin gergeklesmesinin éniinde agik olarak dért dnemli problem

vardir; '

- Ik problem; kaynaklarin diinya Gizerindeki dagilimi ile arz ve talep
arasindaki dengesizliktir. Kaynaklar diinyanin her yerine farkli sekilde,farkh
oranda dagitiimigtir. Dolayisiyla kaynaklarin fiziksel harekete ihtiyaci vardir.
Tasima,alict ve satig arasindaki mesafe,hepsi ayn ¢éziimienmesi gereken bir

" Ridvan KARALAR, Mamullerin Dagitiminda Kanallar ve Politikalar, E.[.T.l.A. Dergisi, Cilt: v, Sayt:
1, S: 70-101, Aktaran, ERDEN, A.U. Ders notlart, S: 9

'2 Donald D.BOWERSOX, M. Bixby COOPER, Douglas M.LAMBERT and Donald A.TAYLOR,
Management in Marketing Channels, McGrow-Hill book company S: 31

> BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, A.g.e., S: 31-33
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problemdir. Bu problem dretim noktalari ile tiiketim yerleri arasinda evrensel
bir ¢eligki olusturmaktadir.

- Ikinci problem; uretilen GUrinlerin zamaninin, talep zamanina
uymamasi sonucu ortaya cikar. Tanm Urinleri c¢iktiklari mevsimsel ancak
tiketimleri sabittir. Islenmis Orinler tikketimden énce Uretilmelidirier. Stok ve
beklenen risk sayimi, bu tir pazarlama sistemlerinde bilyiik bir gerekliliktir. Bu
problem sik sik, Oretimin zamani ile Orinin tlketimi arasindaki giincel bir
celiski olarak ortaya ¢ikar.

- UOglincti problem; miktar ve ayirma problemidir. Ureticiler genel
olarak belli bir zaman sirecinde, tiiketicilerin tercihleri bir yada bir kag iken,
yiginiar halinde tretim yaparlar. Ornegin Unli GENOSCO yilda muhtelif milyon
cift ayakkab Uretirken bir tliketici belli bir zaman icin bir ¢ift ayakkabi satin alir.
Bunun diginda tiketiciler binlerce Urline ihtiyag duyarken Ureticiler bir yada bir
kac cesit mal Uretiminde odaklasirlar. Bu problem miktar ve ¢esidin celigkisi
seklinde sik¢a géraldr.

- Dérdinct problem; degisim gelismeleri konusunda yasanan
problemdir. Bu gelismeler daima desteklenmeli ve tesvik edici tedbirler

alinmaiidir.

Sonug olarak miibadelenin bu dért probleminin ¢6zimi serbest piyasa
sistemi igindeki temel miicadele konularim olusturur.'"* Géruldugt gibi
mibadelenin yapisi karmasik ve soruniu ancak ¢éziimi sistemin isleyisi
acisindan ¢cok énemlidir.

' BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, A g.e., S: 31-33



14

1.4.1.1. Ademi Merkeziyet¢i Pazar Kurami

Ademi merkeziyetci iktisadi sistemde ekonomik faaliyetlerin- akisini
devletin irade ve plani tayin eder, dolayisiyla milbadelenin enstriimanian da
merkezi otoritenin kontrol ve gidimundedir.

Ademi merkeziyetci yapinin G¢ uygulanma bicimi vardir, merkezi otorite
hem dretime hem de tilketime midahale eder, bu tam merkezi yapidir,
merkezi otorite Uretim miktarina miidahale eder, yada merkezi otorite tuketim

miktarina miidahale eder.'®

Merkezi otorite miibadelenin en énemli enstrimanlarindan olan fiyata
cok eski tarihlerden beri midahil olmustur. llk ve orta caglardan beri, dini
fikirlerin etkisi ile ¢ok defa devlet mallarin satigi ile ilgili fiyatlara karigarak,
alicilann istismar edilmelerine engel olmak istemistir. Merkezi otorite yukarida
da belirtildigi gibi, ¢esitli ydntemlerle arz ve talebe etki ederek, mibadelenin
énemli ara¢ olan fiyatlar kontrol edebilir. Amag sistemin tek merkezden
kontroliniin alici ve satici menfaatlerinin korunmasinda dengenin

sadlanmasidir.

1.4.1.2. Cok Safhali Yapi

Bu tiir yapida iretim ve tlketim faaliyetlerinin olusu &6zel kisi ve
tesebbuslerin karar ve planlarina gére cereyan eder. Fertler ve tesebbusier
planlarini serbestce yapabilirler.'® Dolayisiyla mibadelenin enstrimanlari da
serbestce caligir ve piyasa dengelerine gére olusur.

1.4.2 Miktar ve Cesit Ayrihdi Arastirma Faaliyetleri

Daha 6nceki bélimde de aciklandi§i (Gzere miibadelenin

gercekilesmesindeki en &nemli sorunlardan biri miktar ve gesit ayrilig:

'S Akademi yayinlar, EKONOMI, Istanbul, 1982, S: 7
'8 Akademi yayinlari, EKONOMI, Istanbul, 1982, S: 7
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probleminin bulunusudur. Mevcut ekonomilerde Gretici firmalar kit kaynaklar ile
tiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin edecek mallan retirler, ancak Ureticilerin
bulundugu yerler ile tiketicilerin bulundudu yerler arasinda belirli bir mesafe
vardir. pazarlama ekonomisi mesafeyi kapatan, bu boslugu dolduran istek ve
intiyaclar tatmin etmede yardimlan olan kuruluslann kansimidir.' Arz ve
talebi karg! karsiya getiren bu kuruluslarin tiim iglemleri siniflandirma (sorting)
basligi altinda toplamak mimkindar. Bunlardan en ilkeli “tasnif etme” (storing
out) veya “ayiklama” olarak gériunir. Burada hetorejen arz miktarlar daha
homojen mustakil parcalar haline ayrilirlar. Diger bir siniflandirma sekli
“toplamadir’ (accumulation). Burada benzer stoklar bir araya getirilerek daha
blydk homojen arz miktari elde edilir. Bdylece stokiarin bir araya getiriimesi
kitle Gretiminde ve devamli imalat islerinde esastir. Siniflandirma diger bir sekil
ile “tahsis etme” veya “ayirma’ olarak ortaya ¢ikar. Cok bliyik homojen arz
miktarini belirli bir safhadan sonra daha kiicik homojen miktarlara ayirma
islemidir. Daha sonra “hacim kiclitme” (breaking-bulk) slreci gelir. Bu da
masteriye istedigi miktarda mall verme icin gerceklestirien faaliyettir.
Siniflandirmanin son safhasi “cinslerine gére ayirma” -(anstorting) olarak

ortaya gikar. Bdylece arz ve talebin karsi karsiya gelmesi gergeklesmis olur. '

Siniflandirmanin yerine getirdigi en énemli sonug, mal ve hizmet arz

2.7

ile ortaya ¢ikan birgcok mal ve hizmet grubundaki “manasiz farkliigl” tlketicinin

tatminini saglayacak’manal farkliliga”’dénastirmesidir. '
Siniflandirma sistemierine duyulan ihtiya¢ son tliketiciye, 6zellikle gida

maddeleri icin 6nemlidir. Endistriyel mallar ¢cogu zaman belirli 6zelliklere
(spesifikasyonlara) gére Uretilirler ve dolayisiyla arzuya gore cesitli kalitede

7C.NORVER and Ronald SAVITT, The Marketing Economy, S: 43, Aktaran, ERDEN, A.U. Ders
notlan , S: 21

'8 ERDEN, A.U. Ders Notlar, S: 81-82

'* ERDEN, Pazarlamanin Teori ve Problemleri, S: 7
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retilebilirler. Etiketleme bu degisiklikleri (varyasyoniar) yeterli bicimde
aciklamaya hizmet eder.?

Siniflandirmanin faydalarini séyle siralayabiliriz;*'
- Uriinden istenilen kalitenin segimine imkan verir.

- Siniflandirma, drtnleri kullanim sekillerine gére tasnife yarar. Bu
suretle olusabilecek dokintlyl elimine eder ve alicilarin ihtiyaglarini
karsilayacak wrtnleri kolaylikla temin etmelerine yardimci olarak pazarlamayi

kolaylastirir.

- Urinlerin  saticilar  tarafindan  pazarnn isteklerine gére
hazirlanmasina ve Grinlerin muhtelif gelir gruplan arasinda ttketici gelirlerine
ve ihtiyaclarina gére suratle dagitiimasina yardim eder.

- Pazarlar arasinda bilgi akisina yardimci olur.

- Uriinlerin pazarlama sistemi icinde daha etkin ve duzenli bir
sekilde dagilmasina olanak verir.

- Vadeli satiglart mimkan kilar. Siniflandirma ile ileri bir tarihte
satilacak bir malin 6zelligi daha énceden belirlenebilmektedir.

- lyi saptanmis ve ulusal diizeyde uygulanan siniflar pazarlamadaki

hileli uygulamalarin riskini azaltir.

- Bazen ureticiler, 6zellikle merkezi pazarlardan uzaktaki kiicik
ureticilerin daha avantajli nakliye lcreti ve pazarlar eilde etmek igin benzer

kalitedeki trlinlerini birlestirerek toplu bir halde pazarlamalarini saglar.

- Uranlerin pazarlama kanallarindan akigi sirasinda yetistiriciye ve
araciya kredi olanaklari saglar.

2 |prahim AKSOZ, Gida pazarlamasi, E.U.M.F.Yayint No: 11, E.U. Yayinevi, lzmir 1985, S: 61
! |brahim AKSOZ, A.g.e., S: 63-65
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- . Urtinlerin pazarda fertler tarafindan ayri ayr kontrol edilmesi
ihtiyacini ortadan kaldirarak pazarlamayi kolaylastirir.

- Dasuk kaliteli arantn kaliteli Grinden ayri muhafazasini zorunlu
kilar ve Grindn bozulmasini énler.

1.5. Serbest pazar Sisteminin Ekonomik Temeli

Piyasa ekonomisi icinde ekonomik karar, davranis ve planlarn
ybnienmesi, koordinasyonu ve kontroli rekabet iligkileri yolu ile
gerceklesmektedir. Piyasa ekonomisinde fonksiyonel iglerliin merkezi unsuru
olarak rekabet géralmektedir. Bagka bir deyimle, ekonomik bir sistem olarak
piyasa ekonomisinin islerligi, diger cevresel kosullarla birlikte, 6zde rekabet
stirecine baghdir.?2

Klasik ekonomistler bir Glkenin refahinin élgiisii olarak bireyin mutiuluk
ve refahini esas almistir, birey 6n plana gikariimis ve ona bagimsiz ekonomik
birim olarak, dretim araglarinin kullanim vyetkisi ve tiketim tercihlerinde
serbestti tanimistir. Burada bireylerin serbest kararlari piyasalar Gzerinden,
serbest fiyat olusumu ve arz talep iligkisi icinde birbirine uyum sagiamaktadir.
Piyasa fiyatlar Gretim ve tiketime iligkin ekonomik planlar ve amaclar igin
gerekli olan enformasyon rasyonel olarak elde edilmektedir. Zira arz ve talebin
piyasadaki serbest igleyisine dayali piyasa fiyatinin, mal ve géreli kithk
derecesine ve zaman icindeki dedismesine goére onlarin dederini belirledigi
savunulmustur. Béyle kendi kendine isleyen sistemde, deviet, s6z konusu
davranis serbestisini temel ézgurlikler olarak yaratmali ve yasalarla koruma
gérevini Ustlenerek, siniflandirimamisg, serbest bir rekabet sirekli gecerlilik

kazanmalidir.

22 Husnu ERKAN, Sosyal Piyasa Ekonomisi: Ekonomik Sistem ve Piyasa Ekonomisine Islerlik
Kazandiriimasi, Slim Ofset, lzmir: 1987, S: 129
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Bu sistemde devletin gorevi, serbest rekabetin korunmasi igin gerekli
olan yasal diizenlemeyi getirmekle sinirlidir. Givenlik hizmetleri yaninda yasal
diuzenlemeler ve 6zel birimler icin karli olmayan faaliyetler deviete
birakilmaktadir.?

Kendi kendini hi¢ bir miidahale olmadan ydnlendiren bdyle bir siirecin
varlifi kosulu olarak piyasaya giris-gtkis butin piyasa taraflari agisindan
serbest oldugu bir ortam sart kosulmaktadir. Bu sistemde gerek devietin
gerekse piyasada yer alan birimlerin piyasaya giris ve ¢ikisi engellememeleri
on kosul olarak kabul edilmektedir.

Serbest rekabet sistemi ve piyasa yapisi icinde kendi ¢ikari pesinde
kosan girisimci, tiketici tercihlerine uyum saglamak zorundadir. Ozellikle
guniimizin ¢cagdas pazarlama sistemi icinde musteri odakli olma ve tliketici
tatminini azami kilmak ¢abasi bunu zorunlu kilmaktadir.

1.5.1. Kaynaklann Kithidi

Insaniar pek ¢ok seye ihtiyaci olan canlilardir, yeme, giyinme, barinma,
eflenme, tedavi vs. ihtiyaclan bunlardan bazilaridir. Bu ihtiyaglari tatmine
yarayan meta’lara MAL denir. Mallar faydalarini vermek sureti ile ihtiyaclan
giderirler. Insanlar ihtiyaglarini karsilayamadikiari zaman ya hayatlarini devam
ettiremezler yada hayattan zevk alamazlar. Dolayisiyla insanlar ihtiyaclan ile
bunlar gideren mallar arasinda denge kurmak zorundadirlar. Ancak bu denge
hic bir zaman ve hi¢ bir yerde tam olarak saglanmamisgtir, ¢linkd insanlarin
intiyaclarini karsilama hassasina sahip olan bu mallar “kit™ir.

Iktisatcilar “kithg)”, bulunabilen, kolay veya gig¢ elde edilebilen, fakat
bitiin insanlarin bitiin ihtiyaglarnni karsilayabilecek kadar bol olmayan her mal

B ERKAN, A.g.e., S: 135-136
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icin kullanmaktadiriar. Bu anlamda ele alininca bedelini 6demek kosulu ile
alabilecegimiz her tarli mal ve hizmet “kit mal” sayiimaktadir.

Uretim faktérleri direkt olarak insan ihtiyaglarini yani bireysel ihtiyaclar
karsilamamaktadir. Ancak insan ihtiyaglarini karsilayacak olan mal ve
hizmetlerin Uretilimesinde kullanilan ve dolayli yoldan ihtiyaca cevap veren
mallar olmasi nedeni ile kit mallardir.

Mallarin kithik derecelerinin belirenmesinde o mallara ait fiyatlarin
durumu ve arz talep dengeleri bir takim doneler vermektedir. Diger kosullarda
herhangi bir degisiklik yokken kalict olan fiyat yikselisleri, malin kithk
derecesinin yiksekligini gésterme egilimindedir. Aksine fiyatin digsme egilimine
girmesi malin kitlik derecesinin azaldidini géstermektedir. Bu yolla bir malin
fiyatinin disik veya yiksek olarak ortaya ¢tkmasi, bir yandan bu malin arz ve
talebi arasindaki farki, yani bu malin “mutlak kitlik derecesini”, diger yandan da
dider mallara gére olan kithk derecesini, yani “"géreli kithk derecesini”
belirtmektedir. Bir malin mutlak ve géreli kithk derecelerinin bilinmesi, bu malin
gelecekieki Uretim ve tiketimine iligkin temel bilgi (enformasyon) olmaktadir.
Buna dayali olarak gelecegin planiamasi, gelecege iligkin karar ve davraniglan

belirlemektedir.?*

Kit kaynaklar yukarida belirtildigi gibi sonsuz ihtiyaclara cevap veren
metalar demistik, o zaman bu kit kaynaklar ile insan ihtiyaglarina yeterli
sekilde, yada optimum sekilde cevap verebilmek i¢in ne yapmak, hangi sistemi
uygulamak gerekir? Iste serbest pazar sistemi, kit kaynaklarin en rasyonel
sekilde kullanabilme inancina ve esasina yada bunlarin ihtiyaglara en yeterli
cevap verecek tarzda kullaniimasina imkan veren sistem olarak ortaya

ctkmistir.?®

2 ERKAN, A.g.e., S: 90-91
% BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, A.g.e., S: 28
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1.5.2. Secim Huarriveti

Yirminci yuzyilin baslarindan itibaren, politik operasyonlarin degigmesi
ve bireysel haklardaki genel isteklerin artigi ve llke yénetimlerinin buna imkan
veren anlayisa yoénelmesi, bireylerin de yeni 6zgurlik anlayislanna sahip
olmalarina sebep olmustur. Bu yeni 6zgirluk arayisi ¢oguniukla ekonomi
alanindaki udretim ve tliketim faaliyetlerindeki arayiglar olarak géze
carpmaktadir. Bu 6zglrlik serbestce istedigini Gretme, Uretilenlerden istedidini
istedigi miktarda tiketme O6zglrliglh idi. Serbest pazarlama sisteminin
kuvvetleri heterojenik talep oimustur. Uretmedeki ve tiiketmedeki 6zgirlik ve
secme hakki serbest pazar sisteminin ana esaslarindandir.?® Ginumuzdeki
cagdas ve Ulkeler arasi sinirlann olduke¢a seffaflagtigi, daha giincel deyimie
kiiresellesen diinyada bu konulardaki ézgirllklerin siniriart tamamen kalkmisg,
bu anlamda tek problem maddi gli¢ haline gelmistir. Ekonomik bakimdan gugli
olan her birey tiketim konusunda sonsuz ézguritige sahiptir.

Bireyler ihtiyac¢larini kargilama konusunda, bunlara belli bir sira verme,
icinde bulunuian duruma ve sartlara gére, bu ihtiyaglarin sirasini degistirme
serbestisine sahiptir. Ayrica ginimizin c¢agdas sartlarinda ayni ihtiyaci
gidermeye cevap verecek bir cok mal secenegine sahip olan ihtiya¢ sahibi
intiyacini giderecek mal ¢esitlerinden istedigini segme serbestisine de sahiptir.
Tabi ki ekonomik sartlar ve geligmislik diizeyi bu konuda etkendir. Ancak buna
ragmen birden fazla secenede mutlaka sahiptir. Bu nedenle ginuamiz
kosullarinda ¢agdas dagitim sistemi bunu géz éniine alarak yapilanmak ve
islemek zorundadir.

Cagdas dagitim kanallan tlketicilerin daha fazla se¢me olanagina
sahip oldugu stratejileri benimseme ve uygulamaya koyma cabasi icinde olan
kurumlara yénelme egilimindedir. Iginde yasadigimiz zamanda tilketici istek ve

% BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, A.g.e., S: 29
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ihtiyaglari ve bunlari tatmin sekil ve imkanlari oldukca karmasik ve ¢ok
secenekli hale gelmistir. Musteriyi elde tutma ¢abasi iginde olan Ureticiler,
secme hurriyetini son derece genis kullanma isteginde olan tlketicilerin bu
istegine, yasamlarinin devami agisindan cevap vermek zorundadirlar, buna
dnem verenler gelecede ulasabilecekierdir.

1.5.3. Is Bolum

Insan ihtiyaclarim kargilamak igin kullanilan kaynaklar her toplumda
sinirhdir. Bu sinirfh kaynaklar ile sonsuz ihtiyaglar arasindaki celigkinin
yumusatilabilmesi, yeni mal ve hizmetlerin dretm ve dagitimiyla
gerceklesmektedir. Sosyo-ekonomik gelisme ile birlikte artan ihtiyaglar, artan
mal ve hizmet Uretimiyle karsilanmaktadir. Her bir malin Uretim ve dagitimi
birbirleriyle baglantili olarak toplum batlint icinde sayisiz ekonomik faaliyetin
yaratiimesi, kit Uretim faktorleriyle Gretilen mallann kullanimina iligkin
kararlarin alinmasini gerektirmektedir. Toplumiarin tarih sireci icindeki sosyo-
ekonomik gelismesi, ekonomik mallarin kithgini azaltacak daha etkin (verimili)
uretim yéntemlerinin bulunmasiyla birlikte gerceklesmistir. Bu sayede tiketici
ihtiyaclarini, miktar, kalite ve zaman acilarindan daha iyi kargilayan mal
demetlerinin Uretimi, daha az faktér kullanimi ile saglanabilmistir. Bu
gelismeler ile birlikte toplum artan bir “ig bélimine” gitmistir.

[s bélimiu uzmanlasma demektir. Bu nedenle toplumlar, mesleki
acidan oldugu kadar, isletme ve sektdrler agisindan, hatta uluslararasi
dizeydeki ekonomik faaliyetlerinde artan bir uzmanlagma sirecini
yasamiglardir. Bu sirecte verimlilik ve ekonomik refah strekli bir artis
gostermistir. Artan is bolumu ve uzmanlagsma sdrecinin yol agtidi cesitli
sonuglar icinde dordi o6zellikle toplumsal yasam icin dnemli etkiler

yaratmistir.?’

Z ERKAN, A.g.e., S: 4-5
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i. Ekonomik faaliyetin toplumsal bir olgu olma 6zelligi artmistir.
Ekonomik faaliyet icindeki insanlar birbirlerine daha ¢ok muhtag ve bagh
duruma gecmistir.

i. Is bélumunin artmasiyla toplum oldukga karmasik bir yapiya
dénidsmauostar.

iii. Is bélumine dayali her ekonomide hangi mallarin, nerede, ne
zaman, nasil hangi araglar ile, kimin tarafindan ve kimin icin Gretilecegi
konulaninda karar verilmektedir. Uretim sireci ile birlikte ortaya ¢ikan kaynak
ve gelir dadilim sorununun hem maddi igerik, hem de bunlarin zaman, mekan
ve personel boyutlan icinde ¢6ziimi gerekmekiedir.

iv.  Uzmanlagsma, ¢alisanlarin her birinin, Gretim strecinin ancak belli
bir kismina katildi§i ¢ok sayidaki kesimlere bélinmesine neden olmustur.
Uretici ile, tiketime hazir mal arasindaki dogruda iliski ortadan kalkmis veya
gevsemistir. Bu durum calisma motivasyonunu ve kisiligini gelistirme sansin

olumsuz etkilemistir.

Sosyo-ekonomik gelismeyle birlikte is bélium{ ve uzmanlagma derecesi
giderek artmistir. Bununla birlikte insanlarin birbirlerine. bagimliigi giderek
artarken Qretici ile tlketici arasindaki mesafenin de gittikce uzamasi sosyo-
ekonomik sirece karmasik bir yapt kazandirmstir. Bu is bolima ve
uzmaniagmadaki gelismeler dagitim kanallarinin gelisiminde de etkili oimustur,
Uretilen Grtnlerin, Ureticiden tiketiciye ulagmasinda aradaki (yelerin
birbirlerine bagimhh@ini artirmigtir, bu bagimlihgin artig1 ve karmasiklagmasi
gerek bilgi akisi, gerekse maliyetier konusundaki catigmalar ytztinden zaman
icinde bazi problemiere neden olmus ve dikey bittiniesmeler yolu ile buniara

¢o6ztimler saglanmaya calisiimigtir.



23

1.5.4. Mibadele

Teorik olarak sonsuz kabul edilen insan ihtiyaclarini, kit kaynaklar ile
karsilayabilmek igin, ekonomi icerisinde faaliyet gdsteren dretici isletmeler,
rettikleri mamulleri tiketicilere devretmeye ¢alisirlar. Bu devretme isinin, daha
dogrusu arz ve talebin karsi karslya geldidi yere pazar denir. Teorik olarak
sinirlan gizilen bu pazarin iginde birgok araci kurum yer alir. Uretilen mallarin
mibadele ile tliketicilere devredildigi aracilar pazarini anlayabilmek igin,
mibadele sekillerini incelemekte fayda vardir. CUnkl mibadele olayini
kolaylastiran araci kuruluslar sistemin ¢ok karmasik bir yapiya sahip olmalari,
buniar vasitasi ile mamullerin ekseriya birgok elden gegirilerek tiiketiciiere
ulastiriimasi, pazarlama ve daditim maliyetlerinin tartisiimasina sebep

olmaktadir.?®

Mubadele (degdisim) tarih boyunca cesitli cemiyetlerde, kiltarlerin sekil
verdigi, orf ve adetlerin diizenlendigi, yainiz mal ve hizmetlerin degil, batin
sosyal degerlerin alinip verildidi bir miessese ve hadise olmak dolayisiyla
sadece iktisadi degil, ayni zamanda sosyal bir olaydir.

Iktisadi faaliyetlerde, Polanyi, Arensberg ve Pearson 1957‘de
yayinladiklart “Trade and Market in the Early Empire” adli eserde ¢ ana
muibadele bigiminden bahsetmektedirler.?®

i Malinowski ve Maws tarafindan ele alinan klaniar ve kabileler
arasindaki ayinli hediye mibadelesi,

ii. Gelirin yeniden bélisama,
iii. Modern cemiyetlerdeki paralh miibadele sekli.

Mubadele Max Weber tarafindan ise iki siniflandirmaya ayriimistir.

% ERDEN, A.U. Ders Notlan S: 5-12
2 Akademi Yayiniari, Ekonomi, istanbul 1982, S: 45
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i.  Orf ve adete dayali miibadele, burada pazarlik yapiimaz ve hediye

esastir.

ii. Rasyonel mibadele, bu mibadele seklinde pazariik vardir ve

menfaat esastir.

Hildebrand, insan cemiyetlerinin geligmesinde (¢ iktisadi mibadele

esasi ayirt etmistir.
i Trampa
ii. Para
ii. Kredi ekonomileri safhasi.

Bu tasnif gecen ylzyil sonlarina kadar hayii ilgi gérmiis ancak yirminci
yluzyll baslarinda sosyal antropologlar para ve kredi ekonomisinden &énce
hediye ekonomisi, hediye trampa ekonomisi, plr trampa ve parali trampa
merhalelerinin de miibadelede oldugunu ortaya koymuslardir.

Siniflandiriimasi ve tarihsel gelisimi nasil olursa olsun, milbadele ilkel
cemiyet yapilarinin ortaya c¢ikmasindan, ginimize kadar gerek iktisadi
hayatta, gerekse sosyal hayatta varolan bir olgudur. Tarihsel siire¢ icinde
mibadele miessesesinin igletimesinde insaniar arasinda strekli problemler
ile karsilasiimis ve insanlar bu problemlerin ¢6ziimienmesi icin strekii
mibadeleyi kolaylastirici careler aramistir. Bu konuda elde edilebilen en
6nemli gelisme paranin mibadele de kullaniimasidir. Dagitim kanal sisteminin
ortaya cikisinin ana kaynagi da mevcut olan bu mibadele miessesesinin en
rasyonel ve kolay sekilde yapilmasinin saglanmasidir.

Mubadele, iktisadi bakimdan ele alindiginda direkt olarak g6z ontine
alinan mallarin ve hizmetlerin el degistiriimesinde kisilerin karsiliginda elde
ettigi menfaat acisindan nasil oldugu ve mibadelede deger olarak kullanilan
objelerin neler oldugu Gzerinde durulmaktadir. pazarlama ve ait sistemi
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dagitm kanallan agisindan bakildidinda, mubadelenin konusu, bu
mibadelenin gerceklegmesinde kKisi yada kurumiar arasinda kimler ve neden
vardir sorusuna cevap aramaktir.

Dagitim kanallar tarihsel gelisim sireci icinde ele alindiginda iki tor
muibadele s6z konusudur.

i. Aracilar olmaksizin mibadele; Aracilar olmaksizin yapilan
mibadelede Kigiler ellerindeki mal yada degerler ile ihtiyaglari olan mal ve
hizmetleri direkt olarak o mala yada hizmete sahip olan kisilerden elde
etmektedir. Bu uygulamayi sekil-2’deki iligkiler semasinda gérebiliriz.

i1 i2 i3

M1 M2 M3

ILISKI SAYISI IXM=3X3=9
Kaynak: EMIR ERDEN, A.U. Ders Notlar,S:15

Sekil -2 Aracisiz Mibadele

Kigilerin ihtiyaglari ve bunlart gideren mallarin sayisi dusintlecek
olursa mibadelenin ne kadar karmasik bir yapi alacagini ve ortaya ¢ikacak
iliski sayisini tahmin etmenin giclugi ortadadir. Hele ki ¢agdas toplum
yapisindaki nifus, ihtiyac ¢esidi ve Grin sayisi géz éniine alindiginda icinden
¢ikilmasi imkansiz bir hal alir. Bunun neticesinde miibadeleyi kolaylastiric
araci kurumiarin ortaya ¢ikisi kaginiimasi imkansiz bir sonugtur.

ii. Aracilar vasitasi ile mubadele: lktisadi ve sosyal hayatin gelismesi
ile insanlar énce mdbadelenin kolaylastiriimasi igin, mibadele de mal ve
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hizmetlerin degerini ortaya koymada kullanilan parayi kesfetmislerdir. Daha
sonra milbadelede yerel pazarlara mal gétirmenin guglaga goérilerek 6zel
tasiyiciik meslegi — Her tirden mali kapsayacak gekilde — ihtisaslagmaya
yonelmis ve araciik miessesesi ortaya c¢ikmisgtir. Aracilar vasitasiyla
mUibadeleyi ve iligkileri sekil-3'te oldugu gibi gésterebiliriz.

i1

i2

N

M1

M2

Gunumiizde cagdas dagitim kanallan

Kaynak: Emir ERDEN, A.U. ,Ders Notlar, S: 15

Sekil- 3 Aracilar vasitasiyla mibadele

mibadelenin yapisini, fonksiyonlart kaldirmadan (zaten bu
olamaz, yani kurumlar kalkar, sekli dedisir, yenileri ortaya cikar ancak

fonksiyonlar yerine getiriimek zorundadir.) mimkiin oldugu

i3
[+M=3+3=6
M3
bu iligkilerin sayisini ve
s6z konusu

kadar daha

rasyonel ve basit hale getirmek icin gayret etmektedir. Bizim amacimizda bunu

ortaya koymak ve gidilecek yon konusunda bir fikir olugturabilmektir.
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iKINCi BOLUM
2. DAGITIM KANAL YAPISI ve KANAL SINIFLANDIRILMASI

2.1. Cagdas pazarlama Kanallarinin Yapisi

Degdisim ginimizde her alanda ¢ok sik olarak kullaniimakta olan bir
deyim, aslinda gergek olan gelismedir, gelisme neticesinde degisim séz
konusu olur. Her alanda oldugu gibi pazarlama yéntem ve tekniklerinde de ¢ok
6nemli gelismeler meydana gelmektedir. Cagdas pazarlama kanallarinin
yapisinda meydana gelen gelismeler, cagdas pazarlama anlayisinin yapisinda
meydana gelen gelismelere bagh olarak ortaya ¢ikmaktadir. Klasik pazarlama
anlayiginda mevcut olan ne Uretirsem satarim yaklasimi, cagdas pazarlamada
misteri ne istiyor, masteriyi nasil daha fazia memnun ederim, yaklasimina
donasmustir. Dolayisiyla yeni kanal yapisinda da hedef musteri
memnuniyetidir.

Makro ag¢idan incelendiginde kanallar ¢ok yavas degisir yeni pazarlama
kurumlari, eskilerin yerini almaktan c¢ok tamamlayici niteliktedirler, 6rnegin
baylk perakendeciler, bagimsiz kicilik perakendecileri ortadan kaldirama-
miglardir. Pazardaki ihtiyac ve istekler sik sik degistidine gére dagitim
kanallarinda da- dedgisiklikler olmasi, yeni segeneklerin ortaya c¢ikmasi

olagandir®

Cagdas pazarlamayi, klasik pazarlamadan ginimizde ayiran en
onemli o6zellik “etken” olmasidir, pazarlama edilgen konumundan etken
konuma gecmistir, daha acik bir tabir ile pazarlamacilar sabit mevzi
savunmasindan, taarruza gecmislerdir. Buna bagl olarak bu atiigan ve
hareketli pazarlama yéntemierine dagitim kanallari da uymak zorundadiriar.

% W. LAZER, Marketing Management: A System Perspective (Newyork: J.Wiley 1971), S:302,
Aktaran, llhan CEMALCILAR, A.g.e.,S: 129-130
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Isletmeler, diinya niifusunun hizia artmasi karsisinda, her gegen gin
biraz daha genisleyen pazarlarin taleplerini yeterince karsilayabiimek icin
siparig Uzerine dedil blyuk miktardaki seri ve kitlesel Uretim sekiini
benimsemek zorunda kalmiglardir. Ayni endustri dalinda ve birbirini ikame
edebilen mallarin Uretildigi endistri dallarinda faaliyet gésteren sayisiz igletme,
gerek pazardaki satis paylarinin azalmasini énlemek, gerekse bu pay
kendilerince mumkiin olabilen en yilksek dizeye c¢ikarabilmek icin rakip
isletmelere gére birgcok Ustlnliklere sahip olmak zorunda olduklarini

anlamislardir.*

1970’li yillarda 6zellikle saticilar piyasasinin hakim oldugu tlkemizde
gercekten seri Uretimin nimetlerinden igletmeler yararlanmiglardir. Ancak
ginimizde artik tuketici istek ve ihtiyaglarinin son derece cogdalmis ve
cesitlenmis olmasi, Uriinler arasindaki kalite ve fiyat (cok énemli iki unsur)
farklihklarinin azalmasi ve g¢ogalan, c¢esitlenen isteklere uyan binlerce trin
cesidinin olmasi, sanki bireysel ve hatta siparigle Uretime dogru bir dénise
bagladiginin isaretini vermektedir. Buna en glizel érnek olarak, Blue-Jean (kot)
pantolon Uretim ve markasi konusunda uluslararas: bir sirket olan “LEVI'S”
verilebilir. Levi's isteyen tuketicilere beden &icllerine uygun siparig ile kot
pantoion Uretmektedir. Géruldaga gibi rekabetin ¢ok siddetli oldugu giniimiz
piyasasinda, isletmeler tiketiciyi kendilerine ¢ekmek icin mutlaka bir farklilik
yaratmak zorundadirlar. Farkliigin yaratilabilecegi en énemli unsurlardan biri
zaman ve mekanda farklihk yaratilabilinir ki, bu da dagitim kanallarinda

yapilacak gelisme ve degisimler ile saglanabilinir.32

Rekabet ortaminda bir igletmenin gelisebilmesi, hatta yasayabilmesi,
mUsterilerini tatmin edebilme derecesine baghdir. Ginimiizde tatmin sadece

* MAZLUM, Age., S: 1
%2 HANAN, A.g.e., S: 129-130
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aranin ézellikleri ile degdil trine eklenecek arti degerler ile saglanmaktadir ki
bu Griine eklenen hizmettir.

Geligmis olsun, gelismekte olsun her cesit ekonomi icerisinde mal ve
hizmet Uretenler, Urettiklerinin tiketici ve kullanicilar tarafindan kolayca elde
edilebilir kilmak zorundadirlar.®® Bir mal ne kadar kaliteli, fiyati ne kadar uygun
olursa olsun, eger istenilen yer ve zamanda hazir degilse satis1 dustnilemez,
cagdas dagitim kanallar ﬁrﬁnlefin gerek zaman, gerekse mekan agisindan
neredeyse tiketicinin parmagini saklatmasi ile hazir hale gelmesini

saglayacak gelismelere sahne olmaktadir.

Klasik dagitim vyapisindaki anlayls, Urtnler, dretimini miteakip
tuketiciye teslimi ile son bulan bir gérev anlayigidir kanal mali misteriye teslim
ettimi isi bitmistir, kanuni sorumiuluk mal musteriye teslim edilene kadardir.
Cagdas dagitim kanal yapisinda ise, malin tesliminden sonraki, yani
misterinin memnuniyetini ve memnun olmadigi takdirde malin iadesini de
kapsayan bir anlayisa déntismustir. Eskiden “satilan mal geri alinmaz.” likesi,
‘Deneyin memnun olmazsaniz bir ay iginde iade edin” ilkesine dénigmusttr.
Bir cok dogrudan pazarlama sirketi, 6rnegin; ALTAYLAR 2000 gibi, bu
sloganla satis yapmaktadir.

icinde bulundugumuz doénemde, c¢addas ve modem isletmeler
ekonomik agidan gigli kuruluslar haline gelmekte, butlinlesmeler sayesinde
devasa ve uluslararasi kurumlara déntsmektedirler, bunun dogdal sunucu
olarak, araci kurumiar aradan gikarmak, yada ayni kanalda, dikey birlesmeler
ile kanali kisaltmaktadirlar. Gida sektoériinde Carefour, Continent, Migros, Kipa
vs. direkt Qreticiden Grin temin eden, hatta Gretim boyutuna dahi el atmis olan,
ayni zamanda toptancihk fonksiyonlarint da vyerine getirebilen dev

perakendecilerdir.

% ERDEN, A.U.,Ders notlari, S: 3
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Yarnnin pazar rekabetinde, teknolojik gelismeler dagitim kanallarinin
her pazar katmanina ulagsmasina olanak verecek gibi gézilkkmektedir, her firma
kendi musterisine kolaylikla istenen yer ve zamanda erigebilecek, prensip
olarak, dagitim zamani midsterinin tercih ettidi zaman ve dagitim yeri de
musterinin tercih ettigi yer olacaktir. Gelecegin pazarlamasinda misteri odak
noktasi olmaya devam ederken, satista en az insan gliciinden yararlanilan
sistemier kullanilacaktir. Bu da sistemin daha az insancil olacagini

géstermektedir.

2.1.1. Hukuki ve Sosyal Yapi

Serbest pazar sisteminde tiketicinin arzulan nelerin ne kadar
uretilecegini belirlerken, bu sistemin ¢alismasinin 6n kosulu pazarlamacilarin
bu arzu ve ihtiyaclara cevap verebilecek ézgirlige sahip olmasidir. Bunu
engelleyen her turll uygulama kabul edilemez.® Bu tir engelleri ortadan
kaldiracak ve dizenlemeleri yapacak olanda bu konuda ortaya konmus olan

yasalar ve yénetmeliklerdir.

Mutesebbisler, pazarlama kararlan icerisinde dagitim sorununu
disinarken ister ulusal, isterse uluslararasi dagitim problemi ile karsi kargiya
olsunlar, tespit edilmis yasal uygulamalan ve llkenin kabul edilmis kanunlarini
g6z éniine almak zorundadirlar.®® Ozellikle iginde bulundugumuz, kiresellesen
dinya, global ekonomi sdéylemlerinin yasandigi bir zamanda, ekonomide
sinirlarin gittikge ortadan kalktigi bir diinyada, tlkelerin dagitim kanallan ve
pazar sistemlerinin iglemesi ile ilgili yasal uygulamalari oldukca onem

kazanmaktadir.

Ulkelerin demokrasi, insan haklarn ve bireyin mutlulugunun 6n plana

¢iktigi glinimizde tiketici haklan da oldukga énem kazanmistir. Bu konuda

* Yavuz ODABASI, Tuketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Universitesi, Isletme Fakultesi
Yayini No: 2, Eskigehir 1996, S: 197
% BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, A.g.e., S: 4
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ctkanlan kanunlar ve yasal diazenlemelerde kanallann bicimlenmesi ve
isleyisinde oldukca etkilidir.

Dinyadaki gelismeler karsisinda, uUlkemizde de ge¢ olsada gerekli
dizenlemeler yapilmis ve yapilmaya devam edilmektedir. 1982 anayasasinin
172. Maddesi bu konuda yol gésterici niteliktedir. S6z konusu madde “Deviet
tuketicileri koruyucu ve aydiniatici tedbirler alir ve bu konuda tiiketici
girisimlerini tesvik eder.” demektedir. 8 Eylil 1995 de yarariide giren
“Tlketiclyi Koruma Kanunu” hem Ureticiye hem saticiya yani kanallara yénelik

diizenlemeler getirmigtir.*®

Genellikle yapimci ¢agdas pazarlama ydnetiminde yasalara gére
kendisi igin en uygun kanallari gelistirme ve segme konusunda 6zgirdir. Oysa
kanallar etkileyen yasa guctiniin goguniugu, rakiplerinin ayirici taktiklerinin bir
sonucu olarak, yapimcinin degisik dagitim kanallarindan yararlanmasini
saglamaya yonelikti. Bu ise, yapimciyi, ayirict taktiklere bas vurma
konusunda son derece titizik ve &6zen gdésterme ylkimlGlagh altina
sokmaktadir. Yasalarin ¢ogunlugu, bir kez iliski kurduktan sonra yapimeci ve
kanal Uyelerinin  karsihkli  haklarint  ve  goérUslerini  diUzenlemeyi

amaglamaktadir.¥

Dagittm kanallarindaki yasal dizenlemelerin en &énemii amaci
pazardaki serbest rekabetin engellenmesini ortadan kaldirmak ve kanal
icindeki kanal Gyelerinin karsilikli haklarinin korunmasini saglamaktir.

Pazarlama karar ve uygulamalari, siyasi, yasal ve hukuki cevredeki
gelismelerden, uygulamalardan biyiik 6igide etkilenir. Ote yandan yasal
duzenlemeler, kisittamalarin yaninda firsatlarda yaratabilir. Ornegin Turkiye'de
telefon ile haberlesme sisteminin &zellestiriimesi bir ¢ok &zel sirkete yeni

*® ODABAS!, Ag.e., S: 195
% KOTLER, A.g.e., Cilt-2, S: 545
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girisim imkani saglamig, bunun yaninda tekel durumunda olan PTT (KIT)nin
bu pazan kaybetmesine neden olmustur.

A.B.D. de pazarlama sisteminin igleyisini diizenleyen bazi &nemli
yasalar sunlardir;"Sherman” Antitrést Yasasi (1890), bunu tamamiayan
“Clayton” (1950 degisikligi Antimerger Yasasi) ve “Robinson Patman ve Miller-
Tydings” yasalari, federal gida ve ila¢ yasasi (FDA), ulusal gevre politikasi
yasas! (1966), federal ticaret komisyonu (FTC),”"Wheeler Lea” yasasi (gida ve
ilag reklamlarint FTC’'nin kontrolluna birakir, rekabeti etkilemesine
bakmaksizin haksiz ve aldatici uygulamalari yasakiar), otomobil bilgileme
yasasl (1958), ulusal trafik ve guvenlik yasasi (1958).3°

Tarkiye’de pazarlama sistemi icerisinde, dagitim kanallarini etkileyen
bir cok yasal uygulamalar mevcut olup meydana gelen gelismelere bagl
olarak yeni duzenlemeler de yapilmaktadir. Ornegin 1984 yilinda
kahvehanelerde bira icimini yasaklayan diizenleme bira dagitim sisteminin
etkilenmesinde bayuk rol oynamustir.

Sonu¢ olarak; mitesebbisler gerek kendi ulkelerinde gerekse
uluslararasi girisimlerinde, dagitim kanallan segim ve uygulama agamalarinda,
6zellikle ginimizde ¢ok 6nem verilen ve cagdashigin ana geregi sayian
hukuki ve yasal dizenlemeleri g6z 6énine almak zorundadiriar, eger buniara
uyuimadan yapilan yatirimlar, yasal sorumluluklar doduracak sonuclara sebep
olur ise, isletmeyi blylk zararlara sokabilir. Gelismis toplumlar bu konuda
daha duyarli oimasi nedeni ile cagdas kanal yapisinda bu bir kat daha 6nem
kazanmaktadir.

Ekonomik faaliyetlerin dizenlenmesinde esas, yasalar ve hukuki
diizenlemeler olmakla birlikte, toplumlarin gegcmislerinden gelen toplumsal ve

®TEK Ag.e., S: 174
*® TEK, Ag.e., S: 175
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sosyal aligkanliklar ve kuitiirel degerleri de bunda etkilidir. Ancak kalttrel
degerlerin etkisi, direkt kanunlarin etkisinden daha azdir. Toplum tarafindan
olusturulan gelenekler ticaretin bir ¢ok yolunu ve anlamini yansitmiglardir. Bu
kurallar satigta basit uygulamalarnin ortaya gikmasina neden olmusliardir,
érnedin; dizine, quart gibi dicti uygulamalari satigta toplumsal aligkanliklardan
gelen élgiimlemelerdir. Bir ¢ok olayda tliccariar ve musteriler yazili olmayan bu
kurallara uyma sorumiulugunda oiduklarint bilmislerdir. Amerika’nin alti
eyaletinde bira geleneksel bir igecektir ve buralarda bira mutlaka tek icimlik
(kisisel) siselerde arzu edilir.*® Burada tek icimlik bira sisesi imal etmek hukuki
bir kural degil toplumsal bir aligkanhktir, eder bu iste§e uygun daditim
yapilmaz ise bira satiimasinin miimkiin olmayacagi agiktir.

Toplumlar, sosyal yasantinin sonucu aliskanlik haline gelen kiiltarel
degerlere ve aligkanhklara bazen, hukuki ve yasal diizenlemelerden daha ¢ok
6nem verebilir. Bu degerler insanlar arasindaki gliven miessesesinin
olusmasinda oldukga etkilidir. Tabiki ekonomik faaliyetlerin diizenlenmesinde
yasal dizenlemeler 6n sarttir, hic kimse yalnizca gilivene ve ahlaki
yukumitluklere gére bu faaliyetlerin dizenlenmesinin dogru oldugunu
sOyleyemez. Ama bu tip yasal kurumlarin mevcut oldugunu varsayarsak,
ekonomik iligkilerin ek bir kosulu olarak, yiuksek diizeyde givenin varlhgi
ekonomik etkinligi artirir. Gaven, uygun alici ve satictyi buimak, sézlesmeler
hakkinda muizakereler yapmak, hikimet dizenlemelerine uymak ve
anlasmazlik veya dolandiricilik durumlarinda bu sézlegsmeleri ileri stirerek hak
aramak gibi ekonomistlerin islem maliyeti seklinde adlandirdikiari unsurlan
ortadan kaldirmak sureti ile etkinligi artirir.*!

Davranigiani en genis bicimde etkileyen unsur kuskusuz iginde
yasantlarak kazanilan gelenekler ve toplumlarin kultiirel degerleridir. Gerek

“ BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, A g.e., S: 4
* Francis FUKUYAMA, Given: Sosyal Erdemler ve Refahin Yaratiimasi, Turkiye ls Bankasi Yayinlari
No: 370, Sosyal Felsefe Dizi No: 45, Ankara 1998, Cev..Ahmet BUGDAYCI, s: 140
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ticari faaliyetler, gerek insanlann alis-verig aliskanliklan bundan
etkilenmektedir. Yukarida belirtildigi gibi hukuki dtizenlemelerin yaninda bu
kurallarinda g6z 6nine alinmasi igletmelere maliyet acisindan buyik
avantajlar  saglayabilecektir. Insanlarin  glvenini kazanmak igletme
faaliyetlerinde ulasilmasi gereken en énemli hedeflerden biri oimalidir.

Gerek musteriler gerekse pazariama sistemi igindeki kanal katihmcilari,
her zaman geleneklerden gelen bu uygulamalara limitleri fazla zorlamadikga

musamaha géstermis ve uymuslardir.*?

Goruldugu gibi, cagdas pazarlama kanallarinin se¢imi ve uygulanmasi
topiumlarin gerek hukuki yapilarindan, gerekse kailttrel degerlerinden énemli
derecede etkilenecektir. Bu nedenle bunlarin ¢ok iyi dederlendirilerek dogru
kararlarin verilmesinde dikkat edilmesi igletmenin hayatiyetinin devamt igin

sarttir.

2.1.2. _Karmasiklik

Teknolojik gelismeler, toplumsal ve kisisel etmenler, yeni mallar ve
etkin buylk pazarlar (6rnegin uluslararasi pazarlar) pazarlama eylemlerini
giderek karmasik kimaktadir.*® pazarlama eylemlerinin karmasiklagmasi bu
eylemierin yerine getiriimesinde &6nemli bir fonksiyon olan dagitim
kanallarininda karmasiklagmasina neden olmaktadir.

Cagdas pazarlama kanallarinin giinimiizde en dnemli ortak noktasi
olduk¢a karmasik bir yapiya sahip olmasidir. Bunun en bariz érnegini yiyecek
dagitim sektériinden verebiliriz. Bugiin blyUk bir perakendeci kurulusun
raflarinda 12,000'in Uzerinde Grin gesidi vardir(1970).* Bugiin bu sayi 70-80
bin kaleme c¢ikmistir, Amerika’nin bllyik dev magazalarinda kus sutiinden

“2 BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, A.g.e., S: 4-5
® CEMALCILAR, A.g.e., S: 269
“ BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, A.g.e., S: 5
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maada her sey satin alinabilir. Hatta MAYC’S’de girip komple bir krallik siparisi
veren adamin deli sayiimadi§i dahi rivayet edilmektedir. O adama derhal su
anda ellerinde satilik bir krallik olmadi§i, ancak bir dukalik yada bir prenslik
hatta Avrupa’da bir késeye sikismis kiiglk bir cumhuriyet bulabileceklerini
sdylemislerdir.*® Gun gectikge dev magazalarin wrin portfdy sayilarn daha da
yikselmekte sunabildikleri olanaklar genislemekte ve is daha karmasik bir hal
almaktadir. Bu kadar c¢ok c¢esit ve olanagin sunuldugu ortamiarda
musterilerinde kafasi karigmaktadir, GrGinler arasindaki farklar azaldikga,
farklilik ancak ¢6zim ve dagitim gibi fonksiyonlar ile saglanabilmektedir.
Ornegin; kapiya urin teslimi, evde ekranda alig-verig, internet yolu ile alig-
verig gibi olgular tiketicinin daha serin kanh karar vermelerine yardim eden
uygulamalardir. Tim pazarlama ve dagitim kanal yéneticileri bu karmasikhig
¢cozebilmek icin calismak zorundadiriar.

Sanayilegsmenin baglangicindan bu yana (retim teknigi artan bir hizla
gelismis ve ihtisaslagmistir. Insan arzu ve ihtiyaglarnini karsilamak igin Gretilen
mal ve hizmetler, degdisik yollardan dagitim denilen bir ¢ok faaliyetierle
insanlara ulastinimaktadir. Diger yandan insan ihtiyaclari da son derece hizli
bir sekilde artig ve farkhilagsma géstermektedir. Bu gin Almanya’da 2.5
milyondan fazla Griine musteri aranmaktadir. Mal ve miktar ¢esidinin bu kadar
hizli artigi dnemli dlciide is béluminin artigina sebep oimustur. Dagitim kanalt
olarak adlandirifan bu yapiy! anlayabilmek igin, uzuniuk, geniglik ve derinligi
olan normal bir organizma seklinde distinmek yerinde olur. Béyle genel bir
yapiya degisik bir agidan bakacak olursak fonksiyonel, alt bélumleri, karar
verme ve ydnetim, etki ve tepki (¢cevre ve kendi organian arasindaki iligki
agisindan) bakimindan ele alabiliriz.*® Iste bu kadar kompieks bir yapiyi géz
éntine aldigimizda drinlerin  pazarlama sistemi icinde tiketicilere

“ Robert HENDRICKSON, Cergilerden Gorkemli Emporyumiara, Cogito Dergisi, Sayi: 5, Istanbul
1995, 8.7
“¢ ERDEN, A.U., Ders Notlan, S: 1-2
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ulastinimasinda Uretici ile tuketici arasindaki irtibati temin eden dagitim kanal
kurumlarinin kendi aralarindaki, ayrica uretici ve tiiketici ile olan yatay, dikey
ve capraz iligkileri ve bu iligkilerin kombinasyonunda hesaplanacak boyut bu
organizasyonun karmagsikhd hakkinda fikir vermektedir.

Dagitim politikasi ve fiziksel dagitim idaresi ile ilgili kompleks
pazariama kararlarinin aliniginda &éyle bir takim problemler ile karsilagiiir ki
bunlar tek tek ele alinarak birbirinden bagdimsiz bir sekilde ¢é6zimlenemezler.
pazariama kanali veya kanallarindan hangileri kullaniimaktadir? Her bir
dagitim diizeyinde bulunmasi gereken arag¢ sayisi nedir? Envanter stokunun
hacmi ne olmalidir? Envanter stokunun codgrafi dagiimi nasil olmalidir?
Nerede ne kadar dagitim depolarn bulunmalidir? Kamu depolarindan mi yoksa
sube depolarindan mi yararlanmahdir? Ulastirma sistemlerinden hangileri
tercih ediimelidir? Ve bunun gibi binlerce soruyu yan yana getirmek
miOmkindiir, ayrica bu sorulara verilecek muhtemel cevaplar ve alinacak
kararlar diger tim faaliyetleri dogrudan dodruya etkileyecektir.*’ Hele bu
faaliyetleri uluslar arasi yapilacak faaliyetlerde diistinecek olursak, ki mutlaka
béyie diusiinmek gerekir ¢linkli giinimuizde igletmeler sinir étesi faaliyetleri
disinmedikleri takdirde biyime konusunda mutlak problemlerle karsilasir,
ortaya ¢ikacak sorunlari tahmin etmek mimkun degildir. Ancak ginimizde bu
karmasik organizasyonlari ve problemleri ¢6zmeye imkan veren teknoloji,
uzmanlasma ve bilgi duzeyi yeterlidir. Daditim kanallarinda tercihler, bu
problemlerin ve karmasikhdin en c¢ok ¢éziminin oldugu tarafa dogru
kaymaktadir.

2.1.3. Intisaslasma

Endistriyel toplumlarin en temel karakteristigi insanlarin islerinde
uzmanlagmasi ve iglerin birgok uzmanlik dallarina béliinmils olmasidir. Uzman

T Omer ASICI, Pazarlama, 4. Baski, Ugel Yayincilik, lzmir 1984, S: 228
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bir kisinin gésterecedi performansin neticesi organizasyonun faaliyetlerinin
maliyeti ve Olgedi agisindan cok onemlidir. Guntimuzde hem isletmeler
organizasyon olarak, hem kisiler kabiliyet olarak son derece
ihtisaslagmiglardir. Bu da organizasyonlarda asirt sayida is bélimine sebep
olmustur.*®

Mallarin hem mikro hem de makro dizeyde etkin bigimde
pazarlanmasi icin, toplama, dagitma, tasima, depolama v.s. bircok iglevin
zorunlu olarak yapiimasi gerektidi a¢ik ve segik bir bicimde ortadadir. Daha
dogrusu degisimin etkin bir sekilde gergeklesmesi icin, bunu engelleyen her
tirl engel ortadan kaldiriimalidir. Peki bu engelleri ortadan kaldiracak olan
kimdir? Ureticiler mi, tuketiciler mi, aracilar mi? Burada (izerinde durulmasi
gereken bunu kimin yapacagindan ¢ok mutlak yapilimasidir. Engeller kalkmaz
ise dedisimde problem ¢ikacaktir.

Bu goérevlerin yerine getiriimesinde su ilkeler mutlaka géz 6niinde
tutulmahdir. Bu gérevi kim yaparsa yapsin mutlaka kit kaynaklan kullanmak
zorundadir. Bu goérevin etkin bir bigimde yirutilmesini gerektirir. Kuskusuz
yalnizca igletmeler ve pazar olusturan bireyler acisindan etkinlik degil, ayni
zamanda toplumsal agidan da etkinlik s6z konusudur. Kit kaynaklarin etkin
bicimde kullaniimast igin en iyi yol uzmanliktir.*

Cagdas pazarlama kanallarinda uzmanlasma olduke¢a ileri diizeydedir.
Bu uzmanlagsma hem organizasyoniarin, hem de kanal organizasyoniari
icindeki bireyler acisindandir. Uzmanlagsma ve is bolimintn ileri diizeye
geldi§i organizasyonlarda aksakiik ve kayiplar minimum dlzeye
indirilebilmekte ve etkinlik en tst diizeye gikanilabilmektedir. Bu nedenle kanal
kararfarinda, konusunda en iyi uzmaniagsmig olan ve Ureticiye en etkin sekilde
hizmet veren kurumiar tercih ediimektedir.

s BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, Ag.e., S: §
“ CEMALCILAR, A.g.e., S: 155
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2.1.4. Ydnlendirme

—

Cagdas dagitim kanallarinda kurumlann birbirini, Greticilerin dagitim
kanallar kurumlarini, tiiketicinin ise buniarin timand yénlendirdigi bir gercektir.
Caddas pazarlamada odak noktasinda miusteri vardir ve igletmeler onun
etrafinda donmektedir. Tuketicinin her istek ve arzusu isletmeler tarafindan
emir telakki ediimekte ve ona cevap verecek her turlli gayret gésteriimektedir.
Bu nedenle yénlendirmenin arkasindaki gergcek ve bu konudaki tavsiye pazar-
orientinden ¢ok driin orientidir.*® pazarlama muesseseleri ellerinden geldigince
thketiciyi yénlendirmeye, onda yeni istek arzu ve ihtiyaglar geligtirmeye ¢alisir,
ancak vyinede asil hedef tiketicinin tatminidir,. Bu nedenle gerek
ureticiler,gerekse kanal sistemleri tilketicinin tercihlerine gére yoénlendirilir ve
zorundadirlar. Ornegin tiketicinin eczaneden almaya ahisik oldudu bir ilaci

sUper markette satarsaniz muhtemelen basarnli olamayacaksinizdir.

2.1.5. Bagdimhiik

Ticari firmalar arasindaki uzmanlasma ve yodnlendirme baghligin
sonucudur. |ki yada daha fazla igletmenin ticari birlikteliginin devamini
saglayan baghlik durumudur. Bu bagliliklar ortak calisma ile saglanabilecegi
gibi, yasal yollarla da gerceklestirilebilinir.5*

Ginimizde pazarlamada rekabeti yakalamanin ve basariya
ulasmanin yéntemleri degismistir. Klasik pazarlama dusiincesinde, cesitli
urtnler ile tiketiciye ulasmaya calisan igletmeler, kendilerine mal saglayan
ureticilere giivensizlije dayanan bir iligki ile baghdirlar, bugiin bu alanda
faaliyet gbsteren btin igletmeler birbirine glilvenmek ve birlikte hareket etmek
ve ortak dederler Gretme , yani birbirlerine formel yada enformel yollar ile

baglanmak ve bu baglhhdi devam ettirmek zorundadiriar.

% BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, Ag.e., S: 6
' BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, Ag.e., S: 7
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Sonug olarak ortak menfaatlerin elde ediimesi i¢in, cagdas dagitim
kanallarinda birlesmeler oldukga yaygin hale gelmistir ve bu isletmelerin
birbirlerine olan bagimhligini arttirmis ve kanal tercihlerinde bu baghhga en
cok uyum sagiayana ve en yararl gérillene yénelme baslamistir.

2.1.6. Payilasilan Risk

Sayet ayni kanal Gzerinde faaliyet gésteren iki yada daha fazla
organizasyon, kanal arastirmalarinda ayni riske sahip ise elde edecekleri bilgi
her iki organizasyon iginde cok &nemlidir. Bu durumda iki isletme
organizasyonu arasinda riskin paylasiimasi agisindan kendiliginden bir baghilik
ortay ctkar. Bir igletme iki ayrnt kanal alternatifi ile kargi kargiya ise bu
kanallardan biri digerine gére daha fazla risklidir. Caddas pazarlama
kanallarinda igletmeler Gzerlerine diisen riskin oranini azaltmak yada mevcut
riski dagitmak icin, veya kanal igcindeki menfaat catigsmalarindan dolayi ortaya
¢cikacak riski ortadan kaldirmak igin birlesmelere ve bitlinlesmelere sicak
bakmaktadirlar.

Risklerin dengelenmesiyle ilgili olarak dort énemili nokta mevc;uttur.52

- Sayet kanal igindeki Gyeler hukuki agidan kontrat altina alinmamis
yada birlikte hareket acisindan bir bagimlihk saglanmamis ise, kanal tyelerine
uzun dénemli bir sorumiuluk yiklenemez. Bunu basit bir drekle agiklarsak; bir
kamyon soférd rutin hale gelmis bir takim 6zel servisleri saglayabilir. Ancak
kanal bagliliginin yada performansinin 6tesinde herhangi bir gemi
yiklemesinin gereklerini ve riskini yiklenmek istemez. Ancak, eger bu kamyon
soférli yapacagi servisin igine bir gemi yiikleme hizmeti de dahil edilen bir
kontrat yada s&ézlesme ile baglanacak olursa risk formalize edilmis olur. Her
zaman olmasa da riskin dagitiimasinda bu tir davranislar kanal Gyelerine gic
sagladidi gibi riskin eritimesine de yardimci olur.

52 BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, A.g.e., S: 7-8
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- Riskin kanal UQyelerine dagitiimasinda, kanal uyelerinin
bilgilendiriimesi, bir davranis sistemi icinde liderlik firsati ve kanal
formalizasyonu yaratir. Kanal dyelerinin riskin paylasiimasi konusunda
bilgilendirilmesi, faaliyet planlarinin yapiimasinda ve ortak yatinmlarda kanal
tyelerinin rollerinin belirlenmesinde de yararli olur. Belli antlagmalar ile kanal
katilimcilarina belirli mamulleri Ureten dretici firmalarin, Gretim diizenlemeleri
ve miktarian, belli satis dénemierine bagdlidir. Kanal yeleri arasindaki
antlasmalar bu ve buna benzer konularin belilenmesi ile gergeklesir. Kanal
liderini burada ilgilendiren bir soru beliriyorsa olugsmus olan kanalda bir riskin
oldudunu ortaya koyar. Sayet paylasilabilen bu riski {istine alma konusunda
pozisyonu ortaya konamiyor ise kanal dikey bir pazarlama sistemine sahip
olamaz.

- Bagimiilik ve paylasilan risk konusunun temelini kanai lideri ve
takipgi kanal Gyeleri (kolayci girisimci) olusturur. Bagimlihk ve risk almada ki
en temel rol kanal lideri (asil girisimci) olan yatinmcidadir. Tim diger kanal
Uyeleri “kolayci girisimci” olarak siniftandiriir. Genel kural olarak kolayct
girisimciler birbirine bagl sayisiz komsu kanallara yénelebilirler. Ctinki buniar
asil girigsimci gibi riske bagh beceri gereksinimini kabul etmek istemezler.

- Son nokta kanal Gyeleri olan tiketicinin rolidir. Pek ¢ok yazarin
Uzerinde durdudu tlketicilerin kanal Qyeleri olarak dederlendirilmesi, tiretim ve
dagitimin akilcihdinin bu son (iyede temellestiriimesidir. Bu goriis sosyal bir
yaklagima dayanmasina ragmen, (yelerin risklerin  derecelerinin
belirlenmesinde rehberlik yapacaktir. Secilmis pozisyonlar énceden taahhit
altina alindigindan, tiketiciler tim pazarlama proseslerindeki dikkat edilebilir
riski Uzerlerine alacaklardir. Bu durumda onlar aktif kanal katilimcilan olarak

kanal (1izerinde yerlerini alacaklardir.

Yukarndaki ac¢iklamalarda goéraldagi gibi c¢agdas kanal yapisi
tizerindeki Gyeler, yapacaklar faaliyetlerde kargilasacaklari riskleri paylasmak
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sureti ile hem muhtemel kayiplari minimize etmek, hem de aralarinda ki
baghlig1 zoruniu hale getirmek igin gayret gésterirler.

2.2. Kanallarin Siniflandiriimasi

Belirli bir mamulin daditim kanalini yénetebilme, onun nitelik ve
niceliklerinin yakindan bilinmesiyle, diger bir deyisle o daditim kanalinin yapi
olarak taninmasi sayesinde kolaylasacaktir. Firmalar tarafindan tretilen mal ve
hizmetleri pazarlamakla gdrevli ydneticiler, dagitim kanali olusturmada
yapacaklan planlama, &érgitleme, denetleme, koordinasyon gibi ydnetim
fonksiyonlarini layi§1 ile yerine getirebilmek igin belirli kurallara uymay
amagclayacaklardir. Béyle durumlarda kanal yénetimi isiyle ugrasanlarn goéz
éninde bulunduracaklar kriterlerin bir kisim kanal sistemlerini kusatan dig
(cevresel) faktérler ve firmalarin sahip oldukiarn pazarlama dist kaynaklarla
ilgili olmak durumunda ise de, ¢oguniukla kanal sistemini meydana getiren
hususlardan meydana gelecektir. Kanal sisteminin bilinmesi ise, tercih
edilecek kanal tipinin genel siniflandirma icerisindeki yerinin ne olacagini
tahmin etme ile yakindan ilgilidir. Bu sebepten kanal y6neticisinin, kendisini
ilgilendirecek konu ile yapimis siniflandirma cesitierini gézden gecirerek,
durumuna uygun siniflandirma igerisinden gerekli kanal tipini buimasi ve bu

noktadan hareketle kanal planiamasi safhasina gegmesi uygun olacaktir.®®

Gunuimizde her turli yapr kendisini gelistirmek ve cagdas yasam
sartlarina kendini uydurmak zorundadir. Ekonomik iligkilerde tim dlkelerin
birbirine entegre oldugu kiresel bir sistem icinde kiasik kurumiarn
yasantilarini devam ettirmelerine olanak yoktur.

% ERDEN,A.U. Ders Notlari, S: 126
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Bu nedenle is gérenlerde pazarlama islevierini yerine getirme
konusunda yeni ve daha iyi ydntemleri aradik¢ga dagitim kanallari da sﬁrekli ve
ara sira umulmadik degisim gésterirler.>*

Klasik pazarlama kanallari, bireyci, birbirlerine gevsek bir bagla
baglanmis, yapimcilar, toptanciiar ve perakendecilerden olusup bir &tekisi ile
kol uzunlugunda pazarlik eden, satis kosullari {zerinde yirtici bigimde
gérusen, anlagsmamalari halinde kendi baslarina hareket eden kurumlardir.®

Gunumizde bu glvensiz yapidan kurtuimaya calisan ve daha
kontrolli, daha organize bir sisteme ihtiyag duyan isletmelerin kanal
yoneticilerinin arayislan onlan “Dikey Pazarlama Sistemleri”ne dogru

géturmastar.

2.2.1. Dikey Pazarlama Sistemleri (DPS)

Dikey pazarlama sistemleri daha profesyonel kisiler tarafindan
y6netilen maksimum pazarlama etkisi ve isletmede tasarruflar saglayabilmek
icin 6nceden projelendiriimis 6rgutlerdir. Bu sistemler, bireyci pazarlama
sistemlerine karsi etkin rekabet Ustinligine sahiptirler. ¢inkii DPS sahip
oldugu buaylklik, pazarlik gici, yinelenen hizmetleri ortadan kaldirmak

suretiyle etkileyici bitylkitik ekonomisi saglarlar.*®

Cagdas kanal sisteminde bitlinlesme yani DPS'lerinin olusumu
yogundur. Bugi]h tlkemizde bunlarin 6rnekleri gérilmektedir. |zmirdeki
TANSAS magazalarinin kendi sebze ve meyve plantasyonlarina sahip olmasi,
kendi ambalaj ve fason dretim Unitelerinin bulunmasi, et tedariki icin 1Z-ET
(Izmir entegre et) mezbaha ve entegre et tesisleri buna 6rnektir.

* KOTLER, A.g.e., 2nci Cilt, S: 179
% KOTLER, A.g.e., 2nci Cilt, S: 181
% KOTLER, A.g.e., 2nci Cilt, S: 181
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Dikey butlinlesmeyi dagitim-iretim yada daha ¢ok asamanin tek bir
isletmede birlestirimesi seklinde distnebiliriz.’ bir isletme dretim ve dagitim
prosesi (siireg) icinde kendi faaliyet dalina giren konulara bu faaliyet dalindan
6nce veyalve sonra gelen faaliyetleri de eklerse bu harekete “Dikey
Butiinlesme” veya “Dikey Pazarlama Sistemi” denilmektedir.*®

Kanal sistemindeki Uyelerden herhangi birisinin gerek ileri, gerekse
geriye dogru bitinlesme arzu ve istedinin asil amaci kontrol konusundaki
endigesinden ortaya ¢ikmaktadir, asil hedef kanal liderligini ele gecirip kanali

kontrol etmektir.

lleri yada geriye dogru bitinlesme isteginin bir diger amaci kanal
maliyetlerini yaymak, sureti ile distrmektir. Kanal maliyetierindeki diisis

nedenleri suniardir.®
- Birbirini izleyen alim ve satim islemlerinde maliyetler diser.

- Malin satigi garanti edilir, strekli bir iglerlik saglayarak mailarin

satis yerlerini belirliyerek riski azaltir.

-  Depolama, dereceleme, paketleme, tasima, finansman giderleri

azalrr.

DPS’lerin giinimizde uygulanan ¢ ydéntemi vardir, sirket DPS'leri,

sdzlegsmeye dayall DPS, yénetimsel DPS’leridir.

2.2.1.1. _ Sirket Dikey Pazarlama Sistemleri (Kurulus)

Bu tar DPS’nin en belirgin 6zellidi, birbirini izleyen retim ve dagitim

asamalarinin bir tek mulkiyet altinda birlesmis bicimidir.*°

% CEMALCILAR, A.g.e., S: 149

*® TEK, A.g.e., S:538

% CEMALCILAR, Ag.e., S: 151

® KOTLER, A.g.e., 2nci Cilt, S: 182
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Boyle bir sistem,kanal sisteminin herhangi bir seviyesindeki kurumun
kendisinden 6nce veya sonra gelen dider kanal Uyeleri ile birlesmesiyle
meydana getirilir. Kanal Gyelerinin birlesmesiyle olusan yeni kurum ayri bir
hukuki yapi meydana getirecegi gibi, ilk birlegme teknigini ortaya atan kurumun
yapisini da yansitabilir.%' Cagdas buttnlesmelerde, genelde meydana gelen
hukuki birlesmeler gucld bir Gyenin digerlerini ele gecirmesi seklinde
olmaktadir. Buna iyi bir érnek olarak uluslar arasi bir sirket olan Philip Morris
verilebilir. Bu girket asil ilgi alam olan sigara Gretiminden 1980’li yillarda
General Foods, Kraft, Jacop Suchard gibi gida treticilerini de satin almak yolu
ile bu Greticilerden mal alan blylk siipermarketleri kendi Gretimi olan sigaralari
satma konusunda kontrol altina almis ve sigaraya kargi kampanyanin gelistigi
dénemde kendisine gida Uretici ve pazarlayici isletme havasi vermek suretiyle,
olusan kot imajdan firmayi kurtarmistir.

2.2.1.2. Sézlesmeye Dayali Dikey Pazarlama Sistemleri

Séziesmeye dayali DPS’leri ayn Uretim ve dagitim dizeylerindeki
bagimsiz firmalarin, kendi baglarina sagdlayabileceklerinden daha ¢ok
tasarruflar ve/veya satis etkisine ulasabilmek amaciyla bir sézlesmeye
dayanarak programlarini bitlnlestirmelerini 6ngérmektedir. Bu DPS
sistemlerinin 6zellidi bir s6zlesmeye dayali olmasidir. Cagdas buttinlesmelerde
son yillarda ortaya konan en énemli gelismelerdendir.?

Sézlesmeye dayall DPS’lerin en gok rastlanan ¢ 6megi sunlardir.®

- Toptanci liderliginde géniillt zincirler; toptanc liderliginde goénaiii
zincirler, bagimsiz perakendeci igletmelerin bir toptanci liderliginde goénualla
olarak organize olmalaridir. Bu érgat tlrtinde toptancinin gelistirdigi program

® Erdogan KUMCU, Dagitim Kanallan Sistemi, 2nci Baski, |.U. Isletme Fakuitesi Pazarlama Enstitist
Yayin No: 10, Istanbul 1978, S: 257-279

% KOTLER, A.g.e., 2nci Cilt, S: 182-183

8 TEK, A.g.e., S: 540-541
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cergevesinde perakendeciler satis uygulamalarini standartize ederier ve satin
alma tasarrufu saglarlar. Amag¢ daha iyi rekabet edebilmektir, ancak bu
uygulamaya daha c¢ok ABD gibi (lkelerde rastlanir. Buna birde blyik
perakendecinin koruma amaciyla, toptan satisi Ustlenip kiiglik perakendeciye
satis yapmasi turindeki 6rgitienmeyi de eklemek gerekir. 1989 yilinda
TANSAS bdyle bir atihm planlamistir,

- Perakendeci kooperatifleri; perakendecilerin kendi inisiyatifinde
olarak, toptancilik ve bazen de imalati yarGtilebiimek igin yeni bir igletme
orguthh olusturmalandir. Bu sistemde tyeler alimlarim kooperatif kanal ile,
reklam ve tutundurma gibi programiarini ortakiaga yapariar. Karlar, alimiariyla
dogru orantih olarak Gyelere “Risturn” olarak geri aktarilir. Sisteme (ye
olmayanlarda satin almada bulunur ancak kardan pay alamazlar.

- Franchising (ayricahkli) &rgatler; bu bir dagitim seklidir. Bu
sistemde, bagimsiz is adamlarina veya igletmelere, bir bedel karsiiginda bir
isletmenin Grtiin ve hizmetlerini satma hakki verilir. Franchising, ana 6érgdt ile
badimsiz aracilar (daditicilar) arasinda nasil is yapacakiarl konusunda yapilan

sézlesmelerdir. Genel olarak ¢ tirli franchising’den séz edilir;
* |malatgilar tarafindan desteklenen perakende franchising sistemi
» |malatgilar tarafindan desteklenen toptanci franchising sistemi
»  Servis isletmeleri tarafindan desteklenen franchising sistemidir.

2.2.1.3. _Yonetim Dikey Pazarlama Sistemleri

Kanal sistemini meydana getiren kurumilar arasinda, idare etme (veya
yol gosterme), gbzetme (veya takip etme), kontrol etme, c¢atisma ve igbirligi
yapma gibi etkilesim sekilleri mevcuttur. Idare etme veya yol gésterme olarak
adlandirabilecegimiz yénetme kavrami icerisinde kanal Gyelerinin bir hukuki

T.C. YONSEXGERETIM KURDLO
“NKUMANTASYON MERKEZS
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yapi icerisinde birlegsmelerinden ziyade bir kanal Qiyesinin giicli ve kapasitesi
ile yénetilmek tizere butlinlestiriimeleri hali gegerlidir.®*

Yoénetimsel DPS’lerinde birbirini izleyen Uretim ve dagitim asamalan
arasindaki uyum ortak millkiyete dayali degildir, sistem iginde ¢ikar gruplarinin
gliciine ve baytklugine gore saglanir.®

2.2.2. Serbest Akim Kanallar

Serbest akim kanali olarak, kanal siniflandiriimast iginde yerine alan bu
kanal tipik konvansiyonel bir kanal olarak degerlendirilir. Serbest akis gérusu
aclk bir sekilde kanal dizenlemesinin dogasini yakaladigindan
benimsenmistir, DPS’'nin bagimliik derecesine ulagamayan firmalar serbest
akis dizenlenmesi ile yakinlagma imkani bulabilmislerdir.*®

Uretici isletme sati iglerinin tamamini, yani satis islemlerinin hig bir
hukuki ve iktisadi ydnlyle udrasmaksizin, kendisinden ayirir ve satis
firmalarina aktarr. Bu ticaret firmalarn ayni Gretim dalinin ¢ok sayidaki Uretici
firmalarin mallarinin satigini yapariar. Bu durumda imalatgt firma satig
islemleriyle ugrasmaz. Bu sistemde dretici firma satin alma yoniinden
énemlidir. Satis politikasi mallari nihai misteriye satan firma tarafindan yapilir,
bu firma kendi satig organizasyonunu kurar, fiyat politikasini tespit eder,
reklamini yapar. Bu sistemde piyasada yer alan imalatci firmalar artik birbirleri
ile rekabet etmezier. Uretici firma bakimindan énemli olan konu bu arac
tacirlere mallarinin devrini saglayabilmektir. Yapi bakimindan bu tip satis
sistemleri “serbest akim kanallan” olarak adlandurilir.?’”

% ERDEN, A.U., Ders Notlari, S: 115

® KOTLER, A.g.e., 2nci Cilt, S: 182

% BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, A.g.e., S: 11
8 ERDEN, Pazarlamanin Teori ve Problemieri, S: 59
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Bu sistem aciklamadan anlasilacagi Uzere Uretici isietme agisindan
pek de avantajli olmayan, hatta dezavantajli olan bir sistemdir. Klasik bir
yéntem olup ilkel bir ortaklik sistemidir.

Bu sistemin gelismis sekli kartel adi verilen ticari birlegmelerdir. Prensip
itibari ile bunlar tamamen iktisadi agidan, daha ziyade satigla géreviendirilmis
yerlerdir. Zira bunlar kartele ait tesebbisiin mallarini sadece satmakla
kalmaziar, bu tesebblstn Uretim hacmi Gzerinde de etkilerini strdurarler.
Bunun yaninda kalite ve mal sinifi tespiti, difer isletme faaliyetlerindede
etkilerini dolayl olarak surdartrler.®®

2.2.3. Tek Muameleye Dayal Kanal

Dikey ve yatay pazarlama kanallar ile ilgili konular kanallarin dinamik
ve degdisen niteligini gozler 6nine koymaktadir. Bir endustrideki her firma
fiyatlandirma politikalari, tanitma ve satisi arttirici ¢gabalara iligkin uygulamalar
ve endustrideki 6teki pazarlama faaliyetlerini yéneten egemen kanal trleri ve
endustri tirlerine gére kendi iligkilerini tanimlama durumundadirlar. Egemen
kanal karsisinda tek firmanin bes iligki tarQ mevcuttur.®® Buniar; Igerdekiler
(insider): egemen kanalin Uyeleri olup, tercih edilen arz kaynaklarina sirekli
ulagim imkanina ve endustride yuksek sayginlija sahiptirler. onlar var olan
kanal dtzenlemelerinin strddriimesinde ©&nemli c¢ikarlara sahiptirler ve
endistri téresinin en bastaki uygulayléllarldlrlar. Cekisenler (Strivers) : kanalin
icindekiler durumuna gelmeye c¢abalamakla birlikte heniz bu amaca
ulasamamis durumdaki firmalardir. Oniar tercih edilen arz kaynaklarina siresiz
ulasma imkanina sahip olduklarinda, arzin yetersiz oldugu dénemlerde bir
takim gugcliikler ile karsilagirlar. Endustri térelerine baglidirtar. Tamamlayicilar
(Complementoes): Egemen kanalin ne bir Gyesidirler nede bir pargasi oimay!

® ERDEN, Pazarlamanin Teori ve Probiemleri, S: 60

% Bert C.Mc COMMON Jr., Kurumsal Degisim ve Kanal Evrimi Konusunda Alternatif Agiklamalar
(Alternative Explanations of Institutional Change and Channel Evulation), Chicago: American
Marketing Association, 1963 S: 477-480, Aktaran KOTLER, A.g.e., Cilt-2, S: 187
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isterler onlar normal olarak kanalda yapilmayan goérevieri yaparlar. pazarin
daha kuglk niceliklerindeki mallarin alim satimini yapariar. Endustri téresine
bagiidirlar. Nis pazarlama usulii yéntem bu tarzdir. Gegiciler (Transients) :
tamamlayicilar gibi disinda olup, t‘.‘lyélik pesinde kosmamaktadiriar. Onlar
pazarin igine girerler ve ¢ikarlar, firsatlar ortaya ¢iktikga faaliyette bulunuriar,
ama gercekte baska bir kanalin yesidirler. endistri téresine bagh kalma
konusunda az 6zendirilirler. Bu tarzi secenler adeta bir gerilla muharebesi
yaparlar. Disaridaki Yenilikgiler (outside innavators) : egemen kanallar igin
gercek rakip ve bozguncudurlar.” Onlar kanalin pazarlama isini yiriitme
konusunda tamamen yeni bir sistemle ortaya cikarlar. Bagarih olurlarsa énemli
yapisal yeni dizilmelere yol agarlar.

2.24. Yatay Pazarlama Sistemleri

—

Baska bir dnemli pazarlama gelismesi, ortaya ¢ikan bir pazarlama
firsatindan ortaklasa yararlanabilmek icin iki yada daha fazla ortakla gegici
yada srekli birlegsmeler olusturmaya hazir olmalaridir. Firmalarin hicbir ise tek
basina girisebilecek anamal, teknik bilgi, Uretim ve pazarlama olanaklarina
sahip degildirler. Yahut riskin ¢ok yilksek olusu nedeniyle firma tek basina
hareket etmeye cesaret edemez. Yatay pazarlama sistemleri ayri kanallarda,
ancak kanallarin ayni diizeyinde ki kurumlarin birleserek ortak hareket etmeleri

esasina dayanir.

Yatay olarak buttnlesmis kanallar iki sekilde gérilar.™ Birinci tip; ayni
isletmecilik seviyesinde, (lretim, toptancilik, perakendecilik) ayni mal ve
hizmetlerin pazarlamasi igiyle ugrasan birimlerin bir takimini kontrol eden tek
bir yénetimi kapsar. lkinci tip; Gene benzer uniteler arasinda bir diizenlemeyi
ifade etmektedir. Ancak burada kanal birimlerinin mutlak surette aym mamul
cesitleri Gizerinde calismalart sarti aranmaz. Birimler birlikte veya ayn ayn,

® ERDEN, A.U., Ders Notlari, S:117



49

tamamlayict Grin hatlarinda veya birbirleriyle ilgili olmayan hatlarda ticaret
yapmakta olabilirler. Her iki sekilde de yénetim kontroli birlestiriimis bir kar
politikasi elde etmeye calisir.

Ulkemizde bilyilk perakendeci magazalarin son yillarda gelismesi ve
kiicik perakendeci (bakkallar) kuruluslarin bunlar ile rekabet edememesi
neticesinde, bakkallar birleserek ya bilyllk perakendeci kurumlar
olusturmuslar, yada toptan satig érgitleri kurmuslardir, bu yatay bitlinlesmeye
iyi bir 6rnektir. Izmirde [ZMAR, Istanbul’da ISMAR bu tir birlesmeler sonucu
ortaya gikmistir.

2.3. Kanal Stratejisi Formiile Etme

Dagitim kanalinin tasarimina iliskin faaliyetler Uretici igletmelerin
olduu kadar toptanci yada perakendeci kuruluslarinda problemi yada
inceleme alanidir. “Dadittm kanali tasarimi” etkin bir kanal sistemi
olusturulmasinda izlenecek yol ve yollarla ilgilidir.”" Kanal tasarimina iligkin
temel sorun, Ureticinin mevcut kanallarindan birinimi segecegi, yoksa en ideal
olan yeni bir kanahmi tercih edecegidir. Genelde yeni Uretici igletmeler,
faaliyetlerinin ilk ddénemlerinde giligsiiz olmalari nedeniyle yeni bir kanal
yaratmanin glclikleri ve finansal sorunlar nedeniyle mevcut kanallardan
istifade etmeyi tercih ederler, yeni ve ideal bir kanal tasarimi konusunda
cesaretsizdirler. Ancak zaman icerisinde tecribe ve ekonomik gigc
kazanildikca, yeni kanal tasariminda daha cesaretli ve yaratici davraniriar.

Kanal tasarimi, mevcut sartlar, firmanin sartlari, pazar sartlan, elde
edilecek yada mevcut firsatlar, ekonomik konjonktir, cevresel teknolojik sartlar
ve icinde bulunulan zamana gére yapilir, yada diizenlenir. Kanal tasarimi

(dizayni) mevcut isletmelerin sik sik karstlasabilecegi bir sorun oldugu gibi, ilk

" KOTLER, Marketing Management, 7" ed., op.cit., S: 513, Aktaran TEK, A.g.e., S: 543
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kez ise baslayan imalatcinin gelismesi éniinde duran en ciddi sorunlardan
biridir."2
Kanal gelistirme sorunu karar kurami deyimleri agisindan en iyi bigimde

ele alinabilir. Etkili bir kanal sistemini geligtirme konusundaki baglica adimlar

sunlardan olugmaktadir.”™
- Kanal hedeflerinin ve kisitlayicilarinin belirlenmesi,
-  Bagslica olabilir kanai alternatiflerinin seg¢imi,
- Kanal alternatiflerinin degerlendiriimesidir.

Bu adimlarin degerlendirimesi sonucunda elde edilebilecek veriler

dogru kanalin tasariminda énemli verilerdir.

Kanal tasariminda pazar payi ve karlilik gibi iki temel kanal amacini en
distk maliyetle ve en iyi sekilde gerceklesmesini sadlamasi (zerinde

durulmalidir.”

Kanal stratejilerinin dizayninda g6z éninde bulundurulmasi gereken
dért nemli nokta vardir.”

- Bir igletme yoénetimi igcin mevcut kanal alternatiflerinin
perspektifinin ortaya konmasi 6nemlidir. Ornedin, tek muameleye dayali
konulardaki iligki s6zlesmeleri sadece fiziksel transfer dénemlerine ve fiyata
baglanmis olabilir yani sireklilik s6z konusu degildir. DPS’de ise bunun tersi
hatta muamele dénemlerinin diginda da devamiidir. Bir kanal stratejisi
formilasyonunda kanal Uzerindeki {yeler ile yapilan anlagmalar, kanal

dizayninin temelidir.

2 TEK, A.g.e., S: 545

® KOTLER, A.g.e., Cilt-2, S: 190

™ Tuncer TOKOL, Pazarlama Yéntemi, Akademi Kitapevi, Bursa 1983, S:113
® BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, A.g.e., S: 12
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- lkinci nokta yapilan sézlesmelerin ve ortaya ¢ikan durumlara gére
kanal alternatiflerinin nasil geligtirileceginin ortaya konmasidir. Kanallarin
dizayni ve fiziksel dagitim imkaniarinin belirlenmesi de 6nemlidir.

- Ucglinci dnemli nokta kanal performansiarinin iyi degerlendiril-
mesidir. Kanal performans &lcimleri, en iyi sekilde, batlin kanal Gyeleri igin,
gecmis aktivitelerin finansal ve fiziksel yorumunu kapsamalidir.

- Dérdinci 6nemli nokta ise, ortaya cikan gelismelere gore
degdisimin saglanabilmesi, gelisme potansiyelinin arttinimasidir. Pek az kanal
sifirdan baglayarak zaman iginde en Ust noktaya ulasir. Bu gelismeierin
derecesi planilanmig degdisimiere baglidir.
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UCUNCU BOLUM
3. DAGITIM KANALI iCINDEKi UYELER
3.1. Dagitim Kanal Uyelerinin Tarihsel Gelisimi

Dagitim kanallarinin tarihsel gelisimi incelendiginde, pazariamanin
tarihsel gelisimine paralel agamalar kaydettigini, ancak kanal igindeki tyelerin
gelisiminde toplumsal hayatin yapisindaki degisikliklere, teknolojik gelismelerin
kanal Gyeleri tarafindan kullanilma derecelerine baglh olarak farkliliklar
bulundugunu gérmek muimkindir. Uretimin, kitle Uretim olanakiarinin
gelismesi neticesinde problem oimaktan ¢ikmasi ve pazarlama probieminin
ureticileri zorlamaya baglamasi ile dncelikle pazarlama anlayisinin ortaya
gikmasi ve gelismeler géstermesi, buna paralel olarak da dagitim kanalinda da
hizli gelismelere yol agmistir.

Gecen yuzyihin iginde dagitim alaninda olusan degisikliklerin timanin
icinde en blylk sicrayis perakende satis alaninda ve perakende kuruluslarda

olmustur.
“Bakrag legen kovalar,
Dugmeler kurdelalar.
Tedavi de ederiz,
Kalmaz hi¢ bir derdiniz.”

Amerika’da ve belki de diinyanin birgcok llkesinde perakende saticiligin
en primitif baglangiclari iste bu yada buna benzer sézler ile satis yapan sokak
saticilarindan, onlarin pazarcilija ve paranin kendisini gérmeye, ona
dokunmaya ve onun sikirtisina olan asgklarindan kaynaklanmistir. Onlarin

® KOTLER, A.g.e., Cilt-1, S:79
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guclu sirtlan, ola ki kelimenin en genis anlamiyla, ilk biyik magazalardi. En
eski zamanlardan bu yana, Eski Yunan’da, Roma’da, Ortaca§ Avrupa’sinda
hayvan sirilerinin gegit yollarini ve Amerikanin vahsi dogasinda kizilderililerin
actiklan patikalar izleyen bu “CERCILER” mallarini bagirarak tanita tanita
birbirinden uzak kirsal yerlesim merkezlerini dolagip durmuslardir. En azindan
daimi bakkallar, her yerde onlarin belli yerlerde yerleserek satis yapmaya
basladiklar zaman, onlarin heybelerinden ortaya ¢ikmistir. Denebilir ki onlarin
heybeleri “reyonlara” ayrilan ilk “magazalard’”. CERCILER’in tam olarak ne
kadar eskiye dayandigi tam olarak bilinmiyorsa da, ilk ¢aglardan itibaren var
olduklarina dair kanitlar vardir. Bu konu ile ilgili Amerika’daki en eski
belgelerden biri, 1833 yilinda Richard Graves adli gezici bir saticidan

bahsetmektedir.

Amerikan gezgin saticilarinin o dénemlerde pek de hosa giden nam’lan
yoktur. Gulneyliler, kuzeyli gezgin saticilar nedeni ile kuzeylilere “down
Yankees” (Allah’in belasi Yankee’ler) diye ad takmislardir. Ayrica gezgin
saticilar ile ilgili bir gok da komik hikaye anlatilir. Ne var ki nereden gelirse
gelsinler, cerciler folklorun onlar tanimladiginca, genellikle bayagi, diizenbaz
serseriler dedillerdir. Bazi ufak tefek tamahiiklari s6z konusu da olsa,
insanlarin intiyaglarint, onlar eglendirerek ve iyi vakit gecirterek (bugiin ki gibi)
gidermek onlarin yetenegdiydi. Bu nedenle 1860 yilinda Amerika’da ise sayilan
20,000l buluyordu, imalatgilarin bir gezgin saticiya teslim ettikieri malin degeri
ise 2000 $'1 buluyordu. O yillarda Amerika’daki nifus géz 6niine alindiginda
cok biyik rakamiar sayiimaktadir. Bu gezgin saticilar Amerika'yi bastan basa
dolagirlar ve her yerde gérulurierdi. Ozel amagl esyalardan, 6zel hizmetlere
kadar her seyi satarlardi. Gezgin saticilik daha sémirgecilik gtnlerinden
yoksul Amerikalilar icin bir cikis yolu olmustur. Bu sire¢ on dokuzuncu
yuzyida muhacir gezici saticilar ile baslamistir. Taninmis Amerikalilar
arasinda hayata gezgin satici olarak baslayanlarin sayisi hayret vericidir.
Parson Weems, Ben Franklin, General Francis bunlardandir. Amerika'da
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saylisiz servetler, is zekalarini yollarda bileyen adamiar tarafindan toplanmigtir.
“Staniey Tools” girketi bir gergi tarafindan kuruimustur. llk sabun milyoneri BT.
Rabbit kuzeyde gezgin bir sabun saticisidir. Gimbels, May’s, Saks Fifth
Avenue, Macy’s ve birgoklar yikselen gergiler tarafindan kurulmustur.

Kaderin cilvesine bakiniz ki bu gergilerin ortadan kalkiglar yine
kendileri tarafindan gergeklestiriimistir. Cerciler en ¢ok gezen ve en iyi bir
sekilde halkin yodun olarak yerlestikleri bélgeleri gézlemleyen insanlar olarak,
zamanla evlenip bu béigelerde yerlesmisler ve sabit bakkallari, satis yerlerini
acmiglar ve hatta buralar kendi bdlgeleri ilan ederek diger gezgin saticilarin
girmesini engeliemek sureti ile bu miesseseye darbe indirmeye
baslamislardir. Yillar ilerledikge baska bir¢ok kisitlamalar ve vergilendirmenin
yayginlagmis olmasi Amerika cgergisine agir darbe indirmis ve 19ncu yiizyilin
sonunda tarihe kansmslardir. Tabi ki teknolojik gelismeler 6zellikle nakliye
araglarinin gelismesi, ¢ok fazla cesit sunabilen diikkanlarda gercilerin sonunu
hazirlamistir. Gunimiizde onlardan eser olarak sokak saticilan ve seyyar
isportacilar kalmistir. Sif NewYork sehrinde blylk magazalari son derece
kuskulandiran on iki bin igportaci vardir.

Gezgin saticilar tarafindan kurulan bu ilk bakkallarda herhangi bir {iriin
grubunda uzmanlagmak imkansizdi. Bu nedenle tacirler diikkanlarinda bir ¢ok
cesit mal bulundururlardi. Diikkanlar elbette Amerikan kasaba bakkalindan ¢ok
daha eskilere Ug H. Macy, yada Og Bloomingdale adli bir miitesebbis adam
yada kadinin magarasinin éniine sehpa koydugu zamana uzanir. Aslinda
ditkkan sézciigl Ingilizce’si “store” olan bu adi eski Atina Agorasindaki “stoas”
deniien ve iginde tlccarlarn kigik dikkanlarini bulunduran Ustl catiyla kaph
sUtunlardan almaktadir. Ingilizce diikkan anlamina gelen bir baska sézciikte,
Saksoncada bir evin sonralart kapali dikkanlara dénistirilen “agik odasi
yada ahir bélmesi” gibi b&limlerine verilen “shop” sézctugudur. Perakendecilik
aniamindaki “retailing”e gelince, eski bir faraziyeye gére Fransiz kéylilerinin

pazara gétlrebilecekleri boyutlarda kesmis olduklari odunlarin kesilme surecini
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anlatan ve Latince “tulea”dan bozma “taill” sézciigiinden ¢ikmistir. Bu devasa
odunlan onlardan alan aracilarda misterilerine satmadan énce daha kiglk
parcalara bélerler yani “retaill” yaparlardi. Bu nedenle onlar blylk miktariar
musterilerin daha kolayca satin alabilecekleri kiigik parcalara ayiran butiin
tuccarlar gibi ‘retailers” (perakendeciler) olarak anila gelmigtir. Amerikan
kasaba bakkallarinin en parlak donemi 1820-1860 yillari arasina rastlar. Bu
dénemilerin sonunda dagitim kanallar konusunda en ¢ok sikayete s6z konusu
olan fiyat sisirme suglafnalan tum tdccarlan her taraftan sikistinir duruma
gelmeye baslamistir. Toptanci ve komisyoncular kasaba tlccarlarindan énce
karlarini ceplerine koyduklan icin tlccarlar fiyatlar ylksek tutuyorlar ve
muicadele ediyoriardi. Neticede fiyatlar ¢cok yikseliyordu. Bazi, sayisi azda
olsa tlccarlarda aralarinda anlasip rekabeti azaltma ugruna fiyatlan yiksek
tutuyorlardi. Bu nedenle ¢iftgiler sattiklari Granlerin fiyatlarini digtk olarak
belirleyen kabzimallara karsi besledikieri kin, ¢iftci kooperatiflerinin ortaya
ctkmasina neden oldu. Bu kooperatif girisimlerinin bir cogu basarisiz kaldiysa
da kasaba bakkallarina olan kiskiinlik devam etti. 1870’lerin basinda yollarin
ve ulasimin hizli ve yaygin gelisimi, posta hizmetlerindeki ucuziuk ve ilerleme,
model “T” Fordun ¢ikmasi kirsal kesim insaninin gereksinimlerini kargilamak
amaciyla “Monkeys Words” gibi postayla satis magazalannin boy atmasi igin
sahneyi hazir hale getirdi ve 20nci ylizyila girerken kasaba bakkaliyeleri artik
gecmisin kalintifari haline gelmisti bile. Bir godu bir otuz yil daha tutundu. 1910
yiinda 2,5 milyar ciro yapan 50,000 kadar kasaba bakkaliyesi oldugu
soylenir.”” Bu bslim genel olarak dipnotta belirtildigi gibi COGITO dergisinin
5nci sayisindaki bir makaleden alinmisgtir. Bu konuda uUlkemizin tarihsel
hikayesinden ¢ok Amerika'nin tarihsel hikayesinin anlatiimasi elestirilebilir.
Ancak buradaki maksat diinyanin en énde ulkelerinden, hatta en énde ulkesi
sayilan bir dlkede bu konuda yasanan degisim ve gelismeler, tGlkemiz gibi
gelismekte olan ulkelerde yasanacak degisimiere 1gik tutmasini saglamaktir.

" HENDRICKSON, A.g.m., S: 7-20



56

Ornegin; makalede Amerika’daki kasaba bakkallarinin kayboldugundan
bahsedilirken, bizde halen yagsamlarina devam etmekiedir ancak siire¢ iginde
ugrayacaklar akibet ayni olsa gerek.

Amerika’'da biylk magazalar 1860 yilindan itibaren ancak Avrupa’dan
bir on yil sonra ortaya ¢ikti. Blylk magazalarin (departman store) agilisindan
kisa bir siire sonra “Montgomery Word” (1872) ve “Sears Roeback” gibi posta
ile satig evleri (mail order) faaliyete gecti. 1920’lerde baslayip hizla yayilan
birbirlerine bagh dikkan érgitleri (chain-store organization : zincir magaza
érgitleri) biciminde énemli baska bir perakende satis egilimi baglamistir.
1930’'larda perakende satis alanindaki en 6nemli yenilik, 6zellikle besin
maddelerinin satildigi blylk pazar (sUpermarket)larin ortaya c¢ikmasidir.
Gercekte ilk blylk pazarlar fiziksel olarak gekici olmayip disik fiyat ile nakit
ilkesine dayal olarak faaliyette bulunuyorlardi,. Bu pazariar daha sonra “kendi
alis-verisini kendin yap” ilkesini benimsediler. Kendi alisverisini kendin yap
ilkesi, tlketici agisindan kolaylidi ve cazibesi nedeni ile ¢ok ilgi gérdi.
Neticede bir seferde alinan mal miktarinda ve kitle halinde mal satisinda
6nemli geligsmeler oldu. Bu biyilk pazarlar zamanla yiyecek maddelerinin
yanina baska mallari da ilave ederek “karigik mal” satma dénemini baslattilar.
Tabi ortaya ¢ikan bu yeni yéntem, satis teknidi, reklam ve ambalaj konularinda
énemii gelismelerin ortaya ¢imasina neden oldu.

1940’ yiilarin sonlarina dogru planh bir bigimde kentlerin yakinlarinda
buytk als veris merkezlerinin (planned suburbon shopping center) ortaya
ciktigr gorular. Gelisen yol ve otomobil teknolojisi, sehir diginda araclarini
kolayca parkeden ve tim ihtiyaclarini bir merkezden alan tiketicilere cazip
gelmistir.

1950’li yillarda bu sektérde en dnemli gelisme fiyat indirme (discount
house) evlerinin ortaya c¢ikisidir. Ayrica 1880 yilinda ortaya ¢cikmis olan satis
makineleri (automatic merchandising) 1950'li yillarda olduk¢a yaygin hale
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gelmeye baslamigs ve otomatik satin almada tiketici tarafindan
benimsenmistir. Bu arada perakende sektériindeki bu geligmeler bir ¢ok yeni
yonetim ve geleneksel satis ydntemlerinin disinda, satis ydntemlerinin
geligmesine neden olmustur.”® Bu dénemden itibaren bu sektérde meydana
gelen gelismeler akil aimaz hizla devam etmistir. Bu blyik pazarlarin gerek
yerlesim alaniari, gerekse portféylerindeki triin gesitleri bu sektérin temellerini
atmig atalan tarafindan hayal edemeyecekleri boyutlara ulagmigtir.
Gunimiazde bu aligveris merkezleri sadece alis veris yapilan bir yer degil
insanlarin eglence ve bos vakitlerini degerlendirme merkezleri haline geimis,
sagliktan kitaba, otomobilden limona ve hatta hazir krallikiarin, askeri birliklerin

dahi satildigi merkezlere déntismustar.

lletisim sektdriinde ortaya cikan teknolojik gelismeler insanlarin
elektronik ve sanal ortamda magazalarda dolagsmasina ve bilgisayarin tuslan
ile yada telefon ahizesine minildanmak suretiyle alis veris yapmasina olanak
saglamaktadir.

Goruluyor ki perakende sektérde cergiler ile baslayip ginimize kadar
meydana gelen gelismeler bir cok yénii olan dev bir geligmedir. Ulkemizde de
perakende sektérde son yillarda 6zellikle 1980°li yillardan itibaren biyik
gelismeler yagsanmigtir. 1980’li yillara kadar klasik kasaba bakkali yapisi ile
calisan perakende sektéril, bu yillardan itibaren siiratle profesyonellesmeye,
kurumsallagsmaya ve ¢ehresini degistirmeye baslamistir. Gergi daha gerilere
dayanan (1970) GIMA ve MIGROS érnekleri iilkemizde bliyik magazaciligin
temellerini atmigsa da, sadece belli gehir merkezierinden disari uzun yillar
ctkamamistir. Halen Ulkemizde perakende sekt6ériin %90'ni klasik yapisini
korumaktadir. Ulkemizde perakendecilik sektériniin geligtiriimesine dair yasal
dizeniemelerde ilk olarak 1970l yillarda baslanmigtir. Bu sektérin
gelismesinde ve 6zendiriimesinde ¢ok dnemli etkisi olacak ve 1973 yilinda

8 KOTLER, A.g.e., Cilt-1, S: 78-82
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hazirlanan “Bilydk Magazalarin Kurulmasi ve Calismalar Hakkinda Kanun
Tasansi” ne yazik ki yasallagtinlamamis ve perakendeciligin geligimi
6zendirme Onlemleri yerine evrimsel gelisimine birakiimistir.”® Ancak
gunimizde yilzde olarak halen orani disikse de dinya standartlarinda
perakende kurumlar faaliyete ge¢mis olup 6zellikle dig kaynakh kuruiuglarin
ilkemizin insan potansiyelini ve pazar olanaklarini degerlendirmek maksadi ile
gelmeleri yerli perakendecilere de drnek tegkil etmigtir.

Toptancilik alanindaki geligmeler perakende sektdrdeki geligmelere
orania daha kigik capta olmustur. Ancak bu demek degildir toptancilik
sektérinde meydana gelen gelismeler dagitim kanallari agisindan daha az
énemlidir. Bir zamaniar kanal Gzerinde en etkili Gye toptancilar olmuslardir. Bu
dénemlerde toptancinin destedi olmadan kiglk Ureticilerin yada
perakendecinin faaliyetlerini sirdirmeleri mimkin degiidi, ancak zaman iginde
kanal Gzerindeki dretici ve perakendecilerin glclenmeleri toptancilarin
dnemlierinin azalmasina ve gigclerinin digmesine neden olmustur. 1920’i
yillarda zincirleme satig &rgutlerinin ortaya ¢ikmasi neticesinde herkes
toptancilarin ortadan kalkacagdini saniyordu. Perakende satis sekt6riinde
meydana gelen gelismelere ayak uyduramayan toptancilar birgok sorunlar ile
kargilagtilar ve hantallagtilar. Zaman icinde bu problemleri tespit eden
toptancilardan ileri gérisiii ve vyenilikgi olanlar sektdrel bazi geligsmeler
sagladilar. Bunilar satig tekniklerini geligtirme, reklam, teknoloji ve kurumsal
gelismelerdir. Perakende zincirlerde oldugu gibi toptanci birlegsmeleri de ortaya
ctkmigtir. Ginimtizde modern ve kilasik toptanci kuruluslan halen varliklarini

strdirmektedirier.

™ .B. TEK, Perakende pazarlama Yonetimi, Ugel Yayincilik, izmir 1984, Onsoéz, S: llI



59

3.2. Perakendeci igletme Kavrami

3.2.1. Perakende Isletme

Sosyal ve iktisadi hayatin yapisindaki degismeler, zaman igerisinde
yeni ticari sistemlerin ve buna bagh yeni kurumlarin ortaya ¢cikmasina neden
olmustur. Geligen Uretim ve satin alma faaliyetleri neticesinde mallarin
retildigi yerler ile tiketildigi noktalar arasindaki mesafeler acilmistir, bunun
sonucunda Uretilen mallarin tiketicilere ulastinimasini saglayan fticari
kurumiara ihtiyag duyuimustur. Bu ihtiyacin kargilanmasini saglayan temel iki
kurum kabul edilirse bunlardan ilki toptancilar, digeri ise perakendecilerdir.
Perakendeciler bu zincirin son halkasi, yani tiketiciye mali sunan son aracidir.

Perakendecilik sahsi ve ailevi ihtiyaclarda kullaniimak tizere mal veya
hizmet satisina iliskin eylemleri kapsayan bir faaliyetler batlinidar. Perakende
satiglar, genel olarak perakendeciler tarafindan yapilirsa da, isletme
intiyaglarinda kullaniimak Uzere herhangi bir Gretici ve toptanci tarafindan
yapilan satiglara da perakende satiglar denir. Satisin sahsen, telefonla, posta
yada otomatik satis makineleri ile yapilmasi, yukarida yazili olan kurali
degistirmez. %

Perakendecilik ; Nihai tiketim mallarinin, nihai tiiketicilere satigidir®’.
“Perakendeciler ticari amagla kullanmama, tekrar satmama ve kisisel ve ailesel
gereksinimleri icin kullanmalari kosulu ile, mal ve hizmetlerin dogrudan
dogruya son tiiketicilere pazarlanmasiyla ilgili tim faaliyetlerde bulunan kisi ve

kuruluslardir®.

Yukarida tum faaliyetlerin en 6nemli ortak noktasi satisin sekli ne

olursa olsun, yada satisin yapildigt kisi kim olursa olsun bir satis isleminin

% Ridvan KARALAR, Mamullerin Dagitiminda Kanallar ve Politikalar, Eskigehir [. Ve T.I. Akademisi
Dergisi Cilt VII, Say:: 1, S: 80-81

® Mc Carthy, E.Jerome, Basic Marketing: A Managerial Approach; Third Edition, Richard D. Irvin,Inc.,
1968, S:354 Aktaran, Emir ERDEN, A.U. Ders notlan, S: 26

® TEK, A.g.e., S: 532
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perakende satis olmasi i¢in satilan malin mutiaka nihai tiketime sunulmus
olmasi ve satin alan kisi tarafindan nihai bir ihtiyacinin giderilip tuketilmis

olmasi gerekmektedir.

Perakendeci veya perakende magaza denilince, genel olarak isletme
ihtiyaclarinda degil de, sahsi ve ailevi ihtiyaglarda kullanilmak Gzere tiketiciye
mal veya hizmet satan araci veya araci isletme olarak anlasiimahdir®. Bir
isletme satiglarinin % 50'sinden fazlasini perakende yapiyor ise bu igletmeye
perakendeci ve satiglarina da perakende satig denir.® Burada iki nokta dikkat
¢cekmektedir. Bir taraftan nihai tiketim amaci perakendecilik tanimi igin esas
olurken, diger taraftan satiglarin miktari perakendecilik icin esas alinmigtir.
Bugiin tlkemizde faaliyet gésteren METRO gross market asil itibari ile
toptancilik amaci ile perakendeci kuruluglara hizmet veren bir igletme olarak
gbziikmesine ragmen, ¢ok fazla miktarda perakende satis yapan, yar toptanci
yari perakendeci gérintust igindedir. Bunda en énemli etken tiketicinin bu tar
yerierden alis veris yabma istegine karsi verilen cevaptir. Bu gériintl Ureticileri
bu kanal yénande tercihlerini degerlendirmeleri- ne neden olmaktadir.

Dagitim kanallarini igleyen pazarlama literatlrii incelendiginde , genel
kani olarak perakendeci isletmecilife girigin kolay oldugu inanci gérilmektedir.
Bu genel kani klasik perakendecilik icin gegerli bir yargi ise de, glinimtzde
cagdas perakendecilik i¢in gegerli olmayan bir yargidir. Ginimizin ¢agdas
perakendeciligi cok bilyuk yatinmlar gerektiren oldukca organize uzmanhga
intiyag duyan bir sektdér haline gelmistir. Bu duruma gelmig olan
perakendeciligin igletmeye sagladi§i mali olanakiar ve kar hadieri birgok
alanda hizmet veren isletmelerin nakit kaynak saglamada, tabiri caiz ise
“Sagmal bir inek “ gibi gérmeleri nedeni ile bu sektére yatinm yapmalarina
neden olmus ve kigiik yatinmceinin elinden bu isi almiglardir. Bu tir igletmelere

8 MAZLUM, Ag.e., S: 9
8 Wwilliam J.STANTON, Fundamentals of Marketing, 2.B.,Mc Graw-Hill Book Company, 1967, S:256,
Aktaran, MAZLUM, A.g.e., S: 9
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yatirimda asir talep artisi ve gériilen kar potansiyeli Greticilerinde bu kanala
direkt yonelme isteklerine neden olmustur. Cagdas perakendecilik, cilgin bir
sekilde tiketime ydnlendirilen insanlarnn yasadigi cagimizda tim diinyada en

6nemli ve en karli ticari sektdrlerdendir.

Cagddas tiketici odakli perakendecilik, hizli stok devri (SDH) ve disik
kar marjina dayali kitlesel perakendecilik sekline gitmektedir. A.B.D.’ de gida
maddeleri perakendecilijinde slper marketlerin sayisi, tim gida maddeleri
perakendeci magazalarina oranla yaklasik % 30 iken, pazar paylari % 70,
buna karsilik sayilari yaklagik %70 olan kigiik élcekli gida perakendecilerinin
pazar payi %30 dur. Ulkemizde de kacginiimaz olarak ulasilacak nokta bu
yondedir.%®

Tlketiciye en yakin pazar perakende pazandir. Perakendeciler
tiketiciye istedigi kadar, genellikle az miktarlarda mal verdigi ve lizumiu
mallari toptancidan yada Ureticiden ¢ok fazla miktarda satin alamadiklari igin
pazarlama organlari arasinda maliyeti en pahali olandir.2® Maliyet kavrami bir
isletme icin ilk planda dretim maliyetini akla getirdiginden c¢ogunlukla
perakendeci kuruluslar igin, satin alma fiyat ile satis fiyati arasindaki fark kar
olarak disuandllr. Aslinda perakende ticarette kendine has bazi masraflar
gerektiren islemlere sahiptir. Her seyden &nce bir emek sarfi gerekir.
Ulkemizde ¢odunlukla perakendeci kurulusun yalnizca miitesebbis kisi emegi
ile idare olundugu gértlmekte birlikte, blylk igletmelerin geligtigi Glkelerde her
perakendeci kurulus basina ortalama on dért calisan dismektedir.®” Bugiin
Ulkemizde de blyik perakendeci igsletmelerin durumu budur. Ayrica bu
igletmelerin, tanitim, arastirma ve satig arttirici ¢abalara ve yatinmiara ait
maliyetlerde blyldk rakamlara ulagmistir. Caddas perakendeci igletmeler

® TEK, A.g.e.,S: 583

% AKSOZ, Ag.e., S: 177

¥ David S.Shwartz, Marketing Today- A Basic Approach, Harcourt Brace Jovannovich, Inc., S: 208,
Aktaran, ERDEN, A.U. Ders notlari, S: 31
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yukarida bahsedilen az mal satma problemini asmiglardir. Blylk
perakendeciler Kitlesel olarak mal alma ve kitlesel olarak satma olanagina
kavusmuslardir, fakat isletme maliyetleri ve yatinm maliyetleri oldukca
ylksektir.

Perakendecilik zamanimizda iki sekilde yapiimaktadir.®®
- Kiicik capta
- Biyiik capta

Asagidaki nedenlerden dolay! giinimizde biylk capta perakendecilik

geligsmistir.
-Nifus toplanmalarinin artmasi ve hizianmasi
- Ulastirmanin gelismesi
- Yiiksek hayat standardi
- Mal trlerinin artmasi

Perakendeciligin etkili olabilmesi,”"Perakendecilik esas prensibinin” iyi
bir sekilde anlagiimasi ve uygulanmasi ile mimkin olur. Perakendecilik esas
prensibi:Uygun zamanda , dodru miktarda,dogru fiyatta,dogru yerde,dogru

mala sahip olmaktir.®

Genelde perakende sektdriin yapisindaki karakteristikleri inceleyecek

olursak, su sekilde siralayabiliriz.%

- Perakendeciligin ilk karakteristi§i muamelenin misteri tarafindan

baslatiimasidir,

% ASICI, Ag.e., S: 135

¥ ASICI, Ag.e., S: 139

%0 Larry J.ROSENBERG, Marketing, Prentice-Hall, Inc: 1997, S: 498-499, Aktaran, ERDEN, A.U.Ders
Notlarn, S:47
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- Perakendecilik zorlamaya dayali bir karakteristide sahiptir.
Tiuketiciler bir cok perakende mali hemen alip kullanmak isterler,

- Perakendeciliin tipik karakteristii mallarnin klcik miktarlarda
satiimasidir. Miktarlar kic¢uliince ortalama satin alinan birim basina 6denen
parada kuculdr,

- Perakendecilik c¢ogunlukla belirli bir yerle simirlandinimistir.
Bakkallar ,servis istasyonlari, lokantalar,tuhafiyeler coduniukia potansiyel
misterilere yakin yerlerde acilir,fakat cagdas perakende kurumilar tiketicilere
sagladiklar imkan ve cazip sartlar ile,aligveris yaninda sunduklar sosyal
ortam ile, ulasim sektéri ve otomobil sahip olma oraninin artmasi ile bu
karakteristik genel olarak devam etse de kiriimistir. Ornegin Istanbul
"Continent” Istanbul’'un yaklasik 70 km disindadir. Izmir "Kipa” yine sehir
disinda olmasina ragmen biyuk tiketici kitlesini kendine ¢eken isletmelerdir.

3.2.2. Perakende isletme Fonksiyonlar

Perakende isletmelerin dagitim sistemi icerisinde sistemin saglikh
islemesi ve Ureticiler ile tlketiciler arasindaki képruniin tam tesisi ve karsiliki
cikarlarin ve tatminlerin saglanmasi igin yerine getirmis oldukian cok énemli
fonksiyonliar vardir.

Uretilen mal ve hizmetlerin nihai tilketicilere ulastirimasi icin belirli bir
takim kademelerden gectigini ve bu kademelerin en sonuncusunun
perakendeci oldugunu daha o6nceki konularda belirtmistik. Hangi yéntem
kullanilirsa kullanilsin ve igletmenin yapisi ne olursa olsun pazarlama sirecinin
perakendecilik asamasinda belirli pazarlama islevleri yerine getirilir.
Ureticilerden yada toptancilardan almis oldugu mal tasir, depolar , béylelikle
yer ve zaman fonksiyonunu yerine getirir. Ureticiler ile tiiketiciler arasinda bilgi
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akigina katkida bulunur. Ayni zamanda mala bagli hizmetler saglar. Kredi
diizenlemeleri yapar, risk tasir kitle halindeki trtinleri parcalara béler.®!

Perakendecinin genel olarak fonksiyonlari béyle ise de, bunu tretici ve '
toptanciya sagladigi hizmetler, tiketiciye sagdladigi hizmetler agisindan ele
aimak perakendecinin fonksiyonlarini ortaya koymak acisindan daha yararl

olacaktir.
Perakendecinin tiketicilere déniik hizmetlerini sdyle siralayabiliriz.%?

- Perakendeciler tlketicilerin aligveriglerini en Kkolay sekilde
yapmalarina ortam saglarlar. Bu anlamda, tiketicilerin satin alma mimessili
olarak goérebiliriz. Perakendeciler tlketicilerin arzu ve isteklerini, ihtiyaclarini
tedarik ederek onlari tatmin etmede gdrevli gibidirier.

- Perakendeciler musteriler icin yer ve zaman faydasi yaratirlar. Bir
baska deyisle, mallar tasima ve depolama suretiyle misterilerin bu mallara
ihtiyaclan olduju zamanda ve yerde hemen hazir olmasini saglarlar.
Musteriler icin risk ylklenirler, érnegin ;satilan maliar i¢in garantiler verilmesi,
magazadan tiiketicilerin evierine mallarin tasinmasi, gerekiyorsa tamir ve
bakim gibi hizmetleri ve sorumlulukian yuklenmesi gibi.

- Perakendecinin tiiketiciye ydnelik fonksiyonlarindan bir bagkasi
ise, tiketicilere sundugu kredi hizmetidir. Yani veresiye yada kredi kartlarinin
yayginiastigi bu zamanda, kredili satiglar vasitasi ile tiiketiciye finansal destek

saglar.

- Bunlarin disinda modern perakende kuruluglarin en Onemli

hizmetlerinden biri, edlenceli bir ortamda aligveris imkanlarinin saglanmasi

" CEMALCILAR, A g.e., S: 172
%2 MAZLUM, Ag.e., S: 10
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suretiyle insanlarin aligverisi ihtiyag gidermekten ¢ok dinlenme ve bos
zamanlarin degerlendirildigi sosyal aktivite haline getirmis olmasidir.

Perakendeciler sadece tiketici istek ve ihtiyaclarini tatmin etmez
onlarda yeni istek ve ihtiyaglarinda uyandiriimasinda etkili olur, ayrica blylk
bir stiper markette dolasan bir tiketici ihtiyaci olupta hatirlamadigi bir mali
gordiigande bunu almak suretiyle problemini halleder ve perakendeci problem
¢6zmesinde yardimci olmus olur. Yeni mallarin tanitim ve denemesi ile
tiketicinin segenek olanagini arttirir.%®

Perakendecilerin basarisi tim ekonomik sistemin igleyisini basarili
kilar. Tuketicilerin pek cogu ekonomik sistemin perakendecilerce temsil edildidi

yada tim pazarlama sisteminin perakendecilerden olustugu kanisindadir.®*

Perakendeci isletme Uretici ve toptancilarin mallarini tliketicilere satma
konusunda bir uzman gibidir, tiketiciler ile direkt temasta oimalari nedeni ile
onlan daha vyakindan tamma imkanina sahiptirler.®® Gunumiizde
perakendeciler tiketiciyi tanima konusunda son derece uzman bir hale
gelmisti. Bu maksatla kurulmus 6zel birimleri mevcuttur. Uretici yada
toptancinin bunun i¢in neredeyse yatirim yapmasina gerek kalmamistir.

Perakendecilerin Ureticiler ile toptancilara déniik hizmetlerine gelince

sOyledir.%

- Perakendeci, (retici ve toptancinin satista uzmanlasmig bir

koludur.

- Tuketici istek ve ihtiyaclan konusunda, Ureticiye ve toptanciya

dogru son derece énemli bilgi akigi saglar.

B AKSOZ, Ag.e.S: 177

% CEMALCILAR, Ag.e., S: 173

® ERDEN, A.U. Ders notlan, S: 34
% MAZLUM, Age., S: 10
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- Mausteri icin toplu alimda bulunan perakendeci tagima, depolama
konusunda Uretici ve toptanciya da yardimci olur, yikin bir bélimana Gzerine

almis olur.

- Uretici yada toptancidan almis oldudu biyitk miktarlardaki mallar
kGictk Onitelere ayirmak suretiyle Uretici ve toptanci igin maliyeti ¢cok ylksek
olan bu konuda hizmet sunmus olur. Ambalaj sektériniin ¢cok geligsmis oldugu
glinimiiz kosullarinda 0runler tuketicinin  kullanabilecegi buylklik yada
gramajda hazirlanmaktadir, ancak toplu sevkiyat icin yerlestirilen kolilerden
raflara goétirtiip yerlestirmeyi bu hizmetin bir parcasi sayabiliriz.

- Tuketicilerin mailan satin almadan 6nce toplu alimiar yaparak
Uretimin aksamamasina destek olur. Bu nokta &zellikle mevsimlik mallar igin
cok &Snemlidir. Buylk perakendeciler glnimizde hacim ve olanaklari
sayesinde dreticinin bu konudaki en dnemli yardimcisidir.

Bunlarin disinda dreticilerin  mallarinin  tanitiimasi, denenmesi,
tiketiciye kabul ettiriimesi, yeni talep yaratiimasi konularinda perakendeci ¢ok
etkilidir.”

Ureticiler perakendecilere biiylk &lgiidde baghdirlar. Perakendecilerin
basarisiziigi Ureticiyi menfi yénde c¢ok etkiler. Perakendecinin gérevden
cekilmesi, gorevin dretici tarafindan yapiimasini zoruniu kilar. Bu nedenle
ureticiler perakendecileri destekleme geregini duyarlar. Ulusal diizeyde reklam
ile toketiciyi perakendeciye cekerler, perakendecilere 6nemli oranda kar
marjlan verirler, mallarn dogrudan perakendeciye satmaya ¢aba gésterirler ve
perakendeciler ile iyi iligki kurariar.®® Hatta artik tretici yada toptancilar modern
perakende kuruluslara mallarint satmalari, magazalarinda raflarinda mallarina

% AKSOZ, Ag.e.,S: 177
% CEMALCILAR, A.g.e., S: 173
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yer vermeleri i¢in bir cok primler ve raf kiralar vermektedirler. Dagitimda
tercihin hangi yéne dogru gittiginin agik kanitidir.

3.2.3. Perakende Isletme Tirleri

Perakendeci 6rglit, kurum, kurulug yada isletmeler, isletmeciiik
litaretirin de ¢esitli kriterlere gére degisik sekillerde siniflandiriimaktadir.
Uygulamada siniflandirma kriteri olarak daha cok genel &Sigek buyukiagu,
drgitsel yap! ve uygulanan yéntemler kullaniimaktadir.®®

Rom J. Markin perakendeci kurumian doért ana olglte gore
gruplandirmaktadir. Aslinda bu genel siniflama diger siniflama ttrierini de igine
almaktadir.'®

PERAKENDECI KURUMLAR

1- Satillan mallara gére

- Her turih tiketim mal sataniar (kéy, kasaba bakkali, gerci)

- Cok urtn dizisi bulunduran kolaylik magazalar (stiper marketier)
- Bélimla (departmanli) magazalar

- Cesit magazalan

Kolayda bulunan mallan satanlar (bifeler, bakkal), begenmeli mai

satan (konfeksiyon, mobilya) ve 6zellikli mal satan (video, bilgisayar)

2- Gérulen isleviere gére

- Servis (hizmet) magazalari

*® TEK, A.g.e., S: 583

1% Markin, op.cit., S: 7, Siniflama Igindeki Yeni Kurumiar veya Markir’in Dahil Etmedi§i Perakendeciler
R.J. Markine Sadik Kalinarak Yazar Tarafindan Cesitli Kaynaklardan Derlenerek (1974’den bu yana)
Eklenmisgtir, Aktaran, TEK, A.g.e., S: 583



- Self servis magazalan

- Pesin 6de gétir (cash and carry)

- Depo kuitpleri

- Super marketler

- Magazasiz perakendecilik

Dogrudan pazarlama
Posta (syndicators)
Telefon (tele marketing)
Televizyon
Elektronik (bilgisayar, internet)
Video center ile satislar
Dogrudan satis (kapidan kapiya aktif satig)

Otomatik (makineli) satislar

3- Mulkiyete gére

- Milkiyetin genisligine gére

Bagimsiz perakendeciler
Birlesik perakendeciler
Gondlla zincirler
Perakendeci gruplasmalari
Zincir magazalar

Sube magazalarn

68
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Franchise magazalan
Cok uluslu perakendeciler

Perakendeci konglomerasyonlari

- Miilkiyet niteligine gore

Imalatginin kendi perakende satis magazalar
Kiralanmis reyoniar

Corner shop

Sirket bigiminde (A.S., LTD.,STI.)

Kamu magazalan (Gima, Tansas gibi)

Kooperatif magazalarn (Orko, Taris)

- Yerlesme yerine gére

Mahalleler

Ikincil ticaret merkezi.

Ticaret merkezlerindeki magazaiar

Aligveris merkezleri (Galeria, Ak merkez)

Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar

Semt pazarindaki tezgahl saticilar

Karayollarinin yanindaki saticilar (gecici zaman ve mekan tekeli)
Benzin istasyonlarindaki fast-foodlar

Benzin istasyonlarindaki marketler

Kdy ve kasaba dikkaniari
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» Seyyar satici, igportacilar

* Internet agi

= Kamyonlu saticilar (migros kamyoniari)

* Agclik oto pazarian

= Self servis birimleri (bankamatik, otomatik postahane

Orgutsel yapi ve uyguladiklar yontemiere gére perakendeciler, klasik
ve modern perakendeciler olarak énce ikiye ayriimaktadir.

- Klasik perakendeciler: Bunlar klasik daditim kanallarinda yer alan
badimsiz imalaigi, perakendeciler olup, bakkal, manav, kasap, tuhafiyeci gibi
kigisel hizmet sunan kigik isletmelerdir.

Bu perakendeciligin dayandi§i temel felsefeyi iki noktada &zetlemek

mamkandar. '
o Yalniz belli bir bélgenin tiketici ihtiyaglarina cevap vermek
¢ Ucuz alip pahali satmak

- Modern perakendeciler: Klasik perakendeciler disinda kalan élcek,
hizmet, islev vs. bircok bakimdan farkiiliklar gdsteren kuruluslardir. Bu
kuruluslar genellikle batinlesik dagitim kanallari iginde yer alirlar. Bolumii
magazalar, supermarketler, hipermarketler, birlesik perakendeciler, zincir

magdazalar, fast-food, aligveris merkezleri (shoping center) buniardandir.

Modern perakendeci igletmelerin ana hedefi ¢ok genis bir tiketici
kitlesine ucuz olarak hitap etmek suretiyle sirimden kazanmak ve pazari

kontrol altinda tutmaktir. Tek durakli aligveris sistemine masteriyi aligtirmak

10 £ _Jerome McCARTY, Basic Marketing, 4.B., Richead D. Irwin Inc., 1971, S:412, Aktaran,
MAZLUM, A.g.e., S: 16
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icin portféylerinde 80-100 bin g¢esit Grin bulundurarak, magazaya giren
misterinin buttn ihtiyaglarini karsilayip magazadan éyle ¢gikmasini saglayacak
aligverig imkanini yaratirlar.

Ulkemiz acisindan yada gelismekte olan tlkeler agisindan yeni ve
modern sayilan bu perakendeci kuruluslar gelismis tlkelerde oldukga eskilere
dayanir. 1800'li yillarda bu tiir perakendeciligin temelleri atiimigtir. Bu tar
perakendeci kuruluslar bu Ulkelerde sistem olarak ayni, ancak kullandikiari
yéntem ve teknoloji agisindan daha ileri diizeydedir. Ancak ginimizde bazi
sosyal nedenlerden dolayi, 6rnegin Fransa’da bu konuda bazi sinirlamalar
getiriimeye baslanmig olup ilki, Fransa’da slpermarketlerin 3000 m? alandan

daha genisine misaade edilmemesidir.

Bugtin halen sayi olarak klasik perakendecilerin sayisindan az oimakia
beraber, cirolart ve sayilan olduk¢a hatin sayilir orandadir. Ayrica gerek
modern yasamin geredi ve aligkanlikiari, gerekse satis hacmi ve pazar
hakimiyeti acisindan modern perakendeciler c¢ok 6nde ve tlketim

ekonomisinin, bollugun ve refahin géstergesidir.

Olgek buyuklugu bakimindan perakendeciler, kiigtik Slgekli ve biyik
dicekli olmak Uzere ikiye ayriimaktadir. Olgegin degerlendiriimesinde kullanilan
slgutler sunlardir; magaza satis alani (m? olarak), magazada galisan sayis,
isletmenin haftalik aylik yada yillik satis hacmi, igletmenin hukuki érgit bigimi

(A.S. gibi), isletmenin kurulus sermayesi.'®?

Genel olarak bakildiginda klasik perakende kuruluslar kiigik &lcekli,
modern perakende kuruluglar baytk élceklidirler.

Mulkiyet ve pazarlama stratejilerine gére perakendeci isletmeler ikiye

aynihirlar:

%2 TEK, A.g.e., S: 585
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- Miulkiyet ve dagitim kanallan kontrol glicine gére; Bu tir
perakendeciler, sirket zincirleri (zincir madazalar), bagimsiz magazalar, dikey
pazarlama sistemleridir (perakendeci kooperatifleri, génillii zincirler, franchise

sistemleri).'®

- Pazarlama stratejilerine yada pazarlama karisimiarinin baslica tc¢
faktoriine goére; Baslica U¢ faktdér sunlardir, Grlin ¢esitlerinin, derinlik, genislik,
fiyat diazeyi, misteri servisleridir. Bu tlir perakendeci cesitleri sunlardir,
indirimli magaza, katalog show room, sinirli dizi magazasi, dzellikli magaza,
kategori éldirenier, kolaylik madazalari, depo kulipleri, hipermarketier.

Magdazali ve magazasiz perakendecilik tarzinda yapilan perakendecilik
tirtnde, eger yapilan is fillen bir satis noktasi veya mekaninda yapiliyorsa
magazali, yok belli bir satis yeri ve noktasi yoksa yani muisteriler tarafindan
ziyaret edilen bir mekan yoksa magazasiz perakendeciliktir.'*

Mag@azasiz perakendecilik ydntemlerini sdyle siralayabiliriz:

e Dogrudan satis (yuz-yize, direkt, aktif); Kapidan kapiya bir kerelik
saha taramasi olan kanvas (convassing) ve sik sik satin alinan gida, kozmetik
gazete gibi Grunleri satan perakendecilerin uyguladigi rut satiglar (Route-
Selling), satis elemaniarinin magteri gereksinimlerini ortaya ¢ikarmak (izere,
tiketici veya misteriye danigmasi yolu ile yapilan istisare satis (consultative-
selling), seyyar ev partisi satiglaridir.

e Dogrudan pazarlama; Medya, posta, katalog, kredi kart: sirketleri
ile birlikte, mektupla siparis usullyle c¢alisan (syndicator), televizyoniu,
bilgisayarli, telefonlu (telemarketing) satiglardir.

1% stanton et al., 9™ ed. Op. Cit., S:357-375, Aktaran, TEK, A.g.e., S: 585
104 MorgenSTEIN and STORING, S:131-137, KOTLER and ARMSTRONG, op.cit., S:391-395,
Aktaran, TEK, A.g.e., S: 586



73

Servis (uzmanlagmig), despesiyalize magazalar (bilylk magazalar);
Servis (uzmanlagmig) magazalar tek bir malda yada mal dizisinde
uzmanlagsmigken, despesiyalize madazalar birgok mal dizisini bulunduran

magazalardir.

Ulusal ve uluslararasi perakendecilik; Ulusal perakendeciler yerli
yatirmcilar tarafindan tlke sinirlar icinde yapilan perakendeciliktir, yerel (Kipa
gibi), bolgesel (Tansas gibi), tim Ulke ¢apinda (Migros gibi) olacak sekilde
ayrimlanabilir. Uluslararas! perakendecilik ise diinyanin birgok yerinde faaliyet
gbsteren ayni kurulusa ait perakende isletmelerdir. Carefour, Continent, Metro,
Migros buniardandir.

Verilen servis dizeyine gére perakendecilik; self servis, sinirli servis,
tam hizmet yada full servis, (bazi ABD benzin istasyonlar) 6zellikli magazalar

ile birinci sinif bélimli magazalardir.

Musterilerin magazalan nasil gérdiklerine gére; Bu acidan magazalar
tice ayrilir.'® Kolaylik, begenmeli, 6zellikli magazalardir.

Uriin siniflarina gére; Bu tir perakende siniflandiriimasinda da,
kolaylik, begenmeli ve 6zellikli seklinde ayrimlama vardir.

Yukaridaki  bélimlerde  ag¢iklandigi Uzere  perakendeciligin
siniflandiriimasinda  kullanilan  kriterler ¢ok dolayisiyla ortaya ¢ikan
perakendeci c¢esidi de ¢oktur. Ancak tamaminin ortak noktasi en son nihai
thketiciye hitap ediyor olmasi ve perakendecilik fonksiyonlarini yerine getiriyor

olmasidir.

1% E_Jeramo Mc CARTHY and PERRAULT, 11" ed., op.cit., S:366-367-375-376, BOONE and
KURTZ, Contemporary Marketing, 7" ed.op.cit, S: 483, Aktaran, TEK, A.g.e, S: 586
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3.2.4. Perakende Isletmelerin Glinimiizde Konum ve Onemi

Gunumulzde perakendeci isletmelerin konum ve &nemini iki ayri
yénden ele alarak incelemek 21 nci yluzyila giren dinyada bu sektoriin gerek
bugin ki durumunu, gerekse gelecekte gelebilecegi durumu ortaya koymak
acisindan yararli olacaktir. Bu iki ayn pencereden ilki bu sektérin insan
hayatindaki sosyal yonadar. Cagimizin insani artik kendisine c¢aligmak igin
ayirdidi zamandan c¢ok dinlenmeye ve edlenmeye zaman ayirma istegindedir,
yani bos vakit ihtiyaci artmistir. Insanlar aligverisi 6nceleri ihtiyaglarin
giderilmesi icin yapilan bir is olarak degerlendirirken, gunimuaziin insani
aligverisi hem ihtiyaclarin gideriimesi agirlikli olarak hos vakit gegciriimesi,
7oralarda, bekar barlarinda yada diskolarinda bulduklarindan daha fazla
arkadas bulabildiklerini, oralarin genclerin tercih ettikleri bulusma yeri
oldugunu ve oralarda gezinmenin Amerika’nin en sevilen eglencesi seksle es

deger tutuldugunu géstermistir.'®

Viyana, son on yilda cennetin yerylzindeki ingasi haline gelen
aligveris merkezleriyle tipik orta Avrupa metropolil rolini oynayan tarihi bir
sehir. Sehrin tarihi olma 6zelligini alisveris merkezi tanziminde g6z 6niinde
bulundurmak sehrin planlamacilari icin giin gegtikce imkansizlagtyor.
Viyana’'daki bu alisveris merkezlerinden en énemilisi ki, Avrupa’'nin da hemen
hemen en bllylk aligveris merkezlerinden birisi olan “Shoping City Std”tn her
yeni Unitesinin agiigi neredeyse halk festivalleriyle kutlaniyor. Shoping City
sSud 1993 wyilinda 21.000.000 kisi tarafindan ziyaret edilmigtir. Eger
Avusturya’nin toplam nifusunun 7 milyon oldugu géz éniine alinirsa, bu rakam
Viyana'daki aligveris heyecaninin doruk noktasinda olduguna acik bir isarettir.
Cuma gint 6gleden sonralar ve Cumartesi gnleri yani aligverigin en yogun
oldugu zamanlarda 5.700 ara¢ kapasiteli park yerinde ayni anda 40 binden

fazla otomobilin dolanarak bos yer aradi§i saptaniyor. Diger alisveris

T.6. VINSEROERETIM wunuLO
DUKUMANTASYON MERKEZL
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merkezlerinin de ayni durumda oldugunu disiinirsek ortaya ¢ikan sonucu

“mega boyutlu giinlik gé¢” olarak nitelendirmek yanlis olmaz.'®”

Bu bakis agisinin Turkiye’deki boyutuna bakacak olursak bundan farkl
bir manzara goérilmeyecektir, gerci Tirkiye’de biylk c¢apta perakendecilik
sektérii, Amerika ve Avrupa’ya gére cok yenidir, 1970'li yillarda gercek
anlamda baslayan buyik perakendecilik sektérii ki ilk 6rnekleri “Gima”
“Migros”tur. 1980’li yillardan sonra ¢ok hizli bir gelisme goéstermis, degisime
ugrayan sosyal yasam kosullar ve sehirlegsme, is yasantisindaki gelismeler,
kadinlarin is hayatina aktif olarak girigsindeki artiglar, yollar, nakliye araglari,
otomobil sahipliinin artmasi, siyasi ve ekonomik otoritenin insanlar tiketime
ybnelten politikalan sonucunda buginki konumuna getirmistir. Ancak buna
ragmen halen - Ulkemizde pazar potansiyeli ve nifus daha fazlasin
kaldirabilecek kapasiteye sahiptir, dolayisiyla bu sektériin Turkiye agisindan
gelecegi gelismeye ve blyumeye musaittir. Su anda Turkiye perakende
ticaretinin 1997 verilerine gére hacmi 12 milyar dolardir'®, bu potansiyel bu
sektbre yatinm yapacak vyerli ve yabanci girigsimcilerin i§tahlar|n'|
kabartmaktadir. Turkiye'de bu tir perakende sektériin ¢cok kisa siirede gelisme
gostermesi uluslararasi bllytk perakendeci kurulusiarin bu konuda uzun yillara
dayanan know-how ‘lart sayesinde, en gelismis unsurlarla pazara girmesi ve
thketiciyi stratle bu yerlere c¢ekebilecek sosyal ve ekonomik sartlan

gercekiestirmelerinin sonucudur.

Ulkemizdeki bu tur isletmeler gézlendiginde yukaridaki bélimlerde
bahsedilen e§lence ve hafta sonu tatillerinin degerlendiriimesi, genclerin
bulusma ve sohbet yerleri olmasi, ara¢ park yerlerindeki yogunluk vs. olaylar

oynatiimis filmin tekran gibidir. Ulkemizin insanlari bu aligkanlikiari yeni yeni

1% HENDRICSON, A.g.m., S: 9

97 Erciment AYTAG, Orkus’un Onandeki Pariitil Dunya: Aligveris Caddeleri (Avrupa’nin Tuketim
Aliskanliklarina Elestirisel Bir Bakis), Cogito Dergisi, Say1: 5, Istanbul 1995, S:76

18 SATIS NOKTAS!, Aylik Bakkal Market Toptanci Piyasa Dergisi, Sayi: 21, Nokta Yayincilik, Istanbul
1998, S: 4 '
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kazanmakta olup hala tatminsizlikleri devam etmektedir. Bu nedenle bu

gelisme hizla devam edecektir.

Perakende sektériniin bugiinki durumunu ortaya koymak icin
bakiimasi gereken ikinci pencere, olayin ekonomik yénudlr. Bu sektériin
ekonomik boyutlar incelendiginde elde edilen rakamiann mega boyutlara
ulastigi gériimektedir. Ornegin ABD’deki “Sears” magazalarnnin yillik satiglari

Amerika’nin briit milli gelirinin %1’ine esittir."°

Géruldugu gibi perakendecilik sektérii gelismis ve gelismekte olan
Ulkelerin en dinamik sektorierinden biridir. GUnimiizde kiresel ekonomik
sartiarin yasandigi ve ulkelerin ekonomik olarak birbirine entegre oidugu
diinyada ortaya c¢ikan teknolojik gelismeler, tiketici mutiulugunun ve tatmininin
en 6nde tutuldugu bu sektérde hizla tatbikat sahasi bulabilmekte ve llkeler
arast bilgi transferi sayesinde dinyanin en uzak (lkesinde
uygulanabilmektedir, bu durum bu sektdrin her giin daha hizli geligmesine
neden olmaktadir. Ginimizde igletmelerin 6zellikle tGlkemizdeki igletmelerin
en 6nemli problemi nakit sikintisidir. Yukarida ortaya koymus oldugumuz
rakamiar bu sektérdeki nakit akisinin boyutlarini ortaya koymaktadir. Daha
aciklayict olmasi agisindan isletmeler hangi alanda faaliyette bulunursa
bulunsun perakende sekt®érli nakit akisi saglayan bir “Sagmal Inek” olarak
gériiimekte ve bu alana mutlaka yatinm yapmaya caligmaktadiriar. Ulkemizde
bu konuda halen yasal dizenlemelerin tam olarak yapimamis olmasi
isletmeleri siratle bu alana y6éneltmekte ve yerden mantar biter gibi hiper,
mega, siper marketlerin agiimasina neden olmaktadir.

Cagdas perakendeciler buginin dinyasinda gerek Greticiler

acisindan, gerekse tiketiciler agisindan ¢ok énemii bir konumda olup, gerek

1% HENDRICSON, A.g.m., S: 10
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6lctl, gerek hizmet, gerekse teknolojik agidan ticaret dilnyasinda en 6n siralara
oturmus durumdadiriar.

3.3. Toptanci igletme Kavrami ve Yapisi

3.3.1. Toptanci Isletme

Toptanci igletme kavramini ortaya koymak icin bu konuda yapilimis
bazi tanim ve tarifleri dncelikle ele almak yararli olacaktir.

Perakende ticareti yapmak veya isletmede Uretim ihtiyacinda
kullanmak isteyenlere mal ve hizmet satmak icin yapilan bitin eylemleri
kapsayan bir faaliyettir. Bagka bir ifade ile toptancilik, sahsi ihtiyaglarini veya
isletme ihtiyaclarini gidermek amaciyla aimda bulunanlar disindaki batiin kisi
ve igletmelere yapilan satislari kapsayan bir eylemdir.'"

Toptancilar, Uriinleri bayik miktarlarda, bir ¢ok Uretici veya imalatg!
kuruluslardan satin alarak, perakendecilere veya diger toptancilara satan
kuruluslardir. Bunlar bazen depolama isi de yapmaktadirlar. Yani treticiden
aldiklani mallar ilkin depolarinda saklayip daha sonrada perakendecilere
satarlar.’"

Toptancilik kavraminin tanimlamasinda baz kriterler kullanmak,
tanimlamayt anlasilir kilmak icin yararlidir. Bu kriterler fiyat, miktar, satig
metodu, alicinin durum ve davranisidir. Genel kani, toptan fiyatlarin
perakende fiyatlardan daha dilstk oldujudur ancak her zaman bu dogru
degildir, iflas mallarinin ¢ok distk fiyatla satiimasi, indirimli satiglardaki
perakende fiyatlarin dusiakiigi buna érnektir. Toptan degiminde miktarin gok
oldugu dasincesi yaygindir, ancak bir eczanenin, ecza deposundan aldig: bir

tek kutu ila¢ dahi toptan zihniyetli alimdir. Kullanilan satis metoduna bakacak

1% william J. STANTON, Fundamentals of Marketing 2.B., McGrow Hill Book company, 1967, S: 299,
Aktaran, MAZLUM, A.g.e., S: 21
"1 AKSOZ, Ag.e., S:175
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olursak, toptanci kuruluslarin satilarinin tamami toptan satig degildir, son
tiketiciye mal satan birgok toptanci vardir. Ornegin, Metro magazalarinin ¢ok
miktarda perakende satigi vardir. Toptan ve perakende ticaretin eﬁ 6nemli
ayiricisi alicinin durum ve davranigidir. Buna gére mal kendi ihtiyaci igin alip
tiketmek maksadi giiden miusteriye yapilan satis perakende, miktari, fiyati,
sekli ne olursa olsun baskasina satmak yada Gretimde kullanmak {zere alan
misteriye yapilan satis toptan satistir, bu maksatia satis yapan igletmeler
toptanci isletmelerdir.''2

Toptancilar, perakendeciler gibi guzel ve c¢ekici dilkkkanlara degil, kent -
disinda, ulastirma olanakliarina yakin yerlerde depolara sahip oluriar.'"®

Gunimizin klasik toptancilar incelendiginde, mal tedariki, depolama,
ciro vs. konularda 6&lgek, cesit ve dedger agisindan cagdas perakende
kuruluslarin gerisinde kalmiglardir. Ancak cagdas perakendecilerin 6zellikle
6lcek bakimindan bu boyuta ulagsmasi onlar toptanci yapmamaktadir. Cagdas
toptancilik yéntemieri ile toptancilik yapan kuruiuglar, (Metro, Booker gibi)
modernizasyon agisindan ileri duzeylere ulagsmislardir, fakat teknik olarak
toptancilik fikri disinda davraniglan yani perakendecilik davraniglarinida
benimsemiglerdir.

Ureticilerin toptanci kullanmalarinin baslica {ic ekonomik nedeni

vardir.'

- Toptanci, Uretici igletmenin mailarina daha disik oranda igletme

maliyeti ile fiziksel dagitim saglar.

- Mevcut sistemden yani mevcut kanaldan yararlanmak bir Uretici
icin daha ekonomik ve akilcidir.

"2 ASICI, A.g.e., S: 112-113-114
3 CEMALCILAR, Ag.e., S: 113
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- Toptanc:! Greticiye toplam maliyeti arttirmadan, satislarini daha
hizh arttirabiime olanagi saglar.

Tabii ki yukaridaki nedenler klasik dagitim sisteminin hala yirirlikte
oldugu bir kanal igin gvegerlidir, ¢link(i cagdas perakendeci kurumlar bu
avantajlari toptanci olmadan da artik Ureticiye saglayabilmektedir. Blylk
perakendeci kuruluglar olusturdukiari fiziksel dagitim aracglan ile dagitim
maliyeti konusunda dreticiye yardimci olmaktadir. Mevcut kanal iginde cagdas
perakende kurumlar etkin olarak yer almaya baglamiglardir. Satiglarin hizini
artirmasi konusunda ise biylk perakendecilerin ginlik satis cirolan ele
alinacak olursa klasik toptancilarin bunlarla yarigmasi s6z konusu degildir.

Toptanct kuruluglarini ortadan kaldirma gabalérl halen sirmesine
ragmen énemli bir araci kurum olarak ekonomik hayatin diizenlenmesinde
etkinligini strdiirmektedirler.'’® Bakkallar yasantilarini devam ettirebildikleri
siirece toptancilarda yasamaya devam edeceklerdir, ancak énemli olan genel
temayiliin ne yénde oldugu gelecegdi tahmin agisindan yararhdir.

3.3.2. Toptanc! [sletme Fonksiyonlar

Uretimde bulunan bir Greticinin gérev ve sorumlulugu tretimie bitmez
fakat Uretim ile baslar ve tretilen mal ve hizmetin tiketicilerde tuketimi ile son
bulur. Uretim ve tiuketim arasinda yani daditim kanali boyunca mal veya
hizmete iliskin yapiimasi zoruniu birtakim pazarlama eylemleri vardir. Bu
eylemler, Uretici veya onun adina ve onun sececegdi dagitim kanali érgitlerince
yerine getirilir. Onemli husus, bu pazarlama eylemlerinin Uretici veya araci
tarafindan yapilmasi degil, fakat yerine getiriimesidir.'*®

"% M.T. HOWDE, The Impact of Whole Saling in a Chaning Economy, Report of The Twenty-Eight
Annual Conference on Ditribution, (Boston 1956), S. 91-93, Aktaran, CEMALCILAR, A.g.e., S: 163
"5 ERDEN, A.U. Ders notlar, S: 49

"8 MAZLUM, Ag.e., S: 22
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Gunimuzde cesitli nedenierle devreden c¢ikariimak istenen toptancilar
bazi uygulamalar ile by-pass edilmektedir. Ancak fonksiyonlar mutlaka bir
baska sekilde yerine getiriimektedir.

Toptancilar tarafindan yerine getirilen fonksiyonlari iki bélimde

incelemek gerekir.'"”

- Musterilere déniik hizmetler;

" Musterilerin yapabilecegi talepleri tahmin etmek ve buna

gére mal tedariki yapmak

. Toptancilar stoklu ¢alismak suretiyle misterilerinin her an
ve her cins ihtiyacina hemen karsilik vermek durumundadir.

. Perakendecilerin ulasim, yani mal génderme ihtiyaclarini
gérmek. Toptancilar bu konuda organize olmuslardir. Mallarin fiziksel
hareketini saglayacak ekipman ara¢ gere¢ ve personele sahiptir,
dolayisiyla mallarin ihtiyag sahibi olan musterilere siratle ulagmasini

saglayabilirler.

. Toptancilar perakendecilere kredili mal satmak sureti ile
onlarn finanse ederler kredilerin miktar, firmaya, mala zamana gére
degisebilir.

. Toptancilar musterilerinin mal satin almalarina yardimci
olurlar, toptanci elemanlarn vasitasiyla masterilerin talep ve isteklerini

O6nceden tespit etmek suretiyle zamaninda mal satin almalarina yardimci

olur.

. Toptancilar musterilerini bilgilendirme ve yol gdstermede
yardimci olurlar. pazar hakkinda genis bilgi sahibi olan toptanci genel mal

""" MAZLUM, A.g.e., S: 22-23
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talepleri, yeni mailarin tanitimi ve satis tesvikleri konusunda mdisterilerini
bilgilendirirler.

Gunimizin modern ve blyllk perakende magazalarini géz 6niine
aldigimizda toptancinin bu fonksiyonlarini yerine getirme konusunda
toptanciya pek fazla ihtiyaglarn kalmadigi agik olarak gérilmektedir. Pazar
bilgisi, yeni mallar, finansman, ulastirma vs. tim hizmetleri yerine getirimekte,
ancak bunlari bly(k c¢apta ya kendileri yada dretici igletmeler bu isleri
goniiden kendileri yapmaktadiriar, ancak klasik anlamda halen yasamaya
devam eden ki¢iik perakendeciler i¢in hala ¢cok énemli fonksiyoniardir.

- Toptancilarin dreticilere dénik hizmetleri sunlardir.'®

. Ureticilerin mallarinin daha kolay ve c¢abuk satiimasini
saglarlar
ol Ureticilerin stok maliyetlerini Gstlenmede 6nemli rol oynarlar.

Oreticiler surekli Gretim halindedirler. Toptancilar biyuk miktarlarda mal
almak suretiyle Ureticinin elinde bulunan fazla mallarin stoklanmasi ve

depolanmasinda ureticiye yardimci oluriar.

. Toptancilar ézellikle mevsimlik mallarda zamanindan énce
satin almak suretiyle Ureticilere édemede bulunur, &zellikle kugik

ureticiler icin likitide bakimindan ¢ok énemlidir.

" Toptan alinan mallarin satilamamasi gibi bir riziko s6z
konusudur. [ste dreticinin bu konudaki rizikosu toptanci tarafindan
pesinen yikienilmektedir. Ayrica toptancilarin veresiye yapmis oldugu

satiglardan alacaklarini tahsil edememe gibi bir risk de séz konusudur.

18 £ Joreme McCHARTY, Basic Marketing, 4.B, Richard D.IRVIN, Inc., 1971, S: 435, Aktaran,
MAZLUM, Ag.e., S: 24
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. Ureticilere gére toptancilar pazara ve tiketicilere daha
yakindir. pazardan topladiklar bilgileri, tliketici talep ve ihtiyaclar,
memnuniyet, tepki ve reaksiyonlari Ureticiye bildirmek suretiyle Ureticinin

Uretime y6n vermesine yardimci oluriar.

Gunumiizdeki teknoloji, haberlesme araclari ve arastirma kuruluslar
sayesinde Ureticilerin bu konularla ilgili toptanciya olan ihtiyaglan daha
azalmistir. Ancak kagtk dreticiler igin halen 6nemilidir.

Yukarida toptancilarin yerine getirdigi bir ¢ok fonksiyondan séz
edilmistir. Ancak fonksiyonlarin timua, butin toptancilar tarafindan yerine
getirimemektedir.''® Belki de kaybettikleri nokta budur.

3.3.3. Toptanci Isletme Turleri

Toptancilikla ugrasan kurumlarin temel 6zellikleri ve gérevleri birbirinin
aynis! ise de, sagladiklar hizmetler, yaptiklarn iglevier, sattiklari mallar, igletme

yéntemleri, vb. yénden aralarinda bir ¢ok ayriliklar vardir.'®

Toptanc isletmeler pazarlama konusunda uzman isletmelerdir. Bir
Uretici dagitimda toptanci araci kullanmayi distniyor ise, hangi toptancilik
hizmetlerine ihtiyag duyuyor iyi saptanmali ve bu hizmetleri saglayacak
toptanci tart ile calismahdir. Aksi takdirde ihtiyag duymadidi hizmetler igin

para édiyor dolayisiyla fiziksel dagitim maliyeti yiikseliyor demektir. "’

Toptancilan 6ncellikie bagimh ve bagimsiz oluglarina gére iki ana
bélimde siniflandirmak gerekir.122 Bunlarda kendi aralarinda ayrica bélumiere

ayrilir.

"9 TEK, A.g.e., S: 526-527

20 CEMALCILAR, Ag.e., S: 164

2! CEMALCILAR, Ag.e., S: 171

122 Larry J.ROSENBERG, Marketing, Prentice-Hall, Inc., 1977, S: 514, Aktaran, ERDEN, A.U. Ders
notlar, S:60
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Q Bagimii Toptancilar

Toptancilar bagimiiliklarina gére yani kime bagimh olduklarina gére iki
b&élime ayrilirlar. Ik basta bagimsiz kuruluslar olarak ortaya ¢ikan toptancilar,
iktisadi hayatin geligsimine bagh olarak yeni sekiller almaya baslamislardir.
Bagimh toptancilar ya imalatgiya bagiml olurlar yada bir perakendeci yada
toptanci kuruluga bagimii olurlar.

Imalatcilara bagiml toptancilar

. Satis Burolan: Ureticiler tarafindan merkez barolarin
olmadig) yerlerde acilirlar. Nadir olarak dreticinin malini stok ederler.
Genel olarak bulunan yerde satig isleminin ana unsurudurlar. Siparig ve
satis islemini gerceklestiriler mal ya en yakin Gretim yerinden gelir, yada
araci toptancidan temin edilir.

. Satis Subeleri: Satis subeleri iglem itibari ile satis burolar
gibi calisir tek farki, firmanin Grtnlerinden sinirli stok bulundurmasiyla

ayrilir.
- Perakendecilere Bagh Toptancilar

lktisadi hayatin gelisimi sonucu nasil Ureticiler kendi toptanci
kuruluglarini kurmayi istemiglerse perakendecilerde kendilerine badh toptanci
kuruluslar olusturmay: karli gérmeleri sonucu bu tar yeni toptanci tirleri
dagitim sistemi icinde yerlerini almiglardir. Fonksiyonlari aynidir. Amacg buylk
miktarlarda mal almak sureti ile perakendecilere maliyeti diisik mal temin

etmek ve gl birligidir.

0 Bagimsiz Toptancilar
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Toptanciik faaliyetini hicbir kimseye bagh olmadan yiriten
toptancilardir. Mallarin sahipligini Gzerlerine alirlar ve toptanci kuruluglarin en
yaygin olanidiriar.'?®

- Tacir Toptancilar: Tacir toptancilarin bir kismi gerek misterilerine
karsi gerekse Ureticilere karsi tim toptancilik fonksiyonlarini yerine getirirler ki
bunlara tam fonksiyon toptancilar denir. Diger bir kismi ise bu fonksiyonlardan
bazilarini yerine getirmezler bunlara da sinirli fonksiyon toptancilari denir.

+ Tam fonksiyon toptancilari:
Tam fonksiyon toptancilari birkag ait bélimde incelenirler.
. Genel Mallar Toptancilari:

Genel mallar toptancilari, madeni esya, elektrikli malzemeler, 6igme
aletleri, mefrusat, ilag, glzellik malzemeleri ve otomobil parcalari gibi kolay
bozulmayan, esas maddelerin genis bir cesidinin ticareti ile ugrasan
toptancilardir.’®* Kolayda mallar ve begenmeli mallarin béyle ¢ok genis bir
hatt1 ile blylk perakendeci isletmelere, ziicaciye magazalarina, eczanelere,
elektrikli malzeme satan magazailara ve ktguk hacimli departmanli magazalara

hizmet ederler.
. Tek-hat Urtin Toptancilar:

Tek-hat Griin toptancilari genel toptancilarin aksine bir triin hatti ile
ticaret yaparlar ancak bunlardan bazilari tek Griin hattinda olmasina ragmen,
bu Urlnle birlikte gidebilecek Urtinleri de, agirik ana Urlinde olmak (zere
satabilirler. Ornegin gida maddeleri satan bir topténcmln, tiras bigcagi, sabun,

'2 CEMALCILAR, A.g.e., S: 164 |
124 E: Joreme McCharty, Basic Marketing, 4.B, Richard D.IRVIN, Inc., 1971, S: 350, Aktaran, ERDEN,
A.U. Ders notlan, S:63
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temizlik malzemesi gibi kiglk bakkallann satabilecekleri malzemeleri

bulundurmasi gibi.'®

= Ozellikli Mallar Toptancilan:

Bu toptancilar ticaretini yaptiklari Griin hattindan ¢ok dar bir kismini
stok olarak bulundurur ve satarlar, érnegin; gida uUrinlerinden sadece st

grnleri satan bit toptanci buna érnektir.

Ozellikli mallar toptancilari, sinirh bir mal yonetiminin sagladidt
avantajin bir neticesi olarak, konusunda ihtisas sahibidir. Sattigi Grlinlere ait

oldukca genis teknik bilgiye sahiptir.'?

¢  Sinirh fonksiyon toptancilari:

Dagitim kanal iginde kurumiar birbirlerine hizmet sunarlarken, bu
hizmetlerden bir kismina Ureticilerin, perakendecilerin yada her ikisinin de
ihtiyaci oimayabilir, fazladan gereksiz yere yapilacak hizmetler, ekipman yada
eleman maliyeti yikseltecedinden bunlar hizmetten ayiklanir. Bu tir eksik

hizmet sunan toptancilar bu kategoridendir.

Sinirh mallar toptancilari, tiketim mallar alaninda biytk bir yer isgal
ederler, ancak sadece tiketim mali ile sinirli degildir. ABD'de siipermarket ve
diger perakendeci kurumlarin ortaya cikigi ile alimlar konusunda direkt

treticiye ydnelme sonucunda eski dnemlerini kaybetmislerdir.'*

Bu tlr toptancilarin bazilari da mallarin mulkiyetini aldigi halde fiziksel

olarak malin ele geciriimesini gercekiestirmeden satisini yaparlar. Maden,

kereste, kémur, tuz toptancilart bunlara érnektir.'?®

125 Richard R.STILL and Edward W. CUNDIF, Essentials of Marketing Prentice-Hall, Inc., 1966, S: 55,
Aktaran, ERDEN, A.U. Ders notu, S: 64

28 MAZLUM, A.g.e., S: 27

27 MAZLUM, A.g.e., S: 26

'2 CEMALCILAR, A.g.e., S: 169
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. Ode-Gétir Toptancilarn:

Ode ve gétur (cash and carry). Bu tur toptancilar 6zellikle kredi
saglama ve mal gonderme gibi bir cok hizmetleri saglamaziar. Pesin para ile
satis yaparlar ve nakliye islemleri miusteriye aittir. Metro, Booker magazalan
bunlara émektir. Bu toptancilar daha dinamik ¢aligtiklarindan, daha dusik
fiyatlara mal satabilirier ancak fiyatlarda sagladiklari avantaj misterinin nakliye
giderlerine katlanmasini saglayacak kadar avantajli olmaz ise rekabette
guclikle karsilasabilirler. Bu toptancilar ayrica misterilere mallar ve diger
konularda bilgi ¢ikisi fonksiyonunu da yerine getirmezier

. Vagon ve Kamyon Ozellikli Toptancilar (Coberler):

Bunlar mallarini nakliye araglarina yukleyip perakendeci, perakendeci
dolagmak sureti ile satarlar. Daha gok gabuk bozulabilen trtnlerin toptanciligi
ile ugrasaniar bu yontemi secerler. Bu toptancilarnn birim satis miktarlari az
oldugundan pazarlama maliyetieri ylksektir.

. Nakliyesiz Ozellikli Toptancilari (drop shippers):

Masa basi toptancilarida denen bu toptancilarin sadece birolari vardir.
Depo ambar ve dolayisiyla stoklarida yoktur. Perakendecilerden aldikiar
siparigleri, direkt imalatcidan temin ile perakendeci musterilerine génderirler ve

mallara el sirmedikleri icin sevkiyatla da ugragsmazlar.
. Kooperatif Toptancilari:
Bunlar ureticiler tarafindan kurulan sinirli fonksiyon toptancilardir.
. Postayla Satis ve Katalog Toptancilar:

Bu toptancilar mailarinin tanitim ve siparigini kataloglar vasitasiyla

satislarini da posta ile yaparlar. Bu toptancilar tam fonksiyon toptancilarinin
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kredi saglama ve mal sevk etme gibi fonksiyonlarini da yerine getirirler. Ancak
modaya tabi ve bozulabilir mallarin satisina pek yanagmazlar.

. Raf Toptancilar:(Rock Jobbers)'?°

Daha ¢ok gida disi bakkaliye ve ilag perakendecilerine hizmet verirler.
POP malzemelerini dizenler, konsinye satis yaparlar, reklami bol olan Urtnleri

dagttiriar.

¢ Acente toptancilar:

Bu toptancilar alim satiminda, yardimci oldukiart mallarin miilkiyetini
Gzerlerine almaziar. Bu toptancilarin en énemii fonksiyonu alici ile saticlyi
bulusturmaktir. Bu bulusmanin neticesinde aligverig islemi gerceklesir ise satig
Gizerinden bir komisyon almak sureti ile kazang elde ederler. Bunlar toptanci
fonksiyoniarindan blytk bir kismini yerine getirmedikleri icin masraflarn da az
olur. Bu toptancilarin hepsinin yerine getirdikleri fonksiyonlari genel olarak
birbirlerinin benzeri olmakla birlikte birbirinden ufak tefek farklari olan bazi
turleri vardir. Bunlar tellal (broker) , komisyoncu, satin alma acentasi, satma
acentasi, imalat¢inin acentasi, zirai (rin toptancilar, petrol ve likit gaz

toptancilaridir.

3.34. Toptanci [sletmelerin Gunimiizdeki Konumu ve Onemi

Dagltlm kanal sistemi icinde toptanci miesseselerinin énem ve etkinligi
halen devam etmektedir. Ozellikie bizim tlkemiz gibi gelismekte olan, klasik
dagitim kanal sistemlerinin ve klasik kanal Gyelerinin halen yaygin olarak
yasamlarini surdirdagu Ulkelerde toptanci igletmelerinin dnemlerinin devam
ediyor olmasi ¢ok dogdaldir. Ancak istatistiki dederler géstermektedir ki her ne
kadar hacim olarak toptanciiik sektériniin blyUmesinin devam etmesine

2 TEK, Ag.e., S: 529
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130

karsilik, tim satiglar icindeki géreli 6nemi ayni diizeyde kaimakta'* ve hatta

giiniimiizde bu oran inige gegmis durumdadir.

Toptancilik alanindaki gelismeler, perakende satis alanindaki
gelismelerden daha kgik ¢capta olmustur. ™

Uzun yillar dreticinin dagitim kanalinda (6zellikle tiketim mallarinda)
cok glcli olan toptancilar gerek calisma hacimleri gerekse mali glgcleri
nedeniyle kanal izerinde gerek perakendeci gerek Uretici arasinda tam bir
otorite ve hakimiyet saglamistir. Ancak tarih siireci iginde yasanan ekonomik,
sosyal ve teknolojik gelismeler, belli bir dénemden sonra dengelerin
dedismesine ve toptanci isletmenin éneminin azalmaya baslamasina neden
olmustur. Tabii ki bu olaylarin diginda, giiclu dénemde toptanci isletmelerin
tutumiari, toplumun ve Greticilerin bu kurumun fiyatlarda yikselmeye neden
olduklarina dair inanglan teknolojik gelismelere uyum géstermemeieri zaman
icinde toptanci isletmeleri by-pass etme istekleri de etkili olmustur. Buna
ragmen baz akilli toptancilar probiemleri tespit ederek etkinliklerini devam
ettirme c¢abas! igine girmisler, teknolbjiden istifadeye baslamiglar ve kendi
basarilarinin devaminin mdasterilerin basarisina bagli oldugunu gérerek
perakendeci musterilerine ¢esitli konularda hizmetlere baslamislardir, 6rnegdin
satin aima ve isletme problemieri hakkinda mesleki yardim saglamiglardir.
Netice olarak ge¢miste yalniz perakendecinin fonksiyonu olarak kabul edilen
birgok cesitli hizmetler toptancilar tarafindan saglanmaya baslamistir.**2 Bunlar
hep sektérin énemini kaybetmeye basladigini géren ileri gériislt toptancilarnn
icraatlandir. Ancak bugin goériyoruz ki bircok perakendecide sadece
toptancinin fonksiyonlari sayilan bir¢ok islemleri yerine getirebilmektedir. Yani
ginimiizde toptancinin devreden ¢ikariimasi gayretlerine devam edilmekte ve

bunda da basari saglanmaktadir.

' KOTLER, A.g.e., Cilt-1, S: 86
3! KOTLER, Ag.e., Cilt-1, S: 85



89

Endustriyel mallar bakimindan toptancilarin durumu biraz daha
farklidir. Endtistriyel mallar hentiz doyuma ulagmadidindan asir talebi devam
etmektedir. Bu nedenle dreticiler toptancilardan daha giglidirier, bunun
sonucu olarak finansal glicleri iyi olan Ureticiler dagitim kanalinda toptancilara
yer vermemektedirler yada finansal giicti az olan ureticiler belli pazarlarda belli
toptancilara yer vermekte buna karsilik belli bir stire sonra édenmek kosulu ile
depozito yani faizsiz kredi almakta ve bdylece finansman durumunu
guiclendirmektedir.'*® Goériildugu gibi butiin amag toptanciyr miimkin mertebe
devreden cikarmak yada etkinligini azaltmadir.

Gunimizde bu konuda en blylk ugras tlketim mallan sektérinde

veriimektedir.

Yukarida belirtilen noktalar toptancilari perakendeci kurumlarin
davraniglarini da binyelerine almaya zorlamistir. Ornedgin METRO aslinda
toptan satis amaci ile kurulmus bir isletme olmasina ragmen halen son
tiketiciye de perakende satis yapan bir isletme haline déntismustar.

Bunun disinda yine toptanci kuruluslar ayakta kalmanin bir caresi
olarak kendilerine bagh perakendeci kuruluslar olusturmaya baslamiglardir.
Yani gunimizde hedef tiiketiciye hitap eden dagitim kanalinin son aracisi
olan perakendeciye en kisa yoldan ulasmaktir. Tercih degisikliginin en énemli
kaniti budur.

Ancak tim bunlara ragmen bakkallar yasamiarini strdurdikce Ki
bakkallarin yagsamlan da toplumdaki ekonomik ve sosyal yapidaki gelismelere
baghdir, klasik toptancilarda yasamaya devam edecektir, eder sonucta
toptancilar marjinal seviyeye inecek olsa da fonksiyonlari birileri tarafindan
mutlaka yapiimak zorunda olan zoruniu fonksiyonlar olmaya da devam

edecektir.

32 ASICI, A.g.e., S: 123
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DORDUNCU BOLUM

4. DAGITIM KANALININ SECiMi PROBLEMI, DENETIM,
iSBIRLIGI VE CATISMA

4.1. Dagitim Kanalinin Sec¢imi Problemi ve Se¢imini Etkileyen
faktorier

Uretici isletmelerin en énemli karar problemlerinin basinda, kanal karar
problemi gelir. Daditim kanalinin secimi, pazarlama ydneticilerinin Gzerinde
cok 6nemle durduklan ve Urinin pazardaki basarisini dnemle etkileyen
igsletmenin hedeflere ulagmasinda gok énemli katkisi olan bir karar problemidir.
Dagitim kanalinin seg¢imi konusunda igletmeler tamamen yetkili ve serbest
degillerdir. Isletme ne Uretecegine, nerede lretecedine ve kime satacadina
dair konularda se¢im yapmada daha ¢ok serbestiye sahip olmasina karsilik
urettigi Grinleri hangi dagitim kanali yolu ile dagitacadi konusunda her zaman
tam olarak se¢cme sansina sahip dedgildir.

Pazarligin sonuclari, pazariga katilanlarin giciine baghidir. Ornegin,
buylk bagimsiz perakendeciler, kiguk Ureticiler karsisinda pazarlikta daha
gucludarler. S6z konusu perakendeci kanalda &énderligi eline gegirir ve
kanaldaki kuctk Ureticilerin kararlarini etkileme giiciine sahip olur. Bu
durumda kanalin seciminde perakendecinin roli biyuktir. Uretici biyiikse
onderlik ve secim hakki Ureticiye gecer. Tuketicilerde, ihtiyac duyduklan
mallann  satin aldiklan pazarlama kurumlarini  belirleyerek, kanalin
saptanmasini etkileyebilir. Ornegin, tiketici bir mali baylk perakendeci
kurumlardan satin aliyorsa, o malin dagittiminin bilyik magazalar araciliiyla
yapilamasi gerekir.'* Kisaca, dagitim kanal yalnizca Ureticiler yada araci

3% MAZLUM, Ag.e., S: 38
34 CEMALCILAR, A.g.e., S: 269
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kurumiar tarafindan segcilip yonetiimez, sosyal ekonomik gevre ve tliketiciler

tarafindan da secilip yonetilir.'*®

Gunimiizde ¢addas pazarlama yéntem ve teknikleri icinde c¢addas
dagitim yéntem, teknik, imkan ve teknolojiler, klasik dagitim kanallari ve
imkanlarina gére ¢ok geligsmistir. dagitim kanal karari vermek durumunda olan
yonetici icin bu hem bir avantaj hem de bir dezavantajdir. Avantajdir ¢tinki
daha ¢ok se¢me sansi, daha esnek davranma imkani ve daha ¢ok kanal
kullanma olanag! vardir. Dezavantajdir, tiiketici heran tercihlerini degistirmekte
her gun yenilikler ortaya ¢cikmakta ve yénetici bunlari surekli takip etmek ve

degisikliklere stratle uyabilmek zorundadir.

Ureticiler dagitim kanallarimi geligtirirken en ideal kanali segmekle,
varolan kanallari segmek arasinda her zaman kararsizlikla karsilasiriar.'®
Ancak s6z konusu bu sistemi gelistirirken her seyden énce su genel ilkelere

uymalarinda yarar vardir."®

- Kanal ile ilgili incelemeler en son tiketiciden baslar ve geriye
Ureticiye dogru yar(talir. Nedeni gercekte dagitim kanalini tiketicilerin satin

alma aliskanhiklari belirler.

- Belirlenen kanal, tim olarak, isletmenin pazarlama temel

amaglarina uygun olmalidir.
- Kanal 6nceden belirlenen pazar payina isletmeyi ulastirmalidir.

- Kanal geregi 6lctide esnek olmaldir.

'35 W. LAZER, Marketing Management: Asystem Perspectives, New York : J. Wileyand sons, 1974, S:
308, Aktaran, CEMALCILAR, A.g.e., S:269

'% KOTLER, A.g.e., Cilt-2, S: 188

37 W.J.STANTON, Fundamentals of Marketing, New York: McGraw-Hill Book, 1971, S: 358, Aktaran,
CEMALCILAR, Ag.e., S: 270
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- Bir malin kanalini olusturan kurumilar bagimsiz birimlerdir. Etkin
bir dagitim saglanmak isteniyorsa, bu bagimsiz kurumlar arasinda iyi iliskiler
gelistirilmelidir. Her birimin basarisi bagh oldudu birimin basarisina baglidir.

Kanal kararlan verilirken olusabilecek degisikliklere uyum
saglayabilecek esneklikte olmasi gerektiginden bahsetmistik, ancak burada
zaman konusu da ¢ok énemli bir faktérdir. Yani secilecek kanal evlilikte adet
oldugu gibi uzun streyi géze almali ve egreti bir baglanti seklinde oimamahidir.
Dolayisiyla zaman elemani hesap edilirken uzun sireyi teskil edecek yillarin
sayisinin kanal karariarinin degistirilmesi lizumu dogdugu zaman bunu gerekli
kilacak kadar devam etmis olmasi gerekmektedir.'®

Kanal segiminde g6z o6nlnde bulundurulmasi gereken kriterler
konusunda bir ¢ok pazarlama kitabinda degisik birbirierini tamamlayan
kriterlerden s6z edilmektedir. Asagida belirtecegimiz segimde g6z o6niine
alinmasi gereken kriterler hemen hemen bunlarin sentezi seklinde sayilrr.

Kanal seciminde dikkate alinacak temel 6zellikler sunlardir.'®

- Pazar 6zellikleri:

. Mamiiliin satilabilecegi pazar

Pazardaki alict miktari

. Pazarin cografi yogunlugu

Satis hacmi

Alicilarin satin alma aligkanhkiar
- Mamulin ézellikleri:

. Mamultn fiyati

3 ASICI, Ag.e., S:234
¥ TOKOL, Age., S: 114
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Mamuliin mevsimlik 6zelligi

Mamulin hacmi, agirhgi

Mamuitn bozulabilirligi

Mamuliin teknik yapisi

Mamuiilde yeniligin derecesi
- Araci 6zellikleri:
. Aracilarin sagladigi hizmet
. Aracilarin elveriglilik derecesi
. Aracilann treticilerin politikalarina uyabilme derecesi

- lIsletme &zellikleri:

. Isletme buyuklugi

. Isletmenin finansal durumu

. Isletmenin séhreti

. [sletmenin yénetimdeki basarisi

. Isletmenin ge¢misteki kanal deneyimleri

- Rekabet ve ¢evre 6zellikleri:
. Rekabetin 6zelligi
= Ekonomik kosullar

Pazarlama kanallan Ureticiler ile pazarian birbirine bagladigina gére
pazarlarin yapisi, kanal segimini blyik &lgide etkiler. pazarin yoguniugu
arttikca dogrudan ve seg¢imli kanallarin kullaniimasi , dar yérede toplanmis ise
¢ok sayida pazar birimi ile iligkiler kururulmasi gerekir. pazan olusturan
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birimlerin sayisi ¢ok ve genig codrafi alana yayilmiglarsa uzun kanala
y6nelmek zorunlu olur ve yodun dagitima bas vurulur. Bir mal degisik yapida
pazar birimleri satin aliyorsa birden ¢ok kanal tarda kullanmak gerekir. Dagitim
kanalini etkileyen en 6nemli pazar etkeni tiketici davraniglandir.’ Tuketici
mali nereden, ne zaman, nasil vs. satin aliyorsa buna uygun kanal se¢imi
basari igin cok dnemlidir.

Dagitim kanali se¢imini etkileyen mal nitelikleri arasinda malin fiziksel
olarak ¢abuk bozulur olup olmamasi, standartlagtirma &l¢utl, birim degeri,
baylklugl, modaya baghihgi ve bagh hizmetleri gerektirip gerektirmedigi blyik

rol oynar.™!

Yeni tip mamullerin satiimasi blylik gayret ister. Tiketici béyle bir
mamulden habersiz oldugu gibi, gerek toptanci gerekse perakendeci talebin
ne olacagint bilmedigi icin mah stogunda bulundurmak istemeyecektir. Bu
durumda dretici mal tutuluncaya kadar dogrudan tliketiciye sunmak
durumunda kalacak yada mali satmayl géze alacak perakendeciler ile

calisacaktir.'#?

Cagdas perakendeciler bu konuda ¢ok basanli ve etkilidirter bu
nedenle Ureticiler hem bu problemi atlamak ve hem de en kisa zamanda

tuketiciye ulasmak igin bu kanali tercih ederler.

Kanal sec¢imi, ayrica degisik gorevieri yerine getirme konusunda
degisik araci turlerinin  Ustunluklerini  ve yetersizliklerini géz &éniinde

bulundurur.™?

Satis cabalart ve dagitim kanalinin secimi karsihikli olarak birbirlerini
etkiler. Kanal kisa olursa, reklam az, kisisel satis az olur. Ote yandan

49 CEMALCILAR, A.g.e., S: 279-280
'“! CEMALCILAR, A.g.e., S: 280

"2 AKSOZ, Ag.e., S: 192

3 KOTLER, A.g.e., Cilt-2, S: 192



95

toptancinin satis icin gerekli cabayl goéstermedigini géren Gretici igletme
pahalida olsa kendi satis gictni kullanarak perakendeciye dogrudan satisl
yegler."* Gortlduga gibi aracinin nitelikleri segilecek kanal konusunda énemli
bir kriterdir. Secilecek araci cinsleri ve araci sayisi yani kanalin uzunlugu,
neticede isletmeye hedeflere ulagmasinda tam uyum saglamalidir.

Bir ortakligin yada isletmenin dagitim kanallari, ortakhidin blyukluga,
mali gict, mal karmasi, ge¢misteki kanal deneyimleri ve genel pazarlama
politikalar gibi ortaklia 6zgu nitelikler tarafindan da etkilenir."® Igletmenin
imalatinin genis olmasi direkt perakendecilere, tek mal olmas! toptancilara
yéneltir. Sermayesi giicli olan isletmeler dogrudan tiketiciye yénelmeyi tercih
eder, géruldugu tzere igletmenin genel durumu segecegi kanal (zerinde karar
asamasinda en énemli etkendir. Sermaye ve finansal glici zayif bir Greticinin
dogrudan satisa yénelmesi distinilemez.

Ureticinin kanal sec¢imini rakiplerin kullandiklarn kanallar bile etkiler.
Belirli endustrilerdeki Ureticiler mallarini rakip mallarinin satidigi yerlerde

satiimasini isterler.'*

Bazen kanal uyeleri arasinda rekabet s6z konusu olabilir, yada
herhangi bir kanal Gyesinin kullaniimasi konusunda ureticiler arasinda rekabet
olabilir, kanallar arasinda rekabet ortaya ¢ikabilir. Bu kosullar igletmenin kanal
secimini dnemli 6lgiide etkiler. Isletme zaman igerisinde pazarda hakimiyet
elde ettifi zaman rekabet konusunu kontrol altina alir ve tercihlerini daha rahat
belirler.

Dagitim kanalinin segiminde sosyal , ahlaksal kurallar, adet gelenek ve
goéreneklerde ¢ok etkilidir. TUketiciler agisindan segilecek dagitim kanalinin bu
yonu isletmenin basarisini etkileyebilir.

“4 CEMALCILAR, A.g.e., S: 282
S KOTLER, A.g.e., Cilt-2, S: 193
6 KOTLER, A g.e., Cilt-2, S: 192
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Ulkelerdeki gecerli yasalar, uluslararasi ticarette devletlerin dagitim
kanallan {izerindeki etkileri ve politikalari, siyasi yapiari secilecek dagitim
kanali karan konusunda g6z o6niinde bulunduruimasi gereken &nemli

kriterlerdir.

Kanallarin etkin bir bicimde planlanmasinin baslangic noktasi,
isletmenin pazarlama ¢abalannin hedefinin hangi pazar veya pazarlar
olacaginin, hedef pazarlarinin ve pazar konumunun agik¢a belirlenmesidir.
Kuskusuz pazar secimi kanal planlamasinin bir sonucu olmayip daha énce
yapilan bir istir. Ancak pazar se¢imi kanal segimi ile karsilikli olarak bagimhdir,
sOyle ki; isletme mevcut kanallar ile hedef aldi§i pazarda doyurucu bir kar elde
edemeyecegdini saptayabilir. Ancak yinede hedef pazarlarin genel igletme
planlamasi sirasinda secildigi varsayilabileceginden “Kanal Tasarimi” bu
pazariara ulasmada kullanilacak “En lyi” aracilarin bulunmasi sorununa
indirgenebilir. “En lyi” en ucuz degil, Ureticinin kazancini en biyuklestirecek
olandir. “En lyi Kanal En lyi Calisan Kanaldir”.*’

4.2. Dagitim Kanallarinda igbirligi ve Catisma

Belli bir hedefe ulagsmak maksadi ile bir sistem icinde bir araya gelen
birimler, amaclarina ulasmak icin c¢esitli konularda isbirligi yaparlarken
birbirlerinin menfaatleri konusunda dengesizlikler gérdikleri yada hissettikleri
anda bazi konularda aralarinda anlagsmazliklar ve ¢atigmalar ortaya ¢ikar. Bu
sistemler icin hem yapilan igbirliklerinin yarari vardir, hem de ortaya ¢ikan
gatlsmaiarln yarar vardir. Isbirligi glc birligi ve birlikte hareket ederek
amagclarin elde edilmesini, ¢atigsmalar ise yeniliklerin ve daha iyilerin ortaya
cikmasi agisindan sisteme yararli olur.

Dagitim kanali sistemi sosyal ve ayni zamanda ekonomik bir sistemdir.
Bu sistem icindeki Gyeler dretici, araci kurumlar (toptanci-perakendeci) ve

T TEK, A.g.e., S: 546
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tiketiciler birbirlerinden badimsiz birimler degillerdir. Bu nedenle sistem
icindeki birimler arasinda da isbirligi ve zaman zaman ¢atigmalar ortaya ¢ikar.

4.2.1. Isbirligi

Klasik anlayista Ureticilerin en ©6nemli c¢abasi aractlar tarafindan
mallarin satin alinmasini saglamaktir, mal satildiktan sonra ki agsamalar ile
ilgilenmezler, ancak modern anlamdaki pazarlama anlayisi iginde Ureticinin isi
tiiketicinin tatminine kadar devam etmektedir. Dolayisiyla ortak menfaat sahibi
olan kanal tyelerinin menfaatlerinin gerceklesmesi igin isbirligi yapmasi kadar
dogal bir sey olamaz.

Ureticiler ile aracilar arasindaki isbirlii spesifik bazi iglevier ve
hizmetlerde 6rnedin; karsilikli  bilgi alisverisi, fiziksel dagitiminin
organizasyonu, musterek reklam ve reklam giderlerine ortak olma, bakim
servis hizmetleri, idari ve egitim, kredi, finansman gibi konularda oldugu gibi
daha buyiik capta stratejik ve taktik konularda da érnegin birlikte hareket etme,
standart bazi uygulamalar yapma yada yénetimsel ve organizasyonel birlikte
olma seklinde isbirligi hareketleri de s6z konusu olabilir.

Isbirligi her Gye icin ¢ok 6nemli oimasina karsilik, asil Uretici agisindan
6n planda tutulmasi ve bu igin ilk hareket noktasi ve atesleyicisi oimasi gerekir,
clinkl, mali Ureten ve ortaya ¢ikaran imalatgidir, 6zellikle yeni Grtnler igin bu
daha 6nemlidir. Bu nedenle Ureticilerin isbirligi icin her seyden énce aracilar ile

arasinda gok iyi bir iletisim sisteminin olugmasini saglamalidir.™®

42.2. Catisma

[sbirliginde sorun yoktur c¢unkii Uyeler kendi menfaatlerinin

gerceklesmesi icin bir bagka tyenin destedini almasi her zaman motive edici

"8 TEK, A.g.e., S: 563
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ve cesaretlendirici bir olaydir, ancak menfaatler konusunda anlagmazlik ortaya
ciktigi anda catismalar meydana gelmeye baslar.

Orgitlerin, daditim kanal sistemi icinde Uretici ve aracilarin arasindaki
catigsmalarin minimum seviyeye indirilmesi i¢in cabalar géstermesine karsilik,
yinede kanallarda gikar ¢atigmalari olacaktir. Belirli sinirlarda kalmak kosulu ile
yukarida da bahsedildigi gibi, gatismanin dinamik gelisme icin saglikli bir olgu
oldugu dusintlirse de, fazlasi ve uzayani da zararh olacaktir.'*®

Catisma konusunu sosyal bilimciler siyaset bilimciler ve dider bilim
dallari kendi alanlarn icinde ele alip incelemiglerdir, ancak hangi bilim dali
meseleyi ele alirsa alsin neticede bir sistem icinde ¢ tir ¢atigmanin meydana
gelebilecegi goriuimustar. '™

- Bireysel catigma: Bireysel karar verme siirecinde catigma
- Orgutsel catisma: Orgutteki bireyler arasi yada gruplar arasi
catisma

- Orgutler arasi catigma: Orgitler veya érgit gruplari arasinda

catisma

Catisma en genel tanimi ile, standart karar verme mekanizmalarinda

meydana gelen bozulma anlaminda ele alinabilir.

Dagittm kanali bir sistem olduguna gére bir takim unsurlardan
meydana gelmektedir. Kanal icinde bazi catismalarin ortaya ¢ikmasinin ana
nedeni bu farkh unsurlarin varli§i ve bu unsuriar arasindaki yatay, dikey ve
capraz iligkilerdir. Bu iligkilerde ortaya ¢ikan catigmalarin kaynakiarnni tespit
edebilmek, ¢dziim Gretmek igin en énemli adimdir.

"9 TEK, A.g.e., S: 565
150 ERDEN, A.U. Ders Notlan, S: 86
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Sistemler ne kadar karmasik ve alt sistem ve unsuriar ne kadar ¢ok ise
iliski sayisi daha fazla olacadi igin ¢atisma ihtimali daha fazladir. Dolayisiyla
en kisa kanal sisteminde yasanacak gatigma miktari da daha az dlacaktlr.
Tercihlerdeki degisimin etkenlerinden biride ¢atismalar asgariye indirmektir.

Dagitim kanal sistemleri igerisinde c¢atismanin kaynaklarina inmek
kolay bir ig degildir. Dagitim kanal sisteminde meydana gelen catigmalarin
kaynaklarini ortaya koyabilmek i¢in, dagitim kanallarindaki rekabet seviyelerini

tespit etmek gerekir. '’

Kanal sistemierine etki eden dis bir gl¢ olarak rekabetin dért temel

sekli vardir.®?

- Kanal {yeleri arasinda: Toptanci-toptanci, perakendeci-pera-
kendeci, imalat¢i-imalatg

- Ayni kanal Oyeleri arasinda: Toptanci-imalat¢l, perakendeci-
toptanci, imalatci- perakendeci

- Kanal birimlerinin kullaniimasi icin kanal lyeleri arasinda: Ayni
toptancinin kullaniimasi i¢in imalatgi-imalatgi, ayni perakendecinin kullaniimasi

icin toptanci-toptanci

- Kanal sistemleri arasinda: imalatci-toptanci- perakendeci kanali

karsisinda, imalat¢i-perakendeci kanali

Dagitim kanallan icerisinde rekabet iliskisi ¢atismanin en &énemli
unsuru olarak ele alinip incelenmektedir, ancak dagitim kanallarini birer
davranis sistemi olarak ele aldigimizda catismayl doguran yegane sebebin
rekabet oimadigi da agiktir.

5! ERDEN, A.U. Ders Notlar, S: 89

152 Bryce MALLEN, Interaction of Channel Selection Policies in the Marketing System: In the
Marketing Channel, A Conceptual Viewpoint (Ed. Bruce E.Mallen), Jhon Wiley and Sons, Inc., 1967,
S: 99-106, Aktaran, ERDEN, A.U. Ders Notu, S:90
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Catismanin ortaya gikmasinin diger nedenlerini séyle siralayabiliriz.'

- Rol aykirilikiari: Uyelerden bazilarinin rollerinden sapmalari veya
rolierini hic yapmamalari yada eksik yapmalari

- Kaynaklarn kithg! nedeniyle paylagma konusunda anlasmazlik

- Kanal Giyelerindeki algilama farkiihklar (cevresel fakttrlerin secimi
ve yorumianmasindan dodan catigmalar)

- Kanal tyelerinin birbirlerinden bekleyis farkhliklar
- Saha anlagsmazlikian

- Amag uyusmazlikian

- letisim guclikleri

- Hirs

- En 6nemli nedenlerden biride lyelerin stok yukint kendinden bir
sonraki veya bir 6nceki kanala aktarma arzusundan kaynaklanmaktadir.

Catismaya neden olan sebeplerin dodru olarak teshisi bir kanal
ybneticisine c¢atigmayi, ilgili sebebin caresini bulmayla elimine etme veya

minimuma indirmede yardimc: olabilir. >

Kanal yoéneticilerinin gérevi sadece kanali yénetmek ve denetlemek
degil ayni zamanda ortaya cikan c¢atismalara ¢dziimler Uretmektir, ¢lnki
¢bzimienemeyen c¢atismalar zaman iginde mizminlesir ve kanalin

verimiiliginin azalmasina neden olur.

' TEK, A.g.e., S: 565
154 Michael ETGAR, Intrachannel Conflict and Use of Power, Journal of Marketig Research, Vol.XV,
1978, S: 273-4, Aktaran, ERDEN, A.U. Ders Notu, S: 94
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Kanal g¢atismalar da organizasyonlarda meydana gelen gatigmalarin
¢6zimlenme seviyelerine paralel olarak, meydana gelis seviyelerine gére
nispeten asagl dlzeylerde c¢6zimlenmeye calisiimalidir. Perakendeci
seviyesinde meydana gelen c¢atisma hi¢ bir zaman iretici seviyesine
cikartiimayip, perakendeciler veya toptancilar vasitasiyla iki ayn seviyede
giderilmeye calisiimalidir. Bdyle bir davranis Ureticinin (kanal yéneticisinin)
islerini kolaylastirir. Asad: dlzeylerde ¢atigmalant halletmek en agir
sorumluluklar tasiyan ve en “pahall” olan iist diizeydeki yoneticilerin ig yakini
azaltir. Bu uygulama, haberlesme 'kanallannm kisa olusundan dolay!
anlagmazliklarin ¢abuk halledilmesine yardimci olur.™ Kanal tyeleri arasinda
ayni seviyedekilerin birbirlerini daha yakindan tanimalan g¢atismanin
¢ézimiinde yardimci olur. Ozellikle Greticinin (veya kanal yéneticisinin)
simdiye kadar pek iligki kurmadigi bir araci kurumun (perakendecinin)
anlagmazlik dogurmasi sebebiyle direkt olarak karsisina g¢ikmasi, onun
kendisini oldugundan fazla gug¢li hissetmesine de yol acabilir. Bunun gibi
tehlikeli sonuclara meydan verme yerine anlagsmazligin gideriimesinde
arabuluculuk veya hakemiik yapabilecek ikinci dereceden bir otoriteye ihtiyag
duyulabilir. Béyle bir otorite noktasinin taraflar hakkindaki sahsi bilgisinden
yaralanmasi imkani saglamakla ¢atigmanin kolayca ¢6ziimlienmesi saglanmis

olur.

Kanal sistemi icerisinde meydana gelen c¢atismanin iki taraf arasinda
olusmasi halinde c¢atismanin ¢6zim( icin ilk teknik, pazarlik olarak akla
gelebilir, catismanin ¢dzOmina isteyen taraf huzursuzluk yaratan konular
tizerine diger tarafla pazarlik yapmak sureti ile catismanin ¢ézimlenmesini
saglayabilir.

Pazarhgin 6zel bir hali de miizakere yoludur. Kaide oimamakla beraber

pazarhk tekniginden bir sonug alinamadigi zaman g¢atigma konusu olan olay

'%5 Amitai ETZIONI, Modern Orgutler, ODTU Idari llimler Fakultesi
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taraflar arasinda miizakere edilir ve bir tarafin diger tarafi ikna etmesi suretiyle
catisma ¢ozimlenir.

Pazarllk yada miizakere yolu ile ¢éziimlenemeyen catismalar da bir
tarafin uygulayacadi baski yolu ile ortadan kaldirilir, bunada bask: teknigi
denir. Karstlikli iki kanal GOyesinin catisma konusunun farkinda olmalarina
ragmen, mumkin oldugu kadar meselenin tzerine gitmekten kaginmalan da
bir ¢6ztim teknidi olarak kabul edilebilir.

GCatisma konusunda ¢dzim tekniklerinden bir digeri de problem ¢ézme
teknigidir. Problem ¢6zme teknigi, kanal tyelerinin ferdi ¢6z(im yollan diginda,
ortaklasa calisarak bulabilecekleri ayr bir ¢éziim yolunun ortaya ¢ikariimasiyla
basariya ulagilabilir. Aksi takdirde ikna teknigi uygulanmisg olur.

Yukarida agciklanan teknikler cogunlukla catigmalarin tim sistemi
kapsamadi§i, yalnizca iki kanal UOyesi arasinda ortaya ¢ikan catismalann
¢dzimlenmesinde kullanilan tekniklerdir. Eger huzursuziuk tim sistemi
kapsamis ise baska teknikler kullanmak gerekir. Bu durumda 6nce g¢atismaya
sebep olan sahalar tespit etmek gerekir. Catisma alanlan bu sahada dort tip
olarak sayilmaktadir."® Birinci sekilde, kanal organizasyonun kendi kendine
huzursuzluk kaynagi olabilecegi kabul edilebilir. Ikinci olarak, kanal Gyelerinin
masraf ve gelir fonksiyonlarinin farkl 6zellikte olusu sebebiyle hedeflerin ele
gegirilmesinin farkll manalar ifade etmesi gésterilebilinir. Ugtincti olarak farkli
kanal seviyelerindeki talep elastikiyetleri arasinda iligkiler vardir ve bu sekilde
bir kanal Gyesinin hedefine ulasmasi digerleriyle celigsebilir. Son olarak bir
kanal Giyesi, 6zel bir hedefin elde edilmesi igin tespit ettigi bir stratejiyi maksatli
olarak kullanmas! sonucu direkt olarak catisma igine girmis olur. Bu gibi

18 £ Donalt DIXON, Intra-Channel Conflict Resilution: In Distribution Systems, Firms, Functions and
Efficiencies /Eds: R.C.Anderson and W.P. Dommermath) Meredith Corporation, 1972, S: 331-341,
Aktaran, ERDEN A.U. Ders Notu, S: 107
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catigma tUrlerini ¢b6zimleme teknikleri olarak organizasyonla ilgili
mekanizmalar digindakileri kullanmak gerekir."*

Bu ¢éziimleme mekanizmalari ise sunlardir.'®®
- Ortak amaglar tespit etmek
- Uzlastirma ve arabuluculukla meggul oimak
- Hakem kararina itaat etmek
- Ozel maksathi mekanizmalar tesis etmektir.

Ik G¢ mekanizma agciktir. Ozel maksatl mekanizmayr soyle
érnekleyebiliriz. Belli bir sekitérde bulunan kanal Uyeleri arasinda meydana
gelen catismanin ¢6zimd i¢in o sektérden yada o sektériin bagl oldugu ticaret
odast gibi kuruluslardan olusturulacak bir komisyonun dizenlemesi ile
yapllacak toplanti, seminer vs. organizasyonlar ile catisma olugan Uyeler bir
araya getirilmek suretiyle bilgilendirililer, ¢dztimler o&nerilir,uzlasma yollari
bulunur ve ¢atigmalar ortadan kaldirilir.

Sosyal ve ekonomik organizasyonlarda catigmalarin olmasi dogal hatta
belirttigimiz gibi dinamizm i¢in gereklidir, yenilikler ve gelismeler mutsuz kisiler
yada organizasyoniar tarafindan yapilir. Ancak uzun sireli ve mizminlesmis
catismalar sistemin verimli ve yararli galismasini engelleyecedi icin kisa
zamanda ¢tézimlenmeli ve karmasik hale gelmesine misaade edilmemelidir.

4.3. Dagitim Kanallarinda Kontrol ve Denetim

Dagitim kanalinin kontroli denilince akla iki kontrol gelmektedir,
bunlardan ilki secilen kanalin performans kontroll digeri ise tim kanaldaki

157 \W. Lousie STERN, Potential Conflict Management Mechanisms in Distribution Channels: An
Interorganizational Analysis, In Contractual Mareting Systems (Ed. Donald, N.Thomson) D.C. Heat
and Company, 1971, S: 114, Aktaran ERDEN, A.U. Ders Notu, S: 107

'%8 ERDEN, A.U. Ders Notu, S: 107
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egemenlik kontrolidir. Oncelikle kisaca performans kontrolline degindikten
sonra, konumuz agisindan énemli olan tim kanal Gzerindeki egemenlik
acisindan kontrol izerinde durulacaktir.

Isletmelerin  bir ¢odu dagittim kanalini secmekle en onemli
sorunlarindan birini uzun sireli olarak ¢éziime kavusturduklarina inaniriar.
Genellikle yeni arin, satig geligtirme, reklam vs. konular Gzerine sirekli
egilirler ancak kanalin durumu verimliligi vs. konularla daha dogrusu kanal ile

pek ugragsmaziar.

Gercekte dagitim kanallari da sirekli gézden geciriimeli, dederlen-
diriimelidir. Daditim kanallarini etkileyen etmenlerin sayisinin ¢ok olmasi ve
etmenlerdeki degismeler strekli degerlendirmeyi zorunlu kilar."®

Daditim kanal stratejisinin uygulanabilmesi isi, bir strenin gegmesini
gerektirdiginden, s6éz konusu stratejinin potansiyel gcinin kontroli
(degerlendiriimesi) zorunlu olmaktadir. Dagitim kanal stratejisinin
uygulanmaya baslanmasindan itibaren ne kadar sire sonra kontroliiniin
yapilimasi gerektidi konusunda kesin bir sey séylemek mimkin degildir. Bu
ilgili mal ve pazarin dinamik yapisina, degisik stratejilere, ilgili endustri
kesimine giris ve ¢ikiglarin kolaylik ve ekonomik olusu sartlarina baghdir.
Bununia beraber genel olarak, kontroliin pratik olmasi ydninden minimum bir

yilin ve maksimum bes yilin gegmesi uygun goralar.'®

Dagitim kanallarinin etkinliginin kontrolinden variimak istenen amaclar

soyle siralanabilir,'®’

9 CEMALCILAR, A.g.e., S: 284 E.

'8 Donaid J. BOWERSOX, .Jerome McCARTY, Stragetic Development of planned Vertical Marketing
Systems, in, Louis P:BUCKLIN, editor, Vertical Marketing System; Foresman and Company, 1970,
S:68, Aktaran, MAZLUM,A.g.e.,S: 102

'8 David A.REVZAN, Evulation of Channel Effectiveness, in Bruce E.MALLEN, The Marketing
Channel, Jhon Wiley and sons, Inc., 1967, S: 219, Aktaran, MAZLUM, A.g.e.,S: 102
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- Kalite ve kantite bakimindan alternatif dagitim kanallannin, tretici
firmanin uygulama alanina koydugu genel pazarlama programinin basariya
ulagsmasindaki katkisini belirlemek.

- Boélge bolge, dagitim kanah alternatifleriyle satisa konu olan
mallarin pazardaki tutulma derecesi arasinda direkt ve endirekt iligkiyi ortaya

koymak

- Uretici firmanin promosyon kampanyasinin planlanan derecede

etken olabilmesinde dagitim kanallar alternatiflerinin katkisini tayin etmek.

- Dagitim kanalinin faaliyet gosterdidi pazarlarin karakteristikleri
hakkinda, retici firmanin ilgili pazarlan geregi gibi taniyabilmesi bakimindan
yapabildigi katkiy1 saptamak.

- Mal kimeleri ve pazarlara gére ilgili dagitim kanallarinin Gretici
firmaya sebep olduklan lehteki ve aleyhteki maliyet ve kar durumiarini

belirlemek.

- Ureticinin dinamik pazar programinin uygulanmasi bakimindan
ilgili her dagitim kanalinin bulunabildigi katkiy: tespit etmektir.

Dagitim kanal yoneticisi yukarida belirtilen amaglar igin kanal strekli
kontrol ve degerlendirmek ister, bunun icin ise basvuracagi cesitli analiz

yontemleri vardir. Burada bu yéntemler sdylemekle yetinilecek agiklamalari

yapiimayacaktir. Baslica yéntemler sunlardir.’®

- Satis analizleri
- Satis gucill performans analizleri

- Maliyet ve karlilik durumu



106

Dagitim kanalini degerlendirme icin ilk yapilacak is, Greticinin saticilar
ve aracilar icin satig kotalart saptamasidir. Sonra bu kotalar ile gerceklesen
satiglar karsilastinlir. Arada c¢ikan farklar tespit edilir nedenleri incelenir ve
tedbirler alinir.

Burada ele alinan konu agisindan asil 6nemli olan kontrol konusu
dagitim kanalinda egemenlik bakimindan kontrol konusudur.

Dagitim kanal sistemlerinin uzunluk, derinlik ve geniglik boyutlarina
sahip kompleks bir sekil arz etmeleri, belirli bir sistemin kimin tarafindan
kontrol edilmesi gerektigini anlamayi glclestirir.  Kontrol kavramini
anlayabilmek icin kanal sisteminin kimler tarafindan planlandigini
orgutlendigini, denetlendigini ve koordinasyona kavusturuldugunu belifemek
gerekir. Bu ise kanal yapisinin belirli bir sekil icerisinde belirtiimesiyle yakindan
ilgilidir. Kanal yapisinin sekil Gzerinde gdsterilmesi, onun genel karakterinin

ana hatlari ile ilk bakista kavranmasina yardimci olur.

Bu sema siniflandirmasi, yénetimle ilgili birlesmenin esasini ortaya

cikarir ve kanallan

- Uretici kontroliinde
- Toptanci kontroliinde

- Perakendeci kontrolinde olanlar seklinde alt bélumlere

aynr.'®

12 MAZLUM, A.g.e., S: 103-130
'® David A:REVZAN, Marketing Organization Trought The Channel, in the, Marketing Channel:
Conceptual Viewpoint (Ed.Bruce, E.Mallen), Jhon Wiley and Sons, Inc.,1967, S: 3-19, Aktaran,
ERDEN, A.U. Ders Notu, S: 112
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Dedisik fonksiyonlarin yerine getiriimesi veya baslatilisi Uzerindeki
kontrole gére kanal sekilleri bitlinlegmis (integrated) ve bitiinlesmemis olmak

Uzere iki tip olarak séyle gosterilebilinir. '®*
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Kaynak: emir ERDEN A.U., Ders Notlari,S:112-113

Sekil -4. Biitinlesmemis kanal tipleri

1% David A.REVZAN, Structure of Wholesaling in the U.S.: Channels, in Conceptual Readings in
Marketing Economy (Eds; J.C. Narvor and R.Savitt), Holt, Rinehart and Winston, Inc., 1971, S: 170-
203, Aktaran ERDEN, A.U. Ders Notu, S:112
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M= Mausteri, T= Toptanci, P= Perakendeci, U= Uretici, A= Araci
Kaynak : Emir ERDEN , A.U.,Ders Notlari, S: 112-113

Sekil -5 Biitiinlegmis kanal tipleri

Yukaridaki sekillerden 4 nolu sekilde yani butinlesme gerceklesmemis
olan kanallarda rahatlikla gérilmektedir ki Gretici Urettigi mali herhangi bir
aracl yada acenteye verdigi andan itibaren tiketiciye ulasincaya kadar kanal
tizerinde herhangi bir kontrolli séz konusu olmamaktadir. Halbuki kontrol,
hadiselerin olugmasini 6nceden haber verme ve arzu edilen sonuglarin
ba§arllma3|d|r.165 Kontrol, glic veya otorite kaynaginin emirlerine uyma sartlart
icerisinde &lgulebilinir. Bu yizden kontrol otorite ve gig yolu ile elde edilir ve
kanal icerisinde otorite ile gi¢ kavramlarini anlamayi gerektirir. Otorite
organizasyon U{yeligi ile kabuledilen, davranigi etkilemede kazaniimig haktir.
Guc ise ekseriyetle bir grup veya bireyin digerinin davranigina tesir etmesi

185 Adel EI-ANSARY and A. Robicheaux ROBERT, A Theory of Channel Control; Revisiter, Journal of
Marketing, Vol: 38, (January 1974), S:2-4, Aktaran, ERDEN, A.U. Ders Notu, S:113
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veya kontrol yetenegine isaret eder.’®® Bir kanal Gyesinin bir veya bir kaginin
kanal icersindeki faaliyetleri (izerine tesir etmesi veya kontrol edilebilmesi
belirli yénlerde onlarin faaliyetlerini kanalize edebilmesi, o kanal Gyesinin gici
olarak anlasilacaktir. Ancak burada énemli olan diger bir kavramda liderliktir.
Liderlik denildiginde, kontrolin yerine getiriimesine isaret edilen bir dereceye
kadar daha genis bir terim anlatiimak istenir."®’

Cagdas pazarlama anlayisi icinde drinlerin Ureticilerden tiketicilere
ulasmasini saglayan dagitim kanallari (zerinde Uretici yada herhangi bir
seviyedeki araci éncelikle tim kanalin, dolayisiyla kendi basarisinin ve karinin
maksimizasyonunu saglamak icin kanal Gzerinde otorite dolayisiyla kontrol ve
denetim saglama cabasi igcindedir. Bu ¢abanin basariya ulagsmasinda da
yukarida agiklanan gic ve liderlik ézelliklerini bilgi glici, finansal glic vs. yolu
ile ortaya konmak suretiyle kanal Gzerinde hakimiyet saglanir.

Sekil 4'deki 4 nolu kanalda ki Gretici sekil-5'teki 4 nolu Ureticiye gére
daha fazla araci ile iliski icersindedir. Sayet iretici béyle bir kanalin kontroliine
talipli ise, butun tyeler ile iliskisini bir kaliba dékmek zorundadir.'®® Buttin
kanal Gyeleri ile iligki kuramamasi halinde bu disiincesini belirli bir seviyede
saglayacaktir, érnedin toptanci seviyesinde gerceklestirecektir. Bu noktadan
hareketle daha énce aciklandiyi Gzere kanal sistemleri {izerinde kontrol ve
denetimin saglanabilmesi icin sekil-5de gérilduga bicimde dikey
butinlesmeler gerceklestirimektedir. Yatay seviyedeki butlinlesmeler ile
ortaya ¢itkan yeni kurumun fonksiyon olarak belirli bir yenilik getirmesi
beklenmez, bu durum kurumlann giclenme amaciyla bitiinlesmeye gitmeleri

anlamina gelir. Yatay butlinlesme bazen iki ayr dagitim sisteminin belirli

1% D.Shelby HUNT anad R.Nevin JOHN, Power in a Channel of Marketing, Research ,Vol: X, (May
1974), S:C186-193, Aktaran, ERDEN A.U: Ders notu, S: 113

%7 W.Robert LITTLE, The Marketing Channel: Who should Lead this Extracorporate Organization? In
Distribation Channels: a System Viewpoint (Eds.W.G.Moller Jr. and D.L.Wileman) Richard D.Irwin,
Inc., 1971, S: 310-323, Aktaran, ERDEN, A.g.e.,Ders Notu, S: 114

188 MALLEN, A.g.e., S: 107, Aktaran, ERDEN,A.U. Ders Notu
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seviyelerindeki kurumlar arasinda birlegsmeleri ifade eder ise de, kanal
sisteminin timi Gzerinde bir etki meydana gelmesi anlamini tagimaz ana
hatlariyla, kendi istekleriyle bir araya gelen kurumlarin yénetimini ilgilendirir.

Dikey bitiinlesme, daha ziyade dikey pazara sahip mamuilerin dagitim
sistemlerinde ortaya ¢ikan ve yénetim veya kontrol durumlar: ile ilgili bir
kavramdir.

Belirli bir kanal sisteminde kanal iligkilerine uygulanan kontroliin
derecesi kanal diizenleyicisi ve ona iltihak eden araci kuruluslarca bir stratejik
karar gibi gérilebilir, yani kanal (zerinde kurallarin kimler tarafindan
konulacag! Gyelerin rollerinin neler olacagi ve hareket tarzlar bir strateji olarak
kabul edilip uygulanabilinir. Genel kani olarak kanal kaptani yada kumandani
Ureticinin olmasi yerlesiktir. Ancak kaynaklarin kithg ve pazar durumu bunu
degistirebilir ve araci kuruluslarin da kanal sisteminin kendilerinden énce yada
sonra gelen kismini kontrol altina almak Uzere faaliyetlerde bulunmasi

normaldir.

Toptanci kuruluslanin géndlli zincirler meydana getirerek Uretimi de
kendi kontrolleri altina almalan veya gii¢siiz perakendecilerin bir araya gelerek
toptanci bir kurum meydana getirerek taleplerini bu kurulug vasitasiyla
gerceklestirmeye calismalari hep kanal sistemi Gzerinde kontrol saglayabilme

ihtiyacindan dogmustur.'®®

Gunumiizde kanal segim tercihinde kanal sisteminin kontrol ihtiyaci ok
dénemli bir kriterdir. Ureticiler kanal tercihlerini yaparken maksimum kontrol
imkanini saglayabilen kanallar tercih etmektedirler. Clinkii neticede iyi ve kot

tum disdnceler hata nerede olursa olsun Ureticiye fatura edilmektedir.

'8 ERDEN, A.U. Ders Notu, S: 117
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Pazarlama kanallarinin butiindyle tek bir GOst y6netim tarafindan
yénetilmesi kanal sinifflandinimalaninda da gériimistar ki mimkan degildir.
Kanallar ancak karsilikli anlagsma, fikir birligi ©6rgitlerin  dikey olarak
butlinlesmeleri veya mukaveleye dayali sézlesmeyle yonetilebilirler.'
Kontrolli gerceklestiren kanal biriminin kanal liderligi yapacagi aciktir. Ancak
konu tzerinde yapilan arastirmalar, geriye dogru dikey bitlinlesme sekillerinin
gelismis bazi Ulkelerdeki kanal kumandani rolinin imalat¢t tarafindan
oynanmas! gerektigi gorist hakimdir."””" Yeni bir mamultin takdiminde veya
dagitim politikalarinda temel bir degisiklik yaparken imalatgi-toptanci ve
perakendeci c¢ikis noktalarinin nitelik ve nicelikleri konusunda mimkin
alternatiflerin genis bir bélimunii gézden gecirir, satis hacmi, maliyetler ve
karlihk konusunda ilgili faktérieri tetkik eder ve kendi maksadina en iyi hizmet
edecek diizenlemeleri secer. Sayet kanal segiminde géz éniine alinacak diger
faktérieri kontrol faktérii icerisinde millahaza edecek olursak bir girketin tim
kanali kontrol edebilmesi daha kisa bir kanal kullanimini gerektirecektir. Bu ise
o sirketin finansman durumu ile ilgilidir.'”? Finansal yénden en gugli olan kanal
birimleri ise gogunlukla ureticilerdir. Ancak ginimiizde aracilardan da bu gtict
elde edenler vardir. Ornegdin, diinya oyuncak perakendecisi devi Toys'R tim
oyuncak yelpazesinin %40’'ni magazalarinda bulundurabiliyor, o zaman

Ureticiye ne imal edecegini séyleyebilir.

Pazarlama fikrinin gelistiji dénemlerde isin dogdasi geregi dodru olan
bu olmasina karsilik, finansal gugliikler, teknolojik eksiklikler, ulagim ve iletisim

noksanliklar araci kurum sayisinin artmasina, daha fazla araci kullaniimasina

' George FISK, Marketing System-An Introductory Analysis, A Harper International Edition, Jointly
Published by Harper and Row, Ltd., 1969, S:232, Aktaran, ERDEN A.U. Ders Notlari, S: 119

7 william R. DAVIDSON, Channels of Distrubution-One Aspect of Marketing Strategy, in Great
Writing in Marketing, (Ed.Haward A.Thomson), second Printing, The Petrolemm Publishing Co., 1977,
S: 323-335, Aktaran, ERDEN, A.U. Ders Notu, S: 119

'"2 Eugene W.Jr. LAMBERT, Financial Considerations in Choosing a Marketing Channel, in Marketing
Chanels : a system viewpoint (Eds.W.G.Moller, Jr. and D.L.Wileman), Richard D.Irwin, Inc., 1971, S:
204-214, Aktaran, ERDEN, A.U. Ders Notu, S: 119
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ihtiyag duyulmasina neden olmustur. Ancak bu konulardaki gelismeler
ginimazde kanal tercihlerinin degismesine ve kisa kanallara yénelinmesine
sebeb olmustur.
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BESINCi BOLUM
5. DAGITIM KANALLARINDA DEGIiSiM VE GELISMELER
5.1. Degisim Nedir

Degisimin sézliik anlami ele alindigin da “herhangi bir deder yada
kavramin slre¢ igersinde birbirinden farkli dederler, anlamlar yada bicimier
aimas!” seklinde tanimlanmaktadir. Buradan hareketle dedisimin her alanda
olabilecegini séylemekle hata yapmis sayiimayiz. Dedisim zaman icerisinde
cesitli etkiler neticesinde ortaya cikar, érnegin cisimlerde meydana gelen
degisim fiziksel etkinin yani dig ortamin havanin, rizgarin, nemin, ginesin
yada zamanin etkisiyle ortaya ¢ikar. Bizim konumuz olan dagitim kanallarinda
degdisim ise teknolojik, sosyolojik ve ekonomik degisimler sonucu ihtiyagtan

dogan degisimdir.

Degisim hizi glinimizde o kadar artmistir ki, insanlar ortaya cikan
yenilik ve degisimieri takip edemez hale gelmistir.

Degisimin 6nemi gitgide artmakia ve gunimizde “Degisim
Mihendisligi” adi altinda meslek haline gelme ihtiyact ortaya cikmistir.

“s g

Degisim muhendisligi “maliyet, kalite, hizmet, hiz gibi ¢cagimizin en 6nemii
performans Olcilerinde carpici gelismeler yapmak amaciyla i sareglerini
temelden yeniden dustniimesi ve radikal bir sekilde yeniden tekrartanmasidir”

seklinde tanimlanmaktadir.'”

“Toplum gergekten agir olan ve sonuglari vahim olan degisimlere tabi
olmaktadir. isin ustali§i, bu degisimierin hangileri oldugunu teshis etmek ve

1" Michael HAMMER ve James CHAMPYI, Degisim Muhendisligi: Is Idaresinde Devrim Igin Bir
Manifesto, Ceviren Sinem GUL, Sabah Yayinlari, 1998, S: 29
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ticari alan da bunlardan faydalanmak igin cephe alabilmektir. Degisimin 6z
olan bu unsurlardan bazilari sunlardir”.'™

- Zevk

- Bos zamanlar

- Endise

- Basitlik, kolaylik
- Satin alma hizi

Bunlar incelendiginde genel olarak mamullerin olusturuimasindaki
degisimin ana unsurlan gibi gériinse de, dagitiminda, Uretilen drinle, satilan
hizmet ve tatminin bir unsuru oldugu disOndlirse, mamuideki degdisimin

dagitimdaki deg@isimi de etkiledigi gérulecektir.
5.2. Gelisme Nedir

Gelisme kelimesinin sézlik anlami incelendidinde “blyimek, asama
kaydetmek, inkisaf etmek” seklinde tanimlanmaktadir. Buradan gelismeyi
varliklarin yada kurumiarin zaman igerisinde kuruldugu yada ortaya c¢iktigi ilk
andan bulundugu zamana kadar elde ettigi ilerleme, bllyime, daha dogrusu
inkisaf etme kelimesinin manasi iginde iyiye, glzele ve daha yararli hale
gelmesi anlami vardir ki, bunlarin tamami gelisme kavramini agiklamaktadir.

Dagitim kanaliari da zaman iginde ortaya ¢ikan degisimler neticesinde,
degismeye ihtiyac duymus, meydana gelen bu degisimler gelismelere neden
oimustur.

74 Theodere LEVITT, Pazarlamada Yenilik Aragtirmalari, Istanbul Reklam Yayini No: 30, 1971, S: 43
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5.3. Dagitim Kanallarinda Degisim ve Gelisme

Dagitim kanallarinda meydana gelen dedisim ve gelismenin

nedenleri."”®

= Pazarlama kanallari ve kurumlarinin * EKONOMIK ESKIME *
(economic obsolescence) den kaginacak bir diizende, mitemadiyen kendi
cevrelerine uymalari gerekmektedir.'”® Degisim ister sistemin icinden (tyeler
tarafindan), isterse dis ¢evre baskilari sonucu yaratiimig olsun, gelecekte de
ayni fonksiyonlari yerine getirebiimek icin isteyerek veya istemeden de olsa
degisime sistemi uyarlamak (adapte etmek) gerekecektir. Ger¢i kanallar,
degismeyebilen kurumlar gibi mitalaa edilebilirler, ancak yerine getirdikleri
fonksiyonlar ve talep ettikleri gergek hizmetler kapsami igerisinde degisirler."”’

»  Dagitim kanallarinda meydana gelen degisikliklerin diger bir
nedeni ise ekonomik gelismelerdir. Gerek llke ekonomisinin ve gerekse
firmalarin gin gectikce biliyime sonucu gliclenmeleri zaman zaman baz
diizenlemelerin yapiimasini zorunlu kilar. Ulke ekonomisi icerisinde meydana
gelecek gelismeler, yeni tekniklerin yerlesmesiyle firmalar yeni durumlar
karsisinda bazi tedbirleri almaya iter. Bdyle durumiar ise goguniukla dagitim
kanallarinda kurumsal degigsmeyi ortaya ctkarir.

Dagitim kanallarn arasinda degisim sireci, firmalar ve kanallarin kisa
slrelerde elde edilebilecek avantajlar ugruna faaliyet gésterdikleri bir cevre
icersinde ortaya c¢ikar gibi gelir. Bir firmanin kanal mevcudiyeti bazen
pazariama uygulamalarindaki degisiklikler ile tehdit edilir. Mesela yeni Grin
turlerinin yeni dagitim metodlarinin, yeni tip rekabetcilerin ve yeni satis

75 ERDEN, A.U. Ders Notu, S: 96-98

'8 Bert Jr. Mc COMMON, Alternative Explanations of Institutional Change and Channel Evuluation, in
Marketing Chanels: a system Viewpoint (Eds. Moller and Wileman) Richard D. Irwin, Inc., 1971, S:
134-146, Aktaran, ERDEN, A.U. Ders Notu, S: 96

" Harper W. BOYD and F.Massy WILLIAM, Marketing Management, Harcourt Brace Jovonovich,
Inc., 1972, S: 42, Aktaran, ERDEN, A.U: Ders Notu, S: 96
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yaklasimlaninin ansizin ortaya ¢ikigi kurumsal iligkileri tehdit eder.'”® Bazi
yazarlar bu gibi degisiklikleri pazarlama devrimi olarak adlandirmaktadiriar.
Bunlardan Weiss, pazarlama devriminin misteri ile basladigini ileri

stirmektedir.'™®

Dagitim kanallarinda meydana gelen degisimierin sebeplerinden en
6nemililerinden biride kanalin son Uyesi olan tlketicilerdir. Tuketiciler tim
pazarlama proseslerinde g6z 6nine alinmasi gereken en onemli kanal

tyeleridirler.'®

Tuketiciler meydana gelen degisimlerden ve gelismelerden en ¢ok
etkilenen yani cok degisken bir yapiya sahip olan dyelerdir ve ihmal edilmeye
gelemezler. Bu nedenle tlketiciler kanal sistemierinde meydana gelen

dedisimierde en etkili olan unsurlardandir.

Kanal sistemi icerisinde degisimlere en c¢abuk uyum saglayan ve
gerceklestiren Uyeler ise perakendeciler olmustur. Tarihsel gelisim icinde
incelendiginde en 6nemli, en hizli degisim ve gelismeler perakende sektérde
olmustur. Bunun en énemli nedeni ise tiiketiciye en yakin kanal {lyesi olmasi
ve bunun neticesinde tiuketici istek, ihtiyagc ve sosyoekonomik degisiklikler
hakkinda en énce ve en dogru bilgiye ulagabilmesidir. Bunun sonucu olarak
perakendeciler dinamik yapilarini sirekli koruyabilmiglerdir. Musterilerin
sadece kim oldugunu, nerede, ne zaman, nasil satin aldigint bilmek iyi bir
satis hacmi ve kar saglamak icin yeterli degildir. MUsterilerin buniar nasil
yapmaktan hoslandigint bilmek ve tercihlerine cevap vermek bu hedefi

'7® Martin ZOBER, Principles of Marketing ,Allyn and Bacon , Inc., 1971, S: 170, Aktaran, ERDEN,
A.U. Ders Notlan, S: 87

178 £ b. WEIS, The Many Faces and Facest of the Marketing Revolution, in Marketing Management
and Administrative Action (Eds: Britt-Boyd), Second Edition, McGraw-Hill, Inc., 1968, S: 5§24-537,
Aktaran, ERDEN, A.U. Ders Notu, S: 97

180 BOWERSOX, COOPER, LAMBERT, TAYLOR, Ag.e., S: 7
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yakalamak acisindan c¢ok o©nemlidir, iste bu sorulara bulunacak yanitlar
dagitim kanallarinda kurumsal degisikliklere yol agmaktadir.'®’

Dagitim kanal sistemlerinde meydana gelen kurumsal degismeler
cesitlidir, kurumsal degigsmenin tipleri, onlarin bir kanal icindeki firmalar
Uzerindeki o&rgitsel etkilerinin sekillerinden en azindan su dért durumu
kapsamay! gerektirir. "2

- Kanal Gyelerinin fonksiyonlarinin etkinligini saglamak icin politika
ve uygulamalarin koordinasyonu

- Fonksiyon ve sorumlulukiarin kanal igindeki kurumlar arasinda

kaydiriimasi

- Kanalda fonksiyonlarin tekrarinin o6niine gecilebilmesi icin

yardimct kuruluslarin kullaniimasinin yaratiimasi

- Halen farkh orgitler tarafindan yerine getirilen kanal
fonksiyonlarinin dikey bitiinlesmesi.

Dedisimlerin ortaya cikmasi gelisme ve yenilik acisindan yararl oimast
yaninda catigmalara neden olmast yiizinden belirli bir stre igin
dengesiziiklere, kayiplara neden olabilir, ancak ortaya cikan dinamizm
dengeye oturdujunda ve ortaya ¢ikan yenilikler hitap edilen kisiler (tuketici,
perakendeci vs.) tarafindan iyi algilanir ve kabul gérurse karsi ¢ikan Uyeler
tarafindan da benimsenmek durumunda kalinacagindan problem hallediimis

olacaktir.

Deéisim ihtiyactan dogar, sistem yaklagimi icinde ele alinacak olursa,
sistemin bir parcasinda meydana gelen degisim digerlerini de etkileyecektir.

'*" ERDEN, A.U. Ders Notu, S: 98
82 James L. HESKETT, Sweeping Changes in Distribution, Harward Business Review, (March-Apris
1973), S:123-132, Aktaran, ERDEN, A.U. ders Notu, S: 98
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Ekonomiyi genel bir sistem olarak dislnecek olursak, insan ihtiyaglarindaki
degisim, urinlerde degisime, Urtnlerdeki degisim, dagitim kanalinda degisime
sebep olacaktir, dolayisiyla araci kurumlarda meydana gelen degisimlere ayak

uydurmak zorundadirlar.

Su nokta unutulmamahdir ki'® “ Aracilar, yalniz, ekonomik bakimdan
yararli ve toplumsal bakimdan istendikleri siirece yasamlarint sirdarebilirler.
Bu yolda hizmet gérmeyen araci er ge¢ varligini yitirir, yeni aracilar, kurumiar,

kanallar ortaya ¢ikar”.

'83 CEMALCILAR, A.g.e., S: 271



119

ALTINCI BOLUM

6. TURKIYE’DE URETICi FIRMALARIN DAGITIM KANALLA-
RINDA TERCIH DEGIiSIKLIKLERiI UZERINE BiR ARASTIRMA

6.1. Uretici isletmeler Agisindan Dagitim Kanali Segimi Problemi

Caddas pazarlamada isletmelerin toplam maliyeti igerisinde genellikle
en blylk pay pazarlama maliyetlerinden meydana gelmektedir, 6zellikle
Ulkemiz gibi gelismekte olan Ulkelerde ise pazarlama maliyetlerinin dagilimina
bakildiginda, dagitim ile ilgili maliyetlerin en 6n sirada oldugu gériimektedir.
Dolayistyla dogru kanalin secimi isletmenin kaynaklarinin rasyonel olarak
kullaniimasini saglamak agisindan hayati 6éneme haizdir, kanal seciminde
yapilacak hatanin telafisi mimkin olmayan mali kayiplara sebep olacagi
unutulmamasi gereken bir gercektir.

UrGinlerin  sunulduklan pazardaki basarilarda, kullanilan dagitim
kanalinin seciminde verilen kararin dogrulugu ile hemen hemen dogru bir
oranti vardir. Gergekten Uretilen Urtin yerylUziinde uretilen 6rneklerinin en iyisi
olabilir, eder istenilen zamanda ve istenilen yerde hazir bulundurulamaz ise

tiketiciler tarafindan kullanimi gok sinirli kalacaktir, '8

Sonug olarak, uretici isletmelerin amaci bir seyler Uretmek, trettikleri
Urtnleri optimum miktarda, hedefledikleri sayida tiiketiciye satabilmek ve
maksimum kar elde edebilmektir. Bu, Uretim ve tlketim arasindaki dogru

baglanti isletmenin hedeflerine ulagmasindaki en énemli etkenlerden biridir.

184 £ Jerome McCARTY, Basic Marketing, Richard D.Irwin, Inc., Homewood, lilinois, 5.Baski, 1975, s:
345, Aktaran, Mantr KUTLUATA, Turizmde Dagittim Adli Makale, Pazarlama Dergisi, Say!: 4, Aralik
1980, S: 18



120

6.2. Konunun Gnemi

Charles Kindleberger ekonomi icin dagitimin 6nemi sodyle

actklamaktadir.

“Pazarlama ister geligmenin surikleyicisi olsun, ister geligmenin
gerisinde kalsin surasi aciktir ki bugin ekonomik gelisme sahasindaki
planiarin bir cogu dagitim konusunu dikkate almamaktadir.

Dagitim ihmal edilemez bir 6neme sahiptir. Batili ekonomistler, serbest
pazarlarin kiigik midahalelerle bu fonksiyonu nasil hizli ve etkili bir sekilde
yerine getirdiine daima alaka duymuslardir. Eger bélgenin genis pazarlarla
olan bagdlantisi, mal ve hizmetlerin tiiketimi sevk edilmek lzere harekete
gecirilmesi icin tesvik edilirse ve yatinmiar dogrudan do§ruya plana gére
yapilirsa, dagitimin kaynak dagiimindaki etkinligi ortaya cikacaktir. Dagitimin
bu 6nemi gérmemezlikten gelinemez”.'®

Bu makro acgidan yapilimis bir aciklamadir. Mikro diizeyde isletmeler
acisindan énemini daha 6nceden muteaddit defalar agikladik, ancak dagitim
sisteminin llke acisindan énemi ¢ok daha dikkatle (izerinde durulmasi gereken
bir konudur. Dagitim sistemini bir iilke ekonomisinin kan damarlarina daha
onceki bodlimlerde benzetmistik, iste bu akigi durduracak yada bu akista
ortaya ¢lkacak hatalar Ulke ekonomisi agisindan 6nemli menfi sonuclar
doguracaktir. Dogru sistemin gelistiriimesi, dogru tercihlerin secilmesi
Unitelerin basarisina, Gnitelerin basarisi da ana sistemin basarisina neden

olacaktir.

'® Charles P. KINOLEBERGER, Economic Development, mcGrow-Hill Book company, Inc., New
York, 1968, S: 107, Aktaran, Reed MAYER, The Structure of Markets in Developing Economies,
Marketing Channels iginde, Derleyen, William G. Moller Jr. David L. Wileman R.D: Irwin, Inc.,
Homewood, lllinois, 1971; S: 61, Aktaran, KUTLUATA, A.g.m., S:17
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6.3. Arastirmanin Amaci ve Kisitlamalar

Gerek makro agidan, gerekse mikro agidan tlke ekonomisi icin hayati
éneme haiz dagitim sistemini meydana getiren kanal Gyelerinin iginde
bulundujumuz dénemde durumlarini ortaya koymak suretiyle, Ureticilerin
Uranleri tiketicilere sunmada kullandiklar dagitim kanal tercihlerinde meydana
gelen degisimi tespit etmek ve ureticilerin kanal se¢cim problemine katkida
bulunabilmek bu arastirmanin ana hedefidir.

Bu arastirmayi yaparken karsilasilan en 6nemli kisittama, tlkemizin bu
dénemde icinde yasadigi ekonomik dar bodaz nedeniyle Uretici isletmelerin
kendi sikintilarini halletme ¢abalari iginde, bdyle bir arastirma icinde olan bir
kimseye fazlaca yardimci olma istedinde olmamalaridir.

Ayrica igletmeler kendi binyelerinde barindirdiklan bilgileri ve istatistiki
verileri firma digina sizdirmanin sakinca yaratacagi kaygisi ile yuvarlak ve
tatminkar olmayan cevaplar ile gecistirmeleri de diger bir engel olarak
karsilagiimistir.

Yapilan kaynak taramasinda dagitim kanallarina ait yerli yayinlar
konusunda bir kisirlik s6z konusudur. Genelde teorik diizeyde olan yayinlarla
karsilagiimig, ancak glincel uygulamalara ve arastirmalara dayal kaynaklarin

yeterli olmadidi gérulmastar.
6.4. Aragtirmanin Hedefi

Gida sektérandeki Oretici isletmelerin, Urlnlerin dagitiminda hangi
kanali ve hangi araci igletmeleri daha ¢ok tercih ettiklerinin ortaya

konulmasidir.
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6.5. Arastirmanin On Calismalan

Arastirmanin én caligmasi olarak Izmir il sinirlan igindeki ‘modern
perakendeci isletmeler goézlemlenmis, Uretici firmalardan 6rnekleme
yapiimadan 6n gériisme yapiimaya ¢alisiimig, Dokuz Eylll Universitesi Isletme
Bolum katuphanesi, [zmir Milli Kitphane, Izmir Ticaret Odasi kitiphanesi
taranarak literatlr incelenmis, piyasada yayinlanmakta olan gazete ve siireli
dergiler takip edilmek sureti ile genel egilim tespit edilmeye calismistir.

6.6. Aragstirmanin Dizayni

6.6.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmamizda tanimlayict  arastirma modeli  kullaniimistir.
Aragtirmanin kisitlamalari ile ilgili béliminde belirtilen nedenlerden dolayi
yapillan arastirma masabag! incelemesi tarzinda yapiimis olup, ikincil
kaynaklardan elde edilen bilgiler ve istatistiki degerler ile sonuca gidilmistir.

6.6.2. Arastirmanin Varsayimiari

Dagitim kanallarinin gelecegi konusunda cesitli yazarlarin ortaya
koymus olduklari géruslerin bir araya getiriimesinden cikarilacak sonuc ve
genelde igletmelerin goéraslerinin  ortaya kondugu gtincel ekonomi ve
pazarlama yayinlarindan elde edilen bilgi ve verilerin kanal tercihlerinde genel
egilimi yansitacagi varsayimistir. Ayrica ginimizde guclii medyanin
kamuoyu olusturma ve yénlendirme konusundaki etkisinin de kanal tercihlerine

ybn verdigi géz éninde tutulmustur.

6.6.3. Arastirmanin Hipotezleri

Uretici igletmelerin icinde bulundugumuz dénemde, Urettikleri Granleri
satabilmek icin daha kisa kanali, yani direkt perakendeciler vasitasi ile
thketiciye ulagma konusunda ki egilimi arastirabilmek icin asagidaki hipotezler

tespit edilmistir.
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Hipotez 1
Isletmelerin hedefi olan tiiketicilerin bireysel ve toplumsal Gzelliklerinde,

son yirmi yil icinde biyilk degisiklikler meydana gelmistir. Meydana gelen bu
degisiklikler perakendeci igsletmelerin dev igletmeler haline gelmesine ve kanal
Uzerinde etkili ve tercih edilen araci olmasina neden oimustur.

Hipotez 2
pazarlama dinyasina hizmet etmek zere gelistirilen teknolojiler

incelendiginde, adirhikli olarak perakende sektér (zerinde yoguniastigi
gézlemlenmektedir. Bu durum kanal tercihlerinin bu sektére yénelmesinden,
ayrica teknolojik geligmelere badlh olarak kanal tercihlerinin de bu sektére
yénelmesine neden olmustur.

Hipotez 3
Son yillarda mamullerin niteliklerinde ve niceliklerinde meydana gelen

deg@isim ve gelismeler Ureticilerin direkt perakendeciye yénelmesine neden
olmustur.
Hipotez 4

Cagdas pazarlama anlayiginda odak noktasi “Musteri” dir. Bu anlayisa
énce ona en yakin olan perakendeci varmis ve musteri isteklerini 6nce o tespit
etmis, 6drenmis ve bunlar tatmine ydnelmek sureti ile tiketiciyi kendisine

baglamistir.

Hastallk haline gelen bu baglantiyi sezen Uretici tercihini direkt

perakendeci lehinde kullanmak istemektedir.

Hipotez 5
Buyik perakendecilerin ekonomiksel biyukitga toptanc: fonksiyolarini-

kendilerinin yerine getirebilme yetenegini kazandirmistir.

Bu durum kanal izerinde toptanciya olan ihtiyaci azaltmistir.
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Hipotez 6 :
Medya her alanda oldudu gibi ekonomi diinyasinda da temayulleri

yansitmada veya yoénlendirmede etkilidir. Bir isletmenin dagitim kanallar
y6neticisi de, dagitim kanalinin se¢imi sorununu ¢ézmeye calisirken bunlarin
etkisinde kalir, ve g6z éniinde bulundurmak zorundadir.

6.6.4. Veri ve Bilgi Toplama Yéntemi

Bilgiler tez'in giris bdéliminde belirtilen yerlerdeki kaynaklardan,
piyasada yayinlanmakta olan, bu konuda surekli gorUslerin ve istatistiki
degerlerin yayinlandigi streli yayinlardan incelenmek sureti ile toplanmistir.

6.6.5. Hipotezlerin Incelenmesi

Hipotez 1

Batida yillar énce tiketici yapisinda ve tliketim anlayiginda meydana
gelmig olan degisimler, tGlkemizde 1980’li yillardan itibaren suratle gériiimeye
ve toplumumuz tarafindan benimsenmeye baslamistir. Ulkemizde
Cumbhuriyetin ilanindan seksenli yillara kadar gecen dénemde hakim olan
siyasi otoritenin uygulamig oldugu ice doénik, kapali ekonomi anlayisi, bu
yillardan itibaren gerek bu dénemde (llke ydnetiminde olanlarin uyguladigi
politikalar, gerekse iletisim teknolojisinde meydana gelen gelismeler ve uluslar
aras! iligkilerdeki artig, global dinya, kiresel ekonomi vs. anlayislarinin
gelistigi bir ortamda gecerliligini yitirmis ve tlkemizin gelismis bati tlkelerinin
ekonomilerine entegre olma ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir.

Bu donemde saglanmaya calisilan ekonomik entegrasyon cabalari
esnasinda, ekonomik iligkilerin disinda, bir cok sosyal ve kuiturel
aktanimlarinda yapildi§i bir ortam olugsmustur. Ozellikle bu dénemde
Ulkemizdeki kitle iletisim araclarinda meydana gelen hizli gelisme bu olgularin
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daha hizlanmasinda son derece etkili olmustur. Dolayisiyla 1980’li yillar,
Ulkemizde dedisen topiumsal kosullar Ustine liberal ekonomi anlayiginin
yerlestigi ve bir ekonomi toplumu olusturma yolundaki ¢abalarin yogﬁnlagtlgl
yillar olmustur. Blyilik &lgiide ileri kapitalist Olkelerin Srnek alindidi bu sireg
Tark insani igin “Homosocius’'tan®” “Homo economicus’a’ gecis olarak
betimlenmigtir.’® 1980 sonrasi Turkiye ekonomisinin disa agiima ve piyasa
serbestisi olarak formiile edilen yapisi icinde 6zel tegebbise daha genis yer
verilmig, devlet olanakiarinin da bu yénde azami kullanma imkanlarinin
sunulmasi neticesinde piyasa bir arz cennetine dénasmastir, tabiki bu sartlar
hazirlanirken, bu arz cennetinin meyvelerini toplamakla gérevii tiketici kitlesi
de, o dénemde hizla geligen iletisim sektorinden istifade eden medya
sayesinde cok iyi egitilmig, zaten yillarin verdigi tiketim acligi etkisiyle ¢ok kisa
zamanda ve asiri tepki vermistir.

Yine ayni yillarda uluslar arasi iligkilerdeki artis, ithalatin serbest hale
getiriimesi ve yabanci para kullanimindaki kisitlamalarin ortadan kaldiriimasi,
binlerce yabanci (rinin ve yabanci sermayenin {lkemize girmesine ve

faaliyette bulunmasina neden olmustur.

Yukarida ortaya koymus oldugumuz gelismeler 1980’li yillardan itibaren
Ulkemizde yasayan insanlarin sosyal, kuiltlrel, toplumsal ve ekonomik
yapilarinda bircok degisikliklere neden olmustur. Meydana gelen bu
degisiklikler dodal olarak toplumun tiketim yapisini da etkilemis ve ortaya
¢tkan farkli tuketim olgular da pazarlama ve dagitim sisteminde de farkliliklara
gidilmesine neden olmustur.

Editm her konuda oldugu gibi, tlketici insan yapisinin
olugturulmasinda ve egitiimesinde de ¢ok énemli bir faktérdar. Egitim bireyin

olaylan, haberleri her tarli kavrami algilama, etkilenme, karar verme ve

'8 Mehmet ALTAN, Ekonomik Gelismenin Sosyal Boyutlan adli makale, Kapital, Aralik 1987, S: 50-51
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uygulama konusundaki yeteneklerini geligtirirken, bireyin gereksinim
sayisindaki artisga da neden olur. Ulkemizde 1980’li yillardan itibaren ortaya
atilan okuma yazma seferberliji sloganlari ile Glke nafusunun bulylk bir
bélumiiniin okuma yazma problemi halledilmeye calisiimistir. Tabi ki bu
reklam sektorintn etkinligini arttirma igin ¢ok 6nemli bir handikaptir. Ayrica
1980 yili sonrasinda saglanan givenli ortamda aniversitelerde daha basaril
ve yararh egitim olanaklart bireylerin daha iyi yetismesine ve egitiimelerine

neden olmustur.

Yil %
1927 11.0
1940 22.4
1950 33.6
1960 39.5
1970 55.0
1975 61.0
1980 67.4
1885 77.3

Kaynak: Yahya Kemal KAYA, Insan Yetigtirme Dizenimiz (4-b), (Ankara: Hacettepe Universitesi
Basimevi, 1984), s.120; Turkiye istatistiki cep yilligi, aktaran Yavuz COMERT, Dogrudan Pazarlama,
Dr. Tezi, IZMIR: 1989, s.155

Tablo -1 Turkiye de okur yazar durumu (06 yas ve yukari)(1927-1987)

Tablo-1 de géruldigia Gzere 1970'li yillarda ortalama %60 olan okur
yazar orani 1985 de %77,3 ¢cikmis devam eden yillarda daha da artmistir.

1965’li yillarda kadinlarda okuma yazma bilmeyen orant %78,8 iken bu oran

7

bugtin oldukga dusmustir. '*” Ulkemizde son on yil icinde egitim bir yans

87 Memduh AYTUR, Kalkinma Yarigi ve Turkiye, Bilgi Yayinevi, Ankara: 1970, S:109

(HARETIN KUROLO
AHTASYOH a2 RKEZ!
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haline dénismils gerek deviet, gerekse 6zel tesebbis yatinmilar ile bu konu
cok daha etkin hale getirilmistir.

Tabii ki basta da belirtildigi gibi toplum bir yandan genel anlamda
egitilirken, bu dénemde &zellikle televizyonun medya tarafindan ¢ok etkin
kullaniimasi sayesinde tim toplum, titkketim kultiria alaninda da egitilmek sureti
ile buginkii alisverigs aligkanlik ve bicimlerinin olusmasina, yeni satis
kurumlarinin angaje edilmesine ¢aligiimistir.

Ulkemizde ntfusun niteligi, niceligi, nifus hareketleri, nifus artisi v.s.
konularda da son yirmi yilda énemli degisimler olmustur. Nifus artigi gegmis
yillara nazaran azalmis olmasina ragmen, halen artigini siirdirmektedir. Genel
olarak gen¢ ve dinamik bir niifus yapisina sahip olan Ulkemizde en dnemili
sorun issizlik sorunudur. Buna badl olarak ekonomik imkansizliklar, egitim
olanaklarinin azhgi, az gelismislik ortami nedeni ile kiiciik yerlesim yerlerinde
yasamiarini sirdiren insanlar, bulundukiari kiifi yirtmak istiyorlardi. Nitekim
medyanin olanakiari ile daha iyi, daha cazip yagsam kosullarini géren égrenen
ve isteyen toplumun tim bireyleri dncelikle biyilik sehirlerin, daha sonrada
batinin imkanlarindan yararlanmak igin, yerel diizeyde kéyden kente, daha ileri
diizeyde dogudan batiya dogru gég¢e baglamistir. Bunun dogdal sonucu olarak
Glke ntfusunun yoduniugu sehirlerde, &6zellikle batinin biylk sehirlerinde
toplanmaya baglamistir. Sehirlerde olusan nifus yogunlasmasi demek, ayna
zamanda ¢esitli mal ve hizmetler konusunda talep yoguniasmasi demektir.'®®
Klasik anlamda hizmet veren araci kurumiar bu talep yogunlagmasi
neticesinde tilketici ihtiyaglarina cevap veremez hale gelmiglerdir. Bu yeni
yerlesim dazeni ve gugli nifus potansiyeli yeni, modern aracit kurumlarin

sahneye ¢ikmasina uygun ortami saglamistir.

"% Husnu ERKAN, Bilgi Toplumu ve Ekonomik Gelisme, s Bankasi Yayinlan, 3. Baski,
Izmir:1993.5.38
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Nifus hareketleri icinde go¢ Ulkemizde 6zellikle sehirlesme oraninda
son yirmi yida buytk geligmelere sebep olmustur. Sehirlesme sosyo-
ekonomik gelismenin bir alt siireci olarak onunia birlikte ve karsilikh etkilesim
icinde gerceklegsmektedir. Sosyo-ekonomik geligmenin gerceklestigi her yerde
ve her dénemde nifusun ve tarim disi ekonomik faaliyetin toplandigi yigiima
merkezleri olarak sehirlesme varolagelmistir. Ancak dlkelerin sanayilerinin

gelismeye baglamasi ile sehirlesme bagka anlam kazanmaya baglamistir.

Sanayi igletmelerinin gehirler civarinda merkezi yerlerde toplanmis
olmasi, sehirleri is sahibi olmak tarim dis1 faaliyette bulunmak isteyen
insanlarin yogunlastigi toplanma merkezlerine dénistirmastir. Bu durum
insanlari farkli yagam tarzlarina itmis ve buna bagl olarak tiiketim kulttirierinde
de farkli aligkanliklara sahip olmalarina neden olmustur. Ulkemizde ki niifus
hareketlerinin sayisal bazi sonuglarini aktaracak olursak; 1990 yilinda Istanbul
da km®ye 1023 kisi, Kocaeli’'nde km?ye 205 kisi, Izmir de km? ye 194 Kisi
diserken bu oran Hakkari ve Tunceli de km®ye 19 kisi seklindedir. Bati
Anadolu en ¢ok kentlesmenin oldugu ve en c¢ok géc¢ alan béigesidir. Batida
halkin %76’si, doguda %60’i, Tlrkiye genelinde ise %59'u sehirlerde
yasamaktadir.'®®

NGfusun artis orani konusuna gelince bas taraftada belirtildigi gibi,
eskiye gére Ulkemiz de nifus artig orani daha yavastir, ancak gelismis bati
Glkelerine nazaran halen oldukga yuksektir. 1971 yilinda 4,9 olan dogurganlik
orani, 1995 yilinda 2.62’ye inmistir. Nifusun nicelik 6zelliklerinin yaninda
nitelik &zellikleri de ¢ok ©énemlidir. Turkiye ndfusunun yaklasnk 2/3 geng
nufustur, Tarkiye'de ortalama yas ise 30°dur. Nifusun cinsiyetlere goére
dagiimina gelince, 1990 yili sayimiarina gére niifusun %50.7’si erkek, %49,3

'8 DIE, Turkiye Istatistik Yiligi, Ankara DIE Matbaasi, 1994
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kadindir. 2000°'li yillarda Turkiye ndfusu ortalama 90 milyon civarinda

seyredecektir.'®°

Iste yukaridaki rakamlar ve ileriye yoénelik tahminler géstermektedir ki,
ulkemizin bu dinamik insan potansiyeli Ureticiler ve Grinleri bu insanlara
sunacak aracilar icin baylk bir pazar olanad: sunmaktadir. Simdi asagidaki
tabloda son yillarda ¢ok hizli bir sekilde gelisen modern perakende sektériin
hitap edecedi llke tlketici potansiyelinin rakamlarini inceleyelim. '

Toplam Nufus (1997) 62.6 milyon
Hane Sayisi 13 milyon
Ort. Hane Bayuklaga 4.54 kisi
Kisi basi gelir 3000 USD
Okur yazar niifus % 85
Yiksek okul mezunu % 3
Tuketici enflasyonu % 99
GSMH blyumesi % 6
Tiketim payi % 80
Birikim payi % 20

30 yas alti ntfus % 83,4

Kaynak: Satig Noktasi, Aylik Bakkal, Market Toptanci Piyasa Dergisi, Istanbul , Mayis 1998, S.4-5-6

Tablo- 2 1997 Tiirkiye demografik 6zeti

Iste yukaridaki tablo perakende sektére girmek isteyen girisimcilerin
agizlarinin suyunu akitmaktadir, tabiki bu potansiyele hitap edebilecek ¢aptaki
buyik modern perakendecilerin Ureticiler tarafindan tercih edilecegi agik bir
gercektir.

"% DIE, Turkiye Istatistik Yiligi, Ankara DIE Matbaasi, 1989-1995
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Dinyanin énemli yatinm bankalarindan “Warlburg Dillon Read’in”
hazirlamis oldugu “Turk Perakende Magazacilig’” adh raporda, Tirkiye de
gida, icki ve mesrubata yilda 60 milyar dolar harcandigr ve bunun gayri safi
milli hasilanin 1/3 kadar oldugu ve bu aligverisin simdilerde % 20’sinin hiper ve
stiipermarketierden yapildigini, bir Akdeniz tlkesi olan Italya da bu oranin % 82
oldugu ve 6nimuizdeki bes yil icinde Tirkiye de bu oranin siratle artacagi, %
40 cikmasi halinde 24 milyar dolarlik ( 8 katrilyon 400 trilyon ) bir pazarn s6z

konusu oldugu belirtimektedir'®'

Siz olsaniz hangi kanali segerdiniz?

Turkiye geliri artan bir Ulkedir. Cumhuriyetin ilanindan itibaren gegen
siire icinde savas yillar ve bazi ekonomik ve siyasal sikintilarin yasandigi
dénemler disinda Ulkemizde blyume gelisme surekli pozitif yénde olmustur,
buna bagh olarak bireylerin ekonomik refah seviyeleri strekli gelisme
gostermigtir. Gunumuzde Ulkemiz insanlari ekonomik olarak halen istenilen
dizeyde degildir, bir cok sikintilar yaganmaktadir, ancak bu kisi basina diisen
gelirin artmadid! seklinde yorumlanmamalidir, bunun ana nedenlerinden biri
tlkemizde yasanmakta olan yiuiksek enflasyon ve bireylerin giinden giine artan
gereksinimlerinin sayist ve tuketim ihtiyacidir. Kisi basina disen milli gelir
1965 yilinda 245 USD % iken, tablo-2 de gérildug Gizere 1997 yilinda kisi
basina diisen milli gelir 3000 USD dir, yani 32 yil icinde % 1200’lik bir artis
oimustur. Ancak bu oranin genel dagilim seviyelerinde ¢ok anormal farkiar
oldugu da bir gergektir. Ulkemizdeki bu gelir artisi bireyieri, pazarlama ve
medya elemanlarimin kiskitmalari neticesinde ve yasam tarziarindaki
degisiklikler nedeniyle tasarruftan ¢ok tilketime yoéneltmektedir. Bu tiketim
istedi perakende sektére girecek olan igletmeleri daha cesur ve atilimci

hareket etmeye yéneltmektedir.

'8! Ruhi SANYER, “Sabanci Bakkallig Neden Cok Sevdi”, Makale, Posta Gazetesi, 13 Mart 1999
192 Memduh AYTUR, A.g.e, s.62
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Ulkemizde 1980'li yillardan itibaren yukarndaki bélimlerde bahsedilen
egitim, nufus ve sehirlesme oranlarindaki artiglar, gelir diizeyindeki degisimler,
bu dénemde meydana gelen siyasi ve ekonomik bir ¢ok olaylarla, tlkenin
ulagim, iletigim, uluslar arasi iligkilerdeki (gerek ekonomik gerekse kiiltiirel)
gelismeler ve teknolojik ilerlemeler ile birlesmesi neticesinde, toplumumuzun
sosyal yapisini tliiketim ve satin alma aligkanliklarini son derece etkileyen
yasam tarzlarinda biyik degisiklikler meydana geimistir.

Satin alma konusunda ¢ok etkili olan aile yapisinda 6nemli degisimier
meydana gelmistir. Bunun en carpici ve etkili olan gelismesi son yirmi yil
icinde kadinin ¢alisma hayatina yogun bir sekilde girmis olmasidir. Aile icinde
annenin caligiyor olmasi, eskiden gunlik aligverigler ile ev ihtiyacini géren
ailenin, hafta sonlan toplu aligverisler ve 6zellikle tek durakli aligveris imkani
sunan blyldk magazalardan yapmak sekline dénismdistir. Ayrica kadinin is
hayatina girmesi aile gelirinin artmasina, kadinin zamaninin kisalmasina
dolayisiyla daha fazla ve daha pratik (modern tliketim mallar) Griinlere ihtiyag

duymasina neden olmustur.

1988 1998
Ucretli ve yevmiyeli 1.242.000 1.863.000
Calisanlar i¢cindeki % si 16.8 25.9
Kendi hesabina ¢alisan 372.000 584.000
Calisanlar icindeki % si 7.1 8.8

Kaynak: DIE, Capital Dergisi Sayi:7, Istanbul, Temmuz 1999, S: 76

Tablo-3 Galigan kadin sayisinda dedisim

Gazi Universitesi meslek yilksek okulu édretim (yelerinden Prof. Dr.
Mine ARLI ve Dog. Dr. Hamil NAZIK tarafindan Ankara’da 350 evli kadinin
katihmi ile yapillan ankette, sUipermarketlerden aligveris yapan kadinlarin
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buytk béluminin sosyo-ekonomik dizeyi yuksek, meslek sahibi ve
coguniukla cocuklari olan kadinlar oldugu tespit edilmigtir '*. Yani calisan
kadin siipermarketi tercih etmektedir.

Aile yapisindaki degisikliklerden bir digeri de aile ici demokrasinin daha
fazla artmisg olmasidir. Onceleri karar alma konusunda daha yetkili olan aile
reisinin izni olmadan yapilmayan aligverisler, aile ici demokrasi ve ekonomik
6zgarlik imkanlari, daha serbest, kontrolsuz aligverise olanak saglamakta bu
durum tiiketimi olumiu yénde etkilemektedir.

Gen¢ nifusu olusturan bireylerde ve genc¢ nifusun altinda gocuk
bireylerin sosyal ve psikolojik yapilarinda da degisimler meydana gelmistir.

1950’li yillarda Amerika’da gen¢ nifusun yapisinda gériilen davranis,
dusince, tarz, aligkanlik, giyim, yeme, icme, edlenme v.s tim yasamiarini
etkileyen olaylardaki gelismeler 1970'li yillardan itibaren (lkemizde de
gorulmeye baglamistir. Ayrica bu yillarda tlkemizdeki Gniversitelerde meydana
gelen siyasi ve sosyal bir takim hareketlerinde etkisiyle yeni geng kusak
sekillenmeye basglamistir. 1980 yilindan sonra saglanan gliven ortaminda ve
iktidara gelen siyasi otoritenin o dénemdeki uygulamalar neticesinde, ki artik o
yilar bu geligmelerin engellenmesi mimkin oimayan dénemilerdi, Turkiye'de
bzellikle iletisim sektériinde (bilhassa T.V) meydana gelen geligmeler,
ulkemizin Bati ile entegrasyonunda ¢ok &nemii bir rol oynamistir. iste bu
dénemde gerek ticaret piyasasindaki uygulamalar (tiketici kredisi, kredi karti
v.s) gerekse politik bir takim icraatlar, daha 6zgir disiince yapisina sahip,
daha rahat, daha ¢ok arzulayan, daha ¢ok bos vakte ve eglenceye 6nem
veren bir yapida olan geng niffusun otomatikman tiketime yénelmesine neden
olmustur. Ayni dénemde reklam ve tanitim kampanyalari destedinde piyasaya
sUrllen cocuklara yonelik bir cok mamulde kisa zamanda en kigtk gocuklarn

'3 Satig Noktas!, Aylik Bakkal Market Toptanci Piyasa Dergisi, Agustos, 1998, S:24, S.10
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dahi zihinlerine kazinmig, bakkal amcadan isteyemedikleri Griinleri, kimseye
sormadan silipermarketin rafindan alabilme imkanina kavusmuslardir. Bu
dénemde yine medya tarafindan surekli gindemde tutulan moda ve marka
imajlan zamanla tutkuya déniserek tilketim eylemini kérikleyici vazifelerini

yapmaya baslamisiardir.

Yukanda acgiklanmaya calisilan sosyal yapidaki degisikligi en cok
etkileyen etkenlerden biride, kitle iletisim araglarindan olan televizyonun son
yirmi yil icersinde géstermis oldugu gelisme ve performanstir. 1980’li yillardan
itibaren ¢ogalmaya baslayan 6zel T.V. kanallari ile birlikte, T.V. yayinlarinin
tim Ulke sathina yayilmis olmasi, Glkemiz insaniarinin geligmis bati tlkelerinin
yasam tarzlarnni, imkanlarini ve kuitir yapilarini kisa zamanda 6grenmesine
neden olmus, bu dénemde yayinlarina baslanilan, Amerikan yasam tarzini
angaje eden diziler ile Brezilyanin pembe dizileri toplumumuzun sosyal
yapisinda énemli degisikliklere sebep olmuslardir. Ayrica mizik dinyasindaki
gelismelerde gen¢ nifusun dlsince yapisinda 6nemli etkiler yaratmistir.
Dinyanin en cok dagitim yapilan Urtnlerinden birisi kaydedilmis muziktir
(kaset, CD. v.s). Muzik gerek ritmi ve sdzleri ile bireyleri etkilerken, sdyleyen
kisinin yapisi da bireyleri etkilemektedir, 1980’li yillarda ortaya c¢cikan Michael
Jackson tim diinya genclerini pesinden siriklemis ve Pepsi-Cola’nin cola
savaginda éne gegmesine sebep olmustur.

Karesel pop miuzik endistrisinin Urtnleri ritm ve duygu olarak
Amerika’lidir '** . Pop sarkilarinin hemen hemen tamami Ingilizcedir. Iste tim
dinya Amerikan kiltir bombardimaninin etkisiyle ayni tarz yasama dogru
yaklagsmaktadir. Amerikada yasam standartiniz tiketim harcamalariniz ile
6lctlmektedir. Slogan sudur;

'% Richard J.BARNET ve John CAVANAGH, Kirresel Dusler, gev. , Guiden SEN, Sabah Yayinlar,
Istanbul 1995, S:83
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“Daha ¢ok satin alin, simdi satin alin ve mutlu olun™'%®

Yukarida son yirmi yilda toplumumuzun sosyal ve ekonomik yapisini
etkileyen olaylari, gelismeleri 6zet olarak sunmaya ¢aligstim, dogal olarak bu
gelismeler Turk tuketicisinin satin alma aligkanliklarinda, miktar, yer, sekil,
zaman, tarz, ddeme olarak bir cok dedisimlere neden olmustur. Daha ¢ok gelir
elde etmek, ¢ocukiarina daha iyi editim verebilmek, daha iyi giyinmek, daha
rahat yasamak, kisacasi daha iyi yasamak i¢in blylk sehirlerde toplanan
insanlar aligverig icin daha az zaman ayirmak zorunda kalmislar, bu nedenle
haftalik, aylik gibi toplu aligverigi aliskaniik haline getirmisierdir. Dolayisiyia bir
defada yapilan aligveris miktar ve g¢esidi artmigtir. Aligverigier geneide hafta
sonu bos vakit dederlendirme, edlenme, gezme aktiviteleriyle birlestirmek
sureti ile bir hobi haline dénistaralmistar. Alisveris yerleri olarak da tek durakl
yani tim ihtiyaclarnin ayni yerden giderilme olanagi sunulan blytk departmanli
magdazalar tercih edilmektedir. Son yillarda &zellikle kredi kartlarinin
kullaniimadigi magazalar neredeyse “out” hale gelmistir. Pesinatsiz taksitli
satiglaria tiketici henliz kazanmadi§i parayl harcamakta, pesinatsiz vade
farksiz bu aligveris sekli tiiketiciye bir yerine {ic tane almayi tesvik etmektedir.
1997 yilhinin 9.ayinda kredi karti ile yapilan satiglarin toplam hasilati 655 trilyon

liradir. 1%

"% Robert HENDRICSON, A.g.m, s.7
'% pazarlama Dunyasi Dergisi, 655 Trilyonluk Bilango, Say1:67, Ocak-Subat 1998, S:48
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Yil Kredi karti sayisi
1991 8 milyon
1992 11 milyon
1993 14 milyon
1994 12 milyon
1995 15 milyon
1996 18 milyon
1997 23 milyon
1998 26,5 milyon
*1999 28 milyon

*ilk g ay

Kaynak: Capital, Sayi:7 Istanbul, temmuz 1999, S:72

Tablo-4 Yillara gére kredi karti sayis1 (1991-1999)

Gencler ve cocuklar aligveriste daha &6zgir ve fikri sorulur hale
gelmeleri nedeni ile, genclerin tercih ettigi aligveris mekanlarini anne babalar
da tercih etmektedirler. Gengler 6zgiirce gezilen, kafeteryasinda oturuian,
oyun salonlarinda hos vakit gecirilen yerleri istemektedirler. Bugiinki genclerin
eskisine oranla daha paral olduklarini da unutmamak gerekir. Anne babalar
genclere eskisinden daha ¢ok cep harchdr vermektedir, yada gencler calisip
daha ¢ok kazanmaktadirlar. Kazandiklari paralan ise genelde bu alisverig
merkezlerinde, aligveris yaparak yada eglence bdélumlerinde dinlenerek

gecirmektedirler. '’

'9” Robert TOUBEU,Pazarlama Psikolojisi, Cev. Suheyl GURBASKAN, Istanbul Reklam Yayini
No:8,1979,S:11
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. Talep
Sektor (Trilyon TL.)

Gida 4.933

Giyim 1.060
Egitim 301
Ayakkabi 286
Saghk 234
Eglence 138

Kaynak: Capital, Sayi:7 Temmuz 1998,S.89

Tablo-5 Cocukiar hangi sekt6rde ne talep yaratiyor

URON MARKA MAGAZA
Kot pantalon 54 43
Spor Ayak. 52 42
Spor Mlz. 51 41
Pantalon 45 38
Goémiek 45 37
Kirtasiye 44 36
Tigort 40 34
Kazak 40 35
Oyuncak 25 20
Okul 6nlGgu 20 19

Kaynak: AC Nielsen Zet Capital, Say1:7 Temmuz 1998 S.90

Tablo-6 On driinde gocuklarin marka ve magaza segiminde etkisi (%)
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URUN SECIMI MARKA SECIMI
URUN Yetiskin |[Cocuk |Geng  |Yetiskin |[Cocuk |Geng
suT 85 13 16 87 10 13
DONDURMA |34 63 70 38 53 71
KISISEL 70 18 40 70 16 41
BAKIM*

* Kigisel bakimda, dis macunu, sampuan, sa¢ jélesi 6igimlenmistir.
Not: Oranlar birden fazla kiginin etkisi oldugundan 100’den blyuk ¢ikabilir.

Kaynak: AC Nielsen Zet, Capital, Sayi.7 Temmuz 1999, S.90
Tablo-7 Uriin satin alma kararini kim veriyor (%)

Son yillarda {ilkemizde bas tarafta da belirtildigi gibi gerek kisi basina
disen gelirdeki artisa bagh olarak, gerekse uygulanan satis politikalar ve
bankalarin uygulamis oldugu kredi sistemleri sayesinde araba sahibi olma
orani ¢ok yikselmistir, bu durum uzak yerlerdeki toplu aligveris yerlerinden

daha rahat aligveris yapma olanagini tiiketiciye kazandirmistir.

GUnimiizde tlketici parasini harcarken daha dikkatli ve daha
ekonomik davranmaktadir, daha dogrusu tiiketici haklari konusunda daha
hassastir, 1980’li yillardan sonra bu konuda yetersiz olmakla beraber ilerleme
vardir, ancak tiiketici daha bilingli hale geimistir, bilyilk magazalar bu konuda

daha given verici bulunmakta ve tercih edilmektedir.

Tuketiciler bir takim sosyal organizasyonlara yada doday! koruma ile
ilgili birtakim faaliyetlere katkilari olan kuruluslara ve igletmelere daha sicak
bakmaktalar, ¢cinkl sivil toplum &rgatlerinin micadeleleri bireylerin hak ve
isletmeler

cevrelerinin  korunmasinda oldukca etkili olmaktadir, yani

“FRIENDLY MARKETIN”

basltamislardir'®® .

(dostca pazarlama) teknigine &6nem vermeye

1% Marketing Turkiye, MAYIS 1998
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Gagimizin geregi, yasam sartlarindaki degisimler, blyik sehir ortam
insanlari gittikge birbirinden uzaklagtirmakta, kisisel iliskiler ile yuratiilen baz:
aktivitelerde insanlar daha kendi baslarina hareket etme arzusunda
olmaktadirlar, Glkemizde de bu tarz yasanti giinimiizde gegerlidir, yani artik
kimse bir magazaya girdigi zaman “Buyrun efendim ne arzu ederdeniz?” diyen
bir gérevli istemiyor, daha serbest ve 6zglr olmak istiyor.

Masterinin daima daha hizh hizmet gormesi, ginin basta gelen
intiyaglari arasina girmisgtir. Cunkl cagdas insan vaktini ve hayatini tasarruf

etmeye calismaktadir'®®

. Aksam isten eve dénem bir ev kadininin ihtiyacini
gérmek icin bakkal bakkal dolagmaya zamani yoktur, sipermarkete girer
reyonlar arasinda hizla dolasir, alisik oldugu marka ve Uriinleri secer sepete

doldurur, kasaya yénelir, kredi kartini uzatir, faturasini alir ve gikar gider.

Iste yukarida belirtilen tim bu yeni satin alma problemlerinin ¢6ziim
noktasi biyilk perakende magazalardir.

Tablo — 8'de cesitli gelir gruplarina ait segmentasyonlardaki tliketim
egilimleri gérimektedir.

'® Theodore LEVITT, Pazarlamada Yenilik Arasgtirmalari, Cev. Suheyl GURBASKAN, Istanbul Reklam
Yayini No:33, S.44
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Hane

Kisi Ahgverig
Sosyai Hane Kisi Sayist Bagina Bagina | yer Tercihi Yasam Tarzi
Sinif Sayis1 | 9S8y Yilhk Yillik \
Gelir (§) | Gelir (§) | (Perakende)
A-1 145.000 |648.686 178.300 (40.000 Ozel Sanayiciler, toprak agalan bu grupta yer alir. Yurt
sarkuteri diginda okuyan gocuklar girketlere veliaht olur. Son
Super yillarda tatil aligkanhklan agisindan éne glkmamaya
zengin caligiyorlar.  Tuketim  kaliplan g¢ok  genig
%1 pazarlamacilarin en gbzde grubu
A=-2 580.000 [2.789.151 [45.175 |[24.187 |Ozel Ust dozey yoneticiler, serbest mesiek sahipleri |,
sarkuteri sanayiciler. Son willarda konforlu fux villalarda
Cok ve Hiper |Yasvor Kendilerine  uydugunu  dogtndakleri
zengin P mekanlarda egleniyor. Bu grubun tlketim hath
marketier derinligi ve genigligi fazla, markaya talepleri yiksek,
1.grup %4 fiyata duyarliklan az.
B-1 725.000 {3.560.168 |21.846 7.829 Metro, Ozel sektbrde Ust dizey yodnetici, Akmerkez ve
zengin Carrefour Galeria gibi aligverig merkezlerini severler, hafta
o . ! sonu hipermarketlerden aligverig yaparlar. Cok lilks
2.grup %5 C‘?ntment' olmayan siteleri tercih ederler, Marka duyarlihg:
Migros 3M yiksek, A grubunun tercih etti§i markalan
kullanarak statd yokseltmek isterler. Cok anomal
olmayan fiyatlarda az duyarlidiriar
B-2 1.450.00 | 7.049.513 |15.434 |5.580 Metro, Ozel sektdr, kamu Ost duzey ydnetici, apartman
1o Carrefour dairelerinde oturur, gengler bar ve diskolarin iyi
Az zengin miaros 3“}, musterileri, kaltrel faaliyetlere katilirlar. Marka
,_g ' [bagimihdt yiksek , kaliteyi sever, fiyata
3.ved SUP:(r duyarhdiriar,
market
%5
c-1 2.900.00 | 13.532.44 |10.220 3.854 Bim, Sok, Kagiik esnaf, yonetici dlzeyindeki memur, 6zel
. 0 0 Super sektdr iggileri, evierinde dayanikl ve elektronik her
Gelir Gl esya vardrr. Egitim lise ve dniversite dlzeyinde.
piramidi Kooperatif sitelerinde ve toplu konutlarda oturur.
Bakkal Marka bagimhligi ok yiksek degil. Fiyatiara ve
5,6,7.8. &deme tarzina duyarl
Grup
%5
c-2 2.900.00 1 13.262.02 16.772 2.605 Bakkallar, Daugik gelini memur, iggi, emekli, orta ve lise
G 02 B gy gy e
A v sahi . a imhihg zayif, fiyat v
piramidi marketler, ddeme tarzi ¢ok 6nemli, kampanyalar bu gruba
9,10,11, 12 agik yonelik
grup pazarlar
%5
DveE 5.800.00 |23.543.02 | 3.621 1.552 Bakkallar, Toplumun en yoksul tabakasi, ¢ok kiglk esnaf
. 0 o a(;lk marjinal iglerde ugrasiriar, igsizler, tanm iggileri.
Gelir azarlar Varoglarda yasarlar. Egitim dizeyleri duguk.
piramidi p Tiiketim kaliplan dar.
13-20.
Grup
%5

Kaynak: Capital, Sayi:7, Temmuz 1999, S.118 - 122

Tablo-8 Tirkiye de yasayan insaniarin sosyal sinif statilerine gére aligveris ve yasam tarzi aligskanliklari.
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Arastirmanin yapllls tarzi:

- Segment analizinde fiyat, cografya, yas, meslek, egitim, gelir,
yasam tarzi kriterleri kullaniimistir.

- En zengin en yoksul arasi %5lik gelir durumuna gére
tabakalanmistir.

- D.LE. 1994 hane halk: gelir ve tiiketim anketi sonugclar. 1999
yihina getirilip %30’luk kayit disi ekonomi eklenmistir.

HIPOTEZ - 2
Cagdas toplumun, piyasalarn sekillendiren en énemli etkenlerinden biri

teknolojik ilerleme ve gelismelerdir. Teknolojik yenilikler, buluslar tiketici
davraniglarini, yasam sitillerini, satin alma davranislarini ve bunlara bagh
olarak Uretici ve aract isletmeleri olumiu yada olumsuz yénde etkileyen dnemii
kriterdir. Teknolojik gelismeler Grinleri hizla demode hale getirdigi gibi bazi
kurumian da menfi ydnde etkileyip tercih edilmez hale getirebilir. Bu nedenle
isletmeler teknolojik gelismeleri, bu gelismeler neticesinde pazarin istek ve
tercihlerini iyi takip edip strekli yeniliklere uyum saglamalidir.

Bizim gibi gelismekte olan Ulkelerde halen aile geleneklerine bagliligin,
muhafazakar yapinin hakim olmasina ragmen aksam yemegi saati,
televizyonun esareti altinda geger. Cayhanelerde, kahvehanelerde, evierde,
lokantalarda, barlarda bir ¢cok mekanda insanlar bir cam tipln karsisina
mihlanmis otururken binlerce Urin reklaminin ve etkilenme bombardimaninin
altinda olduklarinin farkinda degillerdir.

Gergekten Ulkemizde son yirmi yilda yasanan tiuketim ciiginhdinin en
énemli etkeni yine son yirmi yllda iletisim ve &ézellikle TV teknolojisi ve
yayinciiindaki gelismelerdir. Onceleri siyah/beyaz olan ekran, &nce
renklenmis daha sonrada 6zel kanallarin serbest birakilmasi ile buginkl
durumuna gelmistir TV sadece drinlerin tanitiminda degil, yeni
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gereksinimlerin, cesitli ithal programlar ile yaratimasinda ve satiginin
yapiimasinda gérevini son derece basarili bir sekilde yapmis ve yapmaktadir.
Tark tlketicisini hipermarket ortamina aligtirma konusunda market icinde
yapilian yarisma programlan bu kultiriin yerlesmesinde etkili olmustur. Son
yillarda uydu aracilidi ile yabanci kanallar izleme ve kablo TV ile daha net
etkili ve adresi belli tiketici kesimine ulasma ve yénlendirme olanaklar TV'nin

bu konudaki etkinligini arttirmigtir.
Kotler;

“Gegen ylzyil icinde dagitim alaninda olusan degisikliklerin timanin
icinde en biyik sigrama perakende satis alaninda goriimustar.”?*derken bu
sektdrde teknolojik agidan sigramayi da kastediyor olmalidir. Clink(i gergekten
1998 yili igersinde bizzat dagitim sektérini konu alan ve tim gelisme
haberierinin konu edildigi “Satis Noktasi” adli dergide yayinlanan teknolojik
yeniliklerin neredeyse tamamina yakini perakende sektére ait haberlerdir.

Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler ve bilgisayarin tlkemizde
kullamiminin yayginlagmasi da perakende sektériin igletiimesinde ve musteriye
hizmette ¢idir agmistir.

Ulkemizde telefon kullaniminin yayginlagmasi perakende satig ve
tanitim icin (dogrudan pazarlama) 6zel hatlarin (800°l) verilmesi hep
perakende sektdrtin gelismesinde etkili olan gelismelerdir.

Insaat sektérinde meydana gelen teknolojik gelismeler aligveris
merkezlerinin ve dev perakende magazalarin ¢ok liks ve son derece hizli bir
sekilde yapilarak tuketicinin hizmetine sunulmasina olanak vermektedir, IZMIR
AKSAN ve 1ZMIR/Cigli KIPA bir seneden daha kisa bir stirede insaati ve
organizasyonu dahil bitirilerek 1999 yili icinde hizmete acgiimistir.

@99 KOTLER, A.g.e, Cilt-1, S:79.
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Dagitim kanallarinda gelistirilen teknolojilerin amaci isletmelerin yerine
getirmeleri gereken fonksiyonlarn en kolay, en hizli, en dogru, en karli bir
sekilde yerine getiriimesini ve musterilerin en hizli, en rahat, en ekonomik

sekilde aligveris yapmalarini saglamaktir.

Tarkiye’de her yil yaklasik 5 bin Uriin pazara ¢ikmaktadir. Bu kadar ¢cok
riind sergilemek icin tahsis edilen alan her gecen giin azalmaktadir. Iste
tahsis edilen alanlarin her gegen giin en rasyonel bigcimde kullaniimasi icin
1997 yilindan itibaren, diinyada 100 den fazla Ulkede kullanilan “SPACE-
MAN’ Alan yénetimi paket programi MIGROS tarafindan kullaniimaya
baglanmistir’®'. Bu programin sagladigi avantajlar sunlardir;

- Uranlerin referans ayrintisinda, kategori icersindeki performansinin
en iyi seviyede gerceklesmesi igin reyon icindeki yerlerin ayarlanmasi

- Dogru merchandising yapilmasini, diger bir degisle tuketicinin istedigi
Griinleri magaza icinde dogru yerde, dogru zamanda, uygun fiyatia, istedigi

miktarda bulabilmesini saglamak
- Magaza imajinin gu¢lendirilmesi
- Optimum magdaza plani yapiimasi
- Eksiksiz ve dengeli ¢esit saglanmasi
- Stoksuzlugun yok edilmesi
- Stok fazlaliginin énlenmesi

- Satis ve karlihdin maksimize edilmesi

Alanin etkin olarak yénetilmesi, mantik segmentasyonu, ani satin alma

plansiz aligverise yoniendirme, imaj, stoksuz yada fazla stogu énleme, hizmet

21 Satis Noktas! Dergisi, Turkiye'de Perakende Ticaretin Degisimleri ve Gelecegi, Aylik Bakkal
Toptanci Market Dergisi, Say!: 20, Nisan 1999, S. 60
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ve ylksek kardir. Kullantlan program sayesinde bu sonug hi¢ hata yapiimadan
tamamen bilgisayar ortaminda elde edilmektedir.

Otomatik tanimlama ve bilgi toplama (OT / VT), yani barkod teknolojisi
herglin daha da gelismektedir, bu sistem sayesinde uriin hakkinda her tirli
bilgi aninda incelenebiliyor ve etikete aktarilabiliyor, buna bagdli olarak
gelistirilen “SATISMATIK” sistemi sayesinde satis islemleri yapilirken bir
taraftan bu iglemler muhasebelestiriliyor ve stok takibi yapilabiliyor®®.

Buyuk Perakende igletmeler icin en énemli problem stok kontroltdiir,
bag tarafta belirtilen alan yénetimi sistemine gegmeyen isletmeler icin, PTC
(Sayman el terminalleri) ile ve yetismis personel ile gece yapilan sayimlar
sabah magdaza yéneticilerine verilebilmektedir. Barkodlari okunan Grin miktar:
sifir hata ile tespit edilmektedir®®.

Hirsizik dev perakende magazalarin 6nlemeye calisti§yi 6nemli
problemierindedir. Bu sektérde musteri hirsizhiginin orani yaklasik %35,
personel hirsizligi %44°tlr. Gelistirilen Grtin givenlik sistemleri sayesinde kasa
cikiglan hem elektronik olarak korunurken hem de bu maksatla kullanilan
etiketler fiyat ve reklam islevlerini de yerine getirebilmektedir®®*.

Supermarketler ve hipermarketler ilk acildiklan ddnemde musteriler igin
en buyluk problem yazar kasalar 6nunde uzayan kuyrukiardi, ancak
ginumuzde gelistirilen elektronik ve laserli barkod okuyan kasa sistemleri
sayesinde musteriler kasalarda islerini en kisa zamanda bitirip gidebilmekteler.
Ayrica Urinleri elektronik olarak tartip fiyatlandiran terazilerde bu kasalara

2 Gida Dergisi, Zincir Magazalarda Satigmatik Sistemiyle Perakende Satis Islemini Kolaylastirin,
Adustos 1998, S.8

%3 satis Noktas! Dergisi, Alan Aragtirma Perakendeci Stoklarini Sayiyor, Aylik Bakkal Toptanci
Market Dergisi, Sayi:19 MART 1998, S.16

24 satig Noktast Dergisi, Kasa Cikiginda Etkili Cézum, Say: 19, Mart 1998, S.24
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ilave edilmek sureti ile tiketicinin en az iglevle en rahat aligverisi yapmalari
saglanmaktadir?®.

1990 yiinda ilk aragta Muhasebe sistemi “Unilever” ve “Algida”
tarafindan uygulanmistir. 1991 yilinda ise aragta el bilgisayar ile siparig
toplama ise Coca — Cola ile gergeklestirilmigtir. Bunlar kiiciik perakendeciye ve
orta bliytkliikteki marketlere hizmet sunan sicak satis elemanlar tarafindan
kullanilan sistemlerdir®®.

1 Haziran 1998 tarihinden itibaren Migros geligtirilen teknoloji
sayesinde Uretici ve tiketiciyi bir araya getirmek sureti ile Migros énderliginde
bir aile olusturuyor. Migros ve Sok magazalarinda aligveris yapan tiketiciler
kasalardan 250.000 TL. karsiiinda aldikian “Migros Clup” karti ile bu
avantajlart  yakalayacaklar. Bu kart ile tuketici ekonomik avantajlar,
promosyoniar ve oduller kazanirken, Migros bitiin alisverigleri kalem kalem
izleyebilecek bu izleme bilgisayar ortaminda hem tutar hem de uriin bazinda
olacaktir”®’.

Gelecegin Magazaciliginin tartisildigi seminerde, magaza otomasyonu,
tedarik zincirinden, veri ambarina, kasiyersiz satis imkanlarina kadar bir ¢ok
uygulamalan icine alan teknoloji tartigmalan, gelecedin perakendeciliin ne
duzeylere ulasacagini tahmin etmede 6nemli isaretlerdir®®.

Hiper ve slUipermarketlerde kredi karti kullaniminin yayginlagmasi ile
kullanilan ilkel slip ¢ekme makinalarinin yerini ¢ok kisa zamanda direkt
bankalarla provizyon irtibati saglayan tele — pos ve hatta baglantisiz irtibat
kurabilen pos cihazlan almistir. POS A.S. bu konuda bir ¢ok caligmalar
yapmaktadir. Bunlardan bazilari, manyetik kart okuyucu, toz ve islanmaya

205 Satig Noktasi Dergisi, Profilo Yazar Kasa ve Terazi De Iddiall, Sayi:21, Mayis 1998, S.68

208 Satig Noktasi Dergisi, Teknoloji Holding Yiksek Teknoloji Sunuyor, Sayi:24, Ajustos 1998, S.68
27 gatis Noktast Dergisi, Migros Buyyor, Say1:22, Haziran 1998, S:12

28 gatis Noktasi Dergisi, Gelecedin Magazacihigi, Sayr: 22, Haziran 1998, S. 36
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‘dayanikh klavyeler, kasiyer ve musteri gértintd birimleri, para cekmeceleri, el
yada masa lstll barkod okuyuculandir’®,

Perakendecilik sektériinde butin ¢alismalar misteri memnuniyeti igin,
buna bagdh olarak son gelistirilen “kendi kendine aligveris” sistemi denilen
sistem ile, migteri market arabasina yerlestirdigi symbol LST 3803 seyyar
barkot okuyucu sayesinde fiyatlandirmay: kendisi yapacak ve kasa
kuyrugunda bekleme sikintisindan tamamen kurtulacaktir*°.

Ulkemizde son vyillarda perakendecilik sektoriindeki en  dnemli
gelismelerinden biri de sanal ortamda aligveris yapma olanaklarinin tiiketiciye
sunulmasidir. Bunun ilk 6rnegini Migros “ Internet'te Aligveris” uygulamasi ile
baglatti. Kredi kart ile 6deme yapilabilen sanal ortamdaki bu aligveris tiiketiciyi
modern hayatin stresinden oldukg¢a uzaklastirabiliyor, zaman, trafik, kalabalik,
sira bekleme, araba parki v.s. problemler sifira inerken uriinler kapiniza teslim
ediliyor. Bu tir sanal aligverisi uygulayan bir diger kurulus da, “Spectrum”
magdazalandir. Ayrica Spectrum, dagitim ve satin alma birimlerini Turksat —
1/C uydusu Gzerinden USAT teknolojisi ile bulusturmak sureti ile iletisim

olanaklarini gelistirmistir®'".

Yukarida o6rneklerde goéruldiga gibi araci dinyasinda gelistirilen
teknolojiler perakende sektdriin cazip kilinmasi icin seferber olmus
durumdadir. Uretici ve tuketiciyi en kisa ve en kolay yoldan bulusturan bu

kanalin tercih edilmesi dodal bir sonugtur.

HIPOTEZ - 3
Turkiye’de 1980’li yillardan sonra tretim sektoriindeki hizli gelismeler,

uygulanan ekonomik politikalar ve ithalatin serbest birakilmasi piyasadaki
urtnlerin gesitlerinde ve niteliklerinde ani sigramalar meydana getirmistir.

9 satis Noktasi Dergisi, POS A.S.'de Surprizler Var, Sayi: 22, Haziran 1998, S. 64
%0 satig Noktast Dergisi, Sayi: 22, Haziran 1998, S. 68
! satis Noktas! Dergisi, Sayi:19, Mart 1998, S.48
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Zaman iginde tlketicinin satin alma ahskaniikiarindaki degisiklikler, tuketici
haklari, ambalaj sektériindeki gelismeler, rekabet, gelir diizeyinin yikselmesi,
tuketim aligkanhiginin ginden giine codalmasi, yani pazarda talebin artis,
tiketicinin moda aligkanliklarinin gelismesi, Gretici firmalari her giin yeni ve
gelismig tlketiciye daha cok tatmin ve arti deger sunabilen triinleri piyasaya
sirmeye zorlamigtir.

Modaya karsi olan ilgi son yillarda genis 6iclide artmistir. Eskiden bu
ilginin ylkselen gelir ve yasama standardinin sonucu olduguna inanilirdi. Bir
zamanlar birkag zengin ve aristokrat tarafindan izlenen moda, simdi genis halk
kitleleri tarafindan da izlenmektedir. Gegmiste sadece pahali ve kaliteli mallar
moda sayilirken, bugiin en basit Urinler dahi moda olabilmektedir*'?>. Moda
ginimazde bireyler arasinda gelistirildigi gibi, isletmeler tarafindan hazirlanip
empoze edilmektedir. Ginimuizin insani sirekli yenilik isteyen, ¢abuk bikan,
arayls icinde, tatminsiz, daha dogrusu tam tabiri ile “Maymun istahli “ olmustur.
Bu nedenle modalar ve trtinler cabuk etkilenmektedir.

Beslenme aligkanliklarimiz igcinde dondurulmus gidaya verilen yer
henliz tam gelismedi, ancak olduk¢a 6énemli bir edilim var, zamandan tasarruf
etmek isteyen ev kadinlari, ¢alisan kadinlar, bekar gengler dondurulmus
pismeye hazir pizzalari, patatesleri, hazir et Urtinleri v.s. tercih etmektedir.
Stuper ve hipermarketler incelendiginde bu gida maddelerinin muhafazasi,
saklanmasi, thketiciye sunumu igin oldukga genis bir ekipman portféyi
oldugunu gérmek mumkinddr.

Turkiye’de 1980’'lerde hiz alan ambalaj sektérii, blylk bir gelisme
gosterdi. Ithalatin artmasi ile birlikte yabanci maliar ile tanisan Tiirk tuketicisi,
Ureticiyi kaliteli ambalaja yoneltti. Ihracat kapilarinin agiimasi ile de diinya
pazarina girmek isteyen (retici ambalaja 6nem vermek zorunda kaldi. Ayrica

#12 paul H. NYSTORM, pazarlama Segilmis Yazilar: The Significance of Fashion (Modanin Onemi),
Gev. Semih BUKER, Eskigehir ITIA, Pazarlama Enstitast Yayini: 59/28, S.97-103



147

Turk gida kodeksinde yer alan tim gida maddelerinin ambalajlanmasini
zoruniu kilan hikimlerin bulunmasi bu konuya yasal zoruniuluk getiriyor.
Béylece Avrupa‘da oldugu gibi Ulkemizde de ambalajsiz gida maddesi
kalmayacaktir. 1995 yihnda 80.118 trilyon olan ambalaj sanayi harcamalari,
1997 yilinin ilk dokuz ayinda 151.6 trilyona yikselmistir®'®. Ambalaj
sanayisinde geligsmeler Urlnlerin hem uzun sireler saglikii olarak sakianma -
sina imkan verirken, tlketicinin miktar konusunda her tarlt istedine cevap
verecek sekilde hazirlanmasina olanak vermektedir, Gretim asamasinda en

cok tercih edilen miktarlarda ambalajlanmak sureti ile satiga sunulmaktadir.

Cagdas pazarlamada tiiketiciye sunulan urinlerin onlar tarafindan
kabul gérmesi icin sadece Urind satmak yeterli olmuyor, Grtnlerimizi rakiplerin
urinlerinden farkhi kilan, Grinimize kathgimiz degerdir’'. “Ultra Prima’
sadece bebek bezi satiyor ise bir ¢cok alternatifi vardir ancak yaninda bebek
sagligi satiyor ise tercih edilecektir. Blylk perakendeciler bu arti degerleri
artine gesitli ydntemier ile ekieyerek tliketiciye empoze edebiimektedirler.

Buyik perakende igletmeler giniimizde kendi markalarini yaratiyoriar,
eskiden madaza markalari kicimsenirdi, bugin Uriinlerde biyik magaza
markalari given, ucuziuk imajini tiketiciye kabul ettirmis durumda ve tercih
ediliyorlar, tlketiciyi blylk perakende dikkanlara ¢ceken énemli etkenlerden
biridir*°. Migros, Tansas markal trlnler bu igletmelerin magazalarinda tercih

edilen markalardir.

Tiketici giinimuzde aldigi Grinle beraber garantisini de satin almak
istiyor, blyik perakende magazalar faturasini ibraz etmek kaydiyle sattikiar
her Grinin arkasinda durmayi prensip olarak kabul etmislerdir. Bozuk, arizall,

3 Gazlem, Turkiye Ambalaji Ogrendi, Gida Igecek ve Ambalaj Dergisi, Haziran 1998, S.50
214 philip KOTLER, Pazarlamanin Yeni Yuzu, Capital Yonetim Dizisi No:1 Istanbul, 198, S. 34
5 KOTLER, A.g.k., Capital, No:1 S.27- 28
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bedene uymayan, rengi begenilmeyen (hediye maksatll) Grlinleri geri aima
degistirme konusunda itirazlan séz konusu degiidir.

Bilylk perakende madazalarda tiketiciler aldikian Grtnlerin fiyatlar
konusunda da kendilerini daha glvende hissetmektedir. Cesitli yayin
organlarinda belirli araliklar ile bu igletmelere ait fiyat ve urun listeleri
yayinlanmakta ve tiketiciye kiyas yapma olanagi sunulmaktadir, buniardan
MIGROSKOP belli araliklaria yayinlanan Migrosun fiyat ve {irin gazetesidir.

Gunimuzin tiketicisi aldigt Grunlerin saglik kosullarina da uyguniugu
konusunda hassas davranmaya ©6nem vermektedir. Bunu bilen biylk
perakende magazalar, tiketicilerin bu konudaki givenlerini kazanabilmek igin
surekli yeni uygulamalara ve hizmetlere el atmaktadiriar. Ornegin Migros
magdazalan, et Urinlerini bizzat, yerli besi hayvanlarindan kendisi satin alip,
kendi et isleme atblyelerinde uzman kadrolar tarafindan igletip ambalajliyor ve
soguk zincir bozulmadan magdazalara ulastiriyor ve bu sistemin tiketiciye
tanitimi iginde brosur basip dagitiyor. Tek sit Uretim igletmesi de ayni sistemi
uygulayarak, soguk zinciri muhafaza ile hiper ve siiper marketlere direkt

ulagtyor®),

Uranler, Grinlerin satin alindiklar yerler, Uriin ambalaj ve élcileri,
arine ekienebilen dederler, servis ve garantiler, dogal olarak drinlerin
dagitiminin yapildigi kanalin yapisini ve boyunu da etkilemektedir. Yukarida
son yirmi yil icinde genel olarak Uriinlerde meydana gelen dedgisimlere g6z
atlldlglhda, yeni dranlerin ¢agdas blyldk perakendeci yolu ile tuketiciye
ulastrmanin daha kolay ve avantajli oldugu gérilecektir. Hiper marketier,
stipermarketler v.s. artik Ureticilerden magazalarina koyduklarn mallar icin, raf,

gondol ve havuz kiralan almaktadirlar, Ureticilerde bunu seve seve vermekte,

@19 Satig Noktasi Dergisi, Sayi: 21, Mayis 1998, S.16.



149

hatta ¢cagdas perakende kurumiardan ¢ok bilyiik ¢apta ve taninmis olanlarinda
yer kapma savasi devam etmektedir®'”.

HIPOTEZ - 4

pazariamada rekabeti yakalamanin ve basariya ulagmanin yéntemleri
ginimiz de degismistir. Cagdas pazarlama kurallarina gére, pazarlamanin
merkezine “Muasteri” yerlestirilmistir, yani klasik pazarlamada merkezde isietme
bulunur ve mdusteriler onun etrafinda dénerlerken, giniimizde musteri
merkeze oturmus isletmeler onun etrafinda dénmektedirler, “Misteri Odakli
Pazarlama” diye tarif edilen bu yéntem cagdas pazarlamanin ana ilkesi haline
gelmistir. Giniimazde tiketicinin o kadar ¢ok alternatifi var ki, eder bir igletme
strekli iyi rlin, strekli iyi hizmet ve tiiketici tatmini saglayamiyorsa muasteri bu
isletmeyi aninda terk edebiliyor. Olduriici rekabet ortaminda isletmeler musteri
istek ve beklentilerinin de étesinde disinmek zorundalar, hatta “tatmin olmus
musteri” devride sona erdi, artik “Zevkten Doért Kése Olmus Muisteri” devrine
gecildi diyebiliriz.

Cagdas tiuketicinin aligveris yaptigi yerleri se¢cme konusundaki
dislnceleri, yani satin alma yaptigi yerlerde aradigi 6zellikler konusunda
fikirleri degisti, farkli seyler istiyor, bu konuda genel beklenti “fiyat'in” belirleyici
oldugu dusinidlmesine ragmen, yapilan arastirmalarda “fiyat” se¢im kriterleri
icinde Gglinct sirayr almaktadir®'®. Tuketici kendisine iyi hizmet sunan, hos ve
eglenceli ortamlar saglayan, avantajlar yaratan, garanti veren, ¢ocuklarinin
eglenebilecedi v.s. vyerleri tercih ediyor. Buna “Deger Go&¢l” deniliyor,
tuketicinin deger verdigi seyler degisiyor®'®.

@1 satig Noktasi Dergisi, Say): 21, Mayis 1998, S.36.
@18) AC Nielsen ZET, Capital Sayi: 21, Mayis 1998, S.4.
@9 KOTLER, A.g.k., Capital, No:1, S.7.
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Musteriyi elde tutmak ancak musteri memnuniyeti ile saglanabilir,
arasinda ¢ok Snemii bir iligki var ve igletmelerin bunun Gzerinde durmasi
gerekiyor. Musteriyi kazanmanin maliyeti, elde tutmaktan ¢ok daha pahalidir.

Isletmeler icin 6nemli olan faaliyetlerine biyilyerek devam edebilmek
ve hedeflerine ulasabilmektir, bunun iginde misterilerinin igletmeye geimege
devam etmelerini saglamalari gerekir. Bugiin musteriyi cezbetmenin yolu
sadece iyi fiyata, iyi Urlnler satmaktan gecmiyor. Isletmenin sagladigi ek
degerler musterinin igletmeye gelmege devam etmesini sagliyor. Bu ek
degerleri de isletmeler cesitli yollar ile musteriye iletmek anlatmak ve
gostermek zorundalar, peki neyi iletecekler? Ne zaman iletecekler, nasil

iletecekler?

- Isletmeler sadece sattiklar1 Grinleri degil, Griinlerle beraber
misteriye ne avantajlar sagladiklarini iletecekler.

- Isletmeler bu iletileri, musterinin yasaminin her aninda ve
6zellikle her magazaya gelislerinde mutlaka iletecekler.

- Isletmeler bu iletileri, misterinin magazaya girmesinden
aligverigini yapip, otomobiline binip gidinceye kadar sunulan hizmet, ortam,
isik, renk, dizayn, personel iligkisi, promosyon, garantiler v.s. her imkani
kullanarak, iletecektir.

Musteriyi memnun etmenin binlerce sekli vardir, isletmeler kendi
bunyelerine en uygun olaniarini segerek bunlari misterilerine altin tepside
_ sunduklari anda bu rekabet ortaminda basariya ulasabileceklerdir.

Asagidaki bélimlerde musteri memnuniyeti konusunda giincel bazi
uygulamalardan o6rnekler verilerek, ¢agdas perakendeci isletmelerin bugln
geldikleri seviye ortaya konmaya calisilacaktir.
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Supermarket ¢aginda aligverigs bir numarall dinlence etkinlii haline
gelmistir. Bu genis tiketim saraylan (aligveris merkezleri) alisveris zevkiyle,
zevk icin yapilan aligverisi bir araya getirmektedir. Yorgun aligveris¢i bir filme
gidebilir, bir seyler icebilir, jimnastik salonunda ter atabilir yada masaj
yaptirabilir, kapali aligveris merkezleri ile eglence parklar arasindaki ¢izgi

silinmektedir®®®,

Bir perakendecinin ya da ureticinin satigi, satis noktasinda degil de
elbise odasinda yapildigini anlamasi ilk bagta oldukga zor gériniyor. New
York'ta blaylk bir giyim madazasinda, musteriler eibiselerini, elbise odasinda
bedenip satin aliyorlar. Bu odanin &zelligi elbisenizi gece, gindiz ve ofis

ortamindaki aydinlatma olanaklari ile degerlendirme olanag sunuyor®?".

Uluslararas! perakendecilik yapan “EUROSPAR” siipermarketlerin
yéneticisi, tiiketicinin ailece yaptigi alisverise uygun o formatta tazelik, kalite,
servis ve Ozellikli indirimli fiyatlar én plana c¢ikardiklarini, “Spar Express” ile
masterinin acil ihtiyaglarini karsilamak amaciyla uzun ve esnek caligsma
saatleri uyguladiklarini ve burada en c¢ok aranan Urinlere yer verdiklerini

séylityor.?

“BEGENDIK® magazalar “Evier, arabalar bu kampanyada hayat var!”
sloganiyla bir ¢ok hediyelerin dagitildigi kampanyay! 15 Agustos / 29 Kasim
1998 tarihleri arasinda uygulamis ve ¢ok ilgi gérmus.?

Istanbul’da yaygin zincir magazalar agcan “KILER” siipermarketlerinin
sahipleri, misterilere daha iyi hizmet verebilmek icin iyi elemaniara sahip
olmanin gerekli oldugunu distndukleri icin Istanbul Gingéren de “Marketgilik

@20 BARNET ve CAVANAGH, A.g.e., S.125-126.

@Y Capital, Say!:7, Temmuz 1999, S.143.

222 satig Noktas Dergisi, Sayi: 24, Agustos 1998, S: 12
23 Satis Noktas Dergisi, Sayi: 24, Agustos 1998, S: 54
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Okulu” agacaklarini ve bu okulun diger isletmelere de eleman yetistirecegini
haber veriyorlar.

Izmir “PEHLIVANOGLU” zincir magazalan yéneticileri stt ve st
drunleri konusunda &nde olduklarini, Uretimi kendilerinin yaptiklarini,
musterinin gller yaz, sicak ilgi bekledigini, bunlan en iyi sekilde sundukiarin
ve “P” kartlan ile misgteriye kolay ve avantajli alisveris sunduklarnni iddia

ediyor.??*

Istanbul Silivri'de faaliyet gésteren “MAXI SHOPPING CITY” 5 Milyon
TL'lik aligveris yapan musterilere 150.000 TL, 10 Milyon TL'lik aligveris yapan
musterilere 300.000 TL'lik bedava benzin ¢eki vermektedir. Sehir disindaki bir
aligveris merkezinin musterilerine sundugu 6nemli bir hizmet.??°

Konya’da “AFRA” aligveris merkezi musterilerine bahar kampanyasi
icin, 4 Milyon TL'lik aligveris yapanlara birer gekilis bileti vermek suretiyle
Alanya’'da iki yazlik, otomobil ve cep telefonlari ¢ekilisine katilma imkani

veriyor.?%®

Izmir “KIPA” gidadan, beyaz esyaya, tekstilden, otomobil parcasina
kadar ¢cok genis bir Grlin yelpazesi, 800 araclik otoparki, iklimlendirilmis satis
alani, dinamik personeli, uygun fiyatlari, rahat aligveris olanaklar ve “Tuketici
haklidir’ sloganiyla Izmirde aligverigin merkezi oldugunu iddia ediyor.?*

“MACRO SUPERCENTER” sadece st ve orta gelir gruplarina hitap
eden degil, tim gelir gruplarina hitap eden zincir magazalar olusturmaya

calistiklarini, biyimenin ancak bu gekilde sadlanabilecegini haber veriyor.228

24 Gozlem, 15 Haziran 1998, S: 10

25 gatis Noktas Dergisi, Sayi: 21, Mayis 1998, S: 8-
228 gatis Noktas Dergisi, Sayi: 21, Mayis 1998, S: 26
27 satig Noktas Dergisi, Sayi: 21, Mayis 1998, S: 50
228 satis Noktas Dergisi, Sayi: 22, Haziran 1998, S: 4
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Izmir “AKSAN’In hedefi; insanlart farkii mekanlarda, birden fazla
magazaya girip ¢ikarak ¢ok vakit gerektiren yorucu aligverigten kurtarip, ayni
¢ati altinda farkli sektérlerden secilmis Griin gruplarina kolay ulasilabilen rahat,
konforiu, giivenli ve edlence ortaminda bir alisverise kavusturmaktir.?®

‘MARK & SPENCER’ ve “SPECTRUM” hazirlamis olduklan musteri
data-base ile (yaklagik 225 bin kigi) musterilerini bilgilendirme, musteri

isteklerini tespit etme konusunda ¢alismalar yapmaktadir.?*°

Yasam kalitesinde hedef insanin mutluluudur, bu nedenle yasam
kalitesi sadece fiziksel ve somut olan degiskenler ile tanimlanmaz. Sosyal
iligkilerin ve ortamlarinda yasam kalitesine etkisi vardir. Bir yagsam bigimi
olarak kalite, “Beklentilerini disirmeden hatta zaman icinde ylkselterek,
kendini ve cevresini daha ylksek elde edislere zorlayarak yasama bigimi
olarak kaliteyi secmek” seklinde tanimlanabilir. Yagam miicadelesinde, basaril
olan insanin doyumunu, “Tuketici tatmini” diye tanimlayabiliriz

Kalite —musteri isteklerinin  karsilanabilmesi, slrekli olarak
gelistirilebilmesi ve iyilestiriimesi icin gerekli yénetim kalitesini, mal ve hizmet

kalitesini kapsamaktadir.?*"

Iste kanal Gzerinde bu bilince énce, tiketiciye en yakin olmanin
avantaji ile farkina varan perakendeciler bu konuda ¢ok 6nemli asamalar
kaydetmisler ve tercih edilen araci haline gelmislerdir.

HIPOTEZ - 5

Onemli olan, gérevin kesinlikle belirli kurumlar tarafindan yapiimasi
degil, gérevin yapiimasidir. Etkin ve ucuz gérev yapmayan tiiccar ve yardimci

*® gatig Noktas Dergisi, Sayi: 22, Haziran 1998, S: 13

20 Satig Noktas Dergisi, Say:: 19, Mart 1998, S: 50

%1 GulumserKESKIN, Yagam Kalitesinde Hizmet Kalitesinin Onemi, Pazarlama Dunyasi Dergisi, Say!:
67, Ocak-Subat 1998, S: 18
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aracilar pazarlama kanalindan atiliriar yada atilmalari gerekir. Yerlerini bagka

‘kurumlar alabilir, yada kanalin boyunun kisaltiimasi da séz konusu olabilir.*2

Yukaridaki paragrafda agik ve net olarak anlagiimaktadir ki, bir dagitim
kanali icinde yerine getiriimesi gereken bazi fonksiyonlar vardir. Ve mutlaka
yerine getiriimelidir ama bunlari kimin yerine getirecegini, zaman, mekan,
tuketici vs. belirleyecektir. Buginin ekonomik kosullan, tiketici istekleri,
artnler, teknoloji ve ticaretin boyutu iyi hizmet, iyi sartlar, iyi isler basarabilmek
icin giuce ihtiyag gbstermektedir. Maddi gii¢, bilgi glch, vasifli insan guca,

ginimiizde,
“GUC PERAKENDECIDE ARTIK"#3
Philip KOTLER

Glcu ele gecirmis olan perakendeciler, ulasmis olduklari ekonomik
Slcutlerle elde ettikleri maddi glice bagl olarak toptancinin fonksiyoniarini

yerine getirebilmektedirler.

Perakende magdazalarin élcek biylkluginin saptanmasinda su gibi
kriterler kullaniimaktadir.®*

- Magaza satis alani (m? olarak ytzélgtimi)
- Magazada calisan personel sayisi

- Igletmenin haftalik veya yiilik satiglari

- Isletmenin hukuki érgat bicimi (A.S. gibi)

- lIsletmenin kurulus sermayesi

%2 CEMALCILAR, A.g.e., S: 157
23 KOTLER, A.g.k., Capital, Y6netim Dizisi: 1, S: 20-21
4 TEK, A.g.e., S: 585
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Buyuk olcekli perakende sektér Ulkemizde gida ile baglamis ve
gunumuzde agirhkh gida ve diger tuketim maddelerini de icermektedir.
Dunyada yiyecedge yilda 2 trilyon dolar harcanmaktadir ki tim ekonomik
faaliyetlerin %10’dur. Insanoglu icin beslenmeden daha temel bir gereksinme

bulunmadigindan gida pazari sinirsizdir.2%®

1995 yilinda Migros’un 15 ayrn ilde 62 magdazasi bulunuyordu ve giinde
125.000 kisiye hizmet ediyordu, bu, yilda ortalama 35 milyon kisi eder®®, yani
Turkiye niafusunun yarisindan fazla, saninm biylk O&lcekli magazalarin
ulagabilecegi sinirlar ve blyuklikler hakkinda fikir verebilecek carpici

degerierdir.

Asagidaki bélimlerde bazi istatistiki tablolar vasitasiyla Ulkemizde
buyik 6lcekli magazalarin ulastidi boyutlar hakkinda tespitler yapiimaya

calisilacaktir.

BUYUK OLGEKLI MAGAZALAR 1996 | 1997 | 1998
Hipermarket +2500 m? 37 51 100
Buylk Stpermarket 100-2499 m? 95 135 |178
Kugtik Stipermarket 400-999 m? 289 [414 1487
Sipermarket 100-399 m? 895 |1082 |1370
TOPLAM 1316 |1682 |2135
Van, Sirnak, Bitlis, Hakkari, Siirt hari¢

KAYNAK: A C Nielsen Zet, Satis Noktasi, Say:: 21, Mayis 1998, S:4

Tablo-9 Perakendeci Sayilar ve Gelisimi (m”’ye gére)

25 BARNET ve CAVANAGH, A.g.e., S: 166
28 Cem AKUS, Migroskop: Turk Sipermarkeigiliginde 41 Yil, Cogito, Sayi: 5, 1995, s: 139
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ORTA MARKET
%14

SUPERMARKET
%36

SUPERMARKET : 2,636
ORTA MARKET : 13,795
BAKKAL : 147,711
TOPLAM : 164,146

KAYNAK: A C Nielsen ZET, Satis Noktasi, Sayi: 21, Mayis 1998, S: 6

Tablo-10 Ikibin yilinda Perakendeciler (Tiirkiye Tahmini)

¢ 1997 yilinda sayisal olarak toplam perakendeci sayisinin %1,3'ni

olusturan stupermarket kategorisi toplam ticaretin %28'ini gerceklestirmistir. >’

¢ 1997 yilinda 47 buyuk magazanin elde ettigi ciro 40 Milyar dolari

gecmistir. =8

¢ Tablo-11'de Turkiyenin cesitli yorelerinden tespit edilen
hipermarket, stipermarket ve aligsveris merkezlerinin élgek buyuklikleri satis
alani (m?) cinsinden verilmistir, otoparklar dahil degildir, triin sayisi, ciro,
musteri sayisi, ¢alisan sayisi bulunabilenler fikir vermesi acgisindan tabloya

eklenmistir.

27 satis Noktas Dergisi, Sayi: 21, Mayis 1998, S: 4
2 para Dergisi, Sayi: 174, 28/12/97, 03/01/98 ,S: 80
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; MUSTERI ; ALISAN URON
isMmi ALANI (M?) S CIROSU CALlS 0
SAYISI SAYISI SAYISI
REALAnkaraHipermarket 16000 100 milyon DM 450 60,000
Nazar Market / Ankara 1200 25
Migros (Zincir Magaza) 182 adet magaza 125 Milyon alle | 107,3 trilyon/yil
Marks & Spencer
Nisantasi/istanbul 1000 magﬁgsizs
Bagdat / Istanbul 4000 o
Tunalihilmi/Ankara 1500 ki,
Akmerkez/Istanbul 400 L
Spectrum 50 magazalik zincir 120 milyon $
beklenen
Planet Home Center/ [zmir 4200 50 40000
Gima / Adapazari 200
Gulmer — Kagukeekmece / 1ST. 300 20
Marka Sdpermarket istanbul 100 4500/ Gin
'EGS Park
Denizli 38000 500
Mavisehir / IZMIR 16000
Bomnova / IZMIR 19000
MISMAR / istanbul 2000
Kiler Gingoren / IST. 7000
Toklar Market / 1ST. 2500 7-8 bin/gun 25
Maxi Shopping Center /Istanbul 62000 400000/Ayda 500 160000
'BIM Market (Zincir Magazalar) 600-700(her magaza)
Afra / Konya (Aligveris Mrk.) 35000 40000
Macro Hiper Center KaralST. 5000 25000
Nokta City / Kartal 5000
Nokta Kuzine / Bornova 2000
Nokta Mix / Bomova 560
Nokta Life Styl / Bomova 880 20-25000
Nokta Kuzine / Bodrum 2000
Nokta City Profilo/ Mecidiyekéy 4000
Nokta Maxi / Denizli 5000
Kipa / Bornova 10500
Kipa / Gigli 15000
Mr Bricologe / Ankara 7000 40000
Kocaeli Aligveris Mrk (Ozdilek) 36500
Macro Stper Center 22700 18-20000/Gan
Aksan / [zmir 5600

Yonca Marketler Zinciri

300-700(Her magaza)

lyas / Isparta 9000

Greens / Uskudar 3000

Greens / Bakirkdy 600

Tema

Spor Marketler Zinciri 14000 (Toplam alan) 1500/gin

Profilo Aligveris Mrk./Istanbul
Aymerkez / Istanbul

Adese Aligveris Mrk./ Denizli
Berfa / Elazi§

75000

26000
12000
2550

KAYNAK: Bu konuda yayinianan sireli dergilerden derlenmigtir.

Tablo-11 Bazi Biiyiik Perakendeci Kuruluglarin m* Cinsinden Buyukligi
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Tablo-11 incelendiginde gértlmektedir ki madaza éigitl olarak bir cogu
baytk stpermarket niteligindedir, tabii ki kiclk stpermarket niteliginde olan
magazalarin sayisi da oldukca fazladir. Ancak genel olarak
deg@erlendirildiginde bu tarz perakendecilik yapan igletmeler giic olarak bir cok
fonksiyonu kendi basina bagarabilecek glice ulagmislardir.

Simdi klasik kanal sisteminde toptancinin (retici ve perakendeciye
sagladigt hizmetler acisindan durumu inceleyerek toptanciya olan
gereksinmenin ne kadar devam ettigini tespit etmeye calisalim.

Toptanci Greticiye su hizmetleri saglar.?*

- Ureticinin satis politikasini yansitabilirler, Greticiden daha cok kisi
ve kurulug tanirlar ve kendilerine genellikle uzakiaki imalatgidan daha ok
guvenilirler.

¢ Gunimizdeki iletigsim teknolojisi, ulasim imkanlari ve pazarlama
ve satis teknikleri bu iddiay! gecersiz kilar. Uluslararasi ticarette diinyanin en

uzak noktalan artik bir tus mesafesi kadar yakindir.

- Ureticiden biiyilk miktarda mal alarak onlan daha cok uretime

tesvik ederler.

¢ ADESE / DENIZLI 12.000.m” lik alanin 3.500.m* si depo bunun
disinda 14.000.m? de otopark alani vardir. REAL / ANKARA Hipermarketin
sadece rin ¢esidi 60.000. dir.

- Ureticilerin dogrudan satis yapmalarindan dogacak asiri ugraslari

azaltir.

2 TEK, Ag.e., S: 527
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¢ Gilnimuzde fiziksel dagitim ve ulasim olanaklart bunu sorun
olmaktan gikarmig olup, ayrica suf bu ig icin érgitlenmis dagitim isletmeleri
vardir, drnegin BESAS.

-  Tuketici ve perakendeciden imalatgiya geri bildirim saglar.

¢ Blyuk perakendecilerin yapmis oldugu misteri bilgi sistemi bu
ihtiyaci gidermektedir. Bagimhihik kartlar bu igin ana araglardir.

- Ureticilerin satig / pazarlama giderlerini azaltir, diistik bir maliyetle
ve glgcli bir satis ekibi ile cok sayida perakendeciye ulasir.

¢ Klasik anlamda perakendecilik yapan isletmelere (bakkallara) bu
hizmetleri devam etmektedir.

- Ureticilerin stok yukind azaltir.

¢ 3.500 m? depo alani olan bir perakendecide bu hizmeti rahatlikia

verebilmektedir.
Toptanci perakendeciye su hizmetleri saglar.?*

- Perakendeciye is plani, danismaniik, satis elamani egitimi, vitrin
ve muhasebe, stok kontrolline yardim eder.

¢ Istanbul KILER Marketler zinciri Giingéren’de marketgilik okulu

acmistir, yani bunun dersini perakendeci vermeye baglamistir

- Ticari kredi acarak, konsinye satig yaparak musterilerini finanse
eder.

¢ Bugln Uureticiler bluyuk magazalarin, mallarint satmalar igin,
konsinye mal vermenin disinda {izerine para vermektedirler. (gondol, raf kirasi
gibi )

0 TEK, A.g.e., S: 527
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- Imalatgidan blyik miktarda aldiklarn icin perakendeciye indirim

yaparlar.

¢ Buyuk perakendeci ulastigt hacim itibari ile bunu kendisi
saglayabilmektedir.

- Perakendeciye yakin stok saglar.

¢ Biyik perakendeci stogunu yaninda bulundurmaktadir.

- Cabuk ta§|ma ve teslim hizmeti yapar.

¢ Buyik perakendeciler gigli fiziksel dagitim imkanlarina sahiptir
- Cesitli imalatgilardan aldigi mallarin koleksiyonunu yaparlar.

¢ PALANET HOME CENTER driin portféyi 40 bin’'dir.

- Musterilerilerine, rakiplerin faaliyetleri, yeni {rinler ve fiyatlar

hakkinda bilgi verir.

¢ Gunimizde bu savasi kendi yapmayan zaten ayakta kalamaz.
Buylk perakendeciler bunlart bu is icin yetistiriimis 6zel personel ile takip

etmektedirler.

Goraldiga gibi buyldk &lcekli perakendecilik yapan igletmelerin

toptanciya olan ihtiyaglari minimuma inmigtir.
HIPOTEZ - 6

Cagdas diinyada, gelisen ve dinyanin en dcra kdselerine kadar her
turla haber, reklam vs. iletiyi génderebilen, kitle iletisim araglarindan istifade
eden medya, giinimiizde sadece meydana gelen olaylari, genel temayiileri
degil, ayni zamanda guglii kurum ve organizasyonlarin herhangi bir konuda
olusturmak istedikleri giindemleri olugturma konusunda da gérev yapmaktadir.
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Insanlar kitle iletisimine kendi yasam ortamiari hakkinda enforme
olmak igin girmektedirler. Beslenme gereksinimi gibi yagsam-ortami hakkinda
enforme olmak, diinya hakkinda “iglenmis bir imaja” sahip olabilmek insanlarin
ortam hakkinda glvensizlik duymadan yasayabilmek i¢in vazgegcemedikieri bir

gereksinimdir.?*!

Bu iki yaklasgimdan hareketle ginimiz medyasinin, en azindan
Ulkemiz icin, ya gercek haberleri ve genel gercek temayiilleri aksettirdigini,
yada olusturulmasi gereken giindemi olusturmak maksadi ile gérev yaptigini,
insanlarinda kendi givenleri konusunda huzurlu olabilmek igin aldikiart bu
iletiler ile genel piyasa imajina uyma c¢abasi iginde oldukiari sonucunu

ctkarmak mumkin gérinayor.

Ulkemizde insanlar gazete haberleri, dergi yorumiar! ile borsaya yatirm
yapmakta, gazete haberleriyle olusan giindeme goére illke ydénetmektedirler.
Burada su sonucu ¢itkarmak dogru olur kanisindayim; piyasada yayinlanan
dergi, gazete, T.V. yada dijer medya mecralarinin dagditim kanallar
konusunda Uzerinde durduklan, isaret efttikleri sektér, ya gercekten genel
temayuldir, yada bu sektér 6n plana ¢ikarilacaktir. Buna dayanarak bu
hipotezimin yaniti olacak cesitli yerlerde bu konuda yayinlanmis haberlerin

carpict baglik bélimlerini derlemek sureti ile sonuca gidilecektir.
- “Devler 1998’de perakendeye girecek.”
Para Dergisi Say!: 4, 28.12.1997
- “Dengemek zoru, bagariyor”
8 Ramili toptanci bir araya gelerek perakende pazara giriyor.

- “Ankara’da aligverisin rotasi, Bilkent Center'e yéneldi.”

241 Unsal OKSAY, XIX.YY.'dan Gunumuze; Kitle lletigiminin Kuittrel Iglevieri (Kurumsal bir yaklagim),
A.U., S.B.F..Yayin No: 495, Ankara 1982, S: 351
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Real-Ankara Bilkent Center'da
- “Alan arastirma perakendecilerin stoklarini saylyop”
- “Nazar marketler zinciri Ankara’daki rekabetten memnun”
- “Migros-Metro ortakhgdina sartli onay.”
- “istanbul gida toptancilarina dar geliyor.”

Perakende  ticaretten  hipermarketlerin, zincir magazalarin,
stUpermarketlerin giderek daha ¢ok pay almasina bagh olarak Avrupa’daki
orneklerinde oldugu gibi ve 6&nclliginid uluslararas! firmalarin yaptidi
Tarkiye'deki baz! Uretici firmalarin distribGtérliik sistemine gegmeleri nedeniyle
Rami (toptanct) esnafina mal satmama karari ile kargi karsiya kalindi.

-  “Marks & Spencer ve Spectrum, Tirk perakende piyasasinin

ilerisinde bir yénetim sergiliyor”
- “Akyliz gidanin stepnesi hazir”

Akyllz gida yénetim kurulu baskani Omer Akyiz, artik gida
toptancilidinin énemini giderek yitirmesine karsilik énlemini alarak bagka bir

sektdre girmistir.
- “Sanatcilarda market agiyor”
Satis Noktasi, Sayi: 19, Mart 1998
- “Tansas, Izmir ve Ege’de istikrarin sigortasi olmaya devam edecek.”
Gézlem (Gida-igecek-Ambalaj), Haziran 1998
- “Planet’in igincll magazast izmir'de.”
- “Gima-Tansas birlikte baylyecek.”

- “Zincir market hizmetleri ataga kalkiyor.”
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“Kayalar grubu hipermarketcilige giriyor.”

ee

- “EGS aligveris merkezi acti.”
- “Ortaklik yapisi Mismari gugclendirdi.”
- “Meyva krali Hayri TOK perakende piyasaya girdi.”
- “Turkiye perakende ticaretinin degisimleri ve gelecegi”
Alan Yoénetimi ve Turkiye
Satis Noktasi, Sayi: 20, Nisan 1998
- “Geleneksel perakendecilerin pay hizia distyor.”
- “Maxi Shopping City’de dusler gercede dénusuyor.”
- “BiM Istanbul’dan Turkiye'yi gézitiyor.”
- “BP, Express Shopping ile market pazarinda.”
- “Afra ,Konya'da alisverisin tarzini degistirdi.”
- “Macro hipercenter Kartal’'da.”
- "900 kisilik kdyde hipermarket aciidi.”

Sanayicinin yapacak bir seyi kalmadt, artan nakit ihtiyacini kargilamak
icin herkes market agiyor.

- “Nokta ve Planet zincirleri birlesti.”

- “Ogretmenlikten, toptanciliga, toptanciliktan, perakendecilige.”
- “Kipanin ortakhik modeli 6rnek oldu.”

- “Transtirk Holding Mr. Bricolage ile Turkiye'ye yayiiyor.”

Satisg Noktasi, Sayi: 21, Mayis 1998
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“Macro Super Center 5 yil icinde 65 magazaya ulasacak.”
“Metro A.G.’den Gaziantep’e dev aligveris merkezi”
“Migros Tirkiye ve Yurt diginda hizla bayiyor.”
“Aksan’dan {zmir'e aligveris merkezi.”
“Continent Tirkiye’de yayiiiyor.”
“Adamar hipermarket kuracak.”
“Yonca, Adana’da en biyik yerel zincir.”
“Ingiliz firmalar (perakendeciler) géziini Tirkiye'ye dikti.”
“lyas, Isparta’nin ¢cagdas alisveris adresi oldu.”
“Ramili 7 toptanci Uyum stpermarketi agti.”
‘Caligkan ticaret hem perakendeci hem toptanct”

Satis Noktasi, Sayi: 22, Haziran 1998
“Carrefoursa Istanbul’da marketleri ticliiyor.”

Ekonomist, Sayi: 9, 1 Mart 1998
“Marketler artik evinizde”

Migros ve Spectrum magazalarindan sanal aligveris

Paramatik, Sayi: 223, Maﬁ 1998

“Tema marketler zinciri Dogu’nun yiz aki.”
“Calisan kadin stipermarketi tercih ediyor.”
“Spar, franchise vererek Turkiye'ye yayilacak.”

“Ankara’ll marketciler, Istanbul icin ayaklaniyor.”
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- “Rami gida sitesinde ( Toptancilar) bicak kemige dayandi.
Ureticiler toptancilara mal vermiyor.”
- “Bolu’lu bakkallar hipermarket aciyor.”
- “Elazighlar Berfa ile gcagdas aligverigle tanisti.”
- “Ozdilekten Izmit'e alisveris merkezi.”
- “Perakendeciligin gelecegdi Eskisehir'de tartisiidi.”
Satis noktasi, Sayi: 24, Agustos 1998

- “Sabanci bakkallig! neden ¢ok sevdi?”

Sabanci 3nci Carrefoursa’y: agiyor.

Posta Gazetesi, 13 Mart 1999

- “Perakendecinin Metro Tutkusu”

Ankara’da perakendeciler arasinda bir kipirdanma var. Bu hareketiiligin
nedeni METRO, her giin yluz binleri tasiyan metro gizergahinda aligverig
merkezleri ve hipermarketler mantar gibi bitiyor.

Capital, Sayi: 7, Temmuz 1999

Bu ornekleri arttirmak oldukca mimkin, gin gegcmiyor ki gazetelerin
ekonomi sayfalarinda yada ekonomi dergilerinde perakende sektériin

buyumesi ve gelismesi ile ilgili haber yayinlanmasin.

Goraluyor ki bu genel egilim Ureticilerin kanal tercihlerinde mutlaka géz

dniinde bulundurmasi gereken bir tespittir.

6.6.6. Sonuc
Bir ¢cok yazarin calismalarinda gérilmektedir ki, yapilan éngérilerde,

gelecegin dagitim kanal yapisinda imalatgi ve perakendecinin birbirlerine daha
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da yaklasacadi ve toptancinin aradan ¢ikariimasi icin c¢abalarin devam
edecegidir, zaten Gretici asadidaki nedenlerden dolay! toptanciyl devreden

cikarmaya yillardir caba géstermektedir. 22

- Toptancilar etkin satis cabalan yapmaziar,
- Toptancilar depolama islevierini iyi yurutmezler;

-  Toptancilar kendi marka adlar altinda eylemde bulunmay: ister ve
dretici ile rekabet ederler. Perakendeciler de bugiin bunu yapmaktadir.

- Ureticiler tiketici davraniglarini bilmek isterler, toptanci bu konuda

iyi hizmet veremez.

- Mallarin fiziksel bozulmasi yada modasinin gegmesinden
kaynaklanacak zararlara engel olabilmek i¢in kanallarin kisa tutulmasina

ihtiya¢ vardir.

- Geleneksel toptancilik islevinin dretici tarafindan daha ucuz
yapildigi duastndlar. Gercekte tersi olabilir, bu konuda bugin perakendeci

Ureticiye yardimci olmaktadir.
- Perakendeciler dogrudan Ureticiden satin almay! tercih ederler.

Uretici ve perakendeciler bugiinki konumlan ile bu firsati yakalamis -
lardir.

Gelecegin gida dagitim sisteminin yapisina dair iki énemli géris

vardir.2*®

Bu gérislerden ilki Ingiliz gérisi ve modelidir, buna gére biyik
perakendeciler pazarlama kanalinin kaptani, imalat¢ilarda perakendecilerin
isteklerine uygun tretim yapanlar olarak sunuimaktadir.

#2 CEMALCILAR, A.g.e., S: 159
242 Ronald W. COTTERIL, Gelecegin Gida Dagitim Sistemin Amerikan ve Ingiliz Modeline Yonelimi,
Makale, Cev., Erkan REHBER ve Sule ULUSQY, Gida Dergisi, AJustos 98, S: 40-47
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Diger gorus ise Amerikan goérisii ve modelidir, buna gére ise,
imalatcilar kanalin kaptani, perakendeciler sinirli sayida perakendeci
markalarint temin etmelerine ragmen &ncelikle Gretici markalarinin dagitimina

odaklanmiglardir.

Bu arastirma oldukga genis kapsamiidir ancak, her iki modelin en
onemli ortak noktasi 21.ylzyil boyunca gelismis ekonomilerdeki gida
sisteminin imalat¢i ve dagitimcisinin ortak bir organizasyonel yapiya yéneliyor
olmasi, perakendecinin bu yapida 6nemli bir rol oynamasi: ve perakende
sektor birlesmelerinin 6nemi dzerinde duruimaktadir. A.B.D.’de metropolitan
bélgelerde 4 bluylk perakendecinin ortalama pazar payi 1977 yilinda %60’dan,
1987 yilinda %73’e yilkselmesi bu genel egilimin ileriye ydnelik tahmininde
etkilidir.

Bu arastirma da géze carpan en 6nemli nokta gok énemli bir sektér
olan gida sektdriindeki gelecedin dagitim sistemi tartismas! icinde toptanci
kurumun hig bir sekilde konu edilmemis olmasidir.

Yapilan aragtirmalar 2000’li yillardaki pazarin genel 6zelliklerini séyle
dzetlemektedir. 2

- Arastirma avantaji ortadan kalkacak,

- Agresif rekabetin ve buylyen kitlesel pazarlarin mevcudiyeti

artacak,

- Bireysel zevkierin, yeni deg@erlerin ve segici bir yasam tarzinin

oldugu ortam olusacak,

-  Ticaret daha konsantre, zincirlesme daha fazla olacak

#4 Soydan CENGIZ, Alan Yonetimi ve Turkiye, A.C.Nielsen Zet, Satig Noktasi, Nisan 1998, S: 60
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Bunlardan hareketle pazarin kontrollnin tliketicilere ge¢ecedi bir pazar
ortami olusacaktir.

Iste gelecegin bu pazar ortaminin baslangicinda Turkiye'deki Ureticiler,
zincir sistemlerde blyumek istediklerini, perakendeciler ile birbirlerine
odaklanmis olduklarini, bir zamanlar giiciin kendilerinde olduunu, sonra
glciin toptanciya gegtigini buglin ise giiciin perakendeciye ve asil hedef olan
tiketiciye ait oldugunu PERDER (perakendeciler dernegi) toplantisinda dile

getirmektedirler.2*°

Ulkemizde genel olarak son yirmi yilda Ureticilerin tuketicilere mal ve
hizmet ulastirdikiari dagitim ve satis kanallarinda énemli degisimler meydana
gelmistir. Bu degisikligin en bariz sonucu Ureticilerin tiketicilere ulagmada
mimkin ve rasyonel olan en kisa ve maliyeti en disiuk kanaii segcmeleridir.
Ureticiler rtnlerini tiketicilere ulastirmak icin ya ulusal zincirlere yada,
yabanci! {lkelerden bayik bir alt yapi ve bilgi birikimi ile Glkeye gelen
uluslararasi zincirlere dogrudan satigi segmislerdir. Tabii burada akia gelen
6nemli soru ,Turkiye’de hala ¢ok énemli bir saylya sahip olan bakkallar
tamamen ihmal mi edildi? Hayir! Son yillarin giincel bir satis teknigi olan “sicak
satig” yéntemi, distribGtérlik ve bayilik yéntemleri ile kiicik perakendeciler ile
orta 6lcekli perakende kurumlara dogrudan ulagmaya basladilar.

Dagitim kanallarindaki bu gelismeler Ureticiler ile perakendeciler
arasinda hizmet veren toptancilarin sayisinda hizla azalmalara sebep olmus,
bir cok toptancinin perakende sektére gegmesine neden olrﬁustur.

Bugin tlkemizde perakendecilikte revacgta olan ¢agdas perakendecilik
seklidir. EK-1, 2, 3'de Ulkemizde caddas perakendeci kuruluslar olarak hizmet
veren igletmelerin listesi verilmistir. Cok kisa bir zaman diliminde ortaya ¢ikan

tablo sektériin ne kadar hizli gelistigini géstermektedir. Bu ¢aligma esnasinda

5 pERDER Toplantisi, Satig Noktasi Dergisi, Mayis 1998, S: 56
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Ozellikle cagdas perakendeci kurumlarin durumlan géz éniine alinarak olaya
yaklasiimistir, cinki buginin hand-cup’t budur. Peki diniin bakkal amcasi,
oyuncakgi dede’si ne olacak? Tabi ki onlar yasamaya devam edecek ve
tamamen silinmeyecekler, ancak azalmaya devam edeceklerdir.
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EK-1

ULUSAL ZINCIRLER
MAGAZA ADI ISLETEN MAGAZA SAYISI
Migros Ko¢ Holding 97
SOK Kog¢ Holding 85
BiM Azizler Holding 208
Gima Fiba Holding 56
Begendik Mehmet Begendik 9
CarrefourSA Carrefour&Sabanci 2
Continent Promedes 1
EGS EGS Holding 4
Contour Bilgen Kardesler 4
Yimpas Yimpas Holding 26
Adese ittifak Holding
Ozdilek Huseyin Ozdilek
Spar Sezginler
Makro Sipercenter Tekfen 23
Metro Metro Holding
Booker Booker&Sezginler
Real Metro Holding
Ordu pazari Oyak A.S. 21
Cetinkaya Cetinkaya Ailesi 3



MAGAZA ADI

Tansas
Pehlivanoglu
Genpa
Tema

Maxi

BOLGESEL ZINCIRLER
ISLETEN MAGAZA SAYISI
Izmir Biyliksehir Bel. 91
Ali Pehlivanoglu 33
Giltekin Gencer 21
Cok Ortakii 28
Hamoglu Holding 2

171

EK-2
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' EK-3

YEREL ZINCIRLER
MAGAZA ADI ISLETEN MAGAZA SAYIS!
Greens Karabatak Kardesler 6
Yeditepe - 2
Kiler ~ Kiler Kardesler 9
Kopuzlar Abdurrahman Kopuz 7
Rammar Mahmut Karadag 3
Kalekiler Fehmi Kale 5
Mopas Siileyman Yardimci 3
Mismar Cok Ortakh ’ 4
Kapet Tahsin Kaya 2
Galmar Sabri Gul 2
Canerler Kadir Caner 20
Nazar Satiimis Catak 16
Makro Market Seref Songor 8
Hosta Verdal Hosta
Endi Begendik Ailesi 8
Ankara Oglitler Hamza Ogiit
Soykaniar Soykan Ailesi 10
Afra Kombassan Holding
Osmanli Market Mustafa Yayla
Adana Mavi Market Halil {zZlemek
Adana Groseri Ersin Ozdemir ve ortak. 5
Adana Market 5
Adana Yérit 3
Trabzon Tansa 4
Trabzon lsaoglu Isaoglu Kardesler 2
Komas Diyanet Vakfi 2



MAGAZA SAYIS|

YEREL ZINCIRLER
MAGAZA ADI ISLETEN
Esenlik Malatya Belediyesi 4
Besas Buca Esnaf Koop. 5
Ismar Ismar Hipermarket A.S. 1
Gipa Mehmet Yavuz 6
Gokkusagi Guzeldere Ailesi 3
Cima Hayri Yildirim 3
Gimsa liyas Ozkogak 7
Seckin Ahmet Inceayan 3
Mis Gida 9
Simpas 9
Ortadogu 5
2

Kipa

Cok ortakh
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EK-3 Devami
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