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BASKANDAN

Degerli Okurlar,

Turkiye'nin miireffeh yarinlarina adim atugimiz cumhuriyetimizin ikinci ytzyihnda, MUSIAD
olarak kiymetli arastirma raporlarimiza bir yenisini daha eklemekten mutluluk duyuyoruz. Gida,
Tarim ve Perakendecilik sektoriindeki gelismeleri degerlendirdigimiz raporumuzda, yerli ve milli
sermayenin onemini bir kez daha vurgulamak istiyorum.

Gida perakendeciligi, tilkemizin ekonomik bityimesine katalizor olusturan sektérlerden biridir.
Bu alanda faaliyet gosteren isletmeler, sadece titketicilere hizmet etmekle kalmayip ayni zamanda
yerel ekonomiyi gliclendirmekte ve Tiirk mali trtinlerin dtinya pazarlarina acilmasma oncilik et-
mektedir. Turkiye Ytzyil hedefleri dogrultusunda, yerli sermayenin desteklenmesi bu sektorin
daha da giiclenmesi icin kritik bir unsurdur. Gida trtnlerinin titketicilere ulastirilmasini saglayan
gida perakendeciligi; trtiniin treticiden tiiketiciye ulasmasina degin gecen stirecte bir dizi faaliyeti
icermektedir. Bu sektor, sipermarketler, hipermarketler, bakkallar, manavlar, kasaplar, sarkiiteriler,
pastaneler, kafeler, restoranlar, yemek dagitim sirketleri ve daha bircok isletmeyi kapsamaktadir.

Urtiniin tretilmesi, depolanmasi, kalite kontrol stireclerinin islenmesi, dagiuma cikarilmasi ve pa-
zarlanmasi gibi birtakim asamalar barindiran perakendecilik, tim bu asamalarin etkin bir sekilde
yonetilmesini gerektirmektedir. Ayrica tedarik zinciri yonetimi, stok takibi, pazarlama stratejileri ve
musteri iliskileri yonetimi gibi faktorler, bir gida perakendecisinin basaril olabilmesinde olduk¢a
onemli etkenlerdir.

Turkiye’de gida perakendeciligi sektort oldukea buytik bir pazar payina sahiptir ve hizla biiytiimek-
tedir. Ulkemizin ekonomik anlamda buiytimesinde oynadigi rol bakimmdan éncii sektorler arasin-
da yer alan perakendecilik; bir yandan yerel ekonomiyi buyttip imalati artirmasiyla, diger yandan
yerel kaynaklarin yerel KOBI'ler tarafindan islenmek suretiyle pazara sunulmasini saglamasi ile cok
onemli bir role sahiptir. Bilhassa gida perakendeciligi, tiiketicilerin gida gtivenligi cercevesinde giin-
delik ihtiyaclarmi karsilayabilecekleri bir sektor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla peraken-
de sektort, hane halki harcamalarinin artmasi cercevesinde, yatirimlarin artmasinda da tetikleyici
bir rol iistlenmektedir.

Teknolojinin hizla gelistigi ve aliskanliklarimizin degistigi bu cagda gida perakendeciligi sektort de
tiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak icin stirekli olarak yenilikler yapmakta ve miisteri memnuniye-
tini artirmak i¢in cahsmaktadir. Sektordeki dijitallesme, surdirilebilirlik, triin ¢esitliligi, fiyatlan-
dirma ve bunun gibi daha bircok konu takip edilmesi ve tartisilmasi gereken hususlardir.
MUSIAD olarak, milli sermayenin gtclendirilmesi, inovasyon ve teknolojik gelismelerin sektorii-
miize dahil edilmesi konularinda calismalarimizi giiclendirerek, “Yitksek Ahlak, Yiksek Teknoloji”
ilkesi cercevesinde calismalarimizi stirdiirmeye devam edecegiz.

Bu vesile ile raporun hazirlanmasinda emegi gecen basta Egitim, Kultiir ve Yaymlar Komisyonumu-
za ve Sektor Kurullar ve Fuar Forum Komisyonumuza, akademisyen hocalarimiza ve raporun to-
parlanmasinda mesai harcayan profesyonel arkadaslarimiza tesekkur eder, raporumuzun tlkemiz
ve sektorimuz icin hayirl olmasini dilerim.

Kalin saglicakla

Mahmut ASMALI
MUSIAD Genel Baskani
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SUNUS

Gida perakendeciligi sektorit son yillarda onemli degisikliklerle karsi karsiya kalmis ve bu
degisiklikler isletmeler icin hem firsatlar hem de tehditler yaratmistir. Ttrkiye ekonomisinin
karsilasug1 zorluklar, pandemi streci ve Rusya-Ukrayna arasindaki savasla birlikte ortaya cikan
tedarik zorluklariile fiyat artislari ve gelisen teknolojinin bir getirisi olarak icine girmis oldugumuz
dijitallesme cagy; bircok aliskanhgimizi etkiledigi gibi alisveris aliskanhigimizi da etkilemistir.

Raporun birinci boliminde; diinya ve Turkiye’deki 6rnekler tizerinden perakendeciligin gelisim
stireci, kapsadig alt tirler ve perakendecilik ile ekonomik ilerleme arasindaki bag aciklanmaya
calisilmistir. “Perakendecilikte Yapisal Sorunlar” ana bagslikli ikinci ve en yogun bolumde ise; pe-
rakendecilikte degisen aliskanliklara deginilmekte, teknolojinin gelismesiyle pazarin bitytimesi
ve olusan rekabet ortami gz éntine konulmaktadir. Uctincii boltiimde degisen musteri profilleri
ve aligveris aliskanliklar tartisilirken, dordiinct ve son bolumde ise sektore yonelik sorunlarin
tespiti ve bu sorunlara iliskin ¢6ztm o6nerileri sunulmaktadir.

Bu vesileyle, gida perakendeciligi sektértiinde yasanan gelismelerin incelendigi ve sektoriin gelece-
gine 1s1k tutulan bu raporun hazirlanmasinda emegi gecen kiymetli akademisyenlerimiz Prof. Dr.
Omer Torlak, Prof. Dr. Suayip Ozdemir ve Dr. Ogr. Uyesi Izzet Giilsen’e tesekkiirt bir borg biliriz.

Ozelde gida perakendeciligi sektortne, genelde ise Turkiye ekonomisine énemli katkilar sagla-
yacagini inandigimiz Gida Perakendeciligi Sektér Arastirma Raporunun hazirlanma asamasinda,
basta MUSIAD Genel Bagkanimiz Sayin Mahmut Asmali olmak tizere, Yonetim Kurulu tyelerimi-
ze, katki ve destekleri sebebiyle Genel Sekreterligimize ve MUSIAD in profesyonel calisanlarina
tesekkur ederiz.

Raporun yazim asamasinda sektore iliskin saha tecrtibelerini bizimle paylasan ve her tirlt des-
tegi saglayan MUSIAD Sektor Kurullari ve Fuar Forum Komisyonu Baskan Yardimcist Faruk Gii-
zeldere, MUSIAD Gida Tarim ve Hayvancilik Sektor Kurulu Baskani Cemal Ozen, gecmis dénem
Komisyon Bagkanimiz Bekir Sami Nalbantoglu ve Yildiz Holding temsilcileri Begiim Mutus ile
Firat Oktay’a stikranlarimizi sunuyoruz.

Saygilarimla

Dr. Savas YILMAZ

Egitim, Kulttr ve Yayinlar Komisyonlar: Baskani
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YONETICI OZETI

Diinyada perakende ticaret, faaliyet alanina gore gida ve gida dis1 olmak tizere simiflandirilmisur.
Gida odakl perakende magazalarda temelde hizli tiketim trtnlerinin (gida, icecek, ev temizlik
ve kisisel bakim trtnleri) satisi yapilmaktadir. Magaza formatlart ise bakkal-biife, sinirh
drtn dizisi sunan indirimli magazalar, kolaylik magazalari, stipermarketler, toptancit (gross)
magazalar seklinde ifade edilmektedir. Bu raporda veri karsilastirmast bakimindan ve tlkemiz
perakende sektortniin genel karakteristik o6zelligi de dikkate alinmak suretiyle; geleneksel
perakendeci (bakkal vb), ulusal indirim marketleri (BIM, A101, SOK vb), ulusal zincirler (Migros,
Carrefoursa vb) ve bolgesel/yerel zincir marketler (Onur, Happy Center vb) olmak tizere dort
kategori Uzerinden degerlendirmeler yapilacaktr. Raporda ayrica, son yillarda hizla buytyen
e-perakendecilik (cevrimici pazaryerleri, elektronik perakendecilik vb) konularna iliskin de
degerlendirmeler yer almaktadir.

Son yillarda ve 6zellikle Covid-19 salgini, bir diger adlandirmasiyla koronaviriis stireciyle birlikte
gelen kisitlamalar 1siginda gida perakendecilik sektorii dijital teknolojilerin ve platformlarin yay-
ginlasmasiyla birlikte 6nemli bir déntsiim gecirmistir. Internet teknolojisi tizerinden cevrimici
perakendecilik, mobil perakendecilik ve buittinlesik kanal (Omnichannel) perakende ticaret po-
pularitesini artirmistir. Yasanan bu degisimin hizi ve etkisiyle titketicilerin dijital platformlarda
alisveris yapmasi da daha poptler olmus ve bir ihtiyac haline gelmistir. Bu dontstm, gida pe-
rakendecilik sektortinde yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasina ve perakendecilerin miusterilere
daha fazla secenek sunmalarina olanak tanimistir. Ancak, bu dontistimle birlikte perakendecilik
sektorinde bazi zorluklar da ortaya ¢ikmistir. Ornegin, rekabetin farkli kanallar tizerinde art-
masl, misteri taleplerinin degismesi, maliyetlerin ytikselmesi, tedarik zinciri sorunlar1 ve hizh
teslimat gibi faktorler, perakendeci isletmeleri is yapma sekillerini degistirmeye zorlamistur.

Calisma dort boliimden olusmaktadir: Birinci boluminde, diinyada ve Ttrkiye’de gida peraken-
deciligi ve gelisimi incelenmistir. Ikinci bolimde, gida perakendeciliginde yapisal sorunlar belir-
tilmistir. Uctinct bolimde degisen titketici davranislari 1s18inda, gida, temizlik ve kisisel bakim
trtnlerinde sektor arastirmast sonuclari degerlendirilmistir. Raporun son boliimiinde ise sekto-
run farkh duzeylerde faaliyet gosteren aktorleri bakimindan problemli alanlarina deginilmekte ve
sonrasinda sektordeki degisim ve dontisum de dikkate alinmak suretiyle, 6zellikle politika yapi-
cilara somut oneriler getirilmeye calisiimaktadir. Perakendecilik ve ¢zelde de gida perakendeci-
ligi sektortniin ekonomiye, istthdam olusturma, ekonomik buytkligu artirma, ic talebi canlan-
dirma ve yenilikleri tesvik basta olmak tizere ¢ok sayida dogrudan ve dolayh katkilar1 bulunur.

Perakendeciligin tarihsel gelisimi, ev veya el yapimi seklinde baslayan tretim, bugiin modern
dretim hatlarinda yerini yigin tiretime birakmistir. At, deve, kervan ve gelismemis deniz tasimaci-
lig1 tizerinde yapilan dagitim, bugiin havadan, karadan ve denizden en hizli modern tasimacilik
sistemleriyle yapilmaktadir. [lk zamanlarda dikkan olarak kullanilan yapilarin sundurma altlik-
larinda baslayan perakende satis, daha sonra acik alan pazar yeri tezgahlarina, seyyar saticiliga,
departmanli magazalara, uzmanlik magazalarina ve stipermarket zincirlerine birakmistir. Ayrica,
teknolojik gelismeler 1s181nda hizla gelisen e-ticaret, mobil ticaret ve lojistik faaliyetler, butinlesik
kanal (omnichannel) sistemiyle “her zaman, her yerde, her sekilde ve en hizl sekilde” peraken-
deciligi farkh bir boyuta tasimistir.

Statista’'nin Temmuz 2023 tarihinde yayinlanan 2021-2026 dunya perakende satislari raporuna
gore 2021 yilinda yaklasik 26,37 trilyon ABD dolari olan kiiresel perakende satislarin 2026 yilina
kadar yaklasik 32,26 trilyon ABD dolar1 olacag tahmin edilmektedir. Sekil 1’deki veriler, sekto-
riin toplam cirosunun yillar bazinda artarak devam ettigini gostermektedir. Bu acidan, tuketiciye
dogrudan temas eden perakendecilik sektorii kiiresel ekonominin lokomotif endtstrilerinden
biri haline gelerek dikkatleri tizerine cekmektedir.
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Deloittenin “2023 Perakende Sektériintin Kuresel Gugcleri” baslhkli arastirma raporuna gore,
dinyanin ilk 250 perakende sirketi, 2021 mali yilina gore yaklasik 5,6 trilyon ABD dolar1 ciroyla
birlikte 2020 mali yilana gére %8,5 oraninda birlesik biiytime saglamisur. ilk 10 siralamasinda
yer alan magaza markalarinin da yaklasik olarak 1,9 trilyon dolar toplam ciro ve ilk 250 firmanin
icinde yaklasik %34 pay aldiklar: gériilmektedir. Tablo 1’de yer alan degerlendirmeye benzer de-
gerlendirmeler, farkli kuruluslarca da yapilmakta olup, bazi listelerde baz1 kiiresel perakendeci
zincirlerin siralamadaki yerleri degisiklik gosterebilmektedir.

Tablo 1. 2021 Yilinin 1k 10 Perakendecisi

ilk 250 firma icinde ciro . 202.1 Vil Ciro L ) Faal.i ye L

ditzeyinde Srralama Mensei (Milyon ABD Baskin Operasyon Turit | Gosterdigi Ulke
Dolar1) Say1s1

1.Walmart ABD 572,754 Hipermarket/Stipermarket 24

2. Amazon.com ABD 239,150 Magazasiz 21

3. Costco ABD 195,929 Toptana Magaza 12

4. Schwarz Group (Lidl ve Aufland) | Almanya 153,754 Indirimli Magaza 33

5. Home Depot ABD 151,157 Yap1 Market 3

6. Kroger ABD 136,971 Stipermarket 1

7.JD.com Cin 126,387 Magazasiz 1

8.Walgreen ABD 122,045 Eczane (Drug Store) 6

9.Aldi Einkauf GmbH & Co Almanya 120,947 Indirimli Magaza 19

10. Target ABD 104,611 Indirimli Departmanh Magaza 1

149. BIM Birlesik Magazalar A.S Tiirkiye 7937 Indirimli Magaza 3

236. A101 Yeni Magazacihk A.S Tarkiye 5,010 Indirimli Magaza 1

flk 10 Firmanim Toplam Cirosu 1,923,704

ilk 250 Firmamn Toplam Cirosu 5,650,478

flk 10'nun, ik 250 icindeki pay %34

Kaynak: Deloitte, 2023: 7

Tirkiye'de kokeni 1950°li yillara uzanan biiytik 6lcekli modern gida perakendeciliginin asil geli-
simi 1990’hh yillarda olmustur. 1990 yili, tilkede “Modern Perakendecilik Cag1” nin baslangicini
temsil eder. Turkiye’de halkin siipermarket ve hipermarketlere ragbeti giderek artmis ve artmak-
tadir. Turkiye'de perakendecilik sektorit siper-hiper marketler, zincirler, bayi aglar1 ve buyitk
alisveris merkezlerinin kurulmasiyla biytk bir degisim gecirmistir. Bu degisim, buyiik oranda,
gidaya dayali perakendecilikte yasanmis ve 6zellikle Avrupa kokenli uluslararas: perakendeciler
bu alani yonlendirmislerdir.

Cumbhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, yabanci ekonomilerle iliskilerin azlig1 ve merkezi gida da-
giuminin olusu, perakende sektériniin gelismemesine neden olmustur. Merkezi yapilanmanin
coztimsuzlugt ile birlikte mevcut idareler farkli yontemlere basvurmak zorunda kalmislardir.
1913’te Istanbul’da kurulan ancak kisa stire sonrada kapanan titketim kooperatifleri ile birlikte
ilk adim atilmistir. 1936 yilinda cikarilan kanunla tiketim maddelerinin fiyatlarina kontrol geti-
rilmis, devlet eliyle fiyatlar dustk tutulmaya calisilmistir.
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Ulkemizde buytik perakendeci isletmelerin gelisim streci su sekilde ¢zetlenebilir: Osmanh
doneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi isletmelerin hakimiyeti, ancak
[stanbul’daki Kapahcars: gibi giinimitiztin alisveris merkezlerine benzer nitelikte olusumlarin
varligl; Osmanli’da Istanbul ve Bursa basta olmak iizere Kayseri ve Konya gibi belirli pek cok
merkezlerdeki kapali cars1 uygulamalari yaninda, bedesten, panayir ve arasta uygulamalarina
da yer verilmistir.

Ulkemizde perakendecilik sektdriintin yaklasik son ytiz yillik gelisimi dikkate alindiginda, gida
agirlikli belli basli perakendeci turleri asagidaki gibi siralanabilir:

* Indirimli Magazalar (Discount Magazalar)

» Kolaylik Magazalar1 (Convenience Stores)

* Siupermarketler

» Toptanci Marketler (Gross Marketler)

* Hipermarket (Birlesik Magaza / Stipermagaza)
* Slpermagaza

* Hipermarket

* Uzmanlik Magazalarn

Tablo 2. Gida Perakendeciligi Sektoriinde Turkiye Ozelinde Bazi Veriler

Ciro (Milyar TL) Magaza Sayisi (Bin adet) Istihdam (Bin kisi)
2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

Perakendeci Turu

Geleneksel (Bakkal, Biife,

. 1034 | 1143 | 140,3 | 2225 | 1289 | 1282 | 126,5 | 127,8 | 257,0 | 256,0 | 253,0 | 255,0
Kucuk market vb.)

Organize Perakende
(Hizh Titketim Mallart
(HTM) Perakendeciligi) - 29,6 36,7 45,6 93,7 2,8 2,9 33 3,7 58,1 62,4 67,6 74,4
Ulusal Zincirler (Migros,
Carrefoursa vb.)

Indirim Marketler

(BIM, A101, SOK) 428 | 685 [ 898 [ 1733 | 235 | 263 | 299 | 32,8 | 1022 | 1153 | 132,2 | 146,6

Bolgesel/Yerel Zincir
Marketler (Onur, Happy vb. 19,1 26,5 30,6 60,7 83 9,1 10,5 12,1 54,4 63,5 65,5 74,0
yerel diger zincirler)

Toplam 194,9 | 246,0 | 306,3 | 550,2 | 163,5 | 166,5 | 170,2 | 176,4 | 471,7 | 497,2 | 518,3 | 550,0

Kaynak: Arastrmacilar tarafindan farkh kaynaklardan elde edilen
verilerin projeksiyonu ile olusturulmustur.

Tablo 2’deki yaklasik veriler dikkate alindiginda, gida perakendeciligi sektériintn bir biittn ola-
rak salgin donemi ve sonrasinda ciro artisini strdurdiigu, online talebin artisi sebebiyle istihdam-
da aruis sagladig ve geleneksel hari¢ diger tim perakendeci ttrleri bakimindan magaza sayilarini
da artirdiklar: gorilmektedir. Geleneksel perakendecilerin sagladig istihdam magaza basina or-
talama 2 kisi olarak hesaplanmistir.

Organize Perakendeciligin Ekonomiye Katkilar:

Zincir magazalar, musterilere genis tGrtin cesitliligi sunma konusunda basarilidir. Aradiklar: tirtin-
leri kolayca bulabilmeleri icin reyonlar diizenli bir sekilde tasarlanmis ve tirtinler raflara diizgtin
bir sekilde yerlestirilmistir.

1
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Calisanlar, musterilere gerekli yonlendirmeyi yapmak ve ihtiyaclarina en iyi sekilde cevap vermek
icin strekli olarak egitilirler. Ayrica, magaza ici diizenlemeler, musterilerin rahatlikla dolasabil-
mesini saglar; raflarin yiiksekligi veya alcakligi alisveris deneyimini olumsuz etkilemez.

Zincir magazalarin sundugu trtnler genellikle taze ve kalitelidir. Hijyen standartlarina verilen
Onem, urtnlerin son kullanma tarihlerine dikkat edilmesi ve temizlik konusundaki titizlik, mtis-
terilerin saghkli ve givenilir trtinler satin almalarin saglar.

Organize perakendenin ekonomiye en buytk katkilarindan biri de kuskusuz ekonominin kayit
altina alinmasini saglamasidir. Ttrkiye’de kayit disi sayilan ancak tam degeri bilinemeyen ve bu
yuzden de vergilendirilemeyen perakende kazang oraninin ytksek oldugu bilinmektedir. Orga-
nize perakende ise kayit disi ticaret oranini dustirmekte ve vergiye tabi kazang ile ekonomiye
katk: saglamaktadir. Yuzde yuz kayit ici ve denetlenebilir olmasi sebebiyle perakende sektorinde
vergi gelirlerinin tamamina yakini s6z konusu organize perakende isletmelerce karsilanmaktadir.
Ayrica kayitli ekonomi sistemine riayet eden, kurallarin disina ¢itkmayan perakende isletmeler, bu
sebeple perakende sektoriintn tretim, tedarik lojistik aglarinda faaliyet gosteren is ortaklarinin
da kayitli ekonomiye dahil olmalarina katk: saglamaktadur.

Perakende sektorii sadece onemli bir istihdam kaynag: olmakla kalmayip is giictine cesitlilik de
katmaktadir. Ulke ekonomileri gelisip refah seviyesi artuik¢a perakende sektoriiniin sundugu ce-
sitli is olanaklar1 daha da tercih edilir hale gelmektedir. Gerek yar1 zamanli ¢alisan gerekse geng
ve kadin ¢alisan oranlar1 bakimindan perakende sektorii, dinya capinda ok cesitli calisan grubu
barmdirarak sigorta ve bankaciliktan sonra istthdami en ¢ok arttiran ti¢tinctt buytk sektorddr.
Perakende sektoruntn diger sektorler (tedarik, lojistik, Gretim vs.) tzerindeki carpan etkisi gida
perakendesinde 3 kat iken, perakendenin diger kollar1 da dahil edildiginde s6z konusu etki 2
civarinda gortlmektedir. Baska bir deyisle, perakendenin 1 birim buytmesi, genel tlke ekonomi-
sinin de 1,5 - 2 kat buytimesine katk: saglamaktadir. Dolayisiyla perakende sektdriinde meydana
gelebilecek sorunlar, tilke ekonomisine ve enflasyona direkt olarak olumsuz yansiyacakur.

Bunlarin yani sira zincir marketler tarima da dogrudan destek verir. Bu baglamda stipermarket
zincirlerine ait tedarik sirketleri, tireticilerle anlasmalar kurarak yetistirme programlari icin ha-
cim, cesit ve kalite standartlarini belirler. Isleyiciler ve perakendeciler, treticileri yitksek kaliteli
drtnler tretmeye tesvik etmek ic¢in bir tar koordinasyon mekanizmalarini kullanirlar ve bazi
durumlarda anlasmal treticilere tohum gibi tretim girdileri saglamak veya cesitler ile ekim za-
manlarit konusunda tavsiyelerde bulunmak da verilen destekler arasindadir.

Ozetle, organize perakendecilik olarak da isimlendirilen perakendeci tirlerinin tiim gelismis
ve gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi Ttrkiye’de de degisen hayat tarzi ve titkketim aliskan-
liklarina cevap vermede bazi tlkelere gore gecikmeli de olsa 6nemli bir noktaya ulastigindan
soz edilebilir. Son yillardaki cevrimici pazaryerleri de dikkate alindiginda organize perakende-
ciligin verimlilik ve etkinlik esasina gore gelisecegi ifade edilebilir. Geleneksel perakendecilerin
de bu noktada perakendecilik ekosistemine dahil edilmesi modellerinin yollarinin, 6zellikle
politika yapicilar ile sektor temsilcileri nezdinde, aranmasina olan ihtiyaci da burada tekrar
vurgulamakta fayda vardir.
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Perakendecilikte Yapisal Sorunlar

Turkiye perakendecilik sektoriniin tarladan sofraya uzanan strece kadar birbiriyle ilintili ve
yaygin olarak gorillen temel bazi yapisal problemleri vardir. Gida perakendeciligi ekosistemini
ilgilendiren yapisal sorunlar on bir temel bashk altinda toplanabilir: (1) planh tarim, (2) tretici
kooperatifi ve birlikleri, (3) tedarik zinciri ve lojistik, (4) istthdam ve isgtct, (5) dijital dontstm,
(6) rekabet, (7) uluslararasilasma, (8) degisen titketici davranislari, (9) yeni is modelleri, (10)
6zel markal Girtinler ve (11) yasal duzenlemeler seklinde ifade edilebilir.

Gida Perakendeciliginde Degisen Tiiketici Davranislarinin Analizi

Tiketici davranisi, bireylerin, toplumlarin veya organizasyonlarin ihtiyaclarim karsilamak icin
urtan, hizmet, fikir veya deneyimleri satin alma, kullanma ve bertaraf etme konusunda nasil ka-
rarlar aldiklarinin incelenmesi ve analizidir. Ttiketici davranisini anlamak, rekabetci ortamlarda
butin isletmeler ve pazarlamacilar i¢cin 6nemlidir. Tiketici davranislarini iyi anlayan isletmeler
daha etkili pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Ayrica, sayilar1 hizla artan talepkar ttketicilerin
istek ve ihtiyaclarina gore triin ve hizmetleri en verimli sekilde diizenlenebilir.

Tarihsel olarak, tiiketici davranislari pazarlama stratejilerinin temelini olusturmustur. Ancak, gu-
nimiuzde tiketici davranislart daha karmasik ve cok boyutlu hale gelmistir. Artik sadece trtn
ve hizmetlerin 6zellikleri degil, ayn1 zamanda marka itibari, cevresel etkileri, sosyal sorumluluk,
saglkli yasam, gtiven, alisveris yolculugunda saglanan kisisel deneyimler ve dijital etkilesimler de
tiketici kararlarini sekillendiren unsurlar arasinda yer almaktadar.

Degisen tuketici davranislari, isletmelerin ve pazarlamacilarin stratejilerini ve taktiklerini strekli
olarak gozden gecirmelerini gerektirir. Geleneksel pazarlama yaklasimlari artik yeterli olmayabi-
lir ve daha esnek, dinamik ve duyarh bir yaklasim benimsemek gerekebilir. Tiiketicilerin internet
ve sosyal medya gibi dijital platformlarda etkin bir sekilde var olmalar1, markalarin dijital pazar-
lama stratejilerini gliclendirmesini ve ¢evrimici etkilesimleri yonetmesini zorunlu kilar.

Sonug olarak, cevresel kosullar 1s1g1nda siirekli degisen tiiketici davranislari, tim isletmelerin ve
pazarlamacilarin dikkate almasi gereken onemli bir faktordiir. Tiiketicilerin ihtiyaclar ve beklen-
tileri stirekli olarak degistiginden, basarili olmak i¢in isletmelerin bu degisime uyum saglamalar1
ve talepkar titketici odakli stratejiler gelistirmeleri oldukca dnemlidir.

Gida Perakendeciliginde Tiiketici Davranist Arastirmasi

Gida, temizlik ve kisisel bakim tirtinleri perakendeciligi tiiketim aliskanliklar arastirmas: kisminda
1501 kaulimeimnin gortsleri ahnmistir. Gortistine basvurulan kisilerin %70,7’si buiytiksehirlerde ya-
samaktadir. %10,5 ise ilcelerde yasamaktadir. Katthmcilarin %18,81 ise sehirlerde yasamaktadir.

Arastirma Ornekleminin niifusu yansitabilmesi amaciyla farkli illerden ve cografi bolgelerden
katilimcilardan veri toplanmistir. Asagida yer alan tabloda hangi illerden ka¢ kaulimcidan veri
toplandig1 ve ayni zamanda katlimecilarin cografi bolgelere gore dagilimi gortlmektedir. Buna
gore verilerin yaklasik 3’te 1'i (%33,4) Marmara Bolgesinden toplanmistir. Cografi bolgelerden
goriistine basvurulan kisilerin tlke niifusuna oranla, bolge ntufusunu temsil etme yetenegine
sahip olmasina dikkat edilmistir. Bu amacla kota ¢érneklemesi uygulanmistir.
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Orneklemin Cografi Daghmi

Say1 %
Adana 71 47
Agr 15 1
Ankara 96 6,4
Antalya 71 47
Aydin 35 23
Balikesir 40 27
Bursa 102 6,8
Elazig 30 2
Erzurum 25 1,7
Gaziantep 60 4
Mersin 50 3,3
istanbul 280 18,7 Ma3 r3m ; ra
Izmir 130 87
Kastamonu 15 1
Kayseri 60 4
Kocaeli 50 33
Konya 50 3,3
Manisa 40 2.7 Giineydogu
Mardin 25 1,7 nadolu...
Samsun 50 33
Tekirdag 30 2
Trabzon 50 33
Sanlurfa 51 34
Van 35 23
Zonguldak 25 1,7
Kirkkale 15 1
Toplam 1501 100

[llerden toplanan verilerin tamaminin buytksehirlerden degil ilcelerden toplanilmasina 6zen
gosterilmistir. Alisveris aliskanliklar ve distinme bicimleri kisinin yasadigy yerlesim yerlerinin
buytkligune ve imkanlara erisime gore farklilasabildigi varsayimi ile 6rneklemin farkh buyuk-
lukteki yerlesim yerlerinden toplanmasina; buiyitk sehirlerden toplanan verilerin de farkh merkez
ilcelerden olmasina 6nem verilmistir.

Katllimcilarin Demografik Bilgileri

Yerlesim Yeri Turii % Cinsiyet %

@

Medeni Durum % Egitim Diizeyi o, gitmemis

0,8
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Arastirma ornekleminde bulunan katilhmecilarin yarisi erkek yarisi kadinlardan olusmaktadir.
Katlimeilarin %62’si evli, %38'i ise bekardir. Katthmeilarin %27,6’s1 tiniversite egitimi almis ki-
silerden olusmaktadir. Bunlarin icinde acik 6gretim yoluyla tniversite okuyanlar meslek yiikse-
kokulu bitirmis olanlar ve fakiilte mezunu olanlar dahildir. Kaulimcilarin %43,2’si lise mezunu,
%28,4't ise ilkogretim mezunudur.

Katilimcilarin Meslekleri

issiz
1,5

Sirket sahibi veya
ortagl
1,1

Giftci, Balikg!

Yonetici
16 —————————

Profesyonel meslek Vasifl teknik
sahibi (Doktor, ersonel
Avukat, Mihendis
vb.)

2,9

Arastirma katihmcilarinin %27’si esnaf veya sanatkarlardan olusurken %22,9’u ise vasifhi
teknik personelden olusmaktadir. Bundan sonra katilimeilarin en buytik gruplarini ise 6grenciler
(%9,2), memurlar (%6,5) ve emekliler (%7,1) olusturmaktadir.

Gida perakendeciligi sektoriinde degisen titketici davranisi ve alisveris aliskanliklari arastir-
masinin one ¢ikan bazi sonuclart su sekilde siralanabilir:

* Gida urtinleri satin alirken ytiksek gelirli tiiketiciler 6ncelikle kaliteye dikkat ederken
dustk gelir gruplarinda fiyat 6nemli hale gelmektedir. Ayrica gelir grubu ytikseldikce gida
trtnlerini satin alirken marka da énem kazanmaktadir.

»  Gelir duzeyi yiikseldikce temizlik trtinleri satin alirken marka konusundaki hassasiyet
artmaktadir. Ayrica gelir dustikce de temizlik Girtnleri satin alirken fiyat konusundaki has-
sasiyet artmaktadir.

* Kisisel bakim tirtinleri satin alirken ttketiciler gelirleri arttikca kisisel bakim trtinlerinin
kaliteli olmasina dikkat ettiklerini ifade ederken dustk gelir gruplarinda ise fiyatlara dikkat
ettiklerini ifade etmektedirler.

* Gida urtnlerini satin alirken tiiketicilerin cogu anne baba birlikte karar verdiklerini ifade
etmektedirler. Bu durum gelir diizeyi arttikca daha da artmaktadir. Annenin tek basina gida
uriinleri satin almada etkili kisi olma durumu farkli gelir dtizeylerinde benzerdir. Cocuklarin
ve babalarin gida trtinlerini satin almada etkili oldugu aileler, genellikle duistik gelir grupla-
rinda yer almaktadir.
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Cik

* Gida temizlik ve kisisel bakim trtinleri satin almada en etkili 3 kriter “fiyatlarin dustuk
olmasi, urtinlerin kaliteli olmasi ve cesitlerinin bol olmasi” seklinde siralanmistir.

* (ida temizlik ve kisisel bakim tirtni alirken en ¢ok karsilasilan sorunlarin basinda fiyat-
lardaki farkhiliklar cesit azlig1 ve trtinleri rahat inceleme imkaninin olmamast gelmektedir.

* (ida temizlik ve kisisel bakim tirtin ihtiyaglarimi katthmeilar oncelikli 6ncelikle 6ncelikli
olarak indirimli zincir marketlerden sonra ulusal zincir marketlerden ve tc¢iincii sirada yerel
zincirlerden karsilastik karsiladiklarini ifade etmislerdir.

* (Gida temizlik ve kisisel bakim trtinlerinin satin alindig kanallar genellikle ulusal ya da
yerel zincirlerdir. Kathmcilar gida triinlerini agirhikh olarak ulusal zincir marketlerden ya
da yerel zincir marketlerden karsiladiklarini ifade etmislerdir. Online ve bakkal aligverisleri
daha dusiik miktarlardaki alisverislerden olusmaktadir.

* Sepetbast irtin olarak bakkallardan alisveris yapanlarin yaridan fazlasi bakkallardan tek
seferde en fazla 3 urun aldiklarini ifade etmislerdir.

*  Ulusal zincir marketlerden tek seferde 10 trtin aldigini soyleyen katllimcilarin orani,
bakkallardan 10 trtn aldigin soyleyen katithmecilarin oranimin yaklasik 3 katidir. Bu oran
yerel zincir marketler s6z konusu oldugunda yaklasik 4 katina ¢ikmaktadir. Buradan hareket-
le her ne kadar aligveriste zincir marketleri tercih edilmis olsa da yerel marketlerin kalabalik
alisverislerde daha ¢ok tercih edildigi anlamina gelmektedir.

* Online alisveris yapan katilimcilarin yaklasik %70’ tek seferde 5 veya daha az trtin al-
diklarini beyan etmislerdir. Ttketiciler az sayida iirtin almak istediklerinde online alisverisi
tercih edebilmektedirler.

arimlar

Organize gida perakendeciligi Turkiye’de yaklasik yiiz yillik bir gecikme ile baslamasina
ragmen son yillarda kat ettigi mesafe ile aradaki fark: hizla kapatmistir. Bugiin hem gelisen
teknolojinin kullanim1 ve hem de degisen tiiketici taleplerine cevap verme anlaminda ge-
rek fiziksel gerekse cevrimici platformlarda gida perakendeciligi sektoriindeki gelismeler
dtinyanin gerisinde degildir.

Ozellikle genc ve kadin istthdamina dogrudan ve dolayh olarak sektoriin katkisi oldukca
onemlidir.

Oldukea genis alan1 kapsayan ve 6zellikle geleneksel kanalin hala %50'nin biraz tzerin-
de oldugu gida perakendeciligi sektortune iliskin 6zellikle ciro ve istthdam sayisi verisi
bakimindan net veriye ulasma problemleri s6z konusudur. Gelenekselde yeni agilan ve
kapanan dukkan sayilar da olduk¢a dinamiklik icerdiginden magaza sayisi verisi de net
olarak ortaya konulamamaktadur.

Bu calismada farkh calismalardan ve sektor temsilcilerinin verdigi bilgiler ve iliskili bazi rapor
verilerinden yararlanilarak miimkiin oldugunca gincel veriler rapora yansitilmaya cahsilmistir.
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*  Perakendecilik sektodrtiinde isletmeler gittikce daha btiytik hale gelmektedir. ABD ve Avru-
pa orneklerinde organize perakendeciligin pazarm %80-90'na hakim oldugu gorulmektedir.
Turkiye organize perakendecilik sektorii, hentiz pazarin %50’sinden biraz daha azina sahip-
tir. Ancak trend az da olsa artis yoniindedir.

» Diunyada oldugu gibi Turkiye’de de ulusal zincirler yaninda indirimli magazalar ile uz-
manlik magazalarinda artislar olmustur. Buna karsihik Ttrkiye 6zelinde bolgesel/yerel zincir-
ler de ulusal zincirler ve indirimli zincirler yaninda gelismeye devam etmektedir. Bolgesel/
yerel zincirlerin 6zelde genc ve kadin istihdamu ile yerel tedarikci ve treticilere destekleri de
artarak devam etmektedir.

*  Geleneksel gida perakendeciligi Turkiye’de hala dnemli pazar paymna sahip olmakla bir-
likte 6zellikle degisen alisveris aliskanlar1 ve online perakendeciligin yayginlasmasi sonucun-
da muhtemelen geleneksel gida perakendecilerinin ayakta kalmasini temine yonelik farkl is
modelleri ile cevrimici pazaryerlerine tedarik¢i olarak dahil edilmeleri ve/veya ortak tedarik
isbirlikleri modellerine olan ihtiyacin artabilecegi soylenebilir. Bu noktada bazi ¢rnek is mo-
delleri de raporda ifade edilmistir.

* Gida perakendeciligi sektoriinde cevrimici platformlarin pazardan aldigi payin her gecen
gun arttify gdzlenmektedir. Bu durum, degisen alisveris aliskanliklarinin da destekledigi bir
durum olarak karsimiza citkmaktadir.

*  Geleneksel kanalda yer alanlarin verimli calisma ve organize ile cevrimici platformlarla
rekabet etme bakimindan ortaya cikan zayifliklar1 karsisinda, yerel birlikler / ortakliklar ya
da cevrimici platformlara uygun sartlarda tedarikci olmalari gibi seceneklerin daha fazla gtin-
deme alinmas: ve yasal diizenlemelerde dikkate alinmasinda fayda olacakur.

* (Gida perakendeciliginde son yillarda girdi maliyetlerindeki artisa ve doviz kurlarindaki
yikselise bagli olarak yasanan fiyat hareketleri kaginilmaz olmustur. Bu noktada kamu oto-
ritesinin, ekonomi acisindan 6nemi acik olan sektorin 6nemli aktorlerini karsisina alan bir
yaklasim sergilemesinin, problemin teshisinin gdézden ka¢masina yol actig1 ve raporda belir-
tilen yapisal sorunlarla ilgilenmek yerine arizi ¢oéztimlere odaklanilmasi riskini beraberinde
getirdigi aciktr.

* Nitekim bu kapsamda degerlendirilebilecek olan Tarim Kredi Kooperatifi market zinciri
uygulamasi ile toplumun vergi gelirlerinden stibvanse edilmek suretiyle serbest piyasa eko-
nomisine ters rekabet uygulamalarinin da sonug almadigimin gérulityor olmasi beklenir.

* Raporun arastirma cercevesinde saglanan bulgular, Turkiye ekonomisinin ve dagitim
kanalinin lokomotifi 6zelliginde olan bakkal-btfelerin, uzmanlk magazalarinin, indirimli ma-
gazalarin, bolgesel/yerel zincir magazalarin ve diger ulusal magaza zincirlerinin formatlarinin
surdurtlebilirligi, buyiimesi, ulusal ve uluslararasi rekabeti ile birlikte degisen titketici davranis-
lar karsisinda memnuniyetligin artmasi baglaminda arastirma kapsaminda tespit edilen bazi
yapisal sorunlarin ve yasal siireclerin mutlaka diizenlenmesinin 6nemine isaret etmektedir.
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* Bunoktada bir taraftan organize perakendecilikle ilgili dizenlemelerde gida perakende-
ciliginin ekosisteminin bir bttin olarak dikkate alinmasi, problemlere giintbirlik bakis acist
yerine yapisal problemlerin dogru tespit edilmek suretiyle biitiinciil perspektifle mevzuat
diizenleme ve degisikliklerin yapilmasi elzemdir. Ote yandan ise cevrimici pazaryerilerine
iliskin hizli degisim ve dontstim de dikkate alinmak suretiyle hem inovatif gelismeleri kisit-
lamayacak hem de kucuk 6lcekli ve geleneksel perakendeci, tretici ve tedarikgilerin sisteme
uygun sartlarda dahil edilmesini saglayacak bicimde mevzuat diizenlemeleri yapilmasina dik-
kat edilmelidir. Hentiz gelismekte olan cevrimici pazaryerlerine iliskin yasal dtizenlemelerde
tam taraflar ile sektorun butintni dikkate alinarak hareket edilmesi ve katilime yaklasimla
hareket edilmesi énemlidir.

* Bu amacla sektordeki butin paydaslarin ve ilgili politika yapicilarinin arasindaki iletisi-
min, is birliginin, iliskilerin ve istisarenin gticlendirilerek bir konsensts saglanmasinin olduk-
ca faydali olacagina inanilmaktadir.

Politika Yapicilara Oneriler

Son yillarda gelisen krizlerin hem dogrudan hem de dolaylh etkileri, gida perakendeciligi sekto-
rinde 6nemli degisikliklere yol acmistir. Ozellikle, Kasim 2019 tarihinde ortaya cikan kiiresel
Covid-19 salgini ve Subat 2022 tarihinde Rusya-Ukrayna savasinin yogunlasmasi gida konu-
sunda kendi kendine yetinmenin énemini biitiin dinya tlkelerine bir kez daha hatirlatmisur.

e Gelisen bu krizler karsisinda mevcut hitkiimetin yogun 6nlem ve ¢abalarina ragmen Ttr-
kiye gida sektorunde de fiyat artslari, stok sikintilary, gida gavenligi ve tedarik zinciri kap-
saminda aksamalar olmustur. Dolayisiyla, politika yapicilarinin gelecekte karsilasilabilecek
benzer salgin ve kuresel kriz donemlerine hazirliksiz yakalanmamak ve tstesinden gelebil-
mek i¢in krizlere hazirlik senaryolar: yazilmahdir.

* Buagdan 6rnegin, perakendecilik ve Giretim sektorleri ile entegre planli bir tarim politi-
kas1 kurgulanmalidir. Bu noktada tarimda dogrudan destekten, haller yasasina, lisansli de-
poculuktan tretimde 6lcek ekonomisinin olusturulmasina kadar buitiincil bir bakis agisi ile
yapisal problemlerin dogru tespit edilmesi ve uygun politika desteklerine ihtiya¢ vardir. Aksi
halde, hemen her kriz déoneminde oldugu gibi, sadece tepkisel ¢abalarin anlamli olmadif
actkca ortadadir. Gelecekte benzer sorunlari en aza indirgeme baglaminda 18/4/2006 tarih-
li ve 5488 sayili Tarim Kanununun 7. maddesine dayanilarak hazirlanan ve 14 Eylual 2023
Resmi Gazete yayinlanan “Tarimsal Uretimin Planlanmas1 Hakkinda Yénetmelik” tlkemiz ve
sektor agisindan guizel bir gelismedir. Yonetmeligin iictnctt bolumtnde Tarimsal Uretimin
Planlanmasi ve Uretim Izinlerinin Verilmesi konusu buytik oranda netlige kavusturulmustur.
Yonetmelikte kararlar vermek icine gerekli verilerin saglikli ve gtincel olarak var oldugu var
sayllmistir. Buna dair bir eylem dustintlmemistir. Ancak eksik olan karar vermek icin gereli
olan istatistiksel bilgilerin toplanmast icin bir bilgi toplama ve analiz sistemi kurulmalidar.
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»  Tarmmsal Uretimin Planlanmasi Kurulu'nun olusumunda sadece tarimsal tiretimle iliskili
birimlerin yoneticileri bulunmaktadir. Elbette yoneticilerin ekonomik bir bakis acisina da
sahip olabilmeleri dogaldir. Oysa trettim kadar, satis ve dagiim da 6énemlidir. Bu nedenle
kurulda konuya ekonomik ve ticari acidan bakacak gida perakendecilik sektériintin temsil
edecek tiyelerin de bulunmasi konunun daha bittinctl bicimde ele alinmasini saglayacakur.

» Turkiye tanim kredi kooperatifleri ve birlikleri, kiigtik ve orta dlcekli ciftcilerin rekabet
glicint guclendirmek, kirsal alanlarda istihdami desteklemek, ciftcilerin girdi maliyetlerini
en aza indirmek, gitbre, tohum, mazot vd. tarim girdilerini piyasadaki diger ticari isletmelere
gore daha makul fiyatlarla saglamak, tireticinin finansman ihtiyaclarini piyasadan daha di-
stk faizlerle desteklemek, tiretimin ticarilestirilmesi, 6zellikle taze gida treticisinin trettigini
satamama kaygisini azaltmak, sturdurtlebilir iretim, olcek ekonomisi, haksiz fiillerin 6ni-
ne gecilmesi agisindan hayati bir dnem tasimaktadir. Ureticilere her yil pazarin ihtiyaclarim
olusturan urtnleri belirlemek, paylasmak, pazarlama kanallarina erisim saglamak, tirtinlerini
daha iyi fiyatlarla satmak ve daha genis pazarlara ulasmak icin ortaklasa pazarlama stratejileri
olusturmalidir. Ayrica, Ureticiler arasinda bilgi ve deneyim paylasimini tesvik ederek tarim
uygulamalarinin gelistirilmesine katkida bulunmalidir. “1581 sayili Tarim Kredi Kooperatif-
leri ve Birlikleri Kanunu'nun” 1. maddesi ve Tturkiye Tarim Kredi Kooperatifleri Birlikleri'nin
ana sozlesmesinin 5. maddesi ve 57. maddesi treticilerin ekonomik menfaatleri ve pazarlama
faaliyetleri hususunda destekleyen ifadeleri icermekle birlikte sahada aktif bazi ciftci ve tre-
ticilerle yapilan mulakatlar sonucu elde edilen veriler, Tarim Kredi Kooperatifleri'nin temel
amaclar1 disinda hareket ettikleri, uygulamada sadece ticari bir kurulus rolinde hareket et-
tikleri ve ciftci treticileri ekonomik menfaat, diisitk girdi maliyetleri, tirtinleri ticarilestirme
ve isbirligi icinde pazarlama stratejileri gelistirme acisindan destekler faaliyetlerin olmadig:
gozlemlenmistir. Bu acgidan, politika yapicilarin bu kuruluslar: denetlemesi ve asil amaclar:
dogrultusunda hareket etmelerini saglamahdirlar.

*  Geleneksel perakendecilikten modern perakendecilife gecis strecini tesvik eden olu-
sumlar, kiiciik esnafin biiytik zincir marketler karsisinda zayiflamasina dogal olarak yol ac-
maktadir. Bu durumda, geleneksel gida perakendeciliginin, dijitallesme olgusunu benimse-
yerek, misteri odakl bir sistemi i¢sellestirip triin ¢esitliliginin artmasina hizmet ederek ve
rekabetcilik anlayisini bir calisma prensibi haline getirerek dogal dontisime entegre olmasin
saglanabilir. Kuictik esnaf, modern perakendecilik i¢inde dontistiirtalmeli ve gerek Avrupa’da
gerekse ABD’de oldugu gibi bircok dontstim modeliyle desteklenmelidir. Politika yapicilarin,
ozel sektordeki onemli temsilcilerle bir araya gelip ktctk esnafi dontstirtict 6rnekleri tar-
tisarak, bu konuda somut adimlarin atlmasina destek olmasi ¢cok daha gelismis bir modern
perakendecilik anlayisinin yaratilmasina katki sunabilir. Bu baglamda tavandan tabana bir
reform yerine tabanin yasadig1 zorluklarin analizi yapilarak, isverenler, 6zel sektor 6nderleri,
bakkallar ve devlet yoneticilerinin yapacag: calistaylarla sorunlarin kdkenine inilmeli, gerek-
li kanun duizenlemeleri yapilarak yukarda bircok kez aciklanan o6rnekler tizerinden kiiciik
esnafin daha buytik bir modern perakendecilik kurumu tarafindan himaye edilerek kendini
gerceklestirme imkanimnin verilmesi desteklenmelidir.
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*  Perakendecilik sektort, diger iilkelerde oldugu gibi cok bitytk bir istihdam saglamaktadur.
Sektorde calismak isteyenler, isgiicti olarak ¢ok kolay girebilmekte ve ¢ikabilmektedir. Diger bir
ifadeyle calisan devir hiz1 (turnover) beklenenden daha fazladir. Ayrica perakende sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerde ytksekokul ve fakiilte mezunu nitelikli-egitimli is giictintin var-
higindan bahsetmek zordur. Bu sorunlarin en aza indirgenmesi icin politika yapicilarin sektor-
deki aktorlerle is birligi yaparak yapacaklar: yasal diizenlemelerle is gliciniin motivasyonunu
ve is tatminini artiracak esnek calisma saatleri, tatil gtinleri, adil tcretlendirme, is giivencest,
nitelikli is glicti gelistirmek amaciyla dtizenlemeler yapilabilir. Dtiizenlemelerde sektérdeki is-
tihdam icinde kadin istihdam oraniin da énemli oranlarda oldugu ve bu oranlarin tretici ve
tedarikciler tarafi da dikkate alindiginda fazlasabilecegi goz ardi edilmemelidir. Bu kapsamda,
“6585 sayili Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanuna” veya “Perakende Ticarette
Uygulanacak Ilke ve Kurallar Hakkinda Yonetmelige” is gticti ve istihdam ile ilgili bir madde
eklenebilir. Perakendeciligi geleceginde daha ¢ok teknoloji ve yenilik yapma ihtiyacinin olacag:
varsayllmaktadir. Perakendecilik sektériintin gelecege daha gtivenle hazirlanmasi icin nitelikli
elemanlara sahip olmasina ihtiyag¢ vardir. Perakendecilik sektorinde belirli bir oranda tiniver-
site mezunu kisi calistirmak (1/30 kisi veya 1/50 kisi gibi), zorunlu hale getirilmesi veya tesvik
edilmesi yoluyla perakendecilik sektortndeki nitelik artirilabilir. Bu noktada, mesleki yeterli-
likleri belirlenmis sektore iliskin isttihdamin zorunlu hale getirilmesinde hem sektértn gelisimi
hem de musteri memnuniyeti acisindan fayda olacakur.

* Bunoktada 6zellikle sektordeki bazi mesleklere iliskin mesleki yeterlilikleri, Mesleki Ye-
terlilik Kurumu (MYK) tarafindan belirlenmis olan; pazarlama yoneticisi, pazarlama elemani,
satls yoneticisi, satis sorumlusu, magaza satis elemani gelistirme ve yerlestirme sorumlusu ve
kasiyer gibi meslekler icin istihdamin, ilk etapta belli oranda makul bir stre i¢inde ise ilgili
alanlardaki tim istihdamin yeterlilikler cercevesinde zorunlu hale getirilmesinin sektdrde
hem nitelikli istihdama katk: saglayacagi ve hem de hizmet kalitesini artiracag asikardir.

* Perakendecilikte rekabet, tiketicilere fayda saglayan, inovasyonu tesvik eden ve sekto-
rin gelisimini saglayan onemli bir faktordar. Rekabet, perakendecileri musteri odakl, ve-
rimli ve yenilik¢i olmaya tesvik ederken, titketicilere daha iyi trtinler, hizmetler ve fiyatlar
sunar. Dolayisiyla, enflasyon tizerinde etkisi hizla ve fazlasiyla hissedilen gida perakendecili-
gi sektoriine yonelik hem fiziksel hem de ceevrimici pazaryerleri diizenlemelerinde politika
yapicilarin, bir yandan rekabetin éniint acacak dizenlemeleri yaparken diger yandan ise
ilgili tim kurum ve kuruluslarin diizenleme ve denetleme sorumluluklarini hakkiyla yerine
getirmesi oldukc¢a dnemlidir.

*  Yerlesim yeri, ntfus, trafik yogunlugu vb. dlciitler dikkate alinmak suretiyle zincir mar-
ketlerin yer seciminde hem geleneksel gida perakendecileri aleyhine rekabeti bozmama hem
de otopark eksikliginden kaynaklanan trafik yogunluguna sebep olmama adina diizenleyici
baz1 objektif 6lctitlerin yine tim taraflarin goriisit alinmak suretiyle belirlenmesinin faydali
olacagl degerlendirilmektedir. Bu sekilde ayni zamanda sektorin kaynaklarinin daha verimli
kullanilmasi da saglanabilir.
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» Turkiye’de gida perakendeciligi sektortintin gelisimi incelendiginde ulusal zincirler ve
indirim marketleri yaninda bolgesel/yerel zincirlerin de rekabetciligin saglanmasi ve inovatif
gelismeleri tesvikte dnemli rol oynadiklar gerceginden hareketle, Giriine erisim ve tedarik
noktasinda da rekabetin ontinit acacak dtzenleme ve denetlemelere 6zen gosterilmesinde
ozellikle duyarh olunmalidir.

» Elektronik Ticaret Araci Hizmet Saglayic1 ve Elektronik Ticaret Hizmet Saglayicilar Hak-
kinda Yonetmelik cevrimici pazaryerlerinin isleyisi hakkinda énemli bir boslugu doldurmaya
aday yeni olusum asamasindadir. Ancak ¢evrimici pazaryerleri (platformlar) ve genel olarak
da perakendecilikle ilgili yakin ge¢miste olusmus ve olusmakta olan mevzuatin, sektoérin
tim paydaslarinin gorts ve katkilarini dikkate alacak sekilde katlimer olarak gozden geci-
rilmesi kesinlikle faydal olacaktir. Bu ttr diizenlemelerde hizli hareket edilmesinin berabe-
rinde getirecegi riskler unutulmamali, her bir vatandas: etkileyecek bu tiir konularda hiz ya-
ninda buttuncil perspektif ile etki analizleri sonugclarina da bakilarak mesafe alinmalidir. Aksi
halde yap-boz tahtasina donen, yapisal problemleri goz ardi eden ve giintin problemine belli
bakis acilaria gore ¢oztm tUreten bir mevzuat ile hareket etmek durumunda kalimmaktadir.

» Politika yapicilarin sektordeki biitin paydaslarla istisare halinde kalip sektordeki tim
aktorlerin sorunlarini, taleplerini ve ¢6ztim onerilerini dinleyerek is birligi icerisinde sekto-
run dinamik yapisina uyumlu ulusal bir perakende yasasinin kurgulanmasi, gelistirilmesi ve
mevcut yasal diizenlemelerin giincellenmesini saglamahdirlar.

¢ Uzun yillardir Perakende Bilgi Sistemi (PERBIS) olusturulmasi konusulmaktadir. Plan-
lardan sistemin bir yazilimdan olusacagl ve envanter tutma amacli bir yazilim olacag: anlasil-
maktadir. Oysa Perakende Bilgi Sistemi (PERBIS) nin statik degil dinamik bir yapida olmas
ve sektortun temel verilerinin (ciro, istthdam, magaza sayilari, vb.) giincel olarak bu platform-
da mutlaka tutulmas sektériin geleceginin veriler 1s1g1nda planlanabilmesi i¢in bir ihtiyactr.
Verilerin paylasilmasinda Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) 1s1§1nda paylasilmasi
ihtiyactir.

»  Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanuna koyulan perakendeciler konseyi
perakendecilik sektoruyle ilgili sektore yonelik “politika olusturulmasina katki saglamak,
sorunlari tespit etmek, alinacak onlemleri belirlemek ve ilgili kurum ve kuruluslar arasinda
isbirligini saglamak” gibi cok sayida énemli gorevi olan bir kuruldur. Ancak bugtine kadar
etkin bir sekilde isletilememistir. Perakendeciler konseyinin mevzuatta yilda en az bir kez
toplanmasi gerektigi ifade edilmistir. Sektortn uzun yillardir devam eden problemlerin ¢6zt-
mu icin -en azindan bir sistem olusturuluncaya kadar- (3 ayda bir ya da 6 ayda bir gibi) daha
sik olarak toplanmasinda fayda bulunmaktadir. Ayrica perakendeciler konseyi tiyeleri arasin-
da sektortin tim taraflarinin temsil edilmesi yaninda, dogrudan perakendecileri temsil eden
dernekler/federasyonlar olmalidir. Ornegin, perakendeci isletmelerden olusan en buytk 3
dernek/federasyon, esnaf ve sanatkarlarin temsilcileri kurulda yer alabilir.

*  Perakendeciler konseyi toplantilarinin giindeminin olusmasinda mevcut perakendeci is-
letmelerin ya da tiketicilerin herhangi bir teklifi mtimkutn olacak m1 bu acik degildir. Sadece
mevcut Gyelerin ya da bakanhgin giindem olusturmasiyla ile bazi konularin ele alinmasinda
eksiklikler ya da gecikmelere yol acabilecegi ongoriilmektedir.
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* Perakende Ticaretin Duizenlenmesi Hakkinda Kanunun 8. maddesinde de magaza mar-
kali Grtin tanimlanmaktadir ve ayni kanunun madde 8.2’de bu maddenin uygulanmasina ilis-
kin usul ve esaslar yonetmelikle dtizenlenir demektedir. Magaza markali tirtinler konusuna
Perakende Ticarette Uygulanacak Ilke ve Kurallar Hakkinda Yoénetmelikte deginilmis olmasi-
na ragmen magaza markal trtnlere yonelik yonetmelik hentiz cikartilmamistir. Bu nedenle
uygulamada bir karmasa ve belirsizlik olusmaktadir. Magaza markali tirtin konusundaki bu
acigin giderilmesine yonelik mevzuat diizenleme eksikliginin giderilmesi gerekmektedir.

Sektoriin Aktorlerine Oneriler
*  Tedarik zinciri ve lojistik optimizasyonu perakendeci isletmeler icin iyi bir talep tahmini
ve yonetimi sistemi olusturarak stok seviyelerini optimize etmek, stok maliyetlerini dusir-
mek ve musteri taleplerine daha hizli yanit vermek i¢in énemlidir.

 Urtinlerin hizh ve maliyet etkin bir sekilde musterilere ulasmasini saglamak amacciyla
optimal konumlandirilmis dagiim merkezleri ve lojistik ag1 planlamasi yapilmalhdir.

» Dijital teknolojileri ve otomasyonu kullanarak is stireclerini optimize etmek ve lojistik
operasyonlarini izlemek ve yonetmek, verimliligi artirabilir.

Veri analitigi ve izleme araclari kullanarak tedarik zinciri performansini stirekli olarak
izlemek ve iyilestirmeler yapmak 6nemlidir.

» Surdurilebilir drinlerin ve lojistik yontemlerinin kullanimini tesvik etmek, cevre dostu
tasima seceneklerini degerlendirmek ve guvenlik tehditlerine kars: hazirlikli olmak da kritik
oneme sahiptir.

* Bu oneriler, perakendecilerin tedarik zinciri ve lojistik yonetimini daha etkili hale getir-
melerine ve musterilere daha iyi hizmet sunmalarina yardimei olabilir. Ayni zamanda maliyet-
leri azaltabilir ve rekabet avantaji elde etmelerini destekleyebilir.

* Perakendecilikte yenilik, onemli 6lctide teknoloji ve dijital dontisim sayesinde gercek-
lesmektedir. Perakendeci isletmelerin, teknolojiyi stratejik bir bakis agisiyla isletmenin buitiin
fonksiyonlarina entegre etmeleri ve miisteri deneyimi ile butiinlestirmeleri 6nemlidir. Pera-
kendecilerin veri analitigi, yapay zeka ve btiytik veri gibi yenilik¢i teknolojileri kullanarak
musteri davranislarini anlamalari, talep tahminlerini gelistirmeleri ve kisisellestirilmis hiz-
metler sunmalart mimkundir ve ktresel rekabet icin bir gerekliliktir.

» Teknoloji kullanilmasi durumunda isletmelerin giivenli 6deme yoéntemleri, cevrimici gii-
venlik ve veri gizliligi konularina da oncelik vermeleri gerekmektedir.

*  Perakendecilerin, musterilerin degisen beklentilerine cevap verebilmek ve rekabet avan-
taj1 elde etmek icin online ve offline kanallar1 entegre eden bir coklu kanal ya da butiinlesik
kanal stratejisi benimsemeleri oldukca 6nemlidir. E-ticaret platformlari, mobil uygulamalar
ve cevrimici pazar yerleri gibi dijital kanallarin giicinden yararlanarak musterilere daha genis
bir erisim saglayabilirler.
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* Tuam bu adimlar, perakendecilere musteri sadakatini artirma, misteriyi elde tutma, ope-
rasyonel verimliligi artirma, maliyetleri diistirme ve pazar payini btytitme firsati saglayacaktir.

» Dunyanin buyitk perakendecileri ¢cok sayida iilkede faaliyet gostermektedir. Perakendeci
isletmelerin uluslararasilasmasi, zorluklarla beraber firsatlar sunar. Perakendecilikte ulusla-
rarasilasma, pazar genislemesi, rekabet avantaji, maliyet avantaji, risk cesitlendirmesi, ino-
vasyon ve ogrenme gibi bir dizi 6nemli firsatlar sunar. Bu nedenle, perakende sirketlerinin
kuresel pazarlara acilmay1 hedeflemesi onemlidir. Farkl tilkeler arasindaki yasal diizenleme-
ler, kulturel farkliliklar, dil bariyerleri ve politik istikrarsizlik gibi faktorler, uluslararasi islet-
melerin dikkate almasi gereken risklerdir. Bu nedenle, uluslararasilasma stirecinde uygun
stratejilerin ve is birligi aglarinin olusturulmasi 6nemlidir.
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BIRINCi BOLUM
DUNYADA VE TURKIYE’DE GIDA PERAKENDECILIGI

1. Perakendeciligin Ekonomiye Katkilar:

Perakendecilik -ve 6zelde gida perakendeciligi- sektoriintiin ekonomiye, istthdam olusturma, eko-
nomik buyuklagu artirma, i¢ talebi canlandirma ve yenilikleri tesvik basta olmak tizere ¢ok sayi-
da dogrudan ve dolayh katkilar: bulunur. Bu bolimde bu konulara dncelikle kavramsal diizeyde
vurgu yapildiktan sonra, pratik bazi ¢ikarimlar da aciklanmaya calisilmaktadir.

Sanayi devrimi ile baslayan yigin tretim, kendine 6zgii bircok problemi de beraberinde getir-
mistir. Bu problemlerden biri de tretilen mal ya da hizmetlerin ttketicilere ulastirilmasidir. Pa-
zarlamanin “4P”sinden (product-irtin, price-fiyat, place-dagitim, promotion-pazarlama iletisimi)
biri olan dagitim, bu gorevi Gistlenmistir. Bu gérev kapsaminda dagitimin; satin alma, depolama,
ulastirma, risk Gstlenme, finansman saglama, pazarlama arastirmasi ve satis gibi bircok faaliyeti
de ustlendigini soylemek mumkiindur. Mal ve hizmetlerin ttketiciye ulastirilmasinda izlenen yol
olan dagitim kanalinin son safhasi ve ttketiciler tarafindan en ¢ok bilineni ise perakendeciliktir.
Perakendecilik, mal ve hizmetlerin genellikle kticiik miktarlarda dogrudan nihai titketicilere sa-
usini ifade eder. Perakendecilik, treticilerden veya toptancilardan mal satin alma ve ardindan
bunlar: fiziksel bir magazada veya cevrimici platformda kisisel kullanim, aile veya ev kullanim1
icin musterilere satma siirecini icerir. Perakendecilik, tiketicilerin ihtiya¢ duyduklar: ve istedikle-
ri Grtinlere ulasmalarini sagladigl ve ayni zamanda isletmelere Grtinlerini pazara dagitma imkan
sundugu icin, hem ulusal hem de kuresel ekonomide ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Guni-
miiz perakendeciliginin basarisi; magazanin konumu, trtn kalitesi, fiyat politikalari, miisteri hiz-
metleri, musteri sadakati, yenilikci pazarlama stratejileri gibi cesitli faktorlere ve bunlar: destekle-
yecek sekilde sektorde gelisen teknolojileri ne kadar benimsediklerine baglidur.

Perakendeciler, bircok trtin cesidini saglayarak hacimli triinleri parcalara ayirarak, stok bulun-
durarak ve tiketicilerin satin aldiklar: mal ve hizmetlere degerler katarak islevlerini yerine getirir-
ler. Cesitli buyuklikte olan perakendeci isletmeler, son tiiketicilerin tiikketim maddelerini onlara
sunmak icin hep var olagelmistir. Perakendeciler, titketici icin bicim faydasi, mekan faydasi, za-
man faydasi, bilgilendirme faydasi ve mulkiyet faydasi yaratan eylemlerde bulunmaktadirlar. Be
cercevede perakendeciligin en buyiik faydalari yer ve miilkiyet acisindan sagladiklari olurken; bu-
nun icin herhangi bir Grtintn, satin alinabilecegi mekanda tiketicisine sunulmasi gerekmektedir.
Perakendecilerin 6nemli islevlerinden birisi de talebi uyarmaktir. Perakendeciler, son titketicinin
istedigi sekilde, buytklikte ve miktarda tirtin sunumu ile bir talebi karsilamis olmaktadir. Ayrica
Ureticiler ile titketiciler arasinda bir koprit gorevi gorerek pazar analizi yapmakta, degerlendirme-
lerini ve tuketici ihtiyaclarini belirleyerek bu bilgileri tedarik¢ilere saglamaktadir. Perakendecilik,
talepkar tiketicinin davranislarindaki degisimler 1s1§1nda, gecmisten giintimiize kadar gecen za-
man icerisinde, dontistimsel bir degisim yasamistir ve bu degisimin ayni sekilde devam edecegi
ongorulmektedir. Gelecekte tuketici talepleri ve davranmislar degistikce yeni is modelleri, ma-
gaza formatlar1 ve yeni satis kanallarinin ortaya ¢ikmasi kuvvetle muhtemeldir. Benzer sekilde;
ekonomik ve sosyal kosullar, niifus egilimleri, dijitallesme, sosyal ve ticari iletisim alanlarindaki
gelismeler, perakendeciligin evrilmesinde rol oynayan unsurlar olacakur. Perakendecilik sektor-
nu etkileyen firsatlar ve tehditler strekli degismektedir ve hep degisecektir. Dolayisiyla, mevcut
ve gelecekteki perakendeci isletmelerin basarisi, degisen kosullar1 hizlica fark etmesi ve uygum
saglamasina bagli olacakur.
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Perakendeciligin, diilnya ekonomisi tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Pek ¢ok gelismis ve gelismekte
olan iilkede ekonomik biiytime, istihdam, ticaret ve titketici davranist gibi ¢esitli alanlarda belirgin
bir etkisi vardir. Perakendeciligin ekonomi tizerindeki etkileri kisaca su sekilde siralanabilir:

Ekonomik Bitytime

Perakendecilik, bircok tilkede ekonomik buiytimeye énemli katk: saglar. Ciddi gelir tiretir ve bir
tlkenin genel gayrisafi yurtici hasilasina katkida bulunur. Perakende satislari, titketici harcama
aliskanliklarini ve genel ekonomik faaliyeti yansitan énemli bir gosterge olarak hizmet verir.

Istihdam Olusturma

Perakendecilik sektort, kuresel dlcekte onemli bir istthdam kaynagidir. Magazalardaki satis
temsilcilerinden tedarik zinciri yonetimi uzmanlarina, malzeme tedarik¢ilerinden pazarlama uz-
manlarina kadar farkli seviyelerde is imkanlari sunar. Perakendecilik sektoru, kiiresel isgticintn
onemli bir kismimni istihdam eder ve is yaratma ve gelir olusturma konularinda katkida bulunur.
Gida perakendeciligi sektoruntn 6zellikle geng ve kadin ntfus isttihdamina katkisi oransal olarak
pek cok diger sektorden daha fazladir.

Ticaret ve Kiiresellesme

Perakendecilik sektorii, uluslararas: ticareti kolaylastiran bir 6zellige sahip oldugu gibi, ulusla-
rarasilasmada da 6nemli bir rol oynar. Perakendeciler, treticiler ile tiketiciler arasinda araci ko-
numunda olup, mallarin ulusal simirlarin 6tesinde hareket etmesini saglar. Karesel perakende
zincirlerinin ve e-ticaret platformlarinin btiyimesi, uluslararasi ticareti genisletmis ve isletmelere
yeni pazarlara erisme imkani saglamistir.

Kiiciik Isletme Gelisimi

Perakendecilik sektort, kiigctik isletmelerin ve girisimciligin desteklenmesinde 6nemli bir rol oy-
nar. Yerel perakendeci magazalar ve bagimsiz isletmeler, yerel ekonomilerin canlihgini saglar ve
girisimcilerin mal ve hizmetlerini sergilemeleri icin bir platform olusturur. Kiiciik perakendecile-
rin basarisy; istihdam, yenilik ve toplum gelisimi acisindan olumlu bir etki yapar.

Tiketici Harcamalarini Sekillendirme

Perakendecilik, titketici harcama aliskanliklarini dogrudan etkiler. Tiiketim Grtinleri sektorinin
onemli bir bileseni olan perakendeciler, tiketici davranisini ve tercihlerini sekillendirir. Ttketici
harcamalari, perakendeci tarafindan ttketicilere cesitli trtin ve hizmetler sunularak ekonomik
aktiviteyi yonlendiren ve talebi harekete geciren bir itici glictir.

Teknolojik Ilerlemeler

Perakendecilik sektort, teknolojik ilerlemelerden énemli 6lctide etkilenmistir ve strekli etkilen-
meye devam edecektir. E-ticaret, online pazar yerleri ve dijital platformlarin yiikselisi, perakende
ekosistemini dontstirmiistiir. Teknoloji, perakendecilere isletme verimliligini artirma, maliyet-
leri dustirme, tedarik zincirlerini optimize etme, musteri deneyimini kisisellestirme ve kiiresel
misterilere ulasma imkani sunar.
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Ekonomik Zorluklar ve Aksamalar

Perakendecilik sektort, ekonomik zorluklar ve aksamalardan cok hizli etkilenir. Ekonomik dur-
gunluklar, titketici davranisindaki degisimler, demografik degisimler ve yeni teknolojiler, pera-
kendeci isletmeleri ¢ok hizli sekilde etkiler. Perakendeciler, degisen pazar dinamiklerine uyum
saglamak, rekabetci ve dayanikli olmak icin yeniliklere adapte olmalidir.

Vergi Geliri ve Hulkiimet Politikalar

Perakendecilik sektorti; satis vergileri, ithalat/ihracat vergileri ve istihdam vergileri gibi cesitli
kanallar aracihgiyla hitktimetlere 6nemli vergi geliri saglar. Hiktimetler genellikle perakendecilik
sektorunt diuzenlemek ve desteklemek icin titketici koruma onlemleri, vergi tesvikleri ve sektore
6zgii duizenlemeler gibi politikalar: uygularlar.

Genel olarak, perakendecilik sektorunin dinya ekonomisi tizerinde ¢ok yonla ve kapsamh
bir etkisi vardir. Ekonomik bitytimeyi destekler, istihdam yaratr, ticareti tesvik eder, teknolojik
ilerlemeleri saglar ve tiiketici davranisini sekillendirir. Bu nedenle, perakendecilik sektori, hem
kiiresel ekonomide hem de ulusal ekonomiler i¢cinde énemli bir rol oynar. (Raporun ilerleyen
kisimlarinda sektore iliskin rakamsal biyiiklukler de verilmektedir.)

2. Duinyada Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

Perakendeciligin tarihsel gelisimi, bircok etkenin bir araya gelmesiyle sekillenmistir ve insanhk
tarihi boyunca farkli asamalardan ge¢mistir. Insanoglunun var olusundan beri ihtiyaclar ve istek-
ler hep var olmustur. Ilgili yazin incelendiginde; bireylerin, ailelerin, toplumlarin ve farkli cog-
rafyalarda yasayan uygarliklarin ihtiyaclarinin farklilasmasi ve varliklarini siirdiirebilmeleri icin
o donemlerin imkanlar1 diizeyinde tiretim, dagitim ve karsilikh ticari faaliyetlerde bulunduklari
anlasilmaktadir.

[nsanlk tarihinin her déneminde, sehirlerin oldugu her yerde, yogun bir ekonomik hayatn var-
lig1 ve ticaretin yapildigi gorilmektedir. Antik kentlerin kalintilarindan elde edilen kanitlar 1s1-
ginda pazar yeri olarak kullanilan acik alanlar, dikkan olarak hizmet veren yapilar, depo olarak
kullanilan binalar, tahil ve diger tirtinleri depolamak icin kullanilan toprak kavanozlar, tartim ve
Ol¢me aletleri, takas matbuat, rulolar, kil tabletleri, satis faturalarimi olusturan centikli ¢cubuk-
lar, taslar ve defter kayitlari, ilk donemlerden beri alisveris kulturtintn var olduguna dair giiclia
kanitlardir. Ticaret, mekkare (at, deve, katir gibi bir yitk hayvani) ve silahh kervanlar tizerinden
Asya, Avrupa ve Afrika’ya kadar uzanmistir.

Dunya perakende ticareti, Ik Cag doneminden (MO 3200 - MS 375) Yeni Cag (1453-1789) do-
nemine kadar farkh bicimlerde yapilmistir. [Tk dénemlerde kitalararas: tiiccar ticareti ile baslayan
alisveris; daha sonra “panayir, tezgahli acik alan pazar yerleri, birkag kath perakendeci kurulus-
lar, bircok dikkan barindiran binalar, seyyar saticilar, Osmanli doneminde de insa edilen kapah
carst ve bedestenler” seklinde evrilerek; ginimtz modern perakendeciligine kadar gelmistir.
Modern departmanh magazalarin gelismesi ise hem Amerika Birlesik Devletlerinde hem de In-
giltere’de 1860 ve 1870 yillarinda baslamistir.
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Perakendeciligin tarihsel gelisimi icerisinde ev veya el yapimi seklinde baslayan tretim, bugiin
modern tretim hatlarinda yerini y1gin tretime birakmistir. At, deve, kervan ve gelismemis deniz
tasimaciligl tizerinde yapilan dagitim; bugtin havadan, karadan ve denizden en hizhi ve modern
tasimacilik sistemleriyle yapilmaktadir. Ik zamanlarda diikkan olarak kullanilan yapilarin sun-
durma altliklarinda baslayan perakende satis, daha sonra acik alan pazar yeri tezgahlarina, seyyar
saticiliga, departmanli magazalara, uzmanhk magazalarina ve stiipermarket zincirlerine birakmis-
tr. Ayrica, teknolojik gelismeler 151g1nda hizla gelisen e-ticaret, mobil ticaret ve lojistik faaliyetler,
butunlesik kanal (omnichannel) sistemiyle “her zaman, her yerde, her sekilde ve en hizli sekilde”
perakendeciligi farkli bir boyuta tasimistir.

Sekil 1, 2021’den 2026’ya kadar dunya capinda ongortlen toplam perakende
satislarin1 ABD dolari cinsinden ve trilyon olarak gostermektedir.
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Kaynak: Statista (2023). World: retail sales 2021-2026

Statista’'nin Temmuz 2023 tarihinde yaymlanan 2021-2026 dtnya perakende satislari raporuna
gore, 2021 yilinda yaklasik 26,37 trilyon ABD dolar1 olan kiiresel perakende satislarin 2026 yilina
kadar yaklasik 32,26 trilyon ABD dolar1 olacag: tahmin edilmektedir. Sekil 1’deki veriler, sekto-
run toplam cirosunun yillar bazinda artarak devam ettigini gostermektedir. Bu acidan, titketiciye
dogrudan temas eden perakendecilik sektorti kiiresel ekonominin lokomotif endustrilerinden
biri haline gelerek dikkatleri tizerine cekmektedir.

Deloitte'nin “2023 Perakende Sektériintin Kiuresel Gugcleri” baslikli arastirma raporuna gore;
dtunyanin ilk 250 perakende sirketi, 2021 mali yilina gore yaklasik 5,6 trilyon ABD dolar ciroyla
birlikte 2020 mali yilana gére %8,5 oraninda birlesik biiytime saglamisur. {1k 10 siralamasinda
yer alan magaza markalarinin da yaklasik olarak 1,9 trilyon ABD dolar1 toplam ciro ve ilk 250
firmanin icinde yaklasik %34 pay aldiklar1 goriilmektedir. Tablo 1’de yer alan degerlendirmeye
benzer degerlendirmeler, farkh kuruluslarca da yapilmakta olup, muhtelif listelerde bazi kiiresel
perakendeci zincirlerin siralamadaki yerleri degisiklik gosterebilmektedir.
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Tablo 1. 2021 Yilinin {1k 10 Perakendecisi

MUSIAD

L %50 I.irma iinde ciro Mensei Ciigz(ll\’lfll)]':m O:::s];:)n Gli:::llr)(’leitgi
diizeyinde Siralama ABD Dolar1) Tiirit Ulke Sayis1
1 Walmart ABD | 572,754 Hipermarket /|
Stipermarket
2. Amazon.com ABD 239,150 Magazasiz 21
3. Costco ABD 195,929 ToptanciMagaza | 12
4. Schwarz Group (Lidl ve Aufland) | Almanya | 153,754 Indirimli Magaza | 33
5. Home Depot ABD 151,157 Yap1 Market 3
6. Kroger ABD 136,971 Stipermarket 1
7.JD.com Cin 126,387 Magazasiz 1
8 Walgreen ABD 122,045 Et‘ffer)le Orug 1
9.Aldi Finkauf GmbH & Co Almanya | 120,947 Indirimli Magaza | 19
10. Target ABD | 104611 Ejiﬁ;gzm' 1
149. BIM Birlesik Magazalar A.S Tirkiye | 7,937 Indirimli Magaza | 3
236. A101 Yeni Magazacthk A.S Turkiye | 5,010 Indirimli Magaza | 1
flk 10 Firmanm Toplam Cirosu 1,923,704
{lk 250 Firmanin Toplam Cirosu 5,650,478
{lk 10'nun, 11k 250 icindeki payr %34

Kaynak: Deloitte, 2023: 7

Tablo 1 incelendiginde, 2021 yilinin ilk 10 perakendecisi arasinda sayisal olarak Amerika Birlesik
Devletleri'nin 7 perakendeci magaza ile birinci sirada yer alarak dinya perakendecilik sektortun-
de daha basarili bir performans gosterdikleri goriilmektedir. Yine sayisal olarak Almanya 2 pera-
kende markasi ile ikinci sirada yer almaktadir. Bir magazasiz (¢evrimici) perakende markasi ile
Cin tc¢ilinct sirada yer almaktadir. Turkiye de diinyanin ilk 250 perakende kuruluslar arasinda
149. sirada BIM ve 236. sirada A101 ile dikkatleri tizerine cekmektedir.

Tablo 1’e daha ¢ok gida odakh perakendecilik boyutunda bakildiginda, listede Almanya menseili
Schwarz Group (Lidl ve Aufland) 4. sirada, ABD menseli Kroger 6. sirada ve yine Almaya menseli Aldi
9. sirada yer almislardir. Diinyanm ilk 250 perakendeci kuruluslar arasinda da pek ¢ok gida odakhi
perakendeci kurulusun basarili bir performans sergiledikleri gozlemlenmistir.

Bu genel aciklamalardan sonra, perakendecilik sektortintin en fazla gelisim gosterdigi ve dunyaya
orneklik teskil eden ABD ve Avrupa’daki bazi iilke drneklerine kisaca deginilecektir. Ulkemiz de
dahil olmak tzere, gelismekte olan tilkedeki perakendecilik sektér deneyimleri bu tlkeleri takip
eder pozisyondadir. Butiin gelismis ve gelismekte olan tlkelerin perakendecilik sektorleri ile o
ulke ekonomisi i¢in hemen hemen aymi degerlendirmeler yapilabilir.
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2.1. ABD’de Perakendeciligin Gelisimi

ABD’de gida perakendeciliginin gelisimi, 20. ytizyilin baslarindan itibaren stipermarketlerin
yikselisiyle baslamistir. Sipermarketler, genis iiriin yelpazesi, rekabetci fiyatlar ve tim gida
ihtiyaclarini tek bir yerde sunma konsepti ile titketicilerin ilgisini cekmistir. Bu dénemde, zin-
cir magazalarin hakimiyeti de ortaya ¢ikmis ve buytik perakende zincirleri, genis sube aglariyla
tuketicilere kolaylik saglamistir.

ABD’de baslangicta bircok bolumlt magazalar kentlerin merkezi yerinde, alisveris merkezle-
rinde kurulmuslardir. Yitksek gelirli sinif, kentlerden banliyolere yerlesmeye yoneldikce bu
bolumli magazalarin bir kismi eski ¢ekiciliklerini ve musterilerini kaybetmisler; ya daha dustuk
gelirlilere hitap edecek pazarlama politikalar1 olusturmuslar, ya da bir kisminin yaptig1 gibi
‘mall’ olarak tabir edilen ve kent disinda gelistirilen alisveris merkezlerinde yerlerini almislar-
dir. ABD’de 1930’lara kadar gida maddeleri satan magazalarin kii¢tik ve satisa sunduklar: triin
kalemlerinin ise sinirh olmasi dikkat ¢ekerken, 1929 diinya iktisadi bunalimindan sonra dur-
gunlasan piyasay1 canlandirmak icin; ¢esidi bol, satis hacmi ytksek, boylece birim pazarlama
maliyeti distk magaza tiri gelismistir.

Gida perakendeciligi, ABD’de biyiik bir endistri ve ekonomik faaliyet alanidir. Yillar icinde gida
perakendeciligi sektorit onemli bir gelisme gostermis ve tiiketicilerin ihtiyaclarina daha iyi cevap
verebilmek adina siirekli olarak yenilikler yapmistir. ABD’deki gida perakendeciliginin gelisimi,
tiiketici aliskanliklarinin degismesi, teknolojik ilerlemeler ve rekabetin artmasi gibi bircok etkene
bagli olarak sekillenmistir.

2023 yih tahmini niifusu 340 milyon civarinda olan Amerika Birlesik Devletleri yaklasik 9.8
milyon km?’lik toplam ytizél¢timii ile genis bir alana yayilmis durumdadir. Oldukca gelismis bir
liberal-kapitalist piyasa ekonomisine sahip ABD’de 2020 yilinda 20,8 trilyon dolar olarak kayde-
dilen GSYIH, 2021 yilinda ytizde 5,7 artisla 22,9 trilyon dolara yitkselmistir. Kisi basina diisen
GSYIH 2021 yilinda 69.230 dolar duzeyindedir.

Tablo 2. ABD Perakende Sektoriniin Dogrudan Ulusal Ekonomik Etkisi

Degiskenler Deger Oran
Perakendeci isletime sayist 4.2 milyon %11.6
Toplam istthdam 32 milyon %16.0
Isgticit geliri 1.0 trilyon ABD dolart %83
GSYIH 1.6 trilyon ABD dolart %17

Tablo 2, perakendecilik sektortniin istihdam, isgticti geliri (ticretler ve maaslar ve yan haklar ile
miulk sahiplerinin kira geliri dahil), GSYIH ve isyeri sayis1 agisindan ulusal ekonomiye gore dog-
rudan ekonomik etkisini gostermektedir.

2018’de ABD genelinde yaklasik 4,2 milyon perakende isletmesi vardir (gida hizmetleri ve icme
yerleri dahil). Bu isletmeler, 2018’de tilkedeki tiim ticari isletmelerin ytizde 11,6’sin1 olusturmus-
tur. Perakendecilik sektort, Amerikali is¢iler icin dogrudan 32 milyon is saglamistir (ulusal top-
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lamin ytzde 16’sin1 olusturuyor). Sektor ayrica Ucretler ve maaglar ile yan haklar ve mulk
sahiplerinin geliri (ulusal toplamin yiizde 8,3'11) olarak, dogrudan 1 trilyon dolarlik bir islem
hacmi olusturmustur.

Bir referans noktasi olarak ABD perakende sektorii (gida hizmetleri ve igme yerleri dahil), 2018’de
ulkedeki en buytk 6zel sektor isvereni olmustur ve 2 haneli NAICS kodu (Kuzey Amerika En-
dastri Siuflandirmasi) diizeyinde diger tim sektorlerden daha fazla dogrudan istihdam sagla-
mistir. ABD perakendecilik sektori, GSYIH ye etkisi agisindan ttum 2 basamakl NAICS sektorleri
arasinda G¢unci en buyik katk: saglayan sektdr olarak siralanmustir.

Tablo 3. 2021 Yilinin Gida Odakli ilk 10 Amerikan Perakendecisi

ilk 250 firma icinde ciro . .2021 ‘.hh Baslan liaahye.tu .
T Mensei | Ciro (Milyon | Operasyon gosterdlgl
ABD Dolarr) Tiirit Ulke Sayis1
1. Walmart ABD | 572,754 Hipermarket /=
Stipermagaza
3. Costco ABD 195,929 Toptanci Magaza | 12
6. Kroger ABD 136,971 Stipermarket 1
18. Albertsons ABD 71,887 Stipermarket 1
24. Publix Super Markets ABD 48,384 Stipermarket 1
34.H.EB ABD 33,000 Stipermarket 1
56. Meijer ABD | 21,000 Hipermarket /|
Stipermagaza
72. BJ's Wholesale Club ABD 16,667 Toptanci Magaza | 1
104. Hy-Vee ABD 12,000 Stipermarket 1
109. Wegmans ABD 11,200 Stipermarket 1
Tk 10 Firmann Toplam Cirosu ABD 1,119,790
flk 250 Firmanim Toplam Cirosu 5,650,478
Gida odakli (HTM) ilk 10 Ameri-
kan perakendecisinin kuresel ilk %19,8
250 perakendeci icindeki pay1

Kaynak: Deloitte, 2023: 38-43.

ablo 3, ABD menseili ve ciro diizeyinde ilk 10 gida odakh perakendeci kuruluslari gostermekte-
dir. Tablo 3’te yer alan ilk 10 ABD menseili perakendeci kurulusun toplam cirosu, dinyanin ilk
250 perakende sirketinin toplam cirosunun %19,8’dir. Tablo’da 24 farkl tilkede faaliyet gosteren
Walmart dinyanin 250 perakende sirketi arasinda 1’inci konumdayken; benzer sekilde 12 farklh
ilkede faaliyet gosteren Costco ise diinyanin ilk 250 perakende sirketi arasinda 3 tnct, Kroger
ise dinyanin ilk 250 perakende sirketi arasinda 6’'nc1 olmay1 basarmistir. Tabloda ABD menseili
perakendeci magazalarin yitksek performanslari, hem ulusal boyutta faaliyet gostermeleri hem
de uluslararasilasmalariyla iliskilendirilebilir.
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Amerikan perakendeciligi devamli degisen piyasa kosullarina uyum yetenegi ile karakterize olan
bir sektordur. Sektorin diger karakteristikleri ise; zengin farklilasma, pazar dilimlenmesindeki
basar1 ve cok farkli 6zelliklerdeki titketici gruplarinin 6zel gereksinimlerine cevap verebilme ye-
tenegi olarak belirtilmektedir. Perakende tiirleri, temel tiplerden olduk¢a karmasik tiplere dogru
genis bir cesitlilik gostermektedir. Sektdrde baskin olma 6zelligini stirdiiren geleneksel stiper-
market tipi, ginimuzde daha yaygin irtin ve hizmet dizisi sunan stper magazalar, birlesik ma-
gazalar, kolaylik magazalar1 ve depo magazalar gibi perakendeci tiplerin giicli rekabeti ile karsi
karsiyadir. Ayrica, ABD perakendeciliginin dinamizmi ve canhilig, bu sektériin biytime stratejisi
olarak uluslararasilasmay1 se¢mesine yol agmistir.

ABD’de gida perakendeciliginin gelisimine iliskin baz1 6nemli noktalar asagida belirtilen bashk-
lar alinda 6zetlenebilir:

Stupermarketlerin Yikselisi

ABD’de gida perakendeciliginin modern bicimi, stipermarketlerin ytkselisiyle baslamistir. 20.
yluzylin baslarindan itibaren stipermarketler; genis tirtin yelpazesi, rekabetci fiyatlar ve tek bir
yerde sunulan tim gida ihtiyaclariyla titketicilerin ilgisini ¢ekmistir.

Zincir Magazalarin Hakimiyeti

ABD’deki gida perakendeciligi, bliyiik zincir magazalarin hakimiyeti alundadir. Walmart, Kroger,
Albertsons, Safeway gibi ulusal 6lcekte faaliyet gosteren zincir magazalar, genis sube aglariyla
tuketicilere kolaylik saglamis ve pazar payimni artirmistir.

E-ticaretin Yukselisi

Internetin ve dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte, e-ticaretin gida perakendeciligine olan et-
kisi artmistir. ABD’de bircok buytik perakende zinciri, cevrimici platformlarda satis yapmaya
baslamis ve tuketicilere cevrimici alisveris imkani sunmustur. Peapod ve 6zellikle Amazon gibi
buytk e-ticaret sirketleri, gida perakendeciliginde de etkili olmustur.

Organik ve Saglikli Uriinlere Artan Talep

Son yillarda tiiketiciler arasinda organik ve saghkl gida tirtinlerine olan talep artmistir. Bu talep,
dogal ve organik urtinlerin sunuldugu magazalarin ve marketlerin sayisinin artmasina yol agmis-
tir. Whole Foods Market gibi organik gida magazalari, bu alanda 6ncti rol oynamaktadir.

Inovasyon ve Kisisellestirme

Gida perakendeciligi, inovasyon ve kisisellestirme trendlerini takip etmektedir. Misteri deneyi-
mini gelistirmek i¢in yeni teknolojiler, sadakat programlari, mobil uygulamalar ve miisteriye 6zel
teklifler gibi yontemler kullanilmaktadur.
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Alternatif Market Modelleri

ABD’de gida perakendeciligi, son yillarda alternatif market modellerinin ortaya ¢ikmasiyla cesit-
lenmistir. Hizli teslimat ve cevrimici marketlere odaklanan Instacart gibi platformlar, tiketicilere
daha hizh ve pratik alisveris imkani sunmaktadir. Ayrica, bakkal-btfe tirtinden kolaylik magaza-
lar1, yerel pazarlar ve dogrudan ciftci satislar1 gibi alternatif perakende yontemleri de poptlerlik
kazanmistr.

Bu faktorler, ABD’de gida perakendeciliginin gelisimini etkileyen bazi 6nemli noktalardir. Ttketi-
ci taleplerinin degismesi, teknolojik ilerlemeler ve rekabetin artmasi gibi faktorler, gida peraken-
deciliginde strekli olarak yeni trendlerin ve yeniliklerin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

2. 2. Avrupa’da Perakendeciligin Gelisimi

Perakendecilik, Avrupa’da tarih boyunca strekli degisen ve evrim geciren énemli bir sektordir.
Ytuzyillar boyunca tiiketicilerin alisveris deneyimlerine sekil veren bu sektor, teknolojik ilerleme-
ler, sosyal ve kulturel degisimler, ekonomik faktorler ve tiiketici davranislarindaki dontstimlerle
birlikte siirekli olarak gelismistir.

Avrupa katast, cesitli kulttrlerin ve zengin tarihi mirasmn bir araya geldigi bir bélgedir. Bu cesitli-
lik, perakendecilik sektoriiniin de benzersiz bir karakter kazanmasina neden olmustur. Gelenek-
sel pazar yerlerinden baslayarak, modern aligveris merkezlerine ve ¢evrimici platformlara uzanan
genis bir yelpazede, Avrupa’da perakendecilik, titketici ihtiyaclar ve talepleri dogrultusunda st-
rekli olarak sekil degistirmistir.

Teknolojik ilerlemeler, 6zellikle son yillarda, Avrupa’daki perakendecilik sektorinde buyitk bir
déntsiim yasanmasina yol agmustir. Internetin yayginlasmasi, mobil cihazlarin poptlaritesi ve
dijitallesme, perakendecileri cevrimici platformlara yonlendirmistir. E-ticaretin yukselisi, tiketi-
cilerin alisveris aliskanliklarin kékten degistirmistir ve geleneksel magaza alisverisinin yani sira
cevrimici alisverisin de 6nemli bir rol oynamaya baslamasina sebep olmustur.

Ayrica, tiketiciler nezdinde organik ve saghkl trtinler, surdurtlebilirlik ve cevresel faktorlerin
onemi de giderek artmaktadir. Ttketiciler, Grtinlerin tretim ve tedarik zincirlerindeki cevresel
etkileri g6z dntinde bulundurarak, ¢evre dostu ve sosyal sorumluluk sahibi perakendecileri ter-
cih etme egilimindedir. Bu durum, perakendecileri saglikli gida trtnlerini raflarina daha fazla
eklemeye ve cevre dostu uygulamalara yonlendirmis, strdurilebilirlik konusunda aktif bir rol
almalarini tesvik etmistir.

Avrupa Toplulugu perakendeciliginin tarihsel gelisme siirecinin son ytizyili icin 4 farkli asama-
dan bahsedilebilir:

Birinci asama: Bolumlit Magazalar

Bu donem, bolumli magazalarin ortaya ¢tkma doénemi olarak belirtilmektedir. Donem, modern
perakende ticaretin bazi karakteristik ozelliklerinin ortaya ciktigi donemdir. Bu karakteristik
ozellikler; mallarin buytik sergi yerlerinde acikta sergilenmesi ve buiytik miktarlarin dusik fiyat-
larla satisa sunulmasidir. Bu magazalar baslica Bati Avrupa tlkelerinde 19. ytizyihn ikinci yarisin-
da kurulmaya baslanmistir.
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ikinci asama: Zincir Magazalar

20. yuzyilin baslangici, zincir magazalarin ortaya ¢ikmaya basladigr donemdir. Bu gelismede
kooperatif orgiitlerin gelisiminin belirleyici etkisi soz konusudur. 1860’larda baslayan koope-
ratifcilik hareketi, 1890’1 yillarda gelismenin ve biiytimenin temel 6gelerinden birisi olmustur.
Ingiltere’de 1880’lerin ilk yillarinda ticaretin bir bolumiini zincir magazalar ele gecirmistir.
Hollanda’da zincir magazalar 19. ylzyilin sonunda ortaya ¢ikmis ve gonullaluk esasina dayal
zincir magazalardan ilki 1932’de kurulmustur. Almanya’da toptan ve tiiketim kooperatifleri
yuzyilin sonunda gelismistir.

Uciincii asama: Sehir Disinda AVM ler

Uctincil ve en radikal asamada 1920’lerin ve 1930’larin Amerikan projesi drneklerinden esin-
lenme s6z konusudur. Amerikan projesinin karakteristikleri; self-servisin dogusu, biiytik maga-
zalarin genellikle kent merkezi disinda yerlesmesi, otopark kolayliklarmin saglanmasi, merkezi
satin alma orgiitleri araciligiyla tirtin satin alma ve satis hacmindeki biiytime, bu sekilde daha iyi
butceleme ve dustk fiyatlarla sunum avantajinin yaratilmasi seklinde siralanabilir.

Dordiincit asama: Uluslararasilasma

Bazi iilkeler ticinct asamaya hentiz ulasmamis olmasina karsin, bazi iilkelerde de dordinci
asama baslamis bulunmaktadir. Bu asamanin belirleyici karakteristigi, magaza tipleri ve o6r1-
gutlerin cesitlenmesi ve daha blytk pazar paylarina erismis olmalar1 ve “uluslararasilasma”
olgusunun ortaya ¢tkmasidur.

Tablo 4. 2021 Yilinin Gida Odakl 11k 10 Avrupa Perakendecisi

2021 Yilu Baskm Faaliyet
ilk 250 firma icinde ciro et Ciro Overasyon Gosterdigi
diizeyinde Siralama g (Milyon PT ursuy Ulke
ABD Dolarr) Sayis1
4. Schwarz Group (Lidl ve T
Kaufland) Almanya | 153,754 Indirimli Magaza | 33
9.Aldi Einkauf GmbH & Co Almanya | 120,947 Indirimli Magaza | 19
13. Ahold Delhaize Hollanda | 89,381 Stipermarket 10
Birlesik .
14. Tesco Keallk 82,881 Stipermarket 5
16. Edeka Almanya | 72,462 Stipermarket 1
19. Rewe Grup Almanya | 62,735 Stipermarket 10
21. Centres Distributeurs Fransa 54,385 Stipermarket 6
26.ITM Fransa 43,626 Stipermarket 4
. Birlesik Hipermarket /
30.] Sainsbury Krallik 40,414 Sitpermarket 2
. . Hipermarket /
31. Casino Guichard- Perrachon | Fransa 36,117 . 27
Stipermarket
flk 10 Firmann Toplam Cirosu Avrupa 756,702
ik 250 Firmamn Toplam Cirosu 5,650,478
Gida odakli (HTM) ilk 10 Avrupa
perakendecisinin kiiresel ilk 250 %134
perakendeci icindeki pay1
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Tablo 4, Avrupa menseili ve ciro diizeyinde ilk 10 gida odakli perakendeci kuruluslar: gostermek-
tedir. Tabloda yer alan ilk 10 Avrupa menseili perakendeci kurulusun toplam cirosu dinyanin ilk
250 perakende sirketinin toplam cirosu i¢indeki pay1 yaklasik olarak %13,4’ttar. Tabloda 33 farkh
tlkede faaliyet gosteren Schwarz Group (Lidl ve Aufland) diinyanin en iyi 250 perakende sirketi
arasinda 4’tnct, 19 farkl tlkede faaliyet gosteren Aldi 9'uncu, 10 farkl tilkede faaliyet gosteren
Ahold Delhaize ise dinyanin ilk 250 perakende sirketi arasinda 13’ tncii olmay1 basarmistir. Tab-
loda yer alan ilk 10 Avrupa menseili perakendeci kurulusun basarili performansi, hem ulusal
boyutta faaliyet gostermeleri hem de uluslararasilasmalariyla iliskilendirilebilir.

3. Tirkiye’de Gida Perakendeciligi

Tirkiye'de kokeni 195011 yillara uzanan buytik 6lcekli modern gida perakendeciliginin asil ge-
lisimi 1990’1 yillarda olmustur. 1990 yili, tilkede “Modern Perakendecilik Cagi’nin baslangicinm
temsil eder. Turkiye’de halkin siipermarket ve hipermarketlere ragbeti giderek artmis ve artmak-
tadir. Turkiye’de perakendecilik sektorit siper-hiper marketler, zincirler, bayi aglar1 ve buyik
alisveris merkezlerinin kurulmasiyla buytk bir degisim gecirmistir. Bu degisim, buyitk oranda
gidaya dayali perakendecilikte yasanmis ve 6zellikle Avrupa kokenli uluslararasi perakendeciler
bu alani yonlendirmislerdir.

Cumbhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, yabanci ekonomilerle iliskilerin azlig1 ve merkezi gida da-
ginminin olusu, perakende sektérinin gelismemesine neden olmustur. Merkezi yapilanmanin
coztimsuzlugu ile birlikte mevcut idareler farkli yontemlere basvurmak zorunda kalmislardir.
1913’te Istanbul’da kurulan ancak kisa siire sonra kapanan titketim kooperatifleri ile birlikte ilk
adim atlmistir. 1936 yilinda cikarilan kanunla titketim maddelerinin fiyatlarina kontrol getiril-
mis, devlet eliyle fiyatlar diisitk tutulmaya calisilmistir.

Ulkemizde biiytik perakendeci isletmelerin gelisim stireci su sekilde ¢zetlenebilir: Osmanh dé-
neminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi isletmelerin hakimiyeti, ancak Istan-
bul’daki Kapalicars: gibi giniimuzin alisveris merkezlerine benzer nitelikte olusumlarin varhigy;
Osmanlrda Istanbul ve Bursa basta olmak tizere Kayseri ve Konya gibi belirli pek ¢cok merkez-
lerdeki kapali ¢ars1 uygulamalar1 yaninda, bedesten, panayir ve arasta uygulamalarina da yer
verilmistir. Bu gelismeler ana bashklar halinde su sekilde siralanabilir:

Bakkallar ve Semt Pazarlar:

Cumhuriyet doneminin baslangicinda geleneksel bakkal tipi alisveris diizeninin devaminin ya-
ninda semt ya da mahalle pazarlarindan ahisveris ve 1950°1i yillara kadar belirgin bir degisme
olmadan stiregelen ahisveris dizeni devam etmistir.

Migros ve GIMA

1950l yillarda gelismis tilkelerdeki perakende ticaret diizeninden etkilenmelerin baslamasr, Is-
vigre firmasi Migros’un Turkiye'ye girisi, 1956’da GIMA'min kurulusu; 1946’da Tirk Lira’sinin
deger kayb1 ve ardindan 1950’lerin ortalarinda meydana gelen ekonomik kriz sonucu; temel gida
triinlerinde, 6zellikle buytk kentlerde énemli derecede kitlik yasanmistr. Ote yandan, bu dé-
nemde ulasim olanaklari, sermaye ve tiretim yetersiz, dagitim sistemi ise organize olmaktan uzak-
t1. Dolayisiyla, tim bu sorunlar ¢dzmek amaciyla ilk zincir magaza, devlet girisimiyle devreye
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sokulmustur. Bu alandaki ilk girisim, Siimerbank’in kurulmas: olmustur. Daha sonra, 1954 yilin-
da “Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanununun ¢ikarilmasiyla birlikte, zamanin hiktimeti tarafindan
[svicre Migros Kooperatifler Birligi Turkiye’ye davet edilmis ve Migros-Turk T.A.S. kurulmustur.
Migros, 1974 yilinda Ko¢ Grubuna devredilmistir. Daha sonra 1956 yilinda bir kamu girisimi
olarak kurulan GIMA (Gida ve Thtiyac Maddeleri) T.A.S. Tiirkiye’de magazacilik konusunda yeni
bir dénem acmis ve departmanli magazalarin ilk dérnegini olusturmustur. GIMA A.S.’nin acilmasi
ile titketicinin temel gida maddelerini ucuza almasi saglanmisur. Her ne kadar GIMA’dan 6nce
kurulan bir modern perakendeci kurulus olan Migros Turk T.A.S. varsa da, Turk insaninin ta-
nisugl ilk modern perakendeci isletme GIMA’dir. Bu yatirimlarin disinda, 1950°1i yillarda kisisel
girisimler tek magazali, aile ici, kticiik sermayeli girisimlerden oteye gitmemistir.

Tanzim Satis Magazalari

1960’larda az sayida da olsa 6zel sektor girisimleriyle buiytik magazalar acilmis; 1970°1i yillarda
ise piyasayt diizenleme amaciyla belediyelerce kurulan tanzim satis magazalariyla ucuz ve top-
lu alisveris aliskanliklarinin titketiciler arasinda yayginlasmaya baslamistir. 1973 yilinda ¢ikar-
tilmaya calisilan bir yasayla, Turkiye’de blytk magazaciligin devlet eliyle tesviki planlanmissa
da, basta Turkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu olmak tzere, bask: gruplarindan gelen
tepkiler Uzerine tasari yasalastirllamamistir. Bu yasa tasarisinin basarisizlikla sonuclanmasinin
nedeni kuicitk 6lgekli perakende grubunun dénemin tiiketici ihtiyaclarina ters diisecek sekilde,
tuketici taleplerini ve kiiresel ekonomik sistemin getirecegi kazanimlari bir nevi tehdit olarak
gormeleridir. Bunun neticesinde, kuciik esnafin hakli olarak kendi is alanlarini korumaya yone-
lik girisimleri, makro diizeyde Turkiye'nin modern perakendecilige gecis stirecini, gelismis ABD
ve Avrupa ekonomilerine kiyasla bir hayli yavaslatmistir. 1970’lerdeki asin fiyat artislari, yerel
yonetimleri ucuz trtin temin eden kooperatifler agmaya mecbur birakmistir. 1966’da sayilar1 327
olan titketim kooperatifleri 30 bin tiyesine hizmet vermekte iken, 1970 yilinda kooperatif sayist
445’e, hizmet verilen tiye sayis1 ise 55 bine ¢itkmistir. Titketim kooperatifleri Ttirkiye’de bir olcii-
de buyiik ve self-servis magazacilik aliskanhiginin yerlesmesini saglamistir. Ancak, bu donemde
halkin tiketim tGriinlerine olan talebi artis gosterirken, arz yetersiz kalmistir.

Cok Katli Magazalar

1980’lerde ve 1990’larda cok katli magazalar kurulmaya ve bu magazalarin subeleri agilmaya
baslanmis, 6zel sektoriin konuya ilgisi artmis ve bu durum zincir magazalarin artisina katkida
bulunmustur.

Ithal Titketim Uriinleri Perakendecilikte Modernlesme

Tirkiye perakendeciliginin asil gelisimi 1970 yilinda baslamus, iilkenin degisen ekonomik, sosyal
ve demografik ozelliklerine bagli olarak 1980’den itibaren hiz kazanmistr. Bu gelismelerin en
onemli nedenlerinden bir tanesi, 1980’lerde disa a¢ilma politikalar: sonucu ithalatin serbestles-
mesiyle birlikte, yabanci titketim trtnlerinin piyasaya girmesi ve halkin bu triinlere bagimhli-
gimin artmasidir. 1980°li yillarda ithal ikameci politikalarin terkedilmeye baslanmasiyla birlikte
tuketicilerde ithal mallara bagimlihgin artmasi, dolayisiyla bu drtnlerin bulunabildigi buyik
alisveris merkezlerinden aligveris isteginin artmasi belirleyici olmustur. Bu gereksinimin sonucu
olarak, modern pazarlama bilgi ve tekniklerine sahip olan ve bunlar uygulayabilen biytik pera-
kendeci isletmeler pazarda yerlerini almaya baslamislardur.
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Yabanci Magazalarin Gelisi

1990’arda sayilari her gecen gtin artan bitytk perakendeciler, yabanci sermaye yatirimlarinda pat-
lama yasamistir. Ozellikle Fransa, Ingiltere ve ABD sermayesinin bu alana hizhi akisinin basladig
dénemde, 1980’lerin liberal politikalarinin perakendecilige yansimasi, 1990’larda perakendeci-
lik sektoruntn gelismesinde 6énemli rol oynamistir. Yabanci magazalar; konsept ve tasarimlari,
cok cesitli miisteri servisleri, buiytik sermayeleri ve know-how’lariyla Turkiye perakendeciliginde
hem rekabeti artirict, hem de egitici rol oynamislardir. 1988’de Metro’nun, 1991°de Carrefour’un
ve 1992’de Continent’in pazara girisiyle, sektérde gozle gorultr bir canlanma gozlenmistir. Ya-
bancilarin gelisi, Turk girisimcileri de Batili anlamda perakendecilige adapte olmaya zorlamis ve
sektor hizli bir degisim siirecine girmistir. Buytk sermayeli gruplarin pazara girisiyle “kritik bii-
yukluk” artmis, “cok sayida kiictik girisimciden- az sayida buytk girisimcilige” gecis hizlanmistr.
Ozellikle Istanbul, Ankara, Izmir, Adana, Bursa gibi biiytik sehirlerde modern perakendecilik
yogun bir rekabet ortamina girmis ve her gecen giin uygulanan yeni pazarlama teknikleri ile
Tiurk insanina hizmet gotiren modern perakende isletmeleri giinlitk yasamda vazgecilmez bir
yer almaya baslamistir. Bu donemde, devlet eliyle isletilen magazalar, 6zellestirme yasasiyla 6zel
sektore devredilmislerdir.

Buradan da anlasilacag tizere Turkiye, modern perakendecilik deneyimine gelismis ekonomiler-
den yaklasik 100 yil sonra baslamistir. Perakendecilik sektoru, tarih boyunca strekli evrilen bir
yapiya sahip olmustur. Ozellikle 1936 ile 1941 yillar1 arasinda yasanan donem, siipermarketlerin
yikselisi ve zincir magazalarin etkisiyle dnemli bir dontustime tanikhik etmistir. Messinger ve
Narasimhan (1995) tarafindan yapilan bir calisma ABD’de, bu donemde siipermarketlerin sayisi-
nin 1200’den 8175’e ¢iktigini belirtirken, gida perakendeciligi sektort icindeki paynin %5,5’ten
%20’lere yikseldigini gostermektedir. Tkinci Dilnya Savasyndan sonra ise ¢ok hizli bir artis ger-
ceklesmistir. Ornegin, ABD’de zincir magazalarinin gida perakendeciligi sektort igindeki pay:
1948 yilinda %35 iken 1987 yilinda %65’ yikselmistir (Walsh, 1993:56). Benzer sekilde, Ingil-
tere’de bu oran 1950’de %20 iken 1971°de %44’e ulasmistir (Seth ve Randall, 2000:36).

Yerli Zincir Marketler

1990’1 yillarin sonundan itibaren Turkiye perakendeciliginde, sube sayisini cogaltarak biiytime
modeli etkili olmustur. Bu konuda ¢ok sayida deneme olmus ve 6nemli basarilar saglanmistir.
Hem tedarik zinciri tarafinda hem de ttketici tarafinda buna yonelik adaptasyon saglamistir. Bas-
langicta sipermarket zinciri olan magazalar, daha sonra hipermarket zincirlerine dénismustir.
Ancak esas buytme BIM, SOK gibi indirimli magazalarin kurulmasi ve zincir seklinde cogalmasi
ile saglanmistir. Zamanla zincir marketler arasina A101 gibi isletmelerin katilimi ile hem zincir
saylsl artmis, hem de zincirler kendi icinde buytimiistir. Bu magazalar buytidikee kendi magaza
markalarini artirdiklarn da gozlenmistir.

AVM’lerin Ortaya Cikis1

2000l yillarin basindan itibaren bitytik nufuslu sehirlerden baslayarak ABD ve Avrupa 6rnek-
lerinden etkilenen ¢ok sayida markay1 kapsayan AVM’lerin hizla insa edilmesi yayginlasmistir.
Her seferinde daha buyiik, daha cok markay1 ve magazay: kapsayan alisveris merkezleri Turk
tiketicisinin hayatinin igine girmistir.
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Zincir Perakendecilerin Pazar Payini Bitytitmesi

21. yuzyiln ilk ceyregi biterken Turkiye’deki perakendecilikte, “kiicitk ancak sube sayist ¢cok”,
“magaza icinde genellikle kendi magaza markali irtinlerin agirlikta oldugu” perakendecilik mo-
delinin pazardaki hakimiyetini artirdig1 gozlenmektedir. Bir taraftan geleneksel perakendeciligin
etkinlik ve verimlilikten uzak kalmasi ve tiiketici tercihlerinin satin alma aliskanliklarina bagh
olarak zincirlere ve hatta ¢evrimici pazaryerlerine kaymas, diger taraftan zincir marketlerin pazar
hakimiyetinin sonuclar tartisilmaktadir. Geleneksel gida perakendecileri olarak bakkal ve bak-
kal 6lceginin biraz daha tstinde olan ve “market” olarak isimlendirilen gida perakendecilerinin
-sektordeki tedarik zincirlerinin de etkisiyle- verimli calisamamast sonucu; bir taraftan degisen
gida alisveris aliskanliklarinin tiiketici talebini buyiik 6lcekli gida perakendecilerine yoneltme-
si, diger taraftan da baskilamasiyla, tlkemize 6zgt gida perakendeciliginde yerel/bolgesel gida
perakende zincirlerinin dogusu da toplamda zincir perakendecilerin pazar paymin daha fazla
blytmesine yol acmistir. Yerel 6lcekteki bazi zincirlerin bugtin bolgesel ve hatta ulusal olcekte
de zincir perakendecileri olarak faaliyetlerine devam ettikleri gozlenmekte, degisen teknolojiden
de faydalanmak suretiyle online perakendecilik cabalar1 da dikkat cekmektedir. Bu yerel/bolgesel
zincirlere 6rnek olarak Onur ve Happy Center ile diger ¢cok sayida digerleri gosterilebilir.

Tablo 5. 2021 Yilinin i1k 250 Perakendeci icinde Gida Odakl ilk iki Tiirk Perakendecisi

ilk 250 firma icinde ciro . 202.1 il Ciro Baslan liaallyei .
T Mensei | (Milyon ABD Operasyon Eiosterdlgl
Dolarr) Tirit Ulke Sayisi
149. BIM Birlesik Magazalar A.S Turkiye 7,937 Indirimli Magaza 3
236. A101 Yeni Magazacilik A.S | Turkiye 5,010 Indirimli Magaza 1
{lk 2 Firmanmn Toplam Cirosu Turkiye 12,947
1k 250 Firmanm Toplam Cirosu 5,650,478
flk 2'nin, ilk 250 icindeki pay1 %0.2

Tablo 5, 2021 yilinda dtinyanin en ¢ok kazang elde eden ilk 250 perakendeci kuruluslar ara-
sinda; gida odakly, Turkiye menseili ve ciro diizeyinde en cok kazang elde eden 2 perakendeci
isletmeyi gostermektedir. Tablo’da yer alan en cok kazanc elde eden ilk 2 Tirkiye menseili pe-
rakendeci kurulusun toplam cirosunun dtinyanin en ¢ok kazang elde eden ilk 250 perakende
sirketinin toplam cirosu i¢indeki pay1 yaklasik olarak %0,2’dir. Tabloda 3 farkh tlkede faaliyet
gosteren BIM Birlesik Magazalar A.S, dinyanin en buytk 250 perakende sirketi arasinda 149.
sirada yer alirken, sadece Turkiye’de faaliyet gosteren A101 Yeni Magazacilik A.S ise 236. sirada
yer almay1 basarmistir. Tabloda yer alan BIM Birlesik Magazalar A.S'nin 149. sirada yer almasi
ve yiksek performansi, hem ulusal boyutta faaliyet gostermesi hem de uluslararasilasmasi ile
iliskilendirilebilir.

4. Gida Odakl1 Perakendecilik Tiirleri

Gida perakendecileri, 6zellikle tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda her tirlit gida ve
icecek ihtiyaclarim karsilamak tizere kurulmus magazalardir. Bu tir magazalarin triin karma-
sinin en az Ugte ikisine yakini gida ve iceceklerden; geri kalan ticte biri ise gida disi trtinlerden
olusmaktadir. Ulkeden iilkeye farkhiliklar gostermekle beraber giintimiizde en ¢ok bilinen pera-
kendecilik tiirti, sipermarketlerdir.
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Tablo 6. Gida Odakl Perakendecilerin Genel Ozellikleri

MUSIAD

S indirimp | DifesikMagaza | Toptana |,
marketler Magazalar (Su.permagaza / ((iross) Magaza
Hipermarket) Magazalar

Gida Yiizdesi %70 - 80 %80 - 90 %30 - 40 %060 %90
Bityiiklik (ortalamam?) | 3.250-3.750 | 650-1.000 | 15.000-18500 | 9.500-14.000 | 300-500
Stok Tutma Birimi (SKU) | 30.000-40.000 | 1.000-1.500 | 100.000-150.000 20.000 2.000-3.000
Cesitlilik Vasat Dar Genis Genis Dar
Eir;)r;gesitlendirme Vasat Sig Derin Sig Sig
Ambiyans Zevkli En dusiik Vasat En dustik Vasat
Hizmet Elverisli Sinirh Sinirh Sinirh Sinirh
Fiyatlama Orta En distik Diisitk Disiik Yiiksek
Kasa (POS) Say1st 6-10 3-5 10+ 5+ 1-3

Kaynak: Levy, M. & Weitz, B.A. (2012)’den arastirmacilar tarafindan uyarlanmistir.

Ulkemizde perakendecilik sektdriintin yaklasik son ytiz yillik gelisimi dikkate alindiginda, gida
agirlikli belli bash perakendeci tiirlerine iliskin kisa aciklamalar asagida yer almaktadir.

4.1. Bakkal-Biife

Gunumiuz perakendecilik sektortinde “bakkal” kavrami sadece Tturkiye’de bulunmaktadir. Bak-
kallar; birebir miisteri iliskileri, muisteri sadakati ve aligverislerin deftere yazilarak karsilikli gtive-
nin en yitksek derecede oldugu bir perakendecilik tariidur. Fakat bu perakende tiiri; 1980’1 yil-
lardan baslayan ve gintimtize kadar hala hizla devam eden, tiketici taleplerini efektif bir sekilde
karsilayan, bakkallara kiyasla dustk fiyath satislarin yapildigl, modern perakendecilik noktasin-
da cag takip eden ve sayilar1 artarak gelisen organize indirimli magazalar karsisinda daha zayif
kalmaktadirlar. 1990’dan sonra 10.000’in tizerinde bakkal kapanmak zorunda kalmis; 1996’da
165.000 bakkal varken 1998’de bu say1 155.000’e dusmustur. Yil icinde muhtemelen kapanan
ve yeni acilan gida perakendeci turii olarak bakkallarin 2020°li yillardaki sayilar: da degiskenlik
gostermekle birlikte; 125.000 ila 130.000 arasinda seyretmektedir. Bakkal 6lceginde olmasina
karsin ozellikleri farkh ve yerlesim alanlar1 mahalle disinda -bilhassa yol kenarlarinda- faaliyet
gosteren diger bir perakendeci tirti de biifelerdir.

Sermaye ve etki bitytukligi bakimindan avantajli olan market/stipermarketler mahallelere yayil-
masl, bakkallarin rekabet giictiniin zayiflamasina neden olmaktadir. Bakkallar elbette daha taze,
ucuz urtin sunmak suretiyle titketici refahina katkida bulunmaktadir. Ancak bakkallik yaparak
evinin gecimini saglayan girisimcilerin isini de zora sokmaktadir. Bakkallarin zincir magazala-
rin buyitk miktarlarda satin ahm yapma imkanlar sayesinde; trtinleri tedarik ederken sagladig:
avantajin benzerini yasamak icin ge¢miste “bakkalim” ve yerel 6lcekte bazi tedarige dayali “bak-
kal is birlikleri” gibi projeler de yurtatalmusttr. Bu projede bakkallarin bir birliginden bahsetmek
miumkindir. Bugiin de benzer bir girisim olarak “SEC” érnegindeki gibi marketler zinciri giri-
simcilere destek sunmaya devam etmektedir.
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4.2. Indirimli Magazalar (Discount Magazalar)

Bu tiir magazalarda en ¢nemli 6ge indirimdir. Indirimli magazalar, genellikle alisilagelmis fiyat-
larin altinda, markali, dayanikl ve dayaniksiz tirtinler satan, sinirh servis veren perakendeci is-
letmelerdir. Bu magazalarda ¢cok az sayida ¢alisan istthdam edilir. Sinirh ve seri tirtin dizisiyle ca-
lismalar sebebiyle, satin almada pazarlik giicleri yuksektir. indirimli magazalar, karakteristikleri
bakimindan yiiksek indirim (hard discount) ve diisiik indirim (soft discount) olmak tizere iki
tarlti tanimlanabilir. Yiiksek indirimli magazalar; “market markalari, cok disiik fiyat, cok az cesit,
sadece paketli tiiketim trtnleri” sunarken, disik indirim magazalar: “ulusal markalar, dastuk
fiyat, daha az cesit, paketli ve acik tirtinler” sunarlar.

Smirh Grtin dizisi sunan indirimli magazalarin ilk kurulus mensei Avrupa’dir ve 1970’li yillarda
Amerika Birlesik Devletlerine ihrac edilmistir. Sadece 2.000 civarinda stok tutma birimi, disuk
fiyatl 6zel markal trtinleri (private label) yaklasik %20-%30 oranlarinda stipermarketlerden daha
dusik fiyatlarla satarlar. Bu formatin en bilineni ve lideri Aldi magazasidir. Aldi, Amerika Birlesik
Devletlerime 1976°da, Ingiltere’ye ise 1990 yihnda girmistir. Turkiye’de ise Aldi’ye cok benzerligi ile
bilinen, en basarili ve ilk kurulan indirimli magaza markas1 1995 yihinda kurulan BIM’dir. Cogunlu-
gu 6zel marka ve ortalama 600 stok tutma birimi (SKU) ile siurly, ortalama 200 - 500 metrekareli
satis alani, ortalama 2 - 4 adet POS kasa, 3 - 7 calisani, tanzim, teshir ve magaza i¢ tasarim seviyesi
dustk is modeliyle, Tiirkiye genelinde 2017 yih Mayis ay1 itibariyle toplamda 5.785 adet magazaya
ulasirken, 2022 yili sonu itibariyle Ttirkiye nin yam sira Fas ve Misir’dakilerle birlikte BIM'in toplam
11.510 magazasi bulunmaktadir. En bitytk rakipleri ise A101 ve SOK ulusal indirimli magazalandar.
2022 sonu itibariyle 12.000’in tizerinde magazasiyla Tirkiye'nin 81 ilinde faaliyet gosteren A101
Turkiye'nin en yaygin zinciri olmasinin yani sira 70.000’den fazla calisani ve 600’tin tizerinde teda-
rikgisi ile perakende sektdrtniin 6nct sirketleri arasindadar.

SOK Marketler ise Turkiyenin 81 ilinde 10.281 magazasi, 37 Dagitim merkezi ve 45.000’i agkin
calisaniyla misterilerinin ihtiyaclarinin karsilamaktadir.

Bu formatlar, isletme maliyetlerini disiirme baglaminda; trtin, stire¢ ve organizasyonel tiirtinde-
ki yenilikleri daha erken benimserken, gida giivenligi, tirtin kalitesi, istthdam olusturma, kayit
ici ekonomik entegrasyon, fiyat avantajs, erisilebilirlik gibi ozelliklerle de titketici nezdinde cok
daha tercih edilebilir bir konuma ulasmistir. Sundugu fayda mekanizmast ile indirimli magazalar,
ttketicinin isteklerini ¢cok daha efektif bir sekilde karsilayabilmekte ve dogal olarak yogun bir
sekilde tercih edilmektedir. Ttiketici ve tiretici dengesini saglama konusunda koprii gorevi géren
bu magazalar gelismis tilkelerde de son derece basarilidir.

4.3. Kolaylik Magazalar1 (Convenience Stores)

Aligveris i¢in kolayca ulasilan, ya yakinlarda olan ya da her yénden ulasim olanaklarina sahip
kent merkezinde kurulus yeri olan magaza gibi; otomobili bol tilkelerde park sorununu ¢6zmts,
magazada aradigini ¢cabucak bulacak bicimde yerlestirme ve diizenlemeye sahip ve de kuyrukta
fazla beklemeden sepetteki emtianin ¢cabucak bedelinin saptanip 6demenin yapilip gitmenin ko-
lay oldugu magazalar kolaylhk magazalari arasinda sayilir. Kolaylik magazalari, tiketicilere alis-
verislerini uzun kuyruklarda beklemeden, genis bir magazada aramadan alisverislerini daha ca-
buk yapmalarini saglar. Satin aldiklar: iirtinlerin yarisindan fazlas1 30 dakika icerisinde ttketilir.
ABD’de 1927 yihinda dogan bu magazalarin ilk 6rnegi 7-Eleven magazalaridir.
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Diinya genelinde sayilar: ytizbinlerce olan kolaylik magazalari (Convenience Stores) dzellikle Av-
rupa ve Amerika’da popilaritesi ylksek magaza turudur. Tuketicilere stt, yumurta, ekmek, gazh
icecekler, dergi, gazete, sandvic, sans oyunlari, sigara ve kahve benzeri ihtiyaclar1 daha hizh bir
sekilde satin almalarim saglar. Amerika’da bu tirtn lideri durumunda olanlar; 7-Eleven, Wawa
ve Circle K benzeri magazalardir ve genelde benzin istasyonlarinda kurulu, uzun saatler acik
dururlar. Turkiye’de de bunlara benzer Shell, BP, Opet ve diger benzin istasyonlarinda sayilari
her gecen giin artan magazalar gelismektedir. Bu formatlar, musteri deneyimi diizeyinde olan
teknolojik yenilikleri ve pazarlama boyutunda olan yenilikleri kademeli (artimsal) bicimde ¢cok
az benimsedikleri soylenebilir.

4.4. Supermarketler

Etimolojik yonden “Ustiin pazar” veya “dev pazar” anlamina gelen stipermarket, magaza sats ala-
n1, satis hacmi ve yonetim bigimleri bakimindan, ayni tir ticareti yapan, alisiimis, geleneksel gida
maddesi perakendecilerinden ¢ok daha biiytk farkh bir tasarimda olan bir gida perakendecisi
(magaza) tiradir.

Stupermarketlerin temel distncesi, Amerika Birlesik Devletlerinde 1930 yillarindaki gercekle-
sen ekonomik kriz doneminde, genis magazali, gida tizerinde ihtisaslasan, self-servis seklinde ve
genis Uriin yelpazesiyle gelismistir. [Tk donemlerde, mtsteriler magazaya girdikten sonra tezgah
arkasinda satis ve sunum hizmeti alinirken, daha sonralar1 bazi yenilik¢iler maliyetleri diisiirmek
baglaminda self-servis, genis trtin yelpazesi ve genis magazal satis ve hizmet diistincesini ortaya
atmuslardir.

Supermarket, Turkiye’de yanlis taninan ve bilincli veya bilingsiz yanhs kullanilan bir kavram-
dir. Ulkeden tulkeye degisen bir yap1 gosterdiginden standart bir tamim bulmak zordur. ik kez
ABD’de dogup gelismis buradan sosyalist tlkeler dahil olmak tizere tim dinya tlkelerine yayil-
mustir. Turkiye'de sipermarketin ilk 6rneginin Istanbul Sisli’'de kurulan Cankaya Pazari oldugu
ileri strtilmektedir. Esas olarak 1955’de kurulan Isvicre Migros Kooperatifler Federasyonu ta-
rafindan kurulan Migros-Turk Turkiye’de stipermarket fikrinin onctilerindendir. Stipermarket
Enstittistine gore stipermarket, “haftada en az 20.000 veya yilda 1.000.000 dolarlik satis yapan
ve tamamen reyonlara ayrilmis” gida magazasidir.

Stpermarketler i¢in cesitli tanimlar gelistirilmistir. Uluslararasi self-servis orgtitiine gore siipermar-
ket; en azindan 400 m2 satis alan1 olan, temel olarak cabuk bozulabilir besin maddeleri icermek
tizere bakkaliye maddeleri cogunlukta olup, toplam satislarin en fazla 1/3"i kadar besin dis1 mad-
deler bulunduran sec-al (self-servis) magazalardir. Sipermarketler genelde yiiksek stok devir hizina
(adetli satislar) baghdirlar. Bu tir magazalarin, kar marjlart dasiuketr. Brit kar marjlarn genelde
satislarin %20-%30"u civarindadir. Net kar marjlari ise %1-%3 civarindadir. Diger gida odakl ma-
gazalara gore rekabetin cok yogun oldugu magaza turleridir. Amerika’da, Kroger, Safeway, Albert-
sons, SuperValu, Publix, H.E. Butt, Stop & Shop, Giant, Winn-Dixie, Whole Foods ve Wegmans;
Avrupa’da, Tesco, Carrefour S.A, Edeka, Rewe, Ahold-Delhaize Group, Migros, Coop ve Jumbo; Ttr-
kiye’de ise Migros, Onur Market, Happy Center, Altunbilekler, Yunus Market, Pehlivanoglu, Cagdas,
Ozhan, Mopas, Gimsa, Celikkayalar, Hakmar, Sekerciler, Ogutler, Mopas, Gokkusagl, Saryer, Bicen
ve Groseri en cok bilinen ve organize stipermarket magazalar olarak gosterilebilir.
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Guntumuzde rekabetin ¢cok yogun oldugu magaza turleri olmasindan dolayidir ki, yeniliklerin bii-
tin tarlerini (Gritin, siireg, organizasyon, pazarlama ve ozellikle teknolojik yenilikleri) en erken ve
en yogun benimseyenler, hi¢c kuskusuz siipermarket magazalaridir. Titketici davranislarinin ¢ok
hizh degistigi gintimiizde, musteri deneyimi ve sadakati olduk¢a énem kazanmaktadir. Dolayisty-
la, Amerika ve Avrupa’daki bu tir perakendeci kuruluslar titketicilerin magaza ici ve dist alisveris
deneyimlerini gelistirmek baglaminda her tiirlit yeniligi hizli bir sekilde benimsemektedirler. Ancak
Turkiye’deki magaza st yonetiminin yaklasimi, kalifiye personelin istihdam edilmemesi, alt yap1
maliyetleri, cevresel faktorler ve organizasyonel dontisim zorluklari sebebiyle, sektordeki yenilikle-
rin hizla yayilma stirecinde benimseme egilimi konusunda geride kalindigy soylenebilir.

4.5. Toptanci Marketler (Gross Marketler)

Toptanct magazalar veya Amerika Birlesik Devletlerindeki ifadesiyle “depo kulipleri” (Warehou-
se Club), duizensiz ve sinirh yiyecek ve genel triin cesitlerini diistik fiyat ve cok az bir hizmetle
nihai tiketicilere ve kiictik isletmelere sunan perakendecilerdir. Pek ¢ok toptanct magaza veya
depo kultbiintn kugcuk isletmeler ve bireysel sekilde iki tarlii iye yapisi mevcuttur. Bu tiir maga-
zalar ve depo kultpleri, 1970°li yillarin sonlarma dogru agilmislardur.

Amerika’da, kiuiciik isletmelerin ve fiyat odakli nihai tiiketicilerin genelde toplu alisverisleri icin
tercih ettikleri ve ortalama 50-100 ABD dolar1 karsihginda yillik tiyelik kart alarak tiye olunan en
yaygin depo kultp zincirleri, Costco, BJ’s Wholesale Club ve Sam’s Club (Walmart) magazalari-
dir. En ayirici 6zelliklerinden biri toptanci ile perakendeci arasinda bir fiyatlama politikas: uygu-
layan bir is modelidir. Ulkemizde de ilk olarak 1990’da acilan, Avrupa menseili Metro “Cash and
Carry - Pesin Ode Gotir” 20.000 cesit gida ve 30.000 cesit gida dist tirtint ile Ttirkiye genelinde
hizmet veren toptancit magaza zinciridir. Miisterileri genelde, esnaflar; kantin, biife, restoran, ku-
rumlarin personeli, kiictik isletmeler ve bireysel nihai tiketicilerdir. Gintimuzde ise tyelik talep
etmeden, Metro yapisina benzer, ulusal Bizim Toptan Market zinciri, Nev Gross, Cep Gross, Rize
Gross, ANKA Gross (Altunbilekler), Gimsa Gross, Anfa Gross ve City Gross gibi “cok al az 6de”
yaklasimiyla acilan depo magaza tirlerinin sayilarinda bir artis oldugu goézlemlenmektedir.

4.6. Hipermarket (Birlesik Magaza / Stipermagaza)

Bu magaza turt, bir sipermarket ve % 25-%30 oraninda genel trtin dizisi satis1 ile ayn1 magaza
catist altinda birlesmesi durumudur. Bu format, 1960’ yillarin sonlarinda ve 1970°li yillarin ba-
sinda ortaya ¢tkmistir. Farkli sahipleri olan stipermarketler ve eczaneler veya siipermarketler ve
genel Griin magazalarinin ortak bir 6deme noktasim kullanarak yapilan bir magazacilik tiradir.
Literattirde bu magaza turleri iki farkh kategori alinda aciklanmistir. Birincisi, Amerika Birlesik
Devletleri modeli “Stipermagaza” digeri de Avrupa versiyonu “ Hipermarket” dir .

Stipermagaza

Stipermagazalar, genis metrekareli (ortalama 15,000 - 18,500 m2) bir siipermarket ve tam trtin di-
zisi sunan indirimli magazanin birlesiminden olusur. Amerika Birlesik Devletlerinde Walmart, top-
lamda 2.700 siipermagaza isletmekte ve tim stipermagazalarin toplam satisinin %81 payma sahip
bulunmaktadir. Meijer, SuperTarget (Target) Fred Meyer (Kroger) ve Super Kmart Center (Sears
Holding) bunlardan bazilaridir. Amerika Birlesik Devletleri'nde basaril olamayan Avrupa menseili
Carrefour hipermarket modeli aslinda Amerika modeli stipermagazalarin daha genis halidir.
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Hipermarket

Hipermarketler de ayn sekilde genis metrekareli ve ortalama (9,000 - 28,000 m2) alan ve %60-
%70 gida ve %30-%40 oraninda genel Grtin dizisi (gida dis1) birlesiminden olusan magazalardur.
Diinyanin ikinci biiytik perakendecisi Carrefour genel yapist itibariyle hipermarketler isletmek-
tedir. Hipermarketler, sipermagazalardan daha az stok tutma birimi (SKU) ile ortalama 40,000

60,000 (SKU) gida, hirdavat, spor malzemeleri, mobilya, beyaz esya, bilgisayar ve elektronik
benzeri stok tutma birimi (SKU)’ye sahiptirler. Carrefour, II. Diinya Savasi'ndan sonra Fransa’da
kurulmustur. Genellikle sehir disinda kurulan bu magazalar, 6zellikle otomobili olan tiiketicileri
hedeflemektedir. Ttiiketiciler hipermarketlerden genellikle haftalik veya daha uzun streli gereksi-
nimlerini karsilamak tzere alisveris yaparlar. Turkiye’de mevcut durumda hipermarket tirande
magazasi olan zincirlerin; Ozdilek, Real, 5M Migros, Tesco-Kipa (Migros) ve CarrefourSA oldugu
soylenebilir.

4.7. Uzmanlhk Magazalar:

Yabanc literatiirde “Specialty stores” olarak bilinen uzmanlik magazalari, sinirh sayida ve ta-
mamlayic1 drtn kategorisinde uzmanlasir ve ylksek dizeyde servis sunarlar. Genellikle essiz
ve Ozel gida urtnlerinin satisina odaklanan perakende isletmelerdir. Yazinda bu tir magazalar,
kategori oldtiren magazalar “category killer” ya da niifuzlu magazalar “power retailler” olarak da
nitelendirilmektedir.

Uzmanlik magazalari, gida dinyasinin incelikli ve 6zgiin bir ytztdir. Bu tir magazalar, gelenek-
sel ya da zincir gida marketlerinde kolayca bulunmayan ytksek kaliteli, gurme lezzetleri ve zen-
gin kulttrel miras: bir araya getirerek alisveris deneyimini farkh bir boyuta tasirlar. Ttketicilere
genellikle belirli mutfak zevklerine veya beslenme tercihlerine hitap eden sut trtanleri, zeytin,
zeytinyagl, gurme urtnler, et Urtinleri, kuru gidalar ve konserve sunarlar. Bu tir magazalarin,
secilen kategoride triin genisligi dar fakat derinligi yiiksektir.

Bu tir magazalar, musterilere her damak tadina uygun 6zenle secilmis dirtinleri sunmakla kal-
maz, ayni zamanda Urtnlerin treticileri ve hikayeleri hakkinda da bilgi verirler. Bu sayede alis-
veris yapanlar, trtinlerin nasil tretildigini, nereden geldigini ve hangi kiilttirel baglamda onemli
oldugunu anlamak icin bir firsat elde ederler. Ayrica, yerel treticileri ve kictik isletmeleri destek-
leyerek surdurilebilir tiiketimi tesvik ederler. Ayni zamanda, musterilerine kusursuz bir alisveris
deneyimi yasatmak i¢in uzmanlasmis personel saglarlar. Uriinler hakkinda bilgi sahibi ve tutkulu
olan calisanlar, musterilere dogru trtnleri segmelerinde yardimci olur ve kendilerine 6zgii lezzet
kombinasyonlari i¢in oneriler sunarlar.

Uzmanlik magazalarinin Turkiye, Avrupa ve ABD’de yaygin tiirleri sunlardir:
1. Sarkiiteri ve Gurme Marketler: Bu magazalar farkl bolgelerden ve iilkelerden gelen
sarkiteri trtnleri, 6zenle secilmis stit tirtinleri, zeytin, zeytinyagi, gurme trtnler, et Griinleri,
kuru gidalar, konserve, nadir baharatlar ve kaliteli ¢ikolatalar gibi yitksek kaliteli sunarlar.

2. Etnik Marketler: Bu magazalar belirli iilkelerin veya boélgelerin tirtinlerine odaklanir ve
cesitli uluslararast mutfaklarda kullanilan otantik malzemeleri genis bir yelpazede sunarlar.
Amerika ve Avrupa’da Meksika, Hindistan ve Pakistan kiltiirtine uygun etnik marketler bu
tir marketlerin en iyi drnekleridir.
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3. Saglikh Besin Marketleri: Saglikl besin diikkanlari, organik, dogal ve genellikle alerjen
icermeyen gida trtnlerine odaklanir. Diyet kisitlamalart olanlar veya daha saglikli alternatif-
ler arayanlar icin uygun secenekler sunarlar.

4. Ozel Firmlar: Bu tiir yerler, yiiksek kaliteli ekmek cesitleri, pastane iiriinleri, kekler ve
tathlar konusunda uzmanlasir ve genellikle geleneksel yontemlerle en kaliteli malzemeleri
kullanirlar.

5. Cikolata Magazalari: Bu tir yerler el yapimi, yuksek kakao icerikli ve 6zel lezzet kombi-
nasyonlar1 kullanilarak iretilen daha kaliteli ¢ikolata cesitlerine odaklanir.

6. Organik Pazarlar: Organik pazarlar organik meyve, sebze, stit triinleri, et ve diger bak-
kaliye uirtinlerini sentetik pestisit veya gitbreler kullanilmadan tretilen iirtinlerle sunarlar.

7. Balikc¢1 Dilkkkanlar: Bu 6zel magazalar taze balik ve deniz trtinlerinin genis bir cesitlili-
gini sunarlar ve genellikle strdirtlebilirlik ve kaliteye énem verirler.

8. Baharat Ditkkanlari: Ozel magazalar diinyanin dort bir yanindan genis bir baharat yel-
pazesi sunar ve amator sefler ile profesyonel ascilar icin hizmet verirler.

9. Kuruyemis ve Kuru Meyve Ditkkanlar1: Findik, kuru meyve ve karisik kuruyemislerin
genis bir seckisini sunan magazalardar.

10. Bitkisel Uriinler veya Vegan Diitkkanlari: Veganlar ve vejetaryenler icin uygun tirtinleri,
stt ve et alternatiflerini iceren trtnleri sunan magazalardir.

Raporun girisinde de bahsedildigi tizere, veriye dayal karsilastirma bakimindan yukarida siralanan
tim perakendeci tipi bakimindan, ciro, istthdam ve magaza sayis1 gibi verilerin elde edilemeyecek
olmasi da dikkate alinarak, asagida 4 farkh gida agirlikh perakendeci tirtt bakimindan bazi de-
gerlendirmeler yer almaktadir. Turkiye’de perakendecilik sektorti, hem farkl perakendeci tiirleri
bakimmdan hem de ekonomiye katkilar1 bakimindan degerlendirilerek bu boltm tamamlanmistir.

Rekabet Kurumu'nun 2019-2021 yillarini iceren “Turkiye HTM (Hizh Tiketim Mallart) Perakende-
ciligi Sektor Incelemesi Nihai Raporu” baslikli raporunda yer alan bazi veriler asagida paylasilmistr.
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Tablo 7. 2019-2021 Donemine Ait Yillik Bazda HTM (Hizli Tuketim Mallar1) Perakendeciligi
Pazarinin Magaza Satis Alan1 Buyiikligiine Gore Toplam Cirosu

2019 2020 2021
. Oran . Oran . Oran
Ciro (TL) (%) Ciro (TL) (%) Ciro (TL) (%)
Hipermarket 5342052648 | 2,7 | 6.026.125.000 2 7454.667.000 | 24
L2500
& | Stpermarket
[=}
5 | (000am<2109) 10.892709.227 | 56 | 13.582.810.000 | 6 | 16.303.202.000 | 53
g | Stpermarket (100 | 16 5)5 610063 | 84 | 20625628000 | 8 | 25178134000 | 82
2 | m<999)
g o
So | Stpermarket 16.091.876.602 | 83 | 22999205000 | 9 27300.469.000 | 89
& | m<400)
Indirim Marketlert 42874620010 | 220 | 68.539.643.000 | 28 | 89.776.344.000 | 293
(m?*<400)*
Geleneksel Kanal 103.417.692.151 | 53,0 | 114305528000 | 46 | 140.317.522.000 | 458
TOPLAM 194.945.570.771 | 100,0 | 246.078.939.000 | 100,0 | 306.330.338.000 | 100,0

Kaynak: Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektdr Incelemesi Nihai Raporu, Rekabet Kurumu,
Ankara, Aralik 2022, s.36.

Tablo 7’deki rakamlardan da gortilecegi tizere, Tiirkiye’de perakendecilik sektoriinde geleneksel
kanali olusturan bakkal vb. isletmelerin agirlig1 %50 civarindaki payini korumaya devam etmek-
tedir. Son yillarda hizla degisen alisveris aliskanliklar: ve beraberinde getirdigi perakende kanal
tercihlerine ragmen, geleneksel kanalin ciro ve magaza sayisi bakimindan belli bir agirligi varli-
gin1 korumaktadir. Istihdam ve verimliligin yani sira tiiketici fiyatlarina yansimasi bakimindan
bakkal vb. geleneksel kanalin ayni agirligini korumasinin ¢ok kolay mtmkiin olmayacag: soyle-
nebilir. Tablodan geleneksel kanalin dusts trendinde oldugu, yillar icinde indirimli marketlerin
oranlarindaki ytikselis kaydedildigi gortlebilmektedir.

Tablo 8. 2019-2021 Dénemine Ait Yilik Bazda HTM (Hizh Ttuketim Mallar)
Perakendeciligi Pazarinin Magaza Satis Alan1 Buytklugiine Gore Toplam Magaza Sayilar

2019 2020 2021
Sa Oran Sa Oran Sa Oran
Yl (0/0) y1 (0/0) yl (0/0)
Hipermarket
(525009 224,00 0,10 224,00 0,10 221,00 0,10
= | Stpermarket
<
5 (L000<m?<2499) 1037,00 0,46 1049,00 0,46 1038,00 0,46
o | Stpermarket
8 | (400< m< 999) 3292,00 1,46 3233,00 142 3339,00 1,46
<
S o
8 (S;E’fzrg“g)rm 7306,00 3,24 7389,00 325 7741,00 339
Indirim Marketlerd 21047,00 934 23858,00 10,50 26808,00 11,75
(M?<400)*
Geleneksel Kanal 192452,00 85,40 191454,00 84,26 188915,00 82,83
TOPLAM 225358,00 | 100,00 | 22720700 | 100,00 |  228062,00 | 100,00

45




MUSIAD GIDA PERAKENDECILIGI

Magaza sayilari ile cirolar bakimindan geleneksel perakendecilik ile organize perakendecilik kar-
silasurildiginda, organize perakendecilik lehine verimlilik fark: gortalmektedir. Diger taraftan sal-
gin oncesi ve sonrast doneme iliskin rakamlara gore de sektdrtn,; ciro, magaza sayisi ve istihdam
bakimindan kan kaybetmedigi soylenebilir. Sadece son yillarda yasanmakta olan kur artislari
sebebiyle doviz cinsinden sektortn ciro kayb1 yasadigi ifade edilebilir.

Organize perakendecilerin kendi aralarinda pazar pay1 bakimindan karsilastirmalar: Tablo 9°’da

yer almaktadir. Tablodaki rakamlar farkl kaynaklardan yararlanilarak bu calisma raporu icin
olusturulmus yaklasik degerleri ifade etmektedir.

Tablo 9. Organize Gida Perakendecilerin Pazar Paylar1

Organize Gida Perakendecilik Sektorii Yillara Gore Pazar Paylar1 (Yaklasik)

2017 2018 2019 2020 2021
BIM 26,5 269 270 27,7 279
MIGROS 179 178 16,8 16,5 16,2
AlOL 149 16,2 17,1 212 215
SOK 9,8 10,2 11,0 118 12,5
METRO 54 49 45 37 33
CARREFOURSA 47 45 45 4,1 38
BiZIM TOPTAN 3,0 3,0 3,1 26 28
Diger 178 16,5 16,0 124 120
Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Organize perakendecilik sektoriindeki ulusal, indirimli marketler ve bolgesel/yerel zincirlerin
pazar paylarindaki son bes yillik degisime bakildiginda ise, Tablo 9’da yer verilen yaklasik veri-
lerden de gortlecegi gibi, ulusal indirim marketleri ile ulusal zincirlerin yerel/bolgesel organize
perakendecilere oranla pazar paylarimi daha fazla arurdiklan gozlenmektedir. Ozellikle son 2
yildaki bu perakendeci tirlerinin pazar paylari artisinda, salginin etkisi ile artan dijital ortam sa-
tislarinin etkisinden de soz edilebilir. Zira hem ulusal zincir, hem de indirimli marketlerin online
alisveris i¢in teknolojik imkanlarini daha hizli devreye almis olmalart muhtemeldir.

Bu kisimda son olarak yine yaklasik verilerle olusturulmus raporun giris kisminda belirtildigi tizere,
dort farkh gida perakendeci turtt bakimindan bazi verilerin kisa bir degerlendirmesi yer almaktadir.
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Tablo 10. Gida Perakendeciligi Sektoriinde Tiirkiye Ozelinde Baz1 Veriler

Perakendeci Ciro (Milyar TL) Magaza Sayisi (Bin adet) Istihdam (Bin kisi)

Tuart 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

Geleneksel
(Bakkal, Bufe, Kii- 1034 | 1143 | 1403 | 2225 | 1289 | 1282 | 1265 | 1278 | 257,0 | 256,0 | 253,0 | 2550
¢k market vb.)

Organize Pera-
kende

(Hizh Tiiketim Mal-
lar (HTM) Peraken- | 29,6 36,7 45,6 937 28 29 33 37 58,1 62,4 67,6 744
deciligi) - Ulusal
Zincirler (Migros,
Carrefoursa vb.)

indirim Mar-
ketler 428 68,5 898 1733 235 26,3 299 328 1022 | 1153 | 1322 | 146,6
(BIM, A101, SOK)

Bolgesel/Yerel
Zincir Marketler
(Onur, Happy 19,1 26,5 30,6 60,7 83 9,1 10,5 12,1 54,4 63,5 65,5 74,0
vb. yerel diger
zincirler)

Toplam 1949 | 2460 | 3063 | 5502 | 1635 | 166,5 | 170,2 | 176,4 | 471,7 | 4972 | 5183 | 550,0

Tablo 10’daki yaklasik veriler dikkate alindiginda; gida perakendeciligi sektériintin bir butin
olarak salgin dénemi ve sonrasinda ciro artisini stirdirdigt, online talebin artisi sebebiyle is-
tihdamda artis saglandig ve geleneksel hari¢ diger tiim perakendeci turleri bakimindan magaza
sayllarini da artirdiklar goralmektedir. Geleneksel perakendecilerin sagladig istihdam magaza
basina ortalama 2 kisi olarak hesaplanmistir. Asagida 6zellikle organize perakendeciligin katkila-
rina belli bashiklarla deginilmektedir.

5. Organize Perakendeciligin Ekonomik Ilerlemeye Yansimalar

Stpermarket zincirlerinin iki ana hedefi vardir. Birincisi trtiniin kalitesini ve nihayetinde giiven-
ligini artirmak seklindeki niteliksel hedef, ikincisi maliyetleri diisirmek ve tedarik edilen mik-
tarlarn artirmak seklindeki nicel hedeftir. Bakkallarda ise; arastirma, istatistik, piyasa bilgileri,
standartlastirilmis triinler, kalite kontrol, teknik destek, altyap1 gibi unsurlar bulunmamaktadir.
Zincir magazalar, miisterilerine sundugu genis trtin yelpazesi ve kaliteli hizmet anlayisiyla 6nem-
li avantajlar sunmaktadir. Bu magazalar, bircok a¢cidan musteri memnuniyetini artirmakta ve alis-
veris deneyimini olumlu bir sekilde etkilemektedir.

Calisan personel, musterilere karsi kibar bir tutum sergilemekte ve ihtiya¢ duyduklari bilgiyi sag-
lama konusunda yetkinlik gostermektedir. Uriinlerin 6zellikleri, magaza diizeni ve fiyatlandirma
hakkinda sahip olduklar bilgi, miisterilere yardimeci olmalarini saglayarak alisveris deneyimini
kolaylastirmaktadir. Zincir magazalar, miisterilere genis urtin cesitliligi sunma konusunda ba-
sarthdir. Aradiklan trtnleri kolayca bulabilmeleri icin reyonlar diizenli bir sekilde tasarlanmis
ve Grtnler raflara diizgin bir sekilde yerlestirilmistir. Ayn1 zamanda, tirtin fiyatlar: da genellikle
rekabetci seviyelerde tutulmaktadir.
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Calisanlar, musterilere gerekli yonlendirmeyi yapmak ve ihtiyaclarina en iyi sekilde cevap vermek
icin surekli olarak egitilirler. Ayrica, magaza ici diizenlemeler, musterilerin rahatlikla dolasabil-
mesini saglar; raflarin yiiksekligi veya alcakligi alisveris deneyimini olumsuz etkilemez.

Zincir magazalarin sundugu trtnler genellikle taze ve kalitelidir. Hijyen standartlarina verilen
Onem, urtnlerin son kullanma tarihlerine dikkat edilmesi ve temizlik konusundaki titizlik, miis-
terilerin saghkli ve givenilir trtinler satin almalarin saglar.

Ayrica, bu magazalarin musteri memnuniyetini artirmak amaciyla diizenledigi hediye cekilisleri,
indirim kampanyalar1 ve yeni rtn tamtimlar da énemli bir avantajdir. Bu sayede misteriler,
cesitli firsatlarla daha uygun fiyatlarla alisveris yapabilirler.

Zincir magazalarin kendi markasim tasiyan urtnleri (6zel markal trtnler), diger markalarin
urtinleri kadar kaliteli olup genellikle daha uygun fiyatlarla sunulmaktadir. Bu da musterilere
ekonomik avantaj saglarken ayni zamanda kaliteli Grtinler sunmay1 amaclayan bir stratejidir.

Tam bu olumlu ozellikler goz éntine alindiginda, zincir magazalarin miisterilere sagladig1 avan-
tajlar actkca gorilmektedir. Bu avantajlar nedeniyle de tiiketici tercihleri bakimindan zincir ma-
gazalar bir yukselis trendi icindedir (Yildirim, H.Hakan, 2006, s.84).

Organize perakendenin ekonomiye en buytk katkilarindan biri de kuskusuz ekonominin kayit
altina alinmasim saglamasidir. Ttrkiye’de kayit disi sayilan ancak tam degeri bilinemeyen ve bu
yuzden de vergilendirilemeyen perakende kazang oraninin ytksek oldugu bilinmektedir. Orga-
nize perakende ise kayit disi ticaret oranini diistiirmekte ve vergiye tabi kazang ile ekonomiye
katk: saglamaktadir. Yuzde yuz kayt ici ve denetlenebilir olmasi sebebiyle perakende sektorinde
vergi gelirlerinin tamamina yakini s6z konusu organize perakende isletmelerce karsilanmaktadir.
Ayrica kayitl ekonomi sistemine riayet eden, kurallarin disina ¢ikmayan perakende isletmeler, bu
sebeple perakende sektoriintn tretim, tedarik lojistik aglarinda faaliyet gosteren is ortaklarinin
da kayitli ekonomiye dahil olmalarina katk: saglamaktadur.

Perakende sektorii sadece dnemli bir istihdam kaynag: olmakla kalmayip is giictine cesitlilik de
katmaktadir. Ulke ekonomileri gelisip refah seviyesi artuik¢a perakende sektoriiniin sundugu ce-
sitli is olanaklar1 daha da tercih edilir hale gelmektedir. Gerek yar1 zamanli ¢alisan gerekse geng
ve kadin ¢alisan oranlar1 bakimindan perakende sektorii, diinya ¢capinda ¢ok cesitli calisan grubu
barimndirarak sigorta ve bankaciliktan sonra istthdami en ¢ok arttiran tigtincti buytk sektdrdr.
Perakende sektoruntn diger sektorler (tedarik, lojistik, Giretim vs.) tizerindeki ¢arpan etkisi gida
perakendesinde 3 kat iken, perakendenin diger kollar1 da dahil edildiginde s6z konusu etki 2
civarinda gortlmektedir. Baska bir deyisle, perakendenin 1 birim buytmesi, genel tlke ekonomi-
sinin de 1,5 - 2 kat butytimesine katk: saglamaktadir. Dolayisiyla perakende sektdriinde meydana
gelebilecek sorunlar, tilke ekonomisine ve enflasyona direkt olarak olumsuz yansiyacakur.

Bunlarin yani sira zincir marketler tarima da dogrudan destek verir. Bu baglamda stipermarket
zincirlerine ait tedarik sirketleri, tireticilerle anlasmalar kurarak yetistirme programlari icin ha-
cim, cesit ve kalite standartlarini belirler. Isleyiciler ve perakendeciler, treticileri yitksek kaliteli
drtnler Uretmeye tesvik etmek i¢in bir tir koordinasyon mekanizmalarini kullanirlar ve bazi
durumlarda anlasmal treticilere tohum gibi tretim girdileri saglamak veya cesitler ile ekim za-
manlari konusunda tavsiyelerde bulunmak da verilen destekler arasindadir.
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Karsilikh fayda saglayan is birlikleri, 6rnegin mentorluk ve ticari ciftcilerle, diger tarim isletme-
leriyle ve hitkiimetle sozlesmeler kurma gibi, basarili bir model sunmaktadir ve daha da derinle-
mesine arastirilabilecek bir potansiyele sahiptir. Ayrica, sirket normlarimi, karlilig: riske atmadan
adapte etmenin mimkun oldugunu gostererek, yeni pazarlar ve gelisen ciftciler gibi yeni pazarla-
ra uygun urtin ve hizmetler gelistirme firsatlarinin da var oldugunu ortaya koyar. Tarim sektort
icinde mentorluk, gelismekte olan sektdr potansiyelinin entegrasyonunda énemli bir arag olarak
gorillmektedir. Isletme yonetimi egitimi ve endiistri standartlarina uyum konularinda odaklanan
resmi ve gayri resmi egitim, genisletme ve mentorluk programlari da hayati dnem tasir. Uretici
birliklerinin kurulmasi ve giiclenmesi, 6lcek ekonomileri olusturarak islem maliyetlerini azalt-
mak ve miizakere glicinti artirmak agisindan oénemlidir.

Stpermarketler gibi 6zel firmalar, kiictik ciftcilerin ekonomik giclenmesini desteklemek icin
onemli bir rol oynar. Bu, faizsiz krediler sunarak (is planinin onayina tabi), taze triinler icin ha-
zir bir pazar saglayarak, ciftlik ziyaretleri ile motivasyon ve teknik destek sunarak ve kalite stan-
dartlarma yonelik egitimlerle ilerleme raporlar talep ederek gerceklestirilebilir. (Louw, Andre,
Vermeulen, Hester, Kirsten F., Johann, Madevu, Hilton, 2007, s. 539-551)

6. Boliim Sonu Degerlendirme

Gunumiizde, ekonomik gelismeler ve toplumsal degisimler, titketicilerin alisveris aliskanliklarin-
da dikkate deger bir dontisime neden olmaktadir. Kisisel gelir seviyelerinin strekli ytikselmesi,
tiuketim aliskanliklarini derinden etkilerken ayni zamanda alisverise ayrilan zamanin firsat ma-
liyetini artirmaktadir. Bu karmasik dinamik, gintimiuizin perakende sektériintn buyiimesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Oncelikle, kadinlarin is gtciine kaulimindaki artisin ekonomik
ve sosyal etkileri gortlmektedir. Calisma hayatindaki artan kadin sayisi, hane halkinin toplam
gelirini ve dolayisiyla tiketimini artirmaktadir. Ancak, bu olumlu gelisme ayni zamanda zaman
yonetimini zorlastirmaktadir. Kadinlar hem is yerindeki hem de evdeki sorumluluklar: arasinda
denge kurmaya calisirken, alisverise ayirdiklar: zaman azalmaktadir. Bununla birlikte, arabalarin
ve bireysel ara¢ kullaniminin artmasi da aligveris aliskanliklarini etkileyen bir baska faktordur.
Artan mobilite, tiiketicilere daha genis bir magaza yelpazesi arasindan secim yapma firsati sunar-
ken, toplu tasima yerine bireysel ara¢ kullanimi tercih edenler, biiytik perakende magazalarini
tercih etme egilimindedir. Bu da, tiketicilerin biiytik ve ¢ok yonlit magazalar tercih etmelerini
tesvik etmektedir.

Teknolojik gelismelerin etkisi de goz ardi edilemez. Buzdolaplarinin ve derin dondurucularin
yayginlasmasiyla birlikte, tiketiciler giinlitk alisveris yapmak yerine haftalik veya daha uzun si-
reli alisverislere yonelmektedir. Ozellikle ytksek gelirli ancak sinirli zamani olan kadin ¢ahisanlar
icin alisverise ayrilan zaman 6nemli bir sorun haline gelmistir. Bu zorluklar ve degisen talepler,
perakende sektoriintiin kendini yeniden sekillendirmesine neden olmustur.Tek durakli alisveris
konsepti, titketicilere farkli ihtiyaclarina tek bir noktada yanit bulma imkan: sunmaktadir. Bu da
perakende magazalarinin 6lcegini biiytitmeyi ve genis tirtin yelpazesi sunmay1 gerektirmistir. Tek
bir magazada cok cesitli iirtinlerin bulunmasi, titketicilere zaman tasarrufu ve kolaylik saglaya-
rak alisveris deneyimini olumlu yonde etkilemektedir. Ttiketicilerin degisen yasam tarzlari, gelir
duzeyleri ve tercihleri, perakende sektortniin buyiimesinde etkili olmustur. Gelisen ekonomik
kosullar, kadinlarn is giicine katilimindaki artis, artan bireysel ara¢ kullanimi ve teknolojik ye-
nilikler, perakende magazalarini daha cesitli ve kapsamh hale getirmeye yonlendirmistir. Tek
durakl alisveris konsepti, tiiketicilere pratik bir ¢6ziim sunarken perakende sektortniin degisen
ihtiyaclara uyum saglama kabiliyetini gostermektedir.
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Stipermarket isletmeciliginin sagladig verimlilik artis1, zincir magazalarin bagimsiz perakende-
cilere kars1 Gistin bir konuma gelmesini saglamistir. Bu tistinlitk sayesinde, zincir magazalarin
toplam perakende pazar icindeki pay1 hizla artis gdstermistir. Bu degisimin arkasinda, magaza-
larin artan boyutunun sagladig: avantajlarin farkina varilmasi ve bu potansiyeli kullanma egilimi
yatmaktadir. Toplam dtkkan sayisini azalmasina ragmen, magaza boyutlarinin artmasi ve bu
buytklugun getirdigi faydalarin anlasilmasiyla, yeni magaza tipleri olusturulmaya baslanmistir
(Seth ve Randall, 2000:37). Bu donemde, Fransiz sirketi Carrefour’un 1963 yilinda ilk hipermar-
ketini kurmasiyla birlikte, diinya genelinde boélgesel ihtiyaglara uygun hipermarketlerin yaygin-
lasmas1 gozlemlenmistir (Bordier, 2001).

Tum bu dinamikler, perakendecilik sektoériindeki dontstimiin ve zincir magazalarin ytkselisinin
aluni ¢izmektedir. Stipermarketlerin ve hipermarketlerin gelisi, perakendecilik diinyasinda yeni
bir cagin baslangicini simgelemekte ve tiiketicilere daha genis trtin secenekleri ve daha etkili alis-
veris deneyimleri sunmaktadir. Bu evrim, tketici aliskanliklar, isletme stratejileri ve ekonomik
faktorlerin birlesimi sonucunda sekillenmektedir.

1980’li yillara gelindiginde, dtinya genelinde neoliberal ekonomik sistemin etkisi belirgin bir
sekilde hissedilmeye baslanmistir. Ozellikle Bati tilkeleri, serbest piyasa ekonomisinin savunu-
culugunu yaparak devlet miidahalesini kisitlamis ve ekonomik serbestlesme faaliyetlerini hiz-
landirmistir. Bu yeni donem, ‘direkt yabanci yatirimlarin’ artmasina, ulus asiri sirketlerin énem
kazanmasina ve kuresellesmenin hizla yayilmasina neden olmustur. Bu yeni sistemin dogal bir
sonucu olarak 1980’lerin ardindan, buyiik olcekli perakendecilik faaliyetleri ivme kazanarak ytik-
selmis ve tuketicilerin talepleriyle uyumlu olan zincir market modeline dogru bir gecis siireci
hizla baslamistr. Ancak, bu dontisim beraberinde birtakim degisiklikleri getirmistir. Bagimsiz
perakendecilerin pazar pay1 azaldi ve bakkaliye sektértinde gerilemeler yasanmistir. Bu durumun
alunda, gelismis tlkelerde hizla yayginlasan zincir marketlerin ekonomik dinamikleri daha genis
bir perspektifle ele almasinin yattugr soylenebilir. Bu buytk ve kuresel 6lcekteki marketler, ba-
gimsiz perakendecileri, degisen tiketici isteklerine uyum saglamada giiclik ceker hale getirerek
zayiflatmistir. Bu, kacinilmaz bir evrimsel siirecin dogal sonucudur.

Sonug olarak, neoliberal ekonomik sistemin yiikselisi, perakendecilik sektériinde de buyitk do-
nisimlere yol agmistir. Zincir marketlerin yitkselisi ve kiiresellesmenin etkisiyle, bagimsiz pera-
kendecilerin gli¢ kayb1 yasadigy bir doneme girilmistir. Bu dontistim, ekonomik dinamiklerin k-
resel olcekte ele alinmasinin bir sonucuydu ve perakendecilik sektériintin caga uyum saglamasi
yoninde bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmistir.

Ozetle, organize perakendecilik olarak da isimlendirilen perakendeci tiirlerinin tiim gelismis ve
gelismekte olan tlkelerde oldugu gibi Turkiye'de de degisen hayat tarzi ve titketim ahiskanliklarina
cevap vermede bazi tlkelere gore gecikmeli de olsa 6nemli bir noktaya ulastgindan soz edilebilir.
Son yillardaki cevrimici pazaryerleri de dikkate alindiginda organize perakendeciligin verimlilik ve
etkinlik esasma gore gelisecegi ifade edilebilir. Geleneksel perakendecilerin de bu noktada pera-
kendecilik ekosistemine dahil edilmesi modellerinin yollarinin, 6zellikle politika yapicilar ile sektor
temsilcileri nezdinde, aranmasina olan ihtiyact da burada tekrar vurgulamakta fayda vardir.
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IKINCI BOLUM
PFRAKENDECILIKTE YAPISAL SORUNLAR

Bu bolumde o6zellikle gida perakendeciliginde Turkiye’deki yapisal problemlerin basliklar ha-
linde irdelenmesi amaclanmistir. Bu boliimdeki yapisal problemlerin tespitinde, sektorle ilgili
onceki arastirma ve raporlar yaninda, giincel olarak sektoriin farkli pozisyonlarinda gorev ya-
pan aktorlerle yapilan miilakatlardan elde edilen verilerden yararlanilmistir. Yine son yillarda
toplumun hemen her kesimini ilgilendiren bir sektdr olmasi bakimindan, konuya iliskin ikincil
kaynaklar da dikkate alinarak sektoriin yapisal problemleri siralanmaya calisilmistir.

Yapisal sorunlar, bir sistem veya yapida var olan temel ve 6nemli problemleri ifade eder. Bu so-
runlar, bir sistemin veya yapisal bir butiinlagiin islevselligini, dayanikliligini veya performansin
olumsuz yonde etkileyebilir.

Perakendecilik sektoriinde yapisal problemler, perakende isletmelerinin temel isleyisinde ve per-
formansinda ortaya ¢ikan sorunlar ifade eder. Bu sorunlar, isletmenin verimliligini, karlihgini,
musteri memnuniyetini veya surdurtlebilir rekabet gicint olumsuz etkileyebilir.

Yapisal sorunlar genellikle diizeltme gerektiren 6nemli problemlerdir ve genellikle butin paydas-
larla birlikte politika yapicilarinin da mutdahalesini gerektirir. Bu tlr sorunlar, erken tespit edilip
mudahale edilmezse daha ciddi sonuglara yol acabilir.

Yapisal reform, 6ztinde yapisal sorunlari ¢cozmeye yonelik modellerden ibarettir. Dolayisiyla so-
runlar1 biitiinsel olarak tespitini yapmadan ve bunlar buitiin paydaslarin lehine olacak sekilde
anlamadan ¢6zmeye calismak mumkiin degildir.

Tirkiye perakendecilik sektoruniin tarladan sofraya uzanan strece kadar birbiriyle ilintili ve
yaygin olarak goriilen temel bazi yapisal problemleri vardir. Gida perakendeciligi ekosistemini
ilgilendiren yapisal sorunlar on bir temel baslik altinda toplanabilir: (1) planh tarim, (2) tretici
kooperatifi ve birlikleri, (3) tedarik zinciri ve lojistik, (4) istthdam ve isgtct, (5) dijital dontstm,
(6) rekabet, (7) uluslararasilasma, (8) degisen titketici davranislari, (9) yeni is modelleri, (10)
6zel markali urtinler ve (11) yasal duzenlemeler seklinde ifade edilebilir.
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Sekil 2. Perakendecilikte Yapisal Sorunlar

Uretici
Birlikleri

Tedarik
Zinciri

Perakendecilikte Dijittal

Yapisal Sorunlar Doniisiim

Uluslarara-

Rekabet
silasma

Ozel
Markali
Uriinler

Yeni is
Yasal Modelleri
Duizenle-
meler

Kaynak: Arastirmacilar Tarafindan Gelistirilmistir.

1. Planh Tarim

Planli tarim, tarim faaliyetlerinin énceden planlanmasi ve organize edilmesi anlamina gelir. Bu
yaklasim, tarimsal tiretimin verimliligini, surdartlebilirligini ve karlihigini artirmak amaciyla kul-
lanilir. Planl tarim, modern tarim yontemleri, bilimsel arastirmalar ve teknolojiyi kullanarak ta-
rimsal Gretim streclerini optimize etmeyi hedefler.

Planli tarimin temel amaci, tarimsal tretimi daha verimli ve strdtrtlebilir hale getirmektir. Bu,
toprak verimliligini artirmak, su kaynaklarini etkin kullanmak, zararli bocek ve hastaliklarla mu-
cadele etmek, gtibre ve tarimsal ila¢ kullanimini optimize etmek gibi cesitli yontemleri icerir. Bu-
nun yani sira, planh tarim yaklasimu ciftcilere daha iyi egitim ve teknik destek saglayarak, tarimsal
faaliyetlerin daha etkili bir sekilde yonetilmesini saglamay1 amaclar.

Gida odakli magazalarda satilan trtinlerin buyitk oran: tarima dayalidir. Bu baglamda Tirkiye’de
planh tarim sorunlari ve tarim politikalari ilgili buttn politika yapicilari tarafindan mutlaka iyi
kurgulanmahdir. Aksi durumda olusacak arz kithgr ile birlikte tGrtn tedariki sorunu, stok prob-
lemleri ve artan maliyetler dagiim kanalinin son safhasi olan perakendeci kuruluslara yansiya-
cak ve dolayasiyla ttketici piyasasinda ytiksek enflasyona dogrudan katk: saglayacaktir.
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Ayrica, Kasim 2019 tarihinde ortaya ¢ikan kuresel Covid-19 pandemisi ve 24 Subat 2022 tarihin-
de Rusya-Ukrayna arasindaki savasin yogunlasmasi gida konusunda kendi kendine yetinmenin
onemini butin dunya tlkelerine bir kez daha hatirlatmistir. Dolayisiyla, gelecekte karsilasila-
bilecek benzer pandemi ve kuresel kriz dénemlerine hazirliksiz yakalanmamak ve tstesinden
gelebilmek icin planh bir tarim politikasi gelistirmek olduk¢a énemlidir.

Planh tarim calismalar, perakendeci isletmeler icin hem drtin ar givenligini saglamak, hem de
trtn kalitesinden emin olmak anlamina gelmektedir. Ornegin patates treticisi ile isbirligi yapan
perakendeci, sezon boyunca ayni nitelikte patatesi yeterli miktarda musterilerine sunma cabasi
icindedir. Bu durumda pazardaki degisimler isletmeyi daha az etkileyecektir. Ayni1 zamanda treti-
ciler i¢in de Uiretimin tamamini satmay1 garanti etmek anlamina geldigi icin karsilikh kazang soz
konusudur.

Yapilan mulakatlarda ve ikincil kaynak taramalarinda gida perakendeciligi sektortiniin girdi ma-
liyetlerinin artmasinda planl tarim eksikligi énemli yapisal bir sorun olarak degerlendirilmistir.
Bugtin gida perakendecilik cirosunun yaklasik %15’ini olusturan yas meyve sebze triinlerinin
planli tarim sonucu elde edilememis olmasinin sonuclari tarlada treticiye kazandirmayan trin-
lerin raflarda ttketicilere olmasi gerekenden daha maliyetli yansimasi sonucunu dogurmaktadir.

2. Uretici Kooperatifleri ve Birlikleri

Kanunda yazili htikiimlerden faydalanilmak suretiyle treticiler, aralarinda ekonomik menfaatle-
rini korumak ve o6zellikle meslek ve gecimleriyle ilgili ihtiyaclarini saglamak amaciyla, karsilikli
yardim ilkesine dayanan ve ttzel kisiligi olan degisir ortakli, degisir sermayeli Tarim Kredi Koo-
peratifleri kurabilirler. Mevcut kanuna gore bir veya birkac il dahilindeki kooperatifler bolge bir-
liklerini, en az 5 bolge birligi de merkez birligini kurabilemktedir. Merkez birligi tek tst kurulus
olup, Ankara’dadur.

Tarim kooperatifciligi hem Avrupa’da hem de diger gelismis tlkelerde tarim sektoértintn cesitli
alanlarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Ozellikle, iretici birlikleri ve kooperatifler, tarimsal
tretimin planlanmasi, gelistirilmesi ve yonetimi konularinda faaliyet gosterir. Tarim kooperatif-
leri, ureticilerin bir araya gelerek ortaklasa malzeme alimlar1 yapmasini, triinlerini birlestirerek
daha buyiik bir hacim olusturmasini ve pazarlama faaliyetlerini etkinlestirmesini saglar.

Avrupa’da tarim kooperatifciligi, Avrupa Birligi (AB) tarafindan da desteklenmektedir. AB, tarim
kooperatiflerini tesvik etmek ve gliclendirmek icin cesitli politika 6nlemleri ve finansal destekler
saglamaktadir. Bu destekler, tarim kooperatiflerinin kurulmasini ve siirdurtlebilir bir sekilde
faaliyet gostermelerini saglamay1 amaclar.

Tarim kooperatifciligi, Avrupa’da tarim sektértniin strdirtlebilirligini artirmak, kiiciik ve orta
olcekli ciftcilerin rekabet giicinii guclendirmek ve kirsal alanlarda istthdami desteklemek icin
onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, tarim kooperatifleri, stirdiirtilebilir tarim uygulamalarinin
yayginlasmasini tesvik ederek cevresel ve sosyal acidan daha strdurilebilir bir tarim modelinin
olusturulmasina da katkida bulunur.

Tarim kooperatifleri ve birlikler, tiretimin ticarilestirilmesi, 6zellikle taze gida Ureticisinin tret-
tigini satamama kaygisi, surdtrtlebilir tretim, dlcek ekonomisi, haksiz fiillerin 6niine gecilme-
si konusunda hayati bir 6nem tasimaktadir. Ureticilere pazarlama kanallarina erisim saglamak,
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urtinlerini daha iyi fiyatlarla satmak ve daha genis pazarlara ulasmak i¢in ortaklasa pazarlama
stratejileri olusturabilir. Ayrica, Ureticiler arasinda bilgi ve deneyim paylasimini tesvik ederek ta-
rim uygulamalarmin gelistirilmesine katkida bulunurlar.

Urerici birlik ya da kooperatiflerinin olmayisi ya da ¢ok zayif kurumlar olarak bulunmasi, treti-
cinin emeginin para etmemesine yol agmaktadir. Olcek ekonomisinin tretimde yakalanamamis
olmast sebebiyle de yas meyve sebze tedarikinin gida perakendeciligine ytiksek fiyatlarla yansi-
masl sonucu dogmaktadir.

3. Tedarik Zinciri Ve Lojistik

Tedarik zinciri, bir mal veya hizmetin tretiminden baslayarak, tedarikgiler, treticiler, dagitim mer-
kezleri, perakende satis noktalari ve son kullanicilar arasinda malzeme, bilgi ve para akisini yoneten
bir agdir. Tedarik zinciri, mal veya hizmetin her asamasinda katma deger yaratmay1 hedefler.

Tedarik zinciri perakendecilik sektorinin en énemli unsurlarindan biridir. Perakendeci isletme-
ler icin verimli bir tedarik zinciri olusturmak, maliyetleri diisirmek, stok yonetimini optimize et-
mek, isletmenin rekabet giiciinti artirmak ve musteri memnuniyetini saglamak agisindan oldukca
onemlidir. Uretici ve perakendeci arasinda verimli bir tedarik zinciri gelistirmek igin dikkatli
planlama ve koordinasyon gereklidir. Bu baglamda verimli bir tedarik zincirinin olusmasi asagida
belirtilen bazi adimlarin izlenmesi ile saglanabilir.

Tedarik zincirindeki zayifliklarin giderilmesi noktasinda ulusal zincirler ile indirimli magaza zin-
cirlerinin pazarlik gticleri ile olusmus bazi tedarik zinciri iliskisi ise bu kez yerel/bolgesel zincir
magzalarin tedarik iliskilerini olumsuz etkieleyebilmektedir.

Tedarikci Secimi ve Iliskileri Yonetimi

Guwvenilir, kaliteli ve zamaninda tedarik saglayacak tedarikg¢ileri se¢cmek onemlidir. Tedarikei de-
gerlendirme surecleri, kalite standartlari, fiyat rekabeti ve teslim stireleri gibi faktorleri dikkate
almak gereklidir. Ayn1 zamanda, strdirulebilir tedarikgi iliskileri gelistirmek, iletisimi giclendir-
mek ve ortaklik anlayisiyla calismak da onemlidir.

Gida perakendeciligi sektoriinde ozellikle bazi alanlarda daralan tedarikgi iliskilerinin daha ki-
¢tk okeekli gida perakendecilerine olumsuz yansimalari olabilmektedir.

Talep Tahmini ve Planlama

Musteri taleplerini dogru bir sekilde tahmin etmek ve buna gore stok planlamasi yapmak, stok
yonetimi ve tedarik zinciri verimliligi icin kritik 6neme sahiptir. Satis verileri, gecmis trendler,
misteri geri bildirimleri ve pazar analizleri gibi faktorler kullanilarak dogru talep tahmini yapil-
mal1 ve buna gore tedarik planlamasi yapilmalidir.
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Verimli Lojistik ve Dagitim

Lojistik stireclerin etkin bir sekilde yonetilmesi, tedarik zinciri verimliligini artirir. Tedarik zinci-
rinin her asamasinda malzeme ve trtn akisinin hizh, giivenli ve optimize edilmis olmas: gerek-
mektedir. Lojistik yonetimi, tasima modlari, depolama, envanter yonetimi, rota planlamasi ve
lojistik teknolojileri gibi unsurlar: icerir.

Veri Paylasimi ve Iletisim

Tedarik zincirinin tim paydaslari arasinda veri paylasimi ve iletisim stireclerinin giiclendirilmesi
onemlidir. Ger¢cek zamanli bilgi akisi, envanter durumu, talep tahminleri, tedarik¢i performansi
gibi verilerin paylasilmasi, tiim siireclerin daha iyi koordinasyonunu saglar.

[leri Teknoloji ve Otomasyon

[leri teknoloji ve otomasyon sistemlerinin kullanilmas, tedarik zincirinin verimliligini artirabilir.
Otomatik envanter yonetimi, lojistik takip sistemleri, tedarik zinciri analitigi ve yapay zeka taban-
I1 tahmin modelleri gibi teknolojiler, stirecleri daha verimli ve hatasiz hale getirebilir.

Siirekli Iyilestirme

Tedarik zinciri yonetimi stireclerini strekli olarak gozden gecirmek, iyilestirme firsatlarini be-
lirlemek ve uygulamak 6nemlidir. Performans 6l¢im, veri analitigi, musteri geri bildirimleri ve
calisanlarin katihmi gibi yontemlerle stirekli iyilestirme kaltart olusturulmalidir.

Bu adimlar, perakendecilik isletmesinin tedarik zinciri verimliligini artirmak icin temel olarak
takip edilebilir. Ancak, her isletmenin 6zel gereksinimleri ve sektor dinamikleri oldugu unutul-
mamalidir. Dolayisiyla, isletmeye 6zgii bir strateji ve planlama yapmak, daha etkili sonuclar elde
etmek icin énemlidir. Ureticiler ve perakendeciler arasinda strekli isbirligi, veri odaklh karar ver-
me ve stirekli iyilestirmeye yonelik bir taahhit, tretici ve perakendeci arasinda verimli bir tedarik
zinciri gelistirmenin anahtardir.

4. Istihdam ve Is Giicit

Perakendecilik sektdriinde istihdamin énemi oldukca biytktir. istihdam, hem ekonomik hem
de sosyal acidan onemli etkilere sahiptir. Perakendecilik sektortinde istihdam farkh rollerde ger-
ceklestirilebilir. Isletmeler genellikle magaza personeli, saus temsilcisi, kasiyer, bilisim teknolo-
jileri (IT), depo calisani, miisteri hizmetleri temsilcisi gibi pozisyonlarda istihdam saglar. Ayrica,
yonetim kademesinde de mudur, departman sorumlusu veya bélge yoneticisi gibi gérevler bu-
lunmaktadir. Perakendecilik sektérunde istihdamin temel karakteristiklerini belirleyen unsurlar
sunlardir:

Yitksek isgiicit devir hizi

Perakendecilik sektoriinde satis islerinde ¢alisan insan sayis1 milyonlar: bulmaktadir. Perakende-
ciisletmelerden herhangi birisinde ¢alismak icin herhangi bir yeterlik belgesine ya da diplomaya
ihtiya¢ bulunmamaktadir. Bu durum calisanlarin niteliksiz olmasina yol agmaktadir. Niteliksiz
calisanlar ise yasadiklar: kiiciik problemlerde isten ayrilmay: se¢mektedir.
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Diisiik iicretler

Perakendecilik sektoriinde genellikle diistik tcretler 6denir. Ozellikle magaza personeli, kasiyer-
ler ve diger temel pozisyonlarda calisanlar icin gelir dtzeyi sinirhi olabilir. Bu, ¢alisanlarin ge¢imi-
ni sirdiirmekte zorlanmalarina ve motivasyonlarinin azalmasina neden olabilir.

Esnek calisma saatleri

Perakendecilik sektort genellikle hafta sonlari, tatil gtinlerinde ve aksam saatlerinde ¢alisma ge-
rektirir. Bu, ¢alisanlarin kisisel yasamlariyla is dengesini zorlastirabilir ve is-aile uyumunu olum-
suz etkileyebilir. Turkiye’de de ABD ve Avrupa 6rnegi esnek ve yari zamanl is alanlar calisanlar
icin bir gelir modeli olarak gelistirilebilir.

Yitksek is yuki

Perakendecilik sektértinde yogun dénemlerde, 6zellikle tatillerde veya indirim kampanyalari si-
rasinda, ¢alisanlar tizerinde yuksek is yiikt olusabilir. Yogun c¢alisma temposu, stres seviyelerinin
yikselmesine ve calisanlarin tikenmislik hissi yasamasina neden olabilir.

Kariyer ilerlemesi ve egitim firsatlar

Sektorde mevcut calisanlar ve potansiyel is glicti perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin kurumsal olmadigina, kariyer ilerlemesi ve egitim imkanlar1 baglaminda genellikle
sinirli olduguna dair yanlhs bir inanisa sahiptir. Ayrica, sektor calisani isi meslek ve kariyer olarak
degil, gecici is olarak algilamaktadir. Bu yanlis algi hem politika yapicilart hem de sektor yetki-
lileri tarafindan duzeltilerek, anlatilarak veya kapsaml bir egitim sistemiyle mutlaka ¢oztlmesi
gerekir. Aksi durumda, is gictiniin sektorde calismasini, motivasyonunu ve baghligini negatif
etkileyecektir.

Is giivencesi

Perakendecilik sektori, ekonomik dalgalanmalara ve ttketici talebindeki degisimlere duyarhdir.
Bu nedenle, baz1 ¢alisanlar icin istikrarl bir is giivencesi saglamak zor olabilir. Magaza kapan-
malari, yeniden yapilanmalar ve isten ¢ikarmalar gibi durumlar sikca karsilasilan durumlardir.

Misteri iliskileri ve zor miisteriler

Perakendecilik sektoriinde calisanlar, miisteri iliskilerini yonetmek zorunda kalirlar. Zorlu musteri-
lerle basa c¢itkmak, sikayetleri ele almak ve musteri memnuniyetini saglamak zorlayici olabilir. Mus-
teriye karsi her zaman alttan almak zorunda olmak yapilan isin zorluk derecesini artirmaktadir.

Bu temel sorunlar, perakendecilik sektoriinde ¢alisanlarin motivasyonunu, is tatminini ve ¢alis-
ma verimliligini zorlasurmaktadir. Isverenlerin, calisanlarina daha iyi tcretler, calisma saatleri
dtizenlemeleri, kariyer gelisimi ve egitim firsatlari sunma gibi 6nlemler almast, istthdam sorunla-
rin1 hafifletebilir ve mevcut ¢alisanlarin memnuniyetini artirabilir.
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Tum bu basliklar incelendiginde aslhinda bu sorunlarin tim sektorler icin aym oldugu gorulecek-
tir. Tekstil, imalat sanayii, kozmetik ve tarim gibi bircok sektorde ¢alisan vasifsiz elemanlar dusitk
ucretlerde ve kott sartlarda calismaktadir. Diger sektorlerde oldugu gibi perakendecilik sekto-
runde de kadinlara yonelik gtiven ortami olusmamasi ve firsat esitligine aykirt durumlarin var-
Iig1 bir handikap olusturmaktadir. Zincir marketlerde veya geleneksel perakendeciligin modern
perakendecilige entegre edilebildigi isletmelerde bu tarz sorunlar minimize edilerek is¢ilerin de
refahina onem verilmektedir.

Farkli market modelleri ile birlikte kadinlarin modern perakendecilik alaninda kendi islerini or-
ganize edebilecek seviyeye gelebilmesi amaclanmis ve geleneksel esnaf kilttrintn reforme edi-
lerek yasatilmasi esas alinmistir. Gerek diinyada gerekse iilkemizde bu anlamda reformist ve ayni
zamanda gerek kiictik esnaflar gerekse kadinlar1 dnceleyen is modelleri son yillarda ortaya ¢ik-
mistir. Ornek olarak, SEC Market is ortaklarinin igindeki kadin girisimci sayist %10 seviyelerine
gelerek bu konuda bir¢ok kadin girisimci adayina 6rnek teskil etmistir. Kuigiik 6lcekli geleneksel
bakkallik faaliyeti ytirtten isletmeciler SEC Market modeli sayesinde danismanlik hizmeti alarak
musteri memnuniyetini arttirict stratejileri 6grenirken ayni zamanda cironun nasil ytkselebile-
cegine dair uzman gorusleriyle ticari basarilarini arttirabilmektedir. Magaza yerinin seciminden
raf dizilimine, Grtn tedarikinden genel market isleyisine kadar her asamada SEC, girisimcilere
destek ve danismanlik hizmeti sunarak ¢cok daha basaril bir ticaret anlayisini tesvik etmektedir.

5. Dijital Donuistim

Gunumiizde hizla gelisen dijital teknolojiler, isletmeler i¢in buyiik bir firsat sunmaktadir. Dijital
dontisiim, isletmelerin bu teknolojileri kullanarak is siireclerini doniistirmesi ve rekabet avantaji
elde etmesini saglamaktadir. Perakendecilik sektort de bu dijital dontstimden buyik dl¢tude
etkilenen alanlardan biridir.

Dijital dontisum, geleneksel perakendeci isletmelerin dijital teknolojileri kullanarak miisteri de-
neyimini gelistirmesini, operasyonel verimliligi artirmasini ve yeni is modelleri olusturmasina
firsat vermektedir. Bu doniisiim, muisterilerin aligveris aliskanliklarinin degismesi, internetin yay-
gin kullanimi ve mobil cihazlarin popilerlesmesi gibi faktorlerle hiz kazanmistr.

Gunumuz titketicisi, cevrimici alisverisin kolayligindan ve kisisellestirilmis deneyimlerden yararlan-
mak istemektedir. Bu nedenle, perakendeci isletmeler dijital dontistim siirecine dahil olmak zorun-
dadir. E-ticaret platformlari, mobil uygulamalar, Big Data, veri madenciligi ve yapay zeka gibi dijital
araclar, perakendecilerin misterilerine daha iyi hizmet sunmalarini saglayabilmektedir.

Dijital doniisiim ayni zamanda isletmelerin veri odakli kararlar almasini ve operasyonel stirecleri-
ni daha verimli hale getirmesini saglar. Buytk miktarda veri toplama ve analiz etme imkani saye-
sinde, isletmeler musteri davranislarini anlama, talep tahmini yapma ve stok yonetimini optimize
etme firsatina sahiptir.

Perakendecilikte dijital dontisimuin bazi 6nemli yonleri asagidaki basliklarla a¢iklanabilir:
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E-ticaret

Dijital dontistim, perakendecilere online magaza acma ve e-ticaret faaliyetlerini genisletme imka-
n1 sunmustur. E-ticaret platformlari, musterilere 7/24 alisveris yapma kolaylig1 saglarken, isletme-
lere de daha genis bir musteri tabanina ulasma firsati sunar.

Statista verilerine gore 2020 ve 2024 yillar1 arasinda, ktresel perakende e-ticaretin ortalama %8,1
oraninda buytyecegi ve bu gelisimde Turkiyenin, yillik ortalama %20,2 buytme oraniyla ilk
sirada alacagi ongorulmektedir.

Misteri deneyimi

Dijital doniisim, musteri deneyimini iyilestirmek i¢in énemli bir rol oynamaktadir. Musteriler,
urunleri cevrimici olarak inceleyebilir, kullanict yorumlarini okuyabilir ve satin alma kararlarim
daha iyi bilgilere dayandirabilir. Ayrica, kisisellestirilmis pazarlama ve musteri hizmetleri gibi
dijital araclar, musterilerin ihtiyaclarina daha iyi yanit verme imkani sunar.

Veri analitigi

Dijital dontstim, perakende isletmelerinin buiyitk miktarda veriyi toplamasini ve analiz etmesini
saglar. Veri analitigi, misteri davranislarini anlama, trendleri tespit etme, stok yonetimi ve talep
tahmini gibi alanlarda isletmelere degerli bilgiler sunar. Bu bilgiler, isletmelerin daha akill karar-
lar almasina ve is siireclerini iyilestirmesine yardimei olur.

Mobil teknolojiler
Akillr telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte mobil teknolojiler, perakendecilikte énemli bir rol
oynamaktadir. Mobil uygulamalar, misterilerin magazalar ziyaret etmeleri, tirtnleri karsilastir-
malari, indirimlerden yararlanmalar1 ve satin almalari i¢in kullanmilmaktadir. Ayrica, mobil cihaz-
larla 6deme yapma, magaza ici navigasyon ve kisisellestirilmis teklifler gibi yenilik¢i deneyimler
sunulabilmektedir.

Otomatiklestirme ve yapay zeka

Dijital dontisiim, otomatiklestirme ve yapay zeka teknolojilerinin perakendecilik sektoriinde kul-
lanilmasini saglamistir. Otomatiklestirme, magaza stok takibi, tedarik zinciri yonetimi ve satis
tahminlemesi gibi stirecleri daha verimli hale getirirken, yapay zeka, musteriye 6zel dneriler sun-
ma ve talep tahmini gibi alanlarda isletmelere yardimci olur.

Perakendecilikte dijital doniisiim, isletmelerin rekabet giictinii artirmak, operasyonel verimlilik
saglamak ve miisteri memnuniyetini artirmak icin 6nemli bir strateji haline gelmistir. Bu dontsu-
mi basariyla gerceklestiren isletmeler, degisen tiiketici beklentilerine ayak uydurabilir ve sektor-
de surdurtlebilir bir rekabet avantaji elde edebilir.
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6. Rekabet

Perakendecilik sektort, dagiim kanalinin son sathasinda nihai ttketicilere trtin ve hizmetleri
sunan ulusal ve uluslararasi bircok sirketin rekabet ettigi bir alandir. Rekabet, bu sektérdeki sir-
ketler arasinda musteri cekme, musteri tutma, pazar payint artirma ve karhligi saglama amaciyla
gerceklesir. Perakendecilikte rekabetin 6nemi ve etkisi asagida belirtilen faktorlerle 6zetlenebilir:

Tuketici Faydasi

Rekabet, tiiketicilere bircok avantaj sunar. Rekabetci bir pazarda, perakendeciler daha iyi kalite,
cesitli irtin secenekleri ve daha iyi fiyatlar sunmaya calisir. Tiiketiciler, rekabet sayesinde daha iyi
deger ve uygun fiyatlarla trtin ve hizmetlere erisebilirler.

Inovasyon ve Gelisim

Rekabet, perakendecilerin inovasyon ve gelisim icin tesvik edici bir faktordir. Rekabetin yogun
oldugu bir ortamda, sirketler yeni tirtinler, hizmetler, is modelleri ve teknolojiler gelistirerek mis-
teri taleplerine cevap verme konusunda rekabet avantaji elde etmeye calisir.

Verimlilik ve Operasyonel lyilestirme

Rekabet, perakendecileri operasyonel verimliliklerini artirmaya tesvik eder. Sirketler, maliyetleri
dusurmek, tedarik zincirini optimize etmek ve is siireclerini iyilestirmek icin cesitli stratejiler
gelistirir. Bu da daha rekabetci fiyatlar sunmalarina ve karhliklarini artirmalarina yardimer olur.

Miisteri Deneyimi

Rekabet, misteri deneyimini iyilestirme konusunda perakendecileri tesvik eder. Sirketler, muste-
ri odakli hizmetler sunarak, magaza diizenlemelerini optimize ederek veya dijital platformlarda
kullanict dostu bir deneyim saglayarak rekabet avantaji elde etmeye calisir.

Pazar Buyiimesi ve Rekabetci Ortam

Rekabet, pazarda buytmeyi tesvik eder. Rekabetci bir ortamda, yeni perakendeciler pazarlara
girebilir ve biiytime firsatlar1 yakalayabilir. Bu da daha fazla secenek ve cesitlilik sunarak ttketi-
cilerin faydasina olanak tanur.

Ancak, perakendecilik sektortinde rekabet ayni zamanda bazi zorluklart ve haksiz filleri de
beraberinde getirebilir. Ornegin, fiyat savaslari, kar marjlarinin dismesine ve bazi sirketlerin
surdurilebilirlik sorunlari yasamasina neden olabilir. Ayrica, modern perakendecilikteki dogal
déniisimun bir sonucu olan tekellesme egilimi, bakkal, manav, kasap ve kiictik yerel zincir islet-
melerinin rekabet gliclerini kaybetmesine ve pazarda daha zayif kalmalarina yol acabilir.

Sonug olarak, perakendecilikte rekabet, tuketicilere fayda saglayan, inovasyonu tesvik eden ve
sektortin gelisimini saglayan onemli bir faktordiir. Rekabet, perakendecileri musteri odakl, ve-
rimli ve yenilikci olmaya tesvik ederken, ttketicilere daha iyi trtinler, hizmetler ve fiyatlar sunar.
Ancak, rekabetin getirdigi zorluklar ve haksiz fiiller de dikkate alinmali ve adil bir rekabet ortami-
nin korunmast icin politika yapicilari tarafindan uygun dtizenlemeler yapilmalidir.
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7. Uluslararasilasma

Gunumiizde kiiresellesme ve teknolojik ilerlemeler, diinya capinda ticaretin ve iletisimin artma-
sina yol agmistir. Bu streg, uluslararasilasma olarak adlandirilan bir olguyu tetiklemistir. Ulus-
lararasilasma, bir sirketin veya bir tilkenin, sinirlarini asarak farkl tlkelerde faaliyet gostermeye
baslamasi anlamia gelir. Bu, mal ve hizmetlerin sinirlar arasinda serbestce akmasini, yabanci
yatirimlari ve is birliklerini tesvik ederken kuresel is iliskilerinin artmasini saglar.

Uluslararasilasma, ekonomik, politik, sosyal ve kiltiirel agidan derin etkilere sahiptir. Isletmeler
icin, yeni pazarlara erisim saglama, rekabet avantaji elde etme ve buiytime firsatlar1 yaratma anla-
mina gelir. Ayn1 zamanda, isletmeler arasinda bilgi ve teknoloji transferini tesvik ederek inovas-
yon ve gelisme stirecini hizlandirr.

Ulkeler icin, uluslararasilasma ekonomik biytmeyi destekler ve istihdam olanaklarini artirr.
[s birlikleri ve dis ticaret yoluyla tlkeler arasindaki iliskiler giiclenirken, ekonomik kalkinma ve
refah duzeyi artar. Ayrica, kulttrel alisveris ve etkilesimlerin artmasiyla birlikte farkl kiltirler
arasinda anlayis ve hosgoruyi tesvik eder.

Perakendecilik sektorti baglaminda da uluslararasilasma, bir perakende isletmesinin faaliyetleri-
ni sinirlart asarak farkh tilkelere genisletmesidir. Hizla kiiresellesen bu sektérde ABD ve Avrupa
menseili bazi perakende isletmelerinin uluslararasilasma hususunda biiyitk adimlar atarak basa-
rilar sagladigl gozlemlenmektedir. Perakende isletmeleri icin uluslararasilasma, pek cok firsat ve
avantaj sunar, ancak bazi zorluklar1 da beraberinde getirdigi unutulmamaldir.

Perakendecilikte Uluslararasilasmanin Firsat ve Avantajlari:

Pazar Genislemesi: Uluslararasilasma, perakendecilere yeni pazarlara erisim saglar. Bir sirketin
sadece yerel pazarda faaliyet gostermek yerine, farkl: tilkelerde magazalar acmasi veya cevrimici
satislar yapmasi, musteri tabanini genisletme ve gelirlerini artirma imkani sunar.

Rekabet Avantaji: Uluslararasilasma, perakendecilere rekabet avantaji saglar. Farkh tlkelerdeki
musteri ihtiyaclarini ve pazar trendlerini anlamak, inovasyon ve irtin gelistirme stireclerinde pe-
rakendecilere 6nemli bir avantaj saglar. Ayni zamanda, global pazarda buyiiyen bir marka olmak,
tiketici glivenini artirabilir ve sirketin itibarim gliclendirebilir.

Maliyet Avantaji: Uluslararasilasma, perakendecilere maliyet avantaji saglayabilir. Ornegin, tre-
tim maliyetlerinin disiik oldugu tlkelerde tiretim yapmak veya tedarik zincirini optimize etmek,
perakendecilerin maliyetlerini azaltmasina ve rekabetci fiyatlar sunmasina yardimei olabilir.

Risk Cesitlendirme: Uluslararasilasma, perakendecilerin risklerini cesitlendirmesine olanak ta-
nir. Bir tilkedeki ekonomik veya siyasi istikrarsizlik, dogal afetler veya pazar trendlerindeki ani
degisimler gibi riskler, yalnizca tek bir pazarda faaliyet gosteren perakendecileri ciddi sekilde
etkileyebilir. Ancak, uluslararasi pazarlara yayilmak, bu risklerin etkisini azaltabilir.

[novasyon ve Ogrenme: Uluslararasilasma streci, perakendecilere inovasyon ve dgrenme firsat-
lar1 sunar. Farkli ktltirlerden gelen titketici beklentilerini anlamak, yeni triin ve hizmetler gelis-
tirmek icin yaratict ¢coztimler tretebilir. Ayn1 zamanda, farkh pazarlardaki rekabetci perakende
modellerini incelemek ve en iyi uygulamalar1 6grenmek, sirketin bitytime potansiyelini artirabilir.
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Perakendecilikte Uluslararasilasmanin Zorluklari

Kulturel Farkliliklar: Farkh tlkelerdeki kulttrel farkliliklar, perakende isletmeleri icin zorluklar
yaratabilir. Musteri tercihleri, alisveris aliskanliklari, dil ve kultarel normlar gibi faktorler, islet-
melerin yerel pazarlara uyum saglamasini gerektirebilir.

Hukuki ve Diizenleyici Farkliliklar: Her tilkenin kendi hukuki ve diizenleyici cercevesi vardir.
[sletmeler, farkli iilkelerdeki vergi politikalari, tiiketici koruma yasalari, is diizenlemeleri gibi ko-
nularda farklilik gosteren kurallara uymak zorundadir. Bu, isletmelerin hukuki ve diizenleyici
uyumlulugu saglamak icin kaynak ve zaman harcamasini gerektirebilir.

Operasyonel Zorluklar: Uluslararasilasma, lojistik, tedarik zinciri yonetimi, stok yénetimi ve per-
sonel yonetimi gibi operasyonel zorluklar: beraberinde getirebilir. Farkh tilkelerdeki operasyonel
farkliliklarin yonetilmesi, isletmelere ek zorluklar ve maliyetler yaratabilir.

Rekabet: Uluslararasilasan perakende isletmeleri, yeni pazarlarda rekabetle karsilasacakur. Yerel
perakendeciler, diger uluslararast markalar ve bitytik perakende zincirleri gibi rakiplerle mtca-
dele etmek zorunda kalabilirler. Rekabetci bir pazarda basarili olmak icin isletmelerin rekabet
stratejilerini dikkatli bir sekilde gelistirmesi gerekmektedir.

Sonug olarak uluslararasilasma siireci perakende isletmeler i¢in bazi firsat ve avantajlar ile birlik-
te bazi zorluklar da icerir. Perakendecilikte uluslararasilasma, pazar genislemesi, rekabet avantaj,
maliyet avantaji, risk cesitlendirmesi, inovasyon ve 6grenme gibi bir dizi 6nemli firsatlar sunar.
Bu nedenle, perakende sirketlerinin kiiresel pazarlara acilmay ve uluslararasilasma stratejilerini
benimsemeyi hedeflemesi 6nemlidir. Ancak, farkli tilkeler arasindaki yasal diizenlemeler, kiilti-
rel farkliliklar, dil bariyerleri ve politik istikrarsizlik gibi faktorler, uluslararasi isletmelerin karsi-
lasabilecegi engellerdir. Bu nedenle, uluslararasilasma stirecinde uygun stratejilerin ve is birligi
aglarmin olusturulmasi dnemlidir.

8. Degisen Tiiketici Aliskanliklar:

Tiketici davranslar, siirekli olarak degisen bir yapiya sahiptir ve bu degisim, perakendecilik
sektorunt onemli olciide etkilemektedir. Geleneksel tiketici davranislari, teknoloji, sosyal ve
kulturel faktorlerin etkisiyle yeni bir sekil almaktadir. Bu nedenle, perakendeciler, titketici davra-
nislarindaki degisimleri anlamak ve bu degisime uyum saglamak icin stratejilerini stirekli olarak
gozden gecirmek zorundadir.

Teknolojik ilerlemeler, tiiketici davranislari tizerinde en biyuk etkiye sahip olan faktorlerden
biridir. Internetin yayginlasmasi ve mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla birlikte, titketiciler
urtnleri arastirmak, fiyatlar karsilastirmak ve satin almak i¢in cevrimici platformlari tercih etme-
ye baslamistir. Bu durum, perakendecilerin geleneksel fiziksel magazalariyla rekabet etmelerini
ve cevrimici varliklarini giiclendirmelerini gerektirmektedir.

Ayrica, tuketicilerin ahsveris aliskanliklar: da degismektedir. Hizhi yasam temposu ve yogun is
programlari, tiketicilerin magazalarda gecirdikleri zamani kisitlamaktadir. Bu nedenle, tuketici-
ler daha hizli ve pratik alisveris deneyimleri aramaktadir. Perakendeciler, bu talepleri karsilamak
icin self-servis kiosklari, otomatik 6deme sistemlerini ve cevrimici siparisleri magazadan teslim
alma gibi yenilik¢i ¢oztimler sunmaktadir.
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Tiketicilerin bilincli titketim trendi de perakendecilik sektortunii etkileyen dnemli bir faktordur.
Artan cevre bilinci ve strdurilebilirlik kaygilar, tiketicileri daha fazla bilincli ve sorumlu ahs-
veris yapmaya yoneltmektedir. Bu nedenle, perakendeciler, cevre dostu trtnler sunma, ambalajt
azaltma ve geri dontstumi tesvik etme gibi strdurtlebilir uygulamalar: benimsemek zorundadur.
Son olarak sosyal medyanin etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi de gide-
rek artmaktadir. Ttketiciler, sosyal medya platformlarinda tirtinleri hakkinda yorumlari okuya-
rak ve influencerlarin tavsiyelerini takip ederek satin alma kararlarini sekillendirebilmektedir.
Bu da perakendecileri, sosyal medya stratejileri olusturarak ve marka imajin etkileyen ¢evrimici
itibar yonetimi yaparak ttketicilerle daha yakin iliskiler kurmaya yonlendirmektedir.

Covid-19 salgini nami diger koronavirtis 6ncesi baslayan ancak stirecinde ve sonrasinda katlana-
rak degisen tim bu ttketici davranislari, perakendecilik sektortnde faaliyet gosteren buttn islet-
melerin artimsal ve radikal bir dontstm strecine neden olmustur. Perakendeci isletmeler, gele-
neksel is modellerini gdzden gecirerek, daha ¢ok teknoloji temelli is modellerine yonelmislerdir.
[sletmeler sturdurtlebilir rekabet avantaji baglaminda gelecekte olusabilecek benzer pandemi
siireclerinde ve hizla gelisen talepkar tiketicilerin buittin taleplerine her zaman, her yerde ve her
sekilde cevap verecek is modelleri kurgulamalidir. Talepkar tiiketici beklentilerini karsilamayan
ve degisen pazar kosullarina uyum saglayamayan perakendeciler, rekabet giicinii kaybedebilir
ve pazarda varliklarini sirdarmek icin pek cok zorluklarla karsilasacakur.

Ozellikle pandemi déneminden sonra online alisveris bir titketici tercihi haline gelmistir ve sade-
ce u¢ yilda, diinya genelindeki e-ticaret satislar: neredeyse iki katina ¢tkmistir. Bundan ¢ikarilacak
en buytik sonug, kuctk o6lcekli perakendecilerin bu sisteme ayak uydurmada zincir marketlerin
cok gerisinde kaldigidir. Turkiye’den drnek vermek gerekirse, A-101, Migros ve SOK gibi zincir
marketler kendi hazirladiklar cesitli online aplikasyonlar ile tiketicinin evine kadar servis hiz-
meti sunarken, bakkallar ve yerel marketler geleneksel bir anlayisla sadece magaza ici hizmetle
sinirlt kalmistur. Modern perakendecilik ile zincir marketler ortak bir paydada bulusabilirken ku-
cik esnaflarin online cesitlilik konusunda cagi takip edemedigi ve bu nedenle miisteri sayisinin
dogal olarak azaldig1 gorilmektedir.

9. Yeni Is Modelleri

[s modeli, bir isletmenin nasil deger yaratugin, nasil bir gelir modeli kurguladigini ve nasil siirdii-
rulebilir bir sekilde faaliyet gosterdigini aciklayan bir plan veya cercevedir. Bir is modeli, isletmenin
trtin veya hizmetini nasil trettigini, pazarladigini, dagitgini ve musterilere sundugunu igerir.

[s modeli, isletmenin temel unsurlarin, faaliyetlerini, kaynaklarini, musteri segmentlerini, deger
tekliflerini, kanallarini, gelir akislarini ve maliyet yapisim kapsar. Isletmenin is yapma seklini ve
stratejisini aciklar.

Perakendecilik sektortinde faaliyet gosteren isletmeler de stirekli olarak degisen ttketici tercihle-
ri, teknolojik ilerlemeler ve pazar trendlerine uyum saglamak zorundadir. Geleneksel perakende
is modelleri artik yeterli olmamakta ve rekabetci bir ortamda ayakta kalabilmek icin yenilikci is
modelleri arayisi baslamistir. Bu siirecte, gelisen teknolojiler ve dijital déniisim perakendecilik
sektoriinde yeni is modellerinin kurgulanmasini ve bitytimesine olanak saglamistir.
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E-ticaretin hizla yayginlasmasiyla birlikte, perakendeciler cevrimici magazalar tizerinden trtinle-
rini genis bir miisteri kitlesine sunmaya baslamistir. Bununla birlikte, online pazar yerleri diger
bir ifadeyle platformlar tizerinde satis yaparak mevcut musteri tabanlarini genisletebilirler. Abo-
nelik tabanh modeller de giderek poptler hale gelmektedir. Miisterilere strekli olarak uirtin veya
hizmet sunan bu is modelleri, hem perakendecilere strekli gelir saglama firsati sunmakta hem de
musteriler i¢in kullanim kolaylig1 saglamaktadir.

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte perakendeciler, musterilere benzersiz dijital deneyimler su-
narak fark yaratabilirler. Sanal gerceklik, artirilmis gerceklik ve ozellestirilmis uygulamalar gibi
teknolojileri kullanarak interaktif alisveris deneyimleri saglayabilirler. Sosyal medya kanallarinin
da perakendecilikteki rolt giderek artmaktadir. Sosyal ticaret, perakendecilerin triinlerini dog-
rudan paylasarak satislarini artirmasini saglamaktadir.

Coklu kanal ve butiinlesik kanal (omni channel) entegrasyonu da perakendecilik sektértnde
yayginlasan bir is modelidir. Musteriler, cevrimici olarak arastirma yapabilir, magazada trtnleri
deneyebilir ve sonunda cevrimici veya offline olarak satin alabilirler. Bu, perakendecilerin musteri
deneyimini gelistirmek ve satiglar1 artirmak icin farkl kanallar birlestirmesine olanak tanir.
Yesil ve stirdiirtilebilirlik olgusu da perakendecilik sektoriinde giderek daha énemli hale gelmek-
tedir. Perakendeciler, cevresel dostu tirtinler sunarak ve stirdrtlebilir is uygulamalarini benim-
seyerek musterilerin ilgisini cekebilirler.

Buttn bu gelismelerle birlikte, geleneksel fiziksel magazalarin da hala biiytk bir potansiyeli var-
dir ve varliklart devam edecektir. Ciinkdt musterinin sosyallesme, dokunma ve koklama ihtiyaci
her zaman gecerlidir. Pandemi benzeri durumlar disinda 6zellikle gida odakl magazalarda cok
yogun bir cevrimici ticaret yasanmayacaktir. Ancak, fiziksel magazalar hizla gelisen cevrimici alis-
veris aliskanliklari ve talepkar miusteriler karsisinda deneyimsel pazarlama stratejileri kullanarak
bir dizi musteri deneyimini gelistirmek icin farklilastirict faktorlere mutlaka odaklanmalidirlar.

Perakendecilikteki yeni is modelleri, sektériin déntsimiine ve rekabet avantaji saglamaya yar-
dimc1 olmaktadir. Ancak, her bir is modelinin basariyla uygulanabilmesi icin uygun stratejilerin
ve isletme planlarinin gelistirilmesi buytik 6nem arz etmektedir.

Ozel markal trtnler, perakendecilik sektorunde giderek daha fazla poptlerlik kazanan bir kav-
ramdir. Geleneksel olarak, perakendeciler, irtinleri tedarik ederek veya trettirerek kendi marka-
lar1 aluinda satmaktadir. Bu durum, perakendecilerin muisteri sadakatini artirmak, rekabet avan-
taji saglamak ve karlihg1 artirmak gibi cesitli nedenlerle tercih ettikleri bir stratejidir.

10. Ozel Markal1 Uriinler

Ozel markali trtinler, bir perakendecinin kendi markasi alunda satilan ve diger markalarla reka-
bet eden trtinlerdir. Bu trtinler, genellikle perakendeci tarafindan belirlenen kalite standartlari-
na gore Uretilir ve paketlenir. Perakendeciler, bu tirtinleri genellikle daha dustk maliyetle sagla-
yabilir ve tiiketiciye daha rekabetci fiyatlar sunabilir.Bircok perakendeci, 6zel markali trtinleriyle
musterilere farklilasma ve secenekler sunma firsati yakalar. Kendi markalarn altinda trettikle-
ri veya tedarik ettikleri triinlerle, miisterilere benzersiz bir deneyim sunabilirler. Ozel markah
urtnler, perakendecilerin kimliklerini ve degerlerini yansitabilir ve miisterilerin perakendecinin
markasiyla 6zdeslesmesini saglayabilir.

63



MUSIAD GIDA PERAKENDECILIGI

Ayrica, 0zel markali trtinlerin perakendecilere daha fazla kontrol ve esneklik sagladigi da be-
lirtilmelidir. Perakendeciler, tGretim siirecini daha yakindan takip edebilir, kalite standartlarim
kontrol edebilir ve Griinlerin pazarlama stratejilerini belirleyebilir. Bu da perakendecilere, rakip-
lerinden farklilasma ve musterilerine daha iyi hizmet sunma firsati verir.

Ozel markali triinler, titketici tercihlerinin genis bir yelpazesini kapsayacak sekilde tasarlanabi-
lir ve tretilebilir. Ancak bu esneklik, tiretim siirecinde ve tedarik zincirinde belirli problemlere
yol acabilir. Ornegin, tirtin ambalaj tasariminda ve aktif madde iceriklerinin seciminde yapilan
hatalar, trtintn kalitesini etkileyebilir ve sonucta tiiketici memnuniyetsizligine yol acabilir. Ay
zamanda, tedarik zincirindeki herhangi bir aksama veya tedarik¢i problemleri, tiriin tedarikini ve
trtnlerin istikrarh bir sekilde sunulmasini tehlikeye atabilir.

Degisen titketici davranislariyla birlikte tiketicilerin saghk ve gtvenlik konularma olan duyarl-
hig1 artmistir. Dolayisiyla, 6zel markal gida Grtnlerinin tGretimindeki giivenilirlik ve sturdutrile-
bilirlik de daha buytik bir 6nem kazanmistir. Bu baglamda, denetim organlarinin gida giivenligi
standartlarina uymak, strdirtlebilir tretim yontemleri benimsemek, trtinlerin dogru sekilde
etiketlenmesi, aktif iceriklerin okunabilir sekilde olmasi ve standart gramajlar gibi gereksinimle-
rin saglanmasi icin ilgili isletmeleri daha fazla denetlenmesi gerekir. Aksi durumda ttketicilerin
saglik ve giivenlik problemleriyle birlikte kiyas yapma haklarmi istismar etmekte ve haksiz reka-
bete yol agmaktadir.

11. Yasal Diizenlemeler

Genel olarak perakende yasalari, bir tilkenin veya bolgenin perakende sektortnde faaliyet goste-
ren sirketlerin faaliyetlerini diizenleyen yasal diizenlemelerdir. Bu yasalar, perakende isletmelerin
kurulus, isleyis, tirtin satisy, fiyatlandirma, titketici haklari, rekabet, vergilendirme ve diger bircok
konuda uyulmas: gereken kurallar belirleyebilir.

Perakende yasalari, titketici haklarini korumayi, dartist rekabeti tesvik etmeyi, saghgi ve gtivenligi
saglamayi, vergi diizenlemelerini belirlemeyi ve perakende sektortintn strdurilebilir baytimesi-
ni desteklemeyi amaclayabilir. Ancak, her tilkenin kendi yasalar ve diizenlemeleri oldugundan,
perakende yasalari iilkeden tlkeye farklilik gosterebilir. Bu baglamda Tiirkiye perakende ticaretin
dizenlenmesini ilgilendiren iki temel kanundan bahsedilebilir. Birincisi, 6585 Sayili Perakende
Ticaretin Dtizenlenmesi Hakkinda Kanun digeri ise 6563 Sayili Elektronik Ticaretin Dtizenleme-
si Hakkinda Kanun’dur.

11.1. 6585 Sayil1 Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun

6585 sayili perakende ticaretin diizenlenmesi hakkinda kanunun temel amaci, perakende islet-
melerin acilis ve faaliyete gecis islemlerinin kolaylastirilmasi, perakende ticaretin serbest piyasa
ortaminda etkin ve sirdurilebilir rekabet sartlarina gore yapilmasi, tiketicinin korunmast, pe-
rakende isletmelerin dengeli bir sekilde biiytime ve gelismesinin saglanmasi ve perakende islet-
melerin faaliyetleri ile bunlarn birbirleri, uretici ve tedarikgilerle iliskilerinin diizenlenmesidir.

Bu Kanun; (1) perakende isletmelerin acilis, faaliyet ve denetimlerine iliskin usul ve esaslar ile
bu Kanunun uygulanmasinda Bakanlik, yetkili idare ve diger kamu kurum ve kuruluslarinin
gorev, yetki ve sorumluluklarini kapsar. (2) Hizmet sektortnde faaliyet gosteren isletmelerden
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acilis ve/veya faaliyete gecis siireci ile faaliyetleri 6zel kanunlarla dtizenlenenler bu Kanun kap-
sam1 disindadir. Butin gelismis tilkelerde perakende ticaretin diizenlenmesi hakkinda kanunla-
rin temel amaci, perakende sektortinde faaliyet gosteren isletmelerin faaliyetlerini dtiizenlemek,
tiketicilerin korunmasini saglamak, adil rekabeti tesvik etmek ve sektortn strdurilebilirligini
desteklemektir. Asagida perakende ticaretin diizenlemesi hakkinda kanunlarin temel amaclar
bazi basliklarla 6zetlenmistir.

Tiketicilerin Korunmasi

Perakende ticaret kanunlar, tiiketicilerin haklarini korumay: amaclar. Bu kapsamda, trtinlerin
kalitesi ve gtvenligi, fiyatlandirma, etiketleme ve ambalajlama standartlari, tiketici bilgilendir-
me, garanti ve iade politikalar1 gibi konular diizenlenir. Tuketicilerin yaniltici veya haksiz ticari
uygulamalara kars1 korunmasi saglanir.

Rekabetin Korunmasi

Perakende ticaret kanunlari, adil rekabeti tesvik etmeyi ve rekabeti engelleyici veya bozucu uygu-
lamalara kars1 onlemler almay1 hedefler. Bu cercevede, tekelcilik, fiyat maniptlasyonu, rekabeti
kisitlayict anlasmalar gibi konular dizenlenir. Perakende sektorinde rekabetin saghklh bir se-
kilde islemesi ve cesitliligin korunmasi amaclanir. Ancak bu konuda atilacak adimlarin, tiketici
tercihlerini ve modern perakendeciligin dinamiklerini olumsuz etkilemesi tilke ekonomisinin de
ciddi derecede zarar gérmesine neden olacaktr ¢tinkt gintiimizde modern perakendecilik ala-
ninda yapilan satislarin ytizdelik orani geleneksel perakendecilikten yapilan satislara gore iki kat
fazladir. Bu baglamda, titketicilerin tercihi, rahat ve hizl alisveris yapabilecekleri zincir marketler
olmustur. Rekabetin korunmasi i¢in getirilecek bazi kisitlamalar tiiketici tercihlerine de dogru-
dan bir mtdahale teskil edecegi icin sosyal refahin cok daha smirl bir temele oturmasina neden
olacakur. Yasal diizenlemelerin veya kisitlamalarin yapilmasi yerine geleneksel perakendecilik
alaninda reform niteligindeki calismalarla bakkal veya bufe gibi organizasyonlarin dontistmu
saglanmali ve bu isletmelerin 6zt korunarak modern perakendecilik alanina entegrasyonu hizla
tesvik edilmelidir.

Perakendecilik sektortinde kuctk esnaflar ve bakkallar, toplumun ekonomik ve sosyal yapisinin
onemli bir parcasidir. Ancak, buiytk perakende zincirlerin hizla yayilmasi ve ¢evrimici ticare-
tin artmasiyla birlikte, kiiciik esnaflarin ve bakkallarin korunmas: giderek zorlasmaktadir. Bu
nedenle, bu isletmelerin stirdiirtlebilirligini saglamak ve yerel ekonomileri giiclendirmek icin
onlemler almak dnemlidir.

Kucuk esnaflarin ve bakkallarin modern perakendecilige entegre edilmesi, bir dizi fayda saglar.
Bu isletmeler, yerel ekonomilere katkida bulunur ve yerel istihdami destekler. Ayn1 zamanda,
mabhalle veya koylerde sosyal dokunun korunmasina yardimcei olurlar fakat bunu yaparken koy
hayat1 veya yerel hayat disindan bolgeye gelen veya yerel hayat icinde ¢ok daha kolay alisveris
yapmak isteyen tiiketicilere yonelik modern gelisimlerin de icra edilmesi icin calismalarda bu-
lunurlar. Bu isletmeler genellikle musterileriyle kisisel iliskiler kurar ve yerel ihtiyaclara daha
iyl uyum saglarlar. Ayrica, kiciik esnaflarin cesitli trtinler ve hizmetler sunmalari, cesitlilik ve
rekabetin artmasini saglar. Kuctik esnaflarin bu sayede korunmasina gerek kalmadan dogal do-
niisiime entegrasyonu ile birlikte cok daha kapsayici bir ticari anlayis elde edilecektir.
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Yerel htkiimetler ve toplum liderleri, kiictik isletmelerin desteklenmesi icin politikalar ve tesvik-
ler olusturabilir. Vergi indirimleri, dtustik faizli krediler veya tesvik programlari gibi mali destek-
ler saglanabilir. Kiciik esnafin dontisimii yasal desteklerle realize edilebilir ve hem Turkiye’de
SEC Market modeli hem de Romanya’da LaDoiPasi, Polonya’da Grupa Eurocash ve Almanya’da
Edeka sistemleri gibi tilke dinamiklerine ve tiiketici tercihlerine uygun modeller gelistirilerek
modern perakendecilige dontistiim devlet eliyle tesvik edilebilir.

Kiictk esnaflarin dijital dontstmit de dnemli bir rol oynar. Internet ve dijital teknolojilerin kul-
lanimi, kiigtik isletmelere cevrimici varlik olusturma ve yeni pazarlara erisme imkani sunar. E-ti-
caret platformlarina erisimi kolaylastirmak, dijital pazarlama becerilerini gelistirmek ve cevrimici
odeme sistemleri saglamak gibi adimlar, ktictik esnaflarin rekabet giiciint artirabilir.

Toplum tyeleri olarak, yerel esnaflar desteklemek icin bilincli bir sekilde alisveris yapabiliriz.
Yerel pazarlara, bakkallara ve ktictik isletmelere yonelik farkindaligi artiran kampanyalara katila-
biliriz. Bu sekilde, yerel ekonomiyi ve toplum baglarini giiclendirebiliriz.

Sonug olarak, rekabetin korunmasi bircok boyutta Tirkiye ekonomisi ve perakendeci kuruluslar
icin oldukca 6nemlidir. ABD ve Avrupa’da neredeyse 100 yil 6nce baslayan fakat Turkiye’de 1990’h
yillarin baslarinda geleneksel perakendeciligin modern perakendecilige dogru evrilmesi dzellikle
20001i yillarda titketici talepleri ve musteri memnuniyeti ile paralel bir sekilde gelisen ulusal orga-
nize zincir marketler etkisinde dogal bir sonuc olarak etkilenen manav, bakkal ve biife gibi kicitk
esnaflarin ve yerel zincirlerin modern perakendecilige entegre edilmesi ve dontstiirtilmesi yerel
ekonominin gti¢lendirilmesi ve sosyal baglarin stirdtrtalmesi icin 6nemlidir. Bakkal-btife, manav ve
yerel zincirler icin rekabetci bir ortam saglama yoluyla finansal destekler sunmak, dijital dontstumit
tesvik etmek, yerel toplumlarin destegini saglamak bu kiiciik isletmelerin strdurilebilirligi, buyt-
mesi, haksiz fiiller ve rekabet hususunda olumsuz etkilenmemesi desteklenebilir.

Isletme Sorumluluklar

Perakende ticaret kanunlari, isletmelerin sorumluluklarini belirler. Bu sorumluluklar, isletmele-
rin Grtn kalitesi ve gtivenligini saglamasi, haksiz ticari uygulamalardan kacinmasi, tiiketici bil-
gilendirme yuktimluluklerini yerine getirmesi gibi konular kapsar. Isletmelerin durtst ve etik
ticaret yapmalar ve tiiketicilerle iligkilerinde adil davranmalar1 beklenir.

Vergilendirme ve Mali Diizenlemeler

Perakende ticaret kanunlari, isletmelerin vergi yikumluliklerini belirler. Bu kapsamda, satis ver-
gileri, ticari lisanslar, isletme kayitlar: gibi mali diizenlemeler yer alir. Vergi adaletinin saglanmasi
ve kayit dist ekonomiyle miicadele edilmesi amaclanir.

Ticaretin Diizenlenmesi ve Denetimi

Perakende ticaret kanunlari, isletmelerin faaliyetlerini diizenlemeyi ve denetlemeyi amaclar. Bu
cercevede, perakende isletmelerin kurulus ve faaliyet izinleri, yerel yonetmeliklere uyum, pera-
kende is yerlerinin saglik ve gtvenlik standartlar1 gibi konular diizenlenir. Yasalara uymayan
veya haksiz uygulamalari olan isletmelere karsi cezai yaptirimlar uygulanabilir.
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11.2. 6563 Sayili Elektronik Ticaretin Diizenlemesi Hakkinda Kanun

6563 sayili elektronik ticaretin diizenlemesi hakkinda kanunun temel amaci ise, elektronik ticarete
iliskin esas ve usulleri diizenlemektir. Bu Kanun, ticari iletisimi, hizmet saglayici ve aract hizmet sag-
layicilarin sorumluluklarini, elektronik iletisim araclariyla yapilan sozlesmeler ile elektronik ticarete
iliskin bilgi verme ytktmluliklerini ve uygulanacak yaptirimlar: kapsar.

Gelismis tilkelerde elektronik ticaretin diizenlemesi hakkinda kanunlarin temel amaci da elektro-
nik ticaretin faaliyet gosterdigi alanda esas ve usullerin diizenini saglamak, titketicilerin haklari-
n1 korumak, isletmelerin sorumluluklarini belirlemek ve gtivenli bir cevre olusturmakur. Asagida
elektronik ticaretin diizenlemesi hakkinda kanunlarin amaclar temel baz1 basliklarla 6zetlenebilir:

Tiiketici Korumasi

Elektronik ticaret kanunlar, tiketicilerin ¢evrimici alisverislerinde giivende olmasini saglamak
icin tiiketici haklarim korur. Bu kapsamda, tiketici bilgilendirme, triin iadesi, garanti, gizlilik ve
kisisel verilerin korunmasi gibi konular diizenlenir.

Ticaretin Adil ve Diiriist Olarak Yiriitiilmesi

Elektronik ticaret kanunlar, isletmelerin dirtist rekabet kurallarina uygun sekilde faaliyet goster-
melerini saglar. Yaniltici reklamlarin 6nlenmesi, fiyatlandirma ve indirim uygulamalarinin seffaf
olmasi gibi konular1 diizenler.

Bilgi Guvenligi ve Gizlilik

Elektronik ticaret kanunlari, miisteri bilgilerinin giivende tutulmasini ve kisisel verilerin korun-
masini saglar. Elektronik ticaret isletmelerinin gizlilik politikalarini belirlemeleri ve veri giivenligi
onlemlerini almasi gereklilikleri dtizenler.

Elektronik Sozlesmelerin Gecerliligi

Elektronik ticaret kanunlari, cevrimici yapilan sozlesmelerin hukuki gecerliliklerini belirler.
Elektronik imza, elektronik iletisim ve elektronik kayitlarmn hukuki kabult gibi konularn dizen-
leyerek elektronik ticaretin hukuki altyapisini olusturur.

Vergilendirme ve Mali Diizenlemeler
Elektronik ticaret kanunlari, elektronik ticaret isletmelerinin vergi ytktmluluklerini belirler.
Cevrimici satislardan dogan vergi uygulamalarini ve vergi tahsilati stireclerini diizenler.

Sonug olarak hem fiziksel magazalarda hem de e-ticaret ortaminda faaliyet gosteren perakendeci
isletmeler icin bu yasalarin amaclar tilkeden tlkeye ve bolgeden boélgeye farklilik gosterebilir.
Ancak, butin gelismis ve gelismekte olan tlkelerin perakende yasalarindaki ortak nokta, tiketi-
ci korumasi, rekabetin korunmast, isletme sorumluluklar, vergilendirme ve mali diizenlemeler,
bilgi givenligi ve gizlilik politikalar1 ve ticaretin dizenlenmesi ve denetimi oldugu séylenebilir.
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Ayrica, perakendeciligin hizla gelismesiyle birlikte, hitkimetler genellikle fiziksel magaza pera-
kende ve elektronik ticaretin gtivenli ve adil bir ortamda gerceklesmesini saglamak icin mevzu-
atlar1 gtincellemekte ve yeniden diizenlemektedir. Bu nedenle, zaman icinde Tirkiye’deki politi-
ka yapicilar1 da hizla degisen ve gelisen pazar dinamiklerine gére mevcut yasalar1 biitiin sektor
oyuncular1 ve paydaslari lehine gtincellemeli ve yeniden dtzenlemelidir.

12. Kugcitk Esnafin Donuisimiine Yonelik Atilabilecek Adimlar Ve Faydalar

Ktgcuk esnafin modern perakendecilige entegre edilmesi, hem geleneksel is modellerini korumak
hem de rekabet giiclerini artirmak i¢in 6nemli bir adimdir. Bu amacla cesitli modeller ve strateji-
ler kullamilmistir.

Kooperatif Modelleri

Diinyada bu alanda 6ne citkan en basarili érneklerden biri Grupa Eurocash’dir. Kooperatif pera-
kendecilik, ktctk esnaflarin giiclerini birlestirdigi ve ortak pazarlama, tedarik zinciri yonetimi
gibi alanlarda is birligi yapug: bir yaklasimdir. Ornegin Grupa Eurocash, Polonya merkezli bir
perakende is birligi sirketidir. 1990 yihinda kurulmus olan Eurocash, bagimsiz perakendecilere
ve kuicuk esnaflara hizmetler sunan bir is modeli benimsemistir. Bu model, kuictik ve orta élcekli
isletmelerin rekabet giiclerini artirmak, tedarik zinciri yonetimini gelistirmek ve daha genis bir
musteri kitlesine ulasmak amaciyla is birligi yapmalarina olanak tanir. Bu model sayesinde kii¢tik
6lcekli isletmelerin modern perakendecilige entegrasyonunu saglamak amaclanmistir.

Eurocash disinda benzer modeldeki bir diger olusum ise yine kooperatif modeli ile ¢alisan EDE-
KA'dir. EDEKA, Almanya merkezli buytik bir sipermarket zinciridir ve ayni zamanda bir gida
perakendecisi olarak faaliyet gosterir. EDEKA, Eurocash’e kiyasla sosyal sorumluluk yonu daha
agir basan yani modern perakendecilige gecis siirecinde esnaflari korumayr da amaclayan bir
is modelidir. EDEKA, Almanya’da ve diger Avrupa tlkelerinde bircok farkli market formatinda
magaza isletmektedir.

Bu modellerin modern perakendecilige sundugu faydalar bazi bashklar altinda ¢zetlenebilir:

Tedarik Giicii ve Cesitliligi

Uyeleri arasinda tedarik gticiinii birlestirir ve toplu siparisler vererek daha iyi tedarik¢i anlasma-
lar1 elde edebilir. Bu sayede tyeler, daha rekabetci fiyatlarla tirtin temin edebilirler. Ayni zamanda,
genis bir tedarikci agina erisim saglayarak tirtin cesitliligini artirabilirler.

Pazarlama ve Markalasma

Uyeler, ortak pazarlama ve reklam kampanyalar1 diizenleyerek daha buytik bir musteri kitlesi-
ne ulasabilirler. Ortak markalasma ve kampanyalar, kiictik isletmelerin gértnirlagtni artrarak
markalari daha genis bir kitleye duyurmasina yardimei olur.
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Operasyonel Verimlilik

Ortaklasa tedarik zinciri yonetimi ve lojistik stratejileri sayesinde tyeler, operasyonel verimliligi
artirabilirler. Stok yonetimi, dagitim ve envanter kontrol gibi alanlarda yapilan is birligi, israfi
azaltir ve maliyetleri dtustrar.

Egitim ve Destek
Uyelerine isletme yonetimi, saus stratejileri, musteri iligkileri gibi konularda egitim ve danismanhk
hizmetleri sunabilir. Bu, tyelerin islerini daha etkili bir sekilde yonetmelerine yardimci olabilir.

Rekabet Giicit

Tek basina kii¢tuk bir isletme, buiytk perakende zincirleriyle rekabet etmekte zorlanabilir. Ancak
bir is birligi ag1 icinde yer alarak daha giiclii bir rekabet avantaji elde edebilirler. Bu sayede hem
fiyat rekabetinde hem de tirtin cesitliligi ile musterilere daha iyi hizmet sunabilirler.

Bilgi Paylasim1
Uyeler arasinda bilgi paylasimi, en iyi uygulamalarin yayilmasina ve isletme performansinin artiril-
masina yardima olabilir. Isletme sahipleri, deneyimlerini paylasarak birbirlerine destek olabilirler.

Grupa Eurocash ve EDEKA gibi is birligi modelleri, kiictik esnaflarin rekabet giiciint artirarak
modern perakendecilik dinyasinda daha basarili olmalarina yardimer olabilir. Bunu yaparken
de kucik isletmelerin esnaf olma vasfini yani kendi basina hareket etme niteligini korur. Bu
tir modeller, ktcuk isletmeleri giiclendirmek ve surdtrilebilirligini saglamak i¢in etkili bir yol
sunabilir. (Vision and mission (grupaeurocash.pl) / Eurocash Group in “Better Lives through
Better Business” movie project - long - YouTube / Czeczotko, Chylak, Warsewicz, “Modern Sales
Channel on the Example of Eurocash&nbsp; Group - Organizational and Legal Approach”, 2017,
s.86 / 14 Facts About Edeka - Facts.net)

Pazar Yerleri ve Online Platformlar
Ktcuk esnaflarin tirtinlerini cevrimici platformlarda sergilemeleri ve satmalari icin firsatlar sunu-
labilir. Ornegin, Etsy el yapimu tirtinlerin sauldigi bir online pazar yeridir.

Mahalle Kooperatifleri

Ktcuk esnafin ve yerel tireticilerin mahallede bir araya gelerek ortaklasa bir market olusturdu-
gu modeldir. Ornegin, Portland, Oregon’da bulunan “People’s Food Co-op” boyle bir modeldir.
People’s Food Co-op,” bagimsiz bir kooperatif market modelini benimseyen ve yerel tireticilere,
sturdurilebilir tarim trtnlerine ve saghkli gidalara odaklanan bir magaza tiradir. Bu tir koo-
peratifler, tyeleri tarafindan yonetilen ve isletilen magazalar olarak calisir. People’s Food Co-op
gibi kooperatif marketlerin temel amaci, yerel ekonomiyi desteklemek, saglikh gidalari tesvik
etmek ve topluluk tiyelerine daha stirdurilebilir alisveris secenekleri sunmakur. Kooperatifler,
yerel ureticiler ve tedarikgilerle is birligi yaparak yerel tirtinlerin tedarikini kolaylastirir. Bu, yerel
isletmelerin bttyimesini desteklerken topluluk icinde dayanismayi artirir. (2021 People’s Food
Co-op Annual Meeting - YouTube)
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Pop-up Magazalar
Belirli donemlerde veya etkinliklerde acilan gecici magazalar, kictik esnaflarin tirtinlerini tanitu-
g1 ve sattug bir platform olabilir.

Sosyal Etki Modelleri

Kugcuk esnaflart desteklemek ve yerel ekonomiyi giiclendirmek i¢in sosyal etki odakli modeller
kullanilabilir. Ornegin, “Baltimore Food Hub” issiz genclere gida sektorunde egitim verip is imka-
n1 sunarak hem toplumsal sorunlari ¢cozmeye yardimer olmus hem de kigtk isletmeleri destekle-
mistir. Baltimore Food Hub, gida isletmecilerine is kurma, triin gelistirme, pazarlama stratejileri
gibi konularda danismanlik ve egitim hizmetleri sunar. Bu, gida girisimcilerinin islerini basaril
bir sekilde yonetmelerine yardimct olur. (Food-Hub-Leasing-Brochure March-2019_pages.pdf
(baltimorearchitecture.org), s.3)

Bityiik isletmelerle is birligi ile Bityiime
Buyiik perakende zincirleri veya markalar ile yapilan is birlikleri sayesinde ktctk esnaflar, genis
misteri tabanina ulasabilir ve tirtinlerini daha genis bir platformda sergileyebilirler.

Egitim ve Destek Programlar:
Kucuk esnaflart modern perakendecilik ve isletme yonetimi konularinda egitim ve danismanlhk
hizmetleriyle desteklemek, onlarin rekabet giiclerini artirabilir.

Miisteri Odakl isletme Modeli

Musteri memnuniyetine 6nem veren ve musteriye kurumsal bir kimlikle yaklasarak kaliteli bir
hizmet anlayis1 gelistirmek, kiictik esnafin dontisimunt olumlu sekilde devam ettirecek etken-
dir. Bu amac1 gerceklestirmek icin geleneksel perakendecilikten modern perakendecilige gecis
ortami sunan Carrefour, Ekomini, Bonveno ve SEC Market gibi yapilanmalarla musteriye hizli ve
kolay uirtin tedariki gerceklesmektedir. Carrefour SA (Carrefour), bir dizi hipermarket, stipermar-
ket, bakkal agini isletmektedir. Genis operasyonel agi, coklu formath magazalari ve envanter de-
vir hiz1 sirketin baslica giiclit yonleridir. Fransa’da ve diger tilkelerde online perakende pazarimin
olumlu gérintmi, ortakliklar, magazalarin genisletilmesi ve dijital dontstime odaklanma, sirke-
te bitytime firsatlar1 sunma olasilig1 tasimaktadir. Sirket, belirledigi sartlar tasiyan girisimcilere
yonelik Stuper ve Mini formatlarinda “franchise” vermektedir. Bu sayede Carrefour hem kucuk
olcekli perakendecilere katki sunup onlart modern perakendecilige entegre etmektedir. Ekomini
ve Bonveno gibi olusumlar da 6zellikle noktasal ihtiyaclar konusunda etkili ve hizli iirtin tedariki
saglayarak is odakl bir calisma prensibi benimserler. Kiicitk esnaf bu tarz olusumlara basvu-
ru yaparak egitimler alabilirler, sermaye yuktnt hafifletebilirler, tirtin tedariki konusunda daha
rahat bir imkana sahip olabilirler ve sosyal aglarin1 genisletebilirler. Gintimtziin en 6nemli di-
namiklerinden biri olan online satis icin de bu modeller cok énemlidir ctinkt ktictik esnafin on-
line olarak miisteriye ulasma sansi sadece iyi bir kurumsallik ve giivenle miimkiin olabilir. SEC
Market modelinde oldugu gibi kurumsal bir isim alarak, danismanlk hizmetleriyle musteriye
odaklanip kaliteli bir hizmet anlayis1 gelistirebilmek gerekir.
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Bu modellerde, pos cihazi kullanimi, gtiler ytuzlu ¢alisanlar, kurumsal kimlik, etiket kullanimiyla
bilgi tedariki ve kampanya olusumu gibi bircok faktorle musteriye odaklanilabilmektedir. Ayrica
pazarlama stratejileri gelistirip bu kurumsal kimligi de kullanarak basarih bir ticari denge olus-
turulabilir. Ozellikle fiyatlandirma ve promosyon stratejileri gibi pazarlama becerilerinin gelisti-
rilmesi ¢cok 6nemlidir. Beklenen kar marji, rakip fiyatlari, tiretici tarafindan onerilen perakende
fiyati, misterinin fiyat algisi, tahmini talep, ulastirma maliyeti, sirket imaj1, Grintn temel, moda
veya mevsimsel olup olmadig1 ve stok durumu bu konudaki énemli dinamiklerdir. Bu dinamik-
lerin kombine edilerek efektif bir satis stratejisi gelistirilebilmesi i¢in modern perakendecilige
entegrasyon zorunlu bir gorev teskil eder. (Golden, Sean; Jeutang, Noel; Pattaik, Ratikanta; Ro-
senbaum, David; and Thompson, Eric, “Big Box Stores: Their Impacts on the Economy and Tips
for Competing (2006). Bureau of Business Research Publications, s.21-27 / Carrefour SASWOT
Analysis - GlobalData / Isletmeci Ozkan Ozensel Ekomini deneyimlerini anlatti... - YouTube).
Ozetle, gerek iilkemiz gerekse dunyadaki yeni is modelleri “birlikten kuvvet dogar” anlayisiyla
kucuk esnafin buytik zincirlerle miicadele etmesini mimkiin kilmaktadir.

Bunun yaninda bizatihi devletin dahil oldugu ve modern perakendeciligi tesvik eden bir uygu-
lama olarak “Koop Bakkal” én plana ¢ikmaktadir. “Koop Bakkal” terimi, Ttrkiye’de koopera-
tifcilik ilkesine dayali olarak isletilen koy ve kasaba duzeyindeki perakende magazalarini ifade
eder. Koop Bakkal magazalari, kooperatif¢ilik prensiplerine dayali olarak isletilir. Koop Bakkal
magazalarl, temel gida trtnleri, temizlik malzemeleri, gtinliik ihtiyaclar: karsilayacak tirtnler ve
bazen tarim girdileri gibi koy ve kasaba sakinlerinin ihtiya¢ duydugu trtinleri satan perakende
isletmelerdir. Koop Bakkal magazalari, yerel topluluklarin ihtiyaclarina odaklanir ve bu topluluk-
lara hizmet etmek i¢in kurulmustur. Bu magazalarin amaci, koy veya kasaba sakinlerine uygun
fiyatlarla kaliteli trtinler sunmak ve yerel ekonomiyi desteklemektir. Koop Bakkal magazalari,
sosyal sorumluluk anlayisiyla hareket eder ve topluluklarina katkida bulunmay1 amaclar. Bazi
Koop Bakkal magazalar, ciftcilere tarim girdilerini, tohumlari veya gtibreleri uygun fiyatlarla te-
min etmelerine yardimeci olabilirler. Bu, kooperatiflerin tarim sektoriine sagladigi desteklerden
biridir. Bu uygulamayla Tarim Kredi Kooperatiflerinde satilan 120 triin, basvurusu kabul edilen
bakkallarda satilabilecektir. Raf fiyatlarinda normal sats fiyatina gore %15-%20 bandinda bir
indirimle satis yapilmasi beklenen Koop Bakkal'lar ozellikle temel gida ve temizlik tirtinlerinde
musteri odakli ekonomik bir rahatlik sunarken ayni zamanda online altyapisinin olusturulmasiy-
la modern perakendecilige gecis donemine hizh bir sekilde girecektir. (Bakkal amca Koop’eratif
oluyor - YouTube)

Yukarida anlatilan bircok érnekten gortlecegi tizere geleneksel perakendecilikten modern pe-
rakendecilige gecis stirecini tesvik eden olusumlar, kiictik esnafin buytk zincir marketler kar-
sisinda yok olmak yerine, global trendleri takip ederek, dijitallesme olgusunu benimseyerek,
musteri odakl bir sistemi i¢sellestirip trtin cesitliliginin artmasina hizmet ederek ve rekabetcilik
anlayisini bir calisma prensibi haline getirerek dogal dontisiime entegre olmasini saglamaktadur.
Kugcuk esnaf modern perakendecilik icinde dontsturiilmeli ve gerek Avrupa’da gerekse ABD’de
oldugu gibi bircok déntstim modeliyle desteklenmelidir. Devletin tipki Koop Bakkal projesinde
oldugu gibi ktictik esnafin doniisimune katki sunmasi ve tesviklerini arttirmasi neticesinde bu
doénitisim ¢ok daha hizli gerceklesebilir.
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UCUNCU BOLUM
TEMIZLIK VE KISiSEL BAKIM URUNLERI
PERAKENDECILIGINDE DEGISEN TUKETICI
DAVRANISLARI ARASTIRMASI

1.Degisen Tiiketici Davranislar:

Tiketici davranisi, bireylerin, toplumlarin veya organizasyonlarin ihtiyaclarm karsilamak icin
artn, hizmet, fikir veya deneyimleri satin alma, kullanma ve bertaraf etme konusunda nasil ka-
rarlar aldiklarinin incelenmesi ve analizidir. Ttuketici davranisini anlamak, rekabetci ortamlarda
butin isletmeler ve pazarlamacilar icin 6nemlidir. Ttketici davranislarini iyi anlayan isletmeler
daha etkili pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Ayrica, sayilari hizla artan talepkar ttketicilerin
istek ve ihtiyaclarina gore tirtin ve hizmetleri en verimli sekilde dtuzenlenebilir.

Tiketici davranislari, farkli faktorlerden dolayn stirekli olarak evrilen bir konudur. Gelisen tekno-
lojiler, kultirel degisimler, kusak farkliliklari, ekonomik kosullar ve diger pek cok faktor, tiketici
aliskanlhklarini onemli 6lciide etkileyebilir. Ttketiciler, Girtin ve hizmetleri satin alirken, énceden
belirlenmis normlardan ziyade kisisel tercihleri ve beklentileri dogrultusunda hareket ederler.
Tarihsel olarak, tiiketici davranislar: pazarlama stratejilerinin temelini olusturmustur. Ancak, gu-
nimiizde tiketici davranislar daha karmasik ve cok boyutlu hale gelmistir. Artik sadece triin
ve hizmetlerin 6zellikleri degil, ayn1 zamanda marka itibari, cevresel etkileri, sosyal sorumluluk,
saglikl yasam, gtiven, alisveris yolculugunda saglanan kisisel deneyimler ve dijital etkilesimler de
tiketici kararlarini sekillendiren unsurlar arasinda yer almaktadir. Degisen ttiketici davranislari,
isletmelerin ve pazarlamacilarin stratejilerini ve taktiklerini strekli olarak gozden gecirmelerini
gerektirir. Geleneksel pazarlama yaklasimlari artik yeterli olmayabilir ve daha esnek, dinamik ve
duyarh bir yaklasim benimsemek gerekebilir. Ttiketicilerin internet ve sosyal medya gibi dijital
platformlarda etkin bir sekilde var olmalari, markalarin dijital pazarlama stratejilerini gticlendir-
mesini ve cevrimici etkilesimleri yonetmesini zorunlu kilar.

Sonug olarak, cevresel kosullar 1s1g1nda siirekli degisen tiiketici davranislari, tim isletmelerin ve
pazarlamacilarin dikkate almasi gereken onemli bir faktordiir. Tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve beklen-
tileri stirekli olarak degistiginden, basarili olmak i¢in isletmelerin bu degisime uyum saglamalar1
ve talepkar titketici odakli stratejiler gelistirmeleri oldukca onemlidir.

2. Arastirmanin Katilimcilar1 Hakkinda Genel Bilgiler

Gida, temizlik ve kisisel bakim trtinleri perakendeciligi tiketim aliskanhklar1 arastirmasi kis-
minda 1.501 kaulimcinin gortsleri alimmistir. Gortistine basvurulan kisilerin %70,7’si buytk-
sehirlerde yasamaktadir. %10,51 ise ilcelerde yasamaktadir. Katihmcilarin %18,8’ ise sehirlerde
yasamaktadir. Arastirma 6rnekleminin ntfusu yansitabilmesi amaciyla farkl illerden ve cografi
bolgelerden katilimcilardan veri toplanmistir. Asagida yer alan tabloda hangi illerden kac katihm-
cidan veri toplandigl ve ayn1 zamanda katilimeilarin cografi bolgelere gore dagilimi gortlmekte-
dir. Buna gore verilerin yaklasik 3’te 1'i (%33,4) Marmara Bolgesinden toplanmistir.
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Orneklemin Cografi Daghm

Say1 % Say1 %

Adana 71 47 Kastamonu 15 1

Agn 15 1 Kayseri 60 4
Ankara 926 6,4 Kocaeli 50 33
Antalya 71 47 Konya 50 33
Aydn 35 23 Manisa 40 2,7
Balikesir 40 27 Mardin 25 1,7
Bursa 102 0,8 Samsun 50 33

Elazig 30 2 Tekirdag 30 2
Erzurum 25 1,7 Trabzon 50 33
Gaziantep 60 4 Sanlurfa 51 34
Mersin 50 33 Van 35 23
Istanbul 280 18,7 Zonguldak 25 1,7

[zmir 130 8,7 Kirikkale 15 1
Toplam 1501 100

Marmara

33,4

Glineydogu
Anadolu
9,1

[llerden toplanan verilerin tamamimin buytksehirlerden degil ilcelerden toplanilmasina zen
gosterilmistir. Alisveris aliskanliklan ve diisinme bicimleri kisinin yasadigy yerlesim yerlerinin
buyukligune ve imkanlara erisime gore farklilasabildigi varsayimi ile 6rneklemin farkh buyuk-
lukteki yerlesim yerlerinden toplanmasina; bitytik sehirlerden toplanan verilerin de farkli merkez
ilgelerden olmasina 6nem verilmistir.
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Katthmalarim Demografik Bilgileri

Yerlegim Yeri Turii % Cinsiyet %

Medeni Durum % Egitim Duizeyi

Okula gitmemis

=

Lise
43,2

Arastirma drnekleminde bulunan katithmcilarin yarisi erkek yarisi kadinlardan olusmaktadar.
Katilimcilarin %62’si evli, %38’ ise bekardir. Katilimcilarin %27,6’s1 Gniversite egitimi almis ki-
silerden olusmaktadir. Bunlarin icinde acik 6gretim yoluyla tniversite okuyanlar meslek ytikse-
kokulu bitirmis olanlar ve fakiilte mezunu olanlar dahildir. Kaulimcilarin %43,2’si lise mezunu,
%28,4’1 ise ilkogretim mezunudur.

Kaulimcilarin Meslekleri

issiz
15

Sirket sahibi veya
ortagi
1,1

Ciftgi, Balikgi

Yoénetici -
,6 e

Profesyonel meslek Vasifli teknik
sahibi (Doktor, personel
Avukat, Miihendis 9
vb.)

2,9

Arastirma katllimcilarinin %27’si esnaf veya sanatkarlardan olusurken %22,9'u ise vasifli tek-
nik personelden olusmaktadir. Bundan sonra katllimcilarin en biiytik gruplarini ise 6grenciler
(%9,2), memurlar (%6,5) ve emekliler (%7,1) olusturmaktadir.
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Katthmcilarm Aileleri Hakkinda Bilgiler

Cocuk sayis1 %

Evde Yagayan Kisi Sayisi % 1
5,3

Ug veya daha fazla
gocugum var 6 ve daha fazla

16,7 10

iki
gocugu
m var
26,7

"

Evli olan katithmcilarin %13 tnin ¢cocugu yokken, %39 unun 2 ¢cocugu bulunmaktadir. 1 ¢cocu-
gu bulunanlar; evli katulimcilarin %22,9'unu olustururken 3 veya daha fazla cocugu olanlar ise
katlimcilarin 9%24,8’ini olusturmaktadir.

Kaulimcilarin yaklasik dortte biri 3 kisilik ailelerde yasarken; katithmecilarin ticte biri ise 4 kisilik

ailelerde yasamaktadir. Katithmcilarin %10 2 kisilik ailelerde, yaklasik%10™u ise 6 veya daha
fazla kisinin yasadig1 evlerde yasamaktadir. Katilimcilarin %5,3't ise yalniz yasamaktadir.

Katihmailarn Kendilerini Hangi Gelir Grubunda Gordikleri

Ust gelir grubu
2%

Ortanin Ustu
3%

Alt gelir grubu
30%

Orta gelir grubu
44%

Altile orta arasi
21%

Kathmeilar beyan ettikleri gelirlere gore Ust Gelir Grubu, Ortanin Usti, Orta, Ortanin Alu ve
Alt Gelir grubu olmak tizere 5 gelir grubunda degerlendirilmistir. Gelirlerinin buiytklagiine gore
katilimcilarin kendilerini oldugu gruptan daha dustk grupta gorme egiliminde olduklar anla-
silmaktadir. Buna gore tust gelir grubunda olup kendisini en alt gelir grubunda gorenlerin orani
%]11 iken; en ust gelir grubunda olup kendisini ortanin altinda gorenlerin orani ise %16’dur.
Ortanin dstiinde geliri oldugu halde kendisini alt gelir grubunda veya ortanin altinda oldugunu
dtstinen katthmeilarin orani tim katthmecilarin yaklasik ticte biridir.
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Kendisini oldugu gelir grubuna gore yer aldig: dilimden daha yiiksekte géren katihmcilarin ora-
ninin, 6zellikle ortanin Gstl ve st gelir grubunda ¢ok duisiik oldugu gozlenmistir. Buradan hare-
ketle katihmecilarin kendilerini gercekte olduklari gelir dilimine kiyasla daha dustk gelir grubun-
da gordukleri sonucuna ulasilabilmektedir.

Gelir Gruplar1 ve Katilimcilarin Kendini Hangi Gelir Grubunda Gordigi

Gelir grubu * Kendinizi Tirkiye Hangi Gelir Grubunda Gorityorsunuz?
Kendinizi Turkiye Hangi Gelir Grubunda Goértyorsunuz?
Alt gelir |Altile orta| Orta gelir | Ortanin | Ust gelir | Toplam
grubu arasl grubu astt grubu
Say1 149 42 44 2 1 238
Alt gelir grubu
el e % 626 176 185 08 04 100,0
Say1 84 64 76 2 3 229
Alt ile ort
reortaarast Top 36,7 279 332 09 13 100,0
Gelir Ort i b Say1 53 103 124 6 1 287
rta gelir grubu
grubu sEITE % 185 359 432 21 03 100,0
Ort st Say1 62 48 194 16 9 329
rtanin {istit
% 18,8 14,6 59,0 4,9 2,7 100,0
Ust veli b Say1 23 33 116 22 12 206
e () 11,2 160 56,3 107 58 100,0
Say1 371 290 554 48 26 1289
Toplam
% 28,8 225 43,0 3,7 2,0 100,0

Orneklemde yer alan kaulimailarin yarisindan fazlasinin ulusal zincir magazalara ait bir sadakat
(tyelik) karti bulunmamaktadir. Ulusal zincir magazalara ait bir adet sadakat kartina sahip olan
katithmecilarin toplam katilimecilara orani %24,7°dir. Baska bir ifadeyle ulusal zincir magazalara ait
sadakat kartlarindan birine sahip katilimecilar, tiim katilimcilarin yaklasik dortte biridir. 3 veya
daha fazla sadakat kartina sahip ttketicilerin orani ise %7,2’dir. Katithmcilarin yerel zincir maga-
zalarin sadakat kartlarindan birisine sahiplik orani ise yaklasik %10’dur. Katthmcilarin yaklasik
%10’u da 2 veya daha fazla yerel zincir magaza kartina sahiptir. Katlimeilarin yaklasik %801
herhangi bir yerel zincir magaza kartina sahip degildir.

Sadakat Kart1 Sahipligi

Ulusal Zincir Magaza Karti Sahipliginiz

Yerel Zincir Magaza Karti Sahipligi
Sayis1 %

Sayisi %

3 veya daha fazla 2 veya daha fazla
7,2 1

77




MUSIAD GIDA PERAKENDECILIGI

Alt gelir grubunun %30,7’sinin sadakat karti bulunmaktayken %69,3tntin ise sadakat kar-
tt bulunmamaktadir. Orta gelir grubu ve daha ytiksek gelir gruplarinda sadakat karti sahipligi
%50'nin tzerindedir. Ozellikle ortanin sttt gelir grubunda sadakat kart sahipligi diger tiim
gruplara gore daha ytiksektir.

Sadakat Kart1 Sahipligi

Toplam

Evet, var Hayir, yok
Alt gelir grubu 30,7% 69,3% 100,0%
Alt ile orta arasi 45,0% 55,0% 100,0%
Gelir grubu Orta gelir grubu 53,3% 46,7% 100,0%
Ortanin Gstl 56,5% 43 5% 100,0%
Ust gelir grubu 51,0% 49,0% 100,0%
Toplam 48,1% 51,9% 100,0%

Gelir grubu yiikseldikce sadakat karti sahipligi sayisi artmaktadir. Ortanin tstt ve ust gelir gru-
bunda yer alan katilimcilarin %9’dan fazlasinda 3 veya daha fazla ulusal magaza zincirlerine ait
sadakat karti bulunurken; bu oran, alt gelir grubunda %2,5’tur. Yerel magaza zincirlerine ait
sadakat kart1 sahipliginde de gelir grubu ytkseldik¢e sadakat kart1 sahipligi artmaktadir.

3. Satinalma Kararlarn Ve Kriterleri

Misterilerin satin alma karar1 verirken neler etkilendigi ve kararlarin1 nasil verdikleri stirekli
olarak arastirilan bir konudur. Bu konuyu bilmek misterilerin davranisini tahmin edilebilir hale
getirmesi nedeniyle onemlidir. Bu bolimde gida, temizlik ve kisisel bakim trtinleri satin alma
kararlarinda etkili olan kriterler ve satin almada etkili olan kisiler ele alinmaktadir.

Gida Uriinleri Alirken Etkili Kriterler (%)

Saticinin tanidik olmasi
3,1

Herhangi bir 6lgu yok
1,1

ihtiyaca uygunluk
14,6

Satin alma yeri/
2,5

Katihmecilarin gida trtinleri alirken en ¢ok dikkat ettigi husus “kalite” kriteridir. Buna gore kat-
limcilarin %42,2’si gida trtinleri alirken birinci derecede kaliteye dikkat ettiklerini ifade etmisler-
dir. Kattlmeilarin ifadesine gore, gida trtinleri alirken kaliteden sonra “fiyat, ihtiyaca uygunluk
ve marka” kriterleri etkili olmaktadir.

78




SEKTOR ARASTIRMA RAPORU

Gelir Gruplarma Gore Temizlik Uriinleri Satin Almada Kriterler

MUSIAD

Gida Urinleri Alirken (%)
1cmnin n A Herhangi
s:ltnidlk Kalite Marka iirtrll? Fiyat uI}}'lg[:JYI?l? K b?r 62;(;1?'1; Toplam
olmast yeri yok

Alt gelir grubu 42 332 7,6 2,1 40,8 9,7 25 100,0

Alt ile orta arasi 6,1 35,8 9,6 39 26,2 16,2 2.2 100,0

griibru Orta gelir grubu 1,7 491 12,2 38 213 11,5 0,3 100,0
Ortanin Ust 2,7 53,8 10,9 1,2 17,0 14,0 0,3 100,0

Ust gelir grubu 1,9 45,6 17,0 2,9 16,5 15,0 1,0 100,0
Toplam icinde Oran 33 44,5 11,3 2,7 239 13,2 1,2 100,0

Temizlik Grtinleri alirken kalite, ihtiyaca uygunluk, saticinin tanidik olmas kriterleri tim grup-
lar1 benzer oranlarda etkilerken; gelir duzeyi ytkseldikce temizlik tirtinleri satin alirken marka
konusunda hassasiyet artmakta, satin alma yeri hakkindaki hassasiyet diismektedir. Ayrica gelir

dusttkee de temizlik trtnleri satin alirken fiyat konusundaki hassasiyet artmaktadir.

Kisisel Bakim Uriinleri Alirken Etkili Kriterler (%)

Satin alma yeri

3,5

Herhangi bir 6lgu yok
2,3

Saticinin tanidik olmasi

8

Kisisel bakim trtnleri satin alirken katilimcilarin degerlendirme kriterleri arasinda “kalite” bi-

rinci sirada yer almaktadir. Bundan sonra sirayt “fiyat, marka ve ihtiyaca uygunluk” almaktadir.

Gelir Gruplarina Gére Kisisel Bakim Uriinleri Satin Almada Kriterler

Kisisel Bakim Uriinleri Alirken
Saticinin Satin o Herhangi
tamdik | Kalite Marka alma Fiyat Ihtiyaca bir 6lg§ Toplam
olmasi yeri uygunluk yok

Alt gelir grubu 0,4 28,2 12,6 6,7 39,5 8,8 3,8 100,0
~ |Altile orta aras 1,3 27,9 14,0 6,1 293 19,7 1,7 100,0
;igu Orta gelir grubu 0,7 35,5 20,6 3,8 23,0 153 1,0 100,0
Ortanin Gstit 0,9 38,0 18,8 1,2 17,9 19,1 4,0 100,0
Ust gelir grubu 36,9 25,2 2.4 18,0 15,5 19 100,0
Toplam icinde Oran 0,7 33,7 18,2 3,9 25,1 159 2,6 100,0
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Genel olarak kisisel bakim tirtinleri satin alirken en etkili kriter kalite olarak tespit edilmistir. Ancak
alt gelir gruplarinda kalitenin bir satin alma kriteri olarak kullanilma orani tist gelir gruplara kiyasla
daha dustktar. Alt gelir grubu (%12,6) ile tst gelir grubunun (%25,2) kisisel bakim trtinlerinin
markasinin satin alma kriteri olarak kullanilmas: konusundaki hassasiyetleri arasinda yaklasik iki
kat fark bulunmaktadir. Yitksek gelirli olanlar markaya daha ¢cok énem vermektedirler. Ayrica gelir
dusttkee de kisisel bakim tirtinleri satin alirken satin alma yeri ve fiyat konusundaki hassasiyet art-
maktadir. Thtiyaca uygunluk kriteri alt gelir gurunda (%8,8) diger gruplarn ortalamasia (%15,9)
gore daha az hassasiyet gosterilen bir kriter olarak tespit edilmistir.

Gida Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi (%)

Gida trtnleri satin almada etkili kisinin kim oldugu sorusuna, katilimeilarin %40,8%, “gida tirtn-
lerinin seciminde anne babanin birlikte hareket ettigi” yontinde olmustur. Birey olarak ise gida
urtnleri satin almada en etkili kisinin “anne” oldugu belirtilmistir. Gida trtinlerini satin almada
“baba’nin etkili oldugunu ifade eden katilimecilarin orani %15,9’dur. Gida urtnleri satin almada
etkili kisinin “cocuk” oldugunu ifade eden katilimcilarin orani daha %9,3’tur.

Gelir Gruplarina Gére Gida Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi

Gida Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi (%)
Anne-Baba Toplam
Baba Anne birlikte Cocuk

Alt gelir grubu 218 30,3 349 13,0 100,0

Geli Alt ile orta arasi 183 34,9 35,8 10,9 100,0
greugu Orta gelir grubu 13,2 36,2 415 91 100,0
Ortanin st 13,4 35,0 438 7.9 100,0

Ust gelir grubu 12,6 32,0 47,1 8,3 100,0
Toplam icinde Oran 15,7 339 40,7 9,7 100,0
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Satin almada etkili kisilerle ilgili olarak hesaplanan oranlarda tablodaki verilerde grafiktekine
kiyasla farkliliklar gortlebilmektedir. Bunun nedeni hem gelir grubunu belirten hem de satin al-
mada etkili kisinin kim oldugunu cevaplamayan yaklasik 200 katilimcinin bulunmasidir. Eldeki
verilere gore alt gelir grubunda, gida trtinleri satin almada “baba™nin rolti diger gelir gruplarina
gore daha fazladir. “Anne-babanin birlikte” satin almas1 durumu ise gelir diizeyi arttik¢a artmak-
tadir. Gida trtinleri se¢iminde distik gelir gruplarinda ¢ocuklarin etkisi ytiksek gelir gruplarina
kiyasla daha yiiksektir. Gida trtinleri satin almada “anne”nin rola diger gelir gruplarina gore
buytik degisiklik gostermemektedir.

Cografi Bolgelere Gore Gida Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi

Temizlik Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi
Anne-Baba Toplam
Baba Anne birlikte Cocuk
Akdeniz 18,8 28,1 49,0 4,2 100,0
Dogu Anadolu 143 31,4 51,4 29 100,0
Ege 12,7 54,1 244 8,8 100,0
Cografi [~ p
Bolge Guneydogu Anadolu 14,0 31,6 45,6 8,8 100,0
I¢ Anadolu 16,3 443 32,6 6,8 100,0
Karadeniz 8,6 40,0 379 13,6 100,0
Marmara 12,5 50,4 207 74 100,0
Toplam Icindeki Oran 13,8 432 35,6 7,5 100,0

Temizlik Grtinleri satin almada babanin en etkili oldugu bolge Akdeniz bolgesidir. Akdeniz bol-
gesi I¢ Anadolu Bolgesi izlemektedir. Bu etkinin en az hissedildigi bolge ise Karadeniz Bolgesidir.
Temizlik Girtinleri satin almada “anne™nin etkili oldugu bolgeler ise Marmara ve Ege Bolgeleridir.
Akdeniz ve Dogu Anadolu Bolgelerinde “anne”nin gida trtnleri satin almadaki etkisi diger bol-
gelere gore daha dusuktur.

Kisisel Bakim Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi (%)

Kisisel bakim tirtinleri satin almada etkili kisiler olarak anne-babanin birlikte hareket ettikleri ifa-
de edilmistir. “Kisisel bakim tirtinlerini satin alma konusunda anne baba birlikte karar vermekte-
dir” seklinde ifade edenlerin orani %37,9’dur. Kisisel bakim tirtinlerinin satin alinmasinda anne
babanin birlikte karar vermesinden sonra en btyitk grubu “annenin tek basina etkili” oldugunu
ifade eden grup olusturmustur. Kisisel bakim triinlerini satin almada “babanin etkisiyle cocugun
etkisi arasinda buytk bir fark bulunmamasi” dikkat cekici bulunmustur.
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Gelir Gruplarina Gére Kisisel Bakim Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi

Kisisel Bakim Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi (%)
Anne-Baba Toplam
Baba Anne birlikte Cocuk

Alt gelir grubu 18,9 36,1 34,0 10,9 100,0

Geli Alt ile orta arast 15,7 36,7 33,2 14,4 100,0
fugu Orta gelir grubu 12,0 38,0 36,2 12,0 100,0
& Ortanin tsti 10,3 343 41,0 143 100,0
Ust gelir grubu 8,7 35,0 447 11,7 100,0
Toplam icinde Oran 13,2 36,0 37,9 13,0 100,0

Her ne kadar istatistiksel olarak anlamli fark olmasa da kisisel bakim trtinleri satin alinmada alt
gelir gruplarinda “baba™nin daha etkili oldugu gortilmektedir. Buna bagh olarak tst gelir grup-
larinda babanin etkisi goreceli olarak daha diistik oranlardadir. Hemen hemen tim gelir grupla-
rinda “anne’nin satin almada etkili kisi olmasiyla ilgili oran birbirine yakindir. Buradan hareketle
kisisel bakim trtinleri satin almada tim gelir gruplarinda, “anne’nin benzer bir role sahip ol-
dugu sonucu ¢ikmaktadir. Yitksek gelir gruplarinda ise kisisel bakim tirtinleri satin almada “an-
ne-babanin birlikte” hareket ettigi gorulmektedir. Kisisel bakim trtinleri satin alma kararlarinda
baba ile cocuklarin etkileri arasinda buytik bir fark yoktur.

Cografi Bolgelere Gore Kisisel Bakim Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi (%)

Kisisel Bakim Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi (%)
Anne-Baba Toplam
Baba Anne birlikte Cocuk
Akdeniz 19,3 28,6 484 3,6 100,0
Dogu Anadolu 15,2 31,4 50,5 29 100,0
Ege 11,2 50,7 254 12,7 100,0
Cografi = v
Bolge Quneydogu Anadolu 14,0 324 441 9,6 100,0
I¢ Anadolu 14,0 30,3 33,5 22,2 100,0
Karadeniz 93 37,1 40,7 12,9 100,0
Marmara 143 35,1 36,7 139 100,0
Toplam Icindeki Oran 14,1 35,4 38,2 12,4 100,0

Cografi bolgeler birbirleriyle kiyaslandiginda, Akdeniz bolgesinde “baba™nin kisisel bakim tirtin-
leri satin almada etkili olma oraninin, diger bolgelere kiyasla daha ytksek oldugu goriilmektedir.
Kisisel bakim tirtinleri satin almada babanin en az etkili oldugu cografi bolge ise %9,3 ile Karade-
niz bolgesidir. Kisisel bakim trtinleri satin almada cografi bolgeler arasinda “anne”nin en etkili
oldugu bolge, Ege bolgesidir (%50,7). Kisisel bakim iirtinleri satin almada “anne’nin en az etkili
oldugu bolge %28,6 ile Akdeniz bolgesidir. Kisisel bakim tirtinleri satin almada anne-babanin bir-
likte hareket etme durumu en ¢ok Akdeniz ve Dogu Anadolu bolgelerinde karsilasan bir durum-
dur. Kisisel bakim triinlerini satin almada “anne-babinin birlikte” karar verme durumu Ege bol-
gesinde diger bolgelere kiyasla daha diisitk oranda ¢ikmistir. Kisisel bakim dirtinleri satin almada
Akdeniz ve Dogu Anadolu bolgelerindeki ¢cocuklarin kararda etkili olma oranlar1 distik ¢ikarken,
I¢c Anadolw’da ortalamanin tstiinde ¢cikmistir. Baska bir ifadeyle cocuklarin kisisel bakim tirtin-
leri satin almada en etkili oldugu bolge I¢ Anadolu iken; cocuklarin kisisel bakim trtnleri satin
almada en az etkili oldugu bolgeler Akdeniz ve Dogu Anadolu bolgeleri olarak tespit edilmistir.
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Gida, Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinleri Satin Almada Etkili Kriterler

Urainlerin kaliteli olmasi _ 25,47
Cesitlerin bol olmasi _ 19,20
Odeme kolayliklari _ 6,40
Satis personelinin davranislari - 4,04
Bana ¢zel tekliflerin olmasi - 3,98
Magazaya ulasim kolayligi - 317
Magazanin Urtn sagladidi tedarikgileri - 2,29
Online alisverisin kolayhgi - 1,89
Alisveris mekaninin tertip ve dizeni . 1,28

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 2500 30,00 3500

Gida, temizlik ve kisisel bakim trtinleri satin almada etkili kriterler olarak 10 degiskenlik bir liste
katlimcilara sunulmustur. Katilimcilarin tercihleri oransal olarak grafikte yansiulmistir. Buna
gore gida temizlik ve kisisel bakim trtinleri satin almada en etkili kriterler listesinin basinda fiyat-
larin dustk olmasi yer almaktadir. Katthmeilarin %32,3’t gida temizlik ve kisisel bakim triinleri
satin almada en etkili kriterin fiyatlarin dustk olmasi oldugunu soylemislerdir. Katthmcilarin
%25,47’si ise gida, temizlik ve kisisel bakim trtinleri satin almada trtnlerin kaliteli olmasinin
kriter olarak kullanildigini ifade etmislerdir. Katulimcilarin %19,2’si ise gida, temizlik ve kisisel
bakim urtnleri satin almada cesitlerin bol olmasinin kendilerini etkiledigini ve satin almada bir
kriter olarak kullandiklarini ifade etmislerdir. Gida temizlik ve kisisel bakim tiriinleri satin alma-
da etkili kriterler listesi; 6deme kolayliklari, satis personelinin davranislari, kisiye ozel tekliflerin
olmas1 magazaya ulasim kolayliginin olmasi, magazanin trtn sagladify tedarikgilerin kimler ol-
dugu, online aligveris imkaninin varlig: ve alisveris mekaninin dizeni olarak siralanmistir.

Katilmecilara gida, temizlik ve kisisel bakim trtnleriyle ilgili alisverislerde etkili olan faktor-
lerin neler oldugu sorulmustur. Buna gore katilimcilarin verdikleri cevaplardan hareketle elde
edilen ortalamalara gore bir siralama yapilmistir. Elde edilen ortalamalar ve siralamasi grafik-
te gorulebilmektedir. Grafikte de gortlebilecegi gibi gida, temizlik ve kisisel bakim trtnleriy-
le ilgili alisverislerde titketicilerin en cok dikkat ettikleri konu “fiyat indirimleri”dir. Bundan
sonra Urtinlerin “son kullanim tarihlerinin yazili olup olmamas1” durumu alisverislerde etkili
olmaktadir. Gida, temizlik ve kisisel bakim tirtinleriyle ilgili alisverislerde “buyik ve kticiik am-
balajlar arasinda fiyat farkliliginin olup olmamasi” durumu da tiketicileri etkileyen bir baska
konudur. Islem hiz1, satilan triinlerin markasinin taninmis olup olmamasi, promosyon ve kam-
panya uygulamasi olup olmamasi gida, temizlik ve kisisel bakim trtnleriyle ilgili alisverislerde
etkili olan diger kriterler olarak siralanmaistir.

Urtnlerin ¢esit azhginin en cok karsilasildigi perakendeciler olarak “ulusal zincir marketler,
ulusal indirimli zincir marketler ve yerel zincir marketler” olarak siralanmaktadir. Baska bir
ifadeyle cesit azligi sorunu ozellikle zincir marketlerle ilgili olarak gindeme gelmektedir. Ce-
sit azl1g1 problemini dile getiren katilimcilarin yaklasik %601 oncelikle ulusal zincir market-
lerden, ulusal indirimli zincir marketlerden ve yerel zincir marketlerden alisveris yaptiklarini
belirtmislerdir. Dolayisiyla cesit azlig ile ilgili problemin zincir marketlerle ilgili oldugu ifade
edilebilir. Fakat bu durumu olusmasindaki en énemli etken zincir marketlerin bir kisminin
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6zel markali trtnler (private label) kullanmasidir. Yani bir tirtin grubundan yalnizca kendi
drinint satacagl tek etiketli trtin ¢ikarilmasi durumudur. Bunun disinda zincir marketler
cok fazla urin cesitliligine ve farkli alanlarda trtn stoguna sahip oldugu icin daha cok tercih
edilmektedir. Cesit azli81 problemiyle en az karsilasilan perakendeci tiiri ise magazalarin mo-
bil uygulamalariyla online alisveris siteleri olarak belirtilmistir. Buradan da anlasilacagi tizere
drin cesitliligi noktasinda yine modern perakendecilik uygulamalari ile ¢6ziim tretilmektedir,
zincir marketlerin online aplikasyonlari ile de irin cesitliligine ulasilmasi mumkundir.

4. Alisveris Harcamalari

Gida perakendeciliginde hangi tirtin icin aylik ne kadar para harcandigi konusu perakendecilik
sektort yoneticileri icin 6nemlidir. Ciinku tiketicilerin aylik harcayabilecegi miktar1 tahmin
etmek ve sonugcta toplam miktardan pay almak icin rekabet yasanmaktadir.

Bu bolumde gida, temizlik ve kisisel bakim trtnleri icin ayr1 ayr1 aylik harcama miktarlariyla

ilgili veriler grafik halinde sunulmustur. Ayrica ekonomik kriz sonrasi gida, temizlik ve kisisel
bakim trunleri ile ilgi harcamalardaki degisimin yont tespit edilmeye calisilmistir.

Gida Uriinleri Icin Aynlan Tutar (Aylik) %

45,0 406
40,0
35,0
30,0 26,3
25,0
20,0 15,9
15,0 10,6
10,0 6,3

5,0 4 . l

0 .
Yok 1-1.000 TL 1.001-2.000 TL2.001-4.000 TL4.001-6.000 TL 6.001 TLve
uzeri

* Verilerin toplandig tarihte asgari ticret rakamin 8.506 ¢'dir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin %40,6’s1 gida trtnleri icin aile olarak ayda 2001-4000 & para
harcadiklarini ifade etmislerdir. Katilmeilarin %26,3’1 ise gida trtnleri icin aylik 4001-6000 &
arasinda harcadiklarini ifade etmislerdir. Gida tirtinleri i¢in 6001 lirada daha fazla para harcadi-
gini ifade eden katihmeilarin orani ise %10,6’dir. Degerlendirmelerde verilerin toplandig tarihte
asgari ticret rakaminin 8506 b oldugu goz 6ntnde tutulmahidir.
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Temizlik Uriinleri icin Ayrilan Tutar (Ayhk) %

60,0 53,6
50,0
40,0 34,7
30,0
20,0
10,0 89
’ ,9 1,3 6
R m
Yok 1-1.000 TL 1.001-2.000 TL2.001-4.000 TL4.001-6.000 TL 6.001 TLve
Uzeri

* Verilerin toplandi tarihte asgari ticret rakamin 8.506 t'dir.

Arastirmaya katillan katithmecilarin %53,6°s1 temizlik bakim triinleri i¢in aile olarak ayda 1.000
liradan daha az para harcadiklarini ifade etmislerdir. Katilhmecilarin %34,7’si ise temizlik tirtinleri
icin ayrilan tutarin 1.001-2.000 ¢ araliginda oldugunu ifade etmislerdir. Bu 2 grup birden diisu-
nildagunde temizlik Griinleri i¢in aylik olarak ayrilan tutarin 2.000 liradan daha az oldugunu
soyleyen katilimcilarin %88,3 tir.

Kisisel Bakim iiriinleri icin Ayrilan Tutar (Ayhk) %

70,0
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40,0
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1-1.000 TL 1.001-2.000TL 2.001-4.000TL 4.001-6.000TL 6.001TLve Uzeri

* Verilerin toplandig tarihte asgari ticret rakamin 8.506 ¥’dir.

Arastirmaya katilan kathmcilarin %66,6’s1 yani ticte ikisi kisisel bakim tirtinleri icin aile olarak
ayda 1.000 liradan daha az para harcadiklarin ifade etmislerdir. Kathimcilarin %22,8’ ise kisisel
bakim trtinleri icin ayrilan tutarin 1.000 liradan fazla 2.000 liradan az oldugunu ifade etmisler-
dir. Bu 2 grup birden dustnildugiinde kisisel bakim trtinleri icin 2.000 liradan daha harcama
yapanlarin oranlar yaklasik %90’a yaklasmaktadur.
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Ekonomik Kriz Sonras1 Harcamalarda Degisim
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Arastirmada analiz edilen veriler 2023 yili Subat ve Mart aylarinda toplanmistir. Son aylarda
yikselen doviz kuru verilerin toplandig: tarihte hentiz gerceklesmemistir. Bu nedenle asagida
yapilan analizlerde ve yorumlarda verilerin elde edildigi tarihi dikkate alinmistir.

Pandemi donemi sonrasi gida drtnlerinin tiketimi i¢in yapilan harcamalarin arttigini soyleyen
katihmcilarin orani %#45,2’dir. Salgin sonrasi olusan ekonomik krizde gida trtinlerinin ttiketimi
icin yapilan harcamalarin degismedigini belirtenler %26,1; azaldigini ifade edenler ise %28,7’dir.
Pandemi ile olusan ekonomik kriz sonrasi temizlik Griinleri i¢in yapilan harcamalarin arttigini
ifade eden katllimcilarin orani %43’tar. Katlhmeilarin %27°si ise temizlik trtnleri icin yapilan
harcamalarda degisiklik olmadigini ifade etmislerdir. Katithmeilarin %30’una yakini ise pandemi
ile olusan ekonomik kriz sonrasi temizlik trtnleri i¢in yapilan harcamalarin azaldigini beyan
etmislerdir.

Salgin sonrasi olusan ekonomik kriz baglaminda yapilan kisisel bakim trtint harcamalarinin
arugini ifade eden katllimeilarin orani %41°dir. Katlimeilarin yaklasik dortte biri (%25,81) harca-
malarin degismedigini ifade ederken; yaklasik tgte biri (%33,1'1) ise salgin sonrasi kisisel bakim
urtinleri i¢in yapilan harcamalarin azaldigini ifade etmislerdir.

5. Alisveriste Tercih Edilen Perakendeci Tirleri

Tiketicilerin ¢evresinde kolaylikla ulasabilecegi pek cok perakendeci bulunmaktadir. Ayni ttke-
ticiye hitap eden perakendecilerin tercih edilme ¢abasi1 da dogal olarak rekabeti getirmektedir.
Tiketicilerin karar verirken hangi kriterleri kullanarak perakendeciyi tercih ettigini bilmek, bu
perakendecilerden ne kadar alisveris yaptigini bilmek, perakendeci yoneticilere avantaj saglaya-
bilecektir.

Bu amacla bu bolumde ulusal indirimli zincir marketler ulusal zincir marketler, yerel zincir mar-
ketler, bakkallar ve online perakendeciler gibi farkli formatta titketicinin karsisina ¢ikan peraken-
decilerin nicin ve ne kadar tercih edildigine dair sorularin cevaplari aranmaktadir. Gida, temizlik
ve kisisel bakim triin ihtiyaclarini en ¢cok nereden karsilarsiniz?” seklinde sorulan soruda kat-
Iimcilar 7 secenek tizerinden bir degerlendirme yaparak cevaplarini vermislerdir. Alinan cevap-
lardan hareketle oranlar hesaplanmis ve oranlar yoluyla elde edilen grafik asagida verilmistir.
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Gida, Temizlik ve Kisisel Bakim Uriin Thtiyaclarin1 En Cok Nereden Karsilarsiniz?

Ulusal indirimli Zincir Marketlerden Karsilariz (iig harfliler) 32,68

Ulusal Zincir Marketlerden Karsilariz (Migros vb.)) 28,37

Yerel Zindr Marketlerden Karsilariz 13,41

Semt Pazarlarindan Karsilariz 13,07

Bakkal veya Kiiciik Marketlerden Karsilariz 5,19

Online Aligveris Sitelerinden Karsilariz 4,85

B
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Magazalarin Mobil Uygulamalarindan Karsilariz

Gida, temizlik ve kisisel bakim trtn ihtiyaclarn en ¢ok “ulusal indirimli zincir marketlerden”
karsilanmaktadir. Bundan sonra ise gida, temizlik ve kisisel bakim triint ihtiyaclar1 “ulusal zin-
cir marketlerden” karsilanmaktadir. Uciincii tercih ise “yerel zincir marketlerden” karsilanmasi
seklindedir. Gida temizlik ve kisisel bakim trtint ihtiyaclarinin 6ncelikli olarak karsilandigi yer
ulusal ve ulusal ve yerel zincir marketlerden olusmaktadir. Tkinci olarak nereden karsilarsiniz
diye soruldugunda da yine bu cevaplar akla gelmektedir.

Baska bir ifadeyle kaulimcilarin yaklasik dortte ti¢t, gida, temizlik ve kisisel bakim trani ihtiyac-
lari zincir marketlerden karsilamaktadir. Geri kalan yaklasik %25’lik kisim ise gida, temizlik ve
kisisel bakim drtint ihtiyaclarini “semt pazarlarindan, bakkallardan online alisveris sitelerinden
ve magazalarin mobil uygulamalarindan” karsiladiklarin ifade etmektedirler.

Soruda katilimcilara birden fazla isaretleme secenegi de verilerek, ikinci tercihleri de sorulmus-
tur. “Bakkal ve marketlerin ilk tercihte on plana ¢ikmamasina ragmen” ikinci tercihte ikinci ola-
rak bagvurulan gida temizlik ve kisisel bakim tirtinlerini karsilama yeri olarak belirtilmesi bakkal
ve kucitk marketlerin korunmaya calisildigini gostermekle birlikte ikinci olarak tercih edilenler
siralamasinda bile ulusal ve yerel zincirlerden sonra geldigi gercegini degistirmemektedir.
Bakkallar, gida, temizlik ve kisisel bakim ve trin ihtiyaclarinin en ¢ok karsilandig yerler sirala-
masinda ulusal zincir marketlerden sonra, hatta semt pazarlarindan sonra bile sonra gelmekte
besinci siray1 almaktadir. Bu durum bakkal ve marketlerin gida, temizlik ve kisisel bakim trtnleri
konusunda pek de tercih edilen yerler olmadigini gostermektedir.

Yapilan capraz degerlendirmelere gore, kisisel bakim trtnlerini satin almak isteyen tiiketiciler
oncelikle ulusal zincirlere basvurmaktadirlar. Katihmeilarin yaklasik %251 oncelikle kisisel ba-
kim tranlerini ulusal zincirlerden satin almaktadr.

Gida trtinlerinin ayhk tiketimi distnuldaginde, bakkaldan gida alisverisi yapan katthmcilarin
%72,8'1 gida ahisverislerinin % 5’ten fazlasini fakat %20’den azini bakkallardan yaptiklarini be-
yan etmislerdir. Gida alisverisinin yarsindan fazlasini bakkaldan yapan katihmcilarin orani ise
%5,8’dir. Baska bir ifadeyle bakkallardan gida alisverisi yapan tiiketicilerin dortte tctniin, bak-
kaldan yaptig1 harcamalar icindeki pay1 %20’yi gecmemektedir.
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Gida Uranlerinin Satin Alindigr Kanalin Agirhig:

Bakkal Ulusal Zincirler Yerel Zincir Online Diger
Yiizde 1-5 arast 13,1 8,1
Yuzde 6-20 arast 72,8 17,4 273 59,1 62
Ytzde 21-50 arast 18,3 58,2 54,6 20,2 26,4
Yuzde 50 den fazla 5,8 21 14,7
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Sar1 renkler o kategoride en yiiksek orani, mavi renk ise o kategoride en diisitk oram isaret et-
mektedir.

Gida urtinlerinin aylik titketimi distnildtginde ulusal zincirlerden yapilan harcamalar genel
olarak %21-%50 arasi olanlarinin orani %58,2’dir. Baska bir ifadeyle, ulusal zincir marketlerden
gida alisverisi yapanlarin %60’a yakini gida alisverislerinin %20’den fazlasini fakat %50’den azin1
ulusal zincirlerden yapmaktadirlar.

Yerel zincirlerden gida alisverisi yapanlarin %54,6’s1 gida alisverislerinin % 21-%350 arasindaki
miktarmni yerel zincir marketlerden yaptiklarini ifade etmislerdir.

Online yapilan gida harcamalari icinde oransal olarak en biiytk dilimi %5-%20 oranlar: arasinda-
ki miktarlar online alisverislerden satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu titketicilerin oran,
online gida harcamasi yapan katihmcilar iginde %59,1’1 olusturmaktadar.

Gida alisverislerinin yaridan fazlasini bakkaldan yaptigini ifade eden katilimeilarin orani %5,8’dir.
Gida ahisverislerinin %50’den fazlasini ulusal zincirlerden yaptigini ifade eden katihmecilarin ora-
niise %21’dir. Gida alisverislerinin yaridan fazlasini yerel zincirlerden yapuigini soyleyen katilim-
cillarin orani ise %14,7°dir. Gida urtnlerinin yaridan fazlasini online olarak satin aldigini ifade
eden katthmcilarin oran1 %7,6°dir. Bu oranlara gore gida alisverislerinde agirlik ulusal ve yerel
zincirlerdedir. Tabloda dikkat ceken husus gida alisverislerinde online alisverislerin bakkala gore
daha ytiksek oranlarda tercih ediliyor olmasidur.

Tabloda gortlen “diger” kategorisinde ise semt pazarlari, yumurta veya siit gibi treticilerden
dogrudan satin alinmasi veya kurye ile satin alinan gida trtinleri gibi secenekler yer almaktadar.
Genel olarak ifade etmek gerekirse, bakkallardan gida tirtinlerini satin alan ttiketicilerin nispeten
bttce i¢cinde bakkallardan alinan gidalara daha az kaynak ayirdiklari, ulusal ya da yerel zincirle-
rin gida trtinlerinin tedarik edilmesi bakimindan daha tiiketiciler icin daha 6nemli bir yer tuttu-
gu gorilmektedir.

Bakkallardan yapilan temizlik tirtinleri ile ilgili harcamalarin toplam temizlik harcamalar icinde-
ki yeri genel olarak %50’den azdir. Katthmecilarin %64,6°s1 temizlik tirtinleriyle ilgili harcamalari-
nin %5-%20 arasini bakkallardan yaptiklarini ifade etmislerdir.
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Temizlik Uriinlerinin Satin Alindig1 Kanalin Agirhg

Bakkal Ulusal Zincirler Yerel Zincir Online Diger
Ytzde 1-5 arast 14,8
Yiizde 6-20 arasi 64,6 13,7 19,6 544 63,3
Yiizde 21-50 arasi 17,5 59,5 59,8 284 15,4
Yiizde 50 den fazla 93 25 18,4 9,8

100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Sar1 renkler o kategoride en yiiksek orani, mavi renk ise o kategoride en dusiik orani isaret et-
mektedir.

Aylik titketimi bakimindan temizlik trtinlerinin %50’den fazlasini bakkallardan aldigini soyleyen
katihmecilarin orani %9,3’tir. Temizlik tirtinlerinin aylhk tiketimi dustnildiuginde ulusal zincir-
lerden satin alarak ihtiyacini karsilayan katihmecilarin oranlan tabloda goriilmektedir. Buna gore
temizlik drtnlerinin %50’den fazlasini ulusal zincirlerden satin alan tiiketicilerin oranmi toplam
icindeki orani %25’tir. Temizlikle ilgili tiketim trtnlerinin miktar olarak %20-%50’sini ulusal
zincir marketlerden alan kauhimcilarin orani %59,5’tir.

Temizlik trtinlerinin yaridan fazlasini yerel zincirlerden aldigini soyleyen katihmecilarin oran
%18,4’tur. Temizlik trtinlerinin %20-%50 sini yerel zincir marketlerden aldigini soyleyen katillim-
cilarin orani ise %59,8’dir.

Temizlik Girtnlerinin %50’den fazlasini online magazalardan satin aldigini ifade eden katihmecila-
rin orani %9,8’dir. Temizlik Grtinleri harcamalarinin %5-%20 arasindaki miktari online magaza-
lardan aldigini beyan eden tiiketicilerin orani %54,4’tiir. Temizlik Grtinlerinin aylhk tiketimini,
“temizlik trtnleri satan diitkkanlar, semt pazarlari veya online baska imkanlar” yoluyla saglayan-
lar ise “diger” kategoride ele alimmuistr.

Elde edilen oranlara gore temizlik tirtinlerinin agirlikli olarak ulusal veya yerel zincir marketler
tarafindan tedarik edildigi gortulmektedir. Bakkallarin temizlik tirtinlerinin tedarik edilmesi baki-
mindan zincir magazalara ve online saticilara gore goreceli olarak, az tercih edilen bir konumda
olduklar: goralmektedir.

Bakkallardan kisisel bakim trunit satun alan tiiketicilerin %61,7’si kisisel bakim trunlerinin
%5-%20’lik kismin1 bakkaldan karsiladiklarini ifade etmislerdir. Kisisel bakim tirtinlerinin aylik
tiketim miktarinin yaridan fazlasini bakkallardan karsiladigini soyleyen titketicilerin orani top-
lam icinde %11,7’dir.

Kisisel bakim trtnlerini ulusal zincirlerden karsiladigini ifade eden katthmecilarin %56,9'u kisi-
sel bakim trtanlerinin %20-%50’lik kismini ulusal zincirlerden karsiladiklarini ifade etmislerdir.
Kisisel bakim trtinleri ihtiyaclarinin yarisindan fazlasini ulusal zincirlerden karsilayan ttketici-
lerin oran1 %25,6’dir. Baska bir ifadeyle katllimcilarin dortte biri, ihtiyaclarinin yaridan fazlasin
ulusal zincirlerden karsilamaktadir.

89



MUSIAD GIDA PERAKENDECILIGI

Kisisel Bakim Uriinlerinin Satin Alindign Kanalin Agirlhigt

Bakkal Ulusal Zincirler Yerel Zincir Online Diger

Yiizde 1-5 arast 12,8
Yuzde 6-20 arast 61,7 16,3 243 45,8 37,7
Yiizde 21-50 arast 13,8 56,9 55,7 348 29,1
Yiizde 50 den fazla 25,6 18,2 13,9 247
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Kisisel bakim triinlerinin yerel zincirlerden karsilandigini ifade eden katuhmcilarin %18,2’si kisisel
bakim tirtin ihtiyaclarinin yarisindan fazlasini yerel zincirlerden karsiladiklarini beyan etmislerdir.
Yerel zincirlerden kisisel bakim trtinlerini tedarik ettigini sdyleyen katlimcilarm %55,7’si kisisel
bakim trtnlerinin %20-%50°lik kismin: yerel zincirlerden karsiladiklarini beyan etmislerdir.

Tiketicilerin online olarak kisisel kisisel bakim trtinlerini satin alma aliskanhklar degerlendi-
rildiginde bakkallara kiyasla daha yiksek bir oranda satin alma yapildigi gozlenmistir. Ornegin
kisisel bakim tirtnlerinin %50’den online alisverislerden yapan katilimcilarin orani (%13,9) bak-
kallarin oranina (%11,7) kiyasla daha ytiksektir. Kisisel bakim triinleri ihtiya¢larimin 9%20-%50
kismint online alisverislerden karsiladigin ifade eden katllimcilarin orani (%34,8) bakkallarla
(%13,8) kiyaslandiginda daha ytksektir. Baska bir ifadeyle soylemek gerekirse, kisisel bakim
urtnleri ihtiyaclarinin cogu ulusal ve yerel zincirlerden karsilanirken bundan sonra ise online
mecralar bu ihtiyaclan karsilamada etkili olmaktadir.

Kisisel bakim trtnleri, sadece bakkallardan, ulusal ve yerel zincirlerden degil; “kisisel bakim
urtnleri satan ozel zincirlerden veya eczane gibi 6zel perakendecilerden de” saglanabilmektedir.
Kisisel bakim tirtinlerinin satin alinmasinda bu tir magazalarin da etkili oldugu tablodan goru-
lebilmektedir. Nitekim katilimcilarin %24,7’si ihtiyaclarinin kisisel bakim trtini ihtiyaclarinin
%50’den fazlasin bu kategorilerden karsiladigini beyan etmistir. Bu durum kisisel bakim trt-
nt ihtiyaclarinin karsilanmasinda ulusal ve yerel zincirlere iyi bir alternatif olarak kisisel bakim
urtinleri satan bagimsiz veya zincir perakendecilerin etkili oldugunu gostermektedir.

Bilindigi gibi zaman zaman piyasadaki bazi tirtinlerin fiyatlar1 aniden ytikselmekte ve kontrol edi-
lememektedir. Ozellikle yerel ya da genel secimler yaklasirken ytikselen tirtinlerin fiyatlar1 daha
cok gindem olmaktadir. Bu trtnlerin fiyatlarinin yitksekligiyle ilgili yorum yapilirken genel
olarak perakendeciler suclanmaktadir. Ulastirma ve tedarik maliyetleri ile depolama maliyetleri
cogu zaman fiyatlarin artusinda etkili olurken bu hususlar gozden kagirilabilmektedir. Ozellikle
tarim trinlerinin treticiden titketiciye ulastirlmasinda etkili olan dagitim kanalinda son séz
perakendecilere diismektedir. Ancak s6z perakendecilere gelmeden 6nce trtinlerin yetistirme ve
ulastirma maliyetleri olusmaktadir.
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Perakende Fiyatlarin Artmasinin Nedeni Algisi

Yerel zincir marketlerin ettkisi | 3,26
Bakkal ve kiigiik marketlerin etkisi I 3202
Ulusal incir marketlerin etkisi | 3,21
Ureticilerin etkisi I 2,45

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

Tiketicilere gida tirtinlerinin dagitminda binlerce sube ile etkin rol oynayan perakendeciler goz-
le gortnir olduklar icin ve etiketi perakendeciler koymus olduklari icin suclanmalari kolay ol-
maktadir. Yukaridaki grafikte de gortlebilecegi gibi tiiketiciler perakende trtnlerin fiyatlarinin
artmasinda “yerel ve ulusal zincirlerle, bakkallarin etkili oldugunu” ifade etmektedirler. Peraken-
de fiyatlarinin artmasinda dreticilerin etkisinden cok tiiketicilerin etkisinin varhg bu grafikte
gortlebilmektedir. Perakende fiyatlarin artmasinda, “arz talep dengesizligi veya ulastirma mali-
yetlerini” de dikkate alan baska arastirmalarin yapilmasi problemin asil kaynagini ortaya koymak
bakimindan 6nemlidir.

6. Tek Seferde Satin Alinan Uriin Sayisi

Perakendeci magazalarin basar1 gostergelerinden birisi misterilerin tek seferde satin aldiklar
trtn miktaridir. Miisterinin tek seferde aldig: tirtin sayis1 arttikca miisteri sadakatinin arttigy ka-
bul edilmekte, alisveris islem maliyeti dismekte, magaza karliligina olumlu yansimaktadir.
Arastirma kapsaminda farkh perakendeci ttrleri icin alisveris basina kac tirtin satin alindig1 so-
rulmustur. Elde edilen verilerden hareketle perakendeci tiirleri igin alisveris basina tirtin sayisin
gosteren analizler yapilmistir.

Bakkal Alisverislerinde Uriin Sayisi
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Grafikte alisveris basi bakkallardan kag tane ka¢ turtin alindigi goralmektedir. Alisveris sepeti
basina veya poset basina tirtiniin miktari olarak da isimlendirilebilecek bu verilere gore katilim-
clarin %12,8'1i bakkallardan alisveris yapuiklarinda bir adet tran aldiklarini ifade etmislerdir.
Katilimeilarin %20,1'1 ise bakkallardan alisveris yaptiklarinda alisveris basina 2 trtin satin aldik-
larin ifade etmislerdir. Katulimeilarin %19,3’1 ise bakkallardan alisveris yaptklarinda alisveris
poseti basina 3 urtin satin aldiklarini ifade etmislerdir. Kisaca ifade etmek gerekirse katilimer-
larin %50°den fazlasi bakkallardan alisveris yaptiklarinda 1-3 trtan aldiklarini ifade etmislerdir.
Bakkallardan alisveris yaptiklarinda 4-6 trtn satin aldiklarini ifade eden katilimeilarin orani ise
%23,1’dir. Katthmcilarin yaklasik dortte ticti bakkallardan alisveris yaptiklarinda posetlerinde
veya sepetlerinde 6 veya daha az triin bulundugunu beyan etmis olmaktadirlar. Katilimcilarin
%50’den fazlasi ise posetlerinde veya sepetlerinde 3 veya daha az trtin bulundugunu beyan et-
mis olmaktadirlar. Bakkallardan tek seferlik alisveriste 20’den fazla trtin aldigini beyan edenlerin
orani %1,3’tir.

Ulusal perakendeci zincirlerden alisveris yapan katthmcilarin poset basi trtin miktarlarmi gos-
teren grafik asagida gorulmektedir. Buna gore katilimeilarin %50’den fazlasi poset bast trtiintiin

miktari olarak 8 veya daha az tirtin satin aldiklarini bildirmislerdir.

Ulusal Zincir Marketlerden Alisverislerde Uriin Sayisi
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Ulusal zincirlerden tek alisveriste 5 trun aldigini ifade eden katlimeilarin orani %15,2’dir. Bak-
kallarda tek seferde 5 trtn aldigini beyan eden katilimcilarin orani ise %13,9 dur. Bu 2 oran
birbirinden ¢ok farkh degildir. Ancak bir posette 10 tirtin alanlarin sayisina bakildiginda farkhlik
gorulmektedir. Buna gore bakkallardan bir seferde 10 tirtn alan katlimcilarin orani %5,4 iken
ulusal zincirlerde bu oran %17’ye ulasmaktadir. Bunun anlamu tek seferde cok sayida trtn alan
tuketiciler bakkallardan daha fazla ulusal perakende zincirlerini tercih etmis olmaktadirlar. Ayni
oran yerel perakende zincirlerinde ise %21’dir. Baska bir ifadeyle tek seferde yerel zincirlerden

10 tran alan tuketicilerin orani %21°dir. Ulusal zincir marketlerden tek seferde 20’den fazla uriin
satin aldigini beyan katilimeilarin orani %9’dur. Bu oran bakkallarin yaklasik 6 katidir.

IS

N
o
(<]

92



SEKTOR ARASTIRMA RAPORU MUSIAD

Yerel Zincir Market Alisverislerinde Uriin Sayist
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Yerel veya ulusal zincirlerden alisveris yaparken posette tek iirtin alan katihmecilarin orani %#4,5tir,
bakkallarda ise bu oran %12,8°dir. Yerel ve ulusal zincir perakendecilerden alisveris basi 2 trtn
aldigini soyleyen katilimeilarin orani %7,5-%8,8 araliginda iken bakkallarda bu oran %20,1 dir.

Baska bir ifadeyle 2 tirtin almak i¢in bakkallara ugrayanlarin orani (%20,1) yerel (%7,5) ve ulusal
(%8,8) perakende zincirlere ugrayanlardan daha fazladir.

Yerel market zincirlerinden 20’den fazla alisveris yapanlarin orani (%7,8), ulusal zincir marketle-
re (%9) kiyasla benzerlik gostermekteyken, bakkallara (%1,3) kiyasla daha ytksektir.
Bakkallardan alisveris yaptiginda poset basina 5 trtin aldigini soyleyen katilimeilarin oran1 %13,9
iken bu oran ulusal capta zincir marketlerden alisveris yapan katthmecilar i¢in %15,2; yerel zin-
cirlerden alisveris yapan katilimeilar icin %17 olmustur. Bu rakamlardan da goriilebilecegi gibi
poset bas1 5 iirtin s6z konusu oldugunda artik katihmecilarin daha cok ulusal ve yerel zincirlerden
alisveris yaptiklar: goralmektedir.

Bakkallardan aligveris basina 10 triin aldigini beyan eden katilimcilarin orani %5,4 iken bu oran
ulusal capta zincirlerde %17, yerel zincirlerde ise %21 olmaktadir.

Kisaca ifade etmek gerekirse az sayida urtn almak icin bakkallara daha cok ugrayan musteriler,
cok sayida tirtin almak icin ulusal ve yerel zincirlere yonelmektedirler.
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Online Ahsverislerde Uriin Sayist
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Katihmcilarin verdikleri cevaplara gore miisterilerin tek seferde online alisverislerden kag¢ triin
alindigin1 gosteren grafik yukarida gortlmektedir. Buna gore katihimcilarin %14,51 tek seferde bir
drtin almaktayken %20,2’si ise tek seferde 2 iirtin satin almaktadir. Katthmcilarin %141 ise tek se-
ferde 3 iirtin satin aldiklarini beyan etmislerdir. Tek tirtin satin alma bakimindan online alisverisler,
bakkallardan, ulusal ve yerel zincir marketlerden daha ytiksek bir orana sahiptir. Bu durum bir, iki
veya U¢ Urtin satin almak istediklerinde titketicilerin online alisverise yoneldiklerinin bir gostergesi
olarak kabul edilebilmektedir. Online alisveris yapan katthmcilarin yaklasik %70’ tek seferde 5
veya daha az tirtin aldiklarini beyan etmislerdir. Online alisverislerde tek seferde 20’den fazla tirtin
aldigini beyan katihmecilarin orani bakkallarin oranina benzerlik gostermektedir.

Kurye Alisverislerinde Uriin Sayist

getir. Tek bir gida aligverisinde satin aldiginiz iiriin adedi ortalama olarak kag tanedir?

25,0
20,1
200 184 18,0
150 14,3
9,6
100
4,5
5.0 43 , .
2,0 2,3 1,8
Bm z

0,0 e - m

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 15 20 20+

Bir kurye araciligiyla perakendecilerden alisveris yapan katlimcilarin tek seferde aldiklar tran-
lerin miktarlar ise yukaridaki grafikte gorulmektedir. Buna gore bir kurye kullanarak alisveris
yapan katilimcilarin %18,4't tek seferde yalnizca 1 tirtin satin almaktadir. Katilimeilarin %20,1°1
ise tek seferde 2 tirtin satin aldiklarini beyan etmislerdir. Tek seferde 5 tirtin aldigini beyan eden
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katilimcilarin orani %18’dir. Bu oran hem ulusal zincirlerden hem de online satis yapan magaza-
lardan daha ytiksek bir orani ifade etmektedir. Kurye araciligiyla satin alma yapan katlimcilar 5
ve daha az Grtin s6z konusu oldugunda kuryeyi kullanmay tercih edebilmektedir. Kurye kulla-
narak tek seferde 10 trtin alan aldigini beyan eden katihimcilarin orani %9,6’dir bu oran online
magazalardan alisveris yapan tiiketicilerin oraniyla benzerlik ifade ederken; yerel ve ulusal zin-
cirlere gore duistik kalmaktadir. Ancak kurye kullanarak tek seferde 10 tirtin satin aldigini beyan
eden katithmcilarin orani (%9,6); bakkaldan tek seferde 10 tirtin aldigini beyan eden katilimcilara
(%5,4) oranla daha ytiksektir. Bu durum alisveris tercihlerinde online alisverise veya kurye ile
yapilan alisverislere bir yonelme oldugunu gostermektedir.

Gida perakendeciligi sektorinde degisen tiketici davranis ve alisveris aliskanliklar: arastirmasi-
nin 6ne cikan bazi sonuclar su sekilde siralanabilir:

* Magaza yoneticileri asagida aciklanan tespitlerden hareketle miisterilerini sadik hale ge-
tirmek veya capraz satis yapmak icin calismalar yapabilirler.

* (Gida urtinleri satin alirken yuksek gelirli ttiketiciler oncelikle kaliteye dikkat ederken
dustk gelir gruplarinda fiyat 6nemli hale gelmektedir. Ayrica gelir grubu ytikseldikce gida
drtnlerini satin alirken marka da énem kazanmaktadir.

*  Gelir duzeyi yukseldikce temizlik tirtnleri satin alirken marka konusundaki hassasiyet
artmaktadir. Ayrica gelir dusttikee de temizlik tirtnleri satin alirken fiyat konusundaki has-
sasiyet artmaktadir.

* Kisisel bakim triinleri satin alirken tiiketiciler gelirleri arttik¢a kisisel bakim trtinlerinin
kaliteli olmasina dikkat ettiklerini ifade ederken diisitk gelir gruplarinda ise fiyatlara dikkat
ettiklerini ifade etmektedirler.

* Gida tirtnlerini satn alirken titketicilerin cogu anne baba birlikte karar verdiklerini ifade
etmektedirler. Bu durum gelir diizeyi arttik¢a daha da artmaktadir. Annenin tek basina gida
trtnleri satin almada etkili kisi olma durumu farkli gelir dizeylerinde benzerdir. Cocuklarin
ve babalarin gida trtinlerini satin almada etkili oldugu aileler, genellikle duistik gelir grupla-
rinda yer almaktadir.

* Guda tirtinleri saun almada babanin en etkili oldugu bolge I¢ Anadolu Bolgesi iken, anne-
nin satin alma kararinda en etkili oldugu bolge ise Ege Bolgesi olarak tespit edilmistir. Akde-
niz ve Ege bolgelerinde anne-baba birlikte satin alma karar1 verdiklerini ifade etmektedirler.

e Temizlik urtinleri satin almada babanin etkisi ist gelir gruplarina dogru ¢iktukea azal-
maktadir. Yani babalar temizlik irtinlerinin hangisinin alinacagina gelir dtzeyi arttikca karar
vermekten cekinmektedirler. Genellikle temizlik trtinlerinin hangisinin alinacagina anneler
karar vermektedir ve annenin agirlig gelir grubuna gore énemli bir fark gostermemektedir.
Ancak en diistik gelir grubunda annenin etkisi diger gelir gruplarina goére daha dustktur.

*  Temizlik tirtinleri satin almada babanin en etkili oldugu cografi bolge Akdeniz bolgesidir.
Temizlik tirtinleri satin almada en etkili kisi genel olarak annelerdir. Annelerin en etkili oldu-
gu bolgeler ise Ege Bolgesi ve Marmara bolgesidir. Temizlik trtnleri satin almada annenin
etkisi Akdeniz Dogu Anadolu ve Guneydogu Anadolu bolgelerinde diger bolgelere kiyasla
daha dusuktir.
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e Temizlik trtnleri satin almada anne babanin birlikte karar vermeleri durumu en cok
Dogu Anadolu Bolgesi ile Akdeniz bolgesinde karsilasilan bir durumdur. Anne babanin bir-
likte karar vermesi durumu diger bolgelere kiyasla Ege bolgesiyle Marmara bolgesinde daha
az azdur.

* Kisisel bakim tirtinleri satin almada anne babanin birlikte hareket etmesi durumu gelir
dtzeyi ytkseldikce artmaktadir. Kisisel bakim trtinlerini satin almada etkili kisinin baba
olmast durumu daha cok alt gelir gruplarinda goriillen bir hadisedir. Kisisel bakim tirtinleri
satin almada annenin etkili annenin etkisi bakimindan gelir gruplar1 arasinda 6nemli bir fark
yoktur.

* Kisisel bakim trtnlerini satin almada annenin etkili oldugu bolge Ege bolgesidir. Anne
babanin birlikte etkili oldu bolge ise bolgeler ise Akdeniz ve Dogu Anadolu boélgeleridir.
Kisisel bakim trtnleri satin almada anne babanin birlikte en az etkili oldugu bolge ise Ege
bolgesidir.

* Guda temizlik ve kisisel bakim trtinleri satin almada en etkili 3 kriter “fiyatlarin dustuk
olmasi, urtinlerin kaliteli olmasi ve cesitlerinin bol olmasi” seklinde siralanmistir.

e (ida temizlik ve kisisel bakim tirtnt alirken en ¢ok karsilasilan sorunlarin basinda fiyat-
lardaki farkhiliklar cesit azligi ve trtinleri rahat inceleme imkaninin olmamasi gelmektedir.

* Guda temizlik ve kisisel bakim tirtin ihtiyaclarini katilimeilar oncelikli 6ncelikle oncelikli
olarak indirimli zincir marketlerden sonra ulusal zincir marketlerden ve tictincii sirada yerel
zincirlerden karsilastik karsiladiklarini ifade etmislerdir.

* Gida temizlik ve kisisel bakim tirtinlerinin satin aldig1 kanallar genellikle ulusal ya da
yerel zincirlerdir. Katulmecilar gida triinlerini agirlikli olarak ulusal zincir marketlerden ya
da yerel zincir marketlerden karsiladiklarini ifade etmislerdir. Online ve bakkal alisverisleri
daha dusiik miktarlardaki alisverislerden olusmaktadir.

* Sepet bast irtin olarak bakkallardan alisveris yapanlarin yaridan fazlasi bakkallardan tek
seferde en fazla 3 urun aldiklarini ifade etmislerdir.

e Ulusal zincir marketlerden tek seferde 10 trtin aldigini soyleyen katllimeilarin orani,
bakkallardan 10 trtn aldigini séyleyen katilimecilarin oranmin yaklasik 3 katudir. Bu oran
yerel zincir marketler s6z konusu oldugunda yaklasik 4 katina ctkmaktadir. Buradan hareket-
le her ne kadar aligveriste zincir marketleri tercih edilmis olsa da yerel marketlerin kalabalik
aligverislerde daha cok tercih edildigi anlamina gelmektedir.

*  Online alisveris yapan katilimcilarin yaklasik %701 tek seferde 5 veya daha az tirtin al-
diklarini beyan etmislerdir. Tiiketiciler az sayida trtin almak istediklerinde online alisverisi
tercih edebilmektedirler.
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DORDUNCU BOLUM
CIKARIMLAR ve ONERILER

Tespitler ve Cikarimlar

Bu bolumde oncelikle calismanin bulgular baglaminda gida perakendeciligi sektortine iliskin
cikarimlar siralanmakta, bilahare bu degerlendirmeler dogrultusunda, politika yapicilara ve sek-
torun aktorlerine oneriler bashklar halinde sunulmaktadir.

Perakendecilik sektori, ureticiler ile tiiketiciler arasindaki kopra olarak islev gorerek genis bir
trtin ve hizmet yelpazesine erisim saglar. Istihdam ve GSYIH gibi ekonomik katkilariin étesin-
de, gida perakendecilik sektort, rekabeti ve inovasyonu tesvik eder, titketici tercihlerini etkiler ve
toplumsal trendleri sekillendirmede énemli bir rol oynar. Etkisi cevresel ve sosyal sorumluluk,
lojistik ve tedarik zinciri yonetimi ve kuresel ticaret gibi alanlara kadar uzanir. Perakende sek-
torintn dinamik ve strekli degisen yapisi, modern ekonomilerin temelini olusturur ve gelecek
yillarda da biiytimesi ve uyum saglamasi kritik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda raporun temel
cikarimlar su sekilde siralanabilir:

* Organize gida perakendeciligi Ttrkiye’de yaklasik yiiz yillik bir gecikme ile baslamasina
ragmen son yillarda kat ettigi mesafe ile aradaki fark: hizla kapatmistur. Bugtin hem gelisen
teknolojinin kullanimi ve hem de degisen titketici taleplerine cevap verme anlaminda gerek
fiziksel gerekse cevrimici platformlarda gida perakendeciligi sektorundeki gelismeler diinya-
nin gerisinde degildir.

*  Sinir uclarn gibi cografyanin her u¢ noktasina dokunan 6zelligi ile gida perakendeciligi
sektorintn ekonomik kalkinma yaninda istihdamin yerele yayilmasi ve ayrica bazi tirtinlerde
yerinde tretimin desteklenmesi gibi katkilar1 da s6z konusudur.

+  Ozellikle geng ve kadin istihdamina dogrudan ve dolayh olarak sektériin katkist oldukca
onemlidir.

*  Oldukca genis alan1 kapsayan ve ozellikle geleneksel kanalin hala %50 nin biraz tizerin-
de oldugu gida perakendeciligi sektoriine iliskin 6zellikle ciro ve istthdam sayist verisi baki-
mindan net veriye ulasma problemleri soz konusudur. Gelenekselde yeni acilan ve kapanan
dukkan sayilar da oldukea dinamiklik icerdiginden magaza sayisi verisi de net olarak ortaya
konulamamaktadir. Bu calismada farkli calismalardan ve sektor temsilcilerinin verdigi bilgi-
ler ve iliskili bazi rapor verilerinden yararlanilarak mtmkun oldugunca gtncel veriler rapora
yansitilmaya calisilmistir.

*  Perakendecilik sektoriinde isletmeler gittikce daha buytik hale gelmektedir. ABD ve Avru-
pa orneklerinde organize perakendeciligin pazarin %80-90'1na hakim oldugu goralmektedir.
Turkiye organize perakendecilik sektorii, hentiz pazarin %50’sinden biraz daha azina sahip-
tir. Ancak trend az da olsa artis yoniindedir.

97



MUSIAD GIDA PERAKENDECILIGI

* Dunyada oldugu gibi Turkiye’de de ulusal zincirler yaninda indirimli magazalar ile uz-
manlik magazalarinda artislar olmustur. Buna karsilik Turkiye 6zelinde bolgesel/yerel zin-
cirler de ulusal zincirler ve indirimli zincirler yaninda gelismeye devam etmektedir. Bolgesel/
yerel zincirlerin 6zelde genc ve kadin istihdamu ile yerel tedarik¢i ve treticilere destekleri de
artarak devam etmektedir.

*  Geleneksel gida perakendeciligi Tiirkiye’de hala 6nemli pazar payima sahip olmakla bir-
likte 6zellikle degisen alisveris aliskanlari ve online perakendeciligin yayginlasmasi sonucun-
da muhtemelen geleneksel gida perakendecilerinin ayakta kalmasini temine yonelik farkl: is
modelleri ile cevrimici pazaryerlerine tedarikei olarak dahil edilmeleri ve/veya ortak tedarik
is birlikleri modellerine olan ihtiyacin artabilecegi soylenebilir. Bu noktada bazi 6rnek is mo-
delleri de raporda ifade edilmistir.

* Gida perakendeciligi sektortinde cevrimici platformlarin pazardan aldigi paymn her ge-
cen gln arttigl gozlenmektedir. Bu durum, degisen alisveris aliskanhklarinin da destekledigi
bir durum olarak karsimiza cikmaktadir.

*  Geleneksel kanalda yer alanlarin verimli calisma ve organize ile cevrimici platformlarla
rekabet etme bakimindan ortaya cikan zayifliklar karsisinda, yerel birlikler / ortakliklar ya
da cevrimici platformlara uygun sartlarda tedarikci olmalar gibi seceneklerin daha fazla giin-
deme alinmasi ve yasal diizenlemelerde dikkate alinmasinda fayda olacakur.

* (Gida perakendeciliginde son yillarda girdi maliyetlerindeki artisa ve doviz kurlarindaki
yukselise bagl olarak yasanan fiyat hareketleri ka¢inilmaz olmustur. Bu noktada kamu oto-
ritesinin, ekonomi acisindan 6nemi acik olan sektorin 6énemli aktorlerini karsisina alan bir
yaklasim sergilemesinin, problemin teshisinin gézden ka¢masina yol actif1 ve raporda belir-
tilen yapisal sorunlarla ilgilenmek yerine arizi ¢oziimlere odaklanilmas: riskini beraberinde
getirdigi acikur.

* Nitekim bu kapsamda degerlendirilebilecek olan Tarim Kredi Kooperatifi market zin-
ciri uygulamasi ile toplumun vergi gelirlerinden stibvanse edilmek suretiyle serbest piyasa
ekonomisine ters rekabet uygulamalarinin da sonug¢ almadiginin goérulayor olmasi beklenir.

e Raporun arastirma cercevesinde saglanan bulgular, Turkiye ekonomisinin ve dagitim
kanalinin lokomotifi 6zelliginde olan bakkal-btifelerin, uzmanlik magazalarinin, indirimli
magazalarin, bolgesel/yerel zincir magazalarin ve diger ulusal magaza zincirlerinin formatla-
rinin surduralebilirligi, buytmesi, ulusal ve uluslararasi rekabeti ile birlikte degisen tiiketici
davranislart karsisinda memnuniyetligin artmast baglaminda arastirma kapsaminda tespit
edilen bazi yapisal sorunlarin ve yasal siireclerin mutlaka diizenlenmesinin 6nemine isaret
etmektedir.

* Bunoktada bir taraftan organize perakendecilikle ilgili diizenlemelerde gida perakende-
ciliginin ekosisteminin bir biitiin olarak dikkate alinmasi, problemlere giintbirlik bakis acist
yerine yapisal problemlerin dogru tespit edilmek suretiyle butincil perspektifle mevzuat
diizenleme ve degisikliklerin yapilmasi elzemdir. Ote yandan ise cevrimici pazar yerlerine
iliskin hizh degisim ve dontisiim de dikkate alinmak suretiyle hem inovatif gelismeleri kisit-
lamayacak hem de kiictik dlcekli ve geleneksel perakendeci, tretici ve tedarikgilerin sisteme
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uygun sartlarda dahil edilmesini saglayacak bicimde mevzuat dizenlemeleri yapilmasina dik-
kat edilmelidir. Hentliz gelismekte olan cevrimici pazaryerlerine iliskin yasal dtizenlemelerde
tum taraflar ile sektortn butintnii dikkate alinarak hareket edilmesi ve katilimer yaklasimla
hareket edilmesi 6nemlidir.

* Bu amacla sektordeki butin paydaslarin ve ilgili politika yapicilarinin arasindaki iletisi-
min, is birliginin, iliskilerin ve istisarenin gticlendirilerek bir konsensts saglanmasinin olduk-
ca faydali olacagina inanilmaktadir.

Politika Yapicilara Oneriler

Son yillarda gelisen krizlerin hem dogrudan hem de dolayl etkileri, gida perakendeciligi sekto-
rinde onemli degisikliklere yol agmisur. Ozellikle, Kasim 2019 tarihinde ortaya c¢ikan kiresel
Covid-19 salgini ve Subat 2022 tarihinde Rusya-Ukrayna savasinin yogunlasmasi gida konusun-
da kendi kendine yetinmenin énemini butin dtnya tlkelerine bir kez daha hatrlatmistr.

*  Gelisen bu krizler karsisinda mevcut hitktimetin yogun énlem ve cabalarina ragmen Tir-
kiye gida sektoriinde de fiyat artislar, stok sikintilar, gida giivenligi ve tedarik zinciri kap-
saminda aksamalar olmustur. Dolayisiyla, politika yapicilariin gelecekte karsilasilabilecek
benzer salgin ve kuresel kriz donemlerine hazirliksiz yakalanmamak ve tstesinden gelebil-
mek icin krizlere hazirlik senaryolar: yazilmaldir.

* Buagdan 6rnegin, perakendecilik ve tiretim sektorleri ile entegre planl bir tarim politi-
kas1 kurgulanmalidir. Bu noktada tarimda dogrudan destekten, haller yasasina, lisansh de-
poculuktan tretimde 6lcek ekonomisinin olusturulmasina kadar buitiinctl bir bakis acist ile
yapisal problemlerin dogru tespit edilmesi ve uygun politika desteklerine ihtiya¢ vardir. Aksi
halde, hemen her kriz déneminde oldugu gibi, sadece tepkisel ¢abalarin anlaml olmadig
acikca ortadadir. Gelecekte benzer sorunlari en aza indirgeme baglaminda 18/4/2006 tarih-
li ve 5488 sayill Tarim Kanununun 7. maddesine dayanilarak hazirlanan ve 14 Eylul 2023
Resmi Gazete yaymlanan “Tarimsal Uretimin Planlanmasi Hakkinda Yonetmelik” tilkemiz ve
sektor agisindan guzel bir gelismedir. Yonetmeligin iictinctt bolumtinde Tarimsal Uretimin
Planlanmasi ve Uretim Izinlerinin Verilmesi konusu buytik oranda netlige kavusturulmustur.
Yonetmelikte kararlart vermek icine gerekli verilerin saghkl ve giincel olarak var oldugu var
sayllmistir. Buna dair bir eylem dustintlmemistir. Ancak eksik olan karar vermek icin gereli
olan istatistiksel bilgilerin toplanmast i¢in bir bilgi toplama ve analiz sistemi kurulmalidur.

e Tarimmsal Uretimin Planlanmasi Kurulu'nun olusumunda sadece tarimsal tiretimle iliskili
birimlerin yoneticileri bulunmaktadir. Elbette yoneticilerin ekonomik bir bakis acisina da
sahip olabilmeleri dogaldir. Oysa trettim kadar, satis ve dagiim da 6nemlidir. Bu nedenle
kurulda konuya ekonomik ve ticari acidan bakacak gida perakendecilik sektortiniin temsil
edecek tyelerin de bulunmasi konunun daha bittnctl bicimde ele alinmasini saglayacakur.

e Turkiye tanim kredi kooperatifleri ve birlikleri, kii¢tik ve orta dlcekli ciftcilerin rekabet
gucunt gtclendirmek, kirsal alanlarda istihdami desteklemek, ciftcilerin girdi maliyetlerini
en aza indirmek, gitbre, tohum, mazot vd. tarim girdilerini piyasadaki diger ticari isletmelere
gore daha makul fiyatlarla saglamak, treticinin finansman ihtiyaclarini piyasadan daha di-
stik faizlerle desteklemek, tiretimin ticarilestirilmesi, 6zellikle taze gida treticisinin trettigini

99



MUSIAD GIDA PERAKENDECILIGI

satamama kaygisini azaltmak, stirdurtlebilir tiretim, olcek ekonomisi, haksiz fiillerin 6nii-
ne gecilmesi agisindan hayati bir dnem tasimaktadir. Ureticilere her yil pazarin ihtiyaclarim
olusturan trtnleri belirlemek, paylasmak, pazarlama kanallarina erisim saglamak, tirtinlerini
daha iyi fiyatlarla satmak ve daha genis pazarlara ulasmak icin ortaklasa pazarlama stratejileri
olusturmalidir. Ayrica, Ureticiler arasinda bilgi ve deneyim paylasimini tesvik ederek tarim
uygulamalarinin gelistirilmesine katkida bulunmalidir. “1581 sayili Tarim Kredi Kooperatif-
leri ve Birlikleri Kanunu'nun” 1. maddesi ve Tturkiye Tarim Kredi Kooperatifleri Birlikleri'nin
ana sozlesmesinin 5. maddesi ve 57. maddesi tireticilerin ekonomik menfaatleri ve pazarlama
faaliyetleri hususunda destekleyen ifadeleri icermekle birlikte sahada aktif bazi ¢iftci ve tre-
ticilerle yapilan miilakatlar sonucu elde edilen veriler, Tarim Kredi Kooperatiflerinin temel
amaclarl disinda hareket ettikleri, uygulamada sadece ticari bir kurulus rolinde hareket et-
tikleri ve ciftci treticileri ekonomik menfaat, dustk girdi maliyetleri, tirtinleri ticarilestirme
ve isbirligi icinde pazarlama stratejileri gelistirme acisindan destekler faaliyetlerin olmadig:
gozlemlenmistir. Bu acidan, politika yapicilarin bu kuruluslar: denetlemesi ve asil amaclari
dogrultusunda hareket etmelerini saglamahdirlar.

e Geleneksel perakendecilikten modern perakendecilige gecis strecini tesvik eden olu-
sumlar, kiiciik esnafin bitytik zincir marketler karsisinda zayiflamasina dogal olarak yol ac-
maktadir. Bu durumda, geleneksel gida perakendeciliginin, dijitallesme olgusunu benimse-
yerek, misteri odakl bir sistemi i¢sellestirip Griin ¢esitliliginin artmasina hizmet ederek ve
rekabetcilik anlayisini bir calisma prensibi haline getirerek dogal dontisime entegre olmasin
saglanabilir. Kuictik esnaf, modern perakendecilik i¢inde dontistiirtalmeli ve gerek Avrupa’da
gerekse ABD’de oldugu gibi bircok dontstim modeliyle desteklenmelidir. Politika yapicilarin,
ozel sektordeki onemli temsilcilerle bir araya gelip ktctk esnafi dontsturtictt 6rnekleri tar-
tisarak, bu konuda somut adimlarin atilmasina destek olmasi ¢cok daha gelismis bir modern
perakendecilik anlayisinin yaratilmasina katki sunabilir. Bu baglamda tavandan tabana bir
reform yerine tabanin yasadig1 zorluklarin analizi yapilarak, isverenler, 6zel sektor 6nderleri,
bakkallar ve devlet yoneticilerinin yapacag: calistaylarla sorunlarin kdkenine inilmeli, gerek-
li kanun duzenlemeleri yapilarak yukarda bircok kez aciklanan 6rnekler tizerinden kiiciik
esnafin daha buytik bir modern perakendecilik kurumu tarafindan himaye edilerek kendini
gerceklestirme imkaninin verilmesi desteklenmelidir.

e Perakendecilik sektort, diger uilkelerde oldugu gibi cok buiytk bir istthdam saglamak-
tadir. Sektorde calismak isteyenler, isgiicti olarak ¢ok kolay girebilmekte ve ¢ikabilmektedir.
Diger bir ifadeyle calisan devir hizi (turnover) beklenenden daha fazladir. Ayrica perakende
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde ytiksekokul ve fakilte mezunu nitelikli-egitimli is
guctnin varlhigindan bahsetmek zordur. Bu sorunlarin en aza indirgenmesi icin politika ya-
picilarin sektordeki aktorlerle is birligi yaparak yapacaklar: yasal diizenlemelerle is glictintin
motivasyonunu ve is tatminini artiracak esnek calisma saatleri, tatil ginleri, adil tcretlendir-
me, is givencesi, nitelikli is giicti gelistirmek amaciyla diizenlemeler yapilabilir. Diizenleme-
lerde sektordeki istihdam icinde kadin istihdam oraninin da énemli oranlarda oldugu ve bu
oranlarin tretici ve tedarikgiler tarafi da dikkate alindiginda fazlalasabilecegi goz ardi edil-
memelidir. Bu kapsamda, “6585 sayili Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanu-
na” veya “Perakende Ticarette Uygulanacak ilke ve Kurallar Hakkinda Yonetmelige” is giict
ve istihdam ile ilgili bir madde eklenebilir. Perakendeciligi geleceginde daha cok teknoloji
ve yenilik yapma ihtiyacinin olacag varsayilmaktadir. Perakendecilik sektoriintin gelecege
daha gtivenle hazirlanmas i¢in nitelikli elemanlara sahip olmasina ihtiya¢ vardir. Peraken-
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decilik sektoriinde belirli bir oranda tiniversite mezunu kisi ¢alisirmak (1/30 kisi veya 1/50
kisi gibi), zorunlu hale getirilmesi veya tesvik edilmesi yoluyla perakendecilik sektérindeki
nitelik artirilabilir. Bu noktada, mesleki yeterlilikleri belirlenmis sektore iliskin istihdamin
zorunlu hale getirilmesinde hem sektoértin gelisimi hem de miisteri memnuniyeti acisindan
fayda olacakur.

* Bunoktada ozellikle sektordeki bazi mesleklere iliskin mesleki yeterlilikleri, Mesleki Ye-
terlilik Kurumu (MYK) tarafindan belirlenmis olan; pazarlama yoneticisi, pazarlama eleman,
satis yoneticisi, satis sorumlusu, magaza satis elemani gelistirme ve yerlestirme sorumlusu ve
kasiyer gibi meslekler i¢in istthdamin, ilk etapta belli oranda makul bir stre icinde ise ilgili
alanlardaki tim istihdamin yeterlilikler cercevesinde zorunlu hale getirilmesinin sektorde
hem nitelikli istihdama katk: saglayacagi ve hem de hizmet kalitesini artiracag asikardir.

» Perakendecilikte rekabet, titketicilere fayda saglayan, inovasyonu tesvik eden ve sektoriin
gelisimini saglayan onemli bir faktordur. Rekabet, perakendecileri musteri odakl, verimli
ve yenilik¢i olmaya tesvik ederken, ttketicilere daha iyi tirtinler, hizmetler ve fiyatlar sunar.
Dolayisiyla, enflasyon tizerinde etkisi hizla ve fazlasiyla hissedilen gida perakendeciligi sek-
tortine yonelik hem fiziksel hem de cevrimici pazaryerleri diizenlemelerinde politika yapici-
larin, bir yandan rekabetin 6ntnii acacak dizenlemeleri yaparken diger yandan ise ilgili tiim
kurum ve kuruluslarin diizenleme ve denetleme sorumluluklarini hakkiyla yerine getirmesi
oldukca onemlidir.

*  Yerlesim yeri, ntfus, trafik yogunlugu vb. olcttler dikkate alinmak suretiyle zincir mar-
ketlerin yer seciminde hem geleneksel gida perakendecileri aleyhine rekabeti bozmama hem
de otopark eksikliginden kaynaklanan trafik yogunluguna sebep olmama adina dtzenleyici
bazi objektif olctitlerin yine tiim taraflarin gortsti alinmak suretiyle belirlenmesinin faydal
olacag1 degerlendirilmektedir. Bu sekilde ayni zamanda sektoriin kaynaklarinin daha verimli
kullanilmasi da saglanabilir.

» Turkiye’de gida perakendeciligi sektortintin gelisimi incelendiginde ulusal zincirler ve
indirim marketleri yaninda bolgesel/yerel zincirlerin de rekabetciligin saglanmasi ve inovatif
gelismeleri tesvikte 6nemli rol oynadiklari gerceginden hareketle, tirtine erisim ve tedarik
noktasinda da rekabetin ontintt acacak dtzenleme ve denetlemelere 6zen gosterilmesinde
ozellikle duyarh olunmalidir.

» Elektronik Ticaret Aract Hizmet Saglayici ve Elektronik Ticaret Hizmet Saglayicilar Hak-
kinda Yonetmelik cevrimici pazaryerlerinin isleyisi hakkinda énemli bir boslugu doldurmaya
aday yeni olusum asamasindadir. Ancak ¢evrimici pazaryerleri (platformlar) ve genel olarak
da perakendecilikle ilgili yakin ge¢miste olusmus ve olusmakta olan mevzuatn, sektérin
tim paydaslarinin gorts ve katkilarini dikkate alacak sekilde katlimei olarak gozden geci-
rilmesi kesinlikle faydal olacaktir. Bu ttr diizenlemelerde hizli hareket edilmesinin berabe-
rinde getirecegi riskler unutulmamali, her bir vatandasi etkileyecek bu tiir konularda hiz ya-
ninda buttuncil perspektif ile etki analizleri sonuclarina da bakilarak mesafe alinmalidir. Aksi
halde yap-boz tahtasina donen, yapisal problemleri goz ardi eden ve giintin problemine belli
bakis acilara gore ¢coztm tUreten bir mevzuat ile hareket etmek durumunda kalinmaktadir.
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Politika yapicilarin sektordeki butin paydaslarla istisare halinde kalip sektérdeki tim ak-
torlerin sorunlarini, taleplerini ve ¢6ziim onerilerini dinleyerek is birligi icerisinde sektorin
dinamik yapisina uyumlu ulusal bir perakende yasasinin kurgulanmasi, gelistirilmesi ve mev-
cut yasal diizenlemelerin gtincellenmesini saglamahdirlar.

e Uzun yillardir Perakende Bilgi Sistemi (PERBIS) olusturulmasi konusulmaktadir. Plan-
lardan sistemin bir yazilimdan olusacagl ve envanter tutma amacli bir yazilim olacag anlasil-
maktadir. Oysa Perakende Bilgi Sistemi (PERBIS) nin statik degil dinamik bir yapida olmas
ve sektortn temel verilerinin (ciro, istthdam, magaza sayilari, vb.) gtincel olarak bu platform-
da mutlaka tutulmasi sektortin geleceginin veriler 15181nda planlanabilmesi icin bir ihtiyactir.
Verilerin paylasilmasinda Kisisel verilerin korunma KVKK 1s1g1inda paylasilmas: ihtiyactir.

e Perakende Ticaretin Duizenlenmesi Hakkinda Kanuna koyulan perakendeciler konseyi
perakendecilik sektortyle ilgili sektore yonelik “politika olusturulmasma katk: saglamak,
sorunlari tespit etmek, alinacak 6nlemleri belirlemek ve ilgili kurum ve kuruluslar arasinda
is birligini saglamak” gibi ¢ok sayida onemli gérevi olan bir kuruldur. Ancak bugiine kadar
etkin bir sekilde isletilememistir. Perakendeciler konseyinin mevzuatta yilda en az bir kez
toplanmasi gerektigi ifade edilmistir. Sektoriin uzun yillardir devam eden problemlerin ¢ozii-
m icin -en azindan bir sistem olusturuluncaya kadar- (3 ayda bir ya da 6 ayda bir gibi) daha
sik olarak toplanmasinda fayda bulunmaktadir. Ayrica perakendeciler konseyi tiyeleri arasin-
da sektortn tim taraflarinin temsil edilmesi yaninda, dogrudan perakendecileri temsil eden
dernekler/federasyonlar olmalidir. Ornegin, perakendeci isletmelerden olusan en buytk 3
dernek/federasyon, esnaf ve sanatkarlarin temsilcileri kurulda yer alabilir.

e Perakendeciler konseyi toplantilarinin gindeminin olusmasinda mevcut perakendeci is-
letmelerin ya da tiketicilerin herhangi bir teklifi mtimkun olacak m1 bu acik degildir. Sadece
mevcut Gyelerin ya da bakanhgin gindem olusturmasiyla ile bazi konularin ele alinmasinda
eksiklikler ya da gecikmelere yol acabilecegi ongoriulmektedir.

e Perakende Ticaretin Duizenlenmesi Hakkinda Kanunun 8. maddesinde de magaza mar-
kali trtin tanimlanmaktadir ve ayni kanunun madde 8.2’de bu maddenin uygulanmasina ilis-
kin usul ve esaslar yonetmelikle dizenlenir demektedir. Magaza markali irtinler konusuna
Perakende Ticarette Uygulanacak Ilke ve Kurallar Hakkinda Yonetmelikte deginilmis olmasi-
na ragmen magaza markali trtinlere yonelik yonetmelik hentiz ¢ikartilmamistir. Bu nedenle
uygulamada bir karmasa ve belirsizlik olusmaktadir. Magaza markali tirtin konusundaki bu
acigin giderilmesine yonelik mevzuat dizenleme eksikliginin giderilmesi gerekmektedir.

Sektoriin Aktorlerine Oneriler

*  Tedarik zinciri ve lojistik optimizasyonu perakendeci isletmeler icin iyi bir talep tahmini
ve yonetimi sistemi olusturarak stok seviyelerini optimize etmek, stok maliyetlerini dustr-
mek ve misteri taleplerine daha hizli yanit vermek icin 6nemlidir.

Urtinlerin hizh ve maliyet etkin bir sekilde musterilere ulasmasim saglamak amaciyla
optimal konumlandirilmis dagiim merkezleri ve lojistik ag1 planlamasi yapilmalidir.
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» Dijital teknolojileri ve otomasyonu kullanarak is stireclerini optimize etmek ve lojistik
operasyonlarini izlemek ve yonetmek, verimliligi artirabilir.

*  Veri analitigi ve izleme araclari kullanarak tedarik zinciri performansini strekli olarak
izlemek ve iyilestirmeler yapmak énemlidir.

» Surdurilebilir drtnlerin ve lojistik yontemlerinin kullanimini tesvik etmek, cevre dostu
tasima seceneklerini degerlendirmek ve guvenlik tehditlerine karsi hazirlikli olmak da kritik
oneme sahiptir.

*  Bu oneriler, perakendecilerin tedarik zinciri ve lojistik yonetimini daha etkili hale getir-
melerine ve musterilere daha iyi hizmet sunmalarina yardimci olabilir. Ayni zamanda maliyet-
leri azaltabilir ve rekabet avantaji elde etmelerini destekleyebilir.

*  Perakendecilikte yenilik, énemli 6lctide teknoloji ve dijital dontstim sayesinde gercek-
lesmektedir. Perakendeci isletmelerin, teknolojiyi stratejik bir bakis acisiyla isletmenin buitin
fonksiyonlarina entegre etmeleri ve misteri deneyimi ile buitinlestirmeleri dnemlidir. Pera-
kendecilerin veri analitigi, yapay zeka ve buytk veri gibi yenilik¢i teknolojileri kullanarak
musteri davranislarini anlamalari, talep tahminlerini gelistirmeleri ve kisisellestirilmis hiz-
metler sunmalart mimkitndir ve ktresel rekabet icin bir gerekliliktir.

* Teknoloji kullanilmasi durumunda isletmelerin giivenli 6deme yontemleri, cevrimici gii-
venlik ve veri gizliligi konularina da oncelik vermeleri gerekmektedir.

*  Perakendecilerin, musterilerin degisen beklentilerine cevap verebilmek ve rekabet avan-
taji elde etmek icin online ve offline kanallar1 entegre eden bir ¢oklu kanal ya da biitiinlesik
kanal stratejisi benimsemeleri oldukca onemlidir. E-ticaret platformlari, mobil uygulamalar
ve cevrimici pazar yerleri gibi dijital kanallarin giicinden yararlanarak muisterilere daha genis
bir erisim saglayabilirler.

* Tum bu adimlar, perakendecilere musteri sadakatini artirma, misteriyi elde tutma, ope-
rasyonel verimliligi artirma, maliyetleri diistirme ve pazar payimni buytitme firsati saglayacaktir.

» Dtnyanin buyiik perakendecileri ¢cok sayida iilkede faaliyet gostermektedir. Perakendeci
isletmelerin uluslararasilasmasi, zorluklarla beraber firsatlar sunar. Perakendecilikte ulusla-
rarasilasma, pazar genislemesi, rekabet avantaji, maliyet avantaji, risk cesitlendirmesi, ino-
vasyon ve ogrenme gibi bir dizi 6nemli firsatlar sunar. Bu nedenle, perakende sirketlerinin
kuresel pazarlara acilmay1 hedeflemesi onemlidir. Farkl tilkeler arasindaki yasal diizenleme-
ler, kulturel farkliliklar, dil bariyerleri ve politik istikrarsizlik gibi faktorler, uluslararasi islet-
melerin dikkate almasi gereken risklerdir. Bu nedenle, uluslararasilasma siirecinde uygun
stratejilerin ve is birligi aglarinin olusturulmasi 6nemlidir.
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