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ISTIKLAL MARSI

Korkma, sonmez bu safaklarda ylizen al sancak;

Sénmeden yurdumun Gstlinde tiiten en son ocak.

O benim milletimin yildizidir, parlayacak;
O benimdir, o benim milletimindir ancak.

Catma, kurban olayim, ¢cehreni ey nazl hilal!

Kahraman irkima bir gul! Ne bu siddet, bu celal?

Sana olmaz dokulen kanlarimiz sonra helal.
Hakkidir Hakk’a tapan milletimin istiklal.

Ben ezelden beridir hiir yasadim, hiir yasarim.
Hangi ¢ilgin bana zincir vuracakmis? Sasarim!
Kiikremis sel gibiyim, bendimi cigner, asarim.
Yirtanim daglari, enginlere sigmam, tasarim.

Garbin afakini sarmissa celik zirhli duvar,
Benim iman dolu g6gsiim gibi serhaddim var.
Ulusun, korkma! Nasil bdyle bir imani bogar,
Medeniyyet dedigin tek disi kalmis canavar?

Arkadas, yurduma alcaklari ugratma sakin;
Siper et gévdeni, dursun bu hayasizca akin.
Dogacaktir sana va'dettigi glinler Hakk'in;
Kim bilir, belki yarin, belki yarindan da yakin.

Bastigin yerleri toprak diyerek ge¢me, tani:
Dusun altindaki binlerce kefensiz yatani.
Sen sehit oglusun, incitme, yaziktir, atani:
Verme, diinyalari alsan da bu cennet vatani.

Kim bu cennet vatanin ugruna olmaz ki feda?
Suiheda fiskiracak topradi siksan, siiheda!
Cani, canani, bitin varimi alsin da Huda,
Etmesin tek vatanimdan beni diinyada clida.

Ruhumun senden ilahi, sudur ancak emeli:
Degmesin mabedimin gégsiine namahrem eli.
Bu ezanlar -ki sehadetleri dinin temeli-

Ebedi yurdumun Gstiinde benim inlemeli.

O zaman vecd ile bin secde eder -varsa- tagim,
Her cerihamdan ilahi, bosanip kanli yasim,
Fiskirir ruh-1 miicerret gibi yerden na’sim;

O zaman ylikselerek arsa deger belki basim.

Dalgalan sen de safaklar gibi ey sanli hilal!
Olsun artik dokiilen kanlarimin hepsi helal.
Ebediyyen sana yok, irkima yok izmihlal;
Hakkidir hiir yasamis bayragimin hirriyyet;
Hakkidir Hakk’a tapan milletimin istiklal!

Mehmet Akif Ersoy



GENCLIGE HITABE

Ey Turk gencligi! Birinci vazifen, Turk istiklalini, Tirk Cumhuriyetini, ilelebet
muhafaza ve mudafaa etmektir.

Mevcudiyetinin ve istikbalinin yegane temeli budur. Bu temel, senin en
kiymetli hazinendir. istikbalde dahi, seni bu hazineden mahrum etmek isteyecek
dahili ve harici bedhahlarin olacaktir. Bir gln, istiklal ve cumhuriyeti miidafaa
mecburiyetine diisersen, vazifeye atilmak icin, icinde bulunacagin vaziyetin imkan
ve seraitini diisinmeyeceksin! Bu imkan ve serait, cok namdusait bir mahiyette
tezahir edebilir. istiklal ve cumhuriyetine kastedecek diismanlar, biitiin diinyada
emsali gorilmemis bir galibiyetin mumessili olabilirler. Cebren ve hile ile aziz
vatanin butin kaleleri zapt edilmis, bitln tersanelerine girilmis, bitin ordulan
dagitilmis ve memleketin her kosesi bilfiil isgal edilmis olabilir. Bitlin bu seraitten
daha elim ve daha vahim olmak Gizere, memleketin dahilinde iktidara sahip olanlar
gaflet ve dalalet ve hatta hiyanet icinde bulunabilirler. Hatta bu iktidar sahipleri
sahsi menfaatlerini, mustevlilerin siyasi emelleriyle tevhit edebilirler. Millet, fakr u
zaruret icinde harap ve bitap diismus olabilir.

Ey Turk istikbalinin evladi! iste, bu ahval ve serait icinde dahi vazifen, Turk
istiklal ve cumhuriyetini kurtarmaktir. Muhtag oldugun kudret, damarlarindaki asil
kanda mevcuttur.

Mustafa Kemal Atatiirk
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Konuya dair

dustinmeye tesvik eden

sorulari igerir.

Derste 6grenilenlerin

ortaya konulmasi igin

hazirlanmig etkinlikleri
icerir.

Konunun pekistirilmesi
icin hazirlanmis sorulari
icerir.

Konuyla ilgili ilging
bilgileri igerir.

Konuyla ilgili haberleri
icerir.

Konuyla ilgili sektor
etigini igerir.

Konuyla ilgili arastirma
¢ahgmalarini igerir.

Perakendecilik
alanindaki kariyer
yollarini igerir.
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‘ Ogrenme birimi giris |....
kapag| :. ...__,.-"."""""'--..) Oérenme birimi adini
== gosterir.
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Ogrenme biriminin
icerigine
ulasilabilecek
karekoddur.

Ogrenme biriminde yer
: alan konulari gosterir.

.
+ Sakiarcs bl paiae segerien didas scden kineriens  © o

Ogrenme biriminde
neler 6greneceginizi
gosterir.

Sayfa numarasini
gosterir.

Ogrenme birimiyle
ilgili hazirhik
calismalarinin gosterir.
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muan i insanlar itya duyduklan Grinlerl saten slmak ister. itiyaglann karglamsk isteyen alio
satcryla anlagr. Orinleri satodan tesdim alan abo feln bedelinl Sder. Al ve sabo arasndaki bu
dedigim (mibadele) srechyle ticaret kaviam onaya gkmegne I uygariklardan itibaren insanla-
rinily tyaglann gidermek amacea ficaretle gl faaliyetier yardtiimeye baglanmign, BEaylangicta
tiearet malla makn dedrimi (takas] geklinde sbe ve satainin bir rava gelmeshie gergeklegicken
sonralan mal ve hizmet karplihnda para ve para yerine gegen o
baglanmegte. Para; abci, sates ve araclar araundaki defiigimin hem miktss hem de igerik yonin-
5 aglamegt. Ticaret, kir elde etmek amacrya Grin
! Ticarette U tarat bulunur; reticiler, tiketiciler

i bir haryat siir gini i gereki, Bu-

e00 0000 TV
.

Ogrenme biriminde 3 vo aracda Ticar fadbeter sayesine Greicbe ve ticar foabyala!yirdten ekt tarafndan
. . . Grnler, taketichye ulagnndr. Urlinderin tiketicive ulagmass kimi zaman direka Oretici tarabindan ger-
|§|en||en konulari <e--- ekegtirlirken Kimi raman da arsolar tarsfindan gergeklestirli. ihtiyas duydufu Grinkere ulagan

gt’)sterir tiketici sabarya e Alcr ve sater deisi | Gorsel 1.1'deki gibi
: gostermek mamiiindir,

Deger Hadesi

TPor. kredi, emek, may I

Dager fadest
ORDN (101, pizmet 1"
AU ftal saTICI
(Tiiketici) (Uretici)
ORTAM PivASA

Gorsel 1.1: Ay ve sobor arosindaki degipim sirec
in istek ve igin dretim
ve Uretilen drinlerin tiketicilere ulaghnimas gerekir, Dolaywsrda dretim (imalat), toptan ticaret ve
perakende pekitelen birbirlering tam baghdie. Bu sekeirierde faalivet géstenen iletmeler arainda
vedarikgilik iligkisi bulunur, Perakende i ikgisl toplanalar, tedarikgisi
[ Ureticiler bikyidk mil sy i il depolama ve dajim fa-

biiylk

" Toptancilar

¥
liriin bulundurur. Tedarikgisi clduklan perakendecilere faalyetierini sirdirmeler ya da tekrar sat-

T ——
13
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Ogrenme biriminin
adini gosterir.

PERAKENDECILIK SEKTORL

2.3. FRANCHISING
Son yillarda teknolojinin hah geligimi ile dinyada kiresellezme donemi baglamigtir. Bu
danemde ekonomik, siyasi, cofrali ve kildrel sinirlar neredeyse kaybolmug, diinya tek pazar

hiline gelmigtir. Ulusal wrlard, akiple
Kiiresed bir kiy nitelili kazanmas bu midcadeleyi daha zor bir hille getirmigti. Bayle bis rekabet
ortamenda firmalar; yeni piyasal

e pintember geligtirmigtic. Bu yantemlerden
stratejik

Stratajik ig birligi, rekabet avantaji elde etmek, pazardaki riski azaltmak, igletmenin de-

Rerinl artrmak, sahlp olunamayan kaynak ve bilglye ulagmak, yend pazarlara hizh ve kelay bir

we geligimlerin sirdirebilmek igin gegith strateji

yekilde gibi amagiar yaptiklar iy larudie. Bu an-
Eagmatar yerel ijletmelere kirese! boyutta rekabete glrme konusunda cesaret verirken daha
by ise rekabette Daha Bnce faaliyet gistermedii pazarda

girigimde bulunmak isteyen bir igletme, pazann yapisine ve hedef kithenin Sxellikderini yeteri
kadar bilerez, Bagka Glke pazarlan igin diyintidiginde yabanci (flenin iy kanunlanna yete-
rince hikim olamama sorunu da ortaya glar, Tam bu dezavantajlan crtadan kaldirmak ve riski
araltmak igin stratejik is bidkleri firmadar tarafindan sikiikis bagvirulan bir yontem olmugtur.
Farkli kgletme amaglan ve i Goellikier by anfagmalann gegitlilik kazanmasina neden olmugtur,

anlsgmatandr (Gorsel 2.10).

s

Gorsel numarasini ve
konusunu gosterir.
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9.() Zincir magazalar; sathips Granlere, magaza sahiplifine, kurulus yeri ve cofrafi
vapi gdre sinflandsril,
10.() Teknoloii, gida, ghvim, ilag, mabilya, otomatiy,

wapan zincir magazalar sanlan drinlere gére siniflandinls,
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13.() Otomatsk makineler; sajuk ve sicak igecek, atytrmalik, gazete vb. ginldk ti-
ketim Grdnlerinin satginda kullanilan ve madeni para ile calizan personelsiz bir

perakendacilik tirodir.
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s,
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we tiketiciye Szl kataboglar kullanilie.
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TEMEL KAVRAMLAR NELER OGRENECEKSINiz?

e Dagitim e Toptan ticaret islemlerini

e Dagitim Yonetimi ¢ Perakende ticaret islemlerini

e Perakende e Sektorle ilgili temel kavramlari
e Tedarik Zinciri Ydnetimi e Sektoriin pazar arastirmasini

e Toptan e Sektorde hedef pazar segerken dikkat edilen kriterleri

o Tiketici

e Satis ve Satis Yonetimi

e Uriin
o Uretim
o Uretici

e Uretim Yonetimi

Hazirlik Calismalari

1. Evinizin ihtiyacini karsilamak icin temizlik malzemelerini nereden satin alirsiniz? Bu isletme hangi
sektare aittir?

2. Toptanci sizin i¢in ne anlam ifade eder? Sinifta bilgilerinizi paylasiniz.

3. Uriinler iiretilip tiiketiciye ulastirilana kadar (uluslararasi ulasim da diisiiniildiigiinde) hangi yollar

(dagitim tiirleri) kullanilir?
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insanlarin saglikh ve kaliteli bir hayat siirdiirebilmeleri igin ihtiyaclarini gidermeleri gerekir. Bu-
nun icin insanlar ihtiyac duyduklari Griinleri satin almak ister. ihtiyaglarini karsilamak isteyen alici
saticiyla anlasir. Uriinleri saticidan teslim alan alici Griin bedelini &éder. Alici ve satici arasindaki bu
degisim (mibadele) siireciyle ticaret kavrami ortaya ¢ikmistir. ilk uygarliklardan itibaren insanla-
rinih tiyaclarini gidermek amaciyla ticaretle ilgili faaliyetler yiritilmeye baslanmistir. Baslangicta
ticaret malla malin degisimi (takas) seklinde alici ve saticinin bir araya gelmesiyle gergeklesirken
sonralari mal ve hizmet karsiliginda para ve para yerine gecen ddeme araclariyla gerceklestiriimeye
baslanmistir. Para; alici, satici ve aracilar arasindaki degisimin hem miktar hem de icerik yonin-
den farklilasmasini ve ticari stireclerin gelismesini saglamistir. Ticaret, kar elde etmek amaciyla Giriin
alim ve satiminin para karsilhiginda yapilmasina denir. Ticarette Ug¢ taraf bulunur; Ureticiler, tiiketiciler
ve aracllar. Ticari faaliyetler sayesinde Ureticiler ve ticari faaliyetleri yiriten isletmeler tarafindan
trinler, tiiketiciye ulastirilir. Uriinlerin tiiketiciye ulasmasi kimi zaman direkt Uretici tarafindan ger-
ceklestirilirken kimi zaman da aracilar tarafindan gerceklestirilir. ihtiya¢ duydugu driinlere ulasan
tlketici saticiya Uriin bedelini 6der. Alici ve satici arasindaki bu degisim siurecini Gorsel 1.1'deki gibi

gostermek mimkanddar.

Deger ifadesi

(para, kredi, emek, mo;
W

URUN (w1gi, hizmet, fiK'*
ALICI SATICI

(Tiiketici) (Uretici)
ORTAM PiYASA

Gorsel 1.1: Alic ve satici arasindaki dedisim siireci

Tuketicilerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi igin Gretim faaliyetlerinin gergeklestirilmesi
ve Uretilen Grdnlerin tuketicilere ulastirilmasi gerekir. Dolayisiyla Gretim (imalat), toptan ticaret ve
perakende sektorleri birbirlerine tam baglidir. Bu sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler arasinda
tedarikgilik iliskisi bulunur. Perakende isletmelerinin tedarikgisi toptancilar, toptancilarin tedarikgisi
ureticilerdir. Ureticiler biyiik miktarda ve sinirli sayida urettikleri Giriinleri, depolama ve dagitim fa-
aliyetlerini yliklenen toptancilara satar. Toptancilar perakendecilere sunmak icin bliyik miktarlarda
Grln bulundurur. Tedarikgisi olduklari perakendecilere faaliyetlerini sirdirmeleri ya da tekrar sat-
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malari icin bu drinleri ulastirirlar. Perakendeciler, toptancilardan aldiklari Griinleri magazalarinda
misterilerine tek tek ya da kiiciik partiler halinde satar. Ornegin bir reticinin Grettigi 10.000 koli
cikolatayi, 10 tane toptanci 1.000’er koli alir. Her bir toptanci, tedarikgisi oldugu 100 perakendeciye
10’ar koli olarak satar. Perakendeciler de bu iiriinii binlerce tiiketicinin begenisine sunar. Ornekte
gorildugl tizere birbirinin tedarikgisi konumunda olan bu (¢ sektor birbirinden ayri distinilemez
(Gorsel1.2). Herhangi birinde olusan olumlu veya olumsuz durum diger sektorleri de etkiler.

i\
.-
o W ==
. URETICILER (IMALATCILAR)
i 0
i .
i .
i
v o
il K N
1 — 1
LITH . l_‘_ : LITH .
| — — e | — —
URUN | o URUN
i - o
= Y AR :
' TOPTANCI '
; 3

e (mll THT T

PERAKENDECILER

Gorsel 1.2: Uretici, toptanci ve perakendeci isletmeler arasindaki iliski

Tuketicilerle devamli iletisim halinde olan perakendeciler, tiketici pazarindan aldiklari bilgi-
leri toptancilara, toptancilar da Ureticilere aktarir. Bu bilgi akisi sayesinde birbirlerini destekler ve
gelistirirler. Bu etkinlikler sayesinde, tiiketici istek ve ihtiyaglari etkili bicimde karsilanarak kar elde
etmek ve rekabet avantaji saglamak amaclanir.Uretici, toptanci ve perakendeci arasindaki iliskiye
tiiketiciler de dahil edilmistir. Uretici, toptanci ve perakendeci isletmeler arasindaki iliski B2B [Busi-
ness to Business-biiznis tu biiznis (isletmeden isletmeye)] ve perakendeci isletmeler ile tiiketiciler
arasindaki iliski ise B2C [Business to Consumer-biiznis tu konsimui (isletmeden Tiiketiciye)] olarak ifa-
de edilmektedir. isletmeler arasindaki iliski B2B [Business to Business-biiznis tu biiznis (isletmeden
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I isletmeye)] ve isletme ile tiiketici arasindaki iliskiyi B2C [Business to Consumer-biiznis tu konsimii
(Isletmeden Tiiketiciye)] ifade etmektedir (Sema 1.1).

I
TOPTANCI
I

[ |
PERAKENDECI PERAKENDECI

TUKETICILER

I
TOPTANCI
I

[ |
PERAKENDECI PERAKENDECI

TUKETICILER

I
TOPTANCI
I

[ |
PERAKENDECI PERAKENDECI

TUKETICILER

Sema 1.1: Uretici, toptanci, perakendeci ve tiiketici iletisimi

1.1. TOPTANCILIK

Toptancilik; mal ve hizmetleri diger isletmelere ve orgiitlere tekrar satmalari, Gretimde kullan-

malari veya orgutsel calismalarini sirdiirmeleri amaciyla yapilan satislarla ilgili tim faaliyetleri kap-

sar. Baska bir deyisle kisisel kullanim ve tiketim amaciyla satin alma gergeklestiren nihai tiketicilere

yonelik olmayan her tiirli satis faaliyetidir. Toptancilar, tekrar satmak i¢in blytk miktarlarda mal

satin alarak bunlari depolar ve daha kiiclk partiler halinde perakendecilere satar. Onlar, Uretici ile

nihai tiketici arasinda aracilik yapan perakendecilerin tedarikgisidir. Pazarlama kanalinda Ureticiden

nihai tiiketiciye Grlinler ulasana kadar her bir aracinin en az bir fonksiyonu diger kanal Gyelerinden

daha iyi yapmasi beklenir. Bu durum Grline her araci kurumun bir deger eklemesi olarak ifade edilir.

Deger eklemesi 6rnegi Sekil 1.1’de gosterilmistir.

URETICI

20

Uretim yapacak alan ve ekip- ™~

mana sahiptir. Ancak Griinlin
bozulmadan uzun sire ko-
runmasi igin yeterli deposu
ya da bunu saglayacak fi-
nansmani yoktur.

TOPTANCI

Ureticide bulunmayan depo- =

lama ve koruma alani yaninda
Urlnlerin dagitimini yapacak
bir aga sahiptir. Ancak bu ka-
dar Urini tlketiciye ulastira-
bilecek satis noktasi ve satis
danismani bulunmaz. Blylk
miktarlar halinde aldig Griin-
leri ayirarak ve siniflayarak
kiiclk partiler haline getirir.

A

PERAKENDECI

Toptanci gibi blylk depolama alani
yoktur. Ancak onun igin 6nemli olan
Urinin  sergilenmesidir.  Pazarda
bircok yerde kiigcuk 6lcekli, orta ol-
cekli ve buyuk olgekli satis noktasi
halinde bulunur. Tiketiciye hitap
edecek ortami saglar. Ureticiden
perakendeciye ulasincaya kadar her
bir noktaya kattig1 degeri danisman-
lik hizmetleri sayesinde tiiketiciyle

bulusturur.

Sekil 1.1: Deger eklemesi 6rnegi

Toptancilik ve perakendecilik hizmetleri, kiiresellesme ve artan uluslararasi rekabet nedeniyle

birbirlerine yakinlasmak durumunda kalmistir. Bu yakinlasma esnek yénetim modeline sahip top-
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tancilar icin firsat olustururken geleneksel firmalarin agir kayiplar vermesine neden olmustur. Bi- I
yuk perakende devleri, piyasada adlarindan soz ettirebilmelerini gligli toptanci baglantilarina sahip
olmalarina ya da kendi toptancilik tesislerini kurmalarina borgludur. Giinimizde yeni is modelleri;

yeni is kurallari, yeni musteri profilleri ve basta tedarikgiler olmak lGzere misterilerle yeni iliskileri
glindeme getirmistir. Yeni pazarlama yaklagimlari tamamen miisteri odaklidir. isletmeler miisteri-

leriyle surekli ve dinamik olarak etkilesim icinde olmak zorundadir. Toptanci da bir tedarikgi olarak

hem Ureticiyle hem perakendeciyle hem de misteriyle iletisim ve etkilesim icinde olmalidir.

Bunlan Biliyor musunuz?

Ticaret yollari tarih boyunca her zaman biyik bir 6neme sahip olmustur. Antik ¢aglarda

farkl topraklardan farkl zenginlikler elde etmeyi planlayan insanlar, uluslararasi ticaret yapmak
adina kervanlar ile yollara ¢ikmistir. Ginimuzde de uluslararasi ticaretin temelini ticaret yollari
olusturmaktadir. Ticaret yollar, Uretilen Grlinleri satis noktalarina ulastirmak icin gelistirilmistir.

ilk zamanlarda tuz ya da baharat gibi yalniz belirli bolgelerde bulunan, degerli veya nadir
Grlnlerin ticareti yapilmistir. Ticaret aglarinin kurulmasiyla birlikte kervanlarla gegilen mesak-
katli ticaret yollarinda; Grlnlerin yaninda dinlerin, fikirlerin ve kiltirlerin aktariminin da oni
acilarak insanlar arasinda bilginin ve deneyimin yayilmasi kolaylasmistir. Ticaret yollari, dogal ve
kiiltiirel degerleriyle birer kiltlrel miras niteliginde olup ulusal ve uluslararasi alanda ge¢misten
glnimize ulasim, iletisim ve ticaret noktalari olmustur. Bu yollar lizerinde dinlenme amaciyla
kurulan yerler, zamanla kentlere déniismis ve kentlerde ticaret merkezlerinin olusumunu ve
yayihmini saglamistr.

Dlnyanin bir¢ok yerinde farkl amaglarla kurulan ve diinya tarihini sekillendiren 6nemli an-
tik ticaret ve kultlr yollari vardir. Bu yollar, ulasimin gelismesi ve ulasim yollari Gzerindeki ticari
iliskilerin yogunlasmasiyla birlikte cesitlenmistir. Ticaret yollarinda amber, titsi, baharat, cay,
ipek gibi Grlnlerin nakliyati yapilmis ve bu yollar yapilan driinlere gore adlandirilmistir. Ticaret
yollarinin en 6nemlilerini Sekil 1.2’deki gibi gostermek mimkuindur.

TUTSU
YOLU

iPEK
YOLU

TUZ
YOLU

Sekil 1.2: Antik ticaret ve kiiltiir yollari /
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Etkinligin Adi : Deger Eklemesi

Etkinligin Amaci : isletmelerin Uriinlere nasil deger eklemesi yaptiklarini kavrama
Siire : 30 dakika

Etkinligin Yapilisi : Bir isletmenin Urlinlerine deger eklemesinde dnemli kavramlari

yaziniz. Etkinliginizi gerceklestirmek icin 6rnek olay yazim yoner-
gesini takip ediniz.
Ornek Olay Yazim Yonergesi

e Deger eklemesi ile ilgili etkinlige baslamadan 6nce asagida verilen Uretimden tiiketi-

me suyun yolculugu 6rnegini inceleyiniz.

e Cevrenizde bulunan Uretici/toptanci/perakendeci isletmelerde hangi Grinlerin Greti-
minin yapildigini disliniiniiz. Kendinize bir Grlin veya Uriin grubu belirleyiniz ve teda-

rikgilerinizden aldiginiz bu Grlinlere nasil deger eklemesi yapacaginiza karar veriniz.
e Pazardaki rakiplerinizi de distinerek onlarin 6niine nasil gecebileceginizi planlayiniz.

e Deger eklemesi yonergesi talimatlarina uyarak siz de kendi etkinliginizi yaziniz ve re-

simleyiniz. Arkadaslarinizla etkinlik calismanizi paylasiniz.
ORNEK ETKINLIK
URETIMDEN TUKETIME SUYUN YOLCULUGU

Dogadaki tim canlilar icin su cok dnemlidir. Su yasamin temelidir. Eger su olmasaydi
yasam da olmazdi. Temiz suya ulasim giinimuzde, 6zellikle az gelismis Ulkelerde, dnemli bir
sorundur. Dogal afet ve kuraklik gibi durumlarda insanlar ihtiyaglarini karsilamak igin dogal

akarsu kaynaklarindan yararlanabilir, su kuyusu kazabilir ya da yagmur suyu biriktirebilir.

Dogan kaynaklardan suyun dolumuna kadar kulllanilacak malzemelerin, suyla temas
eden bitln ylzeylerin, kullanilan ekipmanlari suyun niteligini bozmayacak ve insan saghgi-
na zarar vermeyecek sekilde secilmesi gereklidir. Kaynaktan gelen suyun kontroll yapilarak
emniyet amacli filitrelerden gecirilir. Hijyenik kosularda depoya alinan su, laboratuvar kont-

rollleri yapildiktan sonra Gretime verilir.

Dogal kaynaklardan aritilarak iretime getirilen su; dagitim cesmesinden damacanaya,
pet siseye, cam siseye ve plastik bardaklara doldurulur. Ardindan etiketleme, barkodlama,
ambalajlama ve kolilere yerlestirme islemleri gerceklestirilir. Gonderilecek bolgelere gore

sularin stok kontrolii ve sayimlari yapihr, koliler kamyon veya tirlara yerlestirilir. Uriin; kara,
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hava, demir, deniz yolu ve boru hatti dagitim kanallari ile aracilara ulastirilir (Gérsel 1.3).
Aracilar su satisi yapan market, bife, restoran, kantin vb. perakendecilere sularin dagitimini

yapar. Bu isletmeler araciligiyla sular tiketicilerin kullanimina sunulur.

Ornek etkinlik kavramlari: Dogal kaynak (su), liretim, toptanci, perakendeci, tiiketici

Gorsel 1.3: Suyun Dolum Siireci

Suyun ve su tasarrufunun 6nemini hakkinda daha g¢ok bilgi sahibi olmak i¢in Tarim

ve Orman Bakanliginin sitesinde yer alan kamu spotlarini izleyebilirsiniz.

https://www.tarimorman.gov.tr/SYGM/Link/14/SygmTanitimFilmleriVeKamuSpotlari

/
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“Deger Eklemesi” etkinliginizi asagiya yaziniz ve resimleyiniz.

24
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Farkh farkl isletmelerin {iriin alimlari ile ilgili verilen 6rnek olay ciimlelerin toptan-

cihik taniminda yer alan hangi faaliyetlerle (isletmelere ve o6rgitlere tekrar satmak, liretim
faaliyetinde kullanmak, orgiitsel ¢alismalari siirdiirmek) iliskili oldugunu tespit ederek 6r-

nekteki gibi her bir 6rnek olay cliimlesinin 6niine ilgili oldugu faaliyeti yaziniz.

asl

animi igin
asl

skisi igin

un

nleri almasi

ve meyve almasi

umas satin almasi

sa ile pos

a hazir

n sanayi
almasi

oya almasi

dizayni
atin almasi

/
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1.1.1. Toptan Ticaretin Tanimi ve Kapsami

Perakendecilere veya diger toptancilara bliylik miktarlarda yapilan mal satisina toptan ticaret

denir. Toptancilar; Ureticilerden veya diger toptancilardan aldigi iriinler ile ilgili depolama, nakliye,

finansman gibi faaliyetleri gerceklestirir (Gorsel 1.4). Bu faaliyetler sirasinda olusabilecek risklerin

(Griintn depoda bozulmasi, depodan ¢alinmasi, nakliye sirasinda kiriimasi veya kaybolmasi gibi) so-

rumluluklarini da Ustlenerek Grlinlerin dagitimini yapar. Toptancilar boylece ureticilere, perakende-

cilere ve dolayh olarak son tiiketiciye hizmet sunmus olur.

X

Q.

/ \

XD

TOPTANCI

’*.‘I“

Gorsel 1.4: Toptancilik faaliyeti

Toptancilik da her sektor gibi zaman icinde gelisme gostermistir. Degisen tlketici davranislari,

Ulkeler arasindaki ticari sinirlarin kalkmasi ve teknolojik gelismeler sektore en biyik katkiyi sagla-

mistir. Toptanciligin gelismesinin baglica nedenleri sunlardir:

Uretim ve imalat yerlerinin tiiketicilerden uzak bolgelerde olmasi
Uretimin fazla miktarlarda yapilmasi
Nifusun artmasi

Ureticiyi ve imalatgiyi lojistik faaliyetlerden kurtarmasi
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e Perakendecinin fazla stok bulundurmak istememesi

e Ureticinin ve perakendecinin asil isine yogunlasmak istemesidir.

1.1.2. Toptan Ticaretin Onemi

insanlarin siirekli gelisen ve degisen ihtiyaclari dogrultusunda mal ve hizmetlerin nihai tiiketi-
cilere ulastirildigi ticaret hizmetleri icerisinde en biyik ve en dnemli rol toptancilara ve perakende-
cilere aittir. Ticaret hizmetleri deger zincirinin son halkasini olusturur. Ticaret hizmetlerinde yasanan
olumlu veya olumsuz degisimler, ekonomiyi dogrudan ve dolayh olarak etkiler. Ticaret hizmetleri li¢
alt sektore ayrilmaktadir. Bu alt sektorler sunlardir:

» Toptan ticaret (motorlu kara tasitlari ve motosikletler harig)
¢ Perakende ticaret (motorlu kara tasitlari ve motosikletler haric)
e Motorlu kara tasitlarinin ve motosikletlerin toptan ve perakende ticareti ile onarimi

Bu gruplandirmaile {ice béliinen ticaret hizmetlerinde, Grafik 1.1’de verilen 2015 TUIK (Turkiye
istatistik Kurumu) verilerine gore girisimlerin %66’sinin perakende ticaretle ilgilendigi gériilmekte-
dir. Benzer sekilde, ¢alisan nifusun %58’ine perakende sektori istihdam saglamaktadir. Ancak kat-
ma deger acgisindan bakildiginda Uretilen katma degerin sadece %37’si perakende sektorii tarafin-
dan, %53’l ise toptancilik sektori tarafindan saglanmaktadir. Ayrica toptan ticaretin girisim sayisina
kiyasla ¢alisan sayisindan daha ¢ok pay almasi toptan ticaret hizmetlerinde girisim basina daha ¢ok
kisinin calistigina, diger bir ifade ile daha biyuk 6lceklerde faaliyet gosterildigine isaret etmektedir.

[ Motorlu Kara Tagitlari  ® Toptan Ticaret M Perakende Ticaret

Katma Deger

Galisan Sayisi

Girisim Sayisi
%66

Grafik 1.1: Ticaret hizmetlerinde girisim sayisi, ¢alisan sayisi ve katma deger oranlari

Toptanci firmalar, Gretim yonetimi ile tedarik zinciri yonetimi arasinda gui¢li bir bag olustur-
mak zorundadir. Olusturulan bu gicli bag ile perakendecilere saglanan yararlardan, dolayh olarak
nihai tuketiciler de faydalanir. Toptancilar; disiplinli ve planli ¢alisma faaliyetleri ile gli¢li perfor-
manslari sayesinde mal ve hizmetlerin perakendecilere ve nihai tliketicilere ulastiriimasini saglayan,
ekonomik faaliyetler zincirinin dnemli bir halkasidir.
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Turkiye’'de toptan ticaret hizmetlerinin 6nemli bir kismini ev esyalarinin, gida ve icecek Griinle-
rinin toptan ticareti ve belirli bir mala tahsis edilmis magazalarin faaliyetleri olusturur. Genel olarak,
hizli tiiketim Grlinlerinin toptan ticareti, toptan ticaret hizmetlerinin neredeyse yarisini olusturmak-
tadir. Turkiye’'deki toptan ticaret; girisim sayisi, ¢calisan sayisi ve katma deger acisindan ele alindigin-
da ortaya c¢ikan oranlar Grafik 1.2°de gosterilmistir.

Katma Deger

Calisan Sayisi

Girisim Sayisi

%0 %20 %40 %60 %80 %100

m Hizli Tiketim = Yari Dayanikli = Dayanikh = Akaryakit m Diger

Grafik 1.2: Sekt6r bazinda girisim sayisi, ¢alisan sayisi ve katma degerin (riin tiirleri igerisindeki orani

Hizli (dayaniksiz) tiiketim mallari,
nispeten disik maliyetle hizla satilan
Urinlerdir. Bu mallara paketlenmis/am-
balajli tiiketici Grtnleri de denir. Yiksek
tiketici talebi (bisklvi, gofret, icecek,
sekerleme vb.) veya bozulabilir olmalari
(et, stt Granleri, firinlanmis Granler vb.)

nedeniyle raf omdurleri kisadir (Gorsel
1.5).

Yari dayanikh mallar; hizli tiketim mal-
larina nispeten daha pahali olan ve ilk gruba
gore daha uzun siire kullanilabilen Grinlerdir.

Giysi, ayakkabi, gozliik bu kategoride yer alan
tiketim Urenlerindendir (Gorsel 1.6). Ekmek,
sit, peynir gibi hizli tiketim mallarina gore
daha uzun raf ve tiketim édmriine sahip olsa-
lar da yari dayanikli mallarda hizl tiketilip sik

satin alinan Griin gruplaridir. Tiketim sikliklari

Gorsel 1.6: Yari dayanikli mallar
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g6z 6niinde bulunduruldugunda uygun pazarlama stratejileri olusturulmali ve Griinlerin satis nokta-
larinin artirilmasi saglanmalidir.

Dayanikli mallar; daha uzun raf émriine
sahip olan, satin alma davranisi uzun siiren ve
kullanim stiresi yari dayanikli ve dayaniksiz mal-
lara gore daha uzun sire fayda saglayan driin-
lerdir. Bu mallara mobilya, beyaz esya, otomo-

bil, televizyon, radyo, mutfak geregleri 6rnek
gosterilebilir (Gorsel 1.7).

Toptan ticaretin Uretim ile tiketim ara-
sinda olusturdugu kopriiniin etkinligi, ticaret \

hizmetlerinin genel olarak ekonomik, hizli ve

Gorsel 1.7: Dayanikli mallar

verimli bir sekilde yonetilmesi agisindan 6nem

tasir. Toptancilar piyasada yer alan sektorlerin siirekli degisimini de takip ederek olusturduklari viz-
yon ile ticaretin gelisiminde 6nemli adimlar atar. Toptancilar teknolojide yasanan hizli gelismeler
ve slirekli degisen pazar ihtiyaglari neticesinde adimlarini her gecen giin hizlandirmak zorundadir.
Degisimle bilylyen toptancilar, yerel ve ulusal pazarlarin yani sira uluslararasi pazarda da yer almak
icin toptan ticarette hizli gelisme saglar.

Sektordeki 6nemli kiiresel gelismelerden bazilari markalasma, elektronik ticaret (e-ticaret) ve
hizmet odakli anlayistir. Gegmiste toptan ticarette marka degerine fazla 6nem verilmezken e-ticaret-
teki gelismeler ile firmalarin tiiketiciye kolay ulasmasi ve pazardaki benzer trinlerin ¢coklugu marka-
lasmaya 6nem kazandirmistir. Cevrim ici (dijital) baglar sayesinde toptan ticarette kisisel baglantila-
rin kuvvetinde de azalma gorilmektedir. Geleneksel anlamda toptancinin gorevi, tretilmis Grtnlerin
perakendeci araciligiyla musterilere ulastirilmasiyken bu gérev taniminin zamanla degisime ugradigi
gorilmektedir. Bu slirecte misterinin sadece Uriini degil, Grlnle birlikte bir hizmeti de satin aldig
anlayisi yayginlagsmaktadir. Bu nedenle toptancinin gérevi sadece depolama veya ulastirma faaliyeti
olmaktan c¢ikarak butiinlesmis hizmetler yapisina dontsmustir.

Toptan ticaret, ekonomik faaliyetlerin gerceklestiriimesinde dnemli bir rol Ustlenir. Toptanci;
perakendeciler veya farkl tliccarin arasindaki is akisini kolaylastirir. Ayni zamanda Ureticilere Giriin-
lerinin gercek pazar degerini bulmalarinda ve en hizli satis yapabilecekleri dogru kanallara ulasa-
bilmelerinde yardimci olur. Toptanci, lreticiden ya da baska bir tliccardan aldigi Griine deger kata-
rak GrGnd en uygun aliciya ulastirma isini yapar. Bu baglamda toptan ticaret, ekonomide dolasan
Urtnleri gercek degerine ulastirmanin yani sira onlarin en hizli sekilde tlketiciyle bulusmasinda da
belirleyici bir rol oynar. Ekonomik faaliyetlerin gergceklesmesinde 6nemli yere sahip olan toptan tica-
rette gelisen teknolojiyle birlikte yeni makine ve cihazlarda kullanilmaya baslanmistir. Bu makineleri
ve cihazlar kullanacak uzman personellere de ihtiya¢ duyulmaya baslanmis ve yiiksek maaslarla
calistirimaya baslanmistir. Boylelikle toptancilar gelisen teknolojiyi uzman personellerle birlikte fa-
aliyetlerine dahil ederek cirolarini artirmaya baslamistir. Makine ve cihaz kullaniminin artmasiyla
istihdamdaki artis yavaslamistir.
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Grafik 1.3’te yer alan verilere gore 2010 yili baz alindiginda toptan ticaret faaliyetlerinde istih-
dam neredeyse ayni kalmasina ragmen ciro ve maaslarin her gecen yil arthgi gériiliir. istihdamdaki
bu seviye, teknolojinin her alanda oldugu gibi toptancilik faaliyetlerinde de etkin olarak kullanildi-
gini ve depolama alanlarinda makinelesmenin istihdamda olumsuz bir etkiye neden oldugunu gos-
termektedir. Ote yandan rekabet avantaji ve verimlilik agisindan gerekli olan teknolojik gelismeler
sektore katma deger saglamaktadir.

2017
2016
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2014 m Briit Ucret-Maas Endeksi

W isti i
2013 Istihdam Endeksi
M Ciro Endeksi

2012

2011

2010

0,0 50,0 100,0 150,0 200,0 250,0

Grafik 1.3: Toptancilik sektérii endeksleri

1.1.3. Toptanciligin Fonksiyonlari

Toptancilar, Ureticilere 6nemli katkilarda bulunur. Toptancilar Gretilen mallari Ureticilerden ala-
rak onlari; depolama, dagitim faaliyetlerinden ve bunlarin sebep olacagl maliyetlerden kurtarir. Bu-
durum Ureticileri daha fazla tiretmeleri igin tesvik eder. Ayni zamanda Uretici isletmenin finansal agi-
dan desteklenmesi anlamina da gelir. Bdylece Uretici isletmeler, risklerinin bir kismini toptancilara
devretmis olur. Toptancilarin satis yapma konusundaki tecriibelerini sunmasiyla Uretici isletmelerin
esas isinden uzaklagsmasinin éniine gecilmektedir.

Toptancilar, perakendecilere de 6nemli katkilarda bulunur. Perakendeciler toptancilara oranla
daha kiicik miktarlarda ve daha sik olarak mal satin alir. Clnk{ perakendecilikte sergileme, depola-
madan daha 6nemlidir. Toptancilar, depolama isini perakendecilerin Gzerinden alarak raflarin daha
stk yenilenmesini saglamis olur. Toptancilar, perakendecilere kredili satis yaparak onlara finansal
acidan da yardim etmis olur. Perakendecilerin, 6zellikle stok devir hizi yiiksek Grinlerin kredili alim-
larinda isletme sermayesi ayirmalarina gerek kalmaz. Odemenin vadesinden énce satisini gercekles-
tirip karini da alarak trlinlerini nakde dénustirebilir.
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Satis ve Tutundurma: Toptancilar, lireticilerin perakendecilere ulasmada yasadigi gliclGgu piya-

Toptanciligin fonksiyonlari; su sekilde siralanabilir ve agiklanabilir:

sadaki baglantilari sayesinde ortadan kaldirarak iiriin temininde siirekliligi saglayabilir. Uretici, az sa-
yida alici ile baglanti kurma firsati yakalarken; toptanci, Gretim faaliyetlerinin aksamamasini saglar.
Toptancinin sundugu Urlinlerde uzmanlasmasi ve perakendeciye Urlinlerin satisini kolaylastiracak
teknikleri sunmasi, perakendecinin tiiketicilere sundugu Urinlerin tedariki icin cok fazla kisi veya
kurulusla muhatap olmamasini saglar.

Satin Alma ve Siniflandirma: Toptancilar; bilylk miktarlarda kalite, boyut, 6zellik vs. olarak
karisik satin aldiklari Grlinleri musterilerinin istek ve ihtiyaglarina gore siniflandirarak musterilerine
tasarruf ve kar saglayabilir. Ornegin ureticiden aldigi on ton karisik domatesi kalitelerine gore bes
ayri sekilde siniflandirir.

Ayirma: Toptancilar, buyik partiler halinde gerceklestirdikleri satin almalari musterilerine, ki-
ciik birimlere ayirarak sunar. Ornegin miisterilerinin istedigi kalitedeki domatesleri yirmiser kiloluk
kasalarda sunarlar.

Depolama: Toptancilar envanterleri ellerinde bulundurur. Bu sayede tedarikgilerin ve tedarik-
¢isi konumunda oldugu musterilerin maliyetlerini ve Grlinlerin depolanmasindan kaynakli olusabile-
cek riskleri azaltirlar. Ornegin alinan on tonluk domatesin icindeki ¢iiriiyen iriinler perakendecilere
gitmeyecegi icin perakendeciler agisindan; elindeki Griinl saglamken sattigi (siire ve depolamadan
kaynakli bozulma yasamadigl) icin Ureticiler agisindan maliyet ve riskler azalmis olur. Tabii burada
toptancinin zarar gérmemesi igin envanteri iyi ydonetmesi gerekmektedir. Bozulacak Urlinleri, bag-
lantilari sayesinde uygun kanallara yonlendirerek tim musterilerinin isteklerini karsilamanin yani
sira onlarin kar elde etmelerini de saglarlar.

Finansman: Toptancilar musterilerine vade secenekleri sunarak bir nevi kredi saglamaktadir.
Piyasa bilgisi sayesinde erken siparis vererek misterilerinin ve tedarikgilerinin pazar payini korur ve
gelistirirler. Bunun yani sira zamaninda yaptigi 6édemelerle Ureticileri finanse ederler. Toptancilar,
perakendecilere sathig rlinlerde genellikle (her sirketin yonetim stratejisi farkl olabilir) 30 gin,
45 giin vadeli satis uygular. Perakendeci bu sire zarfinda Urinleri karli bir sekilde satip isletme ser-
mayesini kullanmadan kar elde eder. Ureticinin faaliyetlerine devam edebilmesi icin iiriiniin bedeli
genelde daha kisa sirede 6denir. Toptancinin, alicinin (diger toptanci-perakendeci) ve saticinin (Ure-
tici) gliven duydugu bir kurulus oldugu gérilmektedir.

Risk Ustlenme: Toptancilar genellikle Giriinlerin sahipligini alir. Bu dogrultuda Griinlerin sahiplik
slrecinde zarar gérmesi, calinmasi, bozulmasi, modasinin gegmesi gibi maliyetlere katlanarak risk
ustlenirler. Ornegin ireticiden alinan on ton domates tasima sirasinda zarar gorebilir, depodayken
calinabilir ya da bozulabilir. Bu durumda zarari toptanci Ustlenir.

Pazar Bilgisi: Toptancilar; rakip firma faaliyetleri, yeni gelistirilecek Grlnler, Gretim sistemle-
rindeki degisimler, trin fiyatlari gibi pazarla ilgili konularda bilgiler toplar. Bu topladigi bilgileri te-
darikgilere ve perakendecilere sunar. Ornegin iireticilere, ayni yil icinde bulundugu bélgede sofralik
domates Uretiminin ¢ok fazla oldugu ve farkli bir domates cinsinin Uretilmesinin daha karli olacagi
bilgisini sunabilir; perakendecilere ise domates Urlininin arz durumunu bildirerek dogru fiyatlan-
dirma stratejesi belirlemelerine katkida bulunabilir.
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Yonetim Hizmetleri ve Danismanlik: Toptancilar sik sik perakendecileri ve onlarin satis danis-
manlarini egitir. Uriinlerin magaza icindeki yerlesimlerini ve gériinimlerini diizenleyerek yahut nasil
dizenlenecegi konusunda egiterek yardimci olurlar. Muhasebe ve stok kontrol sistemlerinin kurul-
masi ve yonetilmesi gibi is ve islemlerin gelistiriimesine katki saglarlar. Ornegin perakendecilere;
satilan domateslerin hangi renk kasada durmasi gerektigi, ne kadar st Uste Urln konulabilecegi,
hangi i1sida daha saglikli ve uzun siire reyonda tutulabilecegi, diger UGrlnlerle reyonu yerlestirirken
domateslerin hangi konumda olacagi, glinlik satis miktarina gore bir dahaki ziyaret siirecine kadar
ne kadar Grln almasi gerektigi gibi konularda danismanlik yaparlar.

1.1.4. Toptanci Tiirleri

Toptancilar; dagitim kanali Gzerinde akisina yardimci olduklari Griinlerin nitelikleri, gérdikleri
islev ve sagladiklari faydalara gore gesitlere ayrilir. Toptanci tiirlerini Gic temel grupta toplamak mim-
kiindir. Birinci grupta kendi nam ve hesabina dagitim yapan tiiccar toptancilar yer alir. ikinci grupta
bir s6zlesme ile dagitim kanallarinda dagitim yapan ve Urlnleri misterilere ulastiran komisyoncular
ve acenteler bulunur. Uglincii grupta ise dagrim kanallarinda ureticilerin kendi olusturduklari satis
yerlerinde dagitim yapan toptancilar yer alir (Tablo 1.1).

Tablo 1.1: Toptanci Tiirleri

SINIFLANDIRMA TOPTANCI TURLERI
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1.1.4.1. Tiiccar Toptancilar

Satilmasina yardimci olduklari Griinlerin milkiyet hakkini alip kendi adina yeniden satan ve her
tarld riski Gstlenen araci kurumlardir. Dagitim kanalina sunduklari Griin sayisi ve hizmet sunum di-
zeylerine (depolama, dagitim, finansman, tutundurma faaliyetleri gibi) gére tam hizmet toptancilari
(genel toptancilar) ve sinirli hizmet toptancilari olmak tzere iki grupta toplanabilirler.

a) Tam Hizmet Toptancilari: Genis bir Griin karmasini tam hizmetle beraber sunan toptanci-
lardir. Gida, ilag, tekstil, otomotiv gibi sektorlerdeki toptancilar bunlara 6rnek olarak gosterilebilir.

e Toptanci Bayiler: Bir isletmenin rettigi Grin hattini bolge bayi, ana bayi gibi sifatlarla be-
lirli bir bolgedeki isletmelere dagitan toptancilardir. Bu bayiler o bolgedeki kiiglik toptan-
ci veya perakendecilere (bayi) toptan mal satma hakkina sahiptir. Bunun ornegini icecek,
gida, ilag, temizlik Grinleri gibi bircok sektérde gérmek mimkiindur.

e Endistriyel Dagiticilar: Toptanci bayiler
arasinda belirli bir bélgedeki endstriyel
tuketicilere mal saglayan gezgin toptan-
clardir. Uretimde kullanmak amaciyla
Griin alimi yapan isletmelere veya ku-
rumsal tuketicilere aracilik ederler. En-
distriyel tiketiciler bu saticilardan du-

zenli olarak Grtin alip blytk miktarlarda
S"tOk yapmaktan kurtulur {Gorsel 1.8). Gorsel 1.8: Endiistriye-lAdagl-tICI

Ornegin bes yildizli bir otel, misterileri-

ne sundugu yemeklerde kullanilan beyaz etleri ve kirmizi etleri perakendeci konumunda
olan kiclk kasaplardan degil, bu isi endistriyel boyutta yapan buyik firmalardan temin
eder. Bu boyuttaki endistriyel dagiticilar, endistriyel alicilara perakendecilerden miktar
bakimindan daha fazla Girtin sattiklari icin ve satis periyotlarinin belli olmasi sonucunda

musterilerine daha uygun fiyatlara Girtin sunabilir.

b) Sinirlh Hizmet Toptancilari: Uriin karmasi genisligi dar fakat triin karmasi derinligi oldukca
genis olan araci kurumlardir. Belirli Grinlerde (sinirl sayida Grlinde) alternatifler sunabilirler. Oto-
mobil ve is makinesi yedek parcasi, deniz mahsulleri, kirmizi ve beyaz et, ev tekstil triinleri satisi ya-
pan toptancilar 6rnek olarak gosterilebilir. Sinirli hizmet toptancilari; distribGtorler, 6de gotir, gemi
ve raf toptancilari, liretici kooperatifleri, postayla siparis alan toptancilar olmak zere altiya ayirmak
muUmkunddr.

e Distribiitér: Endustriyel mallarin belirli
bir bolgedeki sorumlu dagiticisidir (Gor- :
sel 1.9). Uretici ile sézlesme imzalayarak
bolgesindeki tim faaliyetlerden sorum-
lu olur. Ureticiler dagiim yapma imkani
bulamadigi Griinlerde ya da bolgelerde
Urlnlerinin toptan olarak pazarlamasini
distribttorlere devreder. Bu isletmeler
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stok larinda mal bulundurur. Ornegin yabanci markali arag Ureticileri, Tirkiye’deki bir fir-
maya yetki vererek araglarinin Tirkiye sinirlarinda dagitilmasini, satilmasini ve gerekli ser-
vis ve hizmetlerin karsilanmasini saglamaktadir.

e (de Gétiir Toptancilan: Sadece iiriin sa-
tisi yapanlara hizmet verir. Perakendecilik
hizmeti cok sinirli olan, musterilerin satin
aldiklari mallari kendilerinin gotiirmeleri
icin diizenlenmis ve 6demenin pesin ka-
bul edildigi isletmelerdir. Dagitim hizmeti
sunmazlar. Bakkaliye trinleri ile elektrik
malzemeleri toptancilari 6rnek olarak
verilebilir (Gorsel 1.10).

e Gemi Toptancilari: Alici ve saticiya araci-
lik yapar, stoklarinda mal bulundurmaz.
Bu isletmeler, toptancidan ya da ureti-
ciden istenen mali temin eder ve malin |
dogrudan (reticiden saticlya ge¢mesini
saglar. Kereste, komir ve kimyasal mad-

deler gibi ¢cok yuksek miktarlarda satilan
mallara aracilik eder. Son tiketicinin ge- Gorsel 1.11: Gemi toptancilari

nellikle ulasamayacagi kisiler tarafindan satisa sunulan veya uzak bolgede bulunan {rin-
leri, uluslararasi baglantilarini kullanarak misterilerine sunan toptancilardir (Gorsel 1.11).

e Raf Toptancilari: Uriinleri raflarda sergileyerek perakendecilere satis yapan toptancilardir.
Ayakkabi, hali, bazi insaat malzemeleri satan (fayans, parke vb.) toptancilar bunlara 6rnek
verilebilir.

e Uretici Kooperatifleri: Ciftcilerin tarim Griinlerini satmak {izere olusturduklari birliklerdir.
Uyelerinin Urettigi triinlerin toptan satisini yaparlar. Elde edilen kardan {yelerine pay ve-
rirler. Kooperatiflerin amaci lreticilere finansman, egitim, pazarlama, Ar-Ge (Arastirma ve
Gelistirme) gibi alanlarda fayda saglayarak onlarin gelisimlerine destek olmak ve yerel, ulu-
sal ve uluslararasi rekabette onlarin gliclerini artirmakdr.

e Postayla Satis Yapan Toptancilar: Hazirladiklari kataloglar yoluyla endistriyel boyutta mal
satisini gerceklestiren isletmelerdir. Bazi 6zellikli mallarin satisi da bu sekilde gerceklesir.
Mallar miktar ve blyikligine gore posta veya kargoyla gonderilir. Ev tekstil Grinlerinin,
ofis malzemelerinin, bilisim ve teknolojik Grlinlerin yedek pargalarinin tedarikini yapan
toptancilar posta ile satis yapan toptancilara 6rnek olarak verilebilir.

1.1.4.2. Komisyoncular ve Acentelerler

Satilan mallarda miulkiyet faydasi saglamaksizin sadece alici ve saticilara aracilik yaparak onlari
bir araya getiren toptancilara komisyoncu denir. Yaptiklari bu hizmetin karsiliginda, alicidan veya
saticidan ya da her ikisinden komisyon alir. Ozellikle ihracat pazarlamasi yapan komisyoncular, yurt
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disi baglantilarini kullanarak saticilara satis im-
kani olusturur ve yapilan satis sonrasinda satici- i

dan komisyon alir. Komisyoncular risk tstlenmez. B&
Kabzimallar, tarimsal alanda faaliyet gosteren ve
Ureticiler adina Urinleri endistriyel kullanicilara
satan komisyonculardir (Gorsel 1.12). Turkiye'de
“toptanci hali” adiyla bilinen yerlerde faaliyetle-

rini surdirirler. Ureticilerin mallarinin karsiligini

Gorsel 1.12: Kabzimal

masraflari ve komisyonlarini distiikten sonra ve-
rirler. Ornegin biber Ureticisi, halde biber {izerine
is yapan ve musterisi hazir olan kabzimala Grin{ satmasi icin teslim eder. Kabzimal, yaptigi satisin
bedeli Gizerinden giiniimiz sartlarinda ortalama %8-10 arasinda komisyon alarak kalan miktari tre-
ticiye verir.

Acenteler ise bir s6zlesmeye dayanarak belirli bir bolge iginde stirekli olarak ticari bir isletmeyi
ilgilendiren sozlesmelerde tacir adina aracilik etmeyi meslek edinen kimsedir. Dagitim kanalinda yer
alan ve sikca rastlanan toptancilardandir. Acenteler degisik fonksiyonlari nedeniyle ¢ok cesitlidir;
Uretici isletme adina ve hesabina hareket eden acenteler, kendi nam ve hesabina bir s6zlesme ile
satis yapma hakkini almis acenteler, sadece satin alma ile ugrasan acenteler, sadece aracilik yapan
acenteler gibi. Komisyoncularin aksine tstlendikleri fonksiyonlara gére mal bulundurabilir, finansal
risk Ustlenebilirler. Acente gesitleri; satis ve slirim acenteleri, sigorta acenteleri, gemi acenteleri,
seyahat acenteleri, sermaye piyasasinda faaliyette bulunan araci kurum acenteleri ve tasima acen-
teleridir.

Simsarlar; uzman olduklari alanlarda namina hareket ettigi kisi veya kurulusu temsil eden top-
tancilar olarak tanimlanir. Tellal olarak da bilinirler. Alici ve saticiyi bir araya getirerek yaptigi isin kar-
sihginda Ucret alirlar. Simsarlar yapilan pazarlk esnasinda taraflarin anlasmasina aktif olarak katkida
bulunabilir. Risk Gstlenmez ve stok bulundurmazlar.Bu toptanci ¢esidine sermaye piyasasi simsarlari
ve emlak komisyonculari 6rnek olarak verilebilir.

1.1.4.3. Ureticiye Ait Satis Yerleri

Subeler ve satis burolari olarak ikiye ayrilir.

e Subeler: Uretici isletmeye bagl olarak &
onlarin nam ve hesabina mallarin de- |
polanmasi, satisi, teslimi gibi hizmetler [
verir. Aliciyla iliskileri merkezin olabile- |
ceginden daha iyidir. Misterilere yakin [S5&
olmalari nedeniyle tutundurma gore-

vinde buyuk rol oynarlar. Alicilara kredili

Gorsel 1.13: Satis subesi

satis yapabilirler (Gorsel 1.13).

e Satis Biirolari: Uriinlerin depolanmadigi, sadece érneklerin sergilendigi isletmelerdir. Tes-
hir magazalari veya irtibat biirolari roliinii Gstlenirler. Uretici isletmeye bagl olarak faaliyet
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gostererek toptan mal satisi da yapabilirler.
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Etkinlik

Etkinligin Adi : Toptanci Tirlerini Ogreniyorum
Etkinligin Amaci : Toptanci tirlerini kavrama
Siire : 30 dakika

Etkinligin Yapihigi : Toptanci tirlerini siniflandirarak, etkinliginizi gerceklestirmek igin
“Toptnci Tirlerini Ogreniyorum” etkinliginin ydnergesini takip ediniz.

Toptanci Tiirlerini Ogreniyorum Yonergesi

e Toptanci tirlerinin her birini ayri kagitlara yazarak bir kutuya atiniz

e Sinif arkadaslarinizla sirayla kutudan bir kagit ¢cekiniz. Cektiginiz kagitta yer alan top-
tanci tlrd hakkinda bilgi veriniz. Sonra, Tablo 1.2’de yer alan toptanci tlrlerinin sek-
tordeki yaygin siniflandirmasinda uygun yere yerlestiriniz.

Tablo 1.2: Toptanci Tiirleri

Tam Hizmet
Toptancilari

\

w
(=)}

-
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Gida Toptancisindan Sosyal Sorumluluk Projesi
Gida Giivenliginde Farkindalik Olusturma
“Gida glvenligiyle ilgili dogru bilinen ¢ok fazla yanlis var.”

Gida guvenligi saglikh bir yasam icin dikkat edilmesi ve 6zen gosterilmesi gereken en
temel konudur. Gunlik yasantimizda bir tiketici olarak glivenli gida tiiketmek icin alabilece-
gimiz onlemler; se¢cmek, yikamak, ayirmak, pisirmek ve sogutmak olarak bes ayri bolimde
incelenmelidir. Yapilan egitimlerle her bir asamada bilinen yanlislar dizeltiliyor ve bu saye-
de farkindalik artisi amaclaniyor. Saglikli nesiller yetistirmek icin bu gibi egitimler 6nemlidir.
Maalesef ki toplumumuzda dogru bilinen bircok yanlis uygulamalar var. Egitimli kisilerin de
bu yanhslari yaptiklari bir gercektir. En ¢ok yapilan yanlislardan biri ¢ig etin yikanmasidir.
Hayvansal kaynakh bu gidalarda hastalik yapici etmenler dogal olarak bulunabilecegi icin
yikama ile bunlarin uzaklastirilmasi mimkin degildir aksine yikanan ortama da bulasmasi-
na neden olabilir. Gidadaki bu mikroorganizmalari 6ldiirmenin yolu dogru sicaklik ve yeterli
slire pisirmektir.

“Ozellikle gida alerjisi olanlar etiketleri mutlaka okumali”

Gida kaynakli hastalanmalarin belirtileri ¢cogu zaman soguk alginligi gibi hastaliklara
benzerlik gostermektedir. Bu nedenle fark edilemiyor ya da etkileri kisa siirede gecerse
onemsenmiyor. Ancak bazi durumlarda bu hastaliklar cok uzun stire devam edebilir. Hatta
maalesef 6liime bile neden olabilir. Gida alimi sirasinda etiket okumak énemlidir. Ozellikle

gida alerjisi olanlar mutlaka trin icerik bilgilerini dikkatlice incelemeliler.
Gida Giivenligi ile iligkili En Tehlikeli Hatalar:
¢ Bir gidanin bozulup bozulmadigini anlamak icin tadarak kontrol etmek
e Pismis bir eti, ¢ig et icin kullanilmis bir tabaga geri koymak
e Donuk eti mutfak bankosunda ¢éziindirmek
e Et, tavuk ve baligi pisirmeden 6nce yikamak
¢ Sicak gidayi buzdolabina koymadan 6nce sogumasi icin saatlerce disarida birakmak
¢ Kek, kurabiye veya yumurtali bir puding hamurunu ¢ig iken tatmak
¢ Et ve baligl oda sicakliginda marine etmek
e Et, tavuk, balik ve yumurtayi yetersiz pisirmek

e Elleri yilkamamak
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Her ticari isletme gibi toptancilarin da ana amaci kar elde etmektir. Cagdas pazarlama
anlayisinda bu karin misteri memnuniyeti saglanarak elde edilmesi strdirilebilirlik agisindan
onemlidir. Bu durum isletmelerin is iliskisi icinde oldugu ayni yapidaki musterilerine ayni im-
kanlari sunmasiyla saglanabilir.

Toptanci gesitleri icinde Ureticiye ait satis yerleri diger toptanci isletmelere gére daha
avantajli gorlinebilir. Bu aracilar piyasada diger toptancilarla ayni bolgelerde ticari faaliyetlerini
yiritmektedir. Ornegin beyaz esya sektériinde faaliyet gdsteren firmalarda fabrika satis maga-
zasl tanimlari goralr. Fabrika, A model buzdolabini kendi satis subesine 2.000 TL'ye, diger araci
kurumlara 2.500 TL'ye fatura etse ve bu isletmelerin en az %20 kar payiyla satis yaptiklari disi-
nillrse satis subesi 2.400 TLl'ye bu Uriini satabilir. Diger araci kurum bu fiyattan satis yapamaz
clinki aldig fiyat bile bunun (izerindedir. Uretici, kendi satis subelerine baska bir toptanciya
sunmadigl fiyati sundugunda diger toptanci firmalar is yapamaz ve kar elde edemez konuma
gelir. Ureticinin kendi kanallariyla daha fazla ve kolay satis yapmasina imkan veren bu uygulama
kisa vadede karli olsa da uzun vadede 6nemli sorunlara neden olabilir. Kendi subeleri yoluyla
rekabet kurallarina uymamak ve kisa stireli daha fazla kazang saglamaya yonelik uygulamalarda

/

bulunmak uzun vadede araci kurum bulamama gibi sorunlar ortaya gikarabilir.

==

1. Uygulama Faaliyeti

Cevrenizde bulunan ya da gevrenizdeki kisi veya kurumlar araciligiyla ulasacaginiz bir
toptanci isletmeyle iletisime geciniz. Tedarikgisinden iiriinleri alip perakendecilere teslim
edene kadar yapmis oldugu islemler hakkinda bilgi toplayiniz. Elde ettiginiz bilgileri sunum
haline getirerek sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz.

Uygulama faaliyeti gergeklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

e lssagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve toptancilik islemleri ile ilgili tim
bilgileri icermelidir.

e Sunum igeriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullanilmahdir.

e Sunumda Tirkce dogru kullaniimali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat edilmelidir.

e Sunum siiresi 10 dakikadir.

— Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boéliimiinde yer alan EK-1 derecelen-

dirme 6lgegi kullanilacaktir. /
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PERAKENDECILIK

i ?, 2. Uygulama Faaliyeti

Bir toptanci firma agmayi hayal ediniz. Hayalinizdeki firmada toptancilik fonksiyonlarini
nasil yerine getirirsiniz? Toptanciligin fonksiyonlari konusunu tekrar okuyarak ve diger kay-
naklardan arastirma yaparak kendi firmanizin iiretici ve perakendecilere saglayacagi fonksi-
yonlari belirleyiniz. Sektérde rekabetgi bir firma olabilmeniz icin rakip firmalari incelemeyi
unutmayiniz. Elde ettiginiz bilgilerle afis hazirlayiniz.

Uygulama faaliyeti gercgeklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve toptanciligin fonksiyonlari ile
ilgili tum bilgileri icermelidir.

e Afis iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kullanil-
malidir.

e Afis hazirlanirken Tirk¢e dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

e Afis en az A3 boyutunda olmalidir.

— Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan EK-2 derecelen-

dirme Olgegi kullanilacaktir. J
, e A 3. Uygulama Faaliyeti

Cevrenizde bulunan ya da cevrenizdeki kisi veya kurumlar aracihgiyla ulasacaginiz bir
gida toptancisi firmayla iletisime geciniz. Hangi tedarikgisinden hangi liriinleri ne kadar siklik-

Il

8

la aldigini ve tedarikgisi konumunda olan isletmelere ne siklikla ziyarette bulundugunu sema
haline getiriniz.
Uygulama faaliyeti gercgeklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:
e issagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.
e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve toptancilik islemleri ile ilgili tim
bilgileri icermelidir.
e Semaigeriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller bir arada
kullanilmahdir.

e Sema iceriginde Turkge dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat edil-
melidir.

e Sema en az A4 boyutunda olmalidir.

— Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER béliimiinde yer alan EK-2 derecelen-
dirme 6lgegi kullanilacaktir.
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1.2. PERAKENDECILIK

Teknolojik gelismeler, niifusun artmasi ve tike-

tim yapilarinin degismesi sanayiyi de igine alan tiim S

endustrilerde kékli degisikliklere yol agmistir. Sanayi- (Pg’:i‘iankt)
deki gelismeler, liretimde makinelesmeyi ve standar-
dizasyonu saglayarak kitlesel lGretimde artis olustur-

mustur. Arzin talepten fazla oldugu bu durum, tretilen

Place

Urunlerin Gretim noktalarindan nihai tiiketicilere etkili I;l’leVS)
agitim

ulastiriimasi sorununu da beraberinde getirmistir. Bu

nedenle nihai tlketicilerle iletisimi saglayan ve teda-
rik zincirinin son halkasi olan perakende sektérinin
onemi artmistir. Perakendeciler, Urinlerin nihai tike-
ticilere ulastiriilmasini saglayan dagitim fonksiyonuna
sahiptir. Dagitim Sekil 1.3’te gosterilen pazarlama kar-

masi elemanlarindan (4P) biridir. Dagitim; Grlinlerin sekil 1.3: Pazarlama karmasi
ulastirilmasinin yaninda, satin alma, depolama, pazar-

lama arastirmasi yapma, risk Ustlenme, finansman ve satis gibi faaliyetleri de icerir. Artan 6nemle
birlikte rekabetin yogun bir hal aldigi sektérde perakendeciler, Urlnlerin tiketicilere ulastiriimasini
saglayan aracilarin 6tesine gegcmek zorunda kalmistir. Glinimizde perakendeciler tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarini modern bir yonetim ve hizmet anlayisiyla daha fazla deger ekleyerek karsilamay:i ve

rekabette de Ustunliik saglamayi amaglar.

Perakendecilik, nihai tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini gidermeye dayali Grlinlerin dogrudan sa-
tisiyla ilgili faaliyetlerdir. Her insan bir tiiketici oldugu icin perakendecilik diger sektorlere gére daha
fazla isletmeye ev sahipligi yapmaktadir. Bu nedenle uygulama alani ¢ok genistir ve neredeyse her
aran grubunda perakende satis yapilir (Gorsel 1.14). Bu sayede sektorlin istihdam imkani fazladir.
Yogun musteriye hitap etme imkanina sahip olmasi ve kurulus sabit yatirim maliyetlerinin az olmasi,
girisimcilerin pazara olan istahini artirmaktadir. Sektore girisin bu kadar kolay olmasi, rekabetin yo-
gun olmasina sebep olmaktadir.

3 ~ » of

S LI : v 8
Gorsel 1.14: AVM icerisinde perake

ndeci isletmeler
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1.2.1. Perakendeciligin Tanimi

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kiicik miktarlarda nihai tiketicilerin begenisine sunulma-
siyla ilgili faaliyetler biitlintidiir. Endistriyel (B2B) amac disinda kalan ve kisisel ihtiyaclarin gideril-
mesi icin tlketicilere sunulan Urunlerle ilgili tim satislari kapsar. Cogu isletme tarafindan (liretici,
toptanci ve perakendeci) bu tiir satislar yapiimaktadir. Ancak bu satislarin biyik bir kismi sektére de
adini veren perakendeci kurumlar araciligiyla yapilir. Perakendeciler, Girtinlerin tGretim noktalarindan
nihai tlketicilere ulastirilimasindaki stireclerin son halkasidir. Tiiketicilerle stirekli iletisim halinde ol-
duklarricin dagitim kanalinin pazar hakkinda en gok bilgiyi veren Gyeleridir. Tiketicilerden toplanan
bilgilerin dogru bir sekilde analiz edilmesi ve tedarikgilere iletilmesi isletmelerin tiiketicilere uygun
Urln Uretmesi agisindan 6nemlidir. Bu durum perakendecilikte iletisim siirecinin 6nemini ortaya
koyar. Perakendeciler, iletisim halinde oldugu tlketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyebilmek igin
onlari anlamak zorundadir. Clinki isletmenin, tiiketicilere uygun olan Grinleri dogru zamanda, dog-
ru yerde ve uygun fiyata bulundurmasi devamlilik ve misteri sadakati acisindan 6nemlidir.

Bir satis faaliyetine perakende satis denmesi icin dnemli olan Grlinlin nihai tiketici tarafindan
satin alinmasidir. Nihai tiketici Urinleri sahsi kullanim, ailelerinin ihtiyaclarini gidermek ya da bir
arkadasina hediye etmek amaciyla satin alabilir. Uriinler kisisel satis ydntemiyle tiiketicilere sunula-
bilecegi gibi posta, telefon veya ¢evrim igi ortamlarda da satisa sunulabilir. Uriinlerin bir magazada
veya internet ortaminda nihai tiketiciye sunulmasi, islemin perakende satis 6zelligini degistirmez.
Nihai tiketicilere satilmasi kaydiyla Urinlerin internet ortaminda sunulmasi magazasiz perakende-
cilik olarak degerlendirilir. Tum tliketicileri ilgilendiren bu sektoriin kendine ait bir jargonu vardir.
Jargon kelimeler ve ifadeler, Perakende Sozliigii olarak kitabin sonunda yer almaktadir.

Perakendecilik sektoriinde rekabetin diger sektérlere gére daha yogun olmasinin ne-

denleri nelerdir? Bilgilerinizi verilen bosluga not aliniz, sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.




SEKTORLER ARASI OZELLIKLER ._I

1.2.2. Perakendeciligin Tarihgesi ve Gelisimi

insanlarin yasamlarini devam ettirmeleri ve yasam kalitelerini artirmalari icin birtakim ihtiyag-
lari bulunur. ihtiyag; giderilmedigi zaman mutsuzluk veren, giderilebilmesi icin ¢aba ve bedel 6den-
mesi gereken, giderildiginde mutluluk veren duygudur. Bazi ihtiyaglar yasam i¢in zorunludur; yemek,
barinmak, 1sinmak gibi. Bunun yaninda, daha rahat yasamayi saglamak amaciyla 6zel hemsire tut-
mak; liks otomobil almak; 6zel egitim, tiyatro, gezi gibi sosyal ve kiltlirel faaliyetlerde bulunmak
da ihtiyaglar arasindadir. Bu ihtiyaglar Sekil 1.4’teki Maslow’un (Maezlov) ihtiyaclar Hiyerarsisi’nde
gosterilmistir. Bu ihtiyaglarin bazilari satin almayla, bazilari sosyallesmeyle giderilirken en (st basa-
maktaki ihtiyag insanin kendini gergeklestirmesiyle saglanir.

Kendini Gergeklestirme
(ahlak, insanlik icin faydali olma, dogallik,
yaraticilik, estetik vb.)

Statii ve Sayginlik ihtiyac b
(kendine saygl, topluma saygi, kendine
given vb.)
>
™
Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci
(gruba dahil olma, sevme, arkadaslik vb.)
o
2 AT )
Giivenlik Ihtiyaci
(is garantisi, aile glivencesi, alarm sistemi,
sigorta poligesi vb.) )
-
Temel Fizyolojik ihtiyaglar
(nefes alma, aglik, susuzluk, uyuma vb.)
=

Sekil 1.4: Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi

ihtiyaglarin giderilebilmesi gesitli triinlerle saglanir. Tiiketiciler cesitli triinlerden ihtiyaglari
veya istekleri 6lglstindeki miktarlarda alim gergeklestirir. Bu nedenle {rilinlerin gerektigi kadar, yani
kiiciik miktarda satisini gerceklestiren kuruluslara ihtiyac duyulmustur. iste bu noktada peraken-
decilikten bahsedilebilir ve daha ilk ¢aglardan itibaren takas yoluyla basladigi séylenebilir. ihtiyaci
olan Grlinlerin tamamini Gretemeyen insanlar, Urettiklerini sahip olamadiklari ile degistirme yoluna
gitmislerdir. Paranin bulunmasi ve miibadele araci olarak kullanilmaya baslamasindan sonra alisveris
farkh bir boyut kazanmustir.

Literatlrde perakende sektoriyle ilgili gelismelerin baslangici, 19. yuzyilin sonlariyla 20. ylizyi-
lin baslari olarak kabul edilmektedir. Perakendecilik faaliyetleri, seyyar saticilik ve sokak tezgahlarin-
da satis seklinde baslamistir. Sektoriin sekillenmeye basladigl yillarda her tir Grintn satildigi Griin
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a4

karmasi genis perakendeciler pazara hakim olmustur. Ornegin mahalle bakkallarinda gida iriinle-
ri, kirtasiye malzemeleri, aksesuar gibi bulunduklari bélgedeki tiketicinin ihtiyaglarini karsilayacak
cesitli Grtin gruplari bulunurdu. Gliiniimizde, perakendecilik faaliyetleri magazalarda ve buyuk fir-
malarin organize ettigi genis alisveris alanlarinda uzmanlasmis perakendeciler tarafindan ¢evrim igi
(online) ve gevrim disi (fiziksel/offline) olarak iki sekilde yarutalir.

1987 yilinda yururlige giren serbestlesme yasasiyla Turkiye’de perakendecilik sektori sekil
degistirmistir. ABD ve Avrupa pazarlarinin doyuma ulasmasiyla bu bélgelerde faaliyet gosteren is-
letmeler yasal imkanlar dahilinde gelismekte olan ilkelere yénelmislerdir. isletmeleri uluslararasi
pazarlara iten sebepler sunlardir:

¢ Yerel pazarlarin doyuma ulasmasi nedeniyle pazar paylarini korumak

¢ Uluslararasi pazarlarda pay elde etmek

¢ Teknolojik gelismeler sonucu olusan tedarik ve lojistik imkanlardan faydalanmak
e Rekabete devam edebilmek

e Dis pazarlari tanimak

¢ Yerel kosullardaki yenilikci perakende uygulamalarini gelistirmek

Perakendeciler cesitli formatlarda faaliyet gosterebilir. Hipermarketler, sipermarketler, zincir
magazalar, indirim magazalari ve teknoloji marketleri bunlara 6rnektir (Gorsel 1.15). Gelismis tlke-
lerin perakendecileri, kendi isletme yapilarini yerel sartlara uygulayarak girdikleri Tirkiye pazarinda
once her tlrlG Granln satildigr buylk magazalar seklinde faaliyete baslamislardir. Gelismis Ulkeler
menseli ve yabanci fon destekli firmalarin onculiglinde pazara uyum saglayan yerel firmalar da
pazardan pay elde etmistir. Bu siirecte yiksek boyutlara ulasan rekabet ortami firmalarin tekrar
uzmanlasmis magazalara doniismelerine neden olmustur. Bu dogrultuda Tirkiye’de, illerde sinirh
sayida kurulan hipermarketlerin yerini mahalle aralarinda sinirli sayida Grlin satan kiigtk zincir mar-
ketler almistir. Bu kii¢lik zincir marketler hipermarketlere kiyasla daha yiksek cirolar elde etmeye
baslayinca hipermarketler, yeni bir marka ile sinirli sayida triin satisi yapilan ve daha kiigiik metreka-
reye sahip is yerleri acarak pazar paylarini korumaya ve gelistirmeye yonelik bir strateji gelistirmistir.
Gelismis firmalar, yeni pazarlara teknoloji ve yeniliklerle girerek pay elde etmeye ve pazari gelistir-
meye devam eder.

Gorsel 1.15: Perakende magaza



Perakendecilik kavrami da pazarlama kavrami gibi mikro ve makro ¢evreden etkilenerek dina-
mik bir slre¢ icinde bugiink( yapisina kavusmustur. Gegmisten giiniimize kadar perakendecilikte
benimsenen anlayislar sirasiyla sekil 1.5’teki gibidir.

ePerakendecilik kavrami ilk donemlerde, geleneksel bir dagitim noktasi olarak
gorulmuis ve bu anlayis fonksiyonel anlayis olarak adlandirilmistir. Bu anlayisa
Fonksiyonel gore perakendecilik, nihai tuketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarini karsilayacak
urinlerin satiglarini igeren dagitiminin 6zel bir bigimi olarak tanimlanmistir.
eDagitim 6n plandadir.

*Bu anlayisa gore perakendecilik, Grtnleri kar amaci gitmeyen sadece kisisel
ihtiyaclarini karsilamak amaciyla kullanan nihai tiuketicilere dogrudan satisinin
Satis Odakl gerceklestirilmesiyle ilgili tim faaliyetler olarak tanimlanir.

eSatis 6n plandadir.

ePazarlama odakli anlayisa gore perakendecilik, tiuketicilerin tatminlerini
saglamak amaciyla Urunlerin satisiyla ilgili faaliyetler olarak tanimlanir. Baska
Pazarlama bir ifadeyle isletmeler tarafindan urlGnlerin nihai tuketicilerin istek ve
Odakli ihtiyaclarini karsilamak (zere pazarlanmasiyla ilgili gerceklestirilen tim
faaliyetler perakendecilik olarak tanimlanir.

eTuketici tatmini 6n plandadir.

*Bu anlayisa gore perakendecilik, Urtnleri bireysel, ailevi veya bireylerin

Degisim
H it bulundugu hane halkinin kullanimlarini saglamak amaciyla taraflar arasindaki
odakh degisimin gerceklestirmesiyle ilgili yurutilen faaliyetler olarak tanimlanir.
eMiibadele 6n plandadir.
ePerakendecilik, nihai tuketicilere bireysel veya ailesindeki diger bireylerin
kullanimi igin Grln satisi gerceklestirerek deger katan isletme faaliyetleri
Deger Odakh seklinde tanimlanir.
eDeger ekleme islevi 6n plandadir.
eDeneyim odakli anlayisa gore perakendecilik, tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilamak tzere Urln satisi gergeklestirmenin yaninda onlara eglence, bos
Deneyim vakitlerini degerlendirme gibi etkinliklerle deneyimler yasatarak satin alma
Odakli trendi olusturmak tzere gergeklestirilen faaliyetlerdir.

eDeneyim yasamak, denemek 6n plandadir.
Sekil 1.5: Perakendecilik anlayislari

Perakendecilik yaklasimlarindaki degisim, sektorin ve tiketici davranislarinin degisimiyle
alakalidir. Degisen tiliketeci davranislarina ragmen pazar payini korumaya ve gelistirmeye calisan
perakendeciler, tiiketecilerde sadakat olusturmalidir. Yogun rekabetin yasandigi perakendecilik
sektoriinde, perakendeciler hitap ettikleri tiiketicileri sadik musterileri haline getirebilmek adina ra-
kipleriylekiyasiya miicadele eder. Ureticiler ise piyasada kendi iiriinlerini satacak perakendecilerin

gliclenmesini ister.

Perakendeciler, pazarin isteklerini karsilayabilmek adina tedarik zincirinin tiim halkalarina dahil
olmak zorundadir. Tiiketicilerin tatminini saglamak ve rekabette gli¢ll olabilmek icin tedarik zincirin-
deki stireglerin gelistirilmesine bilgileri ve ekonomik giigleri ile katki saglamalidir. Piyasada bazi zincir
magazalarin Ozel etiketli trtin (kendi 6zel isimli markalariyla) liretmesi ve magazalarinda sunmak,
drdnlerin Gretim ve toptancilik faaliyetlerini kendi blinyelerinde bulundurmak gibi tutumlar icerisine
girmeleri, tedarik streclerindeki etkinliklerini artirma cabalarini gostermektedir.

45



I— PERAKENDECILIK

Toplum yapisi, perakendeci kurulusun seklini ve boyutlarini belirlemede etkilidir. Son donemde
artan kiresel sermayeli, halka arz edilen ve birlesme yoluyla olusan sirketler sektdrde yogunlasmayi
artirici rol oynamistir. Kiictik perakendeciler, etkili yonetim anlayisi kuramadiklari ve glicli isletmeler
icin sermaye ihtiyacini karsilayamadiklari icin kendilerini gelistirememekte hatta piyasadan silinmek-
tedir. Bu sartlarda kiiglk perakendeciler, piyasada varliklarini devam ettirmek icin yapi degisikligiyle
(bakkallarin marketlesmesi, birkag isletme sahibinin birlesmesi gibi) rekabete ortak olmaya calisir
(Gorsel 1.16).
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Gorsel 1.16: Bakkallarin markete déntisiimii

Michael Porter’in (Maykil Pordir) Rekabet Stratejileri’ni arastiriniz. Cevrenizde belirle-

diginiz bir isletmenin rekabette bu stratejilerden hangisini/hangilerini kullandiklarini belir-

leyiniz. Belirlediginiz stratejileri verilen bosluklara yazarak sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

Perakendecilik; 6zellikle biylk magazalarin ve alisveris merkezlerinin (AVM) agilmasindan son-
ra dev bir sektor haline gelmistir. Turkiye’de 2000’li yillarin basindan baslayarak sehir merkezlerinde
ve sehirlerin yakinlarinda sayilari hizla artan ve pek ¢cok markal Grlinlin satis magazalarini barindiran
AVM'’ler, perakendecilikte yiikselen trend olmustur.
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Alisveris merkezlerinin ilk or-
negi olarak 9. yiizyilda islam kentle-
rinde uygulanmaya baslayan kapall
carsilari gosterebilir. Turkiye'de, Fatih
Sultan Mehmet’in istanbul’u fethin-
den sonra Beyazit’ta insa edilen Ka-

palicarsi, alisveris merkezlerinin ilk g

orneklerindendir (Gorsel 1.17).

Asagida verilen ornek ciimlelerin numaralarini perakendecilik yaklagimlariyla ilgili

1

Fonksiyonel

Satis Odakh

Pazarlama Odakli

Degisim islemine
Odaklh

Deger Odakli

A W N =

9.

olan boliime 6rnekteki gibi yaziniz.

. Halk ekmek satis noktalarinin mahalle arasina kurulmasi.
. Parfiim saticisinin tiiketicilere test imkani sunmasi
. Perakendeci isletmenin misterilerine kredili satis imkani sunmasi

. Giyim magazasinin satis danismanlarina satis teknikleri egitimi ve-

rilmesi

. Her misteriye bir sekilde satis gerceklestirmeleri icin satis danis-

manlarina baski yapilmasi

. Eglence merkezinin tiketicilerin isteklerini 6grenmek icin arastir-

ma yapmasi ve isletme uygulamalarini bu dogrultuda dizenlemesi

. Otomotiv bayisinin arag almaya gelen misterisine deneme sirisu

onermesi

. Tuketicilerin yeni gikacak bir tGriini markette kurulan stantta tat-

masini saglayarak trinil begenip begenmemeleri yoniinde bilgi
aldiktan sonra Uriiniin seri Gretimine baglanmasi
Toptanci firmanin Griinlerini nihai tiketicilere web sitesi tzerin-

den satisa sunmasi

O O O 10. Markette sarklteri bolumiinde 150 gr peynir isteyen musteriye sa-

tis danismaninin kaliptan kesip vermesi

47



I— PERAKENDECILIK

438

1.2.3. Perakendeciligin Onemi

Perakendeci, Uretilen her tlrli Grinin (mal, hizmet, fikir gibi) nihai tiketiciye ulasmasini sagla-
yan kisi ya da kurulustur. Perakendeciler, nihai tiketimin oldugu tim sektorlerde faaliyet gosterir. Bu
durum perakende satisin dGnemini ve istihdam alanindaki blykliglnU ortaya koyar.

Perakendecilerin esas amaci, nihai tiketicilerin ihtiya¢ duyduklari Griinleri satarak kazang sag-
lamaktir. Bu amaci gercgeklestirirken perakendeciler, misterilerine 6nemli faydalar saglar. Ayni za-
manda perakendeciler, bulunduklari bolgeyi bir cazibe merkezi haline getirmeyi amaclar. Bunun igin
Grlnlerini bulundugu konumda ulasabilecegi potansiyel misterileri diislinerek sunar. Perakendeci-
lerin ticaret alani; ekonomik ya da cografi sartlarla hitap edilen nifustur. Basari bir satis gerceklesti-
rilebilmesi icin perakendecilerin yapmasi gereken hususlar Sekil 1.6’da verilmistir.

Tiiketicilerin\\

Tuketicilerin Tuketicilerin Tiketicilerin

istedigi istedigi, ulasa- istedigi odemeye istekli BASARILI

ozellikte bilecegi yerde zamanda olduklari fiyatta DL
———  —  —  ———

Sekil 1.6: Basarili satis icin perakendecilerin yapmasi gerekenler

Basarili bir perakendecinin basarisini artirarak siirdrebilmesi icin yerine getirmesi gereken hu-
suslar yaninda miusterilerine fayda saglamalari da dnemli bir husustur. Gelismis Ulkelerde faaliyet
gosteren perakendecilerin sagladiklari faydalarin karsihigini aldiklari ancak gelismekte olan (lkelerde
ise musterilere fayda saglamak lizere sayisizca perakendecinin ortaya ¢iktigi gérilmustir. Peraken-
deciligin ekonomik temelleri mekan fayadasi, zaman faydasi, milkiyet faydasi ve sekil faydasi olmak
Uzere dort kavramla agiklanir (Sekil 1.7).

Mekan Faydasi Zaman Faydasi

NS
N

@< Miilkiyet Faydasi ekil Faydasi
"") y y S y

Sekil 1.7: Perakendeciligin faydalari
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Mekan Faydasi: Perakendecilik faaliyetlerini perakendeciler tiketicilerinin bulundugu mekan-
larda yapmalidir. Tuketicilerin bulundugu yerlerde faaliyet géstermeyen perakendeciler misteriler
tarafindan tercih edilmezler. Musteriler kendisinin bulundugu mekanda satisi gergeklestiriimeyen
GrnG satin almaktan vazgecerler veya istek ve ihtiya¢ duyduklari Griinin yerine ikame olan baska
bir Grind tercih ederler. Bunun igin misterinin bulundugu mekanda yer almak perakendeciler agi-
sindan son derece dnemlidir.

Zaman Faydasi: Perakendeciler, tliketicilerin istek ve ihtiya¢ duyduklari Grinleri onlarin istedik-
leri zamanda ulastirmalidir. Misterisine misterinin istedigi zamanda Urlin ulastirmak amaci giiden
firmalar, Uriinleri bazen uzun bazen kisa siire elinde tutmak zorunda kalir. Perakendeci, trlinleri
uzun sireli elinde tutmanin maliyetlerini Grln fiyatlarina yansitir.

Miilkiyet Faydasi: Perakendeciler, tGriniin kullanim hakkini misterilerine kredili satis gercek-
lestirerek devretmek suretiyle misterilerine mulkiyet faydasi saglar. Musterilerin Girlin bedellerini
odemeleri icin bir vade belirlerler. Ancak kredili olarak satisin gergeklestirilmesinin belli bir maliyeti
s6z konusudur.

Sekil Faydasi: erakendecilerin satisa sunacaklari Grlinlerin sekillerinde gerceklestirdikleri birta-
kim degisiklikler musteriler tarafindan daha ¢ok tercih edilmesine neden olacagindan satis miktarini
olumlu etkiler. Bunun icin perakendeciler 6zellikle bliyliik magazalarda Girlin degisimlerini gercekles-
tirmek Uzere atblyeler olustururlar. Mobilya takimlarini monte etmek buna 6rnek olarak verilebilir.

GUnlUmuzde perakendeciler, sadece Ureticiden aldigi trinleri satis tekniklerini kullanarak ni-
hai tiiketiciye ulastiran bir araci olmanin 6tesine ge¢mistir. Perakendecinin sattigi triinlere ekledigi
katma deger giderek artmaktadir. Misteri tatmini, imaj olusturma, hizmet kalitesi gibi musteri yo-
nelimli perakendecilik 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu nedenle ailelerin alisverislerini uzun tutma-
lari ve kolaylikla gergeklestirebilmeleri icin cocuk oyun alanlarinin saglanmasi ve ¢ocuklara yonelik
etkinliklerin yapilmasi; sadece kadin misterilere yonelik hizmet veren magazalarda erkekler igin,
sadece erkek musterilere yonelik hizmet veren magazalarda kadinlar icin aktivite alanlarinin olus-
turulmasi; bekleme salonlarinda ikramlar veya kafe hizmetleri organize perakendecilikte 6nem arz
etmektedir. Bunlari saglamak adina modern perakendeciler; egitimli personele, biyulk olcekli islet-
me yapisina, magaza yonetiminde yeni anlayislara, misterilere saglanacak kolayliklara, hedef pazara
uygun Uriln cesidine ve kaliteye 6nem vermeye baslamislardir. Perakendeciligin en énemli unsuru
satis danismanlaridir. Verimlilik adina satis danismanlari; Grlin bilgisine dair egitimler disinda satis,
psikoloji, iletisim, ikna, problem ¢6zme ve kriz kontroli gibi konularda egitimler almalidir. Ayrica
perakendecilikte basari, musteri tatminiyle sadik musteri olusturmaya baglh olduguna gore miste-
rilerle dogrudan iletisim icinde olan satis danismanlarinin sadik olmasi saglanmalidir. i¢ musteriler
olarak ifade edilen galisanlarin sadakati icin kariyer planlama, prim sistemi, kosullarin iyilestirilmesi
gibi uygulamalar benimsenmelidir.

Perakendeciler, Ureticiler ile misteriler arasindaki iletisimi saglayan aracilardir. Bu nedenle,
perakendecilerin tiketiciler ve satin alma bigimleri konusunda daha fazla arastirma yapmasi ge-
rekmektedir. Bilginin 6neminin artmasiyla dogru bilgiye ulasmak icin arastirmaya verilen 6nem de
artmistir. Bu nedenle musterilerin alisveris aliskanliklarina dair bilgilere ulasmayi saglayan yeni stra-
tejiler uygulanmaya baslanmistir. Bu stratejiler iireticilerle olan iliskileri de belirlemektedir. iliskisel
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pazarlama ve musteri iliskileri ydnetimi kavramlarinin yaygin hale gelmesiyle pazarlama uzmanlari,
misteriler ve ireticilerle ayri ayri ilgilenmeye baslamislardir. iliskisel pazarlamada firmalarin yap-
masi gereken miusteri iligskileri yonetimine 6nem vererek yaratici pazarlama yontemleri bulmak, ti-
keticilerin alisveris aliskanliklarini 6grenmek, tiketicilerin istek ve ihtiyaclarini belirlemek ve eldeki
verileri glincel tutmaktr. Bilgi akisini sirekli kilmak perakendecilerin ve tedarikgilerin piyasada reka-
bet avantaji elde etmeleri agisindan ¢ok 6nemlidir. Glinimizde perakendecilik gerek diinyada gerek
Turkiye’de en bliyik hizmet sektoridur. Grafik 1.5’deki perakende satis cirolarindaki artistan da an-
lasilacagi Gzere bu sektor her gegen glin biylmekte ve girisimciler agisindan tercih edilmektedir. Bu
blyuklikteki pazarda haliyle rekabet cok yogundur.
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2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 & 2017 @ 2018 2019
== 533 641 732 | 819 905 100 | 1095 | 1303 1549 1788

Grafik 1.4: Perakende satis ciro endeksi 2010-2019 (2015 yili baz alinmistir.)

1.2.4. Perakendeciligin Fonksiyonlari

isletmeler hedef tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini en uygun zamanda ve en uygun mekanda gi-
dermeyi amaglar. Bu dogrultuda Urinleri tiketicilere ulastiracak etkin dagitim kanallarini kurmalari
gerekir. Dagitim kanalinin olusturulmasi ve fiziksel dagiimin planlanmasi pazarlama faaliyetlerinin
basariya ulasmasinda énemli bir yere sahiptir. Burada devreye dagitim kanalinin son halkasi olan
perakendeciler girer (Sekil 1.8).

Uriin Akigi

Bilgi Akisi

Sekil 1.8: Uriinlerin akisinda perakendecinin yeri
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Perakendeciler; tiiketici istek ve ihtiyaclarini gidermek amaciyla Griin ve hizmet ¢esitlendirme,
klicik miktarlarda satma, stok bulundurma, hizmet saglama ve bilgi paylasimi fonksiyonlarini yerine
getirirler. Perakendeci; Urinleri hazirlayip satisa hazir hale getirerek, tiketicilere istedikleri zaman
alabilme imkani olusturarak, onlara gesitli avantajlar ve imkanlar sunarak tiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamayi amaglar. Perakendeciler tiiketici ihtiyaclarini giderirken gesitli perakendecilik fonksiyon-
larini yerine getirirler. Bu fonksiyonlar bes ana baslik altinda incelenebilir (Sekil 1.9).

Kiiguk
Miktarda
Satis imkani

Uriin
Cesitlendirme

Bilgi
Perakendecilik
Fonksiyonlari

Paylagimi

Stok
Bulundurma

Hizmet
Saglama

Sekil 1.9: Perakendecilik fonksiyonlari

Uriin Cesitlendirme: Perakendeciler, nihai tiiketiciler icin bircok tedarikgiden aldiklari Griinleri
tek cat altinda sunar. Ortalama bir sipermarkette 10.000 ¢esit irlin oldugu bilinmektedir. Bu Uriin
cesidi magaza formatina gore 5.000 ila 70.000 arasinda degismektedir. Bu sayilardan da anlasilacagi
lizere ¢cok sayida farkli Griin Ureticisi varken tiketicilere bu trinleri ulastiran belli sayida perakendeci
bulunur. Perakendeciler bu gesitlendirme sayesinde tiketicilere, farkli marka, model, renk, boyut
ve fiyattaki Uriinler arasindan istedikleri Giriinii kolaylikla tercih etme olanagi saglar. Ornegin pera-
kendecilerin sundugu Urin gesitliligi olmasaydi yemek yapmak isteyen kisi bltiin malzemeler igin
farkli saticilara gitmek zorunda kalirdi. Tuketicilerin bu tir sikintilari yasamamasi icin perakendeciler
Grln gesitlendirme fonksiyonunu yerine getirir. Perakendeciler ayni zamanda Ureticilerin her birini,
piyasada kendi triinlini satmak icin perakendecilik faaliyetlerine zaman ve para ayirmaktan kurtarir.
Boylelikle onlarin asil islerinde uzmanlasmalarina katkida bulunurlar. Ayni zamanda perakendeciler
de tuketicilerin ihtiyaglarini karsilamak ve kolaylik saglamak adina belirli tGriin gruplarinda uzmanlas-
maktadirlar; gida marketleri, giyim magazalari, teknoloji marketleri, sigorta acenteleri, cocuk giyim
magazalari, spor Uriinleri magazalari gibi. Bu tlir perakendecilerde tiiketici, aradigi trinlerin bircok
farkh cesidini (trtin hatt derinligi) bir arada bulma imkanina sahiptir.

Kiiciik Miktarda Satis: Perakendeciler, lireticiden veya toptancidan Urlinlerin tasima, depola-
ma, koruma maliyetlerini ve rafta kalma siirelerini dikkate alarak genellikle bliylik miktarlarda sa-
tin alirlar. Tlketiciler ise sadece ihtiyaglari olan miktarda, yani kiglik miktarda Grln satin alirlar.
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Bu nedenle perakendeciler, hedef pazarinin 6zelliklerine ve tlketicilerin satin alma aliskanhklarina
gore uriinleri kiiglik miktarlarda satisa sunar. Ornegin A semtinde faaliyet gdsteren kuru yemiscinin
musterileri genellikle 100 g ile 500 g arasinda leblebi satin aliyorsa isletme, musterilerini bekletme-
mek adina 100 g ile 500 g arasinda paketler hazirlar. Ancak B semtindeki miisteriler 500 g ile 1000
g arasinda leblebi satin aliyorsa isletme bu dogrultuda paketleme yapacaktir. Sosyal ve ekonomik
gelismeler tiiketici satin alim davranislarina etki eder. Magaza yonetimleri pazardaki bu degisimleri
takip ederek Grlinlerin boyut, miktar, ambalaj ve cesitliligini uygun hale getirmelidir. Firmalar fiyat
artislarini farkli yontemlerle pazara uygun olarak sunabilirler. Ornegin siit triinlerinde olusan fiyat
artislari nedeniyle firmalar ambalaj degisikligi yapmadan icerik miktarini azaltma yoluna gitmisler-
dir. Bu sayede tiketicilerinin satin alabilecegi fiyatlar saglanmistir.

Stok Bulundurma: Perakendeciler tlketici istek ve ihtiyaglarini tiiketicilerin istedigi anda karsi-
lamak icin Grlinleri hazir bulundurur. Tiketiciler, istedikleri Grlint perakendeciler sayesinde istedik-
leri yerde ve zamanda bulabileceklerini diistindikleri icin az miktarlarda Grin satin alirlar. Stoklama
fonksiyonunu da perakendecilerin Gstlenmesini isterler. Bu sayede tiiketiciler stoklama maliyetin-
den kurtularak tasarruf saglar.

Hizmet Saglama: Perakendeciler, tiiketicilerin harcama aligkanliklarini degistirmek ve isletme-
lerinin satislarini artirmak igin tiirli hizmetler sunarlar. Ornegin giyim magazasindan satin alinan
pantolonun pacasinin kisaltilmasi belinin daraltilmasi gibi terzi hizmetleri, AVM’lerin alisveris 6n-
cesinde ve sonrasinda servis glzergahi lizerinde sagladigl ulasim hizmeti, belirli tutarda alisveris
yapilmasi durumunda verilen vale hizmeti, mobilya magazasindan alinan urinlerde kurulum hizmeti
veya teknoloji magazasindan alinan teknolojik Girtintin 6zellikleri ve nasil kullanilacagi hakkinda satis
danigsmani tarafindan bilgi verilmesi perakendecilerin tiiketicilere yonelik verdikleri hizmetlerdendir.

Bilgi Paylasimi: Perakendeciler bilgi paylasimi fonksiyonu baglaminda geriye bilgilendirme ile
Ureticilere pazarin bugiinkii durumu ve degisen yapisi hakkinda bilgi saglar. ileriye bilgilendirmeyle
de tiketicilere Grlinlin ozellikleri, Gretim kosullari, degisen Uretim modelleri, Grinin tiketicilere
saglayacagi faydalar gibi konularda yardimci olurlar. Glinlimuzde bilgi teknolojileri ve sosyal medya
sayesinde tiiketiciler, perakendecilerle rahat iletisim kurmaktadir. Uriin gesitlendirilmesi, fiyat diize-
yi, Urlinlerde gelistirilmesi gereken ya da istenmeyen 6zellikler gibi ¢esitli konularda goéruslerini be-
lirtmekte perakendecilere 6nerilerde bulunmaktadirlar. Bu sayede isteklerinin karsilanmasi imkani-
na sahiptirler. isletmelerin tiiketicilerle iletisimlerini etkin tutmalari ve gelistirmeleri gerekmektedir.
Boylelikle misteri sadakati olusturulabilir.
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Bir teknoloji marketi y6neticisi olsaydiniz asagida verilen perakendecilik fonksiyonla-

rini yerine getirmek igin faaliyetleriniz neler olurdu? ilgili bosluklara yaziniz ve sinifta arka-
daslarinizla paylasiniz.

Kiigiik Miktarda
Satis imkani

Uriin

Cesitlendirme /
Hizmet Saglama /

Bilgi Paylasimi /

Bilgi, rekabette avantaj saglar. Perakende isletme sahibi veya y6neticisi olsaydiniz sahip
oldugunuz bilgileri kimlerle, neden paylasirdiniz?
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‘ Perakendeciler faaliyetlerini etkin bir sekilde yurutebilmek icin tedarikgileriyle iyi iliskiler
gelistirmelidir. Fakat tedarikgi veya onun temsilcisi perakendeciyle iyi iliskiler gelistirebilmek
icin degerli hediye verdiginde veya nakit 6deme yaptiginda ticari risvet s6z konusudur. Clinku
buradaki amac satin alim kararini etkilemektir. Bu konudaki 6nemli tartisma nelerin risvet ol-
dugu nelerin risvet olmadigidir. Farkli bakis agilarinin oldugu soylenebilir. Bazi perakendeciler
her tirll hediyeyi yasaklarken, bazilari biraz esnek tutum sergileyerek yeme icme masraflarini
karsilamayi, konser bileti gibi hediyeleri kabul edilebilir gormektedir. Personelin etik agidan si-
kinti yasamasini 6nlemek adina her isletme yazili olarak etik kurallarini hazirlamahdir. Bu saye-
de yonetici ve calisanlarin hangi durumda nasil davranacagi hususundaki belirsizlikler Gnemli
Olclide azaltilacaktr.

Perakendecinin veya satin alma yetkilisinin tedarikgiden aldigi komisyon, tatil gibi maddi
degeri yiiksek hediyeler satin alma kararini etkiledigi takdirde ticari riigvettir ve etik degildir. is-
letme yetkilisi etik kurallar cercevesinde belirlenen kurallari ihlal eden galisani uyarabilir. ihlalin
devam etmesi ya da kurumun etik diizenine ve kimligine zarar verecek boyuta ulagsmasi halinde

calisanin isine son verilebilir. /
o
)

m@@é

Perakende Sektoriinde Yapay Zeka

Yapay zeka uygulamalari hayatin her alaninda karsimiza ¢ikmaya basladi. Perakende
sektoriinde lretimden pazarlamaya, tiketici aliskanliklarina kadar birgok yeni deneyim
yapay zekayla hayata geciriliyor. Sektorde faaliyet gosteren firmalar, bir yandan dijital
teknolojilere yatirim yaparken bir yandan da yonetim becerilerini gelistirmek icin yapay
zeka uygulamalarindan yararlaniyor. Tirkiye’de uygulanan goriintl tanima teknolojisi ile
magazalar daha kolay kontrol edilmeye baslandi. Zincir market ve magazalarda raflar bo-
saldiginda yetkilileri uyaran yapay zeka teknolojisi magazalarda verimliligi artiriyor. Aras-
tirma ve perakende teknolojisi sirketleri goriintli tanima teknolojisiyle magazalarda ayda
3.5 milyon fotograf ¢ekildigini séylliyor. Makine 68renmesiyle sorun tespiti de yapan sis-
tem, magazalarda hangi reyonda kag trin oldugunu ve ne kadar yer kapladigini belirliyor.
Yapay zeka teknolojisiyle magazalar ayni zamanda misteri giris ¢ikis trafigini takip ederek
musterilerin hareket analizini yapiyor. Bu teknoloji sayesinde magazaya giren musterile-
rin reyonlarda gecirdigi siire, etkilesime gectigi trlnler, satin alma yaparken izledigi rota
verileri tutulur. Veri madenciligi teknolojisi ile bu veriler anlamlandirilarak magaza yone-
ticisine, magaza alan verimliligi, yogunluk olan bélgeler (isi haritasi), personel verimliligi
ve kasa onu sira kontroli gibi bliylk veri hizmeti sunuyor.
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Ci) Kariver

Depo Sorumlusu: Perakendecinin deposundaki mallarin tasinmasi, stoklanmasi ve reyon-

lara ¢ikarilmasi icin hazirlanmasi islerini yapar.

Satig Giicii (Satis Danismanlari): Tiketicilerle bire bir ilgilenen g¢alisanlardir. Tiketicilerin
uygun tercihler yapmasinda ve dogru iriinleri satin almasinda yardimci olur. Uriin stoklama ve
sergileme islemlerine yardimci olur. Uriin stoklarini takip eder. Satis giiciinii olusturan eleman-
lar satis danismani, satis asistani, satis temsilcisi, mlsteri temsilcisi gibi unvanlar da alabilir.
Gunlmiuzde e-ticaretin gelismesiyle sanal satis elemanlari da aranmaktadir.

Uriin Yoneticisi: Farkli bélimler (iriin kategorileri) arasindaki satis fonksiyonlari arasin-
daki uyumu saglar.

Kategori Yoneticisi: Kategoriler, cesitli Girlin gruplarindan olusur. Sorumlu oldugu kategori-
deki Girtinlerin satin alinmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi gibi faaliyetlerden sorumludur.

Boliim Yonetici Yardimcisi: Personel, stok kontrol ve diger magaza faaliyetlerinin yoneti-
minde bolim yoneticisine yardimci olur.

Boliim Yoneticisi: Magazadaki bir bolimdeki Uriinlerin sergilenmesi, triin akisinin analiz
edilmesi ve satis personelinin yonetimi ve egitiminden sorumludur. Sube magazalarda Uriin
se¢imi konusunda satin alma yoneticilerine de yardimci olur.

Grup Yoneticisi: Farkl Grlin gruplarina gore olusturulan bolim yoneticilerini yonetir. Bo-
[im yoOneticilerinin egitimi, denetlenmesi ve degerlendirilmesinden sorumludur.

Magaza Yéneticisi Yardimcisi: Uriin stratejilerinin ve politikalarinin uygulanmasinda ma-
gazanin sorumlulugu verilen yéneticiye yardimci olur.

Magaza Yoneticisi: Magazadaki tim personelden ve isletme faaliyetlerinin ylritilmesin-
den sorumludur. Magaza ici birimlerin birbiriyle ve disindaki birimlerin de magazayla arasindaki
koordinasyonu saglar.

Satin Alma Yoneticisi: Bir (irlin kategorisi icin (zincirdeki magazalar igin) satis ve kar tah-
minlerini planlar ve kontrol eder.

Magazalar Koordinatorii: Zincir magazalara sahip perakendecilerin sahip oldugu pozis-
yonlardan biridir. Sirketin strateji ve politikalarinin uygulanmasinda magazalar arasindaki uyu-
mu saglar.

Halkla iliskiler Yoneticisi: isletme basarilarinin kamuoyu tarafindan farkina varilmasini ve
olumsuz algilarin giderilmesini saglar. Toplum tarafindan olumlu isletme imaji olusturma ve
sirdirme cabalarini yonetir.

Bu unvanlar isletme buyuklugline goére daha az veya daha fazla olabilir.

/
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4. Uygulama Faaliyeti

Cevrenizde bulunan ya da c¢evrenizdeki kisi veya kurumlar araciligiyla ulasacaginiz kii-
¢lik bir perakendeci isletme yetkilileriyle roportaj yapiniz. Tedarikgisinden iiriinleri alip tii-
keticilere ulastirana kadar yapmis oldugu islemler hakkinda bilgi toplayiniz. Elde ettiginiz
bilgileri sunum haline getirerek sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz.

Uygulama faaliyeti gergeklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve perakendecilik islemleriile ilgili
tim bilgileri icermelidir.

e Sunum igeriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullaniimahdir.

e Sunum esnasinda Turkce dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat

edilmelidir.

e Sunum siresi 10 dakikadr.

— Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan EK-1 derece-
lendirme odlgegi kullanilacaktir. /

=S

5. Uygulama Faaliyeti

Cevrenizde bulunan ya da c¢evrenizdeki kisi veya kurumlar araciligiyla ulasacaginiz bir
zincir magaza yetkilisiyle roportaj yapiniz. Tedarikgisinden diriinleri alip tiiketicilere ulasti-
rana kadar yapmis oldugu islemler hakkinda bilgi toplayiniz. Elde ettiginiz bilgileri sunum
haline getirerek sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve perakendecilik islemleri ile
ilgili tum bilgileri icermelidir.

e Sunum igeriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyal-
ler kullaniimalidir.

e Sunum esnasinda Tirkce dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat

edilmelidir.
e Sunum suresi 10 dakikadr.

—& Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER bodliimiinde yer alan EK-1 derece-

lendirme o6lgegi kullanilacaktir. /
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"*.3 6. Uygulama Faaliyeti

Onceki iki uygulama faaliyetinde elde ettiginiz bilgiler dogrultusunda kiigiik ve biiyiik

magazacilik faaliyetleri arasindaki yonetim farklarini arastiriniz. Elde ettiginiz bilgileri afis
hazirlayarak karsilastirmasini yapiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve perakendecilik islemleri ile ilgili
tum bilgileri icermelidir.

e Afisiceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kullanil-
malidir.

e Afis hazirlanirken Tirkce dogru kullaniimali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

e Afis en az A3 boyutunda olmalidir.

—»Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boéliimiinde yer alan EK-2 derece-

/

lendirme odlgegi kullanilacaktir.

/i . » 7. Uygulama Faaliyeti

Cevrenizde bulunan ya da cevrenizdeki kisi veya kurumlar araciligiyla ulasacaginiz bir
perakendeci isletmenin faaliyetlerinde teknoloji kullanim diizeyi ile ilgili bilgi aliniz. Teknolo-
jik gelismeleri takip etmesi ya da etmemesinin isletmesine etkilerini 6greniniz. Elde ettiginiz
bilgilerden yola cikarak kendi yorumlarinizin da yer aldigi bir sunum dosyasi hazirlayiniz.

Uygulama faaliyeti gerc¢eklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve perakendecilik islemleri ile ilgili
tim bilgileri icermelidir.

e Sunum dosyasi 6grenci tarafindan segilen araglarla 6zglin bir sekilde hazirlanmalidir.

¢ Dosya iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-
nilmahdir.

e Sunum dosyasinda Tirkg¢e dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

— Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER bodliimiinde yer alan EK-3 derece-

lendirme o6lgegi kullanilacaktir. /
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1.3. SEKTORUN PAZAR ARASTIRMASI

Sektorde pazar arastirmalari, modern anlamda kitlesel tretim ve kitlesel tiketim kavramla-
rinin gelismesiyle baslamistir. Kitlesel tiketimin artmasi sonucunda kisilerin tutum ve davranislari
Gzerinde olcllebilir farkliliklarin ortaya ¢ikmasi pazar arastirmalarinin dogmasina neden olmustur.
Pazar (piyasa), alici ve saticilarin serbest sekilde bulundugu, ihtiya¢ duyulan her tirlii mal ve hizme-
tin taraflar arasinda degistirildigi ve degisim fiyatinin olusturuldugu yerdir. Fiziki alanlar gibi sanal
ortamlar da pazar olarak nitelendirilir. Pazar arastirmasi ise hedef pazardaki potansiyel misterileri
ve rakipleri arastirma, inceleme, misteri ve rakipler ile ilgili bilgi toplama ve alinan sonuglari analiz
etme surecidir.

Perakendeciler, pazar arastirmalarindan elde edilen bilgiler dogrultusunda tiketici istek ve ih-
tiyaclarini degisim yoluyla karsilamaya yonelik bir caba gosterir. Pazar arastirmasi; tliketicileri, rakip-
leri, dagitim kanallarini daha iyi anlamaya ve isletmenin pazarlama faaliyetlerini daha etkin sekilde
ybnetmesine yardimci olur. Perakendeciler, pazar arastirmasi yaparak faaliyette bulunacagi hedef
pazari dogru tanimlayabilir ve ona uygun stratejiler gelistirebilir. Pazar arastirmasi siirecinde piyasa-
daki Grlnler ile ilgili de bilgi toplanir. Bu da perakendecilerin piyasaya sunacagi trinleri ve Griinlerin
hangi 6zellikleri tasimasi gerektigini belirlemesine yardimci olur. Ayrica perakendeci, rakip isletmele-
rin Urtnlerinin zayif ve gliclt yonlerini inceleyerek kendi Griini ile ilgili de gerekli gelistirmeleri yapar.

Pazar arastirmasi, perakendecilerin tiketicilerle iliskilerini gelistirmesi agisindan da 6nemli rol
oynar. Tlketiciyi taniyan ve tiketicinin tutumunu 6grenen isletme, farkli tiketici davranislarini ince-
leyerek hangi pazara hangi Griini sunacagini kolaylikla belirler.

1.3.1. Sektorle ilgili Temel Kavramlar

Perakende sektoriindeki faaliyetlerin daha iyi anlasilabilmesi icin sektor ile ilgili temel kavram-
larin bilinmesi gerekmektedir. Bu kavramlar, Gretim, dagitim, satis ve tiketim silreclerinin daha iyi
anlasilabilmesi ve sektordeki gelismelerin dogru takibinin yapilabilmesi agisindan énemlidir.

1.3.1.1. Uriin

Uriin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak tizere isletmeler tarafindan pazara sunulan
mal, hizmet veya fikirlerdir. Fiziksel nesne, hizmet, fikir, etkinlik, kisi veya bunlarin gesitli bilesimleri
Grln( ifade eder. Modern pazarlama anlayisinda pazarlama faaliyetleri tiketici ihtiyaglarina yonelik
olarak yuratalar. Bu anlayis cercevesinde tiiketici acisindan bir Girlin, sorunlari ¢oziip ihtiyaci gideri-
yorsa degerlidir. Pazarlama faaliyetlerinin temel amaci da musterilerin istek ve ihtiyaclarina yonelik
Grln Gretmek, onlarin sorunlarini hizlh ve zamaninda ¢ézmek olmalidir. Bu sebeple firmalar, Griin
gelistirme asamasinda ilk olarak Griiniin misteriye saglayacagl temel faydayi tanimlamalidir. Tiike-
ticiler bir Grin satin alirken Gretimi gerceklestiren firmanin prestij ve marka imajini da dikkate alir.
Cunki musteriler, Griinlerden hem fiziksel hem de psikolojik fayda talep eder. Uriinii tiikettikten
sonra ihtiyacinin giderilmesinin yaninda o Griini kullanmanin kendisine saglayacagi prestij de ti-
ketici agisindan dnemlidir. Bu sebeple misterilere somut ve soyut faydalarin bir arada sunulacagi,
psikolojik doyum yasatilacagi pazarlama stratejilerinin olusturulmasi giinimdz diinyasinda 6nem arz
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eder. Modern pazarlama anlayisinda Urlin (i¢ ana dlzeyde incelenir. Bu dlzeylere Sekil 1.10’da yer

verilmistir. Oz (Asil) Uriin
Somut (Maddi) Uriin

Zenginlestirilmis
(Genisletilmis) Uriin

Sekil 1.10: Uriin diizeyleri

Oz (Asil) Uriin: Tiketicinin Grlini hangi faydasini talep ederek satin aldigini ifade eder. Uri-
nin temel yararlarini ve sundugu hizmetleri kapsar. Misterilerin problemlerini ¢cézen, onlara fayda
saglayan kisim 6z triin kismidir. Ornegin cep telefonu bir tiriindiir. Arama ve mesaj génderebilmeyi
saglayarak sundugu iletisim kurma faydasi 6z Griin kavramini ifade eder.

Somut (Maddi) Uriin: Uriin planlamasi, Giriin bigimi, marka ad, kalite derecesi ve ambalaj ol-
mak lzere bes temel kategori lizerinde calisilarak 6z Urine ilaveler yapilan, elle tutulup gozle go-
rilen gercek Griindiir. Kisaca 6z riiniin maddi halidir. Ornegin tiiketicilere iletisim kurma faydasini
sunan cep telefonunun kendisi somut triin kavramini ifade eder.

Zenginlestirilmis (Genisletilmis) Uriin: Oz ve somut {riinle birlikte sunulan, ek yarar ve hizmet-
ler bGtUnadar. Batunlesik Griin olarak da isimlendirilir. Zenginlestirilmis Grin 6zellikleri iginde tesli-
mat, nakliye, montaj, kurulum, garanti, tirin destegi, 6demede kredi ve taksitlendirme secenekleri,
begenilmediginde iade kabuli gibi hizmetler yer alir.

Gunlmuzde rekabet edebilmek icin firmalarin pazara sunduklari Girtinlere stirekli yeni degerler
eklemesi gerekir. Tiiketicinin satin alim sonrasi elde edecegi tatmin diizeyini bu degerler belirler.
Tuketici ihtiyaclarinin hizh degisimi ve teknolojik gelismeler, pazardaki Grlin alternatiflerinin de art-
masina neden olmustur. Bu degisimleri takip edemeyen, teknolojik gelismelere ayak uyduramayan
ve Urlnlerini zenginlestiremeyen firmalar pazardaki rekabet glicinl kaybederek piyasadan silinir.

1.3.1.2. Uretim

Toplumlarin gelismiglik ve refah dizeyi g
Uretimle yakindan ilgilidir. Ciftgi, isci, bilisimci, =AY
tasarimci, egitmen, sanayici gibi bircok meslek j
grubu cesitli sekillerde tGretim yaparak tlkenin ‘
gelismislik ve refah diizeyine katkida bulunur.
ihtiyaglari karsilamak icin kullanilan mal ve hiz-
metleri meydana getirmek, bir fayda saglamak
veya var olan faydayi artirmak amaciyla yapilan

her turlu faaliyete tiretim denir (Gorsel 1.18).

Gorsel 1.18: Uretim
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Uretim, yeni bir iriin ortaya ¢ikarmanin yaninda faydasini artirmak amaciyla var olan bir Griinii
gelistirme cabalari olarak da ifade edilir. Bilgisayar Ureticisinin yeni bilgisayar ortaya ¢ikarmasi da
daha once Urettigi bilgisayara yeni 6zellikler eklemesi de liretimdir. Bunun yani sira tretim, topragin
islenerek bir Grlin elde edilmesi seklinde olabilecegi gibi bir fabrikada emek, sermaye ve ham mad-
denin belirli asamalardan gecerek yeni bir iiriine déniismesi biciminde de olabilir. iktisadi anlamda
iretim, bazen de hizmet seklinde kendisini gdsterir. Ornegin otellerde ve lokantalarda verilen hiz-
metler, insan ihtiyaglarina yonelik faaliyetler oldugu ve (lke ekonomisine katki sagladigi icin tGretim
olarak nitelendirilir (Gorsel 1.19).

Loy 17 o N
: | ol N

Gorsel 1.19: Hizmet liretimi

Mal ve hizmetlerin ortaya c¢ikarilmasi, baska bir deyisle tGretimin gerceklestirilebilmesi icin bir-
takim unsurlarin bir araya gelmesi gerekir. Bu unsurlar, iretim faktérleri olarak adlandirilir. Uretim
faktorleri; dogal kaynak (tabiat), emek (is glicli), sermaye ve girisimcidir (mitesebbis). Bu faktorler,
uygun ortamlarda bir araya getirilerek mal ve hizmetlerin olusturulmasi saglanir.

Uzerinde iiretim yapilan arazi, toprak, tiretimde faydalanilan orman, yer alt1 zenginlikleri, giines
enerijisi, akarsular, goller ve denizlerin tamami dogal kaynaklar olusturur. Uretimin esas ve temel
faktorii olan tabiatin en 6nemli unsuru topraktr. Kurulus yeri bakimindan gerekli oldugu icin islet-
meler, tabiat faktori olmadan lretim yapamaz. Dogal kaynaklarin sahip oldugu 6nem, her liretim fa-
aliyetinde farklilik gosterir. Tarimsal Gretimde arazinin blylklGgu, topragin yapisi, verimliligi ve iklim
kosullari 6nem tasirken turizm sektoriinde ise glines, deniz ve sahil yapisi gibi faktorler 6nem tasir.
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Mal ve hizmet Uretimi i¢in insanlarin tim fiziksel ve zihinsel glici emek faktorinil olusturur.
Emek ya da is gliciniln kaynagi Glke nifusudur. Emek, beseri bir faktordiir ve Giretimin olmazsa ol-
maz unsurlarindan biridir. is giicii olmadan tiretimin yapilmasi miimkiin degildir. Bu nedenle insan-
larin calisma glicli Gretimde blyik 6nem tasir. Yapilan isin niteligine gore harcanan emegin tirt de
farklidir. Ornegin bir binanin yapim asamalari diisiiniildiglinde mimari tasarimini yapan bir miihen-
disin emegi zihinsel, yapim asamasinda binayi yapan iscilerin emegi ise fiziksel isgliclinl ifade eder.

Uretimin gerceklestiriimesi ve yiiriitiilmesi icin gerekli olan para ve paraya cevrilebilecek de-
gerlerin timi sermayeyi olusturur. insanlar tarafindan iretilen ve {iretim faaliyetlerini kolaylastiran
her turll arag, makine, ekipman, bina da sermaye olarak nitelendirilebilir. Ayrica Giretim diizeyine
dolayli olarak katkida bulunan demiryollari, barajlar, yollar, enerji santralleri dolayl sermayelerdir.
Ozetle sermaye denildiginde, iretimde kullanilan para ve paraya dénistirilebilen degerlerin ya-
ninda biitiin donanim, araglar ve binalar diisiinilebilir. Ornegin tarimsal Giretim yapan bir giftcinin
tohum satin alirken 6deme yaptigl para da Urinlerini hasat ederken kullandigi tarimsal makine de
onun sermayesidir.

ihtiyaclari karsilamak ve kar elde etmek amaciyla diger iiretim faktorlerini (emek, sermaye ve
tabiat) en etkin sekilde bir araya getirerek tretimi organize eden ve riski Gstlenen kisi veya kurulus-
lara girisimci denir. Girisimci, bir gercek kisi olabilecegi gibi sirket veya kurulus seklinde faaliyet gos-
teren tiizel kisilikler de olabilir. Girisimciler, mal ve hizmet liretme yoluyla kar elde etme basarisini ya
da zarar etme riskini Ustlenerek sahip oldugu sermayeyi yatirima donustirir. Bu agidan bakildiginda
girisimcinin sahip olmasi gereken en temel 6zellik riski goze alabilmesidir. Girisimcilerin temel 6zel-
likleri Sekil 1.11’de verilmistir.

GIRISIMCI

Sekil 1.11: Girisimcinin temel 6zellikleri
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= Etkinlik
- Etkinligin Adi : Uretim Faktorlerini Taniyorum
Etkinligin Amac  : Uretim faktorlerini kavrama
Siire : 40 dakika
Etkinligin Yapihsi : Uretim faktorleri kavramlarini yaziniz ve etkinliginizi gergeklestirmek
icin “Uretim Faktorlerini Taniyorum” etkinliginin yénergesini takip ediniz.
Uretim Faktorlerini Taniyorum Yonergesi
e Sinif arkadaslarinizla dorder kisilik gruplara ayriliniz.
e Her grubun bir Gretim sektoérind se¢mesini saglayiniz.
e Gruplarin her bir tGyesinin bir liretim faktorini ele almasini saglayiniz.
e incelenen sektérlerde liretim faktorlerine karsilik gelen unsurlari yaziniz.
e Grup Qyelerinin is birligi yaparak calismalarini bir araya getirmelerini ve hikdyelerinde
batinlik olusturmalarini saglayiniz.

e Grup calismalarini tamamlandiktan sonra etkinliklerinizi sinif arkadaslarinizla payla-

siniz.
incelenen Sektér ettt Lt ettt ettt a et et b bbbttt et ettt s s s
Uretimdeki DOgal KAYN@KIar : ..............co.ovuevvieiieieieecieceeceeseesss st ssstess s aessesseesenanas
Uretimdeki Emek ettt s s e Ras et e sttt s bbb aeten s

Uretimdeki SEIMAYE & ..ottt ettt ettt ns st nestene e eens

Uretimdeki GIFISIMCE 2 ..ottt est sttt ettt s et eseeteseesetennans

1.3.1.3. Uretici

Uretici, ihtiyaclari gidermek icin kullanilan iiriinleri meydana getiren, fayda saglamayi veya var
olan faydayi artirmayi amaglayan kisilerdir. Uretici, Giincel Tiirkge Sozliik’te; “liretimle ugrasan kim-
se, yetistirici, mistahsil, prodiiktor, Gretim saglayan, tiiketici karsii” seklinde tanimlanmistir. Ureti-
ciler, iretim faaliyetlerinin sonucunda ortaya c¢ikardiklari Grtinlerin satisiyla kar elde etmeyi amaglar.
Tuketicinin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda Uretim faaliyetini gerceklestirip devamliliklarini saglar-
lar. 6769 sayili Sinai Milkiyet Kanunu’nda (SMK) Uretici su sekilde tanimlanmistir: “Tarim Granlerini,
gida maddelerini, madenleri, el sanatlari ve sanayi Urlnlerini tGreten veya isleyen yahut tedarik zin-
cirinde yer alarak Griinin tescile konu 6zelliklerini etkileyen bir islem yapan kisidir.”
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Uretim ydnetimi, pazarin ihtiyaglarina ve misterilerin taleplerine en uygun sekilde cevap ve-

1.3.1.4. Uretim Yonetimi

rebilmek icin Gretimi planlama, izleme ve maliyetleri kontrol etme sireclerini kapsayan faaliyetler
bittinidir. Uretim yénetiminin amaci, miisteri isteklerini en dogru sekilde karsilamak, Giretim mik-
tarini ve zamanini en uygun sekilde belirlemek, isletmenin is glict kaynaklarindan en etkin ve verimli
sekilde yararlanabilmektir. Uriin stoklarini olabildigince diisiik tutmak ve stok devir hizini artirmak
da Uretim ydnetiminin diger amagclarindandir. isletmeler, mal veya hizmetlerini kaliteden édiin ver-
meden distuk maliyetle ve hizli bicimde Gretmek ister. Bu sebeple yogun rekabet ortami ve hizla
degisen tiketici talepleri liretim yonetiminin dnemini artirmistir.

Sektorlerin, Gretim yonetimi stratejileri gelistirmesi ve Uriin yoneticilerini daha donanimli hale
getirmesi, rekabet ortaminda pozitif geri dontis almalarini saglayacak 6nemli hamlelerdendir. Piya-
saya sunulan Urilnlerin Giretim asamasindan son tiiketiciye ulastigl ana kadar gegirdigi tim sirec-
lerin sorunsuz yiritilebilmesi etkin bir Giretim ydnetimi ile saglanir. Uretim ydnetiminde tiiketici
memnuniyeti esastir.

1.3.1.5. Tiiketici

Ekonomik deger tasiyan mal ve hizmetlerin, insanlar tarafindan ihtiyaglari karsilamak amaciyla
kullanilmasina tiiketim denir. Bu mal ve hizmetlerin faydasindan yararlanan kisiler de tiiketici ola-
rak tanimlanir. Tiketim sireci, ihtiyag ve talebin olusmasi ile baslar. Ancak ihtiyag olussa da talebin
meydana gelebilmesi igin sadece istemek yeterli degildir. Tliketici roliindeki bireyin o mal ve hizmete
sahip olabilmek icin yeterli 6deme gliclinlin olmasi gerekir. Bunun yani sira sunulan hizmetin tiketi-
cinin taleplerini tam olarak karsilamasi da 6nemlidir. Tim bu sartlar yerine geldikten sonra tiiketme
eylemi gercgeklesir.

Genel siniflandirmaya gore tiiketici, nihai tiketici ve endistriyel tiketici olmak lizere ikiye ayri-
lir. Bu siniflandirmanin temelini Grinlerin tiketim amaci olusturur. Nihai tiiketici, Grtinleri tamamen
kisisel veya ailevi gereksinimlerini karsilamak igin kullanan kisilerdir. Endiistriyel tiiketici ise ham
madde veya mamulleri kullanarak farkh bir deger olusturan Urinleri ortaya cikaran tuketicilerdir.
Endustriyel tiketicilerin amaci bir deger Gretmek oldugu icin hem Uretici hem de tiiketici konumun-
dadir. Ornegin portakal hem evde bir ailenin tiiketmesi hem de bir fabrikanin meyve suyu liretmesi
amaciyla satin alinabilir. Ancak iki satin alimda tiketimin amaci farkhdir. Portakali tiketen aile tye-
leri kisisel ihtiyaci karsiladigi icin nihai tiketici, fabrika yeni bir Grln Urettigi icin endUstriyel tliketici
rolindedir.

Bunlarn Biliyor musunuz?

T.C. Ticaret Bakanligi binyesinde olusturulan “Alo 175 Tiiketici Danisma Hatti” tiiketi-

cilerin karsilastigl sorunlara iliskin ¢6zim yollarinin bulunmasi amaciyla hizmet vermekte-

dir. Tlketiciler bu danisma hattina insan sagligi, can ve mal giivenligi agisindan risk tasiyan

Urtnleri ve firmalari ihbar edebilmekte, sorunlariyla ilgili bilgi alabilmektedir. /
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1.3.1.6. Satis ve Satis Yonetimi

Ekonomik deger tasiyan Grlnlerin, bu Grlnleri talep eden kisilere bir bedel karsiliginda veril-
mesi sirecine satig denir. Alici ve saticl, satis iliskisinin taraflarini olusturur ve satis, pazarlamanin
temel unsurlarindan biridir. Satis, sadece ihtiya¢ duyulan Grlinlerin sunulmasindan ibaret degildir.
Madsteri ile (irin arasinda bagin olusabilmesi icin en uygun zamanda musterinin talebi ve satin alma
glcine bagh olarak ikna stratejileri gelistirip Grlinli uygun fiyatlarla sunma ¢abalarini da kapsar. Tim
bu faaliyetleri yurutirken satis danismani, isletme adina hareket ettigi icin mlsterinin goézlinde is-
letmenin temsilcisi olarak gorllr. Bu ylzden satis gorevlilerinin mesleki becerilere sahip olmasinin
onemi bluyuktir.

Satis danismani, isletme ile tlketici arasinda koprii gorevi Ustlenen kisidir. Bu sebeple misteri
ihtiyaglarini izleyerek onlari bilgilendiren ve musteri sorunlarina pratik ¢éziimler Gretebilen kisiler
olmahdir (Gorsel 1.20).

-

!'. \.\',

1

¥

Gorsel 1.20: Satis danismani

Bir isletmenin etkili satis yapabilmesi icin tiiketicilerin o isletmenin mal ve hizmetlerine gi-
venmesi gerekir. Clinkii musteriler kendilerini glivende hissetmedikleri yerlerden alisveris yapmak
istemez. Firmalar misteri kazanmak ve misteri sadakati olusturmak igin satis stireglerini iyi yonet-
melidir. Satis faaliyetlerinin planlanmasi, organizasyonu, yonetimi ve kontroli, personel temini ve
egitimi calismalarinin tamami satis yonetimini ifade eder. Bir satis yoneticisi 6ncelikle satis hedef-
lerine ulagsmak igin stratejiler belirler. Daha sonra pazar kosullarini dikkate alarak firmasinin satis
gliclini tespit eder. Uyguladigi tim satis slirecleri sonunda belirlenen hedefe ulasip ulasmadigini ve
durumun sebeplerini analiz eder. Bir sonraki satis hedefini tim bu veri analizlerinden yola ¢ikarak

olusturur.
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ken en sik kullandig tutundurma calismalarindan biridir. Taniim faaliyetleri televizyon, radyo

Reklam, firmalarin tiketiciler ile iletisim kurarken ve Urinleri ile ilgili bilgilendirme yapar-

gibi kitlesel iletisim araclari ile yirGtilebilecegi gibi billboardlarda, toplu tasima araglarinda,
duraklarda ve bina duvarlarinda sergileme yolu ile agik hava reklamciligi da yapilabilir. GUna-
mizde cok sik kullanilan bir diger reklam araci ise ¢evrim igi (online) kanallardir. Firmalar, sos-
yal medya, internet siteleri ve e-posta araciligiyla misterilerle iletisim kurma ¢abasi icindedir.
Rekabet ortaminin yogun olmasi sebebiyle markalar omnichannel [amnigenil (¢cok kanall)] pa-
zarlama stratejisini kullanarak tiketicilere ayni anda birden ¢ok iletisim kanaliyla hitap eder.
Ancak tiketicilerin glinliik hayatta bu kadar ¢ok reklama maruz kalmasi dirist reklamlar ile
aldatici reklamlari ayirt etmesini zorlastirabilir. Aldatici reklam, yanlis, eksik ve yaniltici ifadeler
bulunan reklamlardir. Bu reklamlar sonucu magduriyet ile sonuclanan her alisveris, tiiketicilerin
reklamlara ve firmalara olan giiveninin sarsilmasina neden olur. Ustelik tiiketici yasadig mag-
duriyet sebebiyle satin alma eyleminden vazge¢mek isteyip satici firmaya ulasamadig takdirde
glvensizligi daha da artar. Bu, tliketicilerin ve reklamini dirist sekilde yapan diger firmalarin
istemedigi bir durumdur. Aldatici reklamlar sonucu tiketici magduriyetlerinin yasanmamasi igin
bircok kurum bilingli tiiketici egitimleri vermektedir. Bunun yaninda T.C. Ticaret Bakanhgi kamu
spotlari hazirlayarak tiiketiciyi bilinglendirme ¢alismalari yapmaktadir. Unutmamak gerekir ki
tuketici kendini giivende hissederse sadakat saglanmis olur. T.C. Ticaret Bakanlhginin hazirladig

aldatici reklamlara yonelik kamu spotlarina su internet adresinden ulasilabilir:

https://tuketici.ticaret.gov.tr/yayinlar/videolar/reklamlar-kamu-spotlari/aldatici-reklam-

lara-iliskin-kamu-spotu /

1.3.1.7. Dagitim

Uriinlerin Ureticilerden tiiketicilere dogru miktar ve zamanda ulastiriimasi siirecine dagitim,
denir. Uriinlerin her bir noktadaki isletme degisimi olarak da tanimlanabilir. Cevremizdeki birgok
isletme Uriinlerin tiiketicilere ulastirilmasi islemini yerine getirmektedir. Ornegin marketler gida da-
giimini, eczaneler ilag dagiimini, sigortacilar hizmet dagiimini, tasima sirketleri fiziksel mal dagi-
timini gergeklestirir. Bu baglamda teknoloji marketi, yazilim sirketi, ayakkabici, kitapgi, bakkal, kuru
yemisci gibi isletmeler dagitim agi icerisinde yer alir. Tiketici istek ve ihtiyaglarinin kolay bir sekilde
giderilmesini saglayan dagrim, pazarlamanin énemli bir fonksiyonudur. Onemli olmasinin sebebi
tiketici ihtiyaclarinin karsilanmasinda ¢ok kiiclk yapi birimlerinde de olusturulup kigik pazarlara
da ulasabilmesidir. Dagiticilar, isletme faaliyetlerinin bir kisi tarafindan yaritildiga kictk isletmeler
veya binlerce ¢alisana sahip zincir magazalar seklinde karsimiza cikabilir.
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Dagitim Kanallari: Ureticiler tiiketicilerin kullanimina yénelik tiretim yapar. Tiiketicilerin ihtiyag
duyduklari her Griin igin Ureticilere gitmesi cogu zaman imkansizdir. Bu nedenle Ureticiler, Grlinlerin
nihai tiketicilere ulastirilmasi sirecinde genellikle aracilara bagvurur. Aracilarin gérevi Grlnleri ti-
keticilere sorunsuz bir sekilde ulastirmaktir. Uretici ve tiiketici arasinda kag tane araci kullanilacagi
hakkinda bir sinirlama bulunmaz. Fakat araci sayisi arttikga nihai tlketiciye ulasan Grlinln fiyat ar-
tar. Bu nedenle araci sayisinin makul seviyede tutulmasi uygun olacaktir.

Dagitim kanali, Grinlerin Gretim noktalarindan nihai tiketicilerin ulasabilecegi noktalara kadar
gotlirtlmesiyle ilgili isleri ylrtten kurum ve kuruluslarin olusturdugu orgitsel sistemdir. Aracilarin
Uretici ve tiketicilere sagladiklari faydalar Sekil 1.12°de gosterilmistir.

Tlketiciler hakkinda bilgi )

—

e———=  Urunlerin tanitim ve tutundurulmasi J

Aracilarin oe=° Tuketicilere uygun tridn siniflandirilmasi '
Faydalar — Ureticilerin asil iiine odaklanmasi ’
R . Tuketicilere uzman danlimanllﬁ"l ’
\ Tlketicilerle iliiki kurma ’

Sekil 1.12: Aracilarin faydalari

Aracilar ayni zamanda Uretici ve tiketici arasindaki iliski sayisini diisiiriirler. Her Greticinin her
tuketiciyle iliski kurmasindan dolayi olusacak maliyetlerin dismesini ve verimliligin artmasini saglar.
Dagitim kanallari dogrudan (direkt) dagitim ve dolayh (endirekt) dagitim olmak Gzere iki bashk altin-
da ele ahnir (Sekil 1.13).

Dogrudan (Direkt) Dagitim Dolayli (Endirekt) Dagitim

Uretici Uretici Tiiketici

Uretici Tiiketici

Uretici Tiiketici

Uretici

Uretici Tiiketici

Sekil 1.13: Dogrudan ve dolayli dagitimda aracilar

Dogrudan (Direkt) Dagitim: Uretici isletmenin kendi satis érgiitiiyle, triinlerin direkt olarak
nihai veya enddistriyel tliketiciye satisinin yapilmasidir. Baska bir deyisle, satis isleminin bir ucunda
Uretici diger ucunda tiketicinin bulundugu dagitim kanalidir. Bunun igin Uretici firma kendi dagitim
agini olusturmus olmalidir. Bu dagitim tuiriinde Uretici, Grlinlerini tliketicinin ulasabilecegi noktalara
kendisi tasir. Boylelikle direkt olarak tiliketiciye hitap ettigi icin gerekli pazarlama fonksiyonlarini da
kendisi yerine getirir.
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Dogrudan dagitimin basarili olmasi icin saglanmasi gereken birtakim kosullar bulunmaktadir.
Bu basari kosullari Sekil 1.14’te gosterilmistir.

— Uretim ve tiiketim bélgesi birbirine yakin olmalidir.

— Uretim ve tiiketim temposu ayni veya benzer olmalidir.

Basari

Kosullari

e~ Tiketici sayisi az veya tiiketicilerin bulundugu belirli merkezlerde toplanmalidir.

7 mimeryeincesndoromatar )

Sekil 1.14: Dogrudan dagitim kanalinin basarisini saglayan kosullar

Dolayli (Endirekt) Dagitim: Uretici ile tiiketici arasindaki alim satim iliskisinin hukuki ve iktisadi
bagimsizligi olan ticari kuruluslar tarafindan saglandigl dagitim tlridar. Bagimsiz ticari kuruluslar,
dagitim kanallarinin cesitli dizeylerinde yer alan distribltor, toptanci, yari toptanci, komisyoncu,
perakendeci gibi isletmelerdir. Uretici ve tiiketicinin arasindaki mesafenin uzakligindan dogan ulas-
tirma maliyetlerinin fazlaligi Ureticilerin dolayh dagitimi segmelerinde ¢ogu zaman etkilidir. Dagitim
kanalinda kullanilan araci sayisi arttikga uzun dagitim kanallari; araci sayisi azaldikga kisa dagitim ka-
nallari olusur (Sekil 1.15). Ureticiler dogrudan dagrim ve dolayli dagitim kanalini birlikte kullanarak
da UrUnlerini tiketicilere ulastirmayi hedefleyebilir.

Uretici

.

Toptanci, Ana Bayii

Kiiciik Toptanci, Ana Bayii

muiseq (3y2.1() uepniso(q

Biiyiik ve Kiiciik Perakendeciler

i

Tiiketiciler

Sekil 1.15: Tiiketim (riinlerinde dagitim kanal
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Asagida verilen tiiketim iirlinleri dagitim kanalini doldurunuz. Yiiksek kaliteli gikolata iire-

timi yapan firma sahibi olsaydiniz hangi aracilari kullanirdiniz? Nedenlerini yaziniz.
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Dagitimda Tasimacilik Tiirleri: Ureticilerden tiiketicilere dogru riinlerin ulastirilmasinda kul-
lanilan tasimacilik turleri bes ayri bashk altinda toplanir. Tasimacilik Griin maliyetine 6nemli 6l¢lide
etki eder. Bu nedenle Urin o6zelliklerine, zamana, cografi durumlara gore hangi tasimacilik tir veya
turlerin secilecegi onemlidir.

Kara Yolu Tagimaciligi: En fazla kullanilan dagi-
tim kanalidir. Cok yonlu kullanima agik bir tasimacilik
seklidir. Ozellikle sebze meyve dagriiminda 6n plana
¢itkmaktadir. Zaman kisitlamasi olan Urlinlerde 6zel-
likle karayolu tasimacihigindan faydalanilir (Gorsel
1.21). Pahali ancak Turkiye acgisindan vazgecilmez bir
dagitim kanalidir.

Deniz Yolu Tagimacihigi: En ucuz ve en yavas da-
gitim kanahdir. Turkiye’nin Gg tarafi denizlerle gevrili
olmasina karsin Turkiye’de ¢ok fazla kullanilmayan bir
tasimacilik yéntemidir. Ozellikle biiyiik hacimli Giriin-
lerin tasinmasinda tercih edilir (Gorsel 1.22). Ulusla-
rarasi tagimacilikta daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.

Demir Yolu Tagimaciligi: En glivenli dagitim  ka-
nalidir. Yiiksek yatirim ve bakim maliyetlerine karsilik,
isletim maliyetleri diger tasima tlrlerine gore olduk-
¢a duslik oldugu icin 6zellikle uzun mesafelerde tercih
edilen tasimacilik yontemidir (Gorsel 1.23). Komiir,
demir gibi duslk degerli ve yliksek hacimli agir ylk-
lerin tasinmasinda avantaj yaratir. Yatirnm maliyetle-
rinin yliksek olmasi nedeniyle genellikle devlet tara-

findan isletilir. Turkiye’de gelisimi icin son dénemde

Gorsel 1.23: Demir yolu tasimaciligi

atak yapilmasina ragmen hala ¢ok fazla kullanilmayan
bir dagitim kanalidir. Karayolu tasimaciliginin alterna-
tifidir.

Hava Yolu Tagimaciligi: En hizli ancak en pahal
dagitim kanaldir. Kigik hacimli ve degerli Grlinlerin

kisa sturede nakledilmesinde ozellikle tercih edilen

tasimacilik tiradar (Gorsel 1.24). Birim bagina mali- =

o

yetin ylksek olmasi diger tasimacilik tiirlerine gore Gorsel 1.24: Hava yolu tasimacilig
daha az tercih edilmesinin sebebidir.
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ticarette petrol, dogal gaz veya su gibi sivi Urunlerin |

Boru Hatti Tasimacihgi: Ozellikle uluslararasi

nakli i¢in kullanilan bir yontemdir. Yatirirm maliyetleri =
yiksek ve uluslararasi diizeyde yapilacak islerde ulus- \ag
lararasi anlagsmalar dnemli oldugu icin altyapisi uzun
siirede hazirlanabilen tasimacilik tiirtddr. En 6nemli
avantaji buyik miktardaki sivilarin baska bolgelere
nakledilmesinde en ekonomik tasimacilik tiri olma- : .
sidir. Ornegin Bakii-Ceyhan Boru Hatt gibi. (Gérsel Gorsel 1.25: Boru hatti tasimaciligi
1.25)

Bazi Urinlerin dagitiminda yukarida verilen tasimacilik tirlerinin hepsi ya da birkaginin kul-
lanilmasi gerekebilir. Bu tasimacilik tiriine kombine tasimacilik adi verilir. Glnlimuzde isletmeler
Grlnlerinin nihai tiketicilere glivenli, kaliteli ve daha az maliyetli dagiiminin saglanmasiniistedikleri
icin dagitim kanallarinda lojistik hizmetlerin dnemi artmistir. Buglin Tirkiye’de karayolu tasimaciligi
oldukga genis bir nakliye kapasitesine sahiptir. Ancak diger tasimacilik tiirlerinden (deniz yolu, demir
yolu, hava yolu ve boru hatti) yeterince yararlanilmamaktadir. Stirdiirilebilir ekonomik kalkinmada
gelismek ve uluslararasi pazarlarda yer almak icin Tiurkiye’de de 6zellikle ulastirma (lojistik) alanla-
rinda altyapinin gliglendirilmesine 6nem verilmektedir.

1.3.1.8. Dagitim Yonetimi

Dagitim, Uriinlerin tiketicilere uygun sartlarda ulastirilmasi siireclerinden olusur. isletmeler;
pazara sunduklari Urinlerin 6zelliklerine, ekonomik kaynaklarina ve rakiplerin stratejilerine gore
farkli dagitim politikalari uygulayabilirler. isletmeler tarafindan uygulanan baslica dagiim politikala-
rini Sekil 1.16°daki gibi gdstermek mimkunddr.

A oleolole h\ // ® \\

y00000aas yAD o |\ ° °
o olo/o/ofojole oo °
o oojojeojo e o |o °
o oo/o/ofojole o |o °
0000 0as ° °

\o o000 ]0]o o/ \|o |o o / ° °
Ng[e[e[e(e]e A0 ° /I

Yogun (Yaygin) Dagitim Secimli (Selektif) Dagitim Sinirli (Segkin) Dagitim

Sekil 1.16: Dagitim politikalari

Yogun (Saygin) Dagitim: isletmenin potansiyel misterinin bulundugu her yerde iriiniinii satisa
sunmasidir. Yiksek musteri talebi nedeniyle yogun rekabetin bulundugu ve sunum kolayhgi olan
riinlerin dagiiminda kullanilir. Bu riinler genellikle kolayda mallardir. isletmelerin bu yéntemle
tim pazara Urin sunmasi gerekir. Bu da uzun dagitim kanallari kullanmayi gerektirebilir. Bu dagitim
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politikasi genellikle marketler gibi kolayda iiriin satan magazalarda uygulanir. Ornegin isletmenin
sundugu Urin markette satisa sunulacaksa tiim marketlere dagitilmasi yogun dagitimdir.

Secimli (Selektif) Dagitim: Ureticiler bu yéntemde; Uriinlerinin dagiitmini daha iyi denetle-
yebilmek, prestij olusturmak, marka prestijini artirmak ve daha iyi hizmet sunabilmek icin belli bir
yerde birkac araci isletmeyle anlasarak Grlinlerinin sunulmasini saglar. Aracilar, Greticinin Urinleri
icin yogun satis cabasi olusturur. Tiiketicide en iyi Grin( aldigi hissi, Grlinler belli yerlerde sunularak
yaratilmak istenir. Bu dagrim politikasi genellikle 6zellikli ve begenmeli mallarda uygulanir. Ornegin
mobilya magazalari, teknoloji magazalari, giyim magazalari gibi.

Sinirh (Segkin) Dagitim: isletme; sayginhigini olusturdugu, marka degeri yiiksek, tiiketici algi-
sindaki imaji liiks olarak konumlandirilan ézellikli Giriinlerinin dagiiminda daha segici davranir. Ure-
tici i¢in az sayida aracinin kullanilmasi denetimi artirdigi gibi maliyetlerin de disirilmesini saglar.
Bu dagitim politikasi 6zelliklerine sahip uriinlerin {reticileri, araci tercihinde segici davranir. imajina
destek verebilecek ve hedef pazara ulasabilecek aracilarla calisir. Ozellikli dayanikli titketim Griinleri

Ureticileri ve prestij saglamak isteyen giyim, kozmetik, ayakkabi markalari bu dagitim politikasini
izler.

Faliyet gostermek istediginiz sektérde bir isletme yetkilisi oldugunuz varsayarak iiriinle-

rinizin satis noktalarina ulagtirmak icin hangi dagitim politikasini tercih edersiniz? Bu dagitim

politikasini tercih etme nedenlerinizi de verilen bosluga yaziniz.

1.3.1.9. Tedarik Zinciri Yonetimi

GUnUmuzde yeni is modelleri, yeni is kurallari, yeni pazarlama stratejileri; basta tedarikgciler
olmak Uzere toptanci, perakendeci ve tiiketicilerin de yenilenmesini glindeme getirmistir. Yeni pa-
zarlama yaklasimlari tamamen miusteri odaklidir ve isletmeler miusterileriyle kesintisiz ve dinamik
bir etkilesim icinde olmak zorundadir. Ureticiler, iiriinlerini son tiiketiciye ulastirlmasinda fayda sag-
layan aracilarla iletisim iginde olmalilardir ki pazarin degisimine uyum saglayabilsin.
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Tedarik zinciri, endustriyel mal ve hizmetlerin tedarik asamasindan Ureticinin Uretimine ve
uriinlerin nihai tiiketiciye ulasmasina kadar birbirini izleyen tiim asamalari kapsar. is siirecleri agisin-
dan bakildiginda Uretim, satis, finans yonetimi, malzeme temini, dagitim, tedarik, satis tahmini ve
misteri hizmetleri gibi alanlar tedarik zinciri icinde ele alinir.

Tedarik zinciri yonetimi; tiiketicinin istek veya ihtiya¢ duydugu Grtiniin dogru zamanda, dogru
yerde, tiketicinin 6demeyi kabul ettigi fiyatla ve tim tedarik zinciri icin mimkin olan en dusik
maliyetle ulasmasini saglayan yonetim sistemidir. Yapilan tanimlamalardan da anlasilacagi lzere
tedarik zinciri yonetiminin birtakim faydalari bulunmaktadir. Tedarik zinciri yénetiminin faydalari
sunlardir:

e Teslimat performansini iyilestirir.

e Envanterin azalmasini saglar.

e Siparis karsilama oranini yikseltir.

¢ Talep tahminlerinin dogrulugunu artirir.

e Tedarik ¢evrim siiresini kisaltir.

e Lojistik masraflarini azaltir.

e Verimlilik ve kapasite artigi saglar.

e Miusteri memnuniyetini artirir.

e Girdilerin teminini garantileyerek Gretimin devamhhlgini saglar.
e Tiketici taleplerini en iyi sekilde karsilayarak kaliteyi artirir.
e Toplam maliyetleri azaltir.

Tedarik zinciri yonetiminde tedarik ve satin alma bolimleri ile lojistige ait islemlerin en iyi se-
kilde gergeklestirilip yonetilmesi hedeflenir. Taleplerin olusmasindan siparislerin kaydina, mal kabu-
[inden satin alma faturalarinin 6denmesine kadar tiim asamalarin yritildGgi bir sistemdir.

Tedarik zincirinin hem iireticilere hem de perakendeciler agisindan sizce 6nemi nedir?

Diisiincelerinizi bos verilen yerlere yazarak sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.
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A Karger

Perakendecilik giin gectikce gelisen, dnemli bir sektor haline gelmistir. Perakende sektori-
nln gelismesine bagl olarak sektoriin sagladigi istihdam olanagi da artmaktadir. Rekabetin art-
masi ve musterilerin eskiye oranla bilgiye daha kolay erisebilmeleri bu sektérde istihdam eden
kisilerin kalifiye olmasini gerektirir. Ginimizde perakende sektoriinde istihdam eden kisiler,
sadece Urlinlerin misteriye satisindan sorumlu degil ayni zamanda miusterinin bilgilendirilmesi,
isletme misyonunun dogru bir bicimde aktarilmasi ve misterinin iknasindan sorumludur. Bitln
bu sorumluluklarin bilincinde olan sektor yetkilileri ve calisanlar gerekli egitim alarak kalifiyeli
calisan sayisini artirmaya baslamistir. Calisanlarin kalifiye hale gelmesi de TUIK verilerinden an-
lasilacagi lizere Ucretlerinin artmasina neden olmustur (Grafik 1.5). Gerek calisanlarin kalifiye
olmasi gerekse sektoriin her gecen gin gelisip blylimesi sektor cirosunu da artirmistir. Cirolarin
artisini calisanlarin yeterliligi ve doyurucu Ucret almalari da etkilemistir.

Perakende Ticaret Endeksleri
350,0
300,0

250.0

200,0
150,0
100,0
il
0,0

Ciro Endeksi istihdam Endeksi Calisma Saati Brat Maas

m2010 m2011 =m2012 m2013 m2014 =m2015 m2016 m2017
Grafik 1.5: Perakende ticaret endeksleri 2010-2017

TUIK 2017 verilerine gére 2010 yili baz alindiginda perakende sektdriiniin cirosu %113
oraninda artis géstermistir. istihdami %22 artis kaydetmistir. Calisma saatlerinde bariz farklihk
gorilmemektedir. Ancak calisan personelin brit maaslarinda ciddi artislar oldugu bir gercektir.
Briit maaslarda %200 oraninda bir artis yasanmistir. Bu da personellere verilen degerin goster-
gesidir.

Sektorde galismak isteyen kisilerin kendilerini gelistirmeleri sonucunda sektérde ¢ok iyi yer-
lere gelebilecekleri ve bu dogrultuda kazanclarinda ciddi artislarin olabilecegi unutulmamalw
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1.3.2. Sektoriin Pazar Arastirmasi islemleri

Pazar arastirmasi pazarlari anlamada en énemli unsurdur. Perakendecilerin pazarda tespit etti-
gi problemlerin giderilmesine yonelik veri toplanir, toplanan veri siniflandirilir, analiz edilir, yorumla-
nir ve rapor halinde karar vericilere sunulur. Pazar arastirmasi perakendecilerin sektérde tespit ettigi
problemlerle bas edebilmelerinde en énemli bilimsel destektir. isletmelerin tiiketicilerle iliskilerini
gelistirmede de son derece 6nemli rol oynamaktadir. Pazar arastirmasiyla tiiketiciyi taniyan, tiiketici-
nin tutumunu 6grenen isletme, farkh tiketici davranislarini inceleyerek hangi tiiketiciye hangi tGrint
sunacagini kolaylikla belirler.

Pazar arastirmasi perakendecilerin saglikli karar almasina ve bdylece isletmenin amaclarina
ulasmasina katki saglayan bir sistemdir. Bu arastirmalar ile denetlenebilir pazarlama faktorleri, cev-
resel faktorler ve musteri gruplari ile ilgili bilgiler toplanir ve degerlendirilir. Degerlendirme sonu-
cunda elde edilen bilgiler kullanilarak perakendecilik faaliyetleri gerceklestirilir.

isletmelerin pazar arastirmasi yaparken belirli bir siireci takip etmesi gerekmektedir. Genel ola-
rak pazar arastirmasi slreci alti asamadan olusmaktadir. Bu siirecin adimlari Sekil 1.17'de gosteril-

mistir.
Aragtirma Aragtirma Arastirma
Probleminin Amaglarinin — Planinin
Tanimlanmasi Belirlenmesi Tasarimi

$,

Verilerin Verilerin islenmesi Bulgularin Rapor
Toplanmasi T ve Analizi —_— Haline Getirilip
Sunulmasi

Sekil 1.17: Sektériin pazar arastirmasi siireci

Arastirma Probleminin Tanimlanmasi: Pazar arastirmasi siirecinde ilk adim hangi bilgiye ihti-
yac duyuldugunun belirlenmesidir. Arastirma silirecinde buna arastirma probleminin tanimlanmasi
denmektedir. Problem tanimi, izerinde arastirma yapilmasi istenen problemin acgik¢a ve basit bir
sekilde ifadeye dokllmesidir.

Aragtirma Amaglarinin Belirlenmesi: Problemin tanimlanmasindan sonraki adim pazar arastir-
masinin amaglarini belirlemektir. Arastirmanin amaci, arastirmanin sonunda ortaya konulan bulgu-
larla ne yapilmak istendigidir.

Arastirma Planinin Tasarimi: Pazar aragtirmasinin Ggiincli adimi arastirma planinin tasarimidir.
Arastirma plani; arastirma galismasinin tasarlanmasi, yiriitilmesi ve izlenmesi igin bir taslaktir. Plan
tasarlanirken arastirma problemine ¢6zim bulabilmek icin ne tiir yaklasimlarin izlenmesi gerektigi
Uzerinde yogunlasilir. Arastirma planinda; var olan bilgilerin kaynaklari, arastirmacinin yeni bilgilere
ulasmasini saglayacak arastirma araglari ve veri toplama yéntemleri gibi konular lzerinde durulma-
hdir.
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Verilerin toplanmasi: Veri toplama islemi, bir sonuca ulasabilmek icin gerekli olan ilk bilgilerin,
yararli olabilecek diger bilgilerin ya da ipuglarinin elde edilmesidir. Pazar arastirma siirecinde veriler,
uygun olan veri toplama yontemlerinden yararlanilarak gesitli kaynaklardan toplanabilir.

Verilerin islenmesi ve Analizi: Veri analizi ham verinin toplanmasi, ayiklanmasi ve islenmesi
ile ortaya konan, yeni éngortler ve sonuclari iceren bir slirectir. Perakendeciler icin veri analizi; yeni
pazar firsatlarinin degerlendirilmesi, hedef pazar secimi, yeni trtin kararlari, fiyat stratejileri, dagitim
kanallari ve tutundurma kararlarinin alinmasi gibi bircok alanda etkin bir ara¢ olarak kullanilan bi-
limsel bir ydontemdir. Bu amagla arastirma problemine yardimci olacak veya agiklama getirecek olan
bilgiyi elde etmek icin toplanan veriler 6n incelemeden gecirildikten sonra veri tabanlarina yuklenir.
Bu veriler daha sonra cesitli istatistiksel analizlere ve model testlerine tabi tutularak karar vericiye
yardimci olacak nitelikte bilgilere donsdr.

Bulgularin Rapor Haline Getirilip Sunulmasi: Arastirmadan elde edilen bulgularin 6zetlendigi
sonuglarin raporlanmasi agsamasi arastirma sirecinin son adimidir. Bu raporun sunumu sirasinda
ise arastirmacinin iletisim yetenegi son derece énemlidir. Hazirlanan rapor, arastirmanin amaclari
dogrultusunda izlenen prosedirlere dair tim bilgileri icermelidir. Ancak bu bilgiler raporda 6zet
biciminde yer almalidir. Arastirmaci hazirladig raporu sozli olarak sunarken de az ama 06z bilgi ver-
melidir. Rapor sunumunda arastirmaci sayisal bulgulardan c¢ok karar almayi yonlendirici sonuclar
Uzerinde durmaldir.

1.3.3. Sektoriin Hedef Pazar Se¢iminde Dikkat Edilen Kriterler

Perakendeciler sektorde hangi firsatlarin oldugunu tespit etmek icin tiim pazari analiz ettikten
sonra, uygun kriterlere gore pazari bélimlere ayirir. En basarili olabilecegi pazar bolimini veya
bolimlerini kendisine hedef pazar olarak secerler. Hedef pazar, perakendecilerin hitap etmek iste-
digi ayni ihtiyaca sahip ve benzer 6zelliklerdeki misteri gruplari olarak tanimlanabilir. Hedef pazarin
belirlenmesi, bu pazar bélimindeki istek ve ihtiyaglari kesfedilmemis tiketicilerin belirlenmesini,
ayni pazarda bulunan rakiplerin etkinliklerinin gériilmesini saglar.

Pazar bolimleri hedef pazar olarak secildikten sonra bu hedef pazarlardan hangisine veya han-
gilerine girilecegi kararinin verilmesi gerekir. Ancak pazar bolimiindeki birgok faktér hem isletmenin
faaliyetlerini kisitlayabilmekte hem de strateji secimini etkileyebilmektedir. Hedef pazar se¢imini
yaparken dikkat edilmesi gereken kriterler Sekil 1.18’deki gibi siralanabilir:

isletmenin kaynaklari

Uriiniin 6zellikleri

Uriliniin hayat seyrindeki yeri

Pazarin yapisi

S S ST

Rekabet durumu

Sekil 1.18: Hedef pazar se¢ciminde dikkat edilmesi gereken kriterler
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isletmenin Kaynaklari: Perakendecinin hedef pazar secimi siirecinde sahip oldugu 6z kaynakla-
ri ne kadar buyikse firsatlari degerlendirmesi o kadar kolay olur. Perakendeci varligini ve sirekliligini
dikkate alarak kendisi icin en uygun sartlari secip pazara yonelmelidir. Kaynaklari sinirli ise hedef
pazar stratejisi olarak yogunlastirilmis ve nis pazar stratejilerini benimsemeleri gerekebilir. isletme
sermayesinin bliyik oldugu durumlarda ise farklilastirilmamis veya farklilastirilmis pazar stratejileri

daha basarili sonuclar verebilir.

Uriin Ozellikleri: Perakendeciler sunduklari Giriinlerin gesitliligine gdre hedef pazar segim stra-
tejileri belirler. Tuketiciye benzer fayda saglayacak meyve, sebze, ekmek, seker gibi Grinlerin sunul-
masinda farkhlastirlmamis pazar stratejisi tercih edilebilir. Ancak tiiketicinin isteklerinin farklilastigi
ve daha 6n planda oldugu bilgisayar, cep telefonu, akilli saat, otomobil gibi Grlinlerin sunumunda
farklilastirilmis veya yogunlastirilmis pazar stratejisinin kullanimi isletmeler igin daha basarili sonug-
lar verebilir.

Uriiniin Hayat Seyrindeki Yeri: Uriin hayat seyri; giris (tanitma), gelisme (biiyiime), olgunluk
(doyum), gerileme (dislis) olmak Gzere dort evreden olusmaktadir. Pazarda her Grin, farkli zaman-
larda dalgalanmalar yasasa da teorik olarak hayat seyri icerisinde bu evrelerden gecer. Perakende-
ciler her evre igin Grliniin satis ve karlilik durumlarina gore farkh pazarlama stratejilerini degerlen-
direbilir.

Pazarin Yapisi: Belirlenmis olan pazarda yer alan tiketicilerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin de-
giskenlik gosterip gostermemesine gore hedef pazar secim stratejisi belirlenebilmektedir. Eger bir
farkhhk s6z konusuysa farklilastirilmis pazar stratejisi tercih edilirken tiiketicilerin 6zellikleri birbirine

benziyorsa ya da yakinsa farklilastiriilmamis pazar stratejisi tercih edilebilir.

Rekabet Durumu: Perakendeciler hedef pazar belirlerken pazarda yer alan rakiplerin konumla-
rini ve rekabet gliclerini degerlendirerek strateji gelistirmektedir. Pazarda rakipler farkhlastirilmamis
pazar stratejisini benimsemislerse perakendeciler farkhlastirilmis veya yogunlastirilmis pazarlama
stratejisini tercih edebilir. Rakipler daha ¢ok farklilastirilmis pazar stratejisi benimsenen bir pazarda

ise perakendeciler farklilastirilmamis pazar stratejisi kullanarak hedef pazar se¢meyi tercih edebilir.

Perakendecilerin, faaliyet gosterecekleri hedef pazara girmeden 6nce pazarla ilgili yapilan tah-
minler ve gerceklesen durumun birbirini tutmayabilecegine dikkat etmesi gereklidir. Tim pazari ge-
reksiz bir sekilde bircok boéliime ayirmak zaman ve maliyet kaybina sebep olur. Perakendecilerin,
pazardaki durumunun devamli izlenilmesi, isletme amaglarindan sapilmamasi, isletme kaynaklari-
nin etkin kullaniimasi ile bolimlendirme stratejisinde ve hedef pazarlarda perakendecilerin basarili

olmasi mimkunddr.
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=5
"*.3 8. Uygulama Faaliyeti

Herhangi bir sektorde faaliyette bulunan bir perakendeci oldugunuzu varsayiniz. islet-

menizin hedef pazar segciminde dikkat ettiginiz kriteri ve hedef se¢iminde gergeklestirdiginiz
faaliyetlerini iceren bir sunum dosyasi hazirlayiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken asagidaki hususlar dikkate alinmalidir:

e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve sektoriin pazar arastirmasi is-
lemleri ile ilgili tim bilgileri icermelidir.

e Sunum dosyasi 6grenci tarafindan secilen araclarla 6zgiin bir sekilde hazirlanmalidir.

e Dosya iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullaniimahdir.

e Sunum dosyasinda Tiirk¢e dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

—»Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boéliimiinde yer alan EK-3 derece-

/

lendirme odlgegi kullanilacaktir.

2 » 9. Uygulama Faaliyeti

Sinif arkadaslarinizla birlikte teknoloji sektériinde perakende satis yapan isletmenin
dort kisilik pazarlama arastirmasi ekibini olusturdugunuzu varsayiniz. Ekip arkadaslariniz-
la isletmenizle ilgili bir pazarlama problemi belirleyerek problemin ¢éziimii icin pazarlama
arastirmasi siirecinin basamaklarini kullaniniz. Ekibinizin ¢alismalarini iceren bir sunum ha-
zirlayiniz.

Uygulama faaliyeti gercgeklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlar:

e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve sektoriin pazar arastirmasi is-
lemleriyle ile ilgili tim bilgileri icermelidir.

e Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-
nilmahdir.

e Sunumda Turkce, beden dili ve ses tonu dogru kullaniimalidir.
e Sunum suresi 10 dakikadir.

— Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan EK-1 derece-

lendirme o6lgegi kullanilacaktir. /
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A. Asagida verilen ifadeler dogru ise ciimlenin basina “D”, yanhsg ise “Y” yaziniz.
I.O Perakendecilerin tedarikgisi tiiketiciler, toptancilarin tedarikgisi de perakendecilerdir.
Z.Q Perakendeciler musterilerine Grlinleri kliglk partiler halinde sunarlar.
3.0 Ureticiden tiiketiciye bilgi, tiiketiciden ureticiye iriin akisi saglanmaktadir.

4.0ToptanC|I|g|n gelismesinin nedenlerinden bir tanesi, Ureticiyi ve imalatciyi lojistik faa-
liyetlerden kurtarmasidir.

S.O Uriinler Greticiden tiiketiciye ulasana kadar, her bir aracinin {riiniin sunumunda sag-
ladigl en az bir iyilestirme islemine deger eklemesi denir.

G.O Kooperatifler, alici ve saticilara sadece aracilik yapan ve onlari satilan mallarda mlki-
yet faydasi saglamadan bir araya getiren toptancilardir.

7.0 Dolayli dagitim kanalinda Grlinleri nihai tlketicilere ulastiran araci kurumlar peraken-
decilerdir.

8.0 Kuru temizleme hizmeti veren zincir magazalar, buyik miktarlarda satin aldigi leke
¢ikarici gibi Grlinleri endistriyel dagiticilardan saglar.

Q.O Bir toptancinin perakendecisine aldigi trinlerin bedelini 6demesi igin 20 glin vade
sunmasl toptanciligin satis ve tutundurma fonksiyonuyla ilgilidir.

10.0 Toptancilar faaliyetlerinde risk Ustlenirler.

11.0 Perakendeciler tiketici istek ve ihtiyaclarini gidermek ve pazarda rekabet edebilmek
icin tiketicilere uygun Urunleri onlarin istedigi kosullarda sunmaya calisirlar.

12.0 Modern pazarlama anlayisinda Urinler; asil Girlin, soyut Grln ve sinirlandiriimis (kisit-
h) Grin olarak Uc¢ dizeyde incelenir.

13.@ Tuketiciler yasadiklari sorunlari ALO 175 tiketici danisma hattina bildirebilirler.

14.0 Ureticiler rtinlerini nihai tiiketicilere her zaman kendileri ulagtirirlar.

15.0 Dagitim kanallarinin gesitli diizeylerinde yer alan distrib(itor, toptanci, yari toptanci,
komisyoncu, perakendeci gibi isletmeler bagimsiz ticari kuruluslar olarak dolayl dagi-
tim kanalinda yer alirlar.

16.@ Perakendecilik anlayisindaki degisimler, tiketicilerin istek ve ihtiyaclarina daha iyi ce-
vap verebilmek adina yasanmistir.

17.@ Tuketiciyi tanimak, tiiketicinin tutumunu 6grenmek, farkl tiketici davranislarini ince-
leyerek hangi tlketiciye hangi Urlini sunacagini belirlemek isteyen isletmeler pazar-
lama arastirmasina daha ¢ok 6nem verir.

18.0 Pazar arastirmasi slrecinde planlama gerekli bir stirec degildir.

19.@ Hedef pazar seciminde isletmelerin kaynaklari, Griintin 6zellikleri, Girlinlin hayat sey-
rindeki yeri, pazarin yapisi, rekabet durumu arastirilir.

Z0.0 isletmeler kar etmeseler de tiiketici istek ve ihtiyaclarini karsilamalari durumunda ba-
sarili sayilir.
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21. isletmelerin kar elde etmek amaciyla para karsiliginda triin alim ve satminin yapilmasina
................................................ denir.

B. Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere uygun ifadeleri yaziniz.

22. ikiisletme arasindaki iliski ..........ccccoveererererrerrerneieenennnans olarak ifade edilir.

23. Kullanim édmri uzun olan ve satin alim maliyeti yliksek oldugu i¢in bozuldugunda tercihen
onarimi yaptirilan Grinlere .......eecieeviierese e denir.

24. Disiplinli ve planh calisma faaliyetleri, glcli performanslari sayesinde mal ve hizmetlerin
perakendeciler araciligi ile nihai tiketicilere ulastirilmasini saglayan ve bu alanda ekonomik

faaliyetler zincirinin dnemli halkasini olusturan sisteme .......cc.coccoceeeieieiveccecce e denir.
25. Cikolata, gofret, biskilvi ve sekerleme gibi gida Grdnlering ........ccoceveieeeceeccceicrieeeeee adi
verilir.

26. Toptancilarin musterilerinin istedigi kalitedeki domatesleri yirmi beser kiloluk kasalarda sun-
masi islemine toptancili§in .....cccoeveiviveecece e, fonksiyonu denir.

27. Otomotiv, gida, ilag, yiyecek, icecek, tekstil gibi sektorlerde faaliyet gosteren toptancilar
................................................ ornek olarak verilebilir.

28. Uriinlerini sergileyerek perakendecilere satis yapan toptancilara ..........cc.ceeeeeeeeeeeeveesveeseeneenens
ad verilir.

29. Uretici isletme adina veya kendi hesabina, bir sézlesme ile faaliyetlerini yiiriiten toptancilara
................................................ adi verilir.

30. Uriinlerin bir toptanci isletme tarafindan online olarak nihai tiiketiciye satilmasi islemine
................................................ satis denir.

31. TUrkiye'de .ceceeeeeeececeeeeeerereeee en gelismis tasimacilik tradar.

32. Dogal kaynak, emek, sermaye ve girisimcinin bir araya gelmesiile ........ccccoeveieiveeeececve e
olusur.

33. insanlarin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla ekonomik deger tasiyan mal ve hizmetleri kul-
[aNMalaring ..o.ceeve e denir.

34. Swvi Urlnlerin tasinmasinda kullanilan ve yatinnm maliyetleri ylksek olan tasimacilik tiirine

35. Bir Urlinlin alicisina ulastiriimasinda kara yolu, demir yolu, boru hatti, deniz yolu ve hava yolu
gibitasimaciliktlrlerindenherhangiikisinin birdenkullanilmasina.......c.ccccoveeeeieiniveccecce e,
denir.

36. Perakendecilerin saglkli karar almasi, isletmenin amaglarina ulagsmasi, arastirma planlama-
lari ile raporlamalarin yapilmasi ......ceeveeeeeecienenesceeecseeeens sistemi sayesinde gerceklesir.

37. Perakendecilerin hitap etmek istedigi, ayni ihtiyaca sahip ve benzer 6zelliklerdeki misteriler
................................................ olarak tanimlanir.

38. Bir Grdnln hayat Seyri; . bliyime, olgunluk, disls olmak Uzere
dort evreden olusmaktadir.

39. Pazarda satin alma sirecinde tuketicilerin 6zellikleri ve tercihleri benzerlik gbstermiyorsa
................................................ pazar stratejisi secilmelidir.

40. Perakendecilerhedefpazarbelirlerkenpazardayeralanrakiplerinin........cceeeveeieneinceceineneen

glclerini gbz dnlinde bulundurarak strateji gelistirirler.
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C. Asagidaki sorulari dikkatlice okuyunuz ve dogru segenegi isaretleyiniz.

41.

42,

43.

44,

45.

46.

Asagidakilerden hangisi ticaretle dogrudan ilgili taraflardan degildir?

A) Aracilar B) Dernekler  C) Toptancilar D) Tiiketiciler  E) Ureticiler

Dolayli dagitim kanalinda perakende isletmelerinin tedarikgisi asagidakilerden
hangisidir?

A) Misteriler  B) Saticilar C) Toptancilar D) Tiiketiciler ~ E) Ureticiler

Asagidakilerden hangisi toptancilik ile ilgili satisi dogru ifade eder?
A) Buyik miktarlarda satistir. B) Sponsor satistir.

C) Kiguk miktarlarda satistir. D) Miisteriye direkt satistir.
E) Yerel bir satistir.

Asagidakilerden hangisinde dolayli dagitim kanali siralamasi dogru verilmistir?
A) Tiiketici-Toptanci-Perakendeci-Uretici
B) Toptanci-Tiiketici-Perakendeci-Uretici
C) Uretici-Perakendeci -Aracilar-Toptanci
D) Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici
E) Uretici-Perakendeci-Toptanci-Tiiketici

Asagidaki satis islemlerinden hangisi B2B satis degildir?
A) Distribatorin toptanci firmaya Grin satmasi

B) Toptanci firmanin tiketiciye online satis yapmasi

C) Bolge bayisinin lireticiden mal almasi

D) Toptancinin baska toptanciya online satis yapmasi

E) Perakendecinin imalatgidan rin almasi

Asagidakilerin hangisi isletmenin o6rgiitsel calismalarini devam ettirmek amaciyla yaptig
bir satin alma degildir?

A) Satmak icin bisklivi cesitlerinin alinmasi
B) Ekmek yapmak i¢in unun alinmasi

C) Kabzimaldan sebze cesitlerinin alinmasi
D) Pastanede tatlilar icin meyvenin alinmasi

E) Giyim magazasi icin pos cihazinin alinmasi



47.

48.

49,

50.

51.

52.

53.

Ureticilere depolama, dagitim ve finansal risk alaninda fayda saglayan isletmeler asagida-
kilerden hangisidir?

A) Depocular B) imalatgilar C) Perakendeciler

D) Satis birolari E) Toptancilar

“Perakendeciler misterilerden aldiklari bilgileri misteri istek ve ihtiyaglarinin karsilanabil-
mesi adina tedarikgilerine aktarir.” Asagidakilerden hangisinde bilginin aktarim siralamasi
dogru verilmistir?

A) Uretici-Distribiitér-Toptanci B) Toptanci-Distribiitér-Uretici

C) Distribiitér-imalatgi-Tiiketici D) Depocu-Perakendeci-Uretici

E) Perakendeci-Uretici-Toptanci

Asagidakilerin hangisi toptanciligin fonksiyonlarindan degildir?
A) Depolama B) Risk almadan islem
C) Yonetim hizmetleri D) Satin alma ve siniflandirma

E) Satis ve tutundurma

Asagidakilerin hangisi sinirli hizmet veren toptancilardan degildir?
A) Distribator B) Enddstriyel dagiticilar
C) Ode gétiir toptancilar D) Uretici kooperatifleri

E) Gemi toptancilar

Ureticilerden alinan iiriinleri nihai tiiketicilere dogru zamanda, dogru yerde ve uygun fi-
yatla ulastirilmasini saglayan isletmeler asagidakilerden hangisidir?

A) Bayiler B) Distribiitérler C) imalatgilar D) Perakendeciler E) Toptancilar

Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi’nde asagidaki ihtiyaglardan hangisi yer almaz?
A) Fizyolojik B) Glvenlik C) Saygi
D) Satin alma E) Kendini gerceklestirme

Asagidakilerden hangisi isletmeleri uluslararasi pazarlara iten sebeplerden degildir?
A) Uluslararasi pazarlarda pay elde etmek

B) Rekabete devam edebilmek

C) Toptancilardan alinan trtinleri depolamak

D) Dis pazarlar hakkinda bilgi edinmek

E) Yerel pazarlarin disinda etkinlik gbstermek
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54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

Geleneksel perakendecilik anlayisinda asagidakilerden hangisi 6n planda degildir?
A) Dagitim B) Satis C) Tuketici tatmini
D) Uretici E) Uriin

Asagidakilerden hangisi perakendecilerin misterilerin istek ve ihtiyaglarini karsi-
lamak amaciyla sagladigi faydalardan biri degildir?

A) isletme B) Mekan C) Miilkiyet
D) Sekil E) Zaman

Asagidakilerden hangisi toptanci gesitlerinden biridir?
A) E-ticaret B) Seyyar satic C) Bakkal
D) Kirtasiyeci E) Uretici kooperatifleri

Asagidakilerden hangisiyle Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi’nde yer alan fizyolo-
jik ihtiyaglarimizdan birini karsilayabiliriz?
A) Beslenmek B) Muzik dinlemek C) Televizyon izlemek

D) Seyahat etmek E) Kitap okumak

“Bir isletmenin Urettigi oyun konsollarini potansiyel misterilerinin oldugu tim da-
giiim noktalarina ulastirmayi hedeflemektedir” Bu dogrultuda asagidaki dagitim
politikalarindan hangisini se¢gmesi uygun olacaktir?

A) Online B) Secilmis C) Secimli D) Sinirli E) Yogun

Asagidakilerden hangisi somut iiriiniin 6zelliklerinden biri degildir?
A) Uriin bigimi B) Marka adi C) Kalite derecesi
D) Ambalaj E) Tanitim

A) Uretim faktérlerini bir araya getirir.

B) Uretim ve organizasyonu gerceklestirir.
C) Uretim ve ydnetim becerisine sahiptir.
D) Kar amaci gliderek risksiz isler yapar.

E) Teknolojik gelismeleri ve yenilikleri takip eder.



61.

62.

63.

64.

65.

Asagidakilerden hangisi aracilarin ireticilere veya tiiketicilere sagladiklari fayda-
lardan biri degildir?

A) Uriinleri pazara tanitma ve pazarda tutundurma

B) Toptancilara danismanlik hizmeti verme

C) Tiketicilere uzman danismanligi sunma

D) Ureticilerin asil isine odaklanmasini saglama

E) Perakendecilerin yonetim becerilerine katki saglama

Asagidakilerden hangisi tedarik zinciri ydonetiminin faydalarindan degildir?
A) Lojistik masraflarini artirir.

B) Verimlilik ve kapasite artisi saglar.

C) Musteri memnuniyetini artirir.

D) Envanterin azalmasini saglar.

E) Teslimat performansini iyilestirir.

Asagidakilerden hangisi hedef pazar segilirken dikkat edilmesi gereken kriterler
arasinda yer almaz?

A) Uriiniin hayat seyrindeki yeri
B) Uriiniin 6zellikleri

C) Toptancilarin 6zellikleri

D) Rekabet durumu

E) isletmenin kaynaklari

Pazar aragtirmasinda verilerin analizi siirecinde asagidakilerden hangisi yapilmaz?
A) Ham verilerin toplanmasi B) Verilerin ayiklanmasi
C) Verilerin islenmesi D) Yeni 6ngoriler olusturulmasi

E) Ham maddenin ayiklanmasi

Asagidakilerden hangisinde isletmenin segkin dagitim politikasini kullanmasi 6ne-
rilir?

A) Her potansiyel misteriye ulasmak istediginde

B) Aliciya prestij saglayacak Uriin sunmak istediginde

C) Urettigi cikolatay! her markete ulastirmak istediginde

D) Sayginhgi yiiksek olan Griinin dagiticilarini belirlerken

E) Sunum kolayhgi olan lirlini pazara sunacaginda
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2_ OGRENME BIRIMI

PERAKENDECILIK SEKTORU




TEMEL KAVRAMLAR NELER OGRENECEKSINiz?

« Bagimsiz Perakendecilik ¢ Bagimsiz perakendecilik islemlerini

« Boltimlii ve Cok Katli Magazacilik * Bolimlu ve gok katl magazacilik islemlerini

e Franchising e Franchising islemlerini

e Hizmet Perakendeciligi e Zincir magazacilik islemlerini

 Magazali Perakendecilik * Magazali perakendecilik tirlerini
e Magazasiz Perakendecilik e Magazasiz perakendecilik tirlerini

e Uluslararasi Perakendecilik * Hizmet perakendeciligini

e Zincir Magazacilik e Uluslararasi perakendeciligini

Hazirhik Calismalari
1. Perakendecilik sektériinde kimler, hangi alanda faaliyet géstermektedirler?

2. Cevrenizde bulunan perakendeci isletmeleri gézlemleyerek bu isletmelerin birbirinden farkli
olduklari hususlari arastiriniz.

3. Cevrenizde bulunan perakendeci isletmelerin nasil siniflandirildiklarini g6zlemleyiniz.
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Perakendecilik, glinimizde Urlnlerin Greticiden tiketiciye ulasana kadar gecirdigi dagitim ve
fiyatlandirma siireglerini belirleyen, bilgi alisverisini saglayan sektor olarak tanimlanmaktadir. Ayni
zamanda bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve ekonomik etkinliklerin tiiketicilere sergilendigi bir
vitrindir. Perakendecilik sektori son derece canli, yeniliklere agik ve diizenli donlisim icindeki yapi-
siyla gelismelerin, tiketici egilimlerinin dogrudan ve yogun hissedildigi alanlarin basinda gelir (Gor-
sel 2.1).

BAGIMSIZ E-F'(.-'r‘al::enll:lt.-cillk i 5 M-Perakendecilik
PERAKENDECHEL e : .

Otomatik Milfne phioi

ZINCIR MAGAZALAR
v . A

FRANCHISING

Tilketici Kooperatileri

BOLUMLU VE COK KATLI
MAGAZACILIK

Gorsel 2.1: Perakendecilik sektorii

Perakende sektorii hizh bliyiime gosteren sektérlerin basinda gelmektedir. Hizli blylimenin
beraberinde getirdigi yogun rekabet, misteri beklenti ve ihtiyaglarindaki farkhliklar perakende sek-
torind yonlendiren en etkili glictir. Perakendeciler misterilerin farkli istek ve ihtiyaclari oldugunu
anlayarak ve bu farkliliklari géz 6niine alarak misterilere nasil davranmasi gerektigi konusunda bir
strateji olusturmalidir. Clinkl bu glicler ortaya giktiklari cografya ve demografiden bagimsizlasarak
kisa slrede kiresel dlcekte bir davranis bicimine donlismektedir. Perakende sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler, misterinin talep ve davranislari ile ilgili hususlardan olduk¢a benzer bigcimde
etkilenir. Kiiresel 6lcekteki bu degisimler misteri taleplerine hizli cevap verememe, misteri davra-
nislarini etkili sekilde yorumlayamama gibi sorunlara yol agmistir. isletmeler bu sorunlarla miicadele
edebilmek icin ¢esitli sistem arayislarina girmis, arayislarin sonucunda perakendecilik tiirleri ortaya
citkmistir.

Perakendecilik cesitlerinin siniflandiriimasinda ulkelerin farkli ekonomik, teknolojik, yasal ve

sosyal yapilari nedeniyle farkh yaklasimlar ortaya ¢ikmistir. Perakendecilik cesitleri genellikle Tablo
2.1’deki gibi siniflandirilir.



PERAKENDECILIK SEKTORU _I

Tablo 2.1: Perakendeci isletmelerin Siniflandiriimasi

SINIFLANDIRMA PERAKENDECILIK TURLERI
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Tabloda yer alan perakendecilik tlrlerini sektordeki yaygin siniflandirmayi gbz 6niine alarak

ornekteki gibi eslestiriniz.

SINIFLANDIRMA

PERAKENDECILIK
TURLERI

Bagimsiz Perakendecilik
E-perakendecilik

Tiketici Kooperatifleri

Otomatik Makineler ve Kiosklar
Begenmelik Magazalar

Bolumll ve Cok Katli Magazacilik
Kolaylik Magazalari

Katalog ile Satis

Kiralanmis Reyonlar

Kiralanan Uriin Hizmetleri
indirimli Magazalar

Zincir Magazalar

Fabrika Satis Magazalari

Mobil Perakendecilik
Franchising

Teshir Magazalari

Sahip Olunan Uriinlerin Hizmetleri
Kapidan Kapiya Satis

Alisveris Merkezleri
Hipermarket ve Stipermarketler

Bakkal-Bufe

Sahiplik Durumuna
Gore Perakendecilik

\

Magazall

Perakendecilik

Magazasiz

Perakendecilik

Hizmet Durumuna

Gore Perakendecilik




PERAKENDECILIK SEKTORU _I

2.1. BAGIMSIZ PERAKENDECILIK

Perakendecilik; Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziki mesafenin kisaltilmasinda, iki grup ara-
sindaki iletisimin saglanmasinda ve tiketicilerin davranis ozelliklerinin belirlenmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bagimsiz perakendeciler; perakendeciligin bir tiri olup tlketicilerin istek ve ihtiyac-
larini karsilamak Uzere tiiketime hazir olan Uriinleri satin alarak nihai tliketiciye ulastirma faaliyetle-
rini gerceklestirmektedir.

Bagimsiz perakendecilik, hukuki agidan isletme faaliyetlerinin milkiyete gore siniflandirildig
bir perakende tiirlidiir. Bagimsiz perakendeciler milkiyeti ve yonetimi bir kisiye ait olan, temel tike-
tim veya ihtiyagc maddelerinin satildigi ve genellikle sahibi olan kisinin mal veya hizmet satisi yaptig
isletmelerdir. Ornegin Gorsel 2.2’de yer alan firin, kasap, manav, butik, kirtasiye, seyyar satici gibi.
Bagimsiz perakendeciler magazali ve magazasiz calisabilirler. Magazali perakendecilere kitapgilar,
eczaneler, berberler; magazasiz perakendecilere ise seyyar saticilar, katalogla satis yapan peraken-
deciler ve online satis yapan isletmeler 6rnek olarak gosterilebilir.

Gorsel 2.2: Bagimsiz perakendeciler

Bagimsiz perakendeciler; bagimsiz bir sermaye veya kigik 6lgekli sermaye ortakliklariyla agi-
lan genellikle bir veya birkag calisanla isletilen tek bir sahsin veya ailenin yonettigi perakende ma-
gazas! olarak da tanimlanabilir. Bu dogrultuda bir magazanin bagimsiz perakendeci olarak nitelen-
dirilebilmesi icin tek bir magazadan isletiimesi gerekmektedir. Ornegin bir kisi tarafindan isletilen
bir bakkal diikkani da herhangi bir subesi olmayan bir siipermarket de bagimsiz perakendeci olarak
nitelendirilebilir.
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Bagimsiz perakendeciligin yatinm maliyeti oldukga disliktiir. Bu nedenle girisimciligi yayma ve

kiicik sermaye sahiplerini girisimci olarak ekonomiye kazandirma gibi islevlere sahiptir. Bagimsiz

perakendecilik bu yoniyle yatirim ve istihdamin gelistiriimesi acisindan son derece énemlidir. Ba-

gimsiz perakendeciligin yerini ve 6nemini Sekil 2.1’deki katkilardan anlamak mimkdnddar.

BAGIMSIZ PERAKENDECILIK

mmm Tasarruflarin yatinma déniismesini saglar.

mmm istihdam olanaginin artmasini ve issizlik oraninin azalmasini saglar.

Ekonomik istikrari saglar.

Ulke ekonomisinin biilyiimesini saglar.

Gelir dagilimini olumlu yénde etkiler.

Sekil 2.1: Bagimsiz perakendeciligin 6nemi

rilen bosluklara érnekler yaziniz.

Bagimsiz perakendeciler bir magazada, bir sokagin belli yerinde ya da gezici olarak faa-
liyette bulunabilir. Cevrenizde bulunan bagimsiz perakendecileri gézlemleyerek asagida ve-

Magazali Bagimsiz Perakendeciler

Magazasiz Bagimsiz Perakendeciler
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Bagimsiz perakendecilikte isletmeler, amaglarina ulasabilmek ve devamliliklarini saglayabilmek

2.1.1. Bagimsiz Perakendecilik islemleri

icin birbiriyle baglantili birtakim faaliyetlerde bulunur. Kiiclik bagimsiz perakendeciler sahiplige ila-
ve olarak magazanin isletme islemlerini de yerine getirir. Blylk bagimsiz perakendecilerde ise bu
islemler magazanin sahibi ya da isletme sorumlusu tarafindan gorevlendirilen personel tarafindan
yapllir. isletmeye yonelik faaliyetlerde gdsterilen performans ile bagimsiz perakendecinin sahip ol-
dugu varlk ve yetenekleri sayesinde belirlenen hedefler gerceklesebilmektedir. Bagimsiz peraken-
decilikte, yapilan islemlerin basarisiyla sektorde rekabet GstinliGgi elde edilir. Bu islemler rakiplere
gore daha fazla deger yarattigi takdirde bagimsiz perakendeciye rekabet GstlinlGgu saglar. Bagimsiz
perakendecilerin yapmis oldugu islemler genel olarak Sekil 2.2’deki gibi siralanabilir.

Musterilerin ihtiya¢ duydugu Urilinleri sunabilmek igin Uretici ya da aracilardan
ardn satin almak

Satin alinan Urinleri depolamak ve stok takibi yapmak

Misterilerin ihtiya¢ duydugu Urilinleri satisa sunmak

Uriinlerin 6zellikleri ve fiyatlari hakkinda misterilere bilgi vermek

Uriinleri ilgili yerlere yerlestirmek ve fiyat etiketlerini diizenlemek

Kasa islemlerini gergeklestirmek

Uriiniin satisina iliskin belgeleri muhafaza etmek

isletmenin diizenini, giivenligini ve temizligini saglamak

OOO000000

Sekil 2.2: Bagimsiz perakendecilik islemleri
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10. Uygulama Faaliyeti

Cevrenizde bulunan bir kiigiik 6lcekli bagimsiz perakendeci bir de biiyiik 6l¢ekli ba-

gimsiz perakendeci ile goriiserek bagimsiz perakendecilikte yapilan islemler hakkinda bilgi

toplayiniz. Elde ettiginiz bilgileri sunum haline getirerek sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz.

Uygulama faaliyeti gergeklestirilirken dikkatedilecek hususlar sunlardir:

is saghgi ve giivenligi tedbirleri alinmaldir.
Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve bagimsiz perakendecilik islem-
leriile ilgili tim bilgileri icermelidir.

Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-
nilmahdir.

Sunumda Tirkge, beden dili ve ses tonu dogru kullaniimalidir.

Sunum siresi 10 dakikadir.

—Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan EK-1 dere-

celendirme olgegi kullanilacaktir.

/
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= Etkinlik

Etkinligin Adi : Bagimsiz Perakendeci

Etkinligin Amaci  : Bagimsiz perakendecilik islemlerini kavrama

Siire : 40 dakika

Etkinligin Yapihsi : “Bagimsiz Perakendecilik islemlerini Ogreniyorum” etkinliginin uy-

gulama adimlari sunlardir:

Bagimsiz perakendecilik konusuyla ilgili bilgilerinizi kisaca gdzden gegiriniz.
“Bagimsiz perakendeciler hangi islemleri yapar?” sorusunu 10 dakika distniniz.
Sinifin uygun bir yerine cember giziniz.

Cemberin ortasina bir bos sandalye koyunuz.

Sinifin timi ¢ember disinda kalmalidir.

Konu hakkinda yorum yapmak istediginizde sandalyeye oturunuz, diisiincenizi soy-
leyiniz ve daha sonra gemberin digina ¢ikiniz.

Cemberin disindaki sinif arkadaslariniz ise gézlemcidir. Onlar gorislerini belirtenleri
izler, distndr, not alir ve katilimcilara donit verir.

Gozlemciler uygulamanin sonunda sinifa tartismanin 6zetini sunar.
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Perakende sektoriinde bir isletmeyi bagimsiz perakendeci olarak nitelendiren pek ¢ok 6zellik

2.1.2. Bagimsiz Perakendecilerin Ozellikleri

bulunmaktadir. Bu 6zellikler Sekil 2.3’teki baslklar altinda siralanabilir.

Bagimsizlik herhangi bir dis etkenin altinda ve glidimunde olmaksizin,
her yonden inisiyatifi kendi elinde bulundurma durumu olarak tanim-
Bagimsizlik lanir. Bagimsiz perakendeci kuruluslar bulundugu pazarin nispeten k-
¢Uk bir payinda faaliyet gosterir ve sahipleri tarafindan aktif yonetilir.
Bu yonuyle bagimsizlik 6zelligi tasirlar.

Bagimsiz perakendeciler genelde aile isletmesi niteligi tasir. Gegimle-
Aile rini saglamak, yasam standartlarini iyilestirmek, gelecek nesillere de-
gerler birakabilmek amaciyla kendi islerini kurma cabasi icine giren
kimselerdir. Aile bireylerinden bir veya birkagi isletmenin basinda, di-
ger Uyeler ise isletme calisanlari olabilir.

isletmesi

Bagimsiz perakendeci genellikle isletmenin kurulu bulundugu bolge-
nin bir ferdidir veya zamanla isletmesinin kurulu oldugu bolge ile bi-
tlinlesir. Boylelikle miisterilerle sicak ve samimi bir iliski kurar. islet-
menin kiglkligline bagli olarak musteri sayisi da sinirhdir. Bu nedenle
musteriye yakin yerde faaliyet gosterir. Misterilerle dogrudan temas
kurar ve ihtiyaclara hizli cevap verir.

Esneklik, kisa bir siirede ¢ok az bir maliyet, caba veya eylemle degise-
bilme veya degisime uyum saglayabilme yetenegi demektir. Bagimsiz
perakendeciler degisen kosullara hizla uyum saglayabilir. Birokratik
olmayan yapilariyla yaratici ve yenilik¢i davranabilir. Talep bosluklarini
hizla yakalayip firsatlari zamaninda degerlendirir.

Satis yUzdesinin kiiguklUgu ve isletmede tcretli calisan sayisinin ¢ok az
olmasi ya da hig¢ olmayisi nedenleriyle kiigiik hacimlidirler.

Faaliyet ve pazar alani blyuk 6lctiide sinirl ve mahalli olan bagimsiz
perakendeciler, faaliyet sahasina hakim degildir. Girisimcinin (isletme
sahibinin) kendi fikir ve yeteneklerini etkili, olumlu ve gonullu bir se-
kilde kullanarak kendi isini kurmasi ve risk alarak pazarda oncilik et-
mesi, bagimsiz perakendecilerin girisimcilik 6zelliginden kaynaklanir.

Bagimsiz perakendecilikte 6rgit yapisi kesin olarak tanimlanmis degil-
dir ¢linki isletme sahibi pek ¢ok faaliyeti kendisi yerine getirir. Bagim-
siz perakendeci zaman icerisinde satislarinin artmasiyla personel is-
tihdam etmeye baslayabilir fakat bu durumda bile personellerin gérev
tanimlari net degildir. Az sayidaki personel birbirinden farkli gérevleri
Ustlenir. Dolayisiyla uzmanlasma yoktur.

Sekil 2.3: Bagimsiz perakendecilerin ézellikleri
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Asagida verilen bagimsiz perakendecilik hikayesini okuyarak ilgili bagimsiz perakendeci-
lik 6zelligini ciimle sonundaki bosluklara yaziniz.

Bagimsizlik - Esneklik - Miisteriye Yakinlik - Kiigiik Hacimlilik - Orgiitsel Yapi - Girisimcilik -
Aile isletmesi

Babadan Kiza Bagimsiz Perakendecilik Hikayesi

Anadolu’da bir kdyde yasayan Ahmet Amca, kendi babasindan kalan bir bakkali isletiyor ve
gecimini sagliyordu. Ahmet Amca’nin kizi Ayse evlenip baska sehre yerlesir fakat ge¢cimini sag-
layamaz. Ahmet Amca ise artik yaslandigi icin bakkali isletmeye isteksizdir. Ayse esiyle birlikte
koye doner ve bakkali kendisi calistirmaya baslar. {.......cccoooeveveveciececeen }

Ayse her sabah bakkali agar, Grlnleri kendisi satar. Bakkaliyla ilgili yapilmasi gereken tiim

isleri yapar. {i.. e }

Kiglk bir oda buyikliglinde olan bakkalda gida GrUnleri satisi yapan Ayse kendi gecimini
saglayacak kadar satis yapar. {.....cccccevmenevecve e }

Koydeki insanlarla ¢ok iyi diyalog kurar ve satislari her gegen glin artmaya baslar. Baslan-
gicta sadece gida Urunleri sattigl bakkalina kdydeki insanlarin ihtiya¢ duydugu kiyafet, ayakkabi,

oyuncak, kirtasiye vb. tGrlnleri de getirir. {...cccevveveivivinieeecen, }

Koyde siit, yogurt ve peynir yapan kadinlar bakkala bu Urlinlerden getirir ve karsiliginda

gida ve giyim ihtiyaclarint alirlar. {......ccoooeveieeeeee. }

Bakkal koy kadinlarin Grlinlerini sehir merkezindeki perakendecilere satar. Hem kendi kari
artar hem de koy kadinlarinin el emegi ile yaptigi Grlinleri satilmis olur. Biitiin bu gayretleri

gosteren bakkal elde ettigi kazang ile daha 6nce arzulayip alamadigi evi ve arabayi alir. Ayse’nin

/

gosterdigi bu caba bagimsiz perakendecilere 6rnek olur. {.......cceveeveieceveieceeieeenen. }
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Bagimsiz perakendeciler, tiiketicilere yakinliklari ve pazar olusturabilme potansiyelleriyle pe-

2.1.3. Bagimsiz Perakendeciligin Ustiin ve Zayif Yonleri

rakendeci tirlerinin glicll aktorlerinden biridir. GlUnim{z tlketicileri alisveriste sadece Uriine ulas-
mak, triinden bekledigi fizyolojik tatmini saglamakla yetinmemektedir. Alisveris slirecini en olumlu
sekilde gecirmeyi arzulamaktadir (Gorsel 2.3). Bagimsiz perakende hizmeti veren isletmelerin ba-
sarisi tliketiciyi daha iyi anlama ve tliketici beklentilerine cevap verebilme oranina gore degisiklik
gostermektedir. Ayni zamanda bagimsiz perakendecilerin basarisi sahip olduklari Gstln ve zayif yon-
lerden de etkilenmektedir. Yapisi itibariyla sahip oldugu Ustin yonleri sunlardir:

e Bagimsiz bir yapiya sahip olduklari icin faaliyetlerinde serbestlik ve esneklik olanagi

bulunur.

e Magaza yeri seciminden magaza tasarimina, kapanis saatlerine degin esnektirler.

e Karar almalari ve uygulamalari daha kolaydir.

e Tek bir magaza ile imaj biitinltgu olusturmalari daha kolaydir.

e Belli bir Grlin / hizmet kategorisinde uzmanlastiklari igin gliven yaratip tercih edilebilirler.

e Tek bir magazadan sorumlu olduklari icin stoklardan personele degin bircok konuda
kontroli ellerinde tutarlar.

Gorsel 2.3: Bagimsiz perakendeci

Bagimsiz perakendeciligin Gstlin yonlerinin yaninda bazi zayif yonleri de bulunmaktadir. Bagim-
siz perakendeciligin zayif yonleri su sekilde siralanabilir:

e Kurum iginde is bolimi olmadigi icin stok kontrold, vitrin diizenleme, Urunleri raflara yer-
lestirme gibi konularda uzmanlasma azdir.

e Finansal sinirlihklar nedeniyle belirli tedarikgilere bagh kalma ve sinirli Girlin gesitlerinden
az miktarda alarak bunun maliyetlerine katlanma gibi sorunlar yasanir.

e Finansal sinirhliklar nedeniyle kapsamli tutundurma faaliyetleri gerceklestirilmez.

e Uzun donemli planlamaya sinirli zaman ve kaynak ayrilmasi ya da hi¢ ayrilmamasi ve giin-
lik islemlere yogunlasma sonucunda yenilikleri izleyememe gibi sorunlar yasanir.

e Emek yogun galisma oldugu igin teknolojik yenilikler az kullanilir.

e Siparis verme, stok yonetimi, musteri veri tabani olusturma gibi konularda verimlilik ve
etkililik sorunlari yasanir.
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2.1.4. Bagimsiz Perakendecilikte Basariyi Etkileyen Temel Faktérler

GlUnumiuzde, dinyanin bircok tlkesinde oldugu gibi Tirkiye’de de bagimsiz perakendeciler
sektortiin 6nemli bir bolimuni olusturmaktadir. Tirkiye ekonomisinin buginkii durumuna ulas-
masinda oldukga blyuk bir paya sahiptir. Esnek yapilariyla 6nemli teknolojik gelismeler ve yeni
teknolojilere gegis stireglerine kolaylikla uyum saglayabilir. Ayrica toplumdaki talep degisiklikle-
rine bagli olarak ortaya ¢ikan problemlerin ¢6ziimiinde ve blyik ekonomik buhran dénemlerin-
de krizin atlatilmasinda 6nemli bir rol Gstlenmistir. Bu rol perakendecilere hem firsatlar hem de
tehditler ortaya ¢ikarmaktadir. Perakendeciler firsatlari degerlendirebildikleri takdirde basariyi
yakalayabilirl.

Bagimsiz perakendecilerin basarisina etki eden temel faktorleri Sekil 2.4’teki gibi goster-
mek mimkinddar.

Sermaye
Yeterliligi ve

y Kredi imkanlan
Dogru

Profesyonellik

Zamanlama ]

Miisteriyle lyi

Kurulus Yeri *

Segimi

BASARI iliskiler

Sekil 2.4: Bagimsiz perakendecilikte basariyi etkileyen temel faktérler

Gelecekte tasarruflarinizi hangi alanda faaliyet gésteren bagimsiz perakendecilikte de-

gerlendirmek istersiniz? Nedenlerini asagidaki bosluga not alarak sinifta arkadaslarinizla pay-
laginiz.
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Ei) Kariver

Bireylerin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda katkisi blylik olan bagimsiz perakende-
cilerin faaliyetleri is hayatinin en 6nemli unsurlarindan biridir. Bireylerin ekonomiye katki sag-
lama ve potansiyellerini daha fazla ortaya koyma firsatini veren bagimsiz perakendecilik, tlke
ekonomisinde 6nemli bir yere sahiptir. Bagimsiz perakendeciligin ekonomik anlamda 6nemli
bir katma deger yaratma fonksiyonunun yani sira toplumsal, kilttrel ve politik unsurlarla da
yakindan iliskilidir. Bagimsiz perakendecilik faaliyetlerinin olusturdugu olumlu etkiler nedeniyle
Turkiye 6zelinde oldugu gibi diinya genelinde de bu konuda, 6zellikle son zamanlarda 6nemli
bir farkindalik olusturmustur.

GUnUmuziin sartlari ve imkanlari bagimsiz perakendecilikte ¢alismayi disinenlere ¢ok
cesitli is firsatlari sunar. Kisiler gida, giyim, mobilya, dayanikl tiiketim mallari gibi bircok is ala-
ninda kendi islerini kurarak bu imkanlardan faydalanabilir. Tirkiye'de de kendi islerini kurarak
basariyi elde etmis bircok bagimsiz perakendeci 6rnegi bulunmaktir.

Bagimsiz perakendecilikte yogun calisma ortami ve uzun calisma saatleri vardir. Boyle bir
¢alisma ortaminda musteri ¢alisan etkilesimi de oldukga fazladir. Bu alanda galismayi diistinen
perakendecilerin girisimcilik yetenegine sahip, insanlar ile iletisim kurmaktan hoslanan, gay-
retli, isini seven, inisiyatif kullanabilen ve satis yapabilmek konusunda kabiliyetli kisiler olmasi

/

gerekir. Bu nitelikleri tasiyan kisilerin kariyerlerinde ilerlemesi daha kolay olacaktir.

1

Mausterileri de genellikle kendi boélgelerinde yasayanlardir. Bu nedenle bagimsiz perakendeci-

Bagimsiz perakendeciler genellikle kendi yasadiklari yerlerde faaliyette bulunmaktadir.

ler ve muisteriler birbirlerini tanimakta, zamanla samimi olmaktadir. Bagimsiz perakendecinin
musterileri adeta komsusu gibidir. Bagimsiz perakendeci yakin iliski icinde oldugu tim muste-
rilerine ilgi, alaka, Grlin fiyat, indirim, promosyon gibi konularda esit davranmalidir. Clinki esit
uygulama yapmadiginda musteriler de birbirini taniyor olabileceginden biri digeri ile bu duru-
mu paylasabilir. Byle olunca kendisine ayrim yapilan, indirim yapilmayan, Griini pahal alan
misteri kaybedilir. Ayrica samimi iliski kurdugu masterileri arasinda ayrimcilik yapmis olmasi
mdusterileri kiracak ve arada kurulan samimiyet bagi kopacaktir. Gerek insani olarak gerek ticari
acidan bu ayrim etik olmadigi gibi zamanla isletmeyi zarara ugratir. Bagimsiz perakendeci bu

/
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e 11. Uygulama Faaliyeti

Bulundugunuz cevrede farkli alanlarda faaliyet yiiriiten bes bagimsiz perakendeci

isletme ile goriiserek bunlarin sektordeki varliklarini siirdiirme agisindan giigli
ve zayif yanlarini arastiriniz. Bu isletmelerin zayif yénlerini giiclendirmek igin ¢6ziim
onerilerinizi iceren bir sunum dosyasi hazirlayiniz.

Uygulama faaliyeti gercgeklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:
o s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve bagimsiz perakendeciligin Us-
tln ve zayif yonleri ile ilgili tim bilgileri icermelidir.

e Sunum dosyasi 6grenci tarafindan segilen araglarla 6zgiin bir sekilde hazirlanmahdir.

e Dosya iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullanilmalidir.

e Sunum dosyasinda Tirkge dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

—+ Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER béliimiinde yer alan EK-3 derece-

/

lendirme 6lgegi kullanilacaktir.

2.2. BOLUMLU VE COK KATLI MAGAZACILIK

GUnUmuzde perakendeciler, rekabet diizeyinin artmasi ve tlketici beklentilerinin degismesi ile
farkh Grln gruplarini bir arada sunma anlayisini benimsemistir. Hizl sehirlesme sonucunda biylk-
sehir sayisinin ve bu sehirlerde yasayan nifusun arttigi gozlenmektedir. Bununla birlikte bu yerlesim
birimlerinde yasayan kesimin harcanabilir geliri ve toplam isgtlicl icerisinde ¢alisan kadinlarin sayisi
artmis, egitim ve kultlr dizeyi ylkselmistir. Tiketicinin satin alma ahliskanliklarinda birtakim degi-
sikliklerin meydana gelmesi perakendeciligin gelisimini hizlandirmistir. Bu dogrultuda, birgok farkl
markayi blinyesinde bulunduran ve tlketicilere farkli secenekler sunabilen bolimli ve ¢ok kath ma-
gazalarin ortaya ¢ikmasi zorunlu hale gelmistir.

Bolumlii ve ¢ok kath magaza; cok sayida (irtin cesidinin ayni ¢cati altinda ve farkli departmanlar-
da (bolimlerde) satisa sunuldugu, departmanlar seklinde 6rgltlenerek, her birinin tek bir yonetim
altinda toplandigi ve agirlikli olarak gida disi Grlnlerin satisinin yapildigi blyik 6lcekli perakendeci
isletmelerdir. B6limli magazalarda trin reyonlarinin her biri ayri katlarda olabilecegi gibi genis ala-
na sahip tek katta da olabilir. Bu magazacilik tiiriine ayni zamanda departmanl magazalar da denir.



PERAKENDECILIK SEKTORU

—

Ornegin Gorsel 2.4’te magazanin bir bolimi tekstil Griinleri icin ayrilmisken diger bélimiinde ak-
sesuar ve tamamlayici rlinlerin, Ust katinda teknoloji tGriinlerinin satisinin yapildig1 gorilmektedir.

Gorsel 2.4: Béliimlii ve ¢ok katli magaza

Tiirkiye’de faaliyet gésteren boliimlii ve ¢ok katl magazalari 6rneklendirerek asagidaki

bosluga yaziniz. Sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz.

Bolumll ve gok katll magazalar, departmanlar seklinde érgitlenmistir. Her bolimde farkli Griin
gruplari yer almaktadir. Bu sebeple magazalarin Griin hatti derinligi ve Grin hatt genisligi oldukca
fazladir. Uriin hatt derinligi ve genisligi kavramlarini Sekil 2.5'te gosterildigi gibi tanimlamak ve 6r-
neklendirmek mimkindur.

e isletmenin sahip oldugu farkl Giriin hatlarinin sayisini ifade eder.

e Ornegin bir elektronik Griin markasinin kiiciik ev aletleri, beyaz esyalar,
telefon ve aksesuarlari, bilgisayar ve aksesuarlari kategorilerinin tamami
sahip oldugu urin hattinin genisligini ifade eder.

Uriin Hath
Genigsligi

e isletmenin Uriin hattinda yer alan her bir Giriiniin gesit sayisini ifade eder.

e  Ornegin bir elektronik triin markasinin bilgisayar ve aksesuarlari tiriin kar-
masinda yer alan masa Ustl bilgisayar, diz Gistl bilgisayar, tablet bilgisayar,
bilgisayar klavyesi gibi Grlnlerin tamami sahip oldugu trin hattinin derin-
ligini ifade eder.

Sekil 2.5: Uriin hatti genisligi ve iiriin hatti derinligi
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odaklanarak ve pazardaki etkinligini artirarak liderligini korumaktir. Ayrica musterilerin bir¢ok ihtiya-

Bolumlu ve ¢ok kath magazalarin temel amaci, misterilerin kendileriyle ilgili deger algilarina

cini tek ¢ati altinda karsilayabilmek, rahat bir ortamda uzun siire kalmalarini saglayarak musterilere
konforlu bir alisveris deneyimi sunmak da bélimli ve cok katl magazalarin amaglarindandir.

Sizce rahat ve konforlu bir alisveris deneyiminin temel kosullari nelerdir? Fikirlerinizi
asagidaki bosluga not alarak sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz.

2.2.1. BOLUMLU VE COK KATLI MAGAZACILIK SiISTEMI

Bolumli ve ¢ok katli magazalar, gesitli Griin gruplarini biinyesinde bulunduran ve bu driinleri
farkl departmanlarda misterilere sunan bir ¢alisma sistemine sahiptir. Magazanin genel yonetimi-
nin yani sira her reyonun veya katin kendine has yonetim stratejisi, uzmanlasmis ve 6rgltlenmis per-
sonel kadrosu bulunmaktadir. Bélimlerin gelirleri ayri ayri hesaplanir. Dolayisiyla magazanin genel
verimi yliksek olsa dahi bir reyon veya kat istenen verimi saglayamadigi takdirde bu durumun tespiti
kolaylasir. Magazanin tamami bir isletmeye ait olabilecegi gibi bazen reyonlar baska isletmelere ki-

raya verilebilir (Gorsel 2.5).

Gorsel 2.5: Béliimlii ve ¢ok katli magaza ¢alisma sistemi
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Bolumliu ve ¢ok kath magazalarda magaza yoneticisinin yani sira, insan kaynaklari, misteri ilis-

kileri, tutundurma faaliyetleri, satin alma, temizlik isleri, depo ve teslim hizmetleri departmanlari

ve her kat veya reyonda bir satis sefi ile yeterli sayida satis danismani bulunur. Personelin ¢alisma

yerleri periyodik araliklarla degistirilir. Satis danismanlari magazanin her boliminde veya katinda

calismakla ylikiimlidir. Her personelin bireysel basarisi bélimun verimini bu da toplamda magaza-

nin genel basarisini olusturmaktadir.

Bunlan Biliyor musunuz?

Bollmli ve cok kath magazalar, manifatura Griinleri satan firmalarin dogal gelisimi sonucu

ortaya ¢cikmistir. Zamanla bu magazalar manifatura ve konfeksiyon Grlnlerinin yani sira triin
yelpazesini genisleterek bolimli magaza kimligi kazanmistir.

Bolimlu ve ¢ok kath magazalarin
diinyadaki ilk 6rnegi 1852 yilinda

Fransa’da kurulmustur.

Bolimli ve ¢ok katli magazalarin
Turkiye’'deki ilk 6rnegi 1956 yilinda

Ankara’da kurulmustur.

J

2.2.2. Bolumlii ve Cok Kath Magazacilik Sisteminin Gelisimi

Bolimli magazalar tek birim altinda toplanmis magaza tirlerinin en buylguidir. Bu magazalar

tek sube olabilecegi gibi zincir magaza olarak da hizmet verebilmektedir. Bolimliu ve ¢ok kath maga-

zalarin ilk 6rnegi Avrupa’da gorilmistlr. Bununla birlikte gelisimini ABD’deki 6rnekleriyle tamamla-

yarak kiresel olgekte yayllim gostermistir. Bolimli magazacilik sisteminin gelisim asamalarini Sekil

2.6’daki gibi 6zetlemek mimkinddr.

1. Gelisim Asamasi

2. Gelisim Asamasi

3. Gelisim Asamasi

4. Gelisim Asamasi

Ozel uzmanlik gerekti-
ren Urunlerin bulun-
dugu departmanlar,
bu dalda uzmanlasmis
Uglncd kisilere veya
firmalara kiralanmis-

tr.

Magazalarin zemin veya
bodrum katlarina ozel
satis departmanlari
kurulmustur. Bu de-
partmanlarda genel-
likle hatali, indirimli ve
nispeten daha uygun
fiyata satilan driinlere

yer verilmistir.

Yeni yerlesim merkez-
leri kuruldukga bura-
larda sube magazalari

acilmaya baslamistir.

indirimli satis yapan
bolimli magazalar
kurulmaya baslan-
mistir. Bu magazalar
icin 6zendirici depart-
manli magazalar da

denilmektedir.

Sekil 2.6: Béliimlii ve ¢ok katl magazacihigin gelisim asamalari

101



—

102

Turkiye’de 1960 6ncesinde bolimli magaza kimligindeki kuruluslarin oldugu bilinmektedir fa-
kat 1960’larda kurulan ve perakende ticarette kendini gdsteren magazalarin, gercek anlamda bu
kimligi kazandiklari séylenebilir. 1980 yilindan sonra 6zel firmalara cazip gelen bolimli magazalarin
sayisinda artis yasanmistir. Bu artis tek sube olarak kurulan bélimli magazalara ek olarak zincir ha-
line donlsms olanlarda da gorilmastir.

Bulundurduklari Griin gruplari itibariyla bolimli magazalar (¢ grupta incelenebilir:

Birincisi, perakendeci isletmenin genelde ilk kuruldugu konumdaki magazalaridir. Amiral gemi-
si olarak adlandirilan bu magazalar; Gstiin misteri hizmetleri, liks magaza dizayni, gérkemli yapilari

ve ylksek temsil glictine sahip olmalari ile bilinir (Gorsel 2.6).

Gorsel 2.6: Departmanli (b6liimlii) madaza amiral gemisi érnegi

ikincisi, orta diizeyde fiyatlara sahip riinlerin daha az kapsamli miisteri hizmeti ile sunuldugu
bélimli magazalardir. Ugiinciisii ise diisiik diizeyde fiyatlara sahip riinlerin sunuldugu b&limli
magazalardir.

2.2.3. Boliimlii ve Cok Katli Magazacilik Sisteminin Ozellikleri
Perakendeci kurulusun bolimli magaza adini alabilmesi igin li¢ temel 6zellige sahip olmasi
gerekmektedir. Bu 6zellikleri Sekil 2.7’deki gibi gostermek mimkundur.

Biiyiikliik Uriin Bolim
Bilesimi Yonetimi

Sekil 2.7: Béliimlii ve ¢ok kath magazalarin temel ézellikleri
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Biiyiikliik: Bir perakendeci isletmenin bolimli magaza olarak nitelendirilebilmesi icin blylk

dlgekli isletme &zelligine sahip olmasi gerekir. isletmelerin biiyiikliikleri belirlenirken gesitli kriterler

baz alinir. Bolimli magazalarin blyiklik olcimiinde degerlendirilen kriterleri Sekil 2.8’deki gibi

gostermek miumkinddr:

Magaza satis alani (m? yiiz 6lciimii)

Magazada ¢alisan personel sayisi

Magazanin haftalik veya yillik satislari

Magazanin hukuki 6rgitlenme bigimi

Magazanin kurulus sermayesi

aeaad

Sekil 2.8: Béliimlii ve ¢ok katl magazalarin biiytikliik lgiim kriterleri

Uriin Bilesimi: Bélimlii magazalar, misterilerine
sundugu genis Urln segenekleri ve hizmet anlayisi ile
dikkat cekmektedir (Gorsel 2.7). Magazalarda bulunan
Urdn bilesimi ¢cok genis bir yelpazeye sahiptir. Her gesit
Urdndn satisl yapilmasina ragmen 6zellikle mobilya, ev
gereksinim Urlnd, aksesuar, elektronik, tekstil GriinG,
canta, ayakkabi, kozmetik, kisisel bakim drinleri gibi
ozellikli Griin gruplarinin daha yliksek oranda bulundu-
gu gozlemlenir. Bu ozellikleri nedeniyle bolimli maga-
zalar, genel olarak birbirine benzemekle birlikte daha
¢ok gida Urlnlerinin satisi ile ilgilenen sipermarketler-
den ayrilhr.

Boliim Yénetimi: Bolimli magazalardaki driin
gruplari, tek bir katta ayri ayri boélimlerde veya cok

Gérsel 2.7: Uriin bilesimi

katli alanlarda farkli bolimlerde gruplandirilarak self-service (secal) usuli ile satisa sunulmaktadir.

Diger perakendeciisletmeler ile Grin bilesimleri benzerlik géstermesine ragmen yonetim ve pazar-

lama fonksiyonlari acisindan farklilik gdsterir. Departmanli magazalarda, sadece butin bolimleri

ilgilendiren reklam faaliyetleri ve calisan personele iliskin faaliyetler merkez teskilatin yetki ve so-

rumlulugu altindadir. Her departman, kendi yoneticisi tarafindan yonetilir. Bu nedenle departman

yoneticilerinin karar verme teknikleri, bireysel nitelikleri ve yonetim tarzi magazanin basarisi lize-

rinde dogrudan etkilidir.
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Tiirkiye’de faaliyet gosteren bo6liimlii magazalarda hangi liriin gruplari bulunmakta-
dir? Bilgilerinizi asagidaki bosluga not alarak sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz.

Boliimlii ve gok katli magazalarin sahip olmasi gereken li¢ temel 6zellik vardir. Bunlar
biiyiiklik, iiriin bilesimi ve bolim yonetimidir. Asagida verilen ifadelerin magazanin hangi
ozelligi ile ilgili oldugunu yanindaki bosluga yaziniz.

Gomlek, pantolon, kemer, saat ve ¢canta satin almak isteyen Ali Bey ve esi Fatma Hanim
ihtiya¢c duydugu tim Urinleri magazada bulabilmislerdir. (.....ccccoeevevvcveieniennns )

Aylik satis cirosu hesaplamalari sonucunda magaza icinde en yilksek cironun ev aksesu-
arlari satisi yapilan departmana ait oldugu gorilmus ve yoneticisi Elif Hanim odullendirilmistir.

Magaza yoneticisi Ahmet Bey, firma toplantisinda magaza satis alani, ¢alisan personel
sayisl ve satis hacmi hesaplamalarinin sahip olunmasi gereken seviyede olduguna vurgu yap-

MISEE (cerereereee e ) /
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2.2.4. Béliimlii ve Cok Kath Magazacilik Sisteminin Ustiin ve Zayif Yonleri

Tuketicilerin yasam standartlari ve ¢alisma kosullari alisveris icin fazla zaman bulamamalarina
sebep olmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler aradiklari Griinleri kolay bulabilecekleri alisveris noktalarini
tercih ederler. Bolumli magazalarin Grin yelpazesi genis oldugu icin tliketiciler ihtiya¢ duydugu bir-
¢ok Grlind ayni anda bulabilir (Gorsel 2.8). Perakende sektoriinde bélimli magazacilik sistemlerinin
hem Ustlin hem de zayif yonleri bulunur. Bolimli ve ¢ok kath magazacilik sisteminin Gstiin yonleri
sunlardir:

e s hacmi sebebiyle genel giderlerin payi diisiiktir.

e Satin alimlarin biiytk olcekli olmasindan dolayi alim maliyetleri distktur.
e Dogrudan Ureticiden satin alma olanagi bulunur.

e Dogrudan lretime gecebilme ya da fason tretim imkani vardir.

e Misterilere magaza icinde kafeterya, dinlenme alani, muzik, seyahat acentesi gibi kolay-
liklar saglanir.

e Buyuk olgekli perakendeciligin sagladigi prestije sahip olunur.
e Genis tlketici kitlesine tutundurma faaliyetleri yapabilme imkani vardir.
e Yeterli personel istihdami ve nitelikli yonetici kadrosu ile uzmanlagma saglanir.

e Cok cesitli Grlin bilesimi sebebiyle kiiclik perakendecilere karsi Gstlin rekabet avantaji var-
dir.

Gorsel 2.8: Béliimlii ve ¢ok katl magaza

105



—

106

Bolumlu ve ¢ok kath magazacilik sisteminin zayif yonleri sunlardir:
e ideal biiylikliigiin korunamamasi durumunda isletme giderleri yiikselise gecebilir.

e Sehir merkezlerinde islek cadde magazasi olarak faaliyet gosterilen alanlarda trafik sikisikli-
g1 ve park sorunlari nedeniyle misteriler magazaya ulasma glicligU yasayabilir.

e BlyuklGgi nedeniyle isletme ici iletisim, muhasebe, stok kontrol, kayitlar ve diger koordi-
nasyon gerektiren islerde sorunlar ortaya cikabilir.

e Birden ¢ok birimin kontrolu icin yeterli sayida egitimli ve nitelikli personel bulma zorluklari
yasanabilir.

2.2.5. Boliimli ve Cok Kath Magazacilikta Basariyi Etkileyen Temel Faktorler

Tum perakendeciler gibi bolimli magazacilari da basariya ve basarisizliga sevk edecek bazi
temel faktorler bulunur. Rekabetin yogun oldugu perakende sektoriinde bolimli magazalarin basari
elde edebilmeleri, ayakta kalabilmeleri ve gelisimlerini siirdirebilmeleri icin bu faktorleri goz ardi
etmemeleri gerekir. Basariyi etkileyen faktorleri Sekil 2.9’daki gibi géstermek mimkdinddr.

Kurulus Yeri
Segimi

Pazarlama
lletigimi
Calismalari

BASARIYI
ETKILEYEN

FAKTORLER Ay RS

Organizasyon
Yapisi

Finansal
Yapi ve

Fiyatlandirma Ust Yonetim

ve Personelin
Niteligi

Sekil 2.9: Béliimlii ve ¢ok katli magazalarin basarisini etkileyen faktérler

Bir girisimcinin perakende sektoriine girmeye karar verdikten sonra ciddi bir pazar arastir-
masi yapmasl gerekir. Bu arastirmanin sonucunda alinacak énemli kararlardan biri magazanin
faaliyet gosterecegi lokasyonu belirlemektir. Yeterli ve 6zenli arastirma yapilmadigi takdirde
dogru kurulus yerini segmek mimkiin olmayacak, perakendeci diger tim basari getiren sartlari
saglasa bile istedigi verimi elde edemedigi icin isletmenin dmri kisalacaktir. Dogru kurulus yeri
seciminden sonra diger tim unsurlar sireg icinde yine arastirma gelistirme (Ar-Ge) faaliyetleri-
nin strekliligiyle yerine getirilmelidir. Clinkl perakende sektord istikrarli yenilenme gerektiren
dinamik bir yapiya sahiptir.
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Magazalar Akillaniyor!

Telefon, saat, ev derken sonunda magazalar da akillandi. Son yillarda gelisen teknoloji ve
perakende sektoriinde hizla artan rekabet magazalara yansidi. Akilli ayna ve interaktif kabin gibi
farkl projeler gelistiren sirketler, 6niimuzdeki donemde akilli magazalarinin sayisini artirarak
farkhilasmayi hedefliyor.

Akilli magazalarda miusterinin satis danismani veya kasiyerle iletisime ge¢cmeden, alisve-
risin tim asamalarini kendisinin gerceklestirebildigi ve islemini ¢cok daha hizli yapabildigi bir
deneyimin yasatilmasi i¢in calismalar yirGtiliyor. Kullanicilar satin almak istedikleri Griini
kabinlerdeki akilli aynalar sayesinde kolayca inceleyebiliyor. Misteri deneme kabinine ulastigi
anda giysiler taraniyor ve her bir kabinde yer alan dokunmatik ekranda beliriyor. Dokunmatik
ekranlar 6nce misterinin beden olgilerini algilyor daha sonra incelemek istedigi Girlinli miste-
rinin Gstlinde giymis gibi gosterip Urin ile ilgili fikir sahibi olmasini sagliyor (Gorsel 2.9). Boylece
misteri daha hizli alisveris tercihi yapma imkanina sahip oluyor.

Ayrica akilli magazada herhangi bir kasa noktasi yok. Musteriler 6demelerini otomatik
0deme noktalarinda yapabiliyor, satin aldiklari Grinleri bir glin igerisinde tercih ettikleri adres-
ten teslim alabiliyorlar.

Gorsel 2.9: Akill magazacilikta iriin deneyimi
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Etkinlik

Etkinligin Adi : Olimli ve Cok Kath Magazacilik Sisteminin Ustiin ve Zayif Yonlerini
Ogreniyorum

Etkinligin Amaci  : Bolimll ve ¢ok kath magazacilik sisteminin Ustlin ve zayif yonlerini
kavrama

Siire : 30 dakika

Etkinligin Yapilisi : “Bolimlu ve ¢ok katli magazacilik avantajli bir girisimdir.” ve “Bolimlu
ve c¢ok kath magazacilik dezavantajli bir girisimdir.” diisiincelerini temel alarak bir miinazara
hazirlayiniz. Bu siiregte Tirk Dili ve Edebiyati 6§retmeninizden destek isteyebilirsiniz.

Minazara; iki karsit dislincenin, iki grup arasinda bir juri 6ntinde tartisildigi konusmalar-
dir. Daha ¢ok okullarda uygulanan bir tartisma gesididir. Konusma kurallarina uygun bir sekilde
gerceklestirilen miinazarada bir tez ve antitez vardir. Miinazarada savunulan konu ile ilgili ola-
rak ifade edilen distinceler bir hakem kurulu (jlri) 6niinde, en az iki grup arasinda tartisilir. Her
grubun bir baskani vardir, baskanlar grubun sézciisii durumundadir.

Miinazaranin 6zellikleri sunlardir:
e Savunulan distinceyi kanitlama ve tartismadan galip ¢cikma amaci gidilir.

e Konusmalar yapildiktan sonra juri; konusmacilarin hazirliklarini, 6ne stirdtkleri argi-
manlari ve konusma becerilerini dikkate alarak degerlendirme yapar ve yarismanin
galibini belirler.

n

tordir. Bolimli ve ¢ok kath magazacilik ise her departmanda uzman personel bulundurmasi

Perakende sektorl satis danismanlarinin ve personelin rolinin énemli oldugu bir sek-

acisindan bu durumun dneminin daha da arthigl bir perakende gesidi olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. Bu ylizden sektorde bazi firmalar yeni bir eleman alip yetistirmek yerine rakip firmalarin
uzmanlasmis personellerini ¢ekip istihdam etmektedir. Bu durum rakip firmanin personelin egi-
timi ve gelisimi icin harcadigi emegin ve yatirimin bosa gitmesine sebep olur.

Ayrica sektorde isglci devir hizinin yliksek olmasina neden olmaktadir ki bu istenen bir
durum degildir. Tim bunlarin yaninda perakendeci tarafindan isletmeye ¢ekilen personelin bek-
lendigi kadar verimli olmamasi durumuyla da karsilasilabilir ¢linkl her isletmenin kendine 6zgl
bir ydnetim bicimi vardir. Personelin ¢calistigi kuruma baghlik duymamasindan dolayi daha iyi bir
is firsat1 yakaladiginda o isletmeyi de yari yolda birakip gitmesi miimkiindiir. Ozetle, etik olma-

/

yan bir davranis beraberinde etik olmayan bircok duruma yol acar.
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Ci) Karer |

Boluimli ve ¢ok kath magazalar yapisi nedeniyle biyik 6lgekli magaza siniflandirmasinda

yer almaktadir. Son yillarda bu magazalarin perakendecilikteki 6neminin gittikce arthigi gorul-
mektedir. Perakendeciler; her gegen giin uygulamaya koyduklari yeni pazarlama yéntemleri, ti-
ketici odakli hizmet anlayiglari sayesinde glinlik yasamin vazgegilmezi haline gelmislerdir. Sekto-
rin bu dinamik yapisi istihdam potansiyelinin yiiksek olmasi ile sonuglanmaktadir.

Ayrica bolimli magazalarin ortaya ¢ikma nedenlerinden biri olan bireylerin tiiketim harca-
malarindaki artis, sektoriin gelisimine katki saglamaktadir. Grafik 2.1’de yillara gore (2007-2019)
toplam gayrisafi yurt ici hasila (GSYH) ve tiiketim harcamalari oranlari verilmistir.

Yillik reel degisimler

%20
ws TUJketim s Toplam GSYH

%16
%10
%b
%0
%-b
%-10
%-15

%-20
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2016 2016 2017 2018 2019

Grafik 2.1: 2007-2019 yillari arasi toplam gayrisafi yurt ici hasila ve tiiketim harcamalari orani

Grafik incelendiginde donemsel dalgalanmalar s6z konusu olmakla birlikte genelde tiiketim
harcamalarinin 6nemli Olglde yiksek oldugu gorilir. Bu veriler 1siginda bolimli ve ¢ok kath
magazacilikta istihdam potansiyelinin yiiksek ve beraberinde kariyer imkaninin mevcut oldugu

/
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, 7x.3 12. Uygulama Faaliyeti

Cevrenizde bulunan boéliimlii ve ¢ok katli magazalari arastirarak bir liste hazirlayiniz.

I

8

Listenizde bulunan magazalardan biriyle goriiserek liriin gruplari ve departman yonetimi
ile ilgili bilgi aliniz. Elde ettiginiz bilgileri afis lizerinde diizenleyerek sinif panosunda sergi-
leyiniz.

Uygulama faaliyeti gergeklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve Grin bilesimi ile ilgili bilgileri
icermelidir.

e Afisiceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kullanil-
malidir.

e Afis hazirlanirken Tiirkge dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

e Afis en az A3 boyutunda olmalidir.

—s Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER bdliimiinde yer alan EK-2 derece-

lendirme odlgegi kullanilacaktir. /

§*-

13. Uygulama Faaliyeti

Cevrenizde bulunan boliimli ve ¢ok kath bir magaza yetkilisi ile goriiserek béliimlii ma-
gazalarin avantaj ve dezavantajlari hakkinda bilgi aliniz. Elde ettiginiz bilgileri sunum haline
getirerek sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz.

Uygulama faaliyeti gergeklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve bélimli ve ¢ok kath magazaci-
hk ile ilgili tim bilgileri icermelidir.

e Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-
nilmalidir.

e Sunumda Tirkce, beden dili ve ses tonu dogru kullaniimalidir.

e Sunum suresi 10 dakikadr.

— Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan EK-1 derecelen-

dirme 6lgegi kullanilacaktir. /
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2.3. FRANCHISING

Son yillarda teknolojinin hizli gelisimi ile diinyada kiresellesme dénemi baslamistir. Bu
dénemde ekonomik, siyasi, cografi ve kilturel sinirlar neredeyse kaybolmus, diinya tek pazar
haline gelmistir. Ulusal pazarlarda bile rakipler ile miicadele edebilmek kolay degilken diinyanin
kiresel bir kdy niteligi kazanmasi bu micadeleyi daha zor bir hale getirmistir. Boyle bir rekabet
ortaminda firmalar; faaliyet gosterdikleri piyasalarda tutunabilmek, yeni piyasalara girebilmek
ve gelisimlerini stirdirebilmek igin gesitli strateji ve yontemler gelistirmistir. Bu yontemlerden
biri isletmeleri birlikte hareket etmeye yonlendiren stratejik is birligidir.

Stratejik is birligi, rekabet avantaji elde etmek, pazardaki riski azaltmak, isletmenin de-
gerini artirmak, sahip olunamayan kaynak ve bilgiye ulasmak, yeni pazarlara hizli ve kolay bir
sekilde girebilmek gibi amaclar dogrultusunda isletmelerin yaptiklari is anlagsmalaridir. Bu an-
lagsmalar yerel isletmelere kiiresel boyutta rekabete girme konusunda cesaret verirken daha
blylk isletmelere ise rekabette avantaj saglamistir. Daha 6nce faaliyet gostermedigi pazarda
girisimde bulunmak isteyen bir isletme, pazarin yapisini ve hedef kitlenin 6zelliklerini yeteri
kadar bilemez. Baska lilke pazarlari igin diislintldiginde yabanci tlkenin is kanunlarina yete-
rince hakim olamama sorunu da ortaya ¢ikar. Tim bu dezavantajlari ortadan kaldirmak ve riski
azaltmak igin stratejik is birlikleri firmalar tarafindan siklikla basvurulan bir yontem olmustur.
Farkli isletme amaglari ve is 6zellikleri bu anlagmalarin gesitlilik kazanmasina neden olmustur.
Yaygin kullanilan stratejik is birligi tirlerinden biri franchising diger ismiyle franchise (frencayz)
anlasmalaridir (Gorsel 2.10).
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Gorsel 2.10: Franchising
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Franchising, koken bakimindan Fransizca olan ancak diinya literatiiriine ingilizce’deki kullanim
sekliyle giren “imtiyaz (ayricalik) verme, isim hakki” gibi ifadelere karsilik gelen bir kavramdir. Glincel
Turkge Sozluk’'te franchising kavraminin karsiligi bulunmasa da en yakin anlami olan “isim hakki”
tanimlanmigtir. Giincel Tirkge Sozlik’te yapilan tanimlamada isim hakki; “Bir ticarethanenin veya
malin adini kullanma karsiliginda talep edilen hak, patent hakki” olarak ifade edilmektedir. Franchi-
sing, birbirinden bagimsiz iki taraf arasinda meydana gelen sézlesmeye dayali bir is iliskisidir.

Franchising sistemi ile ilgili ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir. Bu tanimlamalardan bazilari
sunlardir:

Bir mal veya hizmetin imtiyaz hakkina sahip tarafin bu hakki, belirli bir siire, sart ve sinirlamalar
dahilinde isin yonetim ve organizasyonuyla ilgili bilgi ve destek saglayarak ikinci tarafa verdigi uzun
donemli is iliskileridir.

Bir ticari markayi, is sistemini kuran franchise vereni, is yapma hakki icin bedel 6deyen franchi-
se alani ve bir telif hakkini iceren mal ve hizmetleri dagitma yontemidir.

Ozetlemek gerekirse franchising, bagimsiz bir yatirrmciya taninmis marka ya da ticari unvanin,
belirlenmis bir bedel karsiliginda firma standartlarina bagh kalarak isletilmesi icin verilen ayricaliktir.

Birden fazla subeye sahip olup cevrenizde faaliyet gésteren markalari asagidaki

bosluga yazip sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz. Ayni marka isimlerinin nasil farkl is-

letmeciler tarafindan kullanilabilir hale geldigini diisliniip tartisiniz.

112

2.3.1. Franchising ile ilgili Temel Kavramlar

Franchising, bagimsiz iki taraf arasinda s6zlesmeye dayali olan ve belirli kosullari kapsayan bir
uygulamadir. Anlagmalar genellikle uzun vadeli is s6zlesmeleri ile yapilir. S6zlesmelerde bazi temel
kavramlar bulunmaktadir. Franchise veren, franchise alan, franchise 6deme tirleri, aktarilan bilgi ve
beceri ayri ayri tanimlanmistir:

Franchisor [frengayzir (imtiyaz veren)], bir trln veya markanin yasal hakkina sahip olan bu
haklarin kullanim iznini s6zlesme ile yatirrmcilara devreden taraftir. Franchisor, marka, isim ya da
GrGnan kullanim hakkini karsi tarafa belirli bir bedel karsiliginda verir. Franchise alan kisilere egitim,
uzmanlik, finans ve motivasyon gibi hususlarda sirekli destek saglar. Tum bu desteklerin yaninda
franchise alan tizerinde siki bir denetim / kontrol hakkina sahiptir.

Franchisee [frengayzi (imtiyaz alan)]; bir Girlin veya markanin kullanim hak ve sorumlulugunu
belirli bir bedel karsihginda, belirlenmis bir siire boyunca Ustlenen taraftir. Yapilan anlasma sonucu



—

franchisee, slirecin basinda ve siire¢ boyunca yapilan egitimler araciligiyla is ile ilgili teknik bilgileri
de satin almis olur. Franchise alan taraf, gercek kisi ya da tiizel kisi olabilir. Bagimsiz bir girisimci ger-
cek kisi iken isletme statiistindeki bir franchisee ttizel kisidir.

Franchise s6zlesmesi; ana firmanin sahip oldugu marka veya sistemi, franchiseenin belirli ko-
sullar cercevesinde bedel 6deyerek kullanacagini taahhit ettigi, taraflar arasinda siirekli borg iliskisi
kuran hukuki belgedir (Gorsel 2.11). Franchise s6zlesmeleri

Turk hukukunda agikca tanimlanmamustir. isletmeler arasin- &C\a\\(??‘

da, Turk Borglar Kanunu’ndaki hikimlerin uygulanmasi ile .

yapilmaktadir. Bu nedenle bu soézlesme hukuken olmasa da

fiilen taraflar arasinda bir baglayicilik kazanmaktadir. /

Franchise fee [frengayz fi (imtiyaz bedeli)], franchise 7
alan tarafin, veren tarafa, sisteme dahil olabilmek icin yaptig = .
odemelere verilen isimdir. Bu 6demeler, rekabet ortamina ve
firmalarin ekonomik buyikliklerine gore gesitlilik gosterebi-
lir ancak genel olarak Ui¢ sekilde incelenir:

Gorsel 2.11: Franchise sézlesmesi

Lump surn fee [lamp sarn fi (6n ddeme / giris bedeli)], s6zlesmenin baslangicinda ve bir defa-
ya mahsus 6denen giris bedelidir. Bu 6deme franchiseenin sisteme dahil olabilmesi igin isim Ucreti,
kira bedeli, techizat lcreti gibi giderleri icerir.

Royalty (royilti); franchising anlasmasi tamamlanip isletme acildiktan sonra genellikle belirli
donemlerde yapilan devamli 6demelerdir. Royalty bedelleri isletmenin cirosu (satis geliri) Gizerinden
oransal olarak hesaplanabilecegi gibi standart bir 6deme miktari olarak da belirlenebilir.

Advertising fee [edvirtayzing fi (reklam fonu)], franchise veren firmalarin ulusal ve bélgesel
reklam giderlerinin karsilanmasi icin yatirimcilardan aldiklari 6demelerdir. Bu bedel cogunlukla islet-
menin cirosu ile dogru orantili olarak belirlenir.

Know-How (nov-hav), bir firmanin Gretim teknolojisi ve isletme yonetimiyle ilgili sahip oldugu
bilgi ve beceriler bltlnidur. Kisaca is yapabilme bilgisidir.

Giris Bedeli
Royalty Odemesi
Reklam Odemeleri ve Diger

r Odemeler
/ \
\ —

Uriin, Marka Kullanim Hakki -~
) Pazarlama Stratejileri .
Franchisee s Bilgisi ve Egitim Destegi Franchisor
(Know-How)

Gorsel 2.12: Franchisee ve franchisor iliskisi
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Bir stratejik is birliginin franchising olarak nitelendiri- Sistem\ ’ Destek\ ¥
lebilmesi i¢in ¢ ana unsuru kapsamasi gerekmektedir. Bu \Marka A\DiSip"”, )
unsurlara Sekil 2.10’da yer verilmistir. .

Franchising icin oncelikle taninmis bir marka ve ba-
sarisi kanitlanmis bir isletme sisteminin var olmasi gerekir.

Bagimsiz yatirimcilarin bir baskasinin markasi igin faaliyet
gostermek istemesinin temel nedeni franchising sistemin o< S
basarisina ve kar getirecegine inanmasidir. Bu sebepten Sekil 2.10: Francf;;'singin remel unsurlar:
dolayi bir franchise anlagmasinin dncelikli kosulu basarih

bir ig sistemi ve markadir. Slreg, basarili bir isletme sistemine sahip olan firmanin is hedefleri dog-
rultusunda markasinin kullanim hakkini bagimsiz bir yatirimciya vermesiyle baslar. Sézlesme sire-
since franchisor, mali ve hukuki konularda franchiseeye danismanlik yapar, isin yapilisini 6gretir ve
personel egitimleri konusunda destek saglar. Tim bu desteklerin yaninda franchisor, stire¢c boyunca
markasinin isletme hakkini alan franchisee lizerinde siki bir denetim hakkina sahiptir. Franchise s6z-
lesmelerinde kati is kurallari bulunur ve ana firma tarafindan isin uygulama esaslari net olarak be-
lirlenmistir. Bu esaslarin disina ¢ikan franchisee igin kati disiplin kurallari uygulanabilir. Franchising
sisteminin diger ana unsuru, markayi ve isletme sistemini kullanmak i¢in franchise alan tarafindan
franchise veren tarafa 6denen bedellerdir. Franchisee, 6ncelikle sisteme giris yapabilmek icin bir 6n
ddeme yapar. On 6demeye ek olarak sistem ve markanin imtiyaz hakkini aldigi icin siirec icinde kul-
lanim bedelleri 6der. Firmalarin franchise politikalarina ve isin niteligine gére degisen ek 6demeler
de bulunur. Reklam 6demeleri, ek hizmet 6demeleri bunlara 6rnek olarak verilebilir.

2.3.2. Franchising Sisteminin Gelisimi

Temeli 1800’10 yillara dayanan franchising sistemi, genis kitlelere saglikli ve hizli sekilde hitap
edebilecek bir marka yaratma konseptidir. Hem hizla blyimek ve blyik bir pazar olusturmak iste-
yen sirketler icin hem de yeni is kuran yatirimcilar igin karh bir girisim modelidir. Philip Kotler (Filip
Kathr) franchising igin; “Cok ¢cabuk biyiyip, ¢cok genis alana yayilabilen satis sistemidir.” demistir.

Franchising sisteminin tarihi gelisimi konusunda farkl gorisler ileri strtilmektedir. Bir gorise
gore franchising, “Orta Cag’da kilise yetkililerinin belirli bir bolgede vergi toplayabilmek icin hiiki-
mete bir miktar para 6demeleri” sistemi seklinde kullanilmistir. Diger bir gorise gore ise Orta Cag
kralliklarinda, kralin bir mali satma ya da bir hizmeti sunma hakkini bir kisiye vermesiyle triinlerde
standardizasyon saglanmis, imtiyaz alan kisi bunun karsiliginda krala vergi édemistir. Osmanli im-
paratorlugu’nda da halktan vergi toplama yetkisine sahip olan timarl sipahiler bulunmaktaydi. Bu
sipahiler merkezi yonetimin gliciini artirmis, ayni zamanda kendi miulkiyetinde olmayan arazilerde
Uretimin devamliligini saglamislardir. TUm bu olaylar incelendiginde tam olarak bugtinki anlamiyla
kullanilmamis olsa da franchise sisteminin temellerinin o dénemlerde atildig1 gorilmektedir.

Modern anlamda franchising sisteminin ortaya cikisini ve gelisimini diinyada ve Turkiye’de ol-
mak Gzere iki ayri sekilde incelemek dogru olacaktir. Sistemin diinyadaki gelisimini incelerken Sanayi
Devrimi’nin etkilerini goz ardi etmemek gerekir.



Bunlan Biliyor musunuz?

Modern anlamda franchising sisteminin ilk 6rnegi 1863 yilinda ABD’de gorilmustlr. Bir
firma drdnlerini cok uygun fiyatlarla satmayi saglayacak bir seri Gretim sistemi kurmus, distk
maliyetlerle Giretim yapmis fakat yedek parga ve tamir hizmetlerini merkezden ekonomik sekilde
ylritememistir. Bu sebeple bagimsiz isletmelere, belirli bir bolge icinde tamir ve satis yapma

hakkini vermistir. /

2.3.2.1. Franchising Sisteminin Diinyadaki Gelisimi

Sanayi Devrimi (18 ve 19. yy) ile birlikte teknoloji ve dagitim kanallari gelismis, ayni tiirde mal
ve hizmet lreten isletme sayisi artmistir. Bunun sonucunda tiketicilerin trin alternatifleri cogalma-
ya baslamistir. Bu donem klasik pazarlama anlayisinda modern pazarlama anlayisi donemine gecis
asamasi olarak isimlendirilir. Modern pazarlama anlayisina gore isletmeler, satis odakli degil misteri
odakli disliniir. Bu nedenle reticiler; tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarini karsilayan Grlinler Gretmeye
baslamis ve satis sonrasi misteri tatmini saglayarak kar elde etmeye calismistir. Ayrica uzak bolge-
lerdeki tiketicilere yapilan satislarda yiksek dagitim maliyetleri ile karsilasilinca bu soruna ¢6ziim
aranmaya baslanmistir. Tim bunlarin yaninda uzak bolgeleri iyi taniyan boélgesel aracilara da ihtiyag
duyulmustur. Bu durumlar neticesinde modern anlamda franchising sisteminin temelleri atilmistir.

1888 yilinda bir otomotiv sirketi yeni bir yatirirma gerek duymadan satis noktalarini artirmak
amaciyla bagimsiz isletmelere imtiyaz vermistir. Bu gelismeyi 1902 yilinda magazalarini yayginlastir-
mak isteyerek sisteme dahil olan ilag¢ sektoriindeki bir marka izlemistir. Daha sonra diger otomobil
ve ilag Ureticileri, mesrubat firmalari, akaryakit istasyonlari ve gesitli perakende magazalar sisteme
katilmistir. Bu donemlerde franchisingin kullanim amaci; franchise alanlardan sermaye saglamak,
dagitim maliyetlerini kontrol altinda tutmak ve merkezin denetim yikini azaltmaktir. 1950'lerin
sonlarinda, franchising sistemine katilan firmalarin sayisinda biyilk bir artis goriilmis ve onlarca
franchising sistemi kurulmusgtur. Sistemin, rekabet ve ekonomik gelismeler tizerindeki olumlu etkisi
bu artisin 6nemli sebepleridir. Bu slireden sonra, franchising is yapmanin farkli bir yéntemi olarak
tanimlanmis ve bir uzmanlik alanina dénismustdr.

2.3.2.2. Franchising Sisteminin Tirkiye’deki Gelisimi

Turkiye’de 1960’ yillarda otobs firmalari, bilet satma yetkilerini belirli sartlarla bayilere dev-
retmistir. Bu is birlikleri franchise sistemine benzese de gercek manasiyla sistemin ozelliklerini tasi-
mamaktadir. Turkiye’de 1980’li yillara kadar gercek anlamda franchising uygulanmamistir.

Tarkiye’de 24 Ocak 1980 tarihinde ekonomik uygulamalar ile ilgili birtakim degisiklikler yapil-
mistir. Bu kararlar ticarette serbestlik anlayisinin hakim oldugu ve yabanci sermaye yatirimlarinin
tesvik edildigi doneme gecis asamasi olarak gorilir. Bu kararlar neticesinde dis ticaretin artirilmasi
amaclyla yabanci yatirimcilara birtakim ekonomik haklar verilmistir. Dolayisiyla bu haklar yurt disin-
da uygulanan sistemlerin Tirkiye’de uygulanmasina olanak saglamistir. Bu gelismeler sonucunda
Turkiye pazarina giren yabanci firmalarin sayisi blylk ol¢tide artmistir. Franchising sistemi, firmalar
tarafindan uluslararasi pazarlara girme stratejisi olarak da gorilir. Uluslararasi pazar payini artirmak
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isteyen girisimcilerin en ¢ok tercih ettigi yontemlerden olan franchising bu tarih itibariyla hizli bir
sekilde gelismeye baslamistir. Geng ve dinamik bir niifusa sahip olan Tirkiye, yabanci yatirimcilar
icin cazip bir pazar olarak gorulir. Yabanci sirketler, yerel pazar kosullarini daha iyi bilen Turk yatirim-
cilara marka ve is yontemlerini kullanma hakkini vermeye baslar.

Tirkiye'de franchise sistemini gelistirmek, sistem ile ilgili sosyal ve mali problemleri orta-
dan kaldirmak icin arastirmalar yapan dernekler kurulmustur. Bu dernekler franchising sistemi-
nin dogru 6grenilmesi ve gelismesi amacini tasir. Sistem ile ilgilenenlere danismanlik yapma,
sistemin Tlrk hukukundaki yerini belirginlestirme gibi amaglari da vardir. Franchise veren Tirk

markalarinin, yurt disi pazarlarda yer almasi icin strekli destek saglar.

Franchising sisteminde yasanmasi olasi problemlerin arastirihip ortadan kaldirilmasi

amaciyla kurulmus dernek, vakif vb. sivil toplum kuruluslarini arastirip asagidaki bosluga
yaziniz. Bu kuruluslarin sisteme katkilarini tartisiniz.

Franchising sistemi son yillarda Tiirkiye’de ve diinyada faaliyet alanini genisletmek iste-
yen firmalarin siklikla bagsvurdugu bir strateji haline gelmistir. Sizce firma sahiplerinin franc-
hise sistemini tercih etme sebepleri nelerdir? Asagidaki bosluga yazarak sinifta arkadaslariniz

ile tartisiniz.
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Franchising sistemi, ortaya cikisindan glinimize kadar gesitli sekillerde uygulanmistir.
Sistemin eksik yonlerinin fark edilip tanimlanmasi, teknolojik gelismeler ve artan rekabet gibi

2.3.3. Franchising Tiirleri

faktorler uygulamanin gesitlenmesine sebep olmustur. Bu farkliliklar sayesinde sistem, kendini
glincel tutarak taraflarin hedeflerine ulagsmalarini kolaylastirmistir. Franchising tirlerini Tablo
2.2’deki gibi Gi¢ ana baslikta siniflandirmak mimkuinddar.

Tablo 2.2: Franchising Tiirleri

SINIFLANDIRMA FRANCHISING TURLERI

Ulusal Franchising
Uluslararasi Franchising

Master Franchising

Uriin ve Marka Franchisingi
isletme Franchisingi

Donustlirme Franchisingi

Uretici-Perakendeci Franchisingi
Uretici-Toptanci Franchisingi
Toptanci-Perakendeci Franchisingi

Perakendeci-Perakendeci Franchisingi

Taraflarin Bulunduklan Ulkeye Gére: Franchisor ve franchiseenin bulundugu iilkeye gére yapi-
lan siniflandirma su sekildedir:

e Ulusal franchising: Franchise s6zlesmesinin bir lke sinirlari icinde, sehirler ya da bélgeler
arasinda yapildigi franchising turtdir. Bu sozlesmelerde iki taraf da ayni lilkede bulunur.
Franchiseeye sehirlerarasinda yapilan sdzlesmelerde dar bolge imtiyazi, bolgeler arasinda
yapilan sozlesmelerde ise genis bolge imtiyazi verilir.

e Uluslararasi franchising: Franchise sdzlesmesinin iki Glke arasinda yapildigi franchising ti-
radar. Bu sdzlesmelerde taraflar farkli Glkelerde bulunur. Franchise veren taraf, bir anlamda
sozlesmeye konu olan imtiyazi ihrag etmektedir.

e Master franchising: Ana firmanin, markasinin imtiyaz hakkini verme yetkisini baska bir
girisimciye devrettigi franchising tiriadiar. Master franchising, genellikle baska bir Ulke ile
yapilan franchise anlasmalarinda tercih edilmektedir. Yabanci tilke pazari hakkinda yeterli
bilgiye sahip olmayan ana firma, bazi risklerle karsilasabilir. Bu ylizden franchise veren taraf
farkh tilkelerde dogrudan yatirrm yapmak yerine kendi adina franchise verme yetkisini yerli
isletmeye devreder.
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isletmelerin Niteligine Gore: Franchise sézlesmesine konu olan isletme faaliyetine gére fran-
chising tirleri su sekildedir:

e Uriin ve marka franchisingi: Franchisorin, franchise alicisina markasini ve ticari ismini kul-
lanarak Griiniinii satmasi icin imtiyaz verdigi franchising tiiriidiir. Uriinler franchise alan tarafindan
degil franchise veren veya Uclnci bir kisi tarafindan Gretilmektedir. Franchise alan, ana firmanin
markasi haricinde (iriin satamaz ve kendisi tiretim faaliyetinde bulunuyorsa, bu Urlinlerde Ureticinin
markasini kullanamaz. Uriinler lizerinde yalnizca ana firmanin kararlari énemlidir. imtiyazi veren
firma karsi taraf lizerinde sevk ve idare dahil genis ve strekli bir denetim hakkina sahiptir.

Asagida verilen franchising hikayesini okuyarak ilgili franchising tiiriinii ciimle sonun-
daki bosluklara yaziniz.

istanbul’da faaliyete baslayan bir teknoloji markasinin kurucusu Fatma Hanim, islerinin yo-
lunda gitmesiyle markasini biiylitmeyi hedeflemistir. Ankara ve izmir’deki miisterilerine daha
kolay ulasabilmek amaciyla bu sehirlerdeki yatirnmcilara markasini kullanma hakkini vermistir.
(cererereere et s ) Fatma Hanim yatirimcilarina Grinlerinin sadece satisini yap-
malari igin franchise vermistir. Franchise alanlar iiretim faaliyetleri yapmayacak tiretim istan-
bul’daki ana firma tarafindan yapilmaya devam edecektir. (.....cccoeeeimeneineece e )
Franchise vererek satis hacmini genisleten Fatma Hanim, markasinin musteriler tarafindan
daha fazla tanindigini gérmustiir. Uriinlerine baska Ulkelerden de talepler gelmeye basla-
yinca gerekli calismalari yaparak satis potansiyelinin yliksek oldugunu disindiGgu iki Glke-
de franchise vererek faaliyete baslamistir. (....cccovveeveiieveieceeceeee e, ) Bu Ulkelerde-
ki bagimsiz yatirnmcilar sadece Uriin satisi yapmayacak bunun yaninda sisteme dahil olan
pazar arastirmasi, Urin tedariki, is streclerinin planlanmasi gibi bircok faaliyeti de yiru-
tECEKER.  (toreveeeseceeeeeeere et ) Bu sirada Tirkiye’deki bir¢ok ilde yatirimcilarla
yeni franchise anlasmalari yapmaya devam etmistir. Antalya, Erzurum ve Artvin hedefle-
digi diger iller olmus ve buralarda benzer sektérde faaliyet gosteren bagimsiz yatirimcilar-
la anlagsma yapmaya karar vermistir. Bu yatirimcilar yeterince kazang saglayamadigi maga-
zalarinda sektor degistirmeden basarili bir markanin adi ile faaliyetlerine devam edecektir.
(tererereere st et ) Fatma Hanim’in sirketi gin gectikce hem ulusal hem de k-
resel Olgekte basarisini artirmis ve pazar payini genisletmistir. Yeni bir tlke pazarini daha he-

def olarak belirlemis ve bu llkedeki yatirimci Fatih Bey’e markasinin franchise verme yetkisini

VEIMISTIE. (covereiieriee et ev e ) /
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e isletme sistemi franchisingi: Ana firmanin franchise alan ile iliskisinin sadece iiriin, servis
ve marka imtiyazi ile sinirli olmadigi bir bitin olarak isletme sisteminin kullanim ayricali-
ginin verildigi franchising tiridar. Uriin ve marka franchisinginin genis kapsamli uygulanis
bicimi olarak da tanimlanmaktadir. Uretim ve pazarlama stratejileri, is siireclerinin plan-
lanmasi, kalite kontrol ve personel egitimi sistemin dnemli faaliyetlerindendir. Bu sistemde
yer alan franchisee, yalnizca mal ve hizmetin tedarikinde degil, o sistemin kurulmasindan
uygulamasina, pazar arastirmasindan Grdnlerin aliciya ulasmasina kadar her asamadaki fa-
aliyetleri Gstlenebilir.

e Doniistiirme franchisingi: Bagimsiz bir isletmenin benzer sektordeki basarili bir ana firma-
ya baglandigi ve is yerini franchise vericisinin satis magazasina donlsturdigi franchising
tlrudur. Bu franchise sisteminde, var olan bir isin isletme bigimi olarak donistlrilmesi s6z
konusudur. Bagimsiz bir isletme olarak faaliyet stirdiiren fakat satislarinda istedigi basariyi
yakalayamayan isletmeler icin avantajh bir ydontemdir.

Dagitim Kanallarinda Yer Alan Aracilara Gore: Franchise s6zlesmesinin taraflarinin dagitim ka-
nalindaki rolline gore yapilan siniflandirma su sekildedir:

e Uretici-Perakendeci Franchisingi: imtiyaz veren tarafin imalatgi, imtiyaz alan tarafin ise bir
perakendeci oldugu franchising turidir. Bu sistemde Uretici ile nihai tiketici arasinda tek
araci perakendecidir. is siireclerinde araya toptanci ve benzeri baska aracilarin girmemesi
maliyetlerin diismesini dolayisiyla karin yiiksek olmasini saglar.

e Uretici-Toptanci Franchisingi: imtiyaz veren tarafin imalatgi, imtiyaz alan tarafin ise top-
tanci oldugu franchising tlridur. Franchise alan, bu sistemde Urinin nihai Grin sekline
getirilmesini saglar. Franchise verenin talimatlari dogrultusunda franchisee tarafindan son
sekli verilen Grlin dagitim icin perakendecilere ulastirilir.

e Toptanci-Perakendeci Franchisingi: Bir toptancinin énderliginde bir grup perakendecinin
bir araya gelerek is birligi yaptigi franchising turltdur. Perakendeciler bagimsizliklarini kay-
betmeden toptanci firmanin adi ile ana isletme gibi faaliyette bulunur. Yapilan anlagsmaya
gore bir kooperatif olusturulur. Uye olan perakendecilerin kooperatiften alim yapmasini
zorunlu kilan bir sistem uygulanir.

e Perakendeci-Perakendeci Franchisingi: Basarili bir perakendecilik faaliyetinin, franchise
yontemini kullanarak gelistirilmesi seklinde uygulanan franchising tiirtidir. Adindan da an-
lasilacagi (izere imtiyaz anlasmasinin her iki tarafi da perakendecidir.
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Asagida verilen ornek olaylar, dagitim kanalinda yer alan aracilara gore franchising

turlerinden birine karsilik gelmektedir. Verilen 6rnegin hangi franchise tiiriine ait oldugu-
nu bosluklara yaziniz.

(" Mesrubat dretimi yapan bir firma [~ Biyiik miktarlarda cay satisi yapan)

icecekleri konsantre halde siseleme fab-
rikasina gonderir. Konsantre icecege son
halini veren fabrika siseleme isleminden

bir isletme kendi markasi altinda bir grup
perakendeci ile anlasma yapar. Bu pera-
kendeciler bir araya gelerek bir cay dagitim

sonra nihai Urlnleri perakendecilere

kooperatifi kurar. Uye olan tiim isletmeler

ulastirir. Siseleme fabrikasi ana firmanin alimlarini kooperatiften yapar.

\markasi ile faaliyetlerini yiritmektedir. / \_ J

Otomotiv sektériinde Gretim yapan Gida Urunleri satisi yapan basarili bir

bir firma Urettigi arabalarin sahibi oldu- markanin sahibi, Grlnlerini farkli lokasyon-
gu marka adiyla satisini yapmasi igin bir lardaki musterilerine ulastirabilmek igin
baska isletmeye isim hakkini verir. Fran- franchise verir. Franchise alicisi da Uriinleri

chise alan isletme Grinleri nihai tliketici- nihai tiiketicilere ulastiran bir isletmedir.

\Iere ulastirir. AN Y.

2.3.4. Franchising Sisteminin Uygulama Asamalari

Franchise sistemine girmek isteyen isletmelerin faaliyetlerine baslamadan 6nce bazi asamalar-
dan ge¢cmesi gerekmektedir. Bu asamalar hem franchise veren ana firmaya hem de franchise alan
girisimcilere birtakim sorumluluklar yikler. S6z konusu faaliyetin basarili olabilmesi icin siirecin ta-
raflarca iyi yonetilmis olmasi gerekir. Franchising sisteminin uygulama asamalarini Sekil 2.11’deki
gibi gostermek mumkinddr.

--
-
-

Sekil 2.11: Franchising uygulama asamalari

Faaliyet bolgesi
belirlenir ve fizibilite
galismasi yapilir.

\l

Franchisee faaliyete
baglar.
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Franchisor tarafindan hazirlanan taniim dosyasi ana firma ile ilgili bilgi paketi ve formlardan
olusmaktadir. Bu paket kisisel ve mali bilgileri icerir. Ayrica franchisorin franchiseeye vermekle yu-
kiimli oldugu li¢ adet el kitabi vardir. Bunlardan birincisi, ana sirket ici temel operasyon kitabi; ikinci-
si franchisee’nin uymasi gereken kurallari iceren franchisee sirket ici operasyon kitabi; li¢linclst de

isin nasil yapilacagina dair tim bilgileri iceren isletme kitabidir. Bu isletme kitabi ile know how verilir.

Franchise anlasmalarinda taraflar goriismelere basladiktan sonra faaliyet alani belirleyip bu
alani g6z 6ninde bulundurarak fizibilite calismasi yapar. Fizibilite calismasi, bir is fikri hakkinda kesin
yatirim karari vermeden 6nce yapilan teknik, ekonomik ve mali ¢calismalar neticesinde elde edilen
verilerin sistematik bir sekilde toplanip degerlendirilmesidir. Bu ¢alismalarda franchise i¢in gerekli

sermaye, yatirrmin ddeme kosullari ve getirisi belirlenir.

Etkinlik

e
ol

Etkinligin Adi : Franchising Ogreniyorum
Etkinligin Amaci : Franchising kavrama
Siire : 30 dakika
Etkinligin Yapilisi : Sinif arkadaslarinizla altisarli gruplar olusturunuz. Her bir grup tyesi-
nin alt sapkali diistinme tekniginde yer alan bir sapkayl se¢mesini saglayiniz. Franchising hak-
kindaki distlincelerinizi belirtilen tekniklere uygun sekilde sinif ortaminda paylasiniz.
Diisiinme Teknikleri ve Anlamlari

Alt Sapkali Diisiince Teknigi: Dislince ve Onerilerin belirli bir diizen icinde sunulmasini sagla-
yan, secilen rengin anlamina gore fikir ve duslincelerin ifade edildigi bir tekniktir.

Franchising sisteminin nigin Franchisin sistemi ile ilgili kendi

uygulanmasi gerektigi hakkin- duygularini ifade eder.

daki distincelerini ifade eder.

] (Olumlu yanlari ve firsatlari)
Sari (lyimser) Kirmizi (Duygusal)

Franchising sisteminin nigin uy- Franchising sistemi ve amaglari

gulanmamasi gerektigi hakkin- hakkinda bilgi verir.

daki distncelerini ifade eder.

(Olumsuz yanlari)

Siyah (Karamsar) Beyaz (Tarafsiz)

Franchising sisteminin gelecek- Simdiye kadar ifade edilen tim

teki yerine ve 6nemine yonelik dusinceleri tek tek dile getirir ve
alternatif fikirler Gretir. bu dusinceleri 6zetleyerek genel

bir karar verir.
Yesil (Yaratici) Mavi (Karar verici)
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14. Uygulama Faaliyeti

Tiirkiye’de franchise sistemi ile faaliyet gosteren bir markanin franchise alicisi ile gorise-
rek sisteme dahil olmak igin hangi is ve islemleri gergeklestirdigi konusunda bilgi aliniz. Gériis-
meden elde ettiginiz bilgiler dogrultusunda franchise alma siirecinin asamalarini ve her asa-
mada hangi faaliyetlerin yapildigini sunum hazirlayarak sinifta arkadaslariniz ile paylasiniz.

Uygulama faaliyeti gergeklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

e lssaglig ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve franchising uygulama asamalari
ile ilgili bilgileri icermelidir.

e Sunumda yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kullanil-
malidir.

e Sunumda Turkce, beden dili ve ses tonu dogru kullanilmalidir.

e Sunum suresi 15 dakikadir.

— Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boéliimiinde yer alan EK-1 derecelen-

dirme 6lgegi kullanilacaktir. J

15. Uygulama Faaliyeti

Ustteki uygulama faaliyeti goriismeleri sonucunda elde ettiginiz bilgilerden yola gika-
rak franchising uygulama asamalarinin ve bu asamalarda gergeklestirilen islemlerin adim-
lar halinde yer aldigi bir sema olusturunuz. Olusturdugunuz semayi sinif panosunda sergi-
leyiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve franchising uygulama asama-

lari ile ilgili tim bilgileri icermelidir.

e Sema igeriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kul-

laniimalidir.

e Sema hazirlanirken Tiirkge dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat

edilmelidir.

e Sema en az A4 boyutunda olmalidir.

—s Uygulama faaliyetinin degerlendiril mesinde EKLER béliimiinde yer alan EK-2 de-
recelendirme o6lgegi kullanilacaktir. /
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Franchisor ve franchisee arasinda imzalanan sozlesmede taraflarin yapmakla sorumlu oldugu

2.3.5. Franchise Sozlesmelerinde Taraflarin Yiikiimluliikleri

is ve islemler ile uymalari gereken birtakim kurallar bulunur. Taraflar s6zlesmenin imzalandigl an-
dan sona erdigi tarihe kadar bu kurallara bagh kalmak zorundadir. Sézlesme kurallari ayni zamanda
taraflarin ylikimlilGginG ifade eder. Bu yikimlilikler franchise sisteminin 6zelliklerine, faaliyette
bulunulan sektoére, is hacmine ve taraflarin s6zlesme ile Gstlenmis olduklari risklere gore cesitlilik
gosterir. Franchising s6zlesmesi iki tarafa borg yikleyen bir s6zlesme oldugu icin bir tarafin borglari
ayni zamanda diger tarafin haklarini olusturmaktadir. S6zlesme cercevesinde franchise verenin yi-
kimlaltklerini Sekil 2.12’deki gibi 6zetlemek mimkinddar.

Franchise Verenin Yukumluliikleri

e Franchiseeyi bilgilendirme

e Franchiseeye sistem ve markasini kullandirma

e Franchiseeyi koruma ve destekleme (egitim, danismanlik)
e Franchiseeye s6z konusu Uriin ve malzemeleri teslim etme

e Ayni bolgede yeni bir franchise vermeme

Sekil 2.12: Franchise verenin yiikiimliilikleri

Franchise verenin ylkiimliltklerinin yaninda franchise alanin da yiukimlulikleri bulunmakta-
dir. Bu yukumlultkleri sekil 2.13’de gibi 6zetlemek mimkiindr.

Franchise Alanin Yukimluliikleri

e Franchisori bilgilendirme

e Sozlesme bedellerini 6deme

e Sistemin sartlarina uyma

* Franchisorin menfaatlerini koruma
e Franchisorin talimatlarina uyma

e s sirlarini saklama

e Hedef olarak belirlenen is hacmine ulasma

Sekil 2.13: Franchise alanin yiikimliiltikleri
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2.3.6. Franchising Sisteminin Ustiin ve Zayif Yonleri

Franchising s6zlesmesi iki tarafli borg¢ ylkleyen bir s6zlesmedir. Franchise alan ve veren

taraf sozlesmenin yikledigi sorumluluklari yerine getirmek durumundadir. Sistem, sorumlu-

luklarin yaninda taraflar agisindan Gstiin ve zayif yonlere de sahiptir. Bu Ustln ve zayif yonler

sozlesme tird, franchisor, franchisee ve tiketici 6zelliklerine gore farkliliklar gésterebilir. Hem

franchise alan hem de veren taraf bu faktérleri géz oniinde bulundurarak secimini yapmasi

gerekir. Sistemin Ustln ve zayif yonlerini franchisee ve franchisor agisindan degerlendirmek

mumkindir. Franchisee agisindan incelemeye Tablo 2.3’te yer verilmistir:

Tablo 2.3: Franchisingin Franchisee A¢isindan Ustiin ve Zayif Yonleri

Taninmis ve basarili bir marka ile piyasaya giris
yapar.

Yeni bir is kurmanin risklerini ortadan kaldirmig
olur.

Franchisordan, uzman personel ve personel
egitim destegi alir.

Fark edemedigi is hatalari ve verimsizlikleri,
franchisorin sirekli denetimleri sayesinde orta-
ya cikarip kisa stirede giderebilir.

Basarili bir markanin temsilcisi oldugu igin ko-
laylikla kredi ve kaynak temin etme imkani
olur.

Sisteme dahil olmakla franchisorin sahip oldugu
msteri potansiyeline sahip olur.

Franchisordan, mali, ticari ve hukuki konularda
danismanlik destegi alir.

Uretim, reklam, yénetim ve pazarlama calismalari
merkezden ylrutuldGgu icin bu konulara zaman ve
para ayirmaz.

Piyasada taninan bir marka ile faaliyet gosterdigi
icin rekabet avantaji elde eder.

Franchisorin sektér deneyimlerinden faydalanir.

Sistemi yeni taniyan franchisee 6demelerin
yuksek oldugunu distinebilir.

Franchisor tarafindan satis hedeflerinin ¢ok

ylksek belirlenmesi franchiseeyi zorlayabilir.

Franchisor veya sistemdeki baska bir franc-
hiseenin marka imajini zedeleyici davranisi,

musteri kaybetmesine sebep olabilir.

Sozlesme geregi ham madde, malzeme veya
Urlnleri piyasada daha ucuza tedarik edebilme

imkanini degerlendiremeyebilir.

Sozlesme sartlarinin kati kurallara bagli olmasi
esnekligi azaltarak franchiseenin is ile ilgili verimli-

liginin diismesine neden olabilir.

Franchisorin asiri denetimci yaklasimi sebebiyle, isi
sahiplenmesi zorlasabilir.

Franchise s6zlesmesinde sureklilik 6nemli bir unsur

oldugu icin sistemden ayrilmak zor ve maliyetlidir.

Mal ve hizmet standardizasyonu konusundaki kati
kurallar Grin gesitlendirme geregini fark edeme-

mesine sebep olabilir.

Franchisor tarafindan Urdnlerin zamaninda génde-

rilmemesi isin aksamasina sebep olabilir.

Ana firmanin el degistirmesi sonucu ortaya ¢ikan yone-

timsel degisikliklerden olumsuz etkilenebilir.
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Sistemin, franchisee acisindan oldugu gibi franchisor acisindan da Ustiin ve zayif yonleri

bulunmaktadir. Bu yonlere Tablo 2.4’te yer verilmistir:

Tablo 2.4: Franchisingin Franchisor Agisindan Ustiin ve Zayif Yonleri

Franchise bedelleri sayesinde herhangi bir yatirim
yapmadan periyodik olarak gelir elde eder.

Markasinin satis noktalarini artirir. is hacmini ve pazar
payini genisletir. Rekabet edebilme becerisi artar.

Bir isletmenin ginliik islemlerini yapmaktan ve bunla-
rin yarattigi problemleri yasamaktan kurtulur. Sadece
sistemin kontrollini yapar.

Farkh lokasyonlardaki musterilere ulagarak Griinlerin
taklit edilmesinin dniine gegmis olur.

Kendi subesini agmak igin ihtiya¢ duydugu yatirim
maliyetini ortadan kaldirir.

Franchisee, faaliyet bolgesini merkezden tayin edecegi
bir yoneticiye gére daha iyi bilecegi igin is verimi artar.

Faaliyet gostermek istedigi bolgede markasini temsil
edecek bir franchisee bulmasi zor olabilir.

Franchiseenin bagimsiz bir yatirimci olmasi ana firma-
nin politikasi disinda hareket etmesine sebep olabilir.

Franchisee, yapmasi gereken &demeleri zamaninda
yapmayabilir.

Franchisee, hedefledigi kar oranina ulastiktan sonra
basta sahip oldugu motivasyonu kaybedebilir. Bu da is
firsatlarinin kagmasina sebep olur.

Franchisor tarafindan sistem geregi egitim, denetim,
yonetim kadrolari olusturulur. Dolayisiyla genel gider-
lerde artis gorulir.

Franchisor egitim denetim kadrolarina yeterli yatirim
yapmazsa basarisiz bir franchise zinciri ortaya ¢ikabilir.

Cirolar tizerinden aldigi reklam fonlari sayesinde tani-
tim faaliyetlerine yiksek bltceler ayirabilir.

Tiketicinin markayi birgok yerde gérmesi marka ima-
jini olumlu yonde etkiler.

Piyasay! tanimama, tiiketici 6zelliklerini bilmeme gibi
yeni bir pazara girmenin risklerini ortadan kaldirmis
olur.

Franchisee tarafindan saglanan stirekli bilgi akisi saye-
sinde maliyetsiz pazar arastirmasi yapar.

Blyiik bir isletme avantaji olan kolay kredi bulma
imkanina ve malzeme tedarikinde biyik indirim fir-
satlarina sahip olur.

Baslangicta 6nemli miktarda 6deme yapan franchisee
satislarin ylksek olmasi igin yiiksek ¢aba sarfeder.
Buna franchise etkisi denir.

Franchiseenin hatalari ve yanhs davraniglari marka
imajina zarar verebilir.

Franchisorin siki denetimleri franchisee ile iligkisine
zarar verebilir. Bu da hizmet kalitesini distirebilir.

Franchisee tarafindan segcilen personel marka imajini
zedeleyici davranislar sergileyebilir.

Ana firmanin yerel hukuk kurallarini yeterince bilme-
mesi durumunda vergilendirme, giderler gibi konu-
larda franchisee tarafindan kasten eksik bilgi verilebi-
lir.

Franchisee sozlesme bittikten sonra 6grendigi teknik
bilgi ve edindigi tecriibe ile ayni bolgede franchisora
rakip olarak faaliyet gosterebilir.

Bazen bolgesel farkliliklardan dolayi Griinlerde stan-
dardizasyonu saglamak zor olabilir.
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Ahilik, Glncel Turkge Sozlik’te; “Kokleri eski Turk torelerine dayanan ve Anadolu’da
ylksek bir gelisim gosteren esnaf, zanaatkar, ¢ift¢i vb. bitin ¢alisma kollarini igine alan
ocak” olarak tanimlanir. Yaklasik bin yildir Anadolu medeniyetinin bir yansimasi olarak sos-
yal, ekonomik, dini, ahlaki, kiiltiirel ve politik agidan yasami etkilemistir. is yasaminin ahla-
ki ilkelere dayandirilmasini benimseyen Ahilik kurumu, isletmelerin sorumsuz ve ahlak disi
uygulamalarindan kaynaklanan sorunlarin dnlenmesi bakimindan 6nemlidir.

Is birligi ve dayanisma, lrin standardizasyonu, alaninda uzmanlasma ve usta c¢irak
iliskisi Ahiligin temel ilkelerindendir. Is birligi ve dayanisma; Uretim ve galisma esnasinda
birlikte hareket etmeyi, hammadde, malzeme ve makine alimlari konusunda is kurana yar-
dim etme gibi konulari ifade eder. Alaninda uzmanlasma ilkesi; 6grenmis oldugu, ustaligini
yaptigl meslekte uzmanlasmayi, sik sik meslek degistirmemeyi 6giitler. Uriin standardizas-
yonu; belirli mallari Gireten ve ayni hizmetleri sunan meslek sahiplerinin ayni ¢arsida yer
almasini saglayarak hem birbirlerinin eksiklerini gidermelerini hem de kalite standartlarini
yakalamalarini saglar. Sanat, ahlak, ticaret ve lretimin bir noktada birlestigi sistem olarak
tarif edilebilen Ahilik sisteminde gliniimiiz insaninin ve 6zellikle isletmecilerin 6rnek ala-
cagi cok sey bulunmaktadir.

Franchising, basarili bir is sisteminin isletim hakkinin bagimsiz yatirimcilara verilme-
siyle gerceklestirilen is anlasmalaridir. Sistemde Urlin standardizasyonu, is birligi, personel
egitimi konulari blyik 6nem tasir. Hukuki dayanaklarinin yaninda aslinda franchise siste-
minin temelinde gliven iliskisi bulunur. Birbirini tanimayan taraflar is birligi icinde hareket
eder. Franchisee bir baskasinin markasi ile kendi isini kurar, franchisor ise markasinin kul-
lanim hakkini bir baskasina verir. Franchisor, imtiyaz hakkini alan tarafa malzeme, ekipman
destegi saglar ve uzmanlastigl alanda yatirimcisina isin inceliklerini 6gretir. Franchising,
bu yonleriyle degerlendirildiginde, ahilik gelenegiyle ticaret yapan Turk insaninin is yapma
modeliyle 6rtustr. Clinkl franchisorin kendi isini baska girisimcilerle el birligiyle yapmasi,

hep birlikte kazanmasi demektir. Franchise sistemi de dahil olmak lizere is yasaminda yer
alan tim sistemlerde oncelik is ahlaki ile hareket etmek olmalidir. /

2.3.7. Franchising Sisteminde Basariyi Etkileyen Faktorler

Franchising sistemi bir firmanin sahipligini azaltmadan ulusal ya da uluslararasi pazar payini
genisletebildigi bir yontemdir. Ayni zamanda sube sayisi fazla olan firmalar da franchise vererek
maddi ve idari yikumlilUklerini azaltabilmektedir. Sistemde blylimek icin gereken sermaye franc-
hise alanlardan temin edilir. Franchise alicilari tiiketici talep ve beklentilerini, yeterince taninmayan
glgsliz bir markayla karsilamaya calismak yerine basarisi kanitlanmis bir firmanin agina katilmayi
tercih eder.

isletmelere bircok yénden avantaj ve kolaylik saglayan franchising sisteminin daha saghkli ve
basarili olabilmesi icin gereken bazi temel faktorler bulunmaktadir.
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Bu faktorleri Sekil 2.14’deki gibi 6zetlemek mimkinddr.

Finansal Destek

is memnuniyeti ve Motivasyon

Denetim/Kontrol

Sekil 2.14: Franchising sisteminde basariyi etkileyen faktérler

Uzmanlik: Yoneticilerin bir is ile ilgili sahip oldugu bilgi ve beceri, liderlik yapabilmesi ve astla-
rini etkileyebilmesi agisindan oldukga 6nemlidir. Uzmanlik, sahip olunan bu bilgi ve beceriyle dog-
rudan iliskili bir kavramdir. Franchise sisteminde, baslangicta isin temel becerilerine sahip olmayan
bir franchisee, ana firmanin sahip oldugu deneyim ve bilgileri kendisine aktarmasiyla zamanla uz-
manlasir. Yatirimci, bu sayede daha az hata yapar ve basarisizligin temel nedenlerinden biri olan is
tecribesizligini ortadan kaldirmis olur.

Egitim: Ana firmanin franchiseeye verecegi egitim, sistemin basarili bir sekilde isleyebil-
mesi acisindan ¢ok 6nemlidir. Franchisor, imtiyaz alan tarafa is ile ilgili temel bilgileri aktara-
bilmek amaciyla el kitapgiklari hazirlar. Ayni zamanda ¢esitli egitim programlari ya da ise dair
simiilasyon uygulamalari da yaptirarak franchiseeye egitim destegi saglar (Gorsel 2.13).

Gorsel 2.13: Franchisee ve personel egitimi
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Verilen egitimler ile imtiyaz alan tarafin basarisi saglanirken bu basari sayesinde imtiyaz veren
tarafin marka imaji olumlu yonde etkilenir. Egitimin igerigi, isin 6zelligine bagl olarak degisiklik gos-
terse de genel olarak su konulardan olusmaktadir:

e Magaza tasarimi ve yerlesimi

e isileilgili techizat ve ekipmanin kullanimi

e Stoklarin kontrolii

e Tanitim faaliyetleri

¢ Muhasebe faaliyetlerinin plan ve yonetimi

e Cahsanlarin se¢imi ve ise alimi

e Magaza yonetimi

Finansal Destek: Bir isin gerektirdigi finansal kaynaga sahip olmak hem franchisor hem de fran-
chisee agisindan énemli bir durumdur. imtiyaz veren tarafin sistemi yiiriitebilmesi icin biyiik bir
sermayeye gereksinimi vardir. Ulusal ya da kiiresel dlcekte bir sistemin kurulmasi ve gelistirilmesi
ylksek maliyetler icerir. Franchise sisteminde alinan 6demeler franchisori bu maliyetlerden kurtarir
ve basarisini artirir. Duruma imtiyaz alan agisindan bakildiginda ise yeni kurulacak bir isletme yik-
sek sermaye gerektirebilir ve bunun icin finansal destek bulunamamasi sorunu yasanabilir. Ustelik
isletmenin kara gecebilmesi icin de belirli bir sireye ihtiyag¢ vardir. Franchise sisteminde franchisor
tarafindan verilen finansal destek sayesinde riskler ortadan kalkar ve basari ihtimali artar.

Is Memnuniyeti ve Motivasyon: Motivasyon, bir ihtiyaci gidermek igin kisiyi harekete gegiren
kuvvettir. is ortami agisindan degerlendirilirse calisanlari, isletme amaclarina uygun olarak islerini
daha basaril sekilde yapmaya tesvik eden gii¢ olarak tanimlanabilir. Franchise sisteminde basariyi
etkileyen 6nemli unsurlardan biri franchise alan tarafin sahip oldugu motivasyondur. Basarili bir
marka ismi ile kendi adina ¢alistigi icin franchiseenin motivasyonu yiksektir. Bunun yaninda faaliyet
gosterdigi bolgede taninan bir firma sahibi olarak bilinir ve kazandig itibar ¢alisma istegini artirir.
Ozetle yiiksek motivasyon basariyi beraberinde getirir ve is memnuniyetinin olusmasini saglar.

Denetim / Kontrol: Pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak, isletmeler arasinda uyum ve
standardi yakalamak gibi sebeplerle franchisor tarafindan yapilan denetimler sistemin basarisi agi-
sindan 6nem arz eder. Franchisor, sozlesme ile muhasebe kayitlarini inceleme, is yerini denetleme,
donemsel raporlari talep etme gibi haklara sahip olur. Ana firma bu denetimler ile hem isin verimli-
ligini artirmayi hem de markasinin imajini korumayi amaglar.
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] Etkinlik
-9 Etkinligin Adi : Basarabilirim

Etkinligin Amaci : Franchise sisteminin basarisini etkileyen unsurlari kavrama
Siire : 40 dakika

Etkinligin Yapilisi: Sinif arkadaslarinizla bes gruba ayriliniz. Her bir grubun basariyi etkile-
yen faktorlerden (Sekil 2.14) birini ele almasini saglayiniz. Ornek {izerinden basariy1 artirmak
icin neler yapabilecegi konusunda bir is birligi calismasi yapiniz. Calismaniz tamamlandiktan
sonra gruplyeleri olarak fikirlerinizi sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.

Ornek Olay : Kurulusundan itibaren musteri memnuniyetini saglamayi basaran,
satis hacmini genisleten bir hazir giyim markasinin sahibi, islerini bliytitmek igin farkl il ve
ilcelerdeki bagimsiz yatirimcilara markasinin imtiyaz hakkini vermistir. Buyiik bir istekle giristigi
franchise isbirliklerinden istedigi verimi bir tlrli elde edememistir. Franchise verdigi glinden
itibaren misteri sikayetleri artmis, satis gelirleri azalmaya baslamistir.

Sizce bu isletmenin basarisiz olma sebepleri neler olabilir? Siz olsaydiniz basariyi

artirmak i¢in neler yapardiniz?

2.3.8. Franchising Anlagsmalarini Sona Erdiren Durumlar

Franchising anlagmalari taraflara borg yiikleyen yazili anlagmalardir. Taraflarin hak ve yikim-
[GlGkleri, uymalari gereken kurallar imzaladiklari s6zlesmelerde acikca belirtilir. S6zlesmelerin ¢o-
gunda sona erecegi tarih de belirtilir ancak bazi anlasmalarda tarih yerine sona erdiren hallere yer
verilir. S6zlesmelerde yer alan bu maddelere bagl olarak franchise s6zlesmelerinin sona erecegi
durumlar Sekil 2.15’te verilmistir.

Surenin dolmasi

endiliginden Sona
Ermesi

Taraflarin 6liimdi,
iflasi ve fiil ehliyeti

% Franchising _ . kaybi

6zlesmesinin Sona |
Ermesi
iki tarafli anlasarak
sona erdirme

\ IHukuki islemler ile
Sona Ermesi

Tek tarafli sona
erdirme

Sekil 2.15: Franchising s6zlesmesini sona erdiren durumlar

Franchise s6zlesmelerinin sona erme nedenlerini iki ana baslikta incelemek mimkiindir. S6z-
lesmeler kendiliginden son bulabilecegi gibi hukuki bir islem ile de sonlandirilabilir. Franchise s6z-
lesmesinde yazan gecerlilik stresi doldugunda taraflar arasinda aksi bir karar alinmadigi takdirde
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sozlesme kendiliginden sona erer. Eger taraflar anlasmanin devam etmesini istiyorsa ortak karar ile
sozlesme tarihini uzatabilirler. Taraflardan birinin 61umdi, iflasi veya fiil ehliyetini kaybetmesi durum-
larinda yine sézlesmede aksi bir durum belirtilmediyse sézlesme sona erer. Ozellikle sisteme konu
olan is franchiseenin kisisel nitelikleri ile ilgiliyse bu durumlar s6zlesmenin kesinlikle sona ermesine
sebep olur. Ornegin lriinlerin franchise verenin el isciligi ile imal edildigi durumlarda, isin niteligi
geregi franchise verenin 6limi halinde sozlesme kendiliginden sona erecektir. Taraflardan birinin
iflasi diger tarafin faaliyetlerini ve imajini olumsuz etkileyecegi icin bu durum da sézlesmenin kendi-
liginden sona ermesine sebep olarak gorilir. Fiil ehliyeti, bir kisinin kimsenin onayina ya da rizasina
ihtiya¢ duymadan kendi fiilleri neticesinde hak kazanmasi ve borca girebilmesi anlamina gelmekte-
dir. Taraflardan birinin bu ehliyetten yoksun kalmasi durumunda franchise s6zlesmesi kendiliginden

SOna erer.

Franchise sozlesmelerinin, iki tarafin ortak karariyla sonlandirilmasi da mimkiindur. Taraflar
herhangi bir sebeple karsilikli istekleri neticesinde s6zlesmeyi feshedebilir. Ayrica taraflardan biri
siireg icinde diger tarafin ihlal ettigi kurallar sebebiyle s6zlesmeyi tek tarafli sona erdirebilir. Ornegin;
franchisee so6zlesmede yazan Urinler ile ilgili standartlara uymazsa franchisor tarafindan bu durum
sozlesme ihlali olarak nitelendirilir. Franchise alicisinin s6zlesme kurallarina aykiri davranmasi mar-
kanin imajini olumsuz etkiler. Bu hakli sebeple franchisor tarafindan sézlesme sona erdirilebilir.

Franchising, hem girisimciler hem de marka basarisini artirmak isteyen isletme sa-
hipleri tarafindan gilin gectikce daha ¢ok tercih edilen bir sistem olarak ilerleyisini strdir-
mektedir. Franchising, 6zellikle geng girisimcilerin is hayatina katiliminda énemli bir giris
noktasidir. Sermaye ve is bilgisi ihtiyaci olan genclerin tercih edebilecegi bir sistemdir.
Bliylk ve deneyimli is ortaklariyla yola ¢ikan geng girisimcilerin basarili olma ihtimali
daha yiksektir. Bu perakendecilik seklinde franchisor, sahip oldugu tutundurma bilgi ve
donanimini belli bir komisyon karsiliginda franchiseeye sunar. Boylelikle franchisee; rek-
lam, tanitim, Grin ve magaza tasarimi, personel egitim masraflari gibi maliyetlerini ha-
fifletebilir. Gider kalemlerinde temsilcisi oldugu markanin destegini géren genc girisimci
hizli biyime imkani yakalar. Franchising sitemini destekleyen kuruluslardan elde edilen
verilere gore franchising sektdriinlin piyasa hacmi 43 milyar dolara ulagsmistir. 2019 yi-
linda franchise pazarinin yarattigi istihdam ise 250.000 kisiyi asmistir. Yine bu donemde
10.000’den fazla girisimci sisteme dahil olmus, 205 Tirk markasi bu sistem ile yurtdisi
pazarina girmistir. istatistikler, Tiirkiye’de bu sistem ile calisan 60 is kolu oldugunu goster-

mektedir. Tum bu veriler gz 6nline alindiginda franchise sisteminin Turkiye’de ve dinya-

da yeni is imkanlari sunarak ylksek istihdam kaynagi olusturdugu gorilmektedir. /
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Perakendede Yeni Trend Pop up Store [Pap ap stor (gegici)]

Son yillarda diinyada giderek yayginlasan bir magaza konsepti olan pop up magazalar
Tirkiye’de de kendini gosteriyor. Perakendecilerin bir AVM’de veya bir caddede actiklari
gecici streli magazalar “pop up” olarak adlandirilir. Pop up magazalar sayesinde bliyiimek
isteyen perakendeciler yeni musteriler ile tanisirken, magazasi olmayan ya da sadece online
satis kanallarini kullanan markalar ise genis bir kitle ile bulusma imkani buluyor.

Pop up magaza agcmak daha cok indirim ve kampanya dénemlerinde basvurulan bir
yontemdir. Tirkiye’de sik¢a karsilastigimiz ¢cadir glinleri de bu konseptin 6rnekleri arasinda
sayilir. Londra, Paris, Berlin gibi sehirlerde de bu tlir magaza 6rneklerine ¢ok sik rastlamak
mumkindir. Pop up konseptinin ortaya ¢iktigi Amerika’da bir glinlik magazalar da bulun-
maktadir. Sabah acilan bir magaza aksam yapilan bir eglence organizasyonuyla kapatilir.
Acilis veya kapanislarda yapilan bu eglenceli etkinlikler misteri ilgisinin artmasini saglar.
Tirkiye’de daha uzun siireli pop up magazalar da agilabilmektedir. Firmalar magaza agtiklari
noktalarda 1-3 ay arasinda kalmayi tercih edebilir. Bu sistem ayni zamanda firmalara acil-
digi lokasyonun musteri kitlesi, trafigi, satis potansiyeli, avantaj ve dezavantajlari ile ilgili
bilgiler de sunar. Bliyimek, genis kitlelere hitap etmek isteyen franchisorlar icin pop up
magazacilik sistemi tercih edilen bir ydontem haline gelmistir.

2.4. ZINCIR MAGAZACILIK

Teknolojik gelismeler, hizli nlifus artisi sosyo ekonomik ve kiltlrel yapida meydana gelen de-
gisim tliketici istek ve ihtiyaglarinin farklilasmasina sebep olmustur. Bu farklilasma yeni bir tiiketim
kiltari olusturmustur. Tiketicilerin hizla degisen istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek i¢in pera-
kendeciler yeni satis kanallarina ihtiya¢ duyar. Ayrica rekabetin artmasi perakendecilik sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeleri blylimeye ve bilylk bir magazalar zinciri olmaya yoneltir. Magazalar
zinciri olarak isletmelerin piyasadan aldiklari pay artar ve isletmeler biyuklikleri oraninda piya-
sada so0z sahibi olur. Bu nedenlerle perakendecilerde zincirlesme egilimi, 6Gnemini glinden gline
artirmaktadir.

Zincir magazacilik tanimlanirken perakendecilerin miilkiyetlik durumuna bakilir. Bu ma-
gazalar, ortak bir milkiyet altinda birden ¢ok perakende satis biriminin toplanmasiyla olusan
kurumlardir. Zincirin olusmasinda 6nemli olan sayidir. Zira magazalar zinciri ¢cok blylik maga-
zalardan olusabilecegi gibi kliglk kiiclk diikkdanlardan da olusabilir. Ancak bir isletmeye zincir
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magaza denilebilmesi icin o isletmenin en az iki magazaya sahip olmasi gerekir. Uygulamada
zincire bagh magazalarin her birine zincir magaza denilmektedir (Gorsel 2.14)

Gorsel 2.14: Zincir magazacilik

Zincir magazalar birden ¢ok noktada faaliyet gésteren perakendecilerdir. Perakendeci fir-
manin veya kisinin, benzer Urilnleri satan veya benzer hizmeti sunan birden ¢ok magaza agmasi
ve isletmesine zincir magazacilik sistemi denir. Zincir magazalar tek bir sahsa, bir ortakliga,
bir sirket veya holdinge ait olabilir. Sahislarin milkiyetinde olan zincirler genellikle, az sayida
magazayi kapsarken, bir ortakligin ya da bir sirketin mulkiyetinde olan zincir magazalarin sayisi
fazladir.

Zincir magazalar hem toptancilik hem de perakendecilik faaliyetlerini gerceklestirir. Depo
ya da dagitim merkezleri araciligiyla toptancilik, subeleri araciligiyla da perakendecilik faaliyet-
lerini stirddrirler. Birden fazla subesinin bulunmasi, tliketicilere yakin noktalarda konumlanma-
sina ve tiketicilerin subeler arasinda karsilastirma yapmasina imkan saglar.

2.4.1. Zincir Magazaciligin Gelisimi

Teknolojik yenilikler ve gelismeler sonucunda istekleri artan insanlarin tiiketim aliskanliklari
hizla degismektedir. Teknolojinin sundugu yeni imkanlar insanlarin isteklerine ulasmalarini da ko-
laylastirmistir. Ayni zamanda kadinlarin is glicline katihmindaki artis, sehre goc ve cekirdek ailelerin
sayisindaki degisim tiketim ve satin alma aliskanliklarini degistirmistir. Bu gelismeler sonucunda
perakende satis yerleri ve aracilik yapilari da degismistir. 90l yillardan itibaren zincir magazalar
dagitim kanalinda daha fazla agirlik kazanmaya basladi.

Zincir magazacilik alanindaki gelismeler, diinyada zincir magazaciligin gelisimi ve Tirkiye'de zin-
cir magazaligin gelisimi olmak lzere iki baslik altinda incelenebilir.

2.4.1.1. Diinyada Zincir Magazaciligin Geligimi

Zincir magazaciligin 19. ylzyilin ortalarinda olusmaya baslamasi perakendecilik sektérinin
profesyonel diizeye ulasmasinin bir gostergesi olmustur. Bazi uzmanlar ilk zincir magazalarin 16 ve
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17. ylzyillardan itibaren var oldugunu 6ne siirer. Fakat bu tirin kayitlara gecen ilk 6rneginin ABD’de
1859 yilinda kuruldugu kabul edilmektedir.

20. ylzyilda zincir magazaciligin artmasiyla self-serviceler ortaya ¢ikmis ve magazalar genellikle
kent merkezi disinda konumlanmistir. Bunun yani sira fiyattaki rekabetgi yapi sayesinde isletmelerin
satis hacmi artmis ve misteriye otopark kolayliklari gibi imkanlar saglanmaya baslanmistir. Bltiin bu
degisimler neticesinde 20.ylizyil perakende devriminin yasandigi ylizyil olmustur. Perakendeciligin
boylesine gelismesinin ve blylmesinin ana nedeni hizla gelisen zincir magazaciliktir (Gorsel 2.15).
1930’lar ekonomik anlamda sikintili yillar olsa da zincir magazalar bunu firsata gevirerek sayilarini
artirir. 1. Dlinya Savasi sonrasinda ekonomik blyime hizlanir ve bu ekonomik sartlar perakendecileri
fiyat disinda rekabet unsurlari kullanmaya iter. Hatta bu sayede reklam ve tutundurma faaliyetleri

gelisir.
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Gorsel 2.15: Diinyada zincir magazaciligin gelisimi

Perakendeciligin kiiresellesmesinde ilk dalga 1960’lar ve 1970’lerin basinda yasanmistir.
iletisim ve tasimaciliktaki gelismeler, soguk savas yillarinin sona ermesi, Dogu Avrupa ve As-
ya’da yeni pazarlarin gelisimi ve diinyada ekonomik faaliyetlerin bitinlesmesi, isletmelerin k-
resel olarak faaliyet gbstermelerine olanak tanimistir. Ayrica internetin ve bilgi teknolojilerinin
gelisimi diinyanin her yerindeki tiiketicilere rahatga ulasilmasini saglamistir. Bunlarin sonucun-
da rekabet, isletmeleri kiiresel 6lcekte etkilemeye baslamistir. i¢ pazardaki doygunluk, kiiresel
rekabet baskisi, pazar paylarinda azalma, bliylime gereksinimi gibi nedenlerle isletmeler genel
olarak uluslararasi faaliyetlerde bulunmaya baslamistir. Uluslararasi arenada perakendecilerin
de yer almaya baslamasi, kiresellesmenin ve rekabet baskisinin bir sonucudur.
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Bircok politik ve teknolojik degisime sahne olan 1980’lerde ¢ok uluslu isletme kavrami
dogmus ve rekabet daha da artmistir. Bu donemde ¢ok uluslu zincir magazalar baska Ulkelerin
pazarlarinda Urln satma ve bdylece rekabet avantaji saglamaya yonelik faaliyetlerde bulun-
maya baslamistir. 1990’larda kiresellesmenin olgunlasmasiyla uluslararasi faaliyetlerin diinya
geneline yayildigl ve kiresel zincir magazalarin ortaya ¢ikarak rekabete dahil oldugu gorilir.
Gilnimuzde de zincir magazacilik her gecen giin gelismekte, blylimekte ve ¢agin gereklerine
uyum gostererek degismektedir. Bu degisimlerden en 6nemlisi glinimiz zincir magazalarinin
ylz ylze satislar disinda online satis faaliyetlerine baslamasidir. GorildiGgu Gzere zincir maga-
zacihk dinyada etkili bir yere sahip olmakla beraber degisimlere de duyarsiz kalmamakta ve
slirekli ekonomide etkin bir sekilde yerini almaktadir.

2.4.1.2. Tiirkiye’de Zincir Magazaciligin Gelisimi

Tirkiye'de zincir magazalarin kurulmasi ve perakende sektoriinde yer almasi 1960’tan son-
ra olmustur. Tarkiye’de bu tarihten 6nce zincir magazalara rastlansa da isletmelerin zincir ma-
gaza kimligine kavusmalari 1960’lara kadar gergceklesmemistir.

Turkiye'de zincir magazaciligin gelisimini daha iyi anlayabilmek icin 6ncelikle neden kuruldu-
gunu bilmekte fayda vardir. Tlrkiye’de zincir magazaciligin kurulmasinin sebepleri sunlardir:

e Zincir magazalarin bir kismi perakende sektorline yenilik getirmek ve self-service esasina da-
yanan satis sistemi ile rakiplerinden farkhlasarak avantaj elde etmek amaciyla kurulmustur.

e [sletmeler daha 6nce faaliyetlerini toptanci veya imalatgi olarak gerceklestirirken rekabetin
etkisiyle perakende ticarete yonelip zamanla zincir magazaciliga dontismdistir.

e [sletmeler perakende sektoriinde faaliyette baslamis ve zamanla pazardan daha fazla pay al-
mak icin zincir magazaya dontsmdistur.
1990’lardan sonra tiim dinyada uluslararasi yatirimlar etkin bir sekilde artis géstermis ve Tur-
kiye pazarina yabanci sermayenin girisi ylkselise gecmistir. Yabanci sermayenin Tirkiye pazarina gir-
mesi ve perakende sektoriinde de yerini almasi ile birlikte zincir magazalarda gozle gorilir canlan-
maya neden olmustur. Perakendeciler kurmus olduklari zincir magazalardaki yeni tasarim anlayislari
ve etkili musteri iliskileri yaklasimlariyla sektorde gelismelere neden olmustur. Sadece bununla kal-
mayip mdisteri iliskileri, magaza tasarimi gibi konularda adeta egitici roli Gstlenmislerdir. Yerli ve
yabanci yatirimcilarin zincir magazaciliga yonelmesi bu alanda istihdami olumlu yénde etkilemistir.
istihdam olanagi ile kentsel niifus ve calisan kadin sayisi artmistir. Diger taraftan Tiirkiye’de tim
alanlarda sosyo ekonomik gelismeler ve degismeler yasanmis, degisen ekonomik kosullar sonucun-
da egitim dizeylerinde de artis olmustur. Ekonomideki degisimler, alisveris anlayisindaki farkliliklar
ve gelisen teknoloji kredi karti kullanimini yayginlastirmistir. Geleneksel alisveris anlayisindan farkl
olan zincir magazalardaki harcamalar kredi kartlari ile karsilanmaya baslamistir. Tim bu degisim ve
gelismeler zincir magazacilikta artislara neden olmustur (Gorsel 2.16).



Gorsel 2.16: Tiirkiye’de zincir magazaciligin gelisimi

2000 yilina kadar perakende sektort daha az rakip firmayla gelisim gostermeye devam
ederken, 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz perakende sektoriiniin bliylime seklini degistir-
mistir. Bu degisim daha cok sayida rakip firmanin sektérde yer edinmesi, tliketici isteklerinin 6n
planda tutulmasi ve toptancilarin giic kaybetmesiyle kendini gostermeye baslamistir. Degisim
ayni zamanda Turkiye’nin ileri gelen markalarindaki sirket birlestirmeleriyle de ortaya ¢ikmistir.
Birlesmeyle beraber zincir magazacilik daha da cazip gelmistir. Ornegin bir A sirketi B sirketini
blinyesine katarak piyasadan daha fazla pay elde etmis ve rekabet avantaji saglamistir.

Glndmizde ise teknolojinin gelismesiyle birlikte zincir magazalar perakende sektoriinin
gelisim yuzilnu, geleneksel perakendeden modern perakendeye dogru dondiirmektedir. Pera-
kende sektorinden daha fazla pazar payl kazanmasi, yonetimde kullanilan modern tekniklerin
uygulanmasi zincir magazaciligin 6nemini artirir. Yiksek satis hacmi sebebiyle alim hacimlerinin
getirdigi fayda daha glicli indirim ve kampanyalar yapabilmesine ve bu kategoride yerel bagim-
siz magazalarin 6niine gegcmesine imkan tanir.

Bunlan Biliyor musunuz?

Turkiye'de ilk yerli zincir magaza, devlet girisimiyle 1933 yilinda kuruldu. 1954’te ise Ya-

banci Sermayeyi Tesvik Kanunu’nun g¢ikarilmasiyla birlikte uluslararasi faaliyet gosteren zincir
magazalar Tilrkiye’ye giris yapti. Bu zincir magazalarin Turkiye'ye gelmesi ile birlikte paketlen-
mis mamul, alisveris poseti, yazar kasa ve fis kullanilmaya baslandi. Bu tarih sonrasi Turkiye’'de
zincir magazacilik yatirirmi yapan yabanci yatirimcilarin faaliyetleri hala devam etmektedir.

2.4.2. Zincir Magazacilik islemleri

Zincir magazalar birden ¢cok noktada faaliyet gosteren perakendecilerdir. Tek merkeze bag-
li, faaliyetlerinin belli 6lciide merkezden kontrol edildigi ve genellikle ayni tip perakendeci ma-
gazalardan olusur. Bu magazalar, amaglarina ulasabilmek ve devamliliklarini saglayabilmek igin
birbiriyle baglantili birtakim faaliyetlerde bulunur. Zincir magazalarin tim birimleriyle islemleri
koordineli ylrutilebilmesi igin islemler gruplandirilir. Zincir magazacilikta gergeklestirilen is-
lemler Sekil 2.16’daki baslklar altinda gruplandirilabilir.
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Hedef pazarin istek ve ihtiyaglarina uygun urinleri belirlemek

Uriin gesitliligini planlanmak

Belirlenen Urilinleri tedarik etmek

Uriinlerin dagitim, depolama ve stok kontroliinii yapmak

Uriin kategorisi ydnetimini belirlemek

Uriinleri fiyatlandirmak

Magazalar arasinda Uriin transferlerini saglamak

ihtiya¢ duyulan yeni riinleri ilgili magazalara zamaninda ulastirmak

Dogru magaza kurulus yeri segcmek

Magazada Urlinleri ilgili yerlere yerlestirmek

Uriinlerin magazalarda nasil konumlanmasi gerektigine karar vermek
Magaza ici faaliyetleri yliritmek

Mdsterilerin istek ve ihtiyaglarini iyi anlamak ve tespit etmek

Misteri memnuniyeti saglamak icin gerekli calismalari yapmak

Magazalarin mevcut pazar konumunu giiclendirmek ve yeni pazarlara giris yap-
masini saglamak

Tutundurma faaliyetlerini yliritmek ve kontrol etmek

Pazar dinamiklerini incelemek ve gerekli islemleri yapmak
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isletmenin ihtiya¢ duydugu kaynaklari saglamak
Yatirim kararlarini almak

Finansal planlama ve biitgeler yapmak

Finansal analiz ve denetimi gercgeklestirmek

Yeni sube agma gibi durumlarda kaynaklari planlamak

Calisanlarin ya da ise alinacak personelin is tanimlarini belirlemek igin ilgili magazalarin
yoneticileriyle gériismeler yapmak

isin niteligine uygun personel alimi yapmak ve iicretlerini belirlemek

Calisanlarin kariyer planlamasini yapmak

Yonetim kademesi ve personel arasinda koépru vazifesi gorerek aralarindaki problemle-
ri cozmek, gerektiginde ara buluculuk yapmak

Olumlu galisma ortami diizenlemek ve galisanlarin motivasyonunu arttirmak
Calisanlarin performanslarini degerlendirmek ve gelistirmek

Disiplin sistemi olusturarak 6dillendirme ve cezanin dogru sekilde islemesini saglamak

Sekil 2.16: Zincir magazacilikta islemler



Sectiginiz sektorde bir zincir magaza yoneticisi olsaydiniz asagida verilen zincir maga-
zacilik islemlerini yerine getirmek igin faaliyetleriniz neler olurdu? ilgili bosluklara yaziniz ve

sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.
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16. Uygulama Faaliyeti

Sinif arkadagslarinizla birlikte dncelikle bes kisilik bir ekip olusturunuz. Olusturdugunuz
ekip arasinda zincir magazacilik sisteminde yapilan islemleri basliklar halinde paylasiniz. Bas-
liklari alan her bir ekip liyesi farkh alanlarda faaliyet gésteren az ii¢ zincir magaza ile gori-
serek sistemin islemleri hakkinda bilgiler toplayiniz. Ekibinizle toplanan bilgiler isiginda bir
zincir magazacilik sistemi kurun ve sizin magazanizda yapilan islemleri bagliklar halinde sira-
layarak bir sunum dosyasi hazirlayiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmal ve zincir magazacilik islemleri ile
ilgili tum bilgileri icermelidir.

e Sunum dosyasi 6grenci tarafindan segilen araglarla 6zglin bir sekilde hazirlanmalidr.

e Dosya iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullaniimahdir.

e Sunum dosyasinda Tirkce dogru kullaniimali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

— Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan EK-3 derecelen-
dirme Olgegi kullanilacaktir.
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2.4.3. Zincir Magazaciligin Ozellikleri

Perakende sektoriinde, bir isletmeyi zincir magazacilik olarak nitelendiren pek ¢ok 6zellik bu-
lunmaktadir. Bu 6zellikler Sekil 2.17°deki basliklar altinda siralanabilir.

'-----------------------------------
|
|
|
! Standart Dagimik B
. gim enzer
| ;\{Aﬁeﬂﬁﬁ Fiziksel Kurulus Uriin Slfﬁgr?]%{t
: Goriiniim Yeri Tiirleri
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Sekil 2.17: Zincir magazaciligin ézellikleri

Merkezi Yonetim: Zincir magazalarin en 6nemli 6zelliklerinden biri merkezi yonetim seklidir.
Zincir magazacilik faaliyetlerinde birligi ve biitlinligl saglamak adina ihtiya¢ duyulan Grlinlere bagh
alinan kararlarin ve uygulamalarin merkezi yonetim ve onun hiyerarsik binyesi altinda bulunan ke-
sim tarafindan ylratilmesidir. Faaliyetlerin denetlenmesi, personellerin ise alinmasi ve isten ayril-
masi vb. isler merkezden gerceklestirilir.

Standart Fiziksel Goriiniim: Zincir magaza birimlerinde, magaza ici ve disi diizenlemeler ge-
nellikle standart bir gériiniime sahiptir. Birimlerde kullanilan renk, miizik, koku ve dizayn musteriye
bir zincir magazanin birimine ait oldugu hissini verir. Zincir magazalar kendilerine 6zgi tarzda Urin
sergileme yontemi, calisanlarinin ayni tip kiyafetler giymesi ve dekorasyonu ile misterilerin gdziinde
standart gorinimu saglar. Zincir magazalarda standart fiziksel goériinimin olmasi Sekil 2.18'deki
acilardan 6nemlidir.

Perakendeciler musteriye, magazanin bir zincirinin birimi oldugunu fark ettirerek
misteriyi magazaya ¢ekmek ister.

/ Misteriler, magazalardan herhangi birisinden alsiveris yapmak istediginde ihtiyac

’ ,
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duydugu Uriiniin hangi reyonda oldugunu bilmek ister.

Misteri her zaman ayni psikolojik tatmini elde edilmek ister.

Sekil 2.18: Zincir madazalarin benzer olma nedenleri
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Daginik kurulus yerleri: Zincir magazalar merkeze bagli cok sayida birimler ile tliketicilere yakin
yerlerde konumlanir. Zincir magazalar tek bir metropol alanina, birkag¢ biyik cografi bolgeye hatta

uluslararasi boyutlara kadar yayilabilmektedir (Gorsel 2.17).
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Gorsel 2.17: Zincir magazacilik sistemi

Benzer liriin tiirleri: Zincir magazalar ayni tiir Grlinleri sunar. Boylelikle temel Gstlnlikleri olan
genis 6lcekli mal alimlarini gergeklestirirler. Bununla beraber, faaliyette bulunduklari cografi bolge-
ye, iklim sartlarina ve tiiketim aliskanliklarina gére satisa sunulan Grinler belli diizeylerde degisiklik
gosterebilir.

Standart hizmet: Zincir magaza birimleri, misteri memnuniyetini ve sadakatini saglayabilmek
icin benzer hizmeti uygular. Sunduklari hizmeti misterilerinin istek ve ihtiyaglarina gore tasarlayarak
faaliyetlerini kesintisiz bir sekilde strdirebilecek yeterlige ve icerige sahip sistemleri kurar. Bunun

icin tim calisanlarina gerekli egitimi verir. Calisanlarinin performanslarini yonlendirerek ve kontrol

ederek sunulan hizmet kalitesini artirmaya c¢alisir.

—
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Asagida verilen zincir magazacilik hikayesini okuyarak ilgili zincir magazacilik 6zelligini
ciimle sonundaki bosluklara yaziniz.

Merkezi Yonetim - Standart Fiziksel Goriiniim - Daginik Kurulus Yeri -

Benzer Uriin Tiirleri - Standart Hizmet

Universite son sinif 6grencisi olan dért arkadas ders ¢ikisinda okul bitirme projesini ¢a-
ismak i¢in Ali’nin evine giderler. Ali proje icin ¢alisirken memleketten annesinin gdnderdigi
kendi memleketine 6zgii yiyeceklerden arkadaslarina ikram eder. ikramliklari yerken arkadaslar
arasinda memleketlere 6zgi yiyecekler konusulur. O sirada Elif heyecanla ve yiiksek sesle “bul-
dum” deyince herkes merakli gozlerle Elif’e bakar. Elif bitirme projesi olarak “Memleketlere
0zgl yiyeceklerin tiketicilerle bulusturulmasi” konusunu segmeyi teklif eder. Diger arkadasla-
rin da mantigina uyan bu fikir Gzerine konusulur. Memleketlere 6zgl yiyeceklerin tiiketicilerle
bulusabilmesi igin fizibilite calismalari yapilir. Bu projeyi hayata gecirmek icin tiiketici hareketli-
liginin yogun oldugu bir lokasyon segilir ve kiiglik bir magaza agilir. Bu magazada dort arkadasin
memleketlerine 6zgl yiyecekler tliketicilere sunulur. Zamanla magazanin satislari artar ve bu
durum gencleri heyecanlandirir. Gencler tiiketici hareketliliginin yogun oldugu bir baska lokas-
yonda ikinci magazalarini faaliyete gegirirler. (.....civciereeirece e ) iki magaza-
nin daha kolay yonetilebilmesi icin ve olasi yasanilacak karisikliklarin énlenmesi adina personel
alimi, satis gelistirme, reklam gibi faaliyetleri, merkez magaza olarak belirledikleri ilk magaza-
dan yonetme karari alirlar. (c...ooeeeeee e ) ikinci magazada sunulan Griin
cesitleri ve paketlemeleri ilk magazayla aynidir. (i ) Bu maga-
zada kullanilan dekor, 1siklandirma, koku, mizik, renk gibi magaza ici ve disi diizenlemeler de
ilk magaza gibidir. Yeni agilan magazaya gelen musteriler, ilk magazanin dizenine alisik olduk-
larindan magazada yabancilik cekmezler. (c....ccooeeeeieieineeeeeeece e ) Hatta iki maga-
zada da tuketicilere sunulan servis, paketleme, personel yaklasimi ve sunulan hizmetler birebir
aynidir. Bu durumda magazaya kurumsal magaza imaji saglanmistir. Perakendecilik sektoriinde
saghkli biylmek isteyen bu minik magaza zincirler olusturarak magazacilik faaliyetlerini devam

ettirmeKTedir. (rooi e ) /

2.4.4. Zincir Magazacihigin Tiirleri

Perakende sektoriinde 6nemli yere sahip olan zincir magazalar satisa sundugu Urlin gesitliligi,
kurulus yeri ve sahipligine gore siniflandirilir. Zincir magazacilik siniflarini ve siniflara ait tdrlerini

Tablo 2.5’teki gibi gostermek mimkindr.
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Tablo 2.5: Zincir Magazacilik Tiirleri

e (Gida Satisi Yapan Zincir Magazalar

e  Giyim Satisl Yapan Zincir Magazalar

e ilag Satisi Yapan Zincir Magazalar

e Elektronik ve Teknoloji Satisi Yapan Zincir
Magazalar

e Mobilya ve Dekorasyon Satisi Yapan Zincir
Magazalar

e QOtomotiv Satisi Yapan Zincir Magazalar

e Yapi Malzemeleri Satisi Yapan Zincir Magazalar

e Hizmet isletmeleri

e  Yerel Zincir Magazalar

e Bolgesel Zincir Magazalar

e Ulusal Zincir Magazalar

e Uluslararasi Zincir Magazalar

e Bagimsiz Zincir Magazalar
e imalatgl/ Toptanciya Ait Zincir Magazalar

e Kiralanmis Departman Zincir Magazalar

Zincir magazalarda satisa sunulacak Grlinlerin belirlenmesinde en etkili faktor tiiketici istek ve
ihtiyaclaridir. Bu nedenle bircok Griin grubunun satisini yapabilir. Magazalarin Griin kategorilerinin
tlketici talepleri dikkate alinarak belirlenmesi yeni zincir magazacilik tirlerini ortaya gikarir. Zincir
magazalar satilan iiriin tiiriine gére; gida, giyim, ilag, elektronik, teknoloji, mobilya, dekorasyon,
otomotiv, yapl malzemeleri satisi yapan zincir magazalar, hizmet isletmeleri vb. bicimde siniflandi-
rilabilir.

Zincir magazalar; kurulus yeri ve cografi yapiya gore yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi ol-
mak lizere dorde ayrilir. Perakendeciye ait magazalar ayni metropol alan icinde ya da metropoliin
yakininda kurulmussa yerel zincir magaza olarak tanimlanir. Ulkenin bilinen genis bir cografi bolge-
sinde kuruluysa bélgesel zincir magaza, llkenin her bir yanina yayilmissa ulusal zincir magazalar
diye adlandirilabilir. Perakendeci magazalar merkez subelerinin bulundugu Glkenin disinda farkh Gl-
kelerde de faaliyet gosteriyorsa uluslararasi zincir magazalar olarak nitelendirilir.
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Zincir magazalar, magazanin sahibine (miilkiyete) gore bagimsiz zincir magazalar, imalatgi zin-
cir magazalar ve kiralanmis departman zincir magazalar bigiminde siniflandirilabilir. Bagimsiz zincir
magazalar faaliyetlerini bir birey, ortaklik ya da sirket yapisinda dis kontrollerden bagimsiz gergek-
lestiren zincir magazacilik tiridir. Temel amag kurumsallasmak ve cok birimli perakendecilik orga-
nizasyonunda faaliyette bulunmakdr.

imalatginin kendi triinlerinin dagitimi igin islettigi perakendeci magazalar grubuna imalatgi zin-
cir magaza ad verilir. Bu zincir magazacilik tiriinde imalatgi Grlnleri pazara kendisi sunar, Grtnlerini
misterilerine en iyi kosullarda ulastirir. imalatgi, uzman satis yetenegini, Griiniin bakimi ve iriini
perakende olarak satisa sunma yéntemlerindeki tecriibesini faaliyetlerine yansitabilir. Ornegin mo-
bilya, dekorasyon urinleri, ofis ve spor malzemeleri treten imalatgilar Grinlerini tiiketicilere bu zin-
cir magazacilik trlyle ulastirabilir.

Departmanli magazalarin cogunda, li¢lnci kisiler ya da firmalar tarafindan isletilen kiralanmis
departmanlar bulunur. Bu magazalarda faaliyette bulunan isletmelere kiralanmis departman zincir
magazalar adi verilir. Bu kiralanmis departmanlarin bazilari bireyler tarafindan isletiimelerine karsi-
lik, bazilari da farkl departmanli magazalarin cogunda benzer faaliyetleri ylrtten bir zincir isletme-
nin parcalari olup kiralanmis departman zincirlerini olusturur.

) L
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Etkinligin Adi : Zincir Magazacilik Turlerini Ogreniyorum
Etkinligin Amaci  : Zincir magazacilik tirlerini kavrama
Siire : 40 dakika

Etkinligin Yapilisi : Kili¢lk kagitlara siniftaki arkadaslarinizin sayisi kadar zincir magazaci-
lik tdrleriyle ilgili 6rnekler yazilr. Tahtaya zincir magazacilik tirleri siniflandirilarak yaziniz. Ku-
tunun icinde yer alan zincir magaza orneklerinden bir tane ¢ekiniz. Cektiginiz zincir magazacilik
tlrlnd tahtadaki uygun yere yaziniz.

2.4.5. Zincir Magazacilik Sisteminin Ustiin ve Zayif Yonleri

Perakendecilik sektoriinde yasanan degisimin temel nedenlerinden birisi, tliketicilerin tercih-
lerinin ve yasam tarzlarinin zaman iginde farklilasmasidir. Bu farklilasma nedeniyle artan rekabet
ortaminda kendilerine sunulan hizmetlerin farkinda olan tiketiciler, perakendeci tercihlerini buna
gore sekillendirir. Beklentileri her gecen giin daha fazla artan tiketiciler, fiyat ve kalite unsurlarinin
disinda hosca vakit gegirebilecekleri, ihtiyaclarinin tamamini tek bir duraktan karsilayabilecekleri,
daha fazla segenegin kendilerine sunuldugu ortamlari tercih ederler. Zincir magazalar tiiketicilere
sundugu Urin cesitliligi, 6deme kolayliklari, sosyal imkanlar vb. faktorlerle tiketicilerin bu taleplerini
karsilayabilir. Ayrica rekabetin yogun oldugu perakendecilik sektériinde zincir magazalar rakiplerin-
den farkhlasma adina tim birimleriyle agir maliyetleri de Ustlenebilir.
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Zincir magazacilik sistemi, perakende sektoriinde hem Ustiin hem de zayif yonlere sahiptir.
Zincir magazacilik sisteminin stiin yonleri sunlardir:

e Zincir magazalarda alimlar merkezden yapildigindan, satin alma hacimleri ytiksektir. Bu du-
rum tedarikgilerle olan iliskilerde pazarlk giict kazandirir ve distik fiyatl satin alim gercgek-
lestirmelerine olanak saglar.

e Tedarikcilerden yeni lretilen Grlnlerin hizli satin alinmasi, verilen siparislerin hemen yeri-
ne getirilmesi gibi konularda hizmet ve satis destegi elde eder. Ayrica tedarikgilerine kendi
markalariyla tGretim yaptirma olanagina sahip olurlar.

e Dogrudan Ureticiden yaptiklari satin alimlar neticesinde toptancilik islevini kendileri Gstlen-
dikleri igin maliyetler duser.

e s bolimi ve uzmanlasma avantaji saglar.

e Tdm magazalarda malzeme, donanim, bina, vitrin, personel tniformalari vb. konularda
standartlarin olusturulmasi kurumsal kimligin olusmasini saglar.

e Faaliyetlerini gerceklestirirken teknolojiyi kullanmalari verimliligi artirir ve maliyetleri di-
surar (Gorsel 2.18).

e Yogun tutundurma cabalarina girisebilirler. Ozellikle ulusal ya da bélgesel zincirler yo-
gun ve kapsamli reklam faaliyetleri yapabilirler, medyayi etkin kullanabilirler.

e Cogu zincirin iyi tanimlanmis yonetim yaklasimlari, detaylh stratejileri, is / gérev tanim-

lari, ¢alisanlarin sorumluluk alanlari vardir.

Gorsel 2.18: Zincir magazacilik
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sistemin zayif yonleri ise sunlardir:

Bu magazacilik sisteminin Gstlin yonlerinin yaninda zayif yonlerinden de s6z edilmelidir. Bu

e Kararlar merkezi olarak alindigi icin esneklikleri sinirlidir. Tim subelerde fiyattan Griin ¢esi-
dine, tutundurmadan magaza yerine kadar tutarhlik saglamak zordur.

Yerel kosullara ve ihtiyaglara uyum sorunu yasayabilirler. Oysa yerel perakendecilerin paza-
ra, o yerin yasam bicimine uygun Uriin ve hizmetler sunma avantaji vardir.

e Yatinm maliyetleri ylksektir.

Nitelikli personel bulunmasi, secimi, egitimi vb. konularda sorunlar yasanabilir.

Blyuk zincirlerde, subeleri cok ve daginik zincirlerde kontrol sorunu, iletisim sorunu yasa-
nabilir.

Buyuk zincirlerde biirokrasi yogun olabilir, standartlari korumak ugruna agir prosediir-
ler ve kurallar olusturulabilir. Bu da ¢alisanlarin islerindeki bagimsizhgini sinirlar, yara-
ticihklarini bastirir.

[/ .Y 17. Uygulama Faaliyeti

Bulundugunuz gevrede farkl alanlarda faaliyet yiiriiten bes zincir magaza yetkilisi ile

Il

5

goriiserek sistemin getirdigi Ustiin ve zayif yonlerini aragtiriniz. Bu isletmelerin zayif yonlerini
gliclendirmek igin ¢6ziim onerilerinizi iceren bir afis ¢alismasi yapiniz.

Uygulama faaliyeti gergeklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:
e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve zincir magazacilik sisteminin Us-
tun ve zayif yonler ile ilgili bilgileri icermelidir.

e Afis iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kullanil-
malidir.

e Afis hazirlanirken Tirkge dogru kullaniimali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

e Afis en az A3 boyutunda olmalidir.

— Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan EK-2 derecelen-

/

dirme 6lgegi kullanilacaktir.
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-I Etkinlik
“9  Etkinligin Adi

Etkinligin Amaci

Siire : 40 dakika

: Zincir Magazacilikta Basarinin Anahtari

: Zincir magazacilik sisteminin basarisini etkileyen faktorleri kavrama

—

Etkinligin Yapilisi : Zincir magazacilikta basarinin anahtari etkinliginin uygulama adimlari

sunlardir:

e Zincir magazacilik sisteminde basariyi etkileyen faktorleri konusuyla ilgili bilgileri-

nizi gdzden gegiriniz.

e  “Zincir magazacilik sisteminde basariyi etkileyen faktérler nelerdir?” sorusunu

10 dakika distntndz.

e Sinifin uygun bir yerine ¢cember ¢iziniz.

e Cemberin ortasina bos bir sandalye koyunuz.

e Sinifin timi ¢ember disinda kalmahdir.

e Konu hakkinda yorum yapmak istediginizde sandalyeye oturunuz, disincelerinizi

soyleyiniz ve cemberin disina cikiniz.

e Cemberin disindaki sinif arkadaslariniz ise gézlemcidir. Onlar goris belirtenleri iz-

ler, dislnr, not alir ve katilimcilara dént verir.

e Gozlemciler uygulamanin sonunda sinifa tartismanin 6zetini sunar.

2.4.6. Zincir Magazacilikta Bagsariyi Etkileyen Temel Faktérler

Zincir magazalarin saglikli blytyebilmeleri misterileri icin daha fazla deger yaratmalarina bag-

lidir. Bu ve diger bircok amaca ulasabilmek icin subelerin birbiri ile baglantil birtakim faaliyetleri ba-

sarlyla gerceklestirmesi gerekir. Bu faaliyetlerin yani sira sahip olunan varlik ve yetenekler amaglarin

gerceklesmesinde 6nemli rol oynar. Zincir magazacilikta basariyi etkileyen faktorler Sekil 2.18'de

gosterilmistir.

1. Magazanin
Kurulus Yeri

4. Magaza
Politikasi

7. Sosyal
imkanlar

2. Yeterli 3. Magaza

Sermaye Diizenlemeleri
5. Ust Yonetimin ve 6. Satisa Sunulan

Personelin Nitelikleri Uriinlerin Niteligi

8. Fiyat ve Odeme 9. Satis
Sratejileri

Olanaklari

Sekil 2.18: Zincir magazacilikta basariyi etkileyen faktérler
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Zincir magazalarin basarisini etkileyen en temel fak-
tor kurulus yerinin segimidir. Magazanin kurulus yeri, zincir
magazalarin hedef pazariyla 6zdesiktir. Hedef pazarin gerek-
sinimlerine ve beklentilerine bagl olarak yerlesim yeri belir-
lenmelidir. Ayni zamanda magazanin kurulus yeri, magazayi
tiketicilerin zihninde konumlandirmak amaciyla da kullanila-
bilir (Gorsel 2.19).

Zincir magazalarin basarisini etkileyen ikinci faktor ye-

N

terli sermayedir. Zincir magazalarin faaliyetlerini basarili
bir sekilde ylrutebilmesiicin yeterli dizeyde sermayeye sa- Gorsel 2.19: Zincir magazacilikta basar:
hip olmasi gerekir. Sermaye, zincir magazalarin glnlik faa-
liyetlerini yuritebilmeleri icin gerekli olan nakit ve benzeri
varliklar ile bir yil icinde nakde donisebilecek varliklarin tamamini ifade eder. Yeterli sermaye

zincir magazalara karsilasabilecekleri firsatlari degerlendirme ve tehditleri 6nleme olanagi verir.

Zincir magazalarin basarisini etkileyen t¢ilincl faktér magaza diizenlemeleridir. Zincir ma-
gazalarda Urilnlerin sunumu, magazada kullanilan renkler, 1siklandirma, havalandirma, koku,
mizik, satis personelinin gérinimi ve iletisim sekli misterinin magazaya olan algisini etkileyen
uyaranlar rakiplerden farkli sekilde diizenlenmelidir.

Zincir magazalarin basarisini etkileyen dérdincl faktor magaza politikasidir. Zincir ma-
gazalarin varliklarini strdirebilmeleri ya da rekabet avantaji elde edebilmeleri, bliylik dlctde
magaza yoneticilerinin politika tercihlerine baghdir.

Zincir magazalarin basarisini etkileyen besinci faktor list yonetimin ve personelin nite-
likleridir. Zincir magazalarin amagclarinin belirlenmesi, politikalarin olusturulmasi, faaliyetlerin
koordine edilmesi ve degerlendirilmesi Ust yoneticiler tarafindan gergeklestirilir. Zincir maga-
zanin etkin ve verimli sekilde faaliyet gerceklestirmesi Ust yonetici faaliyetlerine ve personelin
niteliklerine baglidir.

Zincir magazalarin basarisini etkileyen altinci faktor satisa sunulan iiriinlerin nitelikleridir. Zin-
cir magazalarda sunulan Urilinler hedef pazara uygun olmalidir. Sunulan Griinlerin kalitesi ve cesitligi
talebi artirir.

Zincir magazalarin basarisini etkileyen yedinci faktor sosyal imkanlardir. Sosyallesme yasam
kalitesini artiran bir faktordir ve glinimizde giderek 6nem kazanmaktadir. Zincir magazalar tiiketi-
cilerine olumlu sosyal ortamlarla deger yaratmayi amaclamalidir.

Zincir magazalarin basarisini etkileyen sekizinci faktor fiyat ve 6deme olanaklaridir. Zincir ma-
gazalar sunduklari Grlnlerle ilgili belirledikleri fiyat politikalariyla rakiplerinden farklilasmalidir. Tak-
sitli, temassiz ve mobil 6deme gibi alternatif 6deme kanallari farklilasmayi saglar.

Zincir magazalarin basarisini etkileyen dokuzuncu faktor satis stratejileridir. Perakende sek-
tortinde dinamik bir yapiya sahip olan zincir magazalar hedeflenen satislarin gergeklestirilmesi igin
uygun satis stratejileri belirlemelidir. Bunun igin reklam, promosyon, kampanya ve ¢esitli satis gelis-
tirme calismalari basariyi saglar.
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Perakende sektort, calisma siireleri boyunca cesitli egitimler saglayarak ¢alisanlarin ken-
dilerini gelistirmeleri igcin olanaklar yaratmaktadir. Sektériin hemen hemen tiim firmalari ¢a-
lisanlarina calisma sireleri boyunca cesitli egitimler verip, sektérdeki kalifiye eleman sayisini
artirmaktadirlar. Bircok perakendeci galisanlarini daha iyi egitmek icin programlar baslatmis,
¢alisanlarin performanslarini yiikseltmek icin mesleki gelisim programlari hazirlamistir.

Perakende sektorii sadece 6nemli bir istihdam kaynagi olmakla kalmayip is glcine ce-
sitlilik de katmaktadir. Ulke ekonomileri gelisip refah seviyesi arttikga perakende sektdriiniin
sundugu cesitli is olanaklari daha da tercih edilir hale gelmektedir. /

,O;_

liz edebilmek icin misteri sadakat kartlari kullanir. Misteri sadakat kartlari; misteri baglihgi-

Zincir magazalar; musterilerini daha iyi tanimak, onlarin istek ve ihtiyaglarini dogru ana-

ni ve devamliligini 6lgen, yeni musteriler edinmeyi saglayan, misterilere avantajli ve secilmis
hissettiren kartlardir. Zincir magazalar bu kartlar sayesinde misterileriyle ilgili bilgileri saklar,
online raporlama ozelligiyle glincel verilere ulasir. Gegcmis glinlerde yapilan satislari kontrol
edebilir. Burada zincir magazalarin dikkat etmesi gereken husus basta 6zel hayatin gizliligi
olmak Uzere, temel hak ve 6zgurliiklerin korunmasi amaciyla hazirlanarak yirirlige giren
6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’na (KVKK) uygun davranmaktir. Bu kanunun
amaci, kisisel verilerin islenmesinde basta 6zel hayatin gizliligi olmak tzere kisilerin temel hak

ve Ozgurliklerini korumak ve kisisel verileri isleyen gercek ve tiizel kisilerin yikamlulikleri ile
uyacaklari usul ve esaslari diizenlemektir.

o
r

Bircok Grlin grubu ile faaliyet gosteren zincir magazalar musterilerine seffaf hizmet suna-
bilmek adina blokchain (blokzincir) teknolojisini erisime agmaktadir. Blokchain teknolojisi ile
zincir magazalar birimleri arasindaki koordinasyonu da etkin bir sekilde gerceklestirmektedir.

Blokchain, bilgisayar terminolojisinde birbirine zincir halinde bagh bloklarin tuttugu ve
stirekli baylyen bir islem kayit defterini ifade eder. Esten ese birbirine bagh olan bu bloklarin
islem kayitlarini sakladig1 depoya ise dijital defter ismi verilmistir.

Gilnlmuizde blokzincir teknolojisini oylama sistemlerine entegre eden pek ¢ok yerle-
sim yeri s6z konusudur. Bunun yani sira tedarik zincirlerinin kontroll yine bu teknolojiyle
cok daha seffaf ve tutarli yiiriitiilen bir siireg halini almistir. Onceden giiveni saglamasi igin
ihtiyac duyulan her tirli araci, blokzincir sayesinde ihtiya¢ olmaktan ¢ikmistir. Bu teknoloji
sayesinde eskiden insanlarin kontroliinde olan pek ¢ok siireg ile prosedir artik ¢ok daha
risksiz ve seffaftir.
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Etkinligin Adi : Zihin Haritasi
Etkinligin Amaci  : Zincir magazacilik sistemini kavrama
Siire : 30 dakika

Etkinligin Yapilisi : Diger sayfada size verilen bos zihin haritasina, zincir magazacilik de-
nince akliniza gelen kavramlari yaziniz. Zihin haritasini doldururken asagidaki yonergeyi takip
ediniz:

Zihin Haritasi Yonergesi

e  Zincir magazacihk ile ilgili zihin haritasini doldurmaya baslamadan 6nce goérseldeki
ornek zihin haritasini inceleyiniz.

e Merkeze yerlestirilen konu ile dogrudan iliskili oldugunu dislindigiiniiz bashklari,
kavramlari merkezden gikan dallar Gzerine 6rnekteki gibi yaziniz.

e Daha alt basliklar ya da kavramlar belirleyerek haritanizi detaylandiriniz.

Zihin haritalari; diistinceleri ve kavramlari gorsellestirmek, tasarlamak, siniflandirmak ile

birlikte egitim alaninda, organizasyonda, problem ¢6ziimiinde ve karar alma sireclerinde de
etkin olarak kullanilan bir tekniktir (Gérsel 2.20).

Gorsel 2.20: Zihin haritasi
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2.5. DIGER PERAKENDECILiK TURLERI

Diger perakendecilik tirleri; magazali perakendecilik, magazasiz perakendecilik ve hizmet pera-
kendeciligi olmak Uzere Ui¢c ana baslikta incelenecektir.

2.5.1. Magazal Perakendecilik

Alici ve saticinin ahsveris faaliyetini ylz yize gerceklestirdigi perakendecilik turtdir. Tiketi-
cilerin, mal ve hizmetlere fiziki bir satis ortaminda yani fiziksel magazalarda ulasmalarini saglayan
perakendecilere magazali perakendeciler denir. Magazali perakendeciler, AVM’lerde, cadde ve so-
kaklarda kendilerine ait is yerlerinde faaliyetlerini strdirir. Gida, giyim, kozmetik, teknolojik Grtin,
mobilya ve dekorasyon Urunleri gibi bircok sektorde faaliyet gosterirler. Sabit satis noktalarinin ol-
masi, tlketicilerin istedigi zaman magazaya ulasabilecegini bilmesi alisveris yaparken musterilerin
glvende hissetmelerini saglar. Ayni zamanda tiiketicilerin Grlinleri deneyimleyerek satin alma egi-
limleri ve alisveris sirasinda sosyallesme istekleri magazali perakendeciligin tercih edilme sikhigini
artirir. Magazali perakendeci kurumlari Sekil 1.19°daki gibi gostermek mimkundur.

Sekil 2.19: Magazali perakendeciler

2.5.1.1. Tuketici Kooperatifleri

GUnlmuzde insanlar hayat sartlarini iyilestirmek ve ihtiyaglarini en uygun ve kisa yoldan karsi-
lamak amaci ile gesitli ydontemlere basvurur. Bu yontemlerden birisi olan kooperatifcilik, insanlarin
isteklerini yerine getirmelerinde 6nemli bir rol oynar. Kooperatif; ortak ekonomik, sosyal, kiltiirel
ihtiyaclari ve istekleri karsilamak tGzere gonulll olarak bir araya gelen insanlarin olusturdugu kurulus-
tur. Tiiketici kooperatifi, is birligi ve karsilikli yardim esaslarina dayanarak ekonomik giiglerini kendi
istekleri dogrultusunda bir araya getiren kisilerden olusur. insanlarin temel gida ve ihtiyag madde-
lerini en iyi kalitede ve ucuza temin etmek amaciyla kurulan degisir sermayeli, degisebilen ortakh
kurulustur. is yeri, semt ya da sendika biinyesinde kurulabilen tiiketici kooperatifleri 6zellikle dar
gelirli tlketicilere, ihtiyaglari olan tiiketim maddelerini en iyi sekilde ve miimkin oldugunca ucuza
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saglamayi hedefler. Tlketiciler tarafindan kurulan bu kooperatiflerin satin alma, isleme, depolama
vb. faaliyetleri yine tiketiciler tarafindan yerine getirilir.

Tuketici kooperatifleri, 6zellikle tiketim ve tiketici kavramlarini iginde barindirarak toplumda
bulunan her bireye yonelmistir. Tuketici ile Uretici arasindaki yolu kisaltip tiketicilerin finansal ba-
kimdan korunmasi icin aracilarin payini en az seviyeye indirmede 6nemli rol oynarlar. Tiiketici koo-
peratifleri, iyelerine ucuza Urln temin etmenin yaninda satin alim maliyetlerini diisirmek, gliveni-
lir ve standart Grlin sunmak, her tlrli hile usullerini ortadan kaldirmak igin de faaliyet gosterirler.
Bu sayede piyasada giivenle satin alinabilecek tiiketim maddelerinin yer almasini saglarlar (Goérsel
2.21).

Gorsel 2.21: Tiiketici kooperatifleri

Kooperatifgilik kavrami Tiirkler icin yabanci bir kavram degildir. Clink{ Ahi birlikleri ile Tirk top-
lumunda yer alan imece gelenegi kooperatifgilik ilkelerinden birgogu ile 6rtisir. Ahi birliklerinde
buglinki cagdas kooperatifciligin benimsedigi karsilikli yardim ve dayanisma, fedakarlik, esit kazang,
hilesiz mal Gretimi, adil fiyat politikasi, Gyelerin egitimi gibi ilke ve faaliyetlerin biyik bir titizlikle
uygulandigi bilinir.

@) Bunlan Biliyor musunuz?

T.C. Ticaret Bakanligi resmi sitesinde yayimlanan 2018 yili Tiirkiye geneli kooperatif ve bir-
lik dagihm tablosundan elde edilen verilere gore:

Turkiye’de 339 tanesi aktif olmak lGizere toplam 2.026 tiiketici kooperatifi vardir. Bu koope-
ratiflerin toplamda 168.755 Uyesi bulunur.

Kaynak:

https://ticaret.gov.tr/data/5d43d82d13b876433065528¢e/TurkiyeGeneliKoopVeBirlikDa-
gilimi%202018.pdf Y
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2.5.1.2. Begenmelik Magazalar

Tuketicilerin fiyat, nitelik, renk, bicim ve modaya uygunluk gibi 6zellikleri itibariyla karsilastirma
yaptiktan sonra satin aldiklari Griinlere begenmelik iiriinler denir. Mobilya, cep telefonu, ev aksesu-
arlari, araba, konaklama hizmeti bu Urinlere 6rnek olarak gosterilebilir. Genellikle gorsel sunumun
onem kazandigl, misterinin dikkatini ve ilgisini cekecek sekilde diizenlenen ve begenmelik Griinlerin
satisinin yapildigl magazalara begenmelik magazalar denir (Gérsel 2.22). Begenmelik Urinler ge-
nellikle birim degeri yliksek olan ve ¢ok sik satin alinmayan Urinlerdir. Bu durumun sebeplerinden
biri Grlinlerin uzun 6mirli olmasidir. Bu nedenle tiiketicinin satin alim karari vermesi uzun sirebilir.
Tuketici Grind satin almaya karar vermeden 6nce gesitli arastirmalar ve karsilastirmalar yapar. Ayni
marka ve modeldeki Grinlerin baska magazalardaki fiyatlarini, ikame Urinlerin ozelliklerini karsi-
lastirir. Diger tuketicilerin Grln ve magazalar ile yasadigi alisveris deneyimlerini ve bu deneyimler
sonucu olusan memnuniyet diizeylerini arastirir. Bireyler begenmelik Griinleri satin almadan 6nce
ayrintili sekilde arastirma ve planlama yapmalarina ragmen alisveris esnasinda da Urinler arasinda
karsilastirma yapmak ister. Benzer Urilinleri satan bircok begenmelik magazanin birbirlerine yakin
konumlarda faaliyet gdstermelerinin sebebi, tiiketiciye bu noktada kolaylik saglayarak satis ihtima-
lini artirmakdr.

Gorsel 2.22: Begenmelik magaza

Begenmelik iiriin satis magazalari bulunan bir markanin pazarlama yoneticisi olarak
gorev yaptiginizi diisliniiniiz. Tutundurma karmasi elemanlarini ve begenmelik magazalarin
ozelliklerini goz 6niinde bulundurarak magazanin olumlu imajina katki saglamak ve satiglari
artirmak i¢in hangi faaliyetleri gergeklestirirdiniz? Fikirlerinizi asagidaki bosluga yazarak si-
nifta arkadaslariniz ile paylasiniz.
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Tuketiciler, karsilastirmayi kendisine en yiksek faydayi saglayacak rliinl tespit etmek icin
yapar. Begenmelik tiriinlerde fiyat, kalite algisi ve diger 6zellikler Urlnler arasinda énemli fark-
lihklar gosterebildiginden, satin alma slrecinde alternatifler arasinda karsilastirma yaparken
cesitli gliclikler yasar. Mal ve hizmet seceneklerini karsilastiriimali olarak sunan magazalar, ti-
keticilerin yasadigi bu zorluklari gidermeyi amaglar. Ornegin bir tatil sirketi agustos ayinda tatil
yapmak isteyen bir tiketiciye, onun belirttigi 6zellik ve fiyat araligina sahip otelleri karsilastir-
mali olarak sunar. Bu kolayligin sunuldugu fiziksel magazalar, begenmelik magazalardir.

2.5.1.3. Ozellikli Magazalar

Sinirli bir pazar bélimiine hitap eden, uzmanlastigi belirli Grin kategorisi ¢cercevesinde ¢ok
cesitli Grlinlerin tecriibeli satis danismanlari tarafindan satisa sunuldugu magazalardir. Ozellikli ma-
gazalar, dar bir Grlin hattinda genis Urin gesitliligine sahiptir. Faaliyet alanlarinda uzmanlasmayi ve
bunun sonucunda musterilerine yiiksek kalitede mal ve hizmet sunmayi amacglarlar. Bu ylizden ma-
gazalarinda asil Griin ve birkag tamamlayici aksesuar disinda iiriin bulundurmazlar. Ornegin sadece
saat satisi yapan bir magaza, saatleri model, cinsiyet, renk, kordon malzemesi, kasa rengi gibi daha
Ozel niteliklerle ¢esitlendirir (Gorsel 2.23).
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Gérsel 2.23: Ozellikli magaza

Ozellikli magazalar, dikkatle secilmis ve tanimlanmis belirli bir pazar segmenti (izerine yogunla-
sir. Hitap ettigi tiketici kitlesini hedef alarak tim Grinlerini bu kitlenin yasam tarzina uygun olarak
belirleyip satisa sunarlar. Bu Grlnlerin birgcogu, tiiketicilerin yasam tarzi ile 6rtlisen anlamlar tasir ve
0zgln Ozelliklere sahiptir. Tlketiciler bu Grinlere karsi yiksek diizeyde sadakat gosterme egilimin-
de olup driinler icin gereken bedeli ddemeye hazirdir. Ornegin bir miicevher firmasi, yasamlarinda
sade, sik ve 6zglin olmayi tercih eden kadinlari hedef kitlesi olarak belirleyip Grinlerini bu dogrultu-
da tasarlayabilir. Ozellikli Giriiniin basarih bir sekilde pazarlanabilmesi icin tiiketici ihtiyaclari ile yara-
tilan model arasindaki uyumun yakalanmasi gerekir. Bunun igin tekrarlanan satin alimlar ve tiiketici
sadakati 6nemlidir.

Ozellikli magazalar, pazar ve ekonomideki degisimlere diger perakendecilere gére daha hizli
uyum saglar. Bu durum magazalarin basarisini artirsa da tek bir Grliine bagh olarak faaliyet goster-
melerinin dezavantaji da vardir. Uriine bagli olarak tiiketici aliskanliklarinda veya pazar kosullarinda
olusan degisiklikler magazanin basarisini tehlikeye dusurebilir.
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2.5.1.4. Kolaylhik Magazalari

Genellikle gida agirlikh Grinlerin satisinin yapildig, tiiketicinin kolayhkla ulasabilecegi yerler-
de faaliyet gosteren ve uzun calisma saatleri olan magazalardir (Goérsel 2.24). Kuruldugu bolge ve
hizmet sundugu saatler dolayisiyla tlketiciye kolayhk sagladigi ve kolay bulunan Grin gruplarinin
satisini yaptigi icin kolaylik magazalari denmistir. Kiiglik 6lgekli olan bu magaza tiirlinde Urinler or-
talamanin biraz lizerinde fiyatla ve ortalama bir servis diizeyiyle satisa sunulur. Kolaylik magazalari;
tiketicilere ahsverislerini uzun kuyruklarda beklemeden, genis magazalarda lriin aramadan daha
hizli yapma imkani sunar. Ozellikle Avrupa ve Amerika’da popiilaritesi yiiksek bir magaza turidir.
Genellikle stt, yumurta, ekmek, icecek, dergi, gazete, sandvig, kahve vb. lrilnlerin satisini yapar.

Gorsel 2.24: Kolaylik magazasi

Bu magazalarda sinirli raf alani nedeniyle Griin gesitliligi disliktiir. Ancak sinirh Griin gesitliligi-
ne ragmen magazalarin satis devir hizi yiksektir. Turkiye’de akaryakit istasyonlarindaki magazalarin
kolayda Uriin satisi yapmasi ve geg saatlerde drinlere ulasabilme kolayhgi saglamasi verilebilecek
orneklerdendir.

2.5.1.5. Kiralanmis Reyonlar

Perakendecilerin faaliyet gosterdigi magazasinin bir bolimina Uridnlerini sunmak isteyen diger
perakendecilere kiraya vermesi seklinde uygulanan sistemdir. isletme sahipleri yer satin almaksizin
genellikle olumlu marka imajina sahip firmalarin magazalarinda anlasma siiresince Grlnlerini sunar
ve miisterilerini karsilar. Ornegin bir béliimlii magazada, kozmetik, ayakkabi, aksesuar reyonlarinda
ilgili Granlerin satisini yapan markalar alan kiralayarak faaliyet gosterebilir.

Magazalardaki bu boltimler i¢in taraflar arasinda sdzlesme imzalanir. Magazanin koordinas-
yonu i¢in kiralanan bélim konusunda taraflarin sorumluluklarini yerine getirmesi gerekir. Bolim
kiralayan kisi, sozlesme siresi boyunca magaza icindeki tim faaliyetlerinin sorumlulugunu Ustlenir.
Yapilan sozlesme sartlarina gore satislarin bir kismini kira bedeli olarak verir. Magaza sahibi de anlas-
ma cercevesinde kiralayan tarafa vaat ettigi nitelikte alani ve personeli tahsis etmekle sorumludur.
Kiralanan reyonlarin gorsel tasarimi asil firmanin kurum kimligine zarar vermeyecek, kiraci markanin
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da Urunlerini en iyi sekilde sunabilmesine imkan saglayacak bicimde diizenlenmelidir. Reyon kirala-
ma uygulamasinin magaza sahibi ve kiralayan firma agisindan birtakim avantajlari vardir. Bunlar Sekil
2.20’de verilmistir.

Magaza
Sahibi
Agisindan

Alinan kira bedeli sayesinde magaza dlizenli bir gelir kaynagina
sahip olur.

Riski paylasma imkani elde eder.

Olumlu marka imajina ve misteri potansiyeli olusmus bir maga-
za ortaminda satis yapma imkani elde eder.

Magazaya ait vitrin, raf, gorsel tasarim, reklam uygulamalarin-
dan yararlanarak bu konularda tasarruf yapma olanagina sahip
olur.

Sekil 2.20: Reyon kiralamanin Uistiin yénleri
2.5.1.6. indirimli Magazalar

indirimli magazalar; pek cok iiriin grubunda indirimli Griinler satan, “her zaman disiik fiyat”
stratejisi ile hareket eden ve az sayida personel galistiran kiiglik dlcekli perakendeci isletmelerdir.
indirimli magazalar, raf diizeni ve ambalaj gibi maliyetleri artiran uygulamalari en aza indirir. Diisiik
kirall magazalara yerlesmek, uygun fiyatli demirbas kullanmak, az sayida personel calistirmak ve
minimum seviyede stok bulundurmak gibi maliyeti azaltan teknikler kullanarak disik fiyat avantaji
elde ederler. Magazalarinda Urinleri gesitlendirmek yerine en ¢ok tercih edilen bir kag ¢esit Grlini
bulundururlar (Gorsel 2.25). Dayaniksiz tilketim mallari genellikle perakendecinin kendi markasina
ait Urinlerden olusurken dayanikli tiketim mallari taninmis markalarin Griinlerinden olusur. Bu ma-
gazalar arasinda rekabet oldukga yiiksektir.

gt
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Gorsel 2.25: indirimli magaza
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I indirimli magazalarin bir diger 6nemli 6zelligi ise tiiketicilerin kolay ulasabildigi magazalar ol-

malanidir. Uriin cesidinin azhgi ve raf diizeni serbestligi nedeniyle bu magazalar biiyiik alanlarda
kurulmak zorunda degildir. Dolayisiyla indirim magazalarini mahalle aralarindaki kigcik dikkanlar
seklinde bile gormek mimkunddr.

Turkiye’de neredeyse Ulkenin tamamina yayilmis cok sayida subesi olan indirim marketleri bu
magazacilik tiiriine érnek olarak verilebilir. indirimli magazalar Tiirkiye’de oldugu gibi diinyada da
sektorde 6n planda olan magazadir.

o’
y &

Tiiketici indirim Marketlerini Tercih Ediyor!

Turkiye’de indirim marketlerine olan ragbet her gecen giin artiyor. Tuketicilerin ucuz tiriin-
lere yonelmesiyle bu marketlerin sayisi son sekiz yilda (2011-2019) ti¢ katina ¢ikti. indirim mar-
ketleri artik toplam pazarin %76’sini olusturuyor. Tahminlere gére bu pay 2026’da yiizde 80’e
¢ikacak.

Son yillarda vatandasin indirim marketlerine olan ilgisi sektorii yeniden sekillendirdi. Bir
iletisim sirketi tarafindan hazirlanan “yerel zincirler” raporuna gore, son sekiz yilda zincir mar-
ketlerin toplam magaza sayisi %207 artis kaydetti. En hizli bluylyen segment ise “indirim mar-
ketleri” oldu. indirim zincirlerinin toplam market sayisi %293 artt. Yerel zincir market sayisi
%80, ulusal stipermarket sayisi ise %81 artig gdsterdi.

Turkiye’de 2019 yih itibariyla en ¢ok subeye sahip olan (¢ indirimli magazanin sube sayilari
7.882, 8.315 ve 9.000'dir. Sadece li¢ markanin toplam 25.197 subesi bulunmaktadir.

%

, E 18. Uygulama Faaliyeti
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Cevrenizde reyon kiralama yontemini kullanarak faaliyet gésteren bir magaza yetkilisi ile
goriiserek yontemin avantajlari ve dezavantajlari konusunda bilgi edininiz. Kendinizi faaliyete
yeni baslayan bir markanin kurucusu olarak hayal ediniz. Yaptiginiz arastirmalar sonrasinda
magaza agmayi mi, reyon kiralayarak faaliyet gostermeyi mi tercih edeceginizi diisiiniiniiz.
Elde ettiginiz bilgilerden ve fikirlerinizden olusan bir sunum dosyasi hazirlayiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

e s sagligi ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.

e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve reyon kiralama ile ilgili tim bil-
gileri icermelidir.

e Sunum dosyas! 6grenci tarafindan secilen araclarla 6zglin bir sekilde hazirlanmahdir.

e Dosya iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, video, sekil, fotograf gibi farkli materyaller
kullanilmalidir.

e Sunum dosyasinda Tirkce dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

dirme o6l¢egi kullanilacaktir.

—» Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan EK-3 dereceley
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2.5.1.7. Fabrika Satis Magazalari

Bir Uiretici firmanin kendi Urettigi Grlinleri, kendi adini kullanarak satma amaciyla actigi magaza-
lardir. Piyasada kendini ispatlamis ve misteri sadakati yliksek olan ureticiler, hedef tiiketici kitlesine
actiklari bu magazalar sayesinde ulasir. Cogunlukla Uretici firmanin, Gretim fazlasi olan; perakende-
ciler tarafindan iade edilen; sezon sonu ve defolu {rilinlerinin satisi ile kar elde etme firsati yakala-
diklari magazalardir. Bu magazalarda ayni zamanda sezon Urlnleri ve birinci sinif kalitede Urinler
de bulunabilir. Ureticiler, bu magazalar sayesinde indirimli Giriinlerin kontroliinii saglama firsati elde
eder.

Ureticileri fabrika satis magazasi agmaya yonelten énemli bir faktér, perakende pazar yogunlu-
gunun artmasidir. Fabrika satis magazalarini Greticiden ayri kuruluslar olarak tanimlamak yanlistir.
Bu magazalar Ureticinin satis kuvvetini olusturur. Misterilerle dogrudan iliski kurma imkaninin yaka-
lanmasi da Ureticiye 6nemli bir avantaj saglar. Burada Urinler perakende magazalarina kiyasla daha
uygun fiyat ile satisa sunulur. Fabrika satis magazalarina islek otoyollarin kenarlarinda, akaryakit
istasyonlari ve dinlenme tesislerinde ya da Uretim yerlerinin hemen yaninda rastlamak mimkundir
(Gorsel 2.26).

Gorsel 2.26: Fabrika satis magazasi

Fabrika satis magazalari ilk olarak gida disi Gretim yapan firmalar tarafindan kurulmaya bas-
lanmistir. Ancak son yillarda gida sektorlindeki Uretici firmalar da kendi Grlinlerini sergilemek ve
dogrudan satis yapabilmek icin fabrika satis magazalari agmislardir ve sayilari giderek artmaktadir.

Tuketicilerin fabrika satis magazalarina olan ilgilerinin artmasi sonucu bu tiir magazalarin ortak
bir cat altinda toplandigi merkezler ortaya ¢ikmistir. Outlet center [autlet sentir (indirim merkezi)]
olarak adlandirilan bu merkezler, fabrika satis magazalarina musterinin daha kolay ulasim saglaya-
bildigi, sehir merkezlerine yakin lokasyonlarda satis yapma imkani sunar. Outlet centerlar, sadece
fabrika satis magazalarinin faaliyet gosterebildigi 6zel olarak tasarlanan alisveris merkezleridir. Bir
outlet center, yirmi ile seksen arasinda magaza bulundurabilir.
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Bunlan Biliyor musunuz?

Turkiye’deki ilk outlet center 1997 yilinda izmit’te faaliyete basladi. Daha sonra Tekirdag,
istanbul ve izmir’de bu merkezler kurulmaya devam etti. 2019 yil giincel verilerine gére Tiirki-
ye'de faaliyet gosteren outlet center sayisi elli dorttir.

2.5.1.8. Teshir Magazalari

Piyasada alternatiflerin fazla oldugu Grlin gruplarinin satisini yapan perakendeciler, mus-
terilere Urlnlerini tanitmak igin teshir uygulamalarini tercih eder. Teshir; gosterme, sergileme
ve duyurma anlamlarini tasir. Teshir uygulamalari, sergilenen Urlnlerin 6zelligine bagli olarak
iki sekilde gergeklestirilir. Birincisi; genis sergileme salonlarinda Grinlerin teshir edilerek mus-
terilere sunulmasidir. ikinci yol ise triinlerin resimlerini ve teknik 6zelliklerini iceren bilgilerin
yer aldigi kataloglar hazirlanarak musterilere sunulmasidir.

Uriinlerin miusterilere sergileme salonlarinda sunuldugu magazalar teshir magazalaridir.
Ayni zamanda yaygin olarak kullanilan showroom [sovrum (sergi salonu)] kavrami da bu ma-
gazalari ifade eder. Showroomlarda 6ncelikli amag, satistan ziyade muisteri deneyimi yaratmak-
tir. Firmalar, Griine dokunup kullanma imkani elde eden musterileriyle Griin arasinda bir bag
olusacagini bilir. Olusan bu bag, tiketicinin zihninde marka ile ilgili olumlu bir imaj olusmasina
katki saglarken ayni zamanda sirecin satis ile sonlanmasi ihtimalini artirir. Hem diinyada hem
de Turkiye’'de firmalar, daha ¢ok endistriyel tiriin, araba, beyaz esya, mobilya vb. lrin gesitle-
rini misterilerine egitimli satis personelleriyle sunar. Ornegin bir otomotiv markasi, sergileme
salonlarinda arabalarini musterinin incelemesi icin sunar ve satis danismanlarinin destegiyle
deneme surisleri yapmak isteyen misterilerine bu imkani saglar (Gorsel 2.27).

Gorsel 2.27: Teshir magazasi (showroom)
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Teshir magazaciligi katalog araciligiyla Grln satisi seklinde de uygulanabilir. Firmalar tarafindan
tim Grdnlerin ve onlarin 6zelliklerinin yer aldig1 kataloglar hazirlanir. Katalogda yer alan driinler ma-
gazalarda teshir edilir. Misteriler katalogdan sectikleri tGriinlerin siparisini vererek magazadan ayrilir
ve Urdnler uygun dagitim kanallari ile tiketicilere ulastirilir.

Genis Urilin yelpazesine sahip olan isletmeler ¢ok bliyik sergileme alanlarina ihtiya¢ duyar. Bu
da isletmeler icin bliyik maliyetler demektir. Bunun yerine firmalar, teshir magazalarinda her grup-
tan o6rnek Grlinleri sergileyip tim Urinlerini ve seceneklerini kataloglar lizerinden misterilerine ta-
nitmayi tercih eder.

2.5.1.9. Depo Kuliipleri

Bir¢ok Uriuin gesidini sinirl musteri hizmeti ve dislik fiyatlarla nihai tiketicilere ve kiguk islet-
melere sunan perakendecilerdir. Bu isletmeler, toptanci kultpleri veya uyelik kultpleri olarak da
adlandirilir. Depo kullplerinden alisveris yapabilmek icin genellikle tiyelik sarti aranir. Bu kulliplerin
iki tdr Gyesi bulunur. ilki, kiigik isletme sahipleri ve ¢alisanlaridir. Bu lyeler genellikle esnaflar ile
kantin, bife, restoran gibi isletmelerin personelleridir. Bu kigik isletmeler, Grtnleri dlsuk fiyatlarla
almak icin kultplere yilhk Gyelik Gcreti 6der. Bu satin alimlarin amaci, isletmelerinde satisa sunmak
olabilecegi gibi kisisel ihtiyaglarini karsilamak da olabilir. ikincisi nihai tiiketicilerdir ve bu tiiketiciler,
Urtnleri kisisel ya da ailevi ihtiyaclarini karsilamak icin satin alir. Bazi depo kullipleri nihai tliketiciler
icin Gyelik sarti aramaz.

Depo kullipleri, 1970’li yillarda faaliyet gostermeye baslamistir. Genis magaza alanlari (10.000
m? ve Ustlinde) nedeniyle forkliftlerin (Grln tasima araci) gecebilecegi genis koridorlari bulunur. Son
derece sade bir yapiya sahip olmakla beraber raf diizeni basit, Girtinler genelde blyik miktarlarda,
kolilerde ve Ust Uste yigilmis olarak teshir edilir (Gorsel 2.29). Bu kuliplerin cogunlugu nakliye, kre-
dili satis yapma, tutundurma vb. faaliyetleri gerceklestirmez. En ayirici 6zelliklerinden biri toptanci

ile perakendeci arasinda bir fiyatlama politikasi uygulamalaridir.

Wl

Gorsel 2.28: Depo kuliibii
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Depo kullplerinin Grin yelpazesi oldukga genistir. Gida disi genel Uriinler (beyaz esya, kigik
ev aletleri, otomobil geregleri, bilgisayar, giysi vb.), gida Urlinleri, kisisel bakim Uriinleri magazalarda
yer alan Urin gruplarindandir. Satislarin yaklasik %55-60"1 gida disi genel Girlinlerden, %20-25’i gida
Urdnlerinden, %15-20’si ise kigisel bakim vb. muhtelif Grlinlerden olusur.

2.5.1.10. Aligveris Merkezleri (AVM)

Alisveris, insanlarin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tGretim faaliyetlerine baslamasi sonucu za-
man i¢inde gelisen bir kavramdir. insanoglu var olusundan bu yana hayatta kalma miicadelesi iginde-
dir. Yagsamsal 6nem tasiyan temel ihtiyaglarini karsilayabilmek igin Gretim yapmus, Urettiklerini diger
insanlara sunmustur. Uretim ve iretilenin sunulmasi alisveris kavramini ortaya gikarmistir. Alisveris,
insanlarin ihtiya¢ duydugu riinleri, karsihginda bir bedel 6deyerek satin almalaridir. ilk caglarda ta-
kas yontemi ile yapilan alisveris, paranin bulunmasi sonucu sekil degistirmis ve daha kolay yapilabilir
hale gelmistir. Kitlesel Gretimlerin artmasi tiiketicileri satin alimlara daha fazla yéneltmis, zamanla
ahsveris kaltiiri de degisim gostermistir. Bu degisimler sonucunda alisveris, sadece ticari bir faaliyet
olmaktan gikip sosyal bir nitelik kazanmistir. Sosyal paylasimlarin ticari faaliyetlerle birlikteligi farkl
tarzlarda alisveris mekanlarinin olusmasini saglamistir.

Aligveris merkezleri, tek bir cati altinda bagimsiz faaliyet gdsteren bir¢ok magazanin bir araya
geldigi, tuketiciye alisveris yapma imkani sunmasinin yaninda farkl sosyal olanaklar da sunan mer-
kezlerdir. Genellikle konfor, sirkllasyon kolayhgi ve glvenlik gbz 6niine alinarak insa edilen fonksiyo-
nel ve gosterisli bir yapiya sahip binalardir (Gorsel 2.29).

Gorsel 2.29: Alisveris merkezi
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1950’li yillarda diinyada yayillmaya baslayan alisveris merkezleri, glinimtzde tiketicilerin ihti-
yaglarini karsilayacak sekilde planlanir ve alisveris yaparken eglenceli zaman gegirebilecekleri sosyal
alanlar sunar. Kafeterya, oyun salonlari, eglence merkezleri bu sosyal alanlardandir. insanlarin bir
araya gelerek sosyallestigi mekanlar olarak da tanimlanan AVM’ler glinim{izde birgok kiiltirel etkin-
lige de ev sahipligi yapar. Sinema, tiyatro, dans kurslari, yazar ve okuyucu bulusmalari gibi kiltirel
etkinlikler bunlara 6rnek verilebilir. Bu yapilar ayni zamanda ziyaretgilerine birtakim kolayliklar da
saglar. Bunlardan en 6nemlisi, buyik kent merkezlerinde trafik ve otopark sorunu yasayanlara oto-
park imkani saglayarak giinliik yasami kolaylastirmasidir. AVM’nin otopark hizmetinden faydalanan
misteri, olumsuz hava kosullarindan etkilenmeden alisveris yapabilme imkanina sahip olur.

Alisveris merkezleri genel siniflandirmaya gore kapali AVM’ler ve agik AVM’ler olmak Uzere iki
grupta incelenir. Kapali AVM’ler, en sik rastlanilan alisveris merkezi 6rnegi olup kapali bir mimari ya-
plya sahiptir. Acik alisveris merkezleri ise belirli bir cat1 6rtlisii bulunmayan, mahalle merkezi, outlet
merkezi, temali AVM, yasam merkezi gibi siniflandirmalari bulunan yapilardir. Sehirlerde niifus artisi
ile yerlesim alanlarinin genislemesi, insanlarin agik alanlara olan ihtiyacinin artmasina sebep olmus-
tur. Agik hava aligveris merkezleri bu ihtiyacin karsilanabilmesi amaciyla insa edilmistir (Gorsel 2.30).

Gorsel 2.30: A¢ik alisveris merkezi
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E‘;% Bunlar Biliyor musunuz?

istanbul’da bulunan tarihi Kapalicarsi, diinyanin en eski, en biiyiik ve 6zgiin alisveris mer-

kezi 6rneklerinden biri olma 6zelligine sahiptir. 45.000 m?si kapali olmak lzere 110.868 m?lik
alana sahip olan Kapalicarsi’da, 65 sokak, 14 han, 11 kapi, 2 bedesten ve 3.600 diikkan bulunur.
Kapaligarsi 1461 yilinda insa edilmeye baslanmistir.

Tirkiye’de modern anlamda ilk alisveris merkezi 1988 yilinda istanbul’da agilmistir. Gii-
nimizde faaliyetlerine devam eden AVM, kendinden sonra agilan birgcok AVM’ye 6nciliik et-

mistir. /

Turkiye’de 2019 yilinda yapilan bir arastirma sonucu yillara gore faaliyette olan AVM sayilari ve

m? cinsinden kiralanabilir AVM alanlari belirlenmistir. Elde edilen verilere Tablo 2.6’da yer verilmistir.
Tablodaki veriler incelendiginde her gegen yil alisveris merkezlerinin sayilarinda artis oldugu goralir.

Tablo 2.6: Tiirkiye'de Yillara Gére AVM Sayisi ve Kiralanabilir AVM Alani

vil Ac¢ik AVM Sayisi Kiralanabilir AVM Alani
(m?)
2007 145 4.063
2008 189 5.093
2009 207 5.800
2010 232 6.533
2011 264 7.615
2012 296 8.229
2013 326 9.247
2014 346 10.023
2015 364 10.799
2016 390 11.359
2017 429 12.611
2018 453 13.453
2019 454 13.508
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Bulundugunuz ilde faaliyet gésteren AVM’leri arastiriniz. Bu merkezlerin hangi AVM
siniflandirmasina dahil oldugunu ve bulundurduklari magaza sayilarini 68reniniz. Miisteri-
lerine sundugu kolayliklari, sosyal ve kiiltiirel imkanlar asagidaki bosluga yaziniz ve sinifta
arkadaslariniz ile paylasiniz.

Ayni arastirmada AVM sayilarinin illere gore dagihmi da hesaplanmistir. Gorsel 2.29’daki ve-
rilere gére Tirkiye’de en fazla alisveris merkezi bulunan (i il sirasiyla istanbul, Ankara ve izmir’dir
(Gorsel 2.31).

istanbul
147 AVM

Gorsel 2.31: Tiirkiye’de AVM’lerin illere gére dagilimi
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2.5.1.11. Hipermarketler ve Siipermarketler

Hipermarketler, cok cesitli mal
ve hizmetlerin dusik fiyatlarla satisa
sunuldugu, otoparklari mevcut olan,
dev perakendeci isletmelerdir. Genel-
likle gida, giyim, mobilya, kirtasiye,
beyaz esya, oto aksesuarlari ve yedek
parca gibi Urlinler satisa sunulur. Cok
genis alanlara sahip olduklari i¢in bu
isletmelerde 45.000-60.000 kalem
mal satisi gerceklestirilebilir. Otopark,
cocuk oyun parki, kuafér gibi hizmet-

lerin de saglandigi bu yerler siiper-
marketlerden ¢ok daha blylik magazalardir. Hipermarketlerin satis alani buylkligid minimum 2.500
mZdir. Ortalama satis alanlari ise 8.000-20.000 m? arasinda degisir (Gorsel 2.32).

Hipermarketler; siipermarketler, indirimli magazalar ve depo magazaciliginin birlesimidir. in-
dirimli fiyatlarla ve depo gibi calisir. Uriinler yiiksek metal raflarda sergilenmektedir (Gorsel 2.30).
Paletli Urunler, raflara forkliftlerle doldurulur. Hipermarketler, genellikle uygun alanlarin olmamasi
ya da yasal uygulamalar nedeni ile sehir iclerinde veya mahalle iclerinde faaliyet gosteremez. Kap-
sam ve icerik olarak stipermarketlerden daha genistir. Hipermarketlerde Grin cesitliligi daha fazla-
dir, Grlinlerin her ebatta paket satisini gormek mimkdinddr. Belli bir tutarin Gzerinde aligveris yapan
miusterilerine montaj ve kurulum hizmetleri de sunarlar.

Hipermarketler ilk olarak Avrupa’da kurulmus, buradan bitilin diinyaya yayilmistir. Tar-
kiye'de ilk hipermarketler 1970’lerde yabanci yatirimcilar tarafindan kurulmustur. Ancak fir-
malar basarisizliklari nedeni ile Tirkiye piyasasindan ¢ekilmistir. Tirkiye ekonomisinin gelis-
mesi ve perakendecilik sektoriiniin ekonomi icinde agirlik kazanmasiyla tekrar kurulmustur.
Sektortin hizli bir sekilde gelismesi ve kar diizeyinin yiksek olmasi her gegen giin sayilarinin

artmasina neden olmustur. /

Stpermarketler ise diisiik kar marjlari ile calisan, daha c¢ok hizli tiketim Uriinlerini satan, raf-
larinda bol ¢esit bulunduran marketler olarak tanimlanabilir. Ayni Griin grubunun farkli gesitlerinin
bulundugu, yiksek oranda self-servicenin kullanildigi, rekabetgi fiyat politikasi uygulayan, birden
¢ok yazar kasali 6deme noktalari olan bir perakendecilik formatidir. Agirlikh olarak gida Urunleri sat-
malarinin yani sira kisith sayida gida disinda triin grubuna da yer verirler. Gida disi Grlnlerin satildig
isletmeler, satis elemanlari bulundurmaktadir.



PERAKENDECILIK SEKTORU

Sipermarketler, ntifusun yogun bu-
lundugu lokasyonlarda veya sehir mer- |
kezlerinde faaliyet gosterir. Misterilere :
tek bir noktadan giinlik ihtiyaglarinin bi-
yik bir ¢cogunlugunu, reyonlar arasinda
Ozglirce gezerek ve urinleri inceleyerek
uygun fiyatlarla satin alma olanag verir
(Gorsel 2.33). Misterilere fiyat avantajla-
ri sunarak her kesimden musteriye hitap

etmektedir. Her grup Grln ayri ayri re-

yonlarda ve ¢ok sayida satisa sunulmak-

tadir.

Gorsel 2.33: Siipermarket

Sipermarketlerle hipermarketlerin sayilarinin ve etkinliklerinin artmasi sonrasi perakende sek-

toriinde rekabet artmistir. Tirkiye’de 2018 yilinda yapilan bir arastirma sonucunda elde edilen veri-

lere gore stipermarket ve hipermarket sayilari belirlenmistir (Grafik 2.2). Yogun rekabet ortamindaki

perakendeciler sanal market, indirim ve avantaj kartlari, magaza ici tadim faaliyetleri, tanitim amacli

hediye Griin dagitimi aktiviteleri gibi stratejiler ve yenilikler uygulayarak pazarda farkllik olusturma-

ya ve bunun sonucunda da rekabet Gstinligi saglamaya ¢cabalamaktadir.
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Grafik 2.2: Hipermarketlerin ve siipermarketlerin sayisi
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Stpermarket ve hipermarketler, pazarlama ve musteri iliskileri alaninda gelisen yeniliklerle bir-

likte teknolojide yasanan gelismeleri de perakende sektoriine uyarlayarak sektoriin gelismesine kat-

kida bulunmustur. Ayrica Ureticilerin Gretim glici baskisindan kurtulmak ve misterilerine iyi Grini

daha uygun fiyata sunmak icin market markal Grinlerini gelistirmislerdir. Misterilerin bu Grlnlere

ilgisini artirmak icin de silirekli taniim ve promosyon uygulamalari yaparlar. Her gecen giin tercih

edilen bu Urlinler sayesinde bir taraftan kendi markalarini da gelistirmekte ve piyasada yer almasini

saglamaktadirlar.

Hipermarket ile siipermarketi karsilatirarak arasindaki farklari asagidaki sekle yazip si-

nifta arkadaslarinizla paylasiniz.

Hipermarket Sliipermarket

/

19. Uygulama Faaliyeti

Cevrenizdeki hipermarketleri ve siipermarketleri gozlemleyerek benzer ve farkl yanla-
rinin neler oldugunu arastiriniz. Aragstirmaniz sonucunda elde ettiginiz bilgileri sema haline
getirerek sinif panosunda sergileyiniz.

Uygulama faaliyeti gerceklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:

— Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan EK-2 derecelen-

dirme Olgegi kullanilacaktr. /

is saghgi ve giivenligi tedbirleri alinmaldir.

Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve hipermarket ve stipermarketler
ile ilgili tim bilgileri icermelidir.

Sema iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-
nilmalidir.

Sema hazirlanirken Tirkge dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

Sema en az A4 boyutunda olmalidir.
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2.5.1.12. Bakkallar ve Biifeler

Bakkal; yiyecek, icecek maddele-
rinin yani sira temizlik gereclerinin ve

cesitli tiketim drinlerinin  peraken-
de olarak satildigi kiiguk dikkanlardir -
(Gorsel 2.34). Satisi yapilan drinler,
isletmelerin buyikligine goére 1.000-
6.000 kalem arasinda degismektedir.
Ozellikle gida uriinleri satisi yapan bak-
kallarin sayisi perakende sektoriinde

onemli bir orana sahiptir. Her koyde,
her mahallede ve hatta il ve ilgelerde Gorsel 2.34: Bakkal

neredeyse her sokakta kurulmuslardir.

Bulunduklari mahallede ¢evrede yasayanlarin birbirini tanimasi nedeniyle alisveris faaliyetleri disin-
da sosyal bir alani da olustururlar. Misteri ile iliskilerini samimiyet ve gliven iginde yiriten bakkallar
evlere yakin konumlanir. Evlere servis, pazarlik yapma, veresiye alisveris imkani saglayarak misteriyi
rahatlatan perakendecilerdir. Kdylerden ve liretim merkezlerinden dogal Grlinler alip musterilerine
sunmalari ayrica cazibelerini artirir. Geg saatlere kadar faaliyetini ylritmesi de misterilerini oldukca
rahatlatmaktadir.

Bakkallarin sermaye azligi, eleman yetersizligi, cok gesitli Grtin alamamasi ise isletmelerinin
blylimesi ve gelismesi agisindan onlari olumsuz etkiler. Hipermarket ve sipermarket gibi otopark,
oyun alanivb. imkanlar sunulamadigiicin bu blylk isletmelerle rekabet etmekte gliclik cekerler. Ta-
nitim yapma imkanlari da daha kisitlidir. Bu olumsuzluklara ragmen eskiden beri siregelen kiltiirel
ahskanliklardan dolayi bakkallardan alisveris yapmayi tercih edenlerin sayisi ve bakkallarin satislari
oldukga yuksektir.

Perakende sektoriiniin icinde yasamini devam ettiren bakkallar, ekonominin dnemli bir parcasi-
dir. Cagimizdaki gelismelere bakkallar da uyum gostermeye baslamistir. Gliniimiizde bakkallar satin
alma, tedarik, Grinleri raflarda siniflandirma ve pazarlama faaliyetlerini yiritirken yeni teknoloji-
leri kullanma gibi teknikleri kullanirlar. Ayni zamanda faaliyetlerini online ylriten bakkallarin sayisi
giderek artmaktadir.

Biife; yiyecek, icecek, gazete, dergi gibi Uriinlerin satildigi kiiglk dikkanlardir. Bife isletmek
isteyen bir perakendeci bifeyi kuracagi yerin konumunu secerken bolgenin misteri profilinin ekono-
mik gelismisligini ve kiilturel seviyesini mutlaka gbz 6niinde bulundurmalidir. Konum, bifeler icin sa-
tis dlizeyi agisindan 6nemli bir faktordiir. Ayrica kuruldugu bélgedeki insan popilasyonunun parasal
glci iyi ise bufenin kar diizeyi de artar. Blfe isletmecisi konumlandigi bolgenin musteri potansiyeli-
ne uygun rlin bulundurmahdir. Bifelerin konumu belirlenirken arag ve yaya trafigi iyi gozlemlenme-
lidir. Ayni gcevrede rakip bir biife isletmesinin bulunup bulunmadigi da 6nem arz eder.
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2.5.2. Magazasiz Perakendecilik

Perakendeciler genelde magazalar araciligiyla faaliyet gosteren kurumlardir. Ginlimizde ise
perakendecilik faaliyetlerinin artik magaza disinda da yapilmaya baslandigi gériilmektedir. insanlarin
zamandan tasarruf etme ve bos vakitlerini alisveris disindaki alanlarda degerlendirme istekleri bu
tlrde perakendeciligin artmasina neden olmustur. Magazasiz perakendecilik, bir magaza ortami
olmaksizin perakendeci ile musterilerin iletisim kurdugu ve satisin gerceklestigi perakendecilik sek-
lidir. Magazasiz perakendecilik, ortaya cikisindan ginimize kadar cesitli sekillerde uygulanmistir.
Teknolojik gelismeler, perakendecilik sektdriinde yasanan yogun rekabet ve degisen tiketici dav-
ranislari uygulamalarin cesitlenmesine ve degismesine neden olmustur. Magazasiz perakendecilik
turleri Sekil 2.21'de gosterilmistir.

E-Perakendecilik Mobil Perakendecilik Otomatik Makineler

Kapidan Kapiya

Kiosklar Sats

Katalog ile Satis

Sekil 2.21: Magazasiz perakendecilik tiirleri

2.5.2.1. E-Perakendecilik (Elektronik Perakendecilik)

Teknolojik gelismelerle birlikte internet kullaniminin yayginlasmasi (Gorsel 2.35) e-perakende-
cilik faaliyetlerinin gelismesine ve yayginlasmasina katki saglamistir. internet tizerinden yapilan alis-
verise olan ilgi ile birlikte perakendecilik faaliyetleri elektronik ortamlara tasinmis ve perakendeciler,
Grlnlerini internet lzerinden satisa sunmaya baslamislardir. E-perakendecilik faaliyetleri; musterile-
rin alisveris yapma sekillerini, sunulan Grlnleri ve perakendecilik sektoriinii her gecen glin degistir-
mektedir. E-perakendecilik, misterilere bilgisayarlar ve gelisen iletisim teknolojileri araciligiyla sanal
ortamda dinya capinda aliveris yapabilme olanagi saglar. Boylelikle perakendecilik faaliyetlerinde
kiresel sinirlar ortadan kalkmis ve perakendecilere faaliyetlerini kiresel pazarlarda gerceklestirme
imkani taninmstir.

Tirkiye’de internet Kullanmi

Toplam internet internet Kullanicilarinin Yillhik Blyline
Kullanici Sayisi Nifusa Orani /\a

Q00
TN

62.07 %74 %4
Milyon +2.4 M

Gorsel 2.35: Tiirkiye’de internet kullanimi
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E-perakendecilik, isletme ile musterilerin internet altyapisi sayesinde cevrimici etkilesime
girdikleri bir perakendecilik tlrlidir. Ayni zamanda e-perakendecilik; isletmelerin satisa sundugu
Urtnlerin ve bu Urlinler hakkindaki bilgilerin misteriler tarafindan uzaktan aranmasina, secilmesine,
siparis verilmesine ve satin alinmasina olanak saglayan bir siire¢ olarak tanimlanir. Ornegin giinii-
mizde bircok firma Urunleri ile ilgili bilgileri web siteleri, sosyal medya hesaplari, arama motoru
reklamlari, e-posta hesaplari gibi kanallar ile misterilerine iletir. Olusturduklari icerik pazarlamasi
faaliyetleriyle musteri taleplerini ydnetmekte ve bu talepleri satisa gevirir. icerik pazarlamasi, e-pe-
rakendecilikte yogun olarak kullanilir. Hedeflenen kitleye ulasmak ve bu kitlenin dikkatini cekmek
icin degerli, ilgili ve istikrarl mesajlarin olusturulmasi ve dagitilmasidir.

Hizla buyimeye devam eden e-perakendecilik, musterilere farkh bir alisveris deneyimi yasat-
maktadir. Yorulmadan Uriin ve fiyat karsilastirmasi yapmaya olanak saglamakta, 6deme giivenligine
iliskin standartlari temin etmekte, zamana ve mekana bagli olmadan alisveris imkani sunmaktadir.
Bu nedenlerle talebin arthigl e-perakendecilikte, geleneksel perakendecilikte oldugu gibi yogun bir
rekabet yasanmaktadir.

Perakendeciler, her tirll Grin grubunda e-perakendecilik faaliyetlerini gerceklestirebilir. Gida,
giyim, beyaz esya, teknoloji, yazihm, saglk hizmetleri, kisisel bakim, seyahat, eglence, dekorasyon
gibi Grln gruplarini misteriler satin alabilir. Bu Grlin gruplarinin sektor icindeki islem hacmi Turkiye
Cumbhuriyeti Ticaret Bakanhg E-Ticaret Bilgi Platformu tarafindan 2020 yilinda Grafik 2.3’teki gibi

belirlenmistir.
12,00 -
10,00 -
8,00 -

6,00 -

Milyar (&)

4,00 -

2,00 -

0,00 -
Beyaz Esya Giyim, Gida Elektronik Seyahat Konaklama
Ayakkabi ve
Aksesuar

Uriin Gruplari
Grafik 2.3: E-perakendecilikte islem hacmi
E-perakendecilik, isletmelere yeni pazarlara kolay ve disiik maliyetle girme firsati sunar. Elekt-
ronik perakendeciligin isletmelere sagladigi belli basli faydalar sunlardir:
e Pazar sinirt olmadan diinya ¢apinda tanitim ve satis imkani

e Sirekli ve glincel bilgi akisi
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e Misteri temsilcileriyle birebir iletisim ve hizli satis
e 7 /24 siparis alma olanagi

e Aninda gerceklesen kredi karti onayiyla banka hesabindan siparislerin nakit paraya dénis-

mesi
e Teslimat icin ilgili birimlerin otomatik harekete gegmesi
e Maliyetlerin minimuma indirilmesi

E-perakendecilikte isletmeler; depolama, paketleme, sevkiyat, siparis takibi, elektronik 6deme
islemleri, musteri iliskileri ydonetimi gibi birimler ile faaliyetlerini yiritir. Bunlara ek olarak reklam,
tanitim faaliyetleri, marka konumlandirma, pazarlama stratejileri, misteri bilgilerinin analizi gibi bir-
¢ok konuda detayli calismalar yaparlar.

Bunlan Biliyor musunuz?

E-perakendeciligin ilk uygulamasi 1990’li yillarin basinda sirket ve grup ici ticaret islem-

lerinin ¢6zimi icin gelistirilen EDI [Electronic Data Interchange (Elektronik Veri Degisimi)]
yontemidir. Web tabanli algoritmalar teknoloji ile birlikte dogru orantili gelisim gostererek gii-
nimuzdeki e-perakendecilik sitelerinin olusmasina oncilik etmistir. Diinya ¢capindaki ilk e-pe-
rakendecilik faaliyetleri 1996 yilinda gergeklestirilmistir.

E-perakendecilik faaliyetlerinin diinyada 6nem kazandigi ve gelisim gosterdigi yillarda Tur-
kiye’de de bu perakendecilik tiiriine dair calismalar baslamistir. ilk adim 1998 yilinda gesitli web

sitelerinin kurulmasiyla atilmistir.

)

2.5.2.2. Mobil Perakendecilik

Teknolojinin ¢ok hizli gelisimi ile birlikte insan hayatina yeni cihazlar girmeye baslamistir. Bu
cihazlardan bir tanesi olan akilli telefonlar ise gliniimuzde belki de en yaygin ve yogun kullanilanla-
rin basinda gelmektedir. Mobil cihazlar, kullanicilarina sabit bir baglanti noktasina zorunlu olmadan
daha kisisel igerikler ve 6zel servisler sunabilmektedir. Kablosuz iletisim teknolojilerinin internetin
sagladigl avantajlarla birlesmesi, diinyay! yirmi dort saat acik kiiresel bir pazar yerine donustliirmek-
tedir. Mobil aygitlarin yaygin kullanilabilir ve kolay tasinabilir olmasi, gelisen internet agi ile birlikte
e-perakendeciligin mobil cihazlar lGzerinden gerceklesme oranini artirmaktadir. E-perakende plat-
formlarinin kendi mobil uygulamalarini kullandirmaya yonelik tesvik edici 6zel indirim ve kampanya
aksiyonlari da e-perakendede mobil cihazlarin kullaniminin artisinda 6nemli derecede etkiye sahip-
tir.

Onceleri sadece bilgisayar ile yapilan e-perakendecilik, akilli telefonlarinin kullaniminin yay-
ginlagsmasi sonucunda mobil perakendecilik adiyla yeni bir boyuta gec¢mistir. Mobil perakendeci-
lik (m-perakendecilik), GrGnlerin ¢evrimigi arastirilmasini, taranmasini, karsilastirilmasini ve satin
alinmasini saglayarak mobil bir cihaza sahip tiiketiciye her zaman ve her yerde alisveris yapabilme



olanagi taniyan bir perakendecilik tiirt-
dir. Perakendecilerin faaliyetlerini ger-
ceklestirirken yaptiklari islemleri, akilli
telefonlar, tabletler gibi kablosuz erisi-
me sahip mobil cihazlar Gizerinden ger-
ceklestirilmesi de mobil perakendecilik
olarak adlandirilir (Gorsel 2.36).

Ozellikle akilli telefonlarin daha
islevsel hale gelmesiyle birlikte mobil
uygulamalar yayginlasmis, buna bagl
olarak mobil cihazlar Uzerinden genis
capta m-perakendecilik yapiimaya bas-
lanmistir. Ayrica isletmelerin Grlnleri-

Gorsel 2.36: Mobil perakendecilik

nin ve hizmetlerinin, mobil cihazlar ve isletim sistemleri ile uyumlu hazirlanan internet siteleri ve

mobil uygulamalar araciligl satilmasi da m-perakendecilik kapsamina girmektedir. Mobil bankacilik

hizmetleri, mobil bilet sistemleri, mobil bilgilendirme sistemleri, mobil pazarlama ve mikro 6deme

sistemleri m-perakendecilige 6rnek olarak verilebilir.

Mobil perakendecilik ile ilgili ilk girisimler 2000’li yillarda baslamistir ve son yillarda giderek

artigl gozlemlenmektedir. 2020 yilinda Turkiye’de mobil telefon kullanim orani %98, akilli telefon

kullanim orani ise %94'tir. E-perakende sitelerinin ziyaretgi trafiginin biyik ¢ogunlugu mobil cihaz-

lar ile gerceklestiriimektedir. Ozellikle giyim ve tiiketici elektronigi kategorilerinde, mobil cihazlar

Gzerinden satin alma oraninin %50’yi gectigi belirlenmistir (Gorsel 2.37).

Toplam Toplam Tiim internet Tiim internet
mobil internet internet kullanicilarinn akilhh  kullanicilarinn 6zellikli
Kullanici sayisi sayisi telefon ile erisimin telefonlar aracihg ile

paylasiimasi erisimin paylasiimasi

@

58,23 %94 %93 %2.0
milyon

Gorsel 2.37: Tiirkiye’de mobil telefon kullanimi
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Online alisveris yaparken e-perakende kanallari ile mobil uygulamalarin tercih edilme

sebepleri sizce nelerdir? Diisiincelerinizi agagidaki bosluga yazarak sinifta arkadaslarinizla
paylasiniz.

‘ Guvenlik, e-perakendeciler icin 6nemli bir konudur. Elektronik ortamda bilgi alisverisi,
gercek ortamdaki perakendecilerden farkl bir yapidadir. Clinki fiziksel gbzlem ve kontrolden
eksik olarak gerceklesmektedir ve bu durum dogal olarak islem yapan taraflari rahatsiz et-
mektedir. Elektronik perakendecilikte glivenlik konusu sadece alisverisin giivenli olmasi degil
ayni zamanda giris yapilan bilgilerden tutun da kullanilan donanim, yazilimlarin kot niyetli
saldirilardan korunmasina kadar genis bir alani kapsamaktadir. internet ortaminda gezmekte
olan bir tlketici, ulastigl bir e-perakendeci sitesindeki saticiyla temasta bulunamamaktadir.
Geleneksel perakendecilikte yiiz ylize gerceklesen bir goriisme sonrasinda alim satim islemini
gerceklestirirken, elektronik perakendecilikte alici ile satici birbirini tanimamaktadir. Tiketici
ile perakendecinin birbiriyle karsilasmamasinin yani sira Girlin segimi ve elektronik 6deme asa-
masinda da bazi sorunlarla karsilasiimaktadir.

Elektronik alisveriste alinan Urlinlerin yeterince incelenememesi, génderilen Grindn
elektronik magazada gosterilen Griin imajina benzememesi, satin alinan Griinlerin performans
distkliga ve kusurlu Grinlerin elektronik magazalara iade edilme zorlugu gibi sorunlar yasa-
nabilir. Alisverisin sonlanmasi icin gerekli olan elektronik 6deme sirecinde verilen kisisel ve
finansal bilgilerin tiglinci kisilerin eline gegme olasiligi da dnemli bir sorundur. Perakendeciler

/

tuketicilerinin glvenli bir sekilde alisveris yapabilmesi icin gerekli tedbirleri almalidir.
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E-perakendecilik sektoriintin hizla blylmesi bu alanda 6nemli bir is glicli acigini da ortaya
cikarmaktadir. Asagidaki grafikte de goruldiigu tzere is hacmi geleneksel perakendecilikte %2
kiiclilmis, e-perakendecilikte ise %120 biylumustir (Grafik 2.4). Bu biiyime is glicli potansiye-
li agisindan sektori cazip hale getirmistir.

_18.7 | [@2020vil

120 1059 104,1
100
80
60
40
0 :

Geleneksel Perakendecilik E- Perakendecilik

Milyar &

W 2019 Yih

Grafik 2.4: 2019 ile 2020 yillari geleneksel perakendecilik ve e-perakendecilik oranlari

E-perakendecilik sektoriinde ihtiya¢ duyulan is alanlari sunlardir:

e E-is gelistirme ve slire¢ yonetimi alaninda stratejik yonetim

e Web programlama, web tasarimi

e Yazilim ve programlama gelistirme, veritabani yonetimi

e E-Ticarette Pazar Aragtirma ve Veri Analizi birimleri

e E-Pazarlama konusunda Uriin gelistirme ve Grin / marka yonetimi
e E-CRM

¢ Dijital Reklam ve Promosyon

Kisiler kendi yetenek, ilgi ve egitim dlizeyine gore bu is alanlarindan birini tercih edip o
alanda kariyer firsatlarini degerlendirebilirler.
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2.5.2.3. Otomatik Makineler ve Kiosklar

Satis ve hizmet faaliyetlerinin makineler araciligi ile yapildig ve fiziksel iliskinin kurulmadigi
personelsiz bir perakendecilik tiridar. Madent para ile ¢alisan bu makineler; soguk ve sicak icekler,
atistirmaliklar, gazete vb. glinlik tiiketim Grlnlerinin satisinda kullanilir (Gorsel 2.38). Bu (riinlerin
disinda fotograf cekme, kilo 6lgme gibi hizmetleri de sunabilir.

Otomatik makineler tiiketicilerin kolaylikla ulasabilecegi fabrikalar, ofisler, alisveris merkezleri,
magazalar, akaryakit istasyonlari, hastaneler, oteller, okullar, Gniversiteler, havaalanlari, otogarlar
gibi kalabalik yerlere yerlestirilir.

Otomatik makineler; yirmi dort saat hizmet vermesi, kurulus yeri icin kiiglik bir alanin yeterli ol-
masi, self-service yonteminin kullaniimasi ve tiiketici trafiginin yogun oldugu yerlere yerlestirmenin
getirdigi avantajlar nedeniyle tercih edilen bir uygulamadir. Fakat Grln cesitlerinin ve makinedeki
Grln sirkdlasyonun az olmasi, Uriinlerin magazalara oranla daha pahali olmasi, iadenin olmamasi,
makine bozuldugunda servis maliyetinin yliksek olmasi vb. dezavantajlari bulunmaktadir.

Perakendeciler; makinelerin isleyisi ile ilgili sorunlarin elektronik mekanizmalara basvurularak
azaltilmasi, misteri davranis degisikligini kisa vadede fark edilebilmesi ve gesitli miisteri tercihleri-
nin izlenmesi icin caba sarf etmektedir. Musteri iliskilerini gelistirmek ve makinenin yarattigi soguk
alisveris ortamini ortadan kaldirmak icin bazi makinelere ses sistemleri yerlestirilmistir. Ses sistem-
leri misterilere “Tesekkilr ederiz.”, “Yine bekleriz.”, “Paranizin Ustl 2,5 lira” gibi sesli mesajlar ilet-
mektedir.

Gorsel 2.38: Otomatik makineler ile satis
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Kiosklar ise otomatik makinelerden ¢cok daha donanimlidir. Musterilerin, satis danismanina ih-
tiya¢c duymadan islem veya bilgi ihtiyacini giderdigi, 6zel bir kabinle olusturulmus erisim noktalari
olarak tanimlanir. Kiosklar, perakendecilerin ulagsmak istedikleri hedefleri dogrultusunda gelistirilen
yazilim ve tasarimlariyla isletmelere kimligini ve sayginhgini sergileme ve hedef kitleyle araciya ge-
rek kalmadan iki yonli iletisim kurabilme imkani saglayan insansiz dijital cihazlar olarak da tanim-
lanabilir. Uriinler, hizmetler, kolayliklar, kullanim kilavuzlari, 6zel sunular ya da promosyonlar, stok
duzeyleri ve uygunlugu, kisisellestirilmis Grlin tasarimlari gibi konularda misterilerle etkilesime ola-
nak tanir ve onlarla bag kurmaya yardimci olur. Ayni zamanda onlari bilgilendirir, egitir ve ikna eder.
Masterilerin istedigi bilgiye bir veri tabani araciligiyla ya da web sayfasina baglanti sunarak ulasma-
sini saglar. Misteriyle kiosk arasindaki etkilesim, ekranin ylizeyine dokunarak gerceklesir. Kullanici
ekran ylzeyindeki seceneklere dokunarak istedigi islemi gerceklestirir (Gorsel 2.39). Ekrandaki bilgi
yazili olmakla birlikte gériintiler, grafikler, sesler ve animasyonlarla zenginlestirilmistir.

KENDI KENDINE ODEME KENDI KENDINE SiPARIS BILET SERVISI

* OO IR Re PRI 4

Gorsel 2.39: Kiosklar

Otomatik satis makineleri gibi hemen her ortamda yer alabilirler. Otomatik makinelerde gida
Grlnlerinin satisi agirhktayken kiosklarda hemen her {riin kategorisi sunulabilir. Bazi kiosklar tiike-
ticilere iriinde kisisel diizenlemeler yapma olanagi da tanir. Ornegin tebrik karti olusturma, kisisel
tercihlere uygun tarz ve 6l¢lide kiyafet tasarlama olanagi saglanabilir.

2.5.2.4. Kapidan Kapiya Satis

GUnlik yasamda ihtiya¢ duyulan Urinlerin artarak cesitlenmesi ve Griin odakli yaklasimlarin
yerine tliketici odakl pazarlama yaklasimlarinin benimsenmesi, perakendecilerin farkli kanallarda
faaliyetlerini gerceklestirmesini gerekli kilmistir. Bu kanallardan bir tanesi de kapidan kapiya satistir.
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Kapidan kapiya satis, satis danismaninin hedef kitleyle yiiz ylize iletisim kurarak Grlnleri tanitmasi
ve musteriyi tesvik ederek satisi gerceklestirmesidir. Perakendeciler, Urinler hakkinda bilgi veril-
mesi, Urlnlere olan ilginin artiriimasi, tlketici icin Griin segeneginin gelistiriimesi, satis kosullarinin
goristlmesi, satisin gerceklestirilmesi gibi amaclarla kapidan kapiya satis faaliyetleri yiritlr. Bu
faaliyetleri hedef kitlesinin evlerini, is yerlerini ya da randevulastiklari mekanlari ziyaret ederek ger-
ceklestirirler (Gorsel 2.40). Ornegin banka, sigorta gibi finans kurumlari kapidan kapiya satis araci-
hgiyla hizmeti misteriye gétirmeye calisir. Bireysel emeklilik ya da saglik sigortalari, kredi karti ve
yatirim danismanligl hizmetleri misterileri isyerlerinde ziyaret eden kurum temsilcilerince tanitilir,
satis gerceklestirilmeye calisilir. Kisisel iletisime dayanmasi nedeniyle misteriden gelecek tepkileri
aninda belirleme, musteri istek ve ihtiyaclarina gore Grini uyarlama, alternatif ¢oziimler Gretebilme
imkanlariyla misterinin dikkat ve ilgisi yiksek tutulur.

Gorsel 2.40: Kapidan kapiya satis

2.5.2.5. Katalog ile Satig

Magazasiz perakendeciligin bir sekli olup tiiketicilere mektup ya da brosir yollanarak iletisim
kurulan perakendecilik tlirtidir. Kataloglar tiiketicilere alisveris rahathgi, kolayligi ve zaman tasarru-
fu saglar. Ayrica UGrln gruplarinin hemen hemen tim gesitlerini bulabilme olanagi sunar. Magaza-
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larda sergilenmeyen Urlnlerin tlketicilere ulastiriimasi ve trinler hakkinda kapsamli bilgi verilmesi
gibi kolaylklari da vardir. Bu perakendecilik tiriinde kullanilan kataloglar Sekil 2.22°deki gibidir.

 Tuketici trafigini kendi magazasina ¢ekmek ve miisteri
Perakende Kataloglar kitlesini bulundugu cografi alanin disin1 da kapsayacak

sekilde genisletmek isteyen perakendecilerce kullanilir.

: : * Isletme arac gerecleri, bilgisayar donanimlar1 ya da ofis
Isletmeden Isletmeye

. malzemeleri satan isletmelerce kullanilir.
Ozel Kataloglar

* Belli yasam tarzlarina, istek ve ihtiyaclara sahip

Tuketiciye Ozel

tlketicilere hitap etmek Uzere hazirlanan ve spesifik
Kataloglar

urtin kategorilerinden olusan 6zellikli kataloglardir.

Sekil 2.22: Katalog tiirleri

2.5.3. Hizmet Perakendeciligi

GUnimuzde ekonomik degisimler hizmet agirlikli gerceklesmekte, hizmet ekonomisinin istih-
dam icindeki payi baylimektedir. Hizmet sektori icinde de perakendeci kurumlarin 6nemi gittikce
artmaktadir. Hizmet sektori ekonomik, sosyal ve teknolojik gelismelere bagl olarak egitim, saglik,
ulasim, iletisim, danismanlik hizmetleri, hukuk, bankacilk, sigortacilik ve glivenlik gibi genis bir yel-
pazeyi kapsar.

Hizmet; belli bir zamanda ve yerde deger yaratan, musterilere fayda saglayan ekonomik faali-
yetler seklinde tanimlanir. Hizmet perakendeciligini ise misterilerin istek ve ihtiyaglarinin kusursuz
sekilde karsilanmasini saglayabilmek adina satis stirecini analiz etme, planlama ve yonetme seklinde
tanimlamak mimkdndir. Misteri istek ve ihtiyag analizinin sonuglarina bagli olarak hizmetlerin ge-
listirilmesi, dogru zamanda ve dogru yerde sunulmasi, misteriler ile etkili iletisim kurulmasi, ihtiyag-
larin giderilmesi perakendeciler icin 6nem arz etmektedir.

Perakende sektoriinde Uriin gesitliliginin artmasi, Uriinlerin giderek birbirlerine benzemesi,
musteri davraniglarinin degismesi sonucunda trin odakli yaklasim yerini hizmet odakli yaklagima
birakmistir. Bu nedenle perakendeciler, misteri odakl hizmet anlayisini benimsedikleri takdirde var-
liklarini stirdiirtir ve rekabet olanagi saglar. Clinki rakiplerden farklilagsmak igin sadece kaliteli mal
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sunmak yetmemekte sunulan mallari misterilerin beklentileri dogrultusunda hizmetlerle desteklen-
mesi gerekmektedir. Hizmet perakendeciligini Sekil 2.23teki gibi ti¢ grupta incelemek mimkinddr.

*Belirli bir siireligine bir trinin satin alinmasi1 degil de
Kiralanan kiralanmas1 soz konusuysa ve siire bitiminde iirtin iade
Uriinlerin ediliyorsa Kkiralanan triinlere iliskin hizmetlerden so6z
Hizmeti edilebilir. Ornegin; otomobil kiralama firmasindan arag

kiralama.

e Tiiketicilerin satin aldigi bazi uriinler, destek hizmetlerini
Sahip Olunan gerektirebilir. Iste satin alinan bu iiriinlerin montaji, bakimai,
Uriinlerin ya da onarmmi gibi birtakim hizmetler sunuluyorsa sahip
Hizmeti olunan iiriinlere iliskin hizmetler s6z konusudur. Ornegin;

mobilyanin montaji, kiyafetin terzilik islemleri.

*Bazen de ortada satin alinan ya da kiralanan somut bir triin
Fiziksel Uriin yoktur. Ornegin; bir seyahat acentesinin hizmeti, emlak

i(;ermeyen danismaninin ya da yasam kog¢unun sundugu hizmet.

Hizmet

Sekil 2.23: Hizmet perakendeciligi

2.6. ULUSLARARASI PERAKENDECILIK

Tiim sektérlerde oldugu gibi perakendecilik sektérii de kiiresellesmeden etkilenmistir. i¢ pazar-
lardaki benzer yapi, doygunluk, yigilma ve rekabet ortami perakendecilerin dis pazarlara yénelmesi-
ni ve uluslararasi perakendecilik faaliyetlerini gerceklestirmesini zorunlu héale getirmistir. Uluslarara-

178



—

si perakendecilik; yasal diizenleme, ekonomik gelismislik, sosyal sartlar, kiltlrel cevre ve perakende

yapisi birbirinden farkh tlkelerin pazarlarinda perakende faaliyetlerinin yonetimi olarak tanimlanir.

Perakendeciler, uluslararasi pazarlara agilmadan 6nce hangi pazarda nasil faaliyet gésterecegi-

ne karar vermelidir. Perakendecilerin uluslararasi pazarlara acilirken faaliyetlerini basari ile yirite-

bilmesi i¢in birtakim faktorleri de géz dniinde bulundurmasi gerekir. Bu faktorler Tablo 2.7’deki gibi

gosterilebilir.

Tablo 2.7: Perakendecilerin Uluslararasilasmasini Etkileyen Faktorler

iTiCi FAKTORLER

Yerel pazarin doyuma ulasmasi

Riski yayma istegi
Gugll rekabet olanagi

i¢ pazarda biiyiime imkaninin kalmamis
olmasi

ic pazarda, pazar kaybina baslanmasi ve
rekabet kosullarinin degismesi

Ekonomik kosullar ve yasal dizenlemeler

Teknolojik gelismeler

Demografik cevredeki degismeler

CEKiCi FAKTORLER
Doymamis, heniliz kesfedilmemis pazarlar ve

pazarin bliyume firsatlari

Perakendecinin bliylime arzusu

Gelismis iletisim, ulasim, teknolojiler

Pazardaki hedef kitle ve yiiksek kar potansi-
yeli

Baska firmalari satin alma, birlesme olanak-
lari dolayisiyla uygun hedefler

Ekonomik, politik vb. avantajlar

KOLAYLASTIRICI FAKTORLER

Uluslararasi imaj ve itibar

Uluslararasi is birlikleri

Satin alma, kaynak olusturma girisimleriyle
Ogrenilenler

Girisimci bir vizyon

Tedarikgilerin yeni pazarlara girme konusun-
daki tesvikleri ve cesaretlendirmeleri

Uretim / Griin fazlasini degerlendirme olanagi
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler

Pazara giris engellerinin ortadan kalkmasi

SINIRLAYICI / ENGELLEYiCi FAKTORLER

Baslangi¢c maliyetlerin yiiksek olmasi

Deneyim eksiklikleri

Fiziksel uzaklik, lojistik ve iletisim ile ilgili
maliyetler

Dil faktori ve kiltirel farkliliklar

O llkede uygulanan tarifeler, kotalar, yasal
dizenlemeler

O ulkedeki yerel rakiplerin tepkileri
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Uluslararasi pazarlara agilmaya karar vermis olan perakendecilerin almasi gereken temel ka-
rarlardan biri de o pazara hangi yontemlerle girecegidir. Perakendeciler uluslararasi pazarlara Sekil
2.24’teki yontemleri kullanarak girebilir.

Maliyet Yiiksekligi

Dogrudan Tek
Basina Pazara
Girme

Satin Alma/

Birlesme

/v
L

Pazara Giris Kolaylig1
Pazara Giris Zorlugu

Franchising Ortak Girisim

Maliyet Diigiikligi

Sekil 2.24: Uluslararasi pazarlara giris yontemleri

Pazara dogrudan ve tek basina giris; perakendecinin herhangi bir ortaklik, satin alma vb. ol-
maksizin kendi girisimiyle uluslararasi pazara girmesidir. Dolayisiyla girilen pazarda perakendecilik
karar ve uygulamalarinda tiim kontrol perakendecide olmaktadir. Perakendeci farkl bir perakende-
cilik bicimine sahipse, faaliyet gosterilecek ulkede kiiltirel, yasal vb. ¢evre kosullari olumlu ise bu
uygulama caziptir. Perakendeci magaza diizenlemesinden yonetim kararlarina, satilacak triinlerden
tutundurma etkinliklerine kadar hemen her konuda kontrol olanagina sahiptir. Pazar hakkinda kap-
samli bilgiye ve yatirim icin gerekli kaynaga sahipse isi daha da kolaydir.

Sirket satin alma ya da birlesmeleri; perakendecinin girmek istedigi pazarda bir perakendeci
isletmeyi satin almasi ya da bu perakendeciyle birleserek yeni bir isletme kurmasidir. Dis pazara gir-
mek icin hizli fakat maliyetli bir yontemdir. Ayni zamanda istenen perakendecilik noktalarina, pazar
bilgisine, satin alma uzmanligina ve tedarik kaynaklarina ulasmanin da bir yoludur. Perakendecinin
ic pazardaki bilgi birikimi kadar teknolojisini de transfer etme olanagi vardir. Ozellikle gelismis ve
doymus pazarlarda rekabetin ve ticari engellerin zorlayici olmasi durumunda perakendecinin islet-
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me satin alarak ya da birleserek uluslararasi pazara giris yapmasi icin en uygun yéntemdir. Ancak bu
yontem karmasik, riskli ve pahalidir.

Franchising; uluslararasi pazara girmek isteyen perakendecilerin, o pazarda isim yapmis mar-
kanin adini, magaza formatini, uzmanhgini belli bir bedel karsiliginda kullanarak faaliyet gosterme-
sidir. Uluslararasi pazara giris kolayligi saglayan bu yontem; yeni pazara giren perakendecilerin yerel
sermaye ve yerel bilgi olanaklariyla giicli firma imaji olusturmasina, yerel destege ulasmasina, yerel
ozellikleri incelemesine ve disik maliyetlerle strateji olusturmasina imkan verir.

Ortak girisim; girilmesi dlstinilen dis pazarda yerel pazar kosullarini bilen bir ortak ile ¢alisarak
pazara giris riskinin, zamanin ve maliyetinin azaltildigi bir yontemdir. Uluslararasi pazardaki faaliyet-
leri 6grenmek agisindan ozellikle kiltlrel farkliligin ¢ok oldugu bolgelerde perakendeciye politik ve
ekonomik riski azaltma firsati saglar. Bu yontem; uluslararasi pazarda yer alan yerel perakendecinin
stratejilerini, dagitim kanallarini, finansal imkanlarini ve insan kaynaklarini kullanilmasina da olanak

tanir.

>3 20. Uygulama Faaliyeti

Perakendecilerin uluslararasi pazarlara giris yontemleri ile ilgili arastirma yapiniz. Elde

ettiginiz bilgilerle bir brosiir hazirlayarak sinif panosunda sergileyiniz.
Uygulama faaliyeti gergeklestirilirken dikkat edilecek hususlar sunlardir:
o lssaglig ve giivenligi tedbirleri alinmalidir.
e Uygulama faaliyetinde verilen bilgiler dogru olmali ve uluslararasi perakendecilik ile
ilgili tim bilgileri icermelidir.
e Broslr iceriginde yazi, resim, tablo, grafik, sekil, fotograf gibi farkli materyaller kulla-
nilmahdir.

e Broslr hazirlanirken Turkge dogru kullanilmali, yazim ve noktalama kurallarina dikkat
edilmelidir.

e Brosir en az A4 boyutunda olmali, lice katlanmali ve brosiiriin her iki yizu de kulla-
nilmalidir.

— Uygulama faaliyetinin degerlendirilmesinde EKLER boliimiinde yer alan EK-2 derecelen-

/

dirme 6lgegi kullanilacaktir.

181



=

182

N

OLCME VE DEGERLENDIRME 2 ‘{g_

A. Asagida verilen ifadeler dogru ise ciimlenin basina “D”, yanls ise “Y” yaziniz.

1. Q Bir magazanin bagimsiz perakendeci olarak nitelendirilebilmesi icin birden fazla
subesinin olmasi gerekir.

2. O Tuketicinin satin alma aliskanliklarinda birtakim degisikliklerin ortaya ¢cikmasi ve
rekabet diizeyinin artmasi perakendeciligin gelisimini hizlandirmistir.

3. O Bolumlu ve gok katl magazalarin gelisimindeki ilk doniim noktasi, indirimli satis
yapan bolimli magazalarin ortaya ¢ikmasi olmustur.

4.@ Kurulus yeri segimi, finansal yapi ve fiyatlandirma, pazarlama iletisimi ¢alisma-
lari, bolimla ve ¢ok katli magazacilarin basarisini etkileyen faktorlerdendir.

S.O Franchise anlagmalarinda franchisor tarafindan franchiseeye giris bedeli, ro-
yalty ve reklam 6demeleri yapilir.

G.O Franchise anlasmalarinin gerceklestirilebilmesi icin atilmasi gereken ilk adim
franchisor tarafindan franchisee igin bir tanittm dosyasi hazirlanmasidir.

7.@ Franchise sozlesmesinin siiresinin dolmasi, taraflarin birinin iflasi veya fiil ehli-
yetini kaybetmesi, anlasmalari hukuki islemler ile sona erdiren durumlardir.

S.O Bir isletmenin zincir magaza olabilmesi icin o isletmenin en az li¢ magazaya sa-
hip olmasi gerekir.

Q.O Zincir magazalar; sattigl Grlinlere, magaza sahipligine, kurulus yeri ve cografi
yapi gore siniflandirihr.
10. Q Teknoloji, gida, giyim, ilag, mobilya, dekorasyon, otomotiv, yapi malzemesi satisi
yapan zincir magazalar satilan Grlinlere gore siniflandirilir.
11.@ Alinan kira bedeli sayesinde magazanin diizenli bir gelir kaynagina ve riski pay-
lasma imkanina sahip olmasi magaza igi reyon kiralama sisteminin kiralayan is-
letmelere sagladigi faydalardir.

12. O Stpermarketler gida, giyim, mobilya, kirtasiye, beyaz esya, oto aksesuar ve ye-
dek parca gibi ayni Grlin grubundan farkl gesitlerin bulundugu, ylksek oranda
self-servicenin kullanildigi, otoparki olan bir perakendecilik formatidir.

13.@ Otomatik makineler; soguk ve sicak icecek, atistirmalik, gazete vb. glnlik ti-
ketim Grinlerinin satisinda kullanilan ve madeni para ile calisan personelsiz bir
perakendecilik tlriddar.

14.@ E-perakendecilik; mobil cihaza sahip tiketici tarafindan Grlnlerin cevrimici
arastiriimasini, taranmasini, karsilastirilmasini ve satin alinmasini saglayarak
her zaman ve her yerde alisveris yapabilme olanagi taniyan bir perakendecilik
tarudur.

15.@ Katalog ile satista perakende; kataloglari, isletmeden isletmeye 6zel kataloglar
ve tliketiciye 6zel kataloglar kullanihr.
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16. Bagimsiz perakendecilerin, isletmenin kurulu bulundugu bdlgenin bir ferdi ol-

B. Asagidaki ciimlelerde bos birakilan yerlere uygun ifadeleri yaziniz.

masina veya zamanla isletmesinin kurulu oldugu bolge ile bitinlesmesine

............................................. ozelligi ad verilir.

17. Herhangi bir dis etkenin altinda ve glidimiinde olmaksizin, her yonden inisiyatifi

kendi elinde bulundurma durumu .......cooeveeeeeeviiiiiiiiieeeeeeee e, olarak tanimlanir.

18. Cok sayida uriln gesidinin ayni gati altinda ve farklh departmanlarda satisa sunuldu-
gu, her birinin tek bir yénetim altinda toplandigi ve agirlikli olarak gida digi Griin-
lerin satisinin yapildigi blyilk 6lcekli magazalara ......oceveeveeceveee e, denir.

19. Turkiye’de bolumliu ve gok kath olarak faaliyet gosteren ilk magaza 1956 yilinda

............................................. sehrinde kurulmustur.

20. Bolimlld magazalarin; Gstiin misteri hizmetleri sunan, liiks magaza dizaynina ve gor-
kemli yapilara sahip olan, yliksek temsil glicline sahip olmalari ile bilinen ve genelde

ilk kurulan magazalaring .......cccccoeveeieicene e, adi verilir.

21. Taninmis marka ya da ticari unvanin, bir bedel karsilig§inda ve ana firmanin stan-

dartlarina bagh kalarak isletilmesi icin bagimsiz bir yatirrmciya verilen ayricaliga

22. isyapabilmebecerisiolarakdanitelendirilen, bir firmanin tiretim teknolojisive isletme
yonetimiyle ilgili sahip oldugu bilgi ve beceriler blGtlinlne .......c.cooveeveeveee e e,

denir.

23. Franchise anlasmalarinda .......ccccocovevvvecenvececieieienns bilgilendirme, sistem ve mar-

kasini kullandirma, egitim ve danismanlik destegi saglama gibi ylikiumlulikler tasir.

24. Zincir magazacilik faaliyetlerinde birligi ve bitlinlUgl saglamak i¢in alinan kararlarin
ve uygulamalarin hiyerarsik olarak yUrGtUGlmesi ....coccoceeceeeeeeicieeieece e ozel-
ligidir.

25. Renk, muzik, koku, dizayn ve dekorasyon birliginin saglanmasi, zincir isletmenin ken-
dine 6zgl Urln sergileme yontemlerinin kullanilmasi ve ¢alisanlarin bitin birim-
lerde ayni kiyafetleri giymesi zincir magaza birimlerinin .......ccccooeveeviicinceceeee

ozelligindendir.

26. Birgok Urin grubunun satisini yapan, sirekli dusik fiyat stratejisi ile hareket
eden ve az sayida personel calistiran kiglk Olcekli perakendeci isletmelere
............................................. adi verilir.

27. Uriinlerin miisterilere sergileme salonlarinda satistan ziyade miisteri deneyimi yarat-

mak amaciyla sunuldugu teshir magazalaring .........ccceeeeeveverecveine e cveenens adi verilir.
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28. Gida, giyim, mobilya, kirtasiye, beyaz esya, oto aksesuarlari, yedek parga gibi ¢cok

cesitli Grlinlerin dusik fiyatlarla satisa sunuldugu, otoparklari mevcut olan dev

perakendeciisletmelere ... adi verilir.

29. Uriinleri bir web sitesinde satisa sunarak bu triinler hakkindaki bilgilerin miis-
teriler tarafindan uzaktan aranmasina ve Uriinlerin secilmesine, siparis veril-

mesine ve satin alinmasina olanak taniyan magazasiz perakendecilik tdriine

30. Bir kisinin tatile gittiginde havaalanindan arag, konaklama icin oda kiralamasi

............................................. ornek gosterilir.

C. Asagidaki sorulari dikkatlice okuyunuz ve dogru se¢enegi isaretleyiniz.

31. Asagidakilerden hangisi perakendecilik gesitlerinin siniflandirilmasinda farkh

yaklagimlarin ortaya cikmasina sebep olan yapilardan biri degildir?
A) Ekonomik B) Psikolojik C) Teknolojik
D) Sosyal E) Yasal
32.

I. Bagimsiz Perakendecilik
Il. Franchising
lll. Hizmet Perakendeciligi

IV. BolimlU ve Cok Katli Perakendecilik
V. Zincir Magazacilik

Yukaridakilerden hangileri miilkiyetine gore perakendecilik tiirleridir?
A) I-1I-V B) lI-111-1V C) I-lI-Iv-v
D) I-1-1V-V E) lI-111-1V-V
33. Asagidakilerden hangisi bagimsiz perakendeciligin yararlarindan biri degildir?
A) Ulke ekonomisinin biiylimesini saglar. B) Ekonomik istikrar saglar.
C) Tasarruflarin degerlendirilmesini saglar. D) issizlik oraninin artmasini saglar.
E) Gelir dagilimini olumlu yénde etkiler.
34. Asagidakilerden hangisi bagimsiz perakendecilik islemlerden biri degildir?
A) Subelerin is ve islemlerinin denetimini yapmak.
B) Satin alinan Urinleri depolamak ve stok takibi yapmak.
C) Kasa islemlerini gerceklestirmek.
D) isletmenin diizenini, giivenligini ve temizligini saglamak.

E) Uriiniin satisina iliskin belgeleri muhafaza etmek.
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35. Asagidakilerden hangi bagimsiz perakendeciligin iistiin yonlerinden biri degildir?
A) Karar almalari ve uygulamalari daha kolaydir.
B) Tek bir magaza ile imaj bltlnliGgl olusturmalari daha kolaydir.
C) Faaliyetlerinde serbestlik ve esneklik olanagi bulunur.
D) Tek bir magaza ile faaliyette bulunduklari icin her tirli konuda kolay kontrol saglanir.

E) Emek yogun calisma oldugu icin teknolojik yenilikler az kullanilir.

36. Asagidakilerden hangisi boliimlii ve ¢cok kath magazacilik sisteminin islemlerinden biridir?
A) Departmanlarin ayri ayri is ve islemlerini yliritmek
B) E-perakendecilik islemlerini ylritmek
C) Departmanlara yerlesecek trinlerin Giretimini yapmak
D) isim hakkini diger isletme departmanlariyla paylasmak

E) Bolimli ve ¢ok katl magazacilik sistemine girebilmek igin bir bedel 6demek

37. Asagidakilerden hangisi boliimlii ve ¢ok kath magazaciligin 6zelliklerinden biri degildir?
A) Biyiikliik B) Aile isletmesi C) Uriin Bilesimi
D) Reyon Yonetimi E) Genis Uriin Karmasi
38. Asagidakilerden hangisi boliimlii ve ¢ok kath magazaciligin iistiin yonlerinden biri degildir?
A) Buyuk o6lcekli perakendeciligin sagladigi prestije sahip olunur.
B) Genis tiketici kitlesine tutundurma faaliyetleri yapabilme imkani vardir.
C) ideal buiyiikligiin korunamamasi durumunda isletme giderleri yiikselise gecer.
D) Nitelikli yonetici kadrosu ile uzmanlasma saglanir.

E) Kiiclik perakendecilere karsi Ustlin rekabet avantaji vardir.

39. Franchise anlasmasi gergevesinde bir iiriin veya markanin kullanim hakkini ve sorumlu-
lugunu belirli bir bedel karsiliginda, belirlenmis siire boyunca iistlenen taraf asagidakiler-
den hangisidir?

A) Franchisee B) Franchise fee C) Franchising

D) Franchisor E) Royalty

40. Asagidakilerden hangisi franchise sisteminin temel unsurlarindan biri degildir?

A) Bedel B) Destek C) Marka
D) Reklam E) Sistem
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41.

42,

43,

44,

45.
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Asagidakilerden hangisi taraflarin bulunduklari iilkeye gore franchising tiirlerinden biridir?
A) Master franchising B) isletme franchisingi
C) Uriin ve marka franchising D) Donistirme franchisingi
E) Uretici-perakendeci franchisingi
Asagidakilerden hangisi franchising sisteminin franchise alicisi agisindan listiin yonlerin-
den biridir?
A) Markasinin, Urtnlerinin daha ¢ok satis noktasinda yer almasini saglar.
B) Franchise bedelleri sayesinde periyodik olarak gelir elde eder.
C) Reklam fonlari sayesinde tanitim faaliyetlerine yiiksek bltge ayirir.
D) Farkh lokasyonlardaki misterilere ulasarak trunlerin taklit edilmesini engeller.

E) Piyasaya taninan bir marka ile girdigi icin rekabet avantaji elde eder.

Zincir magazacilikta etkinliklerin koordineli bir sekilde ylrutilebilmesi icin yapilan islem-
ler, bir yonetim kategorisi altinda adlandirilir. Asagidakilerden hangisi bu yonetimlerden
biri degildir?

A) Finansman B) insan kaynaklari C) Magaza

D) Uretim E) Pazarlama

I. Hedef pazarin istek ve ihtiyaclarina uygun trinleri belirlemek
Il. isletmenin ihtiya¢ duydugu kaynaklari saglamak
[ll.  Dogru magaza kurulus yerini dogru segmek
IV. Musterilerin istek ve ihtiyaclarini iyi anlamak ve a¢iga ¢ikarmak

V. Calisanlarin kariyer planlamasini yapmak

Yukaridakilerden hangileri zincir magazacilik islemleridir?

A) I-lI-11 B) I-II-IV C) l-1-1v-V
D) I-llI-IV-V E) I-1I-11I-IV-V

Asagidakilerden hangisi zincir magazacilik islemlerinden biri degildir?

A) Uriinlerin dagitim, depolama ve stok kontroliinii yapmak

B) Tum subelerde ayni kalite standartlarinda hizmet sunmak

C) Uriinlerin magazalarda nasil konumlanmasi gerektigine karar vermek

D) Pazar dinamiklerini incelemek ve gerekli islemleri yapmak

E) Yeni sube agma gibi durumlarda kaynaklari planlamak



46.

47.

48.

49.

50.

Asagidakilerden hangisi zincir magazacilik sisteminin iistiin yénlerinden biri degildir?
A) is bolimii ve uzmanlasma avantaji saglayabilir.

B) Standartlarin olusturulmasi kurumsal kimligin olugsmasini saglayabilir.

C) Bliyiik zincirlerde burokrasi yogun olabilir.

D) Satin alma hacimleri ytksek oldugu icin pazarlik glicii kazandirabilir.

E) Tedarikgilerine kendi markalariyla iretim yaptirma olanagina sahip olabilirler.

I. Is birligi ve karsilikli yardim esaslarina dayanir.
II. Ekonomik gl¢lerini kendi istekleri dogrultusunda bir araya getiren kisilerden olusur.

lll.  Temel gida ve ihtiyac maddelerini en iyi kalitede ve ucuza temin etmeyi amaclar.

Yukarida ozellikleri verilen perakendeci asagidakilerden hangisidir?
A) Tiiketici kooperatifi B) Depo kultupleri C) Sipermarketler

D) Kolaylik magazalari E) Fabrika satis magazalari

Dar bir iiriin hattinda genis liriin gesitliligine sahip olan, sinirli bir pazar boliimiine hi-
tap eden faaliyet alanlarinda uzmanlasarak miisterilerine yiiksek kalitede mal ve hizmet
sunmayl amaglayan perakendeci isletmeler asagidakilerden hangisidir?

A) Begenmelik magazalar B) indirimli magazalar  C) Teshir magazalari

D) Ozellikli magazalar E) Fabrika satis magazalari

Asagidakilerden hangisi kolaylik magazalarinin 6zelliklerinden biri degildir?
A) Genellikle gida agirlikh Grinlerin satisi yapilr.

B) Uzun ¢alisma saatleri vardir.

C) Ortalamanin biraz Gizerinde fiyatlarla Grtin satilir.

D) Kuguk 6lgekli perakendecilerdir.

E) Sinirli raf alani nedeniyle Urin gesitliligi yuksektir.

Tiiketicilerin ilgilerinin artmasi lizerine fabrika satis magazalarinin ortak bir ¢ati altinda
toplandigi, sehir merkezlerine yakin lokasyonlarda kurulan isletmeler asagidakilerden

hangisidir?
A) indirimli magazalar B) Outlet centerlar C) Teshir magazalari
D) Departmanh magazalar E) Begenmelik magazalar
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51. Asagidakilerden hangisi magazasiz perakendecilik tiirlerinden biri degildir?
A) E-perakendecilik B) Hizmet perakendeciligi  C) Otomatik makineler
D) Kapidan kapiya satis E) Katalog ile satis

52.
I.  Bircok magazanin bir araya gelmesiyle olusur.
II.  Tek bir cat1 altinda bagimsiz olarak faaliyet gosterir.
lll.  Mdusterilere alisverisin yaninda sosyal ve kiltiirel imkanlar sunar.

IV.  Fonksiyonel ve gorkemli yapilara sahiptir.

Yukarida ozellikleri verilen perakendeci isletme agagidakilerden hangisidir?
A) Hipermarketler B) indirimli magazalar C) Alisveris merkezleri
D) Kolaylik magazalari E) Ozellikli magazalar

53. Satis danismaninin hedef kitleyle yiiz yiize gelerek iletisim kurmasi, {irlinleri tanitmasi,
satin almaya tesvik etmesi ve satisi gergeklestirmesi asagidaki perakendecilik tiirlerin-
den hangisidir?

A) Mobil perakendecilik B) Kioks C) Kapidan kapiya satis

D) Ozellikli magazalar E) Kolaylik magazalari

54,
I.  Ekonomik kosullar ve yasal diizenlemeler
II.  Uluslararasl imaj ve itibar
lll.  Riski yayma istegi
IV.  Guglu rekabet olanagi

V.  Perakendecinin bliyime arzusu

Yukarida verilen onciillerden hangileri perakendecilerin uluslararasilasmasini etkileyen
itici faktorlerdendir?

A) 11l B) II-11I C) IV-V
D) 111l E) II-V
55. Asagidakilerden hangisi perakendecilerin uluslararasilasmasini etkileyen sinirlandirici
faktorlerden biri degildir?
A) Baslangic maliyetlerin yuksekligi
B) Dil ve kaltur farkliliklar
C) O lilkedeki yerel rakiplerin tepkileri
D) Deneyim eksiklikleri

E) Yerel pazarin doygunlugu
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Tirkiye perakende sektoriinde birtakim kelime, kavram ve tanimlar kullanilmaktadir.

Bunlarin tiimiine birden perakende jargonu denir. Jargon; belli bir alana, sektore veya
dar bir gevreye 6zgli s6zlik olarak bilinir ve belirlenen alana ait tanimlar ile kelime ve de-

yimler bu sozlikte agiklanir.

1+1 bedelsiz: Bir Grlin alana ayni Grinin digeri bedelsiz, Gcretsiz.

-A-

aksiyon: Fiyat indirimi.

alan kullanim bedeli: Magazalarin Grlnleri 6zel yerlerde sergilemeleri karsiliginda
firmalardan aldiklari bedel.

ara gondol basi: Reyon arasi indirimli satis bélima.

assortment (ezérdmin): Uriin cesidi, cesitleme, satisa sunulan tiriin kiimesi.

-B-
B2B [Business to Business (biiznis tu biiznis)]: isletmeden isletmeye gerceklestiri-
len pazarlama veya satis uygulamalari.

B2C [Business to Consumer (biiznis tu kinsimur)]: isletmeden tiiketiciye gercekles-
tirilen pazarlama veya satis uygulamalari.

basic (beyzik): Klasik, geleneksel, en temel sekil veya 6zelliklere sahip olan trin.
best seller (best selir): En iyi satan, en ¢ok satilan Grin.
bilgi panolari: Calisanlar arasi iletisimi saglayan tablolar; iletisim, hijyen panolari vb.

birim: Olciilebilen veya sayilabilen her Griiniin anlasilabilir 8l¢iisi; kg, metre, adet,
koli, palet vb.

blind goods (blayn guuds): Korleme Urinler; fiyat umursamaksizin sadece istekleri-
ni karsilamakla ilgilenen misterilere sunuldugu icin normalden ylksek marja (kara)
sahip olabilen aligilmadik Urinler.

blister (bilistir): Uriinleri tozdan, sudan ve diger etkenlerden koruyan, ayni zamanda
misteri tarafindan daha kolay gorildigu icin albeniyi artiran seffaf, plastik, koruyucu
ambalaj.

bros: Uriinleri asmaya yarayan cengel cubuk.
brit kar: Satilan mallarin alis ve satis fiyati arasindaki tutar.
bulk (balk): Genellikle ambalajsiz, dokme Grlinler icin kullanilan genel terim.

bundled pricing (bandil piraysin): Demetleme fiyatlandirmasi; birkag triin ya da hiz-
metin paket halinde satisa sunularak tek bir fiyat belirlenmesi.
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-C-C-
C2B [Consumer to Business (kinsimur tu biiznis): Tuketiciden isletmeye; tiketici-
nin sirkete mal veya hizmet teklifinde bulundugu ve buna karsilik isletmenin tiike-
ticiye Ucret 6dedigi bir ticaret sekli.

C2C [Consumer to Consumer (kinsimur tu kinsimur)]: Tiiketiciden tiketiciye kuru-
lan ticaret sekli; e-ticaretin bliylimesiyle ortaya cikan, tliketicilerin kendi Grlinlerini
diger tiiketicilere kendi belirledikleri fiyat ile satisa sunmalari.

cash&carry (kes en kerri): Sadece pesin para ile alisveris yapilan ucuz satis maga-
zalari.

cost (kaast): isletmenin faaliyetlerini yiritmesi igin yaptigi harcamalar; genel gi-
derler, personel giderleri, kira giderleri vb.
¢apraz promosyon: Bir Grline baska bir Grtiniin bandaj yapilarak bedelsiz verilmesi.

-D-
delist (dilist): Perakendeci isletmenin, Uretici isletmeden aldigl bazi Urinleri satis
listesinden ¢ikarmasi.

deneme kabini: Hazir giyim Grlinlerinin denenmesi icin ayrilmis bolimler.

departman sefi: Magazalarin gesitli bélimlerinin; diizen, kontrol ve is akisindan
birinci derecede sorumlu olan personel.

dikey sergileme: Magazalarda ayni Urlint yukaridan asagiya olacak sekilde yerles-
tirme.

-E-
emtia: Mal, Urln.
endiistiiriyel Uriin: Baska bir malin Gretiminde kullanilacak islem gérmis mamul
ya da yart mamul.

-F-
fason: Bir firmanin baska bir Uretici firmaya kendi talepleri dogrultusunda drin
Urettirmesi.

FiFO [first in, first out (forst in, forst aut)]: ilk giren ilk cikar; sunulan Uriiniin taze-
ligi acisindan ilk gelen Grlnin 6ncelikli satilmasi.

fiyat analizi: Magazanin kendisine ait olan Urlinler ile rakip magazalara ait Uriinle-
rin fiyatlarinin tabloya dokdilerek karsilastirmasi.

fizibilite: Bir firmanin kurulus asamasinda yatirrm 6ncesi genel durum degerlendir-
mesi icin yaptiklari karlilik hesaplari.

forecast (forkest): Bir Girlinlin gelecekte potansiyel satisinin ya da misteriler tara-
findan kabul gorip gérmeyeceginin 6nceden tahmin edilmesi.

focus toplantisi: Merkez magaza yoneticilerine bilgi vermek amaciyla; sube maga-
zalarda gorevli ilgili personelin belirli zamanlarda bir araya gelerek satilan ve satil-
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mayan Urunler ile ilgili yaptiklari toplanti.
forklift: Mallari istiflemeye yarayan araglara verilen genel ad.

-G-
G2B [Government to Business (gavirmint tu biizniss)]: Devlet kurumlari tarafindan,
isletmelere e-ticaret yoluyla yapilan satislar.

G2C [Goverment to Consumer (gavirmint tu kinsimur)]: Devlet kurumlari tarafindan
tiketiciye e-ticaret yoluyla yapilan satislar.

G2G [Goverment to Goverment (gavirmint tu gavirmint)]: Devletten devlete internet
Uzerinden yapilan satislar; bu sistemde devletler birbirlerine Griin saglar.

gizli miisteri: Pazar arastirmasi yapan sirketler, franchise veren isletmeler ya da pe-
rakende magaza sahipleri tarafindan yollanan ve misteriymis gibi davranarak musteri
servisleri ile Urlnleri denetleyen kisi.

gondol: Magazalardaki raflarin en 6n ve en arka taraflarina verilen isim.

gondol yanagi: Gondollarin yanlarinda, tamamlayici Urlnlerin sergilendigi ek teshir
yerleri.

-H-i-
hizmet bedeli: Perakendecilerin Urilin giris bedeli, triin sergileme bedeli veya baska bir
nedenle tedarikgi firmalara kestikleri faaliyet disi kazang faturasi.

ikincil sergileme: Magazalarda raflardaki normal sergileme; kasa 6nleri veya gondolla-
rin disinda aralarda ekstra sergilemeler, sepet sergilemeleri vb.

ins6rt: Magazalarin belirli dénemlerde, genellikle 15 gilinde bir, promosyona giren
drdnlerini tanitmak igin ¢ikarttiklari basili yayinlar.

instore (insdor): Magazalarin promosyon Urlinlerinden bazilarina insértlerinde yer ver-
meyip magazalarinin 6zel olarak belirledikleri bir yerinde teshir ederek indirimli satma-
SI.

invent (invent): isletmenin elindeki mallar, envanter ve stoklar.

-K-
kampanya: Belirli bir donem uygulanan fiyat indirimi, aksiyon, promosyon.

kondiisyon siiresi: isletmelerin magazalara uyguladiklari indirimli fiyatlarin gecerlilik
suresi.

konsinye: Firmalarin veya lreticilerin Urinlerinin bedelini satildiktan sonra perakende-
ciden almalari.

konsept: Konu, tema, kavram, anlayis, gorus, tarz.
kontrat: Resmi anlasma, s6zlesme, akit.

-L-
lansman: Bir (irlinlin piyasaya yeni sunulmasi, piyasaya tanitilmasi.

leasing (leizin): Kiralama; genelde biyiik yatirrm gerektiren demirbas alimlarinda ilgili
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finans kurumu ile sanki bir kiralama yapmis gibi anlasarak yatirimin bu kurum tarafin-
dan yapilmasi, kendilerine aylik 6demeler yapmak sureti ile 6demenin gergeklesmesi.

LiFO [(ast in, first out (last in, forst aut)]: Son giren, ilk cikar; bir Griiniin satisinda son
gelen Grindn 6ncelikli satilmasi.

lojistik: Uriinlerin depolanmasi, tasinmasi ve nakliye islemleri.

lokomotif liriin: Satisi hizli olan ve firmanin en iyi satilan GriinG; firmanin diger Grin-
lerinin satisini olumlu etkileyen urinler.

lot: Uriinlere verilen birer grup numarasi, parti numarasi.
lot takibi: Uriinlere ait lot kodlarinin stok kontrolii amaciyla takip edilmesi.

-M-N-

maas bordrosu: Ay sonunda tiim personele verilen {icret ve diger sosyal haklarin gés-
terildigi belge.

markup (markap): Bir malin veya hizmetin maliyet fiyati ile satis fiyati arasindaki fark.

merch (morg): Mallarin sergilenmesi, tanitilmasi, paketlenmesi, promosyonu, aksiyo-
nu, pop kullanimi, raf diizeni, temizligi ve fiyatlandiriimasi da dahil olmak Uzere, satisi
artirici islemlerden sorumlu olan kisi veya ekipler.

merchandising (morgindayzing): Mallarin sergilenmesi, tanitilmasi, paketlenmesi,
promosyonu, aksiyonu, pop kullanimi, raf diizeni, temizligi ve fiyatlandiriimasi da dahil
olmak (izere yapilan satisi artirici etkinlikler.

negatif dolap: Dondurulmus uriin dolaplari.

-0-
operasyonel kar: Ticari faaliyetten elde edilen kar.
ortalama sepet: Ortalama olarak bir misterinin yaptig aligveris tutari.

own brand (ovn birend): Oz marka; firmalarin kendi markalarinin adi altinda, bir {re-
ticiye Urettirdikleri Griinlere verilen genel ad.

-P-
palet: Depolarda kolili mallarin Gizerlerine kondugu tahta veya plastik tasiyici.
pinpad: Kredi kartina bagli olan ve musterinin sifresini girmesini saglayan cihaz.

promosyon: Satis destegi, tanitim; Grtinln satisini artirmak amaciyla gerceklestirilen
satisl tesvik edici faaliyet.

-R-

reel stok: Raftaki gergek stok Griin miktari.
retail (riteyil): Perakende.

retailing (riteylin): Perakendecilik faaliyetleri.

route (ruud): Satis, tahsilat veya siparis gibi nedenlerle firma personelleri tarafindan
ugranilacak musteri noktalari, yol glizergahi.
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-S-

sar etiket: indirim etiketi.

satis primi: Belirlenen satis kotasini tutturmasi durumunda saticiya verilen odul.
secret shoppers (sikrit sapirz): Golge misteri; kimligini belli etmeyen ve musteri gibi
davranan uzman denetimciler.

segment: Mallarin; yas grubu, cinsiyet, sosyoekonomik yapi ve Uriin cinslerine gore
kategorilere ayrilmasi.

sensor: Magazanin girisinde yer alan ve magazaya giren ¢ikanlari sayan alarm sistemi.

shift (sift): Satis personelinin magazada hangi boliimlerde veya reyonlarda calisacagini
gosteren liste.

showroom (sovruum): Firmalarin Urinlerini sergiledikleri vitrinli magaza.

supervisor (stipirvayzir): Bir isi denetlemek icin firma yonetimi tarafindan yetkilendi-
rilen kisi.

switch listing (sivig listin): Firmanin; magazadaki satisi az olan listeli bir Griintini c¢ika-
rip yerine baska bir tGrlini bedelsiz veya daha uygun bir bedel karsiligi koymasi.

SWOT analizi [strengths (sitrengts), weaknesses (vilknisis), opportunities (apirgini-
diiz),

threats (tirets)]: Bir isletmenin; glcli yanlari, zayif yanlari, firsatlari ve tehditleri ke-
limelerinin bas harflerinden olusan GZFT / SWOT, objektif sekilde bu 4 ana unsuru
tespit ederek isletme faaliyetlerinin degerlendirildigi bir arastirma yontemi.

-T-
tedarik: Perakende magazasi igin irlin tedarik etme, pazarlik etme ve stratejik olarak
drdnleri segme islemi.

transpalet: insan giicii veya motor giicii ile calisan paletlere yiiklenmis mallari hidrolik
pompa giclyle kaldirarak yatay olarak tasimaya yarayan arac.

-U-V-y-
Uriin kodu: Barkod yapistirma olanagi bulunmayan Uriinler igin kasa gorevlisinin igini
kolaylastirmak amaci ile belirlenmis en fazla 34 haneli meyve ve sebze kodlari.

vizyon: Bir isletmenin gelecekte nereye ulasmayi istedigini gosteren, uzun vadeli yol
haritasi.

yatay sergileme: Ayni Urlinlerin, rafta birkag farkli dnytzinin yatay sergilenmesi.

yetki: Yoneticinin emir verme ve personelden bu emrin yerine getiriimesini bekleme
hakki.

yonetim kurulu: Kanun ve ana s6zlesme hikiimleri icinde magaza faaliyetlerini yone-
ten ve onu temsil eden icra organi.
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PERAKENDECILIK

(\CEVAP ANAHTARLARI

QA

[

OLCME VE DEGERLENDIRME — 1

Dogru-Yanlis Sorulari

1 Y 5 D 9 Y 13 D 17 D
2 D 6 Y 10 Y 14 Y 18 Y
3 Y 7 D 11 D 15 D 19 D
4 D 8 D 12 Y 16 D 20 Y

Bosluk Doldurmali Sorular
21 ticaret 31 karayolu tasimacihg
22 B2B 32 uretim faktorleri
23 dayanikh tiketim mallari 33 tiketim
24 toptancilar 34 boru hatt tagimacilig
25 hizli tiketim mallar 35 kombine tasimacilik
26 ayirma 36 pazar arastirmasi
27 tam hizmet toptancilari 37 hedef pazar
28 raf toptancilari 38 giris
29 acente 39 farkhlastirilmis
30 perakende 40 rekabet

Coktan Segmeli Sorular

41 B 46 E 51 D 56 E 61 B
42 C 47 E 52 D 57 A 62 A
43 A 48 B 53 C 58 E 63 C
44 D 49 B 54 A 59 E 64 E
45 B 50 B 55 D 60 D 65 D

194




PERAKENDECILIK SEKTORU

(\( !CEVAP ANAHTARLARI -g«k

OLCME VE DEGERLENDIRME - 2
Dogru-Yanlis Sorulari

Y 4 D 7 Y 10 Y 13 D
2 D 5 Y 8 Y 11 Y 14 Y
3 Y 6 D 9 D 12 Y 15 D

Bosluk Doldurmali Sorular
16 misteriye yakinhk 24 merkezi yonetim
17 bagimsizlik 25 standart gériiniim
18 bolimlu ve ¢ok kath magaza 26 indirimli magaza
19 Ankara 27 showroom
20 amiral gemisi 28 hipermarket
21 franchising 29 e-perakende
22 know-how 30 kiralanan drtinlerin hizmeti
23 franchisor
Coktan Segmeli Sorular

31 B 36 A 41 A 46 C 51 B
32 C 37 B 42 E 47 A 52 C
33 D 38 C 43 D 48 D 53 C
34 A 39 A 44 E 49 E 54 E
35 E 40 D 45 B 50 B 55 C
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EK-1

SUNUM HAZIRLAMA UYGULAMA FAALIYETI
DERECELENDIRME OLCEGI

Simif No 6grencinin Ad1 Soyad: Degerlendirme Tarihi

Yonerge: Bu uygulama kapsaminda 6grenci tarafindan kazanilmasi istenilen beceri ve
davranislarin ne diizeyde gerc¢eklestigini dikkate alarak verilen 6l¢iitlerin yeterlilik derecesini
ilgili kutucuga (X) isaretleyiniz.

Agiklama: (4) Cok lIyi , (3) 1yi, (2) Orta, (1) Gelistirilebilir ifadelerini temsil etmektedir.

PERFORMANS
DEGERLENDIRME OLCUTLERI DERECESI

4 3 2 1

Hazirhik 1. Gereken 6n hazirliklar1 yapti.

Arastirma | 2. Kaynak arastirmalarmi yapti.

3. Faaliyette dogru bilgiler verdi.

icerik - — -
4. Faaliyette yeterli bilgiler verdi.

5. Faaliyeti farkli materyaller ile destekledi.

REN e (resim, tablo, grafik, sekil, video, fotograf vb. )

6. Tirkgeyi dogru kullandi.

Etkili 7. Beden dilini dogru kulland.

Sunum = —
Becerisi 8. Etkili konusma gergeklestirdi.
9. Dinleyicilerle iletisim kurdu.
Zaman 10. Verilen siire igerisinde sunumunu tamamladi.
Yonetimi
SUTUN TOPLAMI
OLCEK PUANI

100 ijERiNDEN ALINAN PUAN

Tf')lg:ek Puanmm 100°liik sisteme doniistiirme islemi: Tabloda her 6l¢iit icin en yiiksek puan
4’tiir. Tabloda toplam 10 6l¢iit vardir. Alinabilecek en yiiksek puan 40’ tir.
100 Uzerinden Ahnan Puan= [(Ol¢ek puam x 100) /40]

Degerlendirme: Elde edilen puan 100 i{izerinden 70 ise bu 6grenme i¢in basan diizeyiniz
yeterlidir. 69 veya altinda bir puan aldiysamiz ilgili Ogrenmeleri tekrar etmeniz
gerekmektedir.
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EK-2 I

SEMA, BROSUR ve AFiS UYGULAMA FAALIYETLERI
DERECELENDIRME OLCEGI

Simif No 6grencinin Ad1 Soyady Degerlendirme Tarihi

Yonerge: Bu uygulama kapsaminda ogrenci tarafindan kazanilmasi istenilen beceri ve
davranislarin ne diizeyde gerceklestigini dikkate alarak verilen olgiitlerin yeterlilik derecesini
ilgili kutucuga (X) isaretleyiniz.

Aciklama: (4) Cok lyi , (3) Iyi, (2) Orta, (1) Gelistirilebilir ifadelerini temsil etmektedir.
PERFORMANS

DEGERLENDIRME OLCUTLERI DERECESI
4 3 2 1

1. Gereken 6n hazirhiklan yapti.
Hazirhk

Arastirma | 2. Kaynak aragtirmalarini yaptu.

3. Faaliyette dogru bilgiler verdi.

Icerik
4. Faaliyette yeterli bilgiler verdi.
Mat 1 5. Faaliyeti farkli materyaller ile destekledi.
aterya (resim, tablo, grafik, sekil, video, fotograf vb.)
6. Gorseli dikkat ¢ekici hazirladi.
7. Gorseli 6zen gostererek hazirladi.
Gorsel

Tasarim | 8. Gorseli 6zgiin hazirladi.

9. Afisin boyutlarina dikkat etti.

Yazim 10. Tirke¢eyi dogru kullandi, yazim ve
Kurallar noktalama kurallarina uydu.

SUTUN TOPLAMI
OLCEK PUANI
100 UZERINDEN ALINAN PUAN

T)lg:ek Puanini 100°liik sisteme déniistiirme islemi: Tabloda her 6l¢iit i¢in en yiiksek puan
4’tiir. Tabloda toplam 10 6lgiit vardir. Alinabilecek en yiiksek puan 40’ tir.
100 Uzerinden Ahnan Puan= [(Ol¢ek puan x 100) /40]
Degerlendirme: Elde edilen puan 100 iizerinden 70 ise bu 6grenme igin basari diizeyiniz
yeterlidir. 69 veya altinda bir puan aldiysamz ilgili Ogrenmeleri tekrar etmeniz
gerckmektedir.
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EK-3

DOSYA HAZIRLAMA UYGULAMA FAALIYETI

DERECELENDIRME OLCEGI

Simf No Ogrencinin Ad1 Soyadi Degerlendirme Tarihi

Yonerge: Bu uygulama kapsaminda 6grenci tarafindan kazanilmasi istenilen beceri ve
davranislarin ne diizeyde ger¢eklestigini dikkate alarak verilen 6l¢iitlerin yeterlilik derecesini
ilgili kutucuga (X) isaretleyiniz.

Aciklama: (4) Cok lyi , (3) Iyi, (2) Orta, (1) Gelistirilebilir ifadelerini temsil etmektedir.

PERFORMANS
DEGERLENDIRME OLCUTLERI DERECESI

4 3 2 1

1. Gereken 6n hazirliklar: yapti.
Hazirhk

Arastirma | 5 Kaynak arastirmalarini yapti.

3. Faaliyette dogru bilgiler verdi.

Icerik 4. Faaliyette yeterli bilgiler verdi.

5. Dosyay1 6zgiin hazirladi.

6. Dosyay1 6zen gostererek hazirladi.

Dosya
Diizeni 7. Faaliyeti farkli materyaller ile destekledi.

(resim, tablo, grafik, sekil, video, fotograf vb.)

8. Tirk¢eyi dogru kullandi.

Yazim
Kurallart |9 v, ve noktalama kurallarina uydu.
Zaman . .
... . 110.Dosyay1 zamaninda teslim etti.
Yonetimi
SUTUN TOPLAMI
OLCEK PUANI

100 UZERINDEN ALINAN PUAN

_(")lg:ek Puanim 100°liik sisteme doniistiirme islemi: Tabloda her 6l¢iit i¢in en yiiksek puan
4’tiir. Tabloda toplam 10 6lgiit vardir. Alinabilecek en yiiksek puan 40’ tir.
100 Uzerinden Alinan Puan= [(Ol¢ek puani x 100) /40]

Degerlendirme: Elde edilen puan 100 iizerinden 70 ise bu 6grenme i¢in basar diizeyiniz
yeterlidir. 69 veya altinda bir puan aldiysaniz ilgili Ogrenmeleri tekrar etmeniz
gerekmektedir.
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