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OZET

Organize perakendecilik alaninda yasanan gelismeler, geleneksel alisveris ve tiiketim anlayisinda da hizlh
bir degisime neden olmus ve bunun sonucunda, mahalle bakkalindan biiyiikk marketlere ve magaza
zincirlerine gegis yasanmis, binlerce metrekare alana kurulu hipermarketlerde onbinlerce iiriin arasinda
aligveris donemi baglamustir. Sayilari her gegen giin artan aligveris merkezleri ve hipermarketler, yeni bir
kiiltir ve yasam bi¢iminin gelismesine de Onciiliik etmistir. Bu durumdan olumsuz yonde etkilenen
isletmeler ise geleneksel gida perakendecileri olarak adlandirilan bakkal ve orta boy marketler olmustur.

Bu calismada, geleneksel gida perakendecilerinin hipermarketler ve magaza zincirleri karsisinda rekabet
edebilmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri igin yeni rekabetgi stratejiler olusturmalarina olanak saglayan
unsurlarin analizi ile olasi tehditlerin avantaja donistiiriilebilmesi imkanlar1 arastirilmistir.

Anahtar kelimeler: perakende, rekabet, rekabet giicu, bakkal ve marketler
ABSTRACT

The developments in organized retailing has caused a rapid change in traditional shopping and
consumption behavior ;as a result there has been a transition from the grocery store towards hypermarkets
and chain stores bringing about a shopping stage at thousands of square meters large hypermarkets
carrying thousands of consumer products. While shopping centers and hypermarkets increased in
number,they also acted as pioneers for a new shopping culture and consumer life style. The businesses
which have been influenced negatively from this change have been the traditional food products retailers
as grocery stores and middle —sized stores.

This study investigates the factors for the possibilities of developing new competitive strategies and how
the potential threats can be converted to advantages for the survival and effective competition of the food
products retailers in the presence of growing number of hypermarkets and chain stores.
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1. GIRIiS

Ondokuzuncu yiizyilin ikinci yarisindan itibaren bigimlenen modern tiiketim kiiltiirt,
geleneksel aligveris ve tiiketim anlayisi ile birlikte perakende sektoriinde de dnemli
degisimlere neden olmustur. Bu degisim, iilkeden iilkeye farklilik gosterse de
kiiresellesmenin amansiz etkisi ile iilkeler arasindaki farki hizla azaltmistir.

Bu gelismelerin etkisi, iilkemizde de son 5-10 yil iginde belirgin sekilde
hissedilmektedir. 1980 yilinda uygulamaya konulan disa agilma politikasi ile yabanci
yatirimlarin ve ithalatin artmasi, perakende sektoriinde de hizli bir gelismenin
baslangici olmustur. 1980°li yillarin ikinci yarisindan itibaren uluslararasi markalar
Tiirkiye’ye gelip hipermarketler, siipermarketler ve magazalar agmaya baglamistir.

1990’larda sayilart hizla artan hipermarketler ve zincir magazalar, toplu alimlarin
sagladigi avantajlar ve sermaye biiyiiklilklerinin yani sira, hizmet kalitesinin
yiikselmesi gibi faktorlerle rekabet giiclerini artirmislardir. Boylesi bir rekabet
ortaminda, bakkallar basta olmak iizere, baz1 kiigiik 6l¢ekli perakendeci igletmeler
kapanmus, bir kismi1 da Anmar, Ismar, Karmar orneklerinde oldugu gibi, birlikler
kurarak gii¢lerini artirma yoluna gitmislerdir (ITO, 2004:14).

Sektore biiyiik yabanci hipermarketlerin girig siireci devam etmektedir. En son
Ingiliz perakende firmalarindan Tesco, 2003 te Tiirkiye pazarma Kipa’y1 satin alarak
girmistir. 2005 yilinda CarrefourSA Gima’nin %60,18 oranindaki hissesini ve
Endi’nin %56 hissesini, Migros ise Tansas’1 satin almistir. Yerli siipermarketlerden
Kiler, Canerler ile ortaklik yapmustir (ITO, 2004:14).

Bu geligmeler sonucunda, 1998 yilinda 225.226 olan perakendeci sayis1 2006 yilinda
203.218’e diismiistiir. Bu durum, bakkallarin sayisindaki diigiisten kaynaklanmustir.
Tablo 1’den goriilecegi tizere 2000 yilinda 136.763 olan bakkal sayis1 2006 yilinda
116.857’ye gerilemis, buna karsilik hipermarket ve zincir magazalarin sayist
2135°ten 6474 e yiikselmistir (Tek ve Orel, 2006:28).

Pazar paylar1 agisindan bakilinca degisim daha net ortaya ¢ikmaktadir. Hiper, zincir
ve slipermarketlerin 2005 yili itibariyle pazar paylar1 (%33,1) neredeyse bakkallarin
pazar paylarini (%36,4) yakalamistir (Tek ve Orel, 2006:28).

Tablo 1. Tiirkiye’deki Perakendeci isletme Sayilari

ISLETME

TURD 2000 | 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Hiper,
Zincir  ve | 2979 | 3640 4005 4242 4809 5545 6474
Siipermarket
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Hipermarket | 129 149 151 143 152 160 164

Biyik 306 |357 | 368 |367 |396 |454 | 504
Siipermarket

Sipermarket | 726 | 835 | 909 | 968 1082 | 1258 | 1567
Kiigiik

{ 1818 [ 2299 | 2577|2764 | 3179 | 3673 | 4239
Stipermarket

OrtaMarket | 13.2 1 15510 | 13555 | 14537 | 15.197 | 15.076 | 14.775

32
Bakkal 136. | 128.58 | 122.34 | 124.28 | 122.78 | 120.39 | 116.85
763 0 2 3 1 7 7
Toplam 152. | 14543 | 139.90 | 143.06 | 142.78 | 141.01 | 138.10
974 | 0 2 2 7 8 6

Kaynak: Tek, O.B. ve Orel, F.D., Perakende Pazarlama Y®&netimi, 2.Baski, 2006,
[zmir, .28

Benzer gelismelerin yasandigi iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de perakende
sektoriinde onemli bir yeri ve islevi olan, bireysel yaraticiligin, girisimciligin ve
istihdamin etkin unsurlarindan biri haline gelen bakkal ve marketlerin ayakta
kalmalar1 ve yok olmamalari, ekonomik ve sosyal agidan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Bu 6nem goz 6nlinde bulundurularak zaman zaman gesitli dnlemler uygulanmaya
calistlmistir. Ancak, ¢ok dar bir kapsamda yapilan bu ¢aligmalar, sorunun ¢éziimii
icin yeterli olamamugtir. Bu nedenle yeni rekabet kosullarina uyum saglamak ve is
yapma bicimlerini bu yeni kosullara gore degistirmekten bagka care kalmamistir
(Arslan ve Ersun, 2007:83).

Bunun igin, kiigiik ve orta olgekli gida perakendecilerinin girisimcilik ruhlarii
yeniden harekete gecirerek rekabet giiclerini artiracak gii¢lii yOnlerinin ortaya
cikarilmasi, miisterilerini muhafaza edebilmeleri igin yeni yontemler gelistirmeleri
zorunlulugu dogmustur. Bdylece rakip hipermarket ve siipermarketlerin giiglii
oldugu alanlarda onlarla rekabete kalkismak yerine kendileri i¢in uygun oyun alani
olusturmak suretiyle daha rasyonel bir miicadele yolu gelistirilmis olacaktir.

Tablo 2. Tiirkiye Perakende Sektoriinde Pazar Paylari
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TOPLAM GIDA TEMIZLIiK KISISEL
PAZAR URUNLERI URUNLERI BAKIM
PAYLARI SEKTORU SEKTORU SEKTORU
2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005
TOPLAM %100 | %100 | %100 | %100 | %100 | %100 | %100 | %100
Hiper, Zincir ve
. 31,4 33,1 432 45,0 77,1 79,1 71,6 75,0
Stipermarketler
Hipermarket 6,5 59 8,7 7,8 18,7 17,3 15,7 14,5
Bityak 72 |75 9,9 103 170 |180 |187 |189
Stipermarket
Siipermarket 8,6 9,5 12,2 13,1 20,7 21,8 18,1 20,1
Kiigiik 9,1 10,2 12,4 13,8 20,7 22,0 19,1 21,5
Stipermarket
Orta Market 8,8 8,4 8,4 8,1 5,1 477 4,8 43
Bakkal 37,6 36,4 36,6 35,5 17,6 16,2 13,3 12,0
TOPLAM
MARKETLER | 778 77,9 88,2 88,6 99,8 100,0 | 89,7 91,3

Kaynak: Tek, O.B. ve Orel, F.D., Perakende Pazarlama Y®&netimi, 2.Baski, 2006,

[zmir, s.21
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2. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma, Istanbul’un Anadolu ve Avrupa yakasinda faaliyet gosteren 123 bakkal ve
108 market sahibi ile yiizylize gorisme (miilakat) ve gozlem yoluyla
gerceklestirilmigtir.  Aragtirmanin = 6rneklem c¢evresini, 12. Ulusal Pazarlama
Kongresi’nde sunulmak iizere yapilan “Geleneksel Gida Perakendecileri Ile
Geleneksel Gida Toptancilart Arasindaki iligkilerin Gelecegi” konulu bir baska
caligma kapsaminda ziyaret edilen ve anket yapilan bakkal ve marketler
olusturmaktadir.

Sayilart 200’4 bulan bakkal ve market sahipleri ile yapilan miilakat ve goézlem
sonucu satig teknikleri, tedarik yontemleri, yonetim ve miisteri iliskileri, tanzim-
teshir, tanitim, satig personelinin temini ve egitimi gibi perakendeci isletmelerin
basarisini dogrudan etkileyen 6nemli konularda bilgi toplanmistir.

Elde edilen bu bilgiler 15181nda bakkal ve marketlerin, rekabet giiglerini olumlu ve
olumsuz yonde etkileyebilecek unsurlar tespit edilmistir. Bu unsurlar, organize
perakendecilik sektoriindeki gelismeler dikkate alinmak suretiyle SWOT teknigi ile
cesitli yonleriyle analize tabi tutulmustur.

3. BEKLENTILER VE BULGULAR

Bilindigi gibi SWOT analizi yaklagiminda iki tiir inceleme yapilmaktadir. Bunlar
i¢sel ve dissal analizlerdir. igsel analizde isletmelerin giiclii ve zayif yanlari, mevcut
pazar sartlari altinda incelenir. Dissal analizde ise degisen pazar sartlarinin igletmeler
acisindan sundugu firsatlar ve yarattigi tehditler ortaya konulur. Isletmenin ig
yapisindaki gii¢li ve zayif yanlar, mevcut ¢evresel sartlar altinda rakiplere gore
giiglii ve zayif oldugu yanlardir (Urkmez, 2007:131).

3.1. Geleneksel Gida Perakendecilerinin Giiclii ve Zayif Yonleri

Geleneksel gida perakendecilerinin giiclii ve zayif yanlarn asagidaki alt basliklar
halinde ele alinmis ve incelenmistir.

a) Yonetim Acisindan

Diger kiiciik 6lgekli isletmelerde oldugu gibi geleneksel gida perakendecilerinde de
yonetim islevi, timiiyle isletme sahibi tarafindan yerine getirilmektedir. Bu nedenle
hizli karar alma imkanina sahiptirler ve degisimlere kisa siirede uyum
gosterebilmektedirler.

Buna karsilik isletme sahibinin yonetim islevini tek bagma istlenmesi g¢esitli
zayifliklar da yaratabilmektedir. Bunlarin basinda isletme sahibinin bilgi ve tecriibe
eksikliginin, dogrudan isletme yoOnetimine yansimasi ve planlama tekniklerinden
yeterince yararlanilamamasi gelmektedir. Dolayistyla temel islevlerin etkin bigimde
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yiiriitiilmesi, isletme sahibi/yoneticisinin egitim, bilgi ve kisisel yetenek, motivasyon,
davranis ve tutumlari ile sinirlt bulunmaktadir (Arslan, 1994:58).

Biiyilk market ve hipermarketlerin tiim bilgi teknolojilerini kullanarak ve
konularinda uzman personeller tarafindan yapilan analizlere dayanarak karar
aldiklar1  ve planlama yaptiklar1 dikkate alindiginda, geleneksel gida
perakendecilerinin bu acgidan gercekten glicsiiz bir konumda olduklart daha iyi
anlasilmaktadir.

Bakkal ve market sahipleri ve yanlarinda ¢alistirdiklar kisilerin biiyliik ¢cogunlugu,
satig teknikleri ve miisteri iliskileri, tanzim-teshir vs. konularinda higbir egitim
almamiglardir. Zaman zaman bagli olduklar1 oda ve dernekler tarafindan organize
edilen egitimlere de pek ragbet etmemektedirler. Ornegin Tarim Miidiirliigii iiriin
muhafazast konusunda egitim vermek istemis, kimse ilgilenmemis. Bu yiizden
modern aligveris teknikleri ve miisteri iligkileri yerine, eskiden kalma usullerle ve
sezgilerle is yapma aliskanlig1 stirdiiriilmektedir (Arslan, 2007:62).

b) Satis ve Pazarlama Acisindan

Artan rekabetin kir marjlarin1 diistirmesi, son yillarda satisin daha da 6nem
kazanmasina yol agmis ve satig giiciine 6zel bir agirlik verilmesine neden olmustur.
Ciinkii miisteriyi elde tutmanin yolunun miisteriyle yiiz yiize gelindigi noktada
farklilik yaratmaktan gectigi anlagilmistir. Geri planda yapilmis olan tiim yatirimlar,
programlar ve miisteri destek hizmetleri vs. i¢in harcanan emek, zaman ve para;
sonuglarmi bu noktada gosterir ya da géstermez (Odabasi ve Oyman, 2002:167).

Geleneksel gida perakendecileri bu konuda basarili sayilabilirler. Miisteri ile temas
noktasinda miisterinin nabzini tutar, beklentileri olusturur, iiriin ve hizmetler
hakkinda geri bildirim alir, sorunlar1 ¢6zer, rakiplerine oranla daha iyi hizmet
sunabilirler.

Ancak igyerlerinin 6zelligi nedeniyle gorsel magazacilik ilkelerinin uygulanmasi
miimkiin degildir. Ciinkii isyerinin fiziksel alan1 ¢ok kii¢iiktlir ve bu yiizden diikkan
Onlerine tagmak ve iiriinlerinin ¢ogunu burada sergilemek zorunda kalmaktadirlar.
Aslinda gida perakendecileri i¢in tanzim ve teshir yoluyla miisteri baghligi yaratmak
kolay degildir. Ciinkii bu tiir igletmelerin cogu ayni iiriinleri alirlar ve satarlar. Ayrica
tanzim ve teshir uygulamalarini kopyalamak oldukga kolaydir.

¢) Miisteri Hizmetleri A¢isindan

Rekabetle birlikte 6nemi artan ve zaman i¢inde giderek daha karmasik bir nitelik
kazanan miisteri iligkileri, basarinin ve kaliciligin anahtar1 konumundadir.

Geleneksel gida perakendecilerinin kiigiik 6l¢ekli olmalari, miisteriye daha yakin ve
daha ¢ok temasta olmalarin1 saglayabilmektedir. Bu esneklik avantajindan dolay1
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hipermarket ve slipermarketlerle rekabet edebilmektedirler. Boylece, birgok biiyilik
firmanin ve modern perakende isletmelerinin ¢esitli bilgi teknolojileri kullanarak
yaratmaya calistigi “miisteri baghhgi”ni olusturabilmektedirler (Tek ve Orel,
2007:273).

Miisterilerin aligveris i¢in belirli bir isletmeye baglanmasi anlamina gelen miisteri
baghiligi, psikolojik anlamda bir taahhiitte bulunmaktadir. Bagli miisteriler daha
yakinlarinda, biraz daha fazla ¢esit bulunduran bir satis yerinin acilmasi durumunda
bile alistiklar1 isletmeden aligverise devam eden miisterilerdir. Bu anlamda miisteri
baglilig1 yaratmak, rekabet avantaji yaratan stratejik bir unsurdur (Foster, 2000:4).

Geleneksel gida perakendecilerinin ¢ogu, uzun yillarin verdigi tecriibe ile miisteri
hizmetlerini adeta bir gelenege doniistiirmiistiir. Hizmeti sunanlar, igyerinde ¢aligsan
ve siirekliligi belli olmayan personel degil, bizzat isyerinin sahibidir. Bu yakin iliski
neticesinde miisterilerinin satinalma kaliplarim1 ve ihtiyaglarii iyi analiz ederek
miigterilerine en uygun hizmetleri ve promosyon etkinliklerini sunmaya
calismaktadirlar.

d) Etkin Maliyet Kontrolii A¢isindan

Bir isletmenin basarili olabilmesi i¢in misterilerinin istek ve ihtiyaglarim
rakiplerinden daha iyi tatmin etmesinin yani sira iki temel avantajdan birine sahip
olmas1 gerekir. Bunlardan birincisi diisiik maliyet avantaji, ikincisi ise
farkhlastirma avantajidir.

Gliniimiiz rekabet ortaminda maliyetler en etkili silahtir. Maliyetleri diisiik olan
isletmelerin yagama ve biiyiime sanslari her zaman daha yiiksektir. Diisiitk maliyet
avantaji, diisiik fiyat uygulama ve boylece rakiplere iistiinliik saglama imkan1 verir.
Burada sadece iiriin maliyeti degil, pazarlama, satis ve dagitim maliyetini de dikkate
almak gerekmektedir. Uriin maliyeti disindaki diger giderler, geleneksel gida
perakendecileri i¢in %2-3 civarinda iken, hipermarketler ve zincir magazalarda bu
oranin %30-35’1 buldugu iddia edilmektedir.

Diistik maliyetler, geleneksel gida perakendecilerinin daha ucuz fiyatla mal satarak
kar etmelerini ve pazar paylarimi korumalarini saglamaktadir. Boylece rakiplerinin
farklilastirma stratejisi uygulayarak elde ettikleri avantajlardan daha &nemli bir
avantaj kazanmakta ve onlarla miicadeleyi siirdiirebilmektedirler.

Yukarida sayilan unsurlar agisindan geleneksel gida perakendecilerinin {istiin ve
zay1f yanlari, Sekil 1°de topluca gosterilmis bulunmaktadir.

3.2. Geleneksel Gida Perakendecileri ile Tlgili Tehditler ve Firsatlar
Geleneksel gida perakendecileri ile ilgili tehdit ve firsatlart asagidaki basliklar

altinda toplamak ve incelemek miimkiindiir.
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Sekil 1. Geleneksel Gida Perakendecilerinin Ustiin ve Zayif Yanlari

Hiz ve Yenilikeilik
Pazar Bilgisi
Pazar Kosullarina Uyum
Saglama: Esneklik
Miisteri {liskileri Maliyetlerin
Tvi Hizmet Sunumu Diistikligii
USTUNLUKLER
KISITLAR
T iaﬁi{la,mz Finansman
eknikierinden Yetersizligi
Yararlanamama
Bilgi ve fletisim [/~ """ 77777 Tanzim-Teshir ve Imaj
Eksikligi Eksikligi
Isyeri Biiyiikliiklerinin
Sinarlilig

Kaynak: Arslan, K., (2007), Rami Gida Toptancilarinin Rekabet Giiciiniin
Gelistirilmesi, Istanbul Ticaret Odas1 Yayin No: 2007-31, istanbul, 5.68

a) Perakende Sektoriindeki Degisim

Tiirkiye’de son yillarda art arda agilan hipermarketler, aligverigi sosyal bir olay
haline getirmis ve ister perakendeci ister nihai tiiketici olsun tiim gruplar igin
eskisinden ¢ok daha fazla ve yaygin sekilde perakende magazalara erigim imkant
saglamistir.

Bu gelismeler, sosyo-ckonomik statii smiflandirmasinda C1 ve C2 olarak

adlandirilan orta gelir gruplarmin biiyiik bir boliimiiniin organize perakende
sektoriiniin miisterileri arasina girecegine igaret etmektedir. Her yeni agilan aligveris
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merkezi ve bilyllk magazalar bu gruptaki tiliketicilerin hayatinda ©nemli
degisikliklere yol agmakta ve bu merkezleri g¢ag1 yakalayacaklari yer olarak
gormelerini saglamaktadir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir, 2007:164).

Diger yandan, otomobil sayisindaki artiglar da organize perakendeciligin pazar
paymin artmasinda onemli bir etkendir. Ayni sekilde kredi kartlari, aligverisi
koriiklemekte ve hangi sosyal siniftan olursa olsun hemen herkesin bir veya daha
fazla kredi kartina sahip oldugu bir ortamda aligveris orani da artmaktadir.

b) Tiiketici Tercihlerinin Degismesi

Perakendecilik sektoriinde yasanmakta olan degisimler genellikle tiiketim
kaliplarindaki degisimler demografik degisimler, teknolojik degisimler, tiiketici
tercihleri ve yasam tarzlarindaki degisimlere paralel olarak gerceklesmektedir.

Gliniimiizin modern tiiketicisi, aligverisin sikict bir faaliyet olmaktan g¢ikarilmasini
istemektedir. Aligveris olayini sadece iiriin satinalma faaliyeti olarak degil, eglence
ve hos vakit gecirme imkani sunan sosyal bir faaliyet olarak gormek istemektedir. Bu
istek ve beklentilere cevap verme agisindan magaza, market, eglence, yeme-igme ve
park imkanlarmin bir arada sunuldugu yeni tiir aligveris merkezleri son derece
O6nemli avantajlara sahiptir.

Tiiketici tercihlerinin aligveris merkezlerine ve siiper ve hipermarketlere kaymasi
sonucunda, mahalle aralarindaki bakkal ve kiiciik boy marketlerin yasama sansi
azalmaktadir. Buna karsilik giderek giiclenen hipermarketlerin, modern pazarlama
tekniklerini kullanarak nihai tiiketicileri ve perakendecileri kendi kontrolleri altina
almaya caligtiklar1 ve onlart daha fazla tiiketime ittikleri, tiiketici tercihlerini bilingli
bicimde sekillendirdikleri goriillmektedir. Bagka bir ifade ile “Tiiketici kraldir”
ilkesinin gegerliligini yitirmeye bagladigi ve tiiketicinin ve perakendecinin
kararlarmin gesitli yollarla etkilendigi anlasiimaktadir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir,
2007:126).

Yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin aligveris merkezlerine geldiklerinde planlarinda
olmayan bircok gereksiz iirlinii aldiklarini ortaya koymaktadir. Bu tiir bir davranisin
ana nedeni olarak cesitli promosyonlar ve her biitceye uygun iiriin bulunabilmesi
gerekce gosterilmektedir.

Geleneksel gida perakendecilerinin bu durumu iyi analiz etmesi ve ortaya ¢ikan bu

sonuglart kendi lehlerine ¢evirmenin yollarin1 bulmalari, 6nemli bir is firsatt
yaratabilecektir.
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¢) Rekabetin Artmasi

Giiniimiizde {iretim ve pazarlama iliskileri, yerel, bolgesel ya da ulusal lgeklerden
¢ikarak, uluslararasi bir nitelik kazanmigtir. Bazi alanlarda “élcek ekonomisi”
gegcerli olurken, diger birgok iiretim alaninda “cesit ekonomisi” gerekmektedir.

Hipermarket ve siipermarket zincirlerinin pazarda yogunlagsmasi ile perakende
sektoriinde: iriin c¢esitliligi ve {irlin sunumu, maliyet ve fiyatlar ve tutundurma
cabalar1 rekabet agisindan biiyilk 6nem kazanmigtir. Giicli mali kaynak ve
profesyonellerce yonetilen reklam ve tutundurma faaliyetleri nedeniyle hipermarket
ve siipermarketler, geleneksel gida perakendecileri agisindan ¢ok giiglii rakipler
haline gelmistir (Bektas, 2004:24).

Buna karsin zincir marketler ve hipermarketlerin maliyet yikii ¢ok yiiksek
diizeydedir. En ufak bir sistem bozuklugu ¢ok zor durumlara diismelerine sebebiyet
verebilir. Benzer sekilde galistirdiklart personel sayisinin ¢oklugunun yani sira
personel devir hizi ortalamasi da yiiksek (%35) seviyelerdedir. Bu yiizden, belirli bir
kesime uzmanlasma yerine, tim miisterilere ve piyasaya hizmet vermeyi tercih
etmektedirler. Sonucta farkli diriinler talep eden degisik miisteri gruplarina hizmet
vermeleri ve belirli konularda uzmanlasmaya yonelmeleri miimkiin olamamaktadir.

Bu durum geleneksel gida perakendecileri i¢in uygun bir pazar boliimiiniin varligina
isaret etmektedir. Secilmis bir pazar bolimiinde, diisik maliyetlerle pazara
rakiplerden daha fazla derinlemesine girme ve miisterilerle daha iyi iligkiler kurarak
pazari ele gecirme imkani vermektedir.

d) Tedarikgilerin Durumu

Hipermarketlerle ilgili olarak yasanan bir diger gelisme, bunlara iiriin tedarik eden
firmalar cephesinde 6ne ¢ikmaktadir. Hipermarketler ve zincir marketlerle ¢aligmak,
markalagmaya calisan iireticiler i¢in bir tehdit olarak algilanmaktadir. Buna ek olarak
raf kiras1 vs. eklendiginde caydirict olmaktadir.

Bazi hipermarketlerin kendi market markalarini (private label) ortaya ¢ikarmasi
iireticiler i¢in bir tehdit olusturmaktadir. Bir siire sonra taseron tedarikgilerin
tirettikleri tirtinleri de kendileri iiretebilmektedirler (Varinli, 2005:80).

Benzeri sekilde, hipermarket birlesmeleriyle sektérde perakendeci sayisiin
azalacagi, raflarda yer alan marka sayisinda diisiis olacagi, 6zel markal {iriinlerin
¢ogalacagi ve dogal olarak da kiigiik tireticilerin ya da yeni ¢ikan markalarin sektore
girislerinin engellenecegi konusundaki tehditlerin de birer firsat olarak algilanmasi
gerekir.

Ureticiler, hipermarket birlesmelerinden sonra giiciin tamamen perakende kanadina
gegmesinden ve bu giicii ireticilere karsi kotliye kullanmalarindan endise

58



duymaktadirlar. Bugiin her istedigi perakende noktasina giremeyen iireticiler oldugu
gibi raflarma her markay1 almayan hipermarketler de mevcuttur. Bu durum pazar
pay1 kiiciik olan ya da pazara yeni giren tireticileri olumsuz yonde etkilemektedir.

Sayilar1 ve iirettikleri iirlin gesitleri hi¢ de azimsanmayacak olan bu iireticilerin,
geleneksel gida perakendecilerine yonelmesi ve onlar1 desteklemesi gercek anlamda
bir firsat olacaktir.

e) Yasal Diizenlemeler

Hipermarket ve zincir marketlerin hizla yayilmasi sonucu perakende sektoriinde
yasanan degisim siireci, hemen her iilkede birtakim yeni sorunlara yol agmis ve
geleneksel bakkal ve marketlerin pazar payr hizla azalmistir. Bu durum dikkate
alinarak “Biiyiik Magazalar Kanun Tasaris1” hazirlanmistir.

Yasa ile getirilmesi planlanan bdlge kisitlamalari, hipermarketlerin ve siipermarket
zincirlerinin, mevcut gelisme hizint kismen yavaslatacak ve geleneksel
perakendecilerin sektorde meydana gelen degisimlere adaptasyonu icin gerekli
zamani kazanmalarini saglayacaktir.

Hipermarketler ve siipermarketler, biiylikliigiin verdigi avantaji kullanarak tedarik
asamasinda 6nemli fiyat indirimleri elde etmektedirler. Genellikle bakkal ve kiigiik
marketler tarafindan satilan geleneksel iiriinlerde yapilan bu uygulama haksiz rekabet
olusturmaktadir. Yasa tasarisi, bu haksiz rekabetin ortadan kaldirilmasini
amaglamaktadir (ITO, 2004:18).

Geleneksel gida perakendecileri ile ilgili muhtemel tehdit ve firsatlar, Sekil 2’de
gosterilmis bulunmaktadir.
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Sekil 2. Geleneksel Gida Perakendecileri icin Muhtemel Tehditler ve Firsatlar

Bakkal ve Marketlere ihtiyac

Duyan Gruplarm Varligi
Hipermarketlerin _

Calisma Saatlerinin Yeni Hipermarket
Kisitlanmasi Agilisinin Zorlastirilmasi
Yeni Tedarikgilerin Maliyetlerin

Devreve Girmesi Diisiiriilmesi
FIRSATLAR
TEHDITLER
Imaj V? Mva'rka Mevcut Rakiplerin
Eksikligi Giicii
Hipermarket Birlesmeleri |/ | Pazarlama i
ve Tekellesme Egilimleri Tekniklerinden
Yararlanamama
Piyasaya Yeni Girecek
Rakiplerin Varligi

Kaynak: Arslan, K., (2007), Rami Gida Toptancilarinin Rekabet Giiciiniin
Gelistirilmesi, Istanbul Ticaret Odas1 Yayin No: 2007-31, istanbul, .87

Biiyiik magazalarin hafta sonlari, bayram ve resmi tatil giinlerinde de agik olmasi,
gece geg saatlere kadar galigmalari, geleneksel olarak giinliik ihtiyaclar kargilayan
bakkal ve kiigiik marketleri, ancak acil ve miktar bakimmdan ¢ok sinirli talepleri
karsilamak iizere ziyaret edilen yerler haline getirmektedir.

Yeni yasa tasarisi ile galisma saatlerine getirilmesi planlanan kisitlama geleneksel
gida perakendecilerini bu agidan olumlu etkileyecektir.
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Diger yandan hipermarketlerin ve zincir marketlerin tedarikgileri ile yaptiklar
anlagmalara miidahale edilebilmesi, talep ettikleri raf icretlerinin yeniden
diizenlenmesi ile haksiz kazan¢ edinmelerinin ve zaman zaman belirli {irlinlerde
zararma satis yapmalarmin dnlenmesi saglanacaktir. Istedikleri zaman promosyon ve
indirim yapmalarina izin verilmeyecek, indirimler sadece 6zel giinlerde ve izne bagl
olarak yapilabilecektir. Biitiin bunlar, geleneksel gida perakendecilerinin esit kosullar
altinda rekabet etmelerine imkan saglayacak 6nemli firsatlar olarak kabul edilebilir.

4. SONUC VE ONERILER

Geleneksel gida perakendecileri giderek karmasiklagan ve hizla degisen yogun
rekabet kosullar1 ile karst karsiya bulunmaktadirlar. Bu trend, perakendeci
kuruluslarin sadece dis g¢evrede meydana gelen gelismelere gerekli tepkileri
zamaninda vermekle sinirhi kalmayan; bu degisimler meydana gelmeden kendisini
hazirlayan, hatta yeni olusumlari yoneten ve kendi amaglar1 dogrultusunda dnceden
yonlendirilebilen yapilara sahip olmalarini gerektirmektedir (Demir ve Atalay,
2000:19).

Her organizasyon, farkliliklar olsa bile ¢esitli zayif ve giiclii yonlere sahiptir. Amag,
isletmenin bu zayif ve giiglii yanlarini tanimasi, analiz etmesi, onlardan gerekli ders
ve sonuglar ¢gikararak, kendi amaglar1 yoniinde kullanabilmesi ve gerekli degisim ve
yenilikleri yapabilmesidir.

Firsatlar ve tehditler ise isletmenin i¢inde bulundugu dis g¢evresel kosullara bagl
olarak ortaya c¢ikmakta ve rekabet sartlari, yasal diizenlemeler, teknolojik ve
sosyokiiltiirel yap1 gibi faktorlerdeki degisimlerden kaynaklanmaktadir.

Rekabetgi strateji olusturma perspektifinden bakildiginda, bir isletmenin giiglii
yanlari, stratejinin dayandigi ve rekabet¢i avantajin iizerine insa edilecegi temel
taglar olarak 6zel bir 6neme sahiptir. Bu agamada onemli olan nokta, isletmenin
pazarlama stratejisinin, gii¢lii ve zayif yanlar1 ile rekabetci yeteneklerine tam olarak
uyusmast gerekliligidir. Kural olarak strateji, isletmenin en iyi yaptigi sey
¢ergevesinde olusturulmali ve basari ihtimali zayif veya gelistirilmemis yeteneklere
bagli olan stratejilerden kaginilmalidir.

Geleneksel gida perakendecilerinin bugiin ve gelecekte giiclii rakipleri ile rekabet
edebilmeleri ve bagimsiz olarak ayakta kalabilmeleri i¢in giiclii ve zayif yonlerini
degerlendirmeleri ve asagidaki temel sorular g¢ergevesinde yeni stratejiler
olusturmalart gerekmektedir.

- Isletmenin temel yetenegi cergevesinde cazip bir strateji olusturulabilecegi
giiclii bir yan1 var midir?

- Isletmenin zayif yanlar1 onun rekabetci giiciinii zayiflatiyor mu ve/veya
belirli firsatlardan faydalanmasina engel yaratryor mu?

- Hangi zayif yanlarin bir diizeltme stratejisine ihtiyact var?
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- Isletme gergek bir bagari sans1 kazanmak igin, hangi firsatlara uygun kaynak
ve yeteneklere sahiptir?

- Isletme yoneticileri en ¢ok hangi tehditleri dikkate almali ve iyi bir savunma
sistemi olusturabilmek i¢in hangi stratejik doniisiimler tizerinde ¢aligmalidirlar?

Perakende sektoriinde rekabet temelde, hemen her sektorde oldugu gibi dort ana
boyutta yasanmaktadir. Bunlar; {iriin ve hizmetlerde, fiyatlarda, yer ve dagitim
anlamimda kurulus yerlerinde ve tanmitim-tutundurma faaliyetlerinde siirdiiriilen
rekabettir. Yeni stratejiler olusturulurken bu dort temel unsur iizerinde durulmasi
gerekmektedir.

Uriin ve hizmetlerde rekabet; iiriin tiirii, iiriin gesitliligi ve miisteriye sunulan
hizmetlerin diizeyi ile baglantilidir. Daha fazla ve farkli iirlinler bulundurmak,
miisteriye {irlin secenckleri ve bunlari sunma bigimleri ve iriinlerin icerdigi ek
hizmetlerdeki farklar, rekabetgi iistiinliik saglayabilmektedir.

Fiyat rekabeti, aslinda sonu, anlami ve uzun donemde de faydasi olmayan bir
cabadir. Kisa donemde belki bir fark yaratilabilir, ancak dikkatli yonetilmediginde
sonugta herkesin kaybettigi fiyat savaglarina doniisebilir. Kald1 ki bugiin geleneksel
perakendecilerin birgogu kendilerine rakip olan hipermarketleri bir kisim mallar igin
tedarik kaynagi olarak kabul etmekte ve oradan aldiklari mallar1 miisterilerine
sunmaktadirlar. Dolayisiyla hipermarket ve zincir magazalarla fiyat ydniinden
rekabet etmeleri pek miimkiin goriinmemektedir.

Kurulus yerleri agisindan rekabet artik eski énemini kaybetmistir. letisim ve ulasim
olanaklarindaki gelismeler, miisteriye fiziki olarak yakin olmanin saglayacagi
avantajlart 6nemli oOlgiide azaltmistir. Bununla beraber miigterilere iyi hizmet
sunuldugu, istek ve ihtiyaglarna dogru cevap verildigi takdirde mahalle
bakkallarmin her zaman ayakta kalma sans1 olacaktir. Ozellikle gida maddelerinde
tilketicilerin sik ve az miktarda satinalma aligkanliklar1 dikkate alindiginda fiziki
olarak yakin olmak 6nemli bir avantaj olabilmektedir.

Zahmetli ve yiliksek maliyetli bir is olan tutundurma konusunda geleneksel gida
perakendecilerinin kendi baglarina yapabilecekleri pek fazla bir sey yoktur. Bu
konuda daha ¢ok iiretici firmalarin izledigi itme ve ¢ekme stratejilerinden istifade
etmektedirler. Uretici veya toptancilardan saglayacaklari 6zel fiyat indirimleri, drnek
triin dagitimi, {irlin sergileme, yarisma ve cekiligler yoluyla miisteri bagliligt
yaratmaya ¢alismaktadirlar.

Yukarida sayilan dort temel rekabet unsuru, giiniimiiz kosullarinda ¢ok kisa siirede
taklit edilebilmekte ve rekabet dstiinliginin uzun doénemde korunmasini
giiclestirmektir. Buna karsilik zahmetli ugraslar sonucunda olusturulan miisteri
iligkilerinin taklit edilmesi olduk¢a zordur. Bu durum, rekabetin yogun bigimde
miigteri iliskileri izerinde olacaginin bir gostergesi olarak kabul edilmekte ve saglikli
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ve uzun donemli miisteri iligkilerinin 6nemli bir rekabet araci olacagma isaret
etmektedir.

Esasen perakendecilik bir hizmet sektoriidiir ve ¢ogunlukla miisteriyle saticinin
dogrudan yiiz yiize temasint gerektirir. Miisteriler, aligveriglerinde kendilerine iyi
davranilmasini, 6nem verilmesini, ilgi gosterilmesini beklerler. Kendilerine agik ve
dogru bilgi verilmesi, ihtiya¢ duyduklarinda yardimci olunmasi, sorun yasadiklarinda
¢Oziim bulunmas1 miisteriler i¢in ¢ok énemlidir.

Biitlin bunlar, bir miisterinin bir saticiyr se¢mesinde iriinler, fiyat, yer ve reklam
etkinliklerinden ¢ok daha fazla rol oynamaktadir. Bir baska ifadeyle; iiriin, fiyat, yer
ve tutundurma i¢in yapilan ciddi ¢abalar ve harcamalar ile kazanilan rekabetgi
tstiinliikler mutsuz misteriler nedeniyle kolaylikla kaybedilmektedir. Bu durum,
perakende sektoriinde gercek rekabetin insan faktoriiyle ilgili oldugunu ortaya
koymaktadir. Boyle bir ortamda bir adim 6ne gegebilmek i¢in yapilmas: gerekenin,
“iiriin odakly” diisiinceden “miisteri odakli” diisiinceye gecis oldugu bilinmektedir.

Miisterilerle saglikli ve kalict bir iligki kurabilmek i¢in, miisteri bilgilerine sahip
olmak gerekmektedir. Miisterileri daha yakindan taniyabilmek ve onlarin
beklentilerine gére mal ve hizmet sunabilmek agisindan da miisteri bilgisi son derece
onemlidir. Yeterli ve saglikli bilgi olmadan yapilacak pazarlama ve satig ¢abalari,
etkin ve verimli olmayacaktir.

Gelinen noktada ¢ok dalda, ¢ok iirlinde, cok pazarda is yapmak zorlagmistir. Bundan
boyle “her sey herkes i¢indir” slogani ile mal satmak kolay degildir. Her sey ya da
belirli bir sey miisteriye 6zel oldugu siirece kazandiracaktir. Olaymn temelinde
yaratict olmak ve miisterinin biitiinlesmis ihtiyaglarina hitap eden degerler
olusturmak yatmaktadir (Tek ve Orel, 2007:259).

Taklit edilemez olan pek az rekabetgi lstiinliik vardir. Bu yiizden isletmelerin
basarisi, pazar bosluklarini bulmalarina ve bu bosluklar iginde rekabet etmelerine
bagli hale gelmistir. Pazar1 bu sekilde alt boliimlere ayirabilen, bunlarin i¢ yiiziinii
cok iyi teshis eden ve izleyen perakendeciler basarili olabilecektir.

Bu amagla cesitli kategoriler olusturulabilir. Bunlarin ilki, “en degerli miisteri”
olarak adlandirilabilecek miisteri grubudur. Bu tiir miisteriler, en karli ve siirekli
miisterilerdir. Bu miisterilerin daha yakindan taninmasi ve ihtiyaglarinin en iyi
sekilde karsilanmasi suretiyle sadik miisteriler olarak kalmalarmin saglanmasi
gerekmektedir.

Ikinci grupta “potansiyel miisteriler”, ya da bugiine kadar hi¢c ulasiimamis

miisteriler yer almaktadir. Bu tiir miisterilere rakiplerden farkli iiriin ve hizmetler
sunularak yaklasilabilir. Bu gruba “en gelisebilir miisteriler” de denilmektedir.
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Uciincii tip miisteri grubu ise “zararma miisteriler” olarak tamimlanabilir. Bu
gruptaki miisteriler, yapilan harcamalarin saglanan geliri karsilamadigi miisteri
grubudur. Bu grupta amag, bu tip miisterileri karli hale getirmek olmalidir.

Miisteri iligkilerinin gelistirilmesi yoluyla rekabet giicli elde edilmesinde iki 6nemli
unsur vardir: iiriin/hizmet ve siiregler. Cocuklugumuzdan beri hemen hepimiz
geleneksel magazalarda asili olan “miisteri velinimetimizdir’ ve “miisteri her
zaman hakhdir” tabelalarin1 hatirlariz. Ancak bu vaadi hakkiyla yerine getiren
isletme sayis1 oldukca azdir.

Perakendecilikte sunulan hizmetin kalitesi ve isletmelerin basarisi biiyiik 6l¢iide bu
stiregte yer alan insanlara baglidir. Goriisillen gida perakendecileri de, satig giicii
olusturmada egitimin énemini ve geregini kabul etmekte, ancak is kendi personelinin
egitimine geldiginde bu konuyu ertelemeye caligmaktadirlar. Personel egitimi
konusunda isletmeleri isteksizlige iten nedenlerin basinda personel devir hizinin
geldigi goriilmektedir. Isletme sahiplerinin cogu “simdi ben cahsanlarima egitim
verdirecegim, iki giin sonra gidecekler” diye diisiinmektedir ve bunda da ¢ok
haksiz olmamalarina ragmen c¢aligan sirkiilasyonunu 6nlemek de miimkiin degildir.
Bu nedenle satig personeline yatirim yaptik¢a, sirkiilasyon orani azalacak, hizmet
kalitesi ve yerli ve yabanci kuruluslarla rekabet imkani artacaktir.

Cinkii geleneksel gida perakendecileri agisindan olumsuzluk tasiyan ya da zayif
yonleri olarak tanimlanabilecek unsurlarin basinda, miisteri sikayetleri 6nemli bir yer
tutmaktadir. Sikayet, en yalin tanimiyla beklentilerin kargilanmamis oldugunun ifade
edilmesidir. Bunun yaninda belki de daha énemlisi; igsletme a¢isindan triiniindeki ya
da hizmetindeki kusuru diizelterek mutsuz bir miisterinin hosnutsuzlugunu gidermek
icin bir firsattir. Bu bakimdan sikayet, miisterinin igyerine verdigi bir armagandir
(Barlow ve Moller, 1996:17).

Miisterinin sorunlarina kulak verip, ¢6ziim bulduktan sonra artik sorunlu miisteri
sadik miisteri haline doniisecektir. Bu da, isletmenin rekabet avantaji saglama
yolunda biiyiik bir agsama kat etmesini saglayacaktir.

Geleneksel gida perakendecilerinde miisteri sikayetleri iki grupta toplanmaktadir:

- Mallarla ilgili misteri sikayetleri
- Hizmetlerle ilgili miisteri sikayetleri

Miisterilerin mallarla ilgili sikayetleri 6nemli Olglide {iriniin kalitesine baglidir.
Sikayetler genellikle su noktalarda 6zetlenebilir: Raflarda son kullanma tarihi gegmis
irtinlerin satilmasi, standart olmayan {iriinler, hatali etiketleme gibi konularda
olabilir. Bunlarin bir kismi dogrudan {iretici ile ilgili iken, bir kismi da perakendeci
ile ilgili olabilir. Ornegin, son kullanim tarihi ge¢mis bir {iriinii satmas1 dogrudan
perakendeciyi ilgilendiren bir sikdyet konusudur.
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Hizmetlerle ilgili misteri sikayetleri ise, miisteri ile perakendeci personeli arasindaki
iletisim eksikliginden veya yoklugundan, yetersiz veya yanlis bilgi vermekten,
ambalajlamadan, teslim veya kayitlardaki hatalardan kaynaklanmaktadir.

Geleneksel gida perakendecileri ile yapilan goriisme sonuglarina gore miisteriler;

- Iyi hizmete ve kaliteli iiriine daha fazla para 6demeye hazirlar.

- Hizmette yaraticilik bekliyorlar, standart ve ruhsuz hizmet istemiyorlar.
- Kisisel hizmete 6nem veriyorlar.

- Iliskiye teknolojiden daha fazla nem veriyorlar.

- Problemlere agiklama degil, ¢6ziim getirilmesini istiyorlar.

Dolayistyla miisteri memnuniyetini saglayan miikemmel hizmeti tanimlarken iki
nokta 6nem kazanmaktadir. Bu noktalardan ilki “miisterilerin beklentilerini asan”
hizmet sunma ilkesi, ikincisi ise “miisterilerin farkhhklarim1 goéz Oniinde
bulundurarak” hizmet sunma ilkesidir. Hizmetle ilgili bu iki ilke miisterileri daha
iyl tamimayr ve onlarin 6zelliklerini 6grenmeyi ve hizmet anlayislarinda yaratict
olmay1 gerektirmektedir (Barig, 2007:55).

Yaratict hizmet, miisteri isteklerine yaklasimdan, vitrin diizenlemeye, {iriinii
tanitmaya, miisteriyi karsilamaya ve ugurlamaya, tamamlayici iiriinler sunmaya, 6zel
giinlerde miisterilere jest yapmaya, miisteri problemlerini ¢ézmeye, satis sonrasi
miisterilerle iliski kurmaya kadar birgok alanda verilen hizmetin kalitesini ve miisteri
lizerinde yaratacagi etkiyi kapsamaktadir (Freemantle, 2000:95).

Diger alanlarda veya sektorlerde goriildigii gibi geleneksel gida perakendecileri
arasinda da miisterilere karsi kibirli davrananlar, yanlis bir sey yapmadiklarini
diistinenler, hep miisterileri kabahatli bulanlarin sayist az degildir. Bunun yan1 sira

9 e

ikinci bir grupta “ister al ister alma”, “iki kurusluk ahsveris yapiyor, kendini
diikkanin sahibi saniyor”, “miisteri un cuvah gibidir, vardukca toz ¢cikarir” diye
diisiinenler de vardir. Misteriye karst kendinden emin ve rahat goriinen bu
gruptakiler, piyasadaki tarihsel giiclerinin veya gec¢misteki sohretlerinin devam

edecegine inanmakta ve ona giivenmektedirler.

Her iki grupta yer alan isletmelerin sayisi giin gectikce azalmakla beraber,
miisterilerden gelen sikayetlerle yilizeysel olarak ilgilenen ve sorunu ¢dzme yoniinde
yogun bir caba sarf etmeye niyetli olmayan pek c¢ok isletme vardir. Bu isletme
sahipleri miisteriye giiler yilizle davranip, aslinda hi¢ aldirmayan davranigini
benimsemislerdir. “Miisteriyi dinle, fakat dedigini yapma”, “miisteriyi anlar gibi
yap, bildigini yapmaya devam et”, “biz elli yildir bu piyasadayiz, miisterinin ne
istedigini biliriz”, sdzleri bu kiiltiiriin birer yansimasidir.

Sayilar1 az da olsa ii¢iinci tiir kiiltiire sahip olan ve miisterilerine en iyi hizmeti

sunmanin bagart i¢in temel sart olduguna inanan isletmeler de mevcuttur. Bu
gruptaki igletmeler, miisteri memnuniyetini en iist diizeye g¢ikarmak isteyen, bu
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yonde caba sarf eden ve gelencksel olarak kiiltiiriimiizde yer alan “miisteri
velinimetimizdir” felsefesini benimseyen isletmelerdir. Ancak, bunun tam olarak
yerine getirildigini sdylemek zordur. Ciinkii bu isletmeler miisteri memnuniyetinin
nasil ve ne sekilde yerine getirilebilecegi konusundaki yeni yaklasim ve tekniklere
iligkin bilgi sahibi degildirler.

Bu noktada geleneksel gida perakendecilerinin miisteri iligkileri, uzmanlasma ve
hizmet farklilastirmasi konularinda egitilmeleri ve daima baskalarindan destek talep
eder durumdan kurtarilmalar1 biiylik 6nem arz etmektedir. Bu konuda {iniversiteler,
esnaf odalari, Perder, Sanayi ve Ticaret Bakanligi, Istanbul Ticaret Odasi gibi
kuruluslarin rehberligine ihtiyag vardir. Bunlar yapilabildigi takdirde, geleneksel
gida perakendecileri i¢inden tiiketicilere farkli deger katan ve keyif verenlerin ayakta
kalabilecegini, organize perakendecilerle yan yana ve birbirini tamamlamak suretiyle
varliklarini basarili bir sekilde siirdiirebileceklerini sdylemek miimkiin olabilecektir.
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