Bolum 6

Perakende Lokasyonu ve Fiziksel Magazacilik

Aslihan Yavuzalp Marangoz'

Ozet

Giinliik yasam temposu, tiiketicilerin degisen yasam tarzlart ve birgok {iriin
ve hizmete ayni yerde ulagabilme kolaylig1 perakende sektoriinii popiiler hale
getirmigtir. Sektordeki her gegen giin artan popiilarite beraberinde yogun
rekabeti de getirmistir. Perakende markalar1 bu rekabet ortaminda pazardaki
yerlerini biiylitmek ve korumak i¢in birtakim diizenlemeler yapmaktadirlar.
Bu baglamda perakende stratejileri biiyiik 6nem tasgimaktadir. Bu stratejinin
ilk ve en 6nemli adim1 olan lokasyon segimi ile baglayan siireg tiiketicileri
cezbederek onlarda olumlu duygular yaratmayi1 amaglamaktadir. Tiiketicilerin
magazayr tekrar ziyaret etme ve satin alma davramigini siirdiirmeleri ve
boylelikle sadakat yaratmayi saglayacak olan siire¢ magaza tasarimi ile devam
etmektedir. Hedefkitlenin 6zellikleri, iiriin veya hizmetin tiirti, hedeflenen imaj
gibi konular dikkate alinarak bir magaza tasarimi yapilmaktadir. Isletmenin ve
islemlerin devamhlig igin tiiketicilerin tiim aligveris siirecinden memnuniyet
duyarak tekrarlamak isteyecegi sekilde organize olmak gerekmektedir. Bu da
diizenli bir magaza yonetimi ile miimkiindiir. Bu boliimiin amaci perakende
magazalart i¢cin en 6nemli bagliklar olan lokasyon se¢imi, fiziksel magaza
tasarimi ve perakende magaza yonetimi konularini ayrintilariyla ele alarak bu
konularin tiiketici davraniglarina olan etkilerini incelemektir.

1. Giris

Perakende sektorii her gegen giin nem kazanmakta ve hizla geligmektedir.
Ticaret Bakanlig: verilerine gore 2,3 milyon girket perakende sektoriiyle
baglantili olarak ¢aliymakta olup 12,4 trilyon TL ciro olugturmaktadir
(“Perakende ticaret”, 2024). Resmi sitelerin verilerine gore stirekli
artig gosteren bir sektor olarak da devam etmektedir. Bu kadar fazla
sayida igletmenin faaliyet gosterdigi ve ok yiiksek cirolarin kaydedildigi
perakendecilik sektoriinde rekabet de ¢ok yogun sekilde yaganmaktadr.
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Perakendecilik, insanlar1 bir araya getirerek, bir bedel karsiliginda mal ve
hizmet aligverisinde bulunmalarini saglayan; nihai tiiketicilerin ihtiyaglarini,
treticilerin ve giftgilerin ihtiyaglariyla eslestiren, yalnizca temel giinliik
gereksinimlerini kargilamak degil ayni zamanda toplumun yeni yagam
tarzlarini ve refahi tegvik eden bir sosyoekonomik sistemdir (Rudrabasavaraj,
2010, s. 1). Yapilan bu tanim perakende sektoriiniin ne kadar fazla bilegenle
caligtigin1 da gostermektedir.

Perakende magazasi miisterilerine uygun lokasyon, belirli iiriin tiirleri,
driinleri perakende satig i¢in kii¢iik miktarlara ayirma, iirtinleri nispeten
sabit fiyatlarla bulunabilecek sekilde depolama, dagitim sistemi sirasinda
trtinlerin hareketine katkida bulunma hem tiiketicilere hem de tedarikgilere
bilgi saglama, satig sonrasi lirlin ve hizmet garantisi saglama ve miisteri
sikayetlerini kargilama ve taksit imkdni sunmaktadir (Aydin, 2013, s. 14).
Tiim bu faaliyetler perakendecilik sektoriiniin 6nemini ortaya koymaktadir.

Birgok faktorden etkilenen perakendecilik sektoriinde bagarili olmak da
¢ok kolay olmamaktadir. Sayis1 her gegen giin artan perakende magazalari
arasinda ayakta kalmak ve rekabet avantaji elde etmek isteyen igletmelerin
perakendecilik yonetimine dikkat etmesi ve bu baglamda kararlarini dogru
vermesi gerekmektedir. Uygulanacak stratejilerde ve alinacak pazarlama
kararlarinda tiiketicileri anlamak, istek ve ihtiyaglarini belirlemek ve
stratejileri bunlara gore sekillendirmek gerekmektedir.

Perakendecilikte en stratejik kararlardan biri olan perakende lokasyon
segimi igletmelerin dikkatle ele almasi gereken bir konudur. Hedef kitlenin
beklentileri, algveris aligkanhiklar, pazarin sartlari, tedarikgiler, lojistik
taaliyetler, ekonomik gevre ve maliyetler gibi bir¢ok faktoriin etkiledigi bu
segim perakendecinin bagarisinda anahtar bir faktor olarak belirtilebilir.

Segilen lokasyonda kurulacak magazanin tasarimi, hedef kitleye cazip
gelecek ve onlarin aligveris deneyimine katki sunacak sekilde olmalidir.
Tasarimdan kullanilacak materyale, renk, 151k, koku birgok faktoriin etkiledigi
magaza tasarimi perakendecilikte yine anahtar bagar1 faktorlerinden birisidir.
Tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir. (Wakefield ve Baker,
1998, Akglin ve Zerenler, 2021).

Yukarida belirtilen se¢imlerden ve magazanin kurulmasindan sonra bu
mekanlarinin yonetimi perakende bagarisini siirdiiriilebilir kilmak agisindan

gok degerlidir.

Bu g¢aliymada oncelikle perakende lokasyon se¢iminin Gnemi, se¢im
kriterleri ve segme yontemlerinden bazilari ele alinacaktir. Tkinci boliimde
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fiziksel magaza tasarimina iliskin boyutlar agiklanacaktir. Ugiincii boliimde ise
mekanlarin yonetilmesine iliskin agamalar ve bagari faktorleri agiklanacaktir.

2. Lokasyon Segiminin Onemi

Lokasyon se¢imi bir perakendecinin en maliyetli ve en uzun vadeli
pazarlama kararidir. Diger kararlardan farkli olarak lokasyon se¢imi
perakende performansini uzun yillar etkilemektedir (Fox vd., 2007:3).
Literatiirde perakendecilikte basar1 ya da bagarisizhga gotiiren en 6nemli
ti¢ seyin lokasyon, lokasyon ve lokasyon oldugu belirtilmektedir (Gilbert,
2003, s. 276, Berman vd., 2018, s. 241). Bunun bir klise gibi gelse de
hala gegerli oldugu sdylenmektedir (Ebster ve Garaus, 2015, s. 55) Iyi bir
konum, igletme stratejisi vasat olsa bile bagar getirecek kadar 6nemli olabilir
(Berman vd., 2018, s. 241).

Lokasyon se¢iminin sistematik bir yaklagimla ele alinmasi gerekmektedir.
Se¢imin bu kadar 6nemli olmasinin nedenleri su sekilde siralanabilir (Gilbert,

2003, 5. 276-277, Tiwari, 2009):

- Tiiketiciler: Tiiketicilerin nereden aligveris yapacaklarini se¢gmesinde
lokasyon en 6nemli unsurdur. Lokasyonun tiiketici davraniglarini olumlu
olarak etkiledigini gosteren birgok galiyma bulunmaktadir (Nesset vd., 2011,
Ganesha vd., 2020, Bagkol, 2021) Tiiketicilerin magaza konumu algilar1
magaza memnuniyetini, magaza sadakatini ve magaza imajini olumlu yonde
etkilemektedir (Pan ve Zinkhan, 2006, Levy ve Weitz, 2007, Nesset vd.,
2011).

- Rekabet avantaji yaratma: Lokasyon se¢imi siirdiirtilebilir rekabet
avantaji yaratmada stratejik bir oneme sahiptir (Levy ve Weitz, 2007, s.
185). Rekabetgi ortamlarda, firmalar pazar paylarini en iist diizeye gikarmak
i¢in tiiketicileri gekecek sekilde magazalarini konumlandirirlar (Marianov
vd., 2020, s. 368). Dogru se¢im yapabilen isletmeler uzun vadede de bu
avantaja sahip olabilirler.

- Yiiksek maliyet: Magaza kurmak maliyetli bir islem oldugu bu anlamda
verilecek kararlar stratejik bir anlam tagimaktadir.

- Segilen lokasyon nakliye maliyetlerini ve zamani da etkileyecektir.

- Bir perakende lokasyonu segildikten sonra bunu degistirmek maliyetli
ve zordur. Tiiketici algisi, kiralar, taginma bedeli ve magaza iginin
diizenlenmesine harcanacak para ve zaman igletmeler i¢in zorlayici olabilir.
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Genel olarak, bir perakende magazasi igin yer segmek, sehir segimi,
bir gehir i¢inde bir alan veya konum tiirii se¢imi ve belirli bir sahanin
tammlanmasidir (Varinli, 2005, s. 141, Berger-Grabner, 2021, s. 192).

Perakendeciler magaza yeri segerken su agamalari izlemelidir:
¢ Mevcut perakendecileri ve alternatif cografi bolgeleri degerlendirmek,

¢ Planli olmayan bir bolgede izole bir magaza olarak mi yoksa planlanmug
bir aligveriy merkezinde bir magaza olarak mi1 konumlanacagi
belirlemek,

* Belirlenen karara gére konum se¢mek,

Segilen perakende lokasyon tiirlinde alternatif siteleri analiz etmek
(Berman vd., 2018, s. 242). Tiim bu bilgiler 151¢1nda lokasyon se¢iminde
titketicilerin istek ve ihtiyaglari, degisen yasam sekilleri, degisen trendler,
rakipler gibi faktorler ¢cok yonlii olarak dikkate alinmalidir. Asagidaki Tablo 1,
perakende yer se¢iminde etkili olan faktorleri ayrintili olarak gostermektedir.

Tablo 1: Perakende Yer Secimini Etkileyen Faktorler

Niifus Erisilebilirlik Maliyet Rekabet
Niifusun Yaya akig1 ve . .
biiyiikliigii rotalan Fiyatlar Mevcut rakipler

. Toplu tagima
Mevsimsel (tiirii, maliyeti, Kira sartlar Uyum
dalgalanma L
kolayligr)
Yag profili Ara.ba kqllamm Arazi hazirhg: Mev.cut perakende
seviyeleri spesifikasyonu
Yasam tarzi Yol (sartlar, hiz, Tnsaat malivetleri Perakende
ozellikleri kisitlamalar) ng tyetiert doygunluk endeksi
Mevcut aligveris Yenileme Rekabet
Park olanaklari i oo
ahiskanliklar ihtiyaglart potansiyeli
Magaza/internet

magazasi segimi

Gortiniirlik

Bakim maliyetleri

C . Personel i¢in Giivenlik
Gelir diizeyleri . : .
ulagim imkanlar1 maliyetleri

Ekonomik istikrar Teslimatlar igin Personel

erigim

Igsizlik diizeyi Yerel ticretler
Hane halk: Tant Fetler
ozellikleri anitim maliyetler:

Diger subeler

Kaynak : Goworek ve McGoldrick, 2015, s. 203
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Tablodan da anlagilacag: {izere faktorler tiiketiciler, magazaya ulagim,
maliyetler ve rakipler olarak dort iist baglikta ele alinmaktadir. Tiiketicilerin
demografik o6zellikleri, ekonomik durumlari, yagam standartlar1 hem
tilketiciler hem de ¢aliganlar i¢in magaza ulagim imkanlari, park olanaklari,
magazaigerisindeki her tiirlii maliyet ve rekabetsartlari dikkatle incelenmelidir.

Literatiirde perakende magazalarina iligkin farkli siniflandirmalar
bulunmaktadir. Perakendeciler sahiplige gore (bagimsiz magazalar, zincir
magazalar, franchiselar ve kiralanmig departmanli magazalar), ticari riine
gore (departmanli magazalar, Ozellikli magazalar, kolayda magazalar,
stipermarketler vb.), fiyata gore (indirim magazalari, fabrika satiy magazalari,
outlet magazalar, hipermarketler vb.) ve lokasyona gore kategorize
edilmektedir (Hameli, 2018, s. 67).

Perakende Lokasyon Tiirleri

Izole Magiazn: Serbest magaza olarak da gegen bu magazalar etrafinda
bagka magazalar olmayan tiirii ifade eder. Etrafinda rakip magaza olmamast,
kiralarinin nispeten ucuz olmasi, herhangi bir grup kuralina bagl olmamast,
park alanlar1 gibi daha genis bosluk alanlarina, sahip olmasi, daha iyi yol
ve trafik imkani bulunmas: ve tek olmasindan kaynaklanan daha yiiksek
gelir gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Baglangi¢ta miigteri gekmenin zorlugu,
insanlarin mecbur kalmadikga aligveris yapmak i¢in ¢ok yol yapmak ve ek
maliyete katlanmak istememesi, giivenlik, dig aydinlatma gibi ek maliyetler,
reklam harcamalarinin fazla olabilmesi ve ¢ogu insanin aligveris yerlerinde
gesitlilikten hoglanmasi gibi dezavantajlari vardir (Tiwari, 2009, s. 174).

Is Merkezi Magazalars: Genell2.1.ikle bir sehrin tarihi i merkezinde
konumlanan bu magazalarin belli bir formati ya da yapist yoktur. Uriin ve
hizmet ¢egsitliligi, genis fiyat araligi, bolgedeki gesitli magaza tiirleri, toplu
tagimaya ulagim, yogun yaya trafigi ve merkez yerlere yakinlik gibi avantajlar
sunarlar ancak bu merkezlerin plansiz gelisimi, park gibi yetersiz hizmetler,
trafik, eski ve g¢ok geleneksel magazalar, yliksek kiralar, eski cazibesini
yitirmesi ve tiiketicilerin degisen yagam tarzlarinda aligveris merkezini tercih
etmeleri gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir (Tiwari, 2009, Aydin, 2013).

Alsveris Merkezi Magjnzalare: Uluslararast Aligveris Merkezleri Konseyi
tarafindan tek bir miilkte planlanmug, gelistirilmis ve yonetilen perakende ve
diger ticari kuruluglar grubu olarak tanimlanmaktadirlar (iscs.com,1995).
Konsey aligveris merkezlerini, yerel aligveris merkezleri, yoresel aligveris
merkezleri, ¢ekim merkezleri, katl aligveriy merkezleri, bolgesel aligverig
merkezleri, belli bir konuya 6zel aligveris merkezleri, fabrika satig magazalar
ve festival merkezleri olarak simiflandirmaktadir (Levy ve Weitz, 2007,
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2024). Bu aligverig merkezleri lokasyonuna, igerisinde bulunan perakende
tiirlerine, tirtin ve hizmet gesitlerine bagh olarak degiskenlik gostermektedir.
Genel anlamda ahgveris merkezlerinin faydalart ise g¢ok iyi planlanmug
olmalari, deger yaratmalari, ailelerin tek bir yerden tiim aligverisi yapmasina
uygun olmalari, maliyetlerin perakendecilerce paylagilmasi, aligverig
merkezlerinin tercih edilir ve olumlu imaji, yiiksek yaya trafigi, yeterli ve
genig park imkanlar1, ¢ok sayida tiiketici, rekabetgi fiyatlar ve tiiketiciler
i¢in eglence imkani sunmalaridir. Yiiksek kiralar, fazlasiyla rekabetgi bir
ortam olmasi, merkez yonetiminin net ve kati kurallari, merkez giderleri
i¢in olast ekstra 6demeler, yakinlarda olabilecek bagka aligveris merkezleri
ve aligveris merkezinde bulunan dominant biiyiik markalar gibi sorunlar
da olabilmektedir (Eppli ve Benjamin, 1994, Tiwari, 2009, Musil, 2011,
Reikli, 2012).

3. Fiziksel Magaza Tasarimu

Perakende magaza tasarimu, tiiketicilere bir marka imaj1 iletmede 6nemli
bir rol oynamaktadir (Davies ve Ward, 2005, s. 507). Dikkat edilmesi gereken
magaza tasarimi ve iriin veya hizmetlerin, tutarli bir imaj olugturmak igin
uyumlu bir gekilde etkin bir pazarlama karmasi iginde ele almaktir (Goworek
ve McGoldrick, 2015, s. 217).

Magaza tasarim hedefleri, perakendecinin stratejisini  uygulamak,
odiillendirici bir ahigveris deneyimi sunmak ve buna bagl olarak sadakat
olusturmak, satiglart artirmak, maliyetleri kontrol etmek ve yasal gerekliliklere
uymaktir (Levy ve Weitz, 2007, s. 468).

Literatiirde magaza tasariminin buna bagli olarak da magaza atmosferinin
titketici davraniglarini etkiledigini gosteren birgok ¢aligma bulunmaktadir.

Insanlar hoglarina giden ortamda daha fazla kalmakta ve bu da daha fazla
tiriin almalarina neden olmaktadir (Ani¢ ve Radas, 2006, s. 749). Baska
bir ¢aliyma tiiketicileri aligveris yaparken en ¢ok etkileyen faktoriin magaza
atmosferi oldugunu gostermektedir (Bayar, 2019). Bu baglamda magaza
tasarim bilegenlerinin satin alma iizerinde etkili oldugu soylenmektedir
(Arslan ve Ersun, 2011, Yaprakli ve Orhan, 2020). Tiiketicilerin magaza
algis1 ile magazaya tepkileri arasinda olumlu bir iliski oldugu, bu olumlu
duygularin ise satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir
(Akgtin ve Zerenler, 2021).

Tiiketiciler sevdikleri, keyif aldiklar1 magazalarda daha fazla vakit gegirip
o magazalara daha ok gelir ve ahigveris yaparlar bu da magaza sadakatini
artirmaktadir (Yiicel ve Yiicel, 2012, Savagkan, 2024, Ultav ve Oguzhan,
2024).
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Magaza tasarimu tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi, olumlu bir imaj
yagatmast ve aligveris yapilacak zamani keyifli kilmasi nedeniyle oldukga
onemlidir. Fiziksel magaza tasarimi unsurlari dig mekan ve i¢ mekan olarak
ele alinmaktadir.

Daus Mekin Tasaruna

D1 mekan tasarimi magazanin digaridan goriiniimiinii ifade etmektedir.
Magazanin yeri, vitrini, tabelasi, girisi ve bagimsiz bir magazaysa otoparkini
kapsamaktadir.

Muogjaza Tabelasi: Magaza ismini gosteren tabelalar diizenlenirken
dikkat ¢ekici olmasi, gerekli aydinlatmalar diizenlenerek giiniin her saati
goriilebilmesi, rakip magazalar arasinda kaybolmamast igin fark edilir olmasi
ve bulundugu ticari alana 6zgii kurallar varsa onlara da uygun olmahldir
(Ebster ve Garaus, 2015, s. 61-62).

Vitrin: Magaza vitrinleri tiiketicilerin magazaya girmelerini etkileyen
faktorlerden birisidir (Arslan ve Baygu, 2012, s. 69). Uriinlerin gosterilmesi,
titketicilere bilgi vermesi ve onlar1 magazaya davet niteliginde olmasi
nedeniyle vitrin perakendeciler igin olduk¢a ©6nemlidir (Goworek ve

McGoldrick, 2015, s. 217).

Magjaza Girisi: Magaza girigleri vitrinden sonra tiiketicileri etkileyen ve
magazay1 ziyaret etmelerini saglayan bir diger faktordiir. Girigler planlanirken
dikkat edilmesi gerekenler, giris kisminin net gosterilmest, girisi engelleyecek
herhangi bir sey olmamasi, tiiketicilerin kapida karsilanmasi ve gegirilmesi
ve tiiketicilere magaza igini anlayabilecekleri genel bir goriigiin verilmesidir
(Kotler ve Armstrong, 2010, s. 400, Ebster ve Garaus, 2015, s. 65).

Otopark: Daha 6nceki boliimlerde de belirtildigi tizere otopark perakende
magaza se¢iminde hem isletmeler hem de tiiketiciler igin oldukg¢a 6nemlidir.
Otoparkin varligi, kolaylig:r ve genisligi karar vericiler agisindan oldukea
belirleyicidir.

I¢ Mekdn Tasarum

Tiiketicilerin magaza i¢inde daha fazla kalmasi, aligveriglerini daha
keyifli yapmas1 ve daha g¢ok satin almaya neden olmasi igin diizenlenen
i¢ mekan tasarimi plan gemas: ve mekan organizasyonu, aydinlatma,
akustik, iklimlendirme, giivenlik, renk, malzeme, koku, miizik boyutlarla
ele alinmaktadir (Yildirim, 2016, s. 291-292). Ozetle i¢ tasarimun, yerden
tavana tiim unsurlari igerdigi soylenebilir (Dunne ve Lusch, 1999, s. 483).

Yapilan aragtirmalarda tiiketicinin aligveris igin bulundugu fiziksel ortam,
tilketicinin magazaya yeniden gelme niyeti ve magazada kalma istegini
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etkilemektedir (Wakefield ve Baker, 1998), bununla birlikte magaza imaji ve
satin alma niyeti de bundan olumlu olarak etkilenmektedir (Demirci, 2000,
Karakagoglu ve Arslan, 2016).

Magaza i¢i tasarimda yerlesim plam1 olduk¢a ©nemlidir. Planlama
yapilirken magazanin biiyiikliigii, sekli, demirbaslari, dolagim plani, magaza
icinde gerekli olabilecek farkli boliimler, miisterilerin 6zellikleri ve satig
alanlar1 dikkate alinmaktadir (Spies vd., 1997, Berkin ve Usal, 2012).

Etkili bir aydinlatma tasarimi; iiriiniin goriiniir kilmasi, sergileme alanin
vurgulamasi, magazanin unsurlariyla beraber gorsel denge olugturmasi,
satiga yardimci olmasi gibi iglevleriyle olduk¢a 6nemlidir (Yildirim, 2016,
s. 294).

Magazalarda malzeme kullanimi da oldukga hassas ve dikkat edilmesi
gereken bir konudur. Zeminde, duvarlarda ve tavanda kullanilacak
malzemenin tiirii ve kalitesi hem magaza imajina katki saglayacak hem gorsel
olarak cazip olacak hem de maliyetleri dogrudan etkileyecektir. Yapilan bir
caliymada, ahgap malzemenin dogal ve el yapimi, cam malzemenin modern,
demir ve ¢elik malzemenin tarihi, metal malzemenin soguk ve plastik
malzemeninse eglenceli ve diigiik kaliteli olarak algilandig belirtilmektedir
(Ebster ve Garaus, 2015, s. 71).

Miizik insanlar etkileyen, onlarda olumlu duygular yaratan bir olgudur.
Bu etki tiiketici davraniglarina da yansimaktadir. Hem miigterilerin hem
de magaza ¢aliganlarinin miizikten olumlu yonde etkilendigi, magazada
gegirilen stirenin ve satiglarin arttigr belirtilmektedir. (Hoffman ve Bateson,
1997, Park ve Young, 2003, Sing, 2018). Burada dikkat edilmesi gereken
miizigin yiiksekligi ve temposudur. Belirtilen olumlu etkilerden yararlanmak
igin tiiketici ve galiganlart rahatsiz eden ya da yoran degil olumlu sekilde
etkileyecek miizik se¢imidir. Miizigin 6nemli olan bir diger yonii ise diger
tasarim bilesenlerine gore ¢ok daha kolay degistirilebilmesidir (Levy ve
Weitz, 2001) bu da kontrolii saglandiginda olumsuz bir durumda hemen
miidahale etme imkéani sunmaktadir.

Insanlarin gevreyi algilamalarini, hatirlamalarini ve olumlu duygular
gelistirmelerinde etkili bir duyu organi olan koku, tiiketici davraniglarinda
da etkilidir. Magazada koku kullanimmin mutlu eden bir etkisi oldugu
bunun da satin alma niyetine, magazaya tekrar gelme niyetine ve magazada
gegirilen zamana olumlu etkisi oldugu belirtilmektedir (Spangenberg vd.,
1996, Biidiin ve Ertiirk, 2020).
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4. Perakende Mekinlarinin Yonetimi

Perakendecilikte yonetim olduk¢a 6nemli bir konudur. Alanla baglantili
olarak farkli karar vericiler ve uygulayicilar mevcuttur. Stratejik kararlarin
verilmesi ve hayata gegirilmesinde gorevli birimler ve gorevler su sekilde

Ozetlenebilir (Barig, 2006, s. 36).

Isletme yonetiminin perakende stratejisini gelistirmek, hedef pazari
segmek, perakende formatini belirlemek, kurum yapisinin tasarimini yapmak
ve magaza yerini se¢mek gibi stratejik gorev ve yetkileri bulunmaktadir.
Operasyon yonetiminden sorumlu kisilerin iiriin satin alma, tedarikgilerin
belirlenmesi, degerlendirilmesi, sipariglerin verilmesi, genel anlamda stok
kontrolii, iiriin biitgelerinin gelistirilmesi, tirtinlerin magazalara dagitimi ve
stoklarin izlenmesine iligkin gorevleri bulunmaktadir. Uriin yonetimi grubu
ise magaza personelinin ige alimi, tiriinlere iliskin sergileme, satig, gerekli
durumlarda tamir, degisim konular1 ve miisteri gikayetleri gorevleriyle
ilgilenmektedir. Magaza yonetimi magaza igi ve magaza i¢i operasyonlarla
ilgilidir.

Perakende magazalarinin kurulumu, tasarimi yapildiktan sonra giinliik
islemlerin akigt ve islerin sekteye ugramamasi i¢in magaza yonetiminin de
organize edilmesi ve yiiriitiilmesi gerekmektedir. Gorevler incelendiginde
magaza diizeni, stok, personel, iletisim bagliklarinda oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda magaza yonetiminin gorev ve sorumluluklart su sekilde
siralanabilir (Brittain ve Cox, 2004, s. 260-261, Levy ve Weitz, 2007, s.
434, Mou vd., 2018, s. 402):

* Talep tahmini yapmak,

* Satiglarin artirilmasi,

* Aydinlatma, telefonlar, faturalar gibi maliyetlerin kontrol edilmesi,
* DPlanlanan kar hedefine ulagiimasi,

* Stok seviyelerini korumak, eksikleri kontrol etmek, stok saymmi ve
raporlanmasi,

* DPerakende sistemi izin veriyorsa gerekli satin almalar1 yapmak,

* Magazadaki tiim alanlar1 temiz, diizenli tutmak, etiketlemelerle ilgili
kontrolleri saglamak,

* Sirket politikasina uygun gekilde promosyon ¢aligmalarini yiiriitmek,

* Magaza galiganlari ile ilgili gorevleri yerine getirmek,
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* Bina, makine, ekipman gibi demirbaglari korumak ve herhangi bir
ihtiyag halinde bakim, onarim iglemlerini gergeklestirmek,

* Sirket prosediirlerini yerine getirerek bunlarin kayit ve raporlarini
tutmak,

o Tletigim kurmak.

Tim bu gorevlerin yiiriitiilmesinde magaza yoneticilerinin etkin roli
bulunmaktadir. Magaza yoneticileri, iist diizey yonetim takimi ve perakende
caliganlarini birbirine baglamada ve zincir magaza ortamlarinda kurumsal
stratejiyi yerine getirmede kritik role sahiptirler (Arnold vd., 2019, s.
144). Bunun nedeni magaza miidiiriiniin kurum igindeki iligki kurabilme
kapasitesinin ve hem iist yonetimle hem de magaza ¢aliganlariyla iligkisini
yonetebilme yeteneginin etkili bir magaza yonetiminde olmasi gerekliligidir
(Jarvis ve Williams, 2017, s. 97).

5. Sonug ve Degerlendirme

Giintimiizde perakendecilik olduk¢a 6nemli bir sektordiir. Cok yogun
rekabet olan bu sektorde igletmeler miisteri degeri yaratmak, misteriler
tarafindan tercih edilmek ve rakiplerinin Oniine gegebilmek igin dogru
stratejiler uygulamalidir. Bu baglamda en 6nemli karar perakende lokasyon
segimi olmaktadir. Oldukga maliyetli ve uzun donem kalici olacak bu karar
titketicilerin magaza segimini, magazaya gelme sikligini, genel olarak tiim
maliyetleri etkileyecektir. Lokasyon se¢imi tiiketicilerle ilgili faktorler,
ulagim, rekabet ile ilgili faktorler ve maliyetler bagliklarinda ele alinmaktadr.
Perakende magazasinin faaliyet alanina, hedef kitleye, Pazar ve rekabet
sartlarina gore karar verilmelidir.

Yer se¢iminden sonra 6nemli bir diger karar da magazanin tasarlanmasidur.
Magaza tasarimy, tiiketicileri magazaya ¢ekmek, orada gegirdikleri zamandan
keyit almalarin1 saglamak ve boylece daha uzun siire kalmalarini tegvik
etmek agisindan etkilidir. Insanlar mutlu ve keyifli olduklar1 yerlerde
zaman gecirmek isterler bu sebeple magaza tasarimi amaca yonelik olarak
planlanmalidir. Magazanin digaridan goriiniigiinii ifade eden vitrin, magaza
girisi gibi Ogeleri igeren mekin digt tasarim bilesenleri ile yer, duvar,
kullanilan malzeme, miizik, koku ve aydinlatma gibi mekan i¢i tasarim
bilesenlerine karar verilmelidir. Magaza tasarimu tiiketicilerde magaza imaji
olusturmak, hedeflenen kalite algisin1 sunmak ve onlara giizel bir ortamda
hizmet sunmak agisindan ¢ok degerlidir.

Tiim bu faktorler organize edildikten sonra 6n plana ¢ikan bir diger konu
ise perakende magazasinin yonetimidir. Bagta magaza miidiirii olmak iizere
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magaza ¢aliganlarinin magazadaki diizeni korumak, igin isleyigini sorunsuz
stirdiirmek ve varsa sorunlar ¢ozmek gibi kritik gorevleri bulunmaktadir.
Miigteriler sadece gorsel olarak begendikleri yeri degil hizmeti, sunumu
ve biitiiniiyle aligverig stirecinden memnun kaldiklar1 magazalar1 tercih
edeceklerdir.

Her ne kadar internetin tiiketicilerin hayatina girmesiyle sanal magazacilik
oldukga popiiler ve tercih edilen bir platform olsa da fiziksel magazalar1 tercih
eden ve buralardan aligveris yapmayi siirdiiren birgok tiiketici bulunmaktadr.
Perakende alanina gore degiskenlik gosterse de hemen hemen her alanda
magazacilik 6nemini korumaktadir. Tiim bu bilgiler i1ginda her gegen giin
biiylimekte olan perakendecilik sektoriinde ayakta kalmak, fark yaratmak
ve tiiketiciler igin tercih edilen magaza olmak isteyen igletmeler oncelikle
hedef kitlelerini taniyarak onlara uygun rekabet¢i pazarlama stratejilerini
uygulamalidirlar.
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