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Onsoz

Gerek sosyo-ekonomik gerekse teknolojik alanda bir¢ok sekliyle yasamakta oldugumuz degisim olgusu
yansimalarii hayatimizin her alaninda oldugu gibi aligveris aligkanliklarimizda da gostermektedir. Bu
degisime paralel olarak tiiketici istek ve ihtiyaclar1 da siirekli degismekte ve beraberinde aligveris yeri
tercihlerine de yansimaktadir. Tiiketicilere yer ve zaman faydasi1 saglama noktasinda 6énemli bir role
sahip olan perakende zincirlerinin de bu degisimden etkilendigi yadsinmaz bir gercektir. Perakende
magazalarin bir anlamda kokeni diyebilecegimiz mahalle bakkallar1 yerini zamanla marketlere,
siipermarketlere birakmistir. Artik tiiketiciler mevcut ve olast tiim ihtiyaglarini karsilayabilecekleri
ylizlerce metrekarelik alan iizerine kurulu, ¢ok cesitli iiriinlerin sergilendigi perakende magazalarda
aligveris edebilmektedir.

Perakende magazalar icin ise tiiketicilere sunduklar iiriinleri degisen pazar kosullarina gére yonetmek
zorunda olduklar1 bir siire¢ s6z konusudur. Gelirinden yasam bi¢imine birgok faktore gore degiskenlik
gosteren tiiketici Ozelliklerine paralel deger sunmak zorunda olan perakendeciler igin yiizlerce iiriinii
magazalarinda bulundurmak artik tek basina yeterli degildir. Isletmeler giiniimiizde sunulan iiriin kadar
iriinlin nasil sunuldugunu da onemseyen tiiketiciler ile kars1 karsiyadir. Gerek fiziksel magazalarda
gerekse cagimizin dagitim kanali olan Internet lizerinden satigin gerceklestirildigi web sitelerinde
iriinlerin sunumu, nasil yerlestirildigi, iiriinlerin birbirleri arasinda kurulan iliski, magaza atmosferi gibi
bircok degisken dahilinde bir deger sunumu gerceklestirilmektedir. Bu noktada amacg etkin bir iiriin
yonetimi ile siirekli degisen miisteri isteklerini miimkiin olan en iyi sekilde karsilamak bunun icin de
tedarikten iiretime, stoktan satiga uzanan siiregleri en iyi sekilde yonetmektir.

Bu kitabimizda kapsami ve kavrami ile ulusal ve uluslararasi boyutta perakende iiriin yonetimi ele
alinacaktir. Tk boliimiimiizde perakende iiriin yonetimi kavramlari anlatilacak, izleyen béliimlerimizde
ise perakende iirlin yonetiminde karar vericiler, kategori yonetimi, iiriin g¢esitlerinin planlanmasi ve
secimi, tedarik¢i yOnetimi, magaza alanmin iriinlere gére dagitimi, stok yonetimi ve son olarak da
perakende iiriin yonetiminin uluslararasi boyutuna yer verilecektir.

Bu eserin ortaya ¢ikmasinda katkilarimi esirgemeyen ¢ok degerli yazarlarimiza ve kitabin basima
hazirlanmasinda emegi gegen herkese tesekkiir ederiz.

Editorler
Prof.Dr. B. Zafer ERDOGAN
Yrd.Dog.Dr. F. Zeynep OZATA
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Perakende Uriin

Yonetimine Giris
GIRIS
Uriin yonetimi hem {iretici hem de dagitici firmalar tarafindan yararlanilan bir kavramdir. Bu boliimiin
amaci ise; perakende iiriin yonetimine perakendeci acisindan bakabilmektir. Perakende iiriin yonetimi,
isletmenin cesitli seviyelerdeki diger boliimleri ile isbirligini gerektirir. Uriin yénetimi isletmenin misyon,
vizyon, hedefleri ve kendini konumlandirmas: ile de yakindan ilgilidir. Perakendeci, Oncelikle
ihtiyaglarini en iyi bigimde karsilamay1 diisiind{igli pazar boliim ya da béliimlerini kendisine hedef kitle
olarak secer. Daha sonra da hedef kitle olarak sectigi bu tiiketici ya da miisterilerin istek ve ihtiyaglarini

karsilayacak iiriin ve hizmetleri sunar. Bu operasyonlarin hedefi de uzun dénemde sirketin karlilig1 ve
deger kazanmasidir.

Gegmiste perakende magazalarda satilan iirlinler biiyiik 6l¢iide sadece bir kisinin sorumlulugunda
satin alinmakta ve satilmaktaydi. Ticaret miidiiri unvani verilen bu yoneticiler, iriin gruplarinin
tamamindan sorumlu olmaktaydilar. Gelismis bilgisayar teknolojilerinin de olmadigi bu donemde tiim
irlin gruplarinin ayni kisi tarafindan yonetilmesinin ne kadar giic oldugu ortadadir. Giiniimiizde ise
iriinler kategorilere, daha alt gruplara ayrilarak ya da marka esasina gore yonetilmektedir.

Perakende {iriin yonetimi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi, buna uygun {iriinlerin
tedarik edilmesi, stok seviyelerinin yonetimi, magaza alaninin tiriinlere dagitilmasi ve iiriinlerin magazada
satiga sunulmasi gibi operasyonlari kapsayan bir siiregtir.

Tirkiye’de perakendeciligin gelisimine bagli olarak ortaya ¢ikan iiriin yonetimi kavrami,
perakendenin performansini arttirmak amaciyla yararlanilan bir aragtir.

Perakendeciligin yapisi ayn1 zamanda iilkenin ekonomik yapisint da yansitir. Tiirkiye’de perakende
sektorii iilkedeki ekonomik ve sosyal degisim ve doniigiimlere bagli olarak 1980’lerin ortalarindan
itibaren ¢ok Onemli bir gelisme gostermistir. Gelinen noktada gerek aligveris merkezleri, gerek
siipermarket ve hipermarketler gerekse de indirimli magazalar gibi perakende formatlar1 gelismis batill
iilkelerdekilerle ayn1 seviyededir.

Perakendecilik her ekonomide ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Tiirkiye 72.5 milyon niifusu ve 750 milyar
dolar tutarindaki Gayri Safi Yurt I¢i Hasila (GSYIH) ile bolgesindeki en biiyiik ekonomilerden biridir.
1998 yilinda 36 milyar dolar olan tiiketici harcamalar1 2009 yilinda 683 milyar dolara ulagsmistir. Planet
Retail Raporuna gore, 2013 yilinda Tiirkiye’de tiiketici harcamalarinin 948 milyar TL ye ulagmasi
beklenmektedir. Perakende satiglar ise 1998 yilinda 23 milyar TL iken 2009 yili itibariyle 317 milyar TL
ye ulagmigtir. Perakende satiglarin 2013 yilinda 448 milyar TL ye ulagmasi beklenmektedir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2008 yili verilerine gére Tiirkiye’de perakende sektoriiniin
cirosu 190 milyar dolar olup, bu biiyiikliik igerisinde organize perakendenin pay1 %35’dir. Bu cirolara
hane halk:i tiikketimi agisindan bakildiginda sektoriin  biiylikliigii 252 milyar dolar ve organize
perakendenin pay1 ise %27’dir.

Geligmis iilkelerle kiyaslandiginda, dnlimiizdeki siirecte toplam perakende cirosu igerisinde organize
perakendenin pay1 artacaktir. Dagitim kanali tiyesi olarak perakendecilerin etkin ve verimli bir bigimde
caligmalar1 bir taraftan tiiketicilerin yasam konforunu arttirirken diger taraftan da ekonominin saglikli
islemesine hizmet eder.



TEMEL KAVRAMLAR

Perakende isinin hedefi nihai tiiketici ya da son kullanicidir. Bu nedenle konuyla yakindan ilgili
kavramlardan tiiketici, miisteri, orgiitsel miisteri, perakende, perakendecilik, iiriin ve iirlin yonetimi gibi
kavramlari agiklamak yararl olacaktir.

Tiiketici, kendi ya da aile bireylerinin istek ve ihtiyaglarii tatmin etmek amaciyla satin alma
faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyelinde olan gergek kisi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri
ise belirli bir magaza ya da sirketten diizenli olarak aligveris yapan kisi olarak tanimlanabilir.

Mal ve hizmetleri ticari amagla bir bagkasina satma ya da bagka bir mal ya da hizmetin {retilmesi
amaciyla satmn almada bulunan kuruluslar ise orgiitsel miisteri olarak tanimlanabilir. Ornegin,
zeytinyagini bir baska kisi ya da kurulusa satmak {izere satin almada bulunan toptanci ya da perakendeci
ile yemek yapmak {izere satin almada bulunan yemek fabrikasi orgiitsel miisteri olarak tanimlanabilir.
Orgiitsel miisteriler, kar amaci giiden ticari isletmeler ya da iiretici firmalar olabilecegi gibi kar amaci
giitmeyen STK (Sivil Toplum Kurulusu) veya kamu hizmeti sunan kurumlar da olabilir. Ticari
isletmelerin amaci, uzun donemde kar elde edebilmek iken, kar amac1 giitmeyen organizasyonlarin amaci
hizmetlerin etkin ve verimli bir bicimde sunulmasini saglamaktir.

Hedef Pazar, perakendecilerin hizmet etmek i¢in aragtirdiklari miisteri grubudur. Belirli bir hedef
pazar, perakendecinin hizmet etmek i¢in yoneldigi grup ya da miisteri grubudur. Perakendeci agisindan,
farkli hedef pazarlarin farkli iiriin talep edeceklerinin bilinmesi 6nemlidir. Bu nedenle, basarili
perakendeciler, hangi miisterilerin onlara daha fazla kazang saglayacaklarini belirleyerek; magazalarini
buna gore tasarlayarak, calisanlarini giliglendirmeleri ve bdylece miisterilerin begenecekleri mal ve
hizmetleri sunarak, onlar1 daha fazla harcamaya ve yeniden satin almaya tesvik edeceklerdir.

Perakende karmasi, {iriin, fiyat, reklam, satig1 6zendirme, yer, miisteri hizmetleri ve satis ile magaza
tasarim ve yerlesiminin bir birlesimidir. Perakendeciler, perakende karmasini hedef miisterilerinin istek
ve ihtiyaglarini en iyi bir bigimde karsilayacak sekilde olustururlar. Cogu perakendeciye gore, perakende
karmasinin en 6nemli elamani iiriindiir.

Deger Onerisi, perakendecinin iiriin ve hizmetlerini kullanmak suretiyle, miisterinin elde edecegi
somut ve soyut sonuglarin acik bir ifadesidir. Bu, rakip firmalarin 6nerilerine kars1 ortaya konulan énemli
bir yarar farkidir. Wal-Mart ¢ok basit bir deger dnerisine sahiptir. “Tasarruf Et, daha Iyi Yasa”. Ozetle;
eger Wal-Mart’tan aligveris yaparsaniz, ayni Uriinleri diger perakendecilere gore daha diisiik fiyattan
alarak bu tasarrufla diger alanlarda yasam tarzinizi zenginlestirebilirsiniz. Bu, basit ama ilgi ¢eken bir
oOneridir.

Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk iiyesi olan iiretici ile baglar ve nihai tiiketici ile
sona erer; ama ¢ogu zaman arada en az bir araci vardir ki o da perakendecidir. Dagitim kanalinin baslica
iiyeleri olan; iiretici, toptanci ve perakendecilerin hepsi de nihai tiiketiciye mal satarlarsa da perakende
ticaret en ¢ok perakendeciler tarafindan yapilir. Zira bu onlarin asil isidir.

Perakendeciligi ugras edinen kisilere ya da igletmelere perakendeci denir. Pazarlama kanalinda
perakendecilik eylemlerini yiiritmek iizere yer alan aracilar perakendeciligi meslek edinen kisiler ya da
isletmelerdir.

Perakendecilik, kigisel ve aile bireylerinin kullanimi igin tiiketicilere satilan mal ve hizmetlere deger
katan isletme faaliyetlerinin olusturdugu biitiindiir. Insanlar, perakendeciligi ¢ogu kez sadece magazada
mallarin satilmasi olarak diisiiniirler. Oysa perakendecilik ayn1 zamanda hizmetlerin satigin1 da igerir.
Ornegin, bir otelde konaklama, bir doktorun muayenesi, bir sa¢ kesimi, DVD, VCD kiralama ya da eve
teslim pizza birer hizmet perakendeciligidir.

Perakendecilik, kisisel ve isletme dig1 kullanim igin, dogrudan nihai tiiketicilere satilan mal ve
hizmetlerle ilgili biitiin faaliyetleri kapsar. Bir perakendeci ya da perakende magaza, satiglarinin biiyiik
bir boliimiinii 6ncelikle perakendecilikten saglayan is ya da isletme girigimidir.

Perakendecilik tanimlarinin ¢ogu ayni temel kavrami paylagir. Perakendecilik, {iriin ya da hizmetlerin
son kullanicilara satig1 ile ilgili isletme faaliyetidir. Perakendeci, iiriin ya da hizmetlerin satig1 igin
pazarlama g¢abalarini dogrudan nihai (son) tiiketicilere yonelten kuruluglardir. Bu tanimlarda anahtar
sozciikler “ nihai tiiketici” sdzciikleridir.



Perakendecilik ayn1 zamanda kendi kavramlarini gelistirmistir. Bu yiizden Ingilizcede her ikisi de
ayni anlama (iiriin) gelmekle beraber “product” yerine “merchandise” kavraminin kullanilmasi tercih
edilir. Bu anlamda “merchandise” kavrami ayn1 zamanda c¢esit, fiyat/kalite, markalama ve stok devir hizi
gibi elemanlar1 da igeren daha genis bir kavramdir. Diger taraftan, perakendecilikte “merhandising”
kavrami siklikla kullanilmasina karsin iyi tanimlanmamis bir kavramdir. Bazilari, bu kavrami {iriinlerin
sunulmast ya da teshir edilmesi anlaminda kullanirken bazilar1 ¢ok daha genis anlamda kullanirlar.
Tiirkiye’de de perakende sektdriinde iiriin yonetimi ve iiriin yoneticisi kavramlari i¢in ¢ogu kez Ingilizce
sozciiklerin kullaniminin tercih edildigi goriilmektedir.

Bu kitapta, perakende literatiiriinde ¢ok sik kullanilan “merchandise” yerine iiriin, “merhandising”
yerine liriin yonetimi ve “merchandiser” yerine de {iriin yoneticisi kavramlar1 kullanilacaktir.

URUNLERIN SINIFLANDIRILMASI

Uriinler, geleneksel olarak; dayaniklilik ve somutluk ile kullanim (tiiketici ya da endiistriyel) 6zellikleri
temelinde siniflandirilabilir. Her iiriin tipi uygun bir pazarlama karmasi stratejisine sahiptir.

Dayaniklilik ve Somutluk

Uriinler dayaniklilik ve somutluk ézelliklerine gore ii¢ grupta siniflandirilabilirler;

e Dayamksiz mallar somut mallar olup, normalde bir ya da birka¢ kullanimda tiiketilirler.
Ornegin, dis macunu, sabun, makarna gibi {iriinler. Bu mallar ¢abuk tiiketilmeleri nedeniyle sik
sik satin alinirlar. Uygun strateji, bu tiriinlerin birgok satig noktasinda hazir bulundurulmasi ile
diisiik kar marj1 ve reklamlarla tiiketici tercihlerinin insa edilmesidir.

e Dayamkh mallar somut mallar olup, normalde ¢ok kez kullanilmasina karsin tiikketilemezler.
Ormegin, sogutucular, bilyilk ev aletleri, mutfak geregleri, elektronik iiriinleri ve giyim.
Dayanikl1 tiikketim iirlinleri normalde daha fazla kisisel satis ve hizmete ihtiyag gosterirler. Daha
yiiksek kar marj1 uygulanmakla beraber daha ¢ok satic1 garantisine ihtiyag gdsterirler.

e Hizmetler; soyut, ayrilamaz, degisken ve bozulabilir iiriinlerdir. Sonug¢ olarak, normalde daha
fazla kalite kontrol, tedarik¢i giivenilirligi ve uyarlanabilirlige ihtiyag¢ gosterirler. Ornek, sag
kesim ve tamir isleri.

Tiiketici Uriinleri Siniflandirmasi

e Kolayda Mallar; bu mallan tiiketiciler genellikle kolay bir bicimde ¢ok az ¢aba ile sik sik satin
alirlar. Sigara, sabun, gazete gibi liriinlerdir. Kolayda mallar daha alt boliimlere ayrilabilir. Temel
mallar tiiketici tarafindan diizenli bir bicimde rutin olarak satm alinirlar. Ornegin ketcap. Tepkisel
mallar herhangi bir planlama ya da aragtirma ¢abasi olmaksiniz satin alinirlar. Cikolata ve dergiler
bu tiir Giriinlerdir. Acil ihtiyag {riinleri, acil bir ihtiyag oldugunda satin alinirlar. Yagmur yagdiginda
semsiye, kar yagdiginda kiglik bot alinmasi gibi.

e Begenmeli Mallar: Miisteriler bu mallarin se¢im ve satin alma siirecinde, uygunluk, kalite, fiyat ve
tarz 6zellikleri bakimindan karsilastirma yaparlar. Ornegin, mobilya, giyim, kullanilmis arabalar, ev
geregleri. Begenmeli mallar da daha alt boliimlere ayrilabilir. Homojen begenmeli mallar, kalitede
benzer olmasina karsin fiyatta yeterince farklidirlar. Heterojen begenmeli mallar, iiriin 6zellikleri ve
hizmet yoniinden farklidirlar ve bu durum fiyattan daha ©nemli olabilir. Heterojen mallarin
saticilar, bireysel zevkleri tatmin etmek i¢in begenmeli {iriinlerin genis bir ¢esidini bulundurur ve
tiikketicileri bilgilendirmek ve dneride bulunmak amaciyla iyi egitilmis saticilara sahiptirler.

e Ozellikli Mallar: yeterli sayida satin alicinin 6zel satin alma cabasi gostermeye istekli oldugu,
ozgiin 6zellik ya da marka kimliklerine sahip mallardir. Ornegin, arabalar, fotograf ekipmanlari ve
erkek takim elbise. Mercedes ozellikli bir {iriin olup, satin alicilar onu satin almak i¢in uzun
mesafelere seyahat ederler. Ozellikli mallar karsilastirma yapmay1 gerektirmez. Satin alicilar satin
almak istedikleri {irlinleri satan saticilara ulagmak i¢in zaman harcarlar. Saticilar, uygun kolay satig
yerlerinde bulunmak i¢in ¢aba gostermezler. Ancak, potansiyel alicilarin bulabilmeleri i¢in onlar1
bilgilendirirler.



e  Aranmayan Mallar: Tiiketiciler bu firiinler hakkinda bilgi sahibi degildirler ve normalde satin
almay1 diisinmezler. Ornegin, yangin detektorii. Aranmayan mallar i¢in klasik 6rnekler; yasam
sigortasi, mezar yerleri, mezar taglar1 ve ansiklopedilerdir. Aranmayan mallar reklam ve kisisel satig
destegine ihtiyag¢ gdsterirler.

PERAKENDE URUN YONETIMININ PRENSIPLERI

w = B Size gore perakende iriin yonetiminin temel prensipleri nelerdir?

Bir perakende magaza acgisindan iiriin yonetiminin etkinligi, temel prensiplerinin anlagilmasi ve
uygulanmasina baghidir. Bu prensiplerin uygulamasi ekonomik ve sosyal kosullara gore degisir. Ciinkil
ekonomik ve sosyal kosullar siirekli degismektedir. Onemli olan uygulanacak prensiplerin yeni kosullara
uyarlanabilmesidir.

Perakende iirlin yonetiminin temel prensibi; dogru iiriinii, dogru yerde, dogru fiyattan, dogru miktarda
ve dogru zamanda bulundurmaktir. Bunlar agagida kisaca aciklanacaktir.

Dogru Uriin

Dogru iirline sahip olmak, degiskenlik gosteren tiiketici talep bilgisine sahip olmay1 gerektirir. Tiiketici
talebi, tiiketicinin sosyal, ekonomik, demografik ve benzeri oOzelliklerinde ortaya ¢ikabilecek
degisikliklere gore degiskenlik gosterir. Teknolojik degismeler de tiiketici talebinde degisiklik
yaratmaktadir. Perakendecinin gorevi, degisik etkenlere bagli olarak ortaya ¢ikan bu degisim ve
gelismeleri izleyerek dogru iiriinleri bulundurabilmektir.

Dogru Yer

Perakende magaza operasyonunun etkin olabilmesi i¢in, dogru iiriin dogru yerde bulundurulmalidir.
Bunun anlamu {irliniin tiiketiciye sunuldugu magazanin dogru yerde olmasidir. Zaman igerisinde tercih
edilen perakende magaza tiirleri degisebilmektedir. Diin sehir merkezlerindeki siipermarket ya da
departmanli magazalar tercih edilirken bugiin sehir diginda, arabali miisterilerin rahatlikla ulasabilecekleri
aligveris merkezleri tercih edilebilmektedir. Diger bir konu da iiriin dogru magazada m1 sunulmaktadir.
Ornegin, yiiksek prestijli bir firiin diisiik prestijli bir magazada satisa sunulmamalidir. Bu yéniiyle, iiriin
ve magaza formati arasinda bir iliski olmalidir. Bir bagka hususta magazanin miisteriye yakin olmasi
kolayca ulagilabilecegi anlamina gelmez.

Dogru Fiyat

Dogru fiyatlar; perakendecinin operasyon maliyetlerini karsilayacak ve makul bir biliylimeyi saglayacak
bi¢imde kar getirecek fiyatlardir. Genelde magazada satilan biitiin tiriinler i¢in dogru fiyat, bu iki etkeni
saglamak iizere belirlenmeye ¢aligilir. Buna ragmen, herhangi bir iiriin i¢in dogru fiyat belirli bir zamanda
operasyon maliyetlerini karsilamayabilir. Sezona bagh kosullar, rekabet, modasi ge¢me, fiziksel bozulma
veya tutundurmayla ilgili politikalar {iriiniin satilabilecegi dogru fiyat yerine ¢ok daha diisiik bir fiyattan
satilmasina neden olabilir.

Dogru Miktar

Bir perakende magazadaki {iriiniin dogru miktari, {irliniin talebi, iiriin ¢esitleri ve dogru fiyatin
fonksiyonudur. Bu unsurlarin yonetimi belirli bir iiriin ¢esidi i¢in dogru miktar1 gosterecektir. Bu bazen
yiiksek bazen diislik olabilir. Bir magazadaki iiriiniin miktar1 bir baska magazadakinden daha yiiksek
olabilir. Belirli bir magazada belirli bir fiyattan satilan {irlin miktari, bagka bir yerde satilan {iriin
miktarindan farkl: olabilir.



Dogru Zaman

Perakendecilikte zaman iki ydnden O©nemlidir. Birincisi, perakende kosullart zaman igerisinde
degismektedir. Perakendecilikte bagarili olmak isteyen herkes degisim kosullarini fark etmeli ve kendini
bunlara uyarlamalidir. Ikincisi ise tiriinlerin dogru zamanda magazada bulundurulmasidir. Dogru zaman
miisterinin istedigi zamandir. Miisteri iirlini istediginde magazada bulunduramazsaniz bagska magazalar
tercih edilebilecektir. Daha sonradan {iriinii magazaya getirmenizin o miisteri acisindan ¢ogu kez bir
anlami olmayacaktir.

URUN TANIMI, URUN SEVIYELERI VE URUN KARMASI

s Her bir iiriin seviyesinden tiiketici ya da miisterinin beklentileri
nelerdir? Ornek vererek kisaca agiklayiniz.

Uriin, bir istek ya da ihtiyaci karsilamak amaciyla pazara sunulan herhangi bir seydir. Pazarlanan iiriinler
fiziksel mallar1, hizmetleri, deneyimleri, etkinlikleri, kisileri, yerleri, varliklari, organizasyonlari, bilgiyi
ve fikirleri i¢erir. Buna goére hem somut mallar hem de soyut hizmetler yerine iiriin kavram1 kullanilabilir.

Uriinler, buzdolabi, TV, bilgisayar, cep telefonu ve ¢ikolata gibi somut varliklar yaninda egitim,
konaklama, seyahat, restoran, sigorta, bankacilik gibi soyut hizmetleri de igerir.

Uriin Seviyeleri

Pazarlamacilar pazara sunduklar {iriinlerle ilgili olarak iiriiniin bes seviyesini dikkate alarak (Sekil 1.1)
diisiinmeye ihtiya¢ duyarlar.

Her seviye daha fazla miisteri degeri katar. Bu bes seviye bir miisteri deger hiyerarsisi olusturur. En
temel seviye “ana yarar” seviyesidir: miisterinin gergekten satin almadan bekledigi temel hizmet ya da
yarardir. Otelde konaklamak isteyen bir miisteri “uyumak ve istirahat etmek” ister.

Ikinci seviyede, pazarlamaci ana yarari temel {iriine déniistirmelidir. Bu yiizden otel odasinda, bir
yatak, banyo, havlu, masa, dolap bulunmalidir.

Ucgiincii seviyede, pazarlamaci beklenen iiriinii hazirlar. Normalde tiiketici bu iiriinii satin aldiginda
belirli 6zellikler ve sartlarin olmasini bekler. Otel miisterileri; temiz bir yatak, temiz havlular, ¢alisma
lambalar1 ve gorece sakin bir ortam beklerler.

Temel Uriin

Ana Yarar

Sekil 1.1: Uriin Seviyeleri
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Dordiincii seviyede, pazarlamaci zenginlestirilmis iiriin hazirlar. Bu tiriin miisterinin beklentilerinden
daha fazlasini saglar.

Besinci seviyede, tiiketici iirlinden ilave beklentiler igerisinde olur. Bu seviyede iiriinden biitiin olasi
zenginlestirme ve Uriin doniistiiriillmeleri beklenir. Bu asamada sirketler tiiketiciyi mutlu edecek yeni
yollar arastirirlar.

Uriin Karmasi

Uriin karmasi (iiriin asortisi olarak da ifade edilir), belirli bir saticinin satis i¢in 6nerdigi biitiin {iriinlerin
ve gesitlerin bir setidir. Kodak’in {iriin karmasi, iki gii¢lii {iriin hattindan olusur. Bunlar; bilgi tirlinleri ve
imaj lriinleridir. NEC’in (Japon) {irlin karmasi iletisim triinleri ve bilgisayar iiriinlerinden olusur.
Michelin, ii¢ liriin hattina sahiptir; lastikler, haritalar ve restoran degerlendirme hizmetleri. Bir sirketin
iirlin karmasi belirli bir genislik, uzunluk, derinlik ve uyumluluga sahip olmalidir.

Asagida Tablo 1.1°de Beymen’in satisa sundugu iirlinler esas alinarak; iiriin karmasi, {iriin karmasinin
genigligi ve iirlin hattinin uzunlugu gosterilmistir.

Bir iirlin karmasinin genisligi; sirketin kag¢ farkli iirlin hattim1 tasidigini ifade eder. Beymen’in iiriin
karmasi genigligi yedi hatta gosterilmigtir. Bir {irlin karmasinin uzunlugu; karmadaki g¢esitlerin toplam
sayisin1 ifade eder. Tabloda iiriin karmasinin uzunlugu 136°dir. Bazen, iriin hattinin ortalama
uzunlugunun bilinmesine de ihtiya¢ duyulur. Ortalama uzunluk, iiriin karmasi uzunlugunun {iriin hatti
sayisina boliinmesi ile bulunur. Beymen i¢in 136/7=19,4"diir.

Bir iiriin karmasinin derinligi; lirtin hattindaki her bir iiriinde kag¢ farkli varyant/degisik ¢esit oldugunu
gosterir. Ornegin Beymen’in konfeksiyon (hazir giyim) iiriin hattindaki battaniye iiriinii bes farkli ebatta
ve ii¢ farkli hammaddeden dokunmus ise iiriin derinligi on bes olur.

Bir {irtin karmasmin uyumlulugu; son kullanim, iiretim gerekleri, dagitim kanallar1 ya da baska
yonlerden degisik iiriin hatlarinin ne kadar birbirine yakin oldugunu ifade eder. Beymen’in iiriin
hatlarinin, tiiketici ihtiyaglarini kargilama bakimindan birbiri ile uyumlu oldugu sdylenebilir.

URUN GESITLERININ STRATEJiIK ROLU

Perakendeciler sunduklari iiriin ¢esitliligi sayesinde miisterilerinin ilgisini ¢ekerler. Perakendeciler iiriin
cesitliligine gore miisterilerle iletisim kurarlar. Miisteriler de bireysel satin alma siirecinin arastirma
agsamasinda hangi magazay1 sececekleri konusunda iiriin ¢esitliligine bakarlar. Kuyumculuk gibi uzman
perakendecilerde, perakende isinin yapist agik olabilir. Ancak, tuhafiye magazasi ya da karma bir
magazada isin yapis1 o kadar agik olmayabilir. Ingiltere’deki Wilkonson magazalar: karma magazalara
ornek gosterilebilir. Wilkonson magazalarinda; yiiksek kaliteli {irtin gesitleri; saglik giizellik; bahge
malzemeleri, oyuncak, oyun, bisiklet; ofis mobilyalari; ev mobilyalar1; boya, badana, duvar kagids; biiyiik
ev aletleri; mutfak ve temizlik; bebek, cocuk ve pet gibi genis bir iiriin grubu bir arada satilmaktadirlar.

Uriin  gesitliligi, aym iiriin  gruplarim1  satan perakendecinin  rakiplerine kars1  kendini
konumlandirmasma yardim eder. Uriin gesitleri smirli tutularak tamamen uzman bir perakendeci
olunabilir. Bu durumda tamamen yiiksek kaliteli iirlinlere yonelebilecegi gibi giiglii bir moda iiriinler
saticis1 da olabilir. Alternatif olarak, iiriin ¢esitleri olduk¢a genis tutulabilir ve tiiketicilere daha uygun
fiyatl {irtinler onerilebilir. Uriin gesitliligi ve satisa sunulan iiriinler; belirli sayida perakende zincirinin
faaliyet gosterdigi yogunluk kazanmig ve gorece doygun bir perakende pazarinda, tliketicinin zihninde iz
birakacak konumlandirma stratejisinin 6nemli bir unsurudur. Bu sayede miisterilere bagka perakendeciler
yerine kendilerini segmeleri i¢in iyi bir gerek¢e sunulmus olur.

PERAKENDE URUN SEKTORLERI

Perakende endiistrisi, isletmenin hangi sektdrde faaliyet gosterdigini belirlemek amaciyla, giyim sektor,
elektrikli aletler sektorii, mobilya sektdrii gibi satilan ana {irlin tiplerini kullanir. Bununla beraber,
siniflandirma yontemi bir¢ok biiylik perakendeci tarafindan ¢ok anlamli bulunmuyor. Ciinkii bu yolla
belirli siipermarket gruplari, 6zellikli magazalar ve departmanli magazalarin siniflandirilamadigi ifade
edilmektedir.



Tablo 1.1: Beymen Magazalar Zincirinin Uriin Karmasi

URUN KARMASININ GENISLIGI

URUN HATTININ UZUNLUGU

BOYNER

KONFEKSIYON |  DIS GiYiM ic GIYiM | AYAKKABI | OYUNCAK SOYNER OKUL
BATTANIYE ASTRONOT ATLET AYAKKABI | 0-3 OYUNCAK ATKI ATLET
BEBEK SETI BOLERO BODY BOT AILEOYUNU | BERMUDA AYAKKABI

BLUZ KABAN BOXER CizME ARABA CAPRI BOXER
BODY oANTOLON BUSTIYER | SANDALET BALON CEKET BUSTIYER
CEKET KAYAK TAKIMI | CANASR TERLIK BEBEK CANTA CEKET
CAMASIR TAKIM MONT AK%iESELTAR ME;xitSiESngﬁzFéai CORAP CANTA
DORTLU TAKIM | POLAR MONT FANILA Bé'ﬁ'ﬁﬁmﬁ ETEK CORAP
ELBISE SWEAT MONT |  GECELIK BISIKLET GOMLEK KlgiT(iES'?YE
Eﬁ?\';m” YAGMURLUK KULOT 838,&1’5 HIRKA Ei%f(m“
ETEK YELEK PIJAMA " AEEE‘,:/lesi JILE ETEK
GOMLEK TULUM O\?LiJ?\IECRAK KAZAK FANILA
HIRKA FIGUR KRAVAT GOMLEK
IKILI TAKIM HEDIYELIK MONT HIRKA
KAPRI KONSOL PANTOLON JILE
KAZAK ARGEGORR| | POLAR MONT KAGIT
MAMA ONLUGU T SUETER KEMER
MONT OYUNSETI | SWEATTAKIM | KRAVAT
PANTOLON PELUS SWEAT MONT KULOT
PIJAMA PUZZLE | SWEAT PANT ONLUK
b A'?\ﬂ'a“l_%N SAAT SWEATSHIRT | PANTOLON
POLARSHIRT SCOOTER SAPKA PN
SALOPET SEKER SORT AKSEAUARI
SUETER TOP T-SHIRT SUETER
SWEAT TAKIM YoEﬂJs,\’fLijN YAGMURLUK | SWEAT TAKIM
SWEATMONT ToNER
SWEATPANT T-SHIRT
SWEATSHIRT YAKA
oo
TAYT
T-SHIRT
TULUM
TUNIK
UCLU TAKIM
YELEK

Perakende ile ilgili kararlarin tiiketicilerin istekleri de dikkate alinarak saglikli bir bigimde
verilebilmesi ve kaynaklarin etkin ve verimli bir bi¢imde kullanilabilmesi i¢in sektorler itibariyle dogru
verilerin saglanmasina ihtiyag bulunmaktadir. Sektorler itibariyle perakendecilige iliskin verilerin
saglanmasinda genel olarak iki yol kullanilmaktadir. Bunlardan birisi Tiirkiye Istatistik Kurumu’ nun;
Genel Sanayi ve Isyerleri Sayim ¢alismalar1 sonucu saglanan veriler, digeri ise bazi arastirma firmalarinin
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belirli araliklarla satig noktalarinda gergeklestirdigi arastirmalar ya da yontemlerle sagladigi verilerden
olusmaktadir.

TUIK’e gore perakende ticaret; diikkanlar, biiyiik magazalar, tezgahlar, posta ile satis yapan
diikkanlar, kapidan kapiya satis yapan kisiler, gezgin saticilar, sokak saticilari, tiiketici kooperatifleri ve
benzerleri tarafindan kisisel olarak veya evde tiiketimi veya faydasi i¢in genel kamuya yeni ve kullanilmig
mallarin perakende satigini (iizerinde degisiklik yapilmadan satis) kapsamaktadir.

Tiirkiye, AB ile uyumlu ve uluslararasi siniflama sistemine entegre olabilecek sekilde gelistirilen bir
siniflama sistemini kullanmaktadir. Bu sayede hem AB ve uluslararasi karsilastirmalara olanak
saglayacak hem de ulusal diizeydeki bilgi taleplerini karsilayabilecek nitelikte bir siniflama sistemi
gelistirmistir. Buna gore;

Belirli Bir Mala Tahsis Edilmemis Magazalardaki Perakende Ticaret

Bu grup, siiper marketler veya biiylik magazalar gibi, ayn1 birim igerisinde (belirli bir mala tahsis
edilmemis magazalar) gesitli {irlin reyonlarinin oldugu yerlerdeki perakende ticareti kapsamaktadir.

e (ida iriinleri, icecek veya tiitiin ana satiglar1 olmak iizere giyim esyasi, mobilya, cihazlar,
hirdavat, kozmetikler vb. diger ¢esitli ticari esyalarin reyonlarina sahip olan genel magazalarin
faaliyetleri.

e Giyim esyasi, mobilya, cihaz, hirdavat, kozmetik, miicevher, oyuncak, spor esyalar1 vb. dahil
olmak iizere, ticari esya reyonlari olan boliimlii magazalarin faaliyetleri.

Belirli Bir Mala Tahsis Edilmis Magazalarda Gida, icecek ve Tiitiin
Perakende Ticareti

Bu sinif asagidakileri kapsamaktadir;
e Taze meyve ve sebzelerin perakende satis,

e Et ve et iirlinlerinin perakende satig1 (kiimes hayvanlar1 dahil) ve korunmus meyve ve sebzelerin
perakende satisi,

e Balik, diger yenilebilen deniz iiriinleri ve bunlardan yapilan iiriinlerin perakende satisi,

e Ekmek, pastalar, unlu mamuller ve sekerli {irlinlerin perakende ticareti,

e Alkollii ve alkolsiiz i¢ecekler,

e  Tiitiin iirlinlerinin perakende satigi; tiitiin perakende satisi, tiitlin {irlinlerinin perakende satist,
e  Siit iirlinleri ve yumurtalarin perakende satisi.

Belirli Bir Mala Tahsis Edilmis Magazalarda Otomotiv Yakitinin Perakende
Ticareti

e  Motorlu tasit ve motosiklet yakitinin perakende ticareti.

Belirli Bir Mala Tahsis Edilmis Magazalarda Bilgi ve iletisim Teknolojisi
(BIT) Techizatinin Perakende Ticareti

e Bilgisayarlarin perakende ticareti, bilgisayar ¢evre donanimlarinin perakende ticareti, video oyun
konsollarinin perakende ticareti, kisiye 6zel olmayan yazilim programlarinin (video oyunlari dahil)
perakende ticareti.

e Radyo ve televizyon perakende ticareti, ses ve video techizatin perakende ticareti, CD, DVD, MP3
vb. calarlar ve kaydedicilerin perakende ticareti.
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Belirli Bir Mala Tahsis Edilmis Magazalarda Diger Ev Egyalarinin
Perakende Ticareti

Bu grup, belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda tekstil, hirdavat, hali, elektrikli cihazlar veya
mobilyalarin perakende ticaretini kapsamaktadir.

e Kumas perakende ticareti, 6rgili ipligi perakende ticareti, hali, goblen veya nakis yapimi igin
temel materyallerin perakende ticareti, tekstil perakende ticareti, tuhafiye {irlinlerinin perakende
ticareti: igneler, dikis ipligi vb.

e Hirdavat perakende ticareti, boyalarin, cilalarin ve verniklerin perakende ticareti, diiz cam
perakende ticareti, tugla, tahta, sihhi iriinler (kiivet, lavabo, vs.) gibi diger yap1 materyallerinin
perakende ticareti, kendin yap tiiriinden malzeme ve techizatin perakende ticareti.

e Hali ve kilimlerin perakende ticareti, perdeler ve tiil perdelerin perakende ticareti, duvar kagidi
ve yer dogemelerinin perakende ticareti.

e Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda elektrikli ev aletlerinin perakende ticareti.

e Ev mobilyalarinin perakende ticareti, aydinlatma gerecglerinin perakende ticareti, ev aletleri ve
catal-bigak takimi, tabak-¢anak, cam egyalar, porselen ve ¢dmlek iirlinlerinin perakende ticareti,
ahsap, mantar ve hasir {irlinlerinin perakende ticareti, elektrikli olmayan ev aletlerinin perakende
ticareti, miizik enstriimanlarinin ve eserlerinin perakende ticareti, kilitleme cihazlari, kasalar ve
kasa daireleri gibi elektrikli giivenlik alarm sistemlerinin perakende ticareti (kurulum ve bakim
hizmeti hari¢), ev aletleri ve techizatinin perakende ticareti.

Belirli Bir Mala Tahsis Edilmis Magazalarda Kiultir ve Eglence Mallarinin
Perakende Ticareti

Bu grup, belirli mala tahsis edilmis magazalarda kitaplar, gazeteler, miizik ve video kayitlari, spor
aletleri, oyunlar ve oyuncaklar gibi kiiltiirel ve eglence mallarinin perakende ticaretini kapsamaktadir.

e Her ¢esit kitabin perakende ticareti, miizik kayitlarinin, ses bantlarinin, kompakt disklerin ve
kasetlerin perakende ticareti, video kasetlerin ve DVD lerin perakende ticareti.

e Spor malzemeleri, balik avlama techizati, kamp esyalari, botlar ve bisikletlerin perakende
ticareti. her tiirlii materyalden yapilan, oyunlar ve oyuncaklarin perakende ticareti.

Belirli Bir Mala Tahsis Edilmis Magazalarda Diger Mallarin Perakende
Ticareti

Bu grup, giyim esyasi, ayakkabi ve deri esyalar ile eczacilik iiriinleri ve tibbi iirlinler, saatler, hatira
esyalar, temizleme maddeleri, silahlar, ¢igcekler ve ev hayvanlar1 ve diger iiriinler gibi bu simiflamanin
diger boliimlerine dahil edilmemis iriinlerin belirli bir mala tahsis edilmis magazalardaki satisini
kapsamaktadir.

e Giyim esyalarinin perakende ticareti, kiirklii esyalarin perakende ticareti, eldivenler, kravatlar,
pantolon askilar1 vb. gibi giysi aksesuarlarinin perakende ticareti,

e Ayakkabr perakende ticareti, deri esyalarin perakende ticareti, deri ve deri ikameli seyahat
aksesuarlarinin perakende ticareti,

e  Eczacilik liriinlerinin perakende satisi,
e Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda tibbi ve ortopedik {iriinlerin perakende ticareti,
e Parfiim, kozmetik ve kigisel bakim malzemelerinin perakende ticareti,

e Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ¢igek, bitki, tohum, giibre, ev hayvanlar1 ve ev
hayvanlar1 yemleri perakende ticareti,

e Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda saat ve miicevher perakende ticareti,
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e Fotografik, optik ve hassas aletlerin perakende ticareti, gozlik¢iilerin faaliyetleri, hediyelik
esyalar, elisi lirlinler ve dini esyalarin perakende ticareti, ticari sanat galerileri faaliyetleri, evde
kullanilan fuel oil, tiip gaz, komiir ve yakacak odun perakende ticareti, silahlar ve mithimmat
perakende ticareti, pullar ve jetonlarin perakende ticareti, ticari sanat galerileri perakende ticaret
hizmetleri, bagka yerde siniflandirilmamis gida disi iiriinlerin perakende ticareti,

o Ikinci el kitaplarin perakende ticareti, diger ikinci el mallarin perakende ticareti, antika esyalarin
perakende ticareti, miizayede salonlarinin faaliyetleri (perakende).

Tezgahlar ve Pazar Yerleri Vasitasiyla Yapilan Perakende Ticaret

Bu grup, bir yol boyunca ya da sabit bir pazarda genellikle taginabilen bir tezgahta her ¢esit yeni veya
ikinci el lrtinlerin perakende ticaretini kapsamaktadir.

e Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla gida, igecek ve tiitiin iiriinleri perakende ticareti
e Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla tekstil, giyim esyasi ve ayakkabi perakende ticareti

e Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla asagidakiler gibi diger mallarin perakende ticareti: hali ve
kilimler, kitaplar, oyunlar ve oyuncaklar, ev aletleri ve elektronik aletler, miizik ve video
bantlar1.

Magazalar, Tezgahlar ve Pazar Yerleri Diginda Yapilan Perakende Ticaret

Bu sinif, posta ile satis yapan evler veya internet yoluyla perakende satis faaliyetlerini, yani alicinin
reklamlara, kataloglara, bir web sitesinden saglanan bilgiye, modellere ve diger reklam araglarina dayali
olarak se¢imini yaptig1 ve siparigini posta, telefon veya internet iizerinden (genellikle bir web sitesi
tarafindan saglanan 6zel araclar vasitasiyla) verdigi perakende satis faaliyetlerini kapsamaktadir. Satin
alinan tiriinler ya dogrudan internetten yiiklenebilmekte ya da fiziki olarak miisteriye ulastirilmaktadir.

e Posta siparigi yoluyla her ¢esit iirliniin perakende ticareti, internet iizerinden her ¢esit iiriiniin
perakende ticareti.

e Onceki smiflarda higbir sekilde dahil edilmemis olan her cesit iriiniin perakende ticareti:
dogrudan satiglar veya kap1 kapi dolasilarak yapilan satislar, otomatik satis makineleri vb.
araciligiyla yapilan satig, miisterinin istedigi yere ulastirilarak yapilan dogrudan yakit satisi,
(kalorifer yakiti, yakacak odun vb.), magaza dis1 miizayede faaliyetleri (perakende, internet
hari¢), komisyoncular tarafindan yapilan (magaza dis1) perakende satis.

PERAKENDE URUN YONETIMi KARAR ALANLARI
(s sine 3%
= Perakende iiriin yonetimi acisindan; stratejik, operasyonel ve

magaza seviyesinde alinan kararlari kisaca acgiklayiniz.

Perakende iiriin yonetimi, sadece liriin ¢esitlerinin en genis bir bi¢imde magazada hazir bulundurulmasi
degildir. Buna paralel olarak iiriinlerin tiiketicilere nasil sunulduklar: da énemlidir. Uriinlerin magazada
rafta ya da web sitesinde olmalari, magaza igin {iriin yerlesim mantig, tiriin gruplari arasindaki iliski ve
iirlinlerin ¢evresinde yaratilan atmosfer gibi perakende iiriin yonetiminin tiim yonleri dnemlidir. Kiigiik
bir perakende organizasyonda iiriin yonetimi, genel olarak bir magazanin yonetilmesi olarak ele alinabilir.
Kiiciik bir magazada magaza sahibi ya da yoneticisi iirlinleri raflarda bulundurmak ya da eksilen tiriinleri
tamamlamak i¢in tedarik¢iye telefon edebilir. Ancak, biiyiik perakende organizasyonlarda iiriin yonetimi
¢ok yogun bir gorevdir. Birgok yonetim kademesini igerir ve uzman satin alma ekibi biiyiik bir merkezi
satin alma ofisinde gorevlendirilmiglerdir. Asagida (Tablo 1.2) biiyiik perakende zincirlerinde iiriin
yonetimi ile ilgili ¢ogu karar i¢in yetkilerin sirket merkezinde toplandigini gdstermektedir. Bu karar
alanlar1 da asagida kisaca agiklanmaktadir.

12



Tablo 1.2: Perakende Uriin Yénetimi Karar Alanlari

Stratejik Uriin Yénetimi Uriin firsatlarl ve hedefler
Pazar firsatlari ve hedefler
Satis ve kar hedefleri

Kaynak planlama

isletme gevresinin denetimi
Batunlesik bilgi sisteminin planlanmasi
Uriin gesitliliginin planlanmasi
Kategori yonetimi
Operasyonel Uriin Yénetimi Uriin gelistirme ve segimi
Satin alma

Satis tahmini

Tedarik zinciri yénetimi
Fiyatlandirma

Alan tahsisi

Magaza profili belirleme
Gorsel sunum

Promosyonlar

Magazada Urlin Yénetimi Alani Urtnlere dagitmak

Uriinlerin sergilenmesi

Stoklari teslim almak ve satisa hazirlamak
Promosyonlari uygulamak

Urdnleri satmak

Kaynak: Rosemary V. (2006). Retail Product Management: Buying and Merchandising, Routledge, s.14.

Stratejik Uriin Yoénetimi

Ticari anlamda strateji, isletmenin basarmak istedigi hedeflere ulagabilmesi i¢in yararlanacagi plan ya da
yontem olarak tanimlanabilir. Bu yiizden perakende strateji, “perakendecinin pazarla nasil iletigim
kuracagi ve miisterilerle uzun donemli iligkileri nasil inga edecegi ile ilgili agik ve tanimlanmig bir
plandir.”

Perakende strateji, perakende igletmenin varliginin temelidir. Bu strateji isletmenin tanimlanmasina
yardim eder ve amaci, perakendecinin pazar ¢evresinde karsilasacagi sorunlarla nasil miicadele edecegini
belirler. Perakendeci daha sonra taktiklerini belirleyecektir. Taktikler, askeri bir terim kullanmak
gerekirse nasil savasacagini gosterir. Perakende isinin, {irlin ydnetimi, satiglar, operasyonlar, hizmet ve
finans gibi bireysel operasyon stratejilerinin her biri ana stratejiyi destekleyecektir. Perakendeci igin
strateji belgesi, organizasyonda; siiregler, sistemler ve bilginin nasil iglenilecegine rehberlik eder.

Uriin yoénetimi stratejik bir siire¢ olup, biiyiik perakende zincirler tarafindan uygulanir. Stratejik iiriin
yoOnetimi, tliketicilerin degisen tercihlerine bagl olarak perakendecinin biiylime yoniinii belirler. Amag,
operasyonel maliyetlerin miimkiin olan en diisiik seviyede tutulmasi suretiyle, en yiliksek satig hacmi ve
karin saglanmasidir. Stratejik {iriin yonetimi, ayn1 zamanda riski yonetmek, pazardaki firsatlarini izlemek
ve kaynaklarm en verimli bir bigimde kullanilmasin1 gergeklestirmektir. Uriin yonetiminde 6nemli bir
husus da pazarda farklilagmay1 saglamak iizere yeni liriinlere girebilmektir.

Tiketici ihtiyaglari, toplumsal degigsmeler ve demografideki degismelere bagli olarak zaman igerisinde
degisir. Bu yiizden {iriin ¢esitliligi tiikketici ihtiyaclarina bagli olarak; genisletilmeye, gelistirilmeye ihtiyag
gosterir. Yeni {irlin kategorileri yeni pazarlar i¢in ¢ekici bir yol olabilecegi gibi mevcut miisterilerin daha
fazla aligveris yapmalarina da hizmet eder.

Operasyonel Uriin Yénetimi

Operasyonel iiriin yonetim takimi, stratejik hedefleri basarmak amaciyla iiriin ¢esitlerinin degistirilmesi
ya da genisletilmesi yoniinde c¢aba gosterirler. Bu yoneticiler; tedarikgilerin bulunmasi, ile bilgi
sistemlerinden de yararlanarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 karsilayabilecek iiriinleri satisa hazir
halde bulundurmak, yeni iiriinlere miisterilerin dikkatinin ¢ekilmesi amaciyla pazarlama kampanyalarinin
uygulanmasi ile birlikte, fiyatlandirma ve {iriinlerin magazada nasil sunulmasi gerektigi ile ilgili giindelik

kararlar1 da verirler.
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Magazada Uriin Yénetimi

Operasyonel iiriin yonetimi, tiriin planlamasinin diisiinceden ger¢ege doniistiiriilmesini ifade eder. Ancak,
{iriin yonetimi siirecinin tamamlanmasi magazada olur. Uriin ile miisteri magazada kars: karsiya gelir.
Perakende magazalardaki iiriin yoneticileri, alanin iriinlere dagitilmasi ve gorsel sunum planlarini
yaparlar. Uriinlerin satisinda hizmet de sunarlar ve belirli markalarin tercihinde promosyonlar1 uygularlar.

PERAKENDE URUN YONETIMi ANLAYISININ GELIiSiMi

Perakende iirlin ydnetimi, isletmelerde birgok fonksiyonu kapsar. Cogu perakendeci iiriin yonetimi
konusunda farkli yaklagimlara sahiptirler. Merkezilesmis yonetime sahip ¢ogu perakende isletmede, iiriin
yoénetimi ya da satin alma ve iiriinlerin magazada sunumu ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Uriin yénetimi;
finansman, insan kaynaklari ve sistem yonetimi gibi temel islev olarak goriilir. Bunlarin yaninda
perakendeciden perakendeciye degismekle beraber; pazarlama ve lojistik de iiriin yonetimi ile
biitiinlegsmistir. Perakende {iriin yonetimi anlayisi konusunda, gelismis ekonomilerde zaman igerisinde
(Sekil 1.2.) evrimsel adimlar gozlenmistir. Perakendecilik alani zaman igerisinde kendisini
doniistiirm{istiir.

Satinalma Odakl Satin Alici Tiketici Odakh Yasam Tarzi
Anlayis Odakli Anlayis Anlayis Odakli Anlayis

Sekil 1.2: Perakende Uriin Yénetimi Anlayisinin Gelisimi

Satin alma odakli anlayis doneminde, satin almacilar hi¢bir zaman kral ya da kralige olarak dikkate
alinmadilar. Departmanli magazalar gibi baz1 perakende kuruluslarinda satin alict olmak i¢in magazanin
satig katindan departman yonetimine kadar birgok alanda ¢alismalar1 gerekiyordu. Bu donemde satin alma
isi cok 6nemli oldugu i¢in oraya ulasmak uzunca bir zaman almaktaydi. Bu gorev bugiin i¢in de ¢ok
onemli oldugu i¢in {iniversite mezunu ve iirlin bilgisi ve tedarik¢i bilgisine sahip olmay1 gerektirmektedir.

1970’lerin sonu ve 1980’ler boyunca, perakende isletmesi igerisinde satin alicinin rolil artti. Satin
alictya iki 6nemli rol verildi birisi nitel (iiriin se¢imi) digeri ise nicel (iiriin sunumu ve satig1) idi. Bunun
anlami satin alici, Uiriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olacak ve dogru tedarik¢iyi segecek ¢linkil
segecegi Uriin tliketicinin fiyat ve diger hizmet standartlarini karsilayacaktir. Bu siiregte satin alic1 odakli
iirlin yoneticisi, satig tahmini, stok planlama ve iirlin satisin1 yonetme konularina odaklanmasi gerekir.

1990’1ar boyunca, kisaca tiiketici odakli olarak tanimlanabilecek yeni bir yaklagim gelisti. Bu anlayis,
tilkketicilerin ne satin alacagini tahmin etmek yerine onlarin istek ve ihtiyaglarina odaklanmay1 esas alir.
Bu yaklasim ayni1 zamanda pazarlama odakli yaklasimdir. Bu yaklagimin geregi olarak iirlin yoneticileri
tiim {irlinler yerine bir marka, {iriin ya da {iriin grubuna odaklanirlar. Burada iiriin yoneticileri iiriin ya da
iirlin gruplarini stratejik is birimi yani bagimsiz bir sirket ya da is olarak goriir ve bu nedenle tiim satig ve
dagitimindan sorumlu olurlar. Bu anlayis kategori yonetimini esas alir.

21. yiizyilda tiiketici ihtiyaglar1 daha karmasik hale gelmistir. Uriin ve magaza segimi ile aligveris
stiregleri, hizmet ve bilgi sunumu tiiketicinin sorunlarina ¢6ziim bulmaya ydneliktir. Bu siire¢™ kigisel
sire¢ odakli” ¢oziim olarak ifade edilmektedir. Bu siire¢ “yasam tarzi perakendeciligi” olarak da
tanimlanmaktadir. Yasam tarzi, insanlarin nasil yasadiklarini, paralarini ve zamanlarini nasil
harcadiklarin1 ifade eder. Yasam tarzi perakendecileri, tiiketicilerin tutumlari, diisiinceleri ve ilgileri
tarafindan belirlenen bir grup tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamak {izere iiriin ve hizmet sunarlar.

PERAKENDE KONUMLANDIRMA

Konumlandirma uzmanlar1 “konumlandirmay1 her zaman iiriine yapilan bir sey degil, zihinde yapilan bir
sey olarak” tanimlamaktadirlar. Pazarlamanin nihai savas alami zihindir; zihnin isleyisi ne kadar iyi
anlagilirsa, konumlandirmanin nasil isledigi de o kadar iyi anlagilacaktir.

Konumlandirma, potansiyel miisteriler zihninde kendinizi nasil farklilastirdiginizla ilgilidir.
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Konumlandirma sézciigiiniin se¢ilmesinin nedeni, stratejinin sézliik tanimiyla ilgilidir: diismana karsi
en avantajli konumu yakalamak. Strateji, bliylik capli askeri operasyonlar1 planlama ve yonetme bilimi,
diismanla gercek karsilagsma i¢in, ondan Once davranarak, en avantajli konuma yerlestirme bilimi. En
avantajli konumu aramaya kalkmak i¢in, once savas alanini incelememiz, kavramamiz ve ¢evresinde
manevralar yapmamiz gerekecektir. Bu savas alani, miisterilerin ve miisteri adaylarinin zihnindedir.

Konumlandirmada basarili olmanin yolu farkli olmaktan geger. Farkli olmanin rekabet agisindan ne
kadar 6nemli oldugunu belirten bir ifade vardir: “ya farkli ol ya da 61”. Farkli olmak i¢in bir 6zellige
sahip olmak gerekir. Bir 6zellige sahip olmak, bir {iriin ya da hizmeti farklilagtirmanin baglica yoludur.
Ancak, rakibinizin sahip oldugu bir 6zelligi ya da konumu sahiplenemezsiniz. Bagka bir 6zellik bulmaniz
gerekir. Ancak, her seyin satildigi yerlerde farklilik yaratmak zordur. Perakende yoniinden bakildiginda;
Ornegin her seyin satildig1 departmanli magazalarda her sey satilir. Diinyadaki biiyiik departmanl
magazalarin bircogu ya zor durumda ya da iflas etmiglerdir. Ayakta kalanlar ise fark yaratan uzmanlardir.

The Limited: Caligsan kadinlar i¢in yiiksek kaliteli giyim iiriinleri,
The Gap: Esas olarak gengler i¢in giinliik giyim,

Benetton: Modaya diiskiin gengler i¢in yiin ve pamuklu giysiler,
Banana Republic: Kaliteli giindelik kiyafet

Bir giyim magazalar1 zinciri, Banana Republic (Muz Cumhuriyeti) gibi bir adla basarili olabiliyorsa,
fark yaratmanin ne kadar 6nemli oldugu tartismasizdir.

FiYAT KONUMLANDIRMASI
(s sane
s Perakendeciler genel olarak ne tir fiyatlandirma stratejileri ile

kendilerini konumlandirirlar? Kisaca a¢iklayiniz.

Perakende kuruluslarin  kendilerini konumlandirmalarinda kullandiklar1  araglardan birisi  de
fiyatlandirmadir. Perakende zincirlerinde, 6zellikle de siipermarket zincirlerinde iki tiir fiyatlama stratejisi
uygulanir. Bunlardan birisi, satigsa sunulan tiim iiriin gruplarinda (HGDF) Her Giin Diisiik Fiyat, digeri ise
satiga sunulan iirlinlerin bazilarinda gegici fiyat indirimleri uygulamaktir.

Her giin diisiik fiyat uygulayan perakendeciler, tiiketicilerin zihninde kendilerini stirekli diigiik fiyatla
iiriin satan perakendeci olarak konumlandirirlar. Bu tiir perakendeciler, tiiketicilerin algilamalarini
giiclendirmek i¢in bu iiriinlerin bagka bir yerden daha ucuza alinamayacagini soylerler. Tiiketici ayni
iirlinii benzer bir satis noktasindan daha ucuza alirsa kendisine aldigi iiriiniin bedelinin iadesi ile birlikte
odiillendirme taahhiidiinde de bulunulmaktadir.

ABD merkezli ve diinya ¢apinda en biiyiik perakende zinciri olan Wal-Mart, HGDF stratejisini en
basarili bir bigimde uygulayan perakendecidir. Bu diigiik fiyat stratejisini siirdiiriilebilir bigimde yani
siirekli devam ettirebilmek i¢in belirli maliyet avantajina sahip olmak gerekir. Wal-Mart, sahip oldugu
diger maliyet avantajlar1 yaninda 6lgek ekonomisinin de avantajlarina sahiptir. Olgek ekonomisi, satin
alimlarin biiyiik 6lgekte yapilmasi nedeniyle tedarikgilerden, rakiplere gore daha yiiksek oranda indirim
ve iskonto saglanmasidir.

Indirimli magaza zinciri olarak tanimlanan BIM’ de diisiik fiyat uygulayan bir perakendeci olarak
kendini konumlandirmistir. BIM, sinirli sayida iiriin ¢esidine sahip olmasi, magaza konforunun vasat
olmasi, hizmet kalitesinin ¢ok yiiksek olmamasi, ambalaj vb. masraflarinin diisiik olmasi ve yine 6l¢ek
ekonomisinin avantajlarin1 kullanarak disiik fiyatla {riin satmaktadir. Akmerkez’de bulunan Macro
Center ise gerek magazanin konumu gerekse sunulan hizmet ile iiriin kalitesi gibi unsurlar1 dikkate alarak
kendini daha yiiksek fiyatla {iriin satan bir siipermarket olarak konumlandirmaktadir. Zaten perakendede
her sey ‘en’ olamamaktadir. Yani, en yiiksek kalite, en yiliksek hizmet, en genis {iriin ¢esidi, en iyi magaza
yeri ve en diisiik fiyat olamamaktadir.
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Cogu perakende zinciri ise; belirli iirlin ya da {iriin gruplarinda gegici bir siire i¢in fiyat indirimi ya da
promosyon yaparlar. Tiirkiye’de Migros, CarrefourSA gibi ulusal zincirler yaninda birgok yerel zincir de
bu uygulamayi yapmaktadir. Bu tiir perakende zincirleri ziyaret eden miisteriler ¢ogu kez raflarda ya da
dahili yayinlarla bu promosyonlardan haberdar edilirler.

Vakko, Beymen gibi giyim magazalariin, sosyo-ekonomik yonden {iist seviyede olan hedef
pazarlarina kaliteli iirlinleri gorece yliksek fiyatla satan zincirler olarak, Colezion’un ise, 17-25 yas arasi
geng tiiketicilere gorece diisiik fiyatla giyim iriinleri satan bir magaza zinciri olarak kendisini
konumlandirdig sdylenebilir.

Fiyat konumlandirma stratejisi ii¢c unsuru dikkate alir: fiyatin kendisi, miisterinin {iriin ya da hizmeti
kullanmasindan sagladigi yarar ve rakiplerin konumlandirmas.
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Ozet

Perakendeciligi ugras edinen kisilere ya da
isletmelere perakendeci denir. Perakendecilik,
kisisel ve isletme dig1 kullanim i¢in, dogrudan
nihai tiiketicilere satilan mal ve hizmetlerle ilgili
biitiin faaliyetleri kapsar. Bir perakendeci ya da
perakende magaza, satiglarmin  biiyiilk  bir
bolimiinii 6ncelikle perakendecilikten saglayan i
ya da isletme girigimidir. Insanlar,
perakendeciligi ¢ogu kez sadece magazada
mallarin  satilmast olarak diigiiniirler. Oysa
perakendecilik ayn1 zamanda hizmetlerin satigini
da igerir.

Bir perakende magaza agisindan  {iriin
yonetiminin  etkinligi, temel prensiplerinin
anlagilmast ve uygulanmasina baglidir. Bu

prensiplerin uygulamasi ekonomik ve sosyal
kosullara gore degisir. Ciinkii ekonomik ve
sosyal kosullar siirekli degismektedir. Onemli
olan uygulanacak prensiplerin yeni kosullara
uyarlanabilmesidir. Perakende iirlin y&netiminin
temel prensibi; dogru iiriinii, dogru yerde, dogru
fiyattan, dogru miktarda ve dogru zamanda

bulundurmaktir.
Perakendeciler  sunduklar1  {iriin  ¢esitliligi
sayesinde  miisterilerinin  ilgisini  ¢ekerler.

Perakendeciler {iriin ¢esitliligine gére miisterilerle
iletisim kurarlar. Miisteriler de bireysel satin
alma siirecinin aragtirma asamasinda hangi
magazay1 segecekleri konusunda iiriin
cesitliligine bakarlar. Uriin gesitliligi, ayn1 {iriin
gruplarinit satan perakendecinin rakiplerine karsi
kendini konumlandirmasina yardim eder. Uriin
¢esitleri siirli tutularak tamamen uzman bir
perakendeci olunabilir. Alternatif olarak, iiriin
cesitleri olduk¢a genis tutulabilir ve tiiketicilere
daha uygun fiyatli {irlinler dnerilebilir.
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Perakende iiriin yonetimi, sadece iiriin ¢esitlerinin
en genis bir bigimde magazada hazir
bulundurulmasi1 degildir. Buna paralel olarak
iriinlerin  tiiketicilere nasil sunulduklari da
énemlidir. Uriinlerin magazada rafta ya da web
sitesinde olmalari, magaza ig¢in iiriin yerlesim
mantig1, iriin gruplar1 arasindaki iliski ve
driinlerin ¢evresinde yaratilan atmosfer gibi
perakende iiriin
onemlidir. Kiigiik bir perakende organizasyonda
irin yonetimi, genel olarak bir magazanin
yonetilmesi olarak ele alinabilir. Ancak, biiyiik
perakende organizasyonlarda iiriin yonetimi ¢ok
yogun bir gorevdir. Stratejik, operasyonel ve
magazada {iriin yonetimi olmak tizere farkli karar
alanlarini igerir.

yonetiminin  tim  ydnleri

Konumlandirma perakende sektoriindeki
markalar i¢in de biiyllk Onem tasimaktadir.
Perakende kuruluslarin kendilerini
konumlandirmalarinda en sik  kullandiklari
araclardan Dbirisi fiyatlandirmadir. Perakende
zincirlerinde, ozellikle de stipermarket

zincirlerinde iki tiir fiyatlama stratejisi uygulanir.
Bunlardan birisi, satisa sunulan tiim {riin
gruplarinda (HGDF) Her Giin Diisiik Fiyat, digeri
ise satigsa sunulan {riinlerin bazilarinda gegici
fiyat indirimleri uygulamaktir. Fiyat
konumlandirma stratejisi ii¢ unsuru dikkate alir:
fiyatin kendisi, miisterinin iirlin ya da hizmeti
kullanmasindan sagladigi yarar ve rakiplerin
konumlandirmasi.



Kendimizi Sinayalim

1. Tiketicilerin  istek ve  ihtiyaglarinin
belirlenmesi ve buna uygun {riinlerin tedarik
edilmesi, stok seviyelerinin ydnetimi, magaza
alaninin  Uriinlere  dagitilmast  ve dirlinlerin
magazada satisa sunulmasi gibi operasyonlar
kapsayan siire¢ asagidakilerden hangisi ile
tanimlanir?

a. Perakende {iriin yonetimi
b. Stok ydnetimi

c. Perakende yonetimi

d. Siire¢ yonetimi

e. Pazarlama yonetimi

2. Asagidakilerden hangisi kendi ya da aile
bireylerinin istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek
amaciyla satin alma faaliyetinde bulunan veya
satin alma potansiyelinde olan gercek kisiyi
tanimlamaktadir?

a. Miisteri

b. Orgiitsel miisteri

c. Tiiketici

d. Sivil toplum kuruluslar
e. Kamu kurumu

3. Perakendecilerin farkli tiiketici gruplarinin

farkli {iriinleri tercih edecegi varsayimindan
hareketle, hizmet etmek icin arastirdiklart ve
yoneldikleri tiiketici grubu asagidakilerden

hangisi ile tanimlanir?

a. Perakendeci miisterisi
b. Hedef kitle

c. Pazar bolimlemesi
d. Toptanci miisterisi
e. Hizmet miisterisi

4. Miisterilerin se¢im ve satin alma siirecinde,
uygunluk, kalite, fiyat ve tarz Ozellikleri
bakimindan karsilastirma yaptiklart mobilya,
giyim, kullanilmis arabalar, ev geregleri gibi
iriinler asagidaki {iirlin gruplarindan hangisini
tanimlar?

a. Kolayda mallar
b. Ozellikli mallar
c. Aranmayan mallar
d. Begenmeli mallar

e. Hizmetler
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5. Tiketicinin {riinden ilave beklentiler
igerisinde oldugu ve {iriinden olast biitiin
zenginlestirme ve doniistirmelerin beklendigi,
isletmelerin de tiiketiciyi mutlu edecek yollar
aradig1 seviye asagidakilerden hangisidir?

a. Ana yarar

b. Temel iiriin

c. Zenginlestirilmis iiriin
d. Beklenen iiriin

e. Potansiyel iiriin

6. Belirlenen stratejik hedefleri gergeklestirmek
lizere;  tedarik¢i  olusturulmasi,  iriinlerin
magazada bulundurulmast ve tiiketicilerin
iriinleri tercih edebilmesi amaciyla sunulmasi
islevleri asagidaki  yoOnetim  seviyelerinden
hangisinde yapilir?

a. Stratejik iirlin yonetimi seviyesi

b. Operasyonel {iriin yonetimi seviyesi
c. Magaza seviyesinde yonetim

d. Tedarik zinciri seviyesinde yonetim
e. Lojistik yonetimi

7. Beymen magazalarinda satisa sunulan {iriinler;
konfeksiyon, dig giyim, i¢ giyim, ayakkab,
Boyner college ve okul gibi gruplar1 altinda
toplanmaktadir. Bu asagidakilerden hangisi ile
tanimlanir?

a. Uriin karmasinin genisligi

b. Uriin karmasimin derinligi

¢. Uriin karmasinin uyumlulugu
d. Uriin karmas1

e. Uriin hattmin uzunlugu

8. Tiketicilerin ne satin alacagmni tahmin etmek
yerine onlarin istek ve ihtiyaclarini esas alan
anlayis perakende iirlin yOnetiminin hangi
asamasi olarak kabul edilir?

a. Uretim odakli anlay1s

b. Satin alma odakli anlay1s
c. Satin alic1 odakli anlayis
d. Yasam tarzi odakli anlay1s

e. Tiketici odakli anlay1s



9. Diinyanin en biiyiik perakende zinciri olan
Wal-Mart {iriin-fiyatlandirma iligkisi y0Oniinden
yapmis oldugu konumlandirma ile kendisinin
tilkketici nezdinde asagidakilerden hangisi olarak
algilanmasini istemistir?

a. Zaman zaman indirimli fiyat

b. Yiiksek fiyatla liiks iiriinler

¢. Sinirli iirlin sayist ile indirimli fiyat
d. Her giin diisiik fiyat

e. Higbiri

10. Perakendecilikte basarili olmanin yolu fark
yaratmaktan geger. Ancak, genis iirlin gruplarimin
satildig1 departmanli magazalarda fark yaratmak
oldukga zordur. Bilinen bir marka olan The GAP
ne tiir drtinlere yonelerek kendisini rakiplerinden
farklilagtirmistir?

a. Alt gelir grubuna yonelik ucuz fiyath kiyafet
b. Esas olarak gencler i¢in giinliik giyim

c. Modaya diiskiin gencler i¢in yiin ve pamuklu
kiyafet

d. Modaya diiskiin orta ve {ist yas grubu igin
likks giyim

e. Kaliteli giindelik kiyafet
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Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtari

1. a Yanitiniz yanlhs ise “Giris” baslikli konuyu
yeniden gdzden gegiriniz.

2.¢ Yanitiniz yanhis ise “Temel Kavramlar”
baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

3.b Yanmitiniz yanlis ise “Temel Kavramlar”
baglikli konuyu yeniden gdzden gegiriniz.

“Uriinlerin
yeniden

ise
konuyu

4. d Yamtiniz
Siniflandirilmas1”
gbzden gegiriniz.

yanlis
baslikli

5.e Yanitimz yanhs ise “Uriin Tanmmi, Uriin
Seviyeleri ve Uriin Karmasi” baslikli konuyu
yeniden gozden geciriniz.

6.c¢ Yamtimz yanlis ise “Perakende Uriin
Yonetimi Karar Alanlart “ baslikli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

7.a Yamtimz yanls ise “Perakende Uriin
Sektorleri” baglikli  konuyu yeniden gdzden
geciriniz.

8.e Yamtimz yanlis ise “Perakende Uriin
Yonetimi Anlayisinin Gelisimi” baglikli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

9.d Yanitiniz yanlig ise “Fiyat
Konumlandirmasi” baslikli  konuyu yeniden
gozden gegiriniz.

10.b Yamtiniz  yanlis ise “Perakende

Konumlandirma” baslikli konuyu yeniden gézden
geciriniz.



Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Perakende {iriin yonetiminin temel prensipleri;
dogru malin, dogru miktarda, dogru fiyattan,
dogru zamanda, dogru yerde satisa sunulmasidir.

Sira Sizde 2

Uriinler bes seviyeli bir hiyerarsi olusturur. Her
seviye temel hizmet ya da yarardir. Otelde
konaklamak isteyen bir miisteri “uyumak ve
istirahat  etmek” ister. Ikinci  seviyede,
pazarlamaci ana  yararl temel  iriine
doniistiirmelidir. Bu yiizden otel odasinda, bir
yatak, banyo, havlu, masa, dolap bulunmalidir.
Ucgiincii seviyede, pazarlamaci beklenen fiiriinii
hazirlar. Normalde tiiketici bu {riinii satin
aldiginda belirli 6zellikler ve sartlarin olmasini
bekler. Otel miisterileri; temiz bir yatak, temiz
havlular, calisma lambalar1 ve gorece sakin bir
ortam beklerler. Dordiincii seviyede, pazarlamaci
zenginlestirilmis  {irlin  hazirlar. Bu  {iriin
miisterinin beklentilerinden daha fazlasini saglar.
Besinci  seviyede, tiiketici iirlinden ilave
beklentiler igerisinde olur. Bu seviyede iiriinden
biitiin olasi zenginlestirme  ve  iriin
doniistiiriilmeleri beklenir. Bu asamada sirketler
tiiketiciyi mutlu edecek yeni yollar arastirirlar.

Sira Sizde 3
Perakende {iriin yonetimi ile ilgili kararlar ig
seviyede almir.  Stratejik  {iriin  ydnetimi,

tilketicilerin degisen tercihlerine bagli olarak
perakendecinin biiylime yoniinii belirler. Amag,
operasyonel maliyetlerin miimkiin olan en diisiik
seviyede tutulmasi suretiyle, en yiiksek satis
hacmi ve karin saglanmasidir.

Stratejik iirlin yOnetimi, aym1 zamanda riski
yonetmek, pazardaki firsatlarim izlemek ve
kaynaklarin en verimli bir bi¢imde kullanilmasini
gergeklestirmektir. Uriin yonetiminde dnemli bir
husus da pazarda farklilagmay1 saglamak iizere
yeni tiriinlere girebilmektir.

Operasyonel {irlin yonetim takimi, stratejik
hedefleri basarmak amaciyla tedarikgilerin
bulunmasi, ve tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarini
kargilayabilecek iriinleri satisa hazir halde
bulundurma kararlarin1 verirler.

Uriin ~ yonetimi  siirecinin  tamamlanmasi
magazada olur. Uriin ile miisteri magazada karsi
karstya gelir. Perakende magazalardaki iiriin
yoneticileri, alanin {iriinlere dagitilmasi ve gorsel
sunum planlarin1 yaparlar. Uriinlerin satisinda
hizmet de sunarlar ve belirli markalarin

tercihinde promosyonlar1 uygularlar.
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Sira Sizde 4

Perakendeciler fiyatlandirma ile ilgili olarak
genelde iki tiir konumlandirma  stratejisi
uygularlar. Bunlardan biri perakendecilerin her
giin diisiik fiyat stratejisi uygulamalar1 digeri ise
zaman zaman fiyat indirimi yapmalaridir.

Yararlanilan Kaynaklar

Aydin, K. (2010). Perakende Yonetiminin
Temelleri, Gelistirilmis 3. Baski, Nobel Yayin
Dagitim, Ankara.

Cemalcilar, 1. (1987). Pazarlama: Kavramlar-
Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim A.S.
Istanbul.

Cox, R. ve Brittain P. (1990) Retail Management,
Business Handbooks, Pitman Publishing, UK.

Dunne P.M., R. Lusch, F.R. ve Carver, J.R.
(2008). Retailing, Yedinci Baski, South-Western,
Cengage Learning.

Jones, F.M. (1959). Retail Merchandising,
Ikinci Baski, Richard D. Irvin, Inc. Homewood
Illinios.

Karabulut, M. (2004). Stratejik Pazarlama
Yonetimi, Universal Bilimsel Yayinlari, Istanbul.

Kotler, P. (2000). Marketing Management,
Prentice Hall International, Inc. The Millienium
Edition, Inernational Edition, New Jersey.

Lewison D.M. (1991). Retailing, McMillan
Publishing Company, New York.

Levy, M. ve Weitz B.A. (2001). Retailing
Management, McGraw-Hill Companies, Inc.,
New York.

Mucuk, I. (2002). Temel Pazarlama Bilgileri,
Birinci Basim, Tiirkmen Kitabevi, {stanbul.

Odabasi, Y. ve Barig, G. (2003). Tiiketici
Davramsi, Kapital Medya A.S., Istanbul.

Trout, J. ve Rivkin, S. (1999). Yeni
Konumlandirma, Cev. Ahmet Giirsel, BZD
Yayincilik, Istanbul.

Trout, J. (2007). Gelecegin Pazarlamasi "ig:in
Konumlandirma  Stratejileri, Cev. Umit
Sensoy, Optimist Yayinlari, Istanbul.

Varley R. (2006). Retail Product Management:
Buying and Merchandising, Ikinci Baski,
Routledge.

http://www.slideshare.net/gunbal/parlayan-yildiz-

perakendesektorunun turkekonomisineetkileri
(Erigim tarihi: 10.07.2012)
http:// www.tuik.gov.tr (Erigim tarihi:

10.07.2012)






Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;
Perakende iiriin yonetim siirecine geleneksel ve miisteri odakli yaklagimlar1 tanimlayabilecek,
Merkezi ve merkezi olmayan satin alma organizasyonlarini agiklayabilecek,

Perakende isinde satin alma organizasyonlariin 6énemini ve basarili bir operasyon icin nasil bir
organizasyon yapisinin olusturulmasi gerektigini aciklayabilecek,

Satin alma organizasyonundaki yonetsel rolleri tanimlayabilecek,

066 066

Perakende iiriin yoneticilerinde bulunmasi gereken 6zellikleri betimleyebilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar

[
4

Perakende Satin Alma Organizasyonu = Satin Almada Yonetsel Roller

®

Geleneksel Satin Alma Siireci Satin Alma Komiteleri

Miisteri Odakli Satin Alma Siireci &P  Uriin Yoneticilerinin Ozellikleri
Merkezilesmis Satin Alma Satin Alma Gruplari
Merkezilesmemis Satin Alma QA Satin Alma Ittifaklar
icindekiler

s Giris

% Perakende Satin Alma Organizasyonlari

% Perakende Uriin Yonetimine Geleneksel Yaklagim

% Perakende Uriin Yonetimine Miisteri Odakli Yaklagim

¢ Merkezilesmis ve Merkezilesmemis Perakende Satin Alma Organizasyonlari
% Satin Alma Organizasyonunda Y 6netsel Roller

% Satin Alma Kararlarinda Etkili Diger Personel

% Satin Alma Komiteleri

% Perakende Uriin Yoneticilerinde Aranan Ozellikler

% Satin Alma Gruplari ve Ittifaklari
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Perakende Uriin Yonetiminde

Karar Vericiler
S

GIRiS

Perakende isletmeler i¢in, iirliin cesitlendirmesi kararlarinin hem stratejik hem de operasyonel boyutu
bulunmaktadir. Uriin ¢esitlendirmesi kararlari, isletmenin misyonu ve vizyonu ile amaglar1 dogrultusunda
almir. Bu nedenle isletme stratejilerinin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisi iyi kavranmalidir. Bu
stratejik bakis agis1 operasyonel kararlari etkileyecektir. Operasyonel satin alma kararmi verenler
isletmenin iist yonetimi tarafindan belirlenen stratejileri gergeklestirmek iizere bu satin almalar1 yaparlar.
Omegin BIM’in {ist yonetimi, magazalarinda 700 dolayinda iiriin ¢esidinin bulundurulmasimi ve her bir
irin ¢esidinden sadece bir marka olmasimi stratejik bir hedef olarak belirlemislerdir. Satin alma

operasyonunu ger¢eklestiren degisik seviyedeki satin alma yoneticileri de bu hedef dogrultusunda hareket
ederler.

Perakendecilerin satin alma kararlarinin saglikli bir bigimde gergeklestirilebilmesi i¢in satin alma
islevinden o6nce yapilmasi gerekenler vardir. Bu baglamda hedef pazarin belirlenmesi, hedef pazarin
hangi ihtiyaclarinin  karsilanacagi, perakendeci kurulusun tipi, perakendecinin = pazarda
konumlandirilmasi, tedarikgilerin kapasiteleri, rakipler, maliyetler, {iriin trendleri ve benzeri faktorler ¢ok
onemli olmaktadir.

Satin almanin etkin ve verimli bir bicimde gerceklestirilebilmesi i¢in dncelikle organizasyonel yapinin
iyi kurulmas ile bu yap1 igerisinde gorev, yetki ve sorumluluklarin belirlenmesi gerekir. Bir sonraki
asamada ise bu gorevleri yerine getirecek kisiler ve bunlarda bulunmasi gereken &zellikler dikkate
almarak kadrolama yapilmalidir. Satin alma isinin bilgi ve beceri yonii bulunmaktadir. Bu birimde
calisanlar gerekli bilgi ve beceri ile donatilmalidir. Ornegin, tedarikgilerle goriismede goriismenin nasil
yapilacag1 bir baska ifadeyle miizakere siirecinin nasil yiiriitiilmesi gerektigi konusunda bilgi sahibi
olmak yetmez ayni zamanda bu miizakereyi yiiriitecek beceriye de sahip olunmalidir. Bu becerilerin
kazandirilmasinda da bir 6l¢iide usta ¢irak iliskilerinden yararlanilir. Yani, deneyimli satin almacilarin
yaninda miizakere siirecinin nasil yiiriitiilecegi becerisi kazandirilir.

PERAKENDE SATIN ALMA ORGANIZASYONLARI

Bir perakende satin alma organizasyonu, perakende isinde iiriinlerin tiiketicilere sunulmak {izere tedarik
noktalarindan alinarak getirilmesi gorevini yerine getiren birim olarak tanimlanir. Kii¢iik perakendeciler
satin alma operasyonlarni diger yonetsel goérevlerin yaninda yiiriitseler de ¢ogu biiylik perakende
organizasyonunda {iriin yonetimi, kendisini isine adamis deneyimli personellerin olusturdugu bir takimin,
iiriin ¢esitlerini planlamasi ve tedarikgilere siparislerin génderilmesi islevlerinin yerine getirildigi merkezi
bir operasyondur. Bu operasyonlar, genellikle sirket merkezi ya da sirket merkezine ¢ok yakin yerlerde ve
cok sayida iirlin yonetimi personeli tarafindan merkezilesmis operasyon alanlarinda yiiriitiiliir. Bu satin
alma ofislerinde tiiketici taleplerini karsilamak iizere satin alinan iiriinler i¢in biiyiik miktarlardaki paralar
diinyanin dort bir yanindaki tedarikgilere ddenir.

Perakende isinde satin alma organizasyonu, tiiketicilerin ihtiyaglarim karsilayacak firiinlerin onlarin
istedigi fiyattan ve istedigi zamanlarda bulundurulabilmesi igin; iirlin ¢esitlerinin planlanmasi,
sipariglerinin verilmesi ve magazalarda hazir bulundurulmasi islevlerini dogrudan yerine getiren birimdir.
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w = Satinalma operasyonlarinin gergeklestirilmesi siirecinde, satinalma
gorevini yerine getirenler bakimindan kiigiik igletmeler ile biiyiik igletmeler arasinda bir
farkhhik var midir?

PERAKENDE URUN YONETIMINE GELENEKSEL YAKLASIM

Perakende satin alma, bir organizasyonda isletme adina iriinleri satin alan bireyin yapti1 temel
iglevlerden biridir. Bu islem orgiitsel satin alma olarak siniflandirilabilir. Geleneksel orgiitsel satin alma
davranis1 teorisi, perakendecilerin magazalarinda satmak amaciyla {riinleri satin alirken gosterdigi
davraniglar1 agiklamaya ¢aligir.

Organizasyonel Satin Alma Karar Surecinin Adimlari

Orgiitsel satin alma konusunda yogun bir bicimde calisan Webster ve Wind (1972), 6rgiitsel satin alma
stireci konusunda genel bir model gelistirmislerdir. Sekil 2.1. iginde yer alan model, perakende iiriin
yonetimine geleneksel yaklagimi gosterir. Geleneksel satin alma siireci modelinin en belirgin 6zelligi her
satin alma durumunda, satin almacinin siirecin tiim asamalarin1 yasadigini varsayar. Oysa ¢ogu kez bu
siirecin tiim agamalar1 yaganmaz ve bazi agamalar ¢ikarilir.

: istenen istenen Sipari
Ihtiyaglari || ozelliklere || ozelliklere paris U
Perakende karsilayacak Uysun Uysun kosullarini Uriin ve
miisteri sty uygun uygun belirleme tedarikgi
e urtn trinu Urinu
Lt i ozelliklerini| | saglayacak || saglayacak ey, || R L
tanimlama ey ey miktar ve |[degerlendirme

tanimlama || tedarikgiyi || tedarikgiyi

teslim)
arastirma secme

Sekil 2.1: Perakendecilige Uyarlanmis Organizasyonel Satin Alma Karar Sireci

Kaynak: Varley, R. (2006). Retail Product Management, Second Edition, Routledge, London and Newyork, s.22.

Perakende Miisterinin ihtiyaclarinin Tanimlanmasi

Uriin yonetimi perakende isinin stratejik basarisina katkida bulunur. Uriin cesitlendirmesi, degisen
miisteri ihtiyaglarin1 tatmin edebilmek i¢in yonetilmeye ihtiyac duyar. Yeni iirlin ihtiyaglarinin
belirlenmesi bir dizi satin alma karar1 i¢in baslangic noktasidir. Bir¢cok perakendeci igin, miisteri
ihtiyaglarimin takip edilmesi iriin yoneticisinin sorumluluklarindan biridir. Miisteri ihtiyaglariin
belirlenmesi konusunda bilgi saglamak icin asagidaki kaynaklardan yararlanilabilir;

e  Sirket i¢i satig verileri

e  Ticari yaynlar

e Magazin dergileri gibi miisteri yayinlari
e Tedarikgiler

e  Pazar arastirmalar

e  Rakip analizleri

intiyaglari Kargilayacak Uriin Ozelliklerinin Tanimlanmasi

Tanimlanmig miisteri ihtiyaglar1 daha sonra perakendeci i¢in {iriin firsatina doniistiiriiliir. Satin alma
stirecinin bu asamasi, hedef miisteriye yarar saglayacak bir dizi {iriin 6zelligini segmeyi gerekli kilar. Bu
siireg, iirlinler i¢in birgok 6zelligin tanimlanmasini, ya da teknik 6zelliklere iligskin bir form olusturulmasi
ya da iiriin prototipi (ilk 6rnek) olarak onaylanmig fiziki bir format elde edilmesini esas alir. Gergekte bu
ikinci agsamada, siklikla tedarik¢iden yapilan bir iirlin 6nerisiyle satin alma siireci baslatilmis olur. Ancak
iirtin 6zellikleri tedarik¢inin teklifi olsa da gelistirilmeye ihtiya¢ duyar.
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istenen Ozellikte Uriinii Saglayacak Tedarikginin Arastiriimasi

Belirli bir tedarikei, bir {iriin 6nerisinde bulunsa bile bu onun tedarik¢i olacagi ve siparis alacagi anlamina
gelmez. Bu tedarikgi, tiriinii istenilen miktarda tiretebilmek icin yeterli kapasiteye sahip olamayabilir. Ya
da onerdigi fiyat, benzer iiriinleri 6neren tedarik¢ilerin fiyatlar1 kadar rekabet¢i olmayabilir. Tedarikgileri
arastirma, potansiyel tedarikg¢ileri degerlendirme ve se¢gme konusunda bir¢cok secenek bulunmaktadir.

istenen Ozellikte Uriinii Saglayacak Tedarikginin Segilmesi

Istenen 6zellikteki iiriinleri saglayacak gok sayida tedarik¢i bulunabilir. Ancak, bu asamada perakendeci
tedarik¢i se¢imi konusunda belirli olgiitleri dikkate alabilir. Bu olgiitlerden bazilar1 kendisi i¢in daha
onemli de olabilir. iste bu asamada her perakendeci igin farklilik gosterebilecek degisik dlgiitler dikkate
almarak bir degerlendirme yapilir. Bu degerlendirme uyarinca tedarik¢i se¢imi yapilir. Bazen isletmeler
degisik olasiliklar1 dikkate alarak birden fazla tedarik¢i de olusturabilir. Sozii edilen alternatif
tedarikgilerin ileride dogabilecek olumsuzluklara kars1 ayakta kalmalarina dikkat edilir.

Siparis Kosullarini Belirleme (Zaman, Miktar, Teslim)

Uriin ve tedarik¢i konusunda karar verildikten sonra iiriiniin nasil, ne zaman ve nerede teslim edilecegi
belirlenir. Bu asamada ayrica teslim edilecek miktarlarin da belirlenmis olmasi gerekir. Uriin ve tedarikgi
belirlendikten sonra bir defaya mahsus olarak siparis verilebilecegi gibi, bu anlagsmaya dayali olarak
ihtiya¢ duyuldugunda yeniden siparisler verilir.

Uriin ve Tedarikgi Performansinin Degerlendirilmesi

Eger iirlin yonetimi amaglarina ulagilmak isteniyorsa, satin alma siirecinin sonuglarinin degerlendirilmesi
¢ok oOnemlidir. Performansi degerlendirmek hem satig bilgileri gibi nicel Olgiitleri hem de miisteri
arastirmalar1 ve perakende satis personeli geri bildirimleri gibi nitel dlgiitleri icerir. Uriin ydnetimi ve
satista uzun donemli basar1 saglamak icin, satin alma hatalarimi bilmek ve siireci dogru yonetmek ¢ok
onemlidir. Belirli bir {irlin ya da {iriin grubu i¢in birden fazla tedarikgi ile ¢alisan perakendeciler donem
sonunda performansi diisiik olan tedarik¢i ya da tedarikgileri ¢ikararak onlarin yerine yeni tedarikgiler
koyabilirler.

w C Perakendecinin tedarik¢iyi degerlendirmesinin, tedarik¢i agisindan
ne tiir sorunlar dogurabilecegini diisiiniiniiz.

Geleneksel Satin Alma Modellerinin Sinirlamalari

Satin alma teriminin kullaniminda ilk sinirlama siire¢ ve gorevlerin tanimlanmasi ile ilgilidir. Her ne
kadar perakende {iriin yonetimi i¢erisinde satin almanin ¢ok 6nemli olduguna vurgu yapilsa da perakende
organizasyonlar biiyiidiikge, satin alma operasyonlar1 bireylerin degil takimlarin yiiriittiigii ve ¢esitli bilgi
teknolojilerinin destekledigi daha karmasik bir hale gelmistir. Bu nedenle {irlin yénetimi kavrami modern
perakendecilikte daha genis bir ¢cabay ifade eden daha agiklayic1 bir kavramdir.

fkinci sinirlama satin alma siirecinde iiriin ve pazar 6zelliklerinin énemli bir etkiye sahip olmasidr.
Camagir deterjan1 gibi temel iirlinleri yonetmek moda, sezonsal 6zellik ve cesitlilik gdsteren giyim
iiriinlerini yonetmekten ¢ok farklidir.

Dikkate alinmasi gereken diger bir husus, perakendeci ve tedarik¢i arasinda geleneksel modellerde
bulunmayan daha yakin bir iliskinin varligidir. Ornegin, birlikte is yapma siirecinin uzunlugu ve
aralarinda var olan para ile iirtin degisimleri, iiriin yonetimi siireglerini farklilastiracaktir.

Geleneksel satin alma siireci modellerine yapilan son elestiri, operasyonel gorevlere yogunlasildig: ve
iirlin ¢esidi planlamasi, alan yonetimi, tutundurma planlamasi, tedarikgi gelistirilmesi ile karlilik yonetimi
gibi boyutlarin ihmal edildigidir.

25



PERAKENDE URUN YONETIMINE MUSTERI ODAKLI YAKLASIM

Biiytik ve karmasik bir perakende organizasyonunun problemlerinden birisi perakendeci i¢in satin almay1
yiirlitme sorumlulugunda olan insanlarin perakendecilikteki gerceklikten ayrilmasidir. Satin almacilar
bazen magaza personeli tarafindan “fildisi kuledeki merkez ofiste oturmak™ bigiminde elestirilirler. Satin
almacidan her giin magazada olmasi beklenilmemekle birlikte, miisterilerinin taleplerini dikkate
alabilmek i¢in magaza personeli ile yakin iliskide olmalidirlar.

Miisteri ihtiyaglarimi belirlemek ve gelecekteki istek ve ihtiyaglarini tahmin edebilmek i¢in yogun
pazar arastirmasi ve analizlerine ihtiya¢ duyulur. Miisteri odakli yaklagim, {iriin yoneticisinin iretici ve
tedarik¢i arasinda dogrudan bir iliski kurmasini gerekli kilar.

Asagida Sekil 2.2: (a) ve Sekil 2.2: (b)’de geleneksel ve miisteri odakli satinalma organizasyonu
gosterilmistir.

Tedarikgiler
A A
\ Y
; Arastirma & Urii &
Kontrol RS > San AT | T Sunam <D
4 A
A Y
Magazalar
A A
A Y
Tiiketiciler

Sekil 2.2: (a) Geleneksel Satin Aima Organizasyonu
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Uriin Planlamasi ve
—> Tedarik Yapisinin
Ydnetimi

Perakende
—> Magazalarda
Uriin
Ydnetimi

Sekil 2.2: (b) Musteri Odakh Satin Alma Organizasyonu

Kaynak: Varley, R. (2006). Retail Product Management, Second Edition, Routledge, London and Newyork,, s.26.

Perakende iiriin yonetimine geleneksel ve miisteri odakl yaklagimda

en temel farklilik nedir?

Bu iki organizasyon karsilagtirildiginda; geleneksel satin alma organizasyonunun daha ¢ok fonksiyon
odakli bir yap1 oldugu goriilecektir. Sorumluluk sinirlari agik olup, her departman daha genis bir siirecin
pargasi olarak caligir. Bu tiir yapilarin avantaji gesitli alanlarda uzmanligin olusmasidir. Ancak, bazen
departmanlarin smirlart bir bariyer haline gelebilir. Bu yapilarda iiriin yonetimi siirecine genel bir bakis
azalabilir.

Tiiketici odakli satin alma organizasyonunda en dnemli amag perakendecinin miisterisine memnuniyet
saglanmasidir. Bunu bagarmak, hep birlikte sorumlulugu gerektirir. Bu yap1 ¢ok iyi bir koordinasyona
ihtiyag gosterir. Tiiketici memnuniyetini saglayacak dirinlerin her tirli sorumlulugu kategori
yoneticilerine aittir. Ancak, bu organizasyonda her bir kategori yoneticisinin beklenen performansi
gostermesi beklenir. Uriin yonetiminin basarisi igin tiim perakende operasyonlarmin; tedarikgiler, lojistik
hizmet saglayicilar, iirlin kategori yoneticileri ve magaza yoneticileri uyumlu hareket etmeleri ve her
birinin hedefi miisteri memnuniyetini saglamak olmalidir.

W » B8 Magaza personelinin, musterilerin istek ve ihtiyaglarindan haberdar
olmadiklarini ve ¢ogu kez masa basinda karar vermekle itham ettikleri satinalmacilan
tanimlamak igin nasil bir ifade kullanirlar?
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MERKEZILESMi$ VE MERKEZILESMEMi$ PERAKENDE SATIN
ALMA ORGANIZASYONLARI

Merkezi satin alma, bir boliim ya da birimin, sirketin diger boliim ya da birimlerinden bazilarinin ya da
tiimiiniin gerek duydugu biitlin iriinleri tedarik eden bir sistem olarak tanimlanabilir. Biiyiik perakende
zincirleri agisindan bakildiginda, tiim magazalarda satisa sunulan {iriinlerin bir kisminin ya da tamaminin
merkezi bir birim tarafindan tedarik edilmesidir.

Diger taraftan, perakende satin alma aym1 zamanda Orgiitsel bir satin alma olarak
degerlendirilmektedir. Orgiitsel satin alma, bigimlendirilmis bir orgiitsel yap1 igerisinde ve pek gok
kisitlayicr etken altinda gergeklestirilir. Bu nedenle, orgiitsel satin alma farkli etkilesim diizeylerinde olan
ve benzer Orgiitsel amaglara sahip pek ¢ok kisinin katildig1 karmasik bir karar verme siirecidir.

Merkezilesmis bir perakende satin alma organizasyonu, perakende iiriin yonetimi agisindan bir¢ok
avantaj saglar. Bu temel avantajlar agsagida belirtilmistir;

e  Satin alma giicliniin artmasi, satin almaciya tedarik¢ilerle miizakerelerinde avantaj saglar.

e  Uzman satin almacilar iirlin ve pazar analizi i¢in daha fazla zaman ayirabilirler.

e Dogru satisg tahmini yapilabilmesi i¢in satig verileri birlikte degerlendirilir.

e Biiyiik miktarlarda satin alma yapilmasi nedeniyle {iriin basina satin alma maliyetleri diiser.

e Merkezi depolarda bulundurulabilecek teknoloji uzmani ya da kalite kontrol uzmanlar
sayesinde iirlin kalitesi daha iyi bir bigimde saglanir.

e  Uriin gesitlendirmesi daha kolay yapilir ve perakendeci markal: iiriinlerle diger firma markali
iiriinler arasinda uyum saglanir.

e  Magazalar arasinda satin alma kalitesi ve stok kontrol kararlar1 uyumludur.

e Magaza personeli, satin almadan sorumlu olmadigindan magazalarinda yiiksek seviyede miisteri
deneyimi yasanmasina ve miisteri memnuniyetine katki saglarlar.

Perakendeciler bazen de merkezilesmis satin alma yerine yerel satin almayi tercih ederler.
Perakendecilerin her bir magaza i¢in yerel satin alma yapmasin1 gerekli kilan bircok etken vardir.
Perakende magazada satilan iiriinler gorece siireklilik gdsteriyorsa, magaza ya da departman yoneticileri
siparig verebilirler. Magaza yoneticileri yerel zevk ve tatlara uygun tirlinleri magazalarinda bulundurmak
zorundadirlar. Bazi durumlarda iiriiniin kendisi merkezilesmemis satin almaya ihtiya¢ gosterebilir. Her
yorede yoreye Ozgii lirlinler bulunur ve bu firiinler yerel tiiketiciler tarafindan 6zellikle tercih edilir.
Ornegin, siit, yogurt, tereyag1, yumurta, sucuk, pastirma, su, salgam suyu gibi gida iiriinleri yaninda yerel
gazete, hediyelik esya gibi yerel {iriinler de yerel olarak tedarik edilir. Bazi iirlinlerin yerel olarak temin
edilmesi tasima nedeniyle maliyet avantaji saglayabilir.

SATIN ALMA ORGANIZASYONUNDA YONETSEL ROLLER

Burada biiyiik perakende zincirlerinin satin alma organizasyonlarinin her seviyesinde bulunabilen bazi
yonetsel roller tanimlanmaktadir. Uriin yonetim departmaninda yénetsel rollerin belirlenmesine gekirdek
personel ile baslanir ve buradan satin alma karar siirecinde etkili olabilecek yardimeci personele kadar
gider.

Satin Alma Direktoru

Bir perakende organizasyonunda birden fazla satin alma yoneticisi bulunabilir. Ancak, yénetim kurulunda

birden fazla temsilcinin olmasi diisiiniilemez. Ornegin biiyiik bir perakende zinciri olan J.Sainsbury

sirketinin 12 kisilik gii¢lii direktorler kurulunda bir ticari direktdr bulunmaktadir. Satin alma direktorleri

bir perakende sirkette satin alma organizasyonunu biitlin yonleriyle temsil ederler. Satin alma direktorii

yerine bazen iriin direktorii unvan1 da kullanilmaktadir. Satin alma direktorleri ¢ok genis bir alani

denetlerler. Satin alma direktorleri, sirket icerisinde iiriin yonetiminin toplam hedeflerini belirlemeden
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sorumludurlar. Uriin ydnetimi konusundaki stratejik hedeflerin basarilmasinda takimlara liderlik ederler
ve uzun donemli hedeflerin basarilmasinda planlama kararlarinda da etkin rol {istlenirler. Bir satin alma
direktorii asagidaki karar tiirlerinde etkin olur;

e Baglica tedarikgileri degistirme

e  Yeni iiriin kategorilerine giris

e Uriin kategorilerinden ¢ikis

e Tedarik¢ilere magazada belirli bir alanin verilmesi anlagmalari

e Onemli tutundurma kampanyalari

e  Cok kanall1 perakendecilik gibi stratejik ¢esitlendirme planlamasi

e Uriin yonetimi konusunda sistem ve yénetim yaklagimini benimseme

Uriin Yoneticileri

Uriin yoneticileri, bir boliim ya da birbiriyle ilgili birgok satin alma departmanini denetleyen deneyimli
personellerdir. Bu seviyede yonetim, daha ¢ok giyim magazalarinda, departmanli magazalarda ya da
posta ile satig yontemlerinde goriilebilir. Buralarda stil, renk c¢esitliligi ve kalite seviyesi bakimindan
belirli bir koordinasyon ve uyum gdstermek onemlidir. Bir iirlin yoneticisi, ayakkab1 ve aksesuar dahil
bayan giyim reyonunda satiga sunulan biitiin bayan giyiminden sorumlu olabilir. Bir digeri igerisinde
mobilya, yer kaplama, cilalama, aydinlatma, ev aksesuarlar1 ve hediyelik gibi tiim ev esyalarindan
sorumlu olabilir. Bu seviyedeki yoneticilere bazi biiyiik perakende organizasyonlarinda (Orn.Marks &
Spencer) bazen direktor statiisii verilir.

Satin Alma Kontrolorleri

Satin alma kontroldrleri, satin alma ve {irlin yonetimi hiyerarsisinde satin alicilar ve iiriin yoneticileri
arasinda bir yerde bulunurlar. Genellikle az sayida {iriin ¢esitliligine sahip departmanlarin satin alma ve
iiriin yonetimi operasyonlarndan sorumlu olurlar. Bu biiyiik satin alma departmanlarinin yoneticilerine
yardimci olacak bir satin alma denetleyicisinin olmasi yararli olabilir. Bu, departmanlarin aktivitelerinin
koordinasyonunda da yararli olabilir. Ancak, bircok firma etkinligi arttirmak ve iletisimi gelistirmek
amactyla bu seviyeyi ¢ikararak daha yalin yapilar yaratirlar. Perakendecilerin kiiciik olmast durumunda,
hem kontroldrler hem de iiriin yoneticileri aradan ¢ikarilarak satin alicilar dogrudan firiin direktoriine
raporlama yaparlar.

Satin Almacilar

Geleneksel olarak, satin almaci, perakendeci adina satin alma isini gergeklestiren departmanin goriiniirde
temsilcisidirler. Satin almacilar kendilerine rapor veren satin alma takimi ile departmanin operasyonel
kontroliine sahip olsalar da, bazi1 organizasyonlarda departmani yiiriitme sorumlulugu bir satin almaci (ya
da segici) ile iirlin yoneticisi (stok kontroldril) arasinda paylasilir. Satin almacilar, satin almacak {iriiniin
biitiin 6zelliklerini bilmek isterler ve bu nedenle de satin almanin nitelik yonii ile daha fazla ilgilidirler.
Ciinki tirlinlin nitelikleri miisterinin memnuniyetini saglayacaktir. Pazardaki tirtinlerde bulunan &zellikler
ile kendi magazalarinda bulunan {iriinlerin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak zorundadirlar. Fiyat
pazarliklar1 genellikle satin almaci icin bir gérevdir. Ancak, bazi organizasyonlarda bu acik bir bi¢cimde
iiriin yoneticilerinin sorumlulugundadir. Satin almacilar miisteri talepleri ve kendi alanlartyla ilgili iiriin
trendleri hakkinda bilgi sahibi olmaya ihtiya¢ duyarlar. Bu nedenle, tutundurma g¢alismalar1 konusunda
pazarlama takimu ile ¢ok yakin ¢alisirlar.
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Stok Planlamacilari (Merchandisers)

Stok planlamacilari, satin almanin nicel (sayisal) yonii ile daha fazla ilgilidirler. Genellikle satiglarin
tahmin edilmesi, magazalara gidecek iiriinlerin sevkiyatlarint ve dagitimini planlama sorumluluguna
sahiptirler. Bu rol bazen stok/envanter kontroldrii ya da stok/envanter planlayicisi olarak da belirlenir.
Cogu stok planlamacisi, ayn1 zamanda departmanla ilgili, satis analizi ve tahmini, biitce planlama ve
Odenek ayrilmasi, kar marjlariin analizi ve fiyat indirimlerinin uygulanmasi gibi finansal yonetim
sorumluluguna da sahiptirler. Hatta bazen magaza icerisinde {iriinlere yer ayrilmasimin planlanmasindan
da sorumludurlar. Ozellikle giyim konusunda basarili baz1 perakendeciler, iiriin ¢esitlendirmesinin iyi
tasarlanmasi, iyi kalite ve iyi bir degerin sunulabilmesini saglamak i¢in; satin almacilar, tasarimcilar,
teknoloji uzmanlar ve stok planlamacilarindan olusan takim halinde ¢aligma yontemini benimsemiglerdir.
Takim igerisinde stok planlamacisinin rolli; 6nceki sezonun satig ve trendlerini analiz etmek ve
degerlendirmek; iiriin ¢esitlendirmesini gelistirebilmek i¢in satin almaci ve tasarimcilarla galigmak;
departmanin biitcesini teklif etmek, tedarik¢ilerle miikemmel iligkiler gelistirmek ve yonetmek; stok devir
hizin1 ve karliligi en yiiksege ¢ikarmak.

Kategori Yoneticileri

Perakende endiistrisinde stok planlamacilarin rolii bilgi sistemlerinin gelisimine bagli olarak gittikce
artmaktadir. Baz1 perakendeci isletmelerde stok planlamacilarin rolii biraz daha arttirilarak kendilerine
kategori yoneticisi rolil verilmektedir. Bu da tiiketici odakli bir organizasyon yaklasimi i¢in en uygun
yoldur. Bireylerden ¢ok takim ¢alismasinin esas alindig1 ¢capraz fonksiyonlu igletmelerde satin almaci ve
stok planlamaci rolleri terkedilmektedir. Bu yaklasimda {iriin sorumluluk alanlar1 daha dardir. Kategori
yoneticisi, {irlin yelpazesi igindeki {irlinlerin tiretim, tedarik, magazalara dagitim1 ve satislarini kapsayan
performanslarindan sorumludur. Kategori yoneticisi sorumlu oldugu {iriin kategorisinin en yiiksek satis ve
en yliksek kar1 saglamasindan sorumludur. Bu nedenle magaza birim alanindan en yiiksek satis ve en
yiiksek kar1 saglamak kategori yoneticisinin temel basar: dlgtitiidiir.

Satin Almaci Yardimcisi (Satin Almaci Asistani)

Biiyiik perakende organizasyonlarinda, satin almacilar, stok planlamacilar ve kategori yoneticileri bir ya
da daha fazla yardimciya (asistan) sahip olabilirler. Burada bir satin almac1 asistani ile satin alma asistant
arasindaki ayrimi yapabilmek onemlidir. Orneg@in, bir satin almaci asistan1 satin alma siirecinde gok
onemli bir rol oynar ve bazi satin alma kararlarindan da tamamen sorumlu olabilir. Asistanlar,
departmanin isleyisi ile ilgili tam bir anlayisa sahiptirler ve takim liderlerine departmanin operasyonel
yonleri ile ilgili destek verirler. Bir¢ok durumda bir asistan tiim satin almanin iginde egitim gérmektedir.
Bu baglamda stok planlamacisi asistanlar1 da satin alma siirecinin sayisal (nicel) tarafinda benzer bir rol
iistlenmektedirler.

Satin Alma Asistanlari

Satin alma yOnetimi asistani ya da satin almacinin memuru olarak isimlendirilen bir satin alma asistani,
takimin en geng iiyesi olup, yonetim destek hizmetlerini ve departmandaki rutin gorevleri yerine getirir.
Perakendecilikte, satin alma ofisinde deneyimli olmak degerli bir aktif (varlik) anlamina gelmektedir. Bu
nedenle, meslekte kariyer yapmak isteyen yeni mezun Ogrenciler igin bu giris seviyesi uygun bir
baslangi¢ olabilir.

Bolustlirlicu/Stok Dagitici

Uriin yonetiminde baslangi¢ seviyesindeki diger bir gorev de béliistiiriicii ya da stok dagiticihigidir. Bu
gorevi yliriitenler perakendecinin her magazasinda dogru iirliniin dogru zamanda bulunmasini saglarlar.
Bu rol ¢ogunlukla perakendecinin stok bilgi sistemleri ile baglantili olur. Stoklarin dagitimi isi ¢ogu kez
tekrar eden bir gorev olarak goriilmesine karsmn, bu gorevi yiiriitenlerin perakende faaliyetlerini
anlamalar1 ve analitik diigiinebilme becerileri sayesinde kisa siirede satin almaci asistani seviyesine
yiikselebilmeleri miimkiindiir.
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Asagida, Tirkiye’de faaliyet gosteren ve baslica gida perakende zincirlerinden olan bir isletmenin
satin alma organizasyonu gosterilmektedir (Sekil 2.3). Perakende zincirlerinin satin alma birimlerinde
belirtilen yonetsel rollerin bazilar1 burada bulunmamaktadir. Perakende isletmelerin biiyiikligi, faaliyet
gosterdigi cevre (yerel, ulusal veya uluslararasi olmasi), perakende formatlar gibi 6zellikler satin alma
organizasyonunu etkiler.

SATINALMA KARARLARINDA ETKIiLi DIGER PERSONEL

Uriin yonetimi ya da satin alma departmanlarinda calisanlarin yaninda, merkezi bir satin alma
organizasyonunda diger ¢alisanlar ya da boliimler de satin alma kararlarinin olusturulmasinda énemli bir
rol oynarlar. Bunlar genellikle teknoloji uzmanlari, iirlin gelistirme takimlari, kurumsal tasarim ekibi ve
lojistik takimidirlar.

Teknoloji Uzmani ve Kalite Kontrolorleri

Satin alma kararlari, bir iriiniin belirli bir fiyattan miisteri ihtiyaclarim1 karsilayabilmesine gore
verilmesine karsin, perakendeci sattig1 {iriinle ilgili yasal sorumluluklarini da yerine getirebileceginin
garantisini vermelidir. Perakendeci ayni zamanda isletmesinin uzun donemde toplumun goziinde
olusabilecek imajini1 da dikkate almalidir. Bu yiizden satilan {iriiniin yasal standartlar1 karsilayacag: gibi
O0denen bedele de deger olmalidir. Satin almaci genellikle pazarlama odakli kisi olmasi nedeniyle,
iiriinlerin belirli 6zelliklerinin degerlendirilmesinde destege ihtiyaci olabilir.

Teknoloji uzmanlar1 bdyle durumlarda iiriin yonetimi takimlara bir tiye olarak yardime1 olabilirler.
Teknoloji uzmanlari, iiriin standartlari, iiretim siireglerinde yenilikler ve hammadde kalitesi gibi
konularda bilgi sahibidirler. Teknoloji uzmanlar1 iiriiniin satig ve karliligt konusunda uzman
olmayabilirler. Ancak, iirliniin belirli kalite standartlarini saglamasi ve perakendecinin uzun donem
basarisi tizerinde 6nemli rol oynarlar.

Bazi durumlarda iirliniin kalitesi marka tarafindan garanti edilir. Bu durumda {iretici, iiriinii ile ilgili
taahhiit edilen kaliteyi saglamak ve siirdiirmekle sorumlu olacaktir. Diger taraftan perakendecinin kendi
markasi ile pazara sundugu {riinlerin de herhangi bir yasal sorun yaratmamasi ve perakendecinin imajma
zarar vermemesi gerekir. Bir teknoloji uzmani, kalite kontrol takimiyla birlikte biiyiik perakende
organizasyonlarinda {iriin ve tesislerin perakendecinin beklentilerine uygun olmasina ¢aba gosterir.
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y A
Kategori Genel Miidiir Pazarlama Genel

Yardimcis Miidiir Yardimcisi
Uriin Planlama || Kategori Kategori Kategori
Direktori Direktorii Direktorii Direktorii
(Merchandiser)|| (Kuru Gida) (Gida Digi) (Taze)
Miidur Miidur Mudiir
Miidur Midur Mudiir
Yardmcis Yardimcis Yardmcis
4
Uzman Uzman Uzman
4
Uzman Yard. || Uzman Yard. || Uzman Yard.
Satin Alma Satin Alma Satin Alma
Asistani Asistani Asistani

Sekil 2.3: Tirkiye'de Ornek Bir Gida Perakende Zinciri Organizasyonunda Satin Almanin Yeri

Uriin Gelistirme Takimi

Bir perakendeci, miisterilerine yeni bir iirlin sunmak istediginde, bu konuda tedarik¢iler gerekli yenilikleri
yapamazlarsa perakendeci belirli bir {iriin alaninda iiriin gelistirme takimi olusturmak zorundadir. Birgok
moda perakendecisi, tasarimci takimlarina sahiptir. Model ¢ikarma ve 6rnekleme makinistlerinden olusan
bu takimlarin ¢ikardigi model giysiler perakendecinin iireticileri tarafindan model ¢ikarilarak iiretimleri
yapilir.

Kurumsal Tasarim Takimi

Eger bir perakendeci kendi magaza markasinda etkinse, kurumsal marka yonetimini yapmak i¢in bir
departman olusturmas: gerekir. Bu durum, o6zellikle iiriiniin satisinda gorsel tasarimin etkin oldugu,
paketlenmis gida tiriinleri perakendeciliginde olduk¢a 6nemlidir.

Uriin ambalajlarinda logo kullanimi, kurumsal tarz ve renkler dnemli oldugundan, perakendeci kendi
6zel markal1 iiriinlerinde birliktelik saglamak ve tiim tedarik¢ilerin ayni standard: yakalayabilmeleri icin
bir kurumsal tasarim rehberi olusturabilir. Ister disaridan hizmet alinan ajanslarda calisanlar isterse de
firma biinyesindeki tasarim ofisinde g¢aligsanlar olsun hepsi bu rehberi kullanirlar. Bilgisayar destekli
tasarim, uluslararasi standardize renk sistemleri ve internet iletisimi, perakendecilere, kurumsal tasarimda
uyumu saglamak ve orijinal sanat ¢alismasi iizerinde yeniden ¢alismanin dniine gegmek ve hizli, esnek
tasarim seceneklerini gdzden gegirme konusunda 6nemli bir yarar saglar.
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Lojistik

Gida ve hizli tiiketim iiriinleri ile ilgili satin alma kararlarinda lojistik departmaninin ¢ok 6nemli bir yeri
vardir. Baz1 6zel tiriinlerin (dondurulmus vb.) tasinmasi ¢ok dnemlidir. Bu {iriinler 6zel depolama ve
tasima operasyonlara ihtiyag gosterir. Ornegin bu o6zel iiriinler, iiretim noktalarindan baslayarak
tiikketiciye sunulmak iizere hazirlanincaya kadar soguk zincirin kirilmamas: gerekir. Bazi {irlinlerin raf
Omiirleri kisa oldugundan dikkatle takip edilmesi gerekir. Karlilik oran1 diisiik iiriinlerde kar edebilmek
icin ¢ok iyi bir lojistik operasyona ihtiya¢c duyulur. Ayrica, yliksek seviyede miisteri memnuniyetinin
saglanabilmesi igin iiriinlerin bulunurlugu ok énemli bir etkendir. Uriiniin bulundurulamamasi ya da yok
satmak hem kar kaybina hem de miisteri memnuniyetsizligine yol agar.

Bir lojistik y®neticisi, satin almacinin siparis verirken goremedigi noktalar1 aydimlatabilir. Ornek
olarak, satin almaciya, fazla miktarlarda satin alma yaptiginda fiyat indirimi alabilecegi Onerilebilir.
Lojistik yoneticisi normal siparisten daha fazla siparis verilmesi ya da satin alma yapilmast durumunda
ilave depolama ve tasima maliyetlerinin olabilecegini anlatabilir. Bu maliyetler {iriine yapilacak fiyat
indiriminden daha pahali olabilmektedir.

w O Satinalma kararlarinda satin almaci olmayan personele hangi

nedenlerle ihtiya¢ duyulmaktadir?

SATINALMA KOMITELERI

Satin almacilarin ya da kategori yoneticilerinin organizasyonlar1 adina siparis verme yetkileri bir
perakendeciden digerine degisir. Baz1 perakende isletmelerde, satin almacilar operasyonel iistleri
tarafindan kendilerine verilen yetki uyarinca belirli bir degere kadar siparis verebilirler. Diger bazi
perakende igletmelerde ise satin almacilar kendi bdliimlerini yonetme inisiyatifine sahiptirler. Bu durum,
daha girisimci bir yaklagim olarak goziikse de sonunda iiriin ydneticilerinin ya da satin almacilarin
performans: satin aldiklar: dirtinlerin satis ve karlilifina baglidir. Satin alma komitelerinden yararlanmak
dengeli bir yaklasim olabilir. Bu durumda, iiriiniin kendisi veya satin alma planlar1 organizasyon i¢indeki
uzmanlar tarafindan dikkatlice incelenir. Satin alma komitesi kullanmanin olumlu ve olumsuz ydnleri
asagidaki tabloda (Tablo 2.1) gdsterilmistir.

Tablo 2.1: Satin Alma Komitelerinin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Satin alma en yuksek yetkili tarafindan onaylanir, bdylece karar bireysel degil
tlm organizasyona ait olur.

Olumlu Yonleri P R . .. . .
Karar verme surecinde, perakendeci blunyesinde gdrev alan birgok deneyimli

insanin birikimi etkili olur.

Kararin belirli bir yonine katki saglamak tzere gerektiginde uzmanlar cagrilr.

Komiteyi toplamak zaman aldigindan, satin alma firsatlari kagirlabilir.

Olumsuz Deneyimli bireyler, statilerini kisisel fikirlerini komiteye kabul ettirmek igin
Yonleri kullanabilirler.

Komitenin farkh Uyeleri farkli alanlarda uzmanliga ve farkl bilgi eksikliklerine
sahip olabilirler. Bu durum fikir birligini gliglestirerek ¢atismaya yol acabilir.

Kaynak: Varley, R. (2006). Retail Product Management, Second Edition, Routledge, London and Newyork, s.37.
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Perakende Karar Verme Birimi

Satin alma komite iiyeleri perakende satin alma i¢in bir araya geldiklerinde “karar verme birimi“ (KVB)
olarak hareket ederler. Organizasyonel satin almada karar verme biriminin igerisindeki insanlarin rolleri
geleneksel satin alma davraniglarini inceleyen teorisyenler tarafindan arastirilmigtir. Bu roller kisaca
asagida belirtilmistir.

“Kullanicr”, {iriinii dogrudan kullanan kisidir. Bazen “baslatic1” olarak da tanimlanir. Perakende
satin almada, kullanici, bir perakendecinin miisterisi ya da potansiyel miisterisidir. Miisterilerin perakende
satin alma kararlarinda dogrudan yer almasi zordur. Bu yiizden bir karar verme birimi, miisteri bakis
acisindan konuya yaklagsmak ve degerlendirebilmek igin; pazar arastirma kaynaklarima ve satis
personeline bagvurabilir. Daha biiyiik perakende kuruluglari miisteri panellerini pazarlama aragtirmasi
operasyonlarinin bir parcasi olarak kullanabilirler.

Satin alma karar siirecinde ¢esitli kaynaklardan gelen “etkileyici” rolii oynayan insanlar vardir.
Teknoloji uzmanlari, tasarimcilar, iiriin gelistiricileri ve miihendisler belirli iiriin 6zellikleri konusunda
uzman goriisii sunarlar. Uriin yoneticisi ve lojistik yoneticileri daha énceki deneyimlerine dayal olarak
benzer iirlinlerle ilgili satin alma yapilar1 ve yasanan tedarik sorunlar1 konusunda goriiglerini belirtirler.

“Satin almacy” giindelik satin alma islerini organize eden kisidir. Bu rolii genellikle satin almacilarin
kendileri ya da onlarin yardimcilar1 yerine getirirler. Bu rol, {irlinlin satin alinmas: ile ilgili son karari
verecek olan “karar verici” roliinden farklidir. Karar verici bir satin alma direktorii ya da satin alma
yoneticisi olarak normalde satin alma ofisinde daha yiiksek yetkiye sahip bir pozisyondadir. Onerileri ve
satin alma planlarii inceleyerek onaylar. Fakat tekrar alim durumunda satin almacilar hatta onlarin
asistanlar1 bile “satin almac1” ve “karar verici” roliinii birlikte iistlenirler.

“Kontrol elemaninin” rolii karar verme birimine gelen bilgileri kontrol etmektir. Bu rol, satin alma
takiminin {irlin ve tedarik¢i degerlendirmesini yapan geng bir iiyesi tarafindan iistlenilir. Boylece gereksiz
bilgilerin gruba akig1 6nlenmis olur. Diger yandan deneyimli bir satin alma kontroldrii veya iiriin
yoneticisi de bu rolii listlenebilir.

W . Bir miisteri ya da potansiyel misterinin, perakende karar verme
biriminde kullanici ya da baslatici roliinii nasil oynayabileceklerini bir 6rnekle agiklayiniz.

Satin Alma Grubu Dinamikleri

Satin alma personeli tarafindan gerceklestirilen giindelik operasyonlar belirli bir dereceye kadar
genellestirilebilir. Bununla beraber siirece katkida bulunan her kisi; kendi 6zellikleri, deneyimleri ve
kisiligi ile bir bireydir. Perakende organizasyonlarda, satin almacilar siklikla fikir 6nderligi ve degisimin
onciisii roliine sahiptirler. Oyle ki bazen de kendilerinden yiiksek statiiye sahip kisiler iizerinde otorite
yapisina sahip olabilirler. Bu yiizden, grup dinamikleri siklikla perakende karar verme biriminin igleyigini
etkiler. Ayrica, perakende karar verme birimi iizerinde kiiltiiriin de 6nemli etkisi bulunmaktadir. Ornegin,
baz1 perakendeciler, satin alma ofislerinde yiiksek seviyede yapilandirilmis hiyerarsik bir yapiya
sahiptirler. Bu yapida, satin almalar i¢in, birgok sunum ve goriise ihtiya¢ duyulur. Buna karsin bu kadar
hiyerarsik bicimde yapilanmamis organizasyonlarda daha girisimci bir kiiltiir vardir burada yeni fikir ve
oneriler kolaylikla tartisilabilir ve sonunda kolaylikla kabul edilebilecegi gibi ret de edilebilir. Benzer bir
sekilde isletmenin dis gevresi gruplarin birlikte ¢aligmasi konusunda etkili olabilir. Ornegin, biiyiiyen bir
ekonomide daha fazla riske izin verilebilir. Ancak, tersi durumlarda ise bir goriis birligi olmadan yeni
fikirlerin uygulanmas: konusunda yeterince giiven yoktur. Perakende satin alma ofisi alanina giren
herhangi bir kisi c¢alisan veya tedarik¢i de olsa kendilerini ¢esitli bireylerin c¢alismalariyla ve
organizasyonun biitiin olarak nasil ¢alistigiyla iliskilendirmelidir.
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PERAKENDE URUN YONETICILERINDE ARANAN OZELLIKLER

Perakende iiriin yonetimi konusunda yiiksek seviyede basariya ulasmak i¢in siirece katki yapan bireylerin
uyumlu cabalarina gerek vardir. Diamond ve Pintel (1997) perakende satin alma organizasyonunda
basaril1 bir kariyer i¢in asagidaki niteliklerin bulunmasi gerekliligini belirtmislerdir.

Analitik Beceriler

Herhangi bir satin alma organizasyonunda, karar verme igin kalbi durumundadir. Satin almacilar, iiriin
yoneticileri ya da kategori yoneticileri, ihtiya¢ duyulan analiz seviyesine bagl olarak, bir¢ok kaynaktan
verilerin toplanmasi, 6nemli bilgilerin 6zimsenmesi, durumun belirlenmesi, degerlendirmelerin yapilmasi
ile tahmin ve yargilarin degerlendirilmesi gibi ¢abalara girisirler. Perakendeciligin daha hizli ilerleyen ve
daha fazla rekabetgi bir yapiya sahip olmasiyla birlikte analitik giiglere ihtiyag artmistir. Uriin yonetimi
iglevinin ticari yonii, yliksek seviyede rakamlari okuma, perakendenin gercegi olan grafikleri yorumlama
ve sezgisel zekaya ihtiyag gosterir.

iletisim Becerileri

Merkezilesmis bir perakende yapiin odaginda c¢alisan bir satin alma ofisi, perakendecinin diger tiim
boliimleriyle iletisime sahip olmasi gerekir. Uriin yonetimi siirecinde, satin alma organizasyonu etkin bir
rol oynayacaksa; pazarlama, lojistik, finans ve insan kaynaklar1 ile ve belirli dl¢iide magazalarla siklikla
iletisimde bulunmasi hayati éneme sahiptir. Bununla birlikte, satin alma departmanlar1 tedarikgilerle
stirekli iligki i¢indedir. Bu yilizden hem igsel hem de digsal iletisimler s6z konusudur. Resmi iletisimler (i¢
yazigmalar, sunumlar, raporlar vs.) veya gayri resmi iletisimler (sorulara telefon veya e-postalarla cevap
vermek) yazili veya sozIlii bigimde olmalidir. Miizakere, ikna etme, kendine giivenme ve diplomasi gibi
yetenekler siklikla temel iletisim becerilerine eslik etmelidir. Perakende iiriin yoneticileri kendilerini de
isletme imaj1 ile uyumlu bir bi¢imde sunmalidirlar.

Objektiflik

Perakende satin alma personeli organizasyonun adina hareket eder. Kararlar, birey yerine organizasyonun
yarar1 diisliniilerek alinir. Bu yiizden kisisel zevk ve tercihler ile isletmenin yararlarini ayirmak temel bir
niteliktir. Bir perakende 6zdeyisi “perakendeci aldigini satmamali, sattigini almalidir” der. Objektif olmak
bir satin almaci igin esnek olmay1 da gerektirir. Boylece analitik gliclerini ve objektifliklerini tiiketici
ihtiyaglar1 ve rakiplerdeki eylemlere bagh olarak siirekli degisen perakende ¢evresine uyarlayabilirler.

Uriin Bilgisi

Satin alma personeli, belirli bir sekilde hazirlanmis {iriin egitimlerini alarak perakende isine baslayabilir.
Diger yandan teknik bilgi gerektiren bazi {iriinlerle ilgili olarak is basinda egitimler de verilebilir. Bu
iiriinlerin Ozellikleri iirlin yOneticisi tarafindan tam olarak bilinmelidir. Bu bilgi olmadan satin alma
personeli uygun satin alma kararlar1 veremeyecektir. Uriin bilgisi birikimi satin almac1 asistaninin egitim
stirecinin bir pargasidir.

Kariyere Yénelik Egitim ihtiyaci

Bir perakende isletmede ise baslayan birisinin {iriin ydneticisi pozisyonuna gelmesi miimkiin olabilir.
Ancak, giinlimiizde dogru olani, iiniversiteyi yeni bitiren birisinin perakende isine satin alma bdliimiinde
baglamasidir. Biiyiik perakendecilerin ¢ogu, ise almada herhangi bir disiplinden mezun olani ige alabilir.
Ancak, ¢ogu kez perakende alaninda mesleki egitim almis olanlar tercih nedeni olabilmektedir. Diinyada
birgok iiniversite tarafindan perakendede uzmanlik alanlari ile ilgili egitimler verilmektedir. Bu
programlardan iyi derece ile mezun olanlarin satin alma ve iriin yonetimi departmanlarinda ise alinmasi
siklikla goriilmektedir. Tekstil veya gida gibi bazi satin alma pozisyonlarina igletme mezunlar1 yerine
teknoloji temelli tekstil veya gida miihendisleri gibi kisiler tercih edilse bile, iiriin yonetimi ticari bir
gorev oldugundan teknik birikimin yaninda giiglii isletme bilgisi birikimine ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Bir satin almacinin, yukarida belirtilen niteliklere ilave olarak ikinci bir dile de sahip olmasi1 gerekli ve
tercih nedeni olabilir. Béylece uluslararas: tedarik¢ilerle miizakereler daha iyi yapilabilir. Tiim bunlarin
disinda satin alma personeli perakendeciligin getirdigi her tiirlii giicliigii gogiisleyecek esneklige sahip
olmalidir.

W . Perakende igletmelerde kariyer yapmak isteyenler i¢in perakende
uzmanlhk egitimi ile teknoloji temelli egitimlerden hangisinin daha yararl olabilecegini
tartisiniz.

SATIN ALMA GRUPLARI VE iTTIFAKLARI

Perakende iirlin yonetiminin satin alma tarafi zaman tiiketen bir siirectir. Bu siirecte, ozellikle kiigiik
bagimsiz perakende kuruluslarinda Onemli oOlglide uzmanliga ihtiyag duyulur. Kiiclik perakende
organizasyonlarin bu tiir uzman personeli istihdam etmesi ¢ok kolay olmayabilir. Bu tiir perakendeciler
icin uygulanabilecek bir ¢6ziim, bir satin alma grubunun iiyesi olabilmektir. Satin alma gruplar da satin
alma organizasyonlar1 gibi etkin ve verimli ¢alisabilmektedirler. Ancak buradaki farklilik, satin alma
organizasyonlarinda ayni1 isverene ait magaza adina hareket edilirken, satin alma gruplar farkli kisi ya da
kuruluslarin sahip oldugu magazalar adina hareket edilmektedir.

Satin alma gruplar1 perakende endiistrisinin birgok sektoriinde bulunabilir. Bir¢ok perakende
organizasyon, satin alma gruplarimin uzmanligina giivenirler. Tirkiye’de birgok kiigiik bagimsiz
perakendeci bazi kolayda mallar1 dlgek ekonomisinin sagladig: yararlarin kendilerine de yansitilmasindan
dolayt METRO gibi kuruluslardan satin alirlar. Diger taraftan Istanbul Marketler Birligi (ISMAR) 1980°1i
yillarda satin alma giiclinii kullanmak ve daha uygun kosullarda satin alma yapabilmek amaciyla
kurulmustur. Bugiin de yerel perakende zincirlerin bir organizasyonu olan FAYDA AS’nin de bu amagla
faaliyet gstermek iizere kuruldugunu belirtmek gerekir. Gerek ISMAR gerekse de FAYDA A.S. satin
alma gruplari olarak degerlendirilebilir.

Satin alma gruplar1 ayn1 zamanda uluslararas1 perakende sahnesinin oyuncularidir. Baz1 satin alma
organizasyonlar1 kiiresel boyutta satin alma ofisleri agina sahiptir. Benzer operasyon yontemleri ile bir
perakende grubu yararma kaynak saglarlar. Ornegin, AMC (Associated Merchandising Corporation)
ABD’nin en biiyiik departmanli magazalar zinciri adina operasyonlar yiiriitiir ve Asya, Avrupa ve Uzak
Dogu’da ofislere sahiptir. Cok sayida cografik alana dagilmis perakende pazarlarinin 6nemli oyuncularini
bir araya getiren satin alma gruplari, satin alma ve diger operasyonel alanlardaki uzmanliklarim
paylasirlar. Bu tiir satin alma gruplari, kendilerine baglh perakendeci kuruluslara; genis bir tedarikei
pazarindan ekonomik satin alma ve uzmanlik deneyimi nedeniyle 6nemli yararlar saglarlar. Ayrica, ticari
yapilar, teknoloji ve marka olusturma konularinda birikimlerini perakendecilerle paylagirlar.

Ortak satin alma giicliniin kullanimi, kiiglik, bagimsiz perakendecilere zincir magaza satin alma
organizasyonlarinin avantajlarini saglayarak bir dereceye kadar perakendecinin bagimsiz kalmasina katki
saglar. Satin alma gruplari, daha biiylik ve daha giiclii perakendecilerin kiiresel 6l¢ekte daha genis bir
alana yayilmalarina katki saglar.

Perakendeciligin rekabetci diinyasinda, 6nemli oyuncular, rakiplerine kars1 avantaj saglayacak biitiin
stratejileri arastirma konusunda uzman olmuglardir. Perakendecilikte; satin alma uzmani, nadir bulunan
ve degerli bir varliktir. Birgok biiyiik perakendeci, isletme hedeflerine ulasabilmek i¢in bu tiir degerli
uzman satin almacilara sahip olmak isterler.

Bu konuda yararlanilabilecek bir yontem, bir baska perakendeci ile satin alma ittifaki olugturmaktir.
Stipermarket grubu Sainsbury’s gida dis1 yeni kategoriye girerken ilk adim olarak diger perakendecilerle
ittifak olusturmustur. Ornek olarak oyuncak konusunda Early Learning Center ile ve gocuk giyimi
konusunda da Adams’ ile ittifak kurmustur. Diger taraftan ABD’de departmanli magaza perakendecisi
Kohl’s yiiksek kalite {irtin sunarak varligini arttirmak amaciyla Laura Ashley ile ittifak yaparak onun iiriin
hattinin piyasaya siirmiistiir.
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Ozet

Perakende {iriin yonetimi konusunda iki temel
yaklagim bulunmaktadir. Geleneksel yaklasimda
perakende satin alma, tipik bir orgiitsel satin alma
olarak degerlendirilmekte ve alt1 asamali bir
siirecten sOz edilmektedir. Ancak, perakende
satin almada bu alt1 asama her zaman yasanmaz.
Bazi  asamalar atlanilir.  Miisteri  odakli
yaklagimda biitiin g¢abalar miisteriye ve onun
memnuniyetine yoneltilmistir. Bunun disinda iki
halka daha bulunmaktadir en dis halkada iiriin
planlamas1 ve tedarik boyutu tizerinde durulur.

Daha igerideki halka ise magazada yapilan
operasyonlardir. Hedef miisteri ihtiyaglarinin
karsilanmas1  ile  miisteri memnuniyetinin
saglanmasidir.

Perakende organizasyondaki baglica roller
sunlardir; Satin  Alma  Direktorii, Uriin
Yoneticileri, Satin Alma Kontrolorleri, Satin

Almacilar, Stok Planlamacilar1 (Merchandisers),
Kategori Yoneticileri, Satin Almaci Yardimcisi
(Satin Almaci Asistani), Satin Alma Asistanlari,
Bolistiirticii/Stok Dagiticilardir. Bunlardan satin
alma direktorii list yonetime kars: satin almanin
tamamindan sorumludur. Diger kademeler ise
satin almanin etkin ve verimli bir bigimde
gerceklestirilebilmesi icin belirli gorev yetki ve
sorumluluk paylagimi ile hareket ederler.

Satin alma departmanlarinda; satin alma
direktoriinden boliistiiriiciilere kadar hiyerarsik
yapt igerisinde satin almadan sorumlu bir¢ok
gorevli vardir. Ancak bu satin alma departmanlari
disinda uzmanlik gerektiren bazi gorevler de
vardir. Bu gorevler teknoloji uzmanlari, {irlin
gelistirme takimlari, kurumsal tasarim ekibi ve
lojistik takimi gibi kisi ya da birimler tarafindan
yerine getirilir. S0z konusu diger personelin satin
almaci olmalar1 gerekmez.

Satin alma departmaninda calisanlarin bir araya
gelerek satin alma konusunda birlikte karar
verdikleri birim “karar verme birimi“ (KVB)
olarak tanimlanir. Bu roller, geleneksel satin alma
davraniglarint inceleyen teorisyenler tarafindan
arastirilmistir. Bu roller; kullanici ya da baglatici,
etkileyici, satin almaci, karar verici ve kontrol
elemani olarak belirlenebilir.
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Perakende {iriin yoOnetimi konusunda c¢alisan
uzmanlar, satin alma departmaninda basarili bir
kariyer yapabilmek i¢in asagidaki ozelliklerin
olmas1 gerektigini belirtmektedirler. Satin alma
departmaninda ¢alisanlar degisik kaynaklardan
elde ettikleri verileri dogru bir big¢imde analiz
edebilme yetenegine sahip olmalidirlar. Gerek
kendi aralarinda gerekse de diger departmanlarla
saglikli iletisim kurabilmelidirler. Bu iletigim
ozellikle tedarikg¢ilerle miizakerelerde de ¢ok

onemlidir. ~ Gerek  tiiketici  ihtiyaglarinin
belirlenmesi gerekse de tedarikgilerle
goriismelerde  objektif  olmalidirlar.  Satin

almacinin basarili olabilmesi ve miizakereleri
saglikli bir temele oturtabilmeleri i¢in iirlin bilgisi
de onemlidir. Diger bir konu da kariyer yapmak
icin ne tiir egitime ihtiya¢c oldugudur. Diger
taraftan perakendede kariyer i¢in satin almadan
baslanilmas1 ve amaca uygun bir egitime sahip
olunmasi yeterli olacaktir.

Ozellikle kiigiik perakendeciler ihtiyag duyulan
deneyimli uzman personeli istihdam etmekte
glicliik cekerler. Bu tiir perakende
organizasyonlar i¢in uygulanabilecek bir ¢oziim
bir satin alma grubuna iiye olmaktir. Satin alma
gruplar1 da satin alma organizasyonlar1 gibi etkin
ve verimli ¢alisabilmektedirler. Ancak buradaki
farklilik, satin alma organizasyonlarinda aym
igverene ait magaza adina hareket edilirken, satin
alma gruplan farkl kisi ya da kuruluslarin sahip
oldugu magazalar adina hareket edilmektedir.



Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi perakende {iriin

yonetimine geleneksel yaklagimin adimlarindan

biri degildir?

a. Sirketin misyonunu belirleme

b. Perakende miisteri ihtiyaglarini tanimlama

c. Intiyaglar1 karsilayacak iiriin 6zelliklerini
tanimlama

d. Istenen iiriinii  saglayacak tedarikgiyi
arastirma

e. Siparis kosullarini belirleme

2. Satmn almacilar, perakende magaza personeli

tarafindan hangi ifade ile elestirilmektedir?

a. Kendini ¢ok begenmisler

b. Herseyi bildiklerini saniyorlar

c. Fildisi kulelerde oturuyorlar

d. Aslan yatagindan belli olur

e. Cokbilmislik yapiyorlar

3. Asagidakilerden hangisi perakende iiriin

yonetimine miisteri odakli yaklagimda magaza

diizeyinde yapilan  operasyonlardan  birisi
degildir?

a. Gorsel sunum

b. Promosyonlar

¢. Magaza alaninin dagitimi

d. Misteri iletigimleri

e. Tedarik altyapisinin olusturulmasi

4. Asagidakilerden hangisi  merkezilesmis

perakende satin alma organizasyonunun sagladigi
avantajlardan birisi degildir?

a.

Satin almacrya
avantaj saglar

tedarikg¢ilerle miizakerede

Satin almacilar iiriin ve pazar i¢in daha fazla
zaman ayirabilirler

. Dogru satig tahmini i¢in satis verileri birlikte

degerlendirilir

Yerel iiriinlerin satin alinmasina olanak saglar

. Biiyiik ol¢iide yapilan satin almalar birim

basina satin alma maliyetlerini diisiiriir
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5. Bir perakende satin alma organizasyonunda,
yonetim kuruluna karst satin almadan kim
sorumludur?

a. Satin alma kontrolorii
b. Satin alma direktorii

c. Satin almacilar

d. Uriin yoneticisi

e. Kategori yoneticisi

6. Asagidakilerden  hangisi  satin  alma
kararlarinda etkili olan diger personelden birisi
degildir?

a. Teknoloji uzmam ve kalite kontrolorleri

b. Uriin gelistirme takimi

c. Kurumsal tasarim takimi

d. Uriin Yoneticisi

e. Lojistik

7. Farkli isverenlere ait kiiciikk bagimsiz
perakendeciler adina hareket ederek satin alma
yapan organizasyon asagidakilerden hangisi ile
tanimlanir?

a. Satin alma gruplari
b. Satin alma ittifaklar
c. Satin alma merkezleri
d. Satin alma departman
e. Satin alma direktorii

8. Asagidakilerden hangisi “perakende karar
verme birimi” rollerinden biri degildir?

a. Kullanict

b. Etkileyici

c. Teknoloji uzmam
d. Satin almaci

e. Kontrol elemani

9. Herhangi bir satin alma organizasyonunda
bir¢ok kaynaktan verilerin toplanmasi, onemli
bilgilerin 6ziimsenmesi, durumun belirlenmesi,
degerlendirmelerin yapilmas1 ile tahmin ve
yargilarda bulunulmasi gibi ¢abalar perakende
iiriin yoneticilerinde aranan ozelliklerden hangisi
ile ilgilidir?

a. Tletisim becerileri

b. Analitik beceriler

c. Objektiflik

Uriin bilgisi

f

e. Kariyere yonelik egitim ihtiyaci



10. Asagidakilerden  hangisi  satin  alma

komitelerinin olumsuz yonlerinden biridir?

a. Satin alma en yiliksek yetkili tarafindan
onaylanir

b. Kararlar bireysel degil organizasyona aittir

c. Karar siirecinde deneyimli birgok eleman
etkin olur

d. Kararimn belirli bir yoniine katk: saglamak i¢in
uzmanlar ¢agrilabilir

e. Komiteyi toplamak zaman aldigindan satin
alma firsatlar kagirilabilir

Kendimizi Sinayalim Yanit

Anahtar
1.a Yanmitiniz yanlis ise “Perakende Uriin
Yonetimine  Geleneksel Yaklasim”  baslikli

konuyu yeniden gozden gegiriniz..

2.c¢ Yamtimz yanhs ise “Perakende Uriin
Yonetimine Miisteri Odakli Yaklasgim” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz..

3. e Yanitiniz yanhs ise “Miisteri Odakli Satin
Alma Organizasyonu” baglikli konuyu yeniden
gbzden geg¢iriniz.

4.d Yanmitiniz  yanlis ise  “Merkezilesmis
Perakende Satin Alma Organizasyonu” baslikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Alma
baglikli

5.b Yanitiniz  yanhis ise  “Satin
Organizasyonunda Yonetsel Roller”
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Alma
baglikli

6.d Yanitiniz  yanlis ise  “Satin
Kararlarinda Etkili Diger Personel”
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

7. a Yanmtimiz yanhs ise “Satin Alma Gruplar1”
baglikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

8. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Perakende Karar Verme

Birimi” baghkli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

9.b Yamitimz yanhs ise “Perakende Uriin
Yoneticilerinde Aranan Ozellikler”  baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

10. e Yanitiniz  yanlis ise “Satin  Alma

Komiteleri” baghiklt konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

39

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Satin alma operasyonlarinin gergeklestirilmesi
stirecinde, satin alma gorevini yerine getirenler
bakimindan kiigiik isletmeler ile biiyiik isletmeler
arasinda bir farklilik bulunmaktadir. Kiigiik
isletmelerde satin alma gorevini yerine getirenler
tim driinlerin  satin  almasindan  sorumlu
olabilmektedirler. Hatta bazen satin alma
gorevinin disinda da gorev ve sorumluluklar
iistlenirler. Biiyiik isletmelerde ise uzmanlasma
esastir. Satin almacilar uzmanlik alanlarina gore
satin alma gorevlerinde bulunurlar. Ornegin,
gida, temizlik, beyaz esya, tekstil gibi {irlin
gruplarinin satin almasini yapabildikleri gibi daha
alt kategorilerin satin almasini da yaparlar.

Sira Sizde 2

Perakendecinin  tedarik¢iyi  degerlendirmesi
tedarik¢i acisindan bazi sorunlar dogurabilir.
Dagitim  kanal yeleri (iretici, toptanci,
perakendeci, tiiketici) arasinda gili¢  son
donemlerde perakendecinin lehine el
degistirmistir. Bu gilice sahip perakendeci,
tedarik¢iyi degerlendirerek performansina gore

karar vermektedir. Nicel (sayisal) ve nitel
yonlerden yapilan degerlendirme sonucunda
perakendeci donem sonunda tedarik¢i ile

iligkilerini bitirebilir. Yani satin alma yapmaktan
vazgegebilir. Bu durumda tedarik¢i oldukga zor
durumda kalacaktir. Ciinki, tedarikei
perakendeciye giivenerek yatirim yapmis olabilir,
kapasitesini arttirmig olabilir, bor¢lanmis olabilir.
Tiim bunlar dikkate alindiginda tedarik¢i sorunlar
yasayabilecektir.

Sira Sizde 3

Magaza personeli, isletme merkezinde gorev
yapan satin almacilari, miisterilerin istek ve
ihtiyaclarindan haberdar olmamakla ve masa
basinda karar vermekle itham etmektedirler. Bir
bagka ifadeyle satin almacilar1 “fildisi kuledeki
merkez ofiste oturanlar” biciminde elestirirler.
Magaza personeli, merkezdeki satin almacilarin
arada magazalar1 ziyaret ederek miisterilerin
taleplerinden haberdar olmalarini isterler. Diger
taraftan miisteri hakkinda bilgi sahibi olabilmek
icin  magaza personeli ile de iletisimde
olmalidirlar diye diistinmektedirler.



Sira Sizde 4

Satin alma kararlarinda satin almaci disinda
personele de ihtiyag duyulur. Ciinkii, satin
almacilar belirli irlinler konusunda

uzmanlagsmislardir. Bu nedenle o {iriin ve ilgili
sektorii cok iyi bilebilirler. Ancak, bazi konularda
yeterli olmayabilirler ve zaten olmalar1 da
gerekmez. Iste satin almacimin  uzmanlhgmin
yetmedigi alanlarda baska uzmanliklara ihtiyag
duyulabilir.  Perakendecinin  sorumluluklarini
ortadan kaldirmak i¢in teknoloji uzmani ve kalite
kontroldrlerine,  miisterilere  yeni  iiriinler
sunulmak  istendiginde;  iriin  gelistirme
takimlarina, marka imajinin gelistirilmesi igin
kurumsal  tasarim  takimlarina,  {riinlerin
tiiketiciye sunulmasi siirecinde 6zel depolama ve
tasima (lojistik) deneyimine gerek oldugundan
lojistik personele ihtiya¢ duyulur. Satin alma
departmani igerisinde de bizzat satin alma
yapmayan ancak satin almaciya yardimci olan
destek elemanlarina da ihtiya¢ duyulur.

Sira Sizde 5

Miisteri ya da potansiyel miisteriler satin alma
karar verme biriminin igerisinde bulunamazlar.
Miisteri ya da potansiyel miisteriler kullanict ya
da baslatici rolinii dolayli bir bicimde
oynayabilir. Bunun gergeklesebilmesi, satin alma
karar verme birimindeki {iiyelerin, tiiketici ve
onun talepleri hakkinda bilgi sahibi olmalarma
baghdir. Satin almacilar degisik yontemlerden
yararlanarak  (tiiketici  panelleri, tiiketici
arastirmalar1 vb.) tiiketicilerin istek ve arzularini
Ogrenebilirler. Bu istek ve arzularin bilinmesi
satin almacilar1  bu drlinleri magazalarda
bulundurmaya yoneltecektir. Boylece miisteri ya
da potansiyel miisteriler baslatici roliinii oynamig
olurlar. Yani, satin almacilarin satin alma siirecini
baslatabilmeleri i¢in onlar1 eyleme yonelten
baglatici roliinii oynamis olurlar.

Sira Sizde 6

Perakende isletmelerde kariyer yapmak i¢in hem
perakende uzmanlik egitimine (daha genis
anlamda pazarlama egitimine) hem de teknoloji
temelli egitimlere ihtiya¢ duyulur. Bir bagka
ifadeyle her iki alanda egitim alanlar i¢in de
kariyer firsatlar1 bulunmaktadir. Onemli olan
kisinin yeteneklerini dikkate alarak kariyer
beklentisi igerisinde olmasidir. Perakende satin
almada teknolojik esasli egitim alana da sayisal
egitim alana da, giizel sanatlar, grafik vb. egitim
alana da ihtiyag¢ olacaktir. Bugiin perakende satin
almada degisik bransglardaki miihendislerin
kariyer sahibi olduguna siklikla tanik olmaktay1z.
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Amaclarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

00 066

9

Kategori olusturma ve kategori yonetimi konularini tanimlayabilecek,
Kategori yonetimi ile ilgili tanimlar ve tanimlarda yapilan temel vurgulari agiklayabilecek,

Kategori yonetiminde perakendeci ve iiretici/tedarik¢i arasindaki iligkilerde geleneksel anlayis ile
giiniimiizdeki anlay1s arasindaki farkliliklar belirleyebilecek,

Kategori yonetim siireci konusunda genel bir anlayisa sahip olabilecek,

Kategori yonetim siirecinin temel asamalar1 olan; kategori tanimi, kategoriye rol verme, kategoriyi
degerlendirme, kategori puan Kkarti, kategori stratejileri, kategori taktikleri, kategori planinin
uygulanmas: ile kategori uygulamasinin gozden gegirilmesi asamalari ve uygulamalarimi
aciklayabilecek,

Kategori yonetiminin perakendeci, iretici/tedarik¢i ve tiiketiciye saglayacagi baglica yararlar
siralayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar

POPYY

Kategori Yonetimi Geleneksel Kategori Rolleri
Kategori Yonetim Siireci

Kategori Rolii

Kategori Stratejileri

Kategori Taktikleri

Kategori Degerlendirmesi
Kategori Performans Kriterleri

Kategori Puan Karti
Kategori Karar Agact

POPYY

icindekiler

Giris

Kategori Yonetimi Tanimi

Kategori Yonetiminin Taraflara Sagladig1 Yararlar

Kategori Y6netiminde Perakendeci ve Ureticinin Degisen Rolleri

Kategori Yoénetimi s Siireci Eylemleri

Hedef Pazarin Thtiyaglarini Esas Alan Kategori Tanimlamast

Kategoriye Stratejiyi Destekleyecek Bir Rol Verilmesi

Firsatlar1 Belirlemek I¢in Kategoriyi Degerlendirmek

Kategori Puan Kart1 (Scorecard) ve Gelismeleri Olgme

Kategori I¢in Bir Pazarlama Stratejisi Olusturma

Cesitlendirme, Fiyat, Promosyon, Gorsel Sunum ve Tedarik Zinciri Yénetimi Igin Taktiklerin
Segilmesi

Kategori Planinin Uygulanmasi

Kategori Performansini Diizenli Olarak Inceleme ve Ihtiyag Durumunda Diizenlemeler Yapma
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Kategori Yonetimi
I

GiRiS
Kiiresellesmenin de etkisiyle diinyada yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu rekabet tiim sektorlerde
kendini gostermektedir. Perakende agisindan da diinyanin gelismis ve gelismekte olan iilkelerinde yogun

bir rekabet s6z konusudur. Belirtmek gerekir ki bugiin ne ABD’deki ne de Tiirkiye’deki perakendeci
rahat degildir. Her ikisi de nereden gelecegi belli olmayan bir rekabetle kars1 karsiyadir.

Rekabet¢i bir ortamda igletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in etkin ve verimli bir bigimde
caligmalar1 gerektigi bilinen bir gergektir. Bu nedenle rekabet ve verimliligi saglamak icin yeni araglara
ihtiyag bulunmaktadir. Uretici ve perakendeciler de kategori yometimini bir ara¢ olarak kullanarak
rekabet listlinliigii saglamaya ¢aligmaktadirlar.

Iletisim ve ulasim alanindaki gelismelere bagh olarak, tiiketiciler artik iiriinler hakkinda daha fazla
bilgiye sahiptirler. Gerek {iriin bilgilerinin artis1 gerekse de diger gelismeler tiiketicilerin karar
degiskenlerinin artmasina yol agmistir. Bu durum karar verme noktasinda tiiketicilerin kafalarin1 karigik
hale getirmistir. iste bu noktada tiiketicilerin hangi iiriinleri tercih edecegini bilebilmek ve {iriin
kategorilerini buna gore olusturmak onemli bir sorundur. Perakendeciler bu sorunu ¢ozebilmek icin
gelismis bilgisayar yazilimlarindan yararlanmakta ve tiiketicilerin istek ve arzularimi belirlemek iizere
tiiketici arastirmalar1 yaptirmaktadirlar.

Kategori yonetimi, iiriin ya da marka yerine {iriin kategorisinin performansini esas alan, miisteriler
icin dogru kategoriyi yaratmayi amaglayan Onemli bir aractir. Kategori yonetimi, odak noktasina
tilkketiciyi koyan, liretici ile perakendecinin ortak calismalar1 ve isbirligine dayanir. Bu iki kanal {iyesi
kategori yonetimini ortaklaga bir bigcimde uygulayarak iiriin yonetim siirecini daha verimli hale getirirler.
Kategori yonetiminden beklenen, {iriin kategorisinde satis ve karlilig1 en yiiksege ¢ikarmaktir.

Kategori yoOnetiminin her sektdr ve isletmede farkli bi¢imlerde uygulandigi goriilmektedir. Bu
uygulamalar sektoriin ve isletmenin 6zelliklerine gére degisim gosterebilmektedir. Kategori yonetiminin
bir geregi olarak; iiretici ve perakendeci kuruluslar organizasyon yapilarim1 degistirmislerdir. Kategori
yonetimini uygulayan igletmelerde ‘“kategori yoneticileri” daha islevsel gorev ve sorumluluklar
iistlenmislerdir. Kategori yoneticileri, kategorinin satig ve karliligindan birincil derecede sorumludurlar.

Kategori yOnetim siirecinin uygulamasinda zaman igerisinde gelisme ve farkliliklar goriilmektedir.
Gelistirilmis kategori yonetiminin uygulamasinda yedi asamal1 bir siiregten yararlanilmaktadir:

e Kategorinin Tanimi

e Kategoriye Rol verilmesi
e Kategori Degerlendirme
e Kategori Puan kart1

e Kategori Stratejileri

e Kategori Taktikleri

e Plan1 Uygulama
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Bu yedi asamanin planlama ve uygulamasi siirecinde kategorinin yeniden degerlendirmesi ile
gerektiginde diizeltme ve iyilestirmeler yapilir. Kategori yonetimi magazada uygulanan perakendeciligin
yaninda online perakendecilikte de uygulanabilmektedir. Dogal olarak magazali perakendecilik ile online
perakendecilikte uygulanan kategori yonetimi farklilik géstermektedir.

KATEGORI YONETIMi TANIMI

Kavramlarin tarihsel kokenlerine ya da tarihsel siire¢ igerisindeki gelisimlerine bakilmadiginda yeni
kavramlarmis gibi sunulma yanilgisina diisiilebilmektedir. Boyle bir yanilgrya diigmemek i¢in kategori ya
da smiflandirma kavraminin tarihsel kokenine bir vurgu yapmak yararli olacaktir. Bilinen ilk
siniflandirma M.O. ikinci yiizyilda Aristo tarafindan yapilmistir. Aristo, canlilari "Bitkiler" ve
"Hayvanlar" olmak iizere iki adleme ayirmistir. Aristo'nun ortaya koydugu kesin gézlem ve smiflama
kurallar1 Ortagagda biitiin Bat1 kiiltlirline damgasini vurmustur. Tiirk Dil Kurumu (TDK) da kategoriyi
“aralarinda herhangi bir bakimdan ilgi veya benzerlik bulunan seylerin tamami1” olarak tanimlamaktadir.

Uretici ve perakendeciler tarafindan yararli bir arag¢ olarak kullanilan kategori yonetimini daha iyi
anlayabilmek i¢in Oncelikle tanimlanmas1 gerekir. Kategori yonetimi i¢in yapilan tanimlarin baslicalari
asagida verilmistir;

“Kategori yoOnetimi, {iriin kategorilerini ayr1 is birimi olarak goéren ve miisteri ihtiyaglarini tatmin
edebilmek i¢in onlar1 her magazaya uygun bir bicimde uyarlamay: esas alan bir siiregtir”.

“Kategori yonetimi, tedarikg¢i, dagitic1 ve toptanci/perakendecinin; bir kategorinin toplam karliliginda
etkisi olan her iiriine ayr1 bir bicimde odaklanmasini esas alan esnek/degisken bir organizasyonel
yaklagimdir”.

“Kategori yonetimi; {irlin gruplarin1 bagimsiz birer iskolu gibi ele alarak, magaza veya magaza
kiimeleri bazinda, miisterileri tatmin etmek igin gerekli diizenlemeleri yapan dairesel bir siirectir. Bir
bagka deyisle iiretici perakendeci isbirligi ile birlikte miisteriye fiyat, g¢esitlilik, tutundurma ve stok
konularinda maksimum degeri yaratmak {izere kategorilerin diizenlenmesi siirecidir”.

“Daha 6zel bir bi¢imde perakendeci acisindan kategori yonetimi, fiyatlandirma, {irlin ydnetimi
(merchandising), tutundurma g¢abalar1 ve {iriin karmasinin; kategori hedefleri, rekabetci ¢evre ve tiiketici
davraniglar1 esas alinarak belirlenmesidir”.

“Kategori yoOnetimi; tiiketiciye deger sunmaya odaklanarak, isletme acisindan daha iyi sonuglar
alabilmek amaciyla bir dagitici/tedarik¢inin kategorileri stratejik i birimi olarak ydnetmesi siirecidir.

“Kategori yonetimi; satic1 ve perakendecinin bir takim olarak her bir magazay1 ayr1 olarak ele alarak
iiriin kategorilerini karsilikli olarak yonetmeleri yontemidir”.

“Kategori yonetimi; ticari ortaklarin, tiiketici ihtiyaglarinin tatmin edilerek, satis ve karlari azami
seviyeye ¢ikarmak amactyla {iriin gruplarinin stratejik yonetimidir”.

Bu tanimlar birlikte degerlendirilerek yeni bir tanim yapilabilir. Kategori yonetimi; perakendeci ve
iireticinin yogun isbirligi ile her bir magaza i¢in tiiketicilerin ihtiyaglarini en iyi bi¢imde kargilayarak satis
ve karlilikta en yiiksege ¢ikmay1 hedefleyerek; marka, renk, tat, gesit, kalite ve fiyat seviyesi bakimindan
farkliliklar gosteren ve birbirinin yerine ikame edilen iriinlerin, gruplandirilmas: ve her bir {iriin
grubunun stratejik i birimi olarak ele alinip yonetilmesi siirecidir.

KATEGORIi YONETIMIiNIN TARAFLARA SAGLADIGI YARARLAR

Kategori yonetimi konusunda yapilan bazi kesifsel arastirmalar sonucunda kategori ydnetiminin
tedarik¢ilere, perakendecilere ve tiiketicilere sagladig: yararlar sdyle siralanmaktadir:

Tedarikgilere Sagladigi Yararlar
e  Artan karlilik

e Artan is bilgisi

e  Perakendeciler ile iyilestirilmis iliskiler
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Perakendecilere Sagladig: Yararlar
e Finansal yararlar
e  Artan satiglar
e  Artan marjlar
e Diisen maliyetler
e lyilesen etkinlik
e Artan pazar pay1
e Finansal olmayan yararlar
e Orgiitsel 5grenme
e  (Cok daha etkin stratejiler uygulama
e Daha iyi miisteri hizmeti
e Daha fazla miisteri bilgisi
e Maliyet yapilarini anlama
e Tedarik¢ilerle daha acik iletigim
o [lyilesen kisisel iliskiler

e Kararli-dengeli isletme uygulamalar:

Tuketicilere Sagladig! Yararlar

e  Agzalan tiiketici karmasasi

e  Tiiketici isteklerini yansitan iiriin araliklar
e Dabha fazla iiriin ¢esitliligi

e  Artan {irlin bulunabilirligi

e  Artan {irlin bilgisi

e  Yeni kolayliklar

e Daha diisiik fiyatlar

w = Kategori yonetimi, perakendeci, tedarik¢i ve tiiketicilere sagladigi
yararlarin disinda makro seviyede ne tiir yararlar saglar?

KATEGOR| YONETIMINDE URETICIi VE PERAKENDECININ
DEGISEN ROLLERI

Geleneksel marka yonetiminde iireticinin satiggisi ile perakendecinin satin alicist birbirleriyle dogrudan
iligki kurar, goriismeleri belirli konulara odaklanirdi. Bu konular; pazarlama, lojistik, operasyonel konular
ve finans agirlikli idi. Bu iki kisi arasinda yliriitilen goriismelerden, organizasyonda bulunan diger
birimlerin haberi olmayabiliyordu. Kategori yonetimindeki roller ise biitiinlesik iletisimi esas almaktadir.
Buna gore; perakendecinin satin alicist ile iireticinin satigcist arasindaki iligkiler sadece belli bir iiriiniin
satin alinmasi ya da satilmasi iliskisi olarak goriilmemelidir. Bu baglamda perakendeci ve iiretici
birbirlerine ¢ok daha farkli yonlerden bakabilmelidirler. Taraflar birbirlerinden bilgiyi saklamak yerine
bilgiyi paylagmalidirlar. Organizasyonlarin1 yeniden tasarlamali ve girisimci kategori ydneticileri
yaratarak fonksiyonlar1 ve sorumluluklar birlestirmelidirler. Buna ilaveten perakendeci ve iireticiler;
aralarindaki karsitliklar1 bir kenara iterek, pazar bilgisi paylasimi temelinde karsilikli yarar saglayacak
stratejik birlikler gelistirmelidirler.
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Eski Roller-Marka Y&netimi

Ureticinin Satis Temsilcisi

Perakendecinin Satinalmacisi

Yeni Roller-Kategori Yonetimi

Ureticinin
Satis Temsilcisi

Perakendecinin
Satinalmacisi

Biitiinlesik lletigim

Sekil 3.1: Uretici ve Perakendecilerin Degisen Rolleri

Kaynak: Nielsen,, Category Management: Positioning Your Organization To Win, American Marketing Association ve
NTC Business Books, 1992, s.10. Christopher (2005)

Kategori yonetiminin basarili bir bigimde yapildig1 perakende zincirlerden birisi Tansas olmustur.
Uzunca bir siire Tansas’ta kategori yoneticisi olarak ¢alisan ve halen de Kiler’de kategori yoneticisi olan
Mehmet Ballibaba kategori yonetimi konusundaki anlayisini asagidaki bicimde 6zetlemektedir;

Ornek Olay

“Kategori Yonetimi, bir iirliniin tarladan/iireticiden tiiketiciye ulagincaya kadarki tiim siireci kapsamalidir.
Kategori yonetiminin tanimlari i¢inde bulunmasi gereken en 6nemli unsur da budur. Burada kastedilen
vizyonu daha net anlamak igin klasik perakende organizasyonundaki satin alma fonksiyonu ile
karsilagtirma yapabiliriz. Klasik satin alma fonksiyonu pazarlik yénetimi temeline dayalidir. Onemli olan
bir {iriini miimkiin olan en uygun fiyata almaktir, bu kapsamda iiretim, lojistik, dagitim, fiyatlama,
pazarlama, satig ve diger operasyonel siiregler oncelik arz etmez. Bu bakis acis1 satin almaci ile {ireticinin
genellikle bir catisma iginde bulunmasia sebep olur. Satin almaci ve {iretici/satici iligkisinde; satin
almact ireticinin kaygi ve oOnceliklerine duyarsiz, iiretici ise satin almacin isteklerini savusturur
pozisyonda rol alir. Oysa kategori yonetiminde tiim bu siireclerin detayl bir sekilde takip ediliyor ve
bunlarla ilgili aksiyonlarin karsilikli ¢ikarlar dogrultusunda aliniyor olmasi gereklidir.

Pazarlik y&netiminin de bu temelde yapilmasi gerekir. Onemli olan bir mali en ucuz fiyata almak
degil, bir mali en verimli sekilde iirettirmek, en verimli sekilde dagitimin1 saglamak, en verimli sekilde
pazarlamak, satmak ve miisteriye en uygun fiyatta sunmaktir. Bu kapsamda verimliligi artirmak igin her
iki tarafa da rol diiser. Unutulmamasi gereken nokta, maliyet yOnetiminin; tedarik zincirinin her
asamasini kapsayacak sekilde karsilikli olarak yapilmasinin gerekliligidir.

Basit bir 6rnekle bunu agalim; Dagitim maliyetlerini &rnek olarak aldigimizda; Uriinlerin satis
noktalarina dagitim isi iiretici tarafindan yapildiginda %5°1ik bir maliyetinin oldugunu varsayalim, diger
taraftan perakendeci bu isi kendi dagitim agiyla yaptiginda perakendeciye maliyetin %1 oldugunu
varsayalim. Bu durumda iireticinin perakendeciye dagitim hizmeti karsilifinda %3’liik bir 1skonto
vermesi her iki taraf i¢cin de kazang¢ saglayacaktir (kazan-kazan durumu). Kategori yoneticileri bu
iskontoya Lojistik Primi adin1 verirler. Bu 6rnek farkli maliyet kalemleri i¢in arttirilabilir; hemen her
tirlii pazarlama gideri, stok maliyetleri ve hatta muhasebe departmaninda fatura irsaliye girisi yapan
personelin giderlerinin yonetilmesi dahi bu yaklasimla ele alinabilir. Ozellikle teknoloji kullanarak
saglanacak maliyet avantajlar1 ve verimlilik unsurlar1 bu kapsamda 6nemli yer almaktadir.
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Buradaki yaklagimda kritik 2 nokta vardir;

e Kategori yoneticisinin ve ireticinin karsilikli siire¢ler ve maliyet unsurlarmma hakimiyet
konusundaki yetkinligi ve bilgi paylagimi seviyesi,

e Bu maliyet avantajinin kimin tarafinda ve ne sekilde kullanilacagi konusundaki dengeler.

Birinci nokta, Kategori Yoneticisinin yonettigi kategorideki bu unsurlar1 derinlemesine bilmesini
gerektirir. Bu sebeple bazi biiyiik uluslararasi perakendecilerin genel merkezlerinde kategori yonetimi
departmaninda iiretici firmalarin temsilcilerinin ¢alisti§1 ve kategori stratejilerine beraber yon verdigi
gozlemlenmektedir. Bu nokta perakendecinin organizasyonunda uzman kategori yoneticilerin olusmasina
sebep olur. Perakendeci biiylidilkkge bu uzmanlarin sayis1 ve derinligi artar. Hacim biiyiidiikkge havug
uzmani, patates uzmani gibi kavramlar olugmaya baslayabilir. Bu noktada ise 6l¢ek devreye girmektedir.
Olgek yeterli bir biiyiikliige gelmeden tam anlamiyla etkin bir kategori yonetimi yapilmasi miimkiin
olmayabilir. Bu durumda etkin kategori yoOnetiminin yapilabilmesi icin perakendecinin belli bir
biiytikliige gelmesi 0n sarttir; yillik 200 milyon USD seviyesi etkin kategori yonetimi i¢in ilk esik olarak
kabul edilebilir.

w G Perakendeci ile iiretici rollerinin degismesini etkileyen nedenler

nelerdir?

KATEGORI YONETIMI iS SURECI EYLEMLERI

Kategori yonetimi bir siirectir. Belirli bir anda verilen bir karar degildir. Belirli bir planlama, isbirligi ve
uygulamay1 gerektiren bir silirectir. Kategori yonetimi bu anlamda bir anlayisa sahip olmayr ve
kategorinin tanimlanmasindan uygulanmasina kadar devam eden yedi agsamali ve sonunda da yapilan tiim
uygulamalarla ilgili olarak kategorinin gézden gecirilmesi ile tamamlanan bir siiregtir. Bu is siireci
asamalar1 agagida belirtilmektedir.
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Tablo 3.1: Kategori Yonetimi is Streci Eylemleri

. Kategori ve onun alt segmentlerini olusturan trinlerin
Kategori Tanimi : ;
belirlenmesi
Tuketici, dagitici, tedarikgi, ve pazaryeri dikkate alinarak,
Kategori Rolui

kategoriler arasinda bir analiz yapilmasi suretiyle kategoriye
bir rol (gérev) verilmesi.
K i Deserlendi Tiketici, dagitici, tedarikgi, ve pazar bilgisi temelinde;
ategori Degerlendirme kategorinin, alt kategorilerin, segmentlerin, markalarin ve
STB’ (stok tutma birimi) lerin bir analizinin yapilmasi.
Kategori Puan Karti Puan Kart'in kalitatif ve kantitatif dlgtimleri icin; kategorinin
hedefi veya basarisizlik oranlarinin belirlenmesi.
Kategori icin; pazarlama, uriin tedarigi ve gerekli ise
Kategori Stratejileri magaza ici hizmetler igin stratejiler gelistirilmesi.

Dagitic1 ve tedarikgiye roliind, stratejilerini ve puan
kartlarini basarabilmesi igin kategorinin gesitlendirilmesi,

Kategori Taktikleri fiyatlandiriimasi, raf sunumu, tutundurma ve iriin arzi ile ilgili

optimum taktiklerin belirlenmesi.

Kategorinin rolu, stratejileri, taktikleri ve dagitici ile tedarikginin
Plani Uygulama puan kartini basarabilmileri icin yazili bir is planinin gelistirilmesi
ve uygulanmasi.

Kategorideki gelismeleri zaman temelinde 6lgmek, gozlemek, ve uyarlamak
Kategori gozden gecirmesi

Kaynak: The Partnering Group, Inc.'den aktaran ACNielsen ile John Karolefski ve Al Heller, Consumer-Centric
Category Management: How to Increas Profits by Managing Categories on Consumer Needs, John Wiley &Sons,
Inc.New Jersey, 2006, s.64.

HEDEF PAZARIN iHTIYAGLARINI ESAS ALAN KATEGORI
TANIMLAMASI

Kategori yonetim siirecinin en az anlagilan ve en gii¢ olan asamasi kategorinin tanimlanmasidir.
Kategorinin tanimlanmasi ve smirlamalarin belirlenmesi, daha sonraki tiim ¢aligmalarin yapilabilmesi
acisindan onemlidir. Kategori tanimlamasi siklikla miisteri ve tiiketicilerin bilinen ve karsilanmayan
ihtiyaclarma odaklanir.

Kategori yonetiminin bu asamasinda iirtinlerin dogal yapilari itibariyle birlikte nasil gruplandirilacag:
belirlenmektedir. Kategori tanimi, sadece perakendeci ve iiretici acgisindan degil ayni zamanda miisteri
perspektifinden de birbirleri ile ilgili @iriinleri yansitmalidir. Tanim ayn1 zamanda kategorinin; anahtar alt
kategorilerini, segment ve alt segmentlerini belirlemelidir. Ornegin tatlilar; taze, dondurulmus ve
kutulanmig veya oOnceden hazirlanmig/sarilmis bir bigimde satin almirlar. Bunlar sicaklik dikkate
alimmaksizin tiiketiciler agisindan ayni kategoridir.

Kategori tanimi siklikla bir satin alma karar agaci olarak gosterilir. Bu durum iirlin planlamasi ve
magaza igerisinde alan tahsisinin temelini olusturur. Ayni zamanda kategori i¢in kisa bir tanim
gelistirmede de yararli olur. Ornegin tathlar “ana yemekten sonra yenilen bir tatli iiriin” olarak
tanimlanabilir. Bir karar agac1 asagidaki bigimde gosterilebilir.
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Sondurds

- Taze Taze Geleneksel Kremali Uzun

Slidllias Kremalilar || Meyvalilar Tathlar Elutael e Pasta NG A Omiirliiler
[ [ [ [ [ [ | L :
- Meyve Elma Vanilya Kara =

REERE etz el Salatasi Krambi | litre Orman | Kayisi " Siitlag | | Turta |

Sekil 3.2: Tatlilar Karar Agaci: Ornek Gosterim
Kaynak: IGD (International Grocery Distribution), 2002, s.15.
Ornek Olay

“Migros Tiirk T.A.S’ kategori yoneticilerine gore; kategori tanimi i¢in kategori iiriin agaci esas
almmaktadir. Kategorinin olusturulmasinda geg¢mis deneyim ve giincel veriler ve trendler dikkate
alinmaktadir. Kategoriye bir iiriin girdiginde performansi diisiik diger bir iiriin ¢ikarilabilmektedir.
Ornegin; 6zel markal (private label) bir iiriiniin raf paylari arttirildiginda veya organik iiriinlerin paylari
arttirildiginda kategori buna goére yeniden yapilandirilmaktadir. Dogal olarak bu asamada iiriin agaci ve
sonugta kategori yenilenmektedir. Diger taraftan bir tedarik¢inin {riinleri bizde farkli kategorilerde
bulunabilmektedir. Bu durumda iiriiniin kategori yoneticisi kim ise tedarik¢i ile de o goriigmektedir. Bu
durumda ayn1 tedarikgi ile birkag kategori yoneticisi goriisebilmektedir. Ornegin; Unilever firmasi ile ¢ay,
kozmetik, yag, deterjan, icecek kategori yoneticileri ayr1 ayr1 goriigsmektedirler”.

Perakende magazalarin farkli formatlarina bakildiginda {iriin kategorilerinin birbirinden farkli oldugu
goriilecektir. O halde kategori olusturmanin kriterleri nelerdir? Bir baska ifade ile herhangi bir perakende
formati hatta herhangi bir magaza i¢in en uygun (optimal) iiriin karmasi nasil olmalidir? En uygun {iriin
karmasinin ii¢ boyutu bulunmaktadir. Bunlar; ¢esit, genislik ve derinlik olarak degerlendirilmektedir. Bu
kavramlara kitabimizin birinci boliimiinde deginilmistir. Diger taraftan, perakendecilerin en uygun iiriin
karmasint olusturmalarinda; kisitlayict 4 faktdr bulunmaktadir. Bunlar; parasal kisitlamalar, alan
kisitlamalari, stok devir hiz1 kisitlamalar ve pazar kisitlamalaridir.

Uriinle ilgili parasal
kisitlamalar

Optimal Uriin Karmasi

Cesit

Derinlik

1IB[EWIBISIY| Jezed

Alan Kisitlamalari

Genislik

Stok-devir hizi
kisitlamalari

Sekil 3.3: Optimal Uriin Karmasinin Boyutlari ve Kisitlamalari

Kaynak: Patrick M. Dunne, Robert F. Lush, David A. Griffith, Retailing, Fourth Edition, South-Western Thomson
Learning, USA, 2002, s.321.
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w G Uriin gesidi ya da marka yénetiminden kategori yénetimine gegisi
zorunlu kilan nedenler nelerdir?

KATEGORIYE STRATEJiYi DESTEKLEYECEK BIR ROL
VERILMESI

Kategorinin tanimlanmasindan sonraki adim, kategorinin 6nemini ve saglayacagi katkilar1 yansitacak
bicimde kategoriye bir rol verilmesidir. Bu adimin amaci; tiiketici, dagitic1 (perakendeci), iiretici/tedarikgi
ve pazaryerini dikkate alarak kategori igerisinde yapilacak nicel (sayisal) analize gore kategoriye bir rol
verilmesini saglamaktir. Kategoriye rol verilmesinde nicel (say1sal) analizler 6nemlidir.

Kategoriye rol verilmesinde kullanilacak analitik araglar ve bunlarla ilgili kisa agiklamalar asagidadir:

1.

2
3.
4

Sepet Analizi

Sik Aligveris Yapan Miisteri Verileri
Hane Halk1 Panel verileri

Satig Noktas1 (POS) Verileri
Mevsimsel Analiz

Dogru Pay ve Talep A¢i81

Finansal Analiz

Sepet Analizi: Insanlar bir alisverise ¢iktiklarmnda ne alirlar? Yani hangi {iriinleri aligveris
sepetlerine koyarlar. Kategoriler arasinda daha gii¢lii baglantilar kurularak nasil daha biiyiik bir
sepet aligverisi yapilmasi saglanir?

Sik Alisveris Eden Miisteri Verileri: Cok verimli ve siklikla aligveris eden miisterileriniz ne
tercih ederler? Onlar i¢in hangi kategoriler cok 6nemlidir?

Tiiketici Panel Verileri: Bu veriler; yayginlig1 (penetration), satin alma sikligini, degisim ve
daha birgok veriyi igerir. Miisterilerinizin yiizde ka¢1 son kalmig iiriinleri satin alarak temizlerler.
Bir perakendecinin miisterilerinin ylizde ka¢i1 {iriinleri baska yerlerden alir ve diger
perakendecilere ne kadar harcama yapar? Onlarin ¢ogu nasil ¢ekilebilir ve onlarin daha biiyiik
kategori aligverisi yapmasi nasil saglanir?

Satis Noktasi (POS) Verileri: Bu veriler kategori biiyiikliiglinii ve satig trendlerini icerir. Ulusal
satiglar yerel pazar satislar1 ile nasil karsilastirilir? Kategori biiyliyor mu kii¢liliyor mu?
Kategori biiyiimesini fiyat artislar1 m1 motive ediyor ya da belirli bir kategoride gercekte
tiiketiciler daha ¢ok mu daha az mi satin aliyorlar?

Mevsimsel Analiz: Bir kategorinin tatil gilinlerine, mevsimlere ve diger etkinliklere katkisin
belirlemek i¢in yapilir. Bazi iriinler yazin bazi iiriinler ise kisin satislara olumlu katk: saglarlar
bazi tirlinler ise belirli giinlerdeki satislara 6nemli katki saglarlar.

Dogru Pay ve Talep Acigi: Ne satildig1 ve ne satilmak istendigi arasindaki farktir. Miisteriler
trliiniintizii ne kadar ¢ok sever, o miisteriler lriinliniizden ne kadar tiiketirler, ne kadar satmis
olmak isterdiniz?

Finansal Analiz: Satig, stok devir hizlari, kar miktar1 (briit kar veya satig fiyat: ile satilan
mallarm maliyeti arasindaki fark), miisteri degisimi (herhangi bir yerde kategorideki iiriinleri
satin alan insanlar, sizin magazanizdan ne kadarin1 alirlar, ne kadar ¢ok siz bunu
arttirabilirsiniz), ve faaliyet esasli maliyetleme (satilan {iriiniin tasidig1 tiim masraflar; yiikleme,
depolama, ellegcleme, pazarlama vd.), Boylece, bir perakendecinin bir kategoriye yatirimlar
onlarin roliinii yansitir.
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Kategoriye rol verilmesi biiyiik dl¢iide toplam magaza imaji ve stratejiden etkilenecektir. Kategori
rolleri perakendecilerin toplam is hedeflerinin bagarilmasinda kategorinin nasil bir katkida
bulunabilecegini tanimlar. Perakendeciler rekabet avantajini saglayabilmek icin biitiin kategorilerin
rollerini dengelemelidir. Farkli kategoriler icin rol gorevlendirmesi; bir perakendecinin toplam
stratejisinin belirlenmesi ile kaynaklarin tahsis edilmesinde 6nemli bir temel olusturur. Bu secilen rol
perakendecinin ve onun ticari is ortaklarinin kategoriyi nasil yoneteceklerini de belirler.

Bir kategorinin perakende karlara katkis1 6nemli olmakla beraber; roller sadece bu temelde
belirlenmemelidir. Kategorinin rolii ayn1 zamanda miisteriler i¢in de dikkate alinmalidir. Eger kategori
perakendecinin hedef miisterileri i¢in belirli bir sekilde 6nemli ise; miisterileri magazaya ¢ekebilmek icin
kategoriye anahtar bir rol verilmelidir.

Kategoriye bir rol vermenin basit ve dogrudan bir siire¢ olabilmesi i¢in Oncelikle ne yapilmalidir?
Gergekte her kararin arkasinda dikkatli analizlere ihtiyag vardir. Buna karsin bazi perakendeciler
geleneksel kategori rolleri yaratirlar ve bu roller onlarin bireysel strateji ve hedeflerine uyarlanabilirler.
Tipik kategori rollerini gostermek iizere asagida 4 6rnek gosterilmistir.

Hedef (destination) kategoriler; Perakendeci belirli {iriinler i¢in miisterinin ilk tercih ettigi yer
konumundadir. Perakendeci, belirli bir {iriinii kendi bolgesinde 6zel bir 6nem vererek satan ilk market
olmak isteyebilir. Ornegin, bolgesinde ilk genis organik iiriinler standin1 olusturan bir perakendeci, hedef
teskil eden bir kategori olusturmus demektir. Organik iiriin satin almak isteyen ve bir¢ok secenek ve
marka arasindan tercih yapmak isteyen miisteriler, sdziinii ettigimiz marketi tercih edecektir. Boylece,
siirekli misterilerin yaninda yeni miisteriler de kazanilacaktir.

Alsilmis kategoriler; Perakendeci miisterilerin alisilmig ihtiyaglari i¢in tercih edilmektedir. Bu
kategoriler hedef miisteri kitlesinin aligtk oldugu ve mutlaka ihtiya¢c duydugu firiinler icin tercih
edilmektedir. Miisteri aligverise ¢ikarken bu firiinleri mutlaka aligveris listesine yazmigstir. Miisteriler
yokluguna tahammiil edemedikleri ve kendileri i¢in vazgecilmez olan iiriinleri satin almak i¢in gelirler.
Zorunlu oldugunu diisiindiigii {iriinleri gittigi perakende noktasinda bulamayan miisteri oray1 bir daha
tercih etmeyebilecektir.

Mevsimsel kategoriler; Yalnizca belli zaman dilimlerinde satilabilecek ya da bazi donemlerde
satiginda artis yasanan irlinler bu grup igerisinde yer alirlar. Tebrik kartlarimi diislintirsek; bayram ve
yilbag1 gibi tarihlerde satisinda ¢ok biiyiik artis olan bu fliriinler neredeyse tiim magaza ve marketlerde
satilmaktadir. Burada perakendeci kendi farkini yaratmali, kendini rakiplerinden farkli konuma tastyacak
degisiklikleri miisterilerine sunabilmelidir.

Ozel kategoriler; Perakendeci belli iiriinlerin tek tedarikgisi konumunda olabilir. Bu konumundan
dolay1 da pazarda kendisine 6zel bir yer edinmistir. Miisteriler de belli iiriinler i¢in kendisini tercih etmek
zorundadir. Ozel kategorileri iyi kullanmay1 basaran perakendeci, bu durumdan yararlanarak diger
iirlinlerin satigin1 da arttirabilir.

Dogru koordinasyonla, perakendeciler yiizlerce kategoriyi yoneterek magazanin toplam hedeflerini
gergeklestirirler. Migros Tiirk T.A.S i¢in taze iirlinler hedef (destination) kategorilerdir. Sebze meyve, et
ve et iirlinleri, siit tirlinleri, balik ve igletici reyonlar (en iyi isletmeciler se¢ilmekte) miisterileri ¢cektigimiz
kategorilerdir. Deterjan ve kuru gida lokomotif kategorilerdir.

FIRSATLARI BELIRLEMEK IGIN KATEGORIYi
DEGERLENDIRMEK

Ugiincii adimin amaci; tiiketici, pazar, perakendeci (dagitict) ve iiretici/tedarik¢i perspektifinden; alt
kategoriler, markalar ve g¢esitlendirmenin analiz edilmesidir. Kategorinin degerlendirilmesinde asagida
belirtilen analitik araclardan yararlanilir:

e Satis Noktas1 (POS) Tarama Verileri
e Hane Halki Panel Verileri

e Alan Yonetimi Yazilim (software) Verileri
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Perakendeci ve tedarik¢i arasinda ge¢miste var olan birbirine karsit iligkiler, mevcut verimsizlikleri ve
etkin olmayan yontemleri en aza indirmek i¢in bugiin yeni bir boyut kazanmistir. Ciinkii kanal iyeleri
artik diisitk maliyet ve kanal etkinligi olmadan tiiketicilere deger sunmanin imkansiz oldugunu
kavramiglardir.

Kategori degerlendirmesi, yaratilacak potansiyel bilylimeyi belirlemek i¢in; alt kategoriler, markalar
ve ¢esitlerde kategorinin ayrintili bir bicimde incelenmesidir. Bu ¢ok hirshi bir girisim olup, kategoriyi
bulundugu yerden daha yiikseklere sigratmay1 hedeflemek ve bunun i¢in firsat bosluklarini doldurarak
kategoriyi yeni performans seviyesine yiikseltmektir. Bu adim ayn1 zamanda ticari ortaklarin (partner)
kavrayici bir strateji ve taktikler setini kurmalarinda temel bir kuraldir.

Uriin kategorilerine uygun yer tahsis etmeye karar vermede perakendeciler igin gesitli kritik
performans Olgiitleri vardir. Perakende magazalarinin performans karsilastirmalarinda yararlanabilecegi
kriterler sunlardir;

e Rafuzunlugu basina satiglar; yillik satiglarin belirli bir {iriin kategorisine tahsis edilen toplam raf
uzunluguna boliinmesi yoluyla bulunur.

e Raf uzunlugu basina gayri safi kar; yillik gayri safi kar belirli bir {irlin kategorisine tahsis
edilen toplam raf uzunluguna boliinmesi yoluyla bulunur.

e Stoklarin geri doniisiim orani; y1llik gayri safi karin ortalama stok maliyetine boliinmesi yoluyla
bulunur.

e Stoklarin devir hizi; belirli bir zamanda, genellikle bir yilda ortalama stoklarin ka¢ kere
satildiginin tespit edilmesidir.

e Arz siiresi; {irlinlin rafta kag giin kaldiginin tespit edilmesidir. Bu stok devir hizin1 6lgmeye
benzer bir 6lgtdiir.

e Dogrudan iiriin karliligi; bir {iriiniin gayri safi karliligindan, bu {iriiniin dogrudan perakendecilik
maliyetlerinin (genel giderler degil, depolama, magaza destek, stok ve direkt ig¢ilik maliyetleri
gibi) ¢ikarilmasi yoluyla bulunur.

Kategorinin Dort Perspektiften Degerlendirilmesi

Kategori degerlendirmesinin amaci; kategorinin mevcut performansini belirlemek (durum analizi); bu
performansi saglayan dinamiklerin neler oldugunu belirlemek ve is firsatlarinin neler oldugunu tespit
ederek tanimlamaktir. Kategori yoneticilerinin kategoriyi degerlendirmelerinde kullandiklar1 dort
perspektif bulunmaktadir. Bunlar; tiiketici, pazar, perakendeci ve tedarik¢i perspektifidir. Bunlar hep
birlikte pazarlama strateji ve taktiklerine rehberlik etmek lizere degerli ve kavrayici bir bakis agisi
saglarlar.
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Etkinlik

Sekil 3.4: Dort Perspektiften Kategori Degerlendirmesi
Kaynak: The Partnering Group, Inc.; ACNielsen with John Karolefski and Al Heller, 2006, s. 98.

Tiiketici Degerlendirmesi

Kategorinin degerlendirilmesinde en biiyiik agirlik, kategoriden satin almada bulunan tiiketicilerin profili
ve onlarin satin alma davranislarini gosteren tiiketici degerlendirmelerine verilir. Hane halk: panel verileri
asagidaki gibi sorulara cevap vermede anahtar kaynaktir:

e Hane halkinin yiizde kag1 kategoriyi satin alir?
e Hangi siklikla kategoriden satin almada bulunurlar?
e Her firsat ve yillik satin almalarda ne kadar harcama yaparlar?

e Kategoriyi kim satin alir? Demografik profili, yasam tarzi ya da yasam evresi nedir? Satin
alicilar nerede yasar?

e Tiketiciler kategoriyi nereden satin alirlar? Hangi dagitim kanali ve hangi perakendeciden satin
alirlar?

e Satin almaya yonlendiren nedir? Tutundurma, plansiz satin alma?

e Ne zaman satin alirlar? Haftanin giinii, glinlin zamani, yilin zamani, satin alma firsati (occasion)
e Kategori satin almalar1 genelde planlt m1 plansiz m1 olur?

o llgili kategoriler hangileridir? Satin alicinin sepetinde baska ne vardir?

e Miisterilerin belirli perakendecinin kategorilerine ve markalarina baglilig1 nasildir?

Bu sorulara sadece magazaniz miisterilerinin aligveris davranislan ile ilgili cevaplar verilmesi degil
ayni1 zamanda tlim olarak pazar yeri ya da rakiplerinizin magazalari ile ilgili de cevap verilmesi énemlidir.
Boylece performansinizi daha iyi degerlendirebilecek bir kiyaslama yapabilirsiniz.

Pazar Degerlendirme

Pazar degerlendirmesi; bir perakendecinin satiglarinin, rekabet ettigi toplam pazarla karsilastirilarak;
kategori, alt kategori, marka ve ¢esitler bazinda pazar paylarnin degerlendirilmesidir. Pazarlama bilgi
saglayicilarindan gelen 3. taraf veriler asagidaki sorulara cevap verir:
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e Pazarda; kategori, alt kategori, ve markanin satig trendleri ne durumdadir?
e Perakendecinin pazar pay1 nedir?

e Her kategoride gelistirme i¢in spesifik firsatlar nelerdir?

e Rakiplerle fiyatlandirma karsilagtirmasi nasil yapilir?

e Raf sunumu nasil karsilagtirilir?

e  (Cesitlendirme nasil karsilagtirilir?

e Promosyon aktiviteleri nasil karsilagtirilir?

Perakendeci Degerlendirmesi

Burada kategori yoneticisi magazasindaki kategorinin performansini degerlendirmek igin; kategorinin
toplam kar marjina, magaza imajima ve marka degerine katkisina bakar. Satig noktas1 (POS) verileri ile
alan yonetimi yazilim verileri baslica kaynak olarak agagidaki sorulara cevap verirler:

e Toplam satig ve kar trendleri nelerdir?

e Mevcut ¢esitlendirmenin verimliligi nasildir?

e Mevcut raf ve alan tahsisinin verimliligi nasildir?

e Raf diizenlemesi ile ilgili olarak yapilan degisikligin etkisi nasil olmustur?

e Mevcut fiyatlandirmanin verimliligi nasildir? Bu fiyatlandirma; Yiiksek-Diisiikk, HGDF (her giin
diisiik fiyat) ya da karma (hybrid) gibi toplam magaza yaklagimini destekler mi?

e Teshir(sunum), belirgin oOzellikler ve diizenli fiyat indirimini igeren mevcut kategori
promosyonlar1 ne kadar etkindir?

e Tedarik giinleri ve stok devir hizlar1 nasildir?
e  Kar marjlari, devir hiz1 ve stok seviyeleri nedir?

e Stok yatirimlarin geri doniisii; stok devir hiz1 ile kar marjinin ¢arpimi ile elde edilen kar nedir?

Tedarikgi Degerlendirmesi

Tedarik¢i degerlendirme sirasinda, kategori yoneticisi, her tedarik¢inin {irlinlerinin performansini
degerlendirir. Kategoriler ve markalar konusunda tigiincii taraf (arastirma sirketleri vb.) verileri asagidaki
gibi sorular1 cevaplandirmada dnemli bir rol oynar:

e Spesifik markalar i¢in satis trendleri nelerdir?

e Her bir tedarik¢inin markalarinin karlilik ve etkinligi nasildir?

e Her bir tedarik¢inin iiriin, bilgi ve para akisinin ¢abukluk ve destekleyiciligi nasildir?

e Tedarikgiler ne tiir iiriin tedarik programlar: yaparlar ve bunlardan zincirin avantaji nedir?

e Tedarikgiler gelecek yil i¢in yeni bir iiriin agiklayacaklar mi1? Onlar fiyat degisiklikleri dayatirlar
m1? Promosyon ve pazarlama programlar1 degisecek mi?

e Sonug olarak; merchandising, dagitim ve promosyonlarda en biiyiik firsatlar nerededir?

Bu bakis her bir tedarik¢inin ig siireci boyunca talep ve rafta heyecan yaratma konusunda
perakendeciyi nasil destekledigini gosterir. Bir kategori yoneticisi; liriin karmasi ile ilgili sekil, tat ve
biiyiikliiklerin kategorinin karliligima ve magaza imajmna katkisi ile satin almalar1 destekleyip
desteklemedigini anlamalidir. Markalarin medya ve pazarlama mesajlari, promosyonlar1 da igerir ve
performansi etkiler ve bu degerlendirmenin de bir pargasi olurlar.
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KATEGORI PUAN KARTI (SCORECARD) VE GELISMELERI
OLCME

Isletmecilikte yaygin kullanilan bir kavram vardir; 6lcemezseniz yonetemezsiniz. Bu baglamda kategori
yoneticileri de dogru bir yonetim gergeklestirebilmeleri icin kategorilerini dlgebilmelidirler. Olgmek igin
de oncelikle performans Olgiitlerinin belirlenmesi gerekir. Kategori yoneticileri, performansa dayali
olarak is siireclerinde iyilestirmeler yaparlar.

Literatiirde performans &l¢iimii konusunda iki asamadan s6z edilir. Ik asama 1880’lerin sonundan
baslar ve 1980’lere kadar uzanir. Bu asamada kar, yatirimlarin doniisii ve verimlilik gibi finansal 6lgiitlere
vurgu vardir. Ikinci asama ise diinya pazarlarindaki gelismelere bagli olarak 1980’lerin sonlarindan
itibaren baglamistir. Bu donemde kiiresel rekabet, firmalar1 diisiik maliyet ve yliksek kalite gibi stratejiler
yaninda iretim ydntemlerinde yeni teknoloji ve arayislar igerisine sokmustur. Firmalar, geleneksel
performans oOlglimlerinin bazi sinirlamalarinin oldugunu ve yeni performans stratejileri gelistirmeye
ihtiya¢ oldugunu anladilar. Geleneksel ve geleneksel olmayan performans 6lgiimleri birbirinden farklilik
gosterir.

Her tiir isletmede performansin Olciilebilmesi igin; Odlgiilebilir performans 6lgiitlerinin dnceden
belirlenmesi gerekir. Performans degerlendirmesinde kullanilan araglardan birisi de “scorecard” dir. Bu
caligmada “scorecard” puan karti olarak Tiirkcelestirilmistir. Burada, perakendeci ve iiretici igletmelerin
performanslarini degerlendirmede puan kartindan yonetimsel bir ara¢ olarak yararlanilacaktir. Bu
baglamda puan kartlari; tedarik departmani, kategori yoneticileri ve onlarin iiretici ortaklarinin iglerini
nasil yaptiklarimi izlerler. Burada somut oOlgiilebilir hedefler konularak gelismeler izlenir. Kategorinin
nereye gittiginin dlciilebilmesi i¢in metrik hedeflerin konulmasi gerekir.

Mevcut Hedeflenen
Tiiketici
Miisteri Tutma Seviyesi
Satin alma Siklig1
Satin alma Tekrar1
Memnuniyet Orani
Pay
Departmanda Kategori
Pazarda Kategori
Satiglar
Kategori (b)
Biiyiime
Satis/m2/Giinliik/Haftalik
Kar
Briit Kar (b)
Briit Kar Marji
Briit Kar/m2/Giinliik/Haftalik
Perakendeci Markasi/Private Label
Satiglar
Briit Karin Yiizdesi
Briit Kar Marji
Uriin Tedariki
Tedarik/Kabul Giinleri
Envanter Degeri (Y)
Stok Devir Hizi
GMROT*
Hizmet Seviyesi

Sekil 3.5: Perakendeci Puan Karti Ornegi

Kaynak: The Partnering Group, Inc.
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*GMROI: Stoklara yapilan yatirimin geri doniisiinii ifade eder. Briit karin ortalama stok maliyetlerine
boliinmesi ile bulunur. Burada kar marj1 ile beraber stoklarin devir hizi ¢ok 6nemli bir parametredir.
Ornegin; briit kar £360.000 ve ortalama stok maliyeti £60.000 ise GMROI 6 olacaktir.

Migros Tirk T.A.S kategori yoneticilerine goére; her kategori icin kategori puan kartlar
bulunmaktadir. Kategorilerin performanslar1 bu kartlara gore ol¢iilmektedir. Bu performans dlgiitleri ise;
satig, kar marji, miisteri memnuniyeti, stok devir hizi, iade oranlar1 vb.dir. Eger bir {iriiniin performansi
diisiiyor ise kategoriden ¢ikarilir.

KATEGORI iCIN BIiR PAZARLAMA STRATEJiSi OLUSTURMA

Bu adimin amact; kategori rolil ve puan kart hedeflerini gerceklestirmek i¢in; pazarlama ve {iriin saglama
stratejileri gelistirmek ve kaynaklari etkin bir bicimde kullanarak firsatlar1 degerlendirmek igin etkili
planlama yapmaktir.

Tiiketici pazarlar1 agisindan yogun rekabetgi bir ¢cevrede faaliyet gosteren isletme; hayatta kalmak ve
basarili olmak istiyorsa, planlama ¢ok 6nemlidir. Stratejik perakende yonetimi; biitiin firma aktivitelerinin
planlama, organizasyon, uygulama ve kontrolii siireci olup, organizasyonun farkli seviyelerinde hem
stratejik hem de taktik kararlari icerir. Bugiin, basarili perakendecilerin ¢ogu giiclii stratejilere sahiptirler.
Bu perakendeciler miisterilerinin ihtiyaclarini kargilayarak onlar1 tatmin ettikleri i¢in karhdirlar. Peki, tam
olarak strateji nedir? Strateji aslinda basariy1 igsaret eden bir pusuladir. Strateji; yogun, kaotik ve rekabetci
pazarda sirketleri birbirinden farkli hale getirir. Strateji hangi firsatlarin izlenmesi ve hangilerinden
uzaklagilmasi gerektigi konusunda yardimeci olur.

Perakendecilikte strateji terimi ¢ok sik kullanilir. Perakendeciler; iirlin stratejileri, tutundurma
stratejileri, yer stratejileri ve 6zel marka/perakendeci markasi stratejileri hakkinda sikg¢a konusurlar.
Esasinda strateji terimi o kadar yaygin bir bicimde kullanilmaktadir ki perakendeci kararlariin hepsi
stratejik kararlarmig gibi goriiliir. Bu besinci adimin baglhigina bakildiginda da ayni anlayisin devam
ettigini rahatlikla gorebiliriz. Besinci adimin bagligi “kategori i¢in bir pazarlama stratejisi olusturma”dir.
Goriildiigi gibi burada da her bir kategori i¢in alinacak kararlar strateji olarak nitelendirilmektedir.

Perakendede bugiin yedi yaygin pazarlama stratejisi kabul gérmektedir. Bunlar:

1. Trafik Yaratmak: Misterileri magazaya, koridorlara (magaza gezinti alanlarina) ve kategoriye
¢cekmek,

Islem Yaratmak: Ortalama satin alma biiyiikliigiinii gelistirmek,

Kar Yaratmak: Karlar artirmak,

> owo»

Nakit Yaratmak: Nakit akig liretmek,

5. Heyecan Yaratmak: Miisteriler arasinda ilgi ve heyecan yaratmak,

6. Imaj Giiglendirme: Perakendecinin miisteri tarafindan algilanisin1 giiclendirmek,
7.  Cim Savunmast: Kategoriyi rakiplere kars1 gii¢lii bir bicimde konumlandirma.

Migros Tiitk T.A.S’ yoneticilerine gore; kategori stratejileri sirket stratejisine uygun olarak belirlenir.
Burada temel belirleyici miisteriye odakliliktir. Miisteri odaklilik da miisterinin istedigi {iriinlerin
bulundurulmasidir. Ornegin miisteri organik iiriinleri talep ediyor ise yapilmasi gereken bu iiriinlerin
kategoriye dahil edilmesidir.

Pazarlama stratejileri; kategori, alt kategori ya da marka seviyesinde ortaya ¢ikabilir. Ornegin; erkek
cocuk giyiminde kategori seviyesinde kar marjlarini arttirmak bir hedef olabilir. Baz1 markalar trafik
yaratmak ya da miisteriler tarafindan perakendeci i¢in diisiik fiyatli imaji yaratmak i¢in kullanilabilir.
Diger yandan, alkolsiiz igecekler yiiksek hacim/yiiksek deger (islem yaratmak) mesajini tutarli olarak
verirler. Yeni nesil alt kategorisi sicak yeni lezzetlerin akigini igerebilir. Bu da heyecan yaratmak i¢in ¢ok
uygun bir stratejidir.
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Genis bir agr1 kesici kategorisinin altinda; bas agrisi ve siniizit i¢in olanlar trafik yaratici, romatizmay1
tedavi edenler kar getirici, ¢gocuklarin sivi ilaglari ise iglem saglayict konumunda olabilirler.

Perakendecinin kategorilerini ne kadar aktif kullandig1 veya kullanabildigine bagli olarak yil iginde
stratejiler degisebilir. Miisteri profilinde degisim, yeni bir trendin ortaya cikis1 ya da yeni rekabetgi
baskilar gibi nedenlerle strateji degisikliklerine gidilebilir.

Bir perakendeci tiim magazalar1 igin kiimelenmeleri esas alarak ayni kategori stratejilerini
uygulayabilecegi gibi her magaza i¢in ayr1 ayr1 da uygulayabilir. Sonu¢ olarak; kategori stratejilerini
kendi yerel miisterileriyle uyum i¢inde uygulayan perakendeciler basarili olurlar.

Bir stratejiyi uygulamaya ge¢cmeden dnce belli sorularla test edilmesi gerekir. Oncelikle bu stratejinin
ylriitiilmesi tiiketicilere ne saglayacak? Para mi tasarruf edecekler, rahatlik m1 elde edecekler ya da bir
{iriin ¢esitliligi secenegine mi kavusacaklar? ikinci olarak, perakendeciyi nasil giiglendirecek? Satislart m1
arttiracak ya da hedef miisteri kitlesine ulagmayr mmu saglayacak? Uciincii olarak tedarikgiler nasil
kazanacak? Daha ¢ok marka sunumu mu, daha yiiksek pay elde etme mi ya da daha etkin dagitim m1?

w o Kategori igin pazarlama strateji belirlenmesi ile Stratejik is Birimi
kavrami arasinda bir iligki var midir?

GESITLENDIRME, FIYAT, PROMOSYON, GORSEL SUNUM VE
TEDARIK ZINCIRI YONETIMI iGiN TAKTIKLERIN SEGILMESI

Bu adimin amaci; kategori stratejilerini basaracak belirli eylemler konusunda karar vermektir. Kategori
yoneticileri; ¢esitlendirme, fiyatlandirma, promosyon, gorsel sunum (merchandising) ve tedarik zinciri
yoOnetimi gibi eylemlerin kategori stratejilerini desteklemelerine yonelik taktikler belirlemelidirler. Bu
taktikler, tiiketicilerin bir kategoriyle ilgili deneyimlerini ve magaza imaj1 konusundaki algilamalarim
degistirebilir. Cesitlendirme, fiyatlandirma, promosyon, gdrsel sunum (merchandising) ve tedarik zinciri
yonetimi gibi alanlarda kategori yoneticileri dogru taktikleri belirlemek igin asagidaki eylemleri
gergeklestirmelidirler.

Cesitlendirme

Biitiin perakendeciler, ne tiir bir perakende format ile siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayabilecekleri
stratejik sorunu ile karsi karsiyadirlar. Bu kararin kritik 6gesi de hangi iirlin asortisinin tagmnacaginin
belirlenmesidir. Uriin kararlarini kisitlayan iki unsur vardir; magaza stoklarinda bulunmasi gereken
iiriinleri satin almak i¢in ihtiya¢ duyulan para ve bu iirlinler i¢in magazada gerekli alanin olup olmadigi.
Alan kisitlamasi e-perakendeciler i¢in sorun olmamakla beraber finansal hedefler dikkate alindiginda
fiziksel perakende organizasyonlar iiriin cesitlendirmesi (asorti) ve iiriiniin bulunulurlugu kararlarina
dikkat edilmelidir.

Ik ¢esitlendirme taktigi perakendecilerin kategori karmasindan ne istedikleri bigimindeki temel
soruya yanit verir. Dogru ¢esitlendirmeyi olusturmada yillardir uygulanan yaygin yontemler vardir.
Miisteriler ¢esitlendirme konusundaki kararlarini satig temsilcilerinin Onerilerine gore verirlerdi. Bu karar
bi¢imi ¢ok siibjektif idi. Daha sonra alan/satig oran1 karar vermede temel ara¢ olmustur. Satis Ol¢iitlerine
tek bagina giivenmemek gerektigini anlayan perakendeciler her {iriin ¢esidinin kategorideki artisa
katkisinin ne oldugunu sorgulamaya basladilar. Bdylece iiriin karmasina ilave edilecek her bir 6zgiin iiriin
¢esidinin karmaya katkisinin ne oldugunu anlamaya calistilar.

Bu katki saglama tabi ki kategorinin rolii ile baglantilidir. Ornegin; kolaylik magazalari igin sigaralar
hedef (destination) kategoridir. Bu magazalar standart satig siralamasina baktiklarindan sigara igin stok
tutma biriminin %95’ini bulundururlar. Buna karsilik sigaralar1 bir kolayda iiriin olarak goéren drug
store’lar stok tutma birimlerinin sadece en yukaridaki %50’sini bulundururlar. Bununla beraber
perakendeciler, insanlarin kategorinin g¢esitli boliimlerinden ve alt kategorilerden nasil aligveris ettiklerini
kavradiklarinda sigarada daha uygun bir ¢esitlendirmeye gidebilirler.
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Cesitlendirme karar1 verirken; kategori yoneticileri su sorular1 agiklamalidirlar:

e Kategori, alt kategori ve segment seviyesinde hedef tiiketicilerin degisik ihtiyaclarin1 hangi
iiriinler karsilayacaktir?

e  Mevcut ¢esitlerimin imaj1 rakiplerle kiyaslandiginda nasildir?
e Pazarlama stratejim; sirketin genel pazarlama yaklagimi ve kategoriye verdigim rol ile tutarlt mi1?

e Farkli seviyelerdeki cesitlerin maliyet/fayda oranlari nedir? Riskleri firsatlarla kiyasladigimda
hangisi daha agir basiyor?

e  Yeni uiriin kabul kriterleri nelerdir?

o Uriin kaldirma/raftan ¢ikarma kriterleri nelerdir?

Fiyatlandirma

Perakendeciler ¢ogu kez ya Her Giin Diisiik Fiyat (HGDF) ya da zaman zaman fiyat indirimi
politikalarindan birini uygularlar. Ancak, biitiin perakendeciler HGDF uygulayan olarak algilanmak
isterler.

Perakendeciler, kar elde edebilmek i¢in fiyatlandirmaya giivenirler. Baz1 perakendeciler tiiketicilerin
fiyat elastikiyetini 6l¢gmek i¢in fiyat optimizasyon yazilimlari kullanirlar. Boylece “parayr masada
birakmak” istemezler ve gereksiz fiyat indirimi de yapmazlar. Perakendeciler bu programlar: uygularken;
ulusal marka ve perakendeci markasi arasindaki fark yilizdesi, ayn1 markanin biitiin ¢esitleri i¢in ayni
fiyatlarin uygulanmasi gibi diger kurallar1 da kullanirlar. Bu programlar ne kadar gii¢lii olursa olsun;
perakendecinin, fiyatlamanin duygusal ve mekanik iligkisini anlamasinda yeterli olamaz.

Fiyatlandirma kararlar1 verilirken kategori yoneticileri su sorulari cevaplandirirlar;

e Hedef tiiketicilere; kategoride, alt kategoride, boliimde ve stok tutma birimi ( STB) seviyelerinde
ne kadar biiylik deger saglamaktay1z?

e Diger perakendecilerle rekabette ne durumdayiz ve kategoride fiyat lideri miyiz?

e Hangi fiyatlama yaklagimi bizim biitiin pazarlama stratejilerimiz i¢in en tutarl olanidir? Yiiksek-
diisiik, her giin diisiik ya da karma fiyat stratejileri mi? Kategori roliimiiz ve stratejilerimiz igin
en iyisi hangisidir?

e Kategori, alt kategori, segment ya da STB seviyesinde fiyatlandirma hedeflerimizi basarabiliyor
muyuz?

e Fiyatlandirmanin kar marjina etkisi nasildir?

e Fiyat artis ve indirimler kategori satis ve karliligin1 6nemli bir bigimde etkileyecek mi?
e Kategorideki temel iirlinler dogru fiyatlanmis m1?

e Kategorideki hangi iirlinler keskin fiyat imajina sahiptirler?

e Perakendeci markali iiriinlerin fiyatlandirmasi uygun mu?

e  Yeni iiriinleri fiyatlandirmada saldirgan m1 davraniliyor?

e  Satig hiz1 diigen mallarin fiyatlandirilmasi nasil olmal1?

e Hangi fiyat degisiklikleri, hem kendimize hem de iireticilere yardim eder?

Promosyon

Migros Tiirk T.A.S kategori yoneticilerine gore; promosyon ve insertlerde stratejiye uygun promosyon
araglar1 kullanilir. Ornegin; stratejide organik {iriinler 6n planda ise taktikler de buna gore gelistirilir. Bu
taktikler de reklam ve promosyonlarda ortaya ¢ikar.
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Degerlendirmede nicel 6lgiit olarak; ciro, kar, satiglar, stok devir hizi, iade oranlar1 kullanilirken nitel
Olclit olarak da miisteri sikdyet ve memnuniyetleri dikkate alinir ve degerlendirmede bu iki 6l¢iit birlikte
kullanilir.

Perakendeciler, tipik bir bicimde promosyonlarin analizinde ve 3’ er aylik donemler itibariyle
kategoriyi degerlendirmelerinde kanal kaptani ireticileri sorumlu tutarlar. Kategori ydneticileri,
tedarik¢ilerden en az 6 ayda bir kendi imajlarina ve pazara uygun promosyon planlarini gelistirmelerini
beklerler. Su sorular perakendecilerin kararlarini etkileyecektir;

e Hangi promosyonlar bizim genel pazarlama stratejileri ve kategoriye verilen rol ile tutarlidir?
Kategori rolii hangi derinlikte fiyatlandirmaya izin verir?

e Hedef tiiketiciler degisik promosyonlara nasil tepki verirler? Satiglari, trafigi ya da kar1 en ¢ok
yiikseltecek olan nedir; fiyat, {iriin 6zelligi, sunum ya da bunlarin kombinasyonu?

e Tiiketicilerin anahtar karar noktalar1 nelerdir? Promosyonlarimizda marka, lezzet/tat ve boyutlar
ne kadar 6nemlidir?

e Promosyonlar yeni tiikketiciler ¢ekecek mi ve bunlar diger iirtinleri satin alacaklar m1?

e Hangi promosyonlar miisteri baglilig1 insa edecek ve hangileri tercih edilmeyen satin almalara ve
hangileri marka ve magaza baglilifinin azalmasina neden olacak?

e Rakipler nasil promosyonlar yapacak ve nasil tepki alacaklar?
e Fiyat indiriminden etkilenmeyen tiiketicileri nasil cekecegim?

e Benim promosyon uygulamalarim aligverisi daha eglenceli yapiyor mu?

Gorsel Sunum (Merchandising)

Perakendecilerin kategoriyi nasil sunacaklar1 konusundaki temel belirleyicilerden biri satis alanidir. Cok
basarili perakendeciler yer-satis oranimi dikkate alarak kategori, alt kategori ve segmentleri ¢ok iyi bir
bicimde yonetirler. Perakende satis noktalar1 i¢in dogru biiyiikliik, iyi bir konum ve dogru stok ¢ok
onemlidir. Her perakende magaza sabit bir alana sahiptir ve bunu arttiramaz. Bir kategoriyi, alt kategoriyi
ya da segmenti genisletmek icin ayni sekilde digerlerinden kismak gerekecektir. Bu basit gercegi
géormemek ve satis alan1 konusunda hatali hesaplamalar yapmak kategorilerde karigikliklara yol acar.
Ornegin; belirlenmis sabit bir yer igin daha biiyiik miktarda iiriin gelirse bunun nereye yerlestirilecegi ile
ilave yer bulunulup bulunamayacagi 6nemli bir sorundur. Magazalar bu fazla gelen iiriinleri ilk seferde
raf disinda teshir edebilirler, ancak yeni {iriin geldiginde bu fazla gelen {irlin hi¢cbir zaman rafta yer
bulamazlar.

ACNielsen verilerine gore ABD’de %8 ile % 12 arasinda stoksuzluk nedeniyle kayiplar
yasanmaktadir. Bunun nedeni ise ¢ogunlukla satig alani1 yetersizligidir.

Kategori alaninin yanlis hesaplanmasi, magaza koltuk deposundan daha sik bir bigimde rafa ikmal
yapilmasi gerekliligine yol agmaktadir. Bu durum bir taraftan isgiicii maliyetlerinin artmasina yol agarken
diger taraftan {irtinlin ellegleme (handling) nedeniyle daha fazla zarar gérmesine neden olmaktadir. Bu
sekilde zarar goren iiriinler sunumda da sorun olmaktadirlar.

ABD’de ulusal perakendecilerin en biiyiiklerinden birisinin yapmis oldugu i¢ ¢alisma sonucu;
kategoriler i¢in planogramlarin yeniden hazirlanmasinda raflarda %32 dolayinda bir maliyet tasarrufu
sagladig1 ortaya ¢ikmistir.

Peki “planogramda yeni olan nedir?” Bugiin, dinamik veritabaninin bir pargasi olarak planogramlar
(gosterim plan1); satig/alan iligkisi raporlarma bakilarak yeniden diizenlenebilir ve satis raporlari ile
yeniden ayarlanabilir. Ureticiler, iiriin ¢esitlerine bakista perakendecilere anahtar performans kriterlerine
iliskin 6nemli verileri getirirlerse onlarda hizli bir bicimde harekete gegerler. Ornegin; iiriiniin dordiincii
rafin ortasinda olmasi yerine ikinci siranin kdsesinde olmasi halinde daha fazla satis yapilacagi gibi bir
verinin {iretici tarafindan perakendeciye sunulmasi.
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Yiiksek ne kadar yiiksek olmalidir? Raflarin en iist yiiksekligi 198 cm’den fazla olmamalidir. Ciinkii
bayanlar zaten topuk yiikseklikleri ile ancak o yiikseklige ulasabilirler. Baz1 kategoriler satis gelistirme
i¢in kendilerinin en iist rafa ya da rafin iizerine konulmasini isterler. Bunlar demonte mobilya ya da kano
gibi iirlinlerdir. Diger taraftan envanter fazlasi iiriinler ¢esitli nedenlerle (6rnegin son kullanim tarihinin
gecmesi) raflarin en st kismina yerlestirilmemelidir.

Miisteriler nereye bakarlar? Insanlar bir koridorda kdseye dogru geldiklerinde yaygin bir bigimde ilk
olarak raflarin (gondol) sagia bakarlar. ilerlemeye devam edildikge ikinci olarak sol taraflarina bakarlar.
Olii nokta raflarin sol taraftaki ilk dort katidir. Raflarm bu kisimlarmin dikkate alinabilmesi igin yiiksek
profilli iiriinlerin buralara konulmas1 gerekir. Insanlar bir koridorda dikilerek raflara baktiklarinda raflarin
3-4 katin1 ve 3.65 mt.(12 feet) genisligi gorebilirler. insanlar bir kategoriye baktiklarinda ilk olarak goz
seviyesinde bakarlar. Daha sonra iist kisma, daha sonra soldan saga ve {iistten asagiya dogru bakarlar.
Yerlestirme, iriin ve kategori performansinda sasirtici bir fark yaratir.

Kategori yoneticileri gorsel sunumda asagidaki hususlara dikkat etmelidirler;
e Raf sunumu hedef tiiketici ihtiyaglarini karsiliyor mu, mantikli ve ¢ekici mi?
e  Bizim raf sunumumuz magazamizi farklilastirtyor mu?

e Belirlenmis rollerle ve strateji ile raf sunumumuz tutarli mi; skor karti amaglar ile tutarli mi;
karlar ve satiglar izledigimiz stratejiyi gerceklestirebilecek mi?

e Raf sunumu, gesitlilik ve fiyat imajin1 gliglendiriyor mu?
e Ongordiigiimiiz gesit ve fiyat imajimiza hizmet ediyor mu?

e Stoksuz kalma potansiyelimiz nedir ve miisterilerimiz ikame {iriin alacaklar m1 yoksa magazay1
degistirecekler mi?

e Konu ile ilgili operasyonlar hangileridir?
e Eger biitlin ana {irlin ¢esitleri uymazsa planogram neleri igermelidir?

e Kategoriyi ve magaza performansint maksimize edebilmek i¢in satig katinda yerinde kategoriyi
nereye konumlandirmaliy1z?

Tedarik Zinciri YOonetimi

Uriiniin tedarikgiden perakendeciye ulastirilmasinda gériinmeyen (mutfak/perde arkasi) bazi faaliyetler
bulunmaktadir. Bu faaliyetler basarili bir kategori yonetimi i¢in ¢ok 6nemlidir. Tedarik zincirinin akisi,
maliyetleri ve potansiyel etkileri agiklanmaksizin, perakendeciler kategorileri ayr1 bir is birimi olarak ve
tiiketici ihtiyaglarini karsilayacak bigimde magaza bazinda uyarlayamazlar.

Faaliyet-temelli maliyetleme sistemleri; tedarik zincirinde iiriiniin tagima ve depolama maliyetlerinin
en aza indirilmesinde bir ara¢ olarak kullamlmaktadir. Ozellikle bugiiniin ger¢ek zamanh veri saglama
sistemi ile ticari ortaklardan gelen bilgiler etkinligi arttirmaktadir.

Bu durumda en iyi bilgiyi ele gegiren sirket; iiriiniin fiziksel dagitiminda iyi bir yonetimi de
garantilemis olmaktadir. Kategori yoneticileri karar alirken tedarikgilerin tedarik zinciri performanslarini
onlarin sorumluluklari temelinde; zamana, dogru veriye dayanarak degistirirler.

Son on yilda yapilan bir¢ok ¢alisma sirketlerin tedarik zinciri siirecinde mali iistiinliik (daha yiiksek
kar marjlar1, daha diisiik envanter yatirimi, daha kisa siirede nakit para elde etme olanagi) sagladiklarim
gostermektedir. Ayrica biitiin bunlan rakiplerinden farklilagmada bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar.
Tedarik zinciri kararlar1 bugilin, bir diisiince setini yansitir; perakendeci hig¢bir zaman tiiketicinin
taleplerini karsilayamamaktan dolay1 hayal kirikli§ina ugramak istemez.

Kategori rol ve stratejilerinde degisiklik hedefi ac¢iktir; uyumlu ve gdzlemci kalabilmek igin tedarik
zinciri asagidaki sorulara odaklanmalidir;
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e Dogru driinii, dogru miisteriye, dogru zamanda ve diisik maliyetle saglamada etkinligi
maksimize ettiniz mi?

e Kaynaklarin ve programlarin ¢ogunu ayrintili bir bi¢imde (indirim, geri doniis programlar1 ve
iadeler gibi) hazir hale getirebildik mi?

e Kararlarimiz1 analiz edebilmek icin faaliyet temelli maliyetleme kullaniyor muyuz?

e Stratejik olarak sizin i¢in onemli etkinliklerde; iireticilerden saglanacak promosyonel destegin
planlamas1 yapildi m1?

e Ureticiler size en diisiik maliyetli iiriinleri vermek i¢in sistemi uyarladilar mi1?

e Uretici davranislarini en iyi gdzlemenin yolu; bir tedarik zinciri skor kart1 gelistirmek ve bunu
tedarikgileri; stok devir hizlari, hizmet seviyeleri, zamaninda teslim, reklam programlarina
destek gibi konular1 6lgerek gozlemektir.

KATEGORI PLANININ UYGULANMASI

Bu adimin amac1 kategori is planint uyumlu ve diizenli bir yap1 igerisinde, ticari paydaslarin da onayim
alarak, sorumluluklar ve bir programa (zaman ¢izelgesi) bagli gorevler vererek gerceklestirmektir.
Perakendeci ve tedarikgiler, kendilerine firsatlar sunacagina inandiklar1 kategori is planini dogru strateji
ve taktikler belirleyerek pozitif sonuglar ve rekabet¢i avantajlar saglayacak beklentilerle yasama gegirmek
isterler. Kategori planinin uygulanmasinda asagida belirtilen hususlara dikkat edilmelidir.

Organizasyon Yapisinda Diizenleme

Kategori yonetiminde organizasyon yapisi dikkate alinmasi gereken énemli bir olgudur. Organizasyonda
fonksiyonlarin biitiinlestirilmesi ve isbirligi yetenegi goz ardi edilmemelidir. Perakendeciler i¢in satin
alma, dagitim, pazarlama ve gorsel sunumun (merchandising) biitlinlestirilmesi énemlidir. Tedarik¢iler
icin bunlar satig, pazarlama ve lojistiktir. Bagar1 i¢in bir organizasyonda ihtiya¢ duyulan anahtar
belirleyiciler; gliven, uzun donemli iliskiler, ¢alisanlarin becerileri, degisimlere kars1 6zendirici ve olumlu
tutumlardir.

Kategori Plani Kontrol Listesi

Kategori yoneticileri aktiviteleri ayrintili olarak gosteren kontrol listeleriyle uygulamaya baslarlar. S6z
konusu kontrol listelerinde promosyon, fiyatlandirma, g¢esitlendirme ve degerlendirme gibi temel
eylemlerle ilgili alinacak kararlarin ne oldugu, bunlarin yapilma zamanlar1 ve sorumlusunun kim oldugu
belirtilir. Planin etkin bir bicimde uygulanabilmesi i¢in es zamanli hareket edilmesi gerekir.

Uygulama ve Odiillerini Alma

Kategori yoneticileri i¢in hicbir sey uyguladiklar: strateji ve taktikler sonucu sagladiklarini gordiikleri
satig ve karlilik basarilari ile olumlu miisteri tepkilerinden daha biiyiik bir 6diil olamaz. Sonuglar1 hizli bir
sekilde gorecekler ve her sey yolunda gittiginde uygulamada fikirlerini basarili bir sekilde uygulamaya
sokan firmalara ve magaza saticilarina sonsuz tesekkiir etme gereksinimini duyacaklardir. Uygulama,
kategori yonetim siirecinin diger adimlarindan farklidir; kategori yoneticileri her adim {izerinde kontrolii
ellerinde bulundurmalarina karsin uygulama siirecinde kontrol {izerinde bir¢ok kisi yer almaktadir. Bu
durum; hem uygulamanin giicii hem de potansiyel gizli bir tuzagidir. Bununla birlikte, dogru ve yerinde
bir koordinasyon genellikle olumlu sonuglar ortaya koymaktadir.

Basari igin Uygulamayi Basit Tutmak

Kategori yoneticileri, stratejik plan ve taktikleri gelistirmek i¢in biiyiik bir dikkat ve caba gostermelerine
karsin merkezde yapilan planlama ile magaza seviyesindeki uygulamalar uyumlu degilse sonu¢ basarili
olamayacaktir. Bu durumda kategori ydneticilerinin iiziilmeleri gerekecektir. Ciinkii bu uyumsuzluk
performanslarin  diismesine neden olacaktir. Perakendeciler, kategori yoOnetimiyle ilgili en iyi
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uygulamalari yasama gegirerek hatalar1 en aza indirebilirler. Magazalardaki uygulama sorunlarinin ortaya
¢ikmasinda yiiksek personel devir hizlar1 6nemli bir etkendir. Bu nedenle uygulamalarin basit tutulmasi
kategori yonetiminin basarisi i¢in 6nemlidir.

Uriin Sergileme Gizelgesi (Planogram)

Gorsel sunum (merchandising) planlamasinin 6nemli bir bileseni her bir magazada kategori igerisindeki
iiriinlerin raflarda tam olarak nereye ve nasil yerlestirilmesi gerektigini gosteren planogramlarin (iiriin
sergileme cizelgesi) tiretilmesidir. Gelismis yazilim uygulamalar1 her bir magazada tiiketicilere ¢ekici
gelebilecek iirlinlerden daha ¢ok, ¢ekici olmayanlardan ise daha az bulundurulabilmesine yardim eder.

Bu planogramlar sayesinde raflar ve magaza satis alan1 en verimli bigimde kullanilmis olur. Ciinkii
rafa yerlestirme {iriinlerin boyutlar1 dikkate alinarak bilgisayar yardimiyla yapilabilmektedir. Bilgisayar
olmaksizin ¢ok uzun zaman alabilecek bu yerlestirme gelismis yazilimlar sayesinde ¢ok kisa siirelerde ve
dogru bigimde yapilabilmektedir.

Genel olarak planograma uyum %60 dolayinda kabul edilir. Ancak, %80 oranindaki bir uyum bagarili
ve iyi bir sonug olarak goriiliir. Bu konuda perakendecinin biiyiik bir zincir ya da kii¢lik bir zincir ya da
yerel bir operasyon olmasi sonucu degistirmez.

Promosyonda Uriinler Raflarda Olmalidir

Magazalarda promosyona baslanilacagi sirada iiriinler de raflarda hazir bulundurulmalidir. Uriinler
raflarda hazir olmadiklarinda bu promosyon uygulamalarindan bir yarar saglanmaz. Daha sonra rafa
¢ikan iriinler ise uzun siire rafta kalabilir. Boylece perakendeci gereksiz bir bigimde elinde tuttugu
iirlinlere yatirim yapmaya bedel 6demeye devam eder.

Sirket igi iletisimde Basarinin Arttiriimasi

Biiytiik sirketlerde mesajlar asagiya dogru giderken kaybolabilirler. Bunu dengelemede alan danigmanlar
onemli bir rol oynarlar. Bu uyumun artmasi i¢in asagidakiler denenmelidir:

e Daha once nelerin yanlis gittigi konusunda su¢lama yapmak yerine igin yapilmasina odaklanmig
acik bir kiiltiir olusturulmalidir.

e Merchandising ve magazadaki gelismelere bagli olarak aylik takvimin yeniden diizenlemesi ve
ihtiya¢ duyulan isgiicli sayis1 ile ¢alisma saatleri dnceden belirlenmis olmalidir. Zamani gelen
mevsimsel ayarlamalara 6ncelik verilmelidir, yaz sezonuna mayolarin hazirlanmasi gibi.

e Bir kategorinin biitlin ayrintilarini bir iiriiniin pazara girisinden bir ya da iki hafta dncesinden bir
bolge ig¢inde bolim yoéneticilerine 6gretmek igin yeni olusturulan takimlari bir plana gore
yerlestirmek gerekmektedir. Boylelikle magazalarindaki uygulamalari denetleyebilirler ve
personellerine gosterebilirler. Bu yaklasim etkilidir ve magazalara kategori lizerinde sahiplenme
duygusu verir. Dogru yapildig taktirde kategori yoneticileri siirprizleri azaltabilirler.

KATEGORi PERFORMANSINI DUZENLI OLARAK iNCELEME VE
IHTIYAC DURUMUNDA DUZENLEMELER YAPMA

Bu adimin amaci, dngoériilen rol ve puan kart1 esas alinarak planin ilerleyisini dl¢mek, uygun zamanda
plan1 uyarlamaktir. Kategorinin istenilen yonde ilerleyebilmesi i¢in bu adimla ilgili her gelismenin
izlenmesi gerekir. Bu adim problemleri agiga ¢ikaran ve hizli diizeltmelere rehberlik eden 6nemli bir
degerlendirme aracidir. Ayrica bu adim kategori planinin dogrulugunu da gosterir.

Yapilacak kapsamli elestirilerle, perakendeciler, biitiin kategorileri daha iyi kontrol eder ve kendi
finansal performansmna ya da magazanin toplam imajina zarar veren, beklenenden daha azini
gergeklestirebilen kisileri belirlemis olurlar.
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Perakendeciler bu gézden gecirme tablosuna bakilmasi konusunda c¢ok sayida kisiyi siirece dahil
etmek istemektedirler. Bunlar, magazadaki departman yoneticilerinden magaza ydneticilerine kadar, her
seviyedeki uzman yoneticilere ve satin alic1 ve kategori yoneticilerine ve onlarin bdlgesel ve genel ticari
yoneticilere kadar olabilmektedir.

Kategori plan1 uygulamasinin birka¢ aylik uygulamasindan sonra; kategoriye giinlilk ya da haftalik
olarak bakilmas1 kararlagtirilabilir. Bu degerlendirmede, birim ve deger bazinda satiglar, parasal deger
olarak kar yiizdesi ve stoklarmm doniis hiz1 gibi dlgiitlere bakilarak planlama ile uygulama sonuglari
karsilastirilir. Bu gdzden gecirmeler sorunlar1 ve firsatlart agiga cikarabilir. Ornegin, lisansli ¢ocuk
giysilerinin diisiik satiglari; talebin beklenenden daha diisiik oldugunu ya da iiriinlerin raflarda satiga
sunulmak yerine koltuk depolarda bekletildigini ortaya koyabilir. Ureticiler igin perakendecilerden higbir
haberin olmamasi her seyin iyi gittigi seklinde algilanabilir. Tedarikgiler genellikle diizeltilmesi gereken
bir problem olmadik¢a inceleme siirecinin digindadirlar. Akilli tedarikgiler; sorunlarin oldugunu anlar
anlamaz perakendecilerle iletisime gegen ya da sattiklari {iriinler i¢in perakende satis performansi
verisinin degerini bilen tedarikgilerdir. Bunlar, proaktif olarak ¢6ziimiin pargasi olabilirler.
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Ozet

Uriin gesitlerini kategorilere ayirmaksizin satin
alma silirecini yonetmek neredeyse olanaksizdir.
Genelde bir kategori miisterilerin birbirlerinin
yerine kolayca ikame edebilecekleri bir {iriin
cesitlendirmesinin yapilmasidir. Bayan giyim,
erkek giyim, ¢cocuk giyim ya da kuru gida, et ve
et tirlinleri birer kategoridir.

Perakendeciler ve {ireticiler kategoriyi farkli
bigimlerde tanimlayabilirler. Ornegin bir iiretici
iirtinlin temel 6zelliklerindeki 6nemli farkliliklar:
dikkate alarak sampuan ve sag¢ diizeltici {iriinleri
farkli kategorilere ayirabilir. Buna karsilik bir
siipermarket kategori yoOneticisi, tiiketicilerin
satin alma davranislarin1 dikkate alarak bu iki
iiriinii ayn1 kategorinin igerisine koyabilir. Kagit

havlular “kagit iriinleri” kategorisine
konulabilecegi gibi deterjan, kagit mendil ve
havlularla bir araya getirilerek “temizlik

iiriinleri” kategorisine de dahil edilebilir.

Marka yOnetimi, titketici iirlinlerinin
pazarlanmasinda uzunca bir sure 6nemli bir arag¢
olarak kullanilmistir. Uzun bir gegmise ve
basarisina ragmen son zamanlarda ortaya
konulan kanitlar marka yo6netiminin gdzden
diismeye basladigin1 ve bunun yerine kategori
yonetiminin kullanilmaya basladigini
gostermektedir.

Procter&Gamble ile Wal-Mart sirketleri arasinda
baglatilan {ist seviyede goriismeler kategori
yonetiminin ¢ikisi olarak kabul edilmektedir.
Perakendeciler olusturduklar1 kategorilere ve bu

kategori yoneticilerine verdikleri yetki ve
sorumluluklara dayali olarak iiretici tarafta da
ilgili kisilerle goriisiilmesi gerektigini
belirtmislerdir.

Kategori yoOnetiminde perakendeci ve firetici
arasindaki iliskiler gegmiste oldugu gibi sadece
satic1 alic1 arasindaki iligkilerin 6tesinde bir
anlam kazanmistir. Boylece roller degismistir.
Isletmeler arasinda bir bilgi paylasgimi ve
biitiinlesik iletisim s6z konusudur. Kategorinin
yonetiminin basaris1 perakendeci, iretici ve
tiiketicilere yarar saglayacaktir.
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Kategori yonetimi yedi agsamali bir siire¢ ile her
asamada yapilan genel degerlendirmelerden
olusur. Kategorinin tanim1 eylemin amaci,
kategori ve onun alt segmentlerini olusturan
iriinleri belirlemektir. Kategoriye rol verilmesi
asamasinda, tiiketici, dagitici, tedarik¢i ve
pazaryeri dikkate alinarak, kategoriler arasinda
bir analiz yapilmasi suretiyle kategoriye bir rol
(gorev) verilir. Kategorinin degerlendirilmesi
asamasinda, tiiketici, dagitici, tedarik¢i ve pazar
bilgisi temelinde kategorinin, alt kategorilerin,
segmentlerin, markalarin ve STB’ (stok tutma
birimi) lerin bir analizi yapilir. Kategori puan
karti ve gelismeleri 6lgme asamasinda, Puan
Kart’in kalitatif ve kantitatif Olglimleri igin
kategorinin hedefi veya basarisizlik oranlar
belirlenir. Strateji belirleme asamasinda, kategori
i¢in; pazarlama, triin tedarigi ve gerekli ise
magaza i¢i hizmetler igin stratejiler gelistirilir.
Kategori icin taktikler belirlenmesi asamasinda,
dagitici ve tedarikgiye roliinii, stratejilerini ve
puan Kkartlarin1 basarabilmesi i¢in kategorinin
cesitlendirmesi, fiyatlandirmasi,
tutundurma ve {irlin arzi ile ilgili optimum
taktiklerin belirlenmesi yapulir. Planin
uygulanmast asamasinda kategorinin  rolil,
stratejileri, taktikleri ve dagitici ile tedarikginin
puan kartin1 basarabilmeleri icin yazili bir is
planini gelistirme ve uygulamasi yapilir. Bu yedi
asamanin her asamasinda belirlenen hedeflere
uygun bir gerceklesme olup olmadigni tespit
etmek amaciyla kategorinin degerlemesi ve
gerekirse diizeltmeler yapilir.

raf sunumu,

Kategori yonetimi, bilgi, deneyim ve arastirmaya
dayali olarak gerceklestirilmelidir. Ornek vermek
gerekirse kategorinin tanimlanmasi veriye dayali
olmalidir. Tiiketiciler kategori igerisinde hangi
iriinleri hangi siklikta aliyorlar ve hangi {irtinleri
bagka iriinlerin yerine ikame ettiklerinin
bilinmesi gerekir. Bunlar da saglikli arastirma ve
veri toplanmasina baglhidir.



Kendimizi Sinayalim

1. Canlilart “bitkiler” ve ‘“hayvanlar” olmak
iizere iki aleme ayiran ve tarihte bilinen ilk
siiflandirma olarak kabul edilen siniflamay1 kim
yapmigtir?

a. Aristo

b. Kant

c. Biiyiik Iskender
d. Eflatun

e. Arsimet

2. Asagidakilerden hangisi kategori yonetiminin
tiiketicilere sagladig: yararlardan biri degildir?

a. Artan {iriin bilgisi

b. Dabha diisiik fiyatlar

c. Artan kar marjlar

d. Yeni kolayliklar

e. Artan {iriin bulunurlugu

3. Asagidakilerden hangisi kategori yonetimi
i slirecinin eylemlerinden biri degildir?

a. Kategorinin tanimi

b. Kategoriye rol verilmesi

c. Kategorinin degerlendirilmesi

d. Kategori igin taktikler belirlenmesi

e. Tiketicinin talebine uygun iiriin iiretilmesi

4. Hangisi optimal tirtin karmasinin
belirlenmesindeki kisitlamalardan biri degildir?

a. Urlinle ilgili parasal kisitlamalar
b. Pazar kisitlamalari

c. Stok devir hiz1 kisitlamalari

d. Uriin yetersizligi kisitlamasi

e. Alan kisitlamasi

5. Asagidakilerden hangisi
verilebilecek rollerden birisi degildir?

kategoriye

a. Hedef kategoriler

b. Giyim kategorisi

c. Mevsimsel kategoriler
d. Alisilmig kategoriler

e. Ozel kategoriler
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6. Hangisi kategorinin degerlendirilmesinde
esas alian dort perspektiften biri degildir?

a. Yonetici

b. Pazar

c. Dagitici

d. Tedarikgi
e. Tiiketici

7. Asagidakilerden hangisi kategori
yonetiminde kategorideki gelismeleri 6l¢gmede
kullanilan temel 6l¢eklerden biridir?

Likert Olgegi

o

b. Scorecard (puan kart1)

c. Yiizylize goriisme

d. Odak Grup Caligmasi

e. Anket uygulamasi

8. Hangisi perakendede yaygin bicimde
uygulanan yedi pazarlama stratejisinden biri
degildir?

a. Trafik yaratmak

b. Islem yaratmak

c. Heyecan yaratmak

d. Nakit yaratmak

e. Marka yaratmak

9. Asagidakilerden hangisi kategori i¢in
belirlenen stratejinin gergeklestirilmesine hizmet
etmek {lizere taktiklerin uygulandigi alanlardan
birisi degildir?

a. Cesitlendirme

b. Promosyon

c. Gorsel sunum

d. Magaza fiziki planlamasi

e. Tedarik zinciri yonetimi

10. Hangisi kategori planinin uygulanmasinda

dikkat edilmesi gereken hususlardan birisi

degildir?

a. Uriin  sergileme tablosu (planogram)
hazirlanmasi

b. Organizasyon yapisinda diizenleme yapilmasi
c. Nakit akis tablosunun hazirlanmasi
d. Kategori plan1 kontrol listesi hazirlanmasi

e. Bagari i¢in uygulamanin basit tutulmasi



Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtarn

1. a Yanitiniz yanlis ise “Giris” baglikli konuyu
yeniden gozden geciriniz.

2. ¢ Yamtiniz yanls ise “Kategori YoOnetiminin
Taraflara Sagladigr Yararlar” baslikli konuyu
yeniden gozden geciriniz.

3. e Yamtmiz yanhs ise “Kategori Yoénetimi Is

Stireci  Eylemleri” bashkli konuyu yeniden
gbzden gegiriniz.
4.d Yanmtiniz yanhs ise “Hedef Pazarin

Ihtiyaglarini Esas Alan Kategori Tanimlamasi”
baglikli konuyu yeniden gbézden gegiriniz.

5.b Yamtiniz yanls ise “Kategoriye Stratejiyi
Destekleyecek Bir Rol Verilmesi” baglikli
konuyu yeniden gozden geciriniz.

6.a Yanmtiniz yanls ise “Firsatlar1 Belirlemek
I¢in Kategoriyi Degerlendirmek” baslikli konuyu
yeniden gozden geciriniz.

7.b Yanmtiniz yanls ise “Kategori Puan Kart1 ve
Gelismeleri Ol¢gme” baslikli konuyu yeniden
gdzden gegiriniz.

8.e Yamtiniz yanhs ise “Kategori Igin Bir
Pazarlama Stratejisi Olusturma” baglikli konuyu
yeniden gozden geciriniz.

9.d Yamitiniz yanlis ise “Cesitlendirme,
Fiyatlandirma, Promosyon, Gorsel Sunum ve

Tedarik Zinciri Yonetimi Icin Taktiklerin
Secilmesi” baslikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

10. ¢ Yanitiniz yanhs ise “Kategori Planinin
Uygulanmas1” baslikli konuyu yeniden goézden
gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Kategori yonetimi, isletmenin satis ve karliligini
en yiiksege ¢ikarmay1 hedefler. Bunu saglamak
icin kaynaklarin etkin ve verimli bir bicimde
kullanilmas: gerekir. Kaynaklarm bu sekilde
kullanilmasi1 perakendeci, tedarik¢i ve iireticilere
yararlar sagladig1 gibi makro ekonomiye de katki
saglar. Soyle ki etkin ve verimli c¢alisan isletme
daha fazla kar elde edeceginden daha fazla vergi
verecektir. Boylece toplumsal yarar artacaktir.
Devlet aldig1 vergilerle daha fazla istihdam ve
hizmet saglayacaktir. isletme de daha fazla
sagladig1 karlar1 yatinma yonelteceginden daha
fazla istihdam nedeniyle toplumsal yarara katki
saglayacaktir.
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Sira Sizde 2

Perakendeci ve tireticiler sahip olduklar: bilgileri
geemiste adeta bir sir gibi saklamaktaydilar.
Paydaslar arasinda bilgi paylasimi ve iletigim
yok denecek kadar azdi. Biitiin goriismeler
iireticinin  satiggis1 ile perakendecinin alicist
arasindaki miizakerelere odaklanmaktaydi. Oysa,
glinimiizde bilgi paylasgiminin ve isletmenin
biitiinsel iletisiminin her iki tarafin da yararina
olacagi anlasilmigtir. Bu nedenle perakendeciler
veri tabanlarini {reticilere/tedarik¢ilere agmakta
ve magazalar adeta iireticilerin magazasi gibi
gorilmekte  ve  tedarik  bu anlayisla
yapilmaktadir. Cilinkii magazada {irlinlerin
bulunmamas: hem {iretici hem de perakendeci
icin sati§ ve kar kayiplarina neden olacaktir.

Sira Sizde 3

Gegmiste iriin ¢esitlerinin ya da markanin
yonetilmesi bagarili sonuglar vermesine karsin,
son donemlerde yapilan arastirmalar artik
kategori yonetiminin daha yararli bir ara¢ oldugu
anlasilmistir. Ozellikle Procter&Gamble ile Wal-
Mart firmalar1 arasinda yapilan goriisme ve
uygulamalar bunu dogrulamistir. Kategori
yonetimi hem perakendeci hem de firetici
acisindan daha yararli sonuglar verdiginden son
donemlerde hem perakendeciler hem de
iireticiler kategori yonetiminin yararlarini bir
arag olarak kullanmaktadirlar.

Sira Sizde 4

Her isletme amag¢ ve hedeflerini belirledikten
sonra bu ama¢ ve hedefleri gergeklestirmek
iizere strateji belirler. Tanimdan da anlasilacag:
iizere, kategori yonetiminde her bir kategori
“stratejik is birimi” olarak kabul edilir. Stratejik
is birimi veya bagimsiz bir isletme ya da sirket
gibi gorildiigi icin kategori igin de strateji
belirlenir. Eger kategori bagimsiz bir isletme ya
da stratejik ig birimi olarak gdriilmese bu sekilde
strateji belirlenmesi uygun olmazdi.



Yararlanilan Kaynaklar

Aydin, K. ve Candan, B. (2007). Kategori
Yonetimi-Uretici, Perakendeci ve Tiiketici
Odakly, Istanbul, Beta Basim Dagitim.

Scott, S. H. ve Dapiran, P. G. (1997). Shifting
Category Management Relationships in the Food
Distribution Channels in the Uk and Australia,
Management Decisions.

Varinli, 1. (2005) Marketlerde Pazarlama

Yonetimi, Ankara, Detay Yaymcilik.

Nielsen  (1992). Category = Management:
Positioning Your Organization To Win,
American Marketing Association ve NTC
Business Books.

Christopher, M. (2005). Logistic and Supply
Chain Management, Creating Value Adding
Networks, London, Financial
Times/Prientice/Hall.

Ballibaba, M. (2007). Kiler Kategori YoOneticisi
Mehmet Ballibaba ile yapilan 10.01.2007.tarihli
goriisme.

Aujla, E. ve Boitoult, L. (2002). Category
Management; Which Way Now?; Debate,
Evolution and future destination, International
Grocery Distribution (IGD).

Rodoslu, C.ve Giglii,H. (2007). Migros Tiirk
T.A.S. Kategori Yoneticileri ile yapilan goriigme

Dunne, P. M.; Lush, R. F. ve Griffith, D. A.
(2002). Retailing, Fourth Edition, USA, Western
Thomson Learning.

67

ACNielsen with John Karolefski and Al Heller,
(2006). Consumer-Centric Category
Management: How to Increase Profits by
Managing Categories on Consumer Needs, New
Jersey, John Wiley &Sons, Inc

Berman, B. ve Revans, J. (1998). Retail
Management: A Strategic Approach, Seventh
Edition, New Jersey, Upper Saddle River,
Prentice-Hall Inc

Varinli, 1. (2001). Perakendecilikte Kategori
Yonetimi, Pazarlama Diinyasi, Yil 15, Sayn:
2001-1, Ocak-Subat 2001, s.63

Ghalayini, A. M. ve Noble, J. S. (1996). The
changing basis of performance measurement,

International Journal of Operations&Production
Management, Vol.16. No:8, ss.63-80

Lewison, D. M. (1991). Retailing, New
York,.Macmillan Publishing Company
Aydin, K. (2007). Perakende YoOnetiminin

Temelleri, 2. Baski, Ankara, Nobel Yayinevi

Walters, D. ve Hanrahan, J. (2000). Retail
Strategy: Planning and Control, UK, Macmillan
Pres Ltd

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gt
s&arama=gts&guid=TDK.GTS.50086991578d6
5.57476823 (Erisim tarihi: 17.07.2012)



Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

L) Modern perakendecilikte {iriin ¢esitlerinin nasil planlandigini tanimlayabilecek,

@ Uriin gesitlendirmede dikkate alinacak unsurlar1 sayabilecek,

@@ Uriin gesitlerinin planlamasinda tiiketicinin yerini anlatabilecek,

(O Uriin segiminde hangi kriterlerin kullanilabilecegini belirleyecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar
Yeni Uriin Gelistirme
Uriin Cesitlendirme
Uriin Segim Kriterleri
Giivenilirlik

Uriiniin Siireklilig

icindekiler
s Giris

% Uriin Cesitlendirmesinde Planlanma

< Uriin Segiminde Tiiketici Egilimlerinin Etkisi
% Yeni Uriin Gelistirme

% Uriin Secim Siireci

% Uriin Se¢im Kriterleri

% Uriin Ozellikleri

< Marka ve Perakendeci Markalar1

68

999

@

Uriiniin Yeterliligi
Marka

Perakendeci Markalar1
Genel Amaglar

Ozel Amaglar

% Uriin Cesitlendirmesinde Dikkate Alinmas1 Gereken Konular



Uriin Cesitlerinin

Planlanmasi ve Secimi
e

GIRiS

Perakendecilik, dagitim siirecinin son asamasidir. Bu asamada perakendeci, mal ve hizmetlerini ¢esitli
kaynaklardan bir {iriin yelpazesi olusturup toplamakta ve miisterilerine sunmaktadir. Perakende sektorii
toplumun refahi ve bireylerin alim giiciinii dogrudan yansittig1 i¢in, pazarmn canlanmasi veya canli
tutulmasi1 gerekmektedir. Bunun i¢in perakendeci tarafta bazi 6zel c¢abalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu

cabalarin basinda, dogru iiriin cesitlerinin segilerek miisteriye sunulmasi gelmektedir. Uriin ¢esitlerinin
planlamasi ve se¢imi bu noktada devreye girmektedir.

Perakende endiistrisine konu olan iiriinler asagidaki gibi bolimlendirilmektedir, (Purohit & Kavita,
2009).

e Yiyecek ve bakkaliye

e Dayanikli tilketim mallar

e  Giyim, tekstil ve moda aksesuarlar

e  Miicevherat

e Saat

e  Ayakkabi

e Saglik, giizellik ve bakim iiriinleri (flag dahil)
e  Mobil telefon ve aksesuarlari

e  Mobilya ve dekorasyon

Tiirkiye’de modern perakendecilik uygulamalar1 basta siipermarketler olmak {izere hipermarketler ve
indirim magazalar1 tarafindan yapilmaktadir. Bunlar yer ebat ve konumlarina gore farkli isimler alsa da
hepsinin perakende olarak sunmus olduklar {iriin cesitlerini planlamaya ve uygun se¢imler yapmaya
gereksinimi vardir. Bu se¢imlerin dogru ve etkin bir sekilde yapilmas: kurumsal karlilik basta olmak
lizere miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Perakende olarak sunulacak iirliniin 6zellikleri bu
segimlerde etkilidir. Ornegin, tekstil perakendesiyle gida perakendesi segimleri ve uygulamalari arasinda
onemli farklar vardir. Karar verme asamasinda yaklagim benzer olsa da uygulamada farkliliklarin olmasi
kacinilmazdir.

Perakendeciler aslinda igletmenin dagitim kanalinda yer alirlar ve dagitim kanalindaki pozisyonlari ile
cesitli islevleri gergeklestirirler. Bu baglamda, perakendeciler sunduklar1 {iriin ve hizmet g¢esitlendirme
fonksiyonu ile tiiketicilerin istedikleri marka, renk, boyut, model ve fiyat araligindaki iiriinler arasindan
kolaylikla tercih yapabilmelerine olanak saglarlar. Ornegin, perakende sektdrii aktdrlerinden olan
stipermarketlerde deterjan, bakliyat, siit ve siit iiriinleri gibi {iriinlerin ayr1 reyonlarda ve ayni kategoride
diger triinlerle bir arada satisa sunulmasi bu durumu 6zetlemektedir (Akaydin, 2010). Bu arada o6diilli
kampanya ve {iriin yaninda hediyeler ve promosyonlar da énemlidir.
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Perakendecilikte personel giicii (sayica yeterlilik, {irlin tanima, giiler yiizliiliik vs.) ve iade kontrolii
gibi konular 6zellikle i¢ dinamikler agisindan dnemsenmesi gereken unsurlarin basinda yer alirken,
iirliinlin satisina kadar gegen siiregte ise baslica 5 konu onem tagimaktadir. Bunlar; planlama, satin alma
(tedarik), depolama, envanter kontrolii ve satis olarak siralanabilir. Bu boliimde {iriin c¢esitlerinin
planlamasi ve se¢imi konulari iizerinde durulacaktir.

URUN GESITLENDIRMESINDE PLANLANMA

Planlama en genel anlamda Onceden kararlastirilan amagclar1 gerceklestirmek icin yapilmasi gereken
islerin belirlenmesi ve buna goére izlenecek yollarin secilmesidir. Uriin cesitlerinin planlamas: ise,
perakendeci isletme tarafindan satilacak {iriinlerin neler olacaginin, ne sekilde ve nasil teslim alinacaginin
ve miisteriye nasil sunulacaginin belirlenmesine yonelik c¢abalardir. Perakendeci isletmelerin
karsilastiklar1 en biiylik sorun, dogru firiin g¢esitlendirmesini miimkiin olan en az stok seviyesi ile
saglayabilmektir. Ancak bunu saglayabilmek son derece hassas bir planlama siireci gerektirmektedir.
Yiiksek stok bulundurma maliyeti perakendeciyi indirim yapmaya zorlayan bir siirece girmeye
zorlayabilir. Bununla beraber yetersiz stok seviyeleri de satis kayiplarina/miisteri kayiplarina sebep
olabilir. Planlamada stok seviyesi dengesi, rekabetin son derece yogun olmasi, degisimin bas dondiiriicii
hizla ger¢eklesmesi ve miisteri memnuniyetini saglamanin her gecen giin daha da zorlagmasi sebebiyle
giiniimiiz kosullarinda son derece dnem kazanmaktadir. Perakendeci isletmelerin, giliniimiiz piyasa
kosullarinda rekabet edebilmeleri icin, detaylandirilmig, talep ve tahminlere dayali bir planlamaya
ihtiyaclart bulunmaktadir. Bu yiizden tedarik¢i isletmeler, iade oranini yiiksek tutup rekabet avantaji
yakalamaya calisirlar. Ozellikle sezon satist dncesi yiikli alim icin 6zel bir iade oram1 konusunda
pazarliklar yapilir. Ornegin, Carrefour’a mal veren bir kirtasiye isletmesi genel olarak %15 iadeyle ¢aligir,
bu oran okul ac¢ilis1 doneminde %100’e kadar ¢ikabilmektedir.

Planlama siireci tiim perakende yonetimi siireglerini (satin alma, siniflandirma, dagitim, {iriin yonetimi
vb.) kapsamak zorundadir. Planlamay1 yaparken amag¢ dogru iiriinii, dogru fiyat ile dogru zamanda, dogru
yerde/magazada bulundurma olmalidir. Ornegin, Istiklal Caddesi’ndeki kitap satan bir magazada erotik
CD’lerin oldugu bir sepet gormek miimkiindiir, fakat miisteri grubunun aile oldugu AVM ig¢indeki bir
magazada bunu yapamazsmiz. Ayni sekilde okul yanindaki bir kirtasiyenin yaraticilig1 arttiracak boya
markdrii bulundurmasi 6nem tasirken, fabrika yanindaki bir kirtasiye ise koli markorii bulundurmalidir.

Uriin cesitlendirmesinin planlamasinda perakendeci isletmelerin karsilastiklar1 bir takim zorluklar s6z
konusudur. Bunlardan en 6nemlisi analitik tahmin yontemleri yerine biiyiik oranda sezgisel tahmin
yontemlerinin kullanilmasidir. Bunun yani1 sira perakendeciler, talepler dogrultusunda strateji planlamak
yerine tam tersini uygulamak yani stratejilerine yonelik talep tahmini yapmak durumundadir. Bu sektorde
satin alma kararlarmin genellikle icgiidiilerle verilmesi, planlamanin oniindeki 6nemli bir engeldir.
Ornegin, Harry Potter’mn Ingilizce kitabinin ilk piyasaya ¢iktig1 giin, satin almast gok dogru planlanmayan
bir kitapg¢1 ancak 5 adet kitap siparisi vermis ve eldeki stok 1 saat iginde tilkenmisti. Bu kadar yogun
talebin olabilecegini tahmin edemeyen kitabevi, yogun talep yiiziinden, 5-6 c¢alisanini, son tiiketici gibi
rakip isletmelerin magazalarina gonderip, toplam 15 kitap aldirmis ve vitrine koyup satmisti. Bu drnek bu
tarz planlamalarin 6nemini iyice aciga ¢ikartmaktadir.

Perakendecilik sektoriinde pazarin talebine yonelik iirlin ¢esitlendirmesi ve planlamada analitik
yaklagimlar giiniimiizde ¢ok az kullanilmaktadir. Az sayida perakendeci igletme satig noktasi verilerini
kullanarak satin alma ve {irlin ¢esitlendirmesi plan1 olusturmakta ve perakende siireglerini
yonetebilmektedir. Planlama siirecinde kullanilan sistemler esnek olmali, perakendeci isletmelerin
isleyisine uyum saglayabilmeli ve ihtiyaclar1 dogrultusunda ¢dziimler getirebilmelidir. Uriinlerin miisteri
tarafindan satin alinmasini saglamak bir anlamda, bulundurulan iiriin ¢esitlerine ve bunlarin sunumuna
baglhdir. Baz1 perakendeciler konuyu yeterli bir siire gegtikten sonra rutine baglayabilirler ancak, moda
iiriinleri gibi secenekleri siirekli degisiklik gdsteren liriinler igin 6zel ¢abalara ve hazirliga ihtiya¢ olacagi
aciktir.
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w = Markali uriinler icin de planlama yapmak gerekli midir? Diger liriin
cesitlendirmesinin planlamasiyla markali triin ¢esidi planlamasi arasinda fark var midir?

lyi Bir Planlamanin Ozellikleri

Analitik Olmak

Pek ¢ok perakendeci isletme daha once de bahsedildigi gibi tesadiifi yontemlere, ge¢mis durumdaki
tecriibelere dayali olarak planlama yapmaktadir. Ancak giiniimiiz kosullarinda sekillenen ¢ok fazla sayida
iriine ve miisteri beklentilerine bu sekilde karsilik vermek neredeyse imkansiz bir hale gelmistir.
Giliniimiiz piyasa kosullarini anlayan ve uyum saglayan perakendeci isletmeler, miisteri profili analizleri,
magaza veri sistemleri vb. ile daha ¢ok bilimsel analiz yapmaya uygun araclara yonelmislerdir. Bu
isletmeler ciddi olarak teknolojiden yararlanmakta ve bazi dijital programlar1 kullanmaktadirlar. Bu
sekilde elde ettikleri verileri mantiksal bir gercevede biitlinlestirmek sureti ile daha ¢ok uygulamaya
yonelik somut ¢oziimler elde edebilmektedirler. Ornegin, biiyiimekte olan ulusal bir IT magazalar
zincirinde triinlerin hala kime satildiginin takip edilip, miisteri kitlesinin kim oldugunun anlasilamamasi
analitik bir yaklasimin gelistirilmemis oldugunun ifadesidir. Ustelik bu zincirde, yoneticiler enerjilerinin
¢ogunu yeni magaza agiligina, teknolojinin hizina ve satig sonrasi hizmetine ayirmistir.

Karmasikligi Yonetmek

Ozellikle yogun rekabetin yasandig1 bir ortam olan perakendecilik ortaminda, miisterilerin satin alma
kararlar1 zorlastiginda ve beklentiler farklilastiginda, iiriin ¢esitlerinin planlamasinda kullanilan sisteme,
yeni fonksiyonlarin, {iriinlerin ve hizmetlerin eklenmesi kaginilmaz olacaktir. Bu da sistemde
karmasiklig1 arttiracaktir. Sistem, kolayca hedefe odaklanabilmeli ve degisiklige dayali karmasa ortamini
etkin bir sekilde ydnetebilmelidir. Ornegin, birbirine rakip uluslararasi ve ulusal bir zincir marka
oldugunu diisiinelim. Uluslararas1 zincir marka daha ¢ok bir market havasinda, fazla personel
bulundurmaya ihtiyac olmayacak sekilde dizayn edilmis bir magaza olarak konumlanirken, ulusal magaza
ise sayica c¢ok personeliyle ve daha az diizenli raflariyla dikkat ¢ekmektedir. Tiirkiye genelinde
uluslararas1 zincir magaza AVM’lerde, ulusal zincir ise AVM disinda konumlanir. Ornegin kayitli
bilgisayar satisinin %45’ini ulusal zincir magaza gerceklestirmektedir. Ulusal zincir magazanin
onemsedigi strateji, aligveris kiiltiiriiyle baglantili olarak gelismektedir. Ulusal zincir magazadaki satis
anlayis1 miisteriyle diyalog kurmak, {iriinleri anlatmak, 2. hatta 3. bir iiriinii satmak ve insan temasi
iizerine kurulmaktadir. Tiirk misterisi batili tarzda bir miisteri gibi olmadigindan, alacag: sey hakkinda
yonlendirme, agiklama ve ilgi istemektedir. Bunu saglayan perakendeciler avantajli hale gegmektedir.
Calisan personeli de prim aldigindan, daha ¢ok iiriin satmak i¢in, yalnizca televizyon almak igin gelen
birine ses sistemi, DVD, CD’lik satabilmektedir.

Dinamik Olmak

Her yeni veri ile perakendecilerin planlarinin ve tahminlerinin giincellemesi, planlama siire¢lerinin
dinamik hale getirilmesi ve degisen kosullar ile kendini kolayca giincellemesi gereklidir. Bu
gilincellemelerin etkin olabilmesi i¢in degisen planlarin ¢ok kisa zamanda sonuglar1 ortaya ¢ikaracak
sekilde yenilenmesi ve siireclerin yeniden yapilandirilmasi énemlidir. Ornegin, bir énceki giin veya gece
vefat etmis bir tinliinlin ya da yazarin kitaplarinin, CD’lerinin, o kisi hakkinda bilgi veya {iriin olarak ne
varsa hepsinin ertesi sabah erken saatlerde tedarikinin yapilmasi, magaza i¢inde ayr1 bir kosede masa
iistiinde teshir edilmesi gerekir. Ya da Hincal Ulug gibi kdse yazarlarinin bir kitabi ¢ok 6vmesi veya
yermesi rafta on yiize agilmay1 gerektirir veya Seda Sayan’in programinda moda renk olarak vurgulanan
renkteki iirlinler segilerek, daha teshire uygun halde sunulmalidir.

Kontrol Edilebilir ve izlenebilir Olmak

Ote yandan her tiirlii planlama siirecinin tedarik zinciri ile baglantis1 olmasi gerekmektedir. Planlamada
meydana gelecek her degisiklik, tedarik zincirinde de biiyiik 6l¢iide degisiklige sebep olacaktir. Plam
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yaparken, igletmenin tedarik kapasitesi ve tedarik¢i kapasitesinin yeterliligi goz ard1 edilmemesi gereken
bir konudur. Depolama alaninin konumu ve durumu, stok seviyelerine karsilik verip veremeyecegi, satis
kanalinin yeterli olup olmamasi, dagitim kanallarinin yogunlugu ve etkinlik durumu mutlaka
degerlendirilmelidir.

Bu 6zellikler 15181nda planlama siirecleri perakendecilikte son derece dnem arz eder ve siiregte ortaya
¢tkan yeni taleplerin titizlikle gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bu sayede kaynaklarin etkin kullanimi
saglanabilir. Daha etkin bir lojistik ve satin alma yonetimi yapilabilir. Fakat ¢ogu planlamada siiregler
esnek degildir ve sadece belli konulara odaklanmustir. Izlenebilir ve kontrol edilebilir 6zellik
tasimamaktadir.

Perakendecilikte yapilacak planlamada ayni1 zamanda iiriin ihtiyag cetvelleri olusturma ve envanter
sayimlar1 gibi konular iizerinde durulmalidir. Depolama ve stok devir hizlarinin 6l¢iilmesi, satin alma,
cesit ve gesitlerin belirlenmesi ve bulunurlugun temini i¢in eldeki stokun belirlenmesinde Barkod, RFID,
QRKod gibi teknolojiler 6nemli hale gelmistir. Stok ve tedarik yontemleri giderek daha fazla titizlik
gosterilerek idare edilmesi gereken bir hal almistir. Bunu saglayan yeni perakende otomasyon
yazilimlarinin devreye girmesiyle, Internet lizerinden magazalar arasi ya da magaza depo gibi noktalar
arasindaki iletisim babadan kalma yontemlere gore degismis, bu degisim karlilik anlaminda ciddi oranda
art1 degerler liretmeye baglamistir (Yamamoto, 2011).

)
http://fticaret.com/2012/01/walmart-urun-secim-surecini-

sosyallestiriyor/

Eger perakendecinin bir satig plani ve bu plan dogrultusunda magazada, ne kadar siirede ve kimlere
iirliin satarak, ne kadar ciro hedeflendigi konusunda bir fikri yoksa bastan kaybetmis demektir. Bunlar
belirlendikten sonra iiriin i¢in kullanilacak kar marji (mark up) oraninin belirlenmesi uygundur.

w ] Depolama konusunda bir planlama degisikligi, biiyiik depolar olan
bir perakendeciyi nasil etkiler?

Kér Marjinin Hesaplanmasi

Kar marjinin dogru hesaplanmasi perakendeci igin hayati 6nem tasir. Yapilan kar marj1 hesaplarinin ¢ogu
fiyat artig (markup) oranina dayanir. Markup, i¢inde iiriiniin satin alma maliyeti digindaki her tiirlii sabit
ve degisken maliyeti (kira, personel, enerji vs.) ve perakendecinin o donem igin belirledigi operasyonel
kar1 bulundurur. Satin alma maliyetini, tirliniin satilabilir fiyatindan geri gelerek hesaplamaya yarayan bir
orandir. Ayni1 zamanda, kategorilerin ve {iriinlerin donemsel performanslarini Slgmeye, isletmenin
karlihigini kisa yoldan dzetlemeye de yarayan bir orandir. Ornegin, perakendecinin belirli bir dénem igin
hedefledigi satis cirosu £100.000, satin alma maliyeti disinda 6ngériilen giderleri £45.000 ve hedeflenen
kar £15.000 ise perakendecinin mark up oram (45.000+15.000)/100.000=0,6 yani %60’tir. Yani satin
alma maliyeti i¢in perakendeciye kalan pay %40’dir. Bu perakendecinin durumunda bir {iriinii satin
aldiginda, satin aldi1 fiyat, {iriinii satmak icin belirleyecegi fiyatin %401 gegmemelidir. Ileriki
donemlerde uygulanabilecek indirimler de goz oniinde bulundurularak bu oran {iriin yoneticisi tarafindan
daha da geriye ¢ekilebilir. Ornegin yukaridaki &rnek igin %30-35 mertebesinde fiyatta satin alma kritiktir.

Hedeflenen satis cirosundan mark up oranina gore, hesaplanan satin alma ciro hedefine ulasilir. Bu da
ciroyu adetlendirme hesabini kolaylastirir. Bu planlamada doénemlik kar hesaplanip, olusturulan hedeflere
yansitilir.

Ote yandan, satin almacak iiriiniin ne kadarmin, hangi siklikta ve aralikta satin alinacagina dnceden
karar verilmelidir. Ornegin, iiriinler sezon agilislarinda depoya yigilmamalidir. Hedeflenen satis igin
gerekli olan miktar satin alinmalidir. Satin alinan iiriin, planlanan satis siiresinden daha erken depoya
girerse, ona gore ilave finansman yiikii s6z konusudur.
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W . Kar marji orani ¢ok diigsik olan iriinlerin iskontolu satigini

dusiiniiniiz. Burada firmaya neredeyse rakamsal bir fayda yaratmasi s6z konusu degildir.
Burada firmanin elde ettigi faydalar nelerdir?

Satis icin Gerekli Olan Uriin Miktarinin Tespiti

Satis i¢in gerekli iiriin miktarinin tespit edilmesi sirasinda, asagidaki gibi unsurlarin belirlenmesi ¢ok
onemlidir:

e  Sergilenebilir iiriin adedi.

e  Perakendecinin raf kapasitesi.

e  Anlik sergilemenin ka¢ metrekarede olacagi.

e  Bu metrekarede sergilemenin kag adet {iriinle yapilacagi.
e  Marka sahibinin daha etkili sunum i¢in verdigi standlar.
e  Depo kapasitesi.

e  Donemlik stok miktarlari.

e Emniyet stoklar1 (Ornegin Metro C&C bu stok miktarini sezon malini alirken, tedarikgisiyle
yaptig1 sdzlesmeye madde olarak ekler).

INTERNET @
- http://perakendeveyasam.blogspot.com/2009/01/gunumuz-

perakendesinin-olmazsa-olmaz.html

URUN GCESITLENDIRMESINDE DIKKATE ALINMASI GEREKEN
KONULAR

Miisterilerin satin alma sikligi, talepleri, iiriinlerin fiyati, liriiniin kalitesi, teslimatin hiz1 ve emniyeti,
yasal diizenlemeler, 6deme araglar1 ve 6deme siklig1, siparis sikl1g1, siparisin dogrulugu, sorunlu iiriinlerin
rafa veya sergilemeye ¢ikmadan Once tespiti ve sunum yapilmamasi, satilabilecek sorunlu {iriinlerin
hatalarinin belirlenip tiiketiciyi bilgilendirecek sekilde sunulmasi, son kullanma tarihi ve buna gore raf
yerlestirme, mevsimlik iiriinlerin bulundurulmas: gibi 6zellikler dikkate alinmalidir.

Ornegin, yaz mevsiminde ¢ok satilacagi diisiiniilen giines yagi, giines kremi, sinek kovucu gibi
iiriinlerin tedarik edilmesi gerekirken, siit gibi bozulabilir ve hizli tiiketim {iriinlerinde daima son
kullanma tarihleri ve raftaki bosluklar gibi konular 6ne plana ¢ikacaktir. Kis mevsiminde satilan palto,
mont ya da ki lastigi gibi iirtinleri bahar aylarinda 6zel promosyonlar (6rnegin, indirimli satis vb.)
seklinde sunulabilmektedir. Bozulabilir {iriinler, sik tiiketilen iiriinler gibi farkli iiriinlerin, 6zelliklerine
gore se¢im yapilmasi gerektigi gibi irlinlere uygun koruma kosullar1 da olusturulmalidir. Daha 6nce
satilan bir makineye ait sarf malzemesi, makine satistan kalksa bile, belirli bir siire i¢in mecburen
bulundurulmalidir.

Ote yandan pazarin egilimleri dikkate alinmalidir. Burada bir degisim olmakta mudir ve iiriin veya
iiriin kategorilerine iligskin hangi konular dnemli hale gelmistir gibi sorular sorulmalidir. Ornegin, Tiirkiye
alkolsiiz icecek pazarinda giiniimiizde yiikselen bir trend goze carpmaktadir. Benzer iiriinler rafa
konuldugunda fiyat hassasiyeti meydana gelmektedir. Markalar arasi ciddi bir rekabet dogrudan fiyat
hassasiyetini ortaya cikarabilir. Ulkemizde 2009°da alkolsiiz icecekler pazar1 7.5 milyar TL civarinda
tespit edilmistir. Ote yandan diinyada hizla yayilan saglikli yasam egilimi alkolsiiz igecek sektdriinii
etkilemektedir. Diinya niifusunun yaslantyor olmas: ve uzun Omiir beklentisi gibi kavramlar yasam
kalitesi ile ilgili endiselerin ortaya c¢ikmasini saglamakta ve bireyler buna gore aligveris yapmaya
baslamaktadir. Ozellikle orta yas ve iizeri niifus gesitli saghik sorunlari nedeniyle kendilerine uygun
icecekleri tercih etmeye baslamistir. Bu igeceklerin icindeki bilesenler énem kazanmaktadir. Insanlar
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aldiklar1 kalori ve sodyum oranina dikkat etmektedir. Baz1 farkli tatlar konusunda egilimler olmasi temel
alkolsiiz igecek tiiketimi konusundaki egilimleri fazla etkilememektedir. Baz1 uluslararasi isletmeler de
baz1 donemlerde yerel tatlara 6zel yer vermektedir. Mesela Burger King, McDonalds gibi isletmeler
Tiirkiye’de Ramazan ayinda g¢orba ile baslanan Ramazan meniisii ¢ikartirken CocaCola’da standart
litrelik sise yerine 2,5 It.’lik siseler seklinde iiriinlerini sunmaktadir.

INTERNET

- @ http://www.capital.com.tr/gidadaki-5-ana-trend-haberler/16328.aspx

7,

-] Tekstil ya da hizh tiiketim uriinlerinde iiriin gesitlendirmesinde
dikkate alinmasi gerekenler nelerdir?

URUN SEGIMINDE TUKETICI EGILIMLERININ ETKISI

Tiiketici egilimleri bir markaya ya da pazarlama programinin bir 6zelligine bagli olarak gdsterilen
davranislar olarak degerlendirilebilir. Tiiketici egilimleri, inanglar gibi kalic1 olmadig:1 gibi, hevesler gibi
cabuk gecici 0zellik de tasimazlar. Ancak degisebilirler. Olumsuz bir egilim bulunan marka ya da hizmete
olan bu olumsuz egilimin her zaman ayni kalmayacagimi durumun, degisebilecegini sdylemek
miimkiindiir. Burada olumlu egilimli olanlarin da tam tersine bir egilime gegme olasiligini da unutmamak
gerekir.

Egilimlerde kisilerin ge¢misteki deneyimleri, yakin ¢evre ve ailesi ile iligkileri ve ayrica karakteri rol
oynar. Tiketicilerin isletme ve iiriinlerine kars1 egilimi, pazarlama stratejisinin basaris1 ya da basarisizligi
acisindan 6nemlidir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri satiscilar araciligi ile tiiketici goriiglerini sorma ya
da anket gibi arastirma yontemleri kullanip tiiketici egilimlerini belirlemeye calismaktadirlar. Nielsen
Company gibi isletmeler bu egilimleri arastirip isletmelerle sonuglarini paylagsmaktadir. Bunun i¢in hedef
kitleden gruplarla anketler yapilmaktadir.

Egilim, bir kisinin bir seye bakis acisini ifade eder. Bu bir iiriin, reklam, satig elemani, fikir ya da
isletme olabilir. Egilimler, satin alma ve 6grenme gibi 6nemli karar siireglerini etkilediginden, pazarlama
departmani icin son derece Onemli bir konudur. Tiiketici egilimlerini tespit etmek bu egilimleri
degistirmeye ¢aligmaktan daha ekonomik bir yontemdir.

Uriin secimlerinde ve tiiketici egilimlerinin belirlenmesinde, tiiketici davranislarinin etkisi biiyiiktiir.
Tiiketici davranigi satin alma baglaminda pazarlama biliminin en dinamik yoniidiir. Ciinki tiiketicinin
algisi, ¢evrenin egilimleri ve etkileri, isin rakamsal boyutlarinin diizenlenmesi gibi konular son derece
hassastir. Ozellikle rekabetin yogun yasandig1 perakendecilik ortamlarinda bu hassasiyet, siirdiiriilebilirlik
acisindan daha da 6nemli hale gelmektedir.

Tiiketici davramiglar1 hangi {iriin ve hizmetlerin; kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi
ve/veya satin alinip alinmayacagina iliskin bireysel kararlara ait siirectir. Tiiketici davranisi, bireylerin
Ozellikle ekonomik {irlinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili
faaliyetlerini yonlendiren davraniglardir.

Tuketici Davraniglarinin Yapisi

. Tiiketici davramisi her seyden once bir insan davramisidir. Insan davranismi etkileyen biitiin
degiskenler, tiiketici davranisini da etkiler. Ancak bu davranigin tiikketimle sinirl oldugu diigiiniilse
de tiikketim sonrasi tatminle de ¢ok iliskilidir. Eger tiiketici iiriinden ya da hizmetten tatmin olmugsa
alim davraniglarini otomatikman siirdiirecek, zaman igeresinde o {iriin hizmetin siirekli kullanicisi
hatta neredeyse kurumsal bir savunucusu haline bile gelebilecektir.

e  Tiiketici davranisi uygulamaya yoneliktir.

e  Tiiketici davranisi, belirli bir eylem ve olayin incelenmesi yerine bir siireci inceler. Bu siireg,
bilimsel bir yaklasimla ele alinmakta ve objektif degerlendirmeler sonucunda bazi genellemelere
gidilebilmektedir.

74



. Tiiketici davranist amaca yoneliktir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢oziim getirmek i¢in iiriin ve hizmet
satin alirlar. Uriinler, hizmetler, magazalar bireylerin potansiyel ¢oziimlerini igerir ve tiiketiciler bu
cOziimlere sahip olmak icin bir davranig gelistirirler.

e  Tiiketici davranisi, satin alma ve iriin kullanma 6zelliklerini etkileyen degiskenlerle ilgilidir. Satin
alma kararmnin siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda, neden farkli olduklar: incelendigi gibi, satin
alma sonrasi ortaya ¢ikan davraniglar da incelenen konular arasindadir.

Tiiketici davraniglarimin  degerlendirilmesinde bazi o6nemli aksakliklarin ortaya c¢iktigi ve bu
aksakliklarin sik sik tekrarlandifi gdézlenmektedir. Bunlarin en belirgin olanlari, tiiketici davranislari
hakkindaki genellemelerin kisisel deneyimlere dayandirilmasi ve agiklamalarin oldugundan fazla
basitlestirilerek mantik tuzagina diisiilmesidir.

Tuketici Davranigini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, pazarlama karmasi1 elemanlar1, sosyo-kiiltiirel faktorler, kisisel ve psikolojik
faktorlerin etkilesimi sonucu iiriin secim karar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Thtiyac haline déniisen istekler
neticesinde tiikketici bu ihtiyacini karsilayacak tiim faktorlere/uyarilara yogunlagmakta ve kafasinda bir
secme siireci baglatmaktadir. Bu se¢im siireci sonucunda da belirli bir {irlinii satin almaya yonelmekte ya
da ertelemektedir.

Bu baglamda tiiketici davraniglar bireysel ve bireysel olmayan bazi faktorlerin etkileri seklinde
genellenebilir. Bireysel faktorler olarak basta ihtiyaglar, algi, tutumlar, deneyim, deger yargilar1 gelir.
Meslek, kiiltiir, aile, referans gruplar1 etkilesimleri ise, kisisel olmayan (bireyin kendisinden
kaynaklamayan) (Tamilia, Corriveau, & Arguedas, 2000) faktorler arasinda sayilabilir.

Tiiketiciler kimi zaman ihtiyaglarim1 karsilamak kimi zaman da hediye se¢mek amaci ile aligveris
yapmaktadirlar. Kimi gittigi tek bir yerden, her tiirlii ihtiyacin1 karsilayip ¢ikmak isterken, kimi hangi
iiriin, nerede ucuz ise oradan ihtiyacini karsilamaktadir. Kimi, almak istedigi iirline dokunmay1 isterken
kimisi i¢in hijyen 6nemlidir. Bazilar1 ailesi ile aligveris yapmaktan hoglanmaz, bazilar1 hafta sonu ailece
aligveris yapmay1 tercih eder. Bazilari i¢in aligveris yapmak bir zevk iken, bazilari i¢in ise zuliim olarak
ifade edilebilir.

Her tiiketicinin algisinin farkli olacagmi diisiiniirsek, ge¢cmis deneyimler, inanglar, tutumlar,
motivasyon, 0grenme yetenegi de tiiketici secimlerinde son derece etkili faktorlerdendir. Tiiketicinin
meslegi de belirli iiriinlere istek ve ihtiya¢ olusturabilir. Isveren ve is gérenin ihtiyaci, birbirinin aym
olamayacag1 gibi miithendis, doktor, 6gretmen de meslekleri ile ilgili olarak ¢ok degisik gereglere ihtiyag
duyarlar. Ornegin bir dis hekimi klinik demirbas iiriinlerine, klinik sarf malzemelerine el aletlerine, bazi
tedavi edici ilaglar gibi bircok kisi ve kurumdan ayr: iriinlere ihtiya¢ duyar. Tiketicilerin 6grenim
diizeyleri yiikseldikge, ihtiyaglar1 ve istekleri de artar ve g¢esitlenir. Se¢im siirecleri karmagiklasir. Ancak
bazi temel tiriinlerle ilgili gereksinimler degismez.

Kiiltiirel faktorler giinlik yasantimizin 6énemli bir kismini olusturdugu ig¢in, satin alma kararlarim
etkilemektedirler. Nerede yasanacagi, ne yenilip, ne giyilecegi, hatta nereye seyahat edileceginin kararlari
biiylik o6lclide kiiltiire baglhidir. Ailenin ihtiyag ve harcamalari, ailedeki ebeveynlerden kaginin ¢alisip
calismadigina, ailedeki cocuk sayisina baglidir. Aile bireyleri yasglandik¢a ya da aile birey sayisi
degistikge, iirlin tercihleri, istek ve ihtiyaglar farklilagir. Gelir durumuna gore de alinan iirlinlerin nitelik
ve Ozellikleri farklilik gostermektedir.

Ayrica tiiketicilerin satin alma iirlin se¢im kriterlerinde, marka unsurunun da etkisi bilyiiktiir.
Tiiketiciler cogu zaman bir {irlin ya da hizmeti kendisine saglayacagi imaj1 ve kimligi dikkate alarak
tercih etmektedirler. Bu noktada marka, tiiketicilere istek ve beklentileri dogrultusunda iiriinlere ya da
hizmetlere ulasma imkani saglamakta ve satin alma kararmi verme siire¢lerinde yardimci olmaktadir.
Ozellikle giyim diriinleri satin almada tiiketicilerin ihtiyaclarni karsilamamin yaninda cogunlukla
toplumda statii kazanmak, farkli olmak, imaj sahibi olmak, moday1 takip etmek gibi birtakim faktorler
tarafindan yonlendirilmektedir. Tiiketiciler tercih ettikleri giyim markalar1 ile markanin sahip oldugu
mevcut imajla kendilerini 6zdeslestirmekte ve bu sekilde kendilerini ifade ettiklerini diistinmektedirler.
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Tiiketicinin bir perakendeciyi se¢gmesindeki faktorlerden biri de perakendecinin talebe olan esnekligi
diger bir ifadeyle talebin yerine getirilme siiresidir. Perakendeciler, stok yonetimi ile faaliyetlerini
siirdiirmektedirler. Stokta tutulan malin miktari, malin tedarik vadesi, malin tedarik siiresi ile tedarikgi ile
perakendeci arasindaki 6deme mekanizmalari, {irline olan talep (perakendecinin satis tahmini) ve benzeri
faktorler ile sekillenmektedir.

Perakendecilerin, tiiketicilerden gelecek talep konusunda dogru bir tahmin yapmalari, talebin ge¢mis
zamanlardaki hareketlerini dogru bir sekilde analiz ederek etkin bir stok yonetimi gergeklestirmeleri
gerekmektedir. Ozellikle tiiketimin arttig1 6zel giinler ncesi ve 6zel giinlerde, tiiketiciden gelen taleplerin
karsilanir nitelikte olmasi, diger zamanlarda tiiketicinin perakende noktasi ile olan bagliligini
giiclendirmektedir. Bu noktada, tiiketicinin satin alma egilimleri siparis siirecine bagli olarak degiskenlik
gostermektedir. Siparis siireci, bir tiiketicinin perakende magazay: ziyareti esnasinda satin almak iizere
sectigi veya tercih ettigi iirlinlerin tiiketiciye sunulmasina yonelik siire¢ olarak 6zetlenebilir. S6z konusu
bu siireg, siparigin tiiketicinin istegi ve arzusu dahilinde tiiketiciye teslim edilmesi ve tiiketicinin
O0demesini yaparak sonlanmasi olarak gerceklesmektedir.

Ozellikle beyaz esya, otomotiv ve elektronik sektdrlerinde tiiketici tarafindan satis noktalarinda tercih
edilen {irtinlerin stoktaki durumu ve zamaninda teslim edilmesi, tiiketicinin beklentileri arasinda yer
almaktadir. Beyaz esya ve elektronikte satistan sonra eve teslim, montaj ve ayar islemleri yapilmaktadir.
Bu da 6nemli bir hizmet olarak degerlendirilmelidir. Tiiketici magaza reyonunda begendigi malin
eksiksiz, hasarsiz ve tam ambalajinda kendisine teslim edilmesini beklemektedir. Tiiketici tarafindan
tercih edilen {iriiniin stoklarda olmamasi, ilk anda tiiketici algisinda olumsuzluk yaratmakta ve bir baska
perakende noktasina yonelmesine sebep olabilmektedir. Ancak, tiiketim trendlerinin ve mevsimselligin
sati lizerindeki etkisinin iyi analiz edilememesi ile, stok devir hizinin beklenen tiiketici taleplerine gore
hesaplanarak iiriin tedarik planlamasinin dogru olarak yapilamamasi neticesinde ortaya ¢ikan yiiksek stok
miktar1 da perakendecinin nakit akigini, kar oranin1 ve magaza satig/stok performansini olumsuz yonde
etkilemektedir.

Tekstil sektériinde de benzer bir yaklasim sdz konusudur (Dalyancigil, 2011). Ornegin, Harvey
Nichols gibi diinyaca tinlii markalar1 tek cat1 altinda bulunduran bir magazanin veya Guess gibi diinyaca
iinlii bir markanin magazasinin hitap ettigi tiiketicilerin temel beklentisi, iiriiniin; markadan beklenen ve
markanin temsil ettigi kalitede olmasi, rakip marka friinlerinden farklilastirilmis nitelik tagimas,
rekabetgi bir fiyat politikasi ile satisa sunulmasi, perakende noktalarmin satis alaninda ve deposunda
mallarin yeter miktarda bulunmasi ve mallarin dogru beden/renk kombinasyonunda tiiketiciyi tatmin
edebilecek c¢esitlilikte olmasidir. S6z konusu “cagdas” ve “liikks” markalarda, tiliketici, farkli medya
kanallarinda, magaza reyonunda ya da magaza vitrininde begendigi iirliniin, kendisine uygun olan beden
numarasinin, farkli bir modelinin ya da alternatif modellerinin bulunmasini beklemekte ve bu konuda
perakende noktasinin kendisi ile tam bir igbirligi icerisinde olmasi gerektigini varsaymaktadir. Bu
nedenle, hitap ettigi kitleye gore bu markalar1 satan tiim perakende magazalarinin, {iriin ¢esitliligi
konusunda olduk¢a dikkatli davranmalar1 ve miisterilerinin siparis siireclerinin aksamamasi i¢in gerek
magaza i¢inde gorevlendirdikleri satis danigsmanlar1 ve terzileri ile, gerekse ddemenin yapildig1 sirada
O0deme avantajlarindan miisterileri faydalandirmak, bu konuda miisterilere farkli konularda kolaylik
saglamak (iiriinlerin miisterinin arabasina gotiiriilmesi veya iriinlerin miisterinin evine teslim edilmesi
gibi) amaciyla calisan kasa gorevlileri ile, siparis ve O0deme siireclerini kolaylastirmali ve farklilik
yaratmalidirlar.

Tuketicinin Siparis ve Satin Alma Sureci

Markali {irtinleri sunan bir giyim magazasinda miisterilerin siparis ve satin alma siirecleri, asagidaki gibi
siralanabilir:

Miisteri satin almak istedigi iiriin icin magazaya gelerek magazada veya reyonda satin almak istedigi
iirlinli aramaya baglar. Bu durumda,;
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Miisteri satin almak istedigi iirlinli magaza calisanlarina sorar veya kendisi iirlinii reyonda
bularak {iiriinii inceler. Fiyat, kalite gibi 6nceden belirledigi dlgiitlere gore degerlendirir ve eger o
irlin(ler) uygunsa satin almaya karar verir ve kasaya dogru yonelir.

Miisterinin satin almak istedigi {irtinii reyonda bulamamas: durumunda, magaza calisanlarina
danigir.

Magaza calisanlart magaza stoklarini inceler ve {iriiniin magaza deposunun stoklarinda mevcut
oldugunu tespit etmesi durumunda, depodan reyona gelmesini saglayarak iirlinii miisteriye teslim
ederler. Miisteri de {iriinii satin almak i¢in kasaya dogru yonelir.

Magaza c¢aliganlari, {iriiniin magaza deposunun stoklarinda bulunmamasi durumunda, iiriiniin
baska magazalarinda veya merkez depolarinda bulunup bulunmadigini arastirirlar. Uriiniin baska
magazalarinda veya merkez depo stoklarinda bulundugunun tespit edilmesi halinde, magaza
caliganlar iirliniin miisteriye teslim edilebilecegi siire konusunda miisteriye durumu agiklar. Eger
miisteri lirlinli almak istiyorsa durumda mutabik kalarak, iiriiniin magazaya gonderilmesi siireci
baglatilir. Bu durumda satin alma siirecinin tamamlanmasi daha ileri bir tarihe ertelenmis olur.

Magaza caliganlar iiriinii magaza depolarinda, diger magazalarda veya merkez depo stoklarinda
bulamadiklar: takdirde, miisterinin satin almak istedigi iiriin tadilata uygun bir iiriin ise, {irtiniin
bir biiyiilk bedeninin magaza stoklarinda bulunup bulunmadiginmi arastirirlar. Miisterinin satin
almak istedigi {riiniin bir biiyiikk bedeninin magaza stoklarinda bulundugu tespit edildigi
takdirde, magaza calisanlar1 miisteriye iirliniin bir biiylik bedenini bulduklarmi ve bu biiyiik
beden {iriiniin magaza terzisi tarafindan tadilatinin yapilarak miisterinin bedenine uygun hale
getirilebilecegini belirtirler. Miisteri bu tadilati kabul ederse, {iriiniin tadilati i¢in gerekli siire
konusunda magaza ¢alisani ile miisteri mutabakata vararak, miisterinin iirlin lizerinden provasi
yapilmak sureti ile, iriiniin miisteriye teslim edilme siireci baglatilir. Ancak satin alma siirecinin
tamamlanmasi ileri bir saate veya tarihe ertelenmis olur. Buradaki kritik nokta bir tadilat stireci
gecirecek olan iirliniin iade edilememesidir. Bu konuda da miisteri bilgilendirilmelidir.

Magaza ¢alisanlart miisterinin satin almak istedigi iirliniin stoklarinda bulunmamasina ragmen
iiriiniin sezonsuz bir iiriinse (6rnegin beyaz gomlek, siyah tigort gibi) bunun tedarik edilecegini
belirterek satig teklifini siirdiirmesi beklenir. Ayrica, tirliniin hangi tarihte tedarik edilebilecegi
bilgisini miisteri ile paylasir. Magaza calisanlar {iriin magazaya sevk edildiginde misteriyi
bilgilendirmek iizere miisterinin iletisim bilgilerini alir.

Magaza caliganlar1 miisterinin satin almak istedigi iiriinii kendi magazasi, diger magazalar ve
merkez depo stoklarinda bulamamasi ve {rlini miisteriye tedarik edemeyeceklerini
anlagildiginda durumu miisteriye bildirir. Siparis siireci baslangi¢c asamasinda, satin alma siireci
baglamadan sona ermis olur. Bu durumda magaza calisanlarinin miisteriye alternatif iiriinler
onererek yeni bir siparis siirecinin baslatilmasi yolunda ¢aba gostermesi gerekmektedir.

Miisterinin {iriinii satin alma kararimi vermesi ve kasaya dogru yonelmesi ile magaza
calisanlarim1 miisterinin aligveris sepetindeki trilinleri arttirmak i¢in miisterinin satin almak
istedigi tirtin ile ilgili farkl: teklifler miisteriye sunulabilir.

Miisterinin satin almak istedigi iiriin ile ilgili bir “Capraz Kampanya” ya da “Coklu Indirim
Kampanya”s1 uygulamasi varsa, magaza c¢alisanlar1 bu kampanyay1r miisteri ile paylasir ve
miisterinin bu kampanyadan yararlanarak aligverigini arttirmasi i¢in miisteriye teklif gotiiriir.
Kasa oniindeki kampanya bilgileri veya iiriinler, 6deme i¢in bekleme yapildig1 sirada dikkat
cekebildigi igin degerli bir noktadir ve dogru sekilde kullanilmalidir.

Miisterinin satin almak istedigi {irlinii tamamlayici bir iiriinii veya miisterinin giyim tarzi ile
uyumlu olan magazaya “Yeni” gelmis farkli bir iirlinii varsa bu friin/iiriinleri miisteriye
Onerirler.

7



Miisterinin 6demesini yapmak amaci ile kasaya gelmesi durumunda;

Perakendecinin bir “Miisteri Sadakat-Loyalty” programi varsa (6rnegin magaza kart1 veya ozel
indirim kartlar1) miisterinin bu programa dahil olup olmadig: sorulur.

Miisteri bu programa dahil ise miisterinin karti veya karti yaninda degil ise kart numarasi,
giivenlik sorusu ile yoneltilmek sureti ile 6grenilir ve aligveris oncesi bu kart numarast 6deme
sistemine tanitilir ve ddeme siirecine gegilir.

Miisteri bu programa dahil degilse, “Miisteri Sadakat” programinin &zellikleri, yararlar1 ve
sagladig1 firsatlar miisteriye anlatilir. Miisterinin bu aligverisinin de bu programa dahil
edilebilecegi bilgisi verilerek, miisterinin programa dahil olmasi i¢in teklifte bulunulur.
Miisterinin programa dahil olmak istemesi durumunda, iiyelik siireci baglatilir ve hizli bir sekilde
sona erdirilerek miisterinin “Miisteri Sadakat” programina dahil edilmesi saglanmis olur ve
“Miisteri Sadakat Kart1” miisteriye teslim edilir ve 6deme siirecine gegcilir.

Miisteri perakendecinin “Miisteri Sadakat” programina dahil olmak istemiyorsa dogrudan 6deme
stirecine gegilir.

Kasada 6deme yaparak aligverisini sonlandirma siirecine gelindiginde kasa gorevlisi miisteriye,
6deme kosullarini (6rnegin nakit olarak mi, yoksa kredi karti ile mi 6deme yapacagi; eger kredi
kart1 ile yapacaksa taksit isteyip istemedigi) sorarak, ddeme firsatlar1 konusunda miisteriyi
bilgilendirir. Bunlar;

e Nakit 6demelerde uygulanan “% Iskonto” orani,

e “Miisteri Sadakat” kartlarinda puan biriktirme ve biriken puanlar1 aligveriste kullanma
secenegi varsa puanlarin kullanimi ve bu puanin hemen kullanilip kullanilmayacag: gibi
puan kullanma kosullari,

o Odeme kredi kart1 ile yapilacaksa, kredi kartinda puan kullanim secenegi varsa, kredi karti
puanlarinin kullanima,

e  Kredi kartlarinda uygulanan “Taksit Sayis1” ve buna bagli “Kazanilacak Puan %’leri,
e  Perakende magazasina 6zel olarak uygulanan “Ilave Taksit” veya “Ilave Puan” segenekleri,

e  “Taksit Erteleme” uygulamalari.

Miisterinin kasada 6deme islemini tamamlamasi sonrasinda miisteriye,

Hediye amagh bir aligveris ise, aligverise “Hediye Degisim Kart1” diizenlenerek iiriiniin hediye
alman tarafindan degistirilmesine imkan saglanir, {irlinlin tizerindeki fiyat etiketi ¢ikartilir ve
6zel bir hediye paketi yapilir.

Miisteriye alisveris posetleri verilmeden 6nce iiriin iizerindeki “Uriin Giivenlik Etiket”lerinin
cikartilip ¢ikartilmadig: kontrol edilir.

Uriin “Garanti” kapsaminda ise garanti belgesi diizenlenir. Uriin ile ilgili iade ve degisim
stirecleri hakkinda bilgi verilir.

Perakende magazanin hizmetleri arasinda bazen miisterinin aligveris posetlerinin miisterinin
aracina kadar magaza calisanlar1 tarafindan goétiiriilmesi s6z konusu olabilmektedir veya
miisterinin adresine gonderilmesi kosulu varsa, miisterinin bunlardan yararlanmak isteyip
istemedigi sorulur ve siire¢ sona ermis olur.

Bir segenek de magazadan eve dogrudan kurye ya da kargo ile gondermektir. Eger bunun i¢in
bir fiyat farki olacaksa ve miisteri raztysa bu durum da goz 6niine alinarak siire¢ sonlandirilir.

Perakende magazalarinin siparis stireglerinin perakendeci tarafindan etkin bir sekilde uygulanmasi ve
bu uygulamanin da tiiketici tarafindan kabul gérmesi siparis siireclerinin perakendeci tarafindan etkin
olarak yonetilmesi, tiiketici beklentileri ile uyumlu ¢agdas ve yenilik¢i miisteri sadakat programlari,
miisterinin sonraki aligverislerinde de perakende magazasini/zincirini tercih etmesine neden olacak,
ayrica perakende magazanin miisterilerinin “Agizdan Agiza-Word of Mouth” iletisimi ile basarili siparis
siirecleri potansiyel miisteriler ile paylagilacaktir.
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YENi URUN GELISTIRME

Perakendecilik sektoriiniin yapist itibariyle {iriin gelistirme alan1 son derece genistir. Perakendecilerin
iiretim initelerinin olmamas1 nedeni ile pazarlamada anladigimiz anlamda bir yeni {irlin gelistirme
stiregleri de olmayacaktir. Ancak, iirlin gelistirme konusunda konu ile ilgili fikirlerini iiretici isletmenin
satiscilarina, tedarikgilere aktarmalar1 ve bu konuda {iriin gelistirilmesine katki saglamalart miimkiin
olabilir. Perakende sektoriinde de yasanan rekabet sonucunda, perakende isletmeler kendilerine ait
markalr {irtinleri (6zel markali iriinler) sunarak farklilik yaratmaya calismaktadirlar (Kilig, 2009).
Bunlarin disinda pazar analizi yaparak yeni {iriin gelistirilmesine veya hangi iiriinlerde yogunlasilacagina
karar verilebilir. Tesco Kipa kendi markali iirtinlerinin sayilarini arttirarak 2 sene boyunca magazalarinda
satisa sunmustur. O kadar ki, bilinen biiyiikk markalara yer kalmayinca satiglarinda diisme
gozlemlemislerdir. Cilinkii o donemde miisteri Tesco Kipa markasi yerine bilinen markalar1 da aramistir.
Durum fark edilince kendi markal: {irlinlerinin say1s1 azaltilmis, diger markali {irlinler ise arttirilmistir.

Pazar Analizi

Uriin gesitlerinin gelistirilmesinde dogru bir planlama yapilabilmesi igin, pazarin dogru analiz edilmesi
¢ok oOnemlidir. Ciinkii artitk pazarlamada karlilik analizleri sayesinde ticari anlamda karli olunup
olunmayacagi konusunda degerlendirme asamasina gelinmistir. Bu asamada iiriiniin ne kadar satilacagi,
gereken yatirimin miktari, tirliniin getirileri, rekabet durumu gibi unsurlar pazar ve finansal bakis agisiyla
degerlendirilmelidir. Tiiketici diislincelerini, tepkilerini Olgen pazar arastirmalari da bu asamada
yapilabilir. Bu baglamda, hedef kitle analizi de derinlemesine gerceklestirilebilir. Bu durum kiigiik
perakendeciler i¢in fazla miimkiin goriinmediginden gegmis donem veya yillardaki satislar, tiikketicinin
iiriine olan talebi gibi konular ile devreye girmektedir. Ornegin diyet iiriinleri icerisinde daha yogun
olarak satilan bir {iriin tespit edildiyse, raflarda talep goren bu iiriiniin bulunmasi son derece 6nemlidir.
Burada raflar1 kontrol eden elemanlarin dikkatli olmalar1 ve dogru envanter degerlendirme ve sayimlari
cok onemlidir. Burada 6zellikle miisterilerden gelen sozlii veya yazili istekleri de goz Oniinde tutarak
degerlendirmek gerekmektedir.

Bazen teknik agidan iyi olarak nitelendirilebilen {iriinlerin bile biiylik ¢ogunlugu ticari degerlendirme
asamasinda reddedilebilir. Bazen de tam tersi durum s6z konusu olabilir. Bazen sirket politikalar1 ve
tutumlar yiizinden bazi iiriinlere raflarda daha fazla yer ayirmak ve bu iirlinleri 6n plana ¢ikarmak da
gerekli olabilmektedir. Ozellikle siipermarket ve hipermarket gibi zincir magaza yapilarinda raflarin her
birinin 6zel bir yeri ve degeri vardir. Cok satan iiriinler veya sirketin satilmasini arzu ettigi iiriinlerin 6n
plana ¢ikarilmasi icin gerekli cabalar siirdiiriilebilmektedir. Ornegin zaman zaman alisverislerinizde
raflarda aradiginiz markay1 degil de muadilini bulursunuz. Eger o markanin fanatik bir kullanicisi
degilseniz eldeki segenekler arasindan karar vermek séz konusu olacaktir. Oyle durumlarda sadece X
marka bir ¢amagir suyu talebi s6z konusuysa baska bir perakendeci alternatifine gidilir. Ama sadece
camasir suyu almacaksa raflardaki herhangi bir marka fiyat, goriinlis vb. gibi unsurlarla tercih edilerek
satin alinabilir.

Tiiketiciler tirlin karsilagtirmasi yaparken bir¢ok kritere bakarlar. Bu kriterlerden en 6nemlileri;

e Fiyat

Kalite

Bulunabilirlik

Pratiklik olarak degerlendirilebilir.

Perakendeciler genelde yeni bir {iriin s6z konusuysa dogrudan kendi iiriinleri ve markalar ile piyasaya
giremezler. Yeni bir {iriin gelistirmenin maliyeti yiiksek oldugundan perakendeciler talep olusmasini
beklerler. Perakendeciler agisindan ulusal markalar i¢in yapilan reklamlar iirtinlere iliskin genel talebi
arttirmaktadir. Perakendeciler bu talep olusuncaya kadar bekler ve ulusal markaya gore {iriiniin kalitesini
karsilastirilabilir, fakat, daha diisiik bir fiyatla kendi markalarini pazara sunarlar (Tamilia, Corriveau, &
Arguedas, 2000, s. 18). Pazar analizi ayrica rakipler ve onlarn iiriinleri hakkinda fikir sahibi olmak
agisindan da 6nemli bir faktordiir. Ote yandan, promosyonlu iiriin sunma ve gelistirmede de yapilacak
izlemelerin ve aligveris yaklasgimlarinin degerlendirilmesi, {riin gelistirmeyi daha etkin hale
getirebilecektir.

79



URUN SECiM SURECI

Tespit edilmis ya da belirlenmis tiiketici ihtiyaglari, perakendeci isletmeler acgisindan firsata
dontistiiriilmelidir. Bu noktada perakendeci isletme, {iriiniin tiiketici acisindan en yiiksek faydayi
saglayabilmesi, yani iriiniin tercih edilebilir hale gelmesi amaci ile, {iriiniin 6zellikleri {izerinde
durmalidir. Pazardaki tercihler, perakendeci isletmenin satig ve satin alma tutumlari, iirlin se¢iminde
belirleyici rol oynamaktadir. Ote yandan, atilan her adimda, varilan her kararda sanki sermayedar gibi
diigiinerek atilacak adimin sonucunda ortaya ¢ikacak olan kisa ve uzun vadedeki karin, zararin
hesaplanmasi {iriin se¢im siirecinde 6nemli bir noktadir.

Tiiketicilerin ihtiyaci olarak tespit edilen {iriiniin, perakendeci isletme iirlinleri arasina eklenmesi ya da
igletmenin halihazirda iiriinlerinde degisiklikler, diizenlemeler yapilmasi sirasinda, s6z konusu iiriinler
titizlikle incelenmelidir. Uriin segim siirecinde kullanilacak odlgiitler iiriiniin tiiketici tarafindan tercih
edilebilirligini arttirabilecegi gibi sadik tiiketici olusturmaya yardime1 da olabilecektir.

Uriiniin fiziksel 6zellikleri, ambalaji, kalitesi, fiyat/deger orani, markasi gibi dzellikler {iriin segiminde
kullanilabilecek olgiitlerdir. Bunlarin rafta veya magazada ne sekilde sunulacagina karar verilerek,
planlamanin buna gore yapilmasi gerekmektedir. Ornegin magazada bir ucuzluk reyonu olacak midir?
Burada ne tiir iiriinler yer alacaktir? Yeni sezon iiriinler nereye ne sekilde yerlestirilecektir? Ornegin, bazi
tekstil magazas1 uygulamalarinda 6zel vitrin diizenlemeleri bu iste uzmanlagmis kisiler tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bu diizenlemeler esnasinda iiriinlerin fiyatlarin ne sekilde gdsterileceginin dahi
planlamasinin yapilmas: gerekmektedir. Cips gibi bazi iriinler ise fazla karli olmadiklar1 halde ebat
olarak biiyiik olduklari i¢in tagima {icreti yiliksek olur. Bunu ¢6zmenin tek yolu stoklarin yiiksek tutulmasi
ve uriinii olabildigince ¢ok getirerek, bitme siirecini geciktirmektir.

Agirlik, hacim, biiyiiklik, uzunluk, genislik, form, iiriinii olusturan diger parcalar iirliniin gozle
goriilen fiziksel 6zellikleridir. Fiziksel 6zellikler, tiiketicilerin iirlinli ¢ekici bulmasi agisindan 6nem tagir
ve tiiketicinin iiriinii degerlendirmeye almasinda dogrudan etkiye sahiptir. Bazi tirlinlerin sayilan genel
fiziksel dzellikleri diginda kendilerinden beklenen bazi 6zel niteliklere de sahip olmasi gerekir. Ornegin,
yagmur botunun su gegirmezlik 6zelligi gibi. Fiziksel 6zelliklere sahip iiriiniin depoda bulundurulmasi da
satislar etkilemektedir. Ornegin, yogun olarak 37 numara ayakkabilarin satildigi bir magazada, bu
numaradan digerlerine gére daha fazla bulundurulmasi gerekliligi agiktir.

Fiziksel ozellikler kadar 6nemli olan ve tiiketicilerin ilgisini ¢eken diger bir dl¢iit de ambalajdir. Bu
baglamda ambalajin tasarimi da iirlinlin fiziksel 6zellikleri kadar 6nem tasimaktadir. Ambalajin; estetik
olarak tiiketicide ilgi uyandirma, {iriiniin albenisini arttirma, liriinii en iyi sekilde temsil edecek tasarima
sahip olma, {iriinii tagima, dagitim ve rafta tutulmasi sirasinda fiziksel ve kimyasal tehlikelere karsi
koruma, 6zellikle gida iiriinlerinde ve elektronik iiriinlerde temiz tutma ve darbelerden koruma, kirlenme
ve bozulmayi engelleme ve iiriiniin kullaniminda yardimei olma, kullanimi kolaylagtirma gibi birgok
ozellige sahiptir. Ambalaj ayn1 zamanda perakendeci isletmenin g¢evre ile ilgili politikalarina ve tiiketici
grubunun c¢evreye olan duyarliligma uygun olmalidir. Ambalaj tasarimi gorsel agidan da Onem
tagimaktadir. Ayrica ambalaj materyallerinin de uygun sekilde saklanip korunabilecegi bir alan
gereksinimi de vardir.

Uriiniin sekli, rengi, kullanilan malzemeler, tasarimindaki estetik, modaya uygunlugu iiriin segimini
etkileyen &lgiitlerdendir. Uriiniin yarattig1 fayda ise onun kullanimu ile ilgilidir. Uriiniin ¢ok islevli ya da
basit olmasi, kullaniminin kolay olmasi, uzun Omiirlii olmasi, farkli alanlarda kullanilabilme o6zelligi,
saglikli, kaliteli olmasi, gibi 6zellikler iiriine fayda agisindan {istiinliik saglamaktadir.

Urliniin kalitesi biiylik oranda {irlintin fiziksel 6zellikleri ile ilgili olsa da iirliniin i¢erdigi {riinlerin
kalitesi de neredeyse hatta birinci derecede etkilidir. Ornegin, %100 yiin olan bir giysi kaliteli olarak
nitelendirilse bile, yiiniin 6zelligi de giysinin yumusakligin1 ve tende biraktig1 hissi gibi 6zellikleri de
aliciy1 etkileyecektir.

Eger perakendeci isletme bir markaysa veya markali {iriinlerin satisin1 gergeklestiriliyorsa tiiketiciler,
markalar1 bu ayirt edicilik ile algilayip zihinlerinde farkli yerlere oturturlar. Bu nedenle markanin somut
oldugu kadar soyut 6zellikler tagidig1 bilinir ve bazi tiiketiciler i¢in marka, satin alma kararim etkileyen
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tek unsur olabilmektedir. Ornegin, bir tiiketici begendigi markanin iiriinlerini bulamadig1 durumlarda
ikame {riinlere yonelirken, bazi tiiketiciler daha iistiin olarak algiladiklar1 {iriinii diger bir magazadan
alma yoluna gitmektedirler. Bu durumda markay1 belirginlestirici isaret veya ortamlar ile sunulmasina
yonelik gabalarda bulunulmalidir. Bunun igin bazi markalar, yillar iginde her yerde satiliyorken, Istinye
Park, Bagdat Caddesi gibi elit olarak degerlendirilen noktalarda, sadece kendi iirlinlerinin satildig1 elit
algis1 yaratmayi hedefleyen magazalar agmaya baslamistir. Ornegin Parker kalem igin, tiiketicinin
goziindeki kalite algisini yiikseltmeye yonelik calisma yapilirken benzer strateji diisliniilmiis ve Mont
Blanc markasiyla Bagdat Caddesinde ¢ok yiiksek kiralar goze alinarak 6zel bir magaza agilmistir.

Fiyat, tiiketiciler i¢cin somut bir iiriin niteligi olup, iiriin fiyati, aynen markada oldugu gibi, farkl
tiiketiciler tarafindan farkli algilama ve yorumlamaya neden olabilmektedir. Bu nedenle perakendeciler
bir yandan isletmenin finansal hedeflerini gozeterek fiyatlama yaparken bir yandan da tiiketicinin {irline
iliskin deger algilamasina dnem vermelidir.

Perakendeci isletme, pazardaki firsatlar1 gorerek, bir {ireticiye ya da tedarikgiye belli bir {iriin igin
satin alma teklifinde bulunabilir. Bununla birlikte, teklif perakendeci isletmeden gelse bile, eger bu iiriin
perakendecinin kendi markas1 ya da etiketi altinda pazarlanacaksa, ilgili {irlinlin 6zelliklerinin tekrar
gozden gegirilmesi ve gerekirse degisiklikler yapilmas: uygundur.

Bir perakende magazasinda satisa sunulmak {izere iirlinlerin satin alinmasinda gesitli adimlardan
olusan bir siire¢ vardir. Bu siirecin sistematik ve etkili bir sekilde yiiriitiilmesi, Oncelikle tiiketici
memnuniyetinin artmasini saglayacak ve buna bagli olarak da perakendeci isletmenin karliligimi ve
rekabet giiclinii arttiracaktir.

URUN SECIM KRITERLERI

Uriinlerin  segimi sirasinda perakende isletmelerin dikkate almasi gereken birtakim kriterler
bulunmaktadir. Bu kriterler asagida detaylica anlatilmaktadir.

Giivenilirlik: Uriin giivenilir olmalidir. Zaten ¢ogu iiriiniin markal1 olarak tercih gérmesinin sebebi,
markanin bu giiveni bir anlamda garantilemesidir.

Fiyat diizeyi: Fiyat onemli bir rekabet unsurudur. Ozellikle perakendecilik ortaminda zaman zaman
fiyat diizeyleri bazi iirlinlerde basa bas noktasindan bile daha asagi ¢ekilebilmekte ve piyasada oldiiresiye
bir rekabet gozlenebilmektedir. Sunulacak firiinlerle fiyatlama yapilirken, {iriinle ilgili siniflandirmaya
gitmeli, fiyat indirimlerinin ne olacagindan ve hangi iiriinlerde uygulanacagindan yola ¢ikarak tiiketiciye
uygun se¢imler yapabilme olanagi getirilmelidir.

Uriiniin sunumu: Uriiniin dogru ambalaj ve koruma yapis1 iginde iiriin hakkinda bilgiyi ve tercihi
olusturmay1 saglayacak bilgi ve detaylari tagimasinin yaninda, tiiketici tarafindan tercih edilir olmast arzu
edilmektedir. Uriiniin tercih edilmesi igin satis tutundurma cabalarindan faydalanilabilir. Bazen kombine
iirlinler ya da kampanyali iiriinler de secimde 6n plana ¢ikmay1 saglayabilir.

Kalite: Miisteriler iriinlerin kalitesiyle isletme kalitesini genellikle birbiriyle bagdastirmaktadir.
Ciinkii kotii kalitenin faturasini perakendeciler 6der. Kaliteli imajin1 saglamak da korumak da 6zen
gerektirir.

Uriiniin  siirekliligi ve yeterliligi: Uriinler o6zellikleri itibariyle farkli sekillerde temin
edilebilmektedir. Ornegin, gida iiriinlerinin cogu bozulabilirdir. Bu yiizden uygun sartlarda korunabilecek
ve satilabilecek nitelikte ve miktarda perakendeci biinyesinde bulundurulmalidir. Satig trendleri veya
ortalamalara gore iirlin temini, uygun teslimat siireleriyle desteklenmelidir. Bu sebeple teslim
miktarindaki degisiklikleri hizli ve kolay temin edebilen tedarikgilerle ¢alismak ¢ok 6nemlidir. Piyasada
ortaya ¢ikacak ani degisiklikler perakendeci i¢in maliyet sikintilar1 yaratmamali, yeni teslim tarihleri satis
sezonlarina uyacak sekilde tutturulabilmelidir.

Performans/fiyat orani: Fiyat 6nemlidir ancak satilacak iiriinlerin sadece fiyatina degil faydasina da
bakilmaktadir. Kimi zaman diisiik fiyat diisiik kalitenin ve kotii hizmetin habercisi de olabilir.
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Finansal kosullarin uygunlugu: Uriiniin fiyat ve miktar1 karsiliginda olusan faturanm ve 6deme
seklinin isletmeye uygunlugu olarak belirtilebilir. Bu, tedarik¢iyle olan iliskiye, alimdaki glice bagl
olarak degisebilir. Fiyat kiyaslamalar1 burada 6nemli bir unsurdur.

Garanti ve sertifikalar: Giinlimiizde iyi bir riin performansmin gostergesi garantiler ve
sertifikalardir. Ozellikle elektrikli esya, bilgisayar, tekstil, ayakkab gibi iiriinlerde garanti aranmaktadir.

Miisterinin aligveris tarzi ve kiiltiirii: Basarili bir iligki i¢in, perakendecinin ¢aligma tarzi ve
kiiltliriiyle miisterinin aligveris tarzi ve kiiltiirii birbiriyle uyumlu olmalidir. Cok modern, havali bir
perakendeciden ¢ok antika iirlinlerin ¢ikmasinin beklenemeyecegi gibi, klasik tarzdan hoslanan bir
miisterinin de bu tarz bir yerden hoslanabilecegi siiphelidir. Belki ilgin¢ oldugu i¢in gezmek isteyebilir
ama aligveris beklentisi fazla degildir. Misterilerin 6zelliklerine gdre de segimler yapilabilmektedir.
Ornegin ortalama bir aligveris merkezinde genel gecer markalar yogun olarak goriiliirken, liiks aligveris
merkezlerinde 6zel ve yabanci markali iiriinler tercih edilebilmektedir. Bu yiizden aligveris yapan kitlenin
tarzi ve aligveris i¢in ayirdig1 biitceye gore secimler gerceklestirilmelidir.

Uriin sezonu: Her iiriin her sezonda magazada bulundurulmayabilir. Sezona gére uygun iiriinler
iizerinden hareket edilmelidir.

Uriiniin saghga zararh olmadig giivencesi: Ozellikle tekstilde kullanilan baz1 kimyasal madde ve
boyalar ya da gida iirlinlerinde aranan saglik sertifikalari, GDO veya hormonlu iiriin olup olmama gibi
konular ve giivenceler de se¢im kriterleri agisindan 6nem tagimaktadir.

Her sektoriin 6zelliklerine ve yapisina goére bu kriterler degisiklik arz edebilir. Onemli olan bu
kriterlerin belirlenerek perakendecinin etkin bir se¢im yapabilmesi dogru bir iirlin ¢esitliligine
gidebilmesi ve dolayisiyla miisteri tatminini saglayabilmesidir. Kriterler genelde {iriiniin 06zellik,
uygulama kolayliklari, kullanilabilirlik ve fiyat dengesi gibi konularda yogunlasmaktadir. Ote yandan
deponun yeterliligi ve uygunlugu, teslimatin hiz1 gibi unsurlar da 6nem kazanabilmektedir. Beyaz esya
veya mobilya gibi dayanikli tiiketim {irlinlerinde magaza teshir alanlarinin yeterliligi konusu da devreye
girmektedir.

Deri Sektoriinden Bir Ornek

Perakendecilik sektoriinde ya da diger tiim sektorlerde iiriin seg¢imlerinde bazi kriterler esas alinir. Bu
kriterler sektoriin yapisina ve iiretim sekline gore degisiklik gostermektedir. Deri sektoriinden Ornek
verecek olursak; deri esya ve canta sektdriiniin toptan ve perakende satis merkezi olarak kimlik kazanan
Mercan’da ve Laleli-Beyazit’da cadde boyunca siralanan ¢ok sayida fabrika satis magazalar1 ve kiigiik
esnaf bulunmaktadir. Saraciye olarak da adlandirilan sektoriin bu dali, i¢ pazar talebini dnemli Slgiide
karsilamaktadir. Sektor, dis pazarlarda payimi belli diizeylere getirmis, kalite ve kapasite acisindan da el
ig¢iliginden otomasyona gecis donemini yagamaktadir.

Bu sanayi dalinda, iiretilen iirlinlerin ¢ok ¢esitli olusu, kullanilan ham ve yardimc1 maddelerin degisik
yapilarda olmasi ve liretim metotlarinin iiriin ¢esitlerine ve kullanilan maddelere gore farkli sekillerde
uygulanmasi, sabit ve tutarli {irlin se¢im kriteri tespitine olanak vermemektedir. Ancak, uygulamada
isletme bazinda iriin se¢im kriterlerindeki mevcut iiretim yontemine ve {iretilen iiriin ¢esidine bagl
olarak giivenilirlik en onemli kriterlerden biri olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bunun yaninda {iriin
secimlerinde referanslar da son derece dnem arz etmektedir. Deri sektoriiniin yapist nedeni ile isletmeler
arasinda gizli bir bilgi aligverisi s6z konusudur. Ornegin, deri kimyasallarinda kimyasal perakendecileri
iriin se¢iminde referans verme yontemini oldukca sik kullanmaktadirlar. Bu referanslar da {iriin
giivenilirligini iiriinlerin tasidig1 sertifikalar kadar arttirmaktadir. Uriin se¢iminde 6nemli olan bir diger
kriter de fiyat ve 6deme seklidir. Ayni {iriinii satan iki perakendeci diisiinelim, burada kullanicinin iiriinii
satin almasinda etkili olacak kriter elbette ki fiyat ve O6deme sekli olacaktir. Vade oranlari, satig
tutundurma faaliyetleri ve fiyat seviyesi secimde etki edecek kriterler arasinda sayilabilir. Burada énemli
olan diger bir kriter de siirdiiriilebilirliktir. Ticaret yapan herkes iyi mali, uygun kosullarda, ucuza almak
ister ancak, satin aldig1 {irliniin siireklili§inin olmasi1 ve devam iiriiniiniin ilk aldig {iriinle ayni1 kalitede ve
standartlarda bulunmasi, ayni kosullara uygun olmasi son derece dnem arz etmektedir. Bunlar diginda
deri sektoriinde moda ve trendlerin takibi de iirlin se¢imlerinde son derece etkili kriterlerdendir.
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URUN OZELLIKLERI

Hizli tiiketimin oldugu veya raflarda siirekli olarak {iriin dongiisiiniin hizli oldugu yer ve zamanlarda
ortaya ¢ikacak talebi karsilayabilecek sekilde iiriiniin raf takibi gerekir. Ustelik bdyle iiriinler tiiketicinin
talebine yonelik sunulmalidir. Bunun disinda tekstil {iriinleri, moda gibi unsurlarin 6n plana ¢iktig1
iiriinler, modas1 gegme gibi 6zelliklere yonelik olarak satis promosyonlartyla desteklenmelidir.

Evladiyelik ve uzun 6miirlii iiriinler i¢inse memnun miisteri yaratilarak magazaya daha fazla miisteri
cekmek gerekir. Bunun yaninda bu iiriinlerin stoklanmasi parca basina biiyiikliikklerinden dolay1 biiyiik
maliyet getirmektedir. Tiiketicinin talepleri ve teslim tarihlerine uyulmasi gibi durumlar da yine bu tarz
iirinlerde 6n plana ¢ikmaktadir. Bedel olarak birbirinden farkli {iriinlere sa¢ sampuanlar1 veya benzer
fonksiyonlar1 gordiikleri halde ciddi fiyat farklarinin oldugu farkli miisterilere ve farkli gelir gruplarina
sunulan {iriinler 6rnek gosterilebilir. Bu tarz {iriinlerde fiyat farklilastikca konfor, farklilik ve likks arayist
On plana gegebilmektedir.

Acil iiriinler olan ped, ilag¢ gibi iirlinlerin envanterinin siirekli takibi ve buna gore stoklanmasi dnemli
ve gereklidir. flag gibi iirinlerin ise zamanlamasi son derece 6nemlidir. Ustelik tedarik zincirinden
eczaneye varig zamanlamasi gibi konularda miisteriye bilgi verebilecek sistemle ¢alismalar1 faydahidir.
Dijital iiriinler cogu zaman agiklama gerektiren ve marka, garanti belgesi gibi 6zelliklere haiz tiriinlerdir.
Insanlarin &teledigi ihtiyaglarla ilgili tatil, eglence gibi iirinler/hizmetler olabilir. Cogu zaman satis
sonrast destekle yararlanilan {iirlinler de bu tarz iirlinler arasinda yerini almaktadir. Montaj gerektiren
mobilya vb. liriinler bu kategoride degerlendirilebilir.

Kampanya destekli iiriinler ise cesitli kampanyalarda promosyon {iriinii olarak sunulan veya
promosyon {riinleriyle birlikte sunulan iirlinlerdir. Satig promosyonu ile desteklenen iirlinler iiriin
ozelliklerine art1 bir deger sagladiklar igin talebi arttirici 6zelliktedir. Thtiya¢ olmayan iiriinler, 6rnegin
bir tiras losyonu, bayanlar i¢in bir ihtiya¢ olarak tanimlanmayacagi gibi, farkli hedef kitleye yoneltilmis
irlinler olarak degerlendirilebilir. Ancak bir kadin miisteri magaza rafindan erkek arkadasi, kardesi, esi
i¢in tirag losyonu satin alabilir ya da bu kisilerin satin almasinda destek saglayabilir.

MARKA VE PERAKENDECiIi MARKALARI

Genel bir tanim yapacak olursak marka, herhangi bir igletme tarafindan iiretilerek, bir ya da birden fazla
araci kurum tarafindan piyasaya sunulmakta olan {iriin ve hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili iirlinii
rakiplerinden farkl kilan bir terim (Coca Cola, Nokia, Nestle gibi), sembol veya sekil (Puma’nin panteri,
Mercedes’in yildizi gibi), isim (Selpak mi, kagit mendil mi?) veya bunlarin kombinasyonudur (Duran,
2012).

Ticaretin ilk yillarinda trilinlerin birbirinden ayirt edilebilmesi icin isaretlenmesi (Amerika ve
Ingiltere’de ilk ticaret markalari siiriileri damgalama ve siit dagitimlarini gdsterme amaci ile isaretler
kullanilmistir) ile baglayan markalasma, degisim ve yogun rekabet nedeni ile giiniimiizde isletmelerin
pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcast olmustur. Bu nedenle, isletmelerin iirlin ve hizmetlerinin
pazarlamasinda basarili olabilmeleri i¢in marka gelistirme silirecine 6nem vermeleri gerekmektedir.
Gelistirilen marka hedef kitle ve rekabet ortamina goére dogru konumlandirilmali, bu konumlandirma
miisteriye fayda saglayabilmelidir. Ornegin, yumurtalarin iizerinde artik daha yogun olarak kullanilan
tarih ve kod uygulamasi, yumurtalarla ilgili herhangi bir sorun ¢iktiginda bunun ireticisini bulmaya
yaramaktadir.

Perakendeci Markasi Kavrami

LR TP EEINNT3

Tiirkcede, “market markas1”, “6zel marka”, “bireysel marka”, “dagitict markas1”, “magaza markas1” ve
“perakendeci markas1” gibi karsiliklar1 bulunan, perakendecinin kendi adini kullandig1 veya kendisinin
olusturdugu bir marka ismidir. Ornegin, Trendyol bir e-perakendeci olarak degerlendirildiginde
“Trendyol Milla” bir perakendeci markasidir.

Perakendeci markasi, dagitict veya satici tarafindan olusturulur ve genelde toptanct veya
perakendecinin ismini alir. Genelde perakendeci markalar1 kimin tarafindan verildigine gore
isimlendirilir. Marka {iretici i¢in oldugu kadar toptanci ve perakendeci i¢in de Onem tagimaktadir.
Giliniimiizde artik iiretici ve/veya perakendeci markasi, hatta markasiz iiretim (fason) ve iiriin sunumu
dagitim kanali iiyeleri i¢in de en 6nemli karar alanlarindan birini olusturmaktadir. Perakendecinin adini
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tagityan ya da perakendeci i¢in 6zel olarak yaratilan perakendeci markalar1 deterjan, yiyecek, icecek, kagit
irtinleri, tekstil gibi diizenli tiikketimi olan {iriinlerden regetesiz satilan ilaglar, diyet {iriinleri gibi 6zel
iiriinlere kadar pek ¢ok iiriin ¢esidi i¢in kullanilmaktadir.

Teknolojideki hizli gelisim ve degisim siireci zorlu rekabet ortamlarimi yaratmistir. Bu geligmelerle
birlikte tiiketici tercihlerinde, aligkanliklarinda meydana gelen hizli degisimler, satis tutundurma
uygulamalari, tiiketicilerin aligverise ayirdig1 zamanin eskiye oranla azalmasi isletmeleri yeni pazarlama
yontemleri gelistirmeye ve uygulamaya yoneltmektedir. Bu noktada perakendeci isletmelerin tiiketicilere
aynt markanin her tiirlii {iriiniinii bir arada bulma avantaji saglamasimi gerektirecek hale geldiginden,
perakendeci isletmelerin alternatif iriinlerle desteklenmeleri tercih edilir hale gelmistir. Perakendeci
igletmeler tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini degistirirken ayni1 zamanda tiiketiciler de perakendeci
isletmelerin hizmet anlayislarim1 degistirerek, karsilikli gelisim ve etkilesimde bulunmaktadirlar. Bu
degisim ve gelisme ortaminda artan miisteri potansiyeli rekabet kosullarini da iyice zorlastirmaktadir.

Gilinlimiizde perakendecilik alaninda yasanan yogun rekabet tiiketici odakli rekabet stiinligi
saglamaya c¢alisan perakendeci isletmelerini de etkilemis ve yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye
yoOneltmistir. Bu stratejilerden biri de son donemlerde sik¢a kullanilan ve 6nemi gittik¢e artan ve artacak
olan, tiiketiciye fiyat avantaji sunan ve perakendeciler arasinda farklilik yaratmay: saglayan
perakendecilerin kendi etiketleri altinda piyasaya siirdiikleri market markalari, 6zel markalar ya da bir
baska ifade ile perakendeci (magaza-market) markalaridir. Kalite ve ucuzlugu ayni iiriinde saglayabilen
perakendeci markalan tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir. Perakendeciler bu markalar yolu ile hem pazar
iizerinde etkili olmaya hem de iiretici isletmeler {izerinde baski kurmaya baslamislardir. Bu amagla kendi
markalarini yaratan perakendeci isletmeler bu stratejik kararla daha fazla miisteri sahibi olarak karim
arttirabilmektedir.

Elbette ki sadece marka olusturmak, perakendeci isletmelerin pazarlama basarisi i¢in yeterli degildir.
Biiyiik zincir magazalar Carrefour, Real, Tesco gibi, markal: tiriinleri satip para kazanmanin yaninda, asil
olarak yil sonunda marka sahibinden aldiklar1 yiiksek yiizdeli y1l sonu ciro primi, reklam ve aktivasyon
paralarinin pesindedir. Hatta bu yolla kendi markalarin1 satmaktan daha fazla para kazanabilmektedirler.
Mesela Carrefour’un bir markanin iiriiniinden £100 kar elde ettigini varsayalim. Cirosu da £1.000 olsun.
Markali iiriin sahibi isletme Carrefour’a £600 fatura kesmis olsun bu durumda Carrefour kendisine
kesilen £600 iiriin faturasina istinaden £60 yil sonu primi, 60 reklam primi faturasi kesmektedir.
Boylece kar1 £100+60+60 mertebesine ulasir.

Perakendecilerin tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine daha iyi karsilik verebilmek i¢in perakendeci
markali iriinleri tercih eden tiiketici profilinin demografik ozellikleri, genelde hangi iiriinleri satin
aldiklar1 ve satin alma kararlarina etki eden kriterler ile bu iiriinleri tercih etme ya da etmeme nedenlerini
bilmeleri ve bu dogrultuda marka stratejilerini olusturmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda marka
stratejileri ile ilgili kararlar almirken, hedef tiiketici kitlesinin iyi analiz edilmesi gereklidir. Bunun
yaninda markanin 6zellikleri, markanin tiim unsurlan ile birlikte {irlin ve hizmetlerin tercih edilmesinde
rol oynamaktadir.

Diinyanin pek c¢ok gelismis {ilkesinde 6zel markalar geleneksel olarak ulusal markalar tarafindan ele
gecirilmis olan pazar bdliimlerinde yaygin sekilde goriilmeye baglamistir. Perakendecinin {iriin
gelistirmeden, iirlinlin depolanmasina ve pazarlanmasina kadar tiim sorumlulugu iistlendigi 6zel markalar
markada farkli bir boyuttur. Perakendeciler tarafindan iiretilen veya iirettirilen, perakendecinin satis
noktalarinda kendi adi veya kendi markasiyla satilan, tiikketim mallarima koyulan markalar seklinde
tanimlanmaktadir. Onceleri ulusal markalarin ucuz bir taklidi olarak goriilen ve genellikle satin alma giicii
diistik tiiketici kitlelerinin ihtiyacini karsilamak amaciyla ortaya ¢ikan 6zel markalar, dagitim kanallarinda
rekabet dengesinin perakendecilere gecmesine katkida bulunmus ve bunlarin biiyiik cirolara ulasmasiyla
gliclenmigtir. Gilintimiizde yiiksek kaliteli ulusal markalara ciddi birer rakip haline gelen tiiketici
markalarina Migros, Tansas, Metro, BIM, Real gibi drnekler verilebilir. Bugiin gelinen noktada Migros,
Carrefour, Kipa gibi marketlerde 6zel marka satis pay1 giderek artmaktadir.

Perakendeci markali iirlinlerde, marka genellikle {riinlerin ambalajinda, satig zincirinin veya
perakendecinin adi olarak kullanilmakta ve 0zel bir marka yaratilmaktadir. Eger yaratilan marka
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perakendecinin admi tasiyorsa, magazaya duyulan giiven birebir iiriine yansimaktadir. Uriiniin
arkasindaki perakende isletme faaliyetlerinde ne kadar basarili olursa, {iriin de o kadar basarili olacaktir.
Perakendeci ile ilgili olumsuz diisiinceler ve yargilar ise dogrudan iiriinleri etkileyecektir. Aym sekilde
iiriinle ilgili olarak ortaya ¢ikan sorunlar da, magazanin imajin1 olumsuz yonde yansiyabilecektir. Bu
nedenle, iiretici isletmenin iiretim teknolojisi, iirtinlerin magazadaki depolama sartlar1 ve raftaki sunumu
sadece iirliniin basarisini degil, perakendeci isletmeyi de etkileyecektir.

Eger perakendecinin iinvani, marka olarak kullanilacak sozciik 6zelliklerine sahip degilse, bagka bir
isim segilerek perakendeci markasi olarak kullanilabilir. Aynmi1 sekilde eger perakendeci tiiketiciler
arasinda giiven yaratacak bir imaj1 gelistirememisse, yine perakendecinin adindan farkli bir isim marka
olarak kullanilmalidir. ipek Kagit fabrikasinin sadece Migros igin 6zel olarak iirettigi Viva markali kagit
iriinler buna Ornek olarak gosterilebilir. Edding firmasi da Carrefour’un kendi markali kirtasiye
iriinlerini tiretmektedir.

Ozel markali iiriinlerin gogu perakendeci tarafindan iiretilmemektedir. Ureticiler iiretimde ve
dagitimda siirtimlerini arttirmak, maksimum kapasite kullaniminin getirilerinden faydalanmak, pazarlama
maliyetleri olmaksizin satislarini arttirmak vb. sebeplerle perakendeci isletmelere 6zel markali iirtinler
iiretme yoluna gitmektedirler. Perakendeci markali iirlinler son donemlerde olduk¢a yayginlasarak yiiksek
pazar paylari elde etmeye baslamislardir. Bunun nedenleri sdyle siralanabilir:

e  Perakendecinin sahip oldugu pazarlik giicii nedeniyle iiretici isletmeden {irtinii biiyiik miktarda
ve daha ucuza satin almasi.

e Diisiik tanitim, pazarlama iletisimi, fiziksel dagitim ve ambalaj giderleri nedeniyle markasini
daha ucuza tiiketiciye satabilmesi.

e  Yerel markalarin temini suretiyle devamliliginin olacagi diisiincesi.

Sonug olarak, perakendeci markali iirlinler, her iki tarafin da kazangh ¢ikabilmesi icin bir firsattir.
Temel faaliyet alan1 {iriin satis1 ve pazarlamasi olan iiretici isletmeler, perakendeciler kanaliyla yaptiklari
pazarlama faaliyetlerinden perakendecilerin kendi etiketlerine benzer sekilde iiretilen markalara tiretim
yaptiklarindan maliyetlerini daha kolay karsilayabilmeleri miimkiindiir.

Perakendeci Markalarin Amacglari

Perakendeci markalarinin amaclar1 genel amaclar ve 6zel amaglar olarak iki grupta siniflandirilabilir. Bu
iki siniflandirma asagida agiklanmaktadir (Pala ve Saygi, 2004):

Genel amaglar;
e “Daima en ucuz iiriin” anlayisini1 korumak

Tedarikte her zaman “en ucuzu” bulmak

e “Fiyat savaslarinda” kullanmak

e  “Enucuz” olmadig1 donemde satmamak
Ozel Amaglar;

e Rakiplerden farklilasmak

e  Tedarikte serbestlik

e  Miisteri sadakatini saglama

e Uriin siirekliligi

e Isletmeye deger katmak
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Perakendeci Markalarin Geligimi

Perakendeci markalarin gelisimi dort asamali olmustur. Bu gelisim sirastyla (Albayrak ve Ddlekoglu,
2006:208); isimsiz iirlinler, miisteri markali iiriinler, perakendeci markali {iriinler ve premium markali
iiriinler olarak ele alinmaktadir.

Isimsiz Uriinler: Herhangi bir isim ya da marka adi tasimayan, raflarda alt siralarda yer alan ve
oldukca diisiik fiyat ile satilan ve genellikle diisiik teknoloji gerektiren, cogu temel gida maddelerinden
olusan {iirtinlerdir. Bu iirlinler ulusal, ¢ogu zaman da uzmanlagsmamis imalat¢ilar tarafindan tiretilmektedir.
Bu asamada satis gelistirme c¢abasi yaratilmaz. Bu iirlinlere pasta, borek ve baklava 6rnek verilebilir.

Miisteri Markah Uriinler: Fiyat avantaji olan, ulusal marka ile isimsiz iirinler arasinda bir
kategoride yer alan ve perakendeci markasini tagiyan iirlinlerdir. Orta diizeyde kalite ve imaja sahiptirler.
Isimsiz iiriinlere gore daha ileri teknoloji ile ulusal olan ve kismen perakendeci markalarinda
uzmanlagmis imalat¢ilar tarafindan kullanilirlar. Raflarda ucuz {iriin olarak yer alirlar. Bu iiriinlere
bakliyat ve kuru yemisler drnek verilebilir.

Perakendeci Markah Uriinler: Ulusal markalar ilk iki asamaya gore fiyat avantaji daha diisiik olan
iiriinlerdir ve raflarda iist siralarda yer alirlar. Kalite garantisi ulusal markalara es, yiiksek teknoloji ile
iretilen, genis iirlin hattindaki {riinlerdir. Bu friinler, ulusal ve perakendeci markalar1 iiretiminde
uzmanlagmis imalatgilar tarafindan iretilirler. Marka baglili§1 yaratmak ve miisteri sadakati kazanmak
icin satis tutundurma faaliyetleri yogun olarak yiiriitiilmektedir. Bu gruba, gida (6zellikle un, siit ve
iirlinleri), temizlik ve kisisel bakim veya kozmetik {iriinleri 6rnek verilebilir.

Premium Markal Uriinler: Bu iiriinler imaj olusturan iirinlerdir ve gerek teknoloji gerekse de {iriin
hattinda yenilige sahiptirler. Ulusal markalarla rekabet edebilen, raflarda ilk siralarda yer alan ve marka
olusumunu tamamlamis ulusal marka degerindeki iriinlerdir. Daha iyi iriin 6zelligi ile satin alma
motivasyonu yaratan bu Uriinler uluslararasi ve konusunda uzman imalatcilar tarafindan {iretilirler.
Vakko, Beymen, Levis, De Beers gibi.

Perakendeci Marka Uygulama Ornekleri

Perakendeci markali iiriinlerin satisim1 Tirkiye’de 1957 yilinda ilk uygulamaya baglayan perakende
zinciri Migros’tur. Bu iirlinler zeytinyagi, sabun, krem bulasik deterjani ¢esitleri olmustur. Migros’a
zeytinyagi iireten ECE firmasi, Migros Tiirk’iin en biiyiik {iriin vereni haline gelmistir. 1985’lere kadar
perakendeci marka uygulamas: yalnmiz Migros zincir magazalari ile sinirli kalmistir. 1985 sonrasi serbest
ekonomi kosullarmin olugmasi, reklam harcamalarimin artmasi ve sanayilesme sonucu perakendeci
markali {iriinlerini daha uygun kosullarda {irettirme olanaklar1 ortaya ¢ikmistir (Pala ve Saygi, 2004: 49).

Ozellikle ekonomik krizlerde artisa gegen perakendeci markali iiriinler, simdi gerek yerel gerekse de
ulusal zincir magazalarinda goriilmektedir. Diasa 1998 yilinda; Gima 1997; Metro 1995 yilinda
perakendeci markali iiriin sektoriine girmistir. Bugiin bir¢ok perakendecinin onlarca perakendeci markali
{iriinii vardir. Ornegin siit icin Pinar, Mis, Dimes, SEK, Siitas, Danone, Ulker I¢im, Yérsan, Moova,
Kaysiit gibi markalar {iretici markalarin adimi tasimakla birlikte Migros, SOK, Diasa gibi market
markalar1 ve Dost siit gibi fazla bilinmeyen markalar da yer almaktadir. Bahsi gecen iiriinlerin kaliteli,
dogal ve saglikli markalardan en ¢ok reklamlar1 yapilanlar ile raflarda sessizce bekleyenler arasinda
nerdeyse % 40°’lara yaklagan fiyat farkliliklar1 bulunmaktadir.

Hizli tiiketim iiriinleri (FMCG) sektdrii insanlarin tiiketmek zorunda oldugu {irlinleri sunan bir
sektordiir. Krizlerden en az etkilenen sektorlerden birisi hizli tiiketim {iriinleri sektorii olarak
degerlendirilmektedir. Ancak kriz donemlerinde ister istemez sektoriin yapisinda bir degisim yasanmasi
miimkiindiir. Tiiketicilerin pahali markalar yerine, ikincil markalara ve market markalarma yonelmeleri
ile krizden yaralanabilirler. Ornegin, 2008’de fiyat avantajli market markali (private label) iiriinler pazari
yaklasik 1 milyar dolarlik biiyiikliige ulasmistir. Yag, camagir suyu, deterjan ve tuvalet kagidiyla baglayan
market markali liriinler, bugiin ¢ok sayidaki iiriin ¢esidiyle zincir marketlerin kurtaricist haline gelmistir.
Bu anlamda market markali iiriin iireticileri biiyiik bir firsat yakalamay1 basarmislardir. BIM, Migros,
SOK ve Kiler gibi market zincirleri, diisiik fiyatli market markali {iriinlere siirekli yer vermektedir.
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Ozet

Perakendecilik, dagitim siirecinin son agamasidir.
Bu asamada perakendeci, {iriin ve hizmetlerin
cesitli kaynaklardan bir iiriin yelpazesi olusturup
toplamakta ve miisterilerine  sunmaktadir.
Tiirkiye’de modern perakendecilik uygulamalar
basta slipermarketler olmak iizere hipermarketler
ve indirim magazalaridir. Bunlar yer ebat ve
konumlarina gore farkli isimler alsa da hepsinin
perakende olarak sunmug olduklar1 iriin
cesitlerini  planlamaya ve uygun secimler
yapmaya gereksinimi vardir. Bu se¢imlerin dogru
ve etkin bir sekilde yapilmasi kurumsal karlilik
basta olmak {izere miisteri memnuniyetini
etkilemektedir. Perakende olarak sunulacak
iirtiiniin 6zellikleri bu segimleri etkilemektedir.

Perakendecilikte  baslica 5 konu  Onem
tasimaktadir. Bunlar planlama, satin alma
(tedarik), depolama, envanter kontrolii ve satis
olarak siralandirilabilir. Bu bolimde iiriin

cesitlerinin planlamasi ve se¢imi konusu {izerinde
durulmustur.

Uriin ¢esitlerinin planlamas1 perakendeci isletme
tarafindan satillacak driinlerin ne olacaginin, ne
sekilde ve nasil teslim alinacaginin ve miisteriye

nasil sunulacaginin  belirlenmesine  yonelik
cabalardir.
Planlama siireci tiim perakende ydnetimi

siireglerini (satin alma, smiflandirma, dagitim,
irlin  yonetimi vb.) kapsamak zorundadir.
Planlamay1 yaparken ama¢ dogru iirlinii, dogru
fiyat ile dogru zamanda, dogru yerde ve
magazada bulundurmasi olmalidir. Planlama

siirecinde kullanilan sistemler esnek olmali,
perakendeci  igletmelerin  isleyisine  uyum
saglayabilmeli ve ihtiyaglar1 dogrultusunda

coziimler saglayabilmelidir. Uriinlerin miisteri
tarafindan satin alinmasini saglamak bir anlamda
secilen irlin ¢esitlerine ve bunun sunumuna
baghdir.

Uriin  ¢esitlendirilmesinde, miisterilerin satin
alma sikligi, talepleri, lriinlerin fiyati, {iriiniin
kalitesi, teslimatin hizi ve emniyeti, yasal
diizenlemeler, 6deme araglar1 ve ddeme sikligi,
siparis siklig1, siparisin dogrulugu, sorunlu
irlinlerin rafa veya sergilemeye ¢ikmadan once
tespiti ve sunum yapilmamasi, satilabilecek
sorunlu iiriinlerin hatalarinin belirlenip tiiketiciyi
bilgilendirecek sekilde sunulmasi, son kullanma
tarihi ve buna gore raf yerlestirme, mevsimlik
iirlin olmas gibi 6zellikler dikkate alinmalidir.
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Uriin  secimlerinde  tiiketici  egilimlerinin
belirlenmesinde tiiketici davraniglariin etkisi
biiytiktiir.  Tiiketici  davranigi  satin  alma

baglaminda pazarlama biliminin en dinamik
yontidiir. Tiiketici davramiglar1 hangi iiriin ve
hizmetlerin, kimden, nasil, nereden, ne zaman
satin almacag1 ve/veya satin almip
alimmayacagina iliskin bireylerin kararlaria ait
siirectir. Tiketici davranigi, bireylerin o6zellikle
ekonomik firiinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki  kararlar1 ve bununla ilgili
faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Perakendecilik
sektoriiniin yapist itibariyle {iriin gelistirme alani
son derece genistir.

Uriin se¢im siirecinde kullanilacak &lgiitler
iriiniin tliketici tarafindan tercih edilebilirligini
arttirabilecegi gibi sadik tiiketici olusturmaya
yardimci da olabilecektir.

Uriiniin fiziksel ozellikleri, ambalaji, kalitesi,
fiyat/deger orani, markast gibi 6zellikler {irlin
seciminde kullanilabilecek olgiitlerdir. Bunlar
rafta veya magazada ne sekilde sunulacaktir.
Planlamanin buna gore yapilmas1 gerekmektedir.

Gilintimiizde perakendecilik alaninda da yasanan
yogun rekabet tiiketici odakli rekabet {istlinliigii
saglamaya calisan perakendeci isletmelerini de
yeni  pazarlama stratejileri  gelistirmeye
yoneltmistir. Bu stratejilerden biri de son
donemlerde sik¢a kullanilan ve onemi gittikce
artan ve artacagi disiiniilen, tiiketiciye fiyat
avantaji sunan ve perakendeciler arasinda
farklilik yaratmayr saglayan perakendecilerin
kendi etiketleri altinda piyasaya stirdiikleri
market markalari, 6zel markalar ya da bir baska
ifade ile perakendeci (magaza-market)
markalandir. Kalite ve ucuzlugu aynm {riinde
saglayabilen perakendeci markalar tiiketicilerin
ilgisini ¢gekmektedir. Perakendeciler bu markalar
yolu ile hem pazar {izerinde etkili olmaya hem de
iretici igletmeler {izerinde baski kurmaya
baglamiglardir.



Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi dagitim siirecinin son
asamasidir?

a. Pazarlama

b. Uretim

c. Perakendecilik
d. Toptancilik
e. Bayi Sistemi

2. Planlamay1
hangisi olmalidir?

yaparken amag¢ asagidakilerden

a. Pazarlama karmasi elemanlarini tanimlamak

b. Dogru iriinii dogru fiyat ile dogru zamanda
dogru yerde bulundurmak

c. Fiyatlandirma kriterlerini belirlemek
d. Uriin se¢im kriterlerini belirlemek
e. Uriin yasam egrisini olusturmak

3. Gliniimiizde isletmelerin marka olabilmek i¢in
¢ok ¢aba gostermelerinin sebebini
asagidakilerden hangisi en iyi anlatir?

a. Marka olunca reklam giderleri azalacaktir.

b. Marka olunca gelecege daha giivenli
bakilabilecektir.

c. Marka olunca satiglarda zorluk
¢ekilmeyecektir.

d. Marka olunca farkliliklar daha ¢ok ortaya
cikacaktir.

e. Marka olunca satis maliyetleri azalacaktir.

4. Agsagidakilerden hangisi perakendecilikte
iirlinlin satigina kadar gecen sliregte dnem tagiyan
5 unsurdan birisi degildir?

a. Tedarik

b. Depolama

c. Envanter Kontrolii
d. Fiyatlandirma

e. Planlama
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5. Herhangi bir isletme tarafindan {iretilerek,
bir ya da birden fazla aract kurum tarafindan
piyasaya sunulmakta olan {iriin ve hizmetlere bir
kimlik kazandiran, ilgili {irlini rakiplerinden
farkli kilan bir terim, sembol, sekil, isim veya
bunlarin kombinasyonuna ne ad verilir?

a. Logo
b. Isaret
c. Pazar
d. Jenerik
e. Marka

6. Asagidakilerden hangisi
markalarin 6zel amaglarindandir?

perakendeci

a. “Daima en ucuz iiriin” anlayisini korumak
b. Tedarikte her zaman “en ucuzu” bulmak
c. Fiyat savaglarinda “en ucuzu” kullanmak
d. “Enucuz” olmadig1 dénemde satmamak
e. “Enucuza” miisteri sadakatini saglamak

7. Uriiniin, sekli, rengi, kullanilan malzemeler,
tasarimindaki estetik, modaya uygunlugu gibi
Olcgitler, asagidakilerden hangisini
etkilemektedir?

a. Uriin Yasam Egrisi
b. Uriin Fiyatlandirmasi
c. Uriin Segimi

d. Pazarlama Karmasi
e. Satis Gelistirme

8. Asagidakilerden hangisi tiiketicilerin iiriin
karsilagtirmas1 yaparken ele aldigi kriterlerden
degildir?

a. Fiyat

b. Kalite

¢. Son Kullanma Tarihi
d. Bulunabilirlik

e. Pratiklik



9. Asagidakilerden  hangisi  perakendeci
markalarin genel amaclarindandir?

a. Rakiplerden farklilagmak

b. En ucuz iirlin anlayisimi korumak

c. Tedarikte serbestlik

d. Miisteri sadakatini saglamak

e. Uriin siirekliligini saglamak

10. Asagidakilerden hangisi perakendeci

marklarin gelisim agsamalarindan degildir?
a. Jenerik Markal1 Uriinler

b. Isimsiz Uriinler

c. Miisteri Markali Uriinler

d. Perakendeci Markali Uriinler

e. Premium Markali Uriinler
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Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtan

1. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Giris” baglikli konuyu
yeniden gozden geciriniz.

2. b Yanitiniz yanlis ise “Uriin
Cesitlendirmesinin Planlanmasi” baslikli konuyu
yeniden gozden geciriniz.

3.d Yanitiniz yanls ise “Marka ve Perakendeci
Markalar1” baglikli konuyu yeniden go6zden
gegiriniz.

4. d Yanmitiniz yanlig ise “Girig” baslikli konuyu
yeniden gozden geciriniz.

5. e Yanitiniz yanlhs ise “Marka ve Perakendeci
Markalar” baglikli  konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

6. e Yanitiniz yanlis ise “Perakendeci Markalarin
Amaglan” baglikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

7.¢ Yantimiz yanls ise “Uriin Secim Siireci”
baglikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

8. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Yeni Uriin Gelistirme”
baglikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

9. b Yanitiniz yanlis ise “Perakendeci Markalarin
Amaglan” baghikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

10. a Yanitiniz  yanlis  ise  “Perakendeci
Markalarin Gelisimi” baglikli konuyu yeniden
gbzden gegiriniz.



Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Perakendecilikte her tiirlii {iriin i¢in planlama
yapmak gerekmektedir. Temel planlamada fark
yoktur.

Sira Sizde 2

Depoda alan  azaltilmasmma  ydnelik  bir
degisiklikse raflama sistemleri ve giris ¢ikislarin
diizenlenmesi gibi konular gozden gecirilmelidir.
Eger isletmenin farkli isletmelerin depolarindan
yaralanmasma yonelik  degisiklikse tedarik
depolama sistemlerinin
giivenilirliginin  gézden gecirilmesi  gerekir.
Kendi deposunu genisletmeye yonelik bir
degisiklikse depolama yapisinin ve siirecinin
tekrar ele alinmasi gerekir.

slirecinin ve

Sira Sizde 3

Yer, zaman, modanin degisimi ve {iriinlerin
eskimesi gibi konularda faydali olur. Ozellikle
mali ac¢idan paranin  donmesine bir
hareketlilige yol agar.

Sira Sizde 4

Miisterilerin satin alma siklig1, talepleri, iriinlerin
fiyati, iriiniin kalitesi, teslimatin hiz1 ve emniyeti,
yasal diizenlemeler, 6deme araglar1 ve Odeme
siklig1, siparis sikligi, siparisin - dogrulugu,
sorunlu iriinlerin rafa veya sergilemeye
¢ikmadan Once tespiti ve sunum yapilmamasi,
satilabilecek  sorunlu  iriinlerin  hatalarinin
belirlenip  tiiketiciyi  bilgilendirecek  sekilde
sunulmasi, son kullanma tarihi ve buna gore raf
yerlestirme, mevsimlik {iriinlerin bulundurulmasi
gibi Ozellikler ve pazarin egilimleri dikkate
almmalidir.

ve
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Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

@ Perakendecilerin tedarik kaynaklarini ve tedarikgi tiirlerini agiklayabilecek,
L) Tedarik¢i se¢im ve gelistirme siirecini tanimlayabilecek,

L) Perakendeci ile tedarikgiler arasindaki iligkilerin unsurlarin1 betimleyebilecek,
@ Tedarik zinciri yonetimi ve tedarik lojistigi konularini agiklayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar

Tedarik Perakendeci Tedarikei Iliskileri
Tedarikgi Tedarik¢i Aragtirma
Tedarik Zinciri Yénetimi Tedarik Lojistigi
icindekiler

s Giris

% Perakende Tedarik Yonetimi
s Tedarikg¢i ve Tedarik Tiirleri
% Tedarik ve Satin Alma

< Ornek Uygulamalar
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Tedarik Kaynaklari ve

Tedarik¢i Yonetimi
GIRiS
Icinde bulundugumuz rekabet ortaminda, perakendecilikte basarili olmak miisterilere dogru bir hizmet
verebilmek i¢in iyi planlanmis iiriin tedariki gerekmektedir. Perakendeciligin en zorlu taraflarindan biri
ortamdaki deger zincirinin yonetimidir. Kimi zaman yiizlerce farkli tedarik¢i ile ¢alisan, onlarca farkli
konumda bu iliskileri yonetmek zorunda kalan perakendecinin tedarik konusunda ciddi bir c¢alisma
yapmasi, kaynaklarim1 dogru sekilde degerlendirerek tedarikgilerini yonetmesi gerekmektedir. Bu aym
zamanda perakendeci ile tedarikciler arasinda seffaf bir yap1 olusmasini da gerektirmektedir. Tiiketiciden

onceki son nokta perakendecidir. Bu yiizden tedarikgiler ve perakendecilerin dogru etkilesimleri, etkin
bicimde bilgi paylagmalar1 ve birbirlerinin is siire¢lerini desteklemeleri cok dnemlidir.

Perakendecilikte tedarik zincir yonetimi i¢inde bir¢ok oyuncuyu barindiran, igbirligi ve koordinasyon
gerektiren faaliyetleri kapsar. Tedarik zincirinde iiriin, bilgi ve hizmet akislar1 basarili olmak i¢in ¢ok
onemlidir. Ciinkii iireticiden son kullaniciya kadar olan siiregte iirtin/hizmet akis1 hizli ve dogru bir
bicimde saglanmalidir. Perakendeciye iiriin tedariki kritiktir ve perakendeci islemler zincirinin isleyisinde
de ayri1 bir 6nem arz eder.

Perakendecilikte satin alma boliimlerinin en 6nemli amaci, ihtiya¢ duyulan malzemelerin dogru
zamanda, dogru miktarda, istenilen kalitede, en uygun maliyetle, dogru kaynaktan temin edilmesidir.
Ciinkii miisteriyle muhatap olunan ve miisteriye ulagsan yiliz olan perakendecide herhangi bir {iriiniin
bulunmamasi veya bozuk olmasi ya da iade veya teslim islemlerindeki aksamalar biitiin zincirdeki
uygulamalarin degerini etkilemektedir. Tiiketicilerin ve miisterilerin gereksinimlerinin kargilanmas1 ancak
etkili tedarikci(ler)i segerek ve planli bir ¢aligma ile miimkiindiir. Ote yandan sorunlu veya defolu iiriinler
konusundaki muhatap da son nokta olan tedarik¢idir. Bu yiizden iiriinlerin takibi, perakendecide dogru
depolanip, dogru bir sekilde miisteriye arz edilmesi tedarik zinciri hareketinin dogru isleyisini de
saglamaktadir. Depolama veya raflara yerlestirme asamalarinda bozuk veya sorunlu {iriinlerin 6nceden
tespit edilmesi miisteri memnuniyeti ve stoklama acisindan kritik olabilmektedir ya da son kullanma
tarihi yakin olan iiriinlerin promosyonlarla miisteriye sunulmasi gibi faaliyetlerin gerceklestirilmesi de bu
durumun 6nemini bir kez daha ortaya koymaktadir.

Tedarik¢i se¢imine verilen dnem, tedarik¢ilerle sadece iirlin maliyetine bagli olmayan uzun donemli
iligkilerin gelismesini saglamakta ve ortaya ¢ikan iligkiler uzun dénemde isletmenin rekabet giiciini
arttirmaktadir. Ote yandan etkin bir tedarik yonetimi de perakendecilerin tedarikgiler tarafindan sunulan
hizmeti en uygun kosullarda almasini saglayabilmektedir. Sonraki asamada da etkin bir perakende
yonetimiyle miisteri memnuniyetinin siirdiiriilmesi amagclanir.

PERAKENDE TEDARIK YONETIMI

Perakendecilerin miisterilerine iyi hizmet verebilmeleri, talep edilen iirlin ve hizmetleri sunmalar igin,
ihtiya¢ olan ve tedarik edilmesi gereken iiriinlerin, etkin ve hizli bir sekilde kapasiteye uygun olarak
temin edilmeleri ve etkin olarak miisteriye sunulmalarina yonelik olarak gergeklestirilen faaliyetlerin
yonetilmesine, perakende tedarik yonetimi denir. Tedarikle ilgili olarak degerlendirilmesi gereken temel
unsurlar agagidaki gibi siralandirilabilir (Gattorna ve Walters, 1996);
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e  Teslim sikligi,

e  Siparis dongi siiresi,

e  Teslimde dogruluk ve giiven,

e  Siparis karsilama dogrulugu,

e  Dokiimantasyon dogrulugu,

e  Dokiimantasyonun orgiitsel gereksinimlere uygunlugu,

e  Tedarikte siireklilik ve etkinlik,

e Tedarik ile ilgili problemlerdeki sikayet ¢oziimlemesi ve danigma imkani,
e  Satis, teknik ve hizmetteki kalite.

Sozii gecen temel unsurlar sadece tedarikg¢iden {iriiniin edinilmesi degil, miisteriye sunulmasina hatta
sonrasina kadar ayni temel unsurlarin sunulmasini da gerektirmektedir. Kisacasi, disardan gelen tedarikle
i¢ islemlerin uyumlu olmasi {irlinlerin uygun bir sekilde miisteriye ulastirilmasini ve hizmetlerin dogru bir
sekilde sunulmasini saglamaktadir.

Tedarik Zinciri YOnetiminin Amaci

Tedarik zinciri yonetiminin amaci1 {iriinlerin dogru miktarda, dogru zamanda, dogru yerde bulunmasi ve
toplam zincir maliyetinin disiiriilmesi, beklenen miisteri hizmet diizeyinin karsilanmasi i¢in hammadde
tedarikgileri, yan sanayiciler, liretim tesisleri, depolar, satig noktalarinin etkili entegrasyonudur.

Bu amaca ulagmak i¢in izlenecek yollar kisaca;

Lojistik maliyetlerini diistirmek,

Tedarik zincirinin toplam cirosunu arttirmak,

e Tedarik zincirini olugturan firmalar arasinda giliveni ve baglilig1 saglamak,
e  Tedarik zinciri optimizasyonunu saglamak,

e  Zincir icinde entegrasyonu ve koordinasyonu artirmak,

e  Tahmin, planlama, iiretim ve tedarik siire¢lerinin senkronizasyonunu saglamak,
e izlenebilirligi gergeklestirmek,

e  Siireg ve veri standardizasyonunu saglamak,

e Otomasyon diizeyini yiikseltmek,

e Katma deger yaratmayan islemleri azaltmak ve biitliin bunlann yaparken "miisteri hizmet
diizeyinin" hedeflenen diizeyde kalmasini saglamaktir.

Tedarik Zinciri Yonetiminin Onemi

Tedarik zinciri yonetimi is akisinin ve planlamasinin dogru sekilde yapilmasi agisindan son derece
onemlidir. Zincirde gergeklesen herhangi bir aksama otomatikman diger iiyelere ve islemlere de
yansimaktadir.

e Tedarikei islevi goren ister tasimaci, ister toptanci veya perakendeci gibi araci ya da depo gibi
tedarik islevi goren her firma farkinda olmasa da perakende tedarik zincirinin pargasidir.

e Zincirde bir iiyenin katlandig1 maliyete aslinda hepsi katlanir.

e Tedarik zinciri en zayif halkas1 kadar giicliidiir. Zincirin kopmasi ya da siireglerden birinin
aksamas1 durumunda eski haline gelmesi kaynak kaybina neden olur.

e  Rekabet artik tedarik zincirleri arasidir.
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Sekil 5.1: Tekstil ve Hazir Giyim Endustrisinde Perakendecilerin Yeri

Kaynak: Guercini, S. ve Runfola, A. (2004). “Sourcing Strategies in Clothing Retail Firms: Product Complexity versus
Overseas Supply Chain”, Journal of Consumer Behaviour, 3, 3, s.305-334.

Tekstil ve hazir giyim endiistrisine kisaca bir géz atacak olursak, perakendeciler (magazalar vb.)
iiretici ve tedarik¢ilerin {iriinlerini tiikketiciye sunduklari ve ¢ogu zaman yiiz yiize satisin gerceklestigi
onemli bir noktadadir. Gergekten de bir ya da birden fazla satis noktas1 ya da magazada tedarikgilerin
sunduklar1 irlinler tiiketiciye perakendeciler sayesinde ulagmaktadir (Bkz. Sekil 5.1). Tiiketici,
perakendeciyle muhatap olmakta ondan onceki islevlerin ne oldugu hakkinda ¢ogu zaman fikri dahi
bulunmamaktadir. Tiiketicinin eger hizli tedarik gereksinimi varsa veya alternatif kanallar s6z konusuysa

bundan kendisine en avantajli olan1 se¢gmeye cabalayacaktir. Burada perakendecinin zinciri, dogru ve
etkin igletebilme yetenegine sahip olmasi gerekir.

MU§ter| Acenta
Uzerinden
MU§ter| Gerl Dénis
Bati Bolge Yerel Tedarikgi T4ue§:l<eglz(|1:2e\:1e)l,3ao[g)r?ug:igw Bati Bolge Yerel Uluslararasi
DonU§ Sevkiyaf Tedarlkg:l Musteri
tisteri Transfe Emr|
Miisteri ojistik «‘ Miisteriye Dogrudan
Gonderim Tedarikgi Tesllmat,
H ;I'aedan]lkg _'Il_'eslllmaf, Satinalma Teslimaty, u.
tinalma | eslimat, M erl Siparisi, Yiikleme/Agmri
Avrupa Tedarikgi Musteri Siparisi, Yiikleme Emri 'I'Lransfir s P s ) Asya
Acenta Giimriik | ¥ ojist Sevkiyat [ Tedarikgi
4 Mal Transfer ~ 2 Depodan Depoya Transfer Emri Acenta
. 'Ili.:r/Talima/tlr = < Gumriik
Deniz, Hava, o Bati Bslge Deposu
Karma Tasima e 'A
3 Mal Transfer ——
ve Giimriik " Transfer ve i
Talimati . Deniz, Hava,
'u. Mal Kabul Seviiyat Mal Teslim
A Transfer Emii Musteri\ Talimati T rma
Tedarikgi Geri | f © Siparisi ve (galrr:?uk
— DO Ereieronik Gei Y
'u_ Tedarikgilerden Odeme Ve  perakendeci Déniis \
Toplama . Mal Teslimi
Tedarikgi

u Miuisteri ' Misteri Misteri  Miisteri
Tedarikgi Miuisteri

Sekil 5.2: Tedarik zinciri is akis semasi
Kaynak: http://perakende.files.wordpress.com/2011/08/tedarik_zinciri_is_akis_semasi1.jpg (Erigim tarihi 31.03.2012)
Sekil 5.2°de ulusal ve uluslararas1 miisterilere varana kadar gerceklesen akiglar goriilebilir. Burada

siparis, sevkiyat, tasima, depolama, mal teslimati, geribildirim, miisteri iligkileri gibi konularda gesitli
faaliyetler gerceklesmektedir.
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TEDARIKGi VE TEDARIK TURLERI

Uriin teminini saglayan tedarikgiler yerel, ulusal veya uluslararasi olarak ele alinabilecegi gibi,
iistlendikleri fonksiyonlarina gére de ayrilabilirler. Ama perakendeciler yalnizca {iriin teminiyle kalmaz
Ornegin ambalaj veya paketleme malzemeleri veya magaza donanim malzemeleri gibi kimi zaman
iiriinlerle birlikte sunulan kimi zaman da magaza envanterine iglenen {irlinleri de tedarik etmek
durumundadirlar.

Bagimsiz diikkanlar ve magazalar, zincir magazalar, biiyiik perakendeciler, seyyar saticilar ve diger
grup perakendeciler i¢in farkli 6l¢ek ve dzellikte tedarikg¢iler s6z konusu olabilmektedir. Magazanin veya
perakende satilacak iiriiniin niteligine gore tedarikgiler farklilik gosterirler;

Ornegin perakendecilikte giyim firmalarmi ele alacak olursak ihtiyaclari olan iiriinler icin iki belirgin
satin alma stratejisi s6z konusudur:

e Arastirmalar sonucunda veya 6zel koleksiyonlar gelistirerek iireticiler tarafindan sunulan hazir
bir koleksiyonu satin almak.

e Firmanin yetenekleri ¢ergevesinde yart mamul iiriinleri (kumas, iplik gibi) imalat hizmetleriyle
biitlinlestirerek sunmak. Buna kurum ig¢i gelistirme de denilebilir.

Ayrica tedarikgi tiirleri olarak bagimsiz tedarikgiler, toptancilar, acenteler, bayiler gibi gerek kurum
i¢i gerekse kurum dis1 tedarikgiler olarak siniflandirilabilir. E-tedarik ve mobil tedarik gibi kavramlar da
e-devlet projesinin ve teknolojilerin gelismesine paralel olarak devreye girmistir.

INTERNET @
- http://www.medimagazin.com.tr/hekim/saglik-bak/tr-bakanlik-

tedarikci-kurum-genelgesine-aciklik-getirdi-2-13-33725.html

Uriin tedariki ve temini ise asagidaki gibi gerceklestirilmektedir.

e Kurum i¢i gelistirme: Ayni kurumun bir departmani veya birimi ya da ayni kuruma baglh
sirketler tarafindan saglanan tedarik sistemi i¢inde hizmet alinmasidir.

e Konsorsiyum alimlar: Burada bazen is ortaklari veya grup alimlar1 seklinde gii¢ birlestirilerek
yapilan tedarik s6z konusudur. Fayda A.S. gibi kurumlar tarafindan desteklenmektedir.

e Ortak alimlar: Birden ¢ok perakendeciyi veya nesneyi ilgilendiren, onlara 6zgii olan, onlarin
katilmasiyla olusan, miisterek satin almalardir.

e Hazir alimlar: Piyasadan rutin olarak alinan, 6zel olarak iiretilmeyen {iriinler igin yiiklenicinin
perakendeciye iiriinii 6zel olarak liretmeyip piyasadan hazir olarak temin etme durumudur.

DIKKAT A!
Yerel marketlerin gii¢ birligi yaptigi bir olusum olan Fayda A.S. 9

Eyliil 2008 tarihinde kurulmustur. Tiirkiye Ekonomisi 2008 yilinin son geyreginde % 6,2
kiigiilirken; Fayda ortaklan alim guglerini birlestirerek ortaklaga alim yapma sayesinde
krize meydan okumus ve bunun sonucunda sube sayilarinda % 5,3’liikk artis olmustur.
Coklu ortak yapisina ragmen profesyonel bir ekip ile ekonomiye destek ve yerli uireticiye
firsat sunmaktadir. Fayda A.$. giiniimizde ¢alisma prensipleri geregi birlik olmayi, ortak
hareket edebilmeyi ve birlikten gii¢ almayi ilke edinerek, Ortak Satin Alma Giicii'niin
besledigi yeni markalarini olusturarak, kaliteli Griinii uygun fiyatla tiiketiciye ulagtirmaya
cahsmaktadir. Tirkiye'nin 31 ilinde hizmet veren marketleri ile tiiketicinin ve iireticinin
yani Tiirkiye'nin faydasina hizmet vermeyi amaglamaktadir. Kendi is zincirinin igine giren
her is grubuna, sermayesi ile can vermekte, ekonomiyi canlandirmakta ve Yerel
Perakende’de bir 'Oncii' vazifesi gérmektedir. Perakendecilikte rekabetle bag edebilmek
ve firsatlari degerlendirmek igin is ve gii¢ birlikleri son derece 6nemlidir.
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TEDARIK VE SATIN ALMA

Perakendecilikte iiriinler dogrudan tekrar alim, giincellestirilmis (modifiyeli) tekrar alim veya yeni alim
seklinde de tedarik edilirler. Dogrudan tekrar alimlarda, iiriinii satin alacak perakendeci rutin olarak,
herhangi bir degisiklik yapmak ve talep etmeksizin iirlin veya hizmeti tekrar siparis eder (Kotler ve
Armstrong, 1999). Ornegin, bir kirtasiye magazasinin tedarikgiden her ay, ayni miktarda aldig {iriinler
(kagit, kalem, miirekkep vb.) “dogrudan tekrar alim” durumudur. Béyle durumlarda, yapilan sézlesme
dogrultusunda, yeniden herhangi bir miizakere ve sdzlesme siireci gerekmeksizin, tekrarlanan siparigler
seklinde talep edilebilir veya liriin stoklarda azaldiginda otomatikman tedarikg¢iye iletilebilir ve tedarikgi
kanalinda iiriin veya hizmetin hazir edilmesi ve teslimati, firma kanalinda ise 6deme siireci rutin olarak
islemeye devam eder. Ancak sozlesme siiresinin dolmasi ya da s6zlesmeyi bitirme istegi oldugunda yeni
tedarik¢i arayismna gidilmektedir. Bazen rakip tedarik¢i firmalarin etkisi ile de bu alimlarda bagska
secimlere gidilmesi s6z konusu olabilmektedir. Ozellikle fiyat unsurunun rolii bu tiir ortamlarda olduk¢a
biiyiik olmaktadir. O zaman durum “giincellestirilmis tekrar alim” prosediiriine donebilmektedir.

“Glincellestirilmis tekrar alim” durumunda ise, perakendeci {iriin veya hizmet 6zellikleri, detaylari,
fiyatlar1 degistirmek ister ya da piyasa kosullar1 tedarik¢iyi buna yonlendirir. Siire¢ mevcut tedarikei
tarafindan olumlu yénetilemedigi takdirde, tedarik¢i degistirilmek de istenebilir. Ozetle firma, benzer
iiriin veya hizmeti kiiclik ya da biiytik (miktar, fiyat, 6zellikler bakimindan) degisiklikler ile tekrar satin
alir. Bir perakendecinin yillardir satin aldig: tiriinleri, fiyat ile ilgili anlagsmazliklar sebebi ile baska bir
tedarik¢iden satin almaya baslamasi, “gilincellestirilmis tekrar alima” Ornektir. Bu tiir durumlarda,
perakendeci ile tedarikg¢i tekrar miizakere ve s6zlesme doneminden gecer ve perakendecinin yeni istek ve
ihtiyaglart dogrultusunda sézlesme revize edilir. Bazen de anlasamama durumunda satis anlagmasini
karsilikli olarak fesh ederler.

“Yeni alim” ise, firmanin, bir iiriin veya hizmeti ilk kez satin aldig1 durum olarak tarif edilir. Ornegin
bir perakendecinin daha dnce satmadigi tiirde bir {iriinii iirlin zincirine eklemesi yeni alimdir. “Yeni alim”
durumlarinda, tedarikgi ile perakendeci ¢ogu zaman ilk kez birlikte ¢alisacagindan, ilk kez miizakere ve
sozlesme siireglerini yasar. Tedarikgi, perakendecinin beklenti ve ihtiyaglarina yonelik sozlesme ve teklif
hazirladiktan sonra, iizerinde goriis birligi saglanmis sézlesme dogrultusunda {iriin veya hizmet satin
almir.

Tedarikgi iletisim Tarzlar

Tedarikgilerle iletisim tarzlari isleyisin sekillenmesinde ve siirdiiriilmesinde son derece Onemlidir.
Perakendecilerin tedarikgilerle iletisimleri genelde ii¢ temel tarzda odaklanmaktadir (Sheth, 1976):

e  Gorev yonelimli iletisim
e Etkilesimli iletisim
e Bireysel iletisim

Gorev Yonelimli fletisim: Burada yiiksek derecede gorev odakli bir iletisim séz konusudur ve bu
iletisim belli bir sebebe veya isin, sorunun ¢oziilmesine yoOnelik olarak gerceklesir. Bu tarz tedarikei
iletisiminde etkinlik en 6nemli konudur. Fiyat, zaman ve c¢aba acgisindan miimkiin olan en etkin iletigim
icin ¢aba sarf edilmektedir. Ornegin, rutin siparislerin tekrarlanmasi (siparis alma veya verme), fatura ve
irsaliye gonderilmesi gorev yonli iletisim tarzina girmektedir. Bunlar mekanik tarzda gelisen yazigmalar
veya goriismeler (telefon/ yiiz ylize/ ¢evrimigi- online) veya donemsel iirlin tanitimlari, magaza veya
aligveris merkezlerinde stand kurma gibi gérevlerin gerceklestirilmesi igin yapilan iletisimlerdir. Ornegin
bir siparis mektubu gorev yonlii bir iletisim gerektirir (Bkz. Sekil 5.2).

Etkilesimli iletisim: Buradaki etkilesim siirecinde bir kisisellestirme ve sosyallesme ile karsilikli bir
etkilesim saglanmaktadir. Tedarik¢inin yeni bir iiriin tanitim1 veya beklenmedik sekilde siparislerin yanlis
gelmesi gibi durumlarda etkilesimli iletisim gergeklestirilmektedir. Ozellikle defolu iiriinler, iade mallar,
miisteri sikayetleri, yeni sezon siparisler gibi konularda gergeklesen iletigim tarzidir.
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Bireysel lletisim: Bu tarz iletisim ise kurumsalliktan 6te bireysel olarak kimi zaman ¢ikarlarin 6n
plana gectigi ve kars1t tarafla empati kurulmasi yerine daha bencilce hatta faydaci hareketlerin
gerceklestigi durumlar s6z konusu olabilmektedir. Satis promosyonundan raf diizenleyenin edinecegi
avantajlar veya satiglarin artmast durumunda temin edilebilecek faydalar gibi konularin ortaya kondugu
iletisimdir. Bu tarz iletisim kimi zaman ticari hi¢bir sonu¢ saglamamakla birlikte, yakinlik samimiyet
gelistirme gibi durumlara vesile olur. Bu tiir iletisime fazladan satis promosyonu isteme ya da iade
mallarin siiresi gectigi halde hatir i¢in geri alma gibi konular i¢in gerceklesen miizakereler ornek
gosterilebilir.

Tedarik¢i Secimi

Tedarik performansinin etkinligi, perakende isletme iizerinde finansal ve operasyonel fayda saglar. Yeni
tedarik¢i se¢iminde sorulan sorularin basinda “iirlin(ler) kimden ve ne kadar, hangi kosullarla teslim
almacaktir?” gelir. Magaza tiiri ve yapilarina gore tedarik¢i se¢imi farklilagabilmektedir. Zincir
magazalar biiyiikk bir alana yayildiklarindan tedarik¢i se¢imi daha da onem kazanmaktadir. Tedarik
konusunda olusturulacak ortakliklar, uzun dénemli olarak diistiniilmeli ve iliski neticesinde elde edilecek
faydalar, gereken kaynak yatirimlar1 ve risk belirlenerek harekete gegilmelidir. Tedarik¢i se¢iminde ilk
asama, verilerin toplanmasidir. Sonra tedarik¢ilerin degerlendirilerek belirlenmesine gegilir. Bu seg¢imle
ilgili olarak toplanan veriler, anketler veya aday tedarikgilere yapilacak ziyaretler ya da goriismeler ile
belirlenebilir. Degerlendirmeye alinan tedarik¢ilerin yetenekleri hakkindaki veriler (girdiler) ve
performans Olgiitleri burada onemlidir. Takip eden asama, verimlilik skorlarmin degerlendirilmesi ve
tedarikgilerin siralandirilmasidir.

Tedarikgi Segim Siireci

Tedarik¢i se¢imi {i¢ agamali bir siiregtir. Bu siire¢ perakendecinin ihtiyaglarii saptayip, tedarik ve {iiriin
spesifikasyonlarinin belirlemesi ile baslar, tedarik¢i firma segilir ve sdzlesme yonetimi asamasi ile son
bulur (Bkz. Sekil 5.3).

Sézlesme
Y&netimi

Tedarikgi
firma secimi

ihtiyaclarin
belirlenmesi

Sekil 5.3: Tedarikci Secim Sdreci

Tedarik¢i se¢imi ¢ok sayida faktorden etkilenir. Performans/fiyat orami, kalite, giivenilirlik,
zamaninda teslim ya da servis bunlarin basta gelenleridir. Bu faktorlerin her birinin alict firmanin is
oncelikleri ve stratejileri acisindan farkli 6nem dereceleri vardir.
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VVVX Magazaciik AS
26.04.2012
Saymn Ali Yapar,

YAPARTEKSTIL LTD.

Magazamizin ihtiyaclarina iliskin olarak 10/10/2011 tarih. 2011.05.teks.161 sayil teklifinize iliskin
olarak asagidaki cins, miktar ve fiyati1 yazil iiriinlerin firmamzdan alinmasi uygun goriilmiistiir.

Asagida listelenen iiriinleri irsaliye ve faturasiyla birlikte Magaza Sorumlumuz Ayse Sariya’ya
teslim edilmesini rica ederim.

Saygilarimla,

Ahmet Aslankaya

Satin Alma Miidiirii

Siparis No Cins Miktar Birim Fiyat Tutar

Toplam

Fatura Bilgileri, Vergi Dairesi, Vergi No

Adres

Sekil 5.2: Siparig Mektubu Ornegi
Tedarikci se¢imi giindeme geldiginde once su sorular sorulmalidir:
e Tedarikgilerle iligkiler nasil diizenlenecektir?
e  Tedarik¢i nasil degerlendirilecektir?
e  Tedarik¢i se¢im kriterleri nelerdir ve ne oranda olmasi beklenmelidir?
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e  Tedarikgi performans degerlendirme kriterleri neler olmalidir?

e Tedarikg¢i kalite, maliyet, esneklik ve hiz olarak istenilen seviyeye nasil gelebilir?
e  Hangi alanlarda isbirligi yapilmas: diisiiniiliiyor?

e  Hangi siirelerle isbirligi yapilmasi diisiiniilityor?

e  Tedarik¢i motivasyonunu artirmak i¢in neler yapilabilir?

7,

w & Asagida tedarik¢i segim kriterlerinden bazilarina gore siralama
yapilmistir. Bu perakendeci kiivet, fayans gibi kirilabilir uriinleri, tek tedarikgiden
saglamaktadir. Buradaki siralamayi yorumlayiniz. Eger bozulabilir yiyecek sunan bir
perakendeci olsa bu kriterlerden hangisi sizce daha 6n plana ¢ikacaktir?

KRITERLER Onem Derecesi (1-5)
(Kriterlere gore 6nceliklendirilmeli)
Hiz 2
Kalite 4
Belgelendirme 5
Guvenilirlik 1
Fiyat 3

Tedarikci Seciminde Onemsenmesi Gereken Konular

Tedarik¢i se¢iminde 6nemsenmesi gereken baslica konular stratejik diistinmek, tedarik¢i sayisi, tedarik
siklig1 gibi konulardir.

Tedarik¢i seciminde stratejik diisiinmek: En iyi tedarik¢iler uzun vadede miisterisinin gereksinimlerini
karsilayan tedarikgcilerdir. Ornegin perakendeci, miisterilerine hizl1 bir hizmet sunmak istiyorsa, calisacagi
tedarik¢ininin Onceligi teslim siiresi ve tarihleri olmalidir. Tedarikgilerin bazilar1 gereksinimleri
saglamakla kalmaz bazen perakendecinin beklentisini asan {iriin ve hizmetleri sunarlar. Ornegin Borusan
Lojistik Bor Glimriik firmas1 miisterilerinin ihtiyaglarin1 éngérmek ve bunlar1 karsilamak i¢in ¢aba sarf
etme konusunu degerlerinde ‘miisterilerimizi mutlu ederiz’ slogantyla vurgulamaktadir.

w (] Tedarik¢i segiminde, uygun tedarik¢i se¢imi yapilamamasi dis
kaynak uygulamasinda 6nemli riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu riskler nelerdir?

Tedarik¢i sayisi: Tedarik¢i sayist giris ¢ikis yapan irlinlerin kontrolii ag¢isindan onemlidir.
Perakendecinin 6zelligine gore ¢cok sayidaki tedarik¢i grubu yerine dikkatle se¢ilmis az sayidaki firmayla
calismak ¢ok daha avantajli olabilir. Ancak hizli tiiketim iriinleri sunan magazalar veya zincir magaza
yapisindaki perakendeciler igin anlasmali tedarikei sayis1 fazla olabilir. Uriinlerin 6zellikleri dolayisiyla
farkli tedarikgilerden iiriin saglamak ve biitiin bunlarin kontrol edilmesi s6z konusu olacaktir.

Firmalarin tek tedarikei ile calismalar: farkli gerekgelerle olabilir;
e Yiiksek hacim sayesinde maliyet diisiirme,
e Kalite gerekgeleri,
e  Alicinin tedarikgi tizerinde daha kuvvetli hale gelmesi,
e Satin alma siparis maliyetlerinin azalmasi,
e Tam zamaninda kullanma zorunlulugu,

e Ulastirma maliyetlerinin azaltilmasi,
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e Ozel iiretim gerekmesi ve
e Envanter azaltilmasi ihtiyact

Tek tedarik¢i ile ¢aligma seklinde tedarik¢i kendini firmaya daha ¢ok adayacak ve Ozdeslestirecek,
kader birligi ve risk paylasimi dogacaktir. Bazen piyasada yalnizca bir tedarik¢i olmasindan dolay: da tek
tedarikei ile calismak s6z konusu olabilmektedir.

Firmalarin ¢ok tedarik¢i ile ¢aligmalar1 farkli gerekgelerle olabilir. Cok tedarikei ile ¢alismak daha
emniyetli olmay1 saglar ve rekabet avantaj1 getirir. Ciinkii bir tedarik¢ide herhangi bir sorun oldugunda
derhal diger tedarik¢i devreye girer ve fazla zarar gdrmeden tehlike atlatilabilir. Ikinci nedeni de
tedarikgilerin fazla olusu ve onlarin kendi arasindaki rekabet nedeniyle size fiyat avantaj1 saglamasidir.

Piyasadaki genel kani, cogu zaman tek bir tedarikgi ile calismanin riskli oldugu yoéniindedir. Bu hem
fiyat acisindan pazarlik giiclinlin zayiflamasina hem de tek tedarik¢inin sevkiyat sikintilar1 yasamasi
halinde ciddi bir kriz olusmasina sebep olabilir.

KiTAP ‘ ..
- ‘ @ Grace |. Kunz (2008). Perakende Planlama Uriin, Stok, Gérsel Sunum

ve Sevkiyat Yonetimi Merchandising, Scala Yayincilik.

Tedarikgide Neler Aranmali?
Tedarikci se¢iminde dikkat edilmesi gereken baslica kriterler asagidaki gibidir:

Giivenilirlik: Perakendeci calisacagi tedarikgisi/tedarikgilerine giivenmelidir. Tedarik¢i gecikme veya
aksakliklar nedeniyle islerin durmasina neden olursa bu perakendecinin isinin durmasi anlamina gelir.
Ote yandan mallarin dogru ve tam olarak teslimi igin gerekli tiim tedbirleri alabilecek nitelikte bir
perakendeci se¢imine gidilmelidir.

Siire¢ yetenegi: Tedarik¢inin siire¢lerindeki bazi aksaklik veya hatalar kalite, maliyet ve teslim
konularinda sikintilar yaratabilir. Bu yiizden acil zamanlamalarda veya glimriik gibi 6zel siire gerektiren
ve prosediir zincirlerinin bulundugu ortamlarda en uygun ve hizli hizmeti sunan tedarikgiler se¢ilmelidir.
Ornegin giimriik islemlerini kendi biinyesindeki bir birimle ¢dzen perakendeciler segilmelidir.

Kalite yonetim diizeyi: Tedarik¢i firmanin kontrol prosediirlerini diizgiin isletmesi iiriinleri saglam
ve dogru bir sekilde ve dogru bir zamanda ulastirip teslim etmesi ¢ok dnemlidir. Bunun aksi ciddi bir
mali kayip veya miisteri kaybina yol agabilir.

Uretim/tedarik esnekligi ve teknik yeterlilik: Esneklik, tedarik¢inin tasarim kosullari, teslimat
tarihleri ve teslim miktarindaki degisikliklere uyum saglayabilme becerisi agisindan degerlendirilir.
Tedarik¢inin {iretim planlama sistemi zamaninda ve istenilen kalitede teslim yapmaya uygun olmalidir.
Daha da 6nemlisi degisik talepleri yerine getirmeye uyum saglayabilen tedarikgiler tercih edilmelidir. Is
hayatinin dinamik olmas: tedarik¢ilere ¢ok esnek olma zorunlugunu getirmektedir. Ani degisiklikler
maliyet sikintilar1 yaratmamali, yeni teslim tarihleri ve miktarlar: tutturulabilmelidir. Teknik yeterlilik ise,
ig slireclerindeki ve tasarimlardaki iyilestirmeler agisindan dikkate alimir. Burada iki tiir tedarikten
bahsetmek gerekir birincisi iiriinlerin edinilmesi digeri de bunlarin teslimatindaki siiregtir.

Performans/ fiyat orani: Fiyatlar, gerek temin agisindan gerek dogru bir fiyat belirlenmesi agisindan
énemlidir. Ciinkii perakende satis fiyatina yansiyacaktir. Uriin ya da hizmetin sadece fiyatina degil elde
edilen faydaya da bakilmalidir. Ustelik diisiik fiyat diisiik kalitenin ve kotii hizmetin habercisi de olabilir.

Acik iletisim: Her firma tedarik¢isinin teslim zamanlarina titizlikle uymasini ister. Ancak her zaman
bu durum basarilamayabilir. Boyle durumlarda haberi perakendeciye diiriistce ve Onceden vermek
perakendecinin de konuya iligkin durumu miisterilerine aktarabilmesi a¢isindan 6nemli ve zorunludur. Bu
tarz iletisim ilag gibi iirlinlerde daha da kritik hale gelmistir. Teknoloji sayesinde ¢evrimici (online) stok
dokiimleriyle daha kolaylasabilmektedir. Hatta ila¢ sektdriinde eczaneler teknolojik yazilimlar sayesinde
bazi standart alimlari sistem {izerinden otomatik olarak yapilabilmektedir. Ote yandan kurum iginde kendi
magazalar1 arasinda da bazen renk, dl¢ii vb. 6zelliklerine gore igsel tedarik gereksinimlerinde de agik
iletigim ¢ok 6nemlidir.
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Finansal gii¢ ve fiyat diizeyi: Tedarik¢inin finansal durumunun isletmeye uygunlugu 6nemli bir
faktordiir. Tedarik¢inin mali durumunun saglam, verdigi fiyatlarin alici ve kendisi yoniinden makul ve
tutarli olmasi gerekir. Finansal durumu zayif olan tedarikgiler beklenen performans: karsilayamayabilir.
Tedarik¢iler zaman zaman perakendeciye finansal destek fonksiyonu saglar hale doniismekte bu anlamda
bliyiik onem arz etmektedir. Fiyat Onemli bir gostergedir. Ancak isletme temel hizmetler igin
tedarikeilerin teklif ettigi fiyatlar1 karsilastirmada dikkatli olmalidir. Tedarik¢i verecegi hizmetlerle ilgili
simiflandirmaya gitmeli, fiyat indirimlerini belirtmelidir. Tedarikc¢ilerin fiyat kiyaslamalari ayni
kosullarda yapilmalidir. Bu konuda diger isletmelerin ayn1 hizmetler i¢in ne 6dedigi ile ilgili bilgiler ise
yarar.

Tedarik¢inin calisma tarzi ve Kiiltiirii is ve iliski yaklasimi: Giicli bir iliski her iki tarafin da
yararmadir. Bunun tersi olan is iliskilerinin uzun vadede siirmesi neredeyse olanaksizdir. Is ve iliski
zincirinin samimi ancak laubali olmayacak sekilde gelistirilmesi faydahdir. Ayrica isleyis ve
prosediirlerin tespiti her iki taraf agisindan ve izleme agisindan onemlidir. Bagarili bir iligki i¢in, hem
perakendecinin hem de tedarik¢inin kiiltiirii ve c¢alisma tarzi birbiriyle uyumlu olmalidir. Bu da
tedarik¢inin perakendeciyi ziyaret ederek, personeliyle konugsarak caligma tarzin1 anlamasini
gerektirmektedir. Bunun i¢in tiim aday tedarikcilere genis zaman ayrilmalidir. Kapasitenin etkin olarak
kullanilabilmesi, isletme kiiltiiri ve amaciyla tedarik¢inin kiiltiirii ve amacinin uyumlu olmasini zorunlu
kilar. Belli bir kiiltiir, dil ve iligski zaman igerisinde tam olarak oturmaktadir.

Tedarikcinin deneyimi, 6zgiin teknik bilgi ve yetenekleri ve sertifikalari: Istenilen hizmet
performansini saglayabilmek i¢in deneyim oOnemlidir. Tedarik¢inin veya personelinin bu hizmeti
saglayabilecek diizeyde deneyimli olmasi, satin almanin isini kolaylastirir. Bunu 6grenmenin yolu,
tedarik¢i se¢iminde tedarikgilerin isyerlerinin ziyaret edilmesi ve tedarikgilerin referans listesinde
olan/olmayan diger isletmelerle de goriisiilerek bilgi toplanmasidir. Boylelikle objektif bir fikir sahibi
olunabilir. Baz1 tedarikgiler, diger tedarik¢ilerden farkli olarak yiiksek egitim seviyesi, patent vb. gibi
baz1 alanlarda uzmanliklar almis olabilirler. Ayrica edinilmis sertifikalar bu deneyime olan giiveni
pekistirir. Tedarik¢inin sahip oldugu uzmanlik ile isletme ihtiyaglarinin uygunluguna bakilmalidir.

2/

w » B8 Tedarik¢i degistirme veya igletme i¢i uretim segeneklerinin yaninda
bir baska se¢enek de tedarikginin giiglendiriimesi ve istenen diizeye g¢ikartiimasidir.
isletme igin dogru tedarikgileri bulmak, tedarik¢i degerlendirme ve is gelistirme
prosedirleri inga etmek, saglkh tedarikgi iligkileri gelistirmek ve uzun dénemli bir
calisma sisteminin oturtulmasi i¢in neler yapilmasi gerektigi konusu, sirketlerin
gundeminde 6nemli bir yer tutmaktadir. Tedarikg¢iyi gelistirmek demek, onu giiglendirmek
demektir. Tedarik¢i gliglendirmek amaci ile yapilabilecekler nelerdir?

Depo islemleri

Perakendecilerin {irlinlerin bir kismint depolarinda muhafaza etmeleri, satista kesintilerin olmamasi ve
miisteri memnuniyeti agisindan ¢ok dnemlidir. Tedarik zinciri yonetiminin dnemli halkalarindan biri olan
depolamadaki iglemlerin detaylandirilmasi ve bilingli bir sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir.

Depolama yalnizca iriinii saklamak ve korumak i¢in degil, iiriiniin 6zelliklerine ya da miisteri
tiplerine veya belirlenecek diger kriterlere gore iiriinlerin siniflandirilmasi, kalite kontrollerinin yapilmast,
driinler i¢in ambalaj, barkod, etiket, manyetik ¢oziicii gibi unsurlarin teslimat ve giivenligi acisindan
yapilmasi veya hazir tutulmasi ayrica bilgisayarda dogru bir envanter tutulmasi ve ilgili taraflarla iletisim
saglanmasi gibi ¢esitli uygulamalarin gerceklestirilmesidir.

Depolarda yapilan islemler asagidaki gibi sirlanabilir (Canci ve Erdal, 2003; 85’den adapte
edilmistir):

e Depolama alanini is silireclerine uygun, verimli ve iiretken hale getirmek,
e (Gonderen veya lireticiden iiriin teslim almak,

e  Uriinleri depoya bosaltmak, stoklamak, gerekiyorsa birlestirmek,
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Depo igerisinde gerekli emniyet ve bilgi islem teknolojilerini [barkod, etiket, (fiyat etiketleri ve
iiriin alarm etiketleri vb.] devreye sokmak,

Uriinleri dogru bir sekilde istiflemek, raflama ve saklamak,

Depo i¢i 181, nem, 151k gibi risk faktorlerini asgari seviyede tutmak,
Miisteri siparislerine gore iirlinlerin konsolidasyonunu yapmak,
Uriinleri teslim igin hazir hale getirmek,

Ihtiyag¢ duyuldugunda iiriinleri uygun araglarla géndermek.

Depo is siirecleri Sekil 5.4 i¢inde yer almaktadir;

Depoya iirliniin girisiyle baglayan siiregte depoya girisi yapilan iriinler renk, desen, beden, ambalaj
vb. gibi ¢esitli yonleriyle kontrol edilir, gerekli durumlarda ayrica magaza etiketi vb. unsurlarla donatilir.
Fiziksel depolama siirecinde ise iiriinler niteliklerine gore kendilerine ayrilan ilgili depo béliimlerindeki
alanlara, raflara yerlestirilirler. Bunlarin hepsinin sayimlar1 yapilir.

Siparisler perakende noktasi, magazasindan alinarak depodaki iiriine yonlenirken perakendecinin
ozelligine gore depolandiklar1 bolimden magaza satis noktasina veya magaza i¢indeki bosalan raflara
aktarilmas1 islemleri gergeklestirilirken varsa hatali olan f{iriinlerin bu asamada satig dig1 birakilmasi
saglanir. Uriinler raflara konacaksa ek islemden gegip gegmedigi kontrol edilir ve buna gére eksik fiyat ve
giivenlik materyalleri eklenir.

Konsolidasyon ayn1 miisteri grubuna veya gilizergaha ait olan iirlinlerin gruplandirilmasi anlamindadir
ve bunlar birararaya getirilerek uygun ambalajlama saglanir.

l Uriin Girisi ve Bosaltma '

Fiziksel Depolama

Siparislerin alinmasi ve teslimata hazir hale
getirilmesi

Ambalajlama

Uriin gikis ve yiikleme

Sekil 5.4: Temel Depo Is Siiregleri

Kaynak: Canci, M. ve Erdal, M. (2003) iginde Lambert, D.M ve Stock, JR (1993). Strategic Logistics Management

(3B), s. 278.

Depo ¢ikis1 ise depodan kayitlarin diigiilerek magaza igine aktarilmasi veya iirlin depodan
gonderilecekse envanterden diislilmesi ve iiriiniin dogru ve giivenli bir sekilde tagima aracina yiiklenmesi
veya satin alana veya tagima firmasina teslim edilmesi islemlerini igerir. Biitiin bu ¢aligmalar perakende
hizmetlerine bir katma deger saglamaktadir.
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DIKKAT A!
Depo kayitlari ve kontrolii 6nemli bir siire¢ olup; depoya giren ve

¢ikan esyanin izlenmesi igin depo kayit defteri velveya depo izleme ¢o6zimleri
gerekmektedir.

Eger kayit defteri tutuluyorsa mevcut kayitlar iiriin teslim kagitlar1 ve satis listesine dayanilarak
yapilir. Bu kayitlarda {iriiniin magazaya veya depoya giris tarihi, sevk irsaliyesi, satig listesi tarih
numarast, Uriiniin cinsi, kodu, miktari, kime teslim edildigi, depo ¢ikis tarihi gibi bilgiler yer alir. Depo
izleme ¢6ziimlerinde ise;

e  Giris siireci (siparig/irsaliye)

e Sevkiyat siireci

e Sayim siireci

e  Ticari sistemler ile entegrasyon
e Raporlama gerekmektedir.

Depo izleme ¢oziimlerini olusturan yazilimlar her asamada dogru ve giincel operasyon kayitlar: ile
tam izlenebilirlik saglar. Kontrolsiiz {iriin hareketlerini/hareketlili§ini onler. Anlik veriler sayesinde
stiregler her diizeyde gozlenebilir ve aksayan siire¢lere aninda miidahale sansi elde edilir.

Buradaki kritik noktalardan biri de iade gelen iiriinlere ilgilidir. Iade alimlar tiiketici tarafindan
kullanilmadan oldugu gibi ambalajiyla ve etiketiyle geri getirilen iiriinler, bozuk veya hasar gibi
nedenlerden kaynaklanan ayipli iirlinler ve yanls gonderilen iiriinler olarak degerlendirilebilir. Bozuk
veya hasarli irlinler ‘iade gelmistir’ seklinde ayr1 bir yere veya kolilere aktarilir. Daha sonra {iriin iadesi
olarak tedarikg¢iye iadesi gergeklestirilir. Bu durumda iade stireglerinin de dogru takip edilmesi, kacak ve
sorunlarin giderilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Envanter YOonetimi

Tedarik zincirinde envanter dagiliminin olabildigince dengeli olmas1 gerekmektedir. Envanter yonetimine
iligkin ti¢ farkli yontem bulunmaktadir. Bunlar (Gorgiin, 2010: s.16);

e Dongiisel envanter yonetimi,
e  Emniyet envanteri yonetimi ve
e Sezonluk envanter yonetimidir.

Etkin stok takibi i¢in hangi yontem segilirse secilsin talebin giivenilir tahmini ile teslim siirelerinin
bilgisine ihtiyac¢ vardir. Ayrica stokta tutma maliyeti, siparis verme ve {irlin kabul maliyeti ve yok satma
maliyetlerini de goz oniline almak gerekir. Ayrica bir {irlin siniflandirma sistemi de olusturulmalidir.

Envanter kontrol sistemi de, igletme i¢inde yoneticiler tarafindan bu amaca hizmet etmesi i¢in
uygulanir. Ciinkii isletmelerde stok kontroliinden etkilenen birgok maliyet unsurlar1 vardir. Bunlardan
bazilar1 soyle siralanabilir (http://erp.karmabilgi.net/envanter-yonetimi/);

e  Miktar 1skontolar:

e  Hazirlik maliyetleri

e Fazla mesai ve vardiya maliyetleri

e Yeni is¢i alma, egitme ve isten ¢ikarma maliyetleri
e  Miisterinin kagirilmas: maliyeti

e  Vergiler ve faiz masraflari

e Depolama maliyetleri

e Tasima maliyetleri

e  Fiyat degisiklikleridir.
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Tedarikgilerle ilgili Sektérde Geligen Bazi Uygulamalar

Tedarikgilerden listeleme bedeli, raf bedeli, teshir alan1 bedeli, insert bedeli, elektrik bedeli, promosyona
katilim bedeli, eleman talebi, magaza acilis bedeli, yi1ldoniimii bedeli, y1l sonu 1skontosu gibi ¢esitli adlar
altindan bedeller talep edilmektedir. Perakendecilerin bazi durumlarda bu bedelleri sdzlesme dis1 ve
gecmige etkili faturalar yoluyla tahsil etmeleri, tedarik¢iyi 6ngdremedigi bir maliyet ve ticari riskle karsi
karsiya birakabilmektedir. Tedarik¢ilerden alinan bu bedellerin, ulusal perakende zincirlerinin cirolar
icinde yillar icinde artan bir trend izledigi ve 2009 yili itibariyle ortalamada %12,5’e ulastig1 tespit
edilmistir. Bu oran, bolgesel/yerel perakendecilerde %5,5’e diigmektedir. Anilan bedellerin neredeyse
tiim sektdrde, standart bir uygulama haline geldigi anlasilmaktadir (Tiirkiye Rekabet Kurumu, 2011).

Listeleme bedeli, iiriin ve/veya firmanin perakendeci rafina ilk giriste talep edilen bedelleridir. Raf
bedeli, rafta kalma veya raftaki konuma iliskin olarak tek seferde veya donemler dahilinde talep edilen
bedellerdir. Teshir alan1 bedeli, {iriiniin tiikketicilerin aligveris davraniglar1 paralelinde olusturulan dikkat
ceken alanlarda sergilenmeye iliskin talep edilen bedelleri kapsamaktadir. Insert bedeli, tedarik¢inin
iiriiniin perakendecinin tiiketicilere yonelik hazirladigr insertlerde yer almasi karsiliinda talep edilen
bedellerdir. Elektrik bedeli, perakendecinin magazalarindaki elektrik kullanimina katk: saglanmasi icin
talep edilmektedir. Magaza acilis bedeli, yeni magaza agilislarinda talep edilen nakdi veya ayni bedeldir.
Y1l doniimii bedeli, perakendecinin kurulus giinii gibi 6zel giinlerde talep edilen bedellerin bir tiirtidiir.
Y1l sonu 1skontosu hedeflenen biitgelerin yakalanmas: amaciyla talep edilen ilave indirimi ifade
etmektedir (Tiirkiye Rekabet Kurumu, 2011). Bu bedellerin bir sekilde fiyata yansimasi gerekmektedir.
Hatta bazen sadece bu bedeller bile kar unsuru olarak diisiiniilmektedir.

Ote yandan tedarikgiler ile yapilan gériismelerde, s6z konusu bedellerden bazilarmin (insert bedeli
gibi) sozlesmelerde yer aldigi, bazilarinin ise sézlesme diginda talep edildigi belirtilmistir. S6zlegmelerde
yer alan bedellerin her yil bir onceki yila gore ve tedarik¢inin perakendeciyle olan ticaret hacmi
paralelinde arttig1 ya da en iyi ihtimalle ayn1 kaldig: belirtilmistir. Tiirkiye Rekabet Kurumunun Raporuna
gore (2011) bu bedellerin indirim marketleri, siipermarket, hipermarket, toptanci marketler gibi farkl
kanallarda farkli sekillerde uygulanildigi, indirim marketlerinin ilave nakdi ve/veya ayni bedel talep
etmek yerine iiriiniin net fiyat1 iizerinden pazarlik yapmay1 tercih ettikleri ifade edilmistir.

Ayrica raporda tedarikgiler s6z konusu bedel ve ek hizmetler dolayistyla {iriinlerinin briit fiyat1 ile net
fiyatinin olduk¢a farklilagtigini, aradaki bu farkin miimkiin oldugu 6l¢iide iiriinlerin satis fiyatlarina
yansitildigini, daralan marj dolayisiyla olusan kaybin rekabetten dolay1 fiyata yansimasinin miimkiin
olmadig1 durumlarda ise iireticinin zor duruma diistiigiinii belirtmislerdir. Ureticilerin marka bilinirligi ve
pazar giicii arttikga bedel ve ek hizmet taleplerinin azaldig1 goriismelerde belirtilen bir bagka husustur.

Benzer sekilde perakendecilerin 6lgeginin ¢ok bilyiidiigiinii belirten tedarikgiler, kiiciik iireticilerin
perakendeciler tarafindan talep edilen bedelleri karsilayarak raflara girmesinin giic oldugunu dile
getirmislerdir. Ozellikle diisiik kir marj1 ile ¢alisilan sektdrlerde, bu bedellerin iireticileri zarar eder hale
getirebildigi, perakendeciler tarafindan talep edilen bedellerin artmakta oldugu ve giiniimiiz itibariyla
perakendecilerin karlarini satis cirolarindan degil biiyiik oranda alinan bu bedellerden temin eder hale
geldikleri iddia edilmistir.

Gorlismelerde, perakendeciler ve kategori miidiirlerinin iiretici bazinda karliliktan ziyade kategori
karliligin1 gozettikleri, her bir kategoride kar ve ciro hedeflerinin tutturulamamasi halinde tedarikg¢ilerden
alman yi1l sonu 1skontosu gibi ilave indirimlerle ciro hedefinin karsilanmaya ¢alisildigi, ilave indirim ve
bedellerin tedarikg¢ilerin bilgileri diginda hesaplarinin borglandirilmas: suretiyle tahsil edildigi konusu da
glindeme getirilmistir. Bu yontemle hizmet bedeli ad1 altinda diizenlenerek gonderilen siirpriz faturalarin
genellikle noter kanaliyla geri gonderildigi, ancak daha sonra miizakere siirecinde perakendecinin taahhiit
ettigi belli bir hizmet karsihginda kabul edilebildigi belirtilmistir. Uzerinde 6nceden anlasilmis makul bir
gerekgesi bulunmayan bu faturalarla ilgili miizakereler siirerken perakendecinin 6deme vadesinin de
kendiliginden birka¢ ay Oteledigi belirtilmis; tedarik¢i hesabinin borg¢landirilmasiyla ilk 6demeden
diigiilen bu bedellerin, perakendecilerin uzun 6deme vadeleri dikkate alindiginda tedarik¢inin maruz
kaldig1 finansal riski daha da artirdigr ifade edilmistir. S6z konusu siirpriz faturalarin bazen rekabet
halindeki diger perakendecideki fiyatin karsilanmadigi gerekgesiyle kesilebildigi ve perakendecilerin
talepleri arasinda en c¢ok kayrilan miisteri kayd: uygulamasinin da oldugu iddia edilmistir (Tiirkiye
Rekabet Kurumu, 2011).
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Raporda perakendecilerle yasanan bir diger sorunun ise 6deme vadeleri oldugu dile getirilmistir. Bir
gida iireticisi sozlesmede 60-90 giin olarak belirlenen 6deme vadesinin uygulamada 130 giine kadar
¢iktigini belirtmistir.

Ozel markali iiriinleri konusunda markal iiriinlere gére daha az diizeyde arastirma gelistirme ve
pazarlama yatirnmi1 gerektirdiginden diigiik fiyattan satisa sunulan 6zel markali iirlinlerin, perakendeci
markas1 olmasinin sagladig: rafa giris, rafta kalma veya konumlandirma gibi avantajlar dolayisiyla yeni
iiriin ve marka yatirimlar: 6niinde bir engel oldugunu ve iireticilerin arastirma gelistirme yatirimi yapma
yoniindeki giidiilerini  diislirdiiglinii 6ne siirmiislerdir. Bu yiizden 6zel markali {iriin konusu da
perakendeciler tarafindan goz ardi edilmemelidir. Ozel markal iiriinler ile rekabet edebilmek igin markali
iiriinlerin ister istemez kalitelerini diisiirmek zorunda kalabilecegi gibi bir goriis de bulunmaktadir.
Ayrica perakendecilerin yeni ¢ikan ve piyasada tutan iiriinlerin 6zel markali versiyonunu ¢ok daha az
maliyetle iireterek satmalarinin haksiz rekabete yol agtigi belirtilmistir. Cogu firmalar 6zel markah
irlinlere tamamen karsi olmadiklarini belirtmektedir. Perakendecilerin %100 06zel markali iiriin
satmalarinin, bu iriinlerin yalnizca ilgili perakendecide yer alacak olmasi ve bu nedenle tiiketicilerin
urlinlere yonelik fiyat aragtirmasi yapamayacak olmasinin sektorde rekabeti 6nemli dl¢giide azaltabilecegi
belirtilmis, gida giivenligi bakimindan da bu {iriinlerdeki denetimlerin etkinlestirilmesi gerektigi dile
getirilmistir. Ote yandan belli bash iiriinlerin siirekli raflarda bulunurlugu saglanirken bazilarinin
olmamasi da tiikketicinin se¢iminde ve esnek satin alma davranis1 gelistirmesinde bazen kisitlamalara yol
agabilmektedir.

Ayrica iretici temsilcileri, tedarik¢iler ve perakendeciler arasinda yasanan, yukarida yer verilen
nitelikteki sorunlara yasal miidahaleler etkin ¢6ziim getiremeyebilir. Bu yiizden rekabet kurumu
tedarikgilerin/perakendecilerin isim vermeden sikayetlerini dile getirebilecegi bir bagvuru mekanizmasi
ya da bir davranis kurali olusturulmasinin faydali olacagina hiikkmetmistir.

Ureticilerin, 6demelerde yasanan gecikmeler, perakendeciler tarafindan talep edilen nakdi veya ayni
bedel ve hizmetler ile bu bedellere iliskin kesilen ge¢cmise etkili haksiz fatura konularinda
perakendecilerle sorun yagamaktadir. Ancak, perakendecilerin alic1 giicli kullanimi araciligiyla birtakim
dikey sinirlamalar1 empoze etmesi, perakendecinin kendi planlama hatasindan &tiirii olusan riskini
orantisiz olarak tedarikcisine aktarmasi, ge¢cmise etki eden faturalarla tedarik¢inin hesabini
bor¢landirmasi veya ddeme vadelerinde gecikmelere sebebiyet vermesi gibi tedarik¢iye bazi finansal
riskler de yaratabilmektedir. Ama aslinda genis iirlin yelpazesiyle satis yapmak ana hedeflerden biridir.

Bilindigi iizere, perakendeciler ¢cogu zaman ¢ok genis bir iiriin yelpazesini satisa sunarak miisterileri
ile bulusturmaktadir. Binlerce iiriin ¢esidini raflarinda bulunduran perakendeciler her bir iiriin kategorisi
iginde onlarca hatta baz1 kategorilerde yiizlerce, toplamda ise binlerce tedarik¢i ile ¢aligmaktadir. ABD’li
Walmart Tedarik zinciri modeli buna giizel bir drnektir.

INTERNET @
- http://perakende.wordpress.com/2011/07/14/walmart-tedarik-zinciri-

modeli/

Bu tedarikgiler arasinda markali pek ¢ok {iriiniin satisin1 yapan uluslararas: firmalarin yaninda kiigiik
ve orta Olgekli iireticiler de bulunmaktadir. Perakendecilerin tiim alimlar1 i¢inde en biiyiik tedarik¢ilerinin
payr %4 civarindadir. Perakendecilerin en biiylik tedarikgileri Unilever, Procter & Gamble, Reckitt
Benckiser ve Ulker Grubu gibi finansal olarak ve sahip olduklar1 ulusal/uluslararas: markalar bakimimdan
gliclii tesebbiislerdir. Marka ve finansal giicii daha diisiik olan tesebbiislerin perakendecilerin toplam
alimlar1 i¢indeki pay1 ise genellikle %2 nin altindadir.

KiTAP " .. "
/ Omer Faruk Gorgiin, Ornek Olay ve Uygulamalarla Tedarik Zinciri

Yonetimi, istanbul: Beta yay, 2010.

Tedarik zinciri boyunca iiriin(ler) bircok basamaktan geger. Ornegin Sekil 5.5 ilag sektoriinde iiretim,

dagitim ve perakende asamalarindaki tedarik zinciri yapisin1 ortaya koymaktadir. Uretim basamaginda
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Ar-Ge faaliyetlerinde bulunan iireticiler, fason iiretim yapan {ireticiler ve ham madde iiretimi yapan
iireticileri bulunmaktadir. Bu basamakta ayrica e-eczaneleri ve zincir eczaneleri igeren ikincil pazar da
bulunmaktadir. Dagitim basamagi ise ila¢ depolarinin ulusal ve bolgesel merkezlerindeki faaliyetleri
igerir. Perakende basamag ise lilkeden iilkeye farklilik gdsterebilmektedir. Hastaneler, serbest eczaneler,
eczane zincirleri, biiylik market zincirleri hatta bazi iilkelerde doktorlar perakende aginin elemanlari
olarak gorev yaparlar. Tirkiye’de ila¢ sektoriinde perakende satiglar ¢ogunlukla eczaneler tarafindan
yerine getirilmektedir. Eczanelerin yan sira kimi iilkelerde ila¢ satislar1 biiylik perakende magazalarda da
yapilabilmektedir. Ingiltere, Almanya, Kanada, ABD ila¢ satisinin eczane niteliginde olmayan biiyiik
perakende magazalarda yapilabildigi lilkelere 6rnek verilebilir (Arslan, 2007:5.25).

Satig (Zincir Perakendeciler)  (Hastane Gruplari igin)
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Sekil 5.5: llag Tedarik Zinciri (Uretim Dagrtim ve Perakende)
Kaynak: Arslan, A. (2007). ilag ve Tibbi Malzeme Lojistigi Ve Bir Uygulama. Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali s.16 iginde Belson, Belson, D. Stroge, Distribution,and Dispencing of Medical Supplies:
CREATE Report 05-011. Los Angeles, California: University of Southern California, 2005. s. 6.
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2/
w #» B8 Bir tedarik zincirindeki karar agamalari neler olabilir?
ORNEK UYGULAMALAR

Tedarik zincirinde farkli sektorlerde farkli uygulamalar s6z konusu olmaktadir. Bu boliimde Selguk Ecza
Deposu gibi bir 6rnegi eczane tedarikine, Sanlurfa’dan bir 6rnegi de yine saglikla ilgili medikal tekstil
tedariki konusuna ayrica Zara gibi uluslararasi ¢apta iin yapmis bir tekstil dagitimci ve tedarikgisi firmay1
kendine has ve farkli tedarik 6zelliklerini incelemek iizere drnek uygulamalar olarak sunmaktay1z.

Selguk Ecza Deposu*

Eczanelerin temel tedarik¢ileri Ecza Depolaridir. Eczanelerde gordiigiiniiz tiim {riinler Selguk Ecza
Deposu’nun iiriin portfdyiinii olusturmaktadir. 1970 yilinda Selguk Ecza Deposu, 1987 yilinda As Ecza
Deposu olarak faaliyete baslamis bir kurumdur. Ilag sektériindeki perakendecilere (eczacilara, hastanelere
vb.) tedarik ve dagitim alanlarinda hizmet verilmektedir. Stok kontrol, depolama, sevkiyat gibi islerle
ugrasilir. Sevkiyat sirasinda gerek duyulan paketleme (poset, soguk ambalajlar gibi) islemleri de bu islere
dahildir.

Ecza depolar1 olarak fiireticilerden alinan ilaglar eczanelere, hastanelere satilmaktadir. Bu perakende
noktalarin ihtiya¢ duyduklar1 kadar ilaci istedikleri zaman almalarmi saglanmaktadir. Sik yapilan
sevkiyatlar sayesinde eczaneler kendi kisith alanlarinda stok tutmak zorunda kalmamis olurlar. Ecza
depolarinin karsilastigi problemlerin basinda tahsilat gelmektedir. Talepler dogrultusunda giin i¢inde
birgok sefer diizenlenmektedir. Bundan kaynaklanan bazi zorluklar da olabilmektedir.

E-Selguk adi verilen yazilim programi sayesinde eczacilar ilgili depolar ile online baglanti
kurabilmektedir. Eczaneler ¢calismakta olduklar1 depolarin islem yetkilisinden eczanelerine 6zel kodu alip,
bu islem aracilig1 ile islemlerini ger¢eklestirebilmektedirler. Program sayesinde, faturalarin otomatik
olarak eczane kayitlarina islenebilmesi, siparislerin Selguk veya As Ecza’ya gonderilmesi,
saglanmaktadir. Ayrica eczaneler fatura kayitlarina ve ekstre bilgilerine ulasabilmektedir. Buna ek olarak
telefonla siparis alan elemanlar da bulunmaktadir. Operasyonel planlamada (2005 yili itibartyle) sayisal
teknikleri kullanilmamaktadir. Eczanenin siparisleri dogrultusunda sevkiyat yapilmaktadir.

Depo, subeler seklinde hizmet vermektedir. Ornegin Selguk Ecza Deposu, Altunizade Istanbul Subesi
kendisine bagli bolge depolarina ve eczanelere, hastanelere dagitim yapmaktadir. Dagitim yapilan
bolgeler hatlara ayrilmistir. Ornegin; Kadikdy/Bogaz Hatti, Umraniye/Unalan Hatti, gibi. Bu hatlar
iizerinde bulunan eczanelere giinde 8 ring sefer diizenlenmektedir. Dagitimda motorlu kuryeler ve araglar
kullanilmaktadir. 10 arag ve 9’u hazirda kullanilan 20 motor bulunmaktadir. Sevkiyatin tutarina ve
miktarina iligkin kayitlar ayrica tutulmaktadir. Sevkiyata iligkin olarak eczane talepleri 6n plandadir.

Ilaglarin iade ve geri toplanmas: ile ilgili olarak bakanhgin belirlemis oldugu bir prosediire
uyulmaktadir. Belirlenen dereceye gore siiresi dolan veya bozulan ilaglar, eczanelerden toplanip iireticiye
iade edilir. Girdi-¢ikt1 hizinin yiiksek oldugu bir sektdr oldugu icin kurumdan kaynaklanan zaman asimi
gibi durumlar yaganmamaktadir. Deger olarak ilaca bir katkisi olmayan Selguk Ecza Deposu eczanelere
diizenlenen sik servisler ile hizmet anlaminda katma deger saglamaktadir.

Ecza deposu olarak en biiyiik darbogazi tahsilatta yagamaktadirlar. Vadelerdeki uzama ecza depolarimi
sikinttya sokmaktadir. Siparis sikligmin yiiksek olmasi da bazi problemler dogurabilmektedir. Ornegin
Altunizade Subesi’nden 2005 yil1 Eyliil ay1 Pazartesi giinii verilerinde ortalama 1602 eczaneye 1124 koli,
1252 poset ilag tedarigi saglanmigtir. Ancak siparis miktar1 eczacilik alaninda bir ortalama ile hesaplanan
bir rakam degildir, ¢ok degisiklik arzetmektedir. Bu veriler bir sonraki giin verileri ile biiyiik farklar
icerebilmektedir. Bu degiskenlikte sefer sayilar1 kontrol edilerek hizmet verilmektedir. Siparis hacmi, yiik
konsolidasyonu konularinda sikinti yasanmamaktadir. Depoda iirlinler fiyat bazli siiflandirilmaktadir.
Bu durum bazi sorunlar yaratabilmektedir. ilag sektdriindeki tedarik zincirinde soguk depo yasal bir
zorunluluktur. Bazi ilaglarin belirli sicaklik ve nem araliklarinda bulunmasi gerekmektedir. Ayrica
kirmizi1 ve yesil regeteli olarak bilinen ilaglar 6zel koruma 6nlemleri altinda olmak zorundadir. Dagitimda
gorlinlirliik, izleme ve takip acisindan depo iginde kullanlan barkod sistemi disinda bir sistem
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bulunmamaktadir. Bunun disinda araglarin kilometre (km) kontrolii yapilmaktadir. Regeteye hizli yanit
vermek i¢in depo payina diisen servis hizim1 saglamak ve istenen {iriinii kisa siire i¢cinde tedarik etmek
durumundadir. Sektérde bu konuya iliskin yeni trendlerin oldugu da sdylenemez. Sektordeki anahtar
performans gdstergesi iirlinleri eczaciya ilact hizli, ve zarar gormeden ulastirmaktir.

* Arslan A. (2007). flag ve Tibbi Malzeme Lojistigi Ve Bir Uygulama iginde Ek 10 Selguk Ecza
Deposu, Yildiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali ¢alismasindan
alimtilanmigtir.

Yine medikal tekstil tedaik¢ilerine yonelik bir 6rnek Sanliurfa’da gerceklestirilen genelde tedarik
zinciri 6zelde teknik tekstil tedarik zinciri mantigini gelistirebilmek i¢in asagida 6rneklendirilmektedir.
Durum sadece ilag depolart i¢in degil son kullanict ve tedarik zincirinin sonunda yer alan hastanelere
medikal tekstil tedarikini 6rneklemektedir.

Medikal Tekstil Tedarikgileri

Sanlurfa'da kiiciik fakat onemli bir teknik tekstil alt sektorii vardir ve bir medikal tekstil tedarik¢isi
iizerinde odaklanmigtir. Lider firma bez bandajlar, slingerler ve emici hidrofil pamuk atik {iriinleri gibi
cesitli iiriinler iiretmektedir. Uretimin yaklasik %30'u yerel olarak satilmaktadir, kalani iilkenin diger
kisimlarinda satilmaktadir. Tesis uluslararasi akreditasyona sahiptir.

Bu alt sektorde su anda diisiiniilmesi miimkiin olan tek genisleme egirmeyle ilgili olabilir. Atilabilir
hastane ¢arsaflari, mendiller ve onliikkler yapilmasi i¢in dokumasiz bir tesis kurma konusunda yapilan
erken aragtirmalar teknoloji ve ekipman icin yaklagik 13 milyon USD yatirim 6ngdrmiistiir. Maalesef
hastanelerden alinan geribildirime gore bu tiir {irliinlerin emicilik ve boyut kararliligmin tatmin edici
diizeyde olmadig1 goriilmiistiir. Yerel olarak iiretilen dokumasiz iiriinlerin pazarda su anda bulunan daha
ucuz Cin ithal iirlinleri ile rekabet edebilecegi siiphelidir. Benzer sekilde moda tedarik¢ileri de baz1 6zel
uygulamalar yapmaktadir.

Zara biiyiik uluslararast moda sirketlerinden biridir. Bu firma Inditex adli diinyanin en biiyiik dagitim
gruplarindan birine aittir. Miisterilerine genis perakende agi ile tasarim, iiretim, dagitim ve satig igeren
benzersiz iy modeli sunmaktadir (http://www.zara.com/webapp/wcs/stores/servlet/category/tr/en/zara-
S2012-s/11112/Company 15.07.2012).

ZARA*

Perakende giyim magazaciliginda haftada iki kez sevkiyat duyulmus sey degildir. Bu sektorde A-line bir
etegin ilk tasarimindan magaza raflarima inmesine kadar muazzam bir siire gegcmektedir. Miisterinin
istekleri 6-9 ay sonrasi icin kestirilmeye calisilir. En basarili giyim firmalar bile sik sik satamadiklari
stoklarla bas basa kalir ve malin fiyatini indirerek veya outlet magazasina géndererek eritmeye ¢alisirlar.
Bu alicilar i¢in avantajliyken iireticiler i¢in ¢ok kotii bir durumdur.

ZARA’nin ayricaligi, biitiin bu verimsiz sistemi ¢ope atarak yeni bir sistem getirmek olmustur. ZARA
tirtinlerini sadece mevsimden mevsime sevk etmek yerine, diinyanin dort bir yanindaki 600 magazasina
haftada iki kez teslimat yapar. Yilda iki-ii¢ yiiz farkl: iirlin {iretmek yerine yirmi binden fazla gesit tiretir.
Higbir ¢esit fazla stoklamaz ve hareket gormeyen modeller bir hafta i¢inde raftan indirilir. Zara’nin tiim
magaza miidiirleri kendilerini Ispanya’daki tasarim atdlyelerine baglayan cihazlarla donatilmistir.
Miisterilerin ne aldigini, ne almadigini ve nelerin yok sattifini giinliik rapor edebilmektedirler. Tasarim
asamasindan satigsa c¢ikarilmasima kadar bir giysinin modelinin yaratilmasi da on-on bes giine
diistiriilmiistiir. Hizin, tasarimin ve fiyatin birlesimi de firmay1 ‘diinyanin en yenilik¢i ve rekabetgi
perakende zinciri’ gibi tanimlamalara yol agmaktadir. Gergekten de ABD New York SOHO’da her Sali
ve Cumartesi biiylik bir kamyon Broadway’in dogu yanindaki kaldirima yanasip yiikiinii bosaltir.
Kamyondan Milano’nun podyumlarindan inmise benzer pastel renkli kat kat gomlek, etek, zarif kadin
ceketleri bosaltilir. Bu giysiler ZARA nin Ispanya Galigya vilayetindeki La Coruna kentinde bulunan
93.000 m*’lik deposundan gelmektedir.
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ZARA’nin bu kadar hizli davranabilmesi firmanin tabandan yukar1 dogru, hizli ve esnek calisacak
sekilde kurulmus olmasindandir. ZARA i¢in esneklik 6nemlidir, ¢ilinkii her perakendecinin istemedigi
yigmla mal stoklanmasindan kurtarmaktadir. ZARA belki giinlik stok tutmamaktadir. Ama giyim
sektoriiniin standartlarma goére stok seviyeleri oldukca diisiiktiir. Ornegin GAP ii¢ ayliktan fazla stok
tutar. ZARA malin1 daha ucuza satabilmektedir ¢iinkii hizli satabilmektedir.

Burada ZARA iki seyi dogru yapmaktadir:

e Tiiketicinin degisen taleplerini Ongorerek ve davraniglarini miisterininkiyle esgiidiimleyerek
kendini uyarlamak.

e (Calisanlarinin eylem ve kararlarini, enerji ve dikkatlerini satin almacak giysiler yapip satmak
iizere yonlendirmek.

Miisteriyle ZARA arasindaki esgiidiim fiyatlar sayesinde piyasa aracilifiyla gergeklesmektedir.
ZARA yeterince makul fiyata yeterince kaliteli {irlin sundugu siirece alicilar kapidan girecektir.

*James Surowiecki, (2009). Kitlelerin Bilgeligi, Istanbul: Varlik Yay., 5.202-205’den 6zetlenmistir.

INTERNET @
- http://www.zara.com/webapp/wcs/stores/serviet/category/tr/en/zara-
$2012/210501/FILMS
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Ozet

fcinde  bulundugumuz rekabet ortaminda,
perakendecilikte basarili olmak i¢in dogru bir
hizmete ve iyi planlanmis {iriin tedarikine ihtiyac
vardir. Perakendeciligin en zorlu taraflarindan
biri ortamdaki deger =zincirinin yonetimidir.
Yiizlerce farkli tedarikgi ile ¢alisan, onlarca farkl
konumda bu iliskileri yonetmek zorunda kalan
perakendecinin tedarik konusunda ciddi bir
calisma yapmasi, kaynaklarini dogru sekilde
degerlendirerek tedarikgilerini yoOnetmesi
gerekmektedir. Bu ayni zamanda perakendeci ile
tedarik¢iler arasinda seffaf bir yap1 olugmasini da
gerektirmektedir.

Perakendecilikte tedarik zinciri yonetimi bir¢cok
oyuncuyu barindiran, isbirligi ve koordinasyon
gerektiren faaliyetleri kapsar. Tiiketicilerin ve
miisterilerin ~ gereksinimlerinin  karsilanmasi
ancak etkili tedarikg¢i(ler)i secerek ve planli bir
calisma ile mimkiindiir. Tedarik¢i sec¢imine
verilen Onem, tedarikgilerle sadece iiriin
maliyetine bagli olmayan uzun dénemli iliskilerin
gelismesini saglamakta ve ortaya g¢ikan iligkiler

uzun donemde isletmenin rekabet giiciinii
arttirmaktadir.
Perakendecilerin  miisterilerine  iyi  hizmet

verebilmeleri ve talep edilen iirlin ve hizmetleri
sunmalart i¢in, ihtiya¢ olan ve tedarik edilmesi
gereken {riinlerin, etkin ve hizli bir sekilde
kapasiteye uygun olarak temin edilmeleri ve etkin
olarak miisteriye sunulmalar i¢in gerekli olan
faaliyetlerin yoOnetilmesine perakende tedarik
yonetimi denir. Tedarikle temel olarak teslim
siklig1, siparis dongii siiresi, teslimde dogruluk ve
giiven, siparig karsilama dogrulugu,
dokiimantasyon dogrulugu, dokiimantasyonun
orgiitsel gereksinimlere uygunlugu, tedarikte
sireklilik ve etkinlik, tedarik ile ilgili
problemlerdeki sikayet ¢oziimlemesi ve danisma
imkani, satig, teknik ve hizmetteki kalite gibi
unsurlarin degerlendirilmesi gerekir.

So6zii gegen temel unsurlar sadece tedarik¢iden
irliinlin edinilmesi degil, miisteriye sunulmasina
kadar ayn1 unsurlarin belli bir hizmet kalitesi ile
sunulmasin da gerektirmektedir.

Uriin teminini saglayan tedarikgiler yerel, ulusal
veya uluslararas1 olarak ele almabilecegi gibi,

iistlendikleri fonksiyonlarina gore de
ayrilabilirler. Ama perakendeciler yalnizca {irlin
teminiyle kalmaz Ornegin ambalaj veya

paketleme malzemeleri veya magaza donanim
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malzemeleri gibi kimi zaman {iriinlerle birlikte
sunulan kimi zaman da magaza envanterine
iglenen iiriinleri de tedarik ederler.

Bagimsiz  diikkkanlar ve magazalar, zincir
magazalar, biiylik perakendeciler, seyyar saticilar
ve diger grup perakendeciler i¢in farkhi
tedarikgiler sz konusu olabilmektedir.
Magazanin veya perakende satilacak {iriiniin
niteligine gore tedarikgiler farklilik gdsterirler.

Ayrica  tedarikciler  bagimsiz  tedarikgiler,
toptancilar, acenteler, bayiler gibi gerek kurum
ici gerekse kurum dis1 tedarikgiler olarak
siniflandirilabilir.

Perakendecilikte iriinler dogrudan tekrar alim,
giincellestirilmis (modifiyeli) tekrar alim veya
yeni alim seklinde de tedarik edilirler. Dogrudan
tekrar alimlarda, {iriinii satin alacak perakendeci
rutin olarak, herhangi bir degisiklik yapmak ve
talep etmeksizin {iriin veya hizmeti tekrar siparis
eder. Giincellestirilmis tekrar alim durumunda
ise, perakendeci {iirlin veya hizmet ozellikleri,
detaylar, fiyatlar1 degistirmek ister.

Tedarikgilerle iletisim tarzlari isleyisin
sekillenmesinde ve siirdiiriilmesinde son derece
onemlidir. Perakendecilerin tedarikgilerle
iletisimleri goérev yonelimli, etkilesimli ve
bireysel iletisim olmak iizere ii¢ temel tarzda
odaklanmaktadir.

Tedarik¢i se¢imi li¢ agamali bir siirectir. Bu siireg
perakendecinin ihtiyaglarin1 saptayip, tedarik ve
iiriin spesifikasyonlarin1 belirlemesi ile baslar,
tedarik¢i firma segilir ve sdzlesme yonetimi
asamast ile son bulur. Tedarik¢i se¢iminde
onemsenmesi gereken baglica konular stratejik
diistinmek, tedarik¢i sayisi, tedarik sikligi gibi

konulardir. Tedarik  zincirinde envanter
dagilimmin  olabildigince  dengeli  olmasi
gerekmektedir.

Etkin stok takibi icin hangi metot segilirse
secilsin talebin gilivenilir tahmini ile teslim
siirelerinin bilgisine ihtiya¢ vardir. Ayrica stokta
tutma maliyeti, siparis verme ve Tlriin kabul
maliyeti ve yok satma maliyetlerini de gbz dniine
almak gerekir. Ayrica bir {iriin siniflandirma
sistemi de olusturulmalidir.



Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi tedarikle ilgili
degerlendirilmesi gereken temel unsurlardandir?

a. Tedarik siiresi

b. Satis siiresi

c. Depolama siiresi

d. Iade siiresi

e. Teknik destek siiresi

2. Perakendecilikte satin alma bolimlerinin en
onemli amaci nedir?

a. Ihtiyac duyulan iiriinlerin dogru zamanda,
miktarda ve sekilde temin edilmesi

b. Satisin artirilarak daha fazla iiriin tedarikine
gidilmesi

c. Kurum i¢i gelismeye ivme kazandirilmast
d. Rekabetin hizlandirilmasina yol agmasi
e. Karmasik islemlerin gergeklestirilmesi

3. Asagidakilerden hangisi tedarikle ilgili
degerlendirilmesi gereken unsurlardan degildir?

a. Teslim siklig1

b. Dokiimantasyon dogrulugu

c. Siparis dongii siiresi

d. Siparis miktar1

e. Satis, teknik ve hizmetteki kalite

4. Asagidakilerden hangisi tedarikgi tiirlerinden
biri degildir?

a. Toptancilar

b. Acenteler

c. Bayiler

d. Bagimsiz tedarikgiler
e. Kargocular

5. Asagidakilerden hangisi {rilin tedarigi ve
temini asamalarindan degildir?

a. Kurum igi gelistirme
b. Konsorsiyum alimlar
c. Ithalatlar

d. Ortak alimlar

e. Hazir alimlar
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6. Perakendecilikte iriinlerin tedarik edilme
sekilleri asagidaki secencklerden hangisinde
dogru olarak verilmistir?

a. Dogrudan tekrar alim, giincellestirilmis tekrar
alim, yeni alim

b. Ithalatla alim, tekrar alim, miizayede alim

c. Gincellestirilmis tekrar fabrikadan

tekrar alim, taksitli alim

alim,

d. Yeni alim, modifiyeli alim, diizeltilmis alim

e. Dogrudan tekrar alim, ihaleyle alim, konsinye
alim

7. Asagidakilerden hangisi perakendecilerin
tedarikgilerle iletisim tarzlarindandir?

a. Pazarlama Iletisimi
b. Igsel Iletigim

c. Sozlii Iletisim

d. Etkilesimli Iletigim
e. Yazl fletigim

8. Asagidakilerden hangisinde tedarik¢i segim
siireci dogru olarak verilmistir?

a. Ihtiyaglarin  saptanmasi, bayi kanalinin
secimi, tedarik¢i yonetimi
b. Ihtiyaclarin saptanmasi, magaza segimi,

pazarlama yonetimi

c. Pazarlama yonetimi, tedarik karmasi, iletigim
yoOnetimi

d. Perakende yonetimi, iirlin yonetimi, tedarik¢i
segimi

e. Ihtiyaclarin  saptanmasi, firma

secimi, sdzlesme yonetimi

tedarikei

9. Asagidakilerden hangisi tek tedarik¢i ile
calisma gerekcelerinden degildir?

a. Kalite gerekgeleri

b. Envanter azaltilmasi ihtiyact

c. Enformasyon etkinligi

d. Ozel iiretim gerekmesi

e. Satin alma siparis maliyetlerinin azaltilmasi

10. Asagidakilerden hangisi temel depo islemleri
icerisinde yer almaz?

a. Uriin girisi ve bosaltma

b. Uriin gelistirme

c. Fiziksel depolama

d. Sipariglerin alinmasi ve teslimata hazirlama

e. Ambalajlama



Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtarn
1.a Yanitimiz yanlis ise ‘“Perakende Tedarik

Yonetimi” baghkli konuyu yeniden goézden
gegiriniz.

2.a Yanmtiniz yanlig ise “Giris” baglikli konuyu
yeniden gozden geciriniz.

3.d Yamtimiz yanhs ise “Perakende Tedarik
Yonetimi” baglhikli konuyu yeniden go6zden
gegiriniz.

4. e Yanmtimiz yanlis ise “Tedarik¢i Tirleri”
baglikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

5.¢ Yamtinmiz yanhs ise “Tedarik Tiirleri”
baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

6.d Yamtiniz yanls ise “Tedarik ve Satin Alma”
baglikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

7.a Yanitiniz yanhs ise “Tedarik¢i ile Iletigim

Tarzlar1” baghklt konuyu yeniden gozden
gegiriniz.
8.e Yamtiniz yanhs ise “Tedarik¢i Secim

Siireci” baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

9.c¢ Yamtimiz yanhs ise “Tedarik¢i Se¢iminde
Onemsenmesi Gereken Konular” baglikli konuyu
yeniden gozden geciriniz.

10. b Yamitimiz yanhs ise “Depo Islemleri”
baglikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Sunulan kriterler tablosunda perakendeci igin
oncelik giivenilirlik, hiz, fiyat sonrasinda da
kalite ve belgelendirme gelmektedir. Bu
perakendeci i¢in fiyattan ¢ok iirlinlerin saglam ve
giivenli teslimatinin énemli oldugunu ifade eder.
Oysa ki cabuk bozulabilir yiyecek tarzinda
hizmet sunan perakendeci i¢in bu Oncelik hiz
daha sonra fiyat vb. gibi siralandirilabilir.

Sira Sizde 2

e Zayif iletisim ve koordinasyon eksikligi
yliziinden olusacak mali kayiplar veya iiriin
kayiplart.

e Uygun iriinin dogru zamanda temin
edilememesi.
e Pazarlik ve performans acisindan

olumsuzluklar yasanmasi.
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Sira Sizde 3
Tedarik¢iye Saygi: Tedarikgi ile iletisimi
artirmak onlara deger verdigini gostermek,

tedarik¢i personelinin aradiginda ona zaman
ayirabilmek, iletisimin saglanmasi, telefonlarina
ve e-postalarna zamanmda cevap vermek
tedarik¢inize ona karst ilgisiz olmadiginmizin
gostergesidir ve bu ilgi tedarik¢iyi giiglii kilar.

Tedarikgiyle Dogru Tletisim: Karsilikli
beklentilere ve verilen sozlere duyarli ve
detaylara hakim olma, toplantilarin saglikli bir
sekilde sonuglandirilmasi, tedarikg¢iyi
degerlendirme kriterleri hakkinda bilgilendirmek
ve performansimin yikseltilmesi konusunda
yonlendirici olmak gerekir.

Saha Ziyaretleri: Tedarik¢ilere daha sik ziyaret
yapmak, tedarik¢ileri isletmeye davet etmek,
sorunlar ve basar1 ornekleri lizerinde karsilikli
gorlis aligverisi giiven ve samimiyeti artirmaya
yardimct olur.

Iyi  orneklerin ele alindign  toplantilar:
Operasyonlarin iyilestirilmesi ve hata oranlariin
azaltilmasma yonelik olarak grup sirketleri veya
tedarik¢iler arasindan 1iyi Ornek ve basarili
uygulamalar1 anlatan sunumlar igin toplantilar
diizenlemesi tedarik¢ileri kendi siireglerinde
yaptiklar1  hatalarn1  paylasabilecekleri  ve
danigmanlik  alabilecekleri  giiven  ortami
saglamaya yardimci olmaktadir.

Sira Sizde 4

Tedarik zinciri stratejisi veya tasarimi, tedarik
zinciri planlama, tedarik zinciri operasyonlari.
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Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Magaza alan tahsisini etkileyen faktorleri agiklayabilecek,
Magaza alani1 bilesenlerini tanimlayabilecek,

Magaza alan yonetim siireci agamalarini ayirt edebilecek,
Magaza alan1 verimlilik analizini yapabilecek,

Magaza iginde iirlinlerin gruplandirilmasini planlayabilecek,

0000660

Uriinlerin raflara yerlestirilmesini planlayabilecek, uygulayabilecek ve degerlendirebilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar

Magaza Satig Alanmi Aligveris Sepeti Analizi
Satis Dis1 Alanlar Miisteri Yasam Degeri
itme-gekme Stratejisi Raf Aralig:
P  Magaza Alan indeksi &  Planogram
Capraz Esneklik &P  Plansiz Satin Alma
icindekiler

s Giris

% Magaza Alam Tahsis Etmenin Onemi

¢ Magaza Alan Tahsisini Etkileyen Faktorler
s Magaza Alani Bilesenleri

s Magaza Alan1 Yonetim Siireci

% Magaza Alan Verimliligi

% Magaza iginde Uriinlerin Gruplandiriimasi
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Magaza Alaninin

Uriinlere Dagitiimasi
N

GIRIS

Giliniimiizde miisteriler artik diizgiin hazirlanmis raflarda, temiz ve 1siklandirilmis ortamlarda aligveris
yapmay1 tercih etmektedirler. Artik gelisi giizel diizenlenmis magaza alanlarinda aligveris etmeyi tercih
etmekten kaginmaktadirlar. Miisteriler; giinliik, haftalik, aylik aligveris ihtiyaglarini karsilayabilecegi cesit
ve derinlikte iirlinli magazada bulmayir umuyorlar. Yine miisteriler, magazada markali iirlin yaninda
perakende markali irlinlere de talep gostermektedir. Magaza alanlar miisterilere, gerektiginde zaman
tasarrufu gerektiginde ise giizel vakit gecirebilecegi bir ortam sunacak sekilde yonetilmelidir. Miisteriler,

iriin kategorileri i¢inde farkli fiyat ve kalite alternatiflerini raflarda gérmek istemektedir. Ayrica,
miisteriler donem dénem magazalarda 6zel indirimler ve promosyon beklentisi i¢indedirler.

Miisteri satin alacagi iriine ait fiyat ve marka kararmi belli oranda magaza ic¢inde verdigi
bilinmektedir. Bunun yaninda miisterilerin planli satin alma disinda, plansiz satin alma yaptiklar1 da
gozlenmektedir. Bazi durumlarda satin alacag iiriinii ve markay1 planlamis olan miisteriler bu kararlarini
degistirmektedir. Miisteri magazada, tercihini farkli marka, kategori, kalite ve fiyattaki bir iirlinden yana
kullanabilmektedir.

Perakende magazalarda alan tahsisi miisteri memnuniyeti ve karliligimi en ¢ok arttiracak bigimde
hazirlanmalidir. Perakendecilerin magaza alanini verimli bir sekilde tahsis etmesi beraberinde satis
artisin1 da getirecektir. Yiiksek alan verimliligi; uygun geniglikte iiriin sunumu, triinlerin mantiksal
diizene uygun yerlestirilmesi, miisterilerin aradig iiriinii kolayca bulabilmesi ile gerceklesir. Magaza
alaninin irlinlere tahsis edilmesinde; {irline ne kadarlik bir alan ayrilacagi ve bu firiinlerin magaza
icindeki yeri karar1 6nemlidir (Varley, 2006: 143). Miisteri tatmini saglamak ve amaclara ulasabilmek
igin izlenen yollardan biri de magaza alaninin iiriinlere tahsisidir. Iyi tasarlanmis bir magaza alani miisteri
memnuniyetine ve karliliga yol agmasi beklenir. Yanlis tasarlanan magaza alani, miisteri trafiginin
karigmasina, 6lii ve kullanigsiz alanlarin olugmasina yol agabilir.

MAGAZA ALANI TAHSIS ETMENIN ONEMI

Perakende alan tahsisi optimum bir sekilde yapilmalidir. Yani sadece en ¢ok kar vaat eden iirlinleri
raflarda bulundurmak her zaman dogru karar olmayabilir. Cilinkii her miisterinin kalite, 6zellik, fiyat
beklentisi birbirinden farklidir. Miisterilerin her zaman kaliteli, pahali ve markali iiriin talep etmedikleri
goriilmektedir. Dolayisiyla magazalar belli oranda iirlin ve kategori cesitligi ile miisteri tatmini
saglamaldir. Uretici ve tiiketici isteklerine perakendeci optimum sekilde cevap vererek performans
artigina katkida bulunur.

Perakende alan yonetimi ile hem perakende amaclarin1 gerceklesmek, hem de miisteri tatmini
saglayarak rekabet avantaji elde etmek mimkiindiir. Magaza alanina iiriin tahsis kararlar1 asagidaki
asamalardan olusur.

Uriin karari: Cok sayida iiriin arasindan hangi iiriin, ne kadarlik raf alaninda yerlestirilecegi
kararmin verilmesi, ilk karardir. Raf alani, perakende magazasinda daha ¢ok miisterinin ilgisini ¢ekmek
i¢in dnemli ve siirli kaynaklardan biridir. Raf alan1 i¢in iirlin se¢imi karar iizerinde iki temel unsurun
etkisinden bahsedebiliriz. Bunlardan ilki raf alaninin sabit olmasina karsin her gegen giin ayni1 raf alanini
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talep eden iiretici sayisinda yasanan artistir. Ikinci olarak ise, miisteri ihtiyac ve isteklerini tatmin ederek
isletme amaglarina ulagma gayreti iiriin kararlar1 {izerinde etkilidir.

Uriin teshir karari: Optimum miktarda {iriinii smirli magaza alam iginde, miisterilerin kolayca
gorebilecegi sekilde nasil yerlestirilecegine iliskin kararlardir. Ornegin, bazi iiriinler dikey raflarda,
bazilar1 askilarda, bazilar1 da sepetlerde sunulabilir.

Raf alam tahsis karari: Raflarda sergilenecek iirlinlere ne kadar genislikte raf alani tahsis edilmesi
gerektigi karar1 verilecektir.

Uriinlerin konum karari: Magazanin hangi bélgesinde hangi raf konumunda iiriinler sunulacaktir.
Iyi olusturulmus bir magaza atmosferi miisterilerin magazada daha ¢ok zaman gecirmesine, daha ¢ok
iirlin almasina ve daha ¢ok harcama yapmasina yol agabilir.

MAGAZA ALAN TAHSISIiNi ETKILEYEN FAKTORLER

Perakende isletmesinin magaza alanin1 hangi {irlinlere tahsis edecegi karar1 bir kisim faktoriin etkisiyle
verilir. Bu faktorler: {iretici isletmelerden, miisterilerden, iirlinlerden, mevsimsellikten, bina ve
demirbaglardan kaynaklanan faktorler seklinde siralanabilir. Asagida magaza alan tahsisini etkileyen
faktorler agiklanmistir.

Uretici isletmeler

Uretici isletmeler iiriinlerini tiiketicilere ulastirmak igin toptanci ve perakendecilerle birlikte calisirlar.
Giinlimiizde ayni raf alaninda iirlinlerini sergilemek isteyen firmalar arasinda kiyasiya bir rekabet
yasanmaktadir. Uretici isletmeler toptanci ve perakendecilere {iriin verebilmek ve daha iyi raf konumunda
iirlinlerini sergileyebilmek i¢in bir dizi yoOnetsel faaliyetlerde bulunurlar. Genellikle iiretici isletmeler
perakende alanlarinda yer alabilmek icin iki temel strateji uygularlar. Bu stratejilerden biri itme stratejisi
digeri ise cekme stratejisidir. Asagida sekil 6.1°de itme ve ¢ekme stratejileri gosterilmistir.

o Toptancl/ S
Perakendeci

T Toptancl/ S
Perakendeci

Sekil 6.1: itme ve gekme stratejileri

Kaynak: Kotler, P. ve Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing, Pearson Education, 13. Basim.

itme stratejisi: Satis giicii ve ticari promosyonlar1 kullanarak iiriiniin iireticiden tiiketiciye dogru
iletilmesi esasina dayanan stratejidir. Bu stratejide, iiretici isletme, toptanci ve perakendecileri etkileyerek
{iriiniin tiiketicilere satilmasimi saglarlar (Kotler ve Armstrong, 2010: 418). Uretici isletmeler toptanci ve
perakendecileri genellikle su sekilde etkileyerek raf alani elde ederler.

Perakendeci kar marjin1 yiiksek tutarak

e Uriin indirimleri saglayarak

e Odeme kolayliklar1 gostererek

e (diil ve hediyeler vererek (tatil, ev, altin, bilgisayar )

e Perakendeci reklam ve insert maliyetlerini ortaklasa karsilayarak

e  Yiiksek raf bedeli 6deyerek
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e Uriin sunumunda raf, dolap, eleman gibi destekler vererek
e Tasima ve depolama faaliyetlerine yardimci olarak.

Artik giiniimiizde perakendeciler giderleri i¢in de talepte bulunmaktadirlar. Ornegin bir kisim
maliyetleri Ustlenme (listeleme bedeli, elektrik bedeli, miisterilere yonelik promosyonlara katilma,
magaza agilis bedeli, yildoniimii bedeli, y1l sonu 1skontosu) bedelsiz deneme/tadimlik iiriin destekleri
sunma, teshir alani bedeli (gondol, palet, raf konumu, magaza i¢i trafige gore konumlandirma) gibi
(Rekabet Kurumu, 2011: 40).

INTERNET @
- Magaza alanlarinin iriinlere tahsisi konusunda daha fazla bilgi igin;

Rekabet Kurumu’nun http://www.rekabet.gov.tr/dosyalar/images/file/Perakende_Sektor_
Arastirr_nasi_genis_Ozet_.pdf adresinden “Tiirkiye Hizh Tuketim Uriinleri Perakendeciligi
Sektor Incelemesi” isimli gcaligmaya g6z atabilirsiniz.

Cekme stratejisi: Reklam ve tiiketici promosyonlar1 yardimiyla tiiketicilerin {irlinleri perakende
noktalarindan talep etmesini saglayan stratejidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 418). Genellikle biiyiik
isletmeler tiiketicilerde marka sadakati olusturarak iiriinlerini perakende noktalarindan talep etmelerini
isterler. Perakende magazalar giiglii marka sadakati karsisinda bu marka ve {riinleri perakende
alanlarinda daha iyi konumda bulundururlar. Bu {riinlerin stok devir hiz1 yiiksektir. Ayrica iyi bir trafik
olusturma 6zelligi vardir.

Miisteri Ozellikleri

Magaza alan yoOnetiminde miisteri odakli olmak perakende amacglarinin gergeklestirilmesine yardime1
olur. Her bir miisteri birbirinden farkli istek ve arzular pesinde kosar. Perakendeciler degisik 6zellik
gosteren miisteri satin alma davraniglarin1 da anlayip buna gore magaza alanini iiriinlere ve kategorilere
tahsis etmelidir. Magaza alan tahsisinde miisterilerin satin alma davranislari, yasam tarzlari, aligveris
sikliklari, demografik dzellikler (yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durumu, meslek, gelir diizeyi gibi)
degiskenler de gdz oniinde bulundurularak karar verilmelidir.

Magaza icindeki tiim satig alanlari miisterilere agik olmayabilir. Bazi {iriinlerin denenip yoklama
imkanlar1 sinirhidir. Ciinkii bu iiriinlerin gorece pahali olusu, kirilabilir olmasi, tehlikeli olmasi gibi
nedenlerden dolay1 dogrudan miisteri erisimi sinirlandirilmis olabilir. Bu tiir {irlinleri reyon sorumlusu
veya satis danigmani yardimiyla inceleme imkani vardir. Bunun disinda bazi iirlinler hedef aldig:
miisterilerin boy uzunlugu dikkate alinarak iiriin yerlesimi yapilmalidir. Ornegin cocuklara hitap eden
iiriinleri uzanamayacaklar1 kadar yiiksek raflara yerlestirmek rasyonel olmaz. Yine ayni sekilde erkeklerin
boy ortalamasi ve bayanlarin boy ortalamasi dikkate alinarak raf yerlesimi ve diizenlemesi yapilmadir.
Miisteri boy diizeyine uygun, kolayca goriilebilecek ve eliyle aligveris sepetine koyabilecegi sekilde
yerlestirilmesi daha dogru olur (Varley, 2006: 154).

Perakendeciler ozellikle sekerleme, ¢ikolata, igecek, sakiz gibi iiriinleri cocuklarin goriip alabilecegi
bicimde raflarin alt gozlerinde ve kasalarin yanina yerlestirirler. Kasada sira bekleyen miisteriler ve
ozellikle ¢ocuklar buradaki tiriinlere almaya kars1 daha istekli oldugu sdylenebilir.

Uriin Ozellikleri

Uriine ayrilacak alanin genisligi ve kalitesini iiriiniin 6zellikleri de etkilemektedir. Bebek bezi paketinin
kii¢iik olmas1 perakendeci agisindan daha iyi karsilanirken, miisteriler tarafindan iyi karsilanmayabilir. Bu
durumu perakendeci raflarinda bagka iirlinlere yer agabilme imkani olarak algilarken, miisteriler buna
daha pahali ve daha sik siireyle satin alma gerekgesi ile daha olumsuz yaklagirlar.

Uriiniin akiskanlig1, uguculugu, kolay kirilir olmasi, agir olmasi, genis yer tutmasi gibi dzellikleri
raflarda iist iiste siralamayi engelleyebilir. Bazi durumlarda o6zel teshir alanlarina ihtiya¢ duyulur.
Uriinlerin iist {iste yerlestirilmesi hem perakendecinin iiriinleri raflara yerlestirmesini hem de miisterinin
iiriine ulasip almasini zorlastirabilir. Baz1 durumlarda miisterilerin yaralanmasi gibi tehlikeli sonuglara yol
agabilir.
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Bununla birlikte bazi {iriinler i¢in daha farkl: tiirde raf ve alan tahsis etmek gerekir. Bu tiir iirinlerden
miisterilerin bekledigi fayday1 elde edebilmeleri i¢in uygun bir sekilde sunulmas: gerekir. Ornegin belli
1s1 diizeyinde korunmasi gereken iirlinlerin magaza alani i¢indeki sunumu da bu 6zelligin goéz oniinde
bulundurulmasi ile gergeklestirilir. Baz1 gida {iriinleri (igecekler, siit ve siit tiriinleri, dondurulmus gidalar,
et ve et Uriinleri, dondurma) uygun saklama kosullar1 altinda miisteriye sunulmalidirlar. Bu iiriinler
genellikle magaza i¢indeki yerleri sabit sogutucu dolaplarda ve zeminin fayans ile kaplandigi ortamlarda
sunulmalidir. Bu sayede iiriinler miisterilerce daha hijyenik ve daha saglikli olarak algilanir.

Magazada miisteri i¢in tehlike olusturabilecek {iriinler de (yanici, ugucu, parlayici, patlayici, kesici,
kirilabilir) yer alabilir. Bu tiir iirlinlere magaza alani tahsis edilirken uygun kosullarda gerekli koruyucu
onlemleri alinarak magaza icinde sunulmalidir. Ayrica magaza {iriin karmasinda; yiikte hafif pahada agir
olan iriinlerin sunumu da miisteriyi asirmaya tesvik etmeyecek bicimde gerekli giivenlik 6nlemleri
alinarak yerlestirilmelidir. Bu amacla giivenlik kameralari, kilitli 6zel raf/dolaplar, alarm sistemleri gibi
caydirict unsurlarin magaza iginde kurulmug olmasi gerekir (Varley, 2006: 154).

Miisterilerin farkli satin alma amacin1 gergeklestirmelerini saglamak igin iireticiler, bazi {irlinlerin
degisik biiyiikliikte (kiigiik, orta, ekonomik, dev ekonomik) paketlerini iiretirler. Bu tiirden {irlinlerin
magaza alanina yerlestirilmesinde raflarin en alt kismi veya magaza ortasindaki acgik alanlar tercih
edilebilir.

Bazi tiriinlerin kalite gdstergesi kokular1 olabilir. Magazada iiriin yerlestirilirken kokularinin birbirine
karismamasina 6zen gosterilmelidir. Ozellikle gida, temizlik ve parfiimeri gibi kokunun satin almada
belirleyici oldugu iirlinlerin kokular1 hem birbirine hem de baska {iriinlerle karismasi engellenmelidir.
Ayrica temizlik irlinlerin kokusu gida iiriinlerine karigmayacak sekilde magaza igi iirlin yerlestirilmesi
gerekir.

Mevsimsellik

Mevsimsellik gdsteren iirlinlerin magaza i¢inde yerlestirilmesinde, satiglarinin en fazla oldugu dénemde
bu iirlinlere daha fazla ve daha iyi alan tahsis etmek verimli olabilir. Miisteri talebiyle dogru orantili
olarak mevsimsellik gosteren iirlinlere ayrilan alan miktar1 artirilabilir. Mevsimsellik gosteren iirlinlere
ayrilan alan ve alanin kalitesi miisterilerin dikkatini ¢ekmede etkilidir. Miisteri dikkatini ¢eken iiriinler
bazen plansiz satin almaya da yol agabilir. Plansiz satin alma: Miisterinin daha 6nceden satin almay1
diisinmedigi iiriini durumsal faktorlerin etkisiyle ani kararla satin almasidir. Genellikle bu ani karar,
magaza i¢inde {iriinii gérme sonucu verilir. Yiiksek profilli mevsimsellik gosteren iiriinlerin, miisterilerin
dikkatini ve ilgisini ¢ekmesi daha kolaydir. Ornegin, bir ayakkabi magazasi ve giyim magazasi,
mevsimsellik etkisi ile magazalarinda su iiriinlere daha fazla agirlik verebilirler (Varley, 2006: 154).

Ilkbahar: Uzun kollu tisért, uygun kumastan iiretilmis pantolonlar.
Yaz: Tisort, terlik, sandalet, gozliik.
Sonbahar: Yagmurluk, mevsimlik ceket, yagmura dayanikli ayakkabi.

Kis: Su gegirmeyen bot, ¢izme, kaban, eldiven, atki, bere, kazak.

w = Sizce bir beyaz esya magazasi mevsimsellik etkisiyle raflarini nasil
duzenleyebilir?

Bina ve Demirbaslardan Kaynaklanan Kisitlar

Eger perakendeci, magazasini kendi planlayip insa etmemisse kiralama usulii ile magaza alanina sahip
olabilir. Kiralanan perakende alanlarinda insaat plant ve mimarisinden kaynaklanan bir kisim
smirlayiciliklar olabilir. Ornegin bina kolonlari, pencereler, kapi, merdivenler, lavabolar gibi alanlar
magaza alaninin {irlinlere tahsis edilmesinde etkilidir. Perakendeciler iiriin derinligi ve genisligi kararini
verirken magaza genisligi ve kullanilabilir alanlar1 géz 6niinde bulundurarak karar vermelidir. Ornegin
magaza {iriin karmasi i¢inde, kirilabilen iiriinler yer aliyorsa bu {iriinlerin duvara sabitlenebilecek
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dolaplarda, gerekli koruyucu onlemler alinmis olarak sunulmalidir. Hacim olarak genis yer kaplayana
iirlinlerin birim bagina raf yerlestirme orani diisiiktiir.

Elbiselere alan ayrilirken askilar belirli yiikseklikte olmalidir ki ne elbiseler yere degecek kadar
alcakta ne de miisterinin kolayca fark edemeyecegi kadar yiiksekte olsun. Ayrica demirbaslar magaza
icinde {riin sunumunu destekleyici, gerektiginde kolayca yer degistirmeye izin verecek sekilde
tasarlanmalidir.

MAGAZA ALANI BiLESENLERI

Magaza alaninin hangi iiriinlere tahsis edilecegi kararini etkileyen faktorlere yer verildikten sonra magaza
alani i¢inde bu {irlinlerin nasil teshir edilecegi karari verilir. Magaza alaninin yaklasik dortte {icii satis i¢in
ayrilirken geriye kalan kisimlar ise satisa yardimei olan kisimlardan olusur. Magaza alanini satig yapilan
alanlar ve satis yapilmayan alanlar olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.

Satis Yapilan Alanlar

Satis yapilan alanlar, iirlin satisinin, sunumunun, teshirinin yapildig1 ve satig temsilcisinin miisteriye iiriin
sunumu yaptig1 alanlardir (Berman ve Evans, 2001: 610). Magaza i¢inde {iriinleri verimli ve karl olacak
bicimde miisterilerin begenisine sunabilmek icin bir kisim araglardan yararlanilir. Bu araglar; raflar,
askilar, sepetler, dolaplar ve diger araglardan olusur.

Raflar: Hizli tiiketim iirtinleri, kuru gida ve bir kisim ambalajli gida {iirlinleri, ekmek, baz1 tekstil
iirtinleri, kitaplar, miizik CD’leri, temizlik iirlinleri gibi {irlinlerin sergilenmesinde uygundur. Rayl: raflar
ise genellikle;, eczane, gozliikkgiiler, parke, hali, zemin kaplama ve ayakkabi magazalarinda
kullanilmaktadir. Asagidaki resim 6.1’de ayakkabi magazasina ait raf gdsterilmistir.

Resim 6.1: Ayakkabi rafi.

Kaynak: http://www.ucge.com/tr/cozumler.php?sPos

Askilar: Dort kollu askilar, yuvarlak askilar, kancali askilar, ayakli askilar ve bunun gibi degisik
araclarla tirlinlerin sunumu yapilir. Dort kollu askilar: butik, spor giyim, Jean, her tiirlii tekstil iirlinii i¢in
uygundur. Duvar askilar ise bilgisayar ve tiiketici elektronigi magazalari i¢in uygundur. Asagida resim
6.2’de bir elektronik magazasina ait askilar gosterilmistir.
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Resim 6.2: Elektronik magazasi askilari

Kaynak: http://www.ucge.com/tr/cozumler.php?sPos

Sepetler: Gondollar, seleler, tekerlekli sepetler, indirim sepetleri, meyve sebze kasalar1 6rnek olarak
vermek miimkiindiir.

Dolaplar: Caml ve rafli dolaplar, sogutucular, buzdolaplari, derin donduruculu dolaplardan olusur.

Diger araglar: Piramit seklinde stantlar, zigon stantlar, tezgahlar, masalar, mankenler gibi degisik
araglar satig alanlarinda kullanilir.

M = B8 Sizce bir giyim magazasindaki satis alanlarinda ne tiir teghir araglar
olabilir?

Magaza iginde kullanilacak araglar magaza atmosferini ve imajin1 destekleyecek ve gii¢lendirecek
sekilde belirlenmelidir. Perakendeci iiriin karmasina uygun yerlesim araclar secilir. Ornegin dogal ve
organik iiriinler satan bir magaza raf tercihini ahsap malzemelerden yana kullanabilir. Teknolojik iirtinler
satan magazada ise krom raflar, askilar kullanilabilir. Sayet magazanin ¢evreci bir imaj1 varsa, raf tercihi
geri doniisiimlii, ¢evreye zarar vermeyen iirlinlerden imal edilmis raflardan olugabilir. Kahvaltilik gibi
gida iirlinleri, temizlik ve hijyen kaygisini tagiyan tezgahlarda sunulur. Agir ve hacimli iiriinler icin ¢elik
raflar kullanilabilir. Pahali ve kaliteli iiriinlerin sunumunda kullanilan raflar ile ucuz {iriinlerin raflar
birbirinden farkli olmalidir (Levy ve Weitz, 2009: 528-29).

Magaza alanin1 daha fazla firiine tahsis edebilmek i¢in asagidaki tekniklerden yararlanmak
miimkiindiir (Cox ve Brittain, 2000: 208).

e  Satis ve depo disindaki alanlar optimum diizeyde tutulup satis alanlar1 artirilabilir.

e Temel satig alanlar satis i¢in ayrilmali ve satig dis1 isler ise kira bedeli daha diisiik alanlara
aktarilmalidir.

e Satislar icin tahsis edilen alanlarda satis dis1 faaliyetler yapilmamalidir.
e Yatay alanlar1 kadar dikey raf alanlar1 magaza imajin1 etkilemeyecek bi¢gimde kullanilabilir.

e Verimsiz demirbas ve diger donatilar1 daha verimli, daha az yer tutan, daha ¢ok is yapanlar ile
degistirilebilir.

e Satisa ayrilan alanlarda metrekareye diisen satis ve kar analizleri ile iiriin ve/veya kategori igin
tahsis edilen alanlarin asagidaki durumlara gore yeniden yerlestirilir; i) Mevsim degisiklikleri
irlin yerlerini degistirmede etkili olur. ii) Satig ve kari diisiik iirliniin alan1 daraltilip kérh
irlinlere alan agilabilir. iii) Metrekare basma hedeflenen satisi/kar1 gerceklestirebilecek
diizenlemeleri yapmak.
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Magaza satis alanlar1 i¢inde ayrica LCD ekranlar ve kiosklar yer almaktadir. Magazada satisa sunulan
iiriinlerin reklamlariin magaza i¢inde LCD ekranlarda yaymlanmasi, miisteriye 6zel reklam, promosyon
ve indirim bilgileri ile miisteri satin alma davranis1 etkilenmeye c¢alisilmaktadir. Kiosklar ise magaza
icinde belli noktalara yerlestirilmis olan cihazlarla, satilan iirlinlerin fiyat ve magaza igindeki yeri
hakkinda miisterilere bilgi saglayan araglardir.

Satig Dig1 Alanlar

Satis dis1 alanlar, dogrudan satis isleminin yapilmadigi ancak satisa destek olan yardimeci alanlardan
olusur. Satis dis1 alanlar depo alani, personel ve miisterilere ait olan alanlar olmak iizere iice ayrilabilir
(Berman ve Evans, 2001: 610).

Depo alani: Magaza i¢inde sunulmayan, depoda satis i¢in bekletilen {iriinlerin olusturdugu alandir.
Ayrica bu alanda {iriin kabulii, kontrol ve ellecleme gibi islemler yapilir.

Personel alani: Magaza calisanlarinin kendileri i¢in ayrilan alanlardir. Bu alan, idari kisim ve
personelin dinlendigi, yemek yedigi ve iistiinii degistirdigi kistmlardan olusur.

Miisteri alani: Miisteriler i¢in ayrilan alanlardir. Bu alanlar miisteri oturma, bekleme, yeme igme
alani, tuvalet ve lavabo, deneme kabinleri, ¢ocuklar i¢in eglence alani, kasalar ve miisteri hizmetleri gibi
alanlardan olusur.

MAGAZA ALANI YONETIMi SURECI

Perakende alan yonetimi belli agamalar1 gecerek uygulanir. Perakende alan1 yonetimi siireci agsamalari
asagida siralanmistir (Varley, 2006: 144-153).

Perakende satis alan1 6lglimii

Satis alaninin iiriin kategorilerine bdliinmesi
o  Uriin diizeni ve raf araliklarmin belirlenmesi
e Magaza alanina iiriinlerin yerlestirilmesi

Magaza alan yonetimi siirecindeki her bir asamay1 kisaca ele alalim.

Perakende Satis Alaninin Olgiimii

Perakende isletmeler {iriin genisligi ve derinligine iliskin karar alirken magaza i¢inde net sergilenebilir
iriin alanin1 hesaplamak zorundadirlar. Satig alan1 Olgiildiikten sonra satis alanina tahsis edilebilecek
optimum miktardaki iiriin miktar1 belirlenmis olacaktir. Perakendeci tiiriine bagl olarak perakende alan
hesaplama teknikleri degisiklik gosterebilir. Perakende alan hesaplamasi {i¢ sekilde yapilir.
Perakendeciler bunlardan birini veya birkagini bir arada kullanabilirler. Perakende alan hesaplamasi
uzunluga (bakimiz sekil 6.2), metrekare (en — boy) (bakiniz sekil 6.3) ve hacme gore (en — boy — derinlik)
(bakimz sekil 6.4) yapilir. Perakende alan1 ¢ogunlukla iki boyutlu olarak degerlendirilir. Iki boyutlu alan
6l¢iim birimi eger magazada tist liste dizilmis sabit raflar s6z konusu ise uygulanir (Varley, 2006: 144).

B - Y Y
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4 YY\

Sekil 6.2: Magaza satis alani uzunlugu olglimu

Kaynak: Varley, R. (2006). Retail Product Management- Buying and Merchandising, Routledge, 2'Basim, s.145.
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Perakende alaninin finansal degeri genellikle metrekare ile hesaplanir. Ayrica kira ve emlak vergileri
metrekare hesabina gore belirlenir. Perakende alaninin alternatif dl¢limlerine ragmen satis yogunlugu gibi
alternatif 6l¢timler de ayrica iiriin yonetimi i¢in kullanishidir. Ayni alana sahip iki magazanin verimliligi
karsilastirilirken satis yogunlugu 6lg¢iitii kullanilabilir.

Sekil 6.3: Magaza satis alani metrekare 6lgimdi

Kaynak: Varley, R. (2006). Retail Product Management- Buying and Merchandising, Routledge, 2" Basim, s.145.

4 4

Sekil 6.4: Magaza alani hacme goére élgimu
Kaynak: Varley, R. (2006). Retail Product Management- Buying and Merchandising, Routledge, 2" Basim, s.145.

Uriinlerin magaza alanima yerlestirilmesinin bagar1 diizeyi satis veya kar ile &lgiilebilir. Satis miktar
ve karlilik miktarinin net alana oranlanmasi ile ayrica dlgiilebilir. Uriinlerin satis1 i¢in ayrilan alamin satis
miktarma oranlanmas ile alana yapilan finansal yatirrmin geri déniis orani hesap edilir. Uriinlerin satist
icin yapilan toplam alan maliyeti ile bu alandan elde edilen satis veya karlarla karsilastirilarak alanin
verimligi tespit edilir (Varley, 2006: 144).

Genellikle perakende alan verimligi bir metrekarelik alana diisen satis veya karlilik miktar1 esas
almarak olgiiliir. Alan verimliligi magazadaki {iriin yonetimi performansi tizerinde de etkilidir.

Satig Alaninin Uriin Kategorilerine Béliinmesi

Farkl iiriinlere magaza alaninin tahsis edilmesi ikinci agsamada yapilmasi gereken istir. Magaza alam
{iriinlere tahsis edilmeden 6nce kategorilere tahsis edilmelidir. Ornegin bir marketteki satis alan1 sarkiiteri,
temizlik, bebek bezi, kuru gida, icecek, kahvaltilik, meyve-sebze kategorileri arasinda nasil boliinecektir?
Hangi kategorinin ne kadarlik magaza alanina sahip olacag: karari, bu kisimda verilir. Magaza alani
kategorilere ayrildiktan sonra her bir kategori i¢inde iiriin ¢esitliligine ve iiriin derinligine karar verilmesi
gerekir. Magaza alaninin kategorilere ve iiriinlere tahsisi genellikle kategori yonetimi veya {iriin yonetimi
tarafindan yapilir.
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Baz: iirtinler fiziksel olarak ¢ok yer kapladiklari i¢in sinirli magaza alani iginde bu iiriinlerin tamamini
sergilemek ozellikleri nedeniyle zorlasir. Ornegin mobilya, beyaz esya magazalarinda tiim iiriinler
magaza alaninda sunulamaz. Bu nedenle miisteriler model ve 6zellik kararlarim1 kataloglar {izerinden
verebilir. Bir mobilya magazasinda satis miktar1 ile magaza alani arasinda dogrusal bir iligki kurulabilir.
Ancak bu iliski azalan oranda artis gosteren bir yap1 gosterir. Ciinkii mobilya gibi {irlinlerin fiziksel olarak
¢ok yer tutmasi, genis ¢esit bulundurma geregi ve bu g¢esitler arasindan miisterilerin kararlarini
verebilmeleri i¢in gereklidir. Diger yandan kuyumcu, sarrafiye gibi magazalarda metrekareye diisen birim
iirlin degeri oldukga yiiksektir. Goreli olarak daha az bir magaza alani satiglar i¢in yeterli olabilir. Magaza
alan1 tahsisinde {iriin kategorisinin yasam egrisi dikkate alinarak alan tahsisi yapilabilir. Eger {iriin
kategorisi biiyiime asamasindaysa daha fazla alan ayrilmasi uygun olabilir. Buna karsin eger kategori
diisiis asamasinda ise gorece daha az bir alanin ayrilmasi uygun olabilir (Varley, 2006: 144).

Uriin Diizeni ve Raf Araliklarinin Belirlenmesi

Her bir {iiriin kategorisi i¢in gerekli olan alanin belirlenmesinde verimligine bakilarak karar verilir.
Magazada alanlar birbirine bir mantik dahilinde baglanmis olmalidir. Magaza igindeki satis alanlar1 diger
alanlara gore daha esnek olabilir. Ancak kasalar, giris kismi, yiiriiyiis alanlar1 gibi bazi alanlar sabittir.
Alanlar degisik nedenlerden dolayr farkli tahsis edilebilir. Magaza alanlar1 kalite kaynakli, satis
potansiyeli kaynakli, {irlin yerlesiminin satin alma manti§ina uygun yapilmasi, tamamlayict iiriinlerin
birbirine yakin olarak konumlandirilmasi seklinde ifade edilebilir (Varley, 2006: 147).

Verimlilik diizeyi degerlendirilirken perakende alani esas alinir. Bazi perakendecilerde perakende
alan1 daha iyi satig diizeyine sahiptir. Miisteri aligverisi i¢in perakende magazasi tercihinin dnemli faydasi
vardir. Miisteri, perakendeci {iirliiniinii satin almak ic¢in giiglii bir niyet belirtmis ve bunu eyleme
doniistiirerek magazaya kadar gelmistir. Magaza imajinin da bu segim iizerinde etkisi vardir. Disarida
bulunan miisteriler ile magaza i¢ine kadar gelmis, magazay: tercih etmis miisteriler arasinda perakendeci
acisindan onemli fark oldugu sOylenebilir. Son asamada perakendecilerin magaza i¢indeki miisterileri
satin almaya tesvik etmesi gerekir (Varley, 2006: 147).

Yiiksek kaliteli tirtinler, mevsimsel {iriinler, moda olan {irlinler girisin hemen yanina yerlestirilirse
satisa etkisi daha fazla olacagi sOylenebilir. Bunun yaninda magaza i¢inde bazi alanlar bulunmaktadir ki
bu alanlar genellikle magazanin arka tarafidir. Magaza arka kisimlar1 ¢ok fazla miisteri yogunlugunun
olmadig1 ve sadece belli miisterilerin bu alanlardaki {iriinleri arastirdigi bilinmektedir. Indirimli iriinler
miigterileri trafigi diisiik olan bu alanlara ¢ekmede kullanilabilir. Kasalarin oldugu kisimlar ise genellikle
miisterilerin son dakika aligverislerini yaptiklar1 yerlerdir. Ozellikle kasada sira beklenirken kolayda
iiriinleri (hizli tiiketim {riinleri), sakiz, ¢ikolata, dergi, igecekler, dondurmalar bu alanlara yerlestirilebilir
(Varley, 2006: 147).

Magazalarin giris katina olan ilginin st katlara olan ilgiden daha fazla oldugu gdzlenmektedir.
Miisteriler icin giris katlar1 daha diiz ayak ve pratiktir. Miisteriler aligveris esnasinda siklikla merdiven
veya asansor kullanmayi tercih etmezler. Miisteriler kendilerini giris kat1 disindaki katlarda daha az rahat
hissetmektedirler. Bu ylizden ¢ok katlh bir aligveris merkezinde giris katindaki magazalarin kirasi ile diger
katlardaki magazalarin kirasi1 farklidir. Departmanli magazalarda alan verimliligini artirmak icin tiim
magazanin miisteriler tarafindan gezilmesini saglayacak sekilde tasarlanmasi gerekir. Bu amagla
kuaforler, miisteri hizmetleri birimi ve bu gibi {iriinler bodrum katta veya iist katlarda yerlestirilir. Miisteri
akisini tim magazaya yaymak i¢in yiiksek talep goren iirlinlerin tiim magaza i¢ine dagitilmasi da bir diger
stratejidir.

Perakendecilikte genel kabul gérmiis kurala gore iiriinlere tahsis edilen alanin degeri giris kismindan
arka kisma dogru azalirken; miisteri trafiginin az oldugu kisimdan, ¢ok oldugu kisma dogru artar. Magaza
alaniin degerini etkileyen bazi kisimlar vardir (Varley, 2006: 147). Bunlar;

e Giris kismi

e Asansor ve merdiven yanlari

e Kolaylastirici alanlar (kafeteryalar, lavabolar, bebek bakim odalar1)

e Uriin kategori alanlar1 (6rnek olarak bir markette yer alan sarkiiteri tezgahi)

e Kasalar olarak siralanabilir.
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Farkli tiritin kategorileri arasindaki mantiksal iliskiyi gézetmek miisteri odakli {iriin sunmanin bir
geregidir. Mantiksal iligki ile tamamlayici {irlinlerin bir arada sunulmasi baglantili satis1 da beraberinde
getirecektir. Marketlerde bebek bezi ile 1slak mendiller genellikle birlikte yerlestirilir. Bebek magazasi,
iriin kategorileri arasindaki gruplandirmayir amag¢ eksenli olarak yapabilir. Temel ihtiya¢ iiriinleri
beslenme ve bebek bakimi ilk sirada yer alir. Daha sonrasinda bebegin yikanmasi ve elbiseler gelir ve
daha pahali olan seyahat ve ¢ocuk odasinda bulunan diger malzemeler seklinde siralanmistir (Varley,
2006: 149). Asagida bir bebek magazasi liriin gruplandirilmasi yer almaktadir.

Beslenme: Siseler, steril yapma araclari, siit, mama 1sitict, mama 6nligi

Bebek bakimi: Cocuk bezi, silme bezleri, 1slak mendiller, temizlik bezleri, seyahat ¢cantasi
Banyo: Bebek kiiveti, sabun, sampuan, havlu, tarak, cilt losyonlar1

Elbise: Uyku tulumu, giinliik giyim esyalari, ayakkabi, disarisi igin elbiseler

Seyahat: Cocuk arabasi, puset, araba koltugu

Cocuk odasi: Bebek karyolasi, yatak, oyuncaklar, portatif besik

Magaza Alanina Uriinlerin Yerlestirilmesi

Magaza alani tahsisinde stok devir hiz1 diisiik iiriinlere genis yer ayrilmasi beraberinde firsat maliyetini
getirecektir. Stok devir hizi diisiik iiriinler verimsizlige yol agar. Bu nedenle magaza alaninin hangi
iiriinlere tahsis edilecegi karar1 6nem kazanmaktadir. Bir tirliniin kullanildig: sekilde sergilenmesi dogal
olarak miisterilerin satin alma kararlarim1 daha da kolaylastiracaktir. Fakat boyle bir sergileme
magazalarda hem yer darligi, hem de maliyetli olmasi nedeniyle pek tercih edilmemektedir. Bununla
birlikte sayilar1 fazla olmasa da bazi departmanli magazalar bu tiir sergileme yontemini kullanmaktadir.
Magaza alanmmin dagitilmasinda magaza mimarisi, magaza metrekare alani, magaza amagclari,
miisterilerinin satin alma Ozellikleri ayrica etkilidir. Etkili ve verimli bir sekilde tasarlanmayan magaza
alaninda, sikisik raf diizeni nedeniyle miisteri trafigi diizgiin sekilde islemeyebilir. Ayni sekilde 6lii ve
kullanigsiz alanlarin olusmasina, magaza kontrol ve denetiminin saglanamamasia yol agabilir. Biitiin
bunlar magaza performansi ve uzun donemli amaglari iizerinde olumsuz etkiye yol acabilecek unsurlardir.

Magaza alan1 tasarimi miisteriye tiim magazay1 gezip tiim drilinleri gosterecek sekilde
diizenlenmelidir. Gilinlimiizde perakendeciler, sepetler iizerine taktiklar1 sinyal verici cihazlar ve
bilgisayar teknolojileri ile miisterilerin magazaya girip aligverisi tamamlayincaya kadarki hareketlerini
kayit altina almaktadir. Miisterinin hangi koridorlardan ge¢ip, hangi raflara baktig1 ve satin aldig: iiriin
bilgisi perakendeci bilgi sisteminde yer alir. Perakendeciler bu tiir bilgileri magaza alanina iiriin tahsis
etmek icin kullanmaktadirlar. Ayrica magaza alan1 miisteri satin alma egilimleri ile de oldukg¢a yakindan
ilgilidir. Magaza yoneticileri perakende alanini {iriinlere tahsis ederken miisteri satin alma davraniglarini
inceler.

Ortalama bir perakendecide ortalama 5.000 degisik iirlin oldugu varsayilirsa, bu kadar {iriin i¢in tek
tek hesaplama yapip alan tahsis etmek olduk¢a zordur. Raf alani yonetiminin kapsamina giren bu
problemlerin ¢oziimiine yonelik olarak bir¢ok ticari raf alam1 yonetim sistemi tasarlanmis ve akademik
calisma gerceklestirilmistir. Isletmeler, pratikte raf alan1 yonetim kararlari icin ticari yazilimlari
kullanmaktadir (Ozcan ve Esnaf, 2010: 56).

Magaza alaninin hangi iriinlere tahsis edilecegi karar1 genellikle satis rakamlarina, kar marjina ve
rekabete gore verilir.
Satis Rakamlarina Gore Alan Tahsisi

Magaza alaninin hangi {iriinlere tahsis edilecegi kararinda en ¢ok bagvurulan ve kolay olan yontem satis
rakamlarma gore alan tahsisinin yapildig1 yontemdir. Satig rakamlarina gore alan tahsisinde uygulamada
kullanilan {i¢ yontem vardir. Bunlar1 ge¢mis satis verileri, pazar payi verileri ve tahmini satiglara gore
alan tahsisi seklinde ifade edebiliriz (Varley, 2006: 150).
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Gecmis donem satislara gore alan tahsisi: Buradaki temel ilke ¢ok satilan {iriine daha ¢ok yer tahsis
etmeye dayanir. Satislar1 esas alan bu yonteme gore yiiksek stok devir hizi olan iiriinler magaza
alanlarinda daha genis yer bulurlar.

Magaza alanin1 ge¢mis donem satislara gore belirlemenin bazi avantaj ve dezavantajlar1 vardir.

Gegmis donem satiglarina gore alan tahsisinin avantajlari: Uygulama kolayligi, miisteri tercih ve
etkilendikleri iiriinleri ge¢gmis satislardan belirleyebilme olarak siralayabiliriz.

Gegmis donem satislarina gore alan tahsisinin dezavantajlari: Tleriye déniik miisteri talebi hakkinda
bilgi saglama zayiflig1 ve yeni liriinlerin magaza iirliin karmasina alinmamasi olarak siralayabiliriz. Cari
donemde ve gelecekte ortaya cikabilecek degisikliklere karsi esnek olmamasi bu yontemin bir diger
dezavantajidir.

Zincir magazalar toplam net satis verilerinden hareket edip tahmin yapmaya kalkisirlarsa yaniltic
olabilir. Her bir magazanin net satig rakami ve satiglarin kategori ve {iirlinlere gére dagilimi birbirine
benzemeyebilir. Satis rakamlar ile satis alani tahsis edildigi i¢in gelecekte olusabilecek firsatlarin tahmin
edilememesine yol agar.

Pazar payini gore alan tahsisi: Belirli bir iiriiniin toplam satislar1 géz 6niinde bulundurularak yapilan
hesaplamaya goére alan tahsis etme prensibine dayanir. Bir irliniin biitliin magazalarda ayni oranda
satildig1 varsayimina dayanir. Ornek olarak pastorize siit kategorisinde A, B ve C markas1 oldugunu
varsayalim. Bu markalarin pazar paylar sirasiyla %45, %30 ve %25 olsun. Bu markalara magaza alan
tahsisi, pazar paylar1 oranina gore yapilir. Ayrica perakendeci, iirlin kategorilerinin satis i¢indeki pazar
paylarma gore de iirlin yerlestirme yapmak miimkiindiir. Diger bir ifade ile, perakende satis oranlarinin
hangi iirinlerden saglandigina bakarak alan tahsisini 6ngéren yontemdir. Ornegin bir perakendecinin
satiglarinin %20’si kahvaltilik iiriin kategorisinden elde edilmis ise magaza satis alaninin %20’sinin
kahvaltilik iiriin kategorisine ayrilmasini dngoriir (Newman ve Cullen, 2002: 164-65).

Magaza alanini pazar payina gore belirlemenin bazi avantaj ve dezavantajlar1 vardir.

Pazar payina gore alan tahsisinin avantajlari: Yayinlanmig pazar raporlarindan dolay1 kolayca
uygulanabilme imkani vardir. Talebi yiiksek olan iiriinlere perakendecinin 6zel 6nem vermesine yol agar.
Yontem, talebi yliksek olan ancak perakende iirlin karmasinda yer almayan iiriinlerin dahil edilmesine de
imkan tanir.

Pazar payina gore alan tahsisinin dezavantajlari: Yeni ve gelismekte olan iirlin ve kategorilerdeki
iiriinlere alan tahsis edilmeyecek olmasi. Uriin se¢imi siradan veya uzmanlasmamis bir sekilde
yapilmasina yol agar. Pazar pay1 yliksek olan firiinler her zaman perakendeci i¢in istenilen karlilikta
olmayabilir. Daha karli olabilecek iiriinlerin iiriin bilesimine almmmasmna engel olur. Ozel miisteri
tercihlerinin karsilanmasinda engellerle karsilasilabilir. Ayrica alan tahsisinde ylikte hafif pahada agir
olan {iriinlerin; kar marj1 diisikk veya yiliksek olan iiriinlere ayrilacak alan miktarmin etkili bicimde
belirlenmesinde dezavantajlar ortaya ¢ikabilir. Net kar marji diisiik, ancak satis miktar1 yiliksek; net kar
marj1 yiiksek, ancak satis miktar1 diisiik iirinler de yine bu yontemin sakincasini olusturur (Newman ve
Cullen, 2002: 164-165).

Tahmini satislara gore alan tahsisi: Perakende isletmesinin talep tahminleri neticesinde elde ettigi
potansiyel satiglara gore magaza alanini tahsis ettigi yontemdir.

Magaza alanin1 tahmini satiglara gore belirlemenin bazi avantaj ve dezavantajlar1 vardir.

Tahmini satiglara gore alan tahsisinin avantajlari: Gegmis donem satig verilerinden hareketle ileriye
doniik tahminler yapmak miimkiindiir. Gegmis donem satislari, stok kontrolii ve kalite problemlerine
bakarak gelecekteki satiglarin yelpazesini agiklamada kullanilabilir.

Tahmini satiglara gore alan tahsisinin dezavantajlari: Gegmis satislar gelecekteki satiglar1 her zaman
dogru tahmin edemeyebilir. Gercek satislarin altinda veya iistiinde yapilan tahminler ile iiriinlere
ayrilacak alanin daraltilip genigletilmesinde etkilidir. Yeni iirlin ve kategorilere ait satis tahminleri
yapilmas1 giictiir.
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Ayrica lriinler degisik sekilde birbirlerinin satiglarmi etkilerler. Bunlar hem destekleyici hem de
dislayic1 bigimde olabilir. Ozellikle tiiketimde birlikteligi olan iiriinlerde destekleme s6z konusu iken,
ikame {iriinlerde ise birbirini dislama sdz konusudur. Ornegin ketcaplarda promosyon olmasi hem ketcap
satiglar1 hem de makarna satiglar1 iizerinde etkili olacaktir. Bir kategorideki 6rnegin nohutta herhangi bir
markanin yapmis oldugu indirim kuru fasulye satislar1 {izerinde de etkili olacaktir. Bu yiizden
tamamlayict ve ikame {iriinlerin alan tahsisinde pazarlama bilesenlerinden kaynaklanan degisikliklere
kars1 gerekli diizenlemeler yapilmalidir.

Kéar Marjina Goére Alan Tahsisi

Briit kar veya net kara bakilarak alan tahsisini dngéren yontemdir. Bu yonteme goére toplam satislardan
iiriin maliyetinin ¢ikarilmasi ile olusan briit kdra gére hesaplama yapilabilir. Briit kardan vergi ve faiz
maliyetleri ¢ikarildiktan sonra elde kalan artik kisim ise net kar1 olusturur. Her bir {iriin kategorisinden
elde edilen karlilik oranina gore alan tahsis edilir (Newman ve Cullen, 2002: 164-165).

Magaza alanim kar eksenli olusturma basarisi satislarla ilgili tahminlerin tutmasiyla iliskilidir. Alan
tahsisinde karhiligin esas alindigt durumda karliligi yiiksek olan fakat bazen miisteri beklentilerinin
altinda iriinlere de raf alani ayirmasi gerekecektir. Oysa birim basina karlhiliga degil de toplam karliliga
bakilirsa yontem daha verimli olabilir (Varley, 2006: 152). Alan tahsisinde karliligin esas alindig:
durumda perakende yoneticisi magaza igindeki en verimli alanlar1 yiliksek karlilig1 olan iirlinlere tahsis
edecektir. Ayrica perakendecinin dar magaza alaninda da satilabilecek iirlinlere genis alan ayirmasina
gerek yoktur. Yiiksek kar saglayan kategori veya iirlin her zaman stok devir hiz1 yiiksek bir iiriin anlamina
gelmeyebilir. Yine yiiksek stok devir hizi, kategori veya iirlinlere ilave raf veya alan ayirmak satis artist
iizerinde smirli bir etkiye sahip olabilir. Yiiksek kar saglayan iirtinleri uygun genislik ve derinlikte,
satiglarin1 artiracak sekilde magaza icinde yerlestirmelidir. Bu sekilde yapilan iiriin yerlesimi alan
kalitesinin artmasina yol agar.

Asagida tablo 6.1’de yer alan matriste, bir magazada farkli {iriinlerin olusturdugu satis ve karlar
arasindaki iligki gosterilmistir. Satis ve karlara bakarak nasil ve ne kadar yer tahsis edilecegi
gosterilmistir.

Perakendeci kategori ve iriinlerini karlilik ve satig diizeyi yliksek olmasimi arzu ederler. Ancak
magaza igindeki tiim iiriinlerin aym oranda satis ve karliliga katkisi s6z konusu degildir. Bu yilizden
iirtinler, satig ve karlilik diizeylerine goére siniflandirilarak magaza alani yonetilir.

Tablo 6.1°de yer alan matrise gore satig/karlilik esasli alan tahsisinde su taktikler uygulanabilir;

Yer tutan iiriinler: Hem satislar1 hem de karliliklar1 digiiktiir. Magaza alaninda gereksiz yer
kaplamaktadirlar. Boyle bir durumda yer tutucu ozelligi olan kategori veya iiriinlerin alanmni daraltip,
daha karl1 olan iiriinlere yer agilabilir.

Trafik olusturucular: Satis miktarlar1 yiiksek olmasma ragmen karliliklar1 diisiiktlir. Bu tiir tirtinler
iyi trafik olusturduklari i¢in daha karl iirtinlerin yaninda yerlestirilebilirler. Perakendeci kendi markas: ile
bu alanlara girerek kar marjin yiikseltmeye calismalidir.

Kar olusturucular: Satis miktarlart diisiik, karliliklar1 yiiksek triinlerdir. Magaza alani gerekli
goriilen durumda azaltilmaya hazir olmali, satiglar1 ylikseltmek i¢in alan kalitesi artirilmalidir.

Yildizlar: Uriin satislarinin ve karlihiginin yiiksek oldugu iiriinlerdir. Perakendeci buradaki konumunu
sirdiiriip gelistirecek hamleleri yapmalidir. Bunun i¢in daha iyi alanlar, daha iyi iiriinlerle satiglar
arttirilmaya ¢aligilmalidir.
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Tablo 6.1: Satis/kara gore alan tahsis alternatifleri

T Kar olusturucular Yildizlar
o * Satig kdr marj yliksek ancak satig * Uriin stok devir hizi ve kar marji
< hacmi diisiiktiir. planlanan hedeflere esit veya yiiksek
3 * Alan tahsisinde satis artisi icin alan olmasina gayret et.
% tahsis etme yerine alan kalitesini * Kaliteli alan diizeyini artirir.
> arttirmaya odaklaniimalidir. * Kategori icindeki iiriin ¢esidini yonet.
* Kategori icindeki urtin genisligi
& karari rasyonel olarak verilebilir.
4
Yer tutan iiriinler Trafik olusturucular
& * Diistik kar marji ve diisiik satig * Satis hacmi yliksek, kir marji
i hacme sahip Urunlerdir. dustk urtnlerdir.
2 * Magaza alanini daralt veya uriin * Karhlik ve plansiz satin alma icin
8 cesidini azalt. yakin yerlesim yapilabilir.
* Karh urtnler icin yer ag. * Marijlari yukseltmek icin gayret et.
* Magaza markal uriinlere alan
ayirmayi gézden gegcir.

Diisiik satis Yiiksek satig
Satiglar

Kaynak: Varley, R. (2006). Retail Product Management- Buying and Merchandising, Routledge, 2" Basim, s.153

Alan tahsisinde satis artis1 i¢in alan tahsis etme yerine alan kalitesini artirmaya odaklanildig: takdirde
perakende amaglarina daha etkili ulasilabilir (Varley, 2006: 153).

Rekabete Gore Alan Tahsisi

Rakip perakendecilerin, kategori ve iirlin tahsisini nasil yaptigina bakilarak yapilan alan tahsis bi¢imidir.
Perakendeciler, rakiplerin uygulama ve tekniklerini kendi magazalarina uygulayarak rekabette geri
kalmamaya c¢alisirlar. Sadece alan tahsisinde degil, promosyon ve iiriin fiyatlar1 konusunda da pek ¢ok
perakendeci rakiplerini siirekli izler. Elde ettigi bilgileri rekabette geri kalmamak i¢in uygular.

Stok devir hizina gore alan tahsisi, perakendeci amaglarina gore, magaza imajina gére de magaza
alan1 tahsis edilebilir. Artik gliniimiizde bilgisayar tabanli karar destek sistemleri ile ¢ok daha degisik ve
farkli kistaslara gore alan tahsisi gerceklestirmek miimkiindiir (Newman ve Cullen, 2002: 164-65).

MAGAZA ALAN VERIMLILIGI

Raf alaninin etkin yonetimi, hem finansal performans: iyilestirme hem de miisteri hizmet diizeyini
gelistirme agisindan kritik 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, hangi {iriinlerin raf alanlarinda sunulacagi,
iiriinlere ve kategorilere tahsis edilecek raf alaninin ne kadar hangi rafta sergilenecegi gibi raf alani
yonetim problemleri ortaya ¢ikmaktadir (Ozcan ve Esnaf, 2010: 56).

Raf alan1 yonetme ve alan tahsis etme problemleri biraz karmasik goéziikmektedir, ancak ¢6ziilemez
degildir. Gelistirilen modellerle hangi iiriinden, ne zaman ve ne kadar rafta bulundurulacag: optimum bir
sekilde ¢oziilmeye calisilmaktadir (Hansen, Raut ve Swami, 2010). Ayrica perakende magaza alani igin
ayrilacak alanin derinlik ve genigliginin (Murray, Talukdar ve Gosavi, 2009) ve raf alanin1 belirlemek igin
lineer ve lineer olmayan modeller gelistirilmistir (Ozcan ve Esnaf, 2010).

Perakende alan tahsisinde farkl kriterlere gore gelistirilmis matematiksel modeller mevcuttur. Burada
sadece magaza alan indeksi ve aligveris sepeti analizine (market basket analysis) yer verilecektir.
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Magaza Alan indeksi

Tahmini satiglara gore alan tahsisinde, tahsis edilen alan ile satis miktar1 arasinda iliski vardir. Bu iligki
kisaca, “alan indeksi” olarak ifade edilir. Uriin satigindaki degisiklik, iiriine ayrilan alanin miktarin1 da
degistirecektir. Magaza alan indeksinin her bir kategori, iiriin, departman ve magaza i¢in standart
olmadig1 sdylenebilir (McGoldrick, 2002: 478).

Magaza alan indeksi, raf alanindaki bir birimlik degisikligin satislar iizerindeki etkisini belirlemeye
calisir. Birim raf alaninin, bu alandan elde edilen satiglara orani ile bulunur. Birim satiglara magaza raf
alanimin smirliligindan dolayr {riinlerin satislar1 ve {iriinlere tahsis edilen raf alani arasindaki iligki
incelenerek raf alaninin belirlendigi yontemlerdir. Buna gore raf alani ile satislar arasinda azalan oranda
artan bir korelasyondan s6z edilebilir (Ozcan, 2010: 87-88).

Perakende alan indeksi analizi, perakendecinin satig alanim1 ne kadar verimli kullandiini gosterir.
Metrekareye diisen satigin metrekareye diisen briit kara orani ile elde edilir. Perakende alan verimligini
etkileyen diger unsurlar1 ise {riinlerin ¢alinmasi, kaybolmasi, zarar gormesi seklinde siralamak
miimkiindiir. Ayrica diisiiniilmeden satin alinan iiriinler de alan esnekligi orani {izerinde etkilidir.

Kategori toplam briit kdrinin, kategori i¢in tahsis edilen alana oranlanmasi ile alan verimlilik indeksi
elde edilmis olur. Elde edilen indeks degerine gore asagidaki kararlar alinir (Dunne ve Lush, 2005: 460).

Indeks degerinin 1°den kiigiik olmas1 kategori alanmin karl olmadigini gdsterir. Buna gore perakende
alanmin diger kategorilere gore diisiik performans ve kara sahip oldugu sdylenebilir. Perakendeci bu
kategori alanini kiigiiltmeyi gozden gegirebilir.

Indeks degerinin 1’¢ esit olmasi ideal degerdir.

Indeks degerinin 1°den biiyiik olmasi ise kategori alaninin karli oldugunu gésterir. Perakendeci bu
karl1 kategori alanin1 gelistirmeye gayret eder.

Perakende alan indeksini iiriin diizeyinde, kategori diizeyinde ve magaza diizeyinde hesaplamak
miimkiindiir.

Tablo 6.2°de da goriilecegi lizere baz1 kategorilerin alan indeksi 1’den kiigiik, baz1 kategorilerin alan
indeksi ise 1’den biiyiiktiir. Perakende alan indeksi analizine gore elde edilen indeks degerleri, magaza
alan1 tahsisinde yol gosterici olacaktir. Kozmetik/cilt bakimi kategorisine ait alan indeksini hesaplayalim.
flgili formiilden yola gikarak;

Kategori briit kar ytizdesi

Perakende alan indeksi = —
Kategori m” oram

Buradan kozmetik/cilt bakimi kategorisine ait perakende alan indeksi

Kategori briit kar yiizdesi 4,57 158

Perakendealan indeksi = —
Kategorim” orant 2,9

olarak hesaplanir.
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Tablo 6.2: Perakende alan indeksi

Toplam 2 A Briit Al‘a n .
Ka tegori Toplam satis Tozplam T?plam m Briit kar Kar ver.lmll
satiy .. . m-alan m” orani satiy tutar1 .. . lik
yiizdesi yiizdesi . q
indeksi
Gida dist
kategori
Kozmetik/cilt bakim iiriinii 259,645 39 1,602 2.9 162.08 211.497 4.57 1.58
Deterjan/temizlik iiriinleri 47,829 0.7 608 1.1 78.67 33.426 0.72 0.66
Kitap, dergi ve kirtasiye 512,458 7.7 3,702 6.7 138.43 429.403 9.29 1.39
Hobi ve oyuncak 170,819 2.6 1,934 3.5 88.33 148,899 3.22 0.92
Bebek iiriinleri 184,485 2.8 2,542 4.6 72.58 144,866 3.13 0.68
Aksesuar 751,604 11.3 3,591 6.5 209.30 603.330 13.05 2.01
Elektronik 3.1 1,658 3.0 123.63 142,545 3.08 1.03
204,983
Elektrikli ev aletleri 47,829 0.7 497 0.9 96.24 43,261 0.94 1.04
Tiitiin ve tiitiin triinleri 191,318 2.9 2,542 4.6 75.27 157,573 3.41 0.74
Ziiccaciye 273,311 4.1 2,431 4.4 112.43 262,548 5.68 1.29
Tekstil 245,980 3.7 1,602 2.9 153.55 238,735 5.16 1.78
Ayakkabi 129,823 1.9 829 1.5 156.60 123,484 2.67 1.78
Gida dis1 kategori 3,020,084 452 23,537 42.6 128.31 2,539,566 54.92 1.29
toplami
Gida
kategorileri
Meyve/sebze 498,792 7.5 4.531 8.2 110.08 407,745 8.82 1.08
Siit /siit tirtinleri 464,628 7.0 1,989 3.6 233.60 153,153 3.31 0.92
Sarkiiteri 457,795 6.8 3,591 6.5 127.48 254,979 5.51 0.85
Kahvaltilik irtinler 75,160 1.1 608 1.1 123.62 55913 1.21 1.00
Sekerleme, ¢ikolata 140,187 2.1 221 0.4 634.33 37,349 0.81 2.02
Tuz, baharat, harg, un 144,944 2.2 387 0.7 374.53 88,179 1.91 2.72
Sivi yag, seker, cay 184,485 2.8 2,652 4.8 69.56 129,948 2.81 0.59
Makarna, ketgap 307,475 4.6 2,763 5.0 111.28 254,150 5.50 1.10
Bakliyat, konserve 75,160 1.1 1,547 2.8 48.58 60,333 1.30 0.47
Dondurulmus gida 601,284 9.0 2,265 4.1 265.47 255,973 5.54 1.35
Igecekler 300,642 4.5 2,431 4.4 123.67 143,429 3.10 0.70
Tereyagi/margarin 145,333 2.2 2,652 4.8 54.80 90,168 1,95 0.41
Unlu mamuller 163,986 2.5 2,100 3.8 78.09 111,274 241 0.63
Igecekler 13,666 0.2 55 0.1 248.47 13,094 0.28 2.83
Tatli/hamur igi/yumurta 81,993 1,2 1,271 2.3 64.51 29.227 0.63 0.27
Gida kategori toplami 3,655,480 54.8 29.061 52.6 125.79 2,084,914 45.08 0.86
Sattdistalan 000000 e e 2,652 48 e e e e
Genel toplam 6,675,564 100.0 55.250 100.0 4,624,480 100.00 1.00

Kaynak: Dunne ve Lush, 2005: s.461’den uyarlanmistir.

M s Yukaridaki tablodaki bilgilerden yararlanarak gida kategorisine ait
perakende alan indeksini hesaplayiniz?

Perakende alan tahsisinde alan indeksi disinda, capraz esneklige gore alan indeksi de yapilmaktadir.
Capraz esneklik belirli bir iiriiniin sergileme alani degisiminin, ikame ya da tamamlayic: {iriiniin talebi
iizerine etkisini Olger. Capraz esneklige goére alan tahsisi, tek bir iiriin igin sergileme alanindaki
degisiminin talep lizerine etkisinin 6l¢lilmesini ifade eder. Capraz esneklik katsayisi ise -1 ile +1 arasinda
degisen {iissel bir deger olup, negatif degerler iiriinler arasindaki ikame etkisini, pozitif degerler ise iiriinler
arasindaki tamamlayicilik iliskisini belirtmektedir (Ozcan, 2010).

Magaza alan indeksi ve capraz indeks analizleri ¢ok sayida parametre hesaplanmasi geregi, bu
hesaplamalarda tahmin giigliigli ve maliyeti, genis 6l¢ekli magaza alanlarinda uygulama giigliigii gibi
dezavantajlar1 vardir.

131



Ahlsgveris Sepeti Analizine Gore Alan Tahsisi

Miisterilerin magazada yapmis oldugu aligveriglere ait verileri inceleyerek, birlikte satin alinan iiriinler
arasindaki iligkiye bakarak bir takim kararlarin alindig1 yonteme aligveris sepeti analizi (market basket
analysis) denir. Birlikte satin alinan iriinler arasinda mantikli bir iliski varsa, magaza raf
diizenlemelerinde bu iki iirlinii yan yana koymak satislar iizerinde olumlu etkiye sahip olacaktir.

Magazalar, miisteri yagsam degerini (customer lifetime value) {iriin yerlesimi ile daha yukar1 tagimak
gayreti icindedirler. Miisteri yasam degeri, miisterilerin ekonomik olarak hayatlar1 boyunca yapacagi satin
alimlarin toplam parasal tutaridir. Perakendeci isletmeler, miisterileri daha uzun siire magaza sadakati ve
daha fazla satin alma miktar1 saglayacak sekilde miisteri yasam degerini artirmak i¢in aligveris sepeti
analizinden yararlanirlar.

Ornegin bir miisteri siit satin aliyorsa, ayn1 aligveriste siitiin yaninda ekmek alma olasilig1 nedir? Bu
tip bir bilgi 15181inda raflar diizenleyen magaza yoneticileri, lirlinlerindeki satis oranini arttirabilirler.
Ornegin bir marketin miisterilerinin siit ile birlikte ekmek satin alan orani yiiksekse, market yoneticileri
siit ile ekmek raflarin1 yan yana koyarak ekmek satiglarini arttirabilirler. Yapilan bir aragtirmada; zeytin
alan miisterilerin %70,11’inin peynir aldig1, yesillik alan miisterilerin %59,56’sin1n sebze de aldig1, zeytin
ve siitill birlikte alan miisterilerin %77,83’1 peynir de aldig1 belirlenmistir (Cing1, 2012).

Perakende alan yonetimi etkinligini artirmak i¢in bazi perakendeciler magaza aligveris kartlarindan
yararlanmaktadirlar. Magaza kartlar1 kullanilarak, aligveris miktar1 kaydedilmekte ve miisterinin aligveris
fisinde hangi iriinleri aldig1, kolayca perakendeci tarafindan takip edilebilmektedir. Ayrica hangi iiriin ile
birlikte neleri satin aldigina da bakmak miimkiindiir. Bunun sonucunda perakendeci, magaza ici iiriin
tahsis kararlar1 dahil olmak iizere pek ¢ok karari almasina bu veriler yardime1 olmaktadir. Magaza kartlar
miisterilerin kisisel bilgileri (yas, cinsiyet, egitim, gelir, ara¢ sahipligi, oturulan evin miilkiyeti, ev adresi,
kredi kart1 kullanip kullanmadigi, kullaniyorsa hangi kredi kartlarin1 kullandigi) ile satin aldig: iirtinler
arasindaki iligkileri barmmdirmaktadir. Buna gdre magaza alani iiriinlere kolayca tahsis edilmektedir.
Aligveris sepeti analizi aile yasam egrisi herhangi bir asamasinda bulunan miisterinin satin almis oldugu
iriinler arasindaki iliskiyi de incelemek miimkiindiir.

Aligveris sepeti analizi, alan tahsisi disinda bagkaca konularda da perakendecilere destek olur.
Aligveris sepeti analizi reklam, katalog ve insert dizayni, fiyatlandirma ve promosyonlar hakkindaki
kararlarin alinmasina da yardimect olur. Ayrica farkli raf dizilimlerinin yapilmasina olanak tanir. Bu
sayede, birlikte sik satin alinan {iriinler raflarda yakin yerlere dizilebilirler. Veri madenciligi kullanilarak
aligveris sepeti analizi yapilmaktadir (Timor ve Simsek, 2008: 9). Aligveris sepeti analizi hangi iirlinlerin
birlikte satin alindig1 bilgisi ile miisteri davranislart analizi, tutundurma programlar (satis gelistirme,
reklam, kisisel satis, halkla iligkiler) fiyatlandirma (indirimler, promosyonel fiyatlandirma), miisteri
iligkileri, iiriin hatt1 kararlar1 ve magaza alanma bu iiriinlerin tahsis edilmesi kararlarinin alimmasina
yardimect olur.

MAGAZA iGINDE URUNLERIN GRUPLANDIRILMASI

Magaza igi iiriin gruplandirilmasinda siklikla uygulanan bir kisim pratik verilerden bahsedebiliriz. Genel
olarak bu veriler sunlardir. Magaza iiriin gruplandirilmasi miisterinin {iriinii bulup satin almasina engel
olmayacak sekilde tasarlanmas1 gerekir. Raflar arasindaki mesafe iki kisinin aligveris arabasiyla rahatca
gezebilecegi genislikte olmalidir. Kasalarda bekleyen miisterilerin aligveris yapan miisterilerin gecis
alanimi daraltmamas: gerekir. Uriin gruplandirmas1 miisteri mantigim dogrulayacak sekilde yapilmalidir.
Kategoriye ait iiriinler bir arada yer almalidir. Meyve-sebze kategorisinde biitlin {iriinler bir arada yer
almalhidir. Bu tlir iriinlerin bir kismi magazanin bir tarafinda digerleri ise ayr1 bir tarafa
yerlestirilmemelidir. Magaza ici iirlin gruplandirilmasi belli bir tutarlilik ve stireklilik i¢inde yapilmalidir.
Miisterinin zihninde iiriinler derli toplu bir sekilde, hangi iiriiniin magazanin neresinde bulunabilecegi
kolayca 6grenebilecek sekilde gruplanmalidir. Bu sayede bir sonraki aligverisinde ayni iirlinii ayni1 rafta
kolayca bulabilmesi miimkiin olur.
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Magaza i¢inde iiriin gruplandirmasinda kullanilan teknikler soyle siralamak miimkiindiir (Berman ve
Evans, 2001: 615).

e Uriin esash gruplandirma: Uriinler degisik boy, sekil, agirlik, 6zellige sahip olduklari igin
magaza i¢inde sunumlarinda kendilerine has oOzellikleri etkili olur. Dondurulmus iirtinler
dondurucularda, belli sicaklikla korunmasi gereken iiriinler uygun buz dolaplarinda sergilenir.
Unlu mamulleri toz ve kokulardan muhafaza etmek i¢in kapali, camli, ahsap dolaplarda
sergilemek miimkiindiir.

e Satin alma esasl gruplandirma: Magaza ve iiriinlere ilgi diizeyi yiiksek olan miisteriler magaza
icinde daha fazla zaman ve para harcama egilimindedir. Genellikle ilgili miisteri magazanin her
tarafini1 gezip dolasir. Ust katlara dogru ¢ikildik¢a miisterilerin planl satin alma egilimi artarken
plansiz alma egilimi azalma gosterir. Diigiik ilgiye sahip miisteri hemen magazaya girer,
aligverisini yapar ve ¢ikar. Bu nedenle iiriinler yerlestirilirken miisterilerin bu ozelligi goz
onitinde bulundurulur. Plansiz satin alinan iiriinler magaza giris katinda, kasalarin yaninda, her
miigterinin istisnasiz gorebilecegi sekilde yerlestirilir.

e Pazar bolimiine gore gruplandirma: Belli pazar boélimlerine ayrilan {iriinler birlikte
gruplandirilarak sunulur. Ornegin bir miizik marketteki {iriinler halk miizigi, 6zgiin miizik, pop
miizigi, sanat miizigi, arabesk miizik gibi kategorilere ayrilip sunulabilir.

e  Fonksiyonel gruplandirma: Uriinleri islev ve amacina gére birlikte gruplandirarak sunmay1 esas
alir. Bayan ceketleri ile erkek ceketleri ayri ayri yerlerde sunulur. Ayrica birlikte tiiketilen
tamamlayici iiriinler birlikte gruplanir. Ornegin bir erkek giyim magazasinda gomlek ve
kravatlar tamamlayict nitelikteki iriinler oldugu i¢in genellikle birbirlerine yakin olarak
yerlestirilirler.

Her bir magaza yukarida ifade edilen gruplama yontemlerinden birini veya birkagini uygular. Ayrica
biitlin bu ifade edilenlerin disinda magaza ve {irlin tlirline bagli olarak, daha farkli gruplandirma
yontemleri de mevcuttur.

Uriinlerin Raflara Yerlestirilmesi

Miisteriler magazaya girdiginde genellikle sag tarafa dogru yonelirler ve karsilastiklar: tirlinlerin ilk 6nce
fiyat ve kalite bilgilerine bakarlar (Levy ve Weitz, 2009: 523). Bu alan miisterinin magaza {iriinlerinin
fiyatlar1 ve kalitesi hakkinda ilk izleniminin olustugu yer olacaktir. Miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek
iiriinler bu alandaki raflara yerlestirilebilir. Asagida sekil 6.5’te bir magazada iiriin kategorilerin magaza
alanmi i¢inde nasil gruplandirildigi goriilmektedir. Sekilden de goriilecegi iizere, ana koridorlar plansiz
satin almaya miisaade edecek sekilde tasarlanmistir.

Miisteri magaza i¢inde sag taraftan ilerlerken hem saginda hem solunda raflar yer alir. Miisteri
dikkatinin ve trafiginin en yogun oldugu raf veya yon sag elidir. Miisteriler genellikle {irlinleri sag
elleriyle alir, inceler ve aligveris sepetine koyarlar. Bu nedenle miisteri magaza hareketleri i¢inde sag
kisimdaki raf veya alanlar karlilig1 en ytiksek olan iirlinlere ayirmak miimkiindiir (Levy ve Weitz, 2009:
523).

Raf araliklar1 ve genel magaza alan genisligi miisterilerin aligveris yaparken birbirlerine degme ve itis
kakis yasanmayacak (butt-brush factor) sekilde tasarlanmalidir. Aligveris esnasinda tanimadiklar
kimselerin kendilerine degmesinden miisteriler rahatsiz olurlar. Ozellikle bayan miisterileri aligveris
esnasinda rahatsiz edebilecek unsurlari azaltmak i¢in raf araliklar1 biraz daha genis tutulabilir (Underhill,
1999: 126).

KiTaP ‘
‘ 4 Misterilerin satin alma davraniglarini ayrintili inceleyebilmek igin

Paco Underhill’in Optimist Yayinevinden basiimig, “Neden Satin Alinz?” (2012; ISBN:
9786054538171) adli kitabini okuyabilirsiniz.
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Sekil 6.5: Ornek magaza yerlesimi

Kaynak: Ay, D. ve Cil, i. (2008). Migros Tiirk A.S.De Birliktelik Kurallarinin Yerlesim Diizeni Planlamada

Kullanilmasi, Endistri Miihendisligi Dergisi YA/EM 2008 Ozel Sayisi, 21, 2.

Uriinlerin raflara yerlestirilmesinde kullanilan baz1 taktiklerden bahsetmek miimkiindiir (Berman ve
Evans, 2001: 615);

Uriinlerin yerlestirilmesi genel olarak kalite ve giiven verecek sekilde yapilmalidir. Uriinler,
miisterilerin kolayca gorebilecegi yerlerde, giizel kokulu, temiz ve tazelik hissi verecek sekilde
raflara yerlestirilmelidir.

Uriinlerin sunumunda miisterilerin gz hizasma dikkat edilmelidir. Yetiskin miisteriler i¢in raf
yerlestirme ¢ocuklara gore daha yukardadir. Cocuklar i¢in uygun iirlinler daha asag1 seviyede
raflara yerlestirilmelidir. Miisterilerin en az dikkatini ¢eken nokta ayak hizasidir ve ayak
hizasindaki iirtinleri miisteriler genellikle egilip almak istemezler.

]?elli bir mantik dahilinde dizilmeyen {iriinleri miisteriler daha fazla satin alma egilimindedir.
Ornegin hazir ¢orbalar harf sirasina gore dizilmedigi bir raf yerlesiminde miisterilerin daha fazla
corba satin aldig1 s6ylenebilir.

Genellikle fiyat esnekligi olan miisteriler, fiyat karsilastirmasi1 yapmak i¢in rafin sol tarafina
bakma egilimindedir. Magaza markali {iriinler eger ulusal markalarin sol yaninda yerlestirilirse
daha fazla satilma olasilig1 vardir.

Miisteri en iyi goriis ag¢ist asagiya dogru 15 derecelik a1 veya omuz hizasidir. Omuz hizasi
ortalama 1.40 ve 160 cm aras1 oldugu sodylenebilir. Bu yilizden en karli {irlinler gz hizasina
yerlestirilmelidir.

Magaza iginde raflara yerlestirme genel olarak; miisterilerin {iriinleri kolayca gorecegi, karsilagtirma
(fiyat, kalite, marka) yapabilecegi, liriinii elle deneyebilecegi veya yoklayabilecegi sekilde olmalidir.

W # B Siz olsaydiniz bir markette iiriinleri nasil yerlestirirdiniz?

Uriinleri magaza iginde raflara, askilara ve uygun yerlere yerlestirmede kullanilan bazi tekniklerden
bahsettik. Simdi bu tekniklerden iiriin esash iirlin yerlestirme ve satin alma esasl iiriin yerlestirmeyi biraz
daha acalim.
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Uriin Esasli Yerlesim

Magaza i¢inde iriinlerin yerlestirilmesinde; fikir odakli yerlesim, stil, renk, fiyat, dikey yerlestirme ve
iiriin agirhigina gore yerlesim tekniklerinden bahsedebiliriz (Levy ve Weitz, 2009: 528-29).

Fikir esash yerlesim: Baz1 perakendeciler iiriinlerini belli bir mantik ve magaza imaji1 dogrultusunda
yerlestirirler. Bayan giyim magazalar1 miisterilerin karar vermesini, {irtin hakkinda bir fikre sahip
olmasini saglamak igin iiriinleri bir biitiinliik i¢inde sunarlar. Ornegin bir bayan etegi, bluzu, kolyesi,
bilekligi, sal, hatta ayakkab1 ile kombine bicimde sunulur. Yine mobilya magazalar1 mobilyalarini odanin
igine yerlestirmis gibi sunarlar. Mobilyalar sunulurken duvarda tablolar, hali, sehpa, vazo ve gigeklerle
sunum ortami zenginlestirilir. Ornegin televizyon satan bir magaza; televizyonu sehpasi, yaninda kitaplik,
somine, dekoratif vazolar ile birlikte sunar. Miisteri bu {irlinleri alacagi zaman {izerine veya evine nasil
yakisacag1 hakkinda fikir edinir. Bu tiir yerlesim miisterinin tamamlayic1 iiriinleri satin almasma da yol
acar.

Stil esash yerlesim: Birliktelik kuralina uygun olarak fiiriinler bir arada sunulurlar. Miisteriler her
hangi bir {iriinii aradiklar1 zaman o iirlinii ve o irlinlin tiim c¢esitlerini ayn1 yerde bulmayi umarlar.
Kahvaltilik kategorisi iginde tiim peynirleri bulmak mimkiindiir. Bununla birlikte kahvaltida
tiikketebilecegi tiim iirlinleri bir arada bulabilir.

Renk esash yerlesim: Ozellikle giyim magazalari benzer renkli iiriinleri bir arada sunarlar. Bu sayede
miisteri hangi renkte iirlin ariyorsa kolayca bulabilmesine izin verir.

Fiyat esash yerlesim: Kategori icindeki iriinlerin benzer veya ayni fiyatli olanlarini bir araya
toplayarak sunmay1 esas alir. Magazaya gelen miisteri eger fiyat esnekligi yiiksek bir miisteri ise bu
yoéntem oldukea yararlidir. Fiyat unsuru aym zamanda kalite algisi {izerinde de etkilidir. Ornegin gémlek
magazas iriinlerini diigiik, orta ve yiiksek fiyat/kaliteye gore yerlestirip, fiyatlarim1 da £49, £69 ve £99
olarak {i¢ grupta sunabilir. Yine baz1 perakendeciler iiriinlerini selelere yerlestirip ne alirsan ©1, £2, £3
veya B5 gibi fiyatlarla iiriinlerini sunmaktadirlar.

Dikey yerlestirme: Bu tiir yerlesimde raflar ve gondollar kullanilir. Dikey yerlestirme prensibi,
insanlar nasil gazetelerini soldan saga, yukardan asagiya dogru okuyorsa aligverislerini de o sekilde
yaptig1 varsayimindan yola ¢ikar.. Bu yontem magaza iiriin yerlesimini, miisterileri goriis alanina gore
diizenlemeyi esas alir. Magazaya giren miisterilerin géz hareketlerini takip eden kameralar (eye tracking
systems) ile miisterinin nereye ne kadar baktigi, en fazla hangi rafin dikkatini ¢ektigi belirlenir ve bu
alanlara uygun lriinler yerlestirilir. Bu nedenle gz hizasina yerlestirilen iiriinler daha fazla dikkat ¢eker
ve miigteriler goz hizasindan asagiya dogru raf alaninmi tarar. Miisterilerin magazada sunulan tiim iiriinleri
gbrebilmesi i¢in uygun raf ve yerlesim diizeni saglamak gerekir. Ornegin miizik marketler, kitabevleri
biitiin tirtinleri miisterilerinin gérecegi sekilde hafif yatay sekilde yerlestirirler.

Uriin agirh@ma gore yerlesim: Fiziksel olarak genis yer tutan ve agir olan iiriinler magaza iginde bir
arada yerlestirilir. Hacim ve agirligi fazla olan driinler alt raflara, orta diizeydeki {iriinler ise orta
kisimdaki raflara yerlestirilmelidir. Yiikte agir olan iiriinler genellikte pahada hafif olurlar. Ayrica iiriin
hacimsel olarak arttik¢a birim fiyat azalma egilimindedir. Ornegin bir markette 1 litrelik siv1 yag 2 liraya
satilabilirken, 10 litrelik yag 15 liraya satilabilir. Biiyiikk hacimli iiriinler indirimli magaza imaji
olusturmada ve giiclendirmede etkilidir.

Satin Alma Esasl Uriin Yerlestirme

Magaza iiriin yerlestirme tekniklerinden bir digeri ise satin alma esasina gore iiriin yerlestirmedir. Satin
alma esasimna gore iiriin yerlestirmeyi kendi icinde; plansiz satin almaya, planl satin almaya, 6zellikli
diriinlerin satin alinmasina ve tamamlayici {irinlerin satin alinmasina gore iiriin yerlestirme olmak iizere
alt basgliklara ayirmak miimkiindiir (Levy ve Weitz, 2009: 522-23).

Plansiz satin almaya gore yerlestirme: Magaza i¢inde en ¢ok trafigin oldugu kisimlar genel giris,
magaza sag kismi, asansore yakin kisimlar ve iicret 6deme noktalari olan kasalardir. Cok kath
magazalarda alan degeri ve miisteri trafigi {ist katlara ¢ikildikca azalir. Plansiz satin alinan {iriinlerde daha
onceden yapilmis bir satin alma plani yoktur. Bu yiizden miisteriler satin alma kararini, iirlinii gérme
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sonucunda verirler. Magaza igindeki miisteri trafiginin yogun oldugu alanlara gazete, dergi, ¢ikolata,
sekerleme gibi iirlinler yerlestirilebilir. Bu alanlardaki iirtinler kolayca tiim miisteriler tarafindan goriiliip
almabilir.

Planlh satin almaya gore yerlestirme: Planli satin alinan iiriinleri ve promosyonlu iiriinleri genellikle
magaza miisteri trafiginin daha az oldugu ve sol taraftaki raflara yerlestirmek daha uygun olur. Talebi
yiiksek iiriinleri bu alanlara yerlestirmek, miisterilerin magazay1 gezip tiim iiriinleri gérmesine yol agar.
Bu yiizden perakendeciler sik satilan yumurta, ekmek, yag gibi iiriinleri magaza i¢inde arka sol tarafa
yerlestirebilirler.

Ozellikli iiriinleri yerlestirme: Miisteriler 6zellikli iiriinleri satin alirken daha farkli bir iiriin
yerlestirme beklentisi i¢indedirler. Bu tiir iirtinler genellikle pahali {irlinlerdir. Bu nedenle magaza igi
yerlesimi ve raf sunumu biraz farklidir. Ozel dolaplar, giivenlik seviyesi yiiksek alanlar, kilitli ama
miisterilerin gorebilecegi alanlar bu tiir {iriinler i¢in uygundur. Bu tiir iiriinler diger {iriinlerle birlikte ya da
tek baslarina sergilenmelidir. Satilan iirlin tek ve benzersiz ise, o zaman diger iiriinlerle birlikte degil,
yalmz sergilenmelidir. Ornegin, degerli bir kiirk veya miicevher tek basina teshir edilmelidir.

Tamamlayicl iiriinlerin yerlestirilmesi: Miisteri {iriin satin alirken bazen {iriinle ilgili baska iirtini de
satin almak isteyebilir. Bu tiir durumlarda perakendeciler tamamlayici {iriinleri genellikle bir arada
gruplandirarak yerlestirir. Makarna reyonunun yaninda ketcap ve mayonez, konserve gidalarinin yaninda
konserve agacag birlikte sunulabilir. Ornegin erkek gomlek reyonun hemen yaninda kravatlar sunulur.
Perakendeciler bu tiir {iriinlerin yerlestirilmesinde aligveris sepeti analizi verilerinden yararlanir.

Planogram, iiriiniin magaza iginde satin almay1 en ¢oklayacak sekilde nasil ve nerede yerlestirilecegini
gosteren diyagramlardir (Levy ve Weitz, 2009: 525).

DIKKAT A!
Bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler perakende yoneticilerinin alan

tahsisi kararlarini kolaylagtirmaktadir. ilk baslarda bilgisayarlar sayisal sonuglar
iiretirken, giliniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte iiriinlerin raf lizerinde ii¢ boyutlu ve
renkli olarak yerlesimini gosteren sonuglar vermektedir. Bu sonuglara planogram denir.

Planagromlar ayrica zincir magazanin kurumsal kimligini, magaza {iriin yerlesimi ile daha tutarli hale
getirir. Yine planagromlar raflar i¢in uygulanabilecegi gibi, tim magazanin genel goriiniimi igin de
uygulanabilir. Miisteri iizerinde en etkili raf yerlesimi diizeni bu programlar sayesinde kolayca
yapilabilmektedir. Bu gelismeler biitiinlesik magaza yonetimi ¢abalarini da kolaylastirmaktadir.

Galleria, JDA, SAS Marketmax ve AC Nielsen gibi iirlin yerlesim hizmeti veren bilgisayar
programlari, raflara ideal iiriin yerlesimi ve raflardaki goriiniimii hakkinda verdigi ¢iktilarla magaza alam
yonetimine katkida bulunmaktadirlar (Varley, 2006: 155).
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Ozet

Perakende alan yonetimi ile hem perakende
amagclarin1  gerceklestirmek, hem de miisteri
tatmini saglayarak rekabet avantaji elde etmek
miimkiindiir. Magaza alanina iriinlerin tahsis
kararlar1 asagidaki asamalardan olusur.

Uriin karari: Cok sayida iiriin arasindan hangi
iiriiniin, hangi miktarda {irliniin raflara girecegi
kararinin verilmesi verilecek ilk karardir. Raf
alani, perakende magazasinda daha ¢ok
miisterinin ilgisini ¢ekmek i¢in 6nemli ve smirh
kaynaklardan  biridir. Uriin  teshir  karar1:
Optimum miktarda driinii smirli magaza alan
icinde, miisterilerin kolayca gorebilecegi sekilde
nasil  yerlestirilecegine  iliskin  kararlardir.
Ornegin, bazi iiriinler dikey raflarda, bazilari
askilarda, bazilar1 da sepetlerde sunulabilir. Raf
alan1 tahsis karar1: Raflarda sergilenecek iiriinlere
ne kadar geniglikte raf alani tahsis edilmesi
gerektigi karar1 verilecektir. Uriinlerin konum
karari: Magazanin hangi bdlgesinde hangi raf
konumunda fiiriinler sunulacaktir. Iyi
olusturulmus bir magaza atmosferi miisterilerin
magazada daha ¢ok zaman gecirmesine, daha ¢ok
iirin almasina, daha ¢ok para harcamasina yol
acar.

Magaza alan tahsisini etkileyen faktorleri tiretici
isletmeler, miisteri 6zellikleri, iiriin ozellikleri,

mevsimsellik, bina ve demirbaglardan
kaynaklanan kisitlar olarak siralamak
miimkiindiir.

Genellikle  iretici isletmeler  perakende

alanlarinda yer alabilmek i¢in iki temel strateji
uygularlar. Bu stratejilerden biri itme stratejisi
digeri ise gekme stratejisidir. Itme stratejisi: Satis
giicli ve ticari promosyonlar1 kullanarak {iriiniin
iireticiden tiiketiciye dogru iletilmesidir. Reklam
ve promosyonlar yardimiyla tiiketicilerin,
iiriinleri perakende noktalarindan talep etmesini
saglayan stratejidir.

Magaza alanin1 satig yapilan alanlar ve satig
yapilmayan alanlar olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Satis yapilan alanlar: Uriin satisi,
sunumu, teshirinin yapildigi, satis temsilcisinin
miisteriye iirlin sunumu yaptig1 alanlardir. Satis
alanlarinda; raflar, askilar, sepetler, dolaplar ve
diger araglar bulunur. Satis dis1 alanlar: dogrudan
satig isleminin yapilmadigi ancak satisa destek
olan yardimci alanlardan olusur. Satig dis1 alanlar
depolanan {iriine, personele ve miisterilere ait
olan alanlar olmak {iizere {i¢e ayrilabilir.
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Perakende alan yonetimi belli agsamalar1 gecerek
uygulanir. Perakende alam
perakende satig alan1 6l¢limii, satig alanmnin iiriin
kategorilerine bdliinmesi, Uriin diizeni ve raf

yonetimi  siireci:

araliklariin belirlenmesi ve magaza alanina
iriinlerin  yerlestirilmesinden olusur. Magaza
alanmnin hangi iriinlere tahsis edilecegi karari
genellikle satis rakamlarina, kar marjina ve
rekabete gore verilir. Satig verileri ge¢cmis satis
verileri, pazar pay1 verileri ve tahmini satiglara
gore elde edilebilir.

Magaza alan verimliligi belirlenirken magaza
alan indeksi analizi ve aligveris sepeti analizinden
yararlanilir. Kategori toplam briit karinin kategori
icin tahsis edilen alana oranlanmasi ile alan
verimlilik indeksi elde edilmis olur. Miisterilerin
magazada yapmis oldugu aligverislere ait verileri
inceleyerek  birlikte satin  alinan iriinler
arasindaki iliskiye bakarak bir takim kararlarin
alindig1 yonteme aligveris sepeti analizi denir.

Uriinlerin raflara yerlestirilmesinde {iriin esash
yerlesim ve satin alma esash {iriin yerlestirmeden
soz edilebilir. Magaza iginde irlinlerin
yerlestirilmesinde fikir odakli yerlesim, stil, renk,
fiyat, dikey yerlestirme ve {riin agirhigina gore
yerlesim tekniklerinden bahsedebiliriz. Satin
alma esasina gore iiriin yerlestirmeyi kendi i¢inde
plansiz satin almaya, planl satin almaya, 6zellikli
irlinlerin ~ satin
diriinlerin satin alinmasina gore iirlin yerlestirme
olmak iizere alt bagliklara ayirmak miimkiindiir.

almmasina ve tamamlayici

Planogram, iirliniin magaza ig¢inde satin almay1 en

coklayacak sekilde nasil ve nerede
yerlestirilecegini gosteren diyagramlardir.
Tiiketici iizerinde en etkili olacak raf yerlesimi
diizeni, bu programlar sayesinde kolayca
yapilabilmektedir. Bu gelismeler biitiinlesik
magaza yonetimi cabalarini da
kolaylagtirmaktadir.

Galleria, JDA, SAS Marketmax ve AC Nielsen
gibi iiriin yerlesim hizmeti veren bilgisayar
programlar1 raflara ideal {iriin yerlesimi ve
raflardaki goriiniimii hakkinda verdigi ¢iktilarla,
magaza alanm katkida
bulunmaktadirlar.

yonetimine



Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi magaza alanina
iiriin tahsis kararlar1 asamalarindan degildir?

a. Uriin karar1

b. Uriin teshir karar

c. Raf alani tahsis karari
d. Kar marj1 karar1

e. Uriinlerin konum karari

2. Asagidakilerden hangisi magazada bulunan
alanlardan biri degildir?

a. Satig alani

b. Personel alani

c. Depo alani

d. Miisteri alani

e. Magaza atmosferi

3. Asagidakilerden hangisi magaza alan tahsisini
etkileyen faktorlerden biri degildir?

a. Uretici isletmeler
b. Miisteri 6zellikleri
c. Cografi 6zellikler
d. Uriin 6zellikleri

e. Mevsimsellik

4. Asagidakilerden hangisi magaza alan degerini
etkilemez?

a. Satig personeli

b. Kasalar

c¢. Soyunma kabinleri
d. Giris kismi

e. Kolaylik alanlar1

5. Asagidakilerden hangisi magaza alaninin
iiriinlere tahsis etme yontemlerinden degildir?

a. Gegmis satiglara gore

b. Magaza biiyiikligiine gore
c. Pazar payma gore

d. Rekabete gore

e. Kar marjina gore
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6. Asagidakilerden hangisi magaza alam

yonetim siireci agamalarindan biri degildir?

a. Perakende satis alani 6l¢timii

b. Satis alaninin iiriin kategorilerine bdliinmesi
c. Uriin diizeni ve raf araliklarinin belirlenmesi
d. Magaza alanina {iriinlerin yerlestirilmesi

e. Satig dig1 alanlarin 6l¢iimii

7. Asagidakilerden hangisi karliliga gore alan
tahsis etme alternatiflerinden degildir?

a. Yer tutan liriinler

b. Trafik olusturucular
c. Sorunlular

d. Kar olusturucular

e. Yildizlar

8. Briit kar yiizdesi 3.22, kategori metrekare alani
orani 2.43 olan bir magazanin alan indeksi kaga
esit olur?

a. 0.76
b. 1.33
c. 1

d.-0.76
e.-1.33

9. Asagidakilerden hangisi magaza
gruplandirma tekniklerinden biri degildir?

icinde

a. Personele gore gruplandirma

b. Satin alma esasli gruplandirma

c. Pazar boliimiine gore gruplandirma
d. Uriin esasli gruplandirma

e. Fonksiyonel gruplandirma

10. Uriiniin magaza iginde satin almayi en
coklayacak sekilde nasil ve nerede
yerlestirilecegini gosteren diyagramlara ne ad
verilir?

a. Magaza plani
b. Planogram

c. Alan analizi
d. Raf ¢izelgesi

e. Satig plani



Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtarn

1. d Yamtiniz yanlis ise “Magaza Alan1 Tahsis
Etmenin Onemi” baglikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

2.e Yanitiniz yanlis ise “Magaza Alam
Bilegenleri” bashiklt konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

3. ¢ Yanitiniz yanhs ise “Magaza Alan Tahsisini
Etkileyen Faktorler” baglikli konuyu yeniden
gbzden gegiriniz.

4.a Yamtimz yanlis ise “Uriin Diizeni ve Raf

Araliklar1”  baglikli konuyu yeniden go6zden
gegiriniz.

S. b Yanitimiz yanlis ise “Magaza Alanma
Urlinlerin ~ Yerlestirilmesi”  baslikli  konuyu

yeniden gozden geciriniz.

6. e Yanitiniz yanls ise “Magaza Alanm1 YOnetim
Siireci” basliklt konuyu yeniden gézden geg¢iriniz.

7. ¢ Yanitiniz yanlis ise “Kar Marjimna Gore Alan
Tahsisi” baslikli  konuyu yeniden godzden
gegiriniz.

8. b Yanitiniz yanls ise “Magaza Alan Indeksi”
baglikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

9.a Yamtimz yanhs ise “Magaza fginde
Urilinlerin ~ Gruplandirilmas1” baslikli  konuyu
yeniden gozden geciriniz.

10. b Yanitiniz yanhis ise “Satin Alma Esash
Yerlestirme” baglikli konuyu yeniden goézden
gegiriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Yazin klima, aspirator, sogutucu dolaplara, derin
donduruculara daha fazla magaza alam
ayirabilirken; kisin 1sitici, kurutma makinelerine
daha genis alan ay1rabilirler.

Sira Sizde 2

Askailar, dort kollu askilar, yuvarlak askilar, rayl
dolaplar, ayakli askilar, sepetler bir giyim
magazasinda kullanilabilecek teshir araglaridir.

Sira Sizde 3

Magaza alan indeksi kategori briit kar yiizdesinin,
kategori m’® oranmina bolinmesiyle elde edilir.

Buradan gida  kategorileri alan  indeksi,
45.08/52.6=0.86 olarak hesaplanir.
Sira Sizde 4

Genel hatlar ile yerlestirme; bozulabilen gidalar
bir arada, kuru gidalar1 bir arada, kahvaltilik
iirlinleri bir arada, temizlik triinlerini bir arada,
icecekleri bir arada gruplandirarak yerlesim
yapmak miimkiindiir.
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Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Stokla ilgili kavramlar1 ayirt edebilecek,
Stok maliyetlerini saptayabilecek,

Stok planlama yontemlerini uygulayabilecek,

©00066

Temel diizeyde stok yonetebilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar
Stok

Stok Yonetimi
Stok Devir Hiz1

Stok Bulundurma Maliyeti
Stok Bulundurmama Maliyeti

Siparis Maliyeti

icindekiler

s Girig

s Stok Yonetimi

% Stokla Ilgili Kavramlar

% Stok Bulundurma Nedenleri
¢ Stok Planlama

« Stok Kontrol Yontemleri

< Stok Yonetimini Etkileyen Faktorler
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9

Perakende isletmelerinde stok yonetimini agiklayabilecek,

Stok kontrol yontemleri arasindaki farklar1 ayirt edebilecek,

Ekonomik Siparig Miktar1
Sabit Siparis Periyodu
Sabit Siparis Miktar1
ABC Yontemi

Tam Zamanl Stok YOnetimi



Stok Yonetimi ve Miktar

Kararlari
S

GiRiS

Nihai tiiketiciye satilmak icin perakendecinin elinde bulundurdugu mallara kisaca stok denir. Bir iiretim
isletmesinde bulundurulabilecek stoklar ise hammaddeler, yar1 mamuller, mamuller, hazir parcalar,
yardimc1 malzemelerden olusur. Stoklar belli bir zaman diliminde perakendecinin elinde bulundurdugu
mallarin miktar1 ve parasal karsilig1 ile olgiiliir. Perakende isletmeleri uygun miktarda {iriin tedarikini
gergeklestirip, tiiketici ihtiyacini karsilayarak amacglarina ulagabilir. Fazla miktarda stok bulundurmak,

iriin genisligi ve karliligini etkiledigi gibi az miktarda stok bulundurmak da satis ve miisteri kayiplari
iizerinde etkilidir.

Perakende stok yonetimi: Uygun iiriin ¢esidi ile karlilig1 saglamak icin siparisin verilmesi, tagima,
depolama, rafta sunum ve satis maliyetleri gibi faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmas: ve kontrolii
cabalaridir (Berman ve Evans, 2001: 509).

Bir perakende isletmesinde stoklarin faaliyetler icindeki dagilimini, stoklarin yapisina, satig ve tedarik
icindeki yerine bakarak gérmek miimkiindiir. Stok yonetimi belli diizeyde risk igerir ve bu risk firmanin
bulundugu dagitim kanalimin yapisina gore de degisiklik gosterebilir. Stok yonetimi ile ilgili basari
faktorii; tedarik zamaninin uzunlugu/kisaligi, stok yapilacak {iriiniin ¢esidi ve stok yapilacak iiriiniin
derinligi kararlarina baglidir. Sadece perakende igletmeleri i¢in degil diger isletmeler i¢in de stok kararlari
uzun dénemde risk olusturur. Uretim isletmelerinde stok kararlari hammadde, ara malzemeler, is siirecleri
ve nihai iiriinler ile ilgiliyken, perakendecilerde sadece nihai tiiketiciye satilacak {iriinlerdir. Goreli olarak
perakende isletmelerindeki stok riskinin {iiretim isletmelerinden daha diisikk oldugu sdylenebilir.
Perakende isletmesi tiiketici talebine uygun miktar ve 6zellikte {irlinii depo ve raflarda bulundurarak stok
yonetimini uygular.

Ureticiler stoklar ile ilgili bir kisim kararin iistlenilmesi icin toptanci ve perakendecilerden yararlanir.
Toptancilar biiylik miktarlarda iiriin satin alir, daha kii¢iik miktarlarda perakendecilere satarlar.
Toptancilar yapi itibariyle farkli iireticilerden, farkli miktarlarda mamulii perakendeciler ig¢in saglama
kabiliyetine sahiptirler.

Uriin satiglarinin - donemsellik gosterdigi durumda, dagitim kanali iiyeleri olan toptanci ve
perakendeciler satigin yogun olacagini bekledikleri donem igin stok miktarini artirirlar. Perakendeci i¢in
stok yapilan gesit/miktar arttik¢a iirlin derinligi ve zaman riski ortaya ¢ikabilir. Bir perakendeci i¢in etkin
stok yonetimi alim satim yapma hiziyla ilgilidir. Perakendeci i¢in stok devir orani; yillik satig
miktarinin/degerinin ortalama stok miktarma/degerine orani ile oOlgiiliir. Stok devir orani ayrica
perakendeci stoklarmin donem iginde kag¢ defa yenilendigini gosterir. Stok devir oranmnin gec¢mis
donemlere gore artig gostermesi ve sektdr ortalamasinin iistiinde olmasi perakendecinin rekabet giiciinii
gosterir. Stok devir orani yiiksek olan perakendeci, stoklarini hizli bir sekilde nakde doniistiiriir. Finansal
acidan yiiksek likidite ile faaliyetlerini yiiriitebilir. Stok devir orani diisiik olan bir perakendecinin stok
bulundurma maliyetleri artar. Stok devir orani ile ilgili olarak goéz oniinde bulundurulmasi gerekli bazi
unsurlardan s6z edebiliriz. Her bir {iriin i¢in stok devir oranini hesaplanmasi gerekir. Stok devir oraninda
gerceklesebilecek degisikliklerin olast nedenleri tespit edilerek gerekli diizenlemeler yapilmalidir.
Mevsimsel olarak satis dalgalanmasinin yasandig {irlinlerin stok devir oranlaria dikkat edilmelidir.
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Ortalama biiyiikliikteki bir markette stok yonetimi karar1 30,000°den fazla {iriin c¢esidiyle
yapilmaktadir. Bu oran bir indirim magazasinda 25,000°i askin iiriin ¢esidiyle yapilirken, biiyiik
marketlerde bu rakam 50,000’i bulmaktadir. Perakendeciler artan {iriin ¢esidiyle beraber stok risklerini
azaltmak icin {iretici firma ve toptancilara, sorumluluga daha fazla katilmalar i¢in baski yapmaktadirlar
(Bowersox, Closs ve Cooper, 2010: 157).

STOK YONETIMI

Perakende {irlin ydneticisinin temel karar problemlerinden biri stok yapilmasi gereken {irlin miktarinin
belirlenmesidir. Perakendeci iiriin miktar1 kararlarimi optimum maliyette ve en uygun karn saglayacak
sekilde vermesi beklenir. Gerekli miktara karar verme magaza diizeyinde, bolge diizeyinde ve tiim
organizasyon diizeyinde olabilir. Perakende {iriin yoneticisinin temel karar problemlerinden bir digeri ise
ne zaman siparig verileceginin belirlenmesidir. Siparis zamani1 kararinin olmasi1 gerekenden Once veya
sonra verilmesinin maliyet artis1 ve satis kaybi ile sonuclanmasi muhtemeldir. Perakende stok
yonetiminde siparis zamani karar1 giinliik, haftalik, aylik, sezonluk veya tiim yili kapsayacak sekilde
verilebilir. Ozetle perakendeciler stok yonetimi kararlarini iki temel eksen iizerinde verirler. Bu kararlart;

a. Perakendeci karint maksimize eden stok miktar1 hangisidir?
b. Perakendeci karin1 maksimize eden siparis zamani hangisidir? seklinde ifade edebiliriz.

Yeterli miktarda iirlin ¢esidinin olmayisi, tatmin edilmemis tiiketici talebi riskini ortaya g¢ikarabilir.
Perakendeciler tiiketicinin talep edecegi iiriin ¢esidi ile isletme karlhilig1 arasindaki iliskiyi kurup, gerekli
kararlar1 almak zorundadirlar.

Bir iirlinlin stokta bulunmamasi sadece o {riiniin satigini engellemekle kalmayip tamamlayici
iiriinlerin de satigini engelleyebilir. Tiiketici tatmin olmadig1 i¢in satin alma yapmadan ¢ikacag: gibi bir
daha ayn1 magazaya geri gelme olasilig1 da diisiik olacaktir. Ornegin; bilgisayar ve yazici almak igin
elektronik iiriinler satan bir magazaya giden tiiketicinin aradig: tirlinlerden birini bulamamas: durumunda
satin alma yapmadan magazadan ayrilmas1 muhtemeldir. Uriin stok miktarinin fazla olmas: durumunda
da perakendeci ilave maliyetlere (zaman, emek, magaza alaninin verimsiz kullanilmasi nedeniyle daha az
satis yapma) katlanmak zorunda kalacaktir. Bu durumda stok fazlasi iirlinlerin devir hizim1 artirmak igin
irtiin fiyatim diisiiriip, talebi canlandirmaya caligmak alinabilecek yonetsek kararlardan biridir. Sonug
olarak stok miktarmi azaltmaya yonelik kararlar, perakendeciyi daha diisiik kar ile ¢alismak zorunda
birakabilir (Varley 2006: 111).

Perakende magazalar bazi iirlinleri stoklarinda siirekli bulundurma ve tedarik etme yolunu secerler.
Ancak, baz iiriinlerde tiiketici talebi mevsimsellik, 6zel giinler, bayramlar gibi faktorlerin etkisi ile stok
bulundurma siireklilik gostermez. Degisik nedenlerle farklilagan talebi tahmin ederek optimum diizeyde
stok miktarinin elde bulundurulmasi perakende amaglarina ulagsmada bir etken olabilir.

Her perakendeci degisik genislikte iiriin cesidiyle tiiketicilere hizmet sunmaya calisir. Ancak iiriin
¢esidinde yer alan bazi iiriinler temel ihtiyaglar gidermeye yoneliktir. Tiiketiciler temel {iriinleri daha kisa
siirede eskitir veya tiiketir. Eskime ve tiikkenme siireleri daha kisa iirlinler i¢in stok devir orani daha
yiiksektir. Temel iiriinlere, hizli tiiketim {irtinleri, kolayda iirlin veya dayaniksiz iiriinler de denir. Hizli
tilketim iirtinlerine olan tiiketici talebi genellikle sabit 6zellik gdsterir. Bu iiriinlerde tiiketici talebi sert
dalgalanma gostermedigi i¢in perakendeci diizenli araliklarla siparis verip siirekli stok bulundurmak
zorundadir. Boylesi bir durumda, satig rakamlarindan yararlanarak talep tahmin edilebilir ve tahmini
talebi karsilayacak diizeyde stok bulundurulabilir.

w [E Sizce bir siipermarkette hangi lrinlerin stok devir hizlan yiiksek,
hangi uriinlerin stok devir hizlan diiguktiir?

Perakendeciler siparis zamani kararini verirken iirliniin tedarik olanaklarina ve satis hizina bakarak en
uygun zaman araliginda siparis verir. Ancak ortaya ¢ikabilecek belirsizliklere karsi stoklar tilkenmeden
once ve yeni stoklar teslim alinincaya kadar faaliyetlerini siirdiirebilecegi zaman araliini1 goz oniinde
tutarak, en iyi siparis zamaninin sec¢ilmesi gerekir. Siparigin zamani kararin1 erken vermek stok
maliyetlerini artirirken, ge¢ vermek ise tiiketici talebinin karsilanamamasina (yok satma) yol agar. Siparis
zamani karin optimum oldugu noktada verilmelidir.
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Stok yonetiminin amac, istenilen {iirlinii, istenilen zamanda, uygun miktarda hazir bulundurmak ve
bunu en ekonomik bigimde gerceklestirmektir (Kobu,1998: 301). Stoklarin ekonomik diizeyde bulunmasi
cesitli maliyet unsurlari arasinda denge noktalarinin arastirilmasi sonucu saglanir. Perakende isletmesinin
biiytikliigii, stratejileri, amaglari, finansal yetenekleri ve daha baskaca faktorlerin belirledigi cerceve
iginde stok kararlarini verir.

Bir perakende isletmesinde stok yonetiminin yararlarini asagidaki bigimde siralamak miimkiindiir
(Kobu, 1998: 295).

e Stoklara ayrilan biitge perakendeci ihtiyaclarma gore saptandigindan, etkili bir finans yonetimi
imkani saglar.

e Perakendecinin tedarik ve satig masraflari azalir.
e  Perakendecinin satig planlarini kolay ve gercege uygun bi¢gimde yapmasina yardimei olur.
e  Maliyet muhasebe sisteminin ihtiya¢ duydugu bilgiler hizl1 ve dogru sekilde toplanir.

e Stok yoOnetimi, lirlinlin niteliginin bozulmasmna (insan veya cevre faktorlii) karsi gerekli
planlama, uygulama ve denetim faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilmesine izin verir.

STOKLA ILGiLIi KAVRAMLAR

Perakende stok yonetimi ¢ergevesinde birtakim temel kavramlar bulunmaktadir.

Stok politikas1: Perakende stok yonetiminden bahsedilirken, 6zel stok iliskileri gdz Oniinde
bulundurulmalidir. Firma en uygun stok miktar1 icin ne kadar stok bulunduracagimi ve bu stok
bulundurma kararini ne zaman verecegini bilmelidir. Perakende isletmesinde uygulanan stok politikalar:
stok performansi lizerinde etkilidir.

Stok politikalar1 temelde neyin satin almip neyin iiretilecegini, ne zaman eyleme gecilecegi ve ne
miktarda alim yapilacagin1 gosteren rehberlerden olusur. Ayrica cografi olarak magazalardaki stok
yerlesimi karar1 da stok politikalar ile ilgilidir.

Stok politikalar: ile ilgili birinci goriis her stokun bagimsiz olarak yonetilmesini esas alir. Stok
politikalar1 ile ilgili diger goriis ise her stok faaliyetinin tek merkezden yonetilmesini 6ngoriir. Tek
merkezden yapilan stok yonetiminin yarari, etkili iletisim ve koordinasyondur. Uygun bilgi teknolojileri
ve biitliinlesik planlama sistemleriyle perakendeciler, merkezi stok yoOnetimini benimsemeye
baslamaktadirlar (Bowersox, Closs ve Cooper, 2010: 159). Etkili stok ydnetiminin iki dnemli gdstergesi
vardir. Bunlardan birincisi hizmet diizeyi, ikincisi ise ortalama stok miktaridir.

Hizmet diizeyi: Perakende isletmesinin hedefledigi performans diizeyi ile iligkilidir. Hizmet diizeyi
siklikla performans dongiisii olarak da adlandirilir. Performans dongiisii bir satin alma iligkisidir. Satic1 ve
alict arasindaki lojistik stratejisinde stok yonetimi biitiinlesik hizmet amaglarina hizmet etmelidir. Bir
strateji yliksek stok diizeyi ile tiiketicilerine yok satmamay1 6ngoriirken, diger strateji ise daha uygun stok
diizeyini 6ngoriir. Uygun stok diizeyinde belirsizligi azaltmak i¢in hizmet saglayici ve tiiketiciler arasinda
hizli nakliye ve isbirligi saglanmalidir (Bowersox, Closs ve Cooper, 2010: 159).

Ortalama stok: Perakende isletmesinin faaliyetlerini en karl bi¢cimde yiiriitebilecegi ortalama stok
miktar1 veya degeri ile ilgilidir. Asagidaki Sekil 7.1°de bir {irtinlin depodaki miktari/degeri ile ortalama
stok miktar1 ayrintili olarak yer almaktadir. Sekle gére en yiiksek stok miktari/degeri £70,000 /birim
diizeyindedir. En diisiik stok miktari/degeri ise £30,000 /birim diizeyindedir. Her iki u¢ noktanin
ortalamasi ise £50,000 /birim stokudur. Emniyet stoku ya da giivenli stok seviyesi £30,000 /birimde veya
daha uygun bir diizeyde belirlenmelidir (Bowersox, Closs ve Cooper, 2002: 287).

DIKKAT A!
Emniyet stoku: Tedarik siiresince stoksuz kalip satis yapamama

ihtimalini azaltmak amaciyla stokta tutulan ilave iriinlerdir. Perakende isletmesinin
karsilagilabilecegi belirsizlikleri en aza indirmek igin emniyet stoku bulundurulur.
Perakende isletmeleri stok kararlarini emniyet stokunun altina diismeyecek bigimde
alirlar.
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70.000

Ortalama stok miktari

50.000

30.000 Emniyet Stoku

1 2

Sekil 7.1: Bir iirlin igin stok donglsu

Coklu stok dongiisiinde ortalama stok miktari: Perakendeci i¢in belli bir zaman diliminde ne kadar
stok bulundurulacagina karar vermek onemlidir. Stok kararlarmi etkileyecek bir belirsizlik s6z konusu
olmadigi durumlarda, perakendeciler emniyet stoku tutmadan faaliyetlerine devam edebilirler. Ornegin
giinliik 10 birim sabit satisin oldugu ve stok miktarinin ilk haline getirilme siiresinin de 20 giin kabul
edildigi durumda, ilk siparis miktar1 200 birimdir. Bu sekilde determinist sistemlerde emniyet stokuna
gerek yoktur. Bu iligki asagidaki Sekil 7.2.de gdsterilmistir.

200 Siparislerin
teslimi

Stok

Ortalama stok
I(0[)] SRR EEEEEEE R PR \EEEEEY CE T T R PP PP

Y

20 Giinler 40 60
Sekil 7.2: Bir Griintin ortalama stok déngtisu

Ortalama siparis noktasina yaklasildiginda yeni stok i¢in siparis emri verilir. Eldeki stok tamamen
bittigi an yeni stok gelir. Stokun en yiiksek noktasi 200 birimdir, bu stok kontrol siireci siirekli bu sekilde
devam etmektedir. Ancak isletmelerin tiim i¢ ve dis degiskenleri kontrol etme yetenegi sinirli oldugu i¢in,
bunun gercekte tam olarak uygulanamadigi goriilmektedir.

w ] Bir perakende magazasinda stoklari fonksiyonel 6zelliklerine gore
nasil siniflandirabiliriz?

STOK BULUNDURMA NEDENLERI

Perakendeci i¢in stok bulundurmak genel olarak faaliyetlere belirli bir diizeyde devam etmek ve talebi

kargilayamama sorunlarin1 minimize etmek amaciyla yapilir. Stok diizeyi yeterli miktarda bulunmayan

perakendeciler, tahminin iizerinde bir miisteri talebi ile karsilasildiginda, talebi kargilamakta

zorlanacaktir. Tiiketicilerden gelen fiili talebi zamaninda karsilayamayan perakendeci, potansiyel talep

kaybu ile karsilasacaktir. Perakendeciler, tiiketici ihtiyag ve isteklerini giderecek karli iiriinleri stoklarinda

bulundurarak miisterileri memnuniyeti saglayabilirler. Perakendeciler tiim {irin kategorilerinden belli
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diizeyde stok bulundurabilirler. Bu sayede potansiyel satis diizeyini artirabilirken beraberinde stok
diizeyinden dolayr bir takim finansal ve fiziksel engellerle karsilasabilir. Bdylesi bir durum
perakendecinin hizmet diizeyini artirirken, verimlilik ve karlilifina ayni diizeyde yansimayabilir. Stok
miktar1 kararlar1 maliyetleri minimum, karliligi maksimum yapacak sekilde belirlenmelidir (Varley, 2006:
115).

Tiiketiciler baz1 {iriin kategorilerinde ¢ok fazla ¢esitlilik beklemezken bazi iirlin kategorilerinde ise
daha fazla iiriin ¢esidi arasindan se¢im yapip karar vermek isterler. Bu baglamda hizli tiikketim {iriinlerinde
¢cok fazla {irlin ¢esidi sunulmasma gerek olmazken, begenmeli iiriinlerde daha fazla {iriin ¢esidi
sunulmasinin tiiketici tatminini artiracag sdylenebilir (Varley, 2006: 115).

Stok bulundurmanin perakendecilere bir kisim yararlar sagladigindan bahsedebiliriz. Bunlar;
e Yok satmama: Stok yoklugundan dolay1 kaybedilen satis ve miisteri yok veya en az seviyededir.

e Faaliyetleri siirdiirme: Toptanci veya iireticilerden tedarik edilen iiriin stoku ile perakende
isletmesi, bu kaynaklardan bagimsiz olarak bir siire daha faaliyetlerini siirdiirebilir.

e Miktar indirimi: Biiyiilk miktar/partiler halinde siparis verme ile iiriin birim fiyat indirimi ve
tedarik/nakliye giderlerinin birim bagina diisen maliyeti de azalmis olur. Bir diger ifadeyle,
biiyiik miktarli alimlarda dlgek ekonomisi devreye girerek, birim basina satin alma maliyetini
distirmektedir.

e Korunma: Perakendeciler tedarik kaynaklarindan yasayacagi belirsizliklerden, doviz ve {iriin
fiyatlarinda olusabilecek ani dalgalanmalardan stok bulundurma yardimai ile korunmus olur.

e Planlama esnekligi: Raf yonetimi, {iriin kararlar1 kolay ve gercege uygun olarak en az sapmayla
planlanabilir. Dogru miktarda iiriin, en uygun fiyattan, dogru tedarik¢iden saglanarak {iriin
belirsizlikleri en aza indirilebilir.

e Finansman: Stoklara ayrilan kaynaklar optimum bir sekilde tespit edilirse saglikli bir finans
yonetimi de olusturulabilir. Dogru yatirim karari ile stok yapilacak {iriin alternatiflerinin birisinin
secilmesi nedeniyle, vazgecilen diger alternatiflerin yarattig1 kayiplar (firsat maliyeti) en aza
indirilir.

Stok bulundurmanin sayilan yararlarinin yaninda stok bulundurmadan kaynaklanan bir takim
maliyetler de soz konusudur. Perakende yoneticisi stok kararlarim1 bu fayda-maliyet analizine gore
yapmalidir. Buna gore perakende isletmeleri stok bulundurmadan kaynaklanan ii¢ tiir maliyetle karsi
karstyadirlar (Kobu, 1998: 300).

e Stok bulundurma maliyetleri: Bir {irlinlin stokta bulunmasi ile veya bu yolda ¢aba harcanmasi
sonucu meydana gelir. Ayrica stok bulundurma maliyeti, stok tutma maliyeti, elde bulundurma
maliyeti esanlamli ifadelerdir.

e Stok bulundurmama maliyetleri: Elde bulundurmama maliyetleri de denir. Istenilen iiriiniin
stokta bulunmamasi veya olmasi gereken miktardan az bulunmasi ile ortaya ¢ikan maliyettir.

e  Siparis maliyetleri: Yeni siparis verilecegi zaman ortaya ¢ikan maliyet unsurlardir.

Gelinen noktada her bir stok maliyet unsurunu tek tek inceleyerek stok maliyetlerini optimum yapacak
planlama, uygulama ve kontrol faaliyetleri belirlenebilir.

Stok Bulundurma Maliyetleri

Stok bulundurma maliyetleri stok korunmas: ile iligkilidir. Stok bulundurma maliyetinin yillik %20
oldugunu kabul edersek yillik toplam £100,000 ortalama stok harcamasinin 20,000 lirasinin stok maliyeti
oldugunu sdylenebilir (Bowersox, Closs ve Cooper, 2010: 162). Tablo 7.1’te stok bulundurma maliyetini
olusturan kalemler ve oranlar1 yer almaktadir. Stok bulundurma maliyetlerinin saglikli bir sekilde
belirlenebilmesi, stokla ilgili tiim maliyet kalemlerinin net bir sekilde ortaya konulmasina baghdir. Stok
bulundurma maliyetleri, maliyet muhasebesinin ilgi alanindadir. Stok bulundurma konusunda maliyet
unsuru bilesenlerini genel olarak; sermaye, vergi, sigorta, eskime ve depolama olarak siralamak
miimkiindiir.
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Tablo 7.1: Stok bulundurma maliyetleri

Maliyetler Ortalama maliyet % Maliyet araligi %
Sermaye 15.00 8-40
Vergi 1.00 0.5-2
Sigorta 0.05 0-2
Eskime 1.20 0.5-2
Depo 2.00 0-4
Toplam % 19.25 % 9-50

Kaynak: Bowersox, D., D. J Closs ve M.B. Cooper (2010). Supply Chain Logistic Management, McGraw-Hill Irvin, s.
291

Sermaye Maliyeti: Her seyden Once stok yonetimi stratejisini etkili bir bicimde uygulamak icin belli
bir finansal kaynaga gereksinim oldugu agiktir. Perakende isletmelerinin sermaye agisindan yasadiklari
kisitlar 6nlerine engel olarak ¢ikabilir. % 20’lik stok masraflar icinde sadece sermaye etkinliginin yeri ise
%10-15 diizeyindedir. Sermaye maliyetleri icinde; siparis maliyeti, tagima maliyetleri, yOnetsel
maliyetler, iletisim maliyetleri ve faiz yer alir.

Ayrica sermayenin stoklar disinda baska alanlarda degerlendirilmesiyle elde edilecek olasi
getirilerden mahrum kalma maliyeti de s6z konusudur.

Vergiler: Ulkemizde stoklarla ilgili dogrudan bir vergi séz konusu degildir. Ancak dogru tahmin
edilmeyen stok maliyetleri ger¢ekte olmayan kar ile bu karmn vergilendirilmesi problemi ortaya ¢ikacaktir.
Ayrica depo kirasi i¢inde stopaj vergisi yer aldigi da unutulmamalidir. Amerika’da vergilendirme
depolarda yapilir. Yine uygulanan vergi orani ve verginin diizeyi bolgeden bolgeye farklilik gosterebilir.
Vergi toplama yilin belli doneminde dogrudan stok diizeyinden veya ortalama stok diizeyinden tahsil
edilir.

Sigorta: Sigorta maliyeti tahmini risk ve kayip zamana bagl olarak tahmin edilir. Zarar riske baghdir.
Uriine veya depolamaya bagl olarak yiiksek degerli iiriinlerin calinma tehlikesi vardir. Ayrica yangin, su
basmas1 gibi nedenlerden dolay: da isletmeler stoklarini sigortalatabilirler. Tehlikeli {irlinlerin yiiksek
sigorta maliyeti vardir. Sigorta yaptirmaktan kaginan perakendeciler, calinma ihtimaline kars1 giivenlik
kameralari ile, yangin ve diger tehlikelere karsi da uygun onlemler alarak riski azaltmaya ¢aligirlar.

Eskime: Uriiniin depoda bozulmasi, kétiilesmesi, modasinin gegmesi maliyetidir. Tavsiye edilen satis
tarihinden sonraya kalan {iirlinleri buna 6rnek olarak vermek miimkiindiir. Yine gida ve ilag gibi kolay
bozulma ve kullanim 6mrii tiikkenme riski olan iiriinlerde de bu durum séz konusudur. Eskime ile ilgili
ortaya ¢ikan maliyetler {iriiniin beklenilen 6zelligini kaybetmesi ile ilgilidir (Bowersox, Closs ve Cooper,
2010: 162).

Depolama: Secilen depo ozellikleri, iirlinlin niteligini (1sitma/sogutma, nem, rutubete karsi koruma
gibi) bozmayacak sekilde hazirlanmalidir. Her bir {iriin kaleminin depoda bekledigi siire arttik¢a birim
basina diisen stok maliyeti artar. Depolama maliyeti toplam depolanan {iriinlere oranlanirsa birim basina
diisen depolama maliyeti elde edilir Depolama maliyeti; kira, elektrik, giivenlik, is¢ilik, elle¢leme, depo
i¢i tagima ve yerlestirmeden olusur (Bowersox, Closs ve Cooper, 2010: 163).

Stok Bulundurmama Maliyetleri

Stok bulundurma maliyetleri yaninda, stok bulundurmamak da bir maliyet olusturur. Perakende yoneticisi
stoklarla ilgili karar verirken biitiin kisitlar1 goz oniinde tutmalidir. Stok bulundurmama maliyetleri genel
olarak yok satma maliyeti, yonetsel maliyetler ve atil kapasite maliyetleri seklinde agiklanabilir.

Yok satma maliyeti: Talebi zamaninda karsilanmayan miisteri siparisini erteler veya baska
perakendecilerden karsilar ve bu kaynaklardan alim siireklilik kazanabilir. Uzun dénemde bu durum
pazar pay1 azalmasi bigiminde goriiliir. Ayrica pazar paymdaki diisiikliik karlilik {izerinde etkili olacaktir.

Tatmin edilmemis miisteri talebi gelecekte ayn1 miisterinin magazay1 tercih etmemesine yol agacaktir.
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Yonetim maliyetleri: Perakende yonetiminin stok bulundurmas: gerekirken elinde stok
bulundurmamasi durumunda karsilagilan maliyetlerdir. Gerekli stoklar elde bulundurulmadig icin talep
dalgalanmalarimi karsilamak igin ek siparis, tedarik, nakliye maliyetleri, daha fazla iicret ddeyerek satin
alma maliyeti gibi maliyetler s6z konusudur. Bazi durumlarda stok bulundurmama maliyeti i¢in yapilan
O0demeler stok bulundurma maliyetinden yiiksek olabilir.

Atil kapasite maliyetleri: Stok bulundurmak igin yapilan sabit yatirimlarin, stok tutulmamasi
sonrasinda atil hale gelmesi ile ortaya ¢ikan maliyettir.

Siparis Maliyetleri

Perakende isletmesinin siparis vermek ic¢in katlanmis oldugu giderlerden olusur. Siparisi verilecek
iiriinlerin belirlenmesi, talep formlarinin hazirlanmasi, ilgili boliimlere bilgi verilmesi ve onay alinmasi,
en uygun kalite ve fiyath tedarik¢i firmalarin arastirilmasi, tedarik¢i firma kararinin verilmesi, siparisg
verilecek numunelerin standartlara uygunluguna iliskin kontrol ve testler, iletisim maliyetleri, kabul
denetimi gibi siparis maliyeti unsurlarindan s6z edilebilir.

Benzer bicimde siparigler teslim alindiginda da depoya yerlestirilmesi, ellecleme, raflara yerlestirme,
gibi islemler maliyet olusturur.

Bu nedenle perakende isletmeler stok bulundurma, bulundurmama ve siparis maliyetlerini
dengeleyen, en uygun stok kararma ulastiracak planlama, uygulama ve denetim cabalarmi yapma
durumundadir. Tsletmeler séz konusu stok maliyetlerini azaltmak ve en uygun dengeleme icin gesitli
yontemler kullanir.

STOK PLANLAMA

Bu kisimda stok planlamada kilit basar1 faktdrleri olan siparisin ne zaman verilecegi ve ne kadar (miktar)
siparis verilecegi kararlar1 aciklanacaktir.

Siparis Zamaninin Belirlenmesi

Sekil 7.1’de yer alan ortalama stok miktarindan goriildiigii lizere, stok miktar1 belli bir noktaya diistiigii
zaman, stok miktarini tekrar eski seviyesine ¢ikarmak i¢in siparis verilmektedir. Stoklar eski seviyesine
gelinceye kadar perakendeci faaliyetlerinin sorunsuz bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in gerekli zaman araligi
belirlenmelidir. Siparis zamaninin erken veya ge¢ verilmesi maliyetler iizerinde etkilidir. Asagida siparis
zamaninin belirlenmesi i¢in formiil gelistirilmistir.

R=DxT

Burada

R = Stok diizeyindeki yeniden siparis noktasi

D = Ortalama giinliik stok talebi

T = Stok devir hizi, (giin itibariyle) ifade edilmektedir.

Talebin 20 birim/giin oldugu, stok devir hizinin 10 giin oldugu bir durumda;
R=DxT

20 birim/giin x 10 giin = 200 birim

Eger siparis noktasi yerine koyma nakliyesi gibi ek siireler gerektiren durumlarda yani talep ve stok
devir hizinda belirsizlik s6z konusu ise, siparig noktas: formiiliiniin yeniden diizeltilmesi gerekir.

R=DxT+SS
Formiildeki,

R = Birimdeki yeniden siparis noktas1

149



D = Birimdeki ortalama giinliik talep
T = Stok devir hiz1 (giinliik)

SS = Emniyet stok diizeyini ifade etmektedir.

Siparis Miktarinin Belirlenmesi

Siparis miktarinin tespiti stok yonetiminde 6nem arz etmektedir. Soyle ki, asir1 stok yapilirsa gereksiz
maliyet yiikiine katlanilmak zorunda kalinacaktir. Yetersiz miktardaki stok diizeyinde de verimsizlik
ortaya ¢ikacaktir. Ortalama siparis miktari, siparis miktarinin yarisina esittir. Dolayisiyla siparis
miktarinin bilylimesi, ortalama siparislerin de biiylimesine yol acar. Ayrica ortalama siparislerin
biiylimesi yillik bulundurma maliyetlerini arttirir.

Perakende isletmeleri i¢in en Onemli unsur optimum siparis miktarinin tespitidir. Bu miktarin
tespitinde ekonomik siparis miktar1 yonteminden yararlanilabilir.

Ekonomik Siparis Miktari

Perakende stok yonetiminde asir1 stok ile yetersiz stok arasinda en uygun stok miktar: karar1 verilerek, bir
taraftan tiiketici tatmini diger taraftan da perakendeci amaglarina ulasilmis olur. Ekonomik siparis
miktari karari, siparis maliyeti ile elde bulundurma maliyetinin optimum oldugu noktada yer alir.

Stok miktar1 diizeyi belirlenirken, asir1 stok veya olmasi gerekenden az stok miktar1 perakendecilerin
onemli karar problemleri arasindadir. Asir1 stok bulundurma beraberinde depolama, maliyet artis1 gibi
problemleri ve isletme nakit sermayesinin stoklara baglanmas: nedeniyle finansal esnekligin azalmasim
getirir. Olmas1 gereken miktardan daha az stok bulundurulmas: ise perakendecinin “yok satmasina”
(satamamasina) yol acacak, bu durum ise isletme karlilig1 ve uzun donem rekabet avantajini kaybetmeye
yol agabilir. Ilk bakista ¢oziim olarak goriilebilecek yontem siparis sikhigini artirma; maliyetler ve
verimlilik lizerinde de perakendecinin arzu etmedigi sonuclar: beraberinde getirebilir. Perakendeciler, ne

3

zaman ve ne kadar siparis vermesi gerektigi kararini en karlh olan noktada vermelidir. Perakendeciler
uygun stok miktarimi belirlemede, ekonomik siparis miktar1 hesabi kullanarak ¢oziime ulasabilirler
(Varley, 2006: 112).

Perakendeciler stokla ilgili ekonomik siparis miktar1 ve uygun zaman kararini veritken farkli
unsurlarin etkisini goz onilinde bulundurarak karar vermelidirler. Perakendecilerin iiriin tedarik siireci
icinde degisik maliyetlerle karsilagsmalar1 s6z konusudur. Bu maliyetleri sdyle siralamak miimkiindiir
(Varley, 2006: 112).

e  Yonetsel maliyetler: Stok yapmak i¢in gerekli olan satin alma faaliyetini gerceklestirmek i¢in
personel giderleri, telefon, kagit gibi maliyetlerle karsilagsmak miimkiindiir. Ancak giiniimiizde
perakendeciler yonetsel maliyetleri diisiirmek igin elektronik yolla siparis veren sistemleri
kullanmaktadirlar.

e Bilgi arastirma maliyetleri: Gerekli stok icin uygun fiyat, kalite ve standarttan kimden, ne
zaman, hangi fiyattan, hangi kalitede, hangi 6deme tiirii, {irlinlin hangi kosullarda teslim
alimacag: gibi konularda bir dizi karar vermeyi gerektiren durumlardan soz edilebilir.

e Teslimatta karsilagilan maliyetler: Siparis verildikten sonra, iiriiniin beklenen zamanda, kalite ve
standartta tesliminin yapilamamasi1 durumunda kars1 karstya kalinan maliyetlerdir.

Ekonomik siparis miktari karari i¢in siparis maliyeti ve elde bulundurma maliyetinin optimum oldugu
nokta belirlenmelidir. Perakendeci siparis miktari ile birim basina diisen siparis maliyeti arasinda azalan
oranda diigiis goriilmektedir. Asagidaki Sekil 7.3te bu iligki gosterilmistir.
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Maliyet

Siparis maliyeti

Siparis miktari
Sekil 7.3: Siparis maliyeti ve siparis miktari iligkisi

Bir diger stok maliyeti ise elde bulundurma maliyetidir. Perakendecilerin elinde bulunan stok miktar
arttikca, stoklara ayrilan sermaye miktar1 da artis gosterecektir. Bu dogrusal iliski Sekil7.4’te yer
almaktadir.

Maliyet

Elde bulundurma
maliyeti

Siparis miktari

Sekil 7.4: Siparis miktar1 ve elde bulundurma maliyeti iligkisi

Perakendeciler stok i¢in, satin alma maliyetinin disinda da bagkaca maliyetlerle de karsilasabilir. Bu
maliyetleri tasima maliyetleri, depo maliyetleri, glivenlik maliyetleri, stoku yapilan iiriiniin niteliginden
kaynaklanan maliyetler (1s1tma, sogutma, kirilma, bozulma ) ve yonetsel maliyetler olarak siniflandirmak
miimkiindiir.

Perakendeci her bir iiriin kategorisi i¢in elde bulundurma maliyetini tespit edebilir. Perakendecinin
talep ettigi iiriinler teslim alindiktan sonra bu {iriinlerin tasnif edilmesi, yerlestirilmesi daha sonra depodan
partiler halinde perakende magazasina ve oradan da raflara yerlestirilmesi gerekir.

Ote yandan perakendeciler siparis maliyetini azaltmak i¢in bazi teknikler gelistirmislerdir (Varley,
2006: 115). Bunlar1 asagidaki bi¢cimde siralanabilir.

e  Tek merkezden siparisleri yonetme.

e Siparig programi hazirlayip bu programa gore siparigleri yonetmek. Benzer bir siireci tiretim
isletmelerinde malzeme ihtiya¢ plan1 (MRP) hazirlanirken de gorebiliriz.

e Zaman, iggiicli ve sarf malzeme tasarrufu i¢in elektronik veri aligverisi (EDI) denilen sistemler
kullanilabilir. Ayrica siparis verirken Internet ve bilgisayarin kullanilmasi, geleneksel siparis
verme yontemlerine gore daha diisiik maliyettedir.

e Satis temelli otomatik yeniden doldurma sistemlerinin kullanimi ile siparis maliyetlerini
diistirmek miimkiindiir.
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Bir perakende isletmesinde ekonomik siparis miktar1 karari, siparis maliyeti ve elde bulundurma
maliyetlerinin en az oldugu noktada verilir. Asagida Sekil 7.5’te ekonomik siparis miktarinin en uygun
oldugu nokta gosterilmistir.

o] Toplam maliyet

2

<

>
En diisiik - . Elde bulundurma
maliyet maliyeti

Siparis maliyeti

Ekonomik siparig Siparis miktari
maliyeti

Sekil 7.5: Ekonomik siparis miktar

Ekonomik siparis miktarinin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken bazi hususlardan s6z edebiliriz.
Uriin tagima ve siparis maliyetinin en diisiik oldugu noktada yeniden satin alma yapilmasi yani
stoklamaya gidilmesi gerekir. Talep ve maliyet miktrlariin yilik ve goreli olarak aymi oldugu
varsayilabilir. Ekonomik siparis maliyeti tek bir {irlin kalemi i¢in en uygun maliyeti hesaplar. Farkl: iriin
gruplar1 i¢in bu hesaplama her zaman dogru sonug ¢ikarmayabilir.

Ekonomik siparis maliyeti hesaplanmasinda matematiksel yol en dogru yoldur. Ekonomik siparis
miktarinin bulunmasinda asagidaki formiilden yararlanilabilir.

2C,D
EOQ= |=2=
© cU

Formiildeki;

EOQ= Ekonomik siparis miktari

C, = Siparis maliyeti (£/ miktar olarak)

C, = Elde bulundurma maliyeti

D = Yillik talep/satis (adet/y1l olarak)

U = Her birimin maliyetini ifade etmektedir.

Bir 6rnekle ekonomik siparis miktarini gosterecek olursak:
Cy= Siparis maliyeti (£/ miktar olarak) = £19 birim basina
C, = Elde bulundurma maliyeti = % 20 yillik

D = Yillik talep/satis (adet/y1l olarak) = 2400 birim

U = Her birimin maliyeti = £5 oldugunu varsayalim. Bu durumda ekonomik siparis miktari

2C,D
EOQ = |2
Q cU
gog= [2OD _ [2x19x2400 .
cU 0,20%5

birim olarak belirlenecektir.
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Ekonomik siparig miktar1 yontemi optimum stok miktarin1 gosterir. Ekonomik siparis miktar1 modeli
aslinda bazi temel kabullerden hareket ederek karar vermeye yardimci olmaktadir. Ekonomik siparis
miktarin1 belirlerken bazi varsayimlarin saglandigi ve bu varsayimlarin neticesinde karar alindigini
belirtmek gerekir. Ekonomik siparis miktar1 yonteminin kullandig1 kabulleri $0yle siralayabiliriz
(Bowersox, Closs ve Cooper, 2010: 166).

e Biitiin talepler karsilanir.

Talep sabit miktardadir, siireklidir ve tespit edilebilmektedir.
e  Tekrar tedarikte stok devir hiz siiresi bilinmekte ve sabittir.
e Bagimsiz siparig miktar1 ve zamani i¢in {liriiniin fiyat: sabittir.
e Sinirsiz bir planlama ufku mevcuttur.

e Stoklardaki farkli irlinler arasinda fark yoktur.

e  Gegisler stoksuzdur.

e Sermaye erisilebilirliginde sinirlama yoktur.

Cogunlukla biitiin bu varsayimlarin deterministik bir sekilde saglanmadig1 goriilmektedir. Ekonomik
siparis miktar1 hesaplamasi belli bir olasilik ve hata payr dahilinde yoneticilere karar vermelerinde
yardimct olur. Ekonomik siparis miktarinin belirlenmesi kararinda her zaman optimum olan yol
se¢ilmeyebilir. Perakende isletmelerinin ortaya koyduklar1 hedef ve amaglar, stok kararlarim
etkilemektedir. Bu amaglara, ekonomik siparis miktarin genisletilmesi ile ulagsmak s6z konusudur.

Ekonomik Siparis Miktarinin Genisletilmesi

Ekonomik siparis miktarlar1 belirlenirken {i¢ temel diizenlemeden s6z edebilir. Bunlar; tedarik miktari
orani, miktar indirimi ve ekonomik siparis miktar ile ilgili diger uygulamalaridir.

Tedarik miktar1 orani: Genel kural olarak biiyiik miktarlarda yapilan tedariklerde/siparislerde birim
basma diisen sabit maliyet, kaynak noktadan hedef noktaya dogru diismektedir. Isletmeler nakliye
ekonomisinden yararlanabilirler. Tek seferde daha ¢ok tedarik, maliyetler {izerinde etkilidir. Ayrica deniz
yolu, tren yolu, karayolu ile yapilan biiylik miktarlardaki tedariklerin daha diisiik maliyetle yapilma
imkan1 vardir.

Miktar indirimi: Stok i¢in satin alinan miktar artig gosterdikce, pazarlik giiclinden dogan bir indirim
avantaj1 yakalamak s6z konusu olabilmektedir. Asagida tablo 7.2°de, satin alinacak miktar arttik¢a birim
basina diisen satin alma maliyetinin ne sekilde degistigi gosterilmistir. Tablo 7.2°den goriildiigii lizere,
satin aliman miktar arttikga birim basina satin alma maliyeti pazarlik giiciinden dolay1 disiis
gostermektedir.

Ekonomik siparis miktari ile ilgili diger uygulamalar: Yukarida sayilan iki unsurun disinda degisik
stok miktar1 diizenlemeleri de mevcuttur. Perakende isletmesinin kendine has rekabet avantaji saglayacak
kaynaklarmin olmasi, stok kararlarin1 daha ekonomik sekilde yapmasina yol acar. Ayrica, stok kararlar
ile ilgili olarak iiretim miktari, ¢gok farkl iirlin satin alma, sinirli sermaye, 6zel tasima kamyonlar1 gibi
ilave uygulamalardan soz edilebilir.

Tablo 7.2: Satin alma miktari ve maliyeti iligkisi

Maliyet (t) Satin alinan miktar (adet-koli)
5 1-99
4.5 100-200
4 201-300
3.5 301-400
3 401-500
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STOK KONTROL YONTEMLERI

Perakende isletmelerinin, stok miktar1 kararin1 ve zamanini verirken kullandig1 bazi1 yontemler mevcuttur.
Bu yontemleri gozle kontrol yontemi, ¢ift kutu yontemi, sabit siparis periyodu yontemi, sabit siparis
miktari, ABC yontemi ve tam zamanli stok yontemleri seklinde siralamak miimkiindiir.

Gozle Kontrol Yontemi

Gozle kontrol yontemine gore perakende stoklari, depo sorumlusu ve reyon sorumlusu tarafindan gdzden
gecirilir. Bu stoklar eger belli diizeyin altma inmisse yeni siparis verilir. Once raflardaki stoklar daha
sonra da depodaki stoklar kontrol edilir. Ornegin bakkal, biife gibi kiigiik perakendeciler, toptancilarin
belli araliklarla yapmis olduklar1 ziyaretlerle stoklarmni yonetirler. Raflarda biten veya azalan iirtinler
hemen gozle kontrol edilerek siparis verilir. Uriin ¢esidinin az oldugu perakendecilerde gozle kontrol
yontemi son derece ekonomik ve verimlidir.

Cift Kutu Yontemi

Cift kutu yontemine gore stoklar iki bolmeli bir kutuda muhafaza edilir. Birinci kutu tamamen tiikendigi
zaman yeni siparis verilir. Ikinci kutudaki miktar, siparis teslim alinincaya kadar perakendecinin
ihtiyacin1 karsilayabilecek yeterlilikte olmalidir. Pratikligi ve sakincalart bakimindan goézle kontrol
yontemine benzer. Her iki yontem de birim degeri diisiik, kiigiik hacimli ve c¢ok sayidaki stok
kalemlerinin kontroliinde kullanilir (Kobu, 1998: 302).

Sabit Siparig Periyodu Yontemi

Sabit siparis periyodu yontemi, perakendecinin stok yonetimini zaman esasl olarak yapmasini ifade eder.
Sabit siparis periyodu daha basit gosterimi asagida Sekil 7.6’da sunulmustur. Sekil 7.6’dan goriilecegi
iizere stok yapilacak her bir {iriin kalemi, 6nceden saptanmig bir siire sonunda siparis edilir. Sabit siparis
periyodu yontemi giinliik, haftalik, aylik sabit zaman araliklarinda siparis vermeyi ongoren stok yonetimi
sistemidir. Ancak perakendecinin {iriin hatt1 derinlifi ve genisliginin artigina bagli olarak siparis
periyotlarinin belirlenmesi ve belirlenen siirelere gore kontrol yapilmas: maliyetli ve verimsizdir.
Perakendecinin {irtin hatt1 derinligi ve genisligi, siparis periyodunun dogru hesaplanamamasi stok
maliyetlerinin artis1 iizerinde etkilidir. Verilen siparis miktar1 degisiklik gosterdigi icin perakendeci
tedarik sorunlar1 yasayabilir. Ayrica sabit miktarda ve biiyiik partiler halinde alim yapilmamasindan
kaynaklanan miktar indirimlerinden de yararlanilamaz (Kobu, 1998: 303).

Temel firiinlerde stok kontrolii goreli olarak daha kolaydir. Temel {iriinlerde sabit siparis periyodu
yonteminin kullanilmasi1 daha yaygindir. Perakendecilikte stok kontrol siklig1 {iriiniin raf oémrii ve talep
diizeyine baglidir. Sebze, meyveler, siit, yogurt gibi raf dmrii kisa olan ve iiretim tarihinden kisa bir
zaman sonra tiikketilmesi gereken tiim gida tirlinleri bu kapsamda degerlendirilebilir. Perakendecinin her
glin siit stokunu kontrol etmesi gerekirken, deterjan stokunu ise haftada bir kontrol etmesi yeterli
olabilecektir. Perakendeci deterjan stokunun azaldigini goézlemledikten sonra tedarik¢iye yeni siparis
istegini bildirir. Siparis istegi verildigi zamandan, iiriiniin perakendeciye teslimine kadar gegen siire
icinde de satig yapilacaktir. Stok kontrolii yapan perakendeci Oyle bir zaman veya miktar araligi
hesaplamalidir ki stoktaki {iriin yeni siparis gelinceye kadar tiiketici satin alma iglemi devam etmelidir
(Varley, 2006: 112).

w #» B8 Bir bakkal ve siipermarket igin stok kontrolii nasil yapilabilir?
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Stok miktari (q)
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Yeniden
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. Emniyet stok diizeyi

-, >

Zaman(’t)

Kontrol siiresi  Siparig kargilama siiresi

Sekil 7.6: Sabit siparis periyodu yontemi
Kaynak: Varley, R. (2006). Retail Product Management- Buying and Merchandising, Routledge, 2. Basim, s.112

Bazi durumlarda tutulmasi gereken emniyet stok miktar1 artirilabilir. Siparis karsilama siiresi bu
duruma Ornek olarak verilebilir. Siirekli gdzden gegirme sisteminin avantaji, toptanct veya perakendeci
6l¢ceginde bir isletmede basit ve kolay bir sekilde yonetilebilir olmasidir. Talepte siddetli dalgalanma ve
stok devir hiz1 degisken olan {iiriinlerde sabit siparis periyodu yontemi daha az kullanishdir. Bu tiir
iriinlerde siparis miktar1 belirlenirken, tahmini satig miktarindan hareket etmek daha uygun olabilir.

Sabit Siparig Miktari

Bu yontemde perakende stoklar: belirli bir diizeye indiginde, toplam stok maliyetini minimum yapacak
sekilde onceden saptanmis sabit bir miktar siparis edilir. Siparis miktarinin sabit olmasina karsin talebe
bagl olarak siparis periyodu degisken olacaktir. Eger talepte dalgalanma s6z konusu degilse, sabit siparis
miktar1 yontemi daha verimli ¢alisir (Kobu, 1998: 303).

ABC Yontemi

ABC yontemi eldeki stoklar1 parasal deger ve miktar temelinde ii¢ grupta toplayarak stok kararlarinin
verilmesine yardimci olur. Bu yontem, kaynaklarin ¢ok sayidaki ucuz iiriinlere boliinmesi yerine, az
sayidaki onemli (pahali) iiriinlere yogunlagsmay1 onerir. ABC yontemi 80/20 kurali veya Pareto analizi
denilen az sayida iiriinden ¢ok, ¢ok sayida iiriinden az kazang¢ saglama prensibinden yola ¢ikilarak
gelistirilmistir.

Stok maliyetlerinin yaklasik % 80’ninin, stoklarin sadece % 20’sinden kaynaklandigini ortaya koyan
yaklasimlar Pareto analizi veya 80/20 kuralina dayali olarak yapilmaktadir. Pareto analizi stoklarn %
20’sinin uygun politika, yontem ve araglarla siki bir sekilde kontrol edilmesini sart kosarken, geriye kalan
%80’lik stok miktarini ise rutin kurallara gore analiz edilmesini sart kosar. Pareto analizi toplam satiglarin
%80’inin stoklarin %20’sinden kaynaklandigini, yine ayni sekilde satislarin %80’inin miisterilerin
%20’sinden kaynaklandigim1 vurgular. Aymi sekilde Pareto analizi satiglarin %20’sinin stok veya
tiikketicilerin %80’inden kaynaklandig1 agiklamak i¢in de kullanilabilir. Pareto analizine gore satiglarin
biiyiik bir oran1 belirli {iriin veya tiiketiciden kaynaklanir (Bowersox, Closs ve Cooper, 2010: 189).

Bu yontem stok tutulacak olan iiriinler arasindaki kararin, miktar ve degere gore belirlemesini esas
alir. Stok kontrolinde ABC yontemi stoklarin, stok yapilmis iiriinlerin icindeki kiimiilatif yiizdelerine
gore smiflandirilmasindan olusur. Sekil 7.7°de ABC yontemi kiimiilatif toplama goére gosterilmistir.
Smiflandirmada stoklar 3 gruba ayrilmistir (Kobu, 1998: 304).
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Sekil 7.7: ABC yontemine goére kimiilatif trlin miktar-deger dagilimi

ABC yontemine gore stoklarin {iriin ve miktar dagilimlari ise asagida Sekil 7.8’de gosterilmistir.
A grubu stok kalemleri: Toplam miktarin %15-20’ sini, toplam degerin %75-80’ini olustururlar.
B grubu stok kalemleri: Miktar olarak %30-40, deger olarak %10-15’lik bir paylar1 vardir.

C grubu stok kalemleri: Miktar olarak %40-50, degere olarak sadece %5-10’luk paya sahip olduklari
goriilmektedir.

A

T | % 75-80

&

(&)

£ :

2 % 10-15 E

= % 5-10
%15 - 20 %30 - 40 .. %40 - 50

Uriin Miktari
Sekil 7.8: ABC yontemine gére miktar-deger dagihmi

Sekil 7.8 incelendiginde ABC yonteminin uygulanmasinda oncelikle iki kuralin gbéz Oniinde
bulundurulmas1 gerektigi sdylenebilir (Kobu, 1998: 306).

e Diisiik degerli kalemlerden bol miktarda bulundurmak.

e  Yiiksek degerli kalemlerin miktarini diisiik tutup, kontroliinii sikilagtirmak.

Tam Zamanh Stok Yonetimi

Bazi biiyiik perakendecilerin stok miktarlar1 ve stok maliyetleri kararlarini tam zamanh tedarik sistemi
kullanarak (just-in-time) ¢6zmeye ¢alistiklar1 goriilmektedir. Tam zamanli stok kontrol sistemi ulagtirma
ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile yayginlagsmaya baslamistir. Tam zamanli tedarik sisteminde stok
bulundurma ¢ok smirlidir veya yoktur. Perakendeciler ellerinde birkag giinliik stok ile veya daha az ile
calismaktadirlar. Tam zamanl stok yonetiminde ideal stok miktar1 sifirdir. Yani hi¢ stok bulundurmadan
faaliyetlerin siirdiiriilmesi Ongoriiliir. Tam zamanli stok yonetimi sistemleri perakende raflarindaki
iiriinler biter bitmez yeni stoklarin teslim edilmesini esas alir. Tam zamanl tedarik sistemlerinin verimli
sekilde uygulanabilmesi ig¢in; hiz, esneklik, siklik ve dogru tahmin Onemlidir. Tam zamanl stok
yonetiminde stoklardan kaynaklanan maliyetler (elde bulundurma maliyeti, elde bulundurmama maliyeti
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ve siparig maliyeti) ortadan kalkmaktadir. Ciinkii siparis verilen {iriinler depoya degil dogrudan magazaya
girmektedir (Kotler ve Amstrong, 2010: 359).

Tam zamanl tedarik sistemi, RFID (Radio-Frequency Identification) teknolojisi ile birlikte
kullanilmaktadir. Bu teknoloji raflardaki her bir iiriine yapistirilan 6zel etiketlerin (tag) radyo frekanslari
ile kullanilarak okunmasidir. Uriin {izerine yerlestirilen bu etiketlerle, raftaki veya depodaki iiriin miktar
kolaylikla okunur ve bilgisayara kaydedilir. Kaydedilen bu bilgiler raftaki veya varsa depodaki stok
miktar1 seviyesini gosterecektir. RFID sistemi ile perakende yoneticilerinin belirlemis oldugu kriterler
uyarinca otomatik olarak yeniden siparis verilebilecektir. Otomatik siparis verme islemi icin elektronik
veri aligverisi (EDI Electronic Data Interchange) sistemi ile perakendeci isletmenin stok bilgileri anlik
olarak tedarik¢i isletmelerin bilgisayarlarindan takip edilebilecektir. Sistem otomatik olarak siparis emrini
vermektedir.

Perakende isletmeleri bu sistemi ayrica giren ve ¢ikan iiriinlerin denetimi i¢in de kullanmaktadirlar.
RFID sistemi barkod uygulamasi, miknatish seritgik kullanimi, gozle (dogrudan, tek yonlii ayna veya
kamera kullanarak) kontrol yaninda giren ¢ikan mamulleri otomatik olarak saptayan kaydedebilen radyo
dalgali kimlik sistemleri i¢inde barindiran yapiya sahiptir.

Genellikle biiyiik olgekte calisan perakendeciler kendi ihtiyaglarina uygun yukarida ifade edilen
bilgisayar destekli stok yonetim sistemlerini kullanmaktadirlar. Bu tiir sistemler stok diizeyi hakkinda
bilgi saglama bakimindan oldukca esnektirler. Her bir iiriin icin, stok diizeyi hakkinda anlik bilgi
sagladig1 icin Onceden belirlenmis stok yonetimi amaglarina ulasabilmek igin karar vericilere bilgi
saglarlar.

Buraya kadar bahsedilen stok kontrol yontemleri, perakende yoneticilerinin asagidaki konulara iligkin
karar vermelerinde yardimci olur:

Stoktaki tiim iirtinlerin listesine ulasabilme.

e Belli bir iirlin hattindaki iirlinlere ait glinliik, haftalik, aylik satig miktar1 bilgisine erigim.
e Stok devir hizi ile belli bir donemdeki satis ve stok miktarini tespit edebilme.

e Raftaki stok ve rafa gelmeyi bekleyen depodaki stoklarin miktarini kontrol edilebilme.

e  Siparis verilen iiriin miktari, yapisi ve ¢esidi.

e Planlanan hedeflere ulasilabilme diizeyini kontrol edebilme.

e  Satis tahminleri yapabilme.

Ayrica en diisiik stok seviyesi, yeniden siparig verilen seviye ve emniyet stok seviyesi verileri
perakendeciye stok kararlarinin verilmesinde de yardimci olur (Varley, 2006: 115).

Yukaridakilerin disinda perakende yodneticileri, stok yonetimi kararlarinda sorumluluklar: iireticilerle
paylasarak riski azaltma i¢in c¢aligmalar yapmaktadirlar. Perakende yonetimi uygulamalarinda
tedarik¢ileri de stok yonetimi programlarmna aktif bir sekilde katmaya calismaktadirlar. Tedarikgiler
perakende magazalarinda veya genel miidiirliik ofislerinde kendi iiriinlerinin stok yonetimi ¢alismalarini
yapmaktadirlar. Ornegin kola iireticisi bir firma kendi elemanini perakende magazasinda gérevlendirerek
raflarda ve depoda iiriin miktarini kontrol ederek perakendecinin stok yoOnetimi kararlarina yardimci
olmaktadir. Bu sekilde perakendecilere iiriin satan firmalarin stok yonetimi ¢abalarina katilmasi, daha
ziyade biiyiik perakendecilerde goriilmektedir (Berman ve Evans, 2001: 509).

Stok bulundurmadan faaliyetleri siirdiirmeye ait degisik uygulamalar mevcuttur. Bunlardan biri de
baz1 perakendecilerin hi¢ stok tutmayarak tiiketici sipariglerini dogrudan liretici veya tedarikg¢i isletmeye
bildirerek, bir anlamda satisa aracilik etmeleridir. Uretici ve tedarik¢i isletmeler iiriinii tiiketicilere
gonderir. Bu durumda stokla ilgili biitiin risk, iiretici veya tedarik¢i firmadadir. Bu yonteme magazasiz
perakendecilik denir. Amazon.com gibi internet iizerinden satis yapan firmalar, sadece araci roliinii
tistlenmektedir. Uriin arz edenler ile talep edenler arasinda kdprii vazifesi gérmektedir. Ancak bu sekilde
stoksuz ¢alisabilecek perakende formatlarinin sinirl oldugu unutulmamalidir.
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KiTAP "
/ Perakende stok yonetimi hakkinda daha fazla bilgi edinmek igin,

Grace |. Kunz’un Scala Yayincilik tarafindan basilmis olan “Perakende Planlama ve Uriin,
Stok, Gorsel Sunum ve Sevkiyat Yonetimi Merchandising”, (2008; ISBN:9758535545) adli
kitabini okuyabilirsiniz.

STOK YONETIMIiNi ETKILEYEN FAKTORLER

Perakendeciler hangi iirlin miktarindan, ne zaman, ne kadar stok tutacaginin kararimi verirken satig
rakamlarimin {iriinlere goére dagilimina bakarlar. Perakendeciler, ge¢mis donem satis rakamlarim
kullanarak bir sonraki doneme ait tahmini satis miktarini kestirebilirler. Temel gida ve tiiketim
iiriinlerinde talebi etkileyen faktorler daha siirli oldugu icin gelecek doneme ait satis miktarinin tahmin
edilmesi nispeten daha kolaydir. Temel gida ve tiiketim {iriinlerinde gelecek doneme iliskin satis tahmini
yapmak i¢in geriye doniik 5-6 aylik satiglarin haftalik ortalamalarindan yararlanilir. Eger satislar belli
oranda sabit ise, hareketli ortalamalar kullanilarak, daha kolay tahmin yapilabilir. Aslinda hicbir iiriiniin
satis miktar1 kesin olarak sabit degildir. Ornegin, ekmek, siit, gazete gibi iiriinlerin satislar1 hafta igi ve
hafta sonu, giin i¢i degisik saatlerde bile farklilik gosterebilir.

Stoklanan her bir iiriine ait gegmis donem detayl satis bilgileri (miktar, zaman, fiyat), her bir iiriin
hattinin tahmini satis miktarinin belirlenmesinde yardimci olur. Tahmin edilen gelecek donem satis
diizeyini karsilayacak miktarda stok tedarik edilebilir. Stok yonetim sistemleri ile perakendeci, hangi
iriiniin, ne zaman, hangi miktarda hatta hangi tiiketici tarafindan satin alindigin1 kolayca tespit edebilir.
Perakendecinin iiriin hareketleri hakkinda elde ettigi bilgilerle daha hizl1 ve etkin yonetsel kararlar almasi
miimkiin olacaktir. Ornegin hangi iiriinler daha hizli satiliyor, hangi iiriinlerin yaninda baskaca neler
satiltyor? Bu satiglarin zaman yelpazesi hakkinda (saatlik, giinliik, haftalik ve aylik diizeyde) elde ettigi
bilgilerle stok miktarin1 ve perakende kapasitesini belirleyebilecektir. Ancak, pek ¢ok {irliniin satigi
iizerinde degisik onem diizeylerinde baskaca etkenlerden sz edilebilir.

Perakende isletmelerinde satiglar etkileyen stokla ilgili ii¢c onemli faktdrden s6z edilebilir. Perakende
isletmelerinde stok kararlari, ileriye dogru satiglardan (talep) etkilenirken, geriye dogru arz kaynaklarinda
yasanan belirsizlikten ve isletme kaynakli faktdrlerden de etkilenir.

Satislart etkileyen faktorler asagida siralanmistir.
e  Tiiketiciler
o Isletme yapist

e Tedarikgiler

< G
Stok yonetimi ile ilgili olarak daha ayrintih bilgi igin; Aligveris

Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi’nin http://www.ampd.org/images/tr/PwC_turkce.pdf
adresinden “Tiirk Perakende Sektoriiniin Degisimi ve Ekonomi Uzerindeki Etkileri” isimli
calismaya g6z atabilirsiniz.

Tlketiciler

Talepten bahsedebilmek icin bazi kosullarin varligina bakilir. Bunlari; tiiketicide ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
ihtiyac1 doyurmaya yonelik istek, bu istegi karsilayabilecek maddi gii¢ ve ihtiyaci giderecegi {iiriiniin
erisilebilir olmas1 durumunda talep kosullar1 olarak siralanabilir. Tiiketicilerin talep yapisini belirleyen
nedenlere kisaca bakacak olursak, demografik etkenler, ekonomik etkenler, mevsimsellik etkisi, modanin
etkisi lizerinde durmak gerekir. Bu faktorler tiiketici talebi tizerinde etkilidir. Tiiketici talebi de isletmenin
stok yonetim kararlarini etkileyecektir.
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Demografik Etkenler

Demografik etkenler i¢inde yas, cinsiyet, aile biiytlikliigili, go¢, egitim diizeyi yer alir. Yas dagilimi icin
geng, orta yas ve yasli orani perakendeci i¢in 6nemlidir. Ciinkii her yas grubunun tiikketim egilimi yasa
bagli olarak farkli bir yap1 sergileyebilir. Cinsiyet farkliligi satin alma davramislarimin farklilik
gostermesine yol acar. Bayan ve erkek tiiketicilerin farkli 6zelliklerde {iriinler talep etmeleri daha
muhtemeldir. Aile biiyiikliigli ortalamasi, evli ve bekar olan tiiketicilerin talep yapisi, talep miktari, satin
alma siklig1 birbirinden farklilik gosterebilir. Ulkemizde ortama aile biiyiikliigii 4 kisi civarindadir.
Cocuksuz bir ailenin satin alma davraniglari ile 5 ¢ocuklu ailenin satin alma davraniglar: farklilik gosterir.
Ulke igindeki goglerle bazi bélgelerde kilometre kareye diisen ortama insan sayisi, gdg veren bolgelere
gore degisiklik gosterir. Farkli bolgelerde perakende magazasi olan bir isletme stok yonetimini yaparken
bu olciitii de karar kriterleri arasina alir. Farkli egitim diizeyindeki tiiketicilerin perakendeci se¢imi, iiriin
secimi farklilik gosterir.

Ekonomik Etkenler

Gelir diizeyi, ekonomik sektorlerin (tarim, iiretim ve hizmet) dagilimi, ekonomik durum perakendecinin
stok bulundurma kararini verirken degerlendirdigi faktdrlerdendir. Gelirin degismesi durumunda tiiketim
yapis1 degisimine iligkin bazi kanunlar gelistirilmistir. Bu kanunlar Engel kanunlar1 olarak bilinir. Engel
kanunlarina gore, gelir diizeyi ile satin alinan iiriinlerin yapisi arasinda farklilik vardir. Tiiketicinin geliri
arttikca gida harcamalarimin orami azalir, ev ile ilgili aligverislerde degisiklik olmazken diger tiim
iirtinlerin tiiketiminde oransal artis goriiliir. Ekonomik sektorlerin dagilimi perakende isletmelerinin goz
oniinde bulundurmalar1 gereken bir diger husustur. Perakende subesinin bulundugu yerde tarim, iiretim
veya hizmet sektdriinlin yogun olup olmamasi stok diizeyi ve dagilimi iizerinde etkilidir. Ekonominin
durgun olmasi veya yiikseliste olmasi tiikketici harcamalar tizerinde etkilidir. Yiikselen ekonomik ortamda
satiglar yiiksek seyredebilirken bunalim doneminde satislar diiser, tasarruf egilimi artar.

Ayrica, dogal cevre, teknolojik ¢evre, politik ve yasal ¢evre ile kiiltiirel ¢evrenin de perakende satiglari
ve stok kararlarini etkiledigi sOylenebilir.

Mevsimsellik Ektisi

Y1l icinde genellikle iklim etkisiyle bazi iirtinlerin tedarik esnekligi diisiik olacaktir. Ayrica iklime bagh
olarak tiiketicilerin talebi de degisiklik gostermektedir. Giyim, gida, meyve ve sebzeler gibi iirlinlerde
mevsimsellik etkisi daha belirgin goriiliir. Baz1 perakendeciler yok satmamak i¢in yine de bu tiir iiriinleri
raflarinda bulundurarak rekabet avantaji elde etmeyi umarlar. Bu tiir {iriinler igin genellikle daha farkli
tedarikgilerle calisma yolunu segerler.

Iklim nedenli satis dalgalanmalar1 disinda y1l icindeki énemli giinler de satislar ve stok ydnetimi i¢in
perakendecinin dikkat etmesi gereken hususlardandir. Omegin; Yilbasi, Sevgililer Giinii, Anneler Giinil,
Babalar Giinii, Ramazan Bayrami, Kurban Bayrami ve buna benzer giinlerde perakendeciler, uygun
nitelik ve miktarda ortaya c¢ikabilecek talebi 6ngorerek gerekli stoklar1 hazir halde tutmalar: beklenir.

Modadan Kaynaklanan Etkenler

Mevsimsellik disinda satislarda dalgalanmaya neden olan bir diger 6nemli etken ise modadir. Perakendeci
en fazla giyim kategorisindeki satislarda modadan etkilenir. Giyim konusunda bazi elbise renkleri, elbise
kesimleri, stiller donem donem o6n plana ¢ikar. Perakendeciler eger modadan etkileniyorsa, ¢ok fazla
stokla ¢aligmalar1 donem sonunda bu stoklarin depoda kalmasina yol acgabilir. Bir sonraki donemde moda
degisecegi icin ayni liriinii satmaya c¢aligmasi rekabetciligini olumsuz yonde etkiler.

Ayrica yeni Uriin gelistirmeye bagli olarak eski iiriinler raflardan iner. Siyah beyaz televizyonlardan
sonra renkli televizyonlarin yayginlasmasi ve moda olmasi, giiniimiizde ise LCD ve LED televizyonlarin
moda olmaya baslamasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Tiiketiciler degisim modasina uyarak bir
irliniin daha yeni modeli veya versiyonunu talep etmeye baslamaktadirlar. Perakende yoneticisi tiiketici
talep trendini dogru bir sekilde tahmin ederek, magazasinda uygun {iriinleri tiiketicisinin begenisine
sunmalidir.

159



isletme Yapisi

Isletmenin yapisi, ozellikleri, kaynaklari, rekabet durumu gibi etkenler satiglar iizerinde etkilidir.
Perakende isletmesinin finansal yetenekleri stok kararlar iizerinde etkilidir. Yine depolama imkanlari,
yonetsel yetenekleri satiglart ve stoklar: etkiler. Perakendecinin dagitim kanalindaki iiyeler arasindaki
iligki tlirii ve diizeyi, stok kararlar1 iizerinde etkili olabilir. Perakendecinin {iriin kararlari, {iriin hatti
genisligi, derinligi gibi kararlarin, satiglar1 etkilemesi beklenir. Ayn1 sekilde fiyat kararlarmin da satislar
iizerinde etkisi olmasi beklenir. Fiyat indirimleri satiglar1 etkileyecektir. Ayrica tiriinlerde yapilan miktar
indirimleri ile 3 al 2 6de veya 2 al 1 6de gibi yontemler de satis ve stoklar lizerinde etkilidir. Yarigmalar,
cekilisler gibi satig artiric1 ¢abalar da stoklar iizerinde etkilidir. Reklam, satis gelistirme, kigisel satis,
halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerinin de satig artisinda etkili olmasi1 beklenir.

Tedarikgiler

Tedarikcilerden kaynaklanan bir takim ozellikler stok yonetimi kararlari iizerinde etkilidir. Bunlar
asagidaki bi¢imde siralanabilir.

Tedarikgilerin {iriinii istenilen standartta, yerde, zamanda sunabilme yetenegi.

Tedarikgileri etkileyen kendine has durumlarin olmasi.

e  Tedarik yapilan iirlintin ithal iiriin olmas1 ve bu {iriiniin tedarik, fiyat giivenirligi.
e  Tedarik edilen iiriiniin kalite standartlari.

e Tedarik¢ilerin sunduklari iiriinlerde fiyat istikrarin1 garanti edebilme durumu.

e Ulastirma maliyetlerinde ortaya ¢ikabilecek maliyet artiglari.

e Tedarik¢ilerin hiz ve esneklige sahip olup olmamalari.
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Ozet

Nihai tiiketiciye satilmak i¢in perakendecinin
elinde bulundurdugu iiriinlere kisaca stok denir.
Bir isletmede bulundurulabilecek  stoklar;
hammaddeler, yar1 mamuller, mamuller, hazr
parcalar ve yardimct malzemelerden olusur.
Stoklar belli bir zaman diliminde perakendecinin
elinde bulundurdugu iirlinlerin miktar1 ve parasal
karsilig1 ile Olgiiliir. Perakende isletmesi uygun
miktarda iiriin tedarigini gergeklestirip, tiiketici
ihtiyacini karsilayarak amaglarina ulasabilir. Cok
fazla stok bulundurmak, {iriin genigligi ve
karliligini etkiledigi gibi, az stok bulundurmak da
satis ve miisteri kaybi iizerinde etkilidir.

Perakendecilerin stok kontroliinde iki temel karar
problemi vardir; Hangi miktarda stok isletme igin
en karlidir? Isletme igin en karli siparis zamani
hangisidir?

Her perakendeci degisik genislikte iiriin ¢esidiyle
hizmet sunmaya c¢alisir. Ancak bazi {irlinlerin
eskime, tiilkenme siireleri daha kisa oldugu igin
stok devir orani da daha fazladir. Genelde bu tiir
driinlere hizli tiikketim triinleri veya dayaniksiz
iirtin denir.

Stok yonetiminin amaci, istenilen iiriini, istenilen
zamanda, uygun miktarda hazir bulundurmak ve
bunu en ekonomik bigimde gerceklestirmektir.
Perakende stok yonetiminden bahsedilirken 6zel
stok iligkileri goz Oniinde bulundurulmalidir.
Firma en uygun stok miktar1 i¢in ne kadar ve ne
zaman stok yapacagini  bilmelidir.  Stok
politikalar1 stok performansii etkiler. Hizmet
diizeyi ise yonetimin hedefledigi performans
diizeyi ile iligkilidir. Hizmet diizeyi siklikla
performans dongiisii olarak adlandirilir.

Ortalama stok, malzemelerin ara maddelerin, is
siirecleri ile ilgili malzemenin ve nihai tirlinlerin
lojistik ~ sisteminde @ ne  diizeyde  elde
bulundurulacag: ile ilgilidir.

Stok bulundurmanin yok satmama, faaliyetlerini
siirdiirme, miktar indirimi, korunma, planlama
esnekligi ve finansman seklinde perakendecilere
bazi yararlar1 vardir.

Stok bulundurma konusunda maliyet unsuru
ortaya koyan bilesenleri genel olarak sermaye,
sigorta, depolama, vergi ve eskime olarak
stralamak mimkiindiir.
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Stok bulundurmama maliyetleri ise genel olarak
yok satma maliyeti, fazla mesai ve vardiya
maliyetleri, atil kapasite maliyetleri seklinde
agiklanabilir.

Siparis maliyeti, perakende isletmesinin siparis
vermek i¢in katlanmis oldugu giderlerden olusur.
Siparigi verilecek iiriinlerin belirlenmesi, talep
formlarinin hazirlanmasi, ilgili boliimlere bilgi
verilmesi ve onay alinmasi, en uygun kalite ve
fiyath tedarik¢i firmalarin aragtirilmasi, tedarikgi
firma kararmin verilmesi, siparis verilecek
numunelerin standartlara uygunluguna iliskin
kontrol ve testler, iletisim maliyetleri, kabul
denetimi gibi siparis maliyeti unsurlarindan sz
edilebilir.

Stok planlamada kilit basar1 faktorleri olan
siparisin ne zaman verilecegi ve ne kadar
(miktar) siparis verilecegi kararlaridir. Ekonomik
siparis miktar1 karari, siparis maliyeti ile elde
bulundurma maliyetinin optimum oldugu noktada
yer alir.

Ekonomik siparis miktarlar1 belirlenirken ii¢
temel diizenlemeden s6z edilebilir; nakliye
miktar orani, miktar indirimi ve ekonomik siparis
miktar1 diizenlemeleridir.

Perakende isletmelerinin stoklarla ilgili miktar ve
zamani belirlerken kullandigi bazi yontemler
mevcuttur. Bu yontemleri gozle kontrol yontemi,
¢ift kutu yontemi, sabit siparis periyodu yontemi,
sabit siparis miktar, ABC yontemi ve tam
zamanli stok yontemleri seklinde siralamak
miimkiindiir.

Baz1 biiylik perakendecilerin stok miktarlar1 ve
stok maliyetleri kararlarini tam zamanli tedarik
sistemi  kullanarak  (just-in-time) ¢6zmeye
calistiklar1 goriilmektedir. Tam zamanh stok
kontrol  sistemi, ulastirma  ve iletisim
teknolojilerinin  gelismesi ile yayginlagsmaya
baglamistir. Tam zamanh tedarik sisteminde stok
bulundurma ¢ok sinirlidir veya yoktur.

Perakende isletmelerinde stoklara iligkin kararlar
ileriye dogru satiglardan (talepten), geriye dogru
arz kaynaklarinda yasanan belirsizlikten ve
isletme kaynakli faktorlerden etkilenmektedir.



Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden
bulundurulabilecek
degildir?

hangisi  bir
stok kalemlerinden

isletmede
biri
a. Hammaddeler

b. Yart mamuller

c. Mamuller

d. Calisanlar

e. Yardimci malzemeler

2. Stok yonetiminin amaci nedir?

a. Uygun miktar ve zamanda iiriin bulundurmak
b. Uygun fiyattan {iriin satmak

c. Diisiik degerli stok bulundurmak

d. Cok miktarda iiriin bulundurmak

e. Yiksek degerli iiriin bulundurmak

3. Tedarik siiresince stoksuz kalip satis
yapamama ihtimalini azaltmak amaciyla stokta
tutulan ilave mallara ne ad verilir?

a. Ortalama stok

b. Sabit miktarl stok

c. Emniyet stoku

d. Sabit aralikli stok

e. Degisken aralikli stok

4. Ekonomik siparis miktarlar1 belirlenirken
asagidakilerden  hangisinin  etkisi  dikkate
alinmaz?

a. Uriin birim fiyati

b. Siparis maliyeti

c. Elde bulundurma maliyeti
d. Miktar indirimi

e. Nakliye miktar orani

5. Asagidakilerden hangisi ekonomik siparis
miktar1 varsayimlarindan biri degildir?

a. Talep miktari; sabit, siirekli ve bilinmektedir.

b. Tekrar tedarikte stok devir hiz1 bilinmekte ve
sabittir.

c. Bagimsiz bir siparis miktar1 ve zamam igin
iiriiniin fiyat: sabittir.

d. Smirsiz bir planlama ufku mevcuttur.

e. Urlinler arasinda fark vardir.

162

6. Asagidakilerden hangisi stok  kontrol

yontemlerinden biri degildir?

a. Gozle kontrol yontemi

b. Sabit siparis periyodu yontemi
c. Cift kutu yontemi

d. Esnek siparis yontemi

e. Sabit siparis miktar1

7. Siparis maliyeti ©1, yillik elde bulundurma
maliyeti %18, yillik talebln 3000 adet, birim
maliyetin ise ©1,5 oldugu bir iiriin igin ekonomik
siparis miktar1 nedir?

a. 258
b. 298
c. 328
d. 358
e. 398

8. Asagidakilerden hangisi stok  kontrol

yontemlerinden biri degildir?

a. Gozle kontrol yontemi

b. ABC yontemi

c. Tek kutu yontemi

d. Sabit siparis periyodu yontemi
e. Tam zamanli stok yontemleri

9. Bakkal, biife gibi perakendecilerin asagidaki
stok kontrol yontemlerinden hangisini
uygulayabilir?

a. Cift kutu yontemi

b. Gozle kontrol yontemi

c. Sabit siparis periyodu yontemi
d. ABC yontemi

e. Tam zamanl stok yonetimi

10. Asagidakilerden hangisi stok ydnetiminde
tilketicileri etkileyen unsurlardan biri degildir?

a. Demografik faktorler

b. Modadan kaynaklanan faktorler

c. Mevsimsellikten kaynaklanan faktorler
d. Ekonomik faktorler

e. Tedarikgilerden kaynaklanan faktorler



Kendimizi Sinayalim Yanit
Anahtarn

1. d Yanitimz yanlis ise “Girig” baglikli konuyu
yeniden gozden geciriniz.

2. a Yanmtiniz yanlig ise “Stok Yonetimi” baglikli
konuyu yeniden gozden geciriniz.

3.¢ Yamtmiz yanhs ise “Stokla Ilgili
Kavramlar” basglikli konuyu yeniden go6zden
gegiriniz.

4.a Yanmitiniz yanliy ise “Ekonomik Siparis
Miktar1” bashikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

5.e Yamtiniz yanliy ise “Ekonomik Siparis
Miktar1”  baghikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

6.d Yanmtiniz yanhs ise “Stok Kontrol

Yontemleri” baglikli konuyu yeniden goézden
gegiriniz.

7.b Yanmitimiz yanliy ise “Ekonomik Siparis
Miktar1”  baghklt konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

8.¢ Yanmtiniz yanhs ise “Stok Kontrol

Yontemleri” baglikli  konuyu
gegiriniz.

yeniden godzden

“Stok  Kontrol
yeniden godzden

9.b Yanitiniz yanlis ise
Yontemleri” baglikli  konuyu
gegiriniz.

10. e Yanitiniz yanhs ise “Stok YoOnetimini

Etkileyen Unsurlar” baglikli konuyu yeniden
gbzden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Temizlik iirtinleri ve gida triinleri stok devir
hizinin yiiksek oldugu temel iiriinler arasindadir.
Tiiketicilerin siklikla talep etmedigi diger tiim
iirtinlerde stok devir hiz1 gérece daha diigiiktiir.

Sira Sizde 2
e Cevrim Stoku: Uretim ve dagitim
faaliyetleri wuzun siireli ve asamali

oldugunda isletme iginde olusan yar1 mamul
stoklarina ¢evrim stoku denir. Bunlar,
iretim siirecini daha kararli ve diisiik
maliyetle islemesi agisindan 6nem tagirlar.
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e Emniyet Stoku: Stok yokluguna diismemek
icin beklenen ihtiyagtan fazla olarak tutulan
stoktur. Bu tiir stoklar iki siparis arasindaki
ortalama talebi karsilamak amaciyla
bulundurulur. Bu stoklar iiretimin ve
satiglarin aksamamasini saglayarak maliyet
tasarrufuna ve kar artisina yol acarlar.

e  Mevsimsel Stoklar: Uriinlere olan talebinin
fazla oldugu donemlerde satilmak iizere
daha Onceden tedarik edilip depoda
bekletilen stoklardir.

e Promosyon Stoku: Magaza kataloglarinda
veya insertlerinde yer alan iriinlere olan
talebi karsilamak icin veya fiyat indirip

fazla satis yapabilmek icin tutulan
stoklardir.

Sira Sizde 3

Bakkal az sayidaki {iriinle faaliyetlerini

stirdiirdiigli i¢in, stok kontroliinii gozlemleyerek
kolayca yapabilir. Stipermarkette ¢ok sayida iiriin
¢esidi oldugu i¢in stok kontroliinii gézlemleyerek
yapmak zorlasir. irlin say1s1 arttikca bilgisayar ve
bilgisayar destekli stok kontrol sistemlerinden
yararlanilir.
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Amaglarimiz

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Perakendecilik sektorii ve liriin yonetiminin uluslararas: boyutunu agiklayabilecek,
Siiregleri etkileyen faktorleri tanimlayabilecek,

Farkl1 {irlin stratejilerinin avantaj ve dezavantajlarini belirleyebilecek,

Uriin tedarik etmede iilke orijini, kiiltiirel etkiler ve etigin roliinii agiklayabilecek,

©000660

Standart ve uyarlanmais iirlinlerin pazara girislerini betimleyebilecek

bilgi ve becerilere sahip olabilirsiniz.

Anahtar Kavramlar
©=  Uluslararas: Perakendecilik o= Uyarlama
©=  Uriin Yonetimi ©=  Ulke Orijini

o= Standardizasyon ©= ik

icindekiler

s Giris

% Bir Strateji Olarak Uluslararas1 Perakendecilik

< Uluslararasi Perakendede Uriin: Standardizasyon ve Uyarlama
< Uriin Yonetimi Organizasyonu

% Uriin Tedarik Etmede Etkisi Olan Bazi Faktorler
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Perakende Uriin
Yonetiminin Uluslararasi

Boyutu
e

GIRIS
Uluslararasi1 perakendecilik hizla gelisen, yonetsel ve akademik g¢evrelerin ilgisini ¢ceken bir kavramdir.
Perakendecilikte uluslararasilagma faaliyetleri 1960'lardan itibaren giderek genisleyen bir gercevede

incelenmektedir. Bu siireg, stratejik bir degisim olmakla birlikte, gilinlimiizde de satin almalar ve
yatirimlarla birlikte sektore hiz katan dinamik olusumlar seklinde ele alinmaktadir.

Perakendeci isletmeler, uluslararasi pazarlama ile diinyadaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
belirleyip, bu istekleri hem kendi iilkesindeki rakiplerden hem de yabanci rakiplerden daha iyi tatmin
etme gayretleri i¢ine giren isletmelerdir. Uluslararas1 pazarlarda perakendeciler, ihracat¢i isletmelerin
iiriinlerini, hedef pazarda bulunan son tiiketiciye satan ihracat aracilaridir. Global rekabetin giderek
yiikseldigi giinimiiz pazar kosullarinda aymi kalitedeki {iriinleri, benzer satis modelleriyle sunan
perakende magaza zincirleri, uluslaras1 pazarlarda giderek daha fazla agirlik kazanmaya baslamistir.
Globallesme, isletmeler i¢in i¢-dis pazar ayrimimi ortadan kaldirmakta, yakalanmasi ve degerlendirilmesi
gereken firsatlar yaratmaktadir. Artik pazar firsati denildigi zaman tek bir iilke degil, global bir
yaklasimla biitiin diinya potansiyel pazar olarak goriilmektedir. Isletmeleri, uluslararasi pazarlara
yonelmeye zorlayan dis pazarlarin cazibesi, soz konusu firsatlardan kaynaklanmaktadir. Bu firsatlar
dogru sekilde analiz etmek ve buna uygun davranabilmek ig¢in, isletmelerin faaliyet gosterecekleri
uluslararas1 pazar yapilarma gore giris stratejileri belirlemesi ve kaynaklarini, belirlenen stratejiye gore
yonlendirmesi gerekmektedir. Uluslararas1 pazarlara giriste biiyiikk hacimli perakende magazalarinin
sayilarinin artmasi, ihracatgt isletmeler i¢in dogrudan dogruya ¢ok cesitli sayidaki mallarim
satabilecekleri bir alict kitlesine sahip olmalarini saglamaktadir. ihracatgi isletmelerin uluslararas
pazarlarda bdylesine biiyiik bir potansiyeli degerlendirebilmeleri icin, olduk¢a standartlagsmis ve hizmet
kalitelerini ylikseltmis olan perakende magaza zincirlerinin bekledikleri kalitedeki iiriin ve hizmetleri
sunabilmeleri gerekmektedir.

Bu siirecte, uluslararasi perakendecilik alaninda s6zlesmeli dikey biitiinlesmis sistemler olarak ortaya
c¢ikan franchising sistemleri, aynm1 standartlar altinda hareket eden perakende magaza zincirlerinin diinya
Olceginde hizla yayginlagsmasinda itici gii¢ olmuslardir. Uluslararast perakendeciler, gerek maliyetlerini
disirmek gerekse pazarlama faaliyetlerini kolaylastirmak iizere ilgilenimlerini g¢esitli iilke pazarlarina
bolerek yaymakta; dogrudan giremedikleri iilke pazarlari i¢in g¢esitli giris stratejileri gelistirmektedirler.
Boylece globallesmeye katkida bulunarak, iiriinlerini standartlastirip diinyanin her yerinde rahatlikla
ulasabildikleri iletisim araclarryla talep edilmesini saglamaktadirlar.

Uluslararas: perakendecilik sisteminin gliniimiizde yasadig1 énemli gelismelerden bir digeri de biiyiik
perakende magaza zincirlerinin gerekli hacimlere ulagsmasi halinde geriye dogru dikey biitiinlesmeye
giderek, sattiklar1 bazi {iriinleri ihracata yonelmis imalatg1 isletmelere iirettirmeleri ve onlardan temin
etme yoluna gitmeleridir. BoOylece isletmeler arasi esgiidiimiin saglanmasi ile kritik oneme sahip
hammaddelerin saglanmasinin giivence altina alinmas1 miimkiin olmaktadir.

Uluslararas1 perakendeciler pazardaki belirsizlik ve risk faktorlerini dikkate alarak giris stratejilerini
belirlerken aynm1 zamanda pazarda miilkiyet ve kontrolin kimde olacaginin cevabmni da vermek
durumundadirlar. Uluslararas: perakendeciler miilkiyet ve kontroliin tamamen kendilerinde olmasini
istiyorlarsa dogrudan yatirim ve stratejik birlesme gibi stratejileri, diisiik oranlarda miilkiyet ve kontrol

165



istiyorlarsa, franchising ve yonetim soOzlesmesi gibi stratejileri benimsemelidirler. Uluslararasi
perakendecilik, perakendeciligin alt unsurlarindan olan rekabetci yapilar, dagitim sistemleri gibi
kavramlarin gelismesinde de 6nemli bir faktdr olmustur. Ayrica perakendecilik disinda diger sektorlerin
de uluslararas: faaliyetlerinde hizlandiric1 ve 6gretici etkiler yaratmistir.

Bu c¢aligmada perakendecilik sektorii ve iiriin yonetiminin uluslararast boyutunu ortaya koymak,
siirecleri etkileyen faktorleri tanimlamak ve stratejilerin avantaj ve dezavantajlarini agiklayarak konuya
151k tutmak amaglanmigtir.

BiR STRATEJi OLARAK ULUSLARARASI PERAKENDECILIK

Iletisim ve tasimaciliktaki gelismeler, soguk savasin sona ermesi, Asya ve Dogu Avrupa'da yeni
pazarlarin gelisimi ve diinyada ekonomik aktivitelerin entegrasyonu isletmelerin kiiresel olarak faaliyet
gostermelerine imkan tanimistir. Bunlara ek olarak Internet’in ve bilgi teknolojilerinin gelisimi diinyanin
her yerindeki tiiketiciye rahatga ulagilmasini saglamistir. Bu baglamda rekabet, kiiresel dlgekte isletmeleri
etkilemeye baslamustir. I¢ pazarlardaki doygunluk, kiiresel rekabet baskisi, pazar paymnda azalma ve
bliyiime gereksinimi gibi nedenlerle isletmeler genel olarak uluslararasi faaliyetlerde bulunmaya
baslamiglardir.

Uluslararasi arenada perakendecilerin de yer almaya baglamasi, kiiresellesmenin ve rekabet baskisinin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Kiiresellesmede ilk hareketler 1960'larda Amerikan isletmelerinin disa
acilimlariyla baslamistir. I¢ pazarin doygunluk seviyesine gelmesi ve biiyiime oranlarindaki azals,
igletmelerin dis pazarlardaki firsatlar1 fark etmelerine sebep olmustur. 1970'lerde Japon isletmelerinin
ozellikle elektronik {iiriinlerdeki atilimlari Amerikan isletmeleri i¢in de bir tehdit unsuru olusturmustur.
Yine 1970'lerde Avrupa isletmeleri da Amerika'nin rekabet baskisini kendi i¢ pazarlarinda hissetmeye
baglayinca, pazardan pay elde etme yarigina katilmislardir.1980'lerde teknolojik ve politik bir ¢ok
degisimin ardindan, ¢ok uluslu isletme kavrami dogmus ve endiistrilesen isletmeler baska {iilkelerde
iiretim yapmaya ve baska iilkelerde satis yapmaya yonelmislerdir.1990'lardan giiniimiize kadar olan siire¢
ise kiiresellesme kavramini uluslararas1 faaliyetlerde diinya geneline tasimis ve markalarin rekabetini
canlandirmugtir. Ornek olarak; gesit perakendeciligi yapan Marks&Spencer 35 yil énce 1970'lerin basinda
Kanada'da faaliyet gosteren ii¢ zincir magazanin %50 hissesini satin alarak uluslararasi1 faaliyet
gostermeye baslamistir.

Tiirkiye'de perakendecilik alaninda Migros basarili uluslararasi faaliyetlerde bulunmaktadir. Migros
1954 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul Belediyesi'nin girisimi ile kurulmus, 1974
yilinda Ko¢ Grubu tarafindan ¢ogunluk hisseleri satin alimarak Migros Tiirk olmustur. Migros, 1996
yilinda Azerbaycan'daki altyap: ¢alismalarini sonlandirarak, ilk yurtdist magazasi Ramstore'u Bakii'de
acmistir. Bunu takiben, 1997'de Rusya'da, 1999'da Kazakistan'da, 2001'de Bulgaristan'da ve 2005'te
Makedonya'da faaliyetlerine devam etmistir.

Perakendecilikte yasanan bu temel degisim, yani perakendeciligin {ilke smirlar igerisinden iilke
sinirlar1 digina taginmasi, orgiitsel bir bilyiimenin, hem orgiitsel biiyiikliikk anlaminda hem de fonksiyonel
bliyiime anlaminda bir sonucudur. Perakendeciligin uluslararasi bir nitelik kazanmasi birbiriyle iliskili
olmasina ragmen bagimsiz ii¢ olguyu da kapsamaktadir. Bunlar; operasyonlarin gelistirilmesi, iirlinlerin
tedariki ve uzmanligin aktarilmasidir. Uluslararasilagmada sinirlar 6tesindeki perakendeci magazalar
anahtar bir rol oynamaktadir. Sinirlar 6tesi bilyiimede yabanci isletmeler nedeniyle yerel pazarlarda artan
rekabet, perakendecilerin de uluslararasi pazarlara yonelmesinde énemli bir itici giic olmustur. Migros'un
uluslararasi pazarlara agilma stratejisinin altinda da yerel pazarlardaki doygunluk, artan rekabet ve yakin
cografyada gelisen yeni perakende pazarlara ilk giren isletme olmak yatmaktadir.

Ancak bu siire¢ sadece bu nedenlerle gelisen bir siire¢ degildir. Bu siiregte ¢oklu bir takim unsurlar
s0z konusudur. Bunlar literatiirde farkli basliklar altinda siniflandirilsa da benzer igeriklere sahiptir. Bu
baglamda perakendecilerin uluslararas1 faaliyet gostermeye baslamasi gerek yerel pazarlarda yasanan
degisimlerin gerekse de yabanci pazarlardaki firsatlarin bir bileskesidir. Uluslararasi pazar stratejisi
onemli bir karardir. Zira bu noktada yanlis kararlar verilmesi isletmenin basarisini dogrudan
etkileyecektir. Perakendecilik sektoriinde en cok kullanilan giris stratejileri; franchising ve ortak
yatirimlardir. Bununla birlikte satin almalar ve birlesmeler de goriilmektedir.
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Uluslararasilagmada pazara giris segeneklerinden her biri kendi i¢inde Onemli avantajlar1 ve
dezavantajlar1 barindirmaktadir. Keza her bir secenek farkli finansal riskleri igermektedir. Pazara girisg
stratejilerinden yiiksek finansal risk iceren segenekler, uluslararasi birlesme ve satin almalar, dogrudan
yatirnm ve ortak girisimdir (joint venture). Lisans sdzlesmeleri ve franchising yontemlerinin de goz
ontinde bulundurulmasi gereken dezavantajlar1 vardir. Bunun yan sira, pazara giris yontemi perakendeci
isletmenin performansini da etkilemesi agisindan iizerinde dnemle diisiiniilmesi gereken bir karardir. Dig
pazarlarda perakendeci isletmelerin karsilagabilecekleri bir takim problemler s6z konusudur. Bunlar
asagidaki bagliklar altinda sayilabilir;

e Yer

e  Farkli rekabet kosullari

e Farkli perakendeci gevresi
e Farkl tiiketici beklentileri
e Lisan

e Farkli sosyal kosullar

e Ise alma ve ¢alisanlarla iliskiler
e Pazar bilgisi elde etme

e Yasal diizenlemeler

e  Farkli iiriin karmalar1

e Tedarikgilerle sorunlar

e Kur degisimleri

Nakliye

ULUSLARARASI PERAKENDEDE URUN: STANDARDIZASYON
VE UYARLAMA

Bir isletmenin i¢ ve dig pazari, iiriin veya hizmetlerini ihra¢ etmeyi planladig1 dis pazarlardan degisik
acilardan c¢ok farklidir. Dolayisi ile ¢ogu zaman i¢ pazar icin {iretilen iiriin veya hizmetlerin dis pazarlarin
arzu ve ihtiyaclarin1 tam olarak karsilayamadigi goriiliir. Bu nedenle, ihra¢ edilecek iiriin veya
hizmetlerde genellikle hedef alinan dis pazar veya pazarlarin 6rf ve adetlerine, zevklerine, gelirlerine ve
diger farkl 6zelliklerine gore degisiklikler yapmak gerekli olur.

Cogu zaman ihracatgilar bu nedenlere bagli olarak {iriin bilesimlerini degisik pazarlarin, degisik arzu
ve ihtiyaclarini kargilayacak sekilde g¢esitlendirirler. Mevcut {iriin veya hizmetlerini dis pazar kosullarina
gore uyarlarlar veya bu miimkiin olmadig: takdirde yepyeni i¢ pazarlardan tamamen farkli {iriin veya
hizmetlerle dis pazarlara agilirlar.

Hedef alinan her bir yurtdis1 pazar boliimiine, o bdliim igin 6zel bir {iriin veya hizmetin sunulmasi
olan bu politikanin tersi, tek veya ¢ok az cesitle diinya pazarlarina hitap eden standart bir {iriin
politikasinin takip edilmesidir. Standart bir iiriin politikas: takip edildiginde tek bir {irlinle her miisterinin
farkli arzu ve ihtiyaglariin karsilanabilecegi imit edilir. D1 pazarlarin birbirinden ve i¢ pazardan ¢ok
farklt oldugu gergegi karsisinda, uluslararasi pazarlarda standart bir iiriin politikasinin pek basarili
olmayacag diisiiniilebilirse de, bu politikay1 basari ile uygulayan ¢ok sayida isletme vardir.

Uluslararas: pazarlamada uyarlamanin m1 yoksa standardizasyonun mu daha uygun bir yaklagim
oldugu uzun yillardir tartisilir. Ancak bu tartigmalardan ¢ikan genel sonug, problemin birinin digerine
tercih edilmesi degil, her ikisinin birbiri ile nasil bagdastirilabilecegidir. Cilinkii, verilen 6rnekler her iki
politikanin da digerine gore iistiin ve sakincali yonleri oldugunu gostermektedir. Uyarlama, miisteri veya
tiiketiciler agisindan, hi¢ stiphe yok ki ¢ok daha uygun bir politikadir. Ciinkii miisteri ve tiiketici kendisine
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sunulan {iriin veya hizmetin tam diisiindiigii gibi olmasini ister. Buna karsilik, iiretici standartlastirma ile
maliyetlerini 6nemli 6l¢lide azaltabilir. Dolayist ile yurt i¢inde oldugu gibi uluslararas1 pazarlamada da
iiretici veya satici agisindan problem, uyarlamanin dogurdugu ek maliyetlerle, standardizasyonun miisteri
arzu ve ihtiyaglarini tam olarak kargilamama olasilig1 arasinda bir orta yolun bulunmasidir.

Acaba bir iirlin veya hizmet herhangi bir degisiklik yapilmadan ihra¢ edilemez mi? Yurtdiginda
iiretilemez mi? Bu soruyu cevaplandirabilmek i¢in once {iriin veya hizmetin kendisi dikkate alinmalidir.
Bilindigi gibi, pazarlama literatiiriinde miisteri ve tiiketici arzu ve ihtiyacini karsilayan {iriinler, endiistri
ve tiiketim iiriinleri, dayanikli ve dayaniksiz tiiketim {iriinleri, kolayda, begenmeli ve 6zelligi olan tiiketim
irtinleri gibi degisik sekillerde siniflandirilmigtir. Bunlar i¢inde, en kolay standartlastirilabilen ve diinya
pazarlarina bu sekilde sunulabilen iirlinler endiistriyel {irlinlerdir. Baz1 dayamkl: tiiketim iirtinleri de
kolayca standartlagtirilip, tipkiliklarim1 koruyarak yurtdisina satilabilirler. Bu sinifa giren iiriinlerde
uyarlama genellikle voltaj farklarma uyum, boy ve hacim degisiklikleri ile sinirli kalir. Ornegin, Fransiz
pazari igin tretilmis bir otomobil diger iilkelerdeki tasima ihtiyacina da cevap verir. Uyarlamaya en fazla
gidilen iiriin tiirti dayaniksiz tiiketim tiriinleridir. Cilinkii gida maddeleri tiiketimi kiiltiirel yapiya ¢ok fazla
baglidir. Ancak Coca Cola gibi bazi tiiketim iirlinlerinde standartlastirilmaya gidilebilir.

Diger yandan uyarlama ve standardizasyon arasindaki tercihte iiriiniin tiirii yaninda pazarin biiytikligii
de 6nemli bir rol oynar. Biiylik ve kendi i¢inde homojen bir yapiya sahip pazarlarda, standart bir {iriin
politikas1 uygulamak ¢ok daha kolaydir. Birbirinden farkli ve kii¢lik dis pazarlara yonelen bir isletme
dogal olarak, uyarlamaya daha fazla 6nem vermek zorunda kalacaktir.

Marks & Spencer firmasi bu konuda &rnek olarak incelenebilir. 1882 yilinda Ingiltere'de ilk temelleri
atilan diinyaca linlii magazalar zinciri Marks&Spencer, perakendecilikte bayan, erkek, ¢ocuk ve ig
giyim, ev tekstili, kisisel bakim iirlinleri ile diinyada 34 iilkede 700'e yakin magazalar zincirine sahip bir
kurulustur. Isletmenin kurulusu 1884 yilinda pazarda tezgahta satis yaparak is hayatina atilan Michael
Marks'in 1894 yilinda Tom Spencer ile ortaklik kurmasiyla baglamis ve isletmenin ismi isletmeyi
kuranlarin soyadlarindan meydana gelmistir.

Marks & Spencer'mn uluslararas1 faaliyetlere yonelik ilk yatirirmi 1970’lerden o6nce ii¢ Kanadali
zincirin %50'sini satin almasiyla baslanmistir. Ug y1l sonra, Kanada kanunlarinda yapilan diizenlemeyle bu
igletmelerin kontroliinii ele gegirici oranda hisseye sahip olunmustur. 1980'lerde Kanada'da 275 magaza
satin alarak karli ve siirdiiriilebilir bir sekilde biiyliyen, 1990 yilinda ise 76 Marks & Spencer, 80 People's
ve 119 D'Allairds magazas1 faaliyetlerini siirdiirmiistiir. Kanada pazarina yonelme karar1 o zaman igin
mantikli bir karar olarak gériilmiistiir. Ozellikle, Ingiltere'deki hisse senetlerinin ¢ok diisiik olmasi, petrol
krizinin iki yil onceden kendini gdstermesi, Ingiltere digina sermayenin ¢ikarilmasi ihtiyacini
dogurmustur. Bu kosullar altinda, Kanada'nin karsilanmas: gereken ihtiyaglarinin olmasi, Kanada'ya
yatirimda 1iyi isgiicii iligkileri, politik istikrar ve petrol fiyatmin diisiik olmas: etkili olmustur. Kanada
pazari, Amerikan pazarina gegiste sicrama noktasi olarak kullanilmistir.

Marks & Spencer'in Kanada pazaria yonelmesinde etkili olan unsur, o zamanki politik ve ekonomik
durum ve isletmeyi kuran ailelerin paralarin1 ve yatirimlarini degerlendirme ihtiyacidir. Ancak bu
faktorlerin ¢ogu uluslararasi pazara yonelmek i¢in olumlu nedenler degildir. Dolayisiyla Kanada pazari,
Marks & Spencer i¢in basarili bir perakendeci girisim degildir. Tedarik zinciri problemleri daha
¢oziilmemistir. ingiliz ve Kanada giyim ihtiyaglari arasinda temel farkliliklar bulunmaktadir. Ingiliz
pazart igin yapilan konumlandirmanin aynis1 Kanada pazar i¢in de uygulanmistir. Fakat farkli rekabet
cevresi ayri1 olarak goriilmemistir. 1970 ve 1980'lerde yatirimlar Kanada'ya yonelmis ancak problemlere
gercek ¢oziimler bulunamamistir. Aslinda kotii isletme kayitsiz yayilmanin yerini almistir. Yonetim
degistiginde, Amerikan pazarina yonelmis ve Brooks Brother'larin satin alinmasiyla sonuglanmistir. Fakat
geri doniisiimler beklenen diizeyde olmamistir.

w E Bir isletmenin uluslararasi pazarlarda basarii olamamasinin

sebepleri nelerdir?
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Farkh Uriin Stratejilerinin Etkileri

D1s pazarlarda uygulanacak iirlin politikalarini hedef pazarlar agisindan da gruplandirmak miimkiindiir.
Isletme hedef pazarlarii belirledikten sonra, bu pazarlarin 6zelliklerine gore farkli {iriin politikalart
uygular. Bu uygulamaya “Uriin Bilesiminin Farklilagtirilmas1" denir.

Pazarlarin Ozelliklerine bagli olarak {iriin bilesimleri farklilagtirilir, standart {irlinler yerine
tiiketicilerin 6zel tercihlerini doyuracak iiriinler sunulur. Ancak bu yola giden isletmenin finansal yonden
gliclii olmas1 gereklidir. Birbirinden ¢ok farkli talepleri olan, ¢ok sayidaki pazarin, cesit kalite ve fiyat
yoniinden ihtiyaglarimi karsilamak ancak biiyiik 6lcekli isletmelerin uygulayabilecegi bir politikadir.
Heniiz dis pazarlara acilan, finansal olanaklar1 ve tecriibesi yetersiz igletmelerin belirli pazarlarda
faaliyetlerini yogunlastirmalari, sunduklar1 iiriinlerde isletmelerin imkanlar1 o6l¢iisiinde uyarlamaya
gitmeleri daha faydali olabilir. Bu pazarlarda kazanilan bilgi ve tecriibeyle daha sonra diger pazarlara
girme ve basarili olma sans1 artar. Pazarda yogunlagma politikas1 uygulandiginda pazara derinligine
girme stratejisi benimsenecegi i¢in, isletmenin pazar payi zamanla artacaktir. Bu pazarlarda rakip
isletmeler da ayni politikay1 izlerse bir siire sonra pazar degisik isletmeler arasinda bolisiiliir, rekabet ¢ok
zayiflar hatta ortadan kalkabilir. Isletme biiyiiyiip gelistikce finansal olanaklari, yonetim etkinlikleri,
teknolojik imkanlar1 da artacag: i¢in daha sonraki donemlerde iiriin bilesimini farklilastirarak diger
pazarlara da girebilir.

Cokuluslu isletmeler diinya pazarlarinda kendi faaliyetleri agisindan Onemsiz bulduklar1 pazar
boliimlerini kiicliik Olgekli isletmelere birakmaktadirlar. Bu gibi durumlarda kiiclik Slgekli isletme
yéneticileri bu durumdan faydalanmay: bilirlerse kiiciimsenmeyecek karlar saglayabilirler. Isletmeler
farklilagtirdiklar1 iiriinleri ve hizmetleri tanitabilmek amaciyla da degisik stratejiler benimserler. Bu
stratejiler asagidaki sekilde uygulanmaktadirlar.

Standart Uriin ve Standart Mesaj Stratejisi

Bu stratejiyi uygulayan isletmeler iirettikleri veya pazarladiklari temel bir iiriinii biitliin dis pazarlara aynm
reklam mesajiyla tanitirlar. Ornegin, Coca-Cola firmasi biitiin diinya pazarlarinda aym formiille
hazirlanmis Coca-Cola'y1, ayni reklam mesajiyla tanitmaktadir. Reklam mesajinda islenen tema Coca-
Cola'nin ferahlik, canlilik veren, bilyiik 6l¢iide genglerin kullandig: bir serinletici mesrubat oldugudur.

Bu stratejinin uygulanmasi halinde isletmeler, aragtirma, gelistirme, iiretim, taniim ve dagitim
masraflar yoniinden biiyiik tasarruflar saglarlar. Ornegin, hazirlanmis bir reklam filmi diinyanm degisik
iilkelerinde rahatga kullanilabilir. Uretim standart oldugu igin maliyetler ¢ok diisiik olabilir. Stratejinin
sakincali yani ise, her tiir lirliniin bdyle bir stratejiyle pazarlanmaya uygun olmayisidir. Yurdumuzda da
iiretimi ve satis1 yapilan Knorr ¢orbalarinin iiretici firmasi Corn Products Company bu stratejiyi
uygulamaya caligmis ancak basarili olamamistir. Adi gegen isletme Knorr hazir ¢orbasini 1960'larda
Amerikan pazarina sokmak istemis, fakat Amerikali kadinlarin tadin1 begenmelerine ragmen hazirlanisi
icin zaman harcama yoniinii sakincali bulmalar1 nedeniyle yeterli talep saglanamamastir.

Standart {iriin - standart mesaj stratejisi bilgisayar, otomotiv, havayolu tagimacilig1 gibi alanlarda
yaygin olarak uygulanmaktadir. Bu stratejinin dnemli bir avantaji da tek bir iiriin ve reklamla tiiketiciler
iizerinde yaratilan kuvvetli bir marka ve isletme imajidir. Farkli {iriin ve reklamlar, tiiketiciler iizerinde
kararsizlik yaratabilir. Halbuki standart bir iirlin ve reklam bu olasilig1 biiyiik 6l¢iide azaltir.

Standart Uriin ve Uyarlanmig Mesaj Stratejisi

Bazi tiriinler tilkelere gore degisik ihtiyaclar1 karsilamak amacryla kullanilabilirler. Boyle durumlarda
{irlin ayn1 olmakla beraber tanitma mesaji farklilik gosterebilir. Ornegin, bilindigi gibi vantilator
serinlemek amaciyla kullanilan bir cihazdir. Ancak Erzurum'da bu amacin disinda kisin magaza
vitrinlerindeki buzlanmay: onlemek amaciyla kullanilmaktadir. Ayni sekilde, vazelin insanlarin deri
catlamalarin1 6nlemek amaciyla el ve cilt i¢in kullandiklar1 nemlendirici ve yumusatict bir maddedir.
Ama Dogu Anadolu bolgesinde tiiketimi koyliiler tarafindan degisik bir amagla yapilmaktadir. Soguk kis
sartlar1 nedeniyle ineklerin memelerinde meydana gelen c¢atlamalar1 dnlemek i¢in kullanmaktadirlar.
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Tarla sulamak amaciyla lretilmis bazi motorlarin balik¢1 kayiklarinda kullanildiklarma da sik sik
rastlamaktayiz. Ornekleri gogaltmak miimkiindiir.

Ayni sekilde Fransizlarmn {inlii Perrier maden sodas1 yemek esnasinda kullanilmasina kargin, ABD'de
kokteyl hazirlamada kullanilmaktadir. Bu tiir iiriinleri {ireten veya pazarlayan isletmeler ya aym reklam
kopyasi iginde degisik miisteri tiplerine hitap etmeye calismali ya da miisterilere gore reklam mesajlarini
farklilagtirmalidirlar.

Farkl Uriin ve Standart Mesaj Stratejisi

Farkli iirin ve standart mesaj stratejisinin varsayimi, iriiniin dis pazarlardaki farkli ortamlarda ayni
amacla kullanilmasidir. Uriin degisik ortamlar icin farkli olarak iiretilmekte, ancak kullanim ayni oldugu
igin tek tip mesaj tiim pazarlarda kullanilmaktadir. Ornegin bir Lux sabunu her iilkede o yerin hammadde
kosullari, su 6zellikleri ve koku tercihlerine gére formiile edilmekte, ama her yerde ayni giizellik ve cilde
uyum mesajt ile satilmaktadir. Fiat firmasi bu stratejiyi otomobil i¢in uygulamaktadir. Otomobiller
iilkelerin iklim, yol ve hammadde kosullarina gore iiretilmekte ama her iilkede ayni reklam mesaj1 ile
tanitilmaktadir. Dolayisiyla reklam maliyetleri standardizasyon sayesinde disiik tutulabilmekte ama
iiretim maliyetleri artmaktadir.

Farkl Uriin ve Farkli Mesaj Stratejisi

Kullanim ortaminin ve kullanim seklinin degisikligi, iirliniin farklilagtirilmasi yaninda mesajin da
degistirilmesini gerektirebilir. Bu iiretimi, iletisimi ve her kademede kontrolii zorlastirdig1 gibi maliyetleri
arttiran bir yoldur.

Yerel pazar ile yeni bir cografi pazar karsilagtirildiginda, ¢evresel faktorlerin ve tiiketici tercihlerinin
genellikle farkli oldugu goze carpmaktadir. Ayn1 zamanda bu farklilik, tiikketicinin reklam mesajlarini
kavrayst icin de s6z konusu olabilmektedir. Ornegin zeytinyag1, Ortadogu iilkelerinde 6zellikle humus ve
tabule yemeklerinde kullanilmakta ve yiiksek asitlisi tercih edilmektedir. Kuzey Avrupa iilkeleri ise
zeytinyagini sadece salatalarda kullanmakta ve hafif diisiik asitlisini aramaktadir. Her iki bolgede de
iriiniinii pazarlamak isteyen isletme, iki tip {irlin iiretip, onlar1 iki ayr1 kullanimda gosteren, farkli
mesajlar hazirlamak zorundadir. Bu durumda iilke adedinin artigina orantili olarak da iiretim ve pazarlama
maliyetleri yiikselecektir.

Yeni Uriin ve Yeni Mesaj Stratejisi

Bazi hallerde iretici igletmeler mevcut {iriin hatlarindaki irlinler iizerinde uyarlama yaparak dis
pazarlarda satma imkanii bulamazlar. Bu durumda, dis pazarlarin ihtiyacini karsilayacak yepyeni bir
{iriiniin {iretimi gerekli olur. Uriin yeni oldugu igin, bu iiriinii tanitma amacia yénelik reklam da yeni
olacaktir.

Yeni buluglar ve yeni liriinler genellikle biiyiik ol¢ekli isletmelerin yapabilecegi isler olduguna gore
bu strateji de boyle kuruluslarm uygulama alanlarina giren bir strateji olacaktir. Ancak unutmamak
gerekir ki istisnai bir durum olsa da bazi hallerde kii¢iik 6lgekli isletmeler de gelismis iilke pazarlarinda
yeni bir {irlin olarak kabul ve talep edilebilecek iiriinleri iiretebilirler. Boyle bir durumda yine tanitim ve
iiretim maliyetleri birlikte artacaktir.

Farklilagtirilmis tiriinler ve reklamlar ile ilgili yukaridaki siniflamalar sadece iiriin-reklam iligkisi ile
siirli olmayip ayni zamanda ambalajlama, fiyatlandirma, tutundurma gibi pazarlama kararlarinda ne gibi
uyarlamalar yapilabilecegi konusunda da yardimci olur.

170



Pazar Bolimleri
Bir Pazar Bslimu Birden Fazla Pazar
Uriin Cesidi Bolimii
Bir Uriin Cesidi Pazarin Gelistirilmesi [ Uriin Farklilastirilmasi
Birden Fazla Uriin Bilegiminin Uriin Bilegimin
Cesitte Uriin Cesitlendirilmesi Farklilagitirilmasi

Sekil 8.1: Alternatif Urlin Politikalari

Uluslararasi Pazarlar igin Uyarlamanin Kaginilmazhg:

Farkli pazarlama programlari hazirlanmasina yonelik bir segenek olan uyarlama, i¢ pazarlar icin
gelistirilmis olan bir iiriin veya markanin, dis pazarlara uygun hale getirilmesi seklinde tanimlanmaktadir.
Bu durumda, iiriinden saglanan temel fayda ayni olmakla beraber, sunulacak olan ek ozellikler de
farklilastirlmanin gergeklestirilmesiyle dis pazarlardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun bir iirlin
iiretilmesi miimkiin olmaktadir. Her ne kadar uluslararasi pazarlara acilmak isteyen isletmeler, standart
bir iiriinle faaliyet gostermek isteseler de farkli iirlinlerdeki istek ve ihtiyaglar arasindaki farkliliklarin
devam etmesi nedeniyle isletmeler uluslararasi pazarlarda da yerel sekilde hareket etmeye zorlanmakta ve
bu durumda uyarlama standart bir iirline kars1 ¢ogu isletme i¢in kaginilmaz olmaktadir.

Bu konudaki o6nemli Orneklerden biri, genis Amerikan otomobillerinin, dar ve virajli Avrupa
yollarinda yeterli manevra kabiliyetinin bulunmamasi nedeniyle pazarlanamamasi ve bu nedenle
Amerikali otomobil {iireticilerinin Avrupa yol kosullarna goére otomobil iiretmeleridir. Cesitli agilardan
iriin uyarlama (pazara giriste ve girdikten sonra) ve tutundurma ¢abalarinin uyarlanmasi
(konumlandirma, markalama/ambalajlama ve tutundurma gibi) derecesi isletmenin, iiriiniin/sektdriin ve
ihracat pazarinin 6zelliklerinden 6nemli derecede etkilenmektedir.

Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda tecriibeleri arttik¢a, iiriin ve tutundurmammn farkli agidan
uyarlanma derecesi de artacaktir. Uluslararasi1 pazarlarda tecriibeli olmayan isletmeler, genelde {iriin ve
tutundurmada minimum uyarlama yapabilmek i¢in kendinin mevcut arzi ile dig pazar durumu arasindaki
yakinliklar1 arayacaktir. Uluslararast pazarlarda tecriibeli olan isletmeler ise, pazarlar arasindaki
farkliliklar1 degerlendirme yetenegine sahiptir. Boylece, her pazarin talebine gore etkili bir pazarlama
stratejisi kullanabilmektedir. Boyle isletmeler istekli olarak {irlinii farkli istek ve ihtiyaclara uyarlayarak
rekabet avantaj1 saglamaktadirlar.

D1s pazarlardaki satis oranini yiikseltmeyi amaclayan bir isletme, iiriiniinii ve tutundurma araglarini da
farkli agilardan uyarlama yoluna gitmek zorundadir. Ciinkii, uyarlama araciligi ile tiiketicilerin
ihtiyaglarma daha iyi cevap verebilir. Bugiiniin rekabet anlayis1 global markalarin glokal pazarlama
stratejileriyle tiiketicilere odaklanmasini ve onlarin beklentileri dogrultusunda tatmin edilmesini gerekli
kilmaktadir. Bu baglamda isletmeler, glokal pazarlama stratejileri vasitasiyla gerekli yer ve zamanda
yerel uyarlamalar yaparak global strateji kavraminin gilinlimiizdeki kullanimmi daha da ileriye
gotiirmektedir. Global {iriinler, global talebe higbir ayirim yapmadan cevap verirken; glokal iiriinler,
global pazara iiriinii yerel 6zellikleri ile ulagmaktadirlar. Glokal iirtinler kendilerini yerel talebe gore
uyarlayarak rekabet avantaj1 elde etmektedirler.

Globallesme, yerel {iriinlerin uluslararasilagma siirecini destekleyebilmekte ve yerellesme de global
iiriinlerin yerel beklentilere uyumunu saglamaya c¢aligmaktadir. Konuyla ilgili verilebilecek en giizel
orneklerden biri McDonald’s’tir. McDonald’s diinyanin en taninmis fast food isletmelerinin basinda yer
almaktadir. Mc Donald’s, standart {iriin kalemleri yaratmasina karsin, tiiketici tercihlerini, zevklerini,
kanunlarini ve dinsel 6geleri de i¢ine alan bir ¢ok nedenden dolay1, uyarlama politikasini uygulamaktadir.
Ornegin; Hindistan pazarma sebzeli Mc Nuggets ve koyun etli Big Mac meniileri sunulmaktadir. Tropikal
pazarlarda McDonald’s meniisiine Guana mesrubat1 eklemistir. Tiirkiye’de ayran, Italya’da Espresso ve
soguk pasta, Hollanda’da vejeteryan burgerler verilebilecek diger orneklerdendir. Biitiin bu o6rnekler

McDonald’s’1n uluslararasi ¢evrede iirliniinii nasil uyarladigini gostermektedir.
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Endiistriyel {iriinlerin, {iriin ve promosyonunun farkli agilardan uyarlanma derecesi tiiketim
iiriinlerininkine gore daha diisiiktiir. Endiistriyel iiriinlere, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin daha homojen
olmasi standardizasyon stratejisinin kullanilmasina olanak saglar. Tiiketim {irtinleri kiiltiirel ve ekonomik
kosullardan etkilendigi i¢in uyarlama stratejisinin kullanilmas1 zorunlu olmaktadir.

URUN YONETiIMi ORGANIZASYONU

Uriin y&netimi sistemi, uzun yillardan bu yana isletmelerin pazarlama béliimlerinde yer alan &nemli
birimlerden biridir. Genig bir gdérev tanimi olan ve farkli sekillerde isletmenin pazarlardaki yeri ve
isletmenin ihtiyaglarina uygun olarak organize olmaktadirlar. Uriin yonetimi, bir iiriinii veya markay:
pazarlamak icin sorumluluklarin, gérevlerin ve calisanlarin diizenlenmesidir. Uriin y&netiminin temel
amaci, organizasyonun pazarlama faaliyetlerinde basarili olmas1 yani {iriin veya markalarini satarken kar
elde etmesidir.

Bilinen ilk iirlin yoneticisi pozisyonu 1928 yilinda Procter & Gamble firmasinda yer almistir. Bu
pozisyon, o donemde firmadaki Lava marka sabunlardan sorumlu tutulmustur. Ancak, Amerikan
Isletmeciler Birligi'ne gore bu gorev 1960 yillarda diinyada tanmmaya ve yayginlasmaya baslamistir.
Organizasyonlarda iiriin yonetimi sisteminin uygulanmaya konmaya baglamasinin temel nedeni,
pazarlama sisteminden uzun vadede kazan¢ saglamaktir. Birgok {iriinii bulunan isletmelerde, her bir
iiriintin miinferit olarak yonetilmesi ve kontrol altinda olmasi, buna 6rnek olarak gosterilebilir. Her
iirliniin ilgi altinda olmasz, bilgi aligveris sisteminin daha etkin yiiriitiilmesi ve bunlarin lizerinde finansal
kontroliin miimkiin olmasini saglar.

Uriin yoénetimi yapilanmasi, her hiicrenin bir kar merkezi olarak faaliyet gostermesi seklinde
diizenlenmistir. Her iiriiniin maliyeti, giderleri ve karliliklar: teker teker incelenerek iiriiniin gelecegi i¢in
gerekli olan kaynaklarin aktarilmas: saglanir. Giinliik pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, tirlinler i¢in
kararlagtirilan stratejilerin uygulanmasi, bir iirliniin olas1 ihtiyaglarinin karsilanmasmin bir merkezden
yonetilmesi ve yonetimin kendisini temsil etmesi organizasyonda esneklik saglar. Bu sekilde
organizasyonun iist yonetim kademeleri, odaklarini tiriinlerin durumundan uzun vadeli hedeflere ¢evirip
bunlarin tizerine yogunlasabilirler.

Sonug¢ olarak bir organizasyonun faaliyetlerinin ekseninde ¢ogunlukla iiriin bulundugu igin, iiriin
yoOnetimi sisteminin uygulanmasiyla organizasyonda iiriinlerle ortaya ¢ikan sonuglar daha kolay
yonetilebilir ve daha kolay tahmin edilebilirler.

Uriin yénetim sistemi, organizasyonlar arasinda oldukga farkli sekillerde diizenlenmekle beraber,
genel olarak organizasyon igerisinde pazarlama bdoliimiiniin yapilanmasina gore sekillenmektedir.
Genelleme yapmak gerekirse, organizasyonlarda pazarlama bolimleri ii¢ sekilde yapilandirilmaktadir:
Uriin odakli, pazar odakli ve islev odakli.

Uriin odakli organizasyonda, iiriin ydneticisi sorumlu oldugu iiriinler i¢in CEO davranis1 gdsterir ve
iiriin grubunun sorumlulugu kendisindedir. Daha biiylik organizasyonlarda bu yapilanma daha ileri
giderek, yardimci iiriin yoOneticileri de devreye girebilir. Bu kisiler sorumluluklar1 i¢inde yer alan
kategorilerde satig tahminleri yiiriitiir, pazarlama biitcesi olusturur, ambalaj kararlar1 verir ya da pazar
payimn1 takip ederler. Uriin yéneticisi, bir marka veya iiriinden komple sorumlu tutulabilir. Uriin odakli
yapilanmanin avantaji, Uriin yoneticisinin irliniin tim basarisindan sorumlu olmasi ve bu sayede
organizasyon igerisinde {iriinden kimin sorumlu oldugunun biitlin boliimlerde belirgin olmasidir.
Yapilanmanin dezavantaji ise, iirlin yoneticisinin faaliyetlerinde belirli bir iirlin gamima ve onun kisa
vadeli hedeflerine asir1 odaklanma ve buna karsilik miisteri isteklerine kars1 duyarsiz kalabilmesidir.

Pazar odakli organizasyon, tiiketici davraniglarindaki farkliliklarin iiriin stratejilerini ¢esitlendirdigi
sektorlerde faydalidir. Pazar odakli organizasyonun onemli avantajlarindan biri, miisterinin kendisi
iizerindeki odagidir. Bu odak gerektiginde miisteriyi memnun etmek admna irlinlerdeki farkliligs,
cesitliligi veya belirli irlinlerin silinmesini daha kolay hale getirebilir. Yapilanmanin diger bir avantaji
iiriin yoneticilerinin daha yakin hareket etme yeteneklerini arttirmasidir. Bdyle bir organizasyonda calisan
iriin yoOneticilerinin iiriin odakli organizasyonlarda caliganlara gore zaman igerisinde {iiriin gamlari
konusunda daha tecriibeli hale geldikleri gdzlemlenmektedir.
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Diger organizasyonlarin aksine islev odakli organizasyonlarda tanitim, satig, tutundurma vb.
faaliyetler yogunlagtirllmigtir. Boliimler tek bagina {iriiniin giinlik basarisindan sorumlu degildir,
stratejiler koordineli bir sekilde boéliimler arasinda olusturulmaktadir. Islev odakli yapilanmanin
dezavantaji, organizasyonun g¢ap1 biiylidilkk¢e veya iirlin sayis1 arttik¢a igerisinde gorev ve karar verme
dagilimlaniyla ilgili karisikliklarin ortaya ¢ikmasi ve organizasyonun bagarisinin siirdiiriilebilirliginin
tartisilir hale gelmesidir. Bdyle durumlarda koordinasyon toplantilarinin arttirilmasi giindeme alinmalidir.

Farkl1 iirtin ve yeni iirlin faaliyetlerini benimseyen isletmelerde tercih edilen matris yapilanma modeli,
proje odakli bir yapilanma olarak kabul edilebilir. Cevre ve teknolojik kosullarin degiskenligi ve
pazardaki biiyiime firsatlarina agikligindan dolay1 bu tiir isletmelerde daha siklikla tercih edilmektedir.
Matris yapilanmanin farkli sekillerine, 6zellikle ¢ok uluslu isletmelerde rastlanabilmektedir. Genellikle
cografya, {irlin, tesis ve benzeri kriterlere gore olusturulmus bolgeler icerisinde gorevlendirmeler yerel ve
merkezi olarak yiiriitilebilmektedir. Bu durum faaliyetlerin koordinasyonu acgisindan Onem
tagimaktadirlar.

Organizasyonlarda {iriin yonetimi boliimiiniin giinliik faaliyetleri arasinda yogunlukla koordinasyon,
pazar verilerinin islenmesi, iiretimle ilgili konular, satis grubuyla ve pazarlama boliimiiyle goriismeler yer
almaktadir. Bunun yani sira iirlinlerin durumu, fiyatlandirilmasi, dagitim kanallarinin belirlenmesi, takip
edilmesi ve tutundurma faaliyetleri yer almaktadir. Ancak, bunlara genel olarak bakildiginda, {iriin
yoneticilerinin organizasyon igerisinde biitiin bu faaliyetleri kapsayan iiriin stratejisinin belirlenmesi,
uygulanmasi ve pazarlama planinin hazirlanmasi gerekmektedir.

Yerel Kaynaklar

Kaynaklarin daha iyi kullanilmak istenmesi onemli bir nedendir. Hatta bu yolla maliyetten diisiis
saglanmasi olasidir. Bir isletmenin ilk amaci, tam kapasite ile ¢alismak olmalidir. Bundan isletmenin
personelinin, sermayesinin, dagitim kanallarinin ve {iretim araglarmin tam kullanilmasi da
kastedilmektedir. Bu sayede mallarin marjinal maliyetleri diisiiriiliip, yeni yatirimlara kaynak aktarilmasi
ve karmn arttirilmast saglanabilir. Boylece basit giderler diisiiriilerek, iiretilen iiriin miktarlar1 arttirilip
daha genis bir iiriin yelpazesine sahip olunabilir.

I¢ kaynak kullanimi (insourcing) iiretim ve hizmetlerin organizasyon igerisinde gergeklestirilmesi
durumudur. Genellikle kritik {iretim veya yetkilerin kontroliinii en iyi sekilde saglamak i¢in kullanilan is
kararidir. Diger bir deyisle, islerin merkez i¢inde aktarilmasi ve yerel tageronlar kullanilmasidir.

Disaridan saglanan isgiicii, organizasyonun stratejik uygulama ve planlama siire¢lerine uyum
saglayamayabilir. Bu ylizden bazi durumlarda i¢ kaynak kullanimi isletmeye daha faydalidir. Ciinkii
isletme kendi igerisindeki i gliciinii tanir ve stratejik hedefleri birdir. Dig kaynak kullanimini arz eden
isletmenin personelinin, bilgi ve deneyimleri yetersiz olabilir. Isletme bu durumda risk almis olur. Ancak
i¢ kaynakta boyle bir risk s6z konusu degildir.

I¢c kaynak kullamminda kalite, isletmenin kendi elindedir. Kaliteye isletme karar verir. Ancak dis
kaynak kullanimi1 s6z konu ise diger sirket sadece mali agidan yaklasabilir ve sirketin kalitesinde diisme
gerceklesmesi riski meveuttur. I¢ kaynak kullanimi bu yénden sirketlere daha faydalidir.

Global Kaynaklar

Di1s kaynak kullanimi, uzun yillardir isletme faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde kullanilan ancak
rekabetin oneminin artistyla 6n plana ¢ikan bir kavramdir. Kullanip kullanmama kararini vermenin zor
oldugu, kullanilmas1 sonucunda risk alinan, kullanilmadiginda baz1 firsatlarin kagirilmasina yol agabilen
ve ayni zamanda da gilinlimiiziin rekabet ortaminda g6z ardi edilemeyecek bir olgudur. Nitekim,
isletmeler de dis kaynak kullaniminin 6nemini fark etmislerdir. Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda
faaliyetlerinin biiylik bir boliimiinde dis kaynaklardan yararlanma yoluna gitmekte ve bu sayede
rakiplerinden daha {iistiin olmak istemektedirler. D1s kaynak kullanimi, bir igletmenin yapmasi gereken
faaliyetlerin tiimiinii kendi biinyesinde gergeklestirmeyip, asil faaliyet alani disindaki faaliyetleri, bu
konuda uzmanlasmis olan isletmelere birakmasidir. Giinlimiizde isletmeler c¢ogu is siireglerini
devrettikleri gibi tedarik zinciri faaliyetlerini de bu konuda uzmanlagmis isletmelere siklikla
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devretmektedirler. Tedarik zinciri faaliyetlerinde dis kaynak kullanimi, bu faaliyetlerin etkinligini ve
verimliligini artirmak, dolayistyla maliyetleri diisiirmek amaciyla tercih edilmektedir.

Bir isletme yabanci bir iilkede lokasyonunu gerceklestirmis olsa bile, iiretimi saglamak i¢in en verimli
yeri elde etmesi ve bunun igin uygun yer satin almasi (global sourcing) kiiresel kaynaklar kapsaminda
incelenir. Ornegin, bir oyuncak {ireticisi, iiretim ve dagitim maliyetlerinin, yabanci personel calistirma
iicretlerine bagli olarak daha ucuz oldugunu fark ederse, yerli fabrikalarin1 kapatip yabanci iiretici
kaynaklar1 kullanabilir.

Diinyanin ¢esitli pazarlarinda faaliyet gosteren, uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilma derecesi
yiiksek, uluslararas: veya ¢ok uluslu bir isletmenin etkinligini siirdiirebilmek i¢in, yeni iirlin veya hizmet
fikirlerine olan ihtiyaci, ihracatg1 bir isletmeye gore siiphesiz ¢ok daha fazladir. Ancak, bu isletmeler cogu
zaman yurtdisinda iiretim yapmalar1 ve dagitim kanallarini kullanmalari, degisik pazarlarda miisteri ile
dogrudan iletisim kurmalari nedeni ile daha ¢ok fikir kaynaklara sahip ve yakindirlar. Yalnizca ihracat
yapan bir isletme ise, dis pazarla bu denli yakindan bir iligski saglayamayacagi ve kaynaklarla ic ige
olamayacagi i¢in bu tiir olanaklardan yoksun kalir. Bu a¢1g1 kapatabilmesi i¢in firsatlar1 eksiksiz bigimde
degerlendirmelidir.

Giliniimiizde iiretimin tasarimlanma 6l¢egi biiylik oranda ulusal siirlarin disina tagsmis bulunmaktadir.
Burada ulus devlet olgusunun 6neminin ortadan kalktig1 ya da politik-yonetsel alanda ulusal tasarruflarin
gecerliligini yitirdigi seklinde klasik bir ciimle sarf etmek istemiyoruz. Soylenmek istenilen, klasik
isletme orgiitlenmesi etkinliklerinin pazarlama ve {iretim seklinde ikiye ayrildigi ve bu etkinliklerin
uluslararas1 bir hiyerarsiye 151k tutabilecek oOl¢iide bir is boliimiine yol agtigidir. Giiniimiizde para,
sermaye, teknoloji, bilgi birikimi ile iiriin ve hizmetler kiiresel dolagima ¢ikmis bulunmaktadir. Bu
anlamda yatinimeilar, ireticiler ve tiiccarlar etkinliklerini ger¢eklestirmek i¢in siirekli daha karh iilkeleri
arastirmakta ve buna bagli olarak da isletme orgiitleri, sermaye, teknoloji ve tirtinleri gittikge daha biiytik
oranda belirli bir iilkeye baglh olarak tanimlamak giiclesmektedir. Uretim kaliplar1 diinyada yeni bir
isbolimiinii ortaya koyacak bigimde yeniden orgiitlenmektedir. Eski mal ve hizmet iireticisi dev iilkeler
iiretimden birer birer vazgegerek etkinliklerini kiiresel iiretimin planlanmasi, yonlendirilmesi, uluslararasi
marka tutundurma etkinlikleri ile kar-amaci-giitmeyen sektorlere (non-profit sectors) ve hizmetler
sektoriine yonlendirmektedirler. Bunun yerine eski hammadde ve yart mamul iiriin iireticisi ¢evre iilkeler,
yiiksek teknoloji {iriinii mallar da dahil olmak iizere, diinya iiretiminde daha etkin bir rol iistlenmektedir.

Di1s kaynak kullanimi ilk ortaya ¢iktiginda isletmelerin toplam calisan sayisini azaltmak ve maliyet
avantaj1 yaratmak icin kullandiklar1 bir ara¢ olarak algilanmaktaydi. Ancak bugiin, dis kaynak kullanimi
yalniz maliyet azaltma amacl degil, operasyonel etkinligi arttirmak icin de kullanilan stratejik bir is
yapma bi¢imi halini almistir.

Di1s kaynak kullaniminin avantajlarinin yani sira bir takim dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlarin
baslicalar; yoneticilerin firma faaliyetleri iizerindeki kontrol kaybi, énemli bilgilere ulagmada giigliik
cekilmesi ve yanlis tedarik¢inin segilme ihtimalidir.

Di1s kaynak kullanim orani, 6zellikle bir takim alanlarda artig gostermistir. Bu alanlar;
e Insan kaynaklar1 yonetimi
e Bilgi teknolojileri
e  Miisteri hizmetleri
e Lojistik-nakliye
e Satig-pazarlama
e Yemek, personel tasimaciligy, giivenlik, temizlik ve oto kiralama

e Uretim, emlak ve ydnetim gibi alanlardir.
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URUN TEDARIK ETMEDE ETKIiSi OLAN BAZI FAKTORLER

Uriinlerin tedarik edilmesinde etkili olan bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler iilke orijini, kiiltiirel
etkiler ve etik basliklar1 altinda ele alinmaktadir.

Uriin Tedarik Etmede Ulke Orijini

Tiiketiciler, {rlinleri degerlendirirken iilke orijinlerinin farkindadir. Marka bilinirlikleri, satin alma
kararindaki celigki derecesi ve yerel iiriinlerin tercih edilirliginin ortaya ¢ikisi1 {irlin ve marka imaj1 tiirii
gibi, iirlin ve pazara etki eden degerler konu ile ilgili hale gelmektedir. Kalite, performans, tasarim,
estetik, fiyat ve prestij gibi liriin 6zellikleri de bu konu ¢er¢evesinde incelenmektedir. Cilinkii giiglii bir
marka imaji, sirketle biitiinlesebilir. Orijinin ve lilke imajinin 6niine gecebilir.

Ulke orijini ile ilgili temel literatiir incelendiginde, iilke orijini etkisini belirleyen alti temel faktor
oldugu goriilmektedir; tilke imaj1 ve o6zellikleri, markaya yonelik tutumlar, {iriin bilgisi ve 6zellikleri,
kiiltiir, tiiketici 6zellikleri ve milliyetgilik.

Her iilke tarihsel Kkiiltiirii ile birlikte farkli ikonlarla Ozdeslesmis, markalasarak iilke imaji
olusturmustur. Bu zamana kadar yapilan bir ¢ok arastirma, iilke imajimin global pazarlarda tiiketicinin
satin alma kararinda ¢ok dnemli bir faktdr oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Imaj "bir dizi bilgilenme sonucu
olusan imge" olarak tanimlanir. Daha agik anlatimla, ¢esitli kanallardan reklamlara, reklamlardan dogal
iliskilere, icinde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip olunan 6n yargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin
degerlendirilmesidir. Farkli kanallardan alinan bilgi ve mesajlarla olusan imaj, yeni bilgi ve deneyimlerle
birlikte, zaman iginde degisime ugrayabilen dinamik bir kavramdir. insan zihninde her hangi bir iiriin,
marka veya lilke hakkindaki imajin, insanlarin tutum ve davranmiglar {izerinde etkileyici, hatta belirleyici
oldugu soylenebilir.

ftalyan tekstil iiriinlerinin, Alman otomobillerinin, Ingiliz kumaslarmin ve Tiirk lokumunun sahip
oldugu imajlar iiriiniin {iretildigi iilkenin, iiretilen iiriine yonelik algilamamiz: nasil etkiledigini gdsteren
carpict orneklerdir. Insanlarin iiriiniin iiretildigi iilkeye yonelik algilarmnin iiriinlere yansimasi dogaldur.
Ornegin, Rus tiiketiciler Japonya ve Almanya'da iiretilen iiriinleri Amerikan ve Ingiliz iiriinlerine nazaran
daha kaliteli olarak algilarken, Japon tiiketiciler de Japon d{irlinlerinin Avrupa ve Amerika'da
iiretilenlerden daha iistlin oldugunu diisiinmektedir. Bu baglamda isletmeleri yalnizca iiriinlerinin degil,
iilkelerine yonelik imajlar1 da gelistirmeye c¢aligsmalar1 gibi zor bir ¢alisma beklemektedir. Tedarikgilerle
olan iligkilerde de iilke orijini etkilidir. Son {iriiniinde, markalagsmig bir iilke orijini imaj1 tagiyan bir
bileseni kullanmak, pazarlamada isletmenin reklam avantajlarina katki saglayacaktir. Ayrica tedarikgi ile
isletme arasinda direkt bir miisteri satict iligkisi oldugu diisiiniildiigiinde, tedarik¢ilerin iiretiminde lider
olduklar1 {irinlerin satistn1 yapmalari, ¢ok daha kolaylasacaktir. Bu tiir {iriinlerin pazarlanmasinin
yayginlastirilmasi iilke ekonomilerine ciddi yararlar saglayacaktir.

w o Ulke orijini etkeninin olumsuz olarak algilanabilecegi durumlara bir

ornek veriniz.

Uriin Tedarik Etmede Kiiltiirel Etkiler

Kiiltiirlerin yabanci etkisine maruz kalmadigi, izole oldugu durumlar ¢ok enderdir. Cogu zaman
kiiltiirleraras1 aligveris, kiiltiirlerin birbirine karigsmasimna olanak tanir. Kotler’in (1986: 117) “mega
pazarlama” baglaminda ortaya attig1 “yasal ve politik ¢cevreye proaktif yaklasimin™ kiiltiir lizerinde de
etkili olabilecegi sdylenebilir. Ulkelerin ekonomik refahi belirli bir gereksinim diizeyini tatmin ettigi
zaman, tatmin edilmesi gereken yeni gereksinimler i¢in kiiltiirel degisimin zorunlu olabilecegini
belirtmektedir. Pazarda bu potansiyeli yakalayabilen isletmelerin, kiiltiirel degisim yaratma sanslari
ortaya cikar.

Pazarlama acisindan iki ya da daha fazla farkli kiiltiire ait alic1 ve saticidan olusan, taraflarin aligveris
gibi bir olay sonucunda karsi karsiya gelmesi, Ozellikle s6z konusu iliskinin uzun vadeli olmasi
durumunda, kiiltiirel asimilasyonu giindeme getirmektedir. Bu iki grubun temasi sirasinda alic1 grup,
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verici grubun bilerek ya da bilmeyerek asilamaya calistigi kiiltiirel degerler dogrultusunda bir degisim
siirecine girer. Kiiltiirel asimilasyon genellikle bir azinlik grubun daha baskin olan bir diger gruba ait
kiiltiirel degerleri benimsemesi olarak ortaya ¢iksa da asimilasyon siirecinin karsilikli oldugu, bazen
baskin grubun da zayif gruba ait degerleri benimsedigi ve bdylece karsilikli bir kiiltiirel aligveris siirecine
girildigi durumlar da mevcuttur.

Bu baglamda, ithalat ile birlikte kiiltiir gelebilecegi gibi, ihracat ve diger kiiresel pazarlama faaliyetleri
ile de hedef iilkeye, insanlara ve/veya isletmelere kiiltiir gotiiriilebilir. Thracat da hedef ithalatg1 iilkelerin
(gelismis ya da gelismemis), sipariglerindeki spesifikasyon ve kosullar nedeniyle “0grenme teorisi”
geredi, ev sahibi ya da merkez iilkeye de (miisterilere ve/veya isletmelere) kiiltiir getirebilir. Ithalatin
kiiltiir getirici etkisi literatlirde yeni bir konu olmamakla birlikte, 6nemini hi¢ kaybetmemis bir konudur.
Isletmeler yurt disinda uyguladiklari standartlari, servis garantilerini, vs. kendi iilkelerine de tagimak
durumunda kalabilirler.

Tedarik, isletmenin ihtiyacinin belirlenmesi, bir tedarik¢inin se¢ilmesi, fiyat ve ilgili diger kosullarin
goriisiilmesi ve tesliminin saglanmasinin izlenmesi gibi fonksiyonlar toplulugunu kapsar. Baska bir
tanima gore ise tedarik, isletme disindaki arz kaynaklarindan hammadde, malzeme ve {iriin elde etme
siirecidir. Hammadde ve girdi tedarikleri diginda sirketler ¢ogu zaman baska sirketlerden hizmet de
tedarik edebilirler. Bu hizmetlerin bir kismi iiriiniin iiretimine yonelik olmakta ve bu tiir hizmet veren
sirketler yan sanayi olarak adlandirilmaktadir. Fakat bunun yaninda tezgah bakimlarinda kullanilan dig
kaynaklar, catering yada giivenlik sirketleri de tedarik zinciri igerisinde degerlendirilebilirler. Tiim bu
zincir ile ana igletmenin etkilesimi, pazarlamanin uluslararasi sahada yasandig: siireclerde kiiltiirel bir
ahigveris saglayacaktir. Ozellikle {iriin farklilastirmanin yogun oldugu durumlarda, hammadde tedarikleri
pazar konumundaki iilkelerden temin edilir. Hedef pazardaki toplumun ihtiya¢ ve arzularma yonelik
dgeleri kapsamas1 amaciyla, bolgenin kiiltiirel zemini baz alinarak iiriin tedarikleri saglanir. Ornegin bir
hazir gida zinciri firmasi, Islam iilkelerinde uyarlanmis iiriin pazarlama amacinda ise, iiriinlerinde
kullanacag eti bolge saticilarindan temin eder ve bu sekilde yerel halkin kiiltiiriine uygun hizmet vermis
ve firmaya olumlu bir bakis a¢is1 kazandirmis olur.

Daha once pazar ¢evresinin asag1 yukari tiim boyutlarini belirledigini gérdiiglimiiz ve "¢evrenin insan
yapis1 bolimi" olarak tanimlayabilecegimiz kiiltiir ise, bir¢ok ihtiyaca kaynak oldugu gibi bunlarin nasil
karsilanacagini da gosterir. Bu nedenle uluslararasi pazarlamacinin hedef aldig1 dis pazarlarda ihtiyaglarin
karsilanma big¢imini ve bunu saglamak icin talep edilecek {iriin ve hizmetlerin neler oldugunu
ispatlayabilmesi igin, o dis pazarin kiiltiiriine yabanci olmamas: gereklidir. Ozetle tiiketici davranisini
tanimlayabilmek icin onu belirleyen kiiltiirel ¢evre sistemli bir sekilde incelenmelidir.

Uriin Tedarik Etmede Etik

Daha erken donemde yapilan calismalar genellikle fiziksel iiriiniin algilanan degeri lizerinde dururken,
sonraki ¢aligmalarda iliski pazarlamasi bakis agisi ile alic1 ve tedarikei isletmeler arasindaki is iligkisinin
fiyat-kalite karsilastirmasindan c¢ok daha kapsamli ve ¢ok boyutlu bir kavram oldugu fikri etkisini
gostermektedir.

Bu c¢aligmalarin dayandigi temel bakis agisi su sekilde agiklanabilir. Alict ve tedarik¢i isletmeler
sadece degisim i¢inde bulunduklar iirin veya hizmetin degeri nedeniyle calisgamazlar. Teknik, ekonomik
ve sosyal faydalarin yani sira, bir tedarik¢iyi digerine iistiin kilan diger unsurlar da olabilir. Bunlar,
tedarikginin fiziki yeri, itibar1, diger miisterileri, deneyimi, yenilik¢ilik kapasitesi vb. olabilir. Iste tiim bu
faktorler, alicinin satict ile olan iliskisine bir deger atfetmesini saglayarak, isletmelerin iliskilerini
siirdiirmelerine veya sonlandirmalarina neden olabilir. Diger bir ifadeyle, alic1 ve tedarikgi, aralarindaki is
iliskisinden bir deger algilamaktadirlar ve bu deger, onlarn iliskilerini siirdiirmelerini saglayabilir.
Pazarlamaya, alic1 ve tedarikgi isletme arasinda bir degisim siireci olarak bakilirsa, bu siirecte iligkisel
degisimler, islemsel degisimlerden daha fazla deger yaratmaktadir.

Bireyin kendisi ve yer aldigi her tiirli grupta iyi, koti, dogru ve yanlis ayrimiyla kisilerin
davranislarina ve iliskilerine ahlaksal yonden yol gosteren degerler biitlinii seklinde tanimlayabildigimiz
etik, isletmeler ve tedarikgileri arasindaki iligkileri de yonlendiren Onemli bir unsurdur. Miisteri
iliskilerinde oldugu kadar saticilarla olan iligkiler de uzun dénemde gelistirilir ve rakiplerce kolay taklit

edilebilir nitelikte degildir.
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Modern isletme, miisteri odakliliin yani sira etik davranma sorumlulugunu da tasimaktadir. Etik,
birey ve gruplarin davramslarini diizenleyen ilkeler ve standartlar toplulugudur. Isletmenin énemli
paydaslarindan biri de tedarik¢ileridir ve etik olarak degerlendirilmeye alinmalidir. Giiniimiiziin rekabetci
pazarlarindaki ekonomik yasamin zorluklariyla etik arasindaki baski birgok yodnetici ve isletme igin
kacinilmaz gerceklerden biridir. Isletmeler birlikte galistiklar1 tedarikgilerinin etik olmayan eylemleri
karsisinda bilgilerinin olmadiklarini belirtip kendilerini savunamazlar.

Isletme ve tedarikgi firma arasindaki satis iliskilerinde;
e Riisvet almak,
e Diiriist olmamak,
e Aldatici fiyatlar,
e Aldatict numuneler,
e lsletme gizliliginin ihlali,

e Raporlarda ve satig kayitlarinda hile yapma vb. davramiglarda etik olmayan durumlar s6z
konusudur.

Etik sorunlarin en iyi sekilde ¢dziimii, ¢ikar gruplarinin diiriist davranmalariyla olur. Bunun yaninda
olusturulacak etik kodlar davraniglara rehberlik etmede ve etik ikilemleri ¢6zmede yardimci olacaktir.
Isletmelerin 6zellikle tedarikgileriyle olan iliskilerinde etik davramglar gelistirmeleri yoniinii ele alan
kavramlardan biri de ‘Adil Ticaret’ konusudur.

Adil ticaret, gelismekte olan iilkelerdeki iireticilere yardim etmeyi ve siirdiiriilebilirligi tesvik etmeyi
amagclayan pazar odakli organize sosyal bir harekettir. Hareket, sosyal ve ¢evresel standartlarinin yani sira
tedarikgilere daha yiiksek ddeme yapilmasini savunur. Ozellikle, gelismekte olan iilkelerden gelismis
iilkelere yapilan ihracatlarda bilhassa el isleri, kahve, kakao, seker, ¢ay, muz, bal, pamuk, sarap, taze
meyve, ¢ikolata, ve ¢igek gibi tiriinler izerine yogunlagmistir.

Adil ticaretin stratejik amaci, gilicsliz kalmis tedarikgilerle ve isgilerle caligsarak, onlarin ekonomik
acidan kendi kendilerine yeterli hale gelmelerine yardimci olmaktir. Ayn1 zamanda uluslararas: ticarette
daha biiyiik bir rol oynamalarin1 hedefledigi gibi, kendi organizasyonlar1 i¢inde de daha fazla pay sahibi
olmalarimi saglamay1 amaglar. Ticaret ilkelerinin sadece piyasa degerlerine gore degil, ahlaki ve insancil
degerlere gore de olusturulmasi geregine inanan bir harekettir. Kahveyle baglayan bu hareketin igine
cikolata, kakao, ¢ay, bal gibi sayilar1 her giin artan {iriin eklenmektedir. Adil Ticaret (Fair Trade) etiketi
tagiyan lriinler ekonomik ve g¢evresel standartlara uyuldugunun garantisini vermekte ve bu durum
belgelenmektedir. Burada, gelismis iilkelerdeki tiiketicinin 6dedigi paranin, tedarik zincirinin ilk halkasini
olusturan gelismemis iilkelerdeki iireticinin cebine adil bi¢imde girmesini, ayrica etiketi tasiyan iirlinlerin
iiretim siirecinde daha 6nce belirlenmis sosyal, ekonomik ve c¢evresel standartlara uyulmus oldugunun
garantisini vermektedir. Ornegin Sturbucks, bazi kahveleri igin Adil Ticaret Sertifikasi almistir.
Sturbucks’in bazi1 ¢ok 6zel kahveleri gelismemis iilkelerde iiretilmektedir. Bu sertifikayla, s6z konusu
kahvelerin ireticileriyle adil ticaret ilkelerine gore ticaret yaptigini, onlarmn haklarini verdigini garanti
altina aldigin1 belgelemektedir.

Adil Ticaret’in temel varsayimmlari etik ilkelere dayanmaktadir. Buna gore kisaca Adil Ticaret
uygulamalarinda;

e Temel isci haklarma dikkat edilmelidir. Zorla ¢alistirmak ve ¢ocuk galistirmak yasaktir. Geng
caliganlara yeterli 6zen gosterilmelidir. Calisanlarin birlik/dernek kurmasina veya derneklere tliye
olmalarina izin verilmelidir. Irk¢iliga ve cinsiyet ayrimciligina yer yoktur.

e Giivenli ¢aligma kosullari, gerekiyorsa ig¢ilerin barinmasi i¢in gerekli standartlar saglanmalidir.

e Yazili kontrat ile belirlenmis iyi calisma sartlari, uygun c¢aligma saatleri ve sosyal haklar,
mevsimsel ve kadrolu ¢alisganlar arasinda adaletli ayrim yerine getirilmelidir.
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Ozet

I¢ pazarlardaki doygunluk, kiiresel rekabet
baskisi, pazar payinda azalma ve Dbiiyiime
gereksinimi gibi nedenler isletmeleri genel olarak
uluslararasi faaliyetlerde bulunmaya yoneltmistir.
Perakendecilerin uluslararasi faaliyet gostermeye
baglamast gerek yerel pazarlarda yasanan
degisimlerin gerekse de yabanci pazarlardaki
firsatlarin  bir bileskesidir. Uluslararas1 pazar
stratejisi Oonemli bir karardir. Zira bu noktada
yanlig kararlar verilmesi isletmenin basarisini
dogrudan etkileyecektir.

Perakendecilik sektoriinde en ¢ok kullanilan giris
stratejileri; franchising ve ortak yatirimlardir.
Bunlarla birlikte satin almalar ve birlesmeler de
gorlilmektedir.

Cogu zaman ihracatgilar tek tip bir {riinii tiim
pazarlara sunarlar ya da driin bilesimlerini
degisik pazarlarin, degisik arzu ve ihtiyaclarini
karsilayacak sekilde ¢esitlendirirler. “Farkli Uriin
— Aym Mesaj Stratejisi, Farkli Uriin - Farkh
Mesaj Stratejisi ve Yeni Uriin - Yeni Mesaj
Stratejisi” bagliklar1 altinda 3 temel iiriin stratejisi

ile agiklanabilen yontemler, pazarlamacilar
tarafindan pazara girislerde tercih edilmektedir.
Bu  baglamda  uluslararasi  pazarlamada

uyarlamanin m1 yoksa standardizasyonun mu
daha uygun bir yaklasim oldugu uzun yillardir
tartigilir. Ancak bu tartigmalardan ¢ikan genel
sonug, problemin birinin digerine tercih edilmesi

degil, her ikisinin  birbiri ile  nasil
bagdastirilabilecegidir.
Uriin  yénetimi, bir {iriinii veya markay

pazarlamak i¢in sorumluluklarin, goérevlerin ve
calisanlarin diizenlenmesidir. Uriin y6netiminin
temel amaci, organizasyonun  pazarlama
faaliyetlerinde basarili olmasini, yani iiriin veya
markalarin1 satarken kar elde etmesidir. Bir
organizasyonun faaliyetlerinin ekseninde
cogunlukla iiriin bulundugu i¢in, {irlin ydnetimi
sisteminin ~ uygulanmasiyla  organizasyonda
iriinlerle ortaya c¢ikan sonuglar daha kolay
yonetilebilir ve daha kolay tahmin edilebilirler.
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Kaynaklarin daha iyi kullanilmak istenmesi
onemli bir nedendir. Bu yolla maliyetten diisiis
saglanmasi olasidir. Bir igletmenin ilk amaci, tam
kapasite ile calismak olmalidir. Bundan,
isletmenin personelinin, sermayesinin, dagitim
kanallarmin ~ ve  {iretim  araglarinin  tam
kullanilmas1 da kastedilmektedir. Bu sayede
diriinlerin marjinal maliyetleri diistiriiliip, yeni
yatirnmlara  kaynak aktarilmasi1 ve karmn
arttirilmas1  saglanabilir. I¢ kaynak kullanim
(insourcing) iiretim ve hizmetlerin organizasyon
icerisinde gerceklestirilmesi durumudur. Bir
isletmenin yabanci bir iilkede lokasyonunu
gergeklestirmis olsa bile, liretimi saglamak icin
en verimli yeri elde etmesi ve bunun i¢in uygun
yer satin almasi durumu da, kiiresel kaynaklar
(global sourcing) kapsaminda incelenir.

Uluslararas1 pazarlama hareketleri de gerek
tedarikgiler ile firma, gerek firma ile miisteriler
arasindaki gibi  Orneklendirilecek  kargilikli
iligkilerden etkilenmektedir. Bu etkilesimler
iilkeler aras1 kiiltiirel aligveris saglamaktadir.
Tiim bu etkilesimler esnasinda etik degerlerin
korunmasina 6zen gosterilmelidir.

Etik kavramimin icinde incelenecek bir diger
kavram olan adil ticaret, gelismekte olan
iilkelerdeki reticilere yardim etmeyi ve
siirdiiriilebilirligi tesvik etmeyi amaglayan pazar
odakli organize sosyal bir harekettir. Amaci,
glicsiiz kalmis tedarikgilerle ve isgilerle ¢aligarak,
onlarin ekonomik acidan kendi kendilerine yeterli
hale gelmelerine yardimci olmaktir.



Kendimizi Sinayalim

1. D1s pazarda uyarlama yontemini tercih etmek,
asagidaki trilinlerin hangisi icin digerlerine gore
daha fazla gereklidir?

a. Buzdolab:

b. Fotograf makinesi

c. Dondurulmus pizza

d. Karton bardak

e. Tibbi flaster

2. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazara
acilma karar1 almis bir isletmenin, hedef pazari
belirlerken  oncelikli olarak g6z Oniinde
bulundurmas: gereken unsurlardan biri degildir?

a. Secilen pazarda satilacak {iriinde ne tiir
degisikliklerin yapilacagi ve iiriiniin nasil
konumlandirilacagi.

b. Arzulanan hedef pazara erismek i¢in ne tiir
tutundurma faaliyetlerinin yiiriitiilecegi.

c. Isletmenin amaclarina erigebilmesi igin nasil
bir fiyatlandirma politikasinin uygulanacagi.

d. Maliyet ve risk kombinasyonlarinin pazara
giris seklini hangi yonde etkileyecegi.

e. Rakip firmalarin, isletmenin  girmeyi
planlamadig1 pazar boliimlerindeki karlilik
oranlart.

3. Asagidakilerden hangisinde dis pazara gore
uyarlanmig  irliiniin  reklam mesajinda da
farklilagtirmaya gereksinim duyulur?

a. Ingiltere'ye ihrag edilecek dis cephe boyasi
b. Tirkiye'ye ihra¢ edilecek kozmetik sabunu

c. Meksika'ya ihra¢ edilecek elektrikli su 1siticisi
d. Isveg'e ihrag edilecek motor yag

e. Fransa'ya ihrag edilecek motosiklet

4. Asagidakilerden  hangisi dis  kaynak
kullaniminin baslica nedenlerinden birisidir?

a. Dis kaynak kullanilmasi halinde miisterinin
iiriine daha fazla ilgi duyacak olmasi.

b. Dis kaynak edinilen iilkenin ekonomik

kalkinmasina yardimci olmak.

c. Yabanci iilkelerden gelen kaynak kullanimi
tekliflerini  degerlendirerek is iliskilerini
giiclendirmek.

d. Kaynagin daha az maliyetle daha fazla elde
edilir olmasini saglamak.

e. Kaynagi daha ¢ok ihtisaslagmis lilkeden temin
ederek {irline kalite imaj1 kazandirmak.
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5. Asagidakilerden hangisi uluslararasi pazara
girerken analiz edilmesi gereken g¢evrelerden biri
degildir?

a. Ekonomik ¢evre

b. Demografik ¢evre
c. Tarihsel ¢evre

d. Rekabet cevresi

e. Yasal cevre

6. Firma ve tedarikci arasindaki iligkilerde etik

olmayan  durumlara  girmeyen secenek

hangisidir?

a. Isletme gizliligini ihlal etme

b. Aldatici fiyatlar sunma

c. Uriinden farkli numune sunma

d. Tedarikg¢i isletmenin is iligskisini sonlandirma
istegi

e. Satista kayit hilesi yapma

7. Asagidakilerden hangisi tilke orijini kavramin
aciklayan bir 6rnektir?

Tiirk lokumu
b. Cin'de iiretilen oto yedek parga

c. Bogazdan yabanci ticari gemilerin gecisinde
Tiirkiye’nin karar hakk:

d. Coca Cola
e. Erikli kaynak suyu

8. Isletmenin pazardaki yeri ve isletmenin
ihtiyaglarina uygun olarak organize olmak,
calisanlar1  ve  sorumluluklart  diizenlemek
asagidakilerden hangisinin tanimidir?

a. Perakendecilik organizasyonu
b. Uriin yonetimi sistemi

c. Uretim stratejisi

d. Uriin planlama ve gelistirme
e. Perakendecilik yonetimi

9. Asagidakilerden hangisi standart bir tirtindiir?
a. Sprite gazoz

b. Komili Zeytinyag1

c. Acer diziistii bilgisayar

d. Beyaz peynir

e. Ray-Ban gozlik



10. Bir markanin belli iilkeler i¢in hazirladig1 ve
bunlarin {izerinde, iilkeye 6zgli motiflerin ve
ozelliklerin kullanildig {iriinlere ne ad verilir?

a. Lokalize triinler
b. Kiiresel iirlinler

c. Yerellesmis tirtinler
d. Global iiriinler

e. Glokal uriinler

Kendimizi Sinayalim Yanit

Anahtar

1. ¢ Yanitiniz yanlig ise “Uluslararas1
Perakendede  Uriin: Standardizasyon  ve
Uyarlama” bashklt konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

2.e Yanitiniz yanlis ise “Bir Strateji Olarak

Uluslararast Perakendecilik” baslikli  konuyu
yeniden gozden geciriniz.
3.e Yamtimz  yanhs ise  “Farkli  Uriin

Stratejilerinin Etkileri” baslikli konuyu yeniden
gbzden gegiriniz.

4.d Yanitiniz yanhs ise “Global Kaynaklar”
baglikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

5.¢ Yanitiniz yanlis ise “Bir Strateji Olarak
Uluslararast Perakendecilik” baslikli  konuyu
yeniden gozden geciriniz.

6.d Yanmitimz yanhs ise “Uriin Tedarik Etmede
Etik” baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

7.a Yamtimz yanhs ise “Uriin Tedarik Etmede
Ulke Orijini” baslikli konuyu yeniden gdzden
gegiriniz.

8.b Yamtimz yanhs ise “Uriin  Yonetimi
Organizasyonu” baslikli konuyu yeniden gézden
gegiriniz.

9. a Yanitiniz yanlig ise “Uluslararas1
Perakendede  Uriin: Standardizasyon  ve
Uyarlama” bashkli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

10. e Yanitiniz yanls ise “Uluslararas1 Pazarlar
Icin  Uyarlamanin  Kacgimilmazlhigi”  bashkli
konuyu yeniden gozden geciriniz.
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Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Perakendeci isletmeler dis pazara yonelirken,
farkli pazara giris stratejileri uygularken
girecekleri pazarin i¢ pazari ve tiiketici yapisini
iyi degerlendirmeleri gerekmektedir. Bunun icin
pazara, standartlagtirilmis veya farklilagtirilmig
bir sekilde gireceklerdir. Marks&Spencer
ornegine bakildiginda; Ingiliz tiiketiciler igin
"giiven veya gilivenlik” olarak algilanmakta,
kalite, para i¢in deger ve iyi bir miisteri hizmeti
saglamaktadir. Bu degerleri, i¢ pazardaki
tiikketicilere saglamis ve i¢ pazarda basari elde
etmistir. Fakat dis pazara girdiginde bu imaji,
yaratilmak istenen degeri kadar, yansitamamastir.

Sira Sizde 2

Ulke orijini kavrami, iilkelerin ismiyle anilan
iiriinlerin, kalite ve 6zellik acisindan digerlerine
gore istin  durumda olduklar1 durumlarda
kullanilir. Ancak kimi durumlarda bir iilkenin
herhangi bir sektorde basarisiz iiretimler yapmasi
tilketicilerde o iriine ait olumsuz bir kani
yaratilmasina sebep olur. Ornegin, Cin'deki biitiin
oyuncak firmalar1 kalitesiz iiretim yapmasa bile
¢ogu isletmenin kullandig1 hammaddelerde tespit
edilen kanserojenler, alerjenler ve sagliga zararl
diger kimyasallar sebebiyle ailelerin artik satin
almaktan kacindig iirlinlerin arasina girmistir.
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