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1. GIRIS

Diinyada, son dénemde perakende ticaret alaninda bir doniisiim yasanmaktadir.
Ekonomik biiylime ile birlikte tiiketim mallar1 {iretimi de artmus, bu iriinlerin tiiketiciye en
verimli sekilde ulastirilmast meselesi ortaya ¢ikmustir. Perakende sektoriinde bu gelismenin
yansimasl “organize perakende” olarak tanimlanan biiyiik ve zincir magazalarm ortaya ¢ikisi
seklinde olmustur. Piyasanin yeni oyunculari kisa zaman iginde dnemli pazar paylarina
ulagmuslardir.

Bu tablo karsisinda geleneksel kesimin hamlesi, organize perakendenin etkin olarak
yararlandig1 6lgek ekonomisi etkisinden aym sekilde faydalanabilmek icin gesitli formlarda
birlikler meydana getirmek olmustur. S6z konusu birlikler biiyiik 6l¢iide basarili olmus ve
ozellikle Avrupa’da hizh tiiketim mallart (HTM) perakende ticareti piyasasinda Gnemli is
hacimlerine ulagmistir. Bu birlikler cogu Avrupa iilkesinde pazar lideri konumundadir.

Tiirkiye’de de bu ortakliklara benzer sekilde gegmiste kurulan yapilar; ortak hareket
etme killtiiriiniin eksikligi, kurallarmin net tanimlanmamis olmasi, iiyelerin yonetime
duyduklar giivensizlik, yetersiz finansal yonetim gibi nedenlerle faaliyetlerini sonlandirmiglar
ve uzun émiirlii olamamislardir. Istanbul ve Ankara gibi biiyiiksehirlerimiz basta olmak iizere,
agirlikli olarak TEKEL {irlinlerinin dagitimini iistlenen birlikler yukarida deginilen sorunlar
dolayistyla faaliyetlerine son vermek zorunda kalmislardir. Ancak, HTM perakende ticareti
piyasasindaki rekabetin artmasiyla eszamanli olarak, son yillarda bazi illerimizdeki esnaf
odalar1 tarafindan satin alma birliklerinin tekrar olusturulmasi yoniindeki egilim dikkat
cekmektedir.

2014-2018 yillart arasindaki donemi kapsayan 10. Kalkinma Planinin Ticaret Hizmetleri
boliimiinde “Ticaret faaliyetlerinde yiiksek katma degerli hizmet iiretiminin ve verimlilik
artiginin - saglanmasi, teknoloji kullammi ve yeniligin 6zendirilerek hizmet kalitesinin
artirlmasi, rekabetin ve tiiketicinin korunmasi ile sektdr i¢i kesimler arasinda dengeli
gelismeyi saglayan bir ortamin tesis edilmesi” temel amag olarak belirlenmistir.

Bu amag¢ dogrultusunda ayni bolimde “Geleneksel toptan ve perakende sektdriiniin
rekabet giiciinii artiric1 tedarik ve satig faaliyetleri gelistirilecektir. Bu kesimde modern
isletme teknikleri, yeni hizmet modelleri ve teknoloji kullanim1 desteklenecektir.” seklinde bir
politika yer almaktadir. Bu ¢alisma hem belirtilen Plan amag¢ ve politikalarmin hayata
gecirilmesine katki saglamak, hem de iilkemizde yeniden giindeme gelen satin alma
birliklerine daha yakindan bakig imkani1 sunmak amaciyla hazirlanmistir.

Caligmada ilk olarak diinyada ve Avrupa’da HTM perakende ticareti piyasasinin
goriiniimii hakkinda bilgi verilmigtir. Sonrasinda sektoriin iilkemizdeki durumu incelenmistir.
Satin alma birlikleri konusunda genel degerlendirme yapildiktan sonra, diinyadaki uygulama
ornekleri incelenmistir.



Calisma kapsaminda Trabzon, Bursa ve Izmir’de esnaf odalari tarafindan kurulan ve
“O0de&gotiir” (cash&carry) formatinda faaliyet gosteren isletmeler ziyaret edilmis ve firma
yetkilileriyle ~yapilandirilmis ~ goriismeler gerceklestirilmistir. Ulkemizdeki  orneklerin
incelendigi boliimii takiben, birliklerin kamudan beklentilerine yer verilmis ve genel bir
degerlendirme ile ¢aligma sonlandirilmugtir.



2. DUNYADA VE AVRUPA’DA HIZLI TUKETIM MALLARI PiYASASI
GORUNUMU

2011 yilinda tiiketici mallar ticaretinin diinya ¢apindaki hacmi yaklasik 15,5 trilyon
ABD dolar1 olarak gergeklesmistir. S6z konusu miktarin kita bazindaki dagilimi asagidaki
tabloda verilmektedir. Kuzey Amerika ve Bati Avrupa bolgeleri niifuslarina oranla diinya
tiiketici mallart ticaretinden daha yiiksek pay almaktadir.

Tablo 1: Kiiresel Tiiketici Mallar1 Ticareti Hacmi, 2011

Bilge Niifus | Diinya Niifusu &fl";:r Diinya Cirosu
(Milyon) I¢indeki Pay1 I¢indeki Pay1
USD)

Kuzey Amerika 462,2 6,6% 3.964,1 25,7%
Orta ve Giiney Amerika 483 6,9% 1.258,4 8,1%
Avrupa 816,4 11,7% 4.153 26,9%
Bat1 Avrupa 399,5 5,7% 2.899,3 18,8%
Dogu Avrupa 416,9 6,0% 1.253,7 8,1%
Asya 41334 59,2% 5.285,3 34,2%
Afrika 1046 15,0% 527,6 3,4%
Okyanusya 37 0,5% 262,6 1,7%
TOPLAM 6978 100,0% 15.450,9 100,0%

Kaynak: METRO Group, METRO Retail Compendium 2012/2013

Diinyanin en biiyiik perakende firmalari listesine bakildiginda ABD ve Almanya
merkezli sirketlerin agirligt goriilmektedir. Toplam 28 iilkede faaliyet gosteren Wal Mart agik
ara lider konumundadir.

Tablo 2:Diinyanin En Biiyiikk HTM Perakende Firmalari, 2011

. Faaliyet

Sira Sirket Ulke (lz\zill;asl{JoSsS) Qiister}:iigi

Ulke Sayisi
1 Wal-Mart Stores, Inc. ABD 447 28
2 Carrefour S.A. Fransa 113,2 33
3 |Tescople Ingiltere 101,6 13
4 Metro AG Almanya 92,9 33
5 The Kroger Co. ABD 90,4
6 Costco Wholesale Corp. ABD 88,9 9
7 Schwarz Unternehmens Truehand KG | Almanya 87,8 26
8 Aldi Einkauf GmbH & Co. Ohg Almanya 73,4 17
9 Target Corp. ABD 68,5 1
10 | Groupe Auchan SA Fransa 60,5 12

Kaynak: Deloitte, 2013 Global Powers of Retailing



Piyasa rekabet ortam1 hakkinda fikir sahibi olmay1 saglayan CR 5 yogunlagma orani (en
yitksek pazar payma sahip 5 firmanin pazar paylarmin toplami) organize perakendeciligin
gelismis oldugu Iskandinav iilkelerinde diger Avrupa iilkelerine kiyasla daha yiiksektir.
Ulkemizde bu oran %15 civarindadir.

Sekil 1:Avrupa Gida Perakendeciliginde Ulke Bazinda CRS Oranlari, 2011
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Kaynak: METRO Group, METRO Retail Compendium 2012/2013

Nielsen aragtirma sirketi tarafindan gelistirilen ve organize perakendecilikte bir standart
haline gelen metrekare bazli satis noktasi siniflandirma tablosu asagidadir.

Tablo 3:Perakendeci Tammlari

Format Biiyiikliik (m?) ;ays;l Diger Ozellikler
Hipermarket 2500 ve iizeri 8+ | Self servis, park alani, ATM
Biiyiik Siipermarket 1000-2499 2+ | Self servis
Siipermarket 400-999 2+ | Self servis
Kiigiik Siipermarket 100-399 2 | Self servis
Orta Market 50-99 1 | Ana cadde/ana caddeye agilan yan sokak iizeri
Bakkal 50 alt1 1

Kaynak: Nielsen

Avrupa’da 1980°den beri geleneksel perakende satig noktalari (bakkal, orta market) ve
kiigiik siipermarketlerin pazar pay1 azalirken hipermarket ve biiyiik siipermarketlerin payi artig
gostermektedir.  Kiiciik stipermarketler zaman icinde pazar paylarni sabitlemeyi
bagarabilmiglerdir. Bu durumun olusmasinda kii¢iik siipermarket kategorisinde sayilan indirim
marketlerinin geligiminin katkist vardir.



Sekil 2:Yillar itibariyla Avrupa’da Satis Noktasi Tipine Gore Pazar Payi Dagilim

m Gelencksel W Kiigiik Sipermarket ~ m Bilyiik Siipermarket ~ m Hipermarket

1980 1985 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Kaynak: Nielsen, Nielsen Grocery Universe 2013

Fransa ve Ingiltere’de hipermarketler yilksek pazar payma sahiptir. Belcika ve
Hollanda’da biiyiik siipermarketler perakende piyasasint domine ederken Almanya, Norveg ve
Avusturya’da kiigiik siipermarketler Onemli pazar hacmine ulasmiglardir. Polonya ve
Tiirkiye’de ise geleneksel perakendeciler piyasaya hakimdir.

Sekil 3:Avrupa’da Satis Noktasi Cesidi itibariyla Ulke Bazinda Pazar Paylari, 2011

B Geleneksel ~ ®Kiigiik Siipermarket = Biiyiik Siipermarket — ® Hipermarket
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Kaynak: Nielsen, Nielsen Grocery Universe 2013

Niifus ve perakende satis noktasi iliskisi incelendiginde, ozellikle kiigiik siipermarket
sayisinin fazlahig1 dolayisiyla Norveg, Avusturya, Danimarka ve Almanya milyon niifus
basina diisen satig noktasi siralamasinda Gstlerde yer almaktadir.



ekil 4:Avrupa’da Milyon Kisi Bagina Diisen Perakende Satis Noktasi Sayisi, 2011
p y

u Kiigiik Stipermarket ~ ® Biiyiik Siipermarket = Hipermarket

Tiirkiye
Ingiltere g BN 25
Slovakya 8 1251
Macaristan 3u17
Polonya
Cek Cumhuriyeti
Yunanistan
Portekiz 9
Fransa g 28
Isvigre 8 6 122
frlanda 122!
Ispanya 30
Hollanda 3 0 3
Finlandiya
italya
fsveg
Belgika
Almanya
Danimarka 8
Avusturya 00 35 (
Norveg

Kaynak: Nielsen, Nielsen Grocery Universe 2013

Avrupa’nin en bilylik gida perakende firmalari listesine bakildiginda ise Alman ve
Fransiz sirketlerinin Gstiinligii goriilmektedir. Alman sirketleri Orta ve Dogu Avrupa
iilkelerine, Fransiz sirketleri ise Gliney Avrupa iilkelerine agilarak bu giiclii konumlarimni elde
etmislerdir.

Tablo 4:Avrupa’nin En Biiyiik 10 Gida Perakendecisi, 2011

Sirket Ulkesi Net Satiglar (Milyar USD)
Schwarz Group | Almanya 90,7
Metro Group Almanya 88,7
Tesco Elrgﬁ?ll(k 83,8
Carrefour Fransa 82,0
Rewe Group Almanya 67,2
Edeka Group Almanya 63,5
ALDI Almanya 55,9
Auchan Fransa 51,6
ITM (Intermarché) | Fransa 46,4
Leclerc Fransa 45,1

Kaynak: METRO Group, METRO Retail Compendium 2012/2013



Son yillarda hizli tiiketim mallar ticaretinde giindemde olan konulardan biri de dzel
markali (private label) iriinlerdir. Isvigre ve Ingiltere en yiiksek ¢zel markali iiriin pazar
payina sahiptir. Ulkemizde bu oran diger Avrupa iilkelerine kiyasla daha diisiiktiir.

Sekil 5:Avrupa Gida Perakende Piyasasinda Ozel Markah Uriin Pazar Payi, 2011

Tiirkiye 9,4
Yunanistan 10,4
Polonya 16
italya 17
Cek Cum. 18,6
Slovakya 21,5
Macaristan 21,8
Danimarka 23,6
Hollanda 26,1
Belgika 27,9
Avusturya 28,1
Fransa 28,2
Portekiz 31,5
Almanya 31,9
Ispanya 38,7
Ingiltere 42,1
Isvigre 45,4

T T T T T T T T T T 1

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Kaynak: METRO Group, METRO Retail Compendium 2012/2013

Ozellikle 1990’h yillardan itibaren indirim marketleri Avrupa perakende pazarinda
kendilerine yer edinmeye baslamiglardir. Norveg %55 ile indirim marketlerinin en yiiksek
pazar payina sahip oldugu iilke konumundadir.

ekil 6:Avrupa’da indirim Marketlerinin Pazar Paylari, 2011
p y
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Kaynak: Nielsen, Nielsen Grocery Universe 2013
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Indirim marketleri kavramsal olarak “yiiksek indirim marketi” ve “diisiik indirim
marketi” olarak ikiye ayrilmaktadir. Temel yontemleri ayni olmakla birlikte, diisiik indirim
marketlerinde 6zel markali iriinlerin yaninda markali iriinlere daha fazla yer verilmesi gibi
farkliliklar da bulunmaktadir. ALDI ve Lidl gibi yiiksek indirim marketlerinin biiyiimesiyle
indirim marketleri Avrupa’daki pazar paylarimni artirmaktadur.

Sekil 7:Yillar Bazinda Avrupa indirim Marketi Tipi Pazar Pay1 Kirthm

25

AT VI T S S NN S NC N > PN I U G TP SN N B W NS BN
O " P D P DD PPN QNSRS RND
RSN LI RO IR LI LIRS LN SR AN N A I I I N

® Yiiksek indirim Marketi W Diisiik Indirim Marketi

Kaynak: Nielsen, Nielsen Grocery Universe 2013



3. HIZLI TUKETIM MALLARI PERAKENDE TiCARETINDE TURKIYE
GORUNUMU

Ulkemizde 6zellikle 1990’11 yillarm bagindan itibaren perakende ticaret alaninda dnemli
degisiklikler gozlenmeye baglanmistir. Uzun yillardan beri geleneksel kesim olarak tabir
edilen esnaf kesiminin biiyiik agirliga sahip oldugu sektorde organize perakende temsilcileri
de faaliyet gostermeye baslamislardir. 2011 yili itibariyle perakende ticaret hacminin dagilimi
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 5:Perakende Ticaret Hacminin Dagilimi, 2011

Ciro(Milyar Toplam icindeki | Kategori I¢indeki
Dolar) Pay Pay
Toplam 191
Geleneksel Perakende 110 58%
Organize Perakende 81 42%

Gida Perakendeciligi 115 60% 100%
Geleneksel Perakende 82 43% 1%
Organize Perakende 33 17% 29%

Gida Dig1 Perakendecilik 76 40% 100%
Geleneksel Perakende 28 15% 3%
Organize Perakende 48 25% 63%

Kaynak: AMPD, Ticaret Hizmetlerinin Gelistirilmesi OIK goriisii

Hizli tiikketim mallar kategorisinde her tiirlii gida, kisisel bakim ve ev temizligi Giriinleri
yer almaktadir. Stok devir ve nakite donme hizi yiiksek olan bu kategorinin ticaretinde
asagidaki tablodan da goriilebilecegi iizere organize perakende payimi giderek artirmaktadir.

Tablo 6:Toplam HTM perakendeciligi icindeki kanallarin pay1 (Yiizde)

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Organize Perakende 31,26 34,4 39,86 4231 45,51 49,08
Geleneksel Perakende | 68,74 65,6 60,14 57,69 54,49 50,92

Kaynak: Tiirkiye HTM Perakendeciligi Sektor Incelemesi Nihai Raporu, Rekabet Kurumu




2010 ve 2011 yillarinda perakendeci paylarmin dagilim tablosu asagida verilmistir.
Tablodan da goriilecegi iizere yerel zincir marketler ve indirim marketleri pazar paylarini
artirirken bakkallarin piyasadan aldiklart pay disiis gostermektedir. Yerel zincir marketler
ulusal zincirlere kiyasla bolgelerindeki dinamiklere daha iyi hakim olduklart ve daha esnek
davranabildikleri igin énemli rekabet avantajina sahiptir. Indirim marketleri de konseptleri
geregince miisteriye en yakin noktalarda konumlandiklarindan ve fiyat avantaji
sagladiklarindan pazar paylarini artirabilmiglerdir.

Tablo 7:Perakende Formati Pazar Paylar1,2010-2011

Perakendeci Paylar1 | 2010 2011
Ulusal Zincir Market | 12,8 12,5
Yerel Zincir Market 9,6 10,9
Indirim Marketi 11,9 13,6
Bagimsiz Siipermarket | 28 4 274
Bakkal 12,2 11,2
Acik Pazar 9 8,4

Diger 16,2 16

Kaynak: AMPD, Ticaret Hizmetlerinin Gelistirilmesi OIK igin gonderilen goriis

2010-2013 arasinda sigara haric HTM pazarmnin biiyiime oranlarini gosteren grafik
asagida verilmistir. Miktar ve fiyat degiskenlerinin artis ve azaliglarina bagli olarak ciro
degiskeni de dalgali bir seyir izlemistir.
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Sekil 8: HTM Pazar (Sigara Haric) Fiyat, Miktar ve Ciro Degisimi (2010-2013)

14 -
12 -
10 -
8 - .
mmm Miktar Dgs.(%)
6 - mmm Fiyat Dgs.(%)
=== Ciro Dgs.(%)

2010 2011 2013

Kaynak: http://www.retailturkiye.com/fimcg-ve-retail-pazari/htu-pazari-2013te-10-6-buyudu

2012’nin 2. ceyreginden itibaren HTM pazart 3 aylik donemler itibariyla
incelendiginde fiyat artigimin yavaglamasi egilimi dikkat ¢ekmektedir. Ciro artiglarinin
yavaglamast ise 2013’{in 2. ¢eyreginden itibaren izlenmektedir. S6z konusu durumu gésteren
grafik agagida yer almaktadir.

Sekil 9: HTM Pazan (Sigara Haric) Fiyat, Miktar ve Ciro Degisimi (2011 4C-2013 4C)

16
14
12
10

8

B oo e

2011 4¢/2012 1¢[2012 2¢[2012 3¢[2012 4¢[2013 112013 2¢ 12013 3¢[2013 4C
mmm Miktar Dgs.(%)| 21 | 02 | -3 | -6 | 06 | 24 | 41 | 25 | 25
mmm Fiyat Dgs. (%) | 123 | 11,7 | 127 | 121 | 98 | 92 | 76 | 7 | 54
——CiroDgs.(%) | 144 | 119 | 97 | 105 | 104 | 116 | 11,7 | 95 | 79

Kaynak: http://www.retailturkiye.com/fimcg-ve-retail-pazari/htu-pazari-2013te-10-6-buyudu
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HTM piyasasi tiiketici aligkanliklar1 agisindan incelendiginde; gelir gruplarmin toplam
gelir iginden aldiklari pay ile yaptiklart HTM harcamalart arasinda biiytik farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Ornegin {ist ve ist orta gelir gruplari toplam gelirin iicte ikisinden fazlasini
almakta iken HTM harcamasinin yaklasik yarisini gergeklestirmektedir. Toplam gelirden
yaklasik %17 pay alan alt ve alt orta gelir gruplar ise toplam HTM harcamasinin %30’ luk
kismini yapmaktadir.

Sekil 10: Sosyoekonomik Siniflandirmaya Gore Gelir Dagilimi ve HTM Harcamasi

mAlt mAltOrta ®Orta mUstOrta uUst

Gelir Dagilim HTM Harcamasi

Kaynak: AMPD, Ticaret Hizmetlerinin Gelistirilmesi OIK i¢in gonderilen goriis

Sube sayist en yiiksek ilk 20 zincir markete bakildiginda ulusal dlgekteki indirim
marketlerinin  listenin  {ist swalarinda  yer aldigi gorilmektedir. Hipermarket ve
siipermarketlere kiyasla daha kiigiik magazalara sahip olduklart igin yer se¢imi esnekligi ve
6zel markali Giriinlerin diger marketlere nazaran iiriin portfoylerinde daha fazla bulunmasi bu
durumun baglica sebepleri olarak siralanabilir. Asagida Tiirkiye capinda en ¢ok satig
noktasia sahip 20 marketin Ocak 2012-Ekim 2014 dénemindeki sube sayilari bilgisini igeren
tablo bulunmaktadir.
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Tablo 8: Zincir Marketlerin Sube Sayilari, Ocak 2012-Ekim 2014

i Indirim
Sira Zincir Market Olgek M. 01.0ca.12| 01.0ca.13 | 01.0ca.14 | 31.Eki.14

1 |BIM Ulusal | Evet 3281 3662 4014 4452
2 |A 101 Ulusal | Evet 1291 1687 2338 3427
3 |SOK Ulusal | Evet 1238 1222 2083 2216
4 |ucz Istanbul | Evet - - 1320 1431
5 | Ekomini Ulusal | Evet - - 837 1060
6 | Migros Ulusal 529 622 745 871
7 | Hakmar Ekspress Istanbul | Evet 228 252 269 292
8 | Carrefour Sa Ekspress | Ulusal 181 195 216 275
9 | Tansas Ulusal 184 218 199 212
10 |Kiler Ulusal 193 203 210 203
11 |Dia Sa Ulusal | Evet 1108 1217 327 196
12 | Makro Ulusal 154 171 170 170
13 | Bizim Toptan Satis | Ulusal 123 131 149 160
14 | Kipa Ekspress Ulusal 82 123 135 137
15 | Cagri Semt Istanbul | Evet 25 36 50 126
16 | Pehlivanoglu Ulusal 103 116 117 124
17 | Happy Center Istanbul 59 76 97 112
18 | Mopas Istanbul 78 83 98 100
19 | Adesem Ulusal 90 97 98 98
20 |KiM Ulusal 58 71 76 89

Kaynak: http://www.ortakalan.com.tr/haberler/zincir-marketlerin-ekim-acilislari-17652#4

HTM Kkategorilerinin satiglarinda en yiiksek hacim yapan ilk 4 perakendecinin
paylarint gosteren tabloda dondurulmus ve hazir/konserve gidalarin paylarmin yiiksekligi
dikkat cekmektedir. Kirmizi ve beyaz et, genel gida, kahvaltiliklar, alkolsiiz igecekler,
temizlik {riinleri gibi kategorilerde ilk 4 perakendecinin payr artmug ise de bu artig smirl
kalmugtir.
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Tablo 9: Pazar Pay1 En Yiiksek ilk 4 Perakendecide Satilan HTM Kategorileri, 2004-
2010

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Dondurma 6 7 7 7 9 9 11
Dondurulmug Gida 45 51 48 47 46 51 56
Kirmizi ve Beyaz Et 9 9 9 9 10 11 12
Genel Gida 8 9 10 11 14 16 16
Hazir-Konserve Gida 35 35 31 32 37 41 44
Kagt Uriinleri 18 19 18 19 19 23 24
Kahvaltihk-Bebek Mamasi 11 11 11 12 13 16 15
Kigsisel Bakim 14 16 14 15 17 18 19
Kozmetik-Parfiimeri 10 8 6 5 7 7 9
Sekerleme 15 16 15 16 18 21 23
Sicak icecekler 12 14 13 15 17 19 20
Alkolsiiz icecekler 11 10 9 8 8 10 11
Siit ve Siit Uriinleri 12 14 14 15 18 20 21
Temizlik Uriinleri 15 16 15 16 18 20 20
Yemeklik Yag 13 14 14 16 20 21 21
Yumurta 4 4 6 7 8 10 11

Kaynak: AMPD, Ticaret Hizmetlerinin Gelistirilmesi OIK icin gonderilen goriis

Son yillarda &zellikle indirim marketlerinin de pazar paylarmni artirmalart ile birlikte
HTM piyasasinda 6zel markali (private label) iirlinler giindemde yer almaya baslamstir.
Avrupa’da ozellikle Tskandinav iilkelerinde ¢ok yiiksek satis hacmine ulasan bu segmentin
tilkemizde toplam cirodan aldig1 pay Avrupa’ya kiyasla diisiik kalmaktadir. Perakendecilerin
tireticilere kendilerine 6zgii markalarla tiretim yaptirdiklart bu iriinler hakkinda cesitli
tartigmalar siiregelmektedir. Uretici ve tedarikciler bu segmentin gelismesinin kendi
markalarina zarar verecegi, yaptiklari pazarlama, iiriin gelistirme gibi maliyetleri bosa
cikaracagi endisesi tagimaktadirlar. Perakendeciler ise 0zel markali {iriin iretimi yoluyla
ozellikle KOBI’lere is potansiyeli olusturuldugunu ve {iriin kalitesinin artirildigim
savunmaktadirlar. Toplam 6zel markali tiriin pazari 2013 yilinda %6,4 biiyiime kaydetmistir."

! http://www.retailturkiye.com/fmcg-ve-retail-pazari/market-markalarinin-bir-onceki-aya-gore-pl-ciro-
degisimleri-ocak-2012-aralik-2013
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4. HTM PERAKENDE TiCARETINDE SATIN ALMA BiRLIKLERI

Perakende ticarette yillar i¢inde piyasada rekabet arttikca paydaslar ortak faaliyetlerde
bulunma egilimi sergilemislerdir. Ureticiler, tedarikgiler, toptancilar ve perakendeciler
arasinda dikey ve yatay is birligi modelleri ortaya ¢ikmistir. Sekil 11 s6z konusu modelleri
gostermektedir.  Caligmada perakendeciler arasinda  gergeklesen yatay —ortakliklar
incelenecektir.

Sekil 11: Dagitim Kanallarindaki is Birligi Olasihklar:

i$ BIRLIGI

DIKEY

I 1 1 I 1
TOPTANCI- TEDARIKCi- URETICI- TOPTANCILAR P .
PERAKENDECH PERAKENDECH PERAKENDECH ARASI URETICILER ARASI

Kaynak: Agardi, (2004)

Perakende ortakliklar paydaslarina ¢ok sayida fayda saglar. Bunlar arasinda ¢ikarlarin
daha giiclii temsili, dlcek ekonomisi, artan alict giicii ile daha iyi satin alma kosullarina
ulagma, marka ve imaj transferi, yeni yetenekler ve yeterlilikler kazandirma, tutundurma
faaliyetleri ve ortakligin bilgi teknolojisi imkanlari sayilabilir. Ortaklik ayrica Gyelerini
piyasaya yeni giren oyunculara karst korur ve onlarin rekabetgiligini artirir. (a.g.e)

Satin alma gruplar freticiler ve distribiitérler karsisinda satin alma gili¢lerini
gelistirirken rekabetgiliklerini de artirmak isteyen perakendeciler tarafindan kurulan
organizasyonlardir. (Balan, 2007)

Satin alma gruplarmin gelisiminin ilk evresinde gruptaki firmalar sermaye yapisi daha
gliclii rakipleri karsisinda tutunmaya g¢alisir. Bir sonraki adimda grup iiyelerine lojistik destek
saglar ve stok devir oranmi artirir. Takip eden asamada genellikle isbirliginin kapsami
tutundurma ve reklam faaliyetlerini de icerecek sekilde genisler. Dordiincii adimda grup,
misteri katma degerini artiracak ve perakendecilere daha yiiksek kar marj1 saglayacak sekilde
kendi tiriinlerini tirettirmeye bagslar. Nihayet grup pazarlama planlamasi, cografi farklilagtirma
ve Uriin farklilagtirmasi yapan biitiinlesik bir sisteme doniisiir. (a.g.e)

Terashima ve Dawson (2004) geleneksel perakendecilerin pazar paylarini
kaybetmelerinde etkili olan faktdrleri asagidaki gibi siralamugtur:

o Ozgir olma isteginden kaynaklanan ortak hareket edememe, birlik
olusturamama

e Degisen miisteri hayat tarzina uyum saglayamama

o Organize perakende ile hizmet modeli farki (tezgah-self servis)
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o Alici giicii eksikligi
o Etkisiz tutundurma ¢abalari

Ghisi ve digerleri (2007) Brezilya’da kiigiik perakendeciler iizerinde yaptiklari
caligmada bir birlik olusabilmesi i¢in asagida siralanan hususlarin gerektigi sonucuna
ulagmiglardr:

o Potansiyel fayda

o Upyeler arasinda kiiltiirel benzerlik ve ortak dzellikler bulunmast
o Upyeler arasinda vizyon, hedef ve perspektif birligi

o  Ortaklarin katiliminin siirekliligi

o Inovasyon ve modernizasyona yatirim

Ghisi ve digerleri (2007) rekabetci bir ortaklik kurulabilmesi igin yonetimin atmasi
gereken adimlar agagidaki gibi siralamugtir:

o Ortakligin amaci ve iligkinin kapsaminin tanimlanmasi

o Ortaklik i planinin 6zenli bir sekilde degerlendirilmesi

o Benzer biiyiikliikte, yetenekleri ve tecriibeleri birbirlerini tamamlayict nitelikte
ortaklar secilmesi

o Uyeler arasindaki etkilesimin boyutlarinin belirlenmesi

o  Ortaklik-iiye arasindaki iliskinin belirsizligini azaltacak eylemler tanimlanmasi

e Ortakhik faaliyetlerinde bilgi ve tecriibe kazanmak icin oncelikle pilot proje
gerceklestirilmesi

o Kisa vadeli gikarlar yerine uzun donemli sonuglara odaklaniimasi

o lyi uygulama 6rneklerinin paylagiimasi ve yayginlastiriimast

o Uyelerin siirekli iyilestirme faaliyetlerine odaklanmasinin saglanmast

Giiniimiizde Avrupa’da faaliyet gosteren satin alma birlikleri dnemli i hacmine
ulagmuglardir. Kii¢iik perakendecilerin ve kii¢iik 6lgekli birliklerin birleserek kurduklari gati
organizasyonlar; cok uluslu sirket statiisiindeki perakendeciler kadar, hatta onlardan daha
fazla ciro iretebilmektedir. Sekil 12 Avrupa perakende piyasasindaki firmalarin islem
hacimlerini gostermektedir.
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Sekil 12: Avrupa Perakende Piyasasinda Firma islem Hacimleri (Milyar EUR,2012)
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Kaynak: Tiirkiye Perakendeciler Federasyonu’na yapilan sunum, EMD AG (European Marketing
Distribution), 2013
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5. DUNYADA ve AVRUPA’DA FAALIYET GOSTEREN BAZI SATIN ALMA
BIRLIKLERI

5.1. EMD AG

1989°da kurulan EMD (European Marketing Distribution) giiniimiizde Avrupa’daki
bagimsiz perakendecilerin {iye oldugu en biiyiik ittifak haline gelmistir. 16 iilkedeki 500
perakende piyasast oyuncusunu kapsayan 15 iiye; Avrupa’da %12 pazar payma, 150.000’1
askin satis noktasina, 34 milyon m” satis alanmna sahiptir ve yaklasik 142 milyar Euro ciro
tiretebilmektedir. Kendi potansiyellerini, satin alma giiglerini ve ortak projelere katilimlarmi
gelistiren ortaklar birligin felsefesi olan “Ortakligin Giicii”nii kanitlamaktadirlar.®

EMD, birbirinden bagimsiz yerel (Gida & Gida dis1) perakendecilerin iiriin tedarigi
alaninda, onlarla beraber ¢alisan bir gruptur. EMD, Avrupa ol¢egindeki liye hacimlerini,
isletme yonetimi bilgisini ve yenilikleri kullanarak tiyelerin fiyat ve kalite rekabet diizeyini
gelistirmeyi amaglar.

Sekil 13: EMD AG’nin ortaklar

irlanda No
Musgrave Unil / HorgesGruppen
Biiyiik Britanya Finlandiya
Musgrave/Budgens/Londis Tuko Logistics Oy
Hollanda i
I

Superunie f :;E% d
Almanya -
MARKANT Deutschiand : Danimarka

f k SuperGros
Fransa ‘ i

Gek Cumhuriyeti/

Slovakya

P MARKANT Cesko
i MARKANT Slovensko

W Avusturya
I MARKANT Osterreich

Grubue Casino

'Isvigre
MARKANT Syntrade

ispanya
Euromadi Iberica !

| itaya
Portekiz ESD Htalia

EuromadiPort - Acgua & Sapone, Selex

Kaynak: Tiirkiye Perakendeciler Federasyonu’na yapilan sunum, EMD AG (European
Marketing Distribution), 2013

? http://www.emd-ag.com/index.php?article_id=1
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EMD’nin temel faaliyetleri kabaca 3 grup altinda toplanabilir:

* Pazar Gelistirme: Hem tedarik¢iler hem de perakendecilerin birbirleriyle olan

iletisim ve etkilesiminin artirilmasi, Gyelerin  yurtdigindan mal tedariginin

kolaylastirilmast

* s Gelistirme: Uyelere basta fiyat olmak iizere cesitli satm alma avantajlar
saglanmasi (6rn: ekstra promosyon)

* Market Markah Uriinlerde Kaynak Saglama: “Private Label” olarak da bilinen
tirlinlerin  tedarik siirecinde tyelerin ortak kalite yonetiminden, tedarikgi veri
tabanindan ve uzmanlik birikiminden yararlandirilmast

Ortaklik faaliyetleri iiyelerin satin alma sorumlularmin gérev aldigi ¢aligma gruplart
vasitastyla gerceklesmektedir. Boylece iiyeler ve birlik arasindaki esgiidiim etkin bir bigimde
saglanabilmektedir. EMD organizasyon semasi Sekil 14°te gosterilmektedir.

Sekil 14: EMD Organizasyon Semasi

Yonetici Direktor

Markali Uriinler

Ozel Markali

Kidemli Kategori

Kidemli Kategori

o L Satinalma Satinalma
Direktorii Urlin Direktori

Sorumlusu Sorumlusu
.- Kategori Kategori

\_ Markali Uriinler \_ g g
o e Satinalma Satinalma

Mudiri

Sorumlusu Sorumlusu

Firma yonetiminde etkin olan unsurlar hissedarlar (iiyeler), yonetim kurulu, merkezi
satin alma ofisi komitesi ve genel midiirdir. Hissedarlar fikir aligverisinde bulunmak igin
yilda 2 defa bulugur. Bu toplantilarda yeni iiye alimi gibi stratejik konular giindemi olusturur
ve hesaplar onaylanir. Yonetim kurulu hissedarlar tarafindan secilir, baskan ve baskan
yardimcismi belirler, sirketin yonetimini denetler. Merkezi satin alma ofisi komitesi tiyelerin
satin alma direktorlerinden olusur, tedarikgilerle olan miizakereleri yiiriitir. Genel miidir ise
giinliik idareden sorumludur ve yonetim kuruluna raporlama yapar.
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5.2. AMS Sourcing B.V.

AMS, HTM satin aliminda sinerji olusturmak amaciyla 5 Avrupa iilkesinin
perakendecileri tarafindan 1987’de kurulmustur. 14 tiyesi i¢in 6lgek ekonomisi olusturmakta,
satin alma hacmi ve bilgi birikimini birlestirmektedir. 11.000’den fazla Gye isyeri ile yaklasik
130 milyar Euro ciro Gretmektedir.

AMS, iiyelerine 3 temel alanda satin alma ve pazarlama hizmeti sunmaktadir:

o Ozel Markah Uriin Tedarigi (EUROSHOPPER): 11 iilkede satilan, 500
milyon Euro’yu agkin satis hacmine sahip olan, yaklasik 1300 gesit gida ve gida
dig1 Girlin kategorilerinde ozel iiretim yaptirilmaktadir.

o Sinerji Anlagsmalari: Perakendeciler i¢in 6lgek ekonomisinden kaynaklanan
uygun tedarik fiyati, tedarikeiler icin satig garantisi ve yeni pazarlara acilma
imkani saglanmaktadir.

o AMS Isbirligi Programi: Tedarikgiler ve markal iiriin perakendecileri igin
daha fazla biiyime olanaklart ve sinerji olusturmaya odaklanmis 6zel bir
platformdur.

Tablo 10: AMS Paydaslar

Ortak/Uye ismi Ulkesi Statiisii
Ahold NV Hollanda/Belgika/Cek Cum. | Ortak
Dansk Supermarked Gruppen Danimarka Ortak
ICA AB Isve¢/Norveg Ortak
Jeronimo Martins&Filhos SA/Uniarme Portekiz Ortak
Kesko Food Ltd. Finlandiya Ortak
Migros Isvigre Ortak
WM Morrison Supermarkets plc Ingiltere Ortak
Esselunga Italya Ortak
Delhaize Belgika Ortak
Systeme U Fransa Ortak
El Corte Ingles Ispanya Ortak
Booker Ingiltere Uye
Hagar izlanda Uye

Kaynak: http://www.ams-sourcing.com/ams/shareholders-members/

5.3. EROSKI S. COOP.

EROSKI, Ispanya’da 1969 yilinda yerel 9 bagimsiz tiiketici kooperatifinin bir araya
gelmesi ile kurulmustur. Glniimiizde yaklagik 44.000 calisant ve 8 milyar Euro’yu askin
cirosu ile Ispanya’min 3. biiyiik gida perakendecisidir. 44.000 calisanin yaklagtk 15.000’i
ortaktir, tiim caliganlarin amac ortak haline gelebilmektir. Kooperatif 105 hipermarket, farkli
formatlarda 990 siipermarket ve 485 self servis satig noktasina sahiptir. Ana is kolu olan gida
perakendeciliginin yani sira optik, parfiimeri, spor malzemeleri satan uzmanlagmis zincirler
ile petrol istasyonlar1 ve turizm acentesi de isletmektedir.
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Tiiketici kooperatiflerini diger kooperatiflerden ayiran husus, galisan ortaklarin ve
miisterilerin yonetimde esit derecede soz sahibi olmasidir. Kooperatif ticaretin yani sira
tiiketici haklari, gida ve beslenme, saglikli yasam, cevre ve siirdiiriilebilirlik gibi konularda
miisterilerini bilgilendirme galismalari yapmaktadir.®

5.4. CONAD

CONAD, italya’da bagimsiz perakendecilerin dahil oldugu en biiyiik organizasyondur,
Yaklasik 2900 perakendecinin {iye oldugu 8 kooperatifin birlesmesiyle olusmustur ve
ftalya’min en biiyiik 2. ticari dagitim zincirine sahiptir. 3000’1 askin satis noktastyla %11,3’lik
pazar payt ve 11 milyar Euro ciroya ulagmaktadir. Grup biinyesinde yaklasik 46.000 kisi
istihdam edilmektedir.

CONAD’mn is modeli 3 basamakta incelenebilir:

e Ik basamakta yerel kooperatiflere iiye olan kiiciik perakendeciler,

e Orta katmanda iilkenin farkli bolgelerinde faaliyet gésteren ve yerel seviyede
yonetimsel, finansal, ticari ve lojistik agilardan esgiidiimii saglayan kooperatifler,

o En iistte ise satin alma, pazarlama stratejisi gelistirme gibi biiyiik 6l¢ekli faaliyetlerin
yani sira dzel markali Griinlerin Gretimi, gelistirilmesi ve tutundurmasi gibi konularla
ilgilenen ulusal konsorsiyum bulunmaktadir.

CONAD igin iiretilen 6zel markali iirtinler bolgesel kooperatiflere ulastirtlirken daha
sik tedarik imkani saglama, yiiklerin optimizasyonu ve teslimat miktarlarindaki kisitlari
agsmak amaciyla merkezi sekilde depolanmaktadir. Donmus, ¢abuk bozulan ve genel gida
olmak {iizere 3 depoda toplanan iiriinler buradan yerel kooperatiflerin dagitim merkezlerine
gonderilmektedir.*

5.5. AKR (JAPONYA ORNEGI)

Japonya’da geleneksel perakendeciler 1970’li yillarin ortalarindan itibaren organize
perakendeciler karsisinda pazar payr kayiplari yasamaya baslamiglardir. Bu kayiplari
azaltmak i¢in geleneksel perakendeciler tarafindan kurulan basarili girisimlere 6rnek olarak
“AKR Kyoueikai” gosterilebilir.

AKR 1998 yilinda kurulmustur ve ana amaci iiyesi olan geleneksel perakendeciler igin
toplu alim yapmak ve iiriinlerin ulagimini saglamaktir. Osaka, Hyogo ve Kyoto olmak iizere 3
sehirde subesi bulunmaktadir. Sorumluluklari asagida belirtilen 5 komite ve 1 sekreterya
tarafindan yonetilmektedir.

o Degerlendirme Komitesi: Geleneksel perakendecinin y6netimini degerlendirir.
e Satin Alma Komitesi: Ortak alim yapilacak mal kalemlerini belirler.

® http://www.uk.coop/nrcc/cooperative-buying-groups-eroski-experience-slides
* http://www.conad.it/mediaObject/conad/conadred/istituzionale/contatti-e-press-
kit/Annual report 2012_english/original/Annual report 2012 english.pdf
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o Bilgi islem Komitesi: El biiltenlerinin hazirlanmas: ile ilgilenir ve bilgi akismi
gerceklestirir.

e Dagitim Komitesi: Misteri ile fikir ahigverisi yapar ve perakende sisteminin
gelistirilmesi i¢in ¢aligmalar gergeklestirir.

o lsgiicii Komitesi: Dilkkan sahiplerinin yeteneklerinin gelistirilmesi igin ¢alismalar
yiriitiir.

o Sekreterya: Toptancilara 6demelerin ger¢eklestirilmesinden sorumludur.

Japonya’da kooperatif olugturarak toplu alim yapma fikri daha 6nce denenmis ve
basarisiz olmustur. Bu kapsamda hatali {irin segimlerinden kaynaklanan asiri stoklar, borg
yonetimindeki eksiklikler gibi hususlarin basarisizliga yol actigr diisiiniilmiistiir. AKR
gecmisteki olumsuz tecriibelerden kaynaklanan katilim konusundaki isteksizligi agmak igin,
ortak satin alma hususundan once, perakendeciler i¢in onemli bir sorun olan ¢ok sayida
tedarikci ile i yapma yonteminin degistirilmesini on plana ¢ikarmugtir.

AKR tarafindan, 6nce 5 adet perakendeci ile pilot proje baglatilmigtir. Bu noktada,
¢oziilmesi gereken 3 sorun bulunmaktadir: tedarikgilere alim garantisi saglanmast, siparislerin
toplanmasi ve islenmesi, mallarin ulagtirilmasi. AKR {iriin tedarigi igin perakendecilerle
mevcutta i baglantilar1 bulunan bir toptanci ile, nakliye i¢in Japonya’nin en biyiik dagitim
sirketi ile anlagma yapmugtir. Siparis iletigimi ise ticaret odasiin bilgi sistem altyapisi
kullamilarak gerceklestirilmistir. Uyeligin avantajlar1 gériilmeye baglandik¢a perakendecilerin
de sisteme olan ilgisi artmigtir.

Sistem su sekilde islemektedir: Ik giin saat 12 itibariyla her iiyeden gelen siparis islenir
ve BT sistemi kullanilarak toptancilara iletilir. Toptancilar siparisi hazirlar. Ikinci giiniin
sabahi dagitimer firma toptancilardan siparisleri alir ve perakendecilere teslim eder. Sekil
15°te sistemin ayrintili igleyisi goriilmektedir.
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Sekil 15: Ortak Tedarik i¢in AKR Sistemi
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Kaynak: Terashima, K., Dawson, J. (2004)

Modelin iiyelerine sagladigi avantajlar asagidaki gibi dzetlenebilir:

o Tedarik fiyatlarimin diigmesi ile kar marji artmustir. 1997°deki pilot projede tedarik
fiyat1 ylizde 3,4 ve 7,2 arasi diismiis, kar marj1 yiizde 4,5 ve 9,6 arasinda yiikselmistir.

o Mallar tek bir seferde ve dnceden belirlenmis zaman ¢izelgesine gore sevk edildigi
icin diikkan seviyesinde verimlilik, (6rn: gelen mallarin diikkana yerlestirilmesi,
teshiri) 3 katina ¢ikmustir.

o Siparig ¢evrim siiresinin 3 giinden 1 gline diigmesi stoklar1 ve triinlerin teshiri igin
gerekli alan miktarini azaltmustir.

Sistemin toplamda maliyetleri %10 oraninda azalttig1 tahmin edilmektedir.

AKR modelinin en 6nemli ozelligi perakendecilerin tedarikgilere olan borglarmin
garanti altina alinmasidir. Bu amagla Japonya’da tamamen yeni bir yontem olarak bir sigorta
sirketi ile anlagma yapilmugtir. Alacak sigortast yontemi 10. Kalkinma Plani kapsaminda
olusturulan Ticaret Hizmetlerinin Gelistirilmesi Ozel Ihtisas Komisyonu Raporunda da éneri
olarak yer almustir. Yontemin faydalar1 agagidaki gibi siralanabilir:

o Satin alma bor¢larinin riski ve sorumluluguna odaklanmanin azaltilmasi
o Toptancilar i¢in ortadan kalkan riskle beraber perakendecilerle iligkilerin gelistirilmesi
o Perakendeciler i¢in yonetime daha fazla odaklanabilme imkamn
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Sistemde {yelik Gicretleri diisiik seviyede sabitlenmistir. Her iiye 150.000 Yen (yaklagik
2.800 TL) giris icreti, 5.000 Yen (yaklagik 90 TL) aylik aidat ve aylik brosiir basimi i¢in

15.000 Yen (280 TL) ddemektedir. Mal alimlarindan kaynaklanan nakit akisi ise asagidaki
gibi gergeklesmektedir.’

o Her iiyenin her bir toptancidan yaptig1 satin alimlar karsiligi olan para, merkez
aracihift ile tek parga halinde 6denir.

e Her toptanct cirosunun %2’sini merkeze geri dder. Bu 6demenin dortte biri sigorta
primi 6demesi olarak almir, dortte biri alim hacimleri ile orantili olarak iiyelere geri
ddenir, kalan ile faaliyet giderleri karsilanir. Uyelere geri 6denen miktar gesitli ortak
faaliyetler icin sermaye olarak kullanilir. Béylece merkezin faaliyet giderleri toplam
cironun yiizde 1,5’inden daha az bir miktarla kargilanabilmektedir.

o Her toptancinin cirosunun yiizde 2,5’1 dagitim sirketine hizmet bedeli olarak 6denir.
Sekil 16°da nakit akiginin ayrintili isleyisi goriilmektedir.

Sekil 16: Perakendeciler, Merkez ve Toptancilar Arasindaki Nakit Akis1
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Kaynak: Terashima, K., Dawson, J. (2004)

AKR ayrica iiyelerinin satiga sundugu iriinler hakkinda fiyat ve diger bilgileri i¢eren
brogiirii de hazirlayip tiiketicilere yerel bir gazete ile ulagtirmaktadir. Sistem kiigiik
perakendecilerin ortak hareket ederek ve diger kurumlarn alt yapilarmi kullanarak rekabet
giiclerini korumalarinin miimkiin oldugunu gdstermesi agisindan dnemlidir.

Birligin en biiyiik avantajlar1 katilim ticretinin diisiik olmas: ve perakendecinin giinliik
rutininde fazla degisiklige yol agmamasidir. Ayrica model kamu tesvigine daha az ihtiyag

duymasi yoniinden diger esnaf kesimini destekleme mekanizmalarindan da olumlu yonde
ayrigsmaktadir.
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6. ULKEMIZDEKI PERAKENDE BiRLIKLERINDE i§ VE YONETIM
FONKSIYONLARI

Isletmeler, faaliyetlerini siirdiirebilmek icin gesitli fonksiyonlari gerceklestirmek
durumundadirlar. Sekil 17, herhangi bir sektorde faaliyette bulunan ortalama bir isletmede
bulunmast muhtemel yonetim ve is fonksiyonlarimi gostermektedir. Ancak, sirketin faaliyet
konusuna gore daha degisik organizasyonel birimlerin bulunabilecegi tabiidir.

Sekil 17: isletmelerde bulunan fonksiyonlar
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Kaynak: http://www.kent.ac.uk/careers/workin/business-functions.htm

Mavi iiggen iginde bulunan yonetim fonksiyonlarimin her igletmede bulundugu
varsayllmaktadir. Kirmizi renkli fonksiyonlar, bir ortak satin alma birliginde bulunmasi
zorunlu olanlardir. Ortak satin alma birlikleri iiretim yapmayacagi i¢in AR&GE gibi
islevlerinin bulunmayacag1 disiiniilmektedir. Mor renkli fonksiyonlar ise zaman iginde
igletmenin dlgegi biiyiidiikge devreye girebilecegi diisiiniilen bagliklardir.

6.1. YONETIM FONKSIYONLARI

Bu béliimde; yapilan saha ziyaretleri ¢ergevesinde, Tiirkiye’deki perakende birliklerinin
yonetim fonksiyonlart agisindan degerlendirmesi yapilacak, birliklerin fonksiyonlarini
gelistirmeye yonelik Oneriler sunulacaktir. Birliklere ait onemli birkag bilgiyi iceren tablo
asagidadir.
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Tablo 11: Ziyaret Edilen Birliklere iliskin Baz1 Bilgiler

BAKKALIM A.S. BURSA [ZBAKBAY A.S.
BAKKALIM A.S.
Bulundugu Il Trabzon Bursa [zmir
Magaza Sayisi 1 1 4
Uye Saysi 106 - -
Ortak Sayist 47 126 9
2013 Cirosu (Milyon |9 6,4 42,6
TL)

6.1.1. Orgiitleme

Son yillarda zincir magazalarin piyasadaki agirligmi artirmasi lizerine, gesitli illerdeki
bakkal meslek odalar tarafindan iiyelerinin avantajli fiyattan {iriin tedarik etmesini saglamak
amactyla “0de&gotiir” formatt (miisterinin kendi aract ile gelip, toptan nitelikli satin almayi
kendi bagina gergeklestirip, aldigr Griinleri kendi aract ile tagidigt satig bigimi) ile hizmet
veren igletmeler agilmigtir. Bu isletmeler temel olarak bakkal, biife vb. isyerlerini miisteri
kitlesi olarak belirledi iseler de bazilar1 zamanla restoran, otel, kahvehane gibi ev digt tiiketim
yapan ve vergi numarasina sahip girisimlere de satig yapmaya baglamiglardir. Bu igletmelerde
perakende satis gergeklestirilmemektedir.

Trabzon’da “Bakkalilm A.S.”, Bursa’da “Bursa Bakkalm A.S.” ve Izmir'de
“IZBAKBAY A.S.” olmak iizere 3 ilimizde ornekleri kurulan bu isletmelerde yukarida
bahsedilen yonetim fonksiyonlarindan satin alma, pazarlama, muhasebe gibi birimler ortak
olarak bulunmaktadir. Personel sayisi 13 ila 50 arasinda degismektedir. Izmir’de kurulu
[ZBAKBAY Esrefpasa, Buca, Bayrakli, Kargtyaka olmak iizere 4 subeye sahip oldugu igin
personel sayist digerlerinden daha fazladur.

Séz konusu isletmeler bulunduklari iller bazinda faaliyet gostermektedir. Karadeniz
Bolgesi'nin kiyt boyunca devam eden kesintisiz yerlesiminden ve kisisel iliskilerden
kaynaklanan sebeplerle istisnai olarak Trabzon’daki birligin Giresun’da da 2 {iyesi
bulunmaktadir. Yetkililerle yapilan goriismelerde bolge bazinda caliyma gibi planlarmin
olmadigi 6grenilmistir.

Sirketlerin hepsi anonim sirket olmakla birlikte, ortakliga katilim ve ortakliktan ayrilma
konularinda kurallar farklilik gostermektedir.

6.1.2. Yoneltme

Ziyaret edilen 3 birlikte de karar mercii yonetim kuruludur. Sirketlerin onemli
faaliyetleri ile ilgili (yeni ortak alimi ve ortakliktan ¢ikarma, yeni magaza agilisi, yeni yatirim
vb.) kararlar yonetim kurullart tarafindan verilmektedir.

Bu birliklerde iiyelikten ayrilmak da miimkiindiir. Uye sistemine sahip olan Trabzon
Bakkallar ve Sebzeciler Esnaf Odasimnin sahibi oldugu Bizim Bakkal projesinde, itiyelikten
ayrilmak isteyen bakkallarin ortakligi belirten tabelalar1 ve diikkanlarma birlik tarafindan
saglanan demirbas tazminatsiz geri alinmustir.
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Avrupa’da, ozellikle kooperatif yapisina sahip birliklerde iiyelerin  karar
mekanizmalarma katihimi daha etkin sekilde gerceklesebilmektedir. Is kiiltiirii acisindan
Avrupa ile iilkemiz arasinda onemli farkliliklar bulundugu i¢in; tlkemizdeki birliklerde
genelde kooperatif¢i bakis agisindan ziyade daha kisitli sayida kisinin karar siireglerinde etkin
oldugu bir yonetim anlayis1 benimsenmistir.

6.1.3. Planlama

HTM ticaretinde iiriin envanterinin dogru secilmesi; stok maliyetlerini azaltma,
miisterinin aradig1 iiriinii bulamayip alternatif satis noktalaria yonelmesini engelleme gibi
acilardan biliyik Onem tagimaktadir. Stok planlamasi ve yonetiminin etkin bir sekilde
gerceklestirilmesi, bu formatta faaliyet gosteren firmalar i¢in olduk¢a dnemlidir.

Goriisiilen firmalarda planlamada muhasebe sisteminde tutulan stok verileri temel
alinmakla birlikte; mevsimsel dalgalanmalar, ortaklarin ve miisterilerin oneri ve istekleri gibi
bilgiler de goz oniinde bulundurulmaktadir. Yaklagik 1 aylik ortalama stok siiresi ile
faaliyetler yiiritiilmektedir.

Stok planlamasi ve takibinde yazilim kullanilmasi bu islemlerin daha verimli bigimde
yapilabilmesini saglayacaktir. Uye bakkalda herhangi bir iiriine ait stok miktarmimn merkez
tarafindan gergek zamanli ve sik giincellenen bir gekilde goriilebilmesi, daha tutarli veri
birikimine katkida bulunacak ve {iriin sevkiyat listelerinin hazirlanmasini bilyiik dlgiide
kolaylastiracaktir.

6.1.4. Kontrol

Ziyaret edilen birliklerde ilk etapta pilot uygulama gergeklestirilmis, bu uygulamanin
basarili sekilde isledigi goriildiikten sonra kapsam genisletilerek liye ve ortak alimlar
yapilmugtir. Firmalar faaliyete gegmeden dnce ve ilk dénemlerinde sermaye temini, tesis yeri
secimi, iiyelerin ¢alismadan haberdar edilmesi ve katilimlarnin saglanmast, tedarikgilerden
mal temini gibi alanlarda ciddi zorluklarla karsilagmiglardir. Firmalarm zaman iginde is
hacmini artirarak piyasada tutunmalart ve karsilikli iyi niyetle sayilan sorunlarm birgogu
¢ozliime kavusturulabilmistir.

Sirketlerin stok ve finansal durumlarina iliskin raporlamalar, muhasebe yazilimlarinin
da yardimiyla haftalik ve aylik olarak diizenli sekilde iiretilmektedir. Is siiregleri konusunda
cesitli caligmalar yapilmig olmakla birlikte, firmalarin 6lgeginin bliylimesiyle birlikte yapilan
caligmalarm yeterliliginden ve giincelliginden emin olmak i¢in goézden gecirmeler
gergeklestirilebilir.

6.1.5. Koordinasyon

Stok tutarsizliklar: ve 6demedeki sorunlar gibi giinliik isleyis icinde ortaya ¢ikabilecek
problemlerde muhasebe, satin alma ve pazarlama birimleri ortaklasa calisip ¢oziim
retmektedir.

27



6.2. IS FONKSIYONLARI
Bu bélimde temel is fonksiyonlari esas alarak birliklerin faaliyetlerini nasil
gerceklestirdikleri incelenecektir.

6.2.1. Satin alma

HTM perakende ticareti tedarik zincirinde satin alma birliklerinin dahil olmadigr durum
asagida oldugu gibi sematize edilebilir. Bazi durumlarda (kirmizi okla gosterildigi tizere)
distribiitor dogrudan perakendecilere {irlin saglayabilmektedir.

Sekil 18: Satin alma birliklerinin dahil olmadig1 durumdaki tedarik zinciri
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Ortak satin alma birimleri sadece toptancilardan degil, distribiitérlerden ve yeterli
Oleege ulasmalari durumunda treticilerden de diriin tedarik edebilmektedir. Bu durum
asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Sekil 19:Birliklerin dahil oldugu durumda tedarik zinciri
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Birliklerin iiriin tedarigi agirlikli olarak iiretici firmalarin bolge distribiitorleri tarafindan
karsilanmaktadir. Bununla birlikte dogrudan iireticilerden veya toptancilardan da iiriin temini
yapilabilmektedir.

Belirli bir kalem {riin temini ihale yonteminden ziyade dogrudan alim yontemiyle
yapilmaktadir. Bu durumun olusmasinda faaliyet gosterilen illerde az sayida tedarikei
bulunmasinin payr vardir. Birliklerin birlesme yoluyla daha biiyiik ve organize kuruluglar
meydana getirmesiyle birlikte ihale yontemi kullamlarak tedarik maliyetinin azaltilmasi
miimkiindiir.

Piyasada halihazirda bulunan toptanci ve tedarikgilerin birliklere yaklagimi ise farklilik
gostermektedir. Rekabetin artacagi endisesi ile toptanci ve tedarikgiler baslangigta Bursa ve
[zmir’de kurulan perakende birliklerine iiriin satis1 konusunda baz tereddiitler yasamus, ancak
birlikler tarafindan agresif satis politikasinin izlenmeyeceginin anlagilmasiyla iligkiler
zamanla normallesmistir. Trabzon’da ise tedarik¢iler daha fazla noktaya erigim imkant,
tahsilatta yasanan sikintilarin azalmasi, dagitim maliyetlerinin diismesi, tek bir noktayla
muhatap olmaktan kaynaklanan operasyonel maliyet diisiisleri gibi sebeplerle birlige diger
illere gore daha olumlu yaklagmiglardir.

Birliklerde temel gida maddeleri, mesrubat, temizlik ve diger temel ihtiyag maddeleri
olmak iizere 3.000-6.000 kalem arasi iiriin satis1 gerceklestirilmektedir. izmir'de faaliyet
gosteren birlikte tiitiin mamulleri ve alkollii ickiler satis1 da gerceklestirmektedir. Uriin cesit
sayis1, genel olarak sabit olmakla birlikte mevsimsel dalgalanmalar olabilmektedir. Ureticiler
tarafindan piyasaya yeni bir iiriin siiriildiigiinde s6z konusu iriin genellikle satig portfoyiine
eklenmektedir.

Bu noktada belirtilmesi gereken dnemli bir husus, s6z konusu birliklerin “private label”
(magaza markal) iiriin {iretimi yaptirma konusudur. 1990’11 yillarda “private label” olarak
tabir edilen magaza markal Griinler, market zincirleri tarafindan Tiirk tiiketicisinin begenisine
sunulmustur. Marka bilinirliginin diisiik olmasindan dolay1 baslangicta ¢ekince ile karsilanan
bu iirtinler, ekonomik kriz donemlerinde tasarruf etmek isteyen tiiketiciler tarafindan giderek
artan bir sekilde talep edilmistir. Ozellikle 2001 ekonomik krizinden sonra zincir marketlerin
satiga sunduklart magaza markali {iriinlerin satig hacmi seyrine bakildiginda, tiketiciler
nezdinde bu tiriinlerin belli bir benimseme diizeyine eristigi gozlemlenebilir.

Hali hazirda gida ve temizlik {iriinleri kategorilerinin bazi alt kalemlerinde magaza
markali iiriinler yiiksek pazar paylarina sahiptir. Birlikler de, asli faaliyetlerini belli olgiide
diizenli bir sekilde gerceklestirmeye basladiktan sonra magaza markali {iriin {iretim konusuna
egilebilirler. Tirkiye capinda veya en azindan bolgesel bazda kurulacak birlik s6z konusu
tiretim i¢in yeterli dlcege ulagabilir. Baglangigta cok yatirim gerektirmeyen tirlinler iiretilerek,
satiglarin seyrine gore kapsam genisletilebilir. Bolgesel bazda yaptirilan iiretimde kiigiik
tiretici de Griinlerini genis bir dagitim agiyla satisa sunma imkanina sahip olabilir.
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6.2.2. Dagitim-Lojistik

Stok yonetimi 1-3 ay arasinda degisen siireclerde yapilmaktadir. Gegmis veriler temel
almarak yapilan talep tahminlerine ragmen, bazen birliklerin elinde satilamayan fiiriinler
kalabilmektedir. Belirli tedarikgilerin sundugu triinler harig, iadeler gerceklestirilmektedir.
Ayni durum birlik-bakkal aras1 iirlin akisinda da gegerlidir.

“Ode&Gotiir” formatimn tamnu  gerefince miisterilerin {iriinlerin nakledilmesini
kendilerinin gerceklestirmesi beklenmektedir. Ancak belli bir miktarm (6rnegin, 1000 TL)
iistiindeki alimlarda, miisterinin araci yoksa isyerine servis hizmeti verilebilmektedir. Bazi
durumlarda (6zellikle giinliik satilan irlinlerde) tedarik¢i ile anlagilarak iiriinler birligin
magazasina gitmeden dogrudan bakkallara iletilebilmektedir.

Uriinlerin  bakkallara ulastirilmas1 konusunda farkli yaklagimlar gelistirilebilir.
Bakkallardan gelen talepler bir yazilim araciligiyla toplu talebe doniistiiriilebilir. Yeterli talep
biiyiikliigiine ulasiimasi durumunda, bakkallarin cografi dagilimi géz éniinde bulundurularak
kurulan dagitim merkezlerinde glinliik sevkiyat planlamasi yapilabilir. Bu kapsamda uygun
tesis yerinin bulunabilirligi, iriinlerin nasil elleglenecegi, ara¢ filosu gereksiniminin
belirlenmesi ve isletimi gibi konular detayli olarak irdelenmelidir.

Bir diger uygulama ise, iriinlerin bakkallara ulastirilmasi isini tedarikgilerin
yiiklenmesini kabul ettirmektir. Bu durumda birligin rold, talep birlestirip tedarikgilerle daha
iyi kosullarda pazarlik yapip daha avantajli fiyat elde etmek ve koordinasyon saglamak
olacaktir. Her {iriin kategorisinde bu modellerin avantaj ve dezavantajlart oldugundan, iiriin
grubuna gore karma bir model de gelistirilebilir.

Uriinlerin hizli ve dogru bir sekilde satis noktalarma ulastirilmast igin lojistik sistemi
tim ayrintilar diisiiniilerek tasarlanmalidir. Depo kurulup kurulmayacagi, kurulacaksa hangi
noktalarda konumlandirilacagi, sevkiyati birligin mi yoksa tedarik¢ilerin mi gergeklestirecegi
belirlenmelidir. Dagitimi birlik iistlenecekse, uygun nitelikte ara¢ ve personel temin edilerek
tiyelerin ve depolarin konumlarma goére rotalar belirlenmeli ve siirekli gozden gegirilip
faaliyetlerin  daha tasarruflu bir bigimde gergeklestirilip —gergeklestirilemeyecegi
arastirilmahdir.

6.2.3. Finans ve Muhasebe

Sirketler, genel olarak ortaklarin ortaya koyduklar: 6zsermaye ile finanse edilmektedir.
Kar pay1 dagitimi konusunda ise farklt politikalar gézlemlenmektedir. Bazi birlikler ortaklara
her y1l kar pay1 6demesi yaparken, bazilari da sermayeyi gii¢lendirmek igin yil sonunda elde
edilen karlari 6zkaynaga eklemektedir. Birliklerin kurulmasindaki temel amag esnafin uygun
fiyatli mal tedarik etmesi oldugu i¢in yiiksek kar marjlart hedeflenmemektedir.

Bir bakkalin mevcut tedarikgiler yerine soz konusu birliklerden iiriin temin ederek
ulasabilecegi kazang miktari heniiz hesaplanmamustir. Bu kazancin belirlenebilmesi igin en
cok satis1 yapilan belli sayidaki tiriiniin yer aldig1 bir sepet hazirlanarak fiyat karsilagtirmast
yapmak gerekmektedir. Ancak, dinyadaki gesitli uygulamalara bakildiginda kayda deger
avantajlar saglandigin gérmek miimkiindiir. Ornegin, Japonya’da kurulan bir birlikte bu oran
yaklasik %10’dur.
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Ticari bankalar birliklere zaman zaman pazarlama amagh ziyaretler gergeklestirseler de,
sistematik bir yaklasimdan soz edilememektedir. Bu tarz birliklerin verimli ¢alismasinda
hayati oneme sahip olan dlcek ekonomisinden faydalamlirsa, bankalarla toplu protokoller
imzalamak suretiyle bakkallarin bireysel olarak ulagamayacaklar1 finansal imkanlara
ulasmalar1 miimkiin olabilir. Birliklerin bakkallar ve tedarikgcilerle, bakkallarin da
miisterileriyle olan islemlerinden dogacak hacim; diisiik komisyonlu POS cihazi, uygun faiz
oranl ticari kredi karti ve kredi gibi triinlerin bankalardan temin edilmesi konusunda
birliklerin pazarlikta avantaj olarak one siirebilecegi faktorlerden olacaktir.

6.2.4. Pazarlama

Birlikler ucuz iiriin temininin yani sira pazarlama, isyeri tasarimi gibi konularda da
kiiciik esnafa yardimei ve yol gosterici olmaktadir. Pazarlama alaninda yapilan en biiyiik
caligma belli araliklarla gergeklestirilen el ilan1 basimlaridir. Belli bir periyotta belli bir {iriin
listesi olusturularak o firiinlerin kampanyali fiyattan satis1 gerceklestirilmektedir. El
ilanlarinin daha ¢ok kisiye ulagmasimi saglamak amaciyla yerel gazetelerle anlagmalar
yapilabilmektedir.

Isyeri tasarimmin dgeleri olan raflar, teshir buzdolaplari, barkod sistemi gibi konularda
birlikler iiyelerinin bu donanimlara uygun maliyetle sahip olmalari i¢in saticilarla goriigmeler
gerceklestirmektedirler. Trabzon’da Dogu Karadeniz Kalkinma Ajansi’nin desteginden
yararlamlarak 27 bakkalin donanimi saglanmistir.

Daha biiyiik birlikler kurulup is hacmi genisledikge, pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin
de tekrar elden gegirilmesi gerekecektir. Mevcut durumda il diizeyinde afis ve el ilanlari
diizeyinde yiiriitillen tanitim faaliyetleri; yazili, isitsel ve gorsel basinda gergeklestirilebilir.

6.2.5. Bilgi-islem
Sirketlerde bilgi yonetimi, standart muhasebe programlari vasitasiyla yapilmaktadir.
Bazi 6zel raporlama ihtiyaglar i¢in kiigiik degisiklikler gergeklestirilebilmektedir.

Etkin bir bilgi islem yonetimi, olusturulmasi diisiiniilen daha biiyiik 6l¢ekli birliklerin
faaliyetlerini verimli bir sekilde yonetebilmeleri agisindan Gnem tasimaktadir. Sipariglerin
takibi, stok yonetimi, {irlin sayimi, ddemeler gibi ana siirecler basta olmak iizere; olugabilecek
tiim istisnai durumlar da goz Oniine alinarak tasarlanan bir bilgi sisteminin yatirim maliyeti
yiiksek olsa da, saglayacagi kolaylikla kisa stirede geri doniisiimiinii saglayacaktir.

Tiim is siireclerinin (siparis takibi, stok kontrolii, muhasebe, ddemeler vb.) iizerinden
gerceklestirilecegi bir yazilim aginin hayata gecirilmesinin, genis 6lgekli kurulacak satin alma
birligi icin biiyiik bir 6neme sahip olacagr agiktir. Yazilim sayesinde elde edilecek raporlarla
karar vericiler daha kolay bir sekilde siirekli iyilestirme faaliyetlerinde bulunabilirler.
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7. BIRLIKLERIN KAMU KESIMINDEN BEKLENTILERI

Goriigme gerceklestirilen satin alma birlikleri esnaf odalarinin kontroliinde oldugundan,
birliklerin kendileri i¢in oldugu kadar bakkal-bayi-biife esnafi i¢in de talepleri bulunmaktadir.
[llerdeki esnaf odalarinm kurdugu satin alma birliklerinin kamudan beklentileri asagidaki
basliklar altinda degerlendirilebilir:

7.1. Finansman Destegi

Ulkemizde varligini siirdiiren veresiye uygulamasi, bakkallarm nakit akislarim
diizenlemelerinde sorunlar ¢ikarabilmektedir. Geciken miisteri 6demelerinin yani sira, bazi
durumlarda borglu miisterilerin baska adreslere tasinarak 6deme yapmaktan kagindiklar da
bilinen bir gergektir. Buna karsin vergi ve SGK primi borglari, tedarikgilere yapilacak
odemeler gibi vadesi belli 6demeler diizenli nakit geliri gerektiren yiikiimliiliiklerdir.

Kiigiik esnafin birikmis borglarmin ddenebilmesi, diikkandaki raf ve buzdolabi gibi
demirbagin yenilenebilmesi, barkod sistemi gibi yeniliklerin uygulanabilmesi i¢in diisiik faizli
finansmana ihtiya¢ duyulmaktadir.

7.2. Damigmanlik Hizmeti Destegi

Ziyaret edilen satin alma birlikleri il bazinda faaliyet gosteren kuruluslardir. Hem daha
bityiik hacim olusturup tedarikgilerle yapilacak pazarliklarda daha avantajli konuma gegmek,
hem de operasyonel maliyetleri diisiirmek i¢in bolgesel hatta ulusal ¢apta birliklerin kurulmasi
gerekmektedir. Sirketin dlcegi bilyiidiikge lojistik, depolama gibi konular basta olmak iizere
cesitli alanlarda yonetim damigmanhigina ihtiyag duyulabilecektir.

Kurulan birliklerin daha verimli ¢aligmalarini saglamak amaciyla birlik yoneticileri ve
tiyelerine yol gosterici egitimler ve danismanlik hizmeti saglanmasi faydali olacaktir.

7.3. Yer Tahsisi

Perakendecilikte lokasyon, hem miisterilerin hem de tedarik¢ilerin magazalara
ulagiminin rahat saglanmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Dogru secilmis noktada faaliyet
gosteren igletmenin basari sansi biytik dl¢iide artmaktadir.

Birlikler hem hedef miisteri kitleleri olan esnaflara yakin, hem de yeterli biiyiikliikte is
yeri bulma konusunda cesitli sikintilar yasamaktadirlar. Yerel yonetimlerin bu konuda
birliklere yardimei olmalart beklenmektedir.
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8. SONUC ve DEGERLENDIRME

Ulkemizde, Bati iilkelerine benzer sekilde HTM perakendeciliginde organize kesim
olarak tabir edilen zincir ve biiyiik magazalarin payr o6zellikle 1990’1 yillarin basindan
itibaren artmakla birlikte; halen Avrupa ve Kuzey Amerika’ya kiyasla daha disiik
seviyededir. Perakende ticarette organize kesimin paymin artmasiyla birlikte, bakkal vb.
isyerlerinin is hacminde diigiisler gerceklesmeye baslamigtir. Bazi illerdeki esnaf odalart,
organize kesimle rekabet edebilmek amaciyla satin alma birlikleri olusturmak yoluna
gitmislerdir.

10. Kalkinma Planinda ticaret faaliyetlerinde verimlilik artisinin saglanmasi, teknoloji
kullanim1 ve yeniligin 6zendirilerek hizmet kalitesinin artirilmasi, rekabetin ve tiiketicinin
korunmast ile sektor igi kesimler arasinda dengeli gelismeyi saglayan bir ortamin tesis
edilmesi temel amag olarak belirlenmistir. Bu kapsamda geleneksel toptan ve perakende
sektoriiniin rekabet giiciinii artirict tedarik ve satig faaliyetleri gelistirilecegi, bu kesimde
modern isletme tekniklerinin, yeni hizmet modellerinin ve teknoloji kullanimimin
desteklenecegi ifade edilmistir. Calismanin s6z konusu politikalarin hayata gecirilmesinde
belli dl¢iide yardimet olabilecegi diisiintilmektedir.

Bu ¢alismada, iilkemizde HTM perakende ticareti alaninda faaliyet gosteren Trabzon,
Bursa ve izmir esnaf odalarinin kurdugu ortak satmn alma birligi sirketleri ziyaret edilmis,
yapilandirilmig gériismelerle temel is fonksiyonlar hakkinda bilgi elde edilmeye ¢alisilmistir.

Goriisiillen girketlerin hepsi il 6lgeginde faaliyet gostermektedir. Ortak satin alma
birliklerinin faaliyetlerini daha verimli bir sekilde yiriitebilmeleri igin, belli bir 6lgek
biiyiikliigiine ulasmalar1 elzemdir. Boylece tedarikgiler ile pazarlik asamasinda daha biiyiik
alim giiciine sahip olduklari i¢in avantaj saglayacak, genel giderlerini daha genis bir iiye
kitlesine hizmet i¢in kullanarak bu gider kaleminin toplam gider igindeki payim
diisiirebileceklerdir.

Diger sektorlerde oldugu gibi perakendecilik sektoriindeki bir firmanin basarilt
olabilmesi igin gesitli faktorlerin bir araya gelmesi gerekmektedir. Fakat basari i¢in bu yeterli
olmamakta, giiclii bir liderlik ve etkin bir organizasyon belirlenen hedeflere ulagmada
belirleyici faktorler olarak dne ¢tkmaktadir.

Ortak hareket edememe, birlik olusturamama, alic1 giicii eksikligi Terashima ve Dawson
(2004)‘1n belirttigi gibi geleneksel perakendecilerin paylarini kaybetmelerinde etkili olan
faktorlerden baghcalaridir. Ote yandan, Ghisi ve digerleri (2007) kiiciik perakendeciler
arasinda olusturulacak bir birlikte tyeler arasinda vizyon, hedef ve perspektif birliginin
bulunmasini, ortaklarin katilimmin siirekliliginin saglanmasini, kisa vadeli ¢ikarlar yerine
uzun dénemli sonuglara odaklanilmasini basari igin kritik etmenler arasinda belirtmislerdir.

Kurulabilecek daha genis olgekli birliklerde esgiidiimiin  saglanabilmesi icin
organizasyon yapisi dikkatle tasarlanmalidir. Karar alma siireclerinde belli dlgiide katilimer
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bir anlayis benimsenmeli, tiim birimlerin yetki ve sorumluluklari agik ve yalin bir sekilde
belirlenmelidir.

Daha biiyiik birliklerde yonetim yapisina ¢alismada incelenen is fonksiyonlarina ilave
olarak yeni is fonksiyonlarinin eklenmesi gerekecektir. Bunlar igsel veya digsal olabilir. Ilk
gruba Ornek olarak artan personel sayisi ile birlikte insan kaynaklari, daha genis tiiketici
kitlesine ulasmak i¢in de pazarlama i fonksiyonu verilebilir. Digsal is fonksiyonlari ise
reklam, pazar aragtirmasi, dig muhasebe ve yonetim danigmanligi gibi fonksiyonlar olabilir.

Organizasyonun bilyiikliigiiniin artmastyla birlikte yonetiminin de gii¢lesecegi tabiidir.
Dikkatlice tasarlanan detayh is siireclerinin yazilim aracilifiyla takip edilmesi kaginilmaz
olacaktir. Olgek biiyiidiikge stok yonetimi, lojistik, ellecleme ve pazarlama gibi temel
perakende is fonksiyonlarinda bilimsel ve teknik bakis agisina olan ihtiyag artacaktir. Ayrica,
degisen igletme hacmi HTM perakende ticaretinin yaninda 6zel markal Girlin iiretimi yaptirma
gibi ek is kollarinin ortaya ¢ikmasini da saglayabilir.

Olusturulacak bolgesel ve ulusal capli birliklerin iyelere, tiiketiciye ve iilke
ekonomisine gesitli agilardan fayda saglamasi beklenmektedir. Uyelerin en belirgin avantaji
daha diigiik maliyetle iiriin tedarigi saglamak olacaktir. Ayrica pazarlama, lojistik gibi is
fonksiyonlarmda 6lgek ekonomisi vasitasiyla tasarruf saglanabilir. Tiiketiciler kolay
ulagabilecekleri satis noktalarinda uygun fiyatli iiriine erisebileceklerdir. Birlikler araciligiyla
tilketici saglig1 ve triin giivenligi konularinda ilerleme yasanabilecegi diisiiniilmektedir. Son
olarak, kayitdisi ekonominin azaltilmasiyla vergi gelirlerinde beklenen artis ve artan is
yiikiinden kaynaklanan ek istthdam saglanmast ile lilkemiz ekonomisine katkida bulunulmasi
beklenmektedir.
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