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KAR BEYAZ LTD. �T�. 

Küçük Asya Grubu,  elektronik ve beyaz e�ya sektörüne, bir dünya teknoloji devi olan Three Stars        

(3    ) 1 ile  2005 yılında imzaladı�ı  distribütörlük  anla�masıyla giri� yaptı. 

2005 yılının ilk ayında imzalanan anla�madan günümüze kadar 3    beyaz ve elektronik e�yalarının 
pazarlama ve satı�ı Türkiye’de Küçük Asya Grubu �irketlerinden Kar Beyaz Ltd. �ti. yoluyla 
gerçekle�tirilmektedir. 

1969 yılında Kore’de kurulan 3     digital ça�ın lider �irketlerinden biridir. Faaliyetlerini mobil ileti�im, 
digital medya, LCD, digital cihazlar ve yarı iletkenler olmak üzere 5 stratejik i� kolunda sürdürmektedir.  

Dünya çapında 144.000 çalı�anı bulunan 3    yıllık 63,4 milyar dolarlık ciro elde etmektedir. 17 
ülkedeki 27 üretim tesisi ve 46 ülkede bulunan distribütörlükleri ile dünyaya açılan bir teknoloji devidir.  

2005 yılından itibaren elektronik ve beyaz e�ya ürünlerinin satı� ve pazarlamasını Kar Beyaz Ltd. �ti. 
distribütörlü�ünde yapan 3     markası, yapılan ara�tırmalara göre 16.9 milyar dolarlık marka de�eri ile 
Dünya’nın en de�erli markaları arasında 21. sırada yer almaktadır.  

Türkiye pazarında Kar Beyaz Ltd. �ti. ile çalı�maya ba�ladı�ı tarihten 2008 yılına kadar pazar payı ve 
ciro anlamında yükseli� gösteren 3     bu i�birli�i ile büyümesini 2009 ve sonrasında da devam 
ettirmeyi amaçlamaktadır.  

Sizlerden, Türkiye pazarında büyümesini sürdüren Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin üst düzey yöneticileri olarak 
ilerleyen sayfalarda tespit edece�iniz ve özet kısmında belirtilen hususlarda karar almanız 
beklenmektedir. 

�lerleyen sayfalarda gerek �irket ile ilgili gerekse sektörle ilgili genel ko�ullar hakkında bilgiler 
bulacaksınız. Sizden, verilen veriler do�rultusunda gün boyunca grup olarak çalı�arak aldı�ınız 
kararları ve bu kararların dayanaklarını açıklayaca�ınız 3 sayfalık “yönetici özeti raporu” nu ve 
“sunum”u hazırlamanız, saat:15.00 itibariyle de �TÜ yetkililerine teslim etmeniz beklenmektedir. 

Hazırlanan sunumlar 3 Mayıs 2009, Pazar günü saat: 09.00 – 17.00 arası jüriye sunulacaktır. Bu 
a�amada sizlere sunum için 15 dakika, soru – cevap için 15 dakika olmak üzere toplamda 30 dakika 
süre verilecektir. 

Vaka analizi sırasında yapaca�ınız varsayımların kullanılabilir olması ve mevcut veri/bilgiye dayanarak 
kendi içlerinde tutarlı olmaları beklenmektedir. 
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Kar Beyaz Ltd. �ti. Hakkında Genel Bilgiler 

2005 yılında faaliyete ba�lamı� olan Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin,  

Misyonu; Türk tüketicisini yeni teknolojiler ile tanı�tırmaktır.  

Vizyonu; Temsil etti�i markalarla Türkiye pazarında lider konuma gelerek teknolojik ürün tedarikinde 
akla gelen ilk �irket olmaktır.   

De�erleri; 

• Güvenilirlik 
• Etkin �leti�im 
• �effaflık 
• Takım Bilinci 
• Sorumluluk Bilinci 
• Etik De�erlere Ba�lı Olmak 
• Tasarruflu Olmak 
• Vefalı Olmak 

Temel Stratejileri; 

• Three Stars (3    ) ile olan i�birli�ini derinle�tirmek ve geli�tirmek 
• Rekabet ve pazar gücünü artırmak  
• Kurumsal yapısını geli�tirmek 
• Faaliyet alanlarını çe�itlendirmek  

Toplam Da�ıtım Kanal Stratejisi; 

Da�ıtımı yapılan ürünlerden elde edilecek satı� gelirlerini artırmayı ve karlılı�ı maksimize etmeyi 
amaçlar. Bu stratejinin temelinde da�ıtım kanallarını olu�turan bayi, zincir ma�azalar ve B2B 
kanallarının kendi içlerinde dengelenmesi yatmaktadır. 

Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin Türkiye genelinde satı� ve pazarlamasını gerçekle�tirdi�i ürünler beyaz e�ya ve 
elektronik e�ya olarak gruplandırılır.  

Elektronik e�ya grubu; 

TV Grubu: LCD TV, PLAZMA TV, 

Non TV Grubu: Kamera, DVD oynatıcı, Ev Sinema Sistemi, MP3&MPEG4 Çalar 

Bu ürün grubu 3     ‘dan Euro para birimi üzerinden ithal edilir. 

Beyaz E�ya Grubu; 

Buzdolabı, Çama�ır Makinası, Fırın, Klima, Süpürge 

Bu ürün grubu ise 3     ‘dan Dolar para birimi üzerinden ithal edilir.  

Organizasyon Yapısı; 

Kar Beyaz Ltd. �ti.’‘nin organizasyonel yapısı ekte bulunmaktadır. Bu yapı, kuruldu�u 2005 yılından 
bu yana pazar dinamikleri göz önünde bulundurularak olu�turulmu�tur. 2008 yılı sonu itibari ile 102 
çalı�anı bulunan Kar Beyaz Ltd. �ti. ürün gamı ve co�rafi yayılım göz önünde bulunduruldu�unda 
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büyümesine devam etmeyi hedeflemektedir.  2008 yılı sonu itibari ile 3      global strateji olarak satı� 
ve pazarlamasının yapıldı�ı her ülkede satı� sonrası destek hizmetlerini kendi üzerine almı�tır. 
 
Co�rafi yayılımı geni�letmeyi ve ürün gamını çe�itlendirmeyi hedefleyen Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin 3    ’ın 
global stratejisini göz önünde bulundurarak organizasyon yapısını gözden geçirmesi gerekmektedir. 
Bünyesindeki personelle uzun yıllar birlikte çalı�mayı hedefleyen Kar Beyaz Ltd. �ti. yönetiminin 
çalı�anlarını kaybetmeden bu yeni yapılanmayı 2009 yılı içerisinde gerçekle�tirmesi beklenmektedir.   
 
Da�ıtım Kanalları; 

Kurulu� yılından bu yana Kar Beyaz Ltd. �ti. 3     markasıyla ’Bayi, Zincir Ma�aza ve B2B’ kanallarında 
satı�larını gerçekle�tirmektedir.   

Bayi kanalı digital plazalar ve karma ma�azalardan olu�maktadır. Zincir Ma�aza kanalı ise tekno ve 
hipermarketlerden olu�maktadır. B2B kanalında, genel olarak kurumsal ve katalog satı�lar 
gerçekle�tirilmektedir. 

Bayi Kanalı: 

Digital Plaza;  

-Alı�veri� Merkezlerindeki Exclusive(Münhasır) Ma�azalar  

-Cadde (Exclusive) Ma�azalarından olu�maktadır.   

Türkiye genelinde 75 tane digital plaza ve 55 tane karma ma�aza bulunmaktadır Genel strateji olarak 
bayi kanalında,3  ürünlerinin karma ma�azalarda satılması desteklenmemektedir. Fakat yöresel 
alı�veri� alı�kanlıkları ve kısıtlamaları nedeni ile bazı pazarlara ve bölgelere bu kanal ile girmek 
gerekmektedir. 

3    firmasının  genel �irket politikası  olarak bayi kanalından yapılan satı�ların toplam ciroya oranının  
%35’in altında olmaması gerekmektedir. Bir sonraki sayfada bulunan Türkiye haritası üzerinde de 
görece�iniz digital plazaları olu�turan ma�aza sayılarının Türkiye genelinde bölgesel da�ılımları 
a�a�ıdaki gibidir. 
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Digital Plaza 

 

Digital Plaza Türkiye �l Bazında Da�ılım 
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Zincir Ma�aza Kanalı: 

Kullanılan bir di�er satı� kanalı da, son dönemde hızla yaygınla�makta olan teknoloji marketler, çok 
katlı ma�azalar ve hipermarketlerden olu�an zincir ma�aza kanalıdır. Zincir ma�aza kanalında Türkiye 
genelinde 454 market içerisinde 3     markası satılmaktadır.  

Özellikle teknoloji marketlerde �irketlere ba�lı satı� temsilcileri mü�teri tercihlerinde büyük rol 
oynamaktadır. Kar Beyaz Ltd. �ti. zincir ma�azalar kanalında mevcut teknoloji ma�azaların neredeyse 
tamamı ile çalı�maktadır. A�a�ıdaki tabloda çalı�ılan teknoloji market ve hipermarket sayılarını 
bulabilirsiniz.  

Tablo 1 

                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ayrıca zincir ma�azalarda görevli satı� danı�manlarının yıllara göre sayıları a�a�ıdaki tabloda 
belirtilmi�tir.  

Tablo 2 

 

 

 

 

Bir sonraki sayfada görece�iniz haritada zincir ma�aza kanalı ile 3     ürünlerinin Türkiye genelinde 
da�ılımını bulabilirsiniz. 

Teknomarket / Hipermarket Çalı�ılan Ma�aza sayısı 

Teknosa  235 

Evkur  43 

Bimeks  28 

Enplus 21 

Darty  10  

Media Markt  8 

Electroworld  7 

Vatan 11 

Carrefour  18 

Metro 11 

Real 11 

Tesco Kipa 35 

Tepehome  6 

Do�ta�  2 

Özdilek  9 

TOPLAM 454 

YIL 2005 2006 2007 2008 

Mü�teri Tem. 14 44 71 95 
BÜYÜME (%)  - 214% 61% 34% 
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Tekno ve Hiper Market Kanalı Türkiye �l Bazında Da�ılımı 
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B2B Kanalı 

B2B kanalı ise daha önce de belirtildi�i gibi kurumsal satı�ların gerçekle�tirildi�i kanaldır. Bu kanaldaki 
satı�lara örnek olarak otel, hastane gibi kurumların toplu alımları verilebilir. Bu kanalda TV grubunun 
satı�ları gerçekle�tirilmektedir.  

�imdiye kadar belirtilmi� olan üç farklı kanalın ciro içerisindeki payları a�a�ıdaki grafikte dikkatinize 
sunulmu�tur.   

                 

Zincir ma�azalarda satı�lar ortalama 60 gün vadeli olarak yapılırken bu rakam bayi kanalında 45 gün 
seviyesindedir. Finansman giderleri sadece ticari alacak vadesinden kaynaklanmakta olup, ürünün 
stokta kalma süresi de�erlendirilmemektedir. Kanal bazındaki ciroların finansman giderleri üzerinde 
etkisinin olmadı�ı varsayılmaktadır. 

�irketin bu da�ıtım kanal yapısına sahip olmasının avantaj ve dezavantajları mevcuttur. Mesela bir 
alı�veri� merkezi içerisinde kanal yapıları tamamen farklı olan digital plaza ve teknomarkette aynı       
3   ürününü farklı fiyat ve farklı kampanyalarla bulabilmek mümkündür. Bu durumun mü�terinin 
gözünde marka de�erini ve marka güvenilirli�ini olumsuz etkileyece�i a�ikârdır. Söz konusu duruma, 
yönetim tarafından çözüm önerileri geli�tirilmesi her geçen gün daha da önem kazanmaktadır.  

�irketin ürünleri ve ürün grupları bazında 2006, 2007 ve 2008 yılları kanallara göre net satı� rakamları 
a�a�ıdaki tabloda görülmektedir. Yine kanallar bazında bu yıllara ait ürün ve ürün gruplarının ‘Satılan 
Malın Maliyeti’ (SMM) de�erleri de Tablo 3’den elde edilebilir. Bu noktada strateji olu�tururken her yeni 
dönemle birlikte net kar marjının artmasının gerekli oldu�u da gözden kaçırılmamalıdır.  
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Tablo 3  2006, 2007, 2008 yıllarına ait Net Satı�lar ve Satılan Malların Maliyetleri (TL) 
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A�a�ıdaki tabloda görülen gider analizi oransal olup, ilgili gider tutarının net satı�lara bölünmesi ile 
elde edilmi�tir. Toplam giderler; satı� da�ıtım, pazarlama ve genel yönetim giderlerinden olu�maktadır. 
Toplam giderler içerisindeki sabit giderlerin zincir ma�aza ve bayi kanallarına göre oranları %35’e %65 
iken de�i�ken giderler için bu oran %65’e %35 �eklindedir.  

 

Tablo 4 2006 2007 2008 

Toplam Giderler %21 %20 %17 
   Sabit Giderler %5 %5 %2 

De�i�ken Giderler %16 %15 %15 
Finansman Giderleri %6 %3 %3 
 

Satı�ı yapılan ürünlerden TV, buzdolabı ve çama�ır makinelerinin birim ba�ına sevkiyat maliyetleri 
a�a�ıdaki tabloda belirtilmi�tir.  

 

Tablo 5 
 

 
 
 
 
 
�irket elde etti�i ticari sonuçların katkısıyla kuruldu�u günden bu yana faaliyette bulundu�u illerde 
sosyal ve kültürel geli�ime de�er katacak çe�itli sosyal sorumluluk projelerini hayata geçirmektedir. 
Temsil etti�i 3     markasının ‘�nsanların hayat kalitesini artırma’ misyonunu ön planda tutarak öncelikle 
genç neslin e�itimine katkıda bulunmaktadır.  
 
2005 yılından bu yana Kar Beyaz Ltd. �ti., özellikle meslek liselerine yönelik projeler yapmaktadır. 
2009 yılı içerisinde hedeflenen yıllık toplam cironun %1’lik oranını yeni sosyal sorumluluk projelerine 
yatırmayı planlamaktadır. Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin üst düzey yöneticileri olarak sizlerin i� yo�unluklarınız 
nedeniyle bu alanda gerekti�i kadar planlama yapılamadı�ı fark edilmi�tir. 
 
Sosyal sorumluluk projeleri, içerisinde yer aldı�ı topluma de�er kattı�ı gibi, tüketici gözünde de önemli 
bir tercih sebebi olu�turmakta ve dolayısıyla ticari sonuçlar üzerinde etkili olmaktadır. 3      yönetimi 
de, 2009 yılı için sizlerden çe�itli sosyal sorumluluk projeleri planlamanızı ve bu projeleri kendilerine 
sunmanızı beklemektedir 

 

 

 

 

 

 

 

Ürün Birim Sevkiyat Maliyeti 

TV 13 TL 
Buzdolabı 35 TL 
Çama�ır Makinesi 16 TL 
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Sektör Hakkında Genel Bilgi 

Türkiye ekonomisi incelendi�inde; önümüzdeki 3 yıl içinde 2008 yılında %12 olan enflasyonun 2011 
yılı itibari ile % 6.5 oranlarında olması beklenmektedir. Firmanın hizmet verdi�i ürün gruplarının pazar 
büyüklüklerinin farklı de�i�imler gösterece�i tahmin edilmektedir. Devamlı artan rekabet, olası 
rakiplerin pazara giri�leri ile kızı�an pazarda ödeme vadelerinde olası artı�lar da di�er öngörüler 
arasındadır.  

Türkiye ekonomik indikatörlerinin pazar analizlerinde sizlere yol gösterece�i dü�ünülmü�tür ve 
a�a�ıdaki tabloda sizlerle önümüzdeki üç yıl için projeksiyonlar payla�ılmı�tır.  

Tablo 6 

 

Nüfusu her geçen yıl artan Türkiye pazarında yukarıda bahsi geçen ürünler bazında rekabet giderek 
kızı�makta, yerli ve yabancı oyuncular farklı stratejiler ile pazarda daha çok pay elde etmeye 
çalı�maktadır.   

Geli�en teknoloji özellikle elektronik ürünlerde ve LCD, plazma televizyonlarda pazarda rekabetin 
daha da artmasına yol açmaktadır.  

Kar Beyaz Ltd. �ti., 3    ürünleri ile yer aldı�ı beyaz e�ya ve elektronik e�ya kategorilerinde farklı 
pazarlarda, farklı rakipler kar�ısında pazardaki konumunu güçlendirmek istemektedir. �irketin ürün 
gamı, de�i�en pazar dinamikleri ve mü�teri beklentileri do�rultusunda her geçen gün geli�mektedir.  
Kar Beyaz Ltd. �ti. 2009’un Mart ayında da yeni bir ürün lansmanı ile TV pazarındaki liderli�ini devam 
ettirerek rakiplerden pazar payı almayı amaçlamaktadır.  

Di�er ürün gruplarında da do�ru marka konumlandırması, do�ru pazarlama stratejileri ve geli�tirilmi� 
satı� kanalları ile ürün ve ürün grubu bazında lider olmayı hedeflemektedir.  

Tablo 7’de, Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin satı� ve pazarlamasını yaptı�ı ürünler bazında 2007 ve 2008 
yıllarında pazarın tamamında gerçekle�en satı� rakamları ve ile 2009, 2010, 2011 yılları adet bazında 
tahmini pazarlar büyüklükleri görülmektedir.  

 

 
 

 2007 2008 2009 2010 2011 

GSY�H, Yıllık - 
Cari (Milyar YTL) 

854 879,62 915 956 1.004 

GSY�H Büyüme 
Hızı 

4,50% 3,00% 3,50% 4,00% 5,00% 

Nüfus (Milyon) 70,6 71,4 72,3 73,2 74 

ÜFE 11,50% 13,00% 9,00% n/a n/a 

TÜFE 8,40% 12,00% 9,00% 7,00% 6,50% 

PAR�TE 
(EUR/USD)  

1,45 1,25 1,25 1,25 1,25 

USD/ TL Oranı 1,3003 1,3324 1,6 1,76 1,875 
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 Tablo 7 

 

Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin 2007 ve 2008 yıllarında ürün bazında gerçekle�tirdi�i satı� rakamları adet 
bazında Tablo 8’de görülebilir.  

Tablo 8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Yukarıdaki tablolardan da görece�iniz gibi bir dünya devi olan 3     günümüzde güçlü yerel rakiplerin 
yanı sıra globalle�menin etkisi ile uluslararası rakipleri ile de pazarda yarı� halindedir. Elektronik ürün 
grubunda rakipleri “YANS, Hoven, EG, Electrotec” iken beyaz e�ya grubunda rakipleri “Karaca Grubu, 
MNS ve WGC” olarak sayılabilir.(Sadece DVD çalar ürününde Karaca Grubu markalarından ÖZEV ve 
MNS’de rakiptir.) Karaca Grubu, WGC, MNS özellikle beyaz e�ya ürün grubunda farklı markalar ile 
ürünlerini satmaktadır. Bu markalar da�ıtım kanalları bazında farklılık göstermektedir. 

o KARACA Grubu; ÖZEV, FEZA ve KALE markaları ile 

o WGC; Sinergy, EL Saba, Whitening  ve Visage markaları ile  

o MNS ise Royal ve MSN markaları ile pazarda yerini almaktadır.  

YANS, Hoven, EG ve WGC Türkiye’ de kendi satı� ve pazarlama �irketleri ile hizmet verirken 
Electrotec ise 3     gibi distribütör  firma kanalı  ile Türkiye pazarında yerini almaktadır.  

PAZAR 
BÜYÜKLÜKLER� 

2007 2008 2009 2010 2011 

TFT-LCD TV  449.000 750.000 1.200.000 1.750.000 2.250.000 
PLAZMA TV  95.000 100.000 102.000 95.000 90.000 
Kamera 159.000 150.000 140.000 129.000 110.000 
DVD 750.000 750.000 675.000 675.000 650.000 
Ev Sinema Sistemi 90.000 80.000 75.000 75.000 70.000 
MP3&MPEG4 Çalar 487.000 730.000 1.000.000 1.300.000 1.500.000 

Buzdolabı 1.958.000 1.600.000 1.750.000 1.750.000 1.850.000 
Çama�ır Makinesi 1.696.000 1.400.000 1.450.000 1.450.000 1.650.000 
Klima 1.100.000 900.000 800.000 1.000.000 1.250.000 
Süpürge 1.500.000 2.000.000 2.100.000 2.200.000 2.350.000 
Bula�ık Makinası 850.000 1.150.000 1.300.000 1.450.000 1.600.000 

KAR BEYAZ  2007 2008 

TFT-LCD TV  53.431 139.500 

PLAZMA TV  17.955 29.100 
Kamera 28.779 33.450 
DVD 18.750 18.000 

Ev Sinema Sistemi 8.190 14.960 

MP3&MPEG4 Çalar 23.376 77.380 

Buzdolabı 4.980 15.000 

Çama�ır Makinesi 4.250 16.500 

Klima 3.600 2.700 

Fırın 3.510 9.000 

Süpürge 3.211 6.500 
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Beyaz e�ya grubunda çok geli�mi� bir bayi a�ına sahip iki önemli yerel rakip, pazarın en etkin 
oyuncularıdır. Bayi kanalı ile zincir ma�aza kanalı arasındaki rekabet de�erlendirildi�inde yerel 
firmalarından güçlü olan Karaca Grubu, teknoloji marketlerde ürün satı�ı gerçekle�tirmemeyi �irket 
politikası olarak benimsemi�tir. Karaca Grubu ve MNS yerel marka olmanın avantajını da kullanarak 
özellikle Anadolu genelinde rakip firmalarla kıyaslanamayacak bilinirli�e sahiptir. 

Beyaz e�ya grubundaki yabancı kökenli WGP Tükiye’de yerel rakiplerle rekabet edebilecek kadar 
güçlü bir bayi kanalına sahiptir. Bununla birlikte üretim faaliyetlerini de Türkiye’de gerçekle�tirmektedir. 

Beyaz e�ya ürün grubundaki rakip markaların pazar payları a�a�ıdaki gibidir.  

Tablo 9 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin TV grubunda pazar lideri oldu�u daha önceki sayfalarda belirtilmi�tir. Bu ürün 
grubunda rakip markaların pazar payları ve 3    markasının adet ve ciro bazında pazar payları 
a�a�ıdaki tablolarda görülebilir. 

Tablo 10 

LCD-ADET-% 2005 2006 2007 2008 

Three Stars  33,9 29,8 24,3 25,2 

MNS 3,3 7,9 11,9 11,1 

ÖZEV 18,6 9,9 13,6 13,5 

HOVEN 20,0 17,6 14,1 14,6 

YANS 5,0 8,9 11,2 9,8 

FEZA 10,1 5,9 6,7 7,1 

EG 5,0 7,2 5,7 6,0 

 
 

 

Beyaz E�ya Grubu 
(Ciro) 

2007 2008 

Three Stars 0,98% 1,6% 

ÖZEV 37,00% 34,20% 

FEZA 17,80% 15,80% 

Whitening 12,60% 15,20% 

Visage 6,70% 7,90% 

Sinergy 4,30% 5,10% 

Royal 3,90% 4,70% 
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Tablo 11 

 

 

Elektronik e�ya pazarında her ürün için tamamen farklı pazar ko�ulları mevcuttur. Söz konusu pazar 
payları ürün bazında a�a�ıdaki tablolarda görülebilir.  

Tablo 12 
Ev Sinema Sistemleri %Adet 2007 2008 

Three Stars 9,1 18,7 

ÖZEV 5,1 5,5 

EG 28,9 26,8 

Electrotec 6,4 3,8 

HOVEN 17,1 18,7 

YANS 13,9 14,1 

Tablo 13 
 

 

 

 

 

 

MP3&MPEG4 Çalar ve DVD Çalar pazarları çok yo�un rekabetin var oldu�u pazarlardır. Bu 
pazarlarda global ve yerel rakiplerin yanı sıra sadece bu iki farklı ürün üzerine odaklanmı� rakiplerde 
mevcuttur. Tablo 14’de sadece farklı ürünlerde de rekabet etti�imiz rakiplerin paylarına yer verilecektir.  

 

 

 
PLAZMA Adet% 

2005 2006 2007 2008 

Three Stars 3,4 8,2 18,9 29,1 

MNS 20,4 30,2 10,3 2,2 

HOVEN 17 12,9 10,2 13,1 

ÖZEV 10,5 8,5 9,1 1,5 

EG 15,1 14,6 16,2 21,9 

FEZA 4,2 2,9 2,7   

Kamera % Adet 2007 2008 

Three Stars 18,1 22,3 

YANS 61,1 60,6 

Electrotec 3,6 3,1 
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Tablo 14 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Elektronik e�ya grubundaki mevcut rakiplerin ve Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin kanallar bazında ma�aza 
sayıları ve bu kanalların cirodaki yüzdeleri a�a�ıdaki tabloda görülebilir. Daha öncede belirtildi�i gibi 
unutulmamalıdır ki; 
 

• Bayi kanalı, münhasır (Exclusive) ma�aza ve karma ma�azalardan olu�maktadır. 
• Zincir ma�azalar kanalı ise teknomarketler, zincir ma�azalar ve çok katlı ma�azalardan 

olu�maktadır.  
 
Tablo 15 
  

 
 

% Adet DVD ÇALAR MP3&MPEG4 Çalar 

  2007 2008 2007 2008 

Three Stars 2,5 2,4 4,8 10,6 

HOVEN 13,2 12,3 21,7 12,1 

YANS 2,9 3,5 7,9 8,8 

MNS 12,3 8,3 - - 

ÖZEV 18,8 9,3 - - 

Electrotec 0,9 0,7 0,6 0,9 

EG 2,8 2,8 - - 
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Karaca Grubu, MNS ve WGC beyaz e�ya grubundaki portföylerinde bulunan farklı markalar ile, farklı 
kanallarda ürünlerini satmaktadır. Karaca Grubu ve WGC mevcut bayi kanallarını koruyabilmek adına 
teknoloji marketleri bir satı� kanalı olarak kullanmamaktadırlar. Fakat bir di�er güçlü rakip MNS az 
sayıdaki teknomarkette ürünlerinin satı�larını gerçekle�tirmektedir.  

Bu gruptaki rakiplerin satı� kanal yapıları ile ilgi bilgileri a�a�ıdaki tabloda bulabilirsiniz.  

Tablo 16 

                          

 

Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin pazar paylarını artırabilmesi için bu kanalların yapısını, avantaj ve 
dezavantajlarını de�erlendirmesi ve stratejilerini elde etti�i bulgulara göre �ekillendirmesi 
gerekmektedir. Her kanalın farklı ürün gruplarında farklı dinamiklere sahip oldu�u unutulmamalıdır.  

Yabancı men�eli firmaların kendi aralarında ve yerel oyuncular ile stratejik i� ortaklıkları kurma 
ihtimalleri vardır. Gerek kanalların ortak kullanımı gerekse ortak üretim yapılması mümkündür.  Kar 
Beyaz Ltd. �ti.’nin bu ve benzeri durumlara verece�i tepkiler pazardaki etkinli�i açısında büyük önem 
ta�ımaktadır.  

Kar Beyaz Ltd. �ti. bayi kanalında geli�mi� bayi yapıları ile Özev, MNS ve WGC’in Anadolu çapında 
etkinliklerini kırarak  bu büyük pazarda da etkin bir oyuncu olmayı amaçlamaktadır.  

Türkiye geneli göz önüne alındı�ında 2003 yılına kadar bayi kanalı bu ürün gruplarında %95 lik bir 
paya sahipken, zincir ma�azalar özellikle yabancı teknoloji market zincirlerinin de Türkiye pazarına 
katılması ile payını giderek artırmaktadır.  

Pazar yapısını sizlere tanıtmak amacı ile Türkiye’nin gelir seviyesine göre mü�teri segmentlerinin 
yüzdeleri, Türkiye çapında kentsel ve kırsal da�ılımları a�a�ıdaki grafikte belirtilmi�tir. Türk halkının 
yeni teknolojileri takip etti�i, gelirlerine nazaran alı�veri� yapmayı sevdikleri tespit edilmi�tir. Yapılan 
ara�tırmalar sonucunda üst düzey yöneticiler olarak verece�iniz kararlarda Türkiye’nin kendine has 
yapısını dikkate almanızı önemle hatırlatırız.  
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GFK Pazar Ara�tırma Verileri 

Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin üst düzey yöneticileri olarak sizlere analiz etme ve karar verme süreçlerinde 
incelemek üzere 2008 yılında gerçekle�tirilmi� GFK Pazar ara�tırma verileri a�a�ıda sunulmaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Türkiye genelinde sektör dinamiklerinin anla�ılabilmesi için yapılan pazar ara�tırmasında N= 500 ki�ilik 
bir örnek gruba yöneltilen ‘Hangi marka ürüne sahipsiniz?’ sorusu üzerine alınan yanıtlar a�a�ıdaki 
tabloda görülmektedir.    

�ehirler Mevcut Marka                                                                                (% adet) 

  3 Stars YANS  Hoven  Electrotec  EG  Özev  
(N=31) (N=74) (N=41) (N=14) (N=15) (N=236) 

Istanbul  23% 7% 12% 14% 13% 7% 
Ankara  10% 7% 10% 21% 27% 9% 
Bursa  22% 24% 34% 7% 7% 17% 
Adana  32% 16% 5% 21% 7% 20% 
Antalya  - 35% 22% 30% 46% 22% 
Konya  13% 11% 17% 7% - 25% 

 

Mevcut markaların tüketici segmentlerine göre da�ılımları a�a�ıdaki tabloda belirtilmi�tir. Buna göre 3 

markamızın 31 kullanıcısının % 55’inin C sınıf mü�teriler oldu�u görülmü�tür.  

Segmentler        Mevcut Marka     (%)                                                                                         

  3 Stars YANS Hoven Electrotec EG Özev 
(N=31) (N=74) (N=41) (N=14) (N=15) (N=236) 

A Sınıf 10% 12% 7% 7% 33% 8% 
B Sınıf   35% 41% 51% 79% 40% 36% 
C Sınıf 55% 47% 42% 14% 27% 56% 

 
 
3  markasının ürün gamının geni�li�i sayesinde mü�terilerine her segmente uygun ürünler 
sunabilmektedir. Farklı özelliklere ve fiyatlara sahip ürün çe�itli�ine sahiptir.  

 

SEG Kentsel Kırsal 

 % % 
A 3  3  
B 11  5  

C1 30  12  
C2 24  18  
D/E 32  62  

Total 100 100 

21%

21%

47%

3%
8%

Sınıf A

Sınıf B

Sınıf C1

Sınıf C2

Sınıf D/E
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Yönetici Özeti 

Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin üst düzey yöneticileri olarak sizlerden, de�i�en ve geli�en pazar ko�ullarını 
dikkate alarak a�a�ıdaki konular üzerinde çalı�ıp öneriler geli�tirmeniz beklenmektedir.  

• Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin toplam da�ıtım kanal stratejisine ula�ması için mevcut da�ıtım 
kanallarının analizlerini yapmanız, avantaj ve dezavantajlarını de�erlendirmeniz ve bu 
do�rultuda stratejiler belirlemeniz gerekmektedir. Belirleyece�iniz bu stratejiler için eylem 
planları hazırlamanız ve bunları projeler ile desteklemeniz beklenmektedir. 

• Kar Beyaz Ltd. �ti. ile ilgili önceki bölümlerde belirtilen �irket temel stratejilerinden seçece�iniz 
iki strateji için bu stratejilere hizmet edecek projeler geli�tirmeniz beklenmektedir. 

• Son olarak sizlerle payla�ılan veriler ı�ı�ında tespit edece�iniz di�er problemleri tanımlayıp, 
çözüm önerileri getirmeniz gerekmektedir. 

 

Tüm iyile�tirme çalı�malarını a�a�ıdaki hedeflere ula�acak �ekilde yapmanız beklenmektedir.  

o Kar Beyaz Ltd. �ti.’nin TV grubundaki pazar payını % 3 oranında artırarak pazar liderli�ini 
koruması  

o Beyaz E�ya grubunda yerel rakiplerin etkinli�ini kırarak pazar payını %5 oranına yükseltmesi 

o 2009 yılı cirosunu % 30 oranında artırması  

o Ve son olarak 2009 yılında �irketin net karlılı�ını %1 oranında artırması 

 

Problemler için geli�tirece�iniz çözüm önerilerini verilerin analizlerinden elde edece�iniz sayısal 
bulgularla desteklemeniz beklenmektedir.   

 


