BOLUM V: ACENTA/DISTRUBUTOR SECIMI
21. ihracatta Dagitim Kanallar1 Nedir?

Dagitim, mallarin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasidir. En basit haliyle giliniimiiz ticaret
ortaminda dagitim, mallarin iireticiden toptanciya daha sonra da perakendecilere
gonderilmesi isidir.

Dagitim kanali ise, dagitim sirasinda iirlinlerin izledigi rotadir. Bu rota iizerinde tirlinlerin
ugradigr her bir durak ise bir kanal seviyesini ifade etmektedir. Dagitim kanali
seviyelerindeki aracilara kanal {iyesi denir. Bagka bir ifade ile dagitim kanali, bir {iriinii
ya da hizmeti tiiketiciler ya da isletmeler i¢in kullanilabilir/tiikketilebilir hale getiren
isletmeler setidir. Dagitim kanallar iriinleri iireticiden tiiketiciye ulastirirken bazi isleri
de yerine getirirmektedir. Bunlar: bilgi toplama ve dagitma; promosyon; miizakere;
fiziksel dagitim; finansman ve risk iistlenme gibi fonksiyonlardir.

Firmalarin dagitim1 yalnizca fiziksel ulastirma, depolama ve dagitma fonksiyonu olarak
gormeleri dagitim kanallarinin rekabetci bir silah olarak kullanilmasini 6nlemektedir.
Oysa ki firmalar miisterilerinin ihtiyaglar1 dogrultusunda hizli teslimat1 6ne ¢ikararak ya
da ytiksek montanli alim yaparak stok bulunduran dagitimcilarla ¢calismay1 tercih ederek
dagitimu stratejik bir unsur olarak kullanabilirler.

Satis ve dagitim kanallar1 bolgelere ve iilkelere gore farklilik gostermekte olup,
seciminde iiriin ve iirtiniin 6zellikleri de dikkate alinmalidir.

Isletmelerin iiriinlerinin hedef pazarlara ulasmasim saglamalar1 igin dagitim kanallari
kurma becerisi olusturmasi kaginilmazdir. Dagitim, {iriinlerin alicilara ulastirilmasi i¢in
gergeklestirilmesi gereken bir istir. Firmalarin misterilerinin tercihlerine uygun bir
kanaldan iirlinlerini pazara ulastirmalar1 da ciddiyetle iizerinde durulmasi gereken bir
konudur. Ornegin firmanim {iriiniinii yiiksek gelir diizeyine sahip insanlara satmak iizere
konumlandirdig1 taktirde, iriiniin pazarda yiliksek gelirli kisilerin aligveris yaptigi
yerlerde dagitilmasi ve satisa sunulmasi gerekmektedir.
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22. Diinyanin Degisik Piyasalarinda Yaygin Olarak Kullamilan Satis/Dagitim
Kanallar1 Nelerdir?

Diinyada cesitli ihracat pazarlama stratejilerini gerektiren degisik satis ve dagitim
kanallart mevcuttur. Bunlar:

Acentalar: Bir acenta genelde komisyon bazinda ¢alisarak, kiiclik firmalara alict bulur ve
onlar adina siparis verir.

Dagiticilar: Bir dagitict mali ihracatgidan, genellikle iskontolu olarak, satin almakta ve
mal1 yabanci pazarda tekrar satmaktadir.

Marketlerin Pazarlama Kanallar1: Zincir magaza ve siipermarketler gibi isletmelerin satin
alma konusunda kendilerine ait oturmus kanallari mevcut olup bunlar ihracatgi igin
yararli olabilmektedir.

Katalogla Satis Yerleri: Cok fazla miktarda ihracat islemi bu satis yoluyla
gerceklesmektedir. Bu satig sekli, iirliniin tabiyatina ve pazarin yapisina bagli olarak,
KOBI’ler i¢in ok degerli bir ihracat yolu olabilir.

Toptancilar: Toptancilar ihracatgidan dokme veya toptan mal almakta ve perakende
dagitimi kendileri diizenlemektedir.

Dogrudan Tiiketiciye Satis: Bir firmanin yabanci bir lilkedeki tiiketicelere direkt satigini
ifade etmektedir. Alicilar ticaret fuarlari, uluslararasi (6rnegin IGEME tarafindan
hazirlanan) tanitim yayinlari, agizdan agiza bilgi tasima veya devletce diizenlenen alim-
satim heyetleri vb. yoluyla belirlenmektedir.

Satis Temsilcileri: Bunlar ihracat¢i bir firmay1 yabanct bir pazarda, ihracat¢inin tanitim
materyallerini ve orneklerini kullanarak, komisyon bazinda calisip hi¢ bir sorumluluk
almadan temsil ederler. Temsilcinin sdzlesmesinde kapsanan bolge, satis sekli, tazminat
sekli, hizmetlerin sona erdirilme nedenleri vb. konular agikca belirtilmelidir.

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

Asya-Afrika
Acentalar

Toptanci distribiitor
Ticaret firmalari
Perakendeciler



Kanada ve ABD

Komisyon acentalar1

Ithalatg1 toptancilar

Merkezi satin alma organizasyonlar1 ve biiylik alig-veris merkezleri
Biiyiik bagimsiz perakendeciler

Bati Avrupa

Ithalatg1 distribiitdr; imalatg1; toptanci

Biiyiik perakendeciler ve zincir organizasyonlar
Merkezi satin alma organizasyonlari

Kiigiik perakende organizasyonlari

23. Dagitim Kanallarinin Se¢ciminde Nelere Dikkat Edilmelidir?

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

Kanal sisteminin degisik iiyelerinin onemi iilkeden iilkeye degismektedir. Toptancilarin
perakendecilere karsi rolii iilkeden iilkeye ve fiiriine gore degisiklik gostermektedir.
Ornegin Ingiltere’de gida ve icecek perakendeciliginde sdzlesmeli distribiitdrlerin
{iriinlerin iireticiden perakendeciye teslim edilmelerinde fiistlendikleri rol Ispanya,
Almanya, Fransa, italya gibi diger Avrupa Birligi iilkelerine kiyasla cok daha 6nemlidir.
Yine, bu iilkelere kiyasla Ingiltere’de bakkaliye iiriinleri pazarinda cok gesitte
perakendecinin egemenligi cok daha kapsamli ve yaygindir.

Dagitim kanallarindaki bu iilkeler arasi farkliliklar iilkelerin tarihi, gelenekleri, hukuki
kosullar1 ve verimliligin arkasinda yatan ekonomik sebeplere baglhdir. Bu cercevede
ihracat¢ilarin kanal se¢im ve kararlarini her bir iilke pazarindaki mevcut 6zgiin yapiy1 goz
onilinde bulundurarak belirlemeleri gerekmektedir.

Bazi pazarlarda dagitim sistemi olduk¢a karmasik ve niifuz etmesi zor bir sekilde pek ¢ok
katmandan ve fazla sayida aracidan olugmaktadir. Buna Japonya giizel bir 6rnek teskil
etmektedir.

Japon dagitim sistemi ¢ok sayida ve ¢esitte toptancilik kanallarina sahip olmasi, yiiksek
yogunlukta ve kiigiik biiyiikliikte perakendecilerin bulunmasi ile taninmaktadir. Ulkenin
dagitim sisteminin bir diger 6zelligi ise sistemde diger iilkelerde bulunmayan ¢ok sayida
kendine 6zgii geleneksel tiiccarlarin bulunmasi ve yine geleneksel fiyat ve komisyon
uygulamalar1 bulunmasidir. Japonya’nin ekonomik ve teknolojik alanda gosterdigi
basariya ragmen iilke, tarihsel ge¢misi ve geleneklerine bagliligi nedeniyle bu antik
dagittm yapisina bagl kalmistir. Ulkenin dagittm agi Japon firmalar arasindaki
geleneksel siki baglar1 da yansitmaktadir. Aligverislerde kisisel baglar ve iligkiler 6nemli
rol oynamaktadir. Ayni zamanda Japon yasam tarzi da iilkenin dagitim sistemini dnemli
olgiide etkilemektedir. Dar alanlarda yasamak durumunda olan Japonlar, evde depolama



olanaklar1 bulunmadigi i¢in haftada bir ka¢ kez, giivendikleri ve tamidiklart kiigiik
diikkanlardan aligveris yapmay tercih etmektedir. Japon dagitim sisteminde bazen bir
iiriin Uireticiden tiiketiciye ulasincaya dek bir diizine acentadan gegebilmektedir.

Diger bir u¢ oOrnek ise gelismekte olan iilkelerde dagitim sistemlerinin verimsiz ve
dagmik ya da eksik olmasi, bulunmamasidir. Ornegin Cin ve Hindistan yiiz milyonlarca
insanin bulundugu ¢ok biiylik pazarlardir. Ancak gercekte bu pazarlar yetersiz dagitim
sistemi nedeniyle gergekte sahip olduklari niifustan ¢ok daha kiiciik pazarlardir. Firmalar
yalnizca bu tilkelerin en zengin sehirlerine karli satiglarda bulunabilmektedir.

Yeni bir pazarda bir partner segerek isbirligine gitmek isteyen bir ihracat¢i ne tiir bir
kanal iizerinden {iriinlerinin satisin1 gerceklestirecegine karar vermeden 6nce

- Hedef pazardaki genel pazar durumunu,
daha sonra,
- Hedef pazarda iirliniine uygun pazar boliimiinii incelemelidir.

Pazar aragtirmasi yapmak iilke, liriin ve hitap edilen pazar boliimiine en uygun kanal
tizerinden tiiketiciye ulagilmasini saglayacaktir.

Firmanin satis yapacagi pazar bolimii ve secilen dagitim kanali birbirine uygun
olmalidir. Dagitim kanal1 segilirken ayni zamanda iiriiniin 6zellikleri, tiiketicilerin talep
miktar1 gibi hususlar dikkate alinmalidir. Firma birden fazla bolgede, farkli pazar
boliimlerine yonelik satis yapiyorsa, farkli ticari partnerlerle ¢alismasi uygun olacaktir.

Ihracatg1 firmanin ayn1 zamanda kendi firmas: iizerinde de calismasi gerekmektedir.
Firmanin bu ¢alismay1 uluslararas1 sahnede rol alip alamayacagini anlamasi agisindan
yapmast zorunludur. Zira uluslararast ticarette ticari teamiillerin iilkeden iilkeye
degisiklik gostermesi, islemlerin karmasik olmasi gibi sebeplerle ihracatta deneyimsiz
firmalar zorluklarla kars1 karstya kalabilmektedir. Bu nedenle firmanin dogrudan ya da
dolayl ihracat mi1 yapacagina da karar vermesi gerekmektedir.

Firmalarin etkili ve verimli bir kanaldan hedef iilke pazarina giris yapabilmeleri i¢in
kanal seceneklerini asagidaki kriterlere gore degerlendirmeleri, kararlarini1 bu kriterlere
gore ve firma kaynaklari, iirlin, firma kapasitesi ve deneyimi, pazar kosullar1 gibi
faktorleri de goz oniine alarak vermeleri gerekmektedir.

Kanal Se¢iminde Kullanilacak Kriterler
Ekonomik Olma: Kanal alternatiflerinin “karliliginin” karsilastirilmasidir. Bu, her bir

kanalin yapabilecegi satislarin ve bunlarin maliyetlerinin karsilastirilmas1 anlamina
gelmektedir.



Kontrol Derecesi: Araci kullanmak iiriinlerin satig1 ve promosyonu iizerindeki kontroliin
bir kismim1 araciya devretmek anlamina gelmektedir. Ancak bazi aracilar daha fazla
kontrole sahiptir. Kontroliin miimkiin oldugunca firmada kalmasi idealdir. Ancak {iriin ve
iilke kosullar1 da bazen kontroliin devredilmesini gerektirebilmektedir.

Esneklik: Kanalin miimkiin oldugunca esnek olmasi firmanin iilkedeki, pazar boliimiiniin
zevk ve ihtiyaglarindaki v.b. degisen kosullara uyum saglayabilmesi agisindan 6nemlidir.

Goz Oniinde Bulundurulmasi Gereken Faktorler

UFirmanin Kaynaklarinin Durumu
UFirmanin Biiytikligii ve Kapasitesi
OFirmanin Uriinlerinin Yapist
OOnceki ihracat Deneyimleri
[Secilen Pazardaki Kosullar

Yoneticilerin hedef pazari, bu pazardaki dagitim sistemini, kar marjlarin1 incelemeden,
rastgele bir partner secerek dagitim kanalina giris yapmalar1 ne kadar derin oldugunu, ne
kadar yiizeceklerini ve kiyiya ne zaman ¢ikacaklarini bilmedikleri bir suya dalmalariyla
esdegerdir.

Dagitim kanallarinin olusturulmasi kararlari firmalarin karsi karsiya kaldigi en karmagik
ve zorlayict kararlar olmustur. Firmanin kanal se¢imi firmanin pazarlama kararlarini
dogrudan etkilemektedir.

Her bir kanal sistemi degisik bir getiri ve maliyet diizeyi yaratmakta, ayn1 zamanda farkli
bir pazar boliimiine ulagsmaktadir.

Kanal dizayni firmanin hedef pazar boliimiiniin ihtiyaglari, firmanin kaynaklar1 (insan,
bilgi, iliskiler, varliklar) ve hedef pazardaki kosullar ve {irlinlintin 6zellikleri ¢ergcevesinde
belirlenir. Firma daha sonra araci tiirleri, aract sayist ve her birinin kanaldaki
sorumlulugu cergevesinde baslica kanal alternatiflerini belirler.

Her bir kanal alternatifi ekonomik, kontrol ve esneklik kriterlerine gore degerlendirilmeli
ve bu kriterler cergevesinde firmanin iiriinii ve firma kaynaklari ile uyumlu kanal
se¢ilmelidir.

Nitelikli, gerekli beceri ve donammma sahip kanal iiyeleri (aracilar) secilmeli ve
secilen aracilar motive edilmelidir. Her bir kanal iiyesi periyodik olarak

degerlendirilmelidir. Degisik cografi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler her bir
pazardaki kosullarini g6z 6niinde bulundurarak kanal yaklasimlar gelistirmelidir.
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The SME and the Export Development Company, International Trade Centre
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24. Aracilarin ihracattaki Rolii Nedir?

Ihracatta hacim biiyiidiikce, ihracatginin pazarla olan birebir iligkilerini sahsen
siirdiirmesi zorlagsmaktadir. O zaman kendilerine, saglikli miisteri iliskileri kurmay1 ve
gelistirmeyi saglamak iizere, elgi gorevi gorecek bir acenta bulmalari kaginilmaz
olmaktadir.

Genel olarak, iki tip aracidan bahsedilebilir. Bunlar: Acenta ve distribiitorlerdir. Her
ikisinin de olumlu ve olumsuz yanlar1 mevcuttur.

Acentalar: Thracatginin miisteriyle iliskilerini siirdiirmek iizere tayin edilmis kisilere
acenta denilmektedir. Acentalar mali satin alip, tekrar satmazlar. Sadece, ihracatciya
firsatlar bularak, onun adma goriismeleri gerceklestirmekte ve sonuclandirmaktadirlar.
Bunlar sabit bir iicretle veya gergeklesen satis iizerinden belli bir ylizdeyle komisyon
iizerinden calismakta ancak hi¢ bir bilanco ve sermaye riski tagimamaktadirlar. Satig
s0zlesmesi, ihracat¢1 adina acenta tarafindan da imzalanmis olsa, her zaman ihracatgiyla
alic1 arasinda akdedilmektedir. Uriiniin satildign fiyat diizeyinin kontrolii ihracat¢inin
elindedir. Acentalar satisin yapildigi yerlerle olan direk baglantilarinin yanisira, ihracatgi
adina pazar arastirmasi da yapabilmektedir.

Distribiitorler: Distribiitorler, ki ¢cogu zaman bunlar toptanci veya yerel ithalat¢1 olarak
karsimiza c¢ikmaktadir, tirlinii ihracat¢idan dogrudan satin almakta ve bir karla
miisterisine satmaktadirlar. Bunlar, genelde, 6nceden anlasilmis bir bolgede ve belirli bir
mal grubu i¢in ihracatginin ¢ikarlarint korumaktadir. Bir dncekiyle karsilagtirildiginda
ithracat¢inin sermaye riski yoktur denilebilir. Distribiitor stoklar1 kendi tutar, yerel basin,
yayin, tanitim igleriyle kendi ugrasir. Ayrica, gerekli durumlarda, satis sonrasi servis de
vermektedirler. Bir distribiitor ile daha derin ve dogrudan pazara giris saglanabilir. Eger
bir de distribiitor iyice taniniyorsa, acenta olarak bir distribiitor ile anlagmak {irliniin
pazara giivenli ve etkin bir sekilde girmesine olanak saglar. Bununla birlikte, bir
distriblitér, ayni grupta faaliyette olmasi gerekmeyen, birden fazla imalatciyla da
calisabilmektedir. IThracatci, distribiitoriin pazar sartlar1 dogrultusunda belirledigi nihai
fiyatlar tizerine etkili olamamaktadir.

KAYNAK
Yurtdisinda Bir Acenta veya Dagitic1 ile Anlasabilirsiniz: Nicin? Nasil? Kiminle?,
Ihracatta Pratik Bilgiler Serisi, IGEME, 1994

25. Araci Secerken Goz Oniinde Bulundurulmasi Gereken Kriterler Nelerdir?

Hedef bir pazara giriste, ihrag mallarinin pazara ulastirilmasini, bu pazarda fiziki olarak
dagitilmasini1 saglayacak, ihracat¢r firmay1 pazardaki gelismelerden haberdar edecek ve



driinlerin tanmitimindan sorumlu tutulacak ticari partnerin se¢imi firmanin hedef
pazarindaki gelecegi ve kaliciligi a¢isindan hayati onem tasimaktadir.

Ticari partnerin se¢iminde Oncelikle dikkat edilmesi ve gbz Oniinde bulundurulmasi
gereken husus olas1 partnerin gilivenilirli§i olmakla birlikte ihracat¢inin incelemesi
gereken baska bazi hususlar da bulunmaktadir.

Onceden pazar arastirmasi gerceklestirmek ve hangi tiir araci ile ¢alisacagina bir dnceki
boliimde yer alan kriterlere ve faktorlere gore karar vermek ihracatcinin iiriinlerinin hitap
ettigi tiiketici boliimiine hizmet eden dagitim kanali iginde ¢alisan bir iiye ile karli ve
giivenilir bir ortaklik kurmasini kolaylastiracaktir.

Ihracatg1 firmayr ve fiiriinlerini dogru kanallarda tanitabilecek partnerin bulunmasi
thracat¢cinin basarisi i¢in hayati énem tagimaktadir. Son derece karmasik olan se¢im
stirecinde masa bas1 arastirmasi ve sonrasinda yerinde pazar arastirmast problemlerin
¢Oziilmesine ve dogru kararin alinmasina yardimei olmaktadir. Bu ¢ercevede, bir partner
bulmay1 hedefleyen ihracatcilarin Ticareti Gelistirme Kuruluslarn ile isbirligi iginde
hedef pazar1 ve bu pazardaki dagitim kanallar1 sistemini yogun olarak arastirmasinda
fayda goriilmekedir.

Ihracatgmnin iiriiniinii dis pazarlarda dagitacak ticari ortagini secmesi oldukga riskli ve
zorlu bir stirectir.

Acenta, distribiitor, temsilci v.b. ticari partnerler firmay1 yalniz miisterilerine karsi
temsil etmekle kalmazlar ayn1 zamanda iilkeyi ve iilke isadamlarini da temsil ederler.
Ulkeye ve o lilke mengeli mallara kars1 bir “imaj” yaratirlar.

Bu sebeple ticari partnerler ¢ok dikkatli se¢ilmeli ve yakin iligkiler kurularak takip
edilmelidirler.

Ticari partner se¢iminde Oncelikle ihtiyag duyulan sey ihracat¢inin iirlini ile
ilgilenebilecek isim listelerine ulagmaktir.

Bigi Kaynaklar:

- Hedef pazardaki T.C. Ticaret Miisavirleri

- Hedef iilkedeki ticaret odalar1
Cesitli ticaret odalari hakkindaki bilgiler UNCTAD/GATT 1in World Directory of
Industry and Trade Associations ve Paris’teki Uluslararas1 Ticaret Odasi’nin yayini
olan World Yearbook of Chambers of Commerce-Diinya Ticaret Odalar1 Y1illig1’ndan
temin edilebilir.

- Acenta ve dagitici birliklerinin yayinlar

- Bankalar

- Ticareti Gelistirme Kuruluslar1 IGEME benzeri kuruluslar)

- Tagimacilik, sigorta, reklam sirketleri ve ilgili meslek kuruluslari

- Ticaret Fuarlar1



- Ticari yaymnlardaki reklamlar, ticaret rehberleri
- Ticari bilgi kaynaklar1 (KOMPASS gibi)

Firmalar iirlinlerini pazarlayabilecek distribiitdr ve acentalara sozkonusu bilgi kaynaklar
tizerinden ulasabilecekleri gibi distibiitor ve acentalarin okudugu ticari dergilere ilanlar
vererek de potansiyel aracilarla tanigabilirler.

Ancak firmalarin iiriinlerine ve hitap ettikleri pazar boliimiine uygun, uzun siireli ve karli
bir iligski kurabilecekleri aracilar bulmak i¢in hedef pazari ziyaret ederek potansiyel
aracilari ile yiiz yilize goriisme yapmalarinda fayda goriilmektedir. Hedef pazar ve firma
ziyaretlerinden Once ihracat¢1 firmanin masa basi ¢alismasini yapmis olmasi ve ziyaretini
iyl planlamis olmasi ¢ok dnemlidir. Hedef pazari ziyaret sirasinda ¢ok sayida distribiitor
veya acentanin ziyaret edilmesi ve se¢ici olunmasi gerekmektedir.

KAYNAK
Yurtdisinda Bir Acenta veya Dagitic1 ile Anlasabilirsiniz: Nicin? Nasil? Kiminle?,
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26. Bir Ticari Partner Secerken Goz Oniinde Bulundurulmasi Gereken Hususlar

Secilecek ticari partnerin is ¢evrelerinde iyi bir s6hrete sahip olmasi, verimli bir sekilde
calisabilecek yeterli biiyiiklilkte bir organizasyona sahip olmasi ve is cevreleri ile
kurdugu iliskiler aginin kuvvetli olmasi gerekmektedir. Bu nedenle ihracat¢i firmalarin
secim sirasinda asagidaki husular1 gézoniinde bulundurmasi gerekmektedir.

[JOlas1 partnerin deneyimi ve is ¢evrelerindeki sohreti
[JOrganizasyonunun Yeterliligi

[Satislar1 ve Miisterileri

UDiger Tedarikgileri

27. ihracat¢inin Bir Ticari Partner Secerken Cevaplandirmasi Gereken Sorular

Ne kadar zamandan beri is hayatindadir?

Son 3 yilda isi ne kadar bliytimiistiir?

Satis personelinin sayisi nedir? Yas gruplar1 ve deneyimleri nedir?

Satiglarindaki biiytime siirekli midir? Degilse, neden? Son 5 yillik satig hacmi nedir?
Satig personeli basina ortalama ne kadar satis diismektedir?
Temsilciligini/distribiitorliglini v.b. yaptig1 bagka firmalar var midir?

Halihazirdaki satis bolgesi nedir? Hangi biiyiikliikteki bir alani i¢ine almaktadir?
Yeterli satig eleman1 var midir?

Satis bolgesinde subeleri var midir?

Eger varsa, bu subeler firmanin satig beklentilerinin en fazla oldugu yerlerde midir?
[lave ofisler agmay1 planlamakta midir?

Firmanin iirlinlerine dogrudan rakip olabilecek ya da tamamlayabilecek herhangi bir
bagska tiriiniin satisiyla da ilgilenmekte midir?

VVVYVY VVVVVVYVY
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Gerektigi taktirde {riin karmasini firmanin {riinlerine yer vermek amaciyla
degistirmek ister miydi?

Yeterli depo olanaklari bulunmakta midir?

Hangi stok kontrol yontemlerini uygulamaktadir?

Yeterli diizeyde ofis ekipmani, bilgisayar var midir?

Halihazirda nasil miisterileri vardir?

Firmanin {irlinleri ile partnerin miisterilerinin ilgi alanlar1 uyusmakta midir?
Promosyon ve tanitim i¢in hangi tanitim araglarin1 kullanmaktadir?

VVVVVYY

Bir ihracatginin acenta mi, distribiitor mii segecegi ihrag edecegi mala baghdir. Tiikketim
mallar1 icin, acentalar daha uygun olacaktir. Ciinkii acentalar tiiketicilerle olan yakin
iligkileri sayesinde, degisen tiiketici istek ve se¢imlerinin ihracatgiya ivedilikle
yansitilmasini saglayabilmektedirler. Distribiitrler ise dayanikli tiiketim mallar1 ve satis
sonrasi servisi gerektiren mallarin pazarlanmasi i¢in daha uygundur.

Acenta veya distribiitor segerken dikkate alinmasinda yarar goriilen kriterler sunlardir:

Acentalarin tliketiciyle dogrudan iletisimde olmasi istenmektedir. Bunlarin:
e Yerel pazar bilgisi,
Teknik {iriin bilgisi,
Kolay iletisim kurma yetenegi,
Hedef pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi,
Pazar aragtirmasi yapabilme 0zelliklerine sahip olmasi gerekmektedir.

Acentasini segerken bir ithracat¢inin ayrica sunlar1 akilda tutmasi gerekmektedir:
e llgilendigi diger mal cesitleri, 6zellikle de rakip iiriinler,
e Istedigi komisyon ve onun hesaplanma sekli.

Distribiitorler, acentalarin sahip oldugu 06zelliklere ilave olarak, asagida sayilan
ozelliklere sahip olmalidir:

Glivenilir bir gegmis,

Saglam bir finansal yapi,

Yeterli kaynaklar (¢alisanlar, showroom, depolama hizmetleri vb.)
Zor miisterilere iyi hizmet verebilme yetenegi,

Satis sonrasi servis hizmetleri verme imkanlari,

Diiriist rapor verebilmesi.

28. Acenta ve Distribiitorliik S6zlesmeleri Nasil Diizenlenir ?

Ihracatg1, acenta veya distribiitorliik sozlesmesinin kapsami ve iliskiler konusunda ¢ok
dikkatli olmali ve s6zlesmenin eksiksiz olmasina 6zen gostermelidir. Bir sdzlesmede
bulunmasi gereken bazi detaylar soyle siralanabilir.



Anlagma taraflari: Firmalarin adlar1 ve adres/tel/fax vs. bilgileri.

Uriin tanim1: Thracatci, satici/aracisina makul bir gerekce sunarak imalati kesme hakkini
elinde tutmalidir. Rakip {riinlerin temsilciligi ancak baz1 sartlar altinda serbest
birakilabilir veya tamamen iptal edilebilir. Bu nedenle rakip, rakip olmayan iiriin kavrami
acikea belirtilmelidir.

Kapsanan bolge: Her bolge agik¢a tanimlanmalidir. Bu tanim tek bir kasaba sinirlarindan
ibaret olabilecegi gibi, herhangi bir iilkenin veya eyaletin bir bolgesi veya sinirlar
icindeki tiim alanlar da olabilir. Bunlar enlem ve boylamlarla da tanimlanabilir.

Kapsam sinirlari: Bu maddenin konulmasi, ihracat¢inin satici/alicisinin  bulundugu
bolgede baska bir temsilciye mal gondermesini veya isi tamamen oraya yikmasini
diizenlemek i¢in gerekli olmaktadir.

Anlasma siiresi: Bu madde anlagsmanin siiresini belirlemektedir.

Yerel reklam sorumlulugu: Bu, ihracat¢inin yetkisi dahilinde bdlgede yapilacak tanitimin
mahiyetini ve maliyetini diizenlemektedir.

Deneme siiresi: Bir sozlesme yapilirken taraflar iyi niyetli olsalar dahi, iyi niyet yeterli
olmamaktadir. Bu amagla, bir yil gibi bir deneme siiresinin konulmasinda yarar vardir.
Periyodik raporlar: Acenta veya distribiitoriin diizenli olarak Onceden belirlenmis
araliklarla bolgedeki faaliyetleri hakkinda rapor vermesi, ihracatcinin da sevkiyatta
meydana gelen bir degisim hakkinda sik¢a iletisime gecmesi gerekmektedir.

Gizlilik gerekleri: Temsilci, ihracat¢iya ait is ile ilgili gizli sayilabilecek bilgileri
nedensiz yere diger kisilere agiklamamalidir. Ayrica temsilci ihracat¢i adina yasal
prosediirleri baslatmamalidir.

Soézlesmenin sona erme nedenleri: S6zlesmenin otomatik olarak veya bir uyariyla sona
ermesini gerektiren durumlarin acik agik belirtilmesinde biiyiik yararlar vardir.
Odeme/fiyatlandirma sekli: FOB, CIF, CFR, CPT, CIP gibi. Bu distributdre ulasan malin
fiyatinin belirlenmesi anlamina gelmektedir. Komisyoncu acenta olmasi durumunda,
acentanin teslim seklini ¢ok iyi bilmesi, aliciyla bunu dikkate alarak goériisme yapmasini
saglar.

Force majeure : Cok dikkatli ele alinmas1 gereken bu madde, 6zellikle distributorliik
anlagmalarinda yararli olabilir.

Genel hiikiimler: Anlasmada bahsi olmayan diger hiikiimlerin burada yer almasi
uygundur.

Yasal tercih: S6zlesmenin hangi iilke kanunlarina gére uygulanacagi olduk¢a dnemlidir.
Bunun ihracatci iilke kanunlarina gére olmasi uygundur.

Bunlarin disinda uyusmazhigin giderilmesine yonelik, ddemelerin gecikmesine iliskin
ilave maddelerin de s6zlesmede yer almas1 miimkiindiir.
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