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Damisman : Prof. Dr. M. Necdet TIMUR

Gilintimiizde hizla artan rekabet ortaminda gii¢lii olabilmek i¢in pazarin her yerindeki
tilkketiciye ulagabilme gerekliligi, etkili bir dagitim kanali stratejisi gelistirmeyi zorunlu
hale getirmistir. Rekabet giicii tizerinde dogrudan etkisi olan basarili bir dagitim sistemi,
pazara niifuz etmede ve kaynak tasarrufu saglamada etkili bir faktor olarak dikkat
¢ekmektedir.

Dagitim kanallarindan biri olan franchising sistemi, pazarin her yerinde bulunmanin en
etkin bir bicimde nasil gerceklestirilebilecegi sorusuna bir cevaptir. Pazarlar
birbirinden ayiran fiziki smurlarin kalktig1 kiiresel rekabet ortaminda, franchising
sistemi hem franchise alan hem de franchise veren isletmeler i¢in rekabet giicii
yaratmay1 hedeflemektedir.

Yillar itibariyle giderek benimsenen ve yayginlasan sistemin temelleri ABD’de bir
ylizy1l oncesine kadar dayaniyor. Tiirkiye’ye 1980’11 yillarda ilk olarak fast food sektorii
ile giren franchising sistemi, hizla degisik sektorlerde de yayginlagmaya devam
etmektedir.

Bu calismanin birinci boliimiinde dagitim kanallar1 biitlinlesik bir yaklasimla ele
alinmus, ikinci boliimde franchising sisteminin gelisim siireci incelenmeye ¢alisilmis ve
ticlincii boliimde ise franchising sistemini uygulamasiyla ilgili bir 6rnek ele alinmistir.



i1
ABSTRACT

FRANCHISING SYSTEM AS A DISTRIBUTION CHANNEL AND AN

APPLICATION ON DAILY FRESH COMPANY

N.Gozde CELIK

Department of Business Administration
Anadolu University Social Sciences Institute, September 2009

Adyvisor : Prof. Dr. M.Necdet TIMUR

In a world of continuously increasing competition, it has become an obligation for
business people to assess and implement an effiecient distribution channel strategy to
reach customers from every corner of the market. Distribution system, as a major
influence on the competitive power, is emphasized as an effective factor in diffusing

into the market and saving resources.

Being one of many distribution channels available, franchising system is an answer to
the question that how one can effectively establish presence in every level of a market.
In the global competition environment, where the influence of physical boundaries are
less distinguishable, franchising system aims to emit competitive power for both

franchisors and franchisees.

The roots of the system goes back to a century earlier in the US, which today is a widely
known and internalized term. Franchising system planted its own roots in Turkey during
1980s and keeps on developing in different sectors rapidly.

In the first part of this study, distribution channels are approached within a
complementary perspective, in the second part the development of franchising system is
explored and finally, franchising system is analyzed within an example of

implementation.
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GIRIS

Kiiresellesme, diinyayr hem ekonomik hem de sosyal yoOniiyle sarmis ve sinirlari
ortadan kaldirmaya oOncii olmus bir kavramdir. S6z konusu ekonomik sinirlar
cercevesinde, iilke ici ve iilkeler arasi ticari faaliyetler incelendiginde, bu anlamda
sinirlar yerlerini ekonomik organizasyonlara ve kanallara birakmaktadir. Diinyanin
herhangi bir yerinde {iretilen bir iiriinii, diinyanin 6biir ucunda bile bulmak giliniimiiz
itibartyla miimkiin olabilmektedir. Bu imkanin en temel dayanaklarindan bir tanesi
isletmelerin  kiiresellesme yoluyla elde ettikleri sinirsizlik avantajidir. Bu yolla
isletmeler, yeni ve yabanci pazarlara ge¢mise oranla daha rahat ulasma firsatini
yakalamiglardir. Elde edilen firsatlarin gercek birer kazanca doniistiiriilmesi ise
isletmelerin  iriinlerini  giiglii  dagitim  kanallar1  {izerinden hedef bolgelere
ulastirmalariyla gerceklesebilmektedir. Ulusal ve uluslar arasi platformlarda kurulan
etkin dagitim kanallariyla yiiriitiilen faaliyetler, isletmelerin gelisim siire¢lerine olumlu

katkilarda bulunmaktadir.

Dagitim kanallarinin, gilinlimiizde de olduk¢a yaygin kullanilan bir ¢esidi olan
franchising, isletmelerin biiylime stratejilerinde giderek 6nem kazanan bir sistem haline
gelmektedir. Bulunduklar1 bolgelerde iiriin veya hizmet kaliteleriyle marka haline
gelmis isletmeler, franchising sistemi biinyesinde daha az yatirim, zaman ve yasal islem
gereksinimiyle hedef pazarlara agilabilmislerdir. Franchise veren konumunda olan bu
isletmeler, franchise alan birey veya isletmeler ile yaptiklar1 franchising anlagmalari
sayesinde hem kazanglarim1 artirabilmektedirler hem de hedefledikleri biiyiime
oranlarina ulagmalari miimkiin olabilmektedir. Franchise alan birey veya isletmeler ise,
tilketici goziinde basarili olmus bir sistemi minimum riskle kendi hedef kitlelerine

sunmanin avantajlarindan yararlanabilmektedirler.



Franchising sistemi, her ne kadar franchise veren ve alan taraflarin kazang¢ sagladigi
ticari bir iliski kurma olanagim saglasa da kendi icinde bir takim smnirliliklar1 ve

eksiklikleri barindirmaktadir.

Bu calismanin amaci, dagitim kanallarinin yapisal ve islevsel yonleri ¢ercevesinde
franchising sistemini incelemek ve bir uygulama fiizerinde bu sistemin igleyisini,

avantajlarimi, sinirliliklarin ve eksikliklerini tespit etmek ve tanimlanmaktir.



BIRINCi BOLUM

DAGITIM KANALLARI

1.PAZARLAMADA DAGITIM KANALLARI

Pazarlama karmasinin elemanlarindan bir tanesi olan dagitim kanallarinin, pazarlama
stratejisi iizerindeki etkisi biiyliktiir. Dagitim kanallar1 uygun bir sekilde belirlenip
yonetilmedigi takdirde isletmenin iirettigi iirliniin veya sundugu hizmetin tiiketiciye
zamaninda ve satis i¢in gereken kosullar altinda ulasimi saglanamaz. Tiketiciye
ulagsamayan bu iiriin veya hizmetler isletmeye yalnizca zarar getirir ve anlamsiz hale
gelir. Bu nedenledir ki isletmenin irettigi iirliniin veya ortaya koydugu hizmetin
tiikketiciye ulasmasi hayati 6nem tagimaktadir. Bu noktada devreye giren dagitim
kanallar1, ireticiden tliketiciye uzanan yolda gerceklestirilmesi gereken biitiin
faaliyetleri iginde barindirir. Bu faaliyetlerin biitiinliik igerisinde yiiriitiilmesi isletmenin
dagitim politikalarinin ne kadar etkin kurulduguna gore degismektedir. Bu yiizden
isletmeler kendi firsat ve maliyetlerini géz 6niinde bulundurarak dagitim politikalarina

karar verirler.

Dagitim kanali, iiretici ile toptancilarin perakendecilerin ve tiiketicilerin karsilikl iligki
kurduklar1 bir sistemdir. Bagka deyisle kanalda, bu sayilan birimler yer alirlar. S6z
konusu birimlerin yapacaklar1 tiim eylemler, malin hareketini ve sahipliginin devrini
gerceklestirir. Gergekte, kanali olusturan birimler arasinda diizeni saglamakla, eylemleri
planlamakla, iiyeleri ddiillendirmekle ya da cezalandirmakla gorevli bir yetkiliden sz
edilemez; kanal iiyelerinden birinin bu géreve atanmasi s6z konusu degildir. Uyeler

arasindaki iliskiler karsilikli pazarlik ve anlagmayla belirlenir.!

"{lhan Cemalcilar, Pazarlama Yénetimi, (Eskigehir, 1995), s.112



Dagitim kanali tiiriinlin se¢imi ¢ok Onemli bir karardir. Se¢imden sonra kanali
degistirmekte ve kiiltiirel aligkanliklarla miicadelede giicliikler olabilecektir. Bu

bakimdan ilk secim karari énemlidir. 2

1.1 Dagitim Kanallarinin Tanim

Dagitim; sunulan mal ve hizmetlerin misterilerin arzu ettigi zaman ve yerde
bulundurulmasi ile ilgili faaliyetleri kapsar. Bu kapsamdaki faaliyetler i¢inde; uygun
dagitim kanallarinin belirlenmesi, analizi, se¢imi ve kullanimi, fiziksel dagitim
sisteminin kurulmasi, dagitim politikalarinin belirlenmesi, tedarik zinciri faaliyetleri

bulunmaktadir.’

Dagitim, bir isletmenin iirettigi {iriinli veya hizmeti tiiketiciye ulastirmak ic¢in kullandigi
yontemlerden olusan bir pazarlama stratejisi unsurudur. Amerikan Pazarlama
Derneginin tanimina gore dagitim kanali; mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasini
saglayan isletme icin Orgiitsel birimlerin ve isletme disi pazarlama kurumlarinin

olusturdugu bir yapidir.

Uretilmis bulunan mal ve hizmetlerin, tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim cabalari

icermektedir.*

Isletme diizeyinde ele alindiginda dagitim, isletmelerin bir mamuliin tiiketiciye ulastigi

yollarla ilgili olarak aldiklar1 kararlar ve davranislari icerir.’

Dagitim kanali fikir, liritin, hizmetler gibi degeri olan seylerin dogus, ¢ikarim veya
tiretim noktalarindan son kullanim noktalarina kadar gotiiriilmesiyle ugrasan, birbiriyle

bagiml1 bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu rgiitsel bir sistemdir.’

% Mubhittin Karabulut, [smail Kaya, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, (fstanbul, 1998), 5.27

3 Hayri Ulgen, S.Kadri Mirze, isletmelerde Stratejik Yonetim, (3.Bask,istanbul 2004), s:285
* Erdogan Kumcu; Pazarlama Yonetimi; 1.U. isletme Fakiiltesi; Pazarlama Enstitiisii Yayim No: 10;
(Istanbul 1978); s. 257.

* Kumcu, a.g.e., s. 258
6 Remzi Altumisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, (4.Baska,istanbul 2006), s.56



Bagka bir ifade ile dagitim kanali, bir {iriinii ya da hizmeti tiiketiciler ya da isletmeler

icin kullanilabilir/tiiketilebilir hale getiren igletmeler setidir.

Dagitim kanallar1 drlinleri {ireticiden tiiketiciye ulastirirken bazi isleri de yerine
getirilmektedir. Bunlar: bilgi toplama ve dagitma; promosyon; miizakere; fiziksel

dagitim; finansman ve risk iistlenme gibi fonksiyonlardir. ’

1.2 Bashca Dagitim Kanah Alternatifleri

Bir mamuliin {ireticiden tiiketiciye akigini1 saglayan dagitim kanallar1 asama sayisina
gore birbirinden ayrilirlar. Aslinda hem tiikketim mallari, hem de endiistriyel mallar i¢in
gecerli bir dagitim kanali 6rnegi vermek giictiir; ¢iinkii alternatifler ¢cok cesitlidir. En

cok kullanilan bes kanal Sekil 1'deki gibidir. 8

A B c D E
Cirstcl | sttt i Ut
ot ] whesc ol vt e

Sekil 1 Tiiketim Mali Ureticisi Icin Dagitim Kanali Alternatifleri.

Kaynak: Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4.Baski,
[stanbul, 2006, 5.237

7 Boliim 5: Acenta/Distribiitér Segimi, kobi.mynet.com/pdf/5acenta_distributor_secimi.pdf, Erigim: 21
Haziran 2009
¥ [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, (Tiirkmen Kitabevi, istanbul 2005), s.254



1.2.1 Uretici-Tiiketici. Bu ilk alternatif, dagitimda en kisa ve en basit kanal olus-
turmakta ve mal, araci kullanilmadan direkt olarak tiiketiciye ulastirilmaktadir. Tarimsal
mallarda ve bazi tiiketim mallarinin imalat yerinde, direkt satisinda veya kisisel satis ve
postayla satis usullerinde goriiliir. Araci sayis1 bakimindan sifir asamali kanaldir ve

direkt dagitim s6z konusudur.

1.2.2.Uretici-Perakendeci-Tiiketici. Tek satis aracisinin bulundugu bu kanal seklinde
(tipik olarak tiikketim mallarinda) perakendeci, iiretici ile tiiketici arasinda yer alir. Boyle

bir asamal1 dagitim kanal1 tarimsal mallarda ve ev esyalarinda yaygindir.

1.2.3.Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici. Bu kanal, tiiketim mallarinda gele-
neksel dagitim kanalidir. Kii¢iik imalatgilarla kiigiik perakendeciler i¢in en uygun ve en

ekonomik olma niteligine de sahiptir.

1.2.4.Uretici-Acente (veya Komisyoncu)-Perakendeci-Tiiketici. Bazi isletmeler,
toptanci yerine acente veya komisyoncu vasitasiyla perakendecilere, ozellikle biiyiik

perakendecilere, ulasmayi tercih ederler.

1.2.5.Uretici-Acente (veya Komisyoncu)-Toptanci-Perakendeci~Tiiketici. Bazi
isletmeler kiiglik perakendecilere ulagsmak i¢in de dordiincii alternatiften farkli olarak,
acenteler vasitasiyla toptancilara; toptancilar vasitasiyla da perakende pazarina ulasir-

lar.’

’ Mucuk, a.g.e, s.255



1.3 Dagitim Kanah Cesitleri
1.3.1 Dogrudan Dagitim Kanallar:

Ureticinin higbir araci kullanmadan mal veya hizmetleri tiiketici veya kullaniciya
ulastirmas1 s6z konusudur. Baska bir deyisle dogrudan dagitim, iiretici ile tiiketici
arasindaki alim-satim iligkisinin gerceklesmesi icin taraflardan birinin, dagitim

fonksiyonlarmin tiimiinii veya 6nemli bir boliimiinii tistlenmesiyle gerceklesir.

Boyle bir dagitim kanalinin olugmasi, mal veya hizmetin, liretimin, tiiketimin, liretici
isletmenin nitelikleri ve tiiketicilerin {iretim yerine yakinligina baglidir. Baz1 kosullarin

varlig1 bu tiir dagitim kanalinin olugmasini kolaylastirici rol oynamaktadir:

e Uretim ve tiiketim bdlgelerinin yakinlig,
e Uretim ve tilketim hizinin aym olmast,

e Tiketicilerin sayisinin smirl ve belli bolgelerde yogunlasmis olmas:'
Dogrudan dagitimin, iiretici isletme yoniinden birtakim yararlar bulunmaktadur. '

e Uretici, tiiketici ile yakin iliski kurabilmesi nedeniyle pazardaki
degismeleri daha iyi izleyebilme olanagina sahip olur; talep degismelerine
gore liretimde ve pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve

diizeltmeleri yapar.
e Uretici genel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip olur.

e Satis faaliyetleri etkin bir bi¢imde kontrol edilebilir.

e Olaganiistii bir satis ¢abasi veya teknik hizmet gerektiginde, iiretici

bunlar1 kendi satis orgiitii ile saglayip saglayamayacagini bilebilir.

' Tamer Arpaci ve digerleri, Pazarlama, (Gazi Yayinlari, Ankara,1992) s.147
" Mucuk, a.g.e., s.251



Yukarida belirtilen yararlara ragmen dolayli dagitimin; yiiksek sabit yatirim, genis
depolama olanaklari, yiiksek finansal giic ve fazla riske katlanma gibi sakincalar

bulunmaktadir.

1.3.2 Dolayh Dagitim Kanallar:

Dolayli dagitimda isletmeler hukuken ve ekonomik yonden bagimsiz ticari kuruluglar

araciligi ile satislarini yapar ve hizmetlerini sunarlar. '?

Dagitim kanalinin degisik diizeylerinde yer alan bagimsiz ticari kuruluslar; toptancilar,
yar1 toptancilar, satis temsilcileri, komisyoncu ve degisik tiirde perakendecilerdir. Bu
kuruluslarin sistem i¢inde hangi dl¢iide bulunacagi, dagitilacak mal veya hizmetlerin
ozellikleri ile ilgili isletmelerin amaglar1 kadar bagka nedenlere de baglidir. Bu nedenler
arasinda, tasima, depolama, finans v.s. gorevlerin iiretici isletmece lstlenilmesinin
getirecegi maliyetlerin yliksekligi ve bdylece iistlenilen riskin onemli boyutlara

ulagmasi sayilabilir.

Aracilarin  kullanilmasi igletmeleri dagitima zaman ve kaynak ayirmaktan da
kurtarmigtir. Dagitim kanali olusturmak ve yonetmek icin gerekli ekibi, stratejisi,
finansal kaynagi ve yeterliligi bulunmayan isletmeler, bu eksiklerini kapatmaktan
ziyade daha az bir maliyetle aracilarla calismay1 segerek kaynak ve zaman tasarrufu
saglayabilmislerdir. Maliyetlerin diismesinin yani sira, pazari iyi taniyan ve kendi
dagitim yollarim1 kurmus ve yonetebilen aracilar isletmelere daha verimli bir dagitim

faaliyeti sunmuslardir.

12 A. Hamdi 1slamoglu, Pazarlama ilkeleri, (Karadeniz Teknik Universitesi Basimevi, Trabzon, 1993),
$.356
1 Arpaci ve digerleri, a.g.e., s.148



1.3.2.1 Dolayh Dagitimin Tercih Edilmesinin Bashca Nedenleri

Dagitim kanallar1 ve kanal iiyeleri olarak araci isletmeler pazarlamanin ve genelde
ekonomik hayatin en tartismali konularindan birini olustururlar. Zira dagitim giderleri
esasen yiiksektir ve dagitim kanalinin gereginden uzun olmasi da pazarlama giderlerinin
daha da yiiksek olmasina yol acar. Uretici isletmeler dagitim kanalinda kendi ara
isletmelerini kurarak tiiketiciye direkt satig yapabilirler; ama, glinlimiizde ¢ogunlukla,
Ozellikle de tiiketim mallarinda bu yola gitmeyip, araci isletmelerden yararlanmayi

tercih ederler. '*

Ureticilerin satis islemlerini aracilara devretmeleri veya aract kullanmalari iiriin ve
hizmetlerin kime nasil satildig1 konusundaki kontrol hakkindan tamamen veya kismen
caymalar1 anlamina gelmektedir. Dolayisiyla 6nemli bir karardir.Araci kullanmanin

baslica nedenleri sdyle siralanabilir:'®

e Aract kullanmak {ireticiler ile alicilar arasindaki uzakligi kapattigi gibi
dagitim kanallarindaki iligki sayisinit ve yapilacak iglerin miktarimi da
azaltir.

e Uretici isletmeler biiyiik de olsalar, cogunlukla mallarin1 dogrudan dog-
ruya nihai tiiketiciye yonelen bir dagitim kanali sistemini kuracak mali
giice sahip degildirler. Zira, depolama, tasima, finansman vb.
fonksiyonlar1 da yiiklenmenin maliyetleri ve yaratacagi risk hayli giicliik

yaratir. 16

e Uretici isletmenin dagitim kanali sisteminde ekonomik olarak
calisabilmesi, onun diger {ireticilerin tamamlayict mallar1 i¢in aract
durumuna gelmesini gerekli kilar. Bu ylizden de, mevcut ve yaygin 6zel

dagitim sebekelerinden yararlanmak ¢ok daha rasyonel bir davranis olur.

" Mucuk, a.g.e., s.252 )
'> Omer Baybars Tek, Pazarlama ilke ve Uygulamalari, (Ozel Bask, izmir,1991), s.358
' Mucuk, a.g.e., s.252



e Araci isletmelerin kullanilmasi, bunlarin temel pazarlama gorev ve fonksiyonlari
acisindan Ustilinliiklerine ve etkinliklerine dayanir. Gergekten, araci isletmeler
ihtisaslar1 ve pazar deneyimleri, diger aracilarla ve tiiketicilerle olan iligkileri ve
pazarda yerlesmis olmalar1 gibi nedenlerle iireticinin kuracagi bir dagitim kanali

sistemine gore daha fazla basar1 sansina sahip olurlar.

1.4. Dagittim Kanalinin Se¢imi

Her bir iiretici, kanal faaliyetlerini tasarlarken kendini iki durum arasinda bulur. Bazi
tireticiler, 6zel is kuruluslarimi kanala katmak icin giicliik duymazlar. Temel sorun
lireticinin istenilen nitelikte aracilar arasmndan seg¢im yapmasidir. Uretici, hangi
niteliklerin arac1 adaylarinin basarili olacaklarin1  gosterecegi konusunda karar
vermelidir. Diger durum ise; iireticinin kanal alternatifini sectigi zaman istenen sayida
kaliteli araciyr saglamak icin ¢ok siki calismak zorundadir. Uretici dncelikle iistiin
nitelikli aracilar ile caligmayi istese de, bazi durumlarda bulabildigi aracilarla ¢aligmak

durumunda kalabilir.

Pazarlama kanalin1 se¢imi esas olarak ii¢ basamagi kapsar. Birinci olarak, isletme
pazarlama programindaki amaclar1 gergeklestirebilecek ve dagitim sistemiyle yerine
getirilebilecek genel bir kanal secer. Bundan sonra ikinci olarak, pazarda gerekli olan
aracilarin  yogunlugunu ya da sayisi belirlenir. Sonuncu olarak, yine aracilarin
kullanacag1 varsayimina dayanarak, {iriin satin alabilecek isletmeler se¢ilir ve onlarla

giinliik ¢alismalardan dogan iliskiler yiiriitiiliir."”

1.4.1 Dagitim Kanahi Seciminin Onemi ve Genel Ilkeler
Ureticiler, aracilar ve tiiketiciler igin dagitim kanalin1 bir tek eylem kiimesi olarak

gormek, diisinmek gerekir. Ureticilerin, mallarinin dagitimini  yapacak aracilarin

eylemleriyle koordinasyon saglamalarina biiylik ihtiya¢ vardir. Herhangi bir dagitim

' Cemalcilar, a.g.e, s.58



sistemi, kurulup islemeye basladiktan sonra, isletmeler 6nemli istiinliikler saglayan
kuvvetli bir rekabet aract durumuna gelir. Dagitim kanali, ayr1 bir rekabet araci olarak

gelisme gosterir.

Dagitim kanallarinin se¢iminde ve yonetiminde 6nemli yararlar saglayan bazi genel

ilkeler vardir. Bunlar; 18

e Dagitim kanallari, nihai tiiketiciden baslayarak geriye dogru iireticiye
gelecek sekilde diisiiniilerek diizenlenmelidir; ciinkii dagitim kanallarini,
tilketicilerin satin alma aliskanliklar1 belirleyecektir.

e Secilen kanallar isletmenin pazarlama programmmin amaclarina uygun
olmahdir. Eger yaygin dagitim amaglaniyorsa, sadece perakende diizeyinde
satis yeterli ve uygun olmayacaktir.

e Dagitim kanallar1 6nceden belirlenmis bir pazar pay1 saglayacak sekilde
olmahdir. Pazar paymi daraltici nitelikte bir yol izlenmemelidir.

e Kanallar, bir kanah kullanmanin digerinden vazgecmeyi gerektirmeyecek
sekilde esnek olmalidir. Uretici isletme toptancilar vasitasiyla dagitim
yapiyorsa bu onun, dogrudan iireticiden alim yapmak isteyen biiylik
perakendecilere satis yapmasini engellememelidir.

e Bir iiriinle ilgili dagitim kanallarindaki biitiin isletmeler arasinda ileri
diizeyde karsiikli bir bagimhilik mevcut oldugundan, her isletme digerini
destekleme durumundadir; iretici toptancinin, toptancit da perakendecinin
iyi ¢aligmasi ve basarili olmasi ile basar1 saglayabilir.

e Dagitim kanallar1 ve tiim aracilar siirekli olarak degerlendirmeye tabi
tutulmah ve gerektigi zaman degisiklikler yapilmahdir. Araci kuruluslar
ekonomik ve sosyal bakimdan arzu edilir olduklar1 Olglide var olabilirler.
Ayrica rekabet ortaminda yeni {istlenecek veya mevcut isleri daha iyi yapacak

yeni aracilar ortaya ¢ikacaktir.

" Mucuk, a.g.e, 5.256



Uluslararas1 pazarlamada dagitim kanalinin se¢imi ilave bazi karmasikliklara neden
olmaktadir. Her bir {ilkenin zaman i¢inde olusmus ve ¢ok yavas degisen kendine 6zgii

bir dagittin sistemi bulunmaktadir.

Kanal sisteminin degisik iiyelerinin dnemi tilkeden iilkeye degismektedir. Toptancilarin
perakendecilere karsi rolii iilkeden iilkeye ve iirline gore degisiklik gostermektedir.
Ornegin Ingiltere'de gida ve icecek perakendeciliginde sdzlesmeli distribiitorlerin
{iriinlerin {ireticiden perakendeciye teslim edilmelerinde iistlendikleri rol Ispanya,
Almanya, Fransa, Italya gibi diger Avrupa Birligi iilkelerine kiyasla cok daha 6nemlidir.
Yine, bu iilkelere kiyasla Ingiltere'de bakkaliye iiriinleri pazarinda cok cesitte

perakendecinin egemenligi ¢cok daha kapsamli ve yaygindir.

Dagitim kanallarindaki bu {ilkeler aras1 farkliliklar iilkelerin tarihi, gelenekleri, hukuki
kosullan ve verimliligin arkasinda yatan ekonomik sebeplere baglidir. Bu ¢ergevede
ihracatcilarin kanal se¢cim ve kararlarim her bir iilke pazarindaki mevcut 6zgiin yapiy1

g0z oniinde bulundurarak belirlemeleri gerekmektedir.

Bazi pazarlarda dagitim sistemi olduk¢a karmasik ve takip etmesi zor bir sekilde pek
cok katmandan ve fazla sayida aracidan olusmaktadir. Buna Japonya giizel bir 6rnek

teskil etmektedir.

Japon dagitim sistemi ¢ok sayida ve gesitte toptancilik kanallarina sahip olmasi, yiiksek
yogunlukta ve kiiciik biiyiikliikte perakendecilerin bulunmast ile taninmaktadir. Ulkenin
dagitim sisteminin bir diger 6zelligi ise sistemde diger iilkelerde bulunmayan ¢ok sayida
kendine 6zgli geleneksel tiiccarlarin bulunmasi ve yine geleneksel fiyat ve komisyon
uygulamalar1 bulunmasidir. Japonya'nin ekonomik ve teknolojik alanda gosterdigi
basartya ragmen lilke, tarihsel gecmisi ve geleneklerine bagliligi nedeniyle bu antik
dagittm yapisma bagl kalmugtir. Ulkenin dagitim agi Japon firmalar arasindaki
geleneksel siki baglar1 da yansitmaktadir. Aligverislerde kisisel baglar ve iligkiler

onemli rol oynamaktadir.



Ayn1 zamanda Japon yasam tarzi da llkenin dagitim sistemini Onemli Olgiide
etkilemektedir. Dar alanlarda yasamak durumunda olan Japonlar, evde depolama
olanaklar1 bulunmadig1 i¢in haftada bir ka¢ kez, giivendikleri ve tamidiklar1 kiigiik
diikkanlardan aligveris yapmayi tercih etmektedir. Japon dagitim sisteminde bazen bir

tiriin iireticiden tiiketiciye ulasincaya dek bir diizine acenteden gecebilmektedir.

Diger bir ug drnek ise gelismekte olan iilkelerde dagitim sistemlerinin verimsiz , daginik
ya da eksik olmasi, bulunmamasidir. Ornegin Cin ve Hindistan yiiz milyonlarca insanin
bulundugu ¢ok biiyiik pazarlardir. Ancak gercekte bu pazarlar yetersiz dagitim sistemi
nedeniyle gercekte sahip olduklar niifustan cok daha kiiclik pazarlardir. Firmalar

yalnizca bu tilkelerin en zengin sehirlerine karli satiglarda bulunabilmektedir.

Pazar arastirmasi1 yapmak iilke, {iriin ve hitap edilen pazar boliimiine en uygun kanal

iizerinden tiiketiciye ulasilmasini saglayacaktir."

1.4.2 Dagittm Kanalimin Secimini Etkileyen Faktorler

Dagitim kanallarinin olusturulmasi kararlar1 firmalarin karsi karsiya kaldig1 en karmasik
ve zorlayici kararlar olmustur. Firmanin kanal se¢imi firmanin pazarlama kararlarini
dogrudan etkilemektedir. Her bir kanal sistemi degisik bir gelir ve maliyet diizeyi

yaratmakta, ayni zamanda farkli bir pazar boliimiine ulagmaktadir.

Kanal dizayn1 firmanin hedef pazar boliimiiniin ihtiyaglari, firmanin kaynaklari (insan,
bilgi, iliskiler, wvarliklar) ve hedef pazardaki kosullar ve iirlinliniin o6zellikleri
cercevesinde belirlenir. Firma daha sonra araci tiirleri, aract sayisi ve her birinin
kanaldaki sorumlulugu g¢ergevesinde baslica kanal alternatiflerini belirler.Her bir kanal
alternatifi ekonomik, kontrol ve esneklik kriterlerine gbre degerlendirilmeli ve bu

kriterler ¢cergevesinde firmanin iiriinii ve firma kaynaklan ile uyumlu kanal se¢ilmelidir.

" Boliim 5: Acenta/Distribiitor Segimi, kobi.mynet.com/pdf/5acenta_distributor_secimi.pdf, Erigim: 21
Haziran 2009



Ekonomik Olma: Kanal alternatiflerinin karlilhiginin karsilastirilmasidir. Bu, her bir

kanalin yapabilecegi satislarin ve bunlarin maliyetlerinin karsilagtirilmasi anlamina

gelmektedir.

Kontrol Derecesi: Araci kullanmak iirlinlerin satisi ve promosyonu iizerindeki

kontroliin bir kismini araciya devretmek anlamina gelmektedir. Ancak bazi aracilar
daha fazla kontrole sahiptir. Kontroliin miimkiin oldugunca firmada kalmas: idealdir.

Ancak iiriin ve iilke kosullar1 da bazen kontroliin devredilmesini gerektirebilmektedir.

Esneklik: Kanalin miimkiin oldugunca esnek olmasit firmanin {ilkedeki, pazar
boliimiiniin zevk ve ihtiyaglarindaki v.b. degisen kosullara uyum saglayabilmesi

acisindan 6nemlidir.”

Dagitim kanallarinin yapisini etkileyen faktorleri mal, pazar, araci kuruluglar ve isletme

acisindan ele alarak dort grup halinde siniflandirmak miimkiindiir.

1.4.2.1 Mal ile Tlgili Faktorler

Bunlara mallarin kendine 6zgii nitelikleri de denebilir. Cilinkii mallarin su ya da bu
ozellikte olmalart dagitim kanalin1 farklilagtirmaktadir. Dagitim kanali segilirken mala

iliskin su nitelikler, dikkate alinmalidir;

e Malin Birim Degeri:

Birim degeri yiiksek mallar, birim degeri diisiik mallara oranla daha kisa kanaldan

tiikketicilere ulastirilmaktadirlar.

e Malin Bigimi:

Modaya bagli mallarla, ¢abuk bozulabilir mallar, modaya bagli olmayan ve c¢abuk

bozulmayan mallara gore daha kisa kanaldan dagitilmalidirlar.

% Bgliim 5: Acenta/Distribiitor Segimi, kobi.mynet.com/pdf/5acenta_distributor_secimi.pdf, Erigim: 21
Haziran 2009



e Malin Satis Sonras1 Hizmet Gerektirmesi:

Teknik diizeyi yiiksek mallarda tiretici, satig sonrast montaj, calistirma, bakim-onarim
gibi hizmetleri yiiriitmek zorunda kalabilir. Bu durumda, iireticinin tiiketiciyle yiiz yiize

gelmesi yani dogrudan dagitimi kullanmasi en dogru yoldur.

e Malin Standart Olmast:

Standart mallarin pazarlanmasinda normal dagitim kanallar1 kullanilir. Kanalin uzun ya

da kisa olmasi1 6nemli degildir.

1.4.2.2. Pazarin Yapisi Ile Ilgili Faktorler

e Tiketicilerin Sayisi ve Cografi Dagilimi:

Eger tiiketicilerin sayist smirli ve cografi bakimdan belirli yerlerde toplanmissa,
dogrudan dagitim kanalindan yararlanilabilir. Aksine tiiketici sayis1 ¢ok ve farkli cografi
bolgelere dagilmigsa bu durumda aracilarin yer aldigi dolayli dagitim kanali

secilecektir.

e Tiketici Davranislar::

En 6nemli pazar etmeni tiiketici davraniglaridir. Eger tiiketiciler kiiclik miktarlarda ve
stk stk alim yapiyorlarsa dolayli kanallar, buna karsilik satin alma siklig1 az ve satin
alman miktar biiyiik boyutlarda ise dogrudan dagitim se¢ilmelidir. Tiiketicilerin satin
alma aliskanliklar;, kanal diizeyindeki birimlerin secimini de etkiler. Ornegin;
tilketiciler biiylik magazalardan aligveris etmeyi tercih ediyorlarsa, perakende diizeyinde

biiylik magazalar segilecektir.

e Rekabetin Durumu:

Dagitim kanallar1 belirlenirken rakip isletmelerin kullandiklar1 kanallar da dikkate
alinmalidir. Miisteriler cogu kez belirli kanallara aligik oldugundan, rekabetin kullandig:

kanallardan yararlanma yoluna gidilmektedir.



1.4.2.3. Isletme ile Tlgili Faktorler

e Isletmenin Finansal Giicii:

Finansal giicli yeterli isletmeler, zayif isletmelere oranla araci kuruluslara daha az
ihtiyag duyarlar. Mali bakimdan gii¢siiz isletmelerin, 6zgiin (orijinal) dagitim kanali
olusturmak icin gerekli satig orglitlerini kurma, satis subeleri agma, kredi verme gibi
islemleri gerceklestirmeleri ne denli zor ise, bu islemlerin gerceklestirilmesi, giiclii
isletmeler i¢in o denli kolaydir. Demek ki giiclii isletmeler dogrudan dagitimi zayiflara
gore daha kolaylikla kullanma olanagina sahiptirler. Finansal bakimdan giicsiiz

isletmeler, mutlaka araci kullanmak, yani dolayli dagitimi benimsemek zorundadirlar.

Bu kanallardan sadece birinci dogrudan, diger {i¢ii dolayli dagitim kanallaridirlar.
Dagitim kanalinda yer alan diizeylere gore dagitim kanali uzun ya da kisa olur. Burada
birinci dagitim kanali tiirii iki diizeyli oldugu icin en kisa, dordiincii dagitim kanali bes

diizeyli oldugu i¢in en uzun dagitim kanali, olmaktadir.

Isletmeler yukaridaki farkli kanallardan bir veya birkagini, iirettikleri mallarin

sunulacagi pazar ve isletmeye iliskin etmenleri de dikkate alarak segerler.

1.4.2.4. Aracilarla Ilgili Faktorler

Dagitim kanali segilirken aracilar bazi nitelikleri de dikkate alinmalidir. Isletmenin
aracilarda aradigi bazi nitelikler vardir. Bunlart bilebildigi 6l¢lide dolayli dagitima

bagvurabilmektedir.

e Aracilarin Sagladig1 Hizmet Diizevi:

Uretici mallarinin pazarlanmasinda bazi pazarlama islevlerini kendisi iistlenirken, bir
kismin1 da aracilarin yerine getirmesini isteyebilir. Bu daha cok, isletmenin ya
kendisinin yapamayacagi veya kendince yapilmasi ekonomik olmayan hizmetlerin
aracilar tarafindan yapilmasini istemesi bigiminde ortaya cikar. Ornegin, depolama,
satig sonrasi hizmetler gibi. Aracilarin, lireticinin yapamadig1 hizmetleri yapmasi veya
ireticinin  yaptigi hizmetleri daha 1iyi yapmasi halinde dolayli dagitimdan

yararlanilmaktadir.



e Aracilarin Ureticilerin Politikalarina Uyabilme Dereceleri:

Uretici  igletmenin pazarlama politikalari, istedigi araciyla isbirligi yapmasin
onleyebilir. Ornegin, iiretici isletmenin fiyat degismelerine karsi aracilara garanti
vermemesi, aract igletmelerin bir béliimiiyle igbirligi yapilmasini olanaksiz kilar. Bazen

da aracilar imtiyazli dagitim isteyebilirler; bu durumda da isbirligi olanagi bulunmaz.

e Maliyet:

Son olarak, kullanilacak alternatif kanallara iliskin maliyet analizi yapilir. Aracilarin
sagladiklar1 hizmet ve maliyetler karsilastirilir. Bu karsilastirma mutlaka yapilmalidir.
Maliyetler incelenirken saglanan hizmet diizeyi dikkate alinmazsa yanlis karar
verilebilir. Bu nedenle maliyetler hizmet diizeyi ile birlikte ele alinmalidir. Maliyet
analizinin yapilmas1 giic olmakla birlikte bir fikir vermesi ve alternatif kanallardan

birinin saglikli se¢imi agisindan oldukgca yararlidir.”’

Dagitim kanalinin se¢iminde dis etkenler de yer tutar. Kanal se¢imi, ekonomik kosullar
ve yasa gibi ¢evresel etmenlerden de etkilenir. Ekonomik kosullarin kétii olmasi halinde
ireticiler mallarin1 en son aliciya en ucuza gelecek bicimde ulastirmayi ister. Cogu
zaman bunun anlami daha kisa kanallarin kullanilmas1 ve mallarin en son satis fiyatina

eklenen gereksiz hizmetlerden kacinilmasi demektir.

Hukuksal diizenlemeler ve kisitlamalar da kanal secimini etkiler. Ayrica istenen
niteliklerde araci birimler bulmak, onlar1 cezbetme imkanlar1 hep ¢evre faktorlerinin

etkisine baghdir.

Bu etkenlerin disinda satig cabalar1 ve fiziksel dagitim da oldukc¢a Onemlidir. Satis
cabalarinin ve dagitim kanalinin sec¢imi karsilikli olarak birbirini etkiler. Kanal kisa
olursa, reklam az kisisel satis daha fazla olacaktir. Ote yandan, toptancinin satis igin
gerekli cabay1 gdstermeyecegini saptayan iiretici isletme, pahali da olsa, kendi satis
giiclinii kullanarak satis yapmay1 tercih edebilir. Uzun kanallar kullanmak zorunda olan
bir isletme tiiketicilerde marka simgesi yaratmak i¢in, yogun reklam kampanyasina

girisir ,kisisel satis yontemini pek kullanmaz.

! Arpaci ve digerleri, a.ge., s.157



Fiziksel dagitimda tiiccar toptanci aracilar genellikle, tasima ve depolama gibi fiziksel
dagitim islevlerini fistlenirler. Yardimci aracilar ise, bu islevlerle hemen hig
ugrasmazlar. Bu durumda fretici, s6z konusu fiziksel islevlerin nasil ve kimin

tararindan yapilacagini goz oniinde tutarak kanal {iyelerini seger.

Uretici, tasima islevini iistiine alarak, perakendeci ile dogrudan iliskiler kurmay1 daha
listiin tutabilir. Uretim yerinin ve depolarn pazara yakin olmasi, kisa dagitim
kanallarinin ~ se¢imine olanak saglar. Ayrica, tasima, yilikleme ve bosaltma
tekniklerindeki geligsmeler, iiretici isletmenin daha biiyiik ve uzak pazarlara ulagmasini

saglar.

1.4.3 Dagitimda Birden Cok Kanal Kullanilmasi

Uretici isletme birbirinden farkli pazarlara ulasmaya c¢alistyorsa birden ¢ok kanaldan

yararlanma yoluna gidebilir;

e Ayni malin hem nihai tiiketicilere, hem de endiistriyel pazara

sunulmasi,
e Birbirleriyle baglantili olmayan mallar iiretilmesi,

e Ayni pazara hitap etmekle beraber, alicinin sayisi veya pazarin
degisik kisimlarindaki kullanim yogunlugunun farkli olmasi
halleri birden ¢ok kanaldan yararlanmayi1 gerekli kilar. Bir
gida maddeleri iireticisi bir yandan biiyiik gida pazarlarina
direkt satis yaparken; 6te yandan, kiiclik saticilara toptancilar
vasitasiyla ulasir. Endiistri makineleri iireten bir isletme de,
mamuliinii kullananlara direkt satis icin kendi satis giiciini
kurabilir ve ayni zamanda daginik yerlerdeki alicilara da

acentelerle ulagmaya c¢alisir.

** Nazan Benli, “Dagitim Kanallari ve Fiziksel Dagitim”, (Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir, 1995)



Birden c¢ok kanaldan yararlanma yolunda onemli bir gelisme de sudur: iiretici
isletmeler, ayn1 mali ayn1 pazara sunmak ig¢in birbirleriyle rekabet eden cesitli kanal
sistemlerini kullanmaktadir. Ornegin, bir iiretici isletme mallarini kendi sahip oldugu
perakende satis yerlerinde satabilir ve ayn1 zamanda bu mallar1 bagimsiz dagitim kanali

tiyeleri olar1 toptanci ve perakendecilerle de ayni pazara siirebilir.( mucuk s.258)

Bir sirket {riinlerini ve hizmetlerini dagitirken kag¢ pazarlama kanali kullanmalidir?
Kanallarin sayis1 ne kadar fazla olursa, sirketin pazar kapsami ve satiglarinin artma
orant o kadar biiyiik olur. Starbucks Coffee Company bu prensibe iyi bir 6rnektir.
Starbucks ise sadece bir kanalla basladi; bu kanal, kadrosu 6zenle se¢ilmis, kazangl bir
sekilde isletilen, sirkete ait diikkanlardi. Daha sonra, Starbucks, diger bulusma
yerlerinde is yapilmasi i¢in temsilcilikler verdi: hava alanlari, kitapevleri ve kampiisler.
Yakin zaman Once sirket, Albertson’s fastfood zinciri ile siipermarketlerinde
kafeteryalar agmak lizere bir lisans anlagmasi imzaladi. Bu yerlerde sadece Starbucks
kahve servisi yapilmiyor, kahvenin yan1 sira diger Starbucks iiriinleri de satiliyor. Bir
komedyen Starbucks hakkinda soyle bir espri yapmisti: “Ne kadar hizli biiyiidiiklerini
bilmiyorum ama daha gecenlerde benim oturma odama bir sube actilar.” Daha fazla
sayida kanal eklenmesi, hizli biiylime getirir. Ne var ki, yeni pazar kanallar1 ekleme

konusunda en azindan iki sorun otaya ¢ikabilir.

Birincisi, iirlin veya hizmet kalitesi olumsuz etkilenebilir ¢linkii sirket pazar kapsamina
pazar kontroliinii kaybetme pahasina ulagmistir. Bir United Airlines ugusunda servisi
yapilan Starbucks kahvenin tadi, bir Starbucks diikkkaninda hazirlanip sunulan
kahveninki kadar iyi mi? Biitiin saticilar, iki saat zarfinda satilmayan Starbucks kahveyi

dokmeleri gerektigini hatirliyor mu?

Ikincisi, sirket dagitim kanali cakismasi konusunda biiyiiyen sorunlarla karsilasabilir.
Starbucks satan bazi yerler, sirketin, yakin yerlere yine Starbucks kahve satmalari i¢in
temsilcilikler vererek kendi satiglarin1 bozdugundan sikayet edebilir. Ya da bazi satis
yerlerinin Starbucks kahveyi diger yerlerden daha ucuza sattigindan yakinabilirler. Her
iki durumda da, Starbucks, biiylimiis bir pazar kapsamina ulasmis, ama Pazar

kontroliiniin bir kismini kaybetmis olacaktir.



Bunun alternatifi, bir kanala siki sikiya baglanip, ¢ok siki kontrollerle onu
gelistirmektir. Ornegin, Rolex Watch Company, o {inlii saatlerini, cok daha fazla satis
noktasina kolayca yerlestirebilir. Bunun yerine sirket, kapsamini, yalniza birbirinden
uzak ve belli seviyede bir mal stoku tutmayi, birtakim sergi modelleri kullanmay1, 6zel
diizeyler yillik yerel reklam vermeyi kabul eden yiiksek profilli miicevheratcilarla
siirlamistir. Boylece, Rolex, yliksek pazar kontrolii gergeklestirebilmistir; kotii hizmet
sorunlariyla veya dagitim kanali cakismasi sorunlariyla karsilagmamaktadir. Ancak,

pazar biliylimesi daha yavastir.

Bir sirketin kullandig1 pazar kanallarinin sayist ne olursa olsun, verimli bir tedarik

sistemi elde edebilmek i¢in sirket bu kanallar1 bir biitiin haline getirmelidir.23

1.5. Dagitim Politikalar:

Kullanilacak dagitim kanallarinin genel olarak belirlenmesinden sonra iiretici isletme,
toptanct ve perakendeci diizeyinde kullanacagi aracilarin sayisin1 belirlemelidir.
Dagitimin yogunlugunu belirleme c¢abasi i¢in, birbirinden tamamen ayri olmayan {i¢ yol

vardir. Bunlar;24

1.5.1 Yaygin/Yogun Dagitim:

Yaygin dagitimda esas olan, {irlinlin alicisinin bulunabilecegi her yerde satisa
sunulmasidir. Tiiketim mallarinda 6zellikle kolayda mallarda {iretici igletme, liriinii alip
satabilecek durumda olan her toptanci ve perakendeciye dagitim yapma yoluna gider.
Bu dagitimda satis noktalan dogrudan veya dolayli kanal secimiyle tiiketicilere

yakinlagtirilmaktadir.

> Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, (MediaCat Yayinlar1, 3.Baski, Istanbul, 2005), s.21
* Nazan Benli, “Dagitim Kanallari ve Fiziksel Dagitim”, (Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir, 1995)



Ornegin, kolayda mallarin dagitimin1 yapan bakkal sistemi, bdyle bir dolayll yaygin

dagitimdir. Amag, biitlin pazar boliimlerine veya alt boliimlerine hitap etmektedir.

1.5.2 Secimli/Selektif Dagitim:
Belirli bir bolgede smirli sayida toptanci ve perakendeci veya sadece perakendeci
kullanma politikasidir. Ancak birkag veya daha fazla araci kullanma yoluna da
gidilebilir. Tiiketim mallarinin begenmeli mallar ve ozellikli mallar ¢esitlerinde ve
endiistriyel mallarin yardimci teghizat tiirlinde; genel olarak da, tiiketicilerin marka

tercihinin 6nem kazandig1 mallarda en uygun dagitim sekli ve politika budur.

Bir isletme, yaygin dagitim politikasini bir siire uyguladiktan sonra, edindigi tecriibeye
gore se¢imli dagitim yoluna gidebilir. Bu taktirde, yaygin dagitimda kullandig: aracilar
arasinda eleme yapar ve yliksek masraflara yol agan, siparisleri kiigiik olan, kredi
acilmasi riskli olan, mal iadesi fazla olan, gesitli nedenlerle iirlinii iyi pazarlamayan

satic1 isletmeleri dagitim kanalindan ¢ikarir. Boylece, satislar ve karlilik da artacaktir.

1.5.3 Ozel veya Tekelci Dagitim:

Belirli bir pazarda sadece tek toptanci veya perakendeci araciligiyla {irliniin dagitimi
politikasidir. Bazi hallerde {iretici isletme ile araci arasinda yapilan tek dagiticilik olan

tek bayilik anlagmasi, aracinin o iirline rakip baska markalar1 satmasini yasaklar.

Uygulamada sozlii veya yazili yapilan bu anlagmalar, cogu kez karsiliklilik esasina gore
yapilir diger bir deyisle iiretici de o bolgede malin1 baska saticiya vermemeyi taahhiit
eder. Tek dagiticilik veya bayilik, yiiksek fiyath bir¢cok 6zellikli tiikketim mallarinda sik

sik bagvurulan bir uygulamadir.

Aracilarin biiytik stoklar bulundurmasi gereken tiriin ¢esitlerinde; satisla birlikte, kurma,
tagima, ¢alistirmaya hazirlama, tamir ve bakim gibi hizmetlere gerek duyulan, iiretici
isletmenin dagitim kanali boyunca fiyat denetimini elinde tutmak istemesi ve iiriinle

ilgili hizmetleri belirli bir standart diizeyinde tutmak istemesi halinde ¢ok kullanilir.



Ozel dagitim iireticiye, fiyat ve hizmet kalitesi iizerinde denetim saglama, dagitim
kanalinda rakiplere karsi bir Olgiide korunma, tutundurma faaliyetlerini sirf son
tilkketiciye yoneltebilme gibi yararlar saglar. Buna karsilik, satic1 sayisinin ¢ok az olmasi

gibi bir sakincas1 bulunmaktadir.

1.6 Toptancihk

1.6.1.Toptancihik Tanim

Toptancilik; kendi adina ve baskasinin ve/veya kendi hesabina olmak iizere mal satin
alarak bunlar1 hi¢ islemeden veya ticari anlamda elden gecirerek baska ticaret
isletmelerine, imalatcilara, ticari veya resmi kuruluslara satan ticaret isletmesi olarak

eqe 25
tanimlanabilir.

Toptancilik fonksiyonu, perakende satis yapmamak kaydiyla, siirekli ve biiylik
miktarlarda satin alma, stoklama ve profesyonel kullanicilarin (perakendeci, endiistriyel

tiikketici) tedariklerini diizenli bir sekilde listlenmeye dayahdlr.26

Toptanci igletmelere "toptanci aracilar" da denir. Toptancilarin fonksiyonlarini dagitim
kanalinda iireticiler de yapabilirler; ama kendi alanlarinda uzmanlasmis olmalarindan ve
6l¢ek ekonomilerinden yararlanmalari sayesinde bunlar, toptancilik gorevlerini pek ¢cok

tireticiden daha etkili ve verimli sekilde yaparlar.

Toptancilar, pazar kosullarina, sanayi dalinin gelenek ve goreneklerine ve iskolunun
uygulamalarina bagl olarak az c¢ok farklarla su fonksiyonlari veya bazilarini yerine
getirirler; ihtiyaglar1 belirleme (6ngérme) ve alimlari yapma; mallart yeniden

gruplandirip kalite ve ¢esitli niteliklere gore derecelendirme; stoklama; genellikle kendi

»* Erdogan Kumcu, “Tiirkiye’de Toptanciligin Yapis1”, Pazarlama Dergisi, i.U. Isletme Fakiiltesi
Pazarlama Enstitiisii Yayini, Y1l 5, Sayi1 2, (Haziran 1980), s.12
*% Arpaci ve digerleri, a.g.e, s.159



araclartyla ve hizli bir sekilde mallar1 teslim etme; miisterilere haber, bilgi ve teknik-

mali danismanlik etme; kredi tanima.?’

1.6.2 Toptancilarin Sagladig1 Yararlar

Perakendeciler Acisindan :

Miisterilerin  gereksinmelerine cevap verecek sekilde is planlar,
danigsmanlik  yaparlar, satis elemanlarim1  egitirler magaza
vitrinlenmesine muhasebe ve stok kontroliine yardimci olurlar.
Perakendecilere yakin yerde stok tutarak (depo) zaman ve yerden
tasarruf saglar.

Imalatgidan biiyiik miktarda aldiklar1 icin perakendeciye indirim
yapabilirler.

Cabuk tagima, teslim hizmeti yaparlar.

Miisterilerine rakiplerin faaliyetleri, yeni iirlinler, fiyatlar vb. konular
hakkinda bilgi iletirler.”®

Perakendeciyi kredilendirerek 6demelerinde kolaylik saglar.”

Ureticiler Acisindan;

Ureticinin satis politikasin1 yansitabilirler. Ureticilerden daha ¢ok
kisi/kurulus tanirlar ve genellikle uzaktaki iireticilerden daha cok
giivenilirler.

Ureticiden biiyiik miktarda mal alarak onlar1 daha ¢ok iiretmeye tesvik

ederler.

" Mehmet Olug, Dagitim -Toptancilik, Pazarlama Diinyasi, Y1l 3, Say1 16, (Temmuz/Agustos), s.6

% Tek, a.g.e,s.367

¥ Arpaci ve digerleri, a.g.e, 5.161



e Ureticilerin dogrudan satis yapmalarindan dogacak asir1 ugraslari
azaltirlar.

e Ureticilerin satis / pazarlama giderlerini azaltir, diisiik bir maliyetle ve
giiclii bir satis kadrosuyla cok sayida perakendeciye ulasabilirler.

e Ureticilerin stok yiikiinii ve riskini azaltirlar.

e Tiiketici ve perakendeciden geri bildirim saglarlar.*

e Ulasimin zor ve perakendeci isletmelerin ¢ok kiigiik boyutta oldugu en
iicra yerlere kadar mallarin dagitimin1 gerceklestirirler.

e Gergek anlamda toptancilik faaliyetini yiiriiten toptanci siirekli olarak
pazari inceler, iireticiye bilgi verir ve onu talep degisikliklerine uygun

olarak yonlendirirler.”!

1.6.3 Toptancilik Cesitleri

Toptancilar, lreticiye ait olup olmadiklarina, ilgili olduklar1 mallarin miilkiyetini
tizerlerine alip almadiklarina, tam veya sinirl hizmet vermelerine ve iiriin hatlarina gore
cesitli sekillerde siniflandirilabilirler. Bu boyutlardan birkagini birden géz oniine alan ve

yaygin kabul goren bir smiflandirmaya gére toptancilar ii¢ grupta ele alinabilirler.*?

eTiiccar (bagimsiz) toptancilar
eAcente ve komisyoncu toptancilar

eUreticilerin sahip oldugu toptancilar (satis subeleri ve satis biirolar1).

1.6.3.1.Tiiccar ( Bagimsiz ) Toptancilar

Tiiccar toptancilar, mallarin miilkiyetini {izerine alan, riske katlanan, genellikle mallar
satin alip endistriyel alicilara tekrar satan bagimsiz aract isletmelerdir. Bunlar;
verdikleri hizmetin sinirli olup olmamasina gore iki ait gruba ayrilabilirler: tam hizmet

veren toptancilar; sinirl (kisitl) hizmet veren toptancilar.

0 Tek, a.g.e, 5.367
3! Arpaci ve digerleri, a.g.e, s.160
32 Mucuk, a.g.e, s.261



Tam hizmet veren toptancilar, tasima, teslim, depolama, kredi tanima, tutun-durmaya
yardimc1 olma, bilgilendirme, markalama, ambalajlama pazarlama stratejilerinin

koordinasyonu gibi hizmetleri, isteyen miisterilerine sunarlar.

Simirhi hizmet veren toptancilar ise, cesitli toptancilik hizmetlerinden sadece bir
kismini istlenirler. Ornedin, mali satarlar ama tasimayi iistlenmezler veya kredi

tanimazlar.

Bunlarin baglicalar1 sunlardir; pesin parayla mallar1 alip, kendi araclariyla (daha cok,
bakkaliye mallan, biiro ve elektrik, malzemeleri) perakendecilere pazarlayan "6de-gotiir
toptancilar1"; genellikle izledikleri belirli bir yol iizerindeki perakendevi magazalarin
ihtiyaclarmi telefonla 6grenip, kapali kasa kamyonlariyla, kiictik 6l¢ekli olarak bakkal,
manav gibi alicilara hizmet veren "kamyon (ya da araba) toptancilar1”"; kamyon
toptancilar gibi ¢alisan ama fazladan sattigi mallar1 perakendecinin raflarina yerlestiren

"

"raf toptancilart "; "posta ile siparis alan toptancilar"; toptancidan satin alip kiigiik

perakendecilere mal satan "yar1 toptancilar" ve "spot piyasa toptancilari.

1.6.3.2.Acente ve Komisyoncu Toptancilar

Acenteler, malin miilkiyetini iizerlerine almadan, satisin yapilmasina yardimei olan

aracilardir. Bunlar, s6zkonusu pazarlama faaliyetlerini bir komisyon karsilig1 yaparlar.

Komisyoncular da, malin miilkiyetini {izerlerine almaksizin, saticilarla aracilar1 bir

araya getiriler; finansmana katkida bulunmazlar. **

1.6.3.3.Uretici isletmelerin Sahip Oldugu Toptancilar

Bazen iiretici isletmeler kendi mallart igin gesitli bolgelerde satis subeleri veya satis

biirolar1 kurarak toptancilik fonksiyonlarini da iistlenebilirler.

33 Mucuk, a.g.e, s.262



Bunun cesitli nedenleri arasinda, mallarin bozulabilirligi nedeniyle siiratli bir sekilde
perakendecilere teslim istegi; takma-kurma ve servis gerektiren siddetli rekabetin
oldugu mallarin yogun tutundurma c¢abasini gerektirmesi nedeniyle lireticinin kendi

kanallariyla dagitma istegi sayilabilir.

Satig subeleri, mallar stoklar, dagitimini1 yapip mallar1 teslim eder ve siparislerle ilgili
gerekli islemleri yaparlar. Alicilarina kredi tanirlar, tutundurmaya yardimci olurlar ve

diger bazi hizmetleri sunarlar. Talebin yogun oldugu bolgelerde agilirlar.

Satig biirolari, satig¢1 biirosu gibi faaliyet gosterirler. Satis subelerinin aksine stok etme

gorevleri yoktur: fabrikadan ¢ok uzaklarda acilirlar: acentelere benzer sekilde calisirlar.

1.7.Perakendecilik

1.7.1.Perakendecilik Tanimi

Dagitim kanallarinda yer alan kurumlarin tiiketiciye en yakin olan1 perakende
kurumudur. Perakende kurumu alim-satim islemlerine kendi adina katilarak tiiketicilerin

belli zaman araliklarindaki gereksinmelerini karsilayacak satig yapmaktadir.

Perakendecilik, en son kullanima veya tiiketime hazir mallar1 satin alarak, bunlar1 en

son tiiketiciye veya kullaniciya satma islemi olarak tamimlanabilir.**

Perakendecilerin ve dagiticilarin iki O6nemli islevi vardir. Bunlar; bilgi sunmak

(fiyatlar,alternatif @iriinlerin uygunlugu ve iiriin hakkinda) ve mallar1 arz etmektir.>

** Arpaci ve digerleri, a.g.e, s.164 '
3 Peter Doyle ,Deger Temelli Pazarlama,Sirketinizi Biiyiitmek ve Hissedar Degeri Yaratmak i¢in
Pazarlama Stratejileri,Ceviren:Giilfidan Baris (Istanbul:MediaCat-Kapital Medya A.S, 2003), 5.603



Toptanciliktan farkli olarak perakende kurumlari, hizmet verdikleri miisteriye miimkiin
olabildigi oranda yakin bulunmak zorundadirlar. Perakendeciler kii¢iik miktarlarda mal
satmanin yaninda, genis bir mal bilesimi bulundurmak, belli bir satis ve satis sonrasi
hizmeti yerine getirmek ve iilkemizde oldugu gibi, kredili satislar yoluyla, finans

hizmeti yapmak gibi gorevleri de iistlenirler.

Perakende fonksiyonu geleneksel olarak, bagimsiz ve farkli satis yontemlerini
uygulayan cesitli tiirdeki perakendeci kuruluslarca saglanir.Ancak biitiinlesme
olgusunun, dagitim sisteminde onemli bir agirlikla kendini hissettirmesiyle, bagimsiz
perakendecilerce olusturulan kurulus bigimlerinin biitiinlesmis dagitim sistemlerinin
perakende diizeylerinde de aynen uygulanabilir hale geldigini unutmamak

gerekmektedir.*

1.7.1. Perakendecilik Cesitleri
Perakende ticaret, dolayisiyla perakendeciler, cesitli kriterlere gore siniflandirilabilirler:
tilketicilerin satin alma c¢abasinin diizeyine, tiiketicilere saglanan hizmetlere, mamul

hatlarina, perakendecilik islemlerinin yerine ve miilkiyetin kime ait olduguna gore.*’

Satin alma cabasinin diizeyine gore :

e Kolayda mallar magazasi
e Begenmeli mallar magazasi

o  Ogzellikli (spesiyalite) mallar magazasi,

Tuketicilere saglanan hizmetin diizeyine gore:

e Tam hizmet veren perakendeciler

o  Sinirh (kisitl) hizmet veren perakendeciler

3% Arpaci ve digerleri, a.g.e, 5.165
37 Mucuk, a.g.e, 5.263



Perakendecilik islemlerin yapildig: yere gore:

e Diikkanli (magazali) perakendeciler

e Diikkansiz (magazasiz) perakendeciler

Miilkivetin kime ait olduguna gore:

e Bagimsiz (tliccar) perakendeci
e Zincirleme magazalar

e Anlagmal dikey pazarlama sistemleri

Perakendecilik islemlerinin yapildigi vere gore:

e Magazali (Diikkanli) perakendecilik

e Magazasiz (Diikkansi1z) perakendecilik seklindeki ikili ayirimla

ele alinarak sirasiyla kisaca gdzden gecirilecektir.

1.7.2.1.Magazal ( Diikkanh )Perakendecilik

Perakende ticaretin c¢ok biiyiikk bir boliimii, hemen hemen her iilkede irili-ufakl

diikkanlarda yapilir. Diikkansiz perakendeciligin hizli bir artis gosterdigi ABD'de bile

tim perakende ticaret islemlerinin % 851 veya % 90'a yakin bir kism1 diikkanlarda

yuriitiilmektedir.

o Departmanh Magaza; genellikle gida maddeleri disindaki
tilketim mallarii tek katli genis veya cok katli binalarda, ¢ogunlukla
her kat1 ayr1 reyonlar halinde calisarak satisa sunan blyiik olcekli
perakendeci isletmelerdir.

Daha ¢ok sehirlerin ana ticaret merkezlerinde kurulurlar. Birbirleriyle

iligkili olmayan ¢ok ¢esitli mallar1 ( mobilya, mutfak ve ev esyalari,



kadmn, erkek, cocuk tekstil vb.) satarlar.®® Bolimlere ayirma, satis
gelistirme, kontrol ve servis bakimindan yararlidir.

Sears ( A.B.D.), Harrods ( Ingiltere ), Le Printemps ( Fransa), YKM

( Tiirkiye).*

e Zincirleme Magazalar: Miilkiyetin kime ait olduguna gore
yapilan perakendecilik siniflandirmasinda yer alan; bir sahiplik altinda
iki veya daha fazla perakendeci magazanin yer aldigi isletmeler
zinciridir. Bunlarda sahipligin yaninda yonetimde de merkezlesme

goriiliir; satin alma merkezidir.

Zincirleme magazalar her tiirli perakendecilikte goriilmekle birlikte,
en fazla departmanli magazalar, gida maddeleri magazalar1 ve kadin
giyim esyast magazalarinda bu tiir orgilitlenmeye gidilir. Bunlarin
bagimsiz perakende magazalarina gore biiyiilk avantajlart vardir:
biiylik olgekli alimlar ve diger islemeler sayesinde maliyet diisiikligi,

tutundurmada tasarruf, ¢cok uzmanlasmis personel istihdami vb. ¥

ABD’de ilk kez A and P ile baslamis 1930’larda hizlanmstir.
Dressman (Hollanda), Kaufhoff (Almanya), Migros (Tl'jrkiye)41

e Siipermarket: Basta her tiirli gida maddeleri olmak {izere,
temizlik malzemeleri ve kozmetik gibi gida dis1 bir kisim mallarla
regetesiz satilabilen ilaclar self-servis sistemiyle satan bolimli

magazadir. Reyonlarda agik vitrin ve sergilemeye 6nem verilir.

3% Mucuk, a.g.e, s.265

¥ Tek, a.g.e, 5.376

0 Mucuk, a.g.e, 8.265

1 Tek, a.g.e, s.377



Cok cesitli temel gida ve ihtiya¢ maddelerini biiyiik 6l¢ekli ve
aracisiz alimlari, yiiksek devir hizlar1 vb. sayesinde (diisiik kar
marjlartyla) diisiik fiyatla satabilmeleri sayesinde gelismis

iilkelerde bakkaliye diikkanlarinimn yerini almislardir.*

Stipermarketler ilk kez ABD’de 1930 yilinda Michael King
Kullen tarafindan acilmistir. “Siiper” isminin de Hollywood
yildizlarinin bu ise yatirnm yapmalarindan kaynaklandigi ileri
stiriilmektedir. Tirkiye’de ilk fikir ve uygulama 1955 yilinda
Istanbul’da Migros Tiirk ile baglamustir.®?

Siiper magaza ve hipermarket: Diger biiyiikk magaza tiirlerinin
aksine Avrupa kokenli olup, 1980’lerde ABD’de de yayilmaya
baslamiglardir. Tiirkiye’ye ilk giren hipermarket Alman “Metro
Grosmarket”; ikincisi Fransiz firmasi “Carrefour”un ilk subesi

olup bu ABD’de sube acan ilk hipermarkettir.

Indirim magazalar: Self-servis sistemiyle c¢alisan, tanmmus
markali mallar siirekli olarak diisiik fiyatlarla satmay ilke olarak
benimsemis perakendecilerdir.

Ozellikle 1950’lerde ABD’de ¢ok gelisen, 1980’lerde iilkemizde
de yer yer goriilen indirim magazalar1 genellikle sehrin diikkan
kiralarinin az oldugu bdlgelerinde %?20-30 gibi onemli fiyat

avantaji saglar.

Alsveris merkezleri: Genelde sehir merkezlerinden ve trafik
sikisikligindan uzak, sehir disinda kurulan biiyiik perakendecilik
kurumlar1 tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis yan
yana dizili g¢esitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir

gruptur.

2 Mucuk, a.g.e, 8.265
3 Tek, a.g.e, s.378



e (Cogunlukla bir iki tane iinlii departmanli magaza ve slipermarket
bulunur. Bunlarin iin ve prestijinden yararlanip, miisterileri bu
merkeze ¢ekme amaglanir; merkezde, ayrica 6zellikli mal satan
kiigiik perakendeciler, bankalar, pastane, kafeterya, sinema vb.

mal ve hizmet isletmeleri bulunur.

1.7.2.2.Magazasiz (Diikkansiz) Perakendecilik

Perakende ticaretin ¢ok biiyiik bir boliimii diikkan veya magazalarda yapilirsa da, bir
boliimii de diikkandan uzakta yapilir ki, bunlara "diikkansiz perakendecilik" denilir.
Diikkansiz perakendecilik gitgide artarken yeni gesitleri ortaya ¢ikmaktadir ki, bu da
s0z konusu artis1 hizlandirmaktadir. Bir¢ok cesidi olmakla birlikte burada kisaca ele
almacak olan baslica cesitleri sunlardir: dogrudan satig; tele pazarlama, otomatik
makinelerle satis ve dogrudan pazarlama. Kavramlar hayli birbirine yakin olup, bunlarin

birbirine karistirilmamalari gerekir.

Dogrudan Satis: Perakendecilik agisindan dogrudan satis, satisci ile tiikketici arasinda

n.n

diikkandan uzakta kisisel temasin saglanmasidir. "Kapidan kapiya satis", "evden eve
satig" gibi sozciiklerle de ifade edilen bu satis usulii aslinda iki gruba ayrilabilir: kapidan
kapiya satis ve evde-satis partileriyle satis. Ilkinde 6zellikle ev hanimlarina yonelik
olarak, telefon, mektup vb. yoldan potansiyel alic1 ile temas kurulur, goriisiiliir veya 6n

temas yapmadan potansiyel aliciyla goriismeye gidilir.

Evde satig-partileri diizenlenmesi usuliinde bir ev sahibesi, komsu veya arkadaglarini,
bir satig¢inin katilacagi bir parti diizenleyerek davet eder. Boyle bir dostca atmosferde
kendilerine gosteri, demonstrasyon vb. yoluyla satilacak malin yararlari, 6zellikleri ve
kullanimi  gosterilir. Direkt satis  Ozellikle kozmetik {irlinlerinde, temizlik

malzemelerinde, belirli tip ev esyalarinda yaygin kullanilir.



Dogrudan satisin en biiyiik sakincasi, satis¢1 komisyonunun yiiksek olmasidir. Ayrica,
bekar yasayan kadinlar ile ¢alisan kadin sayisinin artmasi direkt satis i¢in alict bulmay1

gitgide zorlastirmaktadir.

Otomatik Makinelerle Satis: Soguk mesrubat, sicak mesrubat, sekerleme {iriinleri ve
sigara gibi mamullerin otomatik makinelerle (vending machines) satisidir. Son yillarda

bizde de goriilmeye baglamistir.

Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazarlamanin basta gelen ¢esitleri, "dogrudan posta",
"katalogla pazarlama" ve "tele pazarlama"dir. Ancak 6zellikle gelismis iilkelerde ¢ok
hizli gelisen bir ¢esidi olan "elektronik araglarla pazarlama", "dogrudan cevapli TV
pazarlamas1” ile "basili medya ile pazarlama" da bu kategoride yar alir. Dogrudan
pazarlama genel olarak, "diikkansiz perakendecilikle cok onemli bir yer tutar; zira bu
metot, reklamla, telefonla, katalogla, internette vb. yollardan tiiketiciyle temas

. . .. 44
kurulmasina ve diikkana gitmeksizin mallarin satin alinmasina dayanur.

E-Pazarlama (internetten Satis ): Internetin yayginlasmasi ve is hayatinda
kullanilmaya baslanmasi ile bir¢ok is alani tiiketicilerinin de dolayli yonlendirmesi ile
geleneksel yontemlerin disina ¢ikarak interneti de etkin ve onemli bir kanal olarak
kullanmaya basladi. “e-business” teriminin de ortaya ¢ikmasina neden olan bu degisim,
elektronik ortamlarda aligverisi de geleneksel yontemlere gore ¢ok daha popiiler hale

getirdi.

Pazarlamada internet kullaniminin genis bir kitleye ulasabilme imkani, interaktif iligki
kurabilme, maliyetlerin azalmasi ve zaman tasarrufu gibi bir sirket i¢in biiyiilk 6nem
tasiyan artilar1 diisiintildiglinde, yogun kullaniminin nedeni de agiklanmis oluyor.
Icerisinde milyonlarca kullanicinin bulundugu bir platform haline gelen internet,

sirketler icin de ¢ok cazip bir miisteri potansiyeli anlamina geliyor.

* Mucuk, a.g.e, 5.268



Internette pazarlama daha hizli, daha ucuz ve daha dogru sonuglar verebilme
Ozelliklerine de sahip. Genel olarak internet iizerinde bir sirket kendisini tanitabilmek
icin kendi web sayfalar1 kaynak olmak iizere, internet reklamlarini, arama motorlarini,

tartigma gruplarim veya e-posta gonderim tekniklerini kullanabilir.*’

1.8. Dagiim Kanalinda Catisma ve Rekabet

Biitiin girketlerin {riinlerinin dagitimi igin farkli kanal alternatiflerini dikkatle
arastirmalart gerekir. Dagitim kanallarinin sayisi ne kadar ¢ok olursa sirketin piyasaya
erisimi o kadar genis olur. Bununla birlikte, iki problem daha var.

Bunlardan birincisi piyasanin kontroliidiir. Satiglarimizi daha ¢ok kanala yaydikea,
kontrol zorlagir. Bu nedenle, sirketin farkli dagitim kanallarinda belli bashi performans
gostergelerini izleyecek kontrol siiregleri gelistirmesi gerekir.

Ikinci problem, kanal catismasidir. Ornegin bir sirket aracilar eliyle satis yaparken,
internet iizerinden dogrudan satis uygulamasina gegerse, aracilar bundan tedirginlik
duyacaklardir. Tedarik¢inin e-ticaret satig kanaliyla rekabete girmekten kaginacaklar ve
belki de dagitimi birakacaklardir. Hem dolayli hem de direkt satis yapan firmalar bu

problemi bir sekilde ¢6zmek zorundadirlar.*

Dagitim kanali igindeki hareket esnasinda, iirlinlerin miilkiyeti ¢ogunlukla araci
isletmelere geger ve iiretici isletmenin —en azindan iirlinlin fiziksel varligi- tizerindeki
denetimi azalir. Bu kontrol kaybi, gegmiste normal karsilanabilirdi. Nihayetinde iiretici,
Uriiniinii  satmig, parasini almis olurdu; gerisi toptanciyr ya da perakendeciyi
ilgilendirirdi. Buglin bu durum, o6zellikle de pazarlama iletisimi agisindan, kabul
edilebilir bir sey degildir. Uriiniiniizii toptanciya verdiginiz andan sonra da iiriinden

sorumlusunuz, ¢iinkii tiiketici bunu boyle gérmektedir.*’

* http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020306/429

% Philip Kotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, (Optimist Yayinlari,
Istanbul, 2007), 5.103-104

" Tungdan Baltacioglu Melike Demirbag Kaplan, lyi fletisim=iyi Pazarlama, (MediaCat Kitaplari,
Istanbul, May1s 2009), s.71



Kanal ¢atismasi, bir kanal iiyesinin diger iiyeyi kendisinin zararina kazang elde eden ve
onu engellemek ve yipratmak i¢in hareket eden, bir rakip olarak algilamasidir. Dagitim
kanallarinda ¢atisma iki veya daha fazla kanal {iyesinin en az birer uzlasmaz nitelikteki
iliski veya yine uzlagsmaz nitelikteki etkilesim bi¢imiyle birbirine bagh olduklar1 tim
durum ve siirecleri anlatmaktadir. Diger bir deyisle, dagitim kanalindaki en az iki

liyenin;

e Birbiriyle iliski kurmus veya birlerini iligki kurmaya aday olarak algilamis
olmalari,
e Birinin davraniglarinin digerinin davraniglarini, sézgelimi amacina ulagsmasini

acikca engeller nitelikte olmasi gerekir.48

Kanallarda c¢ikar ¢atismalarinin baslica nedenleri soyle ozetlenebilir: rol ayriliklari,
kaynaklarin kitlig1 nedeniyle paylagsma konusunda anlagsmazlik, kanal iiyelerindeki
algilama farkliliklar1 (cevresel faktorlerin segme ve yorumlanmasindan dogan
catigsmalar), kanal tiyelerinin birbirlerinden beklenti farkliliklari, saha anlagmazliklari ve

iletisim giicliikleridir.*

Dagitim kanalinda, kanal iiyeleri arasinda (yatay), bir 6nceki tiye ile (dikey geriye) bir
sonraki lyeler (dikey ve ileri) arasinda bir rekabet vardir. Bu rekabet, potansiyel
menfaatin paylasimi ve daha fazla pay almaya doniiktiir. Taraflarin rekabet konusu
faktorler iizerinde anlagamamalar1 halinde, birbirlerinin davramiglarina kayitsiz
kalabilecekleri gibi, kendi kaynaklarini deneyebilir, birbirlerine karsi rekabet edip

giiclerine dayanarak catisabilirler.

Giig, ilgili tarafin fiziki, beseri ve mali kaynaklarina ve iktisadi olmayan diger faktorlere
dayanarak amacim basarabilme yetenegi ve catismayl c¢ozebilme kapasitesidir.
Catismay1 cozebilen dikey rekabette liderlik konumuna erigebilir. Catisma gizli

olabilecegi gibi hissedilen veya agik bir bi¢imde de olabilir.

* Haydar Aksoy, Dagitim Kanallar ve Fiziksel Dagitim, (Yeni Asya Yaymlari, istanbul, 1990), s.25
¥ Tek, a.g.e, 5.421



Rekabet, pazar payr egemenliklerinde dogrudan eylemi 6ngdrmedigi halde, catisma;
karsi tarafi engellemeyi, etkisiz hale getirmeyi veya tamamen silip ortadan kaldirmay1

dogrudan bir eylem sekli olarak 6ngérmektedir.

Dagitim kanalinin denetimi, pazarlama programinin belirlenen amag¢ ve stratejiler
dogrultusunda isleyisini, gecmis performans ve Ongoriilen hedefler dogrultusunda
gergeklestirilmesine katkida bulunmak, sapma seviyelerinde iyilestirici ve diizeltici
uygulamalara girismek seklinde nitelendirilecek olursa, bu anlamda bir denetim bile, bir

rekabet ve ¢atisma nedeni olabilir.

Denetim diizeyi Ozellikle ayricalikli dagitimda yogun bir ozellik arz edebilecektir.
Dagitim kanalinin denetimi, onun yodnetimi anlamima gelmez. Ancak birine istisnai
dagitim haklarinin verilmesi halinde 06zellikle, markanin kalitenin ve yoOnetim

zihniyetinin korunmast i¢in denetimde ydnetimin agirlig1 artabilmektedir.™

0 Benli, a.g.e, 5.57



IKIiNCi BOLUM

FRANCHISING SiSTEMi VE OZELLIiKLERIi

1.FRANCHISING SISTEMi

1.1.Franchising’in Tanimi ve Franchising Terimleri

Giderek yogunlagsan rekabet ortaminda gii¢lii olabilmek i¢in pazarin her yerindeki
tilkketicilere ulasabilmek zorunlulugu, etkili bir dagitim sistemi gelistirme zorunlulugunu
da glindeme getirmektedir. Dagitim sisteminde saglanacak basari, ayn1 zamanda pazara
niifuz etmede elde edilecek basari anlamina gelmektedir. Bagarili bir dagitim sistemi,
kanal iiyelerinin faaliyetlerini uyumlagtiran, esgiidiim saglayan ve bdylece Onemli
diizeyde kaynak tasarrufu saglayan bir sistem olarak rekabet giicii lizerinde dogrudan
belirleyici olabilecek bir faktordiir. (Chandra ve Kumar, 2000) Mal ve hizmetlerin
tireticisi ya da ana saticist konumunda olan igletme ile bu igletmenin adin1 ve {irtinlerini
pazarin her yerine tasiyacak ola aday isletme arasindaki iligkiler, aslinda tamamen bir

dagitim sistemi tasarimidir.

Franchising kavrami ortagag doneminde kral ya da bir {ist otorite tarafindan bireylere
belli bir bolgede ticaret yapma hakkinin saglanmasi anlaminda kullanilmistir. (Preble ve
Hoffman, 1994) Bu kullanim bicimi olduk¢a net bir bigimde imtiyaz ya da bazi

yasaklamalardan muafiyet durumunu ifade etmektedir.



Buna gore, {ist otorite tarafindan franchise verilmesi demek, belli bir diizeyde 6zgiirliik
saglamak ve kurallara iligkin istisnalar olusturmak demekti. Modern ¢aga ait giiniimiiz
pazar kosullarinda ise, franchising, birbirinden bagimsiz partnerler arasinda kurulan

aglar tizerinden mal ve hizmetlerin dagitim yontemini anlatan bir kavramdir.”'

Tiirkce karsih@ ‘imtiyaz’ olan franchise Ingilizce bir kelimedir. Fransizca ‘affranchir’
olan verme sozcliglinden tiiretilen franchisor ise ‘imtiyaz verme’ olarak Tiirkce’ye
cevrilebilir. Franchising, tiiketiciler tarafindan taninmis bir markanin, belli bir birikim
sonucu olusturulmus bir imajin, belirlenen bir bedel karsiliginda ve belli standartlar
icinde, bagimsiz bir girisimciye kullandirilmasidir. Ana firmanin, belirli bir cografi
bolgede ve anlagmayla belirlenen bir siire icin, belirli ayricaliklart kullanma hakkini ve
yetkisini bagka bir firmaya verdigi, yonetim, organizasyon, personel egitimi ve {riinii
tedarik etme hususlarinda yardim etmeyi vaat ettigi bir pazarlama ve dagitim
yontemidir.

52 “ana firmanimn

Ulusal Franchising Dernegi ( UFRAD )’in tanimina gore franchising;
iiretim veya hizmet alaninda denenmis ve basarili olmus ticari ve hizmet markasini,
iriinlerin dagitim ya da hizmeti sunma hakkini belirli siire, sart ve sinirlamalarla yasal
ve finansal agidan tamamen bagimsiz olan, bir diger tarafa verdigi bir pazarlama ve

dagitim yontemidir.”

Franchising, franchise-veren (franchisor) ile franchise-alan (franchisee) olarak
adlandirilan, birbirinden hukuken bagimsiz iki taraf arasinda gergeklestirilen sézlesmeli
bir iliskidir. Franchise-veren, kendi alaninda basarili olmus, belirli bir Kkalite
standardinda, taninmis bir markadaki iirlin ve/veya hizmetin, isletme sisteminin

sahibidir.

31 Inci Varinli, Kahraman Cati, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Secmeler, (Detay Yayinlari,

Ankara, 2008),s.481

52 http://www.franchisedunyasi.com/index.php?option=com_content&task,Erisim 13.07.2009




Franchise-alan, belirli bir siire ve belirli bir bedel karsiliginda franchise verenin ticari
ve/veya hizmet markasini, bilgi birikimini (know-how), isletme sistemini, diger sinai ve

miilkiyet haklarini kullanma hak ve sorumlulugunu iistlenen bagimsiz bir isletmedir. >

Know-How; Franchise-verenin deneyimleri ile elde ettigi, patentli olmayan, gizli,
onemli, tanimlanmis pratik bilgilerdir. Mallarin satisa sunulmasi, mallarin islenmesi,
hizmetlerin son kullaniciya sunulmasi, miisterilere davranis yontemleri, isletme ve
finans yontemleri konularinda 6nemli bilgiler igerir. Franchise-alana yarar saglamali,
onun rakipleri karsisinda konumunu giiclendirmeli ve pazara girmesine yardim
etmelidir. Know-How tanimi franchise anlasmasinda veya ayri bir bolgede yapilmis

veya uygun herhangi bir sekilde kaydedilmis olabilir.

Franchising kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in bu kavramla iligkili bir takim
sozclikleri de daha genis kapsamda bilinmesinde fayda vardir. Franchisor, franchisee,

franchising fee ve royalty bu kavramlardan bir kacidir.

Franchisor; belirli bir basartya ulagsmuis, tiiketici tarafindan bilinen ve taninan, kalitesini
kanitlamis bir markanin veya hizmetin sahibidir. Franchisor, karsi taraf ile yaptigi
anlagsmada sahip oldugu markanin isim, {iriiniiniin satis, dagitim haklarin1 veya hizmetin
isletilmesi hakkini belirli bir slire ve bedel karsiliginda verir. Bunlarin yani1 sira
franchisor, kullanim haklarini verdigi {iriin veya hizmet ile ilgili bilgileri, organizasyon
gereksinimlerini karsilayacak nitelikte bir plani, isletim sisteminin nasil kullanilacagi

hakkinda rehberlik ve destek saglamak zorundadir.

Franchisee; belirli bir bedel karshiginda franchisor’dan markanin kullanim hakkini
devralan ve franchisor’in belirledigi kosullar altinda g¢alisacaginin garantisini veren
taraftir. Yapilan anlasma cercevesinde franchisee, franchisor’in belirledigi ilkeler
dogrultusunda iiriinii satmak yiikiimliiliigiinii iistlenir. Uriiniin satis1 veya franchise
haklar1 alinan hizmeti, franchisor’in verdigi bilgilere, yontemlere ve uygulamalara

birebir uymak zorunlulugu altindadir.

>3 Rifat Cebeci, KOSGEB Girisimciligi Gelistirme Merkezi,(Ankara,2005)



Franchisee Fee; franchisor’a verdigi marka ve iiriin kullanim haklarinin, sagladigi bilgi
ve destegin karsiliginda 6denmesi gereken baslangi¢ bedelidir. Franchise fee, verilen
iiriin veya hizmet dogrultusunda degisebilir ancak franchisor bu bedeli anlagma ile

belirlediginden 6denmesi her kosulda zorunludur.

Royalty; yapilan franchising anlagmasi ile belirlenen lisans bedelidir. Franchisee,
franchisor’a yillik ciro ve kardan, anlagmayla belirlenen oranlarda yiizde olarak 6demek
yiikiimliiliiglindedir. Royalty patentli olan teknolojileri ya da yeni ve ¢esitlilik gosteren
karmagik teknik bilgileri teknolojik lisans sézlesmeleri ile satin almanin bedelidir. Bir
defa ya da ana firmanin istegine bagli olarak franchise alanin isletmesi faaliyete

gectikten sonra yillik satislarin belli bir orani olarak taksitler halinde ddenir.”*

Franchising sisteminin amaci, karsilikli gliven ve siirekli is iliskisi igerisinde her iki
tarafin birbirlerinden yararlanmalarim1 saglamaktir (Ulas, 1999,6). Franchise-alan
girisimei, denenmis ve genis kabul gérmiis bir franchising zincirinin pargasi olarak
basarisizlik riskini azaltir. Ayn1 zamanda kiigiik girisimcilere kendi isinin patronu olma
imkan1 ile beraber, is ve gelecek giivencesi saglamasi bu sistemin cazibesini

arttirmaktadir.”

1.2. Franchising Sisteminin Ozellikleri

Franchising ile ilgili olarak yapilan tanimlara genel olarak bakildiginda, franchising
sisteminde yer alan temel unsurlar ; sistemin en az iki firma tarafindan siirekli bir ticari
iliski i¢in olusturulmasi, ayricalifi veren ve alan arasinda yiikiimliiliik ve sorumluluklari
belirleyen ve kanuni baglayiciligi olan bir sézlesmenin olmasi ve ayricaligi verenin
ayricaligr alana gore daha gii¢lii olmasinin yan1 sira ayricaligi alanin ayricaligi verenin
isim ve soOzlesmede belirtilen kosullar1 altinda faaliyetlerini siirdiirmesi seklinde

siralanabilir.>®

> (Halil Sariaslan, Yatirim Projelerinin Hazirlanmasi ve Degerlendirilmesi, (Ankara, 1994, 5.95)

>> Sima Nart, “Tiirkiye’de Franchising Sisteminin Gelisimi ve Franchise Alan Girisimcilerin s
Memnuniyeti Belirleyicilerinin Analizi Uzerine Bir Arastirma”,(K.U.Sos.Bil.Ens.Der.,2005),s:124

°6 Baki Birdogan, "Bir Pazarlama Y&netiminde Yeni Bir Yaklagim: Franchising", Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, ( Cilt:2,Say1:9 Ocak 1998), 5.303.



Franchising sisteminin baglica 6zellikleri asagidaki sekilde siralanabilir;’’

Franchising, sozlesmeye dayali biitiinlesmis bir sistem olup franchisorun
(franchise verenin) belirli bir marka altinda sundugu iiriin yada hizmetin yine
kendi kurmus oldugu bir is modeline gore franchisee (franchise alan) tarafindan

dagitimina imkan yaratmaktadir.

Franchising, sistemin isleyis siiresi boyunca franchise veren firmaya franchise
alan firma iizerinde kontrol yetkisi veren faaliyetler biitliniidiir. Franchise
verenin sistemin isleyis siirecinde franchise alan firma iizerindeki kontrolii,
imtiyaz verilen isin anlagma ile belirlenen bir standart ve ydnteme gore

isletilmesi gerekliliginden kaynaklanmaktadir.

Franchising, franchise veren firmanin franchise alan firmaya yonelik isin
kurulmasi, organizasyon ve yonetim modelinin hazirlanmasi, pazarlama
faaliyetlerinin  gergeklestirilmesi, personelin egitilmesi ve bu kapsamda
degerlendirilecek diger isletme faaliyetleri ile ilgili olarak yardimci ve destek
olmasi konusunda zorunluluk getiren bir 6zellik tasir. Franchise veren firmanin
yardimlari daha mikro diizeyde degerlendirildiginde; satis yerinin se¢imi ve
dizayni, arag-gere¢ ve ekipmanlarin alim ve satimi, isin yiriitiilmesine yonelik
personelin ve yoOnetimin egitimi, reklam ve tamitim yardimi, standart isletme
yontemlerinin kullanimi, mal ve hizmetlerin merkezi alimi ve finansal yardim

seklinde ele alinabilir.

Franchising, franchise alan firmanin kendisine sunulan isletme imtiyazina
karsilik belirli bir baslangi¢ franchise licreti, satiglarin belirli bir oranini telif
(royalty) bedeli ve reklam harcamalar1 katki payr bedeli (ihtiyari) seklinde

franchise veren firmaya 6denmesini gerektirir.

T PIRTINI, S. ve AKAY, H.; "Bir Pazarlama Yé6ntemi Olan Franchising Sisteminde Vergi ve Muhasebe
Uygulamalar1", Vergi Diinyas1 Dergisi, Say1:189, (May1s 1997),s.135.



e Franchising sistemine giren firmalar yeni bir marka yaratarak, arastirma,
gelistirme, pazar aragtirmasi, tliketici tercihleri gibi yonetim arastirmalari
yapmadan, denenmis, tecriibeler ile sistemi yakalamis markalarin sahibi ile bir
franchising soOzlesmesi c¢ercevesinde anlasarak ise baglama olanagi

bulabilmektedirler.

e Franchising idare edilmesi gli¢c olan satis noktalar1 {izerinde kontrol saglamanin

etkin bir yolunu saglamistir.>®

1.3.Franchising Sisteminin Ana Unsurlan

1.3.1 Sistem / Marka

Franchise tanimina uygun bir isletme sahibi olabilmek i¢in oncelikle ortada basarili bir
isletme, uygulanabilirligi test edilmis bir sistem, tiiketiciler tarafindan taninmis bir
marka olmalidir. Bagarisin1 kanitlayan bir isletme, girisimcileri kendisine ¢ekebilir ve
franchise olarak satilabilir. Girisimciler, bagarili igletmeleri kendi isletmelerinden daha
iistiin gorliyor ve bu isletmeleri kar edebilecek kadar etkin ydnetebileceklerine
inantyorlarsa franchise almak i¢in bagvururlar. Yiiksek karlilik girisimciler i¢in bir
¢cekim unsurudur ¢linkii maliyetinden daha fazla kar vadeden isler kendilerine her
zaman alic1 bulurlar. Ayrica, kurulmus sistemin sorunsuz yiiriiyor olmasi girisimciye

atilacagi isin kendi basina yapabileceginden daha verimli ¢alisilabildigini kanitlar.

Boylelikle, bireysel girisimciler risk faktoriinii de en aza indirmis olurlar. Kazanglarini
bir bagska marka iizerinden saglamay1 tercih eden girisimciler bu sayede bir marka
yaratma ve yonetme konularinda ¢aba sarf etmeden bir marka adi ve imtiyazina sahip
olmus olurlar. Uygulanabilirligi denenmis ve olumlu bir sonu¢ alinmis bir sistem ile
taninan bir marka, franchising’in olusmasi icin gereken temel unsurlardir. Girisimciler

bu unsurlari inceleyerek franchise alip almayacaklarina karar verirler.

8 «“Franchising in the 1990s”, Royal Society of Arts Journal, (1990), s.545



1.3.2.Disiplin / Destek

Franchise anlagmalari, anlagma sahibi taraflar1 belli sinirlar i¢inde faaliyet gostermek
ve belli sorumluluklar yerine getirmekle yiikiimlii hale getirir. Anlagsmanin uzun siireli
olmasi, taraflarin herhangi bir sorunla karsilasmamak i¢in anlagma hiikiimlerine her
durumda uymalarini gerektirir. Basarili bir igin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in bir
takim sartlar tamamiyla yerine getirilmeli ve belirli bir biitiinliikk i¢inde olmalidir. Bu
nedenle franchise anlagmalar1 disiplini esas alir ve sistem uygulamasinda herhangi bir
degisiklige izin vermeyecek kesin sinirlar ¢izer. Franchise’i alinan bir is ve marka,
diinyanin her yerinde tiiketiciler tarafindan ayni algilanmasi gerektiginden standart
olmalidir. Tiiketicinin ayn1 hizmeti, liriinii ve kaliteyi her franchise noktasinda bulmasi

esas oldugundan, kat1 bir disiplin sart kosulmaktadir.

Franchisor, franchise verdigi girisimciye kendi kurdugu sistemi ydnetebilmesi igin
gerekli bilgi birikimini saglamak, ¢alisanlarin egitilmesi konusunda destek vermek ve
yatirimcilara franchise’r isletebilmeleri icin gerekli diger doneleri tedarik etmek
durumundadir. Biitiin bu unsurlar saglandiktan sonra franchisor, frnachise isletmesini

denetleme hakkini sakli ve stirekli tutar.

1.3.3.Bedel

Yapilan isi “franchise” olarak adlandirmak ig¢in, franchise verenin, franchise alan

yatirmeidan bir bedel almasi sarttir.”

Once yada sozlesme akdedildikten kisa bir siire sonra gerceklesmis veya heniiz
gergeklestirilecek olan hizmetlere karsi genelde bir defalik iicret talep edilir, siirekli

hizmetlerden siirekli Gicret alinmaktadir.

* (http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/021201/9406) Erisim 1 Agustos 2009



Ozel durumlarda ancak pratikte cok nadiren franchise veren firma franchise {icreti talep
etmekten vazgecer. Buna karsilik ise dolayli bir iicret talep eder, bu da iiriin
hesaplamasina dahil edilir.

Eger bir franchise sozlesmesi akdedildikten sonra bir defalik veya bir giris ticreti

kararlastirilmis ise bunun igerisine agagidaki hizmetler dahil edilebilir:

e Know-how- devir/ aktarim

e Franchise veren firmanin sistemine katilarak rekabet avantajlarindan
faydalanmak

e Donatim i¢in franchise veren firma tarafindan gerceklestirilen hizmetler

e Genelde sistemin planlamasi ve yapilandirilmasina iliskin yiiksek olan
masraflarina franchise alan firmanin katilmasi

e Bolge korumasi

e El kitaplarinin hazirlanmasi

e Diizeneklere yonelik esyalarin hazirlanmasi

Siirekli olan franchise iicretleri periyodik olarak alinmaktadir, prensipte aylik 6deme
gerceklestirilir.  Siirekli franchise ticreti franchise veren firma tarafindan c¢esitli
sekillerde alinmaktadir: Ya saptanan aylik bir miktar olarak yada yiizdesel olarak net ve
briit satis rakamlari iizerinden alinir. Satis rakamlarina katilim saglandigi zaman net ciro
tizerinden yiizde 2-3, yada 4-5 kadar talep edilir Bununla da franchise veren firmanin
masrafi, yani danigma hizmetinin devamini saglamak, gelistirmek ve Know how devri,

siirekli hizmetler karsilanmaktadir. Siirekli iicret asagidaki hizmetleri kapsamaktadir: ©

e Siirekli danismanlik ve egitim hizmeti

e Basari hesaplari ve isletmelerin karsilastirilmasi
e Piyasa analizleri

e Standart reklam faaliyetleri

e Know-how’ un gelistirilmesi

El kitaplarinin yazilmasi

% http://www.franchise-net.com.tr/TR/Girisimciler-icin/Franchise-Know-How/Bilmeniz-
Gerekenler/Franchising-Esaslar/Franchise-uecretleri-ve-yatrmlar-hakknda-bilmeniz-gerekenler/K657.htm



1.4.Franchising Sisteminin Tarihi Gelisimi

Tiim diinyada kabul goren bir sistem olan franchising’in temelleri ABD’de bir yiizyil
oncesine kadar dayaniyor. 1863 yilinda Singer Dikis Makineleri sirketinin dagitim
sisteminde yaptig1 uygulama bugiinkii anlayisina uygun ilk rnek sayiliyor. {1k &rnekler
arasinda 1988’de General Motors’un ve 1902°de ilag sektoriinde Racall’in uygulamalari
da gosterilebilir. Franchising sisteminde asil patlamanin yagandigi dénem ise 1950’lerin
sonlarl. Bu donemde ticaret yapmanin farkli bir yontemi olarak taninan franchising
1960’larla birlikte girisimciligin gelismesini saglayan onemli bir ara¢ olmus. Yillar
itibariyle giderek benimsenen ve yayginlasan sistem, ayr1 bir uzmanlik alanina gelmis.
Bu gelismelerin etkisiyle 1960 ’da franchising sektoriiniin ilk birligi olan IFA

‘Uluslararas: Franchise Birligi® (International Franchise Association) kurulmus.'

1.4.1.Diinyada Franchising

ABD’de isletmelerin biiylime ve gelisme yoniinde kullandiklari en kapsamli sermaye
kaynaklarindan biri franchise anlasmalaridir. 1972-1986 yillar1 arasinda isletme sistemi
franchise’larin sayis1 ylizde 65 artarak 317.751°e yiikselmistir. 1986 yilinda bu

franchise noktalarindan ortalama 153 milyar dolar gelir elde edilmistir.®*

Franchising sisteminin dogum yeri olan ABD’de bugiin perakende satiglarin biiytlik
boliimii franchise almig girisimciler tarafindan yapilmaktadir. ABD’de tiiketicilerin
harcadig1 paranin %50’si franchising sistemi ile isletilen isletmelere gitmektedir. Oysa

bu oran 40 y1l 6nce, %10 civarindaydi.*®

McDonalds bir ¢ok iilkede yaptig1 franchising anlagmalari yoluyla, 119 iilkede faaliyet
gosterir hale gelmistir. Babasinin oliimii {izerine, evi geg¢indirebilmek i¢in annesinin

hazirladig1 kizarmis tavuk ve taze sebzeyi satan Harland Sanders’in kurdugu Kentucky

! http://www.kobifinans.com.tr/Erisim 7 Temmuz 2009

%2James A. Brickley, Frederick H. Welsbach, An Agency Perspective on Franchising, (Financial
Management Association International, New York, 2007)

% Nart, a.g.e, 125




Fried Chicken ilk franchising anlasmasini 1952 yilinda yapmistir. Sirket, ilk franchising
anlasmasindan bugiine pazara niifuz etme c¢abalar1 sonucunda 78 {ilkede 10.000 noktada

faaliyet gostermektedir.

Glniimiizde tiim diinya pazarlarinda cesitli sektorlerde en ¢ok taninan isletmeler
arasinda bulunan popiiler isletmeler, franchising sisteminin avantajlarin1 kullanarak
global pazarin her yerine ulagsmislardir. McDonald’s, Burger King, Pizza Hut,
Starbucks, Hilton, Shell, BP, Toys’r’us, Mothercare, Avis gibi sirketler franchising

sisteminin 6nde gelen tipik drnekleridir.

1990’lardan itibaren franchising ABD pazarinda en popiiler biiylime stratejisi olmustur.
2005 yili itibariyla ABD’deki satislarin %50°si ve Ingiltere’deki satislarin %30’u
franchising zincirlerinde gergeklesmektedir. ABD pazarinda bu oran 40 yil Once
yaklagik %1 diizeylerinde idi. %1 diizeylerinden %350 diizeylerine ulasan artis,
franchising sisteminin glinlimiiz isletmeleri i¢in fonksiyonelligini de ortaya

koymaktadir.

Uluslar aras1 Franchise Birligi’nin (IFA) 40 iilkeyi inceledigi arastirma sonuglari
franchise veren isletme sayisinin 20.000 ve franchise alan isletme sayisinin da 1.5
milyon civarinda oldugunu gostermektedir. Yine ayni arastirmaya gore, franchising

sisteminde toplan yillik ciro 2 trilyon ABD dolarinin {izerindedir.

Bu sistem, Kanada, Japonya, Bati Avrupa ve Avustralya’da ekonomik yasamin 6nde
gelen parcalarindan biridir. Meksika, Brezilya, Arjantin, Giiney Afrika, Tirkiye,
Birlesik Arap Emirlikleri, Malezya, Polonya ve Macaristan’da ise gelisme siirecindedir.

Cin, Hindistan, Rusya ve diger Asya iilkelerinde gelisme beklenmektedir.**

Avrupa’da ise perakende satiglarin yaklasik % 25°i franchising sistemi ile faaliyet
gosteren igletmeler tarafindan yapilmaktadir. Tirkiye’de Franchising sistemi
uygulamalar1 son yillarda basarili ornekleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sistemle

isletilen firmalarin cirosu 2002 yilinda 1 milyar $’a yaklagmistir.

% Varinli, Cat1, a.g.e, 5.498



Ancak bu ciro, Cek Cumhuriyeti, Malezya ve Filipinler’ den daha diisiiktiir ve yurt i¢i

hasilamizin ancak % 0,6’s1 kadardr.”’

1.4.2. Tiirkiye’de Franchising

Tiirkiye'de 24 Ocak 1980 kararlar1 sonucu biirokratik engellerin kalkmasiyla, Tiirkiye
yabanci yatirimcilar igin cazip hale gelmistir. Ekonominin disa acgilmasiyla Tiirkiye
pazaria giren yabanci firmalarin sayist hizla artmistir. Yabanci firmalar, kendi marka
adlarini, isletme yontemlerini kullanma haklarini yerel pazar kosullarini daha iyi bilen
Tiirk yatirnmcilara franchising olarak vermeye baslamislardir. Yabanci firmalar,
Tiirkiye'de bir firmaya franchise verme yetkisi vererek ya da kendileri bir sirket kurarak
faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Kendi isini kurmak isteyenler onceleri bayi, acente
acarlarken, gilinlimiizde taninmis bir firmadan franchise alarak kendi islerinin sahibi

olmaya baglamigslardir.

Franchising'in Tiirkiye'de dogru bir sekilde 6grenilmesi ve gelismesi, isteyenleri
bilgilendirerek iicretsiz danismanlik yapmak, Tirk hukuk sistemi igersindeki yerini
bulmasi igin gerekli calismalari yapmak, franchising konusunda hatali uygulamalarda
bulunan tiiyelere karsi yetkili bir yer olarak taraflarin uyum igersinde g¢alismalarini
saglamak ve franchising'! iilke i¢inde yaymak iizere 1991 yilinda Istanbul'da Ulusal

Franchising Dernegi (UFRAD) kurulmustur.®

Tiirkiye’ye 0zgii kosullar baglaminda degerlendirildiginde ise, girisimcilik
potansiyelinin degerlendirilebilmesi agisindan sistem Onemli bir firsat sunmaktadir.
Tiirkiye gibi niifusu stirekli artan iilkelerde bu niifusa girisimcilik 6zelliginin
kazandirilmasi 6nde gelen bir zorunluluktur. Nitekim Avrupa Birligi Lizbon Stratejisi,

toplumlarin rekabet giiciiniin arttirilabilmesi i¢in {i¢ kritik faktérden s6z etmektedir.

% Nart,a.g.e,s125
5 Cebeci, a.g.e;s.6



Bu faktorler; insana yatirim, yenilik¢iligin tesvik edilmesi ve yenilik¢i isletmelerin
ozellikle de kiicik ve orta boy isletmelerin kurulmasi igin elverisli bir ortam
yaratilmasidir. Tiirkiye’deki kosullarin bu bakis agisiyla incelenmesinde TUSIAD
hazirladigi “Tirkiye’de Girisimcilik Raporu” (Aralik 2002) ile Sanayi ve Ticaret
Bakanligi’nin 2000-2006 dénemi i¢in agikladig veriler yol gostericidir.

TUSIAD’1n raporuna gore, Tiirkiye, uluslar arasi girisimcilik indeksinde 30. sirada
bulunmaktadir. Her 100 yetigkin icinde sirket kuran girisimci sayisi esas alinarak
hazirlanan endekse gore Tiirkiye’de 100 yetiskin arasinda sirket kuran kisi sayisi
4.6’dir. Bu rakam, ornegin ABD’de 11.7 iken Meksika’da 18.7 diizeyine

ulagmaktadir.®’

1986 yilinda McDonald’s Tiirkiye pazarina girmis ve onu Kentucky Fried Chicken ve
Wimpy izlemistir. 1990’11 y1llardan itibaren ekonominin 6nemli oranda disa acgilmasi ve
Tiirkiye’nin gosterdigi gelismeye paralel olarak diinya pazarinin 6nde gelen oyunculari
olan bir ¢ok yabanci isletme isim haklarini ve isletme sistemlerini franchising yoluyla

Tiirk girisimcilerine vermekte ve Tiirkiye pazarinda faaliyet gostermektedir.

Uluslar arasi franchising uygulamalarinin herhangi bir iilke pazarina girmeleri, ev sahibi
tilke isletmelerinin de benzer sistemleri 6grenmeleri sonucunu doguracaktir. (Welch,
1996) Nitekim iilkemizde de Turyap, Sagra, Hacioglu Lahmacun, Mado, Sultanahmet
Koftecisi, Bolulu Hasan Usta, Mudo gibi pazarda bilinirlik diizeyi yiliksek olan Tiirk
isletmeleri de franchising sistemini kullanarak Tiirkiye pazarmma yayilmaya

baslamislardir.

Hem kaynaklarin etkin kullanimi meselesi hem de kaynaklarin kithi§1 sorunu, her ikisi
de dogrudan birer rekabet avantaji kaynagi ve rekabet giiciiniin belirleyicisi oldugundan,
franchising sistemi, her iki taraf i¢in de yeni ve istiin bir rekabet giicli yaratma
onerisidir. Bu durum hem iilke ekonomisinin iyilesmesi hem de ekonomik hayatin

yapitaslar1 olan igletmelerin giiglenmesi anlamina gelecektir.

67 Varinli-Cati,a.g.e,s.490



Ayni zamanda franchising sisteminde, kurumsallagsmis isletmeciligin yerel/bolgesel
girisimciler iizerinde pazarin bircok noktasina yayilmasiyla tiiketiciler de yiiksek
standartlara “siirekli bir bicimde” ulasacaklar, diger bir ifadeyle “yiiksek standartlar”
stireklileserek “standart” hale gelecektir. Sonugta, franchising sisteminin dogrudan
etkiledigi biitlin taraflar (ekonomik yasam, franchise veren, franchise alan ve tiiketiciler)

i¢cin ortak menfaatler agiga ¢ikmaktadir.

Bu sonug, franchising sisteminin modern pazar kosullart icin tasiyacagi biiyiik
potansiyeli ve bu potansiyelin degerlendirilmesinin gerekliligini biitiin agikligiyla

gostermektedir.®®

1.4.3. Franchising’in Gelismesine Etki Eden Faktorler

Franchising sisteminin gecirdigi evrim itibariyle gilinlimiiziin sosyoekonomik

kosullarinda gelisimini hizlandiran faktoérler soyle siralanabilir:

e Uretim temeline dayali bir ekonomiden hizmet yogun bir ekonomiye déniisiim
siirecinde, franchising hizmetler sektoriinde genis kullanim alani bulan bir
dagitim yontemi olmustur.

e Tiiketici tatmininde kolaylik ve kalite beklentilerinin yiikselmesi; ayn1 kalitede
hizmetleri, ayni1 fiyatlarla, ayn1 magaza diizeni ile ve ayni satis modeli ile
sunulmasi franchising sisteminin tiiketiciler nezdinde genis kabul gdérmesine yol
acmistir.

e Ekonomide uzmanlasma ve 0&zellikli mal ve hizmet siiriimiiniin artmasi
sonucunda belirli bir is konusunda uzmanlasmaya dayanan franchising sistemi
bu tiir 6zellikli mal ve hizmet sunan isletmelerin pazara yayilma stratejilerinde
tercih edilen bir yontem olmustur.

e Gelismis ekonomilerde kadin girisimcilerin franchise alma oranlarindaki artis
sistemin gelismesinde ve yayginlagsmasinda etkili olan diger bir sosyoekonomik

faktordiir.

68 Varinli-Cati,a.g.e,s.491



e Yerel pazarlarin doygunluga ulagsmasi ve tiiketici tercihlerinde homojenlesme
egiliminin ortaya c¢ikmasi sonucunda franchising uluslararasi pazarlarda

uygulama alam bulmustur.”

1.5. Franchise Sistemi Tiirleri

Franchising tiirleri, yer aldig1 iilkeye gore ve sundugu firsatlar acisindan iki gruba
ayrilmaktadir. Franchising’i cografik sinirlarla belirleyecek olursak, uygulandig: iilke
bazinda ulusal ve uluslar aras1 franchising olarak iki dalda incelenmesi gerekir. Sunulan
firsatlar agisindan incelendiginde franchising’i iiriin ve marka franchise, master

franchising ve isletim sistemi franchising olarak {i¢ kategoride degerlendirilebilir.

1.5.1 Ulkeler Bazinda Franchising

1.5.1.1 Ulusal Franchising

Ulusal franchising’de, taraflar arasi yapilan franchising anlagmasinin hiikiimleri belirli
bir iilke, sehir ya da bolge icinde yer almaktadir. Franchise alanin faaliyetleri bu
bolgelerle kisitlanmakta ve belirlenmektedir. Anlagmanin iki tarafin da ayni iilke
sinirlart i¢inde yer almasi elde edilen gelirlerin iilke i¢inde kalmasini saglar. Ulusal
franchising i¢in, biitiin bir {ilkeyi kapsayacak bicimde yalnizca bir tane yetkili franchise
secilmesi miimkiin oldugu gibi iilke kendi sinirlari i¢inde bolgelere, sehirlere ayrilarak
birden fazla franchise da verilebilir. Bolgeler arasi franchising’de genis bolge imtiyazi

verilirken, sehirlerarasi franchising’de dar bolge imtiyazi verilir.

Ulusal franchising, bir firma i¢in biiylime stratejisi konumunda incelendiginde oldukca
avantajlidir. Bir firma franchise vererek farkli biiyiime stratejileri izleyebilir. Franchise
vererek {lilke icinde bir sehirden diger sehirlere, daha sonra iilke disinda kendi iilkesine
benzer iilkelere yayilarak zincirleme cografik strateji olusturulabilir ya da tek bir iiriin

cesidi ile baglayip, {irlin ¢esitlerini artirarak zincirleme {riin ¢esitliligi stratejisi

% http://www.muhasebe.gen.tr/mevzuat/vuk/Genel Y azilar/vukmd175_04.htm, Erisim 23 May1s 2009



izlenebilir. Firma fazla sayida sehir ve iilkeyi hedef alarak, hedef pazarini bu dogrultuda
gelistirebilir.”

1.5.1.2 Uluslararasi Franchising

Uluslararasi franchising sozlesmesi, franchise alan ve veren taraflarin bulundugu iki
farkl1 iilke arasinda yapilmaktadir ve anlagsmanin hiikiimleri bu taraflar1 baglayici
niteliktedir. Bir isletme faaliyette bulunmak istedigi iilkede farkli strateji arayislarina
girebilir. Bu stratejiler su sekilde siralanabilir; dogrudan yatirirm yapmak, dogrudan
bireylere franchise vermek, master franchise vermek, joint venture olusturmak ve

ithracat yapmak.

1.5.2 Firsatlar Bazinda Franchising

1.5.2.1 Uriin ve Marka Franchising

ABD' de iiretici ve satict arasinda bagimsiz bir satis iligkisi seklinde baslayan
“iriin  ve marka franchising’i ise, satis iligkisi ¢ercevesinde saticit firmanin, kendini
iretici firma ile Ozdeslestirmeye caligmasini kapsamaktadir. Bu tiir franchising esas
olarak belirli bir marka ya da ticari unvanin kullanilmasini icermektedir. Ayrica
imtiyazi veren firma karsi taraf ilizerinde sevk ve idare dahil, genis ve siirekli bir
denetim hakkina sahip olmaktadir. Baz1 basit konularda, franchise alan kurulus tiretim
safhasmma da girebilmektedir. Otomobil ve kamyon saticilari, benzin istasyonlari,

alkolsiiz icki iireticileri bu tiir franchising' in en tipik érneklerini olusturmaktadir.”

ABD Ticaret Departmanin tanimina gore iiriin ve marka franchise; franchise alanin,
iireticinin ad1 ve markasi altinda {irtinlerini sattig1, liretici ile saticit arasinda kurulan
bagimsiz bir satig iligkisidir. Pazarlanan iirlinler genellikler franchise veren firma
tarafindan tretilir. Franchise alan, ana firmanin markasi disinda iiriin satamaz ve kendisi

de iiretimde bulunuyorsa iirettigi iiriinlerde iireticinin markasmi kullanamaz. Uriinler

70 Donn, D. Dears, The New Entrepreneur, Starting Your Own Business, (Firts Printing, WDD
Corporation, 1993), .57
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tizerinde sadece ana firmanin kararlar1 6nemlidir ve ana firma {irtinlerinin pazarlanmasi

uzerindeki kontroli sirdirmek ister.

Tiirkiye’deki isletmelere daha c¢ok yabanci markalarin franchise’in1 almaktadirlar.
Markalar1 taninmis olan firmanin girisimcilere markalarini kullanma hakkini vermeleri
irlin ve marka franchising’idir. Markanin korunmasi, igletme sisteminin korunmasindan
daha kolay oldugundan, iilkemizde daha ¢ok {iriin ve marka franchising’i
kullanilmaktadir. Markanin ¢alinmasi halinde gerekli kanuni diizenlemeler yapilmustir.
Isletme sisteminin aynen taklit edilmesi veya ¢alinmasi halinde ise sistemin hukuken
korunmasini saglayan kanunlar yoktur. Sistemin tiim unsurlarinin kanunlarca ayri ayri

)
korunmas1 gerekmektedir.

1.5.2.2. Master Franchise

Ana firma, kendi iilkesi disinda bulunan girisimciye dogrudan franchise verebilecegi
gibi, bir lg¢lincli taraf araciligi ile dolayli olarak da franchise verebilir. Boyle bir
durumda master franchise giindeme gelir. Ana firma kendi iilkesinde veya yabanci
iilkede bulunan bir girisimciyle master franchise anlagsmasi yapar ve belirli bir bolgede
kendi adina franchise verme hakkini girisimciye verir. Ana firmanin sézlesme yaptigi
franchise alan bu girisimciye ‘“Master Franchisee”, bu 6zel uygulamaya da “Master

Franchise” denir.”

Master Franchise Vermek

Ana firma hedef bir iilkede bireylere dogrudan franchise verebilecegi gibi, o iilkede
franchise verme yetkisini kars1 tarafa verebilir. Master franchise denilen bu
uygulamada, franchise alan, aldig1 franchise’in kendi iilkesi i¢indeki dagitimindan
sorumlu olur. Kendi alt-franchise’larini bireylere verebilme yetkisini sahip oldugundan,
bir franchise zinciri kurabilir. Belirli bir bolgede kendi adina franchise verebilme

yetkisine sahip olan girisimci master franchisee olarak adlandirilir.

2 Ulas, a.g.e, 5.60
3 Cebeci, a.g.e, s.5



Kurulacak diger franchise subelerinden, tipki ana firmanin dogrudan franchise verdigi

durumdaki gibi baslangig ticreti ve royalty alma hakkina da sahiptir.

Ana firmanin normal franchise verirken elde ettigi kazanglara ortak olan master
franchisee ayn1 zamanda ana firmanin sorumluluklarina da ortak olur. Belirlenen bdlge
igerisinde verilecek her franchise’in egitim, lojistik ve desteklenmesinden sorumlu olan
master franchise, gereken destegi saglamanin yam sira, alt-franchise’larin ana firma
tarafindan belirlenen kalite standartlarina uygunlugunu da denetlemek ve kontrol altinda
tutmak zorundadir. Buna ek olarak master franchisee, ana firmadan aldig1 isletim
sistemini, nasil uygulanacagini belirten talimatlari, franchise verdigi diger isletmelere

iletmekle de ytikiimliidiir.

Uluslararas1 platformda master franchise verebilmek icin ana firma, kendi iilkesindeki
hedef pazarinda belirli bir basariya ulasmis ve bu basarmin siireklili§ini saglama
konusunda yetkin olmalidir. Kendi pazarinda, belirli bir {iriin veya hizmetle ilgili
basarili bir isletme sistemi kurmus olan firmalar, diger iilkelere agilmak konusu ile
ilgilenmeye daha elverislidir. Bagarili bir sistemi satmak, diger se¢enekle oranla daha
olanaklidir. Isletme sistemi franchising’ini kendi iilkelerinde basariyla uygulayan
firmalar, standardize edilmis paketleriyle uluslar arasi alana yayilmak i¢in 6ncelikle
kendi pazarlarina en yakin ve benzer olan pazarlari secerler ve iiriin, fiyat, yerlesim

diizeni, promosyon gibi pazarlama karmalarinda kiigiik diizeltmeler yaparlar.”*

Biiylime stratejilerinin bir parcasi olarak master franchise veren firmalar, boylece hem
yeni bir iilkede yatirim yapmanin risklerini azaltmig olurlar hem de dogabilecek hukuki
veya politik sorunlardan kaginabilirler. Yeni bir atilim i¢in yeterli finansal kaynagi
ayirmast miimkiin olmayan basarili firmalar, mali yiikii azaltarak biiylime hedeflerini
gergeklestirebilirler. Master franchisee’lerin hedef pazarda daha bilgili ve aktif olmasi
da bu biiyiime hedeflerine katki saglar ve ana firmay1 yeni bir pazar arastirmas1 yapmak

gibi ek giderlerden korur.

™ Ulas,a.g.e,s.49



Avantajlariin yami sira master franchise vermenin franchise veren i¢in bir takim
dezavantajlar1 da s6z konusudur. Giderleri azaltmasina ragmen master franchise
yontemi, gelirleri de azaltmaktadir. Master franchisee’nin verdigi her franchise ig¢in
aldig1 baslangig ticretinin biiyiik bir kismin1 kendine, kiiciik bir kismin1 ise ana firmaya
aktarmasi; ana firmanin franchise tizerinden elde ettigi gelirleri azaltmaktadir. Ayrica
ana firmanin koydugu ilkelerin uygulanip uygulanmadigini uluslar arasi platformda

takip etmesi ve kontrol altinda tutmasi ulusal franchising’e gore daha zordur.

Master franchisee gerekli kontrolleri ve uygulamay1 saglayamadigi takdirde markanin
bozulan imaj1 ana firmay1 da olumsuz etkileyebilir. Hedef iilkedeki kalite standardini
takip etmeyen master franchisee, ana firmayr uluslar arasi pazarda olumsuz bir
konumda birakir ve master franchisee’den ¢ok ana firma bu durumdan zarar gorebilir.
Bunun i¢i master franchisee verilecek isletmelerin veya kisilerin {istiin nitelikli olmasi,
girilecek pazari iyl tanimasi ve alt-franchise’lar takip edebilecek konumunu korumasi

hayati 6nem tasir.”

1.5.2.3. isletme Sistemi Franchising

Belli hizmetleri sunan perakendecilerin, isletme sistemini baskalarina 6grettigi, onlari
stirekli olarak denetledigi, destekledigi ve bunun karsiliginda bir bedel aldigi
sistemlerdir.

Kullanilan ham ve mamul maddelerin belli kaynaklardan saglanmasi, hatta franchise
verenden alinmasi 6ngoriilmiis olsa bile, isletmede verilen hizmetin 6ne ¢iktig1 sistemler
bu kapsama girer.”®

Isletme sistemi franchising'i diyebilecegimiz “ Business Format Franchising ”

sO6zlesmesinde yer alan dort temel unsur ise soyledir;

e Franchisor sahip oldugu  belirli bir ismin veya markanin

kullanilmasi i¢in franchisee'ye izin verir.

7 http://www.franchisedunyasi.com/index2, Erisim: 25 Mart 2009
76 http://www.grafikhaber.net/bilgi/franchising.html, Erisim: 13 Nisan 2009



e Franchisee lizerinde, sozlesme siiresince davam eden bir denetim soz

konusudur.

e Yine sozlesme boyunca franchisor , franchisee' ye belirli yardim ve

hizmetlerde bulunur.

e Bu imtiyaza karsilik bedelin 6deme sekli olan ‘royalty’nin miktari

periyodik 6demeler seklinde tespit edilir.”’

Franchise veren firma, franchise alana yatirimciya adimi kullanmasi i¢in izin verir.
Franchise alan, franchise verenin ticari markasi, isaretleri altinda hizmet sunar.
Franchise veren, franchise alani siirekli denetler. Uriin ve marka franchisinginde,
franchise alana daha fazla yonetim 6zgiirliigii verilirken, isletme sistemi franchisinginde
faaliyet daha siki kontrol edilir.

Is sistemi franchisingi uygulayan firmalar, giderek yogunlasan yerli yabanci rekabet
karsisinda biiyliyerek markalarini korurlar.

Esnafliktan is adamligina ge¢menin en hizhi yolu franchisingdir.”®

Burada Franchisee ve Franchisor arasinda sadece iiriin, servis ve marka alaninda degil,
bir biitiin olarak isletme sistemi igerisinde pazarlama ve iiretimle ilgili tim faaliyetler
yer alir. Cok basit bir anlatimla, bu tiir franchising "Akil Satmak" seklinde
tanimlanabilir.

Oteller, restoranlar, perakende satis magazalari, kiralama ve danismanlik hizmetleri bu
siniflandirma igerisinde yer alir. Son yillarda isletme sistemi franchising'inin biiyiime

hiz1 diger franchising'lere gore daha fazladir.”

7 http://www.turkbusinesscenter.com/bilgimerkezi/franchising_turleri_nelerdir-81-0-0.html, Erisim 17
Nisan 2009

7 http://www.grafikhaber.net/bilgi/franchising.html, Erisim: 13 Nisan 2009

7 http://www.turkbusinesscenter.com/bilgimerkezi/franchising_turleri_nelerdir-81-0-0.html, Erigim: 17
Nisan 2009



Amerikan Ticaret Departmaninin tanimina gore isletme sistemi franchising; bagimsiz
iki firma olan franchise veren ile franchise alan arasindaki ise giris seklini, ana firmanin
pazarlama stratejisini ve planini, standartlarina uymayi, kalite kontroliinii ve siirekli iki
yonli iletisimi iceren iki yonlii bir satig iliskisidir. Ana firma, franchise alana ticari
markasini, isin nasil yiiriitiilecegi konusunda kendi pazarlama stratejisi ve planini,
egitim, standardizasyon, yer se¢iminde tavsiye, yerlesim yerinin dizayni, muhasebe

sistemi, kalite kontrol, mobilya ve renk diizeninin nasil olmas1 gerektigini verir.

Franchise alanin calisma saatlerine, fiyat politikasina, tedarik kaynaklarina, hizmet
kalitesine 6nem vermesini ister. Yillara dayanan tecriibelerden yararlanarak bildiklerini
franchise alan yatirimcilarla paylasir. Franchise alanin isletmesinin dekorasyonunun,
personel kiyafetlerinin, iiriin ve hizmet kalitesinin ana firmayla ayni olmasini ister.

Isletme sistemini korumak i¢in franchise alanin faaliyetlerini kontrol eder.

Franchise alan, ana firma tarafindan egitileceginden tecriibeye ihtiyact olmaz. Ana firma
tarafindan belirlenen kurallar takip ederek, isin gelismesine katkida bulunmaya calisir.
Isletme sistem franchisinginde énemli olan bir isin yapilmasinda yada bir hizmetin
sunulmasinda esi olmayan, kolay taklit edilemeyecek bir yontem gelistirmektir.
Firmalar yada girisimci bireyler, bu gelistirdikleri goriisii bagkalarinin da kullanabilmesi
icin franchise verirler. Boylece bir taraftan gelir elde eder, bir taraftan da yatirim
yapmadan kendi islerinin yayilmasini saglarlar. Isletme sistemi franchisingde {iriin ya da

hizmet 6n planda olabilir.*

Franchisor sahip oldugu belirli bir ismin veya markanin kullanilmasi i¢in franchisee'ye
izin verir / Franchisee lizerinde, sézlesme siiresince davam eden bir denetim vardir /
S6zlesme boyunca franchisor, franchisee'ye belirli yardim ve hizmetlerde bulunur. Bu
imtiyaza karsilik bedelin 6deme sekli olan, royalty'nin miktar1 periyodik 6demeler
seklinde tespit edilir. Yurtdisina franchise veren sirketler, genellikle tiim iilkeyi tek bir
girisimciye master franchising vererek yapar. (Franchisor sirketin bir iilke ya da belli bir

bolge i¢in, bir baska kisi ya da sirkete kendisi adina franchise verme yetkisini tanimasi).

%0 Ulas, a.g.e, 5.76



Franchisor sirket, kendi {ilkesi disinda tek tek franchise verme yerine master lisansor
bulup o iilke i¢ginde franchise verme yetkisini devreder. Bu yetkiyi iceren sdzlesmeler,

master lisans, bazen birkag iilkeyi kapsayabilir.*'

Daha ¢ok hizmet agirlikli bir ekonomi ve daha ¢ok kadinin ¢aligma hayatinda yer almasi
ile birlikte franchisingde yiikselen ve gelisen sektorlerin de dagilimi ve c¢esidi
farklilagsacaktir. Su anda goriinen o ki ¢ok yakin bir gelecekte Tiirkiye'de ev ve ofis
hizmetleri, bankacilik sektoriinlin yan hizmetleri, postalama, reklam hizmetleri,
paketleme ve tasimacilik, insan kaynaklar1 ve personel se¢imi, otomotiv tamir ve bakim
hizmetleri, yardim servisleri; 6zellikle yaslilara ve oziirliilere yonelik hizmetler, saglik
hizmetleri, iletisim ve bilgisayar hizmetleri, tekstil sektorleri Tiirkiye'nin de icinde

bulundugu sosyal gelisime paralel yiikselis gosterecektir.®

Franchising sisteminde franchise alanin hem isletme sahibi hem de isletmenin yoneticisi
olmas1 istenir. Ana firmanin kabul etmesi ve iyi bir i performansi gostermesi
durumunda franchise alan, birden fazla franchise birimine sahip olabilir. Biiyiik finansal
yatirimlarda bulunarak birden fazla satig birimine sahip olan ve satis birimlerinde
yonetici istthdam eden franchise alana “coklu franchisee” denir. Bazi franchising
sistemlerinde {iriin ve marka franchisingi ile isletme sistemi frnchisingi arasinda belirgin
farklar olmasa da isletme franchisingi daha kapsamlidir ve nitelikleri sozlesmelerde

belirtilir.

Bu tiir franchising, iireticinin, daha ¢ok franchise alana mali da birlikte sagladigi bir
yontemdir. Bu sistemin uygulandigi hizmet alanlar1 6zellikle oteller, restoranlar,

perakende satis magazalari, kiralama ve danismanlik hizmetleri veren firmalardir.*®

Isletme sistemi franchisinginin satislar1 son yillarda {iriin ve marka franchisingine gore
daha hizli artmaktadir. ABD’de 1990 yilinda franchise satiglar i¢inde {iriin ve marka

franchise’mn oran1 %25.9 iken isletme sistem, franchisingin oran1 %74.1°dir.**

#1 http://www.egecan.com.tr/franchising html, Erisim 11 Haziran 2009

%2 http://www.bayilik.com/franchising.asp, Erisim 22 Temmuz 2009

% Miiberra Yurdakul, “Franchising Sisteminin Kobilerde Pazarlama islevi Bakimmdan
Degerlendirilmesi”, http://sbe.dpu.edu.tr/8/181.pdf, Erisim: 22Temmuz 2009

% “Franchising in the Economy”International Franchise Association , (1996)



1.5.2.4 Doniistiirme Franchising

Franchising'in gelisim siirecinde ortaya ¢ikan bir baska tiirii ise "degisim yontemi
(conversion franchising)"dir. Degisim yontemi franchising sistemi, franchise alan
konumundaki bagimsiz bir isletmecinin franchise veren durumundaki firma ile ayni
sektorde yer almasi itibariyle sahip oldugu isini franchise verenin ticari isim ve
isletmecilik yontemi altinda siirdiirmesi ile kurulan bir ticari iligkidir. Bir baska
deyimle, degisim yontemi franchising sisteminde franchise alan isletmeci tecriibe sahibi
olmadig1 yeni bir is kurmakta, sadece var olan isini bir bagka franchise veren sirketin

ticari ismi ve isletmecilik yontemi altinda devam ettirmektedir.*

Franchise iliskisinin hizla ve yeni gelisen bir tirii olan doniistirme franchising,
franchisinge konu olan isle aym sektore g¢alisan, varolan bagimsiz bir igin franchise
birimine doniistiiriilerek ana firmanin markasi ve adi altinda yiiriitiilmesidir. Ana firma
bagimsiz, kendi isi olan isadamini kendi kurallar1 altinda g¢aligmaya ikna eder ve
franchise sistemine katar. Ana firma tecriibeli bir isadaminin faaliyette bulunduklari
alan1 1yi tanimalarindan kaynaklanan uzmanligini, sermayesini kazanirken, girisimci,
tinlii bir isim ve isletme sistemiyle, reklam, satin alma, arastirma ve gelistirme gibi
avantajlar kazanir. Bagimsiz olarak kendilerine ait satig birimlerinde islerini yiiriiten
tecriibeli kisilerin islerini doniistiirerek franchisee olarak c¢alismak istemelerinin
nedenleri, ortak satin almanin ekonomik olmasi, yaygin bir ticari isim altinda reklamin
yapilmasi, diisiikk maliyetlerle hizmetlerin saglanmasidir. Girigimci isini doniistiiriirse
ana firmanin kalifikasyonlarina, standartlarina, ve uygulama prosediirlerine uygun
olarak isi yiiriitmeyi kabul eder ve belirli iicretler dder. Isini doniistiiren girisimci, daha
onceden ayni alanda 1is tecriibesine sahip oldugundan, franchise iliskisinin ilk

, 1586
zamanlarinda ana firmanin kontroliine kars1 koyabilir.

Bagimsiz bir isletme olarak faaliyette bulunan fakat satislarinda diislis gozlenen

isletmeler i¢in doniistiirme franchising uygun bir yontemdir.

% http://www.muhasebe.gen.tr/mevzuat/vuk/Genel Y azilar/vukmd175_04.htm, Erisim 23 May1s 2009
8 Ulas, a.g.e, 129



Ana firma ile franchise anlasmasi yapan bu tiir isletmeler franchise olarak ana firmanin
sagladig1 hizmetlerden yararlanabilirler. Doniistiirme franchising’in diger bir sekli
sirketlerin kendi satis birimlerini franchise almak isteyen girisimcileri bularak, franchise

birimine déniistirmeleridir.®’

1.6. Franchising Sisteminin Tercih Edilmesinin Nedenleri

Her firmanin elbette ilk Onceligi karmi artirmak ve biiylimek. Bu sistemi
benimseyen ve franchisor olmayi tercih eden firmalar da dogal olarak bu amaca uygun
hareket ediyor. Franchise alan igletmelerin yapacagi girig 0dentisi gibi 6demeler yeni
yatirim yapmaksizin franchisor’un karim arttirir, en az maliyetle biiyiime ve gelisme

imkani saglar. Sistemin franchisor’a getirdigi diger avantajlar sdyle siralanabilir:

e Biiylime ve is hacminin artmasi, verimlilik artigini getirir.

e Mal ve hizmetlerin daha fazla satilmasi franchisor’in finansal kuruluslardan
kredi bulma imkanini kolaylastirir.

e Daha hizli ve selektif bir dagitim s6z konusu olur. Dagitim sisteminin denetimi
ise daha kolaydir.

e Pazar ile ilgili hizli ve siirekli bilgi akis1 saglanir.™

Franchising hizli bir sekilde gelisen pazarlama kanali sistemlerinden birisidir. Ozellikle
hizmetlerin pazarlanmasinda acenteler ve brokerler (komisyoncular), elektronik dagitim
kanallar1 ve franchising kullanilan araci tiirleridir. Bunlar igerisinden franchising en

yaygin olanidir.”

Franchising dikey entegre pazarlama kanali sistemlerindendir. Bu sistemler, sistem
icinde merkezilestirilmis giic ve bunun sagladigi kanal liderligi, is boliimii, ¢atisma
yonetimi ve kontrol Ozelliklerine sahiptir. Dikey entegre sistemler, kanal ig¢indeki
aracilarin  sayisin1  azaltarak maliyetlerin  diismesini  saglamakta, faaliyetlerin

koordinasyonunun arttirmakta, stoklama ve diger maliyetleri azaltmaktadir.

87 Ejder Ayanoglu, “Franchising ve Tiirkiye’deki Uygulamas1”, Vergi Diinyasi, Say1: 176, (Nisan 1996),
s.81

% http://www.kobifinans.com.tr

8 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, (Eskisehir, 2002), s. 54.



Ayrica, anlagmalarin olusturulmasi, haberlesme zorluklar1 gibi zaman kaybettirici

engelleri ortadan kaldirmaktadir.”

1.7. Franchising’in Avantajlar1 ve Dezavantajlari

1.7.1 Franchise Alan Acisindan Avantajlar

*Piyasada taninmis ve yerlesmis bir firmanin ismi ile ige baglamak, yatirimci igin
sifirdan baglamaktan daha kolay ve avantajli olmaktadir. Tek basina isini kurmak
isteyen yatirimciya gore pazara daha kolay girer. Is, franchise olarak verilmeden dnce

pazarda denenmis ve basarili olmustur.

* Yatirimei, franchising veren kurulusun adini kullandigi i¢in yeni is kurma
problemi ve miisteri bulma sorunu olmayacaktir. Ana firmay1 adindan, markasindan,
isaret, logo, renkler yada yerlesim diizeninden taniyan miisteriler Ingiltere, Almaya yada
Tiirkiye’deki bir franchise biriminde sunulan iiriin yada hizmetin ana firma ile tutarl

olacagina gilivenirler ve franchise alan firmay1 tercih ederler.

* Franchisor, marka, isletme ve isim hakki yaninda franchise'ye, egitim, reklam,
tanitim, malzeme, promosyon gibi konularda da destek saglamaktadir. Boylece

franchise alanin basarisizlik riski azalir.

* Kurulacak isin 0Ozelligine gore mal temin ve iriin c¢esidinde sorun

yasamayacaktir.

* Diinya piyasalarindaki yogun rekabet g6z Oniine alindiginda, bu sistem ile
yatirim yapmak, yatirimcilar i¢in daha kolay ve risksiz olmaktadir. Ayrica, franchise
alan, kendi bolgesinde bagkalarinin faaliyette bulunmalarini engelleyen kanuni
maddelerin s6zlesmede bulunmasiyla, diger franchise alanlarin rekabetine karsi

korunur.

%0 Philip Kotler, Pazarlama Yoénetimi ,(Beta Yaymlari, 2000), s. 505.



* Franchise taninmis bir marka, isim ya da isletme hakkini alirken, ek olarak

ulusal ve uluslararasi bir standard: da elde etmektedir.

« Ulke ekonomisi acisindan franchising sisteminin avantaji, sistem sayesinde

yeni iirlin ve hizmetler yaninda yeni teknolojiler ve is organizasyonlarinin gelmesidir.

* Yatirimc1 franchisor'un markasindan yararlanmakta, bdylece avantaj elde
etmektedir. Franchise alan hukuken bagimsiz bir i adami olarak kendi adina ve

hesabina c¢alistigindan, yoneticilere gore daha iyi motive olur ve azami gayretle ¢alisir.

* Kurulan isin 6zelligine gore mal bedeli 6demelerinde vade agisindan bir sikinti

yasamayacaktir.

* Franchising verene yapilan 6demeler her zaman i¢in denenmemis bir iste
yapilan hatalarin bedelinden diisiiktiir. Bu durumda ise siirekli bir yonetim destegi ile

baslangicta ve isin devaminda egitim vardir.

* Franchising alanin kuracagi firma ayni konuda franchising alan firmalar ile
ayni tip dizayn ve dekorasyona sahip olacagindan bu konularda kurulus maliyeti
diisecektir. Ayrica bu acidan franchising verenin plan ve projelerinden

yararlanilacaktir.

» Reklam ve halkla iligkilerin tek merkezden yonetilmesi franchising alanlar i¢in
ayr1 bir avantajdir. Franchise alan, bdlgesel ve iilke ¢apinda yapilan reklamlarin ve
promosyonun her ikisinden de yararlanir. Reklam kampanyalar1 ana firma tarafindan

diizenlenir ve kontrol edilir. *'

Ana firma, iiriinlerini veya hizmetlerini gelistirmek, degisen ekonomik kosullar i¢cinde
daha iyi rekabet edebilmek icin siirekli bir arastirma ve gelistirme programini
stirdiiriirken, franchise alan, masraf yapmadan ve zaman kaybetmeden herhangi bir

gelismeden yararlanir, giincel gelismelere ayak uydurarak rekabet giicii saglar.

! http://www.pegem.net/kurumsal/konu_detay.aspx?uid=759, Erisim 23 Subat 2009



Ana firmanin patentini, ticari markasini, ticari sirlarin1 ve varsa gizli formiil yada is
siireclerini kullanir. Ana firma, elde ettigi bilgileri aylik biiltenler halinde franchise
verdigi yatirimcilara ulastirir. Glinlimiizde taninmis hamburger zincirleri satiglarini
artirmak, yeni meniiler olusturmak iizere, diizenli olarak arastirmalarini

surdiirmektedirler.

Franchise alan, faaliyetlerini siirdiirlirken karsilastigi problemleri ayn1 dagitim agindaki
diger franchise alanlarla formal ve informal yollarla paylasir ve diger franchise alanlarin

tecriibelerinden yararlanir.

Franchising, kiigiik yatirnmcilarin piyasada hakim durumda olan biiyiik sirketlerle
rekabet edebilmeleri i¢in iyi bir sanstir. Franchise alan, biiyiik bir organizasyonun know
how’in1 alir ve giiglii bir sistemin parcasi olur. Sistemde ana firma ile birlikte hareket

edildiginden karsilasilan risk ve isletmecilik sorunlari azalir.”?

1.7.2. Franchise Veren Acisindan Avantajlar:

Franchising, franchise veren isletmenin pazar payini, biiyiikk sermaye harcamalari
yapmadan genislettigi, baslangi¢ maliyetlerinin ¢abuk geri alindigi ekonomik bir
yontemdir. Franchising sisteminde franchise alan, yeni birimin olusturulmasi ve
faaliyette bulunmasi icin gerekli sermaye kaynaklarini sisteme giris ticreti 6deyerek ve
yillik satiglar tizerinden belli bir yilizdeyi ana firmaya vererek saglar. Bdylece ana firma,
franchise alan yatirimcidan aldig1 sermayenin biiyiik bir oranini kendi isini gelistirmek

icin kullanir.”

Sistem sayesinde ana firma, yeni franchise birimlerinin agilmas: i¢in gerekli biiytlik
miktardaki sermaye ihtiyacini, sirketin sahipligini azaltmadan temin eder ve hizla

yayilir.

2 Ulas, a.g.e, 137
% Tony Morden, Business Strategy and Planning, Text and Cases, McGraw Hill Book Company, London,
1993, 5.168



Franchise alan finansmam sagladigindan ana firmanin c¢alisma sermayesi azaltilmaz.
Isletme, hisse senetlerinin satisiyla sermayesini artirabilecekken, sirketin sahipligini

azaltmadan uluslar aras1 alanda franchise vererek yayilmis olur.

Kendi subelerini agmasi halinde gereken yatirim, franchise sisteminde tamamen ortadan
kalkar. Yalnizca franchise sistemini ylriitmek i¢in gereken altyapir yatirimi yapilir.
Cogunlukla franchise verenin mali yapist ve insan kaynaklar1 kisa siirede ¢ok sayida

subeyi agmaya uygun olmadigindan, franchise tek alternatif olur.

Subeler agma halinde uzun vadede edilecek olan kar, franchise verme halinde kisa
siirede franchise giris bedeli ile realize edilecektir. Hizmet satan markalarin sahipleri,
tek isletmeden hareketle franchise veriyorlarsa, alacak olduklar1 franchise giris bedeli
genellikle dayanilmaz derecede cazip goriinmektedir. Tek igletme ile ayn1 miktarda kar

etmeleri hemen hemen imkansizdir.

Franchise verilmesi halinde, franchise kullanim bedeli 6demeleri franchise veren igin

siirekli ve diizenli bir gelir kaynag1 olusturmaktadir.”

Pek ¢ok is i¢in hizl1 yayilma hayati 6nemdedir. Satin alma giicii artar, reklama baglamak
icin pazarda bulunmak gerekir, kendi {retimini baslatmak icin belli kapasiteyi
yakalamak sarttir vb. Bu gibi durumlarda kisa siirede belli sayida isletme agilirsa is
ylriir, az sayida isletmede kalirsa is tokezler. Franchise vererek biiylimede yonetim ve
yatirim yiikii dagitilir, yayilma hizlanir. Subelerle yayilma i¢in genis bir kadro, biiyiik

yatirim ve zaman gerekir.

Subeler agilmasi halinde, isletmelerin yonetiminde profesyonel kadrolar yer alacak ve
yonetim verimliligi diisiik kalacaktir. Franchise sisteminde yatirimci ve isletmeci ayni
kisi oldugundan, tiim giiciinii, aklin1 ve emegini isine verecektir. Isletme verimi artacak,

miisteriler memnun kalacak, marka imaj1 giiclenecektir.
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Bir veya bir kag isletmesi olan marka sahibi, subeler agma yoluyla bazi pazarlara hi¢ bir
zaman giremez. Uzakta olan bolgeler, reklaminin ulagsamadigi alanlar, kendi i¢ine kapal
alict gruplart buna 6rnektir. Bu pazarlarda eger s6z konusu {iriin veya hizmete ihtiyag
varsa, marka sahibinin girmemesi halinde mutlak bir bagkasi girecek, hatta onu taklit
edecektir. Franchise verilerek hem taklit onlenmis, hem ilave gelir saglanmis olur.

Tiiketici, bircok yerde aym1 markali magazay1 goriince olumlu etkilenmekte, markaya
saygi duyar, iiriine deger verir. Marka imaji, zincir isletmelerle giiglenir. Ornegin
Istanbul’da bir ka¢ sube acan her marka dikkat ¢eker ve genis kitlelerce kisa siirede
taninir. Bu 0Ozellik esasen franchise sistemine has bir durum degildir. Bayi ve sube
zincirleri de aymi giigten yararlanir. Fakat franchising’da bu gilic en iyi sekilde

kullanilir.”

Kendine gilivenen ve iddiali her isletme, en ¢ok kazanabilmek icin en iyi yerde
bulunmak ister. Hava parasi ile birlikte diisiiniildiiglinde, marka sahibinin veya ondan
franchise alan kisinin yatirimi kendini kurtarmayabilir. Oysa franchising sistemini
oturtmus, karli bir isletme, iyi yerde diikkani olup da mevcut isi az kar eden
isletmecilere franchise verebilir. Benzer sekilde, mal sahibi olup da, kiradaki miilkiinii
kendi isletmek isteyen kisiler, franchise almaya yatkindir. Bu sekilde parayla sahip
olunamayacak noktalarda franchise vererek yerlesmek miimkiin olur. Bu gibi

durumlarda, yeri iyi olsa bile, isi yliriitemeyecek isletmeciye franchise verilmemelidir.

Franchise veren, yaptig1 anlagmalarla franchise alanlara belli siirelerle haklar verirken,
bir anlamda kendi gelecegini de garantiye almaktadir. Franchise alanlarin ileride
yasayacag1 sorunlar, sistemin zorlanacagi noktalar, gelecek rakipler, pazarin daralmasi,
islerin azalmasi, sistemin az karli hale gelmesi vb. gibi olumsuz gelismeler franchise

vereni etkilemeyecektir.

Uzun siireli yapilmis franchise anlagsmalar ile saglam, giivenilir ve simsiki bagli satis

noktalar1 kazanilmis olur.

% http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/021203/9563, Erisim: 13 Mart 2009



Diger yandan, franchise anlagsmalar1 genellikle franchise vereni daha ¢ok korumaktadir.
Sorun ¢ikaran veya sisteme zarar veren franchise alanlar olursa, anlasmaya dayanarak

kolayca tasfiye edilebilirler.”®

Franchise sistemlerde alinan malzeme ve iriinler sinirli, teslim adresleri belli, ihtiyag
duyulan miktarlar diizenlidir. Bu durum goz 6niine alinarak kurulacak diizenli dagitim
sistemi, muhakkak ki bagimsiz isletmelerin her birinin tek tek malzemelerini temin
etmesinden ¢ok daha verimli c¢alisacaktir. Dolayisiyla franchise veren agisindan

dagitimla gelen bir verimlilik avantaji s6z konusudur.

Franchise sistemi kuruldugunda, tiiketici ile temas eden perakendeciler yakin takibe
alinir. Isletmelerdeki sikayet kutulari, merkezdeki miisteri sikayet hatti, yaptirilan
anketler, isletmelerde yapilan denetimler vb. ile tiiketicinin nabzi kolayca tutulabilir. Bu
sayede miisteri isteklerine gore iirlin ve hizmetler farklilastirilir, gereken denemeler

sinirli sayida isletmede yapilabilir.

Franchise veren, satis noktalar1 iizerinde denetim giicline sahiptir. Dilediginde her

birinin en ince hesaplarina kadar arastirma imkan1 vardir.

Franchise verenini kurdugu sistemin degeri franchise alanlarin sayilarimi artmasiyla
artar. Franchise alanin sundugu satis sonrast hizmetler, reklamlar, miisteri hizmetleri
markanin degerini yiikseltir. Bagkalarinin iyi ve diiriist ¢alismalariyla franchise veren

o 97
firmanin kazanci artar ve zincir biiyliyerek daha ¢ok taninir.

Franchise verenin gelirleri, franchise alanin sisteme katilmak i¢in 6dedigi bir baslangi¢
ticreti, siirekli 6denen royalty’ler, kira gelirleri, tedarik edilen iirlin ve malzemelerin
ticretleri ve reklam bedellerinde olusur. Franchise verenin gelirleri, sdzlesmeye
konulabilen belirli girdilerin kendisinden veya kendi belirledigi ti¢lincti kisilerden

alinmasi sartina gore daha fazla olur.

% http://www.koniks.com/topic.asp? TOPIC_ID=19025, Erisim 22 May1s 2009
*7 http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/021203/9563, Erisim: 13 Mart 2009



Franchising sisteminde franchise alanlar kendi islerinin basinda calistiklarindan yonetici
bulmak gerekmeyebilir. Ana firmanin aydinlatma, havalandirma, 1sitma, bina, insaat
gibi genel giderleri, personel, kira ve idare giderleri, pazarlama maliyetleri azaltilir.
Franchise alan yatirimcilar kendi isletme giderlerini iistlenirler ve kendi personellerini
temin ederler. Sirketin kendilerine ait satis birimlerinde ise is giicli, genel giderler,
sigorta, personel yoOnetimi, is giicli egitimi gibi bir¢ok farkli yerin maliyetinin
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karsilanmasi gerekir.

Franchise veren, franchise alana yetki devrettiginden ¢ok fazla yonetim problemleriyle

karsilasmaz ve giinliik faaliyetlere miidahale etmez.

Ana firmanmn biiyiik firmalarla rekabet gilicii artar. Franchise zincirinde yer alan
isletmelerin hepsi i¢in biiyiik miktarlarda alimda bulundugundan tedarik¢ilerle pazarlik
gliciinden yararlanarak miktar indirimlerinden ve daha iyi 6deme kosullarindan

yararlanir.

Franchise alan igletmeler, iirlin veya hizmetler taklit edilmeden 6nce satis yaptiklarindan

taklit onlenmis olur. *°

1.7.3. Tiiketici Acisindan Avantajlari

Franchising sistemi, ana firmanin kalite ve standartlarin1 aynen siirdiiren franchise
birimlerinin sayilarinin artmasiyla, iirlin ve hizmetlerde kalite ve teknoloji diizeyinin
yiikselmesini saglar. Tiiketiciler taninmig bir isme sahip olan ana firmaya
giivendiklerinden her franchise biriminde, ana firmayla ayni kalite ve standartta iiriin

veya hizmet sunulmasi beklentisinde olurlar.

% Scott A.Shane, “Hybrid Organizational Arrangements and Their Implications for Firm Growth and
Survival: A Study of New Franchisors”, The Academy of Management Journal, vol: 39, number: 1,

February 1996, s.219

% Osman Bilge, “Franchising ve Hizmet Sektorii”, Diinya Dergisi, (9 Eyliil 1994)



Tiketicinin goziinde belirli bir imaji olan ana firmanin yapacagi reklam programlari
sonucunda, tiiketicinin diger franchise alan isletmelere olan giiveni artar. Belirli

standartlarda ve kalitede olan iiriin veya hizmetlerle tliketici korunur.

Franchising sisteminde iirinler markali, ambalajli oldugundan tiiketicilerin aldatilmas1
Onlenir. Fiyatlar her franchise biriminde asagi yukar1 aymi oldugundan tiiketiciler
aldatilma riskiyle karsilasmazlar. Franchise alanlardan bazilar1 ana firmanin belirledigi

fiyatlarda belli sinirlar1 agmamak {izere pazara gore farklilik yapabilirler.

Franchising sisteminde ana firma, franchise alan yatirimciya ve personeline egitim
verir. Boylece miisteriye nasil davranmasi gerektigini bilen personel kaliteli, giivenilir

ve tutarli hizmeti insanlara sunar.

Franchising tiiketicilere yer, zaman, miilkiyet faydalar1 saglar. Tiiketiciler, uluslar arasi
alanda {inlii olan, kaliteli, yeni iirlin veya hizmete taklit edilmeden ulasirlar. Franchise
alanlar tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini ana firmaya zamaninda ileterek, tiiketicilerin
sorunlarinin ¢dziimlenmesine yardimer olurlar. Uriin veya hizmetin kalitesi ve standard:
ylksek oldugundan, diger firmalar iirettikleri iirtinleri veya sunduklar1 hizmetin kalite

ve standardini artirmaya cahsirlar,'®

1.7.4. Franchise Alan Acisindan Dezavantajlar

Franchise alan, genellikle sisteme girebilmek i¢in bir franchise giris bedeli 6demek
zorunda kalmaktadir. Bunun yan sira, franchise igletmeler belli teknolojileri kullanan,
belli kalitede liretim yapan, belli standartlara uyan yerler olduklarindan, bagimsiz bir
isletmecinin belki de segmeyecegi kadar pahali malzeme ve ekipman kullanmaktadirlar.
Bu nedenle benzeri isi yapmak i¢in gerekecek miktardan biraz fazla yatirim yapilmasi

sOz konusu olabilmektedir.

Franchise alan, kendi masraflar1 disinda cogunlukla franchise verene de bir miktar

franchise kullanim bedeli 6demek zorunda kalmaktadir.

1 Ulas, a.g.e, 5.103



Bu miktar genellikle ciro lizerinden alinmakta ve hizmet satanlarda yilizde 4-8, iirlin-
marka satanlarda yilizde 0-3 arasinda degismektedir. Bunlara ek olarak yiizde 2-5

arasinda reklam fonu 6demeleri de gelmektedir.

Franchise isletmeler, belli kurallara uyduklar1 ve vergilerini diizenli verdikleri i¢in,
benzeri isi yapan bagimsiz rakiplerine gore giderleri daha yiiksektir.

Baz1 yatirimcilar, islerini bildikleri gibi yapmaya biiyiik deger verirler. Yapilanin dogru
veya yanlis olmast degil, onlarin karar1 olmasi onlar i¢in en énemli unsurdur. Bu gibi
yatirimcilarin franchise almalar1 halinde kendilerini siirekli baski altinda hissetmeleri,
kurallarin yanhslarim1 yakalamaya ve kurallarin disina ¢ikmaya c¢abalamalari

kaginilmazdir.

Kiigiik isletmecinin “kendi isinin patronu” oldugu ifadesi sik kullanilmakta ve yanlis
anlamalara yol ag¢maktadir. Bagkasinin isinde calisirken sikilinca basindan attigi
miisterilerin, kendi isinde her kaprisini ¢ekmek zorunda kalmaktadir. Kendi isini
yapmay1, istedigi gibi davranma, istedigi zaman ¢aligma, sikildig1 zaman birakma olarak

goren kisilerin, franchising sistemini “cok katr” bulmasi ka¢inilmazdir.'"’

Franchising sisteminin, franchise alan agisindan énemli bir diger dezavantaji, franchise
alanin hukuken bagimsiz bir isletme olmasina ragmen ana firma tarafindan stirekli
denetlenerek kontrol edilmesidir. Isletmenin ticari faaliyetler performansinin tespit ve
degerlendirilmesi ic¢in ¢esitli isletme bilgilerini ve mali tablalarinin devamli takip
edilmesi ve ii¢lincli sahislar tarafindan incelenmesi franchise alan ac¢isindan sikinti

verici bir durumdur.

Franchise sOzlesmesine gore bir ¢ok prosediirii takip etmesi gereken franchise alan
bagimsizliginin bir kismini bu yiikiimliiliikler altinda kaybetmektedir. Kontrollerin nasil
yapilacagl ana firma tarafindan belirlenir. Franchise veren bir miisteri gibi franchise
alanin isletmesine gelebilir, durumu inceleyebilir. Franchise alan, denetime dikkat
ederek maliyetleri, yillik satislar1 ve geliri hakkinda ana firmaya siirekli rapor

vermelidir.

" http://www.koniks.com/topic.asp? TOPIC_ID=19031, Erisim: 27 Nisan 2009



Franchise alanlarin ¢ogu ana firman denetimin gereksiz bulurlar ve sistemini
ogrendikten sonra, ana firmanin yardimina ihtiyaglar1 kalmadigini diisiintirler. Biitiin
franchise birimlerinin ayn1 olmas1 ve standardizasyonun saglanarak sistemin biitlinlesik

yapisinin korunmasi agisindan diizenli kontrol ve denetimler 6nem tasimaktadir.'®

Franchise alanlar, standardizasyonun bozulmamasi geregi kendi bolgelerinde sattiklari
tirtinlerin igeriginde degisiklik yapamazlar. Tiim {iiriin ¢esitlerinin yapilisi, franchise
zincirindeki her isletmede ayn1 olmak zorundadir. Sunulan mal ve hizmetlerin kalitesini,
bi¢gimini ve igerigini sabit ve gizli tutmak, bularin haricinde bagka bir bi¢imde, icerikte
ve kalitede mal ve hizmet sunmamak franchise alanin yiikiimliliglidiir. Hangi tiriinlerin
satilacagi Onceden belirlenmistir, bununla birlikte {iirlinlerin balar1 franchise alanin

miisterileri tarafindan talep edilmeyebilir ya da bagka {iriinlere talep olabilir.

Franchise alan, miisterilerden gelen talebi ana firmaya iletir ama sdzlesme geregi farkl
irliinler satamaz. Ana firmanin, kendisinden franchise alanlarin kalite standartlarini

surdiirmelerine dikkat etmesi hakki vardir.

Franchise alan, isletmesindeki her tiirlii is akisin1 Ongoriildiigii gibi yapmaya calisir,
kendinden bir sey katmazsa, yaraticiligin1 kaybetmesi kaginilmazdir. Franchise alanlarin
bir kisminda, kisilik ozelliklerine bagli olarak, bu durum yasanmaktadir. Aslinda
franchise sistemleri yaraticiligi yok etmemesi, tersine Ozendirmesi bu yararlanmasi
gerekir. Ornegin bir franchise alan yeni bir fikirle geldiginde franchise veren bu fikri
degerlendirir, uygulatir, basarili bulursa tiim sisteme yayar. Yaraticiligin yok oldugu
saptamasi, yaraticiligi olmayan franchise alanlar ve sistemini iyi ¢alistirmayan franchise

verenlere has bir durumdur.

Franchise anlagmalari, genellikle franchise veren tarafindan uzun ugrasilar sonucu
hazirlanmis ve franchise vereni koruyan anlagsmalardir. Sistemin standartlarinin
korunabilmesi ve kotii niyetli franchise alanlarin marka imajmi zedelemelerini

engellemek i¢in bu durum makul karsilanabilir.

12 Ulas, a.g.e, 5.105



Ender olarak franchise verenin kotii niyetli olmasi halinde, franchise alan ciddi zararlara
ugrayabilmektedir. Anlagsmaya dayanarak yiiksek fiyatla mal satisi, satilamayan
stoklarin franchise alana devredilmesi, sudan bahanelerle anlasmanin sona erdirilmesi,
¢ok yakinina aym marka ile yeni ve biiyiik bir franchise daha verilmesi yasanabilir.'®

Ana firmanin yada franchise agindaki diger franchise alanlardan herhangi birinin
sonradan itibar kaybetmesi, kotli taninarak basarisiz olmasi isinde basarili olan diger

franchise zincirlerini de olumsuz etkiler.'®*

' http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/021203/9424, Erisim 27 Nisan 2009
1% Ulas, a.g.e, 5.107



UCUNCU BOLUM

BiR DAGITIM KANALI OLARAK FRANCHISING SiSTEMi VE DAILY

FRESH ISLETMESINDE BiR UYGULAMA

1.UYGULAMANIN KONUSU

Hizla artan rekabet ortaminda giiclii olabilmek igin pazarin her yerindeki tiiketiciye
ulagabilme gerekliligi, etkili bir dagitim kanali stratejisi gelistirmeyi zorunlu hale
getirmistir. Rekabet giicii lizerinde dogrudan etkisi olan basarili bir dagitim sistemi,
pazara niifuz etmede ve kaynak tasarrufu saglamada etkili bir faktor olarak dikkat

¢ekmektedir.

Pazarlar1 birbirinden ayiran fiziki smirlarin kalktigr kiiresel rekabet ortaminda,
franchising sistemi hem franchise alan hem de franchise veren isletmeler i¢in rekabet

giicll yaratmay1 hedeflemektedir.

Uygulamada Tiirkiye’de son zamanlarda oldukca ragbet goren isletme franchising
tiirline Ornek olan “bardakta misir” konsepti tiim yonleriyle ele alinmaya g¢alisilmistir.
Daily Fresh Isletmesi’nin Tiirkiye Master Franchisor’u olan Taze Misir Gida

Dis. Tic. Ltd. Sti.” nin yetkilisiyle derinlemesine goriisiilmiistiir.



2.UYGULAMANIN ONEMIi

Bir yandan rekabet faktorii, diger yandan tiiketicilerin niteliklerinde ve taleplerinde
meydana gelen degisimler, pazarda basarili olmak i¢in yeni yollar gelistirmeyi
gerektirmektedir. Kiiltiir diizeyi yiikselen tiiketiciler daha yiiksek standartli mal ve

hizmetleri talep etmekte ve bunlara kolayca ulasmak istemektedirler.

Franchising sisteminin, siirekli degisen ve gelisen pazar kosullarinda pazarda basari
saglamadaki Onemi bilytktiir. Tirkiye’de ozellikle 1980’lerden sonra hizla gelisen
franchising sistemi yeni girisimcileri destekleyerek bir taraftan ekonomik hayatin

canlanmasini saglamakta diger tarafta yeni pazar firsatlar1 i¢in olanaklar sunmaktadir.

3.UYGULAMANIN AMACI

Bu uygulamanin amaci , dagitim kanallarinin yapisal ve islevsel yonleri gergevesinde

franchising sistemini incelemek ve bir uygulama iizerinde bu sistemin igleyisini,

avantajlarini, sinirlarini ve eksikliklerini tespit etmek ve tanimlanmaktir.

4.UYGULAMADA KULLANILAN YONTEM

Bu uygulamada yiiz yiize goriisme metodu kullanilmigtir. Goriismeler isletmedeki

yetkili personelle yapilmustir.



5. FRANCHISING SIiSTEMINI UYGULAYAN ISLETMENIN
FAALIYETLERININ INCELENMESI

5.1.Isletme Tanitim

Daily Fresh Foods. Sdn.Bhd. 1997 yilinda Malezya’da kurulmus, 6zellikle tatli misir
iiriinleri, meyve ve sebze oOncelikli olmak iizere, taze ve islenmis tarim diiriinleri

konusunda yiiksek kalite standartlarindaki tiretimiyle uluslararasi iine sahip bir firmadir.

Taze Misir Gida Dis Ticaret Ltd. Sti. Aralik 2005 tarihinde, Daily Fresh Foods Sdn.

Bhd. nin tiriinlerini Tiirkiye’de pazarlamak amaciyla kurdugu ortakliktir.

Daily Fresh, diinyada, “kesilmemis” biitiin tatli tane misir1 bardakta satisa sunan ilk
sirket olmustur. Gida isleme tesisinde ileri teknoloji dondurma sistemi
kullanilmaktadir. Maisir taneleri, icerdigi dogal besin, lezzet, renk ve yapisini korumak
amaciyla hasattan sonra birka¢ saat igersinde higbir koruyucu madde katilmadan
dondurulmaktadir. Misir tanelerini kesilmeden kocanindan biitiin olarak ayirmak icin

gelistirilen teknikle, misirin dogal sulu lezzeti ve yapis1 biitiin olarak korunmaktadir.

'BUHARDA PISEN MISIR
/4
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T;:,ln-n Daily Fresh, tath

musin ozel bir yontemle
kogamindan ayinyor, vitamin
ve mineral degerlerine zarar
vermeden buharda pisirip yag
ve gesitli baharatlarla
tatlandirdiktan sonra satisa
sunuyaor.

Daily Fresh, Istanbul'da
Metrocity Ahsveris
Merkezi'nde de hizmet
vermeye baglady. Kiigiik, orta
ve biiviik kaplarda satlan
musir tanelerinin fiyat1 2,5 - 3,5
ve 5 YTL arasinda degisivor.

Kaynak: Milliyet Gazetesi 12.02.2008



Daily Fresh ,13 Eyliil 2005 itibariyle “ Sweet Corn Kernel - Taze Tane Misir” {iriinii
ile HACCP sertifikasin1 almaya hak kazanmistir. HACCP * Tehlike analizi ve
kritik kontrol noktas1” bildirisine dayandirilarak dogmustur. HACCP ilk olarak gida
giivenlik risklerini; ham {iriinden ,son tiiketici dagilimina kadar tiim gida islemini

inceleyen sistematik bir denetimi gerceklestirmek lizere gelistirilmistir.

Ayni1 zamanda; sistematik bir yaklagimla mikrobiyolojik, kimyasal ve fiziksel
bozulma gibi tehlikeleri minimize etmek amaciyla kurulan o6nleyici bir sistemdir.
Bu sertifikasyon, tiim diinyada gida ihracat iirlinlerini igeren biitiin sirketler

tarafindan ana denetim mekanizmast olarak desteklenmektedir.

Malezya' da 350 satis noktasi bulunan Daily Fresh, diinya c¢apinda 20 iilkede, 1.600
noktada satis  yaparken, 2 bin hektarlikk  alanda, aylik 400 ton  {iretim
gerceklestirmektedir.

Diinyada, yilda 42 milyon “bardak misir” satildigi belirtilirken , misirdan elde edilen
cironun 50 milyon dolar, diger iiriinlerden elde edilen cironun ise 10 milyon dolar

civarinda oldugu belirtiliyor.

Daily Fresh , Tirkiye disinda Bahreyn, Hindistan, Misir, Endonezya, Kuveyt,
Liibnan,Malezya, Umman, Katar, Suudi Arabistan, Singapur, Giliney Afrika, Birlesik
Arap Emirlikleri, Yemen ve Israil gibi iilkelerde satiliyor.Yapilan arastirma sonuglarina
gore “bardakta musir” en ¢ok Suudi Arabistan'da satilirken, Tirkiye listenin 5.

sirasinda yer aliyor.
5.2. Franchising Sistemi Uygulamasi
Firma uyguladig1 franchising sistemiyle, bliylimeye devam etmeyi hedeflemektedir.

Tirkiye’ deki satis noktalarinin sayisini artirmayi planlayan sirket, bu dogrultu da

girisimcilere de yatirim alternatifi sunmus oluyor.



Franchise giris bedeli olarak stand ve benzeri giderler de dahil olmak iizere
yatirimcidan 16 bin dolar talep ediliyor. Bunun disinda, 5-6 bin TL de isletme
sermayesi gerekiyor. Ortalama olarak 20 bin dolara franchise alinmis olunuyor.
Uriiniin satis fiyatina %7 ciro pay1 ( % 5’i dagitima ait ) ekleniyor. S6zlesme geregi
tiriiniin  satig hakki , dort senelik bir siire i¢in verilmis oluyor, sézlesme her iki tarafin
da memnuniyeti dogrultusunda, siire bitiminde yenilenebiliyor.Bu noktada, franchisor
ve franchisee karsilikli olarak bazi yiikiimliiliikklerin altina girmektedir. Bunlara kisaca

su ornekler verilmektedir;

Franchisor'un vikiimliiliikleri

. Dizayn ve konsepti gelistirmek

. Ekipmani gelistirmek

. Stirekli kar getirecek nokta arayisi

. Operasyon sistemini uygulamak ve gelistirmek

. Franchising toplantilari organize etmek

. Franchiseelerin performansini analiz etmek ve daha iyi performans gostermeleri

i¢in tavsiyelerde bulunmak
. Yiiksek kalite standartlarini korumak ve gelistirmek i¢in egitim programlari
gelistirmek ve uygulamak

. Franchiseeler i¢in pazarlama stratejileri gelistirmek

Franchisee'nin viikiimliiliikleri

. Satis yeri almak veya kiralamak.

. Onerilen ekipmani ve malzemeyi kullanmak

. Standartlara ve tariflere bagli kalmak

. Uygulama kilavuzuna bagli kalmak

. Franchisor tarafindan organize edilen toplantilara katilmak
. Gerekli tiim 1zin ve lisanslar1 temin etmek

. Gerekli tiim tedbirleri almak ve uygulamak



. Franchisorun ihtiyaci dogrultusunda tiim muhasebe, stok, satis, performans ve
benzeri rapor ve kayitlar1 diizenli bir sekilde tutmak

. Franchisor tarafindan onerilen egitimlere katilmak

5.3. Uriin Ozellikleri

Firma; franchisee alanlara s6zlesme hiikiimleri geregince ve markanin standartlariin
korunmasi gerekliligi nedeniyle dncelikle iiriin hakkinda detayli bilgiler vermektedir.
Ayrica bu bilgilerin, tliketiciye hizmet verirken 6zellikle paylasilmasi gereken konularin
basinda geldigi belirtiliyor. Baslica {iriin bilgilerine 06rnekler asagidaki gibi

verilmektedir.

Daily Fresh misiri; Malezya'da ¢ok 6zel tekniklerle yetistiriyor. Tek kokte tek kogan
olarak yetistirilen musirlar iklim ve toprak yapist nedeniyle de ayri bir tat tastyor.
Misirin bol siitlii olmasi, sekli ve kabugunun ince olmasi nedeniyle 6zellikli bir yapiya
sahip bulunuyor. Malezya iklimi ve cografi kosullar1 yardimiyla yil boyu ayni
standartlarda {iriin saglayan fiireticilerle kurulmus basarili bir tedarik anlagmasi var.
Isinin uzmam ARGE takimu iiyeleriyle iiriiniin dogal besin degerini ve kullanim

stiresini artirmak amaciyla daha iyi teknikler gelistirebilmek i¢in siirekli c¢aligmalar

yapiliyor.

Misir taneleri, vakumlama  yontemiyle koganindan ayriliyor. Vakumlanan misir
taneleri birkag saat igerisinde derin dondurucularda korumaya aliniyor. -18 derecede
tasinan musirin 18 aylik raf Omrii bulunuyor. En Onemli ayrintilardan birisi de
misirin buharda pisirilmesi oluyor. Bu sayede musirin siitlii yapis1t muhafaza edilmis
oluyor. Satisa sunulurken ayrica, tiiketicinin zevkine gore ¢esitli soslar (tuz, karabiber,
kirmiz1 biber, sarimsak tozu, limon sosu, bal, parmesan peyniri, barbekili sosu ve

margarin ) ilave ediliyor.



Sirket Uriin Yelpazesi;

Bardakta tane misir ( cup corn)
Firinlanmis kestane

Salatalar

Meyve sulari

Kremali dondurma

Waffle

Tiim bu triinler farkli sos ¢esidi secenekleriyle tiiketicilere sunulmaktadir. Tiirkiye’deki
satis noktalarinda (kioks ) su an icin agirlikli olarak bardakta tane musir satiga
sunulmaktadir. Belirlenen satis noktalarinin bir kaginda deneme amacl olarak firinlamig
kestane de tiiketicinin begenisine sunulmaktadir. ilerleyen zamanlarda diger iiriinlerin

de tiiketicinin hizmetine sunulacagi belirtilmektedir.

Uriinle ilgili yasanan sorun ise, misirin iilkemizdeki misirlara oranla daha sekerli bir
tad1 olmasi ve bununla ilgili olarak iiriiniin katki maddesi icermesi hakkinda duyulan

endisedir. Giiniimiizde 6zellikle gida iiriinlerinde kullanilan katki maddelerinin insan
saghigina olumsuz etkileri, gittikce bilinglesen tiiketiciler i¢in Onemli bir kriter
olmaktadir. Bu noktada iiriinlerin katki maddesi igermedigi, misirin farkli tadinin
iilkenin  iklim sartlar1 ve toprak yapisi farkliligindan kaynaklandigi belirtilip,

tiikketicilerin endiselerinin giderilmesi gerekir.

Satis elemanlarinin tiiketicilere yapacagi bilgilendirmelerin yaninda, tiriinle ilgili olan
sertifikalarin ve onaylarin ( Or; Saghk Bakanlig1 Onay1, HACCP Sertifikas1 ) stand ve
ya kiosklarin {izerinde tiiketicilerin fark edip, okuyabilecekleri sekilde kullanilmasi ,

tiiketicilerin endise ve kaygilarin1 giderebilir.

Tiketiciler ayn1 zamanda, bir {iriinin sahip oldugu mensei ile oldukca yakindan
ilgilenebilmektedir. Bu noktada Malezya mensei olan bu iirlinler kimi tiiketiciler
tarafindan pek de cazip bulunmamakta, hatta neden iilkemizin musirlarinin
kullanilmadigi konusunda elestiriler gelebilmektedir. Ulkemizde nusir tanelerini
kog¢andan vakumla ayirabilen bir teknoloji bulunmamaktadir, marketlerde dondurulmus

ya da konserve olarak satilan tiim musirlar kesilerek tiiketime hazir hale gelmektedir.



Yine iilkemizde, tek kokte tek kocan teknigi uygulanamamakta ve yiiksek tonajlarda
standart kalite saglanamamaktadir. Tiim bu kosullara ragmen, lilkemizde ayn1 standardi

gerceklestirebilecek 6zel musir ¢iftlikleri gelistirilebilmesi i¢in ¢aligmalar yapilabilir.

Bardakta misir tiiketiminin tilkemizdeki tiiketiciler tarafindan kisa siirede benimsenmesi
ve ilgi gérmesinin, pazara biiyiik etkileri oldugu konusunda diisiinceler bulunmaktadir.
Oncelikli olarak, misirin iilkemizde oldukca sik tiiketilen bir besin olmasi,
tiiketicilerin damak tadina uygun olmasi ve bardakta tiliketilerek, daha rafine ve
daha pratik sekilde sunulmasi {iriiniin kisa siirede benimsenmesinde etkili olmustur.
Diger taraftan, pazarda hizla rakipler c¢ogalmakta ve aymi konsept iizerinden

hareketle rekabet etmeye baslamislardir.

Bu noktada, marka konusunda yasanan en biiyilk sorunlardan birisi de marka
bilinirliginin heniiz istenilen diizeyde olusmamis olmasidir. Bununla beraber, ¢ogu rakip
firmanin konserve msir1 (kesilmis, pismis ) kullanmasi sonucu, iiriin hi¢ de cazip ya da
farkli algilanmamakta, orijinal bulunmamaktadir. Bu nedenle firmanin, orjinalligini ve
farkliligim1 ortaya koyarak, marka ismini olumlu imajla vurgulamasma ihtiyag
duyulmaktadir. Sahip olunan farkli ve orijinal 6zelliklerin daha goézle goriiniir, dikkat
cekici sekillerde kullanilmasi ve bu dogrultuda daha yogun faaliyetlerde bulunulmasi

marka ismi i¢in faydali olabilir.

5.4. Belirlenen Biiyiime Hedefleri

e 1997 yilindan beri faaliyet gosteren Daily Fresh,farkli iilkelerdeki master
franchise isletme sayisini ve buna bagl olarak satis noktalarini artirmayi,

e Tirkiye icin aylik 40 ton olan musir tiiketiminin yilbasi itibariyle 60 tona
¢ikarilmasini,

e Tirkiye’de su an i¢in bulunmayan iiriinleri sirastyla ( firinlanmis kestane,waftle
ve icekimo ) tiiketicinin begenisine sunmakla beraber, aligveris merkezlerinde

30 metrekarelik diikkanlarda cafe konsepti i¢inde yeni yerler agilmasini,



e Tiirkiye'de Istanbul, Ankara, Kayseri, Eskisehir, Bodrum, Marmaris, Edirne,
Corlu, Adana, Mersin, Gaziantep, Diyarbakir, Aydin, Samsun, Bursa, Balikesir,
Zonguldak'ta 75 noktada cup corn satis noktasinin sayisini artirmayi,

e Avrupa’ya acilmak icin, Tiirkiye’nin bolge ofisi olarak kullanilmasi
hedeflenmektedir. Bu Avrupa iilkeleri; Romanya, Danimarka, Bulgaristan,

Ukrayna, Rusya, Almanya, Cek Cumhuriyeti ve Slovakya’dir.

Ozellikle son birka¢ senedir kiiresel 1sinmanin etkisiyle Malezya’da yasanan sel
felaketleri maliyetleri oldukca kotii etkilemistir. Tek kokte, tek kocan sistemiyle
yetistirilen ve binlerce hektarlik alanlarda yapilan misir yetistirme ¢aligmalarinin sel
felaketinden daha az hasar ve kayipla gerceklestirilmesi i¢in alt yap1 ¢aligmalarina daha
fazla onem verilmelidir. Uriin ve zaman kaybmin yasanmas1 direkt olarak mevcut
stoklar1 da etkilemektedir. Stok miktarinin azalmast ve yeni satig noktalarmin
olusturulamamasi1 firmanin karsilastig1 sorunlardandir. Stok planlarinin daha etkin
bir sekilde planlanmasi, hedeflerin gercgeklestirilmesi agisindan hayati Onem

tasimaktadir.

5.5. Yardimc1 Malzeme ve Ekipman

Yapilan sozlesme c¢ercevesinde ilgili yardimci malzeme ve ekipmanin biiyiik bir

boliimii franchisor tarafindan tedarik edilmektedir. Bunlara 6rnek olarak;

e Plastik bardaklar

e Plastik kasiklar

e Baharat muhafaza kaplar

e Satis elemanlariin hizmet verirken ve hijyeni saglayan kiyafet ve eldivenleri

e Misirlarin muhafaza edildigi kap ve ekipmanlar verilebilir.

Franchise alanlar, mutlak suretle tiim bu ve benzeri yardimc1 malzemeleri franchisordan
temin etmek zorundadir ki, bu da daha uygun fiyatla baska tedarikgilerle ¢alisabilme

sansini ortadan kaldirmaktadir.



5.6. Fiyat Unsuru

Ayni konsept ve ayni fiyatlama uygulamalari, tiim bu misir markalarinin ayn1 olarak

algilanmasmma neden olmaktadir. Bu da fiyatlama konusundaki sorunu ortaya
koymaktadir. Normal konserve musirlar da aynmi fiyattan satildigi igin, daha kaliteli
olan tiriiniin fark: algilanamamaktadir. Farkli olan kalitenin belirtilmesi ve tutundurma
faaliyetlerine agirlik verilmesi, ayrica bu kalite farkinin fiyata yansitilmasi, firma

acisindan olumlu gelismeler gosterebilir.

Uriinlerin gemi yoluyla ihrag edilmesi i¢in gerekli olan ekstra ambalajlama maliyetleri

de oOnemli diger bir etken olarak goriilmektedir. -18 derecede  dondurulup
ambalajlanan iriinlerin  soguk zincir sistemi kirilmadan satis noktalarina
ulastirilmast olduk¢a maliyetli olmaktadir. Ambalajlamada olusan hatalar nedeniyle
soguk zincir sisteminin kirilmasi, doniisii olmayan kayiplara neden olmaktadir. Tiim
bu maliyet unsurlarmi en aza indirmek ve tiiketiciye yansitmamak oncelikli

hedefler arasinda olmalidir.

Ayn1 sekilde promosyonlu satis stratejisi de bu konuda satislara olumlu sekilde

yansiyabilir.

5.7. Satis Tutundurma

Firma, tutundurma faaliyetlerini sinirli bir ¢ergevede tuttugundan dolayi istenilen
diizeyde gelismeyi heniiz gosterememis durumdadir. Belirli bir 6lgiide kulaktan
kulaga pazarlamanin faydalarindan yararlanmis olsa da, tutundurma faaliyetleri yeterli
degildir.

Reklam faaliyetlerinin aligveris merkezleri ve satis noktalariyla sinirli kalmasi, sadece
yazili basinda yer alan haberlerin olmasi, bu konudaki eksikliklere verilebilecek bir
ornektir. Tiirkiye pazarina girdiginden bu zamana kadar, firmanin yararlandigi en 6nemli

tutundurma araci olarak, yazili basinda yer alan haberlerin oldugu goriilmektedir.



Ozellikle iilkemizde yaz mevsimi igerisinde nusir arzinin artmasi, promosyonlu
satist gerekli  bir strateji  durumuna getirmistir. Promosyonlu satiglar talebi

artirabilecegi gibi, marka bagliligi konusunda da firmaya olumlu katkilar saglayabilir.

Kigisel satis acisindan degerlendirilecek olursa; satis kiokslarinda bulunan satis
elemanlar1 markanin kimligini yansitan en 6nemli unsurlardan birisi durumundadir.
Personel devir hizinin yiiksek olmasi ve gida sektorii i¢in gerekli olan hijyen kurallarina
uyulmamasi karsilasilan sorunlarin basinda gelmektedir. Hafta sonu ve resmi tatiller de
dahil, haftanin 7 giinii, 10 saatten fazla c¢alisma saatlerinin olmasi, personelin is
performansini olumsuz yonde etkilemektedir. Gereken 0Ozeni, sabr1 ve giler yiizl
gbésteremeyen  satis elemanlar1 tiiketicilerin tepkisine neden olmaktadir. Karsilikli
memnuniyetsizlikler artmakta ve isten ayrilmalar kag¢inilmaz olmaktadir. Bununla
beraber, secilen personelin diksiyonu, konusma ve hizmet sekli, kilik kiyafeti de

tizerinde 6nemle durulmasi gereken konulardir.

Satis personeliyle ilgili gelistirilen, olumlu ya da olumsuz izlenim dogrudan
markaya yansityacagindan bu konularla ilgili daha dikkatli ve hassas davranilmalidir.
Satis elemanlarinin part-time ya da vardiyali olarak c¢alistirilmasi, kilik kiyafetinin
temizligi konusunda uyarilmasi, egitim calismalari yapilmasi ve denetime Onem

verilmesi, personel secimi yapilirken gereken 6zenin gosterilmesi dnemlidir.

Satig temsilcisinin, iiriinle ilgili bilgileri eksiksiz ve dogru olarak tiiketicilere iletmesi
de oldukca 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin sorularina, ihtiyaclarina gereken bilgiyi

ve ilgiyi veremeyen satis temsilcileri, tiriinle ilgili kuskulara neden olabilmektedir.

Uriinii satin alan ya da {iriinii merak eden tiiketicilere, iiriinle ilgili 6zellikleri ve bilgileri
iceren kiiciik el brosiirlerinin verilmesi etkili olabilir. ( Ornegin brosiir kisaca su bilgileri
igerebilir; liriiniin mengsei, kalori degerleri, kullanilan teknoloji, faydalari, gerekli onay
ve sertifikalar, katki maddesi igerip, icermedigi gibi ) Giiniimiizde tiiketicilerin, yazili

ve gorsel medyanin etkisiyle daha bilingli hale geldikleri goz ardi edilmemelidir.



5.8. Dagitim Faaliyetleri

Oncelikli olarak yasanan sorunlarin basinda dagitimin olduk¢a maliyetli olmasi
gelmektedir. Firma, dagitim giderleri maliyetlerinin bliylik bir kismini {irliniin satis
fiyatina ekleyerek ciro payr adi altinda satig bayilerinden temin etmekte, aym
zamanda her defasinda siparis teslimatinda standart bir kargo bedeli de tahsil
etmektedir. Bu kargo bedeli standart olup, siparis miktar1 (ister biiyiik, ister kiiclik

tonajda ) gozetilmeksizin yapilmaktadir.

Her defasinda gerceklesen giimriik prosediirleri de ek bir maliyet olusturmaktadir.
Biitiin dagitim, Istanbul merkezli ana depodan saglanmaktadir, firmanin kendine ait
bir dagitim filosu bulunmamaktadir. Firma, Mc Donalds’in dagitimin1 yapan firmayla
anlagmustir, iiriinler soguk hava sistemi donanimli Mc Donalds tirlariyla satis
noktalarina dagitilmaktadir. Bu dagitim sistemine bagli olarak hem firmanin hem

de satis bayilerinin yasadigi sorunlar olmaktadir.

Teslimatin sekliyle ilgili olarak da yasanilan sorunlar belirtmek gerekir. Bunlardan ilki;
teslimat1 her seferinde farkli tir siiriiclilerinin yapmasindan kaynaklanmaktadir. Belirli
bir rut ve sistematik planlama olmadan yapilan bu uygulamada, her seferinde teslimat
yerinin, yani adresinin ve saatinin tir siiriiciilerine iletilmesi gerekiyor. Ozellikle alis
veris merkezindeki ve biiyiikk sehirlerin trafik yoniinden islek bolgelerine mal
teslimati1 icin ilgili araglarin girig siirelerinin uymasi1 gereken saatler goz ardi

edildiginden, sikintilar olusmaktadir.

Bu sorunlarin giderilmesi i¢in; daha sistematik ve diizenli bir rut plani yapilmasi,
belirlenen rut dogrultusunda siirekli olarak ayni siiriiciiniin gorevlendirilmesi, rut

planiin standartlagsmasi, teslimatla ilgili sorunlar1 en aza indirmede yardimci olabilir.



Firmanin, siparisleri standart olan 3 giin sonra teslim etmesi, stoklar1 tamamen tiikenen
satis bayilerini sikintiya sokmaktadir. Teslimati yapilamayan noktalarda satis kaybi
yasanmaktadir. Bu nedenle, ¢ogu zaman ayni bélgede bulunan farkli bayiler,
birbirlerinden mal temin etmek suretiyle bu sorunu gidermeye ¢alismaktadir ki, bu da
zaman kaybina yol agmaktadir. Bolgede tek olan satig bayisinin ise bdyle bir sansi

bulunmamaktadir.



SONUC

Bu tez calismasi sonucunda Tiirkiye’de kisa zamanda franchising sistemiyle birgok satis
noktasinda faaliyete gecerek biiyiiyen igletmenin, franchising uygulamasi sirasinda bir

takim sorunlar yasadigi tespit edilmistir.

Daily Fresh’ in dagitim faaliyetleri, iiriinlin yapis1 geregi ekstra bir hassasiyet

gerektirmektedir. Uriiniin saglikl tiiketilmesi ve raf dmriiniin 18 ay kadar muhafaza
edilmesi i¢in, soguk zincir sisteminin kirilmamasi gereklidir. Deniz yoluyla ithalati
yapilan dagitim olduk¢a biiylik miktarlarda yapilmasi ve soguk zincir sisteminin

gerekliligi acisindan maliyetlidir.

Firmanin bu uygulamasi satig bayileri agisindan ¢ofgu zaman sikintilara neden
olmaktadir. Kargo bedelini diisiinerek, yliksek miktarlarda siparis veren satig bayileri
daha sonra bu mallar1 stoklamada ve yine bu stoklar1 eritmede sikintilar

yasamaktadirlar.

Bu sikintilarin - giderilmesi  i¢in, firmanin dagitim kanallar1 faaliyetlerine
agirhik vererek yatirim yapmasit ve kendi dagitim kanali filosunu olusturmasi
Onerilebilir. Ayrica, kargo bedelinin, farkli tonajlarda, farkli fiyat tarifeleriyle yeniden

belirlenmesi,satig bayilerinin bu konuda daha verimli ¢caligmalarini tesvik edebilir.

Farkli satis noktalarinda farkli fiyat uygulamalar1 da goze ¢arpan unsurlardan biridir.
vardir. Ozellikle yazlik satis noktalarinda uygulanan keyfi fiyatlama uygulamalar
tiikketicilerin tepkisini ¢ekmekte ve firmayla ilgili olumsuz  goriislere sebebiyet
vermektedir. (Ornegin; Bodrum’daki bir satis noktasindaki kiiciik boy musirin fiyat1 2.5

TL iken , diger bir satis noktasindaki fiyat 4 TL olabilmektedir. )



Satig bayilerindeki bu keyfi fiyat uygulamalari, firma tarafindan onlenmeli, etkin bir
denetim sistemi gelistirilerek, tiiketicilerin gilivenini olumsuz sekilde etkileyen ve
firmayla ilgili olumsuz imaja neden olan bayilere yaptirim uygulanmalidir. Ayrica bu
durumun, franchising sisteminin genel prensip ve uygulamalarina uymadigr géz ardi

edilmemelidir.

Daily Fresh, pazara ilk girmenin avantajin1 kisa siire i¢in kullanmis olsa da, rakipler
hizla cogalmaktadir. Pazardaki baslica rakipler; Sweet Corn, Misirhane ve City Car’
dir. Rakiplerden sadece ikisi; Sweet Corn ve City Car Malezya’dan musir tedarik
etmektedir,Misirthane ise; piyasadaki konserve misir1 kullanmaktadir. Fiyat uygulamasi
Daily Fresh’le tamamen aynidir, tek fark kullanilan sos ¢esitleridir. Bu markalarin da
belli bashi aligveris merkezlerine girmesi sayesinde rekabet artmistir. Kurulus
sermayesinin  diigiik olmasi, yiiksek teknoloji gerektirmemesi, oniimiizdeki giinlerde

rekabetin daha da artacagina dair fikir vermektedir.

Ayn1 konsept ve ayni fiyatlama uygulamalari, tim bu misir markalarinin ayni olarak
algilanmasmma neden olmaktadir. Bu da fiyatlama konusundaki sorunu ortaya
koymaktadir.

Normal konserve misirlar da ayni fiyattan satildigi i¢in, daha kaliteli olan {iriiniin fark:
algilanamamaktadir. Bu sorunla ilgili 6nerilebilecek ¢coziim olarak, farkli olan kalitenin

belirtilmesi ve tutundurma faaliyetlerine agirlik verilmesi diigtiniilebilir.

Mevsimsel donemlerdeki talep degisikliklerinin g6z ardi edilmesi de fiyatla ilgili
sorunlardan birine isaret etmektedir. Ozellikle ilkbahar ve yaz mevsiminde gida
pazarinda misirin daha ucuza ve bolca iiretilmesi, hemen hemen her kose basinda misir
satilmas1 bu mevsimlerdeki firma taleplerini olduk¢a diisiirmektedir. Kis mevsimindeki
taleplerin, bu donemde hemen hemen yariya diistiigli gézlemlenmektedir. Firma bu
sorunla ilgili fiyat indirimi yolunu se¢memekte bu da satiglara olumsuz yonde etki
etmektedir. Bu noktada gelistirilebilecek ¢oziim Onerisi olarak fiyat indirimi stratejisinin

uygulanmasi degerlendirilebilinir.



Satis noktalarini; tliketiciler i¢in birer dagitim noktasi olarak diisiindiigiimiizde 6nemli
bir sorun da, bu noktalarin sadece biliyiik sehirler ve aligveris merkezleriyle sinirl
olmasidir. Ulkemizde AVM bulunmayan bir¢ok sehir mevcuttur. Bu noktada, AVM
olmayan sehirlerde kiiclik cafe konsepti tarzinda noktalar gelistirilmesi, hedef pazari

biiylitecegi gibi marka bilinirliligi agisindan da olumlu katkilar saglayabilir.

Son zamanlarda en cok tartisilan konulardan biri de GDO’lu (Genetigi Degistirilmis
Organizmalar ) trilinler. Bir canlidaki genetik 6zelliklerin kopyalanarak, bu 6zellikleri
tagimayan bir canliya aktarilmasi sonucunda iiretilen yeni canliya Genetigi Degistirilmis
Organizma (GDO) deniyor. Giiniimiizde misir ve pamugun zararlilara, soya ve
kanolanin bocek ilaglarina, papaya ve kabagin da viriislere karsi direncli olmasinda
GDO teknolojisi kullaniliyor. Konuyu saglik agisindan ele alan bazi bilim adamlari,
GDO igeren yiyeceklerin insan sagligina zararli olabilecegini savunuyor. Gen bitkinin
icine yerlestirildigi icin, onu tiiketenlerin de risk altinda olacagi, saglik konusundaki
elestirilerde sik sik dile getiriliyor. GDO’larin hedef olan {irlin hari¢ digerlerinde nasil
bir etki yaptig1 bilinmiyor. Zaman zaman bu gidalarin kansere yol acacagi iddialar1 dile

getirilse de bunun dogrulugunu kanitlayan bir arastirma heniiz yapilmadi.

GDO'lu musir ithalatinin yliksek olmasi nedeniyle tiiketici bardakta misir satan
sirketlerden sagliga uygun olduguna dair sertifika istemeye basladi. Satislarin yiizde 30
azaldigimi belirten sirketler, seyyar arabalarin ya da kiosklarin yaninda {iriinlerin
GDO'suz olduguna dair uluslararasi kuruluslardan aldiklar1 sonuglar1 gdstermeye
bagladilar.

Tiiketicilerin triinle ilgili endiselerinin giderilmesi agisindan sertifikalarin giivenirliligi

ve bilinirligi firma agisindan hayati 6nem tagimaktadir.
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