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Prof. Dr. Miinevver TURANLI’NIN ONSOZU

Tiiketici tercihlerinde ve rekabet kosullarinda biiyiik degisimlerin yasandigi
giiniimiizde miisteri tercihleri giin gectik¢ce homojen bir yapiya biiriinmekte, tiikketici
gittigi her yerde aym kalite ve standartta mal ve hizmete ulagmak istemektedir.
Isletmeler ise miisterilerinin bu egilimlerine cevap verebilmek, pazarda basarili
olmak  veya pazar paylarim artirabilmek igin yeni pazarlama stratejileri
gelistirmektedirler. Yeni pazar aglart olusturmayr da kapsayan bu etkinlikler,
KOBI'leri kiiresel pazar stratejileri gelistirmeye ve uygulamaya zorlamaktadir. iste
bu yeni olusan kosullar icinde isletmelerin izledigi global pazar stratejilerinin en
etkin yontemlerinden biri de “franchising” sistemidir.

Franchising sisteminin mevcut ve yeni igler i¢in énemli firsatlar sunmasi,
yeni girisimler, yeni iiriinler ve hizmetler yaratarak istihdam ve ihracat olanaklarim
artirmasi, diinya ¢apinda hizla yayginlasan ve daha fazla kabul goren bir yonetim ve
pazarlama sistemi olmasina yol agmustir. Tiketici ihtiyaclar1 ve satinalma
aligkanliklari homojen bir yapiya doniistiikce, franchising sisteminin geleneksel
pazarlama kanallarmin yerini aldig1 goriilmektedir.

Franchising sistemi sayesinde ozellikle kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmeler icin
bir yandan yeni i§ firsatlar1 yaratilirken diger yandan da taninmis markalarin
yurtdigina pazarlanmasi konusunda 6nemli olanaklar yaratilmaktadir. Tiim diinyada
oldugu gibi iilkemizde de franchising sistemi hizla geligmekte ve yayginlagmaktadir.
Ancak konu ile ilgili Tirk¢e kaynaklarin sayisimin oldukca simrli oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle, Yrd. Do¢. Dr. Kahraman Arslan tarafindan hazirlanan
“KOBI’lerde Yonetim ve Pazarlama Arac Olarak Franchising” isimli bu kitap,
akademik gevrelerde yeni bir kaynak, KOBI’lerimiz ve gelecegin girisimci adaylart
olan 6grencilerimiz i¢in de 6nemli bir rehber olarak algilanmalidir.

Yrd. Do¢. Dr. Kahraman Arslan’t bu ¢aligmalarindan dolay:r kutluyor ve
bilimsel yayin ¢aligmalarinin devamim diliyorum.

Prof. Dr. Miinevver Turanli
Ticari Bilimler Fakiiltesi Dekani

IX



ONSOZ

Globallesme ile ortaya c¢ikan yeni ekonomik diinya diizeninde isletmelerin yeni
firsatlar yaratarak yasamlarim siirdiirebilme ve pazarlara egemen olma ¢abalari 6n
plana ¢ikmaktadir. Bas dondiiriicii bir hizla yasanan degisimler karsisinda isletmeler,
uluslararasi arenada rekabet edebilmek i¢in degisik yontemlerle igbirligi imkanlart
yaratmaya calismaktadirlar. Isletmelerin global pazarlama stratejileri icinde
franchising sisteminin ¢esitli avantajlarindan dolay: biraz daha farkli bir yeri oldugu
ve her gecen giin daha da yaygmlastifn goriilmektedir. Tiiketici ihtiyaclar1 ve
satinalma aligkanliklar1 homojenlestikce franchising sistemi diinya c¢apinda daha
fazla kabul gormekte ve geleneksel pazarlama kanallarinin yerini almaktadir.

Bu gelismeleri yakindan izleyen, yonetim ve organizasyon yapilarim buna gore
diizenleyen isletmeler, global pazarlarda franchising sistemi ile rekabetgi iistiinlitk
saglamaya ¢alismaktadirlar. Bu sayede bir yandan yeni is firsatlar yaratilirken, diger
yandan da taninmis markalarin yurtdigina pazarlanmasi imkani1 dogmaktadir.

Diinyadaki bu gelismelere karsin franchising sistemi iilkemizde heniiz yeterince
bilinmedigi i¢in gelismeyen, ancak giderek Onemi daha ¢ok anlagilan ve tercih
edilen bir uygulama alami olarak goriilmektedir. Ekonomimizin belirli 6l¢iide
istikrara kavustugu ve yeni girisimcilik egilimlerinin canlandigi bu giinlerde,
franchising sistemini c¢esitli yOnleriyle tanitmak ve franchising yoluyla isletme
kurmak isteyen girisimcilere yol gostermek {izere yaptifim bu calismanin,
Franchising’le ilgili kaynaklarin cesitlendirilmesine ve ilgilenenlere faydal
olacagmna inantyorum.

Bu ¢aligma sirasinda, dogrudan yardimlar1 olmasa da, etki ve katkilarim dnemli
Olgiide hissettigim cok degerli hocalarima ve ¢alisma arkadaglarima tesekkiirlerimi
sunmak istiyorum. Zira bazi insanlarin hayatimiza etki ve katkilar1 goriindiigiinden
veya farkinda oldugumuzdan ¢ok daha fazla ve anlamlidir.

Kitabin hazirlanmasinda sirasinda gosterdigim 6zen ve titizlige ragmen bazi
hata ve eksikliklerin olabilecegi bilinci icerisinde, yapilacak Oneri ve elestirilerin
“daha iyi”ye ulagsma yolunda 6nemli 6lciide katk: saglayacagina inaniyorum.

Istanbul, Ocak 2006
Yrd. Dog¢. Dr. Kahraman Arslan



GiRiS

Rekabetin biiyiik bir hizla gelistigi, globallesmenin etkisinin her alanda yogun
olarak hissedildigi yenidiinya diizeninde tiiketici tercihlerinde ve rekabet
kosullarinda 6nemli degisimler yasanmaktadir. Bas dondiiriicii bir hizla yasanan bu
gelismeler karsisinda isletmeler degisime uyum saglamak, pazarda tutunabilmek
veya pazar paylarin artirabilmek icin yeni pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.
Yeni pazar aglar1 olusturmay1 da kapsayan bu etkinlikler, karsimiza “global pazar”
kavramini ¢ikarmaktadir.

Globallesme ya da global entegrasyon, iilkeler arasindaki ekonomik, sosyal ve
siyasal iliskilerin yayginlagsmasi ve gelismis toplumlarin sahip oldugu birikimlerin
ulusal smurlar agarak diinya ol¢eginde benimsenmesi anlamina gelmektedir. Global
ekonomik diizeyde sermaye hareketleri, iiretim ve hizmet faaliyetleri, ticari ve
teknolojik gelismeler uluslar arasi nitelik kazanmakta ve bu cercevede isletmeler
arasi rekabetin boyutlar: ve etki alan1 da degismektedir.

Ozellikle bilisim ve iletisim teknolojilerinde saglanan geligmeler sonucu her
isletme, ulasilabilecek her noktadaki tiiketiciyi potansiyel bir miisteri; ayni boyuttaki
her isletmeyi de potansiyel bir rakip olarak algilar hale gelmistir. Bu nedenle,
1980°1i yillardan beri yerlesik bir felsefe haline gelen “global pazar’ hedefinin,
Oniimiizdeki yillarda da igletmelerin politikalarinda ve pazarlama stratejilerinde
Onemli bir yer tutmasi beklenmektedir. Boylece “global rekabet” ve “uluslararast
isbirligi” kuramlar1 dogmaktadir.

Diinya pazarlarindaki yaygin bir diger egilim, stratejik ortakliklar yoluyla
firmalar ve iilkeler arasinda (hatta rakipler arasinda) isbirligi olanaklar1 yaratilmasi
ve globallesme stratejilerinin hizlandirilmasidir. Global pazarlarda 6zellikle son
yillarda hizla gelisen ve yayginlasan stratejik isbirligi araglarindan biri de
Franchising sistemidir. Onceleri igletmelerin, irettikleri mal ve hizmetlerin
dagitiminda karsilagtiklar: sorunlari ¢6zmek i¢in mal ve hizmet pazarlama yontemi
olarak gelistirilmis olan Franchising, giiniimiizde ozellikle kii¢iikk ve orta 6lcekli
igletmelerin kurulmasinda ve gelistirilmesinde 6nemli olanaklar sunan bir yonetim
sistemi haline gelmistir.

Franchising; taminmuig bir markamin ve olusmus bir imajin belli bir bedel
karsihiginda, belirli standartlar iginde bagimsiz bir yatirimciya kullandiriimasi
suretiyle yonetim, organizasyon, egitim ve tedarik konularinda yardim saglayan bir
pazarlama ve dagitim sistemidir. Franchise veren isletme, Franchise alicisina iiriin
veya hizmetin iiretim ve pazarlama yoOntemlerini belirli bir bedel karsiliinda
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Ogretmekte ve isletmenin yonetimi konusunda siirekli destek saglamaktadir. Bu
yonleriyle Franchising sistemi, dzellikle kiigiik ve orta boy isletmelerin (KOBI) en
basta gelen sorunlar1 olan yonetim ve pazarlama sorunlarina etkin bir ¢6ziim araci
olarak sunulmaktadir.

KOBI'lerin kargilagtiklart ortak sorunlara ortak ¢oziim yollar1 bulmak amaciyla
gelistirilen “isletme bicimi olarak Franchising” sistemi, kiiciikk ve orta olgekli
isletme kurmak iizere yola ¢ikan girisimciye pazarda kendisini kanitlams bir ticari
ismi kullanma hakkimin yani sira isletmenin basarisi igcin gerekli yOnetim ve
pazarlama destegini saglamas: bakimindan da 6ne ¢ikmaktadir. Bir diger ifade ile
Franchising sistemi, belirli bir iiriin veya hizmeti gelistirerek pazarda kendisini
kanitlayan bir isletmenin tecriibe ve uzmanlhg altinda, bir¢ok kiiciik ve orta dlcekli
igletmenin kurulup basariya ulagmasina imkan tanimaktadir.

Bu ¢alismada, KOBI’lerin basta gelen ve diger bir dizi isletme sorununa da
kaynaklik eden yonetim ve pazarlama sorunlarimn ¢6ziimiinde Franchising
sisteminin sundugu olanaklar incelenmis, yeni is kurmak isteyen girisimciler i¢in
Franchise aliminda izleyebilecekleri bir model 6nerisi olugturulmaya ¢alisilmustir.

Caligmanin birinci ve ikinci boliimlerinde Franchising sisteminin tanimi,
kapsamu, 6zellikleri, cesitleri, avantaj ve dezavantajlari ortaya konulmus; iiciincii
boliimde diinyada ve Tiirkiye’de Franchising sisteminin mevcut durumu, sistemin
gelisimini etkileyen temel unsurlar ve gelisme egilimleri iizerinde durulmustur.

Dordiincii boliimde KOBI’lerin yonetiminde basari kriterleri ve franchising
sisteminin katkilar1 ayrintili sekilde incelenmistir.

Globallesme siirecinde KOBI’lerin uluslar arasi pazarlara agilmasinda
Franchising sisteminin katkilarinin agiklandigi besinci boliimden sonra Franchising
sistemi ile is yapmak isteyen girisimcilere yol gostermek amaciyla Franchising
aliminda izlenecek aragtirma ve degerlendirme siirecini iceren bir model Onerisi ise
calismanin altinci ve son boliimiinde sunulmustur. Franchising sisteminin énemli bir
unsuru olan “Isletme El Kitab1” ile “Franchising Sozlesmesi” 6rnegi, ek olarak
ayrica verilmistir.
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BIiRINCi BOLUM
FRANCHISING SISTEMININ TANIMI, KAPSAMI VE CESITLER{

1. FRANCHISING KAVRAMI VE TANIMI

1.1. FRANCHISING KAVRAMI

Franchising ozellikle 1970°li yillardan sonra isletmelerin mal ve hizmet
pazarlamasinda ortaya c¢ikan giiclikkleri asmak, pazar paylarimi artirmak ve
pazarlama maliyetlerini azaltmak amaciyla bagvurduklar: bir ticari iliski seklidir.
Sozliik anlamm serbestlik verme ve imtiyazdir. Diinya literatiiriine Ingilizce kullanim
sekliyle “Franchising” olarak yerlesmis ve ¢esitli iilkelerin kendi dillerine
cevrilmeden aynen kullanilmigtir (Sogur, 1993:3).

Franchising sisteminde, orijinal hali ile literatiirde kullanilan iki kavram daha
vardir. Bunlar, Franchise sisteminde yer alan taraflara verilen isimlerdir. Belli bir
iiriin veya hizmetin imtiyaz hakkini elinde bulunduran tarafa “Franchisér”; bu iiriin
veya hizmeti kullanma hakkini alan tarafa ise “Franchisee” ad1 verilmektedir.

Diger dillerde oldugu gibi Tiirkce’de de Franchising’i tam olarak tanimlayan bir
kelime bulunmamaktadir. Tiirk Dil Kurumu S6zliigii’ nde Franchising “isim verme
hakki, muafiyet, bir sirketin mallarint satma yetkisi” olarak aciklanmaktadir (TDK,
1998: 1099).

Diger Tiirkce sozliklerde yer alan anlamlari ise su sekildedir: Franchise;
“imtiyaz, dagiticiya verilen 6zel satis izni, bagisiklik, muafiyet” (Sener, 1999: 223).
Franchise; “imtiyaz, hak” (Renkli,1989:281). Franchise; “distribiitore genellikle
belirli bir bolge dahilinde satis hakkimin verilmesi”’(Tuglaci, bt:218). Franchise;
“imtiyaz, hak, imalat¢1 firma tarafindan bayi veya perakendeciye taninan mallarim
satma yetkisi (Avery, bt:386).

Franchising’e kisaca “isim ve igletme hakkini kullanma” seklinde bir Tiirkce
karsilik bulmak miimkiinse de bu tanmim, Franchising’i biitiinii ile ifade etmekten
yoksundur. Bu yiizden “Franchise” veya “Franchising” sozciikleri orijinal sekliyle
dilimize aynen girmis ve yerlesriistir.
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1.2. FRANCHISING SISTEMI

Franchising, en genis tamimyla sozlesmeye dayali biitiinlesik bir pazarlama
sistemidir. Kendi iiretim ve hizmet alanlarinda bagarili olan ve iine kavusan
isletmelerin, iirettikleri marka, mal ve hizmetleri belirli siire, sart ve sinirlamalarla
ve belirli bir bedel karsilifinda bagimsiz yatirimcilara kullandirma hakkim verdigi
bir pazarlama ve dagitim yontemidir. Bu anlamda Franchising ayni zamanda bilgi ve
teknoloji birikiminin diger bolge ve iilkelere transferini saglayan bir yontem olarak -
da taninmaktadir.

Franchising, cesitli yazarlar ve kuruluglar tarafindan degisik sekillerde
tanimlanmaktadir. S6z konusu tanimlardan bir kismi agagida verilmektedir.

Franchising; “belli bir iiriin veya hizmetin imtiyaz hakkina sahip tarafin belli
stire, sart ve sinirlamalar dahilinde igin yonetim ve organizasyonuna iliskin bilgi ve
destek (know-how) saglamak suretiyle, imtiyaz hakkina konu ticari isleri yiiriitmek
tizere ikinci tarafa verdigi imtiyazdan dogan uzun donemli ve siirekli bir is
iliskisidir” (Ozbasar, 1991:4).

Franchising; “taninmis bir markanin, olusmus bir imajm, belli bir bedel
karsiliginda, belirli standartlar iginde bagimsiz yatirimciya kullandirilmasidir. Ana
firmanin, belirli bir bolgede ve belirli bir siire i¢in belirli ayricaliklari kullanma
hakkimi bir diger firmaya verdigi, yOnetim, organizasyon, egitim ve tedarik
konularinda yardim sagladigi bir pazarlama ve dagitim yontemidir (Nas, 1996: 10).

Franchising; bir tiir lisans anlagmasidir. Anlagmaya bagli olarak Franchisor,
iiretim sistemi ve yonetim hizmeti konusunda hazirladifi standartlarin yani sira
pazarlama ve damigmanlik hizmetleri de saglar. Buna kars1 Franchise alan, pazar
bilgisini, sermayesini ve yonetim konusundaki kisisel yeteneklerini ortaya koyar. Bu
nedenle Franchising sistemi, “belirli bir merkez tarafindan, bazi yetenekleri olan
insanlara faaliyet yapma sorumlulugunun devredilmesidir” denilebilir (Alpugan,
1998:185).

Franchising; “bir ticari isletmenin bir bagka ticari isletmeye mallarini satma,
mamuliinii iiretme, hizmetlerini sergileme veya ismini kullanma hakkimi verdigi
ticari iligkiler iceren genis bir kavram” dir (Sogur, 1993:6).

Ingiliz Franchise Birligi (BFA)'mn tanimina goére ise Franchising; bir kisi
tarafindan (Franchisor), digerine (Franchisee) verilmis ve;
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(a) Franchisor’a ait veya onunla baglantili beiirli bir ismi kullanarak veya bu
isim altinda belli bir isi Franchise donemi boyunca Franchisee nin yiiriitmesini izne
baglayan veya zorunlu kilan,

(b) Franchisor’a Franchise donemi boyunca isi yiiriitme bicimi iizerinde siirekli
kontrol hakki taniyan,

(c) Franchise’a konu olan isin yiiriitiilmesinde Franchisor’t Franchisee’ye destek
temin etmeye zorunlu kilan (Franchisee’nin igiyle baglantili olarak personelin
egitimi, ticari yonetim destegi, vb.),

(d) Franchisee’yi, Franchise donemi boyunca Franchisor tarafindan temin
edilen mal ve hizmetler karsiliginda periyodik olarak belli miktarda bir para
odemeye zorunlu kilan,

(e) Bir holding sirketi ile bagh ortakligi arasinda, aym holdinge ait bagh
ortakliklar arasinda veya bir birey ve onun tarafindan kontrol edilen bir sirket
arasindaki bir ticari muamele olmayan,

anlagmaya bagh bir ruhsattir (Stanworth ve Smith, 1995:17).

Franchising; “Bir pazarlama ya da dagiim kanali formu olarak sistem i¢inde
ana firmanin bir diger firmaya belirli ayricaliklari, belirli bir zaman dilimi iginde ve
belirli bir alanda kullanma hakkini vermesidir” (Uniisan, 1993:3).

Yukaridaki tanimlardan ve agiklamalardan anlasilacag: iizere Franchising, nihai
tilketicide sonlanan bir pazarlama ve dagitim sistemidir. Ancak Franchising
giiniimiizdeki islevi ile bu kadar dar bir kapsama degil daha genis bir anlama sahiptir
ve igletmecilik sisteminin biitiiniinti icermektedir (Sogur, 1993:6). Franchising’in bu
ozelligi, en iyi sekliyle agsagidaki tanimlamada ifade edilmektedir.

Franchising; bir isletme sistemi cercevesinde yapilan, satis etkinliklerinde
denenmis, kendini ispat etmis ve taninmig bir markanin destegi ve giivencesi altinda
is yapan, birbirinin kopyas: olan firmalarin, mal ve hizmet dagitimima yonelik olarak
belli bir bedel karsiliginda s6z konusu marka ve sistemin sahibi olan Franchisor ile
girmis olduklar1 bagimsiz bir ticari iligki tiiriidiir (Paksoy, 1992:4).

Burada Franchising’i en iyi tamimlayan kelime “iliski”’dir. Franchise alicis1 ve
vericisi arasinda yakin bir iligkinin kurulmasi, Franchising’de kritik noktadir. Basgari,
biiyitk olgiide bu iligkinin iyi isletilmesine baghdir (Arslan, 1996:8). Ciinkii
Franchising sisteminde pazarlanan sey, iiriin veya hizmetin yani sira sistemin bizzat
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kendisidir. Bu isletme sisteminde, know-how ve markanin imtiyaz hakki sahibi,
belirli bir siire, kosul ve smirlart kapsayan anlagmayla, igin yOnetim ve
organizasyonuna iliskin siirekli disiplin ve destek saglayarak, bir bedel karsiliginda,
bagimsiz yatirimcilara sistemini ve markasini kullandirir. Dolayisiyla Franchise
verebilmek i¢in oncelikle ortada basariyla ¢aligan bir isletme, denenmis bir sistem ve
taninmis bir marka olmalidir (G6kdeniz ve Erdem, 2004:27).

Bu agiklamalardan anlagilacag: iizere Franchising genel olarak su ii¢ temel
unsura dayandirilmaktadir (Uniisan, 1993 :3).

a) Franchising, en az iki firma tarafindan siirekli bir ticari iligki i¢in olusturulur.

b) Franchising, Franchise veren ve Franchise alan arasindaki yiikiimliilikkleri ve
sorumluluklar belirleyen ve kanuni baglayiciligi olan bir sozlesme ile yiiriitiiliir ve
bu sozlesmeye dayali olarak Franchise verenin belirli bir yaptirim giicii vardir.

c) Franchise alan, Franchise verenin ismi, markasi ve sozlesmede belirtilen
kosullar altinda faaliyetini siirdiiriir.

1.3. FRANCHISING SISTEMININ BENZER SISTEMLERDEN FARKI

Uretici-toptanci-dagitict  arasindaki  sozlesmeye dayanan bazi iliskiler,
Franchising’e benzer oOzellikler gostermekte ise de (bayilik, distribiitorliik, lisans
anlagmasi, acentelik, sube vb.) bunlarin Franchising ile Onemli farkliliklari
mevcuttur. Franchising s6zlesmesi, benzer sistemlerin sozlesmelerine gore ¢cok daha
genis kapsamlidir.

1.3.1. Bayilik ve Franchising

Bayi’nin sozliik anlami “bazi maddeleri satma izni olan kimse, diikkan veya
kurulustur”. Tekel bayii, lastik bayii, ¢cimento bayii, gazete bayii gibi. Buna gore
bayi, toptancidan kendi adina aldig1 mali miisteriye satan tamamen bagimsiz igiincii
bir kisi veya iireticiyle tiiketici arasindaki araci olarak tanimlanabilir (Mustafaoglu,
1996:14). Bayilik ile Franchising arasindaki farkliliklar su sekilde 6zetlenebilir.

Bayi, genellikle piyasada taninan ve satist konusunda tekel hakkina sahip
oldugu belirli bir marka malin satisin1 yapar. Franchising sisteminde ise Franchise
veren firma bir iiretim, pazarlama ve isletme sisteminin sahibidir. Sadece taninmig
bir iiriinii satmaz, kendisinin bagarili olmasini saglayan yontemleri de Franchise
alana oOgretir (Ulas, 1999:114). Dolayisiyla Franchising, iiriinden ziyade bir
konsepttir, komple isletmeciliktir. Bir bedel karsiligi satin aliman sistem ile
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uluslararasi bir markaya, deneyime, kaliteye, teknolojiye, organizasyona ve ticari
sirlara adeta ortak olunur (Aksoylu, 2000/b: 25).

Bayilerin seciminde bayinin mali giicii, is tecriibesi, sahip oldugu isyeri vs.
yeterli iken Franchise verilecek yatirimcilarin seciminde Ozellikle girisimcilik
yeteneklerine Onem verilir. Franchise veren firma, isletme sistemini basariyla
uygulayacak, standartlarimi koruyacak ve stirekli isinin basinda olacak kisilerle
caligmayi tercih eder. Bayiler, iireticinin riiniinii alip kendi magazalarinda satarlar.
Taraflar arasindaki sdzlesmeye bagli olarak ana firma kabul ederse bagka firmalarin
tiriinlerini de satabilirler. Franchising sisteminde ise Franchise alicisi sadece ana
firmanin belirledigi {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasim ve dagitimini yapabilir.

Bayilerin denetimi Franchise alanlara gore daha siurhidir ve daha serbest
hareket edebilirler. Franchise alan ise standartlarin digina ¢ikamaz. Kendi ticaret
unvanin1 Franchise verenin sistemindeki marka, isletme adi vb. tanitici isaretlerin
arkasina gizlemek veya daha kiiciik boyutlarda yazmak zorundadir. Ayrica
Franchise veren Franchise alanin defter ve kayitlarimm kontrol edebilme hakkina
sahiptir.

Bayilerden giris iicreti, royality gibi 6demeler talep edilmez. Sadece iireticiden
satin aldigr mallari bedelini 6der. Hatta belirli satis seviyelerine ulagan bayilere ana
firma tarafindan kir payr odenir. Franchise alan ise ige baslarken ana firmaya giris
ticreti ve sozlesme siiresince royality, reklam bedeli vs. gibi &demeler yapar ve
promosyon faaliyetlerine katilir.

Franchising’ de belli bir sistem icinde hareket etme zorunlulugu vardir ve bu
sistemin digina ¢ikilamaz. Faaliyete baglamadan 6nce aliman egitim, damsmanhk
gibi hizmetler sézlesme boyunca da devam eder. Bayiler ise, iireticiden iiriinii
almakta ve magazasinda satmaktadir. Uriine hicbir hizmet veya katma deger
koymadan sadece onun satisina aracilik eder. “Al triinii, sat” yaklagimi Franchising
sisteminde “bilgi, teknoloji, iiretim ve pazarlama deneyimimden yararlan; beni
basariya ulastiran tiim ilke ve sirlari, kendi ilke ve deneyiminle birlestir, senin
pazarinda birlikte bilyiiyelim” yaklasimina birakmaktadir (Ayhan, 1984: 84).

Franchising sistemini bayilikten ayiran 6nemli 6zelliklerden biri de Franchising
sisteminde genellikle bagarinin esasini olusturan kurallarin 6nceden belirlenmesi ve
anlasma ve el kitabinda tammlandigi sekliyle, kat1 bir disiplin icinde
uygulanmasidir. Franchise veren ve alanlar, siirekli bilgi alis verisi ve teknik-ticari
destek iligkisi kurarlar. Ayni1 markay: tagiyan her isletmede standart iiriin ve hizmet
‘sunulur.
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Hizmet kalitesini saglamak igin baslangigta ve sonrasinda calisanlara ve
yatirimcilara siirekli egitim verilir. Isletme siiresince siki bir denetim uygulamr ve
boylece marka imaji korunmus, konsepte olan talebin devamliligi saglanmig olur
(Noyan, 1994/b:10).

Bayilerden farkli olarak Franchise birimleri, genellikle igletme sahipleri
tarafindan isletilir ve standart goriiniim tagir. Bu nedenle Franchise alan bir firma,
bayilere nazaran ana firmaya daha fazla bagimlidir ve sistemin bir pargasi olarak
Franchise verenin sistemine entegre olur. Sistemdeki herhangi bir basarisizlik
Franchise alan kadar ana firmay1 da etkileyecegi icin, Franchise verenden siirekli
destek goriir.

1.3.2. Acentelik ve Franchising

Franchise sistemi ile kargilagtirilmasi gereken bir diger dagitim sekli acentedir.
Tiirk Ticaret Kanunu'nda acente; ticari miimessil, ticari vekil, satiy memuru veya
miistahdem gibi bagimli bir sifatt olmaksizin bir yer veya bolge iginde siirekli
sekilde bir ticari isletmeyi ilgilendiren sozlesmelerde aracilik etmeyi veya bunlar1 o
isletme adina yapmay1 meslek edinen kimse olarak tanimlanmusgtir.

Diger bir tamima gore acente, belirli bir bolgede bir firmanin ya da firmalarm
tiriinlerini, mallarin sahipligini tistlenmeden bir komisyon karsilig1 pazarlayan kisi
veya firmadir. Franchising’de oldugu gibi acentelik sistemi de siirekli bir iligkiye
dayanmakla beraber aralarinda fazla bir benzerlik yoktur (Ulag, 1999:116).
Acentelik sisteminin Franchising sistemi ile farkliliklar su sekilde 6zetlenebilir:

=  Franchise alan mal ve hizmetleri kendi adina ve hesabina satarken, acente ana
firmanin adina ve hesabina s6zlesme yaparak faaliyette bulunur. Acente, malin
miilkiyetini {izerine almaz. Ana firmadan aldig1 yetkiyle ana firmayi temsil
ederek, ana firmanin adma ve hesabina faaliyette bulunur. Acenteler satis
elemam konumundadirlar. Satig sirasinda ve sonrasinda ¢ikabilecek problemlere
karigmazlar. Acente’nin yaptig1 islerdeki yetkileri sozlesme ile tam olarak
belirlenip smurlandirilmistir. Franchise alan ise Franchise verenin temsilcisi
degildir. Hukuken tamamen bagimsiz bir isadami ve igletmedir.

= Kendi adina ve hesabina galigan Franchise alicisimin geliri, liriin ve hizmetlerin
miigterilere satigindan kaynaklanan gelirdir. Acentenin geliri ise kendisine
O6denen komisyondan ibarettir. Acente, yaptig1 her satistan ana firma ile yaptigi
sozlesmede belirtilen oranda bir komisyon alir. Bu oran iiriine, tagidig: ticari
sorumluluga gore degisir ve soz konusu miktar satig fiyatina déhil edilir
(Civaner, 1994:8).
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= Ana firma acenteyi dogrudan denetleyip, gozetlemez, faaliyeti ve calisma
diizeniyle ilgili sartlar1 belirlemez. Sadece yapilacak sdzlesmelerin tiir, icerik ve
sartlar1 hakkinda acenteye talimat verebilir. Franchise verenin, Franchise alan
iizerindeki denetim ve gozetimi ise sistemin korunmasi agisindan daha fazladr.
Franchise alan, hukuken bagimsiz bir isletme de olsa Franchise verenin
sozlesmede belirledigi sartlara uymak zorunda oldugundan fiilen bagimlhidir.

=  Acente, isini sozlesmeyle bagkasina devredebilir. Sozlesme yapacag: kisgileri
ozenle segmek ve ddeme giiclerini aragtirmakla yiikiimliidiir. Franchise alan ise
isini istedi8i kisiye devredemez. Ana firma, Franchise almak isteyenler arasin-
da sec¢im yapar.

= Acente, bagka firmalarla isbirligine girerek onlarin da acenteliklerini iistlene-
bilir. Franchise alan ise kendisine Franchise veren diginda bagka bir firmadan
Franchise alamaz.

= Acente, sozlesmede belirtilen iiriinlerin satilmasi i¢in faaliyette bulunur. Stok
yapmaz ve bu is icin hicbir sekilde sermaye koymaz. Satig sonrasi hizmet
sunmaz. Franchise alan ise ana firmanin sadece iiriinlerinin satiginda degil,
isletme sistemini ve markasini, adim1 kullanma, {iiriin ve hizmeti satma
imtiyazina da sahiptir.

= Acentenin, ana firmanin pazarlama, dagitim konularindaki teknik bilgi ve
becerilerinden yararlanmasi sart degildir. Franchise alan ise ana firmadan know-
how’u almak ve kullanmakla yiikiimliidiir.

1.3.3. Distribiitorliik ve Franchising

Franchising sistemine benzer bir diger dagitim sekli distribiitorliiktiir.
Distribiitor; hukuken bagimsiz, ana firmammn iriinlerini belirli bir bolgede kendi
adma alip satma hakkina sahip olan ve belirli seviyede stok bulunduran aracidir.
Ureticiden aldig1 iiriinlerin fiyatina, yaptig1 masraflar1 ve kar ekleyerek satar. Kendi
isletme adim kullanir, faaliyetlerini kendi diizenler, tiriinleri kendi hesabina alir ve
kendi adina satar. Tedarik¢i firma, satig-stok-reklam vs. konularinda distribiitore
karigmaz (Ulag, 1999:39).

Distribiitorlitk ile acentelik faaliyetleri ¢cogu kere birbirine karigtirilmaktadir.
Acente, iiretici firmamn temsilcisiyken, distribiitér hukuken bagimsizdir. Diger bir
farklilik ise acentenin komisyon almasi, stoklama, fiziksel dagitim yapmamasi,
distribiitoriin  ise fiyat farkindan “marj” elde etmesi ve stok bulundurmasi,
promosyon ve fiziksel dagitim yapmasidir (Akat, 2003:157).
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Franchising ile kargilastirildiginda ise Franchise verenin, Franchise alan
tizerindeki kisitlamalarinin ¢ok daha fazla oldugu goriiliir. Distribiitér tedarikci
firmaya royalite 6demez. Uretici veya tedarik¢i firmanmin kari, imal ettigi ve
distribiitore sattif1 iiriinlerin fiyat farkindan olusur. Franchising sistemindeki
Franchise veren ve Franchise alan arasindaki iligki, @iretici firma ile distribiitor
arasindaki iligkinin daha geligmig halidir (Ulag, 1999:39).

1.3.4. Lisans Anlagmasi ve Franchising

Lisans anlagmasi, bagarili bir firmanin sahibi oldugu iiretim siireci, patent, ticari
sirlar, ticari marka, teknoloji, teknik know-how, firma ismi veya pazarlama
teknikleri gibi maddi olmayan varliklarint bagka bir tilkedeki isletmeye belirli bir
iicret karsiliinda ve belirli bir siire sartina bagl olarak kullanmasi i¢in izin verdigi
anlagmadir (Arpaci ve digerleri, 1992:292).

Lisansor; patent, lisans veya marka sahibidir. Lisansiye; patent, lisans, know-
how veya markayi lisansorden alip kullanan kisi veya firmadir. Lisans anlagmasi,
lisans verenle lisans alan arasinda bir lisansin verilmesi i¢in yapilmis s6zlesmedir ve
iki taraf arasinda ticari bag kurar. Lisansor, lisans kullanma hakkini lisansiyeye
verir. Konu bir patent lisanst ise; kullanma hakki, yazili bilgiye dayanir. Know-how
lisans1 ise, gizli bilgiye dayali bir kullanma hakki ortaya ¢ikar ve bu haklarin
kullanilmasindan dolay1 royalty 6denir.

Lisans sozlesmeleri ile Franchising sisteminin benzerlikleri su sekilde
siralanmaktadir (Ulas, 1999:119).

= Franchising ve lisans sozlesmelerinin ikisi de iki tarafa bor¢ yiiklemektedir.
Franchisoriin ve lisansoriin sahip olduklar1 bilgi ve tecriibeleri Franchisee ve
lisansiye’ye aktarmalari, egitim vermeleri, ad ve markalarini kullanma haklarini
kars1 tarafa vermeleri buna 6rnek gosterilebilir.

= Franchisor ve lisansor kullanma hakkinin devrinde briit satiglardan imtiyaz
bedeli, royality alirlar.

= Taraflarin rekabet etmeme yiikiimliiliikleri vardir.

= Franchise veren ve lisansor karsi tarafi denetleyebilir, Franchise ve lisans
alanlarin kayitlarini bagimsiz denetim firmalarina denetletebilirler.

= Her iki tarafin da sir saklama yiikiimliiliikleri vardir.
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Hizmet sektoriinde bir fikrin veya basarili bir isletme sisteminin
pazarlanmasinda uygulanan franchising yontemi, sanayi sektoriinde lisans altinda
iretim yapmaya egdegerdir. Bu nedenle iiriin ve marka Franchising’ine bir lisans
verme sekli de denilmektedir.

2. FRANCHISING SISTEMINDE TARAFLAR VE FRANCHISING
SOZLESMESI

2.1. FRANCHISING SiSTEMINDE TARAFLAR

Franchising sistemi, yasal ve finansal agidan birbirinden tamamen bagimsiz
olan iki taraf arasinda olusturulan bir ticari iligki sekli olarak tanimlanmaktadir.
Buna gore Franchising sisteminin varligindan s6z edilebilmesi i¢in en az iki gercek
veya tiizel kisi arasinda (Franchise vericisi ve Franchise alicist) ticari bir iliskinin
kurulmasi ve bu iligkinin kargilikli sorumluluklari ve yiikiimliiliikkleri belirleyen bir
sozlesmeye baglanmis olmasi gerekmektedir.

Taraflardan  biri  “Franchisér” veya ‘“Franchise vericisi’ olarak
adlandirilmaktadir. Franchisor; gelistirilmis, denenmis, basarisi kanitlanmusg bir iiriin,
fikir, marka, igletme sistemi veya hizmetin isim ve isletme hakkina sahip olan
taraftir. Aym zamanda tanitim, denetim, bilgi ve egitim gorevleri de vardir.

Diger taraf ise “Franchisee” veya “Franchise alicis1” olarak isimlendirilir ve
Franchisor’e ait isim ve igletme hakkini belirli bir ticari iligki diizenlemesi altinda
alan ve kullanan taraftir. Franchise vericisinin iiriin, marka veya isletme sistemi
altinda is yapabilme hakkini belirli 6demeler karsiliginda alan ve kullanan gergek
veya tiizel kisidir (Sekil.1).

Sekil 1. Franchising Sisteminde Taraflar

Uriin veya hizmetleri IgleFme"s iSt:)Illj’ kn ?W._ how Belirli bolgede iiriin
veren taraf. < 1§ yontemlert, egitim. veya hizmeti alan taraf
FRANCHISOR SOZLESME FRANCHISEE
Isim ve isletme > Isim ve isletme
hakkinin sahibi . hakkini kullanan

Kaynak: Arikan, S., (2004), Girisimcilik, Siyasal Kitabevi, Ankara, s.135
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Anlagilacag iizere Franchising, bagimsiz taraflar arasinda anlagsmaya dayanan,
uzun siireli ve siirekli bir is iligkisi olup taraflar arasindaki iliski, s6zlesme kapsami
ile simirhidir. Taraflar higbir sekilde birbirlerini temsil etmezler, birbirlerine kefil
olmazlar ve birbirlerini baglayacak eylem ve taahhiitlerde bulunmazlar.

2.2. TARAFLARIN HAK VE YUOKUMLULUKLER{
2.2.1. Franchise Verenin Hak ve Yiikiimliiliikleri

Franchise sozlesmesi ile Franchise veren, kendisine ait iiretim, isletme ve
pazarlama sistemini ve bu sistemi olusturan fikri ve sinai unsurlar1 Franchise alana
kullandirma taahhiidii altina girer. Boylece Franchise veren, s6z konusu gayri maddi
mallar iizerindeki haklarin1 ve know-how’unu Franchise alana aktarma
yukiimliluigiinii #istlenmis olur. Bu baglamda, Franchise alami siirekli olarak
desteklemek ve Franchise sisteminden en verimli sekilde yararlanabilmesi igin
ihtiyaci olan her tiirli destek ve yardimi saglamak da Franchise verenin
yiikiimliiliikleri arasindadir.

S6z konusu yardim ve destek hizmetlerinin baglicalari; yoneticilerin ve
elemanlarin egitimi, isyerlerinin agilacagi mekanlarin saptanmasinda dikkat edilecek
noktalara iligkin bilgiler, makine ve techizat verilmesi, igyeri dekorasyonu,
pazarlama destegi ile reklam kampanyalart ve damgmanlik hizmetleridir
(Giirzumar,1995:12).

Buna karsilik Franchise veren, Franchise alicisina ¢esitli kisitlamalar getirebilir.
Bunlarin baginda Franchise alamin faaliyet bolgesinin belirlenmesi gelir. Her
sozlesmede faaliyet bolgesi agik ve kesin bir sekilde belirtilir. Cografi bolge tayini
taraflar arasinda Onemli miizakere ve pazarlik konularindan birini teskil eder.
Franchise alan genis bir bolgede tekel hakki isterken, Franchise veren faaliyet
bolgesini dar tutmak veya ayni bolgede birden fazla Franchise alicisi tayin etmek
hakkina sahip olmay1 arzu eder (Biilyiikokutan, 1995:78).

Ayrica, Franchise donemi boyunca Franchisor, isin yiiriitiiliis bi¢imi tizerindeki
kontroliinti siirdiiriir. Franchise alanm icraatmi ve igyerlerini denetleme, muhasebe
kayitlarini inceleme, belirli donemler halinde Franchise alandan isin gidisat: ile ilgili
raporlar ve bilgiler talep etme, Franchise alana sozlesme siiresince ve sdzlesmenin
sona ermesi halinde belirli bir siire rekabet yasag1 getirme haklarina sahip olmak
ister. Biitiin bunlar, Franchisor tarafindan temel kabul edilen unsurlardir. Boylece
her satis noktasinda kendi ticari markasi ile ilintili tiim iglerin istenilen standartta
olmasim garantilemeyi amacglamaktadir.

10



KOBI’lerde Yonetim ve Pazarlama Araci Olarak: Franchising

2.2.2. Franchise Alanmn Hak ve Yiikiimliiliikleri

Sozlesme ile Franchise alicisina, Franchise verenin sahip oldugu know-how’1 ve
buna bagl ticari sirlar1 ve markayr kullanma, belirli bir bolgede satis hakkina sahip
olma, Franchise vericisinden destek ve hizmet alma haklar1 taninir. Franchise alan
bu haklar1 kullamirken, basiretli bir tiiccar olarak gereken Ozeni gostermek ve
Franchise verenin iiretim-igletme ve pazarlama sistemine dahil mal ve hizmetlerin
satigini artirmak ve gelistirmek icin elinden geleni yapmak zorundadir.

Esasen, Franchise alicisinin yerine getirmek ve kesinlikle uymak zorunda
oldugu etkinlikler Franchise veren tarafindan belirlenmektedir. Bunlara uymamak,
sozlesmeye aykirilik teskil edecektir. Franchise alicisinin bu yiikiimliiliiklere uyup
uymadigin1 kontrol amaciyla, Franchise alanin, Franchise veren tarafindan yapilacak
denetimlere katlanma zorunlulugu getirilmektedir (Giirzumar, 1995:14).

Franchise alanin yiikiimliiliikleri agisindan Franchising sozlesmesinin tipik ve
esashh unsurlarindan bir digeri, Franchise alanin kendisine taninan haklari
kullanmanin bir karsiligi olarak Franchise iicreti 6demesidir. Bu iicret, sdzlesmenin
akdi ile birlikte yapilan baslangic ya da giris iicreti ve sdzlesme siiresince genellikle
Franchise alanin yillik cirosu iizerinden hesaplanan 6demeler (royality) seklinde
olmaktadir.

2.3. FRANCHISING SOZLESMESI
2.3.1. Sozlesmenin Kapsami

Franchising, Franchise veren ile Franchise alan arasinda imzalanan Franchising
sozlesmesi ile baglamaktadir ve baglayici olan bu sozlesme her iki tarafa da
karsihikli hak ve yiikiimliilikler getiren hukuki bir belge niteligindedir (Akin,
1996:71).

Franchising sozlesmesi, tam olarak distribiitorliik, acentelik, bayilik, lisans
anlagmasi, temsilcilik ya da is ortakligi sozlesmesi degildir. Ortak ve ayirict yonleri
olmakla beraber agagida belirtilen unsurlarindan dolayr 6nemli farkliliklar gosterir
(Akyol, 1984:41). Franchising sozlesmesi, Franchise alicisi ile Franchise vericisi
arasindaki siirekli bir borg iligkisini gosterir. Bu borg iligkisi, taraflarin hemen veya
belli bir zaman iginde bir taahhiidii yerine getirmelerinden daha ¢ok, sozlesme
stiresince siirekli faaliyette bulunmay: saglamalarini amaglar. Bagslangi¢ {icretinin,
isletmenin donamimu ile ilgili islemlerin veya mal aliminin hemen gergeklesmesi,
sozlesmenin siirekli niteligini ortadan kaldirmamaktadir.
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Franchising sozlesmesi, taraflarn hak ve yiikiimliiliiklerinin ¢ergevesini
belirleyen bir Franchise paketini kapsamaktadir. Bu pakette, Franchise veren
isletmenin pazarlama ve satig politikalari, maddi olmayan varliklarin kapsami ve
organizasyonla ilgili konular yer almaktadir (Arikan, 2004:136).

Franchising sozlesmesi genel olarak, Franchising’e konu olan iglemi, s6zlesme
stiresini ve diger 6zel sartlann kapsar (Sogur, 1993:11). S6z konusu 6zel sartlar;
faaliyet bolgesi, giinliik islemler, hizmet i¢i egitim, teknik arag-gere¢ ve personel
tedariki, on ddeme, baglilik 6demesi, reklam 6demesi, hizmet i¢i egitim 6demeleri,
denetim ve garanti konularindan olusur.

Odemelerin ne sekilde yapilacagi (nakit, agik hesap, akreditifli 6demeler vs.)
sozlesmede acikca belirtilir. Ayrica, rekabet yasagina iligkin hiikiimler, stzlesmenin
feshi ve sona ermesi, sir saklama yiikiimliiliigii vs. gibi daha bir¢ok hususa da
Franchise s6zlesmelerinde yer verilebilir (Paksoy, 1992:4).

Sekil 2. Franchise Vericisi Tarafindan Saglanan Hizmetler
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ANA FIRMA
A4 \ 4
BASLANGIC UCRETI ROYALTY
KARSILIGINDA KARSILIGINDA

—p| FRANCHISE ALANA [«

Ticari isim ve marka
kullanma hakki,

Yer seciminde yardim,
Egitim programlari,
Magaza dizayn,
dekorasyonu,

Muhasebe sistemi saglar.

Merkezi satin almalar,
tedarik,

Stok kontrol,

Ulusal promosyon,
Yo6netim danismanlig

yapar.

Kaynak : Arikan, S., (2004) Girisimcilik, Siyasal Kitabevi, Ankara,s.137
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Tipik bir Franchise s6zlegmesinde Franchise vericisi tarafindan saglanmasi
gereken asgari sorumluluklan Sekil2’deki gibi 6zetlemek miimkiindiir. Franchising
sozlesmeleri genellikle uzun bir zaman dilimini kapsar. Zira, her iki taraf da
yatirimlarinin sonuglarimi almayr miimkiin kilacak bir zaman siirecine sahip olmay1
arzu ederler. Franchise sozlesmeleri genellikle S yil, 10 yil gibi belirli bir siire igin
akdedilmekte ve sozlesmenin yenileme kosullart taraflar arasinda serbestce
kararlagtirilabilmektedir.

2.3.2. Sézlesmenin Sona Ermesi

Franchise s6zlesmeleri genellikle agsagidaki durumlardan birinin ortaya ¢ikmast
ile sona ermektedir.

a) Sozlesme siiresinin bitimi ile
b) Olaganiistii fesih yoluyla
c) Oliim, ehliyet kayb1 ve iflas nedeniyle

a. Sozlesme Stiresinin Bitimi

Belirli siireli Franchise sozlesmeleri kural olarak s6zlesme siiresinin bitmesiyle
kendiliginden sona erer. Siirenin bitiminden sonra sozlesmenin uzatilmasi veya
yenilenmesi miimkiindiir. So6zlesmede Ongoriillen stirenin bitiminden once
sozlesmenin sona erdirilecegi hususu taraflardan birince agiklanmazsa, s6zlesme ya
onceden kararlagtinilmus belirli bir siire ya da belirsiz bir siire icin kendiliginden
yenilenmis sayilmaktadir (Giirzumar, 1995:169).

b. Olagan veya Olaganiistii Fesih

Franchising sozlesmeleri, hakli nedenlerin varligi halinde olaganiistii fesih
yoluyla derhal sona erdirilebilir. Ciinkii Franchise sozlesmelerinde genellikle
olaganiistii fesih hakkina ve fesih nedenlerine iligkin hiikiimler yer almaktadir.
Olaganiistii fesih sebebi sayilabilecek sozlesmeye aykirilik halleri; sozlesme
hiikiimlerinin ciddi sekilde ihlal edilmesi, Franchise alicisinin borclarim ddemekte
acze diismesi veya iflas etmesi, Franchise vericisinin miilkiyet haklarina itiraz
etmesi, cirosunun tamaminm veya bir kismin1 gizlemesi, s6zlesmeye konu teskil eden
Franchise magazalarimi igletmeyi durdurmasi, belirli bir siire i¢in 6ngoriilen cirolara
erisilememesi veya bunun icin gerekli eylemi yapmayi1 reddetmesi seklinde
siralanabilir (Giirzumar, 1995:171).
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c. Oliim, Ehliyet Kayb1 ve Iflas

Franchising sozlesmesi taraflardan birinin 6liimii, ehliyet kaybi ve iflas gibi
nedenlerle, herhangi bir fesih ihbarina ihtiya¢ olmadan kendiliginden sona erer.
Ancak Franchise verenin bir gercek kisi olmasi durumunda o kisinin Kkisisel
nitelikleri degil de sahip oldugu iiretim, isletme ve pazarlama sistemi kars1 taraf icin
6nem tasiyorsa onun Olilmil sézlesmenin sona ermesine sebep teskil etmeyebilir.
Ayn1 sonuglar, Franchise verenin ehliyetinin kaybi agisindan da gegerlidir. Franchise
verenin veya Franchise alanin iflasi da s6zlesmenin kendiliginden sona ermesine yol
acan bir nedendir.

2.3.3. Sozlesme Sonrasi Rekabet Yasagi

Franchising  sozlesmelerinin ~ cogunda, Franchise alanin  Franchise
sozlesmelerinin sona ermesinden sonra belirli bir siire Franchise verenle rekabet
yapamayacag agik¢a diizenlenmektedir. Boylece Franchise alanin, s6zlesme sona
erdikten sonra, Franchise veren tarafindan kendisine verilen her tiirlii bilgi, know-
how ve ticari sirlar gibi gayri maddi haklarla, arag-gere¢ ve malzemeleri
kullanmasimin 6nlenmesi amaglanmaktadir. Franchise sdzlesmesinin sona ermesiyle
birlikte Franchise alan, Franchise verene ait tescilli marka, tescilsiz tanitici isaretler,
smai resim ve modeller, isletme adi, logosu, belge, ¢izim, grafik, katalog, reklam,
afig ve filmleri, fiyat listeleri, lisansa iligkin her tiirli malzemeyi kullanmamak ve
Franchise verene iade etmekle yiikiimliidiir (Giirzumar, 1995:175).

Diger yandan Franchise sozlesmesi sona erdikten sonra bile Franchise alanin,
kendisine aktarilmig olan gizli bilgileri, sir saklama yiikiimliliigii dolaysiyla,
saklamas1 gerektigi kabul edilmektedir.

2.4. TURK HUKUK SISTEMINDE FRANCHISING

Franchise sozlesmeleri, icerdigi bu hususlarla diinyanin her yerinde oldugu gibi
Tiirkiye’deki uygulamalarda da gergceve sozlesmeler olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle, sadece taraflar arasindaki borg iligkisi ile ilgili temel hak ve borclart
diizenlemekte ve daha sonra taraflar arasinda yapilacak bazi miinferit anlagmalara
temel olusturmaktadir.

Tiirk Bor¢lar Hukukunda Franchise sozlesmeleri icin getirilmis 6zel hiikiimler
mevcut degildir. Bu nedenle Bor¢lar Kanununun genel hiikiimleri uygulanabilecegi
gibi, kanunda diizenlenmis vekalet, adi kira, hésilat kirasi vb. is gorme ve
kullandirma s6zlegsmelerine ilisgkin 6zel hiikkiimlerin de kiyasen uygulanmasi
miimkiindiir. Ayrica, Tiirk Sinai Miilkiyet Hukukunun lisans s6zlesmelerini kismen
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diizenleyen hiikiimleri de Franchise s6zlesmelerinin lisansla ilgili kayitlar1 agisindan
uygulama alan1 bulmaktadir (Giirzumar, 1995:25).

Tiirk Rekabet Hukuku agisindan ele alindiginda Franchise s6zlesmelerinin hem
Franchise veren, hem de Franchise alan acisindan rekabeti kisitlayici hiikiimler
iceren sozlesmeler oldugu goriilmektedir. Rekabeti kisitlayici hiikiimlerin biyiik
¢ogunlugu, aslinda Franchising’in islevsel bir -dagitim yontemi olarak yasatilmasi
icin zaruri olan kayitlardir. Ancak, rekabeti kisitlayici mahiyetteki bu kayitlar,
rekabetin korunmasi hakkindaki kanunun 4. maddesindeki yasaga aykirilik teskil
etmektedir. Bu aykiriligin giderilebilmesi i¢in Franchising sozlesmesinin Rekabet
Kurulu’'na bildirilmesi ve rekabeti kisitlayici kayitlara bireysel muafiyet tale
edilmesi gerekmektedir. :

Diger yandan Franchising sisteminin i¢inde yer alan unsurlardan patentli ve
faydali model belgesi alinmig teknik buluglar “Patent Haklarimin Korunmast
Hakkinda Kanun Hikmiinde Kararname”ye; tescilli markalar “Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname”ye; endiistriyel tasarim belgesi
alinmig tasarimlar “Endiistriyel Tasarimlarin Korunmast Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname”ye; tescilli ticaret unvanlar ve tescilli isletme adlar1 Tiirk
Ticaret Kanunu’nun 6zel himaye hiikiimlerine ve fikir ve sanat eserleri ise Fikir ve
Sanat Eserleri Kanunu’na gore korunurlar. Ayrica tescilsiz markalar ile diger
ayirdedici isaretler, tescilsiz (belgesiz) endiistriyel tasarimlar, gizli veya gizli
olmayan know-how vb. unsurlar ise Tiirk Ticaret Kanunu'nun haksiz rekabet
hiikiimlerine gore korunurlar (Giirzumar, 1995:26).

Anlagilacagy iizere Franchising, Tiirkiye’de heniiz yasalar tarafindan
tantmlanmamaktadir Marka, patent ve know-how ile ilgili mevzuat bir iriiniin
ismini, Ozelliklerini ve yapilis sekillerini tamimlayarak sahibine belli siirelerle
miilkiyet hakki vermektedir. Oysa bir sistemin igleyisini tanimlayan, gelistiren,
firmaya zaman ve paraya mal olan Franchising, sinai miilkiyete konu olmamaktadir.
Markanin ¢alinmasi veya taklit edilmesi durumunda sikayet hakki dogmakta, ancak
sistemin tiimiiniin taklit edilmesi durumunda yapilacak bir sey bulunmamaktadir
(Akin, 1996:10).

Uygulamada Franchise s6zlesmeleri, Franchise veren firmanin yabanci bir firma
olmast durumunda Dig Ticaret Miistesarligina bagli Yabanci Sermaye Genel
Miidirligii (YSGM)’'nde teknoloji transferine dayali lisans anlagmasi olarak islem
gormektedir. YSGM’nin onaymi almadan, lisans, royalite ve diger 6demelerin
yapilmasi miimkiin degildir.
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Ilke olarak, YSGM’nin Franchise sézlesmelerine bakis acis1 olumludur. Boyle
bir iligkinin iilkede istihdam yaratacak olmasi, kaliteli mal ve hizmet sunumunu
tesvik edecek nitelikte bulunmasi ve rekabeti artiracak bir ortam gelistirecek olmast
gibi nedenlerden dolayr YSGM, taraflan tegvik eden bir tutum igerisindedir (Oguz,
1991:12).

3. FRANCHISING CESITLERI

Franchising sistemi taraflarin konumu ve dagitim kanallari dikkate alinarak
siniflandirilabildigi gibi, Franchise alicisinin tecriibelerine ve Franchise alicisina
saglanan haklarin hukuki ve ekonomik 6zelliklerine gore de simiflandirilmaktadir.
Buna gore Franchising cesitleri su sekilde incelenebilir:

= Taraflarin bulundugu iilkelere gore

= Dagitim kanallarina gore

= Franchising isletmelerinin niteligine gore

3.1. TARAFLARIN BULUNDUGU ULKELERE GORE FRANCHISING

Franchising, Franchise veren firma ile Franchise alan firma arasinda diizenlenen
iligkileri icermektedir. Dolaysiyla taraflarin aym iilkede bulunup bulunmadiklarina
gore lilke i¢i Franchising ve lilkelerarasi Franchising seklinde ikiye ayrilmaktadir.

3.1.1. Ulke I¢i Franchising

Ulke igi Franchising, taraflarin aym iilke i¢inde bulunmas1 demektir. Franchise
vericisinin sahibi oldugu iiriin ya da markanin kullanma hakkini, kendi iilke sinirlar
icinde Franchise alicisina vermesidir.

Ulke ici Franchising sehirlerarasi veya bolgelerarasi yapilabilir. Sehirlerarasi
Franchising dar bolge imtiyazi, bolgelerarasi Franchising ise genis bolge imtiyazi
seklinde olabilir. Genis bolge imtiyaz1 seklindeki Franchising, yapisal olarak ana
bayilik sistemine benzetilmektedir (Sogur, 1993:42).

3.1.2. Ulkeleraras: Franchising
Ulkelerarasi Franchising, Franchise veren ve Franchise alan taraflarm farkli

iilkelerde bulunmasi halinde s6z konusudur. Franchise vericisi, sahibi oldugu hak ve
imtiyazlari, bir bagka iilkedeki Franchise alicisina vermektedir. Boylece
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Franchising’e konu olan mal ya da hizmeti, Franchising anlagmas1 kapsaminda ihrag
etmektedir. Franchise alicisi ise ithal etmis oldugu mal ya da hizmet bedeli ile
birlikte Franchising i¢in ongoriilen belirli bir bedeli de basgka bir iilkeye transfer
etmig olmaktadir (Sogur, 1993:43).

Franchise vericisi bir bagka iilkede dogrudan kendi adina Franchising
yapabilecegi gibi, o iilkedeki bir bagka firma ile anlagarak kendi adina hareket
etmesini isteyebilir. Bu durumda Franchise yapilan iilkedeki firma “master
Franchise” ya da “sub Franchise” sifatim1 kazanir ve ana Franchise vericisi gibi
davranir (Saban, 1999:10).

Ornegin Tiirkiye’de faaliyet gosteren Belgika kokenli Premaman firmasi,
Premaman iiriinlerinin Tiirkiye’de satig ve pazarlamast i¢in bir yerli firma ile master
Franchise anlagmasi1 yapmis ve isim ve markasinin Tiirkiye’deki kullanma haklarin
tamamen yerli firmaya devretmistir. Boylece yerli firma, Premaman’in Tiirkiye’deki
haklarini temsile yetkili “master Franchise” konumuna gelmis ve Tiirkiye’deki
yatirimcilara Franchise verme hakkini elde etmistir.

Bir diger Franchisor Mc Donald’s ise sahip oldugu hak ve imtiyazlar kimseye
devretmeyerek bir Tiirk sirketi ile birlikte Tiirkiye’de kendisi dogrudan Franchising
yapmaktadir. Bu sekilde dogrudan yatinm halinde iiriin, hizmetler ve yatirim
izerinde mutlak bir kontrol saglanir. Tedarik kaynaklari, misteriler, pazarlama
politikalar1 ve yerel yonetimlerle daha iyi iligkiler kurularak mal ve hizmetler
bolgeye-iilkeye ayarlamir. Buna karsilik pazar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olamama, maliyetlerin yiiksek olmasi, ekonomik kosullardaki olumsuzluklar ve
beklenmeyen pazar kosullarinin yaratacag riskler s6z konusu olabilir.

Nitekim Franchising sisteminin A.B.D.’deki basarisina giivenerek Tiirk pazarin
yeterince incelemeden giren bir kisim yatirimcilar hayal kirikligina ugramistir.
Ornegin diinyanin en yaygin dondurma zinciri Baskin Robbins, yine diinyanin en
yaygin ofis temizlik hizmetleri zinciri Jani King, A.B.D’nin 60 yillik hamburger
firmas1 Dairy Queen, birkag yil icinde Tiirk pazarindan tamamen ¢ekilmek zorunda
kalmuslardir (Uniisan, 1998: 46).

Kisaca isaret edilen bu olumsuzluklar nedeniyle Franchise vericisi firmalar bir
baska iilkede dogrudan yatirim yapmak yerine bir araci firma ile ¢alismay: tercih
etmektedirler. Bu takdirde “master Franchise” anlagmasi yapilir ve ilgili iilke ya da
bolgede kendi adina Franchise verme hakki bu araci firmaya yani “master
Franchise”’ye devredilir (Arslan, 1997: 49).
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Master Franchise;
=  Kendi iilkesinde ana firma gibi Fanchise verme hakkina sahip olur.
= Ana firma gibi kendi alt Fanchise’lerine egitim ve destek saglar.

= Ana firma tarafindan belirlenen kalite ve hizmet standartlarina uyum saglanmasi
acisindan her alt Franchise nin denetiminden sorumlu olur.

*  Ana firmadan transfer ettigi yeni bilgi ve teknolojileri, Franchise verdigi diger
isletmelere aktarir ve uygulanmasini saglar.

Bu y6ntemde, master Franchise olarak tayin edilen yerel firmanin kendi iilkesi
ile ilgili pazar bilgisi daha fazla oldugundan, 6zellikle politik ve ekonomik riskin
bityiik oldugu pazarlarda yonetim yiikii ve riskler master Franchise’ye devredilmis
olur ve ana firmanin isi kolaylagir. Ayrica yerel master Franchise’nin mali giiciinden
de yararlanarak o iilke pazarina diisiik bir yatirrm maliyeti ile girme firsati elde
edilir. Buna karsilik ana firmanin daha az gelir saglamaya razi olmasi, kendi
amaglarina uygun master Franchise’yi bulup egitmesi, master Franchise iizerindeki
kontroliin kaybedilebilmesi ve isini tam olarak ogrendikten sonra master
Franchise’nin igi birakmasi veya rakip durumuna gelmesi gibi riskler s6z konusu
olabilir (Saranga, 2001:7).

3.2. DAGITIM KANALLARINA GORE FRANCHISING

Franchising’in gelisim siirecinde, imalat¢idan tiiketiciye kadar farkli diizeylerde
Franchising cesitleri ortaya c¢ikmustir. Dagitim kanallar1 dikkate alinarak yapilan
siiflandirmaya gore Franchising cesitleri su sekilde siralanmaktadar:

s Uretici — Perakendeci,
= Uretici — Toptanci,
= Toptanci — Perakendeci,

= Perakendeci — Perakendeci

3.2.1. Uretici — Perakendeci Sistemi
Uretici-Perakendeci arasindaki Franchising ¢esidi, otomobil sanayinin

gelisimine paralel bir gelisme gostermistir. Imalatgi, Franchise verendir ve
perakendeci Franchise alicisidir (Arslan, 1996:10). Bu kanalda nihai miisteri ile
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iiretici arasinda sadece bir tek araci vardir ve Franchise alan, imalatcimin adim ve
markasin1 kullanarak imalat¢idan aldig: diriinleri dogrudan dogruya nihai tiiketiciye
satar. Otomobil imalatcilarinin ve benzin istasyonlarinin dagitim kanali (Tofas,
Ford, Renault, BP, Shell vb.) buna en iyi 6rnektir (Ulas, 1999:44).

Uretici-Perakendeci arasindaki Franchising cesidinin 6zellikle otomobil
tireticileri ve benzin istasyonlar: tarafindan tercih edilmesinin sebepleri ise su
sekilde siralanabilir (Bilyiikokutan, 1995:81).

= Perakende satis noktalarinin belirli bir sabit yatirim, sabit isletme gideri ve satig
giicii gerektirmesi,

= Otomobillerin satig 6ncesi tanittmi igin bir aracinin gerekliligi,

=  Satis sonrasi garanti, bakim-onarim ve servis hizmetlerinin yerine getirilmesi
icin bir araciya ihtiyag duyulmasi, stok maliyetlerinin aracilar tarafindan
uistlenilmesi,

= Teslimat sirasinda veya oncesinde iiriin satis bedellerinin tahsili i¢in bir aracinin
gerekliligi.

3.2.2. Uretici — Toptanci Sistemi

Bu sistemde iiretici Fanchise veren; toptanc: ise Franchise alan taraftir. Bu tiir
Franchise sistemine alkollii ve alkolsiiz iceceklerin dagitimlart 6rnek olarak
verilebilir. Buna gore belirli bir iireticiden konsantre meyve suyunu satin alan
Franchise, bunun tiiketicilere sunulacak nihai iiriin haline getirilmesinden ve
sigelenerek pazarlanmasindan sorumludur. Bu tiir Franchising sistemine en iyi
ornekler Coca-Cola, 7-Up ve Pepsi Cola’dir (Arikan, 2004:138).

Bu tiir bir Franchise sisteminde iirétici firma agisindan merkezde nihai {iriinii
elde edip perakendecilere ulastirmak icin nakliye ve diger dagitim maliyetleri
ekonomik olmadig: i¢in, iireticiler toptancilara sadece ilgili firiiniin ana maddelerini
iceren konsantreleri gondermektedir. Franchise alanin islevi, bu konsantreyi
kullanarak Franchise verenin isteklerine uygun bicimde siselemek ve pazarlamaktir.
Dolayisiyla Franchise alicisi, iiriin 6zelliklerinin belirlenmesinde ¢ok az kontrole
sahiptir.
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3.2.3. Toptanci — Perakendeci Sistemi

Bu sistemde, belirli bir toptancinin liderliginde bir araya gelen perakendeciler,
ortak alim giicinden ve zincir igletmelerin ¢esitli avantajlarindan, bagimsizliklarini
yitirmeden istifade etmeyi amaclamaktadirlar. Buna karsilik toptanci firma da
iiriinleri igcin perakende ¢ikis noktalarim1 garantiye almug ve depolama-dagitim
tesislerini en verimli ve etkin sekilde kullanma imkani elde etmis olmaktadir.
Yaygin olarak otomotiv sektoriinde yedek parca satislarinda bu sistem
uygulanmaktadir. Son yillarda iilkemizde Migros tarafindan baslatilan “Bakkalim”
uygulamasi da buna drnek olarak verilebilir (Uniisan, 1999: 29).

3.2.4. Perakendeci — Perakendeci Sistemi

Bu Franchising ¢esidi, basarili bir perakendecilik isinin Franchise teknigini
kullanarak biiyiitiilmesi seklinde goriilmektedir. Perakendeci-perakendeci arasindaki
Franchising sisteminin uygulanmasi sonucunda bugiinkii McDonalds, Kentucky
Fried Chicken, Premaman, Burger King, Dunkin Donuts, Pizza Hut, Holiday Inn,
Travelodge ve Sheraton gibi bagarili uluslararasi zincirler gelismistir (Bradach,
2000:20)

3.3. FRANCHISING ISLETMELERININ NiTELIGINE GORE
FRANCHISING

Franchising - igletmelerinin niteligine gore Franchising ii¢ ana grupta
toplanmaktadur.

= Ticari isim (marka) ve iiriin Franchising’i,
= [sletme bicimi olarak Franchising,

= Déniistiirme Franchising’i.

3.3.1. Ticari isim (Marka) ve Uriin Franchising’i

Franchise verenin, Franchise alicisina kendi ticari ismini ve markasim kullanma
ve iriiniini  satma hakkim verdigi Franchise ¢esitleri bu  grupta
degerlendirilmektedir. Bu sistemde Franchise vericisi olduk¢a iyi taninan bir
markaya sahiptir ve esas olan bu marka veya ticari unvanin kullamlmasidir.
Franchise alan, marka veya firma adin1 kullanma hakkim ana firmadan alir ama bu
imtiyazi veren ana firmanin ¢ok genis ve siirekli bir denetim hakkina da itiraz
edemez. Sadece baz1 basit konularda iiretim veya gelistirme agamasina katilabilir.
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Bu tiir Franchising’de belirli iiriinlerin benzer bagimsiz isletmelerde
pazarlanmasi sonucu iireten ile satanin ayni imaj altinda birlesmesi saglanmaktadur.
Marka adi Franchising sistemine ornek olarak Sheraton, Holiday Inn gibi otel
zincirleri, Mc Donald’s, Burger King, Kentucky Fried Chicken gibi restoran
zincirleri ve Avis, Hertz, Budget gibi otomobil kiralama sirketleri gosterilebilir.

Ancak son yillarda bu tiir Franchising’de baz1 gelismeler kaydedilmis ve iiretici
ile satic1 arasindaki bagimsiz satis iligkisi, yerini siirekli bir ig iliskisine birakmigtir.
Uriin bazli Franchising olarak da nitelendirilen bu tiir Franchising’de sadece
Franchisor tarafindan saglanan iiriinlerin satisi yapilmakta, Franchisee’nin kendi
iiriintinii iiretmesi ve Franchisoriin markasini kullanmasi miimkiin olmamaktadir
(Demirci, 1993:91). Ornegin Lacoste ve Premaman adi altinda acilan magazalar,
Lacoste ve Premaman iiriinleri disinda bir {iriin satamazlar. Yine, iiriinlerinin
bagimsiz isletmelerde satiginda, magazalarin aym tip dekora sahip olmalari, satig
elemanlarinin belirlenmis kiyafetleri giymeleri gibi ana firmanin kurallarina uyma
zorunluluklar da vardur.

3.3.2. Isletme Bicimi Olarak Franchising

Franchise verenin Franchise alicisina kendi ticari ismini kullanma ve kendi
tirettigi tirtinii / hizmeti satma hakkimt vermesinin yani sira isletme el kitabi, kalite
standartlar1 ve egitim siireclerini kapsayan tiim isletme sistemini sagladig
Franchising c¢esididir (Mustafaoglu, 1996:10). Bu sistemde; Franchisee ve
Franchisor arasinda sadece {iriin, servis ve marka alaninda degil, bir biitiin olarak
igletme sistemi icerisinde pazarlama ve iiretimle ilgili tiim faaliyetler yer almaktadir.
Bu sistemin uygulandigi ornekler ozellikle oteller, restoranlar, perakende satig
magazalari, kiralama ve danigmanlik hizmetleri veren firmalardir.

Isletme bicimi olarak Franchising sisteminde, Franchise vericisi Franchise
alicisina isin yiiriitiilmesi i¢in gerekli 6n egitim, ticari marka, logo, satis magazasi
icin standart plan, muhasebe plani gibi her tiirlii teknik ve ticari verileri sunar.
Bunun yaninda esnek fiyat politikasi, personel tedariki, sirket yapis1 ve yonetim
kontrolii, pazarlama, genisleme ortami, mali kolaylik, ticari patent hakki ve
motivasyon konularinda da Franchise alicisina maksimum yardim saglanir. Boylece,
kisilere degil sisteme dayali bir isletme yonetimi ortaya ¢ikar (Celik ve Akgemci,
1998:193).

“Akil satmak” seklinde de 6zetlenen isletme bicimi olarak Franchising
sisteminin temel unsurlari su sekilde siralanabilir (Biiyiikokutan, 1995:83);
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Franchise vericisi tarafindan bir ticari marka, ticari isim (hizmet markas1) veya
diger sekillerde ayirt edilmig basarili bir isletme bigiminin gelistirilmesi ve
isletilmesi,

Franchise vericisinin, gelistirdigi ticari marka veya ticari isim altindaki isletme
bicimini Franchise alicisinin kullanmasina izin vermesi,

Franchise alicisinin, en az Franchise vericisi kadar bagarili olmasimi pratik
olarak saglayacak asagidaki hizmetlerin Franchise vericisi tarafindan Franchise

alicisina saglanmasi,

Ticari kurulug yerlerinin secimi ve belirlenmesi icin gelistirilmig kriterlerin
uygulanarak yer se¢imi yapilmasinda yardim,

Secilen kurulus yeri i¢in gerekli yerlesim planlarimin hazirlanmasi, dekorasyon,
tefris ve isin baglangicinda dogru stok miktar ve bilesiminin saglanmasinda

rehberlik ve yardim,

Isletme biciminin uygulanmasi igin Franchise alicisina gerekli egitimin ve
ayrintili isletme talimatlarinin verilmesi,

Gerekli olabilecek iiretim ve hazirlama yontemleri konusunda Franchise
alicisinin egitilmesi,

Franchise alicinin is plan1 ve kontrolii, muhasebe, pazarlama ve satig alanlarinda
egitimi.

Isletmenin yonetimi icin gerekli yardim, pazarlama ve tanitim destegi,

Isletme el kitabimin giincellestirilmesi, standartlarin  ve performansin
gelistirilmesi,

Franchise alicilarin katkisi ile olusturulan fonlarla ulusal ve bolgesel diizeyde
reklam,

Arastirma ve gelistirme ¢abalari,

Uygun durumlarda, zincirin gerektirdigi toplu alim giiclinden yararlanma.
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Boylece Franchise alicisi igin, bagimsiz bir girisimcinin tek basina
ulasamayacag1 yonetim ve destek hizmetlerini, belirli bir iicret karsiliginda tecriibeli
bir firmadan saglama olanag1 ortaya cikmaktadir. Isletme bicimi olarak Franchising
sisteminin hizla gelismesi ve yaygmlasmasi da bu 6zelliginden kaynaklanmaktadir
(Mendelshon, 1993:3). ‘

3.3.3. Doniistiirme Franchising’i

Belirli bir sektorde faaliyet gosteren bagimsiz bir igletmenin aym sektordeki
basarili bir ana sirkete baglanmasi ve igyerini Franchise vericisinin satis magazasi
olacak sekle doniistiirmesidir. Doniistiirme Franchisingi girisimci igin tamamiyla
“yeni bir i kurmak” seklinde algilanmamalidir. Bu Franchising tiiriinde, sadece var
olan bir isin, isletme bi¢imi olarak Franchise’a doniistiiriilmesi s6z konusudur.

Franchise vericisinin ticari markasini ve igletme sistemini vermesine karsilik
Franchise alicis1 da kendi miilkiinii, mesleki deneyim ve birikimini Franchise
zincirine sunmaktadir. Mevcut emlakgilarin, seyahat acentelerinin ve eczanelerin
Franchise zincirlerine dahil edilmeleri, doniistiirme Franchise ornekleridir (Sogur,
1993:61).
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IKINCi BOLUM
FRANCHISING SiSTEMININ AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

1. FRANCHISING SiSTEMINDE TARAFLAR ARASINDAKI
ILISKILERIN MAHIYETI

Franchising sisteminde, taraflar arasinda yapilan Franchising sozlesmesi ile
gerek Franchise vericisi, gerekse Franchise alicis1 cesitli avantajlar elde etmekte ve
buna karsilik her iki taraf da belirli yiikiimliiliikler tistlenmektedir.

Franchise vericisi, Franchise alicisina iiriin veya hizmetin nasil yapilacagini ve
nasil pazarlanacagimi belirli bir bedel karsiliginda 6gretmeyi iistlenmekte ve isletme
yonetimi konusunda siirekli bir destek vermeyi taahhiit etmektedir. Bunun
kargihiginda siiratle ve kolayca bir dagitim ag1 olugturarak genis bir alanda Pazar
payin1 artirma imkanina kavusmaktadir.

Buna ilaveten, gerekli yatirim harcamalar1 ve sistemin igletilmesi de Franchise
alicilan tarafindan yerine getirildigi igin Franchise vericisi sube agma maliyetinden
kurtulmakta, yonetim sorunlarindan uzaklasmakta ve sadece Franchise alicilarinin
denetimi ile mesgul olmaktadir. Bu ise daha kii¢iik merkez ofis, daha az merkez
personeli ve dolayisiyla daha az personel sorunu demektir (Sogur, 1993:27).

Bu yonleriyle Franchising, KOBI’lerin biiyiimesinde, sube agarak satis
noktalarinin miilkiyetini elde tutmaya gii¢lii bir alternatif durumundadir. Bunun
nedenleri soyle siralanabilir (Biiyiikokutan, 1995:130);

=  Biiyiime, isletme digindan kisi ve kuruluglarin sermaye ve emegini kullanarak
saglanir ve boylece daha hizli olabilir.

=  Franchise alicisinin tasidigi risklerle birlikte girdigi taahhiit ve g¢ikarlari,
standartlarin korunmasini ve performansin iyilestirilmesini saglar.

= Misterilerin daha ilgisiz bir yonetici veya personel yerine, isin sahibi ile iliskide
" bulunmasini saglar.

Buna kargin Franchise vererek bilyiime yolunu segen bir igletme, uzun yillarin
emek ve tecriibesiyle gelistirdigi ve pazarda kabul gérmesini sagladig ticari ismini,
iiriin veya hizmetin kalitesini korumak i¢in bazi tedbirler almak zorundadir. Bu
nedenle Franchise alicisinda su temel kriterlerin varligini gozetir (Mendelshon,
1993:5).
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Franchise alicisinin mali kaynaklarinin yeterli oldugundan,

= Franchise alicisinin taahhiit altina girmeye hazir oldugundan,

.= Kendi isini kurmanin getirecegi sorumluluk ve stresi iistlenme yetenegine
sahip oldugundan,

= Kurulmus olan isletme sistemine uygun olarak igini yapacagindan, emin olmak
ister.

Ayrica Franchise vericisi, Franchise alicisinin zaman iginde Onerilen sisteme
bagl kalacagindan ve kendi sistemini kurarak Franchise vericisi ile rekabete
girmeyeceginden de emin olmak zorundadir. Bunun i¢in Franchise alicilari tizerinde
yogun bir denetim uygular (Sogur, 1993:24).

Konuya Franchise alicilari acgisindan bakildiginda, Franchisiﬁg sistemi her
seyden Once girisimcilere kendi islerini kurma ve yonetme Ozgirliigiinii
vermektedir. Franchise alicilart kendi iglerinin sahibi olduklart ve belirli dl¢iide
yatinm yaptiklart igin, {icretle calisan profesyonel insanlara gore daha yiiksek
oranda basariya ve yiiksek gelir elde etmeye odaklanmaktadirlar. Bu durum, satislari
ve isletmenin karlilik oranini artirict bir etkendir ve “Franchising etkisi” olarak
adlandirilmaktadir (Bitylikokutan, 1995:129).

Franchise alicisi, baglangig licretini ddemek ve diger yiikiimliiliiklerini de yerine
getirmek suretiyle Franchise zincirinin bir halkas: olmay: kabul etmektedir. Buna
karsilik;
= Tammmus bir marka adini veya ticari ismi elde etmek,
= Franchise verenin basarilarindan yararlanmak,
= Tek basina olmak yerine iinlii bir zincirin halkas: olmak,
= QGerekli yonetim ve pazarlama destegini kolaylikla temin edebilmenin

réhat11g1m hissetmek,
gibi cesitli avantajlara kavugmaktadir (Mendelshon, 1993:6).

Bu avantajlardan gerektigi sekilde istifade edebilmek ve isletme karliligim

artirmak i¢cin Franchise alicilarimin belirlenen “sistem” icinde kalmalari ve bu
sisteme uyum gostermeleri sarttir. Emir ve talimatlar izlemekte giicliik ¢ceken, bir
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sistem icinde caligmaktan hoslanmayan girisimcilerden Franchise isini
benimsemeleri beklenmemelidir. Bu nedenle, Franchise almak iizere yola ¢ikan bir
girisimcinin 6ncelikle kendi kisiliginin Franchising sisteminin mantigina uygun olup
olmadigint arastirmasi;; daha sonra da Franchise sisteminin avantaj ve
dezavantajlarini iyi degerlendirerek karar vermesi gerekmektedir (Arslan, 1997:59).

Bu agiklamalar 1s1ginda Diinya piyasalarindaki yogun rekabeti de gbz Oniine
aldiimiz zaman Franchising sistemi ile is yapma kolay ve risksiz goriinmektedir.
Sistem sayesinde o6zellikle KOBI’ler tek bagslarina altndan kalkamayacaklari
teknolojilere sahip olma, siiratle biiyiime, iicretsiz egitim alma, ana firmanmn
promosyon hizmetlerinden yararlanma ve yeni gelistirilmis iiriine sahip olma
sanslarini elde etmektedirler (Akin, 1996:45).

Sistemin bu sekilde taraflara oldugu kadar iilke ekonomisine de bir¢ok faydasi
bulunmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler hizmet, fiyat ve kalitenin cesitlilik arz etmesi
nedeni ile arzu ettikleri kalite-fiyat1 bulacaklarindan emin olduklari isletmelere
yonelmektedirler. Bu da standartlardan 6diin vermeyen ve yaygin bir dagitim ag ile
hizmet sunabilen isletmelerin onemini artirmaktadir. Franchising sistemi bu tiir
isletmelerin olugmasina imkan vermekte, bu sayede iiriin ve hizmetlerde kalite ve
teknoloji diizeyi yiikselmektedir.

2. FRANCHISING SiSTEMININ FRANCHISE ALAN ACISINDAN
AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

2.1. FRANCHISING SISTEMININ FRANCHISE ALICISI ACISINDAN
AVANTAJLARI

Franchising sistemi, risksiz -yatirrm alanlari olusturulmasi, taklit¢iligi 6nlemesi,
hizmet anlayisi ve teknolojinin geligmesini saglamasi, ayrica tiiketiciyi markaya
gilvenmeye yonlendirmesi acisindan sayisiz avantajlara sahiptir. Bu sistemle
Franchise veren ve alan, karsilikli olarak belirli yiikiimliilikleri ve avantajlari
iistlenmektedirler.

Giiniimiiz isletmelerinin artan rekabet ortaminda rekabet avantaji elde
edebilmeleri, yiiksek diizeyde tiiketici tatmini saglamalari ile miimkiin olmaktadir.
Franchising, calisma alaninda kendini kanitlamis, giivenilir kuruluglar tarafindan
iiretilen ve patent korumasi altina alinmis mal ya da hizmetlerin, kendi alanlarinda
edindikleri deneyim ve bilgilerle birlikte ayn1 isim, imaj ve standart altinda bagimsiz
isletmelere aktarilmasi ve bu kanalla tiiketiciye ulagmalarim1 amaglayan bir
- pazarlama yontemidir (Uniisan, 1999:32).

26



KOBI’lerde Yonetim ve Pazarlama Aract Olarak: Franchising

Basarisimin temel kaynag: ise bireysel girisimcinin iginin sahibi olarak ¢aligmasi
ile biiyiik bir igletmenin ekonomik verimliliginin birlestirilmesidir. Kendi olanaklari
ile igini stirdiirmeye ¢alisan bagimsiz bir isletmenin ilk 5 yildaki bagari oram yiizde
35 iken, Franchise sistemi ile kurulan bir isletmenin ayn1 dénemdeki basari orami
yiizde 95 seviyesinde olmaktadir (Yanasan, 1999:6).

Franchise sisteminin, Franchise alicis1 agisindan sagladigi avantaj ve
dezavantajlar, UFRAD Ulusal Franchising Dernegi tarafindan ayrintili sekilde
belirlenmis ve yayinlanmistir. Biiyiik 6l¢tide bu kaynaga dayali olarak gelistirilen ve
asagidaki boliimlerde sunulan ag¢iklamalarin ortak noktasinin, bagkalarinin
deneyimlerinden ve hatalarindan yararlanarak basarili bir yonetim sergilenmesi
oldugu goriilmektedir.

2.1.1. Is Firsat1 ve Kendi Isini Kurma

Giiniimiizde insanlar kendi iglerinin sahibi olmak istemektedirler. Fakat
yonetimdeki yetersizlikler ve yetersiz sermaye ile ige baslamalarindan dolay1 bu
tesebbiisleri olumlu neticelenmemekte ve genellikle is yerlerini kapatmak zorunda
kalmaktadirlar. Isteki bu basarisizliklarmin  biiyiikk oranda nedeni, is
tecriibesizliginden kaynaklanan yetersiz yonetimdir. Franchise alamin bu eksikligi,
ana firma tarafindan hem hazirhik agamasinda hem de faaliyet siiresince verilen
egitim programlar: ile giderilir. Boylelikle Franchise alan bir girisimci biiyiik bir
firmanin sahip oldugu avantajlara sahip olarak ise baslar (Arikan, 2004:143).

Franchising alan bir girisimci icin en Onemli avantaj; piyasada kendini
kanitlamis ve markasi tamnmug bir isletmenin {iriin veya hizmetinin satisiyla ise
baglamasidir. Miisteriler, ana firmayr adindan, markasindan, isaret, logo ve
renklerinden tamidiklar igin Franchise alan firmay: tercih ederler. Bu da Franchise
alan icin hazir bir miigteri potansiyeli olmasi anlamina gelir.

Bu anlamda Franchising sisteminin en onemli avantajlarindan biri, 6zellikle
kiiciik olcekte faaliyet gosterenlerle, kendini yenileme ve gelistirme potansiyel ve
yetenegi olmayanlara kolaylikla islerini gelistirebilme ve biiyiitebilme firsatini
vermesidir (Giil, 2001:14). Franchising sistemi bir biitiin olarak uygulandiinda
kolay ve basarili bir isletme ortaya ¢iktig1 i¢in girisimciligi de temelden cazip hale
getirmektedir. Franchise alan, kendi isinin patronu olmakta, sadece kendi igin
calismaktadir. Franchise alan, konseptin adeta bir subesi gibi goriilmekle beraber
onemli 6l¢iide sorumluluklar da iistlenmis oldugundan isletme fonksiyonlarinin her
asamasiyla ve kazancin kaynagi olan miisterilerle daha yakindan ilgilenmekte, daha
verimli olabilmektedir (Aksoylu, 2001/a: 20).
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Diger yandan Franchise verenler, Franchise alanlarin belirli standartlara
uymalarimi isterler ve ¢ogunlukla icinde bulunduklari sektorde yiiksek iiriin ve
hizmet standartlar1 vardir. Bu standartlar kalite kontrolleri, temizlik, sunulan hizmet
kalitesi ve verimlilik alanlarinda ana firma tarafindan belirlenit ve Franchise alan
firmalarin hepsinde bir birlik saglanmas: i¢in olusturulur. Boylelikle miisteriler bu
magazalardan birine girdiklerinde neyi ne kalitede alacaklarindan emin olur.

Bu durum Franchise alan firmanin rakiplerinden daha basarili olmasini ve
marka ile birlikte ulusal veya uluslararasi standartlara ve kaliteye sahip olmasini
saglar. Kendi adiyla is yapan bir kiigiik isletmecinin yillar i¢inde ancak yakin
cevresinde saglayabilecegi etki, Franchise isletmelerde tabela asddifi giin
saglanmaktadir. Taninmig markalar, siirekli miisteri ve is yapma olanag1 vermektedir
(Giilgiin, 1996:10). ‘

2.1.2. Risk Oram Diisitk Yatirim Olanag:

Franchise isletmeleri ayni yatirimi bircok yerde tekrarlamaktadirlar. Bu nedenle
yatirimda kullanilacak malzeme, calisacak personel, proje, ekipman vb. gibi
masraflar i¢cin uygun fiyat olusturulmus ve siirekli calisilmis oldugundan yatirim
hem daha uygun hem de daha uzun vadeli ve dogru satin alma ile yapilabilmektedir.
Franchise alan girisimci sisteme dahil oldugunda, gecerliligi ve basarisini ispatlamig
bir gruba dahil olmaktadir (Ornegin Lacoste, Premaman vb.). Tek basina yapacagi
bir girisimde deneme-yanmilma yoluyla elde edece§i biitiin sonuglar1 daha isin
baginda gérme sansma sahip olacagi igin basarisizhik ihtimali biiylik olciide
azalacaktir.

Ozellikle yeni bir is kurma arzusunda olan girisimci adaylarina belirli bir sistem
dahilinde, risk orami oldukga diisiik, bagsarist kanitlanmig ve sonuglarina goére daha
diisiik maliyetli bir yatirim olanag: ve is firsat1 saglamasi, Franchising sisteminin en
onemli avantajlarindan biridir (Noyan, 1992:10).

Diger yandan, Franchise sistemine dahil olan girisimci yatirim i¢in ne kadar
sermayeye ihtiyac duyacagini ana firmanin kendisine maliyetleri daha onceden
hesaplayarak vermesinden dolay: bilir. Oysa kendi isini kurmak isteyen bir girisimci
is icin gerekli sermaye tutarim1 hesaplarken yanlishk yapabilir. Elindeki sermayeyi
yanlis varlik kalemlerine yatirarak istedigi neticeye ulasamayabilir. Franchise alan,
iiriin ve hizmetin marka adi ana firma tarafindan saglandifindan, is denenmis
oldugundan daha az hata yapar ve daha az maliyetle ise baslar (Arikan, 2004:144).
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2.1.3. Bolge imtiyaz1 ve Gelisme Imkam

Franchising sisteminin girisimcilere sundugu 6nemli avantajlardan bir digeri,
siirekli gelisme ortami saglamasi, yiiksek cirolara ve karliliga erisme olanagi
vermesidir. Ciinkii basaris1 ve karlilif1 ispatlanmis bilyiik bir grubun i¢inde yer
alacak Franchise alicisina, bu sistemin halkalarindan biri olarak caligma imkan
saglanmaktadir.

Franchise alicisinin yapmasi gereken, ana firmanin ismini, sistemini ve aldig:
standartlar1 korumak ve daha yiiksek gelir elde etmek i¢in bunlar tiiketicilere aynen
aktarmaktir. Bir takimin veya sistemin pargasi olma duygusuyla isine sarilan ve bu
sekilde kurum Kkiiltiiriinii benimseyen girigsimciler, aklina yatmayan isleri bile
kolayca kabullenmekte ve sonucta basarili olmaktadirlar (Ozkok, 1996:10).

Merkezi satin alma, network agi, ortak reklam, taninmig bir marka imaji,
Franchise sisteminin biiyiimesi i¢in kagimilmazdir. Bununla birlikte, rekabet
ortaminin avantajli bir sekilde diizenlenmesi de cok onemli oldugundan pek cok
Franchise firmasi, Franchisee’nin is yaptif1 belirli bolgede rekabet ortam
yaratilmayacagi konusunda cesitli garantiler vermektedir (Yanasan, 1999:6). Bu
amacla demografik kosullara, niifus yogunluguna ve ulagilabilecek hedef kitlelere
bagli olarak korunmus olan bolgeler belirlenmekte ve bu bolgenin isletmenin
karhihgim artiracak kadar biiyiik, rakiplerin giremeyecegi kadar kii¢iik olmasina
dikkat edilmektedir.

2.1.4. Egitim ve Damismanlik Hizmetleri

Franchise alindiginda, yatirimci isi bilmese bile, Franchise verenin sagladigi
baslangic egitimi ile isletmeyi yiiriitecek temel bilgileri edinecek ve zaman icinde
kazanacagi deneyimle karlihigim artiracaktir. Ozellikle Franchise tarzi isletmecilikte
bir biitiin olarak gelistirilmis mevcut bir konseptin, bagkalarinca da ayni kivamda
devam ettirilebilmesi ve konseptin standartlar1 dahilinde onlara aktarilabilmesi
ancak egitim yoluyla saglanabilmektedir.

Bu nedenle egitim, Franchisor’iin onermesi gereken en 6nemli unsurlardan
biridir. Egitimde edindigi bilgi ile donanmis bir isletme sahibi, isletmesinde
kargsilagabilecegi problemlerin iistesinden kolaylikla gelebilir. Bunun bilincinde olan
tiim Franchisor’ ler, Franchisee’lerine zorunlu egitim saglamaktadir. Her Franchise
isletmesinde bu egitimin siiresi degismekle birlikte, genellikle iki ii¢c haftadan az
degildir. Ayrica egitim el kitaplari, siirekli destek egitimi, gorsel malzemeler ve
kitaplar da sunulmaktadir (Yanasan, 1999:13).
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Franchise verenin yillarin birikimi ile edindigi ve geldigi bagarili noktaya
Franchisee’ler de, Franchise verenlerin organize ettigi her diizey ve birim i¢in farkl
formatlarda hazirlannug, 6nceden programlanmig “egitim”ler sayesinde kolaylikla
ulagabilmektedirler. Franchising verenin sagladif1 egitimin yami sira iiriin tavsiyesi,
satinalma, stok kontrol ve planlamasi, optimal stok seviyelerinin tespiti, magaza
igletme, mali ve hukuki yol gosterme, modern isletme ve yonetim tekniklerinden
yararlanma konularinda da damigsmanlik hizmetleri sunulmaktadir (Mustafaoglu,

1994:10).

Franchise verenler zincirlerindeki iiyeleri icin tiim birimlerde uygun istihdamin
temini ve egitiminin saglanmasina katki saglar, organizasyonun gelistirilmesinde, is
tanimlar1 ve isletme el kitabinin hazirlanip uygulanmas: asamasinda motivasyon ve
uygun bir ekibin olusmasinda yardimci olur. Dolaysiyla ige uygun eleman temini ve
istihdamu daha kolaydir. Standardizasyon nedeniyle part-time ig olanagi mevcuttur.
Kurumsal kimlik ve referans ozellikleri, daha optimal iicretlerde is goren adaylarca
tercih edilmesine yol agar.

2.1.5. Kurumsal Kimligin Yaratacag Saygimhk

Franchising sisteminde Franchise alicis1 kendi adina ig yapiyor olmakla beraber
taninan, bilinen, saygin bir markanin temsilciligini tistlenmektedir. Ayn1 marka, logo
ve karakteri kullanarak kisa siirede taninir, bilinir olmak isletmelere farkli kesimler
karsisinda mutlak avantaj saglar.

Tiiketiciler Franchise tarzi igletmelere 6nceden denedigi, memnun kaldig i¢in
tesadiifen degil, isteyerek ve secerek girmekte ve her isletmede de aligtig hizmeti
aynen bulmaktadir. Bu nedenle Franchise igletmelerinin miisterisi biiyilk oranda
“sadik” miisteridir. Ekonomik krizden, yeni rakiplerin rekldmlarindan fazla
etkilenmez. Miisteri baghiligi ise bir isletmenin sahip olabilecegi en degerli
sermayedir (Aksoylu, 2001/b: 21).

Benzeri sekilde cesitli girdilerin temininde, hatta Franchisor’un bizzat iiretici
olmadifi konseptlerde bile biiyiik ©6lgekli tedarik¢i olmamm avantajindan
yararlanarak daha optimal seviyelerde, daha iyi fiyat ve 6deme kosullar ile sistem
dahilinde satin alma olanag saglanabilmektedir. Ayrica sisteme ait lojistik
merkezlerinin katkisi, zincirdeki tim isletmelerin karliligim1 dogrudan ve olumlu
yonde etkilemektedir.
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En azindan satin almay: uzmanlarina birakarak, harcanan zamandan saglanan
tasarrufun aktif satisa yoOnlendirilmesi bile isletmenin daha basarili, kéarh
olabilmesini saglayacaktir. Ayrica, Franchise veren firmanin stok politikasina bagl
olarak istenilen zamanda, istenildigi miktarlarda ve istikrarli fiyatlarla mal temini
miimkiin olabilmektedir. Boylece Franchise alicisimin agir1 stok bulundurmasina
gerek kalmamaktadir.

2.1.6. Yeniliklerden Yararlanma

Franchising, yapisi geregi dinamik bir sistemdir. Bunun dogal sonucu olarak da
gelismeye ve yeniliklere agiktir. Sistemde sosyal ve teknolojik yeniliklerden derhal
yararlanabilme ve olasi risklere karsi sistem déhilinde tedbir alinabilmesi olanagt
mevcuttur. Franchise vericisi, iiriinlerini veya hizmetlerini gelistirmek, degisen
ekonomik kosullar i¢inde daha iyi rekabet edebilmek icin siirekli bir arastirma ve
gelistirme programu siirdiirlirken, Franchise alan, masraf yapmadan ve zaman
kaybetmeden bu gelismelerden yararlanir, giincel gelismelere ayak uydurarak
rekabet giicii saglar. '

Franchise veren; rakiplerine kars: siirekli iiretim ve hizmet teknigini gelistirme,
maliyet diisiirme, verimi ve kaliteyi artirma, yatirim maliyetini azaltma, miisteri
beklentilerini saptama ve saglama calismalan icindedir. Tek basina hareket eden bir
igsletmenin finans ve yonetim becerileri acisindan asla yapamayacafi bu tiir
calismalar Franchise konseptlerinde rutin olarak goriilmektedir (Aksoylu,
2001/b:21). Franchise vericisi ve alicisinin karsilikl fikir aligverisi, yeni projelerin
ortaya ¢ikmasina ve kisa siirede u¢ noktalara kadar ulastirilarak her birimin ayni
Olciide yararlandirilmasina imkin vermektedir. Bu sayede bagimsiz ¢alisan
isletmeler zamanla gerilerken Franchisee’ler siirekli yenilenmekte, gelismekte, olast
risklere kargi da tedbir olanagina sahip olmaktadirlar.

2.1.7. Verimli Ortak Reklam

Giiniimiizde reklamlarin tiiketici davramslar iizerindeki etkisi tartisilmayacak
bir gergek olmasina karsin, reklam maliyetleri de hizla artmakta ve bagimsiz bir
girigimcinin olanaklarin1 zorlamaktadir. Franchising sisteminde Franchise veren ana
firma ve Franchise alan girisimcilerin ortak hareket etmesi suretiyle reklam
maliyetleri paylagilmakta ve Franchise alanlar Franchise verenin rekldm ve
kampanyalarindan, ortak kurum-iirin ~ imajindan  direkt olarak istifade
edebilmektedirler. Boylece reklam maliyetleri 6nemli bir yiik olmaktan ¢ikmakta ve
daha diigiik maliyetlerle rekldm verme imké&nlar1 yaratilabilmektedir. Ayrica
Franchise vericisinin diinya, iilke veya bolge capinda yaptifi reklamlardan da
birlikte yararlanilabilmektedir.
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2.1.8. Yer Secimi ve Dekorasyon

Yer secimi, bir igletmenin en 6nemli kararidir. Nerede agilirsa ne kadar ciro ve
kar yapilabilecegini bilen uzmanlar tarafindan yapilacak aragtirma, yanlis yer
secimini Onleyecektir. Bagimsiz yatinmcilar genellikle biitgelerine uyan yeri
seerken, Franchise isletmeler daha cok islerine uyan yeri se¢mektedirler. Isin
ozellikleri ve gerekleri konusunda edindikleri deneyim, bu alanda da yardimci
olmaktadir.

Tiim taninnus Franchise firmalari, isletmenin dizaymi ve kurulusu icin gerekli
standartlar1 belirleyip, destek saglamaktadir. Istenildiginde, insaatin idaresini ve
modiiler techizatin montajimt da Franchisee’lerine temin etmektedirler. Her bir
isletmenin goriiniisi, ait oldugu tiim zincirin imajin1 yansitmaktadir. Franchisor’ler
isimlerini, logolarin1 ve isletmelerini tanitabilmek icin reklama biiyiik harcamalar
yapmaktadir. Bagimsiz Franchise isletmeleri, aym dizayna sahip olarak bu isimden
ve reklamdan faydalanmaktadir (Kocaman, 1994:21).

Franchise veren; belirli bir birikim sonucunda iiriin ve hizmetini kullandirmaya
baglayacagindan, konsepti i¢in en ideal gorsellik ve fonksiyonellik saglayan sunum
ve yerlesim tekniklerini de alternatifli olarak belirlemistir. Bu nedenle yeni yatirimei
hazir ve kolay uygulanabilir bir proje ile kars1 karstyadar.

2.1.9. Denetleme ve Karsilastirma

Franchise verenin sistemi koruma adina yaptigi siirekli denetimler, Franchise
alan iizerinde bir baski ve yaptirim gibi gériinse de aslinda Snemli bir avantajdir.
Franchise alanin fark edemedigi verimsizlik, hirsizlik, yanhishk ve benzeri zarara
neden olan hatalar denetim sonucu ortaya ¢ikmakta ve giderilmektedir (Ufrad,
1998:21).

Mevecut bir Franchise zinciri dahilinde Franchise alan yatirimet, isletme korliigii
pozisyonuna diismez, kendini diger Franchisee’lerle karsilastirarak eksik taraflarim
giderebilme ve Onlem alabilme sansma sahip olur. Franchise verenin uzman
kadrolar ile zincirinde yer alan isletmecileri arasinda pazar ve iiriinlerle ilgili giincel
ve gelecege ait gerekli bilgilerin aktarildigi miikemmel bir iletisim olugturulabilir.
Bu sayede her birimin kendi durumunu, sisteme dahil diger birimlerle
kargilagtirabilmesi ve gerekli 6nlemleri almasi saglanabilmektedir.
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2.1.10. Tiiketicinin ve Cevrenin Korunmasi

Franchise veren ana firma, gerek ticari isminin ve markasimin korunmasi,
gerekse satiglarini artirmak amaciyla tiiketicilerin ve ¢evrenin korunmasina G6zen
gosterecektir. Ozellikle son yillardaki gelismeler cevre saghgi, giivenlik ve
tiiketicilerin korunmasi konusundaki duyarliliklari artrrmustir. Ornegin geri doniislii
ve cevreyi kirletmeyen ambalaj malzemeleri kullanilmasi, c¢ocuk isci
calistirlmamasi gibi ozelliklerini 6n plana cikaran, uygulayan ve bunu duyuran
firmalarin iiriinleri tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.

2.2. FRANCHISING SISTEMININ FRANCHISE ALICISI ACISINDAN
DEZAVANTAJLARI

Franchising sisteminin yukarida siralanan 6nemli avantajlarina karsilik hem
Franchise alan, hem de Franchise veren agisindan bir takim dezavantajlar1 da
mevcuttur. Sistemin yarattifr baslica olumsuzluklar, yine biilyiik 6l¢iide UFRAD
kaynaklarina dayal1 olarak agagida 6zetlenmistir.

2.2.1. Sisteme Giris ve Yatirnm Maliyetlerinin Yiiksek Olmasi

Franchise alan, genellikle sisteme girebilmek icin bir Franchise girig bedeli
odemek zorunda kalmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de Prémaman zincirine katilmak
isteyen bir girisimcinin 20.000 EUR giris iicreti, yaklagik 35.000 EUR dekorasyon
bedeli ve 45.000 EUR isletme sermayesi olmak iizere toplam 100.000 EUR’luk bir
yatirim bedelini gbze almasi gerekmektedir. Boylece islek bir diikkkani devir alirken
verilen hava paras1 gibi, avantajlari olan ve bagimsiz bir isletmeden daha fazla para
kazandiracak bir sistemi alirken de, bir bedel 6denmesi s6z konusu olmaktadir.

Bunun yani sira, Franchise igletmeler belli teknolojileri kullanan, belli kalitede
iiretim yapan, belli standartlara uyan yerler olduklarindan, bagimsiz bir igletmecinin
belki de secmeyecegi, orijinal, kaliteli dolaysiyla pahali malzeme ve ekipman
kullanmaktadirlar. Bu nedenle benzeri igi yapmak icin gerekecek miktardan daha
fazla yatirim yapilmasi s6z konusu olabilmektedir.

Franchise alan, kendi masraflar1 diginda cogunlukla Franchise verene de bir
miktar Franchise kullamm bedeli 6demek zorunda kalmakta ve bunlara ek olarak
merkezi reklam fonu 6demeleri giindeme gelmektedir. Bu 6demelere katlanmak bir
siire sonra Franchise alicisina zor gelebilir. Ozellikle kendi isletmelerinde belirli bir
diizen kurulduktan sonra Franchise vericisine yapilan Odemelerin, saglanan
destekten fazla oldugu kanisina ulagilabilir.
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Franchise isletmeler, belli kurallara uymak ve vergilerini diizenli vermek
durumunda olduklarindan, pazarlarinda benzeri isi yapan bagimsiz kiigiik
isletmelere gore giderlerinin yiiksek kaldifi goriilmektedir. Bunun nedeni esasen
Franchise isletmelerin pahali ¢alismasi degil, ¢cogunlukla rakiplerin kurallara uygun
davranmayarak haksiz rekabet yaratmalarindan kaynaklanmaktadir. Buna ilaveten
Franchise alicisi, Franchise sisteminde gerek mali yonden, gerekse psikolojik tatmin
yoniinden baglangicta umdugunu bulamayabilir. Bu nedenle, Franchise vericisinin
ticari adimi kullanma karsiliginda 6dedigi bedel bir siire sonra yiik haline gelebilir
(Ufrad, 1998:24). ’

2.2.2. Giidiimlii Calisma ve Kati1 Kurallar Getirmesi

Franchise alicis1 yasal olarak bagimsiz bir girisimci olmakla beraber, Franchise
verenin kayitsiz-gartsiz kontrol ve denetimine tabidir. Bu kontrol, sistemin
korunmasi ve standardizasyonun saglanmasi acisindan gereklidir. Ancak bazi
yatirimcilar islerini kendi bildikleri gibi yapmaya bilyiik 6nem verirler ve belirli bir
siire sonra bu denetimleri gereksiz bulabilirler veya kendi isletmelerinin
bagimsizhigimt zedeledigini disiinebilirler. Bu gibi yatinmcilar kendilerini siirekli
baski altinda hissedebilir ve kurallarin yanliglarimi yakalamaya ve kurallarin disina
¢ikmaya caligabilirler.

Kigiik 0lgekli isletmecilerin “kendi isinin patronu” oldugu ifadesi sik
kullanilmakta ve yanlig anlamalara yol agmaktadir. Aslinda kiigiik olcekli isletmeci,
isinin emrindedir. Bagkasinin isinde calisirken izin zamanmi gelince arkasina
bakmadan gidebilen kisi, kendi igi s6z konusu oldugunda eger kendi eksikligini
gideremiyorsa yillarca tatil yapmayabilmektedir. Baskasiin isinde calisirken
sikilinca bagindan attig1 miisterilerin, kendi isinde her kaprisini ¢ekmek zorunda
kalmaktadir (Ufrad, 1998:24).

Kendi isini yapmayi, istedigi gibi davranma, istedigi zaman c¢alisma, sikildigi
zaman birakma olarak goren kisilerin, Franchising sistemini “cok kati” bulmasi
kaginilmazdir. Zaten bu gibi kisilere Franchise verilmemesi gerekir. Diger yandan
kendi isini yapan kisi, kisisel nedenlerle istedigi zaman yatinmini heba etme
pahasina igini birakabilir veya devredebilir. Franchise isletmelerde isletmecinin
kisisel nitelikleri ¢cok onemli oldugundan, Franchise anlagmalari genellikle devir
halinde 6nemli kisitlamalar getirmekte, isi terk halinde tazminat 6ngoriilmektedir.
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2.2.3. Ozgiirliiklerin Simrlandirilmas:

Franchise alan, isletmesindeki her tiirlii is akisin1 Ongoriildiigii gibi yapmaya
calisir ve kendinden bir sey katmazsa, yaraticiligim kaybetmesi kagimilmazdir.
Franchise alicisi, iginde bulundugu bolgenin degisen kosullarimin standartlagma
nedeniyle goz ardi edildigini de diisiinmeye baslayabilir. Franchise alanlarin bir
kisminda kisilik ozelliklerine bagli olarak bu durum yasanmaktadir. Aslhinda
Franchising sisteminin yaraticiligi yok etmemesi, tersine Ozendirmesi ve bundan
yararlanmas1 gerekir. Ornegin bir Franchise alicis1 yeni bir fikirle geldiginde
Franchise veren bu fikri degerlendirir, uygulatir, bagarili bulursa tiim sisteme yayar.
Yaraticih@in yok oldugu saptamasi, yaraticilifi olmayan Franchise alicilar ve
sistemini iyi caligtiramayan Franchise verenlere has bir durumdur.

Franchise alicisi, cogu sistemde satin almalarimi belirli kaynaklardan yapmak
zorundadir. Rekabet Kanunu ile bu durum bir dereceye kadar onlenmis olsa bile,
kalitenin ve standartlarin saglanmasi gerekgesiyle Franchise alicisimn istedigi
yerden istedigi marka iirtinii almast miimkiin olmamaktadir. Benzer sekilde genis
dagitim agimin biitiin olanaklarindan yarar'anan Franchise alicisi, zincirin herhangi
bir halkasindaki aksakliktan da kolayca etkilenebilmektedir.

2.2.4. Anlagsmanin Kotiiye Kullanilmas:

Franchise anlagmalari, genellikle Franchise veren tarafindan uzun ugrasilar
sonucu hazirlanmig, ¢ogunlukla Franchise vereni koruyan anlagmalardir. Sistemin
standartlarinin korunabilmesi ve kot niyetli Franchise alicilarinin marka imajini
zedelemelerini engellemek icin bu durum makul karsilanabilir.

Ender olarak Franchise verenin kotii niyetli olmas: halinde, Franchise alicisi
ciddi zararlara ugrayabilmektedir. Anlagsmaya dayanarak yiiksek fiyatla mal satisi,
satilamayan stoklarin Franchise alicisina devredilmesi, sudan bahanelerle
anlasmanin sona erdirilmesi, ¢ok yakinina aym marka ile yeni ve bilyiik bir
Franchise daha verilmesi gibi durumlar yasanabilir. Franchise alan, anlagmay:
imzalamadan Once, bu anlagsmamin son bulmasma iligkin boliimiinii dikkatle
incelemelidir. Ornegin, Franchise haklarimn ailenin bir iiyesine devredilme veya
bagka birisine satilma veya s6zlesmenin sona erdirilmesinin istenmesi durumlarinda
ne sekilde hareket edilmesi gerektigi onceden bilinmelidir. Franchise verenin
sozlesmeye son verebilmesi icin “adil bir neden” ortaya koymasi
gerekliligi veya esasli bir sebep gostermesi gerektigi hususu sozlesme metnine ilave
edilmelidir.
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2.2.5. itibar Kayb1 ve Basarisizhik

Franchise verenin ya da Franchise agindaki diger Franchise alanlardan herhangi
birinin itibar kaybetmesi, kotii taminarak basarisiz olmasi, isinde basarili olan
Franchise alicisimin da isini kotii etkiler ve miisterilerini kaybetmesine neden olur.
Franchise verenin kotii imaj uyandiran Franchisee’leri ayiklamasi gerekmektedir.
Kot performans sergileyen Franchise alicilarina Franchise veren tarafindan
hoggoriili davramlmast durumunda, satiglar olumsuz yonde etkilenecektir.
Miigteriler Franchise’yi bir biitiin olarak goriirler. Bundan dolay: belirli bir yorede
beklentilerine uygun karsilik bulamamalari, miisterilerde diger yerlerde de iiriin
kalitesinin diisiik oldugu inancim uyandiracaktir (Arikan, 2004:147).

3. FRANCﬂISING SISTEMININ FRANCHISE VEREN ACISINDAN
AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

3.1. FRANCHISING SISTEMININ FRANCHISE VEREN ACISINDAN
AVANTAJLARI

Franchise sistemleri, hi¢ siiphesiz Franchise alanlar kadar, Franchise verenlere
de yararli oldugu i¢in kisa siirede yaygimlasmustir. Franchise veren basarili, karli ve
tutunmus bir markanin ve isletmenin zaten sahibidir. Dilerse bu markasim subeler
acarak yayginlagtirabilir ve miisterilerini kendisine gelmeye zorlayabilir. Hangi
durumda daha avantajli olacagimi degerlendirerek kendi sartlarina gore karar
verecektir. Franchise verenin Franchise sistemini se¢mesinin nedenleri, sistemden
beklentileri ve sagladifn avantajlar, asagidaki sekilde saptanmustir (Kocaman,
1994:5). .

3.1.1. Yatirim Tasarrufu ve Hizh Yayilma

Franchise verenin kendi subelerini agcmasi halinde gereken yatirim, Franchise
sisteminde tamamen ortadan kalkmaktadir. Sadece Franchise sistemini yiiriitmek
icin gereken altyap: yatirimu yapilmaktadir. Cogunlukla Franchise verenin mali
yapist ve insan kaynaklari kisa siirede ¢ok sayida subeyi a¢maya uygun
olmadigindan, Franchise tek alternatif olmaktadir.

Diger yandan, pek cok is i¢in hizli yayilma hayati bir 6nem tasiyabilir. Bazen
satin alma giicliniin rakiplerin Oniine gecmesi, bazen rekldma baslamak igin
penetrasyonun gerekmesi, bazen {iretimin yapilabilirligi icin belli miktarda siirtimiin
saglanmasi sarttir. Bu gibi durumlarda kisa siirede belirli sayida isletme acgilirsa is
yiiriir, az sayida isletmede kalirsa is basarisizlikla sonuclanabilir. Subelere yayilma
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icin genis bir kadro, bilyiik yatirim ve fazlasiyla zaman gerekecektir. Genellikle hizl
gelisme ihtiyacinda olan ve giicli sermayeye dayanan igletmeler bu yolu
se¢mektedirler. KOBI'ler i¢in subeleserek hizli yayilmak ise neredeyse olanaksizdir
(Asikoglu, 1997:65).

3.1.2. Diizenli Nakit Akis1

Subeler acarak uzun vadede saglanacak karlilik, Franchise verme halinde daha
kisa siirede Franchising giris bedeli ile realize edilebilecektir. Ayrica Franchise
verilmesi halinde, Franchise kullamim bedeli (royality) 6demeleri Franchise veren
icin siirekli ve diizenli bir gelir kaynagi olugturmaktadir (Rexrodt, 1994:6).

Uretici veya toptanci konumundaki isletmeler, genelde satiglarin bedelini tahsil
etmede gecikme ve risk bulunmasindan sikdyetcidirler. Franchise zinciri
kuruldugunda ise her bir igletmenin satig ve tahsilat miktarlar1 izlenerek, 6ngoriilen
stirelerin agilmasi veya tahsilat yapilamamasi s6z konusu olmayacaktir. Pek cok
iiretici sadece bu nedenle malini toptan piyasada satmak yerine Franchise zinciri
kurmak istemektedir.

3.1.3. Pazar Paymin Artirilmasi

Franchise veren, yaptigi anlagmalarla Franchise alicilarina belirli siirelerle
haklar verirken, bir anlamda kendi gelecegini de garantiye almaktadir. Franchise
alicilarin ileride yasayacag sorunlar, sistemin zorlanacagi noktalar, gelecek rakipler,
pazarin daralmasi, islerin azalmasi, sistemin az karli hale gelmesi vb. gibi olumsuz
gelismeler Franchise vereni dogrudan etkilemeyecektir. Uzun siireli yapilmis
Franchise anlagmalar1 ile saglam, giivenilir ve simsiki bagli satis noktalart
kazanilmig olmaktadir (Ufrad, 1998:24).

Diger yandan, Franchise anlagmalari genellikle Franchise vereni daha cok
korumaktadir. Sorun ¢ikaran veya sisteme zarar veren Franchise alicilari, anlagmaya
dayanarak kolayca tasfiye edilebilirler.

Belirli ve sinirli imkénlart olan igletmelerin, sube agma yoluyla bazi pazarlara
girmeleri miimkiin olamaz. Ozellikle uzak bolgeler, reklamn ulasamadigi alanlar,
kendi i¢ine kapali alic1 gruplar buna ornektir. Bu pazarlarda eger soz konusu iiriin
veya hizmete ihtiya¢ varsa, marka sahibinin girmemesi halinde mutlaka bir bagkas1
girecek, hatta onu taklit edecektir. Franchise verilerek hem kendi iiriintiniin taklit
edilmesi 6nlenmis, hem ilave gelir saglanmis olmaktadir (Aksu, 1993:19).
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3.1.4. Etkin Yonetim

Franchise sistemlerde alman malzeme ve iiriinler sinirli, teslim adresleri belli,
ihtiya¢c duyulan miktarlar diizenlidir.  Bu durum g6z Oniine alinarak kurulacak
diizenli dagitim sistemi, bagimsiz isletmelerin her birinin tek tek malzeme temin
etmesinden ¢ok daha verimli olacaktir. Dolaysiyla Franchise veren agisindan
dagitimla olusan bir verimlilik avantaji s6z konusudur.

Benzer sekilde, subeler acilmasi halinde, isletme yonetimindeki profesyonel
yoneticilerin verimliligi zamanla azalacaktir. Franchise sisteminde yatirimci ve
isletmeci aym kisi oldugundan, tiim giiciinii, aklim ve emegini isine verecektir.
Dolaysiyla isletme verimi artacak, miisteriler memnun kalacak, marka imaj1
giiclenecektir. Sorun profesyonel yoneticinin niteliginde degil, motivasyonundadir.
Merkeze baglh iken zarar eden subelerin Franchise verildikten sonra aym yerde ve
aym kadroyla kdra gectigi sik rastlanan bir olgudur. Isi 6grenmis profesyonel
yoneticilerin c¢alistiklart igletmeyi Franchise aldiklari takdirde ¢ok daha bagarili
yonettikleri bilinmektedir (Ufrad, 1998:24).

Franchise sistemi kuruldugunda, tiiketici ile temas eden perakendeciler yakin
takibe alinmaktadir. Isletmelerdeki sikdyet kutulari, merkezdeki miisteri sikAyet
hatt1, yaptirilan anketler, isletmelerde yapilan denetimler vb. ile tiiketicinin nabzi
kolayca tutulabilmektedir. Bu sayede miisteri isteklerine gore iiriin ve hizmetler
farkhilagtirilmakta, gereken denemeler sinirli sayida isletmede yapilabilmektedir.
Bengzeri bir ¢calismanin toptan mal verilen bagimsiz perakendecilerde yapilmas: zor,
zaman alici, verimsiz, hatta belki de imkénsiz olacaktir.

3.1.5. Marka Imaji ve Reklam

Tiiketici, bircok yerde aym: marka iriinleri satan magazayr goriince
etkilenmektedir. Marka imaji, zincir isletmelerle giiglenmektedir. Ornegin biiyiik bir
sehirde birka¢ sube acan her marka dikkat cekmekte ve genis kitlelerce kisa siirede
taninmaktadir. Bu 6zellik esasen Franchise sistemine has bir durum degildir. Bayi ve
sube zincirleri de aym giicten yararlanmaktadir. Fakat Franchising bu giicii en iyi
sekilde kullanabilen bir sistemdir ve bu avantajdan dolay: hizla yayilabilmektedir.

Diger yandan Franchise zincirinin cirolar1 iizerinden alinan makul oranlardaki

reklam fonu, tek bir isletmenin sl cirosu ve kisith reklam biitcesiyle
yapamayacag giicte reklam yapilmasina olanak saglamaktadir.
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3.2. FRANCHISING SISTEMININ FRANCHISE VEREN ACISINDAN
DEZAVANTAJLARI

3.2.1. Isini Ogretme

Franchise veren, her seyden once Franchise alicilarina isletme sirlarim agmakta,
kendisini bagariya gotiiren tiim incelikleri anlatmaktadir. Franchise alanlar her ne
kadar anlagmalarda yer alan rekabeti engelleyici maddeler ile bagh ise de, belirli
riskler yine de mevcuttur. Ornegin; Franchise alicis1 anlasma bitiminde ayni isi
kendi adina siirdiiriir veya anlagsma bitmeden benzer isi yakinlari iizerine kurabilir.
Franchise alicis1 anlagsmay1 bozarak isi kendi adina siirdiiriir veya rakip Franchise
zincire gecebilir. Calisanlar, isi 6grenince ayrilarak kendileri benzer is yaparlar veya
rakip firmaya gecebilirler (Ufrad, 1998:22).

3.2.2. Artan Genel Giderler

Franchise verildiginde, zorunlu olarak genel giderler artacaktir. Sistemin geregi
olan altyapi, egitim, denetim vb. kadrolar1 olusacak, bu isler i¢in para harcanacaktir.
Franchise uygulamasimin kalitesi acisindan, genel giderlerin belli miktarlarin altina
diismesi miimkiin degildir. Bu durumda giderler gelirlere gore kisilmamali, tersine
gelirler zorunlu giderleri kargilayabilecek sekilde planlanmalidir. Yani Franchise
adedi kisa siirede belli miktara ulagsmali ve kurulacak organizasyonun harcamalari
satiglardan karsilanmalidir. Baz1 Franchise verenlerin aksine davrandigi, Franchise
harcamalarindan tasarrufa yoneldigi ve sisteme gereken destegi vermedigi
goriilmiistiir. Bu tiir bir yaklagimn, {iriin veya hizmet ne kadar mitkemmel olursa
olsun, sonugta bagarili bir Franchise zincir olugturmasi miimkiin degildir.

3.2.3. Firsat Kayb1

Franchise veren, verdigi her Franchise ile kendi potansiyel miisterilerinden bir
kismim kaybeder. Belki giiniin birinde kendi isletmesine miisteri olabilecek kisiler,
artik Franchise igletmelere yonelmektedirler. Dolaysiyla her yeni acilan isletme,
digerlerinin pazarindan pay alabilmektedir.

Ayn1 sekilde bolge veya alan tahsisi suretiyle Franchise veren bir igletme, her
Franchise bolgesi ile birlikte kendi pazarindan bir bolimii devretmektedir. Bu
bolgeler sinirh oldugundan, toplamda en fazla kari edebilmek i¢in, her bir bolgenin
en uygun sartlarla devredilmesi gerekir.
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3.2.4. Kotii Niyetli Davramslar ve Marka Riski

Franchise veren, sistemi paylasirken yillarin birikimi olan markasini da bir
anlamda riske atmaktadir. Franchise alanlarin kendi hatalar1 veya Franchise verenin
sistemi saglikli kuramamasi nedeniyle ayni kalitede iiretim yapmamalarn veya
hizmet vermemeleri, tiiketicinin géziinde markayr derhal zayiflatir, oldugundan
farkli konumlandirir. Bir marka uzun yillar icinde, ancak istikrar ve sabirla
bulundugu yere gelir. Bulundugu yerden diismesi i¢inse bazen bir hafta yeter (Ufrad,
1998:24).

Franchise alicist kotii niyetli ise, anlagma veya teminatlar yarar saglamayabilir.
Franchise alicist markay: izinsiz kullanmay1 siirdiirebilir, kotil isleterek devir almaya
zorlayabilir, siiren ticari iligkiyi suistimal edebilir, markanin itibari ile avans veya
mal toplayip kacabilir.

Franchise veren, son ve en giiclii yaptirim olarak anlagmay: iptal etme yoluna
gidebilir. Boyle bir girisim, eger isletme Franchise alana ait ise, tabelanin inmesi
anlamina gelecektir. Miisteri goziinde itibar kaybina neden olan bu durum, Franchise
veren agisindan son derece sakincalidir. Franchise veren eger miimkiinse
anlagmazlik halinde isletmeyi devir almali, degilse ayni semtte biri kapanirken bagka
bir igletme acmali, o da olmuyorsa aym isyerinde benzer isin siirdiiriilmesini
engellemelidir.

3.2.5. Tahsilat Riski

Her ne kadar Franchise veren tarafindan Franchise giris iicreti ve Franchise
kullanim bedeli alinacagi anlagsma ile teminat altina alinmigsa da, uygulamada isleri
yolunda gitmedigi takdirde Franchise alicilarinin 6demede zorluk ¢ikardiklart sik stk
gorillmekte ve bir siire sonra anlagsmanin iptali ile sonu¢lanmaktadir (Ufrad,
1998:24).
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UCUNCU BOLUM

FRANCHISING SISTEMININ TARIHSEL GELIiSIMi
VE
MEVCUT DURUMU

1. FRANCHISING SiSTEMININ ORTAYA CIKMASI VE
YAYGINLASMASININ NEDENLERI

1.1. FRANCHISING SISTEMININ TARIHSEL GELISIMI

Franchising uygulamalari, ilk olarak ortagagda Ingiltere’de biiyiik kilise ile
hiikiimet arasindaki islemlerde goriilmiistiir. Ancak gercek anlamdaki seklini 18. ve
19. yiizyillarda ticari iligkilerin niteliklerini belirleyen yasalarin yiiriirliige girmesi
ile kazanmistir (Sogur,1993:68).

Franchising’in bugiinkiine yakin sekliyle ilk ornek uygulamalarindan biri,
1800’1ii yillarin basinda Ingiltere’de alkollii icki satislarmin sinirlandirilmast ile
ortaya ¢ikan “baglantili firma” sisteminde goriilebilir. Alkollii iceceklerin yaygin
kullaniminin toplumsal sorunlara yol agtiginin goriilmesi tizerine c¢ikarilan bir
kanunla alkollii iceceklerin satis1 ruhsata baglanmig ve birahanelerin daha iyi bir
ortama kavusturulmasi sart kosulmustur (Stanworth ve Smith, 1995:9).

Bunun sonucunda, lisans veya ruhsat sahibi birahanelerin degeri biiyiik dlciide
artmug ve finansal yonden satin alimmalar: giiclesmistir. Buna ek olarak alkollii icki
satist yapan kiiciik bar sahiplerinden bircogu, mevcut mekéanlarinda gerekli
iyilestirmeleri yapma imkanlar1 olmadi8i i¢in igi birakmak zorunda kalmuslardir.

Bu soruna bir ¢6ziim olarak, yeterli ekonomik giice sahip alkollii icki iireticileri,
icki lisanslarim kendi adlarina satin alan ve bolgesel olarak alkollii icki satis1 yapan
yerlere icki satig lisanslarini kiralama yoluna gitmislerdir. Bu diizenleme ile birlikte
alkollii icki satig1 yapilan yerlere belli bir kalite standardi, ayn1 zamanda da, sadece
lisans anlagmasi yapilan fabrikanin malim satma zorunlulugu getirilmistir
(Biiyiikokutan, 1995:86). :

1800’lii yillarda Ingiltere’de bu olaylar sonucu Franchising varligimi kabul
ettiritken ABD’de ilk Franchising hareketleri 19. yiizyilda goriilmeye baglamuistir.
Modern anlamiyla Franchising’i 1863’te Singer Dikis makineleri kumpanyasi
baslatmistir. Bunu 1899 yilinda Coca Cola, 1910°da otomobil bayileri ve benzin
istasyonlar1 ile alkolsiiz ickiler siseleme kuruluslari izlemistir (Haul ve Dixon,
1988:5).
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ABD’de Singer dikis makinelerinin iiretici firma tarafindan genis bir pazarlama
ag1 ile dagitiminin yapilmasi, ilk Franchising uygulamasidir. Singer firmasi, ¢ok
-ucuz fiyatla mal satimi saglayacak bir seri iiretim tesisi kurmug ancak satilan
makinelerin tamir bakimi ve yedek par¢a hizmetlerini ekonomik bi¢imde
saglayamamigti. Bunun iizerine, bagimsiz isletmelere tanimlanmig bir bolge iginde
satly yapma ve satis sonrast hizmet sunma haklarini veren bir Franchising sistemi
olusturuldu.

Singer projesinin, iginde bulundugu asrim sona ermesinden Once giiciini
yitirmesine ragmen, diger firmalar pazara niifuz etme oranlarmi arttirmada
Franchising sisteminin 6nemini kavramislardi. 1898’de General Motors firmas: yeni
bir yatirnma gereksinim duymaksizin satig noktalarini arttirmak amaciyla bagimsiz
igletmeleri kullanmaya basladi. Satici firmaya 6zel bir bolge tahsis edilmekte,
boylelikle firma diger satict firmalarin rekabetinden korunarak yiiksek bir satig
hacmini garantilemekteydi. Bununla beraber, satici firma da diger iireticiler tara-
findan iiretilen arabalar1 satma hakkina sahip degildi ve ayn1 zamanda kendisine bu
hakki kullandiran firmamin hizmet diizeyini tutturmak ve imajmm koruyarak
_yansitmak i¢in gerekli ihtiya¢ duyulan sermayeyi koyma yiikiimliiliigii vardi
(Stanworth ve Smith, 1995:11).

1920’lerde ABD’de bir igletme sekli olarak Franchising kavrami, toptanci-
perakendeci iliskisine yansidi. Bu donemde biiyiik o6lcekli perakendeciler,
uyguladiklar1 fiyat politikalariyla kiiciikleri piyasadan silmekteydiler. Toptanci
(Franchise hakkini kullandiran), kiigiik perakendeciye (Franchise hakkim kullanan)
karsi bir yandan bagimsizlifim1 korurken bir yandan da hem taninmig bir marka
ismini kullanma, hem de biiyiik oranlarda miktar iskontosundan yararlanma olanagi
sundu. Buna ek olarak miisteri de perakendeciyi kalitesi bilinen bir {iriinii sunan bir
isletme olarak tanimig oldu.

Dagitim Franchising’i uygulayan bir bagka sektor de petrol endiistrisi olmus ve
1930 petrol krizinin yarattig1 sorunlara bir ¢6ziim olarak goriilmiistiir. Petrol krizinin
ortaya cikisi ile iilkedeki petrol istasyonlarinin sahibi olan petrol sirketlerinden bir
kismi, fiyatlarda gerekli bolgesel farklilastirmay: basaramadiklari igin pazar
paylarin1 kaybetme tehlikesi ile kargilasmiglardir. Bu darbogazi agmak icin bolgesel
kosullar1 dikkate alarak esnek bir fiyatlandirma politikas: izleyebilmek amaciyla
petrol sirketleri, kendilerine ait benzin istasyonlarini Franchising yoluyla bolgesel
yatirimcilara devretme yoluna gitmislerdir. Boylece kendi istasyonlarim
Franchise’lere kiralamak suretiyle hem kira geliri elde etmis oldular, hem de
Franchise’lerin yerel kogullara gore fiyat belirlemesine miidahale etmeyerek rekabet
giiclerini artirdilar. Sonugta, petrol iriinlerinin satisinda dikkate deger bir artis
gerceklestirildi (Haul ve Dixon, 1988:6).
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Aym yillarda mesrubat iireticilerinin iirettii mesrubatin iiretim merkezinde
siselendikten sonra dagitilmasi, bosalan siselerin yeniden toplanmasi ve doldurulup
tekrar dagitilmasi igleminin yarattign giiclikler, mesrubat ireticilerini de yeni
¢Oziimler aramaya zorlamigtir. Bu amacla hafif igeceklerin konsantre halde ve
dokme olarak belirli merkezlerde kurulacak siseleme tesislerinde siselendikten sonra
bolgesel pazara sunulmasi, ekonomik bir ¢oziim olarak ortaya c¢ikmistir. Ancak,
bolgesel dolum tesislerinin yatinm mraliyeti ve isletme giderlerinin Snemli
miktarlara ulastigi dikkate alininca bu yatirimlar1 yapmak yerine siseleme isleminin
Franchising yoluyla yatirimcilara devredilmesi yoluna gidilmistir. Boylece hafif
ickiler konsantre olarak bolgelerdeki girigimcilere ait siseleme tesislerine dagitilmas,
bu yatirimcilar da konsantre igkileri imalatginin verdigi formiile gore sulandirdiktan
sonra, siseleyip pazara sunmuslardir (Sogur: 1993:71).

1.2. FRANCHISING SISTEMININ YAYGINLASMASI

Gerek Ingiltere’de gerekse ABD’de 18. yiizyilda baglayan ve giiniimiize kadar
gelen Franchising sisteminin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasinda, asagida belirtilen
bazi temel nedenler vardir (Sogur, 1993:71).

a) Biiyiik isletmelerin denetlemede giicliik cekecekleri sayida bélgesel yatirimlara
girmek istememeleri,

b) Yatirnm maliyetlerinin yiiksek olmasi,

¢) Mallarmin kalitesine, firma ismine ve iiretim standartlarina zarar getirmeden ve
sermayelerini kullanmadan piyasa paylarin artirmak ve tekelci gii¢ olusturmak
istemeleri, ' )

d) Franchising alicilariin hazir bir piyasaya biiyiik bir sermaye yatirimi yapmadan
girme olanagim elde etmeleri.

. Bu nedenlerden dolay: ortaya ¢ikan Franchising islemleri, uygulanis agisindan

birinci kusak Franchisingleri olusturmaktadir. Birinci kusak Franchisingler;
“imalatgt  Franchising”, “Uriin veya mamul Franchising” veya “geleneksel
Franchising” olarak isimlendirilmektedir. Toptancinin veya iireticinin sahip oldugu
iiriiniin, malin veya markamin perakendeci diye anilan bagimsiz bir isletmede
satilmasi bu sistemin en basit halini gostermektedir (Sogur, 1993:72).

1900’1 yillarda birinci kusak Franchising olarak tarihsel siirecini tamamlayan

Franchising sisteminde 1950 yilindan itibaren patlama olarak nitelendirilebilecek bir
artig olmus ve diizinelerce Franchising sistemi olusturulmustur. Bu yillarda rekabet
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ve ekonomik gelisme iizerindeki olumlu etkileri nedeniyle halkin daha da ¢ok
ilgisini ¢eken sistem, hiz kazanmistir. Bu donemden sonra, Franchising, ig yapiminin
farkli bir yontemi olarak tanimlanmis ve taraflarin bagimsiz olmasina karsin
aralarindaki iliskiler daha koklii ve siirekli bir nitelik kazanmistir. Bu gelismelerin
etkisiyle 1960 yilinda Franchising sektoriiniin ilk birligi olan IFA (Uluslar arasi
Franchise Birligi) kurulmustur (Arslan, 1996: 13).

1960°’i  yillarda “ikinci kusak Franchising” hizmetler . sektoriiniin
yayginlagmasiyla hizli yemek servisleri, oteller, lokantalar, perakende satis
magazalari, kiralama ve damsmanlik hizmetlerinde Franchising sisteminin
kullanilmas: hizla yaygmlagmustir. Siire¢ ilerledikge, bir sistem - dahilinde
markalagsmayr benimseyen her isin Franchise edildigi ve bagariya ulastigi
goriilmiistiir. Giinlimiizde Franchising sistemi ile diinyaya yayilmis sektor gesitliligi
de bunu kanitlamaktadir (Aksoylu, 1999:38).

Franchising sistemi sadece ekonomik faydalar: i¢in degil, aym zamanda sosyal
Onemi agisindan da tercih edilmistir. Ciinkil sistem sayesinde bilyiik isletmeler ve
kiiciik girigsimciler kendilerine karsilikli olarak yarar saglayan bir birlige baglanma
olanagi bulmugslardir. Bu nedenle sistem bagimsiz calisgan isadamlarini hem
korumug, hem de biiyiimelerine yardimct olmugtur. Diinyada bugiin binlerce
markamin Franchising sistemiyle faaliyetlerini siirdiirdiiklerini, milyonlarca kisiye
istihdam olanaklar1 sagladiklarim gérmek miimkiindiir. Ozellikle hizmet sektoriinde
isletme ac¢mak isteyen girisimciler “ne is yapayim?” degil, “hangi Franchise
sirketiyle caligayim?” sorularini yanitlamaya ¢alismaktadir (Bilge, 1994/a:10).

2. FRANCHISING SiSTEMININ MEVCUT DURUMU
2.1. ABD’DE FRANCHISING

1800°1ii yillarin sonundan itibaren ABD’de uygulanmaya baglanan Franchising
sisteminin giiniimiizde yaklagik 80 iilkede belirli bir bicimi mevcuttur ve bir¢ok
girisimcinin tercih ettii bir yatirim aract halini almugtir. Uluslararas1 Franchising
Dernegi (IFA)’nin yaptigi bir arastirmaya gore 1992 yilinda Franchising yoluyla
yapilan satiglarin tutart 803,2 milyar dolara, Franchising isletmelerinde istihdam
edilen personel sayisi ise 8 milyona ulasmistir. Toplam perakende satiglarin yaklasik
%35’inin Franchising sistemlerinde gergeklestirildigi saptanmustir (Stanworth ve
Smith, 1995:6).
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Franchising’in gelisimini incelemeye ABD’den baglamak gerekmektedir.
Ciinkii ABD sadece modern Fanchising sisteminin gelisiminin besigi degil, aym
zamanda Franchising sistemleri i¢in en biiyilk pazardir. Basta Kanada, Japonya,
Avustralya, Fransa, Almanya ve Ingiltere olmak iizere diger iilkelerde kaydedilen
gelismelere ragmen Franchising sistemi ABD’nin ihracatinda da en biiyiik pay
sahibi olma 6zelligini korumaktadir. Diger yandan ABD’1i Franchise sirketleri “Tek
Avrupa” pazarinda yerlerini simdiden alabilmek icin firsatlari degerlendirmeye ve
AB icindeki faaliyetlerini genisletmeye ¢alismaktadirlar (Biiylikokutan, 1995:89).

ABD ekonomisinde dnemli bir unsur olan Franchising, satig miktari, istihdam,
birim sayis1 ve uluslar arasilasma gostergeleri acisindan diizenli bir biiylime siireci
yasamaktadir. Bu siireci hizlandiran en 6nemli etken Franchising ‘in girisimcilere ve
gelistirdikleri {irlin, sistem ve hizmetlerin dagitimimi yayginlagtirmay: amaglayan
sitketlere sundugu firsatlardir. Franchising’in son yillarda artan biiylime hizinin bir
diger nedeni, bircok is dalindaki isletme icin, miilkiyeti kendisine ait birimler
yoluyla bilyiimenin zorlagmasidir (Noyan, 1994/a:10).

Tim bu nedenlerden dolay: kiigiik ve orta 6lcekli bir¢ok isletme Franchise
yapmaya yOnelmistir ve bu bilylime egiliminin devam etmesi beklenmektedir.
Ozellikle restoranlar, perakende satis noktalari, kisisel hizmetler, kiralama
hizmetleri, emlak biirolar1 ve diger blrgok hizmet sektorii faaliyetlerinde bu
egilimler acikca goriilmektedir.

ABD’de 1972 yilinda sadece 909 olan isletme bi¢iminde Franchise vericisinin
sayist 20 yil iginde ¢ok hizli bir artis gostermis ve 1995 yili verilerine gore
Amerikan Franchising sisteminde yer alan isletme sayis1 540 bine ulagmistir. Her 8
dakikada Franchising ile ¢alisan bir sirket kuruldugu ve biiylime hizimin 1979 — 1985
doneminde % 11,5’e ulagtig1 tahmin edilmekte ve dniimiizdeki yillarda da ayni orani
korumasi beklenmektedir (Noyan, 1994/d: 10).

Aragtirmalar, ABD’de bagimsiz isletmelerin bircogunun, azalan satiglar
artirmamin bir yolu olarak Franchising sistemine yoneldigini ve kurulu bir zincire
dahil olmak suretiyle daha biyik bir girketin sundugu avantajlardan
yararlanabilmeyi arzu ettigini ortaya koymaktadir. Birgok bagimsiz emlak sirketi,
doniigtiirme kavramum kullanarak Franchising sistemine girmektedir. Doniistiirme
Franchising’de Franchise vericisi ise, igi bilen ve kendi alaninda tecriibeli bir
Franchise alicis1 bulmanin avantajimm yagsamaktadir (Nas, 1994: 10).

ABD’de Franchising islemleri Franchise Yatirim Yasast ve Ticari Diizenleme

Kurallarma gore vyiiriitilmektedir (Tuncer, 1992:22). Sistemin isleyisi ve
gelismesinde ABD Uluslararas1 Franchise Birligi (The International Franchise
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Association) ve Ulusal Franchise Birlik Koalisyonunun (The National Franchise
Association Coalition) kurulmasinin nemli 6lciide katkisi olmustur. Uluslararasi
Franchise Birligi Diinya capinda ve ABD’deki 350 Franchising sirketini
temsil etmek {izere ka&r amaci giitmeksizin 1960 yilinda kurulmus olup
Franchising’in sozciisii olarak kabul edilmektedir. Ayrica bu birlik Franchise
anlagmalarinda uyulmasi gereken ahlaki kurallar1 da ayrintili sekilde belirlemis ve
yayinlamistir (Sogur, 1993:78).

Ulusal Franchise Birlik Koalisyonu ise Franchise vericilerinden ayr olarak
Franchise alicilari tarafindan 1975°de kurulmustur. Kurulus amaci, Franchising
sistemine Franchise alicilarinin bakis agisindan yaklagan bir merkez olusturmaktir.
Birlik, Franchise alicilarimin sahip olduklari deneyimleri sektdrde yeni olanlara
aktarmakta ve Franchise alicilarimin aralarindaki problemlerin ortaya kondugu ve
tartisildig: bir ortam saglamaktadir.

Amerika’da en biiyiik gelisme hizmet sektoriindedir. Finansal damisma, ev
tamirati, sigorta, yasal hizmetler, mrhasebe, saglik, dis sagligi, zayiflama, sigara
kontrol, egzersiz ve kiralik kasalar gibi hizmetlerin verildigi bu sektdrde yatirim
maliyetinin diisitk olmasi tercih edilme nedenidir. Fast-food; araba tamir ve bakimu
gibi sektorler daha fazla yatinim maliyeti gerektirmektedir. Bugiin yaklasik 65
sektorde Franchising yapilmaktadir (Sogur, 1993:79).

2.2. INGILTERE’DE FRANCHISING

Franchising ile ilgili ilk tarihsel gelismeler Ingiltere’de baslamasina karin,
gelisme siireci icinde Ingiltere, Franchising konusunda ABD’den geri kalmustir.
Ancak Avrupa iilkeleri arasinda Ingiltere en hzli gelismeyi gosteren iilkedir.
Sekiz biiyiik Franchise vericisi sirketin 1977 yilinda Ingiliz Franchise Birligini (The
British Franchise Association) kurmalar: ile 1960’lardan sonraki ikinci 6nemli ve
biiyiik gelisme baslamustir. Bu birlik konuya ilgi duyanlar ve Franchising yapmak
isteyenler icin bir bilgi bankasi gorevini olusturma, Franchise vericilerini ve
Franchising sektorlerini tanitmayi listlenmistir (Sogur, 1993:73).

1980’den sonra Ingiltere’de ozellikle isletme sistemi olarak (Business Format
Franchising) Franchising’e dogru biiyiikk bir gelisme oldugu izlenmektedir. Bu
gelismenin temel nedenleri ekonomik ve politiktir. Franchising, 1980’lerdeki
ekonomik kriz sonucu issiz kalan kisilere, hem kendi isini kurmak hem de kurulmus
ve denenmis bir Franchising zincirinin parcasi olma nedeniyle is giivenliginin de
saglanmasi yoniinde biiyiik olanaklar saglamustir.

46



KOBI’lerde Yonetim ve Pazarlama Aract Olarak: Franchising

Franchising’in gelismesindeki diger unsurlarin temelinde ise sosyal faktorler yer
almaktadir. Son yillarda Ingiltere’de hayat standardinin yiikselmesi ile tiiketim icin
ayrilan gelir artrmstir. Bunun sonucunda da insanlar ¢ok cesitli mal ve hizmetleri
tiketmeye yonelmislerdir. Boylece mal ve hizmet talebindeki degisiklikler
Franchising endiistrisine yeni boyutlar getirmistir (Haul ve Dixon, 1988:132).

Hayat standardimin yiikselmesinin yani sira hayat tarzi degisikligi ve yogun
olarak kadinlarin is hayatina girmeleri de Franchising’in gelismesinde etkin
olmustur. Kadinlarin ev islerine daha az zaman ayirmalari nedeniyle, fast-food’lar,
kuru temizleme, ev hizmetleri ve sabah erken ve geceleri ge¢ saatlere kadar alig
veris yapilan magazalara ilgi artmistir (Sogur, 1993:75).

Ingiltere’de Franchising yaklasik kirk sektorde, yaygm olarak da fast-food,
giyim, spor giyim, aksesuar, 6zel yiyecekler, optik araclar, egitim, emlak, temizlik,
araba bakim gibi konularda goriilmektedir. Bunlarin yam sira diger birgok sektor
de, Franchise vericileri i¢in biiyiikk bir potansiyel olusturmaktadir. Franchising’in
yaygin oldugu belli bash sektorler su sekilde siralanabilir (Haul ve Dixon,
1998:132).

= ¢ dekorasyon ve ev bakimu,

= Bos zamanlar1 degerlendirme konusunda verilen hizmetler,
= Fast-food restaurantlar,

= Giyim, aksesuar,

= Egitim, emlak, temizlik, araba bakim servisi gibi ticari hizmetler.

Franchising, ozellikle son yillarda diger Avrupa Birligi iilkelerinde de bir
biiylime siirecine girmistir. Tiim iiye iilkeler i¢in en son istatistiki bilgiler mevcut
olmamakla birlikte, Franchise birliklerine iiyeleri tarafindan saglanan verilere gore
Avrupa’daki Franchise faaliyetlerinin ABD’deki seviyeye ulagsmasi olduk¢a zor
goriinmektedir. Ancak giiniimiizde, Avrupa’daki Franchising uygulamalari, ABD’de
Franchising benzer seviyede iken sahip olunamayan bilgi seviyesinden yararlanma
imkanina sahiptir. Ornegin, iiye iilkelerin bircogunda Franchising’in odak noktast
olmasim1 saglayan ve Franchise vericiler arasinda etik davranmiglarini tegvik eden
birer Franchising Dernegi (birligi) bulunmaktadir. Ayrica, Avrupa Franchise
Federasyonu tiim ulusal birliklerce yerel sartlara adapte edilerek uygulanmak iizere
bir Etikler Kod’’u kabul etmistir (Biiyiikokutan, 1995:92).
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2.3. TURKIYE'DE FRANCHISING

Tiirkiye’de Franchising, 1970 ve 1980’lerde bayilik sistemleri olarak otomobil,
beyaz esya ve kozmetik sektorlerinde kullanilmistir. 24 Ocak 1980 kararlariyla
biirokratik engellerin ortadan kalkmasi sonucu Tiirkiye, yabanci yatirimeilar igin
cazip bir pazar haline gelmis ve yabanci firmalar, marka adlarim ve isletme
yontemlerini kullanma haklarini, yerel pazar kosullarini daha iyi bilen Tiirk
yatirmcilara  Franchising olarak vermeye baslamuglardir. Isletme Sistemi
Franchising, ilk olarak 1986 yilinda Mc Donald’s ile Tiirkiye pazarina girmistir.
Daha sonralart Nectar Beauty Shop, Premaman, Wimpy, Kentucky Fried Chicken,
Benetton, Pizza Hut gibi taminmig yabanci firmalar Tiirkiye pazarma girmiglerdir.
Giliniimiizde Tiirkiye’de Franchising sistemiyle calisan zincirlerin sayist 150’yi
bulmus, isletmelerin sayisi ise 200’e ulagsmustir (Gokdeniz ve Erdem, 2004:37).

Franchising, Tiirkiye’de heniiz ¢ok aligilmamis ve gelismemis bir sistem
olmasina ragmen her gecen giin dnemi daha c¢ok anlasilan ve tercih edilen bir
yatirim alam olarak goriilmektedir. Ornegin, ilk giinden itibaren gordiigii biiyiik ilgi,
Tiirkiye’yi Mc Donald’s’in hizla biiytidiigii iilkeler arasina sokmustur. Bugiin artik,
her yastan ve her kesimden Tiirk insani, belli bir siklikta Mc Donald’s’1 ziyaret
etmektedir. 25 yerlesim merkezinde 111 restoranla hizmet veren Mc Donald’s,
Tiirkiye’de 4 binden fazla kisiye istihdam olanag: saglamaktadir. Hazir yiyecek
sektorii disindaki ilk Franchise uygulamasi ise Alphagraphics’in Tlirkiye’ye gelmesi
ile elektronik matbaacilik sektoriinde gerceklesmistir. Bunu cilt bakim iiriinleri ve
~ giyim esyas1 sektorlerinde faaliyet gosteren Franchise sistemleri izlemistir.

Sistemin Tiirkiye’deki uygulamasina getirilebilecek en Onemli elestiri,
Tiirkiye’ye gelen markalarin kendi iilkelerinde ve uluslararasi alanda iin yapmis
markalar olmast dolayisiyla KOBI’lerin sistemden yeterince yararlanamamasi
seklinde ortaya cikmaktadir. Oysa ABD ve Avrupa’da sistem 6zellikle KOBI'lere
alternatif ig imkanlar1 sunmak amaciyla gelistirilmistir (Ayanoglu, 1996:76).

Diger yandan Tirkiye’ye ilk defa gelen ve diinyada sektorlerinin lideri
durumunda olan birtakim firmalar ise Tiirkiye pazarinda beklediklerini bulamayarak
kisa siirede iilkeyi terk etmek zorunda kalmuslardir. Bu durumun onde gelen
sebepleri arasinda Tirkiye pazarinin iyi incelenmemesi, yetersiz Franchising
tecriibesi, yasal bosluklarin dogurdugu sorunlar ve Franchise verilen kisilerin
seciminde yapilan hatalar sayilabilir. Halbuki saglikli temeller iizerine oturtulmus
olsa idi, ozgurliigiine diiskiin ve risk almay1 seven girisimcilerin yapisina uygun bir
sistem olarak Franchising cok daha hizla geligebilirdi. Franchising sisteminin
Tiirkiye’de beklenen 6l¢iide ve hizda yayginlasgamamasinin temel sebepleri olarak
asagidaki hususlar one siiriilmektedir (Bilge, 1999:44).
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Pazara Uyum: Franchising zincirinin gelistirildigi ve yayginlastirildig:
iilkelerdeki tiiketici aligkanliklari farkli niteliktedir. Bu yiizden Tiirk tiiketicisinin
ilgisinin uyandirilmasi, denemesi, begenmesi ve siirekli miigteri haline gelmesinin
beklenmesi i¢in gegecek siire cok daha uzun olabilir. Bu siireyi goze alamayan veya
beklemeye tahammiilii olmayan firmalarin bagarili olmasi miimkiin degildir.

Fiyat Uyumu: Uriin veya hizmetin diinya kalitesinde olmas1 sonucu, maliyet ve
dolaysiyla fiyat1 da gelismis iilkelerdekine yakin olmaktadir. Bu yiizden yerel
tilketiciler ancak deneme olanagim bulacak, iiriinii begense bile siirekli miisteri
olamayacaktir. Yerli alternatiflerin daha basit ama ¢ok daha ucuz olmasi halinde ise,
tilketici aradaki kalite farkim anlayamadan igletmenin dayanma giicii tiikenmektedir.

Kendini Kriter Almak: Baz: yatinnmcilar A.B.D. veya Avrupa’daki tamdiklari,
oradayken severek kullandiklari iiriin ve hizmetleri Tiirkiye’ye getirirken kendi
begenilerini esas alma egilimindedirler. Pazar arastirmasimi da kendi ¢evrelerine
damisarak yaptiklarindan sonuglar yaniltict olmaktadir. Ornegin pahali bir gikolata
butigi zinciri, bes yildizli bir otelin lobisinde tek bir diikkdn actiginda basarili
olabilir ama her aligveris merkezinde birer magaza actiginda batabilir.

Agir Yatirnm: Yabanci zincirin standartlari geregi yatirim da diinya 6lgeginde
olmak durumundadir. Tiirkiye’de benzeri veya alternatif hizmetleri iireten isletmeler
cok daha diisiik bir yatinmla gergeklestirilebilir. Sonugta yerli firmalar yatirim,
perakende fiyatlar ve yatirimin geri doniis siiresi agisindan oldukc¢a avantajli duruma
gecmekte ve diinyada basarisi kamitlanmis bir zincir, Tiirkiye’deki rakipleri
karsisinda rekabet edemez hale gelebilmektedir.

Yetersiz Destek: Franchise vericisi firmalarin bir boliimii, master Franchise
alan yatirimcisina aym nitelikte Franchise destegi verememektedir. Tiirkiye gibi
ABD’ye uzak bir iilkede, Franchising’i heniiz yeni taniyan yatirimciya gerekli
destegi vermek, oldukca masrafli ve uzmanlarin fazlasiyla zamanini alan bir i
olarak goriildiigii i¢in ancak ciddi ve diinya ¢apinda iddial1 zincirler gereken destegi
hakkiyla verebilmektedir.

Konuya Yabancilik: Her girisimcinin kendine has bir tarzi vardir ve yonetim,
igletme, ekip kurma, yatirimin geri doniis siiresi konusunda beklentiler yatirimciya
gore degisebilmektedir. Girisimcinin her seyi en bastan diisiinerek, planlayarak ve
onemli dlciide risk alarak yeni bir is kurmasi yerine bagarili bir firmanin sistemini ve
isim hakkimi kullanma olanagi bulmasi onemli bir is firsati saglamaktadir. ‘Bu
firsatin iyi kullanilmas: halinde, olumsuz Orneklere ragmen, Franchise veren
firmanin ve markanin bir parcasi olarak o sirketin tecriibesi ile yerel pazar bilgilerini
birlestirmek suretiyle ¢cok olumlu sinerjiler olusturulmasi miimkiindiir.
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Yanhs Franchisee Secimi: Franchise verenlerin Franchisee se¢iminde
yeterince titiz davranmamalar1 nedeniyle Franchise isletmelerinin bagarisiz olmalari
sonucu tabelalarinin inmesi, yatiimc1 adaylart {izerinde olumsuz izlenim
birakabilmektedir. Her durumda Franchise isletmeleri digerlerine nazaran hem daha
basarili hem de daha uzun siirelidirler. Nisbi olarak kapanan Franchise isletme sayisi
¢cok daha az olsa da taninan, bilinen marka olduklari i¢in kapanan her isletme
girigimci adaylarinin dikkatinden kagmamaktadir (Aksoylu, 2000/a:45).

3. FRANCHISING SiSTEMININ GELISIMINi HIZLANDIRAN TEMEL
UNSURLAR :

Giinimiizde yasanilan yogun rekabetin baskisi, isletmeleri artik “yaptigim
satan” olmaktan c¢ikarip, “satilabileni yapan” haline getirmigtir. Satilabilenin ne
oldugunu, “kaliteyi miisteri belirler” anlayisina dayandiranlar, miisterinin goriiniir
isteklerinin yam sira sakli isteklerinin de belirlenmesini esas alarak miisteri
mutluluguna ulasmayr hedeflemektedirler. Bu gereklilikleri ortaya c¢ikaran
dinamikler ise, basta globallesme olmak iizere fiyat dis1 faktorler, bilgi teknolojileri
ve tiiketici tercihlerindeki degismelerdir. Tiim bu egilim ve yonelimler isletmelerin
giderek daha cok Pazar odakli hale gelmeleri ve klasik pazarlama anlayisini terk
etmeleri geregini ortaya koymaktadir (Arslan, 2005:5).

Pazarlama yonetimine yaklasimlarin bu sekilde farklilagmasi ve igletmelerin
basarisinda pazarlamanin hayati 6neme sahip oldugu ortaya cikinca, tiiketiciye
yonelik pazarlama anlayisinin temel felsefesine uygun olarak Franchising sisteminin
mevcut ve yeni igler i¢in bilyiik firsatlar sagladifi, yeni is ve istihdam alanlari
yarattifi, yeni irtin ve hizmetlerle ihracat olanaklarini artirdig: anlasilmistir. Bu
yiizden cok kisa siire icinde Franchising uygulamalarinda kaydedilen gelismelerin,
bundan sonra da ve daha hizli sekilde devam edecegi ongoriilmektedir.

Sozii edilen degisimler ve agiklamalar 1s1§inda Franchising’in gelisimini
hizlandiran temel unsurlari agsagidaki sekilde gruplandlrmak miimkiindiir:
1) Tiketici eﬁi}imlerindeki degisim
2) Bilgi ve hizmet ekonomisine gecis
3) Yeni rekabetci piyasalarin olusumu
4) Kadin girisimciligin artmasi

5) Globallesme siirecinin etkileri.
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3.1. TUKETICI EGILIMLERINDEK{ DEGISIM

Giiniimiizde tiiketicilerin daha iyi tasarlanmig, daha kompleks, daha iyi
ambalajlanmis mallara yonelmesi, iiriin ve hizmetlerde kolaylik ve kalite gibi soyut
igeriklerin artmasina neden olmaktadir. Franchising sekttriinde, bu anlayisa uygun
olarak kalite ve kolaylik yillardan beri en temel kavram olmustur. Yakin zamanlara
kadar “diisiik maliyet” anlayisina dayali olarak siirdiiriilen rekabet, Franchising
uygulamalari ile birlikte yerini “kalite ile rekabet” anlayigina birakmustir.

Ozellikle geligmis ve doymus pazarlarda tiiketiciler iiriin maliyeti, kalitesi ve
hizli servisin yani sira hizmet kalitesine de biiyiikk 6nem vermekte, bu da -global
tiketim davramigi, global iiriinler ve global markalarin giderek yayginlagmasi
sonucunu dogurmaktadir. Franchising ise, nikai tiiketicide sonlanan bir pazarlama
uygulamas1 oldugundan, kaliteyi makul fiyatlarla saglama olanag1 sundugu 6l¢iide
basarili olmaktadir ve olacaktir.

Franchising isletmelerinde iiriin kalitesinin yani sira miisteri tatmini ve hizmet
kalitesi de en tiist diizeyde saglanmaya c¢alisiimaktadir. Normal bir igyerinde
miisterilerin isteklerini sistemli bir bigimde karsilayabilmek igin asgari belirli
nitelikleri tasiyan elemanlarin istihdam edilmesi gerekir. Bu takdirde bu insanlarin
kapris ve ruh hallerine bagh olarak verimlilik ve miisteri tatmin diizeyi degisecek ve
boyle bir i yerinde siirekli olarak calisanlarin nasil motive edilmesi gerektigi sorunu
ortaya ¢ikacaktir. Higbir ig yeri bunu uzun siire saglayamaz. Franchise sistemi bu
Onemli soruna sistemli bir ¢oziim getirmektedir. Kisilere veya uzmanlara degil, bir
sisteme bagl olarak calisan isyerinde miisterilerin ortaya ¢ikan sonuca giivenmeleri,
calisanlarin da geleceklerinden kusku duymadan isletmeye baglilifi s6z konusu
olacaktir (Biiylikokutan, 1995:108).

Franchise sisteminin bir diger 6nemli 6zelligi, ayn1 hizmeti biitiin miisterilere
onceden bilinen sekilde sunmasidir. 1§in diizenli yiiriimesi i¢in onceden belirlenmis
islerin veya hizmetlerin her seferinde aym sekilde yapilmasi lazimdir. Istikrar
olmalidir. Ornegin, bir gelen miisteriye bir seferinde ¢ok giizel hediye paketi yapip,
ikincisinde basit bir pogete koymak Franchise sisteminde miimkiin degildir.

Diger yandan kadinlarin giderek daha yogun bigimde, is hayatina girmesi ve
zamanimn bilyilik boliimiinii is yerinde gegirmesi dolayisiyla geleneksel aile yasami
ve tiiketici davraniglar1 degisiklige ugramustir. Calisan kadinlarin alig-veris gibi
klasik iglerini kolayca yerine getirebilmesi i¢in, ya bunlari yapmasini saglayacak
altyapinin gelistirilmesi ya da bu hizmetlerin bedelini d6deyerek yaptirma imkanina
kavusmasi gerekmistir.
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Bunlarin yam sira tiiketici acisindan diger Onemli bir nokta da hizmete
ulagabilmektir. Bagimsiz isletmelerde, isletmecinin kisisel gozlem ve beklentileri
dogrultusunda gekillenen bu durum, Franchise’larda bilimsel bir arastirmanin
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici en ¢ok hangi saatlerde hizmete ihtiyac
duyuyor, aligveris i¢in en yogun olarak hangi bolgelere gidiyor, bir hizmeti almak
igin yaklasik ne kadar siire harcamaya istekli, tiiriinde sorularin cevaplarina gére
Franchise igletmeleri organizasyonlarimt sekillendirmektedirler. Bir diger ifade ile,
tilketiciye en yakin noktalarda ve en uzun ¢alisma saatleri ile hizmet vermek tiim
Franchise’larin ortak 6zelligidir (Tiriimen, 1994:10).

3.2. BILGI VE HIZMET EKONOMISINE GECIS

Teknolojik  gelismeler, oOzellikle iletisimin kolaylasmasi ve bilisim
teknolojilerinin yayginlagmasi, bilgiye daha kolay erigsimi saglamakta ve bilginin
paylasimina olanak yaratmaktadir. Bu olanak ve kolayliklar, imalata dayali
ekonomiden bilgi ve hizmete dayali ekonomiye gecis siirecini hizlandirmaktadir.
Franchising’in basaris1 da Onemli Olgiide buradan kaynaklanmaktadir. Ciinki
Franchising uygulamalar1 en yaygin olarak hizmet sektoriinde gergeklestirilmistir ve
bu egilim halen devam etmektedir.

Franehising’in en yaygin oldugu ABD’de Franchise igletmelerinin hangi hizmet
sektorlerinde yayginlastigt incelendiginde, ilk siray1 yiyecek sektoriiniin aldigi
goriilmektedir. Ikinci sirada otomobil bakim ve onarim faaliyetleri yer almaktadir.
Bir alt grupta yer alanlar ise saglik, otelcilik, bakim hizmetleri, emlak biirolari, oto
kiralama, uzmanlasmig magazalar, basimevleri, giizellik salonlari, i ve is bulma
kurumlari, ev dekorasyonu, biiro hizmetleri, spor malzemeleri satigi, seyahat
acenteleri, muhasebe biirolari, temizlik servisleri, reklam ajanslaridir (Bilge, 1994/b:
10). Tiim bu faaliyetler bilgi cagina gegis ve hizmet sektOriiniin 6neminin artmasi ile
ortaya cikan yeni ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik faaliyetlerdir.

3.3. YENI REKABETCI PIYASALARIN OLUSUMU

Giiniimiizde olusan rekabet¢i piyasalarda, hemen her iiriin ¢ok sayida iiretici
tarafindan {tretilmekte ve ¢ok sayida satici tarafindan piyasaya sunulmaktadir.
Tiiketici segeneklerinin artmasi; reklam, promosyon ve pazarlama arastirmalarina
daha ¢ok onem verilmesine neden olmustur. Pazarlama, {iretime yon verir konuma
gelmistir. Rakip tiriin, hizmet, marka ve modeller arasinda fiyat farki ¢ok azalmus,
bu da rekabette fiyatin etkisini siirlayarak fiyat disi faktorleri daha 6nemli hale
getirmigtir (Demir ve Digerleri, 2000:20).
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Ozellikle yiiksek kalitede mal ve hizmet talebi; giyim, gida ve ev dekorasyonu
gibi alanlarda uzmanlagmis magazalara yeni bir canlilik getirmistir. Daha az zamani,
buna karsin daha fazla harcanabilir geliri olan calisan kadinlar bu gelismede 6nemli
rol oynamistir. Ozellesmis hizmet sunan magazalarin oniimiizdeki yillarda da
tiketicilerin bu yondeki tercihlerinden gelir saglamaya devam edecegi
beklenmektedir. Son yillarda ABD ‘de 6zel giysi ve aksesuar satan butiklerin
biiyiime hizi, biiyilk magazalarin biiyiime hizim agmugtir. Gelecekte de, 6zellesmis
mal ve hizmet sunan magazalara olan talebin artmasi beklenmektedir (Biiyiikokutan,
1995:110).

Franchise sektorii de bu uzmanlasma trendini takip etmektedir. ABD’de
Franchise alicilar tarafindan verilen hizmetlerin biiyiikk boliimii uzmanlasmig
hizmetlerdir. Uzmanlagma egiliminin, pazarlama bilgi sistemlerinden yararlanabilen,
dig diinya ile siirekli bilgi aligverisinde bulunabilen y6netici ve satig elemanlarini
gerektirecegi aciktir. Bu tiir mal ve hizmet sunan magazalarda ¢alisanlar. giderek
birer danmigman haline gelmekte; hem triinleri hem de miisterilerin ihtiyaglarim ¢ok
iyi tammak ve anlamak zorunda kalmaktadirlar. Gelismeler, belirli bir iiriin veya
hizmette uzmanlasan Franchise vericilerin basari oranlarinin daha da yiikseldigini
gostermektedir. Zira uzmanlagma, egitimi kolaylastirmakta ve miisterinin daha iyi
ve kaliteli hizmet beklentisine cevap vermektedir.

3.4. KADIN GIRISIMCILIGIN ARTMASI

Franhising sisteminin gelismesinde, aym anda ortaya ¢ikan iki egilimin biiyliik
etkisi vardir. Bu egilimlerden birincisi ekonomide hizmet sektoriiniin 6neminin
artmasina yoOnelik degisimdir. Bu durum, yeni yasam bi¢imine uygun hizmet
Franchise’larini tesvik eden bir cevre yaratmustir. Ozellikle calisan kadinin
ihtiyaglarim karsilayan hizmetler, Franchising yoluyla daha da hizli sekilde
gelismeye baglanmstir. Ikinci egilim ise daha fazla kisinin ozellikle kadinlarin,
Franchising’in bu biciminin yeni bir ige baglarken beklenen riskleri en aza indirerek
girisimcilik  ideallerini gerceklestirme firsatii  sundugunu fark etmesidir.
Girigimcileri Franchising yoluyla is yapmaya ¢eken gii¢, ana firmadan bilgi satin
almamin mimkiin olmasi gercegidir. Franchise vericisi basaris1 kanitlanmis bir
sisteme ve markaya sahip oldugu icin Franchise alicisi, tek bagina girigsecegi bir ise
gore daha az sermaye ile ve daha az risk iistlenerek isletmesini kurup
gelistirebilmektedir (Goksu ve Canitez, 1999:16).

Geleneksel olarak ig diinyasindan uzakta tutulmus olan kadnlar, giiniimiizde
Franchising’i bir ¢ikis noktasi olarak gérmeye baslamiglardir. Profesyonel eleman ve
yonetici olarak calisan kadinlar ile is diinyasinin bir pargasi olmak isteyen kadinlar
icin Franchising yeni firsatlar sunmaktadir. Belirli bir sektorde yeterli is tecriibesi
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olmayan ya da simirh olan kadmlar i¢in Franchising yoluyla kendi islerini kurmak
risk faktorlerini azaltmaktadir. Boston’da yapilan ve 124 Franchise vericisini
kapsayan bir - calismada, Franchise alicilarimin %11’ini kadmlarm olusturdugu
belirlenmigtir. Buna ilave olarak %18 kadar Franchise igletmesinin de kadin-erkek
ortaklari tarafindan igletildigi saptanmustir (Friedlander ve. Gurney, 1990:10).

Kadinlar1 girisimcilige sevk eden bir¢ok faktor vardir. Bunlar arasinda en
Onemlileri artan igsizlik, mevcut isinden memnuniyetsizlik ve teknolojik gelismeler
olarak sayilabilir. Ekonominin 6zellikle kadin istihdam eden ¢esitli sektorlerinde
uzun siire devam eden yiiksek orandaki issizlikle birlikte, kendi isini kurma birgok
kadin i¢in 6nemli bir secenek haline gelmistir. Ayrica, iicret diizeyi yeterli bir iste
caligsan kadinlarin bile, ¢esitli is deneyimlerine sahip olmak i¢in giderek artan olciide
girisimcilige 6zendikleri goriilmektedir.

Son olarak 6zellikle ABD’de son yillarda yasanan deneyimlerin gosterdigi gibi,
mikro-elektronik teknolojisindeki gelismeler, erkeklere oldugu kadar kadinlara da:
kiiciik ve orta 6lcekli isletme kurma firsatim sunmaktadir. Nitekim ABD’de
kadmlarin sahip oldugu isletmelerin sayisinda Onemli Olciide artislar oldugu
saptanmigtir. Bu artiglarin geleneksel olarak erkeklerin hakim oldugu imalat,
madencilik, emlak isleri gibi sektorlerde ortaya ¢ikmis olmasi, kadin girisimciligin
giderek daha da artacaginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Bu da, Franchising
sisteminin daha hizli gelismesini destekleyecektir (Goffee ve Scasse, 1992:13).

3.5. GLOBALLESME SURECININ ETKILERI

Globallesme egilimleri sonucunda uluslararasi rekabet avantajlarinin geleneksel
faktorler digina kaymasi, homojenlesen tiiketici tercihleri ve satin alma
aligkanliklari, global yoOnetim ve pazarlamay: tesvik etmektedir. Globallesen
pazarlarda bilgi ve teknolojinin siiriikledigi bu yarista isletmelerin baslica amaci,
yiiksek verimlilik ve etkinlik saglamak, muhtemel riskleri en aza indirmek ve
yenilikleri yaymak seklinde ozetlenebilir. Belirli veya simirli yeteneklere sahip olan
firmalar, herhangi bir igletmenin kendi basina sahip oldugundan daha fazla ve daha
genis bir yetenekler yelpazesi gerektiren yeni firsatlar’ yaratmak ve bunlardan
yararlanmak igin giiclerini birlestirmek zorunda kalmislardir. Bu durum, isletmeleri
hem tamamlayicilarla, hem de rakipleri ile isbirligi olanaklarim1 aramaya sevk
etmektedir (Aydemir, 1995:38).

Ulagilabilirlik ve erisilebilirlik olanaklarindaki olaganiistii gelismeler, diinyay1
kiiciik bir pazaryeri haline getirmis, isletmeleri bolgesel veya uluslararas1 olgekte
isbirligi yapmaya yoneltmistir. Simdiden anlagilmaktadir ki 6niimiizdeki yillarda
“isbirlikleri”, girisimci sermayenin en 6nemli unsuru olacaktir (Canitez, 1997:33).
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Diger yandan teknolojinin iriinlerde homojenlik yaratmasi, iiriin satiglarinda
giicli referans noktalarina dayanma, yani “marka ve marka imaji”, satiglan
artirmanin en giiclii araclarindan biri haline gelmis bulunmaktadir. Bilgi, iiretimin
temel girdisi, verimlilik ise isletmelerin gelecegini giivence altina alma araci
olmustur (Bozkurt, 1998: 10).

Bu yiizden global rekabette yarigmacilar arasindaki yetenek farklari ¢ok daha
acik sekilde ortaya cikmakta, igletmeler kendi yetenek ve yeterlik eksiklerini teshis
ederek siiratle giderme ¢abasi i¢ine girmektedirler. Bu eksiklikleri gidermenin en
hizli yolunun ise, Franchising gibi stratejik ortaklarin kapasitelerinden
yararlanmaktan gectiginin farkina varmiglardir.

Globallesme stirecindeki yarisin ii¢ Snemli ozelligi, Franchising egilimlerini
giiclendirmektedir. Bunlar;

=  Ortak hareket etme
=  Ortak uzmanlagma

= Ogrenme ve 6ziimseme

Ortak hareket etme: Global pazarlarda ortaya ¢ikan firsatlarin bir¢cogu, halen
az sayida firmamin tiimiiyle sahip oldugu olanaklarin kaynastirilmasim
gerektirmektedir. Boylece potansiyel rakiplerin birbirini tamamlayan saglam bir
zincirin halkalar1 olan isletmeler haline doniistiiriilmesi ve Onemli avantajlar
saglanmasi amac¢lanmaktadir (Yamak, 1995:43).

Ortak uzmanlagsma: Ortak uzmanlagma, isletmelerin ayr1 ayn ve dikey
yondeki entegrasyonlar1 yerine, yeteneklerinin ve . bilgi kaynaklarinin ortak
kullammindan dogacak “sinerjik” bir deger yaratmaktir (Rheinsmith, 2000:16).
Burada her miisteri igin bir mal veya hizmetin degeri, baska ka¢ kisinin aym mal
veya hizmeti kullandigina baghdir. Bu nedenle kim gii¢lii ve yaygin bir “sebeke ag1”
ile ortaya ¢ikarsa, uzun siireli avantaj elde edecektir.

Ogrenme ve Oziimseme: Yeni yeteneklerin ve diger yollarla elde edilmesi zor
olan is yapma tekniklerinin 6grenilmesi ve 6ziimsenmesi de 6nemli bir amagtir. Ana
firmanin sahip oldugu bilgiler acik pazarda satisa sunulmadigindan, ancak belirli bir
sistem icinde kurulacak ortakliklar eliyle ve global diinyada kullamilmasi halinde
deger kazanacaktir. - Ayrica ¢esitli belirsizlikleri azaltmak ve Ogrenmeyi
hizlandirmak iizere anlayis ve kavrayisi bir araya getirme amacina hizmet edebilmek
i¢in de Franchising gibi sistemlere ihtiya¢ duyulmaktadir (Rheinsmith, 2000:17).
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Anlagilacag iizere global pazarlardaki yogun rekabet, cok az sayida sirketin bag
edebilecegi bicimde kapasite ve altyapinin, her zamankinden daha hizli bir sekilde
gelistirilmesini gerektirmektedir. Cogu durumda, sirket ici gelismeler ve yeni
yatirimlar, hizli hareket etmede hantallik gibi problemler yaratabilir. Bunun aksine,
iyi secilmis Franchiseler, sirketlerin kapasitelerini yapilandirma ve yeni firsatlara
erismede hantal ve yiiksek maliyetli ¢cabalardan kagimlmasim miimkiin kilacaktir
(Doz ve Hamel, 1999:28).

Franchising, bu atilimlarin hizli yapilmasi ve stratejik avantaj kazanilmasi
acisindan onemli firsatlar sunmakta ve bu yiizden globallesme siirecinde diinya
capinda hizla yayilan ve giderek daha fazla kabul goren bir sistem haline
gelmektedir.

4. FRANCHISING SiSTEMININ GELECEGI VE SEKTOREL
GELISME EGILIMLERI

4.1. FRANCHISING SiSTEMININ GELECEGi

Diger pazarlama sistemlerine gore olduk¢a yeni sayilan Franchising’in 6zellikle
ABD ve Ingiltere’deki hizli gelisiminin devam edecegi goriilmektedir. Bugiin
ABD’de hemen her kasabada Franchising sistemi ile ¢aligan en az bir restorana
rastlamak miimkiindiir. Bu yiizden ABD Ticaret Dairesi Franchising sistemini
“gelecegin dalgas1 — the wave of the future” olarak adlandirmaktadir (Stanworth ve
Smith, 1995:10).

Gelecekte aym seylerin tipatip tekrarlanacagimi sdylemek yanlis olur. Hizla
degisen ekonomiler ve gerceklesme yolunda hizla ilerleyen tek bir diinya pazar
kavramu ile birlikte Franchising’in kendi dogasinda bulunan bazi o6zellikleri de
degismeye mahkim olacaktir. Degisen tiiketici davramglarinin hikim oldugu
cagimizda, Franchise vericileri Ozellikle tiiketicinin kolaylik ve Kkaliteli hizmet
istegini temel alan alanlara yoOnelmektedir. Tim is alanlarinda Franchise
isletmelerinin sayisindaki patlama, tiiketici aligkanliklarini ve beklentilerini yeniden
sekillendirmektedir.

Franchising’in gelismesini ve bilylimesini tesvik eden 6nemli bagka bir faktor
de geleneksel imalat endiistrisinin diinyada 6nemini yitirmeye baslamasi ve yerini
hizmet sektoriine birakmasidir. Baslangicta hazir yiyecek lokantalar1 ve konaklama
tesisleri ile sinirli olan Franchising sistemi simdi toplumun degisen ihtiyaglarini
yansitan hizmetler sektoriinde hizla yayginlagmaya baslamistir.
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Franchising 6zellikle hizmet sektorii ve emek yogun faaliyetler igin uygundur.
Bu faaliyetler genis bir cografi alana yayiliyor, yerel piyasalara hizmet verecek
dagmik bir satig ag1 gerektiriyorsa, Franchising’in 6nemi daha da artmaktadir. Tiim
ekonominin*i¢ginde hizli bityiiyen sektorlerden biri de isletme hizmetleridir ve bu da
kismen biiyiik firmalarin‘daha &nceleri kendi biinyelerinde hallettikleri baz1 islemleri
hizmet olarak:satin alma egilimlerine bagldir. Gelecekte daha biiyiik bir esneklige
ve azalan giderlere sahip olma isteginin, taseronluk anlagmalarinda yarattig1 patlama
gibi, bu, Franchising’in bilyiimesinde de en 6nemli faktor olacaktir (Stanworth ve
Smith, 1995:141). '

Franchising’in gelismesinde rol oynayan bir diger 6nemli faktor kendi isini
kurmanin popiilaritesinin giderek artmasidir. Bati diinyasinda bir¢ok hiikiimet kendi
isini kurmaya ve kiiciik isletmelere gelecek i¢in 6nemli bir istihdam kayna@: olarak
bakmaktadir ve Ingiltere’de son on yillik dénemde isgiiciiniin icinde kendi isini
kuranlarin oran1 % 7’den % 12’ye yiikselmistir. Franchising giderek artan bir hizda
daha iyi taninir ve anlagilir hale geldik¢e aym oranda biiyiiyerek artan bir kitlenin de
ilgisini cekmesi beklenmektedir (Stanworth ve Smith, 1995:142).

Biitiin bu olumlu gelismelere karsin, yine de bazi faktorler Oniimiizdeki
dénemde bu gelisme hizinin azalmasina neden olabilir. Bunlarin baginda Franchise
anlagmalarinin  daha detayli, daha hiikmedici ve daha zorlayici olma egilimi
gelmektedir. Yakin ge¢miste Alman ve Danimarka Mahkemeleri bazi Franchise
anlagmalarin1 ele almus ve onlari karsi taraf nezdinde ¢ok siki ve Franchisee’yi
memur statiisiine sokar diizeyde bulmuslardir. Franchisor’lar, Franchise
operasyonlarin yiiriitmede becerilerini arttirdik¢a Franchisee ile olan iligkilere daha
iist diizey kontrol mekanizmalar1 agilama cabalari baglayacaktir.. Diger islerde de
daha siki kontrolii giindeme getiren iletisim teknolojisindeki gelismeler bu alanda da
ayn1 yondeki egilimleri arttiracaktir.

Bununla beraber Franchisor ve Franchisee arasindaki iligkinin degisen kosullara
adapte olarak gelisecegi ve siireceginden siiphe duyulmamalidir. Daha birkag¢ yil
oncesinde Franchising’in ancak gen¢ firmalarin biiylime programlarinin ilk
safhalarinda yer alabilecegine ve sonrasinda daha geleneksel dagitim sistemlerine
gecilecegine dair kuvvetli belirtiler oldugu iddia edilmekteydi. Artik bu durum
degismis ve Franchising yerlesmistir. Fakat gelismeye devam etmesi ancak
Franchisor’larin ileri goriislii davranarak Franchise anlagmalarinda Franchisee’ye
yeterli hareket sahasi birakmalart ve boylelikle onlart tegvik etmeye ve
odiillendirmeye devam etmeleriyle olabilecektir (Stanworth ve Smith, 1995:145).
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4.2. SEKTOREL GELISME EGILIMLERI
4.2.1. Lokanta Ve Hazir Yiyecek Sektorii

Konaklama ve agirlama endiistrisi, giiniimiizde biiyiime sekilleri ve biraktig
kiiresel etki acisindan diinyanin ikinci global sektorii haline gelmistir. Kiiresel
turizm, 2000 yili itibariyle 2 trilyon dolarin ve 100 milyon insamn c¢alistigi bir
potansiyele ulagsmugstir. Diinya capinda uluslararas: konaklamaya yapilan yatirim
hacmi her gecen giin artmaktadir. Fakat yine de konaklama endiistrisinin finansmani
icin hala biiyiikk sermaye yetersizligi mevcudiyetini korumaktadir. Bu sorun,
ozellikle son 50 yilda ragbet goren bir yoOnetim anlagsmasiyla (Franchising
sozlesmesi) giderilmeye ¢aligilmaktadir (Gokdeniz ve Erdem, 2004:32).

Franchising sistemi hem otel hem de restoran isletmeleri tarafindan pazara giris
sistemi olarak kullanilmaktadir. Ozellikle de - uluslararasi restoran isletmeleri
arasinda yaygindir. Franchising anlagmasiyla konaklama isletmesi bagka bir isletme
ya da bagimsiz isletmeye belirli standartlastirilmis servis ve iiriinleri satmak
kosuluyla kendi adin1 kullanmasi i¢in bazi haklarin1 satmaktadir. Boylece diinyanin
herhangi bir yerinde acgilacak konaklama yada yiyecek isletmesinin aymi sekilde
igletilmesi istenmekte ve Franchise sistemi ile ¢alisan restoranlarin, ge¢cmiste oldugu
gibi gelecekte de hizli bir gelisme gostermesi beklenmektedir.

Ornegin bu sektoriin 6nde gelen isletmesi olan McDonald’s’1n biiyiime egilimi,
sektoriin biiylime egiliminin de bir goOstergesi olarak kabul edilmektedir. 1955
yilinda faaliyete baslayan McDonald’s lokantalarinin sayis1 1970 yilinda 1500’e,
1984 yilinda 8503’e ulagmigtir. 1985 yilinda her 12 saatte bir McDonald’s igletmesi
acilmaya baglamigtir (Friedlander ve Gurney, 1990:2). McDonald’s ve diger hazir
yiyecek Franchise isletmelerinin basarisi, diger lokantalarin da Franchising sistemini
secmesine yol a¢mistir. ABD pazarinin belirli bir doygunluga ulagmasi iizerine
Franchise isletmelerinin bir¢ogu ihra¢ pazarlarina yonelmis ve ABD kokenli’
firmalar diinya ¢apinda is firsat1 avantajlari elde etmeye baglamiglardir.

A.B.D. “Ulusal Restoran Birligi” (NRA) tarafindan “Uluslararasi Restoran
Isletmeciligi” (IRO) iizerinde 1996’da yapilan arastirmaya gore; Amerikan yiyecek-
icecek hizmet isletmeleri, (6ncelikle Amerikan merkezli olmak iizere) Carribean
Bolgesi ve Japonya, Giiney Kore, diger Asya iilkeleri, Kuzey Afrika, Orta Dogu ve
Bati Avrupa’da faaliyet gostermektedirler. Amerikan kokenli yiyecek hizmet
igletmelerinin 1995’te yaptig1 arastirmaya gore ise; yabanci yatirimlar igin karh
bolgeler Giineydogu Asya ve Pasifik iilkeleri olarak belirlenmistir. Bu firmalarin,
gittikleri iilkelerde yiyecek endiistrisinin % 45’ine sahip olduklari tespit edilmistir
(Gokdeniz ve Erdem , 2004:35). '
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Bat1 Avrupa lilkeleri; yiyecek endiistrisinde yabanci yatirimlar igin %16’lik bir
oranla uluslar aras1 Pazar baglaminda ikinci siradadir. Yiyecek firmalarinin Meksika
ve Orta Dogu’da yiyecek endiistrisinden aldiklar1 pay ise % 10 civarindadir. Buna
karsilik bircok yabanci yiyecek hizmet igletmeleri de aym1 zamanda Amerika’da
giderek, yayginlagmaktadir. Bu egilimde ABD’de yasanan ¢ok cesitli etnik niifusun
payr oldugu kadar tiiketicilerin degisik secenekleri deneme istegi de etkili
olmaktadir. Ozellikle Meksika ve Dogu yemekleri gibi etnik yemeklerin sunuldugu
restoran zincirleri bir hayli yaygindir. Ornegin pizza ve Meksika yemegi sunan
Franchise isletmelerinin sayisi 6nemli Olgiide artig gostermis, hamburger gibi
geleneksel hazir yiyecek sunan Franchise isletmelerinin artigt ise daha diisiik
seviyelerde gerceklesmistir (Biiyiikokutan, 1995:99).

Degisen tiiketici tercihlerine uyum saglayan Franchise lokantalarinin
demografik ve sosyal degisimlere de uyum saglamasi gerekmektedir. Bu
isletmelerin ~ Ozellikle gen¢ niifus oramindaki azalmadan etkilenecekleri
beklenmektedir. Dolaysiyla giderek daha fazla ev kadinin1 ve emeklileri cezbedecek
lezzette yeni gesitlere yonelmeleri gerekecektir. ABD’de ve Avrupa’da bir bagka
demografik egilim olan yagh niifus artisi, bu isletmelerin iizerinde durmasi gereken
diger bir noktadir. Yagh tiiketicileri cezbetmek igin yeni pazarlama stratejileri
gelistirmek zorunda olduklart belirtilmektedir (Paliwoda, 1994:153).

4.2.2. Konaklama Sektorii

Giiniimiizde konaklama sektorii hizli bir degisim siirecine girmistir. ABD’deki
toplam yatak sayisimin yarisi taninmis bir Franchise zincirine aittir. Mevsimlik
calisan ve yatak kapasitesi 25’in altinda olan konaklama tesisleri de dikkate
ahndifinda bu oran %75’e yiikselmektedir. Oteller, Franchising alaninda hizla
gelisen sektorlerden biri olmamasina ragmen, artan turistik seyahatler nedeniyle
oniimiizdeki yillarda, ekonomik fiyatlarda hizmet veren otel ve motellerin daha hizls
gelisme gosterecegi tahmin edilmektedir (Friedlander ve Gurney, 1990:15).

Diger yandan ABD’de mevcut otel-motel isletmelerinin bircogu doniistiirme
Franchising yoluyla Franchise zincirlerinden birine baglanma yoluna gitmekte ve
kaliteli hizmet imajindan yararlanmaya c¢aligmaktadirlar. Boylece, baslangic
maliyetleri azalmakta ve asgari risk oram ile global isletmecilik anlayisi
saglanabilmektedir. Ozellikle kalite kontrolii konusunda 6nemli avantajlar elde
edilmekte, iiriinler ve sunulan hizmetler konusunda tiiketicilerin beklentilerine daha
iyi cevap verilebilmektedir. Ayrica, reklam kaynaklar1 ve tamnnug isimleri
sayesinde Franchise igletmeleri bagimsiz otel-motel igletmelerine gore daha avantajli
konuma ulagmiglardir.
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4.2.3. Otomobil Bakim Onarim ve Kiralama Hizmetleri

1970’li yillarda yasanan petrol krizi Amerika’da otomobil kullanma
aligkanliklarinda 6nemli degigiklikler yaratmustir. Buna paralel olarak otomotiv
pargalar1 ve hizmet sektoriinde de degisiklikler olmustur. Ortalama otomobil yasi
biraz artmig ve tam hizmet sunan benzin istasyonlari ile otomobil saticilarinin sayis
_Onemli Ol¢lide azalmistir (Friedlander ve Gurney, 1990:4). Bu egilimler, otomotiv
bakim hizmeti sunan Franchise isletmelerinin bagarili olmasina imkan tanimistir.

ABD’de otomobil ve diger tagit araclarmmi kiralayan isletmelerin hem sayist
artmig, hem de hizmet kalitesini artirma yoluna gitmislerdir. Bu alandaki Franchise
igletmelerinin geligimi esas olarak Hertz ve Avis firmalarinin hizli biiyiimesinden
kaynaklanmaktadir.

4.2.4. isletmelere Yonelik Hizmetler

Muhasebe ve mali miisavirlik firmalari ile ilan ve rekldm hizmetleri, bilgi
damigma biirolar, posta merkezleri, isletme aracilifi, danigmanlik, bilgisayar
biirolari, veri igleme merkezleri, finansal ve kredi damigmanligi, ise alma, gececi
personel bulma, biiro iletisimi, fotograf hizmetleri, vergi hizmetleri gibi biiro destek
hizmeti sunan igletmeler Franchising alaninda hizla gelisen bir diger sektorii
olugturmaktadir.

Franchising sisteminin yaygin bigimde uygulandifi bu sektdrde bircok egilim
bir arada yagsanmaktadir. Biiro otomasyonu ya da yeni teknoloji, 6zel beceriye sahip
gecici is¢i talebini artirmaktadir. Giiniimiiz isletmeleri bilgisayar programlari,
isletmecileri, kelime-islemde tecriibeli biiro elemanlar1 gibi personeli uzun siireli
degil kisa siireli igler i¢in istihdam etmeyi tercih etmektedir. Karmagik muhasebe ve
vergi sistemi de, muhasebe ve finansal planlama alanina hizmet sunan Franchise
igletmelerinin yayginlagmasini saglamaktadir. Bu nedenle mali ve hukuki
alanlardaki Franchise igletmelerinin Oniimiizdeki yillarda da gelismeye devam
etmesi beklenmektedir (Biiyiikokutan, 1995:102).

4.2.5. insaat ve Ev Temizlik Hizmetleri

Insaat isleri ile hali ve mobilya temizligi, genel ev temizligi, klima ve tesisat
bakim, 1s1 ve enerji yaliimi, baca temizligi gibi ev temizlik islerini kapsayan bu
sektordeki Franchising, diger Franchising alanlarina kiyasla ¢ok hizli bilytimektedir.
Bu yeni hizmetler, kadinlarin is hayatina girisi ve degisen tiiketici tercihlerine bir
¢oziim olarak ortaya ¢ikmistir ve gelismeye devam etmesi beklenmektedir.
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Ozellikle ev temizlik hizmetleri alanindaki gelisme, giderek daha fazla kadinin
is hayatina girmesi ve gecmise oranla daha cok ve yogun caligsan insanlarin, bos
zamanlarii ev iglerine ayirmak istememeleri gibi nedenlere baglanmaktadir.
Goriinen odur ki insanlarin bos zaman ihtiyaci bazi girisimciler icin kar elde etme
firsati yaratmustir. Konut ingaati ve Kkiigiik sanayi isleri alaninda Franchising
igletmelerinin kurulup gelismesi, ABD’de kiiciik ingaat firmalan ile bityiik firmalar
arasidaki rekabetin sonucunda ortaya ¢ikmustir. Zira Franchise sistemi ile calisan
kiigiik isletmeler, biiyiik firmalarin sahip oldugu isim ve kalite imajinin bir benzerini
yaratip koruyabilmektedirler (Biiyiikokutan, 1995:105).

4.2.6. Diger Sektorler

Pazar pay: icin yogun rekabetin yagandigi bir¢ok sektdrde giderek daha ¢ok
sayida isletme Franchising sistemini benimsemektedir. Franchising modelinin
sundugu merkezi satin alma, yerlesmis yonetim teknikleri, kamtlanmis pazarlama
stratejileri gibi imkénlar rekabet giiciinii artirmaktadir. Ornegin ABD’de 6zellikli
gida maddeleri satisi yapan diikkanlarin sayist giderek artmaktadir. Dondurma ve
“donut” sunan diikkkdnlarin yanina daha degisik gida maddeleri satan satis noktalar
eklenmektedir. Bu alandaki Franchise isletmelerinin bagarisi, “butik” aligverise
yonelik egilimden kaynaklanmakta ve oOniimiizdeki yillarda da artmaya devam
etmesi beklenmektedir (Biiyiikokutan, 1995:104).

Seyahat acenteleri, golf kurslari, dans kurslari, sinema salonlar1 diger 6nemli
Franchise alanlaridir. Bu sektorlerde Franchising’in gelisimindeki en 6nemli etken,
giderek daha fazla gelirin eglenceye ve dinlenmeye ayrilmasindan kaynaklan-
maktadir.

Gelisen bir diger Franchise alani ise egitim hizmetleri sektoriidir Bu
Franchising alaninda diyet kontrol firmalari, ¢cocuk bakimu, siiriiciiliik kurslari, izl
okuma kurslar1 ve mesleki egitim kurumlar1 sayilabilir. Zayiflama ve diyet kontrol
firmalart bu alanda en hizli gelisen Franchise isletmeleri olmakla birlikte, hizh
okuma ve bilgisayar egitim merkezleri ile kolejlere hazirlik kurslarinin da onemli
gelismeler gosterdigi bilinmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

KUCUK VE ORTA OLCEKLI iSLETMELERIN BASARISINDA
FRANCHISING SISTEMININ ROLU VE ONEMI

1. KUCUK VE ORTA OLCEKLI ISLETMELERIN TANIMI VE
OZELLIKLERi

1.1. KUCUK VE ORTA OLCEKLI I[SLETME TANIMI

Kiiciik ve Orta Olcekli Isletme (KOBI) tanimu, iilkeden iilkeye degismekte hatta
bir iilke iginde bile farkli kuruluglar tarafindan farkli amaglarla degisik tanimlamalar
yapilabilmektedir. Ayrica iilkelerin ekonomik yapilari degistikce KOBI’leri
tammlayan kriterler de degismekte ve iilkelerin ekonomik yapilariyla baglantili
olarak farkli olciitler kullanilabilmektedir. Ancak hemen belirtmek gerekir ki
KOBI’ler biiyiik isletmelerin bir minyatiirii degildir. KOBI’leri, bityiik 6lcekli
isletmelerden ayiran ii¢ 6nemli kriter vardir. Bunlar; sahip tarafindan yonetim, pazar
fiyatlarin1 etkilemeyecek seviyede iiretim ve igletmenin bagimsiz olmasi, yani daha
biiyiik bir orgiitiin par¢as: olmamas: (Miifttioglu, 1989: 45).

Gelismis iilkeler KOBI tanimlamalarinda personel sayisi, toplam aktif
biiyiikliigii, toplam satislar, ortaklik yapisindaki bagimsizlik diizeyi ve pazar pay1
gibi kriterleri esas almakta ve bunlardan bir veya birkagini birlikte kullanmaktadir.
Ornegin Avrupa Birligi'nde en fazla 250 isci ¢alistiran ve yillik toplam satiglar1 27
milyon Euro’nun altinda olan ve ortaklik yapisinda bilyiik 6lgekli bir isletmenin
toplam hisse - orammmin en fazla %25 oldugu isletmeler, KOBI olarak
tanimlanmaktadir (Miisliimov, 2002: 5).

Tiirkiye’de ise KOBI tanimu, personel sayisi esas alinarak yapilmaktadir. Ancak
diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de KOBI'lerle ilgili genel ve ortak bir
tammlama yapilamamugtir. Tamimlamalardaki farkliliklarin  kokeninde, ayrim
kriterlerinin farkli olmasi ve amag¢ ayriligi yatmaktadir. Tanimin amacina gore,
kullanilan olgiitlerin de degistigi goriilmektedir. Yasalarda kii¢iik ve orta lgekli
isletmeleri tammlamak amaciyla kullamilan baslica kriterler; is¢i sayisi, sabit yatirim
tutar1, makine ekipman tutari, kullamlan enerji miktar1, yillik satig tutar1 ve 0z

sermaye miktaridir (Arslan, 1994/a: 14).

Ornegin Tiirkiye’de kiigiik ve orta dlgekli sanayinin gelistirilmesi ile gérevli bir
kurulus olan KOSGEB’in kurulus kanununa gore 1-50 arasi personel calistiran
isletmeler kiigiik olcekli, 51-150 arast personel ¢alistiran igletmeler ise orta dlgekli
isletmeler olarak tanimlanmaktadir. Devlet Istatistik Enstitiisii ve Istanbul Sanayi
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Odasr bir iist sinirt 99 kisi olarak belirlerken Halkbank 250 kisi, Ankara Sanayi
Odasi 299 kisiyi esas almustir (Miisliimov, 2002: 6).

Diger iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de KOBI’lerle ilgili yasa, kurum ve
kuruluglarca yapilan tanimlar tamamen nicel Glciitleri ve nicel Slgiitler arasindan da
esas olarak personel sayisim dikkate alan tanimlardir. Ancak unutulmamalidir ki
KOBI’ler ¢cok boyutlu bir olgudur ve bunlarmn biiyiik boliimii ancak nitel olarak
belirlenebilir. Zira “kiigiik ve orta Slgekli isletme olgusunun temel belirleyicisi bu
isletmelere her yoniiyle kendi kisisel damgasini vuran igletme sahibidir” (Miiftiioglu,
1989:144). Isletme sahibi hem girisimci hem de genel isletmecilik islevlerinin
tamamini yerine getiren yonetici durumundadir.

Bu nedenle kiiciik ve orta 6lcekli isletme olgusu esas olarak nitel bir karaktere
sahiptir (Miiftiioglu, 1989:76). Ancak, bircok durumda 6rnegin devlet tesviklerinden
yararlanacak isletmelerin belirlenmesi gerektiginde KOBI'lerin nicel olarak
tammlanmasi gerekmektedir. Cogunlukla uygulanan nicel tamimlama kriteri ise
istihdam edilen personel sayisidir.

Giiniimiizdeki islevleri itibariyle kiiciik ve orta olcekli isletmeler dinamik,
yenilik¢i, firsatlart zamaninda degerlendirebilecek esneklige sahip isletmelerdir. Bu
Ozellikleri nedeniyle ekonomik kalkinmada 6nemli roller oynamakta; artan issizlik
ve azalan Uretim sorunlarmnin ¢oziimiine katkida bulunmaktadirlar. Dolayisiyla
kiigiik ve orta olgekli isletmeler grubunu, biiyiik 6lgekli isletmelerden ayiran
ozelliklerin ortaya konulmasi gerekmektedir.

1.2. KUCUK VE ORTA OLCEKLI ISLETMELERIN ORTAK OZELLIKLERI
1.2.1. Girisimcilik (Tesebbiis) Yetenegi

Kurulan her KOBI’'nin ardinda daima bir girisimci ruhu ve giicii vardir.
Girisimcilik ruhu ve cesareti olmayanlarin isletme kurmasi miimkiin degildir.
KOBI’lerde isletmeyi kuran girisimci, gerekli finansman kaynagim da genellikle
kendisi sagladigi icin isletmenin sahibidir ve igletme sahipligi, girisimcilik ve
yoneticilik aym kiside biitiinlesmektedir.

Bir diger ifade ile bir igletme kurma fikrini gelistiren ve bunun i¢in gerekli
kaynaklari saglayarak risk iistlenen kisi aymi zamanda igletmenin yonetimini de
iistlenmektedir. Bu nedenle KOBI yoneticisini profesyonel yoneticiden ayirmak
tizere “risk iistlenen yometici” deyimi kullamilmaktadir (Miftiioglu, 1989:45).
Dolayisiyla girisimcilik 6zelliklerine sahip olarak yatiim yapan kisinin ayni
zamanda iyi bir yOnetici olmasi isletmenin bagaris1 agisindan biiyilk 6nem
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tagimaktadir. Bu nedenle girisimcinin ekonomik profili, “digerlerinin goéremedigi ve
cesaret edemedigi yenilik riskini tistlenmeye hazir kisi” seklinde tanimlanmaktadir
(Istanbul Ticaret Odasi [ITO],1991:32).

Diger yandan, basarili KOBI sahiplerinin vasiflari dikkate alindiginda bagari
igin gerekli temel kriterlerden birinin teknik yeterlilik oldugu goriilmektedir. Esasen
KOBT’lerin sahip yoneticilerinin ¢ogu teknik kokenlidir ve tiim isletme
fonksiyonlarini yerine getiren kisi olarak yapilan isin teknik yonlerini bilmek ve
yonetmek zorundadir.

Bagarili girisimcilerin bir diger ozelligi yaraticiliktir. Yaraticilik cesitli
bicimlerde ortaya cikmaktadir. Bunlardan birincisi yeniliktir. Yenilik, orijinal
diigiinceye iligkin bir kavramdir ve girigsimcilerin bir¢ogu yenilik¢i diisiinceleri
sayesinde bagaril1 isletmeler kurup gelistirmektedirler. Burada yenilik, genellikle
iirlin veya siirecleri kapsayan teknolojik yenilik olarak algilanmaktadir. Ancak
yenilik, aym zamanda girigimciligin ve ekonomik basarimin temelini olusturan uyum
saglayabilme olgusunun bir yansimasi olarak da kabul edilmektedir (Drucker,
1993:28). Ayrica mevcut sinirlar1 agsmaya ¢alisarak, belirli alanlardan bagka alanda
uygulamaya calismak da bir yaratic siire¢ olarak sayilmaktadir.

1.2.2. Yonetim Islevi

“Yonetim” kavrami, en genis anlamda; amaglarn etkili ve verimli bir bicimde
gerceklestirilmesi i¢in bir insan grubunda igbirligi ve esgiidiim saglamaya yonelik
faaliyetlerin tiimiinii ifade eder (Tosun,1984:5). Insanlarin kendi yetersizliklerini
yenmek igin bu bir araya gelislerinde amaglara yonelik olarak ortak c¢alisma
sirasinda ne yapacaklari, ne gibi gorevleri yerine getirecekleri konusundaki
belirsizlikler, yonetim olgusunu ortaya c¢ikarnugtir (Akdogan ve Akdogan,
1989:101).

Yonetim kavraminin iginde bagta insanlar olmak iizere iiretim faktorlerinin
amagclar dogrultusunda etkin ve verimli kullanimi s6z konusudur. Biiyiik isletmelerin
yonetimleri ile kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin yonetimleri birbirinden farklilik
gosterir. Her seyden evvel bilyiikk isletmelerde yonetim ve icra birbirlerinden
ayrilmustir. Profesyonel yoneticinin iizerinde bir yonetim kurulu, firma sahipleri
veya hisse sahipleri bulundugu igin yonetici bagimsiz hareket edemez (Kaya,
2004:134).

KOBI’lerde yonetim ve icra (uygulama) faaliyetleri sahip y®neticinin

kisiliginde biitinlesmis oldugundan, isletme sahibinin isletmeyi genis bir bakis acis1
ile kavramasi ve lider 6zelliklerine sahip olmas: gerekmektedir. Boyle bir yonetim
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anlayisinin hakim oldugu isletmede, kisisel iligkiler de farkli olacagindan sahip
yonetici tim c¢aliganlart yakindan tamima ve iyi iletisim kurabilme imkanina
kavusacaktir. Bu durum, is verimini ve caligma performansini olumlu yonde
etkileyecektir.

Bu yiizden KOBI’lerde isletme sahibi, isletme yonetiminden bir biitiin olarak
sorumlu ve isletme politikasini belirleyen tek kisi olarak her konuya hakim olmak
zorundadur. Isletmenin, her seyinden o sorumludur. Biitiin yonetim yetkileri onda
toplanmustir ve tartigmasiz bir otoriteye sahiptir.

1.2.3. Pazarlama Islevi

Modern pazarlama kavrami her seyin tiiketici ile basladigim kabul etmektedir.
KOBi’lerde ise pazarlama islevinin bu ©Oneminin yeterince anlasiimadig
gozlenmektedir. Bu isletmelerde pazarlama konusunda uzman kigilerin istihdam
edildigi ayn bir pazarlama boliimii yoktur. Bu islevi genellikle isletme sahibinin
kendisi yerine getirmekte ve dolaysiyla pazarlama faaliyetleri, isletme sahibinin
sahsi yeteneklerine bagli olarak siirli bir kapasite ile yiiriitiilmektedir (Arslan,
1994/b:58).

Yapilar1 geregi daha cok iiretim faaliyetleri ile ilgilenmek zorunda kalan KOBI
yoneticileri, pazar arastirmas: yapamadiklart gibi dagitim kanallarinda denetim de
kuramazlar. Dolaysiyla iiretim ve pazarlama kararlar1 gelecege yonelik pazar
tahminlerine gore degil, isletme yOneticisinin sezgilerine ve tecriibesine
dayandirilarak verilir (Tokol, 1984:129).

Gerek iiretim kapasitesi acisindan gerekse pazarlama orgiitleri ile olan sinirh
iliskileri cercevesinde KOBI’ler pahali ve karmasik satis kanallarini
kullanamamakta, uluslararasi pazarlarla irtibat kuaramamakta, yurti¢inde bile genelde
bolgesel ihtiyaglara yonelik iiretim yapmaktadirlar. Bunun sonucu, miisteri ile
dogrudan iligki kurulmasi, giivenli ve saglam kisisel iligkilerin gelistirilmesi, uzun
donemde bagarmin kilit faktorii olarak kabul edilmektedir.

Yurtdis1 pazarlar agisindan ise dil sorunu, yabanci iilke mevzuatinin
bilinmemesi, dis pazarlara girme maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi gibi engeller, kiiciik
ve orta Olcekli isletmelerin ihracata yonelmesini zorlastirmaktadir. Parasal
imkanlarinin yetersizligi nedeniyle reklam, kredili satig, satig sonrast hizmetler vs.
gibi pazarlama araglarindan yeterince yararlanamayan KOBI’ler icin, kitle iiretim ve
pazarlamasinin miimkiin olmadig1 piyasalar biiylik imkéanlar sunmaktadir. Bu tiir
piyasalarda KOB1’lerin esneklikleri, miisteri iliskileri ve degisen miisteri isteklerine
cevap verebilme kabiliyetleri 6nemli bir avantaj olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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1.2.4. Uretim islevi

KOBI’lerde genellikle emek yogun iiretim teknikleri kullanilmaktadir. Daha
¢ok siparis lizerine iretim yaptiklari icin is bolimii derecesi ileri seviyelere
gitmemekte ve parti halindeki {iretimin geregi olarak yapilan is siirekli
degismektedir. Dolaysiyla is¢i siirekli olarak aymi isi yapmak durumunda
kalmamakta, isin hangi siparis icin yapildigin1 bilmekte, iscinin yaptigi ise karsi
yabancilagmast s6z konusu olmamaktadir (Ozgen ve Selen, 1997:63).

KOB/I’lerin rekabet giiciinii artiran unsurlar; yaygin bigimde siparis iizerine
calisildigr icin siparis verenin ©zel sartlarmin dikkate alinmasi, teslim siiresinin
kisaltilabilmesi ve stok maliyetlerinin en aza indirilmesi seklinde siralanabilir.
KOBI’lerde, aynm1 zamanda isletme yoneticisi durumunda olan isletme sahibi,
genellikle iiretim teknigi konusunda tecriibeli, isin icinde yetigsmis kimsedir. Bu
ozellik kiiciik ve orta 6lcekli isletmelerde iiriinle ilgili teknik yenilikler konusunda
onemli bir potansiyel yaratir. Ayni durum isletmede calisan kalifiye ve tecriibeli
personel grubu icin de gecerlidir. Dolaysiyla kiiciik isletmeler kisiye dayanan, kisa
vadede uygulanabilirlik karakteri olan yenilikler konusunda 6nemli bir potansiyele
sahiptir (Arslan, 2002/a:134).

Buna kargilik sistemli bir aragtirma ve gelistirme faaliyeti gerektiren yenilikler
alaninda KOBI’ler biiyiik isletmelere gore ¢ok geride kalmaktadirlar. Bu durum,
temel arastrma ve gelistirme faaliyetlerine dayanan yenilikler icin ozellikle
gegerlidir. Ciinkii KOBI’ler bu tiir yeniliklerin gerektirdigi uzman personelden
yoksundur ve mali olanaklar1 arastirma ve gelistirme giderlerini karsilayacak
diizeyde degildir. '

KOBI’lerin tiiketiciye yakin olarak ¢aligmalari, onlarin istek ve tercihlerini
hemen Ogrenmelerini ve bunlar dogrultusunda iiretim hatlarinda gerekli
degisiklikleri hizla yapmalarini saglamaktadir. Isletmelerin cevresindeki degisimlere
kars1 gosterdikleri hizli reaksiyon ve esnekligin yiiksek olmasi, onlari yeniliklere
daha yatkin kilmaktadir (Uludag ve Serin, 1991:20).

1.2.5. Finansman islevi

KOBI'lerde biiyiik 6lgekli isletmelerde oldugu gibi finansman isleri ile
gorevlendirilmis ayr1 bir finansman boliimii genellikle yoktur. Finansman iglevi de
sahip/yonetici tarafindan yerine getirilir. Bu islevde sahip/yoneticiye en fazla bir
muhasebeci yardimcr olur. Dolaysiyla KOBI'lerde finansal alternatifler ve kredi
sartlarinin  degerlendirilmesi sahip/yOneticinin yetenekleri ve bilgi diizeyi ile
sirhidir. Bu sartlar altinda optimal finansal kararlarin verilmesi, uygulanmas: ve
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sonuglara bakarak gelecekte daha etkin finansal diizenlemelere gidilmesi ¢cok zordur
(Miiftiioglu, 1989:57).

KOBI’ler kredi temininde biiyiik isletmelere gére daha olumsuz kosullara
sahiptir ve kredi veren kurumlar isletmenin performansi ve ddeme giiciinii degil
isletme sahibinin kisisel varliklarin1 dikkate almakta, krediyi isletmeye degil
sahibine veriyor gibi degerlendirme yapmaktadir. Sermaye piyasalart da KOBI’lere
genellikle kapalidir ve sermaye piyasasi imkanlarindan yararlanmalar1 pek miimkiin
olmamaktadir. Ayrica, tasarruf sahipleri i¢in de biiyiik isletmeler daha cazip yatirim
alternatifi olarak degerlendirilmektedir.

Genellikle yetersiz sermaye ile ise baslayan KOBI’ler, siirekli sermaye sikintist
cekmektedirler. Yeterli sermayeye sahip olarak calisanlar, belki igletme sermayesi
yoniinden bir problemle karsilagmamakta ise de bu kez sorun; isletme Olgeginin
biiylitillmesi, faaliyetlerin ¢egitlendirilmesi, aragtirma faaliyetlerinden ve teknolojik
- gelismelerden yararlanilmasi i¢in gerekli finans kaynagimin nasil temin edilecegi
sekline dontismektedir (Uludag ve Serin, 1991:22).

Oto finansman bakimindan da KOBI’ler biiyiik isletmelere gére daha
dezavantajlidir. Bu igletmelerin sabit yatirnmlari diisiik oldugu icin sabit varliklar
iizerinden ayrilan ve bir otofinansman unsuru olan amortisman tutar1 diisiiktiir. Bu
yiizden, kiigiik ve orta olcekli isletmelerde amortisman yoluyla finansman temini
i¢in daha az fon ayrilabilmektedir.

2. KUCUK VE ORTA OLCEKLI ISLETMELERIN SORUNLARI VE
BASARI KRITERLERI

2.1. KOBI’LERIN ORTAK SORUNLARI

KOBI’lerin en onemli ve ortak zaaflarindan biri yonetim yetersizligidir.
Genellikle iki tiir yonetim yeteneginden bahsedilir. Bunlardan biri isletme kurmak
icin gerekli girisim ruhu, ikincisi ise isletmeyi idare etmek icin gereken yonetim
yetenegidir. Bu iki farkli yonetim yeteneginin aym anda aym kiside olmasina g¢ok
nadir rastlanmaktadir. Bu yiizden kii¢iik isletmelerdeki basarisizlik oranlar1 bityiik
isletmelerden daha fazla olmaktadir (Kaya, 2004:154).

KOBI’lerin yoneticilerinin modern yonetim tekniklerini bilmedikleri ve
profesyonel yonetim anlayiglarii  uygulamamalart bir diger zaaf olarak
goziikmektedir. Dolayistyla KOBI’lerin temel sorunu “ydnetim” anlayigidir. Kisaca
“planlama - uygulama - denetim” olarak tanimlanan igletme yonetiminde
yapilacak hatalar, diger tiim faaliyetleri de olumsuz yonde etkilemektedir.
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KOBI’lerde anahtar kisi, isletme sahibidir ve KOBI’lerin basarisi isletme sahip /
yOneticisinin dogru ve etkili kararlar almasina bagh olmaktadir.

2.1.1. Orgiitsel ve Yonetsel Sorunlar

KOBI’lerde firma sahibi icin isletmesi, onun sadece gecim kaynagi degil aym
zamanda yasam tarzimin da temsilcisidir. Cogunlukla biiyiik fedakarlik ve emek
gerektiren caligmalar sonucunda bu isletmeyi kurabilmistir. Bu yiizden isletmesine
maddi nedenlerin 6tesinde manevi yonden de bagimlidir. Cogunlukla bu bagimlilik
isletme sahibi ile simrli kalmamakta ve ailenin tiimiinii etkilemektedir. Ancak,
isletmeye olan bagimlilik yiikseldik¢e yonetimde siibjektif degerlendirme yapma
olasiligl da artmakta ve “isletme Kkorliigii” tehlikesi ortaya ¢ikmaktadir (Savran,
1999:4).

Isletme sahibinin tiim isletme politikasini belirleyen kisi olmasi ve pazarlama
iiretim, finansman, tedarik ve personel yonetimi gibi tiim isgletme fonksiyonlarinin
sahip / yoneticinin egitim, bilgi ve kisisel yetenekleri ile orantili olarak sinirli bir
kapasite ile yiiriitiilmesi ¢esitli sorunlara yol agmaktadir (Arikan, 2002:134).

Bu sorunlarin basinda isletme sahibinin bilgi ve tecriibe eksikliginin dogrudan
isletme  yOnetimine yansimast ve planlama tekniklerinden yeterince
yararlanilamamasi gelmektedir. Pek cok kiiciik ve orta dlcekli isletmede sahip —
yOneticinin pazar verilerinin temini ve degerlendirilmesinde mesleki ve teknik
bilgisinin yetersiz kalmasi, sorunlarin ¢oziimii i¢in uzman eleman istihdamindan
kaginmasi, ¢cogu kez kendisinden bagka yonetici istememesi ve yetki devredememesi
sonucunda  firmalar, yanhs kararlarla  esnekliklerini ve  bagarilarim
kaybedebilmektedirler (Uludag ve Serin, 1991:23).

KOBI’lerde planlama islevi gibi denetim islevi de yeterince yerine
getirilememektedir. Yeterli planlamanin yapilamadifi yerde denetimden de soz
etmek miimkiin degildir. KOBI’lerde biiyiik olgiide sahip/y6neticinin tecriibesi ve
ulasabildigi bilgi ile siirli olarak ve ¢ogunlukla kisa vadeler i¢in yapilan planlarin
cogu sahip/yoneticinin kafasindadir. Dolaysiyla denetim ic¢in gerekli Onceden
belirlenmis standartlar yoktur ve genellikle planlanan faaliyetlerin gerceklesen
sonuglarim Slgmek icin yeterli kaynak ve zaman ayrilamaz. Isletme amaglarina nasil
ulagilacagini. gosteren uzun vadeli planlar yapilmadifi icin planlarda gerekli
diizeltmeleri yapmaya esas olacak bir denetim islevine ihtiya¢ hissedilmez (Arslan,
2002/a:137).
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KOBJI’lerde isletme ¢alisanlarina isletme hedefleri konusunda yeterince acik ve
doyurucu bilgi verilmemesi veya ¢ok az bilgi verilmesi; 6zendirici ve yonlendirici
ortamin saglanamamasi, verimli ve basarili caligsanlarin odiillendirilememesi ve
eldeki is alanlari igin en uygun ¢alisanin se¢ilememesi gibi unsurlar da birer yonetim
zayiflig1 olarak belirtilebilir.

Sahip yoneticinin zayifliklar1 ne kadar ¢esitli ise bunlar1 diizeltmenin yollar1 da
birbirinden o kadar farkli olmaktadir. Genel olarak yeterli teknik bilgi yaninda,
sahip/yoneticinin 6zellikle ekonomi ve pazar bilgisini temin etmesi, igletmenin dig
cevreye uyumunu saglamak icin kendi yonetsel niteliklerini gelistirme
sorumluluguna sahip olmas1 gerekmektedir. Bu saglanamadig: takdirde KOBI’lerin
ekonomik ve teknolojik gelismelerin gerisinde kalmalari, verim diisiikliigli yaninda
kalite, standart ve siiriim bakimindan i¢ ve dis pazarlarda rekabet sanslarinin
azalmasi kaginilmaz olmaktadir (Biiyiikokutan, 1995:66).

2.1.2. Bilgi Eksikliginden Kaynaklanan Sorunlar

KOBTI’lerde girisimci ve / veya yoneticilerin, bilgi saglamaya ve kullanmaya
cesitli nedenlerle gerektigi kadar onem ve Oncelik vermedikleri veya inanmadiklari
goriilmektedir. Cogunlukla, dar bir ¢evrede faaliyette bulunduklar igin sistemli bir
bilgi teminine ve degerlendirmeye gitmemekte, bu ise pazara uyumu
engellemektedir. Bu nedenle, isletme yonetimi her zaman gerekli bilgi akisim
saglayacak ve degerlendirecek bir mekanizmay: isletmek zorundadir (Oktav,
1990:21).

Ulkemizdeki KOBI’lerin basarisizhik nedenleri arasinda belki de en onemlisi
enformasyon (bilgi) eksikligidir. Bu isletmelerdeki basarisizlik nedenlerinin
¢ogunun, kararlarin yeterli bilgilenmeye dayandirilmamasindan kaynaklandigi
belirlenmistir (Arslan, 1994/b:60). Isletmelerin biiyiik cogunlugu tarafindan
konunun Onemi heniiz yeterince ve olmasi gereken diizeyde algilanamamustir.
Bilginin saglanmasi, islenmesi ve degerlendirilmesi i¢in para harcamay: gereksiz bir
masraf ve israf olarak gormektedirler (Bozkurt, 1995/b:10).

Dis cevreden kaynaklanan yonetimle ilgili sorunlardan bir digeri ise
biirokrasidir. Biirokratik engellerin olumsuzluklari en ¢ok kiicik ve orta
biiyiikliikteki isletmeler iizerinde olmaktadir. Cesitli mevzuat ve biirokratik islemler
bu isletmelerin dikkatlerini bagka yonlere cekmekte ve sikintiya neden olmaktadir.
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2.1.3. Pazarlama Sorunlari

KOBI’lerde 6zellikle teknik kokenli isletme sahiplerinin pazarlama
planlamasinda yetersiz kaldiklar1 bilinmektedir. Uzun vadeli planlar yerine ortaya
cikan duruma gore taktik planlar gelistirerek isletmeyi yasatma yoluna
gitmektedirler. Ciinkii tiim igletme iglevleri ile ilgili planlama yapabilmek igin
gerekli uzman personeli istihdam edebilecek mali olanaklar1 genellikle yoktur veya
olsa bile bu gerekliligin farkinda degildirler (Arslan, 2002/a:136).

Olgekleri nedeniyle birgok kiigiikk isletmede, pazarlama faaliyetleri
girisimcilerin kisisel bilgi, beceri, egitim ve yetenekleriyle orantili olarak ve sinirli
kapasiteyle yiiriitiilmektedir. Yeni pazarlar arastirmak ve yeni pazarlara girmek,
irettigi mamullere ihtiyact olan kisi ve kurumlarla iliskiye girebilmek belirli bir
siire¢, bir organizasyon ve ciddi bir calisma gerektirmektedir (Bozkurt, 1993:10).

Bu yiizden pazarlama planlamasi, KOBI’lerin en ¢ok zorlandiklar1 alanlardan
biridir. Bunun sonucunda ise;

=  Pazarlama faaliyetleri, cogu kez sahip-yoneticinin egitim ve bilgi diizeyine ve
pazarlamaya gosterdigi ilgiye bagimli olarak yiiriitiilmektedir.

= Cogunlukla, sahip-yOneticinin egitim ve bilgi diizeyi buna imkan vermedigi i¢in
bu durum cesaretsizlige yol acmakta, isletmelerin pazarlik gii¢clerini olumsuz
yonde etkilemektedir.

= Pazarlama tekniklerinin kavranmas: ve uygulanmas: konusundaki eksiklikleri
ve isteksizlikleri uygun kalite, fiyat ve zamaninda teslim gibi pazarda sadik
miisteriler elde etmenin 6n kosullar1 olan unsurlarin goz ardi edilmesine neden
olmaktadir.

=  Yeni mal ve hizmetlerin gelistirilmesi konusunda da ayn: isteksizlik hemen
gbze carpmakta ve bu siirecin somut unsuru olarak da “yenilik ortaya koyma”
yOniinde herhangi bir adim atilamamaktadir.

*  Yurticindeki pazarlama faaliyetlerinde cesitli sorunlarla karsilasan KOBI’ler, bu

sorunlarin uzantist olarak yurtdisi pazarlama faaliyetlerinde de basaril
olamamaktadirlar (Arslan, 1994/b:59).
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2.1.4. Finansman Sorunlari

KOBI'ler, daha baslangicta kurulus asamasinda simrhi varliklariyla ise
baglamakta ve bu darbogaz yasamlar1 boyunca faaliyetlerini ve gelismelerini
olumsuz yonde etkilemektedir. Baglangi¢c sermayesinin kaynag: genellikle kisisel
tasarruflar ve akraba ve yakinlardan alinan borglar olmaktadir. Bu asamada
~ bankalardan veya sermaye piyasasindan destek alabilen g1n§1m01 sayis1 ¢ok azdir
(Tiirker ve digerleri, 2005:40).

Yabanc1 kaynak saglamada karsilasilan giicliigiin 6nemli bir kismu KOBI’lerin
niteliklerinden kaynaklanmaktadir. KOBI’lerin bircogu kredi kurumlarindan kaynak
saglamanin yontemini ve kosulunu yeterince bilememekte, gereksinme duyuldugu
anda mevcut bankacilik mekanizmasindan finansal destek saglayamamaktadir.

: KOBI’lerin finansman sorunlar1 ve kredi bulmada karsilastiklari giigliikler,
pazarda ve genel ekonomik kosullardaki olumsuz gelismeler karsisinda isletme
sermayesi acigimn giderek biiyiimesine neden olmaktadir. Bu durum KOBI'leri
yatinmla ilgili projelerini ertelemek, stoklarim1 azaltmak, 06z sermayelerini
giiclendirmek, iiretim kapasitelerini kismak, personel tasarrufuna gitmek ve daha
¢ok ticari borca bagvurmak zorunda birakmaktadir.

Bu sartlar altinda calisan KOBI’ler borglanmaktan korkmakta, zaten kisitli olan
ozsermaye imkanlariyla idare etmeyi tercih etmektedirler. Bu tutum KOBI'lerin
biiylime imkanlarinin yeterince degerlendirilememesine neden olmaktadlr Sorunun
agirhig isletme olgegl kuguldukge artmaktadir.

Ayrica, KOBI’lerin birgogu kredi kurumlarindan kaynak saglamanin ydntemini.
ve kosulunu da yeterince bilememekte, gereksinme duyuldugu anda mevcut
bankaciik mekanizmasindan finansal destek saglayamamaktadir. Yapilan
aragtirmalar, isletme yoneticisinin &grenim diizeyi arttikca krediden yararlanma
oraninin da arttigim gostermektedir (Ugurlu, 1991:22).

Diger taraftan, KOBI’lerde genellikle saglanabilen sinirh sermayenin énemli bir
boliimii sabit varliklara baglanmakta, isin dondiiriilmesi igin gerekli isletme
sermayesi yeterince Onemsenmemektedir. Kurulus asamasinda yeterli diizeyde
isletme sermayesi ile donatilmayan bu isletmeler, pazarda ve ‘genel ekonomik
kosullardaki gelismeler karsisinda, igletme sermayesi aciginin giderek biiyiimesinin
agir sonuglarina katlanmak ve siirekli bir nakit sorunu ile yasamak zorunda
kalmaktadirlar (Arslan, 2002/a:139).
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2.1.5. Egitim ve Ar-Ge Sorunlari

KOBI'lerin 6nemli zaaflarindan biri de egitim noksanligi ve AR-GE
caligmalarmin azlhigidir. Biiyiik isletmeler genellikle biitiin iglevlerini ekonomik
acidan inceleyebilmekte, analiz edip yorumlayabilmekte ve bu yolla bir takim
ekonomik sonuclar ortaya koyabilmektedir. Yeni mal veya hizmet iiretiminde
arastirma ve gelistirme caligmalarinda bilimsel verilerden, modern iletisim
tekniklerinden yararlanmaktadirlar. Endiistriyel gelismeleri, kiiresel rekabet,
degisim, tiiketici zevk ve aligkanlhiklar1 ve benzeri gelismeleri takip edecek ne
aragtirma birimi ne de bu is i¢in ayiracak kaynaklari mevcuttur (Kaya, 2004:159).

Diger taraftan giiniimiizde egitim, hayatin her asamasinda yapilan bir etkinlik
haline gelmistir. Yeniligi ve degisimi ancak egitilmis insanlarla yakalamak
miimkiindiir. Oysa kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerde genelde deneyimsiz ve egitim
diizeyi diisiik insanlar ¢aligmaktadir. Bu insanlarin agiklarinin giderilmesi ve yeni
teknolojiyi kullanabilir hale gelmeleri ise siirekli egitimden ge¢cmelerine baghdir.
Kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerde bu konuda hem kaynak yetersiz, hem de diistince
yapist buna miisait degildir.

Egitim diizeyi yiiksek kuruluslarda gerek iiretim, gerek yenilik ve degisim
gerekse de yeni pazarlama ve miisteri tatmini daha kolay ve kalic1 hale gelmektedir.
Bu imkéna sahip kuruluslarin uluslar arasi alana agilmasi da kolaylasmaktadir
(Kaya, 2004:159).

2.2. KOBI’LERIN BASARISINI ETKILEYEN KRITiK UNSURLAR

KOBI’lerde yonetim islevi isletme sahibi tarafindan yerine getirilmekte; isletme
sahibi hem girisimci hem de yonetici olarak isletmenin kimligini belirlemektedir.
Ancak bir igletme kurmak i¢in gerekli girisimcilik 6zellikleri ile isletmenin basarili
bir sekilde yonetilmesi i¢in gereken nitelikler her zaman ¢akismayabilmektedir. Bu
da KOBI'leri basarisizhiga gotiiren en 6nemli nedenlerden birisi olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu yiizden pek ¢ok isletmenin yanlis kararlarla esnekliklerini ve
bagarilarin1 zamanla kaybettigi goriilmektedir (Arslan, 1997:48).

Girisimci veya ortaklar tarafindan birlikte kurulan kiiciik isletmelerde gerek is
hayatindan gerekse igletme yonetiminden kaynaklanan bir dizi sorun girisimcilerin
bagar1 sansini olumsuz etkilemektedir (Kaya, 2004:159). Bu nedenle her
girigimcinin kendi igini kurmadan 6nce dikkate almasi ve iizerinde 6nemle durmasi
gereken bazi faktorler vardir.
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Yeni bir is kurmada veya mevcut igletmelerde bagariyi etkileyen bu faktorlerden
en dnemlilerini su dort baglik altinda toplamak miimkiindiir:

= lyi bir is fikri veya is firsatimin varlig
= YoOnetim yetenegi ve motivasyon
=  Yeterli sermaye ve kredi imkan

= Modern igletme yontemlerinin kullanimi

2.2.1. Yonetim Yetenegi ve Motivasyon

Girisimcilik motivasyonu ve yonetim yetenegi is kurmak isteyenlerin sahip
olmasi gereken en 6nemli giictiir. Finansman dahil diger tiim unsurlar gii¢lii bir
motivasyondan daha anlamli degildir. Motivasyonu “kigilerin belirli bir amaci
gergeklestirmek tizere kendi arzu ve istekleri ile davranmalari” seklinde tanimlamak
miimkiindiir. Bagka bir ifadeyle motivasyon, Orgiitiin ve bireylerin ihtiyaglarini
tatminle sonuglanacak bir ortami yaratarak bireyin harekete gecmesi ve
isteklendirilmesi siireci olarak tanimlanabilir (Arikan, 2004:98).

Girisimcilik s6z konusu oldugunda motivasyonun ayr1 bir 6nemi vardir. Bunun
en onemli nedenlerinden birisi girisimcinin yeni bir is kurarken ya da mevcut bir
isletmeyi devralirken pek ¢ok sorun ve zorlukla karsilasacagi gercegidir.
Gergektende girisimci parasini, zamanini ve enerjisini harcayarak is fikrini gergege
doniistiirmeye calisan bir kisi olarak hem bazi 6zellik ve becerilere hem de giiglii bir
motivasyona sahip olmalidir. Girisimcinin iistlendigi is gerek biirokratik zorluklar,
gerek yasal nedenler ve gerekse de gerektirdigi agir ekonomik kaynaklar itibariyle,
kimi zaman, girisimcinin hevesini azaltmaya son derece miisaittir (Arikan, 2004:98).

Girisimcileri kendi isini kurma kararina getiren motivasyon kaynaklari su
sekilde siralanabilir (Sanli ve Sahsuvar, 1999:5).

v Kendi kendinin patronu olmak, baskalarindan emir alarak ¢calismama istegi,

= Mevcut is seceneklerinin verdigi maddi- manevi kazamimlardan daha fazlasina
ulagma istegi,

= Kendi gelecegini kendi karar ve cabalar ile sekillendirme istegi,

= Kendi igini kurmak disinda hayatin1 kazanma sec¢eneklerinin sinirli olmasi,
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= Emekli v.b gruplarda oldugu gibi is kurarak daha ¢ok manevi tatmin saglama
cabasi,

s Bagimsiz ya da esnek bir ig ortamina sahip olmak,
= [s firsatlarim degerlendirme istegi.

Yonetim yetenegi ise teknik ve idari olmak iizere iki gruptan olugmaktadir.
Yoneticinin insan, makine, para ve malzeme kaynaklarini nasil yonetecegini bilmesi
bagkalar1 kanaliyla is yapma yetenegine sahip olmas: gerekmektedir. Yani y6netici,
giristigi is hakkinda veya benzer bir alanda tecriibe sahibi olmalidir. Genel olarak
teknik yetenekleri olan girisimcilerin idari yontemleri Ogrenmeleri daha kolay
olmaktadir. Idari yetenekleri olanlarin ise teknik bilgileri 6grenmeleri ve tecriibe
kazanmalar daha uzun zaman almaktadir.

2.2.2. fyi Bir is Fikri veya is Firsatimin Varhg

Biiyiik olsun kiiciik olsun her isletmenin bagarili olmasi i¢in gerekli temel unsur
gercek bir is firsatimin mevcut olmasidir. Iyi bir is firsat, iyi bir fikirle yakindan
ilgilidir. Iyi bir fikir oldugu halde iyi bir firsat olmayabilir. Ornegin isletme
tarafindan iiretilecek mal ve hizmetleri satin almaya hazir bir miisteri grubunun
varlig1 halinde, iyi bir firsatin varligindan s6z edilebilir.

Bir is firsatim1 ortaya ¢ikarmamin genellikle iki yolu vardir. Birincisi “iirtin
odakli yaklagim”, ikincisi ise “Pazar odakli yaklasim” olarak tanimlanabilir. Uriin
-odakl yaklagimdaki mantik, piyasadaki bir iiriiniin yerini daha diisiik fiyatli bir diger
“iyi liriin”#in alabilecegi diistincesidir.

Nitekim yapilan bir alan aragtirmasinin sonug¢larina gore is kurmaya karar veren
kisilerin % 43’ is fikirlerini caligtiklar1 meslek ve endiistri alanindaki deneyimleri
sonucunda elde ‘etmistir. Ger¢cektende bir isyerinde calisan kisiler, o endiistrideki
kisileri ve mneyin ne oldugunu, diger kisilere kiyasla daha kolaylikla
Ogrenebilmektedir. Bu kigiler,isin yapilma tarzimi gayet iyi bildikleri gibi, bir ise
baglamak i¢in son derece 6nemli olan “iligkiler agimi” da gayet iyi bilmektedirler.
Uzun yillar belli bir alanda calisan kisiler ¢ok degerli deneyimler elde eder ve bu
deneyimleri iyi bir is fikrine doniistiirdiikten sonra basarili bir igletme kurabilirler
(Arikan, 2004:99).

Bu diigiince esas olarak dogru olmakla birlikte, yeni “iyi Uirin”iin her zaman

pazardaki iyi triintin yerini alacagi beklenmemelidir. Ciinkii miisteriler mevcut iyi
iiriinii gegmis tecriibelerine dayali olarak “iyi” bulmaktadirlar. Bu nedenle, piyasaya
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yeni giren isletmenin sundugu mal ve hizmetin rakiplerinden “daha iyi” olduguna
miisterilerini inandirmasi gerekecektir. Aym sekilde “diisiikk fiyat”da basarry1 her
zaman garantilememekte; bazi durumlarda miisteri, diigiik fiyatin diigiik kalite
anlamina gelecegini diisiinebilmektedir. Diisiikk fiyatin hangi durumlarda basariy1
saglayacag1 ayrica arastirilmasi gereken bir konudur. Tiim bu olumsuzluklarina
ragmen “riin yonelimli” bu yaklasim, bir¢ok basarili kiicikk ve orta o6lgekli
isletmenin ortaya ¢ikmasimi saglamustir (Biiyiikokutan, 1995:116).

Is firsatlanim yakalamada bir diger yaklasim, “pazar yaklagimi” dir. Bu
yaklagimla girisimci “musteriler hangi mal veya hizmeti satin almak  istiyor?”
sorusuna cevap bulabilmektedir. Bunun i¢in bir pazar aragtirmasi yapmasi ya da
yaptirmast gerekecektir, ¢iinkii gercek bir is firsatim yakalamak ancak pazarin
ayritili bir sekilde incelenmesi ve talebin ortaya konulmasi ile miimkiindiir (Bono,
2000:71). Bu amagla degisik firsatlara iligkin gelismelerin yakindan izlenmesi ve
degisik kaynaklardan gesitli is fikirlerinin ogrenilmesi saglanabilir. Ornegin yeni
trendlerin yer aldig1 gazeteler, ekonomideki degisimlerin yer aldig1 dergiler, ticari
gazeteler, tiniversiteler, sirketler, patent kurumu ya da cesitli kamu kuruluslarimin
cikardify yayinlar farkl firsatlarin kaynaklari olabilir.

2.2.3. Yeterli Sermaye ve Kredi imkam

Kiigiik ve orta olcekli isletmelerde bir diger bagari faktorii sermaye ve kredi
imkanidir. Sermaye ne kadar yiiksek olursa isletmenin yasama sanst o kadar
artmaktadir. Az bir sermaye ile ise baslayan igletmelerde, baslangi¢ sermayesi kisa
zamanda yetersiz hale gelmekte ve ilave yatirim yapilmas: veya kredi bulunmasi
zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Basarili yoneticiler yillik ihtiyaglarini dogru tahmin
eden ve yil boyunca gerekli sermayeyi saglayabilen yoneticilerdir (Ugurlu,
1996:36).

Yeni bir ig kurmak i¢in yeterli sermayenin temini, girisimcilerin kars1 karsiya
kaldiklar1 en O©nemli sorunlardan birisi olmustur. Yiikselen maliyetler, aymni
endiistride bulunan rakip firmalar, ilk etapta yapilacak yatirimin biiyiik olmasi ve
iiretime. gecildikten sonra firma pazarda yerini saglamlastirincaya kadar satis
olanaklarimin sinirli olusu gibi nedenler, gerek yatirim ve gerekse isletme sermayesi
ihtiyacimin, girigimcinin kendi c¢ekirdek sermayesi ile karsgilanmasi olasiligint
azaltmaktadir. Bagarili bir girisimci olmanin altinda, islerini kuran bir¢ok kisinin
diisindiigiiniin ¢ok Otesinde zaman ve enerji sarf etmelerini gerektiren bir is,
yetenekli bir fon tedarikcisi olabilmek yatmaktadir. Daha baslangic asamasinda
bulunan firmalarda, gerekli fonlarin saglanmasi iglemi, girisimcinin zamaninin
yarisindan fazlasim alacaktir (Giirol, 2000:181).
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2.2.4. Modern Isletme Yéntemlerinin Kullanim

KOBI’lerde bir diger basar1 faktorii, modern isletme yontemlerinin
kullanilmasidir. Aksi halde maliyetlerin yiikselmesi ve kar marjlarinin azalmasi
kacinilmaz olacaktir. Ayrica, isletmede en verimli usullerin gelistirilmesi ve
calisanlarin yaptiklar: iste verimli olmalarimi saglayacak bir orgiitlenme modelinin
olusturulmasi sarttir.

Tiim bunlar orgiit ici etkinligi belirleyen faktorlerdir. Modern veya cagdas
isletme yontemlerinin  kullanilmasim1  saglayan bir yoOnetici, maliyetlerin
diigiiriilmesini ve isletmenin kAr marjinin yiikseltilmesini saglamasa bile aym
seviyede korunmasini miimkiin kilacaktir. Bu tiir isletme yontemlerinin kullaniminin
bazi durumlarda biiyiik yatirimlar gerektirecegi aciktir. Boyle hallerde de basarili
yOnetici, yapacagi yatirimu en azda tutmak icin cesitli secenekleri aragtiracak ve
fayda / maliyet analizi yaparak, bu analizin sonuglarina gore bir karara varacaktir
(Arslan, 1997:50).

3. KUCUK VE ORTA OLCEKLI iISLETMELERIN SORUNLARININ
COZUMUNDE FRANCHISING SiSTEMININ KATKILARI

3.1. KOBI’LERIN SORUNLARININ COZUMUNDE FRANCHISING

KOBI’lerin rekabet giiciinii artirabilmesi ve ayakta kalabilmesi, bugiiniin is
ortamint gekillendiren faktorlerin iyi bilinmesine ve bu faktorlerin ortaya ¢ikardig:
hizli ve garpic degisimlere uyum saglanmasina baglidir. Bu degisim ve gelismelerin
oniimiizdeki yillarda daha da artacagi beklenmektedir.

Boyle bir ortamda ozellikle pazarlama planlamasina ve pazarlama planim
destekleyecek iiretim, finansman ve insan kaynaklan ile ilgili diger fonksiyonel
planlarin yapilmasina ve uygulanmasina nem vermeyen KOBI’lerin basarisiz
olmalar1 kagimlmazdir. Ay sekilde yeni iiriin gelistirme, {iriin cesitlendirme, pazari
genisletme i¢in gerekli verilerin toplanmas: ve degerlendirilmesi alanlarinda yetersiz
kalan, amaglara ulagsmadaki bagariy1 6lgmek i¢in gerekli denetim sistemlerini kurup
isletemeyen igletmeler bagarisizliga mahk{im olacaktir.

ABD’de yapilan aragtirmalarda kurulusundan sonraki ilk bes yil icinde basarisiz
olan kiiciik ve orta Olgekli igletmelerin oranimin %57’ye ulastigi belirlenmistir.
Franchising sistemi ile ¢aligan igletmelerde ise ilk bes yil icindeki basarisizlik oram
sadece %5 olarak tespit edilmistir (Ceylan,1993:7).
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Ciinkii insana yatinmi-egitimi ve denetimi 6ngoren, nitelikli istihdam yaratan, ig
ve pazar giivencesi saglayan franchising sistemi; bunlardan daha 6nemli olarak ortak
marka pazarlama ve tedarik giicii ile de belirli bir rekabet avantajI yaratmaktadir.

KOB/’lerin bagarisinda kritik unsurlar olarak 6ne ¢ikan;

=  Bir i firsatinin varli1

=  Yonetim yetenegi ve motivasyon

=  Yeterli sermaye ve kredi imkam

= Modern isletme yontemlerinin kullanimi

konularinda Franchising sistemi KOBI’lere 6nemli katkilar saglamaktadir. Ciinkii
Franchise verenin, Franchise alana kendi gelistirdigi {iriin ve hizmetin yan sira bilgi
ve deneyimlerini aktarmasi suretiyle basari sansi artirtlmaktadir. Franchise verenin
denenmis ve basaris1 kanitlanmis ticari ismi veya markasi, KOBI'ler igin bir
giivence olusturmakta ve riskleri azaltmaktadir.

3.2. KOBI’LER ICIN IS FIRSATI OLARAK FRANCHISING

KOBI’lerin basarili olmasi icin gerekli temel unsur bir is firsatinin, yani
sunulacak mal ve hizmetleri satin almaya hazir bir miisteri grubunun mevcut
olmasidir. Ismini kanitlamis uluslararasi ya da ulusal planda bilinen bir markay1
kullanma hakkini satin alan bir girisimci, bir anlamda “is firsatim” yakalamis
olmaktadir. Franchise verenin ismi, Franchise alicisinin isletmesi i¢in bir avantajdir.
Ciinkii Franchise vericisinin sundugu iiriin veya hizmeti bilen ve kullanmakta olan
miigteri grubu hazirdir (Noyan, 1993: 6).

Biiyitk Franchise vericileri ticari isimlerini biiyiik reklam kampanyalan ile
uluslararasi diizeyde duyurmak icin 6nemli reklam harcamalar1 yapmaktadir. Burger
King, McDonald’s, Pizza Hut, Holiday Inn, Kentucky Fried Chicken gibi biiyiik
firmalar televizyon rekldmlart ile marka bagimlisi bir miisteri grubu
yaratmaktadirlar. Boylece Franchise alicisi ise, kurulu bir ticari isim ve isletme
imaj1, kamtlanmig bir mal ve hizmet ve Franchise vericisi tarafindan gelistirilmis iyi
bir ismin avantajlart ile baglamaktadir. Bir Franchise alicisi i¢in pazara girme
kolaylign bagimsiz bir isletme kuran girisimciden c¢ok daha fazladir (Sogur,
1993:20).
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3.3. YONETIM YETENEGINI GELISTIRME ARACI OLARAK
FRANCHISING

ABD’de Kiiciik Isletmeler Idaresi (Small Business Administration) tarafindan
yapilan bir aragtirmada “yonetim tuzaklar1” seklinde ifade edilen yonetimle ilgili
bagarisizlik faktorlerinin ozellikle su tic yonetim iglevi ile ilgili alanlarda ortaya
ciktig belirlenmistir (Biiylikokutan, 1995:114).
= Yetersiz planlama

= Yetersiz denetim

= Yetersiz genel yonetim

iflas eden ya da kapanan isletmelerin bilyiik cogunlugunu planlama islevine
yeterince 6nem vermeyen ve uygulamayan isletmeler teskil etmektedir. Aym sekilde
gerekli denetim sistemine sahip olmamak, biiyiime hizina paralel olarak finansal
planlarin yapilamamast ve isletme yoOneticisinin mevcut mali imkénlar1 iyi
degerlendirmeden kararlar almasi, KOBI'leri basarisizhiga gotiiren faktorler
arasindadir.

Uretim ve satis faaliyetleri arasmnda gerekli esgiidiimii kuramamak, isletme
politikalarini personele yeterli bicimde aktaramamak ve diger yonetim sorunlari da
KOBI’lerin basarisiziginda 6nemli rol oynamaktadir. Yonetim hatalarnin biiyiik
boliimiiniin bilgisizlik ve tecriibesizlikten kaynaklandig1 anlagilmaktadir. Ozellikle
pazar firsatlarina. iligkin bilgi teminindeki yetersizlik, onemli bir bagarisizik
nedenidir.

Sayillan bu unsurlar, KOBI’lerin bagarisinda yonetim yeteneginin
geligtirilmesinin Onemini ortaya c¢ikarmaktadir. Bir girisimci igin bagimsiz bir
igsletme kurma veya mevcut bir isletmeyi devralma alternatiflerine gore Franchise
alicis1 olmamn sagladigi en 6nemli avantaj, Franchise vericisinden yonetim alaninda
yardim almasidir. Franchise vericisinin sagladifi egitim ve rehberlik, isletmenin
_basar1 sansim1 artirmaktadir. Franchise veren isletmelerin Franchise alicilarina
sundugu egitim programlari mal ve hizmet iiretimi, yonetim ilkeleri, stok kontrolii,
muhasebe ve personel yonetimi gibi alanlar1 kapsamaktadir. Bu egitim programlar:
sayesinde yonetici, isletmenin yonetimine iligkin tiim pratik bilgileri elde etmektedir
(Buyiikokutan, 1995:121). ’

Diger yandan Franchising sistemi; KOBI sahiplerinin “kiigiik de olsa kendi

isimin patronu olayim” anlayisindan vazgecmelerine gerek birakmadan her bir
KOBI’nin bagimsiz miitesebbis yapisin1 muhafaza ederek gii¢lii bir Franchising
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sistemi altinda ve ortak bir kurumsal kimlikle ayni hedefe yonlenmelerine imkan
vermesi bakimindan Onemlidir. Bugiine kadar daha ¢ok iiretici yonleriyle ele
aldigimiz KOBI'lerin diger isletmecilik fonksiyonlarinin gelistirilmesine de ihtiyag
duyduklar1 goz ©Oniine alinirsa, Franchising sisteminin KOBI’lerin yonetim ve
bagarisinda ne denli etkili olabilecegi daha iyi anlagilacaktir (ITO, 1988:54).
Boylece Franchise sistemi dahilinde, isletme sahipleri kendi islerinin patronu
olmaya devam ederken, aym1 zamanda biiyiik bir organizasyonun halkasi olarak
dogru, verimli, rasyonel ve basarili bir sekilde iiretmek, satmak ve gelecege giivenle
bakabilmek olanagina kavusmuslardir (Un, 1994:10).

3.4. YETERLI SERMAYE VE KREDI TEMININDE BIR ARAC OLARAK
FRANCHISING

KOBI’lerde bagar1 sansim etkileyen onemli faktorlerden biri isletmenin yeterli
sermaye ile ige baslamasidir. Faaliyetlerini aksamadan yiiriitebilmesi icin gerekli
finansal varliklara sahip olmadan ise baslayan ve bu yiizden kisa bir siire sonra
basarisizliga ugrayan kiiciik girisimcilerin sayist oldukga fazladir.

Yeni bir isletme kurulmas: icin gerekli sermayenin temini, girisimcilerin karsi
karstya kaldiklar1 en 6nemli sorunlardan biridir. Bu sorun KOBI’lerde genellikle
kurulus asamasinda baslamakta ve yasamlart boyunca faaliyetlerini ve gelisimlerini
etkilemektedir.

Ayrica KOBI’lerin biiyiik gogunlugu isletmelerinin mali risk profillerini ve
nakit akigin1 = degerlendirmek, kredi veren kuruluslarla anlamli tartigmalar
yapabilmek icin gerekli mali bilgilerden yoksundurlar. Bu yiizden kiiciik ve orta
olcekli igletme sahibinin daha baslangigta mali konulardaki bilgisizlik nedeniyle
potansiyel firsatlar1 degerlendiremedigi bilinmektedir. Dolayisiyla bir girisimci i¢in
Franchise almanin iyi bir yatinm ve is fikri olmasinin nedeni, Franchise verenin
sermaye ve kredi ihtiyaci konusunda girisimciye finansal alanda danismanlik ve
destek sunmasidir. Danigmanlik sayesinde girigimci, igletmenin saglikli bir sekilde
isletilmesi igin gerekli yatirim ihtiyaci konusunda tam bir fikir sahibi olacaktir
(Biiyiikokutan, 1995:127).

Diger taraftan kredi talebi ile bankalara bagvuran bagimsiz bir isletme i¢in
yerine getirilmesi gereken ¢ok sayida islem vardir ve genellikle teminat gostermekte
zorlandiklar1 i¢in bankalar bu tiir isletmelere kredi vermede cekimser
davranmaktadirlar. Ancak, Franchise alan bir girisimci, Franchise vericinin
danigsmanligr altinda gerekli islemleri kolaylikla tamimlayabilmekte ve Franchise
vericinin ticari ismi bankalar i¢in bir anlamda teminat olarak degerlendirilmektedir
(Noyan, 1994/c:6). Ayrica Franchise vericisi, Franchise alicisina genellikle finans
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kaynaklar1 bulma konusunda yardimci olmakta ve bazi hallerde bir biiyiik bankadan
ozel bir kredi paketi saglayabilmektedir (Sogur, 1993:21). Denenmis bir isim adina
yapilan bu kredi paketi, genellikle diisiik faizli, uzun vadeli kredilerin kullanilmasini
saglamaktadir. Aym sekilde finansal kiralama sirketleri, Franchise alicilarimi 6nemli
bir kullanici kitlesi olarak degerlendirmekte ve girigsimcileri desteklemeye hazir
olduklarini belirtmektedirler (Sahingiray, 1993:13).

Franchise alicisinin igletme masraflart da bagimsiz bir isletmeye gore daha
diisik olabilmektedir. Franchise vericisinden toptan malzeme alma olanaklari,
biiyiik capli reklam ve promosyon ile eleman egitim programlarimin Franchise
vericisi tarafindan diizenlenmesi, isletme giderlerinde bazi tasarruflar saglamaktadir.

3.5. MODERN ISLETME YONTEMLERININ SAGLANMASINDA
FRANCHISING

Franchising sistemi, ozellikle KOBI'lerin temel amaglarina hizmet etmesi
acisindan biiyiik 6nem tagimakta ve modern isletme yontemlerinin uygulanmasina
imkan vermektedir. Bu amaclarin baglicalar1 su sekilde siralanabilir (Alpugan,
1998:186):

= Bireysel girisimciligi korumak
= Biiyiik isletmelerle rekabet etmek

= Yerel girisimciler aracilig: ile tiiketicilerin kaliteli mal ve hizmetleri uygun
fiyattan satin almalarin1 saglamak

‘= Bilinen ve kabul gérmiis bir mal veya hizmeti daha yogun bicimde tiiketicilere
sunmak

®=  Yeni girisimcilerin asgari sermaye ve diisiik bir riskle i hayatina atilmalarini
saglamak

Giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojisinin yarattig1 yeni is ¢evresi, igletmelerin
smirlarimi ortadan kaldirmus ve diinyanin neresinde olursa olsun, aymi iiriin veya
hizmeti tireten tiim igletmeler birbirlerinin rakibi durumuna gelmistir. Bugiin bir¢ok
isletme kiiciilme, yeniden yapilanma gibi yap1 ve siireglere yonelik bir degisim
icerisinde bulunmaktadir. Organizasyonlar, yaptiklar1 islerde daha iyi ve verimli
olma yollarini arama cabasindadir. Bu ¢abalarin dogal bir sonucu olarak ortaya
¢ikan i ortamu; teknoloji ile destekli, her zaman ve her yerde ¢aligabilecek bir
yonetim ve isletme sistemine ihtiya¢ gdstermektedir.
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Bu anlamda Franchising KOBI yoneticilerine siirekli bir rehberlik hizmetini
sagladigl i¢in is yasaminda ortaya ¢ikan degisimlere derhal ayak uydurabilmekte ve
isletme sorunlarma pratik ¢oziimler sunabilmektedir. Iyi galisan bir Franchising
sistemi eskiye oranla ¢cok daha fazla sayida karmagik problemlerle karsilasan KOBI
yoneticilerini sektordeki gelismeler konusunda bilgilendirmekte, gelistirilen yeni
iiriin ve hizmetler konusunda egitim programlar: sunmakta, isletmenin basarist i¢in
gerekli is planlarinin hazirlanmasini saglamaktadir.

Franchise alan bir girisimci, Franchise verenin kullandigi tiim isletme
yontemlerini kullanma hakkini elde etmektedir. Franchise vericisinin isletme
yontemleri, hem kendi igletmesinde hem de Franchise verdigi diger isletmelerde
denenmis ve basarist kanitlanmis yontemlerdir. Bu nedenle, dogru bir felsefe ile
gelistirilmis modern isletme yontemlerini kullanan bir girisimcinin bagarili olma
sans1 artmaktadir. Oysa basarili bir isletmeyi devralma s6z konusu oldugunda
isletmenin basarisinin ne kadarmin isletme yontemlerinden, ne kadarmin
sahip/yoneticinin kisisel yeteneklerinden kaynaklandigim ayirt etmek g¢ok giic
olmaktadir (Biiyiikokutan, 1995:128).

Franchise vericisi ticari itibarim1 korumak ve degisime ayak uydurmak icin
siirekli olarak kendi isletme yontemlerini gelistirme caligmalar i¢indedir. Franchise
alan bir girisimci ise hicbir para ya da zaman harcamaksizin bu arastirma ve
deneyim sonuglarindan yararlanma olanagina kavusmaktadir. Ayrica Franchise
alicis1 gesitli igletme sorunlarini, kendi dagitim ag1 i¢indeki diger Franchise alicilari
ile resmi ya da resmi olmayan yollardan her zaman tartisma firsatina sahiptir.
Boylece her Franchise alicist kendi sorunlarimi digerleri ile paylasabilir ve onlarin
deneyimlerinden yararlanabilir. Tiim bu nedenlerden dolay1 Franchise alicis1 olarak
ise baglamak, hi¢ tecriibesiz ya da ¢ok az tecriibeli oldugu alanda yatirim yapan bir
girisimci i¢in en ideal yol olarak goriilmektedir (Biiyiikokutan, 1995:128).

81



Yrd.Dog¢.Dr. Kahraman ARSLAN

BESINCi BOLUM

KUCUK VE ORTA OLCEKLI ISLETMELERIN GLOBAL PAZARLARA
ACILMASINDA FRANCHISING SISTEMININ ROLU VE ONEMI

1. GLOBALLESME KAVRAMI VE TEMEL DINAMIKLERI
1.1. GLOBALLESME KAVRAMI VE TANIMI

Giiniimiizde tiim iilkeleri yakindan ilgilendiren ve etkileyen en Onemli
olgulardan biri globallesmedir. Globallesme kavraminin ¢ok popiilerligine ve bu
konudaki literatiiriin genigligine ragmen, kavramin kesin bir tanimi yapilamamisgtir.
Bu yiizden globallesme kavrami ¢ogu zaman, belli fikirler, goriisler, olaylar,
teknolojiler, kurumlar vb. durumlarin, global hale gelmesini ifade etmektedir.

Globallesme ayn1 zamanda diinya 6lgeginde ulusal kimliklerin, ekonomilerin ve
smirlarin ¢oziildiigii, sosyal hayatin biiyiik bir boliimiiniin kiiresel siirecler tarafindan
belirlendigi; diinyanin ekonomik bir biitiin olusturma, diinya toplumlarinin
birbirlerine benzeme, buna bagh olarak tek bir kiiresel kiiltiiriin ortaya ¢ikmasin
veya toplumlarin kendi kimliklerini ve farkliliklarimi ifade etme ve tamimlama,
nihayet diinyanin sikigsmasi, kiiciilmesi, ulusal olan bir¢ok seyin anlamini yitirmesi
ve diinyanin tek bir mekan olarak algilanma bilincinin artig siirecini tanimlamak icin
kullanilmaktadir (Tutar, 2000:18).

Globallesme, Oziinde mali piyasalarin ve ileri teknolojilerin yonlendirdigi,
iilkelerin farkli birikim ve etkinlikleriyle yeni dengeler aradiklari dinamik bir
siirectir ve bu siirecte uluslararast ekonomiler giderek artan bir etkinlikle
birbirleriyle iliski icine girmektedirler. Bununla birlikte globallesme sadece
ekonomik bir olgu degil, aym zamanda kiiltiirel, siyasi, sosyal, hukuki ve
uluslararas1 boyutlari da olan kiimiilatif bir degisim siirecidir.

Bir diger ifade ile globallesme ya da global entegrasyon, iilkeler arasindaki
ekonomik, sosyal ve siyasi iligkilerin yayginlagsmast ve gelismesi, ideolojik
ayrimlara dayali kutuplagsmalarin ¢oziilmesi, kisaca geligsmis toplumlarin sahip
oldugu tiim degerlerin, bu degerler cercevesinde olusmus birikimlerin, ulusal
sinirlart asarak, diinya Olceginde yayginlagmasi anlamina gelmektedir. Egitim
sisteminden, davramig bicimlerine, beslenmeden miizik ve eglenceye, giyim
kusamdan ¢alisma ortamlarina kadar birgok alanda, bati degerlerine 6zgii kaliplar,
giiniimiizde ulusal degerleri ve normlar1 zorlamakta ve degisimi kendi evren
tasavvurlari dogrultusunda yonlendirmektedir (Tutar, 2000:14).

82



KOBI'lerde Yonetim ve Pazarlama Aract Olarak: Franchising

Bu anlamda genel bir tamm yapmak gerekirse globallesme; diinya genelinde
mallarin, hizmetlerin, finansal piyasalarin, yatinmeilann, teknolojinin, iiretim
faktorlerinin, bilginin, egitimin, fikirlerin, kiiltiiriin, insan haklarinin, hukuk, siyaset
ve cevresel faktorler gibi ortak degerlerin siirekli ve hizli bigimde bélgesel veya
ulusal sinirlari agarak uluslar arasilasma siirecidir denilebilir (Ceken, 2003:8).

Globallesmenin diinya genelinde ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik ve
hukuki boyutlari olmasina ragmen kargimiza daha ¢ok ekonomik bir olgu olarak
¢cikmaktadir. Ekonomik globallesme, iilke ekonomilerinin diinya ekonomileriyle
entegre olmasini, yani diinyanin tek bir pazarda biitiinlesmesini ifade etmektedir
(Aygiin, 2003:107). Bu egilimin sonucu olarak tiim iilkeler global rekabette yer
alabilme yarisina girmisler, birbirleriyle daha yakin iliskiler kurmuslar ve diinyadaki
trendleri yakalamak zorunda kalmiglardur.

Ornegin, higbir ekonomi kendi kendine yeterli degildir, bu yiizden global
diinyaya agilmayan ekonomilerin degisimin gerisinde kalacagi ve gelisme imkani
bulunmayacagi bilinmektedir. Bunun bilincine varan iilkeler ulusal ekonomilerini
diinyaya a¢gmaya ve rekabet giiclerini artirmak icin kiiresel ve bolgesel ekonomilerle
birlesmelere veya =ntegrasyona agirlik vermeye baslamislardir.

1.2. GLO3ALLESMENIN TEMEL DINAMIKLER{

Yeni diinya diizeni, isletmeleri global pazarda, global rakiplere karsi, global
bilgiye dayali esnek, kaliteli, cok kiiltiirlii ve miimkiin oldugu kadar yalinlagtirilmig
global stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Bu yeni diinya diizeninin temelindeki
kiiresel ekonomik sistemin olusumu, baglica dort unsurdan kaynaklanmaktadir
(Diiren, 2000:53).

= Globallesmeye yol acgan birinci faktor, yatirimlarin cografi sinirlan asan nitelik
kazanmasidir. Eger cekici bir durum s6z konusu ise, sermaye herhangi bir
engelle karsilasmadan, diinyanin herhangi bir bolgesine gitmekte ve orada
yatirim yapilabilmektedir. Bu sermaye, agirhikli olarak ozel sermaye niteligi
tagimakta, kamu otoritelerinin miidahalesi ikincil plana itilmekte, yatirimin
kalitesi oncelik kazanmaktadir.

= Jkinci faktor, sanayinin kiiresel gelisimidir. Bugiin 6nem kazanan, cok uluslu
sirketlerin, Pazar onceligine ve cekiciligine gore istedikleri bolgelere gitmeleri
ve yatirim yapmaleridir. Global rekabet artik, devlet destekli tesviklerin agildigy,
serbestce, isteyen firmanin istedigi tilkede igsletme kurdugu bir diizen getirmistir.
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= Bilgi teknolojilerinde saglanan bas dondiiriicii gelismeler, global ekonomik
sistemin gelismesinin temel faktorlerinden iiciinciisiidiir. Bilgi teknolojiler,
zaman ve cografi uzaklik farkim ortadan kaldirarak, kontrol ve takip islemlerini
kolaylastirmig, dolayisiyla sanayilerin ve yatirimlarin hareket serbestligi
desteklenmistir. ’

= Globallesmenin temel itici faktorlerinden dordiinciisii insan faktoriidiir.
Giiniimiizde insanlar, kiiresel diisinmekte ve kiiresel Olgekte tatmin
beklemektedir. Diinyanin diger bolgelerindeki yasam kosullari hakkinda, daha
cabuk ve genis bilgi sahibi olmaya baslayan insanlar, nereden gelirse gelsin, en
1yi ve en ucuz mal ve hizmeti elde etmek istemektedir.

Yukarida s6zii edilen unsurlarin etkisiyle insanlik tarihinde ilk defa, her sey her
yerde {iiretilebilir ve satilabilir hale gelmis bulunmaktadir. Boylece her bir faaliyet
veya iiretim, diinya iizerinde en ucuza mal oldugu yerde yapilirken, iiretilen iiriinler
ve hizmetler, fiyatlarin ve karlarmn en yiiksek oldugu yerlerde satilmaktadur.

Biitin bu gelismelerin sonucunda sermaye hareketleri, iiretim ve hizmet
faaliyetleri, ticari ve teknolojik geligmeler uluslararasi bir nitelik kazanmakta, bu
cercevede, igletmelerin kargt karsiya kaldiklari rekabetin boyutlari ve etki alam da
degismektedir. Isletmelerin ¢ok uluslu niteligi, iiretim ve hizmet faaliyetlerinde
lilkeleraras1 yatay entegrasyonu artirmakta, ¢ok uluslu isletmeler ve dogrudan
yabanci sermaye yatirimlari, ulusal ekonomilerin isleyisinde giderek daha etkili
olmaktadir (Rhinesmith, 2000:68). '

2. GLOBALLESME SURECININ iISLETMELER UZERINDEKI
ETKILERI VE ISLETMELERI GLOBAL PAZARLARA
YONLENDIREN SEBEPLER

2.1. GLOBALLESME SURECININ ISLETMELER UZERINDEKI ETKILERI

Globallesme ile birlikte ¢ok hizli bir deisim siireci yaganmaktadir. Iletisim ve
bilisim. teknolojisindeki gelismeler, bilgi toplumu adi verilen yeni bir toplumsal
yapilanmay1 gerekli kilmistir. Bu degisme ve gelismeler, isletmelerin faaliyetlerini
de dogrudan etkilemektedir.

Degisimin sosyo-ekonomik etkilerini su gekilde siralamak miimkiindiir; is tipleri
degismektedir. - Sanayi, her biri digeri ile aym nitelikleri tagiyan, dolayisiyla
birbirinin yerine gegebilen iscilerden olusan kitlesel isgiicii kullanimindan giderek
uzaklagmaktadir. Uretim, tiiketim, igletme yOnetimi ve denetimi kiiresel hale
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gelmistir. Bu gelismelerin dogal sonucu olarak da devletlerin ekonomi ve finans
alamindaki giicti, global igletmelerin eline gecmekte ve toplumsal olaylara
devletlerden c¢ok global .isletmeler ve pazar ekonomisi kosullar1 yén vermektedir
(Tiirker ve Orerler, 2004:46).

Bu nedenle tiim diinyada gozlenen degisim siirecinde, degisik sektorlerde
faaliyet gosteren firmalarin, birbirlerine karsi rekabet iistiinliigii elde edebilmeleri
i¢in, yonetim anlayis ve yontemlerinde farklilagmaya gitmeleri gerekmistir. Artan
rekabet ortaminda igletmeler orgiitsel yapi ve pazarlama yontemlerini yeni ilke ve
standartlara gore belirlemek zorunda kalmiglardir (Papatya ve Papatya, 1999:3).

Isletmecilik anlayisinda yasanan yeni degisim ve doniisiim siirecinin en temel
dinamigi, bilginin insanhk tarihinde ilk kez madde ve enerjinin Oniine gecerek,
iretimin en onemli kaynagi konumuna gelmesi nedeniyle, mal ve hizmet iireten
kurumlarin, rekabet yetenegi, personel verimliligi, maliyet kontroli, 6rgiit yapisinda
esneklik gibi cesitli faktorlerde, bilginin bu yeni islevini goz Oniinde
bulundurmalarim  gerekli kilmugtir. Bu faktorlere ek olarak, kiiresel piyasanin
izlenmesi, stratejik ortaklik, kalite, degisen kosullara kisa siirede uyum saglamak
gibi konular, agirligini 6nemli dlciide artirmaya baglamustir (Tutar, 2000:14).

Biitiin bunlar;
a) Isletmelerin, rekabet giicii yiiksek iiriin ve hizmetlerle ihracata yonelmelerine,

\ b) Uriin ve hizmetlerin uluslararasi pazarlamasm gerceklestirmek amaciyla ge§1t11
iilkelerde yerel subeler agmalarina,

¢) Uretim tesislerini yerel pazarlara yakin bolgelere kaydirmalarina,
d) AR-GE faaliyetlerinin hedef pazarlara dogru yonlendirilmesine,

e) Bazi temel fonksiyonlarin disginda aguhigin tamamen diger iilke veya
bolgelerdeki bagh igletmelere kaydirilmasina yol agnustir.

2.2. 1$LETMELER1 GLOBAL PAZARLARA YONLENDIREN SEBEPLER

Genel anlamda cesitli faktorler, isletmeleri global pazalara yonlendirmektedir.
Ozellikle gelismis iilkelerdeki biiyiik global isletmeler, icinde bulunduklari iilke
pazarindaki cesitli olumsuz etkenler veya global pazardaki cazip kosullar nedeniyle
. ya atil kapasitelerini degerlendirerek ya da yeni yatinmlar yaparak rakiplerine
nazaran ¢ok daha fazla avantaj saglayabilmektedirler (Aksu, 1993:18).
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Degisen bir bagka unsur da, uluslararasi pazarlamanin global bir pazarlama
niteligi kazanmasidir. Diinya, tek bir pazar olarak goriilmekte, firmalar pazarlama
konusunda biitin politikalarin1 ve stratejilerini buna gore olusturmaktadirlar
(Canitez, 1997:33). Temel pazarlarin doygunluga ulagmasi, tiiketici tercihlerinde
homojenlesme egiliminin artmasi, ekonomide uzmanlagma ve Ozellikli mal ve
hizmet sunumunun yiikselmesi, tiiketici tatmininde kalite beklentilerinin artmasi,
igletmelerin pazarlama politika ve stratejilerini bu gelismelere uyumlu bir
yapisalliga dogru siiriikklemektedir (Gokdeniz ve Erdem, 2004:22).

Uluslararasi rekabetin artmasi, ulusal sinirlarin anlamim yitirmesi ve cografi
anlamda globallesme gelismelerinin hiz kazanmasi, sistem yaklagimu ile birlikte,
kapal: sistem anlayisim terkeden isletmeleri ulusal sinirlarin disim1 da diisiinmeye
zorlamistir. Bu, bir yandan, isletmeleri, faaliyetlerinde etkinlik kriterlerini yeniden
gozden gecirmeye, bir yandan da degismelere hemen cevap verecek esnek
organizasyon yapilarinin ortaya ¢cikmasina sebep olmustur (Tutar, 2000:87).

Global iletisim sistemlerinde yaganan bag dondiiriicii gelismeler sonucu, iiriin ve
hizmetler konusunda gerek tiiketici gerekse endiistriyel pazarlarda bilinglenmenin
artmasi, pek cok iilkede ekonomik sartlarin iyilesmesini de beraberinde getirmistir.
Tiiketiciler tarafindan birgok uluslar arasi iiriin oldugunun bilinmesi, politik
engellerin agilmasi ve diinya ¢apinda lojistigin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin her
tirli mal ve hizmete kolayca ulasabilmesi olanagi saglanmustir (Gokdeniz ve
Erdem, 2004:23).

Isletmelerin globallesmeye yonelmesinde énemli lgiide rol oynayan etkenler
konusunda yapilan bir arastirma, asagida belirtilen etkenlerin globallesme i¢in ne
denli Onemli oldugunu diisiinen sgirketlerin oramimi vermektedir (Rhinesmith,
2000:69).

— Miisteriye teslimat1 hizlandirmak Z(’)S
— Yurtdigindaki ortaklarla stratejik baglar gelistirmek 42
— Yerli miisterilerin kiiltiirel taleplerini kargilamak 34
— Yabanc1 miigterilerin kiiltiirel taleplerini kargilamak 31
— Yeni teknolojilere erigmek 25
— Yurtdigindaki korumaciliktan kaginmak 25
— Daha diisiik vergiler ve hiikiimet destekleri elde etmek 23
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— Yabanci teknik ve yonetim becerilerinden yararlanmak 22
— Ucuz maliyetli is¢ilige ulagmak 10
— Yerli mevzuatin getirdigi kisitlamalardan kurtulmak 9

Bu etkenlerin yami sira uluslararasi rekabetin acimasiz bigcimde gelismesi,
firmalan1 diinya capinda ve optimum Olgeklerde c¢alisma zorunda birakmustir.
Optimum 06l¢ek sadece iretimde degil, ozellikle pazarlama, finansman ve insan
kaynaklart agisindan da Onem kazanmis ve rekabet giiciinii maksimize eden
¢oziimler kombinasyonu olarak ele alinmistir. Bu kombinasyonda uygun mal ve
hizmeti, makul fiyatlarla ve uygun kanallarla alicilara aktarabilme biiyiik 6nem
kazanmustir.

Bunlarin disinda yiiksek aragtirma ve gelistirme maliyetlerini paylagsma
diistincesi, konuyla ilgili simirli sayidaki nitelikli bilim adamindan ortaklasa
yararlanma egilimi ve global 6lcekte iletisim ag1 olusturma, esgiidiimlii iiretim ve
gelismis iilkelerde biriken sermayenin riski dagitma istegi, geligmis iilkelerdeki
politik yapilan1 etkileme durumu, sanayi yatirimlarimn gevre sorunlarna neden
olmasi ve gelismig iilkelerdeki yatirim maliyetlerinin artmasi gibi etkenler de
igletmeleri globallesmeye yonlendiren 6nemli unsurlar olarak sayilabilir (Tutar,
2000:88).

3. GLOBAL PAZARLARA GiRiS STRATEJILERI
3.1. GLOBAL PAZAR VE GLOBAL ISLETME OZELLIKLERI

Globallegsme egilimleri sonucunda diinya pazarlarinin da global hale gelmesi, is
ve isletmecilik diinyasinda karmasik iligkiler ve yeni olusumlarin yaratilmasina yol
acmigtir. Giderek daha fazla sayidaki firma, faaliyetlerini kendi iilke sinirlar1 disginda
sirdiirmeye c¢aligmakta, global is ve ticaret diinyasinda kokli degisiklikler
yasanmaktadir.

Global pazarlar, tiim isletmelere agik pazarlardir. Bu pazarlara girmek isteyen
isletmeler, ulusal pazardaki sorunlara ek olarak yeni sorunlarla karsilasirlar. Bu
ylizden pazarlama programi hazirlanirken, global pazarlarin 6zelliklerini dikkate
almak zorundadirlar. Global pazarlarin ozelliklerinden bazilarni su sekilde
siralanabilir (Yiikselen, 2003:123):
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= Global pazarlarda rekabet daha yogundur. Uluslar arasi sirketler, dig pazarlama
gruplari ve irili ufakli bir¢ok isletme bu pazarlardan pay kapmaya calisir.

= Tiketicilerin begeni, tercih ve satin alma davramg bicimleri ve Kiiltiirel
ozelliklerine gore degisiklik gosterir.

= Global pazarlarda ambalajlama, kalite ve standartlagma ayr1 bir 6nem tasir.

= Bazi iilkeler, yerli isletmelerin korunmasi amaciyla pazara girfsi cesitli
‘'yontemlerle giiclestirmeye caligir.

Giiniimiiziin global ortaminda faaliyet gosteren isletmelerin “global isletme”
olabilmesi i¢in yalmzca uluslararasi i yapmasi degil, ayn1 zamanda kaynaklarini
diinyanin en biiyiik rekabet avantaji sunacak herhangi bir yerine tagimasina izin
verecek bir sirket kiiltiiriine ve degerler sistemine de sahip olmasi gerekmektedir
(Rhinesmith, 2000:21).

Biitiin bunlar, rekabetin biiyiik bir hizla gelistigi, globallesmenin etkilerinin her
alanda yogun olarak hissedildigi yenidiinya diizeninde; isletmelerin yeni firsatlar
yaratarak =yasamlarini siirdiirebilme ve pazarlara egemen olma c¢abalaridan
kaynaklanmaktadir. Bag dondiiriicii bir hizla yasanan degisimler karsisinda
isletmeler, “degisime wuyum saglamak” ve “degisimi yonetmek” suretiyle
performanslarimi geligtirerek uluslararasi arenada rekabet edebilmek igin cesitli
pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Bu noktada, isletmelerin gesitli yetenekleri,
i¢ kaynaklar1 ve kapasitesi ile ¢cevreden gelebilecek firsat ve tehditlerden olusacak
risk faktorleri, bir anlamda uygulanacak global pazarlama stratejisinin de temehm
olusturmaktadir.

3.2. GLOBAL PAZARLARA GIRIS STRATEJILERI

Global isletmelerin i¢ginde bulundugu farkli sektorler, farkl: is kollar1 ve farkli
rekabet kosullari, uluslar arasilagmaya yonelik farklr yaklagimlar: gerektirmektedir.
Bu anlayisin sonucu olarak isletmelerin global pazarlama stratejileri politik,
ekonomik, kiiltiirel ve diger cevresel sartlara gore belirlenmekte ve kendileri icin en
az risk taslyan pazara giris stratejisi tercih edllmektedlr (Des ve Alex, 1993:208).

Global pazarlama faaliyetine katilacak bir igletme icin gcs1tl1 sekillerde pazara
girme imkani mevcuttur. Ancak her segenegin kendine 6zgii fayda ve sakincalar
vardir. Ozellikle KOBI’ler igin, isletme igi ve isletme disindaki cesitli faktorler
pazara giris yontemini, isletme kararlarini ve basarisini dnemli 6l¢iide etkiler. Ayrica
iriin, fiyat, dagitim, tutundurma ve diger pazarlama politikalarimin da segilen
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yonteme uygun olmasi gerekmektedir. Bu nedenle global pazarlara giris yontemini
secerken Oncelikle isletme hedeflerinin agik ve_net olarak belirlenmesi, ulagilmasi
arzu edilen hedeflerin yam sira igletmenin fiili ve potansiyel olanaklarinin da dikkate
alinmasi zorunludur (Goékdeniz ve Erdem, 2004:25).

Isletmelerin global pazarlara giris icin bagvurabilecekleri stratejileri asagldakl
sekilde gruplandirmak miimkiindiir.

a) Thracata Dayah Giris Stratéjileri
= Dolayli Ihracat
s Dogrudan fhracat
b) Utretime Dayah Giris Stratejileri
= QOrtak Girisim
*  Dogrudan Dis Yatirimlar
¢) Sozlesmeye Dayal Giris Stratejileri
= Lisahs Sozlesmeleri
= Isbirligi Sozlesmeleri

= Franchising Sozlesmeleri

S6z konusu stratejilerin yatirim ihtiyac1; iistlenilecek risk seviyesi, igletme ve
kontrol maliyetleri agisindan topluca degerlendirilmesi Sekil 3’de gosterilmis ve her
bir yontemin avantaj ve dezavantajlar1 hakkinda asagida kisaca bilgi verilmistir.
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Sekil 3. Uluslar aras1 Pazarlara Giris Stratejileri

&
Az Vatirim we Risk

Yiiksek

Diagiik

En Diaguk

En Diagisk Driagiik ik

Kontrol ve Igletme Maliyeti

Kaynak: Dess, G. G., Miller, A., Strategic Management, Mc Graw-Hill, Inc, 1993.
s208.
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3.2.1. Thracata Dayal Giris Stratejileri

Ihracata dayali giris stratejisi olarak dogrudan veya dolayl ihracat
stratejilerinden s6z edilebilir. Global pazarlama stratejilerinde dogrudan ya da
dolayh olarak yapilan ihracatin 6nemli bir yeri vardir. Thracat; kazang elde etmeye
yonelik miisteri gruplarinin ihtiyaglarin, isteklerini ve tercihlerini tatmin etmek icin
isletme olanaklarinin degerlendirilmesi, planlanmasi, kullanilmasi ve denetimi
faaliyetlerinin uluslararasi alanda yiiriitiilmesi olarak ifade edilebilir.

Global pazarlama faaliyetleri icinde en az risk tagiyan pazarlama stratejisi
dolayli ibracat yontemidir. Dolayli ihracat stratejisini benimseyen bir isletme,
kendisinden bagimsiz bir araci kurum veya kisi ile anlasarak ihracati gerceklestirir.
S0z konusu aracilar ¢esitli komisyoncular, yerli ya da yabanci uyruklu tiiccarlar,
ihracatci birlikleri ve ihracat sirketleri olabilir. Bu aracilarla yapilan anlagmalar
cercevesinde {iiretici firmamn mal ve hizmetleri global pazarlardaki miisterilere
ulagtirilir (Aksu, 1993: 19).

Dolayli ihracat stratejisi karmagik ihracat prosediirlerinden kurtulma, pazarlama
ve satis faaliyetlerinde herhangi bir risk istlenmek istenmemesi durumunda ve
pazarin goreli olarak 6nemsiz bir Pazar olmasi halinde yararli olabilir. Buna karsilik
herhangi bir sekilde Pazar ve ihracat tecriibesi kazandirmaz, miisterilerin ihtiya¢ ve
istekleri takip edilemez ve Pazar faktorleri tizerinde kontrol saglanamaz.

Dogrudan ihracatta ise igletmenin katilim seviyesi dolayli ihracata nazaran ¢ok
daha yiiksektir ve baslangicta goriindiigiinden cok daha fazla zaman ve finansal
kaynak gerektirebilir. Dogrudan ihracat, isletmenin kendi biinyesindeki ihracat
boliimii, yurtdigt satig biirolar1 ya da yurtdisi acente ve distribiitorler kanaliyla
yapilabilir.

Pazarin ilging ve ¢ekici olmasi ve miisterilerle dogrudan iliski kurma ihtiyaci
vb. nedenlerle dogrudan ihracat yontemi tercih edilebilir. Bu takdirde, Pazar
hakkinda ayrintihi bilgilere sahip olmak, ticari finansman, zamaninda teslimat i¢in
gerekli nakliye kosullarimi diizenlemek, tiim idari istekleri ve dokiimantasyonu
saglamak, satig sonrasi servis ihtiyaglarim karsilamak amaciyla gerekli
mekanizmalar1 olusturmak sarttir.
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3.2.2. Uretime Dayali Giris Stratejileri
3.2.2.1 Ortak Girigsim

Isletmelerin global pazarlara girme amaciyla izledikleri bir diger strateji, tek
baslarima gerceklestirmeleri miimkiin olmayan isleri bagka isletmelerle isbirligi
.yapmak suretiyle yapma veya kaynaklari temin etme yoludur. Ortak girisim (Joint
Venture) olarak adlandirilan bu yontemde iki veya daha fazla sayida isletme bir
araya gelerek miilkiyetini birlikte iistlendikleri bir isletmede iiretim, teknoloji
transferi, yeni iiretim yontemleri ve lisans anlagmalar1 gibi konular1 kapsayan uzun
dénemli bir ortaklik anlagmast yapmaktadirlar. Ortak girisim bicimindeki yatirimlar,
global isletmelerin yabanci iilkelerdeki faaliyetlerinde en ¢ok bagvurduklart
yollardan biridir. Ozellikle az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde ortak girisim
yoluyla 6nemli organizasyonlar gerceklestirildigi goriilmektedir (Canitez, 1997:33).

3.2.2.2. Dogrudan D1s Yatirimlar

Dogrudan dis yatinm, ulusal simrlar diginda yabanci bir iilkede yonetime
tamamen hakim olacak sekilde iiretim imkanlarmin teskil edilmesi veya satin
alinmasidir. Buna goére kurulu bir iiretim biriminin satin alinmasi veya bizzat
yabanci firma tarafindan ulusal smirlarin disinda kurulmasi gerekmektedir. Diger bir
unsur da, ulusal simirlar digindaki diretim biriminin yonetimini tamamen elde
tutmaktir (Goksu ve Canitez, 1999:20).

Bu strateji ile isletmeler isgiicli, hammadde ve yakin pazarlara kolay ulagma
olanaklarindan faydalanabilirler. Dogrudan dig yatirim, politik ve ekonomik yonden
en fazla riske sahip olmasina ragmen, sagladigi avantajlar sebebiyle tercih
edilmektedir. Bunun yanisira, firmalar bagka bir iilkede yatirim yaparak ig imkanlar1
meydana getirdiklerinden, iyi bir imaj sahibi olabilirler. Ayrica dogrudan yatirim
stratejisi, isletmelerin mal ve hizmetlerinin uluslararas1 pazarlarda daha kolay
. adaptasyonunu saglayabilir.

3.2.3. Sozlesmeye Dayah Giris Stratejileri

3.2.3.1. Lisans Sozlesmeleri -

Global isletmelerin yabanci sermaye getirmeden, ev sahibi iilkedeki firmalara
‘teknoloji satmak i¢in yaptiklar lisans anlagmalari, global olgekteki faaliyetlerin

onemli bir kismim olusturur. Gelismekte olan iilkelere teknoloji transferi, daha gok
bu yolla gerceklestirilmektedir.

92



KOBI’lerde Yonetim ve Pazarlama Aract Olarak: Franchising

Lisans anlagmasi, bir isletmenin sahibi oldugu patent, ticari sirlar, ticari marka,
teknoloji, teknik bilgi (know-how), firma ismi veya pazarlama teknikleri gibi maddi
olmayan varliklarim, bir anlagma dahilinde ve bir iicret karsgihiginda, bagka bir
iilkede faaliyette bulunan bir igletmeye kullanma izni vermesidir. Uluslararasi lisans
anlagmalari, bir isletmenin sahibi bulundufu maddi olmayan varliklarim ihrac¢
etmesi anlamina gelmektedir. Bu anlamda lisans verme, 6zellikle patent haklarini,
teknolojiyi kullanma haklarim, ticari marka ve firma unvam haklarim elinde
bulunduran firmalarin, bunlart devrederek dis pazarlarda faaliyette bulunmasidir. Bu
sayede isletmeler 6zellikle ekonomik ve siyasal agilardan risk tasiyan pazarlara en
az risk alarak girmis olurlar (Tutar, 2000:81).

3.2.3.2. Isbirligi Sozlesmeleri

Bu kavram, bir dis iilkeye satig yontemi olarak yonetim anlagmalarindan anahtar
teslimi projelere kadar tiim isbirligi yontemlerini kapsamaktadir. Ornegin bir iiretim
sozlesmesi, bir bagka iilkedeki isletmenin sartnamelerine gore parga veya nihai
tiriinlerin montaji seklinde imalat yapilmasini -igerir ve tretilen lrlinler siparigin
verildigi lilkeye veya iiciincii bir iilkeye satilir. Bu takdirde ihracat i¢in gerekli tim
pazarlama faaliyetlerinin yapilmasina ihtiya¢ olmaz ve hedef pazara dogrudan satis
gerceklestirilmis olur. S6zlesmede, iiriinlerin imalatci firmanin adi altinda satilacag:
da belirtilebilir.

Isbirligi sozlesmelerine bazen belirli derecede kontrol saglamak amaciyla
yonetim anlagmasi da eklenebilmektedir. Bu durumda ihracatgi, kendi yOnetim
kapasitesini veya yOnetim becerilerini de ihra¢ etmektedir. Genellikle az geligmis
iilkelere yonelik olarak uygulanan bu sistem yonetim, idari isler, finansal yonetim ve
pazarlama konularimi kapsar. Bu tiir sozlesmelerin siiresi, diger tarafin tecriibe
kazanabilecegi kadar uzun siirelidir. <

Anahtar teslimi projeler ise genellikle altyap1 projeleri igin gegerlidir.
KOBI’lerin bu tiir projelere girmesi olduk¢a zordur.

3.2.3.3. Franchising Sozlesmeleri

Diinyanin tek bir pazar olarak goriildiigi giiniimiizde, isletmelerin global
pazarlama stratejileri icinde Franchising sisteminin biraz daha farkli bir yeri vardir
ve bu stratejinin etkinliginden dolayr her gecen giin daha da yayginlagarak
kullanmildigy goriilmektedir. Global "pazarlarda etkili jolmak isteyen isletmeler,
Oncelikle global pazarlama kanali stratejileri geligtirerek basarili .. olmaya
caligmaktadirlar. Ciinkii firmalarin uluslararasi isletmecilikteki bagarilari, pazarlama
ve dagitim kanallarinin etkin kullaniminda yatmaktadir (Uniisan, 1993: 4).
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Giiniimiizde tiiketici ihtiyaclart ve satin alma aligkanliklar1 homojenlestikge,
Franchising diinya capinda daha fazla kabul goren bir sistem olarak
yayginlagmaktadir. Bircok iilkedeki gen¢ niifus, yeni iiriinleri denemeye eskiye
oranla daha acgiktir. Ayrica ¢alisan kadin niifusunun artmasi, Franchise isletmeleri
tarafindan sunulan hizmetlerin birgoguna yonelik talebi artirmaktadir. Globallesme
egilimlerinin ortaya cikardigi bu gelismeleri yakindan izleyen, yonetim siire¢lerini
ve organizasyon yapilarini buna gore diizenleyen isletmeler, global pazarlarda
franchising sistemi ile rekabetci iistiinliik saglamaya ¢aligmaktadirlar.

4. KOBI’LERIN GLOBAL PAZARLARA ACILMASINDA
FRANCHISING SISTEMININ KATKILARI

4.1. GLOBAL PAZARLARA ULASMAK VE YENI FIRSATLAR
YARATMAK

Hemen her iilkede yiizlerce kiicik ve orta oOlcekli isletmeyi kapsayan
ihracatgilar grubu, iiriin ve hizmetlerini dis iilkelerde pazarlayan ancak Oncelikle
yerli rekabet ve avantaj kurallarina gore ¢alisan girigsimcilerdir. Bu kuruluglarin ¢ogu
kendi ulusal simirlarinin disindaki pazarlar hakkinda smurli 6lgiide bilgi sahibi
oldugundan genellikle bagimsiz acenta veya dagitimcilar aracilifiyla is
yapmaktadirlar. Bu nedenle kurumsal yapi ve becerilerinin global dogrultuda
yonlendirilmesi gerekmektedir. ‘

Ornegin bu anlamda iilkemizde KOBI’lere verilen tiim desteklere ragmen
KOBI’lerden beklenen basar1 elde edilememistir. Ozellikle son yillarda izlenen
ihracata doniik politikalar KOBI’leri cesaretlendirmisse de pazarlama konusundaki
yetersizlikleri nedeniyle dogrudan ihracattaki paylari %4-5 civarinda kalmustir.
Pazarlama sorunlari daha ¢ok fiyat ve tanitimda yogunlasmaktadir. Ozellikle yeni
iiriin, fiyatlandirma, nitelikli satig personeli eksikligi, dagitim kanallar1 vb. sorunlar,
ihracatta karsilasilan temel sorunlardir (Melemen, 2001: 67).

Uluslararast pazarlamada basarili olmanin temel kosullarindan biri, ihracat
pazarlari igin yapilanmadir. Ancak, dis ticaret veya uluslararasi pazarlama Orgiitii
kurma, nitelikli eleman istihdam etme ve dis pazar bilgileri edinme gibi oldukga
maliyetli olan bu yapilanmanin anlamli olabilmesi i¢in belirli bir iiretim ve ihracat
boyutuna erisilmesi gerekmektedir (Melemen, 2001: 80). KOBI’lerin bu tiir
imkanlar1 olduk¢a smirhidir. Bu ylizden uluslararasi pazarlama faaliyetlerine
katilabilmeleri ve etkinlik kazanabilmeleri i¢in yabanci sirketlerle isbirligine gitmek,
dogrudan yatiim yapmak veya Franchising yoluyla yayilmak gibi siurh
yontemlerle karsi kargiya bulunmaktadirlar.
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Yabanci sirketlerle isbirligi igin iyi bir organizasyon, bilgi, deneyim ve kadro
gerekmektedir. Dogrudan yatiim yapmak ise biiyiikk sermaye yatirimlarina ihtiyag
gostermektedir. Bunlarin KOBI’ler tarafindan saglanmasi oldukc¢a zordur. Oysa
Franchising yontemi uluslararasi pazarlara acilmada KOBI’lere 6nemli firsatlar
sunmaktadir.

Uluslararast  pazarlamada KOBI’ler agisindan Franchising sisteminin
benimsenmesi ve hizla yayginlagmasinin temel ¢ikis noktasim su goriisler
olusturmaktadir (Ugurlu, 1996:6):

a) Diinya, nerede yasarlarsa yasasinlar insanlarin aymi iiriinleri ve yasam
bicimlerini arzu ettikleri tek bir pazara doniismektedir. Ortaya cikan yeni
iletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismeler, insanlarin benzerliklerinin
farkliliklarindan daha ¢ok oldugu dikkate alinarak ilke farkliliklar
gozetilmeden standart iriinler iretilmesi ve satilmast zorunlulugunu
dogurmaktadir. Diger bir deyisle aym iiriiniin Tiirkiye’de, Fas’ta ya da Isveg’te
ayni basariyla satilmasi miimkiindiir.

b) Uluslararas: pazarlara acilan firmalar aym iiriinleri az veya ¢ok aym yontemlerle
iiretip sattiklar: icin diigiik maliyet elde etme avantaji saglamakta ve tiiketicilere
daha diisiik fiyatlarla iiriin sunma olanagina kavusmaktadirlar.

c¢) Uriinlerin veya hizmetlerin, dagitim kanallarinin, satis tekniklerinin ve _
yonetimin standartlagtirilmast; tiiketicilerin yiiksek kaliteli ve giivenilir iiriinleri
cesitli iilkelerde aym fiyatlarla temin etmelerine imkan saglamaktadir.

Boylece uluslararas: pazarlamada Franchising sistemini benimseyen isletmeler,
cesitli riskleri istlenmekten kurtulmakta, pazarlama ve dagitim kanallarindaki
kontrolii elinde tutabilmekte ve daha fazla kazan¢ olanagi elde etmektedir.
Franchising sisteminin uluslararasi pazarlamada bir diger 6nemli avantaji, iiretici
firmanin ihracat tecriibesi olmasa da bu sekilde ihracat yapabilmesi, dig pazarlar
hakkinda ayrintili ve saglikli bilgiler edinme imkéanina kavusabilmesidir.

4.2. REKABETCI YETENEKLER KAZANMAK

Diinya piyasalarindaki yogun rekabet dikkate alind'ginda KOBI’lerin,
uluslararas1 pazarlara girme ve bu pazarlarda rekabet edebilmeleri agisindan
Franchising sistemi, diger yontemlere nazaran daha kolay ve risksiz goriilmektedir. |
Sistem sayesinde KOBI’ler tek baglarina altindan kalkamayacaklar1 yatirim ve
biiyiime sansina sahip olabilmektedirler.
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Bu nedenle 21.yiizyllda KOBI’ler ve kiigiik birimlere ayrilarak yeniden
Orgiitlenen biiyilk girketlerin ayakta kalabilecegi oOngoriilmektedir.  Kiiresel
ekonomide, kiiciik girisimcilerin milyarlarca dolarlik pazarlari biiyiik kuruluslarm
elinden birer birer aldigi ve KOBI’lerin diinya ekonomisindeki yerinin gitgide
biiyiimekte oldugu goézlenmektedir. Bunun nedenleri su sekilde siralanmaktadir
(Arslan, 1997:51):

»  Giimriik engellerinin kalkmas1, KOBI’lerin yolunu agmaktadir.

»  KOBI’lerin esnek iiretim yapis1, “tiikketici kraldir” ilkesinin bir adim daha
ileri gotiirilmesine ve tiretilenin “tiiketicinin istedigi gibi olmasi”m
saglamaya imkan vermektedir.

* Finans piyasalar1 kiiresellestikce KOBI’lere daha fazla kaynak
saglanabilmektedir.

= Tiiketiciler daha fazla secici olmustur, internet erigimi sayesinde diinyanin
her tarafindaki tiiketiciler uygun fiyatlarda ve giderek genisleyen bir iiriin
yelpazesinde aligveris yapma olanagina kavusmusglardir.

= Teknolojik gelismeler, nitelikli is¢iligi ya da “¢ok amach” emek olgusunu
one ¢ikarmakta ve nitelikli is¢iler biiylik sirketler icinde kaybolmaktansa,
daha etkili olabilecekleri KOBI’leri tercih etmektedirler.

Biitiin bunlarin bir sonucu olarak, globallesen ya da biitiinlesen diinyanin
disinda - kalmamak, siirekli biiyliyen pazardan ya da diinya ticaretinden pay
alabilmek, ortaya ¢ikan firsat ve avantajlardan yararlanmak, KOBI’ler i¢in 6ncelikli
amaclar haline gelmistir. Bu amaglarin baginda ise yeni pazarlar bulmak ve bu
pazarlarm 6zelliklerinden yararlanarak rekabet istiinliigii saglamak gelmektedir
(Ilkin, 1988:72).

43. OLANAK VE YETENEKLERI BIRLESTIREREK YENI YETERLIKLER
OLUSTURMAK

Bolgesel entegrasyonlar, kiiresellesme ve yeni yiikselen pazarlar, global 6l¢ekli
sirketler icin bircok firsati bir arada sunmaktadir. Ama aym rekabet giiciine
erisememis isletmeler icin bu kosullar bir tehdit unsuru olabilmektedir. Ciinkii
gecmiste avantaj gibi goriinen fiyat, kalite, huzli teslimat vs. gibi klasik rekabet
unsurlarinin yarattigi ticari tercihler siirekli yon degistirmekte, artik her sey her
yerde ucuz, kaliteli ve bol miktarda sunulabilmektedir.
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Ekonominin “kaynaklarin kithigr” iizerine kurulu diizeni, yerini “kaynaklarin
bollugu” ve ¢ok fazla iriiniin, ¢cok fazla cesidin, ¢ok fazla oyuncu tarafindan
sunuldugu bir pazara birakmaktadir (Tekeli, 1994:72).

Boyle bir degisim ortaminda Franchising") gibi stratejik igbirlikleri ve yerel
ortakli dogrudan yatuimlar, yeni pazarlarda kalicilik igin ¢oziim olabilmektedir.
Bunun yolu ise igletmelerin kendi kontrolii altinda bulunan pazarlama bilesenlerini
etkili bir pazarlama araci olarak kullanmaktan; fiyat ve kalite acisindan diinya
standartlarin1  yakalamak ve farkli pazarlardan pay almayi saglayacak iiriin
cesitliligine sahip olmaktan gegmektedir (Yal¢in, 1990:36).

Bu sekilde pazar paymmi genisletmek ya da yeni pazarlara agilmak isteyen
KOBI’lerin, zorlu rekabet ortaminda bagarili ve kalici olmalarimi saglayacak en
onemli ii¢ faktor soyle siralanabilir: Yeni iiriin gelistirme, servis olanaklar1 ve
pazarlama becerileri. Goriildiigii gibi bu faktorlerin iigii de fiyat dis1 rekabet
unsurlarindandir ve pazarlamada, pazarlanan sey mal veya hizmet olmaktan ¢ikmus,
‘hedef tiiketici, miisteri ve sorunun farkli ¢oziimii haline gelmistir. Bu nedenle
basaris1 onceden kanitlanmig ulusal ya da uluslar arasi pazarlarda taminan bir
markay1 veya sistemi kullanma hakkim satin alan bir girisimci, daha baslangigta
onemli bir rekabet avantaj1 yakalamis olacaktir (Arslan, 2005:66).

Tiirkiye’nin bereketi sayilabilecek KOBI’lerin cihiz dallar halinden koca bir
ormana; verimlilik ve etkinlige doniisebilmesi icin KOBI’lerin  giiclii
organizasyonlar etrafinda, hatta catilar altinda toplanmasi gerekliligi mutlaktir.
Ciinkii uretimdeki kismi giiciinii degerlendirmek iizere ige koyulan miitesebbis,
yetersiz sermayesi nedeniyle stratejik planlama yapamamakta, yetkin kadrolari
olugturamamakta, marka olugturamadigi, tanitim ve pazarlamay: etkin yapamadigt
i¢in de kisir dongii ile kars: karstya kalmaktadir (Uraz, 1996:4). Franchising sistemi,
gerek yurticinde gerekse yurtdisi pazarlarda KOBI'ler i¢in bu imkam saglayabilecek
bir sistem olarak ortaya ¢ikmaktadir:
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ALTINCI BOLUM

KUCUK VE ORTA OLCEKLI iSLETMELER iCiN FRANCHISE
ALIMINDA iZLENECEK TEMEL ADIMLAR

1. ON HAZIRLIK VE DEGERLENDIRMELERIN YAPILMASI
1.1. ARASTIRMA VE DEGERLENDIRME SURECI

Franchise alimi, her seyden Once bir karar alma islemidir. Karar alma, “karar
ahci tarafindan belirlenen amaclarin gergeklestirilebilmesi icin iki veya daha fazla
hareket bicimi arasindan birinin se¢imini ifade eder” (Turanh, 1988:1). Ancak, karar
alma islemi cogunlukla belirsiz bir ortamda ve yeterli bilgiye dayandirilmadig:
takdirde, yanlis karar alma ya da risk unsurunu da beraberinde tagimaktadir.

Bu nedenle, karar almadaki belirsizliklerin etkisini azaltmak icin, karar almanin
bir problem c¢oziimleme siireci olarak kabul edilmesi ve optimum c¢oziime
ulagabilmek igin Oncelikle karar alma probleminin unsurlarinin ortaya konulmasi
gerekmektedir. Boylece bilimsel bir sistem izlenerek se¢cim yapma ve karar alma
kolaylastirilmig olacaktir (Turanli, 1988:4).

Franchise alma oncesinde yapilacak tiim arastirmalar, dogru karar alabilmek
icin bilgi toplamaya dayanir. Karar alma asamasinda olusacak hatali davranis veya
yanlig beklentiler, taraflar tatmin edemeyen bir Franchise iligkisine neden olacaktir.

Bilgi toplarken sadece Franchise verenin sagladig: bilgilerle yetinilmemelidir.
Diger Franchise alanlarla goriisiilmeli, aym sektordeki rakip firmalar ve bagimsiz
calisan isletmecilerle konusulmali, miisteri davramiglar1 ve isletmelerin calismasi
sabirla, farkli semtlerde, giiniin degisik saatlerinde, haftanin farkli giinlerinde
gozlenmelidir. Toplanan bilgiler, basit bir fizibilite formunda degerlendirilmeli ve
yatirimu izleyen birka¢ yil icin gelir-gider projeksiyonu yapilmalidir. Kapsamlt
muhasebe hesaplarina girilmese dahi, yatiimci ne zaman ne kadar para
harcayacagini ve ne zaman ne kadar kazanacagi ongorebilmelidir. Yani bir “nakit
akis plan1” ¢ikarilmalidir (Ufrad, 1998:25).

Tiim bilgiler toplandiktan, sistemin getirecegi yatirim ve kazang tanimlandiktan,
riskler belirlendikten sonra Franchise alma karari, parasal degil kisisel etkenler g6z
Ontinde bulundurularak alinmalidir. Yani daha kéarli, daha az sermaye isteyen, daha
diisiik stokla galisan vb. sistemler degil, yatirnmcinin kisisel 6zelliklerine daha uygun
olan sistem secilmelidir (Mendelsohn ve Acheson, 1997:67).
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Franchise aliminda en dogru kabul edilebilecek bir karar alma yontemi
olmamakla birlikte bu siirecin miimkiin oldugu kadar objektif ve idari yénden basit

olmasi arzu edilmektedir.

Franchise sisteminin sec¢imi ile ilgili arastirma-

degerlendirme siirecinde agagida belirtilen ii¢ ana konu iizerinde ayrintili sekilde

" durulmas: gerekmektedir:

1. Girisimciye iligskin degerlendirmelerin yapilmas,
2. Franchise firsatlarinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi,
3. Franchise vericisi ile ilgili degerlendirmelerin yapilmasi.

Sekil 4. Franchise Sisteminin Secimi ile lgili Arastirma ve Degerlendirme

Siireci
ON HAZIRLIK
Girisimcinin Yetenekleri Girisimcinin Bagar1 Thtiyact
v
Girisimcinin Insan Gil%iSiMCiY]j] ILISKIN Girisimoinin Mali fmkanl
: ar1
Iliskilerinde Basar1 Diizeyi DEGERLENDIRMELER trismmetiin Vial fman
Franchise Igletmeleri ile
Goriisme FRANCHISE
ALTERNATIFLERININ || Franchise Fuarlarimi Ziyaret
Franchise Birliklerinden BELIRLENMESI
Bilgi Saglama
Uriin/Hizmet’in Saglanan Egitim ve Destek
Ozelligi Y Hizmetleri
FRANCHISE
; — ALTERNATIFLERININ 3
Franchise Vericisinin -~ A . Yapilacak Odemeler
Tecriibesi . DEGERLENDIRILMESI
A 4
FRANCHISE V]}‘RiCiSiNiN
SECIMi VE SOZLESME
IMZALANMASI

Kaynak; Biiyiikokutan, M., (1995), KOBI’lerin Yonetim Sorunlarimn Coziimiinde
Etkin Bir Arag¢ Olarak Franchising Sistemi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Yayimlanmamis Master Tezi, Ankara, s.134.
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'1.2. GIRISIMCIYE ILISKIN DEGERLENDIRMELERIN YAPILMAST

Girisimci, toplumun ihtiyag duydugu iiriinleri. veya hizmetleri sunarak maddi —

manevi kazang saglamay1 hedefleyen, bu amagla kendi isini kurmak iizere harekete
gegen ve is fikrini gergeklestirmek igin planlama calismalarim yapan ve sonucta
gerekli bilgi — beceri, igyeri, eleman, makine — ekipman vb. igletme girdileri ile
finansman kaynaklarini bir araya getirerek kendi isini kuran kisidir (Sanli ve
Sahsiivar, 1999:3). '
Sahip oldugu birikimleri Franchise isletmesi kurmak suretiyle degerlendirmek
ve kendi isinin sahibi olmak isteyen bir girisimcinin yapmasi gereken
degerlendirmelerin en zoru, girisimcinin kendisi ile ilgili olamdir. Bu nedenle
girisimcilerin  Franchise alma karari vermeden Once, kendi yeteneklerini
degerlendirmeleri gerekmektedir. Her ne kadar Franchise alicisi, Franchise vericisi
tarafindan bir egitime tabi tutulacaksa da, kiiciik ve orta Olgekli isletmelerde
sahip/yoneticinin teknik yeterliliginin, isletmelerin bagarisi i¢in bir 6n kosul oldugu
bilinen bir gercektir. Bu nedenle oOncelikle girisimcinin ilgi alani, tecriibesi ve
yetenekleri degerlendirilmeli ve bu oOzelliklerine uygun bir Franchise alani
secilmelidir (Arslan, 2002/c:10).

Giiniimiizde Franchising alanlar1 ¢ok cesitlenmistir ve cesitlenmeye devam
etmektedir. Bu yiizden hangi Franchise isinin segilecegine iligkin kararin 6nemli bir
boliimii girisimeinin kisiligine en uygun Franchise alaninin belirlenmesi ile ilgilidir.
Tiim kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerde oldugu gibi her Franchise isinde de basarimn
bir boliimii sahip/yoneticinin personeli yonetme ve miisteriler ile iyi iligkiler kurma -
yetenegine baglidir. Bu nedenle, girisimcinin insanlarla birlikte olmaktan hoslanip
hoslanmadigi, personelinin egitimi igin gerekli cabay1 ve ilgiyi gdstermeye hazir
olup olmadifi, insanlarda giiven uyandirip uyandirmadigi, genelde iyimser ve
olumlu bir- tavir icinde olup olmadigi gibi hususlar olduk¢a onemlidir (Arslan,
2002/b: 5). ' o

Diger yandan bir Franchise isletmesi sahibi olmak, yogun calisma ve caba
gerektirir. “Franchise aldiginizdan bu yana 6grendiginiz en 6nemli ders nedir?”
sorusuna c¢ok sayida Franchise alicisi’ “Franchise igine girerken bu kadar c¢ok
caligmam gerekecegini diisiinmemistim” cevabin1 vermektedir. Girigimcinin
caligkan olup olmadigi, istlendigi gorevleri sonuglandirip sonuglandiramadigi,
sorumluluk {istlenmekten hoslanip hoslanmadigi gibi Ozellikleri basarili bir
FraﬁcMse alicis1 olup olmayacagi konusunda oOnemli ipuglar1 saglayacaktir
(Biiyiikokutan, 1995:135).
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Kimlerin Franchise olacagi konusunda yapilan arastirmalar, ¢ogu kiiciik dlgekli
girisimlerde oldugu gibi Franchise alicis1 girisimcilerin de ¢cogunlukla 20 — 30 yas
grubuna girdigini gostermektedir. Franchisorler ise genellikle kendi sektorlerinden
- olmayan, on yargilardan veya yerlesmis aligkanliklardan uzak, Franchisor’iin

verecegi egitim programim olumsuz etkilemeyecek grisimci adaylarimi tercih
etmektedirler (Arslan, 2002/b:10).

Son olarak girisimcinin belirli bir Franchise isinin gerektirdigi yatirim yapacak
finansal kaynaklara sahip olup olmadigi da son derecede Onemlidir. Ciinkii
baslangicta yetersiz sermaye ile baglayan bir Franchise isi, basarisiz olmaya
mahkiimdur.

1.3. FRANCHISE FIRSATLARININ BELIRLENMESI

Kendi isini kurma motivasyonuna sahip bir girigimci i¢in basarinin ilk kosulu,
basar1 potansiyeli yiiksek bir Franchise firsatimi ortaya cikarmasidir. Bunun igin
oncelikle cesitli Franchise alternatiflerinin basar1 sans1 ve gelir potansiyelinin
aragtirilmasi gerekir. Her seyden 6nce Franchising konusu olan ticari isim veya
markamn tiiketiciler tarafindan biliniyor ve belli bir giiven sagliyor olmasi
gerekmektedir.

Degisik Franchise alternatiflerinin, bir diger ifade ile Franchise veren
igletmelerin belirlenmesi i¢in mevcut Franchise isletmeleri ziyaret edilip goriismek
suretiyle kendi Franchise konulan1 ve diger Franchise firsatlar1 hakkinda bilgi
alinabilir.

Omegin Tiirkiye’de Ulusal Franchising Derneginden, Franchise veren veya
vermek iizere dernege bagvuran isletmeler hakkinda bilgi temin -edilebilir.
Yurtdisindan Franchise almak isteniyorsa Uluslararasi Franchise Birligi ‘ne
(International Franchise Association) bagvurularak “International Franchise
Association Membership Directory” istenebilir. S6z konusu brosiirde ¢ok sayida
Franchise firsat1 yer almaktadir. Ayrica yurticinde ve yurtdisindaki Franchising
fuarlart ziyaret edilerek Franchise vermek iizere fuarlara katilan igletmelerle yiiz
yiize goriismeler yapilabilir.

Bu durum hem marka ve iiriin, hem de verilen hizmetle ilgili olarak ayrintili bir
aragtirma yapilmasim zorunlu kilmaktadir. Kisacasi, “ig fikri”nin yapilabilirliginin
ortaya . konulmas1 gerekir. Ancak bu, uzun siireli ve kapsamli bir ¢aligmay:
gerektireceginden, bu asamada isin genel Ozellikleri bakimindan Franchise alimina
engel bir durumun olup olmadig arastirmakla yetinilebilir. Bu amagla yapilacak
calismalarin kapsanmu su sekilde 6zetlenebilir (Yegen, 2002:6):
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= Uriin veya hizmetin ayirdedici 6zellikleri

= Rakip iirtin veya hizmetlerle ﬁyaf kargilagtirmasi

= Uriin veya hizmetin mevcut kullanim miktar:

=  Uriin veya hizmete yonelik talebin biiyiikliigii

=  Franchise almak isteyen girisimcinin bolgesinde bu iiriin veya hizmete yonelik

talebin bilytikligi.

Bunlarin diginda Franchise aliminda dogru segimi yapabilmek ve basari
potansiyeli yiiksek olan Franchise secenegini belirleyebilmek igin, girisimcinin
mutlaka heyecan duyarak ve zevk alarak caligsacagi bir alan olmasi, Franchise
vericisinin felsefesine ve isletme bigimine giiven duymasi, ayni sistemi uygulamaya
hazir ve istekli olmasi ¢ok onemlidir.

1.4. FRANCHISE VERICISI iLE ILGILI DEGERLENDIRMELERIN
YAPILMASI

Franchising, agirlikli olarak yonetime yonelik bir sistem ve bir anlamda giinliik
igleri halleden Franchise alicilari ile yonetim yardimi ve danigmanlik hizmeti veren
Franchise vericisi arasinda bir ortaklik gibidir. Dolayisiyla Franchise veren isletme
personelinin, yonetim alaninda yardim ve tavsiye saglayacak yeterlilikte olmasi
gerekmektedir. Ayrica bagari i¢in Franchise vericisinin, Franchise alicilari ile siirekli
iyi iligkiler icinde olmasi da bir zorunluluktur. Yonetim yardimmn kalitesi ve
siirekliligi, Franchise alicisimin bagariya ulagmasi igin gerekli 6n kosullardan
birisidir. Bu nedenle Franchise iligkisine girmeden 6nce Franchise vericisi hakkinda
agagidaki sorulara cevap olusturacak bilgilerin derlenmesi gerekmektedir
(Biiyiikokutan, 1995:138).

a) Franchise verici igletmenin yasal statiisii

b) Franchise verici igletmenin tecriibesi

¢) Franchise verdigi isletme sayis1

d) Basansiz olan Franchise alicilarmim sayisi ve basarisizlik nedenleri

Franchise alicisi, biiyiik olasilikla gecmiste tecriibeli olmadif bir alanda yatirim
yapacag igin Franchise vericisi tarafindan isletmenin yonetimi ile ilgili her konuda
kapsamli bir egitime tabi tutulmasi gerekecektir. Basarihh Franchise verici isletmeler,
Franchise alicilarin ciddi bir egitimden ge¢mesini 6n kosul olarak benimseyen
isletmelerdir (Noyan, 1992:6). Franchise alicisimin da basarili olmak icin, isletme

102



KOBPlerde Yonetim ve Pazarlama Araci Olarak: Franchising

sistemini ve yoOnetim politikalarin1 iyi anlamasi ve alacagi egitimin kapsamu
hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Ayrica, alinacak egitim ve yonetim
yardimt kargiiginda Franchise vericisine yapilacak odemelerin seviyesi hakkinda
bilgi sahibi olmak, boylece bir fayda/maliyet analizi yapmak gerekir. S6z konusu
analiz icin gerekli temel bilgiler sunlardir:

— Franchise iicreti karsiliginda temin edilecek hizmetlerin 6zellikleri
— Royalite 6demelerinin diizeyi ve kar§111g1hda saglanacak hizmetler
— Franchise vericisinin yer se¢imi konusunda verecegi yardimin tiirii
— Toplam yatirim harcamasi

— Franchise vericisinin finansman temininde saglayacag yardim

— Sozlesmenin siiresi

— Sozlesmenin yenilenme kosullar

— Franchise vericisinden alinacak egitimin kapsam

— Aliacak reklam desteginin kapsami ve ozellikleri

— Pazarlama alaninda saglanacak destek hizmetleri kapsami ve 6zellikleri

Bu bilgiler 1s181nda yapilacak fayda/maliyet analizi disinda Franchise vericisinin
Franchise alicilarimin seciminde izledigi yollar1 da anlamaya calismak ve konuyu
uzun vadeli bir bakis acisi ile ele aldifindan ve girisimcinin niteliklerine -yeterli
derecede 6nem verdiginden emin olmak gerekmektedir. Diger taraftan, herhangi bir
Franchise goriigmesini sonuglandumadan once Franchise sozlesmesi mutlaka
incelenmelidir. Franchise veren isletmeler de Franchise almaya aday girisimcilerin
imzalayacaklari sozlesmeyi Onceden okumasini ve bir hukuk¢u ile tartismasim
beklemektedir (Bradach, 2000: 149).

Imzalanacak Franchise s6zlesmesinin, Franchise alicisma cekici gelen isletme
amaglarina uygun olup olmadigi, s6z konusu amagclarin sozlesmede agikga yer alip
almadign gibi hususlar onceden gozden gecirilmeli ve gerekli diizeltme ve
diizenlemeleri yapmak iizere Franchise vericisi ile goriisiilmelidir.

Bazi kaynaklar Franchise almaya aday girisimcilerin daha iyi sarflar elde etmek
icin sozlesme goriismeleri sirasinda pazarhik etmesini Onermektedirler. Mantikli
gerekgeler gosterildiginde degisiklik gerektiren sozlesme maddelerinin olmasi
dogaldir. Omnegin Franchise vericisi yeni bir iilkede kurulacak ilk Franchise
isletmesi igin goriismeler yapiyorsa, Franchise alicisimn o iilkenin cografyasi,
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kiiltiirel egilimleri, yerel ticaret birlikleri ve giimriik kurallarindan hareket ederek
iiriin ozellikleri, stok ihtiyaci, calisma saatleri gibi alanlarda getirecegi Onerileri
dikkate alacak ve sozlesmede gerekli degisiklikleri yapacaktir. Ancak saglikli bir
zincire sahip bir Franchise vericisi, sistemin temel unsurlarmin pazarlik konusu
yapilmasini kabul etmeyecektir (Biiyiikokutan, 1995:139). :

Omegin isletme imajini, iiriin veya hizmet standardini ve kaliteyi korumak
amaciyla sozlesmede yer alan maddelerde herhangi bir degisiklik istenmesi halinde
Franchise alicisinin iyi niyetinden siiphe edilmelidir. Kalite ve standardizasyon
maddelerinde pazarlia razi olan bir Franchise vericisi, Franchising felsefesini
kavramamis ve basarisizliga mahkum bir Franchise vericisi anlamina gelecegi icin,
boyle bir durumda Franchise alicisimn da bu isten vazgecmesi en dogru yol
olacaktir.

2. i PLANININ HAZIRLANMAST
2.1. IS PLANININ TANIMI

Planlama, isletme amaglannin ortaya konulmasi ve bu amaglara ulagmak igin
yapilacak faaliyetlerin belirlenmesi siirecidir. Isletmenin mevcut durumu ile
- gelecekte ulagmak istedigi durum arasindaki boslugu planlama doldurur (Bumin,
1981:31). Bu nedenle yonetim 1§Iev1mn en temel nitelikli olammn planlama oldugu
sOylenebilir.

Artan secim olanaklar ve giderek gelecegi tahminin zorlagmasi, planlamanin
onemini daha da artirmaktadir. Bir igletmenin ‘amaglarint belirleyen planlama, neyin,
nasil ve kimlerle yapilacaginin tespit edilmesidir. Yonetimin ilk asamasi olan
planlama ile amaglara ulagmak icin ‘en iyi hareket biciminin segilmesi ve bu
seceneklerin gelistirilmesi saglanir. Boylece nereye, nicin, nasil, hangi yol ve
yontemlerle, kimlerin ortak cabalariyla ulasilabilecegi kararlagtirilir (Erdogan,
1987:188).

Franchise alacak her girisimcinin bagarili olabilmesi i¢in mutlaka gercekgi bir is
planina sahip olmasi ve Oncelikle amacim ve nasil bir is planina gore faaliyet
gosterecegini belirlemesi gerekmektedir. Is Plani ise, en basit tanimiyla, girisimciye
pazari analiz etme ve isletme stratejisini planlama konusunda yardim saglayan
ayrmtili bir dokiiman olarak tanimlanabilir (Bozkurt, 2005:15).

Is'plam, girisiméinin yapacagl arastirmalari, alacagl kararlari iceren, plan ve

hedeflerini kapsayan, isini kurarken ve kurduktan sonra isini gelistirme asamasinda
kullanacagt yazili bir metindir. Is plam, aym zamanda girisimciyi yatirimcilara ve
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kredi kuruluglarina tanitirken kullanacag: bir dosyadir. Iyi yazilmis bir is plam,
yatirimun her boyutunu kapsayan, bagka bir deyisle, pazarlama, aragtirma gelistirme,
iretim, yonetim, kritik riskler, finansman vs. gibi kilometre taslarim1 kapsayan bir
yol haritasidir (Arikan, 2004:102).

2.2. IS PLANININ KAPSAMI VE YARARLARI

Ayrintil bir is planinin hazirlanmasi girigimceiyi bityiik maliyetlerden korur ve
girisimcinin hedeflerine ne &lgiide ulastigim anlamasina yardim eder. Is plani, -
yatirrmin objektif olarak degerlendirilmesine ve elestirilmesine olanak verir.

KOBTI’ler icin Franchise alim sirasinda uygulayacaklar bir is planmin kapsami su
sekilde olabilir:

1) Kurulacak igin tanimlanmasi ve degerlendifilmesi,

2) Pazarlama planinin hazirlanmasi,

3) Temel iiretim ve hizmet siireclerinin gelistirilmeéi,

4) Finansal ihtiyaglarin aragtirilmasi ve finansman planinin hazirlanmasi,
5) Yonetim siirecinin ve yonetim planinin gelistirilmesi,

6) Is plani eklerinin diizenlenmesi

Anlagilacag iizere iyi hazirlanmig bir is plami, Sekil 3’de goriildiigi gibi bir
analiz, iletisim, sentez ve faaliyet aracidir. Is plam pek ¢ok bilgi igerir. Bu bilgiler
sistematik olarak toplanip analiz edildikten sonra girigsimcinin vizyonu ile uyumlu
bicimde bir araya getirilir ve dngoriilen stratejilere ulagmaya saglayacak eylemlere
doniistiiriiliir. Is plam aym zamanda, gerceklestirilecek faaliyetlerin, yerine
getirilmesi gereken gorevlerin ve elde edilmesi gereken ¢iktilarin detayl bir listesini
olugturur. ' '

Is plammin hazirlanmasi siireci, yatirimciya girisimin tim boyutlarim analiz
etme ve ortaya ¢ikacak belirsizlikler i¢in etkin stratejiler olusturma firsatin verir.
Bir is planinin faydalar su sekilde ifade edilebilir (Arikan, 2004:208).

1) Zaman, caba, aragtirma ve “disiplin gibi unsurlarin bir araya getirilmesi
+ zorunlulugu, girisimcinin, yatirimin Snemli unsurlarim anlamasina ve tarafsiz -

bir bigcimde degerlendirmesine yol agar.

2) Rakiplere, ekonomik ve finansal kosullara. iligkin analizler, girigimcinin,
yatirmun basarist ile ilgili olan goriiglerini sorgulamasina yol acar.
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3) Yatirima iliSkin tiim unsurlar planda yer almak zorunda oldugundan, girisimci,
stratejiler geligtirmek durumunda kalir.

4) Is planinda amag ve hedeflerin sayisal anlamda ortaya konmasi, 6ngoriilerin,
gerceklegen sonuglar ile karsilagtirilmasina olanak tanir.

5) Tamamlanﬁng is plani, kredi veren kuruluslarla iletisim kurmaya imkan saglar.

Sekil 5. Planlama; Analiz, iletisim, Sentez ve Faaliyet

Analiz Tletisim
Bilgiyi toplama ve Pay sahiplerinin
isleme destegini kazanma

T —
/ —

BASARI
Faaliyet Sentez
Proje ve amaclarin Orijinal bir strateji
tanumlanmasi gelistirme

Kaynak : Arikan, S., (2004), Girisimcilik, Siyasal Kitabevi, Ankara, s.103

2.3. 1S PLANI HAZIRLAMA SURECI

2.3.1. Kurulacak isin ve is Fikirlerinin Degerlendirilmesi

Franchising sisteminde Franchise veren ve alan taraf aynntih bir is plam
hazirlayarak, isletmenin amacim ve ozelliklerini tarif etmektedirler. Is plam1 bu
konuda her iki tarafa da tam olarak ne istediklerini, bu hedeflere ulagsmak igin ne

yapmalart ve nasii yapmalar gerektigini agiklayarak yardimei olmaktadir.

Is tamminda oncelikle isin ayrmtili bir tarifi yapilir. Bu tammlamada iiriinler,
hizmetler ve pazar tarif edilir ve isi digerlerinden ayiran 6zellikler ortaya konur.
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Girigsimcinin, i kurma hedefine ulagmasi i¢in cesitli konularda diizenli ve yogun
calismalar yapmasi gereklidir. Is fikrinin belirlenmesinden, isin kurulmasi ve ilk
miisterilere kadar gecen siirecte birbirinden farkli ancak birbirine bagh bir¢cok
aktivite gerceklestirilir. Is kurma asamasina basariyla ulasmak icin bu doénem en
bagindan planlanmali, is kurma hazirliklar1 eksiksiz ve gerektigi kapsamda
yapilmalidir. Is kurma siireci, girisimcinin kaynaklarim verimli kullanmas1 gereken
bir dénemdir. Zaman, cesitli i fikirlerinin uygulanmast ve basarili olmasinda en
onemli faktorlerden biridir. Bu durumda is kurma siirecinin de hizla gerceklesmesi
gerekir. Ancak bagarilh bir is kurmak igin . yapilmasi gereken ©n hazirlik
caligmalarimin  hi¢c birinde “yeterlilik” bir kenara birakilmamalidir (Arikan,
1999:100).

Is fikirlerinin gergeklestirilmesi ve uygulanmasi igin 6ncelikle isin basar1 sansi
ve gelir potansiyeli arastirilir. Diger yandan girisimci, bu arastirmaya paralel olarak
igin kurulmasi ve basarili olarak yiiriitiilmesi icin neler gerektigini belirlemelidir.
Kisaca is fikrinin yapilabilirliginin arastiilmas:  gerekir. Is fikirlerinin
yapilabilirligini arastrmak uzun sireli ve kapsamli bir c¢aligmadir. Ancak
girisimciler ig fikirlerini yapilabilirlik arastirmasi detayinda incelemeye almadan
once genel 6zellikleri gercevesinde is olarak kurulmalarima engel bir faktor olup
olmadigim arastirmalidir (Sanh ve Sahsiivar, 1999:13).

Yapilmasi amaglanan yatinm igin her seyden Once yasal bir engelin olup
olmadig: aragtirilmalidir. Yasal incelemenin yani sira yatirim ekonomik agidan da
incelenmelidir. Bagka bir deyisle pazar aragtirmasi ve talep tahmini yapilmali bunun
yam sira kurulus yeri analizleri yapilmalidir. Ekonomik aragtirmanin bir diger
boyutu da, dzellikle iiretim igletmeleri icin, kapasitenin belirlenmesidir. Is kurma
fikri maddi yatirima doniistiiriilmeden, girisimci finansal kaynaklarini da gozden
gecirmeli, yatinmin ne kadarimin borgla ne kadarinin 6z sermaye ile kurulacagini
belirlemelidir. Son olarak kullanilmas: diisiiniilen teknoloji, is yeri yerlesim plani,
cevre koruma, dogal afetlere karg1 alinacak tedbirler ve atiklarin degerlendirilmesi
gibi unsuilar1 kapsayan teknik bir arastirmamin yapilmas: da hem gerekli hem de
onemlidir (Arikan, 2004:101).

2.3.2. Pazarlama Planinin Yapilmasi

Pazarlama her tiirlii isin can damaridir ve isletmelerin basariya ulagmasinda
pazarlama hayati bir 6neme sahiptir. Bunu gerceklestirmek icin yapilacak ilk ve en-
onemli adim pazarlama plamdir. Basarili bir pazarlama plam ise hedef tiiketicilerin
ozellikleri ve beklentilerinin yakindan taninmasi ile miimkiindiir. Ancak bu faktorler
belirlendikten sonra, tiiketicilerin ihtiyaglarim uyarmak ve tatmin etmek i¢in gerekli
pazarlama stratejisi gelistirilebilir (Mucuk, 1999:132).
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Belirli bir stratejinin olusturulabilmesi i¢in ana hedeflerin belirlenmis olmasi
gerekir. Ancak pazardaki gelisme imkanlari, pazar paymin artirtlmast igin
izlenebilecek yollar, rekabet durumu ve rakiplerin ozellikleri, pazarlama
faaliyetlerini etkileyen gevre kosullar1 ve nihayet isletmenin giiglii ve zayif yanlarm
dikkate almadan hedef belirleme gergekei olmayacaktir. Iste bunun icin “pazarlama
plani”na ihtiya¢ duyulmaktadir.

Pazarlama plam1 kisaca, “gelecekteki olaylari Onceden sezinleyerek karar
verilmesi”, seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama planlamasi sayesinde isletme
hedefleri, orgiit yapis1 ve pazar firsatlar1 incelenerek basariya ulagilir (Davies,
1996:19). Pazarlama plam ile ilgili faaliyetler ¢ogunlukla birbirinden bagimsiz
faaliyetler olmakla birlikte bunlar planlama siireci i¢inde birbirini izleyen agamalar
seklinde de ifade edilebilir. Buna gore pazarlama plani hazirlanirken sira ile takip
edilmesi gereken bes temel asama vardir (Tokol, 1996: 58). Bunlar;

1) Pazar‘gevresinin taninmasi (durum analizi).

2) Isletme ve pazarlama amaglarinin belirlenmesi. ,

3) Pazar boliimlerinin analizi ve hedef pazarlarin se¢imi

4) Hedef pazarlarla ilgili pazarlama programlarinin planlanmasi.

5) Koordinasyon ve denetim

2.3.2.1. Durum Analizi

Durum analizi ile pazarin gekiciligi, mevcut pazar sartlarinda karsilasilabilecek
cevresel tehditler ve yeni firsatlarin degerlendirilmesi yapilabilecek, bir anlamda dig
cevrenin resminin c¢ekilmesi saglanabilecektir. Boyle bir analizde incelenmesi
gereken dort onemli degisken vardir. Bunlar; rekabet, teknoloji, politik ve yasal
cevre ile talep yapisidir (Keenan, 1996:32).

Isletmeler arasi rekabet mal satis kosullarinda, fiyatlandirma, dagitim ve satis
cabalarinda olabilir. Rekabetin simdiki ve gelecekteki durumu ile rakiplerin iiriin ve
hizmet ozellikleri, pazar paylari, tecriibeleri ve olasi hareketlerinin de bilinmesi
gereklidir. Ayrica miisterilerle ilgili olarak miisterilerin kimler oldugu, sayilar1 ve
- ozellikleri, hedef miisteri grubuna ulagsma yollar1 ve satis maliyetleri de durum
analizi sirasinda inceleme konusu yapilmalidir. Bu amagla;
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= Pazardaki rekabetin ve rekabet avantajinin temeli,
= Baglica rakipler ve 6zellikleri

= Rakiplerin giiclii ve zayif yanlari, rakiplerin stratejileri ve yeni bir girisime kars
muhtemel reaksiyonlart,

=  Fiyat, iiriin ¢esitlendirme, farklilagtirma ve markalagmanin 6nemi,

gibi konular incelenir ve kurulacak Franchise isletmesinin rakiplere gore giiclii ve
zayif yanlar ortaya konulur.

Her isletme politik ve yasal diizenlemelerden etkilenir. Hiikiimetin ve mahalli
idarelerin ¢ikardiklart yasa, tiiziikk ve yonetmelikler, pazarlama kararlarim Snemli
olciide etkiler. Uriin veya hizmetleri etkileyecek makro ekonomik faktorler ve
egilimler, enerji fiyatlari, vergiler, reklamciliga getirilen simirlamalar ve tiiketicinin
korunmasi ile ilgili tedbirler bu baglamda sayilabilir.

Teknoloji, tiiketicilerin yasam big¢imini ve tiiketim yapisini etkileyen énemli bir
“degiskendir. Teknolojide saglanan gelismeler ya da Franchise vericisinin sahip
oldugu teknolojiler, pazara sunulan mal ve hizmet tiirlerinde artisa ve ¢esitlenmelere
yol agabilir. Bu nedenle durum analizi yapilirken teknolojik degigimlerin gozlenmesi
ve dogru degerlendirilmesi olduk¢a onemlidir. '

Sunulacak iiriin ve hizmetlere iligkin talebin gerek nicelik gerekse nitelik olarak
tahminine de ihtiya¢ vardir. Franchise veren firma kendi bilgi birikimine dayali
olarak potansiyel talebi ve bunun dagilimini, potansiyel miisterilerin 6zelliklerini ve
satin alma davramglarim inceleyerek Franchise alicisina tahsis edilecek pazarin
biiyiikliigiinii ve pazardaki gelisme imkanlarim tespit etmelidir.

2.3.2.2. Isletme ve Pazarlama Amaglarimin Belirlenmesi

Durum analizi tamamlandiginda igletmenin kendisi ve ¢evresi hakkinda olumlu
ve olumsuz yoOnler ortaya konulmus, isletme amaclart ve pazarlama hedefleri
belirlenmig olur. Pazarlama amaci olarak pazar paymi genisletme, yeni bir pazara
girme, dagitim giderlerini azaltma, satig sonrast sunulan hizmetleri gelistirme gibi
unsurlar drnek olarak verilebilir (Tokol, 1996: 80). Bunun icin asagidaki sorularin
cevaplarinin bulunmasi gerekecektir.

109



Yrd.Dog¢.Dr. Kahraman ARSLAN

= Miisteriler icin yaratilacak deger ne olacaktir?

= Mevcut oyunculardan ziyade pazara yeni giren Franchise isletmesi neden daha
iyi durumda olacaktir?

= Franchise vericisinin sahip oldugu imaj yeterli midir?

»  [sletmenin ulagmak istedigi hedefler nelerdir?

» Isletmenin deger ve ahlaki standartlari (6rnegin, calisanlarla ve miisterilerle

iligkiler, sosyal sorumluluklar vb.) nasil olacaktir?

2.3.2.3. Pazar Boliimlerinin Analizi ve Hedef Pazarlarin Se¢imi

Talep tahminlerine gore uygun goriinen bir pazar, ¢esitli 6zelliklerde ve farkli
beklentiler icinde olan miisterilerden olusmaktadir. Franchise vericisinin, iiriin veya
hizmeti talep eden tiiketici kitlesinin demografik 6zelliklerini (yas, cinsiyet, gelir ve
egitim diizeyi vb.), cografi dagilimlarim dikkate alarak en iyi hizmet verebilecegi
veya miisteri tatmini saglayabilecegi pazar boliimiinii secmesi ve bu pazara uygun
pazarlama karmasi olusturulmasi zorunludur.

Bu boliimde pazar ve pazarin boliimlerinin tanimlandigi, miusteri ihtiyaglarinin
ve miigterinin sat:n alma giiciinii etkileyebilecek pazarlama cevresindeki faktorlerin
incelendigi pazar tamimu, iiriin hattindaki temel iiriinlerin satiglarim ve fiyatlarin
gosteren {irtin incelemesi (analizi), Onemli rakipleri, rakiplerin piyasadaki
pozisyonlarin1 ve rakiplerin iiriin kalitesi, fiyatlandirma, dagitim ve tamtim gibi
konulardaki stratejilerini tanmimlayan rekabet analizi ve dagitim kanallarinda son
satis egilimleri ve diger gelismeleri degerlendiren dagitim analizi gibi konular
incelenir.

2.3.2.4. Pazarlama Karmasinin Gelistirilmesi ve Eylem Programlari

Pazarlam~ karmasi, her biri bir degiskenler grubunu temsil eden ve
Ingilizcedeki karsiliklarinin tiimiiniin P ile baslamasi nedeniyle pazarlamanin 4P’si
olarak bilinen bu degiskenler mamul, fiyat, dagitim ve tutundurmadir (Mucuk, 2002:
44). Bu temel karar degiskenlerini uygun sekilde kombine etmek, pazarlama
planlamasi a¢isindan Onemli bir yer tutar. Bu nedenle Franchise vericisinin
karsilasacag tipik kararlar hangi mallarin iiretilerek satisa sunulacagi, ne kadar
iiretilecegi ve dagitilacagi, ne fiyat konacagi, nasil ve nerelerde tanitilacagi gibi
pazarlamaya iliskin kararlardir.
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Bu amacla yapilacak analizler sonucu, sunulan hizmet veya iiriiniin rakiplerine
gbre avantajlari, Ozgiin yanlari, marka ve patent korumasi, Ozel egitim veya
uzmanlik gerektirmesi, Franchise vericisi firmanin pazardaki imaji, uygulanacak
fiyatlandirma stratejileri, rekldm ve tamitim faaliyetleri ile satis sirasinda veya satig
sonrast miisteriye sunulacak hizmetlerin ayrintili sekilde belirlenmesi miimkiin
olabilecektir (Jay, 1998: 26).

Sunulacak iirlin ve hizmetlerin tamimlanmas: ile ilgili olarak, iirtin ve
hizmetlerin 6zellikleri, hangi tip iiriinlerin sunulacag: ve iiriin nitelikleri, miigteri
ihtiyaclarinin bu iiriinlerle nasil karsilanacagi ve yararlari agiklandiktan sonra
asagidaki sorularin cevaplar aranacaktir.

= Uriinlerle birlikte hangi fiziki ve hizmet unsurlar saglanacaktir?

s Rakiplerin iiriinlerinden nasil farklilagilacak ve rakipler 6zelliklerimizi neden
taklit edemeyeceklerdir?

= Sunulan iiriin ve hizmetlerin rakiplerine gore avantaj ve dezavantajlar1 (patent
durumu, uzmanlik gerektirmesi, 6zel egitim gereksinimi vb.) nelerdir?

= Yeni kurulacak Franchise isletmesinin miisteri hizmetleri konusundaki yeterlilik
ve yetenekleri nelerdir?

= Miisteriler mevcut kosullarda nelerden memnun degiller, miisteri ihtiyaclar
nasil daha 1yi karsilanabilir?

= Satis kosullari, satig sonrasi servis, bakim onarim ve garanti hizmetleri nasil
olacaktir?

Eylem programlart ise pazarlama stratejilerinin “ne yapilacak?”, “ne zaman
yapilacak?”, “sorumlu kim olacak?” ve “maliyet ne olacak?” seklindeki sorulara
yanit verme yoluyla nasil spesifik eylem programlarina doniistiiriilecegini ifade eden
programlardir. Ornegin fiyatlandirma programu ile uygulanacak fiyatlandirma
yontemleri, iiriin ve hizmetlerin rakiplere gore nasil fiyatlandirilacagi, promosyonlu
ve indirimli fiyatlandirma politikalarimin nasil uygulanacagi vb. konular
incelenecektir.

Benzeri sekilde; iiriin ve hizmetlerin miisteriye nasil ulastirilacagi, iiriin ve
hizmetler hakkinda miigterilere ne gibi mesajlar verilecegi, miigterileri iiriin veya
hizmetlerle ilgili bilgilendirme yoOntemlerinin nasil olacagi, satig gelistirme
yontemleri ve satis promosyonlarinin nasil diizenlenecegi, halkla iligkiler
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aksiyonlarinin nasil gerceklestirilecegi ve kullamlacak tanitma araglarinin seéimi ve
biitcelendirilmesinin nasil yapilacagi gibi konular iizerinde ayrintili sekilde
durulmasi gerekecektir.

2.3.2.5. Koordinasyon ve Denetim

Yapilacak pazarlama planlamas: ile 6ngdriilen hedeflere ulasilip ulagilmadiginin
kontrol edilmesi de 6nemlidir. Bu amagla yapilacak pazarlama denetimi, pazarlama
plam1 sonuglarinin Ol¢iilmesi, degerlendirilmesi ve gerekli onlemlerin alinmasim
saglayacak bir siirectir. Bunun i¢in kullanilan ii¢ temel denetim araci vardir. Bunlar
satig analizi, pazar pay1 analizi ve pazarlama giderleri/satiglar oramdir. Franchise
vericisinin biitiin bu konularda Franchise alicisina siirekli sekilde yol gostermesi ve
yardimci olmasi gerekmektedir.

2.3.3. Temel Uretim ve Hizmet Siireclerinin Gelistirilmesi

Uretim, isletme ve pazarlamadan olusan bir sistem olan Franchising, konu ile
ilgili sozlesmenin Franchise veren ile Franchise alan arasinda imzalanmas: ile
baglar. Bir Franchise sozlesmesinde ana hatlariyla know how, markalar ve iligkin
haklar, Franchise verenin ve alanin hak ve yiikiimliilikleri, isletmenin aciligi,
baslangi¢ egitimi, denetim ve Franchise verenden alinmasi zorunlu makine ekipman,
ara¢ — gereg, mal ve hizmetler ayrintili sekilde belirtilir. Bununla beraber, 6zellikle
Franchise konusu is kendi teknik uzmanlik alanlarinin disinda olan girisimciler icin
iiretim siirecinin detaylarinin arastirilarak makine ekipman ihtiyaci, hammadde ve
diger isletme girdilerinin temini, isgiicii ihtiyacinin ve isyeri ozelliklerinin saglanip
saglanamayacagi biiyiik onem tagimaktadir.

Uriin ya da hizmet iiretiminin teknik yapisi ve 6lgegi konusu incelenirken
asagidaki sorularin yanitlari aranmalidir (Sanl ve Sahsiivar, 1999:53).

= Uriin ve hizmetlerin miisterilere sunumuna kadar gegirdikleri agamalar nelerdir?
=  Bu agamalar i¢in gerekli makine ekipman, bilgi ve kapasite ihtiyaci nelerdir?

s Uriin ve hizmet iiretiminde kullamlacak girdilerin tiirii, miktar1 ve ozellikleri
nelerdir?

= Uriin ve hizmet iiretimi igin gerekli iggiiciiniin nicelik ve nitelikleri nelerdir?

Isletmenin basarisi, tiiketicilerin taleplerini bilerek onlara en yararh iiriin ve
hizmetleri sunmaya baglidir. Bu nedenle girisimci Oncelikle sunacag iiriin ve
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hizmeti yakindan tammali ve boylece rekabet iistiinliigii elde etmeye calismalidir.
Dolaysiyla Franchise vericisi, Franchise alicisini gerekli bilgilerle donatmak. i¢in
iirlin veya hizmetin- O6zelliklerini, benzerlerinden farkliliklarim1 ve tiiketiciye
sagladig: yararlant net bir sekilde ortaya koymak ve girisimciyi bu yonde egitmek
zorundadir (Maitland,.2000:36).

Isletmenin basarisi, segilen kurulus yeri ile de yakindan ilgilidir. Isletme, hedef
miigteri grubunun cevresinde kurulmali, kolayca ulagilabilir olmalidir. Franchise
veren igletme, kendi isletmesinde elde ettigi tecriibeye dayali olarak ve demografik
hareketleri dikkate alarak en uygun kurulus yerinin 6zelliklerini tamimlar ve gerekli
kapali alan miktarini belirler. Ancak, tasima olanaklarmin uygunlugu, vergi
muafiyetleri, ulasim ve iletisim olanaklarinin gelismislik diizeyi vb. diger kurulus
yeri faktorlerinin Franchise a11c131 girisimci tarafindan titizlikle incelenmesi gerekir
(Ankan 2004:214).

Diger yandan tesisler ve donanim gibi insanlar da bir kaynaktir ve bir isletmenin
basanis1 biiyiik 6lciide insan kaynagmin dogru kullanimina baghdir. insan kaynagi,
KOBI’lerde basariya ulasmada ¢ok nemli rol oynar. Bu nedenle Franchise alicisi ve

" personelinin ne gibi beceri ve yetenekleré sahip olmasi gerektigi Franchise vericisi
tarafindan net bir sekilde tanimlanarak gerekli pérsonel sayisi, gorev tamimlar1 ve
personel Ozelikleri belirlenir. Ayrica Franchise vericisi, gorev alacak personelln
egitimi konusunda da sorumluluk iistlenir.

2.3.4. Finansman Planinin Hazirlanmasi

Bir isletmenin bagarisim, hatta varhni siirdiirmesinin bityiik dlgiide uyguladigi
finansman politikasina ve aldigi finansal kararlara bagli oldugu bilinmektedir.
Isletmelerin basarrya ulagmasinda en Onemli unsurlardan biri, finansman
kaynaklarinin dogru kullanimidir. Finansman iglevinin geregi gibi yerine getirilmesi
durumunda, isletmelerin diger faaliyetlerindeki yonetim hatalarinin kismen de olsa
giderilmesi miimkiindiir. Bu nedenle Franchise alicisimin mali sorumluluklarin
yerine getirilmesi icin gerekli politikalar1 onceden belirlemesi ve uygulamasi bir
zorunluluktur.

Isletme faaliyetlerinin aksamadan yiiriitiilebilmesi, biiyiik olgiide kurulug
agamasinda yapilan finansal planlamaya baglidir. Bunun i¢in 6ncelikle isletmenin
kurulusu-ve ¢aligmasi sirasinda gerekli olacak maddi ve maddi olmayan unsurlarin
belirlenerek gercekci bir biitce yapilmasi gerekir. Bu amagla yapilan planlama
caligmalari bagarinin en dnemli kosullarindan biridir ve Franchise verici firma, kendi
tecriibeleri 15181inda Franchise alicisina kurulus ve isletme biitgelerini hazirlamada
yardimci olmalidir.
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Isletme biitcesi, isletmenin caligmaya baglamasindan sonraki giderleri ve bu
giderlerin nasil karsilanacagini gosterir. Isletmenin gerekli nakit ihtiyacini dikkate
alarak isletme sermayesinin ne kadar olmasi gerektigini ortaya koyar. Bunun i¢in
Franchise verici firma, Franchise alicisina isletme biitgesinin ve gelir — gider
projeksiyonunun hazirlanmas i¢in yardimci olur. Gelir-gider projeksiyonu hem bir
planlama araci olarak hem de isletmenin basarisimin denetimi i¢in 6nemli bir
yonetim aracidir. YOneticinin satislar, maliyetler ve harcamalari dikkate alarak aylik
ve yillik gelirini tahmin etmesini saglar. Isletme biitcesi asagidaki sekilde
bolimlendirilerek incelenebilir (Maitland, 2000:45).

= Satiglar

= Satiglarin maliyeti

= Karlar

= Aciklayici notlar

= Destekleyici dokiimanlar

Satiglarla ilgili olarak aylik bazda ve bir yillik satis tahminleri yapilir. Dogrudan
veya degisken maliyetlerin seyri, iiretilen ve satilan iiriinlerle yakindan ilgili olacag:
icin satis miktarlarindaki artislara paralel olarak maliyetler de artacaktir. Bu
maliyetlerin aylik toplam miktar: biitcedeki yerine yerlestirildiginde, satis degerleri
ile dogrudan maliyetler arasindaki fark “briit kar”1 verecektir (Barrow, 2004:99).

Tiim isletmelerde oldugu gibi Franchise isletmesi de ancak kér getirirse basaril
olacaktir. Bu arada Franchising sistemi sadece miisterinin ihtiyaclarini tatminle
kalmayip aym zamanda Franchisor ve Franchisee’nin gereksinimlerini de
kargilamalidir. Gerek Franchisor gerekse Franchisee, zaman, para ve kaynak
yatirimlarinin karsihigi olan getiriyi beklerken miisteri de 6dedigi fiyatin karsilig:
olan degeri istemektedir. Eger bu ii¢ taraf da kismen uzun bir vadede tatmin
edilebiliyorsa, bu durumda bu mal veya hizmet konusunda Franchising’e gidilebilir
demektir.

A

Briit kardan sabit giderler duisiildiigiinde, geri kalan miktar “ticari kar” dir. Briit
Kkar ve ticari kir rakamlar1 olduk¢a onemlidir. Briit kir; satinalma, {iretim ve satigtaki
verimlilik diizeyini gostermesi bakimindan 6nemlidir. Ticari kar ise, yapilan isin
karl olup olmadigim ya da olmasi gereken kir seviyesini gosterecektir. Isletme
biitcesinde yer alan rakamlarin neyi ifade ettigini, bu degerlere nasil ulagildigini,
kullamlan yontemlerin neler oldugunu isletme disindakilere anlatabilmek igin
agiklayici notlar ve destekleyici dokiimanlardan yararlamlir. Boylece isletme biitcesi
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saglam ve bagimsiz kanitlarla desteklenmis olur (Maitland, 2000:48).

Isletme biitcesinin yam sira aylik nakit akimu projeksiyonlarinmn da hazirlanmasi
gerekmektedir. Aylik nakit akimi tahmini, belirli bir zaman diliminde isletmeye
giren ve c¢ikan nakit miktarlarimi gosterir. Isletmeye baslica ii¢ kaynaktan nakit girisi
olabilir. Oz sermaye, satistan kaynaklanan gelirler, borglular tarafindan yapilan
odemeler veya alinan kredilerdir. Aylik nakit girislerinden, igletme faaliyetleri i¢in
yapilan O0demelerin toplamu c¢ikarildiginda “net nakit akisi”na ulagilir. Net nakit
akisinin negatif degil, pozitif olmas gerekir.

Franchise vericisinin hazirlanmasini onerecegi aylik gelir-gider ve nakit akimm
projeksiyonlart ile ilgili 6rnekler ilisikte verilmektedir. Bu projeksiyonlar, isletmenin
performansim kontrol etmek igin belirlenmis standartlar olarak da kullanilabilir.
Gergeklesen gelir giderlerle tahmin edilen gelir ve giderlerin karsilastirilmasi,
isletmenin amaglarina ulagsma durumu konusunda hem Franchise vericisinin hem de
Franchise alicisinin kesin ipuglart elde etmesini ve gerekli diizeltmeleri yapmasini
saglar (Canitez, 1997:31).

Isletmede kullamlacak muhasebe sistemi ve stok kontrol sistemi de genellikle
mali yonetim planimin bir unsuru olarak Franchise vericisi tarafindan saglanir. Bu
sistemlerin nasil kullanilacagi, Franchise alicisinin iilkesine veya bolgesine nasil
uyarlanacagi konusunda Franchise alicisina egitim verilir.
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Tablo 1.Gelir — Gider Projeksiyonu

(0]

S

M

N

M

H

Yillik
Toplam

Net Satislar

Satiglarin
Maliyeti

Briit Kar

Briit Kar
Marjt

Degisken
Giderler

Ucretler

Avukatlik/
Muhasebe

Reklam

Nakliye

Biiro
Malzemeleri

Harclar

Gen. Yon.
Gid.

Diger

Toplam

Sabit

Giderler
Kira

Amortisman

Elektrik/
Yakit/Su

Sigorta

Lisans
Ucretleri

Kredi
Taksitleri

Digerleri

Toplam

Genel
Toplam

Vergiden
Onceki
Kar/Zarar

Vergiler

Vergiden
Sonraki

Kar/Zarar
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Tablo 2. Ayhk Nakit Akimi Projeksiyonu

Yil Ay

Yatinim
Donemi

1.Ay

2.Ay

3.Ay

" 4.Ay...

Toplam

Tahmin|

Gergek-|
lesme

Gergek-|

Tahmin|
lesme

Gergek-|

Tahmin|
lesme

Gergek-|

Tahmin|
lesme

Gergek-|

Tahmin|
lesme

Tahmin|

Gergek-|
lesme

1.Mevcut
Nakit

2.Nakit
Gelirler

a.Satig
Gelirleri

b.Kredili Satig
Giderleri

c.Kredi veya
Bor¢ Alimlan

3.Toplam.
Nakit Girisi

4.Toplam
Nakit(1+3)

5.Nakit
Odemeler

a.Mal Bedeli

b.Briit Ucretler

c.Ucret
Vergileri ve
Sigorta

d.Disaridan
Alinan
Hizmetler

e.Biiro
Masraflar

f.Bakim —
Onarim

g.Reklam

h.Seyahat
Giderleri

i.Muhasebe
Giderleri

j.Kira

k.Telefon

1.Elektrik-
yakit-su

m.Sigorta

n.Emlak
Vergisi vb.

o.Faizler

p-Diger

q.Beklenmeyen
Giderler
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r.Ara Toplam
s. Kredi
Taksitleri
t.Sermaye
u.Diger ilk
Yatirim
Giderleri

v.Yedek Akce

w.Isletmeden
Cekilen Nakit

6.Toplam
Nakit Cikist
7.Nakit
Durumu
Gerekli Isletme
Bilgileri

A.Satis Hacmi -

B.Alacaklar

C.Siipheli
Alacaklar
D.Stoklar
E.Borglar

2.3.5. Yonetim Planinin Gelistirilmesi

Bir Franchise yonetimi, diger herhangi bir isletmenin yonetimi gibidir. Daha
once de belirtildigi gibi, kendi kendinin patronu olma istegi basarili bir yonetici
olmak i¢in yeterli degildir. Basarili yonetim i¢in ise kendini adamak, tutarli olmak,
karar verebilmek, hem isletme personelini hem de mali kaynaklari ydnetme
yetenegine sahip olmak gerekir. Bunun i¢in pazarlama ve mali yonetim planlarinin
yant sira ayrintili bir yonetim planinin gelistirilmesi gerekmektedir (Akin, 1996:46).

Isletme yonetimi kavrami isletmelerin genel olarak “satin alma, iiretim ve satig”
asamalarindan olugan temel aktiviteler ile i yonetimi, kontrol ve idari islerden
olusan destek aktivitelerinin tiimiinii kapsar (Sanli ve Sahsiivar, 1999:66).
Franchising sisteminde personel yonetimi disindaki isletme usulleri, isletme el kitab1
gibi igin yoOnetimine iligkin bilgiler Franchise vericisi tarafindan saglanmakla
beraber, Franchise alicisimin temel aktivifelerin neler oldugunu ve nasil
gelistirilecegini bilmesi gerekmektedir. Franchise vericisinin, bu konuda da
Franchise alicisina siirekli destek ve danigmanlik hizmeti vermesi sarttir.
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Franchise alicisi, kuracagi isin sahibi ve yoneticisi olarak sadece Franchisoriin
sagladig1 yonetim destegi ile yetinmeyecek, giinliik calismalar iginde kar-zarar
hesaplari, vergi ve sigorta islemleri, ise eleman alma, iicret belirleme, ¢alisanlar
motive etme, is gelismelerini ve gergeklesmelerini izleme, liretim. ve hizmet
maliyetlerini hesaplama gibi cesitli aktivitelerle dogrudan ilgilenmek ve yerine
getirmek zorunda kalacaktir.

Bunun i¢in, Franchise alicisinin bu iglerin nasil, ne zaman ve kimin tarafindan
yapilacagimi gosteren, izleme ve denetim gérevlerini de kapsayan bir yonetim plani
gelistirmesi gerekmektedir. Aslinda Franchising sisteminin “diizenli ve siirekli
isleyen bir sistem” oldugu dikkate alindiginda, genel yonetim planinin da Franchise
vericisi tarafindan hazirlanmas1 ve Franchise alicisina egitim sirasinda aktarilmasi
gerekmektedir.

2.3.6. Is Plam Eklerinin Hazirlanmasi

Franchising sistemini yatirimcilar igin c¢ekici yapan en Onemli ozelliklerden
birisi de Franchise veren isletmenin, ac¢ilis ve varligim siirdiirme asamalarinda
Franchise alan tarafa her tiirlii destegi saglayacak oldugunun umulmasidir. Genelde
yatirim yapacagi konu hakkinda kisitl bilgiye sahip olan Franchise alicisi, gerekli
destegin saglanmamas1 durumunda kendisini bir kaos ortamunda bulabilir. Bilgi ve
tecrilbe eksikligi bagimsiz yatinmci icin engel olusturmaktadir. Bu nedenle
Franchise alicis1 i¢in saglanabilecek egitim ve destek programlarinin Onemi
biiyiiktiir. ’

Franchise veren kurulus tarafindan olusturulan is plammin Franchise alicisina
anlatilmas1 ve Franchise alicisinin bu plam etkili bir sekilde uygulamasi ile olasi
problemler, dolayisiyla bagarisizlik, en aza indirgenebilir. Bu amacgla Franchise
igletmesinin nasil yonetilecegine, iiriinlerin ve servisin nasil olacagima, acilis ncesi
ve sonrasi yapilmasi gereken seylere, ekipman kullanimi ve egitim tekniklerine dair
aciklamalara iligkin destegin Franchise vericisi tarafindan onceden belirlenmesi
Onemlidir.

Is plaminin hazirlanmas: sirasindaki yorum ve analizleri destekleyen bu gibi
bilgi ve belgelerin de i plamina eklenmesi gerekmektedir. Bunlarin baginda “isletme
el kitabi” ile “Franchise sozlesmesi” yer almaktadir.

Isletme el kitab1 Franchise vericisi tarafindan gelistirilen, Franchising sisteminin
isleyisi ve yonetimi, yer secimi, dekorasyon, satinalma, sati, pazarlama, reklam ve
promosyon, egitim, Franchise isletmesinin fiziki 6zellikleri gibi isle ilgili tiim
ayrimtilarin aciklandig bir rehberdir.
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Bu sekilde Franchise vericisinin daha once kazandigi ve uyguladigi yonetim,
satig ve pazarlama yontemleri Franchise alicisina aynen aktarilmig olmaktadir.

Franchise soOzlesmesi, taraflar arasindaki iligkileri ve iligkinin siirlarini
belirleyen hukuki bir belgedir. Franchising, taraflar arasinda - imzalanacak
Franchising sozlesmesi ile baglar ve her iki tarafin hak ve yiikiimliiliklerini tarif
eder. Bu nedenle, Franchising aliminda sézlesme 6rneginin onceden talep edilmesi
ve ¢ok dikkatli sekilde incelenmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. \ '

Isletme el kitabi ve Franchise sozlesmesi Ornekleri Ek 1 ve Ek 2’de
sunulmaktadir. Bunlarin diginda egitim programlari, Franchise vericisinin sati§ ve
siparis kosullari, igyeri ekipmani, makine ve iiriinlerin ozellikleri, marka tescili,
kiralama sozlesmesi, bagimsiz test sonuglar1 gibi is planim1 destekleyici mahiyetteki
cesitli belgeler de ek olarak verilebilir.
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EK : 1 iSLETME EL KiTABI ORNEGi

BOLUM I FRANCHISING KONUSU

1.01 Sistemin Gelisme Seyri
1.02  Sistemin Ozel Tarz1 ve Usulii
1.03 Sirketin Organizasyon Yapisi

BOLUM I YER SECIMI

2.01  Cografi Konumu ve Cevresi

2.02  Ideal Magaza Profili

2.03 Pazar Potansiyeli

2.04  Magazanin Gecmis Yagsami, Kira Kontrati
2.05  Kontrol Listesi-Varsayimlarin Ticari Degeri

BOLUM III DEKORASYON VE MAGAZA PROFILI

IS

3.01 Di1s Dizayn
a) Goriiniim
b) Vitrin Malzemeleri
Kap1
Tabela

I¢ Dizayn

a) Yerlesim Plan1

b) Dekorasyon

c¢) Mobilyalar

d) Aksesuar

e) Aydinlatma

f) Yardimci1 Malzemeler
g) Depo Alam

h) Isitma ve Havalandirma

3.02

|9
[\

BOLUM IV PAZARLAMA iLKELER]

4.01  Uriinler

4.02 Fiyat Politikas1
a) Kéar Oran1
b) Indirimler
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A~
S
(9}

Satig Gelistirme ve Reklam
a) Reklam

b) Uriin Yerlestirme

¢) Vitrin Yapma v
d) Yerlesim Ekipmanlar:

e) Kasa, Satis Bankosu

‘BOLUM V SATIS TEKNIKLERI

5.01  Ilkeler

5.02 Tletisim

5.03  Tiiketici Iliskileri
5.04  Satis Personeli
5.05  Satig Diyalogu

BOLUM VI SATIS SONRASI HIZMETLER

N

6.01 Miisteri Hizmetleri
- "a) Eve Teslim
b) Degistirme
"c) Ambalaj ve Paketleme

BOLUM VII FRANCHISE YONETIMI

7.01 Satinalma Prosediirii
7.02 Siparig Esaslar1

7.03  Uriin Nakliyesi

7.04  Uriin Kabuli

7.05 Stok Yonetimi

7.06  Ideal Stok Miktar
7.07 Stok Doniisiim Hiz1
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EK : 2 FRANCHISE SOZLESMESi ORNEGI

MADDE 1. TARAFLAR

Bu anlagma; ........ yerlesik ............. Firmasimn Tiirkiye Master Franchisor’u olan ve
.............. tarafindan temsil edilen ................... adresinde mukim ...........c.ccccoeo...
Sirketi (bundan boyle kisaca Franchise Vericisi olarak anilacaktir) ile

Bundan boyle Franchise Alicist olarak anilacak olan
(et ket b bbb bbbttt na e n et ee
adresinde mukim) .........ccoccoveeeiniiiveeniienennn, arasinda imzalanmustir.

MADDE 2. ANLASMANIN KONUSU VE KAPSAMI

Franchise Vericisi’nin konusu, ............. e e — e e e rar—aaas buna benzer
mallarin ..o ticari ismi (markasi) altinda perakende satis1 yoluyla
dagitimadir. 4

.......................... markas1 giiclii bir ticari imaja sahiptir ve uluslararasi planda biiyiik
bir gohreti vardir. Bu uluslararasi imaj sadece .........c.cceceenee. ticari markas1 ve
isminin meshur olmasi demek degildir. Ayni zamanda 6zgiin iiriin bilesimi, magaza
donanmimi, magaza isareti, renk bilesimleri ve miisteriye yaklagimim da
kapsamaktadir. i

Franchise Vericisi, faaliyetlerinin tamamum kapsayan ve Ozellikle isletme,
pazarlama, teknik, yonetimsel, mali ve egitim konularina iliskin olarak koklii bir
tecriibe ve bundan boyle “know-how” olarak adlandirilacak olan bilgi birikimine
sahiptir. Perakendecilik yontemlerinin verimliligini daha da artirmak igin “Isletme
Bi¢iminde Franchising” ilkelerine dayali olarak modern, tam ve 6zgiin bir franchise
sistemi gelistirilmistir.

Franchise Alicisi, bu anlagmada belirtilen mal kategorilerini Franchise
Vericisinden satin almak ve Franchise Vericisinin kabul edecegi satis noktasinda
e r——— ticari ismi altinda satmak istemektedir.

Franchise Alicis1 “Isletme Biciminde Franchise” sisteminin gerekleri ve imkanlari
hakkinda tam olarak bilgi edinmis ve bu anlasmayi1 imzalamadan 6nce uzmanlarin
tavsiyelerini almig olarak; Franchise zincirine katilmakla gercek bir avantaj elde
edecegine inanarak ve boylece Franchise Vericisinin know-how’1 ve uluslararasi
imajimt kullanma imkamina kavusarak, Madde 14.3’de belirtilen bolgede, bu
anlasmanin maddelerine uygun olarak ..........c..c.ccoeeeeee. FRANCHISE'mt riski ve
maliyeti kendisine ait olmak iizere isletmeyi istemektedir.
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Bu nedenlerle, taraflarin haklari ve sorumluluklarina iligkin tim hiikiimler bundan
boyle bu sozlegsmeye baglandig: sekildedir.

MADDE 3. TARAFLARIN YASAL DURUMU

Taraflar, her birinin tamamen bagimsiz taraflar oldugunu, bu anlasmada
tamimlandig1 sekliyle kendi Franchise islerinin tek sahibi olduklarimi ve bu
anlasmadan dogan tiim hak ve sorumluluklarin her tiirlii boyun egmeyi disladigini,
her iki tarafin #igiincii taraflarla kendi adina, riski ve maliyeti kendine ait olmak
iizere iligki kurabilecegini; ve bir tarafin diger taraf adina herhangi bir sozlesme
yapamayacagim belirtirler.

Her iki taraf bu anlagmada tanimlandig1 sekilde kendi franchise isinin tek ve tam
sahibi olacaktir.

3.1. Yukaridaki maddeye gore;
a) Franchise Alicis1 kendi franchise igini sbyie igletecektir:

Yasal agidan: tamamen kendi firmasinin ad: altinda.

Is acisindan : Franchise Vericisi’nin ticari markas altinda; ticari isimle birlikte
Franchise Alicisinin kullanma hakkini elde ettigi logolar, isaretler, renk
kombinasyonlar1 altinda, daha ¢nce bahsedilen Isletme Bi¢iminde Franchising
Ilkeleri ve bu sozlesmenin hiikiimlerine uygun olarak Franchise Vericisi’nin
know-how’1, calisma yontemleri ve hizmetleri ile birlikte.

b) Franchise Vericisi daha once bahsedilen ticari isim, isaretler, ticari marka,
logolar ve renk kombinasyonlarinin tek sahibidir.

Aym sekilde, Franchise Alicisi’na bu anlagmanin siiresi boyunca ve bu anlagma
cercevesinde verilecek know-how’i, calisma yontem ve sistemleri ve hizmetleri
olusturan tiim unsurlarin da tek sahibi olacaktir.

Buna gore; Franchise Vericisi tarafindan Franchise Alicisi’na, onun personeline ve
onun ortaklarina agilacak olan ve yukarida belirtilmis bulunan tiim unsurlar, tescil

edilmis olsun ve olmasin gizlilik i¢cinde yapilacaktir.

¢) Taraflar, ancak kendi adlarina, kendi igyerlerinde ve maliyetleri kendilerine ait
olmak tizere personel istihdam edebilir.
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d) Franchise Alicisi, Franchise Vericisi’nin zorunlu, imtiyazli acente veya isgisi
olarak diisiiniilemez, sadece Franchise Alicisi’dir.

3.2. Taraflar bu anlagmanin, sayfa 1’de kimlikleri tamimlanan gercek kisilerin kisisel
niteliklerinden 6tiirii imzalandigim kabul ederler. Bunun sonucu olarak;

a) Madde 2.°de belirtilen Franchise isletmesini yasal olarak isletmeye sadece
birinci maddede bahsedilen gercek kisi yetkilidir.

b) Bu sozlesmenin hak ve sorumluluklari, Franchise Alicisi tarafindan ii¢iincii
kisilere verilemez ve devredilemez.

3.3. Franchise Alicisi, bu anlasmanin gegerlilik siiresinde bu anlagmaya konu olan
Franchise magazasini iigiincii taraflara devretmek isterse veya 1. sayfada adi gecen
Franchise Alicisi fiziksel veya akli kapasite kaybina ugrarsa veya oliirse, iigiincii
kisiler veya akrabalar1 veya hak iddia eden kisilerle (varisleri), diger hak iddia
edenlerin resmi ve yazili bir kabulii olmak sartiyla asagidaki sartlar dahilinde
Franchise Vericisi yeni bir Franchise anlagmasi yapabilir.

a) Yeni aday, Franchise vericisinin tek tek Franchise Alicilarda aradigi kosullar,
yani mesleki tecriibe, biitiinliik ve mali statii nitelikleri agisindan uygunsa ve
Franchise’nin isletmesine iligkin olarak Franchisor tarafindan diizenlenen egitime
katilip bagarili olursa,

b) Yeni Franchise Alicisi, bu anlagsmamn 14.3. maddesinde belirtildigi gibi ve o
sirada diger Franchise Alicilarina uygulanan miktarda giris iicreti 6derse

3.4. Franchise Alicisi, kendi sirketinin statiisiinde degisiklik yapmak isterse,
Franchise Vericisi onerilen degisiklikleri asagidaki durumlarda onaylayabilir:

a) Sirketin konusu,. sermayenin yapisi, sermaye sahiplerinin degistirilmesi gibi
maddelerdeki degisikliklerin Franchise Vericisinin yazili onayina sunulmasi halinde,

b) Franchise Vericisinin firma ismi, ticari ismi, ticari markasi, logolart veya renk
kombinasyonlarinin girket isminin bir par¢ast olmamasi halinde,

¢) Franchise Vericisinin veya franchise agimin diger iiyelerinin haklarina el
uzatmamasi halinde,

d) Sirket hisselerinin, Franchise Vericisi’nin yazili onay1 olmaksizin dogrudan veya

dolayli olarak ve hicbir bolgede Franchise Vericisinin ag1 ile rekabet eden bir
kurulusa devredilmemesi ve diger taraftan Franchise Alicisi, Franchise Vericisi ile
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rekabet halindeki bir sirketin sermayesi ile mali iliskiye girmemesi (kontrol giicii
olmaksizin kamuya kote edilmis sirketlerin sermayeleri hari¢) halinde,

¢) Bu madde hiikiimlerinin ihlali, Franchise Vericisine, iki ay onceden yapilan yazili
uyartya cevap verilmemesi halinde bu anlasmayi sona erdirme hakki verir. Franchise
Vericisi’nin ayrica zararlarini tazmin hakki olacaktir.

3.5. Franchise Vericisi, Franchise Alicisi’na yazili haber vermeksizin ve Franchise
Alicist’nin haklari ve bu anlagsmanin siirekliligi saglanmaksizin bu anlasmayl iiclincii
bir tarafa veremez ve devredemez.

MADDE 4. ANLASMANIN KONUSU

4.1. Franchise Vericisi, Franchise Alicisi’'na bu anlagmanin siiresi boyunca
.................... ticari ismini, ilgili isaretleri, ticari markasini, logolarini ve renk
kombinasyonlarini, Franchise Alicisi’nin kendi sirket adi ile birlikte kullanma
hakkini ve tanimlanan bolgede ....................... Franchise’ni igletme hakkini verir.

....................... Franchise’in 6zgiin konusu, bu anlagmanin giris boliimiinde
tanimlanan mal ve hizmetlerle, Franchise Vericisi tarafindan Franchise Alicisi’nin
karlilig1, rekabet edebilirligi ve siirekliligini artirmak icin ileride tanimlanacak mal
ve hizmetlerin perakende satigidir.

4.2, o Franchise’inin isletilmesinde kari maksimize etmek amaciyla
Franchise Alicisi’na etkin bir sekilde yardim etmek i¢in, Franchise Vericisi know-
how’imin yamisira gerekli teknikler, pazarlama, promosyon, yonetim ve isletme
konularinda da yardimci olacaktir. Bu anlagma gercevesinde, anlagma siiresince
devam edecek olan rehberlik ve yardim sadece Franchise Alicisi’na yapilacak
ziyaretlerle degil aym zamanda toplantilar, egitim seminerleri, bilgilendirme
ziyaretleri vs. seklinde somutlagtirilacaktir.

4.3. Bu anlagma ile Franchise Alicisi’na verilen haklar sadece Madde 14.2°de
tanimlanan tek bir Franchise magazasina iligkindir. Her ilave Franchise magazasi
‘i¢in taraflar arasinda ayr bir Franchise Anlagmas: imzalanir.

MADDE 5. FRANCHISE ALICISININ SAHASI

5.1. Franchise Alicist’nin Franchise Magazasini acacagi bolge Madde 14.2°de
tamimlanmigtir. Franchise Alicisi, Franchise Vericisi tarafindan verilecek her bir
Franchise’in belirtilen sartlart karsilamasi ve Franchise Vericisi tarafindan
onaylanmasi gerektigini bilmektedir.
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5.2. Buraya kadar sdylenenlerden, Franchise Vericisi’nin yukarida belirtilen sahanin
siirlar i¢inde bir bagka Franchise Magazas1 kuramayacagi veya Franchise
Magazas: olsun olmasin bagka herhangi bir satiy noktasi acamayacagl sonucuna
ulagilmaktadir.

5.3. Yukanida belirtilen Franchise Magazasinin belirtilen zaman iginde isletmeye
acilmamasi halinde, Franchise Vericisi, force major durumlar: hari¢ olmak iizere tek
tarafli olarak, 3 ay onceden yazili bildirimde bulunarak anlagmayi siiresinden once
sona erdirme ve zarar i¢in hak talebinde bulunma hakkina sahiptir.

MADDE 6. FRANCHISE VERICISI’NIN OZGUN KiMLIGI

6.1. Franchise vericisinin ticari ismi, ticari markasi, isaretleri, logolar1 ve renk
- kombinasyonlar1 bundan boyle Franchise Vericisinin Ozgiin Kimligi olarak
adlandirilacaktir. Bu nedenle Franchise Alicisi, Franchise Vericisi'nin 6zgiin
kimligini sadece Madde 14.2’de belirtilen bolgede acacagi Franchise Magazasi
faaliyetleri ile iligkili olarak kullanacaktir.

6.2. Tranchise Vericisi’nin §zgiin kimligi, onun kendi miilkiyetindedir ve oyle
kalacaktir ve Franchise Vericisi’nin yukarida tarif edilen ve kimligini olusturan
elemanlar1 degistirme veya tamamlama hakki vardir.

6.3. Franchise Alicisi, tiim zincirin ¢ikarini korumak i¢in, Franchise Vericisi’nin
Ozgiin kimligini olusturan elemanlarin yetkili olmayan kisiler tarafindan kullanimi
ve/veya taklitlerini, fonetik olarak karistirilabilecek olsa dahi, hangi kaynaktan
dgrenirse 6grensin en kisa zamanda Franchise Vericisi’ne bildirecektir.

Gerekirse, Franchise Alicis1 en kisa zamanda bu amagla gerekli tedbirleri alacak ve
Franchise Vericisi, Franchise Alicisinin bu ¢abalan icin gerekli dokiimanlar: temin
edecek ve igbirligi yapacaktir.

Franchise Vericisi’nin Franchise Magaza zinciri imajim1 ve kimligini korumak ve
know-how’nin, yonetim ve tekniklerinin rakiplerinin eline ge¢mesini engellemek
icin gerekli tedbirleri her zaman alacagi ve bu amacla gerekli tiim kontrol islerini
organize edecegi aciktir.

6.4. Franchise Alicisi, Franchise Vericisi’nin onaymi almaksizin, Franchise

Vericisi’nin 6zgiin kimligini olugturan elemanlar: hi¢bir zaman degistiremez ve bu
elemanlar1 bu anlagmada sozii edilenler disinda herhangi bir sekilde kullanamaz.
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6.5. Franchise Alicist’min kullanacagi tim tasit araglari, Franchise Vericisi’nin
kendisine ait tagit araclar iizerindeki renklere boyanacak ve ticari ismi veya ticari
markas: da ayni sekilde yer alacaktir. Bunlarla ilgili maliyet, Franchise Alicisi
tarafindan karsilanacaktit. Franchise Alicisi’min dokiimanlarinda ve araglarinda |
kendi ismini yazmak icin kullandig1 karakterler ...........cc.cco....... ticari ismi ve ticari
markasinda kullanilan karakterlerin biiyiikliigiinden en fazla %10 daha biiyiik
olabilir.

6.6. Franchise Alicist’nin ig formlarinda (fatura, irsaliye, baghkli kagit, kartvizit Vs‘)
Franchise Alicist’nin firma ismi ve ilgili yasalara gore gerekli diger bilgi ve
isaretlerin yanisira ............ceeeeuee ticari ismi de gosterilecektir.

6.7. Her ne nedenle ve her ne zamanda olursa olsun, anlasmamn sona ermesinde,
Franchise Vericisi’nin 6zgiin kimligini olusturan unsurlari, Franchise Alicisim bir
hafta oncesinden yazili olarak uyarmak kaydiyla. ve Franchise Alicisi’min bu
anlagmanin bitiminden sonraki bir ay i¢inde Franchise alicis1 bunlar1 kaldirmamussa,
Franchise Vericisi’nin bunlar1 kaldirmaya hakk: vardir.

Franchise Alicisi, Franchise Vericisi’nin istedigi zamanda Franchise Vericisi’nin,
kendisinin veya gorevlendirecegi kimselerin Franchise isletmesine serbestce
girmesine izin verecektir.

6.8. Her ne zamanda ve her ne sekilde olursa olsun bu anlagmamn sona ermesi
halinde, Franchise Alicisi, Franchise Vericisi’nin 6zgiin kimligini olusturan
elemanlari, ne tek bagma ne de “Onceki”, “Eski” gibi kelimelerle birlikte veya bu’
elemanlar1 fonetik olarak dahi hatirlatan herhangi bir isim veya sembolle birlikte
kullanma hakkina sahip olmayacaktir.

MADDE 7. FRANCHISE MAGAZASININ DONANIMI

7.1. Franchise Alicisi, Franchise Magazasini, modern Franchising’in temel ilkelerine
ve Franchise Vericisi’nin tavsiyesine uygun olarak ve Franchise Vericisi tarafindan
tarif edilen-6zgiin stilde donatilmasini ve tefrig edilmesini saglayacaktir.

7.2. Tuim Franchise Magazalarimin fiziki goriiniimlerinin ayn1 olmasi, magaza zinciri
ve bu zincirin tiikketici tarafindan algilanmasi ve dolaysiyla Franchise Alicist’nin
bagarist igin kacinilmazdir. Donamim ve tiim dekorasyon pargalart Franchise
Vericisinden veya Franchise vericisinin yazili olarak Onceden onay verdigi
satictlardan satin almacaktir. Isimler, kabul edilen gesitler ve diger gerekli bilgi
Franchise vericisi tarafindan saglanacaktir.
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MADDE 8. FRANCHISE VERICISININ SORUMLULUKLARI

8.1. Franchise Alicisinin ige baglamasindan once, Franchise Vericisi bagimsiz bir
Franchise Magazasinin yonetimi ve igletilmesi konusunda Franchise Alicisina egitim
kursu.diizenleyecektir.

Franchise Alicisinin bu kurslara katilmak i¢in imkanlarim seferber etmesi dogaldir.
Bundan kaynaklanan her tiirlii seyahat ve konaklama giderleri Franchise Alicisi
tarafindan kargilanacaktir.

8.2. Franchise Alicisi, tiim zamanin ve enerjisini Franchise Magazasinin yonetimine
ve franchise anlagmasina konu olan iiriinlerin kendi bélgesinde promosyonuna tahsis
edecektir. '

8.3. Franchise Vericisi, Franchise Alicisi tarafindan verilen ve kendisi tarafindan
kabul edilen tiim normal sipariglerin en az %75’ini, taraflarin siparig sirasinda
mutabik kaldiklar siire i¢inde yerine getirecegini teyit eder.

8.4. Franchise Alicisi’nin bolgesindeki tiim franchise aginin reklam ve promosyon
faaliyetleri, Franchise Alicis1 tarafindan Franchise Vericisi ile igbirligi -i¢inde
saglanacaktir.

8.5. Franchise Alcisimn muhasebe kayitlari, Franchise Vericisi tarafindan
onaylanacak bagimsiz ve ruhsathi bir muhasebe biirosu tarafindan maliyeti Franchise
Alicisina ait olmak iizere tutulacaktir.

8.6. Franchise Alicisina herhangi bir satin alma kotasi uygulanmayacak ve
dolaysiyla satilamayan iiriinler Franchise Vericisi tarafindan geri alinmayacaktir.

Franchise Alicm, kendi bolgesindeki Franchise Magazasinda, o bolgedeki
miisterilerin talebini karsilayacak ve yeterli karlilign garanti edecek miktarda mal
~ bulunduracaktir.

8.7. Franchise Vericisi, Franchise Alicisina tiiketici satis fiyatlarimi Onceden
belirleyerek bildirecek ve Franchise Alicisi bu fiyatlarnn aynen uygulayacaktir.
Franchise Alicisimin bu fiyatlar diginda yeni bir fiyat belirlemesi veya farkli fiyatlar
iizerinden satig yapmasi s6z konusu olmayacaktir.

8.8. Franchise Alicisi, her yil bir Aralik’tan once, isletme ve reklam biitceleri
hazirlayarak Franchise Vericisi’ne gonderecektir.
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MADDE 9. FRANCHISE ALICISININ SORUMLULUKLARI

9.1. Franchise Alicist bagimsiz bir girisimci olarak, iilkesindeki diger bagimsiz
girisimcilerle ayn1 sorumluluklar tasidigini kabul eder ve bu nedenle bu konularda
Franchise Vericisine sorumluluk yiikleyemez.

9.2. Franchise Alicisi, franchise markasinin sohretini tehlikeye atmamak icin kanun
ve kurallara (tiiziiklere), uymasi gerektigini kabul eder.

9.3. Franchise Alicisi, kendi Franchise Magazasimi, Franchise Vericisinin 6zgiin
kimligini olusturan elemanlar1 kendi firma ismi ile birlikte kullanarak isletecektir.

9.4. Tamamen bagimsiz bir miitesebbis olarak Franchise Alicisi, kendi Franchise
Magazasi ve stoklarini, en azindan yangin, hirsizlik, vandalizm, dogal afetlere vs.
karst korumak icin gerekli tiim sigorta islemlerini maliyeti kendisi tarafindan
kargilanmak iizere, bu anlagmanin yuriirliige giris tarihinden itibaren yerine
getirecektir.

9.5. Franchise Alicisi, Franchise magazasinda, franchise vericisinin tiriinleri ile
rekabet edebilecek {iiriin ve mallar1 satmayacagini, bulundurmayacagini ve
iiretmeyecegini, sadece Franchise Vericisi tarafindan temin edilecek mallar
satacagini kabul ve taahhiit eder.

9.6. Franchise Alicisinin 6nceki maddelerin hiikiimlerine uygun olarak Franchise
Vericisinin kendisine verecegi tim rehberlik, tavsiye ve destegi uygulayacagi
aciktir.

Buna gore Franchise Alicisi, Franchise sisteminin tiim yonetim, satin alma, satis,
stok ve isletme usulleri ve ilgili teknik ve usulleri aynen uygulamay: kabul eder.

9.7. Franchise Vericisi rehberlik, tavsiye ve destek gorevlerini etkin bir sekilde
yerine getirmek icgin, Franchise Alicisinin bu sozlesmede belirtilen magazasini,
satisa sundugu mallari, sagladig1 hizmetleri, stoklar1 ve muhasebe kayitlarim kontrol
etme hakkina sahiptir. Franchise Alicisi, Franchise Vericisinin goriislerini dikkate
alacagini, uyari ve Oneriler dogrultusunda gerekli diizenlemeleri yapacagini pesinen
kabul eder.

9.8. Franchise Alicisimin aylik cirosu, bir sonraki ayin 10’undan once Franchise
Vericisine bildirilecektir.
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MADDE 10. ANLASMAZLIKLAR

10.1. Is bu anlagma ile ilgili anlasmazliklarin ¢oziimiinde T.C. Ticaret Mahkemeleri
yetkilidir.

10.2. Giinii gelen 6demelere iligkin iddialar her zaman adli mahkemelere
gotiiriilebilir.

MADDE 11. ANLASMANIN SURESI

11.1. Bu anlagma imzalandig tarihten itibaren 10 (on) yillik bir siire i¢in yiiriirliige
girer.

Anlasma, sona ermesinden sonra, diger bir 10 (on) yillik siire i¢in yenilenebilir.
Sona erme tarihinden en az 6 (alti) ay once taraflar birbirlerine yazili olarak
anlasmay1 ikinci bir 10 (on) yil i¢in yenileme niyetinde olup olmadiklarim
bildireceklerdir. Bu tiir bir bilgi, taraflardan biri tarafindan digerine verilmez ise
anlagma sona erecektir.

11.2. Bu anlagmanin sona erme tarihinde yenilenmemesi gergegi, ilgili taraflara
hasar tazmini konusunda herhangi bir hak vermez.

MADDE 12. ANLASMANIN SONA ERMESI

12.1. Franchise Vericisinin bu anlagmayi sona erdirme hakkina ve Madde 11’de
belirtilenlere ilave olarak bu anlasma, asagidaki durumlarda da sona erdirilebilir.

. a) Herhangi bir konuda anlagma hiikiimlerine aykir1 hareket ettigi goriilen Franchise
Alicisina durumu diizeltmesi icin Franchise Vericisi tarafindan yazili bildirim
yapilmasina ragmen Franchise Alicisinin bu anlagsmamin bir veya daha fazla
maddesini ciddi sekilde ihlal etmesi halinde,

b) Franchise Alicisinin, Franchise Vericisinin entelektiiel ve/veya endiistriyel
miilkiyet haklarina hi¢bir sebep gostermeden itiraz etmesi halinde

¢) Yazili olarak haberdar edilmesine ragmen 6deme tarihinde ddenmesi gereken
miktarlart Franchise Alicisinin zamaninda 6dememesi halinde,

d) Franchise AllClSlnln iflas etmesi halinde,

e) Franchise Alicisimn yazili olarak uyarilmasina ragmen kazanma kapasnemm
artirmasi i¢in gerekli eylemi yapmay1 reddetmesi halinde,
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f) Yazili olarak uyarilmasina ragmen Franchise Alicisinin cirosunun tamamini veya
bir kismimi gizlemesi halinde,

g) Franchise Alicisinin bu anlagmanin konusu olan Franchise Magazasini igletmeyi
durdurmasi halinde,

Yukaridaki durumlarin herhangi biri veya tamaminin gerceklesmesi halinde
Franchise Vericisi anlagmay1 feshetme ve hasarlar i¢in tazminat isteme hakkina
sahip olacaktir.

12.2. Bu anlagmanin her ne nedenle ve her ne zaman olursa olsun sona ermesi
halinde taraflar Onceki bireysel statiilerini yeniden kazanacaklar ve Franchise
Alicisi, bundan boyle Franchise Vericisinin 6zgiin kimligini veya onun iiriinlerini
veya mallarim kullanma hakkina sahip olmayacaktir.

12.3. Bu anlagmanin sona ermesinde, Franchise Vericisinin, Franchise Alicisinin
tahrip olmamusg iriin ve mallarindan olusan stoklarini, taraflarin mutabik kalacagi
fiyat lizerinden satin alma hakki vardir, ancak zorunlulugu yoktur.

MADDE 13. REKABET EDEMEME HUKUMLERI

13.1. Franchise Alicisi, bu anlagmamn konusu ile aym veya benzer amaci olan
isletme, grup, birlik ve kooperatiflere dogrudan veya dolayli olarak dahil
olmayacagini, bu anlagmanin konusu gibi bir bagka faaliyette bulunmayacagim
(Franchise Vericisinin énceden verilmis yazili bir onay1 olmaksizin) kabul eder.

13.2. Bu anlasmanin sona ermesinde, Franchise Alicisi, Franchise Vericisinin 6zgiin
know-how’im1 dogrudan veya dolayli olarak kullanmayacagim ve Franchise
Vericisinin yazili onay1 olmaksizin ti¢iincii taraflara iletilmeyecegini kabul eder.

13.3. Bu hiikiimler Franchise Alicisimin halen bagimsiz olarak ve franchise
magazasindan ayri olarak yaptig faaliyetlerini kapsamaz.

Franchise Alicisi, ayrica, Franchise Magazasi faaliyetlerini, kendisinin sahip oldugu
ve islettigi diger faaliyetleri ile karistirmayacagim garanti eder.

MADDE 14. BU ANLASMANIN OZEL HUKUMLERI
14.1. Bu anlagsmanmin 1. sayfasinda kimligi belirtilen Franchise Alcisi, bu

anlagmanin konusu olan Franchise Magazasini yasal olarak isletmeye tek yetkili kisi
olacaktir.
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14.2. Bu anlagmaya konu teskil eden Franchise Magazasi,
............................................................................ adresinde acilacaktir. Franchise
Alicisiin, Franchise Magazasim agacagi bolge asagidaki gibidir:

14.3. Franchise Alicisi, bu anlagmamn imzalanmasinda Franchise Vericisine
....................... ABD $ giris iicreti 6deyecektir.

Bu iicret, agagidaki hizmetlerin Franchise Vericisi tarafindan karsilanmasi igindir:

a) Franchise Alicisinin egitimi

b) Yer secimi, dekorasyon, yerlesim planlarimin hazirlanmasi, baslangic reklam
kampanyasina iligkin tavsiyeler,

c) Idari siirecler ve sistemler,

14.4. Franchise Alicm, ....................... markal1 iiriinleri kendi adina ve bu anlagsma
- gergevesinde posta yoluyla siparig almak suretiyle satmaya tamamen yetkilidir.

14.5. Franchise Vericisinin iriin, mal ve hiimet arzina iligkin faturalar Franchise
Alicis1 tarafindan muteber bir banka teminat mektubu kargilifinda ve/veya zaman
zaman taraflar arasinda kargilikli mutabakata varilacak sekilde 6denecektir.

14.6. Franchise Alicisi tarafindan siparis edilen mallarin yurtdis1 ve yurti¢i navlun,
sigorta, giimriikleme, vergi ve resimleri, ithalde alinan tiim har¢ ve fonlar: ile her
tiirlii giimriikleme masraflari Franchise Alicisi tarafindan kargilanacaktir.

14.7. Bu madde hiikiimlerine uyulmamasi, ciddi bir su¢ (ihlal) olarak
degerlendirilecektir ve Franchise Vericisinin resmi yazili bildiriminden sonra dort
hafta icinde olumlu bir sonu¢ alinmadig: taktirde, Franchise Vericisi anlagmay1
derhal ve tek tarafli olarak sona erdirebilir.

MADDE 15. GENEL HUKUMLER
15.1. Taraflar bu anlagmamin Roma Anlagmasi, Tiirk hukuku ve tiiziikleri ve
European Code of Ethics for Franchising hiikiimlerini bozmay: amaglamadigini

ifade ederler.

15.2. Taraflardan biri, diger taraftan veya dis saticilarin hatalarindan sorumlu
tutulamaz.
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15.3. Bu anlagmamin maddelerinden birinin muhtemel hiikiimsiizliigli, diger
maddelerin gegerliligini sliphe altinda birakmaz.

Gegersiz oldugu iddia edilen maddeler, benzer ekonomik ve/veya ticari etkiler elde
edilecek sekilde taraflarin igbirligi sonucuna uyarlanacaktir. Eger bunun imkansiz
oldugu kamtlanirsa, ilgili maddeler maksimum yetki etkisine indirgenecektir.

15.4. Bu anlagmaya iligkin her tiirlii tescil ve tasdik iicreti, noter veya diger iicretler
Franchise Alicisi tarafindan karsilanacaktir.

5.5. Bu anlagma, taraflar arasinda ..../.../... tarihinde imzalanmis ve yliriirliige
girmigtir.

Franchise Vericisi ‘Franchise Alicisi
Adi1 Soyadi-Adresi Ad1 Soyadi-Adresi
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