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OZET

Dinamik bir sektér olan perakendecilik, iiretici ve tiiketici arasindaki
dagitim zincirinin son halkasidir. 1950°li yillarda kendilerini gosteren ¢agdas
anlamh ilk siipermarketler, self-servis satis anlayis1 ile perakende satigta devrim

yapmuigstir.

Amerika’da dogan, gelisen siipermarketler buradan Avrupaya ve tiim

diinyaya yayilmig giiniimiizde de gelismesine devam ettirmektedir.

1954 yilinda perakende piyasada dagitim kanallarindaki tikanikligin
agilmasi igin ¢agirilan MIGROS siipermarketler zincirinin iilkemize gelmesi ile
Tiirkiye’de siipermarketgilik baglamstir. Ulkemizde siipermarkerciligin atilimi
ekonomik kalkinma ve gida sanayiinde gelismelere bagli olarak 1970°1i yillarda

baslamis ve 1980’den sonra hizlanmistir.

Gelisen ve biiyiiyen siipermarket sektorii ekonomilerde olumlu etkiler
yaratmig, Olgeklerine ve sattiklari mal c¢esitliligine bagli olarak tiiketici

davraniglarini gelistirmigtir.

1954 yilindan bugiine kadar Tiirkiye’de siipermarket sektoriinde lider
kurulus olan MIGROS TURK T.A.S. ‘nin gelismesi, ekonomik biiyiikliigii ve

uyguladig1 yenilikler 6rnek gosterilmistir.



ABSTRACT

One of the most dynamic sectors, retail trade, is the last link of a
distribution chain between a producer and a consumer. The supermarkets in
1950’s, which can be considered as the first temporary ones, made a big

revolution via selling by retail and self- service concept.

Supremarkets were born and devoloped in the U.S.A then they have
spresded out to Europe and other continents through out the world with a

permenant progress.

The term of supermarkt was introduced to Turkey by the name of Migros
Supermarket chains when they were brought in 1954 in order to cope with the
Jam in retail distrubution channels. In our country, breakthrough of the
- supermarkets began in 1970’s depending on economical reconstruction and

progress of food industry then increased rapidly in 1980’s.

Developing supermarket sector has made positive effects on the economy
of the country and has improved consumer behaviours depending on its variety

of goods they sell and size of the stores.

As Migros T.A.S. has been the pioneer and leader foundation in
supermarket sector in Turkey since 1954, development of Migros T.A.S., its
economical progress and the reforms it has made has been indicated as an

example in this study.
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GIRIS

Perakendecilik’te  uluslararasilasma ve imalatg1 toptanci  giiciiniin
perakendecilige dogru kaydig: siiregte sektor hizli bir gelisim gostermis, kiiciik
bagimsiz magaza tiplerinden, biiyiik perakendeci isletme, tipine, gecis siirecine

girmistir.

Giinlimiiz diinyasinda, niifus artigt, kisi basina diigen milli gelir ve
harcanabilir gelirdeki artiglar, teknolojik gelismeler, bagli olarak tiketici yasam
bicimindeki degismeler ve kadin niifusun daha yiiksek seviyede calisma
yasamina katilmasi, perakendeci hizmetlere olan gereksinmeyi arttrrmus,
bununla beraber 6zellikle niifusun yogun oldugu yerlerde gelisen siipermarket
ve hipermarket tipi gida ve gida digt tiriinler satan sektoriin var olmasina ve
yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesine sebep olmustur. Alig-veris zaman
darligi, binlerce gesit {iriinii bir arada bulma avantaji ve bu igletmelerin uzun
¢alisma saatleri sunmasi neticesinde biiyiik perakendeci igletmeler tercih edilir

hale gelmistir.

Bilgi, iletisim ve ulasgim teknolojisindeki hizli gelismeler neticesinde
lilkemizde bu siirece ayak uydurmug biiyiik Slgekli perakendecilige gecisini
hizlandirmistir. Giintimiizde siipermarket ve hipermarket olarak nitelendirilen

igletmeler oldukga yayginlasmis ve dinamik bir gelisme stirecine girmistir.

Siipermarket igletmelerinin ekonomik gelisme diizeylerini magaza sayisi,
satis alani, Uirlin cesitliligi, miisteri sayisi, ciro, istihdam ve teknolojik gelisme

diizeyi gibi veriler gostermektedir.



BIRINCI BOLUM

PERAKENDECI KURUM OLARAK SUPERMARKETCILERIN
INCELENMESI

1- PERAKENDECIK TANIMI - KAPSAMI

Perakendecilik, ¢ok degisken tip ve biiyiikliikkteki igletmeleri iceren
dinamik ve kompleks bir sektdrdiir. Dagimik ve karmagsik yapisi, biitiinciil
degerlendirmeleri ve toplu yaklasimlari engelleyici etki yapmaktadir.
Uluslararas: boyuttaki, ulusal Olgekteki ve bolgeler arasindaki farkliliklar,
sektoriin farkli kiiltiirlerden etkilenme diizeyini ortaya koyan en Onemli
gostergedir. Perakendecilik sektorii, hizmet gotiirdiigii toplumun kiiltiirel
ozelliklerinden 6nemli Sl¢iide etkilenen, bu etkilenmeye karsilik, bir 6l¢iide de

olsa hizmet gotiirdiigli toplumun kiiltiirel 6zelliklerini etkileyen bir sekt6rdiir.

Kiiltiirel 6zelliklerin belirleyicisi oldugu perakende ticaretin yapi ve
karakteristikleri ise, yine i¢inde bulundugu ortamin toplumsal ve ekonomik
gelisme diizeyine bagl olarak farklilasabilmektedir. Bu faktorler arasinda en
belirleyici olan, niifus artigi, niifusun yas komposizyonu, gelir diizeylerindeki
farklilasma, niifusun mobilite diizeyi ve kentsel gelisme faktérleridir. Bunlarin
disinda da, perakendicilik sektoriiniin yapisal degisimine etki eden pek ¢ok

faktor siralanabilir.

Perakendecilik, tiiketici ve liriin (6zellikle tiiketim maddeleri) tireticileri

arasindaki dagitim zincirinin son halkasidir. En basit formuyla perakendecilik,




mal ve hizmetlerin satin alinmasi ve tiikketimi agamasinda devreye giren faaliyet

koludur.

Perakende satisin 6zelligi, satin alanin nihai tiiketimi olmasi ve satin alma
nedenininde satin alanin nihai tiiketimine, kisisel veya ailevi tiikketimine konu

olmasidir.”

Dagitim zincirinde perakendecilerin rolii, iirlinliin karakteristikleri ve
zincirde yer alan diger is iligkilerinin tipine ve dogasina gore farklilik gésterir.
Genellikle, sattiklar1 mallarin veya tliriinlerin yaraticisi olmayan perakendeciler,
imalatcilarin Urettigi iirlinler arasinda se¢im yapma Ozelligine sahiptirler.
Dagitim kanalindaki kisi ve kuruluglar arasinda perakendeciler, tiiketiciye en
yakin alanlardir ve bu posizyondan kaynaklanan bilgiyi kullanarak faaliyetlerini

tiikketici gereksinimlerine daha uygun hale getirerek gelisirler.

Giintimiizde perakende ticaret gegmisteki durumundan oldukga farkli hale
gelmistir. Sadece imalatgilarin iirlinlerini alip, belirli pazarlama hizmetlerini
gerceklestirdikten sonra tiiketicilere sunan perakendecilik tipi degismis,
perakendecilerin iiriin ve hizmetlere yiikledigi katma deger giderek artmistir.
Perakendecilikteki bu degisim ve doniisim yaninda tiiketicilerinde
perakendecilige bakis acis1 olduk¢a degismistir. Perakendecilerin, ilgi konular
artmis, gecmiste pek iizerinde durulmayan miisteri tatmini, imaj yaratma, hizmet
kalitesi gibi miisteri yonelimli perakendecilik uygulamasi baslamigtir. Gegmis

,/}/;ﬂlarda oldugundan farkli olarak gittikge daha fazla fiiriin, perakendeéi_lmerin
kendi etiketleri altinda pazarlanmaya baslamigtir.  Perakendecilikte

uluslararasilagma ve imalatci, toptanci giiclinlin perakendecilige dogru kaydig:

bir slire¢ baglamistir.

! Mehmet Olug “ Perakendecilik”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi , May1s/ Haziran 1989 s.27.



Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa’da hizli gelisim siirecinden gecen
perakendecilik olayindan tilkemizde 6nemli &lgiide etkilenmis, kii¢iik bagimsiz
perakendeci diikkan tiplerinden biiyiik perakendecilie yonelim siirecine
girilmigtir. Konu ile ilgili arastirmalar hiz kazanmig, teknolojik gelisme ve
enformasyon tekniklerindeki hizli degisimin sonuglar {ilkemizde de goriilmeye
baglamigtir. Tiiketici yasam bigimindeki degismeler, kadinlarin giderek daha
yiiksek diizeyde calisma yagamina katilimi perakendeci hizmetlerine olan
gereksinmeyi artirmig, Ozellikle biiylik kentlerde gelisen siipermarket ve
hipermarket tipi gida ve gida dis1 ev ihtiyag maddelerini pazarlayan biiyiik
perakendeci isletmeler giinliik yasamin ayrilmaz pargasi haline gelmiglerdir.
Tiiketicinin aligveris zamaninin kisithiligl, uzun ¢aligma saatleri uygulama ve her
tiirlii tirtini bir arada bulma avantaji saglama, biiyiik perakendeci isletmelerin

tercih edilirligini artiran unsurlar olarak ortaya ¢ikmustir.

Zaman iginde, geleneksel perakende tiplerinden bazilar1 ortadan
kayboldugu gibi yasam dongiisii i¢inde perakende tipleri arasmnda agirlik

degisimi olmustur.
2-SUPERMARKETLERIN TANIM ve KAPSAMI

Stipermarket yapilan tiim simflandirmalarda satilan mal tiirine gore
perakendecilik grubu igersinde yer almaktadir. Bunun alt smiflamalarinda
slipermarketler, smurlt  tiirde mal satan  perakendeciler  olarak

degerlendirilmektedir.’

? Haluk Darukal “Uretici ile Tiiketici Arasmdaki K&prii: Migros”, sevk ve idare dergisi, Ocak

1967

> Recep Kahvecioglu, ( Siipermarketlerde pazarlama faaliyetleri ve tiiketicilerin
Siipermarketleri tercih nedenleri, A. U. Sos. Bil. Ens. Yaymlanmis Tez 1993 s.8.



Stipermarketler igin g¢esitli tanimlar gelistirilmistir. Bunlardan 6nemli

olanlar agagida siralanmagtr.

Uluslararas: Self Servis Orgiitii’ne gére Siipermarket, en azindan 400
metrekare satig alam olan, temel olarak gabuk bozulabilir gida maddeleri de
dahil olmak tizere, bakkaliye maddeleri ve toplam satislarin en fazla 1/3ii kadar

gida maddeleri satan self servis ve boliimlii self servis magazasidir.

Stipermarket Enstitiisii’ne gére siipermarket “Haftada en az 20.000 veya
yilda 1.000.000 dolarlik satis yapan ve tamamen reyonlara ayrilmig gida

magazasidir”.

Yukaridaki tamimlardan da goriilebilecegi gibi, gesitli iilkelerde, cesitli
zamanlarda yapilan tammlarin ¢ogu ortak iki temel 6l¢ii birimine dogru

yaklagmaktadir.

1. Metrekare olarak satig alam

2. Haftalik veya yillik satiglar tutar:

Bu iki 6l¢ii biriminden aym zamanda perakendeci magazalarin verimlilik
ve karliliklarin 6lgtilmesinde yararlanmaktadir. Fakat hangi satig miktarinm ve
ka¢ metre kare alanin bir siipermarket i¢in optimum sayilabilecegi konusunda
ise kesin bir sey stylenememektedir. Bununla beraber bir gida magazasinin
sipermarket sayilabilmesi igin belirli bir genislikte olmasida zorunludur. Bu
geniglik isletmeye siipermarketin gerektirdigi is bolimii ve uzmanlasma
olanagim saglayacak ol¢iide olmalidir. ABD’ de ortalama siipermarket alam

2403 metre kare olup, bunun yaklasik %79’u satig alamdir. Avrupada’daki

L7 ouly Universitasi
Merkez Kutlphans



stipermarket alanlar1 ise ortalama olarak 1000 metre kareye yakindir. Fransa

ortalamasi ise 1.643 metre karedir.*

Stipermarket magazalar1 da mallarin boliimlendirmesine benzer bigimde,

fakat boliimlendirme ile karistirmadan béliimlendirebiliriz.

Kolayda Magaza (convenience strote) aligveris igin kolayca ulasilan,

yakinlarda veya her yonden ulasim imkanlarina sahip kent merkezinde kurulus
yeri olan veya otomobili bol olan iilkelerde park sorununu ¢6zmiis, magazada
aradiini ¢arcabuk bulacak sekilde yerlestirme ve diizenlemeye sahip ve de kasa
kuyrugunda fazla beklemeden sepetteki aligveris bedelinin saptanip 6demenin
yapilip ¢ekip gitmenin kolay oldugu magazalar kolayda magazalar arasinda

sayiliriar.

Begenmeli Magazalara aligveris magazalar1 da diyebiliriz. (shopping

stores). Bu magazalarda tiir ve gesit bollugu, bagka bir deyimle iiriin karmasi,
genigligi ve karmadaki {iriin zincirlerinin uzunlugu veya derinligi dolayis ile
uzaklardan miigteri c¢ekerler. Bu iirlin karmasini sergiler, gosterirler, bilgi
edinebilir saticilarla, vakti olan ve zaman gecirmek isteyen miisterilerin daha

uzun siire aligveris yerinde kalmalarini saglarlar. K

Ozellikli Magazalar (specialy stores) verdikleri hizmet, zevkli, kaliteli,

uyumlu ¢esitleri olan mallar1 se¢ebilme, ¢evrede itibar kazanma nedenlerle kimi

miisterilerce siirekli tutulan magazalar bu tiire girerler.

* Kemal Kurtulug “ABD’deki Beyaz ve kahverengi Esya Perakendecilik ve Pazarlama
sistemindeki Gelismeler” Pazarlama Diinyasi y1l 4 5.22 Temmuz- Agustos 1990 s.17



Burada hemen sunu belirtelim ki bu magaza tiirleri miisterilerin
algilamalan ilede ilgilidir, farkli pazar boliimleri belirli bir magazay: farkh

bigimde algilayabilirler.’

Diinyada ve Tiirkiye’de kabul edilen en son market 6l¢iileri ve tanimlari

ise asagidaki gibidir.

Market: 50 ile 100 metrekarelik bir alanda ve self servis yontemi ile

faaliyet gosterir. Marketlerde giinliik aligveris yapalir. Uriin ¢esidi azdir.

Stupermarket: Genellikle ¢ok kathidir ve gehir i¢inde kurulur. Daha ¢ok

mal sati1 yapilir. Kullanmim alani 2000 metrekareye kadar ¢ikar ve reyon sistemi

uygulanir.

Insanlarin 2-3 giinliik aligverisini yaptiklari stipermarketlerde fiyatlar da
avantajlidir. Yalmz belirli tiir mallarin satildigi siipermarketlerde giiniimiizde

yayginlagsmaktadir.

Grosmarket: Perakendecilere hizmet veren siipermarket tiiriidiir.
Ingiltere’de “cash and carry” (5de ve ¢ik) adi verilen bu toptanc1 marketlerde
fiyat olduk¢a ucuzdur. Son yillarda bu biiyilk magazalar dogrudan tiiketiciye

satig da yapmaya baglamustir.

Hipermarket: 2000 metrekareden 16000 metrekareye kadar biiyiikliikte
olan bu satig yerlerinde en az 50.000 tiir mal satilir. Arsa fiyatlarmin diigiik
oldugu sehir digt bélgelerde kurulur ve otomobili olan miisterileri hedefler.

Buniardan genellikle haftalik veya 10 giinliik aligverig yapilir. Hipermarketlerde

> Mehmet Olug “Dagitim HI Perakendecilik” Pazarlama Diinyast yil 3.5.15. Mayis- Haziran
1989 5.7



ayakkabi tamirinden, seyahat acentesine kadar degisik konularda hizmet verilir.

Kendi markalari ile de mal satarlar.®

Stipermarket isletmelerini ele aldigimizda belli bagh 6zelliklerini

siralayacak olursak sunlar1 belirtmemiz miimkiindiir.

1- Temel olarak, bakkaliye, kuru gida, yas meyve ve sebze, et ve et
tirlinleri, siit ve siit iirlinleri ve yapinlar1 ve arizi olarak da mutfak, banyo
malzemeleri, kozmetikler v.b. gibi gida dis1 maddeler satar.

2- Her grup mal ayrn béliimlerde (reyonlarda) ¢ok gesitte ve ¢ok sayida
alicilara sunulur.

3- Genellikle biitiin reyonlarda self servis yontemi uygulanir. Self servis
sisteminin bir geregi olarak {irlin ve yapmlar agik vitrin, sergi ve
gondol, palet yerlerde sunulur.

4- Zorunlu olmamakla birlikte, genellikle tek katli olup genis bir yerlesim
ve satig alan1 vardir.

5- Magaza miisterileri i¢in otopark imkanlar1 vardir.

6- Birden ¢ok otomatik yazar kasa ¢ikisi vardir.

7- Miimkiin olan en yiiksek oranda, iiretim kaynaklarindan dogrudan
dogruya, aracisiz satin alma, diisiik fiyat ve diigiik kar marji ile satig ve

hizli stok devri gibi isletme politika ilkeleriyle calisir.”

% Ekonomist Dergisi y1l 5. Say1.39 Subat 1995 s.8.

7 Murat Yavuz Gok “Toplam Kalite Sisteminde Siipermarket Isletmelerinde Tedarikgilerle
Miskileri ve MIGROS TURK T.A.S Tedarikgilerle iligkiler Sisteminin Incelenmesi” Anadolu
Universitesi Sosyal Bil. Enstitiisii Yaymlanmis Tez 1997.



3- SUPERMARKETLERIN TARIHSEL GELiSiMi

3.1Siipermarketlerin Dogusu (1946’ya kadar olan donem)

Stipermarketin hikayesi gercek anlamda Amerika’nin hikayesi demektir. -

Stipermarketler ilk kez ABD’de dogup gelismis ve buradanda sosyalist iilkeler

de dahil olmak iizere biitlin diinyaya yayilmig bir kurumdur. Sitipermarket bugiin
Amerikan gida dagitim sisteminin etkinliginin ve bu {ilkenin refah ve
bollugunun bir simgesi durumundadir. Siipermarket teriminin kdkeni kesin
olarak bilinmemekle beraber ilk kez 1920’lerde Hollywood’daki sinema

yildizlarinm bu ise yatirim yapmalariyla ortaya cikardiklar: sdylenmektedir.®

Stipermarket sistemi ABD’nin tarihsel gelisimi ve belirli bir kiiltiir
diizeyinin mahsulii olup, kendine 6zgii ¢gevre kogullarinin yarattig1 bir perakende

dagitim kurumudur.’

Geleneksel, tipik bir Amerikan ailesi gelirinin yaklagik %25’ini yiyecek
icin harcar. Bu yiizde yillardan beri ayn1 diizeyde kalmistir. Bununla beraber,
ailenin evden digarida hizmet veren yiyecek birimlerine harcadigi paranin
ylizdesinin artmasi, yiyecek diikkanlarina biraktigi paranin bir miktar azalmasim

sebep olmustur.

Her y1l yiyecek igin ayrilan para daha pahali ve daha fazla hizmet sunan
yiyecekler kategorisinde yer almaktadir. Yani her yil artan sahsi gelirlerine

ragmen temel yiyecek maddelerinin ucuz olmasi tiiketiciyi daha pahali fakat

¥ Rom S.Markin, The supermarket An Analysis of Grawth, Development And Change
(Pullman wash; Washington State University press 1968) S.12.

? Mc-Noir P. Ve digerieri “Cases in food Distribution” Richard D. Irwin Inc. Homewood
Illiones 1964 s.8.



hazirlanmasi ve tiiketimi kolay yiyeceklere yoneltmistir. B6ylelikle marketlerin
raflarindaki “Kolay hazirlanan ve tiiketilen” yiyecek maddelerinde bir artis
yasanmaktadir.

19. ylizyilin bagmdan beri perakende yiyecek satisginda pek c¢ok
degisiklikler gerceklesmigstir. Bunlarin ilki 10 sirketin bir araya gelerek
kurduklar1 “ekonomik diikkanlar” dir. Bunlarin kan ellerindeki pesin paray:
daima mala gevirerek hizli siirlimii olan mallarin kar marjlarin1 ¢ok arttirmadan

satigsa sunmaktir.

Yani bir nevi stirtimden kazanglidir. 1916’ da perakende satigin en biiyiik
yenilik¢ilerinden Clarance Saunders ilk “Self servis market” anlayisini

getirmistir. Ancak bu bile kendi iginde tam bir devrim olarak sayilmamugtir."

1929- 1933 yillar1 arasinda gecgen siirede gida dagitimi igin olgunlagsma
stiresidir. Bu siire icinde geleneksel gida perakende kurumlarmin dagitim
zincirindeki payi, 1929 yilinda %19,5 iken 1933 yilinda %23,7° ye
yiikselmistir."! Bunun sebebi otuzlu yillarn bagindaki biiyiik bunalimin
ortalarinda biiyilik yapilar, garajlar ve fabrikalar uygun fiyatlarla kiralanabilir
hale gelmisti. Boylelikle kelepir mal arayan tiiketiciler, self servis y6ntemiyle
isleyen, yiiksek kazang saglayan ve diisiik fiyathh mal satan diikkanlarin pesine
diistliler. Bu faktorlerin bir araya gelmesi ilk stipermarketlerin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. > ABD’de ilk portetif stipermarketler 1930 yilinda Los Angeles ve
New York’da ortaya ¢ikmigtir. Gergek anlamda ilk siipermarket Michel King

Kullen tarafindan New York Jamaica’da a¢ilmistir.?

1 Modern Supremarket Operation, by Dr. Edward A. Bernd s.23. 1963.

' Kemal Kurtulus “ABD’deki Beyaz ve Kahverengi Esya” Perakendecilik ve Pazarlama
Sistemlerindeki Geligsmeler” Pazarlama Diinyas1 Y1l 4 s.22 Temmuz- Agustos 1990.

12 Modern Siipermarket Operation s.4.

13 K emal Kurtulug, Pazarlama Diinyas1 Y1l 4. S.22 Temmuz- Agustos 1990.
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Bu biiyiik diikkanlar bugiiniin biiyilik siipermarket zincirlerinin baglangicin

olusturmuslardir.

Stipermarket kavrami en basindan beri basarilidir. Tiiketicinin
paketlenmis ve markali iirtinleri kabul etmesi self servis iiriinlerin satiginin
gelismesine yardim etmistir. Otomobil kullaniminin yayginlagsmasi, yollarmn
iyilesmesi, yollarin iyilegsmesi ve artmasi siipermarket alanlarinin genislemesine
ve ticaretin artmasma buda miisteri akigmin hizlanmasma sebep olmustur.
Stipermarket isletmelerine biiylik kayis 1946’da baglamistir. Bugiin
stipermarketler ~yiyecek diikkkan1 satiglarrin  2/3’den  daha fazlasim

olugturmaktadr.™

3-2 Siipermarketlerin Gelisimi (1946’dan giiniimiize)

Perakendecilik sektorii dinamik bir sektordiir. 1950°li yillarda cagdas
anlamli ilk stipermarketler diinyada kendilerini gdstermeye baglamiglardir. Bu
yillarda self servis satis anlayisi ile parekende satista devrim yaratilmigtir. 1950-
1970 doneminde sayisal agidan artig gbsteren siipermarketler diinyanmn tiim
bolgelerinde etkin olmaya baslamiglardir. Stipermarketlerin gelismesi geleneksel
satis noktalarini azaltmig, bu noktalarda ihtisaslagsma baglamistir. 1970’li yillarda
klasik stipermarketlerin yaninda nonfood agirlikli biiyiik satig noktalar1 devreye

girmeye baglamigtir.

ABD’de siipermarketler gidada, baz1 biiylik discount magazalar1 da
nonfood kalemlerinde uzmanlagmiglar ve biitlin magazalarin Olgekleri hizla
biiylimeye baglamistir. Avrupa’da siipermarietlerin gelismesinin yanisira,

siipermarket ve nonfood discount magaza karigimi olan hipermarketlerin sayisi
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hizla artmigtir. 1980’11 yillarin sonunda Warehause Club Store anlayisi giindeme

girmis ve miisterilerin ilgisini cekmeyi bagarmustir.

Diinya perakende sektorii degisik formatlar ile siirekli degisim igindedir.
Her format, uygulandig: iilke kosullarinda dikkate alindiginda, basarili yada

basarisiz olabilmektedir.

Tiirkiye’de ise Migros 1954 yilindan beri siipermarket sektriiniin dnciisti

olmus bir sirkettir. ©°

Siipermarket sektoriinlin gelisme siirecinin son yiizyili i¢in dort farkh

asama ayristirilabilmektedir.

Birinci asama: Bu donem, boliimli magazalarin ortaya ¢ikma donemi olarak
belirtilmektedir. D6nem, modern perakende ticaretin bazi karakteristiklerinin
ortaya ¢iktigi donemdir. Bu karakteristikler, mallarin biiyiik sergi yerlerinde
acikta sergilenmesi, biiyiik miktarlarin diiglik fiyatlarla satisa sunulmasidir. Bu
magazalar ABD’den baglica Bati Avrupa iilkelerinde 19. Yiizyilin ikinci

yarisinda kurulmaya baglamustir.

ikinci asama: 20.yiizyilin baslangicinda zincir magazalarin ortaya ¢ikmaya
bagladigi donemdir. Bu gelismede kooperatif orgiitlerin gelisimin belirleyici
etkisi s6z konusudur. 1860’larda baslayan kooperatifcilik hareketi, 1890’11
yillarda gelismenin ve biiyiimenin temel 6gelerinden birisi olmustur. Ingiltere’de
1880’lerin ilk yillarinda ticaretin bir boliimii zincir magazalar ele gegirmistir.

Hollanda’da zincir magazalar 19.yiizyilin sonunda ortaya ¢ikmis ve goniilliiliik

' Moden Super Market Operation s.4 y11:1963
!> Migros Tiirk A.S. Egitim Depertman1 Aragtirma ve Egitim Yazilar1 Dokiimani.
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esasina dayali zincir magazalardan ilki 1932’de kurulmugtur. Almanya’da toptan

ve tilkketim kooperatifleri ylizy1lin sonunda geligmigtir.

Uciincii asama: Uctincii ve en radikal asama 1920’lerin ve 1930’larin Amerikan
projesi Orneklerinden esinlenme s6z konusudur. Amerikan projesinin
karekteristikleri, self servisin dogusu, biiyllk magazalarin genellikle kent
merkezi disinda yerlesmesi, otopark kolayliklarinin saglanmasi, merkezi
satinalma Orgiitleri araciligiyla {iriin satinalma ve satig hacmindeki biiytime, bu
sekilde daha iyi biitceleme ve diigiik fiyatlarla sunum avantajmnin yaratilmasi
seklinde siralanabilir. Bu donem “perakendecilik devrimi “ olarak
nitelendirilmektedir ve bu devrimi sekillendiren prototip, siipermarketlerdir.
Satis konularmin en az %70’inin gida ve ev ihtiyag maddeleri oldugu
stipermarketler, 400-2500 metrekare arasinda satig alanina sahip self-servis

magazalar olarak tanimlanmaktadir.

Daha ekstern bir tipte hipermarketlerdir. Siipermarketlere goére daha
biiyiik satig alaniyla, daima kent dis1 alanlarda, biiyiik otopark alani ve gida dist
tirlinlerin daha biiyiik pay aldig1 yerlerdir. 3. Asamada bu biiyiik self servis
magazalar gida iriinleri ticaretinde baskin duruma gelmisler ve gida-disi
oldukga, spesifik konularla (mefrusat, ev donanim geregleri, bahge diizenleme

gerecleri v.b.) ilgilenmeye baglamiglardir.

Stipermarketler bazi Avrupa {ilkelerinde 1950’lerde, hipermarketler ise
1960’larda (6zellikle Fransa’da) ortaya c¢ikmigtir. Bazi 6rnek olaylarda ise,
biiyiik self sevis magazalarin yayilmasi, aligverig merkezlerinin gelisimi ile veya

kii¢iik diikkanlarin olugsurdugu gruplarin yayginlagmasi ile yer degistirmistir.

Dordiincii asama: Baz {ilkeler ii¢iincii asamaya heniiz ulagmis olmasina karsin,

baz1 iilkelerde de dordiincii asama baglamis bulunmaktadir. Bu asamanin
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belirleyici karakteristiZi, magaza tipleri ve Orgiitlerin ¢esitlenmesi ve daha
biiylik pazar paylarmma erigsmis olmalidir. Cesitliligi, farkli Orglitlenme
bicimlerinin yerlesmesi veya farkli satis tiplerinin gelistirilmesi olarak anlamak
gerekmektedir. Farkli perakendecilik tipleri olarak tele aligveris veya kolaylik
magazalar1 gibi tipler sayilabilir. Bunlardan tele aligveris, posta ile aligveris
bi¢ciminin daha da gelismis bir tipidir. Bu ayn1 zamanda yeni tiplerin ortaya
cikmasma da yol agmistir. Bunun en son 6rnegi de “franchising” seklindeki

gelismedir.

Bu dénemi belirleyen olgulardan biride fiyat karsilastirmasidir. Ornegin
baz1 {Uriinlerin ¢ok diisiik fiyatlarla satilabilmesi gibi. Dordiincii agama
stipermarketlerin  gegerliligini  yitirmesi anlamma gelmektedir. Fakat
siipermarketler i¢in yeni ve farkli bir formiiliin gelismesine onciiliik etmektedir.
Bu formiiliin ortaya ¢ikardig: gelismede kaliteye ve hizmete yoneliktir. Sonug
olarak buda iiriin tiplerine gore daha ileri derecede bir uzmanlagsmanin ortaya

¢ikmasina neden olmaktadir.

Perakende ticaretin modernizasyonu, 6zellikle iiglincli agamanin sonuna
dogru daha yiiksek etkinlik ve verimlilik diizeylerine yol agmistir. Ayni
zamanda tiim tilkelerde yasam standard:i ve tiiketim diizeyi artmigtir. Tiketim
aligkanliklarinda degisim, gida dis1 iriinlerin tiikketim oraminda biiylime sz
konusu olmustur. Gida konusunda faaliyet gosteren isletmelerin sayist
modernizasyon sonucunda azalmig, gida disi {irlinler konusunda faaliyet

goOsteren igletme sayisindaki artig sonucu bu azalma dengelenmistir.

Dordiincii asamadan itibaren “uluslararasilagma” olgusu ortaya ¢ikmuistir.
Bu olgu farki formda gerceklesebilmektedir.
*Yabanci bir iilkede satig noktalar1 agarak dogrudan yayilma

*Sirket evlilikleri veya sirket ele gecirmeleri seklinde yayilma
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*Isbirligi yapma yoluyla yayilma

*Sinir 6tesi ticaretin gelismesi

Bu gelisme diinya ekonomisindeki son gelismelerin  ozellikle
“kiiresellesme” olarak isimlendirilen rekabetin uluslararasilasmasi olgusunun

perakendecilik sektoriine yansimasimn dogal sonucudur. '

4.DUNYADA SUPERMARKETCILIK

4.1.ABD’de Siipermarketler

Stipermarketlerin ilk kez ABD’de dogup, gelismis ve buradan da
sosyalist iilkelerde dahil olmak iizere biitiin diinyada yaygimlasmis bir kurum

oldugunu daha 6nce belirtmistik.

Stipermarket sistemi ABD’nin sistemi ABD’nin tarihsel gelisimi ve belirli
bir kiiltiir diizeyinin mahsulu olup, kendine 6zgii ¢evre kosullarinin yarattig1 bir

parekende dagitim kurumudur.'’

1929-1933 yillar1 arasmnda gegen siirede gida dagitim olgunlasma
zamanindadir. Bu yillar igerisinde geleneksel gida perakende kurumlarma
dagitim zincirindeki pay1r %19.5 dan %23.7 ye yiikselmistir. 1930 yilinda
kiralar ilk siipermarketle beraber, devaminda siipermarketlerin sayis1 giin
gectikge artmig ve tiim Amerika’ya yayilmistir. Siipermarketlerin toplam gida

satiglar1 igindeki paylar1 da artmustir, s6yle ki 1930 yilinda 15700 gida

' Canan Arikbay; Perakendecilikte Geligmeler ve Yeni Yaklagimlar s.11.14.
Milli preoiktivite Merkezi yayinlar1 No: 572, Ankara 1996 .
Bu boliimdeki bilgiler, Formation Centinge ve Europe Commisyon of the European
Comminition (force) ve European Centre for the Deuelopment of Vacational Training
(CEDEROP) ¢alismalar1 sonucundaki Avrupadaki parekendecilik rapotlarindan derlenmistir.

7 MC NAIR P. Ve Digerleri, “Cases in food Distribution”, Richard D. Irwin mc, Homeveed
illinoer, 1964. 58
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magazasinin satiglar1 1066 milyon dolarken 1961 yilinda 4500 siipermarketin

satislar1 5 milyar dolar1 bulmustur.'®

Bugiin ise ABD’deki tiim perakende gida satiglarinin %70’inin ¢ogu

stipermarketler tarafindan yapilmaktadir.

243 milyon niifuslu ABD, 9,4 milyon km’lik bir alan iizerine yayilmig
durumdadir. 14987 verilerine gére 16 milyon perakendeci isletme ve yaklagik 2
milyon satis noktasi bulunmaktadir ve yine bu yilda 12.8 milyon kisi bu
sektorde istihdam edilmistir. Istihdam hacmi 1990 yilinda 13.7 milyona
ylkselmistir. Perakende cirosu 1991°de 1668 milyar dolar’1 bulmustur.

Amerikan perakendeciligi devamli degisen piyasa kosullarina uyum
yetenegi ile karakterize olan bir sektordiir. Sektoriin diger karakteristikleri,
zengin farklilasma, Pazar dilimlerimizindeki bagar1 ve ¢ok farkli 6zelliklerdeki
tiiketici gruplarimin 6zel gereksinmelerine cevap verebilme yetenegi olarak
belirtilmektedir. Perakende tipleri de ¢ok temel tiplerden oldukg¢a karmagik
tiplere dogru genis bir cesitlilik gostermektedir.”

Tablo 1 ABD’de Perakendecilik Sektorii (1987-91)

Degiskenler Deger Y1l
Perakendeci igletme say1s1 (1000) 1589,0 1987
Satig noktasi sayist (1000) 1929,0 1987
Perakendeci igyerlerinin toplam 10,2 1987
Isyerlerine Oram (%)

10000 kisiye diisen isletme sayis1 68,1 1987
10000 kisiye diisen satis noktasi sayist 82,7 1987
Km?’ye diisen satis noktast 0,7 1987
Toplam ¢alisan sayis1 (1000) 13700,0 1990

18 Sema Diindar, Tiiketicilerin Stipermarket Tercih Nedenleri ve Beklentileri iizerine bir

arastrma, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek lisans Tezi. 1988. S.3.
' Eurustat, Retailing in the European Economic Area, supplementte

Retailing in the European Single Market. 1993. S.23.

(Migros Tiirk T.A.S. Egitim bolimii aragtirma)
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Isyeri bagina ¢aligan sayist 8,6 1987

Satis noktas! bagina ¢aligan sayisi 6,6 1987
10000 kisiye diigen ¢alisan sayist 563,0 1990
Ciro (milyar ECU) 1203,3 1987
1279,7 1990

1345,6 1991

Isyeri bagina ciro (1000 ECU) 757,3 1987
Satis noktasi bagma ciro (1000 ECU) 623.8 1987
Calisan bagina ciro (1000 ECU) 93,9 1987
93,4 1990

Kaynak: Retailing in the European Economic Area, s. 24-25.

Gida-dis1 tiriinler sektoriinde faaliyet goOsteren boliimli magazalar,

perakende sektorii cirosunun yaklagik %10’unu saglamaktadir.

Gida sektoriinde faaliyet gosteren hipermarketler ve siipermarketler ise
perakende cirosunun %75’ini saglamakta olmalarina karsin firma yada isletme
basina cirolar kayda deger farkliliklar gostermektedir. Sektorde baskin olma
6zelligini siirdiiren geleneksel siipermarket tipi simdilerde daha yaygmn iiriin ve
hizmet dizisi sunan, siiper magazalar ve kolaylik magazalart gibi perakendeci
tiplerin giiclii rekabeti ile karsi karsiyadir. Siipermarketlere rakip olan bu
perakendeci tipleri, hizmetlerde bazi kisintilara giderek fiyatlar

diigiirmektedirler ve piyasanm %]15’ini olugturmaktadirlar.”®

Amerikan perakendeciliginin dinamizmi ve canlilif1 bu sektoriin biiyiime
stratejisi olarak uluslararasilastirmay1 segmesine yol agmistir. 1993 yilinda Toys
R us, ve iilkede 1000’den fazla magazanin sahibi haline gelmistir. 1994 yil1 igin
115 magaza daha agmay1 ve bunun %70’ini ABD disinda &zellikle Italya, Baltik
Ulkeleri, Belgika, Hollanda ve Isvigre’de olmasim planlamistir. Amerikan

perakendecileri i¢in Avrupa’ya giris kapis Ingiltere’dir.”!

2% Retailing in the European Economic Area (s.25)
21 Rretailing in the European Economic Area (5.26)
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Teknolojik yenilenme yo6niinden de hizli gelisme siirdiiren ABD’de
elektronik satis noktasi siirecinin (electronic pantof sale process) kullanim

diiseyi tablo 2’de g6sterilmistir.

Tablo 2: ABD’de Elektronik POS Siirecinin Perakende Ticarette Kulllanimi (%)

Kullanim Alanm Toptanci Boltimlii Uzmanlagmig Gida

Diizeyinde Magazalarda Magazalarda Perakende
Birim Kontrol 37 50 38 13
Satiglarin takibi 61 73 59 87
Giinliikk Banka Hesabi 40 27 41 47
kontrolu
I¢ kredi 24 69 25 7
Dag kredi 21 57 28 0
Caligma saatleri 8 8 13 7
kontrolu
Promosyon takibi 47 19 25 60
Promosyon dig1 24 4 13 87
Uriinlerin takibi
Fiyat degisimleri 32 23 25 80
Stok degisimi 11 12 22 0
Uriin gelir kontrolu 11 12 38 13
Kupon yontemi 29 19 16 40
Fiziksel envanter 16 6 31 7
Planlama 8 15 0 20

Kaynak: ECPanorama of EC Industry, 1991, s. 23-22, Institute for Retail
Studies, Stirling University.
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Buna gére elektronik POS kullanimimin en yiisek oldugu alan “satiglarmn
takibi” dir. Ozellikle gida perakendeciliginde satiglarin takibinde elektronik POS
kullanimu yiiksek diizeydedir. Bununla beraber “Fiyat degismelerinin takibi” de
yine elektornik POS siireci kullamm diizeyinin yiiksek oldugu bir alandir. Gida
perakendeciliinde fiyat degismelerinin takibi % 80 orannda elektronik POS
siireci kullanilarak gergeklestirilmektedir. 2

4.2. Avrupa’da Siipermarketler

ABD’ki uzun kronolojik stipermarketler gelisiminin  aksine Bati
Avrupa’daki ilk siipermarketin 1949 yilinda acildig1 One siiriilmektedir. Bu ilk
stipermarketin 1949 yilinda Strasburg’da agildig; sOylenmektedir. Avrupa’da
stipermarketlerin geligimi dagiik ve yavas olmustur. 1961 yilinda Bat1 Avrupa
483 siipermarket varken 1972 yilinda bu say1 10695°¢ yiikselmistir. Avrupa’da
stipermarketlerin en yogun oldugu iilkeler Isveg, Almanya, Ingiltere ve
Fransa’dir. Danimarka’da % 49,3, Ingiltere’de % 21, Isveg’te % 34 ve Isvigre’de
% 58 diizeyinde olmak iizere tiiketici kooperatiflerine ait siipermarketler
yaygimndir.”> Konuyu Avrupa Toplulugu ve Avrupa Ekonomik Alaninda

inceleyelim.
4.2.1.Avrupa Toplulugunda Siipermarketler ve Perakendecilik
Avrupa ekonomisinde perakendecilik 6nemli bir giictiir. Bu sektore iligkin

verileri; is tipleri (bagimsiz, ¢ok yonlii zincirler v.b.), satis teknigi (posta

siparigi, self servis v.b.) ve iiriin tipleri (gida, giyim v.b.) gibi karisik 6zellikler

2 EC Panorama of EC Industry, 1991 5.22-23, Institute for Retail Studies, Stirling Universty.
2 Latif Cakici, Isletmelerde Ambalaj Sorunu ve Ambalajlama Alanindaki Gelismeler,
(Ankara, Ayyildiz Matbaas1 1973 5.8)
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nedeniyle karmagiklik gostermekte ve iilkeler bazinda homojenlik cogu kez

saglanamamaktadir.**

Topluluk perakende sektoriine iligkin raporlarda; giderek daha fazla
sayida imalatgmin, tlim Avrupa iilkelerinde ayni etiketle dolagan (Eurobrand)
lrilinleri piyasaya sunmasina ve perakendeci zincir firmalarin giderek artan
Sletide tek veya homojen bir faaliyet olarak degerlendirmek igin heniiz erken
oldugu belirtilmektedir. Perakendeciligin yerel bir faaliyet olmasi olgusu hala

gecerliligini korumaktadir.

Perakendeciligin  yerelligi, sadece cografik veya kiiltiirel olarak
belirlenmis farkliliklardan degil, organizasyon ve satig  tekniklerindeki
farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Toplulukta perakendeci isletme tipleri olarak

sunlar gbze carpmaktadir.”

a-) Tek satis noktasina sahip perakendeciler
b-) Zincir perakende magazalar

c-) Cok yonlii zincir magazalar

d-) Franchise’ler

e-) Tiiketici kooperatifleri

Birkag basit rakam, perakendecilifin Avrupa ekonomisindeki goreli

onemi hakkinda bilgi vermektedir.

*Toplam igletme sayisimn % 26’s1 (3,3 milyon isletme) perakendecilik

sektoriinde faaliyet gostermektedir.

** Canan Arikbay; “Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklagimlar” s.6.
> EC. Panorama of EC. Industry, 1994 s5.13-14 .
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*Toplam istihdamin % 10’u perakendecilik sektoriinden saglanmaktadir.
(vaklasik 1,3 milyon kisi).
*Toptan ticaret ile birlikte katma degerin %13’li Perakende ticaret

sektoriinde yaratilmaktadir.

Bu rakamlar ticaret sektoriinde perakendeciligi (marketgilige) dogru artan
ilgiyi aciklamak igin yeterli ipucunu vermektedir. Bu ilginin sonucunda
perakendecilik gilinlimiizde, Avrupa ekonomisinin en 6nemli ve belirleyici
sektorlerinden biri olma 6zelligindedir. Toplulukta yaklasik 3,3 milyon igletme,
imalat¢ilarin {iriinlerini sergileyen, tiikketicilerinde iirlin se¢imine yardimci olan

perakende ticaret isiyle ugrasmaktadir.

Avrupa’da perakende ticaret, ulusal karakteristiklerden 6nemli Olgiide
etkilendigi halde, bir dizi ortak unsurda biinyesinde barindiran bir sektordiir.
Uluslararas1 tanim farkliliklar1 basta olmak iizere, ¢ok degisken Olgiilerdeki
firmalar1 igeren kompleks bir sektor topluluk perakendeciligi, gelisme siireci

itibariyla olduk¢a dinamik bir yapiya sahiptir.

Topluluk perakende sektoriiniin gelisimi ve gliniimiizdeki durumu
incelendiginde, tiim Avrupa iilkelerinin farkli boyutlarda da olsa kiigiik bagimsiz
perakendeci tiplerinden biiylikk modern magazalar zincirlerine dogru yoénelen

modernizasyon siirecinde oldugu gézlenmektedir.

Daha once bahsettigimiz marketciligin gelisme siireci asamalarina gore,
Avrupa Toplulugu marketciligi tarihsel gelisim siireci olduk¢a basitlestirilmisgtir.
Oysa, Avrupa Toplulugu iilkelerinin her birinin daha 6nce bahsettigimiz tipik
gelisme sirecine gore olduk¢a farkli durumlar sergiledikleri gercegini de
unutmamak gerekir. Bu farkliliklarin en 6nemli nedeni, her iilkenin geligme

siirecinin farkli agsamasinda olmasidir. Bir diger nedende spesifik ulusal ve
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kiiltiirel karakteristiklerdir. Bu ikinci nedenin (ulusal ve kiiltiirel karakteristikler)

gelisme siirecinde daha da belirleyici oldugudur.

Sektdriin  yapisi, hizmet gotiirdiigii toplumun kiiltiirel 6zelliklerini
ctkileyebildigi halde bu etkilemenin, toplumsal ve kiiltiire]l 6zelliklerin
perakende sektoriin gelisme siirecine ve yapisina yonelik etkilerinin yaninda

oldukga sinirh kaldigi sdylenebilir.

Topluluk iilkeleri i¢in gegmiste perakende ticaretin gelismesi iizerine
etkili olmug ve gelecekte de biiyiik olasilikla etkili olacak temel faktdrler su
sekilde siralanabilir; *°

a-) Cografik yap1

b-) Demokratik ve sosyo - kiiltiirel cevre

c-) Kurumsal faktorler

d-) Toplulugun ekonomik kosullart

e-) Teknolojik gelisme

f-) Is organizasyonu’dur.

Avrupa Toplulugu’nda perakende ticaretin bazi temel gostergeleri (isyeri
sayisi, istihdam, igyeri bagma istihdam, ciro ve igyeri basma ciro) tablo 3’de

verilmigtir.

% Canan Arikbay .6.10.
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Tablo 3:Avrupa Toplulugu’nda Perakende Ticaretin Temel Gostergeleri

(1990)
Ulkeler Isyeri Sayis1 Istihdam | Isyeri Bagma| Ciro Isyeri Bagmna
(1000) (1000 kisi) Istihdam [(Milyar ECU) Ciro
(Milyon ECU)

Belgika 127,8 247,7 1,94 35 0,274
Danimarka 48,1 199,7 4,15 24 0,499
Almanya 439,0 2353,0 5,36 322 0,733
Yunanistan 175,09 338,29 1,93 20 0,114
Ispanya® 454,9 1434,0 3,15 85 0,187
Fransa 461,8 2090,0¢) 4,53 260 0,563
Irlanda®® 29,3 131,4 4,48 11 0,375
ftalya 929,7 2401,0 2,58 230 0,247
Litksemburg® 3,5 18,1 5,17 3 0,857
Hollanda 95,0 637,5 6,71 45 0,474
Portekiz 173,3 364,30 2,10 20 0,115
Ingiltere 348,2 3030,0% 8,70 280 0,804
TOPLULUK 3285,6 | 132449 4,03 1335 0,479
(1)1987  (2)1988  (3)1989  (4)1991

Kaynak: EC, Panorama of EC Industry, 1994, 5.20 - 21.

Tabloya gore ve daha Once de belirtildigi iizere, topluluk’da yaklasik
3.285.000 isletme, 13.244.900 kisiyi istihdam etmektedir ve topluluk genelinde

isyeri bagima istihdam 4 kisidir. 1335 milyar ECU olan ciro, igyeri bagina

479.000 ECU olarak gerceklesmektedir. Topluluk’da perakende isyeri say1s1ri1n

en fazla olan iilkenin Italya oldugu, isyeri sayis1 yogunlugu agisindan bu iilkeyi

Fransa, Ispanya ve Almanya’nin izledigi goriilmektedir. Topluluk iilkeleri i¢inde

perakende ticarette istihdam edilen kisi sayis: Ingiltere’de en yiiksek diizeyde

olup bu iilkeyi Italya, Almanya ve Fransa izlemektedir.

23




Toplam istihdam agisindan ilk sirada yer alan Ingiltere isyeri basina
istihdam y6niinden de ilk siray1 almakta, (hipermarketler) Hollanda, Almanya ve

Liiksemburg bu iilkeyi izlemektedir.

Topluluk iilkeleri arasinda en yiiksek perakende cirosunun yaratildigi
tilkelerde sirasiyla Almanya, Ingiltere, Fransa ve italya’dir. Isyeri basma ciro
orani da en yiiksek Liiksemburg’da gerceklesmekte, bu tilkeyi Danimarka,

Ingiltere ve Almanya izlemektedir. %

Bu veriler niifusla iliskilendirilmediginden iilke niifuslarina gore
perakende ticaretin yogunlagmas: yoniinden fikir vermemektedir. Bu nedenle
topluluk iilkelerinde niifus ve 1000 kisilik niifusa diisen perakendeci isletme
say1si, lilke ylizélglimleri, niifus yogunluklari, km*’ye diisen isletme sayis1 ve

yasam standard: gibi gostergeler Tablo 4’de goriilmektedir.

*TEC; Panorama of EC. Indusrty, 1994 5.19-23

24



Tablo 4: Avrupa Toplulugu’nda Perakende Ticarete iliskin Yapisal Farkliliklar

(1990)
Ulkeler Niifus |Yiizolgtimii| Niifus | 10.000 | Km®*/ | Yasam |Kisi Basma| Kisi Basina
(1000) (km?) Yogunlugu Ii;i]/ isl. Standard: | Tiiketim Perakende
Sayis1 | Sayisi

(PPS) ECU)® | Satislar(ECU)
Belgika 994728 30 500 326 128 42 19 091 9429 3518
Danimarka 51354 43 000 119 9% 1,1 19 814 8140 4673
Almanya 64191,5] 248 600 258 68 1,8 21131 10292 5136
Yunanistan 10 046,0 132 000 76 174 1,3 950 4977 1991
Ispanya 38924,5] 504 800 77 117 0,9 14 556 6 930 2184
Fransa 56 304,00 549000 103 82 0,8 20207 9767 4618
Irlanda 3 506,5 70 200 50 84 0,4 12 819 5475 3137
Italya 57576,4] 301300 191 161 3,1 19187 9196 3995
Litksemburg 3784 2 600 146 92 1,3 24 303 10 306 7928
Hollanda 14 892,6 41500 359 64 2,3 19 147 8629 3022
Portekiz 10336,9 92 100 112 168 1,9 10369 4 869 2025
Ingiltere 5740901 244100 235 61 1,4 19726 9245 4 886
AT 12 328 649,0] 2 259 700,0 145 100 1,5 17 857 8471 4088

(1)Cari fiyatlarla kisi basina gayri safi yurt ici hasila ve satinalma giicii
satndartlari.

(2)Kar amaciyla ¢aligmayan kisi ve kurumlar nihai ve kollektif tiiketimlerinin
cari fiyatlar ve satinalma giicii pariteleri cinsinden degeri.

Kaynak: Eurostat, Retailing in the European Single Market, 1993, 5.9-10, ve
Tablo 3’den yararlanilarak hazirlanmgtir.

Tablo 4’e gore, niifus yogunlugu en yiiksek en yiiksek iilke Hollanda’dir
ve bu iilkede 10.000 kisiye 64 perakendeci isletme digmektedir. Niifus
yogunlugu a¢ismdan Hollanda’y1 Belgika izlemekte ve bu iilke de 10.000 kisiye
128 perakendeci isletme diismektedir. 10.000 kisiye diisen isletme sayisinin en
yiiksek oldugu iilke Yunanistan’dir. Bu iilkeyi sirasiyla Portekiz, Italya, Belgika
ve Ispanya izlemektedir. 10.000 kisiye diisen isletme sayisimnin en az oldugu iilke

Ingiltere’dir.
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Bu gostergeye dayanarak topluluk iilkelerde;

* Perakende isletme yogunlugunun yiiksek oldugu iilkeler; Yunanistan, Portekiz,

Italya, Belgika, Ispanya

* Perakende isletme yogunlugunun diisiik oldugu iilkeler Danimarka,
Liiksemburg, Irlanda, Fransa, B. Almanya, Hollanda, Ingiltere olmak iizere iki

grupta toplanabilir.

Km?® ye diisen isletme sayisinin en yogun oldugu iilkeler Belgika, Italya ve

Hollanda’dir. Diisiik oldugu iilkeler ise Irlanda, Fransa ve Ispanya’dr.

Topluluk iilkelerinde yasam standarda en yiiksek iilke Liiksemburg ‘dur.

Bu iilkeyi B.Almanya, Fransa izlemektedir.

Ingiltere, Danimarka, Belgika, Italya ve Hollanda’da yasam
standartlarin birbirine yaklagik oldugu gozlenmektedir. Yasan standardmin

diisiik oldugu {ilkeler ise Yunanistan, Portekiz ve Irlanda’dir.

Kisi bagina tiiketim degeri gostergesinin ise Liiksemburg, B. Almanya,
Fransa, Belgika, Ingiltere ve Italya’da 9.000 ECU’nun iizerinde oldugu

goriilmektedir.

Kisi bagina tiiketim degerinden perakende satislara ayrilma oraninin en
yiiksek Liiksemburg’da oldugu, bu iilkeyi Danimarka ve Irlanda’nin izledigi

g6zlenmektedir.?®

*8 Eurostat, Retailing in the European Single Market 1993. S.9-12.
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4.2.2. Avrupa Ulkelerinde Perakendecilik ve Siipermarketgilik

Avrupa toplulugu iilkelerinde perakendecilik sektoriiniin  mevcut

goriiniimii ve yeni stratejileri asagidaki gibidir.

Fransa: Avrupa’da biiyiik dlgekli dagitim olayina giren ilk iilkelerden
oldugu i¢in bu iilkede perakendecilik sekt6rii belirli bir olgunluga erismistir. Bu
ozellik, Fransiz perakendecilerinin, yabanci yatirimcilarmn i¢ piyasaya girmesini
engellemesini saglamigtir. Bununla birlikte piyasa, yabanci yatirimcilar igin
cekiciligini korumus ve simdilerde diisiik sermaye/satis oranlar1 gosteren

alanlara yabanci yatirimlar yonelmeye baglamistir.

Modern biiyiik 6l¢ekli magaza tiplert (hipermarketler, uzmanlagmis biiyiik
perakendeciler) yayilmis olmasina karsin Fransiz tiiketiciler geleneksel komsu
diikkkanlardan ve cadde iizeri pazarlardan aligverige devam etmektedirler.
Ozellikle gida perakendeciligi ile ugrasan biiyiik isyerlerinin oran1 da bir yandan
artis gostermektedir. Hipermarketler ve biiyiik siipermarketler genellikle gida
iirtinlerinin perakende satigini gerceklestirmekte, 6nemsiz miktarda da gida-disi

iirtinlerinin satigini yapmaktadirlar.

Kiicik olgekli perakendeciler, biliytik Olgekli perakendecilerin
rekabetinden korunmak igin franchise zincirleri veya satin alma gruplar1 iginde
orgiitlenmeye devam etmektedirler. Bu arada baslica perakendeci gruplar
Ozellikle hipermarketler, operasyonlarm dis piyasalara yonelterek daha da
biiyiimenin yollartm aramaktadirlar. Bu yayilmanm yonii Akdeniz iilkelerine

dogrudur.
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Almanya: Toplulugun kisi bagmna gelir ve tiikketici harcamalarinin en
yiksek diizeyde gercgeklestigi iilkelerden olan Almanya, perakende sektoriin
satig alani yoniinde de en gelismis oldugu iilkelerdendir. Yakin ge¢misteki
birlesme nedeniyle Almanya, dikkatlerin c¢ekim merkezi olmustur. Demir
perdenin kalkmasindan sonra Dogu ve Bati Almanya arasinda bir “Ticaret
Kopriisii” olugmasi olasilig1 ortaya ¢ikmugtir. Dogu blogunun ticari sahneye
girisi ile tiiketim mallarina olan talepte gézle goriiliir bir artis goriilmiistiir. Bu
talep artisi, Bati Almanya’li dagitimcilarin stratejilerini yeni bolgelere ve bu
bolge tiiketicilerinin gereksinmelerine gore ayarlama cabasina girmesine yol
agmustir. Gida sektdriinde faaliyet gosteren firmalarin yogunlagma siireci devam
etmektedir, bununla beraber gida dis1 sektorde faaliyet gbsteren firma sayist da
artis gostermektedir. Biiylik perakendeci guruplar uzmanlagsmig kuruluglarin ve
posta-siparis sektoriiniin artan rekabeti ile kars1 karsiyadirlar. Ancak son yillarda
resesyon ve artan vergi yikii nedeniyle satin alma giiciinde bir azalma s6z

konusudur.

Fransa ve Ingiltere’de oldugu gibi, Almanya’da da dagitim sektérii son

yillarda operasyonlarini yayma kiiresellestirme ¢abasina girmiglerdir.

Ingiltere: Ingiltere perakendeciligi ve siipermarketgilizi 1980°li yillar
boyunca satiglar1 hizla artan ve cirolar1 olduk¢a yiiksek baslica perakendeci
guruplarin  varlifn nedeniyle Avrupa’daki en etkin perakendecilik ve
siipermarketgilik ~ sektdrii  olarak  degerlendirilmistir.  Ingiltere  zincir
perakendeciligin (marketgiligin) en gii¢lii oldugu Avrupa iilkesidir. Topluluk
perakendeciligi ile ilgili raporlarda Ingiliz perakendecilifine 6nciiliik eden
kuruluglarin uygun mali yapilar1 ve uzagi iyi géren yonetim sayesinde giiclii bir
performans sergiledikleri bilinmektedir. Ingiliz firmalart uluslararasi 6lgekte

genislemekte, lilke ve topluluk i¢inde de yayilma yollarim aramaktadirlar.
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Hollanda: Hollanda, perakendeciler arasi igbirliginin ¢ok gelistigi bir iilke
anilmaktadir. Hollanda perakende (market) isletmelerinin %4’tiniin satin alma
kooperatifleri, franshising, géniilliiler zinciri seklinde isbirligine girdigi, ayrica
imalatcilarla perakendeciler arasinda goniillii isbirlikleri olusturduklar:

belirtilmektedir.

Hollanda’nin en biiyiik perakendecileri (marketgileri) de uluslararasi
gelismeyi siirdlirmektedirler. Yayilma, Avrupa disgina, Kuzey ve Giiney
Amerika’ya dogru olmaktadir. Kiiclik ve orta oOlgekli firmalar, Hollanda
perakendeciliginin Onemli bir unsuru olmaya devam etmekte, biiyiik
perakendecilerin rekabetinden korunmak igin kendi aralarinda dikey satis
Orgiitlemelerine gitmektedir. Bu igbirligi sayesinde son 10 yil iginde kii¢iik ve
orta Olgekli perakendeci igletmelerin pazar payi % 29’dan % 40’a yiikselmis,
buda Kuzey Avrupa’da biitiinlesmis guruplarin kazandig: en iyi ve tek gelisme

Ornegi olmugtur.

Italya: Italya perakendeciliginin yapis1 ve ticari yontemler son 10 yil
icerisinde radikal degisime ugramugtir. 1980°li yillar, Ozellikle gida
perakendeciliginde self-servis satis noktalarinin sayisinda artig, biiyiik
magazalarin ve aligveris merkezlerinin agilmasi ve kooperatif birliklerinin
yayilmasi suretiyle goriilen bir artis ile beraber gida gida-dis1 perakendecilikte
kiiciik bagimsiz diikkanlarin ve franchise satis noktalarinin sayisindaki artis ile

karakterize edilmistir.

Italyan dagitim sisteminin doniislimii, yapisal olarak konulmus kisitlar
nedeniyle engellenmektedir. Biiyllk siipermarketlerin ve hipermarketlerin
acilmasi hala giictiir. Giinlimiizde 6zellikle gida perakendeciliginde yogunlagma
egitiminin perakendeciligin modern bigimlerinin hizmet standartlarm yiikseltici

etki yapmasi beklenmektedir. Fakat bunun de uzak yoreler i¢in olmasi, arz
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problemleri nedeniyle ortalama satig noktasi yogunlugunu azaltmasi
beklenmektedir.

Belcika: Belgika’daki dagitim sistemi, Almanya ve Ingiltere’deki, bityiik
olglide yogunlagmisg sistem ile Akdeniz iilkelerindeki pargali sistem arasinda bir
yerdedir. Bagimsiz perakendeciler, perakende satislarin % 78’ini elinde
bulundurmaktadir. Belgika’li perakendeciler kismen yogundur. (Bilyiik 6lgekli)
Yaklagik % 20 oranindaki firma toplam cironun % 80’nini elinde bulundurur.
Hipermarketlerin kontrolii ¢esitli branglarda yayilmis firmalarin elindedir.
Uluslararas1 boyut, Belgika perakende ticaretinin Oonemli bir 6zelligidir. Bu
durum, ulusal piyasada yabanci perakendecilerin, varligi ve Belgikali
isletmelerin yabanci {ilkelerdeki yatirimiyla ve smur Otesi ticarette agikga

ortadadir.

Danimarka: 1980°’li yillarda perakende isletme sayisinda devamli bir
azalma gozlenmistir. Kii¢iik gida diikkanlari, biiyiik siipermarketlerin ve indirim
zincirlerinin  glicli  rekabetinden siirekli etkilenmektedir. Danimarka
perakendeciliginin yogunlasma oram1 hala diisiiktir. Gida sektérii en
yogunlasmig ve yerel satig noktalarinin en yiiksek oranina sahip olan sektorii
temsil etmektedir. Indirim sektériinde biiyiiyen rekabetin yogunlasmayi
saglayacagi ve Danimarka perakendeciliginin davrangsal ozelliklerini

degistirecegi beklenmektedir.

Ispanya: Ispanya’nin modernizasyon siirecinin en 6nemli unsurlarindan
birisi i¢ piyasada geleneksel ve modern tiiccarlar arasimndaki miicadeledir.
Geleneksel ve modern satig noktalar:1 (hipermarket ve siipermarketler) arasindaki
bu ikiye béliinme son 20 yilda s6z konusu olmustur ve hala sektoriin davranigini

ve performansini agiklamaktadir. Biiyiik satig noktalar1 arasindaki Pazar
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paylasimi ve artan rekabet Ispanyol perakendeciligine yeni bir boyut

kazandirmistir.

4.2.3. Avrupa Ekonomik Alammnda  Perakendecilik ve
Siipermarketcilik

1991 yilnda AT ile EFTA iilkeleri arasinda olusturulan Avrupa
Ekonomik Alant (AEA), Topluluk Ulkeleri ile Avusturya, Finlandiya, Isvigre,
Izlanda, Norve¢ ve Isveg’i kapsamaktadir. Serbest ticaret anlagmalar1 ile
ticaretin kazandig1 serbestlik, perakendecilik sektdriinii de etkilemistir. Bilindigi
gibi, EFTA iilkelerinden Avusturya, Finlandiya ve Isve¢ 1955 yilindan itibaren
topluluga tam iiye olmuslardir. Diger iilkeler topluluga tam iiye olmamasina
karsmm Avrupa Ekonomik Alani, topluluk istatistiklerine girilmig, topluluk
perakendecilik iliskin raporlarda Avrupa Ekonomik Alamyla ilgili veriler yer
almaya baglamistir.

Bu iilkelerde yapilan serbest ticaret anlagmalarinin perakendecilik
sektoriine

*32 milyonluk bir niifusun pazara katilmast,

*1,3 milyon km?’lik bir yiizolglimii artigi

*Yasam standardi oldukga yiiksek bir tiiketici kitlesinin pazara katilmasi®

*Yeni yatirim alanlarmin agilmasina olanak verilmesi
seklinde etkileri olmustur. toplulugu satin alma giicii cinsinden yasam standard
ortalamasi 17800 ECU iken, EFTA iilkelerinin yasam standardi ortalamas:
21400 ECU’dur.*

* EC “Panorama of EC Industry” 1989-1994 s.14-17.
*® Eurostat Retailing in the European Economic Area, Supplementte Retailing in the European
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Tablo 5: EFTA Ulkelerinde Perakende Ticaret (1988-1990)

DEGISKENLER AVUSTURYA  FINLANDIYA  IZLANDA NORVEC ISVEC ISVICRE EFTAs
(1988) (1990) (1990) (1990) (1990) (1991)  (1988-91)
rakendeci isletme Sayzst 40 929 29 462 1519 32000 50 000 42 050 195 960
000 Kisiye Diigen Isletme Sayis1 53 59 60 76 59 63 61
rakende Satis Nokta Sayzst 52452 38516 1719 38763 80500 55080 267 030
000 Kisiye Diigen Satis Noktast 68 77 67 92 9 83 83
yist
rakendecilikte Calisan Sayis1 256 359 157 160 8 026 123374 314 000 380545 1239464
endi Isinde Calisanlar (%) 16,4 15,4 10,1 18,0 17,2 * *
cret ve Maagla Calisanlar (%) 83,6 84,6 89,9 82,0 82,8 * *
adm Isgiicii (%) 64,5 63,9 * 64,0 . 60,5 62,3 *
ar1 Zamanh (%) 10,8 11,6 * 22,0 373 35,5 *
rakendecilik Cirosu (milyar ECU) 26,2 24,8 1,6 22,1 47,3 479 169,9
yeri Bagma Ciro (1000 ECU) 640,1 841,8 10533 690.,6 946,0 1139,1 8670
isam Standardi 10,615 20 140 21828 22 679 20939 24 308 214188

KAYNAK: Eurostat, Retailing in the European Economic Area, s. 32

Tablo 5’e gore perakendeci isletme saymnin en fazla aldigi EFTA iilkesi
Isveg’tir. Ancak 10000 kisilik niifusa diisen isletme sayisi incelendiginde 76
isletme ile Norveg’li perakendecilik sektoriiniin daha yogun oldugunu
goriilmektedir. Avrupa Toplulugu {iilkelerindeki 10000 kisiye diisen perakendeci
isletme sayis1 verileriyle karsilastirildiginda, EFTA {ilkelerinin perakende

yogunlagsmasmin Hollanda diizeyinde oldugu izlenmektedir.

EFTA iilkelerinin igyeri basma ciro rakamlari yliksektir. Bu da biiyiik
olgekli marketlerin (Siipermarket ve Hipermarket) yogun oldugunu
gostermektedir. At igyeri basina ciro ortalamasi 479000 ECU iken bu rakam
EFTA iilkelerinde daha ytiiksektir.
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Avrupa Ekonomik Alani’’min uluslar arasi ticaretin = %45’ini
gergeklestirdigi de dikkate almacak olursa bu yeni ekonomik giiclin perakende

ticarette cok daha genis boyutlu olacag: acgiktir.

Iskandinav iilkelerinin biiyiik perakende (Hipermarket, Siipermarket )
guruplarindan Ikea, Isvigre’nin Migros sirketleri Avrupa Toplulugunda yayilmis
olup, Topluluktaki firmalarla birlesme ve Topluluga yatirimlarimi genisletme

egilimindedirler.
4.3 Japonya’da Siiper Marketler

Japonya’nin niifusu (1990 yilinda 122 milyon), Avrupa Ekonomik Alani
niifusunun (360 milyon), iigte biri, ABD niifusunun (243 milyon) yarisi
kadardir. Niifusun yogunlugu 327 kisi/km®) ise Avrupa Ekonomik Alam niifus
yogunluguna (98 kisi/km®) gdre 3 kat, ABD’nin niifus yogunluguna (26
kisi/km®) gore 12 kat daha fazladur. Japonya’nin kisi bagina 20500 ECU olan
Gayri Safi Milli hasilatin AEA ve ABD gayri safi milli hasilalarn (Sirasiyla
20000 ECU ve 24000ECU) arasinda yer almaktadir. Bu farkliliklar
perakendecilik sektoriiniin Japonya, AEA ve ABD arasindaki farkliligi kismen
agiklaya bilmektedir. 1990 yilinda Japonya’nin yilik perakende cirosu 7424
milyar ECU olmustur. Bu deger ABD’de 1279, 7 milyar ECU AEA’da (1988-
90) 1460 milyar ECU’dur.

Diinyanin en zengin iilkelerinden biri olan Japonya, niifus hacmiyle
baglantili olarak perakende agida yogunlugu da yiiksek olan bir iilkedir. 10000
kisilik niifusa 133 satis noktasi ve km2’ye de 4,35 satis noktas: diigmektedir.
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Perakende sistem, genel dagitim sisteminin gelenekselligi ile bazi biiyiik
magazalarin ve gruplarin bati tipi perakendeciliginin modernizmi arasindaki

kargitliklarin biinyesinde barindirir.”!

Ulkedeki diistik fiyatlardan gok hizmet kalitesine oncelik verilmekte ve
bunun 6nemli bir gostergesi de iilke niifusuna oranla perakende sekt6rde istidam
edilen kisi sayis1 (10000 niifusa 563 kisilik istihdam)dir. Bu gésterge AEA igin
400 kisi diizeyindedir. Bir diger gosterge de, sektorlerin ¢ogunda toptan ve

perakende ticaret arasindaki marjlarmn yiiksekligidir.

Satig noktasi yogunlugunun yiiksekligi ve ¢alisan sayisinin fazlaligi alis
verig ahigkanliklarina bagl olarak sekillenmistir. Japon ev kadmlar1 sik aralikla
(bazen giinliik) alis verig etmeyi tercih etmekte ve alig verise otomobil ile
gitmektedirler. Dahasi, kiigiik perakendecilikler, biiyiik perakendecilere ve
hipermarketlere kars1 yasal diizenlemelerle korunmaktadirlar ve bu koruyuculuk,
bilyiikk perakendecilerin Avrupali rakiplerinin korunma diizeyinden daha
yiiksektir. Dagitimer ticaretin toplumsal ve politik rolii de bu gelismede etkilidir.
Bu sektor, Japonya’nin olduk¢a verimli ve yogunlagmis sanayilerindeki agiri
isgiiclinii absorte etme 6zelligine sahiptir. Ayrica emekli olmus ancak yetersiz

maas alan bir kesimede istihdam yaratmaktadir.

Japon perakende ag1, ¢ok sayida geleneksel kiiciik perakendecilerin
temeli, modern tiplerinde tepe noktasimt olusturdugu bir piramide

benzemektedir.

1985 sayimlarina gore, toplam 1.620.000 civarindaki satig noktalariin

1/3’1i s6zlesme temeline dayali tam zamanli personel istihdam etmemektedir.

31 Eurostat, retailing in the European Economic Area Sf. 25 1993
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Perakende magazalarin %2’si, iki kisiden daha azimm istihdam etmektedir.

(Geleneksel kiigiik yap1).*>

Kii¢iik perakendeciler biiylik ¢cogunlugu 6zellikle tekstil giyim ve yiiksek
teknoloji aygitlar1 sektoriinde uzmanlagmis durumdadir. Self-Servis veya
indirim magazalar1 gibi modern perakende tipleri de var olmakla birlikte daha
fazla ilerleme gosterecek gibi goziikkmemektedir. Bu magazalar kii¢iik ve orta
Olgekli uzmanlagmis zincir magazalara aittir. 1968 yilinda toplamin %7’si kadar

olan bagimli magaza sayis1 1988 yilinda %22’ye yiikselmistir.”

Yaklagik 300 kadar olan boliimlii magazalar, kiigiik perakendeciler gibi,
Japonya’daki bir kurumla ilgili olarak faaliyet gostermektedir ve bu Japonya’ya
has bir durumdur. Japonya’daki boliimlii magazalarin daha modern tiplerinin
tehtidi altinda kalmayacagi beklenmektedir. Bunlar 6rnegin Mitsukeshi,
Daimar¢ gibi ¢ok eski kuruluglardir. Ve 1988 yilinda perakende satislarin
%8,3’linii gergeklestirmiglerdir. Bu magazalar ithal mallarinda biiyiik oranda yer
aldig1 olduk¢a genis bir lirlin dizisi sunmaktadirlar. Ayn1 zamanda ¢ok sayida
restorana ve satigtaki gida liriinlerini tanitmak amaciyla ¢ok sayida tezgaha sahip
bulunmaktadir. Tiiketiciye hizmet 6nceligi vardir ve miisteri ile mesgul olmak

lizere ¢cok sayida satig personeli istihdam etmektedir.

Stipermarketler ve siipermagazalar1 (hipermarketler ve slipermarketler)
iceren modern perakendeci tiplerinde tliketici hizmetine 6nem vermektedir.
Fakat, bunlar AEA ve ABD ye gore daha az gelismisler ve heniiz Japon

perakendeciliginde popiilerlik kazanamamuiglardir.

32 Retailing in the European Economic Area s. 26.27. 1993.
33 Retailling in the European Economic. Area 26-27.  1993.
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Tablo 6. Japon Perakendeciligi’ne Iliskin Temel Gostergeler 1985- 92

Degisken Deger Yil
Isletme sayisi(*) 1 300 000 1985-90
Satig noktasi sayis1 1 629 000 1985
1 620 000 1988
1 620 000 1990
10 000 kisiye diigen isletme sayist 106,6 1990
10 000 kisiye diisen satis noktas1 sayisi 132,8 1990
Km2’ye diigen sattg noktas1 sayisi 4,3 1990
Toplam satig alan1 (milyon m?) 94,5 1985
Satis noktas1 bagina satig alani (m?) 58,0 1985
Ciro (milyar ECU) 581,5 1985
781,4 1988
7424 1990
863,0 1991
863,4 . 1992
Isletme bagima ciro (ECU) 664 000 1991
Satig noktasi bagina ciro (ECU) 533 000 1991
Calisan bagina ciro (ECU) 126 000 1991
Toplam ¢aligan say1si 6 851 300 1988
Yarin zamanli ¢aligan orani (%) 14,9 1986
Satig noktasi bagina ¢aligan sayist 4,2 1988
10 000 kisiye diisen ¢alisan sayis1 563,0 1988
(*) Eurostat tahmini

Kaynak : Retailing in the European Economic Area, 5.27.

Bu magaza tiplerinin tiimii yaklagik 1100 kadar olan genig aligveris
magazalarimin iginde bir arada bulunabilmektedir. Bunlar ya sehir varoglarinda
veya sehir i¢inde her giin milyonlarca kiginin ve gidip gelmek i¢in kullandig:

metrolarin yakminda veya biiyiik otellerin i¢inde bulunabilmektedir.

Modern perakendecilik, Japon piyasasina girme yollarin1 arayan yabanci

lilkelerin perakendecileri i¢in en uygun secenegi olusturmaktadir. Ve bu
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perakendeciler igbirligi taleplerine zaman igerisinde karsilik vermeye
baglamiglardir. ABD ticaret bakanlig: verilerine gore 1985 yilinda 66 Amerikan

sirketi ile Franchise sozlesmesi yapan 7 000 Japon satis noktas: mevcuttur.

Yakin zamandaki geligmelere karsin Japonya’da perakende yénetimin ve
perakende tiplerin modernizasyonu, bati modellerini benimseme veya uyum
siirecine girmesi gii¢ goziikkmektedir. Bunda ozellikle Japon geleneklerinin son
derece gii¢lii etkisinin varlig1 goriilmektedir. Satin alma giiciindeki artig ve gida
tiiketim aligkanliklarindaki degismeler gibi sosyo-ekonomik faktorler gelecek
tiketim taleplerini de etkileyebilecektir. Benzer sekilde, Japonya’mn ileri
teknoloji  alaninda, 6zellikle enformasyon sistemindeki gelisimi perakende
sektoriindeki evrimi siirdiirecektir. 2000 yilinda Japon perakende sektdriiniin
muhtelif isletmelerinin  kombine teknik gelisme diizeylerinin, Japon
geleneklerinin ve bati aligkanliklarmin bir arada varlik gdsterdigi bir yapiyla

< 34
varolmaya devam edecegi sanilmaktadir.

3* Retailing in the European Economic Area s.27.28
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IKINCi BOLUM
TURKIYE’DE SUPER MARKETLERIN GELiSimMi

1- TURKIYE’DE PERAKENDECILIK

1987 yilinda Tirkiye’de perakendecilikle ugrasan 369,133 igyeri
bulunmaktadir. Bu is yerlerinden %46’s1 gida maddelerinin perakende ticareti
ile ugragmaktadir. Is yeri yogunlugu agisindan gida maddeleri perakende
ticaretini %18 oram ile giyim esyasi perakende ticareti takip etmektedir. Her
gesit esya ve yiyecek satan biiyiik magazalar ve siipermarketler ise perakendeci

is yerlerinin %2’sini (748 adet) olugturmaktadir.

Perakende ticaretle ugrasan 369133 igyeri de, 170477’si iicretli olmak
lizere 696967 kisi istihdam edilmektedir. Yine bu sanayi ve is yerleri sayimina
gore, 1985 yilinda is yeri hesabina yapilan satig ve devirlerin tutar1 7,6 trilyon
TL’dir. Bu satis ve devir islemleri sonucunda yaratilan katma deger ve 2,6

trilyon TL dir.

1992 yil1 genel sanayi ve ig yerleri sayimu birinci asama sonuglarina gére
ise perakende ticarette ugrasan igyeri sayisi 457.0142¢ yiikselmistir. 1985-1992
yilt arasinda perakende ticaretle ugrasan igyeri sayisinda %23,8’lik bir artig
olmustur. 1ki saymm arasindaki kapsam farkliliklari, perakendeci igyerlerinin
hangi tiplerinde igyeri sayis1 artis1 oldugunu kesin olarak saptamaya olanak
vermemektedir. Ancak, 1992 saymminda gida, igecek ve tiitiin konularinda
ihtisaslagmig diikkanlarda perakende ticaret (5.220) ile gida, icecek ve tiitiin
agirhikli magazalardaki genel perakende ticaret (5.211) igyerlerinin toplam sayisi
olan 192.474 , 1985 yilinda 170.475 olan gida maddeleri ticareti yapan isyerleri
sayisma gore %12,9’luk bir artig oldugunu gésterebilmektedir.
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1992 sayimina gore, perakende ticaretle ¢alisanlarin yillik ortalama sayisi
835,969’a ulagmistir. Bu da 1985 yilinda gore %19,9’luk bir istihdam artigmi
ifade etmektedir. *°

Tablo 7: Tiirkiye’de Perakende Ticarete Iligkin Veriler (1985)

Perakende Ticaret  Igyeri Ucretliler Calisan Satig ve Devirler (milyon TL) Katma Deger
Tipleri Sayisi Ortalamasi(*) Ortalamasi(**) Toptan Perakende  (milyon TL)

Gida maddeleri 170 475 30068 269 195 399 078 1912 909 671 022
Giyim esyasi 66 876 32416 128 916 112 370 880 440 304 952
Mobilya, ev egyasi 38 841 29 315 87 419 531 684 1169 200 655 636
Eczane, parfimeri 11612 9762 23 290 46 622 182 958 63 930
Tasitlar, makineler 19 023 12 477 40613 132 419 786 978 222 026
Kereste, yapt mazl. 20 575 11 441 41 884 200 511 370 998 129 662
Yakacak maddeleri 9 346 20 467 35 356 219243 1678 835 272 530
Buyik magazalar 748 2514 3683 57 856 56 820 19 693
Diger perakende 31637 21987 66 611 165 744 599 773 249 610
Ticaret
Toplam Perakende |369 133 170 447 696 967 1 865 527 7 638 911 2 589 061
Ticaret

*) Isyerlerinde icret karsilig1 calisan sayisim ifade etmektedir.

*%) Igyerlerinde iicretle calisanlar yaminda iicretsiz calisan aile fertlerini de
kapsamaktadir.

Kaynak: DIE; Tiirkiye Istatistik Yillig1, 1994, 5.530-531

Tablo 8: Tiirkiye’de Perakende Ticarete iliskin Temel G6stergeler

Degisken 1985 1992 Fark
isletme sayisi 369 133 457 014 + 87 881
10 000 kigiye dugen isletme sayisi 72,9 80,9 +8
Km” ye diigen isletme sayisi 0,48 0,59 +0,11
isyeri hesabina yapilan satis ve 7 638 911 * *
Devirler (milyon TL)

Ucretle galiganlar sayisi 170 447 227 332 + 56 885
Galiganlarin ortalama sayisi 696 967 835 969 + 139 002
Isletme bagina galigan sayisi 1,89 1,83 - 0,06
10 000 kisilik nifusa dugen galigan 137,6 148,0 +10,4
sayis!

Kaynak: -DIE; Genel Sanayi ve Isyerleri Sayimi Birinci Asama Sonuglari
Tiirkiye Toplami, 1992, s.1.
-DIE; Genel Sanayi ve Isyerleri Sayimi, 1985, s.36.

3> Canan Arikbay s.(38-39).
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Ulkemizde 10.000 kisilik niifusa diisen perakendeci isletme sayis1 1985'de
79,2 iken 1992'de 80,9'a, km™ye diigen igletme sayisi da 0,48'den, 0,59'a
yiikselmistir. Isletme basmna calisan sayisinda bir azalma oldugu goriilmektedir.
10.000 kisiye diigen calisgan sayisi ise 10 kisilik bir artis gOstermisgtir.
Perakendeci is yerlerinin hukuki statiilerine gore dagilimi ise %91.9 oraninda
ferdi miilkiyet %4.4 oraninda adi ortaklik, %2 oraminda Limited sirket, ve
digerleri seklindedir. Tiiketim kooperatiflerin payi ise diisiiktiir. Tiirkiye'de 1986
yilinda 307 olan tiiketim kooperatifleri sayisi 1993'de 230'a diigmiistiir.

Satislarin reel gelisimi ise sayisal diisiise bagli olarak azalmistir.*®

2- SUPER MARKETLERIN TURKIYE'DE BASLAMASI

Perakende noktalar Osmanli déneminde agirlikli olarak Tiirk-Miisliiman
olmayan azimnlik tarafindan igletilmekteydi. Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren
ise "hiikkiimetler" Tiirkiye'de gida dagitiminda aktif rol {istlenmislerdir.
Gelismekte olan iilkelerde gida perakendeciligi, temel ihtiyag maddelerinin
dagitim gorevini iistlendigi sosyal ve politik diizenin korunmasini sagladig: i¢in
hayati 6nem tagimaktadir. Bu nedenledir ki hiikiimetler, dolayli ya da dolaysiz

yoldan gida dagitim sistemine miidahalede bulunmustur.*’

1923 yilinda Cumhuriyetin kurulmasiyla birlikte, iilke ekonomisi
millilestirilmis, Osmanli Imparatorluu déneminde yabancilarla yasanan kotii
tecriibelerinde etkisiyle bu ekonomilerle temastan kagmilmistir. 1930’Ia yillar

devlet kontroliiniin egemen oldugu yillardr.*®

36 Canan Arkbay s. (40-41). .

37 Paddison, R. et. al. (1990) Retailing Environments in Developing Conties ‘A Findlay et al
leds).

38 S6nmez M. “Tiirk Ekonomisi’nde Bunalim” Ankara 1980. s. 27
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Kapali ekonomilerin temel diislince seklinin devlet eliyle kamu yarar
saglamak oldugu diisiiniiliirse, dagitimin iyilestirilmesi konusunda da 6zel sektor

girigsimleri bir alternatif olarak gériilmemektedir.

Cumhuriyetin ilk yillarinda gida dagitimn “Kara Kemal” adli toptancinin
bas1 cektigi merkezcil bir yapidadir ve perakende noktalarda bu sistemin ug
noktalarimi olusturmaktadir. Bu yap: belli bir siire sonra ihtiyaca cevap veremez
olmug, hiikiimetler farkli ¢Oziim yollar1 arama yoluna gitmislerdir. Gida
kooperatif¢iligi bir ¢6ziim olarak goriilmiis, ucuz gida temini i¢in devlet eliyle
tilketim kooperatifleri kurulmugstur. Tiirkiye’de ilk gida tiiketim kooperatifi
Istanbul’da 1913’te kurulmus ancak kisa bir siire sonra kapanmustir. Daha sonra
1922’de bir kooperatif agilmig, 6 yil sonra kapanmigtir. Cumhuriyetin ilk
yillarinda dagitim sistemi ¢ok parcaliydi, teknik alt yapi yetersiz, sermaye ve
tiretim azdi. Dolayisiyla sistemde toptan bir iyilesme yapmak zordu. Daha ¢ok
pargaci ¢Oziimlerle sistem kontrol edilmek isteniyordu. 1936’da cikartilan bir
kanunla temel tiiketim maddelerine fiyat kontrolii uygulamasi getirilmis,
sistemin etkin c¢alismasiyla fiyatlar1 ucuzlatmanin yerine, fiyatlar devlet
kontroliiyle diisiik tutmak yoluna gidilmistir. Bu sebepten dolay1 devlet gida

dagitimina radikal ¢éziimler iiretememistir.”

2. Diinya Savagindan sonra kapali ekonominin verdigi sikintilar ve
merkezcil yapmin yetersiz kalmasi hiikiimetleri bagka ¢6zlimler aramaya
itmistir. 1946°da Tiirk Lirasmin dramatik deger kaybi1 sosyal huzursuzlugu daha
da artmigtir, hilkkiimetler alim gilicii diigen kalkin 6niine refah diizeyini arttiric
¢oziimler koymak zorunda kalmiglardir. Gidanin en temel tiiketim kalemi

oldugu disiiniiliirse, gida dagitiminda yapisal iyilestirmelerinde kaginilmaz

39 Sat1s Noktasi Dergisi Say1 12. Y1l 1.Agustos 1997 5.62.
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oldugu ortaya ¢ikmaktadir. 1950 hiikiimeti bu yonde kayda deger bir ¢aba
gostermektedir, ancak 1950’lerin ortalarinda meydana gelen ekonomik kriz .

durumu daha da kétiilestirmektedir.” Enflasyonun etkisini azaltict énlemlerden
birisi de dagitim sisteminin toptan etkin ¢alisir duruma getirmektedir. Buna

onlem olarak ta self servis zincir magazalar devreye sokulmustur.

Bu dénemde ulagim olanaklari, sermaye ve iiretim yetersizdi ve dagitim
sistemi organize olmaktan uzakti. Uretici-Dagitic1 zincir gok aracili, diisiik
sermayeli, bilgi akisinin az oldugu sistemde tikanikliklar yasanmaktaydi. Temel
gida tiriinlerinde, 6zellikle biiyiik sehirlerde ciddi derecede kitlik yaganmaktayd.
Tiim bu sorunlar1 ¢6zmek amaciyla ilk zincir magaza devlet girisimiyle devreye
sokulmustur. Bu anlamdaki ilk girigim Stimerbank’in kurulmasidir. 1954 yilinda
yaban sermayeyi tesvik kanununun cikarilmasi ile birlikte zamanin hiikiimeti
tarafindan Isvigre Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmistir.
Davetin amaci Tiirkiye’de dagitim sisteminin gelistirilmesi, dagitim giderlerinin
azaltilmas1 ve rekabetin arttirilmasi olarak tanimlanir. Bununla beraber
Tiirkiye’de dagitim sistemini organize etmek, Uiretimi arttirmak hedefler
arasindadir. Migros-Tiirk Istanbul’daki iireticileri yeni ve gelismis mal temin
kanallar1 bulmaya tesvik etmis, direk alim programi kapsaminda da pastérize
siite ve elma sirasi tiretimine 6n kaynak olmustur. Tiirkiye’yi paketlenmis

mamul, alis veris posetleri ve fis ile tamstrmugtir. *!

1956 yilindaki diger bir gelisim ise GIMA A.$’nin acilmasidir. Bu
girisimde ise tiiketiciye temel gida maddelerini ucuz temin etmek
amaglanmaktadir. 1950 ekonomisinin kapalt ve devlet agirhikli yapisi
perakendecilikte devlet yatirnmlarinin agirligryla kendisini gostermektedir. Fakat

1960’11 yillara gelindiginde sayilida olsa 6zel sektor girisimleriyle biiyiik

0 Olug. M (1955) “Migros-Tiirk” Istanbul Universitesi Tktisat Fakiiltesi Dergisi sf 232-249.
1 Olug. M. (1955) sf 256-258.
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magazalar agildig: goriiliir. ( Karamiirsel, Vakko, B.eymen v.b.) 1970’ler de goze
carpan en Onemli degisimin 6zel sektor girisimlerinde artis oldugudur. 1973’de
cikarillan bir kararnameyle biiyiik magazaciligin gelisimi desteklenmeye
calisilmistir. Yine de devlet eliyle agilan magazalar 6n plandadir. 1960’11 yillarin
ortalarinda ve 1970’liyillarin en 6nemli perakendecilik bigimi kooperatiflerdir.
Tiiketim kooperatifleri Tiirkiye’de bir 6lgiide biiyiik bir selfservis magazacilik
alisgkanliginin yerlesmesini saglamigtir. Fakat bu dénemde halkin tiikketim

mallarina talebinin arttigmi, arzin ise yetersiz kaldigimu séylemek yanlig olmaz.*

Ulkemizde biiyiikk perakende isletmelerin gelisim siireci su sekilde
Ozetlenebilir;

*Osmanli doneminde perakende ticarette bakkal ve benzeri esnaf tipi
isletmelerin hakimiyeti, ancak Istanbul’daki Kapali ¢arst gibi giiniimiiziin alis
veris merkezlerine benzer nitelikte olugumlarin varlig:

*Cumhuriyet doneminin baglangicinda geleneksel bakkal tipi alig veris
diizeninin devam1 yaninda semt ya da mahalle pazarlarinda alig verig

*¥1950’1i yillara kadar belirgin bir degisme olmadan siire gelen alig veris
diizeni

*1950°1i yillarda gelismis {iilkelerdeki perakende ticaret diizeninden
etkilenmelerin baslamasi, Isvigre firmas: Migros’un Tiirkiye’ye girisi, 1956’da
Gima’nin kurulusu

*1970’1i yillarda piyasay1 diizenleme amaciyla belediyelerce kurulan
tanzim satis magazalart, ucuz ve toplu alig veris aligkanliklarinin tiiketiciler
arasinda yayginlagsmaya baglamasi.

*Cok katli magazalarin kurulmaya ve subeler agmaya baslamasi, 6zel

sektdriin konuya ilgi duyarak zincir magazalarin artmasina katkida bulunmasz.

%2 Satig Noktas1 Dergisi (ABustos 1997) s. 64.
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*1980°1i yillarda ithal ikameci politikalarin terk edilmeye baglamasiyla
birlikte tiiketici kitlede ithal mallara bagimliligin dolayisiyla bu iiriinlerin

bulunabildigi biiyiik alis veris merkezlerinden alig veris isteginin artmasi,

* 1990’larda sayilar1 her gecen giin artan biiyiik perakendeciler yabanci
sermaye yatirimlarinda patlama, 6zellikle Fransa, Ingiltere ve ABD
sermayesinin bu alant hizli akisinin bagladig1 dénem.

*Giiniimiizde 6zellikle Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa gibi biiyiik
kentlerde biiylik 6lcekli perakendeciligin yogun rekabet ortamina girmesi ve her
gecen giin  uygulanan yeni pazarlama teknikleri ile kesime hizmet gtiiren
destek kuruluglarin yayginlasmasiyla giinlik yasamda bu tip perakendeci

isletmenin vazgegilmez yerini almaya baslamasi.*®

3- 1980 SONRASI YAPISAL DONUSUMUN
SUPERMARKETCILIGE ETKILERI

1980’lerde ithal ikameci ekonomi modelinin terk edilmeye baslanmasi ve
disa agilmaci politikalarinin devreye sokulmasiyla ticaret ve hizmet sektoriiniin
ekonomide agirlig1 artmustir. Ithalatin serbestlestirilmesiyle birlikte yabanci
tilketim mallar1 piyasaya girebilmis, halkin bu {iriinlere bagimlilig1 artmastir.
Ozel girisimciligin 6ne ¢iktif1 bu donemde devlet eliyle isletilen magazalar
halkin ihtiyacim1 kargilamada yetersiz kalmiglardir. Bu doénemde o&zellesmis
perakendeci zincirlerin sayica arttigi goriilmektedir.1980° 1i yillarin liberal

politikalarin perakendecilige yansimasi ise 1990’11 yillar1 bulmustur.

Tiirkiye’de ticaret sektorii, 1980 sonrasi politikalarin bir sonucu olarak

hizli1 degisim siirecine girmistir. Buna karsin 1980 sonrasi politikalarinin

“3) Zet Nielsen Busines Information Inc. Avrupa ve Tiirkiye’de Perakende Ticaret (1994).
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perakende ticaret sektdriine yansimasi 1990 yillar1 bulmustur. Degisim
1990’lara rastlamasinin nedenleri kisaca 1990’larda Avrupa’da Ortak Pazar’a
gecisin uluslararasi agilimlar: rekabet agisindan zorunlu kilmasi, Tiirkiye’nin
liberallesen yabanci sermaye politikalar1 dolayisiyla ¢ok uluslu perakendecilerin
Tiirkiye pazarina girmesi ve sayilar1 kayda deger artig gésteren biiylik sermayeli
sirketlerin risklerini yaymak igin genis bir yelpazede faaliyet gostermek

amactyla sektore girisi olarak agiklayabiliriz.

1990’larda sektorde temel degisimleri glindeme getiren en Onemli
faktoriin yabanci magazalarin Tirk pazarma girisi oldugunu séylemek yanlis
olmaz. Yabanci magazalar, iyi tanimlanmig tasarim ve kavramlariyla, gelismis
miisteri hizmetleri, biiylik sermayeleriyle Tiirk perakendeciliginde hem rekabeti
arttirict hem de egitici bir rol oynamiglardir.1988°’de Metro’ nun, 1992’de
Centinent’in ve 1991 de Carefour’un pazara girisiyle sektdrde gozle géziiken bir
canlanma gozlenmigtir. Tiirk girisimcileri Batili anlamda perakendecilige kolay
adapte olmusglar, sektor ise hizli bir degisim siirecine girmistir. Biiylik sermayeli
gruplarin pazara girisi ile kritik biiylikliik artmug, ¢cok sayida kiigiik girisimciden,
az sayida biiylik girisimcilige gecis hizlanmistir. Hipermarket ve stipermarket

Pazar pay1 1997 itibariyle %16 yiikselmistir.

Biiyiik  magazacilifin  gelismesinde  sosyo-ekonomik  yapidaki
degisimlerde cok etkili olmustur. Kentsel niifusun araba sahipliliginin, ¢aligan
kadn niifusun, gelirin, endiistrilesmenin ve egitim diizeyinin artmasi, kredi kart
kullanim1 yayginlagmast ve mevzuatlarda yapilan iyilestirmeler, bu gelisime
destek olmustur.1967°de 63511 olan motorlu ara¢ sayisi1 1993’de 2.997.632 ye
cikmis, kentsel niifusun toptan niifus orani1 1960°da %32 iken 1990’da %601
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bulmustur.1995°de Tiirkiye 24 Avrupa iilkesi i¢inde viza karti kullamiminda

dérdiincii olmustur.*

1990’larda sayilari hizla artan biiyilkk magazalar, toplu alimlarin
saglandig1 avantajlar, sahip olunan sermayenin biiyiikliigii sayesinde hizmet
kalitesinin yiikselmesi gibi faktorlerle rekabet giiclerini arttirmiglardir. Artan
rekabet kosullarinda bazi kiigiik capli igletmeler kapanmis, bu konuda alinan
birlikleri kurarak giiclerini arttirma yoluna gitmislerdir. Anmar, Ismar, Kamar
gibi Orneklerini daha da arttirabilece§imiz bu birlikler, sektérde yeniden

yapilanmanin yansimast olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.

Devlet eliyle isletilen magazalara gelince, Ozellestirme politikalarina
paralel 1984°te gikartilan Ozellestirme Yasastyla devredilmislerdir. Stimerbank,
Gima, Migros(kamuya ait %42 hisse) gibi zincirler bunlarin belli baglilaridir.

Tiirk perakendeciligi son donemde yasadigi temel degisimlere ragmen
yine de geleneksel yapisimi korumaktadir. Bu anlamda tamamen Batili
perakendecilige gec¢is yasadigi sOylenebilir. Ancak Tiirkiye’nin batililagma
yoniinde temel yapisal degigsmelere sahne oldugu da bir gercektir.

4-TURKIYE’DE SUPREMARKETCILIK ve
PERAKENDECILIGIN BOYUTLARI

Ulkemizde perakende ticaretin ulastif1 genel goriiniim, geleneksel satig
noktalar1 (bakkal, semt pazar1 v.b.) varligi yaninda Avrupa’da ve ABD’deki
biiyiik 6lgekli modern kuruluglarin benzerlerini giderek yayginlastigi ikili bir

yapinin hiikiim stirmesi seklindedir.

* Satig Noktasi Say1 12. Y1l 1. Agustos 1997. 5.62
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Tiirkiye’de perakendeci tiplerin dagilimi su sekildedir.

Hipermarket (2500m2) 23
Biiyiik stiper market(1000-2500m2) 106
Kigiik siiper market(400-1000m2) 531
Stiperet(100-400m2) 2409
Geleneksel Bakkal(100m2) 177133
Uzman Perakendeci 32412
TOPLAM 212.614

Kaynak: Zet Nielsen Business Information Inc. Biilten 1996,

Buna gore, Tiirkiye’de perakende ticaret cirosunun % 69,7’sini geleneksel
bakkallar, % 12,3’iinii siiperet’ler, %6,6’s11 uzman perakendeciler, % 8,1’ini
kiigtik stipermarketler, %2,5’ini biiyiik siipermarketler, % 0,8’ini hipermarketler

olusturmaktadir.”

Tim bu veriler, iilkemizde perakende sektoriinde geleneksel bakkal
tipinin sayisal iistiinliigiiniin devam ettigini gdstermektedir. Ancak, son yillarda
hemen herkesin yakindan takip edebilecegi ve gozleyebilecegi sekilde biiyiik
perakendeci isletme tipleri niceliksel ve niteliksel bir gelisme sergilemektedir.
Bu gelismede niifus artigi, dig.er”chiemograﬁk gelismeler, yagam bi¢imindeki
degismeler, tiiketim aligkanliklarindaki farklilagma, teknolojik ilerlemeler,

otomobil sayisindaki artis gibi ¢ok ¢esitli faktorlerin etkisi s6z konusudur.

% Zet Nielsen Business Information Inc. Avrupa ve Tiirkiye’de Perakende Ticaret (1994) s.
110.
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lizere satin alma gruplart veya merkezi satin alma Orgiitleri kurmasi geklindeki

ticaret tanimlamasina uymaktadir.

Daha ¢ok kiigiik marketlerin olusturduklar1 bu birliklerin yaninda yine
hipermarketlerin rekabetinden korunmak amaciyla bakkal Odalarinin da sirket
kurarak gii¢ birligine gittikleri goriilmektedir. Tiirkiye’de 11 Bakkal Odas: sirket
kurarak, 2 bakkal odasi da kooperatif ¢atis1 altinda faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Sirketlesen 11 Bakkal Odasi, Izmir, Denizli, Bursa, Antalya, Kiitahya,
Kurklareli, Tokat, Sivas, Adana,Tarsus ve Edirne, kooperatiflesen 2 bakkal
Odasi ise Erzurum ve Adapazar: Bakkal Odalaridir. Bu birliklerin faaliyetleri;

*Imalatcilara kars: pazarlik giictinii arttirmak

*Baz1 yardimci arag ve gereg¢ hizmetlerin ortaklaga kullanimini saglamak

*Satig1 yliksek bazi mallarin bayiligini almak

*Market markalar1 veya 6zel {irlin seklinde nitelendirilebilecek iirlinlerin

yerlesmesini saglamak, seklinde 6zetlenebilir.*

Ulkemizde perakende ticarette son 4-5 yildir giderek énem kazanan bir
diger uygulama da “franchising” uygulamasidir. Perakendeci igletmelere her
gecen gilin yeni bir franchise eklendigi goriilmektedir. Ancak bu konudaki
basarmin genellikle gelismis iilkelerin {inlii franchising zincirlerine katilmalar
nedeniyle Tiirk insaninin tiikketim aligkanliklarina uygun konularin seg¢ilebilirligi

ile sirh kaldig1 gozlenmektedir. */

Satis alanlari, perakende ticaretin yogunlugu agisindan fikir edinmede
onemli bir veridir. Tiirkiye’de 2500 m*den biiyiik bir hipermarket olarak
nitelendirilebilecek perakendeci isletmelerin toplam satig alanindan hareket

edilerek diger iilke verileriyle karsilastirma zemini yaratilabilmektedir.

*® Diinya Gazetesi 10.02.1995 s.10.
7 Canan. Arikbay s. 46.
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Tiirkiye’de gesitli kuruluslara ait 2500 m*’den biiyiik bir hipermarket sayis:1 ve

toplam satig alani tablo 9’da gosterilmistir.

TABLO 9: Tiirkiye’de Hipermarketler ve Satig Alani

HIPERMARKETLER ILi SATIS ALANI YAZAR KASA
(>2500 m?) SAYISI (>8)
ADESE GROSS MARKET KONYA 9 000 24
BEGENDIK-KOCATEPE ANKARA 14 000 41
BEGENDIK-AKKOPRU ANKARA 2 900 17
BELTAS-LEVENT ISTANBUL 6 090 11
CARREFOUR ISTANBUL 10 000 60
GAZIANTEP GAZIANTEP 3 000 10
GIMA BURSA 3 000 11
GIMA-KIZILAY ANKARA 6 195 22
GIMA MERSIN 2 600 13
GIMA TRABZON 3000 10
ISMAR ISTANBUL . |. 6000 20
ISMAR-CENTER ISTANBUL 20000 25
KIiFA IZMIR 10 500 52
MIGROS-BALCOVA IZMIR 10 000 32
MIGROS ANKARA 8 000 27
MIGROS ANTALYA 8 000 20
MIGROS-ATRIUM ISTANBUL 4 000 20
MIGROS BURSA 5000 15
MIGROS zMmIT 3 000 12
MIGROS-MERTER ISTANBUL 3935 21
MIGROS-SISLI ISTANBUL 4 575 15
TANSAS-NARLIDERE IZMIR 4265 21
TANSAS-GOZTEPE IzZMIR 3'590 16
TANSAS-ALAYBAY iZMIR 2625 11
YIMPAS SIVAS 7 000 10

Kaynak: Zet-Nielsen Business Information Inc. Avrupa’da

Perakende Ticaret.

ve Tiirkiye’de

mevcuttur. Toplam hipermarket alamda 160 185 m” dir. Bu listede 2500 m® den
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bitylik satig noktalar1 sayilan MIGROS, TANSAS ve GIMA, Tiirkiye’nin ii¢
biiylik market zincirini olugturmaktadir. TANSAS’in Tiirkiye genelindeki
toplam magaza sayis1 56 dir. (Izmir ili ve gevresinde yogun faaliyet gésterir)
GIMA (Gida ve ihtiyag maddelerini T.A.S.)’nin toplam magaza sayis1 85’tir.
MIGROS magazalarmimn toplam satis alan1 67 000 m> ve GIMA magazalarinin

toplam satis alan1 53 000 m? dir.*

Hipermarketlerin gelisiminde onemli bir faktor de son yillarda biiyiik
kuruluslarin satis noktalarin turistik yérelere dogru kaydirmasi ve bu yorelerde

gelismeyi hizlandirmasidir.

Ulkemizde perakende ticarette yakin gegmisteki gelismelere bagli olarak
ortaya ¢ikan bir diger gelisme konusu da bu yeni perakendeci tiplerine ve sektér
geneline yo6nelik yardimer hizmetleri y&neten kurulus sayisindaki artigtir. Bu
hizmetlerin bir kismu hemen her perakendeci isletim i¢in gegerli, tarti aletleri,
sogutucular, 1sitma sistemleri, yazar kasa, market arabalari gibi konularda, bir
kismu ise gelismis ve modern satig noktalarmm ihtiyag duyacag: daha farkl

konulardir. Bunlara 6rnek olarak;

*Barkod okuyuculu satig ve stok kontrol sistemleri
*Perakende satis otomasyonu yazilimlar
*Magaza ve depo y6netim sistemleri

*Mal teshir ve raf sistemleri

*Magaza ve mal giivenlik sistemleri

*Personel egitimi gibi konular verilebilir.

8 Zet Nielsen Business Information Inc. s. 121.
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5-TURKIYE’DE SUPERMARKET VE  HIPERMARKETI
YARATAN KOSULLAR

Hizhh Kentlesme: Biiyiik kentlere go¢ siirliyor ve niifusu 1 milyonu asan
kent sayis1 bugiin 4 iken 2000°de 7 olacak. Yogun niifus artis1 olan biiyiik
kentlerde 2000’e kadar niifus her yil ylizde 10 artacak. 2000’e kadar hizli
kentlesme siireci Istanbul, Ankara, Izmir ve Bursa’da yasanacak. Biiyiik kent,

biiyiik tiiketim, bu da biiyiik magaza i¢in uygun ortam demek.

Gelir Artisi: Bolgeleraras: gelir ugurumu biiyiirken toplumda iist gelir
gruplar biiyiik kentlerde toplaniyor ve bazi biiyiik kentlerde kisi bagmna gelir
siirekli artarak yer yer AB ortalamasma yaklasiyor. Ulke gelirinin yiizde
kirkindan fazlasi bes biiylik kentte tiiketiliyor. Bu da, sdzkonusu kent
merkezlerinde hipermarketlerde toplu aligveris yapmaya biitcesi uygun 6nemli

bir kitlenin varlig1 demek.

Ozel Oto Sahipligi: Hem refah diizeyinin artismin bir gostergesi olmasi
hem de mobilete yetenegini artirici bir unsur olarak 6zel oto sahipligi 6nemli bir
parametre. Tiirkiye’de, 6zellikle son 10 yildir 6zel oto sahipliginde hizlanma
var. Ankara’da her 14, kisiye, Istanbul’da her 16 kisiye, Izmir’de her 20 kisiye 1

otomobil diisiiniiyor. Ozel oto sahipligi toplu alisverisi kolaylastiriyor.

Kredi Kartt Yaygmhg:: Bilgisayar teknolojisindeki gelisme, bireysel
bankacilig1 da gelistirdi ve tiiketici kredileri artt1, ¢esitlendi, giderek, “plastik
para” denilen kredi kart1 giindelik hayatta yerini genigletti.. Orta ve ortanin {istii
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gelir grubuna kredi karti kullandirmada bankalar yarig halinde. Kredi karti

sahipligi, hipermarket alisverisinde ve “korkusuz aligveris”te dnemli kolaylik.

Ithalat ve Medya Patlamasi: 1980 sonrasi, serbest birakilan ithalat,
ozellikle tiiketim mallarinda yogunlagma iirlin ¢esitliligi de artti. Bu da
hipermarket raflarinda cesitliligi yaratt1. Uretilen ve ithal edilen mallarm, yine
1980 sonrasinda patlama gosteren yazili ve elektronik basinda tanitimi, tikketimi

kameilarken, hipermarkete yonelebilecek miisteri kitlesine de artirda.

Barkod Olanag:: Bilgisayar ve iletisimde yagsayan gelismeler biiyiik
magazaciligin da altyapisin1 hazirladi. Barkod (¢ubuk kod) sisteminin hizla
yayilmasi, yazar kasa ve optik okuyucu gibi olanaklar, hem aligverisin

biirokratik islemlerini hem de stok, maliyet v.b. igslemleri kolaylastird:.

Ambalajda Devrim: Avrupa giimriik birliginin de etkisiyle gida kalitesi
ve ambalajmda yasanan yenilikler, gidalarin uzun siire saglikli ve besin degerini
koruyacak sekilde tiretilmesi, ambalajlanmasi olanagi, hipermarketi yaratan bir

bagka etken oldu.

Avrupa’da Pazar Durgunlugu: Avrupa’da kisi basma tiiketim oranlar
stabilize olmaya basladi ve belli bir doygunluga yaklasti. Ayrica, Avrupa
kentlerinde hipermarket kurmanin agirlasan mevzuat sartlari ve kiigiik
perakendeciyi koruma amagli sinirlamalar dev magaza zincirlerini Tiirkiye gibi

yeni Pazar arayislarma itti.*

4% Mustafa Sénmez Gazete Pazar 2 Mart 1997 s.23.
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UCUNCU BOLUM
SUPERMARKETLERIN EKONOMIK ETKILERi

1- Tiiketime Etkileri

Stipermarketler ve hipemarketler tiiketim artis1 ve ucuzluk saglam1§1ard1r.5°‘
Amerika'daki slipermarketlerin baglamasini ve gelismesini ele aldigimizda, her
yil tiketiciler gelirinin degismeyen belli bir yiizdesini gida harcamasina
kullanmaktadir. Siipermarketlerin gelismesi tiiketicinin her yil gida harcama
yiizdesinin artmasina neden olmustur. Bunun sebebi her y1l yiyecek icin ayrilan
paranin daba pahali ve daha fazla hizmet sunan yiyeceklerde kullaniimasidir.
Yani tiiketici her yil artan sahsi gelirine ragmen bu tip marketlerde temel
yiyecek maddelerinin ucuz olmasi, tiiketiciyi daha pahali fakat hazirlanmasi ve

tiiketimi kolay yiyeceklere ySneltmistir.>!

Bu omekten de anlayacagimiz gibi temel maddeler ucuzlamis, bir tiiketim
artig1 yaganmis ve tiiketici davramislar1 degismistir. Bunlarin nedenlerini soyle

anlatabiliriz.
1.1. Ol¢ek Ekonomileri Sayesinde Ucuzluk

Siipermarketler ve hipermarketler gok biiyiik sermaye ile kurulan biiyiik
Olgekli sirketler grubundadir. Faydalandiklari dlgek ekonomileri sayesinde
tiketici ve dretici arasindaki diger aracilan ortadan kaldirmis, en son
teknolojileri kullanarak maliyetlerini azaltmis kendi kurdugu veya kurulmasima
sebep oldugu dagitim zincirleri sayesinde tagimacilik maliyetlerini en minimum

seviyeye indirmistir. Biiyiik dlgegin verdigi, pazarlik giicii sayesinde ucuza mal

%0 Zet Nielsen Rapor 1996.
> Modern Siipermarket Operation, s.4 y1l, 1963
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temin etmis ve flreticileri sokmustur. Tiim bu sayilan sebepler dahilinde
stipermarketler belli bir ucuzluk saglamislardir. Olgegin biiyiimesi ve yeni
teknolojilerin  takip, edilerek kullamlmasi bu ucuzlugu daha da
arttirabilmektedir.

Konuyu Tirkiye ve Migros ile 6rnekler ise bugiin 540 milyar TL sermayeli
bir sirket olan Migros 1996 yilinda 45.3 trilyon TL'lik net satig yapmistir. Sattigi
malin maliyeti 38,6 trilyon TL, briit satis kar1 6,7 trilyon TL’dir. Yilda 45 trilyon
TLTik mal satan Migros'ta y1l sonu itibariyle iireticinin bedeli 6denmemis 9,5
trilyon TL’lik mali durmaktadir. Migros, giiniimiizde faizin bu kadar yiiksek

oldugu bir dénemde rafa dizdigi mallarin bedelini, satinca faizsiz ddemektedir.

Migros biiyiik 6lgegini kullanarak bunlari yapabilmis ve mallar1 ucuza

satabilmistir.”
1.2 Cesit BoIlugu ve Tiiketici Davramslarim Nitel Yonde Gelistirmek

Tam rekabetin unsurlar1 olan atomize, mobilite, homojenlik ve seffaflik

biiyiik 6l¢ekli market reyonlarinda bulunmaktadir.

Biiyiik 6lgekli marketler gesitli bollugu saglamuslardir, bu tiiketici agisindan

secebilirlik anlamini tagimaktadir.

Tiiketiciler ekonomik olma ve kendi ekonomik ¢ikarlarii diigiinme
ozelliginden, bu kadar gesit bollugu olan bir markette en kaliteliyi en ucuza
alabilme imkanina sahip olmaktadirlar.

-Bu tip magazalar miisteri portfSyiinii elde tutmak ve daha da arttirmak igin

>2 Ali Riza Kardiiz Sabah Gazetesi 9 Nisan 1997 s.11.
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tikketicinin ihtiyaglarimi, arzularini, onun tiiketici goziindeki imajim bilmek ve

sunumunu tiiketiciye gore hedeflemek durumundadir.’®

Bu magazalar tiriin ¢esitini ve rekabetini arttirmak i¢in rekabetin ve gesitin
oldugunu diisiindiikleri yerlerde veya rekabeti ve iiriin gesitlilifini daha fazla

arttirabilmek igin ithalat yoluna gitmisler ve kendi markalarmi yaratmuslardir.”

Tiiketici isteklerini inceledigimizde

-Kolay bulunabilirlik
-Zamaninda sunum
-Fiyat

-Kredi

-Satig sonrasi hizmet
-Teknik destek
-Cesit fazlalig
-Teknik kalite
-Giivenilir olmak

-Dizayndir >

Tim bu sayilan tiketici istekleri siipermarket isletmelerinde
bulunabilmektedir. Bu sayilan 6zellikler esliginde Kredi karti kullaniminin
yayginlasmasi ve firma ¢ekleri sayesinde tiiketici bu tip magazalar tercih eder
hale gelrnistir.

Uriin gesitliligi kalite ve ucuzluk ile birlikte magaza promosyonlar: tiiketici

davranislarmi degistirmeye, nitel yonde gelistirmeye baglamig ve tegvik etmistir.

> Canan Arikbay s. 81
3 Zet Nielsen Biilten 5.19 1996

*'W. Steven Perkins, “Measuring Costomer Satisfaction” Industrial Marketin Management
No: 22, 1993, 5.248
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Tiiketiciler yukarida saydigimiz avantajlarin esliginde secme, begenme ve ucuza
satin alma haklarim kullanir olmus ve tiiketimlerini daha hazir pratik ve islenmis
tirlinlere yOnlendirmigtir. Bu tiiketim egilimi degisimiyle beraber iireticilerde

tirtin portf6ylerini hizla arttirmiglar ve daha siki rekabete girmislerdir.

Tim bunlarla beraber tiiketim egilimi siipermarket isletmelerinde hizla
artmaktadrr.  Tiiketiciler  gelirlerinin  daha biiyilkk kismumu  tiiketime
kaydirmiglardir. Siipermarketler sayesinde tiiketiciler daha bilingli hale gelmis

ve tilketim davranislarini nitel yonde gelistirmislerdir.

2.URETIME ETKIiLERI
2.1. Tiiketime Bagh Etki
Tiiketim fonksiyonunun. iiretim fonksiyonuna etkisi dogru yéndedir. Yani
tiketim fonksiyonu artarken firetim fonksiyonu da buna bagli olarak artis

gostermelidir.

Yukarida inceledigimiz siipermarketlerin tiiketime etkilerinde en Gnemli
etkinin tiiketim artig1 oldugunu anlatmistik. Bu tiiketimdeki artiglar aymi sekilde

tiretime de olumlu etkide bulunarak iiretim artis1 yaratmaktadir.

Biiytik marketler sadece tiiketici davramiglarini degistirmek gelistirmek ve
tiikketimi arttirmakla kalmamais iireticilerinde iiriin portfoylerini tiiketicilere gére

diizenletmisgtir.

Tiketictyi daha iyi anlama olanagini yakalamug iiretici, iiriin portfoylerini
tiiketicinin istegine yonelik olarak izlenmis pratik ve daha kaliteli mallara

kaydirmigtir. Ureticiler biiyiik 6lgekli marketler sayesinde, uzun dénemli satig
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baglantilarma girmis, iiretim riskini azaltmigtir.”®

Yani {iireticilerde biiyiik
O1gekten faydalanarak iiriinlerini ¢esitlendirmis, diinya standartlarina gekmis
ve uzun donemin iiretim ve liretim artig1 sayesinde maliyetlerini diiglirmiistiir.

Bu da daha 6nce bahsettigimiz gibi tiikketiciye ucuzluk olarak yansimaktadir.

2.2.Dolayh Etki
Stipermarketlerin dolayli yoldan diger katkisi da magaza markalar
geligtirerek imalat yapmaktir. Bu olay iirlin rekabetini, ¢esitliligini artiran bir

islevdir.

Biiyiik zincir magazalarin yiiksek indirim magazacilik sektorii karsisinda
kendi promosyon stratejilerini gelistirmesi ile, diisik indirim magazalari
kiigiilme tehdidi ile kars1 kargiya kalmig ve markali iirlin iireticisi firmalar yeni

giicliiklerle karsi11agmstir.

Magazalarin markalagmas: kavraminin geligmesi pazarin kutuplagmasina
neden olmustur. 1993 yilinda biiyiik zincir marketler, market markali iirlinlerde
fiyat indimi {izerinde yogunlagmiglardir. Paketli bakkaliye triinleri genelinde
markali tirinlerin fiyat1 yilizde 1,6 artarken, market markalarimin fiyatlar1 yiizde
1,5 oraninda azalmigtir. Magazalari bu fiyat indirimlerini {iretici firmalara
yiiklemesi durumunda, tiretici firmalar daha da azalmig kar marjlar ile ¢alismak

zorunda kalmaktadirlar.

Fakat bu olay iiretim kusmamakta, {iretici firmalarin iiretimlerini kismasi

. < e 1 e . 57
durumunda ise magaza markali iiriinlerin tiretimleri artmaktadir.

Ikinci bir dolayli etkide sadece siipermarketlere yonelik iiretim yapan bir

>6 Zet Nielsen, Biilten 1996.
57 Satis Noktas1 Dergisi, Mayis 1997, s.49, Y1l 1, Say1 9.
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sektoriin kurulmus olmasidir. Bunlar siipermarket arabalari ve siipermarket
sepetleri raf reyon sanayi, barkod okuyuculu yazar kasalar, Siipermarket ingaat
sanayi gibi siipermarket i¢in iiretim yapan ve siipermarketler var oldugu i¢in var
olan bir sektordiir. Bu sektoér 1950'li yillardan sonra siipermarketlerin gelismesi
ile ortaya ¢ikmistir. Bu sektoriin tiretimini direkt olarak etkileyen tek sey ise

stipermarketlerin geligmesi ve biiytimesidir.

Diinyada silipermarketlerin biiylimesine baktigimizda siipermarketlerin
devaml biyiidiiglinii ve diinya iilkelerine yayildigini izlemekteyiz. Bununla
beraber, siipermarketler i¢in var olan sektdrde biiylimekte, teknolojik ve
gelismis {iriinler iiretmekte ve {iretimlerini her gegen sene kat kat arttirmakta ve
cesitlendirmektedir. Bu da bugiinkii sartlarda siipermarketler i¢in iiretim yapan

sektori olumlu etkilemektedir.

Bu olaym ikinci bir olumlu yani ise bu sektoriin uzun donemli satis
baglantilarimi yakalayabilmesi sayesinde f{iretimlerini arttirarak maliyetlerini
diisiirebilmis olmasidir. Bu da siipermarket kurulus giderlerini olumlu yonde

etkilemis stipermarketlerin geligsimini hizlandiran bir etki yaratmagtir.

3.YATIRIMA ETKILERIi

Stipermarket sektoriiniin geligmesi yatirimlart olumlu yani artis yoniinde
etkilemektedir. Bu olayin {i¢ y6nii vardir. Birinci yonii perakende piyasada
siipermarketlerin devreye girmesi ve ucuzlukla beraber tiikketim ve {iretimin
artmasi, artan iiretim sonucunda, yatirimlarin artmasidir. Daha 6nceki konularda
belirttigimiz gibi {iireticiler tiiketim talebini yakalayabilmek icin iiretimlerini
arttirmiglar, slipermarketlerin biiyiik Olgegi sayesinde uzun donemli satig

baglantilariyla beraber risk faktorlerini azaltmiglardir. Biitiin bunlarla beraber
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tireticiler degisen ve artan tiiketim talebini karsilayabilmek igin var olan
igsletmelerine yeni teknolojileri sokmak zorunda kalmiglar, isletmelerine ek
yatirimlar katmiglar veya artan rekabet kogullariyla beraber 61¢eklerini
biiylitmek i¢in tamamen yeni yatirimlara yonelmislerdir. Biitiin bunlar1 yaparken
globallesen diinya piyasalarini ve tirlinlerine uyum saglayabilmek icin dis
kaynakli sermayeyi davet etmisler ve ortaklik kurmuglardir. Bu da iilke yatirim

artis1 yaratmaktadir. Bu olaylar giiniimiizde bir ¢ok 6rnekte yasamaktayiz.

Yatirim artigindaki ikinci etki ise siipermarketlerin biiylime ve geligmesiyle
beraber karsimiza direkt yatirnm olarak ¢ikmasidir. Yani siipermarketlere olan

talep artig1 ile beraber siipermarket arzinin yani stipermarketlerin gogalmasidir.

Sektoriin Tiirkiye’deki biiylimesini ve yatirim maliyetlerini inceledigimizde
15 milyar dolarlik perakende piyasasindan 2 milyar dolarlik pay alan ve almak
isteyen hipermarket sayis1 5 yil igcinde 401 siipermarket sayis1 da 900’u
bulmustur. Pazara yeni girmek isteyen firmalarin yaninda Avrupa’nin en biiyiik
7 marketcisi de Tiirkiye’de yatirim yapmak icin aragtirmada bulunmaktadir.
Oniimiizdeki birkac yil i¢inde 50 yeni hipermarket daha agilacaktir. Market
sayisindaki patlama ucuz aligverisin yani sira tiiketim ¢ilginligint da beraberinde

getirmistir.”®

Hipermarket ve Siipermarket Temel Gostergeleri

Giinliik m® bagina Miisteri 1 1-1,5
Miisteri basina Harcama :18-20 %
Aylik m® bagma Satis :550 %
Yatirim Maliyeti : 750-1000 $ / rn®

8 Ekonomist Dergisi, 19 Kasim 1995, Y1l 5, Say147, s.12
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Hipermarket ve Siipermarket Fiziki Gostergeleri

Hipermarket Siipermarket

Toplam Satis Alami :160.267 m*  466.662 m’
Ortalama satis alam : 4.856 m* 377m?
Ortalama Yazarkasa sayis1  : 21 38

Yukaridaki bilgiler esiginde basit bir hesap yaparsak Tiirkiye'de
ontimiizdeki 5 yil i¢inde kurulasi diistiniilen 50 hipermarketin yatirim maliyetini

(50 x 4800 x 1000%) 240-250 milyon dolar olarak goriiriiz. Bu miktar yatirimin

yiizde 20'si kadar1 da yabanci sermayeli yatirim olacaktir.>

Ulkemizde siipermarketlerin biiyiimesi ve yeni yatirimlarin durmasi ihtimali
su anda goriilmekle beraber gelismis ABD ve Ingiltere gibi iilkelerde doyuma
ulastigi g6zlenrnektedir. Yeni yatirimlarin en minimum seviyeye diistiigii boyle.
tilkelerde bile stipermarketler tiiketici pazarlarim1 kaybetmemek icin yeni
teknolojileri ve yeni sistemleri uygulamak zorunda oldugundan siirekli olarak
isletmeleri ek yatirim yapmaktadirlar. (Yeni bilgi islem, teknolojisi, yeni reyon
raf sistemleri v.b.) Bu da bu tip lilkelerdeki yatirimlar1 hizlandiran bir etki

yaratmaktadir.

Uctincii olumlu etki siipermarketlerin gelismesi ile beraber siipermarket
ekipman ve donanim sanayinin gelismesi ve yatirimlarm hizlandirmasidir.
Magazacilik ekipman ve donanim sanayide silipermarket isletmelerinin
cogalmasi1 sonucunda iiretimlerini arttirmig, yeni teknolojik gelismeler ve yeni

ihtiyaglar sebebiyle ek ve yeni yatirimlar, yeni igletmeler kurmuslardir.

% Zet Nielsen Biilteni, Y1l 1996
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Tim bu geligmeler dahilinde siipermarketler yatirimlari hizlandiran,

olumlu bir etki yaratmig ve yaratmaktadir.

4.ISTIHDAMA ETKILERI

Bir ekonomide yatirnm artiginin, yeni istihdam artisi yaratacagini
ekonominin geregi olarak bilmekteyiz. Daha 6nceki konularda belirledigimiz
stipermarket igletmelerinin geligmesi ve biiylimesi ile beraber yatirim artigi
meydana geldigini ve bunun ii¢ ayr1 yoldan gelistigi incelendi. Buna bagli olarak

istihdamda sektorlerde artis gostermektedir.

Stipermarket isletmelerinin biiylimesi. pazara hakim olmaya baglamasi ve
gelismesi ile beraber yeni ve biiylik yatirimlara yonelmistir. Bu yatirimlar
neticesinde stipermarket igletmeleri kendi biinyesinde bir istihdam talebi

yaratmiglardir. Bu da bir ekonomiye istihdam artis1 olarak donmektedir.

Konuyu iilkemiz i¢inde inceledigimizde de ayni olay: gérmekteyiz. Bu olay1

bir haber ile anlatalim.

Issizlik Tiirkiye’nin 6nemli sorunlarmdan biri issizler milyonlarca issizin ig
aramak i¢in yapacagi fazla bir girisimde yok. Issizler is aramak i¢in ya is ve lsci
Bulma Kurumuna basvuruyor ya da gazete ilanlarma. Ancak bu firsatlarda

sinirl. Biitiin ilanlar: toplarsaniz ancak 100- 150 kigiye yeni ig imkam ¢ikiyor.

Oysa bir siiredir piyasalarda igsizler i¢in 6nemli bir kap1 a¢cilmis durumda

tistelik isler sadece bliylik sehirler i¢cinde sinirl1 degildir.
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Soziinii ettifimiz i alan1 son yillarda sayilart hizla artan market zincirleri.
Stiperiyle, hiperiyle yeni agilacak market ve aligveris merkezleri, niimiizdeki

bir y1l iginde tam 13 bin 775 kisiye is imkam yaratacak.

Ancak Tiirkiye’nin birgok bolgesinde siirekli yeni market ve aligveris
merkezleri agiliyor. Buna ozellikle Anadolu'da agilacak yeni marketler ve kiigiik
aligveris merkezleri de eklendiginde say1 ikiye katlaniyor. Yani niimiizdeki bir
yil iginde stipermarket sektSrii 25 bin kisiye istihdam yaratacak. Yapilan
aragtirmaya gore Tiirkiye genelinde faaliyet gosteren 22 hipermarket ve aligveris
merkezi firma bu yil ve oniimiizdeki yil 288 yeni magazay1 hizmete sokmay1

planliyor. Orta boy ve kiigiik zincirlerle birlikte bu rakam 500'ii buluyor.

Bunun i¢in market sahipleri, ySneticiden, reyon goérevlisine, kasiyerden
giivenlik elemanmna, alim satimcidan kasaba kadar gesitli alanlarda calisacak

eleman arayismdadir.

Bu 286 magazann 94 tanesi, 1997 yil sonuna kadar tamamlanacak. Bu da
ontimiizdeki 3 ay iginde en az 3 bin 500 kigiye istihdam yaratilacag anlamina

gelmektedir.®

Yukarida aktardigimiz haber Tiirkiye’de siipermarket sektoriiniin ne kadar

istihdarn yarattigini gésteren giizel bir 6rnektir.

Stipermarket sekt6riiniin gelismesi, tiretici igletmeleri de diirtmiis, ek ve yeni
yatirimlara yoneltmistir. Bu yatirimlar yeni ve ek istihdam yaratmustir. Bununla
beraber liretici isletmeler geligen tiiketim aligkan11iklar1 dogrultusunda iiretim
yapabilmek, market sektorii i¢inde var olabilmek, rekabete ve pazarlama giiciinii -

% Ekonomist Dergisi, 21 Eyliil 1997, Yil 7, Say1 38, 5.16
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arttirmak ve idame edebilmek i¢in siirekli siipermarket sektoriiniin iginde var
olan bir ek istihdam yaratmak zorunda kalmislardir. (Promosyon elemanlari,
siparis ve satis elemanlar1 v.b. gibi). Bu istihdam rakami Tiirkiye’de biiyiik

Olcekli marketlerdeki istihdam rakamimin 1/5’ine ulagmustir.

Diinyada Siipermarket isletmelerinin geligmesi, siipermarket magazacilik
ekipman ve donanim sanayinin yarattigimi ve bunun biiyiik yatirimlara
doniistiigiinli ve sektorin biiylimekte oldugunu bilmekteyiz. Tiim bunlarla
beraber bu sektorde siirekli biiylimenin ve yeni yatirimlarin getirdigi bir

istihdam yaratmakta olup istihdama olumlu bir etki yapmaktadir.

Yatirim artiglarinin oldugu tiim bu sektorler yatirim siirecindeki yatirimlara
bagh olan (Insaat, makine v.b. gibi) sektdrleride diirterek istihdam yaratmasina

sebep olmugtur.

Acaba siipermarket sektoriiniin gelismesi kiiciik perakende sektoriinii yok

ederek igsizlige yol a¢iyor mu sorusuna, Tiirkiye'den bir haberle yanit verelim.

Siipermarketlerin ¢ogalmasi bakkal ve kiigiik esnaf agisindan veresiye
aligverisi azaltmigtir. Veresiye satis sayesinde bakkali ile iyice samimi olan
tiiketici, siipemarkette pesin fiyati ayn1 olan mallari, bakkalindan gelip iicretini

ddeyerek almaktadir. Bu son dénemde bakkal esnafini rahatlatan bir unsurdur.
Siipermarketler Tiirkiye genelindeki pazarin yiizde 15-20°1lik bir kismini

etkilemektedir. Bu oranin 2 binli yillarda yiizde 30'a ¢ikacag, daha fazlada
artmayacagi tahmin edilmektedir.
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-Tiiketiciye en yakin satig noktasi bakkallardir. Bu yiizden aligveris egilimi
bakkal yoniindedir miisteri vakti ve cebindeki pafas1 miisait oldugu zaman
stipermarket’e gitmektedir. Diinya gelismis iilkelerinde yapilan istatistikler
bakkal ve kiigiik esnafin kesinlikte ortadan kalkmadigi sadece bazi kalem
mallarin satilmadigini  ortaya koymakta olup bunun diginda bakkallarin

kapanmas1 ve yok olmasi gibi bir tehlike séz konusu degildir.*’

Bu haberden anlagilacagi lizere siipermarketlerin istihdam daraltict bir yonii

bulunmamaktadar.
5. KAMU FINANSMANINA ETKILERI

Bilindigi gibi iilkemizin en O6nemli problemlerinden biri de kamu
aciklaridir. Bu agiklar1 gidermenin en dnemli kalemi ise vergilerdir. Ulkemizde
vergi kacgaklar1 tiim gayretlere ragmen engellenememistir. Bunun temel
nedenlerinden birisi de vergi verme aligkanliginin kazandirilamamasi olarak ileri
stiriilebilir. Ozellikle tiiketim mallar1 arz eden firmalarin kiigiik dlgekli olmasi
vergi kacirmaya ya da vergi toplamaya engel teskil etmektedir. Ornegin, kiigiik
isletmelerde faturasiz satiglar oldukc¢a yaygindir. Bunu 6nlemenin caresi ise,

olgegi biiyiiterek, firmalardan faturasiz mal ¢ikisini engellemektir.

Stipermarketler ve hipermarketlerde yapilar1 geregi faturasiz satig yapmak
miimkiin degildir. Bu ise gelir vergisi ve katma deger vergisini kagirmay1
devlete 6dememeyi imkansiz kilmaktadir. Migros gibi biiyiik marketlerde bu
yaklagimin dogrulugu goriilmektedir. Bu ise kamu finansmanim olumlu y6nde

etkilemektedir.

6 Stipermarket Dergisi, Isbak Miidiirii, Yalgin Balbay, Temmuz-Agustos 1997, Say 1, s.34.
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6. MILLI GELIRE ETKILERI

Siipermarketlerin, tiiketime, Gl¢ek ekonomilerine, iiretime, istihdama ve
yatirnma etkileri incelenmistir. Bu faktorlerden her biri milli geliri yakindan

etkilemektedirler.

Stipermarketlerin tiiketimi artirdi§i sonucuna ulagmistik. Bu artisin en
Onemli etkeni ise ucuzluktu. Ucuzlugun dolayli bir etkisi ise, tiiketicinin geliri
artmasa da satinalma giiclinii artirmaktadir. Yani reel satinalma giiciindeki artis
tilketici biitgesini artirmaktadir. Tiiketim artiglar1 ile milli gelir iligkisini, hatta
yatirnm iligkisini ¢arpan-hizlandiran kavramiyla ag¢iklamak miimkiindiir.
Tiiketimdeki artis hizlandirani harekete gegirerek yatirimi ve iiretimi; bu ise

milli geliri artiracaktir.

Siipermarketler {iretimi ve dolayisiyla yatirimlar: olumlu y6nde etkiledigi
tespit etmistik. Uretimde ve yatirrmda meydana gelen artislar ise direkt olarak
milli gelir seviyesini, buna bagli olarak iilkenin refah seviyesini olumlu yoénde

etkilemektedir.

Ozellikle 21.yiizyila yaklastizimiz bir ortamda kisisel girisimler (kiigiik
isletmeler) tarihe karigmaktadir. Bu ortamda sermaye sirketleri sagladig:
faydalar bakimindan (6l¢ek ekonomisine yaklagma, sermayeyi taban yayma,
liretim maliyetlerini minimize etmek v.b. gibi) Onem kazanmaktadir.
Stipermarketlerinde bu durumda sermaye sirketleri grubunda yeralmasi, 21.

Yiizyil’da vazgecilmez bir gercek olarak ticari hayatta kaginilmaz olacaktir.
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7- ODEMELER DENGESINE ETKILERI

Stipermarketlerin tiiketici acisindan sagladig1 faydalar belirtilirken, kolay
bulunabilirlik ve c¢esit bollugu gibi bazi avantajlardan bahsedilmisti. Bu
avantajlar ayni1 zamanda iilkenin 6demeler dengesini bazen olumsuz yénde

etkileyebilirler.

Stipermarketlerin miisterilerine sunduklar1 tiiketim mallar1 igerisinde
satilan ithal mallar, tiiketicilerin marjinal ithalat egilimlerini artirict yénde etkide
bulunurlar. Eger siipermarketler ¢esit bollugu saglamak igin ithal mallara
yonelirlerse, bu durum odemeler dengesi {izerinde agik yaratici bir baski
olusturur. Bu ise iilke ekonomisi agisindan sakincali bir durumu ortaya

cikartabilir.

Tiirkiye’de gelisen siipermarketler zincirinde yabanci ortakli girigimlerin
coklugu g6zoniine alindiginda bu sakinca daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu da,
ilkemizin disa bagimliligimt pekistirerek, sliregelen 6demeler dengesi sorununu

daha da koétiilestirmektedir.

8- REFAH SEVIYESINE ETKILERI

Stipermarketlerin yarattig1 yogun talep sayesinde olusan biiyiik 6lcekli
yatirimlarin gelismesi ve biiylimeleriyle birlikte piyasa arzindaki genislemenin
dogurdugu pazar paym artirma yarigi rekabeti de beraberinde getirmektedir.
Bilindigi gibi rekabetin temel unsurlar fiyat ve kalitedir. Yogun rekabet fiyatlar
izerinde baski yaparak ucuzlugu, bu ise satinalma giiclinii artirarak, tiiketilen

mal miktar1 seviyesini artirir.
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Mal ve hizmet tiiketimindeki artig, kisilerin, dolayisiyla toplumun fayda
diizeyini yani refah seviyesini yiikseltmektedir. Yine kaliteyi gelistirme

yoniindeki rekabette toplum refahina olumlu etki saglayan $nemli bir unsurdur.

Diger taraftan siipermarketlerin yol a¢tifi yogun talep artis1 sonrast
olusan, 6lgek ekonomisi, iiretim, yatiim ve dolayisiyla ortaya ¢ikan istihdam
artigi toplumun satmalma giiciinii yiikselterek refah seviyesine olumlu katkilar

saglamaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

TURKIYE’DE SUPERMARKETCILIK UYGULAMASINDA MiGROS
ORNEGI

1-DUNYA’DA MIGROS’UN DOGUSU

Migros 1925 yilinda Isvigre’de GOOTLIEB DUTWEILER isimli bir is
adamu tarafindan kurulmustur. DUTWEILER 1. Diinya Savasi nedeniyle
Brezilya’ya giderek kahve yetistiriciligi yapmis, ancak cesitli nedenlerle tekrar
Isvigre’ye dondiigiinde; Brezilya’da kahve iireticisinin satiglar1 eline gegen para
ile Isvigre’de tiiketicinin kahveye odedigi para arasinda biiyiikk bir fark

oldugunu, aracilar yliziinden malin fiyatinin yiikseldigini gérmiistiir.

Bu diigiince DUTWEILER ‘1 Migrosu kurmaya sevk etmistir. Bu amagla
25.000 Dolar sermaye ile Sadet Ford kamyon alarak seker, piring, sabun, kahve,
zeytinyagi, makarna gibi temel ihtiyag maddelerini gezici olarak satisa
sunmustur.Bu tegebbiisiine de yari toptan anlamina gelen MI-GROS adini

vermigtir.
DUTWEILER bu girigimi ile ¢ok tepki almis, ancak esas amacinin kaliteli
tiriinleri daha ucuza tiiketiciye ulastirmak oldugunu Migros’u biitiin tesisleriyle

105.000 devaml1 miisterisine devrederek géstermistir.

Bugiin Migros muhtelif fabrikalari, giinlik haftalik gazeteleri, okullari,

petrol sirketi, diinya ¢apinda seyahat organizasyon sirketleri, sigorta sirketleri,
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nakliye teskilati, plak ve yayinevleri, ayrica degisik tiirde faaliyetleri olan bir

kurulugtur.®

2-TURKIYE’DE MIGROS’UN KURULUS NEDENLERiI VE
AMACLARI

1950’li yillarin Tiirkiye’sinde ulasim olanaklari, sermaye ve iiretim
yetersiz, dagitim sistemi ise organize almaktan uzakti. Uretici-Dagitic1 zincir
cok aracili, diisiik sermayeli, bilgi akiginin az oldugu sistemde tikanikliklar
yasanmaktaydi. Temel gida iirlinlerinde, oOzellikle biiyiikk sehirlerde ciddi
derecede kitlik yasanmaktaydi. Tiim bu sorunlar devlet tarafindan kurulan ilk

zincir magaza Siimerbank ile giderilmeye caligildi.

Daha sonra 1954’te yabanci sermayeyi tesvik kanununun ¢ikartimasi ile
birlikte, o giinkii hiikiimet tarafindan Isvigre Migros Kooperatifler Birligi,
Tiirkiye’ye davet edildi. Kooperatifin davet edilis amaci Tiirkiye’de dagitim
sisteminin  gelistirilmesi, dagitim giderlerinin azaltilmas1 ve rekabetin
arttirllmasidir. Bunlarin yam sira Tiirkiye’de dagitim sistemini organize etmek,

know-how getirmek, iiretimi arttirmak davet edilis amaglarindandir.

Migros-Tiirk, Istanbul’daki tireticileri yeni ve gelismis mal temin kanallar:
bulmaya tesvik etmis, direk alim programi kapsaminda da pastorize siite ve elma
sirast {iretimine Ornek olmustur. Migros-Tiirk Tiirk ireticisini paketlenmis

mamiil, aligveris posetleri ve aligveris fisi ile tanigtirmustar.

52 Migros Tiirk T.A.S. Egitim Departman Yaymlar.
% Olug M. (1955) s£.256-258.
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3-TURKIYE’DE MIiGROS

1953  yilinda Isvigre Hiikiimeti’nin Ziirih’teki Isvigre Migros
Kooperatifleri Birligi’nin Istanbul’da da Isvigre’dekine benzer bir gida dagitim
teskilati kurulmasi yolunda teklif yapilmistir. Bunun iizerine 50.000 TL.si
Isvigre Migros Kooperatifleri Birligi’ne ait olmak iizere toplam 500.000 TL.

sermaye ile kurulmus ve 1955 yilinda 45 seyyar arabasiyla faaliyete gegmistir.

1960 yilinda sermayesi 9.000.000 TL na ¢ikarilmis ve Isvigre Migros
Kooperatifleri Birligi, Ziraat Bankasi, Et Balik Kurumu, Toprak Mahsiilleri

Ofisi, Istanbul Belediyesi ortaklar1 arasmda yer almuigtir.

Ik self-servis satis magazast 1957°de Beyoglu’'nda agilmis, bunu

Istanbul’un cesitli semtlerindeki diger satig magazalar: takip etmistir.

Sirket 1975 yilmin Ocak aymda KOC grubuna katilmig ve “MIGROS
TURK T.A.S.” adim almigtir. O tarihe kadar hizmetlerin yiiriitiildiigii eski
Hal’deki binalardan Bayrampasa’da yaptirilan depoya gecilmis, Genel

Miidiirliik Binas1’da Kadikdy’deki yeni yerine taginmastir. *
4-MIGROS MAGAZALARIN TiPLERI ve YAPILARI
4-1 Migros Magaza Tipleri:

Migros magaza tipleri ii¢ grupta toplanr:

* 600-700 metrekarelik alan {izerine kurulmus, “M” klasik semt magazalari.

* 1000-1500 metrekarelik alan iizerine kurulmus “MM?” magazalar.

& Migros Tiirk T.A.$. Egitim Departmam Yayinlari.
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* 2000-2500 metrekarelik alan iizerine kurulmus “MMM?” alis-veris merkezleri

* 10000 metrekarelik alan fiizerine kurulmus (hipermarket) alig-veris

merkezleri

MM ve MMM magazalarda fotograf¢i Divan Pub-Cafe, music center, beyaz
esya, kozmetik parfiimeri, bilgisayar, hazir yemek, unlu mamiil standlari

mevcuttur.

Satig arabalari, Istanbul’un magaza bulunmayan cesitli semtlerinde ve

[stanbul’a yakin tatil beldelerinde hizmet vermektedir. %

4-2 Migros Magazalarmin Yapisi:

Migros magazalarinda et ve sarkiiteri diginda self-servis uygulanmaktadir.
Bugiin magazalarda kuru gida, meyve-sebze, et ve sarkiiteri, siitlii mamiiller,
temizlik maddeleri, ev ihtiyag maddeleri ve ithalleri ile birlikte satisa

sunulmustur.

Migros’ta satilan biitiin kuru gida maddeleri otomatik olarak tartilmakta
ve paketlenmektedir. Migros’ta et ve et iiriinleri alimdan ve kesimden
baglayarak saglikli ve ciddi bir kontrolden gecirilmekte, biiyiik boliimii

Maret’ten temin edilmektedir.

> Migros Tiirk T.A.S. Metod Organizasyon B6liimii Yayinlar.
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Sebze-meyve temininde Bursa, Antalya, Mersin, Izmir Boélge
Miidiirliikleri tarafindan rekolte donemlerinde biiyiik ¢apli, dogrudan iireticiden

alimlar yaparak kalite ve fiyatta istikrar saglanmaktadir. %

Migros’un parakende satis hizmetleri yaninda toptan satis ile de

kuruluglarin toptan mal ihtiyaglar karsilanmaktadir.

5-TURKIYE’DE MIGROS MAGAZALARININ GELISIMi  ve
SUPERMARKET PiYASASINDAKI YERI

Migros Tiirkiye’de 40 yillikk deneyimi olan bir sirkettir. Bu 40 yillik
dénem 1950°’Li yillarin bagindan baglayarak bugiine kadar Tiirkiye’nin tiim
inislerini ve ¢ikiglarin1 kapsayan bir dénemdir. Bu dénem sirket ve ¢alisanlar
acisindan da egitici olmus, ¢aliganlara gelecek igin dersler vermis, bilgi birikimi

saglamistr.

Tiirkiye’de en biiyiik gida perakendecisi olan migros, ikibinli yillara
girerken ve glimriik duvarlari kalkarken bu konumunu merkezi toptan alimlar ve
stipermarket isletmelerine yonelik teknolojik gelismeler ile yO6netim
anlayisindaki ve kadrosundaki yeniligi ve ilerlemeyi devam ettirerek siirdiirmeyi
hedeflemektedir. Migros, Euromoney dergisine gore diinyada en iyi y6netilen 45

sirketten biridir.”’

1984 yilinda 34 olan siipermarket sayisi, 1993’te 50 siipermarekete
ulasmustir. 1989 yilinda 16000 m? olan kapali alan 75000 m>’ye, calisan sayisi
1100°den 1900°e ¢ikmis, satiglar ise yine ayni doénem igerisinde 120 milyon
dolardan 300 milyon dolara yiikselmistir. 2000’li yillar i¢in ise 100 stipermarket

% Migros Tiirk T.A.S. Metod Organizasyon Bolimii Yaymlar:.
%7 Euromoney. “The Sweaters to Sausages”. Agustos 1994.
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ve 4900 calisanin hesabi yapilmaya baglanmistir. Hedef, rekabetin arttigi bir
ortamda miisteriye en iyi hizmeti gotiirmektir. Hedef, hizmette farklilig:
olugturabilmektir. Hedef, miisteri sadakatini artirabilmektir. Ancak bu ilkeleri
sadece sirket yoneticilerinin benimsemesi yeterli degildir. Bu ilkeler tiim sirket
calisanlarinca benimsendigi Olgiide miisterilerimize aksedebilecektir. Ciinkil,
miigteri, Migros’u, tezgahtarmin veya kasiyerinin sahsinda da

degerlendirmektedir.

Kaliteli mal, ucuz mal, diizgiin bir hizmet anlayisiyla biitiinlesmediginde
hicbir anlam tasimayacaktir. Sirketin hedeflerine ulasabilmesi, ancak
caligmalarin goniil bisrligi yapmalar1 ve bu hedeflere ulasmada heyecan
duymalariyla olasidir. Sirketin tiim c¢alisanlarinin hedeflere ulasmada aym
heyecan1 duymalar1 ve miisteriye en iyi hizmeti sunmalar i¢in de sendika ve
sirket bir model tizerinde galisarak sirketin aylik performansina paralel olarak
uygulanacak bir satis prim sistemi gerceklestirmislerdir. Bu sisteme gore
caliganlar yillik enflasyon artigina gore, licret artig1 alacaklar ve bunun disinda
bir 6nceki yilin aym1 ayindaki satiglar ile cari yilin aymi ayindaki satis farkinin

belli bir yiizdesini ¢aligtiklar: saat oraninda satig primi paylasacaklardir.

Migros’un hedeflerine ulagmasindaki en Onemli sermayesi insan
kaynaklar1 olacaktir. Cilinkii ¢agdas, ekonomik, giivenilir ve kaliteli mal ve
hizmet ilkelerinin siirekliligi ancak ¢alisanlarinin kalitesiyle saglanmaktadir. Bu
kalite, ekip caligmasi, iyi diyalog, ise ve kararlara azami katki, iyi bir ¢aligma
ortami, slirekli ve ¢agdas egitim, hedeflerin bilinmesi, ¢aligsanlarin uyarilarma
gosterilen duyarlilik gibi giiniimiiz yonetim anlayismin temel kavramlarinin

benimsenmesiyle olugmustur.

Migros’ta ortalama 30000 ¢esit malin satis1 var. Bunlarin bir kism1 non-

food diye tabir edilen mallar, digerleri agirlikli olarak gida maddeleridir. Gida
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maddelerinin 6zellikle iki kaynagi vardir. Birisi, organize ¢alisan sirketler
kanaliyla temin edilen mallardir, Ornegin, Eti iiriinleri digeri de direk
bolgelerden sirketin kendi imkanlariyla temin edilen mallardir ki, bunlar da
meyve-sebze tiirli mallardir. Her iki mal da ana depoya gelir, buradan
magazalara sevkedilir. Gerek bolgelerden gelen mallar, gerekse mal verenden
gelen mallar ana depoya girmeden Once kalite kontrol elemanlar: tarafindan
kontrol edilir, degerlendirilir ve ondan sonra mal kabulii yapilir ve bu asamadan

sonra magazalara sevk edilir.

Gilinde ortalama 85000 ile 100000 (1993) miisterisi olan Migros’ta
miisteriden gelen talep ve sikayetlere siiratle ¢are bulunmali, yapilan sikayet
dogru olarak ele alinip mal siiratle degistirilmeli, mal degistirildikkten sonra mal
verenle veya Migros kaynaklarindan gelen bir malsa onun nedenleri Migros

icinde degerlendirilmeli ve aragtirilmalidir.®®

Gilimriik Birligi’ne girilmesinin sektorler bazinda etkisinin tartisildig: bir
dénemde, Devletin verdigi tegvikler ile Tiirk slipermarket sektorii Giimriik
birligine girmiscesine uluslararsi dev sirketlerin rekabetine agilmigtir. Organize
rekabetin yogun olarak devréye girmesi ile 5 y1l 6ncesine gore Tiirk tiiketicisinin
aligveris aligkanliklarinin siipermarketlere yonelmesi nedeniyle sektdr olumlu
yonde etkilenmistir. Migros’un Diiriist Saticilik ilkeleri ¢ergevesinde bu rekabet
ortaminda; hizmet kalitesi, fiyat avantajlari, ¢agdas ortam ve Migros markali
mallarin katkisi ile miisteri sayist ve reel satig artist saglanmigtir. Migros’un
sektordeki 42 yillik geemisi ve Tiirkiye sathindaki yayginligi avantajlarmnin
bazilar arasinda yer almakta ve dezavantajlarinin baginda sektoriin lideri olmasi

nedeniyle fiyat belirleyici bir rol oynamas: ve bunun gercevesinde kiigiik biiytik

%8 Biilent Ozaydinli “Toplam Kalite Yénetimi ve Endiistriyel Iligkiler” konulu oturum
konugmasi Tiisiad Kalder Yaymni s.210.
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tim rakiplerin fiyat diizenlemelerini  Migros fiyatlarina bakarak az sayida

magazalarinda kolayca yapmalari sonucu haksiz rekabete neden olmalaridir.

Haksiz rekabetin bir diger 6rnegi de KDV de dahil higbir vergi 6demeden
satig yapan sayisiz kii¢iik satis noktalaridir. Devletin, gelirini arttirmak i¢in
vergiyi yayginlagtirma politikalar1 yerine diiriistge vergi ddeyen kesimin vergi
oranlarini siirekli arttirmasi rekabeti daha da haksiz bir noktaya itmekte ve
diiriistge vergisini 6deyen kesim rekabette olumsuz konumda kalmaktadir.
Migros gibi Tiirk sermayeli sirketlere verilmeyen 6zel imar izinlerinin yabanci

sermayeli sirketlere veriliyor olmasi haksiz rekabetin bir diger botudur.

Migros’un 1995 yily, ilk sekiz aylik verilerine gore gelismesi siirmektedir.
Satiglar gecen yilin ayni donemine gére % 163°lik bir gelisme gostermekte,

karlilikta ise bir nceki yila gére %36’lik bir biiyiime s6z konusudur.

1996 yil sonu itibariyle 143 magazasi (Bunlar 15 MMM, 28 MM, 39 M ve
49 sok magazasidir.) 540 milyar TL lik sermayesi, 45 trilyon TL lik cirosu,
yaklasik 3500 personeli ile zincir magazacilikta lider olan Migros’un kar1 da 1.3
trilyon TL dir.® Tiim bu gelismeler Migros®un siipermarket piyasasmm en

biiyiigii oldugunu gostermektedir.

Migros 1996 yilinda %37,7 lik biiylime gergeklestirmis ve 51 yeni magaza
acmugtir. Sirketin 1997 yil1 biiylime orani ise %30 agilan yeni magaza sayisi ise

45 tir. (Sok magazalar dahil)

Migros yurtdiginda Bakii’de bir slipermarket hizmete agmigtir. Bu projeyi

Bulgaristan, Romanya, Giircistan, Rusya, Liibnan, Misir gibi {ilkeler

% Ali Riza Kardiiz Sabah Gazetesi 9 Nisan 1997.s.11.
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izleyecektir. Bu {ilkeler {izerindeki caligmalar Migros tarafindan

siirdiiriilmektedir.”

Tiirkiye’nin en bliylik slipermarket zincirine sahip olan Migros, Sok
adiyla bir zincir kurmus bulunuyor. 300-500 metrekare biiyiikliigiinde olan
magazalarda en fazla 1000 metrekareye kadar biiyiiklikkle yetinilmektedir.
Migros’larda 30 bine kadar ¢ikan {irin sayis1 Sok magazalarda binle
smirlandirilmaktadir. Her magazada en fazla 5-7 kisi ¢alismakta olup, kasa
sayis1 4-5 ile stmrlandirilmstir. Uriinler, koli ve kutularin i¢inde pazarlanarak

dekorasyon maliyeti en aza indirilmektedir.

Bu magazalarda maliyeti artirici biitiin unsurlar en aza indirilerek
piyasaya gore ylizde 25-60’a varan oranlarda fiyat avantaji saglanmaktadir. Bu
fiyat avantaj1 6zellikle et, meyve, sebze, kuru gida, mesrubat, deterjan, kagit
tirinlerinde en iist diizeye ulagmaktadir. Segilmis firmalar ile en etkili lojistik ag1
kurularak nakliye ve benzeri giderler diisiiriilmiistiir. Sok’ta se¢ilmis firmalar
siirekli 6zel fiyatlarla tiiketicilerle kucaklagmaktadirlar. ' Migros’a gesit isteyen,

Sok’a ucuzluk isteyen miisteri gelmektedir.”

MIGROS TURKTAS Genel Miidiirii, Biilent Ozaydinli bir haber
yazisinda Migros’un 2000’li yillardaki hedeflerini sdyle anlatmigtir.

Sok indirim magazalarinda gergekten beklemedigimiz bir ilgiyle
karsilastik, niimiizdeki giinlerde Izmir ve Ankara’da ii¢ sok magazasi agacagz.
Y1l sonuna kadar bu iki ilde 5’er magaza daha agmay1 diistiniiyoruz. Istanbul’da

hedefimiz sok magaza sayisim 30’a ¢ikarmak. Bu arada Istanbul ve izmir’de iki

70 Biilent OZAYDINLL “Migros Biiyiik Atilimlar iginde”. Bizden Haberler. Agustos 1995.
s.11

! Migros’tan Sok Fiyatli Market Zinciri. Yeni Yiizyil. 25 Ekim 1995. Ekonomi Sayfas:.

72 Sok’lar. Migros’un En Biiyiik Rakibi, Yeni Yiizyil. 4 Kasim 1995. Ekonomi Sayfas
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hipermarket agma projemiz var. Arazileri hazir bazi kiigiik problemleri
¢ozdiikten sonra ¢ok hizli bir ¢aligma baglatacagiz. 2000°1i yillardaki hedefimiz
2 ve 3 “M” 1i 100 biiyiik Migros ve 250 Sok indirim magazasidir.

Tim bunlardan baska 1990 yil sonu itibariyle Migros’un atilimlari

sOyledir.

-Moskova’da 17.000 m*’lik Ramstore adinda bir hipermarket
-Istanbul, Beylikdiizii’nde 12.000 m?lik bir hipermarket
-Bir Alman sirketi olan Metro Grosmarket ile % 50 ortaklik.

Tim bu gelismeler igin sirket genel miidiirii Biilent “Ozaydinli” soyle

bilgi vermektedir.

13 Aralik 1997 giinii “Istanbul’un en ucuz fiyat politikasin” uygulamak
iddiasiyla Migros Beylikdiizii Aligveris Merkezi, agildi. Migros Genel Miidiirii
Biilent Ozaydinli, bu magazada maliyetlerden yapilan tasarrufla, ¢ok 6zel
fiyatlarla satig yapilacagim ve alig merkezine 6zel bir Mikroskop uygulanacagini

acikladi.

1998 yilinda Ankara ve Izmir’de de iki ali veris merkezi insa edilecegini
agiklayan Ozaydmnl, “Biiyiiyoruz, ciinkii o oranda daha giiclii olacagimiza
inantyoruz. Giliglii oldugumuz zaman miisteriye daha ucuz fiyatlarla ulasma

sansimiz da artiyor” dedi.

15 milyar liralik yatirimla kurulan elektronik etiket sistemi dikkat ¢eken

oy

Ozaydinli, Tiirkiye gibi fiyatlarin sik degistigi, yiiksek enflasyon bir iilkede bu

3 Ekonomist Dergisi Yil. 5 say1 47 19 Kasim 1995 .18
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sistemin ¢ok 6nemli oldugunu belirterek, “limit ederim ki, bu etiketleri bos yere

takmig olmayalim” dedi.

Toplam 63 bin metrekarelik bir alan tizerine kurulan Migros Aligveris
Merkezi, 40 milyon dolara mal oldu. 3 katli bloktan olusan aligveris merkezinin
icinde 12 bin metrekarelik bir hipermarket, 90 ihtisas magazasi, sinemalar,
eglence merkezi, kuru temizleme, kuafGr, beyaz esya magazalari, fast-food

lokantalar gibi degisik igyerleri bulunuyor.

22 bin iiriiniin satildig1 hipermarketin i¢inde Mado, Raksotek, Kafkas,
Fotek, Kuruyemisei, firin ve balik reyonlar1 gibi birgok iinite yer aliyor. 1500
arachik ticretsiz otoparki olan aligveris merkezinde, otomobili olmayan

miisteriler i¢in de ticretsiz servis hizmeti bulunuyor.

Gegtigimiz haftalarda Alman Metro firmasiyla yapilan ortaklik
anlasmasma da deginen Ozaydmli, “Hitap ettigimiz miisteri kitlesi ayri, ama
sattigimiz lirlinler ayni. Biz de bu giicli birlestirecegiz. Degisik perakende
formatlarda uzmanliklar1 ayirarak yeni sirketleri devreye sokacagiz. Ocak
aymmda da tlim bu calismalar1 Metro ve Migros’un ortaklasa diizenledigi bir

toplant1 ile duyuracagiz” dedi. ™

6. MIGROS 2000 PROJESI VE UYGULAMALARI

1990 yilindan itibaren Migros, 2000°1i yillara hazirlanma programin is
hedefleri bazinda planlamaya baglamigtir. Bu plan, hizli fiziki biiylime ve bu
biiyiimeye paralel altyapinin modernlistirilmesiyle, sektordeki liderlik

konumunu siirdiirmeyi hedeflemektedir. Ayrica, rekabetin pazarlama ve

7 Satis Noktas1 Dergisi say1 .16 Y11.2 Aralik 1997 s.26.
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satinalma kanallartyla da dikkate almarak marketin mevcut satin alma

gelistirilmesi amag¢lanmaktadir.

Kog 2000 projesinin 1993 yilinda devreye girmesi ile 6ncelikle yonetim
felsefesinin degisimi ve Toplam Kalite anlayisiun sirketin tiim bireylerine
yaygnlastirilmas: geregi benimsenmistir. Sirket personelinin, gerek Iyilestirme
Proje ekipleri, gerekse Katilimei Personel Projeleri ile yonetim hiyerasisine

rahatlikla ulagabilmeleri saglanmistir.

Uygulanan egitim programlar1 ile personelin mesleki bilgilerinin
zenginlestirilmesi, tiim personelin ekip ruhu icinde sirket hedef ve stratejilerine
kenetlenerek, prodiiktivitenin iyilestirilmesi hedeflenmigtir. 1994 yilinda
yasanan ekonomik zorluklar, enflasyonu tirmandirmis, kisi bagma diisen
GSMH’ y1 geriletmis, uygulanan ekonomik politikalar, gida sektériinde de ciddi
boyutlara varan daralmalar meydana getirmistir. Tiim bu olumsuz sartlara
ragmen Migros, 2000 programim &diin vermeden uygulamis ve basarili sonuglar

elde etmistir.

6.1 MM-MMM Migros’larin Cogaltilmasi

Fiziki biiylime, mevcut satiy noktalarinda uygulanan degisik satis
teknikleri ve igletmeye alinan MM ve MMM Migros’lar ile 6ngbriilen hedefleri
agmustir. Agilmasi hedeflenen Migros’larin yer secimi, anlasmalar1 ve ingaat
ihaleleri kismen tamamlanmustir. Sistematik olarak miisteri memnuniyeti
anketleri diizenlenmis, alinan neticelere gore pazarlama ve satig stratejileri

gozden gecirilmistir.
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6.2 Alt Yapimin Modernlistirilmesi

Fiziki biiylime alt yapinin modernlestirilmesini gerektirmektedir. 1994 yil
sonu itibari ile hedeflenen toplam 27.000 m? stok ve dagitim alanlari, 32.000

m*’ye ulagmugtir.

Istanbul Bayrampasa’da 15.000 m? ilave depo kiralanarak toptan servisin
modern bir ortamda faaliyetinin devamu saglanmis, fiziki biiyiimeye paralel
olarak merkezi depolama ve dagitim igin gerekli m*ler isletmeye alinmustir.
Yeni bir bolge olarak devreye girmesi ile Ankara’da merkezi depolama ve
dagitim igin 30000 m” lik bir depo ve Antalya bslgesinde 20000 m? lik bir depo
isletmeye alinmigtir. Izmir bélgesinde artan is hacmi dolaysiyla yetersiz kalan
depo satilmis, 1995 yilinda devreye alinmasi planlanan 12.000 m*lik yeni bir

depo kiralanmigtir.

Tim isletmelerde otomasyon programlama g¢alismalari tamamlanmus,
otomasyon agina dahil edilen Migros’larin sayisi 36’ya ulasmistir. Genel

miidiirliik otomasyonu ¢aligmalar siirdiiriilmiistiir.

Migros Tiirk T.A.§ Genel Miidiiri Biilend Ozaydinli’nin Kanal E’deki
Borsanin Sirketleri programinda yapmis oldugu konugma cercevesinde Migros

kisa bir zaman sonra alt yapis1 sistemine uydu iletisimini de katacaktir.”

7 Biilent Ozaydml’nin Kanal E’de 21 Haziran 1996 tarihinde yayinlanan Borsanmn Sirketleri
Programinda yaptig1 konugsmadan derleme
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6.3. insan Kaynaklari

Migros’un rekabet giiclinii etkileyen prodiiktivitenin iyilestirilmesi
konusunda &nemli gelismeler saglanmustir. Migroslarda part- time igcilik
uygulamasi devreye alinmistir. BSylece is saatleri daha ekonomik kullanilmaya
baglanmug, yogun is saatlerinde hizmet kalitesi yiikseltilmis, satisin yogun
oldugu saatlerde fazla personel bulundurabilme, az saatlerde ise daha az

personel bulundurma imkani saglanmstir.

Turistik ydrelerdeki Migroslarda sezonluk iscilik devreye sokulmustur.
1989’a kadar 9.00-20.00 aras1 olan ¢aligma saatleri MM-MMM Migros’larda
hafta i¢i giinlerde uzatilmig, Pazar giinleri saat 10.00-20.00 arasi hizmet
sunﬁlmam saglanarak mevcut satig giinlerine 104 giin ilave edilerek %35 zaman

artis1 saglanmastir.

May1s 1984 tarihinden itibaren, fonksiyonlararas: aktivitenin arttiriimasim
amaglayan ve siirekli diyalogla dinamizmi saglayacak tegvik sistemi, primli

licret uygulamasi1 mavi yakali personele uygulamaya baglanmistir.

M tipi magazalarin, sarkiiteri ve et hizmet reyonlarnda paket et ve

sarkiiteri satiglarina gegirilerek, servis reyonlar1 kaldirilmastir.

Universite mezunu ve en az bir yabanci dili iyi bilen eleman istihdami ile
beyaz yakali kadrolar takviye edilmistir. Universite mezunu personel sayisinin
toplam personele orani, 1990 ilk alt1 ay itibari ile % 8 iken, 1994 yilinda %
22’ye ulagmistir. Bu yiizdenin en az % 17’si yabanci dil bilmektedir.

Sonugta, 1994 yilmda ciro/iscilik oranlarinda 6nemli iyilesmeler

saglanmigtir. Fazla mesailer ile hastalik ve mazeret izni gibi nedenlerle kaybolan
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caligma saatlerinin, toplam g¢aligma saatlerine oram gerilemistir. 1993 yilinda
kurulan Metod Organizasyon ve Planlama departmani, Ko¢ Holding
Organizasyon ve Metod Departmani ile igbirligi yaparak kendi biinyesinde

reorganize edilmesi i¢in ilk agama tamamlanmustir.

Ikinci asama olarak, Reengineering—Yeniden yapilanma ile Benchmarking
projesi Migros biinyesinde, yonetimin katilim ve desteginde Metod
Organizasyon ve Planlama Departmaninca baslatilmis olup halen bu proje

tizerinde calisiimaktadir.

Migros Tiirk T.A.S. Genel Miidiirii Biilend Ozaydinli 1996 yil bast
dolayistyla Migros ¢alisanlarina sGyle hitab etmektedir:

“2000’11 yillarda Avrupa liginde dev sirketler ile rekabete hazirlanirken,
hepimiz aksam evlerimize donerken o giin yapabileceklerimizin en iyisini
yapmanin goniil huzuru icinde olmamiz gerekmektedir. Migros ve Sok’lardaki
her davranigimiz miisterilerimizi hognut kilmaya yonelik olmalidir. Hedeflere
ulasmada giivencemizin siz oldugunu ve sizlere glivenimizi bilmenizi

istiyorum.” (24 Aralik 1995)
6.4. Egitim

Hizmet kalitesini iyilestirmek amaci ile, yogun egitim programlari, cagdas
gorsel ve isitsel imkanli egitim ara¢ ve geregler ile donatilmig egitim salonunda

personele uygulanmigtir.

Magaza yoneticilerine yonelik olarak MIGROS SUPERMARKET
OKULU adiyla bir egitim program: devreye almmistir. Bu program

Siipermarket Management University (SMU) programlar1t ile egitim

&3



damigmanlar1 tarafindan desteklenmistir. Donem ¢aligmalar1 Agustos 1994°de
tamamlanmis olup, programa 146 yonetici katilmigtir. Yapilan degerlendirme

smavinda tiim katilanlar bagarili olmuglardir.

1994 yilinda toplam 2832 personele egitim verilmistir. Ayrica 215 beyaz
yakalt personele Toplam Kalite ile Problem Co6zme Teknikleri egitimi

verilmigtir.

6.5 Pazarlama

Fiziki biiylimenin siirekliliginin saglanmasi i¢in tedarik ve avantajlarinin
artirilarak geligmesi garttir. Bu amagla lokomotif gérevi olan sebze-meyvenin
temin kaynaklar1 genisletilmis ve satin alma bolgelerinin sayis1 artirilmagtir.
1991 basinda Bursa, Antalya ve Mersin’ deki Meyve ve Sebze Miibayaa Izmir
bolgesi ilave edilmistir.

Avrupa ve Amerika’da fuarlar incelenmis, biiyilk magazalarin en biiyik
kozu olan Non-food mallarinin gesit saymin artirilmast ve dogrudan ithalatla
daha avantajl1 tedariki miimkiin olmustur. Béylelikle bu mallarin satig hacimleri
mevcut magazalarin fiziki biiylimelerinin ¢ok iizerine gegmistir.

Isvigre Migros ile satin alma avantajlarii gelistirmek icin ortak
calismalara baglanmig ancak ithalat rejiminin avantaj saglanmamasi nedeni ile
miisterek caligmanin glimriik birliginden sonra hizlanip sonuglandirilmasia
kara verilmisgtir.

Stratejik Oneme sahip firlinlerin Migros markasi ile liretilmesinde elde
edilen basar1 sonucu bu program hizlandirilmig hedefler agilmastir.

Migros deterjan, cigek yaglar siit tahin pekmez, helva temizlik kagitlar
minik elektrikli ev aletleri bu ¢aligmanin tiriinleri olup Migros markali mallarin

sayisi 117 ye ulagmistir. Bu mal durumunun genel sartlar igindeki pay1 %7 dir.
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6.6 Iyilestirme Projeleri

Iyilestirme Proje Ekipleri

1994 yilinda, konusunda uzman beyaz yakali personelden olusan, toplam
8 adet Iyilestirme Proje ekibi olugturulmus, 3 ekip projelerini tamamlamistir.
Yonetimden onay alinarak 3 proje uygulanmaya baglanmustir. Sonuglar ve
hedefe uygunluk takip edilerek yonetime sunulmaktadir. Diger 5 proje ekibi

¢alismalarina devam etmektedir.”

Katilimct Personel Projesi

Toplam Kalite, rekabet sartlarinin giin gegtikge arttig1 hizmet sektoriinde
de zamani yakalayabilmek icin; yonetim felsefesinin degisimi ve siirekli
iyilestirme anlayisinin sirketin bireylerine yayginlastirilmast gercegini ortaya

cikarmugtir.

Kaliteyi kontrol etmek yerine iiretim ve hizmeti gerceklestirirken bir defa
da hatasiz olan1 yapmak, dnce dogru yerde, dogru elemani istihdam etmek, sonra
da bireysel fikirlerini bir sistem dahilinde ifade edecekleri ortamlar

olusturmakla miimkiin olacaktr.

Iste Toplam Kalite felsefesi, bu iki noktay1 bir araya getirerek tiretim
kaynaklarnin yaninda insan kaynagmmn da ifade ettii Onemi ortaya

koymaktadir. Toplam Kalite, insandan iiretime gegistir.

761995 Yilt “Kog 2000” Toplantis1 Kog 2000 Koordinasyonu Kog 2000 I. Asama Sirketleri
1994 Faaliyet Plam Uygulamalar ve Sonuglar1 Nisan 1995 s.62.
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Migros rakipleri kargisindaki liderlik vasfini korumak i¢in, yeni fikirlere
ve yapilanmalara olan ihtiyacinin 6nemli bir boliimii katilimer personel projesi
ile karsilamayr amagclamigtir. Katilime1 personel projesi personelin mal ve
hizmet yonetimi ile girket diizeninin akilci esaslara gore siirekli
iyilestirilmesinde aktif olarak yol almasin: fikri ve bedeni ¢aligma biitiinliigiiniin,

icinde bulunduklar1 ¢caligma hayatina adapte edebilmelerini saglayacaktir.

Bu proje ile siiregler ekiplerin bir pargasi haline gelmektedir. Bu sayede
yonetim hiyerarsi iginde giderek uzayan zamanlarda ¢6ziime kavusturulmaya
calisilan problemler, siire¢ igersinde isi yapanlar tarafindan aninda ¢oziime
kavusturulabilecektir. Bu esnada ekip elemanlar1 ve sozciiklerinin gereken

herkesle aninda iletigsim kurabilmeleri saglanacaktir.

Yoneticiler ise; silirecleri elemanlarin kolayca yapabilecekleri sekilde
organize ederek siire¢ performansimin genel sorumlulugunu iistleneceklerdir.
Talimat, kontrol ve denetime harcayacaklar1 zamanlari ise ortaya ¢ikan sorunlari
cevaplamaya ve ¢ozmeye, kaynak yaratmaya , elemanlarini egitmeye ve onlarin
kariyer ve becerilerini gelistirmeye ayiracaklardir. Amag¢ , top yiikiin
milkemmellesmeyi saglayarak miisteri memnuniyetini siirekli olarak en {ist

diizeyde tutmaktir. 7’

7. MIGROS’UN TUKETICIYE SAGLADIGI KOLAYLIKLAR VE
ISLEVLERI

7.1 Kredi Karti Kullanimi

Migros Ulkemizde kredi kart: kullanimina ilk gegen sirketlerden biridir.
Tirkiye’de genelde yabanci sermayeli sirketler ve discount marketler tarafindan

7T Katilime1 Personel Projesi Migros Tiirk T.A.S. Bizden Haberler Eki Haziran 1995 s.3
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kullanilmayan kredi kartina yerli sermayeli market sahipleri biiyiik ilgi
gostermekte’® olup, kredi kartmin en yaygin olarak kullanildig zincir magazalar,
Migros magazalaridir.

Bugiin icin giinliikk cironun yaklagik %40’1 kredi karti alig verisi ile
ger¢eklesmekte olup, tiikketicinin kullandig: kredi kartlarina herhangi bir oranda

faiz bindirilmeyip, tiiketici korunmaktadir.

7.2. Otomatik Yazarkasa Sistemleri

Migros magazalarina otomatik barkode okutucusu ve tartilama fonksiyonu

olan bilgisayarli kasa sistemlerini getirerek bu yolda onciiliik etmistir.

Bu sistem sayesinde, son noktada tiiketici aligverigleri kolaylagmus,
hizlanmig ve hata oran1 hemen hemen yok edilmistir. Sistemin diger bir 6zelligi

de satiglarin ve stoklarin bilgi islem yoluyla giinliik takibine olanak tanimasidir.

Sistem sayesinde, tiiketicilerin kasalardaki bekleme siiresi minumuma

inmis ve zaman kaybi ortadan kalkmustir.”
7.3. Elektronik Raf etiketleri

Elektronik Raf etiketleri sistemi, giinlimiiz enflasyonist piyasa
kosullarinda olduk¢a sik olarak giindeme gelen fiyat degistirme islemini
bilgisayar tabanh bir sistem ile, el degmeden, bugiin yapilan uygulamaya oranla

olduk¢a zahmetsiz ve giivenli bir gekilde yapilmasina yarryor.

78 Satig Noktas: Dergisi s.6. Yil.1 Subat 1997 5.37
7 Migros Tiirk T.A.S. Method Organisasyon Béliimii Yaymnlart
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Sistem genelde hem tiiketiciye hem de magaza sahibine olduk¢a 6nemli

faydalar sagliyor.
Kullanimi

Heniiz ¢ok yeni bir teknoloji olan Elektronik Raf Etiketi Sistemi, getirdigi
avantajlarn sayesinde, magazacilar tarafindan oldukca ilgi ile karsilanmakta ve
Oniimiizdeki aylar igerisinde kullaniminin oldukga artmasi beklenmektedir.
Sistemin diinyadaki ilk kullanicilar1 arasinda Tiirkiye’den de bir firmanin olmasi
cok ilgi c¢ekici bir durumdur. Migros Tiirk T.A.S. bu konuda Tiirkiye’de bir
Onderlik yapmis, diinyada ¢ok yeni gelisen bu iistiin teknolojiyi Wall-Mart gibi
dev Amerikan siipermarket zincirlerinin de 6niine gecerek, magazalarinda aktif
kullanéima gecirmistir. Halen iki adet MMM Migros magazasinda 10 binin
tizerinde Elektronik Raf Etiketi kullanilmaktadir.

Sistem ABD’de ve Avrupa iilkelerinde de oldukga ilgi goérmektedir.
Aslinda T?irkiye gibi yiiksek enflasyon ile miicadele etmemelerine ragmen bu
tilkelerde sisteme ilgi gosterilmesi ve kullanilmas sistemin fiyat artiglarindan
magazactyt korumanin yaninda diger avantajlarmin oldugunun bir kanitidir.
Ciinkii bu sayede, magazacilar giiniin istenen saatlerinde &6zel indirimleri
istedikleri iirtinler, hatta tiim magazaya uygulayabileceklerdir. Yaklagik 5 bin
iirlinlin fiyatinin yarim saat civarinda degisebilmesi sayesinde ‘“happy-hour”
diye tabir edilen 6zel indirim uygulamalar1 kullanima sokularak tiiketicinin daha
fazla avantajli aligveris saatine sahip olmasi ve magazacinin da magazasindaki
verimsiz saatleri daha etkili kullanmasi saglanabilecektir. Mevcut kagit etiketli
sistemde bu iglemin yapilabilmesi hem ¢ok uzun zaman almakta, hem de bir¢ok
karsilig1 beraberinde getirmesi yiiziinden miisterileri ve magaza personelini zor

durumlara sokmaktadir.
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Elektronik Raf Etiketi sistemi bilgisayar teknolojisinin magazacilara
sundugu en son ve giiclii yeniliklerden birisidir. Gegirdigi bir¢ok avantaji,
Tiirkiye sartlar igin 6zel tasarlanan etiketleri ve gilin boyu siiren etkili teknik

destegi ile beraber bugiin magazalarda kullanima hazir durumdadir.

Tiiketiciye Faydalar

- Magazada daima en son gegerli olan fiyat temiz ve okunabilir olarak rafta
goriilityor.
- Raflarda okunan fiyatlar ile ¢ikista kasada goreceginiz iiriin fiyatlar1 tutarli

olacaktir.

Magaza Sahibine Faydalari

- Dogru zamanda dogru fiyatin iiriiniin etkileri {izerinde belirmesi,

- Giinlin istenen aninda, istenen {iiriinlerde 6zel fiyat uygulama degisikligi
saatleri veya kampanyalarin yapilabilmesi ve istenirse, bu degisiklikleri
normal fiyat goOsteriminin disinda O6zel isaretler ile etiket iizerinde
belirginlesmesi,

- Istendigi anda magazaya yeni bir {iriiniin tanitilmasi ile beraber yeni etiketin
olusturulup, hemen magaza ortaminda rafa konulmasi,

- Raflarda goriinen fiyatlar ile kasada okunan fiyatlar arasinda tutarliliin
saglanmasi ve bu sayede tiiketicinin goziinde giiven kazanilmasi,

- Tiim bu islemlerin bilgisayar ekraninda bir kerede yapilmasi ile tiim elle
yapilan kagit etiket basimi ve bunlarin raflara yerlestirilmesi gibi oldukca

zahmetli ve gilivenligi her zaman i¢in riskli bir yapinin ortadan kalkmasi,
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- Elektronik etiketin sadece magaza personeli tarafindan goriilebilen ikinci
dijital yiizeyi sayesinde iirlin hakkinda diger detayli bilgilerin aninda

gortilebilmesi reyon diizenlemelerinin daha saglikli yapilabilmesi,

Bu sayede, klasik kagt etiket sistemi ile karsilagilan pek gok problem yok
edildigi gibi, elle yapilan islemin ortadan kalkmasi sayesinde magaza
elemanlarinin miisteriler ve magaza ile ilgili diger konulara daha fazla konsantre

olabilmesi saglaniyor.

Sistemin Islevisi

Elektronik Raf Etiketleme Sistemi, raflardaki elektronik etiketler, bu etiketleri
icinde tasiyan ve raflara yapistirilan plastik profiller, tavandaki vericiler ve

alicilardan olusan bir sistemdir. Sistemin ¢aligmasi 6zetle soyledir:

- Arka ofisteki bilgisayardan fiyat degisimi programi c¢alistirildiginda,
vericilerden yayilan enfraruj 15inlar sayesinde etiketlerdeki fiyatlar degisir.

- Fiyatlann degisen etiketler alicilara fiyatlarinin degistigine dair bir sinyal
gonderirler. Bu bilgi daha sonra bilgisayarda islenerek rapor haline

doniistiirtiliir.*

7.4. Sanal Ortamda Alsveris

Tiirkiye’nin elektronik ortamda aligverig yapabilen ilk siipermarketi,

Migros tarafindan Eyliil ay1 iginde hizmete acild1. Istanbul’un belirli semtlerinde

%0 Satig Noktast Dergisi Say1 6 Yil.1 Subat 1997 s.8.9.
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bu ay icinde pilot uygulamasina baglanmig olan proje, daha sonra kademeli
olarak 6nce Istanbul’un diger bolgelerine daha sonra da Izmir, Ankara gibi

biiytlik illere yayilacak.

Internet  kullanicilarinin ~ bilgisayarlarinin ~ bagindaki  koltuklardan
kalkmadan, Migros’ta satilan 1300 kadar temel iiriinii siparis edebilecekleri
sanal marketin bilgisayar uygulamacisi Ko¢ Unisys Bilisim Gurubu uzmanlar

tarafindan, yaklagik iki ay gibi kisa siirede gelistirildi.

Pilot proje kapsamina dahil edilen semtler Maslak, Levent, Etiler,
Bebek, Ulus, Zincirlikuyu, Yenikdy ve Gayrettepe gibi Internet kullanicilarinm
yogun olarak ikamet ettikleri bélgelerden segilmis. Bu semtlerde oturan Internet
kullanicilar1 ¢ok yakinda, evlerinden ¢ikmadan Migros’un raflar1 arasinda
dolagmaya baglayacak, satin almak istedikleri {iriinleri elektronik aligveris
sepetlerine atacak ve sipariglerini kapilarindan teslim alacak ya da Onceden
hazirlanan sipariglerini  Migros’tan hi¢ beklemeden kendileri teslim

alabilecekler.

Miisteriler Migros’tan teslim alinan siparigler i¢in higbir ek ticret
odemeyecekler. Kapiya teslim sipariste 10 milyonun iizerinde siparisler icin

iicretsiz olacak, diger siparislerden ise sembolik teslimat ticreti alinacak.

Odemelerin yalnizca kredi karti yoluyla yapilabildigi Migros sanal
Markette, disaridan miidahalelere karsi geliskin data sifreleme teknolojisi
kullamlmugtir. ~ Sipariglerin teslimatt aninda kredi ve kimlik karti1 da
sorulacagindan, bagkalarma ait kredi kartiyla alig veris yapilmasi Onlenmis

olacaktir.
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Tim yazilim hizmetleri Ko¢ Unisys tarafindan verilen projede, Oracle

firmasinin tirtinlerini kullanmasg.

Projenin ¢ok yakinda Moda, Fenerbahge, Suadiye, Erenkdy, Bostanci
sahil hatti, Atakdy ve Bakirkdy semtlerinde de uygulamaya baslanmasi

bekleniyor.!

81 Satis Noktas1 Dergisi Say1 13 Yil.2 Eyliil 1997 s.22.
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SONUC

Gilintimiizdeki tiiketici tipi farkli ve ¢ok ¢esitli mallart ayni anda, aym
mekanda bulmak ve satin almak istemektedir. Ciinkii zaman tiiketici i¢in en
belirleyici unsur haline gelmistir. Bu sebeple eski tip kiigiik perakendecilik
anlayisinda bir takim degismeler olmustur. Cesitli gida maddelerini bir arada
satmanm yeterli olmadig1 agiktir. Tiim bu tespitler 15181inda ortaya siipermarket

isletmeleri ¢ikmustir.

Yeni diinyanin gercekleri olan bloklasma, bloklararasi ticaret
yogunlagmasi, kiiresel sirketlerin ¢ogalmasi ve giderek biiylimesi gibi gergekler,

tiim sektorler gibi siipermarket sektoriiniide belirgin bir sekilde etkilemistir.

Icinde bulundugumuz cagda basdondiiriicli bir hizla ilerleyen bilgi,
iletisim ve ulagim teknolojisindeki degismeler neticesinde, gectigimiz 10 yilda,
20 asirbk donemde meydana gelen olaylara esdeger siddette gelismeler

olmustur.

Simirlar mesafeler adeta yok olmus, Diinya’nin ¢esitli yerlerinde iiretilen
mal ve hizmetler tiim diinya tiiketicilerinin emrine sunulmustur. Urlin pazar ve
tiiketicinin kiiresel bir boyutta bulugmasi neticesinde, rekabette kiiresellesmis ve

kurulusglar bilgi ve becerileri ile rekabet etmek zorunda kalmiglardir.

Stipermarket kronolojisine bakildiginda, 6ncelikle ABD’de ve Avrupa’da
gelisen siipermarketlerin, Tiirkiye’de 1954 yilinda Migros ile basladig1 ve 1980
sonrasi ithal ikameci politikalarin terk edilmesi ve giiniimiiz diinya sartlarina

yaklasilmasi ile birlikte gelistigi gdzlenmektedir.
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