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Sektoriine Etkileri
Asiye Ayben GURMAN
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Perakendecilik, pazarlama karmasinin dort unsurundan biri olan dagitim
faaliyetinin bir 6gesi olup, dagitim kanalinda hedef tiiketici kitlesinin ihtiya¢ ve
taleplerini karsilamak uUzere mal veya hizmet lireten igletmelerin urunlerini
dogrudan tiiketicilere iletmeye yonelik yiriitiilen pazarlama faaliyetidir.

Dinya ticaretinde liberallesmenin hakim oldugu, sermayenin sinir
tanimaksizin diinya cografyasini adeta tek bir pazar olarak algilayarak dolastig,
iletisim teknolojilerindeki bas dondiiriicii gelismeler ile bilgiye ulasmanin ¢ok
kolay oldugu, kiiresellesen diinyamizda ortaya ¢ikan kiiresel tiikketim 6zlemi,
bireyleri, satin alma giiglerine paralel olarak daha fazlasini talep etmeye, daha
nitelikli hizmeti ve daha kaliteli liriinii aramaya yo6neltmistir. Tuketicilere dogru
liriinii, dogru fiyattan, dogru yerde ve zamanda sunabilme amacini benimseyen
perakendeciler agisindan bu durum, diinya perakendecilerini iilkelerindeki
yogun rekabetin de etkisiyle farkli pazarlara yonelmeye, yatirimlarini
genigletmeye ve daha fazla musteriye hitap edip, daha fazla satis cirolan elde
etmeye yoneltmistir. Bu siirecte beraberlerinde yeni pazarlara perakende
yonetim bilgi ve deneyimlerini, yeni perakende formatlarini, perakende
teknolojisinin urunlerini, musteri odakh farkh hizmet gesitlerini goétiirmiiglerdir.
Rekabet agisindan girdikleri pazarlarda dengeleri degistirerek, pazarda
hareketlilige sebep olmuslardir.

Bu calismada diinya perakendeciligine yoén veren baslica global
perakendeciler ¢esitli acilardan ele alinarak globallesme siire¢leri incelenmis ve
yasanan bu siireglerin Tiirk perakende sektoriine etkileri ortaya konulmaya
calisiimistir. Perakendecilik oncelikle teorik agidan incelenmis, perakende
sektoriiniin kendine 6zgii yanlan, sektérii olusturan unsurlar ve sektérde
uluslararasilagsmanin boyutlan, global aktorlerin yasadigi siiregler, Tiirk
perakende pazarina girisleri, yarattiklari degisimler, pazardaki rekabetin
boyutlarini ve Turk perakende pazarinin gelecegine iliskin tahmin ve beklentiler
ifade edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: 1) Globallesme, 2) Perakendecilik, 3) Perakende Sektord,
4) Global Perakendeciler, 5) Turk Perakende Sektord.



ABSTRACT

Master’s Thesis
Globalization Trends in World Retailing and Its Effects to Turkish Retail Sector
Asiye Ayben GURMAN

Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences
Department of Management

Retailing is a part of the distribution process which is one of the
elements of marketing mix. It can be defined as a marketing activity which
conveys the goods, which are produced by the manufacturers to meet the
target consumers’ demand and needs, directly to the consumer.

Liberalization in the world trade, the conception of the world as a single
market, the movement of capital in that single market without barriers, rapid
developments in communication technology, convenience of accessing to
information, and consumers’ desire to spend globally direct the consumers to
demand more qualified service and quality products in the market. This leads
retailers worldwide, whose aim is to present the right good with the right price
at the right time and place, to extend their investments to different markets. By
the effect of the intense competition in their home country, they also try to
serve more customers and to increase sales volumes. In that period they
transfer their retail management knowledge and experiences, new retail
formats, the products of retail technology and various customer focused
services. They destroy the balances in the market competition and cause some
movements in the market they have entered.

In this study the leading global retailers are analyzed from various
perspectives and their globalization processes are scrutinized. The effects of
these processes to Turkish retail sector are tried to display. At first retailing is
studied in a theoretical frame and then the elements of retail sector, the
characteristics of retailing, the dimensions of internationalization in the sector,
the internationalization processes of global actors, their entrance to Turkish
market, the changes they have caused, the intensity of the competition in
Turkish retail market, and finally, the predictions and expectations for the future
of Turkish retail market are examined in the thesis.

Key Words: 1) Globalization, 2) Retailing, 3) Retail, 4) Global Retailers,
5)Turkish Retail Sector.
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GIRIS

21. yuzyilda, teknolojide akil almaz hizda yasanan degisim, serbest piyasa
ekonomisinin yayginlik kazanmasi, uluslararasi mal ticaretindeki liberalizasyon ve
sermaye akimlarindaki serbestlesme, siyasi alanda liberal bir demokrasiye yonelik
acihimlar, iletisim teknolojisindeki gelismeler araciliiyla dinyanin doért bir yanindaki
bilgiye ulasmanin kolayhgi globallesmenin etkisinin dinya capinda derinden

hissedilmesini temin etmistir.

Dinya ticaretindeki serbestlesmenin yaninda, mali piyasalarda iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle birlikte finansal globallesmenin saglanmasi, teknolojinin
Ulkeler arasinda akiskanlik kazanmasi, bilgi cagina gecilmesiyle birlikte iletisim hizinin
artmasi, dinya capinda ortak global bir kdltiriin olusmasi ve evrensel boyutta bir
tiketim cilginligin dogmasi; ulusal ekonomilerin Uretim yapilarini, tiketim kaliplarini
ve diger Ulke ekonomileriyle baglantilarini son derece etkilemis ve kiresel kdyde

yasanan gelismelere karsi duyarlligini arttirmistir.

iste bdyle bir atmosfer igerisinde perakendeciler de (ilkelerindeki perakende
pazarinda yasanan yogun rekabet ve pazarin doyuma ulasmasi neticesinde, ulusal
sinirlarinin digina ¢ikip, dogrudan yatirrm ya da satin alma veya ortaklik kurma
yontemleriyle kiresel olgekte faaliyetlerini genisletme yoluna gitmislerdir. Yatinnmlarini
Ozellikle perakende pazari agisindan henliz doyuma ulasmamig, rekabetin ¢ok yogun
olmadi§i pazarlara yonelten perakendeciler, gelismekte olan Ulkelerde bu Ulkelerin
sermaye Dbirikimlerinin - sinirh olmasi ve hedefledikleri ekonomik bUylimeye
ulagabilmeleri icin gerekli olan yatirnmlar gerceklestirmede yerel kaynaklarin sinirh
dizeyde kalmasi nedeniyle, yabanci sermayeye karsi gosterilen olumlu
yaklagimlardan da yararlanmiglardir. Kimi dlkelerde bu durumun aksi bir yaklagimla
da karsilasildigr gorllmustir. Perakendeye vyapilacak yatirmin (lkeye gercek
anlamda katma deger yaratmayacagi, aksine Ozellikle satin alma yoluyla yapilan
yatinmlarin sektérde is hacmini daraltacagi goérisi hakim olmustur. Bu duruma 6érnek
olusturabilecek bir ses, Polonya’dan yiikselmistir. Ulkesinde irili ufakli tam 11 yabanci
perakende zincirinin faaliyet gdsterdigini belirten Polonya Maliye Bakani Terasa
Lubinska, yaptigi agiklamada stpermarket zincirlerini bir tUlkede yapilabilecek en kétu
ve niteliksiz yatinm tirG olarak tanimlamis ve bu tir isyerlerinin yeni is alanlari
Uretmeyecegi, tam tersine var olanlari yok edecegini savunmustur. Terasa Lubinska;

siradan, basit ve kalitesiz is alanlar olusturan perakende yerine Uretime yonelik
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yatirimlarin asil desteklenmesi gereken yatirmlar oldugunu kaydetmistir. Ote tarafta
yabanci sermayedarlar agisindan yatirimlarin ilgi odagi olan Cin’de de minimum 2,5
milyar $’lik yatirrm zorunlulugu getirilmistir. Gelir diizeyi ve satin alma ortalamasi
disUk, popllasyonu yiksek Cin'de magaza ac¢mak isteyen Carrefoura, tim
dinyadaki mag@azalarinda yilda minimum bes milyar $ Cin Grinini satmasi
karsihdinda bu pazara giris vizesi verilmigtir. Bu tir yatinmi zorlastirici uygulamalar
yatinmcilari, s6z konusu pazarin sahip oldugu basari potansiyeli nedeniyle yatirm

yapma kararindan alikoymamistir.

Kiresellesen dinyada faaliyet alanlarini genisleten perakendecilerin sikinti
duyacagl en 6nemli sorun yodun rekabettir. Diger tUm isletme faaliyetlerine gore
perakendecilik, rekabetin asir yogun oldugu ve perakendeci 6lim oraninin yiksek
oldugu bir sektordir. Perakende yasam egrisinin ¢ok kisa dmdurlli olmasi ve sektorde
taklit edilmenin ¢ok ylksek olusu, perakendecileri surekli olarak kendilerini
yenilemeye, tiketici ihtiyag ve beklentilerini en iyi sekilde anlayarak, ona uygun
stratejiler gelistirmeye, bu dogrultuda da temel perakende pazarlama stratejileriyle

bltlnligu korumaya yoneltmektedir. Bu stireg oldukga yorucu bir siregtir.

Perakende sektoriinin teknoloji yogun olma &6zelligi de yogun rekabet icinde
basarinin anahtari olan mdusteriyi anlama ve igletme icinde verimliligi saglama
agisindan perakendeciyi, yeni gelisen teknolojilerden haberdar olmaya itmekte ve
bunlari temin edecek ve igletme icinde uygulayabilecek finansal yeterlilige ve insan

donanimina sahip olmayi gerektirmektedir.

Diger tarafta makro 6lgekte global bir kiltirin meydana gelmis olmasi, dinya
c¢apinda benzer ihtiyag ve beklentilerin olusmasina neden olmakta ve tiketim
toplumunun bireylerini daha fazla satin almaya itmektedir. Ulkeler arasinda benzerlik
gOsteren ihtiyaclarin kargilanmasi, perakendeciler agisindan daha kolay olmaktadir.
Basariya giden yolda, girilen pazarin 6zelliklerine uygun Urlin sunumu yapabilmek,
yerel tedarikgilerle galisabilmek, tliketicinin aligveris aliskanliklarina, gelir dizeyine ve
demografik 6zelliklerine uygun bir perakende formatiyla pazarda yayilim

gosterebilmek dikkate alinmasi gereken unsurlardir.

‘Dlnya Perakendeciliginde Globallesme Egilimleri ve Turk Perakendecilik
Sektoriine Etkileri” konulu bu arastirmanin ilerleyen bdlimlerinde ulusal sinirlari
asarak, dinyay! tek bir pazar olarak kabul edip, yatirimlarini diinya élgegine yayan ve
uluslararasi/dis satiglarinin toplam satiglar icindeki payini strekli olarak artirmaya

calisan global aktorleri, ¢cok uluslu bir sirket olmaya ydnelten nedenleri, girdikleri
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pazarda uyguladiklari stratejileri, perakende sektérinin kendine &6zgl yanlarini,
sektorl olusturan unsurlari ve sektérde uluslararasilasmanin boyutlarini, global
aktorlerin yasadi§i sUrecleri, Turk perakende pazarina girislerini, yarattiklari
degdisimleri, pazardaki rekabetin boyutlarini ve henlz doyuma ulagsmamig Turk
perakende pazarinin gelecegine iligkin tahmin ve beklentilerin gérilmesi mumkin

olacaktir.

Dort bolimden olugan tezin birinci bolumunde perakendecilige kavramsal bir
bakis acisiyla yaklasiimig, perakendecilikle ilgili temel kavramlar, perakendeciligin
ekonomik temelleri ve islevleri ile perakendeci kuruluslarin siniflandiriimasi
yapilmistir. ikinci béliimde ise diinya perakendeciligindeki globallesme egilimleri
hakkinda teorik anlamda bir zemin olusturabiimek amaciyla, dinyada
perakendeciligin tarihsel sureg icerisinde gosterdidi gelisim, perakendeciligin cevresi
ve sekillenmesinde etkili olan mikro ve makro etkenler ile bu dogrultuda sektorin
gelisim ve degisimine iliskin teoriler ele alinmis ve perakendecilikte yasanan
globallesme gesitli yénleriyle incelenmistir. Ugtincli bolime gelindiginde globallesen
dinyada, uluslararasi yatirimlar sayesinde global perakendeci sifatini elde etmis olan
ve diinya pazarlarinda adini duyurmus Wal-Mart, Carrefour, Metro, Tesco, Ahold gibi
perakendecilerin blUylme ve genisleme hikayeleri, uyguladiklari stratejiler ve
perakende sektoriine getirdikleri yenilikler cesitli perspektiflerden ele alindigi
gérilebilecektir. Doérdlnct bdlimde ise dinya perakendeciliindeki globallesme
egilimlerinin Tadrk perakendeciligine yansimalari irdelenmekte, Turk perakende
sektoérinin tarihsel gelisimi, sektérin profili, yerel ve global perakendeciler, sektdre
yabanci girisinin yarattigi etkiler ve gelecek beklentileri Gizerinde durulmaktadir. Sonug
kisminda da c¢alisma boyunca elde edilen Dbilgilere dayanarak dinya
perakendeciligindeki globallesme egilimleri ve bunun Turk perakende sektorl

Uzerinde yarattigi etkilere yénelik dederlendirmeler sunulmaktadir.
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BIRINCi BOLUM
PERAKENDECILIK, TEMEL KAVRAMLAR VE TANIMLAR

Pazardaki hedef tlketici kitlesinin ihtiyag ve taleplerini karsilamak Gzere mal
veya hizmet Ureten isletmeler ile tlketici grubu arasinda iletisimi saglayan, dagitim
kanalinda tiketiciye en yakin olan aracilar perakendecilerdir. TUketicileri strekli ve
etkin bicimde izleyebilme olanagina sahip olduklarindan, istek ve ihtiyaclarindaki
degdisimleri degerlendirerek, faaliyetlerini tlketici gereksinmesine gbre gelistirip,
ihtiyaca daha uygun cevap verebilme firsatina sahiptirler. Tezin bu bdéliminde,
perakendecilije kavramsal bir bakis agisiyla yaklasilacak, perakendecilikle ilgili temel
kavramlar tanimlanacak, perakendeciligin ekonomik temellerine ve islevlerine
deginilecek ve son olarak da perakendeci kurumlar cesitli siniflandirmalar

gercevesinde ortaya konulacaktir.
1.1. Perakendecilik Kavrami

Teknolojik gelismelerin bas donduarict bir hizla ilerledigi, sirekli degisen
cevresel kosullarin ve pazardaki aktorlerin arasinda sonsuz bir rekabetin var oldugu
bir ekonomik ortamda, ekonomik hayatin yapi taslari olan isletmeler, mal ve hizmet
Ureterek insanlarin ihtiyaclarini karsilamakta ve karsiliginda sahiplerine Kkar

saglamaktadirlar.

Genel anlamda igletmelerin amaglari degerlendirildiginde, pazara dayali bir
ekonomide kar elde etmenin birincil amac¢ olacagi acgiktir. Hedeflenen pazar payini
elde etmek, pazardaki nUfuzunu derinlestirmek, musteri sadakatini kazanmak,
pazarda sayginliga ve itibara sahip olmak, sosyal sorumluluk ilkesi geregince hareket
etmek diger amaclar arasinda sayilabilir. Fakat temel hususlar, topluma hizmet,
surekli hizmet ve kéardir. Bu slrecte tuketicinin ihtiyag, istek ve begenileri
dogrultusunda, tuketicinin lehine olarak, ona azami fayday! saglayacak mal veya

hizmet Uretilerek, tiketicinin tasarrufuna sunulmaktadir.

isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilmek icin tiirlii faaliyetlerde
bulunmaktadirlar. Isletmenin fonksiyonlari olarak da tabir edebilecedimiz bu
faaliyetler, Gretim, finansman, pazarlama, arastirma-gelistirme, personel yonetimi gibi
birtakim faaliyet kollarindan olusmaktadir. Bu fonksiyonlar bir zincirin halkalari olarak

distndlUrse, her birinin isletme igin ayri bir &neme sahip oldugu gorilecektir. Halkalar



arasinda surekli bir etkilesim ve bilgi akisi s6z konusu olup, tamami igletmenin var
olus sebebini ifade eden isletme misyonuna ve amagclarina hizmet etmektedir. Bu
fonksiyonlar icinde Uretim ve pazarlama fonksiyonlari, isletmelerin temel unsurlar

olarak kabul edilmektedir.

isletmeler, hedef kitle olan tiiketici grubuna ulasirken, olusturacaklar strateji
dogrultusunda pazarlama karmasinin elemanlarini  sekillendirirler.  Modern
pazarlamanin énemli kavramlarindan biri olan pazarlama karmasi, isletmeyi hedef
pazarda belirledigi amaca ulastiracak, kontrol edilebilir ve taktiksel pazarlama

araglarindan olusan —{r{in, fiyat, yer, tutundurma- bir bitiindr.”

Pazarlama karmasi elemanlarindan dagitim, UGreticinin Urettigi  Grdnin
tlketiciye iletiimesi surecini ifade etmektedir. Dagitim kanalinda Uretilmis mal ve
hizmetlerin Ureticiden tlketiciye akisini temin edecek kisi ve kuruluslar “pazarlama
aracilar’” veya kisaca “aracilar’ olarak adlandiriimaktadir. Aracilar, toptancilar ve

perakendeciler olmak izere temelde iki ana gruba ayrilirlar.

Toptancilik, mal ve hizmetlerin diger isletmelere ve diger orgitlere tekrar
satmak, Uretimde kullanmak veya o6rgitsel ¢alismalarini strdirmek lzere satisi ile
ilgili tim faaliyetleri kapsar. Toptancilar, tekrar satmak icin bliylik miktarlarda mal satin

alarak bunlari depolarlar ve daha kiiciik partiler halinde perakendecilere satarlar.?

Perakendecilik ise mal ve hizmetlerin, ticari bir amag igin kullaniimaksizin,
tlketicilerin kisisel gereksinimlerinin karsilanmasi amaciyla, dogrudan dogruya son
tiketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetler bitiniidir.® Bu tanimdan hareketle, bu
faaliyetleri gerceklestiren her kurulug, mal ve hizmetleri nerede ve ne sekilde satarsa
satsin, perakendecilik faaliyeti yapiyor sayilir. Bu anlamda da kapidan kapiya
dogrudan satis yapanlar, biylk magazalar, siipermarketler, hipermarketler, kuaférler,
eczaneler, tuketiciye cesitli hizmetler goétiren avukatlar, oteller, restoranlar, vb.

perakendeci sinifina girmig olurlar.

Uretimde makinelesme ve standartlasma ile baslayan yigin tretim ile Gretilen

mal ya da hizmetlerin talep sahiplerine yani musterilerine ulastiriimasi konusunda

! Gary Armstrong, Philip Kotler, Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey, 1998,
s.47.

2 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari,
istanbul, 2002, .301-302.

® ®mer Baybars Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, Ucel Yayincilik, izmir, 1984, s.46.



problemler dogmaya baslamistir. Pazarlama bilesenlerinden biri olan dagitim, bu
gbrevi Ustlenmistir ve dagitimin bu gdérev kapsaminda; satin alma, ulastirma,
depolama, pazarlama arastirmasi yapma, risk tstlenme, finansman saglama ve satis
gibi bircok faaliyeti de Uzerine aldigini sdylemek mumkindur. Dagitimin en son

asamasi ve toplum tarafindan en cok bilineni ise perakendeciliktir. *

Perakendecilik kavramina dair dar ve genis kapsamli birgok tanim yapilmigtir.

Bunlardan bazilari soyledir:

Tuketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk Gyesi olan Uretici ile baglar
ve nihai tiketici ile sona erer, ama ¢odu zaman arada en az bir araci vardir ki o da
perakendeci olmaktadir. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel kullanim igin

dogrudan dogruya nihai tiiketicilere satisi ile ilgili tiim faaliyetleri kapsamaktadir. °

Perakendecilik, tlketici ve urin (6zellikle tiketim maddeleri) Ureticileri
arasindaki dagitim zincirinin son halkasidir. En basit formuyla perakendecilik, mal ve

hizmetlerin satin alinmasi ve tiiketimi asamasinda devreye giren faaliyet koludur. °

Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta ekonomik
etkinliklerin énemli bir bélimunin tiketiciler tarafindan goériinen yiizli, perakendeci
kurulus ise mal ve hizmetlerin Gretim-yapim noktalarindan son tiketiciye dek akisiyla

ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisi olarak tanimlanmaktadir.

Tlketiciler, piyasada tasarruflarina sunulmus drinler hakkinda dogrudan
yeterli bilgiye her zaman sahip olamamaktadirlar. Keza Ureticiler de ¢ok buylk bir
pazar ve bu pazari olusturan tiketicilerin davranislari hakkinda ancak sinirli bir bilgiye
sahiptirler. Hem Ureticiler ile tlketiciler arasindaki mesafenin kisaltiimasi ve bu iki grup
arasinda etkin bir bilgi akisinin temin edilebilmesi, hem de tiketicilerin davranig
Ozelliklerinin ve Urunlere kargl tutumlarinin belirlenmesinde, dagitim gorevini Ustlenen

aracl kuruluslarin, ézellikle perakendecilerin roli gok 6nemlidir.

* Altunisik ve digerleri, a.g.e., s.307.

® ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Altinci Basim, Der Yayinlari, istanbul, 1994, s.256.
¢ Canan Arikbay, Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklagimlar, Milli Prodiktivite
Merkezi Yayinlari, No:572, Ankara ,1996, s.1.

" Tek, a.g.e.s.1.



Perakendeci kuruluslar yukaridaki acgiklamalara ek olarak su 6zelliklere

sahiptirler: 8

1. Perakendeci igletmeler faaliyetlerini genellikle sabit mekanlarda
gerceklestirirler. (Magazasiz perakendecilikle ilgili pek ¢ok uygulama bulunmasina

karsin bunlarin perakende sektdri igindeki pay! oldukga dusuktr.)

2. Perakendeciler halki satin almaya ydneltici ve madazaya ¢cekmeye ydneltici
etkinlikler ile ugrasirlar. (Perakendeci, genellikle son satin alici ve tuketici ile iligkide
bulunan dagitim kanali halkasi olarak mugsteri elde etme, mevcut musterileri elde
tutma ve magaza baghhg yaratmaya yonelik cesiti promosyonel eylemlerde
bulunmak zorundadir. Gelisen sektdrel rekabet, perakendecilerin bu tir faaliyetlerinin

gecmise gore ¢cok daha fazla yogunlagsmasina neden olmaktadir.)

3. Perakendeciler ticari emtiayi ¢ogunlukla Uretici / tedarikgilerden alirlar ve
satarlar.  (Perakendeciler  satici/pazarlamaci  kuruluslardir.  Ancak  biyulk
perakendeciligin gelismesiyle perakendecilerin kendi Grinlerini Gretebilir duruma
geldikleri gorilmektedir. Birgok blylk perakendeci bazi kategorilerdeki Urlnlerini
Uretebilmek icin kendi Uretim merkezlerini olusturmakta ya da fason olarak kiiglk ya
da ulusal Ureticiler ile galisarak Uretime yoluna gitmektedir. Ancak bu Uretim toplam
satislari icinde blyUk bir pay olusturmamakta ya da gegici olabilmektedir. Bu nedenle
bu kuruluslar bir kisim mali kendileri Uretseler de ticaret icinde adlar perakendeci

olarak gegmektedir.)

4. Perakendeciler, cok fazla sayidaki musteri kitlesine tek tek ya da kiguk
miktarlarda satis yapmaktadir. (Ancak gliinimuizde perakendeci isletme hacimlerinin
blylmesi, bu isletmelerin bagka ticari kuruluglara da blyik dlglide satis yapmalarina
olanak saglamistir. Bu anlamda bazi blyUk perakendecilerin bir anlamda toptanci gibi

caligtig1 gorulmektedir.)

Makro anlamda ekonomiye yarattigi istihdam ve katma deger sayesinde
blylk kazanglar temin eden perakende sektorinin gunimuzdeki roll, Ureticilerin
cephesinden temsilcilik, tlketicilerin cephesinden ise garantdrliktir. Temsilcilik rold,
Ureticilerin Grettigi gutvenilir Grlinleri satmasindan ve Ureticinin pazarlama stratejisinin
gereklerini yerine getirmesinden ileri gelmektedir. Garantorlligu ise, tiketici saghgini

tehdit etmeyecek nitelikteki Grtnleri, en ekonomik sekilde satin alarak, Urdnin

8 Aksulu, a.g.e, s.1-2,



hijyenini ve glvenligini temin ederek tlketiciye hizmet vermesinden
kaynaklanmaktadir. Perakendeciler, mal naklinin yani sira ne zaman, ne miktarda

malin hazirlanmasi gerektigini de belirlemektedir.
Perakendecilerin ana iglevleri 6zetle asagidaki gibidir:

1. Tuketicinin ihtiyacini karsilayan urinleri, uygun yerde, uygun zamanda ve

talep yaratabilecek fiyattan ulastirmak,

2. Tuketicilerin taleplerindeki 6zellikleri ve degisimleri, dodru ve zamaninda
ogrenmek ve bu bilgileri Ureticiye aktararak, talep 6zelliklerine gore Uretimde

bulunmasina yardimci olmak,

3. Uretilen mamuller igin yeni pazarlar, yeni kullanis alanlari bulmak, tiiketicide

yeni ihtiyaglar yaratarak talep uyandirmak, °

4. Mallarin talebe uygun halde, kiglk miktarlarda satiimasi igin, buylk
hacimdeki Grtnlerin kiiglk pargalara ayrilmasi ve daha kabul edilebilir hale gelmesi

icin Urlnlere farkh bigcimler vermek,

5. Tuketicilere kredilendirme ve taksitlendirme olanagi saglamak ve Urln

garantileri ile satis sonrasi hizmetler vermek.

1.2. Perakendeciligin Ekonomik Temelleri ve Ekonomiye Sagladigi
Katkilar

Perakendecilik faaliyetinin yarattigi faydalarin boyutu, Ulkelerin ekonomik
sistemlerine ve gelismiglik diizeylerine goére faklilik gostermektedir. Gelismis Ulkelerde
perakendecilik sektérinin yarattigi faydalarin boyutu ve bunlardan yararlanabilme

dlzeyi daha yuksek iken, gelismekte olan Ulkelerin gogunda bu durum daha sinirlidir.

Perakendeciligin ekonomik temelleri, ekonomideki dort fayda kavramiyla

aciklanabilir:
- Yer Faydasi

Perakendecilik faaliyeti tuketicinin istedigi yerde yapilmalidir. Baska bir

deyisle, tiketici ihtiyag duydugu mal ve hizmeti, ulasabilecedi en kolay ve yakin

° Ahmet K. ipekyiin, Tiirkiye’de Perakende Ticarette Yeni Olusumlar: Bursa Ornegi, Bursa
Ticaret Odasi, 1995, s.7.

' Roger Cox ve Paul Brittan, Retail Management, Business Handbook, Pitman Publishing,
London, 1991, s.3-4.



yerden temin etmek isteyecektir. Bu durumda perakendeci, hedef misteri grubuna en
yakin yerde konumlanmak zorundadir. Aksi takdirde mdisteriler tarafindan tercih
edilmez, boylece tlketiciler aradiklari malin yerine ikame mali alabilir veya o maldan

tamamen vazgecebilir. Bu durumda musterilerin yapacaklari 6demeler sinirl olur.

Yer faydasi yaratmaya yardimci olmak tzere; perakendeciler, ylksek butgeler
ayirarak drinlerinin reklamini yaparlar. Reklamlar ile Grinidn ve satis noktasinin
nerede oldugu tuketicilere iletilir. Perakendeci reklam yapmazsa, musteri UrinU ve
magazay! bulmak igin daha fazla ¢gaba harcayacak ve bu da yer faydasi yaratmanin
maliyetini artiracaktir. Ayrica muisteriler Grinin magazadan evlerine ya da baska bir
yere tasinmasi igin tasima maliyetine katlanmak istemezlerse; bunlari magazanin
teslim etmesini isteyebilirler. Bu durumda yer faydasi yaratmada teslim maliyetlerine

katlanilacaktir.!’

Gunlmulz perakende pazarindaki paylari gin gegtikgce azalan kiglik olgekli
perakendecilerin - 6zellikle bakkallarin -, bugiin yogun rekabet karsisinda héla ayakta
kalabilmelerinin altinda yatan en temel neden, sagladiklar yer faydasi sayesinde
misteri tarafindan, temel ihtiyaclarin en hizli sekilde karsilanmasinda oOncelidi

yakalamis olmalaridir.
- Zaman Faydasi

Perakendeci, musterilerin mallari istedikleri zamani bilip, buna gore istenilen
mallari bulundurmak zorundadir. Bununla birlikte perakendeci, elde bulundurmanin
sermaye maliyetinin karsiligini da almak isteyecektir. Mali elde tutma siresinin
uzunlugu veya kisaligi, Urinun fiziki olarak bozulabilmesi, ¢alinmasi veya yangindan
zarar gérmesi fiyatlarin seviyesini de etkilemektedir. Bu durumda perakendeci mala ait
talep duzeyini, talep elastikiyetini ve stok devir hizini iyi takip etmeli ve buna gore
magazasinda satisa sunmak Uzere satin alacagi drin cesgitlerini ve miktarlarini

dikkatle tespit etmelidir.
- Miilkiyet Faydasi

Perakendeci, mugterilerine kredili mal satarak mulkiyet faydasi saglar. Malin
zZilyetligini devreder, bedelin 6denmesini ise vadelere baglar. Bu bakimdan

perakendeci igin kredi ya da finansman hizmetlerinin bir maliyeti vardir. Satis

" Kenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2005, s.
16.



elemanlari da bu faydanin yaratiimasina katkida bulunurlar. Misterilere mal hakkinda
bilgi verme, para tahsil etme, satis belgesi dizenleme gibi mulkiyetin musteriye

gegirildigi belgeleri doldururlar.

Perakendecinin, musteriye kaliteli mali uygun vade segenekleriyle kredili
olarak satmak istemesi, birtakim ek finansal maliyetler yiklemektedir. Perakendeci
Oncelikle s6z konusu Urdnin mulkiyetini elde etmek icin tedarikgilerle temas
kurmaktadir. Bu surecte yaptigi her turld iletisim ve seyahat masraflari, satin alinacak
ariinin magazadaki satis fiyatina yansiyacaktir. Ayrica perakendecinin gerek Griinin
mulkiyetini elinde bulundurmak, gerekse kredili satiglar nedeniyle bedelin tahsil
edilmesine kadar gecen stre icerisinde birtakim finansman masraflarina katlanmasi
s6z konusudur. Bir de bunlara ek olarak yukarida belirttigimiz satis gorevlilerin
yarattigi iscilik maliyeti bulunmaktadir. Tim bunlar milkiyet / sahiplik faydasi

yaratmak icin yapilmaktadir."
- Sekil Faydasi

Perakendeciler, toptancilardan ya da Ureticilerden aldiklari buytk hacimdeki
mallari, tiketicilerin ihtiyag miktarini ve kullanim kolayhgini gézeterek, malin en uygun
formda sunulmasini temin ederek sekil faydasi da vyaratirlar. Satilan mallarin
sekillerinde yapilan bazi degisiklikler mallarin satis hacmi Uzerinde etkili olabilir. Bu
amagla oyuncaklari, masalari monte etmek, resimleri gercevelendirmek gibi faaliyetler
icin bir ¢ok blylk magazada atdlyeler bulundurulmaktadir. Daha kiglk olgekli
magazalarda ise, Urindn musterinin istegine goére sekillendiriimesi icin dis kaynak

kullanimi tercih edilebilmekte ve bdylece ekstra maliyetten kaciniimaktadir.

Tum bu faydalarin boyutlari ve dizeyini etkileyen énemli bir gergeklik vardir ki
0 da perakendeciligin bulundugu c¢evreden ve bu cevredeki meydana gelen
degismelerden ayri disinmenin mimkidn olmayacagidir. Bu gevre kavrami igerisinde
perakendecinin iradesi disinda kontrol edemeyecegdi nifus yapisi, ekonomik sartlar,
kiltirel ve sosyal faktorler, politik felsefelerdeki dedisiklikler, yasal ve idari
dizenlemeler, teknolojik degisimler ile kontrol edebilecedi isletme ici ve isletme disi
unsurlar bulunmaktadir. Sayllan tim bu unsurlar perakendeciligin boyutlarini ve

dolayisiyla ekonomide yaratacagi faydanin diizeyini etkilemektedir.

12 Aydin, a.g.e., s. 17.



Perakendeciligin yarattigi bu faydalarin yaninda, ekonomiye sagladigi
faydalardan da s6z etmek yerinde olacaktir. Perakendecilik, tlke ekonomisinde genis
bir istihdam olanadi yaratmakta ve gelisen teknolojiyi yakinda takip ederek, bunu
operasyonlarinda kullaniyor olmasi nedeniyle Ulkeye yeni teknolojilerin girmesini
saglamakta ve musteriye sunulan hizmet kalitesini arttirmaktadir. Perakendecilik
operasyonlarinin verimliligi Ulke ekonomileri i¢inde Uriin ve hizmetlerin talepleri
Uzerinde etki yaratmaktadir. Ayrica satislar ve karlarda ayn birer Kkatki
olusturmaktadir. Tim bu nedenlerle perakendecilik operasyonlarinin kalitesi ve

verimliligi dagitim kanallarinin da verimliligini arttirmaya zorlamaktadir.

Perakendecilerin basarisi tim ekonomik sistemin isleyisini de basarili
kilmaktadir. TUketicilerin pek ¢ogu, ekonomik sisteminin perakendecilerden olustugu
kanisindadir. istedikleri mallarin istedikleri yerde, istedikleri zamanda ve uygun fiyatta
perakendeci isletmelerce kendilerine sunulmasini beklerler. Perakendeciligin basarisi

bu élciitlere gére degerlendirilir. ™

Perakendeciligin gelismesi icin ekonomik blylime ve kalkinma ¢ok énemlidir.
Ekonomik kalkinma ile kurulacak sanayi bolgelerinde, tiketiciler toplu olarak bir arada
bulunabilecekler, artan satin alma gugleriyle toplu miktarlarda alim yapabileceklerdir.
Kredi olanaklari da artmaktadir. Satisa konu olan mal cesitlerinin glin gectikce
¢ogalmasi da buyUk perakendeci kuruluglarin dogmasini ve gelismesini saglayacaktir.
Otomobil sanayisinin gelismekte ve tlketicilerin gelir seviyesinin yikselmekte olusu,
Ozel araba sayisini arttiracaktir. Birgok sanayi ve tiketim mali icin doyma noktasina
gelinmekte oldugundan, satici pazarindan alici pazarina gegis olacak, perakendeci
isletmeler arasinda rekabet kuvvetlenecektir. Artan rekabet perakendeci isletmeleri

verimliligi arttirici yontemlere itecektir. ™
1.3. Perakendeci Kuruluglarin Siniflamasi ve Ozellikleri

“Perakende Kurulusu” kavrami temel format veya bir isletme yapisi bigiminde
ifade edilir. ABD’de yaklagik 2 milyon farkli firma Bureau of the Census tarafindan

perakendeci olarak tanimlanmaktadir. Keza Avrupa Birligi icinde de NACE (General

'® Didem Darcan, “Biiyiik Olcekli Gida Magazalarinin Tiirkiye ve Diinyadaki Gelisimleri”, DEU
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, izmir, 2000, s.6.

" Cem Kiguktepepinar, “Turkiye’de Dagitim Kanallarini Etkinlestirme Araci Olarak Bliyik
Magazalarin Yeri ve Onemi”, DEU Sosyal Bilimler Enstitiist, Yiiksek Lisans Tezi, izmir, 1993,
s. 53-54.



Classification of Economic Activities with the European Countries) tarafindan

perakende ticaret faaliyeti ile istigal eden kuruluslara dair siniflandirmalar mevcuttur.

Bu tip siniflandirmalar yapilirken perakendeci kuruluglar cesitli
perspektiflerden degerlendirilebilmektedir. Soyle bir gerceklik vardir ki bu kuruluglar,
ekonomik hayattaki ilerlemelere, demografik degigsimlere, toplumdaki statl ve rollerde
yasanan gelismelere, Ulke disindaki benzer isletmelerin yapisindaki degisimlere ve

pazardaki tuketici ve tiketim yapisindaki 6zelliklere gore sekillenmektedir.

Rom J.Markin, perakendeci kuruluglar, satilan mallar gére, gorilen islevlere
gore, miulkiyete goére, yerlesme vyerine goére siniflandirmigtir. Philip Kotler ise
perakendecilik igin gelistirdigi 6zgin siniflama ile perakendeci kuruluglari bes ana

gruba ayirmistir; °

a. Servis Diizeylerine Goére: Perakendeciler sattiklari Grlntn tlriine gére,

self servis, sinirli servis, tam servis olmak lzere (g tirli hizmet verebilirler:.

b. Satilan Uriin Tiirlerine Gére: isletmede satilan {riin gesitliligine gére de
perakendeciler, bélimli magazalar, o6zelliki magazalar, stpermarket, kolaylik

magazalari, servis isletmeleri olmak izere siniflandirilabilir.

c. Fiyata Verilen Nispi Oneme Gére: Perakendecilerin bir kismi sunduklari
Urtin ya da hizmetlerini fiyatlandirirken bunlarin kalitesini esas alabildigi gibi, bir kismi
da normal toptan fiyatlarinin altinda satin alip, normal perakende fiyatlarinin altinda

satis yapmaktadir. Ornegin indirimli magazalari, depo kuliibii, fabrika magazalari gibi.

d. Organize Olus Sekillerine Gore: Kiresellesmeyle birlikte, ulusal sinirlarin
Otesinde dis pazarlarda perakendeci igletmelerin yatirmlariyla karsilasiimaktadir.
Ayrica artan magaza sayisi degisik organizasyon bigimlerinin dogmasina neden
olmaktadir. Bunlara 6rnek olarak zincir magazalar, gonulli zincirler, tuketici

kooperatifleri, franchise, vb. gosterilebilir.

e. Magaza Gruplagmasi Tipine Gore: Merkezi is bdlgesi, bolgesel aligveris

merkezi, semt aligveris merkezi, vb.

'* Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri — Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye

Uygulamalari, 8. Baski, Beta Basim Yayin, istanbul, 1999, s. 586.



1.3.1. Faaliyet Ydéntemine Gore Perakendeci Kuruluslarin

Siniflandiriimasi

Perakendeciligi oncelikle faaliyet yontemine goére degerlendirmek vyararli
olacaktir, cinkiu daha once de belirttigimiz gibi tuketicinin nihai ihtiyacini karsilama
hedefi dogrultusunda hareket eden herkes — dogrudan satis yapanlar, avukatlar,
bakkallar, sUpermarketler, vb.- perakendeci sayllmaktadir. Bu baglamda
perakendeciligi, faaliyet yontemine gdre, magazali ve magazasiz perakendecilik

olmak Uizere ikiye ayirarak incelememiz gerekmektedir.

Tablo 1: Faaliyet Yontemine Gore Perakendeci Kurulusglarin

Siniflandiriimasi

MAGAZASIZ PERAKENDECILIK MAGAZALI PERAKENDECILIK

o Dogrudan Bagimsiz Perakendeci
Dogrudan Satig Pazarlama Magazalar kooperatifleri
Kapidan kapiya Birlesik Tuketici

Dogrudan Posta

(evde) satis Perakendecilik Kooperatifleri

Ev partisi turinde Katalog imalatginin kendi o .

9 I < Franchise sistemi
dogrudan satis Perakendeciligi satis magazalari
Otomatik makinede Telefonla Satis Zincir magazalar

satis
Televizyonlu
pazarlama

Elektronik alisveris

(Kaynak: CEMALCILAR, 2001; 158-165)
1.3.1.1. Magazasiz Perakendecilik (Non-Store Retailing)

Magazali ve magazasiz perakendecilik arasindaki temek farkllik, magazal
perakendecinin hedef noktadaki tliketiciye fiilen sahip oldugu bir satis noktasindan
hitap ederken, magazasiz perakendecinin satis faaliyetini yurittigi sabit bir mekanin

olmamasidir. Magazasiz perakendecilik faaliyeti ¢esitli sekillerde yurutilebilir:
1.3.1.1.1. Dogrudan Satig Yontemi (Direct Selling)

Dogrudan satis yonteminde, tlketicinin s6z konusu UrlinU tanimasina, satin
alma kararini vermesine ve elde etmesine aracillk eden bir satis elemani
bulunmaktadir. Bu satis elemani tiketici ile yuz ylze gorugmeler yaparak veya
telefonla temas kurar. GUnimizde bu satis ydntemini benimsemis ve ¢ok uluslu bir
yaplya kavusmus dogrudan satis sirketleri, kurduklari ¢ok katli pazarlama sistemiyle

oldukga genis bir cografyaya yayillma imkanina kavusmuslardir.
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Su anda llkemizde faaliyette bulunan ve Dogrudan Satis Dernegdi'ne kayith
sekiz Uye bulunmaktadir. Bunlar “Avon, Oriflame, Amway, Tupperware, Forever Living
Products, Herbal Life, DSS Dogrudan Satis Sistemleri Ticaret A.S.” '® gibi sirketler
olup, ag pazarlamasi (network marketing) ile dogrudan satig yontemini birlestirerek

cok dusutik maliyetler ile Turkiye pazarinda isimlerini duyurmusglardir.
Dogrudan satis yonteminin gesitleri sGyledir:

- Kapidan Kapiya (Evden eve) Satis (Door-to-door) : Satis elemanlarinin
tlketicilerin evlerini dolasarak siparis aldiklari ve mallarin dagitimini yaptiklari ya da
cesitli aracglara yukledikleri Grinleri bizzat sattiklari bu ydontemde, satis elemani tiketici

ile yz ylze konumdadir.

Bu yontem hem Ureticiler, hem de perakendeciler tarafindan
kullanabilmektedir. Ornegin, tarim ve hayvancilik faaliyeti ile istigal edenler Urettikleri
Urtnleri - st, yumurta, taze sebze- evden eve dolasip satarlar. Bazi mutfak gerecleri
ve temizlik Grinleri de, bu ydntem kullanilarak satilir. Ulkemizde yasanan en yaygin

ornek, celik tencerelerin kapidan kapiya satis ydntemiyle pazarlanmis olmasidir. '’

Kapidan kapiya satista hedef tiketici kitlesinin belirlenmesinde saha taramasi
yapilir. Daha énceden herhangi bir sekilde musteri ile iliski kurulmamasi halinde, bu
soguk tarama olarak adlandiriimakta; musteri ile telefon, kupon, vb. araclarla ziyaret
oncesi iliski kurulmasi da sicak tarama olarak nitelendiriimektedir. Bu sekilde
yapilacak ziyaretler oncesinde masteri grubuna yonelik elemeler

gerceklestirilebilmektedir.
Bu yéntemin gliglii ve zayif yanlar sdyledir: '

- Evden eve satista satici, Ureticiden ya da toptancidan aldiklari mallar
satarak, genellikle badimsiz olarak c¢alismaktadir. Bu durumda, her satici bir

perakendeci olarak digindlebilir.

- Bu ydntem, tlketiciler icin kolay aligveris yoludur. Ayrica, mala bagh
hizmetler, hemen yerine getirilebilir. isletmeler acisindan, evde satig, etkin bir satis

yontemidir; imalatgi dagitimi tam olarak kontrol altinda tutabilmektedir, ayrica bu

'® Dogrudan Satis Dernegi, Erisim: 10.09.2005, http://www.dsd.org.tr.

" lhan Cemalcilar, Pazarlama Yonetimi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Yayin No:885, 3.
Baski, Eskisehir, 2001, s.160.
'® Cemalcilar, y.a.g.e., s.160-161.
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sekilde yeni ve teknik bakimdan karmasik Grdnlerin tanitimi da en mikemmel sekilde
gerceklestirilebilmektedir.  Tlketici, mali bizzat, evinde deneme olanagina
kavusmaktadir. Bir taraftan da satis elemani tiketicinin gosterdigi tepkilere gore, mala
karsi tutumunu sekillendirebilme sansina ve dolayisiyla ikna kabiliyetini gdsterebilme

olanagina sahip olmaktadir.

- Evde satig konusunda en 6nemli konu, eylemin karliligi ve mallarin ucuz
satilmadigidir. Aracinin aradan c¢ikmis olmasi nedeniyle, genellikle, bu yontemin
tlketiciler igin yararli bir yéntem oldugu disundlir. Ama, evde satilan mal daha pahali
olabilir. Fiyat kargilagtirmasi yapilamaz. Ayrica, bu ydontemde saticilar komisyonla ig
gorurler ve komisyon orani genellikle yiksek tutulur. Bu nedenle, isletme kéari da
diUsUk olur. Personel devir hizi ylksek olup, satis elemani bagina disen satis miktari
da azdir. Ancak, Uretici tim toptancilik ve perakendecilik islevlerini, daha ucuza

yapabilirse fiyat ucuz olabilir.

- Evde satis yontemi, iyi yetismis saticilari gerektirir. Boyle kisilerden bir érgut
vicuda getirilip surekli elde tutmanin maliyeti de, yiksek olur. Bu nedenle, evde
satista yeteneksiz kisiler géreviendirimek zorunda kalindiginda, basari da yetersiz
olur. Ayrica, bu yontem, mdisterinin 6zel yasamina bir saldiri olarak da kabul

edilebilmektedir.

- Bu nedenle, tiketicinin gezginliginin artmasi, etkin reklam araclari, dikkanli
perakendecilerin bu yonteme karsi cikmalari, evde satis uygulamasinin énemini
azaltir. Yalniz, karmasik ve pahali mallarin, evde gostermeyi, denemeyi gerektiren

mallarin (dikis makinasi gibi) satisinda, uygulama daha basarili olabilir.

- Ev Partisi Turiinde Satiglar (Party Plan): Bu satis turinde, satis elemani
ziyaret dncesinde iletisim kurulan masterinin, kendi evinde bir araya getirdigi arkadas
ve yakinlarindan olugan misteri grubuna, pazarladigi trGnidn tanitimini yapar. Sicak
bir atmosfer iginde gegcen satis ¢cabasi sonucunda, satis elemani bir seferde birden
¢cok tiketici ile bir araya gelme olanagini elde ederek, tiketicileri satin alma

konusunda olumlu davranisa sevk etmeyi basarabilir.

- Otomatik (Makinali) Satis (Automatic Vending): Uriinler herhangi bir
personel kullaniimaksizin, self servis esasina dayal olarak, para ile ¢calisan otomatik
makinalar araciligiyla satilir. Makinalarin sahibi olan perakendeci isletme, makinalari
kiraladigi yerlere yerlestirir. Bu makinalarda sigara, soguk ve sicak igecekler, gikolata,
biskuvi gibi Urlinler, 24 saat boyunca araliksiz olarak tiiketicinin erisimine acik olarak

bulunurlar. Bu yontemle satis, isletmenin pazarini genigletir. Tuketicilere, istedikleri
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yer ve zamanda ulasilir. Servis ¢cabuklugu ve kurulus yeri avantajindan yararlanilarak

daha fazla trtndn satiimasi mimkuin olabilir.

Ote yandan bu yéntemin de birtakim sakincalari mevcuttur. Makinalarin hatali
kullanim sonucu bozularak kullanim digi kalmasi, tamir ve bakim masraflarinin
yuksekligi isletme giderlerini yikseltir. Sinirli gesitte standart mallar satilabildiginden,
sinirli bir satis yontemidir. Malin geri cevrilmesi olanagi yoktur. Makina amorti

edilmeden daha elverigli yeni makinalar pazara sunulabilir.
1.3.1.1.2. Dogrudan Pazarlama (Direct Marketing)

Kitlesel pazarlamanin etkinligini yitirmeye baglamasiyla beraber énemi her
gegen gun artamaya baslayan dogrudan pazarlama, degisen musteri profilleri ve
tlketicilerin degisen yasam tarzlari, pazarlamada kullanilan teknolojilerin degismesi ve
yayginlasmasi, musteri odakli pazarlama anlayisi gibi nedenlerden 6tirl yayginhk

kazanmaya baglamigtir.

Dogrudan pazarlama, normal perakende satis vyerlerini ve Unitelerini

kullanmaksizin, dogrudan son tiiketiciye yoneltilen pazarlama faaliyetleridir. '°
Literatirdeki diger dogrudan pazarlama tanimlari ise séyledir:

Uriinlerin ya da hizmetlerin satisinda ve dagitiminda uygulanan ve kendine
6zgu kurallari olan bir pazarlama yontemidir. Bu ydntemin kullaniimasinin amaci,
dogrudan satin alma eylemi yaratilmasi icin reklam mesajinin dogrudan musteriye

iletiimesidir. %°

Tiketiciden ayni zamanda geri besleme saglama olanagi da yaratan iki tarafl
bir iletisim bigimidir. 2’

Amerikan Pazarlama Birligi'nin belirledigi tanim yukaridaki tanimlarin tim

Ozelliklerini bunyesinde barindirmaktadir. Bu tanima gore dogrudan pazarlama,

herhangi bir yerden olgllebilir bir tepkiye ve / veya faaliyete neden olmak veya

'¥ Mustafa Duran (2005), Kitlesel Pazarlamaya Karsi Dogrudan Pazarlama, Erisim:

07.11.2005, http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/paz_dogrudan_pazarlama.htm.

2 Yavuz Odabasli,”Dogrudan Pazarlama: Kavram ve Ozellikler”, Pazarlama Diinyasi, Sayi:
11, 1988, s.20.
' Acar Giiner, “Direct Marketing Nedir, Ne Degildir”, Marketing Tiirkiye, Sayi: 57, 1993, s.12.
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msterilerin fikirlerini etkilemek amaci ile, bir veya daha fazla reklam aracini dogrudan

kullanan etkilesimli (cift yonlii) bir pazarlama sistemidir. 22

Yukarida yapilan tanimlar gergevesinde dogrudan pazarlamanin 4 temel

unsuru barindirdigi gériimektedir.

1. Dogrudan pazarlama etkilesimli (gift yonl() bir iletisim sistemidir. Uriin veya

hizmet pazarlamacisi ile misteri arasinda ¢ift yonlu bir iletisim s6z konusudur.

2. Dogrudan pazarlama hedefi olan musteriye yanit verme firsati tanimaktadir.

Mdsterinin olasi tepkisinin izlenme sansi bulunmaktadir.

3. Dogrudan pazarlamada iletisim her yerde olabilir. Yani potansiyel
misterinin bir satis noktasina gelmesi veya satis goérevlisi tarafindan ziyaret edilmesi

gerekmemektedir.

4. Musteriden kigisel yanit gelmesinin veya gelmemesinin kolaylikla izlenmesi,

dogrudan pazarlama faaliyetlerinin kolaylikla dlglilmesine olanak saglamaktadir.
Dogrudan pazarlama araglari ise sunlardan ibarettir:

- Dogrudan Posta (Direct Mail): Dogrudan posta ile pazarlamada, siparis,
dagitim ve mal bedelinin tahsili posta yoluyla yapilir. Yerlesim merkezlerindeki
tlketicilerin yaninda, kirsal kesimde ikamet eden tiketicilere de ulasabilme arayisi,
posta ile satis uygulamasinin dogmasina neden olmustur. Bu uygulama, 19. ylzyiln
sonlarinda baslamis, 1900'lii yillarda da yayginlik kazanmistir. iletisim araclarinin ok
fazla cesitlilik gosterdigi glinimuizde de bu yéntem eskisi kadar sik kullaniimamaklia

birlikte, hala gegerliligini korumaktadir.

Postalama yoluyla satis yonteminde tiketiciler, firmalarin kendilerine yollamig
olduklari mektuplar, brogurler veya kataloglar vasitasiyla istedikleri mallar secerek
siparis etmektedirler. Hatta kimi firmalar Grin orneklerinin yaninda gonderdikleri
siparis formalariyla tlketicilerin taleplerini degerlendirebilmektedirler. Burada
tlketiciler, sipariglerini firmaya dergide veya gazetede yayimlanan ya da saticidan
dogrudan saglanan siparis belgesini doldurarak veya telefonla iletebilirler. Kataloglar,
ya umulan mugsterilere dagitiir, ya da belli yerlerde agilan blrolarda kataloglar,

musterilerin incelenmesine sunulur.

22 Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association), Erisim: 10.09.2005,

http://www.marketingpower.com.
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Bu yontem kullanilarak dergi, kitap, CD, kaset, giysi, hediyelik esya, kredi

kartlari, sigorta poligeleri, vb. ¢ok c¢esitli mallarin satimi temin edilebilir.

Tulketicileri postalama yoluyla aligveris yapmaya iten baslica nedenleri su

sekilde siralayabiliriz:

- Postalama yoluyla satig yonteminin dogmasina zemin hazirlayan uzak
noktalardaki tuketicilere ulagabilme arzusu, ayni sekilde tiketicilerin de yasadiklar
yorelerde yerel perakendecilerden edinemedikleri Uriinleri posta ile siparis ederek
temin etme istegiyle ile eslesmistir. Satin alinmak istenen mal, yerel perakendecilerde
yoktur. Ozellikle kirsal bélgelerde yahut kentlere uzak noktalarda yerlesik tiketiciler,
yerel pazarlama kurumlarinda bulunmayan mallari bu yontemden yararlanarak daha
pratik ve ekonomik bir sekilde satin alabilirler. Kentlerde yerlesik tiketiciler ise, kitap,

dergi, CD 6zelligi olan mallari, bu sekilde elde edebilirler.

- Bu pazarlama yénteminde isletmelerin katlanmak zorunda olduklari sabit ve
degisken maliyetler, herhangi bir magazali perakendeciye kiyasla ¢ok daha duislk
seviyede olacadi igin bunun fiyatlara yansimasi da pek tabii olumlu olacaktir. Yerel
perakendeciye karsi fiyatta saglanacak rekabet ile hem bu yéntemi kullanan isletme,
hem de tiketici fayda saglayabilecektir. Ayrica, postalama yoluyla satis ile mallar
Ureticiden dogrudan alinarak, toptancilik ve perakendecilik fonksiyonlari birlestiriimis

olur.

Bu uUstUnlUklere karsin, birtakim sakincalarin da varli§i géz ardi edilemez.

Soyle ki;

- TuUketicilerin satin alma karari verirken, mali somut bir bicimde inceleme
olanag! yoktur. Fakat gelismis ve gelisen toplumlarda Uretici karsisinda sahip olunan
erk acisindan gugsiz konumda bulunan tiketicinin korunmasina iligkin yasalar
cikarilarak mali geri gevirme olanagi saglanmistir. Ayrica sunulan garanti kosullar da
yine tlketiciyi korumaya, memnuniyetini ve uzun vadede mdisteri sadakatini temin

etmeye yoneliktir.

- Bu yéntemde kullanilan kataloglari hazirlama, yayinlama ve dagitma ylksek
bir maliyete katlanmayi zorunlu kilmakta, ayrica genis Olcide reklam yapma
mecburiyeti dogmaktadir. Kataloglarda basilmis bir Griinde meydana gelen bir
degisiklikten tiketicileri aninda haberdar etme esnekligi s6z konusu degildir. Bu gibi

durumlarda veya fiyat degisikliklerinde ek kataloglar yayinlanir.
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- Bu yontemin uygulanmasi uzmanhdl gerektirir, ayrintilara titizlikle

uyulmahdir.

- Katalog Perakendeciligi (Catalogue Retailing): Katalog perakendeciligi,
isletmelerin sattiklari Grtnlerin tanitimini yapmak amaciyla hazirlattiklari kataloglar
vasitasiyla udrUnlerini pazarladiklari perakende pazarlama yontemidir. Hazirlanan
kataloglarda urunlere iliskin ayrintili bilgi verilmekte ve kataloglar elden veya posta
yoluyla hedef musteri grubuna iletimekte ve daha sonra siparis telefonla veya
postayla (siparis kuponu veya mektubu) alinmaktadir. Talep edilen Urlnler, musteriye
evlerinde ya da isyerlerinde teslim edilmekte ve Odeme teslimat sirasinda
yapiimaktadir. Pesin ya da taksitli 6deme olanagi da mevcut olup, Urlnlerin iade

garantisi de saklidir.

Katalog perakendeciligi, her ne kadar tlketici agisindan satin alma kararini
verirken, Urind somut olarak incelemesine imkan vermese de, kalite garantisi, koli
tesliminde 6deme, evde teslim, iade garantisi, bol cesit, kaliteli aligveris, vb.

Ustinlikler sunmaktadir.

Bu uygulamada magazali operasyon maliyetleri s6z konusu olmadigindan
mallarin fiyatlari olduk¢a dusuktir. Katalog perakendeciligi en eski magazasiz
perakendecilik orneklerinden biri olup gecmisi ylzylldan uzaga dayanmaktadir.
Dinyanin en blylk katalog perakendecisi olarak gosterilen Sears ile Montgomery
Ward 1880’li yillarda ABD’de faaliyete katalog perakendeciligi ile girmislerdir. Bununla
birlikte bugin her iki firmanin da faaliyetlerini magazali perakendecilikte genislettigi

goriilmektedir. %

- Tele-pazarlama (Telemarketing): Telefonla satis ya da diger bir ifadeyle
tele pazarlama, hedef musteri grubuna telefon araciigiyla ulasildigi perakende
pazarlama seklidir. Telefon edilecek musteriler, ya rehberden rasgele segilir ya da
isletmeden daha &nce bilgi talebinde bulunan kisilerden veya pazarlama

arastirmalariyla tespit edilir.

Tele-pazarlama, firmadan musteriye ve musteriden firmaya olmak Uzere iki
gesitten ibarettir. Firmadan musteriye tele-pazarlamada, firmanin satis yetkilileri, hedef
misteri grubuna ydnelik olarak soguk arayislar (rasgele, rehberden segim), 1hk

arayiglar (aranan kisinin belirli 6lcitlere uymasinin arama nedeni olarak belirtildigi

% Aksulu, a.g.e, s.12.
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arayislar), sicak arayislar (bir sekilde drinle ilgili bilgi talebinde bulunmus tiketicilere

yonelik arayislar) gergeklestirirler. iletisim araci telefondur.

Muisteriden firmaya tele-pazarlamada ise, tlketiciler, firmay1 televizyon
reklamlari, gazete ilanlari, radyo reklamlari, vb. iletisim aracglari sayesinde elde ettigi
telefon numaralari ile Urln siparisinde bulunmaktadirlar. Burada kullanilan telefon

numaralari 800’10 hatlar olabilecegi gibi, diger telefon hatlari da kullanilabilmektedir.

- Televizyonlu Pazarlama (Television Shopping): Televizyonlu satis, iki

temel yontemle olmaktadir: 2

* Dogrudan Tepki Reklami (Direct Response Advertising): Buna gére,60-120

saniyelik spot reklamlarla TV’de drin/hizmet tanitilir. Ve tiketicinin siparis vermesi igin
Ucretsiz telefon numarasi verilir. Siparis beklenir. Daha ¢ok dergi, kaset, CD, kitap,

kiicuk ev aletleri, vb. igin uygulanir.

* Evden Alisveris Kanallari (Homeshopping Channels): Bu sistemde tim bir

program veya kanal, Grtin veya hizmetin satisina hasredilir. Bu ikinci televizyonlu satis
yonteminde, kablolu TV sayesinde, satin alinmak istenen mal ya da mallarla ilgili
ayrintil video kayitlari ekrana gelmekte, telefon yerine, uzaktan kumanda aletine
yerlestirilen (icinde isim, kredi kartt numarasi, adres, ayakkabi ve beden numaralari,
vb. depolanan) bilgisayar cipleri, tiketicinin ekranda gordigi mal siparis icin uzaktan

kumanda aletine basmasini yeterli kilmaktadir.

- Elektronik Aligveris (Online/internet Shopping): Gelisen teknoloiji, iletisim
kanallarinin gesitliligini arttirmis, 6zellikle pazarlama sireci sirasinda isletmelerin
misteriye ulasma yollarini gelistirmiglerdir. Bu anlamda 6zellikle son 10 yilda
yayginlik kazanan internet kullanimi ile sanal ortamda da aligveris imkani dogmustur.
Kisiler evlerinde bilgisayarlari araciliiyla girdikleri internet ortaminda, diledigi aligveris
sitesini ziyaret ederek, yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin, istedikleri Grand,
verdikleri kredi karti bilgileri ile satin alabilmektedirler. Bu nedenledir ki elektronik

alisveris, internet lGzerinden aligveris veya online shopping olarak adlandiriimaktadir.
1.3.1.2. Magazali Perakendecilik (In-Store Retailing)

Magazali perakendecilikte, perakendeci hedef musteri grubuna somut bir satis

noktasindan ulagmaktadir.

2 Tek, 1999, s.606.
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1.3.1.2.1. Bagimsiz Magazalar (Independent Stores)

Olcedi her ne olursa olsun, her tiirli perakendeci isletme, bagimsiz olarak
isletilebilir. isletmenin miilkiyeti ya tek bir kisiye ait olabilir ya da isletme en az iki kisi

tarafindan kurulmus bir ortaklik tarafindan kurulup isletilir.

Bagimsiz perakendeci isletmelerin en temel 6zelligi, sahiplik ve yoneticilik
vasiflarinin tek bir kiside toplandidi ve isletme sahibinin ayni zamanda ydnetici
konumunda oldudu igletmeler olmalaridir. Olgek agisindan igletme gok kiglkse
isletmenin c¢alistirimasina dair her tirli goérev isletme sahibi tarafindan Ustlenilir,

kasap, bakkal, manav gibi.

Bagimsiz perakendeciler, pazardaki dalgalanmalara daha kolay uyum
gOsterebilen bir esneklige sahip olmasi, yoneticiler ile musterilerin yakin iliski icinde
bulunabilmesi ve bu iletisim sayesinde bulundudu ¢evrede belirli bir sayginhga sahip
olabilmesi, igsletmeye iliskin kararlari bagimsiz olarak alabilmesi agisindan birtakim
ustiinltiklere sahiptirler. Ote yandan sinirli sermaye yapisina ve finansal giice sahip
olmalari, blyime potansiyelleri UGzerinde kisitlayici etki yaratabilmekte, rekabet

karsisinda miicadele edebilme yetenegi sinirli olabilmektedirler.
1.3.1.2.2. Birlesik Perakendeciler (Corporate Retailers)

Birlesik perakendeci kuruluglar, ortak alimlari 6rgitlemek ve modern buylk
perakendecilerle rekabet edebilmek amaciyla, klasik dagitim kanallarinda toptan ve
perakende fonksiyonlari, her bir kurumun mali 6zerklijine dokunmaksizin bir araya
toplayan kuruluglardir. Genelde gida maddeleri dagitiminda, klasik gida perakendeci
ve toptancilarinin 6nce zincir magazalara sonra da sUpermarketlere karsi
tepkilerinden dogmustur. Ortak alimlarin gergeklestiriimesi icin sipariglerin toplanmasi,
en iyi fiyat ve kalite sartlariyla ahm kaynaklarinin bulunmasi ve modern

perakendecilerle rekabet etmek amaci tasimaktadirlar. Ug tiirdedir: 2°

* GOndllt zincirler (¢cok sayida perakendecinin bir toptancinin liderliginde

birlesmeleri),
* Perakendeci kooperatifleri (perakendeciler bir toptanciyi aliyorlar),

* Perakendeci gruplari (perakendeciler arasi alim birlikleridir).

% Tek, 1999, s. 588.
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1.3.1.2.3. imalatginin Satis Magazas (Factory Outlet Stores)

Bir Ureticinin kendi Urettigi Urlnleri, kendi sahipligi altinda satmak icin acgtigi
magazalardir. Piyasada kendini ispat etmis, musteri sadakati ylksek olan, prestijli
mallarin satiminda ureticiler, hedef tiketici kitlesine acgtiklari bu magazalar vasitasiyla
ulagabilmektedirler. Ornedin Beymen, Vakko, Sarar, Zara gibi markalarin agtiklari
magazalar ile Ureticinin tuketiciye yakin noktalarda, karayollari Gzerinde islek yerlerde
ya da Uretim merkezinin yakininda actigi fabrika satis magdazalari bu gruba dahil
edilebilir. Bu magazalar, ileriye dogru dikey pazarlama sisteminin bir érnegi olarak

ureticilerin drdnlerini satmak Uzere actiklari zincir magazalar olarak dusunulmelidir.
1.3.1.2.4. Zincir Magazalar (Chain Stores)

Zincir magaza, “ayni igletme, girisimci, kooperatif, vb. tarafindan ayni veya
benzer konularda birden ok magazaya sahip olunmasi veya isletiimesi’®® seklinde
tanimlanabilmektedir. Bir sahiplik altinda, birden ¢ok perakendeci igletmenin
toplanmasindan miutesekkil zincir magazalarda, satin alma ve yonetsel kararlarda
merkezilesme s6z konusudur. Ortak milkiyet altinda bir araya gelen perakende satis
yerlerinin olusturdugu bu zincir magazalara érnek olarak Amerika’dan Safeway, Sears
Roebuck, Tirkiye'den Gima, Tansas, Migros, Sagra, Metro Grosmarket, Carsi, IGS,

Mudo, Yeni Karamursel, Beymen, Vakko gibi magazalar 6rnek olarak gosterilebilir.

Zincir magazalar, istigal ettikleri faaliyet koluna gore; gida zincirleri, giyim,
bolimli magaza, eczana zincirleri, sipermarketler olarak; cografi bélgeye gore; yerel,
bolgesel veya Ulkesel; milkiyete goreyse bagimsiz yahut imalatgiya/toptanciya ait

zincirler olmak tzere U¢ sekilde siniflandirilabilir.

Baz! ulkeler zincir magaza konusunda kriterler koymuslardir. Norvec'te sayilari
en az on olan subeler ayni magaza sahibinindir ve merkezi idare altindadir. isveg'te
de on sube gerekli, Alimanya’da ise bdlgesel olarak ayriimis satis noktalarini kontrol
etmek zorunlulugu bulunmaktadir. Gida perakendeciligi dahil her turli mal ve hizmet

perakendeciligi kurulabilmektedir.

Bu tip isletmelerde gdzlenen profesyonel ybénetim ve yonetimdeki
merkezilesme sayesinde, merkezi satin almalar yapilmakta ve bu da pek tabii kayda

deger bir fiyat Gstinligind beraberinde getirmektedir. Ayrica tim magazalarda ayni

% Tek, 1999, s. 589.
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mamul hatti pazarlanmaktadir. Kurulus yeri ve personel secimi, egitimi bilimsel

esaslara dayanilarak yapiimaktadir.
Bu tiir perakendeciligin baslica Ustiinlikleri sunlardir: %

- Alimlar bir merkezden yapildiginda, daha ucuz olur. TiUm magazalar i¢gin tek
bir merkezden alimin elverigli olmadigi durumlarda, bdlgesel alim yapilabilir.

Boylelikle, alim isleri uzman kigilerce yaratalar.

- Buyuk miktarlarda alim, daha ucuza yapilir. Reklam giderleri, tim

magazalara dagitilir. Bu nedenle, fiyat rekabet araci olarak kullanilabilir.

- Bina, vitrin, malzeme, magaza dekorasyonu, hizmet sekli konularinda

standardizasyon temin edilebilmektedir.

- Pazarda sayginlik kazanmis bir perakendeci, yeni satis yerleri agarak,
pazarini kolaylikta genigletebilir, ayrica elde ettidi itibar ile daha kolay kredi bulma

imkanina sahip olabilecektir.

Dezavantaj olarak degerlendirdigimizde ise, standardizasyonu temin etmedeki
zorluklari, genis cografyaya yayllma slrecinde yerel kosullara uyum problemleri ile

personel sorunlari karsimiza gikabilecektir.
1.3.1.2.5. Perakendeci Kooperatifleri (Retailer Cooperatives)

Zincir magazalarin rekabeti, bagimsiz birgok magazayi, zincir magazalarin
uyguladigi yéntemleri benimsemeye iter, bu eylemler topluca alim ve toptancilik

eylemlerini Ustlenme gibi faaliyetlerdir.

Bagimsizliklarini yitirmeden, buylk dlgegin sagdladigi UstunlUkleri ele gecgirmek
isteyen perakendeciler, kooperatif 6rgut vicuda getirirler. Bu yolda toplu alim,
maliyetlerini dusurdr. Birlikte daha etkili reklam yapilabilir. Ortak bir marka adi altinda,

mallarini satma yoluna da gidebilirler. %
1.3.1.2.6. Tiketici Kooperatifleri (Consumer Cooperatives)

Tuketici kooperatifleri, bir kooperatifi tanimlayan belirli ulusal yasalar

cercevesinde tuketicilerin sahibi oldugu organizasyonlardir. Bu sahiplik 6zelligi,

" Cemalcllar, a.g.e., s.164.

% Cemalcllar, a.g.e., s.165.
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kooperatiflere bir bolgede oldukga demokratik bir idari yapida faaliyet slrdirme

sansini vermektedir. 2°

Tiketiciler, bir kooperatif kurarak ihtiyaclarini giderecekleri perakendeci
isletme olusturmakta; kooperatif¢ilik ilkelerine uygun olarak, bu perakendeci isletme
caligtirimaktadir. Kooperatif Gyelerinden olusan karar organi, magazanin yonetimini,
meslekten bir yodneticiye verilebilmektedir. Alimlar, dogrudan Ureticiden yapilmakta,
mallar kooperatifin marka adi altinda paketlenip sunulabilmektedir. Bu perakendeci
drgutiin  ekonomik amaci, Uyelerine ucuz mal saglamaktir. Uyelerin digindaki

tlketicilere de, satis yapilabilmektedir.

Kooperatifler her seyden 6nce, perakendecinin karindan kurtulmaktadirlar.
Ayrica, devlet, kooperatife vergi ayricaligi taniyabilmektedir. Kooperatif magaza, kent
disinda kurulabilmekte, isletme giderleri de daha az olabilmektedir. Uyeler, satis

islerinde, gegici ya da yari giin gorev alabilmektedirler. *°
1.3.1.2.7. Franchise Sistemi (Franchising)

Franchising, so6zlesmeye dayanan ileriye dogru bir dikey bitlinlesme
sistemidir. Bu sistem, bir Uriin veya hizmet lzerinde imtiyaz hakkina sahip tarafin,
belirli bir slre, sart ve sinirlamalar igerisinde, isin yonetim ve organizasyonuna iligkin
bilgi ve destek (know-how) saglamak sureti ile imtiyaz hakkini, belirli bir Ucret

karsiliginda ikinci tarafa verdigi bir sistemdir.

Baska bir ifade ile, lisansin bir tiri olan franchising, bir sirketin (franchisor) is
sistemini ve diger 6zel haklarini bagimsiz bir firmaya veya kisiye (franchisee)

vermesidir.*’
Franchising’in taniminda temelde iki unsur bulunmaktadir:
1. Sistemin varligi icin ticari iligkinin kurulmasinda en az iki tarafin bulunmasi.

a. Franchisor (imtiyaz hakki veren) : Uriine, hizmete veya bilgi birikimine ve

bunlara ait denenmis, kalitesi kanittanmis ve basarili bir markaya, isme sahip ve

bunlarin satis, dagitim veya isletme hakkini belirli bir bedel karsiliginda veren taraftir.

% Arikbay, a.g.e., s.9.

% Cemalcilar, a.g.e., s.165.

*" Franklin R.Root, Entry Strategies for International Markets, Jossey-Bass Publishers, San
Fransisco, 1994, s.109.

21



Franchisor, kendisi ve bireysel Franchiseelerden olusan franchising sisteminin

kurucusu ve uzun vadeli koruyucusudur.

b. Franchisee (imtiyaz hakkini_kullanan) : Bu olanaktan yararlanan séz

konusu sistem dahilinde Uretilen veya satilan mal ve hizmetlerin dagitimini bagimsiz

olarak yaparak, karsiliginda sistem sahibine Ucret ddeyen firmadir.

2. Sistemin hukuki temelini olusturacak, franchisor ile franchisee arasinda

karsihkli yukdmlalGkleri ve sorumluluklari belirleyen bir sézlesmenin olmasi.

Sistemde yapilan 6édemelere agiklik getirecek olursak, iki tip 6demeden s6z
edilebilir. Birincisi, sisteme giris bedeli olarak bilinen “Lump Sum” olup, franchise
sistemi kurmus firmalarca belirlenir. Bu Ucretin boyutlari, franchisor'in pazarda sahip
oldugu taninmigliga ve sistemin basarisina bagl olarak degismektedir. ikinci édeme
ise, “royalty” olarak adlandirimakta ve devamli ve belli dénemler halinde,
franchisee’'nin gayri safi satislari Uzerinden 6dedigi belli bir payi ifade etmektedir. Bu
O6demelerin digsinda sistemin devamhiligini ve basarisini temin edebilmek igin

katlanilan egitim Ucretleri, reklam katki paylari, vb. gibi ekstra 6demeler de mevcuttur.

Franchise sistemini tarihsel gelisimi itibariyle inceleyecek olursak, birinci kusak
— Urln ve ticari isim franchising’i ile ikinci kusak — isletme sistemi franchising'i
karsimiza c¢ikacaktir. Birinci kusak franchising'te odak noktasinda “satilan Grin”
bulunmaktayken, ikinci kusak franchising'te “isin yapilis sekli® so6zlesmeye konu

olmaktadir.

Uriin ve ticari isim franchising’inde tipik olarak, bir tedarikgi, belirli bir bolgede
dagitim sistemini olusturmak Uzere, bir satici ile franchising sézlesmesi imzalar.
Boylelikle satici, ticari markay! veya ticari ismi kullanma hakkini elde eder. Araba
kiralama firmalarinin dis pazarlara girerken ana sirketin ticari marka hakkini kullanma
hakkini vermesi ya da mesrubat firmalarinin Uretti§i surubu kullanarak igecegi
Uretimini  belirli bir bolgedeki siselemecilere devretmesi bu tip franchising’e

verilebilecek ornekler arasindadir.

ikinci kusak franchising sistemi ise, i¢ pazarda basarisini kanitlamis olan
firmanin, i¢ pazarin doyuma ulasmasi veya yonetimin disariya acgilma Kkarari
dogdrultusunda gelistiriimis bir sistem olup, dis pazara girmek isteyen firmanin, girmek
istedigi Ulkedeki bir firmaya sbézlesme ile gelistirdigi is yonetimini devretmesi stz
konusudur. isletme sistemi franchising’inde sadece bir Uriine veya hizmete degil bir is

kavramina dayal iliski mevcuttur. Pazarlama faaliyetleri, planlama faaliyetleri,
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standartlarin belirlenmesi, kalite kontrolleri, franchisee’nin yonlendiriimesi gibi konular

is kavrami icinde yer alir.

Perakende sektoriinde franchising sistemi ile yayilma politikasi da oldukga
yaygindir. Turkiye’de Tespo Cash&Carry franchising sistemi ile Turkiye'ye pazarina
giris yapmistir. Franchisee’ler, magaza veya dikkan tipi, cesitlilik, pazarlama
programlari ve satis aksiyonlarini iceren bitinsel bir programi franchisor’lardan alarak

uygulamakla birlikte bagimsiz bir istirakgi olarak nitelendirilmektedir.*?
1.3.2. Genel Siniflamaya Gore Perakendeci Kuruluslar

Bir de yapabilecegimiz en genel ve gunlik hayatta kullandigimiz bir siniflama
vardir ki bu siniflamaya goére perakendeciler yedi gruba ayriimaktadir. Asagidaki
tabloda bu perakendeci isletme tipleri, satis alanlari, bulunmasi gereken minimum

yazar kasa miktarlari ve temel 6zellikleri gorulebilecektir

Tablo 2: Genel Siniflamaya Goére Perakendeci Tanimlari

Satis Alani (m?) | Yazarkasa (Ad) | Diger Ozellikler

Hipermarketler 2500 ve Uzeri 8 Self servis, Park, ATM
Biyiik siipermarket 1000-2499 2 Self servis
Siipermarket 400-999 2 Self servis

Kiigiik Suipermarket 100-399 2 Self servis

Market 51-99 1 Ana cadde, yan sokak
Bakkal 10-50 1 Sokak, cadde

Zincir Magaza Merkezi yonetilen dortten fazla magaza grubu.

Boliimlii Magazalar Cok sayida mal ¢esidi, ayni ¢ati altinda, ayri departmanlarda
satisa sunuldugu magazalar.

Kolaylik Magazalari Ortalama 250 m? satis alani ve 4000 adet drln hatti ile
tlketicinin kolay ulagabilecegi yerlerde kurulan magazalar.

indirim Magazalan Ozellikle fiyat karsi duyarl tiiketici grubuna hitap eden, kigiik
metrajli, sinirh sayida Grindn, minimum ka&r marjiyla satildigi
magazalar.

Kategori Oldiiren Sadece belirli bir Grin grubuna iligkin mallari, dusik fiyatla

Magazalar misteriye, orta diizeyde bir servisle sunan magazalar.

Kaynak: AC Nielsen Zet sektor raporlari.

Tablodaki belli bagli perakendeci tiplerini agiklayacak olursak sunlara deginmemiz

yeterli olacaktir:

32 Arikbay, a.g.e., s.9.
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1.3.2.1. Hipermarketler (Hypermarkets)

Satis alani (kapal alan) 2500 metrekareden blyik (16000 metrekareye
kadar), selfservis aligveris yapilabilen, 25 bin ile 40-50 bin ¢esit arasinda Urin cinsi
bulunan, yeterli bluyUklUkte araba park yeri bulunan satis noktalari “Hipermarket”
adiyla isimlendiriimektedir. Ortalama satis alanlar 8000- 20000 m? arasinda degisir.
Hipermarket konsepti formilze edildiginde, sipermarket, indirimli magazacilik ve depo

magazaciliginin bir birlesimi oldugu goérilmektedir.

Hipermarketler, esas olarak, self servis yontemine gére c¢alisan, ¢ok gesitli
gida ve gida digi Urtnleri, duslik fiyatlarla satan ve otoparki olan genis bolimli

perakende satis magazalaridir. *

Hipermarketler kurulus yeri itibariyle sehir disi bélgelerde konumlanmiglardir.
Buradaki temel sebep arsa maliyetlerinin sehir icine gére daha disuk olmasidir. Bu
durum, hipermarketlerin daha ¢ok otomobil sahibi tliketicilere yénelik olarak kuruldugu
yaklagsimini 6n plana c¢ikarsa da musterilere sunulan servis olanaklar ile degisik
bolgelerdeki, ara¢ sahibi olmayan tiiketicilerin de hipermarkete ulasmalari mimkin
kinmaktadir. Tiketiciler hipermarketlere gelerek, genellikle haftalik ya da on glinlik

alisveriglerini yapmayi tercih etmektedirler.

Carrefour-SA, Gima, Begendik, Kipa, Yimpas, Tansas, Migros-3M’ler

hipermarketlere drnek teskil edebilecek perakendeci kurumlardir.
1.3.2.2. Siipermarketler (Supermarkets)

Satis alani (kapali alan) 400 metrekare ile 2500 metrekare arasinda olan,
selfservis aligveris yapilabilen, ¢cok katli, 3 bin ile 5 bin arasinda Uriin gesidi bulunan
yerler sipermarket olarak isimlendiriimektedir. Bu igyerlerinde reyon sistemi
uygulanmakla birlikte, genellikle insanlarin 1 haftadan daha kisa sireli ihtiyaclarini

karsilamaktadirlar.

Esas olarak, bakkaliye, yas meyve sebze, sit ve st Urdnleri, et ve et Urtnleri
ve arizi olarak da mutfak, banyo malzemeleri, kozmetikler v.b. gibi gida disi maddeler
satmaktadirlar. Her grup mal ayri boélimlerde cok cesitte ve cok sayida alicilara
sunulmaktadir. Genellikle bUtin reyonlarda self servis ydntemi uygulanmaktadir.

Magaza musterileri igin otopark imkanlari ve birden ¢ok otomatik yazar kasa c¢ikisi

% Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control.
8th Edition, Prentice Hall International Inc., New Jersey, U.K, 1994, s.384, 385.
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bulunmaktadir. MUmkin olan en ylksek oranda, Uretim kaynaklarindan dogrudan
dogruya, aracisiz satin alma, disuk fiyat ve duslk kar mariji ile satis ve hizli stok devri
gibi isletme politika ilkeleriyle calismaktadirlar.®* Siipermarketler, tek ve bagimsiz
olabilecedi gibi, departmanli magazalar gibi zincirleme magazalar seklinde de

olabilmektedirler.

Son vyillarda, sadece belirli mallarin satildigi supermarketler de
yayginlagsmaktadir. Ayrica sipermarketlerin sadece tek bir tipi de bulunmamaktadir.
Kiglk supermarketler, biylk stipermarketler, zincir sipermarketler gibi degisik tirleri

vardir.

Bunlarin disinda, glnimizde toptancilarin islevini Ustlenerek sadece
perakendecilere hizmet veren slpermarketler de bulunmaktadir. Bu toptanci
marketlerde fiyatlarin oldukga ucuz oldugu gérilmektedir. Ulkemizde bulunan Metro
Grossmarket ya da Bim Magazalarini buna 6rnek verebiliriz. Bunlarin hizmet
amagclari, perakendecilerin stokta mal bulundurma masraflarim Ustlenerek, onlarin

stok maliyetlerini dislirmek ve glinlik stokla ¢alismalarim temin etmektir.

Yine, glinimuizde, sadece bir tek sektor Grlnlerini bulunduran marketler
de sayl bakimindan yogunluk kazanmistir. Bunlara, yapi gerecleri marketi, bahce

gerecleri marketi, parfimeri ya da hobi marketi drnek olarak verilebilir.
1.3.2.3. Bélumli Magazalar (Department Stores)

Bu tir magazalarin 6zelligi, cok sayida mal ¢esidini ayni ¢ati altinda ve ayri ayri
departmanlarda ve her departmanin degisik reyonlarinda perakende olarak satisa
sunmasidir. Cok c¢esitli mallarin ticareti ile ugrasildidi icin riskin dagitimi séz konusu
olmaktadir. Hatta ekonomik durgunluk dénemlerinde dahi, departmanlh magazalarin is

hacmi, nisbi canliigini muhafaza etmektedir.

Bu perakendeci igletmeler, misterilerine 6zel nitelikte hizmetler sunup, onlarin
keyifli bir aligveris ortaminda vakit gegirmesini temin etmektedirler. Magazada
mdasteriler icin dinlenme yerleri, cocuk oyun ve bakim yerleri, konserler, konferanslar

ya da film gdsterimi gibi hizmetleri de sunmaktadirlar.

Bu magazalarda, genellikle gida disi, bazen gida da dahil olmak Uzere,

tiketim maddeleri, tek katli genis veya ¢ok katli, her kati ayri reyon halinde calisan

% Tek, 1984, s.28.
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biyiik binalarda satisa sunulmaktadir.®*®* Bunlar daha cok sehirlerin ana ticaret
merkezlerinde veya banliydlerde kurulurlar ve birbirleriyle iligkili olmayan ¢ok cesitli
mallar; mobilya, mutfak ve diger ev esyalari, kadin ve ¢gocuk konfeksiyon mamullerini,
begenmeli ve 6zellikli mallari satarlar.®*® Departmanli magazalarin; pazarliksiz, tek
fiyatla satig, Grln hizmet cesitliligi (intisaslasmadan uzaklasma), dusuk kar marji, hizli
stok devri, cesitli mlgsteri servisleri (kredi, iade kabull, garanti vb), fiyat etiketleri,
magazada rahat dolasim gibi dzellikleri vardir.®” Her departman sinirli mal gesidi ile
ugrasip, ayri iletme birimi gibi gérev yapar, gelir-gider ve k&r durumlari ayridir. Her
bélim ayni igsletmeye ait olabilecedi gibi, bazi reyonlar farkl isletmelere kiraya

verilerek, onlarin isletmelerine izin verilebilinir.

Birden fazla departmanli magazanin birlesmesiyle zincir bélimli magazalar
da olusmaktadir. Bu tir magazalara 6rnek olarak; Carsi Magazalari, Yeni Karamirsel,

Yeni Konak, Marks and Spencer vb. verilebilir.
1.3.2.4. Kolaylik Magazalar (Convenience Stores)

Ortalama 250 metrekare satis alanina sahip, ortalama 4000 Grin hatti ile
calisan, aligveris icin gidilmesi kolay, otopark sorunu ve yazar kasada fazla bekletme
olmayan, cabuk bulunan mallan satan, ve uzun acilis saatleri olan magazalardir.
Turkiye’den Ornek olarak Birmag'lar (Yasar Holding Birlesik Magazalar Gida ve
Tlketim Mallan Ticaret A.S.) verilebilir. Bu tir magazalarin en 6nemli ozellikleri;
adindan da anlasilabilecedi gibi, tlketicinin en kolay sekilde ulasabilecegi yerlerde

kurulmus olmalaridir.
1.3.2.5. indirim Magazalan (Discount Stores)

Diger modern perakende isletme tiplerine gore en kiiglk alana ve en dusik
sayida Uriine sahip magazalar “indirim magazalar!” olarak adlandiriimaktadir. Ozellikle
Almanya’da yaygin bir isletme formati olan bu magaza tiplerinde, birka¢ yiz
metrekarelik bir alanda 600 ila 1.500 g¢esit mal satilabilmektedir. Turkiye’de en bilinen
ve 2004 yili itibariyle 1075 magaza sayisi, 260.000 m? satis alani ve 1.365.000 YTL

cirosu ile BiM, Tiirkiye’nin en biiyiik 50 perakendecisi arasinda, Migros'tan sonra 2.

% Karen R. Gillespie, Joseph C. Hecht, and Carl F. Lebowitz, Retail Business Management,
McGraw-Hill Book Company, Third Edition, 1983, s.30.

% jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Genigletilmis Basim, 13. Basim, Turkmen Kitapevi, Yayin
No:83, Egitim Dizisi 139, istanbul, 2001, s. 265.

%" Lynch Ross Wray, Introduction to Marketing, McMillian / Mc Graw-Hill, 1992, s.218.
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sirada yer almaktadir. Carrefourun Dia, Migros’'un Sok magazalari Turkiye'den

verilebilecek 6rneklerdendir.

En 6nemli 6zellikleri fiyatlarinin diger magazalara oranla daha ucuz olmasidir.
Bunun vyaninda; sinirl tdketici hizmeti, dlsuk kar ylzdesi, cesitli Grin hatti
stoklanmaktadir. Uriin hattinin derinligi digtktir. Bunlarin bilinen mevsimlik veya
diger indirim gekillerinden temel farki, magazanin karakteristik 6zelligi, surekli bicimde
aligilmis fiyatin veya liste fiyatinin altinda fiyatla satis yapmalandir.®® Bu tip
magazalar, drlnlerin bir ka¢ cesidi yerine sadece en ¢ok tercih edilen gesidi
satmaktadir. Temel amaglari; maliyetleri olabildigince minimum seviyede tutabilmektir.
Bunun i¢in; daha az masrafli bina dizayni, daha ucuz i¢ déseme, minimum personel,

minimum masteri hizmeti esas alinmaktadr.
1.3.2.6. Kategori Oldiiren Magazalar (Category Killers)

Perakendecilikte uzmanlasma geregi arttikca, kategori ydnetimi 6nem
kazanmis ve belirli Grin kategorilerinde yogunlasmaya ve bu urinlerle ilgili genis
segcenek sunma ve bodylece hedef kitlenin her tirli ihtiyacini tek bir mekanda
karsilayarak, hizmette uzmanlasmak hedeflenilmistir.’® Bu hedef dogrultusunda
gelistirilen bu yeni perakende formati, sadece belirli bir Griin grubuna iliskin mallari,
disuk fiyatla musteriye, orta diizeyde bir servisle sunmaktadir. Bu format 1980’lerde

gelismis ve belirli bir Grin kategorisindeki tim rakipleri yok etme amacini tagsimistir.

Gunimuizde bir cok tiketim mali kategori oOldiren magazalarda satisa
sunulmaktadir. Mobilya, ofis malzemeleri, spor malzemeleri, bilgisayar, oyuncak vb.
bunlara drnek teskil edecektir. Turkiye’ye 1996 yilinda gelen ve sadece oyuncak satan
Toys Are Us, elektronik drlnler satan TeknoSa, Tekmar, vs.; sadece spor
malzemeleri satan Bar¢in magazalari; cd, kitap ve dergi satan D&R, kategori dldiren

magazalara érnek olarak gdsterilebilir.
1.3.2.7. Aligveris Merkezleri (Shopping Centers)

Alisveris merkezleri, binyesinde ¢ok sayida bélimli magaza, stpermarket

veya hipermarket ile Ozellikli magazalar bulunduran bir komplekstir. Tiketicilerin

%8 J.Barry Mason , Morris L. Mayer, Modern Retailing, Fourth Edition, Texas, 1987, s.21.
% M.Omer Azabagaoglu, “Turkiye’de Supermarket-Hipermarket Perakendeciligi Hareketi ve
Tiiketici Davraniglar’”, Doktora Tezi, Trakya Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Tekirdag,
1999, s.11.
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alisveris merkezini ziyaret etme sikligini arttirabilecek ve bu anlamda ¢ekim guclnin
yuksek olmasi hedeflenerek ingsa edilmis ve yine bu dogrultuda buyik ve kiguk olgekli
tirll perakendecilerin aligveris merkezi igcinde dnceden yapilimis plan dahilinde yer
kiralayabilecekleri bir mekandir. Buralarda hipermarket, hazir giyim perakendecileri,
ev tekstili, elektronik egya, vb. Urtnler satan Ozellikli veya departman magazalarinin
yaninda; sinema, bowling salonu, kuafor, kafeterya, pastane gibi servis igletmeleri de

bulunmaktadir.

Alisveris merkezlerinin satis alani 5000 m#den baslayip, 80.000 m?ye kadar
degdisebilmektedir. Aligsveris merkezlerinde tliketicilere genellikle 50.000 kalem mal
sunulmakta ve %15 marjla ¢alisilmaktadir, yer olarak da daha ¢ok sehir disi mekanlar
tercih edilmektedir. Merkez, oradaki perakendecilerin olusturdugu yénetim tarafindan
yonetiimektedir. Tlrkiye'de ilk kez 1976 yilinda Kadikdy’de Efes Shopping Center adi
altinda bir aligsveris merkezi kurulmustur. Mahalle tipi,bélgesel ve diger tipleri vardir.
Ancak batili anlamda ilk alisveris merkezimiz istanbul'da agilan Galeria Atakdy

aligveris merkezidir. *°

Gunlimuzde aligveris merkezleri, bireylerin kisisel tlketim ihtiyaclarini
karsilayabilecekleri yerler olmanin o6tesinde, sagladigi hos atmosferi ve eglence,
kdltdr, sanat, vb. alanlara yonelik sundugu hizmetler ile birer sosyal paylasim alanlari

halini almistir.

40 Tek, 1999, s.593.
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iKINCI BOLUM
DUNYA PERAKENDECILIGINDE GLOBALLESME EGILIMLERI

Tezin ikinci bdliminde dinyada perakendeciligin tarihsel slre¢ icerisinde
gosterdigi gelisim Uzerinde durulacak, perakendeciligin ¢evresi ve sekillenmesinde
etkili olan mikro ve makro etkenler ile bu dogrultuda sektérin gelisim ve degisimine
iliskin teoriler gézler 6nune serilecektir. Ayrica perakendecilerin ulusal sinirlarin digina
¢ikmasi, onlari uluslararasilasmaya iten nedenler, uluslararasilasmayi acgiklamaya
yonelik teoriler, uluslararasilasmada karar verme sireci, globallesme sulrecinde
izlenecek stratejiler, pazarlara giris sekilleri, globallesme ve c¢ok ulusluluk stratejileri

ele alinacaktir.

Makro ekonomik anlamda sagladidi istihdam ile perakendecilik, ekonomide
her zaman 6nemli bir yere sahip olmustur. Sektér gerek oélgek olarak, gerek yapilan
yatinmlar itibariyle her gegen giin gelisim géstermektedir. Perakendeciler 6nce ulusal
sinirlar icinde kendilerine gesitli formatlar Ureterek, hedef kitlenin degisen ihtiyaclarini
optimum faydayl saglayacak sekilde karsilamaya calismiglar, daha sonra bu
faaliyetlerini uluslararasi platforma tasimislardir. Nifus artisi, demografik yapidaki
degisiklikler, toplumdaki rol ve statllerde kaydedilen degismeler, kultirel etkilesimler,
ekonomik blyime ve kalkinma, yasam standartlarindaki ve satin alma guctndeki
yikselme, alisveris aligkanlklarinin  degisim  gostermesi, vb. nedenler,
perakendeciligin zaman igerisinde olusan yeni kosullara uyum gdstererek gelismesine
ve yeni igletme tipleri Ureterek hedef tlketici grubunun ihtiyaglarinin karsilanmasina

olanak saglamistir.
2.1. Perakendeciligin Tarihsel Geligimi

Degisen ekonomik ve sosyal kosullar paralelinde sekillenen perakende
sektérinin tarihsel sireg igerisindeki en ilkel hali, buglnkl semt pazarlarinin benzeri
olan, pazarin kuruldugu bdélge ve yakinlarinda Uretilmis her tirli malin alinip satildigi
pazarlardir. Haftanin belirli glnlerinde kurulan bu pazarlardan, tliketiciler mevcut

mallardan her tiirlG ihtiyacini kargilamaya ¢alismislardir.

Tiketicilerin  haftanin  diger gunlerinde dogacak acil ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri satis noktalar ise, kendi Urettikleri GrinG satan, kiglk oOlcekli
geleneksel perakendecilerin — kasap, manav, firinci, terzi, vb. — ekonomideki yerini
almalariyla olugsmustur. Tlketiciler bu klguk perakendeciler vasitasiyla pazarin

kuruldugu gulnlerin haricindeki zamanlarda ihtiyaclarini karsilar hale gelmiglerdir.
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Zaman icinde Uretim ve satis fonksiyonu birbirinden ayriimis ve Urlnler perakendeci

girisimciler tarafindan Ureticiden alinip, tiiketiciye satilmaya baslanmistir.

Ekonomik buyime, nifus miktari ve yogunlugundaki artis ve ilerleyen
zamanlarda da Uretimde makinelesme ve standartlasma ile baglayan yigin dretim,
Uretilen mallarin genis tiketici kitlelerine ulastirlmasi sorununun dogurmus, bu da

perakendeciligin gelisimine zemin hazirlamigtir.

On sekizinci ylzyll Avrupa’sinda perakende magaza ve perakendecilik
yontemleri sekil degistirerek, gelisigiizel birgok Uriin dizisinin stoklandigi genel
magazalar olusmustur. Genel magazalar, tiketicilerin tim ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri bir satis noktasi olma hedefi ile, ¢ok c¢esitli Grlinlerden dislk
miktarlarda stok bulundurmuslardir. Bu tir magazalar, birgok tlrde malin sinirh
miktarda stoklanarak, bir arada, boélimlere ayriimadan satildi§i magazalardir.
Yiyecek, giysi, madeni esya ve mobilya bir arada satilir ve bu magazalarda genellikle
tezgahta satis yontemi uygulanir. Bazi genel magazalar, disuk fiyath mallari, kendin

seg-al yontemiyle tek bir fiyat uygulayarak da satabilmektedirler.

Bu trendin hakim oldugu dénemi, ekonomik gelismeler dogrultusunda belirli
Urtin dizileri Gzerinde uzmanlasan yeni magazalarin —ihtisas magazalarinin- aciimasi
sona erdirmistir. ihtisas magazalari, belirli bir Griin grubu ile o Uriiniin tamamlayici
Urtnleri satisa sunan, ylksek mdisteri hizmetinin saglandigi, hedef miusgteri

segmentinin dar ve iyi tanimlanmis oldugu magazalardir.

McNair, 18. yuzyilin ortalarinda gerceklesen bu uzmanlasma ile ortaya Ug tip

perakendeci giktigini koymustur: **

1. Ipek ticaretiyle mesgul olan kumas saticilari, moda kavramini ortaya
cikararak sadece kumasin degil, moda kiyafetlerin satildigi dikkanlar haline

gelmiglerdir.

2. Ayni sekilde mobilya sektérinde de bir uzmanlasma goérilmis ve ayna,
koltuk, kilim, hali, resim, vb. her tirli dekorasyon malzemesinin satildiyi magazalar

olusmustur.

3. Yuksek gelir grubuna dahil kimselerin bilinmeyen yerlere ait meraklarini
giderebilecekleri, egzotik ve pahali mallarin satildigi luks mallarin sunuldugu

magazalar pazarda ortaya gikmistir.

4 Tony Kent ve Ogenyi Omar, Retailing, Palgrave Macmilllan, Bristol, 2003, s.5.
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19. ylzyildaki en carpici gelisme ise departmanli magazalarin ortaya ¢ikmasi
olmustur. 18. ylzyildaki uzmanlasmanin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikan departmanli
(b6limIli) magazalar, c¢cok sayida mal cesidini ayni cati altinda ve ayr ayri
departmanlarda ve her departmanin degisik reyonlarinda perakende olarak satisa
sunarak, musteri ihtiyaclarini en uygun ve hesapl sekilde karsilamaya ve zaman
tasarrufu saglamaya elverigli perakende formati olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aslinda
departmanli magazalar 1800’lerin ortalarinda ilk olarak ABD’de ortaya c¢ikmigtir. O
zamana dek Amerika’da da hiukim suren perakende formati ihtisas magazalan idi,
departmanli magazalar birgok Urinl ayni gati altinda bir araya getiren, buyuk olcekli ilk
perakende kurumu olarak sektdrdeki yerini almistir. Departmanli magazalar, énceki
perakendecilik faaliyetlerinden farkli olarak sundugu sabit fiyatlar ile musterinin pazarlk

imkanini ortadan kaldirmistir.

Departmanli magazalar 6zellikle 19. ylizyil ingiltere’sinde orta sinif sosyal
tabakanin ilgisini ¢ekerek, sagladigi aligveris atmosferi, kolaylik, kalite ve konfor ile
yayginlik kazanmistir. Zaten departmanli magazalarin pazardaki hedef tlketici
segmenti, orta ve Ust sinif gelir grubuna dahil, yliksek 6grenim gérmis, beyaz yakall
galisanlar idi. Bu yerler, 6zellikle bayan tiuketici grubunun bir araya geldigi sosyal
mekanlar haline gelmis, aligverisi bizzat yapabildikleri ya da evden siparis
verebildikleri yerler haline gelmistir. Orta sinif misteri grubundaki artis sayesinde

1900'li yillarda ingiltere ekonomisinde 200 departman magdazasi ayakta kalabilmistir.

Departmanli magazalarin tarihi gelisim slrecini asagidaki gibi 6zetlemek

mUmkindar: 42

Departmanli magazalarda gorilen ilk 6nemli gelisme; 6zel uzmanlagmayi
gerektiren mal turlerinin satiglarini saglayacak departmanlarin, bu dalda uzmanlasmis

Uglncu kisilere ya da firmalara kiralamak olmustur.

Departmanli magazalarda gérilen ikinci ©6nemli gelisme; genellikle
magazalarin bodrum ya da zemin katlarinda 6zel satis departmanlarinin (basement

stores) kurulmasi olmustur. Bu departmanlarda genellikle Ust kat departmanlarinin

*2 Selami Yildiz, “Departmanli Magazalar : Departmanli Bir Magazadan Alis-Veris Yapan
Miisterilerin Satin Alma Davranislari ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerinin incelenmesi’,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, ISSN:1304-0278 Bahar 2005 C.3 S. 12 (87-105), Erisim:
15.04.2006, http:// www.e-sosder.com//.
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hatali mallari, indirimli mallar ve diger departmanlara gore nispeten diistk fiyath mallar

satisa sunulmaktadir.

Departmanli magazalarda goérilen UGglnclu gelisme; vyeni yerlesme
merkezlerinin olusmasi nedeniyle bu merkezlerde sube magazalarin (branch stores)

acllmasi seklinde olmustur.

Departmanli magazalarda gortlen dérdincl ve son gelisme ise, indirimli satis
yapan departmanli magazalarin (discount department stores) kurulmasi olmustur.
Tanimlanmasi oldukga zor olan bu magazalar igin ‘6zendirici departmanli magazalar’
terimi de kullaniimaktadir. Bu magazalarin giyim esyasi agirlikli olmak Gzere dayanikli
mallar, dokuma mallari ve gida maddelerini de igeren genis mal gesitleri satisa arz

edilmektedir.

19.ylzyilda Amerikan tlketicisinin yeni aligveris ortami olarak ortaya ¢ikan
bolimli magazalar genelde sehir iginde kurulmaktaydi. ik sehir disi bélimli magaza
“Strawbridge&Clothier” adi ile Pennyslvania’da kurulmustur. Ancak Amerikan
tlketicisinin uzun sire aligveris noktasi olarak tercih ettikleri cogu bélimli magazanin
eski altyapilari dolayisiyla tlketici isteklerini karsilayamamalari ve sehir iginde
bulunmalari nedeniyle park sorunu yaratmasi, c¢ekiciliklerinin zamanla kaybolmasina

neden olmustur.*?

Departmanli magazalarda musterilerin tatmini icin daha iyi, daha kaliteli hizmet
ile daha ¢ok Urln cesidini, moda markalarla bir araya getiren bir perakende karmasi
olusturulmustu, lakin uzun dénemde bu maliyet artisina sebep olmus ve bu
perakende formatinin olgunluk evresine gelmesiyle —perakende ¢gemberi teorisinde de
oldugu gibi- kar marijlari dismeye baslamigtir. Bu kar erozyonunu o6nlemek igin
ybnetici ve isletme sahipleri birtakim Grin dizilerini ve departmanlari daraltma veya
toptan gikarma yoluna gitmiglerdir. Ornegin g¢ok fazla sabit maliyete katlanmayi
gerektiren, Ote tarafta da dislk satis hacmi olan dekorasyon uUrlnleri, elektronik
artnler, oyuncaklar, vs. bu uygulamaya tabi tutulmustur. Bir yandan da aligveris
merkezlerinde sube magazalar agilarak musterinin ilgisi canli tutulmaya calisiimistir.
Rekabetci olabilmek icin moda markalarin yaninda perakendeciler kendi 6zel
markalariyla da magazada UrUnlerini sergilemeye baslamislardir. Degisen cevre
kosullari karsisinda kayitsiz kalmak mdmkin olmamis, bu dogrultuda stratejilerde

modifikasyona gidilmistir.

43 Aksulu, a.g.e., s.20.

32



19. yuzyildaki bir baska olusum da tiketicilerin “kooperatif hareket etme”
gorusu Uzerinde fikir birligine varmalariyla olusmustur. Bu sekilde tiketiciler, daha
kaliteli UrUnleri, daha ucuza satin alabilme avantajina sahip olmuslardir. Yine
ingiltere’den bir 6rnek verilecek olursa, 1864 yilinda Manchesterda kurulan
“Cooperative Wholesale Society”, 800.000 kigilik Uye sayisi ile dikkate deger bir
boyuta ulasarak, toplu alimlar sayesinde elde ettigi maliyet avantajini, uygun fiyatl
urin satigi ile desteklemig, Uyelerine 6dedigi risturn ile de uzun sure varhgini
korumustur. Almanya’da ise toptan ve tiketim kooperatifleri ylzyilin sonunda

gelismigtir.

19. yuzyilin ikinci yarisinda perakendeciler, magaza sayilarini arttirmiglar ve
artik ulusal sinirlarin disinda faaliyetlerini genisletmeye baglamislardir. Ornegin 1877
yilinda Singer dikis makinalarinin toplam 160 magazada pazarlanmaktaydi ve
franchising ile farkh dis pazarlara giris yapmaya baslamisti. Bu egilim 20. ylzyilin
baslarinda yatay birlesme ve satin almalar ile geliserek daha gugli perakendeci

gruplarinin olusmasina yol agmigtir.

ingiltere’de 1880’lerin ilk yilarinda ticaretin bir bdlimini zincir magazalar ele
gecirmistir. Hollanda’da zincir magazalar 19. ylzyilin sonunda ortaya c¢ikmis ve

gonilliliik esasina dayal zincir magazalardan ilki 1932°de kurulmustur. **

20. yuzyll “perakende devrimi’nin yasandigi ylzyildir. Clnki bu dénemde
self-servisin  dodusu, blylk magazalarin genellikle kent merkezi disinda
konumlanmasi, merkezi satin alma sayesinde 6lgcek ekonomilerinden faydalanma ve
fiyattaki rekabetgi yapi sayesinde satis hacmindeki artis, daha iyi bitceleme,
musteriye otopark kolayliklarinin saglanmasi, vb. yenilikler bu yuzyilin basinda

Amerika’dan ithal edilmigtir. Bu devrimi sekillendiren prototip stipermarketlerdir.

Musterilerin magaza icinde sergilenen urlnleri serbest¢e inceleyebilme ve
magazay! gezebilme imkaninin bulundugu, Urun fiyatlarinin digtk oldugu ve self-
servis’in 6n plana ¢iktigr ve cok gesitli Urlinlerin satildii perakende kurum formati,
1930’lu yillarda stipermarket adini almigtir. 400 ila 2500 m?lik alani kapsayabilen bu
self-servis magazalarinda satisa sunulan Grlnlerin % 70'i gida ve ev ihtiyag

maddelerinden olusmaktadir. 1930’lu yillarda ortaya ¢ikan bu format, 1940’larin son

4 Arikbay, a.g.e., s.9.
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yillarinda Amerika’dan Avrupa’ya ihrag¢ edilmistir. Avrupa’daki ilk stpermarketin 1949

yilinda Fransa’da Strassbourg’ta acildig dne siiriilmektedir.*®

Degisen musteri ihtiyaglari dogrultusunda, ge¢ saatlerde aligveris imkani
sunan uygunluk magazalari, daha sonralari da mugterinin fiyat hassasiyeti nedeniyle
indirim magazalan ve kategori 6ldiren mag@azalar ortaya g¢ikmistir. indirim
magazalarinin Uzerinde duracak olursak, bu magazalari operasyonel maliyetlerini
distrmek icin masteri hizmetlerini azaltarak, self-servis aligverisi 6n plana ¢ikaran,
distk maliyetli dekorasyonu ile magazada sunulan drln fiyatlarini, piyasadaki
fiyatlarin %20-30 asagisinda satan magazalar olarak tanimlayabiliriz. Daha ¢ok dislk
gelir grubuna dahil mugteri kitlesini hedef almasina ragmen, bu magazalar farkli

demografik 6zelliklere ve gegmise sahip tiketicilerin de ilgisini cekmistir.

1930’lu yillarda siUpermarketlerin dogusunu takiben ABD’de ortaya cikan
indirim magazalari -ki bugtin Wal-mart dinyanin en buylk indirim magazacisidir-,
Ozellikle Almanlar tarafindan tercih edilen bir perakende formati olarak bugiin dahi
yayginhdini muhafaza etmektedir. Clnkd Almanlar, perakendecilije de sanayici
mantigiyla yaklasarak, maliyetlerini minimuma indirmeye c¢alismaktadirlar. Yiksek
indirim (hard discount) tipinde raf maliyeti dahi bulunmamaktadir. Boyle bir ortamda

Almanlarla fiyat rekabeti yapmak cok zordur.

Bu durum perakendeciligin gelisimine etki eden bir bagska unsuru, is kaltGrand

ve ise karsi bakis agisinin etkisini de gin i1sigina gikarmaktadir.

Il. Dinya Savasr'nin ardindan ticareti serbestlestirme egiliminin yayginlastigi,
liberallesen diinyada perakendeciler, faaliyetlerini uluslararasi platformlara tagiyarak,
bir gok farkh Ulkede joint-venture, franchising, satin alma gibi girig yontemleriyle global
birer oyuncu olmaya baglamislardir. Oyle ki Carrefour, Benetton gibi gigli
perakendeciler, satis ve karlarinin dnemli bdlimand yurtdigindaki faaliyetlerinden elde

eder hale gelmiglerdir.

19. yuzyilin sonlarinda dogan ve 20. ylzyilda geliserek glinimuzdeki seklini
alan buyuk o6lcekli perakendeci kuruluslarin, hizl bir gelisme ve yayginlagma sirecine
girdigi yillar 1950’lerden sonradir. Yalniz 1922 yilinda ABD’nin Kansas eyaletinde

kurulan “Country Club Plaza” modern anlamda aligveris merkezilerine ilk drnek olarak

5 Aksulu, a.g.e., s.42.
*® Berna Ozkay, “Perakendenin Dért Atlisi Nereye Kosuyor?”, Ekonomist, Yil:15,
Say1:2005/24, Haziran 2005, s.38.
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verilmektedir.*’ 1960’ yillarda Amerika’da alisveris merkezi kavrami yayginlik
kazanmis, 1960’ ve 1970’li yillarda Amerika’daki Fransa’da ingiltere’de ve birgok Bati
Avrupa Ulkesinde bluylk magazacilik tirlerinin ortaya ¢iktigr gézlenmistir. 1990’larda
ise fabrika satis magazalari (factory outlets) Avrupa’da kabul goérerek taklit edilmeye

baslanmigtir.

Perakende sektorindeki yaraticilik sadece Amerikalilara mahsus degildir, pek
tabii Avrupa’da da yeni isletme formatlar gelistirimistir. Ornegin Fransiz Carrefour'un
hipermarket formati kita sinirlarini asarak Asya ve Glney Amerika’da da kabul
gOérmustur. Supermarkete goére kapsami ve alani daha genis olan hipermarketler,
Ozellikli mallar genellikle uzmanlagmig, buytk ve farkli perakendecilerden almaya
alismis olan Amerikan tiketicisi icin pek cazip gelmemis ve ABD pazarina girmeye
¢alisan Avrupall perakendeciler ile kavrami kendi pazarlarina yerlestirmeye calisan
Amerikan firmalarinin da bircogu benzer bicimde basarisiziga ugramislardir.*®
Ornegin Avrupali dért biiyiik hipermarket zinciri olan Carrefour, Auchan, Giant Family

ve Leedmark ABD’de magazalarini agmislar ve sonrada kapatmislardir.*®

Duinya perakendeciligine 2000’li yillarda hakim olan egilim “iliskisel pazarlama”
olarak nitelendirilebilinir. Gliniimiizde pazarlamanin odak noktasinda, birbirine rakip,
cok sayida isletmenin hedefi olan ve kendisiyle sicak iliski icinde olup, ona sadece bir

mal ya da hizmet degil bir deger sunabilecek isletmeyi tercih edecek musteri vardir.

Tam bu gelismeler su gercekligi gozler dniune sermektedir: Tuketicilerin
Ozelliklerinde gdzlenen degisme ve gelismeler ve bu dogrultuda ortaya c¢ikan yeni
intiyac ve beklentiler, perakendeciligi gelisime ve degisime zorlamakta, adeta

perakendecilikteki dinamizmin temelini olusturmaktadir.
2.2. Perakendecilikte Cevre

Perakendeciligin gelisimine etki eden i¢sel ve digsal kaynakl bir cok etken
bulunmaktadir. igsel etkenler, firmanin kendi blinyesinde bulunan ve perakendecinin

basarisini 6nemli dlgide etkileyen, stok yénetimi, satin alma, finansman, pazarlama,

" Aksulu, a.g.e, s.20.

*8 Kathleen Seiders ve digerleri, “The Impact of Supercenters on Traditional Food Retailers in
Four Markets”, International Journal of Retail and Distribution Management, 2000, Vol.28,
No:4/5, ikbal Aksulu, Diinyada ve Tiirkiye’de Perakendecilik ve Ozel Markalar, ilkem Ofset,
izmir, 2002, s.20.

49 Aksulu, a.g.e., s.20.
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vb. faaliyetleri ifade etmektedir — ki bu faaliyetlerin yuritilmesinde gosterilen

performans perakendecinin pazardaki gelecedini belirleyecektir.

Perakendecinin pazardaki mevcudiyetini koruyabilmesi veya konumunu
kuvvetlendirerek pazardaki nifuzunu derinlestirebilmesi ve payini genisletebilmesi igin
gelistirecedi stratejileri sekillendiren sadece firmanin igsel gugleri dedildir, aksine
biylk Olcide digsal etkenler stratejinin gelisimine yon vermektedir. Burada sdzi
edilen dissal etkenler, mikro ve makro ¢evre etkenleri olmak Uzere iki bolimde
siniflandirilabilmektedir. Asagidaki sekilde perakende c¢evresi aglk olarak
gOrulebilecektir.

Sekil 1: Perakende Cevresi

Makro Cevre

Mikro Cevre

Politik ve
yasal
faktorler

Ekonomik
faktorler

Tedarikgiler Musteriler

igsel Gevre

Satin alma

Finansman

Pazarlama
Stok yonetimi

Sosyal
faktorler

Pay sahipleri Rakipler  /Teknolojik

faktorler

Demografik
faktorler

(Kaynak: KENT, OMAR, 2003; 34.)

Digsal etkenlerden mikro c¢evredeki faktorler degerlendirilecek olursa,
perakendeci isletmenin hitap ettigi pazarda karsi karsiya oldugu taraflar gérilebilir.
Bunlar tedarikgiler, muisteriler, rakipler ve son olarak pay sahipleridir. Mikro ¢evredeki
bu taraflarin ihtiyac ve beklentileri ile yaptiklari hamleler perakendeci igletmeyi
yakinen etkileyerek, birincil olarak dikkate aldi§i unsurlari ifade etmektedir.
Perakendeci, pazarda belirledigi hedefe ulasabilmek icin olusturdugu stratejiyi baz
alarak, iyi bir tedarik zinciri yonetimini tedarikgilerle kuracadi ekonomik ve bilimsel

esaslara dayall iligki ile saglayabilecek ve bu sayede musterinin Urin ve hizmetle ilgili

36



fiyat ve kalite beklentilerini karsilayabilecektir. Ote tarafta rakiplerin hareketleri,
perakendecinin pazardaki hamlelerine yon verirken aldigi kararlara zemin olusturacak
ve bu sekilde perakendeci degisen rekabet kosullarina adapte olabilecektir. Son
olarak pay sahipleri de elde edecekleri kar paylarinin yuksek olmasini
isteyeceklerinden, isletmenin etkin bir sekilde yodnetiimesi, rekabetci bir yapiya
kavusturulmasi, hedef masteri kitlesinin Ust dizeyde tatmininin saglanarak ylksek

satis rakamlarina ve misteri sadakatine ulagilabilmesi beklentisi iginde olacaktir.

Perakendecilige iliskin igsel faktérlerin yaninda, perakendeciyi 6zellikle dis
pazarlarda stratejik anlamda ydnlendiren kimi faktorler vardir ki bunlar; yasal, politik,
kaltdrel, ekonomik, demografik ve teknolojik etmenlerden ibarettir. Girilecek her
pazarda farkhlasan bu etmenleri, perakendecinin dikkatle inceleyip, irdeleyerek o
pazara dair belirledigi hedefin ne sekilde etkilenebilecegini, s6z konusu faktérlerin
isletme stratejisinde ne gibi degisikliklere yol agacagini ve bunlarin yaratacagi maliyeti

incelikle hesaplamalidir.

Yukarida belirtilen dis c¢evresel faktorleri doért temel grup altinda toplanip
incelendiginde, bir perakendeci olarak yapilan bu analize PEST ANALIZI (Politik —
political, Ekonomik — ekonomik, Sosyal — Social, Teknolojik — technological) adi

verilmektedir.
2.2.1. Politik ve Yasal Cevre

Klresellesme ile birlikte sermayenin sinir tanimadigi ginimuaz dinyasinda,
uluslararasi arenada boy goOstermek isteyen firmalar, her ne giris metodunu
benimserlerse benimsesinler, segecekleri Ulkeleri ¢esitli kistaslar dahilinde incelemek
ve buralarda karsilasacaklari risklerden haberdar olmak zorundadirlar. S6zi edilen
risklerden biri olan politik risk, firmanin o Ulkedeki faaliyetlerinin akigini ve karini
olumsuz ydnde etkileyecek nitelikteki, politik glglerin neden olabilecedi muazzam
degisikliklerin ortaya c¢ikma ihtimalini ortaya koymaktadir. iste politik riskin
degerlendiriimesinin yapilabilmesi igin Ulkedeki politik ¢evrenin taninmasi gerekir.
Yasal risk ise, Ulkedeki mevcut hukuk sisteminin, yatirrmcinin maddi ve gayri maddi
haklari ile sézlesmeden dodan haklarini yeterince koruyamamasindan dogabilecek bir
risktir.”° Tanimdan da anlasilacagi iizere, bu riskin temel kaynagi ilkenin hukuk

sistemi ve Ulkedeki politik sistem icinde sekillenen yasal ¢evredir.

% Charles W.L. Hill, International Business, Irwin McGraw-Hill, 3rd Edition, Washington,
2001, s.25.
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Bir Ulkenin politik ¢evresinin sekillenmesinde rol oynayan ana etmen, Ulkede
gegerli olan politik sistemdir ve yasal ve ekonomik sistem de politik sistem dahilinde
sekillenecektir. Bu anlamda perakendeci yatirrmci agisindan, 6zellikle demokrasinin
ve toplumda kolektivist yaklagimdan ziyade -ki kolektivizmin u¢ noktasinda totaliter
rejimler bulunmaktadir- bireyselcilik gorugunin hakim oldugu, serbest piyasa
ekonomisinin igledigi, gugli bir yargi sistemin var oldugu, kisisel hak ve ézgurliklerin

yasa ile teminat altina alindid1 Ulkeler glivenilir olarak nitelendirilebilecektir.

Perakendeci yatirnmci géziyle bir Ulkedeki politik ve yasal gevreyi incelerken

hangi unsurlarin dikkate alinacagini su sekilde maddelenebilir:
- Politik sistemin tard,
- HikUmetin yabanci sermayeye karsi olan tutumu,

- HOkUmetin dig ticareti veya dig yatirimi sinirlayici ya da azaltici faaliyetlerinin
bulunup bulunmadigi (pazara giris yasaklari, kambiyo kontrolleri, fiyat kontrolleri,

kamulastirma,vb. araclar ile),

- Hedef Ulkenin hangi bdlgesellesme hareketine ve uluslararasi 6rgiti, ne
Olgiide dahil edilmis olusu ve bunun Ulkedeki politik, yasal ve ekonomik cevre

Uzerinde yarattigi/yaratacagi etkiler,

- Bir organize perakendeci olarak hedef pazarda kurulus yeri seciminde, satis
alaninin tespitinde, faaliyete gecildikten sonra firmanin uygulayacag fiyatlandirma ve

tutundurma faaliyetleri (izerinde hiikiimetin yaklasimlari,

- Satilacak Urtinlerin sec¢imi ile bu Grtinlerin saglik ve guvenlik standartlarina
uygunlugunda aranan 6zellikler ve bunlarin isletmenin Griin yénetiminde ve tedarik
zincirinde belirledigi politikalar ile etiketleme ve ambalajlamada yaratacagi degisiklik

ve maliyetler,

- Ev sahibi Ulkedeki hukuk sistemi ile koken Ulkedeki hukuk sisteminin
paralellik gdstermesi ve hukuki yapinin yatirmcinin sézlesmeden dogan her tirld

yasal hakkini koruyabilecek yetkinlikte olup olmamasi,

- Dagitim ve tutundurma kanallarinin yerel yasalarla uyumluluk gdsterip

gOstermedigi,
- Satin alma ve birlegsmeler icin uygun bir yasal zeminin olup olmamasi,

- Ulkedeki rekabeti diizenleyici yasalarin perakendecinin pazarlama stratejisi

Uzerinde yaratabilecegi sinirlayici etkiler,
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- Cevreye karsi sorumluluk konusunda var olan dizenlemelerin, dagitim
kanalinda araci olarak gérev yapan perakendecilerin de gdstermesi gereken

duyarlihgin gerektirdikleri.

Yukarida deginilen bu hususlarin yani sira, ev sahibi Ulke ile kdken ulke
arasindaki siyasi iligkiler de yatinmin politik ve/veya riske maruz kalip kalmayacagini
belirleyecektir. Bu anlamda perakendeci yatirrmcinin ev sahibi Ulke ile iligkilerinin
yonetiminde ¢ok dikkatli ve hassas davranmalidir. Tehdit yaratabilecek uUlkelerden
kacinarak, yatirrm yapilan Ulkeye fayda sagladidini kanitlamali, kurulan yerel

ortakliklar ve yerel isglcu istihdami ile hedef pazarda kendini kabul ettirmelidir.
2.2.2. Ekonomik Cevre

Perakendeci isletmelerin, Uretim isletmelerinden farkli olarak dis pazarlara
acilirken genellikle s6z konusu pazarlarda fillen bulunmasi, yani dogrudan yatirimda
bulunmasi gerekmektedir. Béyle bir karari verirken de hedef (lke, baslangicta

bahsedilen oOlgltler dahilinde analiz edilmelidir.

Ekonomik c¢evre acgisindan Ulke incelenirken oncelikle gelismislik seviyeleri
arasinda paralellik olup olmadigi gozetilecektir, ¢linkli perakendeci hedef pazardaki
tlketici grubunun satin alma gicinin ne olduguna, hangi mallara, ne miktarda talep
gOsterebilecegine, perakende isletme formatinin pazara uygun olup olmayacagina,

vs. bu kistasi baz alarak tahminleyebilecektir.

Dinya Uzerindeki Ulkeler ekonomik gelismislik dizeyleri ve teknolojiyi
Uretebilme kapasitelerine gore g gruba ayrilmislardir: Gelismis Ulkeler, gelismekte
olan Ulkeler ve az gelismis Ulkeler. Gelismis Ulkeler, sayica az olmakla beraber, dinya
Uretiminin ve ticaretinin blyUk bir ylzdesini ellerinde tutmaktadirlar. Bu sonucun
olugsmasinda, sahip olduklari etkin altyapi olanaklari, ar-geye verdikleri dnem ve
ayirdiklari bltge sonucu teknoloji Ureticisi olmalari ile serbest piyasa ekonomisinin ve
demokrasinin ticari anlamda sundugu her turla firsati degerlendirebilme 6ngoérisine
sahip olmalari yatmaktadir. Bu gibi Glkeler ylksek bir sermaye birikimine ve dinya
trendlerine goére sekillenen glgli sanayilere sahiptirler. Agirlikli olarak sermaye yogun
alanlarda yatirmlarini gergeklestirirler. Bu yatirnmlar da zaman iginde artan rekabet
sonucu ulusal sinirlarin digina tagsmistir. Sonug olarak bu Ulkelerdeki tiketici gruplari
yiuksek harcama yapabilme glicline sahip olacaklardir. Ayrica toplumdaki stati ve
rollerdeki farkhlasma, kadinin is yasamindaki etkin roll, yodun calisma saatlerinin
varligi, bos zamanlari etkili degerlendirme ihtiyacinin baskin hale gelmesi, vb.

nedenlerle bu Ulkelerde farklh perakende formatlariyla farkl ihtiyaclara cevap
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verebilme ve genis perakende pazarindan -firmanin rekabet giclyle paralel olarak-

genis pay alabilme olanagdi ortaya ¢ikacaktir.

Gelismekte olan (lkeler ise, henliz yeterli altyapi olanaklari bulunmayan,
uretim ekonomisi olabilmek i¢in gereken tesislerinin az oldugu, sanayilesmenin daha
alt basamaklarinda bulunan, ekonomi iginde yeterli sermaye birikiminin var olmadigu,
isglicunun ucuz ve yogun oldugu Ulkelerdir. Bu tip Ulkelerde sanayilesme daha ¢ok
devlet eliyle gerceklestirilerek ilerleyen vyillarda 6zel sektére devrediimektedir. Kisi
basina disen milli gelirin géreceli olarak az oldugu bu Ulkelerde, halkin tasarruf
egilimin az olmasi sermaye birikiminin dninde engel teskil etmekte ve bu da orta ve
uzun vadede Ulkenin sanayilesmesi ihtiyag duyacadi sermayenin disaridan transfer
edilmesi zorunlulugunu gerektirmektedir. Bunun yani sira teknolojik yenilikleri gelismig
ulkelerden lisans anlagmalari, anahtar teslimi projeler, vb. ydntemler vasitasiyla
transfer etmektedirler. Bu tip Ulkeler her ne kadar gelismis Ulkelere kiyasla daha az
satin alma glcline sahip olsalar da pazar potansiyeli agisindan gelecek vaat
etmektedirler. Ayrica sermaye ihtiyacini ithalat yoluyla karsilama zorunlulugunun
olmasi, yabanci sermayedar igin olumlu ve ilimli bir yatinm ortaminin Ulke tarafindan
onceden hazirlanmis olmasini temin edecektir. Perakende yasam dongusu de
distnllecek olursa, gelismis bir llkede doyuma ulasmis bir perakende formatiyla
gelismekte olan bir Ulke pazarinda yuksek bir karlihgi yakalamak da muadmkin

olabilecektir.

Az gelismis Ulkeler ise, ekonomik gelismislik agisindan en kot durumda olan
ve vatandaslarina sundugu hayat standardi agisindan olduk¢a disuk bir kaliteyi
saglayabilen yahut sadlayamayan Ulkelerdir. Bu tip Ulkelerde aclik, su, saglik, egitim
gibi temel sorunlar dahi ¢ézilememis durumdadir. Aclik sinirinin altinda yasayan
insanlarin bulundugu bu Ulkelerde yuksek nlfus miktari da problem havuzunun
derinlesmesine neden olmaktadir. Az gelismis Ulkeler, ancak gelisme yolunda adimlar
atmaya baslamis, gerek ekonomik, gerekse politik ve yasal ¢evre agisindan guvenilir

bir zemin olusturmaya ¢alisiyor ise, yabanci perakendecilerin ilgisini cekebilecektir.

Hedef Ulkedeki ekonomik ¢evreye iliskin somut gdstergelerin incelenmesi de
gerekecektir. Bunlar, Ulkedeki yildan yilla GSMH rakamlari ve blylime oranlari,
GSMH’nin sektdrel dagihmi, kisi basina disen milli gelir, issizlik ve enflasyon
rakamlari, faiz oranlari, altyapi, dagitim ve lojistik olanaklari, dis ticaret rakamlari,
ithalatin ihracati karsilayabilme giicl, i¢ ve dis borg stoku, disa bagimhlik derecesi,
yabanci sermayenin hacmi, piyasadaki rekabetin boyutlari, devletin ekonomideki rold,

vs. seklinde olabilecektir.
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Ekonomik blylmenin yildan yila istikrar gostermesi ve blylmenin kalkinmaya
olacak olumlu yansimalari Ulkenin gelismislik dizeyini, vatandaslarina sundugu hayat
standardinin kalitesini, milli gelirin dagihmindaki adaleti, tlketicilerin satin alma
glclind ve artan gelirin beraberinde daha Ust dizey ihtiyaglarini karsilama
egilimlerinin artmasini etkileyecek ve bu da perakendeci agisindan pazari dikkate

degder kilacaktir.
2.2.3. Sosyal Cevre

Disa agilma karari almis bir perakendeci, cografi yakinlk, ekonomik gelismislik
dizeyinde yakinlik, politik anlamda istikrar, yasal mevzuatin yabanci sermayeyi
koruma kabiliyeti, Ulke sakinlerinin ithal Urlinlere ve yabanci sermayeye karsi tutumu
gibi baglica faktorlerin yaninda perakendeci hedef pazarini secerken ortak bir kiltirel
gecmisin var olmasina, yabanci dil sorununun yasanmamasina, demografik yapinin
uygunluguna ve tim bunlarin perakende sektériindeki yansimalarina dikkatle egilmek
zorundadir. Bu anlamda sosyal g¢evrenin, bir diger deyisle hedef pazardaki kuiltirel

yapi ile demografik yapinin incelenmesi gerekecektir.

Kdltirel yapiya iliskin bir degerlendirme yapmadan énce, kultir tanimlanacak
olursa, bir toplumun davraniglarini sekillendiren, onu diger toplumlardan ayirt eden,
sonradan 6grenilen ortak davraniglari iceren, deger ve kurallar butiintudir, seklinde
ifade edilebilir. Hofstede de kdltlrt, “bir insan grubunu diger insan grubunda ayiran

»n 51

dustnce programlarinin toplami” °" olarak adlandirmistir.

Bir pazardaki hedef tiketicinin alisveris aliskanliklarini, onu satin almaya iten
nedenleri algilayabilmek, bir mal ya da hizmette aradigi 6zelliklerin neler oldugunu
gorebilmek, musterinin tatmin dizeyini arttirici ve dolayisiyla onu satin almaya tesvik
edecek hangi nitelikleri pazarlama karmasina eklemek gerektigini tespit edebilmek igin
perakendecinin o kiltlrl tanimasi garttir. Kiltirin tlkeden ulkeye farkhhk gostermesi,
adaptasyon konusunu giindeme getirmektedir; 6te tarafta olusan kiresel kaltirin
sundugu firsatlar ve perakendeciligin kendi kiltirinG yarattigr gercedi de gbz ardi

edilmemelidir.

Toplumda kultir ve ekonomik gtictin etkisiyle olusan sosyo-ekonomik siniflar,
normlar ve standartlar, sosyal davranis kaliplar, kadinin isglclindeki yeri ve degisen

yasam bicimleri, egitim diizeyi, hane halkinin yapisinda gézlenen degisimler, vs. her

" Hill, a.g.e., 5.32.
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biri tek tek perakendecinin pazarlama stratejisini, mevcut ve gelecege yonelik

planlarini etkileyecektir.

Orneklendirilecek olursa, kadinin sosyal yasamdaki ve is yasamindaki yerinin
genislemesi ile elde ettigi ekonomik gug¢ ve 6zgurluk, ona temel ihtiyaglarinin yaninda
daha Ust dlzey ihtiyaglarini karsilama olanagini sunmus, beklentilerinin dizeyinin
yukseltmigtir. Bunun perakendecilere yansimasi da kadina yonelik daha fazla
miktarda ve cesitte Grund, istenilen yerde, istenilen zamanda ve uygun fiyatta sunma
seklinde olmustur. Ayrica zaman kavramina yonelik yaklasimin degismesi ve yogun ig
temposunda c¢alisma, aligveris saatlerini ginin ge¢ saatlerine itmis, bu da
magazalarin calisma saatlerini uzatmig, hatta “7/24 agik” isletme kavraminin
dogmasina zemin hazirlamistir. Bir bagka 6rnek de toplumda bosanma oranlarinin
artmasiyla birlikte magazalarda sunulan urlnlerin kisisel kullanima uygun boyutlarda

olmasi ihtiyacinin gelismesiyle ilgilidir.

iste bu nedenledir ki kltir, kiltir(i olusturan bilesenler -dil, sdzsiiz iletisim,
estetik, egitim, inang, tutum ve degerler, gelenekler, toplumsal kurumlar, teknoloji ve
maddi kultir- ¢ok iyi bilinmelidir. Bu alanda Geert Hofstede’nin Kiilttirel Boyutlar
(Cultural Dimensions), Edward Hall'un yaptigi calismalar (iletisimde kdiltlrler arasi
farkliliklari ortaya koyan —high context culture / low context culture) ile kdltlrlerin
zamana kargi yaklagimini temel alarak yapilan galismalar (polychronic time-oriented

/monochronic time-oriented society) pazarlama alaninda aydinlatici olmuslardir.

Demografik yapiyla ilgili olarak da 6zellikle niifusun miktari, yogunlugu, artma
egilimi, yas dagihmi ve aktif nlfus miktar perakendeci agisindan 6énem arz
etmektedir. Demografik yapiya iligkin bilgiler sayesinde perakendeci, belirli yas
gruplarina ait pazar blyukliguni tahmin edebilecek ve her yas grubuna 6zgl ayri ayri
olusturulmasi gereken pazarlama stratejisini sekillendirebilecektir. Her yas grubunun
satin alma gugcleri ve yasam tarzlariyla paralel olarak, ihtiya¢ ve beklentileri, harcama
tercihleri, talep edecekleri Griin ve hizmetler, aligveris aliskanliklari, fiyata ve kaliteye
kargl gosterecekleri hassasiyet farkli olacaktir. Ornegin zaman ve harcama gici
acisindan goreli zengin olan yash tiketici grubu igin birgok Griini ve ¢esidi ayni ¢ati
altinda  bulabilecekleri, kolay erisebilecekleri, ilging aligveris deneyimleri

edinebilecekleri departmanli magazalar uygun olacaktir.
2.2.4. Teknolojik Cevre

Perakende sektoriinde artan rekabet karsisinda musteri tarafindan tercih

edilebilir olmak, perakendecinin etkinligini ve etkililigini koruyabilmesi ile mimkin
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olacaktir. Bu da glinimuzde artan Urlin ve hizmet kalitesinin yaninda teknolojinin

sagladigi kolayliklar ile temin edilmektedir.

Teknolojinin sagladigi bilgi ydonetimi sayesinde perakendeciler, planlama ve
kontrol faaliyetlerinde etkinligi saglayabilmektedirler. Perakende teknolojisi sayesinde
isletmeciler, satiglar hakkinda aninda bilgiye erisebilmekte, satis olanaklarini
coklastirabilmekte, tlketici taleplerine aninda cevap verebilmekte, tutundurma
faaliyetlerinin ~ sonucunu  derhal  degerlendirebilmekte, stok  maliyetlerini
asgarilestirebilmekte, insan kaynagdi ve dagitim maliyetlerini azaltabilmekte ve fiyat
politikalarinin  sonuglarini  kontrol edebilmektedirler. Ayrica teknoloji sayesinde
tiketiciye farkh kanallardan ulasilabilmektedirler, interaktif televizyon ve internet gibi.
Tezin ilerleyen bdlumlerinde globallesme ile birlikte perakende teknolojisinde

yasanilan gelismelere ayrintili olarak deginilecektir.

iste bu yararlarindan 6tirii hedef pazardaki teknolojik gelismislik diizeyi,
tlketicilerin teknolojiyi kullanmaya ve kabullenmeye olan yatkinliklari, internet
kullanimi, evde televizyon sahipligi, e-ticaretin yayginhdi gibi hususlar 6énceden

degerlendirilmelidir.
2.3. Perakende Geligim Teorileri

Toplumda yasanan degisme ve gelismeler dogrultusunda ortaya ¢ikan yeni
intiyac ve beklentileri karsilamak amacini guden perakende sektérl agisindan
degisim ve gelisim kaginilmazdir. Tarihsel gelisme slreci incelendiginde de bu
gercekligin somutlastiyi gorulebilecektir. Perakende sektorindeki bu hareketliligi ve

dinamizmi agiklamaya c¢alisan birgok teori ortaya konmustur.

Perakendeciligin gelisimine iliskin gelistiriimis olan teorileri Brown ¢ ana

gruba ayirmistir: *

- Dongusel Teoriler: Degisimin ritmik bir gekilde gerceklestigi, evrelerin
tanimlanabilir ve ayirt edilebilir oldugu ve belirgin 6zelliklerin tekrarlandid teorilerdir.

- Catisma Teorileri: Mevcut 6rgltlerdeki perakende yapisindaki degisimin

vazgegilmez 6gesinin kurumsal ¢atismalar ile yenilige karsi verilen tepkilerden ibaret

oldugu teorilerdir.

%2 Kent ve Omar, a.g.e., s.51.
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- Cevresel Teoriler: Bu teorilerde vurgu, perakendecinin faaliyet gosterdigi
gevre Uzerindedir ve degisim, gevrede olusan gelismelere karsi olusturulan tepki

olarak agiklanir.
2.3.1. Dongusel Teoriler

Dongusel teoriler, perakende kurumlarindaki geligimin ritmik ya da déngusel
bir harekete dayandigi goérisi tzerine kurulmustur. En ¢ok bilinen iki teori mevcuttur.
Bunlardan ilki degisime esas olarak fiyatin bulundugu “Perakende Cember Teorisi”,
digeri ise sunulan drin cesidindeki genisleme ve daralmaya dayali “Akordeon

Teorisi"dir.
2.3.1.1. Perakende Cember Teorisi

Perakendecilikteki gelisimi ilk kez bir model Uzerinden agiklamaya calisan
McNair, 1958 vyilinda modelini Avrupa ve ABD’deki perakende sektdriindeki

g6zlemlerine dayanarak yaratmistir.
Teori soyle der:

“Pazara henulz giren yeni tipteki perakendeciler, dlisik marjlar ve dusuk
fiyatlar ile alt seviyedeki bir noktadan baslangi¢c yaparlar ve daha sonra geliserek
yuksek fiyat ve ylksek hizmet anlayisini benimseyip geleneksel birer perakendeci
olurlar. Buna gore yeni bir isletme formati ile pazara giren perakendecinin, mevcut
perakendecilerle bas edebilmesi icin maliyetlerinin ve marijlarinin yikselmesine izin
vermesi gerekmektedir. Yeni perakendecilerin basarisi, onlari var olan donanimlarini
iyilestirmeye, daha fazla hizmet saglamaya itecek ve bu da maliyetlerle birlikte,
fiyatlarin da artmasina neden olacaktir. En sonunda yeni perakendeciler, micadeleleri
sonunda yerlerini aldiklari geleneksel perakendeciler ile benzer hale gelirler,
olgunlasirlar ve déngu yeni tipteki perakendecilerin pazara dahil olmasiyla tekrar basa

doéner.”®

Perakende Cemberine gbre, piyasaya verimlilikle ve duslk fiyatlarla girip yer

edinen, tutarli bir perakendeci, zamanla bu niteliginin bir kismini kaybedip, Grin

58 Philip Kotler, Gary Armstrong (2005), What is Retailing?, Marketing Through New Media,
Erisim: 18.12.2005, http://tolearn.net/marketing/retailing.htm.
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karmas! ve musteriler agisindan gelisip buylr ve arkasindan gelen yeni rakiplerin

disik fiyatlariyla rekabet etmek durumunda kalir.>

Asagidaki sekilde teorinin asamalari gorilebilecektir. Sekilde perakendecilerin
bu U¢ basamakli gelisim slrecindeki hareketleri tanimlanmigtir. Asamalar ilk giris /
yeni girig -innovative-, geleneksel —traditional-, olgunluk —mature- seklindedir. Girig
evresinde perakendeci pazara yepyeni bir isletme formatiyla girerek, migsteriye sinirli
miktarda Urdnu, dusuk fiyat ve minimum hizmet ile sunar. Bu evrede perakendeci
stratejik olarak disUk kar marjiyla hareket etmektedir, perakendeci ancak bu sekilde

fiyatlarini rakiplerden disUk tutarak, pazara nifuz edebilecektir.

Bu yeni formatla pazarda basar elde eden perakendeciyi goren diger rakipler,
zaman iginde onu taklit etmeye baslayacak ve giris evresinin sonunda pazarda yeni

isletme formatiyla is yapan bir¢ok perakendeci bulunacaktir.

ikinci asamaya gelindiginde, perakendeci daha fazla hizmet ve buna dayali
olarak daha yuksek fiyat disincesiyle artik geleneksel bir perakendeci olmaya
baslayacaktir. Uriin hattinin genisligi ve derinligi arttirilacak, musterilerin aligveriglerini
daha rahat ve hos bir ortamda yapabilmeleri i¢cin magaza icinde Kkoridorlar
genisletilecek, dinlenme alanlari olusturulacak, alisveris sepetlerine aligveris arabalari
eklenecek, ddeme ve teslim kolayliklari saglanacak, reklama daha fazla 6nem

verilecektir. TUm bunlar perakendecinin fiyat diizeyini ve kar marjini yikseltecektir.

Bu evrede hedef musteri grubu da fiyat hassasiyeti ylksek olan disuk gelir
grubuna dahil tiketiciler olmaktan uzaklasacak, orta ve yuUksek gelir grubundan
tlketicilere hitap edilecektir. Ylkselis evresinin zirvesinde perakendeci, yiksek satis
hacmine, pazar payina ve karliliga ulasacak ve perakende pazarlama karmasi daha

sofistike hale gelecektir.

Zaman gegip cark déndukcge, perakende formati olgunlagsma evresine girecek
ve rekabet agisindan kolayca yara alabilir hale gelecektir. Perakendeci bu dénemin
basinda her ne kadar gugli bir nakit akisina ve ylksek kéarlara sahipse de artan
rekabet kargisinda, ylkselen maliyet ve fiyatlar arasinda kér marji erimeye
baslayacaktir. Sonu¢ olarak bazi perakendeciler sadece kalite lizerinde odaklanacak

ve fiyati gbz ardi edeceklerdir. Diger tarafta baska perakendeciler de faaliyet

> Supply Chain Digest Editorial Staff, Wheel of Retailing Continues, as Wal-Mart Starts to
Move Upstream, Erigim: 18.12.2005, http://www.scdigest.com/assets/newsviews/05-09-23-

2.cfm.
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giderlerini ve fiyatlarini disik tutmak pahasina ylksek kalite ve hizmet anlayisini terk
edeceklerdir. Bu donemde perakendeci kurumlar pazar paylarini ve Kkarhhklarini
yitirmeye baslayacaklardir. Tim bu kosullar artik cazibesini yitiren bu isletme
formatindan uzaklasilmasina ve yepyeni bir formatla yeni bir perakende ¢emberinin
olusmasina zemin hazirlayacaktir ve c¢ark yeni bir isletme formatiyla pazara giren,

yeni bir perakendeci ile yeniden donecektir.

Bu ddéngudeki asamalar arasi gecis hizi oldukga kisalmistir. Rekabetin bu
denli yogun oldugu ginimiz piyasa kosullarinda basarili olmak igin, gelecegdin
perakendecileri pazardaki hedef segmentleri ¢ok iyi segmeli ve tanimlamali ve ona
gOre pazarda gugcliu bir sekilde konumlanabilmelidir. Fakat perakende formatlarinin
yasam dongusidnin ¢ok kisaldigi higbir zaman akildan g¢ikariimamalidir. Esasen
perakendeciler, karlligi ve pazarda genis bir pazar payini kendilerine saglayan
isletme formatini ve stratejisini bulduklarinda arkalarina yaslanip, bu sekilde devam
etme llikslne sahip degildirler, devamli olarak yeniliklerin takip edilmesi ve bunlarin

adapte edilmesi muhakkaktir.

Cember teorisine iliskin en 6nemli sorun, teorinin perakendedeki degisimi
evrensel gecerliligi olacak sekilde aciklayabilmesine dair beklentilerin var olmasidir.
Oysa boyle bir beklenti yersizdir, ¢clinkl ¢ok ¢esitli perakende tipleri bulunmaktadir. Bu
perakende tiplerinden bazilari, ¢gemberdeki gelisim slrecini izlerken -slipermarket,
departmanli magazalar gibi-, bazilari dogasi geregi, baslangigtan itibaren ¢emberdeki
olgunluk evresinde faaliyetlerini surdurmektedir — aligveris merkezi, 0Ozellikli

magazalar, vs.>

*® Kent ve Omar, a.g.e., s.53.

46



Sekil 2: Perakende Cember Teorisi

Olgunluk ik giris

Geleneksel

(Kaynak: ALEXANDER, 1997; 111)

Perakende Cember Teorisini departmanli magazalarin dogusu ve gegirdigi
evrimleri agiklamak icin kullanilabilir. Hollander (1960), McNair ve May'in (1978)
makalelerine gbre, ABD’de departmanli magazacilik kig¢lk &lgekli bir perakende
kurumu olarak ortaya ¢ikmistir. Carka giris evresinde, departmanli magazalarda
finansal agidan sabit ve operasyonel maliyetlerden yapilacak kismalar ile Urlnler
disik fiyatlarla musteriye sunulabilmistir. Daha sonra toptancilarla isbirligi icine
girilerek yuksek miktarlara alim yapilarak, fiyat iskontosundan da yararlaniimigtir.
Mallarin devir hizini ylksek olusu da katlanilan maliyeti azaltmistir. Departmanli
magazalar, ¢cemberde ikinci evreye geldiginde, musterilerine daha fazla hizmet ve
daha c¢ok kolaylikk sunmaya baslar hale gelmiglerdir. Bu degisimi liks tiketim
mallarinin magazada satiimasi izlemisti. Tim bunlar maliyetlerin ve fiyatlarin
yukselmesine neden olmustur. Ayni dénemde kira masraflarinda da artis gézlenmis,

bu da Urin fiyatlarina yansimistir.

Artan otomobil sahipligi ve ulagsim olanaklarinin iyilesmesi, tlketicileri yerlesim
bdlgelerinin disinda kurulan, park yeri sorununun yasanmadigi alisveris merkezlerine
gitmeye yoneltmistir. iste bu sirada sehir merkezlerinde kurulu olan departmanli
magazalar rekabet agisindan zayif konuma dismdislerdir. 1920’lerin sonlarindan
1950’lerin ortalarina dek, departmanli magazalar binalarini yenilemeye, magazalarini
modernize etmeye ve yeni rakipleriyle muicadele edebilmek icin tezgahta servis

anlayisini terk edip self-servise ydnelmiglerdir. 1970’lerin ortalarinda ise birgok
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departmanli magaza, sehir merkezi disinda kurulan aligveris merkezlerine

tasinmislardir.*®
2.3.1.2. Akordeon Teorisi

Hollander, 1960 yilinda ortaya attigi Akordeon Teorisi ile perakendedeki
gelisimi, Urin kategorilerinin sayisindaki doéngisel degisim trendi ile acgiklamaya
cahsmistir. Urlin hattinin genis-dar-genis seklindeki hareketi, teoriye adini vermigtir.
Hollander, kurdugu modelde Ornek olarak ABD’deki genel magazalar, drug store,
stpermarketleri, bolimli magazalari ve indirim magdazalarini ele almigtir. Bu
perakendeci kurumlardaki drin cesitliliginin tarihsel degisimi, teorideki sekilde

gerceklesmistir.

Teoriye gbre perakendeci, faaliyete basladigi ilkk ddnemde genis ama derin
olmayan bir Grin hattiyla pazardaki yerini alir. Bu dénemin baglarinda perakendeci
kurum adeta bir genel magaza seklindedir. Zaman gectikce ve mdisteri ihtiyac ve
beklentileri dogrultusunda, perakendeci belirli bir alanda uzmanlasarak, sinirli bir Griin
dizisini, daha ¢ok c¢esit sunarak derinlestirecek ve ihtisas magazasi haline
dénuisecektir. ilerleyen dénemlerde de bunu Uriin hatti oldukga genis ve derin olan,
birgok Urdnin ve c¢esidinin sunuldugu ve stoklarin arttiyi genel nitelikli magazalar

tekrar ortaya cikacaktir.

Teori temelde perakendeci kurumlarin gelisim sdrecglerinde 6nce genel
magaza niteliklerine uygun olarak genis fakat si§g bir Urin cesitliligine sahip
olduklarini, sonra mdusterinin degisen ihtiyag ve talepleri ile ortaya c¢ikan
uzmanlagmayla birlikte Grun hattinin daraldigini ve sonra da tekrar genel olana geri

donus yasandigini ortaya koymaktadir.

Modelde, genel magazalar, departmanli magazalar ve aligveris merkezleri
genis Urin hattina sahip olan perakendeci kurumlara érnek olarak gosterilirken,
zaman iginde ortaya ¢ikan ihtisas magazalarini ve butikleri de dar, fakat derin bir Grtin

hattini binyesinde barindiran perakendeci kurumlara érnek gosterilmektedir.

Teorinin somutlastiyi bir érnek de su sekilde verilebilir. 1800°’l0 yillarda en
yaygin perakendeci kurum olan genel magazalarin yerini, 1900’lerin baslarinda belirli

artnleri, genis bir gcesit yelpazesiyle misteriye sunan departmanli magazalar almis;

% Sook-Hyun Kim, “The Model for the Evolution of Retail Institution Types in South Korea”,
Doktora Tezi, Virginia State University, ABD, 2003, s.15-16.
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daha sonra da Il. Diinya Savasli ve sonraki zamanlarda genis bir trln hattini, yine bol
cesitle destekleyen mass merchandiser’lar ortaya cikmistir. ABD’deki departmanli
magazacilar basarili oldukga Urin hatlarini genisleterek, otomobil pargalari, elektronik
ev aletleri gibi Urlnleri de satisa sunmaya baslamiglardir. 1900’lerin sonunda bu
magazalar, genisleyen Urin dizleri sonucunda artan operasyon maliyetleri
neticesinde, karllidi olmayan drinleri Grin hattinin disina ¢ikarmaya bagladilar.
Bunlarin birgodu, sonunda sadece belirli Urlinleri satisa sunan -ev tekstili ve hazir

giyim gibi- isletmeler haline geldiler. *’
2.3.2. Catisma Teorileri

Degisim, perakendeciligin ayriimaz  bir pargasidir. Bu degisim,
perakendeciligin blnyesinde bulunan ve kimi zaman daha fazla 6n plana ¢ikan bir
¢atismanin Urdnuddr. Catisma, o6zellikle genis perakende kategorilerinde ve ayni
isletme formatini uygulayanlar arasinda daima mevcuttur. Kimi zaman kurumlar

arasinda kimi zaman da kurum iginde vuku bulur.

Perakendecilik sektor olarak, surekli bir sekilde yeni gelisen isletme tipleri ile
eskileri arasindaki micadeleye tanik olmaktadir. Ticari gevrelerde perakendeci ne
kadar yenilik¢i olursa, rakiplerin de bu yeniliklere uyum saglayabilmesi o denli glg

olacaktir, dustincesi hakimdir.

Degisim karsisinda isletmelerin gelistirdikleri reaksiyonlar ve degisime uyum

siireci dért asamadan olusmaktadir: *®

1. Sok: Bu evrede perakendeci, yenilik karsisinda panik halinde, gelisiglizel
tepkiler vermektedir. Yeni isletme formati, alt edilmesi gug bir tehdit olarak gérilmekte
ve bu yeni rakiple bas edilemeyecegi dislncesi hakim olmaktadir. Bu dénemde

gOsterilecek tepkiler, saglikh kararlarin Griini olmayacaktir.

2. Savunma ve geri cekilme: Bu evrede de perakendeciler kendilerini, tehdit

altinda gdrmektedirler. Yalniz burada s6z konusu degisimi yaratan unsurlari
tanimlamaya gitmekten kaginma ve degisime karsi bir direnis goérilmektedir.
Perakendeci, sektérdeki mevcut pozisyonunu koruyabilecedi yollari aramakta, ote
tarafta da uzun vadede degisimin yaratacagi sonuglarla bas edebilmek igin gerekli

olan stratejik planlama kararlari almaktan uzak durmaktadir.

" Kim, a.g.e., 5.18-20.

%8 Nicholas Alexander, International Retailing, Blackwell, Oxford, 1999, s. 115.
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3. Kabul ve tanima: Perakendeci artik tehdidin ve yaratacadi sonuclarin

ayrimina varmis ve durumu kabullenmistir. Mevcut olanaklariyla bu yenilige uyum
saglayamayacagini anlamistir. Bu noktada isletmenin karsi karsiya oldugu gergeklerin
neler oldugu mercek altina alinacaktir. Orglt igindeki liderlik ve planlama 6zellikleri
sayesinde, firma varligini koruyabilmelerini saglayacak hamlelerin neler oldugunu

ortaya koyacaktir.

4. Degisim: Bu evrede perakendeci, yeni formati, sektérde yarattigi ve
yaratacagi degisimi, rekabeti etkileme dizeyini ve diger tim &zelliklerini kavramis ve
bu yeni olusan ortamda kendi i¢in en uygun yeri temin etmek igin etkin bir planlama

surecinin de destegdiyle calismaktadir. Degisim kabullenilmis ve geregdi yapilmigtir.

Sonug olarak perakende sektérinidn aktérleri, bu piyasada olusabilecek her
trlh degisimi ve yeniligin yaratacagi sonuglari gégusleyebilecek dirence ve glcu
sahip olmalidir. Aksi halde rekabet glicini yitirmis bir isletme olarak pazardan

¢ekilmek zorunda kalacaktir.

Degisim ya da bir isletme formatinin bir pazardan baska bir pazara aktarimi,
sadece o pazarda bu yeni formatin kabul gérmesi seklinde olmayabilir. Gist'in (1958)
ortaya koydugu Diyalektik Model'e gore, yeni isletme formatinin 6zellikleri, pazardaki

mevcut formatla sentezlenerek ortaya yepyeni bir isletme formati ¢cikabilecektir.

1990’larin ingiltere’sinde Diyalektik Teori’nin bir drnedi olabilecek, indirimli
departmanli magazacilik kavrami ortaya c¢ikmistir. Perakende pazarinda indirim
magazaciligi kavraminin tanitilmasiyla, pazardaki mevcut perakendeciler sahip
olduklari bilgi ve deneyimi, bu yeni formatla ayni potada eriterek ortaya indirimli

departmanl magazalarini ¢ikarmiglardir. ASDA bu sekilde, DALES’i kurmustur.
Diyalektik teoride taraflar séyledir: *°
- Halihazirda pazarda faaliyet gosteren perakendeci kurum (tez),

- Mevcut perakende kurumlarindan daha rekabetci 6zellikleri tagiyarak pazara

giren yeni perakendeci kurum (anti-tez)

- Mevcut perakendeci rekabet giclini artirabilmek igin yeni perakendeci
kurumun 6zelliklerini taklit edip, farkliigi olusturan yanlarini kendi binyesine katinca

ortaya yeni bir isletme formati ¢ikacaktir. (sentez)

% Alexander, a.g.e., s.116.
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Bir baska deyisle, birbirleriyle catisma halinde olan iki taraftan biri, Ustin
olanin fark yaratan ve onu rekabette guligli hale getiren 6zelliklerini alir ve ortaya daha

rekabetci, daha glcli yepyeni bir isletme formati gikarir.

Sekil 3: Diyalektik Model

indirim Departmanli
magazaciligi magazacilik
(anti-tez) (tez)
indirimli
departmanli
magazacihk
(sentez)

(Kaynak: ALEXANDER, 1999; 116)

Brown (1987) da Diyalektik Modeli kullanarak indirim magazaciligi kavraminin
dogusunu aciklamaktadir. Ona gdére indirim magazalari, departmanli magazalar ile
toptan magazalarin bir sentezidir. indirim magazalari, ok sayida ve gesitte mali, tek
bir ¢ati altinda toplayarak, cesitli boélimlere ayirdigi magazada nihai tiketiciye
satmaktadir (Departmanli magazanin ézelligi). indirim magazalarinin bir bagka 6zelligi
de magaza iginde sunulan hizmetleri asgari dizeyde tutarak fiyatlar dustrmesidir
(Toptanci magazalarin 6zelligi). Teoriye gore, 1950'li yillarda indirim magazaciligi
kavrami perakende pazariyla tanistiginda, bu yeni perakende kurumu s6z konusu iki

kurumun sentezi seklinde algilanmisti.®°
2.3.3. Cevresel Teoriler

Cevresel teorilerde, perakendecilikteki gelisimin ve degisimin temelinde,
perakendecinin hitap ettigi pazardaki ekonomik, sosyal, demografik, teknolojik ve
yasal cevre ile rekabet ortaminda yasanan dedisime ayak uydurma cabasi

yatmaktadir.

Perakendeci degisen cevresel kosullarla birlikte farklilasan musteri ihtiyag ve

beklentilerine cevap verebildi§i strece varhgini koruyabileceginden, surekli olarak

&0 Kim, a.g.e., s.23.
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yeni arayisglar igine girmis ve yeni perakende kurumlarin dogmasini temin etmistir.

Burada degisimin ve gelisimin altinda yine, degisim itici gi¢ olarak bulunmaktadir.

Tablo 3: Cevresel Degiskenler

Tuketiciler | Ekonomi | Teknoloji | Sosyal | Kiltlrel | Yasal | Rakipler
Gist (1968) \ \ \
Blizzard N N N N N N
(1976)
Oren (1989) \ \ \ \ \
Brown (1987) v v v v v v

(Kaynak: KiM, 2003; 23)

Yukarida bulunan cevresel degiskenler tablosunda sol slUtunda bulunan
isimler, perakendecilikteki gelisim ve evrim Uzerinde g¢alismis bilim insanlari olup,
yaptiklari calismalarda dikkate aldiklari degiskenler de karsilarindaki satirlarda

isaretlenmigtir.

Gist (1968), cevresel dediskenlerin pozitif bir sekilde perakende kurumlarini
etkilenmesi  halinde, perakende evriminin  gerceklesecegini savunmustur.
Perakendeciler agisindan uygun ve istenilen bir ortamin varligi, perakendeci kurumun
cevreye adaptasyon yetenegini kuvvetlendirecegini ortaya koymustur. Brown (1987),
Oren (1989) ve Stevens (1975) da perakendecinin adaptasyon kabiliyetinin ¢evresel
kosullara, 6zellikle teknolojik ve ekonomik g¢evredeki degisime bagh oldugunu ifade
etmislerdir. Pek tabii bu kabiliyet de perakendeci kurumlarin gelisim ve evrimindeki
basariyl etkileyecektir. Cevredeki degisime reaksiyon olarak, en sonunda bir

perakendeci kurum dogacaktir.

Cevresel teoriyi kullanarak, zincir magazalarin dogusunu aciklamak
muimkuanddr. Zincir magazalar 1930’lu yillarda depresyon déneminde ABD’de ortaya
cikmistir. Bu perakendeci kurumun sayisi, diger perakendeci kurumlarla saglanan
satin alma ve birlesmeler ile artis gostermis ve bu sayede yapilan ylksek hacimli
satin almalar ile muisterilere disuk fiyatla Grin sunabilme imkani yaratiimistir. Uydu
kentlerin blylumesi, otomobil sahipliinde gozlenen artis zincir magdazalarin ortaya
cikisinda 6nemli cevresel etkenler olarak gortlmustir. Clnkul zincir magazalar cografi
olarak uydu kentler Uzerinde yayllmislardir. TUketiciler, ulasim olanaklarinin gelismesi
ve otomobil sahipligi ile uzak noktalarda kurulu bu madazalara gidip alisveris

yapmaya baglamiglardir. Bu perakende formatinin basarili olmasindaki bir baska
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husus da depresyon donemini yasayan bir ekonomi icindeki tiketicilerin, fiyat

hassasiyetlerinin Uist noktada olmasidir. ©'
2.4. Perakendecilikte Uluslararasilasma

Dagitim kanalinda nihai tiketicilere ulasirken son basamag! teskil eden
perakendeciler, ihtiyag duyulan Urinleri bizzat tlketicinin tasarrufuna, tlketicinin
istedigi yerde ve zamanda sunmaktadirlar. Ulusal sinirlarin icerisinde yeterli geligimi
sagladiktan sonra, gelisimlerini genigleme ile surdirmeyi hedefleyen perakendeciler,
cesitli sekillerde uluslararasilagsmaya baslarlar. Bu sekilde farkli cografyalarda, farkl

tlketici gruplarina hitap eder hale gelirler. Bu hareketin adi uluslararasilasmadir.

Genel acgidan uluslararasilasma, isletmeler icin uluslararasi alanda ortaya
cikan firsatlar ve riskler butintdir. Uluslararasilasma arttikga firsatlar ve riskler de
artar. Bu cercevede uluslararasilasma streci ise isletme igin, firsatlarin arttirimasi ve
cesitlendiriimesi, karsihginda ise risklerin dagitilip minimize edilmesi ¢abalarini ifade
eden asamalardir. Bu asamalar ihracatla baslar, dogrudan sermaye yatirirmina kadar

uzanir. &

Mikro bazda uluslararasilasma, bir isletmenin kurdugu iligkiler sonucunda
ulusal sinirlari asacak sekilde gerceklestirdigi her tirli faaliyet olarak genel bir
cercevede ele alinabilir. Burada artan bir sekilde isletmenin uluslararasi

operasyonlara katilimi gézlenmektedir.

Uluslararasilasmanin makro etkileri de iste bu noktada ortaya c¢ikmaktadir.
isletmenin uluslararasi operasyonlara katilim diizeyinin ve seklinin artmasiyla,
uluslararasilasma basamaklarinda ilerlerken, uluslararasi ticaretin de hacminde bir
yikselme kaydedilecektir. Bu slregte isletmenin faaliyetlerinin hacminin artmasiyla,
organizasyonda da genislemeye ihtiya¢ duyulacaktir. Dolayisiyla uluslararasilagma ile

firmanin pazara giris sekline istinaden 6rgut yapisinda degisimlerle gézlenecektir.
2.4.1. Uluslararasilagmanin Nedenleri

Perakende sektoriinde yasanan uluslararasilagsmanin nedenlerini agiklamadan
once vurgulanmasi gereken birka¢ nokta bulunmaktadir. Bir perakendecinin ulusal

sinirlarin digina ¢ikabilmesi, onun yerel pazarda edindigi basariya, deneyime ve

" Kim, a.g.e., s.24-25.
%2 Tolga Yazici, “isletmelerde Uluslararasilasma Siireci”, Yiksek Lisans Tezi, Dokuz Eylil
Univ. Sos. Bil. Enstitiisi, izmir, 2001, s.22.
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glcine baghdir. Bu anlamda gUnUmuzin uluslararasi alanda boy goOsteren
perakendeci kurumlarina bakildiginda, sanayilesme dlzeyi ylksek, guclu ve etkin bir

sekilde isleyen bir dagitim sistemine sahip Ulkelerden ¢iktigi gérilimektedir.

Sanayilesmenin beraberinde, artan kentlesme orani, yukselen egitim duzeyi,
kamuya iligkin politikalar, nifusun sosyo-ekonomik yapisindaki degismeler ve kultirin
de etkisiyle tiketim mallarina olan talep artmig, bu durum éncelikle Ureticiyi ve daha
sonra da gelisen ve buytyen Ureticinin, Grlnlerinin akisina yénelik beklentilerini en Ust
dizeyde gerceklestirebilecek perakendeciyi etkilemistir. Bir diger deyisle, Ureticilerin
Olgegindeki genisleme ve gelisim, perakendecilerin de gelisimini etkilemis ve merkezi
satin alma yapabilecek, Ureticinin pazarlama faaliyetlerine uyum saglayabilecek, daha
glgll ve esnek yapida, blylk 6lgekli perakendecilerin olusmasina neden olmustur.

Bu, ayni zamanda dagitim kanalinda uzmanlagsmaya ve gelisime zemin hazirlamistir.

Pazarda perakendeci ve Uretici arasindaki iligskiler, dagitim kanalinda yasanan
gelismeler ve toptancilarin arka plana itiimesiyle birlikte daha siki ve birbirini
yonlendirir bir nitelik kazanmistir. Ureticinin bllyimesi ve hatta ulusal sinirlarin disina
acilimasi, perakendeciyi de blyimeye ve farklh perakendecilerle isbirligine
yoneltmistir. Sektérde yasanan bu dinamizm, perakendeciyi yeni kosullara kolayca
uyum saglayabilecek bir esneklie sahip olmaya ve tek bir bagimsiz magazadan

zincir magazaciligina yoneltmistir.

iste bu nedenledir ki bugiin bircok global perakendecinin kékeninin, sofistike
ve etkin bir dagitim sistemine sahip, kentlesme orani ve egitim dilzeyi ylksek,
sanayilesmis toplumlara ait oldugu gérilmektedir. Bu perakendecilerin birgogunun
kendi Ulkelerinde de perakende zincirleri olusturduklarini da gérmekteyiz. Bugin
Ulkemizde de faaliyetlerini strdiren Tesco, Metro, Carrefour gibi perakendeciler, bu

soylemimize 6rnek teskil etmektedir.

Simdi perakendecilerin uluslararasilasma kararina etki eden faktorleri
inceleyelim. Perakendeciler tirli nedenlerden dolayi uluslararasi alanda genisleme

karari almaktadirlar. Bu nedenler arasinda baslica sunlari sayilabilir:

- Ulusal pazarin doyuma ulagsmasiyla birlikte, biiyiime potansiyelinin

diisiik diizeyde kalmasi

Yerel pazarin firmanin Grin ve hizmetlerine doymus olmasi ve yeni Uretim
teknolojilerini uygulamak igin dar gelmesi sirketleri yeni pazarlar aramaya dolayisiyla
uluslararasilagsmaya yoneltmektedir. Bu yatirimlara literatlirde “taarruz yatinmliari”

denilmektedir.
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Perakende sektérinde pazarin doyuma ulasmasi, perakende igletme
formatinin pazar iginde yasam egrisinde olgunluk evresine ulasmasi ile paralel gelisir.
Cok fazla yayginlik kazanmis bir igletme formati, isletme sahiplerinin hedefledikleri
blylme potansiyelinin sinirli dizeyde kalmasina ve blylime ve gelismede belirli bir
tikanikhga yol acacaktir. Bu noktada isletmeler, ya yeni bir igletme formatini
uygulayacak ya da mevcut formati, henlz bu isletme tipiyle tanismamis pazarlarda

uygulayacak ve bdylece hedef pazarini ulusal sinirlarin digina ¢ikarmis olacaktir.

Bir bagka deyisle, bir pazarda tiketicilere sunulan her trindn nasil bir Grtn
yasam egrisi mevcut ise ve bu egri Uzerinde hazirlik (tanitim-baslangi¢) asamasi,
blylme, olgunluk ve gerileme asamalari yasaniyorsa, perakende isletme formatinda
da ayni egri Uzerinde hareket s6z konusudur. Aslil olan ve isletme sahibinin blylime
ihtiyacini giderebilecek ¢dzim, sahip olunan ve basarisi kanitlanmis isletme formatini,
uriin yasam egrisinin henliz baslangi¢ evresinden hedef pazara sunmak ve yiiksek

karliliktan da faydalanabilmektir.

Dinya perakende devi Wal-Mart'in doymus Amerikan pazarinda buyime
ihtiyacini kargilayamayip, ayni format ile Meksika ve Cin gibi heniz bu formatla

tanismamisg, gelismekte olan Ulkelere girmesi bu modele drnek gdsterilebilir.
- Yatinm riskini azaltma ihtiyaci

Uluslararasi pazarlara yénelme karari alan firmalar bekleyen cesitli riskler
mevcuttur. Bunlardan biri olan politik risk, firmanin o llkedeki faaliyetlerinin akisini ve
karini olumsuz ydnde etkileyecek nitelikteki, politik gugclerin neden olabilecegi koklu
degisikliklerin ortaya ¢ikma ihtimalini ortaya koymaktadir. iste politik riskin
degerlendiriimesinin yapilabilmesi igin Ulkedeki politik ¢evrenin taninmasi gerekir.
Diger risk turleri ise ekonomik ve yasal risktir. Yasal risk, Ulkedeki mevcut hukuk
sisteminin, yatinmcinin maddi ve gayri maddi haklari ile s6zlesmeden dodan haklarini
yeterince koruyamamasindan dogabilecek bir risktir. Ekonomik risk ise, firmanin o
pazarda yapacagl yatirrmindan beklentisinin gerceklesmesini olumsuz ydne

etkileyecek olan ekonomik ¢evre faktorlerinin yaratacagi riski ifade etmektedir.

Bu riskler dahilinde temkinli bir sekilde hareket etmek anlamina gelebilecek
yatirim riskini azaltma ihtiyaci, yumurtalarin hepsini ayni sepete koymamak ile ifade
edilebilir. Bu konuya bir perakendeci gozlyle bakildiginda, uluslararasi alanda yatirim
yaparken hedef pazardaki mevcut ve potansiyel tiketici talebinin boyutlari, pazardaki
rekabetin ve karlligin boyutlari, pazardaki yasal ve politik g¢evrenin istikrarli bir

manzaraya sahip olmasi, gelecege yonelik uzun vadeli ama¢ ve hedefler dikkate
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alinmasi gereken hususlardir. Bu hususlarin degerlendiriimesinin ardindan, azami
karhliga ve glvenceye sahip olabilmek, s6z konusu pazar icin tespit edilen uzun
vadeli hedeflere ulasabilmek icin, isletme yoneticisi farkli pazarlarda, farkh 6lcek,

format ve stratejileri benimseyerek hareket etmek durumundadir.

Bir pazar icerdigi risk faktorleri agisindan degerlendirildiginde Tablo 4’te 6zet

olarak yansitilan gdstergeler mercek altina alinacaktir.

Tablo 4: Hedef Pazar Analizinde Kullanilan Géstergeler

Ekonomik Gostergeler Politik Gostergeler Sosyal Gostergeler
GSMH Komsularla iligkiler Kentlesme

GSMH'nin sektorel Askeri ve siyasi kontrol Etnik gruplarin varhgi
bilegenleri Devlet mudahaleciligi Etnik ayrihklar

Kisi basina disen GSMH  Devletin mesrulugu Toplumdaki bozulma
Blylme orani Yonetim sekli derecesi (risvet, ahlaki
Enflasyon degerlerin zayiflamasi,
issizlik orani VS.)

Dis borclar

Yabanci sermaye hacmi

Disa bagimlilik derecesi

(Kaynak: TEPSTRA ve SARATHY, 1993; 52)

Yatinmlarini ¢egitlendirme yoluyla, yatinm riskini azaltma kararini almig bir
sirket olarak 1970’li yillarda Belgika’da bir aile sirketi seklinde faaliyet gdsteren gida
perakendecisi DELHAIZE sirketi 6rnek verilebilir. DELHAIZE-, yatirmlarinin tamamini
Avrupa’da yapmama karari almis ve Amerikan pazarina girme hedefini koymustur. Bu
hedef dogrultusunda, Amerika’da Food Lion slpermarket zincirini satin alarak pazara

ilk adimini, mevcut formati devam ettirerek atmistir. 5
- Yurticinde genislemenin yasal agidan miimkiin olmamasi

Perakende isletme tiplerinde de belirttigimiz Gzere, bir Ulkede tlketici
aliskanliklarina, yasam standartlarina, satin alma guclerine, kiltirel o&zelliklerine,
ihtiyag ve beklentilerine gore bir ¢ok tipte ve Olgekte perakende isletme tipi pazarda

kendine yer bulabilir. Sektériin tarihsel gelisimini de inceledigimizde ilk baslarda

% Brenda Sternquist, International Retailing, Michigan State University, Fairchild Publication,
NY, 1998, s.11.
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gbrdugumiz kaguk olcekli isletmelerin yerini zamanla, stpermarket, hipermarket, vb.
gibi buylyen ve hem hizmet hem de fiyat anlaminda daha fazla rekabet giicline sahip
isletmeler almistir. Buglin halad kiguk Olgekli perakendecilerin var olusu, tamamen
tiketicilerin aligverig aliskanliklari, yasam tarzlari ve kulturel Ozellikleriyle ilgilidir.
Ornegin aligveris merkezi kavramiyla llkemizde en dénce tanisan istanbul'da hala

bakkallar mevcudiyetlerini devam ettirebilmeyi basarabilmislerdir.

Dinyaya baktigimizda da kiguk dlgekli perakendeciyi en fazla koruyan ve
bunu vyasalarla destekleyen Ulke olarak Japonya’yl gorebiliriz. Japonya’daki
perakende pazar vyapisini inceledigimizde, aligveriglerini gunlik olarak ve en
yakininda bulunan kiiglik perakendecilerden yapma aligkanligina sahip Japonlar’'in bu
Ozellikleri nedeniyle, dagitim kanalinda en fazla yeri perakendecilerin kapladigini ve

bunlarin da daha ¢ok kuguk olgekli olduklarini gézlemlemekteyiz.

Japonya'da Daiten Ho adini verdikleri buyuk olgekli perakende magazalara
iliskin yasada, 1000 m*den fazla alana sahip magazalarin kurulus ve acilis kosullari
yer almaktadir. Yasaya gore, bir yatirimci blytk bir magaza agmak igin bolgedeki ilgili
mercie basvurdugunda, verilecek karar Uzerinde bdlgedeki kiglk 6lcekli
perakendecilerden alinan gorusler etkili olmaktaydi. Yakinlarinda rekabet etmeye
zorlanacaklari yeni bir isletmeyi arzu etmeyen kigik isletmeler nedeniyle, gegis
surecini uzatma durumu ortaya cikiyor ve sonug olarak yeni bir magazayi agabilmek
icin 10 yilhk bir zaman zarfinin gegmesi gerekiyordu. Uzun yillar boyunca ABD’den
gelen yodun baskilar sonrasinda, Japonya bu yasada birtakim iyilestirmeler yaparak,

en sonunda acllis siirecini 18 aya kadar indirmistir.%*

Turkiye’deki durumu incelediginde ise ginden giine perakende pastasindaki
paylari daralan kuguk &lcekli geleneksel perakendeci isletmelerin, blyuk o&lgekli
magazalarla rekabet glgclerinin oldukga kisith oldugunu gdérilmektedir. Gelisen
teknoloji ve musteri memnuniyetinin odak noktasinda bulunmasi nedeniyle gerek
dusik fiyatlarla, gerek aligveris sirasinda sunulan, muisterinin magazada gecirecedi
slreyi uzatacak ve bundan keyif almasini saglayacak her tirli hizmet nedeniyle,
rekabet edilmesi gittikge glclesen blylk magazalara kargl ayakta kalabilmelerinin
temel sebebi, Tirk halkinin tiketim aliskanliklari ve bakkallarin tlketicinin ¢ok
yakininda konumlanmig olmasidir. Bunun yaninda tilkemizde de KOBI’lerin sermayeyi

tabana yaymada dnemli bir ara¢ oldugu ve issizligi azaltici etkisinin oldugu bilinciyle

® Sternquist, a.g.e., s.11.
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yaklasildigi icindir ki kiigUk Olcekli perakendecileri korumaya yonelik yasal dizenleme
calismalari mevcuttur. Tiketim Maddeleri ve ihtiyag Malzemelerinin Satisiyla istigal
eden Buylk Magazalar Hakkinda Kanun Tasarisi bu galismalardan biridir. Lakin
perakende sektori, Tlrkiye'nin yabanci sermaye agisindan daha cazip hale
gelmesiyle birlikte daha fazla yabancinin ilgisinin yoneldigi bir sektor haline geldigi
icindir ki kOgUk Olgcekli perakendecileri koruyabilecek net bir yasal ¢dzime
ulagilamamistir. Bilyilk Magazalar Kanunu Tasarisinin ®® amaci, biiyilkk magazalarin
kurulmalar ve ticari faaliyette bulunmalari ile denetlenmelerine iligkin usul ve esaslari

dizenlemektir.

Bu Kanun, hangi ad altinda olursa olsun il, ilge ve belde belediyeleri sinirlari
icinde kalan doért yiz metre kare Uzerinde satis alanina sahip, blylk magazalari
kapsamaktadir. Kanun tasarisinin yatirrmcilari en ¢ok ilgilendiren kismi olan kurulus
izni ile ilgili hikdmleri Gglincl, dérdincl ve besinci maddelerde belirtiimistir. Buna

gore,

- Blylk magazalarin kurulusuna, valilik veya valiligin teklifi izerine Bakanlik
tarafindan izin verilir. Kurulus izninin alinmasi diger kanunlarin zorunlu kildigi izin ve

ruhsatlarin alinmasi yukimltligunu ortadan kaldirmaz.

- Kurulus iznini almayan projelere, belediyeler tarafindan ruhsat verilmez ve bu
projeler tesvik kapsamina alinmaz. Kurulus iznini vermekle yetkili merciler ise, satis
alaninin blyukligtne gore tespit edilmistir. Satis alani i¢ bin metre kareyi gegcmeyen
blylk magazalarin kurulus izinleri belediyenin gorist de alinarak valilik tarafindan

verilmektedir. Vali bu yetkiyi vali yardimcisina veya belediye baskanina devredebilir.

Satig alani 3000 — 15000 m? olan buyuk magazalarin kurulug izinleri; imar
planlarinda belirlenen ticari alanlarda dogrudan, imar planlarinda yoksa belediye,

dernek ve ildeki odalarin gorisa alinarak, valilik tarafindan verilir.

Satig alani on bes bin metre kareden fazla olan blylk magdazalarin kurulug
izinleri, imar planlarinda belirlenen ticari alanlarda valilik teklifi Gzerine dogrudan, imar
planlarinda yoksa belediye, dernek ve ildeki odalarin goéruslerini de iceren valilik teklifi

Uzerine sadece sehir yerlesim merkezleri disinda, Bakanlik tarafindan verilir.

Bir perakendeciye kurulug izni verilirken de birtakim dlgitlere uyum

aranmaktadir. Bu Ol¢itler Kanun Tasarisi’'nin besinci maddesinde ele alinmistir.

®T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanhgi web sitesi, Erisim: 15.10.2005, http://www.sanayi.gov.tr/.
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Blyuk magazalarin kurulabilmesi igin, oncelikle imar planlarinda ticaret
merkezi olarak ayrilmis alanlarin belirlenmis olmasi ve bu alanlarin baylk magaza

kurulmasina musait bulunmasi gereklidir. Ayrica;
a) Faaliyet gosterilecek yerdeki niifus ve trafik yogunlugu,

b) Faaliyet gosterilecek yerdeki esnaf ve sanatkarlar ile kigik ve orta boy

isletme yogunlugu,

c) Satis alanlari buyukllklerine gére blylk magazalarin sehir yerlesim

merkezlerine ve birbirlerine olan uzakliklari,

d) Buydk magazalarin, ulasim, otopark, sosyal tesisleri ile sehir alt yapisina

getirecegi yikler, dikkate alinir.

izin kriterleri piyasa ekonomisi ve ticari kurallardaki gelismeler isiginda kamu
yarari esas alinarak yetkili makam tarafindan degerlendirilir ve kurulug talebinin uygun
olup olmadigina karar verilir. Blyldk magazalarin kurulmasina iliskin belge valilik

tarafindan verilir.

Kanun Tasarisi, satis alani itibariyle dort ylz metre kareyi asmayan
magazalari, eczaneleri, mahalli idareler tarafindan olusturulan ve ruhsath (tezgah
kurma izinli) esnafin yer aldi§1 semt pazarlarini, sadece Urettikleri mamulleri dogrudan
halka satmak kaydiyla bin metre kareyi asmayan fabrika satis magazalarini

baglamamaktadir.

Kanun tasarisinda ayrica perakendecinin pazarlama karmasi unsurlarindan
olan tutundurma faaliyetlerine iligkin kararlari Uzerinde de koydugu hikimlerle

sinirlayici etki yaratabilmektedir. Bu hukidmler on birinci maddede soyle belirtilmistir:
Blylk magazalar;

a) Tedarikci veya ureticilere Urettirip satin aldiklari Grinleri kendi markalari
altinda satmalari halinde, bu satiglarin toplami cirolarinin % 20’sini gegemez. Bu oran

Bakanlar Kurulu Karariyla % 50 artirihp eksiltilebilir.

b) Taraflarin anlagsmalarinda yoksa, tedarik¢i veya Ureticiden hizmet, raf,

katihm, anons bedeli ve benzeri uygulamalarla herhangi bir (icret talep edemezler.

¢) Son kullanma tarihini agikga etiketinde belirtmeden tiketim mallarina iligkin

indirimli veya hediyeli satis kampanyasi diizenleyemezler.

d) Tuketiciyi yaniltan, zamani ve slresi belilenmemis indirimli satis

kampanyalari diizenleyemezler. Indirimli satis kampanyalarini ancak, bagli
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bulunduklari odadan izin almak kaydiyla; bayram ve 06zel gunlerde, ticari
faaliyetlerinin tasfiyesi ve isyeri degisikligi halleri ile yaz ve kis sezonu bitiminde ve

mevsim sonunda yapabilirler.

Kanunda yukarida belirttigimiz hususlarin disinda cezai mueyyideye tabi
tutulabilecek uygulamalardan, denetim yetkisinin ait oldugu merciden, uyusmazliklarin
¢bzumunden ve son boélumde yonetmelik, yurarlik ve yurdtme hikumlerinden s6z

edilmektedir.

Bu tasariyla net bir sonuca henliz ulagilamamis olmasi, Sanayi ve Ticaret
Bakanligrnin konuyla ilgili farkh dneriler gelistirmesine yol agmaktadir. Bu 6nerilerden
biri de blyuk 6l¢ekli perakende magazalarin pazar glnleri kapall olmasina yéneliktir.
19 Kasim 2005 tarihli Milliyet gazetesinde bu konuya yoénelik yayinlanan haberde,
tasaridan buyik alisveris merkezlerinin sehir disina tasinmasina iliskin dizenleme
cikarilirken, tasari kapsamindaki yerlere pazar gunleri tatil zorunlulugu getirilecegi ilan
edilmektedir. Perakende sektori temsilcileri ise yasa tasarisina tepki gosterirken bu
uygulamanin Tirk ekonomisi icin dogru olmayacagini soylemektedirler. Aligveris
merkezleri ve hipermarketlerin 6zellikle hafta sonu satis yaptiklarini ve bu satiglarin
cironun yaklasik ylzde 50’'sini olusturdugunu soéyleyen yetkililer, uygulamanin
Turkiye’de perakende yatirimi olan yabanci gruplari da Urkitecegine dikkat ¢ekiyor.
Yetkiller ayrica yasanin cikmasina ihtimal vermediklerini belirtmektedirler. ¢ Bu
kosullar altinda sektériin yapilanmasini yasal zeminde kuvvetlendirme amacini
gludecek ve bir taraftan da kliglik Olgekli perakendeciyi ezici rekabetten koruyabilecek

sekilde bir mutabakata varmak oldukga gugtar.
- Ozel bir igletme formatina sahip olunmasi

Perakende sektoriinde yeni bir isletme formatinin korunmasi oldukg¢a gugtar.
Bir firma, yeni bir igsletme formati ile piyasaya agildiginda, rakipler hemen taklit etmeye
baslarlar. Bdyle bir durumda, yeni ve benzersiz bir isletme formatina sahip bir
perakendeci igin yapilabilecek en iyi sey, kendi formatlarini bizzat yurtdiginda
yapacaklari yatirnmlarda kullanmaktir. Perakendeci sahip oldugu bu 6zel isletme
formatinin saglayacagi avantajlari i¢csellestirmektedir. Bu sekilde ayni is formatinin ve
stratejinin saglayacagdi kardan emin olarak, farkli pazarlarin ihtiyaglarini karsilamak

mumkun olacaktir.

% Onder Yimaz, “Hipermarketlere Pazar Tatili Geliyor”, Milliyet Gazetesi, 2005, s.14.
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- ig piyasadaki rekabetin yogunlugu

ic piyasada rekabetin yodunlasmasiyla birlikte, piyasada varliklarini
koruyabilmek firmalar icin daha glc hale gelmektedir. Bu durum karhihgin ve blylime
potansiyelinin boyutlarini da olumsuz yénde etkilemektedir. Bdyle hallerde firmalar igin
¢ikis yolu, daha az rekabetin oldugu, blylime potansiyelinin ylksek oldugu yeni

pazarlara agiimak olacaktir.

Amerikan perakende devi Wal-Mart ile indirim magdazaciligi alaninda Ustinluk
icin rekabet eden Kmart, bu savasta kaybetmeye baglamisken, uluslararasi
piyasalarda Wal-Mart ile direkt rekabet icinde olamayacagi pazarlara dogru genisleme
karari alarak, bu mucadeleyi daha az yarayla sonlandirmistir. Yine de Kmart'in Cek
Cumhuriyeti, Slovakya, Singapur ve Meksika’da vyaptigi yatinmlar hisranla

sonuclanmis ve firma bu pazarlardan gekilmistir. &
- Ulusal ekonomide bir daralma egiliminin ortaya ¢ikmasi

Ekonomilerde yasanan krizler, girilen darbogdazlar, istikrarsizliklar, inis ve
cikislar, kisacasi tiketicinin satin alma glcini olumsuz etkileyen tim iktisadi
olusumlar, perakendecilik sektérint ¢ok hizli ve dogrudan etkileme glicline sahiptir.
Resesyon dénemlerinde ekonomik blylime oranlarinin ¢ok dlstk yahut hic olmadigi
zamanlarda, i¢ pazarda yasanan bu olumsuzlugun etkileri, dis pazarlarda yapilmis
olan yatirmlar sayesinde azaltilabilecektir. Yatirimin cesitlendiriimesi ile risk dagitimi
yapllarak, uluslararasi pazarlarda edinilecek karlarin, i¢ piyasada daralmanin neden

oldugu gerilemeyi dengeleyebilecektir.

Ulusal ekonomide dogabilecek bu tar risklere kargi dnlemler alma gerekliligi de
bu sekilde ortaya ¢ikmis bulunmaktadir. Yalniz dikkat edilmesi gereken birtakim
noktalar vardir. Dig yatinmlar igin hedef pazari belirlerken, Ulke ekonomisinin istikrari,
biyume ve kalkinmanin boyutlari, ekonominin gidisatini bozguna ugratabilecek risk
faktorleri, iktisadi politikalarin sosyal adaleti saglamadaki yeterliligi, zenginligin tabana
yayilip yayilmadigi, tiketicinin satin alma gicl gibi hususlar analiz surecinde ¢ok
hayati dneme sahiptir. Bu slregte ele alinacak baslica gostergeler ise sunlardan
ibaretti. GSMH, GSMH bilesenleri, kisi basina disen milli gelir, buyime oranlari,
enflasyon ve faiz oranlari, i¢c ve dis bor¢ stokunun boyutlari ve bunun milli gelire

oranlari, issizlik orani, G-ini indeksi, vb.

®7 Sternquist, a.g.e., s.12.
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- Hedef pazara 6nce girerek, ilk girmenin tstunliiklerini elde etme istegi

Perakende isinde basarinin temel anahtari yatirrmin yapildigi yerde gizlidir.
Tiketiciye olan yakinlik ve ulasilabilirlik, sunulan hizmet ve fiyat Ustlnlikleri gibi
tlketiciyi cezbeden faktorlerden 6nce gelmektedir. Yatirimlarini uluslararasi platforma
tasimak isteyen bir perakendeci, hedef pazari belirledikten sonra, o pazarda
perakendeciligin gelisim dizeyini dikkatle irdelemek durumundadir. Gelisimin daha
sinirh oldugu pazarlarda, kaliteli hizmete, disuik fiyatlara, Grin gesitliligine, maksimum
musteri memnuniyeti anlayisiyla hareket eden perakendeci isletmelere alisik olmayan
hedef pazarlarda, en uygun bolgede yapilacak yatirim, yatirimciya, ilk girmenin
UstUnlUklerini saglayacak ve rakiplerinden bir adim &tede ise baslamasina imkan
verecektir. Perakendecilikte 6zellikle sunulan hizmetle misteri sadakati yaratiimaya

¢alisildidi icin ilk olmanin énemi ¢ok daha fazladir.

ilk olmanin bagka yollarindan biri de rakiplerden tamamen farkli bir pazarlama
stratejisi ile tlketicinin begenisini kazanmaktir. Rakiplerinden ayirt edici bir pazarlama
mesajl ile yola c¢ikan bir sirket de ayni sekilde bu alanda ilk olmanin avantajini

yakalayacaktir.
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Tablo 5: Uluslararasilasmanin Arkasinda Yatan itici ve Cekici

Faktorler

Sinirlamalar

itici Faktor

Cekici Faktor

Politik

istikrarsiz bir yapt,
yasaklayici bir gevre, vergi
mevzuati, devletin
ekonomideki yeri, yatirim
kaltaranun gelismedigi bir is
ortami

istikrarli bir yapi, yatirimi tegvik

eden duzenlemelerin varligi,

yatirim yanlisi bir is kiltlrantn

mevcudiyeti, vergi mevzuati,

hedef pazarlardaki korumaci
Onlemler

Ekonomik

Piyasadaki rekabetin
boyutlari ve piyasanin yapisi,
i¢c pazardaki kosullarin
yetersizligi, dusuk buyime
potansiyeli, ylksek isletme
maliyetleri, Gretimin rasyonel
olmaktan uzaklasmasi,
doymus pazarlar, kliguk
Olcekli yerel pazarlar, Uretilen
mamullerin uluslararasi
niteligi, yuksek iscilik
maliyetleri

Piyasadaki rekabetin boyutlari
ve piyasanin yapisi, gelismis
bir ekonomi / iyi ekonomik
kosullar, ylksek buyime
potansiyeli, duslk isletme
maliyetleri, gelisen pazarlar,
disUk enflasyon rakamlari,
serbest kambiyo rejimi ve
serbest ticaret yanlis1 gimrik
uygulamalari, nitelikli
isglcunun varhgi ve igglcu
maliyetlerinin goreli dusuklugu

Sosyal

Negatif sosyal gevre,
olumsuz demografik
egilimler, yash nufus

Pozitif sosyal ¢evre, olumlu
demografik egilimler, artan
nufus

Kiltiirel

Kdiltdrel yabancilik, heterojen
bir kilttrel gcevre

Kdiltarel yakinhk, ortak tarihsel
ve kdlttrel gegmis, ortak dil,
yenilikci ve yaratici is ve
perakende kultlrd, homojen bir

kilttrel gevre

Perakende Yapisi

Asiri yogun rekabetin var
oldugu bir ¢evre, igletme
formatlarinda doyuma
ulasiimig olmasi ve
yeniliklere ihtiya¢ duyulmasi,
karlihk dizeyindeki
gerilemeler, isletme
maliyetlerinde ve isletme
yonetiminde istenmeyen bir
atmosfer iginde bulunma
mecburiyeti

Nis firsatlarinin varligi,
dogrudan yabanci yatirimlara
tesvik verilmesi ve uygun
yatirim ortaminin yaratilmig
olmasi, perakendede doyuma
ulasilmamig olmasi, uygun ve
arzu edilen bir yatirnm ve
isletme ortami, tiketim
aliskanliklarinin
perakendecilerin dagitim
kanalinda daha yogun

olmasina imkan vermesi

(Kaynak: KENT ve OMAR, 2003; 119, ALEXANDER, 1999; 129)
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2.4.2. Perakendecilikteki Uluslararasilagsmanin Teorik Acidan

incelenmesi

Perakendecilikte yasanan uluslararasilasmayi konu edinen teoriler olan

Perakende Yasam Egrisi ve Dunning’in Eklektik Firma Teorisi asagida ele alinmistir.
2.4.2.1. Perakende Yasam Egrisi

Perakende sektdriinde tarihsel gelisim slreci iginde karsimiza ¢ikan, tezin ilk
bdliminde de belirtildigi Uzere, birgok perakendeci kurulus tipi bulunmaktadir. Bu
kuruluslar degisen ve gelisen diinyadaki ekonomilerin parcasi olan tiketicilerin ihtiyag
ve beklentilerini karsilamak Uzere gelistiriimislerdir. Ortaya ¢ikan bu perakendeci
tiplerinde, yeni gelistirlen ve zamanla olgunlasarak gerileme evresini yasayan bir
ariininkine benzer bir yasam seyri gdézlenmektedir. Perakende yasam egrisi adini
verdigimiz bu egri vasitasiyla, perakendecilikteki uluslararasilasmaya da agiklama

getirmek mumkundr.

Sekil 4: Perakende Yagsam Egrisi

Pazar 1
payi

» Zaman

ik Giris (yenilik)  Gelisim Olgunluk Gerileme

Perakende yasam egrisinin ilk asamasi olan, yenilik (inovasyon) asamasinda,
girisimci yepyeni bir isletme formatiyla pazara giris yapmistir. Bu formatla mevcut
rakipleri karsisinda, sahip oldugu maliyet yapisi, farkli Grin ve perakende karmasi,
magaza dizeni, magdaza yeri, Urtn ¢esitliligi ve aligveris kolayhdi karsisinda rekabette
Ustinluk elde etmektedir. Satislar bu evrede, artan tuketici ilgisiyle birlikte artma
egilimine girecektir. Perakendeci, Perakende Cember Teorisinde de bahsedildigi
Uzere onu farkh kilan &zelliklerinin yani sira, pazarda strimden kazanmak igin disuk

fiyat ve dislk kar marjlariyla galismay! tercih edecektir. Bunun igin de rakiplerinden
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daha dustk fiyatlarda Uriin satan tedarikcilerden satin alma yapacak ve boylece fiyat
acisindan, tuketiciler tarafindan “uygun” olarak nitelendirilecek ve sonunda karli bir

pozisyona kavusabilecektir.

Gelisim asamasinda, satis hacimleri ve karlar perakendecinin pazar payini
genigletmekte ve bundan geleneksel perakendeciler zarar gérmeye baslamaktadir.
Olgek ekonomilerinden faydalanma ve minimum maliyetle galigmaya 6zen gdsterme
firmanin basarisini arttirmaktadir. Mevcut rakipler ise bu gelismeler karsisinda 6nlem

almaya yonelik girisimde bulunurlar.

Olgunluk evresine gelindiginde pazar payindaki ylkselis bir son bulur ve sureg
boyunca duraklama dénemini yasar. Girisimci yonetim kdltird, alisik olmadigi stabil
bir gevre icinde sinirli yetenekleri ve blylk élcekli, hantal bir firmayla karsi karsiyadir.
Ayrica bu evrede musteriye sunulan hizmetlerde cesitlilige gidilmesi ve misteriyi,
rakiplerden tarafindan aciimis taklit magazalara gitmekten alikoymak igin firma, yeni
maliyetlere katlanmak zorunda kalmaktadir. Sektérde yasanan bu yodun rekabet
karsisinda yenilik¢i firmanin yapabilecegi farklilastirma faaliyetleri icinde Urln
cesitliligini gelistirmek, musterilere daha iyi bir alisveris deneyimi sunacak hizmetler
gelistirmek de bulunmaktadir. Bu aktivitelerin neden olacagi birtakim sabit
maliyetlerin, fiyatlar Gzerinde yukari yonli bir baski yaratacagdi da aciktir. Tim bunlar
karlar Gizerinde erozyon etkisi yaratmaktadir. Ote tarafta da satis alaninin fazlahgi ile
verimlilikte disls olmus ve yeni dagitim sekilleri- perakende formatlari ortaya

cikmigtir.

Gerilemeye gelindiginde ise pazar payinda bariz bir disius ve beraberinde
karlarda gb6zlenecek azalma ile, perakende formati artik rekabette Ustlnlik

saglayacak bir perakende formati olmaktan uzaklasacaktir.

Perakendeciligin tarihsel gelisimine iligskin bélimde de degindigimiz tzere, yeni
ortaya ¢ikan bir perakende formati, dnce ulusal pazarda doyuma ulagsmaktadir. Daha
sonra perakendeci, artan rekabet karsisinda ya yine ulusal sinirlar igerisinde, yeni
kosullara adapte olarak eski formatiyla faaliyetlerini stirdiirmekten vazgecgecek ya da
bu formatla heniz tanismamis Ulkelere gidip faaliyetlerine burada devam ederek,

formatin saglayacagi kéarliliktan faydalanmayi tercih edecektir.
2.4.2.2. Dunning Eklektik Firma Teorisi — Oli Paradigmasi

Ekonomik faaliyetlerini birden fazla llkede surdiren firmalarin, tek Ulkede
Uretim yapan firmalara gore bazi ek maliyetlere katlanmak zorunda kaldigini ve bu

maliyetler karsisinda Uretimlerini strdlrebilmek icin rakipleri karsisinda ileri teknoloji,
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Olgcek ekonomileri gibi firmaya 6zgl bazi avantajlara sahip olmalari gerektigini 6ne
stren Hymer (1976) Cok Uluslu Sirket teorisinin kurucusu olarak nitelendirilebilir.
Ancak, 1977 yilinda yaptigi calismayla Hymer'in tezini gelistiren Dunning, bir ¢ok
uluslu girketin dogrudan yatinm yapmasi igin gerekli kogullari kapsamli bir sekilde
aciklamaya calisan ilk arastirmaci olarak CUS teorisinin gergek kurucusu olarak kabul
edilmektedir.®® Literatirde “OLI Paradigmasi” (OLlI Paradigm) veya “Eklektik
Paradigma” (Eclectic Paradigm) olarak bilinen teoriye gére bir CUS’un dogrudan
yatinm yapmasi igin U¢ temel avantajin bir araya gelmesi gereklidir: Bunlar Mulkiyet

Avantaji, Konumsal Avantaj, igsellestirme Avantajrdir.

Dunning, perakendecilerin nigin dis pazarlara yoneldigini sorgularken Ulkeden
Ulkeye farklilik gosteren Uretim faktorlerinden ziyade, ¢ ayaktan olusan bir teori
olusturmustur. Yukarida belirttigimiz avantajlardan olusan bu ¢ unsur hakkinda, firma
ne kadar ¢ok Ustlinlige sahipse, o kadar ¢ok dis pazarlara yonelme egiliminde

olacaktir.
a. Miilkiyet Avantaji (Ownership Advantages)

Perakendeci kurulusun sahip oldugu firmaya 6zgu fikri sinai mulkiyet haklari,
teknolojik Ustunlikler, organizasyon ve yodnetim modelleri, ticari markalar, dagitim
kanallari, bilgi ve finans kaynaklarina erisimdeki Ustinlikler, firmanin dlcek
blyukliglinden dolayi elde ettigi ucuz girdi temin edebilme ve dlgek ekonomilerinden

yararlanabilme imkani, ona ev sahibi llke firmalari karsisinda avantaj saglamaktadir.

Bu tir milkiyet avantajlarinin elde edilmesinde ana (kdken) tlkenin ekonomik
kosullar ve hiikiimet politikalari etkili olmaktadir. Ornegin koken Ulkedeki rekabete
iliskin yasal dizenlemeler sirket birlesmelerine misaade eder nitelikteyse,
perakendeci kurulus da bu serbestiden yararlanarak birlesecedi bir sirketle birlikte
Olcek ekonomilerinden faydalanabilecektir. Bir diger 6rnek de hikimetin arastirma-
gelistirme faaliyetlerine gosterdigi yaklasimdir. HUkimet olumlu yaklagimini,
isletmelere sunacagi tesvik ve yardimlarla da destekleyince perakendeci igin bu

alanda uygun bir gelisme ortami yaratiimis olacaktir ve bu sekilde sektdriin gelisen

® Giovanna Segre (2000), European Economic and Monetary Union and Foreign Direct
Investment: A Survey of the Theoretical and Empirical Literature, CES DPS 00.09, CES
Working Papers, Erigim: 10.02.2006, http://www.econ.kuleuven.ac.be/ew/

academic/intecon/home/Publications/default.htm.
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teknolojinin Urdnleriyle beslenmesi ve rekabette Ustlnlik elde etmesi mimkin

olabilecektir.
b. Konumsal Avantaj (Location Advantages)

Konumsal avantajlar, dogrudan yabanci yatirrmin hangi Ulkede yapilacagi
karari verilirken, strece en fazla etki eden avantajlardir. Bu slrecte hedef pazarda
perakendecinin istifade edebilecedi ve oradaki gelecedi hakkinda hikme varmasina
yardimci olacak hususlar degerlendirilir. Yatirnmci Ulke ile ev sahibi Ulke arasindaki
uzakhk, pazar buyukligu, faktor maliyetleri ve verimliligi, altyapinin yeterliligi, dagitim
sisteminin gelismislik diizeyi, ulagim olanaklari, yerytzi sekillerinin ulasim ve dagitim
sistemi Uzerinde yarattigi degisiklikler ve bunlarin dogurdugu maliyetler, sosyal yapi
ve kultarel benzerlikler, kentlesme orani, gumrik tarifeleri, ev sahibi Ulkenin bir
bdlgesel ekonomik entegrasyona Uye olmasi, yatinm tesvikleri, gibi unsurlar yatirim
yerinin saglayacad! avantajlar arasinda sayilabilir. Ulasiimak istenen pazarda
yukarida belirtilen unsurlarin varligi perakendeci kurumun o Ulkede yapacagi

dogrudan yatirrmin gerekligine inanmasina neden olacaktir.
c. igsellestirme Avantaiji (Internalisation Advantages)

Perakendeci isletmenin sahip oldugu mulkiyet avantajlari sayesinde, elinde
bulundurdugu varliklarini lisans verme, franchise anlasmasi yapma gibi yontemlerle
ev sahibi Ulke firmalarina kullandirmak yerine, kendi kuracagi yavru sirket ile yerel
piyasada faaliyet gostermeyi tercih etmesidir. Bir baska deyisle, sahip oldugu tim
avantajlardan, dis pazarda bizzat yapacadl yatirimlarla kendisinin yararlanmak

istemesidir.

Ev sahibi Ulke firmalari ile lisans anlagsmasi yapmanin farkl bir hukuki ve idari
yaplya daha kolay uyum saglama, piyasaya giris maliyetlerini disik tutma gibi
avantajlari bulunmaktadir. Ote yandan ¢ok uluslu sirketler (CUS) tarafindan lisans
yoluyla kullandirilan teknolojinin, taraflar arasinda bir uyusmazlik ortaya cikmasi
halinde lisans alan firma tarafindan taklit edilebilme riski, lisans anlasmasina konu
olan teknolojinin veya know-how’un nitelikli isgticu tarafindan kullaniimasi gerekliligi
gibi faktérler nedeniyle dogrudan yabanci yatinm, lisanslamaya tercih

edilebilmektedir.

Yukarida sayillan ve c¢ok uluslu sirketler tarafindan bir bitlin olarak
degerlendirilen avantajlar, CUS’un bir Glkede yatirrm yapmasinda etkili olmaktadir.
Mulkiyet avantaji (O) veri olarak kabul edildiginde, konumsal avantaj (L) ve

icsellestirme avantajinin () bulunup bulunmamasina gére CUS’un uluslararasilasma
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stratejisi farklilik gostermektedir. CUS’lar sahip olduklari avantajlara goére ihracat
yapmayl, ev sahibi Gilkeden bir firma ile lisans anlagsmasi yapmayi, ev sahibi tlkede bir

dagitim sirketi kurmayi veya dogrudan yatirim yapmayi tercih etmektedirler. ®

Tablo 6'da Ozetlendigi gibi isletme agisindan sadece mulkiyet avantaji s6z
konusuysa (1. durum) CUS ihracat yapmayi tercih etmektedir. Eder, CUS’un
icsellestirme avantajl da varsa (2. durum) sirket dogrudan vyatinm olarak
degerlendiriimeyen — ev sahibi Ulkede herhangi bir Uretim tesisi kurmadan, yatirimci
Ulkede Uretilen UrGnlerin ev sahibi Ulkede satisini gergeklestiren pazarlama, satis,
dagitim amach bir sirket kurmaktadir. Mulkiyet avantaji ile birlikte konumsal avantajin
bulundugu 3. durumda ise CUS ev sahibi Ulkedeki firmayla lisans anlagsmasi yapma
yoluna gitmektedir. Bu sekilde CUS, bir yandan yeni yatirnm yapmanin maliyetinden
kacinirken diger yandan konumsal avantajdan yararlanmak istemektedir. Yukarida da
belirtildigi Uzere, U¢ avantaji da elde eden CUS 4. durumda DYY yapmayi diger

uluslararasilasma stratejilerine tercih etmektedir. °

Tablo 6: Sirketlerin Uluslararasilagma Stratejileri (Miilk. Avan. Varken)

_ Konumsal Avantaj (-) Konumsal Avantaj (+)
Igsellestirme Avantaji (-) (1) Ihracat (3) Lisans Anlagmasi
igsellestirme Avantaji (+) (2) Dagitim Sirketi (4) Dogyaq[?r?mYabanm

(Kaynak: GOVER, 2005; 7)

OLI paradigmasi, ¢ok uluslu sirketlerin dogrudan yabanci yatinm yapma
kararini verirken dikkate aldiklari faktorleri, yine CUS’larin firmaya 6zgl avantajlarini
vurgulayarak agiklamaktadir. Bu teori CUS’larin neden DYY yapmayi, ticarete tercih

ettiklerini anlayabilmek agisindan da yararhdir.
2.4.3. Uluslararasi Pazarlara Acilan Perakendeci Tipleri

Uluslararasilagsma karari alan perakendeciler, sahip olduklari gii¢ ve deneyime

dayanarak, “gugluler, zayiflar, benzersiz bir igletme formatina sahip olanlar ve

®z. Tugrul Gover, “Dogrudan Yabanci Yatirimlarin Uluslararasi Ticarete Etkileri: TUrkiye
Degerlendirmesi”’, Bagbakanlik Hazine Miistesarligi Arastirma ve inceleme Dizisi, Sayi 40,
Ankara, 2005, s.5-6.

® Kurt Pedersen (2002), The Eclectic Paradigm: 25 Years Anniversary, First International
Business and Economy Conference, San Francisco, Erisim: 23.02.2006,

http://www.news.asb.dk/ibec/The Eclectic Paradigm.pdf.
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standart firmalar” olarak siniflandirilabilmektedirler. Bu firmalarin, sahip olduklari

Ozelliklere gore yonelecekleri pazarlar da farklilik gosterecektir.

Sekil 5: Perakendecilikte Uluslararasi Genigleme : Kim nereye gider?

Gugluler
Gelismis
Ulkeler

Zayiflar

Benzersiz bir isletme
formatina sahip olanlar

Az Geligsmis

v\ Ulkeler
Standart firmalar /

(Kaynak: STERNQUIST, 1998; 15)
a. Gugliiler

Gugla ve kokla firmalari uluslararasi pazarlara agilma kararina yonelten en
belirgin amaglari, dinya ¢apinda dagitim yapabilmektir. Bu anlamda verilebilecek en
iyi ornek, Amerikan menseli hizli yiyecek sirketi McDonalds’tir. McDonalds, hizli
yiyecek sektdriinde rekabet edilmesi en zor sirket olmasina ragmen, bu &zelligini
uluslararasi pazarlarda da koruyabilmesi icin isletme formatini, rakiplerce taklide
imkan vermeden franchising yoéntemini kullanma yolunu sec¢mistir. Bu sekilde
McDonalds olarak sundugu hizmetin, Urdnlerin, atmosferin standardini muhafaza
ederek, rakiplerine firsat vermemistir. Tum dunyada ¢ok sayida magazay franchising
yéntemiyle acan McDonalds, Franchising ile McDonalds 6zdeslesmis iki kavram
haline gelmigtir. Ozgiin fikirler Ureterek piyasada basari saglayan firmalar, pazar

paylarindaki hakim pozisyonlarini ancak genigleme yoluyla koruyabilirler.

Gugld firmalar, yatinmlarini genigletirken yaptiklari pazar segimi slrecinde
hem gelismis hem de gelismekte olan ya da az gelismis Ulkeler ydnelme firsatina

sahiptirler.
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b. Zayiflar

Bu siniflamada firmalarin zayif olarak adlandiriimasinin ardinda yatan sebep,
firmanin genisleme kararinin kendi inisiyatifinin disinda geliserek, bir zorunluluga
déniismesidir. i¢ pazardaki pazar payini koruyamayan firmalar, hayatta kalabilmek
icin mecburen dis pazarlara — 06zellikle perakendecilik agisindan az gelismis-
yonelmek durumunda kalirlar. Bu sekilde kendilerine rekabetin daha az oldugu

pazarlarda yasama sansi yaratmayi hedeflerler.

Onceki boélimlerde Kmart'in, Wal-mart ile yaptigi yok edici micadele
sonrasinda, strateji olarak Wal-mart'in bulunmadigi Ulkelerde yatirm yapmayi
benimsediklerini ifade etmistik. 1992 senesinde Cek Cumhuriyeti ve Slovakya’'da
yatinm yapan Kmart, Prag’l yabancilarin olusturdugu rekabetin yogun olmadigi, yerli
departman magazalarinin da piyasa ekonomisine gegis slrecinde 6zellestirildigi,
ekonomik anlamda umut vaat eden bir yer olarak goérmuistl. Bdyle bir ekonomik
ortam, Amerikan i¢ pazarinda ayakta kalmakta zorlanan bir firma igin ideal bir yerdi.
Buna ragmen, daha énce de belirttigimiz gibi, Kmart bu llkelerdeki magazalariyla

tutunmay! becerememis ve bu magazalari ingiliz TESCOQO’ya satmistir.
c. Benzersiz Bir isletme Formatina Sahip Olanlar

Benzersiz bir isletme formatina sahip olan perakendeciler, genigsleme karari
alirken hem hedef pazardaki genel ekonomik goriinim, perakendeciligin gelismislik
dizeyi, hukuki ve politik cevreye iliskin faktorlere, hem de sahip oldugu isletme
formatinin taklit edilebilirlik dizeyine dikkat etmek durumundadir. E§er s6z konusu
format bir pazarda ciddi basarilar saglanmigsa, bunun yaraticisi karsisinda birgok
taklitle kargilasacaktir. Pek tabii dis pazarlarda da ayni durum séz konusu olacaktir.
Bu nedenledir ki firmanin o formattan temin edecedi basaryi farkli pazarlarda da
garantileyebilmesi icin yatirnmlarini ya bizzat yapmal yahut franchising veya lisans
anlagsmalariyla, ayni formati yerel pazardaki istekli bir yatinmciya belirli bir Ucret
kargiiginda kullanma hakkini sunacaktir. Yapilan lisans yahut franchising
anlasmalari, baglayicihdi olan, hizmet kalitesini standartlagtiran, riski azaltan,
lisansdr'e veya franchisor’a belirli bir Gcret 6demeyi ve sistem masraflarini karsilamayi
mecbur tutan, sonug olarak formatinin basaril bir sekilde taklit edilmesini dnleyen

anlagsmalardir.

Bu tip isletmeler, gelismis Ulkelere de gelismekte olan Ulkelere de yatirnmiarini
yonlendirebilirler. Sonu¢ olarak anlasmayla korunmus, standart hale getirilmis bir

isletme formatiyla garantilenmis bir basaridan s6z etmek muimkindir. Pek tabii
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basarinin elde edilebilmesi icin hedef tiiketicinin ézellikleri de ¢ok énemlidir. iste bu
nedenledir ki igletmelerin genel egilimi daha gelismis, satin alma glcl yuksek,
ekonomik, yasal ve politik anlamda istikrarin hikim sdrdigu, bilingli tlketicilerin

bulundugu Ulkelerde yatirim yonundedir.
d. Standart Firmalar

Standart olarak tabir ettigimiz firmalar uluslararasi pazarlarda buyik o6lcekli
isletme formatlarinin karhliklarindan faydalanmak amaciyla dis pazarlara agilirlar. Bu
tip firmalar, yatirrm yapacaklari yeri segerken, isgilik maliyetlerinin boyutlari, egitim
dizeyi, yatinm icin gerekli olan sermayenin maliyeti, bunun paralelinde yatirmin geri
donus suresi, tiketicilerin satin alma gicl ve vergisel tesviklerin varligi ile yakindan
ilgilenirler. Ayrica satis miktarinin arttirilabilmesi icin her turlG egitim de bu tip firmalar

tarafindan calisanlarina verilmektedir.

Bu tip firmalarin yatirimlarinin yéni daha c¢ok gelismis Ulkelerden, daha az

gelismis Ulkelere yoneliktir. "’
2.4.4. Perakende Uluslararasilagsmasinda Karar Verme

Asagida gosterilen sekilde, bir perakendecinin dis pazarlara acilirken dikkate
almasi gereken mulkiyet avantajlari ile isletme sirlarinin korunmasina yonelik ihtiyacin
boyutlarinin 6nemi vurgulanmakta ve yatirim yerinin seciminde de hedef pazardaki
kOltirel yakinlik, pazar buyUkligl, rakiplerin hareket Kkabiliyetleri Uzerinde

durulmaktadir.

" Brenda Sternquist, International Retailing, Michigan State University, Fairchild Publication,
NY, 1998, s. 26-28.
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Sekil 6: Perakende Uluslararasilagmasinda Karar Verme

Rekabet yapisi
. Gelismis
Ulkeler

Az gelismis
Ulkeler

NEREYE GIDILECEK?

Yatirim Yerinin Sundugu Konumsal
Avantajlar

* Kilturel yakinlik

* Pazar blyikligi

* Rakiplerin hareketleri

Yiksek arsa HUkUm(?tin
maliyetleri koydugu

yasaklamalar

NASIL GIDILECEK?

Miilkiyet Avantajlar
*Varliga dayali

* Ise dayall .

igsellestirme Avantajlan

Ayni format Farkl format .

Yiksek iscilik
maliyetleri .

(Kaynak: STERNQUIST, 1998; 41.)

Bir perakendecinin ulusal sinirlarin disina acgilma kararini verirken kendine

sormasi gereken iki soru bulunmaktadir: Nereye gidilecek, nasil gidilecek?

Nereye gidilecegi sorusuna iliskin cevap, perakendeciyi yatirnm yapacagi yerin
sunacagl avantajlara ait bilgileri igerecektir. Perakendecilerin hedef pazarlari
arastirrken ve de bir secim yaparken dikkate aldiklari unsurlardan ilki cografi
yakinhktir. Burada so6zinu ettigimiz cografya, sadece kara pargalarinin birbirine

yakinhgini degil, ekonomik ve kiiltlirel cografyanin yakinligini da ifade etmektedir.

YerylzU sekillerinin yapisi, iklim, tarihsel gegmis, din, vb. etkenler tek bir
potada eriyerek, belirli bir bdlgede yasayan insan topluluklarinin kadltGrinG
olusturmakta ve kultir bdlgeden bdlgeye, llkeden Ulkeye, kitadan kitaya farklihk
gostermektedir. Ote tarafta soziini ettigimiz ekonomik cografya ise, Ulkelerin
endustrilesme ve gelismislik seviyesini, altyapi, ulasim ve iletisim olanaklarini ifade

etmektedir.

Dolayisiyla bir perakendeci igin cografi yakinlik kavrami, hem bilinen anlamiyla
cografi yakinhdi, hem de kiltirel ve ekonomik anlamada ortak bir payda da

bulusabilme ihtimalini ve bundan ¢ikarilabilecek ekonomik faydayi ifade etmektedir.
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So6z konusu Ulke ister gelismis, ister az gelismis bir Ulke olsun yukarida
saydigimiz faktorler acgisindan muhakkak degerlendirilecektir. Ayrica pazardaki
rekabetin kosullari ve rakiplerin hareketleri de ele alinacak diger hususlar arasindadir.
Perakende sektorli, dogasi geredi yuksek derecede rekabeti ve firmalar arasi
taklitciligi icinde barindiran bir sektérdir. Firmalarin  yeni rakiplere ve igletme
formatlarina kargi gosterdigi reaksiyonlar, esneklik kabiliyetleri, degisime uyum
gosterebilme hizlari, onlara rekabette Ustunlik kazandiran unsurlarin neler oldugu ve
bunlarin ne sekilde alt edilebilecegi incelikle hesaplanmalidir. Ayrica dzellikle serbest
piyasa ekonomisine adapte olmaya calisan ekonomilerde devletin sektérdeki roli ve
hakim yapisi da dikkate alinmaldir. Hukuki cercevede de Ulkedeki yasal
dizenlemelerin sirket satin alma ve birlegsmelerine ve yabanci sermayeye bakigl ve

bunlarin yaratacagi sonuglar ele alinmalidir.

Yatirnm yerinin segiminde karar verilirken etkili olan diger etkenler arasinda
iscilik maliyetlerinin boyutlari ile arsa maliyetleri bulunmaktadir. iscilik maliyetlerinin
yuksek olusu, isletmedeki degisken maliyetlerin yliksek olmasina neden olacak ve

firmanin “dusik fiyat” uygulamasini zorlastirabilecektir.

Perakendeci kurumlarin gerek ulusal pazardaki, gerekse uluslararasi
pazarlardaki blylime stratejilerini incelerken, onlari organik blyimeden alikoyan ve
daha ziyade inorganik blylimeye yonelten birtakim nedenler oldugunu gorulmektedir.

Bu baglamda;
- Magaza agma maliyetlerinin yiksek olusu,
- Magaza a¢gma sayisinin sinirli olusu,
- Buyuk kentlerdeki arsa sikintisi,

- Arsa fiyatlarinin pahali olusu ve arsalarin blyuk ¢ogunlugunun -6zellikle

Ulkemizde- devletin elinde bulunmasi,

- Yerel perakendecilerin halihazirda pazarda 6nemli pozisyonlara gelmis
olmasi gibi nedenlerden 6tlrl perakendeciler, yeni bir pazara girerken satin alma

veya birlesme yolunu tercih etme egilimindedirler.

Nereye gidilecedi sorusunu cevaplamaya yoénelik olarak yukaridaki
degerlendirmeler yapildiktan sonra, sira nasil gidilecegine karar vermeye gelir.
Burada da ozellikle pazara giris seklimize etki edecek milkiyet avantajlari ile
franchising ya da lisans anlagsmalari yoluyla dis pazara agilma alternatifi gecersiz kilip

direkt yatirim zorunlu kilacak i¢sellestirme avantajlari 6n plana ¢ikacaktir.
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Muilkiyet avantajlari, perakendeci isletmenin sahip oldugu firmaya 6zgl fikri
sinai mulkiyet haklari, teknolojik UsttnlUkler, organizasyon ve yonetim modelleri, ticari
markalar, dagitim kanallari, bilgi ve finans kaynaklarina erisimdeki Ustlnlikler,
firmanin Olgek buyukligunden dolayi elde ettidi ucuz girdi temin edebilme ve Olgek
ekonomilerinden yararlanabilme imkani, vb. saglayan avantajlari temsil etmektedir.
icsellestirme avantajlari ise, perakendecinin sahip oldugu miilkiyet avantajlari
sayesinde, elinde bulundurdugu varliklarini lisans verme, franchise anlasmasi yapma
gibi yontemlerle ev sahibi Ulke firmalarina kullandirmak yerine kendi kuracagi yavru
sirket ile yerel piyasada faaliyet gostermeyi tercih etmesini ifade etmektedir. Bir baska
deyisle, sahip oldugu tim avantajlardan, dis pazarda bizzat yapacagdi yatimlarla

kendisinin yararlanmak istemesidir.

Ornegin ¢ok o6zel bir igletme formatina sahip olan yahut perakende
kurulusunun igletiminde 6zgln bir ydnetim sistemini veya teknolojisini uygulayan bir
perakende igsletmesi, dis pazarlara acilirken sahip oldugu bu avantajlar lisans
anlasmasiyla veya franchising yoluyla yerel bir perakendeciye aktararak, kendisine
ileride o pazarda bir rakip yaratmak istemeyecektir. Perakende sektérinin temel
karakteristigi olan, rakipler tarafindan kolaylikla ve hizli bir sekilde taklit edilme, bu
suregte i¢sellestirme avantajina sahip perakendeciyi hakli ¢ikarmaktadir. Bu anlamda
perakendeci elinde bulunan mdilkiyet avantajlarini degerlendirerek ya bunlar
icsellestirip hedef pazara direkt yatinm yapacak ya da daha disik maliyet ve riske

katlanarak lisanslama veya franchising'i tercih edecektir.

Bu slregte karar verilmesi gereken bir bagska husus da hedef pazara, i¢
pazarda basari elde edilen formatin aynisiyla mi yoksa hedef pazarin kosullariyla
uyumlastinimig  farkh bir formatla mi girilecegi ile ilgilidir. Burada pek tabii
perakendecinin uyguladigi pazarlama stratejisi -cok uluslu / global strateji- etkili

olacaktir. Pazarlama stratejileri Gzerinde ilerleyen bélimlerde durulacaktir.
2.4.5. Pazara Giris Sekilleri

Uluslararasi platformda perakendeci kuruluslarin var olmasi, gesitli evrelerden
gecilmesiyle mimkin olmustur. Perakendeciler énce yerel pazarlari iginde olgunluga
erismigler, disarida basariyl temin edecek bilgi, deneyim ve ydnetim bilgisine sahip
olduktan sonra disa agilma karari almiglardir. Uluslararasilagsma adi verilen bu olgu iki

yénde gelisebilmektedir:
- Uluslararasi bilgi akis,

- Uluslararasi igletme olusumu.
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Perakendeci kuruluslar hedef pazarlar igin tasarladiklari stratejiler
dogrultusunda dis pazara giris sekillerini yukarida belirtilen yénlere uygun sekilde
gerceklestirmektedirler. Perakendecilikte uluslararasilasma, bu iki noktanin bir dogru
parcasinin u¢ noktalarini olusturdugu bir zeminde gergeklesir. Bu dogrultuda sektérde
g06zlenen belli bagli pazara giris sekilleri, lisans anlagsmalari, franchising, ortak girisim

(joint-venture) ve dogrudan yatirim seklindedir.
2.4.5.1. ihracat

Yukarida belirtilen ana giris sekillerine gelmeden 6nce, perakendecilerin daha
diusUk risk duzeylerinde dis pazarlara agilma faaliyetlerine deginmek faydali olacaktir.
Nasil ki Uretim isletmeleri dis pazarlardan araliklarla aldi§i talepler dogrultusunda
ihracat yapma fikrini benimserlerse, perakendeciler de kendi 6zel markasiyla
tlketicinin begenisini kazanarak, bu Urlinlerini dig pazarlardaki talep sahiplerine ihrag
etme yoluna gidebilir. Yabanci Ulke vatandaslarinin yaptiklar turistik geziler veya is
gezileri sonucunda perakendecinin 6zel markal Uriinlne talep gdstermesi halinde,
perakendeci s6z konusu Ulkelere ihracat yapma karari alabilir. Bu durum 6zellikle Iiks

tiketim mallarini kendi markasiyla satan perakendecilerde gézlenmistir.

Hazir giyim perakendecisi Marks&Spencer, StMichael markasiyla oncelikle
Urlnlerini dis pazarlara ihra¢ etmis, daha sonraki yillarda uluslararasi magazalar
zincirini kurmayi1 basarmistir. Perakendeciler bu sekilde dis pazarlarda Grlnitne
gOsterilecek talebi gorebilmekte ve ayrica i¢ pazarda magazalarini gezen yabanci
tlketicilerin magaza formatina karsi gosterdikleri bedeniyi gozlemleyerek, yabanci
pazarlarda gOsterebilecekleri basari hakkinda sinirli da olsa bir izlenim elde
edebilmektedirler. Bu yolla uluslararasi pazarlara adim atmis perakendecilerin en

belirgin 6zellikleri sunlardir:
- Fark yaratan bir imaja sahip olmalari,
- Ozel markali Griinler gelistirmis olmalari,
- Ulusal pazarda gugcli bir itibarlarinin olmasi.

Bu 6zellikleri tagiyan ve yabanci tiketicilere kiltirel kimliklerine iliskin mesajlar
verebilen Laura Ashley, Austin Reed, Marks&Spencer gibi perakendeciler bu sekilde

basarl kazanmislardir.”

7 Alexander, a.g.e., s.279.
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2.4.5.2. Yonetim S6zlesmeleri

ihracatin yaninda perakende uluslararasilasmasinda pek yaygin olmayan,
fakat Ozellikle belirgin bir farkhhk yaratacak Urin dizisine sahip olmayan, lakin
uluslararasi alanda perakendecilik faaliyetlerini yurutebilecek yetenek ve donanima

sahip perakendecilerce kullanilabilecek bir giris yontemi de yonetim sézlesmeleridir.

Yonetim sozlesmesi, uluslararasi bir igletmenin yabanci bir igletme ile o
isletmenin faaliyetinin bir bolimuni veya tamamini yonetmek Uzere karsilikh yaptiklar
anlasma olarak tanimlanabilir. Boylece isletme belirli bir Gcret karsiliginda yonetici
personelini yabanci Ulkedeki isletmeye yardimci olmasi igcin gdreviendirmektedir.
Yabanci igletme bdylelikle yénetim bilgisi ve tecribesini transfer etmis olmaktadir.

Baska deyisle, ydnetim sdzlesmesiyle bilgi ve tecriibe ihraci saglanmis olmaktadir.

Bu yontem o6zellikle, hizmet sektdrinun kolu olan otel isletmeciliginde yaygin
olarak kullanilmaktadir. Yonetim sézlesmelerinde tesis/isletme sahibi, yonetim hizmeti
veren sirketle anlagsma yapar. Bu hizmeti veren sgirketler, uluslararasi alanda
basarisini kanitlamis, piyasada gug ve itibar sahibi, genellikle isletmeler zinciri kurmus
olan sirketlerdir. Anlasmanin imzalanmasindan sonra isletme sahibi, operasyonel
anlamda karar verme yUkimlGliginl yonetim sirketine devrederek calisma
sermayesini, isletme giderlerini ve bor¢lanmalarini temin etme goérevini Ustlenir.
Ydnetim sirketine, verdigi hizmet karsiliginda belirlenen lcret ddendikten sonra, kalan

net gelir isletme sahibine ait olacaktir.

Ydnetim sdzlesmelerinde zincir isletme hemen hemen hi¢ risk Ustlenmez.
Yonetim sirketi, isletme dénem sonunda zarar etse bile, brit cirodan aldigi esas harg

tutari ile belirli bir geliri garanti altina alir.

Bu yontem ile ulusal pazarda gi¢ ve itibar sahibi olan perakendeci, dis
pazardaki bir perakendeci isletmeyi, sahip oldugu uzmanlik, bilgi ve deneyim
sayesinde yuksek kéarlara ulastirabilecek, adini o pazarda duyurabilecek, bunu
yaparken de Ustlenecegi risk oldukga sinirli olacaktir. Bu sekilde perakendeci, yatirim
maliyetlerinden kaginmis olacaktir. Ayrica bu ydontem vasitasiyla genigleyen firmalar,
merkezi satin alma, dlgek ekonomilerinden faydalanma, uluslararasi gigli bir dagitim

sistemi olusturma, tedarik zinciri yénetiminde uzmanlasma, vb. yetkinliklere sahip

’® Esin Can Mutlu, Uluslararasi isletmecilik, Beta Basim, istanbul, 1999, s. 113.

76



olabilecektir. Yonetim s6zlesmeleri dzellikle az gelismis ve ekonomik istikrari yetersiz

olan pazarlara girerken tercih edilebilir.
2.4.5.3. Kose Magazaciligi (Corner Shop — Shop in Shop)

Dis pazarlara finansal ya da operasyonel manada katilim gerektirmeyen bir
giris bicimi de imtiyaz anlasmalaridir. Bu anlasmanin ortaya ¢ikmasinda rol oynayan
uygulama ise “KOSE (KORNER) MAGAZACILIGI (Shop-in-Shop veya Stores within

Stores)"dir.

Kése magazaciligi sayesinde bir perakendeci, dis pazarda kurulu gugla bir
perakendeci kurumun magazasinda kendi Urunlerini sergileyebilme ve tuketiciyle
temas kurma olanagini elde eder. Avrupall perakendeciler, kiltirel ve cografi olarak

kendilerine uzak olan Japonya’da bu sistemin avantajlarindan yararlanmiglardir.

Yalniz kése magazaciligi her perakendeci icin uygunluk géstermeyebilir. Bu
yontem o6zellikle farkl bir Grln dizisine sahip olan ve satis alani sinirli isletme
formatlari icin uygundur. Bu sekilde perakendecinin yabanci pazari test etmesi

mumkin olabilmektedir.
2.4.5.4. Lisans Anlagmalari

Uluslararasi pazarlara adim atarken kullanilan bir diger giris yontemi de lisans
anlagmalaridir. Lisans anlasmalari araciliiyla ihracat¢i perakendeci, hedef pazardaki
yerel bir perakendeciye, sodzlesmeye dayali olarak ticari ismini ve imajini
kullandirtarak, UrUnlerini o pazarda satma imkanini elde etmektedir. Bu sekilde hem
ihracatgl perakendeci pazara ihracattan daha yilksek bir diizeyde giris yaparak firma
imajini glclendirmekte, hem de yerel perakendeci bu guglld imaji kullanarak ylksek
satis hacmini ve kaliteyi garantileyebilmektedir. Boylelikle iki taraf da belirli bir geliri

elde etmeyi bir anlamda garantileyebilmektedirler.

Lisans anlagmalari vasitasiyla lisansér, s6z konusu pazarda kendi perakende
konseptininin gorecedi ilgiyi gézlemleyebilmekte ve bir taraftan da finansal kazanimlar

elde etmektedir.

Fransiz hipermarket perakendecisi Promodés, Tayvan'daki bir yerel
perakendeciye lisans anlagsmasiyla Promodés ismini kullanma hakkini ve ayrica
Promodés &zel markali Urlnleri satma hakkini vermigtir. Lisans anlagsmasi ile
Promodés’in Tayvan’daki isletme Uzerindeki kontroll sinirli olmasina ragmen, sirket

lisansiyeye Promodés’li yonetici danismanlari ile hizmet bedelini 6deyerek calisabilme
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olanagini da sunmustur. Bu sekilde lisansiyenin basarili olma olasilig

gliclendirilmektedir.

Bir perakendecinin uluslararasi agilimda bulunurken lisans anlagmalarini mi,
yoksa franchising’i mi segecegi firmanin pazarlama stratejisi ile yakindan ilgilidir. Eger
ki perakendeci, kilttrler ararsi farkliliklari dikkate alarak, girecedi pazarda perakende
karmasinda adaptasyona giden ve ademi merkeziyetci yonetim seklini benimseyen
¢ok uluslu pazarlama stratejisini benimsiyorsa, se¢imi daha ¢ok lisans anlagsmalari

yoénlnde olacaktir.

Eger uluslararasi genisleme sirasinda global pazarlama stratejisi izlenerek,
hedef pazarda standart bir perakende formati, 6zel markali Griinler ve merkezi bir
yonetim sekli ile global formatla girilecekse, 0 zaman perakendeciler amaclarina daha
uygun, daha siki kontrole imkan veren, standartlarin uygulanabilecedi franchising

yontemini segeceklerdir.
2.4.5.5. Franchising

Franchising, ginimuz global perakendecilerinin dis pazarlarda hizli gelisimini
saglayan bir genisleme metodudur. Bu metot sayesinde perakendeci organik blyliime
ile veya satin alma/birlesmeler yoluyla kendisine yer bulamayacagi pazarlarda, ana
Ulkedeki merkez Uzerinde yogun bir finansal baski yaratmaksizin, kisa bir zaman

dilimi icinde faaliyetlerini diinyaya yayma imkani elde etmektedir.

Franchising ile perakendeci yeni pazarda gulcli bir sirket imajina sahip
olmakta ve bunu yaparken de yerel bilgiden ve sermayeden faydalanmaktadir. Bu
yontemde franchisee, franchise almaya gonulli yerel bir firma oldugu icin pazardaki
algilanis bicimi agisindan, franchising ile pazara giren yabanci firma, yerel destegi

daha kolay elde etmis olacaktir.

Treadgold (1988) franchising’i tanimlarken, onu uluslararasi pazarlara giriste
"diisiik maliyet-diisiik kontrol” araci olarak ifade etmistir.”” Ozellikle cografi olarak
kdken Ulkeden uzakta bulunan Ulke pazarlarina giriste franchising, hizli bir gelisimi
temin etmektedir. Genellikle hazir giyim perakendecilerinde tanik oldugumuz
franchising kullanimi oldukga yaygindir. Ornegin italyan Benetton veya Stefanel, Hong

Kong’a girisinde franchise verme yontemini uygulamistir. Franchising sayesinde

™ Alexander, a.g.e., s.283.

7 Alexander, a.g.e., s.284.
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perakendeci, cografi olarak uzak pazarlarda bulunan ve 6zellikle yliksek alim gicline
sahip tlketicilere, dogrudan yatinm yapmaksizin, sadece o perakende madgazalara
uygun urlnleri temin ederek hitap edebilmektedir. Bu anlamda organik blylUmenin

mumkun olamayacagdi pazarlarda franchising olduk¢a makul bir giris yontemidir.

Franchising, sagladigi bu olanaklarin yaninda birtakim zorluklari da
binyesinde bulundurmaktadir. Franchising, s6zlesmeye dayali bir ydontem oldugu icin
bu anlamda, s6zlesme maddelerinde kosullarin tanimlanmasi sirasinda, haklarin ve
kontrol mekanizmasinin tespitinde sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir. Yapilan
sOzlesmelerde, Ozellikle s6zlesmenin feshini zorlastirici unsurlar bulunabilmektedir.
Bir diger dezavantaj da franchisor'in yerel ydnetici istihdamina karsi ¢ikmasi

olabilecektir.
2.4.5.6. Ortak Girigim (Joint ventures)

Uluslararasi pazarlara girmek ve buralarda yatinm yapmak isteyen firmalarin
gittikleri yabanci Ulkelerde guivendikleri ve yerel itibara sahip bir veya birkag firma ile
bir araya gelip bir ortaklik kurarak Uretim ve pazarlama faaliyetine girmelerine
misterek yatirnm ortakliklari veya ortak girisim (joint venture) denir. Bu tur
ortakliklarda toplam risk yerel firma veya firmalar tarafindan da paylasildigi icin,
yabanci firmalar icin uluslararasilasmak agisindan c¢ok tercih edilen bir yol

olmaktadir.”

GlUnlmizde ortak girisim, uluslararasi faaliyetlerin 6nemli bir yonini temsil
eder hale gelmistir. Ortak girisim yontemindeki genel egilim, yabanci sermayedar ile
yerel bir firmanin, belirli bir amaca ulagsmak igin ortalik kurmasina dayalidir. Buradaki
temel amag, kurulan ortaklik sayesinde, yabanci pazardaki yerel bilgiye dogrudan
ulasabilmek, pazar hakkinda -minimum riske katlanarak- bizzat pazarin iginde
bulunarak gbézlem yapabilmek ve yabanci sermayeye karsi olumsuz bir bakis agisinin
hakim oldugu ulkelerde yerel ortakla bu zorlugu yenebilmektir. Kurulan bu iliskide
yerel ortak da uluslararasi bir sirketin klltlrlyle, galisma disipliniyle ve uyguladigi

sistemlerle tanisabilmektedir.

Ortak girisim metodu, 6zellikle cografi olarak uzak, kiltirel benzerliklerin sinirli

oldugu, riskli gértinen ve fakat uzun vadede potansiyel vaat eden pazarlara, minimum

"® Erol Eren, Yonetim ve Organizasyon, Beta Yayinevi, Geligtiriimis 5. Baski, istanbul, 2001,
s.128.
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riske katlanarak — ayrica bu riski yerel bir ortakla da paylasarak — girme imkanini

yaratir.

Ayrica kimi Ulkelerin, yabanci sermayedarin Ulkede yapacagi yatirrmda yerel
bir firmayla ortakhid1 sart kosmasi ya da yerel girdi kullanma zorunlulugunu getirmesi
halinde, yerel bir firmayla ortaklik kurulmasi, hem riski ve katlanilacak maliyeti

azaltacak hem de daha az bir birokrasiyle karsi karsiya kalinacaktir.

Bu yontemde karsilagilabilecek sorunlara deginecek olursak, yerel firmanin
gerek finansal gerekse yonetimsel olarak yetersiz olusunu ele alabiliriz. Aradaki
farkhliklarin asiimasi gii¢ anlasmazliklari dogurmasi da muhtemeldir. Orgt
kalthrlerinin  farkh olusu, taraflarin ortak bir paydada bulusabilme basarisini
gOsteremeyisi, taraflarin birbirinin ihtiyag ve beklentilerini kargilayamayisi, bu

yontemin tercih edilmesi halinde yasanabilecek sorunlar arasindadir.
2.4.5.7. Dogrudan Yabanci Yatirim

Perakendecinin tespit ettigi hedef pazarda, amagclarina ulasabilmede en uygun
giris seklinin direkt yatinm olduguna karar vermesi halinde, 6nlinde iki secenek

mevcut olacaktir:
- Satin alma veya birlesmeler ile bliyiime
- Organik buyime

Satin alma veya birlesme yolunu tercih eden perakendeciler, kendi perakende
formatlarina uluslararasi nitelik kazandirmaya yetisi olmayan veya bu zorlugu
Ustlenmekten kacginarak, halihazirda uluslararasi basarisini kanitlamis perakende
formatlariyla faaliyetlerini basarili bir gekilde yuriten firmalari satin alma ya da onlarla

birlesme talebinde bulunurlar.

Yeni bir firma kurmak yerine uluslararasi piyasalara giren ¢ok uluslu igletmeler
girdikleri Ulke pazarlarinda faaliyet yapan firmalardan pazar bilgisi ve pazarlama
kanallarina hakim bir firmayi satin almak suretiyle zaten mevcut bir organizasyon ve
tecribeli isgérenle zaman kaybetmeden kendi Grlnlerini pazara sirme sansina sahip
olmaktadir. Yabanci Ulkede satin alinan bir firma eski kimligini tamamen kaybederek,

yeni bir hiiviyet, yani satin alan yabanci firmanin hiiviyetine biiriinmektedir.”’

” Eren, a.g.e., 5.128-129.
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Bu yontemi segcmelerinin bir bagka sebebi de hedef pazarda kendi isimlerini
kullanarak pazarda yer edinebilmenin gug¢liglu karsisinda; o pazarda tiketicinin
begenisini kazanmig, muisteri sadakati yaratabilmis, finansal agidan verimliligi ve
etkinligi saglayabilmis, glclu ve fakat tek basina blyime imkanina sahip olmayan
veya kurulacak bu iligki sayesinde uluslararasi bir boyut kazanmayi hedefleyen

firmalarin glcinden yararlanma istegidir.

Yaplilabilecek satin almalarda, yabanci yatinmci sirketin hisselerinden sinirh
bir miktarini satin alarak, yani azinlikta kalmayi tercih ederek, firmanin perakendecilik
faaliyetlerinde gosterdigi etkinligi, verimliligi, bagariyi veya basarisizidi yakindan
gozlemleme hakkini elde edecektir. Bu sayede sirket performansi ve vaat ettidi
gelecek hakkinda karara varabilecek ve sirketin tamamini satin alabilecektir. Bazi

satin almalarda sézinu ettigimiz bu gecis streci olduk¢a uzun sirebilmektedir.

Perakendeci sirketler gliinimizde daha cok satin alma veya birlesmeler
yoluyla bir tGlkede fiilen bulunmayi tercih etmektedirler. Clnkl bu sekilde basli basina
yeni bir perakende magazasi insa etmekten ve bunun yaratacagi zaman ve parasal

maliyetten siyrilmakta, hali hazirda bulunan bir tliketici grubunu elde etmektedir.

Bu ydntemin sadladigi kolayliklarin yaninda, su sorunlari beraberinde
glindeme tasiyabilecektir. Ornegin satin alinacak firma, yénetim yapisi icinde énemli
problemleri barindiriyor olabilir. Her ne kadar satin alacak firma, bu problemlerin
Ustesinden gelecek yetiye sahip olsa da yeni bir is kUlturinU adapte etmek ve sonug
almak zaman alacaktir. Ayni zamanda firma, degisime karsi direncle de basa ¢ikmak
zorunda kalacaktir. Satin alinacak firmayla ilgili bir bagka sorun da firmanin mali
darbogaz i¢cinde olmasi olabilir. Bu durum uzun vadede uluslararasi sirketin itibarini
zedeleyebilecektir. Bu ve benzeri nedenlerden dolay! firmalar, satin alma hesaplari
yaparken cok dikkatli olmali, sonunda buylk zararlara yol agacak ve firmanin
uluslararasi pazarlarda ve finansal piyasalarda itibarini sarsacak kararlardan

kaginiimalidir.

Organik blyume ise, perakendeci firmanin dis pazarlara dogru genislerken, i¢
pazarda edindigi bilgi ve deneyim ile yaratti§i perakende o&rglt kultirinden, dis
pazarda kendi acacagl subesiyle / yavru sirketiyle fayda elde etmesidir.
Perakendecinin bu karari vermesiyle birlikte, uluslararasilasmasi agisindan en ylksek
maliyete ve riske katlanmayi kabul ettigini goririz. Bu yontemde firma, tamamen
kendi finansal olanaklariyla, hedef pazarda bir yavru sirket kuracaktir. Her ne kadar

katlanilacak riskin dizeyi yiksek de olsa perakendecinin operasyonel faaliyetler
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Uzerindeki kontrolil tam olacaktir. Karar verme yetkisi kendisine ait olacaktir. Ayrica
sahip oldugu ticari ismi ve bunun saglayacagi itibari yeni pazarda kullanarak, pazara

giriste avantajli konuma gecebilecektir.

Diger giris sekillerinin dogurabilecegi, yerel firmalarla arada c¢ikabilecek
uyusmazliklar, dogrudan yatirimla bertaraf edilecektir. Ote yandan yerel bilgiye sahip
bu kurumlarin riski paylastirici etkisinden uzak kalinacaktir. Uluslararasi faaliyetlerin
koordinasyonunun ve ortaklar arasi iletigsimin az olmasi ve bunun yarattigi maliyetler
ile kari tek elde toplama istegi de tam miuilkiyetin tercih edilmesine neden olan énemli

bir etkendir.

Dogrudan yatirimin basarisinda, tam kontrollin etkin bir sekilde yapilabilmesi
acisindan da cografi yakinlik etkilidir. Ornegin Avrupa’daki perakendeciler agisindan
Dodu Avrupa Ulkeleri ve Turkiye énemli birer pazardir. Ayrica yavru sirketlerdeki
yonetimin merkezi veya ademi merkeziyet¢i olusu, yerel yoneticilerin istihdam
edilmesi, uygulanacak pazarlama stratejisinin pazara uygunlugu (global veya cok

uluslu strateji), vs. firmanin basarisinda etkili olacaktir.

Acik olan bir baska nokta da perakendecinin yerel pazarda faaliyetlerini
basariyla yarittigu isletme formatini, diledigi pazarda tecriibe etme yetkisini elinde

bulundurmasidir.
2.5. Perakendecilikte Globallesme Siireci

Klresellesme uluslararasi standartlagsmanin tasarimi ile baslamistir. Bu
nedenle, kiresellesmenin dinya Uzerindeki Ulkelere ve isletmelere ne tir firsat ve
tehditler olusturdugunu anlayabilmek igin, kiresel pazarin ve pazardaki her faktortin

yeniden tanimlanmasi ve degerlendiriimesi gerekir. "8

Kiresel pazarlarin sundugu firsatlarin fark edilip, bu yénde atihimlar
yapilmasinda sirketin tepe yodnetimin dinyay! algilama, yorumlama ve 6ngoride
bulunabilme yetenedi ve benimsedigi isletme vizyonu etkilidir. Kiresellesme ve
pazarlama stratejileri konusunda gesitli varsayimlar ileri striiimustir. Ornegin Levitt,
“The Globalization of the Markets” adli makalesinde teknolojiyi kiresellesmenin itici
glcu olarak gostermis ve teknoloji sayesinde tim dinyada 6énce insanlarin sonra da

insan ihtiyaglarinin homojen hale gelecedini savunmustur. Dolayisiyla dinya tek

’® Michael Porter, “What is Strategy?”, Harvard Business Review, Nov.-Dec. 1996, s..61.
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pazar haline donuisecek, bu pazarda tum Ulkeler ve isletmeler tek bir pazarlama

stratejisi uygulayabileceklerdir.

Tofflera gore ise, ileri teknoloji, insanlari homojenlikten ¢ikarip, heterojen hale
getirecektir. ileri teknolojinin olusturulmasinda kullanilan bilgi, toplumlarin dokusunu
tanimlamada da kullanilacak ve toplum birbirinden farkli dzellikler gosteren aktif ve
bagimsiz birimlere dénlUgecektir. Dolayisiyla toplumda farklilasmig birey sayisi kadar,
farklilasmis talep olusacaktir. Bu da, her biri digerinden farkli, ¢cok sayida pazar

olusumunu gerekli kilacaktir.

Bu iki gortse karsi, farkh bir goris de Kotler tarafindan ileri strdlmagtar.
Kiresel pazarlamada, toplumlarin kulttrleri, sosyal ve politik yapilari, gelir dagilimlari,
yasa ve mevzuatlari gibi pek ¢ok kontrol edilemeyen degisken vardir. Bu degiskenler
en az teknoloji kadar 6nemlidir. Dolayisiyla kiresellesmeyi yalnizca teknoloji ile
tanimlamak ve tek pazarda tek bir strateji ile pazarlama faaliyeti sergilemek mimkin
degildir. Kuresel stratejiler Ulkeden Ulkeye farlilik gdsterdiginden, her llke kendine

dzgii ve yerel 6zelliklerini de icine katabildigi stratejiler gelistirmektedir. "

Yukarida belirttigimiz bu kuresellesmeye iliskin bu gorisler dogrultusunda
baslica gelisen pazarlama stratejileri Tek Pazar Stratejisi’ ni temel alan global strateji
ile Cok Pazar Stratgjisini temel alan c¢ok uluslu stratejinin dogusuna zemin

hazirlamistir.

Tek pazar stratejisinde, 6zellikle yazili, gorsel ve isitsel medyadan olusan
iletisim sektori ve bilgi teknolojilerinin etkisiyle toplumlarin giderek homojen hale
geldigi ileri surulmektedir. Bu noktadan hareketle kiresel platformda hareket eden
firmalar, bu homojenligi baz alarak pazarlama karmalarinda standartlagsmaya giderek,

girdikleri her pazarda bu standart karmayi uygulamaktadirlar.

insan ihtiyaglarinin evrensel oldugu disiincesiyle, bu ihtiyaclar arasindaki
benzerlikler gézetilerek, birbirinin ayni ya da benzeri Grin ve hizmetlerin, dinyanin her
yerinde ayni veya benzer tutundurma ve satis faaliyetleri ile pazarlanabilecedi
kanaatine varilmistir. Bu amacgla da kiresel standartlasmaya gidilmistir.
Standartlasmayla elde edilen mali basari, isletmenin olusturacadi kiresel imaji da

destekleyecek ve homojen nitelik gdsteren diinyada tlketicilerin ihtiyag ve beklentileri

" Tiilin Durukan ve digerleri, Kiiresellesme ve Gok Uluslu isletmecilik, Nobel Yayin
Dagitim, Ankara, 2005, s. 291.
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rakiplerden daha (st seviyede karsilanabilecektir. iste bu diisiinceler global stratejinin

ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Cok pazar stratejisi ise, tek pazar stratejisinin karsiti olarak, isletmenin
faaliyetlerini yarattugu her Glkenin bagl bagina ayr 6zellikler tagidigi dusuncesinden
hareket etmektedir. Bu nedenle her llke ve her tipte mUsteri icin farkl is ve pazarlama
stratejileri  gelistirilmelidir. Mugteri memnuniyetinin  saglanmasi ve ihtiyac ve
beklentilerine mimkin olan en yiksek dizeyde cevap verebilmek igin pazardan
pazara farklilik gosteren pazarlama stratejileri uygulanacaktir. Bu stratejide esneklik

ve zaman temel faktorler olarak degerlendirilmektedir.

Cok uluslu strateji, stratejik pazarlama kararlarinin bolgelere gore degistigi ve
timulyle bélgesel stratejilerin uygulandigi bir tlrdir. Cok uluslu igletmeler, dinyayi
farkli ve ayrilmis pazarlarin birlesiminden ibaret gérmekte ve firmalar, bulunduklari
pazara gore kendi pazarlama stratejilerini degistirmektedirler. Bu stratejiyi uygulayan
firmalar dinya pazarlarindaki benzerlikleri bulmak yerine, farkhliklardan yararlanmaya
calismaktadirlar. Béylece hem girilen pazarin daha etkin bir sekilde tanindigina ve

hem de tiiketicilerin isteklerinin daha kisa zamanda gergeklestigine inanmaktadiriar.®

Perakendecilik acgisindan globallesme ve ¢ok ulusluluk stratejileri, ulusal
sinirlarin digsina agilan karari alan bir perakendecinin, i¢ pazarda basari elde ettigi
perakende formatini ve perakende karmasini, belirledigi hedef pazarlarda aynen mi,
yoksa yeni pazardaki farkliliklara adapte ederek mi uygulayacag: kararini

etkileyecektir.
2.5.1. Cok Uluslu Strateji

Uluslararasilagsma surecinde karar verme sirasinda ele aldigimiz gibi, hedef
pazara mevcut formatla mi girilecegi yahut formati farklilagtirmak mi gerektigi
sorusuna yanit aramak gerekiyordu. Eger firmanin tespit ettigi hedef pazar, ¢ok farkl
bir dagitim yapisina, alisveris ve tiketim aliskanliklarina sahip ise, firma o pazarda
basarili olmanin yolunun, sahip olunan farkliliklari gérerek, ona uygun bir strateji
benimsemekten gectiginin farkinda olacaktir. Cok uluslu pazarlama stratejisiyle
pazarlara yaklasan bir firma icin bu durum, ahlgila gelmis oldugu ve firmanin her yeni
pazar igin aradaki farkliliklari gbzeten, esnek bir pazarlama stratejisi gelistirebilme

Ozelligine dayanarak oldukga kolay bir is olacaktir.

% ibrahim Erol, Ali Bayraktar, Emin Civi, Uluslararasi Pazarlama, Emek Matbaasi, Manisa,
1999, s.202.
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Cok uluslu stratejiyi kullanan perakendeciler, girdikleri her yeni pazarda
perakende sunumlarini o pazara uyumlastinirlar. Acilan her yavru sirketi, is
portfoylerinin bir parcasi olarak gorip, pazara uygun bir sekilde yonetim ve
adaptasyon faaliyeti icine girerler. Fransiz hipermarketleri ve gida siipermarketleri cok
uluslu stratejinin glizel 6rnekleri arasindadir. Gida maddelerinin satisi tamamen
kaltrin tesiri altindadir. Bu ylzden gida maddesi satan perakendecilerin girdikleri
pazara adapte olmadan basari gdstermeleri pek muhtemel degildir. Cok uluslu
perakendeciler yerel avantajlardan yararlanabilme konusu (zerinde odaklanirlar.
Ozellikle cografi olarak yakin, ortak bir kuiltiirel gegmise sahip olunan, rekabetin diisiik
dizeyde seyrettigi Ulkeleri tercih ederler. Yénetimsel anlamda da yerel farkhliklara
cevap verebilmek ve kultirel nuanslari yakalayabilmek icin yerinde yodnetim, cok
uluslu perakendecilerin tercihidir. Fransiz Carrefour ve Promodés hipermarketleri bu
tip perakendecilere 6rnektir. Cok uluslu perakendeciler daha ¢ok ev sahibi Ulke

yoneticileri ile kdken Ulke yoneticilerinden olusan bir takim kurma egilimindedirler. ®’

Bu perakendeciler icin genisleme slreci daha sancili olacaktir. Cunku
yaptiklari sadece standart bir perakende formatini yeni pazara kopyalamak degildir,
yeni pazar icin yeni bir sunum hazirlamaktadirlar. Ayrica global perakendecilerin
faydalandigi, dlcek ekonomilerinden yararlanabilme imkanlari sinirlidir. Uluslararasi
platformda kurduklari agin genislemesi, global perakendecilere sagladigi gibi tedarik,
reklam, vb. maliyetleri azaltici bir etki yaratmamaktadir. Bunun nedeni yerel
farkliliklara kulak veren yerinde yonetim anlayisiyla hareket edilmesi ve bu dogrultuda
verilen operasyonel kararlarin merkezi yonetimin uygulayacagi standardizasyondan
uzak olmasi ve arti maliyet yaratmasidir. Cok uluslu perakendecilerin basarilarinin
altinda yatan etmen sahip olduklari deneyimdir. Cok uluslu sirketler sdrekli bir
6grenme sureci igindedirler, elde ettikleri bilgi ve deneyimi basariya donustirmenin
pesindedirler. Cok uluslu perakendeciler magazalarinda &zel markali Grinlerinin

yaninda ulusal markal trlinlere de yer vermektedirler.

Carrefour 6rnegine geri donecek olursak, 2004 Aralik ayi itibariyle sirket web
sitesinde ilan oldugu Uzerinde dinyada toplam 6.546 perakende magazasi
bulunmaktadir. Bunlarin 794°G hipermarketlerden ibarettir (179 adet Fransa’da, kalan
615 hipermarket Avrupa, Asya ve Amerika’dadir.). Carrefourun genisleme tarihine

baktigimizda, basari gésteremedigi pazarlardan cikis yaptigini gortriz. 1969 yilinda

# Sternquist, a.g.e., s.38.
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girdigi Belgika pazarindan 1978 yilinda, ingiltere pazarindan 1983'te cikmistir. Ayni
sekilde italya, Avusturya, Amerika Birlesik Devletleri ve Aimanya pazarlarina girmis ve
belli bir stire sonra da ¢ikmistir. Bu gelismis Ulkelerden ¢ikis nedeni ylksek dlzeydeki
rekabettir. Carrefour, italya’ya ikinci kez 1993 yilinda girmistir ve bu kez uluslararasi
faaliyetlerinden edindigi deneyim sayesinde basar saglamigtir. 2005 yili sonu
itibariyle sirketin Belgika’da 56, italya’da 38 hipermarketi bulunmaktadir. Carrefour'un
en basarill oldugu iki pazar ispanya ve Brezilya'dir. ispanya’da 121, Brezilya’da 85

hipermarketi bulunmaktadir. &

Cok uluslu perakendeciler, global perakendeciler gibi diinya pazarlarini
sinirsiz bir genisleme alani olarak gérmektense, genisleme ¢abalarini sinirli sayidaki
pazarlarda, ancak kayda deger bir pazar payi elde edebileceklerini digstndukleri
pazarlarda sarf etmektedirler. Fransiz perakendecilerin komsu iilke Ispanya’da
gosterdikleri bagari bu anlayisin meyvesidir. 1970’lerin ortalarindan itibaren ispanyol
pazarina giren Fransiz perakendeciler, buglin o pazarda egemen bir pozisyona
sahiptirler. Ayni durum Hong Kong pazarina, departmanl magazacilik formatiyla giren

ve pazarda hakim konuma ulasan Japon perakendeciler igin de s6z konusudur.

Cok uluslu strateji, 6zellikle sunulan emtianin hacmi, agirhidr ve bozulabilirligi
nedeniyle perakendecinin uluslararasilasmasinin 6ninde engel teskil edecegi
durumlarda, cografi ve kiltlirel anlamda yakinh§in bulundugu komsu Ulke pazarlarina
giriste kullanilabilir. BayUk 6lgekli perakendeciler, departmanli magazacilar, ylksek
hacimlerde kitle halinde satis yapan perakendeciler, ulusal pazarda yodun rekabet
nedeniyle kendilerine genisleme alani bulamamalari halinde, rekabetin daha az
oldugu pazarlara bu stratejiyle girebileceklerdir. Ayni zamanda yine bu perakendecileri
ulusal sinirlarin digina agilmaya zorlayan hukimet kaynakli yasaklamalar -blyuk
Olcekli perakende magazalarin agiimalarina dair (Almanya, Belgika, Japonya, Fransa
vd. Ulkelerde oldugu gibi)-, sirket satin alma ve birlesmelerine miisaade etmeyen bir
yasal ortam, perakendecileri kendilerine akacak farkli mecralar bulmaya

zorlamaktadirlar.

Son olarak ¢ok uluslu perakendecileri Dunningin teorisine gore
degerlendirecek olursak, bu perakendeciler daha ¢ok konumsal avantaji 6n planda
tutarak, kendilerine cografi olarak yakin Ulkeleri segerek, kiltirel 6geleri ve bunlarin

aligveris aligkanliklarina ve tiketicilerin yasam tarzlarina yansimalarini ¢ézimleyip, bu

82 Carrefour internet ulasim adresi, Erisim: 10.02.2006, http://www.carrefour.com//.
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pazar hakkinda edindikleri tUm bilgileri, sahip olduklari uluslararasi bilgi ve
tecribelerle sentezleyip bir Urine donUstirme cabasi icindedirler. Daha 6nce de
degindigimiz gibi, ¢ok uluslu sirketlerin basarisi yerel bilgiyi, uluslararasi bilgi ve

deneyimle bir araya getirerek ortaya yaratici Grtinler ¢ikarabilme becerisiyle alakaldir.
2.5.2. Global Strateji

Global stratejiyi benimsemis bir perakendeci, perakende formatini ve
karmasini yeni hedef pazarlar i¢in de standart hale getirmenin ve bdylelikle maliyet
avantajl saglayarak, pazara giristeki dislk fiyat stratejisini destekleyebilmenin
yollarini arayacaktir. Bunu yaparken hedef pazardaki dagitim kanalinin yapisi,
aligveris aliskanliklari, tuketicinin demografik 6zellikleri, gen¢ ve orta yas grubunun
satin alma aligkanliklari ve egilimleri, bunlarin gerektirecedi Urin dizisi, talep
miktarlari, perakende iletisim karmasinin elemanlarini inceleyerek, perakende
formatini mimkin oldugunca standart hale getirmeye calisacaktir. Perakende
teknolojisinde kaydedilen gelismeler de bu durumu kolaylastirmaktadir. Global strateji
sayesinde uluslararasi pazarlarda standart bir formatla galisan perakende devleri,
guglu bir finansal yapiya ve tedarik zincirine sahip olmakta ve tedarikgiler karsisinda
alim gdgclerini arttirarak daha kuvvetli bir pozisyona ulagsmaktadirlar. Bu anlamda
Amerikan perakende devi Wal-Mart, global stratejiyi uygulayan ve bunda basaril olan,
en iyi ornegi teskil etmektedir. Hatta Wal-Mart'in bu gucu, kimi Glkelerde perakende
pazarinin blyuk bir ylzdesini ele gegirecedi ve baslangicta gigli finansal yapisinin el
verdigi nakit ¢calisma prensibi ile kendisine bagladi§i tedarikgileri, zamanla ¢ok dusuk
kar marjlariyla calismaya zorlayacagi ve yerel perakendecilerin birgogunu piyasadan

silecegi gerekgesiyle lUlke vatandaslarinin protestolarina neden olabilmektedir.

Global stratejinin uygulayicisi olan firmalarin birtakim belirleyici &zellikleri
bulunmaktadir. Bu firmalar genellikle dikey bitiinlesme yoluna gitmektedirler. Ozellikle
organize perakendecilerin  haricindeki uluslararasi  hazir giyim firmalarini
distndigumuzde, firmanin Grettigi mallari, kendi perakende magazalarinda satmaya
yonelik yapacagi satin almalar, onun ileriye dogru dikey butlinlesme hareket icinde
oldugunu ifade etmektedir. Bir baska 6zellik de, global perakendecilerin sattigi mallara
iliskindir. Onlar sadece Ureticinin Urln riskini tasidiklari Grtnler ile kendi 6zel markal
Urtnlerini satarlar. Bu 6zel markali Urlnler, perakendecinin talebi lGzerine Uretilmis,
onun istedigi niteliklere sahip ve onun adini marka olarak tasiyan Urinlerdir. Bu 6zel
markali Urtnlerin Uretilmesi icin de global perakendeciler, birtakim Ureticiler ile
sozlesmeye dayali iliskiler kurmaktadirlar. Burada s6z konusu drinler, yasam

dongusu uzun olan, modayla ilgisi olmayan, ve az risk igeren Urunler olmaktadir.
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Lojistik konusunda da global firmalar ¢ok glgli bir sistem kurmusglardir.
Bilgisayara dayali aglar, ulastirma sistemleri, depolar, vs. hepsi birden kurulan lojistik
sistemin parcgalaridir. Bu sistemde, dlnyanin belirli noktalarinda tesis edilen merkezi
depolardan, magazalarin ihtiyaclar temin edilir. Bu depolarin tamami otomatik ve
entegre haldedir. CUnkl global perakendeciler, girdikleri her yeni pazarda, perakende
formatlarini aynen kopyalayarak, hizli bir kiresel geniglemeyi saglarlar. Bu hizli
gelisim, pek tabii yeni acilan magazalarin tedarik ihtiyaglarini karsilayabilecek merkezi

depolarin destegiyle mimkun olacaktir.

Global firmalar, farkli pazarlarda uyguladiklari standart formatlarinda basariyi
yakalayabilmek icin merkezi yonetim seklini uygulamaktadirlar. Buna gore, urin dizisi,
satin alma, reklam ve promosyon kampanyalari, fiyatlandirma, vb. konularda sirket
dizeyinde kararlar alinacaktir. Fakat vyerel O&zelliklerin yaratacagdr birtakim
zorunluluklar, %100 globallesme stratejisinin uygulanmasina olanak vermemektedir.
Cunkla yerel o6zelliklerden dogan farkhliklarin yaratacagi ihtiyag ve beklentilerin
standart bir yaklasimla karsilanamamasi musteri kaybina veya satis hacminde
azalmaya neden olabilecektir. Buna drnek olarak diinya oyuncak devi Toys “R” Us’i
verebiliriz. Toys “R” Us, genel anlamda global stratejiyi uygulamakla beraber,
ardnlerinin tamamini %100 6zel markali Urdnlerinden olusturmamaktadir. Toys “R”
Us, Urin sunumlarini ve fiyatlandirmayr girilen pazarin 0Ozelliklerine gore

degistirmektedir.

Son olarak global firmalar, Dunning’in teorisinde belirttigi gibi mulkiyet
avantajinin sagladigi rekabet Ustinligunden faydalanabilen, sirketin uluslararasi
taninmighgi ve 6zel markali Grtn dizisi ile gelismis lojistik sistemi, merkezi yonetimi ve
hizli genigleyebilme kabiliyeti sayesinde dinya pazarlarinda standart bir yaklagimla
basariyi elde edebilen firmalardir. Ayrica global firmalarda, sahip olunan tim

UstUnlikleri i¢csellestirme zihniyeti de hakimdir.
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UCUNCU BOLUM
GLOBAL PERAKENDECILER VE GLOBALLESME SUREGLERI

Tezin bu boélumunde ilk olarak globallesmenin yarattidi yeni dinya duzeni ile
perakendecilige iliskin bir degerlendirme yapilmakta, Avrupa ve ABD perakende
sektériine genel bir bakisin ardindan, globallesen dinyada bdyle bir atmosfer
icerisinde yaptiklari uluslararasi yatirnmlar sayesinde global perakendeci sifatini elde
etmis olan ve dinya pazarlarinda adini duyurmus perakendecilerin blylime ve
genisleme hikayeleri, uyguladiklari stratejiler ve perakende sektdriine getirdikleri

yenilikler gesitli perspektiflerden ele alinacaktir.
3.1. Yeni Diinya Diizeni ve Perakendecilik

Dinya tarihine bakildiginda, yakin tarihimizde |l. Dinya Savasr’nin, dunya
devletleri agisindan politik, ekonomik ve sosyal bircok gelismenin ortaya ¢ikisinda
temel olusturdugu gorilir. Savas sonrasi dénemde oldukga yipranan devletler, ancak
baris ortaminda ayakta kalabilmenin ve varliklarini sdrdirebilmenin - mimkin
olabilecegdi gerceginden hareketle, uluslararasi barigi temin etmeye, Ulkeleri yeniden
yapilandirmaya, ulkeler arasinda etkilesimi ve iletisimi arttirmaya yonelik atilimlarda
bulunmuslardir. Birlesmis Milletler, Diinya Bankasi, Uluslararasi Para Fonu, GATT ve

Diinya Ticaret Orgiitii gibi kurumlarin ortaya cikisi bu diisiinceye dayanmaktadir.

Bu dénemin global ekonomideki yansimalari ile ilgi ceken iki temel egilim,
bdlgesellesme ve kiresellesmedir. Bunlardan ilki, distinsel temellerini daha erken
zamanlarda bulsa da, de facto gelisimi anlaminda, Il. Dinya savasr’ni takiben, kitlesel
yikimlarin Avrupa kitasal alanina ogrettigi temel derslerden biri olarak sekillenirken;
ikincisi, aslinda ilk dalgasini XIX. yuzyilda meydana gikardigi, ama |. Dinya Savasi ile
kesintiye ugrayan ve Uretim, ticaret ve finans akimlari igin batin dinyay tek piyasa
haline getirme idealini temsil eden bir egilim olarak, daha Il. Dinya Savasi sona

ermeden atilan kurumsal temelleriyle belirginlesmeye baslamistir.

[I. Dinya Savagi’'ndan beri global ekonomi dnemli birtakim déntgimlere
sahne olmustur. ilk olarak, global ekonomik diizende Britanya’nin “belirleyicilik” roliini
Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Ustlenmis ve ABD Dolari, Sterlin yerine “global para
birimi” olma niteligini kazanmistir. Kismen ABD’nin yardimiyla, Avrupa ekonomilerinin
yeniden insasi ve ihyasi, bu Ulkeleri uluslararasi piyasada o6nemli glic haline
getirirken, Avrupa Ekonomik Toplulugu (AET) olusumu ve bu olusumun zamanla

ekonomik ve parasal birlige evrimi, s6z konusu gucu arttirmistir. Bitlinlesme, diinya

89



ticaretindeki payini arttirarak Avrupa’yl daha gicli ve rekabetci kilmistir. Ote yandan,
Asya ve Pasifik bolgesinde yeni ticari siper glgler, bunlar arasinda Japonya,
1980’lere gelindiginde, hem Asya Pasifik bolgesinde, hem de global ticarette belirleyici
olmaya baglamistir. Bu arada uzun yillar devam eden super gli¢ misyonuna ragmen
Sovyetler Birligi dagiimistir. Nihayet, ABD, Kanada ve Meksika'nin serbest ticaret
alani olusturma karari (NAFTA - 1 Ocak 1994), bu ekonomilerin global dizeyde daha

rekabetci hale gelmelerine katkida bulunacak bir gelisme olmustur.®®

1980’lerin sonuna gelindiginde ise dinya ekonomisinde sikga Uzerinde
durulmaya baglayan kavram “kiresellesme” olmustur. Kiresellesme en kapsamli
sekilde, “Ulkeler arasindaki ekonomik, siyasi, sosyal iligkilerin yayginlasmasi ve
gelismesi, ideolojik ayrimlara dayali kutuplagsmanin c¢6zilmesi, farkl toplumsal
kdlthrlerin, inan¢ ve beklentilerin daha iyi taninmasi, Ulkeler arasindaki iligkilerin
yogunlasmasi gibi farkli gériinen ancak birbirleriyle baglantili olgulari iceren, bir
anlamda maddi ve manevi de@erlerin ve bu degerler cercevesinde olusmus

birikimlerin milli sinirlari asarak diinya ¢apinda yayilmasi” %

anlamina gelmektedir.
Kiresellesme ile Uretim faktorlerinden isgliciine, sermayeye, teknolojiye ve mal
piyasalarina uluslararasi nitelik kazandirilarak “tek bir dinya sistemi” yaratiimasi

hedeflenmistir.

Klresellesme ile ekonomik sistemlerin birbirine yakinlastirimasi ve
demokrasinin yayginlastiriimasi igin ¢alisiimakta ve ekonomideki devletin roll ile ilgili
olarak Adam Smith’in gorisleri hakim olmaya baglamistir. Tim dinyada kamu
ekonomisinin gérev ve fonksiyonlari yeniden tanimlanmaya caligiimaktadir. Bu

dogrultuda;

1. Devletin dzellestirmeler vasitasiyla kugultilmesi ve piyasa ekonomisine

daha fazla iglerlik kazandinimasi gorugleri yayginlik kazanmakta,
2. Dunya ticaretinin serbestlestiriimesi yonindeki egilim agir basmakta,

3. Uluslararasi ekonomik iligkilerde eski korumacilik anlayisinin yerine serbest

ticaret gérlist benimsenmekte,

8 yusuf Bayraktutan, Global Ekonomide Biitiinlesme Trendleri: Bolgesellesme ve
Kiiresellesme, Nobel Yayin, Ankara, 2004, s.1-3.

% DPT, Diinyada Kiiresellesme ve Bolgesel Biitiinlesmeler, DPT: 2375 - OiK:440, 1995,
Ankara, s.1.
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4. Dis ticaretin yaninda, mali ve parasal alanlarda da liberallesme surecinin

geligtirilmesi gerektigi savunulmakta,

5. Devletin vergi, borclanma, para gibi araclari, piyasa ekonomisinin isleyisini

bozmayacak sekilde kullanmasi savunulmaktadir.

Dinyada uygulanan ekonomik sistem ve ekonomi politikalari giderek birbirine
yakinlagsmakta, kiresel ekonominin giindeme gelmesiyle serbestlesme daha fazla
6nem kazanmaktadir. Ekonomik alanda liberal ekonomik dizen, siyasi alanda ise
demokrasiye dayali bir siyasal sistem butlin dinyada kabul gdérmektedir. Liberal
Demokrasi adi verilen yeni bir siyasi ve ekonomik dizen dinyada hizla

yayllmaktadir.®®

Yeni dinya duzeni olarak adlandirabilecegimiz liberal ekonomik duzen
icerisinde, Uretim faktorlerinin ulusal sinirlari asarak, tUm dinyayi tek bir pazar olarak
kabul edip, bu pazar icerinde optimum kar ve faydayl elde edecegi yerlerde
konumlanmasinin mimkin olmasi, gerek ulusal sinirlar icerinde gerekse uluslararasi
alanda rekabeti zorlastirmistir. iste bu noktada da ekonomik anlamda isbirligini ve
hatta gli¢ birligini gerceklestirerek “daha fazla rekabetci olma” dlslincesi yesermeye
baslamistir. Bu da ekonomik anlamda bir bdlgesellesme hareketi anlamina
gelmektedir. Bu sekilde olusturulan boélgesel bloklar ile tGlkeler kendi bloklari icerisinde
ortak bir pazar olusturmaya ve bunun da etkin bir sekilde iglerligini saglayabilmek igin
ortak hukuki, sosyal ve siyasal sistemler kurmaya calismiglardir. Bugln dinyaya
bakildiginda bolgesellesme hareketi sonucunda olusmus, dinya ticaretinde hakim rol
oynayan u¢ kutup gorilmektedir: Avrupa’da ekonomik ve parasal bUtinlesmenin
ardindan siyasal entegrasyonu da 6ngdren Avrupa Birligi, 1 Ocak 1994 tarihi itibariyle
ABD, Kanada ve Meksika arasinda NAFTA ile kurulan Kuzey Amerika Serbest Ticaret
Alani ve Japonya, Cin ve ABD gibi dunya devletlerini icinde barindiran Asya Pasifik
Ekonomik Igbirligidir.

21. ylzyilda, teknolojide hizli deg@isim, uluslararasi mal ticaretinde ve sermaye
akimlarinda serbestlesme, ekonomide piyasa sistemini esas alan yeniden
yapilanmalar, siyasette daha liberal bir demokrasiye yonelik agilimlar ve toplumsal
orgutlenme modellerinde yeni arayislar kiresel o6lgekte yayginlasarak, derin ve

kapsamli bir evrim asamasi niteligi kazanmistir.

8 Ridvan Karluk, Uluslararasi Ekonomik, Mali ve Siyasal Kuruluslari, 5. Baski, Ankara,
2002, s.1-2.
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Uluslararasi bilgi akimlarinin umulmadik olgcide ve sistemli bir bicimde
kolaylasmasina yol agan bilgi-islem ve iletisim teknolojilerinde saglanan yenilikler,
kiresellesme olarak adlandirdigimiz bu yeni evrim slrecinin baslica surukleyici

giicinii olusturmaktadr.

Dunya ticaretinde serbestlesme ve mali piyasalarda para akimlarinin gelisen
teknolojinin sagladigi olanaklar ve bilgi akimi ile tam anlamiyla finansal
kdresellesmeyi saglamasi, teknolojinin Ulkeler arasinda akigkanlk kazanmasi, bilgi
¢agina gegilmesiyle birlikte iletisim hizinin artmasi, dinya ¢apinda ortak kiresel bir
kaltdran olugmasi; ulusal ekonomilerin Uretim yapilarini, tuketim kaliplarini ve diger
ekonomilerle baglantilarini énemli dlglide etkilemekte ve dis kosullara duyarliligini
arttirmaktadir. Bu suregte devletin ekonomideki rolu sinirli hale gelirken, 06zel
girisimlerin  6nU ac¢iimaktadir, bu durum ekonomide faaliyet gdsteren kamu

kurumlarinin 6zellestiriimesini de giindeme getirmistir.

iletisim ve ulastirma teknolojilerindeki stratli gelismeler, diinyayi ekonomik,
siyasi ve kiltlrel bir kiresellesmeye dogru itmektedir. Bu hareket, demokratiklesme,
hukukun GstinlGga, insan haklari, liberalizm gibi degerler etrafinda gelismektedir.
Diger taraftan iletisim teknolojisinde meydana gelen ve karsilikh etkilesimi saglayan

gelismeler, diinyanin her yerinde evrensel standartta bir “tiiketim 6zlemi” yaratmistir.®’

Uluslararasi ticaretteki serbestlesmeyle birlikte Ureticinin blylimesi ve hatta
ulusal sinirlarin  disina aciimasi, perakendeciyi de bliylimeye ve baska
perakendecilerle isbirliine yoneltmistir. Pazarda perakendeci ve uretici arasindaki
iliskiler, dagitim kanalinda yasanan gelismeler ve toptancilarin arka plana itiimesiyle
birlikte daha siki ve birbirini ydnlendirir bir nitelik kazanmigtir. Sektérde yasanan bu
dinamizm, perakendeciyi yeni kosullara kolayca uyum saglayabilecek bir esneklige

sahip olmaya ve tek bir bagimsiz magazadan zincir magazaciligina yoneltmigtir.

iste boyle bir atmosfer icerisinde perakendeciler de ulusal sinirlarin disinda,
uluslararasi ticareti serbestlegtirici bir anlayigin hakim oldugu bir dénemde yaptiklar
dogrudan yatirimlar ya da ikinci bélimde sayilan pazara giris yéntemlerini kullanarak
kiresel dlgekte faaliyetlerini genisletme imkanina kavusmaktadirlar. Ayrica gelismekte

olan Ulkelerin sermaye birikimlerinin sinirl olmasi ve hedefledikleri ekonomik

% DPT, Kiiresellesme Ozel ihtisas Komisyon Raporu, DPT: 2544, OIK: 560, Ankara, 2000,
s.1.

87 Karluk, a.g.e., s.3-4.
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blylimeye ulasabilmeleri icin gerekli olan yatirnmlari gergeklestirmede yerel
kaynaklarin sinirli diizeyde kalmasi, yabanci sermaye tarafindan yapilacak dogrudan
yatirimlara olan ihtiyaci arttirmistir. Durum bdyle olunca da gelismekte olan Ulke
hikimetleri, yabanci sermayeyi yatirrma davet eden ve Ulkede uzun sdreli kalicihgini
temin etmeye calisan birtakim tesvik ve avantajlari dis yatirrmcilara sunmaktadirlar.
Tdm bu gelismeler, o6zellikle gelismis Ulke menseli perakendecilerin, bu Ulke
pazarlarina girerek faaliyet alanlarini genigletme imkanini vermektedir. Diger taraftan
kdresel bir kiltirin meydana gelmesi, diinya ¢apinda benzer ihtiya¢ ve beklentilerin
olusmasina neden olmakta ve tlketim toplumunun bireylerini daha fazla satin almaya
itmektedir. Bu durum perakendeciler agisindan degerlendirildiginde, global stratejiyi
benimsemis Ureticilerce Uretiimis standart mallar ile perakendecinin 6zel markal
drtnlerinin, standart perakende formati igerisinde, yiksek hacimlerde satiimasi

anlamina gelmektedir.

Kiresellesen dinyada faaliyet alanlarini genisleten perakendecilerin sikinti
duyacagi en o6nemli sorun yodun rekabettir. Diger tim isletme faaliyetlerine gore
perakendecilik, rekabetin asiri yogun oldugu ve perakendeci 6lim oraninin yiksek
oldugu bir sektordir.®® Perakende yasam egrisinin cok kisa émirli olmasi ve
sektorde taklit edilmenin ¢ok ylksek olusu, perakendecileri sirekli olarak kendilerini
yenilemeye, tlketici ihtiyag ve beklentilerini en iyi sekilde anlayarak, ona uygun strateji
gelistirmeye, bu dogrultuda da temel perakende pazarlama stratejileriyle butunlugu

korumaya yoneltmektedir. Bu sure¢ oldukga yorucu bir surectir.

Etkin bir dagitim sistemine sahip olunmasi da o6zellikle fiyatin dnemli bir
rekabet araci oldugu perakende sektdriinde ¢ok blylk bir &neme sahiptir. Bu konuda
en etkili sistemi Amerikan Wal-Mart yaratabilmistir. Magaza aginda, kamyonla en fazla
bir gunluk mesafede bulunan belirli bir bolgedeki magazalarinin tedarik ihtiyaclarini
kurdugu boélgesel dagitim merkezlerinden karsilamaktadir. Yaptigi merkezi alimlar ve
sahip oldugu gucli nakit akigi sayesinde, hem fiyat hem de miktar iskontosu
saglayarak, “her gin disuk fiyat” stratejisini istikrarli bir sekilde uygulayabilmektedir.
Ayrica perakende teknolojisindeki en son gelismeleri de takip ederek, kurdugu gugli
iletisim aglyla magazada tukenen bir mali, raf hi¢cbir zaman bos kalmayacak sekilde

temin edebilmektedir. S6z konusu iletisim gerek sirket icinde gerekse tedarikgilerle en

88 Aksulu, a.g.e., s.16.
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etkin sekilde gerceklestiriimektedir. Boylelikle arz problemi ya da fazla stok

bulundurma maliyeti gibi sorunlarla karsilasiimamaktadir.

Perakende sektorinun teknoloji yogun olma &zelligi de yogun rekabet icinde
basarinin anahtari olan musteriyi anlama ve isletme icinde verimliligi saglama
acisindan perakendeciyi, yeni geligen teknolojilerden haberdar olmaya itmekte ve
bunlar temin edecek ve isletme icinde uygulayabilecek finansal yeterlilige ve insan

donanimina sahip olmayi gerektirmektedir.

Uluslararasi perakendecilikte oligopolistik pazar yapisi nedeniyle, kar marjlari
da goreli duglktlr. Pazardaki her oyuncunun, fiyat konusunda rekabet edecek gilce
sahip olmasi beklenir. Rekabetgi fiyatlar sunabilmek icin de, her rakip makul bir
blylklige sahip olmalidir. Aksi takdirde tedarikgilerle yapilacak pazarliklarda miktar
iskontolari elde edilemeyecektir. Bu anlamda pazar yeni giren firmalari, cok zorlu bir

miicadele beklemektedir. &°

Yerel pazarda uyguladiklari perakende pazarlama stratejileriyle basariyi
yakalayan perakendeciler, ulusal pazarin doyuma ulasmasi sonucunda, blyime
imkaninin ve karhhgin yerel platformda sinirl olmasi nedeniyle dis pazarlara
aciimaktadirlar. Ulusal pazarda basarili olduklari perakende formatini dis pazarlarda
uygulama istedi de onlari uluslararasilasmaya iten nedenler arasindadir. Perakende
sektériinde pazarin doyuma ulasmasi, perakende formatinin yasam egrisinde
olgunluk evresine ulasmasi ile paralel gelisir. Cok fazla yayginlik kazanmis bir igletme
formati, isletme sahiplerinin hedefledikleri blylime potansiyelinin sinirli diizeyde
kalmasina ve buyime ve gelismede belirli bir tikaniklida yol agacaktir. Bu noktada
isletmeler, ya yeni bir igletme formatini uygulayacak ya da mevcut formati, heniz bu
isletme tipiyle tanismamis pazarlarda uygulayacak ve bdylece hedef pazarini ulusal
sinirlarin disina c¢ikarmis olacaktir. Dinya perakende devi Wal-Mart'in doymus
Amerikan pazarinda buyume ihtiyacini kargilayamayip, ayni format ile Meksika ve Cin
gibi hentiz bu formatla tanismamis, gelismekte olan Ulkelere girmesi bu modele érnek

gOsterilebilir.

Global perakendecilerin uluslararasilagsma surecini inceledigimizde oncelikle

cografi ve kaltirel yakinlik Gzerinde durduklarini, perakende pazarinda rekabetin

® Tauno Tiusanen, Foreign Investors In Transitional Economies: Cases In Manufacturing
And Services, Lappeenranta University of Technology, Northern Dimension Research Centre,
Publication 27, Finlandiya, 2006, s.46.
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yogunluguna ve pazarin doygunluguna (global perakendecilerin pazarda var olup
olmadigina), pazardaki mevcut ve gelecekteki muhtemel satin alma glclnln
boyutlarina, dagitim altyapisinin gelismiglijine, arsa maliyetlerine, demografik ve
kultirel yaplya, yasal ortamin buyumeye elverigli olup olmadigina baktigini
gOrmekteyiz. Buylk global perakendeciler arasindaki rekabet savaslarinin
sonucunda, 6rnegin Wal-Mart ile Carrefour arasinda birbirlerinin bulundugu pazara
girmeme, Metro’da ise global perakendecilerce henliz giriimemis pazarlara ilk giren

olma stratejisini uyguladigi gortlmektedir.

Globallesen perakendeciler hakkinda yapilabilecek bir baska yorum da
gittikleri Ulke pazarlarinda hem tlketiciler hem de pazardaki yerel sirketler ve
tedarikgiler icin bir 6grenme ortami yaratmakta olmalandir. Girdikleri Ulkelerde
yonetim bilgi ve deneyimlerini, perakende teknolojilerini uygulamaktadirlar. Perakende
teknolojisi konusunda basi Metro’'nun c¢ektigi global perakendeciler, gelecegin
perakende pazarinda daha da artacak rekabet karsisinda teknolojiyi treten ve en

etkin sekilde kullananlarin verimliligi ve karlligi saglayabilecegdinin bilincindedirler.

Dinya pazarlarinda Afrika’nin disinda, Amerika, Avrupa ve Asya’da yayilim
gosteren perakendeciler, bu cografyalardaki ekonomik ve sosyal egilimleri dikkatli bir
sekilde takip ederek geleceklerine yon vermektedirler. Gelecekte kiguk Olcekli
perakendecilerin, her ne kadar cesitli yasalarla korunmaya c¢alisiliyor olsalar da
rekabet karsisinda tutunmalarinin gittikce glic olacagi acgiktir. Clinkl halihazirda goklu
format uygulayan buyuk olcekli perakendeciler, dnlerine ¢ikan hipermarket agma kisiti
karsisinda, klglk olcekli ve fakat dusilk fiyatlarla magterilerine Grin sunabilen
magazalariyla pazarda farkl bir kulvarda genigleyebileceklerdir. Bu durumda da kuguk
Olcekli perakendecilerin tutunabilmesi glglesecektir. Ayrica perakende formatlarinin
yasam seyirlerinde olgunluk evresine gelmeleri ile karlilik ve blyUmelerindeki
yavaslama nedeniyle mevcut vyatirmlarda yenilemeler veya doénlstumler

gerceklesebilecektir.
3.1.1. Avrupa ve ABD Perakende Sektoriine Genel Bir Bakis

GUnUmiz Avrupa perakende pazari genel olarak de@erlendirildiginde, gbze
¢arpan ilk hususun degisen sosyo-demografik yapinin sektéri etkileme glict oldugu

gorultr.

Avrupa’nin birgok Ulkesinde ¢alisan kadin sayisinin artmasi ve kiiglik ¢ekirdek
aile yapisinin yayginlagsmasi, tiiketim yapisini ve alim aliskanlklarini degistirmistir. Bu

gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve araci yapilari da degisim
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gOstermistir. Avrupa’da son 20-30 yil icerisinde dagitim kanallarinda hipermarketler,
zincir marketler gibi buylk perakendeciler daha fazla agirlik kazanmaya baslamistir.
Genel olarak Avrupa pazarina bakildiginda 1965lerde pazara girmeye baslayan
hipermarketler 20 vyl igerisinde, 1980’lerde yayginlasan gida digi alanda
uzmanlasmig, perakendecilik ise son 15 yilda olgunluga ulasmis durumdadir. Bununla

birlikte Ulke bazinda olaya bakildiginda farkli durumlar s6z konusu olmaktadir.

Avrupa Birliginin (AB), kurucu yasasinin ikinci maddesine goére birligin gorevi;
ekonomik etkinlikleri uyumlu bicimde gelistirmek, denge ve sireklilik kazandirmak,
saglam bir stabilite ile Uye devletler arasindaki iliskileri gelistirip topluluk sinirlari iginde
yasam seviyesini ylkseltmek olarak tanimlanmistir. Avrupa Birligi Komisyonu bu
hedef dogrultusundaki ¢abalara dnemli katkida bulunmustur. AB’nin énem verdigi
onceliklerinden biri de etkili bir rekabet politikasinin uygulanmasidir. Mutesebbislerin
risk altina girecegi yaraticilik ruhlarini gelistirecedi, teknik ilerlemeler saglayip pazar
acisindan gugli olacaklar stratejiler gelistirmesi amaglanmaktadir. Diger 6neml
amag, kiguk ve orta dlgekli isletmeleri gligclendirmek ve rekabet slirecinde koruma

altina almaktir.

Bu pazardaki bir baska egilim de buylk perakendecilerin kendi markalari
altinda uriin satmasidir. Uretici (izerinde perakendecilerin giiciiniin artmasina yol
acan, perakendecinin kendi markalarini kullanma egilimi degisik Ulkelerde farklilik

gOstermektedir.

Perakendecilerin  Grin kompozisyonlarinda kendi markalarinin orani

ingiltere’de % 41’e, Almanya’da % 15’e ve Fransa’da % 24’e ulagmstir.

italya’da hipermarketlere, 1971'de yirirliige giren yasayla biyik aligveris
merkezlerinin haksiz rekabete yol agmasini dnleyici ve kiglk esnafi koruyucu
hakdmler uygulanmaktadir. Satis alani 400 m?yi gegen ticari merkez ve isletmelerin
yer secimi dizenlenmekte ve belediyenin yaptigi bu dizenleme ile aligveris
merkezlerinin sadece dngérillen bélgelerde kurulmasina izin vermektedir. italya’da
perakendecilik bir gegis déonemi yasamakta, bulyuk perakendecilik, geleneksel kiigtk

perakendecilikle paralel gitmektedir.

Amerika perakende pazari da ¢ok yodun rekabetin yasandigi bir pazar
olmakla birlikte perakende uygulamalari agisindan Avrupa’dan  farklihk
gOstermektedir. Birgok Urlndn bir arada bulundugu hipermarket kavrami Amerikan
tlketicisinin tlketim aliskanlklarina uymamistir. Her Grind o konuda uzmanlasmis

blylk perakendecilerden almaya ve ihtiyaclarini tek bir noktadan degil degisik
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perakendecilerden tedarik etmeye alismis Amerikan tiketicisi, Avrupa kaynakl

hipermarketleri pek kullanmamigtir.

Amerika’da buyuk perakendecilerin 2. Dinya Savasi’'ndan sonra belirgin
Olgide pazar payl kapmasi, piyasada Uretici-kanal yapisindaki gu¢ dengelerini
degistirmistir. Raflara ancak glgli Ureticilerin mallarini koyan perakendeciler bu
Ureticilerle blyUk indirimler Gzerine pazarlik etmigler, stoklama maliyetlerini aninda
alim sistemleri ile iyice azaltmiglardir. Vadeli alip pesin satis yaparak finansman
karlari elde eden perakendeciler, buna paralel olarak guglerini de artirmiglardir.
Amerika’da buyuk perakendeciligin yodunlagip kuguk perakendeciligi zor duruma
sokmasini engellemek igin rekabet yasalari etkin bir sekilde kullaniimigtir. Amerika’da
yapilan arastirma sonuglari, blylk perakendecilerin, ayni Avrupa’da oldugu gibi
toptancilarin fonksiyonlarini yerine getirmelerinden dolayi, toptancilarin pazarda glg
kaybetmekte oldujunu ve pazarda kalabilmek icin sirket evlilikleri, butinlesme,
toptancilik disi alanlara, uluslararasi pazarlara girme, kendi markalarini piyasaya
clkartma, belirli mallarda uzmanlasmaya gitme, yeni teknolojiler kullanma gibi

stratejileri izlediklerini gdstermistir. %°
3.2. Global Perakendeciler

1980’lerin ardindan yukselen kiresellesme olgusu, dinyada ulusal sinirlari
yatirirm yapmak icin kendilerine engel olarak gérmeyen ve tim dlnyayi tek bir pazar
olarak algilayan, her konuda klresel distnmeyi kendine ilke edinmis sirketlerin
dogmasina zemin hazirlamigti., Bu durum  perakendeciler agisindan
degerlendirildiginde, faaliyetlerini yaptiklari dis yatirimlarla, lisans veya franchise
anlagsmalariyla Ulke sinirlarinin disina tasimig, yaptiklari dig/uluslararasi perakende
satiglarin  yillk toplam satiglarinin igcindeki payinin %50’lere tirmanan global
perakendecilerle karsilagiimaktadir. Bu perakendecilerin ortak 6zelligi, dncelikle ulusal
sinirlari icinde sahip olduklari isletme formatiyla basari kazanmis ve doyuma
ulasmakta olan yerel pazarlarinda blylUme ihtiyaclarini karsilayamaz hale gelmis

olmalaridir.

Bir perakendecinin ulusal sinirlarin disina ¢ikabilmesi, onun yerel pazarda
edindigi basariya, deneyime ve glicline baglidir. Bu anlamda ginimuzin uluslararasi

alanda boy gosteren perakendeci kurumlarina bakildijinda, sanayilesme dizeyi

% Mehmet Pala ve Birol Saygi, Gida Sanayinde Biiyiik Magazalarin Ozel Markali Uriin

Uygulamalari, istanbul Ticaret odasi Yayinlari, Yayin No:2004-73, istanbul, 2004, s.18-19.

97



yiksek, gucli ve etkin bir sekilde isleyen bir dagitim sistemine sahip Ulkelerden

ciktig1 goralar.

Sanayilesmenin beraberinde, artan kentlesme orani, yikselen egitim dlzeyi,
kamuya iligkin politikalar, nifusun sosyo-ekonomik yapisindaki degismeler ve kultirin
de etkisiyle tiketim mallarina olan talep artmig, bu durum éncelikle Ureticiyi ve daha
sonra da gelisen ve buytyen Ureticinin, Grlnlerinin akisina yénelik beklentilerini en Ust
dizeyde gerceklestirebilecek perakendeciyi etkilemistir. Bir diger deyisle, Ureticilerin
Olgegindeki genisleme ve gelisim, perakendecilerin de gelisimini etkilemis ve merkezi
satin alma yapabilecek, Ureticinin pazarlama faaliyetlerine uyum saglayabilecek, daha
glgll ve esnek yapida, blylk 6lgekli perakendecilerin olusmasina neden olmustur.

Bu, ayni zamanda dagitim kanalinda uzmanlagsmaya ve gelisime zemin hazirlamistir.

Pazarda perakendeci ve Uretici arasindaki iligkiler, dagitim kanalinda yasanan
gelismeler ve toptancilarin arka plana itiimesiyle birlikte daha siki ve birbirini
yonlendirir bir nitelik kazanmistir. Ureticinin biyimesi ve hatta ulusal sinirlarin disina
acilimasi, perakendeciyi de blyimeye ve farkh perakendecilerle isbirligine
yoneltmistir. Sektérde yasanan bu dinamizm, perakendeciyi yeni kosullara kolayca
uyum saglayabilecek bir esneklie sahip olmaya ve tek bir bagimsiz magazadan

zincir magazaciligina yoneltmistir.

iste bu nedenledir ki bugiin bircok global perakendecinin kékeninin, sofistike
ve etkin bir dagitim sistemine sahip, kentlesme orani ve egitim dizeyi ylksek,
sanayilesmis toplumlara ait oldugunu gézlenmektedir. Bu perakendecilerin birgogunun

kendi Ulkelerinde de perakende zincirleri olugturduklarini da gortulmektedir.

Bir arastirma sirketi olan DELOITTE TOUCHE TOHMATSU ve lye firmalari ile
STORES Magazine’nin birlikte hazirladigi 2006 Global Powers of Retailing adli
raporda da gdsterildigi Uzere, 2006 yilinda dinyanin ilk 250 perakendecisi arasina
giren sirketlere bakildiginda % 36,09 ile ABD’nin ilk sirada oldudu, onu Japonya,
ingiltere, Kanada, Fransa, Almanya ve diger llkelerin takip ettigini gériiriiz. Satislar
acisindan degerlendirildigindeyse, % 44,3 ile yine ABD’nin basi ¢ektigi, onu % 11,4 ile
Almanya, % 9,9 ile Fransa, % 8,6 ile ingiltere, % 8,5 ile Japonya, % 2,4 ile Kanada ve
% 14,7 ile diger Ulkeler izlemektedir. Asagidaki sekilde ilk 250 perakendecinin

kullandiklari perakende formatlari gosteriimektedir.
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Grafik 1: 2006 Diinyanin ilk 250 Perakendecisinin Kullandigi Formatlar
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(KAYNAK: Deloitte ve STORES, 2006 Global Powers of Retailing, Ocak 2006, s.9)
Dis pazarlarda basari elde edebilmek icin de oncelikle kendi formatlarini
kullanarak pazar giris yapmiglar, daha sonra ¢oklu format stratejisi ile pazardaki yerel
oOzellikleri, ihtiyac ve beklentileri dikkate alarak, farkli segmentlere yonelik formatlarla
magazalar agmislardir. Global perakendecilerin agdirlikli olarak kullandiklari perakende
formatlari stUpermarket, hipermarket, indirim magazalar, depo kulibu/6de&gotur,

uygunluk magazalari seklinde olmustur.

Yerel pazarlarinin perakende sektérld agisindan doyuma ulagmasi, blyime
potansiyelinin sinirli bir dizeyde seyretmesi, i¢ piyasadaki rekabet dizeyinin
yogunlagsmasi, sahip olunan igletme formatinin rakiplerce taklit edilmesi sonucu
karliligin erozyona ugramasi, vb. nedenler ile bugin global perakendeciler olarak

adlandirilan perakendecilerin dis pazarlara adim atmalarina sebep olmustur.

Perakendecilerin agirlikh olarak yoéneldikleri dis pazarlari arastirma konusu
yapan ATKEARNEY tarafindan hazirlanan “Global Retail Development Index 2005 ve
2006 - Global Perakende Gelisim Endeksi” ¢alismasinda perakendeciler agisindan
g6zde olan pazarlar, Ulke riski, pazar doyum orani, pazarin gekiciligi ve pazara bir an
once girme konusunda yaratilan zaman baskisi hususlariyla birlikte incelenmistir.
Tablo 7’de 2006 Global Perakende Gelisim Endeksi bashgi altinda, perakendeciler

agisindan gekici sayllabilecek ilk on pazar sunulmaktadir.
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Tablo 7: 2006 Global Perakende Gelisim Endeksi

SiraNo / Ulke | Bolge Ulke | Pazarin Pazarin | Zaman
Riski | Gekiciligi | Doyumu | Baskisi

Agirhik % 25 | % 25 % 30 % 20 Skor
1 Hindistan Asya 55 34 89 76 100
2 Rusya Dogu Avrupa 43 59 53 90 85
3 Vietnam Asya 43 24 87 81 84
4 Ukrayna Dogu Avrupa 42 37 76 81 83
5 Cin Asya 58 40 57 86 82
6 Sili Amerika 67 57 47 48 71
7 Letonya Dogu Avrupa 58 50 31 88 69
8 Slovenya Dogu Avrupa 78 52 25 70 68
9 Hirvatistan Dogu Avrupa 57 51 28 91 67
10 Tarkiye Akdeniz 45 59 54 40 65
Ulke Riski Pazarin Cekiciligi Pazarin Doyumu Zaman Baskisi
0 = yuksek risk 0 = dlstk gekicilik 0 = doymus 0 = zaman baskisi yok
100 = dusuk risk | 100 = ylksek ¢ek. 100 = doymamis 100 = derhal girilmeli

(KAYNAK: Euromoney, Dinya Bankasi, 2005 Dunya Rekabet Raporu ve
A.T.KEarney analizleri.)

Her iki yil da listenin tepesinde kalabalik nifusuyla Hindistan bulunmaktadir.
Hindistan’in en Ustte yer almasinin ana sebebi ise pazar doyum oraninin ¢gok disuk
olmasidir, 2005'te %9, 2006’da % 11’dir. Yukarida da s6zi edildigi Uzere dis
yatinmlariyla diinya dlgegine yayllmak isteyen perakendeciler, sektériin kendine 6zgl
Ozelligi olan yogun rekabet unsurunun az oldugu ve pazarin henliz doyuma
ulasmadigi Ulkeleri tercih etmektedirler. Ayrica 350 milyar $ biyukligindeki Hint
perakende pazarinin 2006 yilh blylime beklentisi %13 civarinda olmasi ve pazarda
modern perakende kurumlarinin ancak %Z2’lik bir paya sahip olmasi, dinyanin 2.
blylk nifusu sahip Ulkesi Hindistan’i siralamada birinci siraya yukseltmistir. Tesco bu
pazara Home Care Retail Mart Pvt Ltd sirketiyle yapacagi ortaklikla girerek 2010’a

kadar 50 magaza agmay! planlamaktadir.

ikinci sirada ise, Tirkiye’den Migros’'un actigi RAM Store’lar ile faaliyet
gosterdigi Rusya pazari bulunmaktadir. 2005 yili perakende pazar blyUklugu %19’luk

blyimeyle 180 milyar $ olan Rusya’nin, milli geliri de %6’lik blylime ile 740 milyar $’a
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ulasmistir. Bu manzara karsisinda yeni yabanci perakendeciler Ulkeye gelmektedirler.
Fakat pazarin doyuma ulasmasiyla ve rekabetin yogunlasmasiyla birlikte Rusya’nin

yildizi eski parlakhgini yitirecektir.

Yabanci sermayedarlarin gézde pazari Cin ise, ¢ekicilik agisindan besinci
siraya dusmdistar, bu sonugta artan perakende yatirnmlariyla birlikte pazarin doyuma

ulasma oraninin ylikselmesi ve rekabetin artmasi etkilidir.

Turkiye bu siralamada 10. sirada yer almaktadir. Basglica 30 pazarin
incelendigi bu arastirmada Turkiye, bulundugu konum itibariyle perakendeciler
acisindan cekici ilk on pazar iginde bulunmaktadir. Arastirmadaki Turkiye ile ilgili
degerlendirmeye gore, 2005 yilina kiyasla bir sira gerileyen Turkiye, goreli ylksek kisi
basina disen milli geliri, yiksek nifusu ve goreli boélinmUs perakende pazariyla hala
cekiciligini korumaktadir. ilk bes perakendecinin pazarin %20’sine hakim oldugu
pazarda, 2005 yilinda gorulen %12’lik perakende satig buyimesinin yaninda, Ulkenin
artan kentlesme orani ve konum itibariyle Dogu Avrupa Ulkelerine ve doguya tedarik

kaynagi olmasi agisindan uzun dénemli cekim potansiyeline sahiptir. *'

Yaptiklari yillik perakende satis hacmine gore dlinya 6lgeginde siralanabilecek

“global perakendeciler’ asagidaki tabloda gosterilmektedir.

" ATKEARNEY (2006), Emerging Market Priorites For Global Retailers: Global Retail
Development Index 2006, s. 15, Erisim: 31.10.2006, http://www.atkearney.com.
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Tablo 8: Yillik Satis Hacimlerine Gore Global Perakendeciler

2004 yih 2004 yili
Sira Grup Perakende
r\;o Sirketin Adi Mensei Satiglan Satiglari
(Milyon $) (Milyon $)
1 Wal-Mart Stores Inc. ABD 287.989 285.222
2 Carrefour S.A. Fransa 90.389 89.568
3 The Home Depot Inc. ABD 73.094 73.094
4 Metro AG Almanya 70.165 69.781
5 Tesco PLC ingiltere 62.505 62.505
6 Costco Wholesale Corp. ABD 48.107 47.146
7 Ahold Hollanda 64.681 44.793
8 Aldi Gmbh Almanya 42.906 42.906
Schwarz Unternehmens
9 Almanya 42.793* 42.793*
Treuhand KG
10 Rewe Zentral AG Almanya 50.749* 42.782*

* Perakende disindaki satislari da icermektedir.

(KAYNAK: Deloitte Touche Tohmatsu ve STORES, 2006 Global Powers of
Retailing, Ocak 2006)

Tablo 8de dinyanin ilk on perakendecisi, 2004 vyl igerisinde

gerceklestirdikleri grup satislari ve perakende satislari dikkate alinarak siralanmistir.

Tablo 9da ise bu perakendecilerin uyguladiklari perakende formatlari
gOsterilmektedir. Perakendeciler, girdikleri pazarda tiketicileri farkli formatlarla
tanistirmakta, ayrica birden fazla perakende formatini kullanip pazardaki hedef
musteri segmentini de genisleterek yatirimlarini gesitlendirmekte ve satis hacimlerini

artirmayi1 amaclamaktadirlar.
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Tablo 9 : ilk Ondaki Global Perakendecilerin Uyguladiklan Perakende

Formatlarni
Sira No | Sirketin Adi Perakende Formatlan
Ode&Gétiir, Depo Kullibii, Indirimli

1 Wal-Mart Stores Inc. Departmanli Magaza, Hipermarket,
Supercenter/Superstore, Stipermarket
Ode&Gotiir, Depo Kullibl, Uygunluk

2 Carrefour S.A. Magazasi, Indirim Magazasi, Hipermarket,
Supercenter/Superstore, Sipermarket

3 The Home Depot Inc. Ev gelistirme

Ode&Gétiir, Depo Kuliibii, Elektronik
ihtisas Magazasi, Departmanli Magaza, Ev
4 Metro AG Gelistirme, Hipermarket,
Supercenter/Superstore, Slipermarket,

Diger ihtisas Magazalari

5 Tesco PLC Uygunluk Magazasi, Hipermarket,
Supercenter/Superstore, Sipermarket

6 Costco Wholesale Corp. Ode&Gotiir, Depo Kuliibii
Ode&Gétiir, Depo Kullibii, Uygunluk

7 Ahold Magazasi, Indirim Magazasi, Drug Store,

Hipermarket, Supercenter/Superstore,
Supermarket, Diger Ihtisas Magazalar

8 Aldi Gmbh indirim Magazasi, Stipermarket
9 Schwarz Unternehmens indirim Magazasi, Hipermarket,
Treuhand KG Supercenter/Superstore, Sipermarket

Ode&Gétiir, Depo Kuliibii, Elektronik
ihtisas Magazasi, Departmanli Madaza, Ev
Gelistirme,Uygunluk Magazasi, Drug Store,

indirimli Magaza, Hipermarket,
Supercenter/Superstore*, Slipermarket,
Diger ihtisas Magazalari

10 Rewe Zentral AG

(KAYNAK: Deloitte ve STORES, 2006 Global Powers of Retailing, Ocak
2006)

* Superstore/supercenterlar temel gida maddelerinin yaninda, gida disi
maddelerin de satildigi, 2500 m?den fazla satis alanina sahip, self-servis
uygulamasinin var oldugu, genis bir oto parki olan magazalara verilen genel ad olarak

ifade edilmektedir. %2

Coklu perakende formati uygulayan global perakendecilerin uluslararasi

operasyonlarinin boyutlarini géstermek amaciyla Tablo 10 dizenlenmistir.

%2 hitp://www.planningportal.gov.uk/england/government/en/1115310689529. html
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Tablo 10: ilk Ondaki Global Perakendecilerin Uluslararasi Operasyonlari

S Faaliyet Dis Satiglar/
,\;;a Sirketin Adi Gosterilen Ulke | — o
Sayisi P $
(%)

1 Wal-Mart Stores Inc. 15 20,1

2 Carrefour S.A. 35 52,2

3 The Home Depot Inc. 5 -

4 Metro AG 30 53,4

5 Tesco PLC 13 20,4

6 Costco Wholesale Corp. 8 -r

7 Ahold 8 61,6

8 Aldi Gmbh 12 -

9 Schwarz Unternehmens Treuhand KG 19 e

10 Rewe Zentral AG 14 32

* 31.12.2005 tarihi itibariyle ulasilan sirket satis rakamlar dikkate alinarak

hesaplanmistir.
** Bu sirketlere iliskin bilgiye ulagilamamigtir.

(KAYNAK: 2006 Global Powers of Retailing - Top Global Retailers listesinden

ve girketlerin resmi internet sitelerinden yararlanilarak bu tablo olusturulmustur.)

Yukaridaki tabloda dinya siralamasinda ilk on igerisinde bulunan global
perakendeci sirketlerin, faaliyette bulunduklari Glkelerin sayilari ve de bu Ullkelerde
gerceklestirdikleri dis satislarin  toplam satislarina oranlari  gérilebilmektedir.
Tablodaki bilgiler satis cirosu acgisindan ilk sirada yer alan Amerikan Wal-Mart'in
uluslararasilagsma agisindan Kuzey Avrupali perakendecilerin ¢cok gerisinde kaldigi,
satiglarini daha ¢ok yurticindeki faaliyetlerinden elde ettigini gostermektedir. Avrupali
perakendecilerin ise uluslararasilasma konusunda gerek yayihm goésterdikleri Ulke
sayisl, gerekse dis satislarinin toplam satislar igindeki payinin %50’lerin Uzerinde

seyretmesi nedeniyle daha basarili olduklarini gériilmektedir.

Bu noktada aciklik getiriimesi gereken husus sudur ki Kuzey Avrupall

perakendeciler, Amerikali perakendecilerden uluslararasilasma konusunda daha fazla
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bilgi ve deneyim elde edebilme firsatini yakalamiglardir. Bunun nedenleri
sorgulanacak olursa, oncelikle cografi yakinlik unsuru ele alinmalidir. Amerikan Wal-
Mart'in uluslararasilagsma 6ykUsune bakildiginda disa yonelik ilk atilimini Meksika'ya
yaptigi, daha sonra Porto Riko, Kanada ve ilerleyen yillarda Brezilya ve Arjantin’e
girdigi gorulecektir. Dig pazarlara agllma kararini alirken, yapilan pazar analizleri
sonucu yatinma elverigli Glke sayisi, Avrupa’'ya kiyasla Amerika’da daha sinirli
dizeyde kalmigtir. Oysa Avrupa’da guglid bir bdlgesel entegrasyonun da etkisiyle,
birlik icinde hareket etmenin yarattigi kolaylikla da perakendecilerin dis pazarlara
aciimalari Amerikal rakiplerine kiyasla goreli kolay olmus ve daha ¢ok sayida pazarda
varliklarini  hissettirmiglerdir. Ornegin Dogu Avrupa (Ulkeleri, merkezi planli
ekonomiden serbest piyasa ekonomisine gegcilmesiyle birlikte global perakendeciler
icin gelecek vaat eden pazarlar haline gelmislerdir. Bu pazarlarda yatirimlari olan
global perakendecilere bakildiginda Tesco, Metro ve Ahold’un etkili oldugu, Wal-

Mart'in ise herhangi bir somut girisiminin bulunmadigini goérilecektir.

Amerikall perakendecilerin uluslararasilagsmada geri kalmasinin altinda yatan
bir diger neden de halihazirda hitap ettikleri pazarin niifus miktari ve satin alma gucu
ile cazip bir pazar olma 6&zelligini yitirmemis olmasidir. Bu nedenle blylime
stratejilerini ulusal sinirlar icinde gerceklestirmeyi kendine hedef edinen birgok
Amerikali perakendeciyi gormek mumkuindur. Deloitte tarafindan hazirlanan “2005
Global Powers of Retailing - Perakendenin Kiresel Gugleri” adli raporda, diinyanin
250 buylk perakendecisini yillik cirolarina goére siralayan “Top 250 Global Retailers”
adinda bir liste hazirlanmigtir. Bu liste igcinde bulunan Amerikan mensel
perakendecilerden elli altisi, sadece ulusal sinirlar icinde faaliyet gostermektedir. Bu
miktar listedeki Amerikali perakendecilerin %44’lUk bir kismini ifade etmektedir. Ayrica
listede bundan baska 51 adet Amerikali olmayan ve sadece yerel pazarlar icinde
genigsleyen perakende sirketleri bulunmaktadir. Bu gergek Amerikan pazarinin her ne
kadar rekabetin yogun oldugu bir pazar olsa da héla perakendecilerin blylimesine

olanak saglayabildigini géstermektedir.

Uluslararasilasmada basari gdstermis olan perakendeciler incelendiginde
genellikle girdikleri pazarda birden fazla perakende formatini uygulayarak, pazarda
yatirim riskini azaltarak, karliliklar artirmaya calistiklari gorilecektir. Yukarida s6zu
edilen listedeki sadece ulusal sinirlari iginde buylyen ve toplam icerisinde %44’U
temsil eden Amerikali perakendecilerin uzmanlasabildikleri formatlarin sayisi, bu
formatlarla i¢ pazarda gosterdikleri basari, dis pazarlara agilma konusunda bilgi ve

deneyim eksikligi nedeniyle gosterdikleri tereddit de onlarin global perakendeciler
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arasina girmelerini erteleyen unsurlardir. Fakat slrekli gelisen ve rekabetin gittikce
yodunlasti§i pazarlarda dis pazarlara acimanin bir zorunluluk oldugu da

unutulmamalidir.

Avrupall perakendecilerin uyguladiklari ¢ok uluslu pazarlama stratejisi de
global pazarlama stratejisinin uygulayicisi olan Amerikan Wal-Mart'in  girdigi
pazarlarda gdsterdigi basari Gzerinde etkili olmustur. Cok uluslu stratejinin temelinde
dinyay! tek bir pazar olarak gérmektense, bir pazarlar bitliini olarak algilamak ve bu
blOtlnU olusturan parcgalarin her birinin kendine 6zgl birtakim &zeliklere sahip
oldugunu gérmek yatmaktadir. Pazarlar arasindaki farkhlklardan firsatlari yakalamaya
¢alisan Avrupali perakendeciler, girdikleri pazarin &zelliklerine uyacak sekilde
perakende karmalarini sekillendirmisler ve stratejilerini her girdikleri pazara
uyumlastirabilme esnekligini kazanmiglardir. Dlnya siralamasinda ikinci olan Fransiz
Carrefour, ¢ok uluslu stratejinin en basarili uygulayicisidir. Gittigi her Ulke pazarinda
kiltirel farkliliklara 6nem veren ve magazalarinda sundugu Urin dizisinde bu
farkliliklari dikkate alarak, bunu hem 6zel markali hem de Uretici markali Grinleriyle
gOsteren Carrefour'un bu hizli yayihminda basarili olmasinin altinda yatan nedenler,
musterilerine hipermarket konseptiyle yasattigi tim Kkisisel tek bir cati altinda
karsilayabilme olanagini tanimasi; dasuk fiyatl, kaliteli ve taze Urlnleri self-servis
yontemiyle sunmasi ve mdusterilerine Ucretsiz otopark temin etmesi, 6zel markali
Urtnlerin  Uretiminde yerel tedarikgilerle c¢alisarak gerek Ureticilerin  gerekse
ekonominin gelisimine katkida bulunarak yerel otoritelerce olumlu bir kabullenmeyi

temin edebilmesidir.

Carrefourun blylUme stratejisi incelendiginde, merkezi ydnetimden ziyade
yerinde ydnetimi tercih ederek, yerel farkhliklara en tatmin edici sekilde karsihk
verilerek pazarda liderligi elde etmeyi amacladigi gorulecektir. Oysa global stratejide
merkezi yonetim anlayisi hakimdir. Ayni sekilde calisanlarin segiminde de idari
kadrolara girilen pazardan yoneticileri tercih etmektedir. Carrefour ayrica pazarin
Ozeliklerine en iyi sekilde uygunluk goésterecek bigcimde perakende formatini dahi
adapte edebilmektedir, global stratejide mimkin oldugunca standartlastirma egilimi
mevcuttur. Perakendecilikte her ne kadar maliyetleri minimuma indirgemeye ¢alisarak
“disuk fiyat” uygulamasiyla rekabette Ustlnlik elde edilmeye caligilsa da basarili
olmak icim mutlaka pazardaki farkliliklara kulak vermek gerekmektedir. iste Avrupali
perakendecileri uluslararasilasmada 6ne gegiren en énemli husus budur, girdikleri her

Ulke elde ettikleri deneyim ve bilgi, onlari her giin bir adim 6teye tasimaktadir.
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Cok uluslu sirketlerin basarisi yerel bilgiyi, uluslararasi bilgi ve deneyimle bir
araya getirerek ortaya yaratici Urlnler g¢ikarabilme becerisiyle alakalidir. Dunning’in
teorisinde de belirttigi gibi ¢ok uluslu perakendeciler, daha ¢ok konumsal avantaji 6n
planda tutarak, kendilerine cografi olarak yakin Ulkeleri secgerek, kulttrel 6geleri ve
bunlarin aligveris aligkanliklarina ve tiketicilerin yasam tarzlarina yansimalarini
¢ozimleyip, bu pazar hakkinda edindikleri tim bilgileri, sahip olduklari uluslararasi
bilgi ve tecrlbelerle sentezleyip bir Grine dénustirme cabasi igindedirler. Global
stratejiyi uygulayan perakendeciler ise miulkiyet avantajinin sagladigi rekabet
Ustinliginden faydalanabilen, sirketin uluslararasi taninmishgi ve 6zel markali Grin
dizisi ile gelismis lojistik sistemi, merkezi yénetimi ve hizli genisleyebilme kabiliyeti
sayesinde dinya pazarlarinda standart bir yaklasimla basariyi elde edebilen
firmalardir. Sahip olunan tim Ustinldkleri igsellestirme zihniyeti de hakimdir. Frakli
klltirlere mensup tliketici kitlelerine hitap edilen uluslararasilasma sulrecinde basariyi
daha ¢ok, c¢ok uluslu stratejiyi uygulayanlar elde etmislerdir, bunlar da Avrupall

perakendecilerdir.
3.2.1. Wal-Mart Stores Inc.

Dinya siralamasinda gerceklestirdigi satis cirosuyla birinci sirada olan Wal-
Mart'in sirket profili, gosterdigi tarihsel gelisim, uyguladi§i perakende formatlari,
uluslararasilasma slreci, basarisinin altinda yatan nedenler, Wa-Mart'in Avrupa

hamlesi hakkindaki bilgiler asagida sirasiyla ele alinmistir.
3.2.1.1. Sirket Profili

Literatirde “Dinya Perakende Devi” olarak anilan Wal-Mart sirketi, bu unvani
yapmis oldugu vyillik perakende satis rakamlariyla elde etmis bulunmaktadir.
Yayinlamis olduklari 2006 Yillik Rapora (Annual Report 2006) * gére, 2005 mali yili
icinde (1 Subat 2005 - 31.01.2006) yapilan net satislar 312,427 milyar ABD Dolari
seklindedir. Bir 6nceki yila gore satislarda %9,5, elde edilen net gelirdeyse %9,4’lik
artisi elde edebilmistir. Gelismekte olan Glkelerin birgogunun milli gelirinden fazla olan

bu satis cirosu, Wal-Mart'i perakendecilikte diinya devi yapmistir.

Bugin Wal-Mart dinya capinda 6.556 adet perakende magazaya sahiptir.
Bunlardan 3.877’si ABD pazarinda, 2.679'u uluslararasi pazarlarda bulunmaktadir.

Dinya pazarlarinda, toplam 16 Ulkede, 138 milyon musteriye, dort temel magaza

% Wal-Mart Inc. (2006), 2006 Annual Report - Building Smiles, Erisim:01.12.2005,

http://www.walmartstores.com.
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formatini kullanarak hizmet etmektedir. Bu formatlar, Sam’s Club, Wal-Mart
Supercenters, Wal-Mart indirim Marketleri (Wal-Mart Discount Stores) ve Wal-Mart
Komsu Marketleri'nden (Wal-Mart Neighborhood Markets) ibarettir. ABD'de 1,3
milyon, yurtdiginda 500.000 bin olmak uzere 1,8 milyon kisiye istihdam olanagi
yaratmaktadir.”

Wal-Mart'in yillar itibariyle net satiglari, net gelirleri, yillara goére satis

hacmindeki oransal artiglar asagidaki tablolarda gorilebilecektir.

Tablo 11: Wal-Mart Finansal Gostergeler |

(Milyon $) 2006 2005 2004 2003 2002
Net Satiglar  312.427 285.222 256.329 229.616 204.011
Satiglarin 240.391 219.793 198.747 178.299 159.097
Maliyeti

Net Gelir 11.231 10.267 9.054 7.955 6.592
Satiglardaki

Artrs (%) 9,5 11,3 11,6 12,6 12,8

(KAYNAK: Wal-Mart 2006 Annual Report'tan derlenerek diizenlenmistir.)

Tablo 12: Wal-Mart Finansal Gostergeler Il

2006 2005
Net Toplam Toplam
Satiglar  igindeki ‘°(‘,f/“)§ Sa':letlar icindeki ‘°(‘§/t')§

$)  payi(%) ‘" ¥4 payi (%) °
Wal-Mart Stores 209.910 67,2 9,4 191.826 67,3 10,1
Sam’s Club 39798 127 72 37419 130 75
Uluslararas: 62719 20,1 114 56227 197 18,3
Satiglar
Toplam Net Satiglar 312.427 100,00 9,5 285.222 100 11,3

* Mali yil 31 Ocak 2006 yili sonu olarak hesap edilmektedir.
(KAYNAK: Wal-Mart 2006 Y1l Mali Raporundan derlenerek dizenlenmistir.)

Tablo 12'de gdsterilen verilerdeki Wal-Mart Stores, Wal-Mart'in ABD
pazarindaki U¢ geleneksel perakende formatini (supercenter, discount store,
neighborhood market) ve online perakendecilik formati olan Walmart.com’u

icermektedir. Goruldugu tdzere Wal-Mart'in yillik satislarin baylk kismini i¢ pazarda

" Bu veriler Wal-Mart Facts, Data Sheet 4 May 2006’dan elde edilmigtir.
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gerceklestirilen satislar olusturmaktadir. Dis satislarin toplam icindeki payi 2005’te
%19,7 olarak gerceklesmis, 31 Ocak 2006'da ise %20,1’e yukselmigtir.

Sirket, 1962 yilinda Sam Walton tarafindan, ABD’nin Arkansas eyaletinde
agllan Rogers adli ilk Wal-Mart magazasi ile ticari hayatta kendini gstermistir. indirim
magazaciliginin mukemmel bir uygulayicisi olarak Sam Walton, 1967 vyilina

geldiginde 24 magazaya ve 12,6 milyon $'lik satis hacmine erigmistir.

Wal-Mart magazalari Amerikan perakendeciliginin ¢ehresini degistirmistir. O
zamana kadar ABD’deki blylk magazalar, blylk sehirlerin iginde ya da yakininda
kurulmuslardir. Sam Walton, kiglk kasabalarin da magaza karlihgi itibariyle yeterli
dizeyde is yapabilecegi inanciyla, magazalarini, Wal-Mart depolarindan bir ginlik
kamyon rutu iginde kalmak kosuluyla sehir disina yerlestirerek bdlgesel magazalar
kimesi olusturmustur. Boylece biylk o6lgekli satin alma kadar, disik fiyath sevkiyat
sistemi, markali mallarin rakiplerine goére indirimli fiyatlardan satilmasi olanagini
saglamistir. Bu durum Wal-Mart zincirine bulylk bir deneyim ve blylime

kazandirmistir. %

Sam Walton, yazmis oldugu otobiyografisinde “perakendecilikte basarinin
sirrinin - mugterilere istediklerini vermekte yattigini” yazmistir. “Gergekten, eger
musterinin bakis agisiyla disunurseniz, her seyi isterseniz: kaliteli mallarin bulundugu
genis bir Grin cesitliligi, mimkin olan en dusik fiyatlar, satin alinan Grtine iligkin
garantilenmis tatmin, musteriyi bilgilendiren ve ona karsi dost¢a bir tutum gdsteren bir
hizmet anlayisi, esnek g¢alisma saatleri, lcretsiz otopark ve hos bir aligveris deneyimi”
demigtir. “Beklentilerinizin Gzerinde olan bir magazayi ziyaret ettiginizde onu
seversiniz, sizi rahatsiz eden, size zor anlar yasatan ya da gérinmezmissiniz gibi
davranan bir magazaya gittiginizdeyse ondan nefret edersiniz”, s6zleriyle Sam Walton
perakendecilikte basarili olmanin yegane anahtarinin musteriyi dogru bir bigimde

anlayarak, ona tam olarak istedigi seyi sunmaktan ibaret oldugunu ifade etmistir.

Sirketin on yillik siregler icerinde yapmis oldugu atilimlar incelendiginde nasil
bir basari grafigi ¢izdigi ve bunu gergeklestirirken ne tur faaliyetlerde bulundugu da

gOrulebilecektir.

% Aksulu, a.g.e., s.24.
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3.2.1.2. Wal-Mart’in Tarihsel Gelisimi *
Sirketin tarihsel gelisim sireci onar yillik dilimler halinde sunulmaktadir.
1960’lar

1962: ilk Wal-Mart magazasi olan Rogers ile sirket 1962'de Arkansas'ta

kurulur.
1967: Wal-Mart toplam 24 magazaya ve 12,6 milyon $ satis hacmine erisir.

1968: Wal-Mart ilk kez Arkansas’in diginda dort eyalette actigi magazalar ile

eyalet disina adimini atar.

1969: Sirket 31 Ekim tarihinde Wal-Mart Store Inc. unvaniyla anonim girket

haline gelir.
1970’ler
1970: Wal-Mart ilk dagitim merkezini Arkansas, Bentonville’de kurar.
1970: Wal-Mart hisseleri halka acik sirket olarak ilk kez iglem gortr.

1970: 38 magazayla gdsterilen faaliyetler sonucunda satis hacmi 44,2 milyon

$’a ulasir.

1971: Wal-Mart artik bes eyalettedir: Arkansas, Kansas, Louisiana, Missouri

ve Oklahoma.

1975: Wal-Mart yaptigi yatirmlarla yayihimini 9 eyalete yikseltmistir:
Kentucky, Mississippi, Tenessee, Teksas. - 125 magaza ve 340,3 milyon $lik satis

hacmine ulasllir.

1975: Wal-Mart ilk satin almasini gerceklestirerek, 16 adet Mohr-Value

magazasini satin alarak, Michigan ve lllinois’e girer.

1978: Hutcheson Shoe Company, satin alinir; Wal-Mart'ta eczane, otomobil

servis merkezi, mucevherat bolumleri faaliyete baglar.

1979: Wal-Mart bu kadar kisa slirede 1,248 milyar $’lik satis hacmine ulasan
ilk sirket olarak, 276 magazasi ve 21.000 ortagiyla 11. eyalete, Alabama’ya giris

yapar.

" Bu béliimiin hazirlanmasinda Wal-Mart'in resmi web sitesinde “The Wal-Mart Story- Timeline”

bélimiinde sunulan bilgilerden yararlanilimigtir.
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1980’ler
1980: En genis dagitim merkezi Teksas’ta aglilir.

1981: Wal-Mart Georgia ve South Carolina’ya girer. Wal-Mart ikinci satin

almasini yaparak, 92 adet Kuhn's Big K magazasini satin alir.
1982: Florida ve Nebreska'ya girilir.

1983: U.S. Woolco Stores satin alinir.ilk SAM’'S CLUB Oklahama'da agllir.

Wal-Mart Indiana, lowa, New Mexico ve North Carolina’ya girer.
1984: Wal-Mart Virginia’ya girer.

1985: Sirket 882 magaza sayisina ve 8,4 milyar $lik ciroya ulasir ve galisan
sayisi 104.000’e yUkselmigtir. Sirket ayrica Wisconsin ve Colorado’da yeni magazalar

acar. Grand Central Stores satin alinir.
1986: Wal-mart Minnesota’ya girer.

1987: 25. yilinda Wal-Mart 1198 magazaya, 15,9 milyar $ satis cirosuna ve
200.000 ortaga sahiptir.

1988: ilk Supercenter Washington’da acilir. 16 tane daha dagitim merkezi

kurulur. Supersaver satin alinir.
1989: Wal-Mart artik 26 eyalette faaliyetlerini gerceklestirmektedir.
1990’lar

1990: Wal- Mart tlkenin bir numarali perakendecisi segcilir. Teksas’ta bulunan
McLane Company of Temple sirketi satin alinir. Sirket California, Nevada, North
Dakota, Pennsylvania, South Dakota ve Utah eyaletlerine dogru yatirimlarini

genisletir.

1991: Western Merchandisers, Inc. of Amarillo, Teksas'ta satin alindi.
Connecticut, Delaware, Maine, Maryland, Massachusettes, New Hampshire, New
Jersey ve New York’a girilir. “Sam’s American Choice” markali Grinler ilk kez

magazalarda sunulur.

1991: Wal-Mart uluslararasilasma karari alarak, ilk kez Meksika’da agtigi

magazasiyla ulusal sinirlarin digina gikar.

) Supercenter, indirimli bolimIi magaza konseptiyle, blylk 6lgekli perakendeciligin senteziyle
olusturulmus yeni bir perakende formatidir.
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1992: Wal-Mart artik 45 eyalettedir ve Porto-Rico’ya girer.

1993: Wal-Mart International’in kurulmasiyla, uluslararasilasmanin orgut
yapisl Uzerindeki degisimi gorultr. Ayrica Wal-Mart ayni yil Alaska, Hawaii, Rhode
Island ve Washington’a girer. (Bir haftada 1 milyar $’lik satis rekoru ilk kez kirilir.) 91

tane Pace Warehouse depo kullbi satin alinir.
1994: Kanada'da 122 tane Woolco magdazasi satin alindi.

1995: Wal-Mart Stores, Inc. 1,995 Wal-Mart magazasi, 239 Supercenters, 433
SAM'S CLUBS ve 276 uluslararasi magaza ile 93,6 milyar $'lik satis hacmine ve
675,000 ortaga ulasmistir. Sirket Vermont'a giris yaparak faaliyet alanini 50 eyalete

yukselmistir, bunun yaninda Arjantin’de Ug, Brezilya'da bes yeni yatinm yapmistir.

1996: Wal-Mart yaptid1 bir ortak girisim (joint-venture) sézlesmesiyle Cin

pazarina girmistir.

1997: Wal-Mart ABD’deki en ¢ok istihdam yaratan sirket olarak secilmis, bir
haftada dinya capinda 90 milyondan fazla muisteriye hizmet eder boyutlara

ulagmistir. ik kez yillik satis cirosu 100 milyar $'1 agmistir.

1998: Wal-Mart Almanya’da 221 adet Werkauf magazasi satin almistir. Sirket,
Wal-Mart Neighborhood Market konseptini Arkansas’ta acti§i U¢ magazayla pazara
sunmustur. Wal-Mart yapti§i bir ortak girisim (joint-venture) soézlesmesiyle Kore

pazarina girmigtir.

1999: Wal-Mart 74 adet Interspar magazasini Almanya’da satin almistir.

ingiltere’de de ASDA Group’u (229 magazalik) satin almistir.
2000’ler

2000l yillar Wal-Mart'in diinya capinda ve Amerika o6lgedinde sirket olarak
gOsterdigi basarilarin ¢esitli kurumlarca édiller aldigi, érnegin en iyi calisan iligkileri ve
hakla iligkiler alaninda, “2002 Ron Brown Award”, Amerika’nin en ¢ok begenilen sirketi
secildigi ve 1 gunlik satis rekorunu 2002 yilinda 1,43 milyar $ ile kirdigi yillar olarak

aniimaktadr.
3.2.1.3. Wal-Mart Magaza Formatlari

Wal-Mart'in kurucusu Sam Walton'in musteri memnuniyetini ve sadakatini
hedefleyerek yarattigi “Her Gin Dusuk Fiyat - Every Day Low Prices” ilkesi, Wal-
Mart'in tim faaliyetlerinde temel olusturmustur. Sahiplendigi bu ilkenin beraberinde

izlenen blylime ve genisleme stratejisi, Wal-Mart'1 Ulkenin rekabet edilmesi zor ve
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gugll bir perakendeci sirket haline getirmistir. Tarihsel gelisim surecinde de deginildigi
Uzere, oncelikle klgUk yerlesim yerlerinde konumlanmanin tercih edilmesi ve biylime
icin kurulan Wal-Mart depolarina bir guinlik mesafedeki yerlerin secilmesi ve adeta bir
ag gibi magazalarin ABD’nin her eyaletine yayilmasi ve bu dénemde hicbir sekilde
‘Her Gun DuglUk Fiyat® stratejisinden vazgegilmemesi sirekli basartyr mumkin

kilmistir.

Walton, buyuk perakendecilerin gz ardi ettigi yahut karli bulmadigi, kiguk ve
orta buyUklUkteki yerlesim birimlerinde kurdugu indirim magazalariyla 1980’lerin
ortalarina kadar dogrudan kuvvetli bir rakiple karsilamadan genislemesini
surdurebilmistir. 1990’larda ise sirket kirsalda genisleme stratejisinden bir adim oteye
gegerek, actigi Supercenterlar ile bakkaliye faaliyetlerine, Uyelik sistemine dayali
depo kulibli (SAM'S CLUB) uygulamasi ile farkli formatlar tzerinden c¢alismaya

baslamistir. %

Wal-Mart'in bu basarili gegmisinin olusmasinda uygulanmis baslica doért
magaza tipi bulunmaktadir: Sam’s Club, Wal-Mart Supercenters, Wal-Mart indirim
Marketleri (Wal-Mart Discount Stores) ve Wal-Mart Komsu Marketleri (Wal-Mart
Neighborhood Markets).

Ayrica Wal-Mart global pazarlama stratejisinin uygulayicisi olarak, merkezi
ybnetim taraftari bir organizasyon yapisi ile calismis, oOrgit icinde de magaza
formatlarina gore idari bolimlendirmeye gitmistir. Merkez ofis Bentonville,

Arkansas’tadir.
Wal-Mart'in 6rgut yapisi igindeki perakende baglica ¢ bdlim bulunmaktadir:
- Wal-Mart Magazalar (Wal-Mart Stores)
- Sam’s Club
- Wal-Mart Uluslararasi Bélium (Wal-Mart International)

Wal-Mart Stores bolimd, is portféylnin en genis kismini olusturmaktadir.
31.01.2006 itibariyle net satiglarin % 67,2’si Wal-Mart Stores’a aittir. Bu bolim, ABD
pazarindaki U¢ geleneksel perakende formatini (supercenter, indirim magazasi,

komsu market) ve online perakendecilik formati olan Walmart.com'u icermektedir.

% Alexandre Holtreman, “Carrefour vs. Wal-Mart: The Battle for Global Retail Dominance”,

Australian School of Management, Case Study, 2000, s.10.
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Sam’s Club bolimi ise uUyelik sistemine dayali depo kullbl formatinin
ABD’'deki magazalarindan ve bu boélimin online perakendecilik formati olan
samsclub.com’dan sorumludur. 31.01.2006 itibariyle net satiglarin % 12,7’si SAM’'S
CLUB’a aittir.

Wal-Mart

faaliyetleriyle ilgili olarak, perakende formatlari

International béluma ise, Wal-Mart'in dis pazarlardaki tim
arasinda ayrim gozetmeksizin
c¢alismalarini yartitmektedir. Wal-Mart, 31.01.2006 itibariyle net satiglarinin % 20,1’ini

dis pazarlarda gergeklesmistir. Bugln itibariyle Wal-Mart'in toplam 16 Ulkede yatirimi

bulunmaktadir.

Tablo 13: ABD Pazarindaki Wal-Mart Magazalarn (Mayis 2006)

AMERIKA BIRLESIK DEVLETLERI PAZARI | Magaza Formatlari Magaza
_ Sayisi
o . A Wal-Mart indirim
- " No oy -y Magazalari 1.183

SR B (Coasd: - (Discount Markets)
Y e o . - Low ““mm ;E Supercenters 2.022

Y ) Sam’s Clubs 568

~—|. . - Ms| AL | Ga =/ Komsu Marketler
TN e . (Neighborhood 104
AK \'\\ e 1 FL\ Markets)
Toplam 3.877

(KAYNAK: Wal-Mart Stores Inc. sirket sitesinden “Data Sheet - 4 May, 2006”

dan yararlanilarak diizenlenmigtir.)

3.2.1.3.1. Sam’s Club

Sam’s Club, ilk olarak 1983 yilinda, ABD’'nin Oklahoma eyaletinde Midwest

City’de Sam Walton tarafindan “depo kullibl - warehouse club” formatiyla kurulmus
olup, bugiin ABD’nin en fazla Gye sayisina sahip -46 milyon- depo kullibiddr. 1983
yllindan bu yana her yil artma egilimi gésteren SAM’S CLUB, bugun ulke ¢apinda

500’den fazla sayida depo kullbinden olusan bir zincir pozisyonundadir.

Wal-Mart'in bu magaza tipinde, sadece Uyelik sahibi olanlar -kiglk isyeri
sahipleri- kisisel ya da ticari amagla kullanmak Uzere, SAM’'S CLUB’lardan alisveris

yapabilme olanagina sahiptir. Buralarda satilan triinler depo kullibi formatinin 6ztine
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uygun olarak ¢ok duslk kar marjlari Gzerinden fiyatlandinimakta ve Uyeler Grinleri

toptan fiyatina satin alabilmektedirler.

Sam’s Club magazalarinda karlar, Uyelik gelirlerinden elde edilmektedir.
Burada Uyelik iki ayri grupta siniflandinimiglardir: is Gyeligi ve avantaj lyeligi. is
Uyeligine, isyeri sahipleri ya da herhangi bir alanda bir uzmanlik ruhsatina sahip
olanlar kabul edilirken, avantaj Uyeligine is uUyeliginde tanimlananlarin disindaki
herkes dahil edilebilmektedir. Yalniz temel amag Ulke ¢apindaki kiguk olcekli isletme
sahiplerine hizmet etmektir. Hatta bu amaglarini “We’re in business for small business
- Kiigiik isletmeler igin galisiyoruz” ~ sloganiyla pekistirmislerdir. Uyeler, yillik olarak

belirli bir aidat bedelini 6demek durumundadirlar.

Magazalarin buyukligu ortalama 110 - 130 fit? seklinde olup, magazada 4,000
kalem drin mutfak gereclerinden elektronik esyalara, ofis gereglerinden taze gidaya,
giyimden mobilyaya, otomobil malzemelerine, akilere ve kitaplara kadar bir ¢ok Griin
Uyelerin satin almalarina sunulmustur. Magazanin fiziki gérinimi ise tabandan
tavana celik raflar, raflarda paletler icinde sunulan urlnler, elektronik ve otomotiv, ofis

malzemeleri ve giysi, donmus gidalar ve bakkaliye reyonlari ile bir depo seklindedir.

Sam’s Club, Brezilya, Kanada, Cin, Meksika ve Porto Rico’da da faaliyette
bulunmaktadir. 1993 yilinda, Wal-Mart Pace Warehouse Clubs’I satin almis ve onu
Sam’s Club’a cevirmistir. Sam’s Club’in rakibi ise yine Amerikan menseli Costco
Whosale Inc.’tir. Sam’s Club marketlerinde satilan mallar, Member’'s Mark, Bakers &

Chefs ve Sam’s Club 6zel markalari altinda satilmaktadir. %

31.01.2006 tarihi itibariyle Sam’s Club dinyada 567 noktada konumlanmis
olup, yapilan yillik satis 39,8 milyar $'dir. ¥’

3.2.1.3.2. Wal-Mart Komsu Marketler (Wal-Mart Neighborhood Markets)

Wal-Mart Komsu Marketleri biylk 6lcekli perakende magazalarinin aksi

sekilde, daha kiiguk Olgekte “daha kolay park etme, daha az kalabalik koridorlar ve

’ Wikipedia - The Free Encyclopedia (2006), Sam’s Club, Erisim: 25.12.2005,
http://en.wikipedia.org/wiki/Sam%27s_Club.

" Pace Warehouse Clubs, Amerikan departmanli indirim magazacilarindan K-Mart'a ait olan bir

depo kultibl markasidir.

% Wal-Mart Stores Inc. (2006), Who We Are?, Erisim:28.12.2005,
http://www.samsclub.com/shopping/navigate.do?catg=559.

%" Wal-Mart 2006 Annual Report -Building Smiles, s.16.
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daha hizli 6deme olanaklari ile aligveris yapanlarin destegini kazanmaya c¢alisan”
magazalardir. Bu magazalarda taze gidalar, et Grlnleri, stt Grlnleri, ilaglar, kisisel
bakim ve guzellik Grinleri, fotograf baski hizmetleri ve kiglk bir bolimde genel

artnlerin bulundugu tarld Grdn ve hizmetler satisa sunulmaktadir.

ik olarak 1998 yilinda Bentonville Arkansas’ta agilan Komsu Marketler, 3900
ila 5100 m? blyikliige sahiptir. igeriginde ortalama 28.000 kalem mali barindiran bu
marketlerde 80-100 kisi istihdam edilmektedir. Amerikan ulusal pazarinda 104 adet

Komsu Market faaliyet gdstermektedir.

2004 yilinin haziran ayinda Porto Rico’da Amigo Siipermarketlerini” satin ald.
Komsu Marketlere benzeyen bu marketlerin adi Amigo olarak kalmistir. Meksika’da
da Suprema supermarket zincirleri satin alinmistir. 2006 yilinda bu konsept

Kanada’ya tasinmistir. %
3.2.1.3.3. Wal-Mart indirim Magazalan (Wal-Mart Discount Stores)

1950’li yillarda suUpermarketlere alternatif bir alisveris mekani olarak ortaya
¢ikan indirim magazalari sunduklari disk fiyath Grtinlerle 6n plana ¢ikmislardir. Diger
magazalardan %10-15 daha dustik marjlar ile calisan indirim magdazalarinda,
maliyetlerin dlsuk tutulmasi igin, mimkun olan her maliyet kalemi minimum dizeyde
tutulmaya calisiilmaktadir. Satis maliyetlerini en aza indirgemek igin magaza igi
dizenlemelerde sade ve dusik maliyetli araglar kullanilmakta, dekorasyonda IlUksten
kaciniimakta ve self-servisin hakim oldugu satis alaninda musteriye minimum hizmet

sunulmaktadir.

Ortalama 9.290 m? buyuklige sahip olan Wal-Mart indirim magazalari, giyim,
elektronik, kisisel bakim ve guzellik Grdnleri, spor malzemeleri, oyuncak ve evdeki

genel inhtiyaglarina yonelik Grinler bulundurmaktadir. Uretici markali Griinlerin yani

" Porto Rico menseli Amigo Supermarkets - Supermercados Amigo, Jose A. Marti Fuentes
tarafindan kurulmus olup, gelisme yillarinda ada ¢apinda faaliyet gdsteren kiiglk stipermarket
seklindeydi. llerleyen yillarda yerel pazardaki rakiplerinde Grand Union ve Coop Supermarkets
sirketlerinin pazardan cekilmeleriyle birlikte, Amigo pazarda daha buyuk bir oyuncu olma
yoluna girmis ve 1989’da ilk blylk magazasini acmis ve bunu dijer magazalar da takip
etmistir. 1990’larda baslayan ekonomik problemler, galisanlarla olusan anlagsmazliklar, firmayi
glc duruma sokmustur. 2004 Haziran ayinda da Wal-Mart tarafindan satin alinmistir.

% Wikipedia - The Free Encyclopedia (2006), Wal-Mart Neighborhood Market, Erisim:
12.01.2006, http://en.wikipedia.org/wiki/WWal-Mart_Neighborhood Market.
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sira, toplan durin dizisinin %25'ini de ©6zel markali (Sam’s Choice) Urtnler
olusturmaktadir. 4 Mayis 2006 tarihi itibariyle Amerikan pazarinda 1.183 adet Wal-

Mart indirim Magazalari bulunmaktadir.*
3.2.1.3.4. Wal-Mart Supercenter

Tezin dnceki bdlimlerinde “supercenter” perakende formati, indirimli bélimla
magaza ile buyudk o6lcekli sipermarket formatiyla toplami seklinde formile edilmisti.
Tek durakli aligverise uygun bir perakendeci kuruma olan talebin artmasiyla, Wal-mart
icinde bakkaliyeye iligkin tim kalemleri barindiran Supercenter’lari agma kararini
almistir. Wal-Mart Supercenter da 17.400 m? blyikligi ile Wal-Mart indirim
Magazasi ile buyik olgekli bir stpermarketin ya da hipermarketin birlesiminden
ibarettir. Ayrica icinde birbirinden bagimsiz 36 departman bulunmaktadir, bunlardan

birkaci soyledir:

- Wal-Mart Tire & Lube Express: Otomobil sahiplerine ara¢ lastik ve yag

degisimi hizmeti veriimektedir.
- Wal-Mart Vizyon Merkezi (Wal-Mart Vision Center)
- Wal-Mart Para Merkezi (Wal-Mart Money Center)
- Kuafdr salonlari
- Yiyecek bolimu (McDonald’s, Subway, Dunkin’ Donuts, Baskin_Robbins).

Tulketicilere essiz bir aligveris deneyimi sunarak, onlara para ve zaman
tasarrufu saglayan Supercenter’larda aileler yiksek kalitedeki genel emtia ile gida
maddelerini, en ekonomik fiyatlarlarla, tek bir ¢ati altinda bir arada bulabilmektedirler.
Amerikan pazarinda Wal-Mart, 2.022 adet Supercenter perakende magazasiyla

pazardaki hedef tiketici kitlesine hitap etmektedir.

ilk Supercenter magazanin aciligi Washington, Missouride 1988 yilinda
olmustur. llgingtir ki Wal-Mart, bu yeni magaza formatini hayata gegirmek igin,
hipermarket konseptinin yaraticisi olan Fransizlarin Amerikan pazarina gelmelerini
beklemistir. Bu sekilde formatinin basarisini test etmis ve Fransizlarin pazardan

cikisinin ardindan Supercenter’lari devreye sokmustur. '

% Wikipedia - The Free Encyclopedia (2006), Wal-Mart, Erisim: 25.12.2005,
http://en.wikipedia.org/wiki/\Wal-Mart

1% Holtreman, a.g.e., s.13.
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1990’ yillar Wal-Mart acisindan iki 6nemli adimin atildigi yillardir. Sirket bu
donemde ABD’de adeta temsilcisi oldugu indirim magazacili§i perakende formatindan
uzaklasarak, hakim format olarak supercenter formatini benimseme kararini almistir.
1990 yilinda indirim magdazalari Wal-Mart'in perakende portfdylinin % 90’ini
olusturmaktaydi, 2005 yilina gelindiginde supercenterlarin perakende portféyl
icindeki payr ABD pazarindaki tum Wal-Mart magazalarinin yarisina, yurtdigindaki
magazalarin da dnemli bir kismina erigmistir. Gelirlerin dnemli bir kismini olusturan
(%30-40) ve blyuk bir alan isgal eden yiyecek satislarini igeren Supercenter’a olan
yonelim ayni zamanda bir cgesitlilik stratejisini ve yiyecek sektorine olan baghhdi da
onemli kilmaktadir. 2000 yilinda Wal-Mart Amerika’nin ve didnyanin en buyuk
perakendecisi olmus ve 2003 yilinda gida satiglarinin sirketin toplam gelirleri icindeki

payl %25'lere yikselmistir. ''

Wal-Mart'in faaliyetlerini sirdirdigld bu doért temel perakende formatinin
yaninda Wal-Mart'in, Food & Drug Stores, Bodegas (kiiglik market), Giyim magazalari
(Apperal Stores), Ode&godtir magazalari (Cash&Carry Stores), Restoranlar

(Restaurants), indirim magazalari (Soft Discount Stores) da bulunmaktadir.

Kullanilan tim perakende formatlarinin diinya azarlarinda hangi Ulkelerde var
oldugu ve ka¢ perakendeci birimin bu pazarlarda kurulmus oldugu Tablo 14’te

gérilebilecektir.

%% James J. Biles, Globalization of Food Retailing and the Consequences of

Walmartization in Mexico, Western Michigan University, Kalamazoo, 2005, s.4.
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Tablo 14: Dunya Pazarlarinda Wal-Mart Magazalan

Magaza Formati Magaza Sayisi Ulkeler
ABD, Meksika, Brezilya,
Almanya, Japonya,
Supercenters 2460 ingiltere, Cin, Arjantin,
Gliney Kore, Porto Riko
. ABD, Kanada, Japonya,
General Merchandise . .
Stores (Wal-Mart Stores) 1500 Portq Riko, Ingiltere ve
Brezilya
Food & Drug Stores
. ABD, Meksika, Japonya,
Neighborhood Markets 930 Cin, Porto Riko, ingiltere,
(Komsu Marketler) Brezilya
Bodegas (kiguk market) 189 Meksika ve Brezilya
AI_3D, Meksika, _Kanada,
Sam’s Club 675 CIn, Porto Riko, Ingiltere,
Brezilya
indirim Magazalari 33 Meksika ve Brezilya
Ode&Gotiir Magazalari 10 Brezilya
Giyim Magazalari 63 ingiltere ve Meksika
Restoranlar (VIPs) 286 Meksika

(KAYNAK: Wal-Mart 2006 Annual Report - Building Smiles, s.18-19)

Tablo 14'te gosterilen bu perakende formatlarinin birgcodu, farkh pazarlarda

farkl isimler ile faaliyetlerini ylriitmektedirler. Ornegin sadece ingiltere ve Meksika'da

faaliyetlerini siirdiiren her ikisi de Wal-Marta giyim magdazalarinin ingiltere’deki ismi
GEORGE iken, Meksika pazarinda SUBURBIA adini almigtir.
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Sekil 7: Wal-Mart Magaza Formatlari

Formats

Supercenters General merchandise stores
2,460 locations 1,500 locations

In the U.S., Mexico, Brazil, Germany, Japan, UK., China, Argentina, South Korea In the U.5., Canada, Japan, Puerto Rico, UK. and Brazil
and Puerto Rico

Wal-Mart supercenter, China Wal-Mart supercenter, U.5.

P et

7

Wal-Mart, Canada

ASDA Living, U.K.

Food and drug stores
930 locations
In Japan, UK, Brazil, [1.5., Mexico, Puerto Rico and China

Seiyu, Japan Neighborhood Market, U.S.

Bodegas
182 locations
In Mexico and Brazil

Bodega Aurrera, Mexico Tode Dia, Brazil

Membership warehouse clubs

670 locations
In the U5, Mexico, Brazil, Canada, China and Puerto Rico

SAM'S CLUB, U.5. SAM'S CLUB, Brazil

Apparel stores

63 locations
In the UK. and Mexico

GEGRGE

Soft discount stores
33 locations
In Brazil and Mexico

e —
e e — -l

Mi Bedega, Mexico

Balaio, Brazil

George, UK. Suburbia, Mexico
Cash and carry stores  Restaurants
10 locations 286 locations
Only in Brazil Omly in Mexico

VIPS, Mexico

Menadi, Brazil

(KAYNAK: Wal-Mart 2006 Annual Report - Building Smiles, s.18-19)
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3.2.1.4. Wal-Mart'in Globallegsme Siireci

1980 sonrasinda dinya ekonomisinde yasanan liberallesme hareketleri,
ticareti serbestlestirme yolunda izlenen politikalar ile ulusal ekonomilerdeki neo-liberal
ekonomik reformlar, Ulkeler arasindaki ticareti azaltici ve sermaye akisini kisitlayan
engeller, yapilan anlasmalar ve GATT/ Dinya Ticaret Orgutii gibi kurumlarin da
yaptigi ¢alismalar sonucunda dereceli olarak kaldiriimaktadir. Ayrica Ulkeler arasinda
ticareti arttirici ve bdlgesellesme hareketinin uzantisi olarak yapilan iktisadi
bltlinlesme hareketleri de 6zellikle blylk 6lgekli perakendecilerin dis pazarlara

aclimasinda etkin bir rol oynamistir.

Wal-Mart, 1962 yilindan itibaren Amerikan pazarinda gdsterdigi hizli blylime
ve edindigi basarilar sayesinde gugli bir nakit akisina ve rekabet glicline
kavusmustur. “Her Gin DuslUk Fiyat” stratejisinin basarili bir uygulayicisi olarak,
indirim magazaciliginda basarilyl yakalayan sirketi, dis pazarlara agilmaya iten en
onemli digsal neden, Amerikan ekonomisindeki duragan atmosferin, Wal-Mart'in
satiglarindaki iki haneli biiylime oranlarini aratir hale getirmesidir. ' Bir baska deyisle

ulusal ekonomideki kosullar, biylimeye elverigli olmaktan bir parga uzaklagsmistir.

Wal-Mart'in ulusal sinirlarin disina acgilmak igin gerceklestirdidi ilk girisim 1991
yiinda olmustur. Uluslararasilasma kararinda cografi yakinlik unsurunun onemi ve
karar vermedeki belirleyici rolinin etkisi bu girisimde kolaylikla gézlenebilmektedir.
Cunkd Wal-Mart'in ilk dis pazara acilimi Meksika'da gerceklesmistir. 1 Ocak 1994
tarihi itibariyle ABD, Kanada ve Meksika arasinda NAFTA ile kurulan Kuzey Amerika
Serbest Ticaret Alani ile de Meksika ile ABD arasindaki ticari iliskilerin hacmi ve

sermaye akimi yukselmigtir.

Hedef pazar olarak Meksika’nin secilmesindeki etkenler arasinda yukarida da
belirtilien NAFTA'nin yaratacag! yeni ekonomik ortamin yani sira, pazarda hitap edilen
orta gelir grubuna dahil tiketicilerin ABD’de yasayan akrabalari vasitasiyla ya da
kendiliginden gelisen “Amerikan yasam tarzi”’na uyum gdstererek, pazarda Amerikan

mallarina karsi olan talebin yiiksek olusu ve taleplerin benzerligi de bulunmaktadir. %3

Wal-Mart'in Meksika pazarina girisi, Meksikali bir perakende sirketler toplulugu
olan Cifra ile yaptigi bir ortak girisim ile olmustur. ilk c¢ikisin ardindan Arjantin,

Brezilya, Kanada, Cin, Almanya, Japonya, Giiney Kore, ingiltere ve Porto Riko

1% Holtreman, a.g.e., s.14.

'% Holtreman, a.g.e., s.14.
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pazarlarinda ortak girisim anlasmalariyla ya da dogrudan yatirimlar vasitasiyla faaliyet
alanini genisletmistir. Wal-Mart Stores Inc.’In resmi web sitesinde” verilen bilgilere
gbre 2006 Mayis ayi itibariyle Wal-Mart, Tablo 14’te gosterilen 16 Ulkede toplam
2.679 magaza ile galismalarina devam etmektedir. Wal-Mart'in dis (uluslararasi)
satiglarinin toplam satiglar icindeki payl ise, sirket resmi internet sitesinde
(www.walmartstores.com) ilan edilen veriler dogrultusunda, 31.12.2005 tarihindeki
itibariyle % 20,1 seklindedir.

Wal-Mart'in Meksika girisiminin ardindan 1992’de Porto Riko, 1994’te Kanada
atiimlari olmustur. Kanada'ya girisinde WOOLCO sirketine ait 122 magazay! satin
almis ve bunlari Wal-Mart formatina ¢evirmistir. Her iki pazarda da ylksek satis
rakamlarina erisen sirket, 1995 yilinda belirsizliklerin fazla oldugu, kiltirel 6zellikler ve
aliskanlklar bakiminda farkliliklarin  bulundudu, ayrica dinyanin ikinci gugli
perakendecisi olan Carrefour'un bulundugu Glney Amerika pazarlarindan Brezilya'ya
Lojas Americanas’i satin alarak girmistir. Pazarda iki Supercenter ve iki Sam’s Club
magazasi agtiktan sonra, organik buyime ile 30 madaza daha acmis ve daha sonra
yaptigi yerel satin almalar ile Brezilya’daki varligini genisletmistir. Yalniz bu pazarlar,
farkli kilttrel 6zellikler ve bu 6zelliklere uygun bicimde adapte olunmus bir stratejiyle
pazarda yerini almis Carrefour gibi zorlu bir rakibin var olmasi nedeniyle Wal-Mart'in

zorlandi§ ve kiiciik boyutlu adaptasyonlara gerek duydugu pazarlar olmustur. '

" www.walmartstores.com
1% Wal-Mart International Operations (2006), Brazil Fact Sheet, Erigim:15.12.2005,

http://www.walmartstores.com.
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Tablo 15: Wal-Mart’in Dig Pazarlardaki Faaliyetleri

Ulke Magaza Sayisi Pazara Girig Tarihi
Meksika 789 Kasim 1991
Porto Riko 54 Agustos 1992
Kanada 278 Kasim 1994
Arjantin 12 Kasim 1995
Brezilya 293 Mayis 1995
Cin 57 Agustos 1996
Almanya * 88 Ocak 1998
Gliney Kore ** 16 Haziran 1998
ingiltere 319 Haziran 1999
Japonya 397 Mart 2002
Kosta Rika 128 Eylll 2005
El Salvador 58 Eylll 2005
Guatemala 120 Eylll 2005
Honduras 37 Eylul 2005
Nikaragua 33 Eylal 2005
Toplam : 2.679 (Mayis 2006)

* Agustos 2006 itibariyle Wal-Mart Almanya’daki magazalarinin tamamini

Alman Metro Group’a satarak Almanya pazarindan ¢ekilmigtir.
** Mayis 2006’'da Wal-Mart Gliney Kore pazarindan ¢ikmistir.

(KAYNAK: Wal-Mart Stores Inc. sirket sitesinden “Data Sheet - 4 May, 2006”

dan yararlanilarak diizenlenmistir.)

Wal-Mart'in sirket olarak uluslararasilagsma surecinde, pazar analizi yaptiktan
ve hedef pazari belirledikten sonra sectigi pazara giris sekli, genellikle pazardaki yerel
bir firma ile bir ortak girisim iligkisi kurmaktir. Wal-Mart bu ortaklik vasitasiyla hem
ortakhdin, henlz tanimadiyi bir pazarda kendisine sundugu avantajlardan
faydalanmakta ve pazarin 6zelliklerini gézlemleyebilmekte, hem de kendi perakende

formatlarini daha az riske katlanarak pazarda tanitabilmektedir. "%

1% The Economist 2005, “Growing Pains”, The Economist, April 14, 2005.
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Tarihsel gelisim bdliminde de gorulebilecedi Uzere, Wal-Mart kurdugu ortak
girisim ile basarili olduktan ve pazar hakkinda bilgi ve deneyim kazandiktan sonra
ortagini satin alabilmekte ya da herhangi bir hedef pazara girerken pazarda mevcut

perakende zincirleri satin almaktadir.

Wal-Mart'in Meksika'daki genigsleme hikayesi ele alinacak olursa, ti¢ asamal
bir genisleme stratejisiyle karsilagilacaktir. Yukarida da dedinildigi Uzere firmanin
pazara girisi 1991 yilinda Meksikali perakendeci CIFRA ile ortaklik kurulmasi ile
gerceklesmistir. Sam’s Club ve Wal-Mart Supercenter formatlarinin uygulandigi bu
ortakhdin  %50’lik kismina sahip olan Wal-Mart, 1997’de Cifra’daki hisselerin
¢ogunlugunu satin alarak, 2000’de ismini Wal-Mart de México - WALMEX olarak
degistirmistir. "% 2006 Haziran ay itibariyle Wal-Martin Meksika'daki yayilimi (798

magaza ile ) Tablo 15’te goérilebilmektedir.

Wal-Mart, Meksika pazarinda istihdam ettigi 130.000 kisilik isgucd,
magazalarina mal tedarik etmek lUzere kurdugu 10 dagitim merkezi ile 2004 yilinda
ulastigi yilhk satis rakami 12,5 milyar $ diizeyindedir. Wal-Mart'in ve diger biyik
perakendecilerin (Carrefour ve Ahold ortak girisim/stratejik isbirligi anlasmalariyla)
pazara girisi, hem Ulkeye yabanci sermaye girisini rekor seviyelere tirmandirmis, hem
de perakende pazarinda rekabeti arttirmistir. Catisma teorilerinde de belirtildigi Gzere
pazardaki yasanan yeni gelismelere ve degdisime karsilik, mevcut perakendeciler dort
asamall bir reaksiyon surecine (sok, savunma ve geri ¢ekilme, kabul ve tanima,
degisim) girmektedirler. Bu slire¢ Meksika pazarinda da yasanmis, olusan zorlu
rekabet ortaminda ulusal perakendeciler, kimi bolgesel perakendecileri satin

almiglardr.

Ornegin, ulusal perakendecilerden Gigante, Meksika'nn glineyine ulagabilmek
icin, 2003'te bdlgesel bir sipermarket zinciri olan Super Maz'i satin almigtir. Ayrica
bazi ulusal stpermarket zincirleri, yabanci rakiplerini satin almiglardir. 2003 yilinda
Commercial Mexicana, bir Fransiz perakende zincirinin Meksika’'daki yavru sirketi olan
Auchan México'yu satin almigtir. 2005 yilinin baglarindaysa, Meksika'nin glney
béliminde faaliyet gdsteren blylk bir boélgesel perakendeci olan Chedraui,
Carrefourun Meksika'daki 29 magazasini satin alarak ulusal bir perakende zinciri

kurmayi amaclamistir. Carrefour da bu hareketiyle, girdigi Ulke pazarindaki ilk Ug¢

106 Biles, a.g.e., s.8.
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perakendeci arasinda bulunma hedefini gerceklestiremedigi pazardan ¢ikma kararini

uygulamistir.

Artan rekabet karsisinda yerel perakendeciler, o&lgcek ekonomilerini
yakalayarak rekabetci kalabilmek icin kendi ¢oézimlerini ortaya koymusglardir; ya
tedarik zincirinde diger firmalarla igbirligine gitmigler ya da Wal-Mart'tan farkli
oldugunu ve kendine 06zgu Ozelliklerini yansitan yeni pazarlama stratejileri
geligtirmiglerdir. Ayrica bilgi teknolojilerinin uygulanmasina, satis noktasindaki verilerin

kontroliine ve tedarikgilerle koordineli hareket etmeye 6nem vermislerdir. %’

Tablo 16: Wal-Mart’in Meksika Pazarindaki Magaza Sayisi

Magaza Formati Magaza Sayisi
Wal-Mart Supercenters 106
Sam’s Club 70
Bodega 201
Mi Bodega 19
Superama (Supermarket) 55
Suburbia (Departmanli Magaza) 55
VIPS Restaurants 290
Mercamas 1
Mi Bodega Express 1
Toplam: 798

(KAYNAK: Wal-Mart Stores Inc., Mexico Fact Sheet, Haziran 2006.)

Ozellikle gida perakendeciligi agisindan diisiinildiiglinde, bu alanda yasanan
globallesme, supermarket zincirlerini maliyetlerini azaltmaya, belirli bir kalitede ve
miktarda mali devamh olarak tlketicilere sunmaya ve Urin cesitliligini arttirmaya

zorlamistir.

Perakendecilerin kulak vermesi gereken bir baska husus da taze ve
islenememis gidalar hakkinda degisen zevk ve tercihlerdir. Maliyetlerin azatlimi lojistik
faaliyetlerin gelistiriimesi ve buyuk Olcekte ve hacimde kaliteli mal Uretebilecek
tedarikgilerle c¢alisiimasiyla mumkin olabilecektir. Wal-Mart bu konuda &zellikle
Meksika pazarinda kiglik olcekli ciftciler ile sbézlesmeler yapip dogrudan satin
almalarda bulunmus ve ulusal toptanci marketi olarak bilinen CEDA’nin
stipermarketlere gida tedariki icindeki payini azaltmis ve ylizde 10 - 20 arasinda araci

maliyetlerinde tasarrufa gitmistir. Wal-Mart'in sagladigi bu maliyet avantajlari, yerel

107 Biles, a.g.e., s.10.
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perakende zincirlerinin de ortak satin alma yapabilmek icin bir konsorsiyum

olusturmalarina neden olmustur (Sinergia - 2004). "%

Son olarak 2005 yilinda Wal-Mart'in uluslararasilasma alaninda yaptigi
girisimlere bakilacak olursa, Brezilya pazarinda Sonae perakende magazalarinin (139
hipermarket ve toptanci birimler), Japonya’da da 398 perakende magdazasina sahip
perakende zinciri Seiyu ile hali hazirda kurulu ortaklikta hisselerin gogunlugunun satin
alinmasiyla Wal-Mart dinya pazarlarindaki magaza sayisini 537 yeni magazayla
arttirmis olmakta ve ayrica isgicine 50.000 yeni ortagini eklemektedir. Ayrica Orta
Amerika’da CARCHO (Central American Retail Holding Company) sirketinde yapilan
satin alma ile de faaliyet gosterilen Ulke sayisinda artis saglanabilmektedir. Bu agresif
hamleler ile uluslararasi alanda hizli bir blyumenin temini amaclanmaktadir. Wal-Mart
bugiin faaliyetlerinin %20,1’ini yurtdisinda gergeklestiren, 70 Ulkeden mal tedarik
eden, 1.800.000 calisaniyla, 16 Ulkede 138 milyon tiiketiciye her gin dusuk fiyatl

urtin sunabilen gliclii bir perakendecidir. '
3.2.1.5. Wal-Mart’in Basarisinin Nedenleri

Kurucu Sam Walton’in basarinin anahtari olarak gordiigu ve inandidi unsurlar

ise soyledir:

- Calisanlari parganin bir bitini olarak goriip, sadakat yaratmak, onlari yetki

vererek guclendirmek, diger taraftan da kontroll strdirmek,
- Piyasadaki tim rakiplerden daha dusik fiyatlari ve maliyetleri temin etmek,

- Sahip olunan teknolojik Ustlnlik ile mikemmel bir lojistik igleyisi

saglamak.""°

Wal-Mart bugiin diinya pazarlarinda yaklasik 138 milyon kigiye hitap edebilen
blyukluguyle, 16 Ulke pazarinda yaklasik 1,8 milyon kisiyi istihdam etmektedir.

Egitime c¢ok o6nem verilmistir. Her duzeydeki calisanlar, Wal-Mart'in is
kaItarinG 6grenmek, isin akisini algilayabilmek ve sistemin igindeki yerini gorerek
kendisinden bekleneni anlayabilmek igin calisacaklari magazanin disindaki bir
magazada egitim gorirler. Magaza mudirleri de vyine tabi olduklari dagitim

merkezinden bagska bir dagitim merkezinde egitilirler. Bu sekilde donanimlari

1% Bjles, a.g.e., 5.13.

199 \Wal-Mart 2006 Annual Report -Building Smiles, s.14.

"% Holtreman, a.g.e., s.10.
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kuvvetlendirilen calisanlar ile “Gneri programi” cergcevesinde kurulan iletisim sayesinde

yillik satislarin %2’si kadar tasarruf saglanabilmistir.

Wal-Mart'in “Her Gun Dusuk Fiyat” bir slogan olmanin 6tesinde bir stratejiye
donusmastir. Yiksek kaliteli ve dusuk fiyath 6zel markali Grinlerin yaninda, Gretici
markall Urlnler de piyasadaki dider magazalardan %2-4 daha ucuza satiimaktadir.
Guclu tedarik zinciri yonetimi, kuvvetli nakit akigi, teknolojik Ustunliklerin lojistige
yansimasi, dagitim aginin etkin galismasi, 6l¢cek ekonomilerinden faydalanma, global
yaklagimin getirdigi standardizasyonun sagladigi maliyet avantaji, satin alma
prosedurlerini getirdigi yeni yaklasim (6zellikle gida drinlerinde dogrudan ciftgiden
yapilan satin almalar ile toptanci aracilarin yarattigi maliyetleri ortadan kaldirmigtir) ile

fiyatlari disUk tutabilmeyi basarabilmislerdir.

Teknolojik Ustinlik Wal-Mart icin vazgecilmez bir rekabet aracidir. Clnki
sahip olunan uydu sistemi sayesinde Wal-Mart, magazalarinda stok yoénetimini en
etkin sekilde gerceklestirebilmekte, fiyat belirlemede, Urin sunumlarinda, dagitim
kanalinin ve tedarikgilerin kontroliinde ve her tirli iletisimde (Electronic Data
Interchange System) Ustlinlik saglamaktadir. Gelecegin magazalarinda da teknoloji
ile insan birlikteliklerini surdirecekler ve daha kolay, hizli ve glvenli bir bicimde

alisveris yapmak mumkun olacaktir.

Wal-Mart'in girdigi Ulke pazarlarinda basari gdstermesinin altinda yatan
nedenler arasinda, pazara girerken minimum risk alma o0zelligi, ortak girisim
metoduyla pazara girilmisse kurulan ortakliklar vasitasiyla pazar hakkinda olumlu bir
karar verilmesi halinde ortakligi bir bagh sirkete donusturmesi, uyguladigi bdlgesel
dagitim merkezleri sayesinde boélgede kurdugu magazalarin Urdn ihtiyaglarini,
merkezi ve yuksek hacimde yapilan satin almalar sayesinde disik maliyetle temin
edebilmesi, 6lcek ekonomilerinden faydalanma imkani sunabilmesi, araci maliyetlerini
dusurebilmesi, gucli bir iletisim agi ve bilgi teknolojileri sayesinde konsolide alimlarin
yapilabilmesi, satin almalarin dogrudan Ureticilerden yapilarak araci maliyetlerinden
tasarruf edilmesi, daha etkin bir stok yonetimini ve Just-In-Time uygulamay! mumkin
kilmasi, 35 gunluk stok devir hizina karsilik 45 gunlik alacak devir hiziyla guglu bir

nakit akisini ve finansal glict elinde bulundurmasi, vb. nedenler bulunmaktadir.

Wal-Mart'in global 6lgekte genislemesi, bagli basina yeni magazalar agma ve
masterilerin - Wal-Mart't gérmek istedikleri yerlerde satin almalarda bulunarak
basariimistir. Bu stratejiler sirkete, mikemmel bir sekilde pazara nifuz etme ve

gelecege yonelik konumlanma olanagini tanimistir. Wal-Mart, Kuzey Amerika, Latin
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America, Asya ve Avrupa’da gerceklestirdigi atilimlari gelecekte biylimeye yonelik

Umit vaat eden yatirimlar olarak gérmektedir.

Wal-Mart'in global stratejisi olarak tanimlanabilecek olan, sirketin benzersiz
kaltdrinG ve etkili perakende formatlarini girilen her pazara basarili bir sekilde
tasiyabilme becerisi, onu basariya ulastirmistir. Wal-Mart bunyesinde kurulan
Uluslararasi BoOlum  (International Division) bu hususta yogun ¢alismalar
yuritmektedir. Ozellikle yerel gevre ile uyum saglayabilmek igin kiiltire adapte olmaya
ve yerel halkla bir bitin olusturmaya gayret etmektedirler. Musteri ihtiyaclarini
karsilamada, urin secgimlerinde ve yerel tedarikgilerle uyumlu galisabilmek igin bu
6grenme gereklidir. Wal-Mart, bu tutumuyla diinya pazarlarinda gigli bir gelisim ve

yayihm gdsterebilmistir. '

Son olarak Wal-Mart'in ¢ekilme karari aldigi pazarlardan da s6z edilecek
olursa, sirketin 1990 yilinda Endonezya’daki actigi supercenter magazalar 6rnek
olarak verilebilir. Wal-mart, bu pazardan giris yaptiktan bir siire sonra ¢gikmak zorunda
kalmistir. CUnkd musterilerin  aligveris yapmak icin sectigi yerler, zamanlarini
diledikleri gibi gecirebilecekleri, yoéreye 60zglu taze gidalari satin alabilecekleri
geleneksel pazarlar ile kiguk yerel dikkanlar olmustur, bu da magazalara beklenen
ilgiyi yaratmamustir. "2 Bu tip gelisen pazarlarda giiven yaratmak ve aligskanliklari

degistirmek uzun zaman alan bir istir.

Haziran 2006’da Wal-Mart, Almanya pazarinda da gézden gegirme programi
uygulamis ve uzun donemde Kkarlilk saglamayacak ve pazar kaybettirecek
magazalari kapatma karari almigtir. Nitekim Dusseldorf-Reisholz, Sigmaringen ve
Muehldorf sehirlerindeki 3 sUpermarketi elden c¢ikarma karari alarak, pazardaki

faaliyetlerine 85 hipermarketiyle devam etme karari almigtir."

2006 yilinda Wal-Mart'in dis pazarlardaki faaliyetlerinde yasanan bir bagka
olay da sirketin Glney Kore pazarindan ¢ekilme karari almasidir. 1998 yilinda girdigi
pazarda umdugu basariyl yakalayamayarak, ilk besin igine giremeyen Wal-Mart

Mayis 2006'da pazardaki 16 magazadan olusan siipermarket zincirini 882 milyon $'a

" Wal-Mart Stores Inc. (2008), International History, Erisim:15.12.2005,

http://www.walmartstores.com.
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http://www.foodanddrinkeurope.com/news/ng.asp?id=68513-wal-mart-germany.
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yapti§i satin almalarla pazarda gliclenen yerel slpermarket zinciri Shinsegae’ye
satmistir. Wal-Mart'in pazarda basarili olamamasinin sebebi olarak, ylksek musteri
hizmetini talep eden, magaza dizaynina, bol cesit ve kaliteye énem veren Koreli
misterilerine, depoyu animsatan, self-servis magazalariyla hitap edememis olmasi

gosterilmektedir. '

3.2.1.6. Wal-Mart’in Avrupa Hamlesi: Wal-Mart Carrefour’a Karsi

Wal-Mart'in Avrupa pazarina ilk girisi 1998 yilinda Almanya’ya olmustur.
Avrupa pazarinda fiyat hassasiyeti en fazla olan tlketici grubunu barindiran
Almanya’da indirim magazacihdinin basarili bir uygulayicisi olan Wal-Mart, yerel bir
perakende zinciri olan Werkauft GmbH’in 21 adet hipermarketini satin alarak pazara
girisini gerceklestirmigtir. Bir yiIl sonra 1999 yilinda yine bir hipermarket zinciri olan
Interspars’tan 74 magaza satin almigtir. Wal-Mart satin aldigi bu magazalari yaptigi
dondstmler ile Supercenter formatina uygun hale getirmektedir. Buglin Almanya’da
88 adet Supercenter bulunmaktadir. Aimanya’nin bir numarali perakendecisi Metro
AG de bu gelismeler karsisinda, franchise verdigi toptanci isletmelerin kontrolini
devralmis ve toplam satiglarin Ugte biri kadar bir bltce ayirarak magazalarini

modernize etmistir. ''°

Almanya’'daki bu hareketlerini 1999 yilinda ingiltere pazarinda yaptigi ASDA
satin almasi, Wal-Mart gibi glclu bir perakendecinin Avrupa pazarinda ciddi bir tehdit
olarak algilanmaya baslamistir. Ozellikle Wal-Martin Almanya ve Ingiltere
pazarlarindan sonra, Uguncl gelismis pazar olan Fransa pazarina girmek igin satin
alma firsatlari aramaya baslamistir. Bu noktada Wal-Mart tehdidinden en fazla
rahatsizhk duyan perakendeci, Avrupa'nin en buyldk, dinyanin ise 2. buyuk

perakendecisi olan Carrefour olmustur.

Wal-Mart gibi biylk bir perakendecinin bir pazara girisi, pazarda o giine kadar
bilinen tum dogrulan ve pazardaki tum taslar sarsan ve yerinden oynatan bir etki
yaratacagdl muhakkaktir. Pazara giris sekli olarak, dogrudan yatirmdan ziyade
pazarda basari géstermis, belirli bir migsteri portféyl yaratabilmis, kendi olanaklariyla
blyldmenin sinirlarina dayanmis olan sirketleri satin alma ya da onlarla “pazar gézlem

suresi” sonuna kadar ortak girisim anlasmasiyla ortakliklar kurmayi tercih etmektedir.

"4 Anita Awbi (2006), Wal-Mart Exits South Korea, Erisim: 23.05.2006,

http://www.foodanddrinkeurope.com/news/ng.asp?n=67866-wal-mart-carrefour-south-korea.

"% Holtreman, a.g.e., s.16.
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Bu noktada yerel pazarda perakende pastasindan hali hazirda kayda deger bir payi
olan perakendecinin ani ylkselisi s6z konusu olacaktir. Bu yiUkselis diger rakiplerin
pazar paylarinda dogal olarak daralmaya neden olacaktir. Ortakhdin tamamiyla Wal-
Mart tarafindan satin alinmasiyla durum daha da kritiklesebilecektir. Bunun nedeni
Wal-Mart'in sahip oldugu finansal olanaklari, gig¢lu nakit akisi, etkin tedarik zinciri
yonetimi, farkli satin alma yontemleri, Gstun teknolojisi ile sagladigi etkili lojistik sistem
sayesinde “her gin dusik fiyat” stratejisini uygulayarak fiyatlari ve dolayisiyla
rakiplerin de kar marijlarini asagi gekebilme becerisidir. Wal-Mart pazarda ¢ok zorlu bir
rekabetin yasanacadinin habercisidir. iste globallesen pazarlarin global rekabeti
beraberinde getirecedi gerceginin en belirgin kaniti budur. Wal-Mart'in pazarda
yarattigi bu degisim, ¢ok zayiflarin piyasay terk etmelerine, digerlerinin ise aralarinda
glg birligi olusturacak sekilde satin alma veya birlesme yoluna gitmelerine neden

olmaktadir.

Fransa pazarinda da Wal-Mart'in bu girisimleri blylk bir tehdit olarak
algilanmis ve firmalar arasinda planlari dahilinde olmasa bile satin alma ve
birlesmelerden s6z edilmeye baslanmistir. Wal-Mart'in global pazarlama stratejisinin
aksine, yerel farklliklara odaklanarak, bundan fayda yaratmaya calisan ¢ok uluslu
stratejiyi benimsemis Carrefour, Avrupa pazarindaki en blylk perakendeci
konumundadir. Carrefour daha dnce Giney Amerika pazarlarinda karsilastigi rakibini
iyi tanimakta ve pazarda yasanabilecek degdisim karsisinda mutlak dnlemler alinmasi
gerekliliginin farkindadir. Nitekim 20 Haziran 1999 tarihli Financial Mail On Sunday
adli gazetede, Wal-Mart'in Avrupa’'nin ikinci buyuk pazarina girme niyetinde ciddi
oldugunu ve bdyle bir durumda da hig kuskusuz Carrefour (£16 milyar deger bicilmis),
Promodes ya da Auchan’i satin alacag ifade edilmistir. ''® Onceleri bdyle bir satin
aralarinda satin alma icin pazarliklara baslamiglardir. Carrefour, o dénemde bes
perakende formatiyla (sUpermarket, hipermarket, 6de&g6tir, uygunluk magazasi,
hard discount) (¢ kitadaki iilke pazarlarinda (Almanya, Ispanya, Portekiz, italya,
Yunanistan, Tirkiye, Belgika, Arjantin, Tayvan, Endonezya) faaliyetlerini yUriten
Promodes ile yakinlagsmay tercih etmistir. Bu birlesme sayesinde Carrefour gerek
Avrupa’da gerekse diinya pazarlarindaki varligini giiclendirecek (Avrupa pazarinda bir
numarall perakendeci olacak, Gliney Amerika pazarlarinda ise Ozellikle Brezilya ve

Arjantin'de Wal-Mart karsisinda gucuni pekistirebilecekti) ve faaliyet hacmini

"% Holtreman, a.g.e., s.17.
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arttirabilecektir. Pek tabii bu evlilik Metro'nun Avrupa pazarindaki konumunu da
sarsacaktir, clnkl Carrefour ancak bu evlilikten sonra pazarda birinci siraya
yikselebilecektir. Rekabet acisindan bu durum hem Avrupa’daki perakendecileri, hem
de Wal-Mart'i rahatsiz etmistir. Nitekim Avrupa Birligi'nden evliligin onayini alabilmek
icin oldukga zorlu ve uzun bir stre¢ yasanmis ve sonunda onay alinmigtir. Boylelikle

pazardaki tum dengeler degismigtir.

Bu gelisme ile rakipler artik birbirlerinin guglerini taniyip kabul ederek,
karsilastiklari diinya pazarlarinda daha gugli olanin pazarda kalmasi, digerininse
pazari terk etmesi veya sinirli bir gelisme gdsterme stratejisini uygulamiglardir.
Promodes’i satin aldiktan hemen sonra, Brezilya'da Ui¢ perakende zincirini satin almis
ve bdylelikle o tarihte pazardaki payl %1,4 olan Wal-Mart'in karsisina %20’lik pazar
paylyla cikmistir. Yeni Carrefour bu sekilde Brezilya, Arjantin, Tayvan, Fransa,
ispanya, Portekiz, Yunanistan ve Belgika pazarlarinda birinci siraya oturmustur. Her
ne kadar Carrefour ve Wal-Mart Meksika, Brezilya, Arjantin ve Kore pazarlarinda
karsilagsmiglarsa da birbirlerinin kilit pazarlarindan ¢ekilmislerdir. Carrefour, 1980’lerde
Amerika'daki basarisiz denemesinin ardindan c¢ikmistir, keza Wal-Mart'in daha
dnceden girdigi ingiltere ve Almanya pazarlarindan da uzak durmustur. Ote tarafta
Wal-Mart da Carrefourun glcli oldugu Fransa pazarindan ve Gilney Avrupa

pazarlarina yanasmamistir. '’
3.2.2. Carrefour

Dinyanin ikinci baylk, Avrupa’nin bir numarali perakendecisi Carrefour'un
sirket profili, tarihsel gelisimi, magaza formatlari, uluslararasilasma slreci ve

basarisinin nedenlerine iligkin bilgiler asagida sunulmustur.
3.2.2.1. Sirket Profili

Dianyanin ikinci bayuk perakendecisi olarak Fransiz Carrefour sirketi, Avrupa
kitasinda da perakendeciler siralamasinda 1999 vyilinda Fransiz perakendeci
Promodés ile yaptidi evlilik sonucunda Alman Metro AG’nin Uzerine ¢ikarak birincilige
yukselmistir. Global bir perakendeci olarak toplam 35 pazarda, dort perakende
formatiyla faaliyetlerini sirdirmektedir. Uyguladigi baslica perakende formatlari,
mucidi oldugu hipermarket formati, sipermarket, uygunluk magazasi ve hard discount

(indirim magazaciligi) olmak tzere dort tanedir. Konsolide satiglarina bakildiginda ise,

" Holtreman, a.g.e., s.20-21.
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31.12.2005 itibariyle KDV dahil 93,614 milyar € seklindedir. Toplam satiglarin icinde,
dis satiglarin payl ise hayli yiksek olup % 52,7 dizeyine ulasmistir. Dinya
pazarlarinda yarattidi istihdam hacmi ise 436.000 kisiliktir.

Carrefour'un 31.12.2005 tarihi itibariyle yaptigi net konsolide satiglarin toplami
(KDV hari¢) 74,497 milyar € olarak sirketin resmi internet sitesinde ilan edilmis olup,

bunun dinya cografyasindaki bdlgesel dagilimi asagida gosterilmistir.

Grafik 2: Carrefour 2005 Yili Satiglarinin Boélgesel Dagilimi
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Fransa
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(Fransa
Harig)
% 37,7

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi, www.carrefour.com)

Carrefour'un yillik satislarinin yarisindan fazlasi, ulusal sinirlarin disinda ve
Avrupa pazarlari agirlikh olmak Uzere, dis pazarlarda yapilan yatirrmlardan elde
edilmistir.

Grafik 3: Carrefour 2005 Yili Satigslarinin Perakende Formatlarina Gore
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(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi, www.carrefour.com)
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Hipermarket formatinin doddugu Avrupa topraklarinda, Fransiz Carrefour,
coklu format uygulamasi igcinde faaliyetleri icinde en fazla yeri hipermarketlere

vermektedir.

Grafik 4: Carrefour Yillara Gore Konsolide Net Satigs Hacimleri
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72,7 O Net Satis Hacmi
(Milyar €)
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(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi, www.carrefour.com)

Bir 6nceki yila gore net satis hacmindeki buylime % 2,5 seviyesindedir.

Faaliyetlerinin blyuk bolimUnd yerel pazarda gercgeklestiren Carrefour, dis
pazar olarak agirhgi cografi yakinhk faktérinin de etkisiyle Avrupa’ya vermigtir.
Avrupa’ya yonelimdeki yogunlasmanin bir baska sebebi de Ortak Pazar iginde
hareket kabiliyetinin ylksek olusudur. Buglin Avrupa’da yillik satis hacimleri agisindan
en blyUk perakendecisi olan sirket, Amerikan cografyasinda da dzellikle Glney
Amerika’daki Arjantin, Brezilya ve Kolombiya pazarlarinda bir numarali perakendeci
olabilmeyi basarmistir. Asya kitasinda ise Carrefour'un “Asya’da faaliyete baslayan ilk
uluslararasi perakendeci” unvani mevcuttur. ilk girisimini 1989 yilinda gerceklestiren

sirketin buglin Asya’da 8 lilkede ve ¢esitli bolgelerde yatirimlari bulunmaktadir.

Yatirimlarinin bulundugu ulke ve bdlgeler séyledir: Arjantin, Brezilya, Meksika,
Dominik Cumhuriyeti, Kolombiya, Belgika, ispanya, isvigre, Cek Cumhuriyeti, Fransa,
Yunanistan, italya, Turkiye, Portekiz, Polonya, Slovakya, Romanya, Misir, Tunus,
Suudi Arabistan, BAE, Katar, Umman, Endonezya, Japonya, Malezya, Singapur,
Glney Kore, Tayvan, Tayland, Cin, Fransiz Polynesia, Guadeloupe, Réunion,

Martinique.
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3.2.2.2. Carrefour’un Tarihsel Geligimi °

Carrefour'un ilk magazasi, 3 Haziran 1957 tarihinde Fransa'’da Annecy'nin
banliydlerinde bir kavsadin yakininda kurulmustur. Carrefour ismi de buradan
gelmektedir. Clnkl Fransizca’da kavsak sézcugunidn karsihgi “carrefour” dur. 650 m?
buyukligunde olan bu supermarket, Fournier Bolumli Magazasi bunyesinde

acilmistir. Bu magaza bugiin Carrefour'un diinyadaki en kiiciik magazasidir. ''®

Bu magazayi takiben 1962 yilinda Paris yakinlarinda Sainte-Geneviéve-des-
Bois'de, bes yolun kesisme noktasinda, yine bir kavsakta, Carrefour ilk hipermarketini
kurmustur. 2500 m?lik alan Uzerine kurulu, 400 araghk park alani ve 12 yazarkasasi
ile magterilerine tek durakli aligveris imkanini sunarak, tim ihtiyaglarini en ekonomik
sekilde tek bir satis noktasindan temin edebilmelerini saglamistir. Stipermarketlerdeki
artn dizisine giyim, spor malzemeleri, oto aksesuarlari, elektronik Grinler gibi Grinler

eklenmistir. Perakende sektdriine hipermarket” konseptini kazandirmistir.

Hipermarket konseptini hizli bir bigimde benimseyen Fransiz tuketiciler
sayesinde Carrefour, yerel pazarda hizh bir blyime grafigi sergilemistir. 1965 ve
1971 yillari arasinda, yillik satiglardaki artis % 50yi asmistir. 1970 yilindan
baslayarak, Carrefour 25.000 m?lik alan UGzerinde kurulu, ilk “ticari merkez"ini acar.
1971 yilinin sonuna gelindigindeyse, sirket tamamen kendisine ait 16 magaza, ortak
girisimle kurulmus 5 magaza ve franchise vererek kurulan 7 magazayi blinyesinde
bulundurur hale gelmistir. 1969 yilinda ilk ululssararasilsama harketini gergeklestirip,

hipermarket formatiyla ilk cikisini Belgika’ya yapmustir. "'

Grup Marcel Fournier ve Louis Defforey tarafindan yaratiimig ve ilk satig
noktasindan itibaren bir network olusturulmustur. 1999 yilinda Fransa pazarindaki
rakibi Promodés ile birlesince, Avrupa pazarinda birincilige ylkselmistir. Promodés,
supermarket (CHAMPION), hipermarket (CONTINENT), ¢de&gétiir, hard discount
(DIA), uygunluk magazasi gibi pek cok perakende formatiyla 1970’lerden itibaren

" Sirketin tarihsel gelisim sureci, sirket resmi internet sitesinde (www.carrefour.com) History adli

sekmedeki bilgilere dayanilarak hazirlanmistir.
"8 Wikipedia-The Free Encyclopedia (2006), Carrefour, Erisim: 01.02.2006,

http://en.wikipedia.org/wiki/Carrefour.

’ Hipermarketler, self servis yéntemine gore galisan, ¢ok cesitli gida ve gida disi trlnleri,
disuk fiyatlarla satan ve otoparki olan genis bolimli perakende satis magazalaridir.

"9 Holtreman, a.g.e,s.4.
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Fransa'nin disina cikarak Almanya (1976), ispanya (1976), Portekiz (1985), italya
(1987), Yunanistan (1990), Turkiye (1996), Belcika (1998), Arjantin - Dia indirim
magazalariyla- (1997) ve Endonezya (1998) pazarlarinda yatirnm yapmistir. Birlesme
sirasinda Promodés, dinya ¢apinda 175 hipermarket, 535 stipermarket, 2.185 indirim
magazasli, 1.763 uygunluk magazasina sahipti. Ayrica bir¢ok ticari isletmenin Grin
ihtiyaclarini tedarik eden 201 6de & gotir magazasi bulunmaktaydi. Satislarin %42’lik
bdlimi hipermarketlerden, %10’u stipermarketlerden, %12’si indirim magazalarindan,
%8'i 6de & gotir magazalarindan %28'i uygunluk magazalarindan ibaretti.”® Bu
birlesme sayesinde Carrefour, ¢ok sayida pazarda rekabette Ustlinlik elde etmigtir.
Bu nedenle Carrefour'un tarihsel gelisimi incelenirken Promodés’in de gelisimine

egilmek gerekmektedir.

Onar yillik suregler igerisinde Carrefour ve Promodés’u gelisiminin incelenmesi

mumkudnddr.
1960’lar

Fournier ve Defforey aileleri tarafindan kurulan Carrefour, ticari hayata ilk

adimini Annecy, Haute-Savoie’de actigi bir sipermarketle atmistir.

Promodés ise iki toptanci aile sirketi olan Paul Auguste Halley tarafindan
yonetilen Normandy ile Leonor Duval - Lemonnier sirketlerinin birlesmesiyle

kurulmustur. Promodés ilk sipermarketini Mantes-la-Ville (Yvelines)'de agmistir.

Carrefour yeni bir perakende konsepti olan hipermarketi yaratmistir ve ilk
hipermarketini 2500 m?lik satis alani, 12 yazarkasa ve 400 araclik park alani ile

Sainte-Geneviéve-des-bois’de agmistir.

1969 yiinda Promodés stpermarketlerine CHAMPION adini vermistir. Yine
ayni yil Carrefour ilk dig pazar atiiminda bulunmus ve ilk hipermarketini Belgika'da

kurmustur.
1970’ler

1972 vyilinda Promodés hipermarketleri CONTINENT adiyla, uygunluk

magazalari ise SHOPI adiyla piyasada anilmaya baslanmistir.

1973 yilinda ise Carrefour ikinci dis pazar atagini hipermarket formatiyla

gerceklestirerek, ispanya pazarina PRYCA adiyla giris yapmistir. 1975'te ise kita

129 Holtreman, a.g.e., s.15-16.
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Avrupasr’nin sinirlarini asip, denizasiri bir Glke olan Brezilya'da ilk hipermarketini

acmistir.

1977°de Promodés 8 a Huit adiyla uygunluk magazasi konseptini uygulamaya
baslar. 1979’da da hard discount konsepti gelistirilerek, Carrefour Fransa pazarinda

ED zincirini, Promodés da Ispanya’da DIA adiyla magazalarini agmaya baglamistir.
1980’ler

1981 yilinda Promodés genigleme stratejisi olarak CHAMPION
supermarketlerde franchise vermeye baglar. 1982 yilindaysa Carrefour Arjantin
pazarindaki ilk hipermarketini agar. Promodés Fransiz Primistéres sirketinin 128

supermarketini satin alir.

1989 yilina gelindiginde Carrefour Asya pazarina ilk hamlesini gergeklestirerek

Tayvan’da hipermarket konseptiyle ilk magazasini agmigtir.
1990’lar

1991 yilinda Carrefour, yerel pazarda gliclini pekistirmek Fransiz hipermarket
zinciri Euromarché ve Montlaur'yu satin alir. Ayni yil Yunanistan pazarinda Continent

adiyla ilk hipermarketini acar.

1993 yilinda ise Carrefour, italya ve Tirkiye pazarlarinda hipermarketlerini

acar. 1994'teyse Meksika ve Malezya pazarlarina yine hipermarket formatiyla giris
yapar.

1995 yilinda Carrefour, kapilarini yabanci sermayeye acan Cin’e giris yapar.
Asya kitasindaki buylimesini 1996 yilinda da surduren sirket, Tayland, Kore, Hong
Kong pazarlarina da girmistir. Ayni yil Promodés uygunluk magazasi zinciri Félix

Potin’yi satin alir.

1997°’de Carrefour Singapore ve Polonya’da ilk hipermarketlerini agar.

Promodés stpermarket zinciri Catteau’yu satin alir.

1998 yilindaysa Carrefour Comptoirs Modernes’deki hisselerin gogunlugunu
ele gegirir, boylelikle 16 Mammouth hipermarketi Carrefour Group’un bir parcasi
haline gelir. Bu satin almayla Carrefour Stoc ismiyle sipermarket faaliyetine, Marché
Plus ismiyle uygunluk magazaciligina baslar. Promodés, yabanci gida
perakendecilerinden Belgika’da GB firmasinin, Arjantin’de Notre firmasinin, italya’da
GS firmasinin azinhk hisselerini satin almistir. Ayni yil Carrefour Sili, Kolombiya ve

Endonezya pazarlarinda hipermarketlerini agmistir.
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1999 senesinde Carrefour ve Promodés birleserek Avrupa’nin en biyik,
dinyaninsa ikinci buylk gida perakendecisini yaratmisladir. Bu birlesmeyi
Carrefourun Brezilya pazarinda 85 slpermarketi bolgesel zincirlerden (Lojas
Americanas, Planaltao, Roncetti, Mineirao, Rainha, Dallas ve Continente) satin almasi
izlemistir. Bu atihmla Carrefour Latin Amerika pazarlarinda Wal-Mart karsisinda

UstinlGgand kanitlamis olmaktadir.
2000 - 2001

2000 yilinda da Carrefour, Norte (Arjantin), Gruppo GS (italya), Marinopoulos
(Yunanistan) ve GB (Belgika) sirketlerindeki hisselerini ¢ogaltarak baglarini
kuvvetlendirmistir. Ayni yil Carrefour isvigre pazarinda Maus Groups sirketiyle ortaklik

kurarak hipermarket konseptiyle pazara giris yapmistir.

Carrefour, Sears ve Oracle ilk kez dinyada perakendeciler igin elektronik

pazari “GlobalNetXchange” olusturmuslardir.

1999 yilindaki birlesmenin ardindan tim Continent hipermarketleri Carrefour
adini almis, stipermarketler de Champion adi altinda Fransiz pazarinda faliyetlerini

surdiirmuslerdir. ispanya’da da Pryca ve Continente Carrefour adi altinda birlesmistir.

2000 yilinda on-line stipermarket uygulamasina Ooshop adiyla girilmistir. Yine

ayni yil Carrefour Japonya’daki ilk hipermarketini agmistir.

2001 senesinde Carrefour Picard Surgelés sirketindeki hisselerini satmistir.
Carrefour Arjantin Notre sirketinde yonetimi devralarak in Arjantin’in en biyulk
perakendecisi olmustur. Portekiz’de de Espirito Santo Group’un Carrefour
Portekiz’deki hisselerini satin almistir. Carrefour Cora sirketindeki %42’lik hisselerini

Deutsche Bank’a satmistir.
2002 - 2003

Haziran 2002’'de Carrefour PETSMART sirketindeki hisselerini satar. Ayni yil
Carrefour'un ispanya’daki bagh sirketi Centros Comerciales Carrefour icin sermaye

artinmina gidilmesi hissedarlarca onaylanmistir.

2003 yilindaysa Hyparlo hipermarketleri italya’da satin alinmigtir. Sirket
Kolombiya pazarinda da varligini goéstermistir. Belgika pazarinda sUpermarket
alaninda genislemeye devam edilmistir. Norve¢ pazarina Norges Gruppen sirketiyle
imzalanan bir anlasma ile giris yapilmistir. Polonya’da 2 hipermarket satin alinmistir.

Carrefour Sili'deki 7 magazasini D&S sirketine devretmistir.
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2004 - 2005

2004 yilinda Kore hikimetiyle imzalanan bir anlagsma ile Carrefour Kore'deki
yatinmlarini hizlandirma karari almistir. Sirket ayni yil Modelo Continente’deki
hisselerini satacagini, Polonya’da da Ahold’dan 13 hipermarket alacagini ilan etmistir.
Yapilacak bu satin alma ile (Hypernova), Carrefour Polonya pazarinin ikinci bayik
perakendecisi konumuna gelir. 16 Kasim 2004'te Sonae Carrefourun Modelo

Continente’deki % 22.37’lik payini satin alir.

Nisan 2004’te Cin’de ilk Champion suUpermarketleri aciimistir. 2005 yilinda
Carrefour Dogu Avrupa ve Turkiye pazarlarinda 19 hipermarket ve 13 aligveris

merkezi agma planlarini ilan etmistir.
3.2.2.3. Carrefour Magaza Formatlan

Musteri odakli galismayi kendisine ilke edinmis Carrefour, girdigi her pazarda
musterilerine en yiksek kaliteyi, en ekonomik sekilde ve profesyonel bir yaklasim ile
sunmayi amaglamistir. Carrefourun gelisimine ve dinya pazarlarinda boylesine
yukselmesine olanak saglayan hususlar, Carrefour'da sunulan urinlerin geleneksel
perakendecilerden %5-10 daha dusuk fiyatlandirilmis olmasi ve magazanin gerek
urin ve hizmetler itibariyle gerekse her turll ihtiyaci karsilayabilme kabiliyeti ile

“uygunlugu”dur.

Carrefour 0zellikle gida perakendeciliginde hemen her perakende formatini
kullanir durumdadir. Hipermarket, sUpermarket, uygunluk madazasi, indirim

magazasi, 6de&gotiir magazalar ve son olarak elektronik magazacilik.
3.2.2.3.1. Carrefour Hipermarketleri

Carrefour Hipermarketleri, 5000 ila 20.000 mZlik satis alanlarinda
misterilerine gida ve gida disi birgok Uriint (20.000 - 80.000 kalem), oldukga ¢ekici
fiyatlarla sunmaktadir. Hipermarketler Carrefour adi altinda tum pazarlarda
faaliyetlerini yuritmektedir. Sirketin uluslararasilagsma sirecinde kullandigdi ilk format

olan hipermarket formati, Mart 2006 itibariyle dlinya pazarlarinda 870 tanedir.

Hipermarket konseptinin yaraticisi olan Carrefour, magazalarini genellikle
sehir merkezine uzak, fakat gucli ulasim olanaklariyla erisiimesi kolay ve arsa
maliyetleri agisindan goreli ucuz yerlerde konumlandirmayi tercih etmektedir. Ayrica

magdazanin ingasinda da maliyetleri minimuma indirgeyecek sekilde, sade bir magaza

" Bu boliimde yer alan bilgiler sirketin yillik mali raporundan derlenmistir.
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yapisi ortaya konmaktadir. Carrefour, hipermarketlerde musterilerine finansal
hizmetler, sigorta hizmetleri, ugak bileti temin etme gibi hizmetlere ulasma imkanini da

sunmakta, ayrica benzin istasyonlariyla musterilerine hizmet vermektedir.
3.2.2.3.2. Carrefour Siipermarketleri

Carrefour Supermarketleri, 1000 ila 2000 m?lik satig alanlariyla, agirlikli olarak
gida urdnlerini (yaklagik 10.000 kalem) olugturdugu derin bir Grin dizisi ile, oldukga
rekabetci fiyatlarla musterilerine hizmet veren sipermarketlerdir. Champion, Globi,
GS, GB, Gima adlariyla farkli pazarlarda siUpermarketlerini agmistir. Carrefour'un

stpermarketlerinin %930 Fransa pazarindadir.
3.2.2.3.3. Carrefour indirim Magazalar

Satis alani 200 ila 800 m? olmak Uzere, magazada ortalama 800 kalem gida
maddesi bulunduran ve bu Urinleri mimkin olan en dusuk fiyattan satan
magazalardir. Burada satilan Urlnlerin yarisi Dia 6zel markasi altida satiimaktadir.
Dia, ED (Fransa), Minipreco (Portekiz) isimleriyle Carrefour indirim magazacilhgini

(hard discount) hedef llke pazarlarinda uygulamaktadir.
3.2.2.3.4. Carrefour Uygunluk Magazalari

Uygunluk magazalarinda musteriler her tarli gida gereksinimlerini
karsilayabilmektedirler. TUketiciye en yakin ve kolay ulasilabilir yerde konumlanmis bu
mag@azalarda adeta semt marketleri gibidir. SHopi, Proxi, Plus, Marché, Diperdi,
Contact, 8 A Huit, GB-Express, Marinopoulos adlariyla farkli pazarlarda uygunluk

magazacihgini gerceklestirmektedir.
3.2.2.3.5. Carrefour Ode&Goétiir Magazalari

Ode ve gétir, toptan ve perakende satisa imkan veren, self-servis yonteminin
uygulamaya devam edildigi, O6zellikle kaguk isletmecilerin tedarik ihtiyaclarini
kargilamaya yonelik, gida maddelerinin agirlikh olarak sunuldugu magazalardir. Docks
Market, Gross, Promocash, Avec Vous Carrefour'un éde ve goétlir magaza formatlari

cesitli pazarlarda kullandigi ticari isimlerdir.

Strateji olarak girilen her pazarda birbirini tamamlayan formatlarindan yerel
pazara en iyi uyum gosteren formatin tespit edilerek, pazardaki payinin arttiriimasi

stratejisi benimsenmisgtir.

139



Tablo 17: Carrefour’'un Magaza Tiplerinin Miktarlar

Magaza Formati Magaza Sayisi
Hipermarket 870
Sipermarket 1426
indirim magazasi 4362
Uygunluk magazasi 207
Ode&Gétir 122
TOPLAM 6987

* Bu rakamlar Mart 2006 tarihi itibariyledir.
(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi - www.carrefour.com)

Stratejik acidan degerlendirildiginde Carrefour, hipermarket konseptinin
yaraticisi ve ¢ok iyi bir uygulayicisi olarak, sektordeki ylksek taklit edilme gercegi
karsisinda farklilagsmayi basarabilmistir. Hem Fransiz pazarinda hem de gittigi diger
Ulke pazarlarinda yerel Ureticilerle s6zlesme yapip 6zel markali Grinler Urettirerek
dusuk fiyat stratejisini sirdlirmus ve yerel tedarikgilerden de Uretici markali trlinlerden
satin almigtir. Gittigi Glkedeki yerel otoriteyi ve tiketicilerin ihtiyaclarini en Ust dizeyde
tatmin edebilmenin yolu olarak (6zellikle gida maddelerinde) kiltirel o6zelliklerin

dikkate alindi§i 6zel markali Grlnlerin UGretimine agirlik vermistir.

Carrefour, Wal-Mart'in uyguladi§i merkezi yonetim seklinin aksine, uyguladigi
¢ok uluslu stratejinin de bir uzantisi olarak yerel ihtiyaclara aninda cevap verebilmek
icin yerinde yonetimi tercih etmigtir. Carrefourda her magaza ydneticisi tek basina
karar verebilme inisiyatifine sahiptir. Bu uygulama sirketin ulusal ve uluslararasi
pazarlarda basarili olmasindaki en etkili anahtardir. Ozelikle ekonomik kosullari
itibariyle surekli istikrara kavusamamis uUlkelerde, yerinde ydnetim sayesinde (Brezilya

ve Arjantin gibi pazarlarda) Carrefour pazardaki konumunu koruyabilmigtir.

Orgit yapisi agisindan sirkete bakildiginda, iki seviye gorulir: Genel Mudirlik
ve Magazalar. Genel Mudurlik “Direction Général” Paris'te kurulu olup, burada
sirketin uzun vadeli strateji ve politikalari, finansal ve teknik meseleler ile yeni magaza
yerleri karara baglanir. Bu bolim ydneticilerin bilgi ve tecriibelerinden 6tlrt sirketin
adeta fikir sermayesini olusturmaktadir. Yerinde yonetim esasina gore calisan ve
kendi bolgelerinde tek basina karar verebilme yetkisine sahip olan magazalarin

kontrolii ise ¢ok asamali bir siireci beraberinde getirir. Ornegin Fransa ya da
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ispanya’da kurulu bir magaza faaliyetlerini énce bdlge sorumlusuna bildirir, daha
sonra bu bilgi Ulke sorumlusuna, oradan da Avrupa sorumlusuna gecger. Diger
pazarlarda da ayni slreg isler ve sonunda Avrupa, Asya ve Amerika sorumliulari
(Genel Madur Yardimcilari), Paris'te CEO bagkanhdinda “Executive Commitee”yi
olusturarak sirketi global Olgekte degerlendirirler. Finansal kontrol ise bdlge

sorumlularinca gerceklestirilir. '*
3.2.2.4. Carrefour’un Globallesme Siireci

Ortaya cikardigi hipermarket perakende formatiyla ulusal pazarda hizla
yukselise gecen Carrefour, hipermarket konseptinin beraberinde getirdigi ¢ok sayida
artin, bol gesit, dustk fiyat, tek durakli aligveris imkani, ihtiyaglarin tamamini tek bir
¢atl altinda karsilayabilme gibi 6zellikler, pazarda 6zelikle kiglik olgekli  birgok

perakendecinin bu rekabet karsisinda ezilmesine neden olmustur.

1961 ile 1971 yillari arasinda Fransa’da kuglk odlgekli 203.600
perakendeciden 80.000’ninin piyasay! terk etmek zorunda kaldigi kaydedilmistir. Bu
yikici gelisme karsisinda kiguk Olgekli perakendeciler siyasi iradeyi yanlarina alip,
bliyldk Olgekli magazalarin acilmasini zorlastiran bir yasal ortamin temini icin
calismiglardir. 1972 yilinda Fransiz Ulusal Meclisi, sektdrde islerini surdliremeyecek
olan  klUgUk perakendecileri desteklemek Uzere, tUm  perakendecilerin
vergilendirilmesini 6ngodren bir yasay! yurlarlige soktu. Bu yasa en ¢ok da 1962’'den
sonra piyasaya c¢lkan buyudk Olgekli perakendecilerden ylksek vergi almayi
ongoruyordu. Carrefour'un vergi yUku ortalama satislarinin % 0,15’ine karsilik

geliyordu. "%

Bdyle bir yasal ortam, yasam seyrinin basinda olan bir perakende formatinin
gelisimine c¢ok fazla olanak veren bir ortam degildi, ayrica dis pazarlarda da bu
formatla ylUksek satis hacimlerine ulasilmasi muhtemeldi. Carrefour'un ulusal
sinirlarin disina acilirken izledigi ilk yontem yerel firmalarla ortak girisimler kurmak

olmustur.

Cok uluslu stratejiyi benimseyen Carrefour, bu girisimler sayesinde yerel
bilgiye ulasabilmekte, tedarik¢i iligkilerinde ve insan kaynaginda vyerel ortaktan
faydalanabilmektedir. Carrefour ayrica dogrudan yatirimlarinin yani sira franchise

verme yontemini de tercih etmistir. Sirket, dis pazarlara acilirken genellikle dolayl

121 Holtreman, a.g.e., s.6.

122 Holtreman, a.g.e., s.9.
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yatirnm yapmakta, daha sonraki donemlerde pazarda benimsedidi biylme ydntemi
ise hem organik hem de inorganik (yerel firmalardan yapilan satin almalar yoluyla)

sekilde olabilmektedir.

Carrefour ilk ¢ikisini 1969 yilinda Belgika’ya yapmig, onu takiben 1973'te
ispanya, 1975'te ise Brezilya hipermarket formatiyla gitmistir. Format bu pazarlarda
basariyl beraberinde getirmistir, yalniz Amerikan pazarinda basari saglamamistir.
1978 yilinda Philedelphia’da 31.000 m?lik buydk bir magaza agan Carrefour, genis
koridorlari, patenli magaza servis elemanlari, 60 yazarkasasi ile mugterilerine
aligveriste konforu sunmayi hedeflemistir. Fakat Amerikan tiketicisi reklamlarin azligi
ve seg¢me olanaginin sinirh  olmasindan dolayr magazaya vyeterli ragbeti
gOstermemistir. Rakipler fiyatlari kirmig, yerel is¢i sendikalariyla Ucret ve calisma
kosullari konusunda sorunlar yasanmistir. Sonunda Carrefour 1993 yilinda Amerikan
pazarini terk etmistir. ABD pazarinda Wal-Mart'in Ustlnligu karsisinda basari elde

edememistir.

1970 yilinda halka acgilan Carrefourun Avrupa pazarindaki diger acilimlari
ispanya, italya, Tirkiye pazarlarina dogru olmus, diger pazarlardaki mevcudiyeti ise
Promodés ile yaptidi evlilik sayesinde mimkin olmustur. Promodés, Almanya (1976),
ispanya (1976), Portekiz (1985), italya (1987), Yunanistan (1990), Tirkiye (1996),

Belcika (1998) pazarlarinda agtigi perakende magazalariyla pazarlara giris yapmistir.

Carrefour'un Asya pazarina ilk girisi 1989 yilinda Tayvan pazarina olmustur.
Asya’da 1980’lerden itibaren satin alma gucinin artmasiyla, mevcut geleneksel
stupermarketler ve departmanli magdazalar, tek durakl aligverisg ihtiyacini ve aligveris
sirasinda eglenebilme beklentisini karsilayamaz hale gelmistir. Bu durum karsisinda
blylk perakendecilerin bdlgeye olan ilgisi farklilasmis ve ilk adimi Hollandali Makro
sirketi 1989 yilinda atmigtir. Pazara ilk girmenin avantajini yakalayarak, pazar payini
%30’lara yukseltmistir. Ayni yil Carrefour da Tayvanli perakendeci Presidential
Enterprise Corporation ile bir ortak girisim s6zlesmesi imzalayarak, Makro’nun yolunu
takip etmis ve musterilerine taze gida, genis Urln yelpazesi ve (cretsiz otoparkiyla

hizmet sunmaya basglamistir.

Carrefour dis pazarlara aglilirken, 6zellikle biylk yerlesim birimlerini tercih
etmis ve satin alma glcunin yuksek olmasina dikkat etmistir. Fransa’daki yasal
ortamin buylk perakendecilerin gelisimine elvermemesi nedeniyle, blylimek igin

mutlaka dis pazarlara acilmak durumunda kalan sirket, Belgika, ispanya, Brezilya,
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Arjantin, Tayvan, italya, Turkiye, Malezya, Meksika, Cin, Tayland, Glney Kore,

Singapur, Endonezya ve Japonya pazarlarina giris yapmistir.

2005 vyiinin  Carrefourun dis pazarlardaki faaliyetleri acgisindan
degerlendiriimesi halinde, 2005 yili Avrupa pazarinda Carrefour i¢in pazardaki
liderligini guglendirici atihmlarin yapildigi bir yil olarak tanimlanabilir. Birgok magaza
acilisi ve birlesmelerin - italya’da 92 yeni siipermarketin GS sirketinden satin
alinmasi, italyan Aligros’'un kurulan ortaklik ile 160 uygunluk magazasinin satin
alinmasi gibi- yaninda dusiuk performans gosterilen Slovakya ve Cek
Cumhuriyetinden cikiglar yasanmistir. Yapilan satin almalar, yeni magaza aciliglari,
mevcut magazalarin modernizasyonu ya da ek vyatirimlarla stpermarketlerin
hipermarketlere dondstirilmesi, karhligin disitk oldugu pazarlardan ¢ikilmasi
Carrefourun 2005 wyili icinde Avrupa’daki konumunu guglendirmeye yonelik

faaliyetleridir.
2005 yil sonunda Asya pazarindaki basari grafigi séyledir:

Glney Kore: Pazara girisinden itibaren 9 yil slre gegen Carrefour, 31

hipermarketiyle Kore’nin 4. buyuk perakendecisidir.

Endonezya: Pazardaki 7 yillik gegmisiyle Carrefour, tim perakende pazarinda
ikinci blylk perakendeci, hipermarket formatinin uygulayicilari arasinda ise lider

konumundadir.

Tayland, Malezya ve Singapur: Sirket, 2005 yilinin sonunda bu ¢ Ulkede
toplam 33 hipermarkete sahiptir. Tayland’da hipermarket segmentinde 3. buyik
perakendecidir. Bu pazarlarda Carrefour 5 tedarikgiyle “Quality Line Contract”

imzalamigtir. Bu hareketli pazarlarda gesitli tutundurma kampanyalari yapiimaktadir.

Japonya: Carrefour Japon pazarindaki 8 hipermarketinin igletimini franchise
vererek, Aeon sirketine Mart 2005’te devretmistir. Aeon, Carrefour adi altinda,

Carrefour markali Urlinleri satmaya devam etmektedir.

Cin: Carrefour 10. yihnda Cin pazarinda 35.000 ¢alisani, 70 hipermarketi, 8

stpermarketi, 225 indirim magazasi ile Cin’in lider uluslararasi perakendecisidir.

Tayvan: Carrefourun Asya pazarina ilk giris yaptigi dlke olan Tayvan’da sirket,
37 hipermarketi ve 10.000 calisaniyla pazardaki 1 numaral uluslararasi
perakendecisidir. 16 yildir pazarda bulunan Carrefour, Tesco Taiwan'in 5

hipermarketini biinyesine katacak bir anlasma imzalamistir.
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2005 yilinin Latin Amerika pazarin Carrefour, ekonomik kosullardaki
iyilesmelerin olumlu etkilerinden faydalanmis ve 30 yildir faaliyette bulundugu bu

pazarda 20 hipermarket ile 68 indirim magazasi daha acmistir.

Arjantin: 23 yildan beri bulundugu Arjantin pazarinda Carrefour, 28
hipermarket, 114 slpermarket, 352 indirim magazasi ve 20.000 ¢alisani ile %30’luk

pazar payini elinde tutarak liderligini korumaktadir.

Brezilya: Zorlu ekonomik kosullara ragmen, Carrefour 2005 sonunda 99
hipermarket, 35 stipermarket, 236 indirim magazasiyla 48.000 kisiye istihdam olanagi
saglamaktadir. 2005 yilinda 10 hipermarketi Sao Paolo’daki Sonae Group adli

sirketten satin almistir, ayrica 4 yeni hipermarkette agmistir.

Kolombiya: Yedi yildir Kolombiya pazarinda bulunan Carrefour, 21

hipermarketiyle Ulkenin 3.blylk perakendecisidir.

Meksika: Carrefour bu Ulkeden Mart 2005'te ¢ekilme karari almistir. Ulkedeki
tim varliklarint (29 hipermarket) Meksika’da Chedraui'ya satmistir. Bu satis
Carrefour'un karlihgi dislk olan veya stratejik olmayan yatirimlari elden c¢ikarma

stratejisinin bir yansimasidir.

Carrefour'un bu stratejisine ek olarak, yeni dis pazarlara ortak girisimler
vasitasiyla giris yapmak ve tedarikgilerle ortakmis gibi calismak, sirketin blyimesinde
tetikleyici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dis pazarlara yonelmedeki bir baska
husus da artik hipermarket formatinin - 6zellikle Fransa pazarinda- diistik bir biylime
seyretmesidir. Fiyatlar Gzerindeki baski, dislk satis biylme oranlari ve birlesmeler,

sirketin Avrupa’daki hareketlerini etkileyen baslica egilimlerdir. "2

128 Carrefour's Strategy Puts Pressure On Suppliers, Erisim: 26.07.2005,

http://www.foodproductiondaily.com/news/ng.asp?id=61524.
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Tablo 18: Carrefour Hipermarketlerinin Ulke Pazarlarina Gére Dagihimi

Ulkeler Magaza Sayis|
Fransa 191
Belgika 56
isvigre 9
Romanya 5
ispanya 139
Yunanistan 20
italya 51
Polonya 32
Portekiz 7
Tarkiye 13
Arjantin 28
Brezilya 134
Kolombiya 21
Cin 73
Endonezya 21
Malezya
Singapur
Tayland 23
Tayvan 37
TOPLAM 870

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi - www.carrefour.com)

2005 yili sonu itibariyle Carrefourun uyguladigi perakende formatina gére,

girdigi pazarlar ve agtigi magazalarin sayisi Tablo 18, 19, 20 ve 21°de gérilmektedir.
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Tablo 19: Carrefour Siipermarketlerinin Ulke Pazarlarina Gére Dagilimi

Ulkeler Magaza Sayis|
Fransa 603
Belgika 79
ispanya 81
Yunanistan 151

italya 239
Polonya 71
Tarkiye 88
Arjantin 114

TOPLAM 1.426

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi - www.carrefour.com)

* Tablo 18, 19, 20 ve 21’deki verilerin tamami 2006 yii Mart ayinin sonu

itibariyle sirketin resmi web sitesinde ilan edilmis verilerdir.

Tablo 20: Carrefour indirim Magazalarinin Ulke Pazarlarina Gére Dagilimi

Ulkeler Magaza Sayis|
Fransa 786
ispanya 1899
Yunanistan 272
Portekiz 296
Turkiye 349
Arjantin 320
Brezilya 206

Cin 234
TOPLAM 4.362

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi - www.carrefour.com)
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Tablo 21: Carrefour Uygunluk Magazalarinin Ulke Pazarlarina Gére

Dagihmi
Ulkeler Magaza Sayisi
Yunanistan 52
italya 155

TOPLAM 207

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi - www.carrefour.com)

3.2.2.5. Carrefour’un Basarisinin Nedenleri ve Asya Pazari Ornegi

Kendi Ulkesinde hedefledigi blylime potansiyelini yasal nedenlerden dolayi
elde edemeyen Carrefour, énce Avrupa pazarinda Belcika ve ispanya pazarlarina
mucidi oldugu hipermarket formatiyla girmis ve hemen ardindan denizasiri yatirimlara
yonelerek Latin Amerika pazarinda Brezilya’'ya girmistir. Gittigi her Ulke pazarinda
kiltirel farkliliklara 6nem veren ve magazalarinda sundugu Urin dizisinde bu
farkliliklari dikkate alarak, bunu hem 6zel markali hem de Uretici markali Grlinleriyle
gOsteren Carrefour'un bu hizli yayihminda basarili olmasinin altinda yatan nedenler,
musterilerine hipermarket konseptiyle yasattigi tim Kkisisel ihtiyaclarini (gidadan
temizlik maddesine, Kkisisel bakim Urlnlerinden spor malzemelerine, elektronik
Urinlerden hazir giyime Urlnlerine, kitap ve sureli yayinlardan dekorasyon
malzemelerine, vs. kadar) tek bir ¢ati altinda karsilayabilme olanagini tanimasi; disuk
fiyatli, kaliteli ve taze Urunleri self-servis yontemiyle sunmasi ve musterilerine Ucretsiz

otopark temin etmesidir.

Carrefour'un iki agsamali bir biyime stratejisi vardir. Birinci asamada sube
magazalarin mumkin olan en kisa zamanda faaliyete gecebilmeleri ve yuksek satis
cirolarina ulagmalari hedeflenir. Ayni esnada yerinde ydnetimin temini icin yetki
gogeriminde bulunulur. Bu sekilde yerel farkliliklara en tatmin edici sekilde karsihk
verilerek pazarda liderligi elde etmek amaglanir. Carrefour yeni bir magaza agmak igin
oncelikle o bdlgedeki satin alma gucune, ardindan uygun arsaya ve magaza alanina
bakmaktadir. Bu sekilde bolgenin Ozelliklerine en uygun formatta magaza
(hipermarket, indirim magazasi, uygunluk magazasi ya da slpermarket) agmayi
basararak, kurdugu her magazayla farkl tiketici kitlelerine hitap edebilmis ve yliksek

cirolari yakalayabilmistir.

ikinci asamada ise Carrefour, musterileri, calisanlarinin egitimi ve pazardaki

dagitim kanallari Uzerinde odaklanmaktadir. Dereceli olarak hizmet Kkalitesini
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artirmakta, Urdn yeniligi ve personel egitimi Uzerinde durmaktadir. Daha sonra 6zel
markali Urlnleriyle, daha c¢ok Urind musterilerine sunabilmek igin fason Ureticilerle
isbirligi icine girmektedir. Bu sekilde duslk fiyat stratejisini sirdirmekte ve yerel
otoriteyi ve tlketicilerin ihtiyaglarini en Ust dizeyde tatmin edebilmek icin (6zellikle
gida maddelerinde) kiltirel &zelliklerin dikkate alindigi 6zel markali GrUnlerin
uretimine agirlik vermektedir. Ayni zamanda da bilgisayarl ticari otomasyon
sisteminden yararlanarak tim magdazalarin satin almalarini merkezilegstirmeye

calismaktadir. '

Carrefour'un Asya pazarina ilk girisi 1989 yilinda Tayvan pazarina olmustur.
Asya’da 1980’lerden itibaren satin alma gucunun artmasiyla, mevcut geleneksel
stpermarketler ve departmanli magazalar, tek durakl aligveris ihtiyacini ve aligveris
sirasinda eglenebilme beklentisini karsilayamaz hale gelmistir. Bu durum karsisinda
blylk perakendecilerin bolgeye olan ilgisi farklilasmis ve ilk adimi Hollandali Makro
sirketi 1989 yilinda atmistir. Pazara ilk girmenin avantajini yakalayarak, pazar payini
%30’lara yukseltmistir. Ayni yil Carrefour da Tayvanl perakendeci Presidential
Enterprise Corporation ile bir ortak girisim s6zlesmesi imzalayarak, Makro’nun yolunu
takip etmis ve musterilerine taze gida, genis Urln yelpazesi ve Ucretsiz otoparkiyla

hizmet sunmaya baslamistir.

Carrefour’'un disuk fiyat stratejisi, planh satin alma yapmaktan ziyade rasgele
alisverise cikan Asyal tlketiciler agisindan kolayca kabul gérmesini saglamistir. Satin
alaca@! Urinidn ambalajindan ¢ok fiyatina énem veren Asyali tiketiciler agisindan,
gunlik yapilan indirimler daha ¢ok dikkat ¢ekici olmus ve indirimler gesitli iletisim
araclariyla masteriye iletilen indirim haberleri dogrultusunda mdusterinin magazayi

ziyareti saglanmigtir.

2005 yili sonu itibariyle, sirketin 2005 yili mali raporunda da ilan edildigi Uzere
Carrefour Cin’deki bir numarali uluslararasi perakendecidir. Carrefoura kiyasla
uluslararasilagsma konusunda daha az deneyimli olan Wal-Mart ise Cin pazarinda 57
magazayla varhigini korumaktadir. Carrefour igin Cin blyUk bir mal tedarik merkezi
haline gelmistir. 1995 yilindan bu yana Carrefour, magazalarindaki trdnlerinin %95'ini

Cin pazarindan temin etmektedir. Ulkede Sanghay ve Hong Kong tarafindan koordine

124 Miao-Que Lin, Wen-Kuei Liang, A Comparative Study of Asia Strategy: Wal-Mart versus

Carrefour, s.917, Erisim: 04.01.2006, http://www.blake.montclair.edu/~cibconf/
conference/DATA/Theme5/China.pdf.
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edilmek Uzere, direkt olarak Fransa’daki ana ofise bagl global tedarik merkezi
kurulmustur.  Olgek ekonomilerinden yararlanmayr ve misteri tercihlerini
karsilayabilecek yerel tatlari magazalarinda sunabilmeyi amaclamislardir. Carrefour
her zaman magazalarindaki drUnlerin cirolarinin ve tedarikinin sagladigi rekabet

Ustinliginden faydalanmigtir.

Wal-Mart ise bir taraftan lokallesmeyi diger taraftan da merkezilesmeyi
saglamak ve yerel musteri ihtiyaclarini karsilayabilmek, malin temin sdresini
kisaltabilmek ve teslim maliyetlerini azaltabilmek igin uluslararasi tedarik yoneticileri ile
magazalardan gelen talepleri, merkezi satin almayla degerlendirerek, mallari
dogrudan dagitim merkezlerine yollamaktadir. Wal-Mart da mallarinin %95'’ini Cin’den
tedarik etmektedir. Cin pazarinda 20.000 tedarikgiyle ¢alisan sirket, Senzen’de Global

Tedarik Merkezi kurmus ve buradan da diinya pazarlarina mal ihra¢ etmektedir.

Wal-Mart, dinyanin doért bir yanindaki magazalarinin yénetim merkeziyle
iletisimini saglamak igin iletisim teknolojilerini kurmaya yarim milyar dolardan daha
fazla masrafta bulunmustur. Ayrica, Wal-Mart teknoloji sirketlerinden kendilerini
elektronik bir bilgi aligverisi sistemine gegirmelerini istemis ve bu sistemin
kurulmasiyla, Wal-Mart iletisimini ¢ok rahat saglayabilmekte ve hisse edinme
masraflarinin dortte Ggl oraninda tasarruf etmektedir. Dahasi, merkez, diinyaya
yayllmis 4 binden fazla subede herhangi bir malin envanterini bir saat icinde
cikarabilmektedir. Su anda, internet tizerinden bilgi gdnderen her sube eksilen Grinleri

ortalama iki glinde tamamlayabilirken, rakip sirketler bunu bes glinde yapabilmektedir.

Carrefoura kiyasla Wal-Mart daha eksiksiz bir depolama sistemine sahiptir.
Wal-Mart'in tagimacilidi, lojistigi ve 6zellikle cross-docking metodu meshurdur. Bu
metotla, Wal-Mart haftada iki kere eksilen Grtnlerini tamamlayabilmekte ve depolama
yerinden ve zamandan tasarruf etmektedir. Sonug olarak Wal-Mart lojistikten yaptigi

tasarrufla rakiplerine kiyasla kar marjini %2.5 oraninda arttirabilmektedir. '%°

Wal-Mart ve Carrefourun Asya pazarinda uyguladiklari stratejileri
kiyasladigimizda birtakim ortakliklar ve farkliliklar karsimiza g¢ikacaktir. Ortak yanlar
her ikisinin de mal tedarikini yerel kaynaklardan yapmayi tercih ederek ulagsim
maliyetlerini azaltmak ve dlgek ekonomilerinden faydalanmak istemesi, yuksek kaliteli

Urtnleri en dusuk fiyatla temin edip, musteride gliven ve sadakat yaratiimak

125 Wal-Mart China (2006), An Introduction to Wal-Mart, Erisim: 17.12.2005, http://www.wal-

martchina.com.
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istenmesi, yogun egitim programlariyla yerel calisanlari istihdam edip magazalarda

sicak ve dostane bir atmosfer yaratiima g¢abalarinin varligidir.

Bu ortak yanlarin yaninda Carrefour'u basaril kilan faktorler arada farkliliklarin
var olmasidir. Oncelikle Carrefour'un uluslararasilagsma konusunda Wal-Mart'a kiyasla
daha deneyimli olmasi ve Asya pazarlarina daha énce giris yapmasi ona avantaj
saglamigtir. Carrefour, magaza vyeri segerken daha c¢ok blylk sehirlerde
konumlanmayi secmis, Wal-Mart ise -ayni ABD pazarinda uyguladidi gibi- tasrada
konumlanmayi ve burada gelisip, pazar hakkinda deneyim elde etmeyi tercih etmistir.
Carrefour, Asyall musterilerin satin alma aliskanliklarini daha iyi 6zimsemis ve
uyguladidi “her gin indirim” stratejisiyle, planh aligveristen ziyade aklina geldigi anda
aligveris yapma 6zelligine sahip Asyali tlketicileri Wal-Mart’a goére daha ¢ok ¢ekmistir.
Ayrica Carrefourun uyguladigi perakende formatlari yerel ozelliklere gére adapte

edilerek, ortaya karma 6zellikler tasiyan formatlar ¢ikariimigtir.'
3.2.3. Metro Group

Dinyanin Gglnct blylk, Avrupa’nin iki numarali perakendecisi Metro
Group’un sirket profili, tarihsel gelisimi, magaza formatlari, uluslararasilasma sureci ve

perakende teknolojisiyle iligkisine iligkin bilgiler asagida sunulmustur.
3.2.3.1. Sirket Profili

Avrupa’nin ikinci, dinyanin Gglincl blyuk perakendecisi olan Metro Group
sirketi, Almanya kokenli bir sirket olup, dinyada 30 (lkede faaliyetlerini yuritmektedir.
Dinya capinda 250.000 kisiye istihdam olanadi saglayan Metro, 2005 yilinda 55,7
milyar €'luk satis hacmiyle bir dnceki yila gore %4,2’lik artis gostermis, surekli olarak
biyume hedefine paralel bir devinim sergilemigtir. 2005 yili, yilhk satig cirosunun
%53,4’Un0  yurtdisindaki yatinmlarindan elde eden Metro Group, global bir
perakendeci olma unvanini elinde bulundurmaktadir. 1999 yilinda Avrupa’daki en
blylk perakendeci olma unvanini, Promodés ile birleserek hem Avrupa pazarinda

hem diinya pazarlarinda rekabet Ustlinligl elde eden Carrefour'a devretmistir.

Metro Group 1996 yilinda sektdrde dncl perakende sirketlerinin birlesiminde
ortaya c¢ikmigtir. Grup, birbirinden bagimsiz olarak faaliyetlerini ydriten ve

faaliyetlerinde yiiksek performansi yakalayabilmis sirketlerden olugsmaktadir:

- Metro Cash & Carry, diinyada 6de&gotir magazaciliginin lideri,

28 Lin ve Liang, a.g.e., s.917-920.
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- Real Hipermarketleri, (yiyecek perakendeciligi)
- Extra Stpermarketleri, (yiyecek perakendeciligi)

- Media Markt ve Saturn, Avrupa’nin lider tiketici elektronik Urlnleri

perakendecisi, (Yiyecek digi 6zellikli magazacilik)

- Galeria Kaufhof, buylk magazalar arasinda sistem lideri (Bolimld

magazacilik).

Sekil 8: Sirketin Orgiit Yapisi

METRO Group

METRO AG

real-
'makro exira [ SATURN

Cross-divisional service companies

(KAYNAK: Metro Group resmi internet sitesi, www.metro-group.com.tr)

METRO Group’un acik ve net bir profili vardir: Dusseldorfta kurulu METRO
AG, holding sirketinin stratejik yonetiminin en Ustiinde yer alir. Sirket faaliyetleri,
toptan satis (METRO/MAKRO Cash&Carry), perakende yiyecek satisi (Real-Extra),
yiyecek digl 6zel magdazalari (Media Markt ve Saturn) ve blylk magazalar (Galeria
Kaufhof) olmak Uzere 4 kesime ayrilmaktadir. METRO Group markalari perakende
sektoérinde etkin rol oynamaktadir. METRO Group binyesinde, satis markalari igin
satin alma (METRO Group Buying GmbH), lojistik (METRO Group Logistics GmbH),
bilgi teknolojisi (METRO Group Information Technology GmbH), pazarlama (METRO
Group Advertising GmbH) ve MGP (METRO Group Account Processing GmbH),
gastronomi (Dinea Gastronomie GmbH) ve gayrimenkul (METRO Group Asset

Management) gibi servis sirketleri de faaliyet gdstermektedir.

Gerek uluslararasi ticaret alaninda gerekse perakendecilikte dinya dlgeginde
itici bir glic olmay! amaclayan Metro’nun, bu hedefini destekleyen ve karli bliylimeyi

temin edecek Ug¢ ayakl bir stratejisi bulunmaktadir. Bunlar, sirketin satislarinda
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blylme, is portfodylnin optimizasyonu ve magaza konseptlerinin optimizasyonu

seklindedir.

Sirket, genisleme ve uluslararasilasma yoluyla satislarda biylimeyi éngoren
bir politika izlemektedir. Ozellikle uluslararasilagsma yoluyla sirketin toplam satiglarinin
icindeki dig satiglarin payinin arttirlmasi hedeflenmektedir. Uluslararasilagsmanin

yonU ise daha ¢ok Asya ve Dogu Avrupa ulkelerine dogrudur.

Metro Group, gittigi her Glkede toptancilik ve perakendecilik alanlarinda pazar
liderligini elde etme basarisini gdsterebilmektedir. Bunda o6zellikle gsirketin, yerel
pazarin kualtirel &zelliklerini, belirgin beklentilerini ve ihtiyacglarini dogru bir sekilde

algilama ve kavrama becerisinin ylksek olusunun payi blyudktar.

Metro Group blnyesindeki sirketler, her biri ayri satis bdlimd olarak
dusunulmekte ve bu bolumlerin holdingin degerini arttiracak sekilde, kendi degerlerini
ve karlihklarini ylkseltecek dogrultuda calismalari beklenmektedir. Dolayisiyla
sirketler yiksek karhhgin bulundugu, genis pazar segmentlerine yonelik pazarlarda
birbirlerini tamamlayici aktivitelerle faaliyetlerini ylrtitmektedirler. Boylelikle yaratilan is

portfoylinden maksimum karlilik ve gelir elde edilmesi hedeflenmektedir.

METRO Group 6zel ve ticari musterilere 6de & gobtir ve perakende olarak
genis bir yelpazeye yaylmis hizmetler sunmaktadir. Musterilerin artan taleplerini
karsilamak Uzere tasarlanan 6zel sunumlarla, METRO Group satis bélimleri farkli
sekillerde bireysel perakende markalari haline gelmistir. Metro Ode & Gétiir (Cash &
Carry) ve Real, musterilerini, sagladiklari hizmetlerin degerine inandirmak amaciyla,
her gegen gun satis konseptlerini yenilemekte ve bunun bir sonucu olarak da

gelecekteki basarilarinin temelini saglamlastirmaktadir.

Musteri odakh bir pazarlama anlayisi benimseyen Metro Group, olusturdugu
perakende markalarinda basarili olmayi, uzun vadede karliliga ulasabilmek ve girilen
pazarlarda liderligi yakalayabilmek igin bir kosul olarak gérmektedir. Glgllu perakende
markalariyla girilen pazarlarda musterinin g6ézinde basarih bir izlenim elde
edilmesinde faydali olacak ve bu da musteri sadakatini beraberinde getirecektir.
Musteriye hizmet, devamli hizmet esastir. Misteri memnuniyeti ve yarar ile is
sureclerinin  etkinligini arttirmak icin Metro Group, sUrekli olarak sektérde
modernizasyonun ve yeni teknolojilerin éncisi olmustur. Teknolojik énculigin yani
sira, bu yenilikci teknolojilerin basarili bir uygulayicisi olarak, musterilerin daha
konforlu bir ortamda aligveriglerini yapmalarini, misteri beklentilerini karsilamayi ve

tedarik zincirindeki etkinligi arttirmayi hedeflemislerdir.
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Dinyanin Gg¢lncl blyUk perakendecisi ve glgli bir uluslararasi ticaret sirketi

olan Metro Group’un finansal basarilari, Tablo 22 ve 23'te agik¢a gortlebilecektir.

Tablo 22: Metro Group Finansal Gostergeler

2005 2004

Satis Miktari € 55,7 milyar € 53,5 milyar
(% 4,2'lik artis)
Yurtdigi Satis Miktan € 29,8 milyar € 27,6 milyar
(% 53,4)

Magaza Sayisi 2171 2.110
Pazar Sayisi 30 30
Toplam Satig Alani 10.518.000 m2 9.941.000 m?
istihdam Hacmi 246.875 Kisi 231.841 Kisi

(KAYNAK: Metro Group resmi internet sitesi, www.metro-group.com.tr)

Satis hacminde 2004 yilina kiyasla %4,2lik bir bliyime kaydeden Metro
Group, yaptigi bu satislarin %53,4’luk kismini uluslararasi operasyonlarindan elde
etmistir. 2005 yil igerisinde 61 magaza daha acarak, yil sonunda dinya ¢apindaki

magaza sayisini 2.171’e yukseltmistir. Sirket, 30 llkede faaliyetlerini strdirmektedir.

Tablo 23: Magaza Formatlarina Gére Satiglarin Dagilimi

(Milyon €) 2005 2004 Degisim (%)
Metro Ode & Gétiir 28.087 26.442 6,2
Real & Extra 9.922 10.727 -7,5
Media Markt and Saturn 13.306 12.210 9,0
Galeria Kaufhof 3.575 3.768 -5,1
Digerleri 832 328 -
METRO GROUP 55.722 53.475 4,2

*31.12.2005 tarihi itibariyle ilan edilen rakamlardir.
(KAYNAK: Metro Group resmi internet sitesi, www.metro-group.com.tr)

Alman ulusal pazarinin disinda, Avusturya, Belgika, Bulgaristan, Cin,
Hirvatistan, Cek Cumhuriyeti, Danimarka, Fransa, ingiltere, Yunanistan, Macaristan,
Hindistan, italya, Japonya, Luksembourg, Moldova, Fas, Hollanda, Polonya, Portekiz,

Romanya, Rusya, Sirbistan, Slovakya, ispanya, isvigre, Tarkiye, Ukrayna, Vietnam
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pazarlari olmak Uzere toplam 30 llkede faaliyetlerini gesitli magaza formatlariyla

surdurmektedir.

2005 yili satis cirosunun dunya pazarlarindaki boélgelere goére dagilimi ise

asagidaki gibidir.

Grafik 5: 2005 yili Metro Group Satiglarinin Bolgelere Gére Dagilimi

Bati Avrupa
_
32% Dogu Avrupa
// 19% OAlmanya
i
Asya-Afrika @ Bati Avrupa
2% ODogu Avrupa
J O Asya-Afrika
L Almanyn' |
47% =~

(KAYNAK: Metro Group resmi internet sitesi, www.metro-group.com.tr)

2004 yihna gore dis satiglarda %10,5’lik bir artis gdézlenmis olup, bu artisin
blylk codunlugu Dogu Avrupa pazarlarindaki faaliyetlerden elde edilmistir. Bu
pazarlar henlz doygunluga erismedikleri igin perakendeciler acgisindan oldukc¢a
onemlidir. CUnkd bu tip pazarlara ilk girebilmek ve pazarda glgli bir konuma

erisebilmek, doygun pazarlara kiyasla ¢ok daha kolaydir.
3.2.3.2. Metro Group’un Tarihsel Geligimi

Sirketin resmi internet sitesinde yer alan bilgilere gére, Metro Group sirketinin
kokleri 19. yizylla dayanmaktadir. Metro Group sirketlerinden Galeria Kaufhof'un ilk

magazasi, 1879 yilinda Stralsund’da Leonhard Tietz tarafindan kurulmustur.

1964: 1964 yili esas olarak sirketin kurulusu olarak kabul edilmektedir. 1964
yilinda Otto Beisheim ilk Alman Metro Ode & Gétiir magazasini agmistir. Bu magaza
ile ticari masterilerin satin alma ihtiyaglarinin pesin 6édeme yoluyla karsilanmaktadir.

Bu yenilikci is modeliyle Beisheim ticaretin gelisimine yon vermistir.

1996: Gunimizde holding olarak faaliyetlerini strdiren METRO AG’nin
kurulusu ise Ug¢ Alman perakendeci sirketinin Asko Deutsche Kaufhaus AG, Kaufhof
Holding AG ve Deutsche SB-Kauf AG birlesimine dayanmaktadir. Ayni yil sirket halka

actimistir.

1997: 1997 yihinda grup is portfdylni modernize etmeye basglamistir.

Rasyonelligin ve karhhgin én plana ¢iktigi kararlarda, dusik karlihidr olan ve uzun
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vadede gelecek vaat etmeyen satis bolimleri portfoyin disina cikariimistir. Es
zamanli olarak da yurtdisina dogru genislemeye baslanmistir. 1997°de dis satiglarin

toplam satiglar icindeki pay1 %7,1’e ulagsmistir.

1998: 1998 yih sirketin o tarihe kadar yasadigi en basarili yildir, vergi dncesi
kar %63,5 artarak 1,6 milyar DM'ye ulagsmistir. METRO AG, bu yil sirketi yapisal
olarak tekrar degerlendirerek dort temel is birimiyle birlikte bu birimleri karsilikh olarak
destekleyecek hizmet sirketlerini olusturmustur. 1998 yili da uluslararasilasma

acisindan hizli bir yil olmus ve dis satiglarin pay1 %35,2’ye ylkselmistir.

1999: 1999'da sirket gerek Alman pazarinda gerekse yurtdisinda basarilarini
strdirmastir. Yurtdisinda 16 6de&goétir magazasi, 10 hipermarket ve 47 gida disi

ihtisas magazasi a¢iimis ve dis satislarin payi %39,2 olarak kaydedilmigtir.

2000: 2000 yilinda, birlesmenin ardindan gegen stire zarfinda, METRO Group
uluslararasi platformda varligini hissettiren, gugli yo6netim takimlariyla yerinde
yonetimi uygulayan ve toplam satislarinin  %42,2'lik bolimini  yurtdiginda
gerceklestiren, 22 llkede 220.000 calisani bulunan bir uluslararasi sirket haline

gelmigtir.

2001: 2001 yih her ne kadar dinya ekonomisinde ve Alman ekonomisinde
sarsicl olaylarin gergeklestigi - 911 EylUl terorist saldirilari, Alman perakende
sektortindeki durgunluk ve olumsuz makroekonomik kosullar, vs.- bir yil olsa da Metro
Group bu yil da mali yih iyi sonuglarla kapatabilmistir. Bu doénemde
uluslararasilasmaya devam edilmis ve Almanya’nin yaninda diger pazarlarin énemi

artar hale gelmistir. 2001°de dagitim agi 80 yeni yer ile genisletilmistir.

2002: Kasim 2002’de METRO AG, METRO GROUP adini almig ve grup
icindeki sirketler (satis birimleri) yeniden gruplandirilarak yiksek etkinlikle ¢alisacak
bir igbirligi olusturulmasi amaclanmigtir. Yaratilan bu yeni kimlik, sirketin yeni
mesajiyla (The Spirit of Commerce - Ticaretin Ruhu), modernite, basari yonelimi,

uluslararasilagsma gibi 6zeliklerin islenmesiyle de desteklenmistir.

2003: METRO GROUP artik 28 (ilkede faaliyet gosterir hale gelmistir. Ozellikle
Asya ve Dogu Avrupa pazarlarindaki basarilari, sirketin toplam satiglar Gzerinde
olumlu bir etki yaratmistir. 2003 yilinda Metro Group, rekabette ayricalikli olabilmenin
icinde bulundugumuz bilgi caginda, teknolojiye hakim olabilmekle muimkin
olabilecegini idrak ederek, gelecedin magazasi konseptini gelistirmis ve METRO
Group Future Store Initiative’in altinda yeni perakende teknolojilerini RFID Innovation

Center'da test etmeye baslamistir. Perakende teknolojinin uygulamasi olan akilli ¢ip
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(smart chip) ile etkin bir stok yonetimi saglanabilecek, misterilere sunulan hizmetin
kalitesi artacak, daha bilgilendirici olunabilecek ve musterilerin aligverislerini daha
konforlu bir sekilde yapabilmeleri hizli 6deme sayesinde saglanabilecektir. Nisan
2003’'ten bu yana Almanya’nin Rheinberg bolgesinde yagayan tuketiciler, Metro
Group’un gelecegin stUpermarket konsepti olan Extra Future Store magazalarinda

aligveris deneyimi elde edebilmektedirler.

2004: Yilin sonunda girket 30 Ulkede yayilimini gergeklestirmis hale gelmigtir.
GuUgld imaji ve itibari ile sirket hem ulusla pazarda hem de uluslararasi pazarlarda
sayginligini korumaktadir. Bu yil da gelecegin perakende teknolojisi olan RFID (rafio

Frequency Intelligent Development) konusunda sirket etkinliklerini sirdGrmustr.

2005: Uluslararasi agilimlar bu yilda da devam etmis, Metro Ode & Goatir ile
Sirbistan pazarina, Real ile Rusya pazarina, Media Markt ile Yunanistan pazarina
giris yapimistir. Praktiker'in de halka aciimasiyla Metro Group daha c¢ok kendi

uzmanlik alani Gzerinde yogunlasmaya baslamistir.
3.2.3.3. Metro Group Magaza Formatlari

METRO Group son 5 yil icersinde gittikge artan bir ivme ile uluslararasi bir
kimlik kazanmaktadir. 2001 yilinda 24 (lkede hizmet veren METRO Group, 2006
yilina gelindiginde 30 Ulkede hizmet vermeye baslamistir. 2001’de 48.9 milyar Euro
olan ciro, 2006 yihinda 55.7 milyar Euro’ya yukselmisti. METRO Group satislarinin
%46,6 Almanya’da, geri kalan %53,4 ise yurtdigI pazarlarindan gergeklestiriimektedir.
Oysa 2001 yilinda bu oran Almanya igin % 56,6 iken, yurtdigi satislar % 44,4 idi.
Goérialdagu Uzere sirketin yurtdisi satis payi her gecen yil artis géstermektedir.

METRO Group dinyada 30 Ulkede bulunan magazalariyla uluslararasi
perakende sirketlerinin basinda gelmektedir. Degisik Ulkelerin kdltirlerinde ve ticaret
sekillerinden METRO Group’un ticaret anlayisi sekil bulmaktadir. Sirketin
uluslararasilasma serlveni hizla devam edecektir. Aimanya ve Avrupa goérulen pazar

doygunlugu bu isaretleri arttirmaktadir.

Sirket bu uluslararasilagsma surecinde girecekleri pazarlari analiz ederken su
hususlar Uzerine egilmektedir. Oncelikle organize perakende sektorinin varlig
arastiriimakta, daha sonra hukuki altyapi, serbest ticaret zemini, yatinm lokasyonlari
ve halkin aligveris kiltirli géz éniinde bulundurulmaktadir. Bu kriterlerin bir tanesinin
bile eksikligi yatinm yapilacak Ulkede planlanan dusuincelerin 6telenmesi anlamina

gelmektedir.
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METRO Group diger perakende firmalarindan farkh bir bliylime stratejisiyle,
satin alma yapmaktan ziyade, hizmet verdigi batin Ulkelerde dogrudan yatirimlar
yaparak, ilgili Glkenin ekonomisine daha fazla katkida bulunmakta, o Ulkenin insanina
daha fazla istihdam olanagi yaratmaktadir. Bu agidan bakildiginda METRO Group

organik buyume stratejisi izledigi gorulmektedir.

Genelde magaza formatlarini dinya capinda belli bir standart c¢erceve
icersinde ele alan sirket, yatirrm yapilacak Ulkenin farkh 6zellikleri de g6z éninde
bulundurmaktadir. Oregin METRO Cash & Carry bazi tlkelerde MACRO Cash &
Carry ismiyle hizmet vermektedir. Ayrica Japonya gibi toprak sikintisi ¢ekilen zorlu
pazarlarda c¢ok kath ve arazinin buydkligune uygun magaza formatlan

gelistiriimektedir. Genel olarak toplam 20.000 m?lik 6lgl ana kistastir.
3.2.3.3.1. Metro/Makro Ode & Gétiir (Metro/Makro Cash & Carry)

Metro Ode & Goétiir, hem ticari hem de 6zel misteri grubunun, gerek ticari
amagli gerekse kisisel kullanima yénelik ihtiyaglarini karsilamak izere kurulmus, nakit
0deme esasina dayall olarak calisan (artan rekabet ve misterilerine daha Ustln
hizmet sunmak igin kredili 6deme sistemi de uygulanmaya baslanmistir) 6de & goétir
toptancihigi magazasidir. Alaninda dinya capinda bir marka olmayi basaran sirket,
Metro Group sirketleri icindeki satiglara en fazla katkiyi yapan ve ayrica

uluslararasilasmada en fazla kullanilan magaza formati olmustur.

Avrupa’da self-servise dayall toptancilik faaliyeti ilk kez 1964 yilinda Metro
SB-GroBmarkte GmbH & Co. KG’nin Mulheim/Ruhr'da kurulusu ile baglamistir. Prof.
Dr. Otto Beisheim bu yeni konseptinin olusumuna katkilarda bulunmus ve slregleri
geligtirmigtir. 1967 yilinda da Franz Haniel & Cie hissedar olarak katilmiglardir. O
tarihten itibaren de Prof. Dr. Otto Beisheim, Franz Haniel & Cie GmbH ve Schmidt-
Ruthenbeck ailesi Almanya’daki Metro faaliyetlerinin  1/3’'UnG  ellerinde

bulundurmaktadir.

Bu magazalarda 6zellikle ticari misterilere, genis bir Grin yelpazesiyle (gida
ve gida digl), toptan fiyatlar (izerinden sunum yapiimaktadir. Bu sekilde Metro Ode &
Gotlr gittigi Ulke pazarlarinda, 6zellikle perakendeciler ve restoranlar igin kayda deger

bir tedarik¢i konumunu almigtir.
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Tablo 24: Metro Ode & Gétiir Finansal Gostergeler

Metro Ode & Gétiir
Magaza Sayisi * 547
Ulke Sayisi * 28
Satiglar ** 28,1 milyar €
Toplam Satis Alani ** 4.2 milyon m?2
Calisan Sayisi 90.502

" 31 Mart 2006 tarihi itibariyle.
" 31 Avralik 2005 tarihi itibariyle.

(KAYNAK : Metro Group resmi internet sitesi, www.metro-group.com.tr)

Metro Ode & Goétirin hedef misteri segmenti iginde profesyonel ticari
misteriler olarak adlandirilabilecek oteller, restoranlar, yiyecek sirketleri, kiglk &lgekli
gida perakendecileri, hastaneler, vb. bulunmaktadir. Konsept olarak profesyonel ve
ticari musteriye hitap edilmesi amaglanmaktadir. “Cash & carry - 6de ve gétur”
misterinin diledigi Grinu raftan kendisinin alip, Grtin bedelini nakit olarak édeyip, kendi
olanaklariyla nakliyesini temin etmesi anlamina gelmektedir. Geleneksel toptancilarla
kiyaslandiginda Metro Ode & Gétirde daha uygun fiyat-performans orani
g6zlenmekte, Urlin temini daha kolay olmakta ve misteri odakl ¢alisma saatleriyle

hizmet verilmektedir.

Metro Ode & Gétirde ylksek kaliteli birgok tirlin Metro ve Makro marka adlari
altinda satilmaktadir. Ortalama 20.000 kalem gida maddesi, 30.000 kalem de gida
disi Urtn satiimaktadir. Sirketi gitti§i pazarlarda sunulan Urlnler agisindan, rekabette
Ustiin kilan Grin tazeligidir. Etkili bir tedarik zinciri ve grup bunyesinde uygulanan
standart kalite glvence sistemi ile madazalarda gunlik taze Urln -balik, et, meyve,
sebze, vs.- bulunabilmektedir. Bunun disinda restoranlarda kullanima yonelik, ev-
mutfak gerecleri, kirtasiye malzemeleri, multimedya Urtnleri olmak tzere bir¢cok gida

digl yuksek kaliteli Grtinler, firmanin global dlgekte basarisini perginlemektedir.

Firmanin global bagarisina etki eden bir bagka Ozelligi de yerel 6zellikleri
dikkate alarak, gelen talepler dogrultusunda mal tedarik etmesi, musterilerin 6zel istek
ve ihtiyaclarina kulak vermesi, magazalarin ulasimi kolay yerlere konumlandiriimasi

ve uzun ¢alisma saatleriyle migterilere hizmet sunmasidir.
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3.2.3.3.2. Real

Real, Metro Group iginde hipermarket konseptinin bir uygulamasidir. Real
hipermarketlerinde mdusgsterilere, genis satis alani igerisinde gida ve gida disi
(elektronik  drUnler, giyim, kitap, vs.) ortalama 80.000 kalem urin sunulmaktadir.
Kalite ve tazelik Real hipermarketlerinde de gok &nemli bulunmaktadir. Uriinlerin

seciminde ve satin alinmasinda Urtn guvenligi birincil dncelige sahiptir.

Markette gida disinda, elektronik Grdnler, kitaplar, mizik bolimu, ev geregleri,
spor malzemeleri, oyun ve bog zaman aktivitelerine yonelik Urunler, ayakkabi ve
tekstil Grlnleri satilmaktadir. Ayrica magaza iginde yenilikgi “shop in store” programlari
uygulanmaktadir (“Best of Books” gibi), ki bu uygulama Alman perakendeciliginde bir

oncududr. 2004 Agustosunda da Real seyahat programlari pazarlamaya baslamistir.

Real, elektronik drin planlamasi, faturalandirma, otomasyona gecmis
depolama ve bilgisayarli siparig sistemi ile gucli bir lojistik sistemi kurarak Grlnlerini

¢cok basaril birsekilde fiyatlandirabilmistir.

Tablo 25: Real Finansal Gostergeler

Real
Magaza Sayisi * 329
Ulke Sayisi * 4
Satiglar Real ve Extra ** 9,9 milyar €
Toplam Satis Alani Real ve Extra ~ 2.7 milyon m?
Calisan Sayisi 43.090 Kisi

" 31 Mart 2006 tarihi itibariyle.
" 31 Aralik 2005 tarihi itibariyle.
(KAYNAK : Metro Group resmi internet sitesi, www.metro-group.com.tr)

Real, perakende pazarinda yenilik¢ilik ve yaraticilikta gosterdigi beceriyle Un
kazanmistir. Reinberg’'te kurulu Extra Future Store ile perakende teknolojilerinin
uygulayicisidir. 2003 yilindan bu yana Real hipermarketlerinde geleneksel 6deme
sisteme olan kasiyerli yazarkasada ddeme sistemini terk edip, modern self-checkout ~

sistemini uygulamaya baslamislardir. Bu yeni sistemde mdusgteriler, satin aldiklari

" Bu sistemde kasiyersiz modern yazarkasalar, teknoloji Ureten firmalarca, ¢esitli nitelikleriyle

piyasaya sunulmustur.
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Urtnleri tarayicilarda kendileri okutmakta, paketlemekte ve sonra ister nakit ister kredi

kartiyla 6deme yapmaktadirlar.
3.2.3.3.3. Extra

Metro Group sirketleri icinde Extra, sipermarket konseptinin bir uygulamasidir.
Bu supermarketlerde en taze ve en kaliteli gidalar, tlketicilerin gunluk ihtiyaclarini
giderebilmeleri igin satisa sunulmustur. Tuketicilere en yakin noktada konumlandirilan
magazalar, zengin gesitleriyle, kaliteli Grinlerini dUsuk fiyatlarla satarak tlketici icin bir
¢ekim merkezi olmaktadir. Toplam satiglarin icinde gida maddelerinin gida disi
maddelere oranla payi daha fazladir. Magazada bilinen Uretici markalarinin yaninda,

yaklagik 3.000 kalem 6zel markali iriin (TIP Extra) de bulunmaktadir.

Gida perakendeciligi alaninda s6z sahibi olmak, etkinligini ve gelirlerini
arttirmak isteyen Metro Group, 2003 yilinda yeniden yapilandirmaya giderek,
hipermarket ve slpermarket sirketlerinin yénetimini merkezi bir yénetim altinda
birlestirerek, gelecekte sektdrdeki yeni olusumlara daha esnek bir sekilde cevap
verebilmek amagclanmistir. iki sirketin resmi olarak birlesmesi ise 2004 yilinin
ortalarinda gergeklesmistir, yalniz yine de Extra ve Real kendilerini pazarda

birbirinden bagimsiz perakendeci markalari olarak yansitmaktadir.

Tablo 26: Extra Finansal Gostergeler

Extra
Magaza Sayisi * 263
Satiglar Real ve Extra ** 9,9 milyar €
Toplam Satis Alani Real ve Extra ~ 2.7 milyon m?
Calisan Sayisi 43.090 Kisi

" 31 Mart 2006 tarihi itibariyle. ~~ 31 Aralik 2005 tarihi itibariyle.

(KAYNAK : Metro Group resmi internet sitesi, www.metro-group.com.ir)

3.2.3.3.4. Media Markt

Media Markt, elektronik trln perakendeciliginde Almanya’da ve Avrupa’da
pazar liderligini elinde bulundurmaktadir. En yeni teknolojiyle dretilmis drinleri,
uyguladidi surekli disuk fiyatlariyla tlketicinin tasarrufuna sunan Media Markt,
rakiplerinin ¢cok Uzerinde go6sterdigi basariyla, sektériin essiz bir perakendecisidir.
Oyle ki Media Markt adi, pazarda en yeni iletisim araclari, bilgisayarlar, fotograf

makineleri, hi-fi sistemleri ve elektrik geregleri ile es anlamli olarak kabul edilmektedir.
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Magazada 2500-6200 m? satis alaninda ortalama 45.000 kalem elektronik Urdn

bulunmaktadir.

Tablo 27: Media Markt Finansal Gostergeler

Media Markt
Magaza SayisI* 412
Ulke Sayisi * 12
Satislar Media Markt and Saturn ** 13,3 milyar €
Toplam Satis Alani Media Markt and Saturn ** 1,7 milyon m?
Calisan Sayisi Media Markt and Saturn ** 37.230 kisi

" 31 Mart 2006 tarihi itibariyle.
" 31 Avralik 2005 tarihi itibariyle.

(KAYNAK : Metro Group resmi internet sitesi, www.metro-group.com.tr)

Sehre yakin bir noktada, musteriler icin park sorunu bulunmayacak bdlgelerde
konumlandirilan magazalar, Uretici markali Urlnleri, garantili dislk fiyatlarla
satmaktadir. Dusuk fiyat hususu, sirketin strekli olarak Uzerinde durdugu ve istikrar

saglamak istedigi bir alandir.

Media Markt magazalarinda sadece genis bir Uriin dizisiyle misteriye ulasma
yoktur, bunun yaninda musterilere teslimden, tamire, taksitlendirme gibi finansal

hizmetlere kadar birtakim hizmetler de sunulmaktadir.

Media Markt'ta mdlkiyet yapisi farklihk arz etmektedir. Sirkete ait stratejik
kararlar, Ingolstadt'ta Media-Saturn-Holding GmbH'in ¢atisi altinda alinmakla beraber,
her Media Markt magazasinin mudurl, ayni zamanda kurumun mdlkiyetine ortaktir.
Bu durum magaza mudurinin adeta bagimsiz bir girisimci gibi davranip, trln dizisini
olusturma, fiyatlandirma ve pazarlamada sorumluluga ortak olmasina neden

olmaktadir.
3.2.3.3.5. Saturn

Saturn, elektronik Urin merkezi konseptinin  Metro Group igindeki
uygulamasidir. Magazalar, ¢ok genis Urin c¢esitliligi ile sehir merkezlerinde
kurulmusglardir. Yaklasik 100.000 kalem elektronik Grint 2500 ila 10.000 m? satis
alaninda satisa sunan Saturn, iletisim araglari, bilgisayar, ev geregleri, fotograf
makineleri gibi Grtnlerin yani sira 60.000 adetlik CD koleksiyonu ile musterilerine

hizmet vermektedir. Urlin dizisinin tamaminda disuk fiyati uygulamasi, kaliteli Griin
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sunumu ve alaninda uzman calisanlarinin verdigi hizmetler Saturn’e pazarda
rekabette Ustlnlik kazandirmaktadir. Saturn ayrica yenilikgi ve yaratici organizasyon
yapisiyla farklilasmaktadir ki magaza yoneticisi ayni zamanda magazanin milkiyetine
ortaktir, Urtin dizisinin olusturulmasinda, fiyatlandirmada ve pazarlamada sorumlulugu

ustlenir.

Tablo 28: Saturn Finansal Gostergeler

Saturn
Magaza SayisI* 156
Ulke Sayisi * 7
Satiglar Media Markt and Saturn ** 13,3 milyar €
Toplam Satis Alani Media Markt and Saturn ** 1,7 milyon m?
Calisan Sayisi Media Markt and Saturn ** 37.230 kisi

" 31 Mart 2006 tarihi itibariyle.
" 31 Aralik 2005 tarihi itibariyle.
(KAYNAK : Metro Group resmi internet sitesi, www.metro-group.com.tr)

3.2.3.3.6. Galeria Kaufhof

Departmanli magazaciligin uygulamasi olan Galeria Kaufhof, Metro Group’un
Kaufhof Warenhaus AG adli sirketince yonetiimektedir. Galeria Kaufhofta giyime
yonelik her tirlt Griin, derin bir gesitlilikte misterilere sunulmaktadir. Sattigi Grdnlerin
disinda miusgterilerine bir yasam tarzini sunan sirket, Almanya’da departmanl

magazacilikta lider konumdadir.

Tablo 29: Galeria Kaufhof Finansal Gostergeler

Galeria Kaufhof

Magaza Sayisi * 142

Ulke Sayisi ** 2

Satiglar ** 3,6 milyar €
Toplam Satis Alani ** 1,5 milyon m?
Calisan Sayisi ** 19.409 kisi

" 31 Mart 2006 tarihi itibariyle.
" 31 Avralik 2005 tarihi itibariyle.
(KAYNAK : Metro Group resmi internet sitesi, www.metro-group.com.tr)
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Farkli ve yuksek bir hayal glciyle yaratiimis magaza dizaynlariyla sicak bir
atmosfer yaratan sirket, Galeria konseptiyle 7.000 m?lik satis alanlarinda “yasayan”
bir magaza yaratmayr amaclamigtir. Sirket, musterilerin degisen ihtiyagc ve
beklentilerini en iyi sekilde kargilayacak atilimlarda bulunabilmek i¢in modern pazar
arastirma aragclari ile kontrol araglarini kullanmakta ve aldigi sonuclari en yi sekilde

isleyerek pazardaki lider konumunu korumaktadir.
3.2.3.4. Metro Group Globallesme Siireci

1999 yilina kadar Avrupa’nin en buylk perakendecisi olan Metro Group, bu
birinciligini Promodés ile gergeklestirdigi birlesmenin ardindan gerek ulusal pazarda
gerekse Avrupa pazarinda daha etkin bir konuma ulasan Carrefoura devretmistir.
1996 yilinda holdinglesen firma, Metro Group adi altinda “satig bdlumleri” olarak
adlandirdigi ve birbirinden bagimsiz olarak ¢alisan Metro Cash&Carry, Real - Extra,
MediaMarkt and Saturn, Galeria Kaufhof sirketleriyle hem i¢ pazarda hem de dis

pazarlarda genisleme stratejisini uygulamistir.

Metro Group, Almanya pazarinda deneyimli ve c¢ok sayida indirim
magazacisinin arasinda kendisi icin hedefledigi blyliime oranlarini yakalayamayacagi
ve Ulkedeki statik nifus nedeniyle sektérde blylime potansiyelinin sinirli olmasi
nedeniyle dis pazarlara yonelmistir. Strateji olarak, daha 6nce global perakendecilerin
girmedigi pazarlara ilk girmeyi, birtakim zorluklara katlanarak uygulamaya ¢alismistir.
Bu zorluklara iligkin o6rnekler verecek olursak; Metro Vietnam'da actigr ilk
magazasinda, musterilerin 6zellikle meyve ve sebze ambalajlarini -iyi Grlnlerin Ustte,
kotllerin altta olacagi dustincesiyle- agtiklarini gérmuslerdir. Bunun Uzerine Metro, bu
artnleri ambalajlamadan acgikta satmaya baglamig, ayrica musterilere totaliter rejimi
animsatan, magaza icindeki guvenlik gorevlisi uygulamasina da son vermistir. Yine
Vietnam pazarinda, yerel tedarikgilerle calismak isteyen Metro -ki bu stratejisi onun
gittigi pazarlarda daha kolay benimsenmesine ve basari elde etmesini saglamaktadir-,
yoredeki ciftcilere faks makinesi aldirip, banka hesabi agtirarak, sézlesmeye dayall

Uretim yaptirmistir. Tim bunlar giftciler icin ¢cok yenidir.

Bir bagka 6rnek de Hindistan pazarindan verilebilir. Metro, Hindistan’da 14.000

kiicuk bas hayvan yetistiricisi ile 1000 balikgiya hijyen ve dondurma teknikleri
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hakkinda Ucretsiz egitim vermektedir. Bu sekilde Metro hem pazardaki gelecegine

yatirim yapmakta, hem kalite kontroliinii elinde tutmaktadir.'*

Bugun itibariyle diinyada 30 uUlkede faaliyet gosteren, diinya ¢apinda 250.000
kisiye istihdam olanagi saglayan Metro, 2005 yilinda 55,7 milyar €'luk satig hacmiyle
bir dnceki yila gére % 4,2'lik artis gbstermis ve bu satis cirosunun % 53,4’Un0

yurtdisindaki yatirrmlarindan etmistir.

Metro Group, diger global perakendecilerden farkl olarak, dis pazara yaptigi
acilmlarda genellikle organik blUyUumeyi tercih etmekte ve dolayisiyla dogrudan
yatinmlar yaparak, ev sahibi Ulke ekonomisine gergcek anlamda katma deger yaratip
katkida bulunmaktadir.

Firma dis pazarlara acgilimda 6zellikle Metro Cash&Carry formatini
kullanmaktadir. Avrupa’da self-servise dayali toptancilik faaliyetinin ilk uygulamasini
Metro Cash&Carry ile basarili ve etkin bir sekilde gergeklestiren sirket, basari
kazandigi bu formati dis pazarlarda da uygulamistir. Bir de elektronik Grln
perakendeciliinde 6zgin yapisiyla Avrupa’da bu alanda lider konumda olan Media
Markt ve Saturn ihtisas magazalariyla da dis pazarlara agilimlarda bulunmustur.
Hipermarket konseptini uyguladigi Real markasiylaysa sadece Polonya, Romanya,

Rusya ve Turkiye pazarlarina girmistir.

Tablo 30’da 2005 mali yil sonu itibariyle sirketin yatirrm yapti§i pazarlar ve bu
pazarlarda uyguladigi perakende formatlari, acillan magaza sayilariyla birlikte

gOsterilmektedir.

27 Tim Maners (2005), Metro: Global Strategy with a Local Touch, Reveries Magazine,

Erisim: 6.04.2005, http://retailindustry.about.com/gi/dynamic/offsite.htm?site=http://www.

reveries.com/coolnews/2005/april/apr%5F6.html.
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Tablo 30: Metro Group’un Faaliyet Gosterdigi Pazarlar

Pazarlar Magaza Formatlari ve Sayilari
Avusturya Ode & Gétiir (12)
Media Markt and Saturn (26)
Digerleri (20)
Belgika Ode & Gétir (9)
Media Markt and Saturn (9)
Kaufhof (15)
Bulgaristan Ode & Gétiir (7)
Cin Ode & Gétiir (29)
Hirvatistan Ode & Gétir (5)
Cek Cumbhuriyeti Ode & Gétiir (12)
Danimarka Ode & Gétiir (4)
Fransa Ode & Gétiir (84)
Media Markt and Saturn (24)
Almanya Ode & Gétiir (117)
Real/Extra (551)
Media Markt and Saturn (325)
Kaufhof (127)
Digerleri (312)
ingiltere Ode & Gétiir (33)
Yunanistan Ode & Gétlr (7)
Media Markt and Saturn (2)
Macaristan Ode & Gétiir (13)
Media Markt and Saturn (15)
Hindistan Ode & Gétir (2)
italya Ode & Gétiir (46)
Media Markt and Saturn (65)
Japonya Ode & Gétiir (2)
Liksemburg Digerleri (2)
Moldova Ode & Gétir (1)
Fas Ode & Gétiir (6)
Hollanda Ode & Gétiir (16)
Media Markt and Saturn (22)
Polonya Ode & Gétiir (22)
Real (30)
Media Markt and Saturn (31)
Portekiz Ode & Gétiir (10)
Media Markt and Saturn (4)
Romanya Ode & Gétiir (23)
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Real (1)
Rusya Ode & Gétiir (22)
Real (3)
Bosna Hersek Ode & Gétiir (3)
Slovakya Ode & Gétir (5)
ispanya Ode & Gétiir (34)
Media Markt and Saturn (29)
isvigre Media Markt and Saturn (16)
Tiirkiye Ode & Gétir (9)
Real (7)
Ukrayna Ode & Gétiir (8)
Vietnam Ode & Gétiir (6)
TOPLAM MAGAZA SAYISI: |2.171

(KAYNAK : Metro Group resmi internet sitesi, www.metro-group.com.tr)

Metro Group holdinginin uluslararasilasma surecini ele alirken, her satis
bélimdandn, yani topluluga ait sirketlerin dis pazarlara acgihminin incelenmesi

gereklidir.

Metro Group’un global dlgekte pazarlarda en ¢ok kullandigi format olan Metro
Ode & Gétiran ilk dig pazar atilimi, 1968 yilinda Hollanda’da Dutch Steenkolen
Handelsvereeniging SHV sirketiyle kurdugu Makro Zelfbedieningsgroothandel
ortakligiyla ilk Makro magazasli ile gerceklestirmisti. Bu atilim, sirketin
uluslararasilagsmasinin baslangicini teskil etmekte olup, bundan sonra yonelim Glney
ve Bati Avrupa’ya dogru olmustur. 1990’larin ortalarinda Fas ve Turkiye pazarlarina
yapilan yatirmlarla da Metro Ode & Goétiir, Akdeniz (Ulkelerinde de varligini

hissettirmistir.

Sirketin kurulusundan itibaren 30 yil iginde sirket, 12 yabanci Ullkede yayilim
gO6stermistir. 1990°’lardan itibaren uluslararasilasma yonu Asya ve Dogu Avrupa’ya

dogru olmustur.

1998 yilinda Metro Cash&Carry — METRO AG’nin tam mulkiyetindeki yavru
sirketi- Metro/Makro magazalarinin igletme ydénetimini Gstlenmigtir. Bugin Metro
Cash&Carry International, METRO GROUP’un tum dunyadaki 6de&gotur toptanciligi
faaliyetlerinin yonetimini Ustlenmistir. Firmanin c¢esitli Ulkelerdeki yavru sirketleri,

bagimsiz bir idarece kontrol edilmektedir.

METRO Group igcinde genis satis alanh hipermarket konseptinin uygulandigi

REAL hipermarketleri ise, muUsterilere gida ve gida digi ihtiyaglarini en hizli ve

166




ekonomik sekilde karsilayabilecekleri, en Kkaliteli ve taze drunleri, bol cesitle
bulabilecekleri ve hos bir alisveris deneyimi edinecekleri bir perakende kurumu olarak,
Almanya, Polonya ve Turkiye pazarlarinda yerini almistir. 2005 yili haziran ayinda da
heniz doymamis bir pazar olan Rusya pazarina, METRO GROUP hipermarket
alaninda Real ile girmigtir. Girdigi uUlke pazarlarinda da musteri odakli pazarlama
anlayisi, yuksek kalite, gida maddelerinde tazelik ve guvenilirlik, c¢ekici fiyat

uygulamalariyla basari elde etmiglerdir.

ik Media Markt magazasi 1979 yilinda Miinih'te agilmistir. Elektronik riinlerin
genis bir satis alaninda sergilendigi ve genis bir cesitliligin musterilere sunuldugu bu
“elektronik Urlin merkezi” kavrami, pazarda ¢ok yeni bir konsepttir. Bu magazalarda
surekli dusik fiyatlarla marka Urlnlerin satilmasi, uzman musteri temsilcilerinin
hizmetleri, tamir hizmetleri ve fiyat konusunda eger musteri satin aldigi tGrind daha
distk fiyata bir baska yerden satin alirsa, parasinin iade edilecegi vaadinde

bulunulmasli, magazanin basarisinda ¢ok etkili olmustur.

1988 yilinda Kaufhof Warenhaus AG firmasi, Media Markt'in hisselerinin
%54’Un0, iki yiIl sonra da Saturn zincirini satin aldi. Bu satin almalarin ardindan Media
Markt ve Saturn iki bagimsiz marka olarak Media-Saturn-Holding GmbH semsiyesi
altinda faaliyetlerini strdirdid. Kaufhof Holding AG'nin bir parcasi olarak, Media-
Saturn-Holding GmbH 1996 yilinda METRO Group’a dahil oldu. Bu gelisme hizl bir
genislemenin 6nlnu acmistir. 1989 yili konseptin diger Avrupa pazarlarina g¢ikisinin

baslangig¢ yili olmustur.

Mart 2006 itibariyle Media Markt&Saturn magazalari Almanya disinda,
Avusturya, Belgika, Fransa, Yunanistan, Macaristan, italya, Hollanda, Polonya,

Portekiz, ispanya ve isvigre pazarlarinda bulunmaktadir.

Galeria Kaufhofun ilk uluslararasi adimi ise 2001 yilinin nisan ayinda,
Belgika’da sirketin Inno S.A. adli perakendeciden 15 departmanli magazasini satin

almasiyla gergeklesmistir.

Gelecekte Metro Group igin éncelikli pazarlar sunlardir: Rusya, Hindistan, Cin,

Pakistan. %

128 Ozlem Aydin, “Kugukler Elenmeye Mahkum”, Marketing Tiirkiye, Rota Yayinlari, Yil:4,
Say!:87, istanbul, 2005, s.36.
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Son olarak Metro Group’un Almanya pazarindaki hamlesinden s6z edilecek
olursa, dinya perakende devi Wal-Mart'in Almanya pazarindan ¢ekilme karari

almasinin Gzerine, Wal-Mart'in 85 magazasini satin almistir.

Metro Group’'un en son hamlelerinden birini  Almanya pazarinda
gerceklestirmistir. Dinyanin en blyuk perakendecisi Wal-Mart'in bu pazardan ¢ekilme
kararini almasinin ardindan, Almanya’daki 85 magazasini satin almistir. 1998'de
girdigi Almanya pazarinda surekli zarar etmekte olan Wal-Mart, Ulkenin is yapisina
ayak uyduramamis ve is¢i sendikalariyla sirekli sorunlar yasamistir. Sonunda Wal-
Mart bu pazardan ¢ikma karari almigtir. Metro ile yapilan anlasmanin sartlari heniiz
basina agiklanmazken Wal-Mart'in 2007 mali yili ikinci ¢ceyreginde 1 milyar dolarlik
vergi Oncesi zararl karsilamasi beklenmektedir. 2004 yili i¢in sirketin Almanya geliri 2
milyar euro’'yu bulmustu fakat girket yetkilileri, buyumek ve yatirnmlarin karsihigini
alabilmek Almanya piyasasinda istedikleri Olgekte basariya ulasmamizin ¢ok zor
oldugunu gorduklerini ifade ederek, pazardan gekilme kakari almiglardir. 2006 Mayis
ayinda Guiney Kore pazarindan 16 magazasini satarak ¢cikan Wal-Mart, bundan béyle
hedeflerimize ulasabilecedimiz pazarlara odaklanma yolunu tercih etmekte ve bir
taraftan Hindistan'da sube agmak icin lobi calismalarini yirutiirken ayni zamanda Cin,
Orta ve Gliney Amerika’'daki varligini da glclendirmeyi hedeflemektedir. Wal-Mart'in
3700°'G ABD’de olmak Uzere dunya genelinde 5 bini agskin magazas! ve 1.6 milyon
¢alisani bulunmaktadir. Perakende devinin gegctigimiz mali yilda elde ettigi kar ise 3.3
milyar dolar. Satigla birlikte Almanya’nin en blylidli konumundaki Metro AG'nin

magaza sayisi da 1512’ye ¢ikmaktadir.

Metro Group, bu hamlesiyle Wal-Mart Stores Inc.nin Aimanya’daki isletmelerini
alarak kendisine ait hipermarket isletmesi Real’in pazardaki konumunu bariz bigimde

giiglendirecegini belirtmektedir. '
3.2.3.5. Metro Group ve Teknoloji

METRO Group vyenilik¢i liderlik anlayigi ile dinya perakende sektorinin
ufkunu gizmektedir. Bugun perakende sektdrinde uygulanan birgok teknolojinin fikir
babasi METRO Group’dur. AR-GE caligmalarina verdigi 6nem ile sayisiz teknoloji
firmasi ile isbirligi yapan METRO Group’un en 6nemli projelerinden biri METRO
Group Future Store Initiative’dir (FSI). 100’e yakin bilisim firmasi ile ortaklasa

yuritilen proje ile perakende sektoriiniin gelecekte izleyecedi rotanin ana hatlar

129 “\Wal-Mart Almanya Pazarina Veda Ediyor’, Referans Gazetesi, 29 Temmuz 2006, s.6.
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belirenmektedir. FSI musterinin daha o6zglrce alisveris yapabilecegi mekanlari
meydana getirirken, satici tarafinda da biyik yenilikler getirmektedir. insansiz
alisveris magazalari konsepti temeline dayanan FSI perakendeciligin maddi kilfet
getiren birgcok operasyonunda tasarruf saglamaktadir. RFID ¢ipleriyle donatilan
magazalar ve Urunler aligveris keyfini farkli boyutlara ulastirmaktadir. Stok ve tedarik
zinciri yonetimine de blyuk yenilik getiren FSI maliyet ve zamanlama ac¢isindan buyuk

kazang saglamaktadir.

Metro Group, taklit edilme oraninin ¢ok yiksek oldugu perakende sektoriinde,
girilen pazarlarda da doyuma ulasiimasiyla birlikte rekabette etkin olabilmenin Ustin
teknolojiye sahip olmak, dahasi bu teknolojiyi bizzat Uretmekten gectiginin farkina
vararak, Dusseldorfta “icat merkezi - innovation center’ni agmistir. Bu merkezde bir
misterinin aligveris deneyimini en keyifli hale getirmek, ona zaman ve para
kazandirmak ve isletmede etkinligi ve verimliligi - m? basina disen satis hacmini-

artiracak perakende teknoloijileri tretiimektedir.

Metro Group tarafindan, kurulan bu merkez, perakende sektériinde gelecegi
sekillendirmektedir. Magazalarda uygulanabilecek teknolojileri gelistiren  bir
laboratuvar olan bu merkezde, magazacilar ve muhendisler arastirma calismalari
yapmakta ve uygulanabilecek teknolojileri grubun Future Store isimli deneysel

magazasinda denemektedirler.

Dusseldorfta’ki bu deneysel magazada alisveris yapmak isteyen bir tlketici,
inceledigi Grliniin (izerindeki RFID" etiketi ile ekranla iletisim kurabilmekte, drnegin
satin alacagi bluzun hangi renklerinin ve bedenlerinin magazada oldugunu
gorebilmektedir. Bu sekilde tuketicinin zaman kaybetmeksizin diledigi Urinu satin
alabilmektedir. Ayrica mugteri UrinU denemek icin de zaman ayirmaya gerek
duymamaktadir. Clnkd kisinin bedeni de taranmakta ve bunun ardindan musgteri
ekranda kendisini bluzu giymis olarak gorebilmektedir. Denemeden, giysinin
Uzerinizde nasil duracagini gorulebilmektedir. Bu teknoloji sayesinde soyunma

kabinleri magazalarda yer isgal etmeyecektir.

" RFID (Radio Frequency Identification), etiketler(tag) yapistiriimis nesnelerin radyo frekanslari
yardimiyla otomatik olarak tanimlanmasidir. RFID teknolojisini barkod’dan ayiran en 6nemli
fark ise objelerin tekil ve anlik olarak izlenmesine olanak tanimasi ve barkod teknolojisinde

oldugu gibi nesneleri okutabilmek icin bir insan mudahalesine gerek duyulmamasidir.
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Masteri satin alacagi Urinlu tamamlayici nitelikteki Grlnleri de ekran
araclliglyla gorebilecek ve dilerse satin alabilecektir. Bu noktada satis
danismanlarinin da yerini teknoloji alabilecektir. RFID teknolojisi ilave satisi da

kolaylastirmak igin kullanilabilecektir.

Odeme sirasinda, zaman tasarrufu saglayabilecek bir bagka uygulama da,
uranlerin barkodlarinin tek tek kasiyer tarafindan okutulmasi dénemini kapatacak bir
uygulamadir. Burada kasiyer musterinin satin alacagi Urtnleri kasa tezgahinin Uzerine
koymakta ve RFID etiketleri tek seferde okunmaktadir. Kasiyer misteriye toplam tutari

sodylemekte ve ddeme yapildiktan sonra magaza terk edilebilecektir.

Markette aligveris yaparken de satin alinan sebze ya da meyveler, torbaya
konduktan sonra, tarti Gzerine yerlestirilir. Tartiya yerlestiriimis olan kamera yardimiyla

tarti Griindin ne oldugunu taniyip, derhal tutari hesaplamaktadir.'*°
Future Store’larda yaratilan teknoloji ile,

- Kasa kuyruklari ortadan kalkacak. Satin alinacak urtinler tek tek aligveris
sepetinden cikarilip okutulmayacak; drinlerin toplam fiyati sepet ya da alisveris

torbasi okutularak séylenecek,

- Odemeler ister kasiyere, ister misteri tarafindan nakit ya da kredi karti

6deme makinelerine yapilabilecek,
- TUm Urdnler her zaman bulunacak,

- Perakende noktalarinda otomatik etiketleme sistemiyle kasada veya reyonda

farkli fiyat uygulamasi son bulacak,

- Begenilen bir kiyafeti muasteri eline aldiginda, o kiyafet aligveris sepetine
monte edilmis ekranda belirecek ve muisteri denemeden vicut dlgllerine uygun olup

olmadidini gbrecek,

- Farkh drdnlerin magaza iginde nerede bulundugu ekrandan vyapilan

sorgulamayla bulunacak,

- Akill tartim iglemiyle Grin tartiya konulacak, sistem onun hangi Grin

oldugunu kendisi taniyacak,

- MUsterilerin tim aligverig verilerine ulasilacak,

130 Syat Soysal, “Metro Innovation Center'da Gelecegin Perakendesi!”, Milliyet Gazetesi,
08.04.2005, s.7.
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- Musteriler aligveris bilgilerini paylasmak istemezse imha edebilecekler,
- Hirsizlik sona erecek,
- Urtinlerle ilgili her tiirl( bilgiye miisteriler, ekranlara araciligiyla ulasacak,

- Amaca uygun deger sunan reklamlar, ilgili Grunin yanindaki ekranlarda

gosterilecektir. ™!

Perakendenin gelecegini sekillendiren Metro Group, 0&zellikle RFID
teknolojisinin perakende sektérindeki uygulamasinin saglayacagi verimlilik sayesinde
glglu ve etkili bir tedarik zinciri yonetimini gergeklestirebilecektir. RFID teknolojisi
sayesinde, magazaya getirilen bir malin, getirildigi palet Uzerinde ka¢ adet oldugu,
malin magazada ne siklikla satin alindidi, Grinde ¢alinma s6z konusu mu, Urun rafta

ne zaman bitti (ki bu bilgi derhal Uretici firmaya iletiimektedir), vs. bilinebilmektedir.

RFID (Radio Frequency ldentification) barkodlarin yerini alacak bir teknolojidir
ve bu kaginilmazdir. Minik bir silikon yonga ve anten vericisinden olusan RFID
neredeyse gorinmez ebattadir. Sipermarket trtinlerinden, insan vicuduna kadar her
tur fiziksel metayi etiketlemek igin kullanilabilecek RFID’ler bu metalarin timintn
takip edilip sayilabilmesini saglayacagi icin devrimsel nitelikte bir teknolojidir. Bu
etiketlerden, bir elektronik Griin kodunun (Electronic Product Code - EPC) yani sira
son kullanma tarihi, ortak tedarik s6zIigu kodu (Common Procurement Vocabulary -
CPV) gibi ek veriler de yayinlanabilmektedir. Bu veriler bir standarda uyuldugu
takdirde, ornegin mutfaktaki buzdolabinin da bunlari anlayip, tepki vermesi mimkin

olacaktir.

RFID’ler dusuk (100-500 kHz), orta (10-15 MHz) ve yuksek (0.9 - 5 GHz)
olmak Uzere 3 radyo frekansi bandinda yayin basabilmektedir. Frekans dustikce
okuma mesafesi azaliyor ancak enerji ihtiyaci da dustk olmaktadir. DUsUk frekans
RFID’ler 6érnegin sirket giris kartlarinda ya da basit 6deme sistemlerinde kullanilir.
Yilksek frekansta calisan RFID’ler ise 6érnegin istanbul Bogazi képriileri ve TEM
otoyolundaki OGS’de, Ucret toplama amagh kullaniimaktadir. RFID’lerin potansiyel
kullanim alanlarina tam yayllmamasinin sebebi ise Ozellikle frekans kullaniminda
standart olmayisi ve birim fiyatin yiiksek olmasidir. Ozellikle Wal-Mart, Home-Depot
gibi Amerika’nin dev slUpermarket zincirlerinin destekledigi arastirmalar ylriten

MIT’nin (Massachusetts Institute of Technology) Auto-ID Merkezi, bu konuda bir

31 Ozlem Aydin, a.g.e., 5.37-38.
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standart icin galismaktadir. Fiyat konusunda ise hedef 2005 yilinda toptan Uretim igin
5 sent birim fiyatini yakalamaktir. 1998’de OGS’nin istanbullulara 40%’a satildigi g6z

oniine alinirsa, 5 sentin oldukca iddiali bir hedef oldugu ortaya cikar. '*?
Bu teknolojiler sayesinde gelecegin perakende magazasinda Metro GROUP,
- Temiz ve kesin bir fiyat konumlandirmasi,
- Cabuk édeme prosediirt,
- Akici ve duzgun bir self-servis,
- Mallarin strekli stokta yer almasi

ile perakendeci musterinin degisen ihtiya¢ ve beklentilerine karsi donanimsal

olarak hazir olacaktir. '
3.2.4. TESCO PLC

ingiltere’nin en bilylik, Avrupa’da da Carrefour ve Metro’dan sonra Uglncii
blylk perakendecisi Tesco ile ilgili olarak, sirket profili, tarihsel gelisimi, magdaza

formatlari ve uluslararasilagsma surecine iliskin bilgiler asagida sunulmustur
3.2.4.1. Sirket Profili

ingiltere menseli bir perakendeci olan Tesco, 1924 vyilinda perakende
sektorline, Sir Jack Cohen tarafindan kazandinimistir. Sirketin tarihsel gelisiminde de
go6zlenebilecegi Gzere, hizl bir devinim gdstererek sektorde ve ekonomi iginde 6nemli
bir konuma sahip olabilmeye basarabilmistir. Ayrica ilk self-servis magazay! acarak,
superstore konseptinin yaraticisi ve ilk uygulayicisi olarak, 1961 yilinda actigi 1.531
m?lik magdazasiyla Avrupa’nin ilk en blylk magazasi ile bir cok kereler ilklere imza
atmistir. 2005 yili sonu itibariyle satis cirosu grup olarak 37.070 milyon £'dir. Toplam
242.980 kigiye is saglamakta, ingiltere pazarinda 1.780, uluslararasi pazarlarda 554
olmak Uzere, 2.334 perakende magazaslyla, dinya pazarlarindaki mdisterilerine
hizmet vermektedir. ingiltere’nin diginda 13 ilkede yatirnmlar bulunan Tesco, bu
yatinmlariyla, Avrupa ve Asya’da 100.000’'nin Uzerinde kigiye istihdam olanagi
saglamakta, 15 milyonun Gzerinde musteriye hizmet etmekte ve 2005 yili itibariyle 7,6

milyar £ satis cirosuna ve 370 milyon £ kara ulasan bir sirkettir.

32 Arastiricinin Seyir Defteri (2002), Haftanin Konusu- Radyo Etiketler, Erisim:25.08.2006,
http://www.garantiteknoloji.com.tr.

138 Ozel Arastirma, “Kuyruk Kabusuna Son Mu?”, Instore, Mayis 2006, s.14.
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Ana amaci masterileri igin, onlarin dmir boyu sadakatini kazanacak deger
yaratmak olan Tesco, “Misteri kazanmak icin Ustiin bir caba gosterin” ve “insanlara
kendinizi davraniimasini istediginiz gibi davranin® calisma ilkeleriyle amacina

ulasmayi hedeflemektedir.

Tesco, sirket web sitesinde de belirtildigi Uzere (www.tescocorporate.com)

strateji olarak dort ayakl bir strateji benimsemistir. Uzun vadeli ve buyume odakli bu

stratejiler soyledir:
- ingiltere pazarinda biiyiime,
- Uluslararasi alanda blytyerek genisleme,
- Gida disi perakendecilikte de gidadaki kadar gti¢li olma,
- MUsterilere yeni perakendecilik hizmetleri sunma.

Bu stratejiyi Tesco, dort magaza formati - Tesco Express, Metro, Superstore

ve Extra- uygulamaya calismaktadir.

Financial Times gazetesinin 2 Haziran 2005 tarihli baskisinda, Tesco ile Wal-
Mart karsilastiriimaktadir. ingiltere pazarinda Google ve Nokia’dan sonra kalitesine en
cok glivenilen marka olan Tesco, zaman kisiti olan ve fakat nakdi bol olan ingilizlere
farkli formatlariyla hitap ederek karliligini ylkselttigi ifade edilmektedir. Ayrica, hiz ve
etkinlik agisindan Tesco’nun dagitim sisteminin ve satis tekniklerinin onu rakiplerinden
ayirdigr séylenmektedir. Wal-mart'in muhtesem bir alici, Tesco’nun ise miukemmel bir
satici oldugu yazilmaktadir. Makalede, rakiplerin fiyatlarinda dalgalanma yasanirken,

Tesco’'nun goreli fiyat istikrarini saglayabildigi vurgulanmigtir.

Tablo 31 : Yillara Goére TESCO Satis Cirosu (KDV harig) (Milyon £)

2001 2002 2003 2004 2005

ingiltere 18.203 19.821 21.309 24760 | 27.146

Avrupa (Ing. 1.737 2.181 2.664 3.385 3.818

Harig)

Asya 860 1398 2.031 2.669 3.010
Toplam: | 20.800 23.400 26.004 30814 | 33.074

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi, www.tescocorporate.com)

173



Tablo 32: TESCO Perakende Gostergeleri |

2001 2002 2003 2004 2005
Magaza Sayisi * 907 979 2.291 2.318 2.334
Toplam Satisg
Alani (1000 t?) 28.362 32.491 39.944 45.402 49.135
istihdam Hacmi 152.210 171.794 188.182 223.335 | 242.980

* Ayrica Cin pazarinda kurulan Hymail ortak girisimiyle de 31 magaza,

2.637.000 ft2 satis alaniyla hizmet vermektedir.

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi, www.tescocorporate.com)

Tablo 33: TESCO Perakende Gostergeleri Il (ingiltere Pazar)

2001 2002 2003 2004 2005
Magaza Sayisi * 692 729 1.982 1.878 1.780
Toplam Satig
Alani (1000 ft?) 17.965 18.822 21.829 23.291 24.207
istihdam Hacmi 113.998 121.272 133.051 152.408 | 163.006

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi, www.tescocorporate.com)

Tablo 31, 32 ve 33'te sirketin gerek ingiltere pazarinda, gerekse dis
pazarlarda vyillara gore elde ettigi satis cirolari, actiyi magaza sayisi, toplam satis

alanlari ve yarattigi istihdam hacimleri gdsterilmektedir.
3.2.4.2. Tesco PLC Tarihsel Geligimi

Tesco, 1919 yilinda Jack Cohen tarafindan Londra’nin dogusunda kurulmus
bir gida perakendecisi olarak perakende sektdriine giris yapmistir. 1932 yilinda Tesco
Stores Limited Sirketi olarak tescil edilen Tesco’nun 1934 yilinda yaptidi satin
almalarla, Glkenin ilk modern gida deposunu kurmus ve merkezi stok kontroltine iligkin

dislncelerin tohumunu atmistir.

1947 yilinda Tesco Store’un borsadaki hisselerinin degeri 0,25 $’a ulasmistir.
ik self-servis siipermarketini 1956’da Moldon’da agilmistir. 1960’lara gelindigindeyse
Tesco, Kuzey ingiltere’de 212 magazadan olusan bir zincir meydana getirmis, bu
zincire 1964 ve 1965 senelerinde 144 magaza daha eklenmis ve 1961'de 1533 m?lik

" Bu béliimde sirketin resmi internet sitesindeki “Tarih” boliimiinden yararlaniimistir.
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satis alani Uzerine kurulu Leicesterdaki magazasiyla, Guiness Rekorlar kitabina

“Avrupa’daki en blyuk ilk magaza” olarak girmistir.

Perakendecilik alaninda yenilik yaratan bir firma olarak taninan Tesco, 1968
yilinda West Sussex Crawley'de actigi 8.361 m?lik magaza ile ilk superstore (temel
gida maddelerinin yaninda, gida disi maddelerin de satildigi, 2500 m#?den fazla satis
alanina sahip, self-servis uygulamasinin var oldugu, genis bir oto parki olan magaza)
kavramini ortaya cikarmistir. 1970’lerin sonunda yillik satis rakamlari 1 milyar £'e
ulagsmistir. Tesco, sattigi Urinlere kendi adini marka olarak koyan ilk Avrupali
perakendecidir. Tesco markasini firma ilk ¢ay i¢in kullaniimistir (Tesco sdézcugu ¢ay
tedarikgisi T.E.Stockwell ile Cohen’in ilk iki harfinin birlesiminden olusmustur.). Sirket
1970’lerin sonlarinda eski ve ¢odu da biylk caddeler Gzerinde kurulu magazalarina
kapatarak daha ¢ok sehir disinda ve superstore formati tzerinde yogunlagsmistir. Bu
stratejiye 1980’lerde de devam etmis, ayrica superstore’larin yaninda kurdugu benzin

istasyonlari sirketi, ingiltere’nin en biiyiik petrol perakendecisi yapmistir. '>*

Tesco, 1982 yilinda ilk kez magazalarinda, kasada bilgisayarli 6deme
sistemini uygulamistir. Ayni yil, yillik satis hacmi 2 miyar £'e ulasan Tesco Stores
Limited sirketi, TESCO PLC’ye donismustr.

Tuketici intiyac ve beklentilerinin giinden gline gesitlendigi ve tlketici bilincinin
arttig1 bir ortamda Tesco, “saglikli beslenme” konusunda bir atiim gosterip, 6zel
markali Grtnlerinin besin degerini tlketiciye vurgulayan ilk perakendeci olma unvanini

elde etmisgtir.

1990’ yillar Tesco’nun gelisimi ve girisimleri agisindan oldukga hareketli yillar
olmustur. Bu yillarda muisteri memnuniyetini hedef alan ve mdisteri ile iletigimi
kuvvetlendiren, onlarin ihtiya¢c ve beklentilerini en Ust dizeyde karsilayabilmek icgin
cesitli ve yenilik¢i hizmetler Uretilmistir. Bunlar arasinda musterilerin aligveriglerinde
onlara rehberlik edecek ve islerini kolaylastiracak musteri asistanlarinin istihdam
edilmesi, kasalarda yasanan bekleme surelerini kisaltacak uygulamalarin
baslatiimasi, musterilere en ylksek kaliteyi garanti eden girisimlerde bulunulmasi, 24
saat hizmet, Tesco Club Card'in hayata gegirilmesi gibi yenilikler bulunmaktadir.
Ayrica Tesco, bu yillarda sipermarket formatinin yanina Tesco Metro, Tesco Extra,

Tesco Express gibi yeni magaza tiplerini de is portféyline eklemistir.

3% Aksulu, a.g.e. s. 59.
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Yine bu yillarda ulusal sinirlarin digina ¢ikilarak, Macaristan (1195), Polonya,
Cek Cumhuriyeti ve Slovakya (1996), irlanda (1996), Tayland ve Tayvan (1998),
Gliney Kore (1999) pazarlarina girmistir. Yasanan bu uluslararasilasma Tesco’nun

organizasyon yapisinda da degisime ve gelisime yol agmigtir.

2000l yillar Tesco icin surekli gelisim, musteri hizmetleri g¢esitlendirme ve
mukemmellestirme yillari olmustur. Bu donemde internetin etkin bir pazarlama iletisim
araci olarak kullanildigi goze garpmaktadir. Gerek gida perakendeciliginde (organik
artnler gibi), gerekse perakendecilige iliskin yeni teknolojilerin benimsenmesinde
Tesco oldukga basarili bir performans sergilemistir. Gida perakendecisi olarak yola
ctkan Tesco, Ozellikle 1990’1 yillardan itibaren Urun dizisine cep telefonu, giyim,
diyabetik Urtinler, organik Uriinler, vs. eklemistir. Ozel markali Griin dizilerini de
genigleten Tesco, Free From (diyabetliler i¢in), Finest, Tesco Value, Organic, Healthy

Living gibi markalarla kaliteli ve ekonomik Uriinlerini satisa sunmaktadir.

2000l yillardaki uluslararasilasma hareketinin yéni doguya dogru olmus,

2001’de Malezya'ya, 2003'te Japonya'ya ve Turkiye'ye, 2004’te de Cin’e girmigtir.
3.2.4.3. TESCO Magaza Formatlar

Tesco'nun dinya pazarlarinda uyguladigi dort tip perakende formati

bulunmaktadir: Tesco Express, Tesco Metro, Tesco Superstore, Tesco Extra.
3.2.4.3.1. Tesco Express

Express magazalar en fazla 3000 ftZ (yaklasik 100 m?) satis alanina sahip,
masterilerinin yasadiklari yahut calistiklari en yakin noktalarda konumlanmis ve
mugterilerine deger, kalite ve her gun taze Urin sunan magazalardandir. Express
magaza formatini Tesco ilk kez 1994 yilinda kullanmaya baslamis ve bugiin 650’'nin
lizerinde Express magazayla Iingiltere pazarinda faaliyetlerini sirdiirmektedir.
Buralarda yaklagik 7000 kalem drln, taze gidadan, saraba, unlu mamullerden alkolli

ickilere kadar satiimaktadir.
3.2.4.3.2. Tesco Metro

Express magazalara kiyasla daha genis satis alaniyla musterilerine hizmet
veren Metro magazalar, 7000-15000 ft¥lik (230-492 m?) alanlar Uzerine

kurulmuslardir. ilk Metro magazasini 1992°'de agan Tesco, sehir ve orta biiyiiklikteki

"1 fit = 30,48 cm
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yerlesim merkezlerinde konumlanmistir. Ozellikle yodun is temposunda yasayan

tlketici grubunun gida temelli ihtiyaglarini kargilamaktadir.
3.2.4.3.3. Tesco Superstore

Satis alani 20000 ile 50000 ft* (656 - 1640 m?) arasinda olan Superstore’lar
1970’lerden bu yana Tesco’nun kullandigi bir perakende formati olarak, perakende
pazarinda ulusal bir ag yaratabilmek icin Tesco tarafindan tercih edilen bir formattir.
Bu format, olduk¢a fazla Grin c¢esidini blnyesinde barindiran, meyve, sebze,
oyuncak, elektronik trlnler, bilgisayar ve spor malzemesi, DVD, kitap, streli yayin gibi
bircok gida ve gida digi GriniG tlketicinin tasarrufuna sunuldugu genis Olgekl

magazalar olarak tanimlanmaktadir.
3.2.4.3.4. Tesco Extra

Tesco Extra, Tesco’nun hipermarket konseptini uyguladidi magaza formatidir.
Extra’larda 60.000 ft* ve Uzerinde (1970 m? ve Uzeri) satis alaninda, gidadan giyime,
elektronik Urlnlerden dekorasyon malzemelerine, saglik ve kozmetik Urlinlerden
mevsimsel Urlinlere (bahge mobilyalari gibi) kadar oldukga genis bir Grlin hatti, derin
bir sekilde musterilere hizmet vermektedir. Extra ilk olarak 2004 yilinda ac¢ilmis olup,
her yil ortalama 20 superstore magazanin hipermarkete dénusturliimesiyle sayilari

artmaktadir.
3.2.4.4. Tesco’nun Globallesme Sireci

1990’larin ortalarindan itibaren ulusal sinirlarin disina agilan Tesco, bugin de
blylimek ve gelismek igin yeni pazarlar aramakta, hissedarlarina uzun vadede yuksek
karlar kazandirabilmek icin gayret gostermektedir. Tesco’nun globallesme ¢abasi,
dzellikle Wal-Mart'in ingiltere pazarina 1999 yilinda ingiltere’nin ikinci biyik
supermarket zincirini satin almasiyla hiz kazanmistir. Bu satin almayla yerel pazarda
buyume imkaninin daha kisith hale geldigini anlayan Tesco, genigleme yonund dig
pazarlara dogru cgevirmistir. Bu egilim sadece Tesco’ya 6zgu bir egilim degildir,
perakende pazari agisindan doyuma ulasmis veya ulagsmakta olan tim

perakendeciler artik disariya bakmak zorundadirlar.

2005 yili sonu itibariyle Tesco Group, ingiltere, Asya ve Avrupa’da olmak
lizere toplam 12 pazarda faaliyelerini yiritmektedir. Avrupa'da irlanda, Polonya,
Turkiye, Slovakya, Macaristan ve Cek Cumhuriyetinde; Asya’da ise Cin, Giiney Kore,
Tayland, Malezya ve Japonya pazarlarinda bulunmaktadir. Bu pazarlardan besinde,

ingiltere, Macaristan, Polonya, Slovakya ve Tayland’da pazar lideridir.
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Yatirimlariyla Avrupa ve Asya’da 100.000’nin Uzerinde kisiye istihdam olanagi
saglayan, bes Ulkede pazar liderligini yakalamig, diinya ¢capinda 15 milyonun Gzerinde
misteriye hizmet eden Tesco, uluslararasi faaliyetlerinden 2005 yili itibariyle 7,6

milyar £ satis cirosuna ve 370 milyon £ kéra ulasmis bir sirkettir.
Tesco’nun uluslararasi arenada gattigu strateji, alti 6geden olusmaktadir:

- Esnak davran. Her pazar kendine has 6zelliklere sahiptir ve farkli yaklagimlar

gerektirir.

- Yerel davran. Tesco gittigi pazarlarda yerel kltir icerisinde yogrulmus hedef
tiketiciye sunacagi her turli hizmeti, isgicind, tedarik zinciri elemanlarini ve yerel

dizenlemeleri kendi tecribe ve deneyimleriyle sentezleyerek ortaya koymaktadir.

- Odaklan. Uzun vadede pazarda lider bir yerel marka olabilmek, uzun soluklu

bir caba gerektirmektedir.

- Coklu format kullan. Tek bir formatin pazarin timinde basarili olabilmesi,

ihtiyag ve beklentileri tam olarak karsilayarak pazarda hedeflenen pazar payina
ulasilabilmesi mimkin degildir. Bu nedenle pazarin niteligine goére uygunluk
magazasindan hipermarkete kadar uygun olan format hangisiyse o secilecek ya da

birden fazla formatla pazardaki nis segmentlere dahi seslenilebilecektir.

- Yetenekleri gelistir. isgiiciiniin yeteneklerinin, siireclerin ve sistemlerin

gelisgtirilmesi, bu gelismelerin ve yeniliklerin pazarlar arasinda yayilmasi, edinilecek

deneyim ve kazanimlarla yeni pazarlardaki basarilari da etkileyecektir.

- Marka yarat. Yeni markalar musterilerle uzun vadeli iligkilerin gelistiriimesinde

onemli bir role sahiptir.

Tesco uyguladigi bu strateji ile on yili agkin siredir, uluslararasi operasyonlari
ile Avrupa ve Asya’da genisleme calismalari yuriterek bircok deneyim kazanmigtir.
Bu sekilde her pazarin benzersiz oldugunu ve farkh bir yaklagim gerektirdigi
anlayisiyla esnek olma konusunda hassasiyet gelistirebilmislerdir. Yerel musterilerle
temas kurabilmek igin, yeni pazarlara adapte edilebilir magaza sunumlari gelistirmeyi

égrenmislerdir. '*°

135 Anita Awbi (2006), Tesco Shifts Focus As Foreign Business Booms, Erisim:16.06.2006,
http://www.foodanddrinkeurope.com/news/ng.asp?id=68453.
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Tablo 34: TESCO Perakende Gostergeleri lll (Di1g Pazarlar)

2001 2002 2003 2004 2005
Magaza Sayisi * 215 250 309 440 554
Hipermarketlerin
68 102 152 194 273
Sayisi
Toplam Satis
Alani (1000 ft2) 10.397 13.669 18.115 22111 24.928

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi, www.tescocorporate.com)

Tablodan da gorllecegi Uzere Tesco sirket olarak, dis pazarlardaki
faaliyetlerini her yil artan sekilde surdurmekte, bu sekilde daha fazla musteriye, daha
blylk satis alanlariyla, yerel 6zelliklere kargl hassas davranarak - ki bu durum sirketin
¢ok uluslu pazarlama stratejisi uygulamasini gerektirmistir - dinya ¢apinda tuketicilere
ulasabilmektedir. Tesco’nun toplam satiglarinin iginde dis satislarinin payr % 20,4’e
ulagsmistir. Uluslararasilagsma konusunda on yili agkin deneyime sahip olan sirket,
edindigi deneyimlerle birlikte her gecen yil daha da genislemekte, daha ¢ok pazarda

daha fazla musteriye hitap edebilmektedir.

Pazarlara giris sekilleri ele alinacak olursa, Tesco’nun dis pazarlara agilirken
temkinli bir tutum icinde oldugu ve daha ¢ok hedef pazarlarda ortak girisimlerde
bulundugu gézlenmektedir. Bu sekilde pazara giris yaptiktan sonra da pazar icindeki
genislemesini ya organik sekilde blylyerek ya da satin almalar yoluyla
gerceklestirmektedir. Girdigi her pazarda, bilylk yerlesim yerlerinin yaninda kiguk
yerlesim birimlerinde de uygunluk magazasi formatini ve her gin dusik fiyat

stratejisini uygulayarak muisterileri magazaya ¢ekmeye calismaktadir.

Ornegin, 2004 yilinda sirketin Cin pazarina girisinde TESCO PLC ile Ting Hisn
firmasinin HYMALL magdaza zincirlerine sahip olan Ting Cao sirketi ile Haziran
2004’te %50-50 hisse dagilimi ile ortak girisim sdzlesmesi imzalamislardir. Bu
s6zlesme ile Cin pazarinda 2004 yilinda 25 hipermarketi olan (2005te de 10
hipermarket daha agmayi planlayan), haftada 2 milyon musteri tarafindan ziyaret
edilen, Ulkenin dogu, kuzey ve kuzey dogusunda konumlanmis, yillik satis hacmi 613
milyon $’a ulagsmis, pazarda kendini ispat etmis bir firmayla ortaklik etmis olmaktadir.
Bdylelikle uluslararasilasarak blylme stratejisini benimseyen Tesco, Cin pazarina

girmek igin en uygun ve minimum riskli alternatifi degerlendirmis olmaktadir.
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Ayrica Tesco, ortagi bir gida ve igcecek Ureticisi olan Ting Hsin'in genis yerel
bilgisinden ve Cin pazarindaki isletme tecriibelerinden faydalanabilecektir. Glglu bir
tedarik zincirine sahip olacak, Urin gelistrme ve magdaza yoneticiliindeki
deneyimleriyle musterilerine daha farkli alisveris deneyimleri sunabilecektir. Bir tarafta
yerel bilgiye, pazarda deneyime ve is yapma usullerine hakim Cinli ortak, diger tarafta
uluslararasi alanda igsletme deneyimine ve teknolojiye sahip olan Tesco, bir araya

gelerek Cin pazarindaki konumlanirini giiclendirmeyi hedeflemiglerdir.

2006 itibariyle Cin pazarinda 39 hipermarketle tlketicilerle bulugan Tesco,
kurdugu gugcli calisma takimlariyla pazardaki genislemelerini hizlandirmigtir. 2005
yilinda Hymall 9 hipermarket agmis, 2006 yili icin de 12 hipermarket agma planlari
yapmaktadir. Pazarda daha da guglenmek icin Tesco, teknolojiye, tedarik zincirini
guclendirmeye, magaza dizaynini gelistrmeye ve Tesco’nun know-how’ini ve

uyguladidi sistemler Gzerinde odaklanmaktadir.

62 magazasiyla Gilney Kore pazarinda faaliyetlerini slrdiren Tesco,
pazardaki bir bagska perakendeci olan Aram—Mart'tan 12 magaza satin alarak, bunlari
Express magaza haline donlstirmustir. Bu sekilde Gliney Kore pazarinda Express
formatini, ev ve igyerlerine yakin noktalarda konumlanmis magazalardan temel gida
ve tlketim ihtiyaclarini karsilamak isteyen musteri segmentine hitap edecek sekilde

pazara adapte etmistir.

219 magazasiyla Tayland pazarinda, Tesco farkli bir format gelistirmis ve
ismini Tai dilinde “pazar” anlamina gelen “Talad” koymustur. Bu kiguk olcekli yeni
markette, yerel pazarlardan aligveris yapma aligkanligina sahip masgterilere, 4500 -

7.500 kalemlik trdn dizisiyle 330 m?lik satis alaninda hizmet vermektedirler.

Tesco, Eylul 2005te Carrefour ile takas anlasmasi yaparak, Tayvan
pazarindaki 6 magazasini Carrefourun Cek Cumhuriyetindeki 11 magazasina
karsilik olarak, Carrefoura devretmistir. Bu sekilde Tesco, daha glgli konumda
oldugu Merkezi ve Dogu Avrupa Ulke pazarlari Uzerinde odaklanma hedefine
ulasmistir. Cek pazarinda yabanci perakendecilerin gelisiyle birlikte rekabet
yogunlagsmis ve miicadele etmek giiclesmistir. Ornegin Cek pazarina 1992 yilinda
giris yapan Alman perakendeci Edeka, rekabet yogunlugu nedeniyle yeterli bliylime

oranini elde edemeyecekleri diisiincesiyle 38 magazasini satma karari almistir."*

138 | eah Vyse (2005), More retailers pull out of competitive Czech market, Erigsim:24.11.2005,

http://www.cee-foodindustry.com/news/ng.asp?id=64131.
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Tablo 35: Tesco’nun Bulundugu Pazarlar

Paza;a Girig Magaza Sayisi Sa_t|§ Alar:| plazr?lgi-azr? (;/7eni
th (milyon ft?) magaza
ingiltere 1.897 25,9 153
Cek Cumbhuriyeti 1996 35 2,5 44
Macaristan 1994 87 4,3 30
Polonya 1995 105 4,8 39
irlanda 1997 91 2,1 8
Slovakya 1996 37 2,3 10
Turkiye 2003 8 0,6 12
Cin 2004 39 3,5 12
Japonya 2003 111 0,3 10
Malezya 2001 13 0,9 4
Giliney Kore 1999 62 4.1 47
Tayvan * 2000 6 0,5 -
Tayland 1998 219 6,8 207
2.710 58,7 576

* Eylal 2005’te pazardan ¢ikmigtir.

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi, www.tescocorporate.com)

Son olarak 2006 Subat ayinda sirket, ABD pazarina girecegdini ilan etmis
bulunmaktadir. 2007°de ilk magazalarini agacak olan grup Wal-Mart ile zorlu bir
micadeleye girmek zorunda kalacaktir. Oniimiizdeki yildan itibaren ABD pazarina
girecek olan grup yilda 250 milyon sterlin (436 milyon dolar) yatinm yapacaktir. Dinya
perakendecilik sektorinin en canli oldugu ancak rekabetin de bir o kadar yogun
yasandigi 600 milyar dolarlik ABD pazarina Express adli market zinciriyle girecek olan
Tesco, ilk magazalarini pazarin hakimi Wal-Mart'in gérece daha zayif oldugu bati
yakasinda agmayi planlamaktadir. Bati yakasini se¢melerinin sebebi, Ulkenin en

kalabalik ve blylime hizi en yiksek eyaletlerinin bu bdlgede bulunmasidir.

ABD’deki perakende sektorinin onimuizdeki 5 vyil igerisinde ylzde 40
oraninda blylme kaydetmesi beklenmektedir. Bu da Tesco'yu okyanus oOtesine
uzanma konusunda cesaretlendiren en oOnemli faktorlerdendir. Ancak dinya
perakendecilik sektorinin yillardir degismeyen lideri ve agresif satis politikalariyla
rakiplerine géz agtirmayan Wal-Mart'in varligi, birgok yabanci grubu bu pazara

girmekten allkoymaktadir. Tesco'dan 6énce ABD'de magaza agan Ingiliz
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perakendeciler de Wal-Mart'in dusik fiyatlariyla bas edemedikleri igin geri
cekilmislerdi. Bunlarin sonuncusu Ingiltere’nin en biiyiik 3'iincii perakende grubu olan

J.Sainsbury, 2004’te pazardan ¢ikmistir.

Bu pazar hakkinda uzun zamandir kapsamli arastirmalar yaptiklarini belirten
sirket yetkilileri, Amerikali tlketicilerin ilgi gosterecegi bir format olusturmak icin nemli
kaynak ayirdiklarini ve bu yatirimla birlikte Tesco’nun faaliyet gosterdigi Ulkelerin
sayisinin 14’e, hizmet verdikleri pazarlarin toplam ntfusunun 2,1 milyara ulasacagina
dikkat cekmektedirler. Tesco’nun ABD pazarina girisi, 2004 yilinda Cin pazarina
girmesinin ardindan atacadi en blylk genisleme adimi olacaktir. Grubun hedefi,
faaliyete gectikten sonra 2 vyil iginde magazalarin masraflarini ¢ikarir hale

gelmesidir."*’

3.2.5. Koninklijke Ahold N.V.

Koninklijke Ahold N.V., siipermarket ve gida temin hizmeti veren isletmelerden

olusan, Hollanda menseli, ABD ve Avrupa’da faaliyet gdsteren uluslararasi bir sirkettir.
3.2.5.1. Sirket Profili

Ahold, perakendecilikte yeni bir egilim olarak kabul edilebilecek olan
“bireysellestiriimis aligsveris” konusunda musterilerine yerel ve bireysel anlamda en iyi
hizmeti sunmaya c¢alismaktadir. Sirket olarak bliylime konusundaki yaklasimlari, daha
¢ok is sureglerini kolaylastiracak ve etkinligi artiracak sirketlerle sinerji yaratacak
birlesmelere ve isbirligine yonelmektir. Sirketin kategori yoénetiminde basarili olmasi,
musteri ile kurulan bireysel iliski, daha 6zgun ve etkili bir Grln dizisi ve cesitliligi ile
hizmetleri daha dusuk maliyetle ve en uygun sekilde saglamasini mimkin
kilmaktadir. Ayrica tedarik zinciri yonetiminde de etkinligi azaltici unsurlari ortadan
kaldiracak ve drin maliyetlerini diglrecek caligmalar ydratulmektedir. Yine ayni
amaca hizmet etmek Uzere, sirket global 6lgekte perakende sistemlerinde standardi
yakalamak, altyapiyi kuvvetlendirmek ve maliyeti disirmek igin bilgi teknolojilerinden

yararlaniimaktadir. Bunun igin dis kaynak kullanimi tercih edilmektedir.

Musteriyi daha yakindan taniyarak, ihtiyac ve beklentilerini rakiplerden daha iyi

ve daha hizli anlayabilmek, kategori yonetiminde Ustin performans gdstermek,

37 “ingiliz Perakende Devi Wal-Mart'la Kozlarini Deplasmanda Paylasacak", Referans
Gazetesi, 10 Subat 2006, s.3.
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yaratilan deder zincirinde Ureticiden musteriye etkinligi ve memnuniyete

saglayabilmek Ahold’'un temel amaclari arasindadir.

Mdasterileri igin en iyisini segen, onlarin secim yapmalarini kolaylastiran ve
onlara 6nem veren bir gsirket olan Ahold, bunu gugli yerel markalarla ¢alisarak ve
misteri karar almada merkeze koyarak gergeklestirmektedir. Yogun rekabet
saglikh bir yasam tarzi icin en iyi segimleri saglamaya c¢alisarak 6nde olmak igin
gayret gostermektedir. 2005 yili grup satislar 44.946 milyon € seklinde gerceklesmis
olup, bu satis hacminin icinde perakendeciligin payr ABD’de 18.150 milyon £,
Avrupa’da 11.474 milyon €'dur.

Tablo 36: AHOLD Yillara Gore Satis Cirolari

(Milyon €) 2005 2004

ABD Perakende Satislari 18.150 18.158
ABD Yiyecek Hizmeti Satiglari 14.872 15.170
Avrupa Perakende Satiglari 11.474 11.282
TOPLAM 44.496 44.610

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi, www.ahold.com)

Yarattigi istihdam acisindan degerlendirildiginde, grup olarak Ahold 2004
yilinda 231.003, 2005 yilinda ise 247.000 kisiye is imkani saglamistir.

Ahold gida perakendeciliginde girdigi pazarlari, birbirleriyle benzer 6zellik
tasiyan bolgelere gore ayirmis ve her bir bolgeye de “arena” adini vermistir. Dort

temel arenasi bulunmaktadir:

e Stop & Shop/Giant-Landover Arena

e Giant-Carlisle/Tops Arena

e Albert Heijn Arena

e Merkezi Avrupa Arenasi

Pazarlarin bu sekilde bolimlendiriimesi, sirketin bu pazarlarda uygulanan farkli
markalarin fiyatlandirma ve dran dizisi kararinda bagimsiz olmasina imkan
vermektedir. Ote yandan ydnetimin kontroll, bilgi teknolojileri, tedarik, finans ve insan

kaynaklari gibi fonksiyonlar da ortaklasa gergeklestirilebilmektedir.
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ABD

1) Stop & Shop/Giant-Landover Arena
Tepe yonetimi: Quincy, Massachusetts, ABD
- Stop & Shop

Stop & Shop gida perakende magazalari Massachusetts, Connecticut, Rhode
Island, New Jersey, New York ve New Hampshire eyaletlerinde faaliyet

gOstermektedir.
Format: Stpermarket ve sliperstore
- Giant Food

Giant Food gida perakende magazalari Maryland, Virginia, Delaware ve

Kolombiya'da faaliyet gostermektedir.
Format: Stpermarket ve sliperstore
- Peapod

Peapod.com internet tabanli evde alisverisi saglayan, 6zellikle bakkaliye Grin
teslimi hizmeti veren, Chicago, lllinois ve Milwaukee ile Wisconsin’da faaliyet gosteren

Stop & Shop/Giant- Landover Arena’nin bir pargasidir.
2) Giant-Carlisle/Tops Arena
Tepe yonetimi: Carlisle, Pennsylvania, ABD
- Giant Food Stores

Giant gida perakende magazalari Pennsylvania, Maryland, Virginia ve Bati

Virginia’da faaliyet géstermektedir.
Format: Slpermarket ve slperstore
- Tops

Tops gida perakende magazalari kuzey New York, kuzeydogu Ohio ve kuzey

Pennsylvania’da bulunmaktadir.
Format: Stipermarket ve stiperstore
AVRUPA
1) Albert Heijn Arena

Tepe yo6netimi: Zaandam, Hollanda
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- Albert Heijn

Albert Heijn gida perakende magazalari Hollanda'da bulunmaktadir.
Format: Stpermarket ve uygunluk magazasi

- Albert.nl

Albert.nl internet tabanli evde aligverisi saglayan, ozellikle bakkaliye Grin
teslimi hizmeti veren, Hollanda’da faaliyet gosteren Albert Heijn Arena’nin bir

parcasidir.
- Gall & Gall
Gall & Gall, Hollanda’da sarap ve icki satan ihtisas magazalarindandir.
- Etos

Etos magazalar da yine Hollanda pazarinda bulunan ve saglik ve guzellik

drtnlerinde uzmanlasmis magazalardir.
2) Central Europe Arena
Tepe yonetimi: Prag, Cek Cumhuriyeti
- Albert

Albert, Polonya, Cek Cumhuriyeti ve Slovakya'da isletilen stpermarketlerin
adidir.

- Hypernova

Hypernova Polonya, Cek Cumhuriyeti ve Slovakya’da isletilen hipermarketlerin
adidir.

3.2.5.2. Ahold’un Tarihsel Gelisimi

Ahold’un sirket olarak kurulusundan bu yana gegcirdigi evreler, sirketin internet

sitesinde asagidaki sekilde ifade edilmigtir:

1887 : Ahold’'un kurucusu olan Albert Heijn babasinin Zaandam’daki kuguk

manavini devralip burada sebzeden katrana kadar ¢ok c¢esitli Grlinler satti.

1897 : Alkmaar, Hague ve Amsterdam’da A.Heijn dukkanlari agildi. 10 yil

icinde dikkanlarin sayisi 23’0 buldu.

1911: Albert Heijn markasiyla satilan ilk Urtnler, A. Haijn’'in yerel bir

pansiyonun mutfaginda kendi pisirdigi kurabiyeler oldu. Bu kurabiyeler Uzerine
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Marvelo sirketi geliserek Uriin yelpazesine gay, kahve, fistik ezmesi Uretimi ve sarap

siseleme faaliyetlerini katt.
1948: A. Heijn Amsterdam borsasinin listesine girdi.
1951: A. Heijn Van Amerongen magaza zincirini satin aldi.
1955: A. Heijn Rotterdam’da ilk self-servis supermarketi acti.
1971: A. Heijn sirket ydnetimini Zaandam’a tasidi.

1973: Ahold N.V’'nin, en blyuk subesi Albert Heijn’olarak kurulmasiyla, sirket
hem Hollanda’da hem de yurt diginda daha da buyudu.

icki magazalari zinciri Alberto ve saglik ve kisisel bakim driinleri zinciri Etos,

Ahold’un ilk ihtisas magazalari oldu.

1977: Ahold, Kuzey ve Giney Carolina ve Georgia'da, BI-LO

supermarketlerini satin alarak ilk defa Amerikan pazarina girdi.

1981: Ahold, Amerika’dan Carlisle (Penn.) merkezli Giant Food magazalari

satin alarak ikinci sirket satin almasini gergekletirmis oldu

1987: Queen Beatrix of The Netherlands awards Ahold the designation

“Royal” on its 100th anniversary

Hollanda Kraligcesi Beatrix, Ahold’'u 100. yildénimuinde “kraliyet- Royal”
unvaniyla ddullendirdi. Bu unvani da Ahold isminin 6ntine ekleyerek, ambleminde de

gOstermistir.
1988: Ahold, Amerika’daki Gg¢lincii magaza zincirini Ohio’daki Finast'ta ald.

1989: Albert Heijn, 27 yildan sonra emekliye ayrildi ve baskan olarak yerini, ilk

kez aile digindan biri olan Pierre Everaert ald1.

1990: Avrupa’da kominizmin ¢okmesiyle, Ahold o zamanki Cekoslovakya'da

bir holding sirket kurdu.

1991: Ahold NewYork eyaletinin Williamsville sehrinde Tops Markets Inc.

sirketini satin ald.

Ahold, miilkiyetinin tamami kendisine ait ilk stipermarket zinciri olan Mana’yi

Cekoslovakya’da agti. Bu zincir artik Albert adiyla taninmaktadir.

1992: Ahold ve Portekizli ortagi Jeronimo Martins Retail - JMR’yi kurdu.
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1994: Ahold, Tennessee ve Georgia'daki Red Food Stores’ 55

supermarketlerini aldi.
1995: Ahold, New York sehir merkezindeki Mayfair'i satin aldi.

Albert Heijn, 18 saat icinde magazada teslimi garantileyen yeni bir dagitim

sistemine gegti.

1996: Ahold Amerika, New England’daki Stop & Stop sipermarket zincirini
aldi.

1997: Ahold, ilk hipermarketini Polonya, Allkaufta agti.
1998: Ahold, Giant Food sirketini satin aldi.

VRH ve Ahold, Arjantinli Disco ve Sili, Peru ve Paraguay’daki Santa Isabel

market zincirlerinin agirlikli hisselerini almak icin ortakhk kurdu.

Ahold’'un saglik ve kisisel bakim Urlnleri magaza zinciri ETOS, “Le

Drugstore”u aldi.
Ahold, ilk Hipernova hipermarketini Cek Cumhuriyeti, Prag’da acti.

1999: Ahold, Madrid, giiney ispanya ve Katalonya’da yedi sirketin 150

stipermarketini aldi.
Ahold, iskandinavya (ilkelerinin gida sektori lideri ICA ile ortakh@ini ilan etti.

Ahold, Asya'daki faaliyetlerini Tayland, Malezya ve Endonezya'da
yogdunlasarak arttirdi.

2000: ETOS (Ahold’'un Hollanda’daki saglik ve kisisel bakim urlnleri zinciri)

ingiliz eczane zinciri Boots Stores The Netherlands’ satin alma eylemini tamamladi.

Santa Isabel (Ahold’'un Sil’deki partneri), Chilean Supermercados Agas
A.$S.’nin %100°Un0G almayi kabul etti. Ahold, Brezilyali ortagi Bomprego’nun kalan %50

hissesini de satin alma iglemlerini tamamlad.

Tops Markets (Ahold'un A.B.D.deki subesi) New York merkezli benzin
istasyonu zinciri Sugar CreekK’i satin aldi. Ahold, Chicago’da internet marketi Peapod
Inc'i ve Tennessee’deki benzin istasyonu zinciri Golden Gallon’'u alma niyetlerini

duyurdu.

Ahold, diger 17 A.B.D.li ve Avrupali sirketle, bir internet tabanh sirketten
sirkete e-ticaret inisiyatifi olan WorldWide Retail Exchange’in kurulmasina katkida

bulundu.

187



2001: Ahold’'un, ispanyol gida sirketi Superdiplo A.S.’nin arzedilen hisseleri
icin yaptigi teklif basariya ulasti. Ahold, CIBC’'nin A.B.D.’deki kolu Amicus Financial
ile, Ahold’'un A.B.D.'deki bazi magazalarinda telefon ¢agri merkezi, ATM ve internet

araciligiyla finans hizmetleri sunmak Uzere, stratejik bir ittifak kurdu.

ICA Ahold AB and Dansk Supermarked isveg ve Norveg'te agacaklari indirim
magazas! ve hipermarketler icin ortak girisim anlagsmasi imzaladi. Ahold Glney
Amerika’daki gida perakendecisi Bruno’s Supermarkets, Inc. sirketindeki hisselerin

tamamini satin aldi. Ahold, Brezilyali gida perakendecisi Barbosa’yi satin ald1.
3.2.5.3. Ahold’un Magaza Formatlari

Ahold bolgesel satis alanlari olarak adlandirdigi arenalar igerisinde gida
perakendecisi olarak temelde, sUpermarket, hipermarket, uygunluk magazaciligi,
ihtisas magazaciligi ve elektronik pazarlama olmak Uzere bes formati kullanarak
hedef musteri kitlesine ulasmaktadir. Her arena icinde formatlarin tirl ayni olsa da

magazalarin isimleri (markalar) farklihk gostermektedir.
Ahold’'un doért arenasi ve bu arenalar icindeki markalar séyledir:
ABD
1) Stop & Shop/Giant-Landover Arena
- Stop & Shop (Stpermarket) (Kurulus: 1914)
- Giant Food (Supermarket) (Kurulus: 1936)
- Peapod (e-pazarlama) (Kurulus: 1989)
2) Giant-Carlisle/Tops Arena
- Giant Food Stores (Stpermarket) (Kurulus: 1923)
- Tops (SUpermarket) - (Kurulus: 1962)
AVRUPA
1) Albert Heijn Arena

- Albert Heijn" (Siipermarket ve uygunluk magazasi) (Kurulus: 1887)

" Albert Heijn, Ahold sirketinin ¢ekirdegini, bir baska degisle koklerini simgelemektedir.
Hollanda’da Albert Heijn ile ilk kez sipermarket formati uygulanmis olup, bugiin bu formatin

kullanim hakkini franchise vererek pazarda 200 firmaya tanimigtir.
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- Albert.nl (e-pazarlama)

- Gall & Gall " (ihtisas magazasi) (Kurulus: 1884)

- Etos  (ihtisas magdazasi) (Kurulus: 1917)

2) Central Europe Arena (Merkezi Avrupa Bolgesi)
(Prag’taki merkezden yonetiimektedir.)

- Albert (Stipermarket)

Albert Cek Cumhuriyeti - Kurulus: 1991

Albert Polonya - Kurulug: 1995

Albert Slovakya - Kurulus: 2001

- Hypernova (Hipermarket)

Bu arenalarin haricinde bir de Ahold’un ortak girisimleri vasitasiyla Portekiz ve

isve¢ pazarlarinda kurdugu birtakim magazalar bulunmaktadir. Bunlar,
ICA AB
Tepe yénetimi: Stockholm, isveg

ICA isveg, Norve¢ ve kurdudu ortak girisimlerle Baltik Devletlerinde gida

perakendeciligi ve toptanciligi alaninda faaliyet gésteren bir sirketler grubudur.
Format: Stipermarket, hipermarket ve indirim magazasi
JMR
Tepe yonetimi: Lizbon, Portekiz

Pingo Doce ve Feira Nova Portekiz pazarinda gida perakendecileri olarak

c¢alismaktadirlar. Her iki sirket de Jeronimo Martins Retail'in bir pargasidir.

Format: Slpermarket ve hipermarket

" Gall & Gall, Hollanda pazarinda sarap ve icki perakendeciligi alaninda pazar lideridir.
Perakende magazalarin isletiminde toptanci gibi davranmaktadir.

" Etos, Ahold tarafindan 1974 yilinda satin alinmistir. Buglin Etos Hollanda’nin kisisel bakim,
saglik ve guzellik Urdnleri satan ihtisas magazalarinin arasinda lider konumdadir. Etos
magazalarinin yaklasik yarisi sirketin tam milkiyetindeyken, kalani franchisee’ler tarafindan

isletiimektedir.
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3.2.5.4. Ahold’un Globallegsme Siireci

Ahold, sirket profilinde de belirtildigi Gzere Avrupa ve ABD pazarinda bir
genisleme gostermistir. ABD pazarinin yaninda, Avrupa pazarinda tam mulkiyete
sahip olarak bulundugu pazarlar, Hollanda, Cek Cumhuriyeti, Slovakya ve Polonya;

ortak girisimle bulunan pazarlar ise Portekiz, isvigre, isveg, Danimarka ve Norveg'tir.

Ahold, gerek i¢ pazarda gerekse dis pazarlarda genisleme slrecinde
neredeyse tim genigleme/pazara girig metotlarini kullanmistir. Ornegin Portekiz
pazarinda 1992 yilinda gergeklestirdigi Ahold-Jerénimo Martins ortak girisimi ile ilk
Jeronimo Martins magazasi kapilarini agmigtir. Bu ortaklik ile Portekiz pazarinda
stpermarket ve hipermarket formatlari uygulanmistir. Ortakliktaki hisse dagilimi %49

Ahold, %51 Jeréonimo Martins’e aittir.

Ortak girisme bir bagska ornek de Ahold'un isve¢ ve Norve¢ pazarlarina
girisinde yasanmistir. Nordik bélgenin éncu perakendecilerinden biri olan ICA Group
ile yapilan ortak girisim ile Norveg ve isve¢ pazarlarinda stipermarket, hipermarket ve
indirim magazaciligi formatlariyla faaliyette bulunulmustur. Ortakliktaki hisse dagilimi
% 60 Ahold, % 40 ICA Group’a aittir.

Ahold, 1977 yilinda Amerikan pazarina girerken, Kuzey ve Gliney Carolina ile
Georgia'da, BI-LO supermarketlerini satin almistir. ABD’deki genisleme faaliyetlerini
yine inorganik sekilde bilyiiyerek gerceklestirmistir. Ornegin ikinici athmi 1981 yilinda
yapmis ve Amerika’dan Carlisle (Penn.) merkezli Giant Food magazalari satin almistir
— ki Giant Food magazalari buglin Ahold’'un Giant-Carlisle/Tops Arenasinda, ABD’nin
Pennsylvania, Maryland, Virginia ve Bati Virginia eyaletlerinde Giant Food Stores
suipermarketleri olarak calismalarini strdirmektedir. Ahold’'un Uglncl atilimi ise,
Ohio’daki Finast magaza zincirini satin almasidir. 1991 yilinda Ahold, New York
eyaletinin Williamsville sehrinde Tops Markets Inc. sirketini satin alarak, is portfdylne
eklemistir. ilerleyen yillarda da Ahold yine farkl eyaletlerde magaza zincirlerini satin
almaya devam etmigtir. Goruldiga Uzere Ahold, Amerikan pazarindaki yayilimini

inorganik buyume ile saglamigtir.

Fakat Ahold’'un Merkezi Avrupa Arenasi’ndaki gelisimi farkh bir yontemin
uygulanmasiyla saglanmistir. 1990 yilinda Avrupa’da kominizmin ¢ékmesiyle, Ahold
o zamanki Cekoslovakya’da bir holding kurmustur. Bir yil sonra, yani 1991 yilinda
Ahold, milkiyetinin tamami kendisine ait ilk slipermarket zinciri olan ve bugln Albert
adiyla anilan Mana’y1 Cekoslovakya’'da agti. Yani dogrudan yatirim yapma yoluyla bu

pazarlara giris yapmay tercih etmistir. Keza Polonya’da Allkauf, Cek Cumhuriyeti'nde
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de Hipernova markalariyla hipermarketlerini Ahold dogrudan yatimlariyla kurmustur.

Ahold’un 2005 yili net satislarinin yaklasik % 66,6’si dis satislardan elde edilmektedir.

Cek pazarinda Tesco ile rekabet eden Ahold - Carrefour bu pazardan 2005
yilinin eylil ayinda 11 magazasini Tesco’nun Tayland’daki magazalariyla takas
ederek pazardan ¢ikmistir-, ekim ayinda 53 Julius Meinl magazasini satin almis ve
onlari Albert markasiyla birer siipermarkete gevirmeyi amaglamistir. '*® Bu pazarda
supermarket konsepti Uzerinde odaklanarak, rekabette Ustinlik elde etmeyi
amaglayan Ahold, 2004 yilinin sonunda da bu amacini destekleyecek sekilde 13

hipermarketini Carrefour'a devretmisti. '*°

Polonya’da Allkauf, Cek Cumhuriyetinde de Hipernova markalariyla
hipermarketlerini Ahold dogrudan yatimlariyla kurmustur. Avrupa’nin dérdinci buyutk
perakendecisi, 2005 yili yazinda Cek Cumhuriyeti'nde Avusturyali perakendeci Julius
Meinl'dan 56 slUpermarket satin almistir. Fakat Ahold, yine de bdlgede Tesco ve
Metro kadar etkili degildir. Bélgede 2000 yilindan ginimiize kadar yiksek dizeyde
konsolidasyon hareketleri gbézlenmekte, 2005 yilindaki Carrefourun bdlgeden
cekilmesiyle Metro, Tesco ve Ahold pazarda egemen pozisyona gegmeye

calismaktadir.
3.2.6. ilk Ondaki Diger Sirketler ve Globallesme Siiregleri

Dinya perakendecileri arasinda sektdore yon veren ve yillik perakende satis
hacimleri itibariyle dlinya siralamasinda ilk ona giren baslica perakendeciler, Wal-Mart
Stores Inc., Carrefour S.A., The Home Depot Inc., Metro AG, Tesco PLC, Costco
Wholesale Corp., Ahold, Aldi Gmbh, Schwarz Unternehmens Treuhand KG ve Rewe
Zentral AG’dir. Bu siralamada diinya perakendecileri arasinda “global oyuncular”
olarak adlandinlan Wal-Mart, Carrefour, Metro, Tesco ve Ahold daha dnce ayrintili bir
bicimde ele alindi. Kalan besli grup ele alindiginda su bilgilerin vurgulanmasi

gerekmektedir:

- Amerikan Home Depot sirketi ev dekorasyon ve yapi marketi alaninda
dinya capinda “Do it yourself - Kendin yap” konseptinin basarili bir uygulayicisidir.

2005 yilinda satiglari, 2004 yilina kiyasla %11,5'luk artisla, 81,5 milyar $’a ulasmistir.

138 Leah Vyse (2005), More retailers pull out of competitive Czech market, Erigim:24.11.2005,

http://www.cee-foodindustry.com/news/ng.asp?id=64131.
3% Chris Jones (2004), Carrefour to Buy Ahold’s Polish Stores, Erisim:15.11.2005,

http://www.cee-foodindustry.com/news/ng.asp?id=56083.
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Sirket her ne kadar satis cirosu acgisindan global perakendeciler arasinda 3. sirada
bulunsa da uluslararasilasma dizeyi ¢ok sinirhidir. ABD pazarinin disinda Kanada,
Meksika, Porto Riko ve Virjinya adalarinda yatirmlari bulunmaktadir. Kuzey
Amerika’da agirlikh olarak yayillim gosteren sirketin, bdlgede 2.042 magazasi

bulunmaktadir.

1978 yilinda kurulan sirket, ortalama 3450 m?lik kapali satis alani ve 755 m?
acik alaniyla magazalarinda genis bir Urlin dizisi ile yapi malzemeleri, ev dekorasyon,
bahge ara¢ ve gerecleri ile tlrli hizmetler sunmaktadir. Home Depot magazalarinin
yaninda, sadece yer déseme malzemeleri satan Home Depot Floor Stores, sirket
blnyesinde ev dekorasyon ve degisim projelerine yonelik olarak driin satan ve hizmet
veren EXPO Design Center ile profesyonel musterilerin ihtiyacglarini karsilayacak

Home Depot Supply ve Home Depot Landscape Supply sirketleri de bulunmaktadir.

- Costco Wholesale Corp. ise yine Amerikan menseli bir sirket olup,
O6de&gotur toptanciligi ile depo kulliibl formatlariyla calismaktadir. 2004 yili perakende
satiglari, 47.146 milyon $ olarak gerceklesmis ve bu rakam sirketi diinya
siralamasinda altinci siraya oturtmustur. Sirket sekiz llkede faaliyet gostermektedir;

ABD, Kanada, Meksika, Japonya, Porto Riko, Tayvan, Gliney Kore ve ingiltere.

James Sinegal ve Jeffrey Brotman, tarafindan kurulan Costco ilk deposunu
Seattle, Washington’da on 15 Eylil 1983'te kurulmustur. 2005 yili sonu itibariyle
126.000 kisiye istihdam yaratmaktadir. **°

Costco magazalarinda bakkaliyeden televizyona, otomobil aksesuvarlarindan
spor esyaya, mobilyadan ofis malzemelerine kadar gida ve gida digi kategoride drin
satiimaktadir. Costco sadece Uyelerine hizmet veren bir kurulus olup, is dinyasi,

ybnetici ve bireysel (gold star) olmak tizere (i tir (iyeligi bulunmaktadir. '

- ik ondaki diger g sirket ise Almanya kokenli sirketlerdir: Aldi Gmbh,

Schwarz Unternehmens Treuhand KG ve Rewe Zentral AGdir.

Bunlar arasinda 6zellikle Rewe Zentral AG, toplam satiglarinin yaklasik %35’i

dis satiglardan elde etmektedir. 1927 yilinda Almanya’nin Kéln sehrinde kurulmustur.

4% wikipedia-The Free Encyclopedia (2006), Costco, Erisim:03.03.20086,
http://en.wikipedia.org/wiki/Costco_Wholesale.

1 Aksulu,a.g.e., s.30.
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Sirketin resmi internet sitesinde yayinlanan bilgilere gére, Rewe Group su niteliklere

sahiptir:

2005 yili satis cirosu 41,7 milyar € seviyesine ulasan Rewe, Almanya’da ve
diger 13 Avrupa llkesinde kurdugu 11.804 perakende magaza ile 260.594 kisiye
istihdam olanagr sunmaktadir. Alman menseli bu sirket, yerel pazarinda 8.901
perakende magazasiyla 178.144 kisilik isgucuni calstirmaktadir. Kullanilan
perakende formatlarl ise ¢ok cesitli olup, siUpermarketten, indirim magdazasina,
hipermarketten 6zellikli (yapi malzemeleri, vs. satan ihtisas magazalarl) magazalara
kadar tirlG perakende kurumlariyla faaliyetlerin ytratildigu goérilmektedir. Pazarlarda
stpermarketler REWE ve miniMAL adlyla, indirim magazalari PENNY, hipermarketler,
ihtisas magazalari ise ProMarkt veya BauMarkt adiyla anilmaktadir. Ayrica REWE
Group blnyesinde Atlas, DER, Derpart adlariyla seyahat acentelikleri de
bulunmaktadir. Yalniz REWE esas faaliyet alani olan gida perakendeciliginden

sadece Almanya pazarinda 23,5 milyar € ciro elde etmektedir.

REWE Group, Almanya’nin disinda Avusturya, italya, Fransa, lIsvigre,
Polonya, Cek Cumhuriyeti, Slovakya, Ukrayna, Rusya, Bulgaristan, Romanya ve
Hirvatistan pazarlarinda faaliyet gdstermektedir. Ozellikle biyiik perakendecilerin

henlz etkin olmadi§i Dogu Avrupa Ulkelerinde varliklarini hissettirmektedirler.

REWE Group yaklasik 12 milyar €yu -ki bu ortalama toplam cirosunun
%35’ine karsilik gelmektedir- Almanya digindaki pazarlardaki faaliyetlerinden elde
etmektedir. Bu pazarlar arasinda Ozellikle Avusturya REWE’nin ylksek basari
gOsterdigi bir pazardir. 2005 yili sonu itibariyle 4,4 milyar € satis gergeklestiren sirket,
Avusturya perakende pazarinda, Billa, Merkur, Penny, Bipa ticari unvanlariyla acgtigi

perakendeci kurumlarla pazar lideri konumunu hak etmistir.

REWE Group indirim magazasi formatiyla Penny markasiyla Italya,
Macaristan, Cek Cumhuriyeti pazarlarinda genislemeye devam etmektedir. Polonya
pazarinda miniMAL sUpermarketlerini ve Selgros 6de-gotur toptan magazalarini
isletmektedir. REWE Billa, Standa ve Penny ile italya pazarinda giglii bir konumdadir.
Grup lIsvigre’de Prodega ve Howeg ticari unvanlariyla, Fransa’da ise Aldis Service

Plus ve Prodirest unvanlariyla galismaktadirlar. Billa magazalari 6zellikle Merkez ve
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Dogu Avrupa’daki Rusya, Slovakya, Hirvatistan, Cek cumhuriyeti, Romanya (Penny

XXL, Selgros), Ukrayna ve Bulgaristan pazarlarini fethetmekte etkili olmustur. '*?

Tablo 37: REWE Group’un Uluslararasi Operasyonlari

2005 Y1l Cirosu Milyar € 11,08
Bati Avrupa Milyar € 8,08
Dogu Avrupa Milyar € 3,00
Magaza Sayisi 2.903
istihdam edilen isgiicii miktari 82.450

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi, www.rewe-group.com)

Toplam cirosunun yaklasik %35’lik kismini uluslararasi operasyonlarindan
elde edilen Rewe, 2.903 magazasiyla Bati ve Dogu Avrupa pazarlarinda varligini

surdurmektedir.

Tablo 38: REWE Group’un Almanya’daki Operasyonlari

2005 Yih Sirket Toplam Cirosu Milyar € 41,70
Almanya Milyar € 29,93
Toplam Magaza Sayisi 11.804
Almanya 8.901
Satis Alani 1000 m? 10.230
Toplam istihdam edilen isgiicii miktari 260.594
Almanya 178.144

(KAYNAK: Sirket resmi web sitesi, www.rewe-group.com)

260.594 kisiye istihdam olanagi saglayan Rewe, 82.450 kisiye yaptidi yurtdsi
yatinmlariyla is olanagi yaratmistir. 11.804 magazasinin 8.901 tanesi ulusal pazar

icinde bulunmaktadir.

Bir diger Alman perakendeci olan Aldi ise, faaliyetlerine 1946 yilinda Essen’de
kurdugu magazasiyla baslamistir. Aldi Almanya merkezli ve indirimli supermarket
magaza zincirine sahip ve buglin artik uluslararasi bir boyut kazanmis bir
perakendecidir. Aldi ismi, kuruculari Karl ve Theo Albrecht'in soyadlarindan, Albrecht-

Discount'un ilk iki hecesinden dogmustur. Tarihsel olarak bakildiginda Aldi'nin

%2 Rewe Group (2006), Erisim: 20.06.2008, http://www. rewe-group.com.
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Almanya’daki ilk indirimli slUpermarket oldugu soylenmektedir. Gist'in Diyalektik
teorisinde oldugu gibi indirimli magaza konseptiyle, stpermarket konseptinin
sentezinden dodan bu konsept ile Aldi, 7 binin Uzerinde magaza sayisiyla, dusuk

fiyatlandinimig sinirli Griin dizisiyle, global 6lcekte basari kazanmis bir sirkettir.

1946’da iki kardes tarafindan kurulan sirket, ilk énceleri gida maddeleri satan
kicuk bir dukkanken, 1961 yilinda supermarket zinciri haline gelmis ve ayni yil iki
kardes arasinda kasada sigara ve tutin mamulleri satma konusunda g¢ikan
anlagsmazliktan otlrl sirket, iki kardes sirkete déontdsmdistir. Bugin Aldi Group iki
sirketten olugsmaktadir: Aldi Nord (Theo’nun mulkiyetindeki tatin ve mamullerinin
satisinin kabul edildigi sirket) ve Aldi Siid (Karl'i'n mulkiyetinde olan ve ancak 2003
yilinda titin ve mamullerinin kasada satilmaya baslandigi sirket). Bu iki kardes sirket,
ALDI adini tasimanin yaninda, ortak bir strateji izlememekte, Almanya disindaki
pazarlarda birbirleriyle dogrudan rekabet etmemekte ve birbirlerinin girdigi pazarlarda

bulunmamay! tercih etmektedirler. ™3

Aldi, satisa sundugu sinirh Grlin ¢esidi ile diger perakende konseptlerinden
oldukga farklh bir strateji izlemektedir. Clnki pek c¢ok bakkaliye Urinleri satan
magazada 25-30 binden fazla gesit sunulurken, Aldi magazalarinda en ¢ok ihtiyac
duyulan ya da ortalama bir evde en sik kullanilan 700 civarinda Urln satisa
sunulmaktadir. Sinirli GrlGin satiginin yani sira bir diger pazarlama stratejisi de her glin
disuk fiyattir. 44

ALDI magaza dizayninda da indirim magazaciliginin bir unsuru olan minimum
maliyetle Urtnleri sergileyebilmek ve raf maliyetlerini ortadan kaldirarak disik fiyati
temin edebilmek icin Grlnleri paletler Gzerinde sergilemektedir. Magaza kurulug yeri
seciminde de ayni mantikla hareket eden sirket, arsa maliyetlerinin distk oldugu,
daha c¢ok sehir merkezine uzak yerleri tercih etmekte, dislik maliyete katlanarak
depolar inga etmekte, minimum personel ile calismaktadir. Magazalarinda daha ¢ok

kendi &zel markal Griinlerini satisa sunmakta ve kaliteyi ucuza satmaktadir. ™°

Aldi’'nin faaliyetleri bugin Almanya ile sinirli degildir. Avusturya, Avustralya,

Belgika, Fransa, Liiksemburg, Hollanda, Iirlanda, ispanya, ingiltere ve ABD

%% Wikipedia-The Free Encyclopedia (2006), Aldi, Erisim: 03.03.2006,
http://en.wikipedia.org/wiki/ALDI.
% Aksulu, a.g.e., s.60.

%% Alex Biesada (2006), Aldi Group, Hoovers, Erisim:21.03.2006, http:/www.hoovers.com/aldi.
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pazarlarinda da yatirimlari bulunmaktadir. Perakende formati olarak indirim magazasi
ile stipermarketi kullanan sirketin, 2004 yili perakende satiglari 42.906 milyon $ olarak

gerceklesmigtir.

Nuremberg merkezli bir pazar arastirma sirketi olan GfK, yaptigi arastirma
sonucunda Aldi’'nin Almanya’da Siemens ve BMW’den sonra Ug¢uncli saygin marka
oldugunu ortaya koymustur. Ayrica 2003 yili boyunca, Almanya’daki ailelerin %89’nun

Aldi'den aligveris yaptiklarini saptamistir.

Wal-Mart ile Aldi “her gun dislk fiyat® stratejsinin basarili bir uygulayicisi
olarak kiyaslanmakta, istikrarli blylmesi, pazar Gzerindeki etki glctyle Wal-mart'a
benzetiimektedir. Piyasadaki en dusuk fiyati sunan Aldi'nin uyguladidi formul alti

elemandan olusmaktadir:
- Magazada sadece 700 kalem drtin satiimalidir.

- Satilacak Urtnlerin birgogu -maksimum kalite ve kontrol igin- 6zel markali

UrUnler olmahdir.

- Minimum personel ile c¢alisilarak, sendikali olmayan Kkisiler istihdam

edilmelidir.
- Minimum reklam ve sifir halkla iligkiler.

- Genigleme firmanin kendi nakit akisindan temin edilmeli, boglanma az

olmalidir.
- Kliguk olcekli magazalar ile arsa bulmak kolay olacaktir.

Her iki firma da indirim magdazaciliginda basarilarini ispat etmis olmakla
beraber, Aldi 6zellikle Alman pazarinda Wal-Mart’a kargi ki¢ik metrajli magazalariyla,

arsa maliyetleri ve yer bulma konusunda daha avantajhdir.

Aldi pazarda yipratici bir strateji izlemektedir. Magazada sadece 700 kalem
arinun satiga sunulmasi fikri, Aldi'yi Ahold’'un 20.000 kalemlik drin dizisi bulunan
Albert Heijn magazasindan ya da 150.000 drin kalemini Supercenter magazasinda
musterilerine sunan Wal-Mart'tan farkli kilmaktadir. Nestlé, Nivea ya da Persil gibi
gucli markalara Aldi'de rastlamak mimkin degildir. Sergilenen mallarin tamami
Aldi’nin 6zel markali Urdnleridir; Frisco Dent dismacunu, ya da Rio D’Oro portakal
suyu gibi. Aldi bu stratejisiyle ABD’de basari kazanmis goérinmektedir. Clnkl az
sayida Urin Uzerinde, kalite ve fiyat konusunda siki kontrolii temin edebilmektedir.

Ayrica sinirli sayida urin olmasi da musterilerin secimini, Grtin sevkini ve teslimini de
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kolaylastirmaktadir. Aldi’'nin bu o6zellikleriyle Amerikan pazarinda buylk oyuncular
tarafindan gozden kaginimis nis pazarlari bulup, basari elde edecegi

beklenmektedir.'®

S6zinU edecegimiz son sirket, yine bir Alman perakendeci olan Schwarz
Unternehmens Treuhand KG'dir. 2004 yili perakende satislari 42.793 milyon $'i
bulan sirket, indirim Magazasi, Hipermarket, Supercenter/Superstore, Siipermarket
formatlariyla faaliyetlerini yaritmektedir. Faaliyetlerini 19 Ulkeye genigletebilmis olan
sirket, dinyada ilk 20 perakendeci arasinda 11. sirada yer almaktadir. Bulundugu ulke
pazarlari Avusturya, Belgika, Hirvatistan, Cek Cumbhuriyeti, Finlandiya, Fransa,
Almanya, Yunanistan, Macaristan, irlanda, Hollanda, Norveg, Polonya, Portekiz,

Slovakya, Ispanya, isveg ve Ingiltere’dir. ™

%8 Jack Ewing ve digerleri (2004), The Next Wal-Mart? - Secretive. Powerful. How Far Can
Germany's Aldi Go?, Businessweek Online, Erisim:26 Nisan 2004,
http://www.businessweek.com.

" Deloitte ve STORES (2006), 2006 Global Powers of Retailing, s.12., Erisim: 30.01.2008,

http://www.stores.com.
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DORDUNCU BOLUM
DUNYA PERAKENDECILIGINDEKiI GLOBALLESME EGILIMLERININ TURK
PERAKENDE SEKTORUNE YANSIMALARI:
SEKTORDEKI GLOBAL OYUNCULAR

Tezin bu bdlimine kadar dinya perakendeciligine yon veren global oyuncular
cesitli perspektiflerden degerlendirilmistir. Bu boélimde ise Turk perakende sektériinin
tarihsel gelisimi gozler onune serilecek, daha sonra sektordeki yerel ve global
perakendeciler ele alinacak, Turkiye perakende sektorinin profili, sektére yabanci

girisinin yarattigi etkiler ve gelecek beklentileri Gzerinde durulacaktir.
4.1. Turkiye’de Perakende Sektoriiniin Tarihsel Geligimi

Perakende sektor, bir Glkenin ekonomisine ayna tutabilecek 6zelliklere sahip
bir sektordir. Séyle ki perakende kesimini olusturan yapi taslari, genel anlamda
ekonomik ve toplumsal gergeklerden dogrudan etkilenen kuruluglar olmasi nedeniyle,
perakende kuruluglarinin durumu, tlkedeki genel ekonomik durum hakkinda ipuglari
verir. Bu anlamda Ulkemizin iktisat tarihinin yansimasini perakende sektorinin

tarihsel gelisiminde de gérmek mumkun olabilecektir.
4.1.1. 1923 — 1980 D6nemi

Tarkiye perakende sektorinin gelisimi incelendiginde cumhuriyet dénemine
kadar gitmek, gecmis Uzerine temel olusturmak acisindan faydali olacaktir.
Cumhuriyetin ilk vyillarinda, tiketim mallari piyasasi butin bir ekonomiyi
kapsamamaktadir. Zira ekonominin buyuk bir bolimi tarima dayall, gecimlik
ekonomik faaliyetlerden olusmaktadir. Piyasalasma derecesi olduk¢a dusuktar. Yer
yer tiketim mallari ihtiyacini pazardan karsilayan kentsel yerlesim halkina dénuk olan
perakende sektdri ¢ok pargali, birbirinden kopuk, dizensiz bir yapi arzetmektedir.
Tasarruf, sermaye ve uretim tarafindan desteklenmeyen bir dagitim sisteminin dizen-
li, etkili islemesi mumkin degildir. Dagitim kanallarinda sistematik iyilestirmelerin
saglanmasi amacina donuk kooperatif kuruluslarin kuruldugu goérilmektedir. Kapanan
sistemin yerine yeni bir sistem konamamistir. Talep, tiketim mallari arzindan her
zaman fazla oldugu igin, fiyat artiglari kaginilmaz olmustur. Dizenli Uretim ve dagitim
sistemi kurulup yeterli gelisme saglanamadigi icin, fiyat artiglarinin éniine 1936'da

cikarilan fiyat kontroli kanunu ile gecilmeye calisiimigtir.
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2. Dunya savasindan sonra, tiketim mallari sanayiinin olmadigi, piyasalarin
olusmadigl savas konjonkturlinin hemen ertesinde 1946 devaliasyonu gindeme
gelmistir. Temel tiketim mallarinin Gretim ve ithalatindaki yetersizlikler, fiyat artislari

biciminde ortaya ¢ikmigtir.

Dagitim kanallarinda iyilesme saglamak amaciyla ilk gelisim, kamu kurulusu
olan SUmerbank’a magazacilik gorevi verilmesi ve zincir magazalar seklinde
orgutlenmesi ile yapilmistir. 1954 tarihli Yabanci Sermaye Kanunu cgergevesinde,
dagitim kanalinda yabanci sermayeden de yararlaniimak istenmistir. Bu baglamda,
isvigre Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye gelerek yatirim yapmistir. Amag, dagitim
sisteminin kurulup geligtiriimesi, (bu alandaki know-how’in ithal edilmesi) tuketim
mallari talebine bagh olarak Uretimin arttirimasidir. Bu dogrultuda yeni Gretim Uniteleri
harekete gegerek sit, meyve suyu, paketlenmis gida mallari, poset ve satis belgesi
gibi prosesler ilk kez uygulamada yer almistir. Migros-Turk sayesinde Turkiye fis,

paketlenmis gida ve poset ile tanismistir.

Migros’'un ardindan, yine kamusal bir proje olan GIMA A.S. 1956 yilinda
magazacilik yapma amaciyla faaliyete baslamistir. Gima'nin agilmasi ile tiketicinin
temel gida maddelerini ucuza almasi saglanmistir. BUtin bunlar, perakende
sektorinid kuclk bakkal ve bife tipi geleneksel dagitim kanal yapilarindan
kurtarmaya yetmemistir. Zira kentlesme, Ucretli calisan sayisli, gelir dizeyi ve gelir
dagihmi faktorlerindeki yetersizlik, perakendeci zincir magazalarin yeterince

gelismesini engellemistir.

1950’li yillarda faaliyete gecen Migros ve Gima gibi, zincir perakendeci
magazalardan sonra, TUrkiye’de daha genis fonksiyonlara sahip buyik magazacilik

doénemi gelmektedir.

Turkiye'de departmanli magazalarin dagitim kanallarinda yer almasi 1960
sonrasi déneme rastlar. Batr'da kicik perakendeci yapilardan blylk departmanli
magazacilia gegisi zorlayan sartlar kiglk perakendecilerin, rekabetin artmasi
sonucu, birlesme olgusunu gindeme getirmistir. Tlrkiye'de ise kugiUk perakendeci
magazalarin, ticarete yenilik ve farklilik getirmek saiki ile, self servis satis yontemine
gecmeleri ve nisbeten rakiplere kargi Ustunlik saglama ihtiyacinin agir bastig
gozlenmektedir. Diger taraftan, Simerbank ve Migros gibi zincir magazalar da

departmanli magaza bigiminde yapilanma ihtiyaci duymuslardir.

Buna gore Tirkiye'de ve Turkiye disinda, blyik magazacihdin ortaya cikis ko-

sullari ve sureci farkl faktorlerin hazirladigi ortamlarda gerceklesmistir.
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Tirkiye gibi, sanayilesen bir ekonomi cergevesinde, Gima ve 19 Mayis
magazalari, blyidk departmanli magazaciligin ilk prototipleri olarak ifade edilmektedir.
Bati Ulkelerindeki o6rneklerde oldugu gibi, Tuarkiye’de baylk magazaciigin
kurulmasinda, rekabetin zorladigi Ornekler de vardir. Dilberler ve Karamursel

Magazalari, bu cimleden 6rnek gésterilen yapilanmalardir.

Turk magazaciiginin gelisme surecinde, bizzat departmanli magazacilik
olarak tasarimi yapilan ve faaliyete gecen ornekler de olmustur. Bunlar da, Atalar,
Lion gibi drneklerdir. Bu buyuk magazalar daha sonra, kiralanmis magaza tipine
doéndsmuis uygulamaya 6rnek teskil etmislerdir. Ayrica bu slrecgte Stimerbank buylk
magazacilik amacina uygun olarak yeniden yapilanirken, Ordu Pazarlari, Printemps,
Huzur Giyim, Ender, Cetinkaya ve Aps Ornekleri, blyik magazacilik alaninda,

piyasada yer edinen igletmeler olmuslardir.

1960l yillarda Beymen, Vakko ve istanbul Giyim Sanayii (iGS) gibi giyim
agirlikh isletmelerin, 6zel kesim girisimleri olarak perakende sektoriine girdikleri dikkati
cekmektedir. Bu girisimlerin 1970’li yillarda daha arttigi gézlenmektedir. Buna ragmen,
perakende sektériinde etkin olan isletmeler, kamu sermayeli olanlardir. Ozellikle
1960l yillarin ikinci yarisinda ve 1970’lerden sonra, yerel yonetimler, tiketim mallari
dagitim kanallarindaki sikismayi gidermek ve ayrica gelisen bu sektdrden bir miktar
pay alabilmek icin, belediye orijinli tiiketim kooperatifciligine baglamislardir.” 1970’lerin
basinda sayilan 500’e yaklasan kooperatifler, yaklasik 50 bin Uyesine hizmet
g6turebilen bir kapasiteye sahip olmuslardir. Disa kapali bir komuta ekonomisi
gorunimdeki piyasalarda hizli fiyat artiglari sonucunda, yerel yénetimlere perakende
sektorinde fiyatlara ve kar oranlarina mudahale yetkisi verildigi goérulmektedir. Bu

baglamda belediyeler, hem fiyat kontrolleri yapmak, hem de temel ihtiyaclarini belli

" Tansas, 1973 yilinda, halka ucuz et ve komiir saglamak hedefiyle izmirde, Tansa adiyla
kuruldu. 1976 yilina gelindiginde, "Tanzim Satiglar Mudurligu" ¢atisi altinda, Konak'ta ilk
magaza acildi; madaza sayisi, 1986 yilinda 12'ye ulasti. Bu gelismeyle birlikte ortaya ¢ikan
sirketlesme disiincesi dogrultusunda, 15 Arallk 1986 tarihinde Tansas izmir Blyiiksehir
Belediyesi i¢ ve Dis Ticaret A.S. kuruldu. 1996 yilinda, izmir Bilyiiksehir Belediyesine ait
Tansas hisselerinin %32.98'i halka acildi. 1999 yili Tansas igin donim noktas! olduy;
hisselerinin biytk boélimi Dogus Grubu'na gegcti. Ana hissedar degisimini takiben Tansas, hizli
bir degisim ve yeniden yapilanma siireci yasadi ve kisa siirede izmir'den Tiirkiye'ye yayilan
ulusal bir marka haline geldi. Bugiin Ko¢ Holding biinyesinde bulunan Tansas glgli markasi

ve tuketici sadakati ile gida perakendeciliginde énemli bir paya sahiptir.
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magazalar araciligi ile ya da kendi kurduklari tanzim satis birimleri vasitasiyla satmak
yetkisi elde etmislerdir. 1970’li yillar boyunca, Turkiye'de tiketim mallari ve ara mallari
sanayilerinde, azimsanmayacak kapasiteler yaratiimistir. Dolayisiyla, ticaret kesimi de
canli bir déneme girmistir. Buna karsilik, kapali ekonomi yapisinda, mal cesitliligi ve
kalitesinde yeterli iyilesmeler saglanamamigtir. Fiyatlar artarken, dagitim kanallarinda
yeterli ic ve dis rekabet yaratilamamis, dagitim kanallari yapilarindaki gelismeler
sinirli kalmugtir. 1970°li yillar déneminde, kooperatifcilik alaninda yerel yonetimlerin
girisimleri, self-servis alisveris aliskanhdinin kazandiriimasi ve yerlestiriimesinde,

énemli bir fonksiyonu yerine getirmistir. '8
4.1.2. 1980’ler ve Sonrasi

Cumhuriyetin kuruldugu 1923 yilindan 1980’li yillara kadar kapali bir ekonomi
olarak yasayan Turkiye, agirlikl olarak kamu iktisadi tesekkullerinden olusan
endustrisi ve kiclk hacimdeki 6zel girisimler ile karma ekonomik diizen igerisinde
yonlendirilmekteydi. Ekonomi ylksek glimrik duvarlariyla korunmakta, icerde gelisen
sanayilerin dis rekabete maruz kalinmasi énlenmekteydi. Siki bir sekilde kontol edilen
ithalat ile Ulkeden minimum doéviz c¢ikisina izin veriimekte ve bireylerin Uzerlerinde
dovizi serbestce bulundurmalari mimkin degildi, siki bir kambiyo denetimi mevcuttu.
1980’li yillarda sanayilesme stratejisinde degisiklik yapilmasi karariyla birlikte “ihracat
dayall sanayilesme stratejisi” benimsendi ve bu baglamda dis ticaret rejiminin ve
kambiyo rejiminin liberalizasyonu s6z konusu oldu. Bu, Turkiye'nin dis dldnyaya

entegrasyonu icin atilmis ilk adim oldu.

24 Ocak 1980 tarihi Turkiye ekonomisinin rotasini kokli bir sekilde degistirmis
ve ekonomi artik dig dinyaya entegre olmak icin ¢aba sarf etmeye baslamistir.
Ekonominin dis rekabete agilmasi ile birlikte, Tlrkiye ekonomisinde basta mal
piyasalari olmak (zere para ve sermaye piyasalarinda rekabetgci bir yapiya gegis igin
onemli atlimlar yapilmig; para ve sermaye piyasalarinin kurulmasi, déviz ve faiz

oranlarinin liberalizasyonu, para, maliye ve gelir politikalarini etkinligini arttirmigtir.

Serbestlestiriimis ithalat rejimi, yeni yabanci yatinmlar ve ihracati gelistirme
politikalari Tarkiye'nin dinya piyasalariyla bitinlesmesine imkan vermis ve Ulkede

diinya piyasalarinin gereklerine uygun nitelikte mal Uretimine baslanmigtir. Cinki bu

8 &zlem Ulgen, “Tiirk Perakendecilik Sektdriiniin Senaryolar Yardimiyla Analizi”, Basiimamis
YL Tezi, iTU Fen Bilimleri Enstitiisti, 1999, Ahmet incekara ve Tamer Kayacikli, Yurtdigi
Pazarlamada Biiyiik Magazacilik Modeli, ITO, Yayin No:2000-42, istanbul, 2000, s. 57.
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dénemde, yabanci mallarin TUrkiye piyasasina daha rahat girisi ile tiketim mallari
piyasasinda dis rekabet karsisinda Ureticiler verimlilik, kalite ve fiyat agisindan
rekabetci olabilmek icin galismalarini  hizlandirmiglardir. Bu dénem Turkiye

ekonomisinde tliketici odakli gelismelerin baglangicini olusturmaktadir.

24 Ocak kararlarinin ardindan ekonomideki gittikce artan buyume orani, gelir
artisi ve bununla birlikte enflasyonun dismesi refah artisina neden olmustur.
Parametrelerdeki bu olumlu gidis, ticaret ve tiketime yansirken, perakende
sektérinde, 1980’li yillarin ortalarindan sonra, kendi i¢ blnyesinde de 6énemli
degisimler yasanmaya baslanmistir. Bina tasarimindan yer segimine, paketleme,
standart ve markalastirmadan, yonetim ve operasyondan teknolojisine kadar yeni ve
derin bir déntdsim basliyordu. Degisimin temel sebebi yabanci kaliteli mallarla
tanigan, iletisim araclari ile dinyadan haberdar olan ve geliri artan tiiketiciye, Bati

Ulkeleri 6rneklerinde gorildigu Gzere mal sunumu yapilmasinin gerekli olmasiydi.

Bu doéntusumi kismen vyerli yatinmci gergeklestirirken, bir bélimi de
yabancilarla kurulan ortakliklarla saglaniyordu. Bitin bunlara karsilik, 1980’li yillarda,
ikinci déonem bagslayan hizli degisim ve donlisim, yeterli olmamisti. Nitekim, 1985-
1992 yillar arasinda perakende sektorl kuruluglarinin artis orani % 23,8 olmustur. Bu
yiksek artis orani dahi, sektorin Turkiye ekonomisinde, beklenen hacmine

ulasabilmesi icin yeterli olmamisti.

1980’li yillarin ilk yarisinda, piyasa ekonomisine islerlik kazandirma hedefine
donuk olarak, 1984’te kabul edilen 6zellestirme yasasi ile Stimerbank 6zellestirilirken,

Gima ve Migros’daki kamu hisseleri 6zel kesime devredilmigtir.

1980’li yillarin ikinci yarisinda, énemli bir altyapi, anlayis, bilgi birikimi ve
kiresel vizyon kazanimi saglandigi gorulir. Bu vizyon, perakende sektorunde

gerceklesecek atihm icin hazirlik niteligindeydi.

Esasen, 1980’li yillarda Turk toplumsal/ekonomik degisim sireci blyuk dlglide
hizlanmigtir. Kentlesme ve kent nifusu hizla artmis, otomobil sahipligi hizli gelisme
gOstermis, egitim dizeyi ve okullagsma orani hizlanmisg, sanayi kabuk degistirmis,
¢alisan sayisi artarken, istihdam iginde kadinlarin sayisinda onemli bir artis
kaydedilmistir. Kredi karti kullanimi yayginlasmis, mevzuatlarda iyilesmeler bu ge-

lismelere destek olmustur. 1967'de 63.511 olan motorlu ara¢ sayisi 1993'te
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2.997.632'ye yikselmistir. Kentsel nifusun toplam niifus icindeki payl 1962’'de ylizde
30’lardan 1990’da yiizde 60 diizeyine yiikselmistir. '*°

1980’lerin liberal ekonomik politikalarinin perakendecilik sektérindeki etkileri
ancak 1990'h yillarda gorilmeye baglanmistir. Ulkedek blylk sermaye birikimine
sahip olan sirketler, farkli alanlara yatirm yapmak, guglerini yeni alanlarda da
pekistirmek, yatirrmlarindan dogacak risklerini yeni ve fakat karli alanlara giris yaparak
dengelemek istediklerinden perakende sektorine ilgileri ve yatinmlari artmigtir.
1987’de cikarilan Ozellestirme yasalari ile Migros ve Gima o6zellestirilmesi, vergi
indirimleri ve tesviklerin kapsaminin genigletiimesi, saglanan kredi kolayliklari, tim is
adamlari igin perakendeciligi cazip bir alana doénistirmustir. 1990’larda ulusal ve
bdlgesel blylk perakendecilerin sayisi artmasiyla perakendeciler toptancilar,
dagitimcilar ve Uureticiler arasindaki sermaye ve gug birligi iligkileri bir kez daha
degismeye baslamis, her sektorden buylk sirketler Ozellikle toptanci ve (Uretici

sirketlerle biiyiik holdingler basta yer almistir. '*°

1980’lerin  sonlarina dogru Turkiye'de dagitim kanalinda yabanci
perakendecilerin girdikleri gortilmektedir. Bu perakendeciler dzellikle Avrupa menseli
olup, actiklari magazalarla kendilerini gostermislerdir. Turkiye'deki 1988 vyilinda
istanbul Atakdy’de kurulan ilk modern aligveris merkezi olan Galeria’da, Fransiz
Printemps giyim magazasi, bolumli giyim magazasi olarak hizmete girmistir. Alman
perakende devi Metro da istanbul’da ilk hipermarketini acmistir. Toptan ve perakende
olarak “6de ve gotur” formatiyla ¢alisan magaza daha sonra yatinmlarini, yapi market
alaninda 6nemli bir marka olan Praktiker ile Turkiye’'de faaliyetlerini genisletmistir.
Yalniz bugin artik Praktiker Metro Group ¢atisi altinda degildir. Galeria’nin agligini
Turkiye’deki ilk modern hipermarket olan Belpa, ilk cash&carry formatindaki
hipermarket Metro, 1991’de Carrefour, 1994’de Spar, 1995’de Kipa takip etmistir.

Koken ulkelerindeki perakende pazarlarinin doymasi nedeniyle diga agiimak
zorunda kalan Avrupali perakendeciler, genis ve artan nifusu, ylkselen satin alma
glcl, cografi yakinlik, perakende pazarinda rekabetin sinirli dizeyde bulunmasi,

pazarin henuz doymamig olmasi, kurulug yasalarinin ve izinlerin goreli kolay olmasi,

'%® Yonca Boyaci, “Tiirk Perakendeciliginin Tarihi Gelisimine Bakis”, Forum Dersisi, TOBB

Yayini, Istanbul, 1998, Ahmet incekara ve Tamer Kayacikli, Yurtdisi Pazarlamada Biiyiik
Magazacilik Modeli, iTO, Yayin No:2000-42, istanbul, 2000, s. 58-59.
%0 pgla ve Saygl, a.g.e., s.22.
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vb. nedenlerden o6turt Tlrkiye pazarini cazip bir pazar olarak gérmuslerdir. Turk
tiiketicisini -0zellikle istanbul ve diger blyik kentlerdekileri-, biiyik perakende
magazalarla tanistiran yabanci ve/veya yabanci ortakl firmalar, 1990’larin basinda,

Turk perakendeciliginde yeni gelisme olanaklari yaratmigtir.
4.1.3. 1980 Sonrasi Geligimi Etkileyen Temel Faktorler

Perakende sektorinun 1980’lerden baslayarak ginumuze kadar gelen geligsim

surecinde rol oynayan temel faktorler olarak sunlar goérilebilir:
- Uzmanlagmaya evrimle,
- Ekonomik blyime ve liberallesme politikalari,
- Yeni teknolojiler ve isletme teknikleri,
- Gida Uridnleri perakendeciliginde Avrupalilagsma ve evrensellesme,
- Kentlesme, artan harcanabilir gelir ve yeni perakendecilik ortami.

Buna gore, Tirk perakendeciliginde her seyin satildigi magdazalardan, belli

Urtnlerde uzmanlasmis satis noktalarina gegis hizli bir sekilde devam etmektedir.

1980’lerdeki ekonomik blylme ve liberal politikalar ile i¢ pazar yabanci mal ve

hizmetlerle tanismis, ayrica pazar yabanci yatirrmcilara agiimistir.

Uclinci faktér olan yeni teknoloji ve ydnetim teknikleri, liberal ekonomi
politikalari ile birlikte Ulkeye vyapilan dogrudan yabanci vyatinmlar, franchise
anlasmalar1 ve yerli-yabanci ortak girisimleriyle i¢ piyasaya girmistir. Bu sayede
teknolojiye erisebilirlik kolaylasmis ve isletmeler agisindan teknoloji dnemli bir rekabet
aracl haline gelmistir. Ayrica yeni teknolojilerin 6grenilmesi, bu teknolojilerin
somutlastigr makinelerin Ureticilerinin ve hizmet firmalarinin is hacmini de artirmistir.
En kolay gdzlenebilen etkiler, piyasa bilgisi ve yazilim hizmetleri veren igletmelerle,
yazarkasa ve elektronik tarti aletleri, perakende bilgi denetimi icin master uydu
sistemleri, sanayi platformlari, otomatik ambalaj ve etiketleme makinalari, aligveris
arabalari/sepetleri, raf sistemleri, 6deme ve satis noktasi sistemleri Ureticilerinin

sayisindaki artistir.

Doérdinca  faktér, gida drlnleri  perakendeciliginde Avrupalilasma ve
evrensellesme ise ¢ok uluslu perakendecilerin, Giliney Avrupa pazarinin uzantisi
olarak Turkiye pazarina da ilgi duyarak, Turkiye'de yaptiklari yatinmlarla -dogrudan
yatinm, ortak girisim, franchising, vs. - Turkiye'yi bir cok gelismis ticari uygulamayla

tanistirmistir.
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Besinci ve son faktor de kentlesme, artan harcanabilir gelir ve yeni
perakendecilik ortamidir. Buna gore artan harcanabilir gelir ile kiresel kultlrin
yayginlasmasi kentlerdeki orta ve Ust gelir grubuna dahil tliketicilerin yeni ve farkl
tiketim egilimleri sergilemelerine neden olmustur. Batili bu egilimlerin yarattigi yeni
ihtiyag ve beklentileri kargilayacak yeni perakende olusumlari da perakende ortaminin
degismesine neden olmus, modern perakende kurumlari daha yaygin hale gelmistir.
Bu durumun gayrimenkul pazarina da yansimasi olmus ve kentsel yapiyl da etkiler

boyuta gelmistir. **’
4.1.4. Turkiye’de Perakende Sektoriiniin Mevcut Durumu

Turkiye, gelisen bir pazar ekonomisi olarak, perakende sektoru itibariyle gerek
yerli yatirnmcilarin faaliyetleriyle, gerekse yabanci yatirimcilarin pazara girigleriyle
gelisen gbzde bir pazardir. Ozellikle son yillarda ekonomide yasanan istikrar, satin
alim gucunin onceki yillara kiyasla artis géstermesi, niifus olarak blyuk bir pazarin
varligi ve kuresel kultirin yayginlagsmasi ile benzer tiketim aligkanliklarinin dogmasi
nedeniyle perakende sektoriinde geleneksel perakendecilikten uzaklasiimaya ve
modern perakendecilik kurumlari olan hiper-siper market, zincir magazalar ve
alisveris merkezleriyle karsilagsilmaya baslanmistir. Oyle ki geleneksel perakendeci
kurumlarin simgesi olan bakkallarin sayisi yildan yila azalis gdstermekte, bunun
yerine sayilari artan cesitli dlgeklerdeki sipermarket ve hipermarketler gelmektedir.

Tablo 39'da bu egilimlere isaret edilmektedir.

*1 Giil Berna Ozcan (1997), Perakendecilikte Evrensellesme, GUNDEM Tiisiad Yayinlari,
Erisim: 10.07.2006, http://www.tusiad.org/yayin/gorus/32/html/sec11.html.
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Tablo 39: Yillar itibariyle Tiirkiye’deki Perakendeci Sayilar

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
HIPER, ZINCIR VE
SUPERMARKETLER | 2421 | 2979 | 3640 | 4.005 | 4242 | 4809 | 5545
Hipermarket
528500 1 110 129 149 151 143 152 160
Buyiik Siipermarket
1000-2500 m? 251 306 357 368 367 396 454
Silipermarket
200 - 1000 12 567 726 835 909 968 1.082 | 1.258
Kiiglik Sipermarket | | o5 | 41818 | 20209 | 2577 | 2764 | 3.479 | 3.673
<400 m?
Orta Market 13.247 | 13.232 | 13.210 | 13555 | 14.537 | 15.197 | 15.076
50-100 m?
Bakkal <50 m? 148.925 | 136.763 | 128.580 | 122.342 | 124.283 | 122.781 | 120.397
TOPLAM
MARKETLER 164.593 | 152.974 | 145.430 | 139.902 | 143.062 | 142.787 | 141.018
TOPLAM OZEL
MARKETLER
(Kuruyemisgi, biife, | 50 146 | 59313 | 60.334 | 62.613 | 63.237 | 63.509 | 64.302
eczane, parfiimeri,
benzin istasyonu,
fotograf stiidyosu)
TOPLAM 222.739 | 212.287 | 205.764 | 202.515 | 206.299 | 206.296 | 205.320

(KAYNAK: AC Nielsen “Uzay Bilgileri Raporu”, 2005)

Tablo 39'daki verilere dayanarak 6zel marketler hesaba katiimaksizin,

sektordeki geleneksel perakendeci kuruluslar ile modern perakendeciligin simgesi

organize perakendecilerin pazardaki hacimleri hesaplandijinda ortaya séyle bir tablo

cikacaktir:
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Tablo 40: Geleneksel ve Organize Perakendecilerin Pazardaki Magaza

Sayilarina Goére Yiizdesel Hacimleri

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
. . 2421 | 2979 | 3640 | 4005 | 4242 | 4809 | 5545
Hiper, Zincir ve
Sipermarketler | o 4 47 | o195 | %250 | %286 | %297 | %337 | %393
162.172 | 149.995 | 141.790 | 135.807 | 138.820 | 137.978 | 135.473
Geleneksel
Perak il
erakendeciler |, o0 53 | 9%98.05 | %9750 | %97.14 | %97.03 | %96.63 | %96,07
164.593 | 152.974 | 145.430 | 139.902 | 143.062 | 142.787 | 141.018
TOPLAM
MARKETLER
%100 | %100 | %100 | %100 | %100 | %100 | %100
(KAYNAK: AC Nielsen “Uzay Bilgileri Raporu’na (2005) dayanilarak

hesaplanmistir.)

Her ne kadar geleneksel perakendeciler sayi olarak pazarda daha genis bir

yer tutsalar da sahip olduklari cirolar ile pazardaki paylari organize perakendecilere

g6re daha dustktur. Tablo 41°de bu sdylemin somutlastigi gorilebilecektir.

Tablo 41: Perakendecilerin Pazar Paylari

2005* (%) | 2008* (%) | 2012* (%)
Hiper, Zincir ve Stipermarketler 51 56 64
Buyuk Supermarketler >400 m? 37 40 45
Kiigiik Siipermarketler <400 m? 14 16 19
Orta Market 50-100 m? 7 6 6
Bakkal 50 m? ve < 31 27 20
TOPLAM MARKETLER 89** 89** 90**

* Ticaret pay tahminleri ACNielsen istatistik bdlumi tarafindan gegmis trend

g6z énlnde bulundurularak ve kalitatif bilgilerle desteklenerek yapilan tahminlerdir.

** Bu rakamlara 6zel marketler de eklenerek, pazarin toplam buydkligine
(100) ulagiimaktadir.

(KAYNAK: AC Nielsen, Ne

Getirecek?”, Instore, Rota Yayinlari, Sayi: Subat 2006, s.9)

Burgin Tahran Tanlasa, “Magaza Yasasi

Tablodan da gorilecegi lzere, diinya ¢capinda sektérdeki gelismelerin 6nctisu
olan Kuzey Avrupa ulkeleri ve ABD menseli perakendecilerin belirledigi egilimler,

Turkiye pazarinda da etkili olmakta ve sektérde geleneksel perakendecilerin yerini,
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blylk ve modern perakende satis magazalari almaktadir. Turkiye'de de geleneksel
perakendecilikten organize perakendeciliJe dogru bir yénelim gerceklesmektedir.
Asagidaki tabloda cesitli Glkelerdeki perakende pazarlarinda organize perakendenin

agirhgi gorulebilecektir. Turkiye’de de ayni gelisim seyrinin géralmesi muhakkaktir.

Grafik 6: Organize Gida Perakendeciliginin Toplam Perakendecilige
Orani (%)
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(KAYNAK : Euromonitor, 2005)
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Sektorel arastirmalar bu rakamin 2007 yiinda %44’e ulasilacagini
gostermektedir. %44’IUk bir bir pazar payr da énimuzdeki 3 yillik ddnemde organize

perakendecilikte gelirlerin yillik ortalama %12 buyumesi anlamina gelmektedir.

Grafik 7: Turkiye’de Organize ve Organize Olmayan Gida
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‘ @ Organize pekadencilik B Organize olmayan gida pekadenciligi

(KAYNAK: Fatos Bozkus, “Turkiye’'nin En Buyluk 50 Perakendecisi’,
Ekonomist, Yil:15, Say1:2005/47, istanbul, 2005, s.12)
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Grafik 8: Organize ve Organize Olmayan Gida Perakendeciliginin Toplam

igindeki Paylarinin Yillara Gére Seyri
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(KAYNAK: Fatos Bozkus, “Turkiye'nin En Buylk 50 Perakendecisi”,
Ekonomist, Yil:15, Say1:2005/47, istanbul, 2005, s.12)

Not: Grafik 7 ve 8'deki 2006 ve 2007 verileri sektoriin 6nde gelen kuruluslarin

tahminlerinden derlenerek ortalamasi alinmistir.

Grafik 7 ve 8de de goéruldugu gibi, 2004—2007 yillan arasinda gida
perakendeciliginin % 5 buyutyecedi tahmin edilmektedir. Bu biylime hizinda organize
sektérin % 12, organize olmayan sektorin ise % 1 blylyecegi tahmininden yola
cikarak, 2007 yilinda organize sektoriin % 44, organize olmayan sektérin ise % 56

pay alacag hesaplanmaktadir.

Sektorel gelisim itibariyle Glney Avrupa Ulkelerindeki seyirle benzerlik
gosteren Turk perakende sektérunde, dzellikle 1980 yilinda alinan stratejik kararlarin

ardindan kokli dénlstimler yagsanmistir.

1980’lerin ortalarindan bu yana o6zellikle blylk kentlerdeki perakendecilik
yapisinda, giderek artan slper ve hipermarketler, cok katl magazalar ve buyulk
alisveris merkezleri gbéze carpmaktadir. S6zi edilen doéntsum, Ozellikle gida
perakendeciliginde, ¢cok uluslu Avrupa menseli perakendecilerin pazara girmesiyle
yasanmaktadir. Bu firmalarin girisiyle sektor bir ¢cok yenilik ve farklilikla tanismistir.
Fakat yaratilan en temel etki, rekabetin artmasi ve sektordeki diger yerli firmalarin her
dlzeydeki perakende yapilanmalari ile sektérdeki yogunlasmayi hizlandirmalaridir.

Artan rekabet karsisinda tutunabilmek icin daha blyluk ve c¢agdas perakendecilik
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bigimlerine yoénelis kaginiimaz olmustur. Bu durum sektérdeki dinamizmi artirmis,
surekli yenilik, rakipleri yakindan takip etme, organik ya da inorganik sekilde
blylyerek pazar payini koruma ya da genisletme zorunluluklarini dogurmus, yogun
rekabet ortaminda micadele edemeyen perakendecilerin de kapanmasina neden

olmustur.

2005 yili sektorde yukarida s6zu edilen hareketliligin en fazla yasandigi yil
olmustur. Sektdrde yerli ve yabanci satin almalar gergekleserek, pazar paylarinda
birtakim degisiklikler meydana gelmigtir. Carrefourun Gima ve Endi’yi bunyesine
katmasinin ardindan, pazar liderligi tartismali hale gelmis ve Migros’un pazar
liderligini tekrar ele gecirebilmesi icin gereken atagi, yani Tansas ile birlesmesi

kaciniimaz hale gelmistir.

Sonug olarak Fiba Grubu’na ait Gima ve Endi, Sabanci Grubu'’nun ortak
oldugu CarrefourSa tarafindan satin alinmis (Mayis 2005) ve ekonominin diger dev
oyuncusu Ko¢ Grubu’'nun perakende sektoriindeki sirketi Migros da Dogus Grubu
blnyesindeki siipermarket zinciri Tansas’'in gogunluk hisselerini satin almistir (Kasim
2005). Tansas’in Ko¢ Toplulugu’na katiimasiyla beraber, Toplulugun organize
perakende sektérinin igindeki konumu daha da guclenmistir. Kog Toplulugu, satin
almayi takiben perakendecilik sektoriindeki tim faaliyetlerini Migros catisi altinda
birlestirmeye karar vermistir. Birlesme calismasi 2006 vyilinin haziran ayinda

tamamlanmistir.

Sektorde pazar payini genisletip, rekabette Ustlinlik elde etme g¢abasi olarak
yorumlanabilecek bu hareketler sonucunda degisen pazar paylariyla Migros/Tansas
%22,1’lik payla birinci siraya, CarrefourSa (Gima-Endi dahil) ise %15’lik pay ile ikinci

siraya yerlesmistir. ">

Bdlgesel bazda ise, Kiler hipermarketler zinciri, Ankara merkezli Canerler’i
satin almistir. Bir diger 6nemli gelisme de, sektdrdeki satin almalar karsisinda indirim

magazacili§i formatinda hizmet veren BiM'in halka arzi olmustur

Perakende sektori, gunimizde cok onemli yerli ve yabanci perakende
sirketlerini blnyesinde barindiran rekabetin yogun oldugu bir yapiya sahiptir.
Turkiye’de 1990°h yillarda gelismeye baglayan organize perakende pazari halen

blylime ve yapillanma asamasindadir. Son 8 yil icerisinde organize perakende

%2 Epru Firat, “Ozel Arastirma”, Capital, Y1l:13, Say1:2005/11, istanbul, 2005, s.55.
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noktalarinin sayisi %159’luk bir blyime kaydetmis ve 2.500 m?Znin Uzerindeki

hipermarketlerin sayisi 160’a, sUpermarketlerin sayisi ise 5.385’e ulasmistir.

Sektorde organize perakendecilik kisminin payr %35-37 olarak tahmin
edilmektedir. Avrupa Ulkelerinde bu oranin %80Q’lerin Uzerinde olmasi Turkiye'nin

organize perakendecilik agisindan sahip oldugu potansiyele dikkat ¢cekmektedir.

Geleneksel kanallarda, kayit disi faaliyet gosteren buyuk bir kesim varligini
surdirmekte ve hem devletin gelir kaybina hem de haksiz rekabete neden olmaktadir.
Bu perspektifte, Avrupa Birligi ile entegrasyon sulrecinin etkisiyle, yapilacak yasal
dizenlemelerle birlikte sektdrin gelisiminin organize perakende yodnunde olmasi
ongorulmektedir. Bu slregte, organize perakendenin toplam perakende sektdriinden

aldigi pay artacak ve tiiketiciler bundan karli cikacaktir. '*3

Bagimsiz bir arastirma kurulusu olan Planet Retaile goére, Tirkiye'de
perakende sektdrinin blyukligi 2005 yilinda 129.2 milyar USD’dir. Hizli tiketim
Urtnlerinin bunun icindeki payr 69 milyar USD'dir. Gida, temizlik ve kisisel bakim
Urtnlerini  kapsayan hizh tiketim mallari perakendeciligi sektérinde yasanan
gelismeler ekonomide yasanan donlsUmi agikga ortaya koymaktadir. Sektordeki
doénusim, perakendeciligin ekonominin kalaniyla olan baglantilari  sonucu
Tarkiye'deki Uretimin ylzde 20’sini, istihdamin yltzde 39'unu etkilemektedir. Retail

Institute’a gore, organize ticaretin payi 2005 itibariyle %35,3'tir.'**

2005 yilinda gida perakendeciligi alaninda 69 milyar $ hacme sahip organize
perakende pazari, 2006 yilina gelindigindeyse, yine Planet Retail'in verilerine gore,
71,1 milyar ABD dolarlik bir hacme ulagsmistir. Yine ayni kurulusa goére, sektér 1999-
2004 yillari arasinda yilhik % 10,5 oraninda buyime géstermistir. Blylk bir bolimin(
bakkal ve semt pazarlarinin olusturdugu bu piyasadan, organize gida
perakendecilerinin 30 milyar ABD dolari tutarinda bir pay aldiklari tahmin edilmektedir.
Sektor, pazar paylari itibariyle de kigik dilimlere bolinmastir. Bu durum, sektoérdeki

yodun rekabete ve tiiketicinin tercihlerinin gesitliligine isaret etmektedir. *°

'%3 hitp://www.koc.com.tr.

1% Migros Tiirk T.A.S., Migros Yatirimci Biilteni - Aralik 2005, s. 4, Erisim:02.05.2006,
http://www.migros.com.tr/download/yatirimci_bultenleri/2005 Sonuclar.pdf.
'%% BIM Birlesik Magazalar A.S (2006), BiM 2005 Faaliyet Raporu, s.3, Erisim: 10.04.20086,

http://www.bim.com.tr
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Sektordeki baslica perakendeciler Migros, BiM, CarrefourSA, Metro, Tansas,
Gima ve Tesco-Kipa'dir. Tablo 42'de 2004 yili satig cirolarina gbre bu

perakendecilerin pazardaki konumlari gérulebilecektir.

Tablo 42: Tirk Perakende Sektoriiniin Baglica Firmalari

Sirket Unvan! 2004 Cirosu Calisan Sayisi Magaza Toplam Satig
(bin YTL) Sayisi Alani
Migros 1.905.928 7.000 463 330.448
BiM 1.365.000 6.400 1.075 260.000
CarrefourSa 1.304.940 3.500 332 175.000
Metro 1.224.100 4.500 24 198.000
Tansas 1.074.762 5.000 217 134.189
Gima 713.895 4.000 81 125.000
Tesco-Kipa 402.645 2.154 6 46.500

(KAYNAK: Berna Ozkay, “Turkiye'nin En Bulyik 50 Perakendecisi”,
Ekonomist, Yil:15, Sayi1:2005/47, s.22.)

Grafik 9 : Mart 2005 itibariyle Organize Perakende Sektoriindeki

Sirketlerin Pazar Paylari
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(KAYNAK: CAIB International Markets Limited, Tansas Analiz Raporlari, Mart 2005,

http://www.tansas.com.tr)
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Tablo 43: 2005 Yilindaki Satin Almalardan Sonra Pazardaki Yeni Siralama

Sirket Unvani

2005 Yih Cirosu (1 000 000 YTL)

Migros 2.258 ¢
CarrefourSa (Gima ve Endi dahil) 1.917
BiM 1.673
Metro 1.461
Tansas 1.271
Kiler 500
Tesco-Kipa 454

* Migros’un sadece yurtici faaliyetlerinden dogan satis cirosudur.

** § ve € cevrimlerinde 30.12.2005 tarihli Merkez Bankasi kurlari kullanimistir. (1$ =
1,3409 YTL, 1 € =1,5864 YTL)

(KAYNAK: Sirketlerin resmi internet sitelerinde ilan edilen faaliyet raporlarindan

yararlaniimistir.)

2005 yih sonu itibariyle pazardaki siralama Tablo 43’teki gibi olmusken, Tablo

44’te de sirketlerin pazar paylari gorilebilecektir.

Tablo 44: Satin Almalarin Sonrasinda Sirketlerin Pazar Paylar

Organize Perakende

Firmalar Toplam Ticaret Payi (%)
Payi (%)
Migros/Tansas 221 7,5
CarrefourSa/Gima 15,0 5,2
Bim 10,1 3,4
Metro Grubu 6,7 3,4
Kiler/Canerler 5,0 1,7
Tesco-Kipa 3,0 1,0
TOPLAM 53,9 19,5

(KAYNAK: Ekonomist 2005/47 ve AC Nielsen)
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Tablo 45: Tirk Organize Perakendecilerinin Perakende Formatlari

indirim Siipermarket

Magazacihg:

Hard Soft Kiiciik Orta Biyiik Hipermarket Toptancilik
Migros X X X X X
Tansas X X X
BiM X
Carrefour X X X
Gima X X X X
Tesco-Kipa X
Metro X X

(KAYNAK: CAIB International Markets Limited, Tansas Analiz Raporlari,
Mart 2005, http://www.tansas.com.tr)

4.2. Tiirk Perakende Sektoriiniin Baslica Oyunculari

Turkiye pazarinda organize perakende sektdrinin gelisimine yoén veren
baslica perakendeciler, Migros, Tansas, Carrefour, BiM, Metro, Tesco-Kipa ve
birtakim giclu yerel perakendecilerdir. Bu bolimde s6z konusu perakendeciler, sirket
profilleri, Turkiye’de goésterdikleri yayilim, elde ettikleri finansal basarilar, pazardaki

konumlari, izledikleri stratejiler, vb. ¢esitli agilardan ele alinmaktadir.
4.2.1. Migros Tiuirk T.A.S.

Gida perakendeciligi alaninda sektorin lideri olan ve liderligini, yaptigi Tansas
satin almasiyla pekistiren Migros’un tarihsel gelisimi, yurtici ve yurtdisi operasyonlart,
finansal basarilari, sirket vizyonu, Tlrk perakende pazarindaki performansi asagida

gOzler dnine serilmektedir.
4.2.1.1. Sirket Profili

Vizyon olarak “modern perakendecilikte Turkiye ve gevre ulkelerde yayginligi
ve tuketici beklentilerinin hep 6ninde olma stratejisiyle, farkli formatlarda hizmet
vererek tuketiciye en yakin olmay!” kabul eden Migros Turk T.A.$., bu vizyonunu
“Tarkiye perakende sektorunde lider konumunu giglendirmek ve faaliyet gosterdigi
Ulkelerde lider ya da ikinci konuma ylkselerek, sektdérde drnek gésterilen, guicli bir

bdlgesel zincir olmak” misyonunu benimseyerek desteklemistir.

Gerek i¢c pazarda gerekse dis pazarlarda edindigi basarilar, misyonu

dogrultusunda, faaliyet gosterdigi Ulkelerin perakendecilik standartlarini  yukari
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cekecek musteri memnuniyeti anlayisi ile, strdlrulebilir kalite, sayginlik ve sektorel
liderligi saglamak Uzerine yapilandirdidi stratejileriyle elde etmistir. Ana stratejileri ise,
musterilerine; modern, glvenilir, ekonomik ve geleneksel Kog¢ dederlerinden gelen

yiksek kalitede hizmet sunmaktir.

1954 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ve istanbul Belediyesi'nin
girisimleri ile kurulan Migros, bugun Migros Turk T.A.S. olarak glclu bir sermaye
yapisi olan, halka ac¢ik bir anonim sirkettir. Ortaklik yapisina bakildiginda % 51,06
kisim Ko¢ Holding A.S.ye, % 48,94’lik kisim ise halka acgik kisimdir. Yurtdisi
istirakleri, Azerbaycan - Ramstore QTSC, Rusya — Ramenka Ltd., Kazakistan —
Rambutya LLP., Bulgaristan — Ramstore Bulgaria AD, Makedonya — Macedonia
DOO; vyurtici istirakleri ise Tansas Perakende Magazacilik T.A.$., Sanal Merkez
T.A.S., Sok Marketler Ticaret A.S., Kogtas Yapi Marketleri A.S., Tat Konserve San.
A.S., Tani Pazarlama ve iletisim Hizmetleri A.S. ve Kog¢ Finansal Hizmetlerden

olusmaktadir.

2005 yil sonu itibariyle 2.003,8 milyon $'lik net satis hacmiyle, 2004 yilinda
gerceklestirdigi  1.694,3’luk satis miktarini yaklasik %15,5 oraninda artirmayi
basarabilmigtir. 2005 yili konsolide net satiglarinin %16’s1 yurtdisi faaliyetlerden

kaynaklanmaktadir.

Planet Retail verilerine gore, 2005 yili itibariyle 69 milyar USD’lik hizh tiketim
urGnleri perakende pazarinda Migros ve Tansas, %22,1’lik birlesik pazar payi ile en
yakin rakibinden 7,1 puan ileridedir. Migros, 2005 yili icerisinde Carrefour'un Gima ve
Endi'yi satin almasi Uzerine, yaptidi Tansag satin almasi ile pazar liderligi konumunu

korumayi basarabilmistir.

Toplam yedi magaza formatiyla faaliyetlerini sirdiren Migros (Migros, Sok,
Ramstore, Migros Aligveris Merkezi, Ramstore Aligveris Merkezi, Sanal Market,
Bakkalim), 2005 yili itibariyle yurt iginde 7 cografi bélgede 79 M, 79 MM, 33 MMM,
311 Sok ve 3 hipermarket olmak Uzere toplam 505 magazada hizmet veren Migros,
yurt disinda istirakleri vasitasiyla Azerbaycan’da 3, Rusya’da 49, Kazakistan’da 5,
Bulgaristan’da 3 ve Makedonya’da 1 Ramstore olmak Uzere toplam 566 magazaya
ulasmistir. Tansas magazalariyla birlikte bu sayl 722'ye yukselmistir. Blylimesini

surdiren Migros, 2005 yilinda dinya ¢apinda 140 milyon muisteriye hitap etmektedir.
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Tablo 46: Migros Turk T.A.S. Magaza Sayisi ve Net Satig Alani

2005 2004 2003 2002 2005 (m?) 2004 (m2)  Degisim (%6)
Tirkiye 505 463 450 429 Tiirkiye 343.040 330.448 3.8
HPM 2 = 2 = HPM 23115 23115 00
R: EM ;’; ;”j i :; PANANA 28 460 103,405 (4.8)
I 70 72 73 a5 PARA 121.686 113.715 7.0
Sok 391 283 o7 273 P 39.373 34.862 129
Yurt igi net Sok 604068 55.351 9.1
satig alam (m3) 343.040 330.448 32428 299.149 Yurt cigl 138.957 93.024 49 .4
M urt digi &1 44 34 23 Rusya 110.988 75.653 58,8
Rusya. 49 a2 25 15 Kazakistan 9.250 9.250 00
Kazakistan s 5 3 3 Azerbaycan 3.007 3.007 00
Azerbaycan 3 3 3 3 K i
Bulgaristan 3 4 3 = Bulgaristan 4.364 5214 (16,3)
Makedonya 1 Makedonya 2.348 -
Yurt digi net Yurt igi ve
satis alarm {(m2) 138.957 93.024 72.020 56.795 yurt digi toplam 481.997 423.472 138

(KAYNAK: Migros Turk T.A.S., 2005 Yih Faaliyet Raporu, s.22.)

Migros yurticinde 5 adet aligveris merkezine sahiptir. Yurtdisinda ise 1 tanesi
Kazakistan’da, 1 tanesi Makedonya’da ve 10 tanesi Rusya’da olmak tzere toplam 12

alisveris merkezi hizmet vermektedir.
4.2.1.2. Migros’un Tarihsel Geligimi *

Sektérde birgok yeniligin énciigiinii yapan Migros, 1954 yilinda isvigre Migros
Kooperatifler Birligi ve istanbul Belediyesinin girisimleriyle, gida ve tiiketim
maddelerini belediye kontroll altinda Ureticiden saglamak ve bu Urinleri saglga
uygun kosullarda ve ekonomik fiyatlarla istanbullu’lara ulastirma amaciyla

kurulmustur.

1954-1974: 1954 yilinda isvicre Migros Kooperatifler Birligi ve istanbul
Belediyesi’'nin girisimleri ile istanbul’da kurulan Migros, basta tiiketim maddelerini
tlketicilere 45 satis arabasi ile ulastirmis, daha sonra ilki 1957°de balik pazarinda

Beyoglu magazasi olmak Uzere ¢esitli semtlerde magazalar agcmistir.

1975-1979: 1975 yihinda Migros’un ¢ogunluk hisseleri Kog¢'a devredilmistir. Bu
tarinten itibaren Kocg'la gelen dinamizm ile Migros, istanbul icinde magaza sayisini

hizla artirmistir.

1980-1990: 1981 yilinda Migros’un cesitli ilaveler ve gelismelerle uzun yillar
kullanilan Bayrampasa ana deposu hizmete girmis, bakliyat gibi Grinlerin hijyenik

olarak depolanarak ve paketlenerek saglkli bir sekilde satisa hazirlanmasi igin

" Bu bolim Migros Turk T.A.$.’nin resmi internet sitesindeki bilgilerden derlenerek

hazirlanmistir.
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yatirimlar yapilmistir. 1989 yili sonunda 2 buylk ilde 34 magazayla hizmet veren

Migros, tiketiciler tarafindan “Dirtst Satici” kimligiyle benimsenmistir.

1991-1993: Migros 1991 yilinda halka acilarak istanbul Menkul Kiymetler
Borsasr’na kote olmustur. Migros, yeni bdlgelerde yayginlasip, gerekli altyapi
caligmalarini da tamamlayarak MMM Migros Antalya’yl hizmete agcmis, Antalya Bolge
MUdurligi’nt kurmustur. Sadece istanbul, izmir, Antalya, Bursa gibi biyik illerde
degil, Marmaris, Bodrum, Silivri, Yalova gibi tatil yorelerinde de musterilerine hizmet
vermeye baslamistir.1992 yilinda Migroslarda tiketiciye kredi kartiyla 6deme kolayligi

saglanmistir.

1994-1995: Migros kurulugunun 40. yilinda bulundudu il ve bdlgelerde yeni
Migroslarla musterilerine merhaba derken, hizmet agini Adana, Gaziantep, Edirne,
Tekirdag ve Eskisehire genisleterek Glineydodu Anadolu bélgesi de dahil 5 cografi
bolgede 17 ile yaymistir. Euromoney dergisi tarafindan Turkiye’'nin en basarili sirketi
secilmistir. 1995 yilinda Sok Ucuzluk Marketlerini de devreye sokarak, sektérde bir

yenilige daha imza atmistir.

1996: Migros, 1996 yilinda Azerbaycan’da ilk yurt disimagazasi Ramstore’u
Baku’'de agcmistir. 1996 yilinda Dodu Anadolu’daki ilk magazasi MM Migros Erzurum’u
acan Migros, yil sonunda 6 cografi bolgede toplam 20 ilde 124 magaza ile yilda 75

milyon Kkisinin hizmetindedir.

1997: Moskova'da Ramstore Alisveris Merkezi ile yurt disinda ikinci yabanci
Ulkede hizmet vermeye baslamistir. Musterilerini Migros Sanal Marketle tanistiran

Migros, internetle aligverigin dnculiguni yapmigtir.

1997 yilinda magaza sayisini yurt icinde 169a, yurt disinda Baku ve
Moskova'’da 6’ya c¢ikaran Migros, toplam 175 magazas! ile hizmet sunmaya

baslamigtir.

1998: Yurt icinde 6 cografi bolgeye yayilan Migros, 1998 yilinda Denizli,
Hatay, Isparta, Elazi§, Kahramanmaras illerinde de hizmet vermeye baslamig, hizmet

agini 27 ile yayginlagtirmigtir.

Rusya’da ilkinden daha buyulk ikinci Ramstore Aligveris Merkezi'ni Maryina
Roscha boélgesinde agan Migros, yurt disi madaza sayisini 7’ye ¢ikararak, 1998

yilinda Kazakistan’'da yeni bir Ramstore Aligsveris Merkezi’'nin temelini atmistir.

Migros musteri sadakatini c¢oklamak ve misteri talebi dogrultusunda

kampanyalar diizenleyebilmek i¢in ilk CRM uygulamasini Migros Club ile baglatmistir.
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1999: Yurt disinda hizli buyimesini slrdiren Migros, Kazakistan’la birlikte
Ramstorelari 3 Ulkeye yayginlastirarak, magaza ve aligveris merkezi sayisini 11’e
ulastirmistir. Kazakistan’in ilki ve en blyudu olan Ramstore Alisveris Merkezi
Almaata, dev bir ticaret ve aktivite merkezi olarak Kazakistan tiketicilerinin ginlik

yasaminin bir parcasi olmustur.

Migros’un yurt icinde1999 sonunda sundugu avantajlar ve actigi yeni kulvar

nedeniyle benimsenen Migros Club uygulamasinda kart sayisi 2,5 milyona ulasmistir.

2000: Tdarkiye'nin ilk Sanal Aligsveris Merkezi Kangurum Turkiye’nin her
kdsesine hizmet vermeye baslamistir. Sektériinde lider 48 magazanin 25.000’i askin

artintyle hizmete baglayan Kangurum’da firma sayisi yil sonunda 60’a ulagsmistir.

Migros, yurt icinde ve yurt disinda birgok bdlgede 128 magaza acarak,
magaza sayisini 450’ye yukseltmistir. 2001 Migros yurt disinda 4. Ulke olan
Bulgaristan Sofya’da Ramstore acti, boylece Ulkenin dogusundan sonra batisinda da
Ramstorelar genislemeye basladi. Yurt disindaki Ramstore sayisi 16’ya ulasmistir.59
magazada, 28 kategoride ve 75.000 Urinle hizmet veren Sanal Alisveris Merkezi
Kangurum, 2001 yilinda toptan satislarin Internet (zerinde yapilmasini saglayan

Migros Toptan Market, kurumsal satin almayi saglayan B2B hizmete sunulmustur.

2002: Yurt icinde 1 MMM, 5 MM, 4 M olmak Uzere 10 Migros, 23 fiok, yurt
disinda 6’s1 Rusya’da, 1’i Bulgaristan’da, 1’i de Azerbaycan’da olmak Uzere toplam 41

yeni yatirimi hizmete sokmustur.

Yurt icinde 65 M, 58 MM, 30 MMM, 273 Sok ve 3 Alisveris Merkezi ve
hipermarkette hizmet veren Migros’'un yurt disinda Baki’de 3, Moskova'da 15,
Kazakistan’da 3, Sofya’da 2 Ramstore ile 2002 yili sonunda ulastiyi magaza sayisi
452'dir.

2003: Migros, 2003 sonunda “haftada 1” magaza hedefine ulasarak, yurt
icinde 3 MMM, 10 MM, 12 M olmak Uzere 25 Migros, 18 fiok, yurt disinda 10’u
Rusya’da, 1'i Bulgaristan’da, 1’i de Azerbaycan'da olmak Uzere toplam 55 yeni

yatirnmi hizmete sokmustur.

Yurt icinde 7 cografi bélgede 73 M, 68 MM, 33 MMM, 273 Sok ve 3 Alisveris
Merkezi ve hipermarkette hizmet veren Migros, yurt disinda Baki’de 3, Moskova’'da

25, Kazakistan’da 3, Sofya’da 3 Ramstore olmak izere 484 magazaya ulasmistir.

Migros’un yurt disi genisleme politikasi ile Rusya’da ilk kez 2003'de

Ramstorelar Moskova digina tasmis, Sibirya’nin 6nde gelen eyaletlerinden
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Krasnoyarsky bolgesinde acilan Ramstore’u, Sibirya’dan sonra, Tataristan’in bas

sehri Kazan'da Nisan ayinda agilan Ramstore izlemistir.

2004: Migros, 2004 yili sonunda yurt icinde 6 Migros, 27 Sok, yurt disinda 8'i
Rusya’da, 1'i Bulgaristan'da, 2’si de Kazakistan’da olmak Uzere toplam 44 vyeni

yatirnmi hizmete sokmustur.

Migros Nisan ayinda Ordu’da Karadeniz bolgesinin ilk Aligveris Merkezi'ni,
Aralik ayinda ise Trabzon'’da MM Migros Trabzon'u hizmete agmigtir. Antalya’da
acllan M Keykubat, MM Laura ve Side MM, Mersin’de agilan MM Tece'yle birlikte
Migros, 40 ilde hizmet vermeye baslamistir. 2004 yilinda Moskova’da 5 vyeni
Ramstore hizmete acilmistir. Moskova disinda ise Ramstore Rostov, Ramstore St.
Petersburg ve Ramstore Samara ile birlikte Rusya’da 32 magaza ile hizmet veriimeye

baslanmistir.

Kazakistan'da Ramstore Aynabulak ve Ramstore Atakenti hizmete acgan

Migros, Bulgaristan’da da Ramstore Lozanets’i agmistir.

2005: 2005 yilinda 6énemli bir atihmla perakende zinciri Tansas’i satin alarak
sektordeki liderligini percinleyen Migros, bu birlesmeyle vyaratilan sinerji ile
misterilerine farkli formatlarda farklilasan Markalarla hizmet sunabilecektir. Yurt
disinda, 5.0lke olan Makedonya'da yapilan en bluydk Turk yatirimi, 25.000 m?lik
Ramstore Mall Aligveris Merkezi hizmete girmis ve Ramstore, Uskiip'te miisteriler
tarafindan bulylk ilgiyle benimsenmistir. Ayrica Rusya'da Petersburg gibi yeni
bolgelerde de faaliyet gostererek 17 yeni Ramstore magazasi daha aciimis, yatirimlar
surmistir. Ramstore yurt disinda glglu bir boélgesel zincir olma ydninde emin
adimlarla ilerlemektedir. 2005 yih itibariyle yurt icinde 7 cografi bélgede 79 M, 79 MM,
33 MMM, 311 Sok ve 3 hipermarket olmak tzere toplam 505 magazada hizmet veren
Migros, yurt disinda istirakleri vasitasiyla Azerbaycan’da 3, Rusya’da 49,
Kazakistan'da 5, Bulgaristan’da 3 ve Makedonya’'da 1 Ramstore olmak Uzere toplam
566 magazaya ulagmigtir. Tansas magazalariyla birlikte bu sayl 722’ye yukselmistir.

Buyumesini surduren Migros, 2005 yilinda 140 milyon masteri sayisina ulagsmigtir.
4.2.1.3. Migros’un Uluslararasi Operasyonlari

Migros’un tarihsel gelisim béliminde de anlatildigi Uzere Asya ve Dogu
Avrupa pazarinda cesitli perakende formatlariyla agmis oldugu magazalar
bulunmaktadir. Bu yatirmlar gergeklestirilirken Migros, ortaklik kurma yolunu

secgmistir. 2005 yili net satis hacmine dayanarak %16’lik uluslararasilagsma dizeyine
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erismis olan sirketin yurtdigi igtiraklerine iligkin, sirketin internet sitesinde sunulan
birtakim &zet bilgiler (2005 Aralik itibariyla) asagida gosteriimektedir: '
= ogg Ed
10 Aligveris Merkezi & Hipermarket
39 Supermarket

Rusya [(1997)
Makedonya  Bulgaristan (2001) 10 Aligveris Merkezi & Hipemarket

[2005) 3 Stipermmarket 3% Slpermarket

1 Aligvers Merkezi Azer an (1996)
‘ ‘ ' 3 Supermarket

Kazakistan [1999)
1 Aligvers Merkezl & Hipemarket
4 Shpemoarket

1. Azerbaycan - Ramstore QTSC

1996 vyilinda kurulan Azerbaycan Ramstore, Migros Turk T.A.$.nin
yurtdisindaki ilk yatirimidir. Sirketin 1996 yilinda actidi ilk magaza olan Xatai (Hatay),
ayni zamanda Azerbaycan'in da ilk modern sipermarketi olmustur. Migros’un
yurtdigindaki ilk magazasi olan Xatai, 2001 yih Haziran ayinda ¢ikan bir yanginda,
binanin buyuk dlglide zarar gérmesi nedeniyle faaliyetine bir sire ara vermek zorunda
kalmistir. 2002 yili Ocak ayinda yenilenmis olarak tekrar agilan Xatai, Baki halkina

tekrar hizmet vermeye baglamistir.

Azerbaycan Ramstore, pazar payini artirmak amaciyla, 1996-2000 déneminde
farkli formatta magaza acilislarina devam etmis ve baskent Baki’de, 2 magazayi

daha faaliyete sokmustur.

2005 Aralik itibarlyla Ramstore QTSC, sehrin farkli boélgelerinde yer alan,
toplam 5.200 m? kapall alana sahip 3 magaza ile faaliyetine devam etmektedir. 2004
sonu itibariyle sirketin toplam sermayesi 15 milyon USD, gergeklestirdigi yatirnm tutar

ise 7,6 milyon USD’dir. Sirket, 2004 yilinda 7 milyon dolar satis seviyesine ulasmistir.
2. Rusya — Ramenka Ltd.

Migros Turk T.A.$.nin ikinci yurtdisi istiraki olan Ramenka, 1997 yilinda
Rusya’da kurulmustur. Enka Holding - Migros Tuark T.A.S. ortakhdi ile kurulan sirket,

faaliyetlerine Kasim 1997 yilinda actiyi Kuntsevo Aligveris Merkezi ile baglamistir.

1% Migros Tirk Kurumsal, Yurtdigi igtirakler, Erigim: 02.05.2006, http://www.migros.com.tr.
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20.000 m? kapali alani, 5.000 m?lik alana sahip hipermarketi ve 45 uzmanlik

magazasi ile faaliyete giren Kuntsevo ayni zamanda sehrin de ilk alisveris merkezidir.

BlyUme stratejisi kapsaminda, 1997 yilindan Aralik 2005’e kadar Moskova’'da
6 alisveris merkezi ve 22 stipermarket, Moskova disinda ise 2 AVM ve 6 stipermarketi
faaliyete sokan Ramenka Ltd., Aralik 2005 itibariyle 265 milyon dolara varan yatirimi

ve 300.000 m*ye varan kapall satis alani ile sektdrdeki en blyik sirketlerden biridir.

Ramenka Ltd. buyume stratejisini 2004 yillarinda yilinda da devam ettirmis,
2003 yilinda ilk kez Moskova diginda agilan Krasnoyarsk (Sibirya), Kazan (Tataristan)
ve Nizhniy Novgorod magazalarina 2004 yilinda Rostov, St. Petersburg ve Samara

magazalari eklenmistir. Ramenka 2004 yilini 8 yeni magaza agarak kapatmistir.

Ramenka Ltd. mevcut 43 milyon dolarlik sermaye, yillik 400 milyon dolar satis
hacmi, 10 aligveris merkezi ve 49 sltpermarketi, 3.500 calisani ve Rus tlketicilerine
sundugu Ustin hizmet Kkalitesi ve rekabetci fiyatlariyla Ulkenin énde gelen

perakendecileri arasina girmistir.
3. Kazakistan — Rambutya LLP.

Migros Turk’dn UGglincu istiraki Rambutya, 1998 yilinda Kazakistan’in eski
baskenti Alma-ata’da kurulmustur. Sirketin ilk magazasi Samal Alisveris Merkezi,

1999 yili Mayis ayinda faaliyetine baslamistir.

Daha o6nceki yatirnmlarda da oldugu gibi, sehirde bir ilk olan aligveris merkezi,
toplam 25.000 m? kapali alan iginde, ithal ve yerli UrGnlerden olusan genis Urln
portfoyl, 55 magaza, fast food restoranlar, 2 sinema ve buz pateni pisti ile Aima — ata

halkina hizmet vermektedir.

Pazardaki payini artirmak amaciyla Rambutya, énce 2000 yilinda, biri yeni
baskent Astana’daki bir aligveris merkezinde faaliyet gosteren Astana ve digeri Alma-
ata’daki Tastak magazalarini 2004 yilinda agilan Aynabulak ve Atakent magazalari
izlemigtir. Toplam 33.514 m?lik alanda 1 aligveris merkezi ve 5 magaza ile faaliyetini
surdiren Rambutya, 2003 yilinda “The Best Shopping Mall and Best Supermarket”

odaline layik gérilmastar.

Ulkenin 6nde gelen kuruluslarindan biri olan Butya OSJC ile Migros Turk’iin
ortak girisimi olan Rambutya’nin 2004 yil itibariyle toplam sermayesi 17.3 milyon
dolardir. Bu giine kadar toplam 37,5 milyon dolarlik yatirrm yapan sirketin 2004 yili

cirosu 41 milyon dolara ulagmistir.
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4. Bulgaristan — Ramstore Bulgaria AD

1999 vyilinda kurulan Ramstore Bulgaria AD, Migros Tirk T.A.S.nin,
yurtdisindaki dérdinci, Avrupa’daki ilk istirakidir. Aralik 2005 itibariyle 17,2 milyon
Euro sermayeye sahip olan sirket, ilk magazasi Zapaden'i 18 Mayis 2001 tarihinde

hizmete sokmustur.

Toplam maliyeti 11 milyon USD olan bu yatirimi ile Migros, Bulgaristan’daki en
biylk Tark girisimci Gnvanini da kazanmistir. Toplam 14.000 m? kapali alana
kurulmus olan Zapaden, 210 m?lik kapali otopark ve 500 m?lik fast food alaniyla sehir

halkina hizmet vermektedir.

Bulgar perakende pazarindaki payini buyutmek amaciyla magaza sayisini
artirmay! hedefleyen Ramstore Bulgaria AD, 2002 yilinda ikinci magazasi olan
Dervenitza'yi faaliyete sokmustur. Yatirmlarina devam eden Ramstore Bulgaria AD,
once 2003 yilinda Obca Kupel ve 2004 yilinda da Lozenetz magazasini acgarak
toplam magaza sayisini 4’e ve hizmet verdigi toplam alani da 19.223 m?Zye

cikartmistir. Sirketin 2004 yili satis cirosu yaklasik 10 milyon dolardir.
5. Makedonya — Macedonia DOO

Ramstore Macedonia DOO, Ramstore Bulgaria AD’nin istiraki olarak 2003 yili
sonunda kurulmustur, Migros Turk T.A.$.nin yurtdisindaki besinci ve Avrupa’daki
ikinci yatirimidir. Aralik 2005 itibariyle 9,6 milyon Euro sermayeye sahip olan Sirket, ilk
Aligveris Merkezi yatinmi olan Ramstore Mall’u ve icindeki Vardar hipermarket
madgazasini 11 Haziran 2005 tarihinde hizmete sokmustur. Toplam 20 milyon Euro’ya
yaklasan yatirnrm maliyeti ile bu yatinm Makedonya’daki en blytk Turk yatirimlarindan
birisi olmustur. Toplam kapali alani 25.000 m? olan Ramstore Mall icinde 2.348 m?lik
net satis alanina sahip bir Ramstore hipermarket yer almaktadir. Sehrin merkezinde
yer alan Ramstore Mall; icindeki 90’dan fazla magaza yaninda, kafe, restoran ve

eglence alanlari ile Uskipliilere hizmet vermektedir.

4.2.1.4. Migros’un Ulusal Biiyime Operasyonu: Tansas’in Satin

Alinmasi

10 Kasim 2005 tarihi itibariyle gergeklestirdigi satin almanin ardindan Kog¢
Grubu, sUpermarket zinciri Tansas’in hisselerinin %78,1’'ine sahip olmustur. 387
milyon $lik satin almanin ardindan hisselerin dagiimi su sekildedir: Migros Turk
T.AS. % 64,25, Ko¢ Holding % 17,46, digerleri ise %18,29’luk hisseye sahip

olmuslardir.
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Tansas’in Ko¢ Toplulugu’na katilmasiyla beraber, Toplulugun organize
perakende sektérinin igindeki konumu daha da guclenmistir. Kog Toplulugu, satin
almayi takiben perakendecilik sektoriindeki tim faaliyetlerini Migros catisi altinda
birlestirmeye karar vermistir. Birlesme calismasi 2006 vyilinin haziran ayinda
tamamlanmis ve Tansas tasfiye edilmeksizin, 31.12.2005 tarihli 6zel amagh bireysel
mali tablolar esas alinarak ve 31.12.2005 tarihli bilangosunun tim aktif ve pasiflerinin

bir butln halinde Migros Turk T.A.S.'ye devrolunmustur.

Ko¢ Toplulugu, Tansas isminin musteriler ve &zellikle Ege Bolgesi icin
oneminden hareketle birlesmeyi takiben Tansas markasini koruma karari almistir.
Benzer sekilde, Tansas ile beraber blinyeye katilan Makro ve mevcut Sok markalari
da korunacaktir. Coklu marka stratejisi, Migros’a tim tiketici segmentlerine hizmet

olanagi saglayacaktir.

Migros bu birlesmeyi takiben 2013 yilinda hedefledigi satis hacmine 2006 yili

sonunda ulasmis olacaktir.

Tansas, gerek faaliyetleri ve gerekse sahip oldugu konumla Tirk perakende

sektortiinde 6nemli, kdkll ve taninan bir sirkettir.

Tansas 1986 vyilinda kurulmus olup, 2005 yil sonu itibariyle Tansas ve
Macrocenter markalari ile Ege, Marmara, Orta Anadolu ve Akdeniz Bolgelerinde 217
magazada 134.189 m2 satis alani ile faaliyet gostermektedir. (2004: 206 magaza ve
123.053 m2 satis alani)

Yil icinde Gic madaza satisa kapanmis olup, 12.539 m? net satis alanina sahip
14 yeni magaza acimigtir. Tansas magazalari Mini, Midi, Maxi ve Exclusive —
Macrocenter olmak Uizere doért format altinda toplanmiglardir. Sirket ayrica izmir-
Buca'da entegre et Uretim tesislerinde magazalarinda satilan taze et mamullerini

uretmektedir.

Tansag’'i satin alarak piyasadaki etkinligini korumayi amaclayan Migros,
pazardaki birinciligini korumayi basarabilmistir. Yaptigi bu satin alma ile “her hafta bir
magaza” slogani ile benimsedigi organik blylime stratejisini bir anlamda yurtigi

piyasada terk etmis olmaktadir.
4.2.2. Tansas

1973 yilinda, halka ucuz et ve kdémiir saglamak hedefiyle izmirde, Tansa
adiyla kurulan sirket, 1976’da “Tanzim Satislar MUdurligu” ¢atisi altinda, Konak'ta ilk
magaza acmis ve 1986 yilinda magaza sayisi 12'ye ulasmistir. 15 Aralik 1986
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tarihinde Tansas izmir Biiyiiksehir Belediyesi i¢ ve Dis Ticaret A.S. kurulmustur. 1996
yilinda, izmir Blyiksehir Belediyesine ait Tansag hisselerinin %32.98' halka

acllmistir.

1999 vyilinda hisselerinin biydk bolimid Dogus Grubu tarafindan satin
alinmigtir. Tansas, hizmet kalitesini yUkseltmek ve verimliligi daha Ust seviyelere
cikarmak amaciyla, 2002 yili i¢cinde, Macrocenter't kendi blnyesine katma karari

almigtir.

Tansas, 10 Kasim 2005'te Migros Turk T.A.S. binyesine katilmistir. Sirket
hisselerinin % 64,25’i Migros Turk T.A.S’ye, % 13,85’i ise Ko¢ Holding’e satiimistir. %
78,1 oranindaki hissesi Ko¢ Holding ve Migros tarafindan satin alinan Tansas, sektor
lideri ile birlesmenin etkisi ile sektdrdeki glcunu artirmistir. Saglanan gugbirligi ile
2005 yil icinde 14 yeni magaza acgarak, toplam magaza sayisini 217’ye g¢ikartmig,
toplam faaliyet alanini 134.189 m?ye ulastirmistir. Gergeklesen bu birlesmeyle iki
sirketin mali ve operasyonel acgidan daha etkin bir ybnetim; satin alma, stok,
depolama, dagitim, sabit kiymetler ve bilgi teknolojileri gibi maliyet kalemlerinde
tasarruf saglamasi 6ngorilmekte; saglanan tasarruf Grln fiyatlarina ve hizmet
kalitesine yansitilarak, pazardaki rekabetin dizeyini yiukseltebilmek ve bu ortamda
glc sahibi olabilmek hedeflenmektedir. 26 Haziran 2006 itibariyle Migros-Tansas
birlesmesi gerceklestiriimis ve Tansas ismi korunmak Uzere sirketin yonetimi Migros

Tirk T.A.s. tarafindan devralinmistir.

Slipermarket alaninda Ege Boélgesi'nde ilk sirada bulunan Tansas, dort
magaza formatini kullanarak faaliyetlerini ydratmektedir. Bunlar Tansas Mini, Tansag
Midi, Tansas Maxi ve Exclusive&Macrocenter seklindedir. Asagidaki tabloda bu

formatlar hakkindaki bilgiler goriimektedir.

Tablo 47: Tansas Magaza Formatlar

Formatlar Satig Alani (m?) Magaza Sayisi1 Gelir icindeki pay1 %
Mini 0-500 26 30
Midi 500 - 1000 60 32
Maxi 1000 - 2500 110 33
Exclusive&Macrocenter degisken 8 5

(KAYNAK: Tansas 2005 Yil Faaliyet Raporu, www.tansas.com.tr)

5000 personeli ile yilda 90 Milyon misteriye hizmet sunan Tansas, 2006

yilinda Ege, Marmara, Akdeniz ve i¢ Anadolu’dan sonra, Bati Karadeniz bélgesinde
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de, 5. cografi bolge olarak hizmet vermekte, Ege’den ¢ikan Tansas markasi yurt

capinda yayginlagmaktadir.

Sekil 9: Tansas’in Tiirkiye’de Faaliyet Gosterdigi iller
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(KAYNAK: Tansas 2005 Yil Faaliyet Raporu, www.tansas.com.tr)

Perakende pazarinda artan rekabet karsisinda farklilagsmanin yollarini arayan
sirketlerden biri olarak TANSAS, bu yolda 2002 yilinda “16 Mart Stratejisi” olarak
adlandirdiklari ve perakende anlayislarinda odak noktasina tliketiciyi yerlestiren bir
strateji benimsemiglerdir.

Tansas, is yapis seklini ve felsefesini olustururken, uluslararasi perakendecilik
sektoérinde genel kabul gérmus ilke, standart ve sistemleri esas almistir. Musteriyi
daha iyi taniyip, ihtiyaglarina uygun hizmet gelistirmeyi ve kendi alani dahilinde en iyi
hizmeti sunmayi hedeflemektedir. Rakip degil, misteri odakl yaklasimiyla Tansas,
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internet sitesinde de yayinladi§i Uzere, stratejisinde dort temel alan belirlemistir ve bu

alanlardaki 6zellikleriyle rakiplerinden farklilasmaktadir: '’

Taze uriin konsepti: Tansas, Ozellikle manav, kasap ve sarkiteride, taze
artn cesidi, kalitesi ve tazeligi konusunda kendisini pazarin en Gst konumunda gorur

ve her ne sebeple olursa olsun mutlak mugteri memnuniyetinden taviz vermez.

Tansags markal UGrunler: Temel ihtiyac kategorilerinde Tansas kalite
glUvenceli, standart ambalajinda ve en ucuz Tansas markali Urtnler, 6zellikle hesabini

dikkatle yapan ve pazari iyi takip eden tlketici tarafindan tercih edilmektedir.

Magaza formatlari ve standartlagsmis hizmetler: Tansas’'in musteri
tarafindan kolay algilanan ve begenilen yeni madaza formatlari ve standartlastiriimis
raf ve hizmet dizeni, 2002 yilinda kademe kademe hayata geciriimektedir.

Magazalarimiz 4 format olacaktir.

Magazalarin drin yapisi, icinde bulundugu bdlgenin misteri yapisina ve
ihtiyaglarina goére optimize edilmektedir. Magazalarda sicak atmosfer, temizlik ve
aydinlik 6n plandadir. Magaza dekorasyonlari, yonlendirme ve yerlesim
karakteristikleri standart hale getirilmektedir. “Mutlak musteri memnuniyeti” her

magazada gecerli olan temel ilkedir.

v

Tansas 2002 yilindan bu yana hayata gegcirdigi “Akil Alimaz TUketici Haklar” ile
sektorde tUm dikkatleri Gzerine c¢ekmis, musteri gdzindeki itibari ve guvenilirligi
yukselmis, hizmet kalitesini arttirarak, hizmette farkllasma hedefini basariyla
gerceklestirmistir. Bu sayede 2002 yilinda bu yana musteri sayisi %45 dolayinda artis

gostermigtir.

Satiglan itibariyle yildan yila istikrarli bir bUyime sergileyen Tansag’'in, 2005
yili net satis hacmi 1,271 milyon YTL'ye ulagsmigtir. Operasyonel verimliligi
yakalayarak karli blyimeyi hedefleyen sirket, satiglardaki artisa paralel bir biylimeyi

temin edebilmistir. Asagidaki grafikte son 3 yila iligkin satis rakamlari gérilmektedir.

197 Tansas (2006), Tansas Farkliliklari, Erisim:25.02.2006, http://www.tansas.com.ir.
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Grafik 11: Yillar itibariyle Tansas’in Net Satislar

=
[
= =
= =
ge
35
= E o3 04 05

(KAYNAK: Tansas 2005 Yil Faaliyet Raporu, www.tansas.com.tr)

Gosterdigi bu basari sayesinde, daha fazla biyimek ve sektérdeki rekabetin
dinamizmi kargisinda varligini korumak ve gtigclenmek icin Migros ile birlesen Tansas,

Turkiye gida perakende pazarinin énde gelen ulusal perakendecilerinden biri olmayi
basarabilmigtir.
4.2.3. BiM Birlesik Magazalar A.S.

indirim magazaciliginin Tirkiye'deki en basarili uygulayicisi olan BiM Birlesik
Magazalar A.S., Turkiye perakende pazarinda gerceklestirmis oldugu net satis hacmi
ile Carrefour'dan sonra lglincl sirada bulunmaktadir. Minimum maliyeti temin etmeye
calisarak, musterilerine kaliteli ve hesapli Uriinleri sunmayi amagclayan BiM, hizmet

felsefesinde de bu amacini vurgulamistir.

BiM'in magazacilik anlayiginin altinda yatan hizmet felsefesinin 6geleri
soyledir: 1*®

- BiM igin miisterilerin menfaati, kisa vadeli yiiksek kardan daha énemlidir.

- BiM en kaliteli triinleri, en uygun fiyatlarla sunar.

- BiM miisterileri, memnun kalmadiklari triinleri tartismasiz iade edebilirler.

- BIM miisterileri, ambalaja ve markaya degil, Giriiniin kendisine para éderler.

- BiM Urtinleri koli icinde teshir eder, gereksiz magaza maliyetlerinden kaginir.

- BIM musterilerine en yakin noktalarda, en uygun fiyatlarla magaza kiralar.

- BiM abartili reklam harcamalarindan kacinir, bu harcamalari fiyatlara

yansitmaz.

'%8 BIM Birlesik Magazalar A.S (2006), BiM 2005 Faaliyet Raporu, s.5, Erisim: 10.04.20086,

http://www.bim.com.tr
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- BIM magazalari olabildigince sade dekore edilir.
- BIM magazalarinda sadece hizmeti aksatmayacak yeterlikte personel galisir.

Kurulus yili olan 1995ten bu yana, izledigi maliyet politikasinda gdsterdigi
basari ile indirim magazaciliginin iyi bir uygulayicisi olmus ve gida perakendeciligi
sektodriinde lider oyuncular arasina girmeyi basarmistir. BIM, calisma prensipleri
agisindan Alman indirim magazacisi ALDI'yi érnek almaktadir. Tirk perakende
pazarindaki baslica rakipleri Sok ve DiaSa olan BiM, 2005 sonu itibariyle Tirkiye
¢apinda 13 bolgede 1.194 magazasiyla hizmet vermekte ve 8.332 (30.06.2006)

¢alisaniyla sektérde en yaygin magaza agina sahip bulunmaktadir.

Yuksek indirim (hard discount) magaza zincirinin Turkiye’deki ilk kurucusu olan
BiM, kurulusundan bu yana istikrarli bir biiyime sergilemistir. Son iki yilda satis

hacmindeki buylime %48,6 dizeyindedir.

Tablo 48: Baslica Gostergeler - BiM

(milyon YTL) 2003 2004 2005
Net satiglar 1126 1393 1673
Ozel markal iiriinlerin toplam satislan 439 607 761
Toplam aktifler 207 253 323
Net kar 13 24 30
Magaza sayisi 921 1075 1194

(KAYNAK: BiM 2005 Faaliyet Raporu, www.bim.com.tr)

Merkezi olmayan bir yapilanma sekliyle galisan BiM, lilke ¢apinda 13 bdlge
tespit etmistir. Bu bdlgeler istanbul’da Samandira, Esenyurt, Bayrampasa; Trakya,
Sakarya, Bursa, izmir, Antalya, Adana, Ankara, Konya, Samsun ve Trabzon
seklindedir. Ayri genel mudurler tarafindan ydnetilen ve ayni zamanda birer depo
olma dzelligi tasiyan 6.000 ila 13.600 m? bluyuklige sahip 13 bdlge teskilati, merkezi
olmayan organizasyon yapisinin ana unsurunu olusturmaktadir. Bu 13 bodlge arasinda
isleyen etkin bir lojistik sistem bulunmaktadir. Bdlgeler ve magazalar arasinda
stoklama, lojistik ve bilgi paylasim agdi kurulmustur. K¢k élgekli magazalarina karsin,
¢ok sayida magazanin bulunmasi nedeniyle toplu alimlarda bulunabilme imkani,
sirketin 6lcek ekonomilerinden de faydalanabilmesine imkan vermektedir. Sirketin
basarisinda tedarikgilerle kurulan iligkilerin isleyisi, 6zel markali Urlnlerin satis

hacminde O6nemli bir pozisyona ulagsmasi, Kkaliteli Grinleri minimum maliyete
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katlanarak dustk fiyatla muisteriye sunabilme becerisi, etkin bir lojistik sistemi, merkezi

olmayan bir ydnetim seklinin benimsenmesi , vs. rol oynamaktadir.

Musteriye en yakin noktada konumlanma hedefiyle 200-600 m? buyuklikte
magazalarini acgan sirket, sinirll sayida Urin c¢esidiyle mausterilerine hizmet
vermektedir. Her magazada bir ailenin temel ihtiyaclarini karsilayabilecek nitelikte 600
gesit Griin bulunmaktadir. MlUsteri memnuniyetini devamli kilmak igin daima kalitel
arinler sunmaya calisan sirket, satisini yaptigi Urinlerin gogunda Turkiye’'deki en
blylk alicilarindan biri konumundadir. Bu konumu, Urtnleri tedarikcilerden dusuk
fiyatla satin alabilmesini saglamaktadir. Buna ilaveten magazalarin yerlesimi, Grin
secimi, fiyatlandirma, personel secimi, dagitim ve yonetim gibi konularda operasyonel
maliyetler en aza indirgenmistir. Bu kazanimlar muisteriye dusik fiyath drinler ile

yansimaktadir.
BiM’in yiiksek indirim modelini olusturan (ic temel unsur bulunmaktadir: **°

- Merkezi olmayan bir organizasyon yapisi ile kara ve uygulama sireglerini en

aza indirmek, bdylece dinamik bir isletme olmak,

- Maliyetleri en aza c¢ekmek, kaliteden 6din vermeksizin Grtn fiyatlarini

etkileyecek gereksiz harcamalardan kaginmak,

- Mimkin olan en disuk fiyatlar ile satisa sunulan yaklasik 600 adetle

kisitlandiriimis bir Griin portfoyl olusturarak kalite standartlarini kontrol altinda tutmak.

BiM’e indirim magazacilig alaninda rekabette Ustiinliik saglayan giiglii maliyet
yonetiminin prensipleri arasinda, magaza acarken miulkiyet edinmek yerine, kiralama
yoluna gidilmesi, konum itibariyle ana caddelerde ylksek maliyetlere katlanarak
magaza a¢gmaktansa, ayni bodlgedeki ara sokaklarda konumlanmak, insan kaynagi
konusunda geredinden fazla eleman istihdam etmekten kaginmak, yogun dénemlerde
eleman acigini yari zamanl c¢alisanlarla kapatmak, magaza dekorasyonunda
mumkin oldugunca sade davranarak en az harcama yapmak, tanitim harcamalarini
en az duzeyde tutmak, Urin dagitiminda kendi lojistik agini kullanmak, Urdn
portfoylina sinirli tutarak satin almalarda pazarlik glicini elinde bulundurmak, Grin

portfdyunde 6zel markali Grinlerin agirhgini artirmak, maliyet hesaplarini gunlik

159 BiM Birlesik Magazalar A.S (2006), BiM 2005 Faaliyet Raporu, s.6, Erisim: 10.04.20086,

http://www.bim.com.tr
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bazda kontrol ederek aninda midahale olanadini temin etmek, yeni tasarruf

yontemleri bularak bunlari projelendirmek bulunmaktadir.

BiM'in Uriin portféyl lizerine egildigimizde karsimiza dért temel Griin gruba
cikmaktadir: Ozel markal Uriinler, spot Urlinler, exclusive Urlnler, markal Grinler.
Bunlardan en ¢ok 6zel markali Urlnler satis cirosu iginde pay almaktadir. 2005 yili
satis cirosunun %46’lik kismini 6zel markal Grlnler, %41’lik kismini markali Grtnler,
%6’lik kismini exclusive, %7’lik kismini ise spot Uriinler olusturmaktadir. BiM'in
basarisinda anahtar roli oynayan 6zel markal Urlnler, piyasadaki ayni kalitedeki
benzer Urlnlerden fiyat olarak %15-45 civarinda dusik olarak tiketiciye

sunulmaktadir.

Ozellikle fiyat hassasiyete yiiksek olan tuiketici gruplari tizerinde bu anlamda
etkili olabilmektedir. Ayrica slrekli olarak stoklanmayan, uzun raf émriine sahip gida
ve/veya gida disi, 15 gunluk araliklarla misteriye sunulan spot driinler de magazada
tlketici trafigi yaratmada ve ciroyu ylkseltmede etkili olmaktadir. Markali Grdnler,
piyasada yaygin olarak bulunan dretici markali Grlnler olup, yine fiyat olarak
piyasanin altindadir. Exclusive Uriinler ise gesitli tiiketici markalarinin BiM’e dzel paket
boyunda ve igeriginde tasarladigi trUnlerdir, yine ekonomik olmasi sebebiyle tlketici

tarafindan tercih edilebilmektedir.

Pazarda 2005 yilinda gerceklesen CarrefourSa - Gima, Migros - Tansas satin
almalarinin ardindan BiM de pazardaki konumunu koruyabilmek ve blyimek icin
gereksinim duydugunu finansman ihtiyacini karsilayabilmek igin hisselerini halka arz
karari vermistir. BIM’'in mevcut ortaklik yapisina bakildiginda hisselerin %47,6°lik

kisminin halka arz edilmis oldugu gorulmektedir.
4.2.4. CarrefourSa

Uluslararasilagsma duzeyi % 50’nin Gzerinde olan, Asya, Kuzey Afrika ve Cin
pazarlarinda kuvvetli oldugu gdzlenen, Giney Amerika pazarinin en iddial
perakendecisi olan Fransiz perakendeci Carrefour, Tiurkiye'de ilk magazasini 1993
yilinda istanbul icerenkdy’de acmistir. 1996 yilinda Sabanci Grubu ile kurdugu
ortaklikla CarrefourSA adi altinda, ilk magazasini Adana’da agmistir. 2005 yilinin
Mayis ayinda, Fiba Grup’a ait Endi'nin tamamini ve Gima'nin ise ylizde 60 hissesini
toplam 132.86 milyon dolara satin almistir. Gergeklestirdigi satin alma operasyonuyla
sektérde rekabet glicini pekistirmis, stUpermarket ve indirim magazaciliginda da
Turkiye capinda yayillim gostermeyi basarabilmistir. CarrefourSa’nin yaptigi bu satin

alma ile Turkiye pazarinda yayilma ve tim sehirlere ulasma istegine ulasmasinda
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onemli bir adim olmustur. Halka acgik anonim sirket olan Gima’nin satin alinmasinin
dogurdugu bir baska sonu¢ da Fransiz Carrefour'un Fransa disinda yapti§i bir
yatinminda halka acgilmis olmasidir. Carrefour merkezinin bulundugu Fransa disinda
faaliyet gosterdigi 30 kadar Ulkenin hi¢ birinde sirketlerini halka acmis degildir.
Birlesme operasyonunun tamamlanmasiyla birlikte Carrefour igin bir ilk gerceklesmis
olmaktadir. Carrefour Sabanci Ticaret Merkezi'nin (Carrefoursa), Gida ve Ihtiyag
Maddeleri T.A.S.yi (Gima) devralmasi suretiyle ger¢eklesen birlesme iglemi igin, 14

Mayis 2006’da birlesme sézlesmesi taraflarca kabul ve imza edilmigtir.
2006 Ocak itibariyle Tirkiye’de CarrefourSA :
e 7.500 galisana sahiptir.

e Hipermarket, Supermarket ve Ucuzluk Marketleri formatlarinda faaliyet
gOsteren eksiksiz portfoyu ile, Turkiye’deki musterilerinin ihtiyaglarini strekli

karsilayan bir markadir.

e Tirkiye'nin 31 ilinde ve Anadolu'nun 16 ilgesinde 470 magaza ile faaliyet

gOstermektedir.
e Kasalardan yilda 125 milyondan fazla misteri gegmektedir .
e 1.500'den fazla gida ve gida digi marka Ureticisi firma ile calismaktadir.
e 2005 yilinda 1.430 Milyon $ tutarinda global bir ciro saglamistir.

CarrefourSA, Turkiye’de ucuz fiyat politikasi, hijyen ve sagliga verdigi onem,
yaptidi yatinmlar ve ihracatla modern perakendeciligin temelini olusturmakladir.
Dusuk fiyat politikasini promosyonel aktivitelerle desteklemekte ve ayni zamanda
piyasada yer alan tim farkh Grliin gruplarini binyesinde barindirarak musterilerine
genis bir drin ve fiyat yelpazesi sunmaktadir. Gida ve gida digI Urunlerde

misterilerine 50.000°den fazla Grin ¢esidi sunmaktadir.

CarrefourSA gida guvenligi uygulamasi ile tiketici icin gitgide 6nemli hale
gelen bu alanda lider konuma gelmektedir. CarrefourSa, dinya capinda tim
Carrefour’larda uygulanan kalite ve hijyen standartlarini ilk giinden bu yana Ulkemizde
de basariyla uygulamaktadir. Tlketici memnuniyeti c¢evresinde hareket eden
Carrefour SA, ureticiden rafa kadar kontrol zinciri ile tlketiciye Urtnleri en saglkli
bicimde ulastirmaktadir. CarrefourSA binyesinde bulunan aligsveris merkezleri
ailelerin blylk c¢ogunlugunun o&zellikle hafta sonlarinda alisveriglerini zevkli hale

getirmektedir.
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Tirk tlketicisine ucuz, kaliteli ve zengin Griin cesidi ile seslenip, farkh ve
kazangli alisveris ortami sunan Carrefour, Tlrk ekonomisine de katki saglamaktadir.
Buglne kadar 1 milyar dolarin Uzerinde yapilan yatirrmin yani sira istihdam alanlari
da yaratmakta, biinyesinde calisan 7.500 kisiye ek olarak dolayli yoldan 40 bin aileye

de is imkani vermektedir.'®

Tablo 49: CarrefourSa’nin Baglica Gostergeleri

GOSTERGELER 2005 DEGERLERI
TOPLAM YATIRIM 1 milyar dolar
CirRO 1.430 Milyon Dolar
CALISAN 7.500 kisi
URUN SAYiISI 50.000 Cesit
ZIYARETCI 125 milyon kisi
13 hipermarket
MAGAZA SAYISI 89 slipermarket
368 indirim marketi
PAZAR PAYI % 15
iIHRACAT 300 milyon dolar

11 hipermarket
HEDEF (*)
31 sUpermarket

(*) 2009 sonuna kadar agiimasi planlanan magazalar

(KAYNAK: Seyma Oncel Bayiksel, “Satin Almalar Devam Edebilir’, Capital
Aylik is ve Ekonomi Dergisi, Sayi. 2006/5, s.66.)

Carrefourun Turkiye pazarinda uyguladidi G¢ perakende formati olan
hipermarket - CarrefourSa, slipermarket - ChampionSa ve indirim marketi -DiaSa,
Gima ve Endi'nin sirket blnyesine katilmasiyla birlikte, Gima sUpermarketleri ayni
adla pazarda varhigini korurken, Endi ucuzluk marketleri DiaSa adiyla faaliyetlerini
surdirmeye baslamistir. 89 siipermarketin yedisini olusturan ChampionSa magazalari
81 siupermarketi olan Gima’ya dénusturiimektedir. Bdylece CarrefourSA Grubu
stipermarket ve indirim marketlerini tek ¢ati altinda birlestirmis olmaktadir. Carrefour
bu operasyonun ardindan Carrefourlar kuagulltip Turkiye'de hizli  bilyldmeyi

planlamaktadir. '’

160 hitp://www.carrefour.com.tr

%" Emre Ozpeynirci, “Tim ChampionSa’lar Gima’ya Endi’ler DiaSA’ya déniisiiyor”, Hiirriyet,
26 Kasim 2005, s.4.
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CarreforuSa sirket yetkilileri, 2004 yilinda belirledikleri yayilma stratejisinin bir
parcasi olarak, Turkiye pazarinda yayllma ve tUm sehirlere ulasma isteginin
dogrultusunda gerceklestirdikleri Gima satin almasinda, Gima’nin Turkiye'deki
supermarket aginin belirleyici oldugunu ifade etmektedir. ikinci segenek olarak
Tansag't tercih etmemelerinin  sebebini de Gima'’nin Tansas'a kiyasla
supermarketlerinin ortalama buyUkligunun daha fazla olmasi ve Gima'nin tiketiciye
daha fazla deger katan bir konsepti oldugunu disinmeleri seklinde agiklamaktadirlar.
Satin almanin ardindan CarrefourSa’nin cirosunda % 40’lik bir artis gézlenmistir, daha

once 850 milyon $ olan ciro, satin almayla birlikte 1.430 milyon $’a yikselmistir.

Bu satin almayla birlikte, 3 yil icinde cirolarini ikiye katlamayi hedefleyen sirket
yonetimi, ilk ©6nce hipermarket ve supermarket sayilarini ikiye katlamayi
planlamaktadirlar. Ayrica entegrasyonun ardindan Gima magazalarinda farkli bir
konsept olusturarak, pazardaki diger oyunculardan farklilagsmayi, yeni magazalarla da
yayihmlarini sirdiirmeyi hedeflemektedirler. Hipermarket sayisini da ikiye katlamayi
hedefleyen sirketin, 2006 yilindan itibaren yillik bazda 150 milyon dolarlik yatirim

yapmasi planlanmaktadir.'®?

Tarkiye’de herhangi bir perakendeciye benzemeyen bir konsept olusturma
amacini guden sirket, bu konsept ile bulundugu boélgenin musterisinin ihtiyaglarini g6z
onlnde bulundurarak, butik bir market gibi calisabilecek bir yapiyl temin etmek
istemektedir. Bir bagka deyisle, magdazalarin yapilanmasinda ve konumlanmasinda
musteriler belirleyici olacaktir. Magazadaki Urin markalarinin secimi, talep edilen
uranlerin fazlaligina gore hangi Urdnlere agirlik verilecedi musterinin istegine gore
tespit edilecektir. Standart konfeksiyon sipermarket anlayigindan ziyade tam
anlamiyla bélgenin ihtiyacina uyan, insan faktérinin ¢ok 6nde oldugu bir konsept
yaratarak, tlketicilere taze Urlinu, gucli ve kaliteli bir hizmetle sunmak esas olacaktir.
Bu slrec¢te magazacilik sisteminin iskeleti standart kalacak, ancak iskeletin tzerindeki
unsurlar boélgeye goére degisecektir. Bu sayede supermarket formatindaki diger

rakiplerden farklilasma saglanacaktir.'®®

Gima'’nin ge¢misine de deginilecek olursa, 1956 yilinda bir kamu iktisadi
tesekkiilli (KIT) olarak kurulan Gima (Gima Gida ve ihtiyag Maddeleri T.A.S), ayni

162 Seyma Oncel Bayiksel, “Satin Almalar Devam Edebilir”, Capital Aylik is ve Ekonomi

Dergisi, Sayi. 2006/5, s.64.
163 Bayiksel, a.g.e., s.76-78.
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zamanda ozellestirilen ilk kuruluslardan biri olmustur. 1992 yilinda Dedeman Holding
ve Bilfer Madencilik tarafindan satin alinarak 6zellestirilien Gima’nin cogunluk hisseleri
ve yonetimi, 1996 yilindan sonra Fiba Holding’e gegmistir. 48 yillik bir is gecmisine
sahip olan Gima’'nin ¢ogunluk hisselerinin satin alinmasi, grubun bu sektordeki ilk
girisimidir. Gima, 2000’lerin ortasinda 80 magazaya sahipti. Gima, sektérde buyuk
Olcekli magazacilik yaparken, Migros’tan sonra internetten satis yapan ikinci
perakende zinciri olmus, Sen-Al market kisa zamanda gUgli bir bilinirlige ulasmistir.
Fiba Holding'in, perakendeden c¢ikma karari almasiyla, 6énce Ko¢ Grubu ile
gorismeler baslamis, hatta imza asamasina gelinmis, ancak son anda CarrefourSA
devreye girmistir. Grup 2005 yilinda Gima ve Endi'deki hisselerini CarrefourSA’ya
satarak sektordeki varligini, Tlrkiye ve Rusya’daki Marks&Spencer magazalar zinciri

ve Romanya’daki Gima Romania ile siirdiirmeye baglamistir. '**

Gima’ya ait Endi marketleri ise Endi indirim Marketleri adi altinda, 1995 yilinda
kurulmus olup, disik indirim (soft discount) magazacilii alaninda bir zincirden
ibarettir. Carrefoursa’nin Gima’yl satin almasiyla Gima’ya ait olan Endi indirim
Marketleri, Diasa bunyesine katilmistir. Béylece Diasa, Marmara bdlgesinin yani sira
ic Anadolu ve Ege bdlgelerinde de magaza sahibi olarak, ulusal dlcekte faaliyet
gostermeye baslamistir. Ayni anda (g farkl bolgede faaliyet gostermeye baslayan

sirket, dGnimuizdeki yillarda daha da hizli bir yayilma gosterecektir.

DiaSa magazalari vasitasiyla CarrefourSa’nin ortagi olan Sabanci Holding,
2000 yilinda dinyada Carrefour ve Promodes birlesmesi sonucunda Carrefour
grubuna dabhil olan, ispanya’nin lider indirim marketleri zinciri Dia sirketi ile ayni yil
icinde ortaklik kurarak, gida perakendeciligi icerisinde guin gegtikge payi artan “indirim
marketi - discount market” segmentine girmistir. Diasa’nin 2000 yilinda yaklasik 30
olan magaza sayisi, 2005 yilh sonunda 313 adede ulagirken, net satis alani 72.000

m?, calisan sayisi ise 1.700’e ulagmistir.

2005 yilinda satiglari reel olarak % 30 blylme goésteren Diasa, Endi'nin de
blinyesine katilmasiyla Turkiye organize gida perakendeciliginde en hizli blylyen

sirket olarak konumunu daha da gui¢lendirmektedir.

'%% Sabahla Serbest Ekonominin 20. Yilinda Gida-Perakende (2005), Tansas 20, Gima
49'unda Devierle Evlendi, SABAH Gazetesi, Erisim:07.12.2005, http://www.sabah.com.r.
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Diasa, uluslararasi bilgi birikimi sayesinde, Turkiye pazarinda yeni gelismeye
baslayan ve yakin gelecekte Turk Ureticisi icin dnemli bir potansiyel yaratacak olan

“private label” (6zel markali Uriinler) konseptine de 6ncllik etmektedir.

Sirket'in toplam satiglar igerisindeki Diasa markali Grlnlerin payr % 40a
yaklasmistir. Diasa’nin tuketiciye yansittigi fiyat artisi, devamh siregelen maliyet
distrme calismalari, verimli magaza ve tedarik zinciri yonetimi ile birlikte 6zel markal
UrGnlerdeki basarisi sonucunda, resmi TUFE artis rakamlarinin gok gerisinde

seyretmektedir. '

DiaSA'nin  buyume stratejisi, sirket yetkililerince iki yonli olarak
tanimlanmaktadir. Pazardaki yayilim bir taraftan franchise verilerek genisletilecekken,
diger taraftan da DiaSa markasiyla sirket kendisi magaza agmayi planlamaktadir.

Hem organik hem de inorganik blyime stratejisiyle hareket edilebilecektir..
4.2.5. Metro Group

1990 yilindan bu yana Turkiye'de faaliyetlerini sirdiren Metro Group, Turkiye
perakende pazarindaki gelecek potansiyelini fark eden ilk yabanci perakendecidir.
METRO Group Almanya ve sinir komsulari disindaki en uzak yatirimini Turkiye’de
gerceklestirmistir. Buradan da anlasilacagi tizere METRO Group’un uluslararasilasma
stratejisinde Tlrkiye 6nemli bir basamaktir. 1990 yilinda Turkiye'ye yatirnm yaparak
glven ve inancini ortaya koymustur. Geng potansiyeli, tretebilme kabiliyeti ve zengin
kiltirt ile Tarkiye METRO Group’un vizyon ve misyonunu belirlemesine katkida
bulunmaktadir. Binlerce yillik aligveris kultirtiine sahip Turkiye, perakendecilikte diinya

markasi olan METRO Group’un is kaltirine arti deger katmigtir.

Global anlamda degerlendirildiginde Metro Group girdigi her yeni ulkede
sektor lideri olmak icin g¢aba gOstermektedir. Metro Group Turkiye yetkilileriyle
yaptigimiz réportaj niteligindeki yazigsmalarimizda da strateji olarak pazar liderligini
yakalamaya calistiklari ve markalarini misterilerle olan baglantilari olarak gérdikleri;
onlarin marka gucl, islevsel glcl ve daha o6nceden belirlenmis hedeflerin

yuritdlmesini genel basarinin esasi olarak kabul ettikleri anlagiimistir.

METRO Group diger perakende firmalarindan farkli olarak blylime
stratejisinde organik blylmeyi tercih etmektedir. Bu stratejiyi gerek Turkiye pazarina

gerekse diJer pazarlara girerken uygulamistir. Hizmet verdigi bitin  Ulkelerde

185 hitp://www.sabanci.com
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dogrudan yatirimlar yapan METRO Group yerel pazarlardaki perakende sirketlerini
satin almayarak, ilgili Glkenin ekonomisine daha fazla katkida bulunduklarina

inanmakta ve Ulke insanina daha fazla istihdam olanagi yarattiklarini distinmektedir.

Metro Group, tercih ettigi organik bliylimenin beraberinde getirdigi zorluklari ve
bu zorluklari agmak i¢in gerekli olan organizasyonu da yine kendi blinyesinde kurdugu
bagl sirketler ile ¢co6zimlemektedir. METRO Group iginde operasyonu yuriten satis
bdélimlerinin paralelinde, hem satis bdlimlerine, hem de tim holdinge satin alma,
lojistik, bilgi islem, reklam veya atik ve c¢evre koruma gibi konularda hizmetler
saglayan Capraz Bolium Hizmet Sirketleri yer almaktadir. Bu birimler sayesinde butin
hizmetler tek bir havuzda toplanarak olugan sinerjilerin kullaniimasi ve giderlerin
dusurilmesi gergeklestiriimistir. Bu ylzden bu birimlere Capraz Boélim Hizmet
Sirketleri adi verilmistir. Bu sirketler, Satin Alma - MGB (METRO Group Buying
GmbH), Bilisim - MGI (METRO Group Information Technology GmbH), Emlak -
METRO Group Asset Management, Fatura isleme - MGP (METRO Group Account

Processing GmbH), Gastronomi - Dinea (Dinea Gastronomie GmbH) seklindedir.

METRO Group, Turkiye’'de yerlesik olan bir irtibat blrosu tarafindan temsil
edilmektedir. irtibat birosu, METRO Group Tiirkiye’'nin kurumsal iletisimini, sosyal
sorumluluk projelerini, tim satis hatlarinin medya iligkilerini, gelen is tekliflerinin satis

koordinasyonunu, siyasi ve is gevrelerinde temsil gérevini yiiritmektedir.'®®

ik yatirimini 1990 yilinda istanbul’da actigi Metro Cash &Carry (Ode & Gétiir)
magazasiyla gerceklestiren sirket, 2006 itibariyle Tirkiye’'de 9 Metro Cash &Carry ve

7 Real hipermarket magazasiyla hizmet vermektedir.

Tablo 50: Metro Group’un Tiirkiye Pazarinda Bulundugu iller

Magaza/Marka Bulundugu iller

9 Metro Cash & Carry  Bursa, Adana, izmir, Ankara, Mugla (Bodrum), istanbul
(Gunesli, Kozyatadi, Blyukgcekmece), Antalya (Alanya)

7 Real Ankara, Gaziantep, Bursa, izmit, istanbul (Kartal), Adana,
Konya

(KAYNAK: Sirket resmi internet sitesi, www.metro-group.com.tr)

Turkiye pazarinda uygulanmakta olan bu iki perakende formatina iligkin

sirketin internet sitesinde su bilgiler sunulmaktadir:

188 Metro Group (2006), Sirketler, Erisim: 05.05.2006, http://www.metro-group.com.tr.
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- Metro Cash & Carry: Metro Cash & Carry, profesyonel misterilerin mesleki

ve kisisel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla toptan alim yapanlara hizmet vermesiyle,
kendini hipermarketlerden ayri bir yerde konumlamaktadir. Ode ve gétiir sistemi,
musterinin Metro magazalarinda gordigu ve begendigi Urlnleri raflardan diledigi gibi
secip alabilecedi “self servis” bir sistemdir. Bu sistemde mugteriye fiyat avantaj
saglamak i¢in her tirld maliyet unsuru asgari seviyede tutulmaktadir. Burada alisveris
profesyonellere ydnelik oldugu icin sadece Metrokart ile girilebilir. Metro kart tlzel

kisilere ve gergek kisi vergi mikelleflerine veriimektedir.

Metro Cash & Carry’den satmak veya kullanarak kazang¢ saglamak amaciyla

ariin satin alan baslica masteri gruplari séyle siralanmaktadir:
* Esnaflar,
* Horeca (Hotel, Restoran, Catering)
* isyerleri

Bu magazalarda, bitin gida ve gida digi ihtiyaglari- kirtasiye, zliccaciye,
mutfak ara¢ gerecleri, taze sebze ve meyve dahil olmak (zere- bir c¢ati altinda

toplanmaktadir.

Metro Cash & Carry markalari, musterilerine en uygun fiyat ve kaliteyi sunmak
amacilyla, drtin seciminden amblem tasarimina, Uretimden pazarlamasina kadar her
asamasi Metro tarafindan olusturulan markalardir. Metro Cash & Carry imzali Grdnler,
Metro Group’un kalite standartlarina uygun Gretim yapan yerli yabanci, diinyanin en
iyi Uretici firmalan ile birlikte hazirlanmaktadir. Bu markalar, bitiin dinyadaki Metro
“‘Cash & Carry’lerde ayni marka ile ayni kalite standardinda musterilere

sunulmaktadir.'®”

- Real: Real Tirkiye'deki merkez ofisini 1997 yilinda istanbul'da kurmus ve

tuketiciye ‘kosulsuz musteri memnuniyeti’ ilkesiyle hizmet vermektedir.

Musteri avantaji saglayan, titizlikle segilmis, yaklasik 20.000 cesit gida ve gida
disi Urdnu bir cati altina toplayan Real, kaliteli Grnleri uygun fiyatlarla sunmaktadir.
Caligilan firmalarin segimi ve takibinde buyuk bir titizlik gosteren Real en iyi lojistik

hizmeti, en disik masrafla saglamakta ve avantajini migsteriye yansitmaktadir.

'%7 Metro Tiirkiye (2006), Markalarimiz - Metro Cash & Carry, Erisim: 05.05.2008,

http://www.metro-group.com.tr.
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Real ulusal ve uluslararasi firmalarin yani sira standartlara uyan ve uymaya
aday yoresel firmalarla galisarak, onlari desteklemenin yani sira musterilerine daha
genis secenekler sunmaktadir. Real’deki tim gida Urlnleri gida mihendisleri denetim
ve kontroliinde uluslararasi kalite ve kalite saglama standartlarina uygun; taze gida
urinleri ise guUnluk tazelikte ve ihtiyaca gobre tedarik edilerek musterilere

ulastirimaktadir.'®®

2005 yili sonu itibariyle 921 milyon € ciro elde eden Metro Group, Turkiye
organize perakende pazarinda Migros, Carrefour ve BiM'den sonra dérdiincii sirada
yer almaktadir. Onimizdeki 2-3 yil icinde Tirkiye’ye 300 milyon €luk yatirnm yapma
hedefi olan sirketin gelecekte magaza sayisini artirmayi planlamaktadir.'®® Perakende
teknolojisinin énculiglini yapan sirket, gelecegin magazasini yaratma dislincesiyle
Almanya’da kurdugu Future Store’lar ile perakende sektoriinde yenilik ve teknolojiyi
bir araya getirerek miusteri odakh perakendecilik konsepti Uzerine bir sentez

olusturmaktadir.

Musteri odakli perakendecilik konsepti, perakendecilerle bilisim sektori
devlerini bir araya getirerek yeni teknolojiler Gretmeye ve bu sayede degisen ve daha
kisisel bir sekilde ele alnina mdusteri ihtiyaglarini karsilayacak sistemler gelistirmeye

itmektedir.'"°

So6zi edilen Future Store’larda uygulanmasi planlanan degisikliklerin
Turkiye’de hayata geciriimesi icin 5 yila yakin bir zaman gerektirecegi ifade
edilmektedir. Metro Turkiye pazarinda gerek yapacagi yukli yatirimlarla, gerekse
perakende teknolojisindeki onder roluyle ileri teknolojiyi Ulkemize ithal edecegi icin
énemli bir role sahiptir. ileride daha da yogunlasacak rekabet ile perakende
sektorinun geleceg@ini sekillendirecek unsurun teknoloji olmasi Metro’nun bu

konumunu daha da guglendirmektedir.

1%8 Metro Turkiye (2006), Markalarimiz - Real, Erisim: 05.05.2006,
http://www.metro-group.com.tr.

1%% &zlem Aydin, “Kiiglikler Elenmeye Mahkum”, Marketing Tiirkiye, Yil:4, Sayi:87, 2005,
s.38.

"% Toros Panos, “Gelecegin Perakendecisi: Akilli, Giizel, Kisisel...”, Marketing Tiirkiye, Yil:4,
Say1:89, 2005, s.64.
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4.2.6. Tesco - Kipa

Kipa Kitle Pazarlama Ticaret ve Gida Sanayi Anonim Sirketi, 17 Agustos 1992
yilinda 100 girisimcinin katilimi ile izmirde kurulmustur. Ege bélgesinde biiyiik dikkat
ceken Kipa, “Ege’de ucuzlugun kalesi” sloganiyla yerel bir marka olarak oldukca
bagarili bir profil gizmistir. 2003 yilinda ingiliz perakendeci Tesco, Tiirkiye pazarina
giriste, gerek altyapi gerekse perakendecilik perspektiflerinin uygunlugu acisindan
izmirli Kipa’nin cogunluk hisselerini satin alarak, 2006 Kasim ayina kadar siirecek
olan ve daha sonra kalan A grubu hisselerin de Tesco’ya devriyle sonuglanacak olan,
bir ortaklik anlasmasi imzalama karari almis ve 11 Kasim 2003’te bu karari hayata
gecirmigtir. Boylelikle Kipa’nin hisselerinin %92,85'lik kismi Tesco tarafindan satin
alinmig, kalan %7,15’lik hissenin de 2006 Kasim ayinda devri gerceklesmistir. 2006
yili itibariyle Kipa, 7 alisveris merkezi ve hipermarket, 3 hipermarket ve 7 Kipa
Ekspres marketleriyle Turkiye genelinde perakende sektérinin 6nde gelen

sirketlerden biridir.

“Isimizin 6zU” olarak nitelendirdikleri musteriyi her zaman odak noktasinda
tutan sirket, hedef olarak strekli misteri sadakati yaratmayi benimsemis, bunu da su
ifadeyle sloganlastirmistir: “Musterinin yasam boyu sadakatini hak etmek icin deger
yaratmak”. Tesco-Kipa’'da, musterileri herkesten daha iyi anlamak igin enerjik, yenilikgi
ve yenilemez degerler sunmak birincil hedeftir. Tesco-Kipa’nin bu yolda benimsedigi

ilkeler ise sirketin internet sitesinde (www.kipa.com.tr) soyle belirtilmistir:
e Miusteriler icin “Daha iyi”
e Calisanlar icin “Daha Basit”
e Tesco Kipa igin “Daha Ucuz”.

Kipa, aligveris merkezleri, hipermarketleri ve Tesco’nun uyguladigi kiaguk
metrajli perakende formati olan Express markasinin Tirkiye’deki uygulamasi olan
Kipa Ekspres magazalariyla, 2005 yih sonunda 453.892.077 YTL'lik ciroya ve
yaklasik 105.000 m?lik net satis alanina ulasmistir. Ayrica 2.544 kisiye istihdam

imkani yaratmaktadir.

Bu satis rakamlarina ulasmasinda Kipa’'nin ucuzlugun kalesi olma
sloganindan vazgecmedigi ve bu ydnde pazarlama ekibince slrekli c¢alismalar
yuratildagu gézlenmektedir. “Her giin ucuz fiyat” politikasinin uygulamasina iligkin
tanitim amacl bilgi veren Tesco Kipa Pazarlama Direktori Yilmaz Attila, her giin 3 bin

artinn fiyatlarini piyasadan kontrol ettiklerini ve en ucuz fiyati sunmaya calistiklarini
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belirterek, musterilerin ayni bitceyle daha fazla yol kat edebilmesini amacladiklarini

ifade etmistir. '

Tablo 51: KIPA AVM, KIiPA ve KiPA EKSPRES Magazalar *

KIPA AVM KIiPA KIPA EKSPRES
Bornova Bodrum Esrefpasa
cCigli Denizli Zubeyde Hanim
Gaziemir Lileburgaz Sair Egref
Balgova Bayrakli
Antalya Manavkuyu
Aydin Kibris Sehitleri
Canakkale Uckuyular

* 2006 yili itibariyle sirket internet sitesinde belirtilen sayilardir.

( KAYNAK: Sirket resmi internet sitesi, www.kipa.com.tr)

KiPA aligveris merkezleri acik ve kapall otoparklariyla, saat 23.00'a kadar
hizmet veren Tesco-Kipa, magazalariyla hazir yiyecekten, kuru temizlemeye,
sinemaya kadar birgok hizmet isletmesiyle izmirde dért ilgede, Aydin, Canakkale ve

Antalya’da tuketicilerle bulugsmaktadir.

KiPA’nin Lileburgaz, Denizli ve Bodrum’daki magazalari ise sirasiyla 200,
450 ve 800 arag kapasiteli agik otoparki ile hipermarketi ve gesitli hizmet isletmeleri ile

tiketicilere hizmet vermektedir.

KIPA Ekspres magazalari ise 250 m?lik satis alaninda, tiiketicilerin acil ve
gunlik temel ihtiyaglari karsilayacak sekilde, gida ve gida digi olmak Uzere yaklasik 2
bin 500 Grtinin bulundugu magaza sabah 07.30'dan gece ge¢ saatlere kadar (21.00 -
22.30) hizmet vermektedir. Alisveris icin vakti olmayanlar, kig¢ik c¢ocuklu anneler,
araci olmayanlar ve yasl Kkisiler icin oldukca cazip olacagi dustnulen Kipa Ekspres
magazalarinin, hipermarket seviyesindeki fiyatlariyla da tercih sebebi olacagi
distnllmektedir. Ayrica magazanin 6zel hizmet alaninda mobil telefonlara her tirlG
acil ¢ozimleri de lretecek olan magazada mobil telefon ve ekipman satis noktasi ve
ATM makinesi yer almaktadir. Daha dnce ingiltere ve Tayland pazarlarinda yogun ilgi
géren ekspres marketlerin, Avrupa’da Ingiltere disinda ilk kez Tirkiye'de

uygulanmustir. 172

" Tesco Kipa'dan Bin 500 Uriine Ucuz Fiyat, Referans Gazetesi, 9 Subat 2006, s.4.
172 Ozge Ergetingdz, “Kipa Ekspres Aciliyor’, Yeni Asir Gazetesi, 29 Mart 2006, s.4.
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Kipa Ekspres magazalarn ile Kipa, hem daha fazla muisteriye hitap etme
olanagina kavusacak, hem de BlylUk Magazalar Yasa Tasaris’ndan buyik olcekli
perakendeciler icin olumsuz bir sonu¢ ortaya cikmasi halinde yatirrm riskini
azaltabilme/dengeleyebilme imkanini elde etmis olacaktir. Yalniz bu durum orta
buyuklukteki sipermarket alaninda agirlikli olarak faaliyetlerini yuraten yerel zincirlerin
ve kiglk sUpermarket sahiplerinin daha yodun ve siddetli bir rekabete maruz
kalmalarina neden olacaktir. Halihazirda Sok, Diasa ve BIM magazalariyla rekabet

eden bu magaza sahiplerinin rakip portfdylne bdylelikle Kipa da katilmis olmaktadir.

2005 yilinda pazarda yasanan satin almalarin ardindan Kilerden sonra
yedinci sirada yer alan Tesco, 2006 yeni yatirimlarla blylimeye odaklanmig
bulunmaktadir. Tirkiye'ye her yil yaklasik 100 milyon ingiliz Sterlini yatirm biitgesi
ayiran Tesco Kipa, 2007 yilinda da Turkiye’de alani 3 bin metrekarenin Uzerinde 8

yeni hipermarket daha agmay! planlamaktadir.

Turkiye'de satin alma ofisi de kuran Tesco Kipa, bu ofis araciligiyla
yurtdisindaki magazalarina bu yil 150 milyon sterlin tutarinda Tirk GrGnd ihrag
etmistir. Bu rakam, gecen yila gore 3 kati artis géstermistir. Turkiye genelinde bin 500
yerel tedarikgisi olan sirket, magazalarindaki Grtnlerde yerel payini artirmaktadir. Bu
yil sonunda Tulrkiye magazalarindan yaklasik 1 milyar YTL ciro bekleyen Tesco, bu
pazardaki payini giderek artirarak siralamada ilk iki arasinda yer almayi

hedeflemektedir. 173

Tesco’nun istanbul’da kurmus oldugu satin alma ofisi araciligiyla, Tesco’nun
magazalari i¢in uluslararasi olarak tedarik edilen Grlnlerin %10°u Turkiye'den
saglanmaktadir. Bu Urtnlere 6rnek olarak, hazir giyim, ev tekstil Grinleri, mutfak

egyalari ve cam esyalar gosterilebilir.

Tesco-Kipa ile ilgili olarak basinda yer alan haberlerin cojunda yoéneticilerin
ifade ettigi Uzere, Turkiye'ye kalici olma disincesiyle Kipa'yla biylimek igin gelen
Tesco, pazar olarak sadece Turkiye’nin batisinda kalmayip, tim Tuarkiye'ye yayiimayi
planlamaktadir. 2009 yilina kadar Turkiye’deki hipermarket sayisini 35in Uzerine

¢cikarmayi hedefleyen sirket, ayni zamanda musteriler icin de populer bir marka olmayi

' Selma Senol, “Tesco Kipa Her Yil 100 Milyon Sterlinlik Yatirim Yapacak”, Referans
Gazetesi, 9 Agustos 2006, s.5.
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amaglamaktadir. BlUylUme stratejisi olarak organik ya da inorganik sekilde

biyiiyebileceklerini ifade etmektedirler. '™
Tesco’nun Tiirkiye Pazarina Girisi ve Tesco-Kipa Olusumu

Tesco, Turkiye pazarina girerken, yerden ziyade &énceligi iyi bir is partneri
bulmaya verdigi icin KIPA'y1 segmistir. Miisteri odakli olma konusuna her iki sirket de
son derece 6nem verdikleri ve uzun vadeli mugsteri sadakatini saglayacak sekilde
misteri icin deger yaratmayi hedefledikleri icin KiPA, Tesco igin Tirkiye pazarinda
uygun bir ortak olarak nitelendirilmigtir. Ayrica ise yaklasim tarzi, is kadltUrleri
arasindaki benzerlikler, perakendecilik anlayiglarindaki ortaklik, Kipa-Tesco
entegrasyonunu kolaylastirmistir. Tesco’nun Tiirkiye pazarina girerken KiPA ile
yaklasik 18 ayi bulan ortak calismalar yuratmus ve bu siregte sirketler birbirlerini

yakindan tanima olanagina kavusmuslardir.

Kipa’'nin yetismis, deneyimli ve nitelikli insan kaynagi, dizgin ve etkin bir
muhasebe sisteminin varlidi, taze gida alaninda basarili bir profil gizmesi, Tesco’nun
“‘her gun ucuz fiyat” sloganina, “Ege’de ucuzlugun kalesi” sloganiyla cevap
verebilecek bir fiyatlandirma stratejisini benimsiyor olmasi, vs., Tesco’nun Kipa'nin
¢ogunluk hisselerini satin alarak, pazara adimini atmasini temin etmistir. Basta
ortaklik kurma duslncesiyle yola cikimasina ragmen, Kipa'’nin sirket ana
sdzlesmesinin buna elverigli olmamasi, satin almay! zorunlu kilmistir. 11 Kasim
2003’te yapilan satin almayla Tesco, Kipa'nin hisselerinin %92,85'ini satin almis,
kalan %7,15'lik yonetimde kontroll elinde bulunduran A Grubu hissedarlarin paylari
da Kasim 2006’da Tesco’ya devredilmis ve Tesco-Kipa tamamen Tesco tarafindan

isletiimeye baslanmigtir.

Yasanilan bu gelismeyi Kipa agisindan degerlendirdigimizde KiPA, Tesco ile
birlikte uluslararasi bir perakendecinin deneyimine, yonetim anlayisina, is yapis
birimlerine erisebilmekte ve ortaya blylk bir sinerji ¢ikmaktadir. Kooperatif seklinde
kurulmus Kipa’nin 11 yillik gegmisinde elde ettigi basari, deneyim ve musteri sadakati,

Tesco’nun da kattigi gligle daha da buyimektedir.

174 Tesco-Kipa Anadolu'ya yayilacak (2006), Referans Gazetesi, Erisim: 3 Haziran 2006,

http://www.referansgazetesi.com.

" Bu béliimde sunulan bilgiler, 28 Eylul 2006 tarihinde Tesco-Kipa Pazarlama Direktéri Yilmaz

Attila ile yapilan réportajdan derlenmistir.
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Tesco’nun gelisiyle birlikte Kipa, Ege Bdlgesi'ndeki yayillim hizini artirmisg,
ayrica Tesco’'nun “girilen pazarlarda c¢oklu format kullan” ilkesiyle birlikte, pazara
derinlemesine nifuz edebilmek icin hipermarket formatinin yaninda, Kipa Ekspres

formatini da uygulamaya sokmustur.

Ekspres formatinin Tlrkiye pazari igin heniiz test asamasinda oldugunu ifade
eden Tesco-Kipa Pazarlama Direktérii Yilmaz Attila, her sehre ve ydreye uygun
yapida, yerel mdisteriye hizmet verecek sekilde perakende formatlarini
sekillendirebileceklerini ifade etmektedir. Bu surecte de buglin basarili bir sekilde
uygulanmakta olan “her giin ucuz fiyat® stratejisinin ve mdsteri icin deger yaratma
hedefinin  sUrdurlilecegi kesindir. Ayrica Tesco'nun modern perakendecilik

kurumlarini, pazarda rakiplerinden daha hizli sekilde yayabildigi iddia edilmektedir.

Tesco’nun Turkiye pazarina iliskin hedefi, pazarda ilk iki perakendeciden biri
olmaktir. Bu dogrultuda Tesco, daha ¢ok organik blylime yoluyla, ¢oklu format
kullanarak Anadolu’daki yayilimini surdirecektir. 2007 yihinda merkezi dagitimi
saglamak amaciyla izmirde bir depo kurulmasi planlanmaktadir. Bu slirecte
tedarikgilerle kurulan iligkilerde de saglanan etkinligin surddrilmesi konusuna da

onem verilmektedir.

Blyuk Magazalar Yasa Tasaris’'ni Turkiye pazari i¢cin hentuz erken bir
uygulama olarak degerlendiren Attila, yasanin hipermarketlerin kurulumunda
blrokratik slreci uzatacagini, fakat bunun Tesco-Kipa'yt Tirkiye pazarinda
hipermarket konseptini uygulamaktan alikoymayacagini, yasayla ilgili olarak da
hikimetin taraflarin tamamini uzlastiracak, tlke igin en faydali yasayi ¢ikaracagina
inandigini ifade etmistir. Sonug olarak kayit disiligin 6ntine mutlak suretle gegilmesi
gerekliligi ve organize perakendenin ve modern perakendeciligin kaginilmaz yukselisi

uzerinde durmaktadir.
4.2.7. Yerel Zincirler

Turkiye’de organize perakende pazarinda, diinya ¢apinda kiresel sermayenin
temsilcileri olarak adlandirilabilecek yabanci menseli perakendeciler, yabanci
perakendecilerle kiran kirana rekabet halinde olan ve ellerinde
bankalarinin/sermayelerinin glclyle (kredi karti kullandirma avantaji) blyik Turk
perakendecileri ve gelismeye calisan yerel market zincirleri olmak Uzere Ug¢ grup
perakendeci goze carpmaktadir. 2005 yilinda Turkiye perakende pazarinda devler

arasinda satin alma ve devralmalarla yasanan hareketlilik karsisinda, rekabetin daha
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da guclesecegini anlayan yerel perakende zincirleri, kendi aralarinda birtakim

hamleler gerceklestirmek zorunda kalmistir.

istanbul'un en glcli market zincirlerinden biri olan Kiler siipermarketleri,
Ankara’nin 6nde gelen market zincirlerinden Canerler’in yuzde 51’ini satin almig ve bu
sayede magaza sayisini 53’ten 110’a cikarmistir. Bu satin alma sayesinde Kiler,
Tesco’yu organize perakende piyasasinda yedinci siraya iterek, 500 milyon dolarlk

cirosuyla sektorde altinci siraya yerlesmis ve yuzde 120’lik bir blyumeyi yakalamistir.

Yerel zincirler arasinda bir ilk olarak adlandirilabilecek bu girisim, ulusal
zincirler kargisinda ayakta kalma micadelesi olarak goérilmektedir, Canerler bu hisse
satisini ‘stratejik bir ortaklik’ olarak nitelendirmektedir. Bu konsolidasyon surecinin
yerel market birlesmeleriyle sirecegi de olasidir. Kiler Grubu sirket olarak, pazarda ilk
licte yer alma hedefiyle, biiyiime operasyonlari icin basta Ege Bolgesi ve izmir ile
Bursa olmak lizere bazi yerlerde orta ve kuglk 6Olgekli market zincirlerini blnyelerine
katmayi planlamakta, nihai hedef olarak Turkiye genelinde yaygin bir market zinciri
olusturmayi benimsemistir. Uzun vade de Borsa'da halka arz yoluyla blylime
strecinde sermaye yapilarini daha gucli hale getirmeyi disinmektedir. Grup,
birlesmenin ardindan yil sonuna kadar 10 yeni madaza daha acmayi

planlamaktadir.'”

Yapti§i satin alma ile Tarkiye’de ilk on perakendeci arasinda giren Kiler
Grubu'na Avrupa’dan ve Arap Emirlikleri'nden (¢ yabanci firmadan satin alma teklifi
gelmis ve fakat bu teklifler geri gevrilmistir. Sirket organik ya da inorganik sekilde

biyliyerek etki alanini genisletme gabasi igindedir. '™

Gorunen odur ki ulusal zincirler kargisinda tutunabilmenin yolunun gig¢ birligi
yaparak gerek organik gerekse inorganik sekilde biyimeden gectigi yerel perakende
zincirlerince anlasiimigtir. Bu atilimlarin yani sira perakendeciler teknolojik anlamda
donanimlarini da glglendirmeye calismaktadirlar. Onimizdeki yillarda da vyerel

perakendeciler arasinda birlesme ve satin almalarin gortilmesi muhtemeldir.

7% Abdulhamit Yildiz - Hasan Bozkurt, “Baskent’in market liderini satin alan Kiler'in yeni hedefi

izmir ve Bursa”, Zaman Gazetesi, 28.09.2005, http://www.zaman.com.tr.

'7® Niltfer Goziitok, “Yabancidan Teklif Yagiyor, Ama Biz Almak Istiyoruz”, Capital Aylik is ve
Ekonomi Dergisi, 1 Ocak 2006, http://www.capital.com.tr.
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Perakende pazarinin %44’Uniin yerel perakendecilerin elinde oldugu'”’
disunuldiguinde yerel perakendecilerin glg¢lli sermaye yapisina ve perakende
deneyimi ve teknolojisine sahip yabanci/blylk oOlcekli perakendeciler karsisinda
ancak gug birligi yaparak ayakta kalabilecekleri ortadadir. Clnkl s6zl edilen buyuk
perakendeciler Anadolu’da yayilim goésterme c¢abasi icinde olduklarindan, yerel
zincirler bu perakendecilerle mutlaka kargi karsiya kalacaklardir. Bu durumda ya
blyUkler tarafindan satin alinma yolunu tercih edecekler ya da 6nceden aldiklar
Onlemler sayesinde olusturduklarl stratejik igbirlikleriyle pazarda tutunabilmeyi
basarabileceklerdir. Bu gercegin farkina vararak, bu dogrultuda adimlar atan yerel
perakendecilerimiz bulunmaktadir. i¢ Anadolu Bélgesi'nde Canerler, Makromarket,
ADESE, Afra, Osmanl Aligveris Merkezleri, Ege Bdlgesi’'nde Pehlivanoglu, Marmara

Bolgesi’nde Kiler gibi perakendeciler bagarili bir profil sergilemektedirler.

Ulusal ve uluslararasi perakendecilere kiyasla daha dinamik bir yapiya sahip
olan yerel perakendeciler, ¢zellikle Anadolu’'da daha avantajli konumdadir. Her
bolgeye gore tiketici talep ve ihtiyaglari da degisiklik gostermektedir. Ulusal ve
uluslararasi perakendeciler i¢cin 6nemli olmayan, gézden kacan kiiglk ayrintilar yerel
perakendeciler i¢in Anadolu'da musteri sadakati saglamaktadir. Blyuk perakendeciler
klasik madaza konseptlerini her bdlgede uygularken, yerel perakendeciler bolgesel
yapilanabilmektedirler. Bu dinamik vyapilari, yerelleri Anadolu'da daha basarili
kilmaktadir. Karar mekanizmasinda da ulusal ve uluslararasi perakendeciler daha
agir islerken, yerel perakendeciler daha hizli karar verebilmekte ve daha hizli
uygulamaya koyabilmektedirler. Gergekgi ve istikrarli blylme hedeflerini benimseyen
yerel perakendeciler, ulusal perakendecilere gbre avantajlarini  da iyi
degerlendirdiklerinde guglerini her zaman koruyacaklardir. Anadolu'nun pek ¢ok
sehrinde ulusal perakendecilerin pazar lideri oldugu pek gézlenmiyor. Tum sehirler
g6zden gegcirildiginde ulusal zincirlerin yaninda mutlaka yerel bir yapilanmanin

pazarda daha etkili oldugu hemen géze carpmaktadir. '™

Perakendecilerin  kurumsallagsmalari, gelecedin perakende pazarinda
varliklarini koruyabilmeleri i¢in yenilikgi bir vizyona sahip olmalari, bu anlamda nitelikli

insan kaynagini degerlendirmeleri ve vyetistiriimesine katkida bulunmalari, stratejik

" Perakende zincirleri kendi markalarinin uireticileriyle bulusuyor, Erisim: 06.06.2006,

http://www.kurumsalhaberler.com.
'® Ahmet Turan (2006), Gelecek Aydinlik, Merhaba Gazetesi, Erisim:26.08.2006,

http:// www.merhabagazetesi.com.tr.
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anlamda gug¢ birli§i yapmaktan kaginmamalari, teknolojik altyapilarini verimliligi ve
masteri iliski yonetimini temin edecek sekilde olusturmalari, kiresel distntp yerel
hareket etmeyi 0&6grenmeleri gerekmektedir. Ulusal perakendecilere kiyasla
musterilerini daha iyi taniyan yerel perakendecilerin, kurduklari guglu iletisimi, musteri
sadakatine gevirerek ve ulusallarin yaninda tercih edilebilmek igin gerekli donanimini
tamamlayip, sahip olduklari bu avantaji degerlendirerek basgariyr yakalamalari
mumkunddur. Ayrica dikkate alinmasi gereken ulusal perakendecilerin daha gok bati
bdlgelerinde ve blylk sehirlerde konumlandigi gergcedi de unutulmamalidir. Su anda
Ozellikle Ulkenin dodu kesimlerinde yerel perakendecilerin hakim oldugu
gorulmektedir. Bu avantaj da yerel perakendeciler tarafindan rekabet yogunlasmadan

once dikkatle degerlendirilmelidir.

Avrupa Birligine gecis slrecinin  perakende sektdrine  etkileri
degerlendirildiginde, Avrupa Birligi'ne gegis slrecinde tim ticari isletmeler teknolojik
altyapisini belli bir standardin lizerine tagimaya mecbur tutulmasi gindeme gelecektir.
Altyapisini dogru kurmayan, sistemi olmayan teknolojiyi verimli kullanmayan firmalar,
yeni yapilanma icinde eleneceklerdir. Perakende sektoriinde farkh olan ise, bu
durumun etkisinin sektérde ¢ok uzun slreden bu yana yasaniyor olmasidir. Rekabetin
¢ok Ust dizeyde olmasi, uluslararasi yatinmlarin en ¢ok gergeklestigi sektérlerin
basinda gelmesi, perakendeyi teknoloji yatirimi anlaminda ¢ok hizli disipline etmistir.
Yerel perakendeciler bu rekabetin iginde devamhliklarini slrdirebilmek adina
teknolojik yapilanmalarina énem vermiglerdir. Gugli yerel zincirlere bakildiginda,
gerek magaza icinde gerekse merkez ofislerinde tim teknik detaylara blyiuk énem
verildigi goérulebilecektir. Yerellerin basarili olmasinin ardinda yatan gercgeklerin
basinda neyin dogru oldugunu ¢ok ¢abuk kavramalari ve bunlari kararli ama hizli bir

bicimde, hemen hayata gegirebilmeleri bulunmaktadir. '
4.2.8. Turk Perakendeciligine Yasal Zemin Olusturma Cabalari

Turkiye, Avrupa’da perakende pazar potansiyeli agisindan oldukg¢a cazip bir
pazar olarak goérilmektedir. Kuiresellesmenin hizlanmasiyla birlikte, kiresel
sermayenin dinya ¢apinda dolasiminin baglamasi, sektérde organize olma egilimin
artmasina ve geleneksel perakendecilerin pazardaki paylarinin daralmasina neden

olmaktadir. Turkiye’de gida perakendeciliginde organize perakendenin payinin %37

'° Onur Group'un Basarili Genel Miidiirii Cemal Ozen - Yereller Birbirine Destek Olmali
(2005), Tiirkiye’nin Perakende Haber Portali, Erisim: 02.09.2005, http://www.perakende.org.
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civarinda seyretmesi, Avrupa pazarlarina nazaran pazarin heniz doymamis bir pazar
oldugunu gdstermektedir. Bu manzara karsisinda dinyanin global perakende aktorleri
Tarkiye pazarina girmislerdir. Daha ¢ok satin alma veya ortaklik kurma yoluyla
ulkemize gelen perakendeciler, pazarda rekabetin yogunlagmasina, hizmet kalitesinin
ve gcesitliliginin artmasina, perakendecilikte organize olmaya yonelik bir egilimin
dogmasina neden olmuslardir. Olugsan bu yeni durum, O&zellikle kiglk Olcekli

geleneksel perakendecilerin yagsam alanlarini daraltmistir.

Tdm bu gelismeler karsisinda devletin bir yol haritasi belirlemesi
gerekmektedir. Aksi takdirde, herhangi bir dizenleme yapilmaksizin dogal slirecin
islemesine izin verilirse, Avrupa’daki gelismis Ulke pazarlarinda oldugu gibi sektér 3-4
oyuncunun egemenligi altinda olacak ve kug¢ik perakendecilerin kapanmasi sosyal
tahribata neden olabilecektir. iste bu nedenledir ki hiikiimet, 3 yildan beri giindemde
olan Blylk Magazalar Kanun Tasaris’'na son seklini verip kanunlastirarak, adil ve
kurallari belirlenmis bir rekabet alani olusturmalidir. Bu yasalagsma surecinde “firsat

o gy

esitligi” ve “tekellesmeyi 6nleme” ilkelerine 6nem verilmelidir.

Turkiye’'nin yasamakta oldugu streci daha énce yasamis Avrupa ulkelerinde
bugiin sektdr sadece belli basli sirketlerin elinde bulunmaktadir. Ornegin ingiltere’de
gida perakendeciliginin %30’'unu, sahip oldugu 1.780 magaza ile Tesco elinde
bulundurmaktadir. Tesco’nun gelisim slrecinde, onunla rekabete dayanamayan

bircok kliguk dlgekli perakendeci pazari terk etmek zorunda kalmistir.

Yalniz Tesco’nun etki alanini bu denli blyutmesi, kamuoyunu rahatsiz eder
boyuta gelmis ve Tesco'’nun magazalarinin yayihmini énlemeye yonelik ¢ok boyutlu
bir sivil toplum hareketi gelismistir. The Guardian gazetesinin 22 Subat 2006 tarihli
sayisinda yer alan bir habere gére, Tesco’nun daha fazla yayilmasini dnlemek tzere
orgutlenen protesto hareketi Ulke capinda ilgi gormekte ve gu¢ kazanmaktadir.
Sendikalar ve bazi uluslararasi kuruluglarca da desteklenen “Tescopoly” adli semsiye
orgut, interneti de kullanarak etki alanini genisletmektedir. Tesco’nun “Ekspres” adiyla
yayginlastirmaya c¢alistigi glnlik ihtiyac marketlerinin cogalmasina da karsi gikiliyor.
Bu arada perakendecilikteki tekellesmeyi 6nlemek Uzere, Rekabet Kurulu'na benzer

bir Perakende Sektérii Kurulu’nun olusturulmasi igin de girisimler bulunmaktadir.'®

180 &zcan Tokel, “Piyasa imparatorlugu’na Tepki Artiyor - Osman Ulagay”, Gergeve Dergisi,
Musiad Yayinlari, Mart 2006, s.12.
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ingiltere 6rnedi, perakende piyasasinin mutlak suretle sektére 6zel
olusturulacak hukuki temel Uzerinde isleyisinin saglanmasinin, sosyal barisin temin
edilebilmesi ve gida perakendeciligindeki kisisel girisimin dénune gecilmemesi igin
kGcUk dlcekli perakendecilerin blyUkler karsisinda yasayla guglendiriimesinin, adil bir

rekabet ortaminin olusturulmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Yasalagma surecinde kuresel perakendecilerin yarattigi olumsuz rekabet
kosullarina karsl, kamuoyu olusturulmali ve kuglk perakendeciler modernize

olabilmek ve varliklarini surdirebilmek igin birlesme yoluna gitmelidir.

Avrupa (Ulkelerinde 1990l yillarda baslayan perakendeye iliskin yasal
dizenlemeler, cesitli revizyonlardan ge¢mis, ama mutlak surette bir diizenleme ve
kontrol mekanizmasi olusturulabilmistir. Bu tip diizenlemelerin tim Ulkelerdeki benzer

taraflarini ve hedeflerini su sekilde 6zetlemek mimkundur:
- Rekabet ortaminin korunmasi,
- Kiguk igletmelerin korunmasi,
- Tekel ve oligopol olusumunun engellenmesi,
- Elde edilen gticun kétiye kullaniimasinin engellenmesi,
- Sehir ve gevre planlamasi-kirliligi ve trafik yogunluunun énlenmesi,

- Klglk ve buyuk isletmelerin hep bir arada yasayabilece@i bir ortamin

olusturulmasi,
- Ureticiler tizerindeki perakendeci baskisinin belli kurallara baglanmasi,
- Uretici ile satici iligkilerinde belirlenen kurallara her iki tarafin da uymasi,
- Uretici ve tliketicinin perakendeci karsisinda korunmasi,

- Vadesi 90 guniu gegen oOdemelerde banka teminat mektubunun sart

kosulmasi,

- Birgok firmanin bir araya gelerek ortak bir satin alma platformu olusturmasi
ve bu buyuklikten hareketle Ureticileri zora sokacak ayrimci indirimler almasinin

yasaklanmasi. '®'

81 Nurullah Oztiirk, “ Ulkeler Perakendeye Gelen Yabanci Sermayeye Karsi Temkinli”,
Cerceve Dergisi, Musiad Yayinlari, Mart 2006, s.25.
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Yasa olusturulurken perakendecinin muhatap oldugu Ug¢ taraf ve bunlarla
kurulan iligkilerin yonleri dikkatle incelenmelidir. Perakendecilerin magdur etmemesi
ve adil bir sekilde davranmasi gereken bu taraflar; tedarikgiler, rakip perakendeciler ve
tiketicilerdir. Dinyada gelismis pazarlara bakildiginda &zellikle blylk global
perakendecilerin ylksek satin alma gulcleri dolayisiyla tedarikgiler Uzerinde siddetli
fiyat baskilari kurduklarindan ve urettirdikleri 6zel markali Grtnlerle Uretici markal Gran
sahiplerinin pazardaki konumlarini guglestirdiklerinden yakiniimaktadir. Bu tip
sikayetlere 0&zellikle Amerikali perakendeci Wal-Mart muhatap olmaktadir. Bu

anlamda tedarikgilerin, koyulacak sinirlamalarla yasayla korunmasi gerekmektedir.

Ote tarafta belirli bir bélgede faaliyet gdsteren diger perakendeci kurumlar ile
adaletli bir sekilde rekabetin temin edilmesi de ancak yasa ile mimkin olabilecektir.
Tdm bunlar yapilirken de perakendeciden dogru mali, dogru zamanda, dogru yerde

ve fiyatta alabilmeyi isteyen tiketici de magdur durumda birakilmamalidir.

Ulkemizde bu gercekler 1siinda hazirlanan ve uzun tartismalara yol acan

yasa tasarisinin igerigi ise 6zetle soyledir:

- Blyuksehir, il, ilce ve belde belediyeleri sinirlari igcinde kalan, toplam 400 m?

Uzerinde satis alanina sahip magazalarin kurulusu izne baglanacaktir.
- Bu magazalarin haftanin bir giinii kapali olmasi 6ngoériimektedir.

- Satis alani 3 bin m?yi gecmeyen bulylk magazalarin kurulus izinlerinin,

belediye gorisi de alinarak valilik tarafindan verilmesi planlanmaktadir.

- 3 bin m*den blyuk 15 bin m#den kiglk olan magdazalarin kurulus izinleri,
Belediye, Esnaf Sanatkarlar Odalar Birligi, oda ve dernek goérisi alinarak valilik

tarafindan verilecektir.

- Marketlerin kendi markalari altinda sattiklari Urdinlerin toplam ciro igindeki
pay! %20’yi asamayacaktir.
- Buylk magazalar, tedarik¢i veya ureticiden, hizmet, raf, katilim, anons bedeli

ve benzeri uygulamalarla ilgili olarak herhangi bir Ucret talep edemeyeceklerdir.

- Ayrica, biyldk magazalarin, Uretici ve tedarikgiyi magdur eden uygulamalari,
tketiciyi yaniltici satis kampanyalari ve indirimli satislari yasaklanirken, indirimli

satiglar icin ticaret odalarindan izin alinmasi zorunlulugu getirilmesi planlanmaktadir.

Bu yasa taslagi icin 6ne surllen gerekgelerin basinda blytk magazalarin kent

icinde bulunmalari ile olusan trafik ve insan yogunlugu ve buna bagh olarak gurulti ve
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hava kirliliginin dnlenmesi gelmektedir. Bu gerekgeler carpik kentlesme ile ilgilidir.
Ancak asil gerekce kiguk Olgekteki esnafin, blylk alisveris merkezleri ile rekabet
edememesi nedeniyle ugradiklari kazan¢ kaybi ve iflaslarinin 6niine gegcilmesidir.

Nitekim tasariya iliskin genel gerekgede;

“‘Bagta bakkallar olmak Uzere yaygin olarak kullanilan tuketim Urunlerinin
perakende ticaretini yapan esnaf son yillarda blylk ekonomik ve sosyal sikinti icine
dismus ... ve pazar daralmasiyla birlikte iflaslar yagsanmigtir. ... Bunun da buyuk bir

issizlik ve sosyal patlamalara neden olacagi acgiktir’, denilmektedir.

Tasari sk sk gundeme gelmekte, sektér temsilcilerinin itirazlariyla
gindemden dismektedir. Ancak bu mevzuatin AB ile bitlinlesme sirecinde mutlaka
yurarltige girmesi kaginilmaz gériinmektedir. Ancak bunun kisa bir dénemde hayata
gecmeyecegi de belli olmustur. En azindan taninan 5 yillik opsiyonda bunun
gOstergesidir. Fakat tasarinin yasalasmasinin 6telenmesinin, Avrupa’da oldugu gibi
ge¢c kalinarak, perakende sektorinde tekellesmeye sebep olabilecedi
unutulmamalidir. Kimi perakendeciler, Tulrkiye’de organize perakende pazarinin
toplam perakende pazar igindeki buyukligunin %30’larda olmasi nedeniyle bdyle bir

dizenleme igin henlz erken oldugunu savunmaktadir. Halbuki bu yanlis bir kanaattir.

Kanunla ilgili yasanan bir baska celiski de, bir taraftan perakende sektoriinde
yatirimlarin yapiimasina yodnelik yasal bir zemin olusturulmaya ve bu suregte 6zellikle
kiicik Olgekli perakendeciler korunmaya caligilirken, diger taraftan kiclk Olgekli
perakendecileri rekabette en fazla zorlayan 400 m?%nin altinda c¢alisan indirim

magazacilari bu kanun kapsaminda dizenleme altina alinmamaktadir.

Kiglk perakendeciyi korumak icin hazirlanan bu taslak, organize
perakendecilerin stratejik yonelimlerini degistirerek kuguk alanh sokak aralarinda
acllabilen indirim marketlerini agmaya yoneltmis ve esas olarak bakkallarin daha gok
kapanmasina yol ac¢maktadir. Migros’'un Sok Marketleri, Carrefoursa’nin DiaSa
marketleri, Tesco-Kipa’nin Kipa Ekspres magazalari bu ydnelimin &rnekleridir.
Perakende pazarinin igiincii blyllk oyuncusu BIM ise halihazirda kiigiik metrajli
magazalarinda uyguladigi yiksek indirim konseptiyle bakkallar icin ¢ok zorlu bir
rakiptir. Bu indirim marketleri, tedarik ve tasarim masraflarindan kaginarak maliyetleri
distrmekte, ozellikle Grin cesitliligi ve stok tutma yerine glnlik temel ihtiyac
malzemesi satmaktadirlar. Hali hazirda sltpermarketler disinda glnlik temel
ihtiyaglar icin bakkallari kullanan tliketiciler ise, bu marketlerden ihtiyaclarini karsilar

hale gelmiglerdir.
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Organize perakendecilerin yasa tasarisina destek vermemelerinin nedenleri
arasinda yasanin tUm perakende sektorini kapsamamasi, geleneksel
perakendecilerin kayit disiliginin 6nline gegmemesi, organize perakendecilerin yatirim
yaparken zaten c¢ok ciddi ve izin siresi yillar alabilen galismalar yapmak zorunda
olduklarini ve belediye izinlerinin iginde zaten yasada belirtilen kogullarin ciddi l¢ctde
var olmasi, bu ylzden ekstra bir dizenlemeye ihtiyag olmamasi gibi nedenler
organize perakendeciler tarafindan dile getirmektedir. '®? Ayrica calisma saatlerine ve
glnlerine iligkin getirilecek uygulamalara da siddetle karsi ¢cikmakta, Almanya’'da 7/24
uygulamasina gecilmekteyken Tlrkiye'de bu uygulamanin yanhs oldugunu

savunmaktadirlar.

Sektorun ileri gelenleri, devletin esnaf ve sanatkarlari koruyucu ve destekleyici
dizenlemeler yapma ve gerekli tedbirleri alma gérevinin kisitlayici duzenlemelerle
saglanamayacagini, bunun AB ve diger OECD {lkelerinin tecriibelerinden agikca
goruldiguni ifade etmektedir. Esnaf ve sanatkarlari korumak ve desteklemek igin,
isyeri temini, kredi saglanmasi, sosyal glvenlik haklari temini, aralarinda kurulacak
sandik ve bankalarin 6zendiriimesi ve bu amacla kurulan devlet bankalarindan
oncelikli olarak yararlandiriimalari gibi olanaklarin genisletiimesi gerekmektedir. Bir
baska deyisle, yasaklayici degil, ihtisaslasmayi ve verimliligi hedefleyen tesvikleri

iceren dlzenlemeler yapiimaldir.

300 bin kisiye is imkani yaratan perakende sektdrlinin baslica sorunlarinin
kayit disiik ve engeller oldugunu ifade eden organize perakendeciler, aligveris
merkezlerinde % 97, geleneksel mekanlarda %55,1, pazaryerlerinde ise %27,5
oraninda fig verildigini; sektérde organize yapidan uzaklasildik¢a, ¢alisan boyutunda
da kayit disihga kaydigini ve bu tablonun da gayet net bir sekilde ortaya koydugu
Uzere; ekonomi ancak organize perakende sayesinde buyuk Ol¢ide kayit altina
alinabildigini belirtmektedirler. Cikis yolu olarak da rekabet avantajini kaybetmek
Uzere olan kiglk isletmelerin, pazardaki yeni olusumlara karsi hazirlanmalari ve
birleserek glglenmeleri igin modeller gelistirmek, sektérinin gelisimini saglayacak

yasal zemini olusturmak ve kurumsallagmak gerektigini vurgulamaktadiriar. '®®

'82 Burgin Tarhan Tanlasa, “ Magaza Yasasi Ne Getirecek?”, Instore, Sayi: 15 Subat 20086, s.

8-9.
'8% Organize Perakende Sektériiniin Ttirk Ekonomisindeki Yeri (2005), Erisim: 06.06.2008,
http://www.tlsiad.org.tr
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Tasariya iliskin baska bir itiraz da kurulus izinlerinde yetkili merciin yerel
yonetimler olmaktan uzaklasarak, merkezi yonetime devredilme istegidir. Kurulus izin
yetkisinin Valiliklere birakilmasini devletgi, statikocu ve merkezi bir yaklasim olarak
degerlendirilebilmektedir.'® Taslakta, blyiik alisveris merkezlerinin izin ve denetimi
Sanayi ve Ticaret Bakanhgrna verilmekte, denetim goérevini tagra tegkilatlari ile etkin
bir sekilde yerine getirmesi ve 6zellikle hijyen ve diger saglk kurallari konusunda ilgili

diger bakanliklar ile koordinasyonu saglamasi zor gériunmektedir.
Tuketicilerin yasaya iliskin yaptigi degerlendirmeler ise sdyledir:

“Bilingli aligverisin taraflarindan birini olusturan ‘bilingli tlketici’ aligverigini
‘kargilastirma’ sartini yerine getirerek, ‘en ucuza, en kaliteliyi satin alan’ kisidir.
Karsilastirma, tliketicinin satin alacagi mal veya hizmet igin fiyat/kalite karsilastirmasi
demektir. TUketici, mimkin olabildigince ¢ok segenek icinden en ucuz olan ve fakat
en kaliteli mal veya hizmeti satin almalidir. Bunun icin de tiiketiciye satin alacagi mal

veya hizmet igin ¢ok sayida segenegin sunulmasi gerekmektedir.

Tuketicinin ‘karsilastirma’ kosulunu yerine getirerek yapacagi aligveris icin
kendisine c¢ok secgenegin sunuldugu ortamlar, ginimizde bulyik aligveris
merkezleridir. Bakkal, sarkuteri, manav gibi ‘mahalle esnaf’'mizda ise, fiyat ve kalite
karsllastirmasi vyapilabilecek kadar c¢ok segenek bulunmamaktadir. Dolayisiyla

tlketicilerin aligveriglerini buyuk aligveris merkezlerinde yapmalari kendi yararinadir.

Ote yandan temel aligverigslerden lilks tiiketime, eglence hizmetine dek
uzanan genis Urln yelpazesi icinde tlketicinin buylk bir aligveris merkezinde temel
gida maddelerini satin almasi, giysi ihtiyacini giderebilmesi, 0gdle yemegini

yiyebilmesi, aligveristen sonra sinemaya gidip film izlemesi mumkaindur.

Normal kosullarda her biri icin ayr bir giin ayirmasini gerektirecek bu
aktivitelerin tamamini yarim gunde yapabilen tuketici agisindan olugacak zaman ve

enerji kazanci da g6z ardi edilemeyecek bir husustur.

Bir diger husus da buylUk aligveris merkezlerinde tiketiciye sunulan Urtnlerin
genel olarak hijyen kosulunu sagladigi ve bu bakimdan giivenli oldugu ile ilgilidir. Ote

yandan son kullanma tarihi itibariyle kullaniimamasi gereken urin denetimi ve/veya

'8 Dervis Giinday, Biiyiik Magazalar Kanunu Tasarisi Avrupa Birligi Normlarina Uygun Degil,
Erisim: 25.09.2006, http://www.tesk.org.tr.
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bdyle bir arin ile karsilasildiginda aninda bir yenisi ile degistiriimesi mumkin

olabilmektedir.

Blyuk aligveris merkezlerinin tlketici acisindan sagladigi bir diger yarar da
etiket ve urun icerigi hakkinda detayl bilgilerin kendisine sunulmasidir. Tuketiciye
sunulan drtnlerin hemen hepsi etiketlidir. Bu durum, 4077 sayili Tuketicinin
Korunmasi Hakkindaki Yasanin da igerdigi emredici bir hikimddr. Etiketin yani sira,
artin hakkinda detayli bilgi veren agiklamalar da etiket ile birlikte tlketicinin goriisine

sunulmaktadir. Tlketicinin neyi, kaga alacagini bilmesi kendi ¢ikarinadir.

Buylk aligveris merkezlerinde satin alinan butiin mal ve hizmetler icin hemen
fis ve fatura tanzim edildigi bilinen bir gergektir. Dolayisiyla bu ortamlarda yapilan tim
aligveriglerin devlet ekonomisine ve dolayisiyla tlketicinin mutluluk ve refahina

yansiyacak vergisel bir boyutu oldugu da gézden kagirilmamalidir.

Evrensel tiketici haklari agisindan degerlendirildiginde, 1985 yilinda kabul
edilmis ve Ulkemiz tarafindan da altina imza konulmus bulunan Birlesmis Milletler
Tuketici Haklar Evrensel Bildirgesi ile taninan temel ve evrensel tiketici haklarindan
olan bilgi edinme hakki, ekonomik c¢ikarlarin korunmasi hakki bakimindan da

hazirlanan yasa taslaginin tliketici haklarina aykiri oldugunu ortaya koymaktadir.

Tlketicinin mal veya hizmeti satin alirken dogru karar verebilmesinin
saglanmasi icin tuketicinin gerekli bilgiye ulasabilmesini 6ngoéren igeren ‘bilgi edinme
hakkI’ ¢cergevesinde —yukarida da agiklandigi gibi- aligveris merkezlerinin tlketicinin

bu hakkini kullanmasina elverisli bir ortam oldugu aciktir.

Yine tuketiciye kiyaslama imkani verecek gesitte mal ve hizmetin en ucuz
fiyattan sunulmasi, satis sonrasi her turli teknik destek ve servisin tlketiciye
ulastiriimasi olarak tanimlanan ‘ekonomik ¢ikarlarin korunmasi hakkrnin da, aligveris

merkezlerinde kullanimi mimkiindiir.” '

Sektorin ihtiyag duydugu hukuki yapilanmaya iliskin, taraflarin gorusleri bu
sekildedir. Acik olan sudur ki kiresel rekabet, en lcra kosede bulunan en kigik
isletmeyi dahi etkileyecek ve serbest piyasa ekonomisi kosullari altinda rekabet etmek
kacinilmaz olacaktir. Kiguk olcekli perakendecilerin bu ezici rekabet karsisinda

birlesme yoluna gitmesi, modernize olmasi, muisteri iligkileri ydnetiminde ellerindeki

185 Omer Keser (2001), Hipermarketler Sehir Digina, Poplilizm Nereye, Tiiketiciler Birligi,
Erisim:20.08.2006, http://www.tuketiciler.org.
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avantaji ve yapllari itibariyle yerel degisikliklere daha hizla cevap verebilme ve esnek
davranabilme kabiliyetlerini glglendirmeleri ve bunu iyi degerlendirmeleri
gerekmektedir. Devletin esnaf ve sanatkari korumak ve desteklemek icin yasayla
serbest piyasanin isleyisini sinirlayici dizenlemeler koymak yerine, perakendeci
isletmelerin de KOBI sinifina alinmasi, igyeri temini, kredi saglanmasi, sosyal giivenlik
haklari temini, aralarinda kurulacak sandik ve bankalarin 6zendirilmesi ve bu amagla
kurulan devlet bankalarindan oncelikli olarak yararlandiriimalari gibi olanaklar

gelistirmesi gerekmektedir.

Ote tarafta da blylk magdazalarin tedarikci ve diger perakendeciler izerinde
sahip oldugu finansal glcl arkalarina alarak, haksiz rekabete neden olacak
uygulamalara girismelerini ve tedarikgileri zor durumda birakmalarini yasayla énlemek

sarttir.
4.2.9. Global Perakendecilerin Tiirk Perakende Sektoriine Etkileri

Turk perakende sektort 6zellikle 1980’lerden baglayarak surekli bir devinim ve
gelisim icindedir. Yerel olusumlarin gosterdikleri gelisme ve blylime ¢abalari, yabanci
perakendecilerin de pazara girmesiyle birlikte artan rekabetin ardindan daha da yodun

hale gelmigtir.

Perakende sektoérlinde rekabet temelde, hemen her sektdrde oldugu gibi dort
ana boyutta yasanmaktadir. Bunlar; Grlin ve hizmetlerde, fiyatlarda, yer ve dagitim
anlaminda kurulus vyerlerinde ve tanitim-tutundurma faaliyetlerinde surdurilen

rekabettir. 1

Uriin ve hizmetlerde rekabet; Griin tiirli, Grlin gesitliligi ve miisteriye sunulan
hizmetlerin duzeyi ile baglantiidir. Daha fazla ve farkh GrGnler bulundurmak,
misteriye Griin secenekleri ve bunlari sunma bigimleri ve Urlnlerin icerdigi ek

hizmetlerdeki farklar rekabetci Ustlnluk saglayabilmektedir.

Fiyat rekabeti, aslinda sonu, anlami ve uzun dénemde de faydasi olmayan bir
cabadir. Kisa donemde belki bir fark yaratabilir; ancak dikkatli yonetiimediginde

sonugta herkesin kaybettigi fiyat savaslarina déntsebilmektedir.

'8 smet Barutgugil (2006), Perakende Sektoriinde Rekabet (1), Tiirkiye’nin Perakende
Haber Portali, Erisim: 25.07.2006, http://www.perakende.org.tr.
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Kurulus yerleri acisindan rekabet ise artik eski dnemini kaybetmistir. iletisim
ve ulasim olanaklarindaki gelismeler, musterinin evine yakin olmanin saglayacagi

avantajlari dnemli élctide azaltmigtir.

Tanitim ve tutundurma amagcli etkinliklerin, yani reklam, promosyon, halkla
iliskiler gibi ¢abalarin, 6zellikle ilgi ve dikkat ¢cekme anlaminda, baslangigta bir rold
bulunmakta, ancak uzun donemde marka bagliigi ve imaj Uzerindeki etkisi sinirli

olmaktadir.

Tdm bunlarin yaninda mudsteri iliskileri yonetimi, perakendecinin tercih
edilirliginde biylik 6neme sahiptir. Dolayisiyla perakendeciler temel rekabet
aracglarinin yaninda daha sofistike rekabet araclarina basvurarak - gicli muisteri
iliskileri yonetimi, perakende teknolojisindeki yenilikleri tiketiciye yansitmaya ¢alisma,
magaza dizayni, sunulan musteri hizmetleri ile musterinin magazay bir daha ziyaretini
ve magazada alisverisini temin edecek etkinlikler-, misteri sadakati saglamaya ve
piyasadaki konumlarini korumaya c¢alismaktadirlar. EJer perakendeci musteriye
olumlu bir satin alma deneyimi saglayabilirse, musteriyi kazanma ihtimali ylksek
olacaktir. Tim bu yeni rekabet yollari, perakendecilik yasam slrecinde Turkiye’'den
daha ileri dizeyde bulunan llkelerden gelen yabanci perakendecilerin llkeye girisiyle

yayginlik kazanmig, glnlik yasamin bir pargasi olmustur.

Yabanci perakendecilerin buydk olgekli, organize perakendeciler olmasi ve
sahip olduklari sermaye gucl ve deneyimle birlikte, henliz doymamis Turkiye
pazarinda kendilerine yer bulmalari kolay olmustur. Ayrica tlketicileri yeni perakende
formatlariyla tanistirmalart ve alisik olmadiklari hizmet ve Urin cesitliligiyle
karsilamalari nedeniyle pazarda kabul gérmeleri de bagka sektdrlere kiyasla daha
hizli gergeklesmistir. Agtiklari hipermarketlerde ¢ok sayida ve gesitte Grind uygun
fiyatla, hos bir madaza atmosferinde, gller yuzli calisanlariyla sunmakta, kredili
6deme secgenekleriyle tliketicinin daha fazla satin almasini saglayabilmekte, misteriye
diledigi GrlnU, piyasadaki en uygun fiyattan, diledigi miktarda satin alma imkani
sunabilmektedir. Ayrica kurduklari aligveris merkezleriyle de tiketicinin ayni mekanda,
hem Kkisisel aligveris ihtiyacini giderebilmekte, hem de sosyal ihtiyaglarini
karsilayabilmektedir. Aligveris merkezinin ¢atisi altinda tiketici, hipermarketten kisisel
ve ailesel aligverisini yapabilmekte, sinemaya gidebilmekte, restoran ve cafelerde
yemegini yiyebilmekte, kitap, dergi, cd, dvd, vs. satin alabilmekte, kuafér, kuru
temizleme, bankacilik hizmetlerinden yararlanabilmekte, giyim, elektronik esya, vs.
intiyaclarini da karsilayabilmektedir. Bu anlamda aligveris merkezleri birer sosyal

mekan haline gelmis ve yabanci perakendecilerin araciligiyla da Turkiye pazarinda
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yayginlasmistir. Ornegdin Tesco-Kipa’nin izmir Bornova, Cigli, Gaziemir, Balgova,
Antalya, Aydin, Canakkale olmak lzere yedi alisveris merkeziyle Ege Bolgesi'ndeki

tuketicilere hizmet vermektedir.

Yabanci perakendecilerin yarattiklar farkliliklar ile iletisim teknolojisindeki
gelismeler, tiketiciyi satin alma yaparken daha fazla bilgi edinme, Uriin hakkinda
ayrintil bilgiye sahip olma, en uygun fiyatin nerede oldugunu tespit edebilme ve hatta
evinden internet araciliiyla aligveris yapabilme imkanini sunmakta, bilingli bir tiketici
profilinin olusmasina katkida bulunmaktadir. Alisveris kanallarindaki c¢esitliligin
artmasi, yukselen rekabet, pazara yeni oyuncularin dahil olmasi, geleneksel
perakendecinin isini zorlastirmaktadir. Tezin 6énceki bdlimlerinde de belirtildigi Uzere
toplam perakende pazari icinde geleneksel perakendecilerin payl azalmakta ve bu
egilimin gelecek yillarda devam edecegi beklenmektedir. Asagidaki tabloda da

geleneksel ve organize perakendenin gelecegine iliskin beklentiler gérilebilecektir.

Tablo 52: Tiirk Perakende Pazarinda Geleneksel ve Organize

Perakendecilerin Pazar Paylarina iliskin Gelecek Beklentileri

2005* (%) | 2008* (%) [ 2012* (%)
Hiper, Zincir ve Siipermarketler 51 56 64
Biyiik Siipermarketler >400 m? 37 40 45
Kigiik Siipermarketler <400 m? 14 16 19
Orta Market 50-100 m? 7 6 6
Bakkal 50 m? ve < 31 27 20
TOPLAM MARKETLER 89** 89** 90**

* Ticaret pay tahminleri ACNielsen istatistik bolima tarafindan gegmis trend

g6z 6nunde bulundurularak ve kalitatif bilgilerle desteklenerek yapilan tahminlerdir.

** Bu rakamlara 6zel marketler de eklenerek, pazarin toplam buydkligine
(100) ulagiimaktadir.

(KAYNAK: AC Nielsen, Burgin Tahran Tanlasa, “Magaza Yasasi Ne
Getirecek?”, Instore, Rota Yayinlari, Sayi: Subat 2006, s.9)

Klguk olcekli perakendecilerin, hiper, slper ve zincir marketler karsisinda
eriyor olmasi, sektdérde yasanan birlesme ve satin almalar, kiglk o&lgekli
perakendeciyi “daha adil bir rekabet alani” talep etmeye ydneltmis ve bu dogrultuda
perakende sektorine iliskin 6zel bir yasal duzenlemenin gerekliligini ortaya

konmustur. Bu yoéndeki ilk calisma 2003 yilinda Blylik Magazalar Kanunu Tasarisi
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olarak gindeme gelmis ve fakat taraflari uzlastirabilecek ve sosyal barisi temin
edebilecek, sektdérde monopolizasyonu engelleyecek, kayit disihdgin dnlne gececek
ve bu alanda gerek vyerli gerekse yabanci yatirrmi tesvik edebilecek bir yasa
olusturulamamistir. Yasanan surecte bir tarafta Bakkal ve Bayiler Federasyonu ve
diger esnaf ve sanatkarlarin kurmus oldudu dernekler, diger tarafta Aligveris
Merkezleri ve Perakendecileri Dernegi ve diger organize perakendeciler olmak Uzere

yogun tartismalar yagsanmistir.

Rekabetin yogunlasmasinda, sektordeki konsolidasyon hareketleri de cok
etkili olmustur. 2005 yilinda Migros - Tansas, CarrefourSa - Gima arasinda yasanan
birlesme ve satin almalar sonrasinda, pazardaki siralamada Migros birinci siraya,
Carrefour ikinci siraya yikselmisti. Bu hamleler karsisinda BiM, halka arzini
gerceklestirerek sermaye yapisini giiglendirmis, yerel market zincirlerinden istanbul
kdkenli Kiler, Ankarali Canerlerin %51’lik hissesini satin almig ve Tesco-Kipa'yi
organize perakende piyasasinda altinci siraya iterek, 500 milyon dolarlik cirosuyla
sektérde besinci siraya yerlesmistir. Sektdrdeki bu hareketliligin devamli olacagi
muhtemeldir; ¢inkl ulusal yerli ve yabanci perakendecilerle rekabet etmek isteyen
yerel zincirlerin modernizasyonu ve gug birligini saglayabilmeleri, bUyuyerek kendi
bdlgelerinin disina agilabilmeleri icin mevcut perakendecilerle birlesme, satin alma ya
da stratejik ortakhida gitme yoluna gidecektir. Ayrica mevcut ulusal perakendeciler de
Ulke c¢apinda yayllimlarini gergeklestirirken, kendi bolgelerinde migsteri sadakati
yaratabilmis, fakat blylimek icin yeterli finansal kaynagi olmayan/temin edemeyen
perakendecileri satin alma yoluna gidebileceklerdir. Son olarak doygunluga
ulasmamig Tiurk perakende pazarindan pay alma isteyecek, yeni yabanci
perakendeciler de ya organik bir sekilde dogrudan yatirrm yaparak ya da inorganik
sekilde satin alma, birlesme veya ortaklik kurma yoluyla pazara giris yapabilecektir.
Tdm bu gelismeler rekabetin daha da yogunlasmasina ve pazardaki satin alma ve
birlesme hamlelerinin stirmesine neden olacaktir. Artan yatinmlar sektorde gerek
mevsimsel gerekse daimi isgucu ihtiyaci dogurmakta, ekonomide énemli bir istihdam

kaynagdi olusturmaktadir.

Perakende sektorundeki aktorlerin gittikce daha glclu hale gelmesi ve alim
guglerinin ylkselmesinin tedarikgiler Gzerinde yarattigi etkilerden de s6z etmek
gereklidir. CUnku burada bir tarafta halihazirda glgli sermaye yapisina ve alim
glclne sahip blylk perakendeciler bulunurken, diger tarafta da buylk
perakendecilerin satin almada elde ettigi avantaji ortak satin alma gruplari kurarak

saglamayi amagclayan daha kuiguk 6lcekli perakendeciler bulunmaktadir. Her iki tarafin
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amacl da yapacaklari yliksek hacimli satin almalarla dlgek ve alan ekonomilerinden
faydalanabilmektir. Ayrica sektorde yapilan birlesme ve satin almalardan sonra
pazarin birkag blyik oyuncu etrafinda sekillenmesi, sektérde yogunlugun artmasina
ve oligopson bir yapinin ortaya ¢ikmasina da sebep olabilecektir. Piyasa oligopson
hale donustikce, perakendecinin alim gucinin tedarikgi Uzerinde baski yaratmasi
guindeme gelebilecektir, iste bu nedenledir ki tedarikgiler 6demeler ve maliyetin altinda
arUnleri satarak Orln imajinin zedelenmesi, ézel markal Uriinlerin satis miktarina
iliskin sinirlama getiriimesi ve raf Ucretlerinin  6denmemesi konularinda yasal

dizenleme yapilmasi talebi icindedirler.

Avrupa Uulkelerinde sektérdeki yogunlagsma oranlarina baktigimizda, “OECD
2000 Rekabet Hukuku Jurnali verilerine goére en blylk bes slpermarket zincirinin
perakende sektériindeki paylari, Yunanistan % 28, ispanya %32, Almanya (ilk 4) %
50, Ingiltere %62, isvigre %63, Fransa %65, Avusturya %82, Finlandiya %96” '®
seklindedir. Turkiye, perakende gelisme sirecinde Avrupa Ulkerine kiyasla henilz
yolun basinda olmakla beraber, satin alma ve birlesmelerle yogunlagsmalarin bagladigi
distndldiginde gerekli yasal dizenlemelerin yapilamasinin sart oldugu aciktir.
Yogunlasma ve beraberinde getirecedi ylksek alim glcu perakendecileri, rekabetin
diizeyini etkileyecek sekilde gliclenmesine olanak saglamaktadir. Ornegin,
yogunlasmanin artmasindan sonra, Ureticilerin glcli perakendecilerin raflarinda
kendilerine yer bulabilmeleri glclesmektedir. Yeni yasayla ortadan kaldiriimasi
distnulen ylksek raf Ucretleri, Ureticilerin raflarda tiketicinin dikkatini ¢ekebilecek
yerlere mallarini koyabilmesini zorlagtirmakta, glcli markalara sahip olmayan kiguk

ve orta Olgekli firmalari olumsuz etkilemektedir.

Perakende sektdriinde son yillarda yasanan gelismelerden birisi de blylk
perakendecilerin 6zel markal Grunlerini, Ureticilerden aldiklar diger Granlerle birlikte
satmaya baglamalari ve s6z konusu urunlerin kendi cirolarinda énemli bir yer tutmaya
baslamis olmasidir. Perakendecilerin kendi markalarinin gelisimi, Ureticilerle
perakendeciler arasindaki glic micadelesinde énemli bir faktor olup, perakendecilere
Ureticiler karsisinda oOnemli bir avantaj saglamistir. Perakendecilerin kendi
markalariyla ilgili olarak, yiyecek, ev ve tekstil Grlinlerine dayanilarak yapilan
arastirmalara goére biylk perakendecilerin toplam satiglari igcinde kendi markalarinin

orani (OECD 2000 Rekabet Hukuku Jurnali verilerine goére) (lkelere goére su

'®7 Tarkan Erdogan, Rekabet Hukuku Agisindan Perakende Sektériinde Alim Giici,
Rekabet Kurumu Yayinlari, Yayin No:0085, Ankara, 2003, s. 19.
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sekildedir: isvicre %41,2, ingiltere %37,1, Belcika %19,8, Fransa %16,4, Hollanda

%16,3, Irlanda, Yunanistan ve Portekiz'de bu oranlar %4’tin altindadir.'®®

Perakendeciler, 6zel markali Grin Uretiminde yerel kiglk ve orta olgekli
Ureticilere is yaratiyor, belirli standartlar dahilinde kaliteli mal Uretebilmek igin teknik ve
mali yardimda bulunuyor, tam kapasiteyle calisabilmelerine olanak taniyorsa da
adeta isletme sahibi gibi davranip Uretim kararlarini kendisi verebilmektedir. Bunun
yani sira perakendeciler, 6zel markali Urlnleri, raflarinda diledikleri yerde en iyi
sekilde konumlandirmakta, ayrica kendi Urunleri icin raf Ucreti ddememektedirler. Bu
durum onlara rekabette blylk avantaj saglamakta, tedarikgileriyle rakip konuma
getirmektedir. Bu durumdan en c¢ok kugik Olgekli Uretici firmalar olumsuz
etkilenmekte, halihazirda gugli Uretici markalar ile distk fiyath ama kaliteli 6zel

markali Urlinler arasinda sikisarak pazar payi kaybetmektedirler.

CarrefourSa, Tesco-Kipa, Migros gibi blyilk perakendecilerin uyguladiklari
dislk fiyatla satis politikasi da kliguk perakendecileri rekabette dezavantajli konuma
dislrmektedir. Zira buyuk perakendeciler Uriin sayisinin ¢ok olmasi nedeniyle
uyguladiklari disik fiyat dolayisiyla ugradiklari kaybi, diger Grinlere giderebilme
imkanini sahipken, sinirli Grln g¢esidini magazasinda bulundurabilen kiglk dlgekli
perakendeciler bu politikay! izleyememektedir. Tuketicilerin aligveris yaparken blyuk
perakendecilerden yana tercihlerini kullanmalari da bu durumu daha da

kotllestirmektedir.

Yabancilarla birlikte artan rekabet, yerli perakendecilerin verimlilik kavramina
bakis acilarini degistirmig, operasyonel karliliga, insan kaynaginin gelistiriimesine,
teknolojinin kullanimina, musgteriyle iligkilerin yonetimine, bilimsel magazaciliga karsi
yaklagsimini sekillendirmistir. Odak noktasinda olan musteri ¢ok ¢esitli perspektiflerden
incelenmeye baslanmig, onu satin almaya ydnelten psikolojik, sosyal, maddi, vb.
nedenlere aciklik getirebilmek igin tlketiciler bilimsel bir yaklasim ile mercek altina
alinmigtir. Klasik indirim ve promosyon yontemleriyle perakendeciligin geride kaldigi
bir dénemde artik teknolojik gelismelerden de faydalanarak akilli (bilimsel)

magazaciliyi uygulamak 6n plana gikmigtir.

Bilimsel magazaciligin amaci, satis, stok, misteri hareketleri gibi gerceklesen
operasyonlar sonucunda olusan veriye dayali, yonetim kiltiri ve bakis acisi

saglamaktir. Bilimsel magazacilik yaklasimi ile bir perakende tedarik zincirindeki hem

'8 Erdogan, a.g.e. s. 22.
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talep-tlketici odakl slreclerin hem de Uretici-tedarik odakli sureglerin butlnlestiriimesi
ve optimizasyonu, hazirlanan matematiksel modelleme ve optimizasyon yontemleriyle
saglanmaktadir. Sistem sayesinde daha etkili tahminlemeler yapilabilmekte (tahmin
tutarliliginda %14-40 artig), stok seviyeleri indirgenebilmekte ve bu sayede satiglarda
ortalama %50, ka&r marjinda da %5-20, calisan verimliliginde %20-40 arasinda artis

saglanabilecegi iddia edilmektedir. '

Sektore yabancilarin girisi ile birlikte farkli kalturlerin bir araya gelmesi ve ayni
platformda sentezlenmesi durumu ortaya c¢ikmis ve yoneticiler farkhlik yonetimi
kavramiyla karsi karsiya kalmislardir. is kiiltirlerindeki benzerlik ve ayrililar tek bir

potada eritilerek maksimum fayda elde edilmeye calisiimistir.

Ayrica sektorde nitelikli insan kaynagina olan ihtiyag da artmistir ve bu
dogrultuda perakende ve magaza ydnetimi konularinda uzman yetistirmek Uzere
devlet ve 6zel Universitelerde, 6zel sektdriin de destegdiyle cesitli 6n lisans programlari

acllarak, egitim verilmeye baslanmistir.

Sektoriin gelisimine iligkin kararlar verilirken etkili olabilecek, ortak cikarlari
gézeten orgitler kurulmustur. Ozelikle gelismekte olan organize perakendeciler,
Alisveris Merkezleri ve Perakendecileri Dernegi, Perakende Bilgi Platformu, PER-

DER bunlardan belli basli olanlaridir.

Tiketici agisindan daha keyfili alisveris deneyimleri yasama imkani artmis,
daha fazla urin cesidine, daha genis bir fiyat araliginda ulasabilme olanagi
dogmustur. Farkh perakende formatlariyla tanisarak, sirekli degisen ihtiyac ve
beklentilerini, diledigi perakendeci isletmeden karsilayabilir hale gelmislerdir. TUketici,
musteriye daha fazla 6énem veren, onu ilgiyle karsilayan, aligveris sirasinda onu
memnun etmeye, kolayliklar saglamaya c¢alisan, kisacasi odak noktasina musteriyi

oturtan bir perakendeci ile karsi kargiyadir.
4.2.10. Tiirk Perakende Sektoriiniin Gelecegine iliskin Ongoriiler

Turk perakendecileri buglin daha o6nce hi¢ karsilagsmadiklari zorluklar
yasamaktadirlar. Bir taraftan tiketici tarafindan fark edilmek her zamankinden daha
glc hale gelirken, diger taraftan yogun rekabet kosullari altinda yapilan promosyon

ve indirimlerin de sonu gelmemektedir. Bu slrecte maliyetleri minimuma

189 Gelecegin Devleri; Bilimsellesen Perakendeciler (2006), turk.internet.com Haber Merkezi,
Erisim: 03.05.2006, http:// turk.internet.com.
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indirgeyebilmek igin satin alma ayaginda tedarik zincirine yUklenilmekte ve bu da
tedarikgiler Uzerinde yipratici etkiler birakabilmektedir. Sektordeki konsolidasyon bu

yipranmanin daha etkili boyutlara varabileceginin habercisidir.

Perakendeciler, daha isabetli kararlar alabilmek igin verilere aninda ulagmak,
verileri derhal igleyerek, isletme birimleri ve subeler arasinda iletimini saglamak ve
iletisimi daha iyi koordine etmek zorundadirlar. Satis noktasinda musteriye iligkin bilgi
toplayabilmek ve bunu Gretim ve stok planlamasinda kullanabilmek basarinin temelini
olusturmaktadir. Basarinin surdurulebilirligi de bilgiye en hizli gekilde ulasip bunu

isleyerek, anlamli hale getirmeye baghdir.

Bdylesi bir atmosferde Turk perakende sektérinin geleceginde, sektérdeki
rekabetin artarak surmesi ve birlesmelerin daha ¢ok bolgesel ve orta dlgekli magaza
zincirlerinde gerceklesmesini  beklenmektedir. Ayrica sektére baska yabanci
girislerinin yapilmasi da muhtemeldir. Ornegin, Aiman Tengelmann Grubu’nun
discount (indirimli) marketi Plus, Turkiye pazarina girme konusundaki calismalari
hizlandirmigtir. 10 milyar Euro cirolu sirketin, Turkiye'de énce Real ve Tansas, son
olarak da Carrefoursa’da gorev alan Servet Topaloglu ile goriserek pazar hakkinda
bilgi ve goriis aktariminda bulunuldugu ifade edilmektedir.®® Ote yandan Tirkiye
pazarinda hedefledigi noktaya ulasamayan kimi yabanci perakendeciler, takas yoluyla

pazardaki yatirrmlarini sonlandirma karari da alabilecektir.

Tlrk perakende sektdriinin gelecedine iligkin en tutarli tahminleme, rekabetin
giderek yogunlasacak olmasi ve bunun gerek sektdriin yapisinda gerekse perakende

isine olan yaklagimlarda koklu degisiklikler yaratacak olmasidir.

70 milyonluk nufusu (Haziran 2006 itibariyle tahmini 70.413.958 nufus), 360
milyar $lik GSMH’si, 8.140 $'lik "' (satin alma giicli paritesine gore) kisi basina
dusen milli geliri ile Turkiye blylk ve gelecek vaat eden bir pazardir. Demografik

yapisi incelendiginde oldukga geng bir ntfusu bulunmaktadir.
0-14 yas: % 25,5 (erkek 9.133.226 / kadin 8.800.070)

15-64 yas: % 67,7 (erkek 24.218.277 / kadin 23.456.761)

%0 Marketlerde Rekabet Artik Yiiriime Mesafesine indi (2006), Erisim: 06.08.2006,
http://www.sikayetim.com.
¥1 Dis Ticaret Miistesarligi (2005), Ttirkiye'nin Ekonomik Gostergeleri, Erisim: 08.08.2008,

http://www.dtm.gov.tr/ead/gosterge/ekogosterge.xls.
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65 yas ve Uzeri: % 6,8 (erkek 2.198.073 / kadin 2.607.551)
%1,06’lik tahmini niifus artis orant ile siirekli bliyiiyen bir pazardir. '

Ekonomik blylmenin yildan yila istikrar gostermesi ve blylmenin kalkinmaya
olacak olumlu yansimalari Turkiye’nin gelismiglik dizeyini, vatandaslarina sundugu
hayat standardinin kalitesini, milli gelirin dagilimindaki adaleti, tuketicilerin satin alma
glclind ve artan gelirin beraberinde daha Ust dizey ihtiyaglarini karsilama
egilimlerinin artmasini etkileyecektir. Bu tip gelismeler de Turkiye'yi yabanci sermaye

icin daha cazip ve gelecek vaat eden bir pazar haline getirecektir.

Organize  perakendenin  pazardaki payinin  %30Q’larda  seyrettigi
disundldiginde, henliz doymamis bir pazar olan Turkiye, batili yatirimcilar agisindan
doguya acilan bir kapi niteligindedir. Ornedin Alman Metro Group, Tirkiye'deki

yatinmlarini doguda yapacagi yatirimlar igin énemli bir adim olarak ifade etmektedir.

Turkiye pazari gelecekte de yeni yabanci yatirimcilarin girisine ve yerel
Olgekte birgcok satin alma ve birlesmelere tanik olacaktir. Gelecek 10 yil icerisinde
sektére yon verecek olan sirket sayisi ondan fazla olmayacaktir. Bu portre iginde
Migros, Metro, CarrefourSa, BIM, Tansas, Tesco-Kipa yine bulunmasina kesin
géziyle bakilabilir. ik onu tamamlayacak diger sirketlerin bir kisminin vyerel
zincirlerden, bir kisminin da pazara girecek, alaninda uzman yeni yabancilardan
olusmasi olasidir. Yabancilarin pazara girigleri blylk olasilikla satin alma veya
ortaklik kurma seklinde olacaktir. iliski kuracaklari sirketler, is anlayislari benzerlik
gOsteren, belirli bir bélgede saglam bir altyapi kurarak yayilim gdstermis, bulundugu
cevredeki tuketiciler Uzerinde musteri sadakati yaratabilmis, buylimek igin yeterli mali

glcl ve/veya bilgi ve deneyime sahip olmayan firmalari tercih edeceklerdir.

Kurulacak bu iligkinin sonuclari mikro 6lgekte degerlendirildiginde, satici taraf,
alici tarafin sahip oldugu teknoloji ve know-how’a sahip olabilecek, olugacak daha
glgli sermaye yapisiyla pazardaki rakipleriyle daha etkili bir sekilde muicadele
edebilecek, dagitim agini genisletip kuvvetlendirebilecek, &zellikle yerel zincirler
arasinda olusabilecek sirket evlilikleri sonucunda sirketler hizli bir sekilde musteri

portfoylerini genisletebilecekler, dlgcek ekonomilerinden faydalanabileceklerdir.

192 CIA (2006), The World FactBook - Turkey (2006), Erisim: 14.12.2006,

https://www.cia.gov/cia/publications/factbook/geos/tu.html.
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Alici taraf ise; yabanci yatirimci agisindan disinuldiginde, girecedi pazarda
daha az riske katlanip, pazar taniyacak, gelecede iligkin isabetli 6ngorilerde
bulunabilecektir; yerli yatinmci agisindan ise pazarda bir glc birligi temin edilmis
olacak, pazar pay! artacaktir. Her iki taraf i¢in de yaratici insan kaynagi ile karsilkli

bilgi ve deneyim aktarimi sayesinde bir sinerji dodacaktir.

Mikro Olcekte yasanacak bu gelismelerin makro Olgekteki yansimalari ise,
daha fazla ve yodun rekabet, organize perakendenin toplam perakende pazarindaki
payinin genislemesi, geleneksel perakendecilerin sayilarindaki azalma, bu azalmaya
karsilik ortak satin alma gruplari ve gesitli érgutler kurarak varliklarini strdirme

cabasi seklinde olacaktir.

Bu rekabetten en kazancli ¢ikacak taraf tlketici olacaktir. Diledigi Grinu,
uygun fiyatla, diledigi yer ve zamanda, kaliteli hizmet esliginde satin alma olanagi elde
edecektir. Perakende pazarlamanin odak noktasinda musterinin bulunmasi,
perakendecileri, misterinin ihtiyag ve beklentilerini daha yakindan incelemeye, satin
alma davraniglarinin altinda yatan nedenleri irdelemeye, misteri psikolojisini analiz
edip, magaza dizaynindan Urin sunumuna dek aligveris icin en uygun atmosferi
yaratmaya, sepet bUyUkliguni artirmaya yonelik olarak musteriye uzun vadeli kredili
6deme imkani sunmaya, hediye kartlar, indirim kuponlari, fiyat promosyonlari ile
masterinin ilgisini canli tutmaya, kisacasi musteri iliskileri yonetimi Uzerinde siddetle
durmaya yoneltmistir. TUm bu suregte tlketici daha bilingli hale gelmis, iletisim araclari
sayesinde herhangi bir Urin hakkinda detayl bilgiye erisebilir konuma gelmistir.
Ayrica sanal ortamda aligveris yapabilme imkani, perakendecilerin énem vermesi

gereken ayri bir boyutu teskil etmektedir.

Son dbénemde yasanan bir baska gelisme de yabanci perakendecilerin
“‘metrekare karlihgi’ni esas alarak, musteriye daha yakin noktalarda konumlanip,
sahip olduklari satin alma avantajlarini, dagitim altyapisini kullanarak tiketicinin
gunluk ihtiyaclarini  karsilayabilecekleri  kiglk metraji  magazalar ac¢maya
baslamalaridir, CarrefourSa - DiaSa, Tesco-Kipa - Kipa Ekpres gibi. Pazara girerken
kullandiklar hipermarket konsepti, Turkiye'de gida alisverisinin geleneksel formatta
oldugu vyillarda tlketiciye ilging gelmisken, simdi artik tlketici bu tir yerlerden
yorulmaya baslamistir. Metrekare karhhigini yakalamak igin pek ¢ok aktivite yapma
zorunda olan sirketler de arazi bulma gugliginin de etkisi ve Blylk Magazalar Yasa
TasarisI'nin yasalasmasi halinde ortaya ¢ikacak sinirlayici etkileri nedeniyle ile kiiglk
alanlara yonelmistir. Bu durum gelecekte de kiiglk o6lgekli perakendecinin durumunu

guglestirecek, bakkallar kiicik ve orta dlcekli stipermarketler ve hipermarketlerin yani
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sira, bu ucuzluk marketleriyle de mucadele etmek zorunda kalacak, rekabet daha
ezici hale gelecektir. Organize ve gucli rakipleri karsisinda gerilla savasi yapan kiguk
ve orta Olgekli perakendeciler de, rakipleri gibi organize ve kurumsal olamazlarsa,

bakkallardan sonra ¢ekilme sirasi onlara gelecektir.

Rekabet kargisinda ortaklik vasitasiyla ayakta kalmaya caligan firmalarin,
Ozellikle finansman konusunda yasayacaklari sikintilardan dolayr pazarda buyime
isteklerini franchise verme yoluyla gergeklestirmeleri olasidir. Bu sekilde perakende

markalarini daha az finansman ile daha genis tiketici kitlesine duyurabileceklerdir.

Her ne kadar perakende firmalari artan nifus ve bunun paralelinde artan mal
ve hizmet talebi ile blyulk sehirlerde yogunlasmis olsalar da, bu buyuk yatirnmlarin
yapildigi bes alti ilin diginda kalan Anadolu sehirlerinde de rekabet hizla artacaktir. Bu
noktada kisi basina disen gelirin yliksek oldugu iller, daha &ncelikli olacaktir. Bu
illerde de yerel zincirler ile ulusal perakendeciler karsi karsiya gelecektir. Yerel
perakendeciler ancak modernizasyonu temin edebilirler, verimli galisma esasini
benimseyebilirler ve misteri memnuniyetine 6nem verip sahip olduklari gl¢li muisteri

iletisimini koruyabilirlerse rekabette Gstlin olabileceklerdir.

Bu tespiti destekleyen bir analizi de burada aktarmakta fayda bulunmaktadir.
Yapilan analizde Turk ekonomisinin neredeyse beste biri kadar bir blyUklige sahip
organize perakende sektdrinde, Tlrkiye’nin en blUyUk pazar yeri olarak algilanan
istanbul’da 2-3 yil daha yerli ve yabanci perakendecilerin magaza acabilecekleri daha
sonraki slrecte Anadolu’nun perakende sektorinde yer alan oyuncularin, yeni
rekabet alani haline gelecedi 6ngérilmektedir. Ozellikle yabanci yatinmcilarin bu 2-3
yilik dénemde Turkiye'nin yeni gelisen illerine yodun yatirnmlar yapacagi ifade
edilmektedir. Birkag yildir ciddi oranda buylyen Turk ekonomisinin itici guglerinden

birisinin de perakende sektdrii olacadi vurgulanmaktadir. '3

Perakendeciler, enflasyonist dénemlerde yani drinin durdugu yerde deger
kazanirken, yuksek kar marjlariyla g¢alismaya alismigken; bugin disen enflasyon
oranlari ve yukselen satin alma guicliyle, daha fazla satin almayi gergeklestirmek igin
uzun vadeli taksitli satis uygulamalari ve tirli promosyonlar yaparak musteriyi
magazaya ¢cekmeye calismaktadirlar. Artik musteriler tarafindan tercih edilebilir olmak
icin perakendeciler, tutundurma faaliyetleri icin daha fazla biltce ve zaman ayirmak

durumundadirlar.

198 Eylem Tiirk, “Anadolu'nun Yildizi Parlayacak”, Milliyet Business, 20 Eylil 2006, s.9.

264



Perakendecilerin, eder yasa ile herhangi bir dlizenleme getiriimezse, 6zel
markall Grin uygulamalarini genigletmeleri muhtemeldir. Bu sekilde kalitenin simgesi
olarak lanse ettikleri perakende markasiyla elde ettigi musteri sadakatini, 6zel markall
aranlerinin satiglarinin arttinlmasinda kullanacaklardir. Bu durumun tedarikciye iki
tirld yansimasi olacaktir: Marka olusturma gicl sinirli olan kiglk/orta dlgekli
tedarikgiler icin tam kapasite calisarak 6l¢cek ekonomilerinden yararlanma imkanini
doguracak ve satig cirolarini artirabileceklerdir. Ote taraftaki Gretici markalari igin ise
perakendecinin raflarinda, artan raf maliyetleri ile birlikte, yer bulmak zorlasacak,

kaliteli fakat hesapli 6zel markali trlnlerle rekabet etmek zorunda kalinacaktir.

Yalniz tedarikgiler igin gerceklestiriimesi kaginilmaz bir durum vardir Ki
yabancilarla  beraber artan rekabet karsisinda piyasada olusabilecek
monopson/oligopson  glcln, tedarikgiler Uzerinde olumsuz etki yaratacak
uygulamalarinin yasayla onlenmesidir. CUnkl gugcli perakendecilerin tedarikgiler
Uzerinde yarattiklar fiyat baskisi ve 6demeler konusunda talep ettikleri genis vadeler,
tedarikgileri iflasin  esigine sUrikleyebilmektedir. Bu konudaki Avrupa’daki
uygulamalara bakildiginda 90 giinden uzun vadelerde banka teminat mektubu sart
kosulmaktadir. Asagidaki tabloda 2004 yilinda Turkiye'deki baslica 7 perakendecinin

alim gugclerine bakildiginda bu séylem daha somut bir hal alacaktir.

Tablo 53: Turkiye’nin 7 Buiyuk Zincirinin Ahm Gugleri (2004)

Sirket Yillik alim miktari (Tahmini) (milyon $)
Migros 975

BiM 520

Tansas 488

Carrefour 468

Metro 455

Gima 358

Kipa 455

Toplam: 3.719

(KAYNAK: Yasemin BALABAN, “3 Bin Ureticiye K6tu Haber!”, Capital Aylik
is ve Ekonomi Dergisi, Sayi. 2005/8, s.133.)

Perakendecilerin modernizasyona ve is slreglerinde teknolojinin kullanimina
onem verecekleri bir déneme girerken, 6zellikle tedarik zinciri ydnetiminde saglanacak
etkinlik ile verimlilikte artislarin yasanmasi ve bunun da en son noktada tiketiciye

yansimasi olasidir.

265



Sektorin nitelikli insan kaynagina olan ihtiyaci artacaktir. Misteriye Ustln
kalite ve hizmetin sunulmasi asamasinda, alaninda bilgi ve deneyim sahibi, tlketici
odakh, musteri memnuniyetine 6nem veren, bilingli calisanlarin énemi artacaktir.
Ozellikle yabanci ortakli perakendecilerin ekiplerindeki farkli kdltiirlere mensup
calisanlar, sirketler agisindan gugli bir insan sermayesi anlamina gelmektedir ve
farklilik ydnetiminde basarili olunmasi halinde rekabette buylk avantajlar elde
edilmesi mumkin olacaktir. Gelecekte insan sermayesinin gelistirimesi ve kariyer
planlamasinin yaninda, musteri iligkileri yonetimi de sirketler igin stratejik bir alan

haline gelecektir.

iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve bireylerin teknolojiyi kullanma ve
bagimlilik oranlarinin artmasiyla birlikte, yasam bicimlerinde degisme gdzlenebilecek
ve bu dogrultuda elektronik ticaret ve sanal aligveris gelecekte daha fazla prim

yapacaktir.

indirim magazacili§i alaninda, Tirkiye pazarina girmek icin firsat kollayan
Aldi'nin, bu niyetinin, Glkemizde bu alanda gelisimin uzun stire devam edecegine dair
ipucu verdigi soylenebilmektedir. Ozellikle Blylk Magazalar Yasasrnin c¢ikmasi
halinde hipermarket formatinin uygulanabilirligi daha kisith hale geleceginden, daha

klguk 6lgekli magazalarla yatirimlarin gerceklesmesi sz konusu olacaktir.

Aligveris merkezlerinin plansiz ve hizli buyimesi gelecekte, bu plansizlik ve

dizensizlik sonucunda bazi alisveris merkezlerinin kapanmasina neden olacaktir.

Ayrica gida disi alandaki buyime gidaya gore daha ylksek olmasi
beklenmektedir. Almanya’nin dev elektronik magaza zinciri Mediamarkt ve Saturn,
pazara goz kirpmaktadir. Yine multimedya magazaciligi (kitap, bilgisayar, kirtasiye

vb.) geliserek blylyecektir.
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SONUGC

Bugln yasadigimiz diinyada 20. ylzyilin gergeklerinin ¢ok 6tesine gecilmistir,
ulus devlet adina o dénemde hayal dahi edilemeyecek degisimler, 6zellikle son 25-30
yilda yasanan kuresellesme olgusunun tum dunyay! sarmasiyla birlikte yaganmistir.
21. yuzyll sermayenin, teknolojinin ve hatta isguciunin Ulkeler arasinda sinir
tanimaksizin hareket ettigi yeni bir dunyayr karsimiza c¢ikarmistir. Kuresellesme
beraberinde, liberal ekonomik duzeni ve liberal demokrasi anlayisini getirmistir.
Serbest piyasa ekonomisi yayginlik kazanmaya baslamis, devletin ekonomideki gbérev
ve sorumluluklari yeniden tanimlanarak daha sinirh bir duzeyde tutulmus,
Ozellestirmelerle devletin ekonomideki yeri kigultllerek, devlet piyasa ekonomisinin
islerligini temin etmekle goérevlendirilmistir. Finans ve para piyasalarinda teknolojiyle
birlikte akimin hizlanmasiyla tam bir liberallesme hedeflenmis ve diinya ticaretindeki
korumaci egilimleri terk etme ve ticareti serbestlestirme olgusu kabul gormustir.
Sinirlarin kalktigi béyle bir ortamda, iletisim teknolojisindeki gelismelerin de katkisiyla,
dinya c¢apinda bir tiketim cilginigi bas gostermis ve bu slregte kiresel bir kultir

meydana gelmistir.

Bdyle bir diinyada, sanayi ve Uretimde yasanan ataga paralel olarak, Uretilen
mallarin dagitim ayadinda da mutlak bir degisime, gelisime ve etkin bir dagitimi
gerceklestirecek aracilara, perakendecilere ihtiya¢ artmistir. Ureticilerden gelen
Urtnleri, tiketicilere dogru yerde, dogru zamanda ve dogru fiyatla iletebilmeyi
amaclayan perakendeciler, kendilerini gelistirmek zorunlulugu ile karsilasmislar,
oncelikle i¢ piyasalarinda yarattiklar 6zgin perakende formatlariyla 6n plana ¢ikmaya
calismislar ve kurduklari sistemle basariyi elde ettikten sonra, maruz kaldiklari yogun
rekabetin ve sektorin kendine 6zgu yuksek taklit edilme riski ve perakende yasam
egrisinin kisa olusu nedeniyle, kendi pazarlarinda blylime potansiyelinin sinirli
dizeyde kalmasi, yatirim riskini azaltma ihtiyaci, sahip olunan 6zel isletme formatini
icsellestirerek yeni pazarlarda da ayni basariyi ve karlihdi elde etme istegi, i¢ pazarda
yasal acidan genislemenin mimkin olmamasi gibi sebeplerle uluslararasilasma

yoluna gitmislerdir.

So6zinl ettigimiz bu perakendeciler, sanayilesme dlzeyi yuksek, glgli ve
etkin bir sekilde isleyen bir dagitim sistemine sahip Ulkelerden gelmektedir. Batili
sanayilesmis Ulkelerden cikan bu perakendeciler, rotalarini éncelikle kendilerine

cografi, ekonomik ve kultirel anlamda yakin olan pazarlara yoneltmislerdir.
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Kendilerine yakin bu pazarlarda, sahip olduklari perakende formatiyla basari elde
ettikten sonra, genislemeye ve daha fazla pazarda yayllmaya devam etmislerdir. Bu
surecgte Ozellikle sermaye birikimleri sinirli olan ve blylmek igin sermaye ithalati
yapmak zorunda olan gelismekte olan Ulkelerin, yabanci sermayeye kargi olumlu
yaklagimlarindan ve iliml yatinm atmosferinden de faydalanmiglardir. Kendi
Ulkelerinde uyguladiklart perakende formatinin, ylksek taklit edilme ve format
uygulayicilarinin ¢oklagsmasi ile sagladigr karlihdin azalmasi ve formatin perakende
yasam dongusinde ileri safhalara gegerek, blylime potansiyelinin sinirli hale
gelmesiyle, perakendeci bu formati uygun bulacagi baska pazarlarda denemenin
yolunu aramistir. Bunu yaparken de perakende pazarinda rekabetin yogun olmadigi,
sektorel gelisim acgisindan henlz geride bulunan ve yeniliklere a¢ pazarlar tercih
edilmistir. Ornegin Metro, Tesco gibi perakendeciler, Merkezi Dogu Avrupa lkelerini,
serbest piyasa ekonomisine yeni gecgen, perakende pazarindan devletin elinin yeni
yeni ¢ekildigi, tlketicilerin farkli perakende formatlarina ilgi gosterebilecegdi ve misteri
sadakati kazanmanin goreli kolay oldugu Ulkeler oldugu igin se¢miglerdir. Merkezi
planli ekonomiden, pazar ekonomisine gecis yapan bu lkeler, ekonomilerinde
yasanan liberallesmenin de etkisiyle, batidan gelen her tirlG yenilige kapilarini agmis;
Ozellikle tiketim mallarina karsi yillardir duyulan aglik nedeniyle, zaman icinde satin
alma guclindeki artisa da paralel olarak perakendeciler agisindan gucli talep

merkezleri olusturmusglardir.

Uluslararasilastik¢a elde ettikleri daha fazla deneyim ve bilgi sayesinde, daha
fazla sayida pazarda, daha ¢ok musteriye hizmet etmeyi hedefleyen bu
perakendeciler, yildan yila dinya ©6lgcedinde yayihmlarini sdrdirmugler ve dis
satiglarinin toplam satiglar igindeki payini gittikge artirmiglardir. Oyle ki Amerikan Wal-
Mart'tan sonra dinyanin ikinci bluyuk perakendecisi olarak Fransiz Carrefour sirketi,
global bir perakendeci olarak toplam 35 pazarda, dort perakende formatiyla
faaliyetlerini surdirmektedir, toplam satiglarin icinde, dis satislarin payi ise hayli

yuksek olup % 52,7 dizeyine ulagmistir.

Dinya capinda gerek satis cirolarinin buydkliklerine, gerekse faaliyette
bulunduklari Glke sayilarina gére, global perakendeci olarak adlandirabilecegimiz
baslica sirketler, Amerikan Wal-Mart, Fransiz Carrefour, Alman Metro, ingiliz Tesco,
Hollandali Ahold’dur. Bu sirketlerin ortak 6zellikleri, kendi Ulkelerinde uyguladiklari
perakende formatlari ve kurduklari dagitim sistemleriyle basari kazanmis olmalari ve
Ulkelerinde artan rekabet ve biylme potansiyelinin sinirli dizeyde kalmasi nedeniyle

dis yatinmlara yonelmis olmalaridir. Oncelikle cografi, ekonomik ve kiiltiirel anlamda
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aralarinda yakinlik bulunan (lkeleri kendilerine hedef pazar olarak benimseyen bu
perakendeciler, bilgi ve deneyimleri arttikca farkli pazarlara yonelme cesaretini de
yakalamislardir. Girdikleri pazarlarda liderligi elde etmeyi hedefleyen bu sirketler,
pazardaki rekabetin daha da yodunlasmasina ve sirketler arasi satin alma ve
birlesmelere neden olmuglardir. Pazarda degisen dengeler, kimilerini piyasayi terk
etmeye zorlamistir. Yogun rekabetten en c¢ok kiglk Olcekli perakendeciler

etkilenmiglerdir.

Dinya pazarlarinda Afrika’nin disinda, Amerika, Avrupa ve Asya’da yayilim
gOsteren perakendeciler, bu cografyalardaki ekonomik ve sosyal egdilimleri dikkatli bir

sekilde takip ederek geleceklerine yén vermektedirler.

Bu sirketleri girdikleri pazarlarda basarili kilan unsurlari inceledigimizde,
karsimiza iki tlrlU strateji cikmistir: Global - tek pazar stratejisi, Cok uluslu - cok pazar

stratejisi.

Tek pazar stratejisinde, Ozellikle iletisim sektori ve bilgi teknolojilerinin
etkisiyle toplumlarin giderek homojen hale geldigi diistincesinden hareketle, sirketler,
pazarlama karmalarinda standartlasmaya giderek, girdikleri her pazarda bu standart
karmayl uygulamaktadirlar. insan ihtiyaclarinin evrensel oldugu dusiincesiyle,
intiyaclar arasindaki benzerlikler gozetilerek, birbirinin ayni ya da benzeri Grin ve
hizmetlerin, dinyanin her yerinde ayni veya benzer tutundurma ve satis faaliyetleri ile
pazarlanabilecedi kanaatine varilmistir. Bu amagla da kiresel standartlasmaya
gidilmigtir. Standartlasmayla elde edilen mali basari, isletmenin olusturacagi kiresel
imaji da destekleyecek ve homojen nitelik gosteren dinyada tuketicilerinin ihtiya¢c ve
beklentileri rakiplerden daha (st seviyede karsilanabilecektir. iste bu disiinceler
global stratejinin ortaya cikmasini saglamistir. Bu stratejide dinya tek bir pazarmig

gibi algilanmaktadir.

Global firmalar sahip olduklari milkiyet avantajinin sagladigi rekabet
Ustinliginden faydalanabilen, sirketin uluslararasi taninmishg ve 6zel markali Grin
dizisi ile gelismis lojistik sistemi, merkezi yénetimi ve hizli genisleyebilme kabiliyeti
sayesinde dinya pazarlarinda standart bir yaklasimla basariyi elde edebilen
firmalardir. Ayrica global firmalarda, sahip olunan tim Ustlnlikleri i¢sellestirme

zihniyeti de hakimdir.

Global stratejiyi uygulayan firmalar, lojistik konusunda ¢ok glgli bir sistem
kurmuslardir. Bilgisayara dayali aglar, ulastirma sistemleri, depolar, vs. hepsi birden

kurulan lojistik sistemin parcalaridir. Bu sistemde, dinyanin belirli noktalarinda tesis
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edilen merkezi depolardan, magazalarin ihtiyacglari temin edilir. Bu depolarin tamami
otomatik ve entegre haldedir. Clinki global perakendeciler, girdikleri her yeni pazarda,
perakende formatlarini aynen kopyalayarak, hizli bir kiresel genislemeyi saglarlar. Bu
hizli gelisim, pek tabii yeni agillan magazalarin tedarik ihtiyaglarini karsilayabilecek

merkezi depolarin destegiyle mumkuin olacaktir.

Global firmalar, farkli pazarlarda uyguladiklari standart formatlarinda basariyi
yakalayabilmek icin merkezi yonetim seklini uygulamaktadirlar. Buna gore, Grin dizisi,
satin alma, reklam ve promosyon kampanyalari, fiyatlandirma, vb. konularda sirket
dizeyinde kararlar alinacaktir. Fakat vyerel O&zelliklerin yaratacagdr birtakim
zorunluluklar, %100 globallesme stratejisinin uygulanmasina olanak vermemektedir.
Cunkl yerel Ozelliklerden dogan farkliliklarin yaratacag! ihtiyac ve beklentilerin
standart bir yaklasimla karsilanamamasi musteri kaybina veya satis hacminde
azalmaya neden olabilecektir. Global stratejisinin en basarili uygulayicisi, kullandigi
perakende formatlarini mimkin oldugunca standartlastirmis, kurdugu Wal-mart
International Division ile merkezi yonetim seklini benimseyen, uyguladigi bolgesel
dagitim merkezleri sayesinde boélgede kurdugu magazalarin Urdn ihtiyaglarini,
merkezi ve yuksek hacimde yapilan satin almalar sayesinde disik maliyetle temin
eden, gugclu bir iletisim agi ve bilgi teknolojileri sayesinde konsolide alimlar yapilabilen
Amerikan Wal-Mart sirketidir.

Cok pazar stratejisi ise, tek pazar stratejisinin karsiti olarak, isletmenin
faaliyetlerini yUrattigu her Ulkenin bash basina ayri 6zellikler tasidigi diistincesinden
hareket etmektedir. Bu nedenle her (lke ve her tipte musteri icin farkli is ve pazarlama
stratejileri  gelistirilmelidir. Mugteri memnuniyetinin  saglanmasi ve ihtiyac ve
beklentilerine mimkin olan en yiksek dizeyde cevap verebilmek igin pazardan
pazara farklilik gosteren pazarlama stratejileri uygulanacaktir. Bu stratejide esneklik

ve zaman temel faktorler olarak degerlendirilmektedir.

Cok uluslu stratejiyi uygulayan perakendeciler, girdikleri her yeni pazari ayri
ayri degerlendirerek, pazarin 6zelliklerine en iyi sekilde cevap verebilecek sekilde
perakende sunumlarini adapte ederler. Secilen hedef pazarlar ise daha ¢ok ortak bir
kaltirel gegmisin var oldugu, cografi olarak yakin ve rekabetin disik dizeyde oldugu
pazarlardir. Cok uluslu perakendeciler yerel farkliliklari birer avantaj olarak algilayip,
tercih edilebilir olmak igin tim farkhliklara kulak vermektedirler. Yonetimsel anlamda

da etkinligi temin edebilmek i¢in yerinde yonetim tercih edilmektedir.

270



Cok uluslu stratejinin en basarili uygulayicisi, Fransiz Carrefour sirketidir.
Carrefour, girdigi her pazarda sahip oldugu uluslararasi bilgi ve deneyimi, yerel
bilgiyle en iyi sekilde sentezleyerek, pazardaki kiltlrel 6geleri ve bunlarin aligveris
aligkanliklarina ve tiketicilerin yasam tarzlarina yansimalarini ¢ézimleyip, pazardaki
ihtiyag ve beklentileri en iyi sekilde karsilayacak perakende sunumunu ortaya

koyabilmigtir.

Girdikleri pazarlarda farkl tiketici segmentlerine hitap etmeyi amaclayan ve
bir anlamda yatirmlarini ¢esitlendirme yanlisi olan global perakendecilerin tamami,
¢oklu format uygulamaktadirlar. Bu sayede farkli tlketici gruplarinin ihtiyaclarini,
dogru yerde ve dogru zamanda karsilayabilmektedirler. Bunu yaparken de tim
magazalarinin tedarik ihtiyaglarini kargilamak igin kurduklari merkezi dagitim depolari
sayesinde yaptiklari konsolide alimlarin sagladidi fiyat avantajini tlketiciye

yansitabilmektedirler.

Sirketler dis  pazarlara acilirken uyguladiklar  stratejiler agisindan
degerlendirildigindeyse, genellikle pazarlara ortak girisim veya satin alma yéntemiyle
girildigi, yani dis pazarlarda inorganik bir blylUme stratejisi izlendigi soylenebilir.
inceledigimiz global perakendecilerden sadece Metro, genellikle dis pazarlara
acilirken organik bulyumeyi tercih etmektedir. Ortak girisim sayesinde pazarlari
yerinde gozlemleyerek, deneyim ve bilgi edinilmekte, 6te taraftan da yerel ortakla risk
paylasiimaktadir. Satin alimlarda ise, firmalar ya 6nce hisselerin sinirli bir miktarini
satin alip, gdézlem yapmakta ve sonra ¢ogunluk hisselere ya da hisselerin tamamina
sahip olmakta ya da bastan sirketin tamamini satin almaktadirlar. Boylelikle pazarda
dogrudan yatirima kiyasla daha az maliyete katlanarak pazara giris yapilabilmektedir.
Bu sekilde pazara girig yaptiktan sonra firmalar organik ya da inorganik olarak

biyUmelerini strdurebilmektedirler.

Global perakendeciler hakkinda yapilabilecek bir bagka yorum da gittikleri Glke
pazarlarinda hem tlketiciler hem de pazardaki yerel sirketler ve tedarikgiler igin bir
0grenme ortami yaratmakta olmalaridir. Girdikleri Ulkelerde yonetim bilgi ve
deneyimlerini, perakende teknolojilerini uygulamaktadirlar. Perakende teknolojisi
konusunda basi Metro’'nun c¢ektigi global perakendeciler, gelecedin perakende
pazarinda daha da artacak rekabet karsisinda teknolojiyi Ureten ve en etkin sekilde

kullananlarin verimliligi ve karlihgi1 saglayabileceginin bilincindedirler.

iste bu perakendeciler, sahip olduklari finansal giic, gerek ulusal gerekse

uluslararasi pazarlarda elde ettikleri bilgi ve deneyim, etkin dagitim sistemleri,
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teknolojiyi Uretebilme ve etkili bir sekilde uygulayabilme yetenekleri, girdikleri
pazarlardaki degisikliklere hizli bir bicimde adapte olup, musterilerine alisik
olmadiklari perakende formatlariyla kaliteli mal ve hizmeti sunabilmeleri, nitelikli insan
kaynagi yaratmada ve firmanin lehine bir sekilde bu kaynagi kullanabilmeleri, mugteri
odakli pazarlama anlayislariyla tiketici tarafindan tercih edilebilir olmak igin
gOsterdikleri Ustin c¢aba sayesinde dinya c¢apinda bulunduklari pazar sayisini

artirabilmekte ve ¢ok sayida musteriye hizmet verebilmektedirler.

Global perakendecilerin faaliyette bulunmak istedikleri hedef pazarlarindan
birisi de Turkiye'dir. Turkiye, gelisen bir pazar ekonomisi olarak, perakende sektori
itibariyle gerek yerli yatirrmcilarin faaliyetleriyle, gerekse yabanci yatirimcilarin pazara
girigleriyle gelisen goézde bir pazardir. Ozellikle son yillarda ekonomide yasanan
istikrar, satin alim glcinin dnceki yillara kiyasla artis gostermesi, nifus olarak blyuk
bir pazarin varhd ve kiresel Kkultirin yayginlasmasi ile benzer tiketim
aligkanliklarinin  dogmasi  nedeniyle  perakende  sektériinde  geleneksel
perakendecilikten uzaklasilmaya ve modern perakendecilik kurumlari olan hiper-stiper

market, zincir magazalar ve aligveris merkezleriyle karsilasilmaya baslanmistir.

Geleneksel perakendecilikten modern perakendecige gecis egiliminin ortaya
cikisi 1980 ve sonrasina dayanmaktadir. Bu dénemdeki liberallesme politikalari,
ekonomik blydme, artan harcanabilir gelir ve kentlesme, perakendecilikte
uzmanlagsmanin 6n plana c¢ikmasli, Ulkeye yabanci sermayenin gelisiyle birlikte
perakende teknolojisine erigsimin hizlanmasi gibi nedenler perakendeciligin gelisimine

ve profesyonellesmesine zemin hazirlamistir.

Son 25-30 yilda, Tdrk perakende pazarinda yabanci perakendecilerin de
pazara girigiyle birlikte organize perakendenin, pazar igindeki payi yildan vyila
yukselmektedir. Bu durum Turk perakende sektorinde rekabetin gok yogun bir hale
gelmesi ve bdylesi bir ortam da ayakta kalabilmenin ancak gerekli modernizasyonu
saglamak ve ihtiyagc duyulan o&nlemleri almakla mimkin olacagi anlamina
gelmektedir. Ulkemizde geleneksel perakendecilerin sayisi her yil azalig gdstermekte,
dte yanda agilan slper, hiper ve zincir marketlerin sayisi gittikge artmaktadir. Ozellikle
blylk kentlerde yasanan bu yogunlasma, ilerleyen yillarda Anadolu'da da etkisini

hissettirecektir.

Sektorde gorilen bu dondsim, 1990°l yillarda Avrupa menseli global
perakendecilerin pazara girmesiyle birlikte baslamistir. Daha ¢ok ortaklik kurma veya

satin alma yoluyla pazara giren bu firmalar, hizmet kalitesini ve gesitliligi arttirmak ve
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sektort bir ¢ok yenilik ve farkhlkla tanistirmakla beraber, rekabeti arttirmis ve
sektordeki yerli firmalar daha bulylk ve ¢agdas perakendecilik bicimlerine yonelmek
zorunda kalmislardir. Bu durum sektérdeki dinamizmi artirmig, strekli yenilik, rakipleri
yakindan takip etme, organik ya da inorganik sekilde blylyerek pazar payini koruma
ya da genisletme zorunluluklarini dogurmus, yodun rekabet ortaminda micadele

edemeyen perakendecilerin de kapanmasina neden olmustur.

2005 yili bu agidan sektorde buyuk hareketlenmelerin yasandigi bir yil
olmustur. ilk énce CarrefourSa Fiba Grup’a ait Gima ve Endi magdazalarini satin
alarak, sektdrde birinci siraya yukselmis; daha sonra Migros, Dogus Grup’a ait
supermarket zinciri Tansas’i blnyesine katarak Carrefour'dan kisa sureligine biraktig
liderlik konumunu geri almigtir. Bu hareketlilik kargisinda indirim magazaciliinda
basarisini ispat eden BiM A.S., hisselerinin %47,6’lik kismini halka arz ederek
sermaye yapisini guclendirmistir. istanbullu yerel perakende zinciri Kiler de, Ankarali
Canerler’in hislerinin %571’ini alarak, elde ettigi ciroyla Tesco-Kipa'yl siralamada
yedinci siraya itmistir. 2005 yili sonu itibariyle pazardaki siralama séyledir: Migros,

CarrefourSa, BiM, Metro, Tansas, Kiler, Tesco-Kipa.

Organize perakendenin toplam perakende pazarindaki payini %40’larda
seyretmesi, Turkiye'nin henliz doyuma ulasmaktan uzak bir pazar oldugunun
gostergesidir. Bu da sektére yeni yabanci giriglerinin olabilme ihtimalini ve bu
dogrultuda yeni satin alma veya birlesmelerin gergeklesebileceginin habercisidir. Hali
hazirda mevcut perakendeciler, Ulke c¢apinda genisleyebilmek igin organik ya da
inorganik sekilde biyUimelerini sirdirmektedirler. Bu durum, blylk dlgekli organize
perakendecilerin  yaninda  kigik Olgekli perakendecilerin  yasam  alanini

daraltmaktadir.

Bu gergeklik perakende sektdriiniin saglam bir zemin Uzerinde ylkselmesi icin
firsat esitligini saglayacak ve tekellesmenin 6nine gecerek, adil bir rekabet alani
olusturabilecek, sektdre 6zel bir yasal dizenlemeyi zorunlu kilmistir. S6z konusu yasa
sektorin tim bilesenlerini uzlastirici ve koruyucu, serbest piyasa kurallarinin
islemesine olanak veren, firmalari kaynaklarini daha etkin kullanmaya, verimli olmaya
ve modernizasyona yoneltecek, kayit disihdin onune gececek, kisisel girigsimi
destekleyerek, sermayenin tabana yayllmasini saglayacak, sosyal barisi
zedelemeyecek sekilde dizenlenmelidir. Agik olan sudur ki kiresel rekabet, en (cra
kdsede bulunan en kuclk isletmeyi dahi etkileyecek ve serbest piyasa ekonomisi
kosullar altinda rekabet etmek kaginilmaz olacaktir. Kiiglk dlgcekli perakendecilerin bu

ezici rekabet karsisinda birlesme yoluna gitmesi, modernize olmasi, musteri iligkileri
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yonetiminde ellerindeki avantaji ve yapilari itibariyle yerel degisikliklere daha hizla
cevap verebilme ve esnek davranabilme kabiliyetlerini glclendirmeleri ve bunu iyi
degerlendirmeleri gerekmektedir. Devletin esnaf ve sanatkari korumak ve
desteklemek igin yasayla serbest piyasanin isleyisini sinirlayici dizenlemeler koymak
yerine, perakendeci isletmelerin de KOBI sinifina alinmasi, isyeri temini, kredi
saglanmasi, sosyal givenlik haklari temini, aralarinda kurulacak sandik ve bankalarin
Ozendiriimesi ve bu amagla kurulan devlet bankalarindan o6ncelikli olarak
yararlandiriimalari gibi olanaklari gelistirmesi gerekmektedir. Ote tarafta da blyik
magazalarin tedarikci ve diger perakendeciler Uizerinde sahip oldudu finansal gici
arkalarina alarak, haksiz rekabete neden olacak uygulamalara girismelerini ve
tedarikgileri zor durumda birakmalarini yasayla 6nlemek sarttir. Sonug olarak kayit
disihdin ve tedarik zincirindeki verimsizligin ¢ézulmesi perakende sektdrinun iki temel

eksikliginin ortadan kalkmasi anlamina gelecektir.

Dinya perakendeciligindeki globallesme egilimlerine ve bunun Ulkemizde
yarattigi etkilere kayitsiz kalmak mimkiin degildir. Bu durumda yapilabilecek en akilci
sey degisime karsi degismeyerek direng gostermektense, yeni dizenin kosullarini
iyice kavrayarak ona uygun bir strateji gelistirmek olacaktir. Bu, blyuk olgekli yerel
perakendecilerimiz agisindan, ulusal perakendeciler kargisinda ayakta kalabilmek igin
islerine daha profesyonel bir sekilde yaklasma, perakende teknolojisinin Grlinlerinden
yararlanma, musteriyle olan iletisimlerinden saglayacaklari avantajlari en etkili bicimde
kullanma, magaza dizayni, sunulan hizmetler ve aligveris atmosferinde, insan
kaynadinin kullaniminda, perakende pazarlama karmasinin formdlizasyonunda
modernizasyona gidilmesi ve gerekiyorsa diger perakendecilerle cesitli stratejik
ortaklklarla gl¢ birligi kurma anlamina gelmektedir. Klglk o6lcekli perakendeciler
acisindan ise belirli Grinlerde uzmanlagsmayi, musteriye karsi daha cazip segenekler
sunmayi, musteri iligkilerine ve tutundurma faaliyetlerine dnem vermeyi, diger kigik
Olcekli perakendecilerle stratejik isbirligi kurmayi (ortak satin alma gruplar gibi),
misterinin temel ihtiyaclarini karsilayabilecedi en uygun yerde konumlanmay: ifade

etmektedir.
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