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ACIKLAMALAR

KOD 341TP0010

ALAN Pazarlama ve Perakende
DAL/MESLEK Satis Elemam
MODULUN ADI Perakendecilik

Perakendeciligin 6zelliklerinin belirlenebilmesi i¢in gerekli

i LOLLIBA IR B I L L bilgi ve becerilerin kazandirildigi 6grenme materyalidir.

SURE 40/32

ON KOSUL

YETERLIK Perakendeciligin dzelliklerini belirlemek
Genel Amac

Ticaret hayatinda her tiirli kosulda perakendeciligin
ozelliklerini belirleyebileceksiniz.

Amaglar
MODULUN AMACI 1. Perakendeciligin anlamima uygun calisabilecek,
tarihgesini  ve  Onemini  belirleyebilecek  ve
perakendecilikle  ilgili ~ kelime ve  terimleri

anlayabileceksiniz.

2. Perakendecilikte yonetim kurallarini belirleyebilecek
ve uygulayabileceksiniz.

3. Perakendeciligin gelismesinin teknoloji ve bugiiniin
kosullar ile iligkisini kavrayabileceksiniz.

g(;!l_T"AI\II:/I/ILO A(I;ITF\:/II;_IM E;Ir: n?gg?g?; Iréailzarlama smift, gerekli bilgi kaynaklari,
DONANIMLARI ’

Her faaliyet sonrasinda o faliyetle ilgili degerlendirme
- sorulari ile kendi kendinizi degerlendireceksiniz.
DILRILB WS Ogretmen modiil sonunda size dlgme arac1 (uygulama
DEGERLENDIRME 8 ¢ yauama,

soru-cevap) uygulayarak modiil uygulamalart ile
kazandigimiz bilgi ve becerileri olgerek degerlendirecektir.




GIRIS

Sevgili Ogrenci,

Bugiiniin ticaret hayatinda perakendeciligin ne kadar aktif bir caligma ortami
gerektirdigini kavramak ve kurallarmin da egilimler dogrultusunda ne kadar degisken
olabildigini gormek gerekir. Bu alanda cesur ve yaratict olmak ve perakendeciligin
kurallarmi  dogru uygulayarak basartyr yakalamak daima miimkiindiir. Oncelikle
perakendecilikte geleceginizin olacagma karar vermeli, bu dogrultuda kariyer planlamanizi
yaparak ¢aligma hayatiniza baslamahsimz. Oncelikle yaptiginiz isi sevmeniz gerekir. Ciinkii
hangi iste olursa olsun, basarili insanlara baktigimizda, islerine duygusal degerler kattiklarini
goriiriiz. Ozellikle de, miisteriyle siirekli iletisimde bulunulmasi gereken perakendecilikte,
kisinin isini sevmesi ve isine duygularini katabilmesi ¢ok 6nemlidir.

Perakendeciligin bir diger temel ve degismez sarti da diiriistliikktiir. Duygularmizi,
diisiincelerinizi ve inang¢larinizi ancak diiriist davranarak ifade edebilirsiniz. Viicut diliniz,
diisiincelerinizin ¢ogunu cesitli sinyaller yoluyla a¢iga vurur. Bu nedenle konusmalariniza ve
davranislariniza o6nce kendinizin inanmasi  gerekir. Unutmaymiz ki, kendinizi
inandiramiyorsaniz, hi¢ kimseyi inandiramazsiniz.

Kisiler c¢evreleri ile silirekli bir etkilesim igindedirler. Bu nedenle sizin
motivasyonunuz bozuk oldugunda, diger c¢alisanlarla birlikte miisteriler de bundan
etkilenecektir. Cevrenize pozitif enerji aktarabilmeniz igin stresi yenmeniz ve
motivasyonunuzu yiiksek tutmamz gerekir. Bu konudaki anahtar sozciik ise “SEVGI ve
SAYGI” dir. Isinize ve cevrenize gdstereceginiz sevgi ve saygi, caliskanliginiz ile birlesince
basariy1 yakalamaniz i¢in 6niiniizde higbir engel kalmayacaktir.

Yukaridaki hedeflere uygun, pazarlama ve perakende alaninda istihdam edilebilir
beceriler ve yeterlikler kazanmanizda, bu modiille 6grendikleriniz size faydal olacaktir.



OGRENME FAALIYETIi-1

AMAC

Perakendeciligin anlamini, tarih¢esini ve onemini kavrayabilecek, perakendeciligin
kurallarina uygun calisabileceksiniz.

ARASTIRMA

Bu faaliyet 6ncesinde yapmaniz gereken oncelikli aragtirmalar sunlardir:

>
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Cevrenizdeki firmalar1 gezerek perakendeciligin 6zelliklerini arastiriniz.

Ticaret hayatinda perakendeciligin yerini arastiriniz.

Perakendeci firmalarin 6zelliklerini ve kurallarini aragtiriniz.

Perakendeciligin uygulama alanlarim arastiriniz.

Perakendecilik alaninda c¢alisanlarla sdylesi yaparak arastirmalarimizla
karsilastiriniz.

Aragtirma ¢aligmanizda edindiginiz bilgileri, sinifta arkadaglarinizla paylaginiz.

1. PERAKENDECILIGIN ANLAMI,

TARIHCESI VE ONEMI

Perakende satis kiiciik parcalar hélinde, azar azar en son tiiketiciye yapilan satigtir.
Uygulama alan1 ¢ok genistir. Cilinkii hemen hemen her alanda perakende satis yapilir. Bu
nedenle de istihdam alan1 ¢ok genistir. Diinyada perakendecilik her gecen giin daha da 6nem
kazanmakta ve gelisen teknoloji ile birlikte dev bir sektor haline gelmektedir. Tiirkiye’de de
perakendecilik son yillarda giderek gelismis ve en biiyiik sektorlerden biri haline gelmistir;
daha da gelisecektir.

Sabit yatirim miktarinin sanayi yatirimlarina gore nispeten diisiik olmasi ve kredi ile is
yapma imkaninin bulunmasi dolayisiyla perakendecilik sektoriine girmek ¢ok zor degildir.
Ancak diisiiniilebilecegi gibi pazara girisin bu kadar kolay oldugu bir alanda rekabet de bir
hayli yogun olacaktir. Her giin yeni perakendeciler sektore girerken eskilerden bir¢ogu da
rekabete yenik diiserek sektorii terk etmek zorunda kalmaktadir.



1.1. Perakendecilig¢in Tanim ve Kapsam

Perakendecilik; mal ve hizmetlerin, bir firma aracilifiyla azar azar son tiiketiciye
satilmasidir. Rekabetin ¢ok yogun olarak yasandigi bir alan oldugu igin perakendeciligi
pazarlama semsiyesi altinda degerlendirmek gerekir. Bu nedenle de bu sektérde kalitenin,
iiriin ¢esidinin, fiyatin, {irliniin satig yerinin ve sergileme seklinin, giivenilir olmanin ve biitiin
bunlarin pazarlamasinin dogru yapilmasinin 6nemi ¢ok biyiiktir. Pazarlama en basit
sekliyle firmanin hedeflerine ulasmak igin talebi etkilemeye ¢alismasidir. Perakendecilikte
talebin artmasi, basar1 ve hedeflere ulagma anlamina geldigine gore pazarlamanin dogru
yapilmasi bir zorunluluktur. Miisteriyi yani iiriinii talep edecek kisiyi dogru zamanda, dogru
yerde, dogru iirlinden haberdar etmek gerekir.

GVK’ya gore perakende satig, satisi yapilan madde veya malzemenin aynen veya
islendikten sonra satisin1 yapan kimseler disindakilere satilmasidir. Burada kastedilen kisi
miisteridir. O halde perakendeciligin odak noktasinda miisteri durmaktadir ve
perakendecilikte esas olan miisteri istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmektir. Perakendecilik
kiigiik esnaftan, holdinglere kadar her tiirlii kisi veya kurulus tarafindan yapilabilen bir
meslek dalidir ve tiim sektorlerde ¢alisma alani bulabilmektedir.

\

 Uyum sagla [ Dinle |
Olanaklanbul | | Onayla
Cekicilik yarat CIN| Izle
Engelleri / SoruSor
kaldir /,//\ Anlat
At
TAVIYE
Lad
InTivaly
L% )

ARASTIN

Resim 1.1: Perakendeciligin tanim

1.2. Perakende Sozliigii (Jargonu)
Tiirk perakende sektoriinde birtakim kelime, kavram ve tanimlar kullanilmaktadir.

Bunlarin tiimiine birden Perakende Jargonu( jargon: Belli bir alana veya dar bir
cevreye 0zgii kelime ve deyimler, sozliik) diyoruz.
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Perakende Jargonu:

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

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

Aksiyon: Fiyat indirimi

Alan Kullanim Bedeli: Marketlerin iirtinleri 6zel yerlerde sergilemeleri karsiliginda
firmalardan aldiklar1 bedel

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

Assortment: Uriin cesidi, mal cesidi-belirli bir firmaya ait, satisa sunulan iiriin kiimesi
AVM: Aligveris merkezi

B2B: internet iizerinden kullanilan bir tiir elektronik siparis yontemi (Baz1 biiyiik
marketlerde kullaniliyor.)

Bakiyeli-Bakiyesiz Calisma: Verilen sipariste herhangi bir iiriin o anda stokta yoksa
gonderilmez ve siparisi sifirlanir. Market o iirlinii tekrar siparis etmek zorundadir.
Bakkal: 50 m? kadar satis alan1 olan en kiigiik perakende isletmesi

Barkod: (Bar code) Ambalaj tizerinde yer alan, iirtiniin fiyati, niteligi ve tireticisini
gosteren parelel cizgiler. Barkod bir tirliniin niifus kagididir.

Basig: Klasik model.

Benchmarking: Bir perakendecinin, muhtemelen rekabet i¢inde olunmayan baska bir
sirketin isletmesini inceleyerek drnekten 6grenmesi, 6l¢iit olarak almasi. Kiyaslama.
Best Seller: En iyi satan, en ¢ok satilan.

Biliz Calisma: Oriimcek a1 seklinde yayilarak bir calisma rutu yapilmast.

Blind Goods: Ko6rleme mallar. Arada sirada fiyatt umursamaksizin sadece isteklerini
kargilamakla ilgilenen miisterilere sunuldugu i¢in, normalden yiiksek marja (kara) sahip
olabilen alisilmadik mallar.

Bult: Koli.

Bundled Pricing (Demetleme Fiyatlandirma): Birkag iiriin ya da hizmetin paket halinde
satisa sunularak tek bir fiyat belirlenmesi.

Biitce: Belirli bir siire i¢in belirli bir ¢aligsmaya ayrilan kasa. Bu para, mal veya hizmet

olabilir. Aylik, ti¢ 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

Ciro Primi: Firmalarm belirli bir kotay1 tutturmalari halinde elemanlarina veya marketlere
verdikleri cironun belirli bir yiizdesini olusturan bedel (armagan, tesvik).

CPU ( Cost Per Usage) : Kullanilan her bir birim igin maliyet.

CRM ( Consumer Researcher Management): Miisteri Iliskileri Yonetimi - Tiiketim
Arastirma Y Onetimi.

Capraz Promosyon: Bir mala bagka bir ticari iiriinlin bandaj yapilarak bedelsiz verilmesi.
Delist: Marketlerin satis listesinde olan {irtinii listeden ¢ikartip artik siparis olarak
vermemeleri (Satin almacinin en biiyiik silaht).

Departman Sefi: Marketlerdeki ilgili departmanin sorumlusu. Genelde siparisi veren kisi.
Dikey Sergileme: Marketlerde ayn1 {irlinii yukaridan asagiya olacak sekilde yerlestirme.
Discount Magaza: Indirim (ucuzluk) magazalari

Distribiitor: Malin satis dagitimini yapmak iizere yetkili bayii

ECR: Marketlerdeki bir tiir stok planlamasi, elektronik veri ve lojistik planlamasi.

EDI: Elektronik veri transferi

Emtia: Mal, {iriin

Endiistiiriyel Uriin: Kolili {iriin. Toplu satis iiriinleri

Entegre Perakende: Tiim perakende fonksiyonlarinin bir arada olmast

Entertainment: Perakendede eglence uygulamasi. Ozel belirli miisteriler, saticilar ve
disaridan gelen ziyaretgilere is anlagsmasinin daha kolay baglanmasi i¢in yemek, icecek
veya eglence sunulmasi.

Exclusive: Tek marka. Markette kendi kategorisinde tek ¢esit olmak (bir tiir tekel)
Expozisyon: Tammmm YokUluslararasi sergilerde yapilan tanitim sovlari

Faaliyet Dis1 Kar: Mal ve hizmet satis1 digindaki gelir. Ornegin faiz geliri.

Fason: Disaridan bagka bir firmaya tirettirilen iiriin.

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

uygulanan iskonto.



FIFO ( First in, First Out-ilk giren ilk cikar): Uriiniin tazeligi agisindan ilk gelen

malin 6ncelikli satilmasi. Raftada buna gore diizenleme yapilir.

Fiyat Analizi: Cesitli marketlerdeki kendi ve rakip iriinlerin fiyatlarinin tabloya

dokiiliip karsilastirma yapilmasi.

Fizibilite: Karlilik hesaba.

FMCG ( Fast Moving Consumer Goods): Hizli hareket goren tiiketim tirtinleri (cay,
seker, ekmek gibi.)

Food-Gida: Yiyecek ve icecek tiiketim iriinleri

Forecast: Bir iiriiniin gelecekte potansiyel satisinin ya da miisteriler tarafindan kabul
gorup gormeyeceginin 6nceden tahmin edilmesi.

Focus Toplantisi: Sube magazalardaki satis elemanlarinin bir araya gelerek merkezdeki
yoneticilere satan ve satmayan mallarla ilgili bilgi vermesi seklindeki iiriin toplantisi.
Franchising: Bir treticinin trininin satis veya dagitimi igin baska bir Kisi veya firmaya
verdigi ayricalik hakki.

Full-Mark: Mallarin fiyatinin %2100 artiriimasi.

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

Generic Product: Markasiz tiriin (ucuz riin).

Giris Bedeli: Marketlerin rafta satisa sunulmak tizere listeleme yaptiklar: ariinlere karsilik
firmalardan barkod (iiriin ¢esidi) basina aldiklar1 bedel. Bu da bir faaliyet dig1 kardr.
Gondol: Marketlerdeki raflarin en 6n ve en arka taraflarina verilen isim. En éndeki gondol
basidir. Buralar: iiriinlerin sergilenmeleri agisindan stratejik 6nem tasir. Bu boliimlerde
trtintin 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 givenliginde sifir hata sertifikasi, kritik kontrol noktalar.

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

Hidrofob: Su ¢eken.



Hipermarket: 2500 metrekare tizerindeki alana sahip perakende isletmesi.

Hizmet Bedeli: Marketlerin veya isletmelerin iiriin giris bedeli, riin sergileme bedeli,
bazi ciro primleri, ya da bagka bir neden karsiliginda tedarik¢i firmaya kestikleri faaliyet
dis1 kazang faturast.

Horeca: Hotel-Restoran-Cafeterya.

Hub: Magaza i¢i kasa baglantisi.

Ihrac Kaydiyla Satis: Direkt ihrag edilmek iizere KDV uygulanmayan satis.

Ikincil Sergileme: Marketlerde raflardaki normal sergileme, kasa énleri veya gondollarin
disinda aralarda ekstra segilemeler veya sepetlerdeki sergiler.

Insort: Marketlerin belirli donemlerde (Genellikle 15 giinde bir) promosyona giren
riinlerini tanitmak i¢in ¢ikarttiklari basili yayin (biilten)

Instore: Marketler promosyona soktuklari iiriinlerden bazilarina insortlerinde yer
vermezler ancak market igindeki bir indirim oldugu igin 6zel olarak verilen teshir
alanmnin adi.

Interland: Satis bolgesi, satis alani, satis sahasi.

Invent: Isletmenin elindeki mallar, envanter, stok

Kampanya: Belirli bir désnem i¢in uygulanan fiyat indirimi, aksiyon, promosyon
aktiviteleri

Kapital: Sermaye

Kategori: Bolim, simif, safha, raf boliamleri.

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 Yoéneticisi): Satin alma midiirii ile direkt
gorisen yonetici.

Kioks: Biife. Aligveris merkezlerinde igeriye girmeksizin, igeriden disariya satigin
yapildigi, kii¢iik boyutlu {iriin ve hizmet sunulan(sekerleme, fotograf gibi).
Komandotura: Kiigiik 6l¢ekli tadilat.

Kondiisyon Siiresi: Isletmelerin marketlere uyguladiklar: indirimli fiyatlarin gecerlilik
siiresi.

Konkardato: Sirketlerin iflaslarini agiklamalari.
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Konsept: Konu, tema, kavram.

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

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

Konsolidasyon: Uzun vadeye ¢evrilen bor¢lanma.

Kontrat: Resmi anlagma, sozlesme.

Korleme Satis: Misterinin satin almadan once pek inceleme yapmadigi, arada bir
yapilan satiglar.

Kurumsal: Belirli bir 6zel veya resmi kuruma dair, resmi veya prosediirlii olan.
Lansman: Bir iiriiniin piyasaya yeni sunulmasi, piyasaya tanitilmasi.

Leasing: Kiralama.

LiFO(Last in First Out): Son giren ilk gikar.

Lojistik: Uriinlerin depolanmas: ve tasinmast isleri (nakliye ve depolama).
Lokomotif Uriin: Satis1 hizli olan ve firmanin en iyi satilan iiriinii. Bu iriinler firmanin
diger trinlerinin satisin1 da olumlu etkiler.

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

Magnet: Miknatish diizende indirimde olan iiriiniin asildig afis.

Marj: Kar oran

Mass Market: Genellikle indirimli magazalarda dagitimi yapilan klasik iriinler.
Merch: Mallarin sergilenmesi, tanitilmasi, paketlenmesi, promosyonu, aksiyonu, pop
kullanima, raf diizeni ve temizligi ve fiyatlandirilmas: da dahil olmak iizere, satis1 artirict
islemlerden sorumlu olan kisi veya ekip.

Merchandising: Mallarin sergilenmesi, tanitilmasi, paketlenmesi, promosyonu,
aksiyonu, pop kullanim, raf diizeni ve temizligi ve fiyatlandirilmas: da dahil olmak
iizere, satis1 artiric: etkinliklerin timii.

Merdane: Erkek ayakkabisi.

Mis: Market ici sorumlusu

Nama Calisma: Firmalarin mallarini satmak {izere bayilere verdikleri satig elemani.
Firma mali bayiye satar ve bu satilan mallarin perakendecilere satilmasini nama satis
eleman: gerceklestirir. Bu elemanin dcretini firma karsilar.

No Name: isimsiz iiriin



Non Food (Gida Dis1):Beyaz esya ve diger gida dis1 iriinler.

Operasyonel Kar: Ticari faaliyetten elde edilen kar.

Organize Perakende: Belirli bir sistem ve disiplin iginde galisan, organizasyonlarin
tamamlamis, herseyin kayith oldugu siipermarket, hipermarket veya zincir marketler ve
magazalar.

Osf: Ortalama satig indirimi.

Outlet: Uriinlerin fabrika ¢ikis fiyatlar: ile satildig1 magazalar.

Over Stock: Stok fazlasi.

OSM: Ozel sozlesmeli misteriler.

POP(Point of Purchase, point of sale): Satis veya satin almanin noktalandigi magaza
lokasyonu, satis noktasina yerlestirilen i¢ sergileme, vitrin sergilemesi igin kullanilan
malzemeler.

Palet: Depolarda kolili mallarin tizerlerine kondugu tahta veya plastik tasiyicilar.
PDE: Promosyon destek eleman.

Pamukcuk: Uriinlerin iizerine vurulan indirim belgesi.

Penetrasyon: Uriin bulunurlugu, girilmis pazarlar, iiriin yayginhg:.

Penny Market: Ucuz mal satan ufak marketler.

Performans: Aksiyon, promosyon ve diger kampanyalarin verimliligi.

Pin Pad: Kredi kartina bagli olan ve miisterinin sifresini girmesini saglayan cihaz.
Planogram: Sergileme plani, perakendecilikte mallarin magaza raflarindaki ideal
sergisini tasarlamak icin kullanilan ve bilgiyasarda hazirlanan grafik.

Plasiyer: Ureticiden dogrudan iiriin getiren kisi.

Plus: Uriin ¢esidi fazla olan magaza.

Price Distrimination: Fiyat farklilastirmasi.

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

Product Distrimination: Uriin farkhlastirmas:.

Promosyon: Satis destegi, tanitim. Uriiniin satisini artirmak amaciyla gergeklestirilen
satigt tesvik edici faaliyetler.

Prosediir: Kural, sistem sart.

PSF: Perakende satig indirimi.


http://sanalkariyer.sitemynet.com/##

Quarter: Satista 3 aylik donem, ¢eyrek donem.

Realize Etmek: Gergeklestirmek.

Reel Stok: Raftaki gergek stok miktari.

Retail: Perakende.

Retailing: Perakendecilik faaliyetleri.

RFID(Radio Frequency Identification): Tirkiye’de su anda olmayan ancak ilerki
donemlerde uygulanmas: beklenen elektronik tiiketici takip sistemi. Uriinler, iiretiminden
itibaren nihayi tiiketimine kadar elektronik sinyallerle takip edilerek tiiketici davranislar
izlenecek.

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

RPT(Repeat purchasing) : Tekrarli satin alma.

Sar1 Etiket: Indirim etiketi.

Satis Primi: Kotay: tutturmalar: durumunda saticiya verilen odiil.

Second Name: Isimsiz, ikinci kalite iiriin.

Secret Shoppers (Golge Miisteriler): Magazalarin; satis elemanlari, pazarlama
teknikleri, goriinlimleri ve benzer konulara gore, kimligini belli etmeyen ve miisteri gibi
davranan uzman kisilerce denetlenmesi.

Segment: Belirli bir yas grubu, cinsiyet, sosyoekonomik gruplara ve iiriin cinslerine gore
mallarin kategorilere ayrilmasi.

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

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

Shift: Satig elemanlarinin magazada hangi boliimlerde veya reyonlarda ¢aligacagini
gosteren liste (Glinliik veya haftalik olarak hazirlanabilir.).

Show Room: Firmalarin iirtinlerini sergiledikleri vitrinli marketler.

Size: Uriin ¢esidi.

Scanner: Barkot okuyucu.

Sortiment: Mallarin kalite ve tiirlerine gore tasnif edilmesi.

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

10


http://sanalkariyer.sitemynet.com/##

Stand: Marketlerde trinlerin teshiri igin 6zel yapilan ve genelikle aksiyon, promosyon ve

lansmanlarda kullanilan teshir malzemesi.

Stok Kredisi: Firmalarin marketlere belirli limit dahilinde dénem baslarinda opsiyon
olarak verdikleri stok miktari.

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

Siipervisor: Bir isi denetlemek tizere yetki verilen kisi; genelde promosyon elemanlari,
aksiyon elemanlar: ya da merch elemanlarinin takip ve denetimini yapan Kisi.

Switch Listing: Firmanin marketteki satisi az olan listeli bir triiniini ¢ikartarak yerine
baska bir tirtiniinii bedelsiz veya daha uygun bir bedel karsiligi koymasi.

Termin Tarihi: Uriiniin merkez depoya inis tarihi.

Zenne: Kadin ayakkabisi.

sozluk

1.2. Perakendeciligin Tarihcesi

Insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri ve daha iyi yasayabilmeleri igin birtakim
ihtiyaglar1 vardir. Ihtiyac; giderilmedigi zaman mutsuzluk veren, giderilebilmesi icin ¢aba
harcanmasi ve bedel 6denmesi gereken, giderildigi zaman da mutluluk veren duygudur. Bazi
ihtiyaclar vardir ki, yasamak i¢in zorunludur. Ornegin, yemek, barmmmak, 1sinmak gibi.
Bunun yaninda, daha rahat yasamay1 saglayacak liikks ihtiyaclar olabilecegi gibi, televizyon,
kitap, bilgisayar gibi kiiltiirel ihtiya¢lar da olabilir.

Ihtiyaclarin giderilebilmesi, ¢esitli iiriinler ve hizmetlerle saglanir. Bunun icin de bu
iriin ve hizmetlerin gerektigi kadar, yani kiiciik parcalar halinde satin alinmasi gerekir.
Insanlar ilk¢aglardan itibaren ihtiyaglar1 icin her tiirlii cabayr harcamis ve bu ugurda
canlarini dahi ortaya koymuslardir. ilk insanlarin vahsi hayvanlari avlayip, ihtiyaglarini
gidermek igin kullanmalar1 gibi. iste bu noktada perakendecilikten bahsetmeye baslayabilir
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ve perakendeciligin daha ilkcaglardan itibaren takas yolu ile basladigin1 soyleyebiliriz.
Paranin bulunmasi ve bir miibadele (degisim) araci olarak kullanilmaya baslamasindan sonra
ise aligveris daha farkli bir anlam kazanmaya baslamistir. Artik alisveriglerde para
kullanilmaya baslanmstir.

Uzun yillar perakendeciler imalatcilarin gélgesinde ikinci planda kalmiglar ve onlarin
istegine boyun egmislerdir. Gecen zaman ig¢inde tiiketicilerin egilimlerinde meydana gelen
kokli degisikliklere bagli olarak daha yavas da olsa perakendecilik sektoriinde de onemli
degisiklikler yasannustir. Ureticiler, kendi mamullerini satacak perakendecilerin pazarda
gliclenmesini ister hale gelmislerdir.

Ancak literatiirde perakendecilikle ilgili gelismelerin baslangici olarak, 19. yiizyilin
sonlartyla 20. yiizyilin baslar1 kabul edilmektedir. Baglangigta her tiir ticari malin satildigi
perakendeciler pazara hakim olmustur. Seyyar saticilik ve sokak tezgdhinda satis seklinde
goriilen perakendecilik oOrnekleri, glinlimiizde diikkanlarda, magazalarda ve holdingler
tarafindan agilan ¢ok genis aligveris alanlarinda uzmanlagsmis ve organize olmus
perakendeciler tarafindan stirdiiriilmektedir. Son yillara gelindiginde yine her tirlii ticari
malin satildigi ancak ¢ok biiyiik olan magazalar ortaya c¢ikmustir. Perakendecilikte ileri
gitmis iilkelerde bu alandaki rekabet yiiksek boyutlara ulasmis ve tekrar uzmanlasmig
magazalara bir donlis baslamistir. Ancak bu kez uzmanlagsma ¢ok derin olarak kendini
gostermeye baslamistir.

Perakendeciligin Avrupa’da en yaygin ve basarili oldugu iilkeler Almanya ve
Ingiltere’dir. Bu iilkelerde perakendecilik sektdriiniin satis cirosu Yunanistan veya
Portekiz’in sekiz kati, Avrupa ortalamasinin iki kat1 kadardir. Genel olarak Avrupa pazarinda
kiiciik perakendecilik giderek azalmaktadir. Bunun yaninda hipermarketler, zincir marketler
gibi biiylik perakendeciler arasinda yogun bir rekabet bulunmaktadir.

Perakendecilik  sektoriinde toplumun yapist  kurulusun seklini, boyutlarii
belirlemektedir. Son yillarda yasanan perakendeciler arasi sirket birlesmeleri de
yogunlagmay artirict rol oynamustir. Kiigiik perakendeciler, gerek yonetim anlayisi gerekse
arsa, bina ve ekipman ihtiyaglarin1 karsilayacak sermaye ihtiyacin1 karsilayamadiklar i¢in
kiigiik kalmakta hatta yok olmaktadirlar. Ancak kiigiik perakendeciler kendilerini korumak
iizere yapr degisikliklerine giderek (bakkallarin marketlesmesi gibi) giic birligi
olusturmaktadirlar. Bdylece maliyet, sistem ve bilgi avantaji saglayarak yogun rekabet
ortaminda biraz da biiyiiyerek hayatta kalmaya ¢aligmaktadirlar.

Perakendecilik; ozellikle biiyiilk magazalarin ve aligveris merkezlerinin (AVM)
acilmasindan sonra dev bir sektor haline gelmistir. Alisveris merkezlerinin ilk 6rnegi olarak
9. yiizyllda IslAm kentlerinde uygulanmaya baslayan Kapali Carsilar1 gosterebiliriz.
Ulkemizde ise Beyazit da Fatih Sultan Mehmet’in Istanbul’u almasindan sonra yapilan
Kapali Cars1 ve sonrasinda da Yeni Cami kiilliyesi olarak yapilan Misir Carsist alisveris
merkezlerinin ilk 6rnekleridir.
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Resim 1. 2: Kapali ¢arsi

1.2.1. Modern Perakendecilikte Donim Noktalar:

Modern anlamda perakendecilik, mal yaninda hizmeti de sunmay1 gerektirmektedir.
Perakendeciligin geleneksel anlamindan farklilasan diger nitelikleri olarak Slgek ve islev
farkliliklar1 sayilabilir. Bugiin perakendeciler denilince ilk akla gelenler, boliimlii magazalar,
siipermarketler, hipermarketler, zincir magazalar ve aligveris merkezleri olmaktadir. Bunlarla
klasik anlamda perakendecilik yapan bakkal, manav ve kasap tiirli perakendeciler
karsilastirildiginda fark daha iyi anlasilacaktir. Modern perakendecilerin baslica 6zellikleri;
yetismis personel, biiyiikk 6lg¢ekli olma, aligverislerde magaza yoOnetimine ve miisterilere
otomasyonla saglanan kolayliklar, miigterilere gosterilen ilgi, profesyonel yonetim anlayisi,
belirlenmis bir organizasyon yapisti, dikey biitiinlesmeler, ¢esitlerin bollugu, kalite ve giincel
mallar takip etme seklinde sayilabilir.

Mal ya da hizmetleri son kullanicilara ulastirdiklarindan dagitim kanalinin son
asamasini perakendeciler olusturur. Bu konumu itibartyla perakendeciler, mal ya da hizmeti
tedarik ettikleri iiretici veya toptancilarla satin alici konumunda bir iligskiye girmektedirler.
Ayni  konumlarindan  &tiiri perakendeciler, miisterilerine  karsi  satict  roliinii
iistlenmektedirler. Dagitim kanali ne kadar uzun olursa olsun, bu iki 6zelligi birden tagimak
zorunda olan ve bunu yogun olarak hisseden perakendecilerdir. Hem Oncesini hem sonrasini,
Ozellikle de bulundugu yerden sonrasini diisiinmek zorunda olan perakendeciler bu agidan
bakildiginda zor bir gorev iistlenmislerdir.
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Tiirkiye’de modern perakendecilik (organize perakendecilik) birtakim asamalardan
gectikten sonra bugiinkii konumuna ulagmistir. Bu asamalar sirasinda pek ¢ok sikintilar
yasanmis ve cesitli imkansizliklarla karsilagilmstir.

YV VYV VVVY V¥V V V

kahte (quahty)

Resim 1. 3: Perakende satista gerekenler

1950- 1960 yillar arasinda iilkemizde daginik ve diizensiz perakende faaliyetleri
ve devletin girigsimleri sonucu agilan birka¢ magaza (Migros ve Gima gibi) vardi.
1960 ‘tan 1980 yilina kadar baz1 kiigiik aile girisimleri (Beymen, iGS gibi) 6n
plana ¢ikmaktadir.

1980 yilindan itibaren baglayan liberal ekonomi ve serbest dis ticaret
perakendecilikte de degisimleri getirmistir.

1984 yilindan itibaren yabanci markalar Tiirkiye pazarina girmeye baslamustir.
1987 yilinda modern anlamda ilk aligveris merkezi (Galleria) agilmugtir.

1993 yilindan itibaren aligveris merkezleri (Capitol, Akmerkez gibi)
perakendecilik sektoriindeki yerlerini almaya baglamistir.

1996 yilinda AB ile Gliimriik Birligi anlagmasi imzalanmustir.

1996°dan itibaren perakendecilikte 6nemli yabanci markalar Tiirkiye pazarina
girmeye baglamustir.

2000’li yillardan itibaren, perakendecilikte yeni egilimlerle birlikte modern
magazacilik anlayisi, aligveris merkezleri ve cadde magazaciligi baglamistir.

Resim 1. 4: Perakende satis
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1.3. Perakendeciligin Onemi

Yukarida perakendeciligin tarihgesinde ihtiyaclardan ve bu ihtiyaglarin giderilmesi
icin gerekli 0lan mal ve hizmetlerden bahsetmistik. Uretilen her tiirlii mal ve hizmetin son
tiiketiciye ulagsmasini saglayan kisi ya da kurum perakendecidir. Her tiirlii mal ve hizmetten
bahsedildigine gore, tiim sektorlerde perakendeciligin roliiniin olmasi gerekir. Bu durum da
perakende satisin 6nemini ve istihdam alaninin genisligini bir kez daha ortaya koymaktadir.

Perakende magazalarinin esas amaci, nihai tilkketim mallar satarak kazang saglamaktir.
Bu amaci gergeklestirirken perakendeciler miisterilerine 6nemli faydalar saglarlar. Bir
magaza kurulduktan sonra bulundugu yeri bir cazibe merkezi olarak degistirir. Bunun icin
bulundugu cografi konumda sundugu mal ve hizmetlerin ulasabilecegi potansiyel miisterileri
diistinerek hareket eder. Ekonomik ya da cografi sartlarla her magazanin etkisi altina aldigt
niifusun yagadigi alan onun ticaret alanini olusturur. Degisik kaynaklardan aldiklar1 birgok
kalem mali, riskini de iistlenerek ve depolayarak ticaret alanlari i¢inde kalan miisterilerine
satis hizmeti sunarlar. Bu sirada miisterilerine zaman, mekan, bigim ve miilkiyet saglayan
eylemlerde bulunarak insan ihtiyaglarin1 gidermeye ¢alisirlar.

Miilkiyet faydasi, perakendecinin mal ve hizmeti miisterinin satin almasina hazir
olarak elinde tutmasidir. Bir anlamda miilkiyet faydasi degis tokusu kolaylastirmaktir.
Zaman faydasi, perakendecinin mal ve hizmeti miisterinin istedigi zamanda sunmasini, bi¢cim
faydas1 miisterinin istedigi ambalaj ve boyutlar da alabilmesini ifade ederken, mekén faydasi
miisterinin istedigi yerden fazla uzaklasmadan istedigi mal ve hizmeti satin alabilme
isteginin karsilamasi olarak belirtilebilir.

Giliniimiizde sadece imalat¢ilarin {irlinlerini alip c¢esitli pazarlama faaliyetleri ile
tiikketicilere tanitan ve sunan perakendeci yapisi degismis ve perakendecinin sattig1 {iriin ve
hizmete yiikledigi katma deger giderek artmistir. Miisteri tatmini, imaj yaratma, hizmet
kalitesi gibi miisteri yonelimli perakendecilik 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Modern
perakendeciler; iyi yetismis egitimli personel, biiyiik dlgekli isletmeler, aligverislerde magaza
yonetimine ve miisterilere saglanan kolayliklar, miisterilere gdsterilen ilgi, profesyonel ve
Orgiitlenmis yonetim, {riin ¢esidi ve Kaliteye 6nem vermeye baslamistir. Perakendeciligin en
O6nemli unsuru olan satis elemani da daha verimli olabilmek i¢in; satig, problem ¢6zme,
iletisim yontemi gibi iirlinden fakli egitimler almalidir. Perakendecilik alaninda, basari sadik
miisteri kazanmaya bagli olduguna ve sadik misteri de ancak sadik ¢alisanla
saglanabilecegine gore firmalar kariyer planlama ve prim sistemi ile ilgili personel stratejileri
uygulamalidir. Teknolojinin 6neminin zamanla artmasiyla birlikte, daha fazla miisteri odakli
olabilmek amaciyla perakendeciler ise alim ve insan kaynaklarmin veriminin artirilmasinda
daha yaratici olmak zorunda kalacaklardir.

Diinyadaki perakendecilikle ilgili gelismelerden etkilenen Tiirk perakendeciligi de;
uzmanlasma, teknoloji, belli tirlinlerde uzmanlasmis satis noktalarinin artmasi, ekonomik
bliyiime ve 1980’den sonra gelisme kaydeden liberal ekonominin ve 1996’da AB ile
imzalanan Glimriik Birligi antlasmasinin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci mal ve hizmet akisinin
hizlanmas: ve uluslararas1 perakende sektorlerinin Tirkiye pazarina girmeleri, yerli
firmalarin farkli satis yontemleri ile karsilasmalari, Tiirkiye’deki kisi basina kullanilabilir
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gelirdeki artis ve tiiketim egilimlerindeki degisimler nedeniyle yeni bir yapilagsma
olusturmak durumunda kalmustir.

Perakendeciler; treticiler ile miisteriler arasindaki iletisimi saglayan aracilardir. Bu
nedenle, perakendecilerin miisterileri ve tiiketim bigimleri konusunda daha fazla arastirma
yapmalar1 gerekmektedir. Bilgiye ve aragtirmaya daha fazla 6nem verilmesi sonucunda,
miisterinin aligveris bilgilerine kolayca ulasmayi saglayan yeni projeler uygulanmaya
baslanmustir. Bu projeler iireticilerle olan iliskileri de belirlemektedir. iliskisel pazarlama
veya daha 6nceden 6grendiginiz sekliyle miisteri odaklilik, miisteri iliskileri yonetimi(CRM)
kavraminin da yayginlagmasiyla birlikte pazarlama uzmanlar1 miisteriler ve ireticilerle ayri
ayr1 ilgilenmeye baslayacaklardir. Iliskisel pazarlamada firmalarin yapmas: gereken miisteri
iliskileri yonetimine onem vererek; degisik ve yaratici pazarlama yontemleri bulmak,
tiikketicilerin aligveris aligkanliklarin1 6grenmek, tiiketicilerin ihtiyaclarini1 ve ilgilendikleri
alanlar1 belirlemek ve eldeki verileri siirekli yenilemektir. Perakendecilik giinlimiizde gerek
diinyada, gerekse Tiirkiye’de en biiyiik hizmet sektoriidiir.
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TURKIYE’DE
PERAKENDE
HACMI
60 MILYAR
uUsD

Gida

Gida Dis1
30 Milyar USD

30 Milyar USD

Hazir Giyim Diger Zincir Magazalar Bireysel
17 — 20 Milyar 10 — 13 Milyar 5 — 6 Milyar Magazalar
usD usD usD 24 — 25 Milyar
usD

Bagimsiz
Magazalar

Zincir Magazalar
1 Milyar USD

19 Milyar USD

Sekil 1. 1: Tiirkiye’de perakende sektoriiniin hacmi

1.4. Perakendeci Kurumlar

Perakendeci kurumlar tek kisilik kiigiik perakendeciler oldugu gibi (bakkal, kasap,
tuhafiyeci), giiniimiizde artik orgiit anlayis1 iginde ¢aligsan, siirekli geliserek gesitlenen ve
artan bliyiik perakendeciler de bulunmaktadir. Perakendecilik magazali veya magazasiz
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olarak yapilabilir. Ornegin kapidan satis veya televizyon araciligi ile satis, magazasiz
perakendecilik drnekleridir. Perakendeciligi ¢esitli sekillerde gruplandirmak miimkiindiir:

> Sattigr iiriin cesidine gore (Ornegin; her tiirlii iiriinii satan magazalar (marketler
), tek iirtin satan magazalar (ayakkabi veya elbise magazasi))

>  Bulundugu yere gore (Ornegin; alisveris merkezlerindeki magazalar, cadde
magazaciligi veya seyyar saticilik)

>  Biiyiikliigiine gore (Ornegin; biiyiik 6lcekli magazalar (cok katli magazalar)
veya kiigiik 6lgekli magazalar (manav, kasap, bakkal))

Islevine gore (Ornegin; hizmet magazalari, seyyar saticilik veya e-ticaret)

Miilkiyete gore (Ornegin, sube magazalar, bagimsiz perakendeciler veya
franchising magazalar)

>  Pazarlama stratejilerine gore (Ornegin; outlet magazalar veya indirimli
magazalar)

Perakendeci kurumlar1 yukarida sayilanlar disinda da gesitli sekillerde siniflandirmak
miimkiindiir. Aligveris merkezlerinin de gelecekte perakendecilik alanindaki 6nemi
kacinilmazdir. Esas olan kurumun amaglarina ve kurallarina uygun calisarak basarilt
olmaktir.

1.5. Perakendecilikte Basarisizhigin Nedenleri

Yapilan arastirmalar sonucu, perakendecilikte firmalarin basarisizliga ugrama
nedenleri sunlardir:

A\

Firmanin satig hacminin yeterli olmamasi
Odemelerin zamaninda yapilmamasi

Giderlerin ve maliyetlerin asir1 yiiksek olusu

Stok devir hizinin yavag olmasi

Yanlig stoklama yapilmasi

Yoneticilerin yetkilerini dogru kullanamamasi
Satis magazasinin yanlis yerde kurulmus olmasi
Atil durumda bekletilen degerlerin fazla olmasi
Secilen personelin egitimsiz ve yetersiz olmasi
Dogru firiiniin, dogru zamanda satisa sunulmamasi

Satig sonrasi hizmetlerin aksamast

V V V V V VYV V V V V VYV

Miisteri memnuniyetinin saglanamamasi
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Yukarida sayilan bu nedenler; yapilan strateji hatalar1 veya planlarin dogru
uygulanmamasi neticesinde ortaya ¢ikabilir. Bunun i¢in de; uygulamay1 yapacak olan insan
kaynagi basarinin en Onemli faktoridir. Egitimli ve yetenekli kadrolar ve liderler ile
iistesinden gelinmeyecek basart yoktur. En biiyilk yatimmin insana yapilmasi ve iginde
uzman personelin yetistirilmesi ¢ok dnemlidir.

Perakendeci yoneticilerin ve satis elemanlarinin bilmesi gereken en 6nemli konulardan
birisi, kendileri gibi siradan 6zelliklere ve ihtiyaglara sahip insanlarla ¢alistiklaridir. Bu
insanlari ¢ok iyi gézlemeleri gerekir. Nasil kendilerinin yanlisliklara fazla tahammiilii yoksa
miisterilerin de olmayabilir ve siradan isteklerinin hemen karsilanmasini isteyebilir. Ornegin
kasada para ddemek icin ¢ok fazla bekleyen bir miisteri, aldiklarini Gylece birakip gidebilir
ve magazanin bir daha bu miisterinin goziinde iyi bir imaj edinmesi miimkiin olmayabilir,
kaybedilmis bir miisteridir ve firma i¢in bir basarisizliktir. Unutmamak gerekir ki, bazen
basar kiigiiciik ayrintilarda gizlidir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Islem Basamaklar

Oneriler

» Perakendeciligi ve perakende satigini
kavrayiniz.

Is hayatiizdaki hedefinizi belirleyiniz.

Perakendeciligin size uygun olup
olmadigina karar veriniz.

» Perakendeciligin tarihgesini kavrayimiz.

Perakendeciligin tarihsel gelisimini
kavrayiniz.

Perakendecilik kurallarina uygun
caligiiz.

» Perakendeciligin 6nemini belirleyiniz.

Perakendeciligin neden dnemli
oldugunu kavrayiniz.

» Sabirh ve hosgoriilii davranimz.

» Perakendeci kurumlari belirleyiniz.

>

Perakendeci kurumlari, kurallarini ve
sizin ¢aligtiginiz kurumun o6zelliklerini
ve kurallarini kavrayimiz ve uygulayiniz.

» Perakendeciligi benimseyiniz.

Sistemli ¢aliginiz.
Diizenli olunuz.

Hizlh ve dogru karar veriniz

»  Perakendecilik sektoriinii taniyiniz.

Iginde calistigimz sektorii ve
Ozelliklerini kavrayimiz.

» Hedefler dogrultusunda ¢aliginiz.

Hedefler dogrultusunda ¢ok calisiniz.
Deneyim sahibi olmaya ¢aliginiz.

»  Teknolojiden yararlaniniz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

OBJEKTIF TESTLER (OLCME SORULARI)

Asagidaki sorular1 dogru (D) veya yanlis (Y) seklinde cevaplayimiz.

1. () Perakendecilik ¢ok biiyiik miktarlarda satistir.

2. () Perakendeci mal ve hizmetlerin son tiiketiciye ulasmasina aracilik eden kisi veya
kurumdur.
3. ( ) GVK’ya gore perakende satis, satigi yapilan madde veya malzemenin aynen veya

islendikten sonra satigini yapan kimseler disindakilere satilmasidir.

4, () Intiyag; giderilmedigi zaman mutluluk veren, giderilebilmesi igin ¢caba harcanmasi
ve bedel 6denmesi gerekmeyen, giderildigi zaman da mutsuzluk veren duygudur.

5. () Aligveris merkezlerinin ilk 6rnekleri olarak kapali ¢arsilar1 gosterebiliriz.
6. () Perakendecilik alan1 en biiyiik hizmet sektoriidiir.
7. () Perakendecilikte basar1 miisteriye dogru ve diiriist hizmet etmekle saglanir.
8. () Pazarlama perakendecilik i¢in ¢ok 6nemli degildir.
9. () Cok katli magazalar biiyiik 6lgekli perakendecilige bir drnektir.
10. () Pazarlama ve perakendecilik alaninda belirlenen hedeflere ulasabilmek i¢in
kurallara uygun, isine saygili, diiriist, dogru ve planl ¢aligmak gerekir.
DEGERLENDIRME
Cevaplarimizi cevap anahtarn ile karsilagtirnmiz. Dogru cevap sayimmizi belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap verirken tereddiit yasadiginiz

sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrar inceleyiniz.

Tiim sorulara dogru cevap verdiyseniz diger faaliyete geciniz.
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B. UYGULAMALI TEST

Ogrenme faaliyeti ile kazandiginmiz beceriyi asagidaki dlciitlere gore degerlendiriniz.

DEGERLENDIRME OLCUTLERI Evet | Hayr

Lo

Her alanin perakende satis1 var midir?
2. Aileniz perakendecilik alaninda ¢alismaniza olumlu bakiyor mu?

3. Bir iste basarili olmak igin o isi sevmek gerekir mi?

>

Perakendeciligin neden 6nemli oldugunu kavradiniz mi1?

5. Perakendecilikte yaratict olmak miisteri memnuniyetini artirici
bir unsurdur. Siz miisteri olarak aligveris yaparken size kendinizi
iyi hissetmenizi saglayacak sekilde yaratici davranan ve bunu
isteyerek yapan satis elemanin hizmet etmesini ister misiniz?

6. Satis elemaninin sattigi mali tanimasinin satista faydali olduguna
inantyor musunuz?

7. Miisteri olarak bir iriin satin alirken {irtinle ilgili dogru
bilgilendirilmek ister misiniz?

8. Hig kimse kusursuz degildir. Buna miisteriler de dahildir.
Miisterinin hoslanmadiginiz bir davranisi karsisinda dahi
igyerinizi diisiinerek sabirl1 ve iyi niyetli olur musunuz?

9. Isinize duygularinizi da katmak basarili olmanizda size fayda
saglar m1?

10. Biiyiik dlgekli bir kurumda ¢alismak kariyer acisindan avantajl
midir?

11. Calisanlari liderler yonlendirir. Yaptiginiz iste lider

olabileceginize inantyor musunuz?

DEGERLENDIRME

Yapilan degerlendirme sonunda “Hayir” cevaplarinizi bir daha gozden gegiriniz.
Kendinizi yeterli gormiiyorsaniz 6grenme faaliyeti- 1’i gbézden gegiriniz. Cevaplarinizin
tamami “Evet” ise bir sonraki 6grenme faaliyetine geciniz.
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OGRENME FAALIYETIi-2

AMAC

Is yerinizde perakendecilik yonetim kurallarin1 uygulayabileceksiniz.

ARASTIRMA

Bu faaliyet 6ncesinde yapmaniz gereken oncelikli arastirmalar sunlardir:

»  Cevrenizdeki firmalar gezerek perakendecilikte yonetim nasildir? Arastiriniz.
»  Perakendecilikte orgiitlenmenin nasil yapildigini arastiriniz.

»  Perakendecilikte stresi yenmenin yollarin1 aragtiriniz.
>

Yaptiginiz aragtirmalarin sonuglarini arkadag grubunuz ile paylasiniz.

2. PERAKENDECILIK YONETIM
KURALLARININ BELIRLENMESI

Perakendecilikte yonetim; perakendeci firmanin, mal ve hizmetlerini miisteriye
satmak ve hedeflerine ulagmak i¢in uyguladifi pazarlama fonksiyonlarmin akisini
diizenlemesidir. Firma bu diizenlemeyi yaparken ¢esitli kurallardan faydalanir ve uygular.
Kurallar ve ilkeler firmadan firmaya bazi degisiklikler gosterebilir. Ancak giiniimiizde
perakendeciler organize olarak genel perakendecilik ilkelerine uygun stratejileri
benimseyerek faaliyet gostermeye dikkat etmektedirler.

O ARASTIRMA

Resim 2. 1: Perakende yonetimi
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2. 1. Perakendecilik Yonetim Kurallari

Perakendecilik yonetiminde Miisteri Memnuniyeti Yonetiminde de (CRM) uygulanan
benzer kurallar uygulanmaktadir: Dogru mali, dogru zamanda, dogru yerde, dogru miktarda
ve uygun fiyata satmak, bunu yaparken de miisteri ile iyi iletisim kurmak ve gelistirmek.

>

Dogru mal icin her seyden miisteriyi tanimak, istek ve ihtiyaglarimi dogru
degerlendirmek ve degisen degerleri belirlemek gerekir. insanlar 6ncelikle
ihtiyac1 olani alir, istekler ise daha sonra gelir. O halde perakendeci firmanin
hangi mal1 satacagina, yapacagi arastirmalar sonunda karar vermesi gerekir.

Dogru zaman ise perakendecinin iriinii veya hizmeti misterinin istedigi
zamanda sunmasidir. Ornegin kis aylarinda giines kremi talep eden miisterinin
olamayacagi gibi.

Dogru yer kuralini hem bolgesel anlamda hem de magaza igi yerlesim diizeni
olarak degerlendirmek gerekir. Bir {iriiniin satiginda bolgesel 6zellikler 6nemli
bir rol oynar. Ornegin Karadeniz bdlgesinde hamsi ve musir unu ¢ok tiiketilirken
Akdeniz bolgesinde zeytinyagli yiyeceklerin tiiketilmesi, gida perakendecisinin
bu bolgelerde satacagi mali bolgesel ihtiyag ve istekler dogrultusunda
belirlemesini gerektirir. Ayrica magaza ici diizenlemede de mallarin miisterinin
kolay ulasabilecegi yer ve diizende olmasi gerekir.

Dogru miktar malin talebe uygun miktarlarda magazada bulundurulmasidir.
Baz1 yerlerde ¢ok fazla talep edilen bir {iriin ya da hizmet baska bir yerde ¢ok
fazla talep edilmeyebilir.

Uygun fiyat ise friin veya hizmetin, perakendecinin satig giderlerini
karsiladiktan ve belirli bir kar biraktiktan sonra satilmasini saglayan fiyattir.
Ancak bu her zaman boyle olmayabilir. Bazen malin elde kalmamasi igin
maliyet fiyatinin altinda da satilmasi miimkiindiir ki, pek ¢ok perakendeci bunu
uygulamaktadir.

Miisteri ile iletisim perakendeciligin en Onemli konusudur ve miisteri
memnuniyetinin kesinlikle saglanmasi1 gerekir. Ciinkii perakendecinin is
yapabilmesi i¢in miisteri gerekir.

Bir perakendeci isletme yonetiminde, {ic temel degisken grubunun mutlaka goz
oniinde tutulmasi ve bunlarin alt karmalarimim ydnetimi konusunda da hassas davranilmasi

gerekir.

>
>
>

Fiziksel dagitim karmas1
Mal ve hizmet karmasi

[letisim karmas1
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Fiziksel dagitim karmasi: Perakendeci magazalar misterilerle mallarin bulustugu
ortamlardir. Perakendecilerin amaci, misterilerin {iriinii satin aldiktan sonra memnun
kalmalar1 ve yeniden dénmeye istekli olmalaridir. Insanlar, eglenceli bulduklar1 faaliyetleri
tekrar ederler. Magazalar miisterilerinin ihtiyaglarimi karsilayacak mamulleri kolaylikla
bulabilecekleri sekilde sunarlar. Bu nedenle bastan diisiiniilmesi gereken mimari detaylar
oldugu gibi, miisterilerin satin alma aliskanliklarina bagli olarak magaza dizayninda
degisikliklere gitmek de miimkiindiir.

Magaza ici, degisen sartlara ve ihtiyaclara uygun olarak yeni bir magaza dizayni
yapmaya elverisli bir bicimde diizenlenmelidir. Cilinkii zaman i¢inde belli {irlinlere agirlik
verme, teknoloji degisimi ya da miisterilerin beklentilerinde olusan degisim gibi nedenlerle
“magazay1 yeniden tasarimlamak” gerekebilir. Bunlarin maliyeti diisiiniilerek 6nceden esnek
bir magaza ortami yaratilmaya calisiimalidir.

Magaza i¢i konumun planlanmasi karar verilmesi gereken Onemli bir konudur.
Magazanin i¢inde daimi olarak bulundurulacak demirbaslarin yerlesimleri magazanin iginde
kapladiklar1 alan ve bunlarin miisteri trafiginin akisina olan etkileri de magazanin dizayni ile
ilgili sorunlardir. Duvar kenarlarindaki raflar dikey olarak diger alanlardaki raflar ise yatay
olarak tanzim edilir. Raflarin yiiksekligi, yapilis malzemesi ve renkleri, gorenlerin ayni
familyadan bir grup mobilya imis gibi diisiinmesine yol agacak tarzda secilmesi magazanin
imajinin olugsmasina da katki saglayacaktir.

Magaza i¢cinde dogru yere yerlestirilmeyen {iriin ve hizmetlerin satis1, beklenen dlgiide
olmaz. Bu amagla, magaza iginde gerek insan kaynaklarinin gerekse mallarin dizayninin
bilingli olarak yapilmasi gerekir. Bdylece magaza i¢indeki mallarin ve hizmetlerin dizayni
ile miisterilerin rahat etmesi saglanarak sinerjik etki ile k maksimum olmasi saglanabilir.

Magaza i¢inde aligveris yapan miisteriler degisik ihtiyaglari i¢in yer degistirirler. Tek
katli bir magazada elinde satin almay: diisiindiigii triinlerle dolasan miisteriye kolaylik
saglamak i¢in aligveris sepetleri magazanin girisine yakin bir yere yerlestirilir. Cok kath
magazalarda ise katlar arasinda miisterilerin gidis gelisini merdivenler, asansorler ya da
yiiriyen merdivenlerle kolaylagtirmak miimkiindiir. Burada miisteriler diger bdliimlere
gecerken hizli ve rahat olmayi istemektedirler. Bu nedenle miisterilerin ve calisanlarin
mallar1 tasimak igin kullanacaklari magaza i¢i ulagim sistemi yOnetimin basarisini
belirleyecek énemli bir degiskendir.

Yiikleme bosaltma tesisleri, stok devir hiz1 yiiksek olan magazalarda kritik bir baska
degiskendir. Ciinkii bir taraftan raflar bosalirken bir taraftan da tekrar raflarin bosalan
yerlerinin doldurulmasi gerekir. Bunun anlami bir giin i¢inde bircok kamyon dolusu {ir{iniin
magazaya gelmesidir. Misterilere rahatsizlik vermeden bu faaliyetin yerine getirilmesi
gerekir. Bu degisken miisteri tatmini ile ilgisizmis gibi géziikse de sonugta stok kontroliinii
ve raflardaki mallar etkilediginden miisterilerin karar vermelerinde dolayl olarak etkilidir.

Mallarm yenilerini, yani stok bulundurmak zorundadirlar. Stok bulundurmanmn ve
bulundurmamanin maliyetleri vardir. Raflardaki hangi mamullerin tiikkendiklerini ve stokta
hangi iriiniin ne kadar kaldigimi tespit etmek magaza yonetiminin etkin calismasi igin
gereklidir. Bunun i¢in  de yonetimin stok kontrol sistemine ihtiyaglari vardir.
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Uygun bir stok yonetimi magazalara, faaliyetlerini aksamadan yiiriitmesini, stoklara
baglanan paranin miktarinin optimize edilerek finansal kaynaklarin daha verimli
kullanilmasin1 saglar. Uygun zamanda ve miktarda yapilan siparigler tedarik ve siparis
masraflari azaltir. Dikkatsizlik yiliziinden ziyan olan malzemelerin miktarin1 kontrol
imkanini saglar. Bu tiir problemlerin kaynaginda ¢6ziilmesine yardimci olur.

Stok kontrolii li¢ agidan magazalar igin dnemlidir.

»  Mallarin zamaninda depoya getirtilmesi ve zamaninda depodan raflara
aktarilmasinda zamanlama agisindan 6nemlidir.

»  Depoda saklanacak mallarin hangi sartlarda ne kadar saklanacaginin
belirlenmesi i¢in gerekli mekan 6zelliklerinin ve mal miktarlarinin belirlenmesi
icin gereklidir.

»  Ayrica mal akiginin takip edilebilmesi agisindan gerekli kayitlarin tutulmasi i¢in
onemlidir.

Mal ve hizmet karmasi: Magaza yonetimlerinin ticari amagla alinan tirtinlerin satin
alimmasindan, satis sonrasina kadar devam eden bir sorumlulugu vardir. Bir magaza birgok
iriin hattindan olusan bir iiriin karmasina sahiptir. Giiniimiizde bazi magazalarin iriin
karmalar1 15.000-60.000 ¢esit triinii kapsamaktadir. Perakendeciler iiriin karmasinin
genisligine, derinlifine ve yogunluguna karar vermelidir. Uriin karmasinin genisligi iiriin
hatt1 sayisi, derinligi her bir iiriin hattindaki ¢esit sayisi, yogunlugu ise iiriin hatlarinin son
kullanicilarin farkli beklentilerine cevap verebilme yeterlilikleri olarak tanimlanabilir.

Magazanin sundugu friinlerin, iirlin karmasinin hedef pazarin tatmini agisindan
birbirleriyle uyumlu bir bilesim olusturmalari da gereklidir. Buna iiriin karmasinin
uzlasabilirligi (tutarlilhigl) denmektedir. Magazalarda satilan bazi mallarin birbirlerini
tamamlayici 6zelliklerinden dolay bir arada satilmasi bir zorunluluk olur.

Bir mal ya da hizmetin degisim degeri olan fiyat belirlenirken bir¢ok degisik faktor
etkili olur. Fiyatlarin belirlenmesinde en 6nemli faktor, dogal olarak satin alinan mallarin
maliyetidir. Bundan bagka miisterilerden gelen talep durumu, talebin fiyat esnekligi, stok
devir hiz1, mevsimlik indirimler, rekabet, fiyatin psikolojik etkisi, yasal sinirlamalar, mal ya
da hizmetin arzi, magazalar arasinda gergeklesen yatay fiyat anlagsmalari, dagitim
kanallarinin tutum ve davranislari fiyat1 belirlemede etkilidir.

Magazalarin miisteriler tarafindan goriilmeyen bircok idari sorumluluklart vardir.
Isletme politikasina uygun miktar ve gesitte mal bulundurma, ticari hayattaki degismeleri
izleme, satin alma biit¢esini yapma, satis ile ilgili biitceyi yapma, satiglar hakkinda diizenli
bilgi toplama, tutundurma karmasi ile ilgili kararlar verme, magaza personelinin
koordinasyonunu saglama ve miisterilerle magaza arasinda iyi iliskiler kurabilecek her tiirli
faaliyetlerin planlanmasi bunlardan bazilaridir.
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Mallarm satisiyla ilgili hizmetler disinda magazalarin miisterilerine sunduklar baska
satis dis1 hizmetler de vardir. Bu hizmetler satis Oncesinde, satis sirasinda ya da satis
sonrasinda miisterinin memnuniyeti i¢in diisliniilmiis hizmetlerdir. Bu hizmetlerin bircogu
toplumsal pazarlama anlayisi ile gelismis ve iliskisel pazarlama ile yerini bulmus iliskilerdir.

Satis dis1 hizmetler konusunda miisterilere sunulan belki de en 6nemli hizmetler
miigteri sikdyetleri servisi ile iriin iadeleri servisidir. Miisterilerin tatmin diizeylerini
anlamanin bir yolu da magazaya degisik yollarla iletilen sikayetlerdir. Magazaya
miisterilerin getirdigi her sikdyet magazaya bir ihtardir. Ciinkii diizeltilmesi gereken bir
yanlig oldugunu diisiinen misteri bunu magazaya bu sekilde iletmektedir.

Birden ¢ok insanin galistig1 isletmelerin baglangigta yeteri kadar 6nemi anlagilmayan,
ancak problemler ¢iktikca Onemi anlasilan bir insan kaynaklar1 politikasinin olmasi
gerektigidir. Bu konuda Onceden hazirlanmis objektif kurallar yardimiyla olusturulmus bir
personel politikasi, caliganlari motive edecegi gibi yonetimin de isini kolaylastirir.

fletisim karmasi: Perakendeciler miisterileriyle reklamlar, satis gelistirme, halkla
iligkiler ve kisisel satig gibi bir¢ok yolla iletisim kurarlar. Tutundurma karmasinin amaci
miisterilerin stirekliligini saglamak ve magazay her ziyaret edislerinde aligveris miktarlarini
maksimum diizeye ¢ikarmaktir. Kisisel satis magazaciligin iginde énemli bir yer tuttugu icin
ayr1 bir bolim olarak tutundurma karmasindan ayriymis gibi diisiiniilmektedir. Aslinda bir
perakendeci igletme olarak magazalarin tiim faaliyetleri tutundurmaya yonelik olarak kabul
edilebilir.

Tutundurma, miisteri ile iletisim kurmanmn bir yoludur. Tutundurma bilesenlerini
kullanarak magaza miisterileriyle iletisim kurmayi dener. Magazanin miisterileri ile
iletisimde kullanacagi tutundurma karmasi elemanlarinin magazaya katkilar1 agisindan
hepsinin etkileri degisik olgiilerdedir. Etkilemedeki farkliliklar tutundurma karmasinin zayif
ve kuvvetli yanlarin1 belirler. Tutundurma iletisiminin giiclii ve zayif olmasim asagidaki
faktorler belirler:

Kontrol
Esneklik
Guvenilirlik

Maliyet

YV V V V V

[letisim yollarmin koordinasyonu

Reklam mesajlarinin tiiketici ile karsilastigi yerler medya olarak isimlendirilmektedir.
Medya yazil, sesli, sesli-goriintiilii olarak miisterilerin oniine ¢ikabilmektedir. Reklamlar,
televizyon, radyo, gazete, dergi, bilboardlar, mektuplar, kataloglar gibi bir¢cok yolla
miisterilere iletilebilir. Ancak reklamin etkinligi agisindan hangi medya aracin kullanilacag
magazanin cevaplamasi gerekli bir sorundur.
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Magazalarin halkla iliskiler boliimiiniin kurulma amaci, halkin dikkatlerini magazaya
cekebilmek, magazanin imajin1 diizeltmek, sosyal c¢evrede yasayan bireylerle iyi iliskiler
kurmaktir. Ayrica magazanin yaptig1 yenilikleri duyurmak, magazaya olan giiveni artirmak,
tutundurma maliyetlerini diisiirmek ve magazanin stilini kabul ettirmek i¢in duyurumlar
yapilabilir.

Bir¢ok perakendeci, sosyal aktivitelerde sponsorluk yaparak halkla iliskilerini sicak
tutmayr amaclamaktadir. Medyada cikan ve haber niteligi tasiyan magaza hakkindaki
bilgilendirmeler, magaza yetkililerinin yapacagi basin toplantilari, magaza yoneticilerince
degisik dergilerde yayimlanan makaleler ve miisterilerin kendi aralarinda konusmalart
magazanin kullanabilecegi halkl iliskiler araglaridir.

Hangi mallarin hangi raflarda yer alacagi, mallarin satis oranlarina bakilarak
belirlenebilir. Miisterilerin magaza i¢ine girdikten sonra izleyecekleri yolu bu raflar yolu ile
belirlemek, boylece satislarin artmasina katki saglamak tanzim ve teshirin amacidir. Ciinkii
mal1 iyi bir yerde sergilemek satisi artirabilir. Yatay ve dikey sergilemeye, mallarin iggal
edecekleri raf genisligine karar vermek, magazay1 ziyaret eden miisteri sayisini ve aligveris
miktarlarimi etkileyebilir. Ancak uygulamada daha ¢ok satici firmalar, magazanin hangi
bolgesinde ne kadarlik bir raf ayrilacagi konusunda magazalar1 etkilemek istemektedirler.
Uretici firmalar tarafindan iiriinlerinin iyi yerde sergi ve daha iyi tamtilmasi icin kasa onii
standlarina, magazanin iginde aynu tiir {irlinlerin sergilendigi raflarin olusturdugu gondollarin
baslarina ve basilan insertlerde yer alma bedeli 6denmektedir.

Satisa sunulan mallarin gesitlerine ve boyutlarina goére miisterileri cezbedecek
vitrinlerin kurulmasi ¢ok bilinen bir tutundurma uygulamasidir. Vitrin, estetik agidan
miisterinin gozlerine hitap eder. Bu agidan renk, denge, dekoratif aksesuarlar ve tema olarak
miisterilerin hosuna gidecek ve dikkatlerini ¢ekecek tarzda diizenlenmelidir.

Isiklandirma ve igerideki renk uyumu, dizayni olusturan diger parcalardir. Departmana
gore 15181n tonu ve giicii ayr1 ayri tahsis edilir. Renk ve 151k da magazanin imajina katkida
bulunur. Ayni zamanda misterinin ruh héline de tesir ederck satin alma kararmi ya da
bundan duydugu memnuniyeti etkiler.

Perakende yonetiminde, biitiin bu kararlarin dikkatli bir sekilde ve gerektiginde
magaza i¢inde ¢alisan satisg1 personelinde fikirleri (Misteri ile yiizylize oldugu i¢in ¢ok
onemlidir.) alinarak verilmesi gerekir. Perakende c¢alisanlari gerek yoneticisi, gerek satis
personeli ve diger calisanlari unutmamalidir ki, rakipler kapida hazir beklemektedir ve
miisteri, istegi karsilanmadig1 takdirde derhal rakiplerden birine gidebilecektir. Bu nedenle
takim ruhu iginde c¢alisarak perakendecilik faaliyetlerinde bulunmak giliniimiiz
perakendecilerinin en fazla itina etmesi gereken kurallardan biridir.

2.1.1. Perakendecilik Yonetim Stratejisi ve Uygulanmasi
Perakendeci isletmeler yonetim stratejilerini belirlerken hem i¢ hem de dis etkenleri
gdz Oniine almak zorundadirlar. Perakendeci; tiim etkenleri géz Oniine alarak orgiit yapisi

i¢inde ve sahip oldugu kaynaklara uygun hedefler dogrultusunda yonetim stratejisini belirler
ve uygulamaya gecer. Uygulama safhasinin agamalar1 sunlardir:
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’-» Sirket Profili
N Uygulamalar
N Releranslar
N Lalite
N latigin

N Haberer

Resim 2. 2: Perakende yonetimde 6nemli noktalar

Hedef pazarin belirlenmesi: Perakendeciler oncelikle hitap edecekleri pazari
tanimak zorundadirlar. Pazarda hangi iiriin ve hizmeti, hangi musteriye, nerede,
nasil, hangi miktarda satacagin1 ve kaynaklarinin hedef pazar igin yeterli olup
olmadigini belirlemek zorundadir.

Hedef pazara uygun pazarlamanin belirlenmesi: Perakendeci hedef pazardaki
miisteriyi cezbedecek pazarlama stratejilerini belirlemek zorundadir. Uriinii
miisteriye hangi ek hizmetlerle sunacagini pazara tanitmalidir. Ornegin servis ve
dagitim hizmetleri, garanti kapsamlari, iadeler, bakim ve onarim, halkla iliskiler,
reklam galigmalari vb. ile ilgili neler yapilacag belirlenmeli ve tiiketici haberdar
edilmelidir.

Fiyat belirleme: Perakendeci hedef pazarda, {rininii hangi fiyattan
satabilecegini, rakipleri de dikkate alarak belirlemek zorundadir. Bazi
durumlarda uygun fiyatin altinda da fiyat belirlemesi gerekebilir.

Magazanin diizenlenmesi: Perakendeci hedef pazarda ya yeni bir magaza
acacaktir veya var olan bir magazay1 devralacaktir. Hangisi daha avantajli ise
ona uygun bir yol izleyecektir. Magaza i¢i diizenlemede ise miisterinin iiriine en
kolay sekilde ulagsmasim1i ve rahat dolagsmasmi saglayacak bir strateji
belirleyecektir. Magazanin biiyiikliigii ise ¢esitli etkenlerin yani sira {irlin ¢esidi
ve kaynaklar g6z 6niine alinarak belirlenebilir.
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»  Satin alma ve satis politikalarinin belirlenmesi: Perakendeci hangi tiriinleri
kimden, nasil satin alacagini, stok bulundurup bulundurmayacagini belirlemek
ve bir sat alma politikasi olusturmak zorundadir. Ornegin magazasinda reyon
kiralanmasina, corner shoplara veya konsinye satislara yer verebilir.

Magazanin satis politikas1 da yine i¢ ve dis etkenler g6z Oniine alinarak belirlenir.
Ornegin taksitli satiglara, kredi kartiyla satiglara veya self servis satiglara vb. karar verilebilir.

2.1.2. Perakendecilikte Markalasma ve imaj

Perakendecilikte markalasma; kalite, daha iyi hizmet ve giiven demektir. Pek ¢ok
firma arasinda farkli olabilmektir. Miisterinin géziinde bunu saglamak kolay degildir, farki
gbrmesi gerekir. Miisteri {irlin satin alirken {irine kolay ulasabilmesine, kaliteye, giivenceye,
magaza ortamina ve sunulan hizmete bakar. Karsisinda giiler yiizlii ve kendisini dinleyecek
insanlar gérmek ister. Miisterinin kafasinda olusacak magaza imaji, o magazanin siirekli
miisterisi olmasini veya olmamasini saglar. Artik perakendeciligin gliniimiizde ¢agdas bir
yaklasimla ele alinmasi ve magazanin miisteriye goriinen yiizii olan satis elemanlarinin iyi
bir egitimden gegerek yetismesi gerekir.

Resim 2. 3: Farklilik markalagmay saglar.

Bilingli firmalar bilirler ki, marka bugiin {irin ve servisten ¢ok daha fazlas1 demektir.
Onlar markanin sirketin ne oldugunu gosteren ve ne yaptigimi tiiketiciye hissettiren
konumlandirma oldugunun farkindadirlar. Marka Degeri Piramidi’nin en iistiinde bulunan
markalar, inanilmaz bir miisteri sadakati, yiiksek fiyatlar verebilme yetisi ve markanin
onaylatma giicii sayesinde yeni {iriin ve hizmetler satma olanagi kazanirlar.

Guniimiiz toplumunda kitle iletisim araglar1 insanlar1 etkilemekte, sunduklari yasam
tarzi Onerileriyle onlara nasil davranacaklarimi gdstermektedir. Bunu yaparken de psikoloji,
sosyoloji gibi bilimlerin verilerinden faydalanmaktadir. Toplumun kitle iletisim araglarindan
boylesine etkilendigi bir donemde markayi ayakta tutmanin ya da yeni bir marka yaratmanin
gii¢ oldugu kadar kolay yanlar1 da vardir. Giigtiir ¢linkii gliniimiiz trendi, ayakta kalabilmek
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icin marka olmak gerektigini sdylemektedir. Bu ylizden markalasmaya ¢alisan binlerce sirket
arasindan siyrilabilmek giiclesmektedir. Kolaydir ¢iinkii kitle iletisim araglar1 sirketleri
marka olmaya dogru tasiyacak bir kitleyi egitmistir.

Firmalarin bilgi birikimi ve kisisel tercihleri farkli olabilir ama kitle kiiltiirii diye bir
gercek vardir ve kitle kiiltiirli yonlendirilebilir. Bu yiizden firmalarin her giin televizyonlarda
karsilastigimiz, boyali basinda izledigimiz, toplumun etkilendigi yasam tarzlarini goz ardi
etmek yerine ticari anlamda dogru degerlendirerek hareket planlarini olusturmalar: gerekir.
Ama gozden kagmamas1 gereken 6nemli bir nokta da kitle kiiltiiriiniin trendlere bagli oldugu
ve siirekli degiskenligidir.

Firmalarin kendi markalar1 lizerine arastirma yiritiirken rakip markalar tizerine de
arastirma yapmalar1 gerekir. Yeni One ¢ikmakta olan rakip, rekabet acisindan sorun
yaratacak gizli bir kaynaktir; onun, hangi diizeydeki yararlara ulasabilecegini iyi anlamak
gerekir.

Hedef kitle belirleme aragtirmasi da markanin g¢agrisim degerlerini (miisterilerin
markayr hatirlama hizi) belirlemenin baska bir 6nemli pargasidir. Hedef Kkitlelerin
belirlenmesi, demografi, psikografi, cografya ya da gereksinmeler gibi bircok yolla
diisiintilebilir.

Hedef kitle olarak almak istenen niifusun ig¢inde c¢ok gesitli tiirlerde miisterilerle
konusulmalidir:

Su andaki miisteriler

Rakip markalarin miisteri

Onceki miisteriler (simdi rakip markalar1 kullananlar)

Gizli miisteriler (simdi satin alma karar1 vermek tizere olanlar)

Yeni miisteriler (firmanin markasini ilk kez kullanmakta olanlar)

Firmanin rekabet alanindaki yeni miisteriler (bir rakibin markasim ilk kez
kullanmakta olanlar)

Sadik misteriler (firmanin markasini bir siiredir kullanmakta olanlar)
Memnuniyetsiz miisteriler (firmanin yakinda kaybetme tehlikesi iginde
bulundugu miisteriler)

YVVVVY

A\ 7

2.1.2.1. Marka Personasi (dis Kisilik, disariya yansitilan Kisilik)

Marka cagrisim degerleri ve Marka Degeri Piramidi, marka imajinin yarisidir. Marka
personast da oteki yarisim olusturur. Birbirinden kopuk olduklarinda, bu yarilar pek fazla
deger getirmez. Bir arada olduklarinda, firmanin marka imajmi, marka imajimnin giiclii ve
zayif yanlarm, farklilasma noktalarini derinden anlamayi saglar. Iyi anlagilmis bir marka
imaj1, degerli, essiz, inanilir ve siirdiiriilebilir bir konumlandirmaya gidecek yolu acar.

Marka personasi, tiiketicilerin bir markayla ¢agrisimlar yoluyla baglantiya girdikleri,

su gibi insan niteliklerinden olusan bir dizidir: kisilik, goriniis, degerler, hoslanilan ve
hoslanilmayan seyler, cinsiyet, boyut, bi¢im, etkinlik, zeka, toplumsal ekonomik smif ve
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egitim. Bunlar, bir markaya yasam kazandirir ve tiiketicilerin onu bagkalarina, bir dosta
yapacaklar1 bicimde tarif etmelerini saglar. Benzer bicimde, tiiketiciler de bir markayla,
baska insanlarla degil de bazi insanlarla baglantili olmay1 isteyip istemediklerine ¢ok
benzeyen bir yolla karar verirler. Personalar, g¢ekici olduklari zaman, satig Onerilerine
donistiiriilebilirler.

2.1.3. Perakendecilikte Verimliligi Artirmanin Yollar1

Perakendecilikte miisteri her gecen giin daha segici hale gelmekte ve ihtiyaglari,
istekleri aligkanliklar1 hizla degismektedir. Buna karsilik rakiplerde giderek artmakta ve
cesitlenmektedir. Biitin bu problemleri karsilayabilmek ve verimli olabilmek igin
perakendecinin cesur ve yaratict olmasi gerekir. Temel ilkelere bagl kalarak degisiklikleri
yakalamas1 gerekir. Perakendecinin satislar artirmasinda kendisine yardimci olabilecek bazi
yollar sunlardir:

»  Gorsel sunumdan yararlanmak: Miisteri perakende magazasina girdigi zaman
malin kalitesine ve stiline, sunuma, magazanin i¢ dekorasyonuna, aydinlatmaya,
renklere ve tabelalara bakar. Miisterinin gérmesi ¢ok énemlidir. Miisteri raflarin
dolu olmasim ve satin almaya geldigi {iriinii gormek ister. Ozellikle temel
iiriinlerde stok ag1g1 varsa, perakendeci isini iyi yapmiyor demektir.

»  Arastirmalardan ve anketlerden yararlanmak: Miisteri anketleri
perakendecilere genellikle yararli ve somut bilgiler verir. Perakendeciler, mal
yOnetimi, sunum, tanitim ve satis promosyonlart konusunda yapilan aragtirma
sonucglarindan da yararlanabilirler. Bir perakendecinin bilmesi gereken bazi
konular vardir:

o Pazar bolgesinin cografi ve temel demografik boyutlar

o Magazaya miisteri gekmenin giiglii ve zayif yonleri

o Tipik aligverisgilerin nereden gelip nereye gittikleri, nerede aligveris
yaptiklari, nerede satin aldiklar1 ve ne kadar para harcadiklart

o Hangi magazalarin kendi magazalarina miisteri ¢ektigi

o Magazanin alanindaki basarisinin ne oldugu

o Pazarlama ekibinin pazarlama stratejisinin pazari nasil etkiledigi

»  Temel finansal uygulamalarla gelirin artiritlmasi: Perakendeciler elde ettikleri
gelirden giderlerini ¢ikardiktan sonra bir kar pay:1 elde ederler. Kar etmenin
farkli yollar vardir. Herseyden 6nce magazanin anayol veya yan yolda olusu kar
marjim (paymi) etkileyecektir. Malin maliyeti, rekabet, dogru zamanda, dogru
miktarda, dogru mal, mal satisinda dogru hizmet ve promosyon. Tanitim ve
promosyonun dogru yapilmasi gerekir. Reklam geliri artirmaz, geliri artiran
miisteridir. Miisterinin hangi magazadan, ni¢in alisveris yaptiginin arastirilmast
ve kendi magazaniza gelmesinin tesvik edilmesi gerekir.
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2.1.4. Perakendecilikte Basarinin Kurallari

Perakendecilikte basarili olmanin temel kurallar sunlardir:

>

Pazar1 anlaymiz ve arastirnmz: Trendleri (yeni egilimler, yenilikler), ana
tedarikeileri ve rakiplerinizi arastiriniz.

Pazarla konusunuz: Magaza ¢ikisi konusmalardan ve telefon konusmalarindan
yararlaniniz. Miisterinin size anlattig1 taleplerini dikkatle dineyiniz.

Pazara heyecan katimz: Miisteriyi sadece hedeflere ulagmada gerekli bir unsur
gibi gérmeyiniz. Can sikici reklam gosterileri ile miigterinin zamanini almak
yerine daha yaratici seyler bulunuz.

Farkh olunuz: isinizde de kendiniz gibi davranimiz. Kimseyi 6rnek almaya
calismayimiz. Unutmayin ki, ash 6rneginden daima daha iyidir. Farkinizla dikkat
¢ekiniz. Arastirma sonuglarini mutlaka dikkate alarak bir tutum belirleyiniz.

Sonugclar1 analiz ediniz: Pazar sizden ¢ok daha hizli degisebilmektedir. Bunun
i¢in arastirma sonuglarini sik sik analiz ediniz. Aksi takdirde hata kaginilmaz
olacaktir.

Miisteri onceliklidir: Bunu asla unutmayimiz. Misteri olmadan ig
yapamazsiniz. Farkinizi miigteriye yansitiniz.

2. 2. Perakendecilikte Orgiitlenme

Perakendecilikte orgiitlenme &zellikle biiyiik 6lgekli magazalar i¢in ¢ok onemlidir.
Orgiit yonetimi tamamlayan bir kavramdir. Orgiitlenmeden yénetim olmaz. Orgiitlenme bir
hedefe ulagsmak i¢in planlanan faaliyetlerin tiimiidiir. Perakendecilikte 6rgiitlenmenin nedeni
ekonomiktir. Perakendeci; kari, biliyiimeyi ve siirekli olmayr hedefleyerek orgiitlenir.
Hedefin odaginda ise miisteri vardir. Orgiit acisindan miisteriyi i¢ ve dis miisteri olmak iizere
2’ ye ayiririz. I¢ miisteri firma calisanlar1 ve firma ile calisanlar (firmaya mal satanlar gibi),
dis miisteri ise firmanin sattig1 mal veya hizmeti satin alan son tiiketicilerdir. Perakendeci her
ikisini de memnun etmek ve karsilikli istekleri iletmek durumundadir. Bunun iginde
orgiitlenmesi gerekir.

(")rgl'itlenme“ hedefe ulagsmak icin gerekli bireylerin, araglarin ve kaynaklarin
diizenlenmesidir. Orgiitlenme sonucu yonetimdeki yetkiler, sorumluluklar ve kimin hangi isi
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yapacagl belitlenir. Orgiitlenmede plan ¢ok &nemlidir. Plan; sonuca ulasabilmek icin
uygulanacak yontemlerin dnceden belirlenmesidir. Planlama yapilarak firmanin kaynaklar
ve zaman ¢ok daha ekonomik kullanilir.

Planlama yapilirken dikkate alinmasi gereken faktorler sunlardir:

»  Firmanin hedefleri
Orgiitiin tiimiine hitap etmesi
Glivenilir olmasi, ancak hata paymin gz ardi edilmemesi

Anlasilabilir olmasi

YV V V V

Ekonomik olmasi

Orgiitlerde iletisim ¢ok énemlidir. Perakendeci orgiitlerde gerek yonetim kademesinde
gerekse miisteri iliskilerinde iletisimin rolii c¢ok fazladir. Orgiitiin faaliyetlerini
siirdiirebilmesi icin iletisime ihtiyact vardir. Orgiitler siireklidir ve siirekli faaliyet
halindedirler, ancak zaman i¢inde yapisal degisime ugrayabilirler. Bu yapisal degisim iginde
orgiit tiyelerinin bir kismi ayrilabilir veya yenileri katilabilir.

Orgiite gerekli insan kaynagmin saglanmasi ve istihdami ile ilgili planlama,
yerlestirme ve denetleme faaliyetlerine insan Kaynaklar1 Yonetimi denir. Insan Kaynaklart
Yonetimi isletmenin hedefleri dogrultusunda personelin yapisini, isleyisini, istihdamini,
birbirleriyle iliskilerini, mesleki egitimlerini, en verimli sekilde degerlendirilmelerini
diizenler, gelistirir ve denetler. Insan Kaynaklar1 Yoénetiminin orgiit icindeki en 6nemli
gorevleri personelin rahat bir ortamda ¢aligmalarini saglamak, mesleki agidan gelismelerini
saglayacak faaliyetleri diizenlemek, Orgiitiin motivasyonunu yiiksek tutmak icin gerekli
tedbirleri almak ve verimi artiric1 tesvikler de bulunmaktir. Insan Kaynaklar1 Yonetimi bu
islevlerini yaparken esitlik, yeterlilik, uzmanlik, giivence, firsat esitligi, tarafsiz olma gibi
ilkelere uymak zorundadir. Perakendecilikte reyon gorevlisi olarak baslayan bir eleman
gosterecegi iyl bir performansla, zaman icinde ve bu ilkeler dogrultusunda, yoneticilik
kademesine kadar yiikselebilecektir. Giiniimiizde ozellikle biiyiik perakendecilerde Insan
Kaynaklar1 boliimii hedefler dogrultusunda stratejiler ve politikalar belirleyerek planli bir
sekilde isletmeyi yonlendirirler.

Orgiitlerde bulunmasi gereken en énemli unsurlardan biri de “lider” dir. Her &rgiit
yoneticiSinin liderlik &zelliklerine sahip olmasi gerekir. Lider demokratik bir yonetim
anlayis1 ig¢inde Orgiitii koordine etme, motivasyonunu saglama, toparlama, sorunlara ¢oziim
bulma ve gerektiginde oOrgiitiinii savunma gibi gorevleri {stlenir. Bu gorevleri yerine
getirirken hosgorili olmak ama ilkelerinden taviz vermemek, iiyeleri arasinda tarafsiz
davranmak ve karar vermek, gerektiginde orgiit iiyelerine yetki vermek, basarili iiyelerini
odillendirmek, insanlari taniyabilmek gibi 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Lider orgiit i¢
denetimini kendi yapabildigi gibi, bu gérevi iiyelerine de verebilir.

Eger lider olmak istiyorsamz en iyi fikirleri bulmali, uygulamal ve hayatimz boyunca
Ogrenmeyi siirdiirmelisiniz. Isletmelerde ne yazik ki, lider niteliklerine sahip kisilere ¢ok sik
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rastlanilmadigi i¢in isler yavas yiirimekte sartlara uyum saglamak zorlagsmaktadir. Bu tehlike
karsisinda uzmanlar, orgiitii gelecege tasiyacak kisilerin lider mi yoksa yoOnetici mi olmast
gerektigini uzun zamandir tartigmaktadir. Yaygin goriis once lider, sonra yOnetici olmast
gerektigi yoniindedir.

Liderlerin temel 6zellikleri sunlardir:

>
>
>

Y V VYV VY

Y VY

Degisim miihendisidir ve yeniliklere daima agiktir.

Vizyon ve misyon olusturan kisidir. Gelecegi dngorebilme yetenegine sahiptir.
Organizasyondaki enformasyon ve bilgileri anlama ve yorumlama yetenegine
sahiptir. Siirekli yeni enformasyon ve bilgi edinmeye ¢alisir.

Miicadelecidir, ¢aligkanlik ve atilim giicline sahiptir. Organizasyonu basartya
dogru siirtiikleyen kisidir.

Orgiit i¢inde gelismeyi tesvik ve motive edici bir hava yaratir.

Iletisim yetenegi ¢ok gelismistir.

Entelektiiel ve sorgulayicidir. Hatalarindan daima ders ¢ikarir.

Calisanlara o6rnek olacak sekilde davraniglarinda agik ve tutarhidir. S6z ve
davraniglart uyum igindedir.

Giglii ve zay1f yonleri iyi bilen ve hatalarindan ders ¢ikaran kisidir.

Piyasadaki gelismeleri ve egilimleri, tiiketicinin ihtiyaglarindaki degisme ve
gelismeleri analiz etme yetenegine sahiptir. Degisen sartlara kolayca uyum
gosterebilme esnekligine sahiptir.

Takim ruhuna inanir. Paylagimeidir ve basarinin tim galisanlara ait olduguna

inanir.

Sozi edilen tiim bu 6zellikler liderleri digerlerinden farkli kilmaktadir. Globallesen
diinyada isletme sahipleri ve Orgiitler yoneticiden cok lidere ihtiya¢ duyar. Yapilan
aragtirmalar, isletmeyi gelecege tasiyan liderlerin ti¢ 6nemli 6zelligini ortayakoymaktadir.

Perakendecilikte liderligin degismez li¢ 6nemli 6zelligi sunlardir:

>

Miisteri odakhdir: Lider, zamaninin 6nemli bir kismin1 mdisterilerle ilgili
konulara ayirir. Orgiitiin var olus amacinin miisteriye en iyi hizmeti sunmak
oldugunu ¢ok iyi bilir. Isletmeyi karli kilmanin sadece tasarruf, iyilestirme ya da
kalite ¢alismalarina bagli olmadigini, miisteri memnuniyetinin ileride kazang
artigt seklinde geri donecegine inanir. Bugiin vizyon sahibi bir lider, orgiit
icinde, miisterilerin bir numarali temsilcisi konumundadir. Oniine gelen her
proje icin, "Bu proje hayata gecerse ne kadar kazanirz?" diye sormak yerine,
"Bu is, uzun vadede isletmemize ve miisterilerimize ne kazandiracak?" diye
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sorar. Bagarili bir lider, miisteri yaklagimlari konusunda soyle der: "Miisteri
odakli olmak i¢in, organizasyonun igindeki her toplantida, her goriismede
miigterinin orada bulundugunu hissetmek gerekir."

»  Egitimi siirekli hale getirir: Lider, hayati1 boyunca 6grenmeye, yeni fikirlere ve
insanlarin goriislerine acik kisidir. Okul hayati ¢cok gerilerde kalsa bile, alaniyla
ilgili akademik konulan takip etmeyi siirdiiriir. Mesleki deneyimlerini artiracak
seminer ve konferanslar1 yakindan takip eder. Lider olmay1 beceremeyen kimi
yoOneticiler ise egitim siirecinin okul hayati ile birlikte sona erdigini diistintir. Bu
kisiler yillar once okuduklart isletme kitaplarinin hala gegerli oldugunun
yanilgist icindedir. Diinyadaki gelismeler bir yana, kendi sektoriindeki
gelismelerden bile haberdar degildir. Organizasyon semasinin en tepesinde bir
yer kaptigi icin mutlu mutlu oturur. Isletme zarar edince ise cantasini alip
herkesten 6nce gemiyi terk eder.

»  Etkin personel ekoliinii benimser: Lider, etkin personel yaratmak ig¢in dnce
calisanlara yatirim yapar. Ardindan yeterli performansa sahip olanlari, kritik
yonetim noktalarina yerlestirir. Bu atamalarda gorevlerin kiginin gegmis
deneyimleri ile ortiismesine dikkat eder. Pazarlama veya satista hi¢ ¢aligmamus
bir personeli, bu bdliimlerden birine yonetici olarak getirmez. Personelin, kendi
mesleki birikimleri dogrultusunda kariyer plani ¢izmesini ister.

Perakendeci orgiitlerde denetim c¢ok oOnemlidir ve siireklilik gerektirir. Magazada
biitiin birimlerin denetim islevlerinin siirekli olmasi1 gerekir. Perakendeci magazalarda i¢
denetimin yam sira, disaridan bu isle gorevlendirilen sirketler tarafindan yapilan,
yoneticilerin dahi kim oldugunu bilmedigi dis denetim vardir. Perakendeciler hem
kaynaklarin ekonomik kullanilmasi hem de verimlilik agisindan denetlenirler.

2. 3. Perakendecilikte Stres

Stres; kokeni Latince olan bir kelimedir ve dertlenme, baski, gerilme, zorlanma gibi
anlamlara gelmektedir. Stresi tanimlarken kisilerin alisilmamig veya olagandisi durumlarda
gosterdigi ruhsal ve sonrasinda da fizyolojik olabilen tepkilerdir diyebiliriz. Stres sonucu
ortaya cikabilecek tepkiler, kisiden kisiye ve strese neden olan duruma gore farkli 6zellikler
gosterebilir. Bazi kisiler stres karsisinda, daha kisa siirede tepki verirken bazilari uzun siire
dayanabilmektedirler. Onemli olan o noktaya gelmeden strese neden olan durumu goérerek
¢dziim bulmaktir. Cogu zaman kisi bunu kendi yapmak zorundadir. Insani, diger canlilardan
istiin kilan en biiylik ozellik olan akil sayesinde de kisinin kendini kontrol altinda
tutabilmesi ve sorunlarina ¢6ziim bulabilmesi her zaman miimkiindiir. Cok ¢aresiz kalindig:
zaman da mutlaka insanin yakinlarindan ve isin uzmanlarindan yardim istemesi gerekir.
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Insanlar yasamlarimin &nemli bir kismini is yerinde gegirirler. Is yerinde; diger
calisanlarla, {istleriyle ve is yaptig1 kisilerle (miisterilerle) uzun saatlerini bir arada gecirmek,
calisan herkes igin bir zorunluluktur. Ozellikle giiniimiizde kisinin sahip oldugu is, para
kazanmanin yani sira, onun toplum igindeki konumunda ve sosyal yasaminda da biiyiik rol
oynar. Kisinin; yaptig1 isi sevmesi mutlu olmasini, mutlu olmasi da daha verimli ¢aligmasini
saglayacaktir.

Is yerinde pek cok sorunla karsilasilmasi kaginilmazdir. Onemli olan, &fkeye
kapilmadan bu sorunlarin iistesinden gelebilmektir. Herkesin; basarili olabilmek i¢in isini
cok sevmesi ve iizerine diisen sorumluluklari zamaninda ve tam olarak yerine getirmesi
gerekir. Ancak, insamin kaldirabileceginden fazla is yiikiiniin altina girmesi, bir siire sonra
bazi sikintilarla karsilasmasina neden olabilir. Her seyden 6nce is verimi diismeye baslar,
kisi isinden zevk almaz hale gelir, ¢ok cabuk 6fkelenmeye baslar, siirekli yorgundur, her
tarafi agrir ve perakendecilik alninda ¢aliganlarda olmasi gereken en biiyiik 6zellik olan
giilmeyi unutur. Calisanlar icin saglik ¢ok onemlidir. Bunun i¢in de hem ¢alisanin kendisi,
hem de is yeri bu konuda her tiirlii tedbiri almalidir. Saglik denince akla sadece bedensel
saglik degil, insanin ruhsal sagligi da gelmelidir. Siirekli misteri ile yiiz yiize olan bir
perakendeci i¢in ruhsal sagliginin yerinde olmasi ¢ok ¢ok 6nemlidir. Uzun c¢alisma saatleri
ve olabilecek yetersiz iicrete, eger bir de yonetici veya is yerindeki diger ¢alisanlarla
karsilasilacak anlagsmazliklar eklenirse, psikolojik sikintilar kendini  gdstermeye
baslayabilecektir.

Isyerinde, basta iistler olmak iizere, diger calisanlarla olan iliskilere ¢ok dikkat
etmelidir. Bir seyi ¢ok iyi bilmek gerekir; isyerinde iist’iin gorevi alt kademede ¢alisanlart
kiiclik gérmek ve siirekli azarlamak olmadig1 gibi, ast’in gorevide iist’iinlin sdylediklerine
stirekli kars1 ¢ikmak degildir. Herkes, {izerine diisen gorevi ve sorumluluklari, olumlu veya
olumsuz yonde asiriya kagmadan, tam ve dogru olarak zamaninda yerine getirecek olursa,
sorunun biiylik kismi kendiliginden ¢oziilmiis olacaktir. Giiniimiiziin teknolojik yarigsinda
olusan hiza yetismek calisanlar1 oldukga sikintiya sokmaktadir. Hele ki, perakendecilik
sektoriiniin hergiin degisen modaya ve yeni egilimlere ayak uydurma gabasi, ancak organize
olmus bir perakendeci 6rgiitii ile sonuca ulasir. Bu orgiitte, herkesin birbirine destek olmasi,
sorunlara birlikte care bulmasi, gorev paylasimi yapmasi ve toplumsal bir problem olan
dedikodudan uzak durmasi gerekir. Kisinin isi ile ilgili yeterli bilgiye sahip olmamasi da
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stresi artiran bir bagka nedendir.

Stres sadece ruhsal dengeyi bozmakla kalmaz, bedensel bozukluklara da neden
olabilir. Stres altindaki kisi her seyden dnce uykusuzluk ¢ekmeye baslar ve beraberinde
basta bas agrisi olmak iizere cesitli agrilar kendini gosterir. Gerek ruhsal agidan, gerekse
bedensel agidan olsun saglikli bir yasam i¢in oncelikle dengeli beslenmek gelir. Sabah erken
saatte kalkip ise giden bir insanin kahvaltisin1 tam olarak yapmasi gerekir. Kahvaltisim
yapmus bir insan igine zinde olarak baslar. Is yerinde 6gle yemegini de zamaninda ve gesitli
yiyecekler yiyerek (ayakiistii atistirmadan uzak durarak) yapmalidir. Aksi taktirde bir siire
sonra halsizlesmeye ve is verimi diismeye baslayacak, daha asabi bir hale gelecektir. Aksam
yemegini de evinde veya vardiyali ¢alisiyorsa is yerinde diizgiin olarak yemelidir. Caligan bir
insanm her tiirlii gidadan almas1 ve uyku diizeninin olmas1 gerekir Ozellikle is yerinde
kisinin davramslarim kontrol etmesi, diizenli yasamasi ile yakindan ilgilidir. Is yerinde asla
telasa yer olmamalidir. Gérev zamaninda, sirasiyla, acele edilmeden sakin bir sekilde
yapilmalidir. Sdylenen bir s6z bazen kisinin o soziin agirlign altinda ezilmesine ve strese
neden olabilir. Bu nedenle konusurken agizdan ¢ikan kelimeler ¢ok dikkatli se¢ilmelidir. Geg
kalip yolda stres yapmaktansa, biraz erken ¢ikip zamaninda iste olmak da stresten
ka¢inmamazi saglar.

Herkesin sevdigi bir faaliyeti yaparak rahatlamaya ihtiyaci vardir. Zaman planlamasi
yaparken mutlaka kisisel zevklere de yer vermek gerekir. Insanlarin bir hobiye sahip olmasi
onlar1 is yasaminin yiikiinden ve stresinden uzaklastiracaktir. Ornegin bir miizik aleti
calmak, spor yapmak veya sinemaya, tiyatroya, seyehate gitmek gibi. Ayrica zaman iyi
kullanmanin 6nemini de unutmamak gerekir. Herkese ve isine yeterli zamani ayirabilmek,
kisiyi psikolojik olarak rahatlatacak ve vicdan azabi duymasini engelleyecektir. Ciinkii hig
kimse bir sey demese dahi, vicdan dedigimiz kisinin kendini yargilama duygusu yeterince
strese neden olabilecektir.

Eger kisi 6fkelendigini kabul etmezse, neden 6fkelendigini de anlayamaz. Bunun igin
de insanin 6nce 6fkelendigini kabul etmesi ve sonra 6fkesinin sebebini anlayip sorunu sakin
bir sekilde ¢dzmesi gerekir. Ofkesini devam ettirmesi ise kendisinden ve belki de ailesinden
baska kimseye zarar vermeyecektir. Boyle insanlar, ne is yasaminda ne de sosyal yasam
icinde tutunamazlar. Kisi; 6fkesini kontrol etmeyi 6grenmek zorundadir. Tabi ki, gerek
sosyal yasantimizda, gerekse is yasantimizda karsimizdaki insanlarin da bu konuda yapmasi
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gerekenler vardir. Ornegin; aksam yorgun olarak isten veya okuldan gelindiginde, karsilikli
olarak huzurlu bir ev ortaminin saglanmasi, isverenin rahat ¢alisma ortami ve is giivenligi
saglamasi, caligmanin karsilig1 olan iicreti vermesi gibi.

Sonug olarak stres, giiniimiiziin insani zorlayan 6nemli bir problemidir. Hayatin
giizelliklerinin kiiciik ayrintilarda gizli oldugunu ve kisinin akli sayesinde bu kiigiik
ayrintilarla fark yaratarak stresin istiine cesaretle gidebilecegini, gerek is yasaminda, gerek
sosyal yasaminda daha verimli ve keyifli olacagini, etrafina da aktarabilecegini unutmamak
gerekir. Mutlu ve huzurlu bir satis elemani, miisterisini de bu yonde etkileyecek, daha rahat
ve kolay satis yapabilecektir. Her bir satisin prim anlamina geldigini bilmek de mutlaka
stresi Onleyici bir etki yapacaktir.

Resim 2. 4: Stresten uzaklagma yollari
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UYGULAMA FAALIYETI

Islem Basamaklan

Oneriler

» Perakendecilikte yonetim kurallarin
kavrayiniz.

» Calistiginiz firmanin yonetim kurallarini
Ogreniniz.

» Firmanin amacina uygun yonetim
stratejisini belirleyiniz.

» Firmanin hedeflerini 6greniniz.

» Firmanin stratejisini benimseyiniz.

» Perakendecilikte orgiitlenme ve kurallarimi

kavrayiniz.

> Orgiitiin kurallarin1 6greniniz.

» Perakendecilikte liderligi kavrayiniz.

» Liderlerinizin davraniglarinm ders
niteliginde dikkatlice izleyiniz.

» Perakendecilikte strese kapilmayiniz.

> Stresten uzak durunuz.

» Perakendecilikte denetim kurallarina
uyunuz.

» Firmanin denetim kurallarini ve neleri
denetlediklerini 6greniniz.

» Bakimli olunuz.

» Kilik kiyafetinize dikkat ediniz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

A. OBJEKTIF TESTLER (OLCME SORULARI)
Asagidaki sorularin cevaplarini dogru(D) ve yanlig(Y) olarak degerlendiriniz.
1. () Perakendecilikte markalagma; kalite, daha iyi hizmet ve giiven demektir
2. () Perakendecilikte orgilitlenmenin nedeni ekonomiktir
3. () Perakendecilikte, insan Kaynaklar1 Yonetimi gerekli birimlerden degildir.
4, () Insanlarim sevdikleri isi yapmalari, onlarin daha verimli ¢aligmalarini saglayacaktir.

5. ( ) Misterinin tiriin hakkinda sordugu sorulara cevap verememesi, satis elemaninin
strese girmesine neden olmaz.

6. () Kisi ofkesini kontrol etmeyi 6grenemezse, ne is yasaminda ne de sosyal yasamda
kendine yer bulamaz.

DEGERLENDIRME
Cevaplarimizi cevap anahtar1 ile karsilagtirmmiz. Dogru cevap saymizi belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap verirken tereddiit yasadiginiz

sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrar inceleyiniz

Tiim sorulara dogru cevap verdiyseniz diger faaliyete geciniz.
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B. UYGULAMALI TEST

Ogrenme faaliyeti ile kazandiginiz beceriyi asagidaki kriterlere gore degerlendiriniz.

DEGERLENDIRME OLCUTLERI Evet | Hayr

1. Yazn en sicak giinlerinde, klimalar ve vantilatorlerin yok satmasi
perakendeciligin uygun zamanda, uygun mal kurali midir?

2. Daha ¢ok kadin miisterilerin alisveris yaptig1 bir bolgede bulunan
perakende magazasi, satis stratejisini bu 6zelligi dikkate alarak mi
belirler?

3. Liderlik; konusunda bilgili ve yetenekli olmay1 gerektirir. Lider
olabilmek i¢in iyi bir dnseziye sahip olmak gerekli midir?

4. Liderligin 6zelliklerini ve ilkelerini gbz oniine alarak; okul ve
giinliik yasantiniza baktiginizda, kendiniz de dahil liderlik
ozelligine sahip insanlarla karsilagiyor musunuz?

5. Calistiginiz igsyerinde denetlendiginizi bilmek, daha iyi ¢alismanizi
saglar m1?

6. Isinizde, magaza yonetiminin kurallarina uymak ve gerektiginde
satigla ilgili yaratici fikirler iiretmek, daha iyi bir konuma gelmeniz
de yardime1 olur mu?

7. Sizde satilmayan bir {iriinii tekrar tekrar soran magazanin siirekli
miisterisine 6fkelenerek, bunu fazlasiyla belli etmeniz isinizin
sonu olabilir mi?

8. Icinden ¢ikamayacaginiz sorunlarla karsilastigimizda, ailenize
danistyor musunuz?

9. Giinliik yagsamda stresten uzak durabilmek i¢in dengeli beslenmek
gerekir. Okula veya ige giderken kahvalti yapiyor musunuz?

10. Yasamdan keyif almaniz1 saglayacak hobileriniz var m1?

11.Sosyal yasantinizda ve is yasantinizda, stresten uzak durmanin
yasam kalitenizi ve basarinizi artiracagina inantyor musunuz?

DEGERLENDIRME

Yapilan degerlendirme sonunda hayir cevaplarimizi bir daha gdzden gegiriniz.
Kendinizi yeterli gérmiiyorsaniz d6grenme faaliyeti 2’yi gozden gegiriniz. Cevaplarinizin
tamamu evetse bir sonraki 6grenme faaliyetine geginiz.
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OGRENME FAALIYETIi-3

AMAC

Perakendeciligin  gelismesinin teknoloji ve bugiliniin  kosullar1 ile iligkisini
kavrayabileceksiniz.

ARASTIRMA

Bu faaliyet 6ncesinde yapmaniz gereken oncelikli aragtirmalar sunlardir:

> Magazalar1 gezerek ne tiir teknolojilerden faydalandiklarini arastiriniz.

»  Perakendeciligin tiiketici egilimleriyle iliskisini arastiriniz.

»  Giiniimiiz perakendecilerinin karsilastigi en Onemli sorunun ne oldugunu
arastiriniz.

»  Kazanmis oldugunuz bilgi ve deneyimleri sinifta arkadaglariniz ile paylaginiz.

3. PERAKENDECILIGIN GELISMESININ
TEKNOLOJI VE BUGUNUN KOSULLARI
ILE ILISKISI

Perakendecilik siirekli hareket halinde olan bir alandir ve isini Seven ve 0grenmeye
acik kisiler tarafindan yapilmasi gerekir. Perakendecilik iilke i¢inde ve disinda olusabilecek
her tiirlii hareketten etkilenir. Perakendecilikte degisim her zaman ¢aligsanlarin 6niindedir ve
yetisebilmek igin ¢ok hizli davranmak gerekir. Hizli olabilmenin sartlarindan biri de
teknolojiden (bilgisayarli, lazerli yazar kasalar, internet, gortintiili telefon, faks, e-ticaret vb.)
mimkiin oldugunca ¢ok yararlanmaktir. Giiniimiiziin degisen tiiketici istekleri de bunu

gerektirmektedir. Ozellikle niifus artisinin yiiksek oldugu bizim gibi iilkelerde temel
iriinlerin perakendeciligi daha da bir 6nem kazanmaktadir.

3.1. Perakendecilikte Arz ve Talep

Bir iilkede bir yil iginde iiretilen mal ve hizmetlerin parasal olarak degerine GSMH
(Gayrisafi Milli Hasila) denir. Milli gelir (MG) ise bir iilkede bir yil iginde elde edilen
gelirlerin (rant, faiz, ticret ve kar) toplamidir. GSMH ve MG iilke ekonomisindeki biiyiime
veya kiigiilmeden etkilenir. Ozellikle GSMH, bir iilkenin gelir diizeyi hakkinda, ortalama bir
fikir verir. GSMH, perakendeci icinde pazarin durumunun belirlenmesinde 6nemli bir
veridir. Perakendeci agisindan pazarin biiylimesi, gelir diizeyi ve iilke ekonomisi ile siki bir
sekilde iliskilidir. Ayrica iilkenin kiiltiirel yapisinin ve okuryazarlik oraninin da
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perakendeciligi etkiledigini sdyleyebiliriz. Ozellikle okuryazarlik oramindaki diisiikliik,
teknoloji ile donatilmis ¢agdas perakendeciligi de 6nemli 6lglide olumsuz etkilemektedir.

Talep dendigi zaman, cebinde harcayacak parasi olan ve aligveris yapmaya istekli
insan sayist kastedilir. Burada insan sayisinin yani sira gelirden de bahsetmemiz gerekir.
Cilinkii kiginin cebinde parasi yoksa satin alma istegi olsa dahi bu talep sayilmaz.
Perakendeci igin iilke niifusu kadar 6nemli olan bir diger unsur da ortalama gelir diizeyidir.
Ciinki gelir diizeyi, kisinin ve ailelerin satin alma giiciinii fazlasiyla etkileyecektir.

Talep Kanunu’na gore; fiyati diisen malin talebi artar, fiyati ylikselen malin talebi
azalir. Insanlar ceplerinde yeterli parasi olsa dahi, kaliteli ama fiyat: yiiksek olmayan {iriinii
veya hizmeti satin almak isterler. O halde Talep Kanunu’na gore, iilke ekonomisinin ve
kigilerin gelir diizeyinin iyi ya da kotii olmasindan en fazla etkilenecek alanlardan biri de
perakendeciliktir diyebiliriz. Ulke ekonomisinde meydana gelebilecek inis, cikislar
nedeniyle fiyatlarda olusabilecek sebepsiz artiglar en fazla perakendeciyi rahatsiz edecektir.
Tabi perakendecinin yapacagi yersiz fiyat artislart da bir siire sonra kendisine olumsuz
sekilde yansiyacaktir. Bu nedenle perakendeci firmalarin yoneticileri fiyat stratejilerini
belirlerken ¢ok dikkatli davranmali ve hem iilke ekonomisini hem de talebi g6z ardi
etmeksizin planlama yapmalidir.

Arz; iretecinin veya saticinin malin1 piyasaya sunmasidir. Perakendeci de kendi
iirettigi veya tireticiden ve tedarik¢iden aldigi mali magazasinda veya satis alaninda piyasaya
stirerek miisterinin begenisine sunar.

Arz Kanunu’na gore; fiyati yiikselen malin arzi yiikselir, fiyatt diisen malin arz1 da
diiser. Ancak bu kanuna ragmen giiniimiiziin degisen dengeleri de dikkate alindiginda
perakendeci arzini, yani pazara sunacagi trlinii ekonomik sartlara, rakiplere ve talebe uygun
olarak belirlemek durumundadir ve bu durum bir zincirin halkalar1 gibi treticiye kadar
herkesi bir sekilde etkileyecektir.

Perakendeciligin son yillarda diinyada ve Tiirkiye’de hizli bir gelisme kaydetmesinin
en 6nemli nedenleri, artan niifus, tiiketici ihtiyag ve isteklerindeki artis ve gesitlilik, stirekli
degisen moda ve yeni egilimlerdir. Tiketicinin gelir diizeyindeki diizelmeler de
perakendecinin bu 6nemli sorununu biraz olsun ¢6zerek rahatlamasini saglamis ve talebi
olumlu anlamda etkilemistir. Ailelerin pek ¢ogunun gelirlerinin tamamini harcamayip bir
kismini geleceklerini diislinerek tasarruf etmeye calistiklarini ve sadece zorunlu ihtiyaglar
icin ahigveris yaptiklarin1 diigiiniirsek, perakendecinin ¢dziim bulmasi gereken sikintilarmin
kolay kolay bitmeyecegi ve tiiketiciyi aligverise yoneltmesi gereken yeni yontemler bulmasi
gerektigi daha belirgin sekilde ortaya ¢ikacaktir. Aslinda bu durum biitiin sektorler i¢in de
s0z konusudur.

Talebini artirmak ve gelismek isteyen perakendeci firmalarin gelisen teknolojik
kosullar ve degisen sartlar i¢cinde yeni arz yontemleri ve iirlin g¢esitleri bulmalar1 gerekir.
Bunun i¢in de perakendeci giiniimiiz tiiketicisinin nasil bir yasam sekli i¢cinde oldugunu,
degisen kiiltiir yapisini, aligkanliklarini, egilimlerini, degerlerini, gelir seviyelerini, egitim
durumlarini, teknolojiye karsi tavrini ve nigin satin aldiklarini yani talep etme nedenlerini
arastirmak zorundadirlar.
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Grafik 3. 1: Perakendecilikte harcama gruplari

3.2. Perakendecilikteki Gelismelerin Asamalari

Daha 6nce de bahsedildigi lizere perakendecilik ilk insandan itibaren ortaya ¢ikmis bir
meslek dalhdir. Thtiyact gidermek amaciyla takasla (mali malla degistirme) baslayan
perakendecilik, paranin bulunmasindan sonra ekonomik boyut kazanmistir. Mallarin
kervanlarla binbir zorluk i¢inde taginmasiyla saglanan aligveris, giiniimiizde modern bir
anlayis kazanmustir. Ozellikle 1960°lara kadar hakim olan "Ben ne satarsam, miisteri onu
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almak zorundadir." disiincesinin yerini "Misteri neyi isterse, onu satmak zorundayim."
diisiincesi almistir. Artik giiniimiiz perakendeciliginde miisteri odakli demokratik bir anlay1s
hakimdir. Hem miisteri istekleri arastiritlmali hem de en iist kademeden en alt kademeye
kadar tiim personelin, karar siireglerinde diislincelerine bagvurulmalidir.

Bilgi caginda yasadigimiza gore egitimsiz satis elemanlarina da bugiiniin ¢agdas ve
teknoloji ile donatilmis perakendecilik mesleginde yer olmayacaktir. Egitimli tiiketici
karsisinda egitimli satis eleman1 goérmek isteyecektir.

Bugiiniin perakendecisinin iizerine gitmesi gereken en onemli konulardan biri de
toplam kalitedir. Toplam kalite anlayisi i¢cinde miisteri tatmininin saglanmasi gerekmektedir.
Bu da perakendecilikte etik olmay1 gerektirir. Yani galisanlarin yaptiklar: faaliyetlerin yasal
olmasina dikkat etmeleri ve bu faaliyetlerden dolayr sorumluluk yiiklenmeleridir. Ayrica
firmanin da {izerine diisen yasal zorunluluklari ve sorumluluklar1 yiiklenmesi gerekir.
Tiiketici aldatilmaya karsi korunmalidir. Perakendeci giinii kurtarmak yerine uzun vadede
kalic1 olmay1 planliyorsa etik davranmak ve bu konuda uzman kisileri de yaninda galigtirmak
zorundadir.

Ayrica giiniimiiz kosullarinda firmalarin yeterince zarar gérmiis olan c¢evreye karsi,
daha fazla zarar vermemek adina, gerekli tedbirleri almas1 gerekmektedir. Firmalar dogay1
koruyan tiriinlere de satislarinda 6ncelik vermelidir.

Rekabetin ¢ok yiiksek oldugu giiniimiiz perakendecili§inde firmalar, ister istemez
klasik anlayistan kurtulup modern perakendecilik anlayisini uygulamak zorundadir.
Guniimiizde organize perakendecilik, yaklasik % 56 oraninda artmigtir, ancak gida
sektoriiniin yalmiz % 38’lik kismu organize perakendecilerden olusmaktadir. Organize
olmamis perakendecilik kiigiilmekle birlikte, halen sektoére hakim durumdadir.
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PERAKENDECI TURUNE GORE SATIS MiKTARI
Satis 2002 (%) 2005 (%) | 2002-2005
(MilyonUSD) Biiyiime
Orani
Organize Perakende 5929 30 9241 38 % 56
Geleneksel Magazalar 1989 10 2050 9 % 3
(100m? den biiyiik)
Geleneksel Magazalar 5836 29 6200 26 % 6
(Bakkal tipi)
Diger 1275 6 1313 5 % 3
TOPLAM 15019 75 18804 78 % 25
Pazar 4790 24 5250 22 % 10
TOPLAM HIZLI 19809 99 24054 100 % 21
TUKETIM URUNLERI

Tablo 3.1: Perakendeci tiiriine gore satis miktarlar

3.3. Perakendecilikte Pazarlama Cesitleri

Perakendecilikte pazarlama daha once de belirtildigi gibi miisterinin haberdar olmasi
ve memnun kalmasi agisindan ¢ok énemlidir. Gliniimiizde perakende alaninda pazarlamanin
ve bir pazarlama sekli olan reklamin Onemi gorsel basin sayesinde iyice artmistir.
Pazarlamay ¢esitli agilardan degerlendirmek gerekir.
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Uriin ve hizmetin pazarlanmasi: Bir anlamda perakendeciligin tamnudir.
Goriildiigii gibi pazarlama ve perakende i¢ ice gecmis kavramlardir.
Perakendecilikte bir ¢esit pazarlamadir. Uriin ve hizmetin pazarlanmasi
denilince akla ilk gelen reklamdir. Tiketiciyle iletisimde en ¢ok kullanilan
yoldur. Onemli olan giivenilir ve diiriist reklam yapmaktir. Reklam toplumun
biiyiik boliimiine ulastirilabilir. Bunun i¢in en genis sekilde yazili ve gorsel
medyadan yararlanilir. Reklam bilgilendirir, deger katar, ikna eder ve hatirlatir.
Iyi bir reklanmn tiiketici goriislerini dikkate almasi ve rakiplerine gore fark
yaratmas1 gerekir. ilgi cekmeyen reklam goriintiilerine tiiketici zamanini
harcamaz. Perakendeci firmada yoneticiler reklamla ilgili karar verirken, genel
hedeflere, reklamin ulagtirmasi istenen hedeflere, reklami hangi ajansin
yapacagina, reklamda verilecek olan mesaja, reklamin maliyetine ve tiiketici
isteklerine dikkat etmelidir. Ayrica magaza i¢i ve dis1 brosiirler dagitilarak,
gesitli promosyonlar uygulanarak, mevcut miisteriler telefonla bilgilendirilerek,
magaza i¢inde ve gevresinde ilging ve yaratici faaliyetler diizenlenerek de iiriin
ve hizmet tanitimi yapilir.

g Wp:%sﬁw!"i N2
Resim 3.1: Perakendecilikte pazarlama

Ancak bir magazada {irlin veya hizmetin en iyi pazarlamasini yapacak olan kisi, satist
gerceklestirecek olan satis elemani ve kasiyerdir. Satis elemani miisteriye uygulayacagi satis
teknikleri ile tiriin veya hizmeti istenilen sekilde sattigi zaman iyi bir pazarlama O&rnegi
gostermis olur. Bazen bitmis gorilinen satis islemi, deme sirasinda kasiyerin yaptig1 basit bir
hata nedeniyle iptal olabilir. Bu nedenle kasiyerlerinde satis elemanlar1 gibi pazarlama ve
satig tekniklerine dikkat etmesi gerekir.

>

Orgiitiin pazarlanmasi: Perakendeci orgiitiin daha iyi taninmasi, miisteri
tarafindan degerlendirilebilmesi ve yeni bir imaj olusmasi icin yapilan
pazarlamadir. Firmalardaki halkla iliskiler birimleri bir anlamda orgiitiin
pazarlamasini yaparlar.
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»  Kisi pazarlamasi: Perakendeci firma bazen pazarlama faaliyetlerini bir kisinin
adin1 on plana ¢ikararak da yapabilir. Bu taninmig bir kisi olabilecegi gibi, ¢cok
glivenilir veya herkesin sevdigi biri de olabilir.

)¢ ///“ 2 / 7
Resim 3. 2: Uriiniin pazarlanmasi

3.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Perakendeciligin temel konusu mal ve hizmetin daha fazla nasil satilabilecegidir.
Bunu saglamanin yolu ise miisteriye ulasabilmekten geger. Biitiinlesik pazarlama iletigimi;
miisteri ile en iyi iletisimi saglayabilmeyi hedefleyerek, pazarlama ve perakende ile ilgili tim
faaliyetlerin, bu hedefler dogrultusunda planlanmasi, yoOnetilmesi ve yiiriitlilmesidir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminden 90’11 yillardan itibaren bahsedilmeye baslanmis ve
pazarlama iletisiminin tiim birimlerinde tek seslilik ve biitiinliik, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin temel ilkesi olarak hakim olmustur.

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligine gore biitiinlesik pazarlama iletisimi:
“Reklamcilik, halkla iligkiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama gibi ¢esitli iletisim
yontemlerinin stratejik rollerini degerlendiren; genis kapsamli bir plana dayanan ve bu
yontemleri agik tutan; tutarli, en {ist diizeyde iletisim etkisi yaratmak icin bu disiplinleri
birlestiren kapsamli bir pazarlama iletisimi planlamasidir.”

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin amaci, tanitim ve ikna amagli programlar

olugturarak ve tiim iletisim birimlerinde biitiinlik icinde hareket ederek miisteriyi
etkilemektir.
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3.4.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine Thtiya¢c Duyulmasimin Nedenleri

Degisen miisteri istekleri nedeniyle pazarda olusan degismeler

Rekabet

Teknoloji

Reklamlarin yiiksek maliyetlerine karsilik, istenilen etkiyi saglayamamasi
Yogun iletisimin sebep oldugu iletisim karmasasi nedeniyle hedef kitleye
ulasmada ortaya ¢ikan zorluklar

Tiiketicilerin bilinglenerek tirtinler hakkinda daha fazla bilgi istemeleri
Yeni iletigsim kanallari ile birlikte geleneksel medyanin etkisinin azalmast
Mesaj giivenirligi 6l¢iimlerinde gdzlenen 6nemli diistisler

Veri tabani olusturma kolayligi ve azalan maliyetler

VVVY VVVVYVY

Uriinler arasinda farkliligin giderek azalmasi, buna karsilik artan rekabetin fiyatlari
diisiirmesi, pazarlamacilar siirekli yeni arayislar icine itmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi de bunun sonucu ortaya ¢ikmigtir ve pazarlama iletisiminde yer alan birimler
arasinda birlik saglanmasini amaglamaktadir.

3.4.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Ozellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimini, klasik pazarlama iletisimi yaklagimindan ayiran
birgok 6zellik bulunmaktadir. Bu 6zelliklerin bazilar1 sunlardir.

»  Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda biitlin iletisim araglarinin
pazarlama karmasi ile biitiinlesmesi ve planlanmasi esastir.

Teknoloji pazarlamanin her alaninda kullanilmalidir.

Miisteri odakl1 olmalidir.

Farkindalik seviyelerini degil, dogrudan satin alma davranmisini etkilemelidir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminde yapilan her olay 6lgiilebilir olmalidir.
Miisterilerle ¢ift yonlii bir iletisim akis1 bulunmalidir.

Veritabani bazinda palanlama ve uygulama yapilmalidir.

Igeriden disariya degil, disaridan igeriye dogru planlama yapilmalidir.

vV vV VYV V V¥V VYV V V

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin en 6nemli 6zelligi tiim iletisim planlamasinin
ve uygulanmasinin bir merkezden gergeklestirilmesidir.
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UYGULAMA FAALIYETI

Islem Basamaklar

Oneriler

» Perakendeciligin gelismesinin teknoloji ile
iliskisini kavraymiz.

> lletisimde beceri kazaniniz.

» Yogun is temposuna ayak uyduracak
sekilde ¢alisiniz.

» Perakendecilikte giiniin kosullarini
degerlendiriniz.

» Disiplinli ¢aliginiz.

> Gliven veriniz.

» Tirkiye’deki perakendecilik ile ilgili
gelismeleri takip etmeyiniz.

» Mesleginizle ilgili tilke giindemini ve
geligmeleri takip ediniz.

> Pratik olunuz.

» Firmalarin uyguladig1 pazarlama
¢aligmalarini takip ediniz.

» Rakiplerinizi izleyiniz.

> Farkli olunuz.

» Perakendecilik a¢isindan arz ve talebi
kavrayiniz.

» Mesleginizle ilgili bilmediginiz
kavramlar1 mutlaka 6greniniz.

> Ogrendiklerinizi uygulaymiz.
» Perakendecilik agisindan yaratici fikirler > Arastiriniz.
geligtiriniz. > Isinizle ilgili kitaplar okuyunuz.
» Bakimli olunuz.
> Is hayatinda teknolojiyi kullaniniz. » Kilik kiyafetinize dikkat ediniz.
» Teknolojiyi 6greniniz ve kullaniniz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

A. OBJEKTIF TESTLER (OLCME SORULARI)

Asagidaki sorularmn cevaplarini dogru (D) veya yanlis (Y) olarak degerlendiriniz.

1. () Biriilkede bir y1l i¢inde iiretilen mal ve hizmetlerin parasal olarak degerine GSMH
denir.

2. ( ) Kisinin satin alma istegi taleptir.

3. () Giintimiiz perakendeciligi misteri istekleri dogrultusunda sekillenmektedir.

4. () Perakendecilik iiriin veya hizmetin pazarlanmasidir.

5. ( ) Bir pazarlama sekli olan reklam tiiketiciyi dogru bilgilendirecek sekilde

hazirlanmalidir.
6. () En etkili pazarlamay1r magazanin satig elemani1 yapar.
DEGERLENDIiRME

Cevaplarimizi cevap anahtar1 ile karsilagtirmmiz. Dogru cevap sayimizi belirleyerek
kendinizi degerlendiriniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap verirken tereddiit yasadiginiz
sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrar inceleyiniz.

Tiim sorulara dogru cevap verdiyseniz diger faaliyete ge¢iniz.

52



B. UYGULAMALI TEST

Ogrenme faaliyeti ile kazandigimiz beceriyi asagidaki Slciitlere gore degerlendiriniz.

DEGERLENDIRME OLCUTLERI Evet | Hayir

1. Bir ailede calisan insanlarin sayisi artti1 zaman, yani ailenin gelir

diizeyi yiikseldiginde, satin alma giicii de artar mi?
2. Cebinizde kisitl paraniz oldugunda, 6ncelikle zorunlu ihtiyag
iiriinlerini mi alirsiniz?

3. Anne ve babaniz, ihtiyaclardan kisarak gelirin bir béliimiinii
tasarruf etmeye caligstyor mu?

Aligveris yaparken reklamlardan etkileniyor musunuz?

oa s

Satin aldiginiz iirliniin size tanitildig1 gibi ¢ikmamasi, firma
hakkinda olumsuz izlenim edinmenize neden olur mu?

6. Aligveris icin gittiginiz magazada, istediginiz liriiniin kendilerinde
olmadig1, ancak hemen yan sokaktaki magazada bulundugunun
sOylenerek o magazaya yonlendirilmeniz perakendecilik agisindan
olumlu bir davranig midir?

7. Bir satis elemani olarak sorunlu bir miisteri ile karsilastiginizda,
basinizdan atmaya ¢alismak yerine "Sorun bende olabilir mi?"
sorusunu sormak, basarili olmak i¢in daha dogru bir davranis degil
midir?

8. Satis eleman1, magazada ¢ocuk kiyafetlerinin nerede oldugunu
soran miisteriyi, tarif etmek yerine ¢ocuk reyonuna kadar gotiiriirse
magaza adina miisteriyi kazanmig olur mu?

9. Magaza ydneticisinin, ¢aliganlarin fikirlerini de dikkate almasi
motivasyonu artirir mi?

10.Perakende orgiitii iiyelerinin, sorumluluklarinin farkinda olmasi ve
birbirleriyle iletisim iginde ¢aligmalart satiglart olumlu yonde
etkiler mi?

11.1s hayatinda teknolojinin hiz1 artirdigina ve hata paymi azalttigina
inantyor musunuz?

DEGERLENDIRME

Yapilan degerlendirme sonunda “Hayir” cevaplarimizi bir daha gdzden gegiriniz.
Kendinizi yeterli gérmiiyorsaniz 6grenme faaliyeti 3’li gézden gegiriniz.
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MODUL DEGERLENDIRME

A. OBJEKTIF TESTLER (OLCME SORULARI)

1.

Asagidakilerden hangisi perakende satis1 ile ilgili dogru bir ifadedir?

A) Biiyiik miktarlarda satistir.

B) Sponsorluktur.

C) Kiigiik miktarlarda satistir.

D) Miisteriye dogru olmayan bilgi vermektir.

Asagidakilerden hangisi zorunlu ihtiyaglardandir?

A) Televizyon
B) Ekmek
C) Seyehat
D) Miizik

Asagidakilerden hangisi perakendecilik yonetimi stratejilerinden degildir?

A) Miisteri memnuniyeti
B) Uygun zaman

C) Uygun mal

D) Yiiksek fiyat

Asagidakilerden hangisi perakendeci firmalarin satig stratejisi belirlerken dikkate
aldiklar faktorlerden biri degildir?

A) Miisteri profili

B) Gelir diizeyi

C) Satig elemaninin ailesi

D) Magazanin bulundugu bolge

Orgiite gerekli insan kaynagmmin saglanmasi ve istihdami ile ilgili planlama,
yerlestirme ve denetleme faaliyetlerine ne denir?

A) Halkla iligkiler

B) insan kaynaklar1 yonetimi
C) Misteri iliskileri yonetimi
D) Dus iliskiler
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10.

Asagidakilerden hangisi bir liderde bulunmasi gereken 6zelliklerden degildir?

A) Hosgoriili olmak
B) Adaletli davranmak
C) Bilgili olmak

D) Ayrim yapmak

Asagidakilerden hangisi stresi ¢cagristiran bir kelime degildir?

A) Mutluluk
B) Sikint1
C) Zorlanma
D) Baski

Bir iilkede bir y1l iginde iiretilen mal ve hizmetlerin parasal olarak degerine ne denir?

A) MG (Milli Gelir)

B) GSMH (Gayrisafi Milli Hasila)
C) Elkonomi

D) Borsa

Calisanlarin yaptiklan faaliyetlerin yasal olmasina dikkat etmeleri ve bu faaliyetlerden
dolay1 sorumluluk yiiklenmelerine ne denir?

A) Calisma

B) Yoklama

C) Is etigi

D) Denetim

Asagidakilerden hangisi basarili bir perakendecinin 6zelliklerinden degildir?
A) Cevresiyle iletisim kuramamak

B) Hosgoriilii olmak

C) Alaninda bilgi sahibi olmak
D) Kendine bakmak
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B. PERFORMANS TESTI (YETERLIK OLCME)

Modiil ile kazandigimiz yeterligi asagidaki olgiitlere gore degerlendiriniz

DEGERLENDIRME OLCUTLERI Evet | Hayir

1. Perakendeciligin ilkelerini kavrayabildiniz mi?

2. Magaza miidiiriiniin, personelinin sorunlartyla ilgilenmesi, personel
motivasyonu a¢isindan énemli midir?

3. Bir yOnetim stratejisi olarak magazada cocuklarin bir siireligine
birakilabilecegi alanlarin bulunmasi, miisterinin daha rahat aligveris
yapmasini saglar mi?

4. Perakendecilikte reklamin, akilda kalicilik adina kotii yapilmasi
satiglar1 olumsuz etkiler mi?

5. Ailenizle aligveris yaparken oncelikle zorunlu ihtiyaglarinizi mi
alirsiniz?

6. Ailenizin gelir diizeyi aligverisglerinizde etkili oluyor mu?

7. Perakendecilik bir pazarlama sekli midir?

8. Perakendeciligi meslek olarak nigin sectiginizi biliyor musunuz?

9. Meslegin ilkeleri ile uyumlu davranislara sahip misiniz?

10.Meslekte kalict olmanin gereklerini kavradiniz mi?

11.Stresi yenmek i¢in yapilmas1 gerekenleri kavradiniz ni?

12.Satig elemani olmak i¢in hazir misiniz?

DEGERLENDIRME

Yaptigimz degerlendirme sonucunda eksikleriniz varsa Ogrenme faaliyetlerini
tekrarlayiniz.

Modiilii tamamladimiz, tebrik ederiz. Ogretmeniniz size cesitli &lgme araclari
uygulayacaktir. Ogretmeninizle iletisime geciniz.

56



CEVAP ANAHTARLARI

OGRENME FAALIYETi 1 CEVAP ANAHTARI
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ONERILEN KAYNAKLAR

Pazarlama ve perakendecilik ile ilgili kitap ve dokiimanlar
Halkla iligkiler kitap ve dokiimanlari

Pazarlama arastirmasi kitap ve dokiimanlari

Stresi yenme yollariyla ilgili kitap ve dokiimanlar

Yonetim ve perakendecilikte orgiitlenme ile ilgili kitap ve dokiimanlar
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