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GIRris

Sanayi devriminin safladigi lirlin gegsitlemesi ile
tliketicilerin giinliik g¢aligma kogullari iginde aligveris-—
lerine, miimkiin olan, en kisa slireyi ayirma istekleri pe-

rakende igletmelerin geligiminde Onemli rol oynamigtair.

GCesitli mallar arasinda dedisik ag¢ilardan kargi~-
lastirmalar yaparak satinalma kararinin verilmesi, ancak
bu malzarain ayni zamanda ve mekanda sergilenmesi ile miim-
kiindiir. Tiketicilere bu olanadin saflanmasinda,difer bir
deyigle lireticinin hakim oldufu pazardan tilketicinin ha-
kim oldudu pazara gegilmesinde, a'dan z'ye diye tanim-
lanabilen, biitiin mallari uygun kosullar ve belli prensip-
ler altinda sunan departmanli madazalar OSnemli bir rol

Ustlenmistir.

Departmanli madazalarin ilk OSrnekleri 1850'1i yal-
larda Fransa'da gOriilmiis ve bu Onciileri A.B.D.'de depart-

manli mafazacilik alanindaki hizli geligsmeler izlemigtir.

Batidaki érneklerinden,sonra ancak, 1960'l1i yil-
larda Tﬁrkiye'de benzerleri gdrililen departmanli madaza-
larin buglin, halen geligsim slireci ig¢ginde olduklari g&riil-
mektedir. Tilirkiyve'de yavas bir geligim g®steren depart-
manli madazacilik sektSriinlin incelenmesi bu galigmanin ko-

nusunu olusturmaktadir.

¢ bdliimden olusan caligmanin birinci b&liimlinde,
dagitim kanallarinin pazarlama ic¢cindeki yeri incelenmig
T. €.

YiksekoFretim Kurula
Dokiimantasyon Merkesi
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ve diikkanli perakendecilik tlirlerinden biri olan depart-

manli madazalarin bu yapi ig¢indeki konumu belirlenmigtir.

lkinci b8liimde, departmanla maéazaéllléln tanima,
diinyadaki geligsim slireci, 6zellikleri ve departmanli ma-
gazacilik faaliyetlerini etkileyen ¢egitli faktdrler ay-

rintili olarak ele alinmistair.

iglincli b6limde, Tirkiye'deki departmanli majaza-
ci1ligin tarihi geligimine yer verilip, Ornek segilen al-
t1 departmanli mafaza faaliyetleri g¢ok ySnli olarak ince-

lenmig ve elegtirici bir yaklasimla deferlendirilmigtir.

Galismanin sonu¢ bdlimiinde ise, 6rnek majazalarin

genel bir deferlendirilmesi yapilmigtir.



I.BOLUM
1. DAGITIM KANALLARININ PAZARLAMA 1CINDEKT YERT
l1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, glinlimiz ekonomisinde, lireticiden tike-
ticiye toplumun her kesiminde sikg¢a kullanilan bir sbz-
cliktlir. Ancak pazarlama s®zciigli her kesimce ayni anlamda
kullanilmaz. Hatta bilim adamlari bile bu konuda tam bir
anlayis birligi safdlayamamigtir. Glinkii diger alanlarda
oldudu gibi pazarlama alininda da geligim slireci iginde
kavram farkliliklari ortaya ¢ikmigtir. Bunun nedeni de
ekonomik gelismeye paralel olarak pazarlama anlayisindaki

geligme ve deJigmedir.

Geligim siireci igerisinde, bakig ag¢ilarina ve adirr-
11k verdikleri unsurlara gdre, farkli pazarlama tanimla-
rina ulagilmigstair. Bu unsurlar g6yle siralanabilir; y&6-
netim bakig agisi, tltketici bakig agisi, Srgilitsel amacglar,
mevcut ve potansiyel tiliketiciler, talebi belirlemek ve

uyarmak, mal ve hizmet akaima.

Pazarlama tanaimi yapilirken bu unsurlar Sncelikle-
rine gdre karsimiza c¢ikmaktadir. Dedigik yazarlarin farkli
unsurlari vurgulayarak verdikleri tanimlardan bazilari gdy-
ledir:

"Pazarlama, mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketi-
ciye veya kullaniciya doéfu akigini ySnelten igsletme faa-
liyetlerinin tlmiidiir " (1).

(1) wWilliam M.PRIDE, O.C. FERRELL, Marketing, Boston, Houghton Mifflin
Company, 1983, s.9.
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Bu gOrilig Amerikan Pazarlama Birlidi'nce de kabul

edilmigtir (2).

Bu tanimda, pazarlama salt bir mal ve hizmet aki-
$1 olarak gOriilmektedir. Ancak, gliniimliz pazarlama anlayi-.

sina gbre eksik bir tanimdair.

Mc.Carthy'nin daha geligtirilmis bir tanimina g&re
pazarlama; "tiketicileri tatmin etmek ve igletme amagla-
rina ulagmak i¢in mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye
veya kullaniciya dodru akisini ySnelten, isletme faaliyet-

lerinin yerine getirilmesidir" (3).

Mc.Carthy'nin bu tanimi, pazarlamayi daha geligtir-
mis ve pazarlamanin liretimden Once bagladigini, hangi mal-
larain liretilebileceginin belirlenmesinin de pazarlamaya da-

hil oldudunu vurgulamaktadir.

Kotler'e gbre ise pazarlamayi anliyabilmek icgin
su li¢ kavramin bilinmesi gerekir. "Pazarlama, dedisim-
leri kolaylagtirmaya ve tanimlamaya y®nelen bir takim in-
san faaliyetleridir. Pazarlama Y®netimi; karsilikli yada
kigisel kazang sadlamak amaciyla, hedef miigsteriler ile
arzulanan deJigimleri yapmaya y®nelen programlarin g¢Sziim-
lenmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve denetimidir. Pazarla-
ma anlayisi ise kurulug amaglarinin gercgeklestirilmesinde
temel olan, miisteri tatmininin ve uzun d&nemdeki tiiketici
gdnencinin yaratilmasini amag¢layan, biitiinlegmig pazarlama
tarafindan desteklenen miigteriye ddniik bir'tutumdur”(4).
(2) llhan CEMALCILAR, Pazarlama, Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim A.§.,
(3) igig; §6égk, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul, Der Yayinlari,1986,s.3.

(4) Philip KOTLER, Pazarlama Y6netimi, "C.1;' 2.B., Gev.Yelman Erdal,
Ankara, Ayyildiz Matbaasi, 1975, s.35.
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Modern anlamda yapilmig bir pazarlama tanimi ise
su sekildedir:"Mevcut ya da yaratilacak tiiketici ihtiyacg-
larindan hareketle, liretilecek mal ve hizmetleri belir-
lemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin liretiminden en
son tliketici wveya kullanicinin eline gegmesihi ve kesin
olarak yok edilmesini sadlayacak tiim hizmét ve teknik-
lerin, tiliketicileri tatmin ederek kar sadlamak amaciyla

kullanilmasidir"™ (5).

Yukarida yapilan tanimlarda da gdriildiigi gibi pa-
zarlama faaliyetleri ¢ok c¢esitli olup, bunlari daha genel
bir yapi ig¢inde "pazarlama karmasi" deyimi ile ifade

etmekteyiz.
1.2. Pazarlama Karmasi

Tiketiciye y®nelik olan ve igletmenin pazarlama sis-
temini ortaya g¢ikaran pazarlama karma51,”i§letmeﬁin, ti-
keticilerin ihtifag ve isteklerini doyurarak, belli bir
amaca (kar, satig, sayginlaik, yatirim d6niis orani v.b.)
ulagmak lizere mamul, fiyatlama, daditim kanali, satis
artirma g¢abalari gibi pazarlama elemanlarini bir araya

getirmesidir" (6).

Pazarlama ydneéticisinin bagarili ve etkin olabil
mesi ig¢gin, ¢ok sayida elemandan olusan pazarlama karmasi-
ni planli ve sistemli bir bicimde diizenleyerek tiiketici

ihtiyag¢larini karsilamasi gerekir.

(5) Halil CAN, DoBan TUNCER, Dogan Yagar AYHAN, Genel Isletmecilik Bil-
gileri, Ankara, Aslimlar Ofset-Tipo Matbaacilik, 1986, s.230.
(6) CEMALCILAR, a.g.e., s.206.




Pazarlama karmasini olugturan dért elemani kisaca

su sekilde agiklayabiliriz:

Mamul; Pazarlama programinin yapilmasinda mamul
planlamasi ilk agsamadir. lsletme, ulasmak istedi§i hedef
pazar bolimiinli belirledikten sonra pazarin ihtiyag¢laraina
uygun 6zellik ve nitelikte mamiil gelistirme durumundadir.
"Gelistirilecek olan mamiiliin stratejik bir karar degiske-
ni olarak Snemi, igletmenin tliim pazarlama faaliyetlerinin
esasini olugturmasi; fiyat, satis artirma g¢abalari ve
dagitim kararlarini sekillendirmesi nedenine dayanir" (7).
Bundan dolayi tiiketici ihtiyag¢larina uygun olmayan bir
mamiilin, pazarlama karmasinin dider 8geleri lizerindeki,

etkisinin olumsuz olacagi bir gergektir.

Fiyat; "fiyat alici ve satici arasinda el degigs-
tirmis her linite mal veya hizmetin karsilidi olarak bir
miktar paranin, kredi aracinin veya baska bir Sdeme bigi-

minin simdiki deferi olarak tanimlanabilir™ (8).

Pazarlama y®6neticisi basarili olabilmek ig¢in, tili-
ketici kitlesini de g8z Online alarak mal ve hizmetler ig¢in
uygun fiyat belirlemeli, ileride olabilecek fiyat degigik-
likleri, &deme kogsullari, indirimler ve krediler hakkin-
da politika ve stratejiler saptamalidir. Aslinda fiyat,
pazarin nabzini yoklamak ig¢in bir Sneridir. EJer bu Oneri

tiiketicilerce benimsenirse amaca ulagilmis demektir (9).

(7) Cengiz PINAR, Pazarlama Politikalari ve Stratejileri, Bornova, Ege
Universitesi Matbaasi, 1970, s.49.

(8) Cevik URAZ, Temel Pazarlama Bilgileri, Ankara, Kalite Matbaasi,
1978, s.119.

(9) CEMALCILAR, a.g.e., s.315.




Satig artirma g¢abalari; "isletmelerin tiiketiciyle
kurmak zorunda olduklari iletigim slirecidir"™ (10).

Pazar ancak bilgi akimiyla uyarilabilir. Bunun
igin isletmeler, liretip satmakta olduklari veya {iretecek-
leri mallar hakkinda tiiketicilere bilgi vermek, daha ag¢ik-
casi satig artirici ¢abalarda bulunmak zorundadir . Bu
amag¢la, reklam, kigisel satig, tanitma, halkla iliskiler
ve satig geligtirme gibi araglarla ulagilmak istenen pa-
zar, bilgili kilinarak, satin almalari ySniinde tesvik edil-

melidir.

Satig artirma ¢abalarinin temel amaci; isletmenin
kendisi ve igletmenin pazarlama karmasi hakkinda hedef miig-
terilere bilgi vermek, onlari ikna etmek ve hatirlatmada
bulunarak alim yapmalari ydniinde harekete ge¢gmelerini sag-

lamaktir (11).

Dagitim kanali; Bir malin lireticiden tiiketiciye
dodru hareket ederken izledigi yola dagitim kanali denir.
Dagitim kanallari ve bu kanallarda yer alan araci kurulus-
lar, lireticinin malini en son tiiketiciye aktaracak, ta
sima, depolama, miilkiyetin el deJigtirmesi gibi fonksiyon
lari yerine getirmektedir. Bu yapi ig¢erisinde pazarlama
yOneticisinin gbrevi; mamiillerini uygun yer ve zamanda,
uygun kogullar altinda tiliketiciye ulagtirabilecek akil-

cl bir daditim kanali segmektir.

(10) Tungdan BALTACIOGLU, isletmelerde Satig Artirma Cabalari, Ankara,
A.1.T.1.A. Mugla lgletmecilik Y.0. Yayinlari:5,1980, s.55.
(11) prAZ,a.g.e., s.167.




Bu tezin konusu departmanli madazacilik oldufu igin
dagitim kanallari konusuna daha ayrintili olarak girmek

istiyoruz.
1.3. Dagitaim Kanallarzi
1.3.1. Dagitim Kanalinin .Tanimi, Yapisi ve Onemi

"Dagitim kanali, mallari ve hizmetleri miilkivet-
leriyle birlikte {iretimden tiiketici veya kullaniciya ulag-
tirmak lizere girisilen gabalari, aralarinda toplumsal ve
ekonomik iligkiler kurarak sadiayan, isletme igi Orglitsel
birimlerin ve igletme digi pazarlama kurumlarinin olug-
turdudu bir yapidair" (12).

Burada gesitli pazarlama kurumlari, de§isik pazar-
lama iglevlerini yerine getirerek mallarin ve hizmetlerin
hareketini saflar. Dagitim kanali kavrami igine, iiretici
ile tiikketici arasinda yer alan bir dizi pazarlama kurumu
girmektedir. Bu kurumlar farkli fonksiyonlari yerine ge-
tirmektedir. Amag¢ en kisa yoldan, minumum maliyetle tiike-
tici ihtiya¢larini gidermek iizere mal ve hizmetleri en
son tliketiciye veya endiistriyel kullaniciya ulastirilma-
sidir.

Glinlimlizde, lireticilerin tiiketicilerle dodrudan
iligki kurmasi gligtlir. Clinkii rekabet ortaminin geredi ola-
rak isletmeler, ig¢inde bulunduklari codrafi b8lgenin di-
gsindaki tiliketicilere de ulagmak isterler. Tiiketicilerin ge-
nig cografi b&lgelere yayilmasi dogrudan iligkiyi engel-
leyen en Snemli etkendir.

(12) Dopan TUNCER, Turizmde Dafitim Sistemi ve Tilixkive Igin Bir Model
Unerisi, Ankara, H,U.1.1,B.F. Yayinlari:14, 1986, s.16.




Bunun yaninda, igletmelerin sayica artmasi, uzman-
lagmaya gidilmesi, gelirlerdeki artig nedeni ile tiiketici
zevk ve isteklerinin daha kompleks bir seklé Jd&nilismesi,
iretici ile tiiketicilerin doJrudan iliskisini engelleyen

diger etkenlerdir.

Ureticilerin mallari dodrudan pazarladiklari varsa-
yilirsa, binlerce liretici ile milyonlarca tiiketici arasin-
daki iligskilerin ne denli grift, zaman alici ve pahali ola-

cagi agikca ortaya ¢ikar.

Bu kosullar altinda, pazarlama slireci ig¢inde, lire-
tici ile tliketici arasinda koprii gbrevini listlenen fark-

11 niteliklere sahip araci isletmeler devreye girer.

Tiiketim mallari,mallaran fiziksel &zelliklerine,
pazarin yapisina,tiiketicilerin davranig big¢imlerine bagdla
olarak farkli bigimlerde olugan kanallardan tiiketiciye
aktarilir. Bu aktarimlar ig¢in genel kabul gdren ddrt ana

kanal sekil (I-1l)‘'de verilmigtir (13).

A kanali; iirlinlin, lireticiden tliketiciye direkt ha-
reketini g8stermektedir. Bu durumda araci yoktur. Tiiketi-
ciye UrettiKleri kiiglik miktardaki sebzeyl satan g¢itfg¢iler,
bu kanal igin tipik Ornektir. Benzer olarak, fabrikadan
tiiketiciye direkt satis yapan lreticilerde, difer bir di-

rekt satis kanali 6rnedini olusturur.

(13) PRIDE, FERRELL, a.g.e., s.210.
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Sekil ( 1-1)

Tuketim Mallari igin Tipik Dagitim Kanallari
Alternatifleri

A _B_ C_ D
Uretici Uretici Uretici Uretici
Acenia
Top’ta nci Toptanci
Perakendeci Perakendeci Perakendeci
T(jllyetici Tlketici Tlketici T ketici

B kanalinda; lUretici ile tiliketid¢il arasina peraken-
deci girmektedir. Bu ¢ok kullanilan bir pazarlama kana-
lidir. Ordu Pazarlari ve Gima gibi departmanli madazaci-
likta Onde gelen firmalar, bir takim mallari direkt lire~-

ticiden alarak tliketiciye satarlar.

C kanali; tiiketim mallarinda geleneksel daditim
kanalidir. En ekonomik ve en uygun kanal olmasi nedeniy-

le kiiglik perakendeciler tarafindan sikg¢a kullanilair (14).

Uretici ile tiiketici arasinda lig tlir aracinin yer
agtigi D kanali; kiiglik perakendecilere ulasmak ig¢in kul-
lanilir. Genellikle tarim {lirlinleri ve tiketim mallarinain

pazarlanmasinda c¢ok tercih edilen bir kanaldir.
{14) MUCUK, a.g.e., s.228.
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Bir igsletme bu kanal alternatiflerinden bir veya
birkacini temel model olarak henimsedikten sonra, birey-
sel aracilarini seg¢gmek, onlari giidiilendirmek ve caligma-

larini dbnemsel olarak dederlendirmek zorundadir (15).
1.3.2. Dagitim Kanali Se¢imini Etkileyen Faktdrler

Blitlin pazarlamacilar ilirettikleri mal ve hizmetleri
potansiyel tiliketicilerin ihtiyaglarini giderecek gekil-
de pazara slirmek isterler. Dagitim kanallarinin belir-

lenmesinde asagidaki farkli konular dikkate alinar.
1.3.2.1. Mamulle Ilgili Faktdrler

Dagitim kanali seg¢imini etkileyeh mamul nitelik-
leri arasinda malin dayaniklilidi, standard olup olmama-
s1, malin birim dederi, adirligi,teknik yapisi, modayla
iligkisi, malin yasam silireci ve mala badli hizmetleri ge-
rektirip gerektirmemesi gibi unsurlar Onemli rol oynar.
Cabuk bozulur mallarin dagitimda genellikle kisa kanal-
lar kullanilir. BOylece az depolama, ylkleme, bogsaltma.

ile tasaima hizli gergeklegtirilmig olur.

Standard mallarin tiikketiciye daditiminda direkt
iligkiye gerek gOriilmez. Cﬁnkﬁ malin kalitesi, markasi

bellidir.

Eder bir malin birim deJeri yliksekse, araci iglet-
melerce katlanilacak birim satig iglemlerinin maliveti

vikselecedinden araci sayisi az tutulur.

(15) KOTLER, a.g.e., s.213.
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Genellikle bir malin satinalma kararinda teknik

6zellikler Onemliyse, bu malin daditim kanali kisa tutulur.

Bu daha ¢ok endilistriyel mamul pazarinda g&riilen

bir durumdur.

Diger bir faktdr de malin yasam siirecindeki yeri-
dir. Bir mal pazar ig¢in heniiz yeniyse, liretici igletme-
nin mali tiiketicilere tanitmada &zel gaba gbstermesi ge-
rekir. Bunun i¢in de daditaim kanalinda yeni acentalik-

lari devreye sokabilir (16).
123.2.2. Pazarin Yapisiyla Ilgili Fakt®rler

Uretici firma daditim kanalini segerken pazardaki
potansiyel tliketici sayisina, tiiketicilerin bdlgesel da-
gilimina, satinalma aligkanliklarina ve siparigslerin bii-
ylkliigline dikkat etmek zorundadir."Potansiyel tiiketici
saylsli az ise, igsletme kendi satig giliclinli kullanip direkt
satiga ytnelebilir ; ama, alici sayisi fazla ise araci

kullanmasi zorunludur" (17).

Tliketiciler belirli b&lgelerde kiimelenmigse ara-
ciya fazla gerek duyulmaz. Ancak tiiketiciler pazari, ge-
nelde, yaygin oldufu ig¢in araci igletmelerden yararlanmak

gerekir.

Daditim kanali secgiminde en 8nemli pazar etken-
lerinden biri de tiiketici davranigslaridir. Tiiketici dav-
raniglaril, ciddi bir pazarlama arastirmasiyla belirle-

nebilir. -

(16) URAZ, a.g.e., s.74
(17) MUCUK, a.g.e., s.230.
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Tliketiciler, belirli mal ¢gegitlerini biylk madaza-
lardan (deﬁartmanll madaza) satinalmak istiyorlarsa, bu
tlir pazarlama kurumlarina daditim kanalinda yer verilme-
lidir.

Pazar aragtirmasi sonucu tiiketicilerin mali saik
sik, kiiglik miktarlarda ve en uygun yerlerden aldiklara
saptanirsa bu taktirde ﬁreticinin malini her yerde sata-

bilecek gekilde pazarlamasi gerekir.

Uretici firma, biiylik miktarlarda siparis veren
slipermarkete, direkt satig yapmayi ekonomik bulurken,
kliglik bakkaliye ve difer perakendecilere ulagmak ig¢in

toptancilari kullanmayi ye§leyecektir.
1.3.2.3. lgletmeyle 1lgili Fakté&rler

reticiler daditim kanalini segmeden 8nce, kendi
igletmesinin 6zelliklerini ve y®&netim organlarinin ye-
teneklerini incelemek zorundadir..Finansal glicli yeter-
li olan igletmeler, kendi satig glicini kurabilir, mamul-
lerini kendi depolayip, alicilara Sdeme kolayligi sad-
layabilir. Aksi halde, finansal y8nden gliglii aracilarain
kullanilmasi giindeme gelecektir. Bu durumda da firmanin
sayginligi, diger igletmelerle olan iyi iligkileri &n
plana g¢ikarak, daha akilci ve verimli kanal olugturulma-

sina yardamci olacaktir.
1.3.2.4. Aracilarla Ilgili Faktérler

Daditim kanali seg¢imini etkileyen diger bir faktdr-

de mallari dagitan araci igletmelerdir. Uretici, kendisinin
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yapamadigi veya yapmayl ekonomik bulmadidi pazarlama hiz-
metlerini .yapacak aracilari seger. Aracilardan olugacak
bu kanali belirlerken, firmalarin aracilarin sa§layacafi
hizmetleri, aracilarin elveriglilik derecesini, satas
hacminin ulagabilecedi diizeyi ve aracilarin isletme po-
litikalarina ne Olg¢lide uyum saflayabileceklerini aragstir-
masl dgerekir. Bu agamada, istekli aracilari bulmak da
6nemlidir. Cilinkii aracilar, rakip firmalarin mallaraini da
sattiklarindan, mevcut mamul hattina bir yenisini ekle-
mek istemiyebilirler veya liretici firma politikalari
kendi c¢aligma sistemlerine ters dligtligli ig¢in, liretici-

lerden gelebilecek 8nerileri red ®&debilirler '(18).
1.3.3. Temel Araci lgletmeler

Aracilar, pazarlama slireci ig¢inde tiretici ile
tliketicller ve Orglitler arasinda is gdren kigi ya da isg-

letmelerdir. *

Bu aracilar ya mallarin miilkiyetini devir alarak
kendi adlarina satarlar veya mallarin miilkiyetini devir
almaksizin yalnizca miilkiyetin devredilmesi fonksiyonunu
yerine getirirler (19). Bu agidan temel araci igsletme-

ler 3 gruba ayrilir.
1.3.3.1. Acentalik, Tellallik, Komisyonculuk

Acentalar, mallarin miilkiyetini devralmayip sadece

onun el degigtirmesine yardimci olurlar. Higbir zaman

(18) MUCUK, a.g.e., s.231.
(19) Ridvan KARALAR, "Mamiillerin Dagitiminda Kanallar ve Politikalari,"
Eskigehir I.T.1.A. Dergisi, Cilt 7, Sayi 1, s.72.
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mallar lizerinde miilkiyet haklari yoktur. Ancak acentalar
bir stzlesmeye dayanarak siirekli olarak acentaliklari al-
tinda yéptlklarl satiglardan licret ya da komisyon alir-

lar (20).

Tellallar, badimsiz araci durumunda olup, acenta-
lardan en belirgin farki bir ticari igsletmeyi ilgilendi-
ren sOzlegmelerde silirekli olarak aracilik etmemelerine

kargsin bunlari o igsletme adina yapmalaridir.

"Komisyoncu ise bir licret karsiliginda kendi adina
ve ayni zamanda miilvekkili hesabina mal alim ve satim ig-

lerini lizerine alan kimsedir"{21).
1.3.3.2. Toptancilik

Uretici ile perakendeci arasinda yer alan toptan-
cilar, biliylk miktarlarda satinaldiklari mallari, cok sa-
vida perakendeciye satarak daditim sisteminde bir yandan

lireticiye 6te yandan perakendecilere hizmet g&tiirtirler.

Bu iglevlerini diizenli ve g¢ekici madazalar yerine
genellikle kent diginda ulasimin kolay yapilabilecedi
demiryolu, karayolu ve deniz yoluna yakin yerlerde kurul-

mus depolarda gergeklegtirirler.

Toptancilarain {iretici ve perakendecilere sagladik-

lari gesitli yararlar vardir (22).

(20) URAZ, a.g.e., s5.62.

(21) a.g.e., s8.62. ,

(22) Mustafa MAZLUM, Pazarlamada Dagitim Kanallarinin Onemi ve lglet-
melerin,Karliligr Agisindan Sec¢imi Sorunu, Adana, Kemal Matbaasi,
1974, s.21.
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a) Ureticilere sadladiklari yararlar: Toptancilar,
fireticiden biiyiik miktarlarda mal alimlari yapmak suretiyle
stoklama iglevini Ustlenirler. B&ylece lireticinin stok
maliyetini azaltir, {iretim olanaklarini genigletirler. Ula-
gimin zor ve perakendecilerinde ¢ok kiliglik boyutta olduk-
lari en {licra kdgelere mal daditimini gergeklestirip, ayni
zamanda pazaril inceleyerek, talep dedisiklikleri hakkinda

ireticilere bilgi verirler.

b) Perakendecilere sagladiklari yvararlar: Stokla-
ma nedeni ile kisa slirede mal teslimi yaparsk ve bir defa-
da farkli lireticilerin g¢ok g¢egitli mallarini perakende-
cilere sunarak, onlarin satinalma iglemlerini basitlegs-
tirirler..Pazar hakkinda perakendeciye bilgi verdikleri
gibi iskontolu ve kredili satis yaparak da onlari finanse

ederler.
1.3.3.3. Perakendecilik

Dagitim kanalinda tliketiciye en yakin kurum olan
perakendeciler,mal ve hizmetleri en son tiiketicilere sa-

tan araci igletmelerdir.

Oncelikle perakendéciler tiretici veya toptancidan
satmak lizere mal alimi yapalar ve aldiklari bu mallara
taslylp; depolayarak yer ve zaman faydasi varatirlar. Ti-
ketici ile {liretici we toptanci arasinda bilgi akimi sag~-
layarak,iletisim islevini gergeklegtirirler. Bunun yanin-
da genis bir mal bilegsimi bulundurmak, belli bir satis

ve satis sonrasi hizmeti yerine getirmek, kredili sataislar
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voluyla tliketiciyi finanse etmek gibi c¢egitli gdrevler de

perakendeci kurumlarin hizmetleri arasandadar.

Ureticilerin varliklarini siirdiirebilmelerinde,
perakendicilerin bagarisinin bliylik rolli vardir. Peraken-
decinin bagarisizlidindan etkilenecek olan liretici, pe-
rakendicileri destekleme geredini duyarak ulusal diizeyde
reklam yaparken, perakendeci de kendisi ic¢in oldugu ka-
dar liretici ve toptancilar adina da reklam, sergileme ve
kigisel satig gabalari yaparak mallarin ﬁfetiminden ti-

keticilere. doJru akmasina yardimci olur.

Perakendeci igletmeler ¢gegitli ydntemlere gore
siniflandirilabilir. Biz tezimizin konusu geredi pera-
kendeciligi diikkansiz ve diikkkanli perakendecilik olmak

tizere ikili sinifta ele alacagiz.
a- Dilikkansiz Perakendecilik

Posta ile Satig:

Bu satig sisteminde perakendeci mallarin fiyatini,
niteligini ve 8zelliklerini belirten kataloglar hazirlar
ve bunlarinpotansiyel tiiketicilere ulastirir. Satin al-
mak isteyen tliketi¢i de isteklerini siparis formu doldu-

rarak firmaya gtnderir.

Mallari alirken inceleyememe, gelmesi igin uzun
siire bekleme, riske katlanma, iletigim aflarindaki bek-
lenmedik aksakliklar bu tiir perakendecilidin Snemli sa-
kincalaraidir (23).

(23) Richard T.Hise,Peter L.GILLETT, John K.RYANS, Basic Marketing,
Massachusetts, Wintthrop Publishers, Inc., 1979, s.342.




18

Dogrudan Satis:

En eski perakende satig ySntemlerinden biri olup
aktif pazarlama olarak adlandirilan dodrudan satis ydn-
teminde, liretici firmalarin satis elemanlari, tiiketici-
lerin evlerini dolagsarak Uriinlerini tanitir ve siparis
alarak mallarain daitimini bundan sonra gergeklestirir-

ler (24).

Mali evde g&stererek denenmesine olanak sadlayan
satici, tliketicinin ilgisini {irlin izerinde yogunlastira-
bilir. Bu nedenle, satis elemanlarinin yetenekli olmasi

bu sistemde Snemli bir faktSrdiir.

Makinada Satig:

Tidketiciye mallar, parayla c¢aligsan otomatik makina-
larda satilir. ABD ve Avrupa'da oldukga geligme gSstermis
olan bu perakendecilik tilirli, Tirkiye'de heniliz kullanil-~

mamaktadir.

Fazla yer isgal etmemesi ve insan glicline gereksi-
nim duymadan 24 saat satig yapabilmesi gibi yararlari ya-
ninda, sinirli ¢egitte standard mallar satabilme zorun-
lulugu bu tilr perakendecilidin en Bnemli sakincalaridir.
Cok sik ve kaliteli bakim onarim istemesi, kasitli ola-
rak zarar verilmesi gibi olumsuz y®nler bu tilir peraken-

deciligin difer sakincalaridair.

(24) Cengiz SOLAKOGLU, "Dagitim Sistemlerinde Etkinlik ve Tiirkiye,"
Yeni lg Diinyast, 9.85, s.,33.
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b=~ Diikkanli Perakendecilik

Departmanli Madazacilik:

Bu tlir mafazaciliktan amag¢ faaliyet g8sterdikleri
b&lge tiiketicilerinin ¢ok defisik isteklerine cevap vere-
cek kadar saya ve gegitte mallari uygun fiyatla bulundur-—
maktir. Genellikle bu tiir maazalar, gehir merkezlerinde
¢cok katli binalarda, ya da gehir diglarindaki tek katla
binalarda "&'dan "z"ye kadar diyebilecedimiz her tirli

dayanikli ve dayaniksiz tiliketim mallarini satarlar (25).

Bu perakendecilik tiird tezimizin Szlinld olugturdu-

gu igin ITI. boliimde ayrintili olarak ele alinacaktir.

Indirimli Satig Madazalarzi:

Bu tilir perakendecilerin 6zellidi, genellikle mar-

kali mallara, liste fiyatinin altinda satmaktir.

II.Diinya Savasindan sonra diiglik fiyat arayigina
cevap vermek ig¢in ortaya ¢ikan indirimli satig magazala-
ri, dlisik fiyatlari koruyabilmek i¢in ucuza temin ettik-
leri binalara yerlegmisg, ucuz demirbasla, az sayida per-

sonel g¢alagturarak kisitli hizmet sunmuslardir.

Ancak son yillarda indirimli satis madazalarinin,

cehrelerini de§istirerek, daha merkezi yerlerde, i¢ deko-
rasyonlaraini glizellegtirip, kredili satig yaparak ve nak-
liye gibi hizmetleri de listlenerek faaliyetlerini siirdiir-
diikleri gbzlenmektedir (26).

(25) MAZLUM, a.g.e, s.18.
(26) HISE, GILLETT, RYANS, a.g.e., s.348.
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ireticinin Satis MaJazasi @

Ureticinin Urinlini dodrudan dogruya tiliketiciye sun-

dugu sataig maéazalaridlr. Tiketicilere en ucuz mal sunumu
bu yolla gergeklegtirilebilir,

Tiketicilerin ucuza alim yapabildikleri bu tilir
maJazacilikta, ilreticiler de yeni mamullerini denemig ve

dagitim kanallarini kontrol altina almig olurlar.

Siipermarketler:

Slipermarketler kuru gida maddeleri, donmug yiyecek-
ler, et, taze sebze, meyva ve temizlik malzemelerinin sa-
tildiklari genigs madazalardir. Tipik silipermarket genellik-
le ¢ok genig alana yayilmig, binlerle ifade edilen stok

kalemine sahip perakendecilerdir.

Son yillarda siipermarketler satig kalemlerine oyun-
cak, ev egyasi, ¢igek ve bitkiyle, giyim egyalari gibi mal-

lari da eklemislerdir.

Slipermarketler kendi kendine hizmet anlayisindan
hareketle daha az personel galigtirmakta ve bdylelikle ma-

liyetleri diigirmektedirler (27).

Ozellikli Magazalar:

Tek tlir malin pek ¢ok gegsidini bir arada satan ma-
gazalara ©zellikll magazalar denir. Mobilya, ayakkabi,
kadin ve erkek giysisi satan magazalar bu tiir mafazacilidin
en yvaygin ®rnekleridir (28).

(27) a.g.e., s.349,

(28) Larry O. REDINBAUGH, Retailing Managment A Plannig Approach, "C.10",
New York, Mc Graw Hill Inc., 1976, s.36.
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Tiiketiciler 8zellikli madazalarda aradiklari malain
¢ok cesitli Orneklerini bir arada gdrerek alternatifler
arasindan se¢me sansina sahiptir. Bunun yaninda madaza sa-
hipleri ilgilerini tek tlir malin pek cok cesiti lizerine
yodunlastirdiklari i¢in pazari iyi tanir ve tiiketicinin
arzu ve isteklerini giind giiniine takip ederler. Bunun sonu-

cu olarak pazarda daha etkili olabilirler.

Ani moda dedigiklikleri, tiliketici zevklerindeki fark-
lilagmalar ve pazar sartlarinin defismesi bu tiir peraken-

deciligin riskli yanini olusgturur.

Zincir Magazalar :

Zincir madazalar, merkezi sahiplik ya da kont-
rol altinda, merkezi ySnetime sahip bulunan, iki ya da
daha fazla, benzer mal tilirleri satan maJazadan olugan biiyiik
perakendeci kuruluglardir (29). Ancak giinlimiizde bir islet-
menin zincir madaza statlislinli kazanabilmesi igin 11 veya
daha fazla maJazasinin bulunmasi gerektidi gbriisli agirlik

kazanmaktadir (30).

Zincir maJazaciligin en Snemli 8zellidi ayni veya
farkli sehirlerde faaliyetlerini silirdiirlirlerken merkezi
sube baglantisiyla birbirlerine badli olarak galigmala-

ridir.

(29) Louis W.STERN, Adel I.EL-ANSARY, Marketing Channels, New Jersey,
Prentice -Hall, Inc., 1977, s.32. .

(30) Celil KOPARAL, Zincir Magazalarin Organizasyon Yapilari ve Beymen
Magazalarr’ndaki Inceleme, Eskigehir,Anadolu Universitesi Yayin-
lari: 268, 1988, s.l.
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Zincirdeki gubelerin kiiglik capta bireysel 6zerk-
liklerinin olmasi yaninda, fiyatlandirma, reklam, direkt
olarak lireticiden biiylik miktarlarda to?tan alimlarin ya-
pilmasi gibi faaliyetler merkez tarafindan gergeklegti-~
rilir (31). Toplu alimlar fiyat indirimi sadladigi igin
bunun isletme tarafindan tiiketiciye olumlu y8nde yansi-
tilmasi bu tilir maazacilifain {istlinliiglidiir. Ayrica say-
ginlik kazanmig bir zincir igletmenin, agacagi yeni gu-
be derhal pazari ele gegirecedi gibi, riski diJer gube-

lere yayma gsansina da sahip olacaktir.

Zincir magazalari, yukarida s&zilinli ettiimiz maga-
za tirlerinin hepsine konu olabilecedi gibi, glinlimiizde
en ¢ok zincir igletmec¢ilik departmanli maazalarda go-

rilmektedir.

(31) RENDINBAUGH, a.g.e., s.33.




II.BOLUM
2. DEPARTMANLI MAGAZACILIK
2.1. Departmanli Madazacilidin Tanimi

Modern perakendeci kuruluglardan olan ve son tiike-
Ficilere uygun tliketim mallarini, uygun fiyatla, uygun
zamanda ve uygun yerde sadlamayi amag¢layan departmanli ha—
gazalar (D.M.); giyim esyasi, méfrusat, mobilya gibi ge-
nig bir mal karigimini pazarlayan; daha ¢ok hanimlara hi-
tap eden, departmanlar itibariyle Orglitlenen, bliylik satisg
hacmine sahip, sehir merkezinde veya yeni alisverig mer-
kezlerinde kurulan, sik sik yeni subeler devreye sokan
ve tiliketiciye ¢ok miktarda parasiz hizmet veren peraken-—

deci kuruluslardir (32).

Departmanli magazalarda bulunan ¢ok gesitli mal
bilegimi ayni bina ig¢inde birbirlerinden bagimsiz departman-
larda gruplandirilarak, genellikle satig elemanlari yar-

dimi olmaksizin, ayni zamanda satisa sunulurken kontroli

de tek bir merkezden yapilair.
2.2. Depértmanll Madazaciligdin Tarihi Geligimi

Departmanli madazaciligin ilk Orned§i Avrupa'da
1852'de g8riilmiistiir. Aristide Boucicaut Paris'de "Bon
Marché" adi altinda ac¢tigdi kiicllk perakendeci madazasini

kisa silirede geligtirerek mal gegsidini zenginlegtirmis ve

( 32) STERN, EL-ANSARY, a.g.e., s.32.

23
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koydugu yeni prensiplerin katkisiyla da maazacilia ye-

ni boytular kazandirmigtir (33).

Boucicaut'un perakendecilife getirdidgi venilikler

su sekilde siralanabilir:

- Birim k8r marjaini diislirerek stok devir hizinin
ylikseltilmesi ve bu yolla toplam karin arttirilmasi,

~ Miisterilerin pazarlik etmesini engellemek ama-
ciyla mallarain {izerine fiyvatlarin vazilmasi,

-~ Reyon dilizenlenmesiyle, maazaya giren milisteri-~

lerin rahatga hareket edebilmelerinin sadlanmasi.

- Gerektiginde satllan’malléfln dedistirilmesi veva hede—
linin jade edilmesi.

Bu venilikler baglamakta olan_yeni cadain isteklerine
cevap verecek nitelikte oldudu i¢in, Bon Marché'nin satis-
lari hizli bir gekilde artmigtir. Satiglarin artmasina pa-
ralel olarak Boucicaut mal bilegimine erkek ve kadin giy-
sisi, ayakkabi, kadan gapkasi, i¢ gamagir gibi gesgitleri
de ekleyerek tek cati altinda ¢ok gesitli mallari, benzer
satigs usul ve araglarini gerektiren gruplar halinde si-
niflandirmak suretiyle ayri departmanlarda satiga sunmug-

tur.
Bouc¢icaut'dan sonra Chauchard ve Hériot 1855'de Pa-
ris'de ikinci departmanlifiadaza Omedini "Louvre" ismiyle

hizmete sokulmustur. Louvre mafazasi Boucicaut'un prensip-

(33) H(rant) PASDERMADJIAN, The Department Store, New York, Arno Press
Inc. A New York Times Company, 1976, s.3.
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leriyle daha yliksek .gelirli miigteri kitlesine hizmet ver-

meyli amag¢lamigtir.

Bu iki Oncii debartmanllAmaéaza‘yl 1865'de Jaluzot
tarafindan agilan "Printemps" ve 1869'da Cognacg ve egi-

nin kurdugu "Samaritaime" izlemistir.

Franga'daki anlamda departmanli madazacilik Srnedi,
gdrilen ilk {ilke A.B.D.'dir. 1870'lerde Paris'dekine ben-
zeyen ilk departmanli mafazalar New York'da "Stewart",
"Philadelphia"da "Wanamaker", Chicago'da "Marshall Field"

olmustur.

A.B.D.'deki &nciiler arasindaki. Marshall Field, mada-
zaya ¢ok ¢egitli departmanlar ilave ederek ve bunlar:
satig arttirma ¢abalariyla destekleyerek kisa slirede 6n
plana g¢ikmigtir. Departmanli mafazacilidin Ingiltere'deki
geligimi 1870'lerde baglamis, ancak Fransa'daki ve A,B,D.-
deki Orneklerine 1890'larda ulasmigtir. Harrods, Lewis's
ve Whiteley Ingiltere'deki ilk departmanli maJaza &rnek-
leridir.

Almanya'da 1880'de g¥riilen bu tiir maazacilik &xr-
negine Iskandinavya, Isvigre wve Kanada'da 1890'larda rast-

lanmistir.

Avusturalya'da ise 20. ylizyilin ilk on yilinda de-

partmanli mmfazalar kurulmaya baglanmigtir.

Bati lilkelerinde g&riilen hizli gelismeye karsain,
Akdeniz ve Dodu lilkelerinde ?erakendeciliqe kiiclik magaza-

lar araciligi ile devam edilmigtir.
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Rusya bu genellemenin diginda kalarak "Univermag"
isimli madazayl gelistirmig ancak bu gelisme yavag gergek-

lesmigtir (34).

Departmanli mafazalarin tarihi geligimi igerisinde
farkli gekillerde kuruldudu g8zlenmektedir. Bunlardan bir
kismi 6zellikli mafazalarin geligerek biiylimesiyle olmug-
tur. Genellikle kuru mallar satan perakendeciler mal
cesitlerini arttirarak departmanlara ayrilirken, Londra'
daki iinld Harrods mafazasi bakkal diikkkanindan departmanlz

madazaciliga doénligmlistir.

Ayni gekilde Lewis's Limited ilk kuruldudunda ¢o-
cuk ve geng giyim mafazasi, Wanamaker ise erkek giyim
mafazasi olarak bagladidi ticaret hayatina, departmanla

madaza olarak devam etmistir.

Birgok departmanli madaza ise iki ma§azanin birlege-
rek biliylimesi ve daha sonra departmanlara ayralmasi ile or-
taya ¢ikmigtair. Buna 6rnek olarak Stokholm'deki . "Nordiska
Kompaniet" verilebilir. Bir difer geligme bigimi de Hel-
singfotStaki"Stockmann" madazasi: gibi baska madazalarin
satan . alinarak biinyeye katilmasi ile olmustur. Son olusum
bi¢imide firmalarin daha isin bagindan departmanli maJaza
olarak faaliyete baglamalaridir. Paris'teki "Galeries
Lafayette" ve Londra'daki "Selfridges" mafazalari bu tiir

kurulus bi¢iminin Srnekleri olarak verilebilir.

(34) a.g.e., 8.7.
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GOriildigli gibi departmanli madazalarin 19.yilizyilda
ortaya g¢ikmasi, sanayi devrimiyle teknolojik ve endistri-

yvel geligmenin bu dbnemde olmasindandir,

Sehirlerin nlifusunun hizla artmasi, toplu tasima-
c1ligdin bu dénemde gelismesi, elektrikli tranvaylarla bir-
likte asans6riin kullanima girmesi ¢ok katli departmanli

madazacilidin geligmesine katkida bulunmustur.

-1Banliy8lerde oturan tiikketicilerin, tagimacilidain
geligmesi ile sehirlerdeki aligverig merkezlerine gelmesi
kolaylagmig ve bdylece departmanli madazalarda dodan yo-

gun talebi karsilama g¢abasina girmigtir.

Departmanli magazalar, geligim silireci igerisinde
bir takim geligmeler g&stermistir. Bunlari ii¢ noktada top-

layabiliriz:

Bunlardan birincisi, departmanli madazalarin bir-
gogu mal bilegimlerini geligtirirken, 8zel uzmanlasmayi
gerektiren bazi mal tiirlerinin yOnetiminde yetersiz kal-
diklarini hissederek, bu malin satiginin yapildidi depart-
manlari bu dalda uzmanlasmig liglinci sahlslara kiralama

yoluna gitmiglerdir.

Burada Snemli nokta kiracinin departmanli madaza-
nin pazarlama politika ve stratejisine uygun bir y&netimi
taahhiit etmesi ve departmanli madazanain miisterilerine
sundugju genelhhizmetlerden yararlanabilmek igin belli bir

ilave licreti Gdemeyi.listlenmesidir (35).
(35) Aykut F,SIRELI. Tirkive'de Departmanli Magazalarin Midsterilerinin

Sosyo-Ekonomik Ozellikleri, fstanbul, Ismet Sedele Matbaasi,
1973, s.8.
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Ikinci gelisme ise, madazalarin bodrum veya zemin
katinda kurulan 8zel sataig departmanlaridir. Bu departman-
larda, zemin katin g¢ekicilidinden yararlanilarak cegitli
nedenlerle diJer departmanlarda satisi gligliikle yapila-

bilen mallaran daha ucuza satilmasi amag¢lanmigtir.

Zaman i¢inde, bu Ozel satis departmanlari her tir
miisteri grubuna hitap eden ve aranilan departmanlar ol-

mustur.

Departmanli madazacilikta gdriilen liglincli geligme
ise, niifusun artmasiyla yeniyerlegim merkezlerinin dodma-

s1 ve buna badli olarak gsube madazalarin agilmasadir.

Sehir diginda oturan tiiketicilere hizmet vermek is-
teyen, genis mal .bilegimine sgahip {inli departmanli ma-
gazalar merkeze badli subeler acgarak tiiketicinin aya§ina

hizmet gOtlirmeyi arzu etmiglerdir.
2.3. Departmanli Ma§azalarin Ozellikleri

Departmanli madazalari diger perakendecilerden

ayiran gegitli 8zellikleri vardir. Bunlar:

. a~ Departmanli maJazalar, genis satig alanlarinda
gida, giyim, kolayda mallar, spor malzemeleri, mefrusat
dayanikli tiliketim mallari gibi a'dan z'ye diyebilece§imigz
mal cegitlerinin, her kalitesinin renk, desenwve boy olarak
farkla varyantlarini, ayni yapi ig¢inde ayri ayri depart-—

manlarda satisa sunabilen madazalardir (36).

b— Departmanli madazalarin ig hacminin blylkligli ve

finansal kaynaklarinin yeterliligi; dikey ve yatay blitlinlegmeye
(36) Aykut F.SIRELI,"Departmanli Mapazalarda Mal Bilegiminin Genigligi,”
Pazarlama Dergisi, Sayi 4, (Haziran 1976), s.15.
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kolay gidilmesine (37), yiksek licretli uzman personel ve
yonetici istihdamina, satig arttirici g¢abalarin daha faz-
la kullanilmasina ve direk {ireticiden kiitle alimlar vapi-

labilmesine olanak saglamaktadir.

Kiitle alimlar sonucu elde edilecek kazancin tiike-
ticiye uygun fiyat olarak yansimasi, mallarin devir sii-
ratini arttirmakta ve departmanli maazalarain diislik kar

marjiyla galigabilmelerine ortam yaratmaktadir (38).

c- Departmanli madazalarin ¢ok g¢egitli mallar:,
genig satis alanlarinda bir sistem iginde, diizenli olarak
sergilemesi tliketicinin benzer {irlinler arasinda seg¢im
yvapmasini kolaylagstirir ve gtz hapsinde olmadiklari duy-
gusunu verir (39). Ayrica iyi gruplandirma ve sergileme
yapilmasi sonucu tilketicinin ihtiyacini farketmesi sadla-
nir ve planlanmayan aligverigslerin yapilmasina yardimci

oclunur.

Ancak @epartmanli mafazalara 8zgil bu &zelliklerin
isletmeye fayda sadlayabilmesi, agsagida belirtecefimiz

olumsuz uygulamalarin giderilmesine badli olacaktir.

Bu uygulamalarin basinda, finansal kaynaklarin ye-
terli gdriiliip iyl planlanmadan yaﬁllacak olan agiri ve ge-
reksiz satigs arttirma ¢abalari ve yliksek maaslty personel
alimlari gelmektedir. Bu tiir harcamalar genel faaliyet

giderlerinin satis hasilati igindeki payini ylikseltecektir.

(37) Kazim OKSAY, "Biiyiik Igletmelerin Sagladifi Avantajlar,"Tiirkiye
Iktisat Gazetesi, 26 Nisan 1979, s.4.

(38) Kazim OKSAY, "Perakende Ticarette Mistakbel Geligmeler) Standart
Dergisi,(Agustos 1978), s.48.

(39) 1ktisadi Kalkinma Vakfi, Modern Mapazacilik, Istanbul, I.K.V.
Yayinlari: 69, 1974, s.52.
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Mal sergilemenin ¢ok katli ve genig alanlara sahip
madazalarda beceriksizce yapilmasi, tiiketicinin istedidi
malil bulamamasina dolayisiyla gelecekte miisteri kaybina
neden olacaktir.

Ayrlca mallarin gruplandirilarak departmanlara ay-
rilmasinda; hangi Uriinlin hangi departmanda sergilenmesi-
nin verimidaha arttiracadi, bir {irlinlin bir ka¢ departmanda
birden sergilenmesi gerektiinde bunun maazayva getirece-
gi maliyet yikiinlin ne olacadi gibi konulara y®neticinin
getirecedi ¢6zlimler depdrtmanli madazanin basarisini et-

kileyecektir.

2.4. Departmanli MaJaza Faaliyetlerini Etkileyen

Gevresel FaktOrler

Departmanli mafazalar, gerek varliklarini siirdii-
rebilmek, gerekse geligimlerini sa§liyabilmek amaciyla
miisterilerinin sosyo-ekonomik &zelliklerini ve davranis-
larini bilmeleri gerekir. Glinkd bu tilir magazalar, cgevre
kogullarina uyum gdsterdikleri Olg¢lide varliklarini silirdlire-
bilirler.Bunun ig¢in ydneticilerin. 1literatiir takiplerinin

Vanil sira pazar aragtirmasi da yapmasi gerekir.

Gevresel faktSrleri; pazar faktdri, majaza ybneti-
minde kullanilan arag-gereg¢ler, uygulanmakta olan yasalar

ve rekabet¢l geligmeler olarak'inceleyebiliriz.
2.4.1. Pazar Faktoxzi

Pazar faktdriinli olugturan demografik, ekonomik,
ve psikolojik $zellikler departmanli madazalarin strate-

jilerinin belirlenmesinde giin gegtikce &nem kazanmaktadir.
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2.4.1.1. Demografik FaktOrler

Departmanli madaza y®neticisi kurulus yeri olarak
sececedi bblgenin niifusunu, yas gruplarinan nilifus ig¢indeki
dadilimini, nlifusun hareketliligini ve cinsiyet bakimin-

dan oranini bilmek zorundadir (40).

Niifus artigi, tliketici mallari pazarini bliylik 8l¢ii-
de genigletir. Nifusun yas gruplarina gdre dafilimi ge-
sitli mallarin pazarlama olanaklarinin bilinmesi ydniinden
Gnem tagir. Geng niifusun Onemli Sl¢lilerde fazla oldudu
bir ybrede, gengler tarafindan tiiketilecek, 8zellikle mo-
daya bagli mallar Snemli mal grubuhu olustururken, yasli-
larin yodun oldudu bOlgelerde onlarin gereksinimlerini
kargilayacak safliklarayla ilgili gida maddeleri 6n plana
¢ikmaktadir (41).

Niifus hareketleri de departmanli maazalarin kurulug
yeri seg¢imini biiylik 8lgiide etkiler. Nifusun artmasi sonucu
doJal olarak banliySlere kayma baglivacadindan uydu kent-
ler kurulacak, departmanli madazalarda bu ySrelere gube ag-
mak ve o y6re halkinin istekleri doJrultusunda mal cegidi-

ni belirlemek zorunda kalacaklardir.

Demografik Ozelliklerden bir diferi de niifusun cin-
siyete gbre dagilimidir. Genellikle departmanli madazaci-
ladain bayanlara hitap eden bir perakendecilik tiird oldudu

s6ylendiginden (42) bu faktdrde Onem kazanmaktadir.

(40) Ozer Oktay ARAR, Pazarlama, Ankara, Gliryilmaz Matbaasi, 1978,s.14.

(41) Celil KOPARAL, Departmanli Mafazalarin Organizasyon Yapilari ve
GIMA T.A.S,.'deki Inceleme, Eskigehir, Anadolu Universitesi Basimevi,
1986, s.l4.

(42) C.W. BARKER, I.D. ANDERSON, J.D. BUTTERWORTH, Principles of Retailing,
New York, Mc Graw Hill-Book Company ., Inc.1956, s.67.
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1973 de Istanbul'un 7 ayri bdlgesindeki 10 depart-
manli maJazada gergeklegtirilen anket sonucuna gdre bu
departmanli madazalarin miisterilerinin %51'inin erkek,

%49 'unun kadin oldudu saptanmigtir (43). Arastirmaci bu
sonuca lstanbul niifusunun cinsiyete gdre dadilimi veri-
leriyle birlikte bakarak, nisbi olarak departmanli madaza-
larain kadinlarin ilgisini daha ¢ok ¢ektidi sonucuna var-

migstir (44).

Ancak bu sonuca dayanilarak yapilan genellemede bir
zorlama oldugu gOrilislindeyiz. Glinkli bir lilkede satinalma
islevini yerine getirecek kigsiler, o iilkenin sosyo—-eko-
nomik yapisina bagdli olarak belirlenmektedir. tlkemizdeki
kadinlarin g¢odunun ¢aligmamasi ve bunun sonucu olarak
ekonomik bagimsizliklarini elde edememig olmalari, erkek-

lerin satinalma g&revini slirdlirmelerine neden olmaktadir.
2.4.1.2. Ekonomik FaktOrler

"Pazarlama ag¢isindan belirli bir pazardaki tiiketi-
cilerin gelir diizeylérinin bilinmesi o pazardaki satinalma
potansiyelinin bilinmesi demek"(45) oldudu igin, mevcut ve
potansiyel miigterilerin gelir diizeyi departmanli madaza

yoneticileri ig¢in Snemli bir veri olmaktadir.

1973 yalinda Istanbul da yapilan bir anket sonucun-
da departmanli madazalarin orta siniftan aileleri cezbet-
mekle birlikte, £iili miisterilerin genellikle gelir diize-

yi ylksek ailelerden oldugu belirlenmigtir (46).

(43) $IRELI, Tlirkiye'de Departmanli MaBazalarin Migterilerinin Sosyo-
Ekonomik Ozellikleri ,s.68.

(44) 25 Ekim 1970 genel niifus sayimi sonuglarina gdre lstanbul niifusunun
%Z54'4 erkek %46'sida kadindir. D.1.E., 25 Ekim 1970 Genel Niifus
sayimi_Ornekleme Sonuglari JDIE yayin no:959, Kesim:2, Tablo:1l

(45) URAZ, a.g.e. s.33,

(46) SIRELY, Tiirkiye'de Departmanli Mapazalarin Misterilerinin Sosyo-
Ekonomik Ozellikleri, s.88.
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Gelirin tiim niifusa dengeli bir bi¢imde dadilimzi,
departmanli madazacilik faaldiyetlerini arttiracagi gibi,
tiiketici kredilerindeki artislar da pilyasayi canlandira-
cak ve tiliketicilerin aligverig igin bu tiir magazalara

ybnelmelerine neden olacaktar.

Ulkenin veya b8lgenin sosyo-ekonomik yapisi hak-
kinda deogru kanaat verebilecek verilerden biride sliphesiz
hane halki gelir kaynaklaridir. Departman11 maJazalar bu
veriler sayesinde y®renin satin alma gliclinii 8§renirken
ayni zamanda gelirin elde edilis zamani hakkinda da bilgi
sahibi ‘olacaklar ve satiglarin zaman ig¢inde hangi giinler-

de artacadi veya azalacadini &Jrenebileceklerdir.

Departmanli madazalaran faaliyetlerine katkisi
olacak diger bir veride hane halki tiiketim harcamalari-

nin hangi kalemlerde yodunlastigidair.

TUSIAD 1986 raporuna gdre Tiirkiye genelinde hane
halklari gelirlerinin, $58.3'dinli gida ve giyim i¢in har-

camaktadir (47).

Bu.bilgi departmanli maJazalarda agdirlikli reyon-
larin gida ve giyim reyonlari olmasi gerektidini g&ster-—
mektedir.

2.4,1.3.Psikolojik Faktdrler

Tliketicinin nasil satin almada bulunacagi, nasil

tiiketecedini, tiiketim sonrasi tutumunun nasil olacagini

(47) TUSIAD,"Tirkiye'de Modernlegme, Sanayilegme ve Geligme GSster-
geleri § lstanbul, Yayin no:TUSTAD-T/88.3.112, 17 Mart 1988.
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ortaya koyan psikolojik faktdrler pazarlama01lar igin ¢ok
6ﬁemlidir.Burada, dePartmanll madaza yOneticisine diigsen
gbrev, psikolojideki 8grenme, giidiileme, algilama, sembo-
lizim, kisilik, aligkanlik gibi teorik kavramlardan yarar-—
lanarak ttiketici davraniglarini agiklamak ve buna uygun

bir peolitika izlemektir.

Sirekli yapilan reklamlar zihinlerde bir imaj yara-
tacagi igin, departmanli ﬁaéaza yoneticisi g¢egitli uyari-
c1 fakt6rler yardimi ile madazalari hakkindaki imaji
kuvvetlendirebilir, Bu faktSrlerden birincisi sembol-
lerdir. "T{iketiciler mallari ve maJazalari sembolleriyle
algilarlar. Ornedin, renk, gsekil, ses, fiyat ve malin
diger Ozellikleri gibi mala iligkin semboller malin tiike-
. tici i¢in uygun olup olmadigini, maéazanlh yeri ve maga-
zanin sattidi mal markalari gibi semboller ise, maJazanin

6zelligi hakkinda belirleyici bir rol oynari " (48).

Ustiin olma, liderlik giicli, kendine giiven, sosyal-
lesme ve sorumluluk yilklenme gibi kigilik .6zellikleri
kigilik-tliketim iligkisini pazarlamaci ig¢in ¢ok Gnemli
bir plana ¢ikarmaktadir. Kigiligin tliketim sfirecindeki
roliinli arastiran Pierre Martineau insanlarin kendi kigi-
liklerine uygun madazalardan aligveris vyapma efilimle-

rinde olduklarini ortaya koymugtur. (49).

(48) Tuncer TOKOL "Tiiketicinin Satinalma Davraniginin Analizi,"
Akademi, Bursa 1.T.1.A. Dergisi, Cilt 6, No.1l-2, (Temmuz-
Kasim 1977) s.159.

(49) a.g.e.,s.161.
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Satinalma silirecini etkileyen aligkanliklar ise

genellikle bireye {iyesi bulundudu sosyal sinif tarafain-
dan kazandirildigindan ayni sosyal sinifa ait iiyeler ara-
sinda @iyinis bi¢imi, miilkiyet durumu, deer yargilari, ya-
sam ve tiiketim bigimi bakimindan biliylk bir benzerlik bu-
lunmaktadir. Benzer mallari almaya, benzer maazalardan
aligveris vyapmaya edilim g&stermektedirler. Siiphesiz bu

daha ¢ok aile liyeleri arasinda benzerlik g8stermektedir.

Kigilerin satin alma slireci i¢inde davranislarini
etkileyen diger yakain gevre ise arkadag gruplaridir. Sa-
tinalma kararlarinda arkadag gruplarinin etkinlidini aras-
tiran bir c¢alisma Bogazig¢i Universitesi, ©n lisans prog-

raminda yapilmigs ve su sonug¢lar alinmigtair (50)°

Gengler, belli bir modayi yansitan bir giyim eg-
yvasinil almak istediklerinde; satinalma karar silirecinin
ihtiyacin farkedilmesi agamasinda arkadag grubunun en
etkili faktSr oldudunu diiginmektedirler. lkinci derece-
de etkili unsur reklamlardir. Yine genglere gdre, geng-
lerin bu tiir bir giyim egyasa ihtiyacaini gidermek igin
en sik bagvurduklari bilgi kaynadi garsi ve ikinci dere-
cede bagvurduklarai bilgivkaynaél ise arkadaslari olmak-
tadir. Bu agamada en c¢ok etkilenilen bilgi kaynadi ise
arkadas grubu olmaktadir. Satinalma agamasinda ise en
¢ok etkilenilen unsur mafaza Szellikleri, ikinci derecede

ise arkadag tercihleridir. i
(50) Sema TAPAN, 'Satinalma Kararlarinda Arkadag Gruplarinin Etkinligi

Uzerine Bir Aragtirma;' Pazarlama Dergisi, sayi 2, (Haziranm 1979),
s.38.
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Departmanli madaza ySneticisinin dikkat etmesi ge-—
reken bir diJer konu da, tiiketicinin satinalma kararini

verirken rasyonel mi, yoksa duygusal mi davrandiklaradar.

Rasyonellik kavraminda tiiketici alternatifleri de-
gerlendirir ve kendisine optimum faydayi saglayacak ola-

ni tercih eder (51).

"Duygusal satinalma motivleri ise, tiliketiciyi, ig
glidlisi ve heyecanlarina, duygularina dayanarak, igtepi
ile veya inceden inceye diiglinmeye gerek g8rmeden satinal-

maya siirlikleyen motivlerdir" (52).

Departmanli madazacilik faaliyetlerini etkileyen
bir psikolojik faktdbr de bayanlarain ev digindaki isler-—
de caligmalari sonucu aligverigse daha az zaman ayirma-
lari, ve belirli ma§azadan, gliniin ge¢ saatlerinde, daha
uygun mallar satin almak istemeleridir. A'dan z'ye diye-
bilecefimiz biitlin mal bilegimini bir arada ancak depart-
manli magazada bulabilen ¢alisan kadinlar son yillarda

bu tir magazalara ilgi gUstermektedir (53).

2.4.2. Magaza Y®netiminde Kullanilan Arag

Geregler ve Bunlardaki Geligmeler

Glinlimiizde , departmanli madaza ySneticileri de tek-
nolojik geligsmelere uyum g&stererek madaza yonetiminde
bilgisayarlara ve difer teknik aletlere yer vermektedir-
ler. Bu aletlerin kullanilmasi ile personel hizmetleri,
miisteri kayaitlari, kredi hesaplari, stok kontroli kolay

ve kisa siirede yapilabilmektedir.

(51) H. Can EMIRGAG,"Tiiketici Davraniglarinda Rasyonel ve Duygusal
Motivler,* Pazarlama Dergisi,) sayr 4, (Aralik 1979), s.22,

(52) a.g.e.,s.23.

(53) KOPARAL, Departmanli Mapazalarin Organizasvon Yapilari ve GIMA
T.A.S.'deki Inceleme, s.18.
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Magaza zincirleri olugsturan firmalarin teknolojik
yenilikleri daha hizli takip ettikleri ve terminal sis-
temi ile koordinasyonu daha iyi safladiklari gdzlenmek-

tedir.
2.4.3. Uygulanmakta Olan Yasalar

Giinlimlizde mafazacilik faaliyetleri yasalarla be-
lirli konularda sinirlandirilmigtir. Bu yasalarin amaci
"serbest rekabet ortamini saflafak ve tliketiciyi tekel-

ci uygulamalardan korumaktir®™ (54).

Ayni sekilde tilkketicilerin korunmasi amaciyla
fiyvatlandirma, etiketleme, ambalaj, kredi uygulamala-
r1 gesitli yasalarla diizenlenmis olup, yaniltici reklam-

lara ceza uygulamasi getirilmisgtir.

Madazalarain personel alimi, licretlendirme, galig-
ma saatleri ve kogullari, emekli ayligi uygulamalarini da
igeren personel y&netimi artan Olgiide denetim altina alin-

migtir.

Bunun yaninda devlet yol, otopark, halk saglifini
koruma, alt yapi gibi hizmetlerle departmanli majazaci-
lik alaninda faaliyet g&sterenlere katkida bulunurken,
tegvik i¢in kredi vermektedir. Belediyelerce uygun yerler-
de kurulan aligveris merkezlerinde departmanli maéazalara'
kiralanan binalar hem tliketiciye hem de girigsimciye cegit-

1i avantajlar saglamaktadir.

(54) Tung EREM, "Dagitima Iligkin Yasal Diizenlemeler: Haksiz Rekabetin
Onlenmesi ve Tiiketicinin Korunmasi) Yeni lg Diinyasi (Kasim 1985),
s.40.
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2.4.4. Rekabetgi Geligmeler

Departmanli madazalar dinamik vapilari gere§i, re-
kabet ortaminda basarili olduklari Slgiide ﬁazarda kalabi~-
lirler. Bunun ig¢in aktif bir politika izlemek zorunda
olan departmanli madaza yOneticileri, kurmay birimlerin-
den rakip firma faaliyetlerini yakindan izlemesini ve One-

riler getirerek y®netime yardimci olmalarini isterler.

Glintmlizde diger ticari firmalar gibi departmanlzi
magazalar da, temel iglerindeki bir aksakliktan dodabile-
cek zararlari dengelemesi agisindan, karli gdrdiikkleri tu-
ristik tesisler, lokantalar, benzin istasyonlari, sigor-
ta sirketleri gibi yeni is alanlarina yatirim yapmakta-
dir (55). Bu sekilde, hem geniglemeyi hem de riskleri
belli alanlara yayarak kendilerini glivence altina almayi

ama¢lamaktadirlar.

Bunun yaninda bagarili ve finansal agidan gligli
departmanli mafazalar, bazi mallarda kendi markalarini
kullanarak miisterilerinin daha fazla gliven duygusunu
kazanma edilimine girerken, yurtdigina subeler acarak
genigleme politikasi da izlemektedirler.

2.5. Departmanli MaJazalarin Basarisini Etkileyen

Temel Faktdrler
2.5.1. Mafaza Politikalari

Isletmenin karmasik faaliyetlerinin biitliinlesmesinde

ve eggiidiimiin saglanmasinda dncelikle amaglarin segimi,
(55) KOPARAL, Departmanli Magazalarin Organizasyon Yapilari ve
GIMA T.A.S.'deki Inceleme, s. 24.
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tanimi, teshisi ve yorumu Snemlidir (56). Departmanli ma-
azalar da yapilari geredi bliyiik ve gliclli bir organizas-
yonu gerektirdiinden Oncelikle amaglarini belirlemeli ve
bu amaglari gergeklegtirmeyl hedefleyen, kendilerine
dzgli, gerektiginde dedigimlere kolay uyum saglayabilecek
bir politika olusturmalidir. Ust ySnetim tarafindan be-
lirlenecek kararli ve saglam ?olitikalar vardimiyla her-
hangi bir ybnetim de§igikli§inde, madaza faaliyetleri ak-
samayacak ayrica, mlisteriye, iggSrene ve mal tedarik kay-

naklarina kargi igletme davraniglari tutarli olacaktir.
2.5.2. Kurulug Yeri Sec¢imi

Herhangibir-firmanin bagsarisinda veya bagarisiz-
ligindaki temel etkenlerden biri de kurulus yeri segimi-
dir. Cok bagsarili bir organizasyon ve ySnetim kadrosu ba-
$arisiz pir kurulug yeri segimi sonunda etkisini yitire-

bilir.

Rurulug yeri seg¢iminde ilk agama sehrin ve bdl-
genin belirlenmesi, ikinc¢iiagama ise belirlenen bu b81l-

ge iginde uygun bir kurulug yerinin segilmesidir.

Genel olarak kurulug yerinin ideal sayilabilmesi

igin:

- Gok sayida miisterinin ulasabilecedi bir yer olmasai,
- Yeterli satis ve k8r i¢in gerekli potansiyeli

. saglayacak diizeyde olmaszi,

(56) Birol BUMIN, lgletmelerde Amaclara ve Sonug¢lara GSre Yénetim Sistemi

Yoluyla Orgilitsel Gelisim, Ankara, A.I1.T.1.A. Yayinlari no:82,1974,
s.27.
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- Faaliyetler ig¢in gerekli masraflari en aza indi-
recek olmasi,

- Uzel ?azar veya tliketic¢ci kitlesine cevap verecek
Gzellikte olmasi,

gerekmektedir.

Kurulusg yeri belirlenip, bir alan se¢ildikten son-
raki agsama genel olan analizi ve Ozel konum deJerlendir-

mesidir (57).
2.5.2.1. Genel Alan Analizi
a- Ekonomik durum:

BSlgedeki tiketicilerin gelir diizeyleri dolayisiyla
alim giigleri, gelir kaynaklarinin tiirleri ve tiiketici

yagsam standartlari yer seg¢imi ig¢in Snemli ekonomik fak-

tOrlerdir.
b= Niifus:

B8lgede yasayanlarin yag, cinsiyet, kiiltiir ve me-"
deni durumlari, tiiketim aligkanliklari Snemlidir. Bunla-
rin istatistiksel dederlendirmesi bdlgedeki kisilerin edi-

limlerini ortaya koymaktadair.
c—~ Rekabet Potansiyeli:

Rakip olabilecek firmalarin b&lgedeki yerleri, bili-
yiklikleri, gligleri ve pazar paylari da kurulug yeri se-

¢imi ic¢in Onde gelen faktdrlerdendir.’

(57) Don L.JAMES, Bruce J. WALKER, Micheal J.ETZEL, Retailing Today,
Harcourt Brace Jovanovich, Inc., 1975, s.83.
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d- Biiylme:

Firmalarin amacl bir yere yerlegtikten sonra, zaman
i¢ginde geligip bilylimektir. Bb&lgedeki niifus artigai, en-
distriyvel gelisme, toptan ve perakende satigslarin azalip,
¢oJalmasi, binanin fiziki konumu, biliylime olanaklarainin

mevcut olup olmadigini ortaya koyan gdstergelerdir.
2.5.2.2,. Ozel Yerlegim Analizi

Bu analizde daha g¢ok faktdr, daha detayli olarak

ele alinmaktadir (58).
a~ Ticaret alanazi:

Ticaret alana potansiyel tiiketicilerin alisverige
en uzak noktadan gelebilecekleri yeridé igine alan bir
daire anlaminda kullanilir. Bu daire ig¢inde kalan alan
departmanli madazalar igin difer ufak perakendeci fir-

malara g8re daha genistir ve km.'lerle ifade edilir.

Bir ticaret alaninin dairesel 6zelligini bozabile-
cek dogal ve yapay engeller olabilir. Bunlara &rnek ola-
rak oto yollari, nehirler ve hava alanlari verilebilir.

Bu tip engeller, miigterilerin madazaya ulagimini engel-
leyecedinden kurulug yeri seg¢ilirken bu tlir engellemelere
dikkat edilir. Ayrica ticaret alani ic¢ine giren rakip fir-

malarda istenmeyen bir durumdur.
b- Oto ve yaya trafigi:

Yaya trafidinin yodun oldufu noktalar departmanla

madazalar icin uygun yerlerdir. Buna karsilik oto trafidinin
(58) a.g.e., s.84.
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yvodunludu yaninda 6zelligi de bir departmanli madaza igin
Onemlidir. Oto yol gibi karsidan kargsiya gecmeyi engelle-
yen kisitlayici bir faktdr ve zaman kaybina neden olacak
trafik sikisgiklaiklara, tiliketicilerin departmanli mada-
zalara gelmelerini engelleyecedinden bu tiir alanlar uy-

gun kurulus yeri olarak gdriilmemektedir.
c- GCevre:

Seg¢ilen b8lgenin gevre gsartlarida Snemli faktdr-
dir. GUrlltd, kirlilik, afir vasita trafigi, endlistriyel

alanlar uygunsuz ¢gevre gartlari olarak goriiliir.
d- Otopark:

tdeal bir yerlegim yeri, yeterli sayida aracin
parkedebilecedl otopark alanina sahip olmalidir. Ciinkl
giinlimizde aligsverige giden tiliketiciler arabadan indik-
ten sonra en az ylirlinen ve kolay park yeri bulunan ma-

gazalari tercih etmektedir.

Teoride madazaya en uzak park yerinin 201 m.'yi

gegmemesi ideal olarak kabul edilmektedir (59).
e~ Yerlegim alani degigiklikleri:

Efer kurulugs yeri olarak seg¢ilen alan yakin zaman
iginde temel deJigikliklere u§ramigsa bunlar gelecekte
olusacak ve segilen alanin karakterini degistirecek . yeni
dedigikliklerin belirtisi olabilir. Ornedin kurulus veri
olarak diiglintilen alana, endlistriyel kuruluslarin yerleg-

mig olm531, gelecekte departmanll magaza faaliyetlerinin

(59) Nadine BEDDINGTON, Design For Shopping Centres, Cambridge
Butterworth Scientific, 1982, s.28.
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ne gekilde etkilenecedinin deferlendirilmesini glindeme

getirecektir.
f- Maliyet:

Olabildigince diiglik masrafla, en yakin zamanda,
"kurulus yerine yatirilan sermayenin geri ddnmesini sag-
layacak bir kurulus yerinin seg¢ilmesi gerekir. Bu yati-
rimi, kullanilacak donatim ve demirbag maliyeti, mal sto-
kunun biliyliklii§i ve devir hizi, &denecek kira ya da yer
ve binanin maliyeti belirler. Yatirimdan beklenen gelir
ise elde edilmesi miimkiin satigs hacmi ve kir marji eksi

faaliyet giderleri tarafindan belirlenir" (60).
2.5.3. Binalar, Fiziksel Olanaklar, 1¢ Diizen

Bina se¢imi ve planlamasi departmanli madazaci-
1l1§in faaliyetlerini etkileyen Snemli bir fakt&drdiir.
Hedeflenen kapasiteye cevap meremeyecek bir binanin se-
¢ilmesi, ayri Ozellikteki departmanlarin birbirlerinden
ayrilmasini zorlagtiracadi gibi miisterilerin mafaza ig¢in-

deki hareket serbestisini de kisitlayacaktir.

Teoride ideal bir departmanli madazanin minimum
10.000 mz,maksimum 20.000 m2 civarinda kullanim alanina

sahip olmasi istenmektedir (61).

Giinlimlizde genellikle merkezi aligverig bSlgelérin-

de kurulan departmanli mafazalar, fivatlarin pahali

(60) KOPARAL, Departman]j MaBazalarin Organizasyon Yapilari ve GIMA

T.A.S.'deki Bir Incelemé, s. 31.
(61) Nadine BEDDINGTON, a.g.e., s.54.
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olmasi yaninda bina ve arazi bulunamamasi nedeniyle g¢ok
katli yapilarda faaliyetlerini silirdlirmek zorunda kalirken,
banliy6lerdeki departmanli mafazalar kolay, ucuz bina ve
arazi bulabllmenin avantajini deJerlendirerek tek kat
tizerine inga edilmisg yapalari faaliyet alani olarak seg-

mektedirler.

Departmanli madaza yOneticileri deern biiyiik maga-
zac1ligin gereklerine uyum gdstermek ve rakip kurulusla-
ra kiyasla miigteriler lizerinde olumlu izler birakmak amaciy-
la binanin dig goriinlisine ve mimari yapisina Ozen g&sterir-
ler. Ayrica magazanin bﬁyﬁklﬁ§ﬁnﬁn; madazaya gelen miigteri-
lerin biitin reyonlara kolaylikla ulagmasini saglayabilecek,
mal seg¢iminde ve madgaza g¢ikiginda kasadan gegerken asiri
tikanmalara yer vermeyecek (62) Glglilerde olmasina da dik-

kat ederler.

Bir yerlesim yeri ve binasi seg¢ildikten sonra,
departmanli madaza yOneticileri mallari miigterilere nasil
sunacaklara sorusuyla kargi kargiya kalirlar. Bu da
yerlegimin nasil planlanacag§i ve dizayn edilecedi sorunu-

nu giindeme getirir.

Yerlegimin nasil planlanmasi gerektidgi konusuna,
satig alanlariyla, satig digr alanlarin dlizenlenmesi, ka-
salarin, sergi dolap ve raflarinin konumlarinin saptanmasi,

ana ve ara yollarin belirlenmesi konulari girmektedir.

(62) Ering BOGE, Tungdan BALTACIOGLU, Qyak Ordu Pazarlari Reorganizas-—
yon Projesi, Rapor 2, Ankara, Aralik 1978, s.17.
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Dizayn konusunu ise, bina i¢ ve dig gdriinilisii,
isiklandirma, pencereler demirbaglar ve igaretlendir-

me konulari olugturmaktadir.
2.5.3.1. Madaza Il¢i Dlizenleme

Bir madaza yerlesimi, miigteri hareketlerini ko-
laylagtairdida gibi, mallari agik-segik sergileyebilme-

1idir.
a- Magaza Yerlegim Plana

Departmanli madazalarda en g¢gok kullanilan belli

bagli li¢tlir yerlesim plani vardir (63).

Izgara bicimi verlesim plani:

Geleneksel yerlegim bigimi olan bu tip yerlegimde
gsekil (II-1l), sergi masa ve raflari dik ag¢i olugturacak
sekilde yerlegtirilir ve migteri akimida bu fiziksel
bariyerler yardimiyla ySnlendirilir. Bu tip hir yerleg-
tirmenin 3 avantaji vardir. Bunlar;8lii bosluklari azal-
tirken, satig alanini biliylitmek, temizlik iglemlerini
kolaylagstirmak ve glivenligil kolay saglayacak bir ortam

yaratmaktir.

Bu tip yerlegim big¢imi miisteri trafidini ana yol-
lara ¢ektiginden duvar kenarindaki mallarin g&zden kagma
olasiliga yliksektir. Bu amagla bu tip yerlegsimi benimse-
yen departmanli magaza yOneticilerinin ¢ok aranilan mal-

lari ana yoldan uzak yerlere koymalari, bunun yaninda
(63) JAMES, WALKER, ETZEL, a.g.e., 5.94.
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Sekil. (11-1)
lzgara Bigimi Yerlesim Plant
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Sekil. (11-2)
Serbest Akim Yerlesim Plani

Kaynak : Don L.JAMES, Bruce J.WALKER, Michael I.ETZEL,
Retailing Today , New York, 1975, S. 94-96
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satilmasini istedidi ve planlanmamig aligverigin gercgek-
legmesini sadlayacak mallari da ana yollara koymasi bek-

lenir.

Bu sistem miisterinin rahat aligverig yapmasini
saglamaktan ¢ok mafaza amaglarini 8n planda tutan bir

sergileme sistemidir.

Serbest akim verlesim plani: 0

Bu sistemin 8zellidi, miigterinin rahatliginin
diistinilmesidir. Sekil (II-2). Serbest akim yerlesim pla-
ni miigterileri belli y®nlere kanalize etmektense rahat
bir big¢imde istedikleri y®nlerde uzun aligverig ziya-

retlerinde bulunmalarina olanak tanimaktadir..

Bu sistemin dezavantajlari ise 814 bosluklarin gok
olmasi, sergileme ic¢in kullanilan dolap, raf ve diger
demirbaglarin diizensiz yerlegtirilmesi nedeniyle pahala

olmasi ve giivenlik . Onlemlerinin zorlasmasidir.

Butik bicimi yverlegsim plani:

Bu tip yerlesimde departmanlar &zel olarak hazir-
lanir. Ornedin; erkek giyim departmani adi altinda ceket,
elbise, g6mlek, ayakkabi ve bunlari tamamlayan aksesuar-
lar birlikte sergilenerek miigterilerin alacaklari mallarai
bir arada gdrmeleri saJlanir. Ayrica segkin personelle
desteklenen butikler satiglarin artmasinada yardimci

olur.
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b-Magaza I¢i Alan Dagilimi

Magaza alani satig alani ve satig disi olanlar ol-

mak {izere ikiye ayrilir.

Satig alani tlim alim satimlarin yapildaigi sataisg
katlaridir. Biitlin diJer alanlar ise satig disl alanlar

olarak adlandirilair.

Departmanli madaza ydneticisinin diiglinecedi konu-
lardan biri, satig disi alanda hangil aktivitelerin yirii-
tlilecedgi ve bu aktivitelerin etkin bir bigimde uygulanma-
s1 ig¢in ne kadar satig disi alanin gerektigidir. Bazi
ilkelerde galiganlarin dinlenmesi ve zorunlu ihtiyagla-
rini kargllamalari amaciyla ayrilacak satig disi alan
Blglileri yasalarla belirtilmis olup uygulanmasi zorunlu

hale getirilmigtir.

Satis alaninin mallara gdre dadiliminin iyi olmasi
satiglari belirgin 8lc¢lide arttairacaindan Ozenle diizenleme
yapilmali ve miigterinin mallari rahatga inceleyerek, kar-

silastirmasini yapabilecedi bir ortam yaratilmaladir.
c- Mal Yerlegimi:

Bir malin sergilendi§i alan kadar onun magaza igin-
deki yerlesim noktasi da satig agisindan Snemlidir.Orne-
gin; trafigin yodun oldudu noktadlar satig potansiyeli'nin
yliksek oldudu noktalardir. Buradan hareket edilerek temel

genellemeler yapilabilir (64).
(64) a.g.e., s.100.
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- Magazanin 6n kismindaki alanlar arka kisma gbre
ddha deferlidir.

— Girig katindaki alanlar alt ve iist katlardan
daha dederlidir. Kat ylikseldikg¢e alanin deferi diismektedir.

- Ana geg¢igler yanindaki alanlar, kSselerde bulu-
nan alanlardan daha dederlidir. .

- Ana yollar ve merkezdeki yollar, yandaki ve ke-
nardaki -yollardan daha degerlidir.

Bir malin nereye yerlestirilecedi hakkindaki nihai
karar 2 fakt®6re baglidir. Bunlardan birincisi malin ken-
disidir.

6rne§in; kolayda mallar miisterilerin rahatlikla
gdrebilecedi yerlerde olmasi gerekirken, 8zellikli mal-
lar, ikincil yerlesim alanlarinda olabilir. Clinkii mliste-
ri bunlara Rarsi 1ilglii olduéundan.maéaza iginde araya-
caktir.

tkinci faktdr, majazanin miisterileridir. Acele mi
yoksa yavag yavag mi aligveris etmek istiyorlar, ilk kat-
lardan aligveris yapmak isteyen yasli milsteri grubunun
tiim migsterilere orani nedir ve bunlarin madazayi ziyaret
sikliklari ne 6lglidedir gibi sorularin karsiliklari bu-
lundugu 8lciide daha akilci mal yerlegim plani yapmilabile- -
cektir.

2.5.3,2. Magaza Dizayni

lyi bir magaza dizayni, arzulanan bir madaza imaji
yaratmali, mligteriye aligveriste rahatlik saflarken ayn:

zamanda esneklik ve bakim kolaylidida getirmelidir.
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Arzulanan bir madaza imaji; Rakip kuruluslara ki-
yasla bir {istiinliik sadlamak igin madaza binasinin dis ve
i¢ gOriinlisli yeterli cekicilide sahip, carpici ve davet edi-
ci olmalidir. Binanin mimari 6zelligi, isakli ve carpica
panolar, iyi diizenlenmis ve cegitli 1$1klandirma tek-
nikleriyle donatilmig glizel bir vitrin dis g¢ekiciligi
arttiracadil gibi ayni zamanda igeride satilan mallarin
kalitesi, cinsi ve 6zellikleri hakkinda da tiiketiciler
izerinde olumlu imajlar birakacak sekilde diizenlenmeli-

dir.

Alisverigte kolaylik saflama; Dizaynin bir ama-—
ci da pratik aligveris ortami yaratarak miigsterilerin
zaman kaybetmesini Onlemektir. Bunu gergeklegstirmek ig¢in
magaza ig¢indeki -stratejik bSlgelerde reyonlarin ySnleri-
nin gdsterildigi igaretlerin bulundugu genis meydanlar
olugturmak ve bu noktalardan miisteri trafigini madgaza
igine yaymak gerekmektedir. Bu yayma iglemi yliriyen mer-
divenler, asansOrler gibi c¢cesitli madaza donatim sistem-—
leriyle yapilirken bunlarin madazanin i¢ gSriiniimlini
bozacak fiziksel engeller seklinde olmamasina da Ozen

gosterilmelidir.

Esneklik ve bakim kolaylaidi; son yillarda depart-—
manli madazalarda kullanilan demirbagslarin esnek olmasi
e§ilimi artmig, ahsap malzemelerden yapllmlg bliviik, agir,
sabit sergileme vitrinleri yerini, kolay hareket ettiri-
lip yeri degigtirilebilen, fazla bliylik olmayan, gerekti-

ginde yeni pargalar eklenen veya e€ksiltilen esnek demirbaglara
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birakmistir (65). ldeal, esnek bir demirbagtan beklenen,
mali gO&sterirken miimkiin oldufunca kendini gdstermemesi,
ucuz ve kaliteli olmasi, ayni Zamanda da temizlik ve ba-

kimin kolay yapilabilmesidir.
a- Dizaynin ana Ggeleri

Magaza dizayni gercgeklestirilirken c¢ekicilidi art-
tiracak g¢egitli unsurlardan yararlanilir. Bunlarigu sekil-

de siralayadabiliriz.
Vitrin:

Madazaya girmeden Once miigterilerin magazada sati-
lan mallar ve bunlarin kalitesi hakkinda ilk bilgi edine-

cekleri yer vitrinlerdir.

Bagarili bir vitrin dlizenlemenin gu dzelliklere

sahip olmasi gerekir (66),

- Sergilenen mala karsi seyredende ilgi uyandirma-
s1,

- Seyreden kiginin dikkatini istenilen malin {is-
tiine kolaylikla odaklayabilmesi,

- Seyredende mal hakkinda iyi bir imaj bairakabil-
mesi,

- Seyreden kigide mal almaya y®nelik diirtli uyan-
dirmasai,

- Kigiyi magazaya girip aligverig etmeye zorlamasi.

Bu O6zelliklerden en az lig tanesinin gergeklesmesi

aydinlatmaya baglidir.

(65Y Dick LIPPERT, "Flexible Fixturing,'" Visual Merchandising, New
York, National Retail M rchants Associantion, 1976,s.84.

(66) Marvin GELMAN," Display Lighting: Windows and Interiors,"
Visual Merchandising, s.96.
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Bir departmanli madazada biiylik, iyi aydinlatilmis
bir vitrin, gegenlerin dikkatini g¢eker ve mallarin cabuk
ve detayli olarak gdriilmesini saglar. Ozel alanlar ve
8zellidi olan bazi mallar daha gligld aydinlatilarak On
plana da ¢ikartilabilir. Ayrica gilin 1gi1dini yansitarak
aydinlatma teknidi, geniglik saflayacak aynalar, karan-
lik ve aydinlik kontraslari, iyi bir modelcilik, heye-
can verici renk ve 1sik tonlarinin karigimi Szenli vit-

rin diizenlemede kullanilan ydntemlerdir.

Isiklandirmas

tyi bir igsiklandirma sistemi rahat gdrmeyi gerek-
tirecek,malin ayirt edilip segilmesini sadlayacak, satis
personelinin gﬁzﬁnﬁ yormayacak ve rahat ¢aligsilabilecek

bir ortami olusturacak sekilde olmalidir.

Bu gekilde diizenlenmis mafazalarda mutlu ve tat-
min edici bir atmosfer yaratilacadindan miigterinin tek-

rar magazaya gelmesi saflanacaktir. (67).

Igsiklandirma y8ntemleri vitrinlerde ve ig¢ yerlegim
alanlarinda farklilik g&sterdigi gibi, sergilemeden bek-
lenen farkli amaglar iginde degigsik tekniklerin uygulan-

masinl gerektirir (&8).

Genel olarak bir vitrin ii¢ ama¢ ig¢in diizenlenir.

Sergilenen bir malin satilmasa,
- Bir reyonun mallarinin satilmasi,

~ MaJazada sergilenen biitiin mallarin satilmaszi.

(67) Henry RICHERT, Retailing, New York, McGraw—Hill Book Company.

Inc., 1954, s.96.
(68) GELMAN, a.g.m., s.104.
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Bu lig ama¢ igin dedigik aydinlatma teknikleri kul-

lanilair.

Istenilen 6zel bir malin satilmasiysa, o zaman
list diizeyde gergek¢i bir aydinlatma gerekir. Bdylece mal
Oyle aydinlatilirki malin big¢imi, rengi, dokumasi, tam

olarak farkedilebilir.

EJer bir reyon hakkinda uyarida bulunmak isteniyor-
sa, bu taktirde sergilenen egyanin ince detayi lizerinde
aydinlatilmaya gidilmeden, bir imaj yaratmak lizere ilgi

gekici gdriintli verilmeye g¢aligilar.

Vitrin diizenlemeden beklenen, amag, tiim magazanin
mallarini satmak ise, ¢ok 6zel bir isiklandirma ile gar-
pici renkler, semboller ve aynalar kullanilarak &zel
vitrin gOriintiisi salanir. Burada mallar geri plandadir.
Amag Ozel gb&riintiyli algilayan kigsinin tekrar ayni gbriin-

tliyle kargilastiginda madazayi hatirlamasidair.

Glinlimlizde maJaza i¢i ve vitrin aydinlatmasinda ol-
dukga biliyllkk dedigimler g&zlenmekte, klasik incandesan
ve florasan ampullerle yapilan sabit aydinlatma yerini,
gittikge esnek ve hareketli spot 1gsiklarina birakmakta-
dir. Bu tir gligli aisiklarla yaéllan aydinlatmada en ¢ok-
kullanilan y®ntemlerden biri, tavana monte edilmig, raylar
tzerinde hareket eden, yeri ve y6nli deistirilerek is-
tenildiginde yeni atmosferler yaratilabilen gliclii spot
1g1k kaynaklarldlf (69);
(69) a.g.m., s.165.
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Demirbag ve Donatimlar:

Departmanli magaza ySneticileri mafaza ig¢i dizay-
nini gercgeklestirirlerken arzu edilen, doyurucu ve cabuk
hizmeti verebilecek diiglik maliyetli demirbag ve donatim

sistemleri kullanmak isterler.

Klasik maaza demirbaslari olarak bilinenler; cam-
11 sergileme dolaplari, esnek raflar ve askilar, satisa
yardimcli olacak tezgahlar, masalar, sogutucular ve
kasalardir. Ayrica hirsizligi . &nlemede kullanilan kapa-
11 devre TV. sistemleri, idari iglerde kullanilan iletisim
araglari, bilgisayarlar ve ses dlizeniyle ilgili cihazlar

da demirbaslar arasinda sayilabilir.

Mageza donatimi ise yilirliyen merdivenler, yilikk ve in-
san tasiyan asansgOrler, konveydr bantlar, havalandirma
sistemleri ve tasgsima kamyonlari gibi yardaimci araglar-

dir.

Bunlarin magaza dizayni sirasinda gdriintimii bozmaya-
cak ve en biliylik fayda elde edilecek gekilde yerlegtiril-
mesi gerekmektedir. Departmanli madazalarin ¢ok katli bina-
larda faaliyet g&stermeleri doJal olarak yiiriiyen merdiven
ve asansOr kullanimini glindeme getirmektedir. Departmanli
madaza yoneticileri daha hizli nakliye saflamasi, az yer
tutmasi ve daha ucuza mal olmasi nedeniyle asans®rleri,

ylirliyen merdivenlere tercih etmektedirler (70).
(70) JAMES, WALKER, ETZEL, a.g.e., s.106.
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Ancak miigteri trafik akisini hig¢ beklemeden belli
bir tempoda sagladidi igin ylirlyen merdivenler migteriler

tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Bunun yaninda miigteriyi davet edici, geffaf mal-
zemeden yapilmig, etrafi acgik, duvarda hizla giden ve bu
arada mafazanin igini ve digini izleme olanadi yaratan

asansOrler de pratik ve cazip tasima araglari olarak

kullanilmaktadir.

GUnlimizde bir bagka tasima igslevini yerine getiren
donatim sistemi konveydr bantlardir. Bu sistemin 8zel-
1idi hem c¢alaganlarin magaza ig¢inde kullandaiklari el ara-
balarini, hem de miigterilerin el arabalarini katlar ara-
sinda tasimalarini sadlamasidir. Ancak efiminin 12 derece
olmasi ve her 15 m.de bir, alttan desteklenmesi gerek-
tiginden departmanli madaza y&neticileri tarafindan ekono-

mik gOriilmemektedir (71).

Isaretler:

Tiiketicilerin madaza iginde, aradiklari yerleri
bulmalari amaciyla stratejik noktalara yerlestirilen isa-
retler, bazi igiklandirma ve renklendirme teknikleri kul-
lanilarak ¢arpici hale getirilip, miisterilerin belli mal-
lari almalarini Szendiren birer satis araci olarak da

kullanilmaktadar.

Magaza BOliiclileri:

Departmanli maJaza yOneticileri, miigsterilerin il-

gisini siirekli {izerlerinde tutabilmek amaciyla, mafaza
(71) BEDDINGTON, a.g.e., s.76.
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i¢inde sik sik dekorasyon dedisikligi yapmak durumunda-
dirlar. Bunu da hafif, prefabrik malzemelerden yapil-
mis, kolay monte edilip, stkiilebilsn, tasinabilir esnek
paravanlar kullanarak gercgeklegtirebilirler. Esnek ve
maliyeti diiglik olmasi nedeniyle, c¢addas madazacilikta bu
tlir esnek bSliicli duvarlarin kullanimi yayginlagmaktadir

(72).

Otopark Dlizenlemesi:

Otoparklar departmanli madazalarin faaliyetlerini
etkileyen Onemli faktdrlerden biri oldugu igin diizenlen-
mesi de Ozellikli olmalidir. Ozen g8sterilerek yapilan
bu dlizenlemede park yeri aligsveris merkezinin bir bdliimi
gibi gdriintli uyandirmali, davet edici olmali ve gevre

yollardan kolayca farkedilen girigleri bulunmalidir.

Parkyeri ¢iplak ve zevksiz bir bos alan seklinde
dedil yegillendirilmis, trafik isaretleri ve yer ¢izgi-
leriyle donatilmig, emniyetli yaya yollari igeren ve top-
lu tagim araglarinin indirme bindirme yapabilecedi alan-

lara da sahip olmaladair.

Ayrica arabasini veya toplu tasim aracini terke-
den kiginin dogal sartlardan etkilenmeden, madazaya ulasa-
bilecegi iistli kapali yaya yollarinin bulunmasi modern

magazacilik anlayisindan ideal olarak gbriilmektedir (73).

(72) JAMES, WALKER, ETZEL, a.g.e., s.107.
(73) BEDDINGTON, a.g.e., s.28.
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Madazadan aligveris el arabalariyla cgikanlarin
satinaldiklari mallari arabalarina aktardiktan sonra el
arabasini otopark i¢inde birakabilecékleri ¢ok sayada
ceplerin yapilmasi da otopark dizayni iginde gerekli

gSriilmektedir.
2.5.4. Departmanlasma ve Organizasyon Yapisi

tsletmelerin faaliyetlerini amaglarina uygun
bir gekilde basarili olarak ylirlitebilmeleri ig¢in bir
organizasyona sahip olmalari gerekir. Ancak bu sekil-
de ¢esitli bOliimler arasinda sistematik iliskiler
kurulur ve bireylerin yetki ve sorumluluklarinin s1-

niri ¢izilir.

Departmanli madazalarin organizasyonu, biiylikliik,
satilan mal tiirli, sunulan hizmetler, st yOneticilerin
nitelikleri ve personelin bagarisi gibi kisitlayica

faktdrler gergevesinde belirlenir.

tyi bir mafaza organizasyonu kurabilmek igin &n-
celikle yerine getirilmek istenilen madaza fonksiyon-
lari detayli olarak bilinmeli ve gruplandirilmaladir.
Bunlar biitlin maJazalar igin. hemen hemen ayni olan sa-
tin alma, satig, satig artirma - gabalari, personel,
muhasebe —finansman ve kontrol fonksiyonu gibi faaliyet-

lerdir.

Departmanli madaza yOneticileri, madaza biiyliditkge
ve mal tird arttikc¢a malin herbirini asagi-yukari ayri

birim olarak faaliyet gO8steren bir kisim gruplara ya da
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departmanlara ayirirlar. Bu gruplar da kendi icinde alt
gruplara ayrilir. Departmanlagsma mal temeline gdre yapil-
diginda. mafJazanin faaliyetleri daha belirginlegir ve
her departman o mal grubu i¢inde yo§unlagan bir orta ba-
samak ySneticisinin (departman y&neticisi) altinda yer-
legtirilebilir. Bu departmanlara madaza ig¢inde miisteri-
nin satinalma alaisgkanliklarina, malin 6zellifine ve
binanin yapisina gdre yer verildikten sonra kayitlar ve
departmanlarin faaliyet sonug¢lari bu departmanlagma sis-—

temine gdre tutulur.

Departmanli madazalar kiigcik departmanli maaza-
lar ve bliylkk departmanli maazalar olarak 2 gruba ayril-
diginda, bunlarain farkli organizasyon yapilarina sahip

olduklari g&riiliir.

Kliclik departmanli madazalarda genellikle organi-
zasyon yapisi olarak iki fonksiyonlu sistem uygulanmak-

tadir.

Bu sistemin 6zellidi, madaza bakimi, diizenlemeler
ve teslimler gibi madaza faaliyetlerinin mal alim-satim
faaliyetlerinden ayrilmasidir. Bu sistemde ayrica dod-
rudan magaza sahibine veya genel miidlire rapor veren iki
kurmay gdrevli, finans—-denetim miidiirli ve personel miidiirii
vardir (74). Bunlar kat ySneticilerinin giinliik faaliyet-
lerine miidahale etmeksizin kendi faaliyetlerini ylirtitiir-

ler.

(74) KOPARAL, Departmanli Magazalarin Organizasyon Yapilam ve GIMA
T.A.S.'deki Inceleme, s.74
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Sekil (II-3) de iki fonksiyonlu bir organizasyon
gemasi gOriilmektedir.

Bliylik departmanli madazalarda ise yaygin sekilde
kabul gbren ve Mazur Plani diye anilan 4 fonksiyonlu or-
ganizasyon plani uygulanmaktadir.

A.B.D.'deki Ulusal Perakende Mensucat Birlidi
1921-1923 yillara arasinda siiren ig krizi doneminde, ba-
sarili olabilen magazalarin organizasyon yapilarini ince-
lemek lizere bir komite olugturmus ve komitenin basgina
bu kenuda uzman olan Paul M.Mazur'u getirmigtir.

Arastirmacinin ismi verilerek, Mazur Plani diye
anilan bu plan 18 ay iginde, 13 madazanin incelenmesi
sonucu hazirlanmis ve o glinden bu giine ¢esitl® defigiklik-
lerle tim departmanli madaza organizasyon sisteminin teme-

lini olugturmustur (75).

Mazur Planin'da faaliyetler mal alim-satim, rek-
lam~-tanitma, madaza ybnetimi ve finans denetim olarak

4 temel fonksiyona ayrilmaksadir.

Sekil (II-4) 4 fonksiyonlu Mazur Planinin gdster-—
mektedir. |

Bu fonksiyonlardan biri olan, mal alim-satim bd-
lémd tlm satin alma ve satma faalivetlerinden sorumludur.

Genel mal alim-satim yOneticisinden sonra gelen

(75) Gerald PINTEL, Jay DIAMOND, Retailing, N.J., Prentice-Hall,Inc.,
Englewood Cliffs, 1983, s.77.



Sekil. (II-3)

Kiigiik Departmanli Magazalarda Uygulanan
Iki Fonksiyonlu Organizasyon Sem.

Genet Md.

Finans - Denelim

Mudird

Personel Md.

|

Matl alim-5at.

ve
Reklam Tami. -Md,

l

Reklam Tanit.
Ydnelicisi

L Reklam

Teghir
Eﬁnl Amagls

tanitim
fBasin bildirisi

— Kurumsal Sotis
* cabalart .

Kaynak : Delbert
Principles

Mal alim~Sat.
vineticisi

| Mal Alim-Satim Yénetimi

e Satinalma

f= Saima
L.Kisisel Alig verig

l— Karsiaghrmalt abis veris

|—Prim Konirolu

J. Duncan ,

Mal biitcesi denetimi

Inc., 1965) say: 175

L

Madaza Md.

Magdaza
Yoneticisi

|—Magaza Bakimi
—is gérme birimleri
- Sikayetler
l—=Teslim etme
l—Tesiim aima
—Ambarlar
LKorumo

Hizmel

b Teghizat -~ donatim ociim

Gider Bitgesi denetimj

Charles F. Phillips, Refqiling
and Methods ( lllincis : Richard 0. lrwin,
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kigi, kisim mal alim-satim ySneticisidir. Onun da altin-
da departman yOneticileri vardir. Kisim mal alim-satim
ybneticileri debartman ybneticilerine gimdiki ve gele-
cekteki mal ve satig efilimlerini dederlendirmede yol

gbsterirler ve departmanlari koordine ederler. Departman
ySneticileride satinalma ve satma faaliyetlerinde temel

sorumluluga sahiptirler.

Mligteri zevk ve isteklerini belirleyerek, direk
mal tedarik kaynaklariyla iligki kurarlar. Ayrica satisg
gdrevlilerini belirlemek ve oniarl kontrol etmek gdrev-—

leri arasindadir ..

Reklam~tanitma bSliimii, kigisel satis haric¢ tiim
satig artirici g¢abalardan sorumludur. Bu bdliimlin ba-
sindaki kisi, olusturacagi dinamik bir ekiple birlikte
tiiketicivi etkileyecek reklam, vitrin dlizenlemesi, mo-
da defileleri gibi sanatsal faaliyetleri planlamak ve yli-

riitmekle gbrevlidir.

Magaza ybnetimi b8liimii, madazanin bakim-onarim igle-
rini,misteri gikayetlerini, ambar ve depo faaliyetlerini
techizat ve donatim igslerini, madazanin korunmasini, ka-
feterya, bilife, gocuk odasi gibi ig g&rme birimlerinin ida-
resini ve personel alimi, efitimi, licretlendirilmesi gibi
¢ok Gnemli bir fonksiyonu da yerine getiren dolayisiyla
departmanli mafazaciligin can damari olarak adlandiri-

lan bir birimdir.
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DOrdliincli fonksiyon olan finans—-denetim bdlimii-
niin bagindaki yBneticinin g&revi ise, igletmenin varlik-
larini korumak ve igletmenin galigmasini devam ettire-
cek finansal kaynaklar bulmaktir. Muhasebe kayaitlarinan
tutulmasi, mal alim-satim b&liimleriyle igbirligi sonun-
da mal blitgesinin hazirlanmasi ve denetimi, yeni ¢ikan

vasalarin izlenmesi gtrevleri arasindadir.

Zaman ig¢ginde bircok departmanli madaza ySnetici-
si sube magazalarin sayisinin artmasaiyla satin alma ve
satma sorumluluklarinin ayni birimde toplanmasinin do-
gurdudu aksakliklari gidermek amaciyla Mazur Plan 1inda
degisiklikler yapma yoluna gitmis ve organizasyon semasi—
na yeni boyutlar getirmigtir. Bu defisikliklerin biri-
de, personel fonksiyonunun departmanli madazacilikta be-
sinci temel bSliim statilisline getirilerek dodrudan genel

miidlire baglanmasidir (76).

Zincir madazalarina sahip departmanli magazalar,
subelerinin bliylik1liiginlli ve sayisini,ana majazaya olan
uzakligini, mal bilesimlerini, ana madaza organizasyo-
nunun yoSnetim felsefesini ve amag¢glarini g&zdniinde bulun-
durarak bir organizasyon modeli kurmaya c¢aligsirlar. Bu
egit yOSnetim adirlikli mafaza yaklasimi veya Ozerk ma-

Jaza yaklagimi geklinde olmaktadir.

Egit yOnetim afirlikli madaza yaklagiminda, "sa-

tin alina sorumlulugu dahil biitiin temel ydnetim sorumluluklari

(76) KOPARAL, Departmanli Magazalarin Organizasyon Yapilar ve GIMA
T.A.S.'deki Incelem, s.131.
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genel miidiirlikkte merkezilegtirilmekte ve ana madaza dahil
biitiin majazalar esit organizasyon statﬁsﬁndeki satis bi-

rimleri durumuna getirilmektedir" (77).

Ozerk ma§aza yaklagiminda. ise, zincirdeki her bir
sube madaza kendi yOnetim ve satin alma personeli bulunan
ayri bir majaza olarak dlizenlenmektedir (78).

Ancak yapllan arastirmalar, departmanli madaza zin-
cirlerivara51nda bzerk mafaza uygulamasinin azalma edili-
minde oldudunu, esit ySnetim a§1r11k11 majaza yapisinin
tercih edildigini gdstermektedir (79).

Giinlimlizde gelisme gdsteren biiyiik departmanli maga-
zalar saglam karar almaya ve verimi artirmaya yardimci
olacak arastarma, stratejik planlama ve geligtirme, plan-
lama ve politika saptama komiteleri gibi birgok kurmay

birimler kurma yoluna gittikleride gbzlenmektedir.
© 2.5.5. Y¥netimin Nitelikleri

Olduk¢a dinamik ve degigken bir ortamda faaliyetle-
rini yﬁ;ﬁfmek zorunda olan departmanli mafazalar basarila-
rini silirdlirebilmek ig¢in listiin niteliklere sahip yﬁnetidi-

lerden olugan bir ySnetim kadrosuna gereksinim duyarlar.

Departmanli mafazacilik ydnetim yapisi icinde,
her kademedeki y®neticinin &nemi bﬁyﬁktﬁr. Zincire sahip -

bir departmanli maéazada yérel y6neticiler <firmanain

(77) a.g.e., 8.133,

(78) a.g.e., s8.97.

(79) KOPARAL, Zincir MaBazalarin Organizasyon Yag;larl ve Beymen
Magazalarindaki Inceleme, S.172.
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en list kademesindeki y®neticiler kadar sistemin igleme-
sinde biiylik rol oynarken departman gefleride tiiketici-
lere en yakin kisiler olarak madaza yOnetiminde etkin bir

yere sgahiptir.

Her sektdrde oldudu gibi departmanli madazaci-
likta da etkin ve basgarili bir y®netimin olmasi, basari
ig¢in yeterli dedildir. Bunun giigli bir finansal yapi,
uygun bir yer se¢imi ve modern pazarlama yOntemleriyle

desteklenmesi gerekmektedir.

Departmanli madazacilik alaninda iyi bir yOneti-
cinin ne tlir 6zelliklere sahip olmasi gerektigi hakkin-
da ciddi tartigmalar vardir. Ancak ¢odu is alaninda ol-
dugu gibi, sadlam bir y®netim igin gereksinim duyulan
ayni bireysel nitelikler bu sektdr iginde gecgerli olup;
uyumluluk, dinleme yetenedi, gbzlem yapabilme ve ySnete-
bilme yetenedi gibi Ozellikler &nde gelen nitelikler

olarak dederlendirilmektedir (80).

Ayrica departmanli madgazacilaktaki hizli de§igi-
me ayak uydurmada esnek davranabilme, tiiketici istek-
lerindeki degigiklikleri zamaninda farkederek veni egi-
limleri saptamak ve bunlara uyum sadlayacak kararlari ra-

kiplerinden Once alarak uygulamak, y&neticilerden bekle-

(80) B.BLUESTONE, P.HANNA, S. KUHN, L.MOORE, The Retail Revolution,
Boston, Auburn House Publishing Company, 1981, s.134.
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Departmanli madaza zincirlerinde y&neticilerin in-
siyatif kullanmalari agisindan gimdiye kadar iki tilir yapa
gdzlenmigstir (81l). Bunlardan birincisi asiri merkeziyetgi
vapidir. Kararlar slirekli en iist makamdan asadiya dodru
alinir. Bunun sonucu olarak yerel ySneticiler merkeze bagd-
11 olarak davranmak zorunda kalirlar. Genellikle depart-
manli maazalar tarafindan terdih edilen bu tiir yapidar.
Ikinci yapar ise;yverel mafaza ybneticilerine kendi pazar
kogullarina ve pazar paylarina uygun olarak karar alma-
larina firsat veren 8zerk ySnetim sistemidir. Buradaki yak-
lagim her bdlgenin kendine 6zgll 6zellidi oldudu diislince-
sidir. Daha fazla {icret Odenerek, daha iyi efitim gbrmiisg,
deneyimli yOneticilerle Ozerk yapinain kullanildidi ma-
gazalarda gligliilk, denetimin ve koordinasyonun merkez

tarafindan zor saglanmasidir.

2.5.6. tggliclinin Bireysel Yeterliligi ve Magazayi

Benimsemesi

Herhangi bir madazanin etkin olabilmesi ya da amag-
larini gergeklegtirebilmesi genig 8lglide o Srgliti mey-
dana getiren satig elemanlarinin g¢alisma edilimine bagli-

dair.

Bu e§ilim her ne kadar igsgdrenden kaynaklansada
departmanli magaza ydneticilerinin personele hakettigi
Ucreti Odemesi, galisma ve dinlenme ortamlarinin rahat
olmasini saflamasi, personeli daha verimli hala getire-
cek, ¢alisma iste§ini ve madazaya olan baglilidini art-

tiracaktair.
(81) a.g.e., .135.
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lsg8renlerin glivenini kazanmak ve sistemli bir
¢aligsma ortami yaratabilmek amaciyla madaza yOneticileri
bir ig gliel éolitika31 benimsemeli, iggSrenden beklenen
gbrev, yetki, sorumluluklari ve ylikselme kanallariyla

kosullarini g&sterir prosediirler hazirlanmalidir.

Ayrica magaza faaliyetlerindeki verimi arttirmak-
amaciyla slirekli olarak hizmet i¢i efitim ve igbasinda
efitim programlari uygulanmasiyla personelin yapmakta ol-
dugu igi daha iyi yapmasi, gerekli bilgi ve yetenedi ka-
zanarak list g8revlere gegebilecek duruma gelmesi (82),

“firmasini, firmasinin amag¢, politika ve stratejisini,
pazarlama bilegenlerini (mal, fiyat, tutundurma, dafitim)
rakiplerini ve bunlarin pazarlama programlarini, hedef
migterilerin 6zellikleriyle, pazar kogullarini 8Jrenme-—

si salanmalidir™ (83).

Bu tilir e§itim programlarinin dider bir amacida
miigterilere karsi ne gékilde davranilmasi gerektidinin

isgOrenlere Ogretilmesidir.
tyibir satiggidan beklenen 8zellikler gunlardir:

- Yetki ve sorumluluklari bilerek ve denetgile-

riyle uyum ig¢inde olmasi.

- Satigginin kendisine ve pazarlama programina
inanmasi ve glivenmesi, giinlin modasina ve miisteri &zellik-
lerine gdre giyimine 6zen gOsterip, uyumlu aksesuarlar

kullanmasi, temizlidine, uyku dlizenine, konugurken secgtigi

(82) Melih AYRACMAN, "Personel Bilgi Sistemi," A.1.T.1.A. Mugla
lgletmecilik Y.0. Dergisi, Sayi 1, (Mart 1978), s.85.

(83) Muhittin KARABULUT, "Satigg¢iligin Davranigsal Yonii," Pazarlama
Dergisi, sayi 1, (Mart 1972), s.25.
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kelimelere, ses tonuna ve uslubiina dikkat etmesi, kisa-
cas1l basarili olabilmek igin gdriinlim ve davranigini ki-

$i1liginin bir pargasi haline getirmesi (84).

- Satigcglr miigterilerinin madazaya bagliliklarini
arttirmaya ve kaybetmemeye, bu arada yeni miigteriler edin-

meye caba sarfetmelidir.

- Bir satigg¢i hergeyden Once satigin tesadlf ese-
ri olmadigini, miisterisinin can alici noktasini bula-—
rak onun en ¢ok arzuladigir ve Snem verdidi konularda
ilgisini g¢ekerek almaya Ozendirebilecegini (85), bunu
yaparkende soru sordurmayi, itirazlari Slc¢lili ve etkin

bir bi¢imde karsilamayi da bilmelidir.

Madazanin satislarinin artmasini sadlamak amaciy-—
la personelin gegitli iglemlerini daha iyi gergeklegtir-
mesini saflayacak Sdiiller Onermek ve prim sistemi getir-
mek ya da belli bir diizeyin altina diismesini Snlemek ig¢in
cezalar koymak modern madazacilik anlayisi iginde yapilma-

s1 gereken yOntemlerdir.
2.5.7. Satig Artirma Cabalari

Departmanli madazalarda uygulanan satis artirma
cabalarinin temel amaci, magazada satilmakta olan her-
hangibir malin veya mal grubunun tanitilmasi dedil, mada-
zanin kendisi hakkinda tiiketiciler iizerinde olumlu bir

imajin yaratilmasidir (86).

(84) a.g.m., s.25.

(85) Timugin OVA, "Dagitim Sistemlerinin Problemleri, Dafiticilar Agi-—
sindan Uygulamalar, Geligmeler ve Problemler,” Yeni lg Diinyasi,
(Eyliil 1985), s.37.

(86) James F.ENGEL, Martin R.WARSHAW, Thomas C.KINNEAR, Promotional
Strategy , Illinois, Richard D.Irwin,Inc., 1979, s.547.
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Bunu gercgeklegtirmek i¢in maJazalar reklam, ta-
nitma, kigisel satig gibi genel satig arttaricai c¢abalarin
vaninda departmanli madazacilida 6zgli dijer satig artiri-

c1 faaliyetlerde bulunarak bagarili olmaya c¢alisirlar.
Bu faaliyetleri su gekilde siralayabiliriz.

Toplantl Salonlari: Mafazanin veya aligveris mer-

kezinin ig¢indeki bir alanin toplantai salonu olarak ayril-
masl ve burada g¢egitli amagli toplanti ve seminerler di-
zenlenmesi yoluyvla tilketicilerin ilgisinin madaza lize-

rine ¢ekilmesi istenmektedir.

Sergi ve GOsteri Salonlari: Cesgitli sergilerle (re-

sim, heykel, taki, g¢igek vb.), moda defileleri gibi sanat-
sal ve kiiltlirel etkinliklerin sunulacadi salonlara magaza
iginde yer verilmesi, dolayli olarak maJazaya olan ziya-
retleri arttiracagindan bu tﬁr.faaliyetler departmanli

magaza yobneticileri tarafindan etkin birer satis artirici

¢aba olarak defJerlendirilmektedir.

Y11d8nilimii Satislarai: Madazanin agilis yildSnilimlerinde

uygulayacagil ®zel hediyell ve indirimli satislar ya da
gocuklar ig¢in dlizenleyecedi dogum glinii partileri, satisg-
lari artirici ve olumlu ima7j yaratici etkinlikler olarak

kullanilmaktadir (87).

Sportif Faaliyetler: Heryastaki gporseverlerin il-

gisini ¢ekmek amaciyla ¢esitli dallarda diizenlenen kurs

(87) William W.CALLAHAN, Shopping Center Promations, Branch-Smith,
Inc., 1974, s.117.




ve yarismalarla, migterinin dizenli bir sekilde mafazava
gelmeleri sadlanirken sﬁor deéartmanl bagta olmak {izere

satiglarin artacada blanlanmaktadlr.

Ozel Giin Satislari: Yilbagi, bayramlar, anne ve baba-

lar glini gibi 6zellidi olan glinlerde satislari destekleyici
6zel hediyelerin, kuponlarin, hediye g¢eklerinin verilmesi
veya o giinlin gansli miisterilerinin ¢egitli ySntemlerle se-
¢ilmesi gibi uygulamalar g¢ok kullanilan satigs artirma gaba-

laradar.

Indirimli Satiglar: DiJer perakendeci firmalarda

oldugu gibi departmanli magazalarda da sikg¢a kullanilan

bu y&ntem genellikle sezon sonlarinda kullanilmaktadir.

Pivangolar: MaJaza ihtiyag¢larina bagli olarak gilin-

deme gelen bu ydntem, genellikle satiglarin yavagladigi

dbnemlerde devreye sokulmaktadir.

Gece Satiglari: Calisanlarin uzun siireli alig ve-

rig vapabilmelerini salamak amaciyla hergilin veya haftanin
belli glinlerinde uygulanan gece satiglari normal satig-

lari destekleyici olarak uygulanmaktadir.

Gocuk Kuliipleri ve Oyun Odalari: Cocuklu miigteri-

leri majazaya g¢ekmek ve onlara rahat bir alisveris or-
tami yaratmak amaciyla, madaza iginde gocuklarin oyni-
yacagi cazip oyuncaklarla donatilmig, uzman kisilerin
gbzetiminde, glivenilir olan oyun odalarinin hazirlanmasi
departmanli majazalarda sikca gOrililen ve istenilen bir

uygulama olmaktadir.
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Lokanta ve Kafeteryalar: Uzun siireli aligverigler-

de miisterilerin g¢esitli gereksinimlerini kargilamak ama-
ciyla diizenlenen bu tlir servisler, ayni zamanda madaza
miisterisi olmayan kigilere hizmet vermeyi de amacglamak-

tadair.

Satigs Yerinde Reklam: Departmanli madaza ySnetici-

lerinin liretici firmalara, satigs yerinde reklam yapabil-
melerine yardimci olacak her tiirlii kolaylidi saflamasi sa-

tiglara arttirici dier bir uygulamadair.

Satig Sonrasi Servis: "Satigslarin devamlilidinai

saglamak amaciyla aliciya saticinin elinden geldidince
yvardimeci olma istedinde bulunmasi" (88)sgeklinde tanim-
lanan satig sonrasi servis departmanli madaza yOnetici-
leri tarafindan etkin bir program gergevesinde kullanil-
mak istenilir. Genellikle satig sonrasi servis sdzii, ba-
kim ve onaraim hizmetlerini ¢adrigtariyorsa da malin eve
teslimi, monte edilip caligtirilmasi, malin defolu g¢ik-
masl halinde tamirinin yapilmasi veya defigtirilmesi,

en son gare olarak da bedelinin iadesi konularini iger-

mektedir.

Giinlimiizde departmanli mafazalarin bu gibi hizmet-
leri kendilerinin {istlendidi, bazi durumlarda da, bu hiz-
metleri 6zel anlagmalarla uzman firmalara devrettikleri

gbzlenmektedir.. .

(88) J.ZILLER, Satigtan Sonra Servis, Cev.Taner Gelensii, lstanbul,
Istanbul Reklam Ofset Yayinlari:3, 1971, s.18.
(89) ZILLER, a.g.e., s.25.
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2.5.8. Magaza Glivenligi

Departmanli madazalarin bagarisini etkileyen bir
fakt8rde maJaza glivenlik sistemlerinin gerektidi yerlerde
ve yeterli Olg¢lilerde alinabilmesidir.

Y6neticiler glivenlik &nlemlerini, yangina karsi ve
madaza hirsizlidina kargi olmak lizere ikiye ayirarak ele

alirlar.

Bilindigi gibi bliyik madazalar bir yandan Snemli
sayida insani, difjer yandan déderi ¢ok yliksek olan biiylik
miktarda tiliketim maliarini biinyesinde bir arada bulundu-
ran ¢ok hareketli is ortamlaridir. Bu ortamda acil kosul-
lar altinda problem, hem, insanlari hem de, mallari koru-
mak oldugundan olay iki boyutludur (90).

Magaza ig¢inde yangin ihbarini aninda deferlendire-
rek emniyet gtrevlilerinin bulunmasi, yangin merdivenle-
rini gbsterir carpici semboilerin ana yol ayrimlaraina
yverlegtirilmesi, yangin sOndlirme aletlerinin yeterli ©1-
¢lide majaza igine konulmasi, Bigortalama iglemlerinin yap-
tirilmasi gibi OSnlemler mafjaza y®neticilleri tarafindan
6zenle gergeklestirilmelidir. Bunun yaninda yeni binalarain
atese dayanikli duvar sistemleriyle insa edilmesi de de-
partmanli mafaza yoneticileri tarafindan aranilan bir
6zellik olmaktadir.

Departmanli madazaciliktaki ag¢ik sergileme sistemi

diikkan hirsizlari ig¢in uygun bir ortamdir. Buna aligveris
(90) I.x.v., a.g.e., s.67.
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yvapmak 1¢in cdolasan kalabalikta eklenince bu gibi hirsizlaran igleri

kolaylagsirken madazalarda Onemli zararlara udramaktadir.

¥apilan arastirmalar bu tip maJazalardan hirsiz-
li1k yapan kigilerin, c¢ok dedisik sosyo-ekonomik dlizeyler-
den, farkli editim ve iglere sahip kigsiler olduklaraini,
ayrica bunlarain ig¢inde, uyusturucu aligkanliklari olan-
larla, okul gocuklari, ekonomik sikamti ig¢inde olan bi-
reyler ve kleptomanlarin 6n siralarda yer aldiklari or-

taya koymugtur (91).

Magaza hirsizligiyla ilgili olarak yapilan bir

arastirmada su sonuglar elde edilmigtir (92):

- Bati lilkelerinde slipermarket digindaki mafazala-
rin en ¢ok soyulduklari ay, yilbasi aligverislerinin oldu-
gu aralik ayidir.

- Genellikle cumartesi glinleri en ¢ok firenin ve-
rildigi giindiir.

- A.B.D.'de genellikle 15 20 _ 18 22 arasi ve ak-
gsam saatleri en ¢ok hirsizlidin yoJunlastidi saatlerdir.

.= Magaza hirsizlari ig¢in tipik bir yas grubu yok-
tur. ancak arastirma sonucuna gdre %70'i 30 yagin altin-
da, %10'uda 12 yasin altindadir.

- Cinsiyet agisindan incelendiginde hirsiz kadin,
erkek orani:esittir.

~ Her onbes milsteriden biri ¢almaktadir.

(91) PINTEL, DIAMOND, a.g.e., s.l75.
(92) A.g.e., 8.175.
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Giinlimlizde madaza hirsizligdi Onemli boyutlara ula-

sirken departmanli madaza yOnetic¢ileride hirsizlidi en-
gelleyici bazi dnlemler almaktadir. Bu 8nlemlerisu gakil-

de siralayibiliriz (93):

Gozetleme Sistemleri:

Pekgok magaza kapali devre televizyon ve kamera
sistemleri kullanarak madaza kontrolii yapmaktadzr:y Bu
gekilde hem hirsizlik olayi belgelenebilmekte hem de hir-
sizlida karsi vpsikoloiik olarak Ulirkiitlicli bir etki varatil-

maktadir.

Glivenlik uzmanlarainin g¢odunun birlestigi nokta en

etkin koruma y6nteminin gbzetleme kameralari oldugudur.

Mallar Uzerindeki Fiyat Etiketleri:

Departmanli mafaza hirsizligznda en g¢ok kullanilan
yontemlerden biride fiyat etiketlteminin sokiilerek daha
ugaz fiyatli etiketlerin yerlestirilmesidir. BSylece fi-
yat yasal olmayan yollardan diislirlilerek hirsizlik yapil-
maktadir. Bu tiir hirsizligi Shlemek i¢cin, maldan kolay-

ca sOklilemeyen fiyat etiketleri kullanilmaktadir.

Plastik Manyetik Diskler:

Bu ydntemle malin {izerine &zel bir arag¢la plastik
diskler yerlegtirilmekte ve malin bedeli kasaya &dendik-
ten sonra bu diskler yine 6zel bir arag¢la maldan g¢ikar-

tilmaktadir. EJer disk g¢ikartilmadan mal mafaza digina
(93) a.g.e., 5.178.
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¢ikartilmak istenirse, dig kapi ¢ergevesine yerlegtiril-
mig olan dedektdrler tarafindan saptanarak alarmnagalmak-—

tadir.

Soyunma Kabinlerinin Kontrolii s

Bu yontemde giysiyi denemek isteyen miisteriye de-—
neyecedi mal sayisini belirten renk kodlu disk verilmek-
te ve deneme bittiinde renk kodu sayisina gdre mal ge-

ri alinmaktadir.

Ornek: Yegil disk, iki adet giyim egyasini sembo-

lize eder.

Blylilten Aynalar:

Bu ¥8ntemde az masrafla hirsizlik oranini diiglir-
mekte kullanilir. Stratejik bblgelere yerlestirme sayesinde
personelin miigsterileri gtzlemesine yardimci olur. Ayrica

hirsiz lizer:dnide psikolojik baskiya da neden olmaktadzr.

Kilitlenebilen Sergileme Sistemi:

Kiymetli mallar ig¢in uygulanan bu sistemde, malla-
rin miisteri tarafindan incelenebilme olanadi vardir. An-
cak denenmesi veya alip gotlirlilebilmesi i¢in kilitlenerek
rafa veya askiya tutturulan kilidin, gOrevli tarafindan

agilmasi gerekmektedir.

Dedektifler:

Diger koruyucu O6nlemlerle birlikte, her zaman uygula-
nabilen bu ySntem fiirmaya asiri maliyet yiikli getirdidinden

elestirilmektedir.



III. BOLUM

3. TURKIYE'DEKI DEPARTMANLI MAGAZACILIK UYGULAMA-

LARI

3.1. Departmanli Magazacilidin Tlrkiye'deki
Geligimi
Departmanli magazalaran Tilirkiye'deki geligim si-
recine bakildiginda bu tiir perakendeciligin 1960 li yil-
lardan sonra ticaret hayatina girdidi ve zaman iginde

geligerek buglinkii geklini aldagi g&riilmektedir.

Diinyadaki 6rneklerinde de oldudu gibi Tilirkiye'deki
departmanli madaza firmalarini geligim siirecine gbre grup-

lava ayirmak olasidir.

Bunlardan ilk gruba girenler, kurulus yillarinda
toptanci ve imalatg¢i olarak caligip sonradan bliyliylip ge-
ligerek perakendecilige atilan firmalardir. Bu gruba dr-
nek olarak, glinlimiizde bagarili bir departmanli magaza
Ornedi veren Yeni Karamilirsel magazalari verilebilir.

1890 yilinda Karamiirsel'de Karamiirsel Mensucat Sanayii
adi altinda imalatgi firma ortaffi olarak ige baglayan
firma sahibi, daha sonra fabrikanain lirlinlerinin pazarlan-
di§1r Istanbul Sultanhamam'daki perakende madazasini devr-
alarak Yeni Karamiirsel (YKM) ismi altainda, yeni bir anla-

yigsla hizmete sokmugs ve zaman iginde mal bilesimini gelig-

tirerek kumaga ilave olarak giyim egyasina da yer vermis,

76
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1961' de Ankara Ulus'da agtidi mafaza ile tam anlamiyla
departmanli madaza Ornedi olugturmustur. Ancak slipermar-
keti olmayan YKM Ulus madazasinin bu eksigini 1969 'da

a¢tidr Kizilay madazasiyla giderdigi gdriilmektedir.

Bu gruba verilebilecek dider bir Ornekte Yeni Ko-
nak magazalaridir. 1960 1li yillarin basinda lzmir Kemer-
altin'da konfeksiyonculuk yaparak ticarete baglayan fir-

ma, 1965 den sonra departmanli magazacilifa ySnelmigtir.

Tkinci gruba girenler ise, ticaret hayatina doJru-
dan perakendecilikle baglamig olup O6nceleri belli mallarai
pazariarken zaman ig¢inde mal bilegimlerini cgegitlendirip
departmanli magaza olma agamasina gelen madazalardir.
1944 yilinda kumag, tuhafiye, konfeksiyon gibi {irlinleri
pazarlayarak perakendecilide bagslayan Atalar firmasiyla,
1873 de Avrupadan ithal ettigi cesitli mallari satisa su--

nan Lion magazasi bu gruba Ornek olarak verilebilir(94).

Uglincli gruba girenler ise, departmanli madazaci-
l1§a dogrudan baslayan firmalardir. Diinyada ki depart-
manli madaza Srneklerindén esinlenerek kurulan Gima ve

19 Mayis madazalari bu grubun Oncilileri olarak sayilabilir.

(94) SIRELI, Tiirkiye'de Departmanli Mapazalarin Misterilerinin
Sosvo-Ekonomik Ozellikleri, s, 28.
Her ne kadar Atalar ve Lion Mafazalari burada Srnek olarak ve-
rilmigse de, bu magazalar tam anlamiyla departmanli mafaza Sr—
negi olugturmamigtir., O giinlin kogullarinda birden fazla reyona
sahip magazalarin azlii, bu firmalarin departmanli mafaza
olarak gdriilmesine neden olmugtur. Giiniimizde bu magazalarin
konfeksiyon, giyim egyasi ve benzeri {iriinlerle sinirli kaldi-
g1 gdriilmektedir.
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D6rdiincli ve son grubu.olugturan departmanli maga-—
za Ornedi ise, Ekim 1988’ de Istanbul Atakdy'de agllén
Printemps magazasidir. Unlli Fransiz grubu olan Printemps,
diinyada olugsturdudu madaza zincirine lIstanbul subesini
de katarak Tlirk departmanli mafdazacilidina yeni boyut-
lar kazandirmig, ayni zamanda da modern bir departmanli

magaza Ornedi vermigtir.
3.2. Ornek Alti Departmanli MaJazanin Incelenmesi

Tirkiye genelinde yapmis oldudumuz arastirmada,
departmanli maaza tanimina uygun diigtiiine inandigimiz
alti Ornek maJaza segilmis ve segilen bu 8rnek magazalar
teker teker incelenerek elegtirici bir yaklagsimla deger-

lendirilmigtir.



3.2.1. Gida ve Ihtiya¢ Maddeleri (GIMA) T.A.S.

KURULUSU : 1956'da Ankara'ds kurulmustur.

SERMAYESY: 2 Milyar TL.

sermayeli %50'si devletin,

250"

sini 6zel sektdriin olugturdudu bir A.$.'dir.

SUBELERI : 58 magaza.

ORNEK MAGAZA YERLESIM YER!: Kizilay—-ANKARA

YUz OL¢tMti: 7.500 m

2

; 5 katly.

PERSONEL SAYIST : 149 kisgi.

REYONLARI s - Gida

- Temizlik Malzemeleri

- Kundura

- Cici bebe

- Konfeksiyon

- Parfimeri

-~ GOmlek

- Hediyelik egya.

- Oyuncak

~ Mefrugat

- Mutfak egyasi

- Zﬁccaéiye

- Biiyllk Ev Aparatlarai

--Mobilya

GALISMA SAATLERI : Pazar harig¢ 920

- 1999

79
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1956 yilinda Ankara'da kurulan Gima T.A.S. zaman
iginde biiyliyen ve buglin Tiirkiye genelinde 58 satis maga-
zasina sahip, bliyllk bir departmanli madazalar zinciridir,
58 madazanin hepsi departmanli madazacilifin gerektirdidgi
bitin réyonlara sahip olmamakla birlikte, tezimize konu
olan Gima Kizilay madazasi bu sektdrde Oncii olarak hiz-
met veren ve departmanli madazalarda olmasi gereken bii-

tlin reyonlara sahip Ornek bir magazadair.

Gima T.A.S.’nin (Sekil III-1) organizasyon yapi-
sinda en list kademeyi y®netim kurulu, onun altinda da
genel miidiir olusturmaktadir. Genel miidiir'e dogrudan bag-~
11 olan hukuk miigavirligi ile teftis kurulu kurmay hiz-~
meti vermektedir. Orgiitiin tiim faaliyetlerinden, genel
fiidlir'e dodrudan sorumlu olan iki genel miidlir yardimci-
sindan birine ticaret, muhasebe, depo ve 11 bslge mldiiri,
diger genel wmiidiir “yardimcisina ise arastirma ve koordi-
nasyon, dig ticaret ve personel miidiirll ile sivil savunma

uzmani baglidir.

Ticaret niidiirliigli; biitiin mal alimlarinddn, muhase-
be : midlirliigli; zincirdeki madazalarin muhasebe kayitlarai-
ni merkezilegtirmekten, depo miidlirliigli; mallarin depolanip
sevkinin yapilmasindan, il b&lge miidiirlitkkleri de kendile=
rine bagli madaza ve depolarin egglidiim iginde g¢aligsmala-
rindan sorumludur. Bunun yaninda aragtirma ve koordinas«

yon miidiirldgli; bitliin majazalarin denetiminden ve vyazig-

malarindan, dis ticaret miidirligli; ithal mallarin alimin-
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dan, personel miidlirliigli; zincirdeki blitiin mafazalarin
personel gereksinimini sadlamak ve iligkilerini diizen-
lemeden, sivil savunma uzmani ise korumayla ilgili go-

revlerden sorumludur.

Gima Kizilay subesl drganizasyon gsemasinda ise
(Sekil III-2) en iist yOnetici olarak g8riilen maaza mii-
diirdi Ankara il bdlge mildiirliigi kanaliyla {ist yOnetime
baglidir. Mafaza miidlirline de mafaza faaliyetlerinde yar-
dimci olan iki miidlir yardimcisi bulunmaktadir. Bu mii-
diir yardimcilarindan biri majazadaki departmanlarin faa-
liyetlerinden sorumlu olurken, digerine de muhasebe kre-
di, toplu satiglar ve depo sefleri baflidir. Ayrica maJa-
zada g¢aligan teknik elemanlar ile korumada gbrevli dedek-
tiflerde madaza miidlirli yardimcisina ba§11 olarak caligsmak-

tadir.

Gima T.A.S.'nin organizasyon yapisina genel olarak
baktigimizda, sadece satig fonksiyonunun majazalarin so-
rumlulugunda oldugunu, bunun diginda kalan satinalma bas- .
ta olmak {izere muhasebe, depolama, pérsonel, arastirma
koordinasyon gibi temel yOnetim fonksiyonlarinin genel
miidiirlik Faraflndan ylirtitildigi, merkegi denetim sistemi-
ni kolaylagtairan, egit ySnetim afirlikli maJaza organizas-
yonu modelinin uygulanmakta oldudunu gdrmekteyiz.Satinalma
ve satis fonksiyonlarinin ayri oldudu ve satig disinda-
ki blitlin fonksiyonlarin markezilegtirildidi bu organizas-

yon yapisinin, fazla satis madazasina sahip Gima ig¢in
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uygun oldudu s8ylenebilir. Ancak satinalma, personel,
muhasebe ve diferleri gibi birbirinden ¢ok farkli fonk-
siyonlarin sadece iki genel miidiir yardimcisinin sorum-
lJuluguna verilmesinin igleri zorlastirdigi ve agirlag-
tirdigdir gdriliglindeyiz. Bunun yaninda bu derece biiyiik bir
zincire sahip firmanin, satig artirma gabalari gibi

fonksiyonel bir birime sahip olmadidinida gdrmekteyiz.

Onerimiz; satis artirma gabalarinin merkezileg-
tirildigi, madazalarin bSlge miidiirliikleri olmaksizin dod-
rudan genel midiire baglandigi ve personel, muhasebe-fi-
nans, reklam, satinalma ve mafaza ybnetimi gibi temel y&-
netim fonksiyonlarinin birer genel miidiir yardimcisina bad-

11 olarak genel miidiiré karsi sorumlu oldudu bir organizasyon yapisidir,

Tezimize 6rnek magaza olarak alinan Gima Kizilay
madazasi, Kizilay meydanindaki gtkdelenin, Emekli Sandi-
gindan kiralanan ilk bes katinda faaliyetlerini siirdiir-
mektedir. Bunlardan en altkat depo ne teknik hizmetler
igin, diger 4 kat ise satig alani olarak kullanilmakta-
dir. Binanin departmanli madazaciliga uygun bir yapida
olmasi ile aligverig merkezinin ortasinda bulunmasinin
kurulug yeri se¢iminde 8nde gelen faktdrler olarak de-~
éerlendifildiﬁini belirten firma yetkilisi, magazanin
Ozel otopark alani olmadigi ig¢in, toplu tasaim araci du-
raklarina yakin olugsunu da jkincil fakt®r olarak dederlen-

dirdiklerini belirtmigtir.

Aslinda departmanli magazacilik icin uygun gdrii-

len bu yapainin , otoparkinin bulunmayisinin, modern magaza-
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cilik anlayisi agisindan bliyllk bir dezavantaj oldugu

gSriglindeyiz.

Gima'nin 290 orta diizey gelire sahip tiiketici kit-
lesini hedef kitle olarak se¢tigini, bunun yaninda &zel
ve kamu kuruluslarina yapilan toplu satislarinda hedef-
lendigini belirten firma yetkilisi, bu &zellikler g&z&-
nlinde tutularak mal seg¢imine gidildigini, kaliteli mala,
ilk elden alarak ucuzu satmayi ,ilke olarak benimsedik-
lerini agiklamiglardar.

Satigslarda gida ve temizlik reyonu hari¢ kredili
satis uygulamasinin yapildigini ve satiglarain yaklasik
%40'a1nan kredili olarak gergeklestidini agiklayan mada-
za miidlir yardimcisi, bu oranin diisiik olmasini; miigteri-
lerin gida reyonuna agirlik vermesine baglamigtir. Fir-
manin kredili sataig limiti; briit licretin d6rt kati olup,
yeni evliler igin bes katidir. Geri Sdeme sliresi; daya-
nikli tiiketim mallarinda 10 ay, diderlerinde ise 5 aydlr
ve sadece bﬁyﬁk ev egyalarindan %3 vade farki istenil-

digi edinilen bilgiler arasindadir.

Mafazalarin sarkliteri {irlinlerini madaza bazinda
satinaldiklari, bunun digindakilerin ise 20 firma elemani-
nin slirekli gergeklestirdigi tliketici arasgtirmasi sonug-
lari g8z Oniine alinarak yapildidi OFrenilmistir. Konfek-
siyon ile ayakkabi-¢anta gibi modaya ve yére‘ézellikle—
rine bagli giysilerin seg¢iminde ise blitlin majaza miidiirlerinin

kataildiklari defilelerde karar alindigi bildirilmigtir.
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Her tilirlli personel aliminin ve islemlerinin genel
midiirliikge yapildigi, ige ilk olarak girenlerin &ncelik-
le eski magazalarda e§itime alindi@i, ardindan yeni ma-
gazalarda gbrevlendirildigi, belli dtnemlerde verilen
seminefierle hizmet igi egitim uygﬁlandlél, glinliik ¢alig-
ma mesayisinin iki saatinin fazla mesai olarak dederlen-
dirildigi ve sataislar lizerinden prim verilmesi yaninda,

verimsiz galiganlaran licretlerinin kesildigi 8grenilmistir.

Kizilay Gima madazasinin dig cephesine bakildigin-
da ilk g&ze cgarpan 1isikli GIMA tabelasidir. Mafazanain iki
yaninda bulunan vitrinlerin ise cgekicilikten uzak olduk-

lari gOriilmektedir.

I¢ diizenlemede kullanilan demirbaglarin agir ve
zevksiz olduklari, mallari gSstermekten c¢ok kendileriﬁi
gbsterdikleri, genellikle mallarin raflarda sergilendidi
ve satig personelinin yardimiyla incelenebildigi dikkati

cekmigtir.

Maaza ig¢i aydinlatmanin flcrasan lambalarla ve
pencereden gelen dogal aisikla yaplldiél, ancak bunlérln
magazayl canli gdstermeye yetmedidi gOriilmiistiir. Mallari
ve madazayi cazip hale getirecek canli bir 1siklandirma

sisteminin yapailmasinin yararli olacadi gdriiglindeyiz.

Zemin ddgemesinin girigte mermer, diger katlarda
ise marley kapli oldudu magazada, klasik merdivenlere ek
olarak alt kat hari¢ diger katlara ylirliyen merdiven ca-

lismaktadir. Ayrica trafik akisinda rahatlik olmasi
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ve mal naklinde kullanilmak {izere dbrder kigilik iki a-

sansdr de hizmet vermektedir.

Havalandirma sisteminin oldugu maéazada sivil-
gsavunma sekreterliginin mal ve can glivenliginin korunma-
sinda hizmet verdigi, bunun yaninda hergeyin sigortalan-
di1§1 gibi personelin de hayat sigortasi kapsamina alin-

digi bilgi olarak verilmigtir.

Magaza hirsizlidina kargidnlem olarak aynalardan
yararlandiklarini, buna ek olarak 6'si kadrolu 13 dedek-
tif g¢alistirdiklarini belirten magaza miidiir yardimcasi,
her satigs personelinin reyonundan sorumlu oldudunu, %0,5
oranindaki kayiplari girketin listlendidini, bunun {istiin-
deki tutarlarin ise reyondaki g&revlilerden tahsil edil-~
digini, ayrica personel c¢ikislarainin kontrol altina alin-
masiyla, personelden gelebilecek hirsizliklarin 8nlendi-

gini belirtmigtir.

Satig arttirici faaliyetlerin merkezde ticaret
miidlirdi tarafindan yénlendirildiéi Gima'da, baslica satis
artirici g¢abalar olarak; Istanbul'da Migros'a rakip
olduklari imajini vermek amaciyla toplu tasim araglarina
verdikleri afig tilirli reklamlari ve yeni agilacak bir
magazanin tanitimi-igin verilen yOresel radyo reklamla-
rini gérmektéyiz. Ayrica dbnemsel olarak, mefrugat re-
yonunda, tiil ve perdelik kumag alanlara ficretsiz perde
dikimi yapi1ldigdi da OFrenilmigtir. 1986 yilinda miigterile-
rin dinlenmesi amacaiyla agilan kafeteryanin da bagarili

bir gekilde faaliyetlerini slirdlirdiigii g&riilmektedir.
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Genel olarak Kizilay Gima maJazasini deferlendir-
digimizde, Gima'nin bu sektdrde 8ncii bir kurulus oldugu-
nu, hedefledigi tiiketici kitlesine a'dan z’ye diyebile-
cegimiz biitlin mal g¢esgidini, uygun fiyatla satmayi amag-
ladigini sByleyebiliriz. Ancak magazanin agildigas tarih-
ten beri madaza i¢i diizenlemesini, ufak tefek degigik-
liklerin digsinda yenilemedigini g&riiyoruz. Oysa bu $1-
¢llerdeki bir departmanli magazanin, gilinlimiiz modern
magazacilik anlayisina uygun gdriintiisel degisiklikleri

bugline kadar yapmasi gerektigi g8riiglindeyiz.
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3.2.2. YENI RARAMURSEL Giyim ve Ithtiya¢ Mad.San.

ve Tic. A.S.

KURULUSU - 1961'de Ankara Ulus Magazasi, 1969'da Kizilay

Magazasi Ag¢ilmistir.

SERMAYEST: 320 Milyon TL. sermayeli bir A.S.'dir.

SUBELERI : 4 MaJaza ve 22 bayii.
ORNEK MAGAZA YERLESIM YERT: Kizilay—-ANKARA
YUz OLCUMU : 5.000 mz, 11 Katla.

PERSONEL SAYIST : 160 kigi.

REYONLAR : Gida ,Temizlik Malzemeliri-
- Parfimeri

- Rundura, Saraciye

- Kumag, Tuhafivye

- Erkek . Konfeksiyon
—- Kadain Konfeksiyon

- I¢ Camasair.

- Spor Malzemesi

- Oyuncak

- Cocuk giyim.

- Z2lccaciye

- Elektrik ev aletleri
- Mefrugat

~ Mobilya

- Beyaz Esya.

CALISMA SAATLERY : Pazar harig 9 30 -39 80
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Yeni Xaramilirsel madazalari (YKM) departmanli maga-
zaciliktan beklenen biitlin departmanlari blinyesinde top-
layarak bu sektdrde hizmet veren ve pazar payi yiksek

olan biiylik departmanli madaza zinciridir.

Tlirkiye genelinde 4 maJazasi, 22'de bayiisi bulu-
nan YRM'nin, maazalarindan ikisi Ankara'‘'da K1211ay ve
Ulus gabeleri olarak, diJerleri ise lzmir Konak ve lIstan-

bul Sigli'de faaiiyetlerini slirdiirmektedir.

YRM madazalarinin organizasyon semasin’da (Sekil
ITI-3) en ilistte y®netim kurulu ve ona badli olarak
magazalardan ve genel muhasebeden sorumlu, ayni zamanda
Yonetim kurulu {iyeleri olan genel miidiirler bulunmaktadir.
Tezimize konu olan YKM Kizilay madazasin'da ise, maaza
genel miidiiri altinda, madaza miidiirii ve ona badli olarak-
ta muhasebe ve kredi miidiiri, personellsefi, slipermarket

miidlirli ve reyon gefleri bulunmaktadair.

YKM madazalari satinalma igslemlerini, tiim hisse-
leri kendilerine ait olan bir pazarlama A.S.'i aracili-
giyla yapmaktadir.Pazarlama sirketinin gdrevi madazalarin
ve bayiilerin %90 oranindaki mal gereksinimlerini, mal
bedeli lizerinden belli oranda komisyon alarak kargilamak-
tir.

Bunun yaninda, madazalara ve bayiilere bazi zorun-
lu yOresel alimlar disinda biitliin sipariglerini pazarlama

sirketine verme zorunlulufu getirilmigtir. Gida maddeleri
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hari¢ diJer kalemlerde yapilan yOresel alimlarda firmalar
faturalarini yine pazarlama girketine kesmekte, magaza ve-
ya bayilerde bunun lizerinden pazarlama sirketine komisyon

Odemektedir.

Pazarlama §irketi mal tedarikine giderken pazarla-
ma aragstirmasi yapmakta, sonuglari iki ortaktan birine
getirmekte, bunun sonucunda ise alimlar bizzat ortaklar
tarafindan gergeklestirilmektedir. Firmalarla yapilan an-

lagmalar ise maJaza ve bayiilere fax'la iletilmektedir.

Yonetim karuluna dodrudan bagli olan, gehel muha-
sebe ve finans biriminin g&revi, rutin muhasebe islem-
leriyle birlikte madazalarin muhasebe servislerince gdn-
derilen, madaza ve departmanlar bazindaki evraklari bir
blitlin olarak ele alarak igleme koymaktir.Bunun yaninda,
madaza miidiirleri tarafindan reyonlar bazinda glinliik ola-
rak tutulan kredili ve pegin satiglarain g8sterildigi
6zel tablolarda her 10 giinde blrgenel muhasebe ve finans
birimine g&nderilmekte ve bu yolla madaza ve reyonlarin
satiglara hakkinda diizenli bilgilerin, {ist ySnetime ulag-

tirilmasi sa§lanmaktadair.

Tirkiye genelinde 22 bayiye belli hukuki di-
zen i¢inde, satacadi mal bilegiminin biliylik bir gogunludunu
YKM pazarlama girketinden almak wve YKM'nin malini sat-
mak kogsuluyla isim hakki verilmigtir. Buna karsin YRM'de

satiglar {izerinden belli bir oranda pay almaktadir.
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YKM Kizilay madazasin da personel alimlari ve ilig-
kileri personel gefligi tarafindan diizenlenirken, muha-
sebe ve kredi mﬁdﬁrlﬁéﬁ de, madazayla ilg%li muhasebe ka-
yitlarini. genel muhasebeye gidecek sekilde tutmaktadir.
Ayrica muhasebe ve kredi miidiirliigl kendi ic¢inde kredi
sefligi, kontrol sefi ve depo seflidi olarak ayrilmak-

tadair.

Magaza midlirline bagli 15 ana reyon altinda 25 tali
reyon bulunurken, bu reyonlarin ayri ayri icmalleri de her

katta 1 tane bulunan 10 yazar kasadan alinmaktadar.

Firmanin organizasyon semasinda, slipermarket ayri
bir miidlirliik olarak gOriilmektedir. Taksitli sataglarain
slipermarket iriinlerine uygulanmamasi, mal alimlarinin
¢odunlukla yerel yapilmasi, siirekli denetime gelen zabi-
ta gibi yetkili makamlarla muhatap olacak, konusunda uz-
man bir y®neticinin bulunmasi gibi 8zelliklerinden dolayzi
slipermarketin ayri bir birim olarak g¢alismasinin zorunlu
oldudunu sSyleyen mafaza midirld, bu reyonun da muhasebe
evraklarini madaza muhasebe mildlirliiiine verdigini bil-

dirmistir.

Bu ag¢iklamalar isiginda, Yeni Karamiirsel madazala-
r1 organizasyon yapisini dederlendirdiimizde, bazi zorun-
lu ySresel alimlar ile personel alimi diginda merkezi
yonetimin oldudunu gOrmekteyiz. Ancak yapilasmada bir
takim hatalar vardir. Organizasyon gemasinda birimler
direk y®netim kuruluna bajlanmigtir. Halbuki bu birimlerin

bir genel miidiir aracilifiyla ySnetim kuruluna baglanmasi
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hem koordinasyonun salanmasi hem de kurumlasma ag¢isindan
daha yararli olacagdi g6riiglindeyiz. Ayrica Kizilay magaza-
sinda madaza mildlirline ayni kademeden badli hem midiirliik
hem de gseflik oldudunu gdrmekteyiz. Bunun yaninda sliper-
marketin departman gefliklerinden ayri bir miidiirliik ola-
rak ele alinmasina da yanlig bir yapilasma olarak yorumla-
makta, bu departmanin faaliyetlerini departman geflikleri
altinda yliritmesi gerektiéiﬁi diglinmekteyiz. Giinkii bu sek-
tSrde, gida reyonu departmanlardan biri olarak ele

alinmakta ve diferleriyle egit statilide gdriilmektedir.

Magaza ig¢inden edindidimiz bilgiye gdre, organizas-
yon gemasl olmasina radmen isleyiste yOnetim kurulu iliye-
lerinin madaza faaliyetlerinin her kademesine dodrudan
miidahalede bulunduklari, her firsattd kendileri bireysel
kararlar verip sonradan birim sorumlularini bilgilendir-
dikleri 6Jrenilmigtir. Bu yanlig uygulamanin yaninda bu
kisilerin.sﬁrekli faaliyetleri denetledikleri, alimlara
bizzat kendileri yaparak riski ortadan kaldirdiklara da

edinilen bilgiler arasindadir.

YKM dikey ‘Blititilesmeye giderek konfeksiyon sanayii
kurmustur. Kendi markasi altinda liretti§i mallari madaza-
larinda ve bayilerinde uygun fiyatla pazarlamayi amagla-
diklarini belirten firma yetkilisi bu YOlla konfeksiyon
tirtinlerinde digariya bafimliliklarini ¢ok aza indirdikleri-
ni agiklamigtar.

Magaza mildiirlinlin verdddi bilgiye g8re YKM'nin

hedefledidi tiiketici kitlesini, kurulus yillarinda dlisiik
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gelir diizeyli tiiketiciler olugtururken, giinimiizde, hizmet-
ler, orta ve ortanin Ustiinde gelire sahip tiiketicilere y&-

neltilmistir.

Gida harig¢ bitlin reyonlarda kredili satig uygula-
masl yapan firma,satiglarinin %73'linlin kredili oldudunu,
kredi uygdlama51n1n pegin fiyvatina taksitle ve 5 ay vadeli

dlizenlendigini belirtmigtir.

Firma yetkilisi bu tiir kredi uygulamasinin tiliketi-
ciyi cezbettidini ve madazaya olan bagimlilidini arttirdidi-
ni, ayni zamanda her ay taksit Odemek i¢in maJazaya gel-
me zorunluludunun, yeni alig veriglerin yapilmasina ze-

min hazirladigi gOriiglinli ®ne slirmiistiir.

Marka sec¢iminde,hedefledikleri tiiketici kitlesi-
nin istekleri dogrultusunda karar vermeye galigtiklarini,
bu konuda bilgi edinmek ig¢in ilk etapta reyon gseflerinin
sorumlu oldudunu, bazi gida lirlinleriyle, ayakkabi ve kon-
feksiyon gibi mallarda &ncelikle kendi markalarini kullan-
mayi tercih ettiklerini ve standardi olan kaliteli malla-
rida magazalarinda sergilemeyi ama¢ edindiklerini btldir-

migslerdir.

Hizmet ig¢i efitim programinin uygulanmadigi
YKM'de, satigs elemanlarinin davraniglari, giyim, kusam ve
miisteri iligkileri 6ncelikle reyon gsefleri tarafindan de-
netlenmektedir. Ancak gbriligstiilimliiz magaza miidlirii, kendi-
sinin disiplinli bir kisi olmasindan dolayi satis eleman-

laraina direk miidahalede bulundudunu, sirkiiler yayinlayarak



96

kurallari uygulama zorunluludu getirdidini ve "affetmek
yok" ilkesinden hareketle disiplini saglama yolunu tercih
ettigini belirtmistir. Bunun yaninda, bu tiir davranmasi-
nin nedenini de; caligtirdiklara is gliclinlin sosyo-kliltii-
rel yonden zayif olmasi yaninda,ig tecriibesi ile ig di-
siplini anlayisinin kigilerde bulunmamasi seklinde agik-

lamigtair.

Satig elemanlarini satislarda daha istekli ve ak-
tif kilmak amaciyla departmanlarin verimine g8re satisg
lizerinden prim vererek motive eétmeye caligtikla-
rini belirten madaza miidiirii, bu tlir uygulamanin hem satig
personeli {istiinde, hem de satiglarin artmasi yOniinde et-

kili sonuglar dogurdudunu belirtmigtir.

YKM Kizilay §ubesi, ilk olarak agildigi 1969 yilin-
da binanin ilk 3 katinda ise bagslamig, 1982 yilinda ise
diger katlarin milkiyetini ele geg¢irerek faaliyetlerini
11 kata yaymigtir. Binanin departmanli madazacilik ig¢in
6zel olarak insa edilmemig olmasi, ve yeni katlarain
sonradan ilavesi madazanain bir bilitlin olarak gOriinimini
olumsuz ydnde etkilemistir. Clinkli ilk #i¢ kat birbirine
magazanin ortasindan klasik merdivenlerle baglanirken,

3. kattan yukarisi i¢in satig alani disindaki yan mer-
divenler kullanilmaktadir. Hem miigteri, hem de mal nak-
linde kullamlan bu klasik merdivenlere ek olarhk, 3 tane
4'er kigilik asansOrde -galigmaktadar. Ancak konumu ge-
re§i miisteri potansiyelinin her an ¢bk yodun oldudu YKM

madgazasindaki katlar arasinda ulasim sorununun  tiiketiciler



97

agisindan bliylikk oldudu gbriilmektedir. GCaligsmalarimiz si-
rasinda, 3 asansOriin Oniinde fizun kuyruklarain oldugu,
mal naklinin de ayni anda bu 3 asansSrle yapildigdi, kat-
lari birbirine baflayan merdivenlerin g¢ekicilikten uzak,

bakimsiz ve itici olduklari gbzlenmistir.

Satiglarin %73'iiniin kredili yap11didi bir magaza-
da, kredi servisinin 10. katta olmasi we katlar arasi ula-
siminda bu denli k&tili kogullarda saglanmasinin departman-—
11 magazacilik ilkelerinden biri olan miigteriye rahat ve
kolay aligveris ortami sadlamasi anlayisina ters diistii-

g gorliglindeyiz.

Binanin ilk 9 katini satig alani olarak kullanan
firma katlarda 3 tiir dedisik zemin kaplamasi kullanmig-
tir. Bunlar gida reyonunda marley, giris katinda karo
mozaik tasi, list katlarda halifleks'dir.. Ayrica blitilin
katlarin ve merdiﬁen bogludunun aydinlatilmasinda flo-

rasan lambalari kullani11digi gO®zlenmigtir.

Mal bileg$iminin ¢ok olmasi yaninda kullanim alani-
nin darligi, gelisi glizel yerlestirme yapildidmi ve izga-
ra big¢gimi yerlestirme diizeninin sikg¢a kullanilmak isten-

digini gYstermektedir.

Bu maJazadaki genel izlenimimiz i¢ diizenlemeye ve
cékicilife Onem verilmedigi yOniindedir. Ayrica madazanin
havalandirma sisteminin olmayisi da dider bir dezavantaj

olarak goriilmektedir.
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YKM'nin otoparki da yoktur. Ancak stratejik konumu
agisindan toplu tasim ara¢larina ¢ok yakin olmasi ve he-
defledigi tiketidi kitlesinin sosyo-ekenomik &zellikle-
ri dligliniildiiglinde bunun ¢ok biiylik bir sorun olmadigi dii-~
slinlilebilir.

Madaza harsizligdina kargi sadece gida reyonunda
ayna sistemi kullandiklarini, dijer reyonlarda personelin
bizzat bu gbrevi ﬁstlendiéi; ayrica milgterilerin oto
kontrol sistemiyle kendilerine siirekli yardimci olduk-
larani belirten madaza midlirli, madaza hirsizligi konusun-
da Snemli bir sikayetleri olmadigini, bu agidan pahali

6nlemler almayi diislinmediklerini belirtmigtir.

YRM'ile ilgili reklam ve tanitma faaliyetlerinin
genel miidlir tarafindan ylrlitiildiigli, genellikle TV. ve
Padyo reklamlari geklinde olan bu faaliyetlere madazalarain
y1llik cirolari oraninda katildiklari, ayrica madazanin
ll.katinda faaliyet gOsteren kafeterya ile bliylik parca
alimlarda evlere licretsiz nakliye yaparak miisteriltere

yardimci hizmetler verdikleri 6§renilmigtir.
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3.2.3. ORDU PAZARILARI(0O.P.) Ordu Yardimlasma

Kurumu {(OYAK)
KURULUSU : 1963'de Ankara Tandodan'da agilmigtar.

SERMAYEST

e

205 sayili OYAK, kurulug yasasinin 33. mad-
geredince Tiirk Silahli Kuvvetleri mensup-
larinin maaglarinin %10'u oraninda kesilen,
OYAK aidatlarindan, O.P.'nin ihtiya¢ duy-

dufu ve biitlin iginden tahsil edilen miktar.
SUBELERI : 22 magaza

ORNEK MAGAZA YERLESIM YERI: Tandofan-ANKARA

yH#z Orn¢gtMU : 4.000 m2, 3 katla

"PERSONEL SAYISI: 79 Kigi

REYONLARI :~-Gida ~ Tuhafiye
-Temizlik malz. ~ Konfeksiyon
-Pastane - Avakkabi
-Kuruyemisg - Gocuk

~Zliccariye,ktistal -Beyaz Egya

-Et ~ Mobilya

-Sadra mamulleri Oto Yedek parcga

!

~Parfiimeri,kirta. Spor Malzemesi

-Gigek ~ Seri sonu mallari

CALISMA SAATLER!: Pazartesi 142 -19%° ,
Cumartesi 9 Q -199 ,
Diger glinler 928 _31, € , 14 99— 1992,
Pazar 1098 —1822 (sadece her ayin l§

inden sonraki ilk pazar'a Ozel).
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Sekil .(T-4)

Ordu Yardimlasma HKurumu
Genel Mudurlugl Organizasyon Semasi

Magar
Midar Sekreterlik

JTeftis Kurulu Hukuk .
Baskantigs Migavirlig:-
Genel Midiir Yed. Gen. Md. Yrd. Gen. Md. Yrd. Ge?. Md. Yrd.
1
(Mali) { Yatirimiar) { Ordu Pazarlan) idzzu?ﬂe:z
0.P.
. Genel Koordinator
1 A—
.P. s il i sl Merkez
,0 P‘Psrsonel Satis Miidird Ma 'Mds er Son'::lma bepo Vo)
Lidari i§i Md. 5 5 .
stthbarat ve
irtibat Md.
Magaza Md. Mag. Md. Mag, Md.

Kars Bursa
Mag, Md. 9 Mag. Md.
Erzincan ) Bolrkesit
Mag. Md. 3 Mad, Md.
Mag. Md. Mag, Md. Magd. Md
Kadikéy Golcidk zmir
Magd, Md. Ma§, Md. Mag. Md.

Diyarbakir
x d.

" Cankaya
ag - Mag .

KicUkesat
Mag. Md

Eskigehir
Mag. Md.

ke
<
£ a

Karsiyaka
Mc?é. Md.

Mamak -
Mag. Md:
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I

Sekil. (TM-5)

Ordu Pazarlan Tandogan Magazasi
Organizasyon $emast

Tandodan
Magaza Md.

Satinalma
Komisyonu

| ] Ny AW 4 ]

idari isler 1. Kistm 2. Kisim Muhasebe
| Seti I'" Md. yrd. Md. yrd. __ Set.

- Kat ’_l K !
["L Sorumiusu 1 ; SOrun?ltusu j

X
-

Sorumlusu

Temizlik Mal.

Q
Soruimlusu

Kristal Partimeri Beyo; esya

Zijccaciye Mobilya

|
il
L]

Tuhafiye

Olo yedek par.

‘Seri Sonu Mal.

Konfeksiyon

Ayakkaby

Kirtasiye

i

Cocuk Giyim

Cicek

: Yoo 2 C,
' Bksekogretim g
i Uuriln
Dokﬂmanlasyon Merkegi
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Ordu pazarlari (O.P.), 205 sayili Ordu Yardimlas-
ma kurumu’' (OYAK) kurulus yasasinin 33. maddesi uyarinca,
Tirk silahli kuvvetleri mensuplarindan olusan liyeleri-
nin, tiketim mallara ile ilgili gereksinimlerini en uy-
gun fiyat ve kalitede sadlamak amaciyla kurulan, Ordu

yardimlagsma kurumuna bagdli bir sosyal hizmet Srgiitiidiir.

flk satis maJazasini 1963'de Ankara'da agmis olan
O0.P.'larai buglin Kibris ve Tﬁrkiye genelinde 22 madaza

ile faaliyetlerini slirdlirmektedir.

MaJazalarin kurulus yeri seg¢iminde en etkin faktd-
riin, dye ve talep yodunludu oldufunu belirten 0.P. yet-—
kilisi, sehir igindeki alan seg¢iminde ise {iyelerin rahat
ulagabilecekleri yer, lojman alanlari ve bina miilki-
yetinin kendilerine ait olmasi gibi faktdrlerin 8n plan-

da geldidi belirtmigtir.

0.P.'nin 22. madazasida departmanli maJaza &zelliJin-~
de olmamakla birlikte, tezimize konu olan Ankara Tandodan
magazasi modern anlamda, sadece iiyelerine hizmet veren

¢agdas bir departmanli maazadir.

Sekil (III-4) de gOriildigl gibi 0.P. organizasyon
yapisinda merkezlegsme vardir ve zincirdeki madazalarda

egit yOnetim adarlikli mafaza yaklagim modeli uygulanmak-

tadir.

0.P. en ilist yBnetim kademesinde, ddrt OYAK genel
midiir yardimiczsindan biri bulunmaktadir. Ona badli 2 ge-

nel koordinatdr caligmakta olup, genel koordinatdrlerden
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biri sadece satinalma biriminden sorumluyken digeri de

personel ve idari igler, satis, mali isler ve merkez de-
po miidiirliiklerinden sorumludur. Ayrica O0.P. denel miidlir
yvardimcisina badli madazalar koordinatdrii de, 22 magaza-

nin koordinasyonu ve eggiidiimiiyle ilgilenmektedir.

22 maazadan biri olan Ankara Tandofan madazasin-
da ise (gsekil III-5) madaza miidiirline bagli 2 miidiir yardim-
cisi ile idari isler gefi ve muhasebe sefi bulunmaktadir.
1ki miidir yardimcisindan biri 1. kisim Md. Yrd. olarak
liglincli kattaki faaliyetlerden, diferi ise 2. kisim Md.
Yrd. olarak birinci ve ikinci kattaki faaliyetlerden so-
rumludur. Ayrica miidiir yardimcilarina da bagli ikiser kat

sorumlusuda bulunmaktadir.

%280 oranindaki mal alimlarinin merkez satinalma
mildlirliiglince gergeklegtirildigi 0.P.'nda, sadece zorunlu
glinliik kolayda mallarin ydreden saflanmasinda maJazalara
yetki verilmigtir. MaJazalarda ise bu alimlar icin yetki-
li olan birim, majaza bazinda kurulan ydresel alim komis-
yonudur. Merkezden mal tedariki kurali disinda kalan Gir-
ne madazasinin ise ancak %20 oranindaki mal gereksinimi

merkez tarafindan karsilanabilmektedir.

Merkezi alimlarda, zincirdeki madazalarin taleple-
ri dogrultusunda uzmanlarca piyasa arastirmasi sonucu mal
se¢imi yapilmakta, belirlenen mallarla ilgili dnertiler
merkezdeki satinalma komisyonuna sunulmaktadir. Komisyon-
ca alinan kararlar ise, zincir madazalara sirkiile edilmek-

tedir.
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Magazalar kota'yva tabi dayaniklai tiiketim mallara
ile sezonluk toplu alimlar diginda, anlasma yapilan fin-
madan madaza gereksinimi Slc¢lislinde mal aliminda serbest
olmaktadir. Ancak firmalar faturayi merkeze kesmekte ve

tahsilatida yine merkezden yapmaktadir.

Kotaya tabi dayanikli tiiketim mallarinin alimlari
ve sevkiyati ise, merkez tarafindan koordine edilmekte
olup Izmir, Istanbul ve Ankara'daki merkez depolari bu

ig ig¢in kullanilmaktadair.

Personel alimlarinan ve iliskilerinin yirtitiildigi
merkez personel miidlirligi , madaza miidlirleriyle ottak
¢aligma - yoluyla faaliyetlerini yliriitmektedir. Satica fir-
malara O6deme yapmak, zincirdeki maazalardan gelen muha-
sebe kayitlarini birlegtirmek gibi tiim 0.P.'nin mali isg-
lerini yiirtitmekle g6revli olan mali isler miidiirlii§ii ya-
ninda, satig mildlirligli de tiim satis isleriyle ufragmakta-

dir.

0.P.'nin organizasyon gemasina bakildidinda satin-
alma ve satig birimlerinin ayri oldudu, personel alimlari-
nin tek bir merkezden ylirlitlildligli, istihbarat ve irtibat
nidiirligliniin satinalma miidlirl{igline bagli olarak ¢aligstigi,
zincirdeki madazalara %50 mal sevkiyatini yapan merkez
depo miidiirliigiinlinde merkezden yénetildiéi ciddi bir orga-
vnizasyon yapisi goriilmektedir. Her nekadar kurumun dogasi

geredi bu tiir galigmanin zorunlu oldudu sdylenmektese de
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biz 0.P.'nin bu sektdrde GIMA T.A.$. ile birlikte bilimsel

anlamda ¢aligan bir Orgiit oldugunu vurgulamak istiyoruz .

Ancak bu denli programli ve planli c¢aligan bir Or-
giitlin organizasyon gemasi, gergek igleyis bigimini iyi
vansitmamaktadir. Sema c¢izilirken; 0.P. genel mildiir yar-
dimcisina bagli 3 koordinatdr yer almali, birinin sorum
luluduna satinalma miidirligi veiilip ona bagli olarakta
istihbarat ve irtibat seflidi bulunmalidir. lkinci koor-
dinatdriin altinda ise, perssonel ve idari igler miidiirliigii,
satig midirligl, mali igler mildlirliigli, merkez depo midiir-
14§ yer almali, liglincli koordinatdriin sorumlulugunda ise,

yirmiiki madaza miidiirii olmalidair.

Tandoan madazasi organizasyon gsemasinda da magaza
miidlirline ayni kademede bagli iki miidiir yardimiczsi ile
iki gef gbriilmektedir. Ayni kademede, farkli statiide
kigilerin bulunmasi yanlig olacafindan ddrdiiniinde sef ya

da miidiir yardimcisi olmasi gerekmektedir.

Satiglarin yaklagik %25'inin kredili ofdudunu be-
lirten 0.P. yetkilisi {i¢ tiir kredili satis uygulamasi ya-
pi1ldigini, bunlardan birincisinin gida ve parfilimeri harig
her ¢egit mal ig¢in verilen 480.000 TL,kredi, ikincisinin,
tek kalemlik dayanakli tiiketim mallari igin verilen
1.008.000 TL/ 1ik 12 ay vadeli kredi, fiiglincilislinlin ise
1.440.000 TL]1lik 24 ay vadeli olabilen evlenme kredisi
seklinde oldugunu beliftmistir. Kredili satiglarain aylak
%1, y1llik %12 faiz uygulanarak tahsil edildidide bilgi

olarak verilmistir.
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Mal g¢esidini ve markasini iliye tercihleri dodrultu-
sunda, ydresel Ozellikler dikkate alinarak, her gelir dii-
zeyine uygun olmasi koguluyla secgtiklerini belirten firma
yetkilisi,bu amagla 1987 yilinda genis capli bir tiiketici
aragtirmasi yaptiklarini, bunun yaninda magazalarda
slirekli bulunan iiye istek ve sikayet kutulari yardimiyla

tiiketicilerle iletisim kanala kurduklarini sdylemistir.

Kurulug yasasi geredi, hizmet adgirlikli bir kurum
olduklarini, bu agidan piyasanin altinda belirlenen fi-
yatla lirinleri pazarladiklarani, kendilerinin {iretici fir-
malar ig¢in biiylik bir pazar olmalari avantajindan hareket-
le, liretici firmalarla yapilan anlagma da O.P.'larindaki
mal satis fiyatinin liretici firma satis magazasi fiyvati-
ninda altinda olmasi kosulu getirildigini belirten 0.P.
yetkilisi, fiyatlaran piyasanin altinda tutulmasi amaciy-
la her 10-15 gilinde bir rakip madazalarin fiyat agisindan
kontrol edildigini, bu slirenin liyelerden gelen "pahali
satiyorsunuz" uyarisi lizerine derhal kaisaltilip aninda

gerekli ayarlamalarin yapildigini belirtmigtir.

0.P. markasini sadece toplu bakliyat alimlarinin
ambalajlanmasinda kullanan kurum, ayrica madazada kurumun
ortak oldugu Tukas salga ve konserveleriyle, Renault ye-

dek. pargalarini dalsatmaktadlr.

Departmanli magazaciligin gerektirdigi bilitlin reyon-
lara sahip olan Tandoan madazasi, bunlara ek olarak ma-
gazasinin alt katinda ayirdigi kligik bir reyonda da seri

sonu mallari indirimli olarak pazarlamaktadir.
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Arastirmamiza konu olan O.P. Ankara Tandodan ma-
azasinda 79 kadrolu personel c¢alismaktadir. Hizmet ig¢i
editimin her kademe igin bilimsel dlizeyde yapilmasi ama-
ciyla liniversitelerle igbirlidgi i¢inde olduklarini, aka-
demisyénlerce verilen seminerlerle personellerinin en iyi
sekilde e§itmeyi amagladiklarini belirten O.P. yetkilisi
bu tiir egitimin yayinlar ve slaytlarla da yil boyunca
desteklendigini belirtmistir. Galisanlari motive edici
uygulamalarla, cezalandirmalarin genel miidiirliik¢ce, maga-
za miidlirlerinin gdriigleri dodrultusunda yapildigi O0.P.'n-

da, reyonlarin verimine ve satigs elemanlarinin davranis-—
larina gbre 3 veya 6 ayda bir satig elemanlarina parasal
6d#il verildigi, ancak bu 6diillerin mevzuat geredi cok si-

nirli kaldidi da vexilen bilgiler arasindadir.

Tandodan magazasinin departmanli madazacilik faa-
liyetleri igin Ozel olarak yapilmig olmasi,isgdrenlerin
rahat ve huzur icinde ¢alisabilmelerine yardimci olacak
kosullarin sadlanmasina ortam yaratmigtair. Her per-
sonele ait kilitli dolaplarin bulundudu temiz ve modern
soyunma odalari, gay ve yemek molalarinin verildidi ra-
hat ve iyi dekore edilmig bir kafeterya, hem personele,
hemde miigterilere hizmet veren iki adet jetonlu telefonun
varligi, calisanlara saglanan hizmetler olarak ¢aligmamiz
sirasinda dikkatimizi ¢eken baslica konular olmugtur. Ay-
rica bilitlin satig elemanlarinin, kasiyerlerin ve kat gdrev-
lilerinin spor giysi ile bir Ornek giyindikleri de dik-

kat g¢eken difer bir uygulama olmustur (95). Brneklerimiz

(95) Bayanlar, kirmizi kazak ve fular, beyaz gdmlek,gri etek.
Erkekler, kirmizi kazak ve kravat, beyaz {izerine siyah ¢izgili
gbémlek, gri pantalon.
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arasindaki iki madazada rastlanan bu tlir uygulamanin miig—
terilere kolaylik sadlamasi yaninda madaza g&riinlimiine de

olumlu katki verdidi gbriiglindeyiz.

Uye istekleri dodrultusunda Tandoan madazasinda
¢ok cesitli mallarain satilmasinin istenmesi geredi ola-
rak, uzmanlik gerektiren reyonlarin kurum digindaki kigi-
lere satiglar lizerinden %10-11 komisyon alinarak kiralan-
digini belirten madaza miidlirli, madaza disiplininin sag-
lanmasi amaciyla bu reyoniarda caliganlara miildahale edil-
mesi diginda kiracilarin herhapgi bir faaliyetine karig-
madiklarini, bu tiir reyonlarda kiracilarin kendi persone-
lini ¢alistirip, mal naklini kendilerinin gergeklegstirdigi
ve kasalarinin da ayri oldudunu belirtmigtir. Bugiin igin
Tandofan maJazasinda kiraci olarak bulunanlar;pastane, kuru-
yemig reyonu, et reyonu, safra mamulleri veyonuyla c¢igek

reyonudur.

Madazanin departmanli madazacilik faaliyetleri
i¢in &zel olarak inga edilmig olmasi bu sektdrden bekle-
nen kblayllklarlda beraberinde getirmisgtir. Bunlara 8rnek
olarak binanin iki yanindaki alanin 80 oto kapasiteli oto-
park dlarak dizayn edilmis olmasi, cephesinde ¢ok genisg
bir vitrinin bulunmasi, 3 katl:i yapinin her katinin genig
ve yiliksek tavanli élugu, ylirliyen merdivenlerle madaza igi
trafigin bliylik 6l¢lide sadlanmasi, yangina karsi etkin On-
lemlerin alinmasi, modern madazacilidin gerektirdigdi ha-
valandirma, klima gibi donatim sistemlerinin bulunmasi

gibi OSrnekler verilebilir. Ayrica mafaza deposuna giris-
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lerinin ana girigten badimsiz arka depo kapisindan yapil-

masida bu 6rneklere eklenebilir.

Alt kat, zemin kat ve iist kat olarak 3 kattan olu-
san madazanin trafik akiginda klasik merdivenlere ek ola-
rak zemin ve {ist kat badlantisinda yiirliyen merdivenler
kullanilmaktadir. Uzellikle satis personeli yardimi olmak-
sizin miisteriler in kendi basgslarina alis verig yaptiklara
st kattaki slipermarket ve zliccaciye reyonlarinda 1zgara
big¢imi yerlegtirme planinin tercih edildigi,difer reyon-
larda ise karisik yerlestirme planinin uygulandigi gbzlen-

mektedir.

Yer zemininin suni mermer kapli oldudu O.P.'da ay-
dinlatmanin her katta florasanlarla yapildxzgkx, yan kiliglik
camlardan gelen dodal aydinlidin ise madaza ig¢inde etkili
olmadidi g&zlenmigstir. Ust katta bir alanin menav reyonu clarak
plmﬂanam*vtaWﬂun]mlbﬁl&WYMn . camla kaplandidi ancak, bu
alanin madaza ortasinda kalmasi nedeniyle zaman ig¢inde

gbriinlimi ve trafik akisini bozdudu gerekgesiyle V&n tarafa

alindifi yetkililerce bilgi olarak verilmistir.

Mal sergilenmesinde sabit demirbaglarla, estetik
gbriniimi olmayan sabit askiliklarin kullanildi§i, soyun-—
ma kabinlerinin de tasinabilir nitelikte biiylik kutular
seklinde olduklari g¥zlenmigtir. Bu modern yapidaki maga-
za ic¢in bu tlir gdze hitap etmeyen mal sergileme sistemi-
nin en yakin zamanda hafif, kaliteli, esnek demirbaglarla

defistirilmesi gerektigi gdriislindeyiz.
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Hedefledikleri tiiketici kitlesinin belirli olmasa
nedeniyle, hirsizlik olaylarinin Snemli boyutlarda olma-
yacagi diisincesiyle yogun gilinlerde 2 , normalde 1 g&zlem-
ci gdrevlendirdiklerini, bunun vaninda karakolla aralarin-
da direk alarm hatti bulunduunu belirtten madaza miidiirii,
vangina karsida klasik Onlemlere ek olarak, her 8 metre-
de bir tavana yerlegtirilen,dumana duyarli hassas dedek-

t8rler kullandiklarini da belirtmigtir.

Incelemelerimiz sairasinda dedektdr kontrol odasi-
nin madaza miidliriinlin odasina ¢ok yakin oldudunu ve siirek-
1i bakimla dedektdrlerin duyarliliklarinin korunmasina
c¢aligildigar gOriilmiistliir. Ayrica acil durumlarda O6ncelik-
le kurtarilmasi gerekli demirbaglarin gdsterildidi sem-—
bollerin (96) duvarlara asili oldudu ve demirbaslarain
istlinde Oncelik sirasini g8sterir isaretlerin bulundudu

da dikkatimizi cekmigtir.

Hedefledikleri tiiketici kitlesinin her an hazir
olmasi nedeniyle reklam yapmaya gerek gdrmediklerini, an-
cak majazada yeni pazarlanan bir malin marka ve fiyat
agisindan tanitilmasi veya stokta kalan bir malin eritil-
mesi amaciyla, mafaza girisinde dijital akar yazi kullan-
diklarini belirten madaza miidliri, biiyiik kalem mallarin
belli giinlerde evlere licretsiz nakledildigini, ayrica

yelerin aligveris sirasinda dinlenmeleri amaciyla pasta-

(96) Kirmizi semboller 1. Oncelikli, maviler 2. dncelikli, yegiller
3. Oncelikli kurtarilacak demirbaglari gdstermektedir.
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hanenin hizmet verdigini, c¢ocuklarin ilgisini ¢ekmek ama-
ciyla olusturulan TV ve video k&gesinin istenilen igle-

vi yerine getirdigini s6zlerine eklemigtir.

Ordu pazarlari Tandodan madazasi ile ilgili genel
bir deJerlendirme yaptigimizda madazanin, ¢agdas bir de-
partmanli madaza Ornedini, uygun fiyatlarla, sinirli bir
hedef kitleye verdigini gOrmekteyiz. Ancak bagarili ve
etkin bir yapilagmaya kargin Tandofan madazasinin, katlar
arasi reyon dagiliminda hatali davranildi§i gdrisiindeyiz.
Ozellikle gida ve temizlik malzemeleri reyonlarainin liye-
ler tarafindan daha fazla 1ilgi gdrdigi ve toplu alimlarin
bu reyonlarda hergiin ¢ok yofun olduju aragtirmamiz sira-
sinda belirlenmigtir. Bu derece trafidi yodun olan ve
alimlarin toplu yapirldidi bu reyonlarain, departmanli
majazacilik faaliyetleri igin &zel olarak yapilmig maga-
zada list katta olmasi tiiketicilere kolaylik saflanmasini
amaglayan departmanli madazacilik anlayisina ters diismek-

tedir.

Bu konuda Onerimiz, bu derece hareketli reyonlarin
girig katina yerlegtirilmesi ve miisterilerin magaza igin-
de kendilerine tasimada yardimci olan servis arabalariyla
kasadan gegerek otoparka kadar gelebilmelerine olanak sagla-
yvacak sistemin kurulmasidir.Bu sistemde miisteriler isi
biten servis aracini otopark alani ig¢indeki "servis arag-
lari cebine" birakacak ve bunlarda gbrevli personellerce

magazaya geri getirilecektir.
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3.2.4. YENI KONAK (Y.K.) Ev lhtiyag¢ Mad. Tic.

ve Paz. A.S.

KURULUSU: 1965'de lzmir'de , 1978'de Ankara'da agilmig-

SERMAYEST :

SUBELERT - :

tir.

10 Milyon TL. Ankara, 180 milyon TL. izmir
majazasinin sermayesidir. Y.K. bir holding-
tir. Ozboyaci holding adi altindaki kuru-
luglar; Izmir ve Ankara madazasi (A.S.), Rozet
Konf.San. ve Tic. A.S., Ari Tekstil San. ve
Tic. A.S.

3 Magaza.

ORNEK MAGAZA YERLESIM YERI: Bakanliklar-ANKARA

YUZOLCUMY

4.000 m?, 11 Ratli. °

PERSONEL SAYISI : 60 kisi.

REYONLART :

- Ziliccaciye

- Mutfak Esyasi

- Ayakkaba

- I¢ camasir, Parfilimeri
- Bayan giyim

- Erkek giyim

~ Cocuk

- Mefrugat, Hali

- Beyaz Egya

- Mobilya

GALISMA SAATLERI : Pazar harig 929 - 1990



Sekil .(1MT-6)

Yeni Konak -Magazasi Organizasyon Semasi

Gen. Koor. Yrd.

Gen. Koor. Yrd.|

Gen. Koor. Yrd.

Gen. Koor. ¥rd.

YONETIM
Kurulu
Genel
Koordinator
Istabul Magozd fzmir Madaza Ankara Majaza et Konf. ;
Sorumlugu - g Sor. - g Rozet Koni A Tekstil
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Yeni Konak (Y.K.) Ankara madazasi gida reyonu harig
departmanli magazacilidin gerektirdigi dider biitlin reyon-
lara sahip fi¢ halkali magaza zincirinden biridir. Halka-
daki difer magazalardan lzmir maJazasi departmanli mafa-
za 6zellidini tasirken, Istanbul maazasi fzmir'in sube-
si durumunda olup, sadece konfeksiyon ilirlinleri pazarla-

maktadir.

Zaman ig¢inde Yeni Konak madazalarinin geligim si-
recine bakildiginda, 1960'li yvillarin basinda Izmir ke-
meralti'nda konfeksiyonculuk yaparak ticarete basladik-
lari., 1965'den sonra da departmanli majazacilifa yd-

neldikleri g&riilmektedir.

1978'de Izmir Srnedinden deneyim kazanilarak agi-—
lan Ankara Bakanliklar magazasinin miilkii kendilerine ait
olmamakla birlikte, bSlgenin aligverig merkezi olmasz
ve binanin departmanli madazacilifa uygun yapida bulun-
masi gibi Ozelliklerin kurulug yeri segiminde etkin fak-

torler olarak deferlendirildigi 6§renilmigtir.

Sekil (III-6) da gOriildiigli gibi, Y.K. maJazalari
ist ySnetim kadrosunu;y8netim kurulu ve onun altinda da
yonetim kurulu ilyesi olan genel koordinatdr olusturmak-
tadir. Genel koordinatOre badli olarak da her bir magaza-—
dan ve girketten sorumlu ySnetim kurulu liyeleri olan
dgenel koordinatdr yardimcilari bulunmaktadir. Bunlarin,
sorumlu.olduklarl madazalar Ankara, Istanbul ve Izmir,

sirketler ise Rozet Konfeksiyon ve Ari Tekstildir.
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Hukuki statilileri ag¢isindan Istanbul mafazasi ha-
ri¢ digerleri tilizel kigilife sahiptir. Mal tedariki agi-
sindan ise, lstanbul majazasi Izmir madazasinin uydusu
durumunda g¢aligirken , diJerleri Ozerk magaza statli-

siindedir.

Organizasyonda yer alan genel koordinatdrin gbre-—

vi bu beg birimi koordine ederek uyumlu galismalarina

saglamaktir.

Tezimizin bir Oxnedi olan Y.X.Ankara madazasinin,
list yOnetiminde 5 kardegsten biri olan genel koordinatdr
yardimcisi, onun altinda da maaza miidirli bulunmaktadir.
Ozerk magaza yaklagsimi sonucu, Ankara madazasi bir kag
ortak alim diginda godunlukla mal tedarikini, personel
alimini, ve satig arttirma cgabalarini kendi ySnlendir-
mektedir. Ancak bunu gercgeklestirirken Y.K. imajini
zedelemeyecek Olglilerde yerel kogullara uygun faaliyet-
lerde bulunmaya &zen g&stermektedir.Madaza miidliriine
bagli olarak muhasebe, satinalma ve reyon gefleri bu-

lunmaktadir.

Mageaza midiirlinlin gdrevi, bu li¢ seflik altinda tiim
majazanin faaliyetlexini ylirlitmek ve denetlemektir. Ma-
gaza miidlirline reyon seflikleri olarak bagli olan reyonlar-
da 10 yazar kasa bulunmakta olup, mlisteriye kolaylik sagd-
lamak amaciyla da 1., 4. ve 6. katlarda 3 ayri kredi
servisi hizmet vermektedir. Bilgisayar sistemiyle yuriiti-

len kredili satigslarin toplam satigslar igindeki payinin
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290 civarinda oldudu ve 5 egit taksitle tahsil edildigi

ise Odrenilen bilgiler arasaindadair.

%295 orta ve ortanin alti, %5 de st diizey gelire
sahip tliketicileri hedef kitle olarak segtiklerini belir-
ten maJaza midiirli, bilytik capli 6zel ve kamu sektdriine
ait toplu alimlarinda kendileri ig¢in Onemli bir pazar
oldudunu,bu talepleri yerine getirmek ig¢in hedef kitle
istekleri dogrultusunda karar verdiklerini, mal bilegsim-
lerini olustururken g&zlem metodunu kullandirklarinz,
¢ok kaliteli mal yerine hedéef tﬁketigi kitlesine uy-
gun fiyatta, standardi olan ve markasi belli mallara
piyasa aragtirmasi sonucu segerek majazada sergiledik-

lerini belirtmigtir.

Kumaglarini kendi kurulusu Ari Teskstil A.S.'den
kargilayan firma, dikim iglemlerini yine kendi ku-

rulugu olan Rozet Konfeksiyon A.S.'ye yaptirmaktadar.

Bu sektdrde Y.K. madazalarinin basgarili bir dikey
blitiinlegme Ornedi verdidini ve bu yolla kenfeksiyon iiriin-
lerinde miigterilerine kaliteli ve piyasaya g&re ucuz

mal sunduklari gdzlenmektedir.

Reyon sefleri hari¢ diger personelin asgari licret-
le galistarildidi, calisanlarin sosyo-kiiltiirel ySnden dii-
glik dlizeyde oldudu, ancak bu sektbrde daha fazla {licret-
1i ve iyi efitim gdrmlis satigs personeli galigstarmanin

firmaya ekonomik y&nden g¢ok ylik getirecedi diislincesinde
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olduklarini acgiklayan firma yetkilisi, bu seviyenin kaisa

siirede yiikseltilmesini planladiklaraini belirtmigtir.

Hizmet ig¢i eJitimin belli programlar cergevesinde
profesyonelce gergeklegtirilmedidgi, ancak reyonlar bazin-
da yeni igse dgirenlere 6n bilgiler olarak verildigini be-
lirten madaza midiirli, ig gbrenleri motive edici hicgbir
uygulamanin olmadigini, 8dlillendirmenin ise sadece ma-

gaza {list yBneticileriyle sainirli kaldi§ini agiklamigtir.

Glinlimiizde verimliligin artmasi y&niinde igsgSren-
lerin ¢egitli y®nlerden motive edildigi bir ddnemde,
calisanlarina herhangi birmotive edici y®ntemi uygula-
mayan firmanin, bu tlir zayif personel politikasi ile
ticretlendirme sistemini uyguluyor olmasinin, gelecek-
te madaza faaliyetlerini olumsuz ySnde etkileyecedi
gérﬁsﬁndeyi;.

Y.K. magazasini i¢ ve dig dizayn agiszndan ince-

ledidimizde de karsimiza su sonug¢lar g¢ikmaktadir.

Madazanin konumu geredi tek cephesi bulunmaktadar.
Cephe boyunca diizenlenen vitrinin mafazada sergilenen mal
bilegimi hakkinda fikir vermek amaciyla dekore edildi-
§i ve etkileyici bir gdriintime sahip olmadidi gdriilmiigtiir.
Magazanin Ankara'nin en islek bulvarinda oldudu ve
ayni bulvar lizerinde sayisiz kaliteli ve &zenle diizenlen-
mig vitrin zincirlerinin bulundudu diigsiintildiiglinde Y,K.
madazasinin bu konuya daha fazla Onem vermesi gerektidi

ortaya g¢ikmaktadzr.
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11 katlai binanin ilk 9 kati satis alani, dijer 2
kati ise muhasebe ve miidliriyet olarak kullanilmaktadzr.
Ayrica bina i¢inde ayrilan kiiciik bir alan depo olarak
hizmet vermektedir . Katlar arasi baglantilarin klasik
merdivenlefle ve 4'er kigilik 2 asanstrle yapildiga
Y.K. mafazasinda, zemin halifleks #*le kaplidir. Igsiklan-
dirma sisteminin katlarin Ozellidine g8re yapildig:
majazada 6. ve 7. katlardaki mefrusat ve ev egyasi reyon-
lariyla zemin kat florasanla, 8. kattaki mobilya de-
partmani ise avizeler kullanilarak aydinlatilmigtir. Do-
gal aydinlatmanin olmadigi madazada, difer katlarin isik-
landirilmasinda esnek spot 1isiklar kullanilmis ve bu yol-
la majazaya canli ve aktif gOrilinlim kazandirilmak isten-

migtir.

Mal sergilenmesinde ise hem a¢ida konan esnek de-
mirbaglardan, hem de tezgah gerisinde duvar boyu uzanan

raflardan yararlanilmigtar.

Tliketicilere rahat bir aligveris ortami sadlamak
amac1yla‘havaland1rma, klima, jeneratdr gibi modern de-
partmanli madazacilidin gerektirdigi donatim sistemlerine
de sahip olan Y.K. madazasinin yangina kargi etkili &6n-
lemler aldigi ¢evredeki uyarici levhalardan anlagilmak-

tadir.

Genel olarak Y.K., maazasina bakildidinda mafaza-
nin temiz ve bakimli oldudu imaji kiside olugsmaktadzxr.

Bu imajin olugsmasinda etkili olan diJer faktdrlerde,fonda
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verilen hafif milizik, ¢ekici 1giklandirma diizeni, miisteri-
lerin magaza iginde rahatga dolasacaklari ve "aradiklari-
ni kolayca bulacaklari bir yerlegim dfizeni ile kat-

lar arastndaki merdivenlerin rahat ve g¢ekici olmasidir.

Bu olumlu. g&riiniim yaninda Tlirkiye'deki ¢odu de-
partmanli madaza Orneklerinde oldudu gibi,Szel otopark
alininin olmayisgi yine karsimiza bliylik bir dezavan-

taj olarak g¢ikmaktadir.

Mafaza hirsizlifina kargi Snemli sayilacak Onlem-
ler alamadiklarini belirten madaza miidlirii, hirsizlaiklari
Onleyici manyetik diskleri kullanmayi amag¢ladiklarina,
ancak bunlarin maliyetlerinin ¢ok yliksek olmasi nedeniy-
le bunu gergeklegtiremediklerini, bunun yerine belli
kigilere dedektiflik gOrevi vererek glivenli§i sadlama-
ya caligtiklarini, ellerinde torbalarla dolasanlari &n-

celikle izlediklerini belirtmigtir.

Ozerk madaza yaklagimi geredi reklam ve tanitma
faaliyetlerinin de magazalar bazinda yapildidi Y.K.'de

etkin satig artirici gabalarda gdzlenmemektedir.

Ginlimlizde bu sektdr i¢in en etkin reklam aracinin
TV. . oldugu g6riiglini savunan maddza miidiirii, bu yolunda
mali gligliikler nedeniyle kullanilamadidini, kendileri
i¢in su agamada en biiylik reklamin gliler yiizle, kaliteyi

ucuza ve taksitle satmak oldufunu belirtmigtir.
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3.2.5. KAUFHOF Gakirodlu Gida San. Ith. Ihr. ve

Paz. A.S.

KURULUSU : 1987'de Ankara'da faaliyete baglamigtir.

SERMAYESY: 100 milyon TL.

SUBELERI : Yok
ORNEK MAGAZA YERLESIM YERI: Kavaklidere-~ANKARA

YUz OLCUMU: 1850 m?

, 3 katla.
PERSONEL SAYISI : 49 kisi.
REYONLARI : - Erkek Konfeksiyon

- Bayan Konfeksiyon

- t¢ camagir

- Qorap, ¢eyiz

- Spor giyim

- Ayakkabi - c¢anta

- Parfilimeri -

- Cocuk giyim

= Oyuncak

- Zliccaciye, hediyelik

CALISMA SAATLER! : Pazar hari¢ 928 - 1920



Sekil . (I1-7)
Kaufhof Magazasi Organizasyon Semas:
Genel Muadur
Personel Mibaya ve Muhasébe Kredi
Muddiri [l Satis ~ Muad. Madurd Mddard

Reyon Sefi .
S QI

Reyon Seh
Bdyan konf.

Neyon %eti
Camasir, gorap

| Reyon Sefi
“L{Spor. giyim)

Reyon Seft -
Avakkga.veg canig

Reyon Sefi -
Parfumeri

eyon Sefi
gcuk?

1

eyon |
Ziccaciye
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Kaufhof magazasi Tunali Hilmi caddesi lizerindeki
bir ighaninain ilk {i¢ katinda faaliyet g&stermektedir.
Magaza yetkilisi, kurulus yeri seg¢iminde etkili olan fak-
t8rleri; semtin Ankara'nin lg¢ bliylk aligveris merkezin-
den biri olmasi ve bu nedenle miisteri potansiyelinin
yviiksek olacafi diislincesi, ikinci olarakta, majaza milki-

yetinin kendilerine ait olmasi geklinde Ozetlemigtir.

Kaufhof'un baska subesinin bulunmamasi, tim faali-
yetlerin bir c¢ati altinda basit bir organizasyon yapisiy-

la ylirtitiilmesine olanak tanimaktadair.

Firmanin organizasyon yapisinda (Sekil IITI-7) en
st yOnetici sirketin sahibi olan genel mildlirdiix. Firma-
da yanliz genel midiirtin imza yetkisine sahip olmasi ve
genel denetim gbrevini {istlenmesi, genel miidiiriin magaza-

da slirekli bulunarak aktif olmasini gerektirmektedir.

Genel NMiidiire dogrudan badli olan fonksiyonel birim-
ler, personel, mubaya ve satig, muhasebe kredi miidiirliikle-
ridir, Mubaya ve satig mildlirliigiinlin altinda da 8 ana re-

yon gefliginden olusan 17 tali reyon bulunmaktadir.

Milbaya ve satigs miidlirliigli satin alma ve satig fonk-
siyonlarini birlikte {istlenen bir bdl#imdiir. Tiiketici is-
teklerinin reyon seflerininde yardimiyla belirlenmesi ve
bu dogrultuda lireticil veya araci firmalara ulagsilarak
uygun kosullarda mal aliminda bulunulmasi bu birimin g&-
revidir. Firma yetkilileri bu iki fonksiyonun bir birim

tarafindan ylirtitilmesinin nedéninij; Tiirkiye'de liretilen
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mallarin standardinin olmamasi, dolayisiyle kalite soru-
nunun varligr ve fiyatlarin slirekli defisme efiliminde
olmasi geklinde ag¢iklayarak, satin alanla, satanin ayni
birim icinde olmasinin firma ag¢isindan daha yararli ola-

cagi dliglincesinde olduklarini belirtmisgslerdir.

Ancak bize gbre bu tiir bir uygulama, satma ve sa-
tin alma faaliyetlerini ylirliteceklerin farkli ig gdrme
yetenedine ve bilgisine sahip kisiler olmasini gerektir-
digi ig¢in yanligtir. Kendi dalinda uzman kigilerden olu-
san satinalma ve satig bolliimliinlin kurulmasi, bunlar arasin-
da miidiirler ve sefler diizeyinde ortak toplantilarin di-
zenlenmesi, koordineli galigma sisteminin yerlegtiril-
mesi gibi ySntemlerle bu gibi sorunlara daha basarili

¢bzlimler getirilebilecedi kanisindayiz.

Firmada mubaya ve satig miidiirliigline dogrudan badla
olan 8 ana reyon gsefinin g8revleride yOnetimce gsu gekil-

de belirlenmigtir.

~-Emrinde ¢alisan personelin ilk amiri durumunda ol-
masi,

-Kendi reyonlarinin dlizenlenmesi, organizasyonu ve
sunumundan sorumlu olmasi,

-Satig elemanlarinin miigteriyle olan iligkilerinin
diizenlenmesi,

~Mal alimlarinda tiliketici istekleri hakkinda mu-

baya ve satis miidlirliigline dodru bilgi aktarilmasai.
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Personel midlirliigli personel alimi, terfisi, ddiillen-
dirilmesi- ve cezalandirilmasi ile personel iligkileri gibi konu~-
lardan sorumlucur, Bu gbrevi yerine getirirken 8 ana reyon
sefi ile ortaklasa g¢aligarak sorunlara ¢&zlim yollari ara-

maktadir.

Muhasebe miidiirlii§li 8 ana reyon bazinda toplanan sa-
tiglarla ilgili kayitlari tutarken, kredi mlidirligd de
kredili aligveris yapan miigterilerin islemlerini yiriit-

mektedir.

Normal d¥nemde satiglarin %70'ini indirim d¥neminde
ise %50'sini kredili olarak vaptiklarini belirten firma
vetkilisi, kredili satiglardaki &deme sisteminin;pesinat—
siz, alimi takip eden aydan baglamak lzere 4 egit taksit-

le yaprldaigini belirtmistir.

Ayrica tliketiciye kullanim kolaylidi getirmesi, va-
kitten tasarruf saglamasi ve 3. gahislara hediye ceki
olarak verilebilmesi diiglincesiyle taksitli satiglar 50,000
TL.ve 100.000 TIL.1lik Kaufhof kredi g¢ekleriyle yapilmakta-
tair. Kisi} taksitli aligveriglerinde bu g¢ekleri direk re-
yon kasalarina vererek borg¢lanmakta ve aligverigini kisa

glirede tamamlayabilmektedir.

Migterilerin net kazanglarinin iki kata limitiﬁde
verilen Xaufhaef kredi c¢eklerinin ayni zamanda satig artiri-
c1 bir 6zellik tagsidifi ve bu ylizden kendileri agisin-
dan da yararli oldudu gOrilgi fimma yetkililerince vurgu-

lanmigtir.
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Tilketici aragstirmasini gdzlem yoluyla yapan Kaufhof
majazasi, %80 orta ve ortanin {istii, %20 de iist diizey ge-
lire sahip tilkketicileri hedef kitle olarak belirlemistir.
Bu tiir bir hedef kitleye hitap edebilecek kalitede, stan-
dardi belli ve markasi &zenle segilen mallarin maJazada
sergilenmesine titizlik gb6gterildidi, yine firma yetkili-

lerince lizerinde durulan dider bir konu olmustur.

Bizimde bu konuda edindigimiz izlenim mafaza yetki-
lilerinin gdriigsii dorultusundadir. Firma, madazaya daha
ilk girigte hangi tiir tiketici kitlesini hedefledidi ima-

jini miisterilere basarili bir gekilde hissettirmektedir.

Fiyatlandirma da k@r marjlarini malin cinsine ve
kalitesine g&re belirleyen firma, mallarin g¢odunlukla
araci kullanmaksizin ilireticiden almayi amaclamakta ve
keéndi markalarini tagiyan konfeksiyon lriinlerini &zel ola-

rak diktirmektedir.

Satiglarain arttirilmasina ydnelik hizmet i¢i egitim
uygulamasinin, alti ayda bir diizenlendidini belirten fir-
ma yetkilisi, bu yolla yeni ise girenlerin editildigini,
{icret ayarlamalarlpln ' vilda iki kez yapildidini, ayar-
lamalarda veri olarak, reyon seflerinin is gdrenlere c¢a-
ligmalarina gdre verdikleri arti-eksi puanlarin kullanil-

di1grni belirtmistir.

Gozlemimize gOre firma, maazada cgaligtirdidi satiyp
elemanlari seg¢iminde sosyo-kiiltlirel y&nden bagarili olmus-

tur. Satig elemanlarinin nazik ve bakimli olduklari, miig-
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terileri rahatsiz edici davraniglar iginde bulunmadikla-
r1i gdzlenmigstir. Bunun da bir madaza igin ¢ok olumlu bir

imaj yaratacagdi gdriiglindeyiz.

ig ve digs gOriinlime 6zen gSsterilmeye galisilnas
olan maazanin, iki cephesi bulunmaktadir. ki cephede de
vitrin olmasina kargin, fiziki kogullarin yetersiz olmasi
nedeniyle bdir cephedeki vitrinlerin satilan-mal c¢esidi
hakkinda yetérsiz ve geligi glizel bir imaj verebildigi gbz-
lenmigtir. Diger cephedeki vitrinler ise iyi aydinlatilmig

ve her amag¢:igin kullanilabilecek diizeyde yapilmistir.

Magazanin 3 katainda da trafik akisi, klasik merdi-
venler yardimiyla yapilmaktadix. Birinci katta direk satig
alani, ikinci katta satis alaninin yaninda gocuk oyun oda-
s1, liglincli katta ise, hem satig alani hem de idari b&liim
bulunmaktadir. Ayrica glizel dizayn edilmis bir cay salo-

nu da bu katta miigsterilere hizmet vermektedir.

Esnek spot igsiklar ve florasan lambalar kullanila-
rak aydinlatilan madazanin zemini Halifleks kapli olup,
bazi yerlerde g&riiniime canlilik veren karolar kullanilmig-
tir. Ayrica duvarlara yerlestirilmis olan 1gikli panolar
da, hem gbze hitap etmekte, hem de madazayi g¢ekici gbster-

mektedir.

Mallarain sergilendigi reyonlar birbirinden tamamen
bagimsiz olarak dlizenlenmig olup, sabit b&liiclilerin kul-
lanildiga gérﬁlmﬁstﬁr. Ancak sergilenen mal gegidine gdre
reyonlaran kiiglik kaldigi, dolayisaiyle sikisgiklidin oldudu

gbzlenmigtir.
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Madazanin fiziki yapisina baktigimizda bu soruna
¢6zlim getirecek genislemenin ayni yapi iginde zor olacaga
gOriislindeyiz. Clinkli sadece dikine genigleme gansi bulunan
magazada, list katlari ele gecirmenin ¢ok zayif bir olasi-
11k oldudu firma yetkililerince belirtilmigtir. Bu dez-
avantajin yaninda, madazanin Onemli eksikleride bulundudu
gbzlenmektedir. Uncelikle havalandirma, klima gibi modern
donatim sistemlerinin bulunmayigi, tavani algak olan ma-
Jazada, trafidin yodun oldudu glinlerde sorun yaratmakta-
dir. Ayrica otopark alaninin olmayigida diger 6ﬁemli bir
eksik olarak kargimiza c¢ikmaktadir. Cirosunun %2 sini hir-
s1zlik payi olarak g8ren firma, hirsizlida kargsi koruma
onlemi olarak dedektifler kullanmaktadir. Ayrica her ma-
lin glivenliginin 8ncelikle ait oldudu reyonca sadlanmasi
amaciyla, mallar reyon seflerine zimmetlenmektedir. Giinli-
miizde hizli artigs glsteren madaza hirsizlidina kargi bu
tlir bir koruma 6nleminin,reyon geflerine haddinden fazla

mali ylik getirecedi gbrilislindeyiz.

8atig arti¥ma ¢abalari gibi, fonksiyonel bir bi-
rimin bulunmadigi Kaufhof’da, bu gdrevi genel miidlir, ken-
disine danigmanlik yapan anlagmali bir reklem firmasiyla

birlikte ylirlitmektedir.

Ankara'da ilk defa satigs alani iginde bir pedagog'un
denetiminde ¢ocuk oyun odasi diizenleyen magazanin kendi-
leri oldugunu belirten yetkililer, bu y®ntemin g¢ocuklu

aileleri madazaya g¢ektigini, onlara rahat bir aligverig
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ortami yaratirken ayni zamandada satiglari artirici rol
oynadidini ag¢iklamiglardir. Ayrica, belirli ddnemlerde
verilen gazete ilanlari, {icretsiz eve mal nakli, konfek-
siyonda {icretsiz dlizeltme islemlerinin yapilmasi gibi
uzun slireli faaliyetlerle, pegin satiglara %10 indirim
uygulamasi gibi kisa vadeli satig artiraici g¢abalarrnda

uygulandigi 6§renilmistir.

Genel olarak baktigimizda Raufhof'un departmanla
majaza gOriinlimli verdigini, ancak mefrugat, mobilya, daya-
nikli tiiketim mallari ve gida gibi departmanlarinin eksik
olmasindan dolayil geligmekte olan bir departmanli madaza

olarak isimlendirilmesinin yerinde olacagi gdriislindeyiz.

Tlirkiye'de bilyilkk magazacilik sektdriindeki bosludu
gidermede saydigimiz eksik departmanlarla faaliyetlerini
ylirlitmesi ve eksik departmanlarini vakin bir gelecekte gi-
dermeyi amag¢lamasi Kaufhof ma§azas1n1n departmanli madaza
Orneklerinden biri olarak tezimizde yer almasina neden

olmugtur.:
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3.2.6. PRINTEMPS Biiylik Maazacilik Ticaret A.S.

KURULUSU : Tilirkiye'deki ilk madazasini 1988'de Istanbul'-
da a¢migtair.

SHRMAYESI: 10 milyar TL.Bayraktar Grubunun, Vakiflar
Bankasinin ve Printembs'in belli oranlardaki
hisseleriyle kurulmustur.

SUBELER> : Tiirkiye'de yok, diinya genelinde 87 magaza.

ORNEK MAGAZA YERLESIM YERY : Atakdy-1STANBUL

Yz OLGUMU:7.800 m2

, 5 katla.
PERSONEL SAYISI : 357 kigi.

REYONLARTI : Kadin Akseruari, Kozmetik

i

- Erkek Aksefuari, @iyim
- Kadin giyim

- Gocuk giyim

~ Oyuncak

- Ayakkabi

- Mutfak egyasi

- Mefrusgat-

- Ev dekorasyon

- Beyaz egya

- Elektrikli ev aletleri

- Mobilya

CALISMA SAATLERI: Her giin 1020 - 2220
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Tlirk-Fransiz ortak girigimiyle Ekim 1988'de agilan
Printemps departmanli madazasi, 359 bin mz‘lik Atakdy
Turizm Merkezindeki, 77 bin m2 kapali .glana kurulan Galleria

aligsveris merkezinin 125 satig biriminden biridir (97).

GCaddag bir hizmet verme yvaklagimiyla faaliyet gb&s-—
termesi yaninda Tﬁrkiye'de ilk kez kurulan modern bir ka-
pali aligverig merkezinin ig¢inde yer almasi, Printemps'in
bu sektdrde hemen taninip &n plana ¢ikmasina neden olmug-

tur.

Galleria aligverig merkezi ig¢indeki 7800 m? alanda
en alt kati depo, ikinci, liglincli ve ddrdiincli kati satais
alani, son katida sosyal etkinlikler ve miidlirivet olarak
kullanan Printemps'in, Galleria ile ortak 2000 oto kapa-

siteli iki katli otoparki bulunmaktadir.

Printemps madaza miidiiriinlin verdidi bilgiye g&re ma-
gaza kurulugs yeri seg¢iminde etkin olan baglica faktdrler,
GalleYia aligverig merkezi iginde departmanli maazaci-
ligda uygun bir alanin bulunmasi, Atakdyde seckin bir tii-
ketici kitlesinin varlidi ve yakinda bitecek olan Atakdy
Turizm Merkezinin'de iginde yer almasidir. Dogal olarak
bir aligverig merkezinin sunacadi olanaklardan yararlanma
dliglinceside bu faktdrler arasinda yer almaktadir. Bu ola-

naklari siralamak istersek)basta 2000 oto kapasiteli oto-

park alani, buz pateni sahasi, kafeterya, pastahane ile,

toplant} ve sergl salonu gelmektedir. Bunlardan baska ha-~

(97) Bagmakale, "Atakdy agilirken," Diinya, 1 Ekim 88, s. 1.
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va kogullaraindan etkilenmeden dolagilabilecek eflenceli
bir yer olmasi ve toplu olarak biitlin segkin magazalaran
bir arada bulunmasi nedeniyle, tiliketici potansiyelinin

yliksek olacagai diliglincesi de diger faktéfler olarak de-

gerlendirilmektedir,

Printemps'in organizasyon yapisina (sekil 1I11-8)
baktigimizda, ySnetim kurulu ve genel miidliri list ySnetim
kadrosu olarak gOrmekteyiz. Genel miidiire dogrudan bagdli
kigilerde, satinalma miidiiri ve madaza miidliridiir. Fran-
s1z uyruklu olan satinalma miidliriinin altinda 5 geflik
yeralmaktadir., Bunlar mafaza iginde satilan mallaran al-
mindan sorumlu, kendi alanlarinda uzman kigilerdir. Birin-
ci kisim satinalma gefi kadin aksekuari, kozmetik ve ig
gamasiri, ikinci kisim satinalma gefi erkek giyimi, akse-
suarl ve ig gamaslrl; tiglincli ki1sim satinalma gefi kadin
giyimi, dordiincli kisim satinalma sefi g¢ocuk konfeksiyonu,
oyuncak ve kirtasiye, beginci kisim satinalma gefi ise
ev dekerasyonu ve dayanikli tiiketim mallari alimindan so-
rumludur. -Bunlar, piyasa aragtirmasi yaninda, madaza midiril
araciligiyla departman sorumlularindan gelen bilgileride
dederlendirerek alimlari gergeklégtirilmektedir., Genel mii-
diire dodrudan bagli olan dider bir miidiirde Tiirk uyruklu olan
magaza midiirlidiir. Madaza miidiird satlna;ma digindaki tiim ig-
letme faaliyetlerini yiirliten kigidir. Magaza miidiiriine dog-
rudan bagli olan gefler ise; personel, reklam—miigteri ilig-
kileri~dekorasyon, muhasebe, departmanlar ve idari isler

gefidir.
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Personel sefi, magazada g¢aligan 357 kadrolu isgd-

renin personel igleriyle ilgilenmektedir.

Reklam—-miisteri iligkileri ve dekorasyon gefi ise,
blitiin halkla iligkiler, satig arttirma c¢abalari ve bina

i¢li dekorasyon g¢aligsmalaraini ylirlitmektedir.

Muhasebe gefligi, rutin muhasebe kayitlarini tutar-
ken idari igler gefi de, magaza temizligi, glivenligdi,yar-~

dimci birimlerin ve deponun y®netimiyle ilgilenmektedir.

Departmanlar gefi ise beg ana departman altinda bu-
lunan toplam 30 reyonun satiglarindan ve koordinasyonun-
dan sorumludur. Her ana departmaninda baginda birer depart-
man sorumlusu bulunmaktadir. Departman sorumlulari galig-
tirilan ig gliclinlin i1k amiri olma ©zelligi ile personelin
ddlillendirilmesinde veya cezalandirilmasinda departmanlar
sefi aracilidiyla personel gefine bilgi aktariminda bulun-
maktadir. Ayrica mlsteriyle yiiz ylize olma nedeniyle mal..
¢esidinin ve kalitesinin belirlenmesinde {listleri aracili-

giyla satin almaya bilgi vermekte gSrevleri arasindadir.

Genel olarak Printemps departmanli mafazasi orga-—
nizasyon yapisina baktigdmmizda satinalmanin ayri birim
oldufunu, ancak diger biitlin igletme fonksivonlarinin mada-
za midirli sorumluluduna verildigini g&rmekteyiz. Boyle
bir yapilagmanin, ancak kiiglik ¢apli bir de?artmanll maga-
za igin olumlu sonuglar getirebilecegini, Printemps gibi
bliylik departmanli ma§azacilik &rnedi veren bir madazada
ise bu tlir iki fonksiyonlu yapilagmanin yetersiz olaca§i

gOriigslindeyiz.
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Gorligtliiglmiiz magaza miidlirii de, bu tiir yapilagmanin
yetersiz oldudunu farkettiklerini, ancak yeni kuruldukla-
r1 ve kadrolasmaya yeni gittikleri igin bir siire bu
organizasyon yaélSlyla caligsmayi uvgun gdrdiklerini, ge-
lismelere bagli olarak, en yakin zamanda biliyik magazaci-
11da uygun bir Orgilit yapisi olugturacaklarini belirtmig-—

tir.

Diislincemize gdre, satig arttirma gabalari ve finan-
sal yOnetimin birer miidiirlik olarak yaéllasma51nda ve bun-—
lara badli olarakda gefliklerin bulunmasinda madazanin
boyutlari geredi yarar vardir. Ayrica, kurmay hizmetler-
de bulunacak plan ve proje Md. ile hukuk danigmanlarinin-
da organizasyon yapisi ic¢inde yer almasinin verimli ola-

cagi gbriiglindeyiz.

Printemps'da beg ana departman altinda bulunan re-
yonlarda gida harig¢ departmanli maJazacilidin gerektir+
digi- blitlin mal gegitleri bulunmaktadir. Beyaz egya ve ¢o-—
cuk giyimi reyonlarindan bazilarinin, vapilan s&zlegme
geredi, sataig lizerinden belli oranda komisyon alinmak kay-
diyla 3. sahislara kiralandigini belirten mafaza midlrii,
bunlarla beraber, gegitli reyonlarda mallari satilan fir-
malarin, kendi markali mallarinin satigslarini arttirmak
amaczyla gSrevlendirdikleri 100 firma temsilcisininde

magazada ¢aligstigini belirtmigtir.

Ithal mal gesitlerinin yodun oldudu Printemps'in he-
def tiiketici kitlesini, %20 orta, %65 ortanin listii ve %15

de list diizey gelire sahip tiiketiciler olusturmaktadir.
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Marka sec¢iminde hedefledikleri tiiketici kitlesi ne-
deniyle ¢ok titiz davrandiklarini, kaliteli, modern ve
herkez tarafindan bedeni g&rmiis seckin markalarin yanin-
da, kendi markalarini %40 civaraindaki {irlinde kullandikla-
rini ve bu irlinlerin fiyatlarini da piyasa kogullarai al-
tinda belirlediklerini belirten madaza midirii, heniiz ye-
ni faaliyete basladiklari ig¢in genig bir tiliketici aragtir-
masina gidemediklerini, ancak 1989'da bu tiir bir g¢aligma-
yi planladiklarini, reyon sorumlulari bazinda ve miisteri
iligkileri servisi yardimiyla edinilen bilgilerle gimdi-

lik yetindiklerini bilgi olarak vermistir.

Yeni bir anlayigla, Atakdy Galleria'daki bilitiin ma-
Jazalarla birlikte haftanin yedi glinli 102 -222° gaatle-
ri arasinda ag¢ik olan Printemps, tilketicilere aksam alig-
verigs yvapabililme olanadi da saglamaktadir. Gilinliik cirola-
rinin %10'unu aksam yeme§inden sonra yapilan satiglardan
elde ettiklerini belirten yetkili, Atakdy Turizm Merke-
zinin Otel ve yat limani gibi {initelerinin devreye girme-

siyle de bu oranin daha da artacagi gOriiglindedir.

Caligtirdiklari iggliclinlin sosyo-kiiltiirel ve ekono-
mik y6nden yiliksek, g¢odunlukla yabancl dil bilen liniversi-
teli ve Universite mezunu gengler oldudunu, bunlarin se-
¢iminde fiziki gOriintim ile konugmanin Snemli faktorler
olarak degerlendirildigini, madaza faaliyete baglamadan
bir ay 6nce her kademedéki personele hizmet Oncesi egitim

verildidini ve bunun hizmet ic¢i efitimle  slirekli destek-
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lendigini belirten magaza miidlirdi, uyumlu ve dizenli ol~-
manin temelini bu tiir bir seg¢imin safladigini sdylemig-—-

tir.

Bizim de madazada galigan personele iligkin izleni-
mimiz, hem gdriinlim, hemde davranis yOnilinden egitimli ki-
siler oldudu, ayni zamanda miigterileri rahatsiz edi-
cl ve satin almaya zorlayici gereksiz davraniglar igin-

de bulunmadiklari yOniindedir.

Galiganlari motive etmek amaciyla satig {izerinden
prim sistemi uygulanan madazada, ayrica giinlik galigma
saatlerinin uzun ve hafta boyunca olmasi nedeniyle, per-
sonelin g¢aligma saatlerini ve glinlerini g8sterir vardiya

listeside bilgisayar yardimiyla tutulmaktadir.

Magaza yOnetimi tarafindan personele sadlanan cge-
sitli olanaklarin da g¢addas bir anlayig ig¢inde yerine ge-
tirildigi, ayrica satig elemanlarinin modern bir g&riintim
i¢inde bir Ornek giyindikleri(98) ve biitliin personelin kim-
lik kartlarini yakalarinda tasiyarak disiplinli bir calig-

ma Orne§i verdigide gbzlemlerimiz arasindadir.

Galleria: aligveris merkezinden magazaya girisin
birinci ve ikinci kattan saflandigi, ayrica miigsterilere
yardimci olmak amaciyla birinci kattan gokkatli otoparka

dogrudan giris verildigi, madaza igindeki katlar arasi

(98) Bayanlar; lacivett etek ve hirka, lacivelt—yesil ¢izgili gdmlek,

Erkekler; lacivelt pantalon ve hirka, lacivelt-yegil ¢izgili
gbmlek.
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trafik akiginin ise ylirliyen merdivenlerle birlikte 10
kigi kapasiteli bir asansOrle saflandigi gbirlilmektedir.
Ma@aza gOriinlimlinli bozmiyacak gekilde yerlegtirilen birer
inig~¢ikigli: seffaf ylirliyen merdivenlerin hemen hemen bili-
tlin madaza miigteri trafik yiikiini kaldirdigi gdriilmekte-
dir. Mafaza iginden gSriilmeyen bir yerde bulunan klasik
merdivenlerin ise, sadece personele hizmet vermek amaciy-

la kullanildigi da bilgi olarak vexillmigtir.

Magaza i¢ diizeni ve dekorasyonu agisindan Printemps'a
bakildiginda, zeminin hali ve yer yerde Italyan seramikle
kapli oldugu, tavandaki camli kubbeden dogal aydinlatma
aldigi, buna ek olarak florasan ve rayl; sisteme oturtul-
mug esnek spot igiklarla madazaya canli g8riinlim verildigi
saptanmistir. Mal sergileme de ise,esnek ve hafif demirbaslar
ile camekanli modern dolaplarin kullanildigi, bunlarin ba-
sarili igiklandirmanin da etkisiyle satilmasi istenilen
mallari daha glizel g&sterdidi ve cazip hale getirdigi

gbzlenmigtir.

Magazanin hem {inlii Fransiz madaza zincirinin bir
halkasi olmasi, hem de Tiirkive'de ilk kez modern anlamda
agilan bir aligveris merkezinde bulunmasi Printemps'in
farkli ve yodun bir satig arttirma gabasi igine girmesi-
ne neden olmugtur. Printemps hem kendi 6zel olarak reklam
faparken, hem de Balleria aligveris merkezi olarak ortak,
satig arttirma kampanyasina girmistir. Bu iki kampanyayi
ortak amaglar doérultusunda ylirlitmek, miigsterilerden gele-

cek yansimayl kontrol altinda tutmak ve cevap vermek
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Printemps'in hedeflerinden biri olmustur. Bu amag¢la ha-
zlrlanan bireysel ve ortak afigler, TV, radyo, gazete ve
dergi reklamlari ile basindan gelen asiri destek, firma-
nin bu amag¢larini gergeklestirmesine yardimci olmaktadir.
Magaza ig¢ginde satig arttirici gabalar olarak miigteriye ve-
rilen hizmetler ise, ¢ocuk oyun odasi, cafe, restorant,
antika sergisgi, miigteri hizmetleri servisi ve yvakinda
hizmete girecek olan glizellik salonudur. Ayrica miigteri-
lere kolaylik getirmek amaciyla dayanikli tiiketim malla-
rinin nakliyeside liretici firmalarca gergeklegtirilmekte-

dir.

Merkezi 1sitma sistemi yaninda klima ve havalandir-
ma sistemleride bulunan magazada, glivenlik Snlemleri hem

magaza bazinda hem de Galleria g¢apinda alinmaktadir.

Hirsizlida kargi Snlem olarak sivil koruma polisle-
rinin gcaligtidi magazada, satig gbrevlileri de bu konuda

sivil korumalara yardimci olmaktadir.

Galleria bazinda, hirsizlida ve yangina kargi ala-
nan onlemler ise, Isveg¢ firmasa olap Electrolox'e yapti-
rilmigtair. Elli glivenlik personelinin hizmet verdigi
Galleria'aa vardiyali ¢aligsan sekizer kigilik ekipler, ka-
pali devre televizyon ekranindan yangin ve gbzetleme
alarmini kontrol etmektedir. Bu kigiler ayni zamanda ko-

mut vererek, 15 saniye iginde olaya miidahalede bulunabil-
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bektedir. Ayrica itfaiye ve Bakirkdy polis karakoluyla

da dodrudan baflanti hatlari bulunmaktadir (99).

Genel olarak Printemés debartmanll madazasini deder-
lendirdigimizde, otoparklndan vardimci tesislerine, per-
sonelinden magaza ig¢i diizenlemesine kadar cgaddas anlamda
bir aligverig ortami yarattidi ve bu ydnilyle Tiirk depart-
manli madazaciligina yeni boyutlar kazandirdidini sdyle-
yebiliriz. Ancak glinlimiiz ekonomik kosullarinda hedefle-
digi tiliketici kitlesi diisliniiliirse, magazanin ¢odu Istan-

bul'lu igin seyirsel 86zellik tagidigi gdriigiindeyiz.

(99) Cem HAMULOGLU, "Galleria'da Sﬁﬁer Gezinti" Cumhuriyet, 30 Ekim
88. s. 16. ‘
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Diinyadaki teknolojik geligmelere paralel olarak
iretilen mallarin daditiminda da yenilenmeye gereksinim
duyulmug ve bu amagla perakende ticaret de gcegitli atilim-

lar gercgeklegtirilmigtir.

Bu atilimlardan biri de, tiiketicilere a'dan z'ye
diyebilece§imiz mal ¢egidini, gilinlin gerektirdigi c¢agdasg
igletmecilik anlayisi ig¢inde, bir yapi altinda, isteni-

len yer ve zamanda sunabilen departmanli madazalardir.

Departmanli madazalarin bu genig igerikli faaliyet-
ler dizisini sunarken, kontrol edebildidi ve kontrol ede-

medidi cegitli faktdrlerden etkilendi§i gd&riilmektedir.

Aragtirmaya Ornek olarak alinan alti departmanli
madazanin bu faktdrler isidinda, ¢ok ydnlii incelenmesin-

den elde edilen sonug¢lar asadidaki gibi Bzetlenebilir.

- Firmalarin kurulus yeri segiminde dikkate aldik-~
lari en OYnemli faktdr, pazara yakinliktir. Bu nedenle, in-
celenen firmalarain kurulug yeri olarak, bulunduklari ken-
tin birincil aligveris merkezlerini sec¢tikleri gOriilmiig-

tir.

140
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—- Incelenen madazalardan itkisi harig¢ (100) digerle-
ri debartmanll madazacilik icgcin &zel olarak inga edilme-
mig binalarda faaliyetlerini slirdlirmektedir. Departmanla
magazacilia uygun olmayan bu binalarda g¢aligan firmalar,
zaman ig¢erisinde binalara yaptiklari ilaveler ve dlizelt-
melerle bir 8lglide ¢aligma mekanlarini faaliyetlerine

uyumlu hale getirebilmislerdir.

- Organizasyon yapilari ag¢isindan firmalara bakil-
didinda, zincir magaza olusturan firmalarin merkezi y&-
netim sistemini benimsedikleri ve bu amacg¢la, satig sorum-
luluklari magazalara ait olan esit ySnetim afirlikli ma-
Jaza yaklasim modell uyguladiklari g&riilmiistiir. Ornek
alinan iki firma (10l1) disinda kalan departmanli majaza-
larin belirgin bir organizasyon gemalari olmadidi, zorla-
mayla olugsturulan gemalarin ise gercgedi yansitmadidi, her
kademede en etkili ve ®ncelikli sz sahibi olan kiginin,

sirket sahibi veya sahipleri oldudu gdrlilmiigtiir.

- Departmanli madazaciligin gerektirdigi bilitlin re-
yonlara &rneklerdeki li¢ magaza(102) sahibtir. Dietlerin-
de ise gida reyonu yoktur. Gelisim siireci iginde gdriilen
bir mééazada ise (103), buna ek olarak dayanikli tiiketim

mallari ve mefrugat reyonlarida bulunmamaktadir.

(100) Ordu Pazarlari MaBazasi ve Printemps Magazasi.

(101) Ordu Pazarlari ve Gima Mafazasi.

(102) Ordu Pazarlari MaBazasi, Gima Magazasi, Yeni Karamiirsel
Magazasi, '

(103) Kaufhof Magazasi.
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- Bir magaza harig¢(104), diJerlerinde gida , te-
mizlik malzemesi ve giyim reyonlarinin kiliglik bir kismin-
da kendi kendine hizmet sisteminin uygulanmakta oldugu,
difer reyonlarda ise satig elemanlarinin yardimi gerek-

tigi gbzlenmistir.

- Incelenen madazalardan biri harig (105), digerle-
rinin hedef tiiketici kitlesi, orta diizey gelire sahip

tiiketicilerden olusmaktadir.

- Magazalar mal ¢egidi belirlerken, esas olarak
miisteriyle dodrudan ilisgki iginde bulunan reyon sorumlu-
larinin g&rlisleriyle hareket etmektedir. incelemeye ali-
nan magazalarin genellikle daha genig g¢apli tiiketici arasg-

tirmasina gitmedikleri gbmiilmiigtiir.

- Magazalarin yliz6l¢limii arttikga, personel sayisi-
nrnda arttidi belirlenmigtir. 1ki maJaza harig(106), bu
sektdrde g¢aligsan satig personelinin sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik y&nden diiglik diizeyde oldugu, bu konuda ig dene-
yimi olmayanlarin igse talip g¢iktiklari ve hizmet igi egi-
timle iglerini &§rendikleri gdriilmiigtlir. Bu konuda firma
yﬁneticile:inin ortak gdriigli; daha kaliteli eleman galig-
tirma istedinde olduklari, ancak finansal kaynak yetersiz-
liklerinden dolayil bunu gergeklegtiremedikleri seklinde-
dir..

(104) Printemﬁs Magazas1 .
(105) Printemps Magazasi.
(106) PrintempsMagazas1i ve Kaufhof Magazasi.
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- Genellikle kullanilan motivasyon ydntemi, reyon-
larin verimine g®re satiglar lizerinden satig elemanlari-

na prim verilmesidir.

~ Ornek olarak alinan alti maJazanin da ortak Bzel-
1igi, ¢ok katli yapilarda faaliyet g&stermeleridir. An-
cak, bu yapi i¢inde trafik akisgini, tiiketici rahatlidina
dliiglinerek kolay bir sekilde sa§layabilen tek bir magaza

bulunmaktadir (107).

- Deéartmanll madazacilik igin 8zel olarak yapilan
iki bina harig¢ (108), diderlerinin otopark alani yoktur.
Ayni gekilde klima, havalandirma gibi modern madazacilik

donatimi da ya yoktur, yva da yetersizdir.

- Magaza ig¢i dlizenlemesinde, madaza alaninin yeter-
li olmamasi nedeniyle, ¢ekici ve g&ze hog gdriinecek ser-
gilemelerin bir madaza diginda (109) yaéllamadlél gOriil-

mektedir.

- Satag artiricia g¢abalarin siirekli olmadidi, genel-
likle magaza agilig dbnemlerinde yodunluk kazandigi ve
bunun donemsel kampanyalarla desteklendidi gdriilmektedir.
Bir magaza harig¢ (110), diJerlerinde hizmet veren kafeter-
valarin bagsarili olduklari ve miisteriler tarafindan da
aranilan bir hizmet oldufu hissedilmektedir. Satis sonra-

s1 servisin ise, evlere licretli veya licretsiz nakliyeden

(107) Printemps MaBazasi. )

(108) Ordu Pazarlari Magazasi ve Printemps MaBazasi.
(109) Printemps mafazasi

(110) Yeni Konak Mafazasi,
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Bteye gitmedidi arastirmamizin sonucu ortaya g¢ikan dider

bir sonugtur.

Belirlemis olduumuz bu bulgulardan da anlagila-
cagi gibi, ﬁlkemizdeki.departmanll madazacilik sektdri

heniiz istenilen dlizeye ulagamamigtair.

Batili anlamda hizmet verebilmek igin, bu sektdr-
deki firmalarain, Oneelikle yapilarina uygun ¢addag bir
ytnetim anlayisini benimsemeleri gerekir. Bununla bera-
ber, batadaki uygulamalari {ilkemize tasiyabilecek profes-—
yonel ydneticilerden yararlanilmasini da hem firmalar,
hem de lilkemiz perakende ticaretinin geligmesi agisin-

dan yararli bulmaktayiz.
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