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OZET

IKTIiSAT ANABILiM DALI

IKTIiSAT TEORISIi BiLiM DALI

PiYASA EKONOMISI SISTEMINDE SUPERMARKETLER: PERAKENDE
MUBADELE ASAMASINDA TOPLULASMANIN EKONOMIK ETKILERI

Volkan Giirsel
(Yiiksek Lisans Tezi)

Perakendecilik biiyiik bir degisim gecirmektedir. Perakendeciligin alt sektorleri
icinde bu degisimden en fazla etkilenen gida perakendeciligi olmaktadir. Geligmis
tilkelerde gecen ylizyilda, yeni magaza bi¢imlerinin ortaya c¢ikmasi, magaza
zincirlerinin yayginlik kazanmasi, yeni teknolojilere biiyiik yatirimlar yapilmasi ve
lojistigin gelismesiyle birlikte gida perakendeciligi alaninda 6nemli degisimler meydana
gelmistir. Ayn1 zamanda, yurtigi satislarda yiiksek paya sahip biiyiik kuruluslar ortaya
cikmis ve perakende ticarette bir biitiinlesme siireci baglamistir.

Kiiresel diizeyde faaliyet gosteren perakendecilerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
diinyanin her bdlgesine yayilan siipermarketler, gelismekte olan {lkelerin
perakendecilik sektoriinii yeniden sekillendirmeye baglamistir. Stipermarketler 1980’11
yillardaki ekonomik ve sosyal degisimle beraber Tiirkiye’de de yayginlasmaya
baslamistir. Bu siirecin slipermarketlere ev sahipligi yapan iilkelerin ekonomisi iizerinde
derin bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siipermarket, Biiyiik Olcekli Perakendecilik, Hizl1 Tiiketim
Mallar1.

Danismani: Prof. Dr. Hiiseyin SAHIN Sayfa Sayisi: 70
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ABSTRACT

ECONOMICS DEPARTMENT

SUPERMARKETS IN THE MARKET SYSTEM: THE ECONOMIC EFFECTS
OF CONCENTRATION IN RETAIL TRADE

Volkan Giirsel

(Master Degree Thesis)

The business of retailing has been going through dramatic change. Amongst all
the areas of retailing, it is food retailing which stands out as having seen the most
profound changes. In the last century have occurred considerable changes in food
retailing across most developed countries with the emergence of new store formats, the
increased prevalence of retail chains, and significant investment in new technology and
improved logistics. At the same time, the sector has seen the rise of giant corporations
controlling significant proportions of overall domestic retail sales and there has been
significant consolidation in retail distribution. On the other hand the emergence of
globally operating retail groups and the global spread of the supermarkets have been
transforming retailing in developing countries. The supermarkets in Turkey have
developed rapidly since the 1980°s with significant changes both in economic and social
structures. We see that this process and its consequences have potentially profound
effects on the host country’s economy.

Key Words: Supermarket, Large Scale Retailing, Fast Moving Consumer
Goods.
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GIRIS

Iktisat teorisi nihai {iriinlerin, iireticiden dogrudan tiiketicilere arz edildigi bir
diinyada analiz yapmaktadir. Halbuki iiretilmis olan bir mal nihai tiiketiciye ulasana
kadar cesitli dagitim islemlerine konu olur. Nihai tiiketiciler, talep ettikleri iirtinleri
dagitim zincirinin son halkasi olan perakendecilerden temin eder. Bu bakimdan
tiiketiciyi en ¢ok ilgilendiren piyasa yapisi belki de {iiretici firmanin iginde bulundugu
piyasanin yapisindan c¢ok dagitict firmanin iginde bulundugu piyasanin yapisi

olmaktadir.

Gegmis yillarda agirlikli olarak fiyatlar1 etkileme giicline sahip olamayacak ¢ok
sayida kiiclik Olgekli kurulusun faaliyet gosterdigi ve bu nedenle rekabetgi oldugu
diisiiniilen perakendecilik sektdrii bugiin bir toplulagsma siirecinin i¢indedir. Yirminci
ylizyllin basinda gelismis {ilkelerde ortaya ¢ikan, kiiresellesme cagiyla birlikte
gelismekte olan tilkelere yayilan biiylik dlgekli perakendecilik faaliyetleri perakende

ticaretin biiylik boliimiiniin sinirli sayida elde toplanmasina neden olmaktadir.

Bu siire¢ Tiirkiye’de de islemektedir. 1980°1i yillardaki ekonomik serbestlesme
dalgasindan nasibini alan perakendecilik sektorii, yabanci sermayeli biiylik o6lgekli
perakendecilerin gelmesi ve yerli sermayenin biiylik 6l¢ekli perakendecilik sektoriine
girmesinin  ardindan, kiiglik  Olgekli  geleneksel perakendecilerin  yerlerini

stipermarketlere biraktig1 bir yeniden yapilanma siirecine girmistir.

Calismanin temel konusu Tiirk perakendecilik sektdriiniin i¢ine girdigi yeniden
yapilanma siirecinin ve bu siirecin ekonomik etkilerinin degerlendirilmesidir. Ug
boliimden olusan c¢aligmanin ilk iki bolimi aslinda Tiirkiye i¢in yapilacak
degerlendirmelere 151k tutmak amaci tagimaktadir. Bu amacla ilk béliimde perakende
ticaretin toplulasma siirecine girmesine sebep olan biiyiik Olgekli perakendecilik

faaliyetlerinin ekonomik temellerinden s6z edilecek ardindan gelismis {lkelerde



stiregelen teorik ve deneysel tartigmalar 1s18inda biiyiik Olgekli perakendecilik

faaliyetlerinin ekonomik etkileri ele alinacaktir.

Ikinci boliimde oncelikle biiyiik 6lgekli perakendeciligin tarihsel gelisimine
deginilecektir. Daha sonra gelismis iilkelerdeki perakendecilik faaliyetlerinin
giiniimiizde ne durumda oldugundan, biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin gelismekte olan
iilkelere nasil yayildigi ve bu iilkelerde nasil bir degisim siireci baslattigindan

bahsedilecektir.

Ugiincii boliimde ise Tiirkiye’de perakendecilik sektdriiniin gelisimi ve giincel
durumu ele alinacak ve son olarak, biiylik 6lgekli perakendecilerinin yayginlasmasinin

ekonomik etkileri degerlendirilecektir.



BiRiNCi BOLUM
PERAKENDE MUBADELE ASAMASINDA TOPLULASMA: BUYUK
OLCEKLI PERAKENDECILIK VE EKONOMIK ETKILERI

1. PERAKENDE TiCARET

Uretilmis bir mal nihai tiiketiciye ulasana kadar tasima, depolama, toptancilik ve
perakendecilik gibi birden fazla faaliyete konu olur. Dagitim faaliyetleri olarak
adlandirabilecegimiz bu faaliyetlerle ugrasan kisi veya kuruluslarin nihai tiiketiciye en
yakin olan1 yani dagitim zincirinin son halkas1 perakendecilerdir. Perakendecilik, temel
islevi nihai tiiketicilere mal satmak olan aracilarin gergeklestirdigi her tiirlii faaliyet
olarak tanimlanabilir. Perakendecilik faaliyetleriyle ugrasan kuruluslar yapilar
itibariyle i¢inde olduklar1 toplumun ekonomik, demografik ve hatta politik 6zelliklerine
bagli olarak farkliliklar gostermektedir. Bu sebepten oOtiirii kesin bir tanimlama ve
smiflandirma yapmak zordur. Ancak genel geger bir cergeve cizilmek istenirse

asagidaki gibi bir siniflandirmayi esas almak uygundur (Erdogan 2003:18-19):

« Bakkallar/Biifeler ve Uzmanlasmis Kiigiik Isletmeler: Géreli olarak kiiciik
olan, yerlesim alanlar1 i¢inde bulunan ve miisteriye yakinlik faydasi saglayan
magazalardir. Uzmanlasmis kiigiik isletmelere ise kasap, manav ve firin

ornek verilebilir.

* Siipermarketler: Nispeten, genis alan ve genis liriin ¢esitliligine sahip, diisiik
maliyet, diisiik kar payi, yiiksek satis hacmi ile tasarlanmis, self-servis
ilkesine dayanan, gida, yar1 dayanikli ev aletleri ve temizlik/kisisel bakim

malzemesi satan magazalardir.

* Hipermarketler: Stipermarketlerden daha genis olan ve daha ¢ok iiriin igeren,
iclerinde kuru temizleme, balik¢i, fotografci vb. gibi kuruluslar

barindirabilen magazalardir.

o Indirim Magazalan1 (Discount stores): Uriin cesitliligi siiper ve

hipermarketlere gére daha az olan, diisiik fiyatla satis yapan, en az ara¢ gereg



kullanarak hizmet veren ve kiralarin diisiik oldugu bdlgelerde bulunan

magazalardir.

* Genis Outlet Magazalar1: En 6nemli 6rneginin biiyiik mobilya magazalar

oldugu genellikle sehir disindaki magazalardir.

+ Ode ve Tas1 (Cash & Carry) Magazalari: Otel, restoran ve hastane gibi toplu
tilketim yapan miisterilere hitap eden, genellikle nakit ¢alisan ve nakliyenin

miisterilere ait oldugu magazalardir.

* (Cok Katli Magazacilik (Department Store): Birgok iirlin ¢esidinin ayri

katlarda sergilendigi magazalardir. "

Giliniimiizde  perakendeciler  {riinlerin  {reticiden alnip  tiiketicilere
dagitilmasinda aracilik yapmanin yam sira tedarik zinciri iginde 6nemli bir konuma
gelmistir. Perakendeciler tiiketiciler adina triinleri segmekte, raflara yerlestirmekte ve
depolamaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilere aligverislerinde yardimei olabilecek bilgiler
ve satis sonrasi hizmetler sunmaktadir. Ote yandan teknolojik ilerlemelerin sundugu
olanaklarla birlikte perakendecilerin tiiketici tercihleri hakkindaki bilgileri her gecen
giin artmaktadir. Tiketici tercihleri hakkinda elde edilen bu bilgiler yalnizca
perakendeciler i¢in degil iireticiler icinde 6nemli bir kaynak olusturmaktadir. Bu agidan
bakildiginda perakendecilerin yalnizca aracilik etmenin Otesine gegerek, tiiketicilerin
satin aldig1 nihai tirlinlere girdi sagladig ortaya ¢ikmaktadir. Baska bir ifadeyle iiretici
fiziki bir iirlin {retirken, perakendeci iiriiniin satilmasi icin gereken kosullar
hazirlamaktadir (London Economics 1997:34). Tiim bu hususlar goz 6niine alindiginda

perakende ticaretle ugrasan kisi ve kuruluslarin temel islevleri su sekilde siralanabilir:

* Tiiketicinin ihtiyaglarini karsilayan triinleri uygun yerde, uygun zamanda ve

talep yaratabilecek fiyattan bulundurmak,

’ Bu ¢alismanin igerigini gida, temizlik ve kisisel bakim {irlinleri gibi hizli titkketim mallar1 (fast
moving consumer goods) ticaretini kapsayan magazali perakendecilik faaliyetleri olusturmaktadir. Bu
iiriin grubu disinda kalan perakendecilik faaliyetleri ile magazasiz perakendecilik faaliyetleri kapsam
disinda kalmaktadir. Hizli tiiketim mallar1 perakendeciligi veya bakkaliye perakendeciligi olarak ifade
edilebilecek bu faaliyetler Ingilizce’de “grocery retailing” veya “food retailing” olarak adlandirilmaktir.



» Tiketici talebindeki 06zellikleri ve degisimleri, dogru ve zamaninda
ogrenmek ve bu bilgileri ireticiye aktararak, talep 0Ozelliklerine gore

tiretimde bulunmasina yardimc1 olmak,

e Uretilen mamuller igin yeni pazarlar yeni kullanma alanlar1 bulmak,

tiiketicide yeni ihtiyaglar yaratarak talep uyandirmak (ipekyiin 1995:7).

Perakendecilik islevsel bakimdan pazarlama agirhkli bir faaliyet gibi
goriinmekle beraber iiretici ve tiiketici arasinda karsilikli iletisim saglayarak iiretimi
yonlendirmesi, bagli basina bir sektor olarak biiyiik kiiclik bir¢ok yatirima konu olmast,
bu yatirimlar sayesinde istihdam yaratmasi, toptanciliktan tagimaciliga pek ¢ok sektorle
yakin iligkiler i¢inde bulunmasi ve ekonomik gostergelerdeki degisimleri yakindan
izleyen sektorlerden biri olmasi itibariyle ekonomik alanda biiyliik 6neme sahiptir.
Ozellikle son yillarda piyasa arastirmalarindan tedarike, magaza diizenlemeden iiriin
gelistirmeye kadar her alanda yeni teknolojileri ve bilimsel yontemleri arkasina alan
bliylik perakendeciler, kiiresel diizeyde etkili ekonomik giigler haline gelerek perakende

ticaret sektoriiniin 6nemini daha da artirmistir.

2. BUYUK OLCEKLI PERAKENDECILIK FAALIYETLERININ
EKONOMIK TEMELLERI

Perakende ticaret gerek magaza Olcegi gerekse sirket Olcegi diizeyinde biiyiik
Olcekli kuruluglarin faaliyet alani haline gelmektedir. 256 milyar Amerikan Dolart yillik
cirosu, 5 bin magazasi ve 1,2 milyon calisaniyla en biiytik iireticileri dahi geride birakan
giiniimiiziin en biyilik sirketi Wal-Mart, bir perakendeci zinciridir (Hiirriyet 2 Aralik
2004). Carrefour, Tesco, Metro gibi birgok perakendeci diinyanin en biiyiik sirketleri

arasinda yer almaktadir.

Perakendecilerin kiiclik 06lgekli boyutlardan kurtulmasit temelde boliimlii
magazalar ve zincir magazaciliga dayansa da biiyiik 6l¢ekli ekonomik giicler olarak
onem kazanmalar1 slipermarketlerin ortaya c¢ikmasindan sonra olmustur. Basit bir
tanimlama ile siipermarket biiyiik 6lcekli self-servis gida magazasidir. Ancak boyle bir

tanim siipermarketin gida perakendeciliginde meydana getirdigi degisimi ifade etmekte



yetersiz kalir. Bir siipermarket geleneksel bir bakkaliye magazasindan farkli olarak tiim
gida {rlinleri yaninda temizlik malzemeleri gibi temel ihtiyag¢ malzemelerini de
bulundurmali, miisterinin tiim ihtiyacglarini magazanin ¢esitli yerlerinden topladiktan
sonra bunlar1 kasaya gotiiriip, hepsi icin tek bir 6deme yaptigr self-servis isletme
yontemi ile ¢alismalidir. Goriis odur ki bir siipermarket, ev idare edebilmek i¢in gerekli
olan haftalik ihtiyaglarin tiimiinii karsilayabilmelidir (McClelland 1962). Giiniimiiz i¢in
siradan olmakla birlikte ortaya ciktigr 1930°1lu yillar i¢in alisiimadik bir yapiya sahip
olan siipermarket kurumu yenilik¢i tarzi ve basarisindan dolayr “kurumsal bir icat”

olarak dahi nitelendirilmistir (Appel 1972; O1 2004).

Ik siipermarketler iiriin g¢esitlendirme ve isletme yontemi acisindan c¢agdas
perakende magazalarinin temelini atmistir ve bu nedenle siipermarket kavrami
giiniimiizde farkli 6lgeklerde ve farkli isimlerde biiytik self-servis gida perakendecilerini
ifade etmekte kullanilan genel bir kavram haline gelmistir. Ancak bugiin iiriin
cesitliliginden kullanilan teknolojiye kadar ilk slipermarketlerden ¢ok daha gelismis
kurumlar ile kars1 karsiyayiz. Bu kurumlarin ortaya ¢ikmasinda basta 6l¢cek ekonomileri
olmak Ttzere bir¢cok etkenin rolii var. Bu bdoliimde biiylik Olcekli perakendeciligin

ekonomik temelleri tizerinde durulacaktir.

2.1.  Olgek ve Alan Ekonomileri

Bir firmanin {iretim 6l¢egi genislerken ortalama maliyeti azaliyorsa o firmanin
Olcek ekonomilerinden faydalandigi kabul edilir. Alan ekonomileri ise birden fazla
irliniin beraber Uretilmesinin ayr1 ayr iiretilmesinden daha diigiik maliyetli oldugu
durumu ifade eder (Carlton ve Perloff 1999:35-44). Biiyiik 6l¢ekli perakendeciler hem
magaza Olgegi, hem de sirket Olgegi diizeyinde oOlcek ve alan ekonomilerinden

faydalanabilmektedir.

Bir perakende magazasinin biliylimesiyle birlikte ortalama maliyetinin

azalmasinin ii¢ sebebi vardir. Bunlardan ilki 6lgegin biiyiimesiyle birlikte ¢ikt1 birimi'

basina diisen sabit maliyetlerin azalmasidir. Ikinci sebep belirsizliklerle bas edebilmenin

T Perakendeci icin fiziki bir ¢ciktidan séz edilememekle birlikte hizmet iiretiminden s6z edilebilir.



sagladig: tasarruflardir. Hizmetlerin aksamasina sebep olacak dngdriilemeyen sorunlar,
cok sayida personel ve techizatla ¢alisan biiyliik magazalarda, kii¢iikk magazalardan daha
kisa siirede, dolayisiyla daha diisiik maliyetlerle asilabilir. Son olarak, cok c¢esitli
ihtiyaclar karsilayabilen genis iirlin yelpazesi ile daha ¢cok miisteri ¢ekecek olan biiytlik
bir magaza birden fazla kiiclik magazadan daha fazla dolu olacaktir. Bu olgu dlgek
biiyiirken iglem hacminin dl¢ekten daha hizli biiyiiyecegi anlamina gelmektedir ki birim
islem basina diisen maliyetin azalmasina neden olur (Hernant vd. 2003; O1 2004).
Bunlarin yani sira, biiyiik perakendecilerin c¢alisanlari is boliimii i¢cindedir ve siradan bir
tezgahtardan cok farkli olarak belirli islerde uzmanlasmaktadir (McClelland 1967).
Isgiiciindeki uzmanlasmayla elde edilen verim artis1 ise ortalama maliyetin azalmasini

saglar.

Alan ekonomileri ise ¢ok ¢esitli {iriinlerin ortak sergilenmesi ve depolanmasinin,
sabit maliyetlerin ¢ok farkli iirlin hatt1 boyunca yayilmasina imkan vermesi ile ortaya
¢ikmaktadir (Dobson ve Waterson 1999). Ayrica faaliyetlerin yiiriitiilmesi siirecinde
ortak degisken girdi kullanimindan dolay1 bir maliyet azalist meydana gelmektedir.
Ortak girdilere en iyi Ornekler bilgi ve isgiliciidiir. Mesela yakindan iligkili {iriinlerin
pazarlanmasinda pazar bilgisi her biri i¢in rahatlikla kullanilabilir niteliktedir. Biiyiik
Olgekli perakendecilerin baglica faaliyet alanlarindan biri olan hizli tiiketim mallar
birbirleri ile yakindan iligkili iirlinler oldugundan pazar bilgisi 6nemli bir ortak girdi

konumundadir.

Kendi depolama merkezlerini ve dagitim zincirlerini kuran biiyiik
perakendeciler, hem yurti¢i alimlarda hem de ithalatta aracilari ortadan kaldirip tedarik
faaliyetlerini bir merkezden yoneterek Onemli kazanglar elde etmektedirler. Bunlar
toptancilik ve tasimacilik faaliyetlerini sirket i¢i faaliyetler olarak yiiriitmekte ve
merkezden yonetilen bir tedarik zinciri sayesinde her subenin ihtiyaglarini tek tek
karsilamak yerine hepsi i¢in ortak faaliyetler yiirlitmenin {stilinliiklerinden
yararlanmaktadirlar. Tedarik faaliyetlerinde merkezden yonetimin benimsenmesinin

uistiinliikleri agsagidaki gibi siralanabilir (London Economics 1997:13):

* Daha diisiik stok diizeyi ile ¢alismay1 saglamasi,



* Subelere yapilan teslimat ziyaretlerini azaltmaya imkan vermesi,
* Magaza i¢i depolama alanlarina duyulan ihtiyacin azalmasi,

* Magazalardaki stoklarmn tiikkenmesi ve raflarin bosalmasi gibi durumlarin

azalmasi,

* Tedarik faaliyetlerinin yiiriitilmesinde daha az zarar ve ziyan verilmesi.

Biiytik perakendeciler, satis faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde oldugu kadar girdi
temininde yani ticaretini yaptiklari {irlinlerin aliminda da o6l¢egin iistiinliiklerinden
yararlanmaktadir. Biliylik perakendecilerin toptan alimlarda {ireticilerden biiyiik
indirimler elde etmesi, onlara kiiclik rakiplerine karsi girdi maliyetlerinde istiinliik
saglamaktadir. Bunun yan1 sira magazalarda Triinlerine yer bulmak isteyen
tireticilerden, “raf licreti” ve “ortak reklam kampanyalar1 i¢in 6demeler” gibi tiirlii ek

kazanglar elde etmektedirler (Dobson ve Waterson 1999).

2.2. Tek Durakh Ahsveris

Bir tiiketicinin aligveris faaliyetlerini yiiriitebilmesi i¢in aligveris mekanlarina
seyahat etmesi, ilgili iriinleri aramasi, onlar hakkinda bilgi edinmesi ve iirlinleri
tagimasi gerekir. Tiim bu islemlerin parasal kiilfeti ile bu islemler i¢in harcanan zamanin
firsat maliyeti aligveris eden tiiketicinin islem maliyetlerini olusturur (Betancourt ve
Gautschi 2004:17-19). Zamani ve biitgesi kisith olan bir tiiketici aligveris ig¢in
katlanacagi islem maliyetlerini en diisiik seviyede tutmak isteyecektir. Biiyiik 6lgekli
perakendecilerin Onemi burada ortaya c¢ikmaktadir. Cesitli ihtiyaclar1 karsilayacak
tirtinlerin tek bir ¢ati altinda bulundugu biiyiik 6lgekli perakendeciler tek durakli
aligverise (one-stop shopping) imkéan saglayarak alisverisin islem maliyetlerini en aza

indirmeye firsat vermektedir.

Konuya bu agidan bakildiginda biiyiik 6lgekli perakendecilerin basarisi iginde
bulundugu toplumun sosyoekonomik kosullariyla yakindan ilgili olmaktadir. Zaten
siipermarketlerin ortaya ciktigi 1930’lu yillardan giinlimiize kadar gecgen siirede Bati

toplumu pek cok yonden degisime ugramis, perakendecilerin 6l¢egindeki biiylimenin



sebeplerinden biri de degisimlerden dogan ihtiyaglara cevap vermek olmustur. Seth ve
Randall’in (2000:337) Britanya ve Oi’nin (2004) ABD’yi ele aldig1 ¢aligmalardan yola

cikarak bu degisimleri asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

» Kisisel gelir diizenli olarak yiikselmistir. Bu gelisme bir yandan tiiketimin
yiikselmesine yol a¢mis Ote yandan aligverise ayrilan zamanin firsat

maliyetini yiikseltmistir.

* (Calisma hayatinda artan kadin sayisi hane halkinin gelirini ve tiikketimini

yiikseltirken aligverise ayrilabilecek zamani kisaltmistir.

* Araba sahibi olanlarin ve araba kullananlarin sayisi artmistir. Bu gelisme,
toplu aligveris icin aracglarim1 kullanan tiiketicilerin otoparki olan biiyiik

magazalar tercih etmesine yol agmuigtir.

* Buzdolabt ve derin dondurucularin yayginlagmasi, neredeyse her giin
magazaya gitmek yerine haftalik veya daha fazla siireli aligveris yapabilmeye

imkan vermistir.

Geliri yiiksek ama zamani kisith olan ve kadin ¢alisanlarin sayisinin eskisinden
cok daha fazla oldugu bir tiiketici kitlesi icin aligverise zaman ayirmak sorun haline
gelmistir. Bir ¢oziim olarak tek durakli aligveris sekli yaygin hale gelirken, ¢esitli
ihtiyaclar karsilayan c¢ok cesitli Uriinlerin ayn1 magazada i¢inde sunulmasi 6l¢egin
biiyiitiilmesini gerektirmistir. Sonu¢ olarak, perakende magazalarinin 6lcegindeki
biliylimenin altinda yatan sebeplerden biri de iirlin ¢esitliligine ve tek durakli aligverise

olan talep olmustur (Messinger ve Narasimhan 1995).

Tek durakli aligveris talebinin karsilanma c¢abasi perakende magazalarinda 6lgek
ve alan ekonomilerinden faydalanmay1 miimkiin hale getirirken bir yandan da miisteri
sadakatinin artmasini saglamaktadir. Soyle ki, perakende sektoriinde faaliyet gdsteren
hipermarketler gida ve ev temizlik {iirlinleri disinda kozmetik, hazir giyim, oyuncak,
elektrikli ev aletleri, bahge iirtinleri ve ¢esitli hizmetleri sunarak bdyle yerleri tiiketici

icin ¢cekim merkezi haline getirmistir. Tiiketiciler ilgili magazalara giderek ihtiyaglarin



neredeyse tiimilyle karsilayabilme olanagina kavusmustur (Erdogan 2003:22).

Dolayisiyla tiiketiciler i¢in bagka magazalara gitmek gereksiz hale gelmistir.

2.3. Teknolojik Gelismeler

Perakendecililerin yalnizca Olgekleri ve kapsamlar1 biiyiimedi, perakendecilik
alaninda kullanilan bilgi teknolojilerinde, dagitimda ve magaza i¢i islemlerde
maliyetleri diisliren biiyiik ilerlemeler oldu. Bu gelismelerden en 6nemlileri barkodlama
ve elektronik taramadir (scanning). Bunlarin perakendecilerin etkinligini artirmasinin

baslica sebepleri su sekilde siralanabilir (London Economics 1997:14);

+ Ureticilerle olan alisverislerdeki biirokrasi azalmakta, hatta kendi kendine

isler hale gelmektedir,
* Eldeki iiriinler (stoklar) hakkindaki bilgiler iyilesmektedir,

e Satislar hakkindaki bilgilerin iyilesmesi ile isgiicliniin etkin tahsisini

saglanmaktadir,
Uriin gelistirme faaliyetleri i¢in daha saglikl bilgiler elde edilmektedir,
* Aligveris islemlerindeki hiz artmakta ve bekleme siireleri azalmaktadir,

* Satiglar  hakkindaki  saglikli  bilgiler sayesinde mali denetim
kolaylasmaktadir.

Tarama yontemi 1974 yilinda ABD’de kullanilmaya baglamistir. Bu yontemde
satig islemi, iirline ait barkodun optik okuyucular ile okunmasi yoluyla yapilmaktadir.
Boylece tirtinlerin satiglart kolayca kaydedilebilmekte ve denetlenebilmektedir. Yontem
bu ozellikleriyle, bir yandan stoklarin takibi, siparisi ve lriinlerin fiyatlandirilmasi
islemlerini  tamamen otomasyona baglamis, diger yandan kasa islemlerini
hizlandirmistir (Walsh 1993:89-106). B. T. Ratchford’un hesaplarina gore tarayicilar

magaza igletme maliyetlerini %27 oraninda azaltmaktadir (O1 2004).

Giliniimlizde fiyat-maliyet iliskisinin  kurulmasinda, stok ve siparis

denetimlerinin yapilmasinda, iiriin bulundurma ve ¢esitlendirme islemlerinde, subeler
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arasinda iligkiler kurulmasinda ve onlarin denetlenmesinde biiyiik 6lciide teknolojiden
yararlanilmaktadir (Ipekyiin 1995:13). lletisim teknolojisi destekli biitiinlesik lojistik
sistemleri Ureticiler ile kesintisiz iletisim saglamakta, magazalardaki ihtiyaglarin aninda
depolara, buradan da freticilere bildirilerek {iriin teslimatlarinin tam zamaninda
gerceklestirilmesi suretiyle stok tutma ihtiyacini ve stoklama maliyetlerini en aza

indirmektedir (Seth ve Randall 2000:291-293).

Teknolojik gelismelerin tek faydasi maliyetleri diisiirmesi degildir. Satislar
hakkinda elde edilen bilgiler ayn1 zamanda tiiketici talepleri konusunda bilgi kaynagi
olusturmak ve satis gelistirme ¢abalarini bu bilgiler dogrultusunda yonlendirmek
amactyla kullanilmaktadir. Miisteri kartlari, miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri veri
tabanlar1 gibi bilgi teknolojileri destekli uygulamalar biiyiik perakendeciler i¢in zaruri
ihtiyaglar haline gelmistir. Ornegin birbirinden ¢ok farkli tercihlere sahip milyonlarca
insanin ilgisini ¢ekmek amaciyla reklamlara biliylik masraflar yapmak yerine,
olusturulan veri tabanlarindan elde edilen bilgilerle diizenli miisterilerin ilgisini ¢ekecek

cesitli kampanyalar diizenlenebilmektedir (The Economist 1995).

Teknoloji destekli isletme ve tedarik yontemleri biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin
gelisiminde hayati rol oynamistir ve oynamaya devam etmektedir. Bilgisayar
teknolojilerinin perakendecilikteki uygulamalar1 6lgek ekonomilerinden elde edilen
kazanimlar1 artirirken bunlart kullanmasi etkin olmayan kiigiik 6lgekli perakendeciler
aleyhine yasanan silireci hizlandirmaktadir. Zira bu yatinmlar ancak biiyiik

perakendecilerin etkin sekilde kullanabilecegi sermaye yogun yontemlerdir.

2.4. Ozgiin Markah Uriinler

Ortaya c¢ikmalarinin temel nedenlerinden biri olmasa da biiyiikk o6lcekli
perakendecilere gerek rakipleri karsisinda gerekse {ireticiler ile olan iliskilerinde 6nemli
istlinliikler saglayarak konumlarmi gii¢lendiren etkenlerden biri de 6zgiin markali
(private label, own label) {irlinler, yani perakendecinin adin1 veya onun koydugu baska

bir ad1 marka olarak tastyan triinlerdir.
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Ozgiin markali iiriinler Britanya’da ortaya cikmustir. 19. yiizyilda faaliyet
gosteren perakendeci kooperatifler 6zgiin markali {riinlere Onciiliik etmistir. Daha
sonraki yillarda siipermarketler, miisterileri i¢in {iriin niteligini ve niceliini teminat
altina almak yaninda daha yiiksek kéarlar elde etmek amaciyla kendi iiriinlerini
yaratmiglardir. Ulkedeki zayif ticari marka kanunlari siipermarketlerin {iretici

markalarini taklit ederek satmalarina imkan vermistir (The Economist 1995).

Glinlimiizde 6zglin markal1 trilinlerin ticareti Bat1 iilkelerindeki perakendecilik
faaliyetlerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Onceleri ulusal (veya iiretici) markali
tiriinlerin ucuz benzerleri olarak goriilen 6zglin markali {iriinlere kars1 bakis acisi,
zamanla daha kaliteli olanlarin piyasa ¢ikmasiyla degismistir (Ward vd. 2002). Artik
perakendeciler daha fazla kategoride, daha kaliteli 6zgilin markali iiriinler sunmakta ve
bunlar1 daha etkin sekilde yonetmekte, tiiketicilerse markaya daha az Onem

vermektedirler.

Imalatg1 ile satici arasindaki iligkilere aracilarm girmesi perakendecilerin
taseronluk anlagmalariyla yakindan takip edebildikleri tercih edilmis imalatcilarla
caligmasinda etkili olmustur. Perakendeci agisindan risk iirlinlerin kalitesinden ve
teslimatindan sorumlu olan imalat¢iya kaymaktadir. Boylece perakendeci, miilkiyetin
sorumlulugunu almis olmaksizin {iretim siirecini ayrintili sekilde idare edebilmektedir.
Ote yandan 6zgiin marka ticareti, rakipleri ile benzer iiriinlerine sahip perakendeciler
icin Uriin cesitlendirmesinin, marka imajmi giiglendirmenin ve miisteri sadakati
yaratmanin énemli bir yontemidir. Ustelik ulusal markali {iriinlere gore daha yiiksek kar
pay1 birakan bu iiriinler perakendecilerin karliligin1 artirmaktadir (Dobson ve Waterson
1999). Nitekim endiistri arastirmacist Jonathan Ziegler’e gore ulusal markal iiriinler
ortalama %25 kar payr birakirken 06zglin markali {riinlerin kar payr %35’lere

ulasmaktadir (Ward vd. 2004).

Ozgiin markali iiriinlerin baska bir iistiinliigii ulusal markali iiriin imalatcilar1 ile
olan iliskilerde ortaya cikar. Ulusal markali iiriinler ile kolayca ikame edilebilen 6zgiin
markali tirtinler gelistirmek ve pazarlamak perakendecilerin imalat¢ilar karsisindaki

pazarlik giiclinii yiikseltmektedir (Tarzijan 2004). Ciinkii 6zglin markal1 iiriinler uygun
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maliyetli ve ihtiyaclara gore cesitlendirilebilen se¢enekler olarak perakendecilerin ulusal

markal1 tirtinlere olan baghiligin1 azaltmaktadir.

3. BUYUK OLCEKLi PERAKENDECILIK FAALIYETLERININ
EKONOMIK ETKILERI

Perakende ticaretin yapisindaki degisim toplumun tamamin ilgilendirmekle
beraber tiiketici ve iiretici kesim tizerinde farkli etkiler yaratmaktadir. Bu bakimdan
bliylik 6lgekli perakendecilerin tiiketiciler lizerindeki etkileri ile iireticiler iizerindeki

etkileri ayr1 ayr1 ele alinmalidir.

3.1. Tiiketiciler ve Toplum Uzerindeki Etkiler

Geleneksel kiiclik 0Olgekli perakendeciler yerlerini cagdas biiyiikk o6lcekli
magazalara birakirken bu degisimden en fazla etkilenenler kuskusuz tiiketiciler

olmaktadir.

Biiyiik Olgekli magazalar, hem pek c¢ok iirline ayni yerde ulasarak aligveris
faaliyetlerinin en diislik islem maliyeti ile tamamlanmas1 imkanini saglamakta, hem de
O0lcek ve alan ekonomileriyle artan verimlilik sayesinde daha diisiik fiyatlar
sunmaktadirlar. Bu sebeplerden dolay: tiiketiciler geleneksel perakendecilerin aleyhine
olarak biiylik perakendecilere gitmeyi kendileri tercih etmektedir. Ancak tiiketicilerin
bu tercihi kendileri agisindan olumsuz bir takim sonuclart da beraberinde getirmektedir.
Ik olarak, geleneksel perakendecilerin azalmasiyla birlikte tiiketicinin segim sansi
sinirlanmaktadir. Ikincisi ve daha onemlisi, az sayida biiyiik perakendecinin piyasada

hakim konuma gelmesiyle eksik rekabet kosullarinin ortaya ¢ikmasi olasiligidir.

Biiyiik perakendeciler yalnizca kiigiik bakkaliye magazalar ile degil firnlar,
manavlar, kasaplar gibi tiim geleneksel perakendecilerle rekabet halindedir. Biiytik
Olcekli perakendecilerin maliyet tstiinliikleri karsisinda fiyat rekabetine giremeyen ve
pazar paylarin1 kaybeden geleneksel perakendecilerin piyasadan cekilmek zorunda

kalmasi tiiketiciyi se¢me sanst bakimindan olumsuz ydnde etkilemektedir. Zira
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tiketiciler geleneksel ve cagdas perakendeciler arasindaki tercih sanslarmi
kaybetmektedir. Bu durumda tiiketiciler geleneksel perakendecilerin kendilerine
sundugu ulasim kolayligi, eve teslim ve uzmanlik gibi firsatlardan mahrum kalmaktadir.
Nitekim, farklilagsma ¢abasi icinde olsalar da biiytik 6lcekli perakendeciler genelde fiziki
kosullar ve miisteri iligkileri bakimindan birbirlerine benzemektedirler. Diger yandan,
tek durakli aligveris bigiminin yayginlasmasi perakendecileri iiriinler arasinda birebir
fiyat rekabetinden c¢ok bir alisveris sepetinin fiyati lizerine rekabet eder hale getirdigi
icin tiiketicilerin iirlinler arasinda birebir fiyat karsilastirmasi yapmasi zorlasmaktadir.
Boyle bir karsilastirilma yapilsa bile bagka bir magazaya gitmenin maliyeti yliksek
olacagindan tiiketicinin se¢imi ¢ogunlukla gidilen magaza ile sinirlanabilmektedir (Bell

2003).

Perakendeciler arasindaki rekabete farkli bir agidan da yaklasilabilmektedir.
Buna gore kiiciik perakendeciler yiiksek fiyat rekabeti ile karsilagmazlar. Geleneksel
perakendecilerin, hitap ettikleri miisteri kesimi i¢in sundugu kolayliklardan kaynaklanan
rekabetci Ustiinliikleri vardir (Morelli 2004). Brezilya icin yapilan bir ¢alisma bu
yaklagimi destekler niteliktedir. Caligmada varilan sonuca gore Brezilya’daki geleneksel
perakendeciler yiiksek fiyatlarina ragmen sunduklart kolayliklar -ulasim kolayligi,
miisteri kuyruklarinin olmamas1 gibi- sayesinde biiylik perakendecilerle beraber var

olmaya devam etmektedir (Farina vd. 2004).

Biiyiik olcekli perakendeciligin yayginlik kazanmasiyla beraber perakende
ticaretteki yogunlagmanin yiikselmesi tiiketiciyi yakindan ilgilendiren baska bir
konudur. Yogunlagma, belli bir biitiinciilliik diizeyindeki ekonomik faaliyetin biiyiik bir
oraninin bu faaliyete katilanlarin kiigiik bir oran1 veya faaliyete katilan birimler i¢inden
az sayida birim tarafindan kontrol altinda tutulmasi olarak tanimlanabilir. Uygulamada
en ¢ok kullanilan yogunlagsma 0l¢iisti yogunlagma oranidir (Concentration Ratio CR)i.
Yogunlasma oranmi bir endiistrideki en biiylik birka¢ firmanin endiistri i¢indeki nispi

paylarinin toplamini gostermektedir (Davud 1994:168-188). Yiiksek bir yogunlagsma

* Cok kullanilan baska bir yogunlasma 6lgiisii firmalarin endiistrideki paylarmin karelerinin toplanmasiyla
elde edilen Herfindal-Hirschman endeksidir (HHI). Ancak bu caligmada yogunlasma Ol¢iisii olarak
yogunlagma orani kullanilacaktir.
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oraninin diisiik bir rekabet diizeyini gosterdigi varsayilir. Rekabet diizeyinin diisiik
olmasimin en 6nemli gostergesi ise yogunlasma halinde fiyatlarin tam rekabet fiyat
diizeyinin iizerinde olmasidir (Tirkkan 2001:284). Yogunlasma oranin yiiksekligi, az
sayida firmanin endiistride yiiksek bir paya sahip oldugu ve negatif egimli talep egrisi
ile kars1 karsiya olan bu firmalarin fiyatlarini tam rekabet piyasasi ortamindakilerin
aksine marjinal maliyetlerinin iizerinde belirleyebilecek bir piyasa giiciine sahip oldugu
anlamina gelmektedir.’ Ote yandan bu firmalar, hepsi i¢in zararla sonuglanabilecek bir

fiyat rekabetinden de uzak durmayi tercih ederler.

Aslinda yogunlagsmanin sekli fiyatlama davranisi lizerinde etkili olacaktir. Az
sayida bliylik firmanin yani sira ¢ok sayida kiigiik firmanin da oldugu perakende
piyasasinda kiiciik firmalar biiyiik firmalarin davranisini veri alarak, bu sartlarda kendi
karim1 maksimize etmeye calisacaklardir. Biiylik firmalarin da kendi aralarinda
anlasarak bilesik karin en ¢oklastirilmast dogrultusunda hareket edecekleri
diistintilebilir. Ancak kiigiik firmalarin daha diisiik bir fiyat uygulayarak piyasa paylarin
genisletme c¢abasi i¢ine girebilirler. Bu durumda biiytik firmalar grubu, kii¢iik firmalarin
piyasa paylarim1 genisletme cabalarini smirlandirmak amaciyla, monopol fiyatindan
daha diisiik bir fiyat uygulama yoluna gideceklerdir. Fakat fiyatin tam rekabet¢i fiyat
diizeyine inmesi beklenmez (Davud 1994:175). Sonucta rekabetci fiyattan yiiksek bir

fiyat uygulandigindan toplumsal refah kayiplarinin ortaya ¢ikmasi kacinilmaz olacaktir.

Perakende sektoriinde yasanan yogunlasma iki sekilde gergeklesmektedir.
Birincisi igsel biiylime, bir baska deyisle perakendecilerin yeni magazalar acarak
biiyiimesidir. ikincisi ise birlesme ve devralmalar yoluyla yogunlasmanin artmasidir
(Erdogan 2003:23). Her iki durumda da az sayida biiyiik perakendeci gerek tedarik
gerekse perakende pazarinda daha giiclii bir konum elde eder. Bu gii¢lii konum tedarik
pazarinda alici giici (buyer power) perakende pazarinda ise piyasa giicii seklinde

kendini gosterir.

¥ Piyasa giicii piyasada olusan fiyat ile marjinal maliyet arasindaki farkin fiyata oranlanmasi ile bulunan
Lerner Endeksi ile 6lgiiliir ki o da talep esnekliginin tersine esittir P-MM/P=-1/e. Ancak hem marjinal
maliyetin hem talep esnekliginin belirlenmesinin zorluklarindan 6tiirii almasik olarak firmalarin pazar
paylarma bakilir ve pazar payimnin yiiksekligi piyasa giiciiniin bir gostergesi olarak kabul edilir (Carlton ve
Perloff 1999:610-611).
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Perakende ticaret alanindaki yogunlagsmanin artmasi, az sayida perakendecinin
daha biiyiik Olgekli alim yapmasi anlamima geleceginden perakendecilerin fiireticiler
karsisindaki pazarlik giicii yiikselecek ve bu sayede perakendeciler iireticilerden daha
yiiksek oranda indirimler elde edebileceklerdir. Boyle bir durumda eger perakendecilik
kesimindeki yogunlagma piyasa giicii yaratmak suretiyle satis fiyatlarin1 etkilemiyorsa,
tireticilerin pazarlik giiclindeki zayiflama tiliketicilere daha diisiik fiyatlar olarak
yanstyabilir (Dobson, Waterson ve Chu 1998:20). Ozellikle iireticilerin eksik rekabet
kosullarinda ¢alistigi durumlarda perakendecilerin alic1 giiciinlin iireticilerin satict
giiciine karst bir engel olusturmas: tliketici refahin1 olumlu yonde etkileyebilir.
Ekonominin bir kesimindeki giice, ilgili bagka bir kesimin kendiliginden ortaya ¢ikacak
bir giic ile cevap verecegine ilk olarak deginen J. K. Galbraith bunu “dengeleyici gii¢”
(countervailing power) olarak adlandirmistir ve iiretim sektorliniin giiciine karsilik

dagitim sektoriindeki giiclenmeyi 6rnek olarak gostermistir (Tiirkkan 2002:314).

Perakendecilik kesimindeki yogunlasmanin yalnizca alic1 giicii yaratmakla sinirh
kalacag: stiphelidir. Nitekim iireticiden biiylik indirimler elde eden ve tiiketicilere daha
diisiik fiyatla satis yapabilen herhangi bir biiylik perakendeci kiiciik rakipleri aleyhine
pazar paymi biiylitecektir. Daha biiyiik pazar payi, daha biiylik hacimli alim anlamina
geldiginden perakendecinin alict giicli daha da yiikselecektir. Bu siire¢ pazar paymdan
alic1 giiciine, alic1 giiclinden pazar payina dogru devam eden bir dongii halini alir
(Dobson, Waterson ve Chu 2003:28). Perakendecinin pazar paymin bu sekilde
yiikselmesi onun piyasa giicli kazanmasina imkan verecektir. Bu durumda perakendeci
tiiketiciye daha yiiksek fiyatlar uygulayabileceginden dengeleyici giiciliniin tiiketici
refahindaki olumlu etkisi ortadan kalkacaktir. Baska bir ifadeyle alicilarin yani
perakendecilerin yalnizca alici giliciine sahip oldugu durumlarda tiiketici artiginda
azalma olmazken yalnizca liretici artig1 azalacaktir, ancak alicilar piyasa giicline de
sahipse lretici artiginda ortaya ¢ikacak kayiplarin yani sira tiiketici artig1 da azalacaktir

(OECD 1999:19).

Perakende sektoriindeki yogunlasma ile fiyatlar arasindaki iliskiyi ele alan cesitli
deneysel aragtirmalar vardir. Bunlarin ilk orneklerinden olan Lamm (1981) ve

Cotterill’in (1986) ABD gida perakendeciligi lizerine yaptiklar1 c¢aligmalarda,
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yogunlasma ile fiyat diizeyi arasinda pozitif yonlii bir iliskinin varligi belirlenmistir. Ote
yandan Dobson ve Waterson (1999) dengeleyici giiciin kendiliginden ortaya ¢ikan bir
diizenleyici olarak tiiketiciyi koruyacagini onermenin zor oldugunu bu bakimdan
perakende sektoriindeki yogunlagsmanin tiiketici i¢in yararli olacagina giivence
verilemeyecegini ifade ederken, deneysel calismalarda da dengeleyici giiciin varligini
ispatlayan kanitlara ulasilmadigini belirtmektedir. Yani perakendeciler alict giicleri

sayesinde tireticilerden elde ettikleri indirimleri tiiketicilere yansitmamaktadir.

Perakendecilerin piyasa giicliniin toplum refahi iizerine olan etkilerini gérmek
acisindan G.Griffith’in Avustralya i¢in yaptig1 hesaplamalar anlamhidir. Griffith’in
(2000) tahminlerine gore 56 Milyar Avustralya Dolar1 degerindeki gida perakendeciligi
sektorlindeki eksik rekabet kosullar tiiketicilere her yi1l 1 Milyar Avustralya Dolarina
mal olmakta ve ekonomide her yil 20 Milyon Avustralya Dolar1 kadar 6li kayip

yaratmaktadir.

Perakende sektoriindeki piyasa giiclinii arastiran ¢alismalar arasinda farkli
sonuglara da ulagilabilmektedir. Ornegin Wen (2001) ¢alismasinda Kanada bakkaliye
perakendeciliginde son yollarda artan yogunlagmanin —dort firma yogunlagsma oraninin
2000 yilinda yaklasik 9%75’e ulastig1 ifade edilmektedir- fiyatlar ve karlhilik lizerinde
yiikseltici bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulagsmistir. Kinsey (1998) ise ABD gida
perakendeciligindeki yogunlagsmanin etkileri {izerine yapilan aragtirmalarda hem fiyatlar
hem de perakendeci firmalarin karliliklar1 ile ilgili olarak karma sonuglara ulasildigini,
yogunlagmanin artmasinin her zaman fiyatlarin yiikselecegi anlamina gelmedigini,
firmalarin karlarindaki artislarin ise 6lcek ekonomileri ve teknolojik gelismelerin imkan

verdigi etkinlik artiglariyla aciklanabilecegini belirtmektedir.

Perakendecilikteki yap1 degisikligi, ¢esitli toplumsal sorunlari da beraberinde
giindeme getirmektedir. Bunlarin basinda kiiciik perakendecilerin sayisindaki azalmayla
beraber bu alanda istihdam edilenlerin islerini kaybetmesi gelmektedir. Biiyiik
perakendeciler, ¢ok sayida istihdam yaratmakla beraber kiiciik perakendecilere gore
daha etkin calistiklart icin i hacimlerine gore daha diisiik isglicii yogunlugu ile

calisirlar. Bu nedenle kiigiik perakendecilerin yerini biiyiik Olcekli perakendeciler
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aldikca perakende sektoriindeki toplam istthdamin azalmasi beklenebilir. Nitekim
Birlesik Krallik Ulusal Perakende Planlama Forumunun 1998 yilinda yaptig1 ¢alismada,
1991-1994 yillan arasinda 93 yeni slipermarketin agildig1 bir bolgede, her bir biiyiik
siipermarket agiliginda ortalama 276 adet tam zamanl isin ortadan kalktig1 sonucuna

varilmistir (Competition Commission 2000:298).

Biiyilk perakendecilerden etkilenen bagka bir kesimde toptancilardir.
Perakendeciler, onceleri toptancilarin yerine getirdigi biiylik alim islevini kendileri
iistlenerek hem aradan bir araciy1 kaldirmakta hem de alimdaki 6lgek ekonomilerinden
kendileri faydalanmaktadir. Ornegin Ingiltere’deki biiyiik perakendeciler daha 1980°li
yillarin  basinda sattiklart mallarin = %60’ 1n1  kendileri tarafindan idare edilen
dagiticilardan temin etmeye baslamistir (ITO 1998:11). Toptancilara duyulan ihtiyacin
daha az olmasi, bu faaliyetlerle ugrasanlarin azalmasina sebep olmaktadir. Bu durum
toptancilikla ugrasanlar kadar kiigiik perakendecileri de olumsuz sekilde etkilemektedir.
Tedarik faaliyetlerini kendileri yiiriitmek gibi bir gilice sahip olmayan kiigiik ve
bagimsiz perakendeciler toptancilarin sundugu tedarik hizmetlerden mahrum kalma ve

satacak Uriin bulmakta zorluk ¢cekme olasiligiyla yiiz yiize gelmektedir.

3.2.  Ureticiler Uzerindeki Etkiler

Geleneksel perakendecilere gore daha gelismis pazarlama kurumlari olan biiyiik
perakendeciler cok c¢esitli mal bulundurmayi, miisterilere miimkiin oldugunca fazla
secenek sunmayi1 6n planda tutmakta ve miisterilerinin toplu ve daha fazla miktarda
aligveris etmesini amaglamaktadir. Bu da lretimde artisin ve devamlilifin oniinii
agmaktadir (Ipekyiin 1995:48). Bu olgu gelismekte olan iilkeler icin ayrica dnemlidir.
Daha etkin yontemlerle ¢alisan biiyiik 6l¢ekli perakendeciler 6zellikle gida tiriinlerinin
daha disiik fiyatlarla temin edilebilmesini sagladiklarinda gida dis1 {riinlerin
tiiketiminin ve iiretiminin artmasina imkan vererek ekonomik gelismenin hizlanmasini

saglayabilirler (Hagen 2003).

Biiyiik Olgekli perakendeciligin geleneksel dagitim diizenine olan stiinliigiine

karsin alic1 giicline sahip perakendecilerin ortaya ¢ikmasina sebep olmasi, iireticiler
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lizerinde istenmeyen etkiler yaratabilir. Yukarida perakendecilerin alic1 giiclinlin
tireticilerin pazarlik giiciinii zayiflattigina ve perakendecilerin iirlin aliminda biiyiik
indirimler kazanabilecegine deginilmisti. Fakat alic1 giiciiniin yaptirimlart yalnizca toplu
alimlarda elde edilen indirimlerle sinirli degildir. Perakendeciler, alim giicleri sayesinde
reticilere ilave yaptirnmlar getirebilir. Birlesik Krallik Rekabet Komisyonu
perakendecilerin tedarikg¢ileri iizerinde elli iki ¢esit yaptirima sahip oldugunu
belirlemistir (Competition Commission 2000:236). Bunlar arasinda kendilerini
baglayici anlagmalardan kaginmak, anlagmalarin bozulmasi halinde tazminat
O0dememek, ddemeleri geciktirmek, magazada bozulan iriinlerin ve magaza i¢i satis

gelistirme ¢abalarinin maliyetlerini iireticilere yiiklemek sayilabilir.

Eger alici giicii eksik rekabet kosullarinda ¢alisan tedarikgilerden ziyade
rekabetin yogun oldugu bir ortamda faaliyet gOsteren nispeten giigsiiz tedarikgiler
karsisinda uygulaniyorsa uzun dénemde kimi treticilerin faaliyetleri zorlagabilir ve yeni
firmalarin endiistriye girigleri caydirilabilir. Ote yandan perakendecilerin alict giicii,
tireticilerin uzun siire ayakta kalma sansini, yeni liriin ve ilerleme yatirimlarina girisme
istegini zayiflatirsa toplumsal agidan da zararl olacaktir (Dobson, Waterson ve Chu

1998:37).

Ureticileri zor durumda birakan bir diger konu bazi biiyiik perakendecilerin
diisiik fiyath satis (loss leading) uygulamalaridir. Tiiketicilerin tiim {riinler i¢in birebir
fiyat karsilastirmasi yapmasinin ¢ok zor olmast ve ancak sinirli sayida {iriiniin
fiyatindan haberdar olabilmesi nedeniyle biiyiikk perakendeciler bazi {irlinlerini ¢ok
diisiik fiyattan satarak tiiketicileri kendilerine c¢ekmek ister. Bdyle bir uygulama
baslangicta artan talep sayesinde o {iriinilin iireticisinin karin yiikseltebilir. Ancak uzun
donemde cesitli olumsuz etkiler ortaya cikacaktir. Oncelikle kiigiik perakendeciler
biiyilik perakendecide diisiik fiyatla satilan liriinden kar elde edemeyecekleri i¢in o {iriinii
satmaktan vazgegebilir ve daha yiiksek kar getiren iiriinlerle ikame edebilirler. Ikinci
olarak bir {iriinlin diisiik fiyatla satig1 tiiketicinin o iirliniin kalitesi hakkinda siiphe
duymasima ve irlnii almaktan vazge¢cmesine yani miisteri sadakatinin yitirilmesine
sebep olabilir. Son olarak diisiik fiyatli satis uygulamasindan o6tiirli kar pay: diisen diger

perakendeciler o iiriinle ilgili satig artirma c¢abalarindan vazgegebilir ve iiriiniin
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raflarindaki yerini kiigiiltebilirler (London Economics 1997:88). Agiktir ki bunlar sz

konusu olursa iiretici diigiik fiyatl: satistan zarar gdrmeye baslayacaktir.

Ureticileri ilgilendiren bagka bir olgu 6zgiin markali iiriinlerdir. Perakendecilerin
kendi driinlerini gelistirmesi, markali iirlinler iireten {treticilerin tiiketici ile olan
baglarini koparir ve perakendeci karsisindaki durumunu zayiflatir (Dobson ve Waterson
1999). Zira 06zglin markali Triinler perakendecilerin raflarinda en 1yi sekilde
konumlandirilmakta, dolayisiyla iiretici markalarina gore rekabette biiyiik avantaj elde
etmektedir. Ayrica perakendecilerin, iireticilerin kendi mallar1 hakkinda verdikleri satig
gelistirme faaliyetleri gibi bilgileri kendi markalarinin satisi i¢in kullanmalart sorunu
daha da agirlastirmaktadir (Erdogan 2003:24). Ote yandan &zgiin markalar gelistiren
perakendeciler yenilik¢i olmak yerine cogunlukla ulusal markali triinleri taklit
etmektedir. Uriinlerinin taklit edilmesi, iiriin gelistirmenin karliligini azaltacagindan

tireticileri yenilik yapmaktan alikoyabilir (OECD 1999:28).

Ozgiin markali iiriinler, ulusal markalar ile 6zgiin markalar arasinda kendine yer
edinmeye ¢alisan kii¢iik imalatcilar1 da etkilemektedir. Geleneksel kaniya gore 6zgiin
markalarin yayilimi, ulusal markalar1 da etkilemekle birlikte Ozellikle ikinci siif
markalar aleyhine olmaktadir (Ward vd. 2004). Ureticilerin bu durum karsisinda
bagvurabilecekleri yollardan biri 6zgiin markali {riinlerin imalatin1 iistlenmektir.
Miimkiin olan en iyi ¢6ziim ise markalarini yenilik¢i, yliksek kaliteli ve rakiplerinden
ayirt edilebilir bir yapiya kavusturmalaridir (Seth ve Randall 2000:367). Bu
gerceklestirilebildigi Olclide 0zgiin markalarla olan rekabet kiigiik {ireticiler lehine

sonuglar yaratacaktir.

Perakendecilerin, tedarik¢ileri karsisinda ge¢miste oldugundan daha giiglii bir
konuma sahip olduklar1 ger¢ektir. Bununla beraber siliregelen durumun etkilerini
inceleyen calismalar beklenin aksine tedarik¢ilerin ¢ok biiyiik kayiplar vermedigine
isaret etmektedir. Ornegin ABD icin yapilan ¢alismalarin birinde Farris ve Ailawadi
(1992) cesitli gida iireticileri ve perakendecilerinin 1972 ile 1990 yillar1 arasina ait
verilerinden Treticilerin karlarmin az bile olsa artarken perakendecilerin karlarinin

duragan kaldigini, baska birinde ise Messinger ve Narasimhan (1995) 1995 yilindan
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onceki yirmi yillik donem i¢inde hem {ireticilerin, hem de perakendecilerin karliliginin
azaldigin1 belirlemistir. Dolayisiyla, g¢alismalarin her ikisinde de perakendecilerin

tireticileri olumsuz sekilde etkileyecek bir giice ulasmadigi sonucuna varilmistir.
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IKiNCi BOLUM
BUYUK OLCEKLi PERAKENDECILiIGIN GELiSMi VE BUGUNKU
DURUMU

1. BUYUK OLCEKLi PERAKENDECILIGIN GELISIiMi

Ondokuzuncu yiizyilin son ¢eyregi, hizla biiyliyen sehirleri ve 6zellikle islenmis
kuru gida iiretimi olmak {izere kitle tiiketim endiistrilerindeki gelismeleriyle ilk biiyiik
Olcekli perakendecilerin ortaya ¢ikmasi icin yeterli arz ve talep kosullarini sunmaktaydi
(Morelli 2004). Sehirli tiiketiciler diizenli bir gelire fakat daha az zamana sahiptiler. Bu
nedenle siirli sayida {riinii olan kiigiik 6lgekli perakendeciler yerine, islenmis gida
basta olmak flizere iiriin ¢esidinin daha fazla oldugu, tiim ihtiyaglarin1 bir seferde
karsilayabildikleri ve fiyatlarin daha uygun oldugu biiylik 6l¢ekli magazalar1 tercih
etmeye bagladilar. Perakendecilerde bu tercihlere ayak uydurmak zorunda kaldi.
Stipermarketlerin ortaya ¢ikmasindan sonra perakendecilik hizmetleri tam anlamiyla

biiyiik 6l¢ekli bir ekonomik faaliyet haline geldi.

Daha 1916 yilinda ABD’li bir girisimci olan Clarence Saunders bir self-servis
bakkaliye magazasi isletmeye baslamis olmasina ragmen ilk siipermarket yine ABD’li
olan Michael Cullen tarafindan 1930’da New York’da kurulmustur. Cullen biiyiik
Olcegin ve self-servis isletme yoOnteminin maliyet istiinliiglinden yaralanarak daha
disiik fiyatlar sunmay1 amaglamistir. Tiiketicilerin daha diisiik fiyatlar icin bazi
hizmetleri yiiklenmeye razi olmasiyla bagka bir ifadeyle kendi kendine hizmeti
kabullenmesiyle magaza bigimi basarili olmus ve taklit edilmeye baslamistir (O1 2004).
1936’dan 1941 yilina kadar gecen siire zarfinda siipermarketlerin sayist 1200’den
8175’e cikarken, bakkaliye sektorii icindeki payr %5,5’den %?20’lere yiikselmistir
(Messinger ve Narasimhan 1995).

Elbetteki  perakendecilikteki gelismeler siipermarketin  icadiyla  sinirh
kalmamustir. Stipermarket isletmeciligi ile saglanan verimlilik artig1, bu magaza bi¢imini

benimseyen zincir magazalarin bagimsiz perakendeciler karsisindaki listiin konumunu

22



daha da giliglendirmistir. Boyle bir iistiinliigiin sonucu olarak zincir magazalarin toplam
perakende pazari icindeki payr yiikselme egilimine girmistir. Ornegin zincir
magazalarin bakkaliye sektorii igindeki pay1 ABD’de 1948°de %35 iken 1987°de %65°e
(Walsh 1993:56) ve Ingiltere’de 1950°de %20 iken 1971°de %44’e yiikselmistir (Seth
ve Randall 2000:36). Ote yandan magazalarmn artan boyutunun sagladigi kazanimlarm
farkina varilmasiyla birlikte, izleyecek yillarda siirecek olan bir yonelim baglamigtir;
toplam diikkan sayis1 gerilerken, ortalama biiytlikliik yiikselmis, biiyiikliiglin tagidig:
potansiyeli gorenlerin bu mantiga uymasiyla yeni magaza tipleri belirmistir (Seth ve
Randall 2000:37). 1963 yilinda Fransiz sirketi Carrefour ilk hipermarketi kurmus, bu
tarihten sonra diinyanin her yerinde bolgesel ihtiyaglara gore uyarlanan hipermarketler

acilmistir (Bordier 2001).

Magazalarin 6lgeginin biiylimesi ve zincir magazaciligin yayginlagsmasi ulusal
diizeyde faaliyet gosteren yiiksek pazar paylarina sahip giiclii sirketlerin ortaya
ctkmasina neden olmus, 6zellikle ikinci Diinya Savasi sonrasi dénemde nispeten
diizenli olarak ytikselen kisisel gelir ve yakin donemde stirekli olarak gelisen tasimacilik
ve bilgi teknolojileri, biliyiik 6lgekli perakendecilerin gelisme siirecini hizlandirmistir.
Bugiin gelismis Bat1 {ilkelerinde perakende ticaretin onemli bir boliimii biiylik 6l¢ekli
perakendeciler tarafindan yiiriitiilmektedir. Geleneksel perakendeciler ise ¢esitli yasal
diizenlemelere ragmen hem sayisal istiinliikklerini hem de pazar paylarimi kaybetmeye
devam etmektedir. Bu egilim 1990’11 yillarin baginda Batili perakendeciler tarafindan
yapilan yatirimlarla gelismekte olan iilkelere de sigramistir. Ancak Tiirkiye’nin de dahil
oldugu bu iilkeler biiyiik 6l¢ekli perakendeciligin yayginlagsmasi siirecinde gelismis
iilkelerin uzun yillar i¢inde aldiklar1 mesafeyi kisa bir siire zarfinda asmistir. Bu
gelismenin nasil devam edecegini anlayabilmek i¢in Bati iilkelerindeki durumun nasil

oldugunu bilmek gerekir.
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2. AVRUPA VE ABD’DE BUYUK OLCEKLi PERAKENDECILER

2.1.  Avrupa Ulkeleri

Uzun yillardir ekonomik ve siyasi biitiinlesme ¢abasi i¢indeki Bati Avrupa’da
perakendecilik bugiin hala ekonomik, kiiltiirel ve politik sebeplerden kaynaklanan
bolgesel ve ulusal farkliliklar gostermektedir. Tesebbiis sayisinin az fakat biiyiik 6l¢ekli
perakendecilerin agirlikta oldugu Kuzey Avrupa iilkelerinde yogunlagma oranlar1 hayli
yiiksek iken, kii¢iikk ve bagimsiz perakendecilerin agirlikta oldugu Giiney Avrupa
iilkelerinde tesebbiis sayisinin fazla ve yogunlasma oranlarinin daha diisiik oldugu

goriilmektedir (Dobson ve Waterson 1999).

Bugiin benzerlikler az olsa da perakendecilik diizenini etkileyen temel
etkenlerdeki farklarin azalmasi, Avrupa iilkelerindeki perakendecilik sektoriiniin ileride
daha az farkliliklar gosterecegine isaret etmektedir. Ortalama gelirdeki artis, hizmet
sektoriiniin artan payi, diisiik niifus artis1 ve yaslanan niifus, hane halki liye sayisindaki
azalma, kadinlarin is hayatindaki paymin artmasi, sehirlerin biiyiimesi ve motorlu
ulasimin yayginlasmasi gibi tiiketicilerin alisveris bigimini sekillendiren demografik ve
sosyoekonomik gostergeler heniiz ayni diizeyde degilse de benzer egilimler gostermekte
ve birbirine benzeyen bir perakendecilik diizeni icin gerekli ortami olusturmaktadir. Ote
yandan 1990’11 yillar boyunca ekonomik biitliinlesmenin ve uluslararasi perakendeciligin
hizlanmas1 Avrupa pazarlarinm1 birbirine yakinlastirirken, Avrupali perakendeciler
gecmistekinden daha fazla birbirine benzeyen organizasyonlar haline gelmektedir

(Colla 2004).

Ulke bazindaki farkliliklar bir kenara birakildiginda, Avrupa gida
perakendeciligi  sektoriiniin  ilk goze c¢arpacak olan o6zelligi biiyiik 06lcekli
perakendecilerin tstiin konumudur. 2002 yilinda hipermarket, siipermarket ve indirim
marketleri tiirlindeki biiyiik 06lcekli perakendecilerin  Avrupa kitasindaki gida
perakendeciligi icindeki pay1 %69,7 olarak gerceklesmistir. Kasaplar, firinlar, balik¢ilar
gibi uzman perakendeciler %22,2 paya sahipken bagimsiz bakkaliye magazalari ve

diger perakendecilerin payr yalnizca % 8,1°dir. Kitanin ilk ii¢ biiyiik pazar1 Fransa,
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Almanya ve Birlesik Krallik’ta, mevkilerinin degistirilmesi zor olan birka¢ adet yerli

sirket hakim konumdadir (Data Monitor 2003a).

Avrupa kitasindaki perakendecilik sektoriiniin bir baska 06zelligi yiiksek
yogunlasma diizeyidir. Tablo 2.1°den goriildiigii {izere Italya ve Yunanistan disindaki

Bat1 Avrupa iilkelerinde ulusal diizeydeki yogunlasma oranlar1 hayli yiiksektir.

Cografi olarak gorece kiiciik olan tilkelerdeki yiiksek yogunlagsma oranlar1 dlgek
ekonomilerinin Onemini yansitmaktadir. Perakendecilerin o6l¢ek ekonomilerinden
miimkiin oldugunca yararlanarak etkin 6l¢ceg§e ulasma cabasi, pazar boyutunun kiiclik
oldugu iilkelerde az sayida firmanin hayli yiiksek pazar paylar elde etmelerine yol
agmustir (Bell 2003; Colla 2004). Nitekim bu durumun gdstergesi olarak Isveg’teki
piyasa lideri tek basma pazarin %45’ine, Isvigre’deki %37’sine, Finlandiya’daki ise
%40’1na sahipken daha biiylik iilkeler olan Fransa’da lider piyasanin %30’una, Birlesik
Krallikta %20’sine, Almanya’da ise %19’una sahiptir.

Yogunlagsma oranlarinin yiiksekliginde onem arz eden etkenlerden bir bagkasi
sirketler aras1 birlesmeler, digeri ise dnde gelen perakendecilerin agtiklar1 yeni ve biiyiik
magazalardir. Hollanda, Belgika, Fransa ve Ispanya’daki yiiksek yogunlagma biiyiik
oranda birlesme ve devralmalara dayanmaktadir. Ornegin Fransa basta olmak {izere
Ispanya ve Belgika’daki yogunlasma oranlari iki Fransiz sirketi Carrefour ve Promodes
arasindaki birlesmeden Onemli Olglide etkilenmistir. Birlesik Kralliktaki yiiksek
yogunlasma ise daha biiyiikk Olcekli yeni magazalarin agilmasindan yani organik

biliylimeden kaynaklanmaktadir (Bell 2003).
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Tablo 2.1. Cesitli Avrupa Ulkelerinde En Biiyiik Bes Perakendecinin Pazar Pay1 (2000)

) En Biiyiik Bes
Ulke Perakendecinin Pazar Pay1
(%)
Hollanda 95
Isvec 95
Avusturya 93
Danimarka 84
Norveg 84
Isvicre 84
Fransa 83
Finlandiya 83
Almanya 76
Belgika 72
Birlesik Krallik 71
Portekiz 54
Ispanya 51
Yunanistan 45
Italya 31

Kaynak: Richard Bell (2003) “Competition Issue in European Grocery
Retailing”, European Retail Digest, Issue 39.

Avrupa iilkelerindeki perakendecilik sektoriiniin ortak yonlerinden biri kiigiik
6l¢ekli magazalarin hizla azalmasidir. Bu olgu toplam magaza sayisindaki azalmadan
gdzlenebilmektedir. Ornegin 1980 ve 2000 yillar1 arasinda bakkaliye magazalarinin
sayis1 Fransa’da %43, Almanya’da %32, Hollanda’da %32, Ispanya’da %36 ve
Ingiltere’de %63 oraninda azalmistir. Uzman perakendeciler iizerindeki olumsuz etki de
onemli derecede yiiksektir. 1960-2000 doneminde Fransa’daki kasap sayist %71,
ekmek firmi sayis1 %47 ve balik¢1 sayist %55 azalmistir. Aymi rakamlar Ingiltere icin
strastyla %81, %77 ve %78 olarak gerceklesmistir (Bell 2003).

Kiiciik magazalarin sayisindaki azalmaya karsin, biiylikk magazalar artmaya

devam etmektedir. Milyon kisi bagina diisen 2500m?’den biiyiik magaza sayis1 2003 yili
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itibariyle Ingiltere’de 22,1, Fransa’da 20,2 ve Almanya’da 19,5’e ulasmistir (Metro
Retail Compendium 2004:33). Aslinda biiyilk magazalarin énemi sayilarindan ziyade
toplam perakende satis hacmi igindeki paymdan gelmektedir. Toplam magaza sayisi
i¢inde az yer tutan bilyiik magazalar satis hacminden yiiksek paylar almaktadir. Ornegin
Birlesik Krallikta, 2500m*’den biiylik magazalar toplam magaza sayisi i¢inde %2 gibi
kiiciik bir yiizdeye sahip olmasina ragmen satis hacminden %357 oraninda pay
almaktadir. Baz1 Avrupa iilkelerinde 2500m*’den biiyliik magazalarin satis hacmi ve

magaza sayist i¢indeki paylar1 Tablo 2.2°de goriilebilir.

Tablo 2.2. 2500m*’den Biiyiikk Magazalarin Satis Hacmi ve Magaza Sayisindaki Pay1

Satis Hacmi Igindeki Pay Magaza Sayisindaki Pay

Ulke (%) (%)
Birlesik Krallik 57 2
Fransa 52 3
Portekiz 40 <1
Ispanya 31 <1
Almanya 23 2
Danimarka 20 3
Isvicre 18 1
Finlandiya 18 2

Kaynak: Richard Bell (2003) “Competition Issue in European Grocery
Retailing”, European Retail Digest, Issue 39.

Avrupal1 tiiketicilerin aligveris tercihleri biiyiik 6lgekli perakende magazalarinin
onem kazanmasinda etkili olmustur. Tek durakli aligveris egilimine bagli olarak
tilketicilerin aligveris sikliginin azaldig1 ve bu gelismenin etkisiyle biiylik magazalardan
yapilan aligverisin  hane halki  harcamalar1 igindeki paymm  yiikseldigi
gozlemlenmektedir. Ornegin Birlesik Krallikk Rekabet Komisyonunun yaptigi
caligmada, aligveriscilerin %70°1 toplam bakkaliye harcamalarinin %80°ini kapsayan
toplu aligverisler (main shopping) i¢in haftada sadece bir giin aligverise ¢ikmaktadir. Bu

aligverisi haftada birden daha fazla giine yayanlarin orani ise sadece %16°dir. Ayni
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calismada bakkaliye harcamalarmin %85°nin silipermarketlerde yapildig1 tespit

edilmistir. (Competition Commission 2000:23-28).

Avrupa kitasindaki perakende ticaret sektoriinde 6zgilin markali Urtinlerin hayli
onemli bir yeri vardir. Tablo 2.3 ¢esitli Avrupa iilkelerinde 6zgiin markal: {irlinlere ait

pazar paylarini gostermektedir.

Tablo 2.3. Cesitli Avrupa Ulkelerinde Ozgiin Markal1 Uriinlerin Pazar Pay1 (1999)
Miktar Olarak Pazar Pay1 Parasal Deger Olarak

Ulke (%) Pazar Pay (%)
Birlesik Krallik 454 43,5
Belgika 34,7 26,0
Almanya 33,2 27,4
Fransa 22,1 19,1
Hollanda 20,6 18.4
Ispanya 20,5 14,8
Italya 17,1 15,5

Kaynak: Richard Bell (2000) “Food Retailing in the UK”, European Retail
Digest, Issue 28.

Ozgiin markal iiriinler en yiiksek pazar paymna Birlesik Krallikta ulasmistir; bu
tirtinler parasal deger olarak %45,4 miktar olarak %43,5 pazar payimna sahiptir. Birlesik
Kralligin 6zglin markali triinlerdeki oncii konumu yalnizca pazar payr ile sinirh
degildir. Miktar olarak pazar pay1 ile parasal deger olarak pazar payi arasindaki farkin
diger iilkelerden daha az olmasi 6zgiin markali tiriinlerin kalitesinin iiretici markali
tirtinlerin kalitesine yakin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu {irlinlerin pazardaki ytliksek
pay1 ayn1 zamanda Ingiliz perakendecilerinin tedarik zinciri yonetimindeki Gistiinliigiinii
ortaya koymaktadir. Ciinkii perakendecinin markasini tasiyan irlinlerin dagitimi
cogunlukla perakendecinin kendisi tarafindan yapildigi ic¢in gelismis bir tedarik
zincirinin eksikliginde 0zglin markalarin yiliksek pazar payma ulagsmasi miimkiin

olmamaktadir (Bell 2000).
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Kimi biiyiik perakendecilerin 6zgiin markali iirlin ticareti {ilke ortalamasinin
hayli {izerinde olabilmektedir. Ornegin 6zgiin markali iiriinlerin toplam satislar igindeki
payt Alman Aldi’de %90’a, Ingiliz Sainsbury’de %54’e ve Fransiz Intermarche’ta
%29’a ulagsmaktadir. Biiylik perakendecilerin, pek c¢ok iiriin sinifinda kendi markasi
altindaki iriinlere verdigi payr artirmasi ulusal markali {ireticilerin tiiketicilere
ulagsmasina engel olmaktadir. Ureticilerin tiiketiciye ulasmaktaki en yakin is ortagi olan
perakendeciler 0zglin markali {irlinleriyle ayni zamanda onlarin rakibi konumuna

gelmektedir (Bell 2003).

Avrupa iilkelerindeki pek c¢ok biiylik perakendeci faaliyetlerini yalnizca tek bir
pazarda degil Avrupa genelinde siirdiirmektedir ve bu faaliyetlerini genisletme g¢abasi
icindedir. Aymi iilke i¢inde yapilan kimi birlesme anlagmalar1 digardan gelmesi olasi
rakiplerden korunmay1 amaglarken, lider konumdaki perakendecilerin anavatanlari
disinda gergeklestirdigi ele gecirmeler ve ortak girisimler piyasaya girmenin zor oldugu

tilkelere yayilmalarini saglamaktadir (Colla 2004).

Son birkac yil icindeki birlesmeler ve ele gecirmeler Avrupa perakendeciligini
sekillendirmeye devam etmektedir. Nitekim iki c¢okuluslu perakendeci Carrefour ve
Promodes arasindaki birlesme Avrupa’nin bir diinyanin ikinci biiylik perakendecisini
ortaya ¢ikarmig, Amerikan asilli Wal-Mart Almanya ve Birlesik Krallik’ta
gerceklestirdigi ele gecirmeler ile Avrupa’nin sayili perakendecileri arasina girmistir.
Gelismeler AB diizeyindeki yogunlagma oraninda hizli bir artis meydana getirmistir. Bu
durum ulusal pazarlarda oldugu kadar topluluk diizeyinde birlesik bir perakendecilik
sektorline dogru ilerlemenin varoldugu anlamina gelmektedir (Dobson 2003). Grafik
2.1°’den AB’ndeki bes biiyiik perakendecinin toplam pazar paymin gelisimi izlenebilir.
Gortldiigii gibi bes biiylik perakendecinin perakende pazarindaki payr 1991 yilinda
%15,8 iken 2000 yilinda %25,5’e ulagmistir. 2005 yili sonunda bes biiyiik

perakendecinin AB pazarindaki payinin %40’a ulasacagi tahmin edilmektedir.
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Kaynak: TANSAS (2002) “Presentation on Food Retail Market” (www.tansas.com.tr)

Grafik 2.1. Avrupa Birligindeki Bes Biiyiik Perakendecinin Pazar Pay1
(Carrefour, Metro, Tesco, Rewe, Intermarche)

Avrupa’nin birgok iilkesi 1970’11 yillardan beri biiyiik 6l¢ekli perakendecilere
magaza Olgedi veya yerlesim alami ile ilgili sinirlamalar uygulamaktadir. italya 1971,
Fransa 1973, Belcika 1975, Hollanda 1976, Almanya 1977, Britanya 1988 ve Ispanya
1995 yilindan beri bu tiir sinirlamalara sahiptir (Poole, Clarke ve Clarke 2002). Basta
hipermarketler olmak iizere biiyilk Olgekli magazalara yonelik kisitlayict yasal
diizenlemeler 6zellikle kara Avrupa’sinda perakendeciligin siiregelen 6zelligi olmustur.
Ote yandan Fransa, Almanya, Ispanya, Portekiz, Yunanistan ve italya’da iireticilerin
perakendecilere olan ekonomik bagimliliginin kotiiye kullanilmasini engellemeyi

amaglayan diizenlemeler mevcuttur.

Oxford Universitesi Perakendecilik Enstitiisii'nden Richard Bell Avrupa gida
perakendeciliginin giincel durumunu su sekilde &zetlemektedir: Onder siipermarket
zincirleri dagitim kanalinin yonetimini {stlenmis, biiylik imalatcilar bile dagitim
kanalindaki hakimiyetini kaybetmistir. Pek ¢cok Avrupa Birligi iiyesi iilkede perakende
ticaret sektorii oligopolistik yapidadir ve yogunlagma diizeyi yiikselmeye devam
etmektedir. Geriye dogru dikey biitiinlesik perakendeciler toptancilarin gorevini
iistlenerek kiiciik perakendecilerin dezavantajlarinit daha da artirmis ve bir tiir piyasaya

giris engeli yaratmistir (Cotteril 2000).
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Yiiksek yogunlagsma oranlari, kisitlayic nitelikteki yasal diizenlemeler, yaslanan
niifus ve yavaslayan ekonomik biiylimenin tiikketim artis hizin1 yavaglatmasi gibi
sorunlar gelisimini siirdiirmeyi amaglayan Avrupali perakendeciler i¢in kita disindaki
pazarlara agilmaktan baska bir yol birakmamistir. Bu konuya ileride deginilecegini
belirtmekle beraber Avrupa menseli perakendecilerin basarili uluslararasi sirketler
oldugu ve gelismekte olan iilke pazarlarimin bunlarin yeni rekabet sahasi oldugu

sOylenebilir.

2.2. Amerika Birlesik Devletleri

Diinyanin en biiyiik pazari konumdaki ABD’nde biiyiik 6l¢ekli perakendeciler
mutlak bir Ustiinliige sahiptir. Data Monitor’un hesaplarina gore silipermarketlerin
(hipermarket ve indirim marketi zincirleri dahil) gida perakendeciligindeki pay1 2002
yilinda %80,6 olmustur (Data Monitor 2003b). Ancak biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin
mutlak istiinliigline ragmen ABD perakende piyasasi, piyasanin biiyilikligi, iilkenin
cografi genisligi ve daha da onemlisi baslangic1 19. yiizyila dayanan rekabet yasalar

nedeniyle Avrupa piyasasina gore daha az yogunlagmis bir yap1 arz etmektedir.

Perakende sektoriine yonelik diizenlemeler igeren yasalardan en 6nemlileri olan
1936 tarihli Robinson Patman Yasasiyla alim miktarma bagl farkli fiyat uygulamalar
yasaklanarak kiigiik bagimsiz perakendecilerin tasfiye edilmesini 6nlemek amacglanmas,
1950 tarihli Kefauver Yasasiyla egemen yerel perakendecilerin sinirlari asarak yeni
bolgelere girmesi engellenmistir (Seth ve Randall 2000:242). Biyiik 6lgekli
perakendecilerin kiigiik Olceklileri zor durumda birakmasini Onlemek amaciyla
yogunlagsama karsit1 rekabet yasalar1 etkin bir sekilde kullanilmig, bu nedenle
yogunlasma diizeyi uzun zaman boyunca fazla artis gdstermemistir (ITO 1998:14). Bu
bakimdan yogunlagsmamis bir perakende sektoriiniin gelisimde rekabet yasalari 6nemli

bir rol oynamastir.

1980’lerde temel ihtiya¢ mallar1 perakendecileri de dahil sirketlerin faaliyetlerini
diizenleyen kisitlamalarin uygulanmamasi olagan bir hale doniisiince perakende

sektoriinde bir biitliinlesme siireci baglamistir. Yinede 1980’lerin sonuna kadar énemli
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birlesmeler yasanmamis lider firmalarin pazar payinda Onemli bir biiylime

gerceklesmemistir (Seth ve Randall 2000:251).

1990’11 yillara gelindiginde Olgegin iistiinliiklerinden yararlanarak rekabet
giictinii yiikseltmek beklentisiyle hizlanan genis capli biitiinlesme siireci, biiyiik
firmalarin iilke genelindeki hizli tiiketim {rlinleri satiglart icindeki payinda Onemli
artiglara sebep olmustur. Biiyiik perakendeciler magaza agarak biiyiimekten cok, idare
ve tedarik maliyetlerinden tasarruf etmek beklentisiyle yerel piyasada kurulu yapiya
sahip perakendecileri elde etmeyi tercih etmislerdir. Gida perakendeciliginin boyle bir
biitiinlesme siirecine girmesinde endiistriyi olduk¢a rekabetci hale getiren uzun donemli
egilimlerin rolii buyiiktiir. Bakkaliye satiglarindaki diisiik hizli biiylime ve genel ticari
trtinler perakendeciligi ile ugrasan perakendecilerin gida satislar1 icindeki payinin

yiikselmesi endiistrideki rekabeti artiran 6nemli etkenler arasindadir (Kaufman 2000).

ABD perakende endiistrisindeki rekabeti giliglendiren bagka bir gelisme
miisterilerin tek durakli aligverise olan talepleridir. Bu talebi karsilama ¢abasinin sonucu
olarak magazalarin hem yiiz6lgiimii biiyiimekte hem de sunulan iirlin sayis1 artmaktadir.
Ornegin bir siipermarketin sundugu ortalama {iriin sayis1 1980°de 14 bin iken 1999’da
40.333’¢ ylikselmistir (Kaufman 2002). Magaza 6l¢eginin biiyiimesinin sonucu olarak
gorece kiigiik olan geleneksel siipermarketlerin satiglar i¢indeki payr azalmig, daha
biiyiik 6lcekli ve tirtin kapsami daha genis olan siiper magazalar (superstore) ile gidanin
yani sira ecza ve kozmetik malzemeleri satiglarinin yogun oldugu bilesik magazalarin
(combination food and drug store) pay: yiikselmistir. Tablo 2.4 1980°den 1991°e kadar
gecen silire zarfindaki degisimi gostermektedir. Geleneksel siipermarketlerin satiglar
icindeki payr %73,1’den 9%30,4’e gerilerken siiper magazalarin payr %17,7°den
%33,9’a bilesik magazalarin pay1 %4 ’den %17,1’e ¢ikmistir.
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Tablo 2.4. ABD’ndeki Siipermarket Tiirlerinin Say1 ve Satislar Icindeki Paylar1

. Stipermarket
Siu?gg:;ﬂgzt IS?O}/’I)S ! Satislar1 Igindeki
¢ yrizo Pay1 (%)
Stipermarket Ttirti 1980 1991 1980 1991
Geleneksel Siipermarketler 85 49,5 73,1 30,4
Stiper Magazalar (superstore) 8,9 24.9 17,7 33,9
Bilesik Magazalar (combination 0.9 8.9 40 17.1
store)
Depo Magazalar 52 16,7 52 18,2
(warehouse/superwarehouse)
Hipermarketler - - - 0,3

Kaynak: Paul R. Messinger - Chakravarthi Narasimhan (1995) “Has Power
Shifted in Grocery Channel”, Marketing Science, Vol. 14, No. 2.

ABD perakende sektorii yukarida da belirtildigi lizere son yillarda yogunlasma
egilimine girmistir. Tablo 2.5’den goriildiigli gibi ilk dort biiyiik perakendecinin hizli
tiikketim tirtinleri satislarindaki pay1r 1995°de %16,2 iken, her yil artmak suretiyle 2000
yilinda % 27,4°e yiikselmistir. ilk sekiz biiyiik perakendecinin pay1 ise aym1 dénemde
%25,8’den %40,5’e ulasmistir.

Tablo2.5. ABD’ndeki En Biiyiik Bakkaliye Perakendecilerinin Satig Paylar1 (%)

Yillar Ik 4 Ik 8 Ik 20
1995 16,2 25,8 38,4
1996 16,6 27,2 40,1
1997 18,2 29,9 43,9
1998 26,8 37,3 48,2
1999 26,5 38,3 51,9
2000 27,4 40,5 52,0

Kaynak: Phil R. Kaufman (2002) “Food Retailing”, US Food Marketing System.

Bu oranlar Avrupa iilkeleri ile karsilastirildiginda diisiik goriinebilir. Ancak

belirtildigi tizere ABD’nin herhangi bir Avrupa iilkesine kiyasla ¢ok daha genis bir
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cografya olmasi1 boyle bir karsilastirma yapmayi yaniltici hale getirmektedir. Bu
bakimdan perakendecilerin yoresel diizeydeki pazar payma bakmak daha anlamh
olacaktir. Birlesik Devletler Tarim Departmaninin (USDA) biitiinlesme siirecinin
tilketiciler lizerindeki etkisini incelemek iizere yaptigi ¢alismaya gore en biiyiik yiiz
sehirdeki dort firma yogunlasma oraninin ortalamasi 1992 yilinda %68,6 iken 1998’de
%72,3’e ulasmistir. Sekiz firma yogunlagma orani i¢in bu ortalamalar sirastyla %80,8
ve %85’°dir (Kaufman 2002). Bu degerler ABD’ndeki yoresel yogunlagma diizeyinin

Avrupa llkelerindeki yogunlasma diizeylerine yakin oldugunu ortaya koymaktadir.

ABD hizl1 tiiketim {riinleri pazarinda 6zgiin markali {riinlerin payr heniiz
Birlesik Krallik, Almanya, Fransa gibi iilkelerin gerisindedir. Ancak biiylimeye devam
eden ulusal perakende zincirlerinin o6l¢ek bakimindan 06zgiin marka ticaretinin
uistiinliiklerinden yararlanabilecek konuma gelmesi ve digerlerinden farklilagsma ¢abalar1
0zgilin markal1 tirtinlerin pazar paylarinin yiikselmesi i¢in firsat yaratmaktadir (Turcsik
2002). Tablo 2.6 ozgiin markali {riinlerin ABD’ndeki gelisimini yansitmaktadir.
Goriilecegi lizere 0zgiin markal iirlinlerin siipermarket satiglar1 i¢indeki payr diizenli
sekilde yiikselerek 2001 yilinda birim olarak %20,7’ye, parasal deger olarak %16,2’ye

ulasmustir.

Tablo 2.6. ABD’nde Ozgiin Markali Uriinlerin Pazar Pay1

Yillar Parasal Deger Olarak Birim Olarak Pazar Pay1
Pazar Pay1 (%) (%)
1997 15,4 19,8
1998 15,6 19.9
1999 15,7 20,1
2000 15,8 20.4
2001 16,2 20,7

Kaynak: Richard Turcsik (2002) “Private Label: More in Store”, Progressive
Grocer,Vol. 81, Issue 16.

ABD’li perakendecilerin yerel pazarlarda stiinlik saglamis olmanin
yetersizligini fark ederek ulusal Olgeg§e ulagsma cabasina girmesi, ABD ve Avrupa

perakende endiistrileri arasindaki yapisal farklari azaltmaktadir. Ote yandan ABD’li
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perakendeciler her ne kadar ulusal diizeyde biiyiimeyi siirdiirseler de Avrupali

perakendeciler kadar bagarili uluslararasi sirketler degillerdir.

3. BUYUK OLCEKLI PERAKENDECILERIN GELISMEKTE OLAN
ULKELERE YAYILMASI: KURESEL PERAKENDECILER

3.1. Kiiresel Perakendeciler

Geligsmis {ilkelerdeki biiyiikk Olgekli perakendeciler, gilinlimiizde yalnizca
anavatanlarinda yiiksek pazar paylarina sahip biiyiik sirketler olmakla kalmayip, kiiresel
Olcekli sirketler haline geldiler. 1990’11 yillara kadar uluslararas: faaliyetleri deneyen
perakendeci sayis1 az olmasina ragmen bu donemle beraber diinya genelinde birbirine
benzemeye baslayan tiiketici zevk ve tercihlerinin, uluslararasi ticaretin Oniindeki
engellerin azaltilmasinin ve Asya ve Latin Amerika {ilkelerinin iktisadi olarak disa
acilmasinin etkisiyle, yurti¢i piyasalart doygunluga ulasmis olan gelismis tlkelerin
perakendecileri yurtdis1 faaliyetlerini artirmaya basladilar (The Economist 1995).
Boylece gilinlimiizde basta Avrupa kokenliler olmak iizere bir grup segkin perakendeci
Gilineydogu Asya, Merkezi Avrupa ve Latin Amerika’daki pek c¢ok pazarda hakim
konuma geldi. Bunlar ayn1 zamanda kiiresel satin alma zincirleri kurarak tedarik

faaliyetlerini genis bir cografyaya yaydilar.

Bugiin i¢lerinde diinyanin en biiyiik sirketlerinin yer aldig1 perakendeciler diinya
ticareti icinde onemli bir paya sahiptir. Diinyadaki en biiylik 25 perakendecinin diinya
tizerindeki perakende ticaretten aldig1 pay %16’dir ve bu payin 2009 yilina kadar %40’a
ulasacagi tahmin edilmektedir (Friends of Earth 2003). Kiiresel perakendecilik alaninda
bast c¢ekenler ise hizli tiiketim mallar1 perakendecileri olmaktadir. Tablo 2.7°de
gorildiigli lizere diinyadaki en biiylik on hizli tiikketim mallar perakendecisinin biri

disinda hepsinin yurtdisi faaliyetleri vardir.”

™ Tabloda hizli tiketim tiriinleri perakendecisi olarak tammlanan kuruluslar, agirhkl olarak bakkaliye
iiriinlerinin satildig1 stipermarket, hipermarket, siiper magaza ve depo magaza gibi magazalar isleten
perakendecilerdir.
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Tablo 2.7. Diinyadaki En Biiylik On Hizli Tiiketim Mallar1 Perakendecisi

2003 Yili Net . Yurtdist
Perakende Faaliyette Satiglarin
Sirket . Bulunulan Ulke = Toplam Satiglar
Satislart (Milyar .
USD) Sayis1 (2003) Icindeki Pay1%
(2000)
Wal-Mart (ABD) 256,329 10 17
Carrefour (Fransa) 79,796 30 38
Metro (Almanya) 60,503 28 42
Kroger (ABD) 53,791 1 -
Tesco (Birlesik
Krallik) 51,535 12 22
Ahold (Hollanda) 44,584 21 82
Costco (ABD) 41,693 8 19
Aldi Einkauf
(Almanya) 40,060 12 40
Rewe (Almanya) 38,931 13 12
Intermarche (Fransa) 37,472 7 30

Kaynak:1) Stores, 2005 Global Powers of Retailing (www.stores.org);
2) Coriolis Research, Retail Supermarket Globalization: Who is
Winning? (www.coriolisresearch.com)

Tablo 2.7 Avrupa menseli perakendecilerin uluslararas1 faaliyetlerde daha
basarili oldugunu ortaya koymaktadir. Ilk siradaki ABD’li Wal-Mart hizli tiiketim
iriinleri perakendecileri arasindaki tartigmasiz iistiinliigline ve ayni zamanda diinyanin
en biiyiik satis hacmine sahip sirketi olmasina ragmen yalnizca on iilkede faaliyet
gostermektedir. Diger iki biiylik ABD sirketinden yalnizca birinin yurtdis1 faaliyetleri
bulunmaktadir. Ote yandan Avrupa menseli sirketlerin hepsi faaliyet gosterilen iilke
sayis1 bakimdan ABD’li rakiplerinin 6niindedir. Bununla beraber bu sirketlerin kiiresel
kuruluglar haline gelmekte ne kadar basarili oldugunu anlamak icin faaliyet gdsterilen
iilke sayist yaninda satis hacmi i¢inde yurtdis1 satiglarin aldigir paya bakmak daha
anlamli olabilir. Bu olgiite gore ilk siray1 %82 ile Hollanda’l1 Ahold alirken arkasindan

gelenler yine Avrupa’li sirketler olmustur.
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Ozellikle 1990’1 yillarda hizlanan ekonomik serbestlesmenin etkisiyle
gelismekte olan bolgelere yapilan yatirimlarin kiiresel bir perakende ticaret sektdriiniin
olusmasindaki pay1 biiyiiktiir. Bu donemden once gelismis iilkelerin kendi aralarinda
yaptiklar1 yatirnmlar bulunsa da kiiresel Olcekli bir sektdr olusturmak igin yetersiz
kalmistir. Soyle ki 1990 yilinda, bugiinlin kiiresel perakendecilik liderlerden Ahold
yalnizca Hollanda ve ABD’de, Carrefour Fransa disinda bes tlilkede, Wal-Mart ve Tesco
ise sadece i¢ pazarda faaliyet gostermekteydi. Daha da ilginci 1993 yilinda ilk yiiz
uluslararas: sirket arasinda higbir perakendeci yok iken 1999 yilina gelindiginde dort
perakendeci Ahold, Carrefour, Metro ve Wal-Mart bu sirketler arasindaki yerini
almistir. Kiiresel perakendeciligin onderleri, 6l¢eklerinin, gelismis tedarik zincirlerinin
ve diisik maliyetle sermaye elde edebilmenin istiinliikklerinden yaralanarak,
perakendecilik faaliyetlerinin ¢ogunlukla etkin olmayan kiiciik ve bagimsiz kuruluslarca
veya gayri resmi yollarla yiiriitiildigli, yasal diizenlemelerin az, arsa ve insa
maliyetlerinin diisiik oldugu gelismekte olan iilkelerde hizlica yayilmak firsatina sahip
olmuslardir (Coe 2003). Giiniimiizde perakende ticaret alaninda yapilan yatirimlar,
uluslararast dogrudan yatirimlarin baslicalarindan biri haline gelmistir ve gelismekte
olan iilkeler bu yatirrmlar igin énemli mevkiler konumundadir. Ornegin 2004 yilinda
kiiresel perakende zincirlerine ait dogrudan yatirimlarin hedefindeki ilk on iilke 6nem
sirasina gore Rusya, Hindistan, Cin, Slovenya, Hirvatistan, Letonya, Vietnam, Tiirkiye,

Slovakya ve Tayland olmustur (Reardon ve Swinnen 2004).

Biiyiik 6lcekli perakendeciligin gelismekte olan tilkelerdeki hizli gelisimi elbette
ki yalnizca bu alanda yapilan yatirimlara baglanamaz. Bu gelisme, arz ve talep yanlar
olan bir siire¢ olarak ele almmalidir. Kiiresel perakendeciler tarafindan yapilan
yatirimlar arz yanimi olustururken, demografik ve sosyoekonomik alanda yasanmaya
baslayan degisim biiylik Olcekli perakendecilerin hizmetlerine olan talebi ortaya
cikarmigtir. Bu degisim, Oziinde gelismis iilkelerin 20. yiizyilin ilk yarisinda
yasadiklarina benzemektedir. Bunlarin basinda kisi basina gelirin yiikselisiyle birlikte
artan islenmis gida talebi, haftalik veya aylik aligverise imkan saglayan araglar olan

buzdolab1 ve otomobil sahipliginin artmasi, sehirlesmenin hizlanmasinin ve kadinin is
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hayatindaki paymin yilikselmesiyle beraber aligverise ayrilan zamanin kisalmasi

stralanabilir (Reardon vd. 2003).

Once Latin Amerika ve Asya’nin daha gelismis iilkelerindeki zengin ve biiyiik
sehirlere yerlesen siipermarketler ve hipermarketler yakin zamanda bdlgelerdeki diger
tilkelerin kiiciik sehir ve kasabalarina kadar yayilmus, iist ve orta sinifin yan1 sira yoksul
kesimi de miisteri kitlesi i¢ine almistir (Senauer ve Venturini 2005). Siipermarketler
Giliney Amerika ve Asya’dan sonra Afrika kitasina da uzanan bir yayilma siireci i¢inde
geldikleri noktada gelismekte olan iilkelerin pazarlarinda 6nemli bir konuma ulagmistir.
Biiyiik dlgekli perakendecilerin hizli tiiketim iiriinleri perakendeciliginden aldiklar1 pay
Gliney Amerika’da %65, Gilineydogu Asya’da %30 ve Giiney Afrika’da %20
diizeylerine kadar yiikselmistir (Coriolis Research 2001). Bu pay artmaya devam
ederken Ozellikle de lokomotif gorevi goren kiiresel perakendecilerin daha biiyiik

kazanimlar elde etmesi kacinilmaz gibi goriinmektedir.

3.2. Kiiresel Perakendecilerin Getirdigi Degisim

Kiiresel perakendeciler gelismekte olan iilkelere yalnizca yatirimlariyla
gelmediler, bu iilkelerin kendine 6zgii ticaret, iiretim ve tiikketim yapisinda bir takim
degisimleri de beraberlerinde getirdiler. Bunlarin basinda perakendecilik sektoriinde
daha rekabetci bir ortamin olusmasi gelmektedir. Kiiresel perakendecilerin yiiksek
rekabet giici yerel perakendecilerden bazilarinin piyasadan ¢ekilmesine sebep olurken,
piyasadan dislanmak istemeyenleri giiclii kalabilmek adina birlesme siirecine dogru
itmektedir. Bu {ilkelerdeki perakendecilik sektdriindeki rekabetin artmasini saglayan
diger bir etken de aym iilkelerde yatirrm yapmis olan kiiresel perakendecilerin kendi

aralarindaki rekabettir (Coe 2003).

Ikincisi, kiiresel perakendecilerin yerel ve kiiresel tedarik zincirlerini beslemek
amaciyla yiirtittiikleri faaliyetler tedarik¢iler iizerinde birlesme baskist olusturmaktadir.
Kiiresel perakendecilerin pazar payindaki artis, bu kuruluslarin tedarik zincirine
katilabilmeyi iireticiler i¢in hayati bir konu haline getirmektedir. Ancak iirlin niteligini

ve satin alma hacmini yiiksek, tedarik maliyetlerini miimkiin oldugunca diistik tutmaya
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calisan biiylik Olcekli perakendeciler, taleplerini karsilayabilecek Olgege ve teknik
altyapiya sahip tedarikgilerle c¢aligmayi tercih etmektedirler (Reardon ve Berdegue
2002). Dolayisiyla bunlarin tedarik zincirlerine girebilmek gelismekte olan iilkelerdeki
geleneksel kiiclik o6l¢ekli imalat¢ilar icin 6nemli yatirnmlar yapmayr gerektirmekte,
yeterli birikime sahip olmayanlar ise birlesme yolunu segmektedir. Ote yandan, bdyle
bir gelisme i1yi degerlendirilebildigi 6l¢iide olumlu sonuclar yaratabilmektedir. Nitekim
kiiresel perakendeciler, yerel tedarik¢ilerin daha etkin ¢alismasinda tesvik edici unsur
rolii oynamanin yani sira Tayland’daki Tesco ve Brezilya’daki Wal-Mart gibi iilke

thracatinin 6nemli kaynaklar1 haline gelebilmektedirler (Palmade ve Anayiotas 2004).

Tedarik zincirinin bagka bir pargasi olan toptancilarda degisime ayak uydurmak
zorunda kalmaktadir. Soyle ki, kiiresel perakendecilerin ihtiyaglarini tam olarak
karsilayabilmek ve tedarik islemlerindeki maliyetleri azaltmak amaciyla her tiirlii {iriinii
satan geleneksel toptancilar yerine belli iirlinlerde uzmanlasmis toptancilari tercih
etmesi, gelismekte olan iilkelerdeki geleneksel toptancilik yapisini degistirmekte ve

toptancilari uzmanlagmaya sevk etmektedir.

Ugiinciisii, tiiketicilerin alisveris sekli ve tiiketim kalib1 geleneksel yapisindan
uzaklasarak Bati tarzi bir yapiya yaklagmaktadir. Ornegin haftalik aligveris sayisinin
azalmast ve islenmis gida tiiketiminin artmasi gibi. Ote yandan, Kkiiresel
perakendecilerin tedarikgilerine triinlerin niteligi ile ilgili belirli kosullar getirmesi
tilketici haklar1 ve iirlinlerin nitelikleri ile ilgili yasal gercevenin yeterince gelismedigi
tilkelerde tiiketicilerin yararina olmaktadir. Boylece tiiketiciler daha nitelikli tiriinleri

daha uygun fiyatlarla temin edebilmektedir.

Son olarak, kiiresel perakendecilerin faaliyet gosterdikleri iilkelerde iskan ve
rekabet politikasiyla ilgili yasal diizenlemelerin yeniden sekillendirilmesine neden

olabildikleri belirtilebilir.
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE PERAKENDE MUBADELENIN TOPLULASMA SURECI VE
EKONOMIK ETKIiLERi

Ticaret sektorii Tiuirkiye’deki ekonomik yasanti icinde 6nemli bir yere sahiptir.
Toptan ve perakende ticaretin GSMH ig¢indeki payr 2004 yilinda %20,7 olarak
gerceklesmistir (DIE 2005). 2002 yili Genel Sanayi ve Isyerleri Sayimi sonuglarma gére
Tirkiye’deki isletmelerin %46,19 ticaret ile ugrasmakta ve bu isletmeler iicretle
calisanlarin %26,01’ini istthdam etmektedir. Ticari faaliyetler icinde hizli tiiketim
tirtinleri veya bakkaliye trilinleri perakendeciligi olarak adlandirilabilecek belirli bir
mala tahsis edilmemis magazalarda gida, igki, tiitiin agirlikli perakende ticaret ile belirli
bir mala tahsis edilmemis magazalarda diger perakende ticaret sektorii, toplam isyeri
sayisindaki %9,9’luk ve toplam istihdam i¢indeki %5,4’°1iik pay: ile en yiiksek degerlere
sahip sektor olarak karsimiza ¢cikmaktadir (DIE 2003).

Bugiin Tirkiye’deki perakendecilik faaliyetleri, biiylik 6l¢ekli magazalarin
kiigiik 6lceklilerin yerini aldigi bir yeniden yapilanma siirecinin i¢indedir. Bu siiregten
ilk etkilenen hizli tiiketim triinleri perakendecileri olmus, bakkal ve market gibi kiiciik
magazalarin yerini slipermarketler almaya baglamistir. Biiylik 6lcekli perakendeciler
tiiketicilere pek ¢ok olanak sunmanin yani sira daha etkin ¢aligmak ve daha ytiksek
diizeyde katma deger yaratmak gibi istiinliiklere sahiptirler. Ancak ortaya ¢ikabilecek
sorun perakende ticaretin onemli bir kismimin smirli sayida elde toplanmasidir. Bu
boliimde yarattig1 firsatlar ve tehditler agisindan Tiirkiye’deki hizli tiiketim mallari

perakendeciligi sektoriinde biiyiik dlgekli perakendecilerin yeri ele alinacaktir.

1. TURKIYE’DE PERAKENDECILIGIN GELiSiMi

Perakende ticaret alanindaki girisimler uzun zaman boyunca issizligin miizmin
sekilde hayli yliksek oldugu Tiirkiye’de is arayanlar igin bir baslangi¢ noktas1 olmustur.
Zira kiiciik oOlgekli perakende ticaret isi, biiylikk sermaye veya oOzel bir egitimi

gerektirmemesi nedeniyle kiiclik sermayesini ya da tasarruflarini degerlendirmek
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isteyenlere is firsatlar1 sunmaktadir. Ozellikle Tiirkiye gibi uzun yillar yiiksek
enflasyona sahip olan bir ekonomide kii¢iik sermaye sahipleri i¢in iyi bir yatirim alani
olagelmistir. Ancak son yirmi yildan beri uluslararasi perakendeciler veya bunlarla
ortaklik kuran biiylik sermaye sahipleri perakende ticaret alaninda biiylik Olgekli
yatirimlar yapmaya baslamislardir. Bu degisimi baslatanlar 6zellikle 1980°lerin sonu ve
1990’11 yillarda dogrudan yatirimlarla Tiirkiye pazarina giren Bati Avrupali ¢ok uluslu
perakendeciler olmustur. Yabanci yatirimcilarin gelisi, bir yandan da yerli
perakendecilerin bu biiylik sirketleri 6rnek almalarini, yeni yontem ve teknolojilere
uyum saglamalarini tesvik etmistir. Cagdas yontemlere uyum saglayan yerli
sitketlerinde yatirimlariyla siipermarketler, hipermarketler, aligveris merkezleri ve
boliimlii magazalar gibi biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin sayisinda hizli bir artis
baslamigtir (Ozcan 2001). Bu nedenle Tiirkiye’de perakendecilik sektdriiniin gelisimini

1980 dncesi ve 1980 sonrasi olarak iki doneme ayirmak gerekir.

1.1. 1980 Oncesinde Perakendecilik

Devlet kuruluslari, 1980 yilinda baslayan iktisadi serbestlesme donemine kadar
perakende sektoriiyle hem yatirimcit hem diizenleyici olarak yakindan ilgilenmistir.
Fiyat belirlemeden kooperatifler ve sirketler kurmaya kadar ¢ok c¢esitli gorevleri
Ustlenmistir. Tiim c¢abalara ragmen kiicliik oOlgekli perakendeciler uzun zaman

istiinliiklerini korumayi stirdiirmistiir.

Ilk kusak boliimli magaza ve siipermarket gibi c¢agdas perakendecilerin
kurulmas1 kamu kuruluslarinin cabalariyla olmustur. 1954 yilinda Isvigre Migros
Kooperatifler Birligi ve Istanbul Belediyesi'nin girisimleri ile kurulan Migros, seyyar
magazalariyla halka ucuz gida temin etmeyi amagliyordu. Migros kurulduktan kisa siire
sonra orta siif gehirlilere hitap eden bir magaza zinciri haline gelmistir. Bagka bir
girisim 1956 yilinda Toprak Mahsulleri Ofisi, Ziraat Bankas1 ve Giines Sigorta gibi
kamu kuruluslar1 tarafindan Ankara’da kurulan Gima’dir. Gima da Migros gibi
tiikketicilere ucuz temel ihtiya¢g malzemeleri temin etmek amacimi tagiyordu. Gima ve
Migros halka self servis aligverisi 6gretmenin ve daha sonralari 6zel kuruluslarda

calisacak ¢agdas perakendeciligi 6grenmis elemanlar yetistirmenin yani sira pek ¢ok
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malin karaborsada satildigi yillarda bazi mallar1 resmi narh fiyatindan satmak gibi
onemli hizmetlerde bulunmustur (Milliyet Business 8 Mayis 2005). Ancak tiim bu
gelismelere ragmen, her iki kurulusun da biiyiik 6lgekli perakendecilik hizmetlerinin
iilke capinda yayginlagsmasi adina olacak katkilar1 i¢in 1980°1i yillara kadar beklemek

gerekmigtir.

1970’li yillarda yasanan fiyat yiikselisleriyle basa ¢ikmak ve gida
malzemelerinin arzim1 diizene sokmak isteyen yerel yonetimlerin ve tiiketici
kooperatiflerinin girisimleri ikinci kusak siipermarketlerin ortaya ¢ikmasini saglamistir
(Ozcan 2001). Dagitim sistemi icindeki kiigiik perakendeciler ve aracilar karaborsanin
olusumundan sorumlu tutulmaktaydi ve yerel yonetimler dagitim kanalina miidahale
ederek bu aracilar1 devre dis1 birakmayr amacgliyordu. Yerel yonetimlere en yiiksek
perakende ve toptan satis fiyatlarin1 ve kar paylarini belirleme yetkisiyle beraber temel
ithtiya¢c mallarin1 stoklama ve satabilme veya sectigi aracilara satma yetkisi verilmisti.
Hiiklimetler tarafindan desteklenen kooperatif¢ilik faaliyetleri 1980°1i yillara kadar
onemini korumus ve biiyiik Olgekli perakendeciligin yerlesmesinde onemli katkilar

olmustur (Erdogan 2003:42).

1970’lerin sonunda yasanan bagka bir gelisme toptancilikta ve perakendecilikte
uzmanlagmanin baglamasidir. Biiyiik iireticiler {riinlerinin dagitim agmi genisletmek
amaciyla pazarlama temsilcilikleri ve kiigiik perakendeciler ile yetkili bayilik ag
olusturmaya baslamislardir. Ancak iireticiler, toptancilar1 aradan ¢ikarip yerel pazarlara
tam anlamiyla niifuz etmeyi basaramadiklarindan kendi dagitim aglarin1 genisletmeye
devam ederken bdlgesel toptancilar ile calismay: siirdiirmiislerdir. Ote yandan
perakendecilik faaliyetlerinde her tiir {irliniin satildig1 diikkanlardan eczaci, parfiimeri,

kirtasiye ve bakkal gibi daha 6zellesmis birimlere dogru boliinme baslamistir.

1980 oncesi donemde gerek merkezi yonetimin gerekse yerel yonetimlerin gida
malzemeleri arzinda yasanan sorunlara biiyiik Olcekli perakendecilik ile getirmeye
calistigi ¢coziimler basarili olamamis karaborsa ve kitlik dnlenememistir. Ozcan’a (2001)
gore bu basarisizligin altinda yatan sebepler yetersiz teknik altyapinin yani sira diger

tamamlayict kosullarin mevcut olmamasiydi. Biiyiikk magazalar teknik altyapi

42



yetersizliklerinden &tiirii tam kapasite ile ¢alisgamamaktaydi. Uriinlerin paketlenmesi ve
siniflandirilmasi, markalagma, uygun dagitim aglarmin kurulmasi gibi tamamlayici
kosullarin olusmamas1 biiyliik magazalarin ¢alisma sartlarin1 daha da zorlastirmaktaydi.
Diisiik verimli gida sanayisi 1970’lerdeki hizli kentlesmeyle basa ¢cikamadigindan iiriin
kithgr da artmaya devam etmekteydi. Diigiik seviyedeki harcanabilir gelir ve sehirli
niifusun yetersiz ulasim imkanlar1 biliylik magazalarin basarisizliginin altindaki diger
nedenler arasindaydi. Diger yandan, mevcut perakendecilerin sermaye birikiminin
yetersizligi ve perakendeciligin diger sektorlerdeki yatirimcilar tarafindan yeteri kadar
karli goriilmemesi 6zel kesime ait biiyiik Olgekli perakendeci kuruluslarin ortaya

¢ikmasini engellemistir.

1.2. 1980 Sonrasinda Perakendecilik

1980 yilinda baslayan  iktisadi  serbestlesme  politikalar1  c¢agdas
perakendecilikteki gelismenin temel etkenlerinden biridir (Tek 2001; Codron vd. 2004).
1970’lerin sonuna kadar devletin yogun miidahalelerine ve ithal ikameci sanayilesmeye
bagli kalan iilke ekonomisinin sorunlarina getirilen liberal ¢oziimler her alanda oldugu

gibi perakendecilik alaninda da degisimin Oniinii agmistir.

Liberal politikalar, bir yandan tiiketim mallar1 ithalatiyla ilgili sinirlamalar
kaldirarak biiylik 6l¢ekli perakendeciler i¢in 6nemli bir gereklilik olan iiriin ¢esitliligini
miimkiin kilmig, bir yandan da yabanci sermaye yatirimlarini kolaylastiran yeni
diizenlemeler getirerek ¢ok uluslu perakendecilere yatirim yapmaya uygun bir pazar
sunmustur. Uygulamaya konulan politika etkilerini hemen gostermemis olsa da devam
eden yillarda Ozellestirme silireci dahilinde kamuya ait perakendecilerin
ozellestirilmesinden, Avrupa Birligi ile yapilan Gilimriik Birligi anlagmasi ve tam {iyelik
amaciyla yapilan diizenlemelere kadar yirmi yildan fazladir devam eden iktisadi
serbestlesme ve disa agilma cabalari, perakende ticaret alaninda basta Avrupali
sirketlerin yatirimlarini tesvik ederken Tiirk girisimcilerinin de Oniinii agmistir. 1990
yilinda Metro Grubunun ve 1993 yilinda Carrefour’un basarili bir sekilde Tiirkiye
pazarina girmesinin ardindan perakende ticaret sektorli basta holdingler olmak {izere

yerli yatirimeilarin ilgisini ¢ekmeye baslamistir.
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Perakende ticaret alanindaki yeni teknolojiler ve yonetim tekniklerinin gerek
dogrudan yatirimlar, gerek yerli yatirnmcilar ile kurulan ortakliklar gerekse kullanim
haklar1 yolu ile iilkeye girmesinin yani sira perakendecilige hizmet eden yan sektorlerde
de onemli gelismeler olmustur. Bunlarin basinda yazilim hizmetleri ve piyasa bilgisi
sunan, dijital yazarkasalar ve tartilar, satis noktasi sistemleri (point of sale), otomatik
paketleme ve etiketleme cihazlari, raf diizenekleri, aligveris arabalar1 ve sepetleri {ireten
ve satan kuruluslarin sayisindaki artis gelmektedir. Diger yandan gidalarin iglenmesinde
yeni imalat teknolojileri yayginlasirken, dagitim islemlerinde sogutmali ve bilgisayar

donanimli kamyonlar kullanilmaya baglamistir (Ozcan 2001).

1980’1i yillarin bagka bir 6zelligi de donem i¢inde yasanan sosyoekonomik
degisimle, biiylik Olcekli perakendecilere olan talebin ortaya g¢ikmasi i¢in gereken
kosullarin hazirlanmis olmasidir. Bu talebi ortaya c¢ikaran gelismelerin basinda kisi
basina diisen gelirdeki yiikselme gelmektedir. Dalgali bir seyir izlemis olsa da 1980
yilinda 15708 olan kisi basina milli gelir 1990°da 2711$’a kadar yiikselmistir. Bagka bir
onemli gelisme hizli kentlesmedir. 1980 yil1 itibariyle %35,9 olan kentli niifusun toplam
niifusa oran1 hizl bir biiyiime ile 1990 yilinda %51,3’e ulagsmistir (DPT 2002). Bunlarin
yani sira yillik %2’nin iizerinde niifus artis1, egitim diizeyinin yiikselmesi, kadinlarin
isgilicii icinde daha fazla yer edinmesi, 6zel otomobil sahipliginin artmasi ve ulasim
olanaklarinin iyilesmesi gibi gelismeler biiyiik 6l¢ekli perakendecilere olan talebi artiran
etkenler arasinda siralanabilir. Artan niifus ve gelir tiiketimi dogrudan artirirken, kent ve
calisma yasami aligverise ayrilan zamani kisitlayarak toplu aligverisleri cazip hale
getirmis, egitim diizeyinin yiikselmesi tiiketicilerin beklentilerini degistirerek aligveris

i¢cin daha ¢agdas ortamlarin tercih edilmesinde etkili olmustur.

Tim bu gelismelerin etkisiyle 1980°li yilarda 100m? ile 1000m?* arasindaki
kiigiik oOlcekli stipermarketler, 1990’larda ise 1000m*’den biiyiik siipermarketler ve
hipermarketler basta en biiyiik sehirler Istanbul, Ankara ve Izmir olmak iizere Bursa,
Adana, Kocaeli, Konya, Gaziantep, Mersin ve Antalya gibi orta bliyiikliikteki ya da
turizmin yogun oldugu sehirlerde yayginlasmaya baslamistir (Codron vd. 2004). 1995
yilina gelindiginde ise silipermarketler ve hipermarketlerin gida perakendeciliginden

aldig1 pay %22,2’ye ulasmistir (Oral 2001).
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2. TURKIYE’DE PERAKENDECILIGIN GUNCEL DURUMU

2.1. Perakendeci Sayilar1 ve Gelisimi

Glinlimiiz Tirkiye’sinde hizli tiiketim mallar1 perakendeciligi sektoriinde
faaliyet gosteren kuruluslar tek 6rnek olmaktan cok geleneksel ve ¢cagdas kurumlarin bir
karmasidir. Yukarida bahsedilen ¢agdaslagma ve yeniden yapilanma siireci, gegmiste
iistin  konuma sahip olan bagimsiz, geleneksel perakendecilerin hizla azalarak
siipermarket ve hipermarket tiirii biiyilk Olcekli, self-servis magaza zincirlerinin
bunlarin yerini almasina neden olmaktadir. Hizli tiikketim mallar1 perakendecilerinin
sayilar1 ve gelisimi AC Nielsen pazar arastirmasi sirketinin verilerinden elde edilen

Tablo 3.1.’de goriilmektedir.

Tablo 3.1. Tiirkiye’de Perakendeci Sayilar1 ve Gelisimi

1996 1998 2000 2002 2003 2004

Hiper, Zincir ve
Stiper Marketler
Hipermarket
>2500m?
Biiyiik Stipermarket
10002500 m?
Stipermarket
400-1000 m?
Kiigtik Siipermarket
<400 m 2

Market 50-100 m? 10.755 12192  13.232  13.555 14.537 15.197

1.316 2135 2979 4005 4242 4.807

41 91 129 151 143 152

91 210 306 368 367 394

289 464 726 909 968 1.082

895 1.370 1.818 2.577 2.764 3.179

Bakkal <50 m? 164366 155.420 136.763 122.342 124.283 122.781

TOPLAM 176.437 169.747 152.974 139.902 143.062 142.785

Kaynak: AC Nielsen (2004) Perakendeci Trendleri.

Tablo 3.1.’de gorildiigl iizere 1996 yilinda 164.366 olan bakkal sayis1 2004
yilinda 122.781°e gerilemistir. Ayn1 dénem ig¢inde siipermarketlerin sayist 1275’den
4650’ye, hipermarketlerin sayisi ise 41’den 152°ye yiikselmistir. Kiigiik olgekli

magazalarin yerini daha biiyiik magazalarin almasi olgusu toplam perakende magazasi
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saymdaki azalmay1 da beraberinde getirmistir. Toplam magaza sayis1 1996’da 176.437
iken 2004’de 142.785’e diismiistiir. Ancak, yalnizca perakendeci sayilarini dikkate
almak sektoriin durumunu tam olarak gormekte yetersiz kalacaktir. Ciinkii gida
perakendeciligi i¢inde bakkal disindaki kiigiik 6lgekli perakendeciler ile semt pazarlar
olarak bilinen magazasiz ticaretin dnemli bir yeri vardir. Bu bakimdan hizli tiikketim
mallar1 pazarimin biiyiikliigiine ve semt pazarlari da dahil olmak {izere perakendeci

tiirlerinin bu pazardan aldig1 paylar dikkate almak daha anlamli olacaktir.

2.2. Perakendeci Tiirlerine Gore Pazar Paylasimi ve Beklentiler

Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Derneginin (AMPD) tahminlerine gore
Tiirkiye’deki hizli tiiketim ve ihtiyag malzemeleri perakendeciligi sektorii 40 milyar
ABD Dolar degerindedir. Bunun 27 milyar ABD Dolar1 gida ve temizlik trtinleri, 13
milyar ABD Dolar ise gida dis1 iriinler pazarina aittir. Grafik 3.1 gida perakendeciligi
pazarinin organize ya da kurumsal perakendeciler olarak adlandirilan siipermarket
isletmecileri ile semt pazarlari, bakkallar ve benzerlerinden olusan geleneksel

perakendeciler arasindaki paylasimini gostermektedir.

35 -
30 -
) 25 A
a o] 17,4
2 20 17,2 17,2
55 |63
Z 10
12,5
5 1 7.4 9.9 1
O T T T 1
2003 2004 2005T 2006T

O Organize Gida Perakendecileri O Geleneksel Gida Perakendecileri

Kaynak: TANSAS (2005) “2004 Sonuglar1 ve Sayisal Vizyon” (www.tansas.com.tr)

Grafik 3.1. Tiirkiye’de Gida Perakendeciliginde Pazar Paylasimi ve Tahminler*®
* Kayit dis1 pazar dahil degildir.

Geleneksel perakendecilerin perakendecilik pazarindan aldigi pay 2004 yilinda

17,2 milyar ABD Dolarina ulasirken kurumsal perakendecilere ait pazar pay1 9,9 milyar
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ABD Dolar olarak gerceklesmistir. Grafikteki verilerden hareketle daha iyi bir gosterge
olan nispi pazar paylarini elde etmek miimkiindiir. Geleneksel perakendeciler 2004 yil1
itibariyle yaklasik olarak %63 nispi pazar payina sahiptir. Bunun yaklasik %9,5’inin
semt pazarlarina ait oldugu tahmin edilmektedir (Codron vd. 2004). Kurumsal
perakendecilerin nispi pazar payr 2003 yilinda %31 iken 2004 yilinda %37’ye
yiikselmistir. 2005 yili sonu i¢in tahmin edilen deger %39, 2006 yil1 sonu i¢in tahmin
edilen deger ise %41 dir.

Magazasiz perakendecilik faaliyetleri dikkate alinmadiginda pazar paylasiminin
stipermarketler lehine degistigi goriilmektedir. Tablo 3.2 hizl tiiketim mallar1 pazariin
magaza Olcegine gore smiflandirilmis perakendeciler arasindaki paylagimini

gostermektedir.

Tablo 3.2. Tiirkiye’de Perakendecilerin Ticaret Paylar1 (%)

1999 2002 2003
Hiper, Zincir ve Siipermarketler 23,6 454 46,6
Hipermarket >2500 m? 6,5 10,2 10,4
Biiyiik Stipermarket 1000-2500 m? 4,6 11,9 11,4
Stipermarket 400-1000 m? 5,4 11,2 12,1
Kiiciik Stipermarket <400 m 2 7,1 12,1 12,7
Market 50-100 m? 12,4 8,5 8,3
Bakkal <50 m? 49,8 34,1 33,1
Ozel Marketler* 14,2 11,9 12,0

Kaynak: AC Nielsen (2004) Perakendeci Trendleri.

* Kuruyemisci, eczane, biife, benzin istasyonu marketi

Tablo 3.2°de goriildiigii lizere 1999 yilinda pazar payr %49,8 olan bakkallar
2003 yilinda ancak %33,1 pazar payma ulasabilmislerdir. Bakkallarin yani sira
marketler ile kuruyemis¢i, eczane, biife, benzin istasyonu gibi 6zel marketlerde pazar
pay1 kaybma ugramistir. Biiyiik 6lgekli perakendeciler ise 1999 yilinda %?23,6 olan
pazar paylarin1 %46,6’ya ¢ikararak neredeyse ikiye katlamiglardir.
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Uriinlere gore pazar paylasimi incelendiginde farkli perakendeci tiirlerinin farkli
iirtin gruplarina daha fazla hitap ettigi goriilmektedir. Tablo 3.3.’de goriildiigi gibi 2003
yilinda hipermaket ve slipermarketlerin temizlik irlinleri ve kisisel bakim {irtinleri
ticaretinden aldig1 pay yaklasik %70 diizeyinde olup toplam pazar paymin bir hayli
tizerindeyken gida iriinleri ticaretinden aldig1 pay %40 ve tiitiin iiriinleri ticaretinden
aldig1 pay %4,8 olarak gerceklesmis ve toplam pazar paymin gerisinde kalmistir. Ote
yandan bakkal ve marketlerin gida ve tiitlin iirlinleri ticaretindeki payr toplam pazar
payinin lizerindeyken, temizlik ve kisisel bakim iiriinleri ticaretinden aldig1 pay toplam
pazar paymin gerisinde kalmistir Ornegin 2003°de toplam pazardan %33,1 pay alan
bakkallar gida ve tiitiin {rilinleri ticaretinden sirasiyla %38,3 ve %48,1 pay alirken
temizlik iriinleri ticaretinden %19,7 kisisel bakim iiriinleri ticaretinden %14,9 pay
almistir. Bu sekilde bir pazar paylasimi, kiiciik 6lcekli magazalarin giinliik tiiketime
yonelik gida ve tiitlin iirlinleri ihtiyaglarinin karsilanmasinda daha ¢ok tercih edildigini
ortaya koymaktadir. Bir baska ifadeyle, giindelik iiriinler i¢in biiyiik magazalara seyahat
etmeye gerek duyulmadig ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.3. Tiirkiye’de Gida Marketlerinin ve Ozel Marketlerin Uriinlere Gére Pazar
Paylar1 (%)

.. Kisisel e
Gida Temizlik 3 Tutin
- . . . Bakim . .
Urtinleri Urtinleri . . Urtinleri
Urtinleri

2002 2003 2002 2003 2002 2003 2002 2003

Hiper, Zincir ve 38,7 40,0 693 743 668 68,7 48 48

Stipermarketler

Market 50-100 m? 96 92 65 59 52 51 89 103
Bakkal <50 m? 39,4 38,3 24,1 19,7 16,6 149 523 48,1
Ozel Marketler 123 125 0.1 0.1 137 113 348 36.8

Kaynak: AC Nielsen’den aktaran Ekonomist (2003) Yil 13, Sayr 42, 19-25
Ekim.

Strateji GFK’nin yaptig1 anket ¢alismasi, tiiketicilerin en yogun sekilde aligveris
ettigi yerler arasinda ilk siray1 alan bakkal, manav, kasap, sarkiiteri vb. kiigiik olgekli

perakendecilerin toplam aligveris i¢inde %16,8 pay alarak {i¢iincii sirada yer aldiklarini

48



gostermektedir. Ote yandan, yine ¢ok sik alisveris edilen kiigiik siipermarketler toplam
aligveris i¢inde %24,6 ile en yiiksek paya sahip perakendeci tiirlidiir (Tablo 3.4). Bu
durum, cogunlukla gilinliik ihtiyaclarin karsilanmasina hizmet eden bakkal ve
benzerlerinin en 6nemli rakibinin yine bu amaca hizmet eden kiigiik siipermarketler

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo3.4. En Yogun Sekilde Aligveris Yapilan Market Tiirleri
ve Toplam Aligveris I¢indeki Paylar

En Yogun Sekilde Toplam
. Aligveris
Aligveris Yapilan icindeki Pavlar
Market Tiirleri (%)* ¢ 0 ayla
(%)
Baklfal, manav, kasap 56.4 16.8
sarkiiteri vb.
Acik pazar, semt pazari 53,3 17,2
Kiiciik stipermarketler 53,1 24,2
Biiytik siipermarketler 34,6 14,9
Marketler 30,2 12,5
Hipermarketler 24,6 9,6
Sabit pazarlar 11,9 3,5
Ozel gida,temizlik kisisel 6.2 0.7
bakim diikkanlari ’ ’

Kaynak: Strateji GFK’den aktaran Ekonomist (2003) Y1l 13, Say1 42, 19-25
Ekim’den uyarlanmistir.
* Birden fazla ahisveris noktas1 belirtilebildiginden cevap yiizdeleri toplami %100’den fazladur.

Tiirk tiiketicisinin stipermarket veya hipermarketleri tercih etme nedenlerinin
basinda fiyatlarin uygunlugu gelmektedir. McKinsey & Company’nin (2003) yaptigi
arastirmaya gore uygun fiyatlarin (%47,6) yani sira iiriin ¢esitliligi (%42,5), konum
(%26,2), birden c¢ok {iriin alma sansi1 (%21,2) ve iiriin kalitesi (%17,6) cagdas
perakendecileri segmek i¢in en énemli nedenler arasinda ilk siralarda yer almaktadir.™
Nitekim Tiirkiye Bakkallar ve Bayiler Federasyonu (TBBF 2004) tiiketicinin bakkallar1
degil de siipermarketleri tercih etmesinin nedenlerini siipermarketlerde toplu alimlarda

elde edilen indirimler sayesinde daha diisiik fiyatla satis yapilabilmesi, aym iiriin

' Birden fazla neden belirtilebildiginden cevap yiizdeleri toplami %100’den fazladur.
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simifinda daha ¢ok markaya yer verilmesi, iirlin teshirinin daha iyi olmasi, tiiketicinin
triinleri inceleme sansinin bulunmasi, hizmetlerin hizliligr ve her tiirlii ihtiyacin
karsilanabilmesinin yam1  sira  otopark, kafeterya vb. ilave hizmetlerden

yararlanilabilmesi seklinde siralamaktadir.

Stipermarketlerin %70’in iizerinde pazar payina sahip oldugu Avrupa iilkeleri ve
ABD ile karsilastirildiginda Tiirk perakende sektdriinlin ¢agdaslasma siirecinde heniiz
geride oldugu goriiliir. Biiyiikk Olgekli perakendecilerin {istiin yanlarina karsin heniiz
yiiksek diizeyde pazar payma ulasamamalarinda Tiirk tiiketicisinin aligkanlik ve
tercihlerinin de etkisi olmustur. Stipermarketlerin ticaretini yaptigr {riinlerin basinda
gelen islenmis gida {irtinleri, Tiirk tliketicisinin beslenme sepetinde heniiz %15-20 gibi
diisiik bir paya sahiptir. Ote yandan alisverislerinin biiyiik béliimii icin diizenli olarak
cagdas perakendecileri tercih edenlerin heniiz bes ila yedi milyon tiiketici oldugu
tahmin edilmektedir (Pricewaterhouse & Coopers 2005). Fakat ¢agdas diinya ile
biitiinlesme siireci i¢inde tercihleri degismeye baglayan Tiirk tliketicisinin biiyiik 6l¢ekli
perakendecilerin yayginlasmasimma imkan verecek bir potansiyele sahip oldugu
sOylenebilir. Gergektende AMPD’nin biiylik kentlerde yaptig1 arastirma bdyle bir
potansiyelin varoldugunu ortaya koymaktadir (Tablo 3.5).

Tablo 3.5. Cevrenizde Zincir Magazalar A¢ilsa Guinlik Aligverisleriniz
I¢in Bu Magazalar1 Tercih Eder misiniz?

%
Evet Kesinlikle 43,7
Muhtemelen 25
Hayir 17,2
Bilmiyorum 14,1

Kaynak: AMPD’den aktaran Platin (2004) Y1l 7, Temmuz.

Biiyiik olgekli perakendecilerin potansiyel miisteri kitlesini kalic1 bir bigcimde
kendisine c¢ekebilmesi, fiyat uygunlugu ve iiriin cesitliligi gibi en Onemli tercih
sebeplerine hitap edebilmesinin yani sira miisteri sadakati de olusturacak uygulamalara

baghidir. Tiim bunlar1 saglayabilecek en 6nemli yontem 6zgiin markali {iriin ticaretidir.
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Ozgiin markali iiriin ticaretinin Tiirkiye’deki Onciisii Migros Tiirk olmustur. Bugiin
Tiirkiye’deki kurumsal perakendecilerin hemen hepsi 6zgiin markali iiriinlere sahiptir.
Ancak bu triinlerin pazardan aldiklar1 pay heniiz ¢ok diisiik seviyelerdedir. Retailing
Institute’nin tahminine gore 6zgiin markali iiriin ticareti 2003 yilinda 260 milyon USD
diizeyine ulagsmistir (Capital Kasim 2004). Yine Retailing Institute ve HTP Arastirma ve
Danigmanlik sirketinin caligmalarina gore 0zglin markali {riinlerin toplam giinliik
tiketim {Uriinleri alimlar1 i¢indeki payr 2003’te %2.3 iken 2004 yilinda %2.7’ye
yiikselmistir. Pazar payindaki biiylime devam etmis olsa da biiylime egilimi onceki
yillara gore yavaslamistir. 2002 yilinda bir 6nceki yila gore %69 biiyliyen 6zgiin
markalarm biiyiime hiz1 2003°te  %39°a, 2004’te ise %33,5’¢ gerilemistir (Infomag
Kasim 2004).

Ozgiin markali {iriinlerin bilyiime egiliminin azalan bir seyir izlemesinin nedeni
bu iirlinlerin daha ¢ok fiyat uygunlugu ile 6ne ¢ikmis olmasidir. Nitekim 1999 yilinda
O0zglin markali iriinler almakta olan tiiketiciler toplam tiiketicilerin %39’unu
olustururken ekonomik kriz yili olan 2001’de tiiketicilerin fiyat hassasiyetinin
artmasiyla bu oran %358’e yiikselmistir (Pricewaterhouse & Coopers 2005). Ancak
ekonomik krizin etkilerinin ortadan kalkmasi ile iiretici markali {irlinlere geri doniis

baslamistir.

Kurumsal perakendeciler, yeni miisteriler kazanmak ve daha sadik bir miisteri
kitlesi olusturmak amaciyla baska yontemlere de basvurmaktadir. Ornegin bankalar ile
anlagsmalar yaparak kredi kartiyla yapilan aligverislerde ilave kazancglar ve indirimler
sunmaktadirlar. Boylece kredi kart1 kullanim1 yayginlastikca siipermarketlerde yapilan
aligverigler artmaktadir. 2003 yilinda kredi kart1 islem hacmi en yiiksek sektorlerden
biri, toplam islem hacmi i¢indeki %20,32’lik payi1 ile siipermarket sektorii olmustur
(Pano Ocak 2004). Kurumsal perakendeciler bir yandan da miisteri davranislarini
izlemek amaciyla miisteri kartlarin1 yayginlagtirmakta ve bu yolla elde ettikleri verilere
gore diizenli misterilerin ilgisini ¢ekecek 6zel kampanyalar diizenlemektedirler. Tiim
bunlar pazar paylasimi yarisinda biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin 6ne gegme siirecini

hizlandirmaktadir.
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Perakendeciligin ¢agdaslagma siireci, her tlilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de geri
doniilemez bir siire¢ olarak karsimiza cikmaktadir. Geleneksel perakendeciler bu
siirecin sonunda ancak tiiketiciye sunacagi firsatlar Olgiisiinde var olmaya devam
edecektir. Bunun disindaki ¢abalar yalnizca siireci geciktirmektedir. Esnaf birliklerinin,
Ornegin satin alma birlikleri olusturmak gibi ¢abalari, esnafligin ortak girisimcilikten
cok bireysel girisime dayanmasi nedeniyle ¢cogu zaman basarisizlikla sonuglanmaistir.

Gelismis tilke 6rnekleri ise hiikiimet girisimlerinin yetersizligini ortaya koymaktadir.

2.3.  Onder Perakendeciler ve Yogunlasma Diizeyi

Tiirkiye’de hizli tiikketim mallar1 perakendeciligi alaninda faaliyet gdsteren en
biiyiikk on kurulusun 2003 yilina ait verileri Tablo 3.6’da goriilmektedir. 1975 yilinda
tamamiyla yerli sermayenin eline gecen Migros Tiirk, Tiirkiye’de biiylik o6lgekli
perakendecilik alaninda faaliyet gosteren en kokli kurulus olmanmn yanmi sira 1.85
milyar YTL ciro ile en biiyiik perakendeci konumundadir. Ikinci sirada 1,2 milyar YTL
cirosuyla indirim siipermarketleri zinciri BIM gelmektedir. Ugiincii ve dérdiincii sirada

kiiresel perakendecilerin 6nderlerinden Carrefour ve Metro nun Tiirkiye’deki girisimleri

vardir.
Tablo 3.6. Tiirkiye’deki En Biiyiik Stipermarket Zincirleri
ir - Toplam
Sirket (N?ily?on CSE;hSan l\gagaza Sat?sp Aillam
YTL) yis1 ayisi (m?)

Migros Tiirk 1.851.9 6.500 450 324.280
Bim 1.200 6.000 1.040 250.000
CarrefourSA 1.125 3.522 233 115.000
Metro Group 1.050 3.756 24 190.000
Tansas 754.8 4.119 191 108.297
Gima 627 2.600 81 120.000
Yimpas 375 3.210 52 382.000
Tesco-Kipa 316 1.503 5 38.200
Kiler 300 2.500 51 125.000
Afra 295 1.700 50 150.000

Kaynak: Ekonomist (2004) Y1l 14, Say1 41, 10-16 Ekim’den uyarlanmistir.
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Perakendecilere ait ciro degerleri, Tiirkiye’deki en biiylik silipermarket
zincirlerinin bile perakendecilik pazarindan ¢ok diisik paylar aldigin1 ortaya
koymaktadir. Nitekim nispi pazar paylarimi gosteren Grafik 3.2’den goriilecegi tlizere ilk
siradaki Migros Tiirk %4,6 pazar payina, ikinci siradaki BIM %3,8 ve iigiincii siradaki
CarrefourSA ise %3,4 pazar payma ulagsmistir. Pazar paylar1 arasindaki fark kiiciik
oldugundan mutlak bir liderin varliindan s6z edilememektedir. Yogunlagma orani da
hayli diisiiktiir. ilk ii¢ perakendecinin toplam pazardaki payr %11,8 iken ilk bes
perakendecinin payr % 17,6 olarak gerceklesmistir. Bu bakimdan Tiirk perakende

sektoriiniin yogunlagmadan uzak, parcgal bir yapiya sahip oldugu ifade edilebilir.

1.81 O Geleneksel Perakendeciler
32 26
’ (Bakkallar ve Semt Pazarlar1)

34
18 M Diger Organize ve Yan
’ Organize Perakendeciler
46 O Migros
O Bim

B CarrefourSA

63 O Metro

B Tansas

O Gima

B Tesco-Kipa
Kaynak: Ekonomist (2004) Y1l 14, Say1 41, 10-16 Ekim.

Grafik 3.2. Tiirkiye’deki En Biiylik Stipermarket Zincirlerinin Pazar Paylar1 (%)

Tiirk perakende sektoriiniin hareketli yapist mevcut pargali goriintiiyii bir 6l¢iide
degistirmeye baglamistir. Cilinkii son donemde gerceklesen ele gecirmeler perakende
sektorilinlin bir biitiinlesme siireci i¢inde olduguna isaret etmektedir. 2005 yilinin Mayis
aymda CarrefourSA’nin Gima hisselerinin %60°’n1 ele gecirmesinin ardindan Agustos
ayinda Migros Tiirk Tansas’in %70,77 sini almistir (Milliyet 17 Agustos 2005). Grafik
3.2°deki verileri esas alarak Migros Tiirk’lin Tansas’1 ele gecirerek toplam pazardaki

paym %7,2’ye yiikselttigi ve perakendecilik pazarindaki {istiin konumunu pekistirdigi
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sOylenebilir. Gima’y:r alan CarrefourSA ise pazar paymi %5,2’ye ¢ikararak ve ikinci
biiylik perakendeci konumuna yiikselmektedir. Bu durumda en biiylik ii¢ firmanin
pazar payl %16,2 ve en biiyiikk bes firmanin pazar payr %20,6 olmaktadir. Ancak bu

degerler bile yogunlagmis bir piyasa yapisindan sz etmek i¢in heniiz yetersizdir.

Perakendecilik sektOriinlin tamami i¢in olmasa bile organize perakendecilik
pazarinda yogunlagsmanin ortaya ciktigindan s6z edilebilir. Tablo 3.7°de goriildiigii
tizere Tansas’in Migros Tiirk’e ve Gima’nin CarrefourSA’ya dahil olmasiyla organize

perakendecilik pazarinin %58’si en biiylik bes firmanin denetimi altina girmistir.

Tablo 3.7. Tiirkiye’de Organize Perakendecilere Ait Pazar Paylari

%
Migros Tiirk (Tansas dahil) 22
CarrefourSA (Gima dahil) 14
BIM 10
Metro Group 9
Tesco-Kipa 3
Diger Organize Perakendeciler 42

Kaynak: Milliyet 17 Agustos 2005’den uyarlanmistir.

Tiiketiciler buglin hala geleneksel perakendeciler ile biiyiikk 06lgekli
perakendeciler arasinda yeteri kadar tercih sansina sahip olduklari icin organize
perakendecilikteki yogunlasmanin tiiketiciye daha yiliksek fiyatlar olarak yansimasi
beklenemez. Aksine organize perakendecilikteki biitiinlesme siireci, perakendecilerin
Ol¢ek ekonomilerinden daha fazla yararlanmalarimi saglayacagi igin tiiketiciler adina
olumlu sonuglar yaratabilir. Olgek ekonomileriyle elde edilen etkinlik tiiketicilere

yansitildigi 6l¢iide organize perakendecilerin yayginlasmasina hiz kazandiracaktir.

54



3. TURKIYE'DE BUYUK OLCEKLI PERAKENDECILIK
FAALIYETLERININ  YAYGINLASMASININ EKONOMIK
ETKILERI

Uzun yillar boyunca geleneksel perakendecilerin hakimiyeti altinda kalan Tiirk
perakendecilik sektoriiniin iginde oldugu yeniden yapilanma siireci, pazar pay1
kaybeden geleneksel perakendeciler kadar toplumun diger kesimlerini de yakindan
ilgilendirmektedir. Sektdrdeki yeniden yapilanma, toplumun c¢esitli kesimlerine
ekonomik bakimdan hem yeni firsatlar sunmakta hem de onlar1 bazi sorunlarla karsi

karsiya birakmaktadir. Bunlar asagidaki konu basliklar1 altinda incelenebilir.
3.1.  Olcek Ekonomileri ve Yiiksek Verimlilikle Saglanan Diisiik Fiyatlar

Biiytik olgekli perakendeciler iiretici ve tiiketici arasindaki pek c¢ok araciyi
ortadan kaldiran, 0Ol¢ek ekonomilerinden ve teknolojinin sundugu en verimli
yontemlerden yararlanan ¢agdas dagitim kurumlar olarak, geleneksel perakendecilere
gore daha diisiik birim maliyetlerle ¢alismakta, bdylece iirlinlerin nihai tiiketicilere daha
diisiik fiyatlarla ulagsmasimi saglamaktadir. Nitekim McKinsey & Company (2003)
firmasinin aragtirmasina gore Tirkiye’deki ¢agdas perakendecilerin calisilan saat basina
yaratilan katma deger olarak 6l¢iilen isgiicii verimliligi, geleneksel perakendecilere gore
3,4 kat daha fazladir. Ayn1 arastirmada hipermarketler esas alinarak olusturulan fiyat
endeksleri, biiylik Olcekli perakendecilerin geleneksel perakendecilere gore %20 ile

%30 arasinda daha diisiik fiyatlar sundugunu ortaya koymaktadir (Grafik 3.3).
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Kaynak: McKinsey & Company (2003) “Perakendecilik Kanun Tasarisinin Sektoriin
Verimliligi” Uzerindeki Potansiyel Etkileri, (www.ampd.org)

Grafik 3.3. Karsilagtirmali Fiyat Seviyeleri*

*Biskiivi ile sekerleme, paketli siit ve margarin ile agik siit ve agik yag, zeytinyag1 ve biradan
olusan sepet fiyatlar1 karsilastirllmistir. Pazarlar i¢in taze sebze ve meyve fiyatlar1 kullanilmistir.
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Geleneksel kesim, diisiik verimliligine ragmen perakendecilik faaliyetleri
icindeki varligini siirdiirmeyi ¢ogunlukla kayit digiliga bor¢ludur. Vergi ve diger sosyal
yiikiimliiliklerden kag¢inma imkanlari, geleneksel perakendecilerin faaliyetlerini
siirdiirebilmesini  saglayan bir maliyet tasarrufu yaratmaktadir. Ote yandan,
Tiirkiye’deki kurumsal perakendeciler dahi yakin zamana kadar yiiksek verimlilik
anlayisiyla hareket etmemistir. Gegmis yillarda, yiiksek reel faizler yiiksek bir faaliyet
dist gelir sagladigindan verimliligi yiikseltecek yatirimlarin ihmal edilmesine neden
olmustur. Gerek geleneksel perakendecileri verimsizliklerine ragmen ayakta tutan,
gerekse cagdas perakendecileri daha verimli ¢aligmaktan ali koyan kosullarin ortadan
kalkmas1 ve yliksek verimli bir perakendecilik sektoriinlin olusmasi, tiiketicilere ¢ok

daha diisiik fiyatlar sunulmasini saglayacaktir.

3.2.  Yan Sektorlerdeki Biiyiimenin ve Yabanci Sermaye Yatirnmlarinin

Tesviki

Biiyiik Olgekli perakendecilige yapilan yatirimlar yalnizca perakendecilik
sektoriiniin  degil perakendecilige hizmet eden yan sektorlerin de gelismesini
saglamaktadir. Bunlarin basinda insaat ve emlak sektorii gelmektedir. Bu iki sektor
magaza yatirimlarindan Onemli oranda pay almaktadir. Magazalarin dizayninda
ozellikle dekorasyon ve dayanikli tiiketim {riinleri 6ne ¢ikarken yapilan tanitimlar ise
reklam sektoriine girdi saglamaktadir. Perakendecilik sektorii gerceklestirdigi satislar
sayesinde bazi sektorlerin biiylimesine neden olmaktadir. Marketlerdeki her 100
birimlik satisin yiizde 25.7°si hizmet sektoriine, yilizde 22.9’u imalat sanayine
gitmektedir. Ayrica, iletisim, elektrik, ingaat, ulastirma, finans gibi sektorlerde de
perakendecilik sektoriindeki bliylimeden 6nemli pay almaktadir (Capital Nisan 2004).
Biiytik o6lcekli perakendecileri destekleyen ve onlarla beraber gelisen sektorler arasinda
bilgisayar, veri iletisim, elektronik satis noktasi, raf, aydinlatma, havalandirma,
sogutma, bina otomasyon ve jenerator sistemleri kurulumu, ambalaj, etiket, is giysileri
ve ofis mobilyalar {iretimi, lojistik, kurye, giivenlik, temizlik, arastirma, halkla iligkiler,
danmigsmanlik, teshir, tanitim, organizasyon, ve dekorasyon hizmetleri siralanabilir

(Ekonomist 19-25 Ekim 2003).
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Biiyiik olgekli perakendecilerin yayginlagmasit bu kuruluslara 6zgiin markali
{iriinler {ireten imalatcilar acisindan 6nemlidir. Ozgiin markali iiriinleri imal edenler
genelde giiclii ulusal markaya sahip imalat¢ilardan ¢ok kendi markasini gelistiremeyen
veya gii¢lii markalar ile rekabete giremeyen ikinci siif markaya sahip kiiciik veya orta
boy isletmelerdir. Bu nedenle 6zgiin markal1 {irlin pazariin biiylimesi kiigiik veya orta
Olgekli igletmelerin gelismesine katkida bulunacaktir (McKinsey & Company 2003).
Ozgiin markal: iiriinler imal eden isletmelerin kazanimlari; satis giivencesi saglanmast,
yeni Urlinlerin daha az riskle iretilebilmesi, perakendeciler ile yakin isbirligi igine
girilerek pazarlama ve lojistik maliyetlerinin azaltilmasi, biiylime arac1 olarak
kullanilabilmesi, atil kapasitenin degerlendirilmesi seklinde siralanabilir (Ekonomist 19-

25 Ekim 2003).

Biiyiik olcekli perakendecilik alanindaki gelisme, yerli yatirimcilarin yetersiz
kaldig1 iilkelerde yabanci sermaye yatirimlarini 6zendirmektedir. Tiirkiye’de biiyiik
Olcekli perakendeciligin gelismesine Onciiliik eden Metro, Carrefour ve Tesco gibi
kiiresel perakendecilerin yaptiklar1 yatirimlarin, Tirk perakendecilik sektorii icinde
azimsanamayacak yeri vardir. Tesco 2003 yilinda 150 milyon ABD Dolar1 degerindeki
Kipa’yr almis, Tiirkiye’de yaklasik 800 milyon ABD Dolar1 degerinde yatirimi bulunan
Carrefour 2005 yilinda Gima’yr alarak 132,86 milyon ABD Dolar1 daha yatirim
gerceklestirmistir (Milliyet 19 Agustos 2005). Onceki yillarda 500 milyon Avro yatirim
yapmis olan Metro ise gelecek yillarda 300 milyon Avro daha yatirnm yapmayi
tasarlamaktadir (Radikal 16 Subat 2005).

3.3. Daha Verimli Tedarikcilerin Tesviki

Biiytik olgekli perakendeciler, biiyliik miktarda iiriin satin almanin sagladigi
yiiksek pazarlik giicleri sayesinde kendilerine iiriin tedarik etmek isteyen iireticileri
miimkiin oldugunca diisiik maliyetler ve yiiksek verimlilik ile caligmaya tesvik
etmektedir. Ote yandan, biiyiik olgekli perakendecilerin iiriinlerden bekledikleri
nitelikler tedarik¢ileri daha kaliteli ve yliksek katma deger igeren iiriinler imal etmeye

yoneltmektedir. Bu bakimdan c¢agdas ve verimli bir perakendecilik sektorii, basta
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islenmis gida olmak iizere hizli tikketim mallar1 iiretimi sektdriiniin rekabet gliciinii ve

sektoriin yarattig1 katma degeri artiran bir itici gii¢ vazifesi gormektedir.

Rekabet giicii artan hizli tiikketim mallar treticileri kiiresel perakendecilerin
tedarik zincirlerine katilarak ihracatg1 konumuna gelebilmektedir. Ornegin Carrefour’un
Tiirkiye’de gergeklestirdigi ihracat yillik 300 milyon ABD Dolari’na ulagsmistir (Uras
15 Subat 2005), Metro’nun Tiirkiye’deki tedarikg¢ilerinden yaptig: ithalat ise yilda 600
milyon Avro degerindedir (Radikal 16 Subat 2005).

3.4. Kayith Ticaretin Yayginlasmasi

Perakendeciligin kurumsal isletmelerin agirlik tasidigi bir yapiya dogru
gelismesi geriye dogru tiim tedarikgileri kayitli calismaya mecbur etmektedir.
Stipermarket zincirleri seklinde calisan ticari kuruluslar mal alisindan miisteriye mal
teslimine kadar tiim asamalarda elektronik kayit ve bilgi sistemleri kullanmaktadirlar.
Bu sistemler perakendecilere mal satan sirketlerle de baglant: i¢indedir. Ornegin iilke
capinda marketleri bulunan bir zincire mal satan tedarik¢i, o markette ne kadar mal
oldugunu elektronik ortamda aninda izleyebilmektedir. Teslim ettigi mallarin kayit dis1
olma ihtimali yoktur. Parasin1 mutlaka sistem i¢indeki kurumlar vasitasiyla alacaktir.
Gelismis Batili ekonomilerde perakende ticaretin biiyilik boliimii siipermarket zincirleri
lizerinden yiiriitiilmesi katma deger vergisi sisteminin en temel destekleyicisi

konumundadir (Yerli 19 Aralik 2002).

3.5. listihdam Olanaklar

Her ne kadar geleneksel perakendecilerin sayisindaki azalma faaliyetlerini
durdurmak zorunda kalanlar agisindan bir ¢alisma sorununu giindeme getiriyor olsa da
konuya diger taraftan da bakmak gerekir. Bugilin Tirkiye’deki biyiik o6lgekli
perakendeciler sayisi binlerle dlgiilebilen calisana sahiptir (Tablo 3.4). Ustelik bunlar
cogunlukla belirli islerde uzmanlagsmis, yiiksek verimli ¢alisanlardir. McKinsey &
Company’nin (2003) Tiirkiye’deki hizli tiiketim mallar1 perakendeciligi sektoriiniin

cagdaslagmay1 siirdiirmesi halinde 2015 yilina kadar dort yiiz bin yeni 1§ yaratacagina

58



deginmektedir. Yan sektorlerin gelismesiyle ortaya ¢ikan ve ¢ikacak olan yeni istihdam

alanlar1 da buna dahil edilmelidir.

Faaliyetlerini siirdiirmeyi isteyen geleneksel perakendecilerin oniinde cesitli
secenekler vardir. Bunlardan biri bagimsizligini siirdiirmeye devam ederken bir alim
ortaklig1 i¢inde gii¢ birligine girmektir. Ortakligin toplu alimlarda elde edecegi pazarlik
giicii liyelerin satin alma maliyetlerini azaltirken perakendecinin kendisi de hizmet
kalitesini ylikseltmeye ¢aligabilir. Bir diger secenek ise yeterli birikime sahip olanlarin
cagdas perakendecilik alaninda faaliyet gostermek amaciyla gerekli yatirimlarda

bulunmasidir.

3.6. Perakendecilerin Alic1 Giiciinden Dogan Sorunlar

Biiyiik Olgekli perakendecilerin alici giicii iki kesimi ilgilendirmektedir.
Bunlardan biri biiyiik 6lgekli perakendecilerin alici giiciiyle karsi karsiya kalan
tedarikg¢ilerdir. Biiylik 6l¢ekli perakendeciler, yiiksek miktarda alim yapmanin verdigi
pazarlik giicii sayesinde tedarikgilerinden yiiksek oranli indirimlerin elde etmenin yani
sira ilave beklentiler icine girmektedir. Ikinci kesim alic1 giiciine sahip olmadiklar1 igin
satin alma maliyetleri biiyiik 6l¢gekli perakendecilerin {izerinde kalan, bu nedenle haksiz

rekabetle kars1 karsiya olduklar1 iddia edilen geleneksel perakendecilerdir.

Giiclii markalara sahip biiytik iireticiler, biiylik 6l¢ekli perakendecilerin tedarik
zincirinde yer almak konusunda sorun yasamamaktadir. Ancak Ozellikle kiiclik
tireticiler i¢in zorluklar s6z konusudur. Ciinkii, siipermarket raflarinda yer edinebilmek
icin bazi kosullar aranmaktadir. Tedarik¢ileri zorlayan ilk kosul, perakendecilerin
tedarik zincirine girebilmek amaciyla yapmak zorunda kaldiklar1 yiiksek fiyat
indirimleridir. Ciinkli organize perakendeciler kendi aralarindaki fiyat rekabeti
nedeniyle iireticileri de iiriin fiyatlarim1 indirmeye zorlamaktadir. Ote yandan ilgili
perakendecinin kalite Ol¢iitlerinin karsilanmasi gerekmektedir. Siipermarketlerde yerini
almak isteyen iireticinin karsisina ¢ikan baska bir kosul ise raf bedelleridir. Uriin basina
2 bin ABD dolarindan baslayip 60 bin ABD dolarlarina kadar ¢ikan raf bedeli

odenmektedir. Uriin ¢esidi arttikga raflarda yer edinmenin maliyeti de o kadar
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artmaktadir. Tedarikgiler i¢in sikint1 yaratan uygulamalardan bir bagkas1 verilen iiriiniin
parasini tedarik¢iler ancak {irlin satildiktan sonra alabilmesi, ddeme vadelerinin 60
giinden 120 giine kadar cikabilmesidir. Bir¢cok {iretici ise vadelerin daha da

uzamasindan sikayet¢i olmaktadir (Capital Agustos 2005).

Tim bu kosullar iireticileri biiyiik 6l¢ekli perakendeciler ile calismaktan ali
koymamaktadir. Ciinkii 6zellikle ulusal ¢apta faaliyet gosteren zincir perakendeciler,
triinlerin genis tiliketici kitlelerine ulagmasini saglayan en 6nemli dagitim kanalidir.
Diger yandan bazi hizli tiikketim iirlinlerinin ticareti siipermarketlere o kadar bagimhidir
ki geleneksel dagitim kanallar1 bu drilinlerin ticareti i¢in bir segenek olarak
gorilememektedir. Bu tir {irlinlere toplam satiglariin %70°den  fazlasi
siipermarketlerde gerceklesen dondurulmus gidalar, hazir kahvaltiliklar, konserve
gidalar, 6zel ve hazir kahveler, sabun, dus jeli, sa¢ kopiigl, tiras kremi ve kopiigi,
deodorant gibi kozmetik ve kisisel bakim {iriinleri, bulasik ve camasir deterjanlari,

camasir yumusaticilari gibi temizlik malzemeleri 6rnek verilebilir (Capital Mart 2005).

Geleneksel perakendecilerin alici1 giliciinden yoksun olduklar1 i¢in haksiz
rekabete ugradiklar1 iddiasiysa yersizdir. Piyasa ekonomisi sisteminde rekabet On
plandadir ve rekabet giicli yiiksek olanlarin ayakta kalmasi dogaldir. Biiylik 6lcekli
perakendeciler yalnizca dlgeklerinin onlara verdigi rekabet giiciinden yararlanmaktadir.
Hem geleneksel perakendecilerin 6niinde yukarida da bahsedilen tiirden bir satin alma
ortaklig1 kurarak alic1 giicii elde etme segenegi vardir. Nitekim 4054 sayili Rekabetin
Korunmasi1 Hakkindaki Kanunun besinci maddesi bu tiir tesebbiis birliklerine muafiyet

tanimistir.

4. BUYUK MAGAZALAR KANUNU TASARISI

Tirkiye’deki hizli tiiketim mallar1 perakendeciligi sektoriiniin  yeniden
yapilanma siireci son yillarda hiz kazanmis olmasina karsin geleneksel perakendecilik
hala yaygindir ve perakendecilik sektoriindeki yogunlagma heniiz yiiksek diizeylere
ulasmamistir. Perakendecilik sektoriinde simdiye kadar gergeklesen birlesme ve

devralma islemlerini pazarda hakim durumun yaratilmasi ve tedarik pazarinda alici
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giiciiniin elde edilmesi konularinda degerlendiren Rekabet Kurulu, islemlere izin
vermekte sakinca gérmemistir. Bu bakimdan perakendecilik sektoriindeki rekabetin
zarar gordiigii soylenemez. Ote yandan, ¢esitli Avrupa iilkelerinde oldugu gibi biiyiik
0lcekli magazalarin kurulusuna siirlamalar getiren veya tedarikgilerin perakendecilere
olan ekonomik bagimliliginin kétiiye kullanilmasini engellemeyi amaglayan herhangi
bir diizenlemeye de gerek goriilmemistir. Ancak bu konu ile ilgili olarak son yillarda

stirekli olarak giindeme gelen bir kanun tasaris1t mevcuttur.

Sanayi ve Ticaret Bakanligi tarafindan 12 Subat 2004 tarih ve 215 sayili yazi ile
Bagbakanliga sunulmus olan Biiylk Magazalar Kanun tasarisinin amact biiyiik
magazalarin kurulmalar1 ve ticari faaliyette bulunmalari ile denetlenmelerine iliskin usul
ve esaslart diizenlemektir. Tasarinin kapsami, hangi ad altinda olursa olsun 1il, ilge ve
belde belediyeleri hudutlari i¢cinde kalan dort yiiz metre kare lizerinde satis alanina sahip

magazalar olarak belirlenmistir.

Kanun tasarisi, dort yiiz metre karenin tizerindeki magazalarin agilmasin valilik
veya valiligin teklifi iizerine Bakanlik iznine baglamaktadir. Izin alamayan projelere
belediye ruhsati verilmeyecegi ve bu projelerin tesvik kapsami disinda birakilacagi
belirtilmektedir. Kurulus izni kriterleri olarak, dncelikle imar planlarinda ticaret merkezi
olarak ayrilmis alanlarin belirlenmis olmasi ve bu alanlarin biiyiilk magaza kurulmasia
miisait bulunmasi sart1 aranacagi ayrica faaliyet gosterilecek yerdeki niifus ve trafik
yogunlugu, esnaf ve sanatkarlar ile kiigiik ve orta boy isletme yogunlugu, satis alanlari
biiyiikliiklerine gore biiylik magazalarin sehir yerlesim merkezlerine ve birbirlerine olan
uzakliklar, biiyiikk magazalarin, ulasim, otopark, sosyal tesisleri ile sehir alt yapisina
getirecegi yliklerin dikkate alinacagi ifade edilmektedir. Tasar1 bunlar disinda biiyiik
magazalarin satin aldiklari mallarin bedellerinin 6denme siiresini, 6zglin markali iiriin
ticaretini, tedarikc¢iler ile olan iligkileri ve satiy kampanyalarimin hangi kosullarda

gerceklestirilecegini diizenleyen maddeler icermektedir.

Perakendecilik sektoriindeki gelismelerin bir diizenlemeye ihtiyac dogurdugu
aciktir. Ancak tasaridan goriinen odur ki asil amag diizenlemeden ¢ok kiiclik esnaf ve

sanatkar1 korumaktir. Kiigiik esnaf ve sanatkarin korunmasi kabul edilebilir bir
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yaklasimdir. Ancak bunun ydntemi rakiplerin piyasaya girisine sinirlamalar getirerek
rekabetin ortadan kaldirilmas: degil, kiiclik esnaf ve sanatkirin rekabet edebilir hale

getirilmesi olmalidir.

Toplumun bir kesiminin korunmasi1 amaciyla rekabetin yapay bir sekilde ortadan
kaldirilmasi toplumun bir baska kesimi olan tiiketicilere zarar verecektir. Tiiketici hangi
ithtiyacini nereden karsilayacagina kendisi karar vermeli, biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin
kendilerine sundugu diistik fiyatlardan, iiriin ¢esitliliginden, toplu aligveris imkanindan
mahrum edilmemelidir. Ote yandan, diizenlemeler ile korunan kiigiik esnaf ve sanatkar
verimliligi yiikseltmek giidiisiinden yoksun birakilarak, bu verimsizligin bedeli

tuketicilere 6detilmemelidir.

62



SONUC

Gegmiste kiiclik olgekli kuruluslarin isi olarak kabul edilen perakende ticaret
bugiin i¢lerinde diinyanin en biiyiik sirketleri arasinda yer edinmis olan kuruluslarin
faaliyet gosterdigi bir sektor haline gelmistir. Gelismis iilkelerde perakende ticaretin
onemli bir boliimii az sayida biiyiik 6l¢ekli perakendecinin denetimi altindadir. Bu
ilkelerdeki tiiketicilerin ¢ogu ihtiyaglarinin énemli bir boliimiinii hemen her ¢esit liriinii
bulabildikleri siipermarketlerden temin etmeyi tercih etmektedir. Benzer bir

yapilanmanin igaretleri tiim gelismekte olan iilkeler gibi Tiirkiye’de de goriilmektedir.

Perakende ticaretin az sayida firmanin denetimi altina girmesi hem tedarikgiler
hem de tiiketiciler acisindan bazi sorunlar giindeme getirmektedir. Tedarikgiler, yliksek
miktarda alim yapan biiylik 6lgekli perakendecilerin alic1 giicii karsisinda pazarlik
giiclerini kaybetmekte, tiiketiciler ise perakendecilik pazarinda yiiksek pazar paymna
ulagarak piyasa giicii elde eden firmalarin daha yiiksek fiyatlar uygulamasi olasiligr ile
yiiz yiize gelmektedir. Ortaya ¢ikan baska bir sakinca, biiyiik 6lgekli perakendeciler ile
rekabet edebilecek giice sahip olmayan kiigiik 6l¢ekli bagimsiz perakendecilerin tastfiye
olmasidir. Bu durum bir yandan da tiiketicilerin perakendeciler arasindaki se¢me sansini

sinirlamaktadir.

Biiytik 6l¢ekli perakendeciler, biiyilk miktarda satin almanin verdigi pazarlik
giicli sayesinde eksik rekabet kosullarinda calisan tedarik¢iler karsisinda bir dengeleyici
gii¢ olarak iirlinlerin tiiketicilere daha diisiik fiyatlar ile ulasmasini saglayabilir. Ancak,
daha diisiik fiyatlar sunmanin karsilif1 olarak kazanilan pazar payi, perakendecilerin
piyasa giicii elde etmelerine ve perakende piyasasindaki rekabetin zarar goérmesine

neden olursa tiiketici bu durumdan fayda elde edemeyecektir.

Bugiin perakendecilik sektoriindeki yogunlasma oranlar1 hayli yiiksek olan

geligmis tilkelerde biiyiik 6lgekli perakendecilerin piyasa giicline sahip olup olmadiklari,
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piyasadaki rekabetin zarar goriip gdrmedigi ve tireticilerin veya tiiketicilerin bu nedenle

refah kaybina ugrayip ugramadiklar1 hakkinda genis bir tartigma stirmektedir.

Tirkiye’de ise perakendecilik sektoriiniin henliz yogunlagsmadan uzak daginik
bir gbrliniim arz etmesi nedeniyle biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin ne tedarik pazarindaki
ne de perakendecilik pazarindaki rekabete zarar verdigi ve bu nedenle iireticilerin veya
tiiketicilerin refah kaybina ugradig1 sdylenemez. Aksine biiyiik 6lgekli perakendecilerin
{iriinler anlamina gelmektedir. Ote yandan iireticiler biiyiik dl¢ekli perakendeciler ile
calismakta sakinca gérmemektedir. Ciinkii 6zellikle ulusal diizeyde faaliyet gdsteren
biiylik dlgekli perakendeciler, kiigiik ve orta Olgekli imalat¢ilarin {iriinlerini genis bir

tiiketici kitlesine ulastiran 6nemli bir dagitim kanali vazifesi gérmektedir.

Su an Tiirkiye’de biiyiik Olgekli perakendecilerin yayginlasmasimin dogurdugu
birincil sorun, bunlarla rekabet edemeyen geleneksel perakendecilerin sayilarindaki
azalmadir. Geleneksel perakendecilerin sayilarindaki azalma haksiz rekabete
ugramalarindan ¢ok tiiketicilerin tercihlerinin degismesine baghdir. Tiiketiciler
tercihlerini  biiyiikk Olgekli perakendecilerden yana kullanmaktadir. Geleneksel
perakendecileri korumak adina biiylik olgekli perakendecilere siirlamalar getirerek
piyasaya girisi sinirlamak ve rekabeti yapay sekilde ortadan kaldirmak en basta
tilketicilerin zararina olacaktir. Geleneksel perakendecileri satin alma birlikleri kurmaya
ve daha iyi hizmet sunmaya tesvik edecek bir diizenleme yapilmasi halinde boyle bir

yaklasimdan perakendecinin kendisi kadar tiiketicilerde yarar saglayacaktir.
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