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ABSTRACT

At the present day, consumers prefer retail points that they can move and find
the whole products easily, that they can consider the benefit of timing and locality and
that increase the impulse of purchasing. Within all these conceptions, the importance of
supermarkets, the visual presentation of the products in stores and disposal, display and

POP (Point of Purchase) applications stick out for consumers.

Merchants apply to several methods to increase customer demand and the
manufacturers apply to several methods to provide the brand allegiance at this dynamic
environment. There is a huge competition where the variety of the products increase,
where the optional products grow and where there is an activity in the active areas at

retail stores and stands.

Disposal and display applications that highlight the consumer  purchasing
demand, have an active part on the feeling of consumers momentary purchasing
Enterprises aim to increase their volumes in the varying and developing retail and store

concept.

At the present day, it is important to provide convenience and comfort by using
disposals, displays and POP applications, more than price competition, to provide

customer allegiance from store management perspective.



In this thesis literature part, it is mentioned on retails and stores conceptions and
properties, disposal and display applications and rules. It is also mentioned on the
fluctuation of 2.5 It Coca Cola cash outputs via disposal and display applications at the
supermarkets that have serious competition such as Ucgen, Simtas and Snomar and

that are at beverage sector in Istanbul.

Key  Words:  Supermarket,  Retail,  Stores, Display and  disposal,

il



OZGECMIS

Adi ve Soyadi : Ayhan YILDIRIM

Anabilimdali - Isletme

Programi : Uretim Yonetimi ve Pazarlama

Tez Danismani : Prof. Dr. Sahavet GURDAL

Tez Tiirii ve Tarihi : Yiiksek Lisans-Aralik 2010-12-06
OZET

Giliniimtizde tiiketiciler, alisveris yaparken rahat dolasabilecegi ve her iiriini
gittikleri her magazada rahatca bulabilecegi, satin alma isteklerinin artabilecegi, zaman
ve mekan faydasim gozettikleri, perakende noktalar tercih etmektedirler. Tiim bunlar
tiiketiciler i¢in stipermarketlerin 6nemini ve magaza i¢i gorsel sunumu, tanzim teshiri ve
POP(Point of Purchase) ad1 verilen satis noktasinda i¢ sergileme ve vitrin sergileme i¢in

kullanilan malzeme uygulamalarin1 6ne ¢ikmaktadir.

Perakendeci isletmelerin, miisteriyi ¢ekmek, iiretici firmalarin ise marka
sadakatini saglamak i¢in, c¢esitli yOntemlere bagvurdugu dinamik bir ortam
yasanmaktadir. Uriin ¢esitliliginin her gegen giin artt1g1, tiiketiciler icin tercih edilecek
iirlinlerin ¢ogaldigi, merchandising uygulamalari, tanzim teshir ve gorsel ¢alismalariyla
raflarda ve perakende magazalarin etkin alanlarinda hareketliligin saglandigi bitmek

tiilkenmek bilmeyen bir rekabet bulunmaktadir.

Magazalarin gorsel tasarimindan, iirlinlerin magaza i¢inde sunumuna, {iriinlerin
raf paylarinin diizenlenmesine kadar, pek ¢ok tiiketici satin alma istegini 6ne ¢ikaran,
tanzim teshir uygulamalari, 21. yy da perakendeci isletmelerin ve fiiretici firmalarin,
fiyat rekabetinden c¢ok farklilik ilkesi icinde, tiiketicilere anlik satin alma baskisini

hissettirmede dnemli rol oynamaktadir.

Isletmeler, degisen ve gelisen perakendecilik ve magazacilik kavramlar

icerisinde, cirosal ve miisteri sayisi bakimindan hacimlerini arttirmak amacindadir.
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Gliniimiizde magazacilik yonetimi agisindan, miisteri sadakatini yakalamak adina
fiyatsal rekabetten cok tanzim teshir ve POP uygulamalarim1 kullanarak aligveriste

keyiflilik, rahatlik ve konfor sunmak énemlidir.

Bu tez calismasinin literatiir boliimiinde perakendecilik ve magazacilik
kavramlar1 ile ozellikleri, gesitleri, tanzim teshir uygulamalar1 ve kurallar1 iizerinde
durulurken, uygulama kisminda rekabetin yogun yasandigi kolali icecek sektoriinde
Istanbul’daki yerel siipermarketlerden Ucgen, Simtas ve Snomar Siipermarketlerde

Coca-Cola 2,5 1t kasa cikig rakamlarinin, tanzim teshir uygulamalari ile nasil degistigi

ortaya konulmaya caligilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Siipermarket, perakendecilik, magazacilik, tanzim

ve teshir,
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ONSOZ

Degisen diinya diizeni i¢inde ve yasanan yogun rekabet igerisinde, perakende
magazalar ve iretici firmalar, fiyat rekabetinden cok {iriinlerini anlatmak, onlari
tilketicilerin begenisine ve ilgisine sunmak istemektedir. Magazalarda ek teshirler,
standlar, POP uygulamalariyla satin alma baskisini tiiketiciler iizerinde hissettirmek
istemektedir. Tiim bu tanzim teshir uygulamalar {iretici firmalar i¢in pazar pay1 ve
marka olmak anlamina gelirken, perakende isletmeler icin daha fazla miisteri, daha fazla

ciro ve rekabet ortaminda farkindalik anlamina gelmektedir.

Yiiksek lisans tez ¢calismasinin ilk glintinden beri, her detayinda, ayn1 zamanda is
hayatimda yaptigim tim uygulamalarin, teorik ve akademik bilgiler ile
desteklenmesinde, engin bilgisi, tecriibesi ve manevi destegi ile hep yanimda olan tez
danigmanmim, degerli biiyiigiim Prof. Dr Sahavet GURDAL’a sonsuz saygli ve

hiirmetlerimi sunmaktan onur duyuyorum.
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GIRIS

Giliniimiizde isletmeler, rekabeti g6z Oniine alarak, farklilagma c¢abasina
girmiglerdir. Magazacilikta artan rekabet ve her magazanin konseptinin ayni olmasi,
perakendeci isletmeleri ve iiretici firmalar1 magaza igerisinde farklilagsma dikkat ¢ekme

ve atil alanlarinda satig igin aktif hale getirme yoluna itmektedir.

Cagimizda, yeni ekonomilerde perakende yonetimi acgisindan c¢agdas
magazacilikta ve magaza ozellikleri agisindan basariy: elde edebilme siirecinde yapilan
isin igerisine deneyim boyutunu katamadikc¢a istenilen basari elde edilememektedir.
Glinlimiiz pazarlamasinda degisen tliketici davraniglarinda artik tiiketiciler farklilik
beklemekte ve farkli deneyimler istemektedirler. Isletmeler tiiketici istek ve
ihtiyaglarina cevap ararken onlarin memnuniyet ve sadakatlerini de g6z Oniine

almalarin1 gerektiren bir anlayis i¢inde bulunmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte rekabetin artmasi, perakendecilik sektoriindeki
inanilmaz gelisme, iiriin ve hizmetlerin farklilasmasi ve ¢esitlenmesi tiiketicilerin farkl

alg1 ve motivasyonlarla satin alma karar1 vermesine neden olmustur.

Diinyada perakendecilik 19. yy.’in ikinci yarisindan sonra gelismeler
kaydedilmistir. Biiyiik 6l¢ekli magazaciligin diinyada ilk olarak 1870’li yillarda ortaya
ciktig1 goriilmektedir. 1950-1970°1i yillarda Amerika, Fransa, Ingiltere ve bir¢cok Bati
Avrupa iilkelerinde biiyiik magazacilik tiirleri ortaya ¢ikmistir. Bu donemde departmanl
ve silipermarketler ortaya ¢ikmistir. Belirtilen donemde siipermarketlerde biiylik sergi
alanlarinda triinler teshir edilmis ve biiyliik miktarlarin fiyatlar1 diisiik olarak satisa
sunulmustur. Zincir magazalarin ortayi ¢ikmasi ise, 20. yy. baslarindadir. Ancak zincir
magazalarin ¢ikmasindaki ana husus 1860’ I1 yillardaki kooperatifcilik hareketleridir

(Megep, 2008, s.3).

Amerika Birlesik Devletleri perakendecilik sektdriiniin merkezi konumundadir
ve 1930’larda faaliyete baslayan stipermarketler, 1950°1i yillarda hizli bir gelisim siireci
gecirmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde tiiketicilerin uzun dénem boyunca tercih
ettikleri cok subeli marketler, gereksinimlere karsilik vermeyen alt yapilar1 nedeniyle,

tilketicilerin taleplerine  uymadiklar1 ve genelde sehir icinde yapilmis olmalar



nedeniyle park sorunlarinin yasanmasina neden olmuslardir. Bu nedenle giin gectikce

cazibelerini yitirmektedirler.

Takip eden yillarda, Amerika Birlesik Devletleri’nde oldugu gibi Avrupa’da da
biiylik sehirlere gociin artmasi, calisanlarin ve c¢ekirdek aile sayisinin artmasi aligveris
aligkanliklarim1 ve tiiketim yapisim1 degistirmektedir. Bu degisim ve gelismeler
perakende satis noktalarinin ve bu noktalara dagitim yapilariin da degismesine neden

olmaktadir.

Biiyiik bazda dagitim olaymma Avrupa’da ilk giren {ilke olan Fransa,
perakendecilik sektoriinde iist seviyelere gelmistir. Perakendecilik sektoriiniin satig
alaninda, en gelismis tllkelerinden biri olan Almanya, perakende sektorii kiiresellesme
etkisiyle 6nemli bir gelisim siireci gostermistir. 1980’11 yillar boyunca cirolar1 oldukga
yiiksek ve satiglar1 hizla artan, Avrupa’daki en etkin perakendecilik sektorii ve zincir

perakendeciligin en giiclii oldugu iilke ise, Ingiltere olmustur.

Son 40-45 sene igerisinde Avrupa’da dagitim kanalinda yer alan hipermarketler,
stipermarketler zincir marketler gibi biiyiik perakendeciler daha fazla deger kazanmaya
baslamislardir. Genel olarak Avrupa pazarina bakildiginda 1965'lerde pazara girmeye
baslayan hipermarketler 20 yil igerisinde 1980'lerde yayginlagsan gida dis1 uzmanlagmis

perakendecilik ise,15 yil sonra olgunluga ulagmistir.

Diinyadaki perakendecilikle ilgili gelismelerden etkilenen Tiirk perakendeciligi
de; uzmanlagsma,ekonomik biiylime ve 1980°den sonra gelisme kaydeden serbest
ekonominin ve 1996’da Avrupa Birligi  ile imzalanan Giimriik Birligi antlagmasinin
etkisiyle i¢ piyasaya yabanci mal ve hizmet akisinin hizlanmasi ve uluslararasi
perakende sektorlerinin Tiirkiye pazara girmeleri,tiiketim egilimlerindeki degisimler

nedeniyle yeni bir yapilasma olusturmak durumunda kalmastir.

Ulkemizde perakendeciligin gegmisine bakildiginda;ilk olarak 1954°de Migros
ile bagladig1 goriilmektedir. Bunu takiben Gima kurulmus, ordu pazarlari, sonra Tansas,
derken 1990’dan sonra da yabancilar bu sektore girmis ve boylece ¢ok uluslu sermaye
sirketleri de pazarda yer almistir. Ancak perakende sektoriiniin esas gelisimi

1990’lardan sonra ve 1990 ile 2000 arasinda dnemli derecede biiylimiistiir.



21. yy da Tirkiye’deki perakendeciligin aligveris yerlerinin tasarimu,
uygulamasi, {iriin kalitesi, miisteriye hizmet ve miisteri memnuniyeti, teknolojinin
kullanim1 ve performans Olgiitlerini hedefleyen yonetim tarzi yonlerinden Avrupa ve

ABD’deki perakendeciler standartlarina yaklasmaya calisildigi gézlemlenmektedir.

Tiirk perakendeciligini etkileyen faktorler, agagidaki gibi siralanmaktadir (Sait,
2001, s.260);
1.Uzmanlasma, belli iirlin kategorisinde uzmanlagmis satis magazalarinin artisi.

ii.Ekonomik biiylime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci iiriin ve

hizmet akisinin hizlanmasi.
iii. Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulasimdaki kolaylik.

iv.Uluslararas1 perakende kuruluslarinin Tirkiye pazarma verdikleri 6nemin

artmasi.
v.Yerli perakende isletmelerinin farkl ticari isleyis yontemleri ile tanismasi.
vi. Tirkiye’deki kisi basina kullanilabilir gelirdeki artis.
vii.Farkl tiiketim egilimleri.
viii.Orta ve tist sinifin tercihlerindeki farklilik.
ix. Kadinlarin is hayatina girmesi.

Modern perakendecilik iilkemizde birtakim asamalardan gectikten sonra
bugilinkii konumuna ulagmistir. Bu agamalar sirasinda pek ¢ok sikintilar yasanmig ve
cesitli imkansizliklarla karsilasilmistir. Bu asamalar asagida ki gibi siralanmistir (Megep,

2008, s.15):

1.1950-1960 yillar1 arasinda {iilkemizde dagimik ve diizensiz perakende
faaliyetleri ve devletin girisimleri sonucu agilan birka¢ magaza (Migros ve Gima gibi)

bulunmaktaydi.

ii.1960 ‘tan 1980 yilina kadar baz kiigiik aile girisimleri (Beymen, IGS gibi)
on plana ¢ikmaktadir.



111.1980 yilindan itibaren baglayan liberal ekonomi ve serbest dig ticaret

perakendecilikte de degisimleri getirmistir.

1v.1984 yilindan itibaren yabanci markalar Tiirkiye pazarma girmeye

basglamistir.
v.1987 yilinda modern anlamda ilk aligveris merkezi (Galleria) agilmistir.

vi.1993 yilindan itibaren aligveris merkezleri (Capitol, Akmerkez gibi)

perakendecilik sektoriindeki yerlerini almaya baslamistir.
vii.1996 yilinda AB ile Giimriik Birligi anlagmas1 imzalanmigtir.

viii.1996’dan itibaren perakendecilikte ©nemli yabanci markalar Tiirkiye

pazarina girmeye baglamistir.

1x.2000’1i yillardan itibaren, perakendecilikte yeni egilimlerle birlikte modern

magazacilik anlayisi, aligveris merkezleri ve cadde magazaciligi baslamistir.

Gelisen ve ilerleyen perakendecilik yapisi, tiiketici davraniglar1 ve pazarlamanin
ana disiincesi olan miisteri odaklilik gergeginden hareketle, magaza yapilarinin ve i¢
alanlarmin tiiketiciler tizerindeki etkileri ve algilanan deger-memnuniyet-sadakat iligkisi

miisteri degeri yaratmanin ve deger pazarlamasinin 6n kosulunu olusturmaktadir.

Rekabetin hizla yasandigi glinlimiizde, perakendeciler, magazalarin 6zelliklerini
ve magaza i¢inde ki alanlari, tiiketicilerin algisina hitap edecek ve gereksinimlerini satin
alma diirtiisiine ¢evirecek tanzim teshir alanlar1 olarak diizenleme yoluna gitmektedirler.
Ayni zamanda tiiketiciler, reyonlarin diizenli oldugu, icimde rahat dolasabildikleri, iiriin
cesitliliginin ¢ok oldugu, goézlerine ve zevklerine hitap eden, rahat ve konforlu bir

aligveris yaptiklar1 magazalari tercih etmektedirler.

Uretici firmalar i¢in perakende isletmeler artik ticari bir ortak konumunda.
Dagitim zincirinin en son iiyesi olan perakende magazalar {iretici firmalarin aynasi
konumunda. Tiiketiciler ise rahat dolasabildikleri ve her istedikleri {irilinii
bulabilecekleri, hijyeni ve konforu sunan magazalar istemekteler. Uretici firmalarda

tlim pazarlama yatirim ve faaliyetlerini profesyonel anlamda magazacilik yapan, miisteri



sadakatini ve memnuniyetini list diizeyde hisseden perakendeci isletmeler {izerine

yapmaktalar.

Tiketiciler belirledikleri gereksinimleri kendilerine en yakin olan ve igerisinde
giiven ve keyifle aligveris yapabildikleri magazalardan karsilamaktalar. Glinlimiizde
gida perakendeciliginde, hipermarket olgusu, sehir digina kurulmalari, trafik sorunu ve
tiiketicinin istedigi zamanda, istegi yerde olamama fikri nedeniyle, iiriin ¢esitliligi st
diizeyde olan, tiiketicilerin hemen yakininda ve rahat bir magaza ortami sunan
slipermarketler {izerinde yogunlagmistir. Carrefour hipermarketlerinin, Carrefour
Express marketleri ile tiiketicilere yakin bir mesafede bulunmak istemesi bu diislincenin

bir kanmitidir.

Tim bu bilgiler 15181inda giinlimiizde pazarlama her seyden evvel miisterilere
yonetmek ilkesine dayanmaktadir. Miisterileri yonetmek, ilgi cekici, stratejik olarak,
onemli aktiviteler ve aligveris yapma isteginin, biiyiikk bir boliimiiniin, magazada
gerceklestirildigi diislincesinin sonucu olarak,magaza i¢inde pazarlama fikrini aktif hale

getirmek anlamina gelmektedir.

Tanzim teshir aktiviteleri, glinlimiizde tiiketicilerin gereksinimlerini, satin alma
diirtlisiine cevirecek ve tiiketicilere iirlinli satin almaya tesvik edecek, dnemli metotlarin
basinda gelmektedir. Yapilan tiim tanzim teshir ¢aligmalari, {iriinii anlatan, onun
hakkinda bilgi veren, kullanilan gorseller ile magaza ortamina renk ve keyif katan, satin
alma baskisin1 tiiketici iizerine kilan ve tiiketicilerin satinalma hissini tetikleyen,

harekete geciren en 6nemli olgu durumundadir.

Artik tiim perakendeciler, miisteriyi cekmek, {iretici firmalar ise marka sadakati
saglamak i¢in, Uriin ¢esitliligini arttirtyor, raflar1 ve magaza iglerini hareketlendirmek
adina tanzim teshir aktivitelerine Oonem veriyorlar. Tanzim teshir aktiviteleri ile
reyonlarda markanin pay: arttirihiyor, tirlinler hakkinda bilgiler veriliyor ve markanin

algist tiiketiciler tarafindan 6nem kazanmaktadir.

Tanzim teshir, magazalarda anlik satin alma giidiistinii canlandirarak, tiiketiciyi
etkileme, yonlendirme, satin alma aktivitesini kendi tarafina ¢ekme faaliyetleridir.

Uriinlerin satis ve dagitimi, penetrasyonu(bulunurlugu), reyonlarda payinin arttirilmas,



bilinirligi ve goriiniirliigiiniin saglanmasi, magaza akisina gore en uygun yerde, en etkili
sekilde sergilenmesi, reyonlarda payinin ve farkindaliginin 6ne ¢ikarilmasi ile sunumu

tanzim teshir aktivitelerinin birer 6gesidir.

Calismanin ilk boliimiinde, perakendecilik ve perakendeci isletmeler ile
magazacilik kavramlari, tarihsel gelisimi, diinyada, Avrupa’da ve Tiirkiye’deki yeri
onemi ve gelisimi iizerinde durulmustur. Ikinci béliimiinde ise, gida sektdriindeki
perakende magaza yapilari, ¢esitleri, pazardaki yeri ve dnemi anlatilmis, stipermarket
bilgisi,onemi ve yapisal bilgileri anlatilmigtir. Ugiincii béliimde ise, siipermarketlerde
yapilan tanzim teshir aktivitelerinin nasil yapildigi, 6nemi, ilkeleri ve etkileri isletmeler
ve tiiketiciler iizerinde arastirilmistir. Dérdiincii bolimde ise, Istanbul’da bulunan
Uggen, Simtas ve Snomar Siipermarketleri secilmis, sosyoekonomik yapilari ile
belirlenen bu siipermarketlerde, Coca-Cola 2,5 It gibi anlik satin alma baskis1 6nemi
tastyan ve tiiketiciler i¢cin her zaman ve heryerde kolayca bulunabilen, rekabetin iist
diizeyde her gida satan satis noktasindan alinabilecek bir {iriin secilmis, tanzim teshir
aktivite faaliyeti yapilarak ve yapilmadan kasa ¢ikis rakamlart donemsel olarak takip
edilmigtir. Belirtilen siipermarketlerden alinan kasa ¢ikis rakamlar1 ile tanzim teshirin

iligkisi ve 6nemi yorumlanarak degerlendirilmistir.



BIRINCIi BOLUM
PERAKENDECILIK ve PERAKENDE MAGAZALAR

Pazarlama kavrami yoniinden perakende magazalar baglikli boliimde baslangic
olarak perakendecilik kavrami iizerinde durulmustur. Perakende ve perakendecilik
kavramlarindan sonra perakende magaza kavrami {izerinde durularak magaza ¢esitlerine

yer verilmistir.
1.1.Perakende ve Perakendecilik

Insan hayatinin siirekliligi ve daha iyi sartlarda yasayabilmesi igin birtakim
ihtiyaglar1 vardir. ihtiyag, giderilmedigi zaman mutsuzluk veren, giderilebilmesi igin
caba harcanmasi ve bedel 6denmesi gereken, giderildigi zaman da mutluluk veren
duygudur. Baz1 ihtiyaglar vardir ki, hayatin devam edebilmesi i¢in énemlidir (barinma,

yeme-i¢me, 1sitnma vb.)

Bunun yaninda, daha rahat yasamay1 saglayacak liikks ihtiyaclar olabilecegi gibi,
televizyon, kitap, bilgisayar gibi kiiltiirel ihtiyaclar da olabilir. Hayatin siirekliligi ve
daha iyi sartlarda yasanmasi i¢in ihtiyaglarin karsilanmasi, cesitli tirlinler ve hizmetlerle
saglanir. Bunun i¢in de bu {iriin ve hizmetlerin gerektigi kadar, ihtiyaglar1 dogrultusunda

yani kiiciik dilimler halinde satin alinmasi gerekir.

Insanlar var oldugundan itibaren gereksinimleri igin her tiirlii ¢abay1 harcamis ve
bu ugurda canlar1 pahasina miicadele etmislerdir. Eski c¢aglarda insanlarin vahsi
hayvanlar1 avlayip, ihtiyaglarmi gidermek igin kullanmalar1 gibi. Iste bu noktada
perakendecilikten bahsetmeye baglayabilir ve perakendeciligin daha ilk¢aglardan
itibaren takas yolu ile yapildig1 sdylenebilir. Paranin bulunmasi ve degisim araci olarak

kullanilmasindan sonra ise aligveris daha farkli bir boyut kazanmaya baglamistir.

Perakendeciler uzun doénem boyunca imalatgilarin golgesinde ikinci planda
kalmiglar ve onlarin istegine boyun egmislerdir. Degisen zaman iginde tiiketici

isteklerinde meydana gelen kokli degisikliklere bagli olarak daha yavasda olsa



perakendecilik sektdriinde de &nemli degisiklikler yasanmistir. Ureticiler, kendi

mamullerini satacak perakendecilerin pazarda giiclenmesini ister hale gelmiglerdir.

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin, bir sirket araciligiyla, ihtiyaglar1 oraninda
son tiiketiciye para karsiliginda satilmasidir. Rekabetin yogun olarak yasandigi bir
mecra oldugu i¢in perakendeciligi pazarlama semsiyesi altinda degerlendirmek
kacinilmazdir. Bu nedenle de perakendecilik sektoriinde kalitenin, {iriin ¢esidinin,
fiyatin, Uriiniin satig yerinin ve sergileme seklinin, glivenilir olmanin ve biitiin bunlarin
pazarlamasinin dogru yapilmasinin énemi inanilmaz derecede biiyiiktiir. Pazarlama, en
basit sekliyle firmanin hedeflerine ulagmak ic¢in talebi etkilemeye ¢alismasidir.
Perakendecilikte talebin artmasi, basari ve hedeflere ulasma anlamina geldigine gore
pazarlamanin dogru yapilmasi bir zorunluluktur. Miisteriyi yani iriinii talep edecek
kisiyi dogru zamanda, dogru yerde, dogru iiriinde, dogru teshir ve gorsel ekipmanlarla

haberdar etmek gerekir.

Perakendecilik kavraminin Ingilizce ¢evrimi “retailing”dir. “Retailing” eski bir
Fransizca terim olan “retailer” ve “detailler” sdzciiklerinden gelmektedir. Bu sozciigiin
Ingilizce karsihg “cut up”, Tiirkce karsihig1 ise, “parcalara bolmek” tir (Tek ve Orel,

2006, s. 3).

Tiiketimde kullanilmak iizere iiretilen {iriin ve hizmetlerin pargalara ayrilarak
nihai tiikketicinin kullanilmasi i¢in pazarlanmasidir. Perakendecilik miisterilerin kisisel,
ailesel ya da ev halkinin kullanmasi i¢in iiriin ve hizmetlerin satigin1 kapsayan isletme

aktivitelerinden olusur (Berman ve Evans, 1998, s. 3).

Akturan’a gore perakendecilik; tiiketicilere kisisel ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla satisa sunulan iiriin veya hizmetlere deger ekleyen faaliyetler biitiinii olarak
tanimlanabilir. Bu anlamda perakendeciler iiriiniin fiziksel olarak satisin1 yapmalarinin
yani sira miisteri hizmeti de sunarak dagitim kanalinda aktif rol alan isletmelerdir.
Perakendeciler c¢esitli fonksiyon ve faaliyetleri iistlenerek tiiketicilere sattiklari {iriin ve

hizmete deger katmaktadirlar (Akturan, 2007, s.190).

Perakende sektorii giiniimiizde iiretici firmalarin is ortagr ve temsilcisi,

tilketicilerin de giivendigi ve iiretici firmalarla arasindaki kopriidiir. Mallarin {iretici



firmalardan tiiketici firmalara ulastirilmasi ¢caligmasina ek olarak, ne zaman ne miktarda

malin hazirlanmasi gerektigini de belirlemektedir.

Perakendecilik, iireticiden tiiketiciye mallarin naklini saglayan aracilik
hizmetleridir. Bagka bir deyisle mal ve hizmetlerin ticari bir amacla kollanmama veya
tekrar satmama, kigisel gereksinmeleri i¢in kullanmama kosuluyla, dogrudan dogruya
son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetler biitinidiir (Tek, 1984, s.46).
Perakendecilik, tiiketici ile iiretici arasinda {iiriin veya hizmetlerin naklinde aracilik

saglayan, son tiiketici ile birebir iletisim igerisinde olan aktif bir sektordiir.

Perakendeciler, mallarin treten firmalar ile nihai tiiketiciler arasindaki
baglanty1 saglayan aracilardir. Ancak perakendeciler mallarin tiiketicilere ulagmasini
saglayan aracilarin otesinde fonksiyonlar da iistlenmislerdir. Perakendeciler tiiketiciler
namina mallar1 se¢mekte, onlar1 raflara yerlestirmekte ve depolamaktadirlar. Aymi
zamanda tiiketicilere secimlerinde yardimci olabilecek bilgiler sunmakta ve satis sonrasi

hizmet etmektedir (Erdogan, 2003, s. 18).

Perakendecilerin gorev ve sorumluluklari, nihai tiiketiciye ihtiyact olan iiriin ve
hizmetleri ulastirmak i¢in uygun bir pazarlama karmasi olusturmaktir. Ciinkii tiiketiciler
ihtiya¢ duyduklart iiriinleri uygun zamanda, uygun yerde, uygun miktarda ve uygun

fiyatta perakendeciler tarafindan saglanmasini beklerler (Varinli, 2001, s.5).

Perakendeci, nihai tiiketicilere kendi kisisel kullanimlar1 veya ailelerinin
kullanimlar1 i¢in iiriin veya hizmet satan isletmelerdir. Perakendeci dagitim kanalinda,

nihai tiiketiciye tiireticiden veya toptancidan iirlin alip satan birimdir (Arslan, 2004, s.

20).

Perakendecilikte ilk eylem, her seyden once satin almadir. Ureticilerden ya da
toptancilardan alinan mallar, tiiketicilere satilir. Satin aldig1 mallar1 tasir ve depolar,
boylelikle yer ve zaman faydalarini yaratir. Perakendeciler iireticiler ve toptancilar ile en
son tiiketiciler arasinda bilgi akimina katkida bulunurlar. Ayn1 zamanda da mala bagh
hizmetler saglar, kredi diizenlemeleri yapar, risk tasir, kitle halindeki {iriinli parcalara
boler. Perakendecinin bu eylemleri hem tiiketiciler hem de {ireticiler ve toptancilar

acisindan yararlidir(Cemalcilar, 2001, s.159).



Perakendecilik sektdriinde kurulusun seklini ve boyutlarini, toplumun yapisi
belirlemektedir. Son donemde yasanan perakendeciler arasi sirket birlesmeleri de
yogunlagmay1 artirict diistincede 6nemli rol oynamistir. Kiigiik perakendeciler, gerek
yonetim anlayis1 gerekse arsa, bina ve ekipman ihtiyaglarimi karsilayacak, sermaye
ihtiyacini karsilayamadiklar i¢in kiiclik kalmakta hatta yok olmaktadirlar. Ancak kiigiik
perakendeciler, kendilerini korumak {izere yap1 degisikliklerine giderek (bakkallarin
marketlesmesi gibi) gilic birligi olusturmaktadirlar. Boylece maliyet, sistem ve bilgi
avantaji saglayarak yogun rekabet ortaminda biraz da biiyliyerek hayatta kalmaya

caligsmaktadirlar.

Perakendecilik; 6zellikle biiyiikk magazalarin ve aligveris merkezlerinin (AVM)
acilmasindan sonra dev bir sektor haline gelmistir. Alisveris merkezlerinin ilk 6rnegi
olarak 9. vyiizyllda Islam kentlerinde uygulanmaya baslayan Kapali Carsilarl
gosterilebili. Ulkemizde ise, Beyazit da Fatih Sultan Mehmet’in Istanbul’u almasindan
sonra yapilan Kapali Cars1 ve sonrasinda da Yeni Cami kiilliyesi olarak yapilan Misir

Carsis1 alisveris merkezlerinin ilk 6rnekleridir.

Perakendecilik sadece magazay1 kapsamak zorunda degildir (Berman ve Evans,
1998,5.4). Uriin veya hizmetleri tiiketicilere nakleden perakendeci isletmeler iki
tiirliidiir. ilki dokunulabilir somut iiriinlerin pazarlamasini yapan iiriin perakendecileri,
digeri  ise soyut olan fayda saglayan hizmetin pazarlanmasini yapan hizmet
perakendecileridir. Bunlara Ornekler olursa, Carrefour, Migros, Real, Metro
Cach&Carry, hizmet perakendeciligine ornek ise, saglik sektoriinde hizmet veren
kurumlar, hava tagimaciligi yapan firmalar, sa¢ kesimi-bakimi yapan kuaforler ve
vb’leri 6rnek verilebilir. Perakendeci isletmelere sadece yukaridaki ornekleri vermek
yeterli olmamaktadir. Tek’in verdigi perakendeci orneklerini su sekilde siralanabilir;
evlerde celik tencere i¢in kabul giinli partisi diizenleyenler, kapidan kapiya dolasan
ansiklopedi saticilari, mail ve telefon siparigleri, satis otomatlari, gezgin (seyyar)
saticilar, Kangurum, Gima Sen-Al market,Gitti Gidiyor gibi sanal ortamda satis yapan
magazalar. Ayrica ev bakim-onarim islerini gorenler, restoranlar, otomobil galerileri,

ziyaret edilen doktor, avukat, otel vb.’leri de perakendeci sinifina girmektedir (Tek ve
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Orel, 2006, s.4). Tablo 1’de Tiirkiye’de perakendeciligin ekonomideki yeri ve 1998

yilina gore biiyiimesi goriilmektedir.

Tablo 1: Sektorel Biiyiime Rakamlari (2009, %)

Tarim, Avcilik, Ormancilik 1,5
Imalat Sanayi 12,8
Insaat -6,6
Toptan ve Perakende Ticaret 10,3
Ulastirma, Depolama, Haberlesme 3,6
Mali Kuruluslar 8,1
Konut Sahipligi 34
Oteller ve Lokantalar 5,5

Kaynak:A.C Nielsen Retailer Trends Tiirkiye Raporu (2009)

Perakendeciler mal ya da hizmetleri son kullanicilara ulastirdiklarindan dagitim
kanalinin son asamasini olusturmaktadirlar. Bu oOnemli konumu itibariyla
perakendeciler, mal ya da hizmeti tedarik ettikleri {iretici veya toptancilarla satin alici
konumunda bir iliskiye girmektedirler. Ayn1 konumlarindan otlirii perakendeciler,
miisterilerine karsi satici roliinii listlenmektedirler. Dagitim kanali ne kadar uzun olursa
olsun, bu iki 6zelligi birden tagimak zorunda olan ve bunu yogun olarak hisseden
perakendecilerdir. Hem 6ncesini hem sonrasini, 6zellikle de bulundugu yerden sonrasin
diisinmek zorunda olan perakendeciler bu acidan bakildiginda zor bir gorev

tistlenmislerdir.

Ticari dagitim kanalinin son halkasi olan perakendecilik, isletme iriligi bir yana
birakilacak olursa, tarihsel olarak en eski pazarlama kurumudur. Tiirk Gelir Vergisi
Yasas1 perakende satigi, satis1 yapilan madde ve malzemenin aynen veya islendikten
sonra satisin1 yapan kimseler digindakilere satilmasi olarak tanimlamaktadir. Buna gore

bu tiir satiglar1 yapan isletmelere de perakendeci isletme denir (Islamoglu, 2002, 5.265).

Modern anlamda perakendecilik, mal yaninda hizmeti de sunmayi
gerektirmektedir. Perakendeciligin geleneksel anlamindan farklilagan diger nitelikleri
olarak Olgek ve islev farkliliklar1 sayilabilir. Bugiin perakendeciler denilince ilk akla

gelenler, boliimlii magazalar, siipermarketler, hipermarketler, zincir magazalar ve
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aligveris merkezleri olmaktadir. Bunlarla klasik anlamda perakendecilik yapan bakkal,
manav ve kasap tiirii perakendeciler karsilastirildiginda fark daha iyi anlasilacaktir.
Modern perakendecilerin baslica 6zellikleri; yetismis personel, biiylik 6lcekli olma,
aligverislerde magaza yoOnetimine ve miisterilere otomasyonla saglanan kolayliklar,
miisterilere gosterilen ilgi, profesyonel yonetim anlayisi, belirlenmis bir organizasyon
yapisi, dikey biitiinlesmeler, cesitlerin bollugu, kalite ve giincel mallar1 takip etme
seklinde sayilabilir. Modern perakendeciligin gelismesi iiretici firmalarinda biliyiimesine
gelismesine neden olmustur. Sanayi iiretim endekslerini gosteren tabloda iiretici
firmalarin son durumlar1 gosterilmektedir. Tablo 2’de gida ve igecek iireten imalatgi

firmalarin tiretim endeksi dikkat ¢ekici niteliktedir.

Tablo 2: Sanayi Uretim Endeksi (2009, %)

Gida Uriinleri ve i¢ecek Imalat: 111,7
Kagit ve Kagit Uriinleri imalat: 116,2
Tiitiin Uriinleri imalat: 116
Tekstil Uriinleri Imalat: 82,8
Giyim Esyasi Imalati 82
Kimyasal Madde Uriinleri imalati 121,7
Plastik-Kauguk Uriinleri Imalati 99,8
Elektrikli Makine Cihaz Imalati 122

Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends 2009 Tiirkiye Raporu

Perakendeci kuruluslar bir perakende stratejisi gelistirir iken hem miisterilerini
hem de rakiplerini dikkate almalidirlar. Basarili perakendeciler, hedef pazarda yeralan
tiiketicilerin ihtiyaglarini rakiplerinden daha iyi bir bigimde inceleyerek tatmin ederler.
Bir perakende formati se¢imi hedef pazardaki tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamada
kullanilacak perakende karmasini belirler. Rekabetin yogun oldugu tiiketici gruplarina
hitap etmek icin faaliyet gosteren isletme; hayatta kalabilmek, piyasada tutunmak ve

basarili olmak istiyorsa, planlama ¢ok 6nemlidir (Aydin, 2007, s.95).

Yer ve mekan faydasi, perakendecinin mal ve hizmeti miisterinin ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla satin almasina hazir olarak elinde tutmasidir. Bir anlamda yer ve

mekan faydasi takasi kolaylastirmaktir. Zaman faydasi, perakendecinin mal ve hizmeti
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miigterinin istedigi zamanda sunmasini, bicim faydasi miisterinin istedigi ambalaj ve
boyutlar da alabilmesini ifade ederken, mekan faydasi miisterinin istedigi yerden fazla
uzaklagsmadan istedigi mal ve hizmeti satin alabilme isteginin karsilamasi olarak

belirtilebilir.

Gilintimiizde sadece imalatgilarin {iriinlerini alip ¢esitli pazarlama faaliyetleri ile
tiiketicilere tanitan ve sunan perakendeci yapist degismis ve perakendecinin sattig1 iiriin
ve hizmete yiikledigi katma deger giderek artmistir. Miisteri tatmini, imaj yaratma,
hizmet kalitesi gibi miisteri yonelimli perakendecilik 6n plana ¢ikmaya baslamistir.
Modern perakendeciler; iyi yetismis egitimli personel, biiyiik Olcekli igletmeler,
aligverislerde magaza yoOnetimine ve miisterilere saglanan kolayliklar, miisterilere
gosterilen ilgi, profesyonel ve orglitlenmis yonetim, iiriin ¢esidi ve kaliteye Onem

vermeye baslamistir.

Perakendeciligin en O6nemli unsuru olan satis elemani da daha verimli
olabilmek i¢in satig, problem ¢ozme, iletisim yontemi gibi iiriinden fakli egitimler
almaktadir. Perakendecilik alaninda, bagari sadik miisteri kazanmaya bagli olduguna ve
sadik miisteri de ancak sadik ¢alisanla saglanabilecegine gore firmalar kariyer planlama
ve prim sistemi ile ilgili personel stratejileri uygulamak durumundadir. Teknolojinin
oneminin zamanla artmasiyla birlikte, daha fazla miisteri odakli olabilmek amaciyla
perakendeciler ige alim ve insan kaynaklarinin veriminin artirilmasinda daha yaratici

olmak zorunda kalacaklardir.

Perakendecilik {iretici ile tiiketicinin bulustugu tiiketiciye lireticiyi temsil eden
is ortagi, tiiketicinin isteklerini karsilayan bir aragtir. Sonug olarak perakendecilik
sadece perakendeciyi icermek zorunda degildir. Imalatcilar, ithalatgilar, kar amagsiz
firmalar ve toptancilar da son miisteriye iirlin ve hizmetlerin satisinda perakendeci

olarak rol alirlar (Berman ve Evans, 1998, s.4).

Perakende sektorii kendi iginde belirli bir dile sahiptir. Bu kisaltmalarin

paylasilmasi amaciyla tablo olarak verilmistir (Megep, 2008, s.5-12).
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Tablo 3: Perakendecilikte Kullanilan Terimler

1+2 Bedelsiz: Bir iiriin alana digeri bedelsiz (bedava)

3P: Price-Fiyat, Product-Uriin, Profit-Kar

Aksiyon: Fiyat indirimi

Alan Kullanim Bedeli: Marketlerin iirtinleri 6zel yerlerde sergilemeleri karsiliginda firmalardan aldiklar: bedel

All You Can Afford Method: Paran yettigi kadar yontemi ya da biitgeden kalan kismin promosyona ayrilmasi yontemi

Assortment: Uriin cesidi, mal gesidi-belirli bir firmaya ait, satisa sunulan {iriin kiimesi

AVM: Aligveris merkezi

B2B: Internet iizerinden kullanilan bir tiir elektronik siparis yontemi (Baz1 biiyiik marketlerde kullaniltyor.)

Bakiyeli-Bakiyesiz Cahisma: Verilen sipariste herhangi bir iirlin o anda stokta yoksa gonderilmez ve siparisi sifirlanir. Market o

tiriinii tekrar siparis etmek zorundadir.

Bakkal: 50 m? kadar satig alan1 olan en kiigiik perakende isletmesi

Barkod: (Bar code) Ambalaj iizerinde yer alan, iiriiniin fiyati, niteligi ve treticisini gosteren parelel ¢izgiler. Barkod bir iiriiniin

niifus kagididir.

Benchmarking: Bir perakendecinin, muhtemelen rekabet i¢inde olunmayan baska bir sirketin isletmesini inceleyerek Ornekten

6grenmesi, Ol¢iit olarak almasi. Kiyaslama.

Best Seller: En iyi satan, en ¢ok satilan.

Biliz Calisma: Oriimcek ag1 seklinde yayilarak bir calisma rutu yapilmast.

Blind Goods: Korleme mallar. Arada sirada fiyati umursamaksizin sadece isteklerini karsilamakla ilgilenen misterilere sunuldugu

i¢in, normalden yiiksek marja (kara) sahip olabilen alisilmadik mallar.

Bundled Pricing (Demetleme Fiyatlandirma): Birka¢ {iriin ya da hizmetin paket hélinde satisa sunularak tek bir fiyat

belirlenmesi.

Biitce: Belirli bir siire i¢in belirli bir ¢aligmaya ayrilan kasa. Bu para, mal veya hizmet olabilir. Aylik, li¢ aylik veya yillik biitgeler

olabilir.

Cash&Carry: Pesin odeme & Tasi: Sadece pesin para ile aligveris yapilan ucuz ve toptan satis marketleri (Metro gibi).

Catering: Yemek tedariki. Bazi ugak veya otobiis yolculuklarinda yolculara verilen yemek aperitifleri, sirketlerin ¢alisanlarina 6gle

yemegi i¢in disaridan getirttikleri yemek.

CE: Bir Avrupa standardi
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Ciro Primi: Firmalarin belirli bir kotay: tutturmalar1 halinde elemanlarina veya marketlere verdikleri cironun belirli bir yiizdesini

olusturan bedel (armagan, tegvik).

CPU ( Cost Per Usage) : Kullanilan her bir birim i¢in maliyet.

CRM ( Consumer Researcher Management): Miisteri Iliskileri Y6netimi-Tiiketim Arastirma Y 6netimi.

Capraz Promosyon: Bir mala baska bir ticari lirtiniin bandaj yapilarak bedelsiz verilmesi.

Delist: Marketlerin satis listesinde olan tirlinii listeden ¢ikartip artik siparis olarak vermemeleri (Satin almacinin en biiyiik silahi).

Departman Sefi: Marketlerdeki ilgili departmanin sorumlusu. Genelde siparisi veren kisi.

Dikey Sergileme: Marketlerde ayni {iriinii yukaridan asagiya olacak sekilde yerlestirme.

Discount Magaza: Indirim (ucuzluk) magazalart

Distribiitor: Malin satig dagitimini yapmak tizere yetkili bayii

EDI: Elektronik veri transferi

Emtia: Mal, {iriin

Endiistiiriyel Uriin: Kolili iiriin. Toplu satis iiriinleri

Entertainment: Perakendede eglence uygulamasi. Ozel belirli miisteriler, saticilar ve disaridan gelen ziyaretcilere is anlasmasinin

daha kolay baglanmas: i¢in yemek, icecek veya eglence sunulmasi.

Exclusive: Tek marka. Markette kendi kategorisinde tek ¢esit olmak (bir tiir tekel)

Faaliyet Disi Kar: Mal ve hizmet satis1 disindaki gelir. Ornegin faiz geliri.

Fason: Disaridan baska bir firmaya tirettirilen tiriin.

Fatura Alti: Uygulanan normal iskontolar haricinde ek olarak, KDV’ den hemen 6nce uygulanan iskonto.

Fiyat Analizi: Cesitli marketlerdeki kendi ve rakip tiriinlerin fiyatlarinin tabloya dokiiliip karsilagtirma yapilmasi.

Fizibilite: Karlilik hesab.

FMCG ( Fast Moving Consumer Goods): Hizli hareket géren tiiketim {iriinleri (gay, seker, ekmek gibi.)

Food-Gida: Yiyecek ve igecek tiiketim tiriinleri

Forecast: Bir iriiniin gelecekte potansiyel satisinin ya da miisteriler tarafindan kabul goériip gormeyeceginin onceden tahmin

edilmesi.

Focus Toplantisi: Sube magazalardaki satis elemanlarinin bir araya gelerek merkezdeki yoneticilere satan ve satmayan mallarla
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ilgili bilgi vermesi seklindeki iirlin toplantisi.

Franchising: Bir iireticinin iiriiniiniin sati veya dagitimi igin baska bir kisi veya firmaya verdigi ayricalik hakki.

Full-Mark: Mallarin fiyatinin %100 artirilmasi.

Geleneksel Perakendecilik: Yillar 6ncesinden bugiine yapilmakta olan, klasik perakende anlayisi. Bakkallar, pazar esnafi, kiigiik

esnaflar gibi.

Generic Product: Markasiz {iriin (ucuz iiriin).

Giris Bedeli: Marketlerin rafta satigsa sunulmak iizere listeleme yaptiklari tiriinlere karsilik firmalardan barkod (iirtin ¢esidi) basina

aldiklar1 bedel. Bu da bir faaliyet dis1 kardir.

Gondol: Marketlerdeki raflarin en 6n ve en arka taraflarina verilen isim. En ondeki gondol basidir. Buralari driinlerin

sergilenmeleri agisindan stratejik 6nem tasir. Bu boliimlerde {iriiniin belirli bir donem sergilenmesi karsiliginda bedeli alinir.

Gray (Gri) Market: Az bulunan mallarin hizli teslim kosuluyla ve normal piyasa fiyatinin ¢ok iizerinde satin alindig1 piyasa.

Gergek mallarin taklit veya sahtelerinin oldugu piyasa.

Gros Profit: Briit kar

Haccp: Gida giivenliginde sifir hata sertifikasi, kritik kontrol noktalari.

Harcirah: Sehir disina veya iilke digina gorevli olarak ¢ikan sirket personeline verilen harcama bedeli.

Hipermarket: 2500 metrekare tizerindeki alana sahip perakende igletmesi.

Hizmet Bedeli: Marketlerin veya isletmelerin {iriin giris bedeli, {irlin sergileme bedeli, baz1 ciro primleri, ya da baska bir neden

karsiliginda tedarikei firmaya kestikleri faaliyet dis1 kazang faturasi.

Horeca: Hotel-Restoran-Cafeterya.

ikincil Sergileme: Marketlerde raflardaki normal sergileme, kasa 6nleri veya gondollarin disinda aralarda ekstra segilemeler veya

sepetlerdeki sergiler.

insért: Marketlerin belirli désnemlerde (Genellikle 15 giinde bir) promosyona giren iiriinlerini tanitmak icin cikarttiklar1 basili

yayin (biilten)

instore: Marketler promosyona soktuklari iiriinlerden bazilarna insértlerinde yer vermezler ancak market igindeki bir indirim

oldugu i¢in 6zel olarak verilen teshir alaninin adu.

interland: Sati bolgesi, satis alani, satis sahasi.

invent: isletmenin elindeki mallar, envanter, stok

Kampanya: Belirli bir donem i¢in uygulanan fiyat indirimi, aksiyon, promosyon aktiviteleri
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Kapital: Sermaye

Kategori: Boliim, sinif, satha, raf boliimleri.

Kategori yonetimi: Marketlerin raf yeri verimliligini artirmak i¢in kullandiklar: sistem

Kaydi Stok: Bilgisiyar veya defterde tutulan stok kaydi.

KDV: Katma Deger Vergisi

Key Account Manager (Anahtar Miisteriler Yoneticisi): Satin alma miidiirii ile direkt goriisen yonetici.

Kondiisyon Siiresi: Isletmelerin marketlere uyguladiklari indirimli fiyatlarin gegerlilik siiresi.

Konkardato: Sirketlerin iflaslarini agiklamalari.

Konsept: Konu, tema, kavram.

Konsept Afisi: Ana amaci belirten afis (6zellikle ucuz tiriinlerde).

Konsinye: Firmalarin veya iireticilerin mallarinin bedelini satildiktan sonra perakendeciden almalari.

Konsolidasyon: Uzun vadeye ¢evrilen borglanma.

Kontrat: Resmi anlagma, sdzlesme.

Kurumsal: Belirli bir 6zel veya resmi kuruma dair, resmi veya prosediirlii olan.

Lansman: Bir iiriiniin piyasaya yeni sunulmasi, piyasaya tanitilmasi.

Leasing: Kiralama.

Lojistik: Uriinlerin depolanmast ve tasinmasi isleri (nakliye ve depolama).

Lokomotif Uriin: Satist hizli olan ve firmanin en iyi satilan iiriinii. Bu tiriinler firmanin diger iiriinlerinin satigin1 da olumlu etkiler.

Lot: Beden diizeni (small, midyum, large, XL gibi).

Magnet: Miknatishi diizende indirimde olan {iriiniin asildig: afis.

Marj: Kar orani

Mass Market: Genellikle indirimli magazalarda dagitimi yapilan klasik iiriinler.

Merch: Mallarin sergilenmesi, tanitilmasi, paketlenmesi, promosyonu, aksiyonu, pop kullanimi, raf diizeni ve temizligi ve

fiyatlandirilmasi da dahil olmak tizere, satig1 artirict islemlerden sorumlu olan kisi veya ekip.

Merchandising: Mallarin sergilenmesi, tanitilmasi, paketlenmesi, promosyonu, aksiyonu, pop kullanimi, raf diizeni ve temizligi ve
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fiyatlandirilmasi da dahil olmak iizere, satis1 artiric1 etkinliklerin tiimii.

No Name: Isimsiz iiriin

Non Food (Gida Dis1):Beyaz esya ve diger gida disi tirtinler.

Operasyonel Kir: Ticari faaliyetten elde edilen kar.

Osf: Ortalama satig indirimi.

Outlet: Uriinlerin fabrika cikis fiyatlari ile satildig1 magazalar.

Over Stock: Stok fazlasi.

OSM: Ozel sozlesmeli miisteriler.

POP(Point of Purchase, point of sale): Satis veya satin almanin noktalandig1 magaza lokasyonu, satis noktasina yerlestirilen i¢

sergileme, vitrin sergilemesi i¢in kullanilan malzemeler.

Palet: Depolarda kolili mallarin iizerlerine kondugu tahta veya plastik tastyicilar.

Pamukguk: Uriinlerin {izerine vurulan indirim belgesi.

Penetrasyon: Uriin bulunurlugu, girilmis pazarlar, {iriin yayginlig:.

Performans: Aksiyon, promosyon ve diger kampanyalarin verimliligi.

Plasiyer: Ureticiden dogrudan iiriin getiren kisi.

Plus: Uriin ¢esidi fazla olan magaza.

Price Distrimination: Fiyat farklilagtirmasi.

Private Label: Ozel marka. Firmalarin marketler igin iirettigi ve sadece o markette genellikle marketin ismiyle satilan iiriinler.

Promosyon: Satis destegi, tanitim. Uriiniin satigin1 artirmak amaciyla gerceklestirilen satis1 tesvik edici faaliyetler.

Prosediir: Kural, sistem sart1.

Quarter: Satista 3 aylik donem, ¢eyrek donem.

Realize Etmek: Gergeklestirmek.

Reel Stok: Raftaki gercek stok miktari.

Retail: Perakende.

Retailing: Perakendecilik faaliyetleri.

18



Route (RUT): Satis, tahsilat veya siparis gibi nedenlerle ugranilacak miisteri noktalarinin yol giizergahi.

Sari Etiket: Indirim etiketi.

Satis Primi: Kotay1 tutturmalar1 durumunda saticiya verilen 6diil.

Second Name: Isimsiz, ikinci kalite tiriin.

Segment: Belirli bir yag grubu, cinsiyet, sosyoekonomik gruplara ve {irlin cinslerine gore mallarin kategorilere ayrilmasi.

Sensor: Magazanin girisinde, magazaya giren ¢ikanlari sayan alarm sistemi.

Sepet: Marketlerde ikincil sergileme alan1 olarak kullanilan sepet seklindeki teshir alanlari.

Size: Uriin cesidi.

Scanner: Barkot okuyucu.

Sortiment: Mallarin kalite ve tiirlerine gore tasnif edilmesi.

Spot: Mallarin nakit para (Cash) karsilig1 derhal teslim kaydiyla daha ucuza satilmasi

Stand: Marketlerde iriinlerin teshiri icin 6zel yapilan ve genelikle aksiyon, promosyon ve lansmanlarda kullanilan teshir

malzemesi.

Siipermarket: 1000 — 2500 m? alani olan perakende magazasi.

Siipervisor: Bir isi denetlemek iizere yetki verilen kisi; genelde promosyon elemanlari, aksiyon elemanlar1 ya da merch

elemanlarinin takip ve denetimini yapan kisi.

Switch Listing: Firmanin marketteki satis1 az olan listeli bir {irtiniinii ¢ikartarak yerine baska bir tiriiniinii bedelsiz veya daha uygun

bir bedel karsilig1 koymasi.

Termin Tarihi: Uriiniin merkez depoya inis tarihi.

1.2. Magaza ve Magazacihk

Perakende noktalar1 yapi, ¢esit ve 6zellik bakimindan farklilik géstermektedirler.
Miisteri istekleri, niifus artiglari, toplumda ki gelir diizeyinin farklilik gostermesi,

kentlesme gibi olgular perakende magazalar1 farkli bicimlerde karsimiza ¢ikarmaktadir.

Perakende magazacilik kavrami da Tek’in tanimin da belirttigi gibi dogrudan
dogruya son tiiketiciye pazarlanmasinin, satiginin yapildig1 perakende satis noktalaridir

(Tek, 1984, s.1).




Perakendeci magaza, mal ve hizmetin {iretim noktasindan nihai tiiketiciye akist
ile ilgili faaliyetlerin ¢ikis kapisidir. Perakende satis yerleri, halkin hemen her giin
ugradigi, sik sik satin alimlarda bulundugu yerlerdir. Sakol “perakendeci magazalari,
sehir insanlarinin ikinci evi” olarak tanimlamistir (Varinli, 2001, s.6). Soysal’a gore
“magazacilik bir diinya yaratmaktir”. Perakende magazasi yaratirken miisterinin
gergekten gereksinimi olan iirlin ve hizmetlerin saglanmasi ilk adim olarak kabul
edilmektedir. Uriin ve hizmetlerin miisteriye sunulmasinda, magazanin yeri, cephesi,
vitrini, mallarin yerlesimi, i¢ tehirler, dekorasyon, acilig-kapanis saatlerinin uygunlugu,
fiyatlarin uygunlugu ve satis sonrasi hizmetlerin eksiksiz uygulanmasi gibi konular,

magazacilikta son derece dnemli konulardir (Soysal, 2000, s.15).

Magazalar genel olarak yiyecek satan ve yiyecek disi liriinler satan magazalar
olarak ikiye ayrilir. Agirlikli olarak yiyecek satan magaza tiirleri, yiyecek sektoriinde
perakende magaza tiirii olarak yiyecek satan magaza tiirleri, genel olarak yiyecek dis1
driinler satan magaza tiirleri, genel iirlin magazas1 baghigi altinda incelenmektedir

(Arslan, 2004, s.40).

Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de modern perakendecilik ilerlerken
geleneksel perakendecilik gerilemektedir (Cati, 2007, s.22).Tabloda goriildiigii gibi
hipermarket, zincir ve siipermarket; hipermarket; biiylik stipermarket; siipermarket ve
kiigiik siipermarketler yillara gore siirekli bir artista iken orta market ve bakkallarda ayni
durum s6z konusu degildir. Orta marketler 2004 yilinda 15197 ile en fazla iken,
bakkallar 2001 yilinda 128580 ile en yiiksek seviyededirler ve 2001 yilindan itibaren
azalan bir trend ¢izmektedir. Tablo 4’de Tirkiye’de ki magaza sayilarinin 1998-2008

yillar1 arasindaki degisimi goriilmektedir.

Bu diisiisiin nedeni su sekilde yorumlanabilir. Tiirkiye’de 1990’larda sayilari
hizla artan hipermarketler ve zincir magazalar, toplu alimlarin sagladigi avantajlar ve
sermaye biiyiikliiklerinin yani sira, hizmet kalitesinin yiikselmesi gibi faktorlerle rekabet
giiclerini artirmiglardir. Boylesi bir rekabet ortaminda, bakkallar basta olmak tizere, bazi
kiiciik dlgekli perakendeci isletmeler kapanmis, bir kismi da Birmar, Ismar, Marketim
orneklerinde oldugu gibi, birlikler kurarak giiclerini artirma yoluna gitmislerdir (Ersun

ve Arslan, 2008, s. 52).
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Tablo 4: Tiirkiye Magaza Sayi Bilgileri (1998-2008)

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Hiper,Zincir ve

2135 2421 2979 3640 4005 4242 4809 5545 6474 7221 8252
Siipermarketler
Hipermarket

91 110 129 149 151 143 152 160 164 178 183

>2500m2
Biiyiik
Siipermarket 210 251 306 357 368 367 396 454 504 568 623
1000-2500m2
Siipermarket

464 567 726 835 909 968 1082 1258 1567 1712 1902
400-1000m2
Kiigiik
Siipermarket 1370 1493 1818 2299 2577 2764 3179 3673 4239 4763 5544
<400m2
Orta Market

12192 13247 13232 13210 13555 14537 15197 15076 14775 14876 15273
50-100m2
Bakkal <50m2

155420 148925 136763 128580 122342 124283 122781 120397 116857 115220 113295

Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends Tiirkiye Raporu (2009)

Stipermarket ve hipermarket karsisinda kaybolan bakkallar karsilarindaki giiclii
perakendeciler icin bazi stratejiler belirlemislerledir. 1991°de 507 sayili Esnaf ve
Sanatkarlar Yasasmma 3741 sayili yasanin eklenmesiyle meslek odalari, sermaye
sirketleri, vakif, fon kurma hakkina ve kurulu olanlara katilma iznine kavusturulmustur.
Bakkallar da bu yasadan yola ¢ikarak hiper ve sliper marketlerle rekabet edebilmek i¢in
1992 yilinda sirketlesmeye baslamislardir. Tiirkiye’de sirketlesen bazi bakkal odalar1 ve
aldiklari isimler soyledir: Antalya Bakkal Odasi Antbak A.S., izmir Bakkal Odasi
Bakkal A.s, Adana Bakkal Odas1 A.s. vb. (Orel, 2003, s. 64).

Magazacilik yonetiminde kismi bir yalin diisiince hakimdir. Dogru mali, dogru
zamanda, dogru yerde, dogru miktarda ve uygun fiyata satmak, bunu yaparken de

miisteri ile 1yi iletisim kurmak ve gelistirmektir (Megep, 2008, s.25).

-Dogru mal: Miisteriyi tanimak, istek ve ihtiyaclarini dogru degerlendirmek ve
degisen degerleri belirlemek gerekir. Insanlar éncelikle ihtiyaci olami alir, istekler ise
daha sonra gelir. O halde perakendeci firmanin hangi mali satacagina, yapacagi

arastirmalar sonunda karar vermesi gerekir.
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-Dogru zaman: Perakendecinin {iriinii veya hizmeti miisterinin istedigi
zamanda sunmasidir. Ornegin yaz aylarinda kaban talep eden miisterinin olamayacagi

gibi.

-Dogru yer: Hem bolgesel anlamda hem de magaza i¢i yerlesim diizeni olarak
degerlendirmek gerekir. Bir {iriiniin satiginda bolgesel 6zellikler 6nemli bir rol oynar.
Ornegin, Ege bolgesinde zeytinyagl iiriinler ¢ok tiiketilirken Dogu bdlgesinde
hayvansal yagli yiyeceklerin tiiketilmesi, gida perakendecisinin bu boélgelerde satacagi
mal1 bolgesel ihtiyac ve istekler dogrultusunda belirlemesini gerektirir. Ayrica magaza
ici diizenlemede de mallarin miisterinin kolay ulasabilecegi yer ve diizende olmasi

gerekir.

-Dogru miktar: Istenilen iiriiniin talebi karsilayacak miktarlarda magazada
bulundurulmasidir. Talebin fazla oldugu magazalarda iirlinlerin talebi karsilayacak
miktarda olmasi sartken, talebin az oldugu veya hi¢ olmadigi magazalarda satilan
iiriinlere oncelik taninmasi ve magazanin satiglarina destek manasinda bu {iriinlerin az

veya hi¢ bulundurulmamasi esastir.

-Uygun fiyat: Uriin veya hizmetin, perakendecinin satis giderlerini
karsiladiktan ve tiiketicinin satin almaya goniillii olarak bedelini 6demeye razi oldugu

belirli bir kér biraktiktan sonra satilmasini saglayan fiyattir.

-Miisteri ile iletisim: Miisteri memnuniyeti artik esastir. Magazalar
miisterilerin ihtiyaglarini rahat ve konforlu bir aligveris yapmalari i¢in gerekli atmosferi
sunmalidirlar. Miisteri ile iletisim halinde olmayan magazalar tliketici memnuniyeti

saglayamamaktalar ve buda satig hacimlerinin diismesine neden olmaktadir.
1.3 Perakende Magaza Tiirleri

Perakendeci smiflandirilmasinda Levi ve Weitz’e gore, perakendeciler satilan
iirlinlerin tipi, satilan iiriinlerin ¢esit ve c¢esitlendirmesi, miisteri hizmet seviyesi ve
sunduklar tiriinlerin fiyatlarina gore ayirmaktadir (Levi ve Weitz, 2001 , s.38). Bunlara
ek olarak perakendeciligin yapisi miisterilerin aligkanliklarin, iklimin, niifusun, km2

basina diisen niifus yogunluguna, iilkenin zenginligine, ailelerin gelirine ve yiiriirliikte
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olan ticaret yasasina bagli olarak farklilik gosterebilmektedir Perakende magaza
tanimindan sonra, perakende satis yapan yerlerin isimleri iki baglik altinda toplanabilir.
Birincisi magazasiz perakendecilik, ikincisi magazali perakendecilik olarak

tanimlanmustir
1.3.1 Magazasiz Perakendecilik

Magazasiz (elektronik) alisverig, Tiiketiciler evlerinde, is yerlerinde veya
internet ag1 bulunan cep veya diz {istii bilgisayarlarini kullanarak perakendecilerle
baglanti kurma yoluyla alisverisin yapilmasidir. Ozellikle giyim ve dijital sektorii
iriinlerin ve fiyatlarin standart olmas1 nedeniyle elektronik ortamda satig potansiyelinin
yliksek olmasi ¢ok sayida isletmeleri elektronik ortamda satis yapmaya tesvik etmistir
(Murphy, 1998, s.336). Bilgisayar iizerinden {iriinlerin begenilmesi, karsilastirilmasi,
siparis islemlerini ve Odemelerini rahatlikla yapilabilmektedir ancak, daha sonra
saticinin  Urlinii  ulagtirmak iizere, hizli calisan bir dagiim kanali olusturmasi
gerekmektedir. Bu asamalar iyi organize edilemezse vergi, transfer ve ulasim gibi

sorunlar ortaya ¢ikabilir.

Gelisen teknoloji sayesinde perakendeci isletmeler bilgi islem sistemleri
kullanarak daha iyi tahminler yapabilmekte, stok maliyetlerini kontrol edebilmekte,
dolayis1 ile tedarikgilerle elektronik olarak siparis gegmekte, magazalar arasinda e-mail
kullanarak magazada olmayan iirlinlerin satigin1 yaparak miisterilere ulastirabilmektedir.
Boylece perakendeci firmalar teknolojiden yararlanarak deger zinciri yOnetiminde
maliyetleri diisiirlip, bilgi, iirlin ve hizmet akiglarini hizlandirip, miisteri tatminiyle
birlikte karlilig1 artirmaktir. Perakendeci isletmeler EDI (Elektronik Veri Degisimi), QR
(Hizl Tepki), ECR (Etkin Miisteri Tepkisi), CPFR (Isbirligi, Planlama, Tahminleme ve
Stok Tazeleme), RFID (Radyo Frekanshi Kimlik Tanmitim Etiketleri), PSA (Kisisel
Aligveris Asistan1) sistemleri ile raf mekanlarindan tasarruf saglayarak, daha cok
cesidin, daha az miktarlarda sergileme olanagi bulabilmektedir. Ayrica perakendeci
isletme icin bu sistemleri kullanmasi, stok yatirim tutarmi ve lojistik giderlerini
azaltarak miisteri hizmet diizeyini artirabilme olanagin1 da sunmaktadir. Diinyanin 6nde
gelen Hollanda menseili ¢okuluslu perakendecisi Ahold’a ge¢mis olan Stop&Shop

(ABD) siipermarket zincirlerinde siipermarket arabalarina monte edilmis video
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aygitlartyla kisiye 0Ozel promosyonlar ve Speedpass denilen paso ile Odeme
yapabilmektedir. Zamanin ¢ok degerli oldugu giiniimiizde miisteriler online aligverigle
her tiirli iirlinii magazaya gitmeden alabilme rahatligini yasamayi tercih etme sansina
sahiptir. Bundan dolay1 hem alict hem saticilar, e-satin alma ve e-ticaret alt yapisi ile
sunulan olanaklardan yararlanarak daha verimli aligveris ortamindan faydalanarak
maliyetlerini azaltabilmekte ve ayn1 zamanda operasyonel karliliklarinin yiiksek oranda
arttirabilmektedir. Modern magazalar ¢ok degisik bilgi islem sistemlerini komple bir
sekilde koordine ederek, aninda iiriin ve miisteri bilgilerine dayanilarak, harekete
gecmeye yarayan bilgisayar aglarima baglanmis aygitlar1 ve donanimlar1 kullanarak
magazaya girecek irlinlerin miktarinda gereken degisiklikleri otomatik olarak

gerceklestirmektedir.

Ulkemizde elektronik ortamda aligveris merkezi olarak hizmet veren Migros

‘www.kangurum.com’ sitesini 1997 yilinda kurarak aktif hale gelmis, kisa donemde

onemli bir 6rnek olusturmus ve bazi konularda ilkleri gerceklestirerek bu alanda da
basarilt olmustur. Giiniimiizde de birgok g¢esitli yenilikleri getiren konumundadir.

Departmanli magazalardan ornek verilecekse, Boyner Magazalari www.boyner.com.tr

de sanal magazacilikta da tiiketicilere ulagmaktadir. Burada giyimden ev tekstiline,
mutfaktan banyo aksesuarlarina, elektronik esyadan kozmetigi pek ¢ok iirlinii

miisterilerinin hizmetine sunmaktadir.

Magazasiz perakendeciligi satict ve alicinin yiiz ylize aligveris yapmadiklari
perakende tiirii olarak tanimlanir. Belli bir toptancidan gegmedigi i¢in {iriinler tiiketiciye
dogrudan olarak satis1 yapildigindan dogrudan satis olarak da tanimlanabilir. Berman ve
Evans’a gore magazasiz perakendecilik perakendecilerin miisterilere ulagsmak igin
magaza temelli olmayan bir stratejiyle hizmet vermesidir (Berman ve Evans, 2001, s.

138).

Magazasiz perakendecilik c¢esitleri sunlardir: dogrudan pazarlama, dogrudan
satis, elektronik perakendecilik, otomatik satis makineleri, havaalani perakendeciligi,
kioks (Berman ve Evans, 2001, s.138), ev satisi, kablolu tv, interaktif satis,
videokasetleri, otomatik satis makineleri, satin alma servisidir. Pride ve Ferral,

magazasiz perakendeciligi iki grupta incelemistir. Birincisi miisteri ile saticinin
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dogrudan iliski kurdugu kapidan kapiya perakendecilik (door to door retailing) ile
telefon perakendeciligi (telephone retailing), ikincisi ise miisteri ve saticinin karsi
karstya gelmedigi postayla satis, elektronik satis, katalogla satis ve otomatik makineyle

satistir (Yikselen, 1998, s.279).

Magazasiz perakendeciligin yayginlasmasindaki en dnemli sebeplerinden biri
de trlinlerin siparis edilmesindeki kolaylik gelir. Tiiketici bu yontemde evinden dahi
c¢tkmadan bir {iriinii siparis edip, kendisine direkt olarak ulastirilmasini saglayabilir

(Harcar, 1990, s.25).

Internet dagitim maliyetlerinde de tasarruf saglamaktadir. Internet ayrica iki
yarar daha saglar. Birincisi tam zamanli liretim sistemi ile stok maliyetlerini
azaltmasidir. ikincisi ise, daha zengin bir bilgi taban1 olusturmaya ve bunun maliyetini

diisiirmeye yardimci olmasidir (Islamoglu, 2002, 5.269).

Internet, organizasyonlarin genis kitlelere ulagsmasi icin dnemli bir iletisim
arac1 haline gelmistir. Uriin ve servisleri pazarlama, bilgiyi global kitlelere ulastirma,
isle ilgili islemlerde siparis ve ddeme kolayligi imkani sunmaktadir (Fink ve Laupase,

2000, 5.45).

E-perakendecilik sektoriinde hedef miisteri kitlesi ise, e-miisterilerdir. E-
miigteri, mal ve hizmetleri internet lizerinden satin alan kisi olarak tanimlanmistir. E-
miisterilerin Ozellikleri gelismis bilgi teknolojileri araglarini kullanabilmesi, pazar
arastirmasi yapabilmesi, diger tiiketicilerle iletisim kurarak ortak hareket edebilmesi,
zaman ve mekan kisitlamalarina tabi olmamasi olarak siralanabilir. Diinyada e-
perakendecilik sektorii onemli bir biliylime gostermis ve 2006 yilinda bu sektorde
faaliyet gosteren isletmelerin satislar1 ABD’de 211 milyar dolar, Ingiltere, Almanya ve
Fransa’nin toplaminda ise, 83,8 milyar dolar olarak gerceklesmistir(Barutgu, 2008, s.

320).

Web sayfalari, geleneksel isletmeyi temsil eden sanal magazalardir. Bir
diikkanin internetteki dengi de web sitesidir. Tiiketici bir perakendecinin web sitesini
ziyaret ederken ilk 6nce ana sayfayr goriir ki bu, bir diikkanin 6n cephesine denk gelir.

Bu ana sayfadan miisteri degisik sayfalara yonlendirilebilir. Perakendecinin web
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sitesinde goriilen bilgi sayfalarimin toplami, fiillen onun diikkdn1 olarak kabul edilir

(Dunne ve Lusch, 1999, s.214).

E-miisteriler internetteki isletmenin sanal magazasina girerek iriinleri
incelemekte, diger marka ve online magazalarla kolayca karsilastirma yaparak kolay bir
sekilde aligveris yapmaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi e-miisterilerin en 6zelligi
olan bilgisayar1 kullanarak yapilan bu sanal ticaretin tiiketici agisindan da bir takim
sikint1 ve dezavantajlar1 yok degil. Bunlardan en 6nemlisi giivenlik sorunudur. Ozellikle
Tiirkiye’deki sanal aligverislerde hala gilivenlik problemleri yasanmaktadir. Diger bir
sorun da tiiketicinin korunmasidir. Tiiketici sanal aligverislerindeki haklarint ve

tiiketicinin korunmasi ile ilgili metotlar1 ¢ok iyi bilmemektedir.

Diinyanin en biiylik perakendeci kuruluslarindan olan Wal-Mart, K-Mart ve
Sears gibi perakendeciler dagitim kanallarina interneti de dahil ederek e-perakendecilik
sektoriine girmislerdir. Ozel olarak sanal aligverisi saglayana amazon.com, ebay.com vb
gibi yeni e-perakendecilerin kuruldugu goriilmiistiir. Diinyadaki bu gelismelere paralel
Tiirkiye’de de benzer bir gelisme goriilmiistiir. Ozellikle bilgisayar iiriinleri, ofis
malzemeleri, telefon, elektronik aletler ve vb {liriinler satan Gold Bilgisayar, Vatan
Bilgisayar, Bimeks, Darty, Teknosa, Saturn gibi perakendeciler, mevcut dagitim
kanallarina e-perakendeciligi de dahil etmislerdir. Ayrica bu magazalara sanal
magazalarinda fiyat konusunda 6zel promosyon ve indirimler yapmaktadir. Bir de
tamamen magazasiz perakendecilik yapan sanal magazalar vardir. Bunlara 6rnek olarak
hepsiburada.com, gittigidiyor.com, yemeksepeti.com, estore.com, hemalhemsat.com vb
sanal magazalar verilebilir. Tablo 5’de 2007 yilinda Tiirkiye’de ki sanal magazalarin
sayisal ve tliketici bazinda bilgileri verilmekte ve kullanicilarin her gecen giin arttigi

1zlenmektedir.

E-ticaret sektoriiniin Tiirkiye'deki ilk temsilcisi konumundaki hepsiburada.com,
bugiin 2.5 milyon iiyeye sahip ve aylik ortalama 5 milyon 500 bin tekil kullanicinin
ziyaret ettigi sanal aligveris sitesi. Bilgisayardan ev elektronigine, tekstilden mobilyaya
toplam 36 kategoride 350 bin farkli {driiniin satisii - gergeklestirmektedir

(www.ortakalan.com.tr/).
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Sanal aligveris yapanlarin sayisi ililkemizde her gegen yil artmaya devam
etmektedir. Internet kullanan 10 kisiden yaklasik 2'sinin alisverisini sanal ortamda
yapmay1 tercih etmesiyle e-ticaret 2010 yilnin ilk 7 ayinda 8.5 milyar TL'ye dayandi.
Gegen yilin ilk 7 aymnda 10 milyar 478 milyon TL olan tiiketicinin mektup, telefon ve
internet iizerinden yaptig1 islem tutar1 gecen yilin ayni donemine gore yiizde 31 artarak
yilin ilk 7 ayinda 13 milyar 724 milyon TL'ye ulagmistir. Ayni1 donemde islem sayisi ise
ylzde 22.1 artisla 83 milyon 65.6 bine ulasti. Tiiketicinin mektup, telefon ve internet
iizerinden yaptig1 islem tutar1 temmuz ayinda bir dnceki yilin ayni ayina gore yilizde

25.9, bir 6nceki aya gore ise, ylizde 22.3 artis gostermistir (www.ortakalan.com.tr/)

Tablo 5 : Tiirkiye’de E-perakendeciler (2008)

E-perakendeci Kayith Miisteri Sayisi(Bin) Ziyaretci Sayisi(Ayhk/Bin)
hepsiburada.com 985 4.500
gittigidiyor.com 100 10.500
yemeksepeti.com 205 540

biletix.com 900 3.500
estore.com 600 2.000
vatanbilgisayar.com 100 1.200
kangurum.com 518 260

Kaynak:Siilleyman Barutcu, “Perakendecilik Sektoriinde Teknolojik Degisim: E-
Perakendecilik, E-Magaza Bagliligt ve E-Magaza Baglihigin1 Etkileyen
Faktorler”, Siileyman Demirel Universitesi I.I.B.F, Cilt.13, Say1.1, (2008), s.
320.

Tiiketiciler tlizerinde Emaillabs 2006’da yaptig1 bir arastirmada en etkili

pazarlama iletisim araci aragtirilmistir (Hasiloglu, 2007, s.69).
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Grafik 1°de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlar1 %39’u televizyonu oncelikli
pazarlama iletisim kanali olarak goérmekteyken %32’si ise elektronik postanin en

etkileyicisi pazarlama iletisim araci oldugunu séylemistir (Hasiloglu, 2007, s.69).

Sonug olarak, internet ortaminda yapilan pazarlama tutundurma stratejilerinin
klasik tutundurma araglarina ¢ok yakin bir sonugta yer almasidir. Bu da ¢ok uzun zaman
icinde yer almayan internet pazarlamanin bu kadar kisa siirede en etkili pazarlama

iletisim araglar1 arasinda oldugunu gostermektedir.

En Etkili Pazarlama iletisim Araclari

12%

m TELEVIZYON

= EMAIL
RADYO

B BASIN

® DIGER

Grafik 1: En Etkili Pazarlama iletisim Araglar1 (2006, %)

Kaynak:Selcuk Burak Hasiloglu, Elektronik Posta ile Pazarlama, istanbul: Beta, 2007,
s. 69.

Sanal magazaciligin lojistik siire¢lerinin normal magazalara oranla operasyonel
olarak ¢ok daha zor ve karmasik oldugunu sdyleyebiliriz. Normal magazacilikta, iiriinler
dagitim merkezlerinden magazalara toplu olarak ve belirli asorti/paket adetleri ile stoklu
olarak sevk edilmektedir. Sanal magazacilikta ise her bir miisterinin siparisi tek tek
hazirlanarak ve paketlenerek, ayri ayn irsaliye ve fatura kesilerek kargo etiketleri ile
birlikte kargo sirketine teslim edilmektedir. Miisteriler siparislerini verdikten sonra
teslimatin gecikmesi kabul edilemeyen bir durum oldugundan dagitim merkezinde

bulunan iiriinler zaman gegirmeden kargoya teslim edilmeli ve yola ¢ikarilmalidir. Sanal
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magazacilikta siparigler glinliin her saatinde verilebildiginden lojistik siire¢lerinin de
giiniin her saati ¢alistyor olmasi gerekir. Bu nedenle dagitim merkezimiz de vardiyali

caligilmakta ve 24 saat siparis teslimat1 yapilmaktadir.

BKM (Bankalararas1 Kart Merkezi) verilerinin ii¢ biiylik ile gore is yeri ve
sanal aligveris yapilan isletmeler incelediginde rakamlar asagidaki tabloda goriildigi

gibi olusmaktadir.

Tablo 6: Uc Biiyiik Sehirdeki Sanal Isletme Sayis1 (2010)

Isletme sayis1 | % olarak miktar Sanal aligveris site sayist % olarak miktar1
Tiirkiye 1.195.000 %100 23.452 %100
Istanbul 282.020 %23.6 8442 %36
Ankara 95.600 %8 2509 %10.7
izmir 87.235 %7.3 1524 %6.5

Kaynak: (www.ortakalan.com.tr/)

BKM verilerinden yapilan hesaplamalara gore, tiiketicinin mektup, telefon ve
internet lizerinden yaptig1 islem sayisi bu yilin ilk 5 ayinda gegen yilin ayn1 donemine
gore ylizde 23 artt1. Bdylece gecen yilin ilk 5 ayinda 47 milyon olan islem sayisi1 57.8
milyona ylikselmistir. Ayn1 donemde islem tutarinda ise yilizde 37’lik bir yiikselis
goriilmiistiir. Gegen yilin ilk 5 aymnda 6 milyar 872 bin TL olan islem tutar1 bu yil aym

doneminde 9 milyar 413 bin TL’ye ulasti(www.ortakalan.com.tr/).

Yerli ve yabanci kartlarin yurti¢i kullanimiyla e-ticaret bu yilin ilk 5 ayik
doneminde bir 6nceki yilin aym1 donemine goére yiizde 60.1 artarak 5 milyar 699
milyona ¢ikmistir. Bu donemde e-ticaret i¢in yerli ve yabanci kartlarin islem sayis1 bir
onceki yilin ayni donemine gore ylizde 38.3 artarak 34 milyon 307 bin 793’e
ylkselmistir. Yerli kartlarin yurti¢i ve yurtdisi e-ticaret kullaniminda ise gegen yilin
ayni ayma gore ylizde 53.3’liikk bir artig goriilmiistiir. Gegen yilin anilan doneminde 3

milyar 253 milyon TL olan yerli kartlarin yurti¢i ve yurtdisi e-ticaret kullanimi bu yilin
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ayni doneminde 4 milyar 987 milyon TL’ye yiikseldi. S6z konusu donemde islem

sayisinda ise yiizde 41°lik bir artis saptandi (www.ortakalan.com.tr/).

Posta yoluyla sang, isletmeler tarafindan miisterilere mektup, brosiir ve
esantiyonlar1 gondererek posta, telefon veya mektupla siparis vermelerinin istenmesidir.
Miisteri isletme iliskilerinin canli tutulabilmesi, gelistirilen yeni iiriin ve hizmetlerin
tanitilmasi, magazada yeni sati kampanyasinin diizenlenmesi sirasinda diger satis
teknikleriyle birlikte kullamlabilmektedir. Iyi belirlenmis ve hazirlanmis bir adres listesi
olmas1 Onemlidir. Hedef pazarin tanimi ve kapsami dogru belirlenerek etkili

dokiimanlarla pazara ulagmak her zaman olumlu sonuglar vermektedir.
1.3.2. Magazal Perakendecilik

Bu boliimde perakendeci kuruluglarin siniflandirilmasi konular1 ele alinmustir.
Cesitli esaslara gore siniflandirilan magazalar, bunlar biiylikliikk esasina gore, satilan
iirlin tlirtine gore, perakendeci magazalar, genel magazalar, 6zellikli magazalar, sinirh
iriin satan magazalar, departmanli magazalar, karma magazalar, indirim magazalari,
fabrika satis magazalari, geleneksel siipermarketler, depo magazalari, miilkiyet
durumuna gore, orgiitsel yap1 ve uyguladiklar1 yonteme gore, satis yontemlerine gore
siniflandiran perakendeci isletmelerinin satis yoOntemlerinde, yerine getirdikleri
perakendecilik faaliyetlerinde farkliliklar ve kendilerine has belirli 6zellikleri

anlatilmistir.
1.3.2.1.Biiyiikliiklerine Gore Perakendeci Magazalar

Perakendeci isletmeleri biiyiikliik esasina gore siniflandirilirken cesitli kriterlere
ayrilmaktadir. biiytikliik esasina gore perakendeci magaza siniflama kriterleri asagidaki

gibi siralamistir (Varinli, 2005, s.10):
1.Magazanin satis alani.
i1.Magazadaki {iriin sayis1

iii.Magazadaki kasa say1s1
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iv.Magazada ¢alisan personel sayisi
v.Magazanin yillik satiglari
vi.Magazanin hukuki yapisi
vii.Magazanin kurulus sermayesidir.

Biiyiikliik esasmma gore perakendeci isletmeler, bliylik ve kiiciik Olcekli
isletmeler olarak iki gruba ayrilmaktadir. Bir ile bes arasi personel ¢aligtiran isletmeler
kiigiik, 50 ile 200 aras1t personel calistiran isletmeler orta 6lgekli ve 200’den fazla
personel calistiran isletmeler ise, biiylik 6l¢ekli olarak kabul edilmektedir (Oktav, 1990,
s.3). Magazadaki kasa sayist misterilerin kasa kuyruklarinda daha az beklemelerini
saglayarak miisteri memnuniyetini artiran bir etken olabilmektedir. Ayrica magazada

calisan personelin sayisi kadar niteligi de ¢ok dnemlidir.

Perakendeci magazanin miisteriler tarafindan tercih edilebilmek i¢in miisteri
odakli calismak ve onlara kaliteli hizmet sunmaya Ozen gosterilmelidir. Bunu
saglayacak olan nitelikli personeldir. Magazada miisteriyle ilgilenen personelin
miisteriler lizerinde satin almaya isteklilige, tekrar aligveris yapma, magazaya sadakat ve
diger miisterilere tavsiye etkisi yaratmada onemli katkilar1 oldugu bir gergektir. Biiyiik
perakendeci isletmelerin profesyonel yonetim, diisiik maliyet gibi {istiinliiklerine
ragmen, kiiciik isletmelerin biiylik isletmeler karsisinda basarili olmak icin cesitli
farklilastirma yapmalar1 daha kolay olabilmektedir. Orne§in, magazasina miisteri
cekebilmek i¢in belirli bir miisteri grubuna hitap eden iiriin ve hizmet karigimini sunarak

farkl1 bir imaj yaratma yoluna gidebilirler.
1.3.2.2. Satilan Uriin Tiiriine Gore Perakendeci Magazalar

Biitiin perakendeciler, ne tiir bir perakende format ile siirdiirebilir bir rekabet
avantaji saglayabilecekleri stratejik sorunu ile kars1 karsiyadir. Bu kararin kritik 68esi de
hangi iiriin tiiriinlin satilacaginin belirlenmesidir. Her bir format miisterilerine farkl bir
perakende karmasi sunmaktadir (Levy ve Weitz, 2001, s.173;Varinli, 2005, s.8). Satilan
iirlin tliriine gore perakendeci magazalar miisterilerin demografik, yasam tarzi, satin

alma durumu ve yararlar1 agisindan asagidaki gibi siniflandirmistir (Varinli, 2005, s.8):
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1.Genel magazalar

ii.Ozellikli magazalar

1i1.Sinirh dirtinler satilan magazalar

iv.Departmanli magazalar

v.Karma magazalar

vi.Indirim magazalar

vii.Fabrika satis magazalari

viii.Depo magazalari

ix.Geleneksel siipermarketler olarak siniflandirilmistir.

Perakendeci isletme, hitap ettigi pazara gore miisterinin hangi iirlin ve hizmet
ozelliklerini ne diizeyde bekledigini ve bu Ozelliklerin nasil algilandigin1 arastirarak,
elde ettigi bilgilere gore wuygun {riin karmasin1 gelistirerek faaliyetini

gergeklestirmelidir.

Genel magazalar, iiriin ve hizmetin iiretim noktasindan miisteriye akisi ile
ilgili faaliyetlerin gerceklestirildigi yerlerdir. Sakol, perakendeci magazalari, sehir
insanlarimin ikinci evi olarak degerlendirmektedir (Birmingham, 1978, s.20). Levi ve
Weitz, genel magazayi, satis yerleri, miisterilerin her giin ugradigi, sik sik satin
alimlarda bulunduklari yer olarak tanimlamaktadir (Levi ve Weitz, 2001, s.173). Birgok
iriiniin sinirh sayida ¢esidinin bir arada, ¢ogu zaman bdliimlere ayirmadan satildig
magazalardir. Bu magazalarda genellikle tezgahta satis usulii uygulanir (Aydin, 1998,
s.21). Baz1 genel magazalar, diisiik fiyatla iiriinleri kendin seg¢-al usulii ile ve tek fiyatla
satmaktadir. Ornegin “20 TL lik aligverise, bu fiiriin 1 TL” gibi satig
gergeklestirebilmektedir.

Ozellikli magazalar, belirli iiriin hatlarinda uzmanlasmaya, bir iiriin grubunun

yalnizca bir kisminin genis ¢esitleri satisa sunan, kiigiik dl¢ekli magazalardir (Boyaci,
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1998, s.43). Ozellikli magazalar, dikkatle secilmis ve tanimlanmis bir hedef pazara,
Ozglin bir iriin cesitlemesi ve bilgili satis elemanlariyla daha iyi servis sunarlar.
Ozellikli magazalarda, satis elemanlarinin miisteriyle karsilikl1 etkilesimle, nazik, kibar,
giivenilir, bilgili ve yardimci olma, miisteriye sunulan kolayliklar gibi ozellikleriyle
hizmet kalitesini de yiiksek tutmaktadir. Tiirkiye’deki &rnekler inci, Park Bravo,
Ipekyol, Yargici, Polo Garage magazalar1 &zellikli magaza olup, miisterileri moda
takipcisidir. Ayrica bu magazalarda gelismis miisteri politikalari, samimi magaza

atmosferi, ilgisiz iiriinlerin bulunmamas1 magazaya bir art1 deger katmaktadir.

Swrly iiriin satan magazalar, siirl sayidaki iirlin kategorileri i¢in genis bir
cesit saglayan perakendeci magazalardir (Varinli, 2005, s.24). Bu tiir magazalar kendi
dallarinda uzmanlasmis perakende isletmeleridir. Kot satan magazalar sinirli {iriin satan
magazalardandir. Colins ve Mavi gibi spor giyim ve aksesuarlar1 satan magazalar

sinirli tirlin sunan magaza tiiriine 6rnek verilebilir.

Departmanli magaza, ¢ok sayida {iriin ¢esidinin ayni ¢at1 altinda ve ayri ayri
departmanlarda satisa sunuldugu, departmanlar itibariyle drgiitlenerek her birinin tek bir
yonetim altinda toplandigi ve agirlikli olarak gida disi {iriinlerin satisinin yapildigi
biliylik Olcekli perakendeci magazalaridir (Demirci, 2000, s.6). Bir magazanin
departmanli magaza sayilabilmesi i¢in mobilya, ev ihtiya¢ maddeleri, aksesuar, radyo,
televizyon setleri ve digerleri, elektronik esyalari, giyim esyasi, ev tekstili gibi iiriin

cesitlerini satmaktadir.

Departmanli magazalarin amaci pek cok c¢esitte iiriin arz etmek suretiyle
miigterilerin hemen hemen her tiirlii ihtiyaclarini karsilamaktir. Bu magazalarda iiriin
birlesiminin tamami veya biiyiik bir kismi self servis yontemi ile satisa sunulmaktadir.
Ayrica departmanli magazalar, genis Ol¢lide miisteri hizmetleri, iadeler, garantiler,
kredili satislar, eve teslim ve diger kolayliklar olan kafeterya, restoran, ¢cocuk oyun
odalart gibi hizmetleri saglarlar. Departmanli magazalarin genellikle {ist katlarinda
bulunan restoranlarinda, yorulan ve acikan miisterilerin yemek yiyip dinlenebilecegi
ortaminin bulunmasi hem miisteriler icin bir avantaj hem de perakendeci isletme

acisindan bir¢ok olumlu etkilerinin bulunmasi agisindan son derecede 6nemlidir. Bu
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olumlu etkilerinin en basinda satislarinin artist gelmektedir. Ciinkii a¢ligini gideren ve

dinlenen miisteriler genelde aligveris yapmaya devam etme egiliminde olmaktadir.

Departmanli magazalarda yetki ve sorumluluk departmanlar itibariyle
dagitilmistir. Her departmanin ayri1 bir yoneticisi vardir ve bu yoneticiler genel

yoneticinin denetimi altinda bulunurlar.

Departman yoneticileri kendi katlarinda satilan  iirlinlerin  alim-satim
fiyatlarinin belirlenmesine ve briit karin elde edilmesinde serbest hareket etme olanagina
sahiptirler. Diger yandan iiriinlerin fiziksel yonetimi ve promosyonu, miisteri kredi ve
personel yoOnetimi, magaza bakimi gibi her departmani ayni derecede ilgilendiren
fonksiyonlar merkezilestirilmekte ve bu gibi konularda ortak kararlar uygulanmaktadir

(Koparal, 1986, s.4).

Bu perakendeci isletmelere ornek olarak, Aydinli, Huzur, Boyner, Yeni
Karamiirsel (YKM), Cetinkaya magazalar1 6rnek olarak verilebilir. Bu tiir magazalarda,
miigterilerin biitlin ihtiyaclarini karsilayacak iiriinleri bulundurmayi hedeflenmektedir.
Departmanli magazalarda ¢esit ve {irliniin bulunurlugu misterilerin beklenti ve

ihtiyaclarina uygun degilse miisteri kaybetme olasilig1 yiiksek olabilmektedir.

34



Tablo 7: Departmanh Magazalarin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlar

Dezavantajlari

Ucuz iiriin satisi,

Optimum biiyiikliigii saglayamadiklarinda 6lgek

ekonomilerinden yararlanamayabilir ve maliyetleri artabilir

Tiiketicilerin self-servis satig yontemi ile psikolojik agidan

tatmin olmalari

Uzman is giicii bulamadiklar1 zaman y6netim sorunlari orta

¢ikabilir

Uzman is giicii, geriye dogru ve yatay bilylime

Esnekliklerini yitirip, basarisizliga ugrayabilirler

Hizli stok doniisiimii sayesinde banka ve satici

kredilerinden yararlanabilme

Uygun Pazar kosullarinin bulunmadig1 durumlarda yeterli

miisteri gekemediklerinden zarar edebilirler

Kafeterya, spor ve dans salonlar1 gibi farkli hizmet

diizeyleri ile daha fazla miisteri ¢ekebilmeleri

Miisterilerine sunduklari kredi kartlar1 vasitasiyla banka
subesi gibi kaynak toplama ve gii¢lii magaza imaji

olusturabilme

Kaynak:irfan Caglar ve Sabiha Kilig, Pazarlama, 1.Baski. Ankara: Nobel Yayincilik,
2005, s. 181.

Karma magaza, bir siipermarket ile genel {iriin satan magazasinin kariggmindan
olusan ve genel {iriinlerin satiglarinin, toplam satiglarin yaklasik %25-40’1n1 olusturdugu
magaza tliriidiir (Arslan, 2004, s.43). Bu tiir magazalarin bu sekilde isimlendirilmesi
miisterilere sagladiklar ¢esitli faydalardan kaynaklanmaktadir. Uzun ¢alisma saatleri ve
uygun kurulus yeri, ayrica karma magazalarda her istediklerini bulabildiklerinden ve
fiyatlar da uygun oldugundan miisteriler tarafindan tercih edilen magazalardir. Maxi

Store buna bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Indirim magazast, yiiksek hacimli, diisiik maliyetli, yiiksek iiriin satis devir
oranina sahip, ¢ok c¢esitli lriinler satan ve ortalamanin altinda fiyatlar uygulayan,
iireticinin markasinin tasiyan iriinleri satisa sunan magazalardir (Redinbaugh, 1976,
s$.25). Genelde 1000 m2den cok satis alanit veya daha kiiciik alanda ve her zaman
kalitesiz iiriin satmamaktadir. Wal Mart, Kmart ve Carrefour indirim magazalarina

ornektir. Carrefour, “Her giin diisiik fiyat” prensibiyle, bir iirlinii tedarik ederken elde
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ettigi diigiik fiyat avantajlarin1 miisterisine aynen aktarmaktadir. Bu tiir uygulamalar
diinyanin diger gelismis tilkelerinde de goriilmektedir. Boylece biiyiilk perakendeci

isletmeler miisterileri kendilerine ¢ekmede basarili olmuslardir.

Fabrika sans magazalari, {reticilerin sahip oldugu indirimli {riin
perakendecileridir (Cemalcilar, 1987, s.162). Perakende pazar yogunlugunun artmasi
iireticileri fabrika satis magazalar1 agmaya yoneltmistir. Perakende satis magazalari
ireticiden ayr1 kuruluslar degil, ireticinin satis kuvvetidir. Ayrica {ireticinin,
miisterilerle dogrudan iliski kurma imkan1 da 6nemli bir avantaj saglayabilmektedir.
Burada iriinler geleneksel perakende fiyatindan %?20-25 indirimle satiga
sunulabilmektedir. Piere Cardin, Altinyildiz, Fabrika, Mavi, Nike ve diger iiretici
fabrikalara ait satis magazalar1 6rnek olarak verilebilir. Genelde biiyiik {ireticiler fabrika
satis magazalarini agarak ihrag¢ fazlasi, defolu veya seri sonu iiriinleri indirimli olarak

satmaktadir.

Depo magazasi, yiyecek temelli, belirli iiriin ¢esidi tasiyan, taninmis markalari
satan, magaza diizeninin 6zensiz oldugu ucuzluk magaza tiriidiir (Arslan, 2004, s.46).
Depo yoluyla satilan iiriinlerin fiyati1 geleneksel perakendecilerin fiyatina gore %20-25
daha diisiiktiir. Raf diizeni daha basit, iirlinler genelde biiyiik miktarlarda, kolilerde ve
st iiste y1g1lmis olarak teshir edilmektedir. Fiyat avantaji saglamalari, imalatcilarin arz
fazlalig1 sebebi, miisteri hizmetlerinin az olmasi, ulusal markali iirlinleri sattiklarindan
ve bu iriinlerin reklami imalatgilar tarafindan yapildigindan, tutundurma giderlerinin
olmamasindan kaynaklanmaktadir.Miisterilere smirli hizmet sunuldugundan genelde

miisteriler sectikleri tirlinleri kendileri posetlere yerlestirerek satin alirlar.

Geleneksel siipermarket, biyik oOlcekli, diisik fiyat uygulayan, diisiik kar
marj1 ile ¢alisan ve cok cesit yiyecek, temizlik maddeleri ve sinirli gesitte gida dist
iirlinler satan, en az 400 m2 satis alanina sahip, agirligini selfservis yontemine gore
satiglarin olusturdugu biiyiik perakendeci magazalardir (Pintel ve Diamond, 1977,
s.127). 1lk olarak 1930’larda ABD’de ortaya ¢ikan ve diinyaya yayilan siipermarketler,
giin gectikce ¢ogalmakta ve miisterilerin satin alma tercihlerini degistirmektedir. EZitim
seviyelerinin, ¢evresel etkilesimlerinin, gelir seviyelerinin artmasi sonucu alim giicii

artan miusteriler satin almada daha fazla kolaylik istemektedir. Miisterilerin giinliik
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yasamlarinda aligverise daha az zaman ayirmak istemeleri, onlar1 kendilerine cesitli
ihtiyaglarini tatmin edebilecekleri ikame {iriin bilesenlerinin ¢ok sayida ¢esidini sunan
geleneksel siipermarketlere yoneltmistir. Bu tiir siipermarketlere 6rnek olarak MMM
Migros, bliylik Kiler siipermarketleri verilebilir. Tiirkiye’de 2005 yilindan itibaren
perakende sektorii hiz kazanmistir. Bu yillarda ii¢ 6nemli gelisme kaydedilmistir.
Oncelikle CarrefourSa GIMA’y1 devraldi, daha sonra Migros Tansas’i, Kiler de
Canerler’i devralarak sirasiyla birinci, ikinci ve besinci en biiyiikk siipermarket
konumuna gelmislerdir. Migros her zaman teknolojik yenilikleri takip ederek,
perakende sektoriindeki yeni gelismeleri de uygulayarak hem Tiirkiye’de hem

yurtdisinda bu sektoriin 6nclisii konumunda olmaya devam etmektedir.
1.3.2.3.Miilkiyet Durumuna Gore Perakendeci Magazalar

Bagimsiz magazalarda bir sahis isletmenin sahibi olur, ya da isletme bir ortaklik
tarafindan kurulup calistirllir. Her perakendeci isletme, biiyliklik ve kiigiikliigiine
bakilmaksizin bagimsiz olarak isletilebilir (Mazlum, 1974, s.7). Isletmenin hem
sahipligini hem de yoneticiligini iistlenen kisilerce faaliyetleri siirdiiriillen kiigiik

isletmelerdir.

Ureticinin satis magazalarinda, biiyik ve mali yonden giiclii iireticiler
kendilerinin sahip olduklar1 perakendeci magaza a¢gmak suretiyle iiriinleri dogrudan
miisterilere sunarak ticari faaliyetlerde bulunurlar (Tek, 1999, s.589). Uretici sadece
satis magazalar ile degil, gezici satis personeli, gezici satis arabasi, fabrikanin faaliyet
alani1 icinde perakende satis magazasi, miisteri siparisi lizerine aracisiz satig yollarini da

kullanabilir.

Zincirleme magazalar, her birinde ayn1 veya benzer iirlinlerin satisa arz edildigi
iki veya daha fazla perakendeci isletmenin bir yonetim altinda birlesmesiyle meydana

gelir (Erdogmus, 1998, s.13).
Zincir magazalar ti¢ farkl sekilde siniflandirilmistir (Varinli, 2005, s.18);

i.Faaliyet konusunu olusturan liriinlere gore, bunlar: gida, giyim, boliimli

magaza zincirleridir.

37



ii.Cografi bolgeye gore, bunlar: yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi zincirler.

iii.Milkiyete gore Ozel sektore veya kamuya ait zincir magazalar: bagimsiz,

imalatgiya ve toptanciya ait zincirler olmak iizere iige ayrilmaktadir.

Zincir magaza olabilmesi i¢in gerekli Ozellikler asagidaki gibi siralamistir

(Aydin, 2005, s.37):
i. Tek sahiplik
i1. Farkli yerlerde magazalarin bulunmasi
iii. Ayni {irlin ¢esidinin sunulmasi
iv. Merkezi yonetim
v. Standart fiziki goriiniim
vi. Sinirlt hizmet sunumu

Zincir magazalarda, satin alma, personel yoOnetimi, reklam, satis
politikalary,vitrin diizenleme ve teshir boliimiiniin planlama faaliyetleri merkezden

yiriitiilmektedir.

Tiiketici kooperatifleri, sahipligi nihai miisteriye ait olan ve karsilikli fayda elde
etmek amaciyla faaliyet gosteren bir pazarlama kurulusudur. Sahipleri miisterilerdir ve
bir iicretli miidiir tarafindan yonetilir (Oksay, 1999, s.39). Tiirkiye’de 1980’lere kadar
ozellikle isci-memur kesiminin yogun oldugu illerde 6nemli islevler gérmelerine karsin
basta yoOnetim sorunlart olmak {izere c¢esitli dezavantajlari nedeniyle c¢ok basarili

olamamustir.

Franchise magazacilikta, miilkiyet farkl kisilerdedir. Franchising sisteminde iki
taraf bulunur: franchise (veren) ve franchisee (alan). Franchise veren, franchise alana
isim hakkini, belirli kurallar ¢ergevesinde ve belirli siire i¢in satmaktadir. Franchise
alanin franchise verene 0dedigi para royaltidir. Royalti masrafi sadece isim hakkini

kapsamamakta, cogu zaman farkli anlagmalara gore egitim, magazanin dekorasyonu,
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magaza yeri ile ilgili talep tahmin caligmalari, igbirligi icinde tedarik, reklam ve diger
konularda destek gibi konularda destek verilir (Arslan, 2004, s.31). Burger King

franchise magazasina bir 6rnektir.

Perakendeci isletmeler artik {iriin ve hizmet sunumlarinda miisteri bagliligini
gelistirme acisindan bakmaya baslamistir. Birgogu miisteriye Omiir boyu {iriin ve
hizmetlerin genis ¢esidini satma diiglincesini benimsemektedir. Daha girisimei bazi
perakendeciler magazalarinda eglence ve tiyatro etkinliklerini kurmaktadir. Esas olarak
magazalar bir iiriin tiirlinii pazarlamaktan ¢ok bir yasam tarzini1 pazarlamaktadir. Boyle
bir uygulama yapan perakendeci magazalar da miisteriler tarafindan tercih edilen

konuma gelmektedir.

1.3.2.4.0rgiitsel Yap1 ve Uyguladiklar1 Yonteme Gére Perakendeci

Magazalar

Orgiitsel yapt ve uyguladiklari yénteme gore, gelencksel ve modern

perakendeci magazalar olmak tizere ikiye ayrilmaktadir(Tek, 1999, s.585).

Geleneksel magazalar, bagimsiz kiiciikk imalat¢i, toptanci ve perakendecilerin
olusturdugu geleneksel dagitim kanallarinda yer alan, kisisel hizmete dayali bakkal,

kasap, manav veya baharatci ve digerleri, gibi magazalardir.

Modern perakendeci magazalar, geleneksel perakendeciler disinda kalan,
olgek, hizmet ve islev bakimindan farkliliklar gdsteren magazalardir. Bu magazalar,
tilketim ekonomisinin, glinliik yasamin ayrilmaz bir pargasi, bollugun ve refahin bir
simgesidir (Tek, 1999, s.585). Giin gectikge modern perakendeci magazalarin sayilar
hizla artmaktadir. Modern perakendeci magazalara o©rnek olarak, departmanh
magazalar, siipermarketler, hipermarketler, zincir magazalar, alisveris merkezleri

gosterilebilir.

Gilinimiizde her alanda yogun bir rekabet yasandig1 bir ortamda perakendeci
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin basarili olabilmeleri miisterilerin taleplerine
uygun Uriin ve hizmet sunmalarina endeksli hale gelmistir. Bu nedenle tiim siire¢lerde

siirekli 1yilestirmeyi yaymalari, miisteri ve isletme calisanlar1 arasinda bilgi akisini ve
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iletisimi yogunlastirmalari, perakendeci isletmelerinin tiim magaza ¢alisanlarinin
isletmelerin ortak amag¢ ve hedeflerine yonelik isbirligi i¢inde olmalarini tesvik etmek

basarilar1 agisindan zorunlu hale gelmistir.
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IKINCi BOLUM
GIDA SEKTORUNDE PERAKENDE MAGAZA TURLERI

En genel tanimiyla, agirlikli olarak gida iirlinleri satan magaza tiirlerine denir.
Gida sektoriinde magaza tiirleri bakkallar, marketler, karma marketler, kolaylik
marketler, stipermarketler, hipermarketler, ucuz {iriin magazalar ve depo magazalardir.
Tablo 8’de goriildiigii gibi perakendeci kurulusun biiyiikliigii ile sunulan hizmetin
niceligi arasinda dogrusal bir iligki bulunmaktadir. Hipermarketlerde sekizden fazla
yazar kasa, self-servis, otopark ve ATM gibi hizmetlerin bulunmasi hipermarketi
digerlerinden ayiran bir 6zelliktir. Son yillarda hipermarketlerde self servis, otopark,
ATM hizmetlerinin yaninda miisterilerin dinlenmesi ve karinlarin1 doyurmalar1 i¢in
yeme-igme alanlarini agilmustir. Ornek olarak Istanbul Metro-Group Hipermarket

verilebilir.

Tablo 8: Gida Sektoriinde Biiyiikliiklerine Gore Perakendeci Kuruluslar

Satis Alam1 (m2) Yazar Kasa (Ade Diger Ozellikler

Hipermarketler 2500 8 Self Servis, Oto Park,
ATM, Yeme-Igme Alani

Biiyiik Siipermarket 1000-2499 2 Self Servis Otopark
Kiiciik Siipermarket 400-999 2 Self Servis
Siipermarket 100-399 2 Self Servis

Market 51-99 1 Ana Cadde ve yan

sokaklardadir, evlere servis

Bakkal 10-50 1 Sokak, cadde icinde
konumlanmustir,

evlere servis

Kaynak:Mehmet Pala ve Birol Saygi, Gida Sanayisinde Biiyilk Magazalarin Ozel
Markal1 Uriin Uygulamalari, Istanbul: istanbul Ticaret Odas1 Yaym No: 2004-
73,2002,s.17.
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Perakende satig noktalarina gore 2008 y1li ticaret paylari tabloda goriilmektedir.
Burada da goriilecegi iizere hiper, siiper ve zincir marketlerin, satilan kategorilere gore
ticaret paylart ¢ok yiiksektir. Buda modern perakendeciligin Onemini ortaya

cikarmaktadir.

Tablo 9: Perakende Satis Kanallar1 Ticaret Paylar1 (2007-08, %)

2007 2008
Hiper, Zincir ve Siipermarketler %355.,6 %517,5
Hipermarket >2500m2 %10 %9,6
Biiyiik Siipermarket 1000-2500m2 %11,5 %11,4
Siipermarket 400-1000m2 %14,8 %14,4
Kiiciik Siipermarket <400m2 %19,3 %22,1
Market 50-100m2 %6,3 %6,1
Bakkal <50m2 %28,5 %26,5

Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends 2009 Turkiye Raporu

Perakende sektoriinde 2009 yili satis cirolarina gore bir dnceki yila gore ciro

bliytlikliigii ve tirtin gruplarina gore dagilimi asagidaki Grafik 2°de goriilmektedir.

2008 2009
Pazar Buyuklugu (milyar USD) 35,6 33.0

GIDA
44,.8%

DIGER  TEMiZLIK
50%

Grafik 2: Kategorilere Gore Tiirkiye Pazar Paylar1 (2009, %)

Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends Tiirkiye Raporu (2009)
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2.1 Bakkallar

Mahalle, sokak gibi yerlesim yerlerinin arasinda konumlanmis, daha ¢ok ekmek,
gazete, gida ve temizlik tiriinleri gibi giinliik ihtiyag¢larin kargilandig tirtinlerin satildigi
en kiiclik perakendeci birime bakkal denir. 50 m*’nin altindaki bakkallar1 tek bir kisi
isletebildigi gibi birden fazla kisi de isletebilmektedir.

Bakkallar stokta fazla mal bulundurmadan raf devir hiz1 yiiksek iiriinleri kiigiik
miktarlarda satisa sunarak kazang¢ elde ederler. Modern isletme anlayisindan ¢ok
esnaflik anlayist hakimdir. Miisterileri ile birebir iliski ve vadeli satislar yaparak
marketler ve siipermarketlerden farklilasirlar (Ozdemir, 2006, s. 12). Bakkallarn bir
diger oOzellikleri ise mahalle ve sokak aralarinda olduklari i¢in insanlarin magazaya
erisimleri rahattir, ayrica giiniin her saati evlere servis gibi avantajlar1 da vardir. Hala
daha bakkallarin alacak defteri tutmasi, tiiketicileri cazip kilmakta, boylece kredi karti

gibi yilikiimliiliikten kurtularak giiven odakli hizmet vermektedirler.
2.2 Marketler

Mini marketler olarak da isimlendirilen marketler, siipermarketlere benzeyen
fakat siipermarketlere gore daha az g¢esitte {irlin bulunduran, {irtin fiyatlarn
siipermarketlere gore biraz daha yiiksek olan ve magaza konumu olarak tiiketicilere
daha yakin yerlerde kurulan gida magazalardir. Bakkallarla kiyaslandigindan daha
bliylik satis alanina sahip, bakkallardan daha fazla iirtin ¢esidi bulunan ve magaza i¢inde
daha fazla insanin ¢alistig1 kiiciik perakende isletmeleridir. Bakkallar gibi mahalle ve

sokak aralarinda kurulduklari i¢in onlar gibi evlere servis hizmeti de vardir.
2.3 Kolayhk Magazalari

Kolaylik magazast (convenience store) kiiclik olgekli, yerlesim bolgelerinde
bulunan, haftanin yedi giinii ve uzun saatler acik olan, smirli sayida ve cesitte iirlin
bulunduran, iirlinlerin devir oraninin yiiksek oldugu, iiriin fiyatlarinin pazardaki
ortalamanin biraz {izerinde oldugu ve agirlikli olarak kolayda firlinlerin satildigi

magazalardir (Kotler, 2003, s.536).
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Ayrica kolaylik magazalar1 otopark sorunu olmadan, otobiis duraklarina, metro
cikiglarina yakin yerlerde ve insanlarin hemen alip ¢ikmalar1 gereken tirtinlerin satildigi
magazalardir. Kolaylik magazalarina 6rnek olarak 1927 yilinda ilk 6rnegini olusturan 7-
Eleven magazalaridir. Ismini sabah 7°de acilip gece 11°e kadar hizmet vermesinden
almistir. Bu tip magazalarda sandvig, kek, agma, simit, gazete, dergi, sigara vb
insanlarin her giin alig-veris yaptig1 kolayda mallar satilmaktadir. Kolayda magazalarina
Tirkiye’den 7-Eleven disinda bir de benzin istasyonlarindaki kii¢iik Express magazalari
ornek gosterebiliriz. Insanlar benzinlerini alirken BP Express, Shell Market gibi

magazalardan giinliik kiigiik alig-verislerini rahatlikla yapabilmektedirler.
2.4 Siiperetler

“Siiperet”, slipermarkete benzeyen fakat slipermarkete gore tiiketicilere daha
yakin yerlerde kurulan, daha az ¢esit bulunduran, daha pahali, daha gec saatlere dek acgik
duran ve hizli servis ilkesine dayali kiiclik self servis gida magazalaridir (Tek ve Orel,
2006, s.61). Indirimli magazalar; diisiik fiyat, diisik kir marjlari, smirli miisteri
hizmetleri ve yiiksek satis mantigi ile hareket eden departmanlara ayrilmis, gida ve gida
dist iriinlerin satisinin yapildigi aligveris merkezleri olarak tanimlanmaktadir. Bu
marketlerde iirlinler, raflalar tek tek degil kolilerde satarak emek ve paradan tasarruf

etmektedirler (Orel ve Nakiboglu, 2004, s.7).

Tiirkiye’den siiperetlere 6rnek verecek olursak BIM (Birlesik Magazalar), Sok
Marketler, Tesco-Kipa’nin Kipa Express ve Sabanci Holding biinyesindeki Dia-Sa

Marketleri gosterilebilir.

Tiirkiye’de Indirim marketlerine istinaden ciro gelisimi asagida ki grafik 3’de

belirtilmistir.

44



10
o

R

1991 1902 1902 1994 1995 1995 1907 1096 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007 2008

\ 14%
L =174

7%

4%/

% 6% B S
4% 4% 4%,
ﬁ-—‘—-—_¢____‘\‘hfjﬁ

3%

3%

T T T T T T T
1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

2003 2004 2005

T T
2006 2007 2008

Grafik 3: Tiirkiye indirim Marketleri Ciro Gelisimi 1991-2008 (Milyon Avro)
Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends Tiirkiye Raporu (2009)

1992 yilindan bugiine kadar indirim marketleri %18 seviyelerinden %2
seviyelerine kadar diismiistiir. 2001 yilindan itibaren ivme kazanan indirim marketleri
2002 yilinda %13 oranima ulasirken tekrar diisiise ge¢mis, son yillarda her sokakta bir
indirim marketi acilmasi, hijyen marka ve yonetimsel agilardan giiven arz etmesi ile

2008 yilinda %7 seviyelerine ulagmustir.

Ulkemizde durum bdyle iken Avrupa’da 1991 yilinda %10.1 olan indirim
marketi orant her gecen yil artan ivme ile 2008 yilinda toplam payin %19.5 ine

ulasmustir.

Avrupa’da indirim marketlerinin pay grafigi asagida ki Grafik 4’de yer

almaktadir.
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Grafik 4: Avrupa’da Indirim Marketlerinin Paylar1 (1991-2008 %)
Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends Turkiye Raporu (2009)

Avrupa iilkelerinde toplam perakende sayilarina gore indirim marketlerinin orani
asagida ki grafikte 5’deki gibidir. Norveg indirim marketi oraninda %49 ile en yiiksek
seviyeye sahip iilke iken Ingiltere %5.7 ile en diisiik seviyeye sahip iilkedir. Ekonomik
krizden etkilenen Yunanistan’da ve Portekiz’de 2008 yilinda indirim marketleri pay1

2007 yilina gore dlismiistiir.
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49.0%

Germany 43.7%

Belgium 38.4%
Austria 32.3%
Denmark 29.2%
Netherlands 16.4%
Hungary 17.5%
Portugal 17.2%
Finland 15.7%
Sweden 14.4%
Poland 15.2%
Greece §1:5%
Spain 11.1%
France 10.8%
Switzerland 5.9%

Italy 6.6% 2008
Ireland 6.9% 2007

United Kingdom 5.7%
Grafik 5: Avrupa Ulkelerinde Indirim Marketleri Oram (2007-08 , %)
Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends Tiirkiye Raporu (2009)
2.5 Depo Magazalar

Depo magazasi, yiyecek temelli, belirli iirlin ¢esidi tasiyan, magaza diizeninin

0zensiz oldugu ucuzluk magaza tiirleridir (Berman ve Evans, 2001, s.158).

Bu tiirdeki perakendeciler magazalarinda perakendecilik ve toptancilik
fonksiyonlarini1 bir arada yliriitmektedirler. Magaza biiytikliikleri ortalama 10.000 m?
olan depo magazalarda satilmakta olan {riinlerin biiyiik bir cogunlugunu gida
iriinleridir. Depo magazalar1 diger perakendecilere gére miisterilerine daha iyi fiyat

avantajlar1 sunmaktadirlar (Tek ve Orel, 2006, s.59).

Depo magazalarinda iirlinler kutularda teshir edilir ve smirli hizmet sunulur.
Depo magazalar isminden de anlasilacagi gibi depolarda satis yapar ve iirlinler

iireticiden dogrudan magazaya gelir ve teshir edilerek satilir. Tiiketicilere sinirli hizmet
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sunulur, tiiketiciler iiriinlerini kendileri posetlere yerlestirir (Arslan, 2004, s.46).

Tiirkiye’de en bilinen depo magazalarina Metro (6de-gotiir) 6rnek verilebilir.
2.6 Hipermarketler

Satis alan1 2.500 m*’den biiylik olan, self-servis yontemiyle ¢alisan, ¢ok sayida
iriin hatt1 ve c¢esidi bulunan, yeterli biiylikliikte araba parkina sahip olan satis

noktalarina hipermarket denir (Tek ve Orel, 2006, s.54).

Hipermarket, Kotler’in kullandig1 tanimla 70.000 m? ve daha fazla satig alam
olan siiper market, indirimli magaza ve depo magazaciligin birlesimi olarak
diisiiniilebilecek magazadir. Malin istiflenmesinde insanlardan ¢ok araglarin
kullanildigi, plansiz satin alinan mallardan mobilya, giyim esyasi ve bu gibi birgok mala

kadar genis bir mal karmasi vardir (Yiikselen, 1998, s.193).

Hipermarket daha ¢ok bir Bati Avrupa kurumudur. Bu magazalar Fransa’da
Carrefour Sirketinin liderliginde 1960’larin sonundan itibaren yayilmaya baslamiglardir.
Daha sonra ABD’ye sigramis burada ise, (Michigan) Meijer Sirketi 24 500 m*’lik bir
hipermarket agmis, yillar gectik¢e bunlarin sayisi artmistir (Tek, 1984, s.38).

Hipermarketler yalnizca kiigiik bakkaliye magazalari ile degil firinlar, manavlar,
kasaplar gibi tiim geleneksel perakendecilerle rekabet halindedir. Biiyiik oOlcekli
perakendecilerin maliyet iistiinliikleri karsisinda, onlarla fiyat rekabetine giremeyen ve
pazar paylarmi1 kaybeden geleneksel perakendeciler piyasadan c¢ekilmek zorunda
kalmaktadir. Ornegin, 1980 ve 2000 yillar1 arasinda bakkaliye magazalarinin sayisi
Fransa’da %43, Almanya’da %30, Hollanda’da %32, Ispanya’da %36 ve ingiltere’de
%62 oraninda azalmistir. Diger kiiciik dlgekli perakendeciler {izerindeki olumsuz etki de
onemli derecede yiiksektir. 1960-2000 doneminde Fransa’daki kasap sayist %71,
ekmek firin1 sayis1 %47 ve balik¢1 sayist %55 azalmistir. Aym rakamlar ingiltere icin
strastyla %81, %77 ve %78 olarak gergeklesmistir. Tiirkiye’de de 90’11 yillardan itibaren
bakkal diikkani sayisinda hizli bir azalma siireci baslamig, 1996’dan 2005 yilina kadar

gecen siirede bakkal sayisindaki azalma %26,7 diizeyinde olmustur.
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Tiirkiye’de de ilk hipermarket Belpa olarak kabul edilir. Istanbul Migros MMM,
Carrefour , Real halen Tiirkiye’nin en gelismis hipermarketlerindendir. Diinyadaki
hipermarketlere Wal-Mart, Tesco, Carrefour, Aldi 06rnek olarak verilebilir.
Hipermarketlerde ana {iriin gruplarinin yaninda giyim-spor ayakkabi, elektronik {iriinler,
miizik cd’leri, beyaz esya gibi ¢ok degisik {riin gruplart da yer almaktadir.
Hipermarketlerin diger hizmetlerinden de bahsedilirse kafe alani, yiyecek-igcecek
boliimleri, ATM, otopark hizmetleri, iriinleri aligveris arabalariyla otoparka

gotiirebilme gibi hizmetlerdir.

Hipermarketler esas olarak, bakkaliye, yas meyve sebze, siit ve siit iiriinleri, et
ve et iirlinleri, ariz1 olarak da mutfak ve ev esyalari, banyo malzemeleri, kozmetik, ilag,
kitap, dergi ve oyuncak gibi gida dis1 iirlinler satmaktadirlar. Her tiirlii iiriin ayri
boliimlerde (reyonlarda), ¢ok c¢esitli ve sayida bulunmaktadir. Reyonlarin ¢ogunda
selfservis yontemi uygulanmaktadir. Uriinler, acik vitrin, sergi ve gondol denilen
raflarda satigsa sunulmaktadir. Genellikle tek katli genis bir satig ve yerlesim alan1 vardir.
Cogunda genis otopark bulunmaktadir. Birden ¢ok makineli yazar kasa ¢ikisi vardir.
Uretim kaynaklarindan miimkiin olan en yiiksek oranda, aracisiz satin alma, hizli stok
devri, diisiik kar marj1 (ABD’ de %1-2) ilkeleriyle ¢alismaktadirlar. Hipermarketler
boliimlii magaza degildirler, yalniz gida magazasidir. Ancak bazi boliimlii magazalarin
icinde market alan1  bulunabilmektedir. Hipermarketlerde  de =zincir tipinde

orgiitlenebilmektedir (Tek, 1999, s.591).

Tiim bu bilgilerden sonra magazali perakendeciligin son 10 yillik sayisal
rakamlarina baktigimizda hipermarket  sayisi hizla ylikselmistir (Tablo 10).1998
yilinda 2135 olan hipermarket, zincir ve siipermarket sayisi 2008 yilinda 8252’ye
yukselmistir. Tiketicilerin artik biiylik ve her iiriinii bulabildikleri konforlu aligverisi

tercih ettikleri bilyiik marketler 6nem kazanmustir.
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Tablo 10: 1998-2008 Perakende Noktalar1 ve Hipermarket Sayilari

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Hiper,Zincir ve Siipermarketler 2135 2421 2979 3640 4005 4242 4809 5545 6474 7221 8252
Hipermarket >2500m2 91 110 129 149 151 143 152 160 164 178 183
Biiyiik Siipermarket 1000-2500m2 210 251 306 357 368 367 396 454 504 568 623
Siipermarket 400-1000m2 464 567 726 835 909 968 1082 1258 1567 1712 1902
Kiigiik Siipermarket <400m2 1370 1493 1818 2299 2577 2764 3179 3673 4239 4763 5544
Orta Market 50-100m2 12192 13247 13232 13210 13555 14537 15197 15076 14775 14876 15273
Bakkal <50m2 155420 148925 136763 128580 122342 124283 122781 120397 116857 115220 113295
Biife 11190 11354 11561 11792 11986 12197 12450 12722 12905 13027 13402
Kuruyemisci 10367 11074 10775 10567 11185 11476 11971 11813 12100 12032 12078
Benzin istasyonu Marketi 2817 3759 4170 4476 4750 4887 5264 5962 5854 5612 5437

Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends Tiirkiye Raporu (2009)
2.7 Siipermarketler

Stipermarket; diisiik kar marj1 ile ¢alisan, 6zellikle gida ve bakkaliye mallarini
satan, bol ¢esitte ve self-servis yontemiyle satis yapan perakendeci kurulus olarak
tamimlanabilir(islamoglu, 2002, s.268). Siipermarket, biiyiikliigii en az 400 m? olan,
temel olarak cok cesitli besin maddeleri ve bunlara ek olarak tiiketicilerin ihtiyaglari
olan ¢esitli tiiketim maddelerini miisterisinin begenisine sunan, birden ¢ok yazar kasa
cikisl, diistik kar marjli, sik aligveris yapilan, self servis yontemiyle ¢alisan perakende

magazalardir (Atan,Bas ve Tolon, 2007, s.159).

Bir bagka tanima gore siipermarketler; diisiik maliyetle ve diisiik kar marjiyla

calisan yiiksek satis hacmine sahip biiylik magazalardir. Uluslararas: self-servis orgiitii
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siipermarketi “ en azindan 400 m? satig alan1 olan, temel olarak ¢abuk bozulabilir besin
maddeleri i¢ermek iizere bakkaliye maddeleri ¢ogunlukta olup toplam satislarin en fazla
1/3> 1 kadar besin dist maddeler bulunduran “seg-al magazasi” seklinde

tanimlamaktadir.

Stipermarketler i¢in evrensel bir tanim bulmak zordur. Ciinkii ekonomik ortama
bagli olarak hem biiytiikliikleri hem de satisa sunduklari iirlin ¢esidi degismektedir. Daha
genis olarak siipermarketin tanimi yapilacak olursa, siipermarket; diisilk kar marj1 ile
calisan, 6zellikle gida ve bakkaliye mallarini satan, bol ¢esitte ve self-servis yontemiyle
satis yapan perakendeci kuruluslar olarak tanimlanabilir. Bir baska tanimda ise,
siipermarket; temel olarak taze et ve et {irlinleri ile siit ve siit lirlinlerini, yas meyve ve
sebze, bakkaliye mallar1 dahil olmak {izere her tiirlii gida maddelerini bol ¢esitli olarak
ayr1 reyonlarda sergileyen, birden ¢ok yazar kasa c¢ikigh, hizli stok doniisiimlii, pesin
satig, diistik fiyat ve self-servis ilkelerine gore calisan, genel olarak genis ve bagimsiz
bir binada yerlesik, miisterileri icin otoparki olan reyonlara ayrilmis perakendeci

kuruluslar olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 1999, s.428).

Aragtirma firmas1 Ac Nielsen-Zet ise slipermarketi en az 100m? satig alan1 ve en
az iki yazar kasasi olan self-servis perakendeciler olarak tanimlamaktadir.
Stipermarketler ilk kez ABD’ de 1930 yilinda New York’ da Micheal King Kulen
tarafindan ac¢ilmigtir. “Siiper” isminin de Hollywood yildizlarinin bu ise yatirim
yapmalarindan kaynaklandig ileri siirtilmektedir. Bazi {inlii ABD silipermarketlerine
ornek olarak, Publix, Safe Way, Kroger, Winn-Dixie, Jewel gosterilebilir. Yine bazi
Ingiliz siipermarketlerine 6rnek de, Tesco, Sainsbury, Waitrose, Gateway’ dir. Bugiin
ABD’ deki ilk siipermarketlere klasik siipermarket denilmektedir. Son yillarda bunlara
ek olarak karma, indirimli, siiper siipermarket, gida ticaret merkezi gibi degisik ve ¢ok
biiylik boyutlarda slipermarket tiirleri ¢ikmistir. Avrupa’ da ise, ilk slipermarketin 1949
yilinda Fransa, Strassbourg’ da agildig1 ileri siiriilmektedir (Tek, 1999, s.591).

Siipermarketler Gida maddeleri satan biiyilkk magazalardir. Bu magazalarin
ozellikleri self servis oluslari, bir sepet veya araba ile magaza icinde dolasan
tilketicilerin satin almak istedigi mallar1 bizzat kendilerinin almasidir. Miisteri

magazadan ¢ikarken biitiin mallarin bedelini 6demek durumundadir. Siiper marketler
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iilkeden iilkeye degisen bir yapiya sahiptir. Standart bir tanim yoktur. ilk kez ABD’de
baslamis ve buradan tiim diinya iilkelerine yayilmistir. Esas olarak 1955°te kurulan
Isvigre Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan kurulan Migros Tiirk Tiirkiye’de

stiper market fikrinin onciistidiir (Pala ve Saygi, 2002, s. 17).

Stipermarketlerde 5000 ile 15000 arasinda iiriin ¢esidi bulunmaktadir ve bu
saymnin her yil arttig1 goriilmektedir. Tiirkiye[lde her y1l gida perakendeciliginde pazara
siiriilen yeni iirtin hakkinda bir bilgi olmamakla beraber, ABD’de her yil yaklasik olarak
2000 civarinda tiriiniin bu sektore girdigi belirtilmektedir (Varinli, 2001, s.61-64).

Tablo 11: Perakendecilerin Bulundurduklar1 Ortalama Cesit Sayisi

Aralhik’08- Aralik’09

DA BA | B A
o 2008 2009 2008 2009 2008 2009
TOPLAMTURKIYE 152 140 85 80 45 44
TOPLAM SUPERMARKET 853 813 570 571 3N 277
SPM >= 2500 2433 2309 1426 1288 635 567
SPM (1000-2499) 1499 1447 982 879 495 447
SPM (400-999) 1044 1030 725 671 383 351
SPM < 400 638 598 392 363 232 205
ORTAMARKET 215 197 118 108 60 60
BAKKAL 138 126 56 52 30 29
BUFE 71 66 4 4 .
KURUYEMISGI 171 101 7 7 -
PARFUMERI . . 353 319 -
ECZANE 1 9 101 92 2

Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends Tiirkiye Raporu (2009)

Stipermarketler geleneksel perakendecilere gore daha gelismis pazarlama
kurumlaridir. Cok c¢esitli mal bulundurmayi, miisterilere miimkiin oldugunca fazla
secenek sunmayi, miisterilerinin toplu ve daha fazla miktarda aligveris etmesini
amacladiklarindan iiretimde devamliligi ve artis1 tesvik edebilirler (Ipekyiin, 1995, s.

48). Bu konuya iliskin bir olgu gelismekte olan iilkeler i¢in ayrica onemlidir. Daha etkin
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yontemlerle calisan biiyiik 6l¢ekli perakendeciler 6zellikle gida iirlinlerinin daha diisiik
fiyatlarla temin edilebilmesini sagladiklarinda gida dis1 drlinlerin tiiketiminin ve
iretiminin  artmasina  imkan  vererek ekonomik  gelismenin  hizlanmasini

saglayabilirler(http://www.ifama.org/conferences/2003Conference/papers/hagen.pdf).

Stipermarketlerin genel 6zellikleri siralanacak olursa (Atan, Bas ve Tolon, 2007,

s.2):

1.Agirlikl olarak siit ve siit lirtinleri, yas meyve-sebze, et ve et lriinleri, ekmek
vb gida iirlinlerinden sonra deterjan ve temizlik malzemeleri, kozmetik, oyuncak ve

mutfak ara¢ ve geregleri satilir
ii.Magaza yerlesim plan tiirlerinden 1zgara bi¢im tiiriine girmektedir

iii.Stipermarketlerin  biitiin reyonlarinda self servis yontemi uygulanir. Bu
yontemin bir sonucu olarak mallar alicilarin kolayca yaklasabilecegi acik vitrin, sergi,
gondollarda onceden ambaldjlanmis ve etiketlenmis olarak satisa sunulur.Satin alinan
mallarin bedeli ¢ikistaki yazar kasalarda topluca Odenir ve ¢ok sayida yazar kasa

bulunur

iv.Diislik kar orani, yiiksek stok devir hizina sahiptir. Stoklarindaki mal ¢esidi
fazladir (Cat1, 2007, s. 154)

v.Maliyet yapilar1 i¢cinde sabit maliyetlerin pay1 diger endiistrilere gore daha

diiGiktiir. Baga bas noktas1 da daha diisiik bir noktada olusur (Cat1, 2007, s. 154.)
vi.Magaza miisterileri i¢in genellikle genis otopark alanlar1 vardir

vii.Satiglar genellikle pesin 0denir ancak giiniimiizde yaygin olarak kullanilan

kredi kartlar1 ile de 6deme yapilabilir

Satin alma giicli, giiniimiizde giderek daha profesyonel bir yapida organize
olmaktadir. Biiylikk miisteri (siipermarket ve biiyiik slipermarketler) olarak

nitelendirilebilecek bu organizasyonlar, 6nemli sermaye yapilari ve tiiketiciye dogrudan
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ulasan konumlart ile, Treticilerin pazarlama ve satig politikalarin1  dogrudan

etkileyebilecek durumdadir.

Uretici firmalar, bu dogal pazarin gelisim siirecine karsi ¢ikmak yerine sistemi
uyumla yonlendirip denetlemeyi tercih etmektedir. Bu durum, bir dezavantaj olarak
goriilmemeli, tersine; bir firsat olarak algilanmalidir. Bu firsatlar (Islamoglu, 1999,

$.428);

1.Satis faaliyetleri ve dagitim belirli bir konsantrasyona ulastigindan 6nemli
maliyet avantaji saglamaktadir

ii.Pazarlama hedefleri ve iiretim ¢esitlemesi kararlarinda is birligi ve yatirim
garantisi getirmektedir

1i.Blylik misteriler, tiiketiciye yonelik tanitimin Onemli bir ayagim

olusturmakta ve talep yaratmaktadir

iv.Toplu tiikketim ve zincirler, biiylik siipermarketler olarak nitelenen bu
perakendeci biiylik miisteriler, gerek ulusal, gerekse bolgesel bazda tiiketiciye dogrudan
ve etkili sekilde ulasan konumlar1 ile {iretici firmalarda onemli bir iliski diizeyini

olustururlar

Bu tiir biiylik perakendeciler bolgesel bazda degerlendirildiginde, “Bdlgenin
Vitrini” olarak goriilmelidir. Uretici firmalar icin biiyiik perakendecilerin ydnetiminde

dikkat edilecek noktalar:
i.Urliin ¢esitlerinin etkin sekilde bulundurulmasi,
ii.Dikkatli stok takibi,
iii.Etkin raf pay1,

iv.Dogru ve etkin tanzim teshir,
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v.Rakibe gore farklilik yaratacak iligski diizeyi, seklindedir.Kiiresellesmeyle
birlikte degisen tiiketici davraniglarini, {irlin temini (ihtiyag-aligveris) agisindan su

sekilde aciklamak miimkiindiir:

vi.Miisteri, aligverisini Ozgiirce, zaman ve satict baskisi olmadan yapmak

istemektedir
vii.Bu durum tiiketiciyi rahat aligveris mekanlarina yoneltmektedir

viii.Miisteri daha fazlasin1 alabildigini hissettiginde geri donilip aziyla

yetinmemektedir
ix.Baz1 hizli tiikketim iirlinlerinde satin alma noktasi tercihleri olusturmaktadir
x.Tiketiciye ulagsmak aslinda giderek kolaylagmaktadir

Giderek daha biiyiik sermaye gruplarinin perakendecilik sektoriine yatirim
yapmalar1 bu sektorii gelistirmekte; siipermarket , yonetim ve iliski sorumlulugu
cogunlukla firma sahibi disinda, egitimli ve yetismis profesyonel yoneticiler tarafindan

ylriitilmektedir

Tiiketiciler agisindan daha oOnemli olan konu, siipermarketlerin ve
perakendeciligin yayginlik kazanmasiyla beraber perakende ticaretteki yogunlagsmanin
artmasidir. Bu olgunun en acik sekilde gozlemlendigi ornekler hizli tiiketim mallar
ticaretinin agirlikli olarak biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin denetiminde oldugu gelismis
iilkelerdir. Bu iilkeler arasinda ABD, biiyiik bir cografi pazar olmasi bakimindan
yogunlasmanin ulusal diizeyde gorece diisiik kaldig1 bir perakende ticaret sektoriine

sahiptir. Ancak yerel diizeydeki yogunlagsma hayli ytiksektir.

Birlesik Devletler Tarim Departmani Ekonomik Arastirma Servisinin yapmis
oldugu bir ¢alismaya gore en biiylik yiiz sehirdeki dort firma yogunlagma orani
ortalamasi 1992°de %68,2 iken 1998°de %72,3 e yiikselmistir (Kaufman, 2002, s.32).
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Biiyiik 0Olcekli perakendeciligin hizla gelisme siirecinde oldugu Tiirkiye’de
siipermarketlerin pay1 her gegen giin artmaktadir. 2009 yili A.C Nielsen verilerine gore

onemli siipermarketlerin pazardaki payina iligskin bilgiler Tablo 12’de goriilmektedir.

Tablo 12: Siipermarketlerin Kategorilerde Paylar: (2009, %)

Gida Uriinleri Ticaret Paylari Temizlik Uriinleri Ticaret Kisisel Bakim Uriinleri Ticaret
Paylan Paylan

2007 2008 2007 2008 2007 2008
Hiper, Zincir
ve %49 %51,4 %82,5 %83,5 %77,4 %717,5
Siipermarketler
Hipermarket
>2500m2 %8,2 %8 %17 %15,9 %15,7 %15,4
Biiyiik
Siipermarket %9,6 %9,6 %18,6 %18.,4 %18,4 %17,5
1000-2500m?2
Siipermarket
400-1000m2 %12,9 %]12,7 %22,6 %21,9 %20,8 %20,1
Kiiciik
Siipermarket %18,3 %21,2 %24,3 %27,4 %22,6 %24,4
<400m2

Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends 2009 Tiirkiye Raporu

Toplam Pazar ve ticaret paymn %57.5° e ulasan siipermarket ve biiyiik
siipermarketlerin en Onemlileri tablo 13’de belirtilmektedir. Gida iriinlerinde %51.4
agirligl olan siipermarketlerin, temizlik iirlinlerinde ise ticaret hacmi, toplam ticaretin
%83.5 ’idir. Kisisel bakim iiriin/erinde %77.5 olan agirlig: ile stipermarketler iilke i¢in

Oonemini gostermektedir.
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Tablo 13: Zincir ve Siipermarketlerin Listesi ve Bilgileri (2009)

MIGROS 353294 266
TANSAS 225459 b 324
KiPA 214,092 38
CARREFOUR 181.441 . 26
SOK 173.892 X 75
CARREFOUR EXPRESS 171.283 . 170
Dia 158622 1.451 715
A101 1665.700 1.038 519
KILER 153417 950 170
REAL 128,550 598 14
MAKROMARKET 108955 684 16
ADESE 72235 311 49
5M 51.379 220 8
KIM 36375 191 47
HAPPY CENTER 35470 144 40
OZDILEK 35.242 27 11
MAXI MEGA 34.124 14 5
CAGDAS 32770 198 49
PEHLIVANOGLU 32.024 264 82
GENPA 30.050 a7 68
BEGENDIK 29.771 192 22
GRUP RAMMAR (SG) 27.250 152 3
YUNUS MARKET 27.110 89 33
AKYURT 26,065 142 33
MOPAS 24270 139 39
SAYPA 23.855 15¢ 3
ADESEM 23.327 133 86
PEKDEMIR ALISVERIS MERKEZLERI 23.205 73 22
UYUM 23.045 122 30
BURDA 22,180 108 17
BAREM 21.020 M 23
BASGIMPA 20,680 136 45
TAHTAKALE SPOT 20500 42 1
KIPA EXPRESS 20.343 220 as
CAGRIHPM 19.650 124 19
HATIPOGLU 17.980 106 26
ALTUNBILEKLER 16.044 108 34
ONURHPM 14.750 53 L
KILPA 13.990 64 17
CERGIBOZANLAR 13.700 64 "
UGUR CENTER 13.527 82 21
SOYKAN 13.261 115 40
Ivas 13.081 34 5
Pivu 12.900 86 43
OLI CENTER 12,500 61 12
GROSERI 12,215 ™ 15
SINCAP MARKET 11450 17 23
FISKOMAR 11432 52 18
QZKURUSLAR 10.235 59 12
QZHAN 10193 73 23
ARDAS 10.164 90 27
ALPARK 10.000 68 21
SEYHANLAR 9850 52 16

Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends Tiirkiye Raporu (2009)

Satis noktalarinin biiyiikliigiline gore hangi tirlin gruplarinin ne kadar sattigini

gosteren tablo 14 siipermarket ve biiyiik siipermarketlerin tiiketiciler iizerinde ve iiretici



firmalarin satis noktalarina bakis acilarin1 degistirmesinde ne kadar etkili oldugunu

gostermektedir.

Tablo 14:Siipermarketlerde Ciro Pay1 En Yiiksek 10 Uriin Grubu (2009, %)

SPM >=2500m? SPM(1000-2499)m2 SPM (400- 999)m2 SPM < 400m?2
SIVIYAG 66 SIGARA 77 SIGARA 118 SIGARA 149
CAMASIRDETERJANI 8.1 SIVIYAG 65 BIRA 10 BIRA 17
GAZLIICECEKLER 5.5 GAZLIICECEKLER 59 GAZLIICECEKLER 34 GAZLIICECEKLER 4.0
ISLENMISET 49 ISLENMIS ET 4,0 AGIRALKOLLUIgKI. 19 AGIRALKOLLUIGKI. 2.0
AGIRALKOLLUICKL. 4.2 BISKUVI & KEK 40 BISKUVI & KEK 43 BISKUVI & KEK 45
CAY 4,0 SuT 39 SIVIYAG 6.5 SIVIYAG 6.1
sUT 39 CAY 38 YOGURT 4.2 YOGURT 46
BISKUVI & KEK 35 YOGURT 37 sSUT 40 suT 41
BEBEK BEZLERI 34 AGIRALKOLLUIGKI. 386 CAMASIR DETERJANI 54 CAMASIR DETERJANI 4,9
KAGIT URUNLERI 33 BEBEK BEZLERI 3.4 CAY 42 CAY 41

454 465 466 509

Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends Turkiye Raporu (2009)

Uriin gruplarina gore bakildiginda yine siipermarket ve biiytik
siipermarketlerin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 15). Burada sadece
sigara kategorisinde siipermarketlerin katkis1 diisiiktiir. Kisisel bakim, gida ve ev bakimi
gibi kategorilerde siipermarketler , tiim diger perakendeci noktalar1 geride birakirken,
bakkallar sigara kategorisinde, kasada beklememe ve g¢abuk al ve ¢ik oOzelligi ile

agirligini hissettirmigtir.
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Tablo 15:Sektorlere Gore Perakendeci Satis Dagilimi (2009, %)

TORKIVE | SPM ORT. BAK. KRY. BUFE ECZ PARF.  FOTO.
MKT. sTUD.

TOPLAMTICARET 100 319 75 33.0 8.7 8.9 0.4 05 0 26
GIDA 100 az5 6.3 293 48 50 02 - - 09
KISISEL BAKIM 100 684 26 8.1 02 04 34 6.4
EV BAKIM 100 75.4 29 109 - - 0
DIGER 100 606 4.2 1860 08 08 62 04 35 08
slGARA 100 8.1 103 446 18.7 160 - - - 53

Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends Tiirkiye Raporu (2009)

Uretici firmalar agisindan siiper ve biiyiik siipermarketlerin énemi Tablo 15°de
goriilebilmektedir. Uretici firmalar bu nedenden dolay1 biitcelerini pazarlama
faaliyetlerini siipermarketlerde degerlendirip daha fazla tiiketiciye ulagsmakta ve sepet

ciro ortalamalarini ve genel cirolarini arttirmaktadir.

Gida sektoriinii baz aldigimizda alt kiriliminda yine siipermarketlerin dnemi
ortaya c¢ikmaktadir. Tiketiciler artitk her istedigi iirlinii kendilerine yakin olan
siipermarketlerde bulabilmektedir. Hipermarketlerin uzak ve park sorunu ile kasada
bekleme sorunu yasanmast ve dretici firmalarin pazarlama faaliyetlerini
siipermarketlerde etkin kullanmalar1 siipermarketlerin 6nemini ortaya c¢ikarmaktadir

(Grafik 6).

TURKIYE
SPM (>=2500)
SPM (1000-2499)
SPM (400-999)
SPM (<400sqm)
ORT. MKT.

BAK.

BICECEKLER | YAGLAR OSEKERLEMELER ESUT URUNLER! O TEMEL GIDA

Grafik 6:Perakendecilerde Gida Sektorii Alt Segment Paylar: (2009, %)

Kaynak: A.C Nielsen Retailer Trends 2009 Tiirkiye Raporu
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2012 yilinda toplam zincir marketlerin, hipermarket ve siipermarketleri ticaretten
alacaklar1 pay %64 iken, orta marketlerin alacaklar1 pay %6 ve bakkallar1 alacaklar1 pay
da %20 olarak tespit edilmistir. Geriye kalan %10’luk ticaret pay1 is kuruyemis, biife,
benzin istasyonu marketleri, eczane, parfiimeri ve fotograf stiidyosu gibi 0Ozel
marketlerin payini olusturmaktadir. Oniimiizdeki yillarda 6zellikle parfiimeri ve eczane

alaninda zincirlesmeye gidilecegi konusu 6n plandadir.
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UCUNCU BOLUM

SUPERMARKETLERDE TANZIM TESHIR UYGULAMALARI

Geleneksel kiiglik olgekli perakendeciler yerlerini siipermarket Zincirlerine ve
hipermarketlere birakirken bu degisimden en fazla etkilenenler kuskusuz tiiketiciler
olmaktadir. Biiyiik 6lcekli magazalar, hem ¢ok sayida iirline ayn1 mekanda ulasilarak
aligveris faaliyetlerinin en diisiik islem maliyeti ile tamamlanmasi imkanin
saglamaktadir, hem de Ol¢cek ve alan ekonomileriyle artan verimlilik sayesinde daha
diisik  fiyatlar sunmaktadir. Bu sebeplerden dolay1r tiiketiciler geleneksel
perakendecilerin aleyhine olarak biiylik perakendecilere gitmeyi kendileri tercih
etmektedir. Ancak tiiketicilerin bu tercihi kendileri ac¢isindan olumsuz bir takim
sonuclar1 da beraberinde getirmektedir. ilk olarak, biiyiik 6lcekli perakendeciler ile
rekabet edemedikleri igin piyasadan c¢ekilen geleneksel perakendecilerle birlikte
tiikketicinin se¢im sans1 sinirlanmaktadir. Ikincisi ve daha onemlisi, az sayida biiyiik
perakendecinin hakim konuma gelmesi sonucunda perakende ticaret sektoriinde eksik

rekabet kosullar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Degisen diinya diizeni icinde iiretici  firmalar ile magaza isletmeleri
pazarlamanin merkezine miisteriyi yonetmek ilkesini basa koymustur. Bu birincil ilke
magazacilikta hem iiretici firmanin hem de magaza isletmesinin iirlinleri magaza iginde
tanzim teshir kurallar1 ¢ergevesinde tiiketici algisini arttirmak ve satin alma ihtiyacinm

kendi yonlerine ¢ekmek ¢abasina itmistir.

Yogunlasan rekabet kosullarinda perakende sektoriindeki magazalarin ortamlari
cok onemli bir hal almistir. Her magazanin kendine has ayr1 bir ortami/cevresi vardir ve
pazarlamacilar, magaza ortaminin aligveris tecriibesinin 6nemli bir parcasi oldugunu
savunmaktadirlar. Perakende c¢evresi, tiiketicilerin {iriinler hakkindaki diisiincelerine,
servis kalitesine ve magaza i¢indeki aktivitelerle ilgili olarak anlam ¢ikarmalarina
rehberlik edebilir. Magaza ortam1 ayni1 zamanda toplam magaza imajinin da bir parcasi
olmustur. Yapilan deneysel arastirmalarin sonuglari, magaza i¢indeki baz1 isaretlerin,

miisterilerin; hizmet kalitesini ve drlinleri algilamalarma yardimci olduklarim
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gostermistir. Bir magazanin atmosferik isaretleri; ambiyans, dizayn (tasarim) ve sosyal
faktorlerden olusur. Baker, Grewal ve Parasuraman tarafindan yapilan bir aragtirmada
one siirtilen sudur; Cok iyi bir magaza ortami, miisterileri, riinlerin kalitesini
algilamalar1 konusunda pozitif olarak etkiler (Baker; Parasuraman ve Grewal, 1994,
$.328-339).Miisterilerin magazalar1 ziyareti sirasinda magaza ig¢inde mevcut olan
indirim imaj1 satig elemanin miisteriyi ikna edici denemelerinden daha az miktarda
etkilidir. Mukayese edersek, bir miisteri magazanin i¢cindeyken, magazada var olan
ortamla ilgili isaretler, prestijli bir magaza ortami izlenimini destekliyorsa (ve bu yiizden
daha iyi nitelikli {irlin kalitesi), o zaman sonug olarak miisteriyi ikna etme ¢aligmalarinin

sonuclari da daha iyi olacaktir (Sharma ve Stafford, 2000, s. 185).

Marketlerin dis goriiniimleri 6ncelikle tiiketicinin algisin1 ¢ekebilir. Ancak
magaza i¢i uygulamalar kullanilan renkler standlar teshir alanlarinda ki etkin
uygulamalar dekorasyon {iriinlerin dizilimi ve raflarin konumlandirilmas tiiketicinin
istedigi her {irlinii rahatlikla bulabilmesi ve personelin tavir ve egitimi tiiketicinin

magazaya yeniden gelmesinde en 6nemli etkenlerdendir.

Tiketiciyi magazaya Oncelikle dis gorliiniim c¢eker ancak i¢ goriinim de
tilketiciyi etkilemeye devam eder. Magazanin dekorasyonu, kullanilan renkler,
mobilyalar, raf diizeni, aydinlatma , koridorlarin genisligi, satis elemanlarinin goriiniimi
vs., tliketicinin benligi ile uyum i¢inde olmalidir. Ancak bdyle bir durumda tiiketici
magazaya sadik hale gelir. Magazalarda tiliketiciler aligveris sepetleri ile rahatca
dolasabildikleri ve iirlin ¢esitliligin fazlasiyla karsilandig1 bir ortam isterken , magazalar
ve Uretici firmalar tiiketicilere daha rahat konforlu, hijyenik ve renkli bir aligveris ortami

sunmay1 amaclamaktadir.

Giiniimiiz diinyasinda rekabet yalnizca iiriinler iizerinden olmuyor. Uriin ve
hizmetleri miisteriye ulastiran perakendecilerin de magazanin gorsel algisindan magaza

tasarimini miisterilerin kendilerinin tercih etmeleri i¢in dikkatli planlamalidir.

Magaza atmosferi de satis i¢in ¢ok etkili bir etkendir. Birgok miisteri ciddi ve
soguk bir atmosferden hoslanmaz. Magazanin dekoru ve personeli miisterinin istedigi

atmosferi yaratmalidir. Bazen cok siislii, bazen de c¢ok yalin magazalar yaratmak
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gereklidir. Ornegin bir ¢ift¢i cok siislii ve temiz magazaya girmek istemez. O halde
miisterilerinin ¢ogunlugu c¢ift¢i olan magazalari ¢ok siislii olarak diisiinmek dogru olmaz

(Hatiboglu, 1986, 5.59).

Magaza i¢i uygulamalar, Dunne, Lunsch ve Griffith tanimlarina gore, magaza
cevresi planlamasinda farkli ve hatirlanabilir bir magaza imaj1 yaratilmasindan sorumlu

olan bir elemandir (Dunne ve digerleri, 2002, s.491).

Tablo 16: Magaza i¢i Tanzim Teshir ve POP Uygulamalarinin Etkileri

Magazalarin i¢ini aligveris¢i agisindan daha ferah renkli ve neseli kilar

Uretici firmalarin daha fazla etkinlik yapmasii ve magaza icinde rekabeti arttirarak

cirolarin artmasina neden olur

Yapilan tanzim teshir uygulamalar1 sepet ciro ortalamasini arttirir

Tiim bu aktiviteler daha fazla tiiketici ¢ekisi saglayarak magaza kasa ¢ikis rakamlarini

arttirir.

Raflarin koridorlarin ve magazada atil alanlarin etkin kullanilmasini saglar.

Kaynak: Coca-Cola Campus,Perakende Noktast Tanzim Teshir, 2010, s.45

Satis noktasinda etkin tanzim teshir ve pop uygulamalari pazarlamanin niteligini
ortaya koyan, tiiketicinin satin alma kararin1 vermesinde etkili olan, iiriinii reyonda ve
magaza etkili kilip dikkat ¢ekerek tiiketici algisinin artmasini saglayan ve karsiliginda

para ile satisa donen dinamik ve renkli bir yapidir.

Siipermarketlerde yapilan tanzim teshir ve pop uygulamalar1 genel promosyon
kavraminin bir parcasidir. Tim bu uygulamalarin satis noktalarinda satiglar1 harekete
gecirmek i¢in yapilan tiiketicinin iirlin hakkinda bilgilenip onunla ilgilenmesini ve

hissetmesini daha sonra satin almasini saglayan aktivitedir.

Tanzim teshirin onemi anlik satin alma baskisi yarattigi ve aligveris¢iyi satig

noktasinda etkileyip satin alma davranisi tizerinde etkili oldugu i¢in 6nemlidir. Satin
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alma kararinin %75 kadar yiiksek bir oran1 magaza i¢inde verilmektedir(Miller, 2002

s:27).

Tanzim teshir faaliyetlerinin 6nemi Tablo 16’da gdosterilmektedir. Bu tabloda,
tiiketicinin magaza icindeki tanzim teshir ve POP uygulamalarina karsi, davraniglari ve
tanzim teshir faaliyetlerinin lisan1 goriilmektedir. Kisaca tiiketicinin karar verme

cergevesidir.

[ Karsilama ]

J

[ Motivasyon ]

J

[ Potansiyel Gereksinimlerin Farkina Varma ]
[ Aligveris Karari ]

Sekil 1:Tiiketicinin Karar Verme Cercevesi
Kaynak: Popai,Satis Noktasinda Pazarlama, 2007, s:31
3.1. Tanzim Teshirin Onemi

Marketlerde ki tanzim teshir ve pop uygulamalar1 genel promosyon karmasinin
bir pargasidir. Tiim bu tanzim teshir uygulamalar1 marketlerde satinalma hareketini

tetiklemek icin kullanilmaktadir.

Satis noktasinda ki stant , sepet, tanzim teshir calismalar1 ve gorsel ekipmanlarin
tilkketici satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Stant ve
teshir alanlarinda tiiketicilere sunulan {iriinlerde tiiketicilerin iirlinleri teshir edilirken
kullanilan gorsel ekipmanlarla ve teshirde yer alan iirlinlerle géz temasi ile baslayip
inceleme agamasina kadar giden bir siireci dogurdu saptanmugtir. Satinalma kararlarinin

%75 kadar yiiksek bir oran1 magaza i¢inde karar verilmektedir (Popai, 2007, s.26).
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Literatiirde gorsellikle ilgili en yaygin konu, magaza i¢i gorsel sunumdur.
Magaza i¢i gorsel sunumlart Omar 1999 yilinda i¢ sunum aktivitelerini su sekilde
siniflandirmistir; tirtin (merchandise; iirlin kalitesi, marka karmasi, iiriin fiyat1 vb), satig
noktast ve magaza mimarisidir. Bu {i¢c sunum cesitleri disinda literatiirde gecen bazi
kavramlar; sunum teknikleri, renk, paketleme, tertip, aksesuar, donanim vb.dir (Davies

ve Ward, 2005, s. 507).

Magaza ici gorsel sunum denilince ilk akla gelen POP reklam aktiviteleridir.
Point of Purchase Advertising Institute[Inin (P.O.P.A.I) (Satis Yeri Reklam Yeri
Uygulamalar1 Enstitiisli) resmi tanimina gore pop tanitim amagli bir magazada satislar
saglamak, {riin hizmetlerin rekldmin1 yapmak icin kullanilan perakendecilerin
satiglarima yardimci gosteri, isaret, yapt ve aygitlardir. Yiyecek, igecek ve spor iiriin

piyasasinda satis reklamlar1 yogun olarak kullanilmaktadir (Elden, 2003, s. 275).

Pop ve gorsel materyaller ile tiiketicilerin dikkatini ¢eken {iriin , magazalarin
icinde yer alan teshir alanlarinda tiiketicileri karsilar ve tiiketicinin iiriinle ilgilenme
istegini harekete gecirir. Burada tanzim teshir alanlarinda iiriinle ilgili verilen mesaj
tilkketicinin ihtiyacini karsilayacak kadar etkin ise satinalma kararinin tiiketici bu tanzim

teshir alanindan karsilamaktadir.

Pop ve magaza ici teshir alanlar1 aligveris yapanlara bu iiriinii almas1 konusunda
tesvik saglayan , iirlinli anlatan ve satin alma kararin1 sonug¢landiran O6nemli
aktivitelerdir. Bu nedenle pop ve stantlarda aile ve kisisel gorseller kullanilir. Bu sayede

aligveris yapanlar iirtinde kendisiyle ilgili bir duygu ve sicaklik bulmaktadir.

Isletmeler satis noktasinda yaptiklari tanzim teshir ve gorsel sunumlar ile
miisterilerinin magaza i¢indeki davraniglarini, etkinligini ve anlik satinalma istegini

arttirmaktadirlar.

Tanzim teshir faaliyetleri tiiketicileri alim yapmalarina ve yaptiklari alimlari
arttirmalar i¢in harekete gegirmeye tesvik eder. Tiiketiciyi alima tesvik etmek igin,
alimin neden yapildigin1 anlamak gerekir (Popai, 2007, s:28). Sekil 2’ de tiiketicilerin

alima karar verme siireci goriilmektedir.
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GEREKSINIM ]

e [ DURTULER ]
OLUMLU u
PEKISTIRME
[ HAREKET ]
[ IPUCLARI ]

Sekil 2: Tiiketicinin Motivasyonel Algisi
Kaynak:Popai, Satis Noktasinda Pazarlama 2007, s: 27

Bu bilgiler 1s181inda tiiketici gereksinimleri dogrultusunda aligveris merkezine
girer ve gereksinimlerinin gidermek konusunda motive olmustur. Bu gereksinimleri
karsisinda {iriin veya hizmeti gordiigii zaman diirtiileri meydana gelmektedir. Iste bu
asamada ipuglart 6nemlidir. Bu ipuglarimi tiiketici POP ve tanzim teshir alanlarinda
bulmaktadir. Eger tiiketicinin gereksinimi yok ise, tanzim teshir alanlar1 ve buralarda
kullanilan gorseller tiiketiciye gereksinimlerini ve takiben ipuclarini sunarak satinalma

faaliyetini gergeklestirir.

Bozkurt’a gdre satis noktasi1 materyalleri, dort 6nemli pazarlama fonksiyonunu

yerine getirir (Bozkurt, 2004, s.288);
i.Bilgilendirme
ii.Hatirlatma
1. Tesvik etme ve cesaret verme
iv.Ticarl mal sergileme

Bilgilendirme: Isaretler, posterler, sergiler ve diger satis noktas1 materyalleri,

yararh bilgiler saglamakta, seyyar sergiler dikkat ¢ekmektedir. Dikkat bir kez ¢ekildi
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mi, Uiriiniin géze ¢arpan 6zellikleri one ¢ikartilmaktadir ve sergilenen markanin ismini

tanitmay1 icermektedir.

Hatirlatma: Tiketicilere, daha 06nceki reklamlardan hatirlatici  bilgiler

saglanmaktadir.

Tesvik Etme Ve Cesaret Verme: Etkili satis noktast materyalleri, satin alma
noktasinda, iiriiniin hangi marka olarak secilmesi gerektigini etkilemektedir ve satin

alma giidiisiinii cesaretlendirmektedir.

Ticari Mal Sergileme: Satis noktas: aktiviteleri tiiketicilere liriin ve marka

secimlerinde yardim olmakta ve perakende satislarina destek olmaktadir.

Magaza icinde yani satis noktasinda yapilan gorsel reklam aktiviteleri
tilkketicilerin bazi i¢giidiisel alim ya da planlanmamis satin alimlarim1 harekete gegirir.
Satis noktas1 reklamciligr tiiketicileri iirlinleri icgiidiisel olarak almalar1 igin
cesaretlendirir. Ornegin, restorandaki bir miisteri hesabi 6dedikten sonra kasanin
yanindaki c¢ikletlerden satin alir. Kuru yemis diikkanlarinin igletmecileri leblebi
kavurma eylemini daima magaza disinda yaparak yoldan gegen tiiketicilere plansiz
olarak satin alma eylemi yaratmay1 amaglarlar. Ya da bu ilkeyi benimsemis bazi firinlar
yeni pismis ekmeklerin kokusunu sokaga veren pervaneler kullanmaktadir. Anlik

giidiilerle yapilan alimlar herkesin satin alma aligkanliklarinin bir pargasidir.

Ornegin, siipermarketlerde miisterilerin satin alma aliskanliklari {izerine yapilan
arastirma sonuclar1 buralardaki satin almalarin yarisinin 6nceden planlanmis olmadigini
gosterir. Bir ev hanimi magazaya elindeki ihtiyac listesi ile girebilir ancak aklinda
elindeki kisa listeden daha fazlasi vardir. Reyonlarda ilerledik¢e ve gdzii bazi iirlinlere
takildik¢a evdeki dolabini zihninde canlandirir ve ne alacagina karar verir. Bu durumda
satis noktasi reklamlarinin, iggiidiisel olarak alinan iiriinlerin satisindaki 6éneminin goz

ardi edilememesi en dogru diisiincelerden biri olmaktadir.

Isletmeler tanzim teshir uygulamalari ile atil durumda bulunan magaza igi
alanlan tiiketici satinalma davraniglarini olumlu yonde tetikleyecek birer satig alani

haline getirmektedir. Magaza icinde dolasilabilir ve isletme agisindan bos duran bu
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alanlar kurulan stand sepet ve tanzim teshir ekipmanlar ile deger kazanmaktadirlar.
Gilinlimiizde biitiin biiyiik ve konforlu magazalar magaza iclerinde bu alanlar i¢in {iretici

firmalardan bedeller almakta ve bu alanlardan satis harici kar elde etmektedirler.

Tablo 17°de Istanbul Avrupa yakasinda yer alan Uggen marketlerin Coca-Cola
icecek ile yaptig1 Dogadan cay firiinleri satis anlagsmasinda teshir sepetleri ve magaza igi
teshir uygulamalari magazaya bedel karsiligi kurulmakta bu sayede arti bir kar elde

edilmektedir.

Tablo 17: Ucgen Siipermarketleri 2010 Yili Dogadan Cay Anlasmasi

Teshir sepeti palet

Caglayan X X
Kurtulus X X
Gayrettepe X X
Besiktas X X
Mecidiyekoy X X
Uskiidar X X
Okmeydani X X
Gaziosmanpasa X X
Insert Bedeli 750 tI*11 ay 8250 tl

Gondol Basi Bedeli 750 tI*10 ay 7500 tl

Teshir Sepeti Bedeli 12 ay Tiim Magazalarda 1500 tl

Yeni Magaza Acihs Her Agilacak Magaza Igin 120 paket Dogadan G.B 1000 gr

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010

Magaza i¢i tasarimin odak noktasi mutlaka miisteri olmalidir. Miisteriler

magaza i¢in kendilerine gore bir imaj olustururlar, eger magaza tasarimi ve diizenlemesi



cekici ve olusturulan imaj da kendilerine uygun ise bu magazay1 tercih edeceklerdir

(Hasty ve Reardon, 1997, s.257).

Magaza i¢ine girdiklerinde de magaza i¢ diizeni, koridorlarin yerlesimi ve
geniglikleri, yer ddsemeleri, asansér, aydinlatma, havalandirma ve tuvaletleri gibi
fiziksel kolayliklar miisterilerin magaza imaj algilamasindaki degerlendirmelerinin

biliylimesini etkilemektedir (Loudon ve Bitta, 1998, s.637).

Miisterinin yalnizca magazaya girmesi yeterli degildir. Miisteri magaza igerisine
girdikten sonra rahat ve hos bir atmosferle karsilagsmalidir. Kirli, sikisik, daginik ve
151ks1z magazalara giren miisteriler fazla bakinmadan ¢ikip gittikleri bilinmektedir. Buna
karsilik, temiz, iyi aydinlatilmig, duvar renkleri uyumlu, diizenli vitrin ve iiriin sergileri
olan magazalarda miisteriler ister istemez daha fazla kalip, magaza igerisinde

zamanlarin gecirerek daha fazla iirlin ve hizmet satin alabilmektedir.

Magaza tarafindan belirli tema olusturuldugunda daha da dikkat g¢ekerek
aligverislerini yapmalarinda yardimci olur ve miisteri iizerinde olumlu etki yaratir,
boylece bilingaltinda miisteriye dnemli bilgileri vererek daha fazla aligveris yapmasini

da saglamis olur (Levy ve Weitz, 2001, s.265).

Perakendeci isletme kalite, hiz ve her anda uygunluk pesinde olan miisterileri
etkileyecek, onlara bilgi verecek personelin niteligi, iirliniin tanimlarin1 saglayacak,
tedirgin etmeyecek, siirprizlerden uzak, giivence veren, hos bir magaza atmosferi sunan,
rahat vakit gec¢irmelerini saglayacak, beklentilerinin {izerinde tatmin olmalarini
saglayacak etkinliklerini gerceklestirmesinin yani sira fiziksel Ozellikleri olan
magazanin yeri, cephesi, vitrini, lirlinlerin yerlesimi, i¢ teshirler, dekorasyon, agilis ve
kapanis saatlerinin uygunlugu miisterilerin magaza imaji algilamalarinda etkilidir

(Soysal, 1999, s.17).

Bilgi de miisterilerin 6zlimseyecegi bir tarzda aktarilmalidir. Underhill tanitici
malzemeleri veya panolar1 yerlestirmeden 6nce magaza icinin haritasi ¢ikarilmali ve her

adimda sorulacak sorular agagidaki gibi siralamistir (Underhill, 2000, s.54):

1.Miisteriler burada ne yaparlar?
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ii.Acaba burada dururken bakislar1 nereye odaklanir?

iii.Bu noktada dururken neleri diisiintirler?

iv.Kasalarin yaninda 1.5 dakika kadar uzun siire kalacaklar, burada ne tiir
uzun mesajlar iletilebilir?

v.Yiriiyen merdivenlerde agir agir yiikselirken bir hayli zaman gegiriyorlar,

buralar nasil degerlendirilebilir?
vi.Asansorlerde ne tiir tanitim panolari asilabilir?
vii.Tezgah iistlerini miisterinin dikkatini ¢ekebilecek hangi mesaj verilebilir?
viii.Hareketli, hareketsiz, ii¢ boyutlu panolar veya video mu kullanilacak?

ix.Tamir bolimiinii bekleme bolimiinde hangi tanitim video gosterileri ve

iletisim faaliyetleri yiiritiilebilir

Akillica tasarlanmis bir magaza, insanlarin nasil yiiriidiigii ve nereye baktigini
g6z Oniinde tutarak miisterileri yormadan alisveris imkanini sunmalidir. Miisterilerin
hareket aligkanliklarini bilmeli ve bunlar1 géz ard1 etmek veya degistirmeye ¢aligmak
yerine, bunlardan yararlanmaya calisarak iirlin ve hizmetlerin kisa, g¢arpici ve 0z
mesajlarla nerede bulabilecekleri, ne islerine yarayacagi, bu yararlarin ne zaman ve nasil
elde edilecegi konusunda bilgilendirilerek dogru yerde dogru tanitim ilkesi
benimsenerek hem miisterilerin aligveris yapmalarini kolaylastirmali boylece miisterileri

memnun ederek satiglarini da artirabilmelidir.

Perakendeci isletmeler de reklam, kisisel satis promosyonu ve halkla iliskiler
gibi normal tutundurma faaliyetlerinin yan1 sira magaza i¢i demonstrasyonlar, kupon
uygulamalari, taninmis kisilerin magazada miisterilerle bulusturma gibi magazay1 iyi
tanitma ve miisteri ¢ekme amacgh etkinlikleri sik sik yaptiklari goriilmektedir.
Bayrampasa’da bulunan Forum Aligveris Merkezi bu faaliyetleri bayramlarda ve 6zel

giinlerde gerceklestirmektedir.
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Baz1 perakendeci isletmeler magazalarinin vitrin diizenleme ve teshir
boliimlerinin planlarint merkezi olarak yapmaktadir. Ana magazanin vitrini diizenlenip,
fotografi c¢ekilerek, benzerinin diger magazalardaki birimlerine de aynen uygulanmasi
icin dagitilir. Boylece perakendeci isletme, tek bir imaj yaratmakta ve her bir
magazadaki vitrin diizenlemeleri i¢in yliksek ticretli dekoratorlere ihtiya¢ duymaksizin
teshir maliyetleri diisecek ve her bir magaza yoneticisi plan1 kolaylikla takip
edebilmektedir. Tiirkiye’deki Migros ana merkezi olan Istanbul’dan yurtdisindaki
Ramstore magazalarinda vitrin diizenleme ve teshir boliimleri diizenlemelerinde bdyle

bir uygulama gerceklestirilmektedir.

Tanzim teshirde en 6nemli esas iireticilerin , aract kurum olan magaza isletmesi
ile perakende strateji ve tiiketici satinalma davranisi etkileyecek esaslar bakimindan ayni

hedefte ve ortak paydada olmas1 gerekir.
Bu ilkeler 15181nda market ve tiretici firmanin;
i. Hedef Miisteri Kitlesini Tanimasi:

Hedef miisteri kitlesinin gelir diizeyi satinalma siklig1 yasanan iiriin ¢esitlerinin
belirlenmesi ,hangi markalara karsi duyarliligi ve satinalma istegi oldugu , satinalma
isteginin giiniin, haftanin, ayin hangi zamanlarinda satis hacminin artis ve azalis

gosterildiginin tespiti dnemlidir.
ii.Market Icinde Tanzim Teshir Uygulamalarimin Pazarlama Stratejisiyle
Iliskisi:

Market i¢inde ki tanzim teshir ve pop uygulamalari iiretici firmanin pazarlama
faaliyetlerine ek olan taktiksel bir asamadir. Uretici firmanin bu ek ¢aligmasinin market

isletmesi ile ayn1 hedefte olmas1 gerekmektedir.
iii.Market I¢i Tanzim Teshir Calismalariny Medpya ile Desteklenmesi:

Tanzim teshir alanlarinda sergileyecek iiriinlerin medya araciligiyla hangi satig
noktasinda satilacagi kismi olarak anlatilmali ve ayni gorseller esas alinarak market

icine gelen tiiketicilerin {iriinii tanimas1 hizlandirilmalidir. Ornegin, fanta portakal
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cesidinin gorsel ve isitsel medyada “israrla istetin,marketlerden isteyin” slogan ile
tilketicilerin bu slogan1 ve gorselleri market ici teshir alanlarinda {iriinii goérmesi

satinalma istegini tetikleyebilecektir
iv.Tanzim Teshirin Sagladig1 Faydanin Belirlenmesi:

Tanzim teshir ¢alismalari ile tiiketicilere ulasan {iriinlerin, bu teshir alanlarinda
ki satis hacminin donemsel olarak Ol¢iilmesi gerekmektedir. Bu sayede market igin

onemli olan bu teshir alanindan saglanacak kar market isletmesi acisindan 6nemlidir.

Tanzim teshirin ne oldugunu, nasil yapildigini, hangi amaca hizmet ettigini, en
etkili sekilde yapildiginda satis noktasinin karina nasil deger kazandirdigini, gliniimiizde
onemli olan metrekare bagina karliligi nasil yiikselttigini, stok yOnetimine ne derece
fayda sagladigini, market icindeki stok devir hizi diisiik karliligi ¢cok olan firiinlerle
birlikte teshir edildiginde , diger bir acidan perakende karma nasil etki ettigini ve

yapilan gorsel ¢alismalar ile magazaya renk, heyecan ve keyif kattig1 goriilmektedir.

Goriinmeyen iiriin satilmaz ve tiiketiciler artik aligveris kararint magazalarda
vermektedirler. O halde iiriinii gostermek, reyonda bagirtmak, teshir alanlarinda
sergilemek, yumusak kisa ve duygusal bir mesaj ile toplumdan bir parca ile ben
buradayim dedirtmek oOnemlidir. Bu Onem satin alma gereksinimi tetikleyen bir

diirtiidiir.
3.2. Tanzim Teshir Yontemleri

Tanzim teshir ¢calismalar1 biitiiniiyle magaza i¢i yapilan gorsel duyusal ve isitsel
biitiin faaliyetlerdir. Bu durumda tanzim teshir uygulamalarinin nasil ve ne sekilde

yapilabilecegini asagida ki gibi siralamak miimkiindiir.

E-duvar uygulamalari, afis ve POP: Tiiketici magazaya girdiginde belki de
goziine ilk carpan magaza icindeki poster, afis ve resimler olacaktir. Panolar, posterler,
afisler ve isaretler miisterilere bilgi vermek amaciyla kullanilir. Afislerde kelimeler,
semboller ve grafikler kullanilarak magaza ici iletisim saglanir. Afisler magaza i¢indeki
tilketiciyi bilgilendirme, onu yonlendirme, ona talimatlar verme veya duyuru yapma

amaciyla kullanilir. Magaza i¢ine asilan poster ve afisler diger satis noktasindaki
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reklamlarla uyum i¢inde olmali ayrica magaza i¢inde ¢ok fazla kalabalik yaratmayacak

sekilde olmalidir.

Miikemmel bir POP ¢aligsmasi aligveris¢inin sunlar1 yapmasini saglar (Coca-Cola

Campus, 2010, s.17);

i.Olduklart Yerde Durdurur: Hazirlanan POP calismasinin aligverisci ile konusmasi
gerekmektedir. Bu sayede aligveris¢i hazirlana POP’nin yaninda veya Oniinden

gecerken dikkatini ¢ceker ve yavaslamasini hatta durup ilgilenmesini saglarsiniz

ii.Temel Faydayt Ogretir: Alisveris¢i hazirladiginiz POP’de kendine saglanacak
fayday1 gorebilmelidir. Yani hazirlanan POP hangi iiriin i¢inde aligveris¢i o iriinii
aldiginda kendine nasil bir fayda saglayacak bunu POP’ e bulabilmelidir. Bu nedenle

aligverisciye saglanacak faydayi gosterecek bir tane mesaj se¢ilmelidir.

iii.Markaya Bagh Hissettirir: Hazirlana POP tasarimi ve verilen mesaj ile
aligveriscinin iirlinde kendine ait bir olgu bulabilmesi 6nemlidir. Bu sayede markaya

baglilik saglanir

iv.Satin Aldirir: tim bu asamalardan sonra hazirlana etkin POP {iriiniin satin alinmasini

saglar.

Marketler uygulanacak pop calismalarinin bes degismez kanunu vardir (Coca-

Cola Campus, 2010, s.35);
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i. Algverisciye hitap edilmeli.

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010

ii. Algsverisciye hitap edecek tek bir mesaj secilmeli.

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010

iii. Basit ve sade olun cesur olunmall.

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010
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iv. Duygusal baglanti yaratilmal.

OLAY;

cleansing

£ N 3%1
Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010

v. Insan figiirii kullanimali ve satin alim icin cazip hale getirilmeli.

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010

Sonug olarak yapilan POP canlandirir, farkedilir ve aligverig¢inin {irlinii satin

almasina katki saglamaya yardimci olmaktadir.

Magaza I¢i Raf Diizenlemeleri: Magaza ici raf diizenlemeleri magazada satilan
iriinlerin sergilenme yonteminin nasil olacagii belirler. Magazadaki tirlinler degisik
sekillerde teshir edilir. Uriinler raflarda, askilarda, duvarlarda, iiriin sepetlerinde,
vitrinde veya orta kisimlarda yer alan stantlarda sergilenebilir. Magaza i¢indeki yiizlerce
iirliniin sergilenmesinde kullanilan en basit ara¢ raflardir. Raflarin magaza i¢inde farkl
kullanim yerleri vardir, duvara monte edilebildigi gibi, kasa etrafina, orta kisma 6zel

alcak raf sistemleri vb ¢ok ¢esitli raf sistemleri tasarlanabilir. Raflar daha ¢ok magazada
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satilan iirlinlerin niteligine, ihtiyaclaria, 6zelliklerine gore secilir ve planlanir. Raflar
aynt zamanda magazadaki Uriinleri tasnif ederek miisteriye rahat bir teshir ortami

yaratmaktadir.

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010

Magaza Ici Gorsel Sunumlar: Magaza ici gosteriler dzellikle kozmetik, gida
gibi iirlin gruplarinda uygulanmaktadir. Bunun yaninda, dayanikli tiiketim mallar1 i¢in
de rahatlikla uygulanan bir yéntemdir. Ornegin; ¢irpici, kizartma makineleri, tavalar vb
gibi triinlerde kullanilir. Yiiksek satig ve miisteri trafigine sahip magazalarin segimine
O0zen gosterilmelidir. Maliyetlerin  yiiksek olmasi, bu yontemin her magazada
uygulanmast Onlenmektedir. Ayrica, magaza alanlarinin, gosteriler igin yeterli
biiylikliikkte olmasi gerekmektedir. Perakendecinin, bdyle bir uygulamaya goniillii
olmasini saglamak i¢in, magazanin satiglarinda bir artisin olacagini agik¢a gdstermek

gerekmektedir (Bozkurt, 2004, s.272).

Uriinlerin Magaza Icinde Teshir Edilmesi veya Stantlarda Sergilenmesi:
Perakende magaza i¢inde miimkiin olan en yliksek miktarda iirlin teshir edilerek
miisterilerin iiriinleri gérmesi calisilir. Uriin teshiri iki farkli sekilde olabilir: agik veya
kapali teshir. Acik teshirde miisteriler iirtinleri ellerine alma, dokunmak, incelemek ve
denemek icin tesvik edilir. Paketlenmemis gidalar ve sogutucu ihtiyact duymayan gida
iirlinleri, agik bir sekilde, erisebilir agik raf, sepet veya stantlarda sergilenir. Ancak bazi
magazalarda 6rnegin erkek giyim magazalarinda, erkek gomlekleri paketler iginde teshir
edilir, fakat askilarda birkag tanesi agik olarak sergilenir. Benzer bir sekilde kozmetik ve

parfiimde ambalijlariyla sergilenir fakat deneme {iriinlerin (tester) raf Oniinde veya
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tezgah lizerinde miisterilere sunulur. Kapali teshirlerde iirlinler miisterilerin
gorebilecekleri sekilde sergilenir ancak onlara dokunmalart ve denemeleri arzulanmaz.
Ornegin miizik kasetleri ve cd’ler jelatin ambalijlar1 ile sergilenir. Pahali taki ve
miicevherler kapali ve vitrinlerde sergilenir. Elektronik esya satilan magazalarda
cihazlarin biiyiik bir kismi denemek icin raflarda sergilenir fakat nispeten pahali olan
laptop bilgisayarlar ve dijital kameralar kilitli camli vitrinlerde muhafaza edilir. Ancak
satis elemanin esliginde incelenmesine miisaade edilir. Satis elemani iirliniin kullanim

sekli ve ozellikleri hakkinda miisteriye detayl bilgi verir (Arslan, 2004, s. 139).

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010

Magaza girisi, misterilerin rahatligina, giivenligine, konforuna uygun ve
miisteriyi iceri ¢ekecek bir sekilde dizayn edilmelidir. Ciinkii magaza girisi, magazanin
diger dissal unsurlar1 gibi imaj olusumunu destekleyen dnemli bir unsurdur. Underhill’e
gore, magazaya giren misteriler tarafindan magazadaki sesleri, kokular1 ve goriintiileri
ayristirmalar1 biraz zaman alir, dolayisiyla 6nemli panolar ve duyurular girislerde degil

de en az ii¢ metre kadar igeride yerlestirilmelidir (Underhill, 2000, s.40).
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Cox ve Brittain, magaza girisi tasariminda dikkat edilecek hususlar1 asagidaki

gibi siralamiglardir (Cox ve Brittain, 2000, s.205):

1.Magaza girisi ve cevresinde 1siklandirma yeterli olmali, ayrica 1siklandirma

giindiiz ve geceye gore ayarlanmali.
11.Diiz giris yiizeyleri olmali, egim, siitiin ve basamaklar bulunmamali
iii.Zemin kaymaz malzemelerden yapilmis olmali
iv.Kolay agilir giris ve ¢ikis kapilar olmali
v.Girislerde {iriin sergilerinin ¢ok az veya hi¢ olmamal

vi.Ellerinde aligveris posetleri ile gelen miisterilerin magaza igerisine rahatlikla

gecebilecekleri geniglikte olmali
vii.Oziirliilerin rahatca girip ¢ikabilmeleri igin diizenlemeler olmalidir

viii.Vitrinler potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekecek sekilde magaza girisinde

yerlestirilmelidir

ix. Cok fazla giris olmamali. Fazla giris giivenlik sorunlarina ve magaza ici trafik

yollarinin etkin bir sekilde olusturulamamasina neden olur

Magaza ici teshir uygulamalari, iirlinlerin magaza igerisindeki yerlesim ve satis
icin sunum sekillerini belirlemektedir. Magazanin i¢i teshir uygulamalart ve
diizenlemelerin, perakendecilerin satis gelistirme yetenekleri {izerinde 6nemli etkileri

bulunmaktadir.

Magaza i¢i teshir wuygulamalart , perakendecinin temel amagclarim
gergeklestirecek igletim masraflarini minimize ederken, miisteri memnuniyeti ile
satiglar1 maksimize edebilmelidir (Arslan, 2004, s.89-90). Magaza ici yerlesim gerek
gorlintiisti, gerek fonksiyonelligi ve atmosferiyle hem estetik unsurlar tagimali, hem de
iirlinleri 6n plana cikartan bir yapida dizayn edilmelidir. Magaza i¢i tanzim teshir

uygulamalar1 genel stratejisi ile uyum i¢inde olmasi, miisteriyi satin almaya tesvik
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etmesi, magaza igerisindeki boslugu etkin ve yeterli sekilde kullanabilmesine izin

verecek sekilde diizenlenmesi dikkate alinacak diger unsurlardir.

Tablo 18°de, perakende isaretleri ve 6zelliklerini anlatmaktadir. Magaza igindeki
yOn-isaret-grafik, duvar resimleri, marka adi ve rehberlerin magaza i¢indeki kullanim ve

amaglarinin 6nemini 6zetlemektedir

Tablo 18:Perakende Isaretleri ve Ozellikleri

Magaza ici isaretler Ozellikleri

Magaza icine goriilebilecek sekilde asilmali.

Yaratilmak istenen etkiye gore 1siklandirilabilir.
Yon, isaret ve grafikler

Uriiniin {izerinden sallandirilabilir. Marka logolari

kullanilarak miisterinin dikkati ¢ekilmektedir.
Marka ad1 ya da iiriin grubu

Biiyiik ve departmanli magazalarda rehber ve
fihristler miisterilere dogru iiriiniin ve servisin
Rehberler yerini gostererek misterinin rahat dolagimini
saglamaktadirlar. Magaza iginde haritalarda

kullanilabilir.

Duvar resimleri miisterilerin resimde olan tirlinii

satin almaya tesvik edecektir
Duvar resimleri

Kaynak:Yiiksel, Ulkii; Elmadag, Banu; Yiiksel, Asli; ‘“Planlanmamis Satin Alma
Davranisini Tetikleyen Bir Unsur: Magaza I¢i Ortam Ozellikleri Ile lgili Gelir
Ve Satig Artirict Teknikler”, Pazarlama Diinyasi, 2003, y1l:17, say1:5

Tiim diinyada perakendeci sayilar1 azaltilmaya ve ortalama biiyiikliik artirilmaya
calisilmaktadir. Bu degisikligin sebepleri, ekonominin gelisimi, yeni teknolojik buluslar,

zenginlik artig1, araba sahipligin artisi, ev disinda calisan bayanlarin sayisinin artist
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olmaktadir. Perakendecilerin {irlinlerle ilgili hedeflerini = gergeklestirebilmeleri,
magazanin kolay anlasilabilir ve aligveris yapilabilir olmasi ve iriinlerin etkin bir

sekilde sunulabilmesi i¢in, magaza yerlesim diizeni ¢ok dikkatlice planlanmalidir.

Perakende sektoriinde, perakendeci kuruluslarin rakiplerine karsi distiinliik
saglayabilmesi icin farklilagmalar1 gerekmektedir.Magazanin yerlesim diizenindeki
amag, smirli olan alan1 en fazla fayda saglayacak sekilde ayarlamaktir. Dikkatle
hazirlanmis bir yerlesim planit magaza igerisinde miisterileri belirli bir yone yonlendirir,
yolu bulmalarim1 saglar, izleyecekleri yolu kendilerinin se¢mesine olanak tanir ve
afisleri anlamada yardime1 olur. Tiiketicinin kendisini magaza i¢inde rahat hissetmesi ve
huzurlu olmasi orada gegirecegi siireyi uzatir. Diger taraftan, karmasik ve diizensiz bir
magaza tliketiciyi tedirgin eder ve onun magazadan ayrilmasina sebep olur (Arslan,

2004, s.122).

Magazanin fiziksel goriiniimii, {irlinlerin konumlandirilmasi ve sunulmasi iiriin
satis1 konusunda ¢ok etkili parametrelerdir. Magaza ortamini iyilestirmek ve iiriinlerin
Ozenlice satisa sunulmasi Uriiniin daha cazip goriinmesine buda {iriiniin daha rahat
satilmasina yardime1 olur. Tauber magazalart magazanin girisine tiiketicilerin aradiklari
iirlinleri nerde bulabileceklerini anlatan ya da tarif eden kiigiik tabelalar1 yerlestirerek
hem miisterilerin hizli aradiklan iiriine ulasmalarin1 saglamustir. Uriinleri bu sekilde
ayrigtirllmas1 ve yine bahsi gecen tabelalarla yerlerinin belirtilmesi ¢ogu miisteriye
gliven vermis ve aligveris eylemini hizli ve giivenli bir sekilde yapmalarina olanak

saglamistir (Hart ve Davies, 1996, s.17).
3.3. Tanzim Teshir ilkeleri

Magazalarin iginde tanzim teshir ile birlikte reyonlarin iriinlerin dizilmesinin ve
her tiirlii mecranin etkin kullanilmasinin 6nemi biyiiktiir. Kisaca magaza i¢i yerlesim
diizenin yapilirken hem isletme maksimum fayda saglamali hem de tiiketici her istedigi
iriinii rahatlikla bulabilmeli ve de isletme anlik satin alma baskisi yapabilmelidir.
Magaza i¢i yerlesim diizeninde iiriinlerin yerlesim diizeni de dikkate alinmasi gereken
bir unsurdur. Magaza i¢inde iirlinlerin dogru boéliimlerde ve uygun yerlerde sergilenmesi

satiglarin artmasina sebep olur. Magazanin tiirii ne olursa olsun magaza i¢i genel
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yerlesim diizeninin planlanmasinda uyulmasi gereken bazi kurallar vardir. Bunlar su

sekildedir (Arslan, 2004, s. 135):

i.Uriinler ambalj biiyiikliigii, fiyat, renk, marka, gereksinim duyulan hizmet
seviyesi veya tiiketici ilgisi gibi kriterlere bagli olarak yerlestirilebilir. Iyi bir magaza i¢i
diizenleme hem basit, hem de esnek olmalidir. Karmagik bir diizenleme miisterilerin (ve
hatta c¢alisanlarin) kafasin1 karistiracak ve dolayisiyla miisterilerin daha aligveris

yapmalarina neden olacaktir (Demirci, 2000, s.46).

ii.Uriinlerin en fazla satilma ihtimalinin bulundugu yerler, raflarin en ug kismu,

g0z hizasindaki, bolgeler ve kasalarin yaninda bulunan raf ve tezgahlardir

iii.Magaza iginde firiinlerin sergilendikleri yerler sik sik degistirilmemelidir.

Aksi takdirde tiiketicilerin aklinin karigsmasina sebep olur
iv.Sergi alanindaki en cazibesiz bolge, diz hizasi ve altinda kalan yerlerdir

v.Self-servis magazalarinda tiim sergi Uniteleri uygun bir sekilde kullanilarak o
bolgede hangi tirlinlerin gdstermelidir. Bu tiir magazalarda kasa sayisi yiiksek tutulmali
ve kasalarin bulundugu bolgelere erisim kolay olmalidir. Self-servis magazalarinda

karmasik ve pahali iirlinlerin satilmasi oldukca giictiir

vi.Magazalarda birbirini tamamlayan tirlinlerin ayn1 yerde sergilenmesi iiriinlerin
satisini artirir. Bir mal tiirii etrafinda gruplandirma yapilmali ve tamamlayict mallar da
bu gruba dahil edilmelidir. Boylesi biri gruplandirma ilgili tirtinlerin alimin1 tegvik eder.
Ornegin, ayakkab1 departmaninda ayakkabi cilas1 veya bagmin bulunmasi bu iiriinlerin
satigina olanak saglar (Demirci,2000,s.46).Benzer bir sekilde gdmlek satin almaya gelen
bir erkek miisteri sergilenen iriinlerden etkilenerek ayni zamanda kravat ve kravat

ignesi satin alabilir

vii. Tiiketicilerin yas gruplarina gore raf diizenlemesi yapilir. Ornegin, siiper
markette evcil hayvanlar icin kopek biskiivileri genellikle en iist raflarda

sergilenmektedir, bunun nedeni, cocuklar ve yaslilar bu raflara uzanmamalar1 i¢indir
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viii.Misterilerin baz1 reyonlardan rahatsizlik duymadan aligverislerini
yapabilecekleri bir diizenleme yapilmalidir. Ornegin, kadmlar erkeklerle ilgili iiriinlerin
satildig1 reyonlarda kendilerini rahatsiz hissetmezler hatta bu tiir {irtinlerin alisverisinde
daha etkin rol oynarlar. Ote yandan erkeklerin pek ¢ogu kadinlarla ilgili {iriinlerin ve
ozellikle kadin i¢ camasirlarinin satildigi reyonlarda kendilerini rahatsiz hisseder ve bu
reyonlardan hizla uzaklagsmak isterler. Bu nedenle bu tiir iiriinlerin satildig1 reyonlar

departmanin ug ve gizli koselerine yerlestirilmedir (Demirci, 2000, s.46).

Tiiketicilerin ¢ogu sag el kullanma yoniinde kosullandirilmalar: etkisiyle magaza
icinde herhangi bir engelle karsilagtiklarinda sag tarafa dogru hareket etme egilimi
gosteririler. Bu sebeple, magazalarin sag tarafinda (veya duvarinda) bulunan raflarda
anlik karar verilerek satin alinan iriinlerin sergilenmesi dogru bir uygulama olur. S6z
konusu etki ayrica tiiketicilerin magaza i¢cinde saat yoniiniin aksi yoniinde hareket
etmelerine sebep olur. Dolayisiyla saat yoniin aksi yoOniindeki trafik akisinin sag
tarafinda kalan raflarda sergilenen iiriinlerin sol taraftakilere nazaran daha fazla ilgi
cekmesi asikardir. Bazi boliimlere ve iirlinlere olan talep mevsimlere gore artar veya
azalir, Mevsimlerden etkilenen {iriinler arasinda oyuncaklar, bahce esyalar1 ve tebrik

kartlar1 sayilabilir (Arslan, 2004, s.137).

Magaza iginde tiiketicilerin karar verme siireci sekil 3’de Inman ve Winer
Modeli ile belirtilmistir. Bu model magaza i¢i yerlesim planlari olustururken yoneticiye

genis bir bakis acis1 saglamaktadir.
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Tur tipi dolasilan koridorlar sunum
tipi ve lokasyonu alisverise katilim

1.agama:
kategoriler ve
sunumlarla karsilama

Tur/haftalik
kampanyalara egilim

Etkinlik

Cinsiyet

Ailenin biiytikligi
Alim miktar1
biyukligi

Gelir

Pazarliga yatkinlik
Yas
Ayrilabilen zaman

Kavrama gereksinimi

Magaza i¢i uyarilarin
degerlendirilmesi

Kategoriden
yapilan alim
onceden
planlanmismuydi?

Magaza i¢i uyarilarin
degerlendirilmesi

)

2.asama

-Magaza i¢i aktiviteleri

-Degerlendirme
motivasyonu

J

Sekil 3 Magaza Ici Karar Siirecinde Inman ve Winer Modeli

Kaynak: Popai, Satis Noktasinda Pazarlama, 2007, s.33

\ 4

4.asama

Kategoriden yapilan

aligverigin tiiri

Magaza tasarimi, miisterileri planladiklarindan daha fazla iirlinii satin almalari

i¢in magaza igerisinde hareket etmeye yoneltmelidir. Ornegin, ucuz iiriinlerin oldugu

boliimlerden daha pahali iiriinlerin oldugu boliimlere akisini zorlayan bir magaza diizeni

yapilabilir. Diger bir metot, magazanin cesitlilik igerisinde miisterilerin hareket

etmelerine yardimci olmaktir. Bunun i¢in aligveris yapan ve dolasan miisterilere

perakendeci isletmelerin gerekli boslugu saglamasi heyecan ve iimit verici duygular

yaratarak satin almalarimi artirmalarina sevk edebilir.Magazada bulunan raf ve teshirler

miisterilerin kafasini karistirmamali tersine yonlendirici ve yardimci olacak sekilde
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planlanip yerlestirilmelidir. Son giinlerde Avrupa’daki perakendeci isletmeler, magaza
ici yonlendirme uygulamalarinda plazma ekranlar, magaza i¢i elektronik bilgi levhalari,
misterilerin  kasa kuyruklarinda oyalanmalarim1  saglayacak ilging aktiviteler
diizenlenmeye baslamistir (Underhill, 2005, s.17). Perakendeci isletmeler, magaza i¢
tasarimin1 yaparken demirbaslari, cesitli teshir malzemeleri magaza igerisindeki trafik
akisini1 engellemeyen, magaza imajina uygun olan, birgok ¢esit liriine adapte olabilen,

uzun yillar boyunca kullanilabilen malzemeler olmalarina dikkat etmelidir.

Cok c¢esitli iiriin kategorileri lizerinde yapilan birgok arastirma, miisteriler
almaya niyetli olduklar1 {riinleri magazaya gelmeden Once karar vermislerse de
alacaklar iiriinlerin 6zel olarak neler olduklarina daha ¢ok magaza icerisine girdikten
sonra satin almaya karar vermektedir (Ghosh, 1993, s.524). Etkili magaza diizenlemesi,
miisterileri satin almaya cesaretlendirmeli, bunu gerceklestirebilmek i¢in magazanin i¢
tasarim1 miisteriler i¢cin davetkar, rahat, uygun ve magaza icerisindeki alan yeterli ve

etkin sekilde dizayn edilmelidir.

Peter Bloch’a gore miisterinin estetikle iliskin tasarimec1 ve yoneticilere yonelik
onerilerde bulunmustur: “Magazaya ve magazada sergilenen iiriin estetigine verilen
olumlu psikolojik tepki ne kadar giiclii olursa, o magazadan alisveris yapmaya yonelik
istek de o kadar giiglii olur”. Bu sebeple perakendeci isletmeler, magazalarinda
miisterilerin géorme duyusuna yani estetik algilayisina hitap etmeliler. Magazanin dis
goriiniimt, i¢ goriiniimi, dekorasyon, kullanilan malzemeler, mobilyalar, aksesuarlar,
1siklandirma, renkler, iirlinler, magaza i¢i yerlesim diizeni, iirlinlerin yerlesim diizeni, ve
digerleri, bir estetik biitlin olarak goéze ve duygulara hitap edecek sekilde tasarlanmalidir
(Arslan, 2004, s.74). Cogu zaman miisteriler satin alma kararlarini magaza iginde
verdiklerinden hem magaza dist hem magaza ic¢i diizenlemelerin estetik olmasi
isletmenin basarist agisindan son derecede 6nemlidir. Miisterilere magazanin teshirlerin,
isaretlerin ve departmanlarin fiziksel dlciileri basarinin, kuvvetin, giiciin ve giivenligin

goreceli dnemlerini anlatabilmektedir (Lewison, 1997, s.269).

Magaza teshirlerinin tasariminda perakendeciler dikey, yatay, koseli ve kavisli
kivrimli hatlar1 ayr1 ayr veya cesitli kombinasyonlar olusturarak {iriinler arasinda

gozlerin akis hareketlerini kolaylagtirmaktadir (Lewison, 1997, s.269). Bu tiir
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diizenlemeler 0zellikle departman magazalarda kullanilmaktadir, ¢ilinkii bu tip
mekanlarda ¢ok fazla ¢esit iiriin bulunmakta, her gesit iirlin i¢in gerekli olan diizen

mekana uygun bir bi¢imde sekillendirilmektedir.

Magaza i¢indeki simetrik olmayan sergilenis bicimleri de gozii rahatsiz eder ve
miigteriyi diger boliimlere dogru yonlendirebilir, sonu¢ olarak satislarin azalmasi
demektir. Ayrica magaza i¢ginde miisteriler tarafindan anlasilmasi gii¢ olan grafikleri
kullanmaktan ka¢inilmali, miimkiin oldugunca raflarin ve magaza teshir tasarimlarinin

diizgiin olmasina dikkat edilmelidir.

Magaza yerlesim diizenin dogru ve basarili planlanmast ayni zamanda
miisterilerin o magazaya olan sadakatlerini etkiledigi gibi perakendeci agisindan da
irlinlerin etkili bigimde teshir edilmesini saglayarak magaza i¢indeki 6lii noktalarda
miisteriye ziyaret ettirilir. BOylece magaza icindeki satis alanin her metre karesi
degerlendirilmis olur Bu nedenle biiyiik ve konforlu magazalarda kullanilan en etkin
magaza i¢i yerlesim plant 1zgara bi¢imidir. Birbirine paralel ya da dik uzun
koridorlardan olusan, miisterilerin rahatca gezerek kendi istediklerini kendilerinin
sectikleri, daha cok siipermarketlerde kullanilan klasik magaza i¢i yerlesim sistemidir.
Her sey belirli bir diizen igerisindedir. Miisteriler diledikleri iiriinleri segerek magaza
icinde diledigi kadar serbest davranabilirler. Bu yerlesim planinda, miisterileri istenilen
yone ¢ekerek magaza igindeki her yer gezdirilebilmektedir. En yaygin olarak kullanilan
1zgara yerlesim planmma Ornek olarak siiper marketler, indirim magazalari, kolaylik

magazalari, ¢esit magazalar1 sayilabilir (Hart ve Davies, 1996, s. 19).
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Tablo 19: Izgara Bicimi Yerlesimin Avantaj ve Dezavantajlari

AVANTAJLARI

DEZAVANTAJLARI

Diger yerlesim planlarina gére 6lii bosluklar azaltarak
magaza i¢ satis alanindan daha fazla yararlanma imkani

saglar.(Demirci, 2000, 5.47).

Izgara bi¢imi sade, ancak yeterince ¢ekici olmayan

bir yerlesim tarzidir. (Demirci, 2000, s5.47).

Diizenli oldugundan aligveriste tiiketiciler kolaylik

saglar.

Miisterilerin kisa bir zaman diliminde islerini hemen
halledip aligverisi erken bitirme duygusu yaratmaktadir.

(Hart ve Davies, 1996, s.20).

Temiz ve etkin bir magaza atmosferi sunar.

Tiketicilere sinirl inceleme imkani

taninmaktadir.(Arslan, 2004, s.128).

Rutin ve planl alanlarda ve self-servis alimlarda

tiiketicilerin rahatlikla {irinleri bulmalarini saglar

Her seyin ¢ok hizla yapilmasinin vermis oldugu
rahatsizlik hissi vermektedir. (Hart ve Davies,

1996, 5.20).

Magazanin isletimini daha etkin hale getirir. Clinkii stok
tutma, etiketleme, temizlik gibi islevler rahatlikla yerine

getirilen mantikl bir diizendir(Arslan, 2004, s.242).

Uriinlerin ~ 1zgara  yerlesim  plimmna  gbre

konumlandirilmalar1 sonucunda biiyiik depolara

ihtiya¢ duyulmaktadir.(Hart ve Davies, 1996, s.20.)

Urlinlerin ~ sergilenmesi i¢in daha fazla alandan

yararlanilir.

Miisterilerin aligveris oncesi ve sonrasi kendilerini
yapay bir dongiiniin i¢inde hissettirmektedir. (Hart

ve Davies, 1996, 5.20).

Envanter tutma ve giivenlik islevleri daha rahat yerine

getirilir.

Izgara bi¢cimi magaza i¢inde POP gibi satis noktasi

reklam ve teshir gibi yaratici aktiviteleri de

sinirlandirmaktadir

Izgara bigiminde ¢ok katli yiiksek raflar kullanildig: i¢in

diger tarzlara gore daha fazla {iriin bir arada

sergilenebilmektedir.(Demirci, 2000, s.47).

Izgara biciminde yerlesim plan1 tercih edildiginde
dekorasyon maliyetleri diisiik olur. Ciinkii kullanilan raf

initeleri, tezgahlar aydmlatma, vs. gibi demirbas ve

donatilar oldukga standarttir.

Kaynak:ARSLAN, Miige. Magazacilikta Atmosfer. Istanbul: Derin Yayinlar,

s.12

2004,
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Teshirler ve koridorlar dikdortgen bir ¢erceve iginde yer almaktadir. Diiz trafik
akis1 genellikle gida perakendecilerinde, indirim magazalari, donanim magazalarinda
tercih edilmektedir. Baslica avantajlari; etkin bir atmosfer yaratilmasi, iiriin teshiri i¢in
daha fazla alan ayrilmasi, miisteriye hizli aligveris imkan1 saglamasi, stok kontrol ve
giivenlik uygulamalarini kolaylastirmas: ve self-servis i¢in uygun olmasi ve bu sayede

is¢ilik maliyetlerini diisiirmesi olarak sayilabilir (Berman ve Evans, 2007, s.143).

Geleneksel yerlesim bicimi olarak adlandirdigimiz 1zgara yerlesim diizeninde
sergi raflar ve masalar dogrusal sekilde yerlestirilmekte ve en 6nemlisi de miisteri akimi
bu fiziksel bariyerler yardimiyla yonlendirilmektedir (McGoldrick, 1990, s.300-301).
Sekil 4’de gosterilen Izgara bigimi yerlesim plani biiyiik siipermarket ve hipermarketler

i¢cin en uygun olan ve alanlarin etkin olarak kullanildig: bir plandir.
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RAFLAR WE MASALAR

RAFLARVE MASALAR

CEPOLAR

RAFLAR WE MASALAR

RAFLAR VE MASALAR I

RAFLAR WVE MASALAR

RAFLAR VE MASALAR I
I EL ARABASI ALANI I

KASA CIKISLARI

T

Sekil 4: Izgara Bicimi Magaza Yerlesim Plam

WEYVE
SEBZE

WEYVE
SEBZE

MEYVE
SEBZE

» OFISLER

“» MOSTERI
» HIZMETLERI

Kaynak: Michael Levy ve Barton A. Weitz, Retailing Management, 6. Baski,
Boston: McGraw-Hill Irwin, 2007, s.495.

Alan verimliligin planlamasinda perakendeciler kendi ¢alisma bigimlerine uygun
olan alan verimliligi olgiilerini se¢meli, magaza igerisinde bulunduklar1 yere gore
cesitlilik gosteren alan organizasyonunu ayarlayarak var olan boslugun her birini yararl

hale gelmesine ¢aba gostermelidir (Lewison, 1997, s.271).

Magaza igindeki sunum etkinliginin arttirilabilmesi i¢in uygulanmasi gereken

bazi temel kurallar vardir. Bunlar asagida siralanmistir (Arslan, 2004, s.137).
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i. Sunumlarda denge saglanmal. Uriinler simetrik olarak yerlestirilmelidir.
Ayn1 veya benzer biiyiikliikteki iiriinler merkeze esit uzaklikta yerlestirilmelidir. Farkli

biiyiikliikteki tiriinler biiyiikliiklerine bagh olarak farkli uzakliklara yerlestirilir.

ii. Baskin olan bir nokta mevcut olmali. Tim sunumlarin, bakan kisinin ilgisini
cekecek baskin bir merkezi bulunmalidir. ilgi ¢ekici, degisik, farkli bir {iriiniin odak

noktasi olacak sekilde sergilenmelidir.

iii. Sergilenen iiriinler goziin hareketini saglamali. Sunum baskin noktaya
toplanmis bakislar1 sistematik bir sekilde diger {irlinlerin bulundugu yere dogru

cekilmelidir. Bakislar oradan oraya sicriyorsa, miisteriler bazi iiriinleri géremeyebilirler.

iv. Uriinlerin derece derece ¢itkmasina veya inmesine miisaade etmeli. Kiiciik
ebatl {riinler en O6ne, orta ebath {iriinler ortaya, biiyiik ebath {iriinler ise arka tarafa

yerlestirilir. Boyle bir diizen hem ahenk saglar hem de cazip bir goriiniim olusturur.

v. Uriinleri uygun yiiksekliklere ¢tkarmali. Magaza iginde en dikkat gérmesi
istenen Urlin sunumun goz hizasina gelecek kisminda sergilenmelidir. Miisteriler
genellikle karsiya dogru baktiklarindan, g6z hizasinda sergilenen iirlinlerin goriilme

thtimali yiiksektir.

vi. Uriinlerin uygun bir sekilde gruplanmasina sebep olmaldir. Magaza iginde
pesi sira bir¢ok iirlinli yan yana sergilememelidir. Béyle durumda miisteri tiim tirlinleri

ayni gortr, hicbiri ilgisini cekmez.

vii. Uriinlerin uygun sirada sergilenmesi saglanmali. Uzun raflar kullanmak
yerine, daha kisa raflarda ilgili fakat degisik triinler gruplanarak sergilenmelidir.

Boylece miisteri rafta her bir iiriinii se¢ebilme olanagina sahip olur.

viii. Satist tesvik etmelidir. Misterinin sunuma odaklanabilmesi i¢in iiriin ile

ilgili bir 6zelli 6n plana ¢ikartilmalidir.

ix. Sunum kalabalik ve karmagik degil, sade olmalidir. Sunum alaninda yiiksek

miktarda iirlin sergilenmesi kargasa yaratir ve oradan uzaklagmasina sebep olur.
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Uriiniin magaza icinde yerlestirme diizeni, miisterilerin satin alma kararlarini
etkilemektedir. Uriiniin vitrinde sergilenmesi, kasa yakinlarinda konumlandiriimas: ya
da 6zel bir standa yerlestirilmesi, magazaya giren miisteriler tarafindan iiriiniin algilama

giiclinii arttiracaktir. Boylece satislarin artmasi da gerceklesebilir.

Gilinlimiizde miisterilerin istek ve ihtiyaglarini 6n planda tutmak, farkli ortamlar
yaratmak ve aligverisi bir eglence haline doniistiirebilmek magazanin tercih edilme
acisindan Onemini artirmistir. Perakendeci isletmenin magaza yerlesim diizeninde
dikkate alinmasi gereken unsurlardan olan alan kullanimi, alan verimliligi, alan

organizasyonu, alan tahsisi konularin1 mutlaka ele almas1 gerekmektedir.

Alan kullaniminda, perakendeciler satis disindaki aktivitelere tahsis edilmis alani
minimize ederken, satis i¢in ayrilmis olan verimli alanlarin miktarin1 maksimize etmeye
caligmaktadir (Berman ve Evans, 2001, s.406). Perakendeci isletmelerin hedefi satis
yapilmayan alanlart miimkiin oldugunca azaltmaktir. Bu sebeple perakendeci isletme
magazalarinda envanter miktarini, teknolojiyi ve yeni sistemleri kullanarak, satig

yapilmayan alanlar azaltilmaya ¢alismaktadir (Arslan, 2004, s.122).

Alan verimliligi, magaza i¢indeki alanlarin hem smirli hem pahali olmasindan
dolay1, perakendeci isletmeler mutlaka bu alanlar1 en etkili ve verimli sekilde kullanmak
zorundadir (Lewison, 1997, s.269). Giiniimiizde magaza ydneticileri yaraticiliklarim
kullanarak magaza i¢i ve dis1 alanlari, 6zellikle 6lii alan sayilan demirbas esyalar,
merdivenler, soyunma kabinleri, tuvaletler, kapilar gibi normal f{iriin teshirinin
yapilamayacagi kadar bi¢imsiz yerleri de satis alan1 haline getirmeye veya en azindan
tanitim yeri olarak kullanarak alan verimliligini artirmaya ¢aligmaktadir (Arslan, 2004,

5.106).

Bir miisteri yeni bir seyi burada goriip, begenirse gidip o {iriinii satin alabilir.
Ciinkili miisteriler buralarda en az iki dakika kalirlar, bu alanlarda hicbir sey duymadan
ve gormeden gegirmesi perakendeci isletmesinin alanin verimli kullanmamasi anlamina

gelmektedir. Tyi donatilmus bir alan, iyi bir gelir kaynagi demektir.

90



Lewison’nun tanimina gore, alan organizasyonu, sergilenen iirlinlerin rasyonel
bir sekilde gruplandirilmasidir. perakendeciler tarafindan kullanilan en yaygin iiriin

gruplandirma kriterlerini agagidaki gibi siralamistir (Lewison, 1997, s.277);
i.Islevsel gruplandirma, tiriinler kullanim amaglarina gore siniflandirilmaktadir.
ii.Miisteri gruplar, tiriinler hedef misterilerine gore gruplara ayrilmaktadir.

iii.Satici gruplari, trinler markalarina veya moda etiketlerine gore gruplara

ayrilmaktadir.

iv.Yasam tarzi gruplar, irlnler kisilerin sahip olduklar1 benzer karakteristik

ozellikler ve yasam tarzlarina gore siniflandirilmaktadir.

v.Teshir gruplari, trinler teshir edilmeleri gereken sekillere, gerektirdikleri

techizatlara ve ortamlara gore gruplara ayrilmaktadir.

vi.Uriin modellerine gére gruplandirma, irinler Olgiilerine, renklerine ve

fiyatlarina gore siniflandirilmaktadir.

Daha iyi iiriin planlamasz, iyi iiriin kontrolii ve daha fazla verimli aligveris ortami
gruplara ayrilarak, misterilerin istedikleri {irtinleri kolaylikla bulabilmelerine,
kiyaslamalar yapabilmelerine ve kendilerine uygun olanlarini kolayca secebilmelerine

olanak saglamaktadir.

Perakendeci isletmeler alan tahsisi planlarken, magazada hos bir atmosfer
olusturabilecek, miisteri trafigini diizenleyebilecek ve magaza boslugunu verimli sekilde
kullanabilecek ayni zamanda {iriin gruplarimin her biriyle uygun sekilde tahsis
edilmesine dikkat etmelidir. Satig alanlarin1 verimli kullanmalar1 i¢in asagida siralanan

yontemler kullanmaktadir (Lewison, 1997, s.277; Arslan, 2004, s.123):

Stok model yontemi, en Onemli {iriin gruplarinda daha fazla alan tahsis

etmektedir.

Sang verimliligi yontemi, ylksek verimliligi olan {riinlere biiyilik alan ayirirken,

diisiik verimlilikteki iirlin hatlarina kiigiik 6lgeklerdeki alani tahsis etmektedir.
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Kar marjina gore alan tahsisi yontemi, bazi tirlinlerin satis ylizdesi yliksek iken
kar marj1 oran1 diisiik olabilir veya tam tersi olabilir. Bu yontemde satiglar yerine kar

marj1 esas alinir.

Sektor ortalamalarina gore alan tahsisi yontemi, magaza yoneticisi rakip
magazalarin {riinlere veya farkli birimlere ayirdig1 alanlar1 6rnek alarak benzer oranda
alanlar tahsis eder. Bu sayede magaza belirli iirlinler agisindan rakiplere nazaran zayif
goriinmez. Bu yontemin dezavantaji, tim magazalarin birbirine benzemesi ve miisteriler

tarafindan farkl algilanmamasidir.

Stratejik amaclara gore alan tahsisi yontemi, bazi magazalar tarafindan kisa
stireli olarak yeni ¢ikarilan triinler i¢in kullanilir. Boylece yeni {iriinlerin tanitimina

odaklanir ve miisterinin ilgisi belirli bir alana toplanir.

Perakendecilikteki yliksek maliyetler, perakendeci magazalari alanlari olabildigi
kadar etkin ve maliyetlere uygun sekilde kullanmaya ¢alisirken, unutulmamasi gereken
en 6nemli nokta sadece olabildigi kadar ¢ok miktarda {irlinlin sergilenmesi degil, ayni
zamanda miimkiin oldugu kadar ¢ok miktarda iirliniin ¢ekici ve etkileyici bir sekilde
sergilenerek miisterinin rahatca anlayip alisveris yapabilmelerinin saglanmasi énemli bir
olgudur. Giiniimiizde miisteriler ihtiya¢ ve zevklerine hitap eden magazalardan aligveris

yapmaktan hoslanmaktadir.

Magaza diizenlemesi, magazanin biylkligline gore ayrilan alan miktari,
perakendecinin caligma bi¢imine, Olgiilerine ve vermek istedigi mesaj tliriine gore
cesitlilik gostermektedir. Magaza diizenlemesinde magazanin genel diizenlemesinin
planlanmasi, {irlinlerin ilgili departmanlara uygun siniflandirilmasi ve departmanlar igin
satis alanlarinin tahsis edilmesi konularina dikkatli yaklagilmalidir (Lewison, 1997,

5.277-278).

Perakendeci isletmeler magaza diizenlemelerini, hos bir atmosfer olusturarak
miigterinin aligveris ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik olarak {iriinlerin magaza
icerisindeki yerlesim stratejilerini yapilandirmalar1 ve satig katlar1 ayarlamalarini dizayn
ederek hos bir gorsel sunum da gerceklestirerek miisteriler tarafindan tercih edilme

olasiligini da arttirmis olmaktadir.
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Etkin tanzim teshir yapma metotlarin1 aligverig¢i tarafindan incelendiginde,

aligverisciyi ii¢ yerde etkilemek gerekmektedir.

i.Kategoride: kategori seviyesi 3-6 m olmalidir. Bu seviyede kategorinin

aligverisci tarafindan algilanmasi en iist diizeydedir (Coca-Cola Campus, 2010, s.42).

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010

ii.Marka seviyesi: Markanin aligveris yapan tarafindan anlik satinalma baskis1
yasanmasi isteniyorsa iirlinlerin reyonda yerlesiminin 2-3 metrede olmasi gerekmektedir

(Coca-Cola Campus, 2010, s.42).
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Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010
ili.Ambalaj /tad seviyesi: aligverisci reyona geldiginde ilk bakacagi yer goz

hizasidir. Bu nedenle anlik satinalma baskis1 ve {iriiniin fark edilmesi goz hizasinda ki

iirinlerde fazladir ve aligverisci ilk olarak buraya yogunlagsmaktadir.

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010
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Bu bilgilerin 15181nda biiyiik ve konforlu bir magaza tanzim teshir yapilirken
asagida ki kriterler asla unutulmamalidir. Tanzim teshir caligmalar1 yapilirken bu
kriterlere gore yapilmali mesaj dogru verilmeli aligveris¢iye anlik satinalma baskisi

yaratilmalidir.
Bu prensipler (Coca-Cola Campus, 2010, s.53);
i.Markaniz deniz feneri gibi olmalidir; markanizin imaj1 dikkat ¢cekmelidir.

i1.Hazirlayacagimiz pop ve tanzim teshir materyallerinde gorsel bir olgu

kullanilmalidir.

iii.Uriinleriniz reyonda goz seviyesi ve kol seviyesinde olmalidir. Bu sayede

aligverisciye anlik satinalma baskis1 yasatilabilir

iv.Markanin reyon belirli isaret veya g¢ergevelerle ¢evrelenmesi ve diger

markalarin arasinda farkedilmesi saglanmalidir

v.Uriinlerin reyon dikey bloklar halinde dizilmesi hem marka imaji hemde
aligveriscinin iirlinleri rahatca algilayabilmesine neden olmaktadir. Bu nedenle anlik

satinalma baskisi yaratilir
vi.Uriinlerin iizerinde mutlaka fiyat bilgisi olmalidir.

Bir magazada alisveris¢inin ilgisini ¢ekmek icin aligveris¢i gibi diislinmek
gerekmektedir. Bu nedenle “aligveris yapan ne yapiyor” sorusu altinda asamalari

belirlemek gerekmektedir.

Aligverisci 1lk magaza girdiginde su fikirlerle doludur (Coca-Cola Campus,
2010, s.56);

1.Ne kadar zamanim var?
ii.Neyi almam lazim?

1ii.Nereden baslasam?
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Bu sorular altinda aligverisci, siipermarkette, genellikle 1zgara bigimi yerlesik
diizende magazaya girer girmez ortalarda ve giristedir. Alisveris yapan bu konumda
cevreyl tarama sathasindadir. Burada kategoriye aligveris¢iyi ¢ekmek onemlidir. Bu
nedenle markaniz ile birlikte alisverisci kategori reyonuna gekilebilir. Bu konumda
tanzim teshir prensiplerinden birincisi olan markaniz deniz feneri gibi olmalidir ilkesi
Oone plana c¢ikmaktadir ve markaniz ile birlikte aligveris¢iyi kategoriye veya teshir
alanina ¢ekmek miimkiindiir. Bu nedenle magaza giris koridorunu tek bir {iiriin
cesidinden baslayarak dikey bloklar halinde dizerek, iirlinlin tiiketici iizerinde anlik
satinalma baskis1 saglayacagimi ve aligverisgiyi kategoriye ve lrline getirecegi

kac¢inilmazdir.

Yapilan tiim arastirmalarda aligveriscinin izleyecegi yol {lizerinde belirli
noktalarda tanzim teshir uygulamalar1 yapilmalhidir. Sekil 5 ‘de gosterilen aligverisginin
izleyecegi bu yola “aligverisci patikasi” denilmektedir Bu sayede satinalma isteginin
markanin veya iirliniin iizerine ¢ekilmesi saglanacaktir.Bu tarz uygulamalara gondol
bas1 uygulamalar denilmektedir. Gondol bas1 uygulamalarda tirtinlerin dizilmesi tiiketici
algis1 acisindan dnemlidir. Uriiniin farkedilmesi ve anlik satinalma baskis1 dogurmasi

acisindan gondol bas1 uygulamalar en etkili uygulamalardir

Alisverisgi

———— Patikasi

‘m{

DELI

<SJ3330)
233330

Yazar Kasa/Check-out .
Cikis ™ WS Giris

Sekil 5: Ahsverisci Patikasi

Kaynak: Coca-Cola Campus , Perakende Noktasinda Etkin Uygulama , 2010, s.57
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Ornek gondol bas1 tanzim teshir uygulama resimleri:

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010

Stipermarketlerde tanzim teshir ¢aligmalarini yapmak icin 3 ayr1 alan vardir

(Coca-Cola Campus, 2010, s.61);
1. Gegis Bolgesi (transition zone)
ii. Plansiz aligverisi tetikleyen bdlge ( Impulse zone)
iii. Destinasyon Bolgesi ( Destination zone)

Sekil 6: Siipermarketlerde Tanzim Teshir Alanlar

Destinasyon Bolgesi:
Destination Zone

Plansiz Alisverisi Tetikleyen Bolge:
Impulse Zone

Gegis Bélgesi:

&\ TransitionZone

Kaynak: Coca-Cola Campus, Perakende Noktasinda Etkin Uygulama, 2010, s.61
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i. Gecis Bolgesi (Transition Zone): Magazaya giris bolgesidir. Genellikle agilir
kapanir bir kapt veya turnike yer almaktadir. Bu alanda hazirlanacak pop iiriiniin
aligverisci tarafindan dikkat edilmesini saglamaktadir. Alisveris¢i bu alanda yavaslamak
istemez ve hareket halindedir. Bu nedenle gecis bolgesinde etkin pop kullaniimalidir.

Bu POP ler ile (Coca-Cola Campus, 2010, s.62);
i.Dikkatin ¢ekilmesi
i1.Fikrin sunulmasi
iii.Ana mesaj ve faydanin aktarilmasi
iv.Uriiniin satild1g1 alan yénlendirmesi gerekmektedir

Yani POP’lerin etkin, duyusal, duygusal ve egitici olmasi, hizim1 kesmek
istemeyen aligveris¢inin dikkatini ¢ekmesi ve markanin bilinirligini, imajim1 ,faydasini

anlatmalidir.

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010

ii. Plansiz Alisverisi Tetikleyen Bolge (Impulse Zone): Alisverisginin markete
girdikten sonra reyonlara gidene kadar yol aldig1 alandir. Bu alanda, plan yapmadan

magazaya gelen aligverisciye, anlik satinalma baskis1 olusturulmaktadir.. Bu bolgede
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aligverisciyi dokunmaya ilgilenmeye davet vardir. Bu bdlgede yapilacak tanzim teshir

caligmalari (Coca-Cola Campus, 2010, 5.63);
1.Alisveriscinin dikkatini ¢eker
il.Aligverisciyi dokunmaya ve iiriinle ilgilenmeye davet eder
iii. Aligverisci ile 6zel bir baglant1 kurar
iv.Alisveris¢inin satinalma duygusunu tetikler.

Bu bolgede yapilan tanzim teshir ve pop ¢alismalarinin renkli, neseli ve farkl
olmas1 aligveris¢iyi eglendirir ve aligveris yapmaktan keyif almasini saglamaktadir.
Aligverisi tetikleyen bu alanda, stant, all a central ve palet aktiviteleri uygulanir. Bu
tanzim teshir aktivitelerinde iirtinlerin dizilimi , POP ile verilen mesaj ve duygu 6nem
arz etmektedir. Bu bdlgede yapilan tanzim teshir calismalari hem perakendeci ayni

zamanda aligverisi yapan i¢in keyifli bir magaza ortami yaratir.

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010

iii. Destinasyon Bolgesi (Destination Zone): Alisveriscinin satinalma fiilini
gerceklestirdigi bolgedir. Bu alanda kullanilacak etkin tanzim teshir uygulamalari
tiikketicinin satinalma istegini arttirmaktadir. Cilinkii bu alanda aligveris¢i dogrudan satin
almak istedigi iirline yonelmektedir. Destinasyon bolgesinde alisveris¢iyi ¢ekebilmek

icin teshir alaninda tiriiniin:
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i.Dikkati ¢ekilmeli
ii.Firsat1 hatirlatmali
iii.Rafta tanzim teshir ¢alismasi yapiliyorsa, kolay ulasimi saglanmali

iv.Marka,paket ve degere odaklanilmalidir.

== - - Y

-l

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010

Coca-cola icecek tanzim teshir uygulamalarina son derece dnem vermektedir.
Bu nedenle de siipermarketlerde ve diger tiim satis noktalarinda hem kasa ¢ikis
rakamlar1 hem de Pazar paylar iist seviyededir. Coca-cola Igecek buna Red Score
demekte ve marketlerin kullanilabilir alanlarina gore Red Score kriterleri farklilik

gostermektedir.
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Red Score kriterlerinin sagladig: fayda ise su sekilde siralanmaktadir;

i. Coca-Cola Igecek iiriinlerinin reyonlarda &n yiiz sayis1 arttigi igin

markalarinin 6n plana ¢ikmasi ve tiiketici algisinin artmasi saglanmaktadir

ii.  Stipermarketler icerisinde tanzim teshir uygulamalarina olanak
saglamaktadir. Red Score kriterlerine gore satis kadrosu marketlerde teshir alanlari
olusturmakta, bu sayede markalar, magazaya giren her tiiketici tarafindan

algilanmaktadir. Buda iiriinlerinin satig hizin1 artmasina neden olmaktadir

iii. Pop wuygulamalarini giincel olarak doénemsel tv reklamlar1 ile
desteklenmekte ve POP’lerin marketlerde bulunmasini saglamaktadir. TV reklamlart ile
ayni anda POP’lerde marketlerde teshir edildiginden tiiketicilerin satinalma hissinde

tesvik rolii oynamaktadir

iv.  Her  markette  sogutucularin  kasa  Onlerinde  bulunmasinm
saglanarak.tiiketicilerin markete higbir satinalma hissi olmadan girdigi donemlerde

satinalma istegini yiiklemektedir

v. Her {irlin i¢in fiyat etiketini zorunlu kilmakta, tliketicinin slipermarkette

satin almak istedigi {irtiniin fiyatin1 gérmesi markaya olan giiveni pekistirmektedir

vi. Uriinlerinin son kullanma tarihini siirekli olarak kontrol altinda tutulmasini
saglamakta boylece son kullanma tarihi gecen iirlinlerin iade islemi hizlanmaktadir. Bu

da tiiketicilerin markaya olan giivenini arttirmaktadir

vii. Tim bu Red Score kriterleri saglandiginda markanin prestiji tiiketiciler

tarafindan algilanarak ,anlik satig baskis1 lirtinden tiiketiciye iletilmektedir
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Tablo 20: 1000-2500 metrekare Gazh icecek Kategorisi Red Score

Kriterleri
Uriin/Sergi/Sogutucu Aciklama
Gazli Mesrubat 1) Reyon yoksa "0" puan alinir.
KOLA (60%) 2) Minimum %60 reyon pay1 olmalidir.

1. Nokta Sogutucusu Coca-Cola Pay1 %50

Magazada ki sogutucu i¢i pay min. %50 olmalidir.

2. Kasa Onii Sogutucu Sayist (min 2)

Kasa 6nii sogutucusu magaza min. 2 olmalidir.

3.Coca-Cola Logolu Sogutucu

Gazli mesrubat iriinlerinin sadece 500ml ve daha
kiigiik paketlerinin sergilendigi dedike bir sogutucu

bulunmasi zorunlu

Sergi Aktiviteleri-Kargilagma Nokta Sayist

Kargilasma noktasi - 3

En az 3 adet Coca-Cola {iriinleri karsilasma noktasi
olmali ancak teshirlerin 2 adedi cips, cerez,
biskiivi,¢ikolata,unlu mamul et-sarkuteri, makarna-

bakliyat meyve -sebze reyonlarinda bulunmalidir

Coca-Cola 1,5 It ve 1 1t tiriinleri

4 adet teshir bulunmasi gerekiyor.

Toplam Coca-Cola Uriinleri

Toplam igecek sergi payinin %70 i olmali(cola)

SKT-Son kullanma tarihi ge¢mis {irtin

Belirlenen her bir iirtin i¢in SKT'ye bakilir, varsa her

biri i¢in 2 puan kirilir; max -10

POP

Magazaya Ozel tailor made pop, coke& meal veya

herhangi bir ulusal promosyon pop gecerlidir.

Kaynak: Ozel Arsiv, Yildirim, 2010
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DORDUNCU BOLUM

KOLALI iICECEK SEKTORUNDE,TANZIM TESHIR UYGULAMA
FAALIYETLERININ KASA FiSLERiI UZERINE ETKISI

4.1.Arastirmanin Metodolojisi
4.1.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, tanzim teshir uygulama faaliyetlerinin
siipermarketlerde,nasil ve nerelerde yapilacaginin incelenmesi ve uygulanan tanzim

teshir faaliyetlerinin,kasa ¢ikis rakamlarini nasil etkilediginin ortaya konulmasidir.
4.1.2. Arastirmanin Onem ve Kapsam

Perakendecilik alaninda, tanzim teshir uygulama faaliyetleri 6nemini her gecen
giin arttirmaktadir. Hizla gelisen kent yasami i¢inde, slipermarketler, tiiketicilere daha
iyi hizmeti vermek amaciyla ve rekabetin zor olmasi nedeniyle, magaza alanlarinin her
yerini degerlendirmek istemekte ve satiglarini arttirmanin yollarini aramaktadirlar. Bu
biling icinde siipermarketler ve buna paralel olarak iiretici firmalar, hizli tiiketim
alaninda satiglarin1 ve kasa ¢ikis rakamlarini arttirmak amaciyla tanzim teshir
faaliyetlerini ¢esitlendirerek uygulamaktadirlar. Kolal icecek sektdriinde rekabet, gida
sektoriinde yer alan tiim igletmeler arasinda yasanmakta, bu da tanzim teshir faaliyetleri
ile satiglar1 arttirma yonteminin denenmesini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu nedenle Coca-Cola
Icecek firmasi, tanzim teshir uygulama faaliyetlerine ¢ok &nem vermekte, bu sayede
pazar paymi ve kasa ¢ikis rakamlarini arttirma disiincesi igindedirler. Dolayisiyla
arastirma  kapsamma Coca-Cola Igecek firmasma ait anhik satinalma baskisi iist
diizeyde olan Coca-Cola 2,5 It iiriinii ve Istanbul ilinde yer alan ve iist, orta ve alt gelir

seviyesine hizmet veren Uggen, Simtas ve Snomar Siipermarketleri alinmistir.
4.1.3. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma, Istanbul ilinde alt, orta ve iist gelir tiiketici sinifina hizmet veren bir
bolgedeki ii¢ siipermarkette yapilmistir. Arastirma igin Istanbul ilinde yeralan bir¢ok

siipermarket ile goriislilmiis; ancak belirtilen tiiketici gelir seviyelerine hitap eden {i¢
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market ile mutabik kalimmigstir. Siipermarket sayisinin ii¢ olarak kalmasimin sebebi,

gorlsiilen diger siipermarketlerin arastirma i¢in izin alinamamasidir.

Aragtirma 2010 yili1 Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda kolali i¢ceceklerin en
yogun satildigi li¢ ayda yapilmis, Agustos ayr satislarin tiiketicilerin satinalma
isteklerinin en ist diizeyde yasandigi ramazan ayr donemine rastladigi i¢in dahil
edilmemistir. Aragtirmanin farkli donemlerde de tekrarlanmasi arzu edilen bir durum
olmasina ragmen, zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr siire bu {i¢ ayla

sinirlandirilmistir.

Arastirma, kolali icecek kategorisi igerisinde, pazar pay1 lideri olan ve tanzim
teshir aktivitelerinden dolay1, kasa ¢ikis rakamlarinin degiskenlik gosterdigi, Coca-Cola
2,5 1t iirtiniinde yapilmis. Diger kolali igecek iiriinleri sogutucu dolaplar i¢inde teshir

edildigi i¢in arastirmanin kapsami disinda birakilmistir.

Aragtirma, tiiketiciler agisindan anlik satinalma istegi iist diizeyde olan,icecek
kategorisinde yapilmistir. Ev ic¢i ihtiya¢ ve istekler dahilinde oldugu icin diger

kategoriler dahil edilmemistir.
4.1.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma, s6z konusu marka i¢in sec¢ilen yerlerde standlarin kurularak satig

rakamlarinin izlenmesine (pazari izleme/deneysel) dayalidir.
4.1.5. Verilerin Toplanmasi ve Analiz Edilmesi

Kolali igecek kategorisi son yillarda siipermarketlerin en ¢ok satis
gerceklestirdigi iirlinler arasinda ilk siralarda yer almaktadir. Bu nedenle siipermarket
cirolarina ciddi oranda katkist bulunmaktadir. Ozellikle Coca-Cola 2,5 It’lik iiriin
tiiketici algisinin en st diizeyde oldugu ve satis devri en hizli olan tirlindiir. Tiiketiciler
bu {irini marketlerde, siipermarketlerde, bakkallarda, hipermarketlerde benzin
istasyonlarinda, biifelerde kolayca bulabilirler ve satin alabilirler. Gazli igecekler

kategorisi siipermarket kanalinda toplam ticaret hacminin %26,3 {inii olugturmaktadir.
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Tablo 21:Siipermarket Cirolarinda Uriin Gruplarinin Dagilimi (2009, %)

Sigara %38,1 Maden Suyu %36,6
Cerez %21,1 Biskiivi&kek %37,4
Su %23,1 Ayran %40,6
Sakiz %25,2 Cikolata %40,8
Gazli Igecekler %26,3 Meyve Suyu %41,5
Enerji&Sporcu Icecekleri %28,5 Erkek Parfiimleri %45,1
Bira %10,6 Cilt Bakim Uriinleri %47,2
Talk Pudrasi %31,1 Yogurt %49

Kaynak: AC A.C Nielsen Retailer Trends 2009 Tiirkiye Raporu

Istanbul’da bulunan Ucgen Siipermarketleri, Simtas Siipermarketleri ve Snomar
Stipermarketlerinde Coca-Cola 2,5 1t’lik iirlinii igeren fis sayilar1 yapilan tanzim teshir
uygulamalar1 ve makarna reyonuna kurulan teshir standi ile incelenmistir. Burada
Uggen, Simtas ve Snomar Siipermarketlerde Coca-Cola 2,5 It iiriinii 2,45 TL’den ve
promosyon iiriin hediye edilmeden satilmistir. Ayni zamanda Ucggen ve Snomar

stipermarketlerin her subesinde birer adet Pepsi 2,5 It teshiri de mevcut olmustur.

1-15 Mays, 1-15 Haziran ve 1-15 Temmuz 2010 tarihleri arasinda Ucggen,
Simtas ve Snomar Siipermarketlerinin tiim subelerinde birer adet Coca-Cola 2,5 It
teshiri kurulmus, 2,45 TL’den satisa sunulup, iiriinii iceren fig sayilar1 ve makarna
reyonuna teshir kurulmadan, makarna ile birlikte ayni kasa fisinde bulunan Coca-Cola
2,5 It fis sayilar1 siipermarketlerin kasa ¢ikis raporlarindan alinmistir. Burada makarna
promosyon olarak verilen bir {iriin degil, para karsilig1 hatirlatict bir iiriin olarak ele
alinmistir. Ayn1 donemde Pepsi 2,5 It iiriinii de Simtas Siipermarketleri hari¢ bir adet

teshir uygulamasi ile 2,35 TL’den satisa sunulmustur.
15-31 Mayzis, 15-30 Haziran ve 15-31 Temmuz 2010 tarihleri arasinda ise:

- Yazar kasalarin karsisinda bulunan reyonlarda bir adet Coca-Cola 2,5 1t

gondol bas1 teshir uygulamasi yapilmistir.
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- Magazalarin giris alaninda bir adet Coca-Cola 2,5 It palet teshir

uygulamasi yapilmistir.

- Magazalarda ki makarna reyonlarinin yanina bir adet Coca-Cola 2,5 It
stant teshir uygulamasi yapilmistir. Makarna promosyon iiriinii degildir ve hatirlatici

iirlin olarak makarna alan tiiketicilerin kolal1 icecek alma arzular1 diigiiniilm{istiir.
- Coca-Cola 2,5 It iiriiniine higbir promosyon iirtinii hediye verilmemistir.

- Bu dénemde magazalarda Pepsi 2,5 It bir adet palet teshiri ile sergilenmis

ve 2,35 TL den satisa sunulmustur.

Bu tanzim teshir uygulamalar1 yapilarak Coca-Cola 2,5 1t bulunan fis sayilar
ve makarna ile birlikte Coca-Cola 2,5 It {irtinii bulunan fis sayilar1 siipermarketlerin kasa

¢ikis raporlarindan alinmastir.

Tablo 22: 1-15 Mayis ve 16-30 Mayis Kasa Cikis Rakamlar

(Ucgen-Simtas-Snomar)

SATIS 1-15 MAYIS 2010 CC 1-15 MAYIS 2010 CC 2,5 LT FiS 16-30 MAYIS 2010 CC 2,5 16-30 MAYIS 2010 CC 2,5LT FiS

NOKTASI 25LT FiS SAYISI SAYISI (MAKARNA ve CC 2,5 LT FiS SAYISI (TOPLAM) SAYISI (MAKARNA ve CC 2,5
(TOPLAM) LT SATIN ALINAN) LT SATIN ALINAN)

UCGEN 987 376 1578 639

SIMTAS 763 397 1097 641

SNOMAR 817 364 1451 607

Kaynak: Ucgen, Simtas ve Snomar Siipermarketleri Obes Sistemi kasa ¢ikis raporlar

01.05-31.05.2010
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Tablo 23: 1-15 Haziran ve 16-30 Haziran Kasa Cikis Rakamlari

(Ucgen-Simtas-Snomar)

SATIS 1-15 HAZIRAN 2010 1-15 HAZIRAN 2010 CC 2,5 LT 16-30 HAZIRAN 2010 CC 16-30 HAZIRAN 2010 CC 2,5 LT

NOKTASI CC 2,5 LT FiS SAYISI | FiS SAYISI (MAKARNA ve CC 2,5 LT Fi$ SAYISI FiS SAYISI (MAKARNA ve CC
(TOPLAM) 2,5 LT SATIN ALINAN) (TOPLAM) 2,5 LT SATIN ALINAN)

UCGEN 921 279 1463 457

SIMTAS 869 204 1346 332

SNOMAR 855 263 1397 446

Kaynak: Ucgen, Simtas ve Snomar Siipermarketleri Obes Sistemi kasa ¢ikis raporlar

01.06-30.06.2010)

Tablo 24: 1-15 Temmuz ve 16-30 Temmuz Kasa Cikis Rakamlan

(Ucgen-Simtas-Snomar)

SATIS 1-15 TEMMUZ 2010 1-15 TEMMUZ 2010 CC 2,5 LT 16-30 TEMMUZ 2010 CC 16-30 TEMMUZ 2010 CC 2,5 LT

NOKTASI CC 2,5 LT FiS SAYISI | FiS SAYISI (MAKARNA ve CC | 2,5 LT FiS SAYISI | FiS SAYISI (MAKARNA ve CC
(TOPLAM) 2,5 LT SATIN ALINAN) (TOPLAM) 2,5 LT SATIN ALINAN)

UCLER 896 317 1475 524

SIMAR 674 208 1047 343

SNOWY 728 246 1296 416

Kaynak: Uggen, Simtas ve Snomar Siipermarketleri OBES Sistemi kasa ¢ikis raporlar

01.07-31.07.2010)
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4.1.6. Uygulamanin Sonucu

Uygulamanin sonucunda, mayis, haziran ve temmuz aylarina istinaden tanzim

teshir faaliyetleri uygulanmadan ve uygulandiktan sonra kasa c¢ikis rakamlarindaki

yiizdesel degisimler tablo 25°de belirtilmistir.

Tablo 25: Kasa Cikis Rakamlan Yiizdesel Degisimleri

(Ucgen-Simtas-Snomar)

Satig noktasi/donem

Mayis ay1 cc

Mayis ay1 cc 2.5

Haziran ay1 cc

Haziran ay1 cc

Temmuz ay1

Temmuz ay1 cc

2.5 1t fig sayis1 | It ve makarna fig | 2.5t fis sayis1 | 2.5 It ve | cc 251t fis | 2.5 It ve

Y%degisimi sayi1s1 Yodegisimi % degisimi makarna fis | sayist % | makarna fis

say1s1%degisimi | degisimi sayis1 %degisimi
tiggen 59 69 58 63 64 65
simtas 43 61 54 62 55 64
snomar 71 66 63 69 78 69

- Uggen Siipermarketlerde, tanzim teshir uygulamalar1 yapildiktan sonra mayis
aymda, genel Coca-Cola 2,5 It fis sayisinda %59, makarna ile birlikte bulunan fis
sayisinda ise %69 artis meydana gelmistir. Haziran ayinda ise genel fis sayisinda %58,
makarnali ile birlikte bulunan fis sayisinda %63 artis meydana gelmistir. Temmuz
ayinda ise genel fis sayisinda %64, makarna ile birlikte bulunan fis sayisinda ise %65
artis meydana gelmistir. Uggen Siipermarketlerde, yapilan tanzim teshir faaliyetlerinin

kasa ¢ikis rakamlarini olumlu olarak etkiledigi gdzlemlenmistir.

- Simtag Siipermarketlerde, yapilan tanzim teshir uygulamalarindan sonra
mayis ayinda genel Coca-Cola 2,5 It fis sayisinda %43, makarna ile birlikte bulunan fis
sayisinda ise %61 artis meydana gelmistir. Haziran ayida ise genel fis sayisinda %54,
makarnali ile birlikte bulunan fis sayisinda %62 artis meydana gelmistir. Temmuz
aymda ise genel fis sayisinda %55, makarna ile birlikte bulunan fis sayisinda ise %64
artis meydana gelmistir. Simtas Siipermarketlerde yapilan tanzim teshir faaliyetlerinin

kasa ¢ikis rakamlarin1 olumlu olarak etkiledigi gézlemlenmistir
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- Snomar Siipermarketlerde, yapilan tanzim teshir uygulamalarindan sonra
mayis ayinda genel Coca-Cola 2,5 It fis sayisinda %77, makarna ile birlikte bulunan fis
sayisinda ise %66 artis meydana gelmistir. Haziran ayinda ise genel fis sayisinda %63,
makarnali ile birlikte bulunan fis sayisinda %69 artis meydana gelmistir. Temmuz
aymda ise genel fis sayisinda %78, makarna ile birlikte bulunan fis sayisinda ise %69
artis meydana gelmistir. Snomar Siipermarketlerde yapilan tanzim teshir faaliyetlerinin

kasa ¢ikis rakamlarin1 olumlu olarak etkiledigi gozlemlenmistir

Coca-Cola 2,5 It iiriinli i¢in mayis,haziran ve temmuz 2010 dénemlerinde

yapilan tanzim teshir uygulamalar1 sonuglari ise;

Ucgen Siipermarketlerde iic ayin ortalamasinda;

Genel fis sayisinda %60.33 oraninda, makarna ile birlikte fis sayisinda ise

%65.66 oraninda artisa neden oldugu gozlemlenmistir.

Simtas Siipermarketlerde iic ayin ortalamasinda;

Genel fis sayisinda %50.66 oraninda, makarna ile birlikte fis sayisinda ise

%62.33 oraninda artisa neden oldugu gozlemlenmistir.

Snomar Siipermarketlerde tic ayvin ortalamasinda;

Genel fis sayisinda %72.66 oraninda, makarna ile birlikte fis sayisinda ise %68

oraninda artiga neden oldugu goézlemlenmistir.

Tanzim teshir faaliyetleri uygulandiginda, Coca-Cola 2,5 It gibi anlik satinalma
baskis1 fazla olan bir iiriinde kasa c¢ikis rakamlarinda olumlu olarak artis oldugu

gozlemlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Stipermarketler glinlimiizde tiiketicilere sundugu rahat ve konforlu aligveris ile
var olmakta ve kaliteli hizmetleri ile miisteri sadakati saglamaktadir. Zamanin énemi her
gecen giin daha da anlasilmakta, Istanbul gibi trafik ve yol sorunu olan biiyiik bir
metropolde mahallelerde kolay ulasimda bulunan, biiylik stipermarketlerin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Bu tarz magazalar isleten perakendeci isletmelerin miisteri sadakatini

saglayabilmeleri i¢in gereken tiim ¢alismalar1 yapmalari kaginilmazdir.

Bazi iirlinler vardir ki her yerde her zaman rahatlikla bulunabilir. Coca-Cola
2,5 1t , bakkaldan, yol iizerinde ki benzinlikten, kose basindaki biifeden alinabilecek,
satis devir hizi yliksek, marka sadakati {ist diizeyde olan bir iirlin olarak
gozlemlenmektedir. O halde siipermarketlerin rakipleri sadece diger silipermarketler
degil tim gida {riinleri satan perakendeci isletmelerdir. Siipermarketlerde bdylesine
yiksek satig devir hizi bulunan bir {iriin i¢in magazaya gelen veya oniinden gecen her
tiiketicinin, yan1 basinda ki bakkaldan, marketten, biifeden veya siipermarketten iiriin
almasin1 onlemek ve tiiketiciyi kendi magazasina cekebilmek adina tanzim teshir

faaliyetlerini uygulayabilir.

Tiketiciler ozellikle bu {iriinii almak i¢in magazaya gelebilir veya sadece
magazaya bakmak adina sitipermarkete girebilirler. Bu durumda hatirlatict POP’ ler ve
tanzim teshir uygulamalar1 ile Coca-Cola 2,5 It iriiniinii onlara hatirlatabilir ve
satinalma baskis1 yaratilabilmektedir. Kasa onlerine kurulacak sogutucular, magaza giris
alanlarinda Coca-Cola 2,5 1t iirliniiniin dev teshirler ile sergilenmesi ve hatirlatici
iiriinlerle birlikte stantlarla teshir edilmesi kasa ¢ikis rakamlarini arttirmanin bir yolu

olarak denenebilir.

Yapilan bu arastirmada, perakendecilik ve perakende magaza tiirlerine
deginilmistir. Glinlimiizde Onemini arttiran magazasiz perakendecilik kavramina
yiizeysel olarak deginilerek 6nemli sanal aligveris perakendecilerini kullanan tiiketici
sayilar1  belirtilmistir. Magazali  perakendecilik tiirleri {izerinde durularak,

biiyiikliiklerine, satilan {iriin tiiriine, miilkiyet durumlarina ve orgiitsel yapilarina gore
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magazali perakende tiirlerinden kisaca bahsedilmistir. Gida sektdriinde yeralan magaza
tirlerine deginilerek Tiirkiye’deki magaza sayilar1 ve iiriin kategorilerinin yiizdesel
dagilimlar1 belirtilmistir. Son yillarda, tiiketicilerin daha konforlu bir ortamda aligveris
yapmasini saglayan siipermarketler incelenerek, 6nemi ve 6zellikleri ve Tiirkiye’deki
gelisimi  vurgulanmistir. Tanzim teshir uygulama faaliyetleri, 6nemi ve yapma
yontemleri anlatilarak, tanzim teshir aktivitelerinin, tiiketicilerin satinalma istegini nasil
tetikledigini incelenmistir. Siipermarketlerin, tanzim teshir uygulamalari ile tiiketicilere
konforlu bir aligveris ortami sunarak, anlik satinalma baskisini nasil saglayacaklarindan
bahsedilirken, tiretici firmalar agisindan da, yaratilan POP’lerin marka bilinirligine olan
etkileri ve tanzim teshir uygulamalarinin ne sekilde ve nerelerde yapilmasi
gerektiginden bahsedilmistir. Yapilan uygulamada, gazli icecek sektoriinde, Coca-Cola
2,5 It iriinlinlin, siipermarketlerde tanzim teshir uygulamalarindan nasil etkilendigi

gbzlemlenmistir.

Tanzim teshir tiiketicilerin, satinalma duygusunu tetikleyen, onlara bilgi veren,
dretici firmalar i¢in markalarin1 magazalarda deniz feneri gibi One ¢ikaran,
siipermarketler i¢in ise anlik satinalma baskisi nedeniyle kasa ¢ikis rakamlari ile birlikte
cirolarmin artmasimi saglayan eglenceli, diisiinceli,yaratici uygulamalardir. Tim
perakendeci isletmeler giiniimiizde, magazalarinda bulunan atil alanlari,daha etkin

kullanarak metrekare bazinda karliliklarini arttirabilirler.

Tanzim teshir aktiviteleri, giinden giine perakende noktalar iizerinde baskisini
arttiran 6nemli bir pazarlama bilesenidir. Pazarlama faaliyetlerinin tlimiiniin amacina
ulasmas1 ve varligmin kanitlanmas1 magazalarda son bulmaktadir. Uriin i¢in yapilan
tlim gorsel, isitsel reklamlardan , {iriiniin ambalajina ve dagitimina kadar kat edilen her
yol, satis noktasinda o iriiniin sattirilmasi, teshir edilmesi, tiiketicinin satinalmasinin
saglanmasi ile son bulmaktadir. Yapilan tiim pazarlama bilesenlerinin son ve tiiketiciye

yanstyan en onde yiizii tanzim teshir uygulamalari olarak nitelendirilebilir.

Pazarlama uygulamalari, tamamu itibariyle cok masraf gerektiren ve biiylik
biitcelerin ayrildigit 6nemli uygulamalardir. Ancak tanzim teshir uygulamalari,

kurulacak olan stantlardan, raflar1 hareketli kilan aparatlara, POP malzemelerinden ve
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kullanilan resimlerden, magaza i¢inde {irlinii tanitan her tiirlii aktivite masrafi, en alt

diizeyde, ancak tiiketici algisi en iist diizeyde olan faaliyetler olarak degerlendirilebilir.

Markanin gelisimi, tliketicinin zihninde yerlesmesi ve miisteri sadakati i¢in,
magazalarda yapilacak olan tanzim teshir aktiviteleri diger pazarlama bilesenleri ile
birlikte 6nem kazanmaktadir. Tiiketiciler, POP’lerde ve teshirlerde gordiikleri iiriinlere

daha c¢ok ilgi gosterip, stirekliligini bekleyip gormek isteyebilirler.

Tanzim teshir uygulamalar1 yapilirken, hatirlatict {iriinlerin ve beraber teshir
edildiginde, tiiketicilerin satin alma isteginin artacagi iriinlerle yapilmasina dikkat
edilmeli, yapilacak tiim faaliyetler buna goére  planlanmalidir. Tanzim teshir
uygulamalarinda tiiketiciler muhakkak kendilerinden bir par¢a gérmeli ve o duyguyu
yasamalidir. Kullanilacak bir resim veya obje, tiiketicilerin begenisini ve sempatisini
kazanmaya yetmeli ve marka sadakati saglanmalidir. Yapilacak her tanzim teshir
aktivitesi, magazalardaki atil alanlarin daha da aktif hale gelmesine neden olmali,

magazanin metrekare basina karliligini arttirmalidir.

Tanzim teshir alanlarinda kullanilacak renkler iyi incelenmeli ve tiiketicilerin
tepkisini ¢ekmemeli, siyasi ibare kullanilmamalidir. Tanzim teshir uygulamalari
siireklilik arz etmeli, tiiketiciler her zaman teshir alanlarinda bu {iriinleri bulmalidir.
Kasa onleri ve magazay1 en kisa yoldan terk eden gilizergahta, mutlaka tanzim teshir

aktiviteleri yapilmali ve anlik satinalma baskis1 saglanmalidir.

Bundan sonra yapilacak tanzim teshir aktiviteleri i¢in izlenecek yol; miisteriyi
tanimak, yapilacak tanzim teshir aktivitesini pazarlama stratejisi ile iliskilendirmek,
yapilan tanzim teshir aktivitesini medya ile birlestirip tiiketicilerin gorsel algisim
arttirmak, yapilan her tanzim teshir aktivitesinin sonug¢larinin takip edilmesini ve
Olciilendirilmesini saglamak ve hedefe uygun tanzim teshir uygulamalar1 belirlemek,

yarinlarin pazarlama goriisiinde 6nem arz etmektedir.
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