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BASKANDAN

Degerli Okurlar,

Turkiyenin mitreffeh yarmlarina adim attigimiz cumhuriyetimizin ikin-
ci yuzyihnda, MUSIAD olarak kiymetli arastirma raporlarimiza bir yenisini
daha eklemekten mutluluk duyuyoruz. Gida, Tarim ve Perakendecilik sekto-
rundeki gelismeleri degerlendirdigimiz raporumuzda, yerli ve milli sermaye-
nin dnemini bir kez daha vurgulamak istiyorum.

Gida perakendeciligi, iilkemizin ekonomik bitytimesine katalizor olus-
turan sektorlerden biridir. Bu alanda faaliyet gosteren isletmeler, sadece
tiketicilere hizmet etmekle kalmayip ayni zamanda yerel ekonomiyi guic-
lendirmekte ve Ttrk mali Grtnlerin dinya pazarlarina acilmasina onctlik
etmektedir. Turkiye Ytzyil hedefleri dogrultusunda, yerli sermayenin des-
teklenmesi bu sektoriin daha da gticlenmesi icin kritik bir unsurdur.

Gida trtnlerinin tiketicilere ulastirilmasini saglayan gida perakende-
ciligi; trtintin treticiden ttiketiciye ulasmasina degin gecen stirecte bir dizi
faaliyeti icermektedir. Bu sektor, supermarketler, hipermarketler, bakkallar,
manavlar, kasaplar, sarkuteriler, pastaneler, kafeler, restoranlar, yemek dag-
tim sirketleri ve daha bircok isletmeyi kapsamaktadir.

Uriiniin tretilmesi, depolanmasi, kalite kontrol streclerinin islenme-
si, dagiima cikarilmasi ve pazarlanmasi gibi birtakim asamalar barindiran
perakendecilik, tim bu asamalarin etkin bir sekilde yonetilmesini gerektir-
mektedir. Ayrica tedarik zinciri yonetimi, stok takibi, pazarlama stratejileri
ve musteri iliskileri yonetimi gibi faktorler, bir gida perakendecisinin basarili
olabilmesinde oldukca énemli etkenlerdir.

Turkiye’de gida perakendeciligi sektort oldukea buytk bir pazar payma
sahiptir ve hizla biiyiimektedir. Ulkemizin ekonomik anlamda buyiimesinde
oynadigi rol bakimmdan éncii sektorler arasinda yer alan perakendecilik;
bir yandan yerel ekonomiyi btuytttp imalat artirmasiyla, diger yandan yerel
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kaynaklarin yerel KOBI'ler tarafindan islenmek suretiyle pazara sunulmasini
saglamast ile cok 6nemli bir role sahiptir.

Bilhassa gida perakendeciligi, titketicilerin gida gtvenligi cercevesinde
giindelik ihtiyaclarini karsilayabilecekleri bir sektor olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. Dolayisiyla perakende sektorti, hane halki harcamalarimim artmasi cer-
cevesinde, yatirimlarin artmasinda da tetikleyici bir rol tistlenmektedir.

Teknolojinin hizla gelistigi ve aliskanliklarimizin degistigi bu cagda gida
perakendeciligi sektort de ttketicilerin ihtiyaclarini karsilamak icin stirekli
olarak yenilikler yapmakta ve musteri memnuniyetini artirmak icin calismak-
tadir. Sektordeki dijitallesme, stirdtrtlebilirlik, Gran cesitliligi, fiyatlandirma
ve bunun gibi daha bircok konu takip edilmesi ve tartisiimasi gereken hu-
suslardr.

MUSIAD olarak, milli sermayenin gticlendirilmesi, inovasyon ve tekno-
lojik gelismelerin sektorimuize dahil edilmesi konularinda calismalarimizi
gliclendirerek, “Yitksek Ahlak, Yitksek Teknoloji” ilkesi cercevesinde ¢calisma-
larimiz1 stirdiirmeye devam edecegiz.

Bu vesile ile raporun hazirlanmasinda emegi gecen basta Egitim, Kiltir
ve Yaymnlar Komisyonumuza ve Sektor Kurullart ve Fuar Forum Komisyo-
numuza, akademisyen hocalarimiza ve raporun toparlanmasinda mesai har-
cayan profesyonel arkadaslarimiza tesekkiir eder, raporumuzun tlkemiz ve
sektorumiz icin hayirh olmasini dilerim.

Mahmut ASMALI
MUSIAD Genel Baskan

V.
>
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SUNUS

Gida perakendeciligi sektorti son yillarda énemli degisikliklerle karst
karsiya kalmis ve bu degisiklikler isletmeler i¢cin hem firsatlar hem de tehdit-
ler yaratmistir. Turkiye ekonomisinin karsilasugl zorluklar, pandemi siireci
ve Rusya-Ukrayna arasindaki savasla birlikte ortaya cikan tedarik zorluklar
ile fiyat artislar1 ve gelisen teknolojinin bir getirisi olarak icine girmis oldugu-
muz dijitallesme cagy, bircok aliskanhgimizi etkiledigi gibi alisveris aliskanli-
gimiz1 da etkilemistir.

Raporun birinci bolumiinde; diinya ve Tiirkiye’deki 6rnekler tizerinden
perakendeciligin gelisim siireci, kapsadig1 alt tiirler ve perakendecilik ile eko-
nomik ilerleme arasindaki bag aciklanmaya calisilmistir. “Perakendecilikte
Yapisal Sorunlar” ana baslikl ikinci ve en yogun boliimde ise; perakendeci-
likte degisen aliskanhklara deginilmekte, teknolojinin gelismesiyle pazarin
biiytimesi ve olusan rekabet ortami goz éniine konulmaktadir. Ugtinctt bo-
lumde degisen misteri profilleri ve alisveris aliskanliklar tartisilirken, dor-
dtncti ve son boltimde ise sektore yonelik sorunlarin tespiti ve bu sorunlara
iliskin ¢oztm Onerileri sunulmaktadir.

Bu vesileyle, gida perakendeciligi sektoriinde yasanan gelismelerin in-
celendigi ve sektortin gelecegine 1sik tutulan bu raporun hazirlanmasinda
emegi gecen kiymetli akademisyenlerimiz Prof. Dr. Omer Torlak, Prof. Dr.
Suayip Ozdemir ve Dr. Ogr. Uyesi Izzet Giilsen’e tesekkiirti bir borg biliriz.

Ozelde gida perakendeciligi sektoriine, genelde ise Turkiye ekonomi-
sine onemli katkilar saglayacagini inandigimiz Gida Perakendeciligi Sektor
Arastirma Raporu'nun hazirlanma asamasinda; basta MUSIAD Genel Baska-
nmimiz Sayin Mahmut Asmali olmak tizere, Yonetim Kurulu tiyelerimize, katk:
ve destekleri sebebiyle Genel Sekreterligimize ve MUSIAD'In profesyonel ca-
lisanlarina tesekkiir ederiz.
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Raporun yazim asamasinda sektore iliskin saha tecrtbelerini bizimle
paylasan ve her tirli destegi saglayan MUSIAD Sektér Kurullart ve Fuar Fo-
rum Komisyonu Bagkan Yardimcisi Faruk Giizeldere, MUSIAD Gida Tarim
ve Hayvancilik Sektor Kurulu Baskani Cemal Ozen, gecmis dénem Komis-
yon Baskanimiz Bekir Sami Nalbantoglu ve Yildiz Holding temsilcileri Begtim
Mutus ile Firat Oktay’a stikranlarimizi sunuyoruz.

Dr. Savas YILMAZ
Egitim, Kultir ve Yayinlar Komisyonlar: Baskani

V.
>
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Yonetici Ozeti

Diinyada perakende ticaret, faaliyet alanina gore gida ve gida dist olmak tizere
siiflandimnlmistur. Gida odakh perakende magazalarda temelde hizh tiketim tiriinle-
rinin (gida, icecek, ev temizlik ve kisisel bakim trtinleri) satist yapilmaktadir. Magaza
formatlari ise bakkal-bufe, simirl tiriin dizisi sunan indirimli magazalar, kolaylik ma-
gazalar, sipermarketler, toptanct (gross) magazalar seklinde ifade edilmektedir. Bu
raporda veri karsilastirmasi bakimindan ve tlkemiz perakende sektértntn genel ka-
rakteristik ozelligi 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 lizerinden degerlendirmeler yapilacaktr. Raporda ayrica, son yillarda hizla
buytyen e-perakendecilik (¢evrimici pazaryerleri, elektronik perakendecilik vb) ko-
nularina iliskin de degerlendirmeler yer almaktadir.

Son yillarda ve 6zellikle Covid-19 salgin, bir diger adlandirmasiyla koronavirts
stireciyle birlikte gelen kisitlamalar 1s1ginda gida perakendecilik sektort dijital tekno-
lojilerin ve platformlarn yayginlasmasiyla birlikte 6nemli bir dontisim gecirmistir.
Internet teknolojisi tizerinden cevrimici perakendecilik, mobil perakendecilik ve bii-
ttnlesik kanal (Omnichannel) perakende ticaret poptlaritesini artirmistir. Yasanan
bu degisimin hiz1 ve etkisiyle ttketicilerin dijital platformlarda alisveris yapmast da
daha poptler olmus ve bir ihtiyac haline gelmistir. Bu dontistim, gida perakendecilik
sektortinde yeni is modellerinin ortaya ¢tkmasina ve perakendecilerin musterilere
daha fazla secenek sunmalarina olanak tanimistir. Ancak, bu donisumle birlikte pe-
rakendecilik sektoriinde bazi zorluklar da ortaya cikmistir. Ornegin, rekabetin farkl:
kanallar tizerinde artmasi, musteri taleplerinin degismesi, maliyetlerin ytikselmesi,
tedarik zinciri sorunlari ve hizh teslimat gibi faktorler, perakendeci isletmeleri is yap-
ma sekillerini degistirmeye zorlamistir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir: Birinci bolimiinde, diinyada ve Tirki-
ye'de gida perakendeciligi ve gelisimi incelenmistir. Tkinci bolumde, gida perakende-
ciliginde yapisal sorunlar belirtilmistir. Ugiincti bolumde degisen tiiketici davranis-
lart 1s181nda, gida, temizlik ve kisisel bakim tiriinlerinde sektor arastirmast sonugclart
degerlendirilmistir. Raporun son bolumunde ise sektorun farkh diizeylerde faaliyet
gosteren aktorleri bakimindan problemli alanlaria deginilmekte ve sonrasinda sek-
tordeki degisim ve dontisiim de dikkate alinmak suretiyle, dzellikle politika yapicila-
ra somut Oneriler getirilmeye ¢alisiimaktadir.

Perakendecilik ve 6zelde de gida perakendeciligi sektorintn ekonomiye, istih-
dam olusturma, ekonomik buyukligu artirma, i¢ talebi canlandirma ve yenilikleri
tesvik basta olmak tizere ¢cok sayida dogrudan ve dolayh katkilart bulunur.

Perakendeciligin tarihsel gelisimi, ev veya el yapimi seklinde baslayan tiretim,
bugtin modern tretim hatlarinda yerini yigin tretime birakmistir. At, deve, kervan
ve gelismemis deniz tasimacihigi tizerinde yapilan dagitim, bugtin havadan, karadan
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ve denizden en hizh modern tasimacilik sistemleriyle yapilmaktadir. [k zamanlarda
diikkan olarak kullanilan yapilarin sundurma althklarinda baslayan perakende satis,
daha sonra acik alan pazar yeri tezgahlarina, seyyar saticiliga, departmanh magazala-
ra, uzmanlik magazalarina ve sipermarket zincirlerine birakmistir. Ayrica, teknolojik
gelismeler 1s1ginda hizla gelisen e-ticaret, mobil ticaret ve lojistik faaliyetler, butan-
lesik kanal (omnichannel) sistemiyle “her zaman, her yerde, her sekilde ve en hizh
sekilde” perakendeciligi farkli bir boyuta tasimistir.

Statista'min Temmuz 2023 tarihinde yayinlanan 2021-2026 diinya perakende
satislar1 raporuna gore 2021 yihnda yaklasik 26,37 trilyon ABD dolar1 olan kitire-
sel perakende satislarm 2026 yilina kadar yaklastk 32,26 trilyon ABD dolar olacag:
tahmin edilmektedir. Sekil 1'deki veriler, sektoriin toplam cirosunun yillar bazinda
artarak devam ettigini gostermektedir. Bu agidan, ttketiciye dogrudan temas eden
perakendecilik sektort kiiresel ekonominin lokomotif endustrilerinden biri haline
gelerek dikkatleri tizerine cekmektedir.

Deloitte’nin “2023 Perakende Sektdriiniin Kiiresel Giicleri” baslikh arastirma ra-
poruna gore, ditnyanin ilk 250 perakende sirketi, 2021 mali yilina gore yaklasik 5,6
trilyon ABD dolar ciroyla birlikte 2020 mali yilana gore %8,5 oraninda birlesik bityi-
me saglamustir. {1k 10 siralamasinda yer alan magaza markalarinin da yaklasik olarak
1,9 trilyon dolar toplam ciro ve ilk 250 firmanin i¢inde yaklasik %34 pay aldiklar
gortlmektedir. Tablo 1'de yer alan degerlendirmeye benzer degerlendirmeler, farkli
kuruluslarca da yapilmakta olup, bazi listelerde bazi ktiresel perakendeci zincirlerin
siralamadaki yerleri degisiklik gosterebilmektedir.

Tablo 1. 2021 Yihnin ilk 10 Perakendecisi

. . i 2021 Yih Ciro Faaliyet

flll’l;zze?/?nﬁin;?rlagl::: aro Mensei | (Milyon ABD Baskin Operasyon Tiirit Gésterdigi Ulke
Dolar1) Sayisi

1.Walmart ABD 572,754 Hipermarket/Stipermarket 24

2. Amazon.com ABD 239,150 Magazasiz 21

3. Costco ABD 195,929 Toptanct 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 Tirkiye 7937 Indirimli Magaza 3

2306. A101 Yeni Magazacihk A.S Turkiye 5,010 Indirimli Magaza 1

ilk 10 Firmanin Toplam Cirosu 1,923,704

ilk 250 Firmanin Toplam Cirosu 5,650,478

Ik 10'nun, ik 250 icindeki payr %34

Kaynak: Deloitte, 2023: 7
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Turkiye’de kokeni 1950’1 yillara uzanan biytik 6lcekli modern gida pera-
kendeciliginin asil gelisimi 1990’h yillarda olmustur. 1990 yili, iilkede “Modern Pe-
rakendecilik Cag1” nin baslangicini temsil eder. Tirkiye'de halkin stipermarket ve
hipermarketlere ragbeti giderek artmis ve artmaktadir. Ttrkiye’de perakendecilik
sektort stiper-hiper marketler, zincirler, bayi aglar ve buiytk alisveris merkezlerinin
kurulmasiyla btiytik bir degisim gecirmistir. Bu degisim, bityiitk oranda, gidaya dayali
perakendecilikte yasanmis ve ozellikle Avrupa kokenli uluslararasi perakendeciler
bu alani yonlendirmislerdir.

Cumbhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, yabanci ekonomilerle iliskilerin azlig1 ve
merkezi gida dagiiminin olusu, perakende sektoriiniin gelismemesine neden olmus-
tur. Merkezi yapilanmanin ¢oziimstzligi ile birlikte meveut idareler farklh yontem-
lere basvurmak zorunda kalmislardir. 1913’te istanbul’da kurulan ancak kisa siire
sonrada kapanan tiiketim kooperatifleri ile birlikte ilk adim atlmistir. 1936 yilinda
ctkarlan kanunla ttiketim maddelerinin fiyatlarina kontrol getirilmis, devlet eliyle
fiyatlar dustk tutulmaya cahsilmistir.

Ulkemizde biiytik perakendeci isletmelerin gelisim stireci su sekilde 6zetlene-
bilir: Osmanli déneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi isletme-
lerin hakimiyeti, ancak Istanbul’daki Kapalicars: gibi giiniimiiziin alisveris merkezle-
rine benzer nitelikte olusumlarin varligi; Osmanlrda Istanbul ve Bursa basta olmak
uizere Kayseri ve Konya gibi belirli pek ¢cok merkezlerdeki kapal ¢ars: uygulamalart
yaninda, bedesten, panay1r ve arasta uygulamalarina da yer verilmistir.

Ulkemizde perakendecilik sektériintin yaklasik son yiiz yillik gelisimi dikkate
almdiginda, gida agirlikh belli bash perakendeci tiirleri asagidaki gibi siralanabilir:

*  Indirimli Magazalar (Discount Magazalar)

*  Kolaylik Magazalari (Convenience Stores)

e Stpermarketler

e Toptanct Marketler (Gross Marketler)

*  Hipermarket (Birlesik Magaza / Stipermagaza)
e Slpermagaza

e Hipermarket

e Uzmanhk Magazalan
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Tablo 2. Gida Perakendeciligi Sektoriinde Tiirkiye Ozelinde Baz1
Veriler

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

Perakendeci Turt
2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

Geleneksel (Bakkal, Bue,

o 103,4 | 1143 | 140,3 | 222,5 | 128,9 | 128,2 | 126,5 | 127,8 | 257,0 | 256,0 | 253,0 | 255,0
Kuctuk market vb.)

Organize Perakende
(Hizh Tuketim Mallart
(HTM) Perakendeciligi) - 206 | 36,7 | 456 | 937 28 29 33 37 581 | 624 | 676 | 744
Ulusal Zincirler (Migros,
Carrefoursa vb.)

Indirim Marketler

(BIM, AL0L, SOK) 428 | 685 | 898 | 1733 | 23,5 | 263 | 299 | 328 | 1022 | 1153 | 132,2 | 146,6

Bolgesel/Yerel Zincir
Marketler (Onur, Happy vb. 19,1 26,5 30,6 60,7 83 91 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: Arastirmacilar tarafindan farkli kaynaklardan elde edilen verilerin
projeksiyonu ile olusturulmustur.

Tablo 2’deki yaklasik veriler dikkate alindiginda, gida perakendeciligi sekto-
rinin bir biittin olarak salgin donemi ve sonrasinda ciro artisini strdiardigu, on-
line talebin artist sebebiyle istihdamda artis sagladig1 ve geleneksel haric diger tim
perakendeci ttrleri bakimindan magaza sayilarini da artirdiklar gorilmektedir. Ge-
leneksel perakendecilerin sagladig: istihdam magaza basina ortalama 2 kisi olarak
hesaplanmustir.

Organize Perakendeciligin Ekonomiye Katkilar

Zincir magazalar, musterilere genis trtn cesitliligi sunma konusunda basarili-
dir. Aradiklar tirtinleri kolayca bulabilmeleri i¢in reyonlar diizenli bir sekilde tasar-
lanmuis ve trtnler raflara diizgiin bir sekilde yerlestirilmistir. Ayn1 zamanda, trtin
fiyatlar1 da genellikle rekabetci seviyelerde tutulmaktadir.

Calisanlar, misterilere gerekli yonlendirmeyi yapmak ve ihtiyaclarina en iyi
sekilde cevap vermek icin stirekli olarak egitilirler. Ayrica, magaza ici diizenlemeler,
musterilerin rahathikla dolasabilmesini saglar; raflarin yitksekligi veya alcakligr alisve-
ris deneyimini olumsuz etkilemez.

Zincir magazalarin sundugu trtnler genellikle taze ve kalitelidir. Hijyen stan-
dartlarina verilen énem, urtinlerin son kullanma tarihlerine dikkat edilmesi ve te-
mizlik konusundaki titizlik, musterilerin saglikli ve gtivenilir tirtinler satin almalarin:
saglar.

Organize perakendenin ekonomiye en bityitk katkilarindan biri de kuskusuz
ekonominin kayit aluna alinmasini saglamasidir. Ttrkiye'de kayit disi sayilan ancak
tam degeri bilinemeyen ve bu ytizden de vergilendirilemeyen perakende kazang ora-
ninin yitksek oldugu bilinmektedir. Organize perakende ise kayit dist ticaret oranini
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dustrmekte ve vergiye tabi kazang ile ekonomiye katki saglamaktadir. Yuzde yuz
kayit ici ve denetlenebilir olmasi sebebiyle perakende sektortnde vergi gelirlerinin
tamamina yakini s6z konusu organize perakende isletmelerce karsilanmaktadir. Ay-
rica kayith ekonomi sistemine riayet eden, kurallarin disina ¢tkmayan perakende is-
letmeler, bu sebeple perakende sektorinin tretim, tedarik lojistik aglarinda faaliyet
gosteren is ortaklarinin da kayitli ekonomiye dahil olmalarina katk: saglamaktadir.

Perakende sektorii sadece 6nemli bir istihdam kaynagi olmakla kalmayip is
guctne cesitlilik de katmaktadir. Ulke ekonomileri gelisip refah seviyesi artukca pe-
rakende sektortntn sundugu cesitli is olanaklar1 daha da tercih edilir hale gelmek-
tedir. Gerek yar1 zamanh calisan gerekse geng ve kadin calisan oranlart bakimindan
perakende sektori, diinya capinda cok cesitli calisan grubu barindirarak sigorta ve
bankaciliktan sonra istihdami en ¢ok arttiran tictinet buyiik sektordur.

Perakende sektortiniin diger sektorler (tedarik, lojistik, tiretim vs.) tizerindeki
carpan etkisi gida perakendesinde 3 kat iken, perakendenin diger kollart da dahil
edildiginde s6z konusu etki 2 civarinda gortlmektedir. Baska bir deyisle, perakende-
nin 1 birim buytimesi, genel tilke ekonomisinin de 1,5 - 2 kat buytmesine katk: sag-
lamaktadir. Dolayisiyla perakende sektoriinde meydana gelebilecek sorunlar, tlke
ekonomisine ve enflasyona direkt olarak olumsuz yansiyacaktr.

Bunlarin yani sira zincir marketler tarima da dogrudan destek verir. Bu bag-
lamda stpermarket zincirlerine ait tedarik sirketleri, ureticilerle anlasmalar kurarak
yetistirme programlart icin hacim, cesit ve kalite standartlarini belirler. Isleyiciler ve
perakendeciler, treticileri yitksek kaliteli trtinler tretmeye tesvik etmek icin bir tir
koordinasyon mekanizmalarim kullanirlar ve bazi durumlarda anlasmali Gireticilere
tohum gibi tretim girdileri saglamak veya cesitler ile ekim zamanlar1 konusunda tav-
siyelerde bulunmak da verilen destekler arasindadr.

Ozetle, organize perakendecilik olarak da isimlendirilen perakendeci tiirlerinin
tim gelismis ve gelismekte olan tlkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de degisen hayat
tarzi ve tiketim aliskanlklarina cevap vermede bazi tilkelere gore gecikmeli de olsa
onemli bir noktaya ulastigindan soz edilebilir. Son yillardaki ¢evrimici pazaryerleri
de dikkate alindiginda organize perakendeciligin verimlilik ve etkinlik esasina gore
gelisecegi ifade edilebilir. Geleneksel perakendecilerin de bu noktada perakendecilik
ekosistemine dahil edilmesi modellerinin yollarinin, ¢zellikle politika yapicilar ile
sektor temsilcileri nezdinde, aranmasina olan ihtiyact da burada tekrar vurgulamakta
fayda vardur.

Perakendecilikte Yapisal Sorunlar

Turkiye perakendecilik sektortuntn tarladan sofraya uzanan siirece kadar bir-
biriyle ilintili ve yaygin olarak gortilen temel bazi yapisal problemleri vardir. Gida
perakendeciligi ekosistemini ilgilendiren yapisal sorunlar on bir temel baslik alunda
toplanabilir: (1) planh tarim, (2) aretici kooperatifi ve birlikleri, (3) tedarik zinciri ve
lojistik, (4) istihdam ve isglicti, (5) dijital dontistm, (6) rekabet, (7) uluslararasilas-
ma, (8) degisen tuketici davranislari, (9) yeni is modelleri, (10) 6zel markal trtinler
ve (11) yasal dizenlemeler seklinde ifade edilebilir.
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Gida Perakendeciliginde Degisen Tiiketici Davramslarinin
Analizi

Tiketici davranis, bireylerin, toplumlarin veya organizasyonlarimn ihtiyaglarimi
karsilamak icin irtin, hizmet, fikir veya deneyimleri satin alma, kullanma ve bertaraf
etme konusunda nasil kararlar aldiklarinin incelenmesi ve analizidir. Tiiketici davra-
nisint anlamak, rekabetci ortamlarda biittin isletmeler ve pazarlamacilar i¢in 6nem-
lidir. Tuketici davranislarini iyi anlayan isletmeler daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirilebilir. Ayrica, sayilar hizla artan talepkar tiketicilerin istek ve ihtiyaclarina
gore Urtin ve hizmetleri en verimli sekilde diizenlenebilir.

Tarihsel olarak, tiketici davranislari pazarlama stratejilerinin temelini olustur-
mustur. Ancak, giniimiizde tiiketici davranislart daha karmasik ve ¢cok boyutlu hale
gelmistir. Artik sadece tirtin ve hizmetlerin 6zellikleri degil, ayn1 zamanda marka iti-
bari, cevresel etkileri, sosyal sorumluluk, saghkli yasam, gtiven, alisveris yolculugun-
da saglanan kisisel deneyimler ve dijital etkilesimler de titketici kararlarim: sekillendi-
ren unsurlar arasinda yer almaktadir.

Degisen tiketici davranislar, isletmelerin ve pazarlamacilarin stratejilerini ve
taktiklerini stirekli olarak gozden gecirmelerini gerektirir. Geleneksel pazarlama
yaklagimlari artik yeterli olmayabilir ve daha esnek, dinamik ve duyarh bir yaklasim
benimsemek gerekebilir. Ttiketicilerin internet ve sosyal medya gibi dijital platform-
larda etkin bir sekilde var olmalari, markalarin dijital pazarlama stratejilerini giiclen-
dirmesini ve cevrimici etkilesimleri yonetmesini zorunlu kilar.

Sonug olarak, cevresel kosullar 1siginda strekli degisen tiketici davranislari,
tim isletmelerin ve pazarlamacilarin dikkate almasi gereken 6nemli bir faktordr.
Tiketicilerin ihtiyaglart ve beklentileri stirekli olarak degistiginden, basarili olmak
icin isletmelerin bu degisime uyum saglamalari ve talepkar tiiketici odakli stratejiler
gelistirmeleri olduk¢a onemlidir.

Gida Perakendeciliginde Tiiketici Davranmisi Arastirmast

Gida, temizlik ve kisisel bakim triinleri perakendeciligi titketim aliskanliklary
arastirmast kisminda 1501 katilimcinin gorasleri alimmistir. Goriistine basvurulan
kisilerin %70,7’si buyitksehirlerde yasamaktadir. %10,5’ ise ilcelerde yasamaktadir.
Kaulimeilarin %18,8' ise sehirlerde yasamaktadir.

Arastirma 6rnekleminin nifusu yansitabilmesi amaciyla farkl illerden ve cog-
rafi bolgelerden katlmeilardan veri toplanmustir. Asagida yer alan tabloda hangi
illerden kac katlhmecidan veri toplandigi ve ayni zamanda katilimeilarin cografi bol-
gelere gore dagilimi gorulmektedir. Buna gore verilerin yaklasik 3'te 11 (%33,4) Mar-
mara Bolgesinden toplanmustir. Cografi bolgelerden gortsiine basvurulan kisilerin
tilke niifusuna oranla, bolge ntifusunu temsil etme yetenegine sahip olmasina dikkat
edilmistir. Bu amacla kota 6rneklemesi uygulanmustir.

V.
>




MUSIAD GIDA PERAKENDECILIGI

Orneklemin Cografi Daghm

Say1 %
Adana 71 4.7
Agn 15 1
Ankara 96 6,4
Antalya 71 47
Aydin 35 23
Balikesir 40 27
Bursa 102 0,8
Elazig 30 2
Erzurum 25 1,7
Gaziantep 60 4 Marmara
Mersin 50 33 33,4
Istanbul 280 18,7
Tzmir 130 8,7
Kastamonu 15 1
Kayseri 60 4
Kocaeli 50 33
Konya 50 33 Giineydogu
Manisa 40 27 nadolu...
Mardin 25 1,7
Samsun 50 33
Tekirdag 30 2
Trabzon 50 33
Sanhurfa 51 34
Van 35 23
Zonguldak 25 17
Kirikkale 15 1
Toplam 1501 100

[llerden toplanan verilerin tamaminin biyiiksehirlerden degil ilcelerden top-
lanilmasina 6zen gosterilmistir. Alisveris aliskanlklari ve diisinme bicimleri kisinin
yasadig yerlesim yerlerinin buytukligune ve imkanlara erisime gore farklilasabildigi
varsayimi ile 6rneklemin farkl buytiklukteki yerlesim yerlerinden toplanmasina; bi-
yiik sehirlerden toplanan verilerin de farkli merkez ilcelerden olmasina 6nem veril-
mistir.

Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet %

<

Medeni Durum % Egitim Diizeyi

Yerlesim Yeri Tiirii %

Okula gitmemis

- 0,38
’\
\ Lise ’
43,2
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Arastirma 6rnekleminde bulunan katthmecilarin yarisi erkek yarisi kadinlardan
olusmaktadir.

Kaulimcilarin %62’si evli, %381 ise bekardir. Kaulimcilarin %27,6°s1 tiniversite
egitimi almus kisilerden olusmaktadir. Bunlarin i¢inde agik 6gretim yoluyla tiniversite
okuyanlar meslek yuksekokulu bitirmis olanlar ve faktlte mezunu olanlar dahildir.
Katlimeilarin %43,2’si lise mezunu, %28,4’1 ise ilkogretim mezunudur.

Katlimcilarin Meslekleri

Igsiz
1,5

Sirket sahibi veya
ortagl
1,1

Ciftgi, Balikg

Yénetici_ Memur
6 6,5

Profesyonel meslek\.
ersonel

Vasifl teknik
sahibi (Doktor,
Avukat, Mihendis

Arastirma katlmalarinin %27’si esnaf veya sanatkarlardan olusurken
%22,9u ise vasifli teknik personelden olusmaktadir. Bundan sonra katillimecilarin en
buytik gruplarint ise 6grenciler (%9,2), memurlar (%6,5) ve emekliler (%7,1) olus-
turmaktadir.

Gida perakendeciligi sektortinde degisen titketici davranist ve alisveris aliskan-
liklar1 arastirmasinin 6ne ¢ikan bazi sonuclar su sekilde siralanabilir:

* (uda trtnleri satin alirken ytiksek gelirli ttiketiciler oncelikle kaliteye dikkat
ederken dustk gelir gruplarinda fiyat 6nemli hale gelmektedir. Ayrica gelir gru-
bu ytikseldikce gida tirtinlerini satin alirken marka da 6nem kazanmaktadur.

e Gelir duzeyi yukseldikce temizlik trtinleri satn alirken marka konusundaki
hassasiyet artmaktadir. Ayrica gelir dtsttikce de temizlik tirtinleri satn alirken
fiyat konusundaki hassasiyet artmaktadir.

*  Kisisel bakim tirtinleri satin alirken titketiciler gelirleri arttikca kisisel bakim
trtinlerinin kaliteli olmasina dikkat ettiklerini ifade ederken diistik gelir grup-
larinda ise fiyatlara dikkat ettiklerini ifade etmektedirler.

e (Gida trtinlerini satin alirken ttketicilerin cogu anne baba birlikte karar verdik-
lerini ifade etmektedirler. Bu durum gelir duizeyi arttikca daha da artmaktadir.
Annenin tek basina gida trtinleri satin almada etkili kisi olma durumu farkh
gelir dtizeylerinde benzerdir. Cocuklarin ve babalarin gida tirtinlerini saun al-
mada etkili oldugu aileler, genellikle diistik gelir gruplarinda yer almaktadur.




GIDA PERAKENDECILIGI

Gida temizlik ve kisisel bakim trtnleri satin almada en etkili 3 kriter “fiyatla-
rn dustk olmasy, trtinlerin kaliteli olmas: ve cesitlerinin bol olmasi” seklinde
siralanmustr.

Gida temizlik ve kisisel bakim tirant alirken en cok karsilasilan sorunlarin ba-
sinda fiyatlardaki farkhliklar cesit azligi ve trtinleri rahat inceleme imkanmin
olmamasi gelmektedir.

Gida temizlik ve kisisel bakim tirtin ihtiyaclarii kathmcilar 6ncelikli oncelikle
oncelikli olarak indirimli zincir marketlerden sonra ulusal zincir marketlerden
ve iglinct sirada yerel zincirlerden karsilastik karsiladiklarini ifade etmislerdir.

Gida temizlik ve kisisel bakim trtnlerinin satin alindig) kanallar genellikle ulu-
sal ya da yerel zincirlerdir. Kaulimallar gida trtnlerini agirhikh olarak ulusal
zincir marketlerden ya da yerel zincir marketlerden karsiladiklarini ifade etmis-
lerdir. Online ve bakkal alisverisleri daha dustk miktarlardaki alisverislerden
olusmaktadir.

Sepet basl tiriin olarak bakkallardan alisveris yapanlarin yaridan fazlasi bakkal-
lardan tek seferde en fazla 3 trtun aldiklarm ifade etmislerdir.

Ulusal zincir marketlerden tek seferde 10 triin aldigini soyleyen katthmeilarn
orany, bakkallardan 10 trtin aldigini soyleyen katilhmailarin oraninin yaklasik 3
katidir. Bu oran yerel zincir marketler soz konusu oldugunda yaklasik 4 katina
citkmaktadir. Buradan hareketle her ne kadar alisveriste zincir marketleri tercih
edilmis olsa da yerel marketlerin kalabalik alisverislerde daha cok tercih edildigi
anlamina gelmektedir.

Online ahsveris yapan katthmcilarin yaklasik %701 tek seferde 5 veya daha az
uriin aldiklarini beyan etmislerdir. Ttiketiciler az sayida tirtin almak istediklerin-
de online alisverisi tercih edebilmektedirler.

Cikarmmlar

Organize gida perakendeciligi Ttrkiye'de yaklasik ytiz yillik bir gecikme ile
baslamasina ragmen son yillarda kat ettigi mesafe ile aradaki fark: hizla kapat-
mustir. Bugiin hem gelisen teknolojinin kullanimi ve hem de degisen tiketici
taleplerine cevap verme anlaminda gerek fiziksel gerekse ¢cevrimici platformlar-
da gida perakendeciligi sektortndeki gelismeler diinyanin gerisinde degildir.

Ozellikle geng ve kadin istihdamma dogrudan ve dolayh olarak sektoriin kat-
kisi oldukca 6nemlidir.

Oldukca genis alani kapsayan ve 6zellikle geleneksel kanalin hala %50™nin bi-
raz uzerinde oldugu gida perakendeciligi sektortne iliskin ozellikle ciro ve is-
tihdam say1si verisi bakimmdan net veriye ulasma problemleri sz konusudur.
Gelenekselde yeni acilan ve kapanan dukkan sayilart da olduke¢a dinamiklik
icerdiginden magaza sayist verisi de net olarak ortaya konulamamaktadir. Bu
calismada farkl calismalardan ve sektor temsilcilerinin verdigi bilgiler ve iliskili
bazi rapor verilerinden yararlanmilarak miimkiin oldugunca gtncel veriler rapo-
ra yansitilmaya calisitimistr.
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Perakendecilik sektortnde isletmeler gittikce daha buytk hale gelmektedir.
ABD ve Avrupa orneklerinde organize perakendeciligin pazarmn %80-90'ma
hakim oldugu goriilmektedir. Ttrkiye organize perakendecilik sektort, hentiz
pazarin %50’sinden biraz daha azina sahiptir. Ancak trend az da olsa artis yo-
ntndedir.

Diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de ulusal zincirler yaninda indirimli magazalar
ile uzmanlik magazalarinda artislar olmustur. Buna karsihk Turkiye 6zelinde
bolgesel/yerel zincirler de ulusal zincirler ve indirimli zincirler yaninda gelisme-
ye devam etmektedir. Bolgesel/yerel zincirlerin ¢zelde geng ve kadin istihdamu
ile yerel tedarikgi ve tireticilere destekleri de artarak devam etmektedir.

Geleneksel gida perakendeciligi Ttrkiye’de hala 6nemli pazar payma sahip
olmakla birlikte ¢zellikle degisen alisveris aliskanlari ve online perakendecili-
gin yayginlasmast sonucunda muhtemelen geleneksel gida perakendecilerinin
ayakta kalmasmi temine yonelik farkh is modelleri ile cevrimici pazaryerlerine
tedarikgi olarak dahil edilmeleri ve/veya ortak tedarik isbirlikleri modellerine
olan ihtiyacin artabilecegi soylenebilir. Bu noktada bazi érnek is modelleri de
raporda ifade edilmistir.

Gida perakendeciligi sektrunde cevrimici platformlarm pazardan aldigi paymn
her gecen gtin artugi gozlenmektedir. Bu durum, degisen alisveris aliskanhkla-
rinin da destekledigi bir durum olarak karsimiza ¢tkmaktadur.

Geleneksel kanalda yer alanlarin verimli calisma ve organize ile cevrimici plat-
formlarla rekabet etme bakimindan ortaya cikan zayifliklan karsisinda, yerel
birlikler / ortakliklar ya da cevrimici platformlara uygun sartlarda tedarikgi ol-
malan gibi seceneklerin daha fazla gtindeme alinmasi ve yasal diizenlemelerde
dikkate alinmasinda fayda olacakar.

Gida perakendeciliginde son yillarda girdi maliyetlerindeki artisa ve déviz kur-
larindaki yiikselise bagh olarak yasanan fiyat hareketleri ka¢inilmaz olmustur.
Bu noktada kamu otoritesinin, ekonomi agisindan 6nemi agik olan sektoriin
onemli aktorlerini karsisina alan bir yaklasim sergilemesinin, problemin teshisi-
nin gézden kacmasina yol actig ve raporda belirtilen yapisal sorunlarla ilgilen-
mek yerine arizi ¢oztimlere odaklanilmasi riskini beraberinde getirdigi acikur.

Nitekim bu kapsamda degerlendirilebilecek olan Tarim Kredi Kooperatifi mar-
ket zinciri uygulamasi ile toplumun vergi gelirlerinden stibvanse edilmek sure-
tiyle serbest piyasa ekonomisine ters rekabet uygulamalarinin da sonug almadi-
gmin gorultyor olmasi beklenir.

Raporun arastirma cercevesinde saglanan bulgular, Ttrkiye ekonomisinin ve
dagiim kanalinin lokomotifi 6zelliginde olan bakkal-biifelerin, uzmanlk ma-
gazalannin, indirimli magazalarin, bolgesel/yerel zincir magazalarn ve diger
ulusal magaza zincirlerinin formatlarinin strdtrtlebilirligi, biiytimesi, ulusal ve
uluslararast rekabeti ile birlikte degisen tiiketici davranislar karsismda mem-
nuniyetligin artmasi baglaminda arastirma kapsaminda tespit edilen bazi ya-
pisal sorunlarin ve yasal stireclerin mutlaka diizenlenmesinin 6énemine isaret
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etmektedir.

* Bu noktada bir taraftan organize perakendecilikle ilgili diizenlemelerde gida
perakendeciliginin ekosisteminin bir biittin olarak dikkate alinmasi, problem-
lere giiniibirlik bakis agisi yerine yapisal problemlerin dogru tespit edilmek su-
retiyle buttinctl perspektifle mevzuat diizenleme ve degisikliklerin yapilmasi
elzemdir. Ote yandan ise cevrimici pazaryerilerine iliskin hizh degisim ve dénii-
stum de dikkate alimmak suretiyle hem inovatif gelismeleri kisitlamayacak hem
de kiicuik olcekli ve geleneksel perakendeci, tretici ve tedarikgilerin sisteme
uygun sartlarda dahil edilmesini saglayacak bicimde mevzuat duzenlemeleri
yapilmasina dikkat edilmelidir. Hentiz gelismekte olan ¢evrimici pazaryerlerine
iliskin yasal diizenlemelerde ttim taraflar ile sektortn bitinint dikkate alina-
rak hareket edilmesi ve katihmei yaklasimla hareket edilmesi 6nemlidir.

e Buamacla sektordeki buittin paydaslarin ve ilgili politika yapicilarmim arasinda-
ki iletisimin, is birliginin, iliskilerin ve istisarenin gticlendirilerek bir konsensiis
saglanmasmin oldukca faydal olacagina inamlmaktadr.

Politika Yapiailara Oneriler

Son yillarda gelisen krizlerin hem dogrudan hem de dolayl etkileri, gida pera-
kendeciligi sektoriinde énemli degisikliklere yol acmistir. Ozellikle, Kasim 2019 tari-
hinde ortaya ctkan kuresel Covid-19 salgini ve Subat 2022 tarihinde Rusya-Ukrayna
savasinin yogunlasmasi gida konusunda kendi kendine yetinmenin 6nemini battn
dtnya tlkelerine bir kez daha haurlatmistir.

e Gelisen bu krizler karsisinda mevcut hiikiimetin yogun 6nlem ve cabalarina
ragmen Tirkiye gida sektoriinde de fiyat artislar, stok sikintilari, gida gtivenligi
ve tedarik zinciri kapsaminda aksamalar olmustur. Dolayisiyla, politika yapicr-
larinin gelecekte karsilasilabilecek benzer salgim ve kiresel kriz donemlerine
hazirliksiz yakalanmamak ve tistesinden gelebilmek icin krizlere hazirhk senar-
yolar1 yazilmahdir.

e Buaqdan ornegin, perakendecilik ve tiretim sektorleri ile entegre planh bir ta-
rim politikast kurgulanmahdir. Bu noktada tarimda dogrudan destekten, haller
yasasina, lisansl depoculuktan tretimde 6lcek ekonomisinin olusturulmasina
kadar buttnctl bir bakis agist ile yapisal problemlerin dogru tespit edilmesi ve
uygun politika desteklerine ihtiyac vardir. Aksi halde, hemen her kriz donemin-
de oldugu gibi, sadece tepkisel cabalarm anlamli olmadig actkca ortadadir. Gele-
cekte benzer sorunlan en aza indirgeme baglaminda 18/4/2006 tarihli ve 5488
sayili Tarim Kanununun 7. maddesine dayanilarak hazirlanan ve 14 Eylil 2023
Resmi Gazete yaynlanan “Tarimsal Uretimin Planlanmasi Hakkinda Yonetmelik”
ulkemiz ve sektor agisindan gtizel bir gelismedir. Yonetmeligin tictincit boli-
miinde Tarimsal Uretimin Planlanmast ve Uretim Izinlerinin Verilmesi konusu
btyiik oranda netlige kavusturulmustur. Yonetmelikte kararlart vermek igine
gerekli verilerin saglikli ve gtincel olarak var oldugu var sayilmistir. Buna dair bir
eylem diistiniilmemistir. Ancak eksik olan karar vermek icin gereli olan istatis-
tiksel bilgilerin toplanmasi icin bir bilgi toplama ve analiz sistemi kurulmalidr.
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Tarmmsal Uretimin Planlanmast Kurulu'nun olusumunda sadece tarimsal iire-
timle iliskili birimlerin yoneticileri bulunmaktadir. Elbette yoneticilerin ekono-
mik bir bakis acisina da sahip olabilmeleri dogaldir. Oysa tirettim kadar, satis
ve dagium da 6nemlidir. Bu nedenle kurulda konuya ekonomik ve ticari acidan
bakacak gida perakendecilik sektorinin temsil edecek tyelerin de bulunmast
konunun daha buitinctl bicimde ele almmasini saglayacakuir.

Turkiye tarim kredi kooperatifleri ve birlikleri, kti¢tik ve orta olcekli ciftcilerin
rekabet glictintt giiclendirmek, kirsal alanlarda istthdamui desteklemek, ciftci-
lerin girdi maliyetlerini en aza indirmek, giibre, tohum, mazot vd. tarim girdi-
lerini piyasadaki diger ticari isletmelere gore daha makul fiyatlarla saglamak,
dreticinin finansman ihtiyaclarini piyasadan daha distk faizlerle desteklemek,
Uretimin ticarilestirilmesi, ozellikle taze gida treticisinin trettigini satamama
kaygisint azaltmak, stirdtrtlebilir tretim, 6lcek ekonomisi, haksiz fiillerin 6nii-
ne gecilmesi agisindan hayati bir 6nem tasimaktadir. Ureticilere her y1l pazarm
ihtiyaclarii olusturan triinleri belirlemek, paylasmak, pazarlama kanallarma
erisim saglamak, trtnlerini daha iyi fiyatlarla satmak ve daha genis pazarla-
ra ulasmak icin ortaklasa pazarlama stratejileri olusturmahdir. Ayrica, tretici-
ler arasinda bilgi ve deneyim paylasimini tesvik ederek tarim uygulamalarinin
gelistirilmesine katkida bulunmahdir. “1581 sayili Tarim Kredi Kooperatifleri ve
Birlikleri Kanunu'nun” 1. maddesi ve Ttrkiye Tarim Kredi Kooperatifleri Bir-
liklerimin ana sozlesmesinin 5. maddesi ve 57. maddesi treticilerin ekonomik
menfaatleri ve pazarlama faaliyetleri hususunda destekleyen ifadeleri icermekle
birlikte sahada aktif bazi ciftci ve treticilerle yapilan milakatlar sonucu elde
edilen veriler, Tarim Kredi Kooperatifleri'nin temel amaclari disinda hareket et-
tikleri, uygulamada sadece ticari bir kurulus roltinde hareket ettikleri ve ciftci
treticileri ekonomik menfaat, dustik girdi maliyetleri, tirtinleri ticarilestirme ve
isbirligi icinde pazarlama stratejileri gelistirme acisindan destekler faaliyetlerin
olmadigr gozlemlenmistir. Bu agidan, politika yapicilarin bu kuruluslart denet-
lemesi ve asil amaclar1 dogrultusunda hareket etmelerini saglamahdirlar.

Geleneksel perakendecilikten modern perakendecilige gecis stirecini tesvik
eden olusumlar, kiiciik esnafin buytk zincir marketler karsisinda zayiflamasi-
na dogal olarak yol agmaktadir. Bu durumda, geleneksel gida perakendeciligi-
nin, dijitallesme olgusunu benimseyerek, musteri odakli bir sistemi i¢sellestirip
urtn cesitliliginin artmasina hizmet ederek ve rekabetcilik anlayisini bir calisma
prensibi haline getirerek dogal dontisiime entegre olmasini saglanabilir. Kicuk
esnaf, modern perakendecilik icinde donustiriilmeli ve gerek Avrupa’da gerek-
se ABD’de oldugu gibi bircok dontisim modeliyle desteklenmelidir. Politika
yapicilarin, ozel sektordeki 6nemli temsilcilerle bir araya gelip kiictik esnafi do-
nustiraca ornekleri tartisarak, bu konuda somut adimlarin atilmasina destek
olmasi ¢ok daha gelismis bir modern perakendecilik anlayisinin yaratlmasina
katki sunabilir. Bu baglamda tavandan tabana bir reform yerine tabanin yasa-
dig1 zorluklarin analizi yapilarak, isverenler, 6zel sektér 6nderleri, bakkallar ve
devlet yoneticilerinin yapacag ¢alistaylarla sorunlarin kokenine inilmeli, gerekli
kanun duzenlemeleri yapilarak yukarda bir¢ok kez aciklanan ornekler tizerin-
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den kiicuik esnafin daha buytk bir modern perakendecilik kurumu tarafindan
himaye edilerek kendini gerceklestirme imkanimimn verilmesi desteklenmelidir.

Perakendecilik sektori, diger tilkelerde oldugu gibi cok buiytik bir istihdam sag-
lamaktadir. Sektorde calismak isteyenler, isglicii olarak ¢ok kolay girebilmekte
ve ¢tkabilmektedir. Diger bir ifadeyle calisan devir hizi (turnover) beklenenden
daha fazladir. Ayrica perakende sektortinde faaliyet gosteren isletmelerde yuk-
sekokul ve fakiilte mezunu nitelikli-egitimli is giicintin varhgindan bahsetmek
zordur. Bu sorunlarn en aza indirgenmesi icin politika yapicilarm sektordeki
aktorlerle is birligi yaparak yapacaklari yasal diizenlemelerle is gliciniin mo-
tivasyonunu ve is tatminini artiracak esnek calisma saatleri, tatil ginleri, adil
ucretlendirme, is giivencesi, nitelikli is giict gelistirmek amaciyla diizenlemeler
yapilabilir. Dtizenlemelerde sektordeki istihdam icinde kadm istihdam orani-
nmn da 6nemli oranlarda oldugu ve bu oranlarn tretici ve tedarikgiler tarafi
da dikkate alindiginda fazlasabilecegi goz ardi edilmemelidir. Bu kapsamda,
“6585 saytlt Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanuna” veya “Pera-
kende Ticarette Uygulanacak Ilke ve Kurallar Hakkinda Yonetmelige” is gicii ve
istihdam ile ilgili bir madde eklenebilir. Perakendeciligi geleceginde daha ¢ok
teknoloji ve yenilik yapma ihtiyacinin olacag varsayilmaktadir. Perakendecilik
sektoriiniin gelecege daha gtvenle hazirlanmas icin nitelikli elemanlara sahip
olmasina ihtiyac vardir. Perakendecilik sektoriinde belirli bir oranda tniversite
mezunu kisi calistirmak (1/30 kisi veya 1/50 kisi gibi), zorunlu hale getirilme-
si veya tesvik edilmesi yoluyla perakendecilik sektortindeki nitelik artirilabilir.
Bu noktada, mesleki yeterlilikleri belirlenmis sektore iliskin istihdamin zorunlu
hale getirilmesinde hem sektorun gelisimi hem de musteri memnuniyeti acisin-
dan fayda olacakur.

Bu noktada o6zellikle sektordeki bazi mesleklere iliskin mesleki yeterlilikleri,
Mesleki Yeterlilik Kurumu (MYK) tarafindan belirlenmis olan; pazarlama yoneti-
cisi, pazarlama elemany, satis yoneticisi, satis sorumlusu, magaza satis elemant
gelistirme ve yerlestirme sorumlusu ve kasiyer gibi meslekler icin istthdamin,
ilk etapta belli oranda makul bir stire icinde ise ilgili alanlardaki tiim istthdamin
yeterlilikler cercevesinde zorunlu hale getirilmesinin sektorde hem nitelikli is-
tihdama katki saglayacagi ve hem de hizmet kalitesini artiracag asikardur.

Perakendecilikte rekabet, tuketicilere fayda saglayan, inovasyonu tesvik eden
ve sektorin gelisimini saglayan oénemli bir faktordir. Rekabet, perakendecileri
misteri odakly, verimli ve yenilik¢i olmaya tesvik ederken, titketicilere daha iyi
drtnler, hizmetler ve fiyatlar sunar. Dolayisiyla, enflasyon tizerinde etkisi hizla
ve fazlasiyla hissedilen gida perakendeciligi sektortne yonelik hem fiziksel hem
de ceevrimici pazaryerleri dizenlemelerinde politika yapicilarin, bir yandan re-
kabetin ¢niinti acacak duzenlemeleri yaparken diger yandan ise ilgili tim ku-
rum ve kuruluslarin dtiizenleme ve denetleme sorumluluklarmi hakkiyla yerine
getirmesi oldukca onemlidir.

Yerlesim yeri, niifus, trafik yogunlugu vb. él¢iitler dikkate alinmak suretiyle zincir
marketlerin yer se¢iminde hem geleneksel gida perakendecileri aleyhine rekabeti
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bozmama hem de otopark eksikliginden kaynaklanan trafik yogunluguna sebep
olmama adima diizenleyici bazi objektif 6l¢iitlerin yine tiim taraflarn goriisii alin-
mak suretiyle belirlenmesinin faydali olacag degerlendirilmektedir. Bu sekilde
ayn1 zamanda sektortin kaynaklarinm daha verimli kullamlmasi da saglanabilir.

Turkiye'de gida perakendeciligi sektoriintin gelisimi incelendiginde ulusal zin-
cirler ve indirim marketleri yaninda bolgesel/yerel zincirlerin de rekabetciligin
saglanmasi ve inovatif gelismeleri tesvikte dnemli rol oynadiklari gerceginden
hareketle, tirtine erisim ve tedarik noktasinda da rekabetin énunii acacak di-
zenleme ve denetlemelere 6zen gosterilmesinde ozellikle duyarli olunmalidir.

Elektronik Ticaret Araci Hizmet Saglayici ve Elektronik Ticaret Hizmet Saglay:-
alar Hakkinda Yonetmelik cevrimici pazaryerlerinin isleyisi hakkinda onemli
bir boslugu doldurmaya aday yeni olusum asamasindadir. Ancak cevrimici pa-
zaryerleri (platformlar) ve genel olarak da perakendecilikle ilgili yakin gecmiste
olusmus ve olusmakta olan mevzuatn, sektoriin tim paydaslarmm goriis ve
katkilarimi dikkate alacak sekilde katihmei olarak gozden gecirilmesi kesinlikle
faydal olacakur. Bu ttr diizenlemelerde hizh hareket edilmesinin beraberinde
getirecegi riskler unutulmamali, her bir vatandast etkileyecek bu tar konularda
hiz yaninda buttinctl perspektif ile etki analizleri sonuclarina da bakilarak me-
safe alimmalidir. Aksi halde yap-boz tahtasma dénen, yapisal problemleri goz
ard1 eden ve giiniin problemine belli bakis acilarina gore ¢oziim treten bir mev-
zuat ile hareket etmek durumunda kalmmaktadur.

Politika yapicilarin sektordeki buittin paydaslarla istisare halinde kalip sektorde-
ki tim aktorlerin sorunlarmy, taleplerini ve ¢oziim onerilerini dinleyerek is birli-
i icerisinde sektorin dinamik yapisina uyumlu ulusal bir perakende yasasinin
kurgulanmasi, gelistirilmesi ve mevcut yasal diizenlemelerin giincellenmesini
saglamalidirlar.

Uzun yillardir Perakende Bilgi Sistemi (PERBIS) olusturulmasi konusulmakta-
dir. Planlardan sistemin bir yazilimdan olusacagi ve envanter tutma amach bir
yazilim olacag1 anlasilmaktadir. Oysa Perakende Bilgi Sistemi (PERBIS)'nin sta-
tik degil dinamik bir yapida olmasi ve sektoriin temel verilerinin (ciro, istthdam,
magaza sayilari, vb.) giincel olarak bu platformda mutlaka tutulmas: sektorin
geleceginin veriler 1s1ginda planlanabilmesi icin bir ihtiyactir. Verilerin payla-
silmasinda Kisisel Verilerin Korunmasit Kanunu (KVKK) 1siginda paylasiimasi
ihtiyactir.

Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanuna koyulan perakendeciler
konseyi perakendecilik sektoriiyle ilgili sektore yonelik “politika olusturulma-
sina katki saglamak, sorunlari tespit etmek, alinacak onlemleri belirlemek ve
ilgili kurum ve kuruluslar arasinda isbirligini saglamak” gibi cok sayida onemli
gorevi olan bir kuruldur. Ancak bugiine kadar etkin bir sekilde isletilememistir.
Perakendeciler konseyinin mevzuatta yilda en az bir kez toplanmasi gerekti-
¢i ifade edilmistir. Sektoriin uzun yillardir devam eden problemlerin ¢oztmu
icin -en azindan bir sistem olusturuluncaya kadar- (3 ayda bir ya da 6 ayda bir
gibi) daha sik olarak toplanmasinda fayda bulunmaktadir. Ayrica perakendeci-
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ler konseyi tiyeleri arasinda sektorun tiim taraflarmin temsil edilmesi yaninda,
dogrudan perakendecileri temsil eden dernekler/federasyonlar olmalidir. Or-
negin, perakendeci isletmelerden olusan en biiytik 3 dernek/federasyon, esnaf
ve sanatkarlarin temsilcileri kurulda yer alabilir.

Perakendeciler konseyi toplantilarimin giindeminin olusmasinda mevcut pera-
kendeci isletmelerin ya da ttketicilerin herhangi bir teklifi mtimkiin olacak m1
bu agtk degildir. Sadece mevcut tiyelerin ya da bakanhgm gtindem olusturma-
siyla ile bazi konularmn ele alinmasinda eksiklikler ya da gecikmelere yol acabi-
lecegi ongortulmektedir.

Perakende Ticaretin Dtizenlenmesi Hakkinda Kanunun 8. maddesinde de ma-
gaza markal Griin tamimlanmaktadir ve ayni kanunun madde 8.2'de bu mad-
denin uygulanmasina iliskin usul ve esaslar yonetmelikle dtizenlenir demekte-
dir. Magaza markah trtinler konusuna Perakende Ticarette Uygulanacak Ilke ve
Kurallar Hakkinda Yonetmelikte deginilmis olmasina ragmen magaza markal
uriinlere yonelik yonetmelik hentiz ¢tkartilmamistir. Bu nedenle uygulamada
bir karmasa ve belirsizlik olusmaktadir. Magaza markali tirtin konusundaki bu
acigin giderilmesine yonelik mevzuat duzenleme eksikliginin giderilmesi gerek-
mektedir.

Sektoriin Aktorlerine Oneriler

Tedarik zinciri ve lojistik optimizasyonu perakendeci isletmeler icin iyi bir ta-
lep tahmini ve yonetimi sistemi olusturarak stok seviyelerini optimize etmek,
stok maliyetlerini dustirmek ve musteri taleplerine daha hizli yamt vermek icin
onemlidir.

Urtinlerin hizli ve maliyet etkin bir sekilde miisterilere ulasmasin saglamak
amacctyla optimal konumlandirilmis dagiim merkezleri ve lojistik ag1 planla-
masl yapilmahdr.

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

Veri analitigi ve izleme araclar1 kullanarak tedarik zinciri performansimi stirekli
olarak izlemek ve iyilestirmeler yapmak ¢nemlidir.

Sturdirtlebilir trtinlerin ve lojistik yontemlerinin kullanimm: tesvik etmek,
cevre dostu tasima seceneklerini degerlendirmek ve gtivenlik tehditlerine karsi
hazirhkh olmak da kritik 6neme sahiptir.

Bu oneriler, perakendecilerin tedarik zinciri ve lojistik yonetimini daha etkili
hale getirmelerine ve musterilere daha iyi hizmet sunmalarina yardimei olabilir.
Ayni zamanda maliyetleri azaltabilir ve rekabet avantaji elde etmelerini destek-
leyebilir.

Perakendecilikte yenilik, dnemli él¢iide teknoloji ve dijital dontistim sayesinde
gerceklesmektedir. Perakendeci isletmelerin, teknolojiyi stratejik bir bakis acl-
styla isletmenin buttn fonksiyonlarina entegre etmeleri ve miisteri deneyimi
ile butiinlestirmeleri 6nemlidir. Perakendecilerin veri analitigi, yapay zeka ve
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buytik veri gibi yenilikci teknolojileri kullanarak misteri davramslarini anlama-
lar1, talep tahminlerini gelistirmeleri ve kisisellestirilmis hizmetler sunmalar
mumkutndur ve kiiresel rekabet icin bir gerekliliktir.

Teknoloji kullanilmast durumunda isletmelerin giivenli 6deme yontemleri, cev-
rimici gtivenlik ve veri gizliligi konularina da 6ncelik vermeleri gerekmektedir.

Perakendecilerin, miisterilerin degisen beklentilerine cevap verebilmek ve reka-
bet avantaji elde etmek i¢in online ve offline kanallari entegre eden bir coklu ka-
nal ya da buttinlesik kanal stratejisi benimsemeleri oldukc¢a onemlidir. E-ticaret
platformlar1, mobil uygulamalar ve cevrimici pazar yerleri gibi dijital kanallarn
gtctinden yararlanarak musterilere daha genis bir erisim saglayabilirler.

Tum bu adimlar, perakendecilere musteri sadakatini artirma, musteriyi elde
tutma, operasyonel verimliligi artirma, maliyetleri distirme ve pazar paymi bt-
yutme firsati saglayacakur.

Dtinyanin btiytk perakendecileri ¢cok sayida tilkede faaliyet gostermektedir. Pe-
rakendeci isletmelerin uluslararasilasmasi, zorluklarla beraber firsatlar sunar.
Perakendecilikte uluslararasilasma, pazar genislemesi, rekabet avantaji, maliyet
avantajl, risk cesitlendirmesi, inovasyon ve 6grenme gibi bir dizi 6nemli firsatlar
sunar. Bu nedenle, perakende sirketlerinin kuresel pazarlara acilmay1 hedefle-
mesi onemlidir. Farkh tlkeler arasindaki yasal duzenlemeler, kulttrel farklilik-
lar, dil bariyerleri ve politik istikrarsizlik gibi faktorler, uluslararast isletmelerin
dikkate almasi gereken risklerdir. Bu nedenle, uluslararasilasma stirecinde uy-
gun stratejilerin ve is birligi aglarinin olusturulmast 6nemlidir.
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GIRIS

Perakendecilik sektort, tiketicilerin dogrudan satin alma islemi yapabi-
lecekleri fiziksel veya cevrimici magazalarin isletildigi bir sektordur. Sektorde-
ki perakendeci isletmeler, bir taraftan kisisel kullanim, aile veya ev kullanimi
icin nihai tiketicilere mal ve hizmetlerin satisini deger katarak gerceklesti-
rirken; diger taraftan dagitim kanalinin nihai tiketiciye temasini saglayan
onemli ve son sathasidir. Bu nedenle tireticilerin, nihai titketicilere tirtinlerini
tanitmasi ve satisini yapmast icin perakendecilerle strekli is birligi icinde ol-
masi oldukca 6nemlidir.

Statistamin 2021-2026 dtnya perakende satislari raporuna gore 2021
yilinda yaklasik 26,37 trilyon ABD dolar olan kiiresel perakende satislarmin
2026 yilina kadar yaklasik 32,26 trilyon ABD dolari olacagi tahmin edilmek-
tedir.! Buacgidan tiketiciye dogrudan temas eden perakende sektor, kresel
ekonominin lokomotif endtstrilerinden biri haline gelerek dikkatleri izerine
cekmektedir.

Diinyada perakende ticaret, faaliyet alanina gore gida ve gida disi olmak
tzere smiflandinlmistr. Gida odaklh perakende magazalarda temelde hizh
tuketim Granlerinin (gida, icecek, ev temizlik ve kisisel bakim tiriinleri) satisi
yapilmaktadir. Magaza formatlari ise bakkal-biife, sinirli trtin dizisi sunan
indirimli magazalar, kolaylik magazalari, sipermarketler, toptanct (gross)
magazalar seklinde ifade edilmektedir. Bu raporda veri karsilastirmast ba-
kimindan ve tlkemiz perakende sektortntn genel karakteristik ozelligi de
dikkate alinmak suretiyle; geleneksel perakendeci (bakkal vb.), ulusal indi-
rim marketleri (BIM, A101, SOK vb.), ulusal zincirler (Migros, Carrefoursa
vb.) ve bolgesel/yerel zincir marketler (Onur, Happy Center vb.) olmak tizere
dort kategori tzerinden degerlendirmeler yapilacaktr. Raporda ayrica, son
yillarda hizla biiytiyen e-perakendecilik (cevrimici pazaryerleri, elektronik
perakendecilik vb.) konularma iliskin de degerlendirmeler yer almaktadir.

Son yillarda ve ozellikle Covid-19 salgini (bir diger adlandirmasiyla ko-
ronavirts) streciyle birlikte gelen kisitlamalar 1s1¢1nda gida perakendecilik
sektort, dijital teknolojilerin ve platformlarin yayginlasmasiyla birlikte 6nem-
li bir déniisiim gegirmistir. Internet teknolojisi tizerinden cevrimici peraken-
decilik, mobil perakendecilik ve buttinlesik kanal (Omnichannel) peraken-
de ticaretin popularitesini artirmistir. Yasanan bu degisimin hiz1 ve etkisiyle
tuketicilerin dijital platformlarda ahsveris yapmasi da daha popiler olmus

1 Statista, (2023). World: retail sales 2021-2026
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ve bir ihtiyac haline gelmistir. Bu dontstum, gida perakendecilik sektortinde
yeni is modellerinin ortaya ¢itkmasina ve perakendecilerin miusterilere daha
fazla secenek sunmalarina olanak tamimistir. Ancak, bu dontusumle birlikte
perakendecilik sektoriinde bazi zorluklar da ortaya ¢ikmisur. Ornegin, re-
kabetin farkli kanallar tizerinde artmasi, musteri taleplerinin degismesi, ma-
liyetlerin ytikselmesi, tedarik zinciri sorunlart ve hizl teslimat gibi faktorler,
perakendeci isletmeleri is yapma sekillerini degistirmeye zorlamistir.

Calisma dort bolimden olusmaktadir: Birinci bolumunde, dinyada
ve Tiirkiye'de gida perakendeciligi ve gelisimi incelenmistir. Tkinci boltimde,
gida perakendeciliginde yapisal sorunlar belirtilmistir. Uctinctt boltimde de-
gisen tuketici davranislari 1s1g1inda, gida, temizlik ve kisisel bakim trtnlerin-
de sektor arastirmasi sonuclar degerlendirilmistir. Raporun son bolimunde
ise sektoriin farkh duzeylerde faaliyet gosteren aktorleri bakimindan prob-
lemli alanlarina deginilmekte ve sonrasinda sektordeki degisim ve dontisim
de dikkate alinmak suretiyle, 6zellikle politika yapicilara somut oneriler geti-
rilmeye calisiimaktadir.
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BIiRINCi BOLUM
DUNYADA VE TURKIYE’DE GIDA PERAKENDECILIGI

1. PERAKENDECILIGIN EKONOMIYE KATKILARI

Perakendecilik -ve 6zelde gida perakendeciligi- sektoériiniin ekonomiye,
istthdam olusturma, ekonomik buytuklugi artirma, i¢ talebi canlandirma ve
yenilikleri tesvik basta olmak tizere ¢ok sayida dogrudan ve dolayh katkilar
bulunur. Bu boliimde bu konulara oncelikle kavramsal diizeyde vurgu yapil-
diktan sonra, pratik bazi ¢ikarimlar da aciklanmaya calisiimaktadir.

Sanayi devrimi ile baslayan yigin tretim, kendine 6zgt bircok proble-
mi de beraberinde getirmistir. Bu problemlerden biri de tretilen mal ya da
hizmetlerin ttketicilere ulastirlmasidir. Pazarlamanmn “4P”sinden (produ-
cturiin, price-fiyat, place-dagiim, promotion-pazarlama iletisimi) biri olan
dagiim, bu gorevi tistlenmistir. Bu gorev kapsaminda dagitimin; satin alma,
depolama, ulastirma, risk tstlenme, finansman saglama, pazarlama arastir-
masl ve satis gibi bircok faaliyeti de tistlendigini soylemek mumkutndar. Mal
ve hizmetlerin ttiketiciye ulastirlmasinda izlenen yol olan dagitim kanalinin
son sathasi ve ttketiciler tarafindan en cok bilineni ise perakendeciliktir.

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin genellikle kiicitk miktarlarda dog-
rudan nihai titketicilere satisini ifade eder. Perakendecilik, treticilerden veya
toptancilardan mal satin alma ve ardindan bunlar fiziksel bir magazada veya
cevrimici platformda kisisel kullanim, aile veya ev kullanimi icin musterilere
satma strecini icerir. Perakendecilik, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar ve iste-
dikleri tirtinlere ulasmalarini sagladigi ve ayn1 zamanda isletmelere tirtinlerini
pazara dagitma imkani sundugu icin, hem ulusal hem de kiiresel ekonomide
cok dnemli bir rol oynamaktadir. Gintimuiz perakendeciliginin basarisi; ma-
gazanin konumu, trtun kalitesi, fiyat politikalari, miisteri hizmetleri, muisteri
sadakati, yenilikci pazarlama stratejileri gibi cesitli faktorlere ve bunlari des-
tekleyecek sekilde sektorde gelisen teknolojileri ne kadar benimsediklerine
baghdir.

Perakendeciler, bircok tirtin ¢esidini saglayarak hacimli tiriinleri parca-
lara aywrarak, stok bulundurarak ve titketicilerin satin aldiklar1 mal ve hiz-
metlere degerler katarak islevlerini yerine getirirler. Cesitli buiytklitkte olan
perakendeci isletmeler, son tiiketicilerin tiiketim maddelerini onlara sunmak
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icin hep var olagelmistir. Perakendeciler, ttketici icin bicim faydasi, mekan
faydasi, zaman faydas, bilgilendirme faydas: ve miilkiyet faydasi yaratan ey-
lemlerde bulunmaktadirlar. Be cercevede perakendeciligin en buytk fayda-
lar1 yer ve milkiyet acisindan sagladiklari olurken; bunun icin herhangi bir
triinin, satin almabilecegi mekanda titketicisine sunulmasi gerekmektedir.

Perakendecilerin ¢nemli islevlerinden birisi de talebi uyarmakur. Pe-
rakendeciler, son tuketicinin istedigi sekilde, buiytiklukte ve miktarda tiriin
sunumu ile bir talebi karsilamis olmaktadir. Ayrica treticiler ile tiketiciler
arasinda bir kopru gorevi gorerek pazar analizi yapmakta, degerlendirmeleri-
ni ve titketici ihtiyaclarini belirleyerek bu bilgileri tedarikcilere saglamaktadr.

Perakendecilik, talepkar ttiketicinin davranmislarindaki degisimler 1s1-
ginda, gecmisten giintimuze kadar gecen zaman icerisinde, dontisimsel bir
degisim yasamistir ve bu degisimin ayni sekilde devam edecegi dngortlmek-
tedir. Gelecekte ttketici talepleri ve davranislar degistikce yeni is modelleri,
magaza formatlari ve yeni satis kanallarmin ortaya ¢ikmast kuvvetle muhte-
meldir. Benzer sekilde; ekonomik ve sosyal kosullar, ntfus egilimleri, dijital-
lesme, sosyal ve ticari iletisim alanlarindaki gelismeler, perakendeciligin evril-
mesinde rol oynayan unsurlar olacaktir. Perakendecilik sektorini etkileyen
firsatlar ve tehditler strekli degismektedir ve hep degisecektir. Dolayisiyla,
mevcut ve gelecekteki perakendeci isletmelerin basarisi, degisen kosullar
hizlica fark etmesi ve uygum saglamasina bagh olacakur.

Perakendeciligin, diinya ekonomisi tizerinde 6nemli bir etkisi vardur.
Pek cok gelismis ve gelismekte olan tilkede ekonomik buyiime, istihdam, ti-
caret ve tlketici davranisi gibi cesitli alanlarda belirgin bir etkisi vardir. Pera-
kendeciligin ekonomi tizerindeki etkileri kisaca su sekilde siralanabilir:

Ekonomik Biiyiime

Perakendecilik, bircok tilkede ekonomik btiytimeye 6nemli katk: saglar.
Ciddi gelir tretir ve bir tilkenin genel gayrisafi yurtici hasilasina katkida bulu-
nur. Perakende satislari, tiiketici harcama aliskanhklarini ve genel ekonomik
faaliyeti yansitan 6nemli bir gosterge olarak hizmet verir.

Istihdam Olusturma

Perakendecilik sektorii, ktresel olcekte énemli bir istihdam kaynagidir.
Magazalardaki satis temsilcilerinden tedarik zinciri yonetimi uzmanlarina,
malzeme tedarik¢ilerinden pazarlama uzmanlarina kadar farkli seviyelerde
is imkanlar sunar. Perakendecilik sektorti, kiresel isgiicintn 6nemli bir
kismini istihdam eder ve is yaratma ve gelir olusturma konularmda katkida
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bulunur. Gida perakendeciligi sektortntn 6zellikle genc ve kadin niifus istih-
damina katkist oransal olarak pek cok diger sektorden daha fazladir.

Ticaret ve Kiiresellesme

Perakendecilik sektorii, uluslararasi ticareti kolaylastiran bir ozellige
sahip oldugu gibi, uluslararasilasmada da 6nemli bir rol oynar. Perakendeci-
ler, Greticiler ile tiketiciler arasinda aract konumunda olup, mallarin ulusal
sinirlarin 6tesinde hareket etmesini saglar. Kiiresel perakende zincirlerinin ve
e-ticaret platformlarinin bitytimesi, uluslararast ticareti genisletmis ve isletme-
lere yeni pazarlara erisme imkani saglamistir.

Kiiciik Isletme Gelisimi

Perakendecilik sektort, kuctk isletmelerin ve girisimciligin desteklen-
mesinde onemli bir rol oynar. Yerel perakendeci magazalar ve bagimsiz islet-
meler, yerel ekonomilerin canhhigini saglar ve girisimcilerin mal ve hizmetleri-
ni sergilemeleri icin bir platform olusturur. Kucitk perakendecilerin basarist,
istihdam, yenilik ve toplum gelisimi acisindan olumlu bir etki yapar.

Tiiketici Harcamalarim Sekillendirme

Perakendecilik, tiiketici harcama aliskanliklarini dogrudan etkiler. T-
ketim urtnleri sektortiniin énemli bir bileseni olan perakendeciler, tiketici
davranisini ve tercihlerini sekillendirir. Tiiketici harcamalari, perakendeci ta-
rafindan ttketicilere cesitli trtin ve hizmetler sunularak ekonomik aktiviteyi
yonlendiren ve talebi harekete geciren bir itici glictur.

Teknolojik Ilerlemeler

Perakendecilik sektort, teknolojik ilerlemelerden 6nemli 6lctide etki-
lenmistir ve stirekli etkilenmeye devam edecektir. E-ticaret, online pazar yerle-
ri ve dijital platformlarin yiikselisi, perakende ekosistemini dontstirmustur.
Teknoloji, perakendecilere isletme verimliligini artirma, maliyetleri diistirme,
tedarik zincirlerini optimize etme, musteri deneyimini kisisellestirme ve kii-
resel musterilere ulasma imkani sunar.

Ekonomik Zorluklar ve Aksamalar

Perakendecilik sektoru, ekonomik zorluklar ve aksamalardan cok hiz-
I etkilenir. Ekonomik durgunluklar, tiketici davranisindaki degisimler, de-
mografik degisimler ve yeni teknolojiler, perakendeci isletmeleri ¢ok hizlh
sekilde etkiler. Perakendeciler, degisen pazar dinamiklerine uyum saglamak,
rekabetci ve dayanikli olmak icin yeniliklere adapte olmahdur.
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Vergi Geliri ve Hiikiimet Politikalan

Perakendecilik sektori; satis vergileri, ithalat/ihracat vergileri ve istih-
dam vergileri gibi cesitli kanallar araciligiyla htikiimetlere onemli vergi ge-
liri saglar. Huktmetler genellikle perakendecilik sektoriinii diizenlemek ve
desteklemek icin titketici koruma 6nlemleri, vergi tesvikleri ve sektore 6zgu
duizenlemeler gibi politikalar: uygularlar.

Genel olarak, perakendecilik sektériintn dinya ekonomisi tizerinde
cok yonlu ve kapsamli bir etkisi vardir. Ekonomik btytmeyi destekler, is-
tihdam yaratir, ticareti tesvik eder, teknolojik ilerlemeleri saglar ve titketici
davranisini sekillendirir. Bu nedenle, perakendecilik sektorii, hem kiiresel
ekonomide hem de ulusal ekonomiler icinde 6nemli bir rol oynar. (Raporun
ilerleyen kisimlarinda sektore iliskin rakamsal bitytikltkler de verilmektedir.)

2. DUNYADA PERAKENDECILIGIN TARIHSEL
GELISiMi
Perakendeciligin tarihsel gelisimi, bircok etkenin bir araya gelmesiyle
sekillenmistir ve insanlik tarihi boyunca farkli asamalardan gecmistir. Insa-
noglunun var olusundan beri ihtiyaclar ve istekler hep var olmustur. Ilgili
yazin incelendiginde; bireylerin, ailelerin, toplumlarin ve farkli cografyalarda
yasayan uygarliklarin ihtiyaclarinin farklilasmasi ve varliklarimi stirdtirebilme-

leri icin o donemlerin imkanlar diizeyinde tretim, dagitim ve karsilikh ticari
faaliyetlerde bulunduklari anlasilmaktadir.

[nsanhk tarihinin her déneminde, sehirlerin oldugu her yerde, yogun
bir ekonomik hayatn varhg: ve ticaretin yapildigr gortlmektedir. Antik kent-
lerin kalintilarmdan elde edilen kanitlar 1s181nda pazar yeri olarak kullanmlan
acik alanlar, dikkan olarak hizmet veren yapilar, depo olarak kullanilan bi-
nalar, tahil ve diger trtinleri depolamak icin kullanilan toprak kavanozlar,
tartim ve 6l¢me aletleri, takas matbuati, rulolar, kil tabletleri, satis faturalarin
olusturan centikli cubuklar, taslar ve defter kayitlari, ilk donemlerden beri
aligveris kultirtntn var olduguna dair giiclit kanitlardir. Ticaret, mekkare
(at, deve, katir gibi bir ytik hayvani) ve silahli kervanlar tizerinden Asya, Av-
rupa ve Afrika’ya kadar uzanmistr.

Diinya perakende ticareti, [lk Cag déneminden (MO 3200 - MS 375)
Yeni Cag (1453-1789) dénemine kadar farkh bicimlerde yapilmustr. Ik do-
nemlerde kitalararasi tiiccar ticareti ile baglayan alisveris; daha sonra “pana-
yir, tezgahli acik alan pazar yerleri, birkac kath perakendeci kuruluslar, bir-
cok dtikkan barindiran binalar, seyyar saticilar, Osmanl déneminde de insa
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edilen kapali carsi ve bedestenler” seklinde evrilerek; giiniimtiz modern pe-
rakendeciligine kadar gelmistir. Modern departmanli magazalarin gelismesi
ise hem Amerika Birlesik Devletlerinde hem de Ingiltere’de 1860 ve 1870
yillarmda baslamuistir.

Perakendeciligin tarihsel gelisimi icerisinde ev veya el yapimi seklinde
baslayan tretim, bugtin modern tiretim hatlarinda yerini yigin tretime bi-
rakmistr. At, deve, kervan ve gelismemis deniz tasimaciligi tizerinde yapilan
dagitim; bugiin havadan, karadan ve denizden en hizli ve modern tasimacilik
sistemleriyle yapilmaktadir. Ik zamanlarda dikkan olarak kullamilan yapi-
larmn sundurma altliklarinda baslayan perakende satis, daha sonra acik alan
pazar yeri tezgahlarina, seyyar saticiliga, departmanh magazalara, uzmanhk
magazalarina ve stipermarket zincirlerine birakmistir. Ayrica, teknolojik gelis-
meler 1s1ginda hizla gelisen e-ticaret, mobil ticaret ve lojistik faaliyetler, buttin-
lesik 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 dinya ¢apinda ongoriilen toplam pe-
rakende satislarini ABD dolari cinsinden ve trilyon olarak gostermektedir.

Sekil 1. Kiiresel Perakende Satislar1 2021-2026 (Trilyon USD)

35 3169 32,76
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Kaynak: Statista (2023). World: retail sales 2021-2026

Statistamin Temmuz 2023 tarihinde yaymlanan 2021-2026 dtnya pera-
kende satislar1 raporuna gore, 2021 yilinda yaklasik 26,37 trilyon ABD dola-
11 olan kiiresel perakende satislarn 2026 yilina kadar yaklasik 32,26 trilyon
ABD dolar olacagi tahmin edilmektedir. Sekil 1°deki veriler, sektorin toplam
cirosunun yillar bazinda artarak devam ettigini gostermektedir. Bu acidan,
tuketiciye dogrudan temas eden perakendecilik sektorii kiiresel ekonominin
lokomotif endiistrilerinden biri haline gelerek dikkatleri tizerine cekmektedir.
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Deloittenin “2023 Perakende Sektoruntn Kiresel Giicleri” bashkl
arastirma raporuna gore; dinyanin ilk 250 perakende sirketi, 2021 mali y1li-
na gore yaklasik 5,6 trilyon ABD dolar1 ciroyla birlikte 2020 mali yilana gore
%8,5 oraninda birlesik biiyiime saglamustir. Ik 10 siralamasinda yer alan
magaza markalarmin da yaklasik olarak 1,9 trilyon ABD dolar toplam ciro
ve ilk 250 firmanin icinde yaklasik %34 pay aldiklar1 goriilmektedir. Tablo
I’de yer alan degerlendirmeye benzer degerlendirmeler, farkli kuruluslarca
da yapilmakta olup, muhtelif listelerde baz1 kiiresel perakendeci zincirlerin
siralamadaki yerleri degisiklik gosterebilmektedir.

Tablo 1. 2021 Yilinin Ilk 10 Perakendecisi

e %50 {?rma iginde ciro Mensei Ciigz(ll\'l‘i(ll)]':m Ol?:riksl;m Gl(':;:ilr):leitgi
diizeyinde Stralama ABD Dolar1) Tiirit Ulke Sayisi
1 Walmart ABD 572,754 I;ingrnnzi‘;/ %
2. Amazon.com ABD 239,150 Magazasiz 21
3. Costco ABD 195,929 Toptanct 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 lsit(j:el)le Prug ¢
9.Aldi Finkauf GmbH & Co Almanya | 120,947 Indirimli Magaza | 19
10. Target ABD 104,611 Emag:gm 1
149. BIM Birlesik Magazalar A.S Tirkiye | 7,937 Indirimli Magaza | 3
236. A101 Yeni Magazacilik A.S Turkiye | 5,010 Indirimli Magaza | 1
1k 10 Firmanm Toplam Cirosu 1,923,704
[k 250 Firmanimn Toplam Cirosu 5,650,478
1k 10'nun, Tlk 250 icindeki pay1 %34

Kaynak: Deloitte, 2023: 7
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Tablo 1 incelendiginde, 2021 yihmin ilk 10 perakendecisi arasmda sa-
yisal olarak Amerika Birlesik Devletleri'nin 7 perakendeci magaza ile birinci
sirada yer alarak diinya perakendecilik sektériinde daha basarih bir perfor-
mans gosterdikleri goriilmektedir. Yine sayisal olarak Almanya 2 perakende
markasi ile ikinci sirada yer almaktadir. Bir magazasiz (cevrimici) perakende
markasi ile Cin tGc¢lnct sirada yer almaktadir. Turkiye de dinyanin ilk 250
perakende kuruluslar arasinda 149. sirada BIM ve 236. sirada A101 ile dik-
katleri tizerine cekmektedir.

Tablo 1’e daha cok 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 almislardar.
Diinyanin ilk 250 perakendeci kuruluslari arasinda da pek cok gida odakh
perakendeci kurulusun basarih bir performans sergiledikleri gozlemlenmistir.

Bu genel aciklamalardan sonra, perakendecilik sektortniin en fazla geli-
sim gosterdigi ve diinyaya 6rneklik teskil eden ABD ve Avrupa’daki bazi tilke
orneklerine kisaca deginilecektir. Ulkemiz de dahil olmak tizere, gelismekte
olan tlkedeki perakendecilik sektdr deneyimleri bu tlkeleri takip eder pozis-
yondadir. Butiin gelismis ve gelismekte olan tilkelerin perakendecilik sektor-
leriile o tilke ekonomisi icin hemen hemen ayni degerlendirmeler yapilabilir.

2.1. ABD’de Perakendeciligin Gelisimi

ABD’de gida perakendeciliginin gelisimi, 20. ytizyihn baslarindan iti-
baren stipermarketlerin yiitkselisiyle baslamistir. Sipermarketler, genis tirtin
yelpazesi, rekabetci fiyatlar ve tiim gida ihtiyaclarini tek bir yerde sunma kon-
septi ile tiketicilerin ilgisini cekmistir. Bu donemde, zincir magazalarm haki-
miyeti de ortaya ¢ikmus ve buytk perakende zincirleri, genis sube aglariyla
tiketicilere kolaylik saglamistir.

ABD’de baslangicta bircok boliimlii magazalar kentlerin merkezi yerin-
de, aligveris merkezlerinde kurulmuslardir. Yuksek gelirli smif, kentlerden
banliyolere yerlesmeye yoneldikce bu bolumlit magazalarin bir kismi eski
cekiciliklerini ve musterilerini kaybetmisler; ya daha dusiik gelirlilere hitap
edecek pazarlama politikalar1 olusturmuslar, ya da bir kisminm yapug: gibi
‘mall’ olarak tabir edilen ve kent disinda gelistirilen alisveris merkezlerinde
yerlerini almislardir. ABD’de 1930’lara kadar gida maddeleri satan magaza-
larin kucuk ve satisa sunduklar: tirtiin kalemlerinin ise sinirh olmas: dikkat
cekerken, 1929 dinya iktisadi bunalimindan sonra durgunlasan piyasayi
canlandirmak i¢in; cesidi bol, satis hacmi yiiksek, boylece birim pazarlama
maliyeti diisik magaza tirt gelismistir.
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Gida perakendeciligi, ABD’de biiyiik bir endiistri ve ekonomik faaliyet
alamdir. Yillar icinde gida perakendeciligi sektorti onemli bir gelisme goster-
mis ve tiiketicilerin ihtiyaclarina daha iyi cevap verebilmek adina siirekli ola-
rak yenilikler yapmistir. ABD’deki gida perakendeciliginin gelisimi, tiiketici
aliskanhklarmin degismesi, teknolojik ilerlemeler ve rekabetin artmasi gibi
bircok etkene bagh olarak sekillenmistir.

2023 yili tahmini nifusu 340 milyon civarinda olan Amerika Birlesik
Devletleri yaklasik 9.8 milyon km?lik toplam ytzolctimt ile genis bir alana
yayllmis durumdadir. Oldukca gelismis bir liberal-kapitalist piyasa ekonomi-
sine sahip ABD’de 2020 yihinda 20,8 trilyon dolar olarak kaydedilen GSYIH,
2021 yilinda ytzde 5,7 artisla 22,9 trilyon dolara yitkselmistir. Kisi basina
duisen GSYIH 2021 yilinda 69.230 dolar diizeyindedir.

Tablo 2. ABD Perakende Sektoriiniin Dogrudan Ulusal Ekonomik Etkisi
Kaynak: NRF ve Pwc, 2020: The Economic Impact of the US Retail Industry

Degiskenler Deger Oran
Perakendeci isletme say1st 4.2 milyon %11.6
Toplam istihdam 32 milyon %16.0
Isgiict geliri 1.0 trilyon ABD dolant %8.3
GSYH 1.6 trilyon ABD dolar %T.7

Tablo 2, perakendecilik sektortintn istthdam, isgiicti geliri (ticretler ve
maaslar ve yan haklar ile miilk sahiplerinin kira geliri dahil), GSYIH ve isyeri
sayist agisindan ulusal ekonomiye gore dogrudan ekonomik etkisini goster-
mektedir.

2018'de ABD genelinde yaklasik 4,2 milyon perakende isletmesi vardir
(gida hizmetleri ve icme yerleri dahil). Bu isletmeler, 2018’de tuilkedeki tim ti-
cari isletmelerin ytizde 11,6’sin1 olusturmustur. Perakendecilik sektori, Ame-
rikal isciler i¢in dogrudan 32 milyon is saglamistir (ulusal toplamin yiizde
16’si1 olusturuyor). Sektor ayrica ticretler ve maaslar ile yan haklar ve mulk
sahiplerinin geliri (ulusal toplamin yiizde 8,3’11) olarak, dogrudan 1 trilyon
dolarlik bir islem hacmi olusturmustur.

Bir referans noktast olarak ABD perakende sektorii (gida hizmetleri ve
icme yerleri dahil), 2018’de tulkedeki en biiytik 6zel sektor isvereni olmustur
ve 2 haneli NAICS kodu (Kuzey Amerika Endustri Simiflandirmast) diizeyin-
de diger tiim sektorlerden daha fazla dogrudan istihdam saglamistir. ABD pe-
rakendecilik sektort, GSYIH'ye etkisi agisindan tiim 2 basamakli NAICS sek-
torleri arasinda tictinct en bitytik katk: saglayan sektor olarak siralanmistir.
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Tablo 3. 2021 Yilinin Gida Odakl ilk 10 Amerikan Perakendecisi

ilk 250 firma icinde ciro . .2021 ‘.{lh Baslan liaahye.tv .
diizevinde Siralama Mensei | Ciro (Milyon | Operasyon S;OStel'dlgl
b ABD Dolar) Tiirit Ulke Sayist
1 Walmart ABD | 572,754 Hipermarket /= 5,
Stipermagaza
3. Costco ABD 195,929 Toptanc1 Magaza | 12
6. Kroger ABD 136,971 Stipermarket 1
18. Albertsons ABD 71887 Siipermarket 1
24. Publix Super Markets ABD 48,384 Stipermarket 1
34.HEB 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
{lk 10 Firmanin Toplam Cirosu ABD 1,119,790
Ik 250 Firmanm Toplam Cirosu 5,650,478
Gida odakli (HTM) ilk 10 Ameri-
kan perakendecisinin kiiresel ilk %19.8
250 perakendeci icindeki pay1

Kaynak: Deloitte, 2023: 3843.

Tablo 3, ABD menseili ve ciro diizeyinde ilk 10 gida odakli perakendeci
kuruluslari gostermektedir. Tablo 3’te yer alan ilk 10 ABD menseili peraken-
deci kurulusun toplam cirosu, dinyanin ilk 250 perakende sirketinin top-
lam cirosunun %19,8’dir. Tablo’da 24 farkl tilkede faaliyet gosteren Walmart
dtanyanin 250 perakende sirketi arasinda 1'inci konumdayken; benzer sekil-
de 12 farkh tilkede faaliyet gosteren Costco ise diinyanin ilk 250 perakende
sirketi arasinda 3’tinct, Kroger ise diitnyanin ilk 250 perakende sirketi arasin-
da 6'nc1 olmay1 basarmistir. Tabloda ABD menseili perakendeci magazalarin
yuksek performanslari, hem ulusal boyutta faaliyet gostermeleri hem de ulus-
lararasilasmalariyla iliskilendirilebilir.
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Amerikan perakendeciligi devaml degisen piyasa kosullarma uyum ye-
tenegi ile karakterize olan bir sektordiir. Sektortin diger karakteristikleri ise;
zengin farkhlasma, pazar dilimlenmesindeki basari ve ¢ok farkli 6zelliklerde-
ki titketici gruplarinin 6zel gereksinimlerine cevap verebilme yetenegi olarak
belirtilmektedir. Perakende turleri, temel tiplerden oldukea karmasik tiplere
dogru genis bir cesitlilik gostermektedir. Sektorde baskin olma ozelligini stir-
duren geleneksel stipermarket tipi, giniimutzde daha yaygin trtin ve hizmet
dizisi sunan stiper magazalar, birlesik magazalar, kolaylik magazalari ve depo
magazalar gibi perakendeci tiplerin gticlii rekabeti ile kars: karsiyadir. Ayrica,
ABD perakendeciliginin dinamizmi ve canlihigl, bu sektoriin butytime strateji-
si olarak uluslararasilasmay1 secmesine yol acmistir.

ABD’de gida perakendeciliginin gelisimine iliskin bazi ¢nemli noktalar
asagida belirtilen basliklar altinda 6zetlenebilir:

Stipermarketlerin Yiikselisi

ABD’de gida perakendeciliginin modern bicimi, sipermarketlerin yiik-
selisiyle baslamistir. 20. ytzyilin baslarindan itibaren stipermarketler; genis
irtn yelpazesi, rekabetci fiyatlar ve tek bir yerde sunulan ttim gida ihtiyacla-
riyla titketicilerin ilgisini cekmistir.

Zincir Magazalarin Hakimiyeti

ABD’deki gida perakendeciligi, bityitk zincir magazalarm hakimiyeti
alundadir. Walmart, Kroger, Albertsons, Safeway gibi ulusal olcekte faaliyet
gosteren zincir magazalar, genis sube aglariyla titketicilere kolayhk saglamis
Ve pazar payini artirmistir.

E-ticaretin Yiikselisi

Internetin ve dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte, e-ticaretin gida
perakendeciligine olan etkisi artmistir. ABD’de bircok btiytik perakende zin-
ciri, cevrimici platformlarda satis yapmaya baslamis ve ttketicilere cevrimici
alisveris imkani sunmustur. Peapod ve ozellikle Amazon gibi buiytk e-ticaret
sirketleri, gida perakendeciliginde de etkili olmustur.

Organik ve Saghkl Uriinlere Artan Talep

Son yillarda ttiketiciler arasinda organik ve saghkh gida trtinlerine olan
talep artmistir. Bu talep, dogal ve organik triinlerin sunuldugu magazalarin
ve marketlerin sayisinin artmasina yol agmistir. Whole Foods Market gibi or-
ganik gida magazalari, bu alanda 6ncti rol oynamaktadir.
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Inovasyon ve Kisisellestirme

Gida perakendeciligi, inovasyon ve kisisellestirme trendlerini takip et-
mektedir. Miisteri deneyimini gelistirmek icin yeni teknolojiler, sadakat prog-
ramlar1, mobil uygulamalar ve musteriye 6zel teklifler gibi yontemler kulla-
nilmaktadr.

Alternatif Market Modelleri

ABD’de gida perakendeciligi, son yillarda alternatif market modelleri-
nin ortaya c¢ikmasiyla cesitlenmistir. Hizh teslimat ve ¢evrimici marketlere
odaklanan Instacart gibi platformlar, titketicilere daha hizh ve pratik ahisveris
imkani sunmaktadir. Ayrica, bakkal-biife tirtinden kolaylik magazalari, yerel
pazarlar ve dogrudan ciftci satislar1 gibi alternatif perakende yontemleri de
populerlik kazanmisur.

Bu faktorler, ABD’de gida perakendeciliginin gelisimini etkileyen bazi
onemli noktalardir. Ttiketici taleplerinin degismesi, teknolojik ilerlemeler ve
rekabetin artmasi gibi faktorler, gida perakendeciliginde stirekli olarak yeni
trendlerin ve yeniliklerin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

2.2. Avrupa’da Perakendeciligin Gelisimi

Perakendecilik, Avrupa’da tarih boyunca strekli degisen ve evrim geci-
ren onemli bir sektordir. Yazyillar boyunca tiketicilerin alisveris deneyimle-
rine sekil veren bu sektor, teknolojik ilerlemeler, sosyal ve kultiirel degisim-
ler, ekonomik faktorler ve titketici davramislarindaki dontstimlerle birlikte
stirekli olarak gelismistir.

Avrupa kitas, cesitli killtarlerin ve zengin tarihi mirasin bir araya gel-
digi bir bolgedir. Bu cesitlilik, perakendecilik sektortniin de benzersiz bir
karakter kazanmasina neden olmustur. Geleneksel pazar yerlerinden basla-
yarak, modern alisveris merkezlerine ve cevrimici platformlara uzanan genis
bir yelpazede, Avrupa’da perakendecilik, tiiketici ihtiyaclar ve talepleri dog-
rultusunda strekli olarak sekil degistirmistir.

Teknolojik ilerlemeler, 6zellikle son yillarda, Avrupa’daki perakende-
cilik sektoriinde buyiitk bir déniisim yasanmasina yol acmisur. Internetin
yayginlasmasi, mobil cihazlarin poptlaritesi ve dijitallesme, perakendecileri
cevrimici platformlara yonlendirmistir. E-ticaretin ytkselisi, tiketicilerin alis-
veris aliskanliklarini kokten degistirmistir ve geleneksel magaza alisverisinin
yani sira ¢cevrimici alisverisin de 6nemli bir rol oynamaya baslamasina sebep
olmustur.




SEKTOR ARASTIRMA RAPORU

Ayrica, titketiciler nezdinde organik ve saglikli tirtinler, siirdtralebilirlik
ve cevresel faktorlerin 6nemi de giderek artmaktadir. Tiiketiciler, trtinlerin
Uretim ve tedarik zincirlerindeki cevresel etkileri goz éntinde bulundurarak,
cevre dostu ve sosyal sorumluluk sahibi perakendecileri tercih etme egilimin-
dedir. Bu durum, perakendecileri saglikli gida tirtinlerini raflarina daha fazla
eklemeye ve cevre dostu uygulamalara yonlendirmis, strdirillebilirlik konu-
sunda akdif bir rol almalari tesvik etmistir.

Avrupa Toplulugu perakendeciliginin tarihsel gelisme stirecinin son
yuzyili icin 4 farkli asamadan bahsedilebilir:

Birinci asama: Boliimlii Magazalar

Bu donem, bolumlt magazalarin ortaya ¢ikma dénemi olarak belirtil-
mektedir. Donem, modern perakende ticaretin bazi karakteristik 6zellikleri-
nin ortaya ciktigr donemdir. Bu karakteristik 6zellikler; mallar buytk sergi
yerlerinde acikta sergilenmesi ve biiytik miktarlarn dustk fiyatlarla satisa
sunulmasidir. Bu magazalar baslica Bati Avrupa tilkelerinde 19. ytizyilin ikin-
ci yanisinda kurulmaya baslanmistir.

Ikinci asama: Zincir Magazalar

20. yuzyillin baslangicl, zincir magazalarin ortaya ¢ikmaya basladig:
donemdir. Bu gelismede kooperatif orgttlerin gelisiminin belirleyici etkisi
s6z konusudur. 1860’larda baslayan kooperatif¢ilik hareketi, 1890’1 yillar-
da gelismenin ve buyiimenin temel 6gelerinden birisi olmustur. Ingiltere’de
1880’lerin ilk yillarinda ticaretin bir bolumunu zincir magazalar ele gecir-
mistir. Hollanda’da zincir magazalar 19. ytzyilin sonunda ortaya ¢ikmis ve
gonullultk esasma dayali zincir magazalardan ilki 1932’de kurulmustur. Al-
manya’da toptan ve tiketim kooperatifleri ytizyilin sonunda gelismistir.

Uciincii asama: Sehir Disinda AVM ler

Uctinct ve en radikal asamada 1920’lerin ve 1930’larin Amerikan pro-
jesi orneklerinden esinlenme s6z konusudur. Amerikan projesinin karakte-
ristikleri; self-servisin dogusu, buytk magazalarm genellikle kent merkezi
disimnda yerlesmesi, otopark kolayliklarmin saglanmasi, merkezi satin alma
orgutleri aracihgiyla trtin satin alma ve satis hacmindeki biiyiime, bu sekilde
daha iyi btitceleme ve dustik fiyatlarla sunum avantajinin yaratilmasi seklin-
de siralanabilir. Bu donem “perakendecilik devrimi” olarak nitelendirilebilir
ve bu devrimi sekillendiren prototip siipermarketleri olarak gosterilmektedir.
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Dordiincii asama: Uluslararasilasma

Baz1 tlkeler ticlincti asamaya hentiz ulasmamis olmasina karsin, bazi
ulkelerde de dordunct asama baslamis bulunmaktadir. Bu asamanin belir-
leyici karakteristigi, magaza tipleri ve orgutlerin cesitlenmesi ve daha buytk
pazar paylarina erismis olmalari ve “uluslararasilasma” olgusunun ortaya cik-

masidir.

Tablo 4. 2021 Yilinin Gida Odakh Ilk 10 Avrupa Perakendecisi

2021 Yilu Baskin Faaliyet
ik 250 firma iginde ciro | Ciro op ::a . | Gosterdigi
diizeyinde Siralama & (Milyon o Yt Ulke
ABD Dolar) e Sayist
4. Schwarz Group (Lidl ve Imanya | 153,754 indirimli Magaza | 33
Kaufland)
9.Aldi Einkauf GmbH & Co Almanya | 120,947 Indirimli Magaza | 19
13. Ahold Delhaize Hollanda | 89,381 Stipermarket 10
Birlesik ;
14. Tesco Krallk 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
26.1TM Fransa 43,626 Stipermarket 4
. Birlesik Hipermarket /
30.] Sainsbury Krallk 40,414 Siipermarket 2
31. Casino Guichard- Perrachon | Fransa 36,117 H}permarket/ 27
Stipermarket
{lk 10 Firmanm Toplam Cirosu | Avrupa | 756,702
flk 250 Firmanm Toplam Cirosu 5,650,478
Gida odakl (HTM) ilk 10 Avrupa
perakendecisinin kiiresel ilk 250 %134
perakendeci icindeki pay1

Kaynak: Deloitte, 2023: 38-43.
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Tablo 4, Avrupa menseili ve ciro diizeyinde ilk 10 gida odakl peraken-
deci kuruluslan gostermektedir. Tabloda yer alan ilk 10 Avrupa menseili
perakendeci kurulusun toplam cirosu danyanin ilk 250 perakende sirketi-
nin toplam cirosu icindeki pay1 yaklasik olarak %13,4’ttr. Tabloda 33 farkl
tlkede faaliyet gosteren Schwarz Group (Lidl ve Aufland) dunyanin en iyi
250 perakende sirketi arasinda 4"tinct, 19 farkh tlkede faaliyet gosteren Aldi
9'uncu, 10 farkli tilkede faaliyet gosteren Ahold Delhaize ise diinyanin ilk 250
perakende sirketi arasinda 13’tincti olmay1 basarmistir. Tabloda yer alan ilk
10 Avrupa menseili perakendeci kurulusun basaril performansi, hem ulusal
boyutta faaliyet gostermeleri hem de uluslararasilasmalariyla iliskilendirile-
bilir.

3. TURKIYE’DE GIDA PERAKENDECILIGI

Turkiye’'de kokeni 1950°1i yillara uzanan biiyiik 6l¢ekli modern gida
perakendeciliginin asil gelisimi 1990’h yillarda olmustur. 1990 yil, tlkede
“Modern Perakendecilik Cagi’nin baslangicini temsil eder. Ttrkiye’de halkin
stupermarket ve hipermarketlere ragbeti giderek artmis ve artmaktadir. Ttr-
kiye’de perakendecilik sektorti siper-hiper marketler, zincirler, bayi aglari ve
buytik alisveris merkezlerinin kurulmasiyla bitytk bir degisim gecirmistir.
Bu degisim, btiytik oranda gidaya dayali perakendecilikte yasanmis ve 6zel-
likle Avrupa kokenli uluslararasi perakendeciler bu alani yonlendirmislerdir.

Cumhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, yabanci ekonomilerle iliski-
lerin azlig1 ve merkezi gida dagiiminin olusu, perakende sektorantn gelis-
memesine neden olmustur. Merkezi yapilanmanin ¢oztmsutzlugi ile birlikte
mevcut idareler farkl yontemlere basvurmak zorunda kalmislardir. 1913’te
[stanbul’da kurulan ancak kisa stire sonra kapanan tiketim kooperatifleri
ile birlikte ilk adim atulmistr. 1936 yilinda ¢ikarilan kanunla tiketim mad-
delerinin fiyatlarina kontrol getirilmis, devlet eliyle fiyatlar dtsitk tutulmaya
calisilmistr.

Ulkemizde buyiik perakendeci isletmelerin gelisim siireci su sekilde
ozetlenebilir: Osmanli déneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri
esnal tipi isletmelerin hakimiyeti, ancak Istanbul’daki Kapalicars: gibi giint-
miztn alisveris merkezlerine benzer nitelikte olusumlarin varligy; Osman-
I'da Istanbul ve Bursa basta olmak tizere Kayseri ve Konya gibi belirli pek
cok merkezlerdeki kapali cars1 uygulamalart yaninda, bedesten, panayir ve
arasta uygulamalarina da yer verilmistir. Bu gelismeler ana bashiklar halinde
su sekilde siralanabilir:
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Bakkallar ve Semt Pazarlar

Cumhuriyet déneminin baslangicinda geleneksel bakkal tipi alisveris
dtzeninin devaminin yaninda semt ya da mahalle pazarlarindan alisveris ve
1950’li yllara kadar belirgin bir degisme olmadan stiregelen alisveris diizeni
devam etmistir.

Migros ve GIMA

1950°1i yillarda gelismis tlkelerdeki perakende ticaret diizeninden etki-
lenmelerin baslamasi, Isvicre firmasi Migros’un Tiirkiye'ye girisi, 1956°da GI-
MAmn kurulusu; 1946’da Ttrk Lira’sinin deger kaybi ve ardindan 19501erin
ortalarinda meydana gelen ekonomik kriz sonucu; temel gida trtnlerinde,
ozellikle buyik kentlerde ¢nemli derecede kithk yasanmustir. Ote yandan,
bu dénemde ulasim olanaklari, sermaye ve tretim yetersiz, dagiim sistemi
ise organize olmaktan uzaku. Dolayisiyla, tiim bu sorunlari ¢cozmek amaciyla
ilk zincir magaza, devlet girisimiyle devreye sokulmustur. Bu alandaki ilk gi-
risim, Simerbank’in kurulmast olmustur. Daha sonra, 1954 yilinda “Yaban-
c1 Sermayeyi Tesvik Kanunu’nun cikarilmasiyla birlikte, zamanin hiktmeti
tarafindan Isvi¢re Migros Kooperatifler Birligi Tirkiye'ye davet edilmis ve
Migros-Tirk T.A.S. kurulmustur. Migros, 1974 yilinda Ko¢ Grubuna devre-
dilmistir. Daha sonra 1956 yilinda bir kamu girisimi olarak kurulan GIMA
(Gida ve Thtiyac Maddeleri) T.A.S. Tirkiye’de magazacilik konusunda yeni
bir dénem acmis ve departmanli magazalarin ilk érnegini olusturmustur.
GIMA A.S’nin acilmasi ile titketicinin temel gida maddelerini ucuza almast
saglanmustir. Her ne kadar GIMA'dan énce kurulan bir modern perakendeci
kurulus olan Migros Turk T.A.S. varsa da, Turk insanimn tanisugr ilk mo-
dern perakendeci isletme GIMA'dir. Bu yaurimlarin disinda, 19501 yillarda
kisisel girisimler tek magazaly, aile ici, kticiik sermayeli girisimlerden oteye
gitmemistir.

Tanzim Satis Magazalan

1960’larda az sayida da olsa ozel sektor girisimleriyle bityitk magazalar
acilmis; 1970’1 yillarda ise piyasay: diizenleme amaciyla belediyelerce kuru-
lan tanzim satis magazalariyla ucuz ve toplu alisveris aliskanliklarnin ttiketi-
ciler arasinda yayginlasmaya baslamistir. 1973 yilinda ¢ikartilmaya calisilan
bir yasayla, Turkiye’'de bliyitk magazacihgm devlet eliyle tesviki planlanmissa
da, basta Turkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu olmak tizere, baski
gruplarindan gelen tepkiler tizerine tasar1 yasalastirlamamustir. Bu yasa tasa-
risinin basarisizlikla sonuclanmasinin nedeni kigtik olcekli perakende gru-
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bunun dénemin tiiketici ihtiyaclarna ters dtsecek sekilde, ttiketici talepleri-
ni ve kiiresel ekonomik sistemin getirecegi kazanimlar1 bir nevi tehdit olarak
gormeleridir. Bunun neticesinde, kiictik esnafin hakl olarak kendi is alanla-
rint korumaya yonelik girisimleri, makro diizeyde Turkiyenin modern pera-
kendecilige gecis stirecini, gelismis ABD ve Avrupa ekonomilerine kiyasla bir
hayli yavaslatmistr. 1970’lerdeki asir fiyat artislar, yerel yonetimleri ucuz
trtin temin eden kooperatifler agmaya mecbur birakmistir. 1966’da sayilar
327 olan ttketim kooperatifleri 30 bin tiyesine hizmet vermekte iken, 1970
yilinda kooperatif sayis1 445’e, hizmet verilen tiye sayist ise 55 bine ¢tkmustir.
Ttiketim kooperatifleri Tiirkiye’de bir élctide biiyiik ve self-servis magazacilik
aliskanliginin yerlesmesini saglamistir. Ancak, bu dénemde halkin titketim
drtinlerine olan talebi artis gosterirken, arz yetersiz kalmistir.

Cok Kath Magazalar

1980’lerde ve 19901arda ¢cok kath magazalar kurulmaya ve bu magaza-
larin subeleri acilmaya baslanmis, 6zel sektorin konuya ilgisi artmis ve bu
durum zincir magazalarm artisina katkida bulunmustur.

Ithal Tiiketim Uriinleri Perakendecilikte Modernlesme

Turkiye perakendeciliginin asil gelisimi 1970 yilinda baslamus, tilkenin
degisen ekonomik, sosyal ve demografik 6zelliklerine bagh olarak 1980’den
itibaren hiz kazanmstir. Bu gelismelerin en 6nemli nedenlerinden bir tanesi,
1980’lerde disa acilma politikalar sonucu ithalatin serbestlesmesiyle birlikte,
yabanci tuketim trtnlerinin piyasaya girmesi ve halkin bu trtinlere bagim-
lihgmm artmasidir. 1980°li yillarda ithal ikameci politikalarin terkedilmeye
baslanmasiyla birlikte titketicilerde ithal mallara bagimhiligin artmasi, dolayi-
styla bu trtinlerin bulunabildigi buyiik alisveris merkezlerinden alisveris is-
teginin artmasi belirleyici olmustur. Bu gereksinimin sonucu olarak, modern
pazarlama bilgi ve tekniklerine sahip olan ve bunlar1 uygulayabilen buytk
perakendeci isletmeler pazarda yerlerini almaya baslamislardir.

Yabana Magazalarin Gelisi

1990’larda sayilar1 her gecen gtin artan biytik perakendeciler, yabanci
sermaye yatirmlarinda patlama yasamistr. Ozellikle Fransa, Ingiltere ve ABD
sermayesinin bu alana hizli akisinin basladigi dénemde, 1980lerin liberal
politikalarmin perakendecilige yansimasi, 1990’larda perakendecilik sektort-
nin gelismesinde dnemli rol oynamistir. Yabanci magazalar; konsept ve tasa-
rimlarl, ¢ok cesitli musteri servisleri, buyiik sermayeleri ve know-how’lariyla
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Turkiye perakendeciliginde hem rekabeti artirici, hem de egitici rol oynamis-
lardir. 1988’de Metronun, 1991°de Carrefour'un ve 1992’de Continent’in pa-
zara girisiyle, sektorde gozle gorulir bir canlanma gozlenmistir. Yabancilarn
gelisi, Turk girisimcileri de Batih anlamda perakendecilige adapte olmaya zor-
lamis ve sektor hizli bir degisim stirecine girmistir. Bityiik sermayeli grupla-
rin pazara girisiyle “kritik baytuklik” artmis, “cok sayida kiiciik girisimciden-
az sayida biytk girisimcilige” gecis hizlanmustir. Ozellikle Istanbul, Ankara,
[zmir, Adana, Bursa gibi biiytik sehirlerde modern perakendecilik yogun bir
rekabet ortamina girmis ve her gecen giin uygulanan yeni pazarlama teknik-
leri ile Ttrk insanina hizmet gotiren modern perakende isletmeleri guinlik
yasamda vazgecilmez bir yer almaya baslamistir. Bu donemde, devlet eliyle
isletilen magazalar, 6zellestirme yasasiyla ¢zel sektore devredilmislerdir.

Buradan da anlasilacag tizere Tiirkiye, modern perakendecilik deneyi-
mine gelismis ekonomilerden yaklasik 100 y1l sonra baslamistir. Perakendeci-
lik sektdrt, tarih boyunca siirekli evrilen bir yapiya sahip olmustur. Ozellikle
1936 ile 1941 yillar1 arasinda yasanan donem, sipermarketlerin ytkselisi ve
zincir magazalarin etkisiyle dnemli bir dontstime taniklik etmistir. Messinger
ve Narasimhan (1995) tarafindan yapilan bir calisma ABD’de, bu donemde
stipermarketlerin sayisinin 1200’den 8175’e ciktugini belirtirken, gida pera-
kendeciligi sektort icindeki paymin %5,5°ten %20’lere yiikseldigini goster-
mektedir. [kinci Diinya Savasindan sonra ise cok hizh bir artis gercekles-
mistir. Ornegin, ABD’de zincir magazalarimin gida perakendeciligi sektort
icindeki pay1 1948 yihinda %35 iken 1987 yilinda %65’e ytkselmistir (Walsh,
1993:56). Benzer sekilde, Ingiltere’de bu oran 1950°’de %20 iken 1971°de
%44 e ulasmustir (Seth ve Randall, 2000:36).

Yerli Zincir Marketler

1990’l yillarin sonundan itibaren Turkiye perakendeciliginde, sube sa-
yisini ¢ogaltarak bitytime modeli etkili olmustur. Bu konuda c¢ok sayida de-
neme olmus ve 6nemli basarilar saglanmistir. Hem tedarik zinciri tarafinda
hem de tiiketici tarafinda buna yonelik adaptasyon saglamistir. Baslangicta
stipermarket zinciri olan magazalar, daha sonra hipermarket zincirlerine do-
niismustir. Ancak esas bitytime BIM, SOK gibi indirimli magazalarin kurul-
masl ve zincir seklinde cogalmasi ile saglanmistir. Zamanla zincir marketler
arasina A101 gibi isletmelerin katilimi ile hem zincir sayisi artmis, hem de
zincirler kendi i¢inde bulyimustir. Bu magazalar buytdikee kendi magaza
markalarini artirdiklar: da gézlenmistir.
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AVM’lerin Ortaya Cikist

20001 yillarin basindan itibaren buytik nufuslu sehirlerden baslaya-
rak ABD ve Avrupa Orneklerinden etkilenen ¢ok sayida markayr kapsayan
AVM’lerin hizla insa edilmesi yayginlasmistir. Her seferinde daha buyik,
daha ¢ok markay1 ve magazay: kapsayan alisveris merkezleri Ttrk ttketicisi-
nin hayatinin icine girmistir.

Zincir Perakendecilerin Pazar Payim Biiyiitmesi

21. yuzyihn ilk ceyregi biterken Turkiye’'deki perakendecilikte, “kiiciik
ancak sube sayisi ¢cok”, “magaza icinde genellikle kendi magaza markal
trtnlerin agirlikta oldugu” perakendecilik modelinin pazardaki hakimiyeti-
ni arturdigr gozlenmektedir. Bir taraftan geleneksel perakendeciligin etkinlik
ve verimlilikten uzak kalmasi ve titketici tercihlerinin satin alma aliskanlk-
larina bagh olarak zincirlere ve hatta cevrimici pazaryerlerine kaymasi, di-
ger taraftan zincir marketlerin pazar hakimiyetinin sonuclar tartisiimakta-
dir. Geleneksel gida perakendecileri olarak bakkal ve bakkal 6lceginin biraz
daha tstinde olan ve “market” olarak isimlendirilen gida perakendecilerinin
-sektordeki tedarik zincirlerinin de etkisiyle- verimli calisamamasi sonucu; bir
taraftan degisen gida alisveris aliskanliklarinin ttiketici talebini buytik 6lcekli
gida perakendecilerine yoneltmesi, diger taraftan da baskilamastyla, tilkemi-
ze 6zgl gida perakendeciliginde yerel/bolgesel gida perakende zincirlerinin
dogusu da toplamda zincir perakendecilerin pazar paymnin daha fazla biyt-
mesine yol acmistir. Yerel olcekteki bazi zincirlerin bugtin bolgesel ve hatta
ulusal o6lcekte de zincir perakendecileri olarak faaliyetlerine devam ettikleri
gozlenmekte, degisen teknolojiden de faydalanmak suretiyle online peraken-
decilik cabalar da dikkat cekmektedir. Bu yerel/bolgesel zincirlere 6rnek ola-
rak Onur ve Happy Center ile diger cok sayida digerleri gosterilebilir.

Tablo 5. 2021 Yihnm ilk 250 Perakendeci icinde Gida Odakh ilk iki Tirk
Perakendecisi

ikasofmaichdeots o | GitndBD | Opoomon | Gl
Dolarr) Tiirit Ulke Sayist
149. BIM Birlesik Magazalar A.S Turkiye 7,937 Indirimli Magaza 3
236. A101 Yeni Magazacihk A.S | Tirkiye 5,010 Indirimli Magaza 1
ilk 2 Firmanim Toplam Cirosu Turkiye 12,947
ilk 250 Firmamn Toplam Cirosu 5,650,478
1lk 2'nin, Tlk 250 icindeki pay1 %0.2

Kaynak: Deloitte, 2023
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Tablo 5, 2021 yilinda dtnyanin en ¢cok kazang elde eden ilk 250 pera-
kendeci kuruluslari arasinda; gida odakl, Ttrkiye menseili ve ciro diizeyinde
en cok kazang elde eden 2 perakendeci isletmeyi gostermektedir. Tablo’da
yer alan en ¢ok kazang elde eden ilk 2 Turkiye menseili perakendeci kurulu-
sun toplam cirosunun diinyanin en cok kazang elde eden ilk 250 peraken-
de sirketinin toplam cirosu i¢indeki pay1 yaklasik olarak %0,2’dir. Tabloda
3 farkh tlkede faaliyet gosteren BIM Birlesik Magazalar A.S, diinyanin en
buytk 250 perakende sirketi arasinda 149. sirada yer alirken, sadece Turki-
ye'de faaliyet gosteren A101 Yeni Magazacilik A.$ ise 236. sirada yer almay1
basarmistr. Tabloda yer alan BIM Birlesik Magazalar A.$'nin 149. sirada yer
almast ve yuksek performansi, hem ulusal boyutta faaliyet gostermesi hem de
uluslararasilasmasi ile iliskilendirilebilir.

4. GIDA ODAKLI PERAKENDECILIK TURLERI

Gida perakendecileri, 0zellikle tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar dogrultu-
sunda her tirlt gida ve icecek ihtiyaclarmi karsilamak tizere kurulmus maga-
zalardir. Bu tir magazalarin tiriin karmasinin en az ticte ikisine yakini gida ve
iceceklerden; geri kalan tgte biri ise gida disi triinlerden olusmaktadir. Ul-
keden tilkeye farkliliklar gostermekle beraber giiniimtizde en ¢ok bilinen pe-
rakendecilik tirti, sipermarketlerdir. Fakat sonradan olusan ve smirh sayida
urtin dizisi sunan indirimli magazalar, kolaylik magazalari ve toptanci (gross)
magazalar formatindaki gida odakli magazalarin sayisi da oldukca fazladir.

Tablo 6. Gida Odakl Perakendecilerin Genel Ozellikleri

Birlesik Magaza | Toptanc

Siiper- indirimli . . Kolaylik
N (Sitpermagaza / (Gross) .
marketler Magazalar Hi arket) N Magaza
Gida Yiizdesi %70 - 80 %80 - 90 %30 - 40 %60 %90

Biyukliik (ortalamam?) | 3.250-3.750 | 650 - 1.000 15.000-18.500 | 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
B\r;r;t(i;)egﬂendirme Vasat Sig Derin Sig Sig
Ambiyans Zevkli En disiik Vasat En disiik Vasat
Hizmet Elverisli Sinirh Sinirl Sinirl Sinirl
Fiyatlama Orta En disiik Diisitk Diisitk Yiiksek
Kasa (POS) Sayist 6-10 3-5 10+ 5+ 1-3

Kaynak: Levy, M. & Weitz, B.A. (2012)’den arastirmacilar tarafindan uyarlanmistir.
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Ulkemizde perakendecilik sektoriintin yaklasik son yuz yilhik gelisimi
dikkate alindiginda, gida agirlikli belli bash perakendeci tirlerine iliskin kisa
aciklamalar asagida yer almaktadir.

4.1. Bakkal-Biife

Guntimuz perakendecilik sektoriinde “bakkal” kavrami sadece Turki-
ye’de bulunmaktadir. Bakkallar; birebir miisteri iligkileri, mtsteri sadakati ve
ahisverislerin deftere yazilarak karsilikli gtivenin en yiiksek derecede oldugu
bir perakendecilik tiriidur. Fakat bu perakende tart; 1980’1 yillardan basla-
yan ve gintimuze kadar hala hizla devam eden, ttketici taleplerini efekdif bir
sekilde karsilayan, bakkallara kiyasla diistk fiyatl satislarin yapildigi, modern
perakendecilik noktasinda ¢ag takip eden ve sayilari artarak gelisen organi-
ze indirimli magazalar karsisinda daha zayif kalmaktadirlar. 1990’dan son-
ra 10.000’in tzerinde bakkal kapanmak zorunda kalmis; 1996’da 165.000
bakkal varken 1998’de bu say1 155.000’e diigmusttr. Yil iginde muhtemelen
kapanan ve yeni acilan gida perakendeci tirti olarak bakkallarin 2020’1 yil-
lardaki sayilar1 da degiskenlik gostermekle birlikte; 125.000 ila 130.000 ara-
sinda seyretmektedir. Bakkal 6lceginde olmasina karsin ozellikleri farkl ve
yerlesim alanlart mahalle disinda -bilhassa yol kenarlarinda- faaliyet gosteren
diger bir perakendeci tiirii de bufelerdir.

Sermaye ve etki buytiklagt bakimmdan avantajli olan market/stiper-
marketler mahallelere yayilmasi, bakkallarin rekabet glictintin zayiflamasina
neden olmaktadir. Bakkallar elbette daha taze, ucuz triin sunmak suretiyle
tiketici refahina katkida bulunmaktadir. Ancak bakkallik yaparak evinin ge-
¢imini saglayan girisimcilerin isini de zora sokmaktadir. Bakkallarin zincir
magazalarin biiyilk miktarlarda satin alim yapma imkanlar1 sayesinde; tirtin-
leri tedarik ederken sagladig1 avantajin benzerini yasamak icin gecmiste “bak-
kalim” ve yerel 6lcekte bazi tedarige dayal “bakkal is birlikleri” gibi projeler
de yurtatilmustir. Bu projede bakkallarin bir birliginden bahsetmek miim-
kindur. Bugiin de benzer bir girisim olarak “SEC” 6rnegindeki gibi market-
ler zinciri girisimcilere destek sunmaya devam etmektedir.

4.2. Indirimli Magazalar (Discount Magazalar)

Bu tiir magazalarda en ¢nemli ¢ge indirimdir. Indirimli magazalar, ge-
nellikle ahsilagelmis fiyatlarin altinda, markal, dayanikli ve dayaniksiz trtin-
ler satan, siirh servis veren perakendeci isletmelerdir. Bu magazalarda ¢ok
az saylda calisan istthdam edilir. Simirh ve seri dirtin dizisiyle calismalar se-
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bebiyle, satin almada pazarhk giicleri yitksektir. Indirimli magazalar, karakte-
ristikleri bakimindan ytksek indirim (hard discount) ve diistik indirim (soft
discount) olmak tizere iki tirlti tanimlanabilir. Yiksek indirimli magazalar;
“market markalar, cok diistik fiyat, cok az cesit, sadece paketli tiiketim tirtin-
leri” sunarken, dtstik indirim magazalan “ulusal markalar, dusiik fiyat, daha
az cesit, paketli ve acik trtinler” sunarlar.

Sinirh Grtin dizisi sunan indirimli magazalarn ilk kurulus mensei Av-
rupa’dir ve 1970’li yillarda Amerika Birlesik Devletlerine ihra¢ edilmistir. Sa-
dece 2.000 civarinda stok tutma birimi, dtsiik fiyath 6zel markali trtnleri
(private label) yaklasik 9%20-%30 oranlarinda stipermarketlerden daha di-
stk fiyatlarla satarlar. Bu formatin en bilineni ve lideri Aldi magazasidir. Aldj,
Amerika Birlesik Devletlerine 1976'da, Ingiltere’ye ise 1990 yilinda girmistir.
Turkiye'de ise Aldi’ye cok benzerligi ile bilinen, en basarili ve ilk kurulan indi-
rimli magaza markasi 1995 yilinda kurulan BIM'dir. Cogunlugu ¢zel marka
ve ortalama 600 stok tutma birimi (SKU) ile simirly, ortalama 200 - 500 met-
rekareli satis alani, ortalama 2 - 4 adet POS kasa, 3 - 7 calisan, tanzim, teshir
ve magaza i¢ tasarim seviyesi dusiik is modeliyle, Ttrkiye genelinde 2017 yili
Mayzs ay1 itibariyle toplamda 5.785 adet magazaya ulasirken, 2022 yih sonu
itibariyle Turkiye'nin yam sira Fas ve Misir'dakilerle birlikte BIM’in toplam
11.510 magazas1 bulunmaktadir. En buytk rakipleri ise A101 ve SOK ulusal
indirimli magazalaridir. 2022 sonu itibariyle 12.000’in tizerinde magazasiyla
Turkiyenin 81 ilinde faaliyet gosteren A101 Tiirkiye'nin en yaygin zinciri ol-
masinin yani sira 70.000’den fazla calisani1 ve 600™tn tizerinde tedarikgisi ile
perakende sektoriintn onct sirketleri arasindadur.

SOK Marketler ise Ttrkiyenin 81 ilinde 10.281 magazasi, 37 Dagiim
merkezi ve 45.000i askin calisaniyla musterilerinin ihtiyaclarinin karsila-
maktadir.

Bu formatlar, isletme maliyetlerini disiirme baglaminda; tirtin, stirec ve
organizasyonel turtindeki yenilikleri daha erken benimserken, gida gtivenli-
gi, urtin kalitesi, istthdam olusturma, kayit ici ekonomik entegrasyon, fiyat
avantajy, erisilebilirlik gibi ozelliklerle de tiiketici nezdinde cok daha tercih
edilebilir bir konuma ulasmistir. Sundugu fayda mekanizmasi ile indirimli
magazalar, tiketicinin isteklerini cok daha efektif bir sekilde karsilayabilmek-
te ve dogal olarak yogun bir sekilde tercih edilmektedir. Ttiketici ve tretici
dengesini saglama konusunda koprii gorevi goren bu magazalar gelismis tl-
kelerde de son derece basarihidir.
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4.3. Kolaylik Magazalar1 (Convenience Stores)

Alisveris icin kolayca ulasilan, ya yakinlarda olan ya da her yénden ula-
sim olanaklarina sahip kent merkezinde kurulus yeri olan magaza gibi; oto-
mobili bol iilkelerde park sorununu ¢ozmiis, magazada aradigim cabucak
bulacak bicimde yerlestirme ve diizenlemeye sahip ve de kuyrukta fazla bek-
lemeden sepetteki emtianin cabucak bedelinin saptanip 6demenin yapilip git-
menin kolay oldugu magazalar kolayhk magazalar arasinda sayilir. Kolayhk
magazalari, tiketicilere alisverislerini uzun kuyruklarda beklemeden, genis
bir magazada aramadan alisverislerini daha cabuk yapmalarini saglar. Satin
aldiklarn Giriinlerin yarisindan fazlast 30 dakika icerisinde ttketilir. ABD’de
1927 yilinda dogan bu magazalarin ilk ¢rnegi 7-Eleven magazalarndir.

Diinya genelinde sayilar1 ytzbinlerce olan kolaylik magazalar1 (Conve-
nience Stores) 6zellikle Avrupa ve Amerika’da popilaritesi yitksek magaza
taradur. Tuketicilere stit, yumurta, ekmek, gazliicecekler, dergi, gazete, sand-
vi¢, sans oyunlar, sigara ve kahve benzeri ihtiyaclar1 daha hizh bir sekilde
satin almalarimi saglar. Amerika’da bu tiiriin lideri durumunda olanlar; 7-Ele-
ven, Wawa ve Circle K benzeri magazalardir ve genelde benzin istasyonlarin-
da kurulu, uzun saatler acik dururlar. Tirkiye’de de bunlara benzer Shell, BP,
Opet ve diger benzin istasyonlarinda sayilar1 her gecen giin artan magazalar
gelismektedir. Bu formatlar, musteri deneyimi diizeyinde olan teknolojik ye-
nilikleri ve pazarlama boyutunda olan yenilikleri kademeli (artimsal) bicim-
de cok az benimsedikleri soylenebilir.

4.4. Sitpermarketler

Etimolojik yonden “Gstin pazar” veya “dev pazar” anlamina gelen si-
permarket, magaza satis alani, satis hacmi ve yonetim bigimleri bakimindan,
ayni tr ticareti yapan, alisilmis, geleneksel gida maddesi perakendecilerin-
den ¢ok daha biiytik farkh bir tasarimda olan bir gida perakendecisi (maga-
za) taradur.

Stpermarketlerin temel dtsiincesi, Amerika Birlesik Devletleri'nde
1930 yillarindaki gerceklesen ekonomik kriz doneminde, genis magaza-
I, gida tizerinde ihtisaslasan, self-servis seklinde ve genis tirtin yelpazesiy-
le gelismistir. Ik doénemlerde, musteriler magazaya girdikten sonra tezgah
arkasinda satis ve sunum hizmeti aliirken, daha sonralar bazi yenilikgiler
maliyetleri distirmek baglaminda self-servis, genis triin yelpazesi ve genis
magazali satis ve hizmet diistincesini ortaya atmislardir.
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Stupermarket, Tirkiye’'de yanhs taninan ve bilincli veya bilingsiz yanlis
kullanilan bir kavramdir. Ulkeden iilkeye degisen bir yap1 gosterdiginden
standart bir tamim bulmak zordur. i1k kez ABD’de dogup gelismis buradan
sosyalist tlkeler dahil olmak tizere tim diinya tilkelerine yayilmistir. Ttrki-
ye'de siipermarketin ilk 6rneginin Istanbul Sisli’de kurulan Cankaya Paza-
11 oldugu ileri striilmektedir. Esas olarak 1955'de kurulan Isvicre Migros
Kooperatifler Federasyonu tarafindan kurulan Migros-Turk Turkiye'de st-
permarket fikrinin onciilerindendir. Stiipermarket Enstitisiine gore stiper-
market, “haftada en az 20.000 veya yilda 1.000.000 dolarlik satis yapan ve
tamamen reyonlara ayrilmis” gida magazasidir.

Stipermarketler icin cesitli tanimlar gelistirilmistir. Uluslararast self-ser-
vis orgutiine gore stipermarket; en azindan 400 m2 satis alani olan, temel
olarak cabuk bozulabilir besin maddeleri icermek tizere bakkaliye maddeleri
cogunlukta olup, toplam satislarin en fazla 1/3a kadar besin dist maddeler
bulunduran sec-al (self-servis) magazalardir. Sipermarketler genelde ytiksek
stok devir hizina (adetli satislar) baghdirlar. Bu tir magazalarm, kar marjlar
dustkear. Brit kar marjlar genelde satislarin %20-%30"u civaridadir. Net
kar marjlarn ise %1-%3 civarindadir. Diger gida odakli magazalara gore re-
kabetin cok yogun oldugu magaza tirleridir. Amerika’da, Kroger, Safeway,
Albertsons, 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; Ttrkiye’de ise Migros, Onur
Market, Happy Center, Altunbilekler, Yunus Market, Pehlivanoglu, Cagdas,
Ozhan, Mopas, Gimsa, Celikkayalar, Hakmar, Sekerciler, Ogtitler, Mopas,
Gokkusagy, Sariyer, Bicen ve Groseri en cok bilinen ve organize stipermarket
magazalari olarak gosterilebilir.

Guntmuzde rekabetin ¢ok yogun oldugu magaza tirleri olmasindan
dolayidir ki, yeniliklerin btitiin ttrlerini (irtin, stireg, organizasyon, pazarla-
ma ve Ozellikle teknolojik yenilikleri) en erken ve en yogun benimseyenler,
hi¢c kuskusuz stipermarket magazalaridir. Titketici davranislarmin ¢ok hizh
degistigi gintimtizde, miisteri deneyimi ve sadakati olduk¢a énem kazan-
maktadir. Dolayisiyla, Amerika ve Avrupa’daki bu tir perakendeci kuruluslar
tuketicilerin magaza ici ve disi alisveris deneyimlerini gelistirmek baglaminda
her tirlt yeniligi hizh bir sekilde benimsemektedirler. Ancak Turkiye’deki
magaza Ust yonetiminin yaklasimz, kalifiye personelin istthdam edilmemesi,
alt yap1 maliyetleri, cevresel faktorler ve organizasyonel dontisim zorluklar
sebebiyle, sektordeki yeniliklerin hizla yayllma siirecinde benimseme egilimi
konusunda geride kalindig1 soylenebilir.
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4.5. Toptanc1 Marketler (Gross Marketler)

Toptanct magazalar veya Amerika Birlesik Devletlerindeki ifadesiyle
“depo kultpleri” (Warehouse Club), diizensiz ve sinirli yiyecek ve genel trtin
cesitlerini dustk fiyat ve cok az bir hizmetle nihai titketicilere ve kiictk islet-
melere sunan perakendecilerdir. Pek cok toptanct magaza veya depo kulubi-
nun kicik isletmeler ve bireysel sekilde iki tirlii tiye yapist meveuttur. Bu tir
magazalar ve depo kultpleri, 1970°li yillarin sonlarina dogru acilmuslardir.

Amerika’da, kuciik isletmelerin ve fiyat odaklh nihai tiketicilerin ge-
nelde toplu alisverisleri icin tercih ettikleri ve ortalama 50-100 ABD dolart
karsiliginda yillik tyelik karti alarak tye olunan en yaygin depo kulip zin-
cirleri, Costco, BJ’s Wholesale Club ve Sam’s Club (Walmart) magazalaridir.
En ayiric1 6zelliklerinden biri toptanci ile perakendeci arasinda bir fiyatlama
politikasi uygulayan bir is modelidir. Ulkemizde de ilk olarak 1990’da acilan,
Avrupa mensgeili Metro “Cash and Carry - Pesin Ode Gottir” 20.000 gesit
gida ve 30.000 cesit gida dis1 irtnti ile Tirkiye genelinde hizmet veren top-
tancl magaza zinciridir. Musterileri genelde, esnaflar; kantin, biife, restoran,
kurumlarin personeli, kiictik isletmeler ve bireysel nihai tiiketicilerdir. Ginu-
muzde ise tyelik talep etmeden, Metro yapisina benzer, ulusal Bizim Toptan
Market zinciri, Nev Gross, Cep Gross, Rize Gross, ANKA Gross (Altunbilek-
ler), Gimsa Gross, Anfa Gross ve City Gross gibi “cok al az 6de” yaklasimuyla
acilan depo magaza tirlerinin sayilarinda bir artis oldugu gozlemlenmekte-

dir.
4.6. Hipermarket (Birlesik Magaza / Siipermagaza)

Bu magaza turt, bir stipermarket ve % 25-%30 oraninda genel tiriin
dizisi satis1 ile ayn1 magaza catist alinda birlesmesi durumudur. Bu format,
1960’ yillarin sonlarinda ve 1970°li yillarin basinda ortaya ¢ikmistir. Fark-
I1 sahipleri olan stipermarketler ve eczaneler veya stipermarketler ve genel
urtin magazalarinin ortak bir 6deme noktasimi kullanarak yapilan bir maga-
zacilik taradir.

Literattirde bu magaza tirleri iki farkh kategori alunda aciklanmistir.
Birincisi, Amerika Birlesik Devletleri modeli “Stipermagaza” digeri de Avrupa
versiyonu “ Hipermarket” dir .

Siipermagaza

Stipermagazalar, genis metrekareli (ortalama 15,000 - 18,500 m2) bir
stipermarket ve tam urtn dizisi sunan indirimli magazanin birlesiminden
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olusur. Amerika Birlesik Devletlerinde Walmart, toplamda 2.700 stiperma-
gaza isletmekte ve tim stipermagazalarm toplam satisinin %81 payma sahip
bulunmaktadir. Meijer, SuperTarget (Target) Fred Meyer (Kroger) ve Super
Kmart Center (Sears Holding) bunlardan bazilaridir. Amerika Birlesik Dev-
letleri'nde basarili olamayan Avrupa menseili Carrefour hipermarket modeli
aslinda Amerika modeli sipermagazalarin daha genis halidir. 1988 yilinda
ilk sipermagazasin acan Walmart, 20 tlkede 10.500’den fazla magaza ve
toptanci kultp ile birlikte e-ticaret faaliyetlerinde bulunmaktadir.

Hipermarket

Hipermarketler de ayni sekilde genis metrekareli ve ortalama (9,000
- 28,000 m2) alan ve %60-%70 gida ve %30-%40 oraninda genel iriin
dizisi (gida dis1) birlesiminden olusan magazalardir. Diinyanin ikinci bitytik
perakendecisi Carrefour genel yapisi itibariyle hipermarketler isletmektedir.
Hipermarketler, stipermagazalardan daha az stok tutma birimi (SKU) ile or-
talama 40,000 - 60,000 (SKU) gida, hirdavat, spor malzemeleri, mobilya,
beyaz esya, bilgisayar ve elektronik benzeri stok tutma birimi (SKU)’ye sahip-
tirler. Carrefour, II. Diinya Savas’'ndan sonra Fransa’da kurulmustur. Genel-
likle sehir disinda kurulan bu magazalar, 6zellikle otomobili olan ttketicileri
hedeflemektedir. Ttiketiciler hipermarketlerden genellikle haftalik veya daha
uzun sireli gereksinimlerini karsilamak tzere alisveris yaparlar. Turkiye'de
mevcut durumda hipermarket tiriinde magazasi olan zincirlerin; Ozdilek,
Real, 5M Migros, Tesco-Kipa (Migros) ve CarrefourSA oldugu soylenebilir.

4.7. Uzmanhk Magazalan

Yabanc literatiirde “Specialty stores” olarak bilinen uzmanhk magaza-
lar, siirh sayida ve tamamlayici triin kategorisinde uzmanlasir ve ytksek
dtzeyde servis sunarlar. Genellikle essiz ve 6zel gida triinlerinin satisina
odaklanan perakende isletmelerdir. Yazinda bu tiir magazalar, kategori 6l-
duren magazalar “category killer” ya da ntufuzlu magazalar “power retailler”
olarak da nitelendirilmektedir.

Uzmanhk magazalari, gida dtinyasinin incelikli ve 6zgtin bir ytztudr.
Bu tiir magazalar, geleneksel ya da zincir gida marketlerinde kolayca bulun-
mayan yiiksek kaliteli, gurme lezzetleri ve zengin kulttirel mirasi bir araya
getirerek alisveris deneyimini farkh bir boyuta tasirlar. Tiketicilere genellikle
belirli mutfak zevklerine veya beslenme tercihlerine hitap eden stt trtnleri,
zeytin, zeytinyag, gurme trtnler, et irtinleri, kuru gidalar ve konserve sunar-
lar. Bu tiir magazalarin, secilen kategoride trtin genisligi dar fakat derinligi

yiksektir.
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Bu tir magazalar, musterilere her damak tadina uygun 6zenle secilmis
trtnleri sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda trtnlerin treticileri ve hikayeleri
hakkinda da bilgi verirler. Bu sayede alisveris yapanlar, Grtnlerin nasil tre-
tildigini, nereden geldigini ve hangi kiilttrel baglamda énemli oldugunu an-
lamak icin bir firsat elde ederler. Ayrica, yerel treticileri ve kugtk isletmeleri
destekleyerek stirduiriillebilir titketimi tesvik ederler. Ayni zamanda, musteri-
lerine kusursuz bir alisveris deneyimi yasatmak icin uzmanlasmis personel
saglarlar. Urtinler hakkinda bilgi sahibi ve tutkulu olan calisanlar, musterilere
dogru triinleri se¢melerinde yardimet olur ve kendilerine 6zgii lezzet kombi-
nasyonlar1 i¢in 6neriler sunarlar.

Uzmanlik magazalarinin Turkiye, Avrupa ve ABD’de yaygin tiirleri sun-
lardir:

1. Sarkiiteri ve Gurme Marketler: Bu magazalar farkl bolgelerden ve l-
kelerden gelen sarkiiteri trtinleri, 6zenle secilmis stit tirtinleri, zeytin,
zeytinyagl, gurme Urtnler, et Grimleri, kuru gidalar, konserve, nadir ba-
haratlar ve kaliteli cikolatalar gibi yitksek kaliteli sunarlar.

2. Etnik Marketler: Bu magazalar belirli tilkelerin veya bolgelerin tirtinleri-
ne odaklanir ve cesitli uluslararast mutfaklarda kullanilan otantik malze-
meleri genis bir yelpazede sunarlar. Amerika ve Avrupa’da Meksika, Hin-
distan ve Pakistan kiilttrtne uygun etnik marketler bu ttr marketlerin
en iyi 6rnekleridir.

3. Saghkl Besin Marketleri: Saglikli besin dtikkanlari, organik, dogal ve
genellikle alerjen icermeyen gida tirtinlerine odaklanir. Diyet kisitlamala-
11 olanlar veya daha saglikh alternatifler arayanlar icin uygun secenekler
sunarlar.

4. Ozel Firnlar: Bu tir yerler, yiiksek kaliteli ekmek cesitleri, pastane trtn-
leri, kekler ve tathlar konusunda uzmanlasir ve genellikle geleneksel yon-
temlerle en kaliteli malzemeleri kullanirlar.

5.  Cikolata Magazalar1: Bu tur yerler el yapimy, ytiksek kakao icerikli ve
6zel lezzet kombinasyonlar kullanilarak tiretilen daha kaliteli cikolata
cesitlerine odaklanur.

6.  Organik Pazarlar: Organik pazarlar organik meyve, sebze, stt tirtinleri,
et ve diger bakkaliye tirtinlerini sentetik pestisit veya giibreler kullanilma-
dan tiretilen trtinlerle sunarlar.
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Balik¢1 Ditkkanlari: Bu 6zel magazalar taze balik ve deniz trtnlerinin
genis bir cesitliligini sunarlar ve genellikle stirdtrtlebilirlik ve kaliteye
onem verirler.

Baharat Ditkkanlart: Ozel magazalar diinyamin dort bir yanindan genis
bir baharat yelpazesi sunar ve amator sefler ile profesyonel ascilar icin
hizmet verirler.

Kuruyemis ve Kuru Meyve Diikkanlar1: Findik, kuru meyve ve karisik
kuruyemislerin genis bir seckisini sunan magazalardir.

Bitkisel Uriinler veya Vegan Diikkanlart: Veganlar ve vejetaryenler icin
uygun Uriinleri, stt ve et alternatiflerini iceren trtinleri sunan magaza-
lardur.

Raporun girisinde de bahsedildigi tizere, veriye dayali karsilastirma

bakimindan yukarida siralanan tiim perakendeci tipi bakimindan, ciro, is-
tihdam ve magaza sayist gibi verilerin elde edilemeyecek olmas: da dikkate
alinarak, asagida 4 farkh gida agirhkh perakendeci tirt bakimimdan bazi de-
gerlendirmeler yer almaktadir. Tuirkiye’de perakendecilik sektorii, hem farkh
perakendeci tirleri bakimmdan hem de ekonomiye katkilart bakimindan de-
gerlendirilerek bu bolim tamamlanmistir.

Rekabet Kurumunun 2019-2021 yillarini iceren “Turkiye HTM (Hizh

Tuketim Mallar) Perakendeciligi Sektor Incelemesi Nihai Raporu” baslikli
raporunda yer alan bazi veriler asagida paylasilmistir.

Tablo 7.2019-2021 Dénemine Ait Yillik Bazda HTM (Hizh Titketim Mallar)
Perakendeciligi Pazarmm Magaza Satis Alam Bityiikliigiine Gore Toplam Cirosu

2019 2020 2021
. Oran . Oran . Oran
Ciro (TL) (%) Ciro (TL) (%) Ciro (TL) (%)
Hipermarket <
~ [as00) 5342052648 | 27 | 6.026.125.000 2 7454.667.000 | 24
S | Stipermarket
=]
5 | (000am<2100) 10.892.709.227 | 56 | 13582810000 | 6 | 16.303202.000 | 5.3
{ <
g | Supermarket (400 16326.619.963 | 84 | 20625628000 | 8 | 25178134000 | 82
2 | m<999)
g o
S | Stpermarket 16.091.876.602 | 83 | 22.999205000 | 9 | 27.300.469.000 | 89
& | (m<400)
Indirim Markedlerd 42.874.620.010 | 22,0 | 68.539.643.000 | 28 | 89.776.344.000 | 293
(M?<400)*
Geleneksel Kanal 103.417.602.151 | 530 | 114305.528.000 | 46 | 140317522000 | 458
TOPLAM 194.945.570.771 | 100,0 | 246.078.939.000 | 100,0 | 306.330.338.000 | 100,0

Kaynak: Ttrkiye HTM Perakendeciligi Sektor Incelemesi Nihai Raporu, Rekabet Kurumu,
Ankara, Arahk 2022, s.36.
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Tablo 7°deki rakamlardan da goriilecegi tizere, Turkiye’de perakende-
cilik sektortnde geleneksel kanal olusturan bakkal vb. isletmelerin agirli-
g1 %50 civarindaki paymi korumaya devam etmektedir. Son yillarda hizla
degisen alisveris aliskanliklar ve beraberinde getirdigi perakende kanal ter-
cihlerine ragmen, geleneksel kanaln ciro ve magaza sayist bakimindan belli
bir agirhg: varligim korumaktadir. Istihdam ve verimliligin yani sira tiiketici
fiyatlarina yansimasi bakimindan bakkal vb. geleneksel kanalin ayni agirh-
g1 korumasmin ¢ok kolay miimkiin olmayacagi soylenebilir. Tablodan ge-
leneksel kanalin dtsis trendinde oldugu, yillar icinde indirimli marketlerin
oranlarindaki ytikselis kaydedildigi gortilebilmektedir.

Tablo 8'de ise magaza satis alanlar1 burytikliiklerine gore toplam magaza
sayilar, perakendeci tirleri bakimindan listelenmistir.

Tablo 8. 2019-2021 Donemine Ait Yilik Bazda HTM (Hizhi Titketim Malla-
11) Perakendeciligi Pazarinin Magaza Satis Alami Bityiikligiine Gore Toplam
Magaza Sayilar

2019 2020 2021
sa Oran Sa Oran Sa Oran
4 (%) i (%) b (%)
Hipermarket
(m2500) 224,00 0,10 224,00 0,10 221,00 0,10
= | Supermarket
£ | (1000<mi<2499) 1037,00 0,46 1049,00 0,46 1038,00 0,46
2
o | Stupermarket
8 | 00 me< 099) 3292,00 1,46 3233,00 142 3339,00 1,46
<
80 | Siipermarket
o
S | tmr<to0) 7306,00 3,24 7389,00 3,25 7741,00 3,39
Indirim Marketleri 21047,00 9,34 23858,00 10,50 26808,00 11,75
(m2<400)*
Geleneksel Kanal 192452,00 85,40 191454,00 84,26 188915,00 82,83
TOPLAM 225358,00 | 100,00 |  227207,00 | 100,00 |  228062,00 | 100,00

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

Magaza sayilar ile cirolar bakimindan geleneksel perakendecilik ile
organize perakendecilik karsilastirildiginda, organize perakendecilik lehine
verimlilik farki gortilmektedir. Diger taraftan salgimn 6ncesi ve sonrasi doneme
iliskin rakamlara gore de sektortin; ciro, magaza sayisi ve istihdam bakimin-
dan kan kaybetmedigi soylenebilir. Sadece son yillarda yasanmakta olan kur

artislar1 sebebiyle doviz cinsinden sektértn ciro kaybi yasadig ifade edilebi-
lir.
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Organize perakendecilerin kendi aralarinda pazar pay1 bakimindan kar-
silastirmalar1 Tablo 9’da yer almaktadir. Tablodaki rakamlar farkl kaynak-
lardan yararlanilarak bu calisma raporu icin olusturulmus yaklasik degerleri
ifade etmektedir.

Tablo 9. Organize Gida Perakendecilerin Pazar Paylar

Organize Gida Perakendecilik Sektorii Yillara Gore Pazar Paylari (Yaklasik)

2017 2018 2019 2020 2021
BIM 20,5 209 270 27,7 279
MIGROS 179 17,8 168 16,5 16,2
AlOL 149 16,2 17,1 212 21,5
SOK 98 10,2 11,0 118 12,5
METRO 54 49 45 37 33
CARREFOURSA 4,7 45 45 41 38
BiZIM TOPTAN 30 30 31 2,6 28
Diger 17,8 16,5 16,0 124 120
Toplam 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Organize perakendecilik sektortndeki ulusal, indirimli marketler ve
bolgesel/yerel zincirlerin pazar paylarmdaki son bes yillik degisime bakildi-
ginda ise, Tablo 9’da yer verilen yaklasik verilerden de goriilecegi gibi, ulusal
indirim marketleri ile ulusal zincirlerin yerel/bolgesel organize perakendeci-
lere oranla pazar paylarini daha fazla artrdiklan gozlenmektedir. Ozellikle
son 2 yildaki bu perakendeci tiirlerinin pazar paylari artisinda, salginin etkisi
ile artan dijital ortam satislarinin etkisinden de soz edilebilir. Zira hem ulusal
zincir, hem de indirimli marketlerin online alisveris icin teknolojik imkanlari-
ni daha hizli devreye almis olmalart muhtemeldir.

Bu kisimda son olarak yine yaklasik verilerle olusturulmus raporun gi-
ris kisminda belirtildigi tizere, dort farkl gida perakendeci tirtt bakimindan
baz1 verilerin kisa bir degerlendirmesi yer almaktadir.
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Tablo 10. Gida Perakendeciligi Sektoriinde Tiirkiye Ozelinde Baz1 Veriler
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Perakendeci Ciro (Milyar TL) Magaza Sayisi (Bin adet) istihdam (Bin kisi)

Turi 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

Geleneksel

(Bakkal, Bfe, Ku- 1034 | 1143 | 1403 | 2225 | 1289 | 1282 | 126,5 | 1278 | 257,0 | 256,0 | 253,0 | 2550

ctik market vb.)

Organize Pera-
kende

(Hizh Titketim
Mallan (HTM)
Perakendeciligi)

- Ulusal Zincirler
(Migros, Carrefour-
savh.)

296 36,7 45,6 937 28 29 33 37 58,1 624 67,6 744

indirim Mar-

ketler 428 68,5 898 | 1733 | 235 263 299 328 | 1022 | 1153 | 1322 | 146,6

(BIM, A10L, SOK)

Bolgesel/Yerel
Zincir Marketler

(Onur, Happy 191 26,5 30,6 60,7 83 91 10,5 12,1 54,4 63,5 65,5 74,0

vb. yerel diger
zincirler)

Toplam 1949 | 246,0 | 3063 | 5502 | 1635 | 166,5 | 1702 | 176,4 | 471,7 | 497,2 | 5183 | 550,

0

Tablo 10’daki yaklasik veriler dikkate alindiginda; gida perakendeciligi
sektortintn bir buttn olarak salgin dénemi ve sonrasinda ciro artisini siir-
durdigt, online talebin artisi sebebiyle istthdamda artis saglandigi ve gele-
neksel haric diger tiim perakendeci tiirleri bakimindan magaza sayilarini da
artirdiklart gorilmektedir. Geleneksel perakendecilerin sagladig1 istihdam
magaza basina ortalama 2 kisi olarak hesaplanmustir.

Asagida ozellikle organize perakendeciligin katkilarina belli bashklarla
deginilmektedir.

5. ORGANIZE PERAKENDECILIGIN EKONOMIK
ILERLEMEYE YANSIMALARI

Stpermarket zincirlerinin iki ana hedefi vardir. Birincisi trtintn kalite-
sini ve nihayetinde giivenligini artirmak seklindeki niteliksel hedef, ikincisi
maliyetleri distirmek ve tedarik edilen miktarlar artirmak seklindeki nicel
hedeftir. Bakkallarda ise; arastirma, istatistik, piyasa bilgileri, standartlastirl-
mus trtnler, kalite kontrol, teknik destek, altyap1 gibi unsurlar bulunmamak-
tadur.

Zincir magazalar, musterilerine sundugu genis trtn yelpazesi ve kali-
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teli hizmet anlayisiyla onemli avantajlar sunmaktadir. Bu magazalar, bircok
acidan misteri memnuniyetini artirmakta ve alisveris deneyimini olumlu bir
sekilde etkilemektedir.

Calisan personel, misterilere karsi kibar bir tutum sergilemekte ve ih-
tiyac duyduklar bilgiyi saglama konusunda yetkinlik gostermektedir. Uriin-
lerin ozellikleri, magaza dtizeni ve fiyatlandirma hakkinda sahip olduklar
bilgi, musterilere yardimct olmalarini saglayarak alisveris deneyimini kolay-
lastirmaktadir.

Zincir magazalar, musterilere genis triin cesitliligi sunma konusunda
basarihidir. Aradiklar trtinleri kolayca bulabilmeleri icin reyonlar diizenli bir
sekilde tasarlanmis ve trtinler raflara diizgtin bir sekilde yerlestirilmistir. Ayni
zamanda, Grtin fiyatlar da genellikle rekabetci seviyelerde tutulmaktadir.

Calisanlar, musterilere gerekli yonlendirmeyi yapmak ve ihtiyaclarina
en iyi sekilde cevap vermek icin siirekli olarak egitilirler. Ayrica, magaza ici
dtizenlemeler, musterilerin rahathikla dolasabilmesini saglar; raflarn ytiksek-
ligi veya alcakligi alisveris deneyimini olumsuz etkilemez.

Zincir magazalarin sundugu trtnler genellikle taze ve kalitelidir. Hij-
yen standartlarina verilen énem, trtanlerin son kullanma tarihlerine dikkat
edilmesi ve temizlik konusundaki titizlik, miisterilerin saghkl ve gtvenilir
trtinler satin almalarini saglar.

Ayrica, bu magazalarm miisteri memnuniyetini artirmak amaciyla di-
zenledigi hediye cekilisleri, indirim kampanyalari ve yeni trtin tanitimlari da
onemli bir avantajdir. Bu sayede musteriler, cesitli firsatlarla daha uygun fiyat-
larla alisveris yapabilirler.

Zincir magazalarin kendi markasini tastyan tiriinleri (6zel markali tirtin-
ler), diger markalarin trtinleri kadar kaliteli olup genellikle daha uygun fi-
yatlarla sunulmaktadir. Bu da miisterilere ekonomik avantaj saglarken ayni
zamanda kaliteli Girtinler sunmay1 amaclayan bir stratejidir.

Tum bu olumlu 6zellikler goz oniine alindiginda, zincir magazalarin
musterilere sagladig1 avantajlar acikca gortlmektedir. Bu avantajlar nedeniy-
le de tiketici tercihleri bakimindan zincir magazalar bir yitkselis trendi i¢in-
dedir (Yildinim, H.Hakan, 2006, s.84).

Organize perakendenin ekonomiye en buytik katkilarmdan biri de
kuskusuz ekonominin kayit aluna alimmasim saglamasidir. Ttrkiye’de kayit
dist sayilan ancak tam degeri bilinemeyen ve bu ytizden de vergilendirile-
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meyen perakende kazang¢ oraninin ytksek oldugu bilinmektedir. Organize
perakende ise kayit dist ticaret oranini diistirmekte ve vergiye tabi kazang ile
ekonomiye katki saglamaktadir. Yazde ytz kayit ici ve denetlenebilir olmasi
sebebiyle perakende sektortinde vergi gelirlerinin tamamina yakini s6z konu-
su organize perakende isletmelerce karsilanmaktadir. Ayrica kayith ekonomi
sistemine riayet eden, kurallarin disina ¢tkmayan perakende isletmeler, bu se-
beple perakende sektorintn tretim, tedarik lojistik aglarinda faaliyet goste-
ren is ortaklarinin da kayith ekonomiye dahil olmalarina katki saglamaktadir.

Perakende sektorii sadece 6nemli bir istihdam kaynagi olmakla kalma-
yip is gtictine cesitlilik de katmaktadir. Ulke ekonomileri gelisip refah seviye-
si arttikca perakende sektérinin sundugu cesitli is olanaklart daha da ter-
cih edilir hale gelmektedir. Gerek yar1 zamanl calisan gerekse genc ve kadin
calisan oranlarl bakimindan perakende sektort, diinya capinda cok cesitli
calisan grubu barindirarak sigorta ve bankaciliktan sonra istihdami en ¢ok
arttiran ti¢inett buyik sektordur.

Perakende sektortntn diger sektorler (tedarik, lojistik, Gretim vs.) tize-
rindeki 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 btiytimesi, genel tilke ekonomisinin de 1,5
- 2 kat bitytimesine katki saglamaktadir. Dolayisiyla perakende sektortinde
meydana gelebilecek sorunlar, tilke ekonomisine ve enflasyona direkt olarak
olumsuz yanstyacakuir.

Bunlarin yani sira zincir marketler tarima da dogrudan destek verir. Bu
baglamda stipermarket zincirlerine ait tedarik sirketleri, tireticilerle anlasma-
lar kurarak yetistirme programlari icin hacim, cesit ve kalite standartlarini
belirler. Isleyiciler ve perakendeciler, tireticileri yitksek kaliteli tirtnler tret-
meye tesvik etmek icin bir tiir koordinasyon mekanizmalarini kullanirlar ve
bazi durumlarda anlasmal treticilere tohum gibi tiretim girdileri saglamak
veya cesitler ile ekim zamanlari konusunda tavsiyelerde bulunmak da verilen
destekler arasimdadir.

Karsilikh fayda saglayan is birlikleri, érnegin mentorluk ve ticari cift-
cilerle, diger tarm isletmeleriyle ve hitkimetle sozlesmeler kurma gibi, ba-
sarih bir model sunmaktadir ve daha da derinlemesine arasurilabilecek bir
potansiyele sahiptir. Ayrica, sirket normlarini, karlihg: riske atmadan adapte
etmenin mimkun oldugunu gostererek, yeni pazarlar ve gelisen ciftciler gibi
yeni pazarlara uygun trtin ve hizmetler gelistirme firsatlarinin da var oldu-
gunu ortaya koyar. Tarim sektorti icinde mentorluk, gelismekte olan sektor
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potansiyelinin entegrasyonunda énemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Islet-
me yonetimi egitimi ve endustri standartlara uyum konularinda odaklanan
resmi ve gayri resmi egitim, genisletme ve mentorluk programlar1 da hayati
onem tagir. Uretici birliklerinin kurulmasi ve giiclenmesi, 6lcek ekonomileri
olusturarak islem maliyetlerini azaltmak ve muzakere glicinii artirmak agl-
sindan 6nemlidir.

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

6. BOLUM SONU DEGERLENDIRME

Guntimuzde, ekonomik gelismeler ve toplumsal degisimler, ttketici-
lerin alisveris aliskanhklarinda dikkate deger bir doniisime neden olmak-
tadir. Kisisel gelir seviyelerinin stirekli yiikselmesi, tiketim aliskanliklarmi
derinden etkilerken ayni1 zamanda alisverise ayrilan zamanin firsat maliyetini
artirmaktadir. Bu karmasik dinamik, ginimuziin perakende sektortniin
biiyimesinde énemli bir rol oynamaktadir. Oncelikle, kadmlarn is giict-
ne kathmindaki artisin ekonomik ve sosyal etkileri gortlmektedir. Calisma
hayatindaki artan kadm 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 so-
rumluluklar arasinda denge kurmaya calisirken, alisverise ayirdiklar zaman
azalmaktadir. Bununla birlikte, arabalarin ve bireysel ara¢ kullaniminimn art-
masi da alisveris aliskanlhklarini etkileyen bir bagka faktordur. Artan mobilite,
tuketicilere daha genis bir magaza yelpazesi arasindan secim yapma firsati
sunarken, toplu tasima yerine bireysel ara¢ kullanimi tercih edenler, bitytik
perakende magazalarini tercih etme egilimindedir. Bu da, ttiketicilerin buytik
ve ¢cok yonlit magazalan tercih etmelerini tesvik etmektedir.

Teknolojik gelismelerin etkisi de goz ard1 edilemez. Buzdolaplarinin ve
derin dondurucularin yayginlasmasiyla birlikte, ttketiciler giinlitk ahsveris
yapmak yerine haftalik veya daha uzun sureli alisverislere yonelmektedir.
Ozellikle yiiksek gelirli ancak smurli zamani olan kadin ¢alisanlar icin ahgve-
rise ayrilan zaman 6nemli bir sorun haline gelmistir. Bu zorluklar ve degisen
talepler, perakende sektortintin kendini yeniden sekillendirmesine neden
olmustur.
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Tek durakh aligveris konsepti, titketicilere farkh ihtiyaclarma tek bir
noktada yanit bulma imkan1 sunmaktadir. Bu da perakende magazalarmim
oOlcegini blylitmeyi ve genis Grtin yelpazesi sunmay1 gerektirmistir. Tek bir
magazada cok cesitli Grtinlerin bulunmas, tiketicilere zaman tasarrufu ve
kolayhk saglayarak alisveris deneyimini olumlu yonde etkilemektedir. Ttike-
ticilerin degisen yasam tarzlari, gelir diizeyleri ve tercihleri, perakende sek-
tortniin biytmesinde etkili olmustur. Gelisen ekonomik kosullar, kadinla-
rn is glctne katlimindaki artis, artan bireysel ara¢ kullanimi ve teknolojik
yenilikler, perakende magazalarini daha cesitli ve kapsamli hale getirmeye
yonlendirmistir. Tek durakli alisveris konsepti, tiketicilere pratik bir ¢coztim
sunarken perakende sektoriiniin degisen ihtiyaclara uyum saglama kabiliye-
tini gostermektedir.

Stpermarket isletmeciliginin sagladig: verimlilik artisi, zincir magazala-
rin bagimsiz perakendecilere karst tisttin bir konuma gelmesini saglamistir.
Bu tstiinltik sayesinde, zincir magazalarin toplam perakende pazari icindeki
pay1 hizla artis gostermistir. Bu degisimin arkasinda, magazalarin artan bo-
yutunun sagladigi avantajlarin farkina varilmasi ve bu potansiyeli kullanma
egilimi yatmaktadir. Toplam dikkan sayisii azalmasina ragmen, magaza
boyutlarinin artmasi ve bu buytuklugin getirdigi faydalarin anlasiimasiyla,
yeni magaza tipleri olusturulmaya baslanmistir (Seth ve Randall, 2000:37).
Bu donemde, Fransiz sirketi Carrefour'un 1963 yilinda ilk hipermarketini
kurmasiyla birlikte, diilnya genelinde bolgesel ihtiyaclara uygun hipermarket-
lerin yayginlasmasi gozlemlenmistir (Bordier, 2001).

Ttm bu dinamikler, perakendecilik sektoriindeki dontstmun ve zincir
magazalarin yiikselisinin aluni cizmektedir. Stipermarketlerin ve hipermar-
ketlerin gelisi, perakendecilik dinyasinda yeni bir cagin baslangicini simge-
lemekte ve tiketicilere daha genis triin secenekleri ve daha etkili alisveris
deneyimleri sunmaktadir. Bu evrim, titketici aliskanliklari, isletme stratejileri
ve ekonomik faktorlerin birlesimi sonucunda sekillenmektedir.

1980'li yillara gelindiginde, diinya genelinde neoliberal ekonomik siste-
min etkisi belirgin bir sekilde hissedilmeye baglanmistir. Ozellikle Bau tilkele-
1i, serbest piyasa ekonomisinin savunuculugunu yaparak devlet miidahalesi-
ni kisitlamis ve ekonomik serbestlesme faaliyetlerini hizlandirmistir. Bu yeni
donem, ‘direkt yabanci yatirimlarin’ artmasina, ulus asiri sirketlerin dnem
kazanmasina ve kiiresellesmenin hizla yayllmasina neden olmustur. Bu yeni
sistemin dogal bir sonucu olarak 1980’lerin ardindan, biytk 6lcekli pera-
kendecilik faaliyetleri ivme kazanarak ytikselmis ve ttiketicilerin talepleriyle
uyumlu olan zincir market modeline dogru bir gecis stireci hizla baslamistir.
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Ancak, bu déntisim beraberinde birtakim degisiklikleri getirmistir. Bagim-
siz perakendecilerin pazar pay1 azaldi ve bakkaliye sektoriinde gerilemeler
yasanmistir. Bu durumun alunda, gelismis tlkelerde hizla yayginlasan zincir
marketlerin ekonomik dinamikleri daha genis bir perspektifle ele almasinin
yatugl soylenebilir. Bu biiytk ve kiresel dlcekteki marketler, bagimsiz pera-
kendecileri, degisen tiketici isteklerine uyum saglamada giiclitk ceker hale
getirerek zayiflatmistir. Bu, kacinilmaz bir evrimsel siirecin dogal sonucudur.

Sonug olarak, neoliberal ekonomik sistemin ytkselisi, perakendecilik
sektortnde de buyuk dontstmlere yol acmistir. Zincir marketlerin ytkselisi
ve kiresellesmenin etkisiyle, bagimsiz perakendecilerin giic kayb1 yasadig
bir doneme girilmistir. Bu dontstim, ekonomik dinamiklerin kiiresel 6lcekte
ele alimmasinin bir sonucuydu ve perakendecilik sektériiniin ¢aga uyum sag-
lamas1 yontinde bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmistr.

Ozetle, organize perakendecilik olarak da isimlendirilen perakendeci
turlerinin tim gelismis ve gelismekte olan tilkelerde oldugu gibi Tirkiye'de
de degisen hayat tarzi ve titketim aliskanhklarina cevap vermede bazi tilkele-
re gore gecikmeli de olsa dnemli 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 nez-
dinde, aranmasina olan ihtiyact da burada tekrar vurgulamakta fayda vardir.
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IKiNCI BOLUM
PERAKENDECILIKTE YAPISAL SORUNLAR

Bu bolimde ozellikle gida perakendeciliginde Turkiye'deki yapisal
problemlerin basliklar halinde irdelenmesi amaglanmistir. Bu bolimdeki
yapisal problemlerin tespitinde, sektorle ilgili 6nceki arastirma ve raporlar
yaninda, giincel olarak sektortin farkh pozisyonlarinda gorev yapan aktor-
lerle yapilan milakatlardan elde edilen verilerden yararlanilmistir. Yine son
yillarda toplumun hemen her kesimini ilgilendiren bir sektor olmasi baki-
mindan, konuya iliskin ikincil kaynaklar da dikkate alinarak sektoriin yapisal
problemleri siralanmaya calisilmistir.

Yapisal sorunlar, bir sistem veya yapida var olan temel ve 6nemli prob-
lemleri ifade eder. Bu sorunlar, bir sistemin veya yapisal bir buttinlagun is-
levselligini, dayanikliligini veya performansini olumsuz yonde etkileyebilir.

Perakendecilik sektortinde yapisal problemler, perakende isletmeleri-
nin temel isleyisinde ve performansinda ortaya cikan sorunlar ifade eder.
Bu sorunlar, isletmenin verimliligini, karliligini, musteri memnuniyetini veya
surdurilebilir rekabet giicint olumsuz etkileyebilir.

Yapisal sorunlar genellikle diizeltme gerektiren 6nemli problemlerdir
ve genellikle biittin paydaslarla birlikte politika yapicilarinin da miidahalesini
gerektirir. Bu tiir sorunlar, erken tespit edilip mtidahale edilmezse daha ciddi
sonuglara yol acabilir.

Yapisal reform, 6ztinde yapisal sorunlari ¢cozmeye yonelik modellerden
ibarettir. Dolayistyla sorunlari bttiinsel olarak tespitini yapmadan ve bunlart
butin paydaslarin lehine olacak sekilde anlamadan ¢ozmeye calismak mtm-
ktn degildir.

Turkiye perakendecilik sektortintin tarladan sofraya uzanan stirece ka-
dar birbiriyle ilintili ve yaygin olarak goriilen temel bazi yapisal problemleri
vardir. Gida perakendeciligi ekosistemini ilgilendiren yapisal sorunlar on bir
temel bashk altnda toplanabilir: (1) planh tarim, (2) tretici kooperatifi ve
birlikleri, (3) tedarik zinciri ve lojistik, (4) istthdam ve isgticti, (5) dijital do-
nusum, (6) rekabet, (7) uluslararasilasma, (8) degisen tiiketici davramislar,
(9) yeni is modelleri, (10) 6zel markal tranler ve (11) yasal duzenlemeler
seklinde ifade edilebilir.

V.
>




IS GIDA PERAKENDECILIGI

Sekil 2. Perakendecilikte Yapisal Sorunlar

Uretici
Birlikleri

Tedarik
Zinciri

Perakendecilikte Dijittal
Yapisal Sorunlar Doniisiim

Uluslarara-

Rekabet
silasma

Ozel
(W ETLE]
Uriinler

Yeni is
Yasal Modelleri
Diizenle-
meler

Kaynak: Arastirmacilar Tarafindan Gelistirilmistir.

1. PLANLI TARIM

Planli tarim, tarim faaliyetlerinin 6nceden planlanmasi ve organize edil-
mesi anlamina gelir. Bu yaklasim, tarimsal tretimin verimliligini, strdtriilebi-
lirligini ve karlihgini artirmak amactyla kullanilr. Planh tarim, modern tarim
yontemleri, bilimsel arastirmalar ve teknolojiyi kullanarak tarimsal tretim
stireclerini optimize etmeyi hedefler.

Planh tarimin temel amaci, tarimsal tretimi daha verimli ve strdurtle-
bilir hale getirmektir. Bu, toprak verimliligini artirmak, su kaynaklarini etkin
kullanmak, zararli bocek ve hastaliklarla muicadele etmek, gitbre ve tarimsal
ila¢ kullanimini optimize etmek gibi cesitli yontemleri icerir. Bunun yani sira,
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planh tanm yaklasimu ciftcilere daha iyi egitim ve teknik destek saglayarak,
tarimsal faaliyetlerin daha etkili bir sekilde yonetilmesini saglamay1 amaclar.

Gida odakh magazalarda satilan trtinlerin biiytik orani tarima dayaldur.
Bu baglamda Turkiye’de planh tarim sorunlari ve tarim politikalari ilgili ba-
tan politika yapicilari tarafindan mutlaka iyi kurgulanmalhidir. Aksi durumda
olusacak arz kithg ile birlikte trtin tedariki sorunu, stok problemleri ve artan
maliyetler dagiim kanalinin son safhasi olan perakendeci kuruluslara yansi-
yacak ve dolayasiyla titketici piyasasinda ytiksek enflasyona dogrudan katk:
saglayacakur.

Ayrica, Kasim 2019 tarihinde ortaya ¢ikan kuresel Covid-19 pandemisi
ve 24 Subat 2022 tarihinde Rusya-Ukrayna arasindaki savasin yogunlasmasi
gida konusunda kendi kendine yetinmenin énemini butiin dunya tlkeleri-
ne bir kez daha hatrlatmistir. Dolayisiyla, gelecekte karsilasilabilecek benzer
pandemi ve kiresel kriz dénemlerine hazirliksiz yakalanmamak ve tstesin-
den gelebilmek icin planl bir tarim politikast gelistirmek oldukca 6nemlidir.

Planli tarim calismalarl, perakendeci isletmeler i¢in hem trtin ar1 giiven-
ligini saglamak, hem de trtin kalitesinden emin olmak anlamina gelmekte-
dir. Ornegin patates treticisi ile isbirligi yapan perakendeci, sezon boyunca
ayni nitelikte patatesi yeterli miktarda misterilerine sunma cabasi icindedir.
Bu durumda pazardaki degisimler isletmeyi daha az etkileyecektir. Ayni za-
manda tUreticiler icin de tiretimin tamamini satmay1 garanti etmek anlamina
geldigi icin karsilikli kazang soz konusudur.

Yapilan miilakatlarda ve ikincil kaynak taramalarinda gida perakendeci-
ligi sektortiniin girdi maliyetlerinin artmasinda planh tanm eksikligi onemli
yapisal bir sorun olarak degerlendirilmistir. Bugiin gida perakendecilik ciro-
sunun yaklasik %15’ini olusturan yas meyve sebze trtinlerinin planl tarim
sonucu elde edilememis olmasimnin sonuclar tarlada treticiye kazandirma-
yan trtnlerin raflarda ttiketicilere olmasi gerekenden daha maliyetli yansima-
st sonucunu dogurmaktadir.

2. URFETICi KOOPERATIFLERI VE BIiRLIKLERI

Kanunda yazih hukiimlerden faydalamilmak suretiyle treticiler, arala-
rinda ekonomik menfaatlerini korumak ve ozellikle meslek ve gecimleriyle
ilgili ihtiyaclarin saglamak amaciyla, karsilikli yardim ilkesine dayanan ve
tuzel kisiligi olan degisir ortakly, degisir sermayeli Tarim Kredi Kooperatifleri
kurabilirler. Mevcut kanuna gore bir veya birkac il dahilindeki kooperatifler
bolge birliklerini, en az 5 bolge birligi de merkez birligini kurabilemktedir.
Merkez birligi tek tist kurulus olup, Ankara’dadur.
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Tarim kooperatifciligi hem Avrupa’da hem de diger gelismis tilkelerde
tarim sektorinin cesitli alanlarinda yaygin olarak kullanmilmaktadir. Ozel-
likle, tiretici birlikleri ve kooperatifler, tarimsal tiretimin planlanmasi, gelis-
tirilmesi ve yonetimi konularinda faaliyet gosterir. Tarim kooperatifleri, ire-
ticilerin bir araya gelerek ortaklasa malzeme alimlar1 yapmasini, trtnlerini
birlestirerek daha buiytk bir hacim olusturmasini ve pazarlama faaliyetlerini
etkinlestirmesini saglar.

Avrupa’da tarim kooperatif¢iligi, Avrupa Birligi (AB) tarafindan da des-
teklenmektedir. AB, tarim kooperatiflerini tesvik etmek ve giiclendirmek icin
cesitli politika onlemleri ve finansal destekler saglamaktadir. Bu destekler,
tarim kooperatiflerinin kurulmasini ve stirdurilebilir bir sekilde faaliyet gos-
termelerini saglamay1 amaclar.

Tarmm kooperatif¢iligi, Avrupa’da tarim sektortntn strdirtlebilirligi-
ni artrmak, ktcitik ve orta olcekli ciftcilerin rekabet giictini gliclendirmek
ve kirsal alanlarda istihdami desteklemek icin onemli bir rol oynamaktadir.
Ayrica, tarim kooperatifleri, sirdurtlebilir tarim uygulamalarinin yayginlas-
masint tesvik ederek cevresel ve sosyal acidan daha sturdurilebilir bir tarim
modelinin olusturulmasina da katkida bulunur.

Tarim kooperatifleri ve birlikler, tiretimin ticarilestirilmesi, 6zellikle taze
gida dreticisinin Urettigini satamama kaygisi, strdurilebilir tretim, 6lcek
ekonomisi, haksiz fiillerin 6ntine gecilmesi konusunda hayati bir 6nem tas-
maktadir. Ureticilere pazarlama kanallarina erisim saglamak, iirtinlerini daha
iyi fiyatlarla satmak ve daha genis pazarlara ulasmak icin ortaklasa pazarlama
stratejileri olusturabilir. Ayrica, Greticiler arasinda bilgi ve deneyim paylasimi-
n1 tesvik ederek tarim uygulamalarinin gelistirilmesine katkida bulunurlar.

Urerici birlik ya da kooperatiflerinin olmayisi ya da ¢cok zayif kurumlar
olarak bulunmasl, treticinin emeginin para etmemesine yol agmaktadir. Ol-
cek ekonomisinin tretimde yakalanamamis olmasi sebebiyle de yas meyve
sebze tedarikinin gida perakendeciligine yiiksek fiyatlarla yansimasi sonucu
dogmaktadir.

3. TEDARIK ZINCIRI VE LOJISTIK

Tedarik zinciri, bir mal veya hizmetin tiretiminden baslayarak, tedarikgi-
ler, ureticiler, dagiim merkezleri, perakende satis noktalar1 ve son kullanici-
lar arasinda malzeme, bilgi ve para akisini yoneten bir agdir. Tedarik zinciri,
mal veya hizmetin her asamasinda katma deger yaratmay1 hedefler.
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Tedarik zinciri perakendecilik sektériiniin en 6nemli unsurlarindan
biridir. Perakendeci isletmeler icin verimli bir tedarik zinciri olusturmak,
maliyetleri disirmek, stok yonetimini optimize etmek, isletmenin rekabet
glicint artirmak ve misteri memnuniyetini saglamak acisindan oldukca
onemlidir. Uretici ve perakendeci arasinda verimli bir tedarik zinciri gelistir-
mek icin 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 zincir-
ler ile indirimli magaza zincirlerinin pazarhk gticleri ile olusmus baz1 tedarik
zinciri iliskisi ise bu kez yerel/bolgesel zincir magzalarin tedarik iliskilerini
olumsuz etkieleyebilmektedir.

Tedarikci Secimi ve Iliskileri Yonetimi

Guvenilir, kaliteli ve zamaninda tedarik saglayacak tedarikgileri secmek
onemlidir. Tedarikci degerlendirme stirecleri, kalite standartlari, fiyat reka-
beti ve teslim stireleri gibi faktorleri dikkate almak gereklidir. Ayn1 zamanda,
strdurilebilir tedarikgi iliskileri gelistirmek, iletisimi giiclendirmek ve ortak-
lik anlayisiyla calismak da 6nemlidir.

Gida perakendeciligi sektoriinde ozellikle bazi alanlarda daralan teda-
rikci iliskilerinin daha kuctik okeekli gida perakendecilerine olumsuz yansi-
malar olabilmektedir.

Talep Tahmini ve Planlama

Misteri taleplerini dogru bir sekilde tahmin etmek ve buna gore stok
planlamasi yapmak, stok yonetimi ve tedarik zinciri verimliligi i¢in kritik 6ne-
me sahiptir. Satis verileri, ge¢mis trendler, musteri geri bildirimleri ve pazar
analizleri gibi faktorler kullanilarak dogru talep tahmini yapilmal ve buna
gore tedarik planlamasi yapilmaldir.

Verimli Lojistik ve Dagitim

Lojistik stireclerin etkin bir sekilde yonetilmesi, tedarik zinciri verimlili-
gini artinr. Tedarik zincirinin her asamasinda malzeme ve tiriin akisinin hizl,
guvenli ve optimize edilmis olmasi gerekmektedir. Lojistik yonetimi, tasima
modlari, depolama, envanter yonetimi, rota planlamasi ve lojistik teknolojile-
ri gibi unsurlart icerir.
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Veri Paylasimi ve Iletisim

Tedarik zincirinin tim paydaslar1 arasinda veri paylasimu ve iletisim si-
reclerinin gtclendirilmesi 6nemlidir. Gercek zamanh bilgi akisi, envanter du-
rumu, talep tahminleri, tedarik¢i performansi gibi verilerin paylasiimasi, tim
stireclerin daha iyi koordinasyonunu saglar.

Tleri Teknoloji ve Otomasyon

[leri teknoloji ve otomasyon sistemlerinin kullamilmasi, tedarik zinci-
rinin verimliligini artirabilir. Otomatik envanter yonetimi, lojistik takip sis-
temleri, tedarik zinciri analitigi ve yapay zeka tabanh tahmin modelleri gibi
teknolojiler, stirecleri daha verimli ve hatasiz hale getirebilir.

Siirekli Iyilestirme

Tedarik zinciri yonetimi stireclerini strekli olarak gozden gecirmek, iyi-
lestirme firsatlarini belirlemek ve uygulamak 6nemlidir. Performans élcimu,
veri analitigi, musteri geri bildirimleri ve calisanlarin katihmi gibi yontemlerle
strekli iyilestirme kultirt olusturulmalidir.

Bu adimlar, perakendecilik isletmesinin tedarik zinciri verimliligini ar-
tirmak icin temel olarak takip edilebilir. Ancak, her isletmenin 6zel gereksi-
nimleri ve sektér dinamikleri oldugu unutulmamalidir. Dolayisiyla, isletmeye
6zgl bir strateji ve planlama yapmak, daha etkili sonuclar elde etmek icin
onemlidir. Ureticiler ve perakendeciler arasinda stirekli isbirligi, veri odakl
karar verme ve stirekli iyilestirmeye yonelik bir taahhtit, tiretici ve perakende-
ci arasinda verimli bir tedarik zinciri gelistirmenin anahtaridir.

4. ISTIHDAM VE iS GUCU

Perakendecilik sektoriinde istihdamin énemi oldukca buyiktar. Is-
tihdam, hem ekonomik hem de sosyal acidan 6nemli etkilere sahiptir. Pe-
rakendecilik sektoriinde istihdam farkh rollerde gerceklestirilebilir. Isletme-
ler genellikle magaza personeli, satis temsilcisi, kasiyer, bilisim teknolojileri
(IT), depo calisani, musteri hizmetleri temsilcisi gibi pozisyonlarda istihdam
saglar. Ayrica, yonetim kademesinde de mudir, departman sorumlusu veya
bolge yoneticisi gibi gorevler bulunmaktadir.

Perakendecilik sektoriinde istthdamin temel karakteristiklerini belirle-
yen unsurlar sunlardir:
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Yiiksek isgiicii devir hizi

Perakendecilik sektortnde sats islerinde calisan insan sayisi milyonla-
11 bulmaktadir. Perakendeci isletmelerden herhangi birisinde calismak icin
herhangi bir yeterlik belgesine ya da diplomaya ihtiya¢c bulunmamaktadir. Bu
durum calisanlarin niteliksiz olmasia yol acmaktadir. Niteliksiz calisanlar
ise yasadiklar1 kti¢tik problemlerde isten ayrilmay: secmektedir. Boylece kisa
streli calisma ile ilgili bir dongti olusmaktadur.

Diisiik ticretler

Perakendecilik sektorinde genellikle diisiik ticretler 6denir. Ozellikle
magaza personeli, kasiyerler ve diger temel pozisyonlarda calisanlar icin gelir
dtzeyi siirh olabilir. Bu, ¢alisanlarm gecimini strdtrmekte zorlanmalarina
ve motivasyonlarimin azalmasina neden olabilir.

Esnek calisma saatleri

Perakendecilik sektorii genellikle hafta sonlar, tatil giinlerinde ve ak-
sam saatlerinde calisma gerektirir. Bu, calisanlarin kisisel yasamlariyla is den-
gesini zorlastirabilir ve is-aile uyumunu olumsuz etkileyebilir. Ttrkiye’de de
ABD ve Avrupa 6rnegi esnek ve yar1 zamanl is alanlar calisanlar icin bir gelir
modeli olarak gelistirilebilir.

Yiiksek is yiikii

Perakendecilik sektortinde yogun donemlerde, dzellikle tatillerde veya
indirim kampanyalar sirasinda, calisanlar tizerinde ytksek is yitkit olusabi-
lir. Yogun calisma temposu, stres seviyelerinin yiikselmesine ve calisanlarin
tikenmislik hissi yasamasina neden olabilir.

Kariyer ilerlemesi ve egitim firsatlan

Sektorde mevcut calisanlar ve potansiyel is giicti perakendecilik sekto-
rinde faaliyet gosteren isletmelerin kurumsal olmadigina, kariyer ilerlemesi
ve egitim imkanlari baglaminda genellikle sinirh olduguna dair yanlis bir ina-
nisa sahiptir. Ayrica, sektor calisani isi meslek ve kariyer olarak degil, gecici is
olarak algilamaktadir. Bu yanhs algi hem politika yapicilart hem de sektor yet-
kilileri tarafindan duzeltilerek, anlatilarak veya kapsaml bir egitim sistemiyle
mutlaka ¢oztlmesi gerekir. Aksi durumda, is gticintn sektorde calismasin,
motivasyonunu ve bagliligini negatif etkileyecektir.

V.
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Is giivencesi

Perakendecilik sektort, ekonomik dalgalanmalara ve tiiketici talebin-
deki degisimlere duyarhdir. Bu nedenle, bazi calisanlar icin istikrarh bir is
glivencesi saglamak zor olabilir. Magaza kapanmalari, yeniden yapilanmalar
ve isten cikarmalar gibi durumlar sikca karsilasilan durumlardar.

Miisteri iliskileri ve zor miisteriler

Perakendecilik sektorinde calisanlar, musteri iligkilerini yonetmek zo-
runda kalirlar. Zorlu musterilerle basa ¢ikmak, sikayetleri ele almak ve mus-
teri memnuniyetini saglamak zorlayici olabilir. Miisteriye karsi her zaman
alttan almak zorunda olmak yapilan isin zorluk derecesini artirmaktadar.

Bu temel sorunlar, perakendecilik sektortinde calisanlarin motivasyo-
nunu, is tatminini ve cahsma verimliligini zorlastirmaktadir. Isverenlerin, ca-
hisanlarina daha iyi ticretler, calisma saatleri diizenlemeleri, kariyer gelisimi ve
egitim firsatlart sunma gibi 6nlemler almasi, istthdam sorunlarin: hafifletebi-
lir ve mevcut ¢alisanlarin memnuniyetini artirabilir.

Tam bu bashklar incelendiginde ashnda bu sorunlarm tim sektorler
icin ayn1 oldugu gortlecektir. Tekstil, imalat sanayii, kozmetik ve tarim gibi
bircok sektorde calisan vasifsiz elemanlar diistik tcretlerde ve kot sartlarda
calismaktadir. Diger sektorlerde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de
kadinlara yonelik giiven ortami olusmamasi ve firsat esitligine aykirt durum-
larin varhgy bir handikap olusturmaktadir. Zincir marketlerde veya geleneksel
perakendeciligin modern perakendecilige entegre edilebildigi isletmelerde
bu tarz sorunlar minimize edilerek iscilerin de refahina énem verilmektedir.

Farkli market modelleri ile birlikte kadinlarm modern perakendecilik
alaninda kendi islerini organize edebilecek seviyeye gelebilmesi amaclanmis
ve geleneksel esnaf kultiriinin reforme edilerek yasatilmasi esas alinmistir.
Gerek dtnyada gerekse tilkemizde bu anlamda reformist ve ayn1 zamanda
gerek kiictik esnaflar gerekse kadinlart dnceleyen is modelleri son yillarda
ortaya cikmustir. Ornek olarak, SEC Market is ortaklarinin icindeki kadin
girisimci sayist %10 seviyelerine gelerek bu konuda bircok kadin girisimci
adayma ornek teskil etmistir. Ktictik olcekli geleneksel bakkallik faaliyeti yi-
rlten isletmeciler SEC Market modeli sayesinde danismanlik hizmeti alarak
musteri memnuniyetini arttirict stratejileri 6grenirken ayni zamanda cironun
nasll yitkselebilecegine dair uzman gorutsleriyle ticari basarilarini arttirabil-
mektedir. Magaza yerinin seciminden raf dizilimine, trtin tedarikinden genel
market isleyisine kadar her asamada SEC, girisimcilere destek ve danisman-
lik hizmeti sunarak ¢ok daha basarili bir ticaret anlayisini tesvik etmektedir.
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5. DIJITAL DONUSUM

Guntimuzde hizla gelisen dijital teknolojiler, isletmeler icin buytk bir
firsat sunmaktadir. Dijital dontstm, isletmelerin bu teknolojileri kullanarak
is stireclerini dontstirmesi ve rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir.
Perakendecilik sektorii de bu dijital dontstimden buytk olciide etkilenen
alanlardan biridir.

Dijital dontistim, geleneksel perakendeci isletmelerin dijital teknoloji-
leri kullanarak musteri deneyimini gelistirmesini, operasyonel verimliligi ar-
tirmasini ve yeni is modelleri olusturmasina firsat vermektedir. Bu doniistim,
miusterilerin alisveris aliskanliklarinin degismesi, internetin yaygmn kullanimi
ve mobil cihazlarin popilerlesmesi gibi faktorlerle hiz kazanmstir.

Guntumuz tuketicisi, cevrimici alisverisin kolayligindan ve kisisellesti-
rilmis deneyimlerden yararlanmak istemektedir. Bu nedenle, perakendeci
isletmeler dijital dontisim strecine dahil olmak zorundadir. E-ticaret plat-
formlar1, mobil uygulamalar, Big Data, veri madenciligi ve yapay zeka gibi
dijital araclar, perakendecilerin musterilerine daha iyi hizmet sunmalarin
saglayabilmektedir.

Dijital dontisim ayni zamanda isletmelerin veri odakh kararlar alma-
sint ve operasyonel siireclerini daha verimli hale getirmesini saglar. Biytk
miktarda veri toplama ve analiz etme imkani sayesinde, isletmeler muisteri
davranislarini anlama, talep tahmini yapma ve stok yonetimini optimize etme
firsatina sahiptir.

Perakendecilikte dijital dontsimun bazi énemli yonleri asagidaki bas-
liklarla aciklanabilir:

E-ticaret

Dijital dontisim, perakendecilere online magaza acma ve e-ticaret fa-
aliyetlerini genisletme imkani sunmustur. E-ticaret platformlari, misterilere
7/24 ahisveris yapma kolayhgi saglarken, isletmelere de daha genis bir muste-
ri tabanina ulasma firsat1 sunar.

Statista verilerine gore 2020 ve 2024 yillar1 arasinda, kiiresel perakende
e-ticaretin ortalama %8,1 oraninda buytiyecegi ve bu gelisimde Ttrkiye'nin,
yillik ortalama %20,2 btiytime oraniyla ilk sirada alacagi ongortulmektedir.

V.
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Miisteri deneyimi

Dijital dontstim, misteri deneyimini iyilestirmek icin énemli bir rol oy-
namaktadir. Miisteriler, tirtiinleri cevrimici olarak inceleyebilir, kullanici yo-
rumlarini okuyabilir ve satin alma kararlarimi daha iyi bilgilere dayandirabilir.
Ayrica, kisisellestirilmis pazarlama ve musteri hizmetleri gibi dijital araclar,
musterilerin ihtiyaclarina daha iyi yanit verme imkani sunar.

Veri analitigi

Dijital dontstm, perakende isletmelerinin buytik miktarda veriyi topla-
masini ve analiz etmesini saglar. Veri analitigi, musteri davranislarini anlama,
trendleri tespit etme, stok yonetimi ve talep tahmini gibi alanlarda isletmelere

degerli bilgiler sunar. Bu bilgiler, isletmelerin daha akill kararlar almasina ve
is stireclerini iyilestirmesine yardime1 olur.

Mobil teknolojiler

Akilli telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte mobil teknolojiler, peraken-
decilikte énemli bir rol oynamaktadir. Mobil uygulamalar, miisterilerin ma-
gazalar ziyaret etmeleri, trtinleri karsilastirmalar, indirimlerden yararlanma-
lar1 ve satin almalan icin kullanilmaktadir. Ayrica, mobil cihazlarla 6deme
yapma, magaza ici navigasyon ve kisisellestirilmis teklifler gibi yenilik¢i dene-
yimler sunulabilmektedir.

Otomatiklestirme ve yapay zeka

Dijital doniisiim, otomatiklestirme ve yapay zeka teknolojilerinin pera-
kendecilik sektortinde kullanilmasini saglamistir. Otomatiklestirme, magaza
stok takibi, tedarik zinciri yonetimi ve satis tahminlemesi gibi stirecleri daha
verimli hale getirirken, yapay zeka, miusteriye 6zel 6neriler sunma ve talep
tahmini gibi alanlarda isletmelere yardimei olur.

Perakendecilikte dijital dontisiim, isletmelerin rekabet gticint artir-
mak, operasyonel verimlilik saglamak ve musteri memnuniyetini artirmak
icin Onemli bir strateji haline gelmistir. Bu dontisimu basariyla gerceklestiren
isletmeler, degisen tiiketici beklentilerine ayak uydurabilir ve sektorde stirdi-
rtlebilir bir rekabet avantaji elde edebilir.
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6. REKABET

Perakendecilik sektorii, dagiim kanalinin son sathasinda nihai ttuketi-
cilere artan ve hizmetleri sunan ulusal ve uluslararas: bircok sirketin rekabet
ettigi bir alandir. Rekabet, bu sektordeki sirketler arasinda musteri cekme,
musteri tutma, pazar payini artirma ve karliligi saglama amaciyla gerceklesir.
Perakendecilikte rekabetin ¢nemi ve etkisi asagida belirtilen faktorlerle ozet-
lenebilir:

Tiiketici Faydast

Rekabet, titketicilere bircok avantaj sunar. Rekabetci bir pazarda, pera-
kendeciler daha iyi kalite, cesitli tiriin 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 fak-
tordir. Rekabetin yogun oldugu bir ortamda, sirketler yeni trtinler, hizmet-
ler, is modelleri ve teknolojiler gelistirerek musteri taleplerine cevap verme
konusunda rekabet avantaji elde etmeye calisir.

Verimlilik ve Operasyonel lyilestirme

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

Miisteri Deneyimi

Rekabet, musteri deneyimini iyilestirme konusunda perakendecileri
tesvik eder. Sirketler, musteri odakl hizmetler sunarak, magaza diizenleme-
lerini optimize ederek veya dijital platformlarda kullanict dostu bir deneyim
saglayarak rekabet avantaji elde etmeye calisir.

Pazar Biiyiimesi ve Rekabetci Ortam

Rekabet, pazarda btiytimeyi tesvik eder. Rekabetci bir ortamda, yeni pe-
rakendeciler pazarlara girebilir ve bytime firsatlar1 yakalayabilir. Bu da daha
fazla secenek ve cesitlilik sunarak tiiketicilerin faydasina olanak tanir.

V.
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Ancak, perakendecilik sektoriinde rekabet ayni zamanda bazi zorluk-
lar1 ve haksiz fiilleri de beraberinde getirebilir. Ornegin, fiyat savaslar, kar
marjlarinin ditsmesine ve bazi sirketlerin strdurilebilirlik sorunlari yasama-
sina neden olabilir. Ayrica, modern perakendecilikteki dogal dontistmiin bir
sonucu olan tekellesme egilimi, bakkal, manav, kasap ve kuctk yerel zincir
isletmelerinin rekabet giiclerini kaybetmesine ve pazarda daha zayif kalma-
larina yol acabilir.

Sonug olarak, perakendecilikte rekabet, tiiketicilere fayda saglayan, ino-
vasyonu tesvik eden ve sektortn gelisimini saglayan onemli bir faktordur.
Rekabet, perakendecileri musteri odakly, verimli ve yenilik¢i olmaya tesvik
ederken, tiiketicilere daha iyi trtinler, hizmetler ve fiyatlar sunar. Ancak, reka-
betin getirdigi zorluklar ve haksiz fiiller de dikkate alinmali ve adil bir rekabet
ortaminin korunmasi i¢in politika yapicilar tarafindan uygun diizenlemeler
yapilmalidir.

7. ULUSLARARASILASMA

Guntimuzde kuresellesme ve teknolojik ilerlemeler, diinya capinda ti-
caretin ve iletisimin artmasina yol acmistir. Bu streg, uluslararasilasma ola-
rak adlandinlan bir olguyu tetiklemistir. Uluslararasilasma, bir sirketin veya
bir tilkenin, smnirlarini asarak farkli tilkelerde faaliyet gostermeye baslamasi
anlamina gelir. Bu, mal ve hizmetlerin sinirlar arasinda serbestce akmasimy,
yabanci yaturimlari ve is birliklerini tesvik ederken kiiresel is iliskilerinin art-
masini saglar.

Uluslararasilasma, ekonomik, politik, sosyal ve kultiirel agidan derin
etkilere sahiptir. Isletmeler icin, yeni pazarlara erisim saglama, rekabet avan-
tajl elde etme ve bilyiime firsatlar1 yaratma anlamina gelir. Ayn1 zamanda,
isletmeler arasinda bilgi ve teknoloji transferini tesvik ederek inovasyon ve
gelisme siirecini hizlandirir.

Ulkeler icin, uluslararasilasma ekonomik buyiimeyi destekler ve istih-
dam olanaklarini ararr. Is birlikleri ve dis ticaret yoluyla tilkeler arasindaki
iliskiler gticlenirken, ekonomik kalkinma ve refah dtizeyi artar. Ayrica, kaltt-
rel alisveris ve etkilesimlerin artmasiyla birlikte farkli kiiltirler arasinda anla-
yis ve hosgoriyl tesvik eder.

Perakendecilik sektort baglaminda da uluslararasilasma, bir perakende
isletmesinin faaliyetlerini sinirlar asarak farkl tilkelere genisletmesidir. Hizla
kuresellesen bu sektorde ABD ve Avrupa menseili baz1 perakende isletmele-
rinin uluslararasilasma hususunda bitytik adimlar atarak basarilar sagladig
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gozlemlenmektedir. Perakende isletmeleri icin uluslararasilasma, pek cok
firsat ve avantaj sunar, ancak bazi zorluklar1 da beraberinde getirdigi unutul-
mamalidir.

Perakendecilikte Uluslararasilasmanin Firsat ve Avantajlar:

Pazar Genislemesi: Uluslararasilasma, perakendecilere yeni pazarlara
erisim saglar. Bir sirketin sadece yerel pazarda faaliyet gostermek yerine, fark-
I tlkelerde magazalar acmasi veya cevrimici satislar yapmasi, miisteri tabani-
ni1 genisletme ve gelirlerini artirma imkani sunar.

Rekabet Avantaji: Uluslararasilasma, perakendecilere rekabet avantaj
saglar. Farkli tlkelerdeki musteri ihtiyaclarini ve pazar trendlerini anlamak,
inovasyon ve urin gelistirme stireclerinde perakendecilere énemli bir avan-
taj saglar. Ayn1 zamanda, global pazarda buytyen bir marka olmak, ttketici
glivenini artirabilir ve sirketin itibarini gticlendirebilir.

Maliyet Avantaji: Uluslararasilasma, perakendecilere maliyet avantaji
saglayabilir. Ornegin, iiretim maliyetlerinin disitk oldugu tlkelerde tretim
yapmak veya tedarik zincirini optimize etmek, perakendecilerin maliyetlerini
azaltmasina ve rekabetci fiyatlar sunmasina yardime olabilir.

Risk Cesitlendirme: Uluslararasilasma, perakendecilerin risklerini ce-
sitlendirmesine olanak tanir. 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.

Inovasyon ve Ogrenme: Uluslararasilasma stireci, perakendecilere ino-
vasyon ve ogrenme firsatlart sunar. Farkli kulttrlerden gelen ttiketici beklen-
tilerini anlamak, yeni trtin ve hizmetler gelistirmek i¢in yaratict ¢oziimler
tretebilir. Ayni zamanda, farkli pazarlardaki rekabetci perakende modellerini
incelemek ve en iyi uygulamalar: 6grenmek, sirketin biiytime potansiyelini
artirabilir.

Perakendecilikte Uluslararasilasmanin Zorluklarn

Kilturel Farkhliklar: Farkl tilkelerdeki kiltirel farkliliklar, perakende
isletmeleri icin zorluklar yaratabilir. Mtsteri tercihleri, alisveris aliskanlklar,
dil ve kilttrel normlar gibi faktorler, isletmelerin yerel pazarlara uyum sagla-
masini gerektirebilir.

Hukuki ve Diizenleyici Farkliliklar: Her tilkenin kendi hukuki ve di-
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zenleyici cercevesi vardir. Isletmeler, farkh tlkelerdeki vergi politikalar, titke-
tici koruma yasalar, is dizenlemeleri gibi konularda farklilik gosteren kural-
lara uymak zorundadir. Bu, isletmelerin hukuki ve diizenleyici uyumlulugu
saglamak icin kaynak ve zaman harcamasimi gerektirebilir.

Operasyonel Zorluklar: Uluslararasilasma, lojistik, tedarik zinciri yo-
netimi, stok yonetimi ve personel yonetimi gibi operasyonel zorluklari bera-
berinde getirebilir. Farkh tilkelerdeki operasyonel farkliliklarm yonetilmesi,
isletmelere ek zorluklar ve maliyetler yaratabilir.

Rekabet: Uluslararasilasan perakende isletmeleri, yeni pazarlarda reka-
betle karsilasacaktir. Yerel perakendeciler, diger uluslararasi markalar ve bi-
yiitk perakende zincirleri gibi rakiplerle muticadele etmek zorunda kalabilirler.
Rekabetci bir pazarda basarli olmak icin isletmelerin rekabet stratejilerini
dikkatli bir sekilde gelistirmesi gerekmektedir.

Sonug olarak uluslararasilasma siireci perakende isletmeler i¢in bazi
firsat ve avantajlar ile birlikte bazi zorluklar da icerir. Perakendecilikte ulus-
lararasilasma, pazar genislemesi, rekabet avantaji, maliyet avantaji, risk ce-
sitlendirmesi, inovasyon ve 6grenme gibi bir dizi énemli firsatlar sunar. Bu
nedenle, perakende sirketlerinin kiiresel pazarlara acilmay1 ve uluslararasi-
lasma stratejilerini benimsemeyi hedeflemesi 6nemlidir. Ancak, farkh tulkeler
arasindaki yasal diizenlemeler, kiilttrel farkhiliklar, dil bariyerleri ve politik
istikrarsizlik gibi faktorler, uluslararast isletmelerin karsilasabilecegi engeller-
dir. Bu nedenle, uluslararasilasma stirecinde uygun stratejilerin ve is birligi
aglarmin olusturulmast énemlidir.

8. DEGISEN TUKETICI ALISKANLIKLARI

Tuketici davranislar, siirekli olarak degisen bir yapiya sahiptir ve bu
degisim, perakendecilik sektortinit onemli dlctide etkilemektedir. Gelenek-
sel tiiketici davranislari, teknoloji, sosyal ve kulttirel faktorlerin etkisiyle yeni
bir sekil almaktadir. Bu nedenle, perakendeciler, tiketici davranislarindaki
degisimleri anlamak ve bu degisime uyum saglamak icin stratejilerini siirekli
olarak gozden gecirmek zorundadr.

Teknolojik ilerlemeler, tiketici davranislar tizerinde en buytk etkiye
sahip olan faktorlerden biridir. Internetin yayginlasmasi ve mobil cihazla-
rin kullanimmin artmasiyla birlikte, titketiciler trtnleri arastirmak, fiyatlan
karsilastrmak ve satin almak icin cevrimici platformlar tercih etmeye basla-
mustir. Bu durum, perakendecilerin geleneksel fiziksel magazalariyla rekabet
etmelerini ve ¢evrimici varliklarim giiclendirmelerini gerektirmektedir.
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Ayrica, tuketicilerin alisveris aliskanliklart da degismektedir. Hizli ya-
sam temposu ve yogun is programlar, titketicilerin magazalarda gecirdikleri
zamani kisitlamaktadir. Bu nedenle, tiketiciler daha hizh ve pratik alisveris
deneyimleri aramaktadir. Perakendeciler, bu talepleri karsilamak icin self-ser-
vis kiosklari, otomatik 6deme sistemlerini ve cevrimici siparisleri magazadan
teslim alma gibi yenilik¢i ¢coztimler sunmaktadir.

Tuketicilerin bilingli titketim trendi de perakendecilik sektortinii etki-
leyen onemli bir faktordur. Artan cevre bilinci ve strdiirtlebilirlik kaygilari,
tuketicileri daha fazla bilincli ve sorumlu alisveris yapmaya yoneltmektedir.
Bu nedenle, perakendeciler, cevre dostu trtinler sunma, ambalaji azaltma ve
geri dontisim tesvik etme gibi stirdtrtilebilir uygulamalar benimsemek zo-
rundadir.

Son olarak sosyal medyanin etkisiyle titketicilerin satin alma kararlar
tzerindeki etkisi de giderek artmaktadir. Ttiketiciler, sosyal medya platform-
larinda trtnleri hakkinda yorumlari okuyarak ve influencerlarin tavsiyeleri-
ni takip ederek satin alma kararlarmi sekillendirebilmektedir. Bu da pera-
kendecileri, sosyal medya stratejileri olusturarak ve marka imajimni etkileyen
cevrimici itibar yonetimi yaparak titketicilerle daha yakin iliskiler kurmaya
yonlendirmektedir.

Covid-19 salginm1 namu diger koronavirtis 6ncesi baslayan ancak stire-
cinde ve sonrasinda katlanarak degisen tim bu tiketici davranislari, pera-
kendecilik sektoriinde faaliyet gosteren butiin isletmelerin artimsal ve radikal
bir déontisim stirecine neden olmustur. Perakendeci isletmeler, geleneksel is
modellerini gozden gecirerek, daha ¢ok teknoloji temelli is modellerine yo-
nelmislerdir. Isletmeler strduriilebilir rekabet avantaji baglaminda gelecekte
olusabilecek benzer pandemi streclerinde ve hizla gelisen talepkar titketi-
cilerin buttn taleplerine her zaman, her yerde ve her sekilde cevap verecek
is modelleri kurgulamahdir. Talepkar titketici beklentilerini karsilamayan ve
degisen pazar kosullarina uyum saglayamayan perakendeciler, rekabet gticti-
nl kaybedebilir ve pazarda varliklarini siirdiirmek icin pek ¢ok zorluklarla
karsilasacakur.

Ozellikle pandemi déneminden sonra online aligveris bir tiiketici ter-
cihi haline gelmistir ve sadece t¢ yilda, dinya genelindeki e-ticaret satislar
neredeyse iki katina ¢tkmistir. Bundan cikarilacak en buyiik sonug, kucuk
olcekli perakendecilerin bu sisteme ayak uydurmada zincir marketlerin ¢cok
gerisinde kaldigidir. Ttrkiye'den 6rnek vermek gerekirse, A-101, Migros ve
SOK gibi zincir marketler kendi hazirladiklar ¢esitli online aplikasyonlar ile
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tuketicinin evine kadar servis hizmeti sunarken, bakkallar ve yerel marketler
geleneksel bir anlayisla sadece magaza ici hizmetle sinirh kalmisur. Modern
perakendecilik ile zincir marketler ortak bir paydada bulusabilirken kugtk
esnaflarin online cesitlilik konusunda cag1 takip edemedigi ve bu nedenle
miisteri sayistnin dogal olarak azaldigy goriilmektedir.

9. YENI IS MODELLERI

[s modeli, bir isletmenin nasil deger yaratugimi, nasil bir gelir modeli
kurguladigini ve nasil stirdtrtlebilir bir sekilde faaliyet gosterdigini aciklayan
bir plan veya cercevedir. Bir is modeli, isletmenin tirtin veya hizmetini nasil
drettigini, pazarladigini, dagitigini ve muisterilere sundugunu igerir.

[s modeli, isletmenin temel unsurlariny, faaliyetlerini, kaynaklarimi, miis-
teri segmentlerini, deger tekliflerini, kanallarini, gelir akislarini ve maliyet ya-
pisini kapsar. Isletmenin is yapma seklini ve stratejisini aciklar.

Perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler de stirekli olarak
degisen ttiketici tercihleri, teknolojik ilerlemeler ve pazar trendlerine uyum
saglamak zorundadir. Geleneksel perakende is modelleri artik yeterli olma-
makta ve rekabetci bir ortamda ayakta kalabilmek icin yenilik¢i is modelleri
arayisi baslamistir. Bu stirecte, gelisen teknolojiler ve dijital dontsim pera-
kendecilik sektortinde yeni is modellerinin kurgulanmasini ve butytimesine
olanak saglamistir.

E-ticaretin hizla yayginlasmasiyla birlikte, perakendeciler ¢cevrimici ma-
gazalar Uizerinden trtinlerini genis bir musteri kitlesine sunmaya baslamistir.
Bununla birlikte, online pazar yerleri diger bir ifadeyle platformlar tizerinde
satis yaparak mevcut misteri tabanlarini genisletebilirler. Abonelik tabanh
modeller de giderek poptiler hale gelmektedir. Musterilere stirekli olarak
trtin veya hizmet sunan bu is modelleri, hem perakendecilere stirekli gelir
saglama firsati sunmakta hem de musteriler icin kullanim kolaylig: saglamak-
tadir.

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte perakendeciler, musterilere benzersiz
dijital deneyimler sunarak fark yaratabilirler. Sanal gerceklik, artinlmis ger-
ceklik ve ozellestirilmis uygulamalar gibi teknolojileri kullanarak interaktif
alisveris deneyimleri saglayabilirler. Sosyal medya kanallarinin da perakende-
cilikteki rolt giderek artmaktadir. Sosyal ticaret, perakendecilerin trtnlerini
dogrudan paylasarak satislarini artirmasini saglamaktadir.

Coklu kanal ve biitiinlesik kanal (omni channel) entegrasyonu da pera-
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kendecilik sektortinde yayginlasan bir is modelidir. Miisteriler, cevrimici ola-
rak arastirma yapabilir, magazada trtnleri deneyebilir ve sonunda cevrimici
veya offline olarak satin alabilirler. Bu, perakendecilerin musteri deneyimini
gelistirmek ve satislart artirmak icin farkl kanallari birlestirmesine olanak
tanir.

Yesil ve surdurtlebilirlik olgusu da perakendecilik sektorinde giderek
daha 6nemli hale gelmektedir. Perakendeciler, cevresel dostu trtinler suna-

rak ve stirdirtlebilir is uygulamalarmi benimseyerek musterilerin ilgisini ce-
kebilirler.

Buttn bu gelismelerle birlikte, geleneksel fiziksel magazalarin da hala
buytik bir potansiyeli vardir ve varliklarn devam edecektir. Ctinkit muisteri-
nin sosyallesme, dokunma ve koklama ihtiyact her zaman gecerlidir. Pande-
mi benzeri durumlar disinda ozellikle gida odakh magazalarda ¢ok yogun
bir cevrimici ticaret yasanmayacaktr. Ancak, fiziksel magazalar hizla gelisen
cevrimici alisveris aliskanliklari ve talepkar miusteriler karsisinda deneyimsel
pazarlama stratejileri kullanarak bir dizi muisteri deneyimini gelistirmek icin
farklilastiricr faktorlere mutlaka odaklanmalidirlar.

Perakendecilikteki yeni is modelleri, sektoriin dontisiimuine ve rekabet
avantajl saglamaya yardimci olmaktadir. Ancak, her bir is modelinin basariyla
uygulanabilmesi icin uygun stratejilerin ve isletme planlarinin gelistirilmesi
buytik 6nem arz etmektedir.

Ozel markali triinler, perakendecilik sektortinde giderek daha fazla
poptlerlik kazanan bir kavramdir. Geleneksel olarak, perakendeciler, trtin-
leri tedarik ederek veya trettirerek kendi markalar alunda satmaktadir. Bu
durum, perakendecilerin miusteri sadakatini artirmak, rekabet avantaji sag-
lamak ve karlihgr artirmak gibi cesitli nedenlerle tercih ettikleri bir stratejidir.

10. OZEL MARKALI URUNLER

Ozel markal trtinler, bir perakendecinin kendi markasi alunda saulan
ve diger markalarla rekabet eden trtinlerdir. Bu triinler, genellikle peraken-
deci tarafindan belirlenen kalite standartlarma gore tretilir ve paketlenir.
Perakendeciler, bu trtnleri genellikle daha diistik maliyetle saglayabilir ve
tuketiciye daha rekabetci fiyatlar sunabilir.

Bircok perakendeci, 0zel markal trtinleriyle misterilere farklilasma ve
secenekler sunma firsati yakalar. Kendi markalar1 alunda trettikleri veya te-
darik ettikleri trtinlerle, musterilere benzersiz bir deneyim sunabilirler. Ozel
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markali tirtinler, perakendecilerin kimliklerini ve degerlerini yansitabilir ve
musterilerin perakendecinin markasiyla 6zdeslesmesini saglayabilir.

Ayrica, 6zel markal trtinlerin perakendecilere daha fazla kontrol ve
esneklik sagladigr da belirtilmelidir. Perakendeciler, tiretim stirecini daha
yakindan takip edebilir, kalite standartlari kontrol edebilir ve trtinlerin
pazarlama stratejilerini belirleyebilir. Bu da perakendecilere, rakiplerinden
farklilasma ve musterilerine daha iyi hizmet sunma firsat verir.

Ozel markal trtnler, tiketici tercihlerinin genis bir yelpazesini kap-
sayacak sekilde tasarlanabilir ve tretilebilir. Ancak bu esneklik, tiretim st-
recinde ve tedarik zincirinde belirli problemlere yol agabilir. Ornegin, trtin
ambalaj tasariminda ve aktif madde iceriklerinin seciminde yapilan hatalar,
trtntn kalitesini etkileyebilir ve sonucta titketici memnuniyetsizligine yol
acabilir. Ayn1 zamanda, tedarik zincirindeki herhangi bir aksama veya teda-
rik¢i problemleri, Grtn tedarikini ve tirtinlerin istikrarl bir sekilde sunulma-
sint tehlikeye atabilir.

Degisen tiiketici davranislariyla birlikte tiketicilerin saglik ve gtivenlik
konularma olan duyarlilig artmistir. Dolayisiyla, 6zel markah gida trtnleri-
nin tretimindeki gtvenilirlik ve strdirilebilirlik de daha buytk bir 6nem
kazanmistir. Bu baglamda, denetim organlarimin gida giivenligi standartlari-
na uymak, strdurilebilir Gretim yontemleri benimsemek, trtinlerin dogru
sekilde etiketlenmesi, aktif iceriklerin okunabilir sekilde olmasi ve standart
gramajlar gibi gereksinimlerin saglanmasi icin ilgili isletmeleri daha fazla de-
netlenmesi gerekir. Aksi durumda titketicilerin saglik ve gtivenlik problem-
leriyle birlikte kiyas yapma haklarini istismar etmekte ve haksiz rekabete yol
acmaktadir.

11. YASAL DUZENLEMELER

Genel olarak perakende yasalari, bir tilkenin veya bolgenin perakende
sektortinde faaliyet gosteren sirketlerin faaliyetlerini dtizenleyen yasal dtzen-
lemelerdir. Bu yasalar, perakende isletmelerin kurulus, isleyis, trtin sats, fi-
yatlandirma, tiiketici haklari, rekabet, vergilendirme ve diger bircok konuda
uyulmasi gereken kurallari belirleyebilir.

Perakende yasalar, titketici haklarini korumayi, durtst rekabeti tesvik
etmeyi, saghg ve gtivenligi saglamayi, vergi dtizenlemelerini belirlemeyi ve
perakende sektorintn sturdurilebilir bitytimesini desteklemeyi amaclaya-
bilir. Ancak, her tlkenin kendi yasalar1 ve diizenlemeleri oldugundan, pe-
rakende yasalar1 tlkeden tlkeye farklilik gosterebilir. Bu baglamda Turkiye
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perakende ticaretin diizenlenmesini ilgilendiren iki temel kanundan bahse-
dilebilir. Birincisi, 6585 Sayili Perakende Ticaretin Dtizenlenmesi Hakkinda
Kanun digeri ise 6563 Sayili Elektronik Ticaretin Diizenlemesi Hakkinda Ka-
nun’dur.

11.1. 6585 Sayili Perakende Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun

6585 sayili perakende ticaretin diizenlenmesi hakkinda kanunun temel
amaci, perakende isletmelerin acilis ve faaliyete gecis islemlerinin kolaylasti-
rilmasi, perakende ticaretin serbest piyasa ortaminda etkin ve strdiiriilebilir
rekabet sartlarina gore yapilmas, titketicinin korunmasi, perakende isletme-
lerin dengeli bir sekilde biiytime ve gelismesinin saglanmasi ve perakende
isletmelerin faaliyetleri ile bunlarin birbirleri, tretici ve tedarikgilerle iliskile-
rinin dazenlenmesidir.

Bu Kanun; (1) perakende isletmelerin acilis, faaliyet ve denetimlerine
iliskin usul ve esaslar ile bu Kanunun uygulanmasinda Bakanlik, yetkili ida-
re ve diger kamu kurum ve kuruluslarinin gorev, yetki ve sorumluluklarini
kapsar. (2) Hizmet sektortinde faaliyet gosteren isletmelerden acilis ve/veya
faaliyete gecis stireci ile faaliyetleri 6zel kanunlarla dizenlenenler bu Kanun
kapsami disindadir.

Butiin gelismis tlkelerde perakende ticaretin diizenlenmesi hakkinda
kanunlarin temel amaci, perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
faaliyetlerini duizenlemek, titketicilerin korunmasini saglamak, adil rekabeti
tesvik etmek ve sektortin stirdurilebilirligini desteklemektir. Asagida pera-
kende ticaretin diizenlemesi hakkinda kanunlarin temel amaclari baz baslik-
larla 6zetlenmistir.

Tiiketicilerin Korunmast

Perakende ticaret kanunlar, tiketicilerin haklarini korumay: amaclar.
Bu kapsamda, trtinlerin kalitesi ve guvenligi, fiyatlandirma, etiketleme ve
ambalajlama standartlari, tiketici bilgilendirme, garanti ve iade politikalar
gibi konular duzenlenir. Ttketicilerin yaniltic1 veya haksiz ticari uygulamala-
ra kars1 korunmasi saglanir.

Rekabetin Korunmasi

Perakende ticaret kanunlar, adil rekabeti tesvik etmeyi ve rekabeti en-
gelleyici veya bozucu uygulamalara karst énlemler almay1 hedefler. Bu cer-
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cevede, tekelcilik, fiyat manipiilasyonu, rekabeti kisitlayict anlasmalar gibi
konular dtzenlenir. Perakende sektoriinde rekabetin saglikh bir sekilde isle-
mesi ve cesitliligin korunmasi amaclanir. Ancak bu konuda atlacak adimla-
rin, titketici tercihlerini ve modern perakendeciligin dinamiklerini olumsuz
etkilemesi tilke ekonomisinin de ciddi derecede zarar gormesine neden ola-
cakur ¢inkt giniimiizde modern perakendecilik alaninda yapilan satislarn
yuzdelik orani geleneksel perakendecilikten yapilan satislara gore iki kat faz-
ladir. Bu baglamda, tketicilerin tercihi, rahat ve hizh ahisveris yapabilecekleri
zincir marketler olmustur. Rekabetin korunmast icin getirilecek bazi kisit-
lamalar ttketici tercihlerine de dogrudan bir mtdahale teskil edecegi icin
sosyal refahin cok daha simirh bir temele oturmasina neden olacakuir. Yasal
dtizenlemelerin veya kisitlamalarin yapilmas: yerine geleneksel perakende-
cilik alaninda reform niteligindeki ¢alismalarla bakkal veya biife gibi organi-
zasyonlarin donisimii saglanmali ve bu isletmelerin 6zt korunarak modern
perakendecilik alanina entegrasyonu hizla tesvik edilmelidir.

Perakendecilik sektoriinde kiicitk esnaflar ve bakkallar, toplumun eko-
nomik ve sosyal yapisinin énemli bir parcasidir. Ancak, bityitk perakende
zincirlerin hizla yayilmasi ve cevrimici ticaretin artmasiyla birlikte, kiiciitk es-
naflarin ve bakkallarin korunmasi giderek zorlasmaktadir. Bu nedenle, bu
isletmelerin strdiirilebilirligini saglamak ve yerel ekonomileri gliclendirmek
icin 6nlemler almak énemlidir.

Ktk esnaflarin ve bakkallarin modern perakendecilige entegre edil-
mesi, bir dizi fayda saglar. Bu isletmeler, yerel ekonomilere katkida bulunur
ve yerel istihdami destekler. Ayn1 zamanda, mahalle veya koylerde sosyal do-
kunun korunmasina yardimar olurlar fakat bunu yaparken koy hayat veya
yerel hayat disindan bolgeye gelen veya yerel hayat icinde ¢ok daha kolay
alisveris yapmak isteyen ttketicilere yonelik modern gelisimlerin de icra edil-
mesi icin ¢alismalarda bulunurlar. Bu isletmeler genellikle miisterileriyle ki-
sisel iliskiler kurar ve yerel ihtiyaclara daha iyi uyum saglarlar. Ayrica, kiictik
esnaflarn cesitli tirtinler ve hizmetler sunmalari, cesitlilik ve rekabetin artma-
sint saglar. Kuctk esnaflarin bu sayede korunmasina gerek kalmadan dogal
dontstime entegrasyonu ile birlikte cok daha kapsayici bir ticari anlayis elde
edilecektir.

Yerel hutkiimetler ve toplum liderleri, kiictik isletmelerin desteklenmesi
icin politikalar ve tesvikler olusturabilir. Vergi indirimleri, dustk faizli kre-
diler veya tesvik programlari gibi mali destekler saglanabilir. Kiicitk esnafin
donustmu yasal desteklerle realize edilebilir ve hem Turkiye’de SEC Mar-
ket modeli hem de Romanya’da LaDoiPasi, Polonya’da Grupa Eurocash ve
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Almanya’da Edeka sistemleri gibi tilke dinamiklerine ve tiiketici tercihlerine
uygun modeller gelistirilerek modern perakendecilige doniisiim devlet eliyle
tesvik edilebilir.

Kiigiik esnaflarin dijital dontisimi de énemli bir rol oynar. Internet ve
dijital teknolojilerin kullanimi, kiictik isletmelere cevrimici varlik olusturma
ve yeni pazarlara erisme imkani sunar. E-ticaret platformlarina erisimi kolay-
lastirmak, dijital pazarlama becerilerini gelistirmek ve cevrimici 6deme sis-
temleri saglamak gibi adimlar, kiictik esnaflarin rekabet giictint artirabilir.

Toplum tyeleri olarak, yerel esnaflar1 desteklemek icin bilingli bir sekil-
de ahisveris yapabiliriz. Yerel pazarlara, bakkallara ve ktctk isletmelere yone-
lik farkindalig artiran kampanyalara katlabiliriz. Bu sekilde, yerel ekonomiyi
ve toplum baglarmi gticlendirebiliriz.

Sonug olarak, rekabetin korunmasi bircok boyutta Tiirkiye ekonomisi
ve perakendeci kuruluslar icin oldukca 6nemlidir. ABD ve Avrupa’da nere-
deyse 100 y1l once baslayan fakat Tirkiye’de 1990°h yillarin baslarinda ge-
leneksel perakendeciligin modern perakendecilige dogru evrilmesi 6zellikle
2000’li yllarda tiiketici talepleri ve musteri memnuniyeti ile paralel bir sekil-
de gelisen ulusal organize zincir marketler etkisinde dogal bir sonuc olarak
etkilenen manav, bakkal ve biife gibi kiictik esnaflarin ve yerel zincirlerin mo-
dern perakendecilige entegre edilmesi ve donustiirilmesi yerel ekonominin
guiclendirilmesi ve sosyal baglarin stirdtriilmesi icin 6nemlidir. Bakkal-btfe,
manav ve yerel zincirler icin rekabetci bir ortam saglama yoluyla finansal des-
tekler sunmak, dijital dontsimii tesvik etmek, yerel toplumlarin destegini
saglamak bu kucuk isletmelerin strdurtlebilirligi, buytimesi, haksiz fiiller ve
rekabet hususunda olumsuz etkilenmemesi desteklenebilir.

Isletme Sorumluluklan

Perakende ticaret kanunlari, isletmelerin sorumluluklarini belirler. Bu
sorumluluklar, isletmelerin tiriin kalitesi ve giivenligini saglamasi, haksiz ti-
cari uygulamalardan kacinmas, tiiketici bilgilendirme ytiktmlultklerini yeri-
ne getirmesi gibi konular kapsar. Isletmelerin diirtst ve etik ticaret yapmalar
ve titketicilerle iligkilerinde adil davranmalar beklenir.

Vergilendirme ve Mali Diizenlemeler

Perakende ticaret kanunlari, isletmelerin vergi yukumluliklerini be-
lirler. Bu kapsamda, satis vergileri, ticari lisanslar, isletme kayitlar1 gibi mali
dtzenlemeler yer alir. Vergi adaletinin saglanmasi ve kayit dist ekonomiyle
mucadele edilmesi amaclanur.
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Ticaretin Diizenlenmesi ve Denetimi

Perakende ticaret kanunlari, isletmelerin faaliyetlerini duizenlemeyi ve
denetlemeyi amaclar. Bu cercevede, perakende isletmelerin kurulus ve fa-
aliyet izinleri, yerel yonetmeliklere uyum, perakende is yerlerinin saghk ve
guvenlik standartlar gibi konular dtizenlenir. Yasalara uymayan veya haksiz
uygulamalari olan isletmelere karsi cezai yaptirimlar uygulanabilir.

11.2. 6563 Sayili Elektronik Ticaretin Diizenlemesi
Hakkinda Kanun

6563 sayili elektronik ticaretin dzenlemesi hakkinda kanunun temel
amact ise, elektronik ticarete iliskin esas ve usulleri duzenlemektir. Bu Kanun,
ticari iletisimi, hizmet saglayict ve araci hizmet saglayicilarin sorumluluklari-
ni, elektronik iletisim araclariyla yapilan sozlesmeler ile elektronik ticarete
iliskin bilgi verme ytktmlilitklerini ve uygulanacak yaptirimlari kapsar.

Gelismis tlkelerde elektronik ticaretin diizenlemesi hakkinda kanun-
larn temel amaci da elektronik ticaretin faaliyet gosterdigi alanda esas ve
usullerin diizenini saglamak, tiketicilerin haklarini korumak, isletmelerin
sorumluluklarmi belirlemek ve giivenli bir cevre olusturmakur. Asagida
elektronik ticaretin diizenlemesi hakkinda kanunlarin amaclar1 temel baz
basliklarla 6zetlenebilir:

Tiiketici Korumast

Elektronik ticaret kanunlar, titketicilerin cevrimici alisverislerinde gii-
vende olmasini saglamak icin titketici haklarini korur. Bu kapsamda, titketici
bilgilendirme, trtin iadesi, garanti, gizlilik ve kisisel verilerin korunmasi gibi
konular diizenlenir.

Ticaretin Adil ve Diiriist Olarak Yiiriitiilmesi

Elektronik ticaret kanunlar, isletmelerin durtist rekabet kurallarina uy-
gun sekilde faaliyet gostermelerini saglar. Yaniltci reklamlarin onlenmesi, fi-
yatlandirma ve indirim uygulamalarinin seffaf olmasi gibi konular: dtizenler.

Bilgi Giivenligi ve Gizlilik
Elektronik ticaret kanunlarl, musteri bilgilerinin gtivende tutulmasmi
ve kisisel verilerin korunmasini saglar. Elektronik ticaret isletmelerinin gizli-

lik politikalarini belirlemeleri ve veri giivenligi dnlemlerini almast gereklilik-
leri diizenler.
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Elektronik Sozlesmelerin Gecerliligi

Elektronik ticaret kanunlari, cevrimici yapilan sézlesmelerin hukuki ge-
cerliliklerini belirler. Elektronik imza, elektronik iletisim ve elektronik kayit-
larin hukuki kabult gibi konular diizenleyerek elektronik ticaretin hukuki
altyapisini olusturur.

Vergilendirme ve Mali Diizenlemeler

Elektronik ticaret kanunlari, elektronik ticaret isletmelerinin vergi yu-
ktamluliklerini belirler. Cevrimici satislardan dogan vergi uygulamalarini ve
vergi tahsilati siireclerini dtizenler.

Sonug olarak hem fiziksel magazalarda hem de e-ticaret ortaminda
faaliyet gosteren perakendeci isletmeler icin bu yasalarn amaclar tilkeden
tlkeye ve bolgeden bolgeye farklilik gosterebilir. Ancak, biitin gelismis ve
gelismekte olan tilkelerin perakende yasalarindaki ortak nokta, titketici ko-
rumasi, rekabetin korunmasi, isletme sorumluluklar, vergilendirme ve mali
duizenlemeler, bilgi giivenligi ve gizlilik politikalari ve ticaretin diizenlenmesi
ve denetimi oldugu soylenebilir.

Ayrica, perakendeciligin hizla gelismesiyle birlikte, hitkiimetler genel-
likle fiziksel magaza perakende ve elektronik ticaretin giivenli ve adil bir or-
tamda gerceklesmesini saglamak icin mevzuatlarn giincellemekte ve yeniden
duizenlemektedir. Bu nedenle, zaman icinde Tirkiye’deki politika yapicilari
da hizla degisen ve gelisen pazar dinamiklerine gore mevcut yasalari butiin
sektor oyunculari ve paydaslari lehine gtincellemeli ve yeniden dtzenleme-
lidir.

12. KUCUK ESNAFIN DONUSUMUNE YONELIK
ATILABILECEK ADIMLAR VE FAYDALARI

Ktctk esnafin modern perakendecilige entegre edilmesi, hem gelenek-
sel is modellerini korumak hem de rekabet giiclerini artirmak icin 6nemli bir
adimdir. Bu amacla cesitli modeller ve stratejiler kullanilmistir.

Kooperatif Modelleri

Diinyada bu alanda 6ne cikan en basarili 6rneklerden biri Grupa Euro-
cash’dir. Kooperatif perakendecilik, kuctuk esnaflarin gtclerini birlestirdigi
ve ortak pazarlama, tedarik zinciri yonetimi gibi alanlarda is birligi yaptg: bir
yaklasimdir. Ornegin Grupa Eurocash, Polonya merkezli bir perakende is bir-
ligi sirketidir. 1990 yilinda kurulmus olan Eurocash, bagimsiz perakendecile-
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re ve kuiciik esnaflara hizmetler sunan bir is modeli benimsemistir. Bu model,
kucuk ve orta dlcekli isletmelerin rekabet giiclerini artirmak, tedarik zinciri
yonetimini gelistirmek ve daha genis bir musteri kitlesine ulasmak amaciyla
is birligi yapmalarina olanak tanir. Bu model sayesinde kiictik dlcekli islet-
melerin modern perakendecilige entegrasyonunu saglamak amaclanmistir.

Eurocash disinda benzer modeldeki bir diger olusum ise yine koope-
ratif modeli ile calisan EDEKA’dir. EDEKA, Almanya merkezli buytik bir su-
permarket zinciridir ve ayni zamanda bir gida perakendecisi olarak faaliyet
gosterir. EDEKA, Eurocash’e kiyasla sosyal sorumluluk yont daha agir basan
yani modern perakendecilige gecis stirecinde esnaflar1 korumay1 da amacla-
yan 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 ozetlenebilir:

Tedarik Giicii ve Cesitliligi

Uyeleri arasinda tedarik giictinit birlestirir ve toplu siparisler vererek
daha iyi tedarik¢i anlasmalari elde edebilir. Bu sayede tyeler, daha rekabetci
fiyatlarla Grtin temin edebilirler. Ayn1 zamanda, genis bir tedarikci agina eri-
sim saglayarak triin cesitliligini artirabilirler.

Pazarlama ve Markalasma

Uyeler, ortak pazarlama ve reklam kampanyalan dtzenleyerek daha
buytk bir misteri kitlesine ulasabilirler. Ortak markalasma ve kampanyalar,
kuctk isletmelerin gortntrlugiini artrarak markalarin daha genis bir kitle-
ye duyurmasina yardimei olur.

Operasyonel Verimlilik

Ortaklasa tedarik zinciri yonetimi ve lojistik stratejileri sayesinde tye-
ler, operasyonel verimliligi artirabilirler. Stok yonetimi, dagitim ve envanter
kontrolii gibi alanlarda yapilan is birligi, israfi azaltir ve maliyetleri dustrur.

Egitim ve Destek

Uyelerine isletme yonetimi, satis stratejileri, musteri iligkileri gibi konu-
larda egitim ve danismanhk hizmetleri sunabilir. Bu, tyelerin islerini daha
etkili bir sekilde yonetmelerine yardimei olabilir.
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Rekabet Giicii

Tek basina kiiciik bir isletme, buiytik perakende zincirleriyle rekabet et-
mekte zorlanabilir. Ancak bir is birligi ag1 icinde yer alarak daha gticlt bir re-
kabet avantaji elde edebilirler. Bu sayede hem fiyat rekabetinde hem de tiriin
cesitliligi ile musterilere daha iyi hizmet sunabilirler.

Bilgi Paylasim

Uyeler arasinda bilgi paylasimi, en iyi uygulamalarin yayilmasima ve is-
letme performansmin artirlmasina yardimar olabilir. Isletme sahipleri, dene-
yimlerini paylasarak birbirlerine destek olabilirler.

Grupa Eurocash ve EDEKA gibi is birligi modelleri, kiictik esnaflarmn
rekabet gliciint artirarak modern perakendecilik dinyasinda daha basari-
Ii olmalarina yardimci olabilir. Bunu yaparken de kiiciik isletmelerin esnaf
olma vasfini yani kendi basina hareket etme niteligini korur. Bu tiir modeller,
kuctk isletmeleri giiclendirmek ve strdiriilebilirligini saglamak icin 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

Kictk esnaflarin trtinlerini cevrimici platformlarda sergilemeleri ve
satmalart icin firsatlar sunulabilir. Ornegin, Etsy el yapimu tirtnlerin sauldig
bir online pazar yeridir.

Mahalle Kooperatifleri

Ktk esnafin ve yerel tireticilerin mahallede bir araya gelerek ortakla-
sa bir market olusturdugu modeldir. Ornegin, Portland, Oregon’da bulunan
“People’s Food Co-op” béyle bir modeldir. People’s Food Co-op,” bagimsiz
bir kooperatif market modelini benimseyen ve yerel treticilere, stirdiirtle-
bilir tarim trtnlerine ve saghkli gidalara odaklanan bir magaza tiiriidiir. Bu
tar kooperatifler, tyeleri tarafindan yonetilen ve isletilen magazalar olarak
calisir. People’s Food Co-op gibi kooperatif marketlerin temel amaci, yerel
ekonomiyi desteklemek, saghkli gidalar tesvik etmek ve topluluk tyelerine
daha strdurilebilir alisveris secenekleri sunmakuir. Kooperatifler, yerel treti-
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ciler ve tedarikilerle is birligi yaparak yerel tirtinlerin tedarikini kolaylastirr.
Bu, yerel isletmelerin btiyiimesini desteklerken topluluk i¢inde dayanismay1
artirir. (2021 People’s Food Co-op Annual Meeting - YouTube)

Pop-up Magazalar

Belirli donemlerde veya etkinliklerde acilan gecici magazalar, ktctk es-
naflarin drinlerini tanitug ve satug bir platform olabilir.

Sosyal Etki Modelleri

Ktk esnaflarnt desteklemek ve yerel ekonomiyi giiclendirmek icin
sosyal etki odakh modeller kullamlabilir. Ornegin, “Baltimore Food Hub” is-
siz genclere gida sektoriinde egitim verip is imkani sunarak hem toplumsal
sorunlari ¢ozmeye yardimer olmus hem de ktctk isletmeleri desteklemistir.
Baltimore Food Hub, gida isletmecilerine is kurma, trtin gelistirme, pazar-
lama stratejileri gibi konularda damismanlk ve egitim hizmetleri sunar. Bu,
gida girisimcilerinin islerini basaril bir sekilde yonetmelerine yardimei olur.
(Food-Hub-Leasing-Brochure_March-2019_pages.pdf (baltimorearchitectu-
re.org), s.3)

Bityiik isletmelerle Is birligi
Is birligi ile Biiyiime
Buiyitk perakende zincirleri veya markalar ile yapilan is birlikleri saye-

sinde kuciik esnaflar, genis misteri tabanina ulasabilir ve trtnlerini daha
genis bir platformda sergileyebilirler.

Egitim ve Destek Programlar

Ktk esnaflart modern perakendecilik ve isletme yonetimi konularin-
da egitim ve danismanlik hizmetleriyle desteklemek, onlarin rekabet gticle-
rini artirabilir.

Miisteri Odakl Isletme Modeli

Misteri memnuniyetine 6nem veren ve musteriye kurumsal bir kimlikle
yaklasarak kaliteli bir hizmet anlayis1 gelistirmek, ktictik esnafin dontstmu-
ni olumlu sekilde devam ettirecek etkendir. Bu amaci gerceklestirmek icin
geleneksel perakendecilikten modern perakendecilige gecis ortami sunan
Carrefour, Ekomini, Bonveno ve SEC Market gibi yapilanmalarla miisteriye
hizli ve kolay trtin tedariki gerceklesmektedir. Carrefour SA (Carrefour), bir
dizi hipermarket, sipermarket, bakkal agini isletmektedir. Genis operasyonel
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ag1, coklu formath magazalari ve envanter devir hiz1 sirketin baslica giicl
yonleridir. Fransa’da ve diger uilkelerde online perakende pazarimm olumlu
goruntmd, ortakliklar, magazalarin genisletilmesi ve dijital dontstime odak-
lanma, sirkete buytime firsatlart sunma olasilhigi tasimaktadir. Sirket, belirle-
digi sartlar tasiyan girisimcilere yonelik Stiper ve Mini formatlarinda “franc-
hise” vermektedir. Bu sayede Carrefour hem kuctk olcekli perakendecilere
katki sunup onlart modern perakendecilige entegre etmektedir. Ekomini ve
Bonveno gibi olusumlar da 6zellikle noktasal ihtiyaclar konusunda etkili ve
hizli Gran tedariki saglayarak is odakl bir calisma prensibi benimserler. K-
ciik esnaf bu tarz olusumlara basvuru yaparak egitimler alabilirler, sermaye
yuktnu hafifletebilirler, irtin tedariki konusunda daha rahat bir imkana sa-
hip olabilirler ve sosyal aglarimi genisletebilirler. Glintiimuiziin en 6nemli dina-
miklerinden biri olan online sats icin de bu modeller cok énemlidir ¢tinkt
kucuk esnafin online olarak miusteriye ulasma sansi sadece iyi bir kurumsal-
ik ve giivenle mimkun olabilir. SEC Market modelinde oldugu gibi kurum-
sal bir isim alarak, danismanlik hizmetleriyle musteriye odaklanip kaliteli bir
hizmet anlayis1 gelistirebilmek gerekir.

Bu modellerde, pos cihazi kullamimu, giiler yuzlu calisanlar, kurumsal
kimlik, etiket kullanimiyla bilgi tedariki ve kampanya olusumu gibi bircok
faktorle musteriye odaklanilabilmektedir. Ayrica pazarlama stratejileri gelisti-
rip bu kurumsal kimligi de kullanarak basarili bir ticari denge olusturulabilir.
Ozellikle fiyatlandirma ve promosyon stratejileri gibi pazarlama becerilerinin
gelistirilmesi ¢cok onemlidir. Beklenen kar marj, rakip fiyatlari, tiretici tarafin-
dan onerilen perakende fiyati, musterinin fiyat algisi, tahmini talep, ulastirma
maliyeti, sirket imaj1, trtintin temel, moda veya mevsimsel olup olmadig: ve
stok durumu bu konudaki 6nemli dinamiklerdir. Bu dinamiklerin kombine
edilerek efektif bir satis stratejisi gelistirilebilmesi icin modern perakendeci-
lige entegrasyon zorunlu bir gorev teskil eder. (Golden, Sean; Jeutang, Noel;
Pattaik, Ratikanta; Rosenbaum, 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 - Glo-
balData / Isletmeci Ozkan Ozensel Fkomini deneyimlerini anlatti... - You-
Tube). Ozetle, gerek tilkemiz gerekse diinyadaki yeni is modelleri “birlikten
kuvvet dogar” anlayistyla kiiciik esnafin buiytk zincirlerle mticadele etmesini
mumkun kilmaktadir.

Bunun yaminda bizatihi devletin dahil oldugu ve modern perakende-
ciligi tesvik eden bir uygulama olarak “Koop Bakkal” 6n plana ¢ikmaktadir.
“Koop Bakkal” terimi, Ttrkiye’de kooperatifcilik ilkesine dayal olarak isleti-
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len koy ve kasaba diizeyindeki perakende magazalarini ifade eder. Koop Bak-
kal magazalar, kooperatifcilik prensiplerine dayali olarak isletilir. Koop Bak-
kal magazalari, temel gida trtnleri, temizlik malzemeleri, gtinlik ihtiyaclar
karsilayacak tirtinler ve bazen tarim girdileri gibi koy ve kasaba sakinlerinin
ihtiyac duydugu trtinleri satan perakende isletmelerdir. Koop Bakkal maga-
zalar, yerel topluluklarin ihtiyaclarina odaklanir ve bu topluluklara hizmet
etmek icin 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 toplu-
luklarina katkida bulunmay1 amaclar. Bazi Koop Bakkal magazalary, ciftcilere
tarim girdilerini, tohumlari veya giibreleri uygun fiyatlarla temin etmelerine
yardimet olabilirler. Bu, kooperatiflerin tarim sektoriine sagladigi destekler-
den biridir. Bu uygulamayla Tarim Kredi Kooperatiflerinde satilan 120 trtin,
basvurusu kabul edilen bakkallarda satilabilecektir. Raf fiyatlarinda normal
satis fiyatina gore %15-%20 bandinda bir indirimle satis yapilmasi beklenen
Koop Bakkal'lar 6zellikle temel gida ve temizlik trtinlerinde miisteri odakh
ekonomik bir rahatlik sunarken ayni zamanda online altyapisinin olusturul-
mastyla modern perakendecilige gecis donemine hizli bir sekilde girecektir.
(Bakkal amca Koop’eratif oluyor - YouTube)

Yukarida anlatilan bircok ornekten gorilecegi tizere geleneksel pera-
kendecilikten modern perakendecilige gecis strecini tesvik eden olusumlar,
kutctk esnafin buytk zincir marketler karsisinda yok olmak yerine, global
trendleri takip ederek, dijitallesme olgusunu benimseyerek, musteri odakl
bir sistemi i¢sellestirip trtin cesitliliginin artmasina hizmet ederek ve rekabet-
cilik anlayisini bir calisma prensibi haline getirerek dogal dontstime entegre
olmasini saglamaktadir. Kiictik esnaf modern perakendecilik icinde doniis-
tartlmeli ve gerek Avrupa’da gerekse ABD’de oldugu gibi bircok déntisim
modeliyle desteklenmelidir. Devletin tipki Koop Bakkal projesinde oldugu
gibi kiictik esnafin dontisimune katki sunmasi ve tesviklerini arttirmasi neti-
cesinde bu dontisim ¢ok daha hizh gerceklesebilir.
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UCUNCU BOLUM

GIDA, TEMIZLIiK VE KiSISEL BAKIM URUNLERI
PERAKENDECILIGINDE DEGISEN TUKETICI
DAVRANISLARI ARASTIRMASI

1. DEGISEN TUKETICi DAVRANISLARI

Tiketici davranisy, bireylerin, toplumlarin veya organizasyonlarin ih-
tiyaclarimi karsilamak icin trtn, hizmet, fikir veya deneyimleri satin alma,
kullanma ve bertaraf etme konusunda nasil kararlar aldiklarinin incelenmesi
ve analizidir. Tuketici davranisim anlamak, rekabetci ortamlarda bitan is-
letmeler ve pazarlamacilar i¢cin énemlidir. Ttketici davranislarini iyi anlayan
isletmeler daha etkili pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Ayrica, sayilar: hizla
artan talepkar tiiketicilerin istek ve ihtiyaclaria gore trtin ve hizmetleri en
verimli sekilde duzenlenebilir.

Ttiketici davranislari, farkh faktorlerden dolayr stirekli olarak evrilen bir
konudur. Gelisen teknolojiler, kultiirel degisimler, kusak farkliliklari, ekono-
mik kosullar ve diger pek cok faktor, tuketici aliskanliklarmi 6nemli 6lctide
etkileyebilir. Ttiketiciler, iirtin ve hizmetleri satin alirken, énceden belirlenmis
normlardan ziyade kisisel tercihleri ve beklentileri dogrultusunda hareket
ederler.

Tarihsel olarak, titketici davranislari pazarlama stratejilerinin temelini
olusturmustur. Ancak, ginimuzde tiketici davranislarn daha karmasik ve
cok boyutlu hale gelmistir. Artik sadece tiriin ve hizmetlerin 6zellikleri de-
gil, ayn1 zamanda marka itibari, cevresel etkileri, sosyal sorumluluk, saglikl
yasam, guven, alisveris yolculugunda saglanan kisisel deneyimler ve dijital
etkilesimler de titketici kararlarini sekillendiren unsurlar arasinda yer almak-
tadr.

Degisen tuketici davranislari, isletmelerin ve pazarlamacilarin stratejile-
rini ve taktiklerini stirekli olarak gozden gecirmelerini gerektirir. Geleneksel
pazarlama yaklasimlarn artk yeterli olmayabilir ve daha esnek, dinamik ve
duyarli bir yaklasim benimsemek gerekebilir. Ttiketicilerin internet ve sosyal
medya gibi dijital platformlarda etkin bir sekilde var olmalari, markalarm di-
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jital pazarlama stratejilerini giiclendirmesini ve cevrimici etkilesimleri yonet-
mesini zorunlu kilar.

Sonug olarak, cevresel kosullar 1siginda stirekli degisen tiiketici davra-
nislar, tim isletmelerin ve pazarlamacilarin dikkate almasi gereken onemli
bir faktordur. Ttketicilerin ihtiyaclari ve beklentileri siirekli olarak degistigin-
den, basarili olmak icin isletmelerin bu degisime uyum saglamalari ve talep-
kar titketici odakli stratejiler gelistirmeleri olduke¢a dnemlidir.

2. ARASTIRMANIN KATILIMCILARI HAKKINDA
GENEL BILGILER

Gida, temizlik ve kisisel bakim trtinleri perakendeciligi tiketim aliskan-
liklar arastirmast kisminda 1.501 katlimcinin gorasleri alimmistr. Goriistine
basvurulan kisilerin %70,7’si biyiiksehirlerde yasamaktadir. %10,5’ ise ilce-
lerde yasamaktadir. Katihmeilarin %18,8’1 ise sehirlerde yasamaktadir.

Arastirma ornekleminin ntfusu yansitabilmesi amaciyla farkl illerden
ve cografi bolgelerden katilimcilardan veri toplanmistir. Asagida yer alan tab-
loda hangi illerden ka¢ katulimcidan veri toplandigi ve ayni zamanda kat-
limeilarin cografi bolgelere gore dagilimi gortilmektedir. Buna gore verilerin
yaklasitk 3’te 1 (%33,4) Marmara Bolgesinden toplanmustir. Cografi bolge-
lerden gortsiine basvurulan kisilerin tilke niffusuna oranla, bolge nufusunu
temsil etme yetenegine sahip olmasina dikkat edilmistir. Bu amacla kota 6r-
neklemesi uygulanmistir.

Orneklemin Cografi Daglim

Say1 % Say1 %
Adana 71 47 Kastamonu 15 1
Agn 15 1 Kayseri 60 4
Ankara 96 64 Kocaeli 50 33
Antalya 71 47 Konya 50 33
Aydmn 35 23 Manisa 40 27 Marmara
Balikesir 40 27 Mardin 25 17 34
Bursa 102 6,8 Samsun 50 33
Elaznig 30 2 Tekirdag 30 2
Erzurum 25 17 Trabzon 50 33
Gaziantep 60 4 Sanhurfa 51 34 Gi::g‘:?fu
Mersin 50 33 Van 35 23 9,1
Istanbul 280 18,7 Zonguldak 25 17
[zmir 130 8,7 Kirikkale 15 1

Toplam 1501 100
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[llerden toplanan verilerin tamaminin biiytiksehirlerden degil ilceler-
den toplanilmasina 6zen gosterilmistir. Alisveris aliskanhklar: ve dustinme
bicimleri kisinin yasadig1 yerlesim yerlerinin buytklugtne ve imkanlara eri-
sime gore farklilasabildigi varsayimi ile 6rneklemin farkli buytklikteki yerle-
sim yerlerinden toplanmasina; bityitk sehirlerden toplanan verilerin de farkh
merkez ilcelerden olmasina énem verilmistir.

Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Yerlegim Yeri Tiirii %

Cinsiyet %

Medeni Durum %

Egitim Duzeyi

\

Okula gitmemis

Lise
43,2

Arastirma Ornekleminde bulunan katlimecilarin yarist erkek yaris ka-

dinlardan olusmaktadir.

Kathmcilarin %62’si evli, %381 ise bekardir. Kaulimcilarin %27,6’s1
Universite egitimi almis kisilerden olusmaktadir. Bunlarin i¢inde acitk 6gretim
yoluyla tiniversite okuyanlar meslek ytiksekokulu bitirmis olanlar ve fakiilte
mezunu olanlar dahildir. Kanlimcilarin %43,2’si lise mezunu, %28,4'1 ise

ilkogretim mezunudur.




MUSIAD GIDA PERAKENDECILIGI

Katulimcilarin Meslekleri

issiz
1,5

Sirket sahibi veya

Ciftgi, Balikg
A

Profesyonel meslek Vasifli teknik
sahibi (Doktor, ersoel
Avukat, Mihendis

Arastirma katllimcilarinin %27’si esnaf veya sanatkarlardan olusurken
%22,9'u ise vasifli teknik personelden olusmaktadir. Bundan sonra katilim-
cilarm en buytik gruplarini ise 6grenciler (%9,2), memurlar (%6,5) ve emek-
liler (%7,1) olusturmaktadir.

Kathmcilarm Aileleri Hakkinda Bilgiler

Cocuk sayisi % Evde Yasayan Kisi Sayisi % 4

Ug veya daha fazla 53
gocugum var

16,7 10

6 ve daha fazla

26,7

Evli olan katilmcilarin %13’ tntn cocugu yokken, %39’ unun 2 cocugu
bulunmaktadir. 1 ¢cocugu bulunanlar; evli katilmecilarin %22,9'unu olustu-
rurken 3 veya daha fazla cocugu olanlar ise katulimecilarin %24,8’ini olustur-
maktadr.

Katthmalarin yaklasik dortte biri 3 kisilik ailelerde yasarken; kathm-
clarn tcte biri ise 4 Kisilik ailelerde yasamaktadir. Katthmailarin %10u 2
kisilik ailelerde, yaklasik%10’u ise 6 veya daha fazla kisinin yasadigi evlerde
yasamaktadir. Katthmcilarm %35,3’1 ise yalniz yasamaktadir.
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Katilimailarin Kendilerini Hangi Gelir Grubunda Gordiikleri

Ortanin disti Ust gelir grubu
2%
3%

Alt gelir grubu
30%
Orta gelir grubu
44%

Katuhmallar beyan ettikleri gelirlere gore Ust Gelir Grubu, Ortanin
Ustii, Orta, Ortanin Alu ve Alt Gelir grubu olmak tizere 5 gelir grubunda
degerlendirilmistir. Gelirlerinin buytklugtne gore katthmecilarm kendilerini
oldugu gruptan daha dustk grupta gorme egiliminde olduklari anlasilmak-
tadir. Buna gore Ust gelir grubunda olup kendisini en alt gelir grubunda go-
renlerin orani %11 iken; en Gst gelir grubunda olup kendisini ortanin altinda
gorenlerin orani ise %16’dir. Ortanin tsttnde geliri oldugu halde kendisini
alt gelir grubunda veya ortanin alunda oldugunu distinen kathmecilarin ora-
n1 tim katlimeilarn yaklasik ticte biridir.

Altile orta arasi
21%

Kendisini oldugu gelir grubuna gore yer aldig1 dilimden daha ytksekte
goren katlhmeilarin oraninin, ézellikle ortanin tstit ve tst gelir grubunda
cok dustik oldugu gozlenmistir. Buradan hareketle katilimcilarin kendilerini
gercekte olduklar gelir dilimine kiyasla daha diistik gelir grubunda gordik-
leri sonucuna ulasilabilmektedir.

Gelir Gruplar1 ve Katthmcilarin Kendini Hangi Gelir Grubunda Gordagit

Gelir grubu * Kendinizi Tiirkiye Hangi Gelir Grubunda Gérityorsunuz?

Kendinizi Tirkiye Hangi Gelir Grubunda Goriiyorsunuz?
Alt gelir |Altile orta| Orta gelir | Ortamn | Ust gelir | Toplam
grubu arast grubu astit grubu

_ Say1 149 12 44 2 1 238
Alt gelir grubu o 62,6 176 18,5 08 0,4 100,0

i Sayn 84 64 76 2 3 229
Altile orta arast o/ 36,7 27,0 332 09 13 100,0

Gelir , Say1 53 103 124 6 1 287
O L 185 359 432 21 03 100,0
 san 62 48 194 16 9 320
Ortanm tstd (o 188 146 59,0 49 27 100,0
R 23 33 116 2 12 206
Ust gelir grubu (o 112 16,0 56,3 10,7 5.8 100,0

Say 371 200 554 48 26 1289
Toplam % 28,8 225 43,0 3,7 2,0 100,0
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Orneklemde yer alan kaulimeilarin yarisindan fazlasimin ulusal zincir
magazalara ait bir sadakat (tiyelik) karti bulunmamaktadir. Ulusal zincir ma-
gazalara ait bir adet sadakat kartina sahip olan katilimailarin toplam katihm-
cilara orani %24,7°dir. Baska bir ifadeyle ulusal zincir magazalara ait sadakat
kartlarindan birine sahip katilimeilar, tim katilimcilarnn yaklasik dortte biri-
dir. 3 veya daha fazla sadakat kartina sahip titketicilerin orani ise %7,2’dir.
Kaulimailarin yerel zincir magazalarin sadakat kartlarindan birisine sahiplik
orani ise yaklasik %10’dur. Katilmeilarin yaklasik %10™u da 2 veya daha fazla
yerel zincir magaza kartina sahiptir. Katilimcilarin yaklasik %80’ herhangi
bir yerel zincir magaza kartina sahip degildir.

Sadakat Kart1 Sahipligi
Ulusal Zincir Magaza Karti Sahipliginiz Yerel Zincir Magaza Kart: Sahipligi
Sayisi % Sayisi %
3 veya daha fazla 2 veya daha fazla

Alt gelir grubunun %30,7’sinin sadakat karti bulunmaktayken
%69,3 intin ise sadakat karti bulunmamaktadir. Orta gelir grubu ve daha
yiksek gelir gruplarinda sadakat kart sahipligi %50'nin tizerindedir. Ozel-
likle ortanin tstt gelir grubunda sadakat karti sahipligi diger tim gruplara
gore daha ytksekdir.

Sadakat Kart1 Sahipligi

Toplam

Evet, var Hayr, yok
Alt gelir grubu 30,7% 69,3% 100,0%
Altile orta arast 45,0% 55,0% 100,0%
Gelir grubu Orta gelir grubu 53.3% 46,7% 100,0%
Ortanin Gstit 56,5% 43,5% 100,0%
Ust gelir grubu 51,0% 49,0% 100,0%
Toplam 48,1% 51,9% 100,0%

Gelir grubu yukseldikce sadakat karti sahipligi sayis1 artmaktadir. Or-
tanin Ustd ve Gst gelir grubunda yer alan katulhmailarin %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 karti
sahipliginde de gelir grubu ytikseldikce sadakat karti sahipligi artmaktadir.
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3. SATINALMA KARARILARI VE KRIiTERLERI

Musterilerin satin alma karart verirken neler etkilendigi ve kararlarmi
nasil verdikleri strekli olarak arastirilan bir konudur. Bu konuyu bilmek
misterilerin davranisini tahmin edilebilir hale getirmesi nedeniyle 6nemlidir.
Bu boliimde gida, temizlik ve kisisel bakim tirtiinleri satin alma kararlarinda
etkili olan kriterler ve satin almada etkili olan kisiler ele ahmmaktadir.

Gida Uriinleri Ahrken Ftkili Kriterler (%)

Saticinin tanidik olmasi
31

Herhangi bir 6lgt yok
1,1

ihtiyaca uygunluk
14,6

Satin alma yeri
2,5

Katllimeilarin gida trtinleri alirken en cok dikkat ettigi husus “kalite”
kriteridir. Buna gore katthmeilarin %42,2’si gida tirtinleri alirken birinci dere-
cede kaliteye dikkat ettiklerini ifade etmislerdir. Katthmailarin ifadesine gore,
gida triinleri alirken kaliteden sonra “fiyat, ihtiyaca uygunluk ve marka” kri-
terleri etkili olmaktadur.

Gelir Gruplarina Gore Gida Uriinleri Satin Alma Kriterleri

Gida Uriinleri Alirken (%)
Saticinin Satin Thtivaca Herhangi Toplam
tamdik | Kalite Marka alma Fiyat Y bir slct P
) uygunluk
olmast yeri yok
Alt gelir grubu 4,2 33,2 7,6 2,1 40,8 9,7 2,5 100,0
Alt ile orta arast 6,1 358 9,6 39 26,2 16,2 2.2 100,0
gGrel}Eu Orta gelir grubu 1,7 49,1 12,2 38 21,3 11,5 0,3 100,0
Ortanin st 2,7 53,8 10,9 1,2 17,0 14,0 0,3 100,0
Ust gelir grubu 19 45,6 17,0 29 16,5 15,0 1,0 100,0
Toplam i¢inde Oran 33 44,5 11,3 2,7 239 13,2 1,2 100,0

Gida trtinleri satin alirken kullanilan kriterler bakimindan gelir grupla-
rina gore farkhliklar bulunmaktadir. Yapilan ki-kare testinde bu farkliliklarin
anlaml duzeyde oldugu tespit edilmistir. Gida trtinleri satin alma kriterleri
arasinda ilk iki siray1 alan kalite ve fiyat konusunda gelir gruplari arasinda
farklihklar bulunmaktadir. Dustik gelir gruplart kalite konusuna daha az dik-
kat ederken, ytiksek gelir gruplart kaliteyi daha cok kriter olarak kullanmak-
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tadirlar. Alt gelir grubunun gida trtinleri satin almada fiyati satin alma kriteri
olarak kullanma orani (%40,8) diger tiim gruplardan yiiksektir. Gelir dtzeyi
yukseldikce fiyati satin alma kriteri olarak gérme oraninda bir diisme gortn-
mektedir. Gelir dtizeyi arttikca markay1 bir satin alma kriteri olarak goreme
oran1 da artis gostermektedir. Thtiyaca uygunluk kriterinde en dustik orana
sahip gelir grubu, alt gelir grubudur. Fiyat kriteri ile birlikte diisintldtgtnde
alt gelir grubu kalite, ihtiyaca uygunluk ya da marka degil, fiyati onemsedik-
leri hatta ihtiyaca uygunluk kriterinin bile geri planda kaldig1 gortalmektedir.

Genel olarak saticinin tanmidik olmasi katlimeilarin %3,3ina etkiler-
ken, bu oran st gelir grubunda daha dusik bir orana (%1,9) ortanin alu
gelir grubunda ise daha yiiksek bir orana (%6,1) karsilik gelmektedir. Gelir
duizeyi yukseldikce gida trtnleri satin alirken kalite ve marka konusunda
hassasiyet artarken, gelir dustitkce de fiyat konusundaki hassasiyet artmak-
tadur.

Temizlik Uriinleri Ahrken Ftkili Kriterler (%)

Herhangi bir ol¢l yok Saticinin tanidik
1,7 ___olmasi

ihtiyaca uygunluk
15,1

Satin alma yeri
2,9

Temizlik tirtinleri alirken katihmeailarin en cok dikkat ettigi husus yine
urtnun “kalitesi”dir. Ttiketicilerin, temizlik trtinleri saun alirken “kalite mi
yoksa fiyat m1 daha 6nemli?” konusunda ¢ok az bir farkla kalitenin 6nemli ol-
dugunu dustindutkleri gortlmektedir. Kaulimeilarin ifadelerine gore temizlik
urtnleri satin alirken kalite ve fiyattan sonra en ¢ok dikkate alinan kriterler
“marka ve ihtiyaca uygunluk” olarak siralanmustir.
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Gelir Gruplarma Goére Temizlik Uriinleri Satin Almada Kriterler

Temizlik Urinleri Alirken (%
Saticinin Saun S Herhangi
tamdik | Kalite Marka alma Fiyat Thtiyaca bir c")l(;f% Toplam
olmast yeri uygunluk yok
Alt gelir grubu 0,8 30,3 12,6 3,8 42,4 7,6 2,5 100,0
~|Altile orta arasi 2,2 27,1 16,6 4.8 328 153 1,3 100,0
:rel}gu Orta gelir grubu 1,0 33,1 18,5 31 293 13,9 1,0 100,0
Ortanin dsti 0,6 36,2 17,0 24 24,6 16,1 3,0 100,0
Ust gelir grubu 0,5 34,0 243 24 223 15,5 1,0 100,0
Toplam i¢inde Oran 1,0 32,4 17,6 3,3 30,0 13,8 19 100,0

Temizlik triinleri alirken kalite, ihtiyaca uygunluk, saticinm tanidik ol-
mast kriterleri tim gruplari benzer oranlarda etkilerken; gelir dtzeyi yiiksel-
dikce temizlik Grtnleri satin alirken marka konusunda hassasiyet artmakta,
satin alma yeri hakkindaki hassasiyet dismektedir. Ayrica gelir dustitkce de
temizlik drtinleri satin alirken fiyat konusundaki hassasiyet artmaktadir.

Kisisel Bakim Uriinleri Alirken Ftkili Kriterler (%)

Herhangi bir 6lgu yok
2,3

Saticinin tanidik olmasi
,8

Satin alma yeri
3,5

Kisisel bakim tirtinleri satin alirken katilmeilarin degerlendirme kriter-
leri arasinda “kalite” birinci sirada yer almaktadir. Bundan sonra siray1 “fiyat,
marka ve ihtiyaca uygunluk” almaktadur.

Gelir Gruplarma Gére Kisisel Bakim Uriinleri Saan Almada Kriterler

Kisisel Bakim Uriinleri Alirken
Saticinin Satin . Herhangi
tamdik | Kalite Marka alma Fiyat thdyaca bir (")l(;i% LLlctt
olmasi yeri uygunluk yok

Alt gelir grubu 0,4 28,2 12,6 6,7 39,5 8,8 338 100,0
~ |Altile orta arast 13 279 14,0 6,1 203 19,7 1,7 100,0
;igu Orta gelir grubu 0,7 35,5 20,6 3.8 23,0 15,3 1,0 100,0
Ortanin Ustll 0,9 38,0 18,8 1,2 17,9 19,1 4,0 100,0
Ust gelir grubu 36,9 252 24 18,0 15,5 19 100,0
Toplam i¢inde Oran 0,7 33,7 18,2 3,9 251 159 2,6 100,0
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Genel olarak kisisel bakim trtinleri satin alirken en etkili kriter kalite
olarak tespit edilmistir. Ancak alt gelir gruplarinda kalitenin bir satin alma
kriteri olarak kullanilma oramn tst gelir gruplara kiyasla daha dustukear. Al
gelir grubu (%12,6) ile iist gelir grubunun (%25,2) kisisel bakim trtinlerinin
markasinin satin alma kriteri olarak kullanilmasi konusundaki hassasiyetleri
arasinda yaklasik iki kat fark bulunmaktadir. Yitksek gelirli olanlar markaya
daha cok 6nem vermektedirler. Ayrica gelir diistiikce de kisisel bakim trtn-
leri satin alirken satin alma yeri ve fiyat konusundaki hassasiyet artmaktadr.
Thtiyaca uygunluk kriteri alt gelir gurunda (%8,8) diger gruplarin ortalama-
sina (%15,9) gore daha az hassasiyet gosterilen bir kriter olarak tespit edil-
mistir.

Gida Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi (%)

Gida artinleri satin almada etkili kisinin kim oldugu sorusuna, katihm-
clarm %40,8, “gida trtnlerinin se¢iminde anne babanin birlikte hareket
ettigi” yontinde olmustur. Birey olarak ise gida tirtinleri satin almada en etkili
kisinin “anne” oldugu belirtilmistir. Gida triinlerini satin almada “baba™nin
etkili oldugunu ifade eden katlimailari orani %15,9’dur. Gida trtinleri satin
almada etkili kisinin “cocuk” oldugunu ifade eden katilimcilarin orani daha

9%9,3’tir.
Gelir Gruplarma Goére Gida Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi

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

Alt gelir grubu 21,8 30,3 34,9 13,0 100,0

Cell Alt ile orta arast 18,3 349 35,8 10,9 100,0
rigu Orta gelir grubu 132 36,2 415 91 100,0
& Ortanin astit 134 35,0 438 7.9 100,0
Ust gelir grubu 12,6 32,0 471 83 100,0
Toplam i¢inde Oran 15,7 33,9 40,7 9,7 100,0
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Satin almada etkili kisilerle ilgili olarak hesaplanan oranlarda tabloda-
ki verilerde grafiktekine kiyasla farkhhklar gorilebilmektedir. Bunun nedeni
hem gelir grubunu belirten hem de satin almada etkili kisinin kim oldugunu
cevaplamayan yaklasik 200 katthmcinin bulunmasidir. Eldeki verilere gore
alt gelir grubunda, gida tirtinleri satin almada “baba”nin rolt diger gelir grup-
laria gore daha fazladir. “Anne-babanin birlikte” satin almasi durumu ise
gelir duizeyi arttikca artmaktadir. Gida trtnleri seciminde diistik gelir grup-
larinda ¢ocuklarin etkisi ytiksek gelir gruplarina kiyasla daha ytiksektir. Gida
urtinleri satin almada “anne’nin rolii diger gelir gruplarina gore biyitk degi-
siklik gostermemektedir.

Cografi Bolgelere Gore Gida Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi

Gida Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi (%)
Anne-Baba Toplam
Baba Anne birlike Cocuk
Akdeniz 18,2 27,1 50,5 42 100,0
Dogu Anadolu 15,2 29,5 50,5 4.8 100,0
Ege 13,7 51,2 25,9 9,3 100,0
Cograh — p
Bolge Guneydogu Anadolu 19,1 279 434 9,6 100,0
¢ Anadolu 21,7 30,8 344 13,1 100,0
Karadeniz 114 30,7 43,6 143 100,0
Marmara 13,9 34,5 424 92 100,0
Toplam i¢inde Oran 15,9 34,0 40,8 93 100,0

Gida urtinleri satin almada “baba’nin en etkili oldugu bolge I¢ Anadolu
Bolgesidir. Bu bolgeyi Guneydogu Anadolu ve Akdeniz Bolgesi izlemektedir.
Bu etkinin en az hissedildigi bolge ise Karadeniz Bolgesidir. “Anne™nin gida
urtnleri satin almada etkili oldugu bolge Ege Bolgesidir. Akdeniz ve Gliney-
dogu Anadolu Bolgelerinde “anne”nin gida trtnleri satin almadaki etkisi
diger bolgelere gore daha dusuktir. Akdeniz ve dogu Anadolu Bolgelerin-
de “anne-baba birlikte” karar verme yayginken, “anne-babanin birlikte” gida
trtnleri saun almast durumu en az I¢ Anadolu Bolgesinde gorillmektedir.

Temizlik Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi (%)
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Temizlik trtinleri satn almada etkili kisi, birinci sirada anne olarak
tespit edilmistir. Buna gore temizlik trtnleri satn almada katlmecilarn
%43,2’si “annenin etkili oldugunu” ifade etmistir. Anne-babanin birlikte etki-
li oldugunu ifade eden katilimcilarin orani %35,6°dir. Temizlik tirtinleri satin
almada “babanin etkili oldugunu” ifade eden katilimcilarin orani %13,8°dir.
Temizlik tGrtnleri satin almada annenin etkili oldugunu diistinen katihmel-
larin orani, babanin etkili oldugunu diistinenlerin oranina kiyasla yaklasik 3
kat fazladir. Temizlik tirtinleri satin almada cocuklarn etkili oldugunu ifade
eden katithmcilarin orani da %7,5’tir.

Gelir Gruplarma Gore Temizlik Uriinleri Satn Almada Etkili Kisi

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

Alt gelir grubu 18,1 39,5 324 10,1 100,0

Gel Alt ile orta arast 15,7 46,7 28,4 9,2 100,0
g:ugu Orta gelir grubu 13,2 49,1 321 56 100,0
Ortanin Gstit 10,9 43,5 395 6,1 100,0

Ust gelir grubu 9,2 45,1 38,3 73 100,0
Toplam i¢inde Oran 13,3 44,8 34,4 7,4 100,0

Alt gelir grubu ile ortanin altindaki gelir grubunda temizlik trtnleri
satin almada “baba’nin etkisi diger gruplara gore daha fazladir. Ust gelir gru-
bunda ise “baba™nin etkisi diger gruplara gére daha azdir. Temizlik trtinlerin-
de alt gelir grubunda “anne™nin satin alma karari kararmdaki etkili kisi olma
orant diger gelir gruplaria gore daha dustktir. “Anneler”in temizlik Grtanle-
ri satin almada en etkili kisi oldugu gelir grubu orta gelir grubudur. Ortanin
Ustil ve Gst gelir grubunda temizlik triinleri satin alma kararlarinda anne-ba-
ba birlikte karar verdiklerini belirtirken, ortanmn altinda gelir grubunda an-
ne-baba birlikte karar vermenin en az oranda oldugu gortlmisttr. Temizlik
urtnleri satin alma kararlarinda genel olarak ¢cocuklar en az etkili kisilerdir.

Cografi Bolgelere Gore Temizlik Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi

Temizlik Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi
Anne-Baba Toplam
Baba Anne birlikte Cocuk
Akdeniz 18,8 281 49,0 4,2 100,0
Dogu Anadolu 14,3 314 51,4 2,9 100,0
Ege 12,7 54,1 24,4 8,8 100,0
Cograh — p
Bolge Quneydogu 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 37,9 13,6 100,0
Marmara 12,5 50,4 29,7 74 100,0
Toplam icindeki Oran 13,8 432 35,6 75 100,0
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Temizlik tirtinleri satin almada babanim en etkili oldugu bolge Akdeniz
bolgesidir. Akdeniz bolgesi I¢ Anadolu Bolgesi izlemektedir. Bu etkinin en az
hissedildigi bolge ise Karadeniz Bolgesidir. Temizlik trtinleri satin almada
“anne”nin etkili oldugu bolgeler ise Marmara ve Ege Bolgeleridir. Akdeniz
ve Dogu Anadolu Bolgelerinde “anne’nin gida tirtinleri satin almadaki etkisi
diger bolgelere gore daha dustuktir.

Kisisel Bakim Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi (%)

Kisisel bakim trtinleri satin almada etkili kisiler olarak anne-babanin
birlikte hareket ettikleri ifade edilmistir. “Kisisel bakim trtnlerini satin alma
konusunda anne baba birlikte karar vermektedir” seklinde ifade edenlerin
orani %37,9’dur. Kisisel bakim trtanlerinin satin alinmasinda anne babanin
birlikte karar vermesinden sonra en btiytik grubu “annenin tek basina etkili”
oldugunu ifade eden grup olusturmustur. Kisisel bakim tirtinlerini satin al-
mada “babanin etkisiyle cocugun etkisi arasinda buiytik bir fark bulunmama-
s1” dikkat cekici bulunmustur.

Gelir Gruplarina Gore 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 36,7 332 14,4 100,0
grzgu Orta gelir grubu 12,9 38,0 36,2 12,9 100,0
Ortanin Gstit 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 anlaml fark olmasa da kisisel bakim
trtinleri satin alinmada alt gelir gruplarinda “baba™nin daha etkili oldugu
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goriilmektedir. Buna bagh olarak st gelir gruplarinda babanin etkisi gore-
celi olarak daha dustik oranlardadir. Hemen hemen tim gelir gruplarinda
“anne’nin satin almada etkili kisi olmasiyla ilgili oran birbirine yakimndir. Bu-
radan hareketle kisisel bakim trtinleri satin almada tiim gelir gruplarinda,
“anne’nin benzer bir role sahip oldugu sonucu cikmaktadir. Yuksek gelir
gruplarinda ise kisisel bakim trtinleri satin almada “anne-babanin birlikte”
hareket ettigi gortlmektedir. Kisisel bakim tirtinleri satin alma kararlarinda
baba ile cocuklarin etkileri arasinda buytik bir fark yoktur.

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

Kisisel Bakim Uriinleri Satin Almada Etkili Kisi (%)
Anne-Baba Toplam
Baba Anne birlikte Cocuk
Akdeniz 19,3 28,6 48,4 3,6 100,0
Dogu Anadolu 15,2 314 50,5 29 100,0
Ege 11,2 50,7 254 12,7 100,0
Cografi [~ p
Bolge Guneydogu Anadolu 14,0 324 441 9,6 100,0
I¢ Anadolu 14,0 30,3 33,5 222 100,0
Karadeniz 93 37,1 40,7 129 100,0
Marmara 143 35,1 36,7 139 100,0
Toplam icindeki Oran 14,1 35,4 38,2 124 100,0

Cografi bolgeler birbirleriyle kiyaslandiginda, Akdeniz bolgesinde “ba-
ba’nin kisisel bakim triinleri satin almada etkili olma oraninin, diger bolge-
lere kiyasla daha yiitksek oldugu gortlmektedir. Kisisel bakim trtnleri satin
almada babanin en az etkili oldugu cografi bolge ise %9,3 ile Karadeniz bol-
gesidir. Kisisel bakim tirtinleri saun almada cografi bolgeler arasinda “anne’™
nin en etkili oldugu bolge, Ege bolgesidir (%50,7). Kisisel bakim trtinleri sa-
tin almada “anne’nin en az etkili oldugu bolge %28,6 ile Akdeniz bolgesidir.
Kisisel bakim tirtinleri satin almada anne-babanin birlikte hareket etme duru-
mu en ¢ok Akdeniz ve Dogu Anadolu bolgelerinde karsilasan bir durumdur.
Kisisel bakim urtnlerini satin almada “anne-babimin birlikte” karar verme
durumu Ege bolgesinde diger bolgelere kiyasla daha dusiik oranda ¢itkmistir.
Kisisel bakim trtinleri satin almada Akdeniz ve Dogu Anadolu bolgelerin-
deki cocuklarin kararda etkili olma oranlar dusitk cikarken, Ic Anadolu’da
ortalamanin tstinde ¢ikmustir. Baska bir ifadeyle cocuklarm kisisel bakim
turtnleri satin almada en etkili oldugu bolge I¢ Anadolu iken; cocuklarin kisi-
sel bakim tirtinleri 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 Ftkili Kriterler

V.
>

Fivatiarn dusu oo | ::
Urtinlerin kaliteli olmasi _ 25,47
Cesitlerin bol olmasi _ 19,20
Odeme kolayliklari _ 6,40
Satis personelinin davranislari - 4,04
Bana 6zel tekliflerin olmasi - 3,98
Magazaya ulasim kolaylhigi - 317
Magazanin Griin sagladigi tedarikcileri - 2,29
Online aisverisin kolayhigi [JJj 189
Alisveris mekaninin tertip ve dizeni . 1,28
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Gida, temizlik ve kisisel bakim trtnleri satin almada etkili kriterler ola-
rak 10 degiskenlik bir liste katthmailara sunulmustur. Katihmeilarn tercih-
leri oransal olarak grafikte yansiulmistir. Buna gore gida temizlik ve kisisel
bakim trtinleri satin almada en etkili kriterler listesinin basinda fiyatlarm
dustik olmast yer almaktadir. Katthmailarin %32,3’t gida temizlik ve kisisel
bakim trtinleri satin almada en etkili kriterin fiyatlarin disitk olmast oldugu-
nu soylemislerdir. Katthmeilarin %25,47’si ise gida, temizlik ve kisisel bakim
trtinleri satin almada trtinlerin kaliteli olmasinin kriter olarak kullanildigini
ifade etmislerdir. Katuhmailarin %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 trtinleri satin almada etkili kriterler listesi; 6deme kolayliklari,
satis personelinin davranislari, kisiye 6zel tekliflerin olmasi magazaya ulasim
kolayhigmin olmasi, magazanin triin sagladig: tedarikgilerin kimler oldugu,
online alisveris imkaninin varligi ve alisveris mekaninin diizeni olarak sira-
lanmstr.

Katthmailara gida, temizlik ve kisisel bakim tirtnleriyle ilgili alisverisler-
de etkili olan faktorlerin neler oldugu sorulmustur. Buna gore kaulimeilarin
verdikleri cevaplardan hareketle elde edilen ortalamalara gore bir siralama
yapilmustir. Elde edilen ortalamalar ve siralamasi grafikte gortlebilmektedir.
Grafikte de goriilebilecegi gibi gida, temizlik ve kisisel bakim tirtinleriyle ilgili
alisverislerde ttiketicilerin en ¢ok dikkat ettikleri konu “fiyat indirimleri”dir.
Bundan sonra trtinlerin “son kullanim tarihlerinin yazili olup olmamast” du-
rumu ahsverislerde etkili olmaktadir. Gida, temizlik ve kisisel bakim trtin-
leriyle ilgili ahsverislerde “buytk ve kiicitk ambalajlar arasinda fiyat farklili-




MUSIAD GIDA PERAKENDECILIGI

gimin olup olmamas1” durumu da tiiketicileri etkileyen bir baska konudur.
[slem hiz1, sanlan Griinlerin markasinin taninmis olup olmamasi, promosyon
ve kampanya uygulamasi olup olmamasi gida, temizlik ve kisisel bakim triin-
leriyle ilgili ahsverislerde etkili olan diger kriterler olarak siralanmistir.

Gida, Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinleriyle Ilgili Alisverislerinizde
Hangisinin Etkisi Ne Kadardir?
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Genel olarak ifade edilmek edilmesi gerekirse gida temizlik ve kisisel
bakim trtnleriyle ilgili alisverislerde bu arastirma kapsaminda sorulan 18
degiskenin genellikle etkili oldugu seklinde bir kanaat olusmustur. Ancak 5’li
6lcekte 4 puanin altinda alan degiskenler diger degiskenlere kiyasla goreceli
olarak katilimcilar tarafindan daha az etkili olarak beyan edilmis olmaktadur.
Ortalamasi 4 puanin altinda olan degiskenler: “Magazada tirtinlerin tanzim
ve teshirinin her zaman kullandig1 marka olmas1”, “sadakat karti indirimleri”,
“magazanin atmosferinin”, “magazanin 6zel marka markali tirtinlerini satma-

siin” ve “aligveris sitesinin sundugu imkanlar” olarak siralanmislardir.
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Katllimcilara gida, temizlik ve kisisel bakim tirtiinti alirken en cok kar-
silasilan sorunlarin neler oldugu sorulmus asagidaki 9 secenek verilmistir.
Alman cevaplardan hareketle oranla elde edilmis ve gida, temizlik ve kisisel
bakim trtni alirken en cok karsilasilan sorunlarin neler oldugu énem sira-
sina gore siralanmistir.

Gida, Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinii Alirken Fn Cok Karsilasilan
Sorunlar

Fiyatlardaki Farkliliklar _ 52,93
Cesit Azlig - 17,17

Uriinleri Rahat inceleme imkani Olmamasi . 6,13

Satialarin Olumsuz Tutum ve Davraniglari . 5,79
Urtinlerin Stok Yetersizligi . 5,52
iade ve Degisim Politikalari . 5,31
Satis Sonrasi ilgisizlik l 3,47
Satilan Uriinlerde Etiket Olmamasi I 2,18
Satis Yerlerinin GegAglip Erken Kapanmasi I 1,50

0,00 1000 2000 3000 4000 50,00 60,00

“Gida, temizlik ve kisisel bakim trtanta alirken” en cok karsilasilan so-
runlarin basinda ‘fiyatlardaki farkliliklar’ gelmektedir. Bundan sonra “cesit
azhig1 ve trtinleri daha rahat inceleme imkani olmamasi” siralanmaktadir. Sa-
tis elemanlarinm olumsuz tutum ve davranislari, triinlerin stok yetersizligi,
iade ve degisim politikalarindaki belirsizlikler de “gida, temizlik ve kisisel ba-
kim urtinleri alirken” en cok karsilasilan sorunlar olarak siralanmistir

Uriinlerin cesit azhiginin en cok karsilasildigi perakendeciler olarak
“ulusal zincir marketler, ulusal indirimli zincir marketler ve yerel zincir mar-
ketler” olarak siralanmaktadir. Baska bir ifadeyle cesit azligi sorunu o6zellikle
zincir marketlerle ilgili olarak giindeme gelmektedir. Cesit azlig1 problemini
dile getiren katithmcilarin yaklasik %6071 6ncelikle ulusal zincir marketlerden,
ulusal indirimli zincir marketlerden ve yerel zincir marketlerden alisveris
yaptiklarmi belirtmislerdir. Dolayisiyla cesit azlig ile ilgili problemin zincir
marketlerle ilgili oldugu ifade edilebilir. Fakat bu durumu olusmasindaki en
onemli etken zincir marketlerin bir kisminin 6zel markali trtinler (private
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label) kullanmasidir. Yani bir trtin grubundan yalnizca kendi Grintni sata-
cag tek etiketli tirtin ¢ikarilmas: durumudur. Bunun disinda zincir marketler
cok fazla tirtin cesitliligine ve farkli alanlarda tirtin stoguna sahip oldugu icin
daha cok tercih edilmektedir. Cesit azlig1 problemiyle en az karsilasilan pe-
rakendeci ttrti ise magazalarin mobil uygulamalariyla online alisveris siteleri
olarak belirtilmistir. Buradan da anlasilacag iizere tirtin ¢esitliligi noktasinda
yine modern perakendecilik uygulamalar ile ¢oziim tretilmektedir, zincir
marketlerin online aplikasyonlari ile de triin cesitliligine ulasilmasi mim-
ktnddr.

4. ALISVERIS HARCAMALARI

Gida perakendeciliginde hangi trtin icin aylik ne kadar para harcandig
konusu perakendecilik sektort yoneticileri icin 6nemlidir. Ctink titketicile-
rin aylk harcayabilecegi miktari tahmin etmek ve sonucta toplam miktardan
pay almak i¢in rekabet yasanmaktadir.

Bu bolumde gida, temizlik ve kisisel bakim trtnleri icin ayr1 ayr1 ayhk
harcama miktarlariyla ilgili veriler grafik halinde sunulmustur. Ayrica ekono-
mik kriz sonrasi gida, temizlik ve kisisel bakim trtinleri ile ilgi harcamalarda-
ki degisimin yont tespit edilmeye calisilmistir.

Gida Uriinleri I¢in 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 1-1.000TL 1.001-2.000TL2.001-4.000TL4.001-6.000TL 6.001 TLve
tzeri

* Verilerin toplandig; tarihte asgari ticret rakamin 8.506 t'dir.

Arastirmaya katilan kathmeilarin %40,6’s1 gida trtinleri icin aile ola-
rak ayda 2001-4000 % para harcadiklarini ifade etmislerdir. Kathmcilarm
%26,3" ise gida trtinleri icin aylik 4001-6000 b arasinda harcadiklarini ifade
etmislerdir. Gida trtinleri i¢in 6001 lirada daha fazla para harcadigini ifade
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eden kathmecilarin orani ise %10,6’dir. Degerlendirmelerde verilerin toplan-
dig1 tarihte asgari ticret rakammin 8506  oldugu g6z ontnde tutulmalidir.

Temizlik Uriinleri I¢in Ayrilan Tutar (Ayhk) %
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* Verilerin toplandig tarihte asgari ticret rakamin 8.506 t'dir.

Arastirmaya katilan katthmeilarin %53,6°s1 temizlik bakim triinleri igin
aile olarak ayda 1.000 liradan daha az para harcadiklarini ifade etmislerdir.
Katlimailarin %34,7’si ise temizlik trtnleri icin ayrilan tutarm 1.001-2.000
b araliginda oldugunu ifade etmislerdir. Bu 2 grup birden diistintldugiinde
temizlik Girtinleri icin aylik olarak ayrilan tutarm 2.000 liradan daha az oldu-
gunu soyleyen katthmailarin 9%88,3tir.

Kisisel Bakim iiriinleri icin Ayrilan Tutar (Aylik) %
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* Verilerin toplandig; tarihte asgari ticret rakamin 8.506 t'dir.
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Arastirmaya katilan katlimcilarin %66,6’s1 yani tigte ikisi kisisel bakim
turtinleri icin aile olarak ayda 1.000 liradan daha az para harcadiklarini ifade
etmislerdir. Katilimeilarm %22,8' ise kisisel bakim drtnleri icin ayrilan tu-
tarin 1.000 liradan fazla 2.000 liradan az oldugunu ifade etmislerdir. Bu 2
grup birden distnuldugunde kisisel bakim tirtnleri icin 2.000 liradan daha
harcama yapanlarin oranlar yaklasik %90’a yaklasmaktadir.

Ekonomik Kriz Sonras1 Harcamalarda Degisim

50,0 45,2
45,0 43,0 411
40,0
35,0 33,1
30,0 w1 227 277 292 58
25,0
20,0
15,0
10,0

5,0

0,0 D — E—

Gida Uriinleri Temizlik Uriinleri Kisisel Bakim Uriinleri
W Artti M Degismedi ™ Azaldi

Arastirmada analiz edilen veriler 2023 yili Subat ve Mart aylarinda top-
lanmistir. Son aylarda ytikselen déviz kuru verilerin toplandig: tarihte hentiz
gerceklesmemistir. Bu nedenle asagida yapilan analizlerde ve yorumlarda ve-
rilerin elde edildigi tarihi dikkate almmustir.

Pandemi dénemi sonrast gida trtnlerinin titketimi i¢in yapilan harca-
malarmn arttigini soyleyen katthmeilarin orani %45,2°dir. Salgin sonrasi olu-
san ekonomik krizde gida trtinlerinin titketimi icin yapilan harcamalarmn de-
gismedigini belirtenler %26,1; azaldigini ifade edenler ise %28,7dir.

Pandemi ile olusan ekonomik kriz sonrasi temizlik tiriinleri i¢in yapilan
harcamalarin artugini ifade eden kathmeilarin orani %43’tir. Katlhmeilarin
%27’si ise temizlik tirtinleri icin yapilan harcamalarda degisiklik olmadigini
ifade etmislerdir. Katthmecilari %30’ una yakini ise pandemi ile olusan eko-
nomik kriz sonrasi temizlik tirtinleri icin yapilan harcamalarin azaldigini be-
yan etmislerdir.

Salgin sonrasi olusan ekonomik kriz baglaminda yapilan kisisel bakim
urtnt harcamalarmim artugini ifade eden kathmecilarin orani %41°dir. Ka-
tihimeilarn yaklasik dortte biri (%25,8'1) harcamalarin degismedigini ifade
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ederken,; yaklasik tcte biri (%33,1'1) ise salgin sonrast kisisel bakim trtnleri
icin yapilan harcamalarin azaldigimi ifade etmislerdir.

5. ALISVERISTE TERCIH EDILEN PERAKENDECI
TURLERI

Tiketicilerin cevresinde kolaylikla ulasabilecegi pek cok perakendeci
bulunmaktadir. Aymi tiiketiciye hitap eden perakendecilerin tercih edilme
cabast da dogal olarak rekabeti getirmektedir. Ttketicilerin karar verirken
hangi kriterleri kullanarak perakendeciyi tercih ettigini bilmek, bu peraken-
decilerden ne kadar alisveris yaptigini bilmek, perakendeci yoneticilere avan-
taj saglayabilecektir.

Bu amacla bu bolumde ulusal indirimli zincir marketler ulusal zincir
marketler, yerel zincir marketler, bakkallar ve online perakendeciler gibi fark-
I formatta titketicinin karsisina ¢ikan perakendecilerin nicin ve ne kadar ter-
cih edildigine dair sorularin cevaplar1 aranmaktadir.

Gida, temizlik ve kisisel bakim trtn ihtiyaclarini en ¢cok nereden kar-
silarsiiz?” seklinde sorulan soruda katihmecilar 7 secenek tizerinden bir de-
gerlendirme yaparak cevaplarini vermislerdir. Alinan cevaplardan hareketle
oranlar hesaplanmis ve oranlar yoluyla elde edilen grafik asagida verilmistir.

Gida, Temizlik ve Kisisel Bakim Uriin ihtiyaclarim1 En Cok Nereden
Karsilarsiniz?

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

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

Yerel Zindr Marketlerden Karsilariz 13,41

Semt Pazarlarindan Karsilariz 13,07

Bakkal veya Kiigiik Marketlerden Karsilariz 5,19

Online Aligveris Sitelerinden Karsilariz 4,85

Magazalarin Mobil Uygulamalarindan Karsilariz
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Gida, temizlik ve kisisel bakim tiriin ihtiyaclari en ¢cok “ulusal indirimli
zincir marketlerden” karsilanmaktadir. Bundan sonra ise gida, temizlik ve ki-
sisel bakim trani ihtiyaclar “ulusal zincir marketlerden” karsilanmaktadur.
Uctinct tercih ise “yerel zincir marketlerden” karsilanmast seklindedir. Gida
temizlik ve kisisel bakim tirtint ihtiyaclarinin oncelikli olarak karsilandig yer
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ulusal ve ulusal ve yerel zincir marketlerden olusmaktadir. Tkinci olarak ne-
reden karsilarsiniz diye soruldugunda da yine bu cevaplar akla gelmektedir.

Baska bir ifadeyle kaulimcilarn yaklasik dortte tct, gida, temizlik ve
kisisel bakim trtnt ihtiyaclarini zincir marketlerden karsilamaktadir. Geri
kalan yaklasik %25’lik kisim ise gida, temizlik ve kisisel bakim trtint ihti-
yaclarini “semt pazarlarindan, bakkallardan online alisveris sitelerinden ve
magazalarin mobil uygulamalarindan” karsiladiklarini ifade etmektedirler.

Soruda katilimcilara birden fazla isaretleme secenegi de verilerek, ikinci
tercihleri de sorulmustur. “Bakkal ve marketlerin ilk tercihte 6n plana cik-
mamasina ragmen’ ikinci tercihte ikinci olarak basvurulan gida temizlik ve
kisisel bakim trtnlerini karsilama yeri olarak belirtilmesi bakkal ve kuctk
marketlerin korunmaya calisildigini gostermekle birlikte ikinci olarak tercih
edilenler siralamasinda bile ulusal ve yerel zincirlerden sonra geldigi gercegi-
ni degistirmemektedir.

Bakkallar, gida, temizlik ve kisisel bakim ve tirtin ihtiyaclarinin en ¢ok
karsilandig yerler siralamasinda ulusal zincir marketlerden sonra, hatta semt
pazarlarindan sonra bile sonra gelmekte besinci siray1 almaktadir. Bu durum
bakkal ve marketlerin gida, temizlik ve kisisel bakim tirtinleri konusunda pek
de tercih edilen yerler olmadigini gostermektedir.

Yapilan capraz degerlendirmelere gore, kisisel bakim trtinlerini satin al-
mak isteyen tiiketiciler oncelikle ulusal zincirlere bagvurmaktadirlar. Katulim-
cilarin yaklasik %25’ oncelikle kisisel bakim trtinlerini ulusal zincirlerden
satin almaktadir.

Gida trtnlerinin aylik tiketimi dustnildugiinde, bakkaldan gida ahs-
verisi yapan katthmeilarin %72,81 gida alisverislerinin % 5’ten fazlasini fakat
%20’den azini bakkallardan yaptiklarini beyan etmislerdir. Gida ahisverisinin
yarsindan fazlasini bakkaldan yapan katilimcilarin orani ise %5,8’dir. Baska
bir ifadeyle bakkallardan gida ahsverisi yapan titketicilerin dértte tictintn,
bakkaldan yaptig1 harcamalar icindeki pay1 %20’yi gecmemektedir.

Gida Uriinlerinin Saun Alindign Kanalin Agirhig

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

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

Sarirenkler o kategoride en ytiksek orani, mavirenk ise o kategoride en
dustk orani isaret etmektedir.
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Gida trtnlerinin ayhk ttketimi distntldigiinde ulusal zincirlerden
yapilan harcamalar genel olarak %21-%50 arasi olanlarinin orani %58,2’dir.
Baska bir ifadeyle, ulusal zincir marketlerden gida alisverisi yapanlari %60’a
yakini gida alisverislerinin %20’den fazlasini fakat %50’den azini ulusal zin-
cirlerden yapmaktadirlar.

Yerel zincirlerden gida alisverisi yapanlarin %54,6’s1 gida ahsverisleri-
nin % 21-%50 arasindaki miktarini yerel zincir marketlerden yaptiklarin ifa-
de etmislerdir.

Online yapilan gida harcamalari icinde oransal olarak en biiytk dilimi
%5-%20 oranlar1 arasindaki miktarlar: online alisverislerden satin alan ttke-
ticiler olusturmaktadir. Bu ttiketicilerin orani, online gida harcamasi yapan
katithmailar icinde %59,1°1 olusturmaktadir.

Gida alisverislerinin yaridan fazlasii bakkaldan yapugini ifade eden
katihmecilarin oram %5,8’dir. Gida alisverislerinin %50’den fazlasini ulusal
zincirlerden yapugini ifade eden katihmcilari orani ise %21’dir. Gida ahisve-
rislerinin yaridan fazlasini yerel zincirlerden yaptigini séyleyen katlimcilarm
orani ise %14,7°dir. Gida tirtinlerinin yaridan fazlasini online olarak satin al-
digin1 ifade eden katlhmecilarin orani %7,6’dir. Bu oranlara gore gida alisve-
rislerinde agirlik ulusal ve yerel zincirlerdedir. Tabloda dikkat ¢eken husus
gida alisverislerinde online alisverislerin bakkala gére daha ytiksek oranlarda
tercih ediliyor olmasidir.

Tabloda goriilen “diger” kategorisinde ise semt pazarlari, yumurta veya
stt gibi tireticilerden dogrudan satin alinmasi veya kurye ile satin alinan gida
triinleri gibi secenekler yer almaktadr.

Genel olarak ifade etmek gerekirse, bakkallardan gida tirtinlerini satin
alan ttketicilerin nispeten biitce icinde bakkallardan alinan gidalara daha
az kaynak ayirdiklary, ulusal ya da yerel zincirlerin gida trtnlerinin tedarik
edilmesi bakimindan daha ttketiciler icin daha énemli bir yer tuttugu gorutl-
mektedir.

Bakkallardan yapilan temizlik tiriinleri ile ilgili harcamalarm toplam te-
mizlik harcamalar icindeki yeri genel olarak %50’den azdir. Katuhmeilarin
%64,6°s1 temizlik tiriinleriyle ilgili harcamalarinin %5-%20 arasini bakkallar-
dan yaptiklarni ifade etmislerdir.

V.
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Temizlik Uriinlerinin Satin Alindigi Kanahn Agirhg
Bakkal

Ulusal Zincirler Yerel Zincir Online Diger

Yiizde 1-5 arasi

Yiizde 6-20 arast 64,6 13,7 19,6 54,4 63,3
Yuizde 21-50 arast 17,5 59,5 59,8 284 154
Yiizde 50 den fazla 93 25 18,4 938

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

Sar1renkler o kategoride en ylksek orani, mavi renk ise o kategoride en
diistk orani isaret etmektedir.

Aylik tiketimi bakimindan temizlik tiriinlerinin %50’den fazlasini bak-
kallardan aldigini soyleyen katilimeilarm orani %9,3’tar. Temizlik trtnleri-
nin ayhk tiketimi diistntldtginde ulusal zincirlerden satin alarak ihtiyacini
karsilayan katilimcilarm oranlar tabloda gorilmektedir. Buna gore temizlik
drtnlerinin %50’den fazlasini ulusal zincirlerden satin alan titketicilerin ora-
n1 toplam icindeki oran1 %25'tir. Temizlikle ilgili titketim Grtnlerinin mik-
tar olarak %20-%50’sini ulusal zincir marketlerden alan katilimcilarn orani
%59,5'tir.

Temizlik trtinlerinin yaridan fazlasini yerel zincirlerden aldigini soyle-
yen katilimailarin oram %18,4’ttr. Temizlik triinlerinin %20-%50 sini yerel
zincir marketlerden aldigini sdyleyen katilimeilarin orani ise %59,8’dir.

Temizlik trtinlerinin %50’den fazlasini online magazalardan saun al-
digin1 ifade eden katilimcilarin orani %9,8°dir. Temizlik tirtinleri harcamala-
rnm %5-%20 arasindaki miktar1 online magazalardan aldigini beyan eden
tuketicilerin orani %54,4’tiir. Temizlik trtinlerinin aylik tiketimini, “temizlik
Urtnleri satan dukkanlar, semt pazarlar veya online baska imkanlar” yoluyla
saglayanlar ise “diger” kategoride ele almmuistir.

Elde edilen oranlara gore temizlik triinlerinin agirhkh olarak ulusal
veya yerel zincir marketler tarafindan tedarik edildigi gortilmektedir. Bakkal-
larin temizlik triinlerinin tedarik edilmesi bakimindan zincir magazalara ve
online saticilara gore goreceli olarak, az tercih edilen bir konumda olduklar
gorulmektedir.

Bakkallardan kisisel bakim trtinit satin alan tiiketicilerin %61,7’si kisi-
sel bakim trtanlerinin %5-%20lik kismini bakkaldan karsiladiklarini ifade
etmislerdir. Kisisel bakim trtinlerinin aylik tiketim miktarinm yaridan faz-
lasin1 bakkallardan karsiladigimi soyleyen tiiketicilerin orani toplam icinde
%11, 7dir.
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Kisisel bakim trtnlerini ulusal zincirlerden karsiladigini ifade eden ka-
ulimailarin %56,9u kisisel bakim trtinlerinin %20-%50’lik kismini ulusal
zincirlerden karsiladiklarini ifade etmislerdir. Kisisel bakim turtinleri ihtiyag-
larinin yarisindan fazlasini ulusal zincirlerden karsilayan titketicilerin orani
%25,6°dir. Bagka bir ifadeyle katilimcilarin doértte biri, ihtiyaclarinin yaridan
fazlasini ulusal zincirlerden karsilamaktadir.

Kisisel Bakim Uriinlerinin Satun Alindign Kanalin Agirhig:

V.
>

Bakkal Ulusal Zincirler Yerel Zincir Online Diger

Yuzde 1-5 arasi 128
Yiizde 6-20 arasi 61,7 16,3 243 458 37,7
Ytizde 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 trtnlerinin yerel zincirlerden karsilandigini ifade eden
katilmailarin %18,2’si kisisel bakim tirtin ihtiyaclarmin yarisindan fazlasini
yerel zincirlerden karsiladiklarini beyan etmislerdir. Yerel zincirlerden kisi-
sel bakim trtnlerini tedarik ettigini sdyleyen katilimeilarin %55,7’si kisisel
bakim trtnlerinin %20-%50lik kismini yerel zincirlerden karsiladiklarini
beyan etmislerdir.

Tuketicilerin online olarak kisisel kisisel bakim trtunlerini satun alma
aliskanhklar: degerlendirildiginde bakkallara kiyasla daha yiitksek bir oranda
satin alma yapildig1 gozlenmistir. Ornegin kisisel bakim triinlerinin %50’den
online alisverislerden yapan katlimcilarin orani (%13,9) bakkallarin oranina
(%11,7) kiyasla daha yuksektir. Kisisel bakim trtinleri ihtiyaclarinin %20
%50 kismini online alisverislerden karsiladigini ifade eden katithmailarin
orani (%34,8) bakkallarla (%13,8) kiyaslandiginda daha ytiksektir. Baska bir
ifadeyle soylemek gerekirse, kisisel bakim trtinleri ihtiyaclarinin ¢cogu ulusal
ve yerel zincirlerden karsilanirken bundan sonra ise online mecralar bu ihti-
yaclar1 karsilamada etkili olmaktadir.

Kisisel bakim tirtinleri, sadece bakkallardan, ulusal ve yerel zincirlerden
degil; “kisisel bakim tirtinleri satan 6zel zincirlerden veya eczane gibi 6zel
perakendecilerden de” saglanabilmektedir. Kisisel bakim trtnlerinin satin
alinmasinda bu tir magazalarin da etkili oldugu tablodan goriilebilmekte-
dir. Nitekim kaulimcilarin %24,7’si ihtiyaclarinin kisisel bakim tartint iht-
yaclarmin %50’den fazlasimi bu kategorilerden karsiladigini beyan etmistir.
Bu durum kisisel bakim trtini ihtiyaclarinin karsilanmasinda ulusal ve yerel
zincirlere iyi bir alternatif olarak kisisel bakim trtnleri satan bagimsiz veya
zincir perakendecilerin etkili oldugunu gostermektedir.




GIDA PERAKENDECILIGI

Bilindigi gibi zaman zaman piyasadaki baz1 trtnlerin fiyatlar: aniden
yikselmekte ve kontrol edilememektedir. Ozellikle yerel ya da genel secim-
ler yaklasirken ytikselen tirtinlerin fiyatlart daha ¢cok gtindem olmaktadir. Bu
trtinlerin fiyatlarinin ytiksekligiyle ilgili yorum yapilirken genel olarak pe-
rakendeciler suclanmaktadir. Ulastirma ve tedarik maliyetleri ile depolama
maliyetleri cogu zaman fiyatlarin artisinda etkili olurken bu hususlar gozden
kagirilabilmektedir. Ozellikle tarim triinlerinin treticiden tiiketiciye ulastirl-
masinda etkili olan dagitim kanalinda son s6z perakendecilere diismektedir.
Ancak soz perakendecilere gelmeden 6nce trtinlerin yetistirme ve ulastirma
maliyetleri olusmaktadir.

Perakende Fiyatlarin Artmasmin Nedeni Algisi

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

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

Ttiketicilere gida trtnlerinin dagiiminda binlerce sube ile etkin rol
oynayan perakendeciler gozle gorintr olduklart icin ve etiketi perakendeci-
ler koymus olduklari icin suclanmalar kolay olmaktadir. Yukaridaki grafikte
de gortlebilecegi gibi ttiketiciler perakende tirtinlerin fiyatlarinin artmasinda
“yerel ve ulusal zincirlerle, bakkallarin etkili oldugunu” ifade etmektedirler.
Perakende fiyatlarinin artmasinda treticilerin etkisinden ¢ok ttiketicilerin et-
kisinin varlig1 bu grafikte gortlebilmektedir. Perakende fiyatlarin artmasimda,
“arz talep dengesizligi veya ulastirma maliyetlerini” de dikkate alan baska
arastirmalarm yapilmasi problemin asil kaynagini ortaya koymak bakimin-
dan 6nemlidir.

6. TEK SEFERDE SATIN ALINAN URUN SAYISI

Perakendeci magazalarin basar1 gostergelerinden birisi musterilerin tek
seferde satin aldiklar tirtin miktaridir. Miisterinin tek seferde aldig: tirtin sa-
yis1 arttikca musteri sadakatinin arttigi kabul edilmekte, alisveris islem mali-
yeti dusmekte, magaza karhhigina olumlu yansimaktadir.

Arastirma kapsaminda farkli perakendeci tiirleri igin alisveris basina kag
trtin satin alindigr sorulmustur. Elde edilen verilerden hareketle perakendeci
tarleri icin ahsveris basina trtin sayisini gosteren analizler yapilmistir.
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Bakkal Alisverislerinde Uriin Sayist
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Grafikte ahsveris basi bakkallardan kag tane kac urtin alindigi gortl-
mektedir. Alisveris sepeti basina veya poset basina trtntn miktari olarak da
isimlendirilebilecek bu verilere gore kathmeilarin %12,8’i bakkallardan als-
veris yaptiklarinda bir adet trtn aldiklarmi ifade etmislerdir. Kathmalarin
%20,1'1 ise bakkallardan ahsveris yaptklarinda alisveris basina 2 triin satin
aldiklarm ifade etmislerdir. Kaulimcilarin %19, 3" ise bakkallardan alisveris
yaptiklarinda alisveris poseti basina 3 tirtin satin aldiklarin: ifade etmislerdir.
Kisaca ifade etmek gerekirse katilhmeilarin %50’den fazlasi bakkallardan alis-
veris yaptiklarinda 1-3 triin aldiklarini ifade etmislerdir. Bakkallardan alisve-
ris yaptiklarinda 4-6 trtn satin aldiklarmi ifade eden katihmcilarm orani ise
%23,1’dir. Katilimcilarin yaklasik dortte ticti bakkallardan alisveris yaptikla-
rinda posetlerinde veya sepetlerinde 6 veya daha az tirtin bulundugunu be-
yan etmis olmaktadirlar. Kaulimcilarn %50’den fazlasi ise posetlerinde veya
sepetlerinde 3 veya daha az tirtin bulundugunu beyan etmis olmaktadirlar.
Bakkallardan tek seferlik alisveriste 20’den fazla tirtin aldigini beyan edenle-
rin orani %1,3’tar.

Ulusal perakendeci zincirlerden alisveris yapan katilimcilarn poset bast
trtin miktarlarmi gosteren grafik asagida gortlmektedir. Buna gore katilim-
clarin %50’den fazlasi poset bast trtiniin miktari olarak 8 veya daha az triin
satin aldiklarini bildirmislerdir.
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Ulusal Zincir Marketlerden Ahsverislerde Uriin Sayist
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Ulusal zincirlerden tek alisveriste 5 trtn aldigini ifade eden katlim-
clarin orani %15,2'dir. Bakkallarda tek seferde 5 tirtin aldigini beyan eden
katilimeilarin orani ise %13,9 dur. Bu 2 oran birbirinden ¢ok farkh degildir.
Ancak bir posette 10 tirtin alanlarin sayisina bakildiginda farklilik goralmek-
tedir. Buna gore bakkallardan bir seferde 10 tirtin alan kaulmecilarin orani
%5,4 iken ulusal zincirlerde bu oran %17’ye ulasmaktadir. Bunun anlami
tek seferde cok sayida urtin alan tiiketiciler 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
urtn alan tiketicilerin orani %21°dir. Ulusal zincir marketlerden tek seferde
20’den fazla trtin satn aldigini beyan katlimailarin orani %9’dur. Bu oran

bakkallarin yaklasik 6 katidir.

Yerel Zincir Market Alsverislerinde Uriin Say1s1
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Yerel veya ulusal zincirlerden alisveris yaparken posette tek tirtin alan
katithmecilarin oram %#4,5’tir, bakkallarda ise bu oran %12,8’dir. Yerel ve ulu-
sal zincir perakendecilerden alisveris basi 2 trtn aldigimn séyleyen katlimci-
larmn orani %7,5-%8,8 araliginda iken bakkallarda bu oran %20,1’dir. Baska
bir ifadeyle 2 triin almak icin bakkallara ugrayanlarin orani (%20,1) yerel
(%7,5) ve ulusal (%8,8) perakende zincirlere ugrayanlardan daha fazladr.

Yerel market zincirlerinden 20’den fazla ahsveris yapanlarin orani
(%7.,8), ulusal zincir marketlere (%9) kiyasla benzerlik gostermekteyken,
bakkallara (%1,3) kiyasla daha ytksektir.

Bakkallardan ahisveris yaptiginda poset basina 5 trtin aldigini soyleyen
katithmailarin oran1 %13,9 iken bu oran ulusal ¢apta zincir marketlerden ahs-
veris yapan katilimailar icin %15,2; yerel zincirlerden alisveris yapan katilhm-
clar icin %17 olmustur. Bu rakamlardan da gorilebilecegi gibi poset basi
5 trtn séz konusu oldugunda artik katulimcilarm daha ¢ok ulusal ve yerel
zincirlerden ahsveris yaptiklar gortlmektedir.

Bakkallardan alisveris basina 10 tirtin aldigini beyan eden katllimeilarin
orant %5,4 iken bu oran ulusal capta zincirlerde %17, yerel zincirlerde ise
%21 olmaktadr.

Kisaca ifade etmek gerekirse az sayida tirtiin almak icin bakkallara daha
cok ugrayan mdusteriler, cok sayida trtin almak icin ulusal ve yerel zincirlere
yonelmektedirler.

Online Alisverislerde Uriin Sayist
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Kauhmecilarin verdikleri cevaplara gore miisterilerin tek seferde online
alisverislerden kac¢ trtin alindigini gosteren grafik yukarida goriilmektedir.

V.
>




GIDA PERAKENDECILIGI

Buna gore katilimcilarin %14,5i tek seferde bir tirtin almaktayken %20,2’si
ise tek seferde 2 trtin satin almaktadir. Katlimeilarin %14°1 ise tek seferde
3 uriin satin aldiklarmi beyan etmislerdir. Tek dirtn satn alma bakimindan
online alisverisler, bakkallardan, ulusal ve yerel zincir marketlerden daha
yitksek bir orana sahiptir. Bu durum bir, iki veya t¢ triin satin almak iste-
diklerinde ttketicilerin online alisverise yoneldiklerinin bir gostergesi olarak
kabul edilebilmektedir. Online alisveris yapan katlimcilarin yaklasik %70’
tek seferde 5 veya daha az trtn aldiklarini beyan etmislerdir. Online alis-
verislerde tek seferde 20’den fazla tGrtn aldigini beyan katilimcilarin oran:
bakkallarin oranina benzerlik gostermektedir.

Kurye Alisverislerinde Uriin Sayist

getir. Tek bir gida aligverisinde satin aldiginiz iiriin adedi ortalama olarak kag tanedir?
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Bir kurye araciligiyla perakendecilerden alisveris yapan katlimcilarm
tek seferde aldiklar: trtinlerin miktarlari ise yukaridaki grafikte goriilmekte-
dir. Buna gore bir kurye kullanarak alisveris yapan katilimcilarm %18,4 tek
seferde yalnizca 1 trtin satin almaktadir. Katthmeilarin %20,171 ise tek sefer-
de 2 Giriin satin aldiklarini beyan etmislerdir. Tek seferde 5 trtin aldigini be-
yan eden katihimcilarin orant %18'dir. Bu oran hem ulusal zincirlerden hem
de online satis yapan magazalardan daha yiiksek bir orani ifade etmektedir.
Kurye araciligiyla satin alma yapan katilimeilar 5 ve daha az trtn séz konu-
su oldugunda kuryeyi kullanmay tercih edebilmektedir. Kurye kullanarak
tek seferde 10 trtn alan aldigini beyan eden katithmecilarin orani %9,6’dir
bu oran online magazalardan alisveris yapan titketicilerin oraniyla benzerlik
ifade ederken; yerel ve ulusal zincirlere gore diistk kalmaktadir. Ancak kurye
kullanarak tek seferde 10 trtn satin aldigin beyan eden katilimcilarin ora-
n1 (%9,6); bakkaldan tek seferde 10 trtin aldigini beyan eden katlimcilara
(%5,4) oranla daha yitksektir. Bu durum ahsveris tercihlerinde online alisve-
rise veya kurye ile yapilan alisverislere bir yonelme oldugunu gostermektedir.
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Gida perakendeciligi sektortinde degisen ttketici davranist ve alisveris

aliskanliklar1 arastirmasinin 6ne ¢ikan bazi sonuclar su sekilde siralanabilir:

Magaza yoneticileri asagida aciklanan tespitlerden hareketle musterilerini
sadik hale getirmek veya capraz satis yapmak icin calismalar yapabilirler.

Gida trtnleri satin alirken ytiksek gelirli ttiketiciler oncelikle kaliteye dikkat
ederken dustik gelir gruplarinda fiyat onemli hale gelmektedir. Ayrica gelir
grubu yiitkseldikce gida tirtinlerini satin alirken marka da 6nem kazanmak-
tadir.

Gelir duizeyi ytkseldikce temizlik trtinleri satin alirken marka konusunda-
ki hassasiyet artmaktadir. Ayrica gelir diistitkce de temizlik Grtnleri satin
alirken fiyat konusundaki hassasiyet artmaktadir.

Kisisel bakim trtnleri satn alirken ttiketiciler gelirleri arttikca kisisel bakim
trtinlerinin kaliteli olmasina dikkat ettiklerini ifade ederken dustk gelir
gruplarnda ise fiyatlara dikkat ettiklerini ifade etmektedirler.

Gida trtinlerini satin alirken titketicilerin cogu anne baba birlikte karar ver-
diklerini ifade etmektedirler. Bu durum gelir dtizeyi artukca daha da art-
maktadir. Annenin tek basina gida triinleri satin almada etkili kisi olma
durumu farkh gelir dtizeylerinde benzerdir. Cocuklarn ve babalarn gida
trtinlerini satin almada etkili oldugu aileler, genellikle dustik gelir grupla-
rinda yer almaktadr.

Gida triinleri saun almada babanin en etkili oldugu bolge I¢ Anadolu Bsl-
gesi iken, annenin satin alma kararinda en etkili oldugu bolge ise Ege Bol-
gesi olarak tespit edilmistir. Akdeniz ve Ege bolgelerinde anne-baba birlikte
satin alma karari verdiklerini ifade etmektedirler.

Temizlik tirtinleri satin almada babanimn etkisi tst gelir gruplarina dogru
ciktikca azalmaktadir. Yani babalar temizlik tirtinlerinin hangisinin alina-
cagma gelir duzeyi arttikca karar vermekten cekinmektedirler. Genellikle
temizlik Grtinlerinin hangisinin alinacagina anneler karar vermektedir ve
annenin agirligi gelir grubuna gore 6nemli bir fark gostermemektedir. An-
cak en dustik gelir grubunda annenin etkisi diger gelir gruplarina gére daha
dusuktar.

Temizlik tGrtinleri satin almada babanin en etkili oldugu cografi bolge Ak-
deniz bolgesidir. Temizlik tirtinleri satin almada en etkili kisi genel olarak
annelerdir. Annelerin en etkili oldugu bolgeler ise Ege Bolgesi ve Marma-
ra bolgesidir. Temizlik tirtinleri satin almada annenin etkisi Akdeniz Dogu
Anadolu ve Gtineydogu Anadolu bolgelerinde diger bolgelere kiyasla daha
dusuktar.

Temizlik Girtinleri satin almada anne babanin birlikte karar vermeleri duru-
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mu en cok Dogu Anadolu Bolgesi ile Akdeniz bolgesinde karsilasilan bir
durumdur. Anne babanin birlikte karar vermesi durumu diger bolgelere
kiyasla Ege bolgesiyle Marmara bolgesinde daha az azdur.

Kisisel bakim trtnleri satin almada anne babamn birlikte hareket etmesi
durumu gelir dtzeyi ytkseldikce artmaktadir. Kisisel bakim trtnlerini sa-
tin almada etkili kisinin baba olmast durumu daha ¢ok alt gelir gruplarinda
gortlen bir hadisedir. Kisisel bakim triinleri satin almada annenin etkili
annenin etkisi bakimmdan gelir gruplar1 arasinda énemli bir fark yoktur.

Kisisel bakim tirtinlerini satin almada annenin etkili oldugu bolge Ege bol-
gesidir. Anne babanm birlikte etkili oldu bolge ise bolgeler ise Akdeniz ve
Dogu Anadolu bolgeleridir. Kisisel bakim trtinleri satin almada anne baba-
nin birlikte en az etkili oldugu bolge ise Ege bolgesidir.

Gida temizlik ve kisisel bakim trtnleri satin almada en etkili 3 kriter “fi-
yatlann distik olmas, trtinlerin kaliteli olmasi ve cesitlerinin bol olmasi”
seklinde siralanmustr.

Gida temizlik ve kisisel bakim trtinii alirken en cok karsilasilan sorunlarin
basinda fiyatlardaki farkhihiklar cesit azligi ve tirtinleri rahat inceleme imka-
ninin olmamasi gelmektedir.

Gida temizlik ve kisisel bakim tiriin ihtiyaclarmi kathmeailar oncelikli 6n-
celikle oncelikli olarak indirimli zincir marketlerden sonra ulusal zincir
marketlerden ve tictincii sirada yerel zincirlerden karsilastik karsiladiklarimi
ifade etmislerdir.

Gida temizlik ve kisisel bakim trtnlerinin satin aldigi kanallar genellikle
ulusal ya da yerel zincirlerdir. Katthmeilar gida trtnlerini agirlikh olarak
ulusal zincir marketlerden ya da yerel zincir marketlerden karsiladiklarmi
ifade etmislerdir. Online ve bakkal alisverisleri daha dustuk miktarlardaki
alisverislerden olusmaktadir.

Sepet bast trtin olarak bakkallardan alisveris yapanlarin yaridan fazlast bak-
kallardan tek seferde en fazla 3 tiran aldiklarini ifade etmislerdir.

Ulusal zincir marketlerden tek seferde 10 trtin aldigini séyleyen kathmel-
larin orani, bakkallardan 10 trtn aldigini soyleyen kaulimcilarin oraninin
yaklastk 3 kaudir. Bu oran yerel zincir marketler s6z konusu oldugunda
yaklastk 4 katina ¢ikmaktadir. Buradan hareketle her ne kadar ahsveriste
zincir marketleri tercih edilmis olsa da yerel marketlerin kalabalik alisveris-
lerde daha cok tercih edildigi anlamina gelmektedir.

Online ahsveris yapan katlimalarin yaklasik %701 tek seferde 5 veya daha
az Urtin aldiklarini beyan etmislerdir. Tiiketiciler az sayida tiriin almak iste-
diklerinde online ahsverisi tercih edebilmektedirler.
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DORDUNCU BOLUM

CIKARIMLAR ve ONERILER

Tespitler ve Cikarimlar

Bu bolumde oncelikle ¢alismanin bulgular: baglaminda gida peraken-
deciligi sektortine iliskin ¢ikarimlar siralanmakta, bilahare bu degerlendirme-
ler dogrultusunda, politika yapicilara ve sektortn aktorlerine oneriler bashk-
lar halinde sunulmaktadar.

Perakendecilik sektort, treticiler ile tiiketiciler arasindaki kopru olarak
islev gorerek genis bir tirin ve hizmet yelpazesine erisim saglar. Istihdam
ve GSYIH gibi ekonomik katkilarmin 6tesinde, gida perakendecilik sektorti,
rekabeti ve inovasyonu tesvik eder, ttiketici tercihlerini etkiler ve toplumsal
trendleri sekillendirmede 6nemli bir rol oynar. Etkisi cevresel ve sosyal so-
rumluluk, lojistik ve tedarik zinciri yonetimi ve kiiresel ticaret gibi alanla-
ra kadar uzanir. Perakende sektortntin dinamik ve strekli degisen yapusy,
modern ekonomilerin temelini olusturur ve gelecek yillarda da biiytimesi ve
uyum saglamast kritik énem tasimaktadir. Bu baglamda raporun temel ¢ika-
rimlar su sekilde siralanabilir:

* Organize gida perakendeciligi Turkiye’de yaklasik ytiz yillik bir gecikme
ile baslamasina ragmen son yillarda kat ettigi mesafe ile aradaki fark: hizla
kapatmistir. Bugiin hem gelisen teknolojinin kullanimi ve hem de degisen
titketici taleplerine cevap verme anlaminda gerek fiziksel gerekse cevrimici
platformlarda gida perakendeciligi sektortindeki gelismeler dtnyanin geri-
sinde degildir.

* Sinir uclart gibi cografyanin her u¢ noktasina dokunan o6zelligi ile gida pe-
rakendeciligi sektorinin ekonomik kalkinma yaninda istihdamin yerele
yayllmasl ve ayrica bazi tiriinlerde yerinde tretimin desteklenmesi gibi kat-
kalar da s6z konusudur.

¢ Ozellikle gen¢ ve kadin istthdamina dogrudan ve dolayh olarak sektérin
katkist oldukca onemlidir.

* Oldukca genis alam kapsayan ve ozellikle geleneksel kanalin hala %50'nin
biraz tizerinde oldugu gida perakendeciligi sektortine iliskin 6zellikle ciro
ve istihdam sayis1 verisi bakimmdan net veriye ulasma problemleri so6z ko-
nusudur. Gelenekselde yeni acilan ve kapanan dtukkan sayilar da oldukea
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dinamiklik icerdiginden magaza sayisi verisi de net olarak ortaya konulama-
maktadir. Bu calismada farkli cahismalardan ve sektor temsilcilerinin verdigi
bilgiler ve iliskili bazi rapor verilerinden yararlamlarak mimkun oldugunca
guncel veriler rapora yansitilmaya calisilmustir.

Perakendecilik sektortinde isletmeler gittikce daha biiyiitk hale gelmektedir.
ABD ve Avrupa 6rneklerinde organize perakendeciligin pazarin %80-90'1na
hakim oldugu gorilmektedir. Turkiye organize perakendecilik sektort, he-
nliz pazarm %50’sinden biraz daha azma sahiptir. Ancak trend az da olsa
artis yontndedir.

Diinyada oldugu gibi Turkiye'de de ulusal zincirler yanmda indirimli ma-
gazalar ile uzmanlik magazalarinda artislar olmustur. Buna karsihk Turkiye
ozelinde bolgesel/yerel zincirler de ulusal zincirler ve indirimli zincirler ya-
ninda gelismeye devam etmektedir. Bolgesel/yerel zincirlerin 6zelde geng
ve kadm istihdamu ile yerel tedarikgi ve iireticilere destekleri de artarak de-
vam etmektedir.

Geleneksel gida perakendeciligi Ttrkiye’de hala dnemli pazar payma sahip
olmakla birlikte 6zellikle degisen alisveris aliskanlar1 ve online perakendeci-
ligin yayginlasmasi sonucunda muhtemelen geleneksel gida perakendecile-
rinin ayakta kalmasini temine yonelik farkl is modelleri ile ¢cevrimici pazar-
yerlerine tedarikei olarak dahil edilmeleri ve/veya ortak tedarik is birlikleri
modellerine olan ihtiyacin artabilecegi soylenebilir. Bu noktada baz1 6rnek
is modelleri de raporda ifade edilmistir.

Gida perakendeciligi sektortiinde cevrimici platformlarin pazardan aldig
paymn her gecen giin artugi gozlenmektedir. Bu durum, degisen alisveris
aliskanhklarinin da destekledigi bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadr.

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

Gida perakendeciliginde son yillarda girdi maliyetlerindeki artisa ve doviz
kurlarindaki yitkselise bagh olarak yasanan fiyat hareketleri kacinilmaz
olmustur. Bu noktada kamu otoritesinin, ekonomi agismdan énemi acik
olan sektortin onemli aktorlerini karsisina alan bir yaklasim sergilemesinin,
problemin teshisinin gdzden ka¢masina yol actif1 ve raporda belirtilen ya-
pisal sorunlarla ilgilenmek yerine arizi ¢oztimlere odaklanilmas riskini be-
raberinde getirdigi acikur.
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* Nitekim bu kapsamda degerlendirilebilecek olan Tarim Kredi Kooperatifi
market zinciri uygulamast ile toplumun vergi gelirlerinden siibvanse edil-
mek suretiyle serbest piyasa ekonomisine ters rekabet uygulamalarmin da
sonug almadiginin gorilityor olmasi beklenir.

* Raporun arastirma cercevesinde saglanan bulgular, Ttrkiye ekonomisinin
ve dagiim kanalinin lokomotifi 6zelliginde olan bakkal-biifelerin, uzmanhk
magazalarinin, indirimli magazalarin, bolgesel/yerel zincir magazalarin ve
diger ulusal magaza zincirlerinin formatlarmm stirdtralebilirligi, bitytimesi,
ulusal ve uluslararasi rekabeti ile birlikte degisen tiketici davranislari kar-
sisinda memnuniyetligin artmasi baglaminda arastirma kapsaminda tespit
edilen bazi yapisal sorunlarin ve yasal stireclerin mutlaka dtizenlenmesinin
Onemine isaret etmektedir.

* Bu noktada bir taraftan organize perakendecilikle ilgili diizenlemelerde
gida perakendeciliginin ekosisteminin bir biitin olarak dikkate alinmasi,
problemlere giintibirlik bakis acisi yerine yapisal problemlerin dogru tespit
edilmek suretiyle buttinctl perspektifle mevzuat diizenleme ve degisiklikle-
rin yapilmasi elzemdir. Ote yandan ise cevrimici pazar yerlerine iliskin hizlh
degisim ve dontisim de dikkate alnmak suretiyle hem inovatif gelismeleri
kisitlamayacak hem de ktctk 6lcekli ve geleneksel perakendeci, tiretici ve
tedarikcilerin sisteme uygun sartlarda dahil edilmesini saglayacak bicimde
mevzuat dizenlemeleri yapilmasma dikkat edilmelidir. Hentiz gelismekte
olan cevrimici pazaryerlerine iliskin yasal dtizenlemelerde ttim taraflar ile
sektorin butintnu dikkate alinarak hareket edilmesi ve katilimel yaklasim-
la hareket edilmesi 6nemlidir.

* Bu amacla sektordeki butiin paydaslarin ve ilgili politika yapicilarinn ara-
sindaki iletisimin, is birliginin, iliskilerin ve istisarenin gticlendirilerek bir
konsenstis saglanmasinin oldukca faydal olacagina inanilmaktadir.

Politika Yapicilara Oneriler

Son yillarda gelisen krizlerin hem dogrudan hem de dolayh etkileri,
gida perakendeciligi sektorinde 6nemli degisikliklere yol acmistir. Ozellikle,
Kasim 2019 tarihinde ortaya cikan kiiresel Covid-19 salgini ve Subat 2022
tarihinde Rusya-Ukrayna savasinin yogunlasmasi gida konusunda kendi ken-
dine yetinmenin 6nemini biittin diinya tlkelerine bir kez daha hatirlatmistr.

* Gelisen bu krizler karsisinda meveut hitktimetin yogun 6nlem ve cabalari-
na ragmen Turkiye gida sektoriinde de fiyat artislar, stok sikintilari, gida
gtvenligi ve tedarik zinciri kapsaminda aksamalar olmustur. Dolayisiyla,
politika yapicilarmin gelecekte karsilasilabilecek benzer salgm ve kuresel
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kriz donemlerine hazirliksiz yakalanmamak ve tistesinden gelebilmek icin
krizlere hazirlik senaryolar yazilmahdir.

Bu acidan 6rnegin, perakendecilik ve tiretim sektorleri ile entegre planlt bir
tarim politikast kurgulanmalidir. Bu noktada tarimda dogrudan destekten,
haller yasasina, lisansh depoculuktan tretimde 6lgek ekonomisinin olustu-
rulmasina kadar buittinctil bir bakis agist ile yapisal problemlerin dogru tes-
pit edilmesi ve uygun politika desteklerine ihtiyac vardir. Aksi halde, hemen
her kriz déneminde oldugu gibi, sadece tepkisel cabalarm anlamh olmadig
acikca ortadadir. Gelecekte benzer sorunlar en aza indirgeme baglamin-
da 18/4/2006 tarihli ve 5488 sayili Tarim Kanununun 7. maddesine da-
yanilarak hazirlanan ve 14 Eylul 2023 Resmi Gazete yaymlanan “Tarimsal
Uretimin Planlanmas: Hakkinda Yénetmelik” iilkemiz ve sektor acisindan
giizel bir gelismedir. Yonetmeligin tctinctt boliimiinde Tarimsal Uretimin
Planlanmasi ve Uretim Izinlerinin Verilmesi konusu buyiitk oranda netlige
kavusturulmustur. Yonetmelikte kararlart vermek icine gerekli verilerin
saglikli ve giincel olarak var oldugu var sayilmistir. Buna dair bir eylem du-
stuntlmemistir. Ancak eksik olan karar vermek icin gereli olan istatistiksel
bilgilerin toplanmast icin bir bilgi toplama ve analiz sistemi kurulmahdir.

Tarimsal Uretimin Planlanmast Kurulunun olusumunda sadece tarimsal
tretimle iligkili birimlerin yoneticileri bulunmaktadir. Elbette yoneticilerin
ekonomik bir bakis agisina da sahip olabilmeleri dogaldir. Oysa tirettim ka-
dar, satus ve dagium da énemlidir. Bu nedenle kurulda konuya ekonomik
ve ticari acidan bakacak gida perakendecilik sektoriiniin temsil edecek tiye-
lerin de bulunmasi konunun daha buttnctl bicimde ele alinmasini sagla-
yacakdr.

Turkiye tarim kredi kooperatifleri ve birlikleri, kiictik ve orta 6lcekli ciftcile-
rin rekabet glictinti gticlendirmek, kirsal alanlarda istthdami desteklemek,
ciftcilerin girdi maliyetlerini en aza indirmek, gtibre, tohum, mazot vd. ta-
rim girdilerini piyasadaki diger ticari isletmelere gore daha makul fiyatlarla
saglamak, treticinin finansman ihtiyaclarini piyasadan daha diistik faizlerle
desteklemek, tiretimin ticarilestirilmesi, 6zellikle taze gida treticisinin tret-
tigini satamama kaygisim azaltmak, strdurtlebilir iretim, 6lcek ekonomi-
si, haksiz fiillerin 6niine gecilmesi acisindan hayati bir 6nem tasimaktadir.
Ureticilere her yil pazarm ihtiyaclarim olusturan tirinleri belirlemek, pay-
lasmak, pazarlama kanallarina erisim saglamak, trtinlerini daha iyi fiyatlar-
la satmak ve daha genis pazarlara ulasmak icin ortaklasa pazarlama strate-
jileri olusturmalidir. Ayrica, Greticiler arasinda bilgi ve deneyim paylasimini
tesvik ederek tarim uygulamalarinin gelistirilmesine katkida bulunmahdr.
“1581 sayih Tartm Kredi Kooperatifleri ve Birlikleri Kanunu’nun” 1. madde-
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si ve Tirkiye Tarm Kredi Kooperatifleri Birliklerinin ana sozlesmesinin 5.
maddesi ve 57. maddesi treticilerin ekonomik menfaatleri ve pazarlama faa-
liyetleri hususunda destekleyen ifadeleri icermekle birlikte sahada aktif bazi
ciftci ve tireticilerle yapilan mulakatlar sonucu elde edilen veriler, Tarim Kre-
di Kooperatiflerinin temel amaclart disinda hareket ettikleri, uygulamada
sadece ticari bir kurulus roliinde hareket ettikleri ve ciftci tireticileri ekono-
mik menfaat, dusiik girdi maliyetleri, tirtinleri ticarilestirme ve isbirligi icin-
de pazarlama stratejileri gelistirme acisindan destekler faaliyetlerin olmadig
gozlemlenmistir. Bu acidan, politika yapicilarm bu kuruluslar: denetlemesi
ve asll amaclari dogrultusunda hareket etmelerini saglamahdirlar.

Geleneksel perakendecilikten modern perakendecilige gecis stirecini tesvik
eden olusumlar, kiictik esnafin biytik zincir marketler karsisinda zayifla-
masina dogal olarak yol agmaktadir. Bu durumda, geleneksel gida peraken-
deciliginin, dijitallesme olgusunu benimseyerek, musteri odakl bir sistemi
icsellestirip tirtin cesitliliginin artmasia hizmet ederek ve rekabetcilik anla-
yisint bir calisma prensibi haline getirerek dogal dontisiime entegre olmasi-
ni1 saglanabilir. Ktciik esnaf, modern perakendecilik icinde doniistiriilmeli
ve gerek Avrupa’da gerekse ABD’de oldugu gibi bircok doniistim modeliyle
desteklenmelidir. Politika yapicilarin, 6zel sektordeki onemli temsilcilerle
bir araya gelip kiictik esnaft dontsttrtcii 6rnekleri tartisarak, bu konuda
somut adimlarim atilmasina destek olmasi cok daha gelismis bir modern pe-
rakendecilik anlayisinin yaratlmasina katki sunabilir. Bu baglamda tavan-
dan tabana bir reform yerine tabanin yasadig zorluklarin analizi yapilarak,
isverenler, 6zel sektor onderleri, bakkallar ve devlet yoneticilerinin yapaca-
g1 calistaylarla sorunlarin kokenine inilmeli, gerekli kanun dtzenlemeleri
yapilarak yukarda bircok kez aciklanan 6rnekler tizerinden kiiciik esnafin
daha buytk bir modern perakendecilik kurumu tarafindan himaye edile-
rek kendini gerceklestirme imkanimin verilmesi desteklenmelidir.

Perakendecilik sektort, diger tlkelerde oldugu gibi cok btytik bir istihdam
saglamaktadir. Sektorde calismak isteyenler, isgticti olarak cok kolay gire-
bilmekte ve ctkabilmektedir. Diger bir ifadeyle calisan devir hizi (turnover)
beklenenden daha fazladir. Ayrica perakende sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerde yiiksekokul ve faktlte mezunu nitelikli-egitimli is glicintn var-
higindan bahsetmek zordur. Bu sorunlarin en aza indirgenmesi icin politika
yapicilarn sektordeki aktorlerle is birligi yaparak yapacaklar yasal diizen-
lemelerle is glictiniin motivasyonunu ve is tatminini artiracak esnek calis-
ma saatleri, tatil giinleri, adil tcretlendirme, is gtivencesi, nitelikli is gtict
gelistirmek amaciyla diizenlemeler yapilabilir. Diizenlemelerde sektordeki
istihdam icinde kadm istthdam oranmimn da énemli oranlarda oldugu ve bu
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oranlarin iretici ve tedarikgiler tarafi da dikkate alindiginda fazlalasabile-
cegi goz ard1 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 ek-
lenebilir. Perakendeciligi geleceginde daha cok teknoloji ve yenilik yapma
ihtiyacinin olacagy varsayilmaktadir. Perakendecilik sektortnin gelecege
daha gtivenle hazirlanmast icin nitelikli elemanlara sahip olmasina ihtiyag
vardir. Perakendecilik sektoriinde belirli bir oranda tiniversite mezunu kisi
calistirmak (1/30 kisi veya 1/50 kisi gibi), zorunlu hale getirilmesi veya
tesvik edilmesi yoluyla perakendecilik sektortindeki nitelik artirilabilir. Bu
noktada, mesleki yeterlilikleri belirlenmis sektore iliskin istthdamin zorun-
lu hale getirilmesinde hem sektoriin gelisimi hem de miisteri memnuniyeti
acisindan fayda olacakr.

Bu noktada ozellikle sektordeki bazi mesleklere iliskin mesleki yeterlilikle-
11, Mesleki Yeterlilik Kurumu (MYK) tarafindan belirlenmis olan; pazarlama
yoneticisi, pazarlama elemani, satis yoneticisi, satis sorumlusu, magaza satis
elemam gelistirme ve yerlestirme sorumlusu ve kasiyer gibi meslekler icin
istthdamn, ilk etapta belli oranda makul bir siire icinde ise ilgili alanlardaki
tim istihdamin yeterlilikler cercevesinde zorunlu hale getirilmesinin sek-
torde hem nitelikli istthdama katk: saglayacagi ve hem de hizmet kalitesini
artiracagl asikardur.

Perakendecilikte rekabet, ttketicilere fayda saglayan, inovasyonu tesvik
eden ve sektortn gelisimini saglayan 6nemli bir faktordir. Rekabet, pera-
kendecileri muisteri odakls, verimli ve yenilikci olmaya tesvik ederken, titke-
ticilere daha iyi trtinler, hizmetler ve fiyatlar sunar. Dolayisiyla, enflasyon
Uzerinde etkisi hizla ve fazlasiyla hissedilen gida perakendeciligi sektoriine
yonelik hem fiziksel hem de ¢evrimici pazaryerleri dtizenlemelerinde politi-
ka yapicilarn, bir yandan rekabetin 6niinii acacak diizenlemeleri yaparken
diger yandan ise ilgili tiim kurum ve kuruluslarin diizenleme ve denetleme
sorumluluklarini hakkiyla yerine getirmesi oldukca énemlidir.

Yerlesim yeri, niifus, trafik yogunlugu vb. 6lciitler dikkate alimmak suretiyle
zincir marketlerin yer seciminde hem geleneksel gida perakendecileri aley-
hine rekabeti bozmama hem de otopark eksikliginden kaynaklanan trafik
yogunluguna sebep olmama adina dtzenleyici bazi objekdif 6l¢titlerin yine
tim taraflarin gortst alnmak suretiyle belirlenmesinin faydal olacagy de-
gerlendirilmektedir. Bu sekilde ayni zamanda sektértin kaynaklarimin daha
verimli kullanilmasi da saglanabilir.

Turkiye’de gida perakendeciligi sektortntn gelisimi incelendiginde ulusal
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zincirler ve indirim marketleri yaninda bolgesel/yerel zincirlerin de rekabet-
ciligin saglanmasi ve inovatif gelismeleri tesvikte 6nemli rol oynadiklar: ger-
ceginden hareketle, tirtine erisim ve tedarik noktasinda da rekabetin éntnt
acacak dtizenleme ve denetlemelere 6zen gosterilmesinde 6zellikle duyarh
olunmalidir.

Elektronik Ticaret Aract Hizmet Saglayici ve Elektronik Ticaret Hizmet Sag-
layicilar Hakkinda Yonetmelik cevrimici pazaryerlerinin isleyisi hakkinda
onemli bir boslugu doldurmaya aday yeni olusum asamasindadir. Ancak
cevrimici pazaryerleri (platformlar) ve genel olarak da perakendecilikle il-
gili yakin gecmiste olusmus ve olusmakta olan mevzuatn, sektoriin tim
paydaslarinin gorts ve katkilarini dikkate alacak sekilde katihmer olarak
gozden gecirilmesi kesinlikle faydah olacakur. Bu tir dizenlemelerde hiz-
I hareket edilmesinin beraberinde getirecegi riskler unutulmamali, her bir
vatandast etkileyecek bu tur konularda hiz yaninda butiincil perspektif ile
etki analizleri sonuclarina da bakilarak mesafe alimmalidir. Aksi halde yap-
boz tahtasma donen, yapisal problemleri goz ardi eden ve giiniin proble-
mine belli bakis acgilarma gore ¢dziim treten bir mevzuat ile hareket etmek
durumunda kalinmaktadr.

Politika yapicilarin sektordeki biittin paydaslarla istisare halinde kalip sek-
tordeki tim aktorlerin sorunlarini, taleplerini ve ¢oztim onerilerini dinle-
yerek is birligi icerisinde sektortin dinamik yapisina uyumlu ulusal bir
perakende yasasimn kurgulanmasi, gelistirilmesi ve mevcut yasal diizenle-
melerin gtincellenmesini saglamahidirlar.

Uzun yillardir Perakende Bilgi Sistemi (PERBIS) olusturulmasi konusul-
maktadir. Planlardan sistemin bir yazihmdan olusacagl ve envanter tutma
amach bir yazihm olacag) anlasiimaktadir. Oysa Perakende Bilgi Sistemi
(PERBIS)nin statik degil dinamik bir yapida olmasi ve sektériin temel ve-
rilerinin (ciro, istihdam, magaza sayilari, vb.) giincel olarak bu platformda
mutlaka tutulmasi sektoriin geleceginin veriler 1s18inda planlanabilmesi
icin bir ihtiyactir. Verilerin paylasilmasinda Kisisel verilerin korunma KVKK
1s1ginda paylasilmasi ihtiyactr.

Perakende Ticaretin Duizenlenmesi Hakkinda Kanuna koyulan peraken-
deciler konseyi perakendecilik sektoriiyle ilgili sektore yonelik “politika
olusturulmasina katki saglamak, sorunlari tespit etmek, alinacak 6nlemleri
belirlemek ve ilgili kurum ve kuruluslar arasinda is birligini saglamak” gibi
cok sayida 6nemli gorevi 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
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eden problemlerin ¢6ztmt icin -en azindan bir sistem olusturuluncaya ka-
dar- (3 ayda bir ya da 6 ayda bir gibi) daha sik olarak toplanmasinda fayda
bulunmaktadir. Ayrica perakendeciler konseyi iiyeleri arasinda sektoriin
tim taraflarinin temsil edilmesi yaninda, dogrudan perakendecileri temsil
eden dernekler/federasyonlar olmalidir. Ornegin, perakendeci isletmeler-
den olusan en buiytik 3 dernek/federasyon, esnaf ve sanatkarlarin temsilci-
leri kurulda yer alabilir.

Perakendeciler konseyi toplantlarmm giindeminin olusmasinda mevcut
perakendeci isletmelerin ya da titketicilerin herhangi bir teklifi mumkun
olacak m1 bu acik degildir. Sadece mevcut tyelerin ya da bakanhgn giin-
dem olusturmastyla ile baz1 konularin ele alinmasinda eksiklikler ya da ge-
cikmelere yol acabilecegi 6ngorilmektedir.

Perakende Ticaretin Dtizenlenmesi Hakkinda Kanunun 8. maddesinde de
magaza markal triin tammmlanmaktadir ve ayn1 kanunun madde 8.2’de bu
maddenin uygulanmasina iliskin usul ve esaslar yonetmelikle diizenlenir
demektedir. Magaza markah trtinler konusuna Perakende Ticarette Uygula-
nacak Ilke ve Kurallar Hakkinda Yonetmelikte deginilmis olmasina ragmen
magaza markali iiriinlere yonelik yonetmelik hentiz ¢ikartilmamistir. Bu ne-
denle uygulamada bir karmasa ve belirsizlik olusmaktadir. Magaza markah
trtin konusundaki bu a¢igin giderilmesine yonelik mevzuat diizenleme ek-
sikliginin giderilmesi gerekmektedir.

Sektoriin Aktorlerine Oneriler

Tedarik zinciri ve lojistik optimizasyonu perakendeci isletmeler icin iyi bir
talep tahmini ve yonetimi sistemi olusturarak stok seviyelerini optimize et-
mek, stok maliyetlerini diisirmek ve musteri taleplerine daha hizh yanit
vermek icin onemlidir.

Urtinlerin hizh ve maliyet etkin bir sekilde musterilere ulasmasinm saglamak
amactyla optimal konumlandirlmis dagiim merkezleri ve lojistik ag1 plan-
lamasi yapilmalidir.

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

Veri analitigi ve izleme araclar kullanarak tedarik zinciri performansini st-
rekli olarak izlemek ve iyilestirmeler yapmak 6nemlidir.

Strdtrtlebilir triinlerin ve lojistik yontemlerinin kullanimim tesvik etmek,
cevre dostu tasima seceneklerini degerlendirmek ve gtvenlik tehditlerine
kars1 hazirlikh olmak da kritik 6neme sahiptir.
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Bu oneriler, perakendecilerin tedarik zinciri ve lojistik yonetimini daha etkili
hale getirmelerine ve miusterilere daha iyi hizmet sunmalarma yardimei ola-
bilir. Ayn1 zamanda maliyetleri azaltabilir ve rekabet avantaji elde etmelerini
destekleyebilir.

Perakendecilikte yenilik, onemli 6lctide teknoloji ve dijital dontisim saye-
sinde gerceklesmektedir. Perakendeci isletmelerin, teknolojiyi stratejik bir
bakis acisiyla isletmenin buittin fonksiyonlarma entegre etmeleri ve miisteri
deneyimi ile buttinlestirmeleri 6nemlidir. Perakendecilerin veri analitigi, ya-
pay zeka ve bityiik veri gibi yenilikgci teknolojileri kullanarak musteri dav-
ranislarini anlamalari, talep tahminlerini gelistirmeleri ve kisisellestirilmis
hizmetler sunmalart mimkindir ve kiiresel rekabet icin bir gerekliliktir.

Teknoloji kullanilmasi durumunda isletmelerin giivenli 6deme yontemleri,
cevrimici giivenlik ve veri gizliligi konularma da 6ncelik vermeleri gerek-
mektedir.

Perakendecilerin, musterilerin degisen beklentilerine cevap verebilmek ve
rekabet avantaji elde etmek icin online ve offline kanallari entegre eden bir
coklu kanal ya da buttinlesik kanal stratejisi benimsemeleri olduk¢a dnem-
lidir. E-ticaret platformlari, mobil uygulamalar ve ¢cevrimici pazar yerleri gibi
dijital kanallarn gticinden yararlanarak musterilere daha genis bir erisim
saglayabilirler.

Tum bu adimlar, perakendecilere miisteri sadakatini artirma, musteriyi elde
tutma, operasyonel verimliligi artirma, maliyetleri diistirme ve pazar paymni
buyttme firsati saglayacakdr.

Diinyanin buiyitk perakendecileri ¢ok sayida tilkede faaliyet gostermekte-
dir. Perakendeci isletmelerin uluslararasilasmasi, zorluklarla beraber firsat-
lar sunar. Perakendecilikte uluslararasilasma, pazar genislemesi, rekabet
avantajl, maliyet avantajy, risk cesitlendirmesi, inovasyon ve 6grenme gibi
bir dizi 6nemli firsatlar sunar. Bu nedenle, perakende sirketlerinin kiiresel
pazarlara acilmay1 hedeflemesi 6nemlidir. Farkh tlkeler arasindaki yasal
diizenlemeler, kilttirel farkliliklar, dil bariyerleri ve politik istikrarsizlik gibi
faktorler, uluslararasi isletmelerin dikkate almas: gereken risklerdir. Bu ne-
denle, uluslararasilasma siirecinde uygun stratejilerin ve is birligi aglarmim
olusturulmasi énemlidir.
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