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OZET

PERAKENDE SEKTORUNDE STRATEJIK TEDARIKCI DEGERLENDIRMESI:
SUPERMARKET ISLETMELERINDE YILBASI TEDARIKCI DEGERLENDIRME
KARARLARI ICIN BIR UYGULAMA MODELI

KAZAK, Hasan
Yiiksek Lisans, Isletme Boliimii
Tez Danigmani: Prof. Dr. Osman OKKA
Mart, 2016

Bu calismanin konusu; perakende sektorii igerisinde yer alan siipermarket
sektorliinde yilsonlarinda yapilan ve bir sonraki yilin satimalma politikalarinin
belirlendigi, tedarik¢i degerlendirme ve satinalma kararlarinda optimum karlilik
hedeflerine ulasilmasini saglayan bir model olusturmaktir. Perakende sektorii cok genis
bir sektdr oldugu ve sektdr icerisinde yer alan alt sektorlerin tedarik¢i degerlendirme ve
satinalma kararlarinda kendilerine has farklilar1 bulundugundan, tiim perakende
sektorlinli kapsayacak bir model gelistirmek oldukca zordur. Bu nedenle perakende

sektorli igerisinde yer alan stipermarket sektorii iizerinde bu ¢alisma yapilmistir.

Bu modelin gelistirilmesinde 6ncelikle daha once yapilan ¢aligsmalar incelenmis
ve tedarik¢i degerlendirme ve satinalma kararlarinda kullanilan kriterlerin daha cok
endiistriyel sektorler i¢in hazirlandig1 goriilmiistiir. Perakende sektoriine yonelik smirh
sayida calisma yapildigi, yapilan bu c¢alismalarin bir¢ogunun da endiistriyel sektorler
icin yapilan ¢aligmalarin perakende sektdriine uyarlanmasi seklinde oldugu
gorilmistir. Bu ¢alismada tamamen perakende sektorii penceresinden meseleye
bakilmais, bu sektoriin dogasina uygun bir model gelistirilmeye calisilmistir. Bu sektoriin
endiistriyel sektorlerden en temel farki, endiistriyel sektorlerde oldugu gibi iiriinlerin bir
islemden gegirilerek degil, treticilerden alindig1 sekli ve markasi ile nihai tiiketiciye
sunulmasidir. Bu nedenle siipermarket perakendecilerinin satinalma ve tedarik
kararlarinda temel belirleyici etken nihai tiiketicinin se¢imi ve kararidir. Bu modelde
perakendeciler hem nihai tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini dikkate alacaklar

hem de karliliklarin1 maksimize etmeye calisacaklardir. Bu iki istegi tek bir noktada



birlestiren modelin perakendecilerin tedarik¢i secim ve satinalma kararini verecekleri

optimum karar1 olusturmalarini saglayacagi diistiniilmektedir.

Anahtar kelimeler: Perakendecilik, Siipermarket, Satinalma, Tedarik, Tedarik¢i Se¢imi,

Yilsonu Satinalma Kararlari
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ABSTRACT

STRATEGIC SUPPLIER ASSESSMENT IN RETAIL MARKET: A (AN
APPLICATION) MODEL FOR SUPPLIER ASSESSMENT DECISION MAKING
PROCESS IN SUPERMARKET INDUSTRY

KAZAK, Hasan
Master Of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Osman OKKA
March, 2016

The present study aims to create a model which allows to determine the next
year’s purchasing policy based on the annual supplier evaluation and helps to achieve
optimum profitability targets in procurement decisions for the supermarket industry. It’s
quite difficult to create a model to cover the entire retail sector due to the fact that retail
sector has massive size and sub-sectors have their unique differences in supplier

assessment and purchasing decisions.

Through the development of this model, earlier studies have been primarily
examined and it is observed that the procurement and supplier evaluation criteria used
in the decision making process were mostly for the industrial sectors. It is also noticed
that there is a limited number of studies conducted on the retail sector, many of which
were found to be made in the form of work to be adapted to the retail sector. This study
focuses on the issue entirely from the retail sector point of view and has tried to develop
a model appropriate to the nature of this sector. The main difference of this sector from
the industrial sectors lies in the product. In the industrial sectors products are presented
as they are processes, whereas in the supermarket industry, they are presented as
received from the manufacturer and is offered to the end consumer. Therefore, the
supermarket retailer basic determining factor in the purchasing and procurement
decisions is based on the ultimate consumer choice and decision. In this model retailers
are assumed to take into account the needs and expectations of the end users and they
try to maximize profitability at the same time. This model which combines these two
criteria is expected to ensure the optimum decision in supplier selection and purchasing

decision of the retailers.
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GIRIS

Perakende sektorii rekabetin ¢ok yogun olarak yasandigi sektorlerdendir. Artan
rekabet sartlarinda sektoriin verimli ve etkin bir sekilde yonetilmesinde satinalma ve

tedarik fonksiyonunun ¢ok 6nemli bir yeri ve iglevi vardir.

Perakende isletmelerin basarisini etkileyen en Onemli eylemlerden birisi,
tiiketicilerin gereksinimlerinin olabildigince dogru tahmin edilmesi ve gereksinimlerin
yoniiniin dogru olarak belirlenmesidir. Magazalarda satisa sunulan {iriinlerin, degisen
miisteri ihtiyaglarini karsilayacak sekilde yonetilmesi gerekir. Miisteri ihtiyaglarinin ve

degisen trendlerin izlenmesi satinalma fonksiyonunun en énemli gorevidir.

Misteri istek ve ihtiyaclarinin tespit edilmesi ve bunlara uygun {iriinlerin
sunulmasinda satinalma yoneticileri ¢ok fazla Triin alternatifiyle karsi karsiya
kalmaktadirlar. Bu alternatifler o kadar fazla olabilmektedir ki satinalmacilar bu konuda
karar vermekte olduk¢a zorlanmaktadirlar. Bu sebeple gerek ihtiyaclarin tespitinde ve
gerekse satinalma kararlarinda Onemli stratejik kriterlerin  belirlenmesi islerin
rasyonelliginin ve verimliliginin 6nemli oranda artmasini saglayacaktir. Literatiirde
bulunan tedarik¢i degerlendirme ve se¢me c¢alismalarinin birgogunun endiistriyel
satinalmalar iizerine gerceklestirilmis olmasi, perakende sektoriine yonelik cok az
calismanin olmasi ve Tiirkiye’de perakende sektoriinde tedarik¢i degerlendirme ve
secim kriterleri lizerine yapilmis calismalarda siipermarket sektorii ve kategori yonetimi
baz alinarak yapilmis bir ¢alismanin olmamasi sebebiyle bu g¢aligmanin yapilmasi
kanaatimizce oldukg¢a dnemli gdziikmiistiir. Bu sebeple orta capta bir KOBI i¢in yilbasi
tedarik¢i se¢im politikasi tizerinde ¢alismak ve ortaya bir model 6nerisi koyabilmek
calismanin amaglarindan birisi olmustur. Yapilan bu ¢alismanin perakende sektoriinde
faaliyette bulunan isletmelere 151k tutacagi ve verimliliklerini artirmada onlara katki

saglayacag diigiiniilmektedir.

Bu calismanin amaci; stratejik bir yilbasi tedarik¢i secimini saglamak ve bu
konuda bir model gelistirmektir. Calismada oncelikle konunun teorik c¢ergevesi
incelenecek, daha sonra orta 6lgekli bir siipermarket zincirinde fiili bir uygulama ile bu

konuda 6rnek bir model ortaya konulacaktir.



Calismanin birinci bolimiinde model Onerisinin yapilacagr perakende sektorii
incelenmistir. Perakende sektoriiniin genel o&zellikleri, diger sektorlerden ayiran

nitelikleri ve Diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimi ele alinmustir.

Ikinci boliimde tedarik zinciri yonetimi ve satinalma ele alinmistir. Bu béliimde
tedarik zinciri ve yonetimi kavramlar1 ele alinmis, tedarik zincirinin temel siirecleri
aciklanmistir. Daha sonra satinalma ve tedarikgi iligkileri ele alinmig ve tedarikei

degerlendirme ve se¢imi lizerinde durulmustur.

Uciincii  boliimde Perakende sektoriinde (siipermarket isletmeleri) tedarikci
degerlendirmesinde stratejik karar kriterleri ele alimmistir. Bu bolimde perakende
sektorliniin - diger sektorlerden farkliligt incelenmis, bu sektdre Ozel tedarikei

degerlendirme ve se¢imi lizerinde durulmustur.

Dordiincii bolimde siipermarketlerde yeni yilbasi tedarik¢i se¢imi ve satin alma

kararlari i¢in bir model 6nerisi sunulmustur.

Besinci boliim ise degerlendirme ve sonug¢ boliimiidiir.



1. BOLUM

PERAKENDE SEKTORU VE SUPERMARKETLER

Ekonomiler incelendiginde sektorlerin iki ana bashiga ayrildigi goriliir:
Endiistriyel sektor ve perakende sektorii. Perakende sektoriiniin disarisinda bulunan
biitliin sektorler endiistriyel sektdr olarak adlandirilir. Endiistriyel sektoriin igerisine
tiretici firmalar, dagitict firmalar, toptanci firmalar, sanayi tesislerini kuran firmalar vb.
tim firmalar girer. Perakende sektorii endiistriyel sektorlerin altinda yer alir ve bu
sektorlerden gelen tiikketim mallarini nihai tiiketicilere ulastirirlar. Bu calismada biz

perakende sektdriinii inceleyecegiz.

1.1. PERAKENDE SEKTORUNUN OZELLIKLERI VE
SUPERMARKETLER

Tiiketim mallarmin dagitimi, dagitim kanalinin ilk iiyesi olan ve endiistriyel
sektorde yer alan firetici ile baslar nihai tiiketici ile sona erer. Perakendecilikte baz
alinan nihai tiiketicidir. Ulkemizde ve diinyada ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiiltiirel
alanlardaki gelismeler sebebi ile tiiketici sayisi ve tiiketim hacmi siirekli artmaktadir.
Teknolojinin gelismesi ve bilgiye ¢cok kolay ulasilabilmesi, kiiresel ticaretin gelismesi,
irtin ve hizmetlerin ve bu {riinlerin {ireticilerinin hizla ¢ogalmas: tiiketiciyi ¢ok fazla
tirtinle kars1 karsiya getirmektedir. Tiim bu gelismeler perakende sektdriinii de dogru
orantili olarak biiylitmiistiir. Cok sayida iiriin ¢esidinin tiiketiciye sunulabilmesi i¢in
dogru ve etkili dagitim kanallaria ihtiya¢c duyulmustur. Dagitim kanalinin énemli bir
iyesi olan perakende sektorii de liretici firmalarin destegi ve tiiketici talebi ile birlikte

cok dnemli bir yere sahip olmustur.

Perakendeciler, hem iiretici firmalarmn {riinlerinin tiiketiciye ulagtirilmasi
acisindan hem de tiiketici istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi agisindan ¢ok 6nemli

bir gorevi ifa etmektedirler.

Perakendecilik kelimesinin Ingilizce karsilign retailing kelimesidir. Retail

kelimesi, Fransizca retailler (Tiirkge karsiligi budamak) kelimesinden gelmekte ve



1433’1 yillarda Fransa’da isim olarak “kiigilk miktarlarda satma” anlaminda
kullanilmistir. Fransizca gibi, Hollandaca ve Almancada da kelime 6gelerin kiigiik
miktarlarda satis1 anlamma gelir. Retailler kelimesinin Ingilizce karsihigiysa “cutting
off, clip and divide” olup, bu kelimelerin Tiirk¢e karsiligiysa pargalamak, bolmek,
uygun hale getirmektir. (https://en.wikipedia.org)

Tiirk dil kurumu perakendeyi “Mallarin teker teker veya birka¢ par¢a durumunda
azar azar satilmasina dayanan (satig bigimi), toptan karsiti” olarak tanimlamaktadir

(http://www.tdk.gov.tr).

Perakende endiistrisini tanimlayan en temel olgu bir {iriin {iretiminin olmamasidir
(Hansen ve Skytte, 1998) ve genellikle perakendeci firmalar tirtinlerde herhangi bir

dontisiim gerceklestirmeden tirlinleri aynen satmaktadirlar.

Perakendecilik bliylik miktarlarda alinan {irlinlerin kiigiik parcalara, miktarlara
boliinerek nihai tiiketiciye ulastirilmasini igerir. Perakendecilikte baz alinan nihai
tiikketicidir. Istek ve ihtiyaglar1 karsilanmaya calisilan nihai tiiketici degilse ornegin
endiistriyel bir alicinin iriinlerinde kullanacagi bir hammaddeden bahsediyorsak
perakendecilikten bahsedemeyiz. Burada bahsedilen nihai tiiketici tiriinii tiikketim veya
kullanim amacl olarak alan son kisidir. Bu kisinin birey veya kurum olmasinin 6nemi

yoktur.

Perakende satis yapan kurulusun perakende satis amacgli olarak kurulup
kurulmamasinin da bir énemi yoktur. Ornegin bir iiretici veya toptanci nihai tiiketiciye
internet iizerinden direkt bir satis yapmigsa perakendecilik yapmis olur. Bu konuda
farkli gortisler de var olmakla birlikte 6nemli olan kimin mal sattigindan ziyade kime
satildigidir. Mal ve hizmetlerin nasil satildig (kisisel satig, posta, telefon, internet, tv
lizerinden, otomatik satis makineleri ile) ya da nerede satildigi (magaza, metro

istasyonu, bilgisayar, ev) dnemli degildir (Kotler, 2003:534).

Tiirk Mevzuatinda Perakende kavramina baktigimizda, Katma Deger Vergisi
Miikelleflerinin Odeme Kaydedici Cihazlari Kullanmalar1 Mecburiyeti Hakkinda 3100
Sayili Kanunda perakende satis dolayli olarak tanimlanmaktadir. Bu kanunun 1 inci
maddesinin birinci fikrasinda, "Satig1 yapilan mallari aynen veya islendikten sonra

satigin1 yapanlar disindaki kimselere satan veya ayni kimselere hizmet veren birinci ve


https://en.wikipedia.org/wiki/Retail#Etymology
http://www.tdk.gov.tr/

ikinci smif tiiccarlar, bu Kanuna gore Odeme kaydedici cihaz kullanmak
mecburiyetindedirler." hiikkmii yer almaktadir. Maddede tanimi yapilan perakende
satistan maksat, satis1 yapilan madde veya malzemenin aynen veya islendikten sonra
satisini yapanlar disindakilere (nihai tiiketicilere) satilmasi veya aymi Kimselere hizmet

verilmesidir.

29 Ocak 2015 tarih ve 29251 sayili Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
diizenlenen Kanunda perakende isletme ve perakende ticaret tanimlanmaktadir. lgili
kanunda perakende isletme; “Aligveris merkezi, bliyllk magaza, zincir magaza, bayi
isletme, 0zel yetkili isletme, perakende ticaretle ugrasan diger ticari isletmeler ile esnaf
ve sanatkar isletmelerini”, Perakende ticaretse ‘“Mal ve hizmetlerin perakende
isletmelerce satis1 ve pazarlanmasiyla ilgili faaliyetler biitiiniini” ifade eder

denmektedir.

Literatiire baktigimizda perakendecilik kavrami ile ilgili bircok farkli tanimin
oldugu goriilmektedir. Peterson ve Balasubramanian (2002:9-16) tarafindan yazilan bir
makalede, perakendecilik terimi gelecege 1sik tutmak amaciyla genis olarak ele
almmistir. Bu ¢alisma sonunda, perakendeciligin kesin ve temel bir taniminin
bulunmadigi ve perakendeciligi anlamak, daha etkili ve verimli hale getirmek i¢in iki
onemli seyin yapilmasi gerekliliginden bahsetmislerdir. Birincisi, perakendecilik
kavraminin gercekten neyi yansittigini, nasil kavramsallasacagini ve odlglilebilecegini
belirleyen yeni bir tanimin gerekliligidir. ikincisi ise, daha kapsamli ¢alismalar ile bu
yeni tanima dayali perakendeciligin kapsamli teorilerinin ortaya konmasi gerekliligidir

(Peterson ve Balasubramanian, 2002:15).

Perakendecilik kavrami tarihsel siire¢ igerisinde geliserek bugiine gelmistir.
Perakendeciligin bu gelisiminin arkasinda devletler ve egemen giicler, sosyal, politik ve
ekonomik kosullarindaki degisikliklerin yani sira tiiketici zevk ve tercihleri vardir

(Mulhern, 1997: 106).

Baslangicta perakende “‘iirtin odakli olarak nihai tiiketicilere (bireyler ve hane)
iriin ve hizmetlerin ulastirllmas1 ve karlilik saglamaya yonelik bir faaliyet” olarak
fonksiyonel bir yaklasimla lojistik faaliyeti olarak ele alinmistir (Mulhern, 1997: 105-
106). Yine Dunne ve Lusch (1999: 5) tarafindan perakendecilik “farkli bir yerde imal



edilen mallarin tiiketicilere ulastirllmasinda veya hizmet saglamada mallarin ve
hizmetlerin dagitimimi gergeklestirmek igin gerekli olan nihai faaliyetlerdir” seklinde
dagiim kanalinin son asamasi olarak tanimlanmistir. Bu yaklasimda perakendeciler
iireticileri ve son kullanicilart bir tedarik zinciri igerisinde birbirine baglayan son
digimlerdir (Varley, 2001; Weele, 2014). Perakendeciligin gelisiminin bu ilk
asamasinda perakendeciler nispeten diisiik fiyatlar ve tiriin kalitesiyle ve diisiik maliyetli
operasyonlarla tiiketici pazarlarina girmek istemislerdir (Hollander, 1960:37). Sanayi
ve teknolojinin yeni gelisiyor olmasi nedeni ile iiretim imkanlariin kisitli oldugu, ¢ok
az lirlin ¢esidinin bulundugu, rekabetin yogun olmadigi donemlerde perakendeciligin bu
bakis agisi ile hareket etmesi gayet olagan bir durumdur. Zamanla, teknolojinin ve
sanayinin gelismesi ile birlikte tiriin gesitliligi ve rekabet artmis ve perakendeciler yeni
pazarlara girebilmek i¢in mevcut konumlarin1 degistirerek daha yiiksek seviyede

hizmet, kalite ve fiyat ile pazarda var olmaya ¢alismislardir (Mulhern, 1997:106).

Perakendecilik kavraminin tanimlanmasinda ikinci yaklasimsa iizerinde en ¢ok
durulan ve vurgu yapilan satis odakli yaklasimdir (Gilbert, 2003:6). Bu yaklasima gore,
perakendeciligin temel niteligi, mal ve hizmetlerin nihai kullanicilara satigi
faaliyetlerinden olusmasidir (Aydin, 2007:9). Perakendeciligi satinalma ile birlikte satis
odakli tanimlama Rosenberg tarafindan “miisteriye tekrar satis i¢in satinalma faaliyeti”
olarak tanimlanmigtir (Rosenberg, 1993:291). Bir bagka tanimda perakendecilik, nihai
tilketicinin kisisel ve ailevi ihtiyaclarini karsilamak iizere tiikketecegi ya da kullanacag:
mal ve hizmetlerin satigina iligkin eylemlerinin biitiiniinden meydana gelir (Cemalcilar,
1988:239). Perakendeci dagitim kanalinda, nihai tiiketiciye tireticiden veya toptancidan
tirtinleri alip satan birimdir (Arslan, 2004:20). Yine Berman ve Evans (1992:3)’a gore
perakendecilik, tiiketicilerin kisisel veya ailevi ihtiyaglarini karsilamak i¢in yapilan mal
ve hizmet satiglarina yonelik tiim eylemleri iceren dagitim kanalinin en son agamasidir.
Yine dagiim ve satis fonksiyonu olarak perakendecilik, ireticiler ve tiiketiciler
arasindaki dagitim zincirinin nihai asamasidir. En basit formuyla perakendecilik, mal ve
hizmetlerin satin alinmasi ve tiiketilmesi arasinda devreye giren faaliyet koludur
(Arikbay, 1996:572).

Literatiirde en fazla kabul goren satis odakli perakendecilik tanimiysa “mal ve

hizmetlerin, ticari bir amac¢ giidiilmeden kisisel kullanim amaciyla nihai tiiketiciye



yapilan dogrudan satisi ile ilgili tiim isletme faaliyetlerinden olusur” seklinde yapilan
tanimdir (Mccarthy ve Perreault, 1990: 296; Stanton vd., 1994: 390; Kaotler, 1997:6563;
Perreault ve Mccarthy, 1997:282; Berman ve Evans, 2004:3; Kotler ve Keller, 2006:
504).

Perakendecilik hem dagitim hem de satis fonksiyonlar1 agisindan ele alindiginda
sadece fiziksel lrlinlerin satis ve dagitimini degil, hizmet satis ve dagitimini da
icermektedir. Hizmet {iirlinlere bagli olabildigi gibi iirlinden bagimsiz sadece hizmet
satisgin1 da icerebilmektedir. Perakendecinin aligveris yapan miisterilerine sagladigi
evlere servis hizmeti iirline bagl bir hizmet olarak perakendecilik kapsaminda yer
alirken, sadece hizmet satis1 amaci ile kurulmus firmalarin nihai tiiketicilere yonelik
satis ve dagitim faaliyetleri de yine perakendecilik kavrami igerisinde yer almaktadir.
Ormnegin; nihai tiiketicilere yonelik, Ulasim (Ugak-otobiis vs), GSM, telefon, internet
servis hizmetleri, otelcilik hizmetleri, evden eve nakliyat hizmetleri, hastane muayene

hizmetleri, berber hizmetleri hepsi birer perakende kurulusudur.

Perakendecilik kavramina bakis agilarindan iigilinciisii, pazarlama odakli bakis
acisidir. Pazarlama odakli bakis agisi ile perakendecilik, “temel iglevleri perakendecilik
olan kisi veya kuruluslarca tiiketicilere yonelik olarak sarf edilen pazarlama
gayretleridir” (Karafakioglu, 2006:205). Yine perakende “iriin kalite iyilestirme
programlartyla nihai tiiketicinin faydasini ve tatmini artirmak igin yapilan pazarlama
caligmalaridir” (Hasty ve Rearden, 1997:10). Gilbert’ e gore (2003:6) perakendecilik;
bir dagitim araci olarak, satilan iiriin ve hizmetlerin organizasyonuna bagli bulunmakta
olan son tiiketici memnuniyetiyle ilgili pazarlama ¢abalarini1 yonetmektedir. Kotler ve
Keller (2006:17) “tiikketici tatmini olusturmak amaciyla mal ve hizmetlerin satis
faaliyetlerini de kapsayan tiim pazarlama faaliyetleri” seklinde pazarlama bakis agisiyla

perakendeciligi tanimlamislardir.

Diger kurumlar gibi, perakendeciler de iiriin, dagitim, promosyon ve fiyat gibi

pazarlama karmasi kararlarini vermek durumundadirlar (Perreault vd., 2013:296).

Perakendeci Oniine gelen her {irlinii rafina koyup satan bir isletme degildir.
Perakendeci; tiiketici istek ve ihtiyaglarini analiz eden, buna uygun iiriin, hizmet ve

markalar1 tedarik eden, bu friinleri uygun maliyetle, uygun lojistik imkanlarini



kullanarak, uygun zamanda tedarik eden isletmedir. Yine perakendeci, bu iirlinleri
uygun yerde ve zamanda sergileyen (fiziksel veya sanal), {iriinlerin tiikketiciye ulagimini
da iistlenmisse uygun zamanda teslim eden, uygun fiyata tiiketicilere ulastiran, satis ve
satig sonrasi hizmet organizasyonlarini yapan isletmedir. Perakendeci, bu faaliyetleri
strdiiriirken, gerekli reklam, halkla iligkiler, egitim calismalarin1 yapan, dogru
lokasyonlarda magaza ve yer se¢imi yapan, dogru stok ve maliyet politikalar1 olusturan,
magaza dizayn1 ve gorselligine 6nem veren, cesitli satig gelistirme, indirim politikalari

olusturan vs. tim pazarlama arglimanlarini kullanan isletmedir.

Perakendecilik kavramina bakis acilarindan dordiinciisii, degisim (Exchange)
islemine odakli bakis acisidir. Amerikan Pazarlama Dernegi perakendecilik kavramini,
“satig isleminin belirli bir magazada yapilip yapilmadigina bakilmaksizin mal ve
hizmetlerin kisisel, ailevi veya ev kullanimi amactyla taraflar arasinda degisim islemini
gerceklestirmek icin yiirlitiilen bir dizi isletme faaliyetleri” olarak tanimlamistir

(https://www.ama.org).

Perakendecilik kavramina bakis acilarindan besincisi, deger odakli bakis agisidir.
Deger odakli bakis acist ile perakendecilik kavrami, “tiiketicilere satilan mal ve
hizmetlere deger ekleyen isletme faaliyetleri” seklinde tanimlanmistir (Sheth ve
Sisodia, 1998:207; Mathwick vd., 2001:40; Baker vd., 2002: 121). Perakendeciler
cesitli fonksiyon ve faaliyetleri {istlenerek tiiketicilere sattiklari tiriin ve hizmete ilave

deger katmaktadirlar (Akturan, 2007:190).

Perakendecilik kavramina bakis acilarindan altincisi, deneyim odakli yaklagimdir.
Deneyim odakli yaklasim ile perakendecilik; "tiiketicilerin ihtiyag duyduklari mallarin
tiketicilere kiigiik miktarlarda satisi veya pazarlanmasi faaliyetinin c¢ok Otesinde,
tilketici deneyimlerini planlaylp yoneten ve tiiketicilere benzersiz deneyimler
gelistirerek sunan, tiiketicilere fonksiyonel, duygusal, sosyal ve deneyimsel degerler
sunan, eglenme, 6grenme ve bos zaman degerlendirme ile aligveris yapma imkanlarini

biitiinlestiren faaliyetler biitiinii" olarak tanimlanmaktadir (Varinli ve Oyman, 2013:6).

Tim sektorlerde oldugu gibi perakende sektoriinde de artan rekabet, perakendeci
kuruluglar1 deneyim odakli yaklasima dogru itmistir. Neredeyse {iriin ¢esidi, magaza

dizayni, hizmet kalitesinde birbirinin aynisi hale gelen perakendeciler miisterilerine


https://www.ama.org/

essiz deneyimler sunarak rekabette bir adim Oteye gecebilmenin miicadelesini

vermektedirler.

Perakendecilikle ilgili literatiirde yer alan énemli biitiin yaklagimlar yukarida ele
alinmistir. Biz kanaatimizce bu c¢alismaya temel teskil etmek lizere sdyle bir tarifi
yapabiliriz: Perakendecilik; nihai tiiketicilerin kisisel ve ailevi istek, ihtiyag ve
beklentilerini karsilamak {izere, tiiketecegi ya da kullanacagi mal ve hizmetleri uygun
iirtin ve marka cesitleri ile uygun maliyetle ve uygun fiyatla, uygun zamanda ve uygun

yerde sunmak amaci ile yiiriitiilen pazarlama ve satig faaliyetleri biitiintidiir.

Siipermarketler giiniimiizde perakendeciligin kismen veya tamamen organize
olmus ve binlerce {iriinii belirli bir mekanda tiiketicilere sunan isletmelerdir. Bunlar
genelde anonim, limited ya da baska tiirde bir sirket seklinde kurulmus firmalarin
tiiketicilere mal ve hizmet sunan ticari birimleri yani igletmeleri seklinde faaliyet
gostermektedirler. Bir sirketin tek bir tane slipermarket isletmesi olabildigi gibi farkli
mekanlarda kurulmus ve farkli tiiketicilere hitap eden (n) adet siipermarketi de olabilir.
Firmanin siipermarket sayist ne Olgiide c¢oksa Olcek ekonomilerinden o Olgiide
yararlanmakta ve firma karlar1 da artmaktadir. Gilintimiizde uluslararasi ¢aptaki
stipermarketlere 6rnek Wal-Mart, Costco, Carrefour, Tesco, Metro, Target ile lilkemizde
Migros, BIM, Makro, A101, Sok Marketler, Adese, Begendik vb.’dir.

1.2. PERAKENDE VE ENDUSTRIYEL SEKTORLER ARASINDAKI
FARKLAR

Perakende ve endiistriyel sektorler arasindaki farklari satinalma agisindan ve satig

acisindan olmak tizere iki sekilde inceleyebiliriz.

1.2.1. Perakende ve Endiistriyel Satinalma Arasindaki Farklar

Perakende isletmeler ile diger sektor isletmelerinin mal alimlar1 ve yine ayni

sekilde mal satig1 yaptiklar1 miisterileri arasinda belirgin farkliliklar vardir. Soyle Ki:



Perakende sektoriinde yapilan alimlarda amag; alinan {riini miisterilerin
ihtiyaclarin1 gidermek amaci ile alinan sekli ile satmak oldugu halde, endiistriyel
alicilar tiretim yapmak, liretim yapacaklari nihai iirtinlerde kullanmak amac1 ile
satinalma yaparlar.

Perakendeciler iiriin satinalma tercihlerinde o6zgiir degildirler. Bir perakende
yOneticisi veya satinalmacist kendisinin ¢ok hosuna giden bir iiriini kalite,
fonksiyonellik, kullanim faydasi yiiksek olsa dahi hemen satinalma karari
veremezler. Perakendeci kendisinin degil hizmet verdigi misterilerinin
satinalmak istedigi lirlinii satmak zorundadir. Perakendeci {iiretici firmalar gibi
iriin tizerinde degisiklik yapmadan cogunlukla aldigr sekli ile (ambalaji,
markasi) iirlinlerini rafina koyarak satmak durumundadir. Bazen ¢ok az kar
marjlar1 ile ve bazen rekabetten dolayr aldigi fiyatin bile altinda satmak
durumunda kaldig1 iiriinleri rafta bulundurmak ve hatta pazar paymdan dolay1
rafta da en iyi konumu ve payr vermek zorunda kalabilir. Perakendeciyi
yonlendiren tiiketicinin istek ve tercihleridir.

Endiistriyel satinalmacilar da nihai iirlinlerinde, tiiketici tercih ve isteklerini
dikkate almak durumundadirlar. Fakat {iriiniin bilinyesine giren hammadde ve
yart mamuller konusunda ¢ogunlukla nihai miisteriler bilgi sahibi degildir. Bir
biskiivi iireticisi triinlerinde kullandig1 yag markasi veya un markasi tercihinde
Ozgiirdiir. Burada ireticiyi ilgilendiren konu, belirlenmis olan kalite
standartlarindaki iriinleri, saticilardan zamaninda uygun fiyata temin
edebilmektir.

Cok az perakendeci satin aldig: tirlinlerin 6zellikleri ve fonksiyonlar ile ilgili
bilgi sahibidir. Ornegin; bir deterjan satinalmasi yapan satmalma yoneticisi
deterjanlarin temizleme giicleri (igerisindeki aktif madde orani, aktif madde
olarak anyonik ve nanyonik aktif madde dagilimi, hammadde olarak labsa ve
sles igeren iriinlerden hangilerini hangi oranlarda kullandigi, toz deterjanin
icerisindeki renkli boncuklarin ne oldugu ve temizlik performansina katkis1 gibi)
hakkinda hemen hemen hi¢ bilgi sahibi degildir. Satinalma yoneticisi sadece
magazalarina gelen miisterilerin tercihlerini dikkate alarak, belki de eve
gotiirdiigii deterjan1 kullanan haniminin bilgileri dogrultusunda tiriinler hakkinda

bilgi sahibi olur. Bazi perakendeci kuruluslarin laboratuvarlar1 bulunmakta ve
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satilan tiriinler zaman zaman alinan numunelerle kontrol edilmektedir. Burada
amag lriinlerin kalite ve fonksiyonellik agisindan siniflandirilip satin almacilarin
bilgilendirilmesi veya yonlendirilmesi olmayip, lriinlerin mevzuatlara uygun
olup olmadiginin denetlenmesidir. Baz1 perakendeciler market markali iiriin
(private label) iirettirmeleri halinde iirlinlerin 6zellikleri hakkinda daha fazla
bilgi sahibi olabilmektedirler.

Endiistriyel satinalmacilarsa aldiklar1 tiim tirtinlerin kalite ve fonksiyonlarini
bilmek zorundadirlar. Bu amagla hazirlanmis kalite spesifikasyonlar1 mevcut
olup, her alnan {iriin analizlere tabi tutulup (gorsel, mekanik veya laboratuar
sartlarinda) satinalma ve mal kabulleri buna gére yapilmaktadir. Ornegin bir
makarna tesisinde bugday satinalmasi yapan satinalmaci bugdayin tiim
ozelliklerini (protein miktar1 (gluten), camsilik 6zelligi, unsu madde orani,
sertlik ylizdesi, hektolitresi, emgili tane oran1 gibi bir¢cok 6zellik) kontrol ederek
satinalma ve fiyatlandirma yapmaktadir. Oysa bir perakendeci herhangi bir
marka un satin alirken bu detaylarla ilgilenmemektedir.

Perakende sektoriinde satinalmaci se¢iminde c¢ok fazla bir egitim kriteri
aranmamaktadir. Her meslekten ve egitim seviyesinden (ilkokul mezunundan
tiniversite mezununa) satinalmaci istihdam edilmektedir.

Endiistriyel isletmelerdeyse satinalmacilar ¢ogu zaman teknik ve miihendislik
fakiilte mezunlarindan se¢ilmeye ¢alisilir. Bir gida isletmesiyse gida miihendisi
veya teknikeri tercih edilirken, otomotiv yedek parca iiretimi yapan bir sektorde
makine miihendisi veya teknikerleri veya teknik lise mezunlar1 tercih
edilmektedir.

Perakende sektdriinde satinalma personelin se¢ciminde cinsiyet ayrimi yapilmaz.
Hem kadin hem de erkek satinalmacilar sektdrde bulunmaktadir.

Endiistriyel isletmelerde o©zellikle makine imalat sektorlerinde erkek
satinalmacilar istthdam edilmektedir.

Perakendeci kuruluslarin siparis miktarlart ve yil i¢i talepleri ¢ogu zaman
kolaylikla tahmin edilebilir. Bir perakende magaza yapisinin (yeni ilave subeleri
hari¢ olmak {izere) bir sonraki yil hangi magazada hangi biliyiikliikte satis
yapacagl gecmis yil verilerine bakilarak kolaylikla tahmin edilebilir. Bir

magazanin miisteri sayisinin azalmasi veya artmasi ani dalgalanmalarla degil bir
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siireg icerisinde gerceklesir. Bir perakendeci yilbasinda karar verdigi
tedarikgileri ile ¢cogu zaman y1l boyunca belirlenen sartlarda ¢alismaya devam
ettiginden ¢ogu zaman talep tahminleri tutarli olacaktir.

Endiistriyel isletmelerse yurt i¢inde ve yurt disinda bulunan degisken nitelikli
alicilara satis yapmak durumunda olduklari i¢in ¢ogu zaman satinalma talepleri
dalgalanma gosterir. Rakiplerin stratejileri, ulusal ve uluslararasi ekonomik
politikalar, satilan {iriinlerin ikame iriinlerinin seyri, déviz kurlari, devletlerin
kararlar1 talep dalgalanmalar1 olusturdugundan biitgelenmis satis ve satinalma

talepleri y1l icerisinde sik sik revize edilmektedir.

1.2.2. Perakende Ve Endiistriyel Satis Arasindaki Farklar

- Perakende sektOriinlin satis yaptig tiiketiciler kisisel ve ailevi ihtiyaglarin
tatmini amaciyla alim yaparlarken, endiistriyel saticilar iiriinleri ya tiretimde
kullanacak ya da tekrar satista kullanacak kisi veya firmalara satis yaparlar.

- Perakende sektoriiniin en belirgin 6zelligi mallarin kiiclik pargalar halinde
nihai miisteriye satisidir. Endiistriyel satistaysa genellikle siparis miktarlar
biiyiik partiler halindedir.

- Perakende sektorii genellikle bireysel tiiketicilere satis yaparken, endiistriyel
sektorler kurumsal miisterilere satis yaparlar.

- Perakende sektoriinde satislar genellikle pesin veya kredi kart1 ile bazen ise
kisa vadeli olarak satis yapilmaktadir. Endiistriyel satislarsa ¢ogu zaman
vadeli ve bazen ¢ok uzun vadelidir.

- Perakende sektdriinde miisteri sayisi ¢ok fazla olup, yeni ve degisken miisteri
sayist da cok fazladir. Endiistriyel satiglardaysa miisteri sayis1 genellikle
stirhdir.

- Perakende sektoriinde ilave subeler ile miisteri sayisini aniden asiri
yiikseltebilmek miimkiinken, endiistriyel sektorlerde bu miimkiin degildir.

- Perakende satista cogu zaman (internet satislari, tv satiglari gibi istisnalari
vardir) miisteriler magazaya gelir. Endiistriyel satigta saticilar miisterilerin
ayagina gider. Her ne kadar B2B sistemleri ile endiistriyel satista siparisler

artik internet lizerinden gelse de yine de sik sik ziyaret gereklidir.
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Perakende sektoriinde miisteriye satis yapan personel c¢ofu zaman
profesyonel degildir. Perakende sektoriinde personel devir hizi ¢ok yiiksek
oldugu ve c¢ok diisilk maaslarla reyon personelleri isttihdam edildigi icin
tecriibesiz, egitimsiz ve iiriinler hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olmayan satig
personelleri iiriinleri satmaktadir. Endiistriyel sektor saticilariysa iirlinler
hakkinda bilgi sahibi olan egitimli profesyonel saticilardir.

Perakende sektoriinde ¢ogu zaman satis miisteri tarafindan kendiliginden
gerceklestirilir.  Uriinlerin raflara ve tezgadhlara diizgiin, goriilir ve
incelenebilir tarzda yerlestirilmesi yeterlidir. Tiketiciler kendi {rlinlerini
herhangi bir profesyonel yardima ihtiyagc duymadan kendileri alabilirler.
Oysa endiistriyel saticilar bizzat satis siirecinin igindedirler.

Perakende sektoriinde satinalma giidiisii ¢ogu zaman duygusaldir. Zaman
mekan ve sartlara gore degisebilir.  Endiistriyel tiiketicilerse daha
rasyoneldir.

Perakende sektoriinde nihai miisteriler birilerini mutlu etmek i¢in alisveris
yaparlar. Bu bazen kendisi, bazen esi, bazen ¢ocugu bazen sevgilisi bazen
anne veya babasi olabilir. Endiistriyel alicilarsa matematiksel zeka ile alim
yaparlar.

Perakende sektoriinde nihai miisteriler plansiz ve anlik kararlar ile satinalma
yapabilirlerken, endiistriyel alicilar planli ve programli bir sekilde alim
yaparlar.

Perakende sektoriinde talep c¢ogu zaman c¢ok dalgalanma gostermez.
Endiistriyel pazarlardaysa talep biiylik dalgalanmalar gosterebilir, fiyat
esnekligi karar vermenin karmagsik yapisi nedeniyle tiiketici pazarina gore
daha diistiktiir.

Perakende sektoriinde miisteriler satinalma kararlari ¢ogu zaman kendi
baslarina alirlarken, endiistriyel satinalma kararlarinda miizakereler ve yogun
etkilesim ile satinalma kararlar1 verilmektedir.

Perakende sektoriinde genellikle miisteriler satin aldiklari iiriinleri kendi
imkanlar1 ile (bazi perakendeciler servis hizmeti vermektedir) evlerine
gotiirmektedirler. Endiistriyel satistaysa genellikle iirlinler aliciya yerinde

teslim edilmektedir.
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- Perakende sektdriinde ¢ogu zaman lojistik maliyeti ve riski nihai miisteriye
aitken, endiistriyel isletmelerde genellikle saticiya aittir.

- Nihai tiiketiciler satin aldiklar1 iirinler hakkinda kismi ve bazen yanlis
bilgiye sahiptirler. Sahip olduklar1 bilgiler siibjektif ve etkilenmeye agiktir.
Endiistriyel alicilarsa iiriinler ve 6zellikleri hakkinda profesyonel olarak bilgi
sahibidirler.

- Nihai tiiketiciler yonlendirmeye daha agiktirlar. Sosyal medya, reklam,
arkadas tavsiyesi, kulaktan kulaga reklam, bir gruba aidiyetin desteklenmesi
ile satinalma kararlar1 verebilirler. Pazarlamanin tiim tutundurma kararlari
cok rahat bir sekilde uygulanabilir. Endiistriyel alicilarsa en az saticilar kadar
ve bazen daha fazla bilgi sahibi olduklarindan siibjektif yonlendirilmeleri
kolay degildir.

- Nihai tiiketiciler i¢in {irtinle etkilesim, marka baglili§1 ¢cogu zaman satinalma
kararlarinda ¢ok Onemli bir yer tutar. Endistriyel alicilarsa marka

bagliligindan kurtularak daha objektif kararlar verebilirler.

1.3. PERAKENDECILER TARAFINDAN YERINE GETIRILEN
ISLEVLER

Perakendeciler dagitim kanalinin tiiketici ile bulustugu noktada yer alan 6nemli
bir unsurdur. Perakendecinin ortaya koydugu en dénemli islev “fayda meydana getirme
ve hizmet sunma” islevidir. Dagitim kanali; tirlinlerin iiretim asamasindan tiiketim
asamasina kadar gecirdigi evreleri ifade eder. Dagitim kanalinin en basinda {ireticiler ve
en sonunda da nihai tiiketici yer alir. Biitiin isletmelerin fayda meydana getirirken ve
hizmet sunarken tek bir amaci1 vardir: Satis yapmak ve hayatta kalabilmek. Perakende,
dagitim kanalinin nihai tliketiciye satis noktasindaki en ug¢ birimdir. Perakendenin
dagitim kanalindaki yeri, viicutta insiilin hormonunun yeri gibidir. Nasil ki kanda
insiilin hormonu, enerji igeren besinlerin hiicrelere girmesini saglayan bir anahtar roliinii
istleniyorsa, perakende de piyasada dolasan milyonlarca {iriiniin miisteriye ulastirilmasi

roliinii ustlenmektedir.

Uretici isletmeler, perakendeci isletmelere biiyiik oranda bagimlidirlar. Her

isletmenin bir uzmanlik alani vardir. Bir isletme her alanda faaliyet gostererek

14



hayatiyetini devam ettiremez. Iste iiretimden sonraki siirecte dagitim kanalinin diger

tiyeleri ile birlikte perakendeci devreye girer. Asagida uygulamada tipik bir dagitim

kanal1 6rnegi goriilmektedir.

| URETICI

| I

| | URETICI | | URETICI | | URETICI | | URETICI | URETICI
URETICI TOPTANCI URETICI l

| URETICI URETICI |
- EAYI/DISTRIBUTOR .
ACENTA/KOMISYONCU BAYI,"DISTRIBUTOIVTOPTANCI ACENTA/KOMISYONCU
fTOPTANCI
| PERAKENDECI PERAKENDECI

NIHAI MUSTERI

Sekil 1. Bir Dagitim Kanah Ornegi

Perakendecinin yerine getirdigi islevler sunlardir:

Ureticilerin iiriinlerini nihai tiiketicilere ulastirma (Dagitim faydasr),

Uriin ve hizmete kolay ulasim sunma (Zaman ve yer faydasi),

Uriinleri satin alarak iiretici, toptanci, diger dagitim kanali iiyelerinin riskini
iizerine alma (Miilkiyet faydasi) (Cemalcilar, 1998:198),

Uriin ve hizmette gesit ve alternatif sunma (Miktar ve gesit faydasi) (Levy ve
Barton’dan Aktaran: Arslan, 2004:21),

Nihai tiiketicinin ihtiya¢larini tahmin etmek ve bunlari temin etme (Tiiketici
tatmini faydasi),

Nihai tiiketicinin ihtiya¢ duydugu her an tiriinlere ulagabilmenin saglanmasi
(Stok faydasi),

Yeni ¢ikan tiriinlerden ve teknolojiden haberdar etme (Bilgi faydasi),
Uriinleri nihai tiiketicinin alabilecegi kiigiikliiklerde bolerek tiiketicinin
alimina sunma (Ulasilabilirlik faydasi),

Ureticinin nihai tiiketicilere ulasmasinda aracilik etme (K&prii faydas),
Ekonomiye canlilik getirme (Ekonomik Fayda),

Nihai tiiketiciye verilen hizmetler ile hosca vakit gegirmelerini saglama

(Sosyal fayda) sayilabilir.
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Organize perakende sektorii tim bu faydalari yerine getirmekte ve iilkelerin
gelisimine ¢ok ciddi katkilar saglamaktadir. Ornegin; TOBB tarafindan 2012 yilinda
hazirlanan Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektér Raporuna gore Tirkiye perakende

sektorii gelisirken asagidaki faydalar1 saglamistir (TOBB, 2012). Buna gore perakende;

e Issizlikle miicadelede énemli gérevler iistlenmis,

¢ Enflasyon oranlarinin diismesine 6nemli katkilarda bulunmus,

e ¢ piyasa ekonomisinin canlanmasini saglamus,

e Imalat sektorii igin talep olusturmus,

e Mali kriz déneminde piyasanin canli kalmasinda ana aktérlerden birisi olmus,

e Yatirimlarin siirekliligini saglamas,

e Dogrudan yabanci yatirimlar i¢in 6nemli bir ¢ekim merkezi olmus,

o Kayit i¢i ekonominin giiglenmesinde kaldirag iglevi gormiis,

e Yaraticilik, yenilik ve teknolojinin tutunmasinda ve yerlesmesinde amir rolii
iistlenmistir.

Perakende sektoriiniin bir deger zinciri igerisinde nasil bir katki olusturdugu Sekil

2’de goriilmektedir.

[ KALITE ! FICT/RIT |
| KONTROL ! / .
L |

_[i

E;?s?'l’:m ORGANIZATOR
iIHRACAT URETICI/
.| IHRACAT

E ] \ ‘!\
ALM {KREDI: | LOJISTIK, ,' (sl
OFis - = | HABERLESME, | :

- i DEPOLA$MA | | ORGANIZASYON !

__________________ 1 e ———
{ SIPARIS |
MERKEZ

TASARIM

Sekil 2. Perakende Sektorii Deger Zinciri Semas1 ( TOBB, 2012)
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1.4. PERAKENDE YONETIMINDE TEMEL PRENSIPLER

Tiiketicilerin istek ve beklentileri dogrultusunda dogru iiriinlerin, dogru zamanda,
dogru fiyattan, dogru miktarlarda ve dogru yerlerde bulundurulmasini hedefleyen
dagitim kanalinin en Onemli halkalarindan biri, iretilen {riinler ile son tiiketiciler
arasindaki pazarlama zincirinin en son halkasin1 olusturan perakendecilerin belirli
prensiplere (kurallara) gore hareket etmelerinin gerektigidir (Carpenter vd., 2005:43;
Kotler, 2000; Tek, 1984:609).

Perakende yoOnetiminin temel prensibi belirli sahalarda belirli dogrulara gore
hareket etmek gerekliligidir. Bu dogrular perakendeci firmalarin istigal sahalarina,
ulagsmak istedigi miisteri yapilarina ve portfdyiine gore artirilabilir. Bununla birlikte
temel dogrular temelde onbir dogrudur (bu artirilabilir), ayrica bu dogrularin iyi
yonetilmesi gereklidir. Bu dogrularin bir veya birkaginda yapilacak hata diger dogrulari
da yok edebilecektir. Perakendecilerin bu nedenle tiim bu dogrular1 uygulayabilecekleri
sistemi ve alt sistemlerini kurmak ve yonetmek zorunluluklar1 vardir. Bu dogrular
perakendeci kurulusun en temel kurulus amaci olan kar etme ve varligin1 devam ettirme
giidiisiinii saglayacaktir. Bu dogrularin dogru bir sekilde uygulanmasi perakendeci

kurulusu rakiplerinden ileriye tasiyacak ve yasam seyrinin uzamasini saglayacaktir.

Perakende
Yonetimi

L L] L] I L 1
l Tasanm, Teknoloji l . o l o l . o l S = l insan Kaynaklan

Dodrulan Tedarik Dogrulan Satig Dogrulan Finans Dogrular Lajistik Dogrulan Dorulan

* Dogru Veri * DoBru Maliyet * Dogru Fiyat « Dogru Stok
~ ru Stol -
* Dogru Uriin * Doru Zaman * DoBru Atmosfer « Dogiru Vade * Dogru Yer * Dogru insan
ru Va
* DoBru Miktar

Sekil 3. Perakendenin Dogrular:

Bu dogrulardan 6nemli gordiiklerimiz kisaca asagida agiklanmistir.
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1.4.1. Dogru Uriin

Tiim sektorlerde oldugu gibi perakende sektoriinde de miisteriyi elde etmenin yolu
misteriyi anlamak, onun ihtiyaglar1 dogrultusunda dogru iiriin veya hizmeti
sunabilmekten ge¢gmektedir. Tiim isletmeler kendilerini iirlin ve hizmet {ireticisi gibi
degil misteri satin alan, insanlar1 is yapmak i¢in isteklendiren seyler yapan bir hizmet
ve ticaret kurumu gibi diisiinmeyi 6grenmelidirler (Levitt, 1960:56). “Pazarlamanin
Ozgiin formiilii sudur: “Gereksinimleri bul ve onlart karsila.” Sirket, gereksinimleri,
miisterileri dinleyerek veya onlarla goriismeler yaparak bulur ve sonra her gereksinime
uygun bir ¢dziim hazirlar” (Kotler, 2005:100). Miisteri istek ve ihtiyaglarini tespit etmek
sadece bugiinle ilgili bir kavram da degildir. Miisterilerin ne isteyebileceklerini nelere
gereksinimlerinin olabilecegini de kesfedebilmektir. “Boyle sirketler yalniz pazar
tarafindan yoOnelimi belirlenen (miisteri gereksinimleri yoluyla) sirketler olmakla
kalmiyor, pazar1 yonlendirici (yenilik yoluyla) bir konumda da bulunuyorlar” (Kotler,
2005:101). Levitt 1960 yilinda yazdigi pazarlama miyoplugu makalesinde Henry
Ford’dan bahsetmis ve Ford’un asil basarisinin seri iiretimi kesfetmesi degil,
miisterilerin ihtiyacini kesfetmesidir demistir. Henry Ford miisterilerin hangi fiyattan ne
kadar araba alabilecegini oncelikle kesfetmis (500 dolara milyonlarca araba satabilirim),
bu satis fiyatin1 yakalayabilmek igin de maliyeti nasil diisiiriiriim tizerinde diigiinerek
seri liretim bandmi kesfetmistir. Seri iiretim, diisiik fiyatlarin sebebi degil sonucudur

(Levitt, 1960:51-52).

Perakendecinin {iriin se¢imi konusundaki isi iiretici firmalara benzer 6zellikler
tasimakla birlikte ¢cok daha zordur. Cok fazla iiriin ¢esidinin oldugu, siirekli yeni
tirlinlerin piyasaya girdigi, moda adi1 altinda siirekli degisimlerin yasandigi, bu kadar
iiriin ¢esidinin icerisinde tiiketicilerin kafalarinin karmakarisik oldugu bir ortamda

dogru iirlin portfdyiinii olusturabilmek ¢ok dnemlidir.

Temel formiil, Kotler’in dedigi gibi miisterilerin gereksinimlerini (isteklerini
degil) bulmak ve onlart karsilamaktan ge¢mektedir. Bu gereksinimler siirekli
degismekte oldugundan perakendeci silirekli uyanik olmak ve kendini gelistirmek

zorundadir.
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1.4.2. Dogru Veri ve Analiz

Perakende yoneticilerinin diger biitiin dogrular1 yonetebilmesi ve gelistirebilmesi
icin dogru verilere ihtiyaci vardir. Dogru {iriin, dogru fiyat, dogru miktar, dogru zaman,
dogru stok, neredeyse tiim dogrular dogru verilere ve onlarin dogru analizine baglidir.
Pek c¢ok perakendeci olacaklart 6nceden kestiremedigi i¢in ve olanlarin sonucunu ¢ok
ge¢ fark ettigi i¢in piyasadan silinip gitmistir. Bugiin bilgi ve teknoloji en 6nemli
giictiir. Tim firmalar gibi perakendecinin de basaris1 miisterilerini tanimaktan gectigine
gore Ornegin aligveris yapan miisterilerinin analizini bir CRM uygulamasi ile takip
etmesi perakendeciye ¢ok Onemli bir rekabet avantaji kazandiracaktir. Yine
perakendecinin ¢ok fazla sayidaki magazasini ayr1 ayri gelir (ciro, kar, diger gelir) ve
giderler acisindan analiz edebilmesi dogru bir veritabani alt yapisina sahip olmasina ve
dogru analizler yapabilmesine baghdir. Perakendeci her bir {irliniin, markanin,
tedarik¢inin ~ maliyetlerini,  sagladiklar1  karliliklar1  ve  kendi  aralarindaki
karsilagtirmalarin1 dogru yapabildigi olgiide basarili olabilecektir. Bir¢ok perakendeci
gecmis tecriibelerine dayanarak bazi seylerin dogru oldugunu diisiiniir, oysa bir seyin

dogru oldugunu diistinmemiz onun dogru oldugunu bildigimiz anlamina gelmez.

Perakendecinin basaris1 dogru verileri elde etmek, bu verileri isleyebilecegi dogru
bir veritabaninda saklamak ve gerektiginde dogru analiz araglari, bilgisayar programlari
ve dogru analizciler kullanarak analiz edebilmek, bu analiz sonuglarin1 6zet ve anlasilir
bir sekilde karar vericilere iletebilmek ve bu sonuglar 1s181inda karar verebilmelerine

baghdir.
Analize dayali rekabet¢i olabilmek i¢in (Davenport, 2006);

- Analizcilerden olusan bir ekip kurup onlar1 desteklemek,

- Veri toplama ve analiz faaliyetlerini sistemli hale getirmek,

- Analiz ¢abalarina odaklanmak ve onlar i¢in kaynaklar olusturmak,

- Tim isletme birimlerinin analizi benimseyecekleri bir analiz kiltiiri
olusturmak,

- Dogru insanlar1 igse almak ve onlara sahip ¢ikmak,

- Dogru teknolojiyi (veri tabanlari, yazilimlari, programlari) kullanmak

gerekmektedir.
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1.4.3. Dogru Yer

Tiim ekonomik olgular cografi bir mekan i¢inde cereyan eder (McCann, 2001:1).
Bu cografi mekanin dogru sec¢imi perakende sektoriinde en hayati konulardan birisidir.
Perakendeci diger tiim dogrular1 yerine getirse bile yanlis bir lokasyon se¢imi tiim
dogrulart siler, yok eder. Cok subeli perakendecilikte, bir subenin yanlis segilmesi
karar1 perakendeciyi ¢ok etkilemeyebilir. Cilinkii perakendeci bu yanlig kararindan o
subesini acilen kapatarak veya yeni bir lokasyona tasiyarak zararin biiylimesini
engelleyebilir. Elbette bunun tiiketici agisindan olusturdugu negatif imaj riski her zaman

vardir.
Kurulus yeri se¢ciminde;

- Ulke ve bolge analizi (makro analiz) (bdlgenin demografik yapisi, beklenen

talep diizeyi, rekabet kosullari, kiiltiir, altyap1 ve ekonomik 6lgiitler),

- Ticari alan analizi (mikro analiz; demografi, ekonomik durum, alt kiiltiir, talep)

yapilmalidir (Aydin, 2007:153-159).

ULI (Urban Land Institutite)’nin 2001 yilinda Kaliforniya’da yaptigi Emlak
calistayinda  aligveris  merkezlerinin  yer se¢iminde asagidaki  hususlarin

degerlendirilmesi ongoriilmiistiir (Aktaran: ERSOY, 2006:32). Bu hususlar:

- Bolgenin demografik yapisi,

- Rekabet unsurlari,

- Bulundugu lokasyon,

- Ulasim imkanlari,

- Goriniirlik,

- Potansiyel kiracilar,

- Ana kavsaklara ulagim imkani,
- Arsanin yapisal sekli,

- Arsa biiyilikliigliniin yeterliligi,
- Topografisi,

- Altyap1 imkanlari,

- Cevresi ve ¢evresel etkiler,
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- Imar durumu ve kamusal kisitlamalar,
- Bolgenin arazi fiyatlar1 ve yerin arazi fiyati,

- Ticari etki alanidir.

Kurulus yerinin se¢iminde dikkat edilmesi gereken en Onemli husus
perakendecinin kendisini konumlandirdigi pozisyona uygun miisterilerin bulundugu bir
yer se¢mektir. Kalite ve marka olgusu yiliksek ve pahali iiriinleri satan ve kendisini
kalite ve hizmette iist segmente konumlandiran bir magaza, gelir seviyesi orta ve alt
seviye olan ve fiyata ¢cok duyarli bir lokasyonda magaza agmasi halinde basarisiz
olabilecektir. Yine ekonomik fiyatlarla 6n plana ¢ikan ve temel iddias1 bu olan hizmet
ve kalite daha sonraki siralarda olan bir magaza, likks ve gelir seviyesi yiiksek bir alanda

konumlandirilirsa o da basarisiz olabilecektir.

Kurulus yeri se¢imi sanal ortamlarda perakendecilik yapan kuruluslar iginde
onemlidir. Sanal magazanin hangi iilkede faaliyet gosterecegi, bolgesel veya yerel
hizmet verecegi, tirlinlerin bulundugu yer dolayist ile teslim siireleri, internet sayfasinda
bulunan adresin imaj1 (mesela kii¢iik bir ilde genel merkezi bulunan magaza tiiketiciler
acisindan giiven vermeyebilecektir), internet adresinin hizmet verdigi hosting adresi,

konumu ve hizi onemlidir.

1.4.4. Dogru Fiyat

Perakendeci agisindan dogru fiyatlandirma ¢ok Onemlidir. Fiyatlandirma
magazanin kendisini konumlandirdig1 pozisyon ve verdigi hizmetlere gore degismelidir.

Perakendecinin;

- Verdigi hizmetlerden dolayr hizmet maliyetleri yiiksek bir magazacilik
yaptyor olmasi,

- Marka imajinin ve hizmet kalitesinin yiiksek olmasi,

- Toptanct mantig1 ile perakende magazacilik konseptinde olmasi,

- Discount magazacilik yapmasi,

- Yerel veya ulusal olmasi,

- Aligveris merkezi igerisinde veya bagimsiz lokasyonda hizmet vermesi,

- Magaza metrekareleri,
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- Magaza iiriin ¢esidi,

- Magazanin bulundugu yerin demografik yapisi,

- Genel yonetim giderlerinin magazalara yiikiiniin agirlhigi,

- Bulundugu bolgede yer alan diger perakendecilerin rekabet ve fiyat
politikalart,

- Rakiplerin sayisinda artma veya azalma,

- Rakiplerin politika degisiklikleri,

- Donemsel ve mevsimsel faktorler,

fiyatlandirma yapisini degistirebilmektedir.

Fiyat, perakendecinin operasyonel maliyetlerini ve karliligin1 koruyacak diizeyde
olmalidir. Perakendecinin bunu saglayacak iiriin ¢esidini olusturmast ¢ok onemlidir.
Fiyat, biiylik 6l¢iide arz-talep dengesine gore rekabete gore belirlenir. Bir tiriinde bir
markanin perakende satis fiyati, maliyetler temel alinarak dogrudan olusturulamaz.
Rakiplerin fiyatlar1 bu sekilde davranmaya bir engeldir ve ekonomik seviyesi ne olursa
olsun tiiketici fiyatlar konusunda segicidir. Bir magazanin pahali imajina sahip olmasi o
perakendecinin sonu olabilir. Bazi iiriinlere tiiketici talebinin ¢ok yiiksek olmasi ve
fiyatlar konusunda bilgi sahibi olunmasi dolayisi ile bu iiriinler ¢ok diisiik kar marjlari
ile satilmak zorunda kalinabilir. Bu nedenle dogru bir iirlin c¢esidi olusturmak
fiyatlandirma acgisindan da ¢ok 6nemlidir. Bazi iiriinleri kar hedeflerinin altinda (bazen
operasyonel maliyetlerin de altinda) satarken bazi iiriin ¢esitleri ile karlilik artirilabilir.
Rakiplerin hizmet vermedigi alanlarda olusturulan {iriin g¢esitlerinde kar marjlar1 daha

yiiksek seviyelerde belirlenerek toplam karlilik artirilabilir.

Dogru fiyat= Uriin maliyeti + Operasyon maliyetleri + (Maliyet x Kar yiizdesi)
seklinde belirlenemez. Dogru fiyat tiiketiciyi rahatsiz etmeyecek, magaza marka imajini
koruyacak, iirlin ¢esidinin toplam karinin operasyon maliyetleri ve hedef karlilig:

saglayacak sekilde olusturulmasi ile elde edilecek fiyattir. Buna gore fiyatlandirma;

[(Uriin Grubu X1, Marka Y1 Hedeflenen Satis Miktar1 x Maliyet x (1+ Grubun
Kar yiizdesi)) + (Uriin Grubu X1, Marka Y2 Hedeflenen Satis Miktar1 x Maliyet x
(1+Grubun Kar yiizdesi)) + ..................... + (Uriin Grubu Xn, Marka Yn Hedeflenen
Satis Miktar1 x Maliyet x (1+ Grubun Kar yiizdesi))] - (Tiim Operasyonel Maliyetler +

Toplam Satinalma Maliyetleri) > Hedeflenen kar
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seklinde yapilacaktir. Burada goriildiigli gibi fiyatlandirmayr ve karlilig
etkileyen en dnemli unsur {iriin gruplarinin dogru tespitidir. Ayrica tiiketici yonlendirici
sunum ve sergileme teknikleri ile hedef kar marj1 yiiksek olan iirtinlerin satis miktarinin

artirilmasi da fiyatlandirmada etkili olacaktir.

Firmanin misyonu, marka imaji1 ve ulasmak istedigi amaglariyla baglantili olarak
tiriinlerin nasil fiyatlanacagina iliskin bir¢ok karar alinmalidir. Firmanin belirledigi
fiyatlandirma stratejisi firmanin diger is stratejileri ve amaglarina uygun olmalidir

(Kunz, 2008:219).

Grace 1. Kunz tarafindan gelistirilmis (0zellikle tekstil ve hazir giyim
sektorlerinde kullanilabilecek) fiyatlandirma starejileri siniflandirilmasi Tablo 1° de

ornek olarak gosterilmistir (Kunz, 2008:221).

Tablo 1. Fiyatlandirma Stratejileri

FIYATLANDIRMA STRATEJILERI

Stratejinin Her Giin Diisiik Yiiksek-Alcak
Bilesenleri | Prestij Fiyatlandirma | Fiyat Uygulamasi Fiyatlandirma
"Normal" fiyat1 6demeye | Kendi iyilikleri i¢in Miisteri trafigini tesvik
Stratejinin gonilli insanlar igin miisterilerin degere etmek i¢in dénemsel
Konsepti kalite/deger/hizmet imaj1 | odaklanmasini saglar. | fiyat promosyonlari
Fiyatlar rakip firmalarin | Fiyat eslestirme Fiyatlandirma rakip
fiyatlarindan daha yiiksek | politikasi dayesinde firma fiyatlarina odakli
Pazar fiyati olabilir; miisterilerin arzu | fiyat pazarliga tabi olabilir; rakip firma fiyat
pozisyonu ettigi 6zel hizmet ve/veya | olabilir. degisikligi yapinca fiyat
kalite/performansa yanit degisikligi yapilir.
verebilir.
Uygulanir. Uygulanabilir. Uygulanir.
Fiyat
cesitliligi
[k ve premium fiyatta Biitiin fiyatlarda Fiyat promosyonlari
¢ift rakamla biten fiyat muhtemelen tek sirasinda tek rakamla
Fiyat sonlamast; indirimli rakamla biten fiyat biten fiyat sonlamasi
Sonlamasi satislarda tek rakamla sonlamas1 uygulanir. yaygin olarak kullanilir.
biten fiyat sonlamas1
uygulanir.
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FiYATLANDIRMA STRATEJILERI

Premium fiyat i¢in ilave
fiyat artis1 ve indirimli
satiglar i¢in fiyat

Mallarin biiytik bir
kismi1 ortalama fiyat
artisinin biraz altindaki

Kargilastirmali fiyatlar ve
gecici fiyat indirimleri
icin ilave fiyat artist

gl;llsilyatm indirimleri temel alinir; ilk ﬁ}_/attan satilir; temel alinir; indirimli
promosyon ve Pazar altt | premium ve promosyon | satis promosyonlarinda
fiyatlar kullanilmaz. fiyatlar1 ok nadir Pazar fiyatinin altina
olarak kullanilir. inilebilir.
Mevsimsel ya da alt1 ayda | Mevsimsel ya da alti Miisteri trafigini tesvik
bir yapilan indirimli ayda bir yapilan etmek i¢in gecici fiyat
Fiyat satiglardaki envanter indirimli satislardaki indirimleri haftalik
indirimlerinin | yonetimi igin kalici fiyat | envanter yonetimi igin | olarak kullanilir;
Rolii indirimleri kullanilir. kalict fiyat indirimleri | indirimli satiglar i¢in
kullanilir. kalic1 fiyat indirimleri
kullanilir.
Kurumsal ve imaj Degerin, kolayligin ve | Gegici fiyat
Fiyat reklamlar markalar, normal fiyatlarin indirimlerinin sabit
Tantimlari moda, kalite, hizmet, reklami yapilir. olarak reklaminin
islevsel tasarimi tanatir. yapilmast.
Stratejinin | Hizh Indirim Niifuz etme Arti Maliyet
Bilesenleri Fiyatlandirmasi Fiyatlandirmasi Fiyatlandirmasi
Daha ucuz fiyattan {irtin | Deger imajin1 ve Pazar | Satilan her {irtinden
Stratejini satinalmak isteyen payini belirler. belirli bir oranda fiyat
konsepti miisteriler icin artig1 saglamak.
vazgecilmezdir.
Her bir zaman diliminde | Ilk fiyat rakip firmalarin | Fiyat birim maliyetinin
fiyatlar sabitlenir; g6z onilindeki mallarinin | "makul" fiyat artisi ile
Pazar fiyati mallarin biiyiik bir kism1 | fiyatinin biraz altinda carpilmasi ile belirlenir.
pozisyonu ilk fiyattan ya da daha belirlenir; ilk fiyat tiriin
azina satilir. tanitildiktan sonra
yiikseltilebilir.
Uygulanabilir. Uygulanabilir. Uygulanabilir.
Fiyat
cesitliligi
Biitiin fiyatlarda Biitiin fiyatlarda Cift rakamla biten fiyat
Fiyat muhtemelen tek rakamla | muhtemelen tek sonlamasi kullanilamaz.
Sonlamasi biten fiyat sonlamasi rakamla biten fiyat
uygulanir. sonlamasi uygulanir.
Ilave fiyat artiginin ve Mallarin biiyiik bir Malin satildigi fiyat;
gecici fiyat indirimlerinin | kism1 ortalama fiyat geleneksel fiyat artist
P temelini olusturur; artiginin biraz altindaki | Seviyesi.
Ik Fiyatin . . . .
Rolii premium fiyat ilk fiyattan satilir; goze

karsilagtirma fiyatini
belirler.

carpan triinler i¢in
pazar alt1 fiyati
kullanilir.
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FiYATLANDIRMA STRATEJILERI

Daha 6nceden belirlenmis | Fiyat eslestirmesi Istenildigi gibi; fiyat
Fiyat kalic1 fiyat indirimleri yapmak i¢in gegici fiyat | degistirdik¢e envanter
indirimlerinin | satig dénemi boyunca indirimleri; envanter degeri degismez.
Roli uygulanir. yontemi i¢in kalict fiyat
indirimleri.

Yiizde bazinda yapilan Degerin reklamu yapilir. | Istenildigi gibi yapilir.
indirimler sik sik reklam

Fiyat S

Téilltlmlan yapilir ya da agizdan
agiza dolagmasina
dayanir.

1.4.5. Dogru Miktar

“Uriiniin dogru miktar1, belirli bir yerdeki iiriiniin talebi, belirli iiriin ¢esitleri ve
dogru fiyatin bir fonksiyonudur” (Aydin, 2007:19). Yukarida da belirtildigi gibi dogru
miktar ve dogru fiyat toplam ve hedef karliligi belirlemede birlikte hareket ederler.
Perakendeci toplam karliligin1 ve fiyat rekabetini dogrudan etkileyecek satis miktarini
kontrol etmek isteyecektir. Yine yukarida belirtildigi gibi tiiketici yonlendirici sunum ve
sergileme teknikleri ile hedef kar marj1 yliksek olan {irlinlerin satis miktarinin artirilmast

fiyatlandirma ve rekabet agisindan ¢ok dnemlidir.

Perakendeci agisindan miktar ciro demektir. Ciroysa isletmenin maliyetlerini
karsilayacak ve karliligin1 saglayacak yegane unsurdur. Perakendecilikte tiim giderler ve
magaza verimlilikleri ciroya endekslenerek Olgiiliir. Burada 6nemli olan husus, hangi
irtinden, hangi fiyatla, hangi miktarlarda, satis yapilarak ciro hedefine ulasilmalidir.
Bir¢cok magaza sadece ciro hedefleri ile istedigi hedeflere ulasmaya caligir. Fakat hangi
tirtinlerden, hangi fiyata ve ne kadar satildigi magaza karliligin1 olusturduguna gére bu
denklemin dogru sekilde kurulmasi Onemlidir. Yukarida belirtilen fiyatlandirma
denkleminde {irtin satis miktarlarimi etkileyebilecek arglimanlarla istenilen iiriin
gruplarinda satig miktarlarinin artirilmasi, istenilen {iriin gruplarinda satis miktarlarinin
kontrol altinda tutulmasi perakendecinin karliligin1 artirmay1 saglayacaktir. Bu nedenle

dogru miktar en ¢ok miktar degil, en ¢ok istenilen miktardir.
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1.4.6. Dogru Zaman

Perakendecilikte zaman her acgidan 6nemlidir. Dogru tiriinlerin dogru zamanlarda
bulundurulmasi ¢ok énemlidir. Yeni ¢ikan bir iiriiniin dogru bir zamanlama ile raflarda
yer almasi (ne ¢ok erken, ne ¢ok gec, iirliniin lansman kampanyalar1 basladiginda rafta
bulunur olmasi1) ilk merakli tiiketicilerin iiriinii almasi ile magazaya ciro katkisi
olusturacaktir. Yine donemsel {iriin dalgalanmalarinda {iriinlerin ilgili donemde raflarda
yer almasi da onemlidir. Normal zamanlarda satig1 olmayan veya az olan bazi iirlinler

ilgili dénemlerde talep patlamasi yasayabilirler. Ornegin;

- Ramazan ve kurban bayramlari Oncesinde bayramlik elbiseler, seker ve
kolonya satiglari,

- Ramazan déneminde gida iirlin satiglar1 ve ramazana 6zel Uiriinlerin satislari,

- Okul agilis Oncesinde kirtasiye ve diger okul iirlinlerinin ve c¢ocuklara
yOnelik {iriinlerin satis artislari,

- Okullarin agilis doneminden sonra kahvaltilik {iriin satislarinda artislar,

- Anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinli gibi 6zel gilinlere 6zel {irtinlerin

satiglarindaki artiglar

gibi nedenlerle bu giinlerden 6nce hazirliklarin yapilmasi, iriinlerin tedarik
edilmesi, stoklarin olusturulmasi 6nemlidir. Sezonluk iiriinlerde sezonunda firiin tedarik
edilmesi yine bu kapsamda 6nemlidir. Ornegin sarkiiteri iiriinlerinde iddiali olan bir
magaza zinciri koyun siitiinden imal edilen ydresel tiriinleri koyun siitiiniin elde edildigi
ilkbahar doneminde tedarik etmek zorundadir. Daha sonraki donemlerde koyun siitii
bulunamayacagi icin ya ¢ok yliksek fiyatlarla {irlin temin edecek veya yok satacak veya

kaliteden taviz vermek zorunda kalacaktir.

Dogru zaman aym zamanda stok politikalar1 ile de ilgilidir. Uriinlerin dogru
periyotlarla ve dogru zamanda siparislerinin verilmesi de ¢ok 6nemlidir. Ornegin
kurlarin ¢ok yiikseldigi bir donemde hammaddesi dovize bagli olan {iriinlerin tedarik
edilmesinde yasanan gecikmeler perakendeciyi rekabette ve karlilikta gok zor durumda

birakacaktir.
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Dogru zaman sadece iiriinlerin tedarik edilmesi agisindan degil tiim magazacilik
faaliyetleri agisindan dnemlidir. Ornegin potansiyeli yiiksek bir yerde magaza agilisinin

geciktirilmesi bolgenin bir baska rakibe kaptirilmasi ile sonuglanabilecektir.

1.5. PERAKENDECI KURULUSLARIN SINIFLANDIRILMASI

Perakendecilik insanligin tarihi kadar eski bir sektordiir. Zaman igerisinde pek ¢ok
degisiklige ugramais, yeni tiirler ortaya ¢ikmis ve gelecekte de ¢ikmaya devam edecektir.
Dinamik bir sektdr olan perakendeciligin siniflandirilmasinda literatiirde pek ¢ok
siniflama yapilmistir. Temel olarak bir¢ok acgidan birbirine benzer olan siniflamalar bazi

acilardan farkliliklar gostermektedir.

Avrupa Toplulugunda Ekonomik Faaliyetlerin Istatistiki Siniflamasi (NACE);
Avrupa‘da ekonomik faaliyetlerle ilgili istatistiklerin iiretilmesi ve yayilmasi amacina
yonelik bir basvuru kaynagidir. NACE kodlamasinda faaliyet konularina gore
isyerlerine/isletmelere alti haneli bir kod verilmektedir. Ulkemizde bircok alanda
yiiriitiilen Avrupa Birligine uyum ¢alismalar1 kapsaminda, NACE kodu uygulamas1 da
kullanilmaya baslanmistir. TOBB ve TUIK’in koordineli bir bigimde yiiriittiigii
calismalar neticesinde, yeni kodlama rehberi hazirlanmis ve 14 Ocak 2008 tarihindeki
Tiirkiye ticaret sicili gazetesinde "oda ve borsalarimizda mesleklerin gruplandirilmasi
rehberi" adi altinda yaymlanmistir. NACE kodu uygulamasinda perakendecilik Ek-
1’deki sekilde simiflandirilmistir (http://www.kto.org.tr).

Literatiirdeki ¢alismalar incelendigindeyse diinyada perakende ticaretle ugrasan
isletmeler bes degisik acidan smiflandirilmislardir: (1) Genel siniflama, (2) Orgiitsel
yap1 ve uygulanan yontemlere gore, (3) Olgek biiyiikliigiine gore, (4) Fiziksel Magaza
(yap1, bina) kullanilip kullanilmamasina gore, (5) Pazarlanan iirin ve hizmetlerin

niteligine gore (Tek ve Orel, 2006: 39).
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1.5.1. Genel Siniflama

Perakendeci kuruluslar, genel siniflama kapsaminda satilan iiriine gére dort ana
grupta siniflandirilabilir (Markin, 1971°den Aktaran: Tek ve Ozgiil, 2005:579; Tek ve
Orel, 2006:39-40).

1- Satilan Urline Gore

>
>

YV V VYV V

Her tiirlii tiikketim {iriinii satanlar (kdy, kasaba bakkali vb.)
Gida Perakendecileri:

e Siipermarketler

e Hipermarketler

e Mini marketler (Siiperetler)

e Toptanci (depo) kuliipleri

¢ Biifeler (Kolayda magazalar - Kolaylik magazalari)
o Sarkiiteriler

e Manavlar

Genel Uriinler Perakendecileri

e Boliimli (departmanli) magazalar

e Indirim magazalari

e  Ogzellikli (Ihtisas) magazalar

e Konsept magazalari

e Designer magazalar1 (Polo, Ralph Lauren vb.)

e Cok trilin dizisi bulunduran kolaylik magazalari

e Kategori 6ldiiren magazalar

Kolay bulunan iiriinleri satanlar (biifeler, bakkallar)
Begenmelik iiriin satanlar (konfeksiyon, mobilya vb) ve
Ozellikli iiriin satanlar (video, bilgisayar vb.)

Hizmet satis1 yapanlar (Berber, Seyahat acentesi vb)
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2- Goériilen Islevlere Gore

> Servis (Hizmet) Magazalar1 (Kisilerin Tek Basina veya Yardimecilari Ile
Hizmet Verdigi Magaza Veya Diikkanlar) ve Designer Magazalari
Self-Servis Magazalari

Pesin Ode-Gétiir (Cash&Carry) Magazalar

Depo Kuliipleri

Stipermarketler

Hizmet Satis Isletmeleri

YV V V V V V¥V

Magazasiz Perakendecilik
e Dogrudan pazarlama
o Posta (mektup) ile satis magazalari
o Tele pazarlama
o Televizyonlu pazarlama
o Elektronik perakendecilik (Internet, akill telefonlar)
o Video centers
e Dogrudan satis (kapidan kapiya)
e Bagimsiz satis temsilci zincirleri

e Otomatik (makineli) satislar (otomatlar)

3- Miilkiyete (Sahiplige) Gore

» Miilkiyetin Genisligine Gore
e Bagimsiz (tek) perakendeciler (kiiciik veya biiylik magazalar)
e Birlesik perakendecilik (ticaret)
o Goniilli zincirler
o Perakendeci kooperatifleri
o Perakendeci gruplari
e Zincir magazalar
e Franchising magazalari(McDonald’s, Burger King)
e Sube magazalar

e Perakendeci konglomerasyonlari
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Cok uluslu perakendeciler (CarrefourSA, Real, Migros, Wal-Mart)

» Miilkiyetin Niteligine Gore

Imalatginin kendi perakende satis magazalari
Designer magazalari

Kiralanmis reyonlar

Corner Shop

Kamu (devlet ve yar1 resmi) magazalari

Kooperatif magazalar

4- Yerlesme Yerine Gore

V V.V V V VYV V V V VYV V V VYV V VY

Mahallelerde yer alan magaza ve diikkanlar

Ikincil Ticaret Merkezleri

Ticaret Merkezlerindeki Magazalar

Aligveris Merkezlerindeki Magazalar

Semt Pazarlarindaki Tezgahli Saticilar

Karayollar1 Kenarlarindaki Saticilar

Benzin Istasyonlar1 I¢inde veya Yanindaki Fast-Food Magazalar

Benzin Istasyonlarma Ait Marketler

Havaalan1 Magazalari

Koy ve Kasabalardaki Diikkanlar

Seyyar (Gezgin)Saticilar, Isportacilar (Aragli-Aragsiz)

Internet Ag1 (Sanal Magazacilik, Elektronik Perakendecilik)

Kamyonlu (Aragli, Mobil) Saticilar

Acik Oto Pazarlari

Self Servis Birimler
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1.5.2. Orgiitsel Yap1 ve Yontemlerine Gore Perakendeci Magazalar

1- Klasik (Geleneksel) ve Modern (Organize) Perakendeciler

Klasik (Geleneksel) satis noktalarinin en 6nemli 6zelligi bagimsiz, kiigiik aile
isletmeleri niteliginde subesiz veya az subede faaliyet gdsteren, kisisel hizmetin 6n
planda oldugu perakende isletme niteliginde olmalaridir. Tedarik yonetimi ve modern
pazarlama yontemlerinin ¢ok uzaginda olmalari, kalifiye insan giiciine sahip olmamalari
sebebi ile diisiik verimlilikle ¢alismalarina neden olmakta ve modern perakendecilik
gelistikce toplam pazardan aldiklar1 pay azalmaktadir. Bu perakendeciler ge¢miste
hayatimizda oldukga biiyiikk yer tutan ve sayilari ve etkinlikleri gii¢ gectikge azalan
bakkal, manav, kasap, biife, kii¢iik market gibi bireylerin kendi gayretleri ile faaliyette

bulunduklar1 perakende yapilardir.

Modern (Organize) perakendecilerse belirli bir sistem ve disiplin i¢inde g¢alisan,
organizasyonlarini tamamlamais, kalifiye insan giiciiyle ¢alisan, her seyin kayith oldugu,
genellikle birden fazla subede faaliyet gosteren siipermarket, hipermarket veya zincir
marketler ve magazalardir. Bu magazalarin pazardan aldiklar1 pay her gecen giin

artmaktadir.

2- Cok Kanall1 Perakendeciler

Miisteri pazar segmentlerinin ve yeni pazarlama ve dagitim kanallarinin ortaya
¢ikmasiyla birlikte, birgok isletme ¢ok kanalli pazarlama yontemlerini tercih etmeye
baslamistir (Tek ve Orel, 2006:41).

Cok kanalli perakendecigin gelismesindeki temel etkenler;
- Teknolojini 6zellikle internetin ve akilli telefonlarin hizla gelisimi,
- Bilgiye hizli ulagim (Diinya tiiketicilerin ellerinin i¢inde),
- Sosyal aglarin artan 6nemi ve artan etki giict,
- Tiketicilerin gelisen ekonomik refah, kiiltiir, bilgi ve egitim seviyelerinin
artmast ile birlikte miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin artmasi ve ayrismasi,

- Kiiresel demografik degisimler,
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- Kusaklar arasindaki ayrigsmalarin derinlesmesi olarak sayilabilir.

PwC Yillik Kiiresel Toplam Perakende Tiiketici Arastirmasi (Nisan 2015)
raporunda tiiketicilerin magaza ve magaza disinda aligveris yapma aligkanliklart

soruldugunda asagidaki cevaplarin alindigini goriiyoruz.

S. Asagidaki aligveris kanallanndan ne sikhkla diriin satin aliyyorsunuz?

Magaza

Bilgisayar gt
yoluylo online

Cep telefonu ya da akdl:
telefon yoluyla online i

Katalog/dergi i 0p11

Tablet yoluyla online XTI

Yeni giyileb:
teknolofiler (soat,
gozliik, kalem) |
Televizyon aligverisi 1
yoluyla E
%0 %10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %100

. Hergiin . Haftada bir . Ayda bir . Yilda birkac kere .'1':.(1\'. bir . Hicbir zaman

Sekil 4. Tiiketicilerin ahisveris yapma aligkanhklar1 (PwC, 2015)

Perakendeciler bu gelismelerin altinda ezilerek pazar kaybetmektense bunu firsata
dondistiirebilirler. Perakendeciler birden fazla kanal bilesimini kullanarak her bir kanalin
sagladigi kendisine 0Ozgli avantaj ve firsatlardan faydalanarak toplam faydayi
artirabilirler. Bu alternatif kanallar firmalarin {iriin ve hizmetlerinin satis1 Sebebiyle
sadece firma agisindan degil, 0 firmanin miisterilerini tatmin ve mutlu edecek baska
iriin ve hizmetlerin de ayni alternatif kanallardan satin alinabilmesine yardimci olma

acisindan da ¢ok 6nemlidir (Tek ve Orel, 2006:86).
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1.5.3. Ol¢ek Biiyiikliigiine Gore Perakendeci Magazalar

Olgek biiyiikliigii agisindan perakendeci magazalar, kiigiik, orta ve biiyiik dlgekli
olarak ayrilmaktadir. Burada bahsedilen simiflama perakendecinin kendisinin veya

magazalarinin kategorize edilmesi seklinde iki tiirlii olabilmektedir.
Olgek biiyiikliigiine gore siiflama yapilmasinda perakendecinin kendisinin;

- Toplam magaza sayisi,

- Toplam yillik ciro biiytikligi,
- Toplam satig alan,

- Isletmenin toplam sermayesi,
- Toplam calisan is giicii sayist,

- Toplam yillik net kar tutari

baz alinirken perakendecinin  magazalariin  Olgek  biyiikligiine  gore

siniflanmasinda;

- Magazalarin her birinin satis alani,

- Magaza basina yillik ciro

- Yazar kasa adedi,

- Magaza basina diisen miisteri sayist,

- M2 basina ciro (y1l/ay/giin),

- Calisan basina diisen ciro (y1l/ay/giin),

- Sepet aligveris ortalamasi,
baz alinabilmektedir.
Bu olgiitler bir arada, ayr1 ayr1 veya bir kombinasyon halinde kullanilabilmektedir.

Tiirkiye’de magazalarin dlgek biiyiikliigline gore siniflandirilmasinda AC Nielsen
tarafindan 2002 yilinda yapilan siniflandirma genel kabul gormiis olup, sektor
tarafindan genellikle bu siniflandirma kullanilmaktadir. AC Nielsen, satig alanm
biiyiikliigii ile uzmanlagsma ve iiriin ¢esit sayist gibi farkliliklar1 g6z Oniine alan bir
perakendeci siniflamasi yapmaktadir. AC Nielsen tarafindan satis biiyiikliigiine gore

yapilan siniflama asagidadir.
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Tablo 2. AC Nielsen Perakendeci Tanimlar:

Perakendeci Tanimlar:i

Satis alanm1 (m?) ka;ezfget) Diger ozellikler
Hipermarketler 2500 8 Self servis, park, ATM
Biiyiik siipermarket 1000-2499 3-7 Self servis
Kiiciik siipermarket 400-999 2 Self servis
Siipermarket 100-399 2 Self servis
Market 51-99 1 Ana cadde, yan sokak
Bakkal 10-50 1 Sokak, cadde

Kaynak: AC Nielsen Zet

TEPAV (Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi) tarafindan yapilan bir

siniflamada magazalarin ¢esitli 6zellikleri dikkate alinarak bir siniflama yapilmistir.

Tablo 3. TEPAV (Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi) Perakendeci

Siniflamasi
Tl el il Il el I
Siipermarket| Modern Zincir Cok Cok Orta Orta Ulusal
Yerel Mrkt. Az Modern | Bagimsiz Cok Cok Orta Orta Yerel
Bakkal Geleneksel [ Bagimsiz Orta Az Yiksek Yiksek Yerel
Uzman Geleneksel | Bagimsiz Az Cok Yiksek Yiiksek Yerel
Pazar Geleneksel | Bagimsiz Az Az Dusuk Dusuk Yerel

Kaynak: Tirkiye’de Alisveris Davranisi (Tepav, 2010)

Tepav tarafindan yapilan yukaridaki tablodaki “HTP smiflamasinda geleneksel
kesimde goriinen tiim kuruluslar {ic alt gruba ayristirilmistir. HTP verilerinde gore
benzer Ozelliklerde olup ayr1 goriilen, orta biiyiikliikteki marketler, kooperatifler ve
toptancilar, bakkal ile birlikte ‘Bakkal’, kapidan aligveris semt pazarlari ile birlikte
‘Pazar’, kuruyemisci ve biife ile evde satis ve Cosmo gibi kiiclik parfiimeri zincirleri

‘Uzman Magazalar’ olarak gruplanmigtir” (Batislam ve Filiztekin, 2010:19).
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1.5.4. Fiziksel Magaza Kullamhp Kullamlmamasina Gore Perakende

Isletmeciliginin Simiflandiriimasi

Genel olarak perakende magazacilik denilince ilk akla gelen fiziksel olarak bir
magazanin olmasi anlasilmakla birlikte giiniimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte
herhangi bir mekan ihtiyaci olmadan da perakendecilik yapilabilmektedir. Gegmiste
postayla (mektup), tele pazarlamayla, televizyonlu pazarlamayla, dogrudan satisla
(kapidan kapiya) magazasiz perakendecilik yapilmaktayken gliniimiizde sanal

magazacilik ve mobil magazacilik ¢ok ciddi bir sekilde ortaya ¢ikmistir.

Yukarida magaza dis1 perakendenin (PwC Yillik Kiiresel Toplam Perakende
Tiiketici Arastirmasi) ne kadar biliylik ve 6nemli bir hale geldiginden bahsedilmisti.
Yine PwC’nin yaptig1 ayni arastirmada bireylerin magazali perakendeciler ile online

perakendeyi birbiri ile etkilesim halinde kullandiklarin1 gostermektedir.

“Web-rooming” de en az “showrooming” kadar énemli

Bir Griinli magazada inceleyip daha Bir Uriinii online olarak inceleyip daha
sonra online olarak satin almaya karar sonra magazadan satin almaya karar
verdiginiz oldu mu? verdiginiz oldu mu?

M Evet M Hayir M Evet M Hayir

Sekil 5. Fiziksel Magaza ile Online Magazacihk Etkilesimi (PwC, 2015)

Giliniimiizde elektronik perakendecilik, geleneksel perakendecilik i¢in rekabetci
bir tehdit degildir. Teknoloji gelisip yeni uygulamalar ortaya ¢iktik¢a ve perakendeciler
bu konuda tecriibeler kazandikc¢a elektronik perakendecilik de gelisecektir (Kalakota
vd., 1997:221°den Aktaran: Enginkaya, 2009:10 ).
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1.5.5. Pazarlanan Uriiniin Niteligine Gore Perakendeci isletmeler

Bir iirlin tamamen fiziksel bir {iriin olabilecegi gibi, tamamen hizmet igeren bir
irtin de olabilir. Ancak, bazen perakendecilik fiziksel iriinlerin bir hizmetle birlikte
sunulmasindan olusur (Tek, 2006:43). Pazarlanan iirliniini  niteligine gore

perakendeciler ii¢ gruba ayrilir.

1- Fiziksel Uriin Pazarlayan Perakendeciler

Fiziksel iriinlerin (elle tutulur, gozle goriiliir) satisin1  gergeklestiren
perakendecilerdir. Perakendecilerin biiyiikk bir boliimii bu gruptadir. Her giin aligveris
yaptigimiz market, bakkal, alisveris merkezleri igerisindeki magazalar bu grupta yer
almaktadirlar. Bu perakendeciler de aslinda fiziksel iirlinle birlikte bir hizmet

sunmaktadirlar ama asil islevleri fiziksel {iriin satmaktir.

2- Hizmet Perakendecileri

Hizmet perakendecilerinin fiziksel {irin pazarlayan perakendecilerden farki, asil
ugras1 konularinin fiziksel degil, hizmet tiirlinde olmasidir. Hizmet isletmelerinde
perakendeci ayni zamanda iretici olup, irettigi hizmeti satmaktadir (Tek, 2006:43).
Ornegin, seyahat acenteleri, kara, hava deniz yollar1 seyahat isletmeleri, otelcilik,
bankacilik, hastane, 06zel okul isletmeleri, bakim onarim, restoran, berber, kuru
temizleyici ve benzerleri bu gruba girmektedir. Satilan hizmet stoklanamaz, kalitesi
insan kaynagi ile direkt iliskilidir, standardize edebilmek ¢ok giictiir ve hizmet verildigi

anda tiiketim de gerceklesmis olur.

3- Fiziksel Uriin ve Eslik Eden Hizmeti Pazarlayan Perakendeciler

Fiziksel {irtin ve hizmet perakendeciliginin birlesimi olan perakendecilik tiiriidiir.
Ornegin, Oto kiralama firmalar1 {iriinii satmazlar, {iriiniin belirli bir siire kullanim
hakkin1 miisterilere sunan kiralama hizmeti verirler. Bazi {irtinlerin "hizmet" destekli

satig1 yapilirken, bazi hizmetlerin de "iiriin" destekli satis1 yapilir (Tek, 2006:43).
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1.6. GUNUMUZDEKI PERAKENDECILIGIN GORUNUMU

Insanoglu var olduktan ve isboliimii gerceklesmeye basladiktan sonra ticaret
ortaya ¢ikmis ve bu toplumlarda mal aligverisi, degis tokus / takas ticareti veya dogal
aligveris  olarak  bilinen, {riine/mala karst iirlin/mal olarak  yapilmistir
(https://tr.wikipedia.org). Bu yapilan aligverisler perakendeciligin  temelini
olusturmaktadir. Paranin kesfi, ticaretin kolaylasmasini ve yayginlagmasini saglamistir.
Tasimaciligin ve iletisimin de gelismesi ile birlikte ticaret ve perakende bugiinkii halini

almustir (https://tr.wikipedia.org).

Perakendenin gelisiminde 1800’1l yillardan sonrasi 6nemlidir. Bu yillara kadar
panayirlar, pazaryerleri, seyyar saticilar, gergiler, kiiglik diikkanlar s6z konusuyken
1800'lerin ortalarinda perakendecilik bes ana alanda 6nemli bir degisim gecirmistir.
Perakendeciler bi¢imleri, teknolojileri, miilkiyet sekilleri, miisteri tipleri ve cografi

bolge agisindan degisim gegirdiler (Chandler’den Aktaran: McArthur vd., 2015:1).

Perakendeciligin asil gelisimi 19. yy’in ikinci yarisindan itibaren olmustur. Bu
dénemde boliimlii magazalar goriilmeye baslamistir. Donemin karakteristik 6zellikleri
satilacak triinlerin biiylik alanlarinda sergilenmesi ve satiglarin biiyiilk miktarlarda
yapilmasi ve satis fiyatlarinin diisiik olmasidir. 20.yy’in baslarindaysa zincir magazalar
goriilmeye baslamistir. Zincir magazalarin ortaya ¢ikmasini saglayan temel etken
1860’1 yillardaki kooperatifgilik hareketleridir (Cengiz ve Ozden, 2007:2) 1860l
yillarda kooperatif¢iligin gelismesiyle birlikte bu tip magazalar Ingiltere’de 1880°de,
Hollanda’da 1932’de Almanya’daysa yiizyilin sonunda ortaya c¢ikmustir (Dilbaz,
1998:19).

1930’lar ABD olusumlarindan etkilenen donem olmustur. Bu déonemde self servis
hizmet, yerlesim merkezleri dis1 lokasyon, otopark ihtiyaci sebebi ile bu konuya egilim,
merkezi satinalma ve iyi biitgeleme ile hacim biiylitme ve diisiik satig fiyatlar1 temel

gelismeler olmustur (Dilbaz, 1998:19).

Perakendecilik uygulamalarinda 20. Yiizyilin sonlarina dogru meydana gelen bir
gelisme olan aligveris merkezleri onemli bir doniim noktasi olmustur. Alisveris

merkezleri bir miisterinin hemen hemen her tiirlii ihtiyacini1 (aligveris, eglence, yemek,
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sosyal aktivite vs) tek bir aligveris mekaninda toplu bir sekilde karsilama amaciyla
tasarlanip insa edilmislerdir. S6z konusu aligveris merkezleri ilk kurulus asamasinda
kenar mahallelerde yasayan niifusun ihtiyaclar1 i¢in diisiiniilse de su anda sehirlerin
hemen her yerinde yer almaktadir (Aydin, 2007:2). Perakendeciligi diinya ve Tiirkiye

boyutunda ele almak agiklayici olacaktir.

1.6.1. Diinyada Perakendecilik

Perakendecilik biitiin diinyada en onemli sektdrlerden birisidir. Ozellikle
istthdama olan katkis1 nedeni ile ¢ok biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Perakende satis
cirolar1 ve sektdrde ¢alisan kisi sayis1 bir {ilkenin genel ekonomik durumunu yansitan

onemli gostergelerdir (Berman ve Evans, 2004:13).

Diinya ticaretinde, perakende sektorii onemli gelismeler gostermektedir. 2013 yil
sonunda 16,6 trilyon dolarlik hacme olusan sektor, bir dnceki yila goére % 2,2 oraninda
biiylime gergeklestirmisti. 2013 yilinda yiyecekte biiylime orani yiizde 3,1iken, yiyecek
harici perakendedeyse bu oranin yiizde 1,3 olarak gerceklesti. 2015 yilindaysa sektoriin
diinyada 22 trilyon dolarlik bir hacme ulasacagi tahmin edilmektedir. (Deloitte, 2015)

Deloitte Perakende SektoOriiniin Kiiresel Giigleri Arastirmasi 2015 arastirma
sonuclarina gore 2013 yilin sonu itibariyle perakendenin kiiresel giicleri ilk 250 firmasi
yayinlanmistir. Rapora goére, 2013 mali yilinda diinyanin en biiyiilk 250 perakende
sirketi toplamda yaklasik 4,4 trilyon dolar gelir elde etti. Listede bulunan sirketlerin
yillik ortalama geliriyse 17,4 milyar dolar oldu. Avrupa’daki durgunluk ile Amerika ve
Cin’deki biiylimenin yavas seyretmesi gibi sebepler, hem tiiketicilerin finansal hareket
kabiliyetlerini sinirladi; hem de perakende satiglarinin diismesine sebep oldu. Buradan
hareketle, diinyanin en biiylik 250 perakendecisinin 2011 yilinda asagi yonlii harekete
gegen cirosal bliylime oranlari, 2013 mali yilinda da yavaslamaya devam etti. Rapora
gore, satisa gore agirliklandirilmis, kur farki dikkate alinarak hesaplanmis perakende
cirosu 2012 mali yilinda % 4,9 artarken, 2013 yilindaki artis oran1 %4,1 oldu. Diisiik
biliylimeye ragmen listede yer alan perakendecilerin yaklasik % 80’1 (199 sirket) 2013
mali yilinda kar agikladi (Deloitte, 2015).

38



Bu arastirmanin ilk 121 firmas1 Ek-2’de verilmistir. Ilk 250 firma igerisinde
Tiirkiye’den sadece BIM Birlesik Magazalar A.S. 6.242 Milyon Dolar’lik cirosuyla
151. Sirada yer almigtir. BIM 2013 yilinda 2012 yilina gére 16 basamak yukari gikarak
1517inci siraya yiikselmistir. 2012 yilinda 5,8 milyar dolar olan gelirini 2013 yili
sonunda 6,2 milyar dolara yiikselten BIM, 2008-2013 aras1 % 22,8 biiyiime saglamis ve
en hizli biiyiiyen 50 perakendeci arasinda 17. sirada yerini almistir (Deloitte, 2015).

Ek-2’deki tabloya baktigimizda 476.294 Milyon Dolar’lik ciro ile 28 iilkede
operasyon yiiriiten Wal-Mart birinci sirada bulunmakta ve onu 105.156 Milyon
Dolar’lik ciro ile Costco takip etmektedir. Wal-Mart en yakin rakibi ikinci siradaki
Costco’nun 4,5 katindan daha fazla ciroya sahiptir. Wal-Mart’1n cirosu kiiresel (ilk 250)

perakende giiclerinin toplam cirosu igerisindeki pay1 yaklasik %11 seviyesindedir.

2012 yilinin ilk on firmasi ile 2013 yilinin ilk 10 firmasinda su degisiklikler olmustur.

Tablo 4. 2012 Yih Kiiresel perakendeciler ilk 10 firma

Top 10 retailers worldwide, 2012

Retail % retail revenue
Tep 250 Country  Retail revenue revenue Net profit Returnen  # countries from foreign
rank Name of company of origin {USSmil) y-o-y growth margin assets of operation operations
1 Wal-Mart Stores Inc. s, 469,162 5.0% 3.8% 8.7% 28 29.1%
2 Tesco PLC UK. 101,269 0.5% 0.2% 0.2% 13 33.5%
3 Costco Wholesale us. 99,137 11.5% 1.8% 6.5% 9 27.6%
Corporation
4 Carrefour S.A. France 98,757 -5.5% 1.7% 2.9% A 54.0%
5 The Kroger Co. s, 96,751 71% 1.6%: 6.1% 1 0.0%
6 Schwarz Unternehmens  Germany 87,236 e 6.6% nfa nfa 26 57.7%
Treuhand KG
7 Metro AG Germany 85,832 0.1% 0.2% 0.3% 32 61.6%
8 The Home Depot Inc. us. 74,754 6.2% 6.1% 11.0% 5 11.2%
9 Aldi Einkauf GmbH & Germany 73,035 e 7.5% nia nfa 17 59,204
Co. oHG
10 Target Corporation us. 71,960 5.1% 4.1% 6.2% 1 0.0%

Top 10° $1,257,892

Top 250* 54,287,587
Top 10 share of Top 250 retail revenue 29.3%

* Sales-weighted, currency-adjusted composites
** Average

Source: Published company data and Planet Retail

Kaynak: Deloitte, 2015
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Tablo 5. 2013 Yih Kiiresel perakendeciler ilk 10 firma

Top 10 retailers worldwide, 2013

m3 13 2m3 13 CAGR* % ratail
Retail Retail Net  Return Retail revenue
Country revenue revenue profit on revenue # countries from foreign
Name of company of origin (UsSmil) growth margin assets  2008-2013 of operation operations
1 Wal-Mart Stores, Inc. LS. 476,294 1.5% 3.5% 8.2% 3.3% 28 28.9%
2 Costco Wholesale us. 105,156 6.1% 2.0% 6.8% 17% 9 28.2%
Corporation
3 Carrefour 5.4, France 98,688 =2.4% 1.8% 3% -3.0% 33 52.7%
4 Schwarz Unternehmens  Germany 98 662 3.5% nfa nia 6.5% 26 58.2%
Treuhand KG
5 Tesco PLC LK. 98,631 -2.0% 1.5% 1.9% 29% 13 32.3%
(] The Kroger Co. s 98,375 1.7% 1.6% 5.2% 5.3% 1 0.0%
7 Metro Ag" Germany 86,393 -2.5% 0.7% 1.4% -0.9% 32 62.3%
a8 Aldi Einkauf GmbH & Germany 81,090 4.7% nfa nifa 5.5% 17 59.2%
Co. oHG
9 The Home Depot, Inc. LS. 78,812 5.4% 6.8% 13.3% 2.0% 4 10.8%
10 Target Corporation us. 72,596 0.9% 2.7% 4.4% 2.9% 2 1.8%
$1,294,698
$4,354 562
Top 10 share of Top 250 retail revenue 29.7%
*Compound annual growth rate ? Sales-weighted, currency-adjusted compaosites
' Metro changed its fiscal year from end of December to end of September. ¥ Average
Fiscal 2013 results reported here include the 9 months ended 30 e = estimate
September 2013 plus the quarter ended 31 December 2013 to create a n/a = not available

12-month period equilvalent to prior years.

Kaynak: Deloitte, 2015

Yukarida da goriildigi gibi Wal-Mart her yil oldugu gibi liderligi korumaya
devam etmistir. 2012 yilinda ikinci sirada bulunan Tesco besinci siraya gerileyerek
yerini gegen sene lglincli sira bulunan Costco firmasina kaptirmigtir. Carrefour ise
gecen yila gore bir basamak yukar1 ¢ikmistir. Ulkemizin listeki firmasi1 BIM ise 2012
yilinda 167. siradayken 2013 yilinda 151. siraya yiikselmistir. Kiiresel en biiyiik 10

firmanin ilk 250 firma igerisindeki ciro payiysa %29’larin iizerindedir.

Kiiresel perakendeci giigleri diinya iizerinde dagilimina baktigimizda en biiyiik
payin 79 firma ile Amerika Birlesik Devletlerinde oldugunu gorebiliriz. Kita olarak en

biiyiik paymn 90 firma ile Avrupa kitasina ait oldugunu gérmekteyiz.
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Tablo 6. 2013 Yih Kiiresel Perakendeciler Diinya Dagilimi

Region/country profiles, 2013 Level of globalization by region/country, 2013

% retail
revenue % single-

Average Share of Share of
# retail revenue Top 250 Top 250

companies (USSmil) Companies Revenue from foreign Average # country
operations of countries operators
Top 250 250 517,418 100.0%  100.0%
Top 250 24.2% 10.2 34.8%
Africa/Middle East 7 $6,384 2.8% 1.0%
Africas/Middle East 25.1% 121 0.0%
Asia/Pacific 55 511,121 22.0% 14.0% . .
Asia/Pacific 14.0% 54 43.6%
Japan 31 9,835 12.4¢ 7.0
B & 2 £ Japan 9.4% 39 45.2%
Other Asia/Pacific 24 512,782 9.6% 7.0% . 5
Other Asia/Pacific 18.9% 74 41.7%
Europe 90 418,840 36.0% 38.9%
Europe 38.6% 16.2 22.2%
France 14 529,279 5.6% 9.4%
France 43.6% 286 71%
Germany 17 $27,060 6.8% 10.6%
Germany 45.4% 15.4 5.9%
U.K. 14 $19,391 5.6% 6.2%
U.K. 21.5% 16.1 21.4%
Other Europe 45 512,316 18.0% 12.7% . "
Latin America 22.9% 23 40.0%
Latin America 10 $7,757 4.0% 1.8% )
North America 14.7% 7.8 44.3%
North America 88 $21,875 35.2% 44.2%
u.s. 15.4% 8.5 40.5%
u.s. 79 $23,108 31.6% 41.9%
Canada 2l 511,052 3.6% 2.3% Results reflect Top 250 retailers headquartered in each region/country

Results reflect Top 250 retailers headquartered in each region/country

Kaynak: Deloitte, 2015

Tablo 7°de en biiyiik kiiresel perakende gii¢ listesindeki firmalarin q rasyo
oranlarma baktigimizda BIM Birlesim Magazalar A.S. firmasmin yatirrmeiya kazang

acisindan tiglincii sirada oldugunu gérmekteyiz.

Tablo 7. 2013 Yih Kiiresel Perakendeciler Q Rasyo Oranlari

Top retailers by Q ratio

Name of Company Country Q ratio
H & M Hennes & Mauritz AB Sweden 6.465
Tractor Supply Company u.s. 5.176
BiM Birlesik Magazalar A.S. Turkey 4.759
Next plc U.K. 4.679
Inditex, S.A. Spain 4.570
Dollar Tree, Inc. u.s. 4.514
Nike, Inc. u.s. 4.353
The TJX Companies, Inc. u.s. 4.338
Ross Stores, Inc. U.s. 4.331
Fast Retailing Co., Ltd. Japan 2L

Kaynak: Deloitte, 2015
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1.6.2. Tiirkiye’de Perakendecilik

Tiirkiye’de perakendecilik, iilkenin ekonomik ve sosyal gelisimine paralel olarak
gelismistir. 1950°1i yillara kadar perakendecilikte kiiciik Olcekli isletmeler ve ticaret
(geleneksel bakkal ve pazar tipi) devam etmistir. 1950 yillardan sonra perakendecilikte
ufak capl degisikliklerin oldugu goriilmiistiir. Bu yillarda ilk zincir magaza olan
Siimerbank kurulmustur. Ardindan 1954 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler birligi
iilkemize davet edilmis ve Migros Tiirk olarak faaliyetlerine baslamis, perakendeciligin
gelisimine dnder olmustur. Ardindan 1954 yilinda GIMA A.S. faaliyetine baslamistir.
1960-1970 donemi belediyelerce kurulan tanzim satis magazalarinin ve tiiketim
kooperatiflerin kuruldugu, ucuz ve toplu aligveris aligkanliklarinin basladigi yillardir.
Bu yillar 6zel sektoriin de yavas yavas konuya ilgi duymaya basladigi ve subelesmelerin
artmaya basladigi, ¢ok katli magazaciligin goriilmeye basladigi yillardir. Yine bu
yillarda iilkemizde Beymen, Vakko, Istanbul Giyim Sanayi gibi biiyiik magazalarin da
acildigr goriilmektedir. Perakendeciligin asil gelisimiyse 1980 yillardan sonra olmustur.
24 Ocak 1980 kararlar ile birlikte ithal ikameci ekonomi modelinin terk edilmeye
baslamas1 ile birlikte piyasada {irlin bollagmasi yasanmis ve ticaret ve hizmet
sektorlerinin ekonomideki agirliklar: artmaya baglamistir. 1983-1990 yillarinda alinan
ekonomik kararlar ile liberal ekonomi politikalar1 sanayi isletmelerinin gelismesini ve
buna bagli olarak tiiketim aligkanliklarinin da degismesini saglamistir. Tim bu
geligsmeler perakendeciligin biiyliyebilecegi uygun ortamlari saglamistir. 1990’1 yillarsa
yerli ve yabanci sermaye yatirimlarinda patlama yasandigi ve bir¢ok ulusal ve uluslar
aras1 perakendecinin atilimlarinda ¢ok ciddi artislar yasandigi yillardir. 1990'li yillar
icin "perakendecilik ¢ag1" ifadesinin kullanimi oldukga isabetli olacaktir (Tek ve
Uniisan, 1999:174).

Gilintimiizde perakendecilik ulusal ve uluslar arasi1 perakende zincirlerinin, yerel
zincirlerin, kiigiik 6lgekli siipermarket isletmelerinin ve halen varliklarini siirdiirmekte
olan bakkallarin da yer aldigi dev bir sektér haline gelmistir. Biiylik sehirlerimizde
birbiri ardina acilan alisveris merkezleri ile sektdr, cok yogun rekabetin yasandigi,

perakendenin her tiiriinii gorebildigimiz biiyiik bir sektor halini almigtir.
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Toptan ve perakende ticaret sektoriiniin Tiirkiye ekonomisi iginde olduk¢a 6nemli
bir pay1 vardir. Son on yilin TUIK verilerine baktigimizda Toptan ve perakende ticaret
sektoriiniin GSYH katkis1 da yillar itibariyle artis gostermektedir. 2014 yilinda toptan
ve perakende ticaret %11,08 biiylirken GSYH da %11,49 biiylimiis goriilmektedir.
Yillar itibariyle GSYH’da yer alan faaliyetlerin katki paylar1 Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 8. iktisadi Faaliyet Kollarina Gore Cari Fiyatlarla Gayri Safi Yurtici Hasila

BUYUME_HIZI YIL [+
ANA SEKTOR | ™ |TALi SEKTOR ~ | 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
= TARIM Tarim, ormancilik ve balikgilik 1456 321 266 1235 900 17,73 11,75 7,77 356 7,72
Elektrik, gaz, buhar ve iklimlendirme tiretimi ve
—ISANAYI dagitim 19,23 14,10 24,10 32,48 10,31 10,10 10,90 1344 1054 1,21
imalat Sanayi 1534 1642 878 841 582 1888 2249 501 936 1513
Madencilik ve Tagocakg¢ihigi 2933 17,35 17,63 27,80 5,77 10,89 21,21 10,81 3,37 16,14
Su temini; kanalizasyon, atik yonetimi ve iyilestirme
faaliyetleri 141 1062 907 1238 911 1586 1854 10,67 14,00 17,20
=IHIZMETLER Bilgi ve iletigim 2540 1054 17,02 11,35 235 691 569 1218 850 6,05
Diger hizmet faaliyetleri 761 1797 1343 1162 162 2011 20,10 1,29 7,00 17,64
Egitim 17,42 19,52 1597 1317 14,11 1568 16,07 1568 12,44 16,83
Finans ve sigorta faaliyetleri 1,74 19550 2531 20,60 2921 512 0,18 1469 12,77 0,96
Gayrimenkul faaliyetleri 2498 2384 2234 1657 1052 518 535 727 913 10,01
Hanehalklarinm igverenler olarak faaliyetleri 22,06 2341 2157 1414 832 1352 1348 1420 1362 11,72
idari ve destek hizmet faaliyetleri 17,92 20,78 1889 1576 2,61 1559 1825 1521 12,62 1532
insan saghgi ve sosyal hizmet faaliyetleri 27,11 16,57 1527 12,02 560 911 8,07 1286 7,34 1573
insaat 16,35 2494 1440 889 1809 2486 2645 7,63 1191 14,58
Kamu yonetimi ve savunma; zorunlu sosyal
giivenlik 4,16 13,84 11,40 1042 1327 11,68 13,36 16,62 8,87 11,68
Konaklama ve yiyecek hizmeti faaliyetleri 1441 17,30 11,93 10,28 12,74 791 17,34 11,12 1811 13,87
Kiiltiir, sanat, eglence, dinlence ve spor 2473 2424 1733 924 530 12,09 1057 12,92 11,28 15,01
Mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetler 19,68 23,06 24,35 17,50 11,02 16,71 1550 1597 1455 20,56
Toptan e perakende ticaret 13,35 18,26 8,72/12,77 11,04 16,84 28,99 8,82 11,94 11,08
Ulastirma, depolama 1597 1832 1252 1525 6,21 1465 2379 1299 957 1162
=IDIGER Dolayh 6l¢iilen mali aracilik hizmetleri 176 12,15 2325 1546 4542 1054 10,79 26,57 1491 053
Vergi-Siibvansiyon 17,51 16,05 125 9,00 09 2536 1955 6,79 1629 6,53
=IGSYH Gayri Safi Yurtici Hasila (Alici fiyatlariyla) 16,08 16,87 11,18 12,73 0,21 15,35 18,10 9,18 10,62 11,49

Kaynak: TUIK

Yine 2014 yilinda toptan ve perakende ticaretin GSYH igerisindeki payimna
baktigimizda %11,98 gibi bir oranla igiincii biiyiik sektér oldugu anlagilmaktadir.
GSYH igerisindeki Vergi-Siibvansiyon’lar1 hari¢ tuttugumuzdaysa 13,68 gibi bir oranla
Imalat sanayinden (%18,08) sonra yine perakendeci sektoriiniin gelmekte oldugu

goriilmektedir.

Deloitte tarafindan hazirlanan Perakende Sektorii Degerlendirmesi 2013
raporunda, Sekil 6’da goriildiigii gibi Tiirkiye perakende sektdriiniin biiytikligiiniin 300
milyar dolar1 asmis oldugu belirtilmekte ve sektoriin 2014-2018 yillart yillik bilesik
bliylime oraninin %7 olacagi Ongoriilmektedir. Raporda ayrica siipermarket ve

AVM’lerde kredi ve para kartlarla yapilan perakende aligverislerininse son bes yilda
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ortalama %15 biyiiyerek 2013 yilinda 34 milyar dolarlik seviyeye ulastigt
belirtilmektedir.
Tirkiye'de Perakende Satislar
400 e
i Ongoriilen Bilesik Biiyiime Orani(2014-2018)= %7 ,4 i 373
353
350
325
303 301
300
275 24 280*
250 235
E 200
£
150 -
100 - I
125,7 128 129,6 133, e 126, 133,5 142,4 1476
50 08, |
2009A 2010A 2011A 2012A 2013A 2014F 2015F 2016F 2017F ‘ 2018F

L Gida H Gida Digi

*2014 yilinda TL/ABDS (Y1llik bazda) ortalamasinda %14 gibi tahmin edilen devaliiasyon nedeniyle hafif bir azalma s6z

Sekil 6. Tiirkiye’de Perakende Satiglar Yillar itibariyle (Deloitte, 2014)

konusudur. Sektor TL bazli satig rakamlarinin 2014 yilinda %10 oraninda bityiiyecegi tahmin edilmektedir.
A: Gergek, F: Tahmin

Diinya iilkeleri arasinda AT Kearney’in 2015 kiiresel perakende gelisim indeksi

raporuna, Tablo 9’a baktigimizda 2014 yili itibari ile Tiirkiye'nin GRDI' skoru

acisindan 11. Sirada yer aldigi goriilmektedir. Tiirkiye agisindan 11. Sirada olmak

onemli bir skordur. Tirkive perakende cekiciligi acisindan halen onemli bir konumda

bulunmaktadir.

'GRDI fiziksel ve online kanallar araciligiyla mallarin perakende satisini tanimlayan bir indekstir.
Indexte yer alan kategoriler bakkaliye, giizellik ve kisisel bakim, giyim ve aksesuarlari, ev esyalari,
oyuncak, elektronik, ve ev aletleri. Motorlu araglar satisi ve otel cirolar1 bu indeks kapsamina

alinmamustir. Tim parasal rakamlar ABD dolar1 cinsinden yer almaktadir.
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Tablo 9. 2015 Kiiresel Perakende Gelisim Indeksi (GRDI)

2015 | 1 = Pazar i i Kisi basina
S | lvetr o) E;/";,g) s e S S o | e
1 China 66.7 55.7 42.3 96.6 65.3 1 1,364 13
2 Uruguay 93.3 60.4 68.0 38.9 65.1 1 3 20
3 Chile 98.2 100.0 13.0 379 62.3 2 18 23
4 Qatar 100.0 89.4 34.3 12.8 591 N/A 2 144
5 Mongolia 22.4 19.9 931 100.0 58.8 N/A 5] 10
6 Georgia 36.5 391 78.8 79.2 58.4 1 5 8
7 United Arab Emirates | 97.6 84.0 16.5 33.9 58.0 3 9 65
8 Brazil 98.0 60.4 45.2 28.0 579 &h 203 15
9 Malaysia 75.6 68.8 29.3 52.7 56.6 30 25
10 Armenia 35.4 371 821 66.3 55.2 4 3 7
" Turkey 8341 481 40.2 44.8 541 77 20
12 Indonesia 50.6 35.5 551 65.9 51.8 8 251 10
13 Kazakhstan 49.6 34.2 72.5 50.7 51.8 =3 17 24
14 Sri Lanka 15.8 34.4 77.8 78.8 .7 +4 21 10
15 India 30.5 39.8 757 58.5 511 +5 1,296 6
16 Peru 48.9 43.9 58.6 51.8 50.8 = 31 12
17 Saudi Arabia 78.6 64.4 30.4 27.0 501 -1 31 54
18 Botswana 49.2 62.5 eleg) 54.2 49.8 +8 2 16
19 Panama 62.3 46.8 49.7 37.6 494 -5 4 20
20 Colombia 55.6 49.3 52.0 39.1 49.0 +1 48 13
21 Russia 94.9 28.4 24.5 46.6 486 | -9 144 25
22 Azerbaijan 33.9 26.9 82.4 46.8 47.5 +8 10 18
23 Nigeria 19.6 8.3 94.0 66.5 471 -4 178 6
24 | Philippines 39.6 36.0 51.6 60.7 47.0 -1 100 7
25 Jordan 511 35.5 64.2 36.8 46.9 -3 8 12
26 Oman 75.0 S 24.9 9.8 46.7 -9 4 a4
27 Kuwait 81.0 68.1 3352 0.0 45.6 -19* 4 7
28 Costa Rica 66.9 49.2 387 251 45.0 -4 5 15
29 Mexico 82.5 561 0.2 38.8 44.4 -4 120 18
30 | Angola 22.4 9. 99.4 44.0 | N/A 22 8

0=no time pressure
100 = urgency to enter

2
o=low 100 =high | 0=highrisk 0 = saturated
attractiveness  attractive- | 100=lowrisk | 100=not
ness saturated

Kaynak: A.T.Kearney, 2015

Yine ayni rapora baktigimizda 2014 yili itibari ile Tirkiye’nin perakende de

zirveyl yenice tamamlayarak duraklama donemine yenice girmeye basladigi
gorilmektedir. Bu donem yerel ve uluslararasi rekabetin kizistigi, rekabetin daha

karmasik bir hal aldig1 donemdir. Fakat halen pazar ¢ekiciligi yiiksek ve perakendecilik
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acisindan dnemli bir konumdadir. Onemli firsatlar icermektedir. Sadece artan ve kizisan
rekabet dolayist ile perakendecilik ¢ok daha zor bir hal almistir. Asagidaki tabloda

tilkelerin firsat acisindan konumlar1 goriilmektedir.

Firsat Penceresi

India (2000
Mexjco (z009)
- —_————
Paru (2014) Brazil (2013) | - v
China (zo03) @ Indonesia {2015} Tyrkay (2p1a) \ Ching {z015)
| :j Russia (2003) Indja (2015) . 'Russia (2014)
/l la (z002) Russla (z015) P Ch;lqﬂ IEIOIE[J )
- - exlco (2015)
Turkey (2008) - o > - South Africa (zom)
Brazil (z008) rTT UAE (20)5)
Maxico (2003) Hungary (2o11)
Migeria (2014) L Ll
§ Russia (1995) dogrusal ofmayan b;ryn.f alyor
Peru (zooz)

Poland (2005)
Hungary (1995) N

;" Poland (igg0)

Orta simif biytyor;
tiiketicilerin organize
formatlan kegfetmeleri
iljin piyasa hazir;
akometlerin
kizitlamalan yok.

Tiketiciler organize
formatlar ve global
markalara daha fazla maruz
kaliyorlar; perskende
ahgveriz merkezleri
gerl*'tlrlil_,or gayrimenlul

Taketici harcamalan

anemli dlgide genigledi;

arzu edilen

ﬁa srimenkulleri bulmak
aha zor; yerel rekabet

daha karmagik hale

Tiketiciler, modern
perskends kanallanm
kullamlmakta; ihtiyari
harcama daha yiksek;
hem yabanci hem de
yerel perakendeciler

arazinda rekabst
giddetli; gayrimenkul
pahal ve bulmak zor.

uygun fiyath ve rahathkla geldi.

bulunabiliyor.

Meveut devam eden
magazalar aracihg ile
organik biylime

Sirket ve magaza
devirleri

Genellikle organik,
ancak gehirler ve
gevresi zerine
odaklanmig

Yerel perakendecilerin
kendi yatinmlan

Yénetim pozizyonlan
igin yerel nitelikli
iggici

Yabanei izgicinden yerel
yerel igglcd lehine

dengeleri degigtirmek.

Cogunlukla

Damgmanlar, egitimli yerel
iggich kullanma

yetenekler ve dengeli olarak
yabanc iggicl

Sekil 7. Ulkelerin Perakende Pazarindaki Konumlari ve Firsat Penceresi (A.T.Kearney,
2015)

Yine A.T.Kearney’in 2015 yili kiiresel perakende gelisim indeksi raporunda
perakendecilik agisindan en cazip iilkeler grafiginde Tirkiye piyasa potansiyeli (Pazar
cekiciligi, Pazar doygunlugu ve Ulke riski) agisindan yatirim yapilmaya deger iilkeler
arasinda bulunmaktadir. {lgili raporda Tiirkiye icin geng ve biiyiiyen bir niifusa sahip
olunmasi ve artan gelirler ve harcama trendi 6nemli bir firsat olarak goriilmekte, fakat
perakende tedarik zincirinde yasanan zorluklar ve daha az Orgiitlii kiiclik diikkanlar
(geleneksel perakende) ile zorlu rekabetin oldugu belirtilmektedir. Yine raporda yeni
nesil alisveris merkezlerinin 6zellikle Istanbul basta olmak iizere insa edilemeye devam
edildigi, perakende satis alanlarinin %35,4 biiyiiyerek 10 Milyon metrekare seviyelerine
ulastig1 belirtilmekte. Hipermarketler ve biiyiik magazalar iddiali bliylime hedeflerini
karsilamak ve sektdrde miicadele i¢in daha fazla magaza agarak rekabet savas1 vermekte

olduklar1 belirtiliyor.
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2015 En Cazip Ulkeler Listesi

95 Chile
90 - Qatar »

85 TS @ United Arab Emirates
80 Oman ~

70 Ku!vait S

65 Saudi Arabia . T § Malaysia
S~ Brazil Uruguay

55 Mexico T~ N China

Costa Rica Colombia Panama - . . Turkey

L Peru S . I .
40 Philippines India Indonesia eorgia
~~ . rArmenia

Jordan ¢ ?
30 .
2 Azerbaijan » Kazakhstan
5 .
20 Sri Lanka

Russia el _ Mongolia

dustik risk, 100 = yiiksek risk
u (2]
Q Q

0=
a

10 @ Angola . Nigeria

Ulke Riski (economik ve politik)

35 40 45 50 55 60 65 70 75
Pazar Potansiyeli

0 = dusuk potansiyel, 100 = yuksek potansiyel

Asya Latin Amerika @ OrtaDogu @ Orta Asya ve Dou Avrupa @ Sahra-alti Afrika

Balonun buyukliigi, net perakende satislar gosterir, 2014

Not: Pazar potansiyel pazar ¢ekiciligi, pazar doygunlugu ve zaman baskisi adirlikh puanina dayanmaktadir.

Sekil 8. En Cazip Ulkeler Listesi (A.T.Kearney, 2015)

Perakende sektoriindeki biiylimenin hangi kategorilerde olduguna bakacak olursak
tim kategorilerde biiylimenin oldugu goriilecektir. AYD (Alisveris Merkezleri ve
Yatinnmcilar1 Dernegi) tarafindan yayinlanan Kategoriler Bazinda Ciro Endeksine

baktigimizda yillar itibari ile kategorilerde soyle bir tablo goriilmektedir.

LR B 558

250

150

Diger Teknoloji Genel Yiyecek Giyim Ayakkab Hipermarket

WARU12 WAZU13 @ARu1d mAZulS

Sekil 9. Kategoriler Bazinda Ciro Endeksi (AYD)

47



Tiirkiye Perakende Sektorii Degerlendirmesi 2013 raporunda perakende sektorii

ile ilgili 6ne ¢ikan basliklar su sekildedir (Deloitte, 2013):

- Gidanin %44 paya sahip oldugu perakendecilik sektoriinde, organize
perakendeciler de %55°1ik paya ulasarak, gida dagitim alaninda liderligi ele
almis bulunuyor.

- 2013 yilinda 51 milyar dolar hacme ulasan ev perakendeciligi sektoriiniin,
kentsel doniisiim ve sehirlesme oranindaki artigsa paralel olarak 2018 yilina
kadar yillik ortalama %6 biiytimesi beklenirken, son yillarda 6nemli 6l¢iide
yatirimci ilgisi ¢eken giyim ve ayakkabi kategorisi biiylikliigliniin de
onlimiizdeki 5 yilda yillik ortalama %8 biiyiimesi bekleniyor.

- Son 10 yilda dort kat artarak 333’°e ulagan iilke genelindeki toplam AVM
sayisinin, 2015 yili sonunda 409’a ¢ikmasi bekleniyor.

- Rapora gore, 2013 yilinda perakende alaninda toplam biiytikliigii 1,2 milyar
dolar olan 31 adet islem yapildu.

- 2014 wyilmin ilk bes aymda perakende sektoriinde tii¢li internet
perakendeciligi olmak iizere toplam 12 adet birlesme ve satinalma islemi

gerceklestigi gorildii.

21 Nisan 2015 tarihinde TOBB (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi) tarafindan
yapilan VII. Tirkiye Sektorel Ekonomi Surasi Tiirkiye Perakendecilik Meclisi
verilerine gore perakende sektoriiniin diger sektorler icerisindeki durumu su sekildedir.

Buna gore;

- Her 1000 istthdamda sektoriin istihdami 114 kist,

- Her 1000 igyerinde sektoriin isyeri sayist 214,

- 2014 agilan her 1000 sirkette sektoriin sirket sayis1 167,

- Ogzel sektdrdeki firmalarin vergi dncesi karlarinda sektériin payr %9,8,

- En biiytik 500 sirket arasinda sektoriin sirket sayisi1 25,

- En hizli biiyliyen 100 sirket arasinda sektoriin sirket sayisi 5,

- Odenen her 1000 TL’lik kurumlar vergisinde sektériin ddedigi vergi 70 TL,
- Odenen her 1000 TL’lik gelir vergisinde sektdriin 6dedigi vergi 234 TL,

- Her 1000 kurumlar vergisi miikellefi i¢erisinde sektdriin miikellef sayis1 148,

- Her 1000 gelir vergisi miikellefi icerisinde sektoriin miikellet sayis1 278 dir.
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Nielsen verilerine gore, Tiirkiye’de 2013 yili basi itibari ile gida perakendecileri

magaza sayilar1 ve dagilimi da su sekildedir.

Tablo 10. Gida perakendecileri magaza sayilari

Gida Perakendecileri Magaza Sayilari

2009 2010 2011 2012 2013
Hipermarketler 214 230 264 285 292
Silipermarketler 7.476 7.327 7.626 8.704 9.430
indirim Magazalari* 3.647 4.552 5.789 6.851 7.419
Biife, Kuruyemisci, Benzin istasyonu 33.088 32.162 32.600 32.372 31.305
Bak kallar 151.505 148.754 148.395 146.499 143.090

* BIM, A101, SOK, DIA

Kaynak: Nielsen census c¢alismasi; her yillin baslangici itibariyle

Yukaridaki tabloya baktigimizda yillar itibari ile bakkal kanali diikkkan adedinin
ciddi diistiigii, siipermarket ve indirim magazalarindaysa sayilarin ciddi arttig1
goriilmektedir. Yine hipermarket sayisinin arttigini, biife tiiri kiigiik noktalarin

azaldigin1 gérmekteyiz.

Ipsos tarafindan yapilan 2015 yil1 perakende ticaret istatistiklerinde Tiirkiye’de
satiglarin hangi kanalda daha fazla olduguna baktigimizda; tekil siipermarketlerin 2015
yilinda %25,8 gibi bir oranla en fazla aligveris yapilan kanal oldugu goriilmektedir.
Indirim marketleri % 19,4’le ikinci sirada, yerel zincirler %11,9’1a {igiincii sirada,
Ulusal zincirler %11,2 ile dordiincii sirada, Pazar kanali %9,2 ve bakkal kanali1 %8.4’le

sonuncu sirada yer almaktadir. (Ipsos, 2015)

Yine ayni istatistikte, yillar itibari ile degisime baktigimizda en biiyiik
biiyiimenin indirim market kanalinda oldugu anlasilmaktadir. Burada en biiyiik pay
BIM Indirim marketlerinden kaynaklanmaktadir. Tekil siipermarketlerin ¢ok ufak bir
bliylime gosterdigi, yerel zincirlerin biraz diistiigli, ulusal zincir kanalinin ve bakkal

kanalinin diistiigli pazar kanalininsa biiytidiigii goriilmektedir. (Ipsos, 2015)

Tiirkiye’de perakende sektoriinde bulunan en biiyiik firmalar baktigimizda

Fortune 500 listesinde asagidaki perakendecilerin bulundugunu gérmekteyiz:
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Tablo 11. Fortune 500°de Yer Alan Perakendeciler

2015 FORTUNE 500 DE PERAKENDECILER

1 9|BiM BIRLESIK MAGAZALAR A.S. 14.463.059.000| 520.761.000 22,10 28.098
2| 18|MIGROS TiC.A.S. 8.122.667.000| 366.991.000 14,00 19.037
3| 27|LC WAIKIKI MAGAZACILIK HIiZMETLERI A.S. 5.554.740.061| 952.899.670 26,30 26
4|  36(CARREFOURSA CARREFOURA.S. 3.126.334.716| 149.170.728 20,20 7.996
5| 39|TEKNOSA iG VEDIS TICARET A.S. 3.016.438.000 -1.798.000 2,00 3.511
6| 55|BiziM TOPTAN SATIS MAGAZALARI A.S. 2.279.397.165| 23.341.291 1,40 1.810
7| 57|TESCOKIPAAS. 2.247.398.000| -502.885.000 6,20 8.735
8| 83|BOYNER BUYUK MAGAZACILIKA.S. 1.673.667.213| 78.935.085 18,20 5.640
9| 96|ATU TURIZM iSLETMECILIGI A.S. 1.442.157.962| 178.490.055 14,60 1.505
10| 104|BIMEKS BILGI iSLEM VE DIS TiC. A.S. 1.260.907.454| 59.341.135 81,00 1.334
11| 119|EVKUR ALISVERIS MERKEZLERI TiC. A.S. 1.192.068.751| 183.393.765 22,30 3.650
12| 126|MAKRO MARKET A.S. 1.154.942.376 8.009.335 3,20 5.199
13| 128|KOGTAS YAPI MARKETLERI TiC. A.S. 1.146.368.000( 65.418.000 13,10 3.038
14| 148|KILER ALISVERIS HIZMETLERI A.S. 996.770.000( 55.855.000 -1,70 3.007
15 196|0OZDILEK ALIS VERIS MERKEZLERI A.S. 774.156.151| 38.614.264 14,90 4272
16| 213|REAL HIPERMARKETLER ZINCIRI A.S. 723.496.461| -33.693.534 39,60 1.731
17| 249|ADESE ALISVERIS MERKEZI TiC. A.S. 609.265.238|  43.022.086 3,50 2.861
18| 271|GOLD TEKNOLOJi MARK. SAN.VE TiC. A.S. 557.891.014| 18.995.612 3,60 855
19| 286|YUNUS MARKET iSLETMELERI TiC. A.S. 512.668.822 7.208.090 12,10 2.187
20| 296|BEGENDIK MAGAZA iSLETMELERI A.S. 497.770.156 10.794.232 13,10 2.696
21| 299|GZEN ALISVERIS HiZOETLERI A.S. 495.374.819 3.065.401 25,70 2.394
22| 335|TEKZEN TICARET YATIRIM A.S. 431.053.626| 15.034.014 18,60 1.966
23| 338|CGS GETINKAYA GIYiM SAN.VETIC. A.S. 424.646.661| 26.614.959 2.054
24| 349|UYUM GIDA VE iHT. MAD. SAN. VETIC. A.S. 408.663.778 8.492.302 4,60 1.640
25| 465|HALIL PEKDEMIR GIFT. GIDA VE iHT. LTD. 303.696.886 4.935.905 8,40 1.250
26| 477|GROSERI GIDA VE iHT. MAD. TiC. SAN. LTD. 297.352.002 1.876.993 14,10 1.233
Kaynak: Fortune Tiirkiye, 2015

Fortune 500 2015 listesine 9. sirada yer alan BIM A.S. Diinyanin en biiyiik

kiiresel perakendeciler listesinde de 151. Sirada yer almistir.

Tablolarda goriildiigli gibi perakende sektorii diinyada oldugu gibi iilkemizde de

cok onemli bir sektor olup gelecekte de agirligini ve 6nemini korumaya devam edecegi

anlasilmaktadir.

Perakende sektoriinde tedarik zinciri yonetimi ve burada takip edilecek stratejiler

basariin anahtar1 olmaktadir. Gelecek iki boliimde bu konu incelenecektir.
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2. BOLUM

TEDARIK ZINCIRI YONETIMI VE SATINALMA
STRATEJILERI

Giinlimiizde isletmeler, artan rekabet kosullar1 nedeni ile tiim alanlarda basarili
olmak ve dogru teknikler ve stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Tedarik zinciri
yonetimi bir isletmenin en Onemli yOnetim birimlerini kapsamaktadir. Gilinlimiizde
isletmelerin satis hacimleri igerisinde kullanilan hammadde, yar1t mamul, yedek parca ve
hizmet alimlar1 ¢ok biiyiik bir boliimii olusturmaktadir. Bu nedenle isletmelerin hem
kendi tedarikgileri ile hem de tedarikgisi olduklar1 kisi ve kurumlarla verimli ve yapici
iligkiler kurmalar1 isletmelerin basarili olabilmeleri ve hayatiyetlerini devam

ettirebilmeleri i¢in hayati 6nem tasimaktadir.

2.1. TEDARIK ZiNCiRi VE TEDARIK YONETIiMi

Tiirk Dil Kurumu Tiirkge Sozliigiinde tedarik ‘‘aragtirip bulma, saglama, elde
etme’’ seklinde tammlanmistir (TDK, 2015). Isletmelerde tedarik ile satinalma kavrami
ayni kavramlar olarak kullanilmaktadir. Buna gore tedarik; tiglincii kisilere oldugu gibi
satmak amactyla satinalinan mal ve hizmet ile birlikte, mal ve hizmet tretebilmek i¢in
gerekli olan hammadde, yar1 mamul, malzeme, personel gibi iiretim girdilerinin ve bina,

makine, tesisat gibi liretim faktorlerinin satinalinmasi islemlerini kapsamaktadir.

Terminolojide "tedarik zinciri yonetimi" 1980'lerin basinda tanitildi ve daha sonra
biiyiik ilgi topladi. 1990'larin basindan beri, akademisyenler tedarik zinciri yonetimine

bir yap1 kazandirmak i¢in ¢alismaktadirlar (Lambert vd., 1998:66).

Tedarik zinciri ile ilgili literatiiriin gelisiminde ireticilerin “liretim ve tedarik”
agirhikli anlayis1 ile hizmet sektoriintin 6zellikle perakendecilerin “lojistik™ agirlikli

anlayisi etkili olmustur (Tan, 2002:42).

Tedarik zinciri ve tedarik zinciri yonetimi ile ilgili olarak literatiirde ¢ok tanim

yapilmistir. Bunlardan 6nemli gordiigiimiiz bazilar1 soyledir:
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Wikipedia ansiklopedisinde tedarik zincirinden su sekilde bahsedilmektedir. “Bir
tedarik zinciri, lirlinlerin, tedarikgiler, iireticiler, toptancilar, dagitimcilar, perakendeciler
ve nihai olarak da tiiketiciler arasindaki hareketini saglayan iliskiler ve baglantilar
biitlintidiir. Mal ve hizmetlerin tedarik asamasindan, iiretimine ve nihai tliketiciye
ulasmasina kadar birbirini izleyen tiim halkalar1 kapsar. Is siirecleri agisindan
bakildiginda, tedarik zinciri; satig siireci, liretim, stok yOnetimi, malzeme temini,
dagitim, tedarik, satis tahmini ve miisteri hizmetleri gibi pek ¢ok alani igine

almaktadir.” (wikipedia, 2015)

Hammervoll’a gore tedarik zinciri, “partnerlerin arasinda finansal, veri, iirin ve

hizmet akisi olan ticari ortakliklar meydana getirir” (Hammervoll, 2009:220-241).

Simchi-Levi’ye gore “Tedarik zinciri yonetimi, ticari mallarin dogru zamanda,
dogru yerde ve dogru miktarda iiretimi ve dagitimi i¢in ve bu islemleri hizmet diizeyini
yiiksek tutmak ve toplam maliyetleri minimize etmek {izere, tedarikgilerin, lireticilerin,
ambarlarin ve magazalarin etkin bir bicimde entegre edilmesine yonelik bir yaklagimlar

kiimesidir” (Levi vd., 2003’den Aktaran: Uslu vd., 2015:4).

Hammaddelerin ilk kaynagindan ¢esitli firmalar araciligiyla ayiklanmasi,
islenmesi, imalat ve montajlarinin yapilmasi perakendeciler vasitasi ile tiiketicilere
ulagtirilmasini igeren toplam zincirdir (Saunders, 1995’den Aktaran: Croom vd.,
2000:69).

Amerikan Pazarlama Dernegi tedarik kavramini tedarik zinciri de igerecek sekilde
su sekilde tanimlamistir: Tedarik; malzemelerin nihai tiiketiciye ulastirilmasina kadar
olan tiim satinalma dongiilerini icerir. Tedarik, saticinin se¢ilmesi, fiyat miizakereleri,
kalite giivencesi ve teslimat sorumluluklarini igerir, ayni zamanda ulagim, teslim alma,
irlin muayene, envanter kontrolii vb. sorumluluklarinda buna dahildir. Genellikle

satinalma departmani tarafindan gergeklestirilen bir eylem olmaktadir (AMA, 2015) .

Tedarik Zinciri Yonetimi uzmanlari Konseyi (CSCMP) tarafindan Tedarik Zinciri

Y 6netiminin kapsamli bir tanimi1 yapilmistir. Buna gore;

“Tedarik zinciri yonetimi (TYZ); kaynaklarin bulunmasi, tedariklerinin yapilmasi,

bu kaynaklarin doniistiiriilmesi ile ilgili tim faaliyetlerin ve tiim lojistik faaliyetlerinin
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planlanmasin1 ve yonetimini kapsamaktadir. En 6nemlisi, TZY bu siirecte yer alan
tedarikgiler, aracilar, ligiincii parti servis saglayicilar ve miisterileri igine alan tiim kanal
ortaklar1 ile koordinasyon ve isbirligini kapsamaktadir. Oziinde, tedarik zinciri yonetimi
sirketler arasinda arz ve talep yOnetimini biitiinlestirir. Tedarik Zinciri Ydnetimi
kaynasmis ve yiikksek performansli is modeli halinde birincil sorumlulugu sirketler
arasinda biiyiik is fonksiyonlar1 ve is siireclerini birbirine baglamak olan entegre bir
fonksiyondur. TZY belirtilen tiim bu lojistik faaliyetleri yaninda tiim iiretim islemleri
stire¢ ve faaliyetleriyle, biitiin pazarlama, satis, Uriin tasarimi, finans ve bilisim
teknolojilerinin koordinasyonunu yiiriitiir” (CSCMP, 2015). Bir tedarik zinciri 6rnegi

asagida Sekil 10°da gosterilmistir:

Miigteriler,

Saha Depolars: talep merkezleri

Kaynaklar: Bolgesel stok talep havuzlan
Fabrikalar depolar: nileealan

Saticilar stok

Limanlar noktalart

Besleme

LLLLLL

Envanter &

depolama
maliyetleri I
Uretim / .
Satin alma Nak'h_ve . Naklive
malivetleri Maliyetleri } : Malivetleri
: Envanter & Z
depolama

maliyetleri

Sekil 10. Tedarik Zinciri Isleyis Semasi (Simchi-Levi David vd., 2003)

Bu tanimlarin 1sinda tedarik zinciri yonetimi su fonksiyonlari biinyesinde
barmdirdigini sdyleyebiliriz. TZY hammadde kaynaginin bulunmasindan baglayip nihai
tilkketicinin iirlinii kullanmasindan sonra da devam edip tekrar {ireticiye geri donen

sonsuz bir siiregtir. (Nihai tiiketicinin artiklar1 da tekrar liretime geri donmektedir)
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1- Tedarik zinciri, Treticiler, tedarikgiler, aracilar, Ttcilincii parti servis
saglayicilar, lojistik firmalari ve tiiketicileri gibi kanal {iyeleri ile
koordinasyon ve igbirligini kapsayan bir siirectir.

2- Tedarik zinciri, arz ve talep arasindaki kopriilerdir.

3- Tedarik zinciri, iiretim ve hizmet siirecindeki tiim firmalar1 birbirine baglayan
bir iligkiler agidir.

4- Tedarik zinciri, igerisinde, fiziksel triinler, finans, haber, teknoloji ve bilgi
akis1 vardir.

5- Tedarik zinciri yonetimi, mal {iretilen ve dagitilan taraflarin; tedarikgiler,
fabrikalar, depolar ve magazalarin verimli entegrasyonu ile ilgilidir. Malzeme
ve hizmetlerin;

- Dogru miktarlarda,

- Dogru yerlerde,

- Dogru zamanda bulundurulmast,

- Toplam tedarik maliyetlerini minimum seviyelerde gerceklestirmek,
- Miisteri istek ve ihtiyaglarinin maksimum seviyede tatmin etmektir.

6- TZY lojistik faaliyetleri, tiretim islemleri siire¢ ve faaliyetleriyle, biitiin
satinalma, pazarlama, satig, lirlin tasarimi, stok yonetimi, muhasebe, finans ve
bilisim teknolojilerinin koordinasyonunu yliriitiir.

7- TZY zincirin her bir iiyesinin yapilan eyleme ilave arti bir deger kattig
degerler birikimidir. Bu anlamda tedarik zinciri bir deger zinciridir.

8- Tedarik zincirinin tiim dyeleri tek bir kisiye yani nihai miisteriye hizmet
ederler. Zincirin birincil ve ortak amaci miisteri istek ve ihtiyaglaria cevap
vermektir. Zincirin en basindaki halkadan en son basamagina kadar olan arti
deger eklemeleri nihai miisteri i¢in toplam degeri olusturmaktir.

9- “Tedarik zinciri” icerisindeki faaliyetler bes ana grupta toplanabilir: Bunlar
tedarik, liretim, lojistik, satis ve ara hizmetlerdir. TZY bu ¢abalar1 planlamak,

koordine etmek, yiirlitmek ve denetlemek amaciyla galisir.

Tedarik zincirinin yonetimi zordur. Tedarik¢ilerden miisteriye kadar devam eden
zincir igerisinde ¢ok fazla sayida kademe s6z konusudur. Bu kademelerin her birinin
kendi 6zelinde ulagsmak istedigi hedefleri olup, bazi durumlarda bu kisisel hedeflerde

catigmalara sebep olabilmektedir. Bu catismalarin ortak bir dogruda birlestirilerek
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tedarik zincirinin yonetilmesi problemin temelini teskil eder. Asagida bir tedarik

zincirindeki 6rnek kademeler gosterilmistir.

Kademe 3 Kademe 3
Ik Kademe 2 Kademe 1 Kademe 1 Kademe 2 Tuketiciler /
Tedarikgiler Tedarikciler Tedarikgiler Miisteriler Miiteriler Mihai Migteriler
g ____,__—_'
5 1 B —
= E ; ey
c T P
[ = = 4
|3 1 1 s
4 1 . g
5 k: = &
2’ = n 5 -4 ]
E E z =
2 g ———El g =
= & el E
= 3 —— [ ] 5 =
— — —— HERE
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B odak sirket [ ] odak Sirketin Tedarik Zinciri Uyeleri

Sekil 11. Tedarik Zinciri Ag Yapisi1 (Lambert vd., 1998:3)

2.1.1. Tedarik Zinciri Uyeleri

En basit haliyle, tedarik zinciri; isletme, tedarik¢ileri ve isletmenin

miisterilerinden olusur. Bu olusum basit tedarik zincirinde yer alan temel gruplar1 ifade

etmektedir.

Tedariks

Sekil 12. Basit Tedarik Zinciri

Siirecler her zaman bdyle degildir. Sistemin bu ii¢ temel aktorii sistemde yalniz
degildir. Tedarikgide iiriinlerini bir yerlerden tedarik etmektedir. Isletme birden fazla
tedarik¢iden iiriin temin etmektedir. Miisterilerin de nihai miisteriye kadar mal sattig1

bagka miisterileri s6z konusudur.

Daha genel bir yaklasimla tedarik zincirinin bu {i¢ temel aktoriine tedarikg¢ilerin

tedarikgileri, miisterilerin miisterileri, perakendeciler, nihai tliketiciler ve hizmet
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saglayicilar (depolama, lojistik, finans kuruluslari, bagimsiz pazarlama kuruluslari,
teknoloji ve bilisim firmalar1 vb.) araya girmek suretiyle genis bir tedarik zinciri
olugmaktadir. Birden fazla tedarik zinciri iiyesi baska tedarik zincirlerinin de alt veya
iist liyesi olabilmektedirler. Bu durumda asagidaki gibi tedarik zincirleri sarmali

olusmaktadir.

Tedarik zincirinin toplam degeri, tedarik zinciri {iyelerinin marjinal faydalarinin
toplamina esittir. Bu nedenle tedarik zinciri verimli bir sekilde yonetilerek, zincir
tiyelerinin bireysel menfaatleri degil, zincirin ortak menfaatleri diisiiniilerek hareket
edilmelidir. Herhangi bir zincir iiyesinin buna uymamasi tiim zincir igerisinde menfaat
dagilimin degismesine, diger zincir liyelerinin zarar gormesine ve zincirin toplam

degerinin diismesine sebebiyet verebilecektir.

Tuketici

Tedarikei 1

isletme n

Sekil 13. Genisletilmis (Sarmal) Tedarik Zinciri
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Asagida tedarik zinciri iiyelerinden bazilar1 kisaca incelenecektir.

2.1.1.1. Ureticiler

Ureticiler temin ettikleri iiriinler (ham materyaller, yar1 mamuller, ara mamuller)
tizerinde islemler yaparak yeni bir {iriin meydana getiren isletmelerdir. Bir isletmenin
tiretici olarak anilabilmesi i¢in mutlaka temin ettigi materyal ilizerinde islem yaparak

ilave bir katma deger olusturmas1 gereklidir.

Tedarik zincirinin iiyesi olan iireticiler, genellikle birden fazla tedarikgi ile ve ara
tiretici ile temasta bulunan birden fazla malzemeden yeni mamul olusturan isletmelerdir.
Yine imalat siirecinde sadece malzeme degil, hizmet de satinalmakta ve isgiicii
maliyetlerine katlanmaktadirlar. Ureticiler iirettikleri {irinlerin ortaya g¢ikmasindan
sonra bu iriinlerin miisterilere ulagmasini (nihai miisterilerine ulasincaya kadar tiim
miisteriler) bir veya birden fazla dagitim kanali vasitasi ile yapmaktadirlar. Dolayist ile
tedarik zincirinde 6nemli bir konumda olan iireciler birden fazla bag ile ¢ok fazla sayida

tedarik zinciri liyesi ile baglantilar kuran zincir iiyeleridir.

2.1.1.2. Dagitimcilar

Tedarik zinciri tiyeleri arasindaki fiziksel {irtin akisina aracilik eden kuruluslardir.
Tedarikcilerden ireticilere, treticilerden, saticilara, saticilardan miisterilere,
miisterilerden tiiketicilere kadar olan siirecte el degistiren tiim hammadde, yar1 mamul,
ara mamul, isletme malzemesinin tasima, depolama, envanter vb. faaliyetleri iistlenen

tedarik zinciri lyeleridir.

Dagitimcilar aldiklar {irtinleri depolayarak tedarik zinciri tiyelerinin risklerini ve
envanter maliyetlerini de istlenmektedirler. Depolama, tagima, gilizergdh planlama,
zamaninda teslimat, envanter yonetimi konularinda en uygun ¢oziimleri bulmak ve
uygulamak zorundadirlar. Dagitimcilar, {iretici firmalarin {irettikleri iiriinlerin ellerinde
durmasinin olusturdugu baskiyr bertaraf etmek, arz talep dengesizliklerinde tampon
gorevi gormek, bayilere veya perakende satis noktalarina yakin noktalarda bulunduklari

i¢in iriinlere hizli ulasim saglayabilmek, hizmet verdikleri firmalara iiretici firmalarin
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vermeyecegi finansal kredi imkanlarini saglamak (vadeli mal satim1) gibi ¢ok 6nemli

stratejik gorevler listlenmektedirler.

2.1.1.3. Perakendeciler

Perakendeciler iiretici ve dagiticilardan kendilerine gelen biiyiik hacimli iirtinleri
nihai tiiketicilerin alabilecegi kiiclikliikte parcalara ayirarak tiliketicilere sunan tedarik
zincirinin lyeleridir. Perakendeciler tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari tiim triinleri tek bir
noktadan almalarini saglamak amaciyla ¢ok yiiksek sayida stok bulunduran, tiiketicilerle
birebir diyalog kuran, onlarin istek ve ihtiyaglarini geri bildirimde bulunmak suretiyle

kanalin diger {iyelerine ileten ¢ok dnemli bir zincir tiyesidir.

Perakendeciler, hem iretici firmalarin iriinlerinin tliketiciye ulastirilmasi
acisindan hem de tiiketici istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi agisindan ¢ok 6nemli

bir gorevi ifa etmektedirler.

2.1.1.4. Miisteriler

Miisteriler, tedarik zinciri liyelerinin tamaminin hizmet verdigi en dnemli tedarik
zinciri tyesidir. Tedarik zinciri igerisinde ¢ok sayida miisteri ve en sonundaysa nihai
miisteri (tiikketici) bulunmaktadir. Tiim kanal {yelerinin amact miisteri veya
tiiketicilerini tatmin etmek, ihtiyaclarini gidermektir. Bu amaca ne kadar yaklasilirsa

tiim kanalin toplam menfaati o kadar artacaktir.

2.1.1.5. Lojistik Hizmet Saglayicilar

Lojistik hizmet saglayicilar, belirli bir licret karsiliginda tedarik zinciri liyelerine
hizmet {ireten zincir iiyeleridir. Lojistik hizmet saglayicilar tedarik zincirine iki yonlii
katkida bulunmaktadirlar. Birincisi, diger zincir iiyelerinin yapmak zorunda olduklari
lojistik faaliyetleri igin sabit yatinm ve sermaye gereksinimlerini ortadan kaldirarak
gercek faaliyet konularina odaklanmalarina imkan vermeleridir. Ikincisi, lojistik hizmet

firmalar1 kendi alanlarinda uzmanlastiklar1 ve birgok firmaya ayni hizmeti
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verdiklerinden dolay1 0Olgek ekonomisi ¢ercevesinde maliyetleri —minimize

edebilmektedirler.

Lojistik  hizmet saglayicilar, lojistik hizmetlerinin tamamin1  kendileri
karsilayabildikleri gibi, bunlar1 alt gruplara parcalayarak baska hizmet saglayicilardan
tedarik edebilmektedirler. Lojistik hizmet saglayicilar1 burada organizasyon ve

koordinasyon kabiliyetleri ile cok daha verimli hizmet verebilmektedirler.

2.1.2. Tedarik Zinciri Uyeleri Arasindaki Catismalar

Tedarik zinciri sisteminin uyumlu bir sekilde isleyisi zordur. Bunun sebepleri;

1- Tedarik zinciri karmagik bir siirecler zinciridir.

2- Farkli zincir iyelerinin menfaatleri bazi noktalarda birlestigi gibi bazi
noktalarda da ¢elisen, ¢atisan hedefleri s6z konusudur.

3- Tedarik sistemi dinamik bir sistemdir.

4- Sistem zamanla degisir.

Tedarik zinciri tiyelerinin ¢elisen hedeflerine bir goz atacak olursak su durumlarla

kars1 karstya kalindigini goriirtiz.

1- Satinalma acisindan;
- Istikrarl siparis periyotlari ve miktarlar,
- Esnek teslimat siireleri,
- Degisik teslim yerlerine teslimat,
- Diisiik miktarli siparisler, belirli periyotlarda sik teslimatlar,
- Biiyiik miktarli alimlarin zamaninda teslimi,
2- Uretim agisindan;
- Fasilasiz, uzun donemli iiretim yapabilmek,
- Yiiksek kalite ve stirekliligi,
- Yiiksek verimlilik,
- Diisiik iiretim maliyeti,
- Yiksek fiyatli ve karl iiriin satis1,

3- Lojistik agisindan;
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- Uygun lokasyonlarda tagimacilik,
- Maksimum tasima fiyatlar1 ve yiiksek karhlik,
- Tek noktaya {iriin indirme,
- Hizh yilikleme ve bosaltma siireleri,
4- Depolama agisindan;
- Asgari stok seviyelerinde calisabilmek,
- Minimum tagima maliyetleri,
- Hizh ikmal kabiliyeti,
5- Miisteriler agisindan;
- Hizli teslimat siireleri,
- Yiiksek stok bulunurlulugu,
- Smirsiz iiriin ¢esidi,

- Diisiik fiyatlar konusunda catigsmalar karsimiza ¢ikar.

Yukarida da goriildiigii gibi tedarik zinciri liyelerinin kendi hedefleri bir baska
zincir Uyesinin hedefi ile catisabilmektedir. Yiizde yiiz her tarafin her istedigine
ulasabilmesi miimkiin degildir. Onemli olan asgari miistereklerde bulusarak sistemin

toplam verimliligi ve karliligin1 maksimum tutabilmektir.

2.1.3. Tedarik Zinciri Cesitleri

Tedarik zincirinin artan karmasikligina bagli olarak farkli ¢esitleri olusmaktadir.
Sekil 14 tek asamali tedarik zincirini gostermektedir. Bu zincir Oncelikle
hammaddelerin ve yar1 mamullerin elde edilmesi, imalat siiregleri, dagitim ve
teslimattan olusan malzeme akis fonksiyonlarini igeriyor. Yine bilgi isleme ve karar
verme fonksiyonlarini igeren bilgi akislar1 yer almaktadir. Tiim bu siireglerin islemesi
sermayeye ihtiya¢ duymaktadir. Borglar ve alacaklar seklinde cereyan eden fon akislari
envanter ve Uretim yoOnetimi kadar onemlidir. Tipik olarak bu tek kademeli tedarik
zinciri, tedarik zinciri yonetiminin anlagilmasi agisindan tedarik zinciri yonetiminin
odak noktasim1 olusturmaktadir. Sekil 14°de tek asamali tedarik zinciri modeli

gosterilmistir.
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Elde Etme Uretim / Doniigtiirme Dagitim Teslimat

Sekil 14. Tek Safhah Tedarik Zinciri Modeli (Metz, 1998:47)

Ger¢ek manada tedarik zinciri yonetimi ¢ok sathalidir. Cok safhali tedarik
zinciri asagida Sekil 15°de goriildiigii gibi tek safhali tedarik zincirlerinin

kombinasyonundan olusur.

1.5afa
(Orn: Tedarikei)

2.5 7 3.Sfha
{Orn; Uretic) (0rn: Perakended)

©  silgiislenmesi
Malzemenin iglenmesi

Sekil 15. Cok Safhah Tedarik Zinciri Modeli (Metz, 1998:47)
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2.2. SATINALMA VE TEDARIKCI ILISKILERI

Satinalma, tedarik zinciri yonetimi igerisinde Onemli bir kavramdir. Tedarik
zinciri iiyelerinin her birisi bu eylem ile karsi karsiyadir. Uretici, dagitic, miisteri,

perakendeci, tiiketici her birisi bir sekilde satinalma faaliyetinde bulunmaktadir.

Tedarik zinciri yonetiminin artan énemi ile birlikte satinalma yonetimi, belirsiz
bir satinalma islevi olmaktan stratejik is ortakligi yonetimi seklinde gelismis ve giderek
daha stratejik bir rol iistlenmeye baslamistir (Ellram ve Carr, 1994; Cooper ve Ellram,
1993).

Satinalma en yalin haliyle; bir iirlin ya da hizmetin bir bedel karsiliginda bunu
saglayan tedarik¢ilerden temin edilmesidir. Satinalma isleminde alinan mal ve hizmetin
karsiliginin bir bedelle 6denmesi s6z konusudur, alic1 ve saticit arasindaki nakit akisi
satinalmanin temel 6zelliklerindendir. Fakat para akisi her zaman ve her kosulda gegerli
olmayabilir. Bazen bagis veya ayni yardimlar gibi bir karsilik olmadan yapilan iiriin ve
hizmet temini de s6z konusu olabilmektedir. Yardim kuruluslar1 ve vakiflarin bir bedel

O6demeden yaptiklar satinalma faaliyetleri bu kapsamda degerlendirilebilir.

Ihtiyacin belirlenmesi veya ortaya ¢ikmasi, satinalma kararmin verilmesi, tedarik
kaynaklarmin seg¢ilmesi, hizmet ya da tiriiniin satinalma Kriterlerine uygun olup
olmadigina karar verilmesi ve bedeli Odenerek bu firiin ya da hizmete erisme

operasyonlarmin tiimii satinalma faaliyetini olusturur.

Literatiirde farkli birgok satinalma tanimi bulunmaktadir. Bunlardan bazilarina

asagida yer verilmistir.

Satinalma, organizasyonun ihtiyag duydugu {riin ve hizmetlerin optimum
maliyetle ve giivenilir kaynaklardan temin edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Scheuing,
1989:4). Satinalma, isletme tarafindan ihtiya¢ duyulan tim malzemelerin
saglanmasmdan sorumludur. Uriin, hizmet ve diger malzemelerin tedarikgiden

isletmeye akisini organize eder (Monczka vd., 2009:10).

Satinalma; isletme ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in dogru {irlinleri (uygun

donanim, malzeme ve hizmetleri) dogru kalitede, dogru miktarda, dogru yer ve
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zamanda, dogru maliyetle ve dogru kaynaktan saglamaktir (Burt, 2011:1; Aljian,
1984:3’den Aktaran: Weele, 2014:8, Monczka vd., 2014:39).

Literatiirdeki tanimlardan yola ¢ikilarak satinalmanin yedi dogrusunu igerecek

sekilde satinalma su sekilde tanimlanabilir (Erdal, 2014:8);
“Satialma,

e Dogru malzeme, liriin ve hizmetlerin,

e Dogru miktarlarda,

e Dogru tedarikgilerden (dogru kaynaktan),

e Dogru kalitede (kullanici ihtiyaglarini karsilayan dogru spesifikasyom),
e Dogru fiyattan,

e Dogru zaman ve yerde teslim alinmasi ve

e Dogru miisteriye (i¢c veya dis talep sahibine) teslim edilmesidir.”

Bu yedi dogru ilave ve diizenlemelerle bize gore 11 dogru olarak su sekilde

yazilabilir. Buna gore;

Satinalma; isletmenin hayatiyetini siirdiirebilmesi ve yonetilebilmesi igin,
isletmenin ihtiyaci olan tiim iirlin, hizmet, malzeme, bilgi ve teknolojileri karsilamak

amaciyla;

e Dogru ihtiyaglarin,

e Dogru miktarlarda,

e Dogru periyotlarla,

e Dogru siparis partileriyle,

e Dogru tedarik¢ilerden (dogru kaynaklardan),

e Dogru kalitede (isletme ihtiyaglarin1 karsilayacak dogru spesifikasyon,
marka),

e Dogru maliyetlerle (Temin fiyati, ilave maliyet kalemleri, finans
maliyetleri ve diger maliyetler toplamai),

e Dogru lojistik kanallar1 kullanilarak,

e Dogru finans kaynaklar1 kullanilarak,

e Dogru zaman ve yerde teslim alinmasi ve
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e Dogru miisteriye (i¢ ve dis talep sahibine) teslim edilmesi silirecinin

yonetilmesidir, seklinde toparlayici bir tanim yapabiliriz.

2.2.1. SATINALMANIN DEGER ZINCIRINDEKi ROLU

“Deger zinciri kavrami” Michael Porter tarafindan ortaya konmustur. Porter’e
gore firmalarin misterilerine sagladigi deger o firmaya rekabet iistiinliigii saglar. Yine
Porter’e goére {irtiniin her girdigi islem ona bir deger katar. Deger, tiiketicilerin
isletmenin kendilerine sundugu faydaya karsilik olarak 6demeye raz1 olduklar1 bedeldir.
Uriiniin degeri birikimli olarak ilerler ve bu ilerleme esnasinda her birimin katacag
marjinal deger iriinliin toplam degerini artirir. Deger toplam gelir seklinde ifade
edildiginde, bir isletmenin karli olabilmesi icin isletmenin ortaya koydugu degerin,

tirlinlin tiretilmesi ilgili maliyetlerden fazla olmasi gerekir (Porter, 1985:38).

Isletmenin altyapist
Destek insan Kaynaklari Yonetimi
Faaliyetleri Teknoloji Gelistirme
Satin alma
{?g;giek Operasyon 3?3:;5(3 Pazarlama | Hizmetler
(oo | "+ | (onoune
Lojistik Satis
— — =

Temel Faaliyetler

Sekil 16. Satinalma ve deger zinciri (Porter, 1985:37)

Porter deger zincirinde firma faaliyetlerini temel faaliyetler ve destek faaliyetleri
seklinde ayrima tabi tutmustur. Temel faaliyetler 5 kategoride, destek faaliyetler ise 4
kategoride yer almistir. Temel faaliyetler isletmenin miisterilerine {iriin sunmak ig¢in
yapilan fiziksel faaliyetleri igerir. Destek faaliyetlerse temel faaliyetlerin yapilmasini
miimkiin kilar ve onlar1 destekler. Destek faaliyetler temel faaliyetlerin birisine
yonelmis olabilecegi gibi tiim siirece de yonelmis olabilir. Bu faaliyetlere ayirma, deger

zinciri analizinde maliyet avantajini ve farklilig1 ortaya koymak ve her bir faaliyetin
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rakiplerin deger zincirindeki benzer faaliyetleri ile karsilastirilarak rekabet avantajina

sahip olup olmadigini anlamak agisindan 6nemlidir (Porter, 1985:38-39).

Temel faaliyetleri, tiiketiciye sunulacak nihai {iriiniin fiziksel dontisi ile ilgili

olarak, tedarik¢ilerden hammadde ve malzeme temininden, lriiniin ya da hizmetin

liretim siireci, iirlinlin pazarlanmasi, tirliniin satis1 ve aliciya ulastirilmasi ve hatta satis

sonras1 hizmetleri de igeren faaliyetlerdir. Soyle ki;

Ice Dogru (inbound) Lojistik: Uretilecek iiriinle ilgili girdilerin alimi ile
ilgili olarak, gelen mallarin denetimi, mal kabulii, iirlinlerin yiiklenmesi ve
bosaltilmasi, depolanmasi, stok kontrol faaliyetleri ve ilgili {iretim
yerlerine dagitilmasi ile ilgili faaliyetleri kapsamaktadir.
Operasyon/Uretim: Girdilerin son iiriin haline doniistiiriilmesindeki tiim
tretim faaliyetlerini (makinede isleme, montaj, paketleme, vs)
kapsamaktadir.

Disa Dogru Lojistik: Uretimi tamamlanmis nihai iiriinlerin depolama,
siparis islemleri, tirlinlerin yliklenmesi ve bosaltilmasi, nakliye, miisteriye
ulastirilmast gibi faaliyetleri kapsamaktadir.

Pazarlama ve Satis: Fiyatlama, dagitim kanallar1 se¢imi ve iligkileri,
reklam, promosyon, satis giicii planlamas1 gibi pazarlama faaliyetleri ile
satis siire¢lerini igermektedir.

Satis Sonras1 Hizmetler: Satilan {irlin ile ilgili miisteri memnuniyeti
saglamak ve memnuniyeti devam ettirilmesi amaciyla satis sonrasindaki
montaj, tamir, bakim, yedek par¢a temini gibi satis sonrasi hizmetlerini

igermektedir.

Destek faaliyetleriyse; temel faaliyetlerin yiiriitiilmesini destekleyen teknoloji,

insan kaynaklari, genel satinalma gibi isletme ici diger faaliyetlerden olugsmaktadir:

Satinalma (Temin) : Temin bir isletmenin deger zincirindeki faaliyetlerde
kullanilacak olan girdilerin tedarik edilmesi islevidir. Satin alinan girdiler,
hammaddeler, yart mamulleri, isletme malzemeleri ve diger tiiketilebilir
girdiler oldugu gibi; makine, laboratuar aletleri, ofis malzemeleri ve

binalar gibi varliklar da olabilir. Satinalma islevi isletmenin tiim temel ve
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destek faaliyetlerinin deger olusturma siireclerine katkida bulunmaktadir
ve sadece satinalma birimi tarafinda degil de isletme genelinde yapilan bir
faaliyettir. Porter temini temel faaliyet olarak degil, destek faaliyeti olarak
siniflamasinin bir nedeni satinalmanin sadece temel faaliyetlerle ilgili
degil, destek faaliyetlerle de ilgili olmasi ve tiim isletmeyi kapsamasidir.
Isletme Altyapisi: Isletme altyapisi, isletmedeki tiim ydnetim islevleriyle,
genel yonetim birimleri, planlama, muhasebe, finans, hukuk ve kalite
yonetimi  gibi isletmenin tiim deger zincirini desteklemektedirler.
Isletmenin tiim birimleri bu faaliyetlerin muhatabidir.

Insan Kaynaklar1 Yonetimi: Deger zincirindeki hem temel hem de destek
faaliyetleri kapsayan insan kaynaklar1 yonetimi, ise alim, egitim,
gelistirme ve ticretlendirme, bordrolama gibi personel ile ilgili tim
faaliyetlerden olusmaktadir. Ayrica gelecege yonelik insan kaynagi
planlamasi da 6nemli iglevlerden birisidir.

Teknoloji gelistirme: Teknoloji ¢ok genis bir alani kapsar. Teknoloji,
uzmanlik, yontemler, siire¢ ve donanimlar olarak tiim deger zinciri
faaliyetleri (temel ve destek) igerisinde ve ortaya ¢ikan {iriiniin kendisinde
yer almaktadir. Arastirma gelistirme faaliyetini de iceren teknoloji,
rekabetci avantaj elde etmek i¢in giiniimiizde tlim deger zinciri tiyelerini
kapsamak zorundadir. Gerek nihai iirlinlin ortaya ¢ikarilmasinda temel
degerlerin teknoloji kullanimi, gerekse destek faaliyetlerinin hizli ve dogru

is yapabilmesinde teknoloji kullanimi vazgecgilmez bir hale gelmistir.

Tiim bu faaliyetlerin deger zincirine olan katkilar1 ve deger zinciri igerisindeki

onemleri i¢inde bulunduklari endiistriye bagli olarak farklilik gosterebilmektedir.

Uretim isletmelerinde iiretim siireci kritik dnem tasiyan faaliyet olabilirken; ana faaliyet

konusu dagitim olan bir isletme i¢in, ige ve disa dogru lojistik kritik dneme sahip

faaliyetler olabilir (Porter, 1985:40).

Isletme igerisindeki tiim faaliyetler dyle bir sekilde koordine edilmeli ve

uygulamalar buna uygun olmalidir ki, miisterilerin algiladig1 toplam deger, maliyetlerin

toplamindan daha fazla olmalidir. Iste bu siiregte satinalma (temin, tedarik)

fonksiyonuna ¢ok ciddi gorevler diismektedir. Her ne kadar deger zincirinde destek
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faaliyeti olarak yer alsa da satinalma bir isletmenin bel kemigi niteligindedir. Yukarida
da belirttigimiz gibi satinalmanin destek faaliyeti olarak yer almasinin sebebi, temel ve

destek tiim faaliyetlerin kendisini ile baglantis1 ve isi olmasindandir.

2.2.2. SATINALMA FAALIYETININ AMACLARI ve FAYDALARI

Satinalma faaliyetlerinin genel amaclar1 su sekilde siralanabilir (Leendres vd.,

1993:28-29°dan Aktaran: Erdal, 2014:27):

e Isletmenin operasyonel siireglerinde gerekli olan tiim iiriin, malzeme ve
hizmetlerin kesintisiz bir sekilde tedariklerinin saglanmasi, boylece
tiretimde devamliligin saglanmasi,

e Envanter yatirim maliyeti ve kayiplarinin minimize edilmesi,

e Kalite standartlarinin korunmasi ve devamliliginin saglanmasi,

e Yeterli sayida alternatif rekabetci tedarikgilerin olusturulmasi veya
gelistirilmesi,

e Satin alman esyalarin miimkiin oldugunca standardize edilmesi,
standartlarinin olusturulmasi,

e Satin alimi yapilacak tiim gerekliliklerin (iirlin, malzeme, hizmet,
demirbas vs.) minimum fiyattan satin alinmasi,

e Isletmenin rekabetci konumunun korunmast,

e Isletme igindeki diger birimlerle yapict bir isbirli§i iginde hareket
edilmesi,

e Satmalma amaglarina, yonetimsel maliyetler miimkiin olan en az seviyede
tutularak ulasilmasi,

e Etkin bir isletme yoOnetiminin olusturulabilmesi i¢in strateji, yapt ve

delegasyon iligkilerinin dogru oturtulmasi.

Satinalma yonetimi ve tedarik yonetimi asagidaki ii¢ temel degeri dengelemek
durumundadir. Bu satinalma yOnetiminin temel gorev ve sorumlulugudur. Bu

dengelerden birisi lehine dengenin bozulmasi orgiitiin toplam degerine zarar verecektir.
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Sekil 17. Satinalma giindeminin yonetilmesi: Maliyet-risk-deger dengelemesi (\Weele,

2014:55)

Etkin bir satinalma fonksiyonu isletmeye su faydalar1 saglar (Monczka vd.,

2009:13-14):

Tiim isletme birimlerine etkili bir hizmet saglar.

Herhangi bir birimin malzeme veya hizmet ihtiyaci oldugunda, isletmeye
ihtiya¢ olan girdilerin zamaninda ve kesintisiz akigini saglar.

En iyi tedarikgileri secer ve alternatiflerini belirler ve onlarla kalict iyi
iligkiler kurar.

Tedarikgilerle yapici is birligi igerisinde bulunarak {irlin gelisimi ig¢in
destek vermelerini isletmeyle biitiinlesmelerini saglar.

En iyi malzeme, hizmet ve tedarik¢iyi kullanarak {irlin kalitesini siirekli
gelistirir.

Ihtiya¢ duyulan malzeme ve hizmetin birim fiyatin1 diisiirmek igin yapici
miizakereler yapar.

Satinalma ve siparis planlamasinin yapilmasi, optimum stok miktari ile
calisilmasini saglar.

Stoklarin azalmasi durumunda daha 6nce alt yapisini olusturdugu temin
zincirinden zamaninda ve hizli malzeme akisini saglar.

Planli ve programli hareket ederek, hizmet ve islemlerde esnek olma
imkan1 saglar.

Farkli malzemelerin satin alinmasini bir plan dahilinde yaparak, az caba

ile maksimum fayda elde edilmesini saglar.
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2.2.3. SATINALMA SURECI

Satinalma, c¢ergevesi belirlenmis satinalma politikalar1 ve prosediirleri
dogrultusunda yapilmaktadir. Satinalma fonksiyonu deger zinciri i¢erisindeki en 6nemli
fonksiyonlardan birisi olarak belirli bir sistematik igerisinde islevlerini yapmak
durumundadir. Temel olarak organizasyonlar satinalma siirecinde belirli karar alma
mekanizmalarindan gegerek ihtiyaglarini tedarik etme yoluna gitmektedirler. Siireg
genel olarak bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslar ve iirlinlerin tedarik edilmesi ve

siparisin kapatilmasi iglemleri ile sora erer.
Isletmelerin genel olarak ihtiya¢ duyduklar satialma kalemleri sunlardir.

e Herhangi bir iiretim isleminden gegirilmeyen, alindig1 gibi satilan ticari
mallar.
e Uretim islemlerinde iiretilen iiriiniin biinyesine giren,
o Hammadde
o Yart mamul
o Aksesuar
e Uretim islemlerinde iiretilen iiriiniin biinyesine girmeyen fakat iiretim
esnasinda tiiketilen yardimci malzemeler
e Isletme malzemeleri
e Fason isgilikler
e Arge ve laboratuar malzemeleri
e Yonetim faaliyetleri ile ilgili alinan mal ve hizmetler,
e Pazarlama ve satis ile ilgili alinan mal ve hizmetler,
e Duran varlik alimlar1 (Fabrika, bina, arsa, arazi vs.)
e Uretim ekipmanlar1 alimlar1 (Makine, teghizat vs.)

e Muhtelif hizmet alimlar
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2.2.3.1. Satinalma Siire¢lerinin Genel Degerlendirilmesi

Yukarida sayilan malzeme ve hizmetlerin satin alinmasi siirecinde bir dizi kararin
alinmasi gereklidir. Kotler ve Armstrong satinalma siirecini asagidaki sekilde temel

basamaklara ayirmiglardir.

Problemin Genel lhtiyag Urin Ozellikleri Tedarik
Kaynaklari
Ortaya Cikisl Tanimlamasi Tanimlama
Aramasi
lzerform.ans . Rutin S|p§r|§ Tedarikci Secimi Teklif Isteginin
Degerlendirmesi Islemi Yapilmasi

Sekil 18. Satinalma basamaklar: (Kotler vd., 2004:224)

Yukarida yapida satinalma siireci problemin ortaya ¢ikmasi ile baslamakta,

satinalma igsleminden sonra yapilan performans degerlendirmesi ile son bulmaktadir.
Hutt ve Speh satinalma siirecini su sekilde tanimlamiglardir (Hutt vd., 2001);

1- Problemin farkina varilmasi,

2- Gereksinim duyulan iirlinlin 6zellikleri ve miktarinin belirlenmesi,
3- Olasi tedarikgilerin arastirilmasi ve derecelendirilmesi,

4- Tedarikgilerden tekliflerin toplanmasi ve analiz edilmesi,

5- Tekliflerin degerlendirilip, tedarik¢inin belirlenmesi,

6- Siparis sekli ve siirecinin belirlenmesi,

7- Uriin performansmnin degerlendirilmesi asamalaridir.
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Satinalma siireci Pooler vd. tarafindan ise asagidaki gibi gosterilmektedir.

intiyag Tespiti
Alternatiflerin Cok

Degiskenli istatistiksel
Istekte Bulunma \ / Yontemle Belirlenmesi

4 A

Kaynak Arastirmasi

Fiyat Teklifleri \
Muzakere \
Siparis \

Dosyanin Kapatiimasi

Sekil 19. Satinalma siireci (Pooler vd., 2004:10)

Her satinalma isleminde yukaridaki siireglerin takibi s6z konusu olamaz. Bu
bahsedilen siirecler genellikle ilk iiriin aliminda tamamen kullanilir. Isletmelerde satin
alinan iriiniin tlirline gore veya i¢inde bulunulan zamanin sartlarina gore siirecin bazi
basamaklari atlanarak satinalma faaliyeti gerceklestirilir. Bu baglamda iiriiniin/hizmetin
kacinci kez alindig1 veya daha dnceki alimlara benzeyip benzemedigi, siire¢ adimlarim
belirlemektedir. Bu benzerlik ve yineleme parametresine gore li¢ ¢esit satinalma sz

konusudur (Reeder vd., 1987:75-76; Faris vd., 1967) . Bunlar;

e Ik defa satialma (Yeni alim)
e Dogrudan yeniden satinalma (Rutin alim)

e QGelistirilmis yeniden satinalma

Orgiitler karar alirken problem ve karar tiirlerine gére farkli tavir sergilemekte ve
farkli Orgiit diizeyinde karar vermektedirler. Problemler bazen olduk¢a dogrusaldir,
karar alicinin amaci net, problem daha 6nceden karsilasilmis ve tanimlanmis olabilir.
Bu tiir sorunlar yapilandirilmis sorunlardir. Bazense (is hayatinda yasanan bir¢ok durum
da oldugu gibi) problem veya sorunla ilk defa karsilasilmistir. Karar vermek oldukca
zordur, genellikle beklenmedik bir sekilde ortaya c¢ikmistir. Bu tiir sorunlar
yapilandirilmamis sorunlardir (Robbins vd., 2013:81).
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Problemlerin tiirleri ve karar tiirlerinin cesitliligine bagli olarak ¢esitli Orgiit
diizeylerinde karar verilir ve aralarinda bir iliski s6z konusudur. Asagidaki sekilde

aralarindaki iliski gésterilmistir (Robbins vd., 2013:81).

Yapilandirilmamis

Problem Tard

Yapilandiriimig

Ust Diizey

Alt Duzey

Sekil 20. Problem Tiirleri, Karar Tiirleri ve Orgiit Diizeyi (Robbins vd., 2013:81)

Satinalma cesitlerini agsagidaki sekilde inceleyebiliriz.

1- {1k defa satinalma:

Karar vericilerin problemi veya ihtiyact daha onceki deneyimlerinden farkli
algiladiklari, ilk defa satinalma durumudur. Problem yapilandirilmamigtir. Bu durumda
satinalma karar vericileri dnemli miktarda yeni bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Satinalma karar
vericileri boyle bir durumda (tiiketicilerin ev veya araba satinalma karar1 vermelerinde
oldugu gibi) kapsamli problem ¢dzme veya yogun sorun ¢dzme olarak adlandirilan
karar verme asamasina gecer. Satin alinacak malzeme veya hizmetin finansal
biiylikliigiine gore satinalma yogunlagmasi farklidir. Yukaridaki karar verme
sekillerinde problem tiirii yapilandirilmamigtir. Satin alinacak {irtin ve hizmetlerin
maddi degerine ve stratejik degerine bagli olarak belirsizlik ve deger arttik¢a, problem

tiirii yukariya dogru kayacak ve orgiit diizeyi de buna bagli olarak yukariya kayacaktir.

2- Dogrudan Yeniden Satinalma:

Dogrudan yeniden satinalma daha Onceden tanimlanmis, bilinen bir ihtiyacin
tekrar hasil olmasi halinde ortaya ¢ikan satinalmadir. Bu durumda satinalmacilar
tecriibe sahibi olduklar1 i¢in yeni bilgiye pek ihtiya¢ duymazlar. Yeni bilgi toplanmasi
ve aragtirma yapilmasi zaman kaybina yol acacagindan veya zaten bu tiir arastirmalar

defalarca yapildigindan tekrar yapilamasma gerek duyulmaz. Isletmenin elinde tiim
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mevcut tedarik¢i listeleri ve oOzellikleri, performans degerlendirmeleri mevcuttur.
Uriiniin tiim kalifikasyonlar1 tanimlanmis ve kayda alinmistir. Bu satialma siirecinde
rutin problem ¢6zme yaklasimi gegerlidir. Daha 6nceden tanimlanmis olan satinalma
problemine uygun satinalma prosediirleri uygulanir. Sekil 20°de bu tiir durumda
problem tiirii yapilandirilmistir ve yapilacak satinalmanin stratejik degerine gore Orgiit

diizeyi konumlanacaktir.

Dogrudan yeniden satinalma yaklagiminda ii¢ farkli karar alma tiirli soz
konusudur. Bunlar, “gelisi giizel satinalma” ve “Onceligi diisiik rutin satinalma” (Hutt

vd., 2007) ve “Tanimlanmis iiriin satinalma”’dir.

Geligigiizel satinalma en basit satinalma tiirtidiir. Herhangi bir arastirma ve
analiz siireci igermezler. Bu iirlinler genellikle isletmenin asil faaliyetlerinde kullanilan
malzemelerden ziyade yardimci malzemelerin aliminda s6z konusudur. Satin alinacak
{iriin veya hizmet ¢ok diisiik Sneme sahiptir. Ornegin idari binada kullanilacak fotokopi

kagidinin alinmasi bu tiir bir satinalma ile yapilir.

Onceligi diisiik rutin satinalma isletme i¢in az da olsa 6nem arz etmekte ve az da
olsa analiz gerekmektedir. Bu tiir satinalma gelisigiizel satinalma ve standart {iriin

satinalma arasinda bulunan malzemelerin aliminda kullanilan satinalma turtdir.

Tanimlanmig {irtin satinalma ise isletme i¢in 6nem arz etmekle birlikte stirekli
alimi1 yapilan standardi tanimlanmis iirlinlerle ilgilidir. Bu iirlinler organizasyonun
ihtiyaci olan siirekli satinalmalar oldugu igin (nispi olarak finansal degeri yiiksek
olmayan hammadde ve malzemelerin alimi) iizerinde zaten ¢ok fazla calisilmis ve
trtinlerle ilgili, alternatifleri ile ilgili ve tedarikgilerle ilgili tiim standartlar ve listeler
olusturulmustur. Belirli donemlerde iist satinalma yonetimi tarafindan sinirlart ¢izilmis
bir kural dahilinde alt satinalma kadrosunun rutin satinalma faaliyetleri de bu kapsamda

degerlendirilir.

3- Gelistirilmis Yeniden Satinalma:

Gelistirilmis yeniden satinalma durumunda satinalma karar vericileri, alternatifleri

yeniden degerlendirerek yeni ve ilave faydalar kazanabilecekleri diisiintirler (Hutt vd.
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2007). Dogrudan yeniden satinalma siire¢lerinin belirli periyotlarla alt satinalma
kadrolar tarafindan yapildigini1 sdylemistik. Satinalma ve/veya iist satinalma yonetimi
(baz1 durumlarda iist yonetim) belirlenen periyotlarin sonunda veya ihtiya¢ duymalari
halinde tekrar piyasa analizi yapmak ve kurallar1 yenilemek veya kontrol etmek isterler.
Bu durumda piyasaya yeni ¢ikan iirlin alternatifleri, mevcut tedarikgilerin derinlemesine
analizi, yeni ve alternatif tedarikgilerin varliginin veya yeni tedarik¢i olma taleplerinin
incelenmesi, mevcut satinalmalarin performansinin  degerlendirilmesi  seklinde
genisletilmis yeniden satinalma yapilir. Bazen firmanin rekabette zorlanmasi, yeni
rakiplerin piyasaya girmesi, ulusal ve uluslararasi ekonomik gelismeler, doviz kurlarinin
hareketliligi de bu tiir satinalma faaliyetini gerekli kilar. Bazen de mevcut
tedarikcilerden memnuniyetsizlik veya tedarik¢ilerin rutin satinalmalardan dolay1

rehavete kapilmasi da bu satinalma yontemini gerekli kilar.

Gelistirilmis satinalma faaliyetine iist satinalma yonetimi (bazi durumlarda {ist
yonetim) dahil olur. Gelismeleri izler ve kararlarda katilimci olur. Bu tiir satinalma
faaliyetinde rutin satinalmaya gore daha fazla katilimci olur. Bu satinalma tiiriinde de

alinacak kararin 6nemine gore katilimcilar belirlenir.

2.2.3.2. Satinalma Siire¢lerinin Yapisi

Yukaridaki boliimde satinalma siirecinin basamaklarini agiklayan bazi literatiir
caligmalarina yer verilmisti. Genel olarak siirecin su basamaklardan olustugu

gorilmiisti:

- Problemin ve sorunun orta ¢ikmasi (Thtiyag tespiti)
- Genel ihtiya¢ tanimlamas1

- Uriin Ozelliklerini tanimlama

- Tedarik Kaynaklar1 Aramasi

- Teklif isteginin yapilmasi

- Tedarikgi segimi

- Rutin Siparis Islemi

- Performans Degerlendirmesi
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Yukaridaki boliimde de detayli olarak anlatildigi gibi bu basamaklarin her
satinalma faaliyetinde birebir izlenmesi s6z konusu degildir. Satinalma islemi aslinda
taktiksel satinalma faaliyeti ve siparis isleminden olugsmaktadir. Bu nedenle satinalma

siireclerini agagidaki sekilde gosterebiliriz.

Taktiksel Satinalma

Problemin Ortaya Ui Alternatif
Cikisi ve Satinalma Genelihtiyag i Tedarik
N Ozellikleri
Kaynaklarinin
. . Tanimlama .
/ =
istekte Uygun Fiyat Miizakere ve Performans
ihtiyag Tespiti Bulunma Tedarikgilerin Tekliflerinin Tedarikgi Siparig Degerlendirme
Belirlenmesi istenmesi Secimi si

Siparis iglevi

Sekil 21. Satinalma Karar Siirecleri

Taktiksel satinalma siireci yogun sorun c¢ozme tekniklerinin kullanildigi
isletmenin satinalma ve tedarik¢i standartlarmin olusturuldugu siirectir. Ik defa
satinalma ve gelistirilmis yeniden satinalma faaliyetleri bu siiregte gerceklestirilir.
Siparis siireciyse daha oOnceden standartlari olusturulmus, tedarik¢i alternatifleri
belirlenmis dogrudan yeniden satin ala durumunda karsilasilan siiregtir. Her iki siireg
icerisinde birbirlerine gecisler s6z konusudur. Taktiksel satinalma siireci seklinde
baslayan bir siire¢ bir basamagindan itibaren siparis silirecine, siparis siireci seklinde

baslayan bir siire¢ bir basamaginda taktiksel satinalma stirecine dontisebilir.

Ilgili satalma siiregleri son basamagindan sonra da devam etmektedir. Satialma
tirtinlerin nakliyesinin, teslim alinmasinin, iiriin vasiflarinin uygunlugunun denetiminin,
irsaliye ve faturalagma siireglerinin ve Odeme siireclerinin de takipgisi olmak
durumundadir. D1s tedarik¢iye karsi cogu zaman satinalma birimi tek muhatap oldugu

i¢cin bu islemlerden dolay1 da sorumluluk tistlenmektedir.

2.2.4. TEDARIKCi DEGERLENDIRME VE SECIiMi

Uretim igletmeleri iiretimlerini gerceklestirirken yillik giderlerin igerisinde
satinalma harcamalart %50-90 arasinda degismektedir (De Boer vd., 2001:75).

Perakende isletmelerde bu oran daha yiiksektir. Bu nedenle isletmelerde “tedarikgi
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secim karar1” isletmelerin basarisinda rol oynayan en onemli kararlar arasinda yer

almaktadir.

Satinalma ve tedarik yonetimi agisindan potansiyel tedarik¢ilerin belirlenmesi,
secilen tedarikcilerin yeteneklerinin analizi, kategorize edilmesi, mevcut tedarikg¢ilerin
performans Ol¢limlerinin yapilmasi, tedarikgilerle nitelikli ve kalict iliskiler kurulmasi

¢ok onemlidir.

“Isletmeler gelecekte ihtiyaglarinin ve mevcut arz tabaninmn ayrintili analizine
dayanarak, her harcama kategorisi i¢in gelecekteki tedarik kaynak stratejisine karar
vermelidir. Burada 6nemli sorular, arz tabani ihtiyaclariin diisiiriilmesi veya artirilmasi
gerekip gerekmedigi ve tedarikgilerin nereli olmasi gerektigidir. Bir baska soru,
isletmenin bu tedarik¢ilerle ne tiir bir iliski siirdiirmesi icap ettigidir. Son husus da
isletmenin bu tedarikgilerle ne tiir bir sdzlesmeyi uygulamaya koyacagidir.” (Weele,
2014:214)

Bir kategori tedarik kaynagi stratejisinin ele alinmasi gereken meseleleri sunlardir

(Weele, 2014:214):

- Tek veya coklu tedarik kaynagi ihtiyacinin belirlenmesi,

- Kiiresel ve yerel tedarik kaynaklarinin kullanilmasinin belirlenmesi,

- Tedarikgilerle ortaklik veya rekabet iligkisi icerisinde iliskileri gotiirme
karari,

- Sozlesmeye dayal1 veya spot alim stratejisi karari,

- Fiyat ve performans anlagsmalar1 ve detaylarinin tespiti.

Tedarik¢i se¢iminin temel amaci, isletmenin ihtiya¢ duydugu gereksinimleri,
kabul edilebilir bir maliyet ile siirekli karsilayabilecek yiiksek nitelikli tedarikgilerin
belirlenmesidir. Iyi bir tedarikg¢i se¢imi siirecinde, taraflar karlarini arttirmak igin tedarik
zinciri se¢imi ve performansini etkileyen faktorleri géz oOnilinde bulundurmalidirlar

(Yang vd., 2008:1481).

2.2.4.1. Temel Tedarikg¢i Secim Stratejileri

Temelde dort farkli tedarikei stratejisi uygulanabilir. Bunlar (Weele, 2014:198);
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- Performansa dayali ortaklik,
- Rekabete dayali fiyat teklifi,
- Tedarik stirekliligini saglama,

- Tedarik¢i siniflama yontemi ve e-temin ¢oziimleri.

Satinalma tedarik¢i secim tercihlerini belirlerken bu temel stratejilere uygun

hareket etmek durumundadir.

Bu stratejilerin belirlenmesi asamasinda oncelikle satin alinan iiriinlerin ve
tedarikgilerin portfolyosu olusturulmalidir. Portfolyo yaklasimi ilk olarak 1983 de
Kraljic tarafindan 6nerilmistir (Weele, 2014:194).

Yuksek o L GugDengesi
Kaldirag etkili Uriinler Stratejik Urtinler
* Alternatif tedarik kaynaklart mevcut * Urliniin maliyetifiyati jgi
* Yerine bagka trtin koymak mimkiin * Tedarikgiye bagy
Finans
Sonuglari Rekabete dayalifiyat teklifi
tizerinde
satinalmanin
etkisi ) L
Du;grlllgrlfnler . Darbogaz urlnler
* Buytk Uriin gesitliligi *Tekelci pazar
. v o
Yiksek lci“St'k * Buyuk giris engelleri
* Emekyo,
eleri+e-ticaret Tedarigi glivence altinaal + baska

Algcak alternatiflerara

L
r

Algak Tedarik Riski Yiiksek

Sekil 22. Satin Alinan Uriin Portfolyosu (Weele, 2014:197)

Tedarik¢iler satinaldiklari firlinleri bu grafik iizerindeki konumlarina gore
simiflandirarak, her bir {irlin i¢in ayr1 ayr1 satmmalma politikalar1 gelistirmek
zorundadirlar. Buna gore kaldirag etkili iiriinlerde rekabete dayali fiyat teklifleri,
stratejik trlinlerde performansa dayali ortaklik projeleri, diizenli iirlinlerde sistemli
tedarikgi sozlesmeleri ve e-ticaret ile alim politikalari, darbogaz iiriinlerdeyse oncelikle
tedarigi garanti altina almal1 ve darbogazdan kurtulma c¢abalari i¢in alternatif tedarikgi

kaynaklar1 arastirmalar1 yapilmalidir.
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Satinalinan iiriin acgisindan bakilarak hazirlanan portfolyodan sonra tedarikei
firmalarin degerlendirilecegi Sekil 23’de gosterildigi gibi tedarikgi portfolyosu da

hazirlanmalidir.

Yiksek o ,~ GlgcDengesi

Kaldirag etkili Tedarikgiler
* Cok sayida rakip
* Emtia Urtinleri

Stratejik Tedarikgiler
* Pazarliderleri
* Ozelteknik bilgi

Finans
Sonuglari
tzerinde
Tedarikgi
etkisi

Alicinin baskin oldugu segment rasindaki glic dengesi

Duizenli Tedarikgiler
* Genigarz
* Bagimh konum

Darbogaz Tedarikgiler
* Teknolojiliderleri
* Varsa ¢ok az alternatif tedarikgi

Tedarikginin baskin oldugu segment

Algak

>
r

Algak Tedarik Riski Yiiksek

Sekil 23. Tedarikg¢i Portfolyosu (Weele, 2014:197)

Hazirlanan bu c¢alisma ile de tedarikg¢iler tedarik riski ve finans sonuglarina etkisi
bakimindan degerlendirilmeye alinmalidir. Bu degerlendirme sonucunda; kaldirag etkili
iriinlerde alic1 kararlarda sz sahibidir. Darbogaz tedarikgilerde ise tedarik¢i kararlarda
s0z sahibidir. Diizenli tedarik¢ilerde ¢ok fazla tedarikgi ile ¢aligmanin anlami yoktur, bu
nedenle sayilarini azaltmak dogru olacaktir. Stratejik tedarikg¢ilerde ise ¢ok dikkatli

davranilmalidir.

Tedarik¢i se¢iminde yukaridaki degerlendirmeler yapildiktan sonra tedarikgi

secim siireclerine gegilmelidir.

2.2.4.1.1. Performansa Dayal1 Ortaklik

Stratejik Uriinler, kaldirag etkili iirlinlerle birlikte toplam is hacminin %80’ini
olusturmaktadirlar. Bu iriinlerde tedarik¢inin agirligi s6z konusudur ve risk almamak
gerekir. Tedarik¢iye bagimlilik s6z konusu oldugundan, tedarikgilerle miizakereler
yapict iligkiler tizerine kurulmalidir. Bu iiriinlerin fiyatlarindaki ¢ok kiiciik degisiklikler

nihai {irliniin maliyeti izerinde hemen ve 6nemli dlglide etkide bulunacaktir. Bu nedenle

78



triinlerin fiyat ve maliyetlerdeki degisimler ve tedarik¢i pazarindaki gelismeler

yakindan takip edilmelidir (Weele, 2014:198).

Bu iligkide tedarikgi ile performansa dayali “kazan kazan” mantigina dayal bir
iliski kurmak ¢ok 6nemlidir. Tedarik¢i acisindan da aslinda alici ¢cok 6nemlidir. Alicinin
korundugu ve stirekli desteklendigi, rekabet giicii yliksek durumda oldugu her durumda

uzun vadede tedarik¢i de bu iliskiden yliksek menfaatler elde edebilecektir.

2.2.4.1.2. Rekabete Dayal1 Fiyat Teklifi

Bu iiriinler birgok seri imalat yapan iiretim igletmesinde toplam alimin 6nemli bir
kismin1 olusturur. Bu tiir iiriinlerde piyasada oldukca fazla sayida tedarik¢i mevcuttur.
Bu tedarikgilerin se¢iminde tiim nitel ve nicel se¢im yontemleri kullanilarak tedarikei
secimi yapilabilir. Burada 6nemli olan en diisiik maliyetle en yiiksek kalitenin ve en iyi
hizmetin alinabildigi tedarikgilerin olusturulmasidir. Tedarik¢i alternatiflerinin
stirekliliginin korunmasi, birden fazla tedarik¢iden alim yapilmasi firmanin satinalma ve

pazarlik giiclinii yiiksek tutacaktir.

2.2.4.1.3. Tedarik Stirekliligini Saglama

Bu iirtinlerle ilgili satinalma politikas: siirekliligin saglanmasi tizerinde olmalidir.
Isletme acisindan finansal riski diisik olan ve c¢ogu zaman isletme malzemesi
niteliginde iriinler oldugu icin ek masraf gerektirse bile siireklilik saglanmaya
calisilmalidir. Elbette yeni imkanlar s6z konusu oldugunda darbogazdan kurtulmak i¢in
harekete gecilmelidir. Bu konuda alternatif iirlin caligmalar1 mutlaka yapilmalidir.
Tedarik¢i arayislart ise her zaman yapilmalidir. Belki uluslararas1 diizeyde tedarikgi

arayiglar bile s6z konusu olabilir.

2.2.4.1.4. Tedarik¢i Smiflama Yontemi ve e-temin ¢oziimleri

Bu {iriinler isletmelerin satinalma icin emek sarf etmek istemedikleri ¢cogunlukla
standart alim prosediirleri izledikleri {irlin gruplaridir. Bu tiir {iriinlerde secilmis bir

tedarik¢i listesi (az sayida) olusturulmali ve alimlar gelismis bilgisayar programlar
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aracilig1 ile miimkiin oldugunca standart hale getirilmelidir. Cogu zaman B&B, e-ihale
cozlimleri bu tlir riinlerin satin alinmasinda en dogru ¢oziimdiir. Bu tiir {irlinler

uzmanlasmis satinalma ofislerine veya ticari aracilara da devredilebilir.

Bu portfolyolarin degerlendirilmesinde en 6nemli husus alic1 firma agisindan satin
alman triinlin stratejik degeri ile satic1 agisindan stratejik degerinin ayni olmamasi
durumunda ¢ok dikkatli olmak gereklidir. Etkili bir isbirligi gelistirebilmek i¢in alict ile
saticinin portfolyolarinda bir uyumun olmasi gereklidir (Weele, 2014:200).

2.2.4.2. Tedarikg¢i Se¢im Siireci

Tedarik¢i secim siireci, tedarik¢i sec¢iminin amacinin belirlenmesi, karar
Olciitlerinin tanimlanmasi, potansiyel tedarik¢ilerin 6n se¢imi ve son se¢im olmak iizere

dort asamadan olugmaktadir (De Boer vd., 2001: 79).

2.2.4.2.1. Tedarik¢i Se¢iminin Amacinin Belirlenmesi

Bu asama, karar vericileri destekleyen bir siire¢ olarak dikkatli bir sekilde karar
almay1 gerektiren ihtiyaglarin ve uygun alternatiflerin sorgulanmasidir (De Boer vd,
2001). Bu asamada tedarik¢ilerin se¢imi ile saglanacak katkilar belirlenir. Daha sonraki

asamalarda alinacak kararlar bu asamada belirlenen amaca uygun olacaktir.

2.2.4.2.2. Karar Olgiitlerinin Tanimlanmas1

Tedarik¢i seciminde kullanilabilecek literatiirde tanimlanmis ¢ok fazla sayida
Olctit vardir. Kullanilacak Olgiitlere karar verilmesi bu asamada gergeklesecektir.
Geleneksel tedarik¢i degerlendirme yontemleri karar verme siirecinde sadece finansal
oOl¢iitleri kullanirken, sonraki yillarda gelistirilen yontemler, tedarik¢i degerlendirme ve
secim iglemi i¢in fiyat Olciitiiniin tek basina yeterli olmadigini, bunun yani sira bagka

olgiitlerinde g6z Oniine alinmasi gerektigini ortaya koymuslardir (Tirer vd., 2008:32).

Tedarikgilerin degerlendirilmesi ve secilmesinde kullanilan 6Slgiitler i¢in yapilan

en kapsamli ve yaygin olarak kullanilan ¢aligmalardan birisi Dickson (1966) tarafindan,
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ABD ve Kanada Ulusal Satinalma Miidiirleri Toplulugundan secilmis 273 satinalma
sorumlusu ve midiriiyle yapilmis c¢aligmadir. Bu calisma neticesinde, tedarikei

degerlendirme ve sec¢imi i¢in asagida belirtilen 23 temel kriter tanimlanmistir (Ttrer

vd., 2008: 32).

Tablo 12. Dickson Tedarikgi secim Kkriterleri

Sira Faktor Ortalama Puan Degerlendirme
1 |Kalite 3,508 Y iksek énemli 4
2 |Teslimat 3,417 Oldukga 6nemii )ﬂ
3 Perfromans ge¢misi 2,998 Oldukga onemli );]
4 Garanti ve sikayet politikasi 2,849 Oldukga 6nemli ,a
5 Uretim yetenekleri ve kapasitesi 2,775 Oldukga 6nemli );]
6 |Fiyat 2,758 Oldukga énemli o
7 |Teknik kapasite 2,545 Oldukga énemli oA
8  [Finansal pozisyon 2,514 Oldukga dnemli oA
9 Prosedurlere uyum 2,488 Ortalama énemli |::>
10 |lletisim sistemi 2,426 Ortalama dnemli |:';>
11 Un ve endiistrideki pozisyonu 2,412 Ortalama 6nemi |::>
12 |ls yapma istegi 2,256 Ortalama 6nemii |::>
13 |YOnetim ve organizasyon 2,216 Ortalama énemli |:>
14  |Operasyon kontrol 2,211 Ortalama 6nemi |::>
15 [Onarmservisleri 2,187 Ortalama 6nemli |::>
16 |Davranis 2,120 Ortalama 6nemli [
17 |Eki 2,054 Ortalama 6nemii [
18 |Paketleme kabiliyeti 2,009 Ortalama dnemli |:C>
19 |lsciiliski kayttlari 2,003 Ortalama 6nemi |::>
20 |Cografi konum 1,872 Ortalama 6nemli [
21 |Gecmis is tutari 1,597 Ortalama 6nemii [
22  |Egitim yardimlar 1,537 Ortalama 6nemii [
23  |Karsilkli dizenlemeler 0,610 Distik 6nemli @

Kaynak: (Tirer vd.,2008:32’den diizenlenerek alinmustir)
Bu calismadan sonra yapilan diger 6nemli ¢alismalar sunlardir:
- Wind ve Robinson; ( Wind vd., 1968:29-41).

- Cardozo ve Cagley; (Cardozo ve Cagley, 1971:329-334),
- Sheth; (Sheth, 1973:50-56)
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- Hirschman; (Hirschman, 1981:1-5)

- Kraljic; ( Kraljic, 1983:109-117).

- Benton; (Benton, 1985:1025-1047)

- Francis ve Brown; (Francis ve Brown, 1985: 1-8)

- Dada ve Srikanth; (Dada ve Srikanth, 1987:1247-1252),
- Jacobson ve Aaker; (Jacobson ve Aaker, 1987:31-44)

- Fraizer, Spekman ve O’neal; (Fraize vd., 1988:52-67)

- Ronen ve Trietsch; ( Ronen veTrietsch, 1988:882-890)
- Wagner, Ettenson ve Parrish; (Wagner vd., 1989:58-79).
- Dagdeviren ve Eren; (Dagdeviren ve Eren, 2001:41-52)
- Oz ve Baykog; (Oz ve Baykog, 2004:275-286).

- Liu ve Hai; (Liu ve Hai, 2005:308-317)

- Pi ve Low; (Pi ve Low, 2006:625-630)

- Vd.

Bu ¢alismalara bakildiginda 6nemli tedarikg¢i se¢im kriterleri kalite, fiyat, teslimat,
cografi konum, iiretim tesisleri, teknik yeterlilik, yonetim ve organizasyon, paketleme
ve tamir hizmeti olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu kriterlerin yani sira tedarik se¢imini

etkileyen fakat 6nem agirliklar1 daha az olan birgok kriter de bulunmaktadir.

2.2.4.2.3. Potansiyel Tedarikgilerin On Secimi

On secimlerin yapilmasinda gesitli yontemler kullanilmaktadir. On se¢im asamasi
siralamadan ziyade siniflandirma, eleme siirecidir. Tedarikgilerin Onse¢iminde,
kategorik yontemler, veri zarflama analizi, kiimeleme analizi ve olay tabanl ¢ikarsam
sistemler yaygin olarak kullanilmaktadir. Tedarik¢ilerin elenmesi de kullanilan
yontemler arasinda bulunmaktadir. Bu yontem ile tedarik¢ilerden her bir Olciit icin
istenen minimum sartlar belirlenmekte ve eger bu Olgiitlerin en az birinde bile istenen
minimum deger yoksa tedarikgi listeden elenmektedir. Diger bir 6n se¢im yonteminde,
en onemli 6l¢iit belirlenmekte ve tiim tedarikgiler bu olgiite gore degerlendirilmektedir.
En iyi Ol¢iit degerine sahip tedarik¢i se¢ilmektedir. Eger yoksa, ikinci en iyi Olciite gore

degerlendirme yapilmakta ve tedarikgiler belirlenmektedir (Boer vd., 2001:80).

82



2.2.4.2.4. Son Secim

Tedarik¢i seciminde odaklanilan konu tiim gereksinimleri saglayacak tedarikei
karisimin1 se¢mektir. Tedarik edilmesi gereken her seyin eksiksiz olarak belirlenerek,
bunlar1 saglayacak olan tedarik¢ilerin hepsinin birden secilmesi gereklidir. Bu nedenle,
bu basamakta sistem kisitlari ile birlikte nicel ve nitel tiim olgiitler g6z Oniine alinarak
en son tedarikciler tanimlanir ve sipariglerin bu tedarikgiler arasinda dagitimi yapilir

(Kagnicioglu, 2007:93).

Tedarik¢i se¢iminde kullanilan gesitli modeller bulunmaktadir. Gelistirilen bu

modellerin siniflandirilmast genel olarak dort ana baslikta toplanabilir (Kagnicioglu,

2007:120).

1- Dogrusal Agirliklandirma Modelleri
e Kategorik Yontem
e Agirlikli Nokta Yontemi
e Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP):
2- Toplam Maliyet Modelleri
e Maliyet Oran Yontemi

e Sahipligin Toplam Maliyeti:

3- Matematiksel Programlama Modelleri:
e Dogrusal Programlama
e Karigik Tamsayili Programlama
e (Cok Amagl Programlama
e Hedef Programlama
4- Istatistiksel Modeller
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3. BOLUM

PERAKENDE SEKTORUNDE TEDARIKCi
DEGERLENDIRMESINDE STRATEJiK KARAR KRIiTERLERI

Ikinci boliimde tedarik zinciri yonetimi ve satinalma ydnetimi genel olarak ele
alinmistir. Perakende sektorii acisindan bakildiginda, sektoriin kendine has 6zellikleri

nedeniyle farkli bir bakis agistyla degerlendirilmesi gereklidir.

Perakendecilik, tanimi geregi mali ya da hizmeti lreticisinden veya tedarik
zincirindeki bir onceki basamaktaki dagitici, distribiitér veya bayiden satin alarak
tizerinde bir degisiklik yapmadan nihai tiikketiciye sunmaktir. Yapist geregi perakende,
endiistriyel sektorlerden ve ozellikle iiretim isletmelerinden cok farklidir. Uretim
isletmelerinde kullanilan tedarik¢i degerlendirme yontemlerinin birebir perakende
sektorliinde kullanilmasi halinde ¢ok anlamli ve dogru sonuclara ulasilamayacaktir.
Perakende sektorii icerisinde yer alan hazir giyim {riinlerinde, market markali iiriin
tedarikg¢ilerinin se¢iminde, zliccaciye, ayakkabi gibi non-food {iriin gruplarinda, tiretim
isletmelerinde kullanilan tedarik¢i degerlendirme yontemleri kismen uyarlanarak
kullanilabilir. Fakat nihai tliketicinin {iriin ve marka se¢im kararlarinda ¢ok fazla etkin
oldugu siipermarket sektoriinde farkli tedarik¢i degerlendirme ve satinalma yontemleri
kullanilmak zorundadir. Gerek tedarik politikalarinda siipermarketlerin yapisal farkliligi
gerekse perakende sektoriiniin ¢ok genis bir portfoyii kapsamasindan dolay1 ¢aligmanin
daha anlamli hale gelmesi i¢in perakendecilik alani daraltilarak  “Stipermarket
Sektoriine” indirgenmistir. Siipermarket sektorlii yukarida yer alan mal ve hizmet
gruplarinin tedarikinden bazi noktalarda onemli ayricalik gostermektedir, bu sebeple
caligmanin bundan sonraki kismi, perakende sektoriinlin 6nemli bir segmentini

olusturan siipermarket sektoriiyle ilgili olacaktir.
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verilerine bakabiliriz. Bu verilere baktigimizda endiistri sektorii iiyelerinden {iretim

isletmeleri ile perakende isletmelerin yapi farkliklar1 goriilebilir. Asagidaki tabloda

3.1. PERAKENDE

Endiistriyel sektorler ile perakende sektoriiniin farkliliklarini anlamak icin TCMB

SEKTORU

iLE
TEDARIKCI SECIM KARARLARINDA TEMEL FARKLILIKLAR

ENDUSTRIYEL

perakendecilik ve iiretim sektorlerine ait bazi finansal oranlar verilmistir.

Tablo 13. Perakendecilik ve Uretim Sektorlerine Ait Bazi Finansal Oranlar

SEKTOR

ORANLAR TABLOSU PERAKENDE URETIM
2011 2012 2013 2011 2012|2013
A-| LiKiDiTE ORANLARI
1-Cari Oran 1,27 1,32 1,28 1,45 1,45 1,44
2-Likidite (Asit Test) Orani 0,70 0,74 0,72 0,94 0,95 0,95
3-Nakit Orani 0,22 0,23 0,22 0,26 0,28 0,28
4-Stoklar / Aktif Toplami Oran1 (%) 26,96% 27,62% 27,87% 21,52% 20,64% 20,32%)
B-| FINANSAL YAPI ORANLARI
1-Yabanci Kaynaklar / Aktif (Kaldirag Orani) (%) 62,41% 63,72% 67,66% 59,12% 58,48% 61,62%
2-0Oz Kaynaklar / Aktif Toplami Oran1 (%) 37,59% 36,28% 32,34% 40,88% 41,52% 38,38%)
3-K. V. Yabanci1 Kaynaklar / Pasif Toplami Oran1 (%) 47,66% 47,79% 49,12% 41,87% 41,20% 41,84%
4-Donen Varliklar / Aktif Toplami oran1 (%) 60,41% 63,03% 63,03% 60,69% 59,91% 60,09%
C-{ DEVIR HIZLARI
1-Stok Devir Hiz1 (Kez) 5,62 5,61 5,36 4,84 5,13 4,68
2- Caligma Sermayesi Devir Hiz1 (Kez) 3,02 2,96 2,85 2,02 2,03 1,87
3-Net Calisma Sermayesi Devir Hizi (Kez) 14,32 12,25 12,93 6,52 6,52 6,15
D-| KARLILIK O RANLARI
1-Kar ile Sermaye Arasindaki iliskileri Gosteren Oranlar
a)Net Kar (Zarar) / Oz Kaynaklar Oran1 (%) 8,97% 10,60% 9,30% 16,48% 15,89% 14,63 %)
b)Net Kar (Zarar) / Aktif Toplami Oran1 (%) 3,37% 3,84% 3,01% 6,74% 6,60% 5,61%|
2-Kar ile Satislar Arasindaki iliskileri Gosteren Oranlar
a)Briit Kar (Zarar) / Net Satislar oran1 (%) 16,42% 16,20% 16,09% 14,09% 12,14% 14,02%
b)Faaliyet Kar1 (Zarar) / Net Satislar oran1 (%) 2,96% 2,32% 1,90% 6,85% 4,75% 6,47 %
c)Net Kar (Zarar) / Net Satislar oran1 (%) 1,78% 1,96% 1,58% 5,07% 4,97% 4,59%)
d)Satilan Malin Maliyeti / Net Satislar Oran1 (%) 79,78% 79,06% 78,62% 78,34% 79,69% 77,81%)
Firma Sayis1 500 500 500 3.506 3.506 3.506

Kaynak: Tirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankas1 (TCMB) Sektor Bilangolari (2011-2012-2013).

olmadigin1 gosteriyor. Soyle ki, Kiilter ve Demirgiines tarafindan 2007 yilinda yazilan
bir makalede benzer bir degerlendirme yapilmig ve 2003-2004-2005 yillarina ait
perakende ve liretim igletmelerinin karsilastirmasi yapilmisti. Bu ¢alismada elde edilen
sonuglar o yillarda perakendeciligin aslina uygun davrandigina isaret etmektedir.

Asagida yer alan Tablo 14’de perakendenin yapisinin 6nemli bir dl¢lide degistigini

Yukaridaki tablo aslinda bazi acilardan perakendenin olmasi gereken durumda

gostermektedir.
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Tablo 14. Perakendecilik ve Uretim Sektorlerine Ait Baz1 Finansal Oranlar (2003-
2005 Yillar)

PERAKENDECILIK URETIM

ORANLAR/SEKTORLER
2003 | 2004 | 2005 | 2003 | 2004 | 2005

Likidite Oranlar (Ortalama)

Cari Oran 1,33 1,36 1,40 1,55 1,56 1,53
Nakit Orani 0,17 0,19 0,21 0,19 0,19 0,19
Stoklar/Aktif Toplami Orani (%) 33,70 31,10 29,50 28.90 26,70 26,30

Kisa Vadeli Alacaklar/Aktif Top. Oram (%) 34,30 | 3290 | 3430 | 2760 | 30,50 | 29,10
Finansal Yapi Oranlan (Ortalama)
Donen Varliklar/Aktif Top. Orant (%) 82,60 77,80 78,10 68,80 63,40 64,20
Mad. Duran Varliklar/Aktif Top. Oram (%) 12,00 15,60 15,50 2700 30,50 2910
Devir Hizlar (Ortalama)

Stok Devir Hizi (Kez) 13,20 12,20 10,60 6,70 6,30 5,80

Alacak Devir Hizi (Kez) 11,80 10,90 9,70 7,20 6,90 6,30

Caligma Sermavyesi Devir Hizi (Kez) 4,00 3,70 330 240 2.20 2,10
Karhlik Oranlar: (Ortalama)

Net Kar (Zarar)/Aktif Toplami Orani (%) 3,60 2,70 2,90 3,60 2,60 2,60

Faaliyet Kan (Zarari)/Net Satiglar Oram (%) 2,70 2,80 2,80 450 4,10 3,50

Kaynak: (Kiilter, Demirgiines, 2007,449)

Yaklasik 8 yil aradan sonra yapilan karsilastirmada perakendenin verimliligini
cok fazla kaybettigi goriilmektedir. Ornegin; satilan malin maliyetinin, stoklara
boliinmesiyle bulunan ve stoklarin ortalama yilda kag¢ kez yenilendigini gosteren (Okka,
2009:107) stok devir hizina baktigimizda su tablo ortaya g¢ikmaktadir: 2003-2005
donem araliginda perakendenin stok devir hizi imalat isletmelerinin yaklasik iki kati
seviyesindedir. imalat sanayi yilda ortalama 6,27 kez stoklar1 cevirebilirken, perakende
sektorii 12 kez ¢evirmektedir. Yine firmanin kariin elde edilmesi i¢in aktif varliklarin
hangi ol¢iide etkin kullanildigin1 gosteren yatirimlarin karlilik orani da denilen aktif
karlilik oranma (Okka, 2011:54) baktigimizda imalat sanayi ortalamas: 2,93’ken
perakende sektorii ortalamasi 3,06 gibi bir yiizde ile imalat sektdriiniin {izerinde
verimlilige sahip goriinmektedir. Aymi oranlara 2011-2013 dénem araliginda
baktigimizda stok devir hiz1 perakende sektoriinde ¢ok ciddi bir diisiis gostererek imalat
sektoriine yaklagmistir. Bu donemde imalat sektoriiniin stok devir hizi 4,88 iken
perakende sektdriiniin stok devir hizt 5,53 olmustur. Aktif karlilik oranina baktigimizda
2003-2005 yillarinin aksine perakende sektOriiniin imalat sektoriiniin altinda kaldigi
goriilmektedir. Bu donemde imalat sektoriiniin aktif karlilik oram1 6,32 iken perakende

sektorili 3,41 gibi seviyeye inmistir. Faaliyet karlar1 iki donem karsilastirmasinda imalat
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sektorli lehine olumlu yonde gelisirken perakende sektoriinde diislis egilimine girmis

bulunmaktadir.

Iki ayr1 donemsel tablolarin degerlendirmesinden sonra iiretim ve perakende
sektoriine bakildiginda, iretim sektorii ile perakende sektorii birbirinden ¢ok farkl
finansal yapiya sahip iki sektor oldugu goriilmektedir. Perakende sektoriinde stok devir
hiz1 yiiksek, isletme sermayesi diisiik (uygulamada eksi oldugu dahi goriilmektedir),
isletme sermayesi devir hizi, kisa vadeli borg¢larin toplam borglara orani, donen
varliklarin aktif icerisindeki pay1 yiiksek bir sektdrdiir. Uretim sektdriiyse perakende
sektoriine kiyasla stok devir hizi daha disiik, isletme sermayesi daha yliksek, donen
varliklarin aktif igerisindeki pay1 nispeten daha diisiik, ¢alisma sermayesi ve aktif devir

hiz1 daha diistktiir.

Perakende sektorii iiriinler tizerinde degisiklik yapmadan aldigi iiriinleri nihai
tiiketiciye ileten ve bu iletimi yil igerisinde defalarca yapan stok devir hizi yliksek
kuruluglardir. Bu nedenle perakende isletmelerinde satinalma kararlar1 hayati derecede
onemlidir. Perakende sektorii iiretim sektoriinden farkli olarak {irlinler iizerinde iiriiniin
niteligini degistirecek bir islem yapamamaktadir. Uriinler iizerinde satis gelistirme
calismalar1 ve hizmetler eklenerek tiiketiciye en iyi sekilde sunulmaya calisilmaktadir.

Perakende sektoriiniin basarisi su sartlarin saglanmasina baglidir;

- Miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilayacak {iriin kategorilerinin ayrintili ve dogru
bir sekilde saptanmasi,

- Bukategorilerde yer alacak optimum iiriin ve marka sayilarinin tespiti,

- Her Kkategoride yer alacak firiinlerin, bu iriinlerin marka ve dreticilerinin
belirlenmesi,

- Belirlenen markalarin ambalaj ve gramaj ¢esitlemelerinin belirlenmesi,

- Belirlenen iiriinlerin dogru tedarik¢ilerden, dogru fiyatlarla, dogru zamanda,
dogru miktarlarda, dogru vadelerle temini,

- Alman {riinlerin dogru zamanlarda ve miktarlarda lojistik faaliyetlerinin
organize edilmesi,

- Belirlenen iirlin ve markalarin dogru teshir yerlerinde sergilenmesi,

- Tim magazalar ve merkez depoda optimum stok seviyesinin bulunmasi ve

uygulanmasi,
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- Magaza ici satig ve hizmet faaliyetlerine 6nem verilmesi,

- Personel kalitesi ve hizmet sunumuna gereken Onemin verilmesi, optimum
personel sayilarinin tespit edilmesi ve kontrol edilmesi,

- Magaza subelerinin direkt maliyetlerinin (personel, kira, elektrik, su vs.) kontrol
altina alinmasi, belirli kurallara baglanmasi ve kontrol edilmesi,

- Genel yonetim giderlerinin biit¢celenmis bir sekilde belirlenmesi ve kontrol
edilmesi,

- Dogru lokasyonlarda ve dogru sube sayisi ile faaliyette bulunulmasi,

- Finans yonetiminin dogru yapilmasidir.

Perakende tedarikg¢i seciminin dogru kavranabilmesi i¢in endiistriyel satinalma ve
perakende satinalma siirecindeki temel farklarin bilinmesi gereklidir. Bunlar 1.2.1

Perakende ve endiistriyel satinalma arasindaki farklar basliginda ele alinmisti.

3.2. PERAKENDE SEKTORUNDE TEDARIKCi SECIM KARARLARI

Literatiirde bulunan tedarik¢i degerlendirme ve se¢me ¢alismalarin bircogu
endiistriyel satinalmalar {izerine gergeklestirilmistir. Perakende sektoriinde bu konuyla
ilgili yapilan calismalar ¢ok kisitli sayidadir (Wagner vd., 1989). Perakende sektorii
satinalma kararlar1 ile ilgili olarak yapilmis ve organizasyonel satinalma davranisini,
perakende sektorii satinalmalarimi da kapsayacak sekilde genisleten ilk ¢alismalardan
biri Wind ve Webster’in ¢alismasi olmustur (Wind ve Webster, 1972:5-16).

Wagner, Ettenson ve Parrish, 1989 yilinda perakende sektoriinde yaptiklari
calismalarinda, briit kar, satis tarihcesi ve teslimat kriterlerinin 6ne c¢iktig1 bir dizi
tedarik¢i degerlendirme ve segim kriteri belirlemislerdir. Bu ¢alismada; satis tarihgesi,
briit kar, teslimat, kalite, moda, {in Kriterleri “yiiksek onemli” ve tretildigi iilke, hizmet

kriterleri de “diisiik 6nemli” olarak tespit edilmistir (Wagner vd., 1989).

Perakende satinalma, kurumsal satinalmanin 6zel bir durumu olarak
diistiniilmektedir (Bahng vd., 2014:2; Hansen vd., 1998). Perakende satinalma, tarihsel
olarak akademisyenler tarafindan endiistriyel ya da organizasyonel satinalmanin bir alt-

kiimesi olarak muamele gérmiistiir (Johansson ve Burt, 2004:802).
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Satin Alma Davranisi

Tuketici Satin AlIma Organizasyonel Satin
Davranisi Alma Davranisi

Endustriyel Satin Perakende Satin AlIma

Alma Davranisli Davranisi

Sekil 24. Satinalma Davramsi (Bahng vd., 2014:2)

Johansson’a gore perakende satinalma teorileri de genelde satinalma veya almama
fiili ve nihai kararina ve bu belirli karar etkileyen fiyat, kalite ve teslimat glivenilirligi

gibi unsurlara odaklanmaktadir (Johansson, 2001).

Perakende satinalma kararlarinda Dickson’la baslayan tedarik¢i degerlendirme
kriterleri basta olmak iizere birgok kriter kullanilabilir. Fakat burada 6nemli olan
perakende satinalmanin dogast ile endiistriyel satinalmanin dogasinin farkliligidir.
Endiistriyel satinalmaci tamamen objektif kriterlere gore tedarik¢i degerlendirmesi
yaparak ve tedarik¢i se¢im kriterleri kullanarak tedarik¢i segim yapar. Buna karsilik
perakendeci, nihai tiiketicinin penceresinden bakmak ve onun adina satinalma yapmak
durumundadir. Perakendeci, nihai tiiketicinin bir iirlin veya hizmeti almak igin
kiraladig1 bir araci1 gibidir. Kurallar tiiketici belirler, perakendeci bunlar1 uygulamak

zorundadir. Yoksa tiiketici bir bagka perakendeciye gidecektir.

1980’ler sonrasi satinalma niteliksel ve sayisal satinalma olmak {izere iki boliime
ayrilmistir. Tedarik¢i sayisal satinalma kararlarindan sorumlu olurken, satinalmaci
niteliksel rolii gerceklestirmektedir. Satinalmacilarin odagi, dogru triin 6zelliklerini
tespit etmek ve fiyat, kalite, kapasite, teslimat kosullar1 vs. gibi dnceden belirlenmis
gerekliliklere gore uygun tedarik¢iyi segmek olmustur. Diger taraftan tedarikgi satis
tahmini, stok planlama ve iriin satisina odaklanmistir. Bu yaklagim Sekil 25°de

goriildiigii gibi geleneksel yaklasim olarak adlandirilmistir (Varley, 2001:38).
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Bilgi Akisi

Uriin Akislari

Sekil 25. Geleneksel Yaklasim (Varley, 2001:38)

1990’1lar sonrasindaysa “tiiketici oncelikli” yaklagim gelismistir. Bu yaklasimda
perakendeci tiiketicinin gercek ihtiyaglarina odaklanmakta ve onu tatmin edecek bir
alim politikas1 ger¢eklestirmektedir. Bu yaklagimda kategori takimlar1 olusturulmus ve
farkli kategorilerden sorumlu kategori yonetim rolii, Sekil 26°da goriildiigii gibi, ortaya
cikmistir (Varley, 2001:38; Van Weele, 2010).
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Sekil 26. Tiiketici Odakh Yaklasim(Varley, 2001:38)

Stratejik perakende satinalma kararlarmmin  odak noktast “kategori kar
optimizasyonu” olacaktir. Perakendeci iiriin gruplarin1 dogru kategorilere ayiracak ve
her bir kategorinin toplam cirosunu diisiirmeden ve hatta artirarak toplam karliligini
maksimize etmeye calisacaktir. Burada en dnemli husus ge¢mis y1l datalarinin saglam,
dogru smiflandirilmis ve raporlanabilir olmasidir. Kategori kar optimizasyonunda
tilketicinin tercihleri dikkate alinarak maksimum tiiketici memnuniyeti ve maksimum
perakendeci karlilig1 saglanmaya calisilacaktir. Burada asil karar noktasi perakendecinin
kar optimizasyonu olmakla birlikte buna ulasmada tedarikgilerle isbirligi igerisinde
olunacaktir. Yapilacak olan galisma seffaf sekilde tedarik¢ilere sunulacak ve onlarla
birlikte kategori biiyiitme planlar1 yapilacaktir. Perakendecinin kategorideki {iriinlerin
raf paylar1 da cirolarina veya pazar paylarina gore degil, bu calismalar neticesinde ¢ikan
tabloya gore sekillenecektir. Iste bu asamada kategori yonetimi isin igerisine

girmektedir.
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3.3. KATEGORIi YONETIMI

Perakendecilikte tiiketici odakli yaklasim gelismeye baslamasiyla birlikte
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina odaklanilmaya baslanmistir. Bu yaklasim pazarlama
odakli yaklasim olup kategori yoOnetiminin de temelini olusturmaktadir. Kategori
yonetimi ile tiiketici istek, ihtiyag ve beklentileri baz alinacak, olusan miisteri
memnuniyeti ve tercihi ile stratejik perakende satinalma kararlarinin odak noktasi olan

kategori kar optimizasyonu saglanacaktir.

3.3.1. Kategori Yonetiminin Tanim

Kategori yonetimini soyle tarif edebiliriz:

“Kategori yonetimi; tiiketici ihtiyaclarini daha iyi karsilamak, satis ve kar
amaglarina ulagsmak igin triinleri stratejik isletme birimleri olarak belirli kategorilere
aytran bir perakende is yonetim siirecidir. Diger bir ifadeyle, her bir iirlin kategorisinin

ayr1 birer stratejik isletme birimi olarak yonetilmesidir” (Varinli, 2008:198).

Diger bir tanimda  kategori  yOnetimi;  tedarik¢i,  dagitict  ve
toptanci/perakendecinin; bir kategorinin toplam karliliginda etkisi olan her iiriine ayri
bir bigimde odaklanmasini esas alan esnek/degisken bir organizasyonel yaklasimdir.
Kategorideki yer, fiyat, promosyon, maliyet vb. etkenleri etkileyen tiim fonksiyonlar tek

bir yoneticinin kontroliine verilmistir (IDDA, 1993°den aktaran: Dussart, 1998:51).

Kategori Yonetimi Dernegi (CMA) tarafindan yapilan kapsamli bir tanimla
kategori yonetimi; ticaret ortaklari ile igbirligi igerisinde, fiyatlandirma, promosyon, raf
diizeni, irlin yelpazesinin en optimum sekilde belirlenerek, maksimum karlilik ve

miisteri memnuniyetinin olusturulmasidir (http://www.cpgcatnet.org).

3.3.2. Kategori Yonetiminin Gelisim Siireci

Kategori yonetimi kavrami ilk olarak iiretim isletmelerinde ortaya g¢ikmuistir.
Terim olarak kategori yonetimi ilk olarak 1985 yilinda Procter And Gamble sirketi

tarafindan tartisilmaya baslamistir. Zaman igerisinde énemi kavranmis ve bugiin tim
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sektorlerdeki sirketlerin ihtiya¢ duydugu ve uygulamaya galistig1 bir yonetim bi¢imi
olarak kendini kabul ettirmistir. Kategori yOnetiminin ilk uygulamalar1 da 1985-86
yillar1 arasinda Procter And Gamble sirketi tarafindan yapilmistir. Procter And Gamble
sirketi daha once diger iretim isletmeleri gibi marka ve firiin odakli pazarlama
calismalar1 yaparken, bu yillarda kategori yonetimini i¢eren bir yaklagimla siirecleri
yeniden yapilandirmistir. Sirket kategori yonetimine ilk olarak pazarda 6nemli bir yere
sahip olan ve ilk iiretimlerinden biri olan temizlik sabunlar1 kategorisinde kullanmuistir.
Bu c¢alismalarin baslamasindan kisa bir siire sonra ise bu kategorideki mallarin pazar
pay1 ciddi boyutlarda artmistir. Artik bugiin konuyla ilgili olan tiim taraflar kategori
yonetiminin tiim tiiketici odakli is stratejilerinin en dnemli bilesenlerinden biri oldugu
konusunda birlesmektedirler. Ozellikle perakende sektdrii agisindan her ne kadar
izlenecek yol uzun, kisit ve engellerle dolu olsa da kategori yonetimi vazgecilemez bir
yonetim bigimidir (Cinar, 2002:30). Procter And Gamble kategori ydnetimi
calismalarini perakendecilerle birlikte gelistirmis 6zellikle Wal-Mart perakende zinciri
ile yaptig1 iist seviyede goriismeler kategori yonetiminin gelismesine c¢ok oOnemli

katkilarda bulunmustur (Aydin vd., 2013:64).

Kategori yonetimi 1980°1i yillardan sonra tedarikgilerin ve perakendecilerin
rollerinin degistirmek igin anahtar bir oyuncu olmustur. Wal-Mart bu yeni teoriyi, kendi
gelistirdikleri tek ¢at1 altinda genis bir lirlin yelpazesini tasiyan “Supercenter” bi¢imi

seklinde gerceklestirmis ve basari ile uygulamistir (ACNielsen vd., 2006:13).

Kategori yonetiminde dnciiliik eden perakendeciler ABD'deki en biiyiik perakende
zincirleri arasinda yer almaktadirlar. Safeway, Kroger, Albertson’s ve Publix gibi
perakendecileri kategori yonetimini 1990’larin erken donemlerinde tecriibe etmislerdir.
Supervalu ise bu siireci kii¢iik bagimsiz perakendecilere ulastiran ilk toptanci olmustur.
Diger yandan Coca Cola ve Philip Morris, iiretici cephesinin Onciileri olmustur

(ACNielsen vd., 2006:20-21).
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Glinlimiizdeki kategori yoOnetimi uygulamalarinin temelini olusturmada Etkin
Tiiketici Miisteri Tepkisi (ECR)? uygulamalarinin ¢ok 6nemli bir yeri vardir. ECR,
1990’11 yillarin baslarinda Amerika Bakkaliye Ureticileri Endiistri Birligi (GMA)
tarafindan gelistirilmistir. ECR, endiistrinin “en iyi uygulamalar’” baz aliarak
olusturulmustur ~ (Aydin ve Candan, 2007:33). ECR uygulamalar1 ile “talep
yonetiminin bir pargast olarak; tiiketici odakli bir tedarik zincirini gelistirmenin bir
sekli olarak taraflarin birlikte ¢alismasiyla kategori faaliyetleri gelistirilmistir” (Aydin
ve Candan, 2007:33).

1990’larda, giderck daha karmasik ve rekabet¢i hale gelen bir ortamda
performanslarin1  gelistirmek i¢in perakendeciler, daha fazla ¢aba gostermeye

baglamislar ve bu cabalar kategori yonetiminin de benimsenmesini kolaylagtirmistir

(ACNielsen, 2004°den Aktaran: Gajanan vd., 2007:135).

Gilinlimiizde, biiylik Amerikan perakendecileri bir sekilde kategori yonetimini
benimsemiglerdir. Ornegin, ACNielsen (2004) tarafindan yapilan bir calisma,
treticilerin ve perakendecilerin %98’inin kategori yonetimini karsilagtiklar1 en
onemli/kritik konu olarak gordiiklerini ortaya c¢ikarmistir. Kategori yoOnetiminin
uygulanmasinda, yoneticiler bir dizi faaliyet yiiriitiirler; 6rnegin raf yonetimi, iiriin
cesitlendirme planlamasi, kategori is planlamasi ve promosyon planlamasi gibi. Bu
faaliyetler arasinda, iiriin cesitlendirme en Onemlilerden biridir. 2003 yilinda hangi
faaliyetleri kendi kategori yonetim siireglerinin bir pargasi olarak dahil ettikleri
soruldugunda, ireticilerin %91’1 ve perakendecilerin %96’s1 iirlin ¢esitlendirme

faaliyeti yanitin1 vermislerdir (ACNielsen, 2004’den Aktaran: Gajanan vd., 2007:135).

Kategori yonetiminde silire¢ Onemli bir etken olarak firmalarin karsisina

cikmaktadir.

2Etkin Tiiketici Tepkisi (ECR) bugiin bir organizasyon olarak faaliyetlerine devam eden bir kurulustur. ECR
tiiketici talebine daha duyarli ve bir biitiin olarak hareket eden perakende sektoriinii yapilandirma ve tedarik zincirini
gereksiz maliyetlerden arindirma i¢in ¢alisan ortak bir ticaret ve sanayi kurulusudur. (https://en.wikipedia.org/wiki/

Efficient_Consumer_Response)
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3.3.3. Kategori Yonetim Siireci

The Partnering Group Inc. isletmelere kategori yonetimi siirecinde yon gosterecek
Sekil 27‘de gosterilen 8 adimdan olusan bir model gelistirerek uygulamacilara

sunmuslardir (ACNielsen vd., 2006:47).

|

Kategori Tanimi

Kategori ve onun alt segmentlerini olusturan Griinlerin belirlenmesi.

|

Tedarikgi, misteri, dagitici ve pazaryeri dikkate alinarak, kategoriye

Kategori Rolli d i <
uygun bir rol verilmesi.

|

Tedarikei, musteri, dagitici ve Pazar bilgisi temelinde kategori ve alt

Kategori Degerlendirme kategorilerin analizinin yapiimasi.

|

Puan Kart'in nitel ve nicel élglilebilmesi igin, kategorinin hedefi ve

Kategori Puan Karti basarisizlik oraninin belirlenmesi.

Kategori Stratejileri Kategori icin uygun stretejjlerin gelistirilmesi.

|

Kategorinin cesitlendirilmesi, fiyatlandinlmasi, raf sunumu ve
tutundurma taktiklerinin belirlenmesi

Kategori Taktikleri

|

Plani Uygulama Olusturulan is planlarinin uygulanmasi

Kategorideki gelismeleri zaman temelinde 6lgmek, gozlemek
ve uyarlamak
Kategori Gozden Gegirmesi

I

Sekil 27. Kategori Yonetimi Is Siireci (The Partnering Group, Inc’den aktaran: ACNielsen
vd., 2006:47)

Kategori Tanimlama: Bu asamada miisteri istek, ihtiya¢ ve beklentileri gbz Oniine
alinarak perakendeci tarafindan kategoriyi olusturacak {irlinlerin sec¢imi, kategori, alt
kategori ve onun alt segmentlerinin belirlenmesi yapilir. Bu asamada en O6nemli
asamadir. Bu asamada yapilacak olan hata tiim siiregleri etkileyecektir. Burada dikkat
edilmesi gereken ve en c¢ok perakendecilerin yanilgiya diistiikleri husus,
perakendecilerin nasil satin aldiklarina gore degil, miisterilerin nasil aldiklarina
tanimlama yapilmas: gerekliligidir. Ornegin; yogurtlar genellikle markalarma gore
tiikketicilere sunulurlar ve miisteriler yogurt cesitlerine gore aligveris yaparlar; kaymakli,
kaymaksiz, diyet, diisiik kalorili, katkili (meyve vs). Bu simiflandirmalardan sonra

miisteriler bir de aromasina gore tercihlerde bulunurlar (Kunz, 2008:173).



Bir kategori tanimlanirken birbirinin yerini kolayca ikame edebilecek ve
birbiriyle yakin iligkili triinlerin bir araya getirilmesi ve simurlarin ¢izilmesi

gerekmektedir (Basuroy vd., 2001:17).

Uriinler bir kategoriye dahil olduktan sonra alt kategorilere béliiniirler. Bu
boliimlendirmede asagidaki sekilde bir kategorizasyon diisiiniilebilir (Karczewski,

2001°den aktaran: Kunz, 2008:173);

- Trafik Yapicilar: Pazar pay1 fazla olan iiriinler,

- Gegis yapicilar: Sepet ortalamasini artiran, fazladan aligveris yapilan tahrik edici
drtinler,

- Nakit Ureticileri: Stok devir hiz1 yiiksek olan veya toplamda daha fazla kar
getiren iirlinler,

- Imaj Olusturanlar: Perakendeciye prestij kazandiran, 6zel grup miisterileri geken
markalara sahip tirtinler,

- Heyecan Vericiler: Miisterilerin begenilerini kazanan moda tiriinleri.

Kategori Rolii: Kategorilerin tanimlanmasindan sonra ikinci asama, perakendeci,
tedarikei, tliketici ve piyasa sartlarinin analizine dayali olarak her bir kategori igin bir

rol belirlenmesidir (Desrochers ve Nelson, 2006:358).

Kategoriye rol verilmesinde kullanilacak analitik araglar su sekildedir (Aydm vd.,
2007:101).

- Uriin Sepet analizi,

- Miisteri Aligveris Siklig1 Verileri,
- Hane halki panelleri verileri,

- Satis Noktas1 Verileri,

- Firsat Analizi,

- Dogru Pay ve Talep A¢i1g1,

- Finansal Analiz.
Geleneksel olarak kategori rolleri 4 ‘e ayrilmistir. Bunlar (Aydin vd., 2007:107-108);
- Hedef Kategoriler: Bu kategori perakendecinin alametifarikasi olan kategoridir.

Miisteriler agisindan perakendeciyi tercih etme sebebi olan bir bagka yerde
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aynisint ayni kalite seviyesinde bulamayacagi veya ilk olarak tercih edecegi
tirtinlerden olusan kategoridir.

- Rutin Kategoriler: Miisterilerin rutin ihtiyaglarinin bulundugu kategorilerdir.
Bu iriin kategorileri aligveris listelerinde mutlaka bulunur temel ihtiyag
maddelerinden olusur. Ornegin; ekmek, aycicegi yag1, sampuan, sabun vb.

- Sezon Kategorileri: Belirli zaman dilimlerinde satislarinda artis yasanan diger
zaman dilimlerinde ya hi¢ satilmayan veya az satilan iiriin kategorileridir. Sezon
kategorilerinden bazilar1 kendi sezonlarinda perakendeciler tarafindan hedef
kategoriler olarak kullanilabilirler.

- Ozel Kategoriler: Bazen perakendeciler bir iiriin veya iiriin grubunun tek
tedarik¢isi konumunda olabilir. Bu konumdan dolay1 pazarda ¢ok 6zel bir yer
edinebilir. Bu {iriine ihtiyagc duyan miisteriler bu konumundan dolayr bu
perakendeciyi tercih etmek zorunda kalabilirler. Bu 6zel iirlinlerden dogru
sekilde faydalanmay1 bilen perakendeciler o iirlin i¢in gelen miisterilere diger

tiriinleri de satarak toplam cirolarini artirabilirler.

Kategori rollerinin degerlendirilmesinde kategorilerin hane halki tarafindan alim
yiizdeleri (penetrasyon) ve satin alim sikliklar1 dikkate alinarak, Sekil 28’deki gibi bir
gruplama yapilabilir (FMI Category Management Guide #1, 1995'den Aktaran: Dhar,
2001:170).

Hane halla Satin Ahm Yuzdesi

Satimn  Ahm Yiiksek Penetrasyon Diisiik Penetrasyon
Sikhg
. Nis URUN
TEMEL URUN g iéara
Yiiksek Sikhik - Elmek - Kolal Icecekler
-  Yumurta Mama
CESITLILIGIN STOK
Diisiik Siklik ARTISI EKSIKLIGININ
- Aycicek Yag: GIDERILMESI
s - Soslar, Sirkeler
- P :
mng - Kek kaliplan

Sekil 28. Kategori Rolleri Gruplandirilmasi1 (FMI Category Management Guide #1,
1995'den aktaran: Dhar, 2001:170)
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13

Kategoriler “yiiksek” ve “diisiik” penetrasyonlar ( bir kategoride satin alan hane
halkinin oran1) ve siklik (y1l bazinda satin aliman kategorilerin ortalama sayisi)
kategorileri olarak siniflandirilmis ve 4 grupta toplanmistir. Bunlar; (1) Temel Uriin (
yiiksek penetrasyon / yiiksek siklik) , (2) NIS (diisiik penetrasyon /yiiksek siklik), (3)
cesitliligin artist1  ( yliksek penetrasyon / diisiik siklik) ve (4) stok eksikliginin

giderilmesi (diisiikk penetrasyon/diisiik siklik)’dir (Dhar, 2001:170).

Kategori Degerlendirme: Bu asamada tiim kategori ve alt kategorileri igin satislar,
karliliklar, stok devir hizlari, gegmis yillara gore, diger iiriin gruplarina gore ve sektdre
gore ciro ve karlilik biliytime grafikleri incelenir. Kazangl ve kazanci artan kategoriler,
markalar ve frlinler belirlenir. Kategorilerin degerlendirilmesinde Sekil 29’da

goriildiigii gibi, dort perspektiften yararlanilabilir (ACNielsen vd., 2006:70).

PAZAR

Pazar Payi
ve
Kiyaslamalar

DAGITICI Al Ketegorl TUKETICI

Katki —_— — Tuketici Profili
ve Segment ve

Verimlilik Marka Satin Alma Davranisl
SSTB”
TEDARIKCI

Pay
ve
Etkinlik

Sekil 29. Dort Perspektiften Kategori Degerlendirmesi (The Partnering Group, Inc’den
aktaran: ACNielsen vd., 2006:70)

Bu degerlendirme olduk¢a dnemlidir. Degerlendirmede odak noktasi her zaman
misteri olmakla birlikte, sadece tiiketici acisindan degil, ayn1 zamanda tedarik¢i
acisindan, dagitict (perakendeci) acisindan ve pazar acisindan da bakilarak dort

perspektiften degerlendirme yapilmaktadir.

Tiiketicilerin, pazarin, perakendecinin ve tedarik¢inin degerlendirilmesinde

asagidaki hususlar dikkate alinacaktir (Pradhan, 2010:170).
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Tiiketicilerin degerlendirilmesinde;

- Tiketicilerin belirli bir kategoriyi ni¢in satin aldiklari,
- Satinalma kararlarinda onlari en ¢ok nelerin etkiledigi,
- Kategorinin satinalma firsatlari,

- Tiketici satinalma siireci,

- Satinalma siirecinde kategoriler arasindaki iliskiler,

- Satinalma yapilan konum degerlendirilecektir.
Pazarin degerlendirilmesinde;

- Rekabet sartlar1 dikkate alinarak iiriinlerin fiyatlandirilmasi,

- Kategoriler, alt kategoriler, segmentler ve markalar bazinda pazardaki satis ve
tiikketici egilimleri,

- Tum kategoriler ve alt kategorileri i¢in perakendecinin pazar payi,

- Pazar firsatlar1 ve bosluklari,

- Temel rakiplere gore perakendecinin iirlin yelpazesinin karsilastirilmasi

yapilacaktir.
Perakendecinin degerlendirilmesinde;

- Perakendecinin satis trendleri,

- Kar egilimleri ve faaliyet giderleri,
- Uriin elde etme maliyetleri,

- Hizmet diizeyleri,

- Mevcut kategorilerin verimliligi dikkate alinacaktir.
Tedarikgilerin degerlendirilmesinde;

- Kategorideki tedarikgiler arasindaki satis ve pazar pay1 egilimleri,
- Tedarikg¢inin bilgi ve fiziksel akis etkinligi,

- Tedarik¢inin perakendeci i¢in marka gelistirme potansiyeli dikkate alinacaktir.

Kategori Puan Kart1 (Scorecard) : Bu asamada degerlendirme yapilacak performans

kriterlerinin belirlenmesi gereklidir. Bir puan kart1 6rnegi asagida verilmistir.

99



Tablo 15. Puan Karti Ornegi

Tiiketici

Miisteri Tutma Seviyesi

SatinalmaSiklig
SatinalmaTekrar
Memnuniyet Orani

Pay

DepartmandakiKategori

PiyasadakiKategori
Satiglar

Kategori ($/TL)
Biiyiime
Satiglar/m2/hafta/giin
Kar

Briitkar($/TL)
BriitKar Marji %
BriitKar/m2/hafta/giin
PerakendeciMarkasi
Satiglar

BriitKarin Yiizdesi
BriitKar Marji
UriinTedariki
TedarikSiiresi/Giinleri
Envanter ($/TL)

SDH

GMROI

Hizmet Kalite Seviyesi

Mevcut

Hedeflenen

Kaynak: The Partnering Group, Inc’den aktaran: ACNielsen vd., 2006:78

Kategori Stratejileri: Bu asamada tanimlanan ve rolleri belirlenen kategorilerin puan

kartindaki hedefleri gerceklestirebilmek icin stratejilerin olusturulmasi agamasidir. Bu

stratejilerin olusturulmasinda asagidaki analitik araglar kullanilir (ACNielsen vd.,

2006:85).
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- Perakendecinin Satig Noktasi (POS) verileri,
- Cesitli kuruluslarca yapilan hane halki panellerinin verileri,

- Perakendecilerin sirket i¢i verileri.

Perakendecilikte yedi adet pazarlama stratejisi genel kabul gdrmektedir. Bunlar

(ACNielsen vd., 2006:85-86);

- Trafik Olusturmak: Miisterileri magazaya ¢ekmek, magaza igerisinde
gezinmelerini saglamak, tim kategorilere ulasmalarini saglayacak onlemler
almak,

- Islem Yogunlugu Olusturmak: Satinalma biiyiikliigiinii artirmak,

- Kar Olusturmak: Toplam karlart maksimize etmek,

- Nakit Olusturmak: Satinalma vadeleri ve SDH arasinda optimum denge kurarak
nakit kaynaklar1 olusturmak,

- Heyecan Olusturmak: Tiiketicilerde perakendeci ve kategorilerle ilgili, ilgi,
heyecan ve cosku olusturmaya calismak,

- Imaj Giiclendirmek: Perakendeci marka imajinin giiglenmesi igin ¢alismak,

- Savunma: Perakendeciyi ve kategorileri rakip perakendecilere karsi giiglii bir

bi¢imde konumlandirmaktir.

Kategori stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasi asamalar1 bir sanat oldugu
kadar yiiksek bilimsellik de gerektirmektedir. Kategori stratejilerinin belirlenmesine
yardimec1r olmak i¢in Olgiilebilir kategori alim dinamikleri gereklidir. Bu konuda

yararlanilabilecek genel kurallar asagida gosterilmistir.

Tablo 16. Kategori Satinalma Dinamikleri ile Kategori Stratejileri Eslestirme

Kategori Stratejileri Kategori Satinalma Dinamikleri

Trafik Olusturmak Yiiksek satis hizi, sik satinalma, yiiksek kategori
pay1

Islem Yogunlugu Olusturmak | Stk Satinalma, yiiksek satis hizi

Kar Olusturmak Daha yiiksek SDH ve marji

Nakit Olugturmak Daha yiiksek satis ve SDH

Heyecan Olusturmak Yeni ve mevsimlik {iriinler, tiiketici odakli olmak
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Kategori Stratejileri Kategori Satinalma Dinamikleri

Imaj Gii¢lendirmek Perakendeciye 0Ozgiin iriinler ve Kkategoriler,
Reklam, promosyon, miisteri sayisi artisi, yiiksek
ciro

Savunma Geleneksel bagimli miisteri sayis1 artirmak

Kaynak: The Partnering Group, Inc’den aktaran: ACNielsen vd., 2006:86

Kategori Taktikleri: Bu asamada tamimlanan ve rolleri belirlenen, puan Kkartlari
olusturulan ve stratejileri belirlenen kategorilerin belirlenen stratejiler dogrultusunda
giincel taktiklerin uygulanmasini icermektedir. Bu asamada kategorinin ve iiriinlerin
fiyat yapisina, yapilacak promosyonlara, kategoride yer alacak {iriin c¢esitlerinin
belirlenmesine ve raf yonetimine ait kararlarin verilmesi gerekmektedir. Bu taktiklerin
olusturulmasi ve uygulanmasinda perakendeci, tiiketici, tedarik¢i ve pazar dengelerinin

dogru bir sekilde kurgulanmasi gerekmektedir.

Planlar1 Uygulama: Bu asamada olusturulan plan ve taktiklerin planlanan sekli ile ve

planlanan zamanlarda dogru olarak uygulanmasi gergeklestirilir.

Gozden Gecirme: Bu asamada yapilan tiim ¢aligsmalarin ve uygulamalarin kontrolii
yapilir. Uygulama sonuglarina gore belirlenen hedeflere ulagmada tespit edilen
sapmalara gore tiim kategori ¢aligmalar1 en bastan gézden gecirilir. Gerekli diizenleme

ve revizyonlar yapilir.

3.3.4. Kategori Yonetimi ve Y1l Sonu Satinalma Kararlar

Stratejik perakende satinalma kararlarinda ulagilmak istenen hedef tiim kategoriler
icin kar optimizasyonunun saglanmasidir. Bunun gerceklestirilmesiyse kategorilerin

tedarikcilerle isbirligi icerisinde, tiiketici odakli olarak olusturulmasina baglidir.

Yilsonu satinalma kararlarimin alinmasinda her bir kategori icin kategoriyi
olusturan markalarin performanslarinin bir grafik tizerinde gosterildigi analiz yontemleri

kullanilmaktadir. Bu yontemlerden 6nemli olan ikisi asagida sunulmustur.
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3.3.4.1. Quadrant Analizi

Her bir kategori farkli analiz seviyeleri gerektirir. Her bir kategori i¢in hedeflenen
rollerin gergeklesip gerceklesmedigi dogru analiz yontemleri ile analiz edilmelidir.
Tiketicileri degerlendirmelerinin temel amaci tiiketici davraniglarinin arkasindaki
gercek nedenleri anlamak olmalidir. Tiketicilerin satinalma kararlarini etkileyen bir¢ok
sebep olabilir, fiyat, marka imaji, reklam, promosyon, teshir, raf payi. Tiim bunlarin

dogru sekilde analiz edilmesi ¢ok 6nemlidir.

Kategori degerlendirmesinin temel amaci, kategori igerisinde yer alan iiriinlerin ve
iriin gruplart1 veya markalarin hangilerinin digerlerine goére daha iyi durumda

olduklarini analiz edebilmektir.

Bu analizleri yapmak igin kullanilan yontemlerden biri Quadrant Analizi olarak
adlandirilir. Bu analiz yatay ve dikey eksenlerde yer alan iki degiskenin arasindaki
iligkiden yararlanilarak ~ bu iligkiden etkilenen diger degiskenlerin
konumlandirilmasindan olusan grafik koreldsyon teknigidir. Konumlandirma iki ana
degiskenin orta noktalarindan bdliinen dort ¢eyrek bolgeden olusmaktadir. Quadrant
analizinden, birbirinden oldukg¢a farkli alanlarda (finans, satis, pazarlama, iktisat, tarim,
kiitiiphanecilik, tip gibi) yararlanildigr goriilmektedir. Bu analiz pazarlama ve finans
diinyasinda 6zellikle ciro ile diger bir degiskenin (Pazar payi, risk, kar vs) etkisi altinda

analiz edilecek degiskenlerin konumlariin belirlenmesinde kullanilmaktadir.

Ornegin bu analiz sayesinde, satis performans ve pazar pay: eksenleri igerisinde,
kategori icerisindeki iirlinlerden kazandiranlar, uyuyanlar, tartismalilar ve firsatlar tespit
edilebilecektir (Pradhan, 2010:169). Ornek bir Quadrant Analizi sekil 30°da

gosterilmistir.

Bu analizde kategori igerisindeki iirlinler piyasa pazar paylar1 ve firma satis

performansi agisindan degerlendirmeye tabi tutulmustur.
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Uyuyanlax Kazandwanlar

-Kategori igerisindeki énemli drunleri Meveut politikalan devam et.

tespit et.
- Yavas hareket eden marjinal trinleri -Yoka diigme sorunlan gibi operasyonel
raftan gikar sorunlan en aza indir.

-Hizli hareket edebilme potansiyeli olan
urinlenn raf alanim artir

-Kar marjlanini kontrol et, dogru kar
marijlan olugtur.

-Karmarjlanim optimize et

b

>

=

o

-

b=

N

o

=
Tartismallar (Gozden Gecirilecekler) Fursatlar
- Qekirdek trinlerden olugan smurh iiriin -Pazar egilimlen ile iriin karmasini uyumlagtir.
cegidi olugtur, - Anahtar trinler icin dugik fiyatlar izerinden
-Marjinal iirinlen raftan cikar. fiyat imajin geligtir o
-Raf alanlarini minimize et ve karliliklan -Kategon igensinde raf alamm maksimize et.
yikseltmek igin bir yol ara. -Ana Kalemlerde promosyon destegi olugtur,
-Lojistik faaliyetlerini transfer et ve -Birim kar marjini arfiracak politikalar olugtur

operasyonel iglert ginch sahislara

devret.

Satig Performanst

Sekil 30. Quadrant Analizi (Indian Food Retailing, Industry Insight, pg 8, October 2004,
Cygnus Business Consulting and Research’dan Aktaran: Pradhan, 2010:169)

3.3.4.2. Blattberg Kategori Rol Matrisi

Northwestern Universitesi’nden Prof. Dr. Robert Blattberg tarafindan gelistirilen
bu matriste 6 rol tanimlanmigtir. Bunlar matriste yiiksek satis hacmi-yiiksek kar marji
roliinden, diisiik satis hacmi-diisiik kar marji roliine kadar olan alanda tanimlanan 6
rolden olusmaktadir (ACNielsen vd., 2006:62). Blattberg Kategori Rol Matrisi Sekil
31°de gosterilmistir.
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Briit Satig Kan%

A
Amiral Gemisi (En ¢ok | Makit Makinesi [Para Sirdirilebilir
sevilen) Getiren)
Ana Trafik (En gok  Ates altinda Rehabilitasyon
satilan) {lzlenmesi Gereken)
Yitksek Orta Diisitk

>
Satig Dolar Hacmi

Sekil 31. Blattberg Kategori Rol Matrisi (Robert Blattberg, PhD’den aktaran: ACNielsen
vd., 2006:62)

Yukarida Sekil 31°de gosterilen her bir rol i¢in yapilmasi gerekenler asagidaki

tablolarda gosterilmistir.

Tablo 17. Amiral Gemisi (En Cok Sevilen)

Opsiyon 1 Opsiyon 2
Hedef Satislari  Artirmak/  Satis | Satislarn  Korumak / Kan
Karmi Korumak artirmak
Fiyatlandirma * Rekabete ayak uydur ama basi * Rekabete ayak uydur ama basi
cekme. ¢ekme.
* Asla fiyat diisiisii baglatma. * Asla fiyat diigiisii baslatma.
* Kar marjlarint miimkiin * Miimkiinse fiyat artigin1 siz
oldugunca koru. baslatin.

* Kér marjlarin1 miimkiin
oldugunca koru.

* “Her giin Diigiik Fiyat” * “Her giin Diigiik Fiyat”
fiyatlandirmasindan kaginin. fiyatlandirmasindan kaginin.

Promosyonlar * Eger agresif olarak promosyon * Agresif promosyonlarla rekabet
yapiyorlarsa rekabete ayak etmeyeceginizin sinyalini verin.
uydurun.

* Kér azaltacak promosyonlardan
kaginin.
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Opsiyon 1 Opsiyon 2
Hedef Satislarn  Artirmak/  Satis | Satislari Korumak / Kan

Karmi Korumak artirmak

Uriin * Miisterilerin satinalma * Miisterilerin satinalma

Cesitlendirmesi olanaklarmi artirmak i¢in miimkiin | olanaklarmi artirmak i¢in miimkiin
oldugunca ¢ok alt kategori oldugunca ¢ok alt kategori
olusturun. olusturun.
* Gerektiginde kuliip paketleri * Kuliip paketlerinden kaginin.
ekleyin.
* Yiiksek kalitede 6zel markalar * Yiiksek kalitede 6zel markalar
olusturun. olusturun.

Magaza » Oncelikli konumlandirmaya daha |+ Oncelikli konumlandirmaya daha

Béliimlendirmesi | sok kér getiren {riinleri koyun. ¢ok kar getiren Uriinleri koyun.
* Yiiksek hacimli, yiiksek kar * Yiiksek hacimli, yliksek kar
getiren iiriinlere yer ayirin. getiren iirlinlere yer ayirin.
* Stokta iiriin kalmamasindan * Stokta iiriin kalmamasindan
kaginin. kaginin.

Oncelikli * Rekabete ayak uydurun. * Agresif fiyatlardan kaginin.

Reklamlar * Satiglari, kar1 ve ayirt edici * Satiglari, kar1 ve ayirt edici
ozelligi siklikla artiran iiriinleri ozelligi siklikla artiran iiriinleri
segin. segin.
* A kalite tiriinlere yonetin, AA
kalite tiriinlere degil.

Sunum » Miimkiin oldugunca sik gorsel » Miimkiin oldugunca sik gorsel
sunum yapin. sunum yapin.

Konumlandirma | * Kalite diizeylerini ¢ogaltin. * Kalite diizeylerini ¢ogaltin.

* Genis cesit saglayn.
* Makul deger sunun.

* Genis gesit saglayin.

* Makul deger sunun.

Kaynak: Robert Blattberg, PhD’den aktaran: ACNielsen, vd. 2006:62
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Tablo 18. Nakit Makinesi (Para Getiren)

Opsiyon 1 Opsiyon 2
Hedef Satislar1 Artirmak/ Satis Satislar1 Korumak / kar
Karmm Korumak artirmak
Fiyatlandirma » Fiyat noktalarini rekabetgi * Secilmis tiriinler eger fiyat

nitelikte tutun.

* “Her giin diistik fiyat”
stratejisinde tirtinleri kullanmaktan
kaginin.

bagimsiz ise fiyatlarini yiikseltin.

* “Her giin diisiik fiyat”
stratejisinde tiriinleri kullanmaktan
kaginin.

Promosyonlar

* Satiglar1 artirmak i¢in karli
iirlinlere promosyon uygulayin.
* Asla zararina satig yapmayin.

» Fiyat iskontosu 6nermek i¢in
zarar1 azaltirken kupon kullanin.

* Yalnizca kar artirmak igin
promosyon uygulayin.
* Asla zararina satig yapmayin.

Uriin * Biiyliyen kategorilerde ¢esitliligi | Biiyiiyen kategorilerde ¢esitliligi
Cesitlendirmesi artirin. artirin.
* Daha az kér getiren {irlinleri * Daha az kar getiren triinleri
kesin. kesin.
* Ekonomik getirisi » Ekonomik getirisi gosterilebilecek
gosterilebilecek yiiksek hacimli ise yiiksek hacimli {iriinleri
tiriinleri kullanarak yiiksek kullanarak yiiksek kalitede 6zel
kalitede 6zel marka yaratin. marka yaratin.
» Kategori i¢in yeri artirin. * Daha karli iiriinleri daha 6ncelikli
konumlara yerlestirin.
* Daha karli iiriinleri daha oncelikli | « Yiiksek kar getiren iiriinlere oran
Magaza konumlara yerlestirin. gdzetmeksizin yer ayirin.
Boliimlendirmesi |, Yiiksek kér getiren iirlinlere oran
gozetmeksizin yer ayirin.
* Asla zararina satig yapmayin. * Asla zararina satis yapmayin.
* Kategoride ilgi yaratmak * B reklam grubundaki iiriinleri
amactyla A reklam grubundaki karlilig1 artirmak i¢in 6n plana
iirtinleri kupon kullanarak 6n plana | ¢ikarin.
¢ikarin.
* Karlilig1 artirmak i¢in B reklam
grubundaki ¢cogu {iriinii
v L kullanmaya caligin.
Oncelikli * Reklamlarda kategori kullanarak
Reklamlar

satig yaratin ancak reklamlarda
agresif fiyat noktalarindan kaginin.
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Opsiyon 1 Opsiyon 2
Hedef Satislan1 Artirmak/ Satis Satislar1 Korumak / kari
Karm Korumak artirmak
* Raf reklamlarini kullanarak en * Raf reklamlarim kullanarak en iyi
karli aligverigleri 6n plana ¢ikarin. |aligverigleri 6n plana ¢ikarin.
* Miisterinin kategoriye olan * Miisterinin kategoriye olan
Sunum ilgisi?i artirmak icin olabildigince ilgisi.r.li artirmak icin olabildigince
sik gdrsel sunum yapin. sik gdrsel sunum yapin.
Konumlandirma * Miisteri denemelerini artirin. » lyi gesitlendirme yapn.

« Iyi ¢esitlendirme yapin.

* Miisterinin magaza
degistirmesine izin vermeyecek
sekilde fiyat konumlandirma
yapin.

* Promosyonlarla iyi degerde {iriin
sunun.

* Miisterinin magaza degistirmesine
izin vermeyecek sekilde fiyat
konumlandirma yapin.

* Promosyonlarla iyi degerde {iriin
sunun.

Kaynak: Robert Blattberg, PhD’den aktaran: ACNielsen, vd. 2006:63

Tablo 19. Siirdiiriilebilir

Opsiyon 1 Opsiyon 2
Hedef Satislar1 Artirmak/ Satis Karim1 | Satislar1 Korumak / kar
Korumak artirmak
Fiyatlandirma * Asla “Her giin diisiik fiyat” * Fiyat noktalarini rekabetci tutun.

stratejisinde triinleri kullanmayin.

» Kategorideki tiriinlerin yiiksek kar
marjinda oldugundan emin olun.

* Potansiyel olarak fiyatlandirmay1
rekabetin {izerinde yapin.

* Asla “Her giin disiik fiyat”
stratejisinde tiriinleri kullanmayin.

Promosyonlar

* Promosyonda kar marj1 yiiksek
oldugunda yalnizca “ekonomik

diisiinen miisteriler” i¢in reklam yapin.

* Satiglar1 artirmak i¢in karli tiriinleri
promosyona koy.
* Asla zararina satig yapma.

* Zarar azaltirken fiyat iskontosu
sunmak i¢in kupon kullan.
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Opsiyon 1

Opsiyon 2

Hedef Satislar1 Artirmak/ Satis Karim1 | Satislar1 Korumak / kar
Korumak artirmak
* Daha az kér getiren sinirdaki iiriinleri | < Bilyliyen kategorilerdeki
kesin. ¢esitlendirmeyi artirin.
» Fazla iirtinlerden kaginarak * Daha az kar getiren iriinleri kesin.
cesitlendirmeyi azaltin.
* Eger kategori hacmini ya da kar1 * Eger ekonomik getiri
. artirmiyorsa kategoriye iiriin gosterilebiliyorsa yiiksek hacimli
Uriin eklemekten kaginin. rtinleri kullanarak yiiksek kalitede
Cesitlendirmesi 6zel marka olusturun.
* Yiiksek satig kar1 getiren iirinleri en |« Kategoriye ayrilan yeri artirin.
iyi yerlere koyun.
* Yiiksek karl iirlinler i¢in oransiz * Daha karli tiriinleri oncelikli
Magaza olarak yer ayirin. konumlara yerlestirin.
Boliimlendirmesi " - -
* Yiiksek karli {irlinler igin oransiz
olarak yer ayirin.
« Uriinleri yalnizca B iiriinleri olarak * Asla zararina satista {irlin
kullanin. kullanmayin.
» Uriinleri, kategoride ilgi yaratmak
icin kupon kullanarak A iiriinleri
olarak kullanin.
. . * Pek ¢ok iiriinii, karlilig1 artirmak
Oncelikli icin B iirilinii olarak kullanmaya
Reklamlar caligin.
* Kategoriyi reklamlarda satig
yaratmak icin olabildigince sik
kullanin ancak agresif fiyat
noktalarindan reklamlarda kaginin.
» Kategoriyi nadiren gorsel olarak * En iyi aligverigleri raf reklamlar1
sunun. ile tanimlayin.
* En iyi aligverisleri raf reklamlari ile | Miisterinin kategoriye olan ilgisini
Sunum . 12 )
tanimlayin. artirmak icin olabildigince sik gorsel
sunum yapin.
Konumlandirma | ¢ Orta derecede iiriin ¢esitlendirme. * Miisteri denemelerini artirin.

« Ihtiyag duyuldugunda mevcut olma.
* Promosyonla iyi degerde liriin sunma.

» lyi gesitlendirme yapin.

* Miisterinin magaza degistirmesine
izin vermeyecek sekilde fiyat
konumlandirma yapin.

* Promosyonlarla iyi degerde iiriin
sunun.

Kaynak: Robert Blattberg, PhD’den aktaran: ACNielsen, vd. 2006:64
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Tablo 20. Ana Trafik (En Cok Satilan)

Opsiyon 1 Opsiyon 2
Hedef Satislar1 Artirmak/ Satis Karim1 | Satislar1 Korumak / kari
Korumak artirmak
* Her giin diisiik fiyat stratejindeki * Ana tiriinler igin her giin diisiik
Fiyatlandirma tiriinlerin sayisinm azaltin. fiyat stratejisini kullanin.

* Raf fiyatindaki kér marjlarim
azaltarak iirliniin elden ¢ikarilmasi i¢in
hacmini artirin.

* Raf fiyatindaki kér marjlarim
azaltarak iirliniin elden ¢ikarilmasi
i¢in hacmini artirin.

Promosyonlar

« Uriinlere ait agresif promosyonlari
azaltin.

» Zararina satistaki kategorinin sikligini
azaltin.

* liriinlere agresif olarak reklam
yapin siklikla da zararina satig
olarak.

» Markasiz ancak karli iiriinlere
odaklanin ve bu iiriinlerden genis ¢esit
sunun

* Ulusal markalarin kategorideki

* Markasiz ancak karli iirtinlere
odaklanin ve bu iiriinlerden genis
¢esit sunun

* Yiiksek ve diisiik kalitede 6zel

. Uru.n . |sayisini azaltin ve diisiik hacimli marka olusturun.
Cesitlendirmesi olanlar1 elden ¢ikarin.
* Yiiksek ve diisiik kalitede 6zel marka
olusturun.
* Daha karli tirtinleri 6ncelikli * Daha karli iiriinleri 6ncelikli
Magaza konumlara yerlestirin. konumlara yerlestirin.
Boliimlendirmesi |, Ozel markaya oransiz olarak yer + Ozel markaya oransiz olarak yer
ayurin. ayurin.
» Oncelikli Reklamlarin sikligini * Rekabete ayak uydurun.
azaltin.
* Cesitlilige ihtiyag duyuldugunda * AA reklamlarinda {irtinleri
yalnizca AA reklamlari kullanin. kullanin.
Oncelikli * A trtinleri kullanin. * Zararina satig i¢in gerektiginde
Reklamlar reklama ¢ikin.
« Iyi deger getiren ve kategori icin karli
olan fiyat noktalarindaki trtinleri
yaymlayin.
* Olabildigince az siklikta gorsel * Hacmi korumak i¢in gerektiginde
sunum yapin. gorsel sunum yapin.
Sunum » Tamamlayic1 kar getiren {irinlerle » Tamamlayic1 kar getiren {irinlerle
gorsel sunum yapin. gorsel sunum yapin.
Konumlandirma [+ Iyi fiyat noktalar: » Miikemmel fiyat noktalari

* Bu iirtinleri almak i¢in miisteri
magaza degistirmeyecektir.

» Iyi 6zel marka degeri.

* Bu lriinleri almak i¢in magaza
degistirmeye deger.

+ Iyi 6zel marka degeri.

Kaynak: Robert Blattberg, PhD’den aktaran: ACNielsen, vd. 2006:65
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Tablo 21. Ates Altinda (izlenmesi Gereken)

Opsiyon 1 Opsiyon 2
Hedef Satislar1 Artirmak/ Satis Karim1 | Satislar1 Korumak / kar
Korumak artirmak
Fiyatlandirma » Fiyat noktalarin1 miimkiin olan * Promosyonel olmayan hacmi

yerlerde artirin.

artirmak i¢in her glin diisiik fiyat
stratejisini kullanin.

* Gerektiginde rekabete ayak
uydurun.

Promosyonlar

* Zararina satis promosyonlarindan
kaginin.
* Promosyon sikliginm azaltin.

* Agresif olarak promosyon yapin
ancak zararina satistan kaginin.

Uriin » Fazlahktan kaginarak gesitlendirmeyi |+ Onde giden iiriinlerin satisgim daha
Cesitlendirmesi |azaltin. diisiik hacimli daha karli tiriinleri
kullanmaya baslayarak parga parca
azaltin.
» Diisiik kar getiren/diisiik hacimli * Kér saglamayan iiriinleri kesin
iirtinleri kesin.
» Ekonomik getiri gosterecekse yiiksek | Ekonomik getiri gosterecekse
hacimler i¢in diisiik kalitede 6zel yiiksek hacimler i¢in diisiik kalitede
marka olusturun. 6zel marka olusturun.
Magaza « Oncelikli konumlara 6zel markay1 * Yiiksek kér getiren {irlinleri oransiz
Boéliimlendirmesi | yerlestirin. olarak yerlestirin.
* Yiiksek kér getiren tirtinleri oransiz * Diisiik kar getiren hacmi 6nde
olarak yerlestirin. gelen tirlinleri azaltmak i¢in bos alan
kullanin.
* Kategori karliligini artirmak igin
alanlar1 azaltin.
(")nce]ik]i * Zararina satistan kaginin. * Zararina satistan kaginin.
Reklamlar « Karlilig1 artirmak igin yalnizca kismi |« Hareketliligi ve kar1 artiracak
promosyonlar sunarak B {iriinii olarak | kupon mevcut oldugunda A {irlinii
kullanmaya galigin. olarak hareket edin.
* Karliligi artirmak igin yalnizca
kismi promosyonlar sunarak B
riinii olarak kullanmaya calisin.
Sunum » Kategoride diisiik kar getiren Uriinler |+ Eger karliysalar daha fazla {iriin
icin biiyiik gorsel sunumlar icin gorsel sunum yapin.
kullanmaktan kaginin.
* Daha karli iirtinleri 6n plana * Hacmi desteklemek iizeren en iyi
alabilmek igin raf reklamlarini aligverisi vurgulamak igin raf
kullanin. reklamlarini kullanin.
Konumlandirma |+ Odenecek degere yonlendiren iyi + Onde gelen markalar icin iyi deger

deger.

* Orta derecede ¢esitlendirme

alternatifleri.

* Diger perakendeciler i¢in bir hayli
rekabetgi.

Kaynak: Robert Blattberg, PhD’den aktaran: ACNielsen, vd. 2006:65
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Tablo 22. Rehabilitasyon

Hedef Opsiyon 1
Satislar Azalirken Kar1 Artirin
Fiyatlandirma » Uriinleri asla her giin diisiik fiyat stratejisinde

kullanmayin.
» Satig karint artirmak icin fiyatlar artirin.

Promosyonlar

» Promosyonlarda marjlar yiiksek oldugunda
sadece “ekonomik diislinen miisteriler” igin
promosyon yap.

* Promosyona dogru yonelmeyi kisitlayin.

Uriin * Artik sinirda olan daha az karli tiriinleri kesin.
Cegsitlendirmesi |« Fazla iiriinlerden kaginarak cesitlendirmeyi
azaltin.
* Eger kategori hacmini ya da karim
artirmayacaksa kategoriye iiriin eklemekten
kaginin.
Magaza * Yiiksek kar marj1 getiren iiriinleri gdze ¢arpan
Boliimlendirmesi | yerlere yerlestirin.
» Yiiksek kér getiren {iriinleri oransiz olarak
yerlestirin.
» Kategoriye ayrilan yeri azaltin.
Oncelikli » Kategorinin reklamini1 yapmayin.
Reklamlar
Sunum « Kategoriyi gorsel sunuma koymayin.
* Raf reklamlarini kullanarak en iyi aligverisi
tanimlayin.
Konumlandirma | ¢ Sinirli ¢esitlendirme yap.

* Perakendecinin miisteriye sunacagi cesitleri
hazir bulundur.

Kaynak: Robert Blattberg, PhD’den aktaran: ACNielsen, vd. 2006:63
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4. BOLUM

SUPERMARKET ISLETMELERINDE YILBASI TEDARIKCi
DEGERLENDIRME KARARLARI iCiN BiR UYGULAMA
MODELI

Calismanin ilk boliimiinde calismaya temel teskil eden perakende sektorii ve
siipermarketler incelenmistir. Ikinci béliimde tedarik zinciri ydnetimi ve satinalma
stratejileri, tgiincii bolimdeyse perakende sektoriinde (stipermarket isletmeleri)
tedarik¢i degerlendirmesinde stratejik karar kriterleri ele alinmistir. Tiim bu literatiir
taramalar1 ve incelemelerden sonra bu boliimde siipermarket isletmelerinde yilbasi
tedarik¢i degerlendirme kararlari i¢in bir uygulama modeli ve bir 6rnek firma tizerinde
uygulamasi sunulmustur. Modelin ortaya konmasindan oOnce ¢alismanin evreni ve

orneklemi, konusu, kapsami, kisitlar1 ve amaci asagida agiklanmistir.
4.1. CALISMANIN METODOLOJiSI.

4.1.1. Calismanin Ana Kiitlesi (Evreni) ve Orneklemi

Calismanin ana kiitlesi (evreni) perakende sektorii igerisinde yer alan slipermarket
sektoriidiir. Bu sektorde yer alan tiim isletmelere ulasmanin miimkiin olmamasi,
calismanin yapilabilmesi icin gerekli olan bilgilerin sirket sirlar1 kapsaminda olmasi
dolayist ile kolaylikla ulasilamamasi nedenleriyle ana kiitle icerisinden kasti (kararsal)
ornekleme yontemiyle Konya’da yerel olgekte faaliyet gosteren Ozgelikkayalar
siipermarket zinciri &rneklem olarak segilmistir. Kasti (Kararsal Orneklem);
arastirmanin yapilacagi ana kiitleden (evrenden) arastirmacinin arastirma problemine
dogru cevaplar1 bulacagina inandig1 denek, kisi, 6ge veya gruplarin 6rneklem igerisine
alindigr  (Altumisik, 2012:142) veya aragtirma konusu hakkinda uzman olan
arastirmacinin yaptigr 6n ¢alismalardan sonra arastirmaya konu evren igindeki farkl
ozellik sergileyen denek, kisi, 6ge veya gruplarin orneklem igerisinde yer almasi

amaciyla kullanilan bir yontemdir (Berg, 2001:32). Bu yontemde ornekleme dahil
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edilen denek, kisi, 6ge veya gruplarin belirlenmesinde temel 6l¢iit aragtirmacinin kisisel

yargisidir (Altunisik, 2012:142).

4.1.2. Cahismanin Konusu, Kapsami

Stratejik perakende satinalma Kkararlarinda ulasilmak istenen hedef, “tiim
kategoriler” i¢in kar optimizasyonunun saglanmasidir. Perakendeci firmalar, genellikle
aralik ayr icerisinde gelecek yili yani 12 ay1 kapsayacak sekilde, neleri alip neleri
satacaklarini, miisteri taleplerini g6z Oniinde bulundurarak ve kar optimizasyonu
hedefini de nazara alarak satinalma planlamas: yaparlar. Bu planlama calismalari
genelde Kasim ayinda baslar ve 31 Aralik tarihinde tamamlanmasi planlanir.
Uygulamada bu alim planlamasina ve alim Kkararlarina “yilbasi tedarik¢i se¢im
kararlar1” denir. Burada 6nemli hedef yilbasi satinalma kararlarinda bu amaca hizmet
edecek “dogru markalarla ¢alisma” kararlarinin alinmasidir. Yanlhs tedarik¢i ve marka
secimi hem tedarik riskini hem de miisteri memnuniyetsizligi ve miisteri kayiplari
riskini birlikte getirir. Bu sebeple yilbasi tedarik¢i secim kararlar1 perakendeci firmalar
icin hayati dneme haizdir ve 6zel bir uzmanlik gerektirir. Kararlarin optimal alinmasini
temin etmek iizere bu ¢alismada siipermarket isletmelerinde yilbasi tedarikgi
degerlendirme kararlarmin dogru bir sekilde alinmasinda uygulanabilecek bir model

onerisi sunulmaya caligilmistir.

Model Konya’da faaliyet gosteren Ozgelikkayalar marketler zincirinde 2012-2015
yillarinda her yilsonunda tedarik¢i degerlendirme kararlarinda uygulanmis ve model test
edilerek gegerliligi de goriilmiistiir. Ilgili sirket 14 subesi bulunan bir yerel perakende
stipermarket zinciridir. Ticari sirlar geregi firma verileri lizerinde aslina sadik kaliarak

degisik yapilmis gercek firma verileri yansitilmamistir.

4.1.3. Calismanin Kisitlari

Bu c¢alisma siipermarket igletmelerinde uygulanabilecek bir model Onerisi
sunmaktadir. Perakende sektoriiniin diger temsilcilerini kapsamamaktadir. Yapilacak ek
caligmalarla perakende sektoriiniin diger iiyeleri i¢in de farkli model oOnerileri

gelistirilebilir. Calismanin diger bir kisitt dogru veri elde etmede karsilasilan

114



zorluklardir. Verilerin dogru bir sekilde elde edilememesi bu modelin gecerliligini

ortadan kaldirr.

4.1.4. Calismanin Amaci

Literatiirde bulunan tedarik¢i degerlendirme ve se¢me calismalarin bir¢gogunun
endiistriyel satinalmalar {izerine gerceklestirilmis olmasi, perakende satinalmanin dogasi
ile endiistriyel satinalmanin dogasinin farklilig1 dolayisi ile perakende sektoriine yonelik
bir tedarik¢i degerlendirme modeline ihtiyag duyulmaktadir. Perakende sektoriinde
tedarik¢i secim kararlar1 bir sonraki yilin bir Onceki yilsonunda degerlendirilmesi
seklinde olusturuldugundan hareketle, bu c¢alismada yilbasi tedarik¢i degerlendirme
kararlar1 i¢in bir uygulama modeli olusturulmustur. Bu modelin olusturulmasindaki
temel amag¢ perakende sektorii tedarik¢i degerlendirme kararlarindaki literatiirdeki
eksikligin doldurulmasi, perakende sektorii tiyelerinin bu modeli kullanarak optimum

karlilik hedeflerine ulagmalarinin saglanmasidir.

4.1.5. Callymanin Modeli

Yukarida tedarik¢i se¢im kararlarina yonelik c¢alismalarin  agirlikli  olarak
endiistriyel sektorler i¢in olusturuldugu ve perakende sektdriine yonelik caligmalarin
sinirl1  sayida oldugu belirtilmisti. Yapilan c¢alismalarin  endiistriyel sektorlerin
perakende sektoriine bir uyarlamasi seklinde oldugu, istenilen amaci saglamadig ve
perakende sektoriiniim gercekleri ile tam Ortiismedigi yoniinde bir kanaat olusmustur®,
Diger bir ifadeyle uygulanan bu yontemlerin perakende sektdrii i¢in optimal karlilig
saglamasinin miimkiin olmadig1 anlasilmaktadir. Bu sebeple asagidaki model

gelistirilmeye caligilmistir.

Gelistirilen bu model, endiistriyel sektorlerde kullanilan tedarik¢i degerlendirme
yontemlerinden ¢ok farkli bir yapiya sahiptir. Daha Once yukarida ayrintili olarak
aciklandig1 gibi endiistriyel sektorlerde, tedarik¢i degerlendirme ve satinalma
kararlarinda, objektif ve subjektif degerlendirme kriterlerinin  her ikisi de

kullanilabilmekte, sektoriin dogasi geregi bu hareket tarzi uygun olmaktadir. Ciinkii bu

% _Bkz. Bliim 3.2 Perakende Sektoriinde Tedarik¢i Secim Kararlari
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sektorlerde iriinler alindig1 sekli ile tiiketicilere sunulmamakta, tizerinde degisiklikler
yapilarak kendi nihai iiriinleri haline getirdikten sonra tiiketiciye kendi markalar1 altinda
satilmaktadir. Oysa perakende sektoriinde benzer davranmak miimkiin degildir ve alinan
irlinler tizerinde higbir islem yapilmadan, iireticinin markasi altinda, nihai tiiketiciye
sunulmaktadir. Bu durumda perakendecinin satinalacagi ve tiiketiciye sunacag iiriinleri
tercih eden, gercek satinalma kararini veren “nihai tiiketicidir” ve perakendeci tedarik
zinciri gerg¢evesinde burada bir ara istasyon gorevini yiriitmektedir. Perakendeci
tedarik fonksiyonunu yerine getirirken bir ikilem igerinde kalmaktadir: Perakendeci,
tiiketicinin istedigi marka imaji yliksek ve aym1 zamanda karliliklar1 disiik, triinleri
rafina koymakla, tiikketicinin pek tanimadigi ve kismen marka imaji diisiik az tercih
edilen fakat ayn1 zamanda karlilig1 yiiksek iirlinleri rafina koymak arasindaki se¢imde
karar vermekte zorlanmaktadir. Simdi soru sudur: Bu durumda kar1 ve memnuniyeti
maksimize edecek optimum modeli ne olmalidir? iste gelistirilen bu model bu soruya
cevap aramakta ve perakendecinin kararlari en dogru sekilde almasini saglayarak, bir
yandan nihai tiiketici memnun edilirken diger yandan da optimum karlilig
saglamaktadir. Modelin felsefesi; gegmis yil verileri ile birlikte piyasa pazar verileri de
dikkate alinarak, dogrusal programlama yontemiyle gelecek yil igin raflarda yer alacak
tirlinlerin se¢imini kategori bazli olarak yapmak suretiyle, hem miisteri memnuniyetini
optimal noktada saglamak hem de Kategori bazli karliligi optimize etmek olmaktadir.
Bu yontemde kategori bazli optimizasyon modeli tiim kategoriler i¢in uygulandigindan

firmanin toplam kar optimizasyonu da saglanacaktir.

Burada onemli her bir kategori i¢in c¢alisilacak olan markalarin se¢imidir.
Markalarin belirlenmesi biiyiik bir oranda tedarik¢i firmalarinda belirlenmesi anlamina
gelmektedir. Siipermarket sektoriinde ¢alisilacak olan markalar1 tedarik edecek firmalar
belirli kurallara bagli olarak iiretici firmalar tarafindan belirlenmektedir. Uretici firma
dagitim kanallarin1 belirlemekte ve bu kararlara bliylik bir oranda uygun hareket
edilmektedir. Dagitim kanali {yeleri arasinda gecisler, kaymalar ve istisnalar

yasanabilse de bu ayr1 bir konu olup bu ¢alismanin disinda tutulmustur.

Modelde endiistriyel tedarik¢i degerlendirme kriterleri yeniden diizenlenmis ve
modelin degiskenleri olarak; tedarik¢i degerlendirilmesinde kullanilan kriterlerden satis

cirosu ve karlilik, temel degiskenler olarak da satis cirosu iizerinde belirleyici olan raf
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pay1 ve markaya yer verilmistir. Ciinkii karliligi perakende sektoriinde etkileyebilecek
ve Olgiilebilecek somut kriterler bunlardir ve bunlarin temel kriter olarak alinmasi

sistemin mantig1 geregidir. Bagimli degiskense karin optimizasyonudur.

Olusturulan model oncelikle asagida Sekil 32°de grafiksel olarak gosterilmistir.
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Sekil 32. Uygulama Modeli

Model her bir kategori i¢in kar optimizasyonu olusturmaya hizmet etmektedir.
Model siipermarket isletmesindeki tiim kategoriler i¢in (X1,X2, .........ccooeinninne. Xn)
Sekil 33°de goriildiigii gibi ayr1 ayri uygulanacak, sonugta siipermarket isletmesinin

toplam kar optimizasyonu saglanacaktir.

| MARKASECIMIX1 | | MARKASECIMIX2 | | MARKASECIMIXn | o > | MARKASECIMIX1 | | MARKASECIMI X2 | | MARKASECIMIXn |
Lo ] Lo ] Lo ] oo ]
] X X X
X1KAR OPTIMiZASYONU X2KAR OPTIMiZASYONU || ... Xn KAR OPTIMIiZASYONU

Sekil 33. Modelin Tiim kategorilere uygulanmasi

Model, temel olarak firmanin bir 6nceki yil verileri ve piyasa Pazar payi verileri
dikkate alinarak bir sonraki yil igin optimum kéarlilik hedeflerine ulagilmasini temin

edecektir.
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Model, asagida 4.2.2.5 Modelin Ornek Olarak Segilen Siipermarket isletmesinde
Uygulanmasi boliimiinde fiili uygulama ile detayli olarak nasil isledigi gosterilmistir.
Bu béliimde modelin isleyisi kisaca anlatilmis, ayrintilar uygulama boliimiinde

verilmistir.

Model, her bir kategoride bir sonraki yil yer alacak markalar1 ti¢ asamali bir

stirecten gecerek segmektedir. Bu asamalar su sekilde ger¢ceklesmektedir.

1.Asamada firmanin ig¢inde bulundugu yildaki satis cirolar1 ve karlilik verileri
kullanilarak quadrant grafigi olusturulmakta ve analizleri yapilmaktadir. Burada 6nemli
olan, karlilik verilerinin elde edilmesinde ve kullanilmasinda gergek karlilik verilerinin
kullanilmasidir. Yukarida 4.2.1.3  Karlilikk  Tespitinde  Karsilasilan  Zorluklar

boliimiinde bu konu detayli olarak agiklanmistir.

Bu analiz sonucunda firmanin mevcut yil igerisinde calistig1r firmalarin
performanslari net olarak goriilmektedir. Bu veriler hem 3. Asamada kullanilacak hem
de bir sonraki yil i¢in satinalma sézlesmeleri yapilirken firmalardan ilave istenecek
deger artislart ile ilgili olarak satinalmacilara yol gosterecektir. Ornegin bir firmanmn X
markasi quadrant analizinde sag alt geyrekte yer aliyorsa bu iiriin firma igin cirosal
olarak 6nemli bir markadir. Piyasa verilerinde de bu sekilde yer aliyorsa bu marka firma
icin vazgecilemez derecede Onemlidir. O halde yapilmasi gereken bir taraftan 3.
asamada ¢ikan sonuglara gore hareket ederken, diger taraftan buna ilave olarak karlilik
oranlarin1 artirmaya yonelik tedarik¢i firma ile pazarliklar yapilacaktir. Tedarikgi
firmadan ilave karlik saglamaya yonelik, ilave ciro primleri, karlilik hedefi odakli
garanti anlagmalari, ilave katilim bedelleri vb. istenerek bir sonraki yil markanin
quadrant grafiginde daha dogru bir noktada yer almasi saglanmaya c¢alisilacaktir.
Uygulamada ¢ogu zaman tedarikg¢i firma ile quadrant analizi agik¢a paylagsmak istenilen
sonuglara daha kolay ulagilabilmesini saglamaktadir. Bu durumda tedarik¢i klasik bir
sadece istemeye yoOnelik satinalmaci ile karsiya olmadigini, istenilen seylerin makul ve
mantikli oldugunu gormekte ve kazan kazan esasina dayali bir ¢alisma i¢in kendisi

goniillii olmaktadir.

2. asamada markalarin piyasada yer aldigi konumlari da analize dahil

edilmektedir. 1. asama sadece siipermarket isletmesi agisindan goriinen durumken bu

118



asamada piyasa verileri de igin igerisinde girmektedir. Sadece firma penceresinden
bakildiginda mevcut yilda yapilan yanlisliklar {izerinde bir sonraki yili bina etmek gibi
bir yanlis igerisine girilecektir. 2. Asama pazardaki firsatlar1 ve tehditleri gérmemizi,

neyi yanlis ve neyi dogru yaptigimizi anlamamizi saglamaktadir.

Stipermarket isletmeleri ¢ogu zaman yilsonu satinalma kararlarina tek tarafli
olarak bakmaktadirlar. Baz1 firmalar sadece ige dontik kendi verilerine dayali veya disa
doniik olarak pazarin verilerine dayali kararlar almaktadirlar. Uygulamada gerek ige
doniik gerekse disa doniik olsun ¢ogu zaman baz alinan sadece cirolardir. Oysa dogru
olan her iki veriyi de dikkate alarak verileri dogru sekilde harmanlayabilmektir.
Tedarik¢i firmalar, 6zellikle pazar pay: yiiksek olan firmalar pazardaki hakimiyetlerini
ve konumlarini tiim perakendecilerde uygulamak isterler. Ornegin bir firmanin ilgili
kategorideki pazar payr %30 ise tiim perakendecilerde ciro igerisindeki paymnin, raf
paymnin, kendisine gosterilen ilgi ve alakanin vb. %30 ve {izeri olmasini ister. Kurallar1
ve sartlart kendisinin belirlemesi en temel istegidir. Boyle bir firmanin 1.Asama
quadrant grafiginde sag alt ¢eyrekte bulundugu konum daha soldayken, 2. Asama
quadrant grafiginde pazar payindan dolayr daha sagda yer aliyorsa ve perakendeci bu
pazar paymin altinda olusturdugu ciroyu daha karli bir firmaya aktararak satis yapmigsa
daha dogru bir karar almis siireci dogru yonetmis demektir. Daha farkli bir 6rnek olarak
bu firma alt ¢eyrekte degil de iist ceyrekte yer alan bir marka olsaydi, bu durumda
perakendecinin siireci dogru yonetmedigi bir sonraki yil i¢in degerlendirebilecegi ve

karlilig1 artirabilecegi bir firsatinin oldugu gortilecektir.

3. asama bir sonraki yil igin kar optimizasyonu saglanacak nihai asamadir. Bu
asamada dogrusal programlamadan yararlanilmaktadir. Burada amag bir sonraki yil i¢in
ilgili kategoride yer alacak markalart ve bunlar i¢in Ongoriilen ciro hedeflerini
belirlemektir. Dogrusal programla ile nihai kararin verilmesinde 1. ve 2. Asamalarda
olusturulan veriler amag¢ fonksiyonunun gergeklestirilmesinde kullanilan kisitlari
olusturmada kullanilacaktir. Buraya kadar anlatilan bdlimlerde perakendeci
kuruluglarin  endiistriyel tedarikgiler gibi davranamayacaklarini detayli sekilde
anlatilmisti. Perakendeci kuruluslar nihai tiiketicinin istek, ihtiyag ve beklentilerini
dikkate almak zorundadirlar. Kararlarinda 6zgiir degillerdir. Perakendeci tiiketicilerin

hangi iiriinlere yoneldiklerini hem ge¢mis y1l verilerine bakarak hem de piyasa Pazar
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paylarina bakarak belirleyebilirler. 1. ve 2. asamalarda tiiketicinin yonelimleri genel
hatlar1 ile belirlenmis olmaktadir. O zaman perakendeci bu verileri kullanarak hem

tiiketicinin istedigini hem de kendi kar optimizasyonunu saglayacagi bir karar almalidir.

Bu asamada bir sonraki yil i¢in ilgili kategorideki markalar ve markalar i¢in ciro
hedefleri ve toplam karlihlk hedefleri dogrusal programlama yardimi ile
belirlenmektedir. Bu asama ile ilgili detayli bilgi ve uygulama asagida 4.2.2.4.3.1
Dogrusal Programlama boliimiinde verilmistir. Kategoride yer alacak markalarin bir
sonraki yil i¢in toplam ciro igerisindeki ciro paylar1 ve raf paylari ayni oranlar olarak
belirlenmistir. Bu ciro hedeflerinin realize olmasi i¢in olmazsa olmaz kosuldur. Bu hem
tedarik¢i firmalar i¢cin hem de satinalma kadrolart i¢in ortak hedef olmaktadir.
Uygulamada tedarik¢i firmalar bu konuyu tam olarak 6ziimsedikten sonra hem yil
icerisinde sadece ciroya degil, toplam perakendeci karini artirmaya odaklanmakta, hem
de bir sonraki yil raf paylarini artirmanin yolu toplam kar1 artirmaya dayandigi i¢in bu

hedeflere ¢cok siki sarilmaktadirlar.

Modelimizi, literatiirde yer alan diger tedarik¢i degerlendirme yontemlerinden

ayiran temel 6zellikler sunlardir:

1- Literatirde yer alan tedarik¢i degerlendirme yontemleri agirlikli olarak
endistriyel isletmeler icin hazirlanmistir. Perakende sektoriinde yapilan
uygulamalar da yine endiistriyel sektorler igin hazirlanan kriterlerin perakende
sektoriine uyarlanmasina dayanmaktadir. Bu c¢alismada, 0Ozgiin olarak
stipermarket sektoriine yonelik bir model gelistirilmistir.

2- Model diger tedarik¢i degerlendirme yontemlerinden farkli olarak tedarik¢iden
ziyade nihai tiiketiciyl baz alarak nihai tiiketicinin marka tercihlerini dikkate
almaktadir. Nihai tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini baz almakla birlikte bunu
saglarken ayn1 zamanda kar maksimizasyonu hedefini de realize etmektedir.

3- Modelde yer alan degiskenlerden kar marji degiskeni endiistriyel tedarikgi
degerlendirme kriteri olarak literatiirde pek kullanilmayan bir degiskendir.
Literatiirde kullanilan tedarik¢i degerlendirme kriterlerinden baslicalar; kalite,
teslimat, fiyat, maliyet, itibar, cografi konum, hizmet, marka bilinirligi, tretici
firma itibari, satig tarithgesi, yenilikgilik, pazarlanabilirlik, teknik yeterlilik,

kapasite, teknoloji, finansal uygunluk, firma tavirlari, isletme gec¢misi, hiz,
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garanti, bilgi paylasimi, sorumluluk, disiplin, yonetim kalitesi, servis vb.’dir.
Bunun sebebi yine endiistriyel isletmelerin tedarik¢i se¢imi bakis agisindan
kaynaklanmaktadir. Kar marj1 kriterinin perakende sektoriinde tedarikei
degerlendirme ve satinalma kararlarinda degisken olarak kullanimi modele ¢ok
ciddi bir avantaj kazandirmaktadir.

Model kategori bazli ¢alismakta olup, her bir kategorinin ayri ayri karliligin
optimize etmek tizere tedarik¢i se¢im ve satinalma kararlari alinarak toplam
firma karliligin1 optimize etmek {izerine kuruludur. Bu bakis a¢is1 da modele
0zgii bir yaklagimdir.

Model’in kurgulanmasinda yeni olusturulacak olan marka sec¢imi ile cirolarin
istenilen seviyelere getirilmesi Onemlidir. Cirolarin istenilen seviyeye
getirilmesinde raf paylarinin ciddi 6nemi vardir. Literatiirde iirlin satist ile
yapilan satis arasinda pozitif bir iliski oldugu yoniinde ¢alismalar mevcuttur
(Curhan, 1972:411; Corstjens vd., 1981:832). Yine bu ¢alismalarda bu iligkiyi
esneklik katsayist adinda iissel bir parametre ile agiklamaktadirlar. Bu katsay1 0
ile 1 arasinda degismekte olup, raf alanindaki artiglar satis cirolarina bu
katsayilar dogrultusunda yansimaktadir. Bu nedenle raf paylarindaki her birimlik
artis ayni oranlarda cirolara yansimayacaktir.

Kurgulanan modelin ii¢lincii agsamas1 olan dogrusal programlama asamasinda
cirolar raf paylar yiizdeleri carpanlar ile olusturulmustur. Ik bakista bu bir
eksiklik gibi goriilse de burada amag¢ bir sonraki yilda yapilacak satinalma
faaliyetlerini planlamak oldugu i¢in olusturulan her bir marka icin satis hedefleri
satinalma birimine biit¢celeme olarak sunulmaktadir. Satinalma ve perakende
satig birimleri bu hedeflere ulagmak icin raf paylarinin belirlenmesi ile birlikte
yil igerisinde; kampanya, aktivite planlari yaparak, raf disindaki diger teshir
alanlarmi kullanarak (palet, gondol, raf onii vb), basili insert, billboard, tv
reklam calismalariyla ve diger pazarlama argiimanlarini kullanarak belirlenen
marka bazli ciro hedeflerine ulasmaya calisacaktir. Tedarik¢i firmalarda bir
sonraki yil raf paylarini artirmanin yolunun toplam karliligi artirmaya
dayandigini tam olarak 6ziimsedikleri takdirde belirlenen ciro ve toplam karlilik

hedefine ulagmada tiim gayretlerini sarf etmektedirler.
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6- Modelin en Onemli artis1 ii¢ asamadan olusan bir siiregten gecilerek ilgili

kategorilerle ilgili satmnalma kararlarinin verilmesidir. Bu ¢ kategoriyi

kullanarak tedarik¢i secim karar1 verilen bir c¢alisma daha Once yapilan

caligmalarda ve sektér uygulamalarinda bulunmamakta olup, model bu yoniiyle

tamamen 0zgiin bir modeldir. Modelin {i¢ agsamasin1 ayr1 ayr1 ele aldigimizda da

yine 6zgiin taraflar1 s6z konusudur. Bu asamalara deginecek olursak;

a_

Birinci agsama olan Quadrant grafiginin hazirlanmasinda;

- Kategori bazli yaklagim,

- Satig cirosu ve kar yiizdesinin grafikte birlikte satinalma kararlarinda
kullanimu,

- Perakende sektoriinde karsilasilan sikintilardan dolay1 hesaplanmasi fiilen
miimkiin olamayan kar ylizdelerinin, karsilasilan sorunlara ¢6ziim Onerileri
getirilerek gergek karlilik yiizdelerinin baz alinmasi gibi 6zglin yonlerinin
oldugu goriilecektir.

Ikinci agsama olan yine bir quadrant grafigi hazirlanmis ve bu asamada ilgili
markette yer alan satig verileri ile sektor ortalamalar1 ayni grafik iizerinde
yerlestirilerek firmanin sektdr ortalamalarina gore firsat ve tehlikeleri gorme
imkani1 olusturulmustur.

Birinci ve ikinci asamada elde edilen veriler iigiincli asamada kullanilmak
lizere degerlendirilmeye alinmistir. Bu asamalar iiclinci asama igin bir
hazirlik mahiyetindedir.

Uciincii ve son asama olan dogrusal programlama ile satinalma nihai

kararinin verilmesi bu modelin en 6nemli ve 6zgiin asamasidir.

Calisma; silipermarketlerin {iriin gamim1 olusturan markalarin y1l boyunca

gergeklestirdikleri performanslari ve ilgili markalarin sektor ortalamalari dikkate
alinarak bir sonraki yil kararlarinin dogru bir sekilde alinmasini saglamak oldugu
yukarida ifade edilmisti. Calismanin yapildig1 siipermarkette (yonetimde yer almam
sebebiyle) isletmenin tiim ge¢mis yil verilerine sinirsiz erisim saglanmis, markalarin
gecen yil performanslarinin degerlendirilmesinde satis performanslar1 (miktar ve
cirolar1) ve karlilik performanslarinin dikkate alinmasi gergeklestirilmistir. Gegmise
yonelik firma kayitlarinin incelenmesinde, oracle veri tabaninda tutulan verilere

Microsoft Office Access programi (ODBC veri kaynagi yoneticisi Oracle in OraClient
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11g) ile erisim saglanmistir. Elde edilen veriler Microsoft Office Excel programi ile

degerlendirilmistir.

Degerlendirmeye alinan ilgili markalarin sektdr pazar paylarimin dikkate
alinmasinda bu konuda veri saglayan kuruluslarin verileri kullanilmistir. Stipermarket
sektoriinde agirlikli olarak Nielsen verileri kullanilmakla birlikte bircok pazarlama
arastirmacisi firmasinin verileri de kullanilmaktadir. Bu ¢alismada bir hane halki paneli

arastirmasi firmasmnin verileri kullanilmustir®.

Calismada ilgili 6rneklemden elde edilen veriler Quadrant analizi ve dogrusal

programlama yontemi ile {i¢ asamada nicel yontemlerle degerlendirilmistir.

4.2. VERILERIN ANALIiZI VE MODELIN UYGULAMASI

Modelin olusturulmasinda verilerin temininde énemli handikaplar vardir. Bunlar1

kisaca incelemek faydali olacaktir.

42.1.Dogru Veri Elde Etmede Karsilasilan Zorluklar Ve Model

Gereksinimleri

Stipermarket sektoriinde bu modelin dogru bir sekilde ¢alisabilmesi verilere dogru
ve eksiksiz bir sekilde ulasilabilmesine baglidir. Bu konuda bir¢cok engel karsimiza
ctkmaktadir.  Oncelikle bu engeller degerlendirilmeli ve ¢dziim  &nerileri

olusturulmalidir. Bu engeller ve ¢6ziim Onerileri asagida ele alinmistir.

4.2.1.1. Kullanilacak Olan Bilgisayar Programinin Se¢imi

Perakende sektorti ¢ok fazla iiriin kaleminin yer aldigi, iirlin ve para hareketinin
oldugu, kararlarin ¢ok hizli alindigr dinamik bir sektordiir. Bu sektoriin dogrularia
uygun olmayan genel bir muhasebe veya ticari program, veri alinamamasina, eksik veri

alinmasina veya yanlis veri alinmasina sebep olabilir. Bu nedenle istekleri karsilayacak

*Istanbul merkezli bu pazarlama aragtirma firmasi, biitin diinyada 6rnekleme bazli pazarlama
arastirmalar1 yapan 6nemli sirketlerden birisidir. Sirket verileri ticari sirlar kapsaminda oldugu igin girket
ismi gizli tutulmus ve veriler kullanilirken iizerinde degisiklikler yapilarak kullanilmistir.
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uygun bir bilgisayar programin se¢imi ¢ok onemlidir. Program perakende sektoriiniin
ozel ihtiyaglarma cevap verecek nitelikte olmalidir. Ozellikle perakende sektdriine 6zel
yazilmig programlarin tercih edilmesi bir¢ok sorunu ¢ozecektir. Kullanilacak olan

bilgisayar programi kadar programin kullandig1 veri tabani da ¢ok énemlidir.

4.2.1.2. Uriin Agacimin (Uriin Kategorilerinin) Dogru Bir Sekilde Olusturulmas:

Perakende sektoriinde {riin kategorileri dogru ve sistematik bir sekilde
belirlenmeden dogru analizlerin yapilabilmesi miimkiin degildir. Oncelikle kullanilan
bilgisayar yazilimmin, bu kategorilerin dogru belirlenmesine ve yonetilebilmesine
uygun bir yapida olmasi gereklidir. Genellikle sektorde kullanilan programlar {iriin

agaci seklinde bir yapiya sahiptir.

Asagida drnek bir {irlin agacinin ana kirimlari goriilmektedir.

Sl ana | GRUP AGACT

G}-08 08 TEKEL-GAZETE
G- 10 10 KIRALIK REYON
621 21GIDA-1

G- 22 | 22 SARKUTERI
G-23  23TEMIZLIK

G- 24 24 NON-FOOD
625 25 MANAV

G- 26 26 GIDA -2
627 27 KIRMIZIETLER
G- 28 28 KURUYEMIS

Sekil 34. Uriin Agac1 Ana Kirimlari

Ana kirilim perakende yoneticilerinin ana gruplar bazinda raporlart gérmek
istedigi temel yapidir. Bu yap1 perakendeciden perakendeciye degisiklik gosterebilir. Bu
ana gruplarin belirlenmesinde sonra iiriin agac1 ana dallar, alt dallar seklinde devam
eder. Cogu zaman {irlin agact 7 alt dala kadar uzanabilir. Daha detay analiz ihtiyaci

varsa dallar daha da uzanabilir.
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Ornek olarak asagida Temizlik grubunun 1. Alt dal gériilmektedir.

=] GRUP AGACI

- 03 05 TEKEL-GAZETE

110 10 KIRALIK REYON
B21  21GIDA-1
G- 22 22 SARKUTERI
§-23  23TEMIZLK
G- .. 23.01SIVI DETERJANLAR
G- .. 23.025ABUNLAR
E- .. 23.03T0Z DETERJANLAR
G- .. 23.04KAGIT
- .. 23.05 COCUK BEZI-HLIYENIK PED
.. 23.06 TABLET DETERJANLAR
G- .. 23.07 KOZMETIK
G- .. 23.09 EV BAKIM URUNLERI
G- .. 23.10 GENEL TEMIZLIK MALZEMELERI
... 23.11HASERE | DIGER

Sekil 35. Uriin Agac1-Temizlik Ana Kiriminin 1. Alt Kirimu

Uriin agaciin bir alt kirnmina baktigimizda Sivi deterjanlar grubunun alt

kirimlarini asagidaki sekilde gormekteyiz.

.
& 08 03 TEKEL-GAZETE
& 10 10 KIRALIK REYON
8- 21 21 GIDA - 1
@ 22 22 SARKUTERI
& 23 23 TEMIZLIK

= 23.., 23.01 5IVI DETERJAMLAR.
< 230101 YUMUSATICT
Bl .. 23.01.02 CAMASIR SUYU
< 23.01.03 YUZEY TEMIZLEYICI
. 23.01.04 BULASIK DETERJANI
. 23.01.05 SIVI MATIK DETERJAN
. 23.01.06 LEKE CIKARICI
e 230107 CAMSIL
. 23.01.08 BULASIK DETERJAMI JEL
- .. 23.01,10 EL TEMIZLEME JELI ANTIE
oo 2301, 11 BULASIK MAKIME PARLATICI
.. 23,01, 12 BULASIK MAKINE KORLIYUCU
. 23.01,13 BULASIK MAKIME KOKU GIDERICI
IEh .. 23.01.15 HALT SAMPLIANI
.. 23.01.16 KREM DETERJAN
k-1 23,0117 MUTFAK - BANYO TEMIZLEYICILER
i, 23.01,18 GENEL TEMIZLIK
Er- 23, 23.02 SABUNLAR

Sekil 36. Uriin Agaci-Siv1 Deterjanlar Kiriminin Alt Kirimlar:
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Yukaridaki kirimda Camasir Suyu, Hali Sampuani ve Mutfak-Banyo
temizleyiciler kirimlarinin ikincil alt kirimlariin da oldugu goriilmektedir. Bunlardan

camasir suyunun ikincil alt kirimlarina baktigimizda asagidaki diger kirimlari

gormekteyiz.
© O

G- 08 08 TEKEL-GAZETE

G- 10 10 KIRALIK REYON

B 21 21 GIDA - 1

- 22 22 SARKLTERI

G- 23 23 TEMIZLIK

&- 23.01 23.01 SIVI DETERJANLAR

- 23,0101 23.01.01 YUMUSATICI
- 23.01.02 23.01.02 CAMASIR SUYU

23.01.02.1 23.01.02.1 CAMASIR SUYL (NORMAL)
- 23.01.02.2 23.01.02.2 CAMASIR SUYL (ULTRA)

: e 23,01.02.3 23.01.02, 3 TUZ RUHU

> 23.01.03 23.01.03 YUZEY TEMIZLEYICI

Sekil 37. Uriin Agac1i-Camasir Suyu Kirmminin Alt Kirimlar:

Y1l igerisinde {iriin kategorilerinin dogru yonetilebilmesi i¢in gerekli olan bu iiriin
agac1 yapist yilsonu satinalma kararlarinin dogru verilebilmesinde de ¢ok énemlidir. Bu
iriin agacinin kirimlarinin dogru olusturulmamasi halinde alinan kararlar da dogru

olmayacaktir.

Olusturdugumuz modelde yilsonunda satinalma karar1 verilirken Camasir Sulari
kategorisi igin bir karar verilecegini diisiinelim. Camasir Suyu kategorisi Ultra ve
Normal kategorilerine ayrilmadan karar verilirse aslinda rafta bulundurulmas: gereken

bir Uirlin markas1 hakkinda yanlis karar verilebilir. Yine ayni sekilde;

- Siyah ¢aylar kategorisinde, kiloluk c¢aylar, demlik caylar ve sallama ¢aylar

- Seker kategorisinde toz seker, kiip seker, bunlar kendi igerisinde beyaz ve
kahverengi seker

- Zeytinyagi kategorisinde riviera, sizma, kizartmalik, prina

- Gazl igecekler kategorisinde kolali, meyve aromali, sade gazoz

- Soda grubunda sade, meyveli
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- Toz matik deterjan grubunda normal, bitkisel, cocuk (dermatolojik cilt dostu)
vb. seklinde kategoriler dogru sekilde siiflandirilmalidir.

Kategorilerin degerlendirilmesinde ayni kategori igerisindeki iirlinlerin bazen
ambalaj gramajlart da onem arz edebilir. Ornegin Zeytinyagr kategorisini
degerlendirdigimizi diisiinelim. Riviera Zeytinyag1 kategorisinde 5 LT’lik teneke
ambalaj gurubunu ayr kategoride degerlendirmek, 1 ve 2 Lt ambalaj grubunu ayri
kategoride degerlendirmek gerekebilir. Bir iiriinli 5 Lt teneke kategorisinde rafta
bulundurma karar1 vermek 1 ve 2 Lt kategorisinde de rafta bulundurulacagi anlamina
gelmez. Yine 1 ve 2 Lt riviera zeytinyaglari da normal riviera, baharat katkili riviera,

0zel cam sise tasarimli spesiyal riviera seklinde kategorilerde de degerlendirilebilir.

4.2.1.3. Karlilik Tespitinde Karsilasilan Zorluklar

Stipermarket sektoriinde iirtinler bazinda, her bir {irtin SKU (Stok tutma birimi)
icin, karlhiliklarin hesaplanabilmesi ¢ok zordur. Satinalma biriminin veya kategori
yonetimi  biriminin verdigi bilgiler dogrultusunda veya bilgisayar yaziliminda
tanimlanan hedef kar marjlar1 dikkate alinarak yapilacak analizler dogru sonuca
gotiirmeyecektir. Kategori igerisindeki iriinlerin gergek karliliklarini gormek ve
analizleri ona gore yapmak gereklidir. Siipermarket sektoriinde iiriin fiyatlandirmasinin

karmasik yapis1 sebebi ile bu bilgilere dogru sekilde ulasabilmek olduk¢a zordur.

4.2.1.3.1. Tedarikgilerin Fiyatlandirma Politikalarindan Kaynaklanan Sorunlar

Stipermarket sektoriinde lriinler ¢ogu zaman gercek maliyetleri lizerinden fatura
edilmezler. Gergek satinalma maliyeti alima iligkin fiyat farklar1 kesilerek olusur. Bu
nedenle alim faturalan ile siipermarket tarafindan kesilen fiyat farklar1 arasinda iliski

olusturulmazsa gergek iiriin karhliklarina ulagmak miimkiin olmaz.

Ornegin; A firmasi x iiriinii icin 1,00 TL birim fiyattan 350 adet {iriin vermek i¢in
anlagsma yapmis olsun. Fakat firma iirtinleri 1,20 TL’den fatura edecegini, daha sonra

aradaki 0,20 TL igin fiyat farki alacagini belirtsin. Uriiniin satis fiyat1 1,25 TL olarak
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tespit edilmis olsun. Bu durumda x {iiriine ait iirlin kartinin ekstresinde sdyle bir tablo

goriilecektir.
Fatura Tarihi islem Tiirii FisNo ([Belge No|Birim Fiyat| Giris Miktar |Giris Tutar|Cikis Miktar| Cikis Tutar EM Bakiye
07.12.2015|Mal Alim Faturasi 315000115 215 1,20% 350,00 420,00% 350,00,
08.12.2015|Perakende Satis Fisi 115215 12 1,25% 50,00 62,50% 300,00,

Uriin ekstresindeki bu tabloya gore birim iiriin satisinda 1,25-1,20=0,05 TL/birim
(Maliyet iizerinden %4,166 kar marji) para kazanildig1 goriilmektedir. 0,20 * 350 = 70
TL Fiyat farki ise iirline yansimayacak ayr1 bir kalem olarak muhasebe kayitlarinda 153
Ticari mallar hesabina yansiyacaktir. Oysa iiriin gergekte 1 TL’ye alinmis ve 1,25 —

1,00=0,25 TL/birim (Maliyet tizerinden %25 kar marj1) para kazanilmistir.

Bu sorun bir¢ok yazilim firmasinin program yapisinda bulunan bir problemdir. Bu
nedenle bir¢ok perakendecinin SKU bazinda iiriin karliliklarina ulagmalar1 imkansizdir.
Bu nedenle kategorileri marka karliliklar1 bazinda degerlendirebilmeleri ve karar

alabilmeleri miimkiin degildir.

Bu sorunun ¢oziimii, fiyat farklarmin ilgili {irlin satinalma faturalan ile
iligkilendirilmelerine baghdir. Fiyat farklar1 iki tiirlii olabilir. Birincisi direkt alim
faturasina yapilan doniislerdir. kinci tiirii ise stokta bulunan iiriinlere yonelik alinan

stok fiyat farkidir.

4.2.1.3.2. Alim Faturasin1 Direkt Ilgilendiren Fiyat Farklart

Birinci tiir fiyat farkinda ilgili alim faturasi belirli oldugu i¢in o {iriiniin alim
faturasinin kaydedildigi database kaydi ile fiyat fark: faturasinin database kaydi birbiri

ile direkt iligkilendirilmelidir.

Kullanilan programlarinin database kayitlarinda her bir satin alim kaydinin
tutuldugu satir’in bir numarasi s6z konusudur. Bu hareket numaralar kullanilarak alim
faturast ve fiyat farki faturalari eslestirilmelidir. Bu eslestirmeden sonra ilgili alim
faturasinin gergek maliyeti goriilebilir hale gelecektir. Asagidaki 6rnek bu durumu

gostermektedir.
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FATURAHAREKET FISTURU |FATURATARIH| FATNO FATURA CARI MALNO MIKTAR BIRIMFIYAT( TUTAR KDV | TOPLAM FF FF TUTAR
NO SATIR FATHARNO
BF70606) 1 OL122015 34511y 1 115) 308 300 12 3.6 4536 945358 Ly
l re— ———
FATURAHAREKET FISTURU [FATURATARIH | FATNO FATURA CARI MALNO MIKTAR BIRIMFIYAT| TUTAR KDV | TOPLAM FE FF TUTAR
N SATIR FATHARNO
545:153| 87| 15.12. 015 13645/ 1 115 358 350 0,2 70 56 75,6

Sekil 38. Fatura satirlar1 data kayitlari 6rnegi

Yukaridaki ornekte goriildiigii gibi Fistiiri=1 olan mal alim kaydi ile Fistiirii=87
olan fiyat farki faturasi database kayitlarinda Faturahareketno alani kullanilarak
eslestirilmistir. Bu asamadan sonra alim faturasinin gergek alim maliyeti goriilebilir hale

gelecektir.

Yukarida 6rnekte goriilecegi tizere 420 — 70 =350 TL / 350 adet =1 TL/Birimfiyat
bilgisine rahatlikla ulasilabilecektir.

4.2.1.3.3. Stok Fiyat Farklar

Ikinci tiir fiyat farklarindaysa FIFO yontemi kullanilarak stokta bulunan iiriinlerin
alim faturalarinin bulundugu database kaydi ile fiyat farki faturasinin database kaydi

birbiri ile iligskilendirilmelidir.

Bu durumda ilk durumdan farkli olarak alinan fiyat farki birden fazla alim
faturasini ilgilendirmektedir. O halde ilk Once hangi alim faturalarinin maliyetlerine
fiyat farkinin yansitilacag tespit edilecektir. Bu noktadan sonra alim faturalarinin fiyat

farki stitunlarina ilgili degerler yansitilacaktir.

FATURAHAREKET FATURA FF
FISTURU |FATURATARIH | FATNO CARI MALNO MIKTAR BIRIMFIYAT| TUTAR KDV | TOPLAM FF TUTAR
NO SATIR FATHARNO
5270606 1 7.12.2015| 345115 1 115 358 350 1,2] 420 33,6 453,6( e 945358 24
8573590 1 12.12.2015| 345258 1 115 358 80| 1,2] 96| 7,68| 103,68 ] 945359 16
FATURAHAREKET FATURA FF
FISTURU |FATURATARIH | FATNO CARI MALNO MIKTAR BIRIMFIYAT| TUTAR KDV | TOPLAM FFTUTAR
NO SATIR FATHARNO
b 945358 88| 15.12.2015 13645 1 115 358 120 0,2] 24/ 1,92 25,92
945359 | et 88| 15.12.2015 13645 2| 115 358 80| 0,2] 16| 1,28 17,28

Sekil 39. Fatura satirlar1 data kayitlar 6rnegi (Stok Fiyat Farki)

Yukaridaki 6rnekte stokta yer alan 200 adet {irtine 0,20 TL/birim * 200 adet =40

TL stok fiyat farki doniilmesi 6rnegi gosterilmistir. Bu durumda stok fiyat farki en son

129



alinan mal alim faturasindan baslayarak geriye dogru alim faturalarina yansitilacaktir.
Yukaridaki 6rnekte iki mal alim faturasi ile stok fiyat farki arasinda baglanti kurulmus

boylelikle iiriinlerin gergek alim maliyetlerine ulasilmistir.

4.2.1.3.4. Dénem Sonu Ciro Primlerinin Uriin Maliyetlere Yansitilmasi Sorunu

Uriinlerin maliyetlerini ilgilendiren diger bir husus da dénem sonu Ciro
primleridir. Ciro primi yilbasinda yapilan anlagsmalarda sart kosulan (kosullu veya
kosulsuz) ay sonu, ii¢ ay sonu ve yilsonunda yapilan alimlarin belirli bir yiizdesi olarak
satict firmaya kesilen faturalardir. Ornegin; bir firma ile x {iriiniiniin alima yonelik ay
sonunda %?7 ciro primi doniilmesi anlagsmasi yapilmigsa, 100 TL’ye alinan bir {iriiniin ay
sonunda %7 geri fatura kesilmesinden sonra aslinda ger¢ek maliyeti 93 TL’dir. Bu
nedenle bir kategoride yilsonu satinalma kararlar1 verilirken iiriin SKU bazinda
Karliliklarin dogru hesaplanabilmesi igin alim maliyetlerinin doéniilen ciro primleri
dikkate alinarak hesaplanmasi gerekmektedir. Ciro primlerinin hesaba katilmamasi

halinde kategori degerlendirmesi yanlis yapilacaktir.

Bu sorunu 6nlemek icin bu ¢aligmanin yapildig1 yerel zincirde sdyle bir ¢oziim

bulunmus Ve her bir firmadan alinan iiriinlerin ciro primlerinin tanimlandigi bir program

kullanilmistir.
Sozlesme Mo soa] [ Aktif Aylik Prim {%%) 5
Tarih Arahd 01,01,2015 W |31,12,2015 23:59:55 v Ug Aylik Prim (%%) 3
Firma DEMEMEZ =
Sinifiar | Kathm Bedelleri | Diger alanlar

Marka Grubu v
Marka Dahil Siniflar Haric Siniflar
ACIKLAMA ACIKLAMA ACIKLAMA A | [ACIKLAMA ACIKLAMA || ACIKLAMA
DEMEM % DEMNEME 21.07 ICECEK 26.21,04 MEYVE SUYU
DEMEME \TERAZI MALZEMELERL AMBALAJ MALZEMELERI

RAF VE URUN ETIKETLERI AKARYAKIT

SEPETLER. VE ARABALAR PALETLER.

ELDIVEMNLER YAZAR KASA MALZEMELERI

Sekil 40. Ciro primlerinin tanimlanmasi

Yukaridaki program modiiliinde 6rnek olarak Deneme firmasi i¢in, “Deneme”
markali “Igecek” iiriinlerinden “Meyve Sular1” hari¢ olmak {izere Aylik %5, ii¢ aylik
%3 ciro primi alinacagi tanimlanmigtir. Bu programda tiim firmalar i¢in n adet marka
veya n adet iist marka icin, n ¢esit dahil {iriin siifi, n ¢esit hari¢ siifi tanimlama
yapilabilmektedir. Bu sekilde tanimlama iirlin tanimlamaya gore hem daha kolay hem

de daha sonra bu gruplara eklenen yeni {riinlerin otomatik ilgili ciro primi grubuna
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dahil olmasi (atlanmamasi, kullanict hatasi ve unutmanin engellenmesi agisindan) igin
daha uygundur. Bu program tanimlamalarin 6tesinde ay sonunda ve ii¢ ay sonunda ciro
primlerini otomatik kesmektedir. Boylece ilgili ay igerisinde alinan {iriin alimlarina
yukarida anlatilan fiyat farklarinda oldugu gibi her bir iirlin alim satir1 ile iligkilendirilen
ciro primi tutari ve birim fiyat basina ciro prim degeri ve ger¢ek satinalma maliyeti

degerlerine ulagilabilmesine imkan vermektedir.

4.2.1.3.5. ilave Faydalarin Uriin Maliyetlere Yansitilmasi Sorunu

Ciro primleri disinda iiretici firmalardan katilim bedeli ve diger isimler altinda
bedeller tahsili de s6z konusudur. Yukarida anlatilan programda yillik katilim bedeli ve
diger baghiklar altinda ilgili kategorideki ilgili markalardan alinacak bedeller
tanimlanmakta ve bu bedeller tanimlanan aylarda otomatik kesilmektedir. Bu alinan
bedeller ilave karlilik olarak istenirse ilgili donemlerdeki mal alimlar1 ile iligkilendirilip
satinalma maliyetlerini agagiya ¢ekmek ve karliligr artirmada istenirse bu hesaplardan

ayr1 tutularak bagka karlilik hesaplarinda kullanilabilmektedir.

4.2.1.3.6. Insert-Aktivite Donemlerindeki Fiyatlarm Maliyetleri ve Karliliklarinin

Hesaplanmasi1 Sorunu

Perakende sektoriinde sik sik aktivite fiyatlar ile satiglar diizenlenmektedir.
Cogunlukla aktivite fiyatlar1 satic1 firmalardan karsilanmaktadir. Ornegin firma ile sdyle
bir anlagma yapilabilmektedir. 07/12/2015 ile 15/12/2015 tarihleri arasinda x {irlinii
normal satig fiyatt olan 10,95 yerine 8,95 TL’ye satilacak ve bu donemde yapilan
satiglar icin adet basina 1,75 TL satict firmaya doniilecektir (Ornekte KDV hesaba
katilmamustir). Yapilan bu 2 TL’lik aktivite fiyatinin 1,75 TL’si firmadan 0,25 TL’si ise
perakendeci firmadan karsilanmaktadir. X {iriini i¢cin bu donemin kayitlarina
bakildiginda iiriin ekstresinde {iriiniiniin 8,95 TL ye satildig1 goriilecektir. Maliyeti 8 TL
oldugunu diisiinelim. Uriin bu durumda %11,875 (maliyet iizerinden) karlilikla satiliyor
gortinecektir. Oysa tiriin 8,95 TL satilmakla birlikte {iriin maliyeti firmadan alinan 1,75
TL doniisten dolay1 6,25 TL’ye mal olmaktadir. Bu durumda gercek karlilik %42,20

(maliyet iizerinden) olacaktir.
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Uriinlerin  gercek karlilik rakamlarimin  hesaplanabilmesi igin ilgili satig
donemlerinde olusan maliyet hesaplarina aktivite tanimlarindan kaynaklanan fiyat
farklar1 yansitilmalidir. Bu da kullanilan programda aktivite-insert tanimlama
modiiliiniin ayr1 bir modiil halinde tanimlanabilmesi halinde takibati yapilabilir. Bu
modiil ile olusan fiyat farki otomatik olarak kesilebilmeli ve ilgili donemle
iliskilendirmesi yapilmalidir. SKU bazli karlilik raporlarinin alinmasinda bu iligkiden

faydalanilarak gercek karlilik hesaplanabilmelidir.

4.2.1.3.7. Stok Kayit Problemlerinden Kaynaklanan Hatalar

Perakende sektoriinde ¢ok fazla iirlin ¢esidi (SKU) olmasindan kaynaklanan kayit
hatalar1 olmaktadir. Bir¢ok {iriin kalemi birbirine ¢ok benzemekte ve mal alim
faturalarinin kaydedilmesinde {iriinlerin yanls stok kayitlarina girilmesi séz konusu
olmaktadir. Mal alim kaydinin yanlig bir stok kartina yapilmasi {iriin karhliklarinin
yanlig hesaplanmasina sebep olacaktir. Bu kayit hatalarinin minimize edilmesi i¢in su

onlemlerin alinmasi gerekmektedir.

1- Mal alimlar1 mutlaka siparis sistemi kullanilarak yapilmahidir. Siparisi
olmayan iirinlerin mal kabullerine izin verilmemelidir. Boylece yanlis cariye
yanlis Uriinlerin kaydedilmesi, yanlis miktarlarda ve fiyatlarda iiriin alinmasi
engellenmis olur.

2- Mal alimlarinda siparis, irsaliye, fatura silsilesi takip edilmelidir. Bu her
asamada kontrol yapilmasini saglar.

3- Mal kabulleri mutlaka el terminalleri ile barkot okutularak yapilmalidir.
Boylece bilgisayara irsaliye girislerinde kullanicinin yanlis {irline kayit
yapmasi engellenmis olur.

4- Trsaliyelerin faturalastirilmasi esnasinda program iizerinde irsaliye tutar ile
gelen fatura tutar karsilagtirilarak olasi yanlis iirlin kayitlar1 diizeltilmelidir.

5- Sistemin siparis, irsaliye, fatura silsilesinde fiyatlarin mutlaka sisteme
tanimlanan sozlesme fiyatlarindan gelmesi saglanmali, mantiel fiyat girisi
yapilmamalidir. Boylece yanlis {riiniin  secilmesi durumunda fatura
tutmayacagi i¢in  faturalagtirma  esnasinda  hatalarin  engellenmesi

saglanacaktir.
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4.2.1.3.8. Eksiye Diisen Uriin Sorunlar

Perakende sektoriinde ¢ok cesitli sebeplerle iirlin ekstrelerinde eksiye diisen {iriin
sorunlar1 goriiliir. Bunlarin en 6nemli sebebi yanlis tarihlere irsaliye kaydi, alim
kaydinin yanls stok kartina yapilmasi gibi sebeplerdir. Ornegin, giinliik stok kayd:
yapilmayip iki giin sonrasina irsaliye kaydi yapilmasi halinde arada yapilan satiglar elde
olmayan {iriinlerin satis1 anlamina gelir ki, bu da bir¢ok programda maliyetlerin dogru

hesaplanamamasina yol acar.

Fatura Tarihi islem Tiirii Fis No |Belge No |Birim Fiyat|Giris Miktar|Giris Tutar | Cikis Miktar | Cikis Tutar |EM Bakiye | FIFO Maliyet Kar
7.12.2015|Mal Alim irsaliyesi | 315000115 215 1,00& 100,00| 100,00% 100,00
8.12.2015|Perakende Satis Fisi 115215 12 1,25% 50,00 62,50% 50,00 50,00&| 12,50%
9.12.2015|Perakende Satig Fisi 115215 115 1,25% 40,00 50,00 & 10,00 40,00%| 10,00%
10.12.2015(Perakende Satis Fisi 115215 325 1,25% 200,00 250,00% -190,00 10,00&| 246,004
11.12.2015|Mal Alim irsaliyesi | 315000255 216 1,10% 200,00 220,00% 200,00

Yukaridaki Ornekte aslinda 10/12/2015 tarihinde alinan bir {rlin kullanici
tarafindan ertesi giine kaydedilmistir. Bu tarih irsaliye tarihidir, sadece stok kayitlarini
etkiler, fatura ise 0rnegin gergek tarihi olan 15/12/2015 olarak kaydedilebilir. Fatura
tarihi stok kartin1 degil cari hesaplari ilgilendirir. Fatura tarihinde genellikle hata
yapilmamasina ragmen (ceza-i miieyyide gerektirmesinden dolayi) iirliniin stoklara girig
giinlinli anlatan irsaliye tarihi yanlis kaydedilebilir. Bu durumda yukarida goriildigi
gibi olmayan {iriiniin satilmasi anlamina gelen bir durumla karsilagilir. 10/12/2015
tarihinde iiriin eksiye diismiis goriilmektedir. Bu durumda genellikle programlar FIFO
hesaplamalarinda ne yapacaklarin1 bilemezler. Ya maliyeti sifir gorerek satig tutarinin

tamamin1 kér goriirler veya HATA kaydi ile o satis satirini atlarlar.

Bu hatalarm 6niine gegilmesi icin FIFO hesaplamalari tarih bazli degil, girisler
(mal alimlar1) siralanip, satiglarin kapatilmasi bastan sona dogru yapilarak gelinmelidir.

Bu durumda yukaridaki kayitlar asagidaki sekilde diizelecektir.

Fatura Tarihi islem Tiirii Fis No |Belge No |Birim Fiyat|Giris Miktar | Giris Tutar | Cikis Miktar | Cikig Tutar |EM Bakiye | FIFO Maliyet Kar
7.12.2015|Mal Alim irsaliyesi 315000115 215 1,00% 100,00 100,00% 100,00
8.12.2015|Perakende Satis Fisi 115215 12 1,25% 50,00 62,50% 50,00 50,00&| 12,50%
9.12.2015|Perakende Satis Fisi 115215 115 1,25% 40,00 50,00% 10,00 40,00 10,00%
11.12.2015(Mal Alim irsaliyesi |315000255 216 1,10% 200,00 220,00% 210,00,
10.12.2015|Perakende Satis Fisi 115215 325 1,25% 200,00] 250,00% 10,00 219,00%| 31,00%
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4.2.1.3.9. Uretim Yapilan Uriin Maliyetlerinden Kaynaklanan Sorunlar

Perakendeciler her zaman ticari Urlinler alip satmazlar, bazen iirlinleri isleyip

bagka bir lirline doniistiirerek satarlar. Bunlar;

- Et tretimi (Karkas et alinip, parcalanarak cesitli et trtinleri sattmi- Bonfile,
Biftek, Kusbasi, Kiyma vs.)

- Paketleme islemleri (Toz seker, Bakliyat, Baharat vs.)

- Birden fazla iirliniin karistirilarak yeni bir {liriin yapimi (Karisik Cerez, Biberli
tursu vs.)

- Dasariya fason yaptirilan isler. (Et gonderip sucuk, pastirma yapimi, Bakliyat ve
poset gonderip paketleme yaptirilmasi vs.)

- Ywrtilan markali iiriin posetlerindeki {riinlerin dokme olarak satimi (Bakliyat

vs.) gibi tiretimlerdir.

Bu durumda nihai iriinlerin ve hammadde olarak kullanilan triinlerin receteleri
tanimlanarak iiretimlerinin yapilmas: gerekmektedir. Bu {iriinlerin maliyetlerinin
hesaplanmasinda iiretime giren iiriinlerin maliyetleri FIFO yontemi kullanarak nihai
liriine yansitilmalidir. Ilave iscilik ve diger giderler de maliyetlere yine ayni sekilde

yansitilmalidir.

Bircok perakendeci bu iiretimleri dogru takip edemedigi ve maliyetlendiremedigi
i¢in iiriin karlihiklarma dogru sekilde ulasamamaktadir. Ozellikle et iiretiminin takibi

ciddi bir sistem kurulmasini gerektirmektedir.

Bu c¢alismanin yapildigi yerel =zincirde kullanilan programda regetelerin
tamimlanabildigi ve {iretim islemlerinin yapilabildigi modiiller mevcuttur. Uretimlerde
bu modiller kullanilarak gergek iirliin maliyetleri bulunmustur. Et {riinlerinin
tiretiminde glinliik tiretimlerin takibi ¢ok zor oldugu i¢in ay sonlarinda tiim subelerde et
tirtinlerinin saymmi yaptirilmis, ellerinde kalan tiriinler ve satislar dikkate alinarak fiili

duruma gore et iiretimleri ay sonunda yapilmis, tirtinler maliyetlendirilmistir.
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4.2.2. Modelin Kurulmasi ve Siipermarket Isletmesinde Uygulamasi

Buraya kadar modelin alt yapisinin olusturulmasinda gerekli zorluklar ve bunlarin
formatlanmasi ve ¢oziimiiyle ilgili ¢aligmalar1 yapmis bulunuyoruz. Burada modelin
uygulanabilecegi siipermarketin genel Ozellikleri, altyapisi ele alinacak, gerekli

mantiksal analizler yapilarak model ortaya konulmaya caligilacaktir.

4.2.2.1. Uygulama yapilan siipermarketin genel 6zellikleri

Yeni yilin basinda tedarik¢i secimi ve satinalma kararlart i¢in 6nerilen modelin
uygulamas1 Konya il merkezinde 14 subesi ile faaliyet gosteren yerel bir perakende
zincirinde yapilmistir. Ilgili perakende zinciri Konya merkezinde tiiketicilerin
begenisini kazanmis, cirolar1 bolge sektor ortalamalarina gore oldukea iyi durumda olan
bir firmadir. Firma bir aile isletmesi olup aile disindan bir ortakligi bulunmamaktadir.
Firma profesyonel yoneticilerden olusan ¢ok giizel bir kadrosu olmakla birlikte, aile

tiyeleri fiili olarak isletme igerisinde gorev almaktadirlar.

Calismada Ormek model kurulduktan sonra firmada Aralik 2015 tarihinde
uygulanmis 2016 yilinda firmanin ¢alisacaglr markalari belirlemek {izere uygulanmaistir.
Bu ¢alismada ilgili firmanin ismi sirket sirlar1 gerekgesi ile belirtilmemis ve firma
verilerindeki biyiiklikler aslina sadik kalinarak belirli bir oranla degistirilmistir.
Markalar da A,B,C markalar1 seklinde kodlanmustir..

4.2.2.2. Modelde veri altyapisinin yer aldigi ve analizlerin yapildigi programlarin

genel ozellikleri

llgili firmada kullanilan program perakende sektdrii igin yazilmis 6zel bir
programdir.  Ilgili program giiniimiiz perakendecilerinin tedarik zincirinden, POS
terminallerine ve sonraki asamalarda CRM, B2B B2E gibi tiim isletme

operasyonlarinda ¢6ziim saglamak amaci ile hizmet vermektedir.
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Program Net Framework, .Net Compactwork, ASP.Net , Visual Basic 6.0 dilleri
ile gelistirilmistir. Programin veritaban1 olarak MS SQL Server ¢oziimii de olmakla

birlikte ilgili perakendecide Oracle 11 g kullanilmaktadir.

4.2.2.3. Dogru veri elde etmede karsilasilan zorluklarin ¢6ziimiinde kullanilan

yontemler

Modelin dogru bir sekilde calisabilmesi markalar ve {irin SKU bazinda
karhliklara dogru ulasilabilmesine baghidir. Bu perakende isletmede yukarida bahsi
gecen sorunlarin tamamu icin, yine yukarida bahsedildigi sekilde ¢ozlimler gelistirilmis
ve analize uygun hale getirilmistir. Bu modelin uygulanmasindaki en dnemli sorun bu

olmustur.

4.2.2.4. Modelin Ornek Olarak Segilen Siipermarket Isletmesinde Uygulanmasi

Yukarida acikladigi gibi Model {i¢ asamali bir silirecten olugmaktadir. Bu
asamalarin sonucunda hedef her bir kategori i¢in kar optimizasyonu saglanmasidir. Bu

ise toplamda firma kar optimizasyonunu saglamaktadir. Model de yer alan asamalar;

1. Asama Quadrant Grafiginin Hazirlanmast
2. Asama Quadrant Grafiginin Sektor Ortalamalari Dikkate Alinarak Yeniden
Hazirlanmast

3. Dogrusal programlama yontemi ile Nihai kararin verilmesidir.

Bu asamalarin 6rnek firma {lizerinde uygulanmasi asagida detayli olarak

aciklanmustir.

4.2.2.4.1. Quadrant Grafiginin Hazirlanmasi

Bu analiz teknigi 3.3.4.1 Quadrant Analizi boliimiinde agiklanmisti. Quadrant
analizi; degiskenlerin birbirleriyle iliskilerini grafik olarak gosteren bir tekniktir. Bu

analizde yatay eksende ciro ve dikey eksende karlilik ylizdesi yer alacaktir. Bu sekilde
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yerlestirilen grafik alan1 4 c¢eyrek parcaya ayrilacaktir. Dort ceyrek parcanin

olusturulmasinda ciro ortalamasi ve karlilik yiizdesi ortalamasi kullanilacaktir.

Bu analizin hazirlanmasinda kullanilan quadrant grafiginde dikey eksende karlilik
yilizdesi yerine birim kar, yatay eksende ciro yerine satis miktar1 yer alabilir. Bu
durumda dikkat edilmesi gereken elma ile armutlar1 ayn1 sepete koymamaktir. Ornegin
Zeytinyaglar kategorisini ele aldigimizi diisinelim. Bu kategoride bir¢gok marka ve bu
markalarm ¢ok gesitli iiriin gramajlart bulunmaktadir. Oncelikle analizde yukarida iriin
kategorilerinin dogru bir sekilde olusturulmasi bagliginda belirtildigi gibi 6zel gramajlar
ayr1 kategorilerde degerlendirilmelidir. Yani 5 Litre zeytinyaglart ile 0,5 litre
zeytinyaglar1 aym1 kategoride degerlendirilmemelidir. Bundan sonra ise satis
miktarlarin1 degerlendirirken adet degil ortak bir Ol¢ii birimi kullanilmalidir. Yine
zeytinyagr  Orneginden devam  edersek  biiyilk teneke  zeytinyaglarmin
degerlendirilmesinde farkli {irlin gramajlart s6z konusu olabilmektedir. 5 LT, 4,5 Litre,
3 Litre gibi. Bu durumda satis adedinden yola ¢ikildiginda yanlis bir degerlendirilme
yapilacaktir. Bu nedenle tiim bu gramajlar (iirlin stok kartinda tanimlanmis olmak kaydi
ile) ortak bir 6l¢ii birimi olan litre lizerinden degerlendirmeye tabi tutulacaktir. Tiim

satis miktarlari ambalaj gramajlari ile carpilarak ortak 6l¢ii birimi litreye gevrilecektir.

Tiim bu sakincalar1 ortadan kaldiran yontem Tiirk Lirasi cironun baz alinmasidir.
Perakende sektoriinde giderlerin analizi, karliligin analizi, sektor karsilagtirmalart ciro
tizerinden yapildig1 i¢in ve toplam karlilik ciro ile direkt baglantili oldugundan dolay1

cironun baz alinmasi daha dogru olacaktir.

Ornek olarak Toz deterjanlarin alt kirimi olan Matik deterjanlar kategorisi ele
alimmistir. Bu kategorinin 2015 yili verileri asagidaki sekilde Tablo 23’de verilmistir.
(Veriler ve markalar ticari sirlar kapsaminda oldugundan gergek degerler gergegine

uygun sekilde yilizde orani ile degistirilerek yansitilmustir.)
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Tablo 23. Ornek olarak ahinan Matik kategorisinin satig verileri

2015 YILI MATIK SATIS VERILERI

MARKALAR | ciro (TL) | KAR

A 494.631 67.770
B 322.087 55.343
C 227333 34.620
D 211.537 33.872
E 128.016 23.687
F 122.987 16.307
G 121.048 24.507
H 109.595 22.824
| 75.735 11.890
J 48.307 10.324
K 9.086 1.776
L 7.168 1.124
Genel Toplam 1.877.530 304.044

Bu veriler 1s18inda Quadrant grafiginin olusturulacagi tablo su sekilde

olusturulacaktir.

Tablo 24. Satis verilerinin Quadrant grafigine uygun sekilde kér yiizdeleri seklinde

gosterimi
MATIK

MARKA CiRO (TL) KAR %

A 494.631 13,70
B 322.087 17,18
C 227.333 15,23
D 211.537 16,01
E 128.016 18,50
F 122.987 13,26
G 121.048 20,25
H 109.595 20,83
I 75.735 15,70
J 48.307 21,37
K 9.086 19,55
L 7.168 15,68
ORTALAMA 156.461 16,52
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Bu asamadan sonra grafik hazirlanacaktir. Grafigin yatay ekseninde ciro, dikey
ekseninde ise kar yiizdeleri yer alacaktir. Verilerin ortalamalariysa grafikte dort
ceyregin olusturulmasinda kullanilacaktir. Yatay eksende ortalama ciro olan 156.461
noktasindan yukariya dikey bir ¢izgi ve dikey eksende kar ylizdesinin ortalamasi olan
16,52 den saga yatay bir ¢izgi ¢izilecektir. Diger verilerse grafik iizerinde

yerlestirilecektir. Buna gore asagidaki Quadrant grafigi olusacaktir.

TOZ DETERJAN (MATIK)

ORTALAM
"X D

KAR YUZDESi

CiRO(TL)

Sekil 41. Toz Deterjan (Matik) Kategorisi Quadrant Grafigi

Bu grafik incelendiginde bu kategoride c¢ok fazla marka ile calisildig
goriilmektedir. Bu markalardan L, I ve F markalar ceyregin en alt kdsesinde yer
almaktadirlar. Bu markalar ciro ortalamasinin ve kar ortalamasinin altinda kalmastir.
Grafige gore bu markalar 2016 yilinda iriin rafinda bulundurulmamalidir. (Bu
markalardan 2016 yili satis gorlismelerinde bu tablonun degisebilecegine dair somut

taahhiitler alinirsa bu alt set yeniden incelenebilir.)

Tabloda st ¢eyrekte yer alan B markasit hem karlilik hem de ciro ortalamasinin
tizerinde kalan en verimli markadir. Bu markanin satig cirosu artirilarak A markasindan

daha fazla pay almasi saglanarak toplam karlilik daha yukariya ¢ikarilabilir.
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Sag alt ¢eyrekte yer alan A,C,D firmalar satis ortalamasinin i{izerinde olmakla
birlikte karlilik yiizdeleri ortalamanin altinda olan firmalardir. Bu firmalarla 2016 da
devam etmekle birlikte 2016 yilbasi goriismelerinde karliliklarini artiracak ¢oziim
Onerileri  gelistirilmelidir. Mesela ciro primlerinin artirilmast  i¢in  mutlaka

ugrasilmalidir.

Sol iist ¢eyrekte yer alan K, J, H, G, E markalar1 ise karlilik ytizdeleri ortalamanin
lizerinde olmasina ragmen ciro yapilamayan iirlinlerdir. Bu iriinlerde ciddi sekilde
masaya yatirilmali 2016 goriismeleri sonucunda ciro artig1 saglanamayacagi diisiiniilen
irlinler raftan ¢ikarilmalidir. Kar marjlarmin perakendeci tarafindan gereginden yiiksek
tutulmasi sebebiyle satis kayiplar1 yasanmis ve kar marjlar1 normal seviyelere ¢ekilmesi
halinde ciro artig1 saglanacag: diisiiniiliiyorsa bu dogrultuda kararlar alinmalidir. Bu
gruptaki iirlinler i¢in 2016 satinalma goriismelerinde satisi artirmaya yonelik firmalara
baskilar yapilmali somut ¢oziim Onerileri s6zlesme ile garanti altina alinmalidir. Sira

simdi ikinci agamaya gelmis bulunmaktadir.

4.2.2.4.2. Quadrant Grafiginin Sektor Ortalamalar1 Dikkate Alinarak Yeniden

Hazirlanmasi

Yukarida hazirlanan quadrant grafiginde perakendeci firmanin kendi i¢ satis
verileri dikkate alinarak degerlendirme yapilmistir. Tek basina bu degerlendirme yeterli
degildir. Analizi yapilan {iriin kategorisinin piyasa verileri de dikkate alinirsa kagirilan

pazar firsatlar1 da goriilecek ve buna gore ¢6ziim Onerileri olusturulacaktir.

Tiim kategoriler ile ilgili pazar aragtirma verileri perakende sektoriinde siirekli
olarak cesitli firmalar tarafindan agiklanmaktadir. Perakende sektoriinde verileri en ¢ok
dikkate alinan Nielsen firmasinin verileridir. Perakendeciler veri paylasimi yolu ile hem
kendi verilerini Nielsen firmasina vermekte hem de anlagsma kapsaminda bazi veriler
kendilerine raporlanmaktadir. Bu konuda ¢alisan diger pek ¢ok arastirmalari firmasinin

verileri de perakende sektoriinde kullanilmaktadir.

Bu calismada yukarida bahsettigimiz gibi uluslararasi Olcekte faaliyetlerde

bulunan bir hane halki paneli aragtirma firmasinin pazar pay: verileri kullanilmistir.
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(Ticari sirlar kapsaminda veriler degistirilerek ve markalar gizlenerek 6rnek ¢aligmast

asagida aciklanacaktir.)

Bu calismada sektor pazar paylari ylizdelerine gore cirolar olusturulacak ve yeni
olusturulacak cirolarda markalar A-2, B-2 seklinde tabloya yerlestirilecektir. Markalarin

karhlik yiizdeleri ayn1 kalacaktir.

Bu analiz ile hangi markalarin toplam ciro igerisindeki pay1 degerlendirilerek,
mevcut durumun sektore gore dogru veya yanlis durumda oldugu goriilebilecektir.
Perakende sektoriinde perakendeci bir kategorideki satisi raf paylarini distirtp,
yiikselterek, aktivite alanlarinda sergileyerek ve kisarak, magaza icin teshir ve reklam
calismalariyla, basili insert dergileri ile vb. diger pazarlama calismalar ile cirolarin
markalar arasindaki dagilimini etkileyebilir. Bu nedenle perakendeci sektore gore yil

icerisindeki yaptig1 caligmalarin art1 ve eksi yonlerini degerlendirebilecektir.

Bu durumda quadrant analizi su sekilde olusacaktir.

MATIK
2 gty - H
G —— | e G-2
K-
& ¥ E —é E-2
g K B-2 d—— W B
2 ORTATAMA— —1
PR -2 =1 s s,
g
oF A2 £ LaL

ciro(TL)

Sekil 42. Toz Deterjan (Matik) Kategorisi Pazar Paylarina Gore Diizenlenmis Quadrant
Grafigi
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Bu tabloya bakildiginda perakendecinin G ve E markalarinda cirolarin1 pazar
paylar1 seviyesine ¢ikarmasi halinde toplam karliligi artirabilecegi goriilmektedir. B
markasinda perakendecinin dogru bir strateji izledigi, sektdr pazar payr seviyesine
indirdiginde toplam karliligin diisecegi goriilmektedir. Bu nedenle B markasinin ciro
icerisindeki pay1r muhafaza edilmelidir. A markasinda sektor’iin ¢ok iizerinde bir satig
cirosuna sahip oldugu goriilmektedir. Bu karlilik artirilabilirse firma lehine bir firsata
dontstiiriilebilir, karlhilik artirllamazsa bu dogru bir strateji degildir. Satis rakamlarinin
karlilig1 yiiksek markalar lehine diisiiriilerek toplam karlilik artirilmalidir. F markasinin
cirosunun pazar payl dogrultusunda cirosunun ytikseltilmesi sirketin toplam karliligin
¢ok ciddi azaltacagindan mevcut ya muhafaza edilmeli veya bu iiriin raftan
cikarilmalidir. Bu iirlin Pazar pay: yliksek bir iiriin oldugu i¢in tiiketicinin aradig bir
iiriin olma ihtimalinden dolay1 raftan ¢ikarmak yerine satisini muhafaza etmek daha
dogru olacaktir. D ve C markalarindan ortalama karlilik ¢izgisine yakinliklar1 dolayist
ile 2016 yilinda karhilik oranlarinda ufak bir iyilestirme ile Pazar paylarinin sektor

oranlarinda artirilmasi firma lehine bir gelisme saglanabilecektir.

4.2.2.4.3. Dogrusal Programlama Y6ntemi ile Nihai Kararin Verilmesi

Her iki quadrant grafiginden elde edilen veriler de kullanilarak analizi yapilan
kategoride 2016 yili i¢in hangi firmalarla ¢alisilacagt ve bunlarin raf paylarinin ne
olacagi karar1 nihai olarak verilmelidir. Bu kararin verilmesinde toplam karlilig
maksimize edecek bir marka gami olusturulmas: gerekecektir. Bu marka gaminin

olusturulmasinda dogrusal programlama yonteminden yararlanilabilir.

4.2.2.4.3.1. Dogrusal Programlama

Modelde dogrusal programlama uygulanacagi i¢in 6zet olarak hatirlamakta fayda
vardir. Dogrusal programlama belirlenmis dogrusal esitlik veya esitsizliklerin belirli
kisitlar altinda optimum bir dogrusal hedef fonksiyonu seklinde gosterimidir. Dogrusal
programlama siirecinde gerekli veriler toplanir, probleme ait bir model kurulur ve bu

model bir program vasitasi ile ¢oziiliir.
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Dogrusal  programlama  problemlerinin  ¢6zlimiinde  bircok  yazilim
kullanilabilecegi gibi en yaygmn programlarin arasinda bulunan Ms. Excel de
kullanilabilir. Ms. Excel hemen hemen her isletmede kullanilan yaygin bir elektronik
tablolama aracidir. Ms. Excel’in dogrusal programlama igin Coziicii eklentisi

bulunmaktadir.

Dogrusal programlamanin 3 ana unsuru vardir (DINCER vd., 2015:82). Bunlar

sunlardir;

- Amag Fonksiyonu
- Kisitlama Fonksiyonlari
- Pozitif Kisitlama

1- Amag Fonksiyonu:

Dogrusal programlamada amag fonksiyonu ya kar maksimizasyonu ya da maliyet
minimizasyonu seklinde olur. Bu amac¢ fonksiyonu su sekilde yazilir (YALGIN,

1984:28);
n
(max/ min)Z = z GiX;
j=1

Burada;

Z : Amag fonksiyonu

Xj: Kontrol Edilebilir Degiskenler 0’: (1,2,3,....... n)

Cj: Sabit katsayilar (j:1,2,3,,...... n)’dir.

Bu amag fonksiyonun agik yazilimi ise sdyledir (DINCER vd., 2015:82);

Z (maxveyamin) = C; X +C,X,+............ +C, Xy
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2- Kisitlayic1 Fonksiyonlar:

Isletmeler faaliyetlerinin yiiriitiilmesi esnasinda bir dizi kisitlayict kosulla karst
karsiyadirlar. Bunlar; sermaye, nitelikli isgiicli, zaman, makinelerin kullanilabilir

kapasiteleri, bilgi vb. kisitlardir. Kisitlayici fonksiyonlar su sekilde ifade edilir.

aj1Xq + A12X, + e alnxn(S, =, Z)bl
alel + azzxz + 0 han aans QZan(S, =, Z)bz
Am1X1 + QaXy + 0 e QX (S, =, 2) by

Matematiksel model su sekilde gosterilebilir.

n
<., .
Zaij.xj>bi(1= 1, ...... ,n)
j=1 B
Isletmenin  elinde bulunan kaynak miktarlari by, by, ... ... ... b,, ile

gosterilmektedir.  a;; {iiretimin teknik katsayisini gostermekte olup, bu kaynaktan

tiretilecek olan her bir iiriine ayrilacak olan miktar a;; ile ifade edilir.

3- Pouzitif Kisitlama:

Isletmelerde, dogrusal programlama modelinde yer alan karar degiskenleri negatif

deger alamaz.
Buna gore;

x,20,x,20, ..., X, =0 “dir.
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4.2.2.4.3.2. Dogrusal Programlama Problemlerinin Ms. Excel Ile Coziimii

Ms. Excel programi Microsoft programi tarafindan gelistirilmis bir elektronik
islem tablosudur. Bu ¢alismada dogrusal programlama probleminin ¢éziimii i¢in Ms.

Excel kullanilmastir.

Ms. Excel programinda ilk 6nce ¢oziicii eklentisinin etkin olmasi saglanmalidir.

Bunun i¢in 6ncelikle Excel segenekleri boliimiinden eklentiler se¢ilmelidir.

Yonet: | Excel Eklentileri W Git...

Sekil 43. Excel Eklentilerine Gidis Yolu

Ekranda goriilen eklentilerden Coziicti Eklentisi secilip etkin hale getirilmelidir.

Kullarilabilir eklentiler:

|| arama Sihirbaz Tamam
b

Cziicil Eklentisi
Chzimleme Arac Takimi iptal
|| cizimleme Arag Takimi - VBA
| |Euro Para Birimi Araclan

[ Hk_Excelxla
[+]Hk_Fonksivonlar

[+]Internet Yardmas VBA

[+] Kosullu Toplam Sihirbaz

Gézat...

Otomasyon...

Céziicii Eklentisi

Eniyilestirme ve denklem gdzimiine olanak sadlayan arac

Sekil 44. Excel Coziiciisiiniin Etkinlestirilmesi

Etkin hale gelmesinden sonra Veri sekmesinde (Excel 2007) en sagda ¢oziici

eklentisi aktif hale gelecektir.
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Girig Ekle Sayfa Dizeni Formiiller eri ozden Gegir elistirici Eklentiler Nitro Pro 9 L7 2 X

3 5 A A
® = =0 =0

1 Web'den Metinden

@ -
> o SO Qe BEr) @S| 2
W E JJ Aj H J % | %y oz
e g L= L=l G =
Birlestir Durum Gruplandir Grubu Al -
Cazumlemesi - = Coz~ Toplam
Anahat % || Coziimleme

Diger Varolan | Ti
Kaynaklardan - | Baglantilar | Yeni
Di Veri Al

Sekil 45. Coziiciisiiniin Eklentisinin Goriintiisii

Bu asamadan sonra ilgili kategori i¢in lglincli asamaya gecilecek ve nihai

satinalma kararlar1 olusturulacaktir.

4.2.2.4.3.3. Dogrusal Programlama Yéntemi Ile Y1l Sonu Satinalma Kararlarinin

Verilmesi

Quadrant grafikleri olusturulan Toz Deterjan (Matik) kategorisi ig¢in I. Ve II.
Asamalar tamamlanmig ve simdi Uglincli asamada dogrusal programlama modeli

kullanilarak 2016 yilinda ¢alisilacak markalar ve raf paylar1 olusturulacaktir.

Oncelikle 2015 yilinda mevcut markalar ve kar yiizdelerinden olusan tablo

asagida goriildiigi sekilde Excel tablosuna kaydedilecektir.

Tablo 25. Satis Ciro ve Karlhihik Degerlerinin Excel’de Kaydi

A B C D
1 MARKA CirRO KAR%  ESKi CIRO PAYI
2 |A 494,631 13,70 26,34%
3 B 322.087 17,18 17,15%
4 |C 227.333 15,23 12,11%
5 D 211.537 16,01 11,27%
6 E 128.016 18,50 6,82%
7 |F 122.987 13,26 6,55%
g8 G 121.048 20,25 6,45%
9 H 109.595 20,83 5,84%
10 |1 75.735 15,70 4,03%
11 |J 48.307 21,37 2,57%
12 |K 9.086 19,55 0,48%
13 L 7.168 15,68 0,38%
14
15 Toplam 1.877.530

Bu agsamadan sonra bu tabloya su siitunlar ekliyoruz. E Siitununa yeni raf pay1, F

stitununa yeni ciro, G siitununa en kii¢iik pay, H siitununa En biiyiik pay ve I siitununa
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pazar arastirma firmasinin Pazar pay1 yiizdeleri yerlestirilmektedir. Pazar pay1 yiizdeleri
olusturulurken analizini yaptigimiz firmada bulunmayan markalar da yer alacagindan
dagilim yiizdesi toplam %100 olmayacaktir. Bu nedenle Pazar paylar1 %100 olacak
sekilde yeniden hesaplatilacaktir.

Tablo 26. Pazar Paylarimin %100’e Yuvarlanmasi

| PAZAR PAYI %100'E PAZAR

MARKALAR
| YUVARLANMIS)  PAYI

A 16,50% 15,20%
B 10,53%  9,70%
C 15,09% 13,90%
D 15,74% 14,50%
E 11,18% 10,30%
F 16,28% 15,00%
G 10,42%  9,60%
H 1,74%  1,60%
| 2,50%  2,30%
J 0,01% 0,01%
K 0,00% 0,00%
L 0,00%  0,00%|
TOPLAM 100,00% 92,11%

Pazar paylarmin da eklenmesiyle birlikte tablomuz Tablo 27°deki gibi olacaktir.

Tablo 27. Yeni Eklenen Siitunlar

A B C D E F G H 1
1 |MARKA CiRO KAR % | ESKi RAF PAYI YENIi RAF PAYI  YENI CiRO EN KUCUK PAY EN BUYUK PAY PAZAR PAYI
2 A 494.631 13,70 26,34% 16,50%
3 B 322.087 17,18 17,15% 10,53%
4 |c 227.333 15,23 12,11% 15,09%
5 D 211.537 16,01 11,27% 15,74%
6 |E 128.016 18,50 6,82% 11,18%
7 |F 122.987 13,26 6,55% 16,28%
g8 G 121.048 20,25 6,45% 10,42%
9 H 109.595 20,83 5,84% 1,74%
10 |1 75.735 15,70 4,03% 2,50%
11 |J 48.307 21,37 2,57% 0,01%
12 |K 9.086 19,55 0,48% 0,00%
13 |L 7.168 15,68 0,38% 0,00%
14 100,00%
15 Toplam 1.877.530 0,00% 0

18

Bu asamadan sonra (G ve H siitunlarina) Markalarin raf paylarinin maksimum ve
minimum olmas1 gereken yiizdelerini tanimladigimiz kisitlar tanmimlanacaktir. Oncelikle
perakendecinin piyasa bilgisi ve quadrant analizi ve Pazar pay1 verileri dikkate alinarak

raflarin olmast gereken en kii¢iik oranlari tanimlanmigstir. Tanimlanan en kiiglik pay
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kisitlamasi asagida belirtilmistir. Asagida A ve C markasi bu kategorinin en énemli iki
markasidir. Bu nedenle tarafimizdan bu iki markanin Pazar payt en az %10 olabilir
seklinde bir kisit girilmistir. B ve D markalar ikinci 6ncelikli marka olup en az %5
olarak tanimlanmistir. E ve G markasi mutlaka rafta olmasi gereken markalar olup
yiizdeleri 6nemli olmadigi i¢in %1 olarak minimum sinir girilmistir. Quadrant
grafiginde raftan ¢ikarilmasi gereken veya verimsiz goriilen markalar olan F, H, I, J, K|
L markalar1 (quadrant grafiginde orta alt ¢eyrek ve sol iist ceyreginde yer alan markalar)

icin minimum raf pay1 %0 olarak tanimlanmistir.

Tablo 28. Yeni Eklenen Siitunlar (En Kiiciik Paylar)

A B o D E F G
1 MARKA CirRO KAR %  |ESKi RAF PAYI | YENi RAF PAYI | YENI CiRO EN KUCUK PAY
2 A 494.631 13,70 26,34% 10,00%
3 B 322.087 17,18 17,15% 5,00%
4 C 227.333 15,23 12,11% 10,00%
5 D 211.537 16,01 11,27% 5,00%
6 E 128.016 18,50 6,82% 1,00%
7 F 122.987 13,26 6,55% 0,00%
g2 G 121.048 20,25 6,45% 1,00%
3 H 109.595 20,83 5,84% 0,00%
10 |1 75.735 15,70 4,03% 0,00%
11 |J 48.307 21,37 2,57% 0,00%
12 K 9.086 19,55 0,48% 0,00%
13 |L 7.168 15,68 0,38% 0,00%
14
15 Toplam 1.877.530 0,00% 0

Sonraki asamadaysa en biiyilik paylar tanimlanmigtir. Bu asamada en biiyiik paylar

tanimlanirken pazar paylar1 dikkate alinarak bir tanimlama yapilmistir.

Tablo 29. Yeni Eklenen Siitunlar (En Biiyiik Paylar)

A B C D E F G H 1
1 MARKA CiRO KAR% | ESKi RAF PAYI YENIRAF PAYl | YENI CiRO EN KUCUK PAY EN BUYUK PAY PAZAR PAYI
2 A 494.631 13,70 26,34% 10,00% 28,98% 16,50%
3 B 322.087 17,18 17,15% 5,00% 18,87% 10,53%
4 C 227.333 15,23 12,11% 10,00% 15,09% 15,09%
5 D 211.537 16,01 11,27% 5,00% 15,74% 15,74%
6 E 128.016 18,50 6,82% 1,00% 11,18% 11,18%
7 F 122.987 13,26 6,55% 0,00% 0,00% 16,28%
8 |G 121.048 20,25 6,45% 1,00% 10,42% 10,42%
9 H 109.595 20,83 5,84% 0,00% 6,42% 1,74%
10 |1 75.735 15,70 4,03% 0,00% 0,00% 2,50%
111 48.307 21,37 2,57% 0,00% 2,33% 0,01%
12 K 9.086 19,55 0,48% 0,00% 0,53% 0,00%
13 L 7.168 15,68 0,38% 0,00% 0,00% 0,00%
14 100,00%
15 Toplam 1.877.530 0,00% 0

148



Burada dikkat edilmesi gereken husus kar marji ¢cok yiiksek olan bir iirliniin satis
paymin, firma istese dahi, pazarda belirli bir seviyenin {izerine ¢ikarilabilmesi miimkiin
degildir, ¢iinkii bu mali pazarda o derece yiiksek miktarda satisi miimkiin degildir.
Perakendeci tecriibelerine dayali olarak bunu siibjektif olarak bilmektedir. Bu nedenle
en biyik pay belirlenirken asagidaki sekilde subjektif olarak en biyiik payin
belirlenmesi daha rasyonel olacaktir:

- Eski raf payinin maksimum %710 artirilabilecegi tanimlanmistir.

- Rafpaymnin %10 artirilmasi halinde bulunan rakam en kii¢iik paydan kiiciikse en
kiiciik pay ayni zamanda en biiyiik pay olarak tanimlanmaistir.

- Raf paymin %10 artirilmasi halinde bulunan rakam pazar payindan kiiciikse
pazar payr maksimum rakam olarak tanimlanmistir. Raf payinin pazar payina

kadar yiikseltilebilecegi varsayilmistir.
Bu hesaplamalar1 yapmak i¢in H2 hiicresine asagidaki formiil yazilmistir.

=EGER(EGER(((B2/$B$15)*1,1)<G2;G2;(B2/$B$15)*1,1)<I2;12;EGER(((B2/$
B$15)*1,1)<G2;G2;(B2/$B$15)*1,1))

Bu formiil H2:H13 hiicresine kopyalanmistir, bdylece yukaridaki tablo da en
bliylik paylar olusturulmustur.

Yeni raf paymin olusmasi sonucunda olusacak yeni ciro rakamlart F siitununda
formiile edilmistir. Bu siitiin degerlerini bulunmasi i¢in su formiiller girilmistir: F2

hiicresinin formiili;

=$B$15*E2 seklinde yazilmistir. Bu formiil F2:F13 hiicresine kopyalanmistir
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Tablo 30. Yeni Eklenen Siitunlar (Yeni Ciro)

A B C D E F
1 MARKA CirRO KAR%  ESKi RAF PAYI YENiRAF PAYI |YENI CiRO
2 A 494.631 13,70 26,34% 0
3 B 322.087 17,18 17,15% 0
4 |C 227.333 15,23 12,11% 0
5D 211.537 16,01 11,27% 0
& E 128.016 18,50 6,82% 0
7 |F 122.987 13,26 6,55% 0
g8 |G 121.048 20,25 6,45% 0
9 |H 109.595 20,83 5,84% 0
10 |1 75.735 15,70 4,03% 0
111 43,307 21,37 2,57% 0
12 K 9.086 19,55 0,48% 0
13 L 7.168 15,68 0,38% 0
14
15 Toplam 1.877.530 0,00% 0

F15 hiicresi ise F2:F13 hiicrelerinin toplamindan olugmaktadir.

Amag hiicresi olarak ise K2 hiicresi belirlenmistir. Bu hiicreye K2 hiicresinin en

biiylik degeri almasi i¢in su formiil girilmistir: K2 hiicresinin formiili;
=TOPLA.CARPIM(F2:F13;C2:C13)/100

Formiiliiniin sonucunun 100’e bolinmesi C silitunundaki yiizde degerlerinin

hiicrelerde yiizde olarak degil say1 olarak yer almasindan dolayidir.

Tablo 31. Yeni Eklenen Siitunlar (Optimizasyon Hiicresi)

A B C D E F G H ] J K
1 MARKA CiRO KAR%  |ESKi RAF PAYI YENI RAF PAYI  YENICiRO EN KUGUK PAY EN BUYUK PAY PAZAR PAYI
2 A 494,631 13,70 26,34% 0 10,00% 28,98% 16,50% 0
3 B 322.087 17,18 17,15% 0 5,00% 18,87% 10,53%
4 |C 227.333 15,23 12,11% 0 10,00% 15,09% 15,09%
5 D 211.537 16,01 11,27% 0 5,00% 15,74% 15,74%
6 E 128.016 18,50 6,82% 0 1,00% 11,18% 11,18%
7 |F 122.987 13,26 6,55% 0 0,00% 0,00% 16,28%
g8 G 121.048 20,25 6,45% 0 1,00% 10,42% 10,42%
9 H 109.595 20,83 5,84% 0 0,00% 6,42% 1,74%
10 |1 75.735 15,70 4,03% 0 0,00% 0,00% 2,50%
111 48.307 21,37 2,57% 0 0,00% 2,33% 0,01%
12 K 9.086 19,35 0,48% 0 0,00% 0,53% 0,00%
13 |L 7.168 15,68 0,38% 0 0,00% 0,00% 0,00%
14 100,00%
15 Toplam 1.877.530 0,00% 0
Bu asamadan sonra Ms. Excel Coziiciisii vasitasi ile ¢oziim gerceklestirilmistir.
Buna gore;
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Amag Fonksiyonu;

Zmax = 13,70F, + 17,18F; + «-- ... ... ... .. + 15,68F;3
Kisitlar;

H2 > E2 > G2

H3 = E3 = G3

H13 = E13 > (13
ve
F15=B15

Pozitif Kisitlama;
E2:E13>0

Kisitlar kisminda E stitununun degerleri H ve G siitunlarindaki degerler arasinda
oldugu icin pozitif kisitlama gerceklesmis olmaktadir. Bu nedenle ayrica bir kisit

tanimlanmasina gerek kalmamaktadir.

Coziicii eklentisine amag¢ fonksiyonunun ve kisitlarin tanimlanmasi su sekilde

olmaktadir:

Oncelikle maksimum degeri istenen hiicrenin ve degisecek hiicrelerin
tanimlanmasi yapilmistir. Maksimum deger istenen hiicre K2 hiicresi olup en biiyiik
deger istenmektedir. Maksimum degerin olugmasi igin ¢oziiciiniin deger arayacagi
hiicreler ise E2:E13 hiicreleridir. Bu tanimlar asagidaki sekilde ¢oziicii penceresinde

tanimlanmaistir.
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Hedef Hicre: EE B
Esittir: @ EnBuyik (O Enkicik () Deder: D

Degdisen Hicreler:

($ES2:$E613 Tahmin

Sekil 46. Coziicii Parametreleri Girisi (Hedef Hiicre ve Degisen Hiicreler)

Bu asamadan sonra kisitlar tanimlanmistir. Her bir kisit ekle segenegi ile ilave

edilerek eklenmistir.

Hedef Hiicre: EE Ciz
=T @engiyik OEnkictk (ODeger: [0 | —
Dedisen Hicreler:
$E§2:$ES13 Tahmin
Kisitlamalar: Secenekler
SES10 <= SHS510 A Ekl
= o
o s e
St om foti2 s
EeR2m IR =

Sekil 47. Coziicii Parametreleri Girisi (Kisitlar)

Kisitamalar:

$ES7 >= $GS7 -
SE38 <= 38
EEEr s
$£29 = 5639
$F$15 == §8515 v

Tumand Sifirl

:

Yardim

Sekil 48. Coziicii Parametreleri Girisi (Kisitlar) Devam

Coziicii eklentisinin calistirilmasindan sonra (Coz segenegi ile) asagidaki tablo

ortaya ¢ikmaistir.
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Tablo 32. Yeni Eklenen Siitunlar (Coziim)

A B C D E
1 |MARKA cirRO KAR%  ESKi RAF PAY] YENi RAF PAYI

2 A 494.631 13,70 26,34% 28,13%
3 B 322.087 17,18 17,15% 18,76%
4c 227.333 15,23 12,11% 13,31%
5D 211.537 16,01 11,27% 14,01%
5 E 128.016 18,50 6,82% 9,60%
7 IF 122.987 13,26 6,55% 0,00%
g |G 121.048 20,25 6,45% 8,94%
9 |H 109.595 20,83 5,84% 5,56%
10 |1 75.735 15,70 4,03% 0,00%
110 48.307 21,37 2,57% 1,67%
12 K 9.086 19,55 0,48% 0,02%
13 L 7.168 15,68 0,38% 0,00%
14

15 [Toplam 1.877.530 100,00%

Bir sonraki yil igin

olmaktadir. E siitununda

£
YENI CiRO

528.242

352,209

249.913

263.018

180.189

0

167.865

104.345

0

31.408

340

0

1.877.530

I J

16,50%
10,53%
15,09%
15,74%
11,18%
16,28%
10,42%
1,74%
2,50%
0,01%
0,00%
0,00%
100,00%

G H
EN KUCUK PAY EN BUYUK PAY PAZAR PAYI

10,00% 28,98%

5,00% 18,87%

10,00% 15,09%

5,00% 15,74%

1,00% 11,18%

0,00% 0,00%

1,00% 10,42%

0,00% 6,42%

0,00% 0,00%

0,00% 2,83%

0,00% 0,53%

0,00% 0,00%

308.904

olmas1 istenen tablo olusmus ve sonuclar ortaya g¢ikmis

istenen satig yiizdeleri ve markalar i¢in yeni yilda

olusturulacak raf paylar1 belirlenmistir. Yeni yilda raftaki ti¢ marka raftan ¢ikarilacaktir.

Yeni yilda elde edilecek maksimum kar 308.904 TL olarak ortaya ¢ikmistir. 2015

yilindaki karliikk ve 2016 yilindaki muhtemel karlilik karsilastirmasiysa soyle

olmaktadir.
Tablo 33. Yeni Eklenen Siitunlar (Eski ve Yeni Karhhk)
A B o D E F K L M N

1 MARKA CiRO KAR%  |ESKi RAF PAYI YENI RAF PAYl |YENI CiRO ESKI KARLILIK YENI KARLILIK
2 A 494,631 13,70 26,34% 28,13% 528.242 308.904 67.770 72.376
3 B 322.087 17,13 17,15% 18,76% 352.209 55.343 60.519
4 |c 227.333 15,23 12,11% 13,31% 249.913 34.620 38.059
5 D 211.537 16,01 11,27% 14,01% 263.018 33.872 42,115
6 E 128.016 18,50 6,82% 9,60% 180.189 23.687 33.341
7 F 122.987 13,26 6,55% 0,00% 0 16.307 0
8 |G 121.048 20,25 6,45% 8,94% 167.865 24.507 33.985
9 |H 109.535 20,83 5,84% 5,56% 104.345 22.824 21.731
10 |1 75.735 15,70 4,03% 0,00% 0 11.830 0
11 () 48.307 21,37 2,57% 1,67% 31.408 10.324 6.712
12 K 9.086 19,55 0,48% 0,02% 340 1.776 66
13 |L 7.168 15,68 0,38% 0,00% 0 1.124 0
14

15 Toplam 1.877.530 100,00% 1.877.530 304.044 308.904
16

v e e

2016 yilinda raf paylarinin hesaplanan sekilde olusturulmas: satinalma ve satis

politikalarimin bu sekilde planlanmasi toplam karlilik rakamini %1,60 artirarak 304.044

TL’den 308.904 TL’ye cikaracaktir. Ayrica raftan lic markanin ¢ikarilmasi, raf

kirliligini engellemek, stok maliyetlerini azaltmak, kategorinin daha etkin ydnetilmesi

faydalarin1 doguracaktir. Uygulamada burada matematiksel olarak hesaplanamayan

ilave ¢ok ciddi karlilik artiglar1 da ayrica saglanmaktadir. Daha fazla raf pay: verilen ve

ciro artis1 saglanan firmalardan ek karlilik avantajlari istenebilmekte bu da ilave karlilik
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artis1 saglamaktadir. Raflarda azalan iiriin sayisindan dolayr satici veya iireticilerin

perakendeciye bakisi olumlu yonde degismekte ilave avantajlar olusmaktadir.

Yukarida yapilan kategori karlilig1 hesaplanmasinda kar yiizdelerinin ayni1 kalmasi
halinde ve yeni bir marka girisi olmamas1 halinde olusacak tablo ortaya konulmustur.
Oncelikle yeni yilda rafa yeni bir markanm girmesi teklifi var ise, bu yeni markanimn
rafta olmasi halinde raftan alabilecegi pay ve teklif edilen kar oranlar1 dikkate alinarak
yukarida hazirlanan tablolara ilk tablodan itibaren yerlestirilecektir. Bu oranlar ve
veriler firmanin geg¢mis yil tecriibelerine dayanarak ve firmanin pazar verilerine
dayanarak, subjektif olarak degerlendirilecek olup, yeni firmadan bu oranlarla ilgili
taahhiit alinip cezai sartlar ortaya konulabilirse hedeflere ulasilmasi daha kolay
olacaktir. Her ne olursa olsun yeni firma degerlendirilirken en kotii senaryo dikkate
almmalidir. Mevcut markalarin verimlilikleri ile ilgili olarak da, eger saticilarla
goriigiilerek karlilik paylar1 daha da artinilabilirse optimum karliikk daha da
yiikselecektir. Uygulamada bu analizler sonucunda ¢ikan veriler yon gosterici olarak
satinalma goriismelerinde pazarliklar yapilmasinda kullanilacaktir. Her durumda,
yukarida gosterildigi gibi, firmanin kar1 daha da yiikselmektedir ve model, kurgulandigi
sekilde basarili bir sekilde ¢calismaktadir.
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5. BOLUM

SONUC VE DEGERLENDIRME

Perakendecilik; nihai tiiketicilerin kisisel ve ailevi istek, ihtiyag ve beklentilerini
karsilamak iizere, tiikketecegi ya da kullanacagi mal ve hizmetleri uygun iirlin ve marka
cesitleri ile uygun maliyetle ve uygun fiyatla, uygun zamanda ve uygun yerde sunmak
amaci ile yiiriitiilen pazarlama ve satig faaliyetleri biitiinlidiir. Perakendecilikte baz
alinan nihai tiiketicidir. Perakendeci nihai tiiketicinin istek, ihtiyag ve beklentilerini

karsilamaya calisir.

Biiyiik miktarlarda alinan iriinlerin kiiglik parcalara, miktarlara boliinerek nihai
tilkketiciye ulastirilmasini igeren perakendecilik gerek {iilkemizde gerekse diinyada
dagitim kanalinin 6nemli bir {iyesi olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ekonomik ve
sosyal alandaki gelismeler sebebiyle tiim iilkelerde hem tiiketim hacmi hem de tiiketici
sayist hizla artis gostermistir. Ulkemizde ozellikle 1980°li yillardan itibaren ciddi
kurumsal bir gelisme gosteren perakendecilik, uluslararasi rakiplerin de Tirkiye
piyasasinda yer almasi, ulusal ve yerel zincirlerin sube sayilarini her gecen giin
artirmalari ile birlikte rekabet agisindan ¢ok daha zor bir sektor haline gelmistir. 1980’11
yillardan sonra Tiirkiye ekonomisi ciddi bir canlanma donemine girmis, 1980-1990
yillar1 arasinda ortalama yillik %5,26 oraninda biiyiime kaydetmistir. Bu yillar ithal
ikdmesine dayal1 sanayilesme politikalar1 yerine ekonominin disa agilmasi ve bu yonde
yapisal degisikliklerin yapilmasi kararlarinin alindig yillardir. Bu gelismelere paralel
olarak perakende sektorii de dogru orantili olarak biiylimiistiir. 1990’11 yillardan sonra
ise bu gelismeler daha da hizlanmis, ulusal perakendecilerle birlikte, gordiikleri pazar
firsatlar1 nedeniyle uluslararasi perakendeciler de (Carrefour, Tesco-Kipa, Real vb.)
pazarda etkinliklerini géstermeye baslamislardir. Cokuluslu perakendecilerin piyasaya
girmesi sektoriin hizmet kalitesini artirmis, sektorii bir¢cok yenilikle tanistirmistir.
Perakende sektoriinde yasanan bu gelisimler ayn1 zamanda rekabeti de ciddi boyutlarda
artirmustir. Gerek ulusal, gerekse uluslararasi firmalar tedarik, lojistik, magaza yonetimi,
satts ve pazarlama konularinda 06l¢ek ekonomilerini kullanmak amaci ile hizla
subelesme yoluna gitmislerdir. Bu durum sektoérdeki dinamizmi artirmus, siirekli kendini

gelistirme, rakipleri yakindan takip ederek proje gelistirme, organik ya da inorganik
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(diger perakendicileri tamamen veya kismen satin alarak) sekilde biiyiiyerek pazar
paymi koruma ya da genisletme zorunluluklarint dogurmustur. Son on yil icerisinde
yasanan diisiik enflasyon politikalar1 ise sektorii alistigi rekabetten daha farkli bir
sekilde rekabete zorlamistir. Daha once stoktan da para kazanabilen perakende sektorii
arttk elinde bulanan stoktan dolayr zarar edebilecegini gormiis finans yoOnetim
politikalar1 daha da bir 6nem kazanmustir. Bu yogun rekabet dyle bir hale gelmistir ki
perakendecilerin ya kapanmasina ya da el degistirmesine sebep olmustur. Bu yogun
rekabet sadece ulusal perakendecilerin degil, ¢ok biiyiikk umutlarla geldikleri Tirkiye
pazarinda faaliyet gosteren uluslararasi perakendecilerinde zor durumda kalmalarina
sebep olmustur. Tiim bunlara ragmen Tiirkiye piyasa potansiyeli (Pazar ¢ekiciligi, Pazar
doygunlugu ve Ulke riski) agisindan yatinm yapilmaya deger iilkeler arasinda
bulunmaktadir. Tiirkiye geng ve biiyiiyen bir niifusa sahip olunmasi ve artan gelirler ve
harcama trendi onemli bir firsatlari biinyesinde barindiran 6nemli bir iilke olarak

perakende sektorii agisindan halen firsatlarin devam ettigi bir tilke konumundadir.

Biiyiik firsatlar1 ve riskleri biinyesinde barindiran perakendecilik sektorii dogru
yonetim politikalar1 izlenmesi gereken onemli bir sektdrdiir. Ozellikle son yillarda
enflasyon oranlarinin da diismesi sebebi ile kategorik mamiil yonetiminin ve stok
yonetiminin ¢ok daha onemli bir hale geldigi perakende sektdriinde alisilagelmis
yonetim sekilleri ile perakendecilerin yollarina devam edebilmeleri ¢cok daha zor bir
hale gelmistir. Bu nedenle perakendeciler dogru yonetim ve karar modelleri gelistirerek
yogun rekabet altinda hayatta kalmaya ve bu rekabet kosullarmi kendi lehlerine

cevirmeye cabalamaktadirlar.

Perakendeci kuruluslarin satinalma faaliyetlerinde yonetmeleri gereken en dnemli
siireclerin basinda tedarik¢i degerlendirme ve satinalma kararlart gelmektedir.
Perakendeci tiim siireclerin yonetiminde oldugu gibi satinalma kararlarinda da her
seyden Once tiiketici istek, ihtiya¢c ve beklentilerine cevap vermek zorundadir. Bu
beklentilere uygun hareket etmeyen bir perakendecinin uzun dénemde hayatiyetini
devam ettirebilmesi imkani yoktur. Perakendeci tiiketici odakli olmakla birlikte
hayatiyetini siirdiirebilmek i¢in karlilik hedeflerine de ulasmak zorundadir. Bu durumda
perakendeci; “Tiiketicilerin tercih ettikleri marka bilinirligi yiliksek iirtinlerde tireticilerin

diisiik kar marj1 onerileri ve yliksek rekabetten kaynakli kar kayiplari, marka bilinirligi
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olmayan {iriinlerde ise yliksek kar marjlari olmakla birlikte diisiik satis rakamlar1 ve

misteri memnuniyetsizligi ile kars1 karsiya kalmaktadirlar.”

Perakendeci bu durumda dogru tedarik¢i ve marka se¢im yontemleri kullanarak
bu yogun rekabet kosullar1 altinda faaliyetlerini stirdiirmek zorundadir. Perakendecilik,
mali ya da hizmeti lreticisinden veya tedarik zincirindeki bir 6nceki basamaktaki
dagitici, distribiitor veya bayiden satin alarak iizerinde bir degisiklik yapmadan nihai
tilkketiciye sunmaktir. Yapis1 geregi perakende, endiistriyel sektorlerden ve ozellikle
tretim isletmelerinden ¢ok farklidir. Bu nedenle iiretim isletmelerinde kullanilan
tedarik¢i degerlendirme yontemlerinin birebir perakende sektoriinde kullanilmasi
halinde ¢ok anlamli ve dogru sonuglara ulagilamayacaktir. Mesela perakende sektorii
icerisinde yer alan hazir giyim drlinlerinde, market markali {irlin tedarikgilerinin
seciminde, ziiccaciye, ayakkabi gibi non-food {iriin gruplarinda, endiistriyel
isletmelerinde kullanilan tedarik¢i degerlendirme yontemleri kismen uyarlanarak
kullanilabilir. Buna karsilik nihai tiiketicinin {iriin ve marka se¢im kararlarinda ¢ok fazla
etkin oldugu siipermarket sektoriinde bu yontemin kullanilmasi anlamli olmamakta

farkli tedarik¢i degerlendirme ve satinalma yontemleri kullanilmasi gerekmektedir.

Perakende sektoriiniin basarili olabilmesi i¢in tedarik¢i ve marka se¢im

kararlarinda su sartlarin gergeklestirilmesi gerekir. Bunlar;

- Miistert istek ve ihtiyaglari karsilayacak tiriin kategorilerinin ayrintili ve dogru
bir sekilde saptanmasi,

- Bukategorilerde yer alacak optimum iiriin ve marka sayilarinin tespiti,

- Her kategoride yer alacak iirlinlerin, bu iirlinlerin marka ve iireticilerinin
belirlenmesi,

- Belirlenen markalarin ambalaj ve gramaj ¢esitlemelerinin belirlenmesi,

- Belirlenen iiriinlerin dogru tedarikgilerden, dogru fiyatlarla, dogru zamanda,
dogru miktarlarda, dogru vadelerle temini,

- Alman {riinlerin dogru zamanlarda ve miktarlarda lojistik faaliyetlerinin
organize edilmesi,

- Belirlenen iirlin ve markalarin dogru teshir yerlerinde, dogru raf paylar ile

sergilenmesi,
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- Tim magazalar ve merkez depoda optimum stok seviyesinin bulunmasi ve
uygulanmasi,

- Finans yonetiminin dogru yapilmasidir.

Oncelikle dogru bir satinalma yodnetimi dogru bir sekilde organize edilmis
kategori yonetimi ile miimkiindiir. Her bir kategorinin ayr1 ayr1 ve derinlemesine
incelendigi, planlandigi ve uygulamalarin yapilarak sonuglarin kontrol edildigi bir

yOnetim tarzi ile bu sorunlarin {istesinden gelebilmek miimkiindiir.

Cegre

Stratejik perakende satinalma kararlarinda ulasilmak istenen hedef, “tiim
kategoriler” i¢in kar optimizasyonunun saglanmasidir. Bu kar optimizasyonunun
saglanabilmesi ¢aligilacak yeni yilin dogru planlanmasi, biitgelenmesi, kararlarin dogru
alinmasina baglidir. Perakende sektoriinde bu kararlar yilsonlarinda bir sonraki yilin
planlanmas1 seklinde yapilmaktadir. Firmalarla her yilin sonunda, bir sonraki yili
kapsayacak satin alma anlagmalar1 yapilmakta, y1l boyunca ¢ok afaki gelismeler olmaz
ise bu anlagsmalar ¢er¢evesinde hareket edilmektedir. Anlagsmalar disinda yil icerisinde
gecici lrlinlerin (gir-¢ik) alinip satilmasi da séz konusudur. Fakat asil olan yillik
kararlaridir. Yilbasi tedarikg¢i se¢im kararlarinda 6nemli hedef dogru markalarla calisma
kararlariin alinmasidir. Uygulamada bu alim planlamasina ve alim kararlarina “yilbasi
tedarik¢i se¢cim kararlar1” denilmektedir. Burada onemli hedef yilbasi satinalma
kararlarinda bu amaca hizmet edecek “dogru markalarla caligma” kararlarinin
alinmasidir. Yanlhs tedarik¢i ve marka se¢imi hem tedarik riskini hem de miisteri
memnuniyetsizligi ve miisteri kayiplari riskini birlikte getirecektir. Bu sebeple yilbasi
tedarikci se¢im kararlar1 perakendeci firmalar i¢in hayati 6neme haizdir ve 6zel bir
uzmanlik gerektirmektedir. Kararlarin optimal alinmasini temin etmek iizere bu
calismada, silipermarket isletmelerinde yilbasi tedarik¢i degerlendirme kararlarinin
dogru bir sekilde alinmasinda uygulanabilecek bir model gelistirilmis ve uygulamada

test edilerek gegerliligi goriilmustiir.

Modeldeki ¢alismanin ana kiitlesi siipermarket sektoriidiir. Bu sektdrde yer alan
tim isletmelere ulagsmanin miimkiin olmamasi, ¢alismanin yapilabilmesi i¢in gerekli
olan bilgilerin sirket sirlar1 kapsaminda bulunmasi sebebiyle kendimin yonetiminde
bizzat ¢alistigim Konya’da yerel dlgekte faaliyet gdsteren Ozgelikkayalar siipermarket

zinciri 6rneklem olarak alinmustir.
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Modelde tedarik¢iler baz alinarak degerlendirme yapmak yerine, nihai tiiketiciler
baz alinarak perakendecigin yapisina uygun bir mantikla yola ¢ikmak gerekmistir. Bu
sebeple endiistriyel tedarik¢i degerlendirme kriterlerinden bir ol¢iide uzaklagilmis ve
modelin degiskenleri olarak; tedarik¢i degerlendirilmesinde kullanilan kriterlerden satis
cirosu ve karlhilik, temel degiskenler olarak da satis cirosu lizerinde belirleyici olan raf

pay1 ve markaya yer verilmistir. Bagimli degiskense karin optimizasyonudur.

Model her bir kategori i¢in kar optimizasyonu olusturmaya hizmet ederek,

stipermarket igletmesinin toplam kar optimizasyonunu saglamaktadir.
Dordiincii boliimde goriildiigi gibi, model ii¢ agsamali bir siiregten olusmustur.

1. Asama Quadrant Grafiginin Hazirlanmasi
2. Asama Quadrant Grafiginin Sektdr Ortalamalar1 Dikkate Alinarak Yeniden
Hazirlanmast

3. Dogrusal programlama yontemi ile Nihai kararin verilmesi.

Model her bir kategori i¢in bu ¢ siirecten gecilerek bir sonraki yil rafta
bulunmasi gereken markalar1 ve bu markalarin raf paylarmi etkin bir sekilde
belirlemigtir. Modelin ilgili isletmede testi de modelin dogru kurgulandigini ve

sonuglarin miispet oldugunu gostermistir.

Olusturulan bu model ile Ozgelikkayalar siipermarket zincirinde 2016 yili tedarik
doneminde fiili olarak uygulandiginda firma karliliginda 6nemli orada artigin oldugu
goriilmiistiir. Modelde Oracle veri tabaninda tutulan verilere Microsoft Office Access
programi (ODBC veri kaynagi yoneticisi Oracle in OraClient 11g) ile erisim
saglanmistir. Elde edilen veriler Microsoft Office Excel programi ile degerlendirilmistir.
Degerlendirmeye alian ilgili markalarin sektor pazar paylarmin dikkate alinmasinda
uluslararasi olgekte faaliyet gosteren bir hane halki paneli aragtirmasi firmasinin (ismi

gizlidir) verileri kullanilmistur.

Modelde uygulama matik kategorisinde yapilmistir. Matik kategorisi i¢in modelin
lic asamas1 uygulanmis ve 2015 yilinda ¢alisilan ii¢ markanin raftan ¢ikarilmasina karar
verilmis, diger markalarn 2016 yili raf paylar1 ve hedef cirolar1 kategori kar

optimizasyonu saglanacak sekilde ortaya c¢ikmistir. Sonugta mallarin raf paylarinin
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modelde hesaplanan sekilde olusturulmasi, satinalma ve satig politikalarinin bu sekilde
planlanmasmin sonucunda toplam karlilik rakami %1,60 artirarak 304.044 TL’den
308.904 TL’ye c¢ikmistir. Ayrica raftan {ic markanin c¢ikarilmasi, raf kirliligini
engellemek, stok maliyetlerini azaltmak, kategorinin daha etkin yonetilmesi faydalarimi
dogurmustur.  Uygulamada matematiksel olarak hesaplanamayan ek karlarin da
olabilecegi goriisii ortaya ¢ikmistir. Modele gore hareket edilerek daha fazla raf pay:
verilen ve ciro artis1 saglanan firmalardan ek karlilik avantajlar1 istenebilmekte bu da
ilave karlilik artig1 saglamaktadir. Raflarda azalan firiin sayisindan dolay1 saticit veya
ireticilerin  perakendeciye bakist olumlu yonde degismekte ilave avantajlar

olusmaktadir.

Bu ¢alismanin her gegen giin satinalma yonetimi daha da zor hale gelen perakende
sektorli i¢in ¢ok Onemli bir ¢oziim Onerisi sunarak, sektoriin gelisimine ve literatiire

onemli bir katki saglayacag diistintilmektedir.
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EKLER

Ek 1 - Perakende sektoriit NACE kodlar1

MESLEK NACE KODU  [NACE FAALIYET ADI

GRUP KOD X -

09 47.11.01 Bakkal ve marketlerde yapilan perakende ticaret (belirli bir mala tahsis edilmemis magazalarda gida,
icecek weya tiitiin agirlikli perakende ticaret)

09 47.11.02 Stipermarket ve hipermarketlerde yapilan perakende ticaret (belirli bir mala tahsis ediimemis
magazalarda gida, icecek veya tutin agirlikh perakende ticaret)

09 47.11.03 Bys. belli bir mala tahsis edilmemis magazalarda gida, igecek veya tiitin adirlikli perakende ticaret
(tanzim satis ve gida tiiketim kooperatifieri dahil)

13 47.19.01 Belirli bir mala tahsis ediimemis magazalarda yapilan diger perakende ticaret (giyim esyasi,
mobilya, bilgisayar, hirdavat, kozmetik, miicevher, oyuncak vb. reyonlari olan magazalar (gida, igecek
e tutdn agirlikl olmayanlar))

02 47.21.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda taze sebze ve meyve perakende ticareti (manav Urlinleri ile
kultdr mantari dahil)

09 47.21.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda islenmis ve korunmus meywve ve sebzelerin perakende
ticareti (tursular ile dondurulmus, salamura edilmis, konserve ve kurutulmus sebze ve mey\weler \b.
dahil, baklagil, zeytin ve kuruyemis harig)

02 47.21.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda zeytin perakende ticareti

03 47.21.04 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda kuru bakliyat Grinleri perakende ticareti (fasulye, mercimek,
nohut, \b.)

10 47.21.05 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda kuruyemis perakende ticareti

06 47.22.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda et perakende ticareti (sakatatlar, avve kiimes hayvani etleri
ile kasaplar dahil)

06 47.22.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda et Uriinleri perakende ticareti (sosis, salam, sucuk, pastirma
b.)

06 47.23.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda balik, kabuklu hayvanlar ve yumusakgalarin
perakende ticareti (canli, taze, sogutulmus ve dondurulmus olanlar ile balik filetosu gibi bunlardan
yapilan driinler dahil)

04 47.24.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ekmek, pasta ve unlu mamullerin perakende ticareti
(ekmek, biskivi, pasta, ¢orek, dondurma kilahi vb.)

11 47.24.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda gikolata ve sekerleme perakende ticareti (bonbon sekeri,
akide sekeri, lokum, helva vb. dahil, dondurma harig)

11 47.24.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda dondurma, aromali yenilebilir buzlar vb. perakende ticareti
(pastanelerde verilen hizmetler harig)

10 47.25.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda alkollii ve alkolsiiz igeceklerin perakende ticareti (raki,
bira gibi alkollu ickiler ile meyve suyu, sira, salgam suyu, gazli igecekler . dahil, igme suyu harig)

10 47.25.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda icme suyu perakende ticareti (siselendirilmis veya
damacanaya konulmus olanlar dahil, sebeke suyu harig)

02 47.26.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda tutin ve titln Griinleri perakende ticareti (nargile tiitiini, pipo
tutind, sigara, puro, \Wb.)

02 47.26.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda pipo, nargile, sigara agizligi, vb. perakende ticareti

09 47.29.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda sit ve st Urlinleri perakende ticareti

11 47.29.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda toz, kesme ve kristal seker perakende ticareti

10 47.29.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda gay, kahve, kakao ve baharat perakende ticareti (bitki gaylari
dahil)

09 47.29.04 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda yenilebilir kati ve siv yaglarin perakende ticareti
(yemeklik yag dahil)

03 47.29.06 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda hububat, un ve zahire (riinleri perakende ticareti
(bulgur, piring, misir, W.)

06 47.29.11 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda yumurta perakende ticareti

09 47.29.12 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda homojenize gida mistahzarlari ve diyetetik Griinlerin
perakende ticareti (gliten icermeyen gida maddeleri, sodyum igermeyen tuzlar vb. ile besin yoniinden
zenginlestirilmis sporcu gidalari vb.)
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09 47.29.90 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bagka yerde siniflandinimamig diger gida Griinlerinin
perakende ticareti (hazir yemek, gida tuzu, sos, maya, ¢orba, pekmez, regel, findik ezmesi, makarna,
bal, ev hayvani yemleri \b.)

56 47.30.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda motorlu kara tagiti ve motosiklet yakitinin (benzin, mazot,
dizel, biodizel, LPG, CNG \b.) perakende ticareti

56 47.30.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda motorlu kara tasitlar igin yaglama ve sogutma drinlerinin
perakende ticareti (madeni yag, antifriz \b.)

22 47.41.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bilgisayarlarin, gewe donanimlarinin ve yazilimlarin
perakende ticareti (video oyun konsollari dahil)

25 47.42.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda telekomiinikasyon techizatinin perakende ticareti
(telefon, cep telefonu, faks wb.)

19 47.43.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ses ve gériintii cihazlarinin ve bunlarin pargalarinin
perakende ticareti (radyo, televizyon, miizik seti, teyp, DVD oynatici, mp3 galar, \b.)

15 47.51.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda kumas perakende ticareti (manifatura Grlnleri dahil)

15 47.51.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda tuhafiye uriinleri perakende ticareti (igne, dikis ipligi, orlon,
digme, fermuar, citgit, fisto, dantel, giplr vb.)

15 47.51.04 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda goblen veya nakis yapimi igin temel materyallerin perakende
ticareti

14 47.51.05 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ewvde kullanilan tekstil takimlari ve gesitli tekstil
malzemesinden ev esyalari perakende ticareti (carsaf, yatak takimi, yastik kilifi, masa ortlist, havu,
battaniye, yorgan, diger mefrusatlar vb.)

15 47.51.90 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda diger tekstil Grlinleri perakende ticareti (tuhafiye Grinleri ve
dikis ipligi hari¢ diger iplikler, gazl dokumalar, gaz lambasi fitili, araba ortlleri vb.)

46 47.52.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ¢imento, algi, harg, kireg, tugla, kiremit, briket, tag, kum,
cakil vb. ingaat malzemeleri perakende ticareti

33 47.52.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda hirdavat (nalburiye) malzemesi ve el aletleri
perakende ticareti (¢ivi, vida, kilit, mentese, gekic, testere, pense, tornavida, takim tezgahi uglari,
pergin, vb.) (tarm ve bahcecilik el aletleri dahil)

45 47.52.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda boya, vernik ve lak perakende ticareti

46 47.52.04 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda diiz cam perakende ticareti (pencere cami, cam ayna,
emniyet cami, temperli diiz cam, gok katli yalitim camlari, camdan déseme bloklari, cam tuglalar vb.)

46 47.52.05 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda metalden kapi, pencere ve bunlarin kasalari ile kapi
esiklerinin perakende ticareti (¢elik kapi dahil)

47 47.52.06 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda sihhi tesisat ve isitma tesisati malzemesi perakende
ticareti (lavabo muslugu, vana, valf, tikag, t-parcalari, baglantilar, vb. dahil) (kombiler ve radyatorler harig)

38 47.52.09 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda plastik kapi, pencere ve bunlarin kasalari ile kapi esikleri,
panijurlar, jaluziler, storlar ve benzeri esyalarin perakende ticareti (PVC olanlar dahil)

48 47.52.10 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda agacin ilk islenmesinden elde edilen Grlinlerin
perakende ticareti (kereste, ajac talasi ve yongasi, kontrplak, yonga e lifli levhalar (mdf, sunta vb.),
parke, ahsap varil, figi ve diger muhafazalar, vb.)

38 47.52.11 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda banyo kiveti, lavabo, klozet kapagd, tuvalet tagi ve
rezerwari ile seramikten karo ve fayans \b. sihhi Urlinlerin perakende ticareti (seramik, cam, mermerit,
plastik, demir, gelik, bakir vb. dahil, mermer harig)

32 47.52.13 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda demir/gelikten bar ve gubuklarin, profillerin, tip ve borularin
perakende ticareti

a7 47.52.15 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda demirden veya gelikten merkezi i1sitma radyatérleri,
merkezi 1sitma kazanlari (kombiler dahil) ile bunlarin pargalarinin perakende ticareti (buhar jeneratérleri
e kizgin su ureten kazanlar haric)

46 47.52.16 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ¢im bigme ve bahge ekipmanlari perakende ticareti
(kar kureyiciler dahil) (tarim ve bahgecilikte kullanilan el aletleri harig)

48 47.52.17 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ahsap kapi, pencere ve bunlarin kasalari ile kapi egiklerinin
perakende ticareti

38 47.52.18 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda prefabrik yapilar ve yapi elemanlarinin perakende ticareti
(metalden, betondan, plastikten, ahsaptan vb.)

46 47.52.19 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda islenmis mermer, traverten, kaymaktagi (su mermeri)

ve bunlardan yapilmig Griinlerin perakende ticareti (levha halinde olanlar ile mermer lavabo vb. sihhi
Urtinler dahil)
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46 47.52.20 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda algi ve algi esasli bilesenlerden ingaat amagli triinlerin
perakende ticareti (kartonpiyer, panel, levha vb.)

38 47.52.21 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda plastikten ingaat amagli levhalar, folyolar, seritler ve
borular ile asfalt vb. malzemeden ¢ati kaplama Uriinlerinin perakende ticareti (insaat i¢in naylon o6rt,
shinale_mantolama amacl strafor vbb_dahil)

46 47.52.22 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda masif, lamine ve laminant parke perakende ticareti

46 47.52.90 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda baska yerde siniflandirimamis insaat malzemesi
perakende ticareti (ev tipi lehim ve kaynak makinesi, merdiven, korkuluk, metal veya plastik depo,
seramik boru \b. dahil)

14 47.53.01 Belirli bir mala tahsis edilmis madazalarda perde, i¢ stor, perde veya yatak sagagi ve farbelasi
perakende ticareti

18 47.53.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda hali, kilim ve diger tekstil yer ddsemeleri perakende ticareti
(kegeden olanlar dahil)

18 47.53.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda duvar kagidi, tekstil duvar kaplamalari, kauguk yer
dosemeleri ve paspaslar ile plastik zemin, duvar veya tavan kaplamalari perakende ticareti
(linolyum gibi elastiki zemin kaplamalari, marley, \b. dahil)

19 47.54.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda beyaz esya ve elektrikli kiigik ev aleti perakende
ticareti (buzdolabi, gamasir makinesi, su isitici, vantilator, daMumbaz, tost makinesi, mutfak robotu, wb.)
(radyo, televizyon ve fotografgilik Griinleri harig)

26 47.54.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda evde kullanim amagh elektrik tesisat malzemesi
perakende ticareti (transformator, sigorta, role, pil ve batarya, elektrik akiimilatorl, koaksiyel kablo,
elektrik iletkenleri, anahtar, duy, bys. fig, priz, wb.)

19 47.54.90 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bys. elektrikli ev aletleri perakende ticareti (ev tipi
hirsiz ve yangin alarmi, tiras, dikis, dokuma ve 6rgli makinesi, firin, soba, radyator, \b.) (radyo, TV ve
fotadrafeilik firfinleri haric)

21 47.59.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda elektrikli olmayan ev aletleri ile ¢atal bigak takimi,
tabak-canak, cam esya, porselen ve ¢comlek Urlinleri gibi zliccaciye Uriinlerinin perakende ticareti
(metal tabak-canak haric)

26 47.59.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda aydinlatma teghizati perakende ticareti (lambalar,
aydinlatma armatiirleri, avize, abajur, 11kl tabela, portatif elektrik lambalari vb.) (elektrik malzemeleri
haric)

18 47.59.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ev mobilyalarinin ve aksesuarlarinin perakende ticareti (baza,
somya, karyola dahil, hasir ve sepet¢i s6gidi gibi malzemelerden olanlar harig)

18 47.59.04 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ahsap, mantar ve hasir esyalarin perakende ticareti
(ahsap sofra ve mutfak esyalari, ahsap gergeveler, sepetgi trtinleri, micevher vb. igin ahsap kutular,
ahsap biblolar, mantar Grlinler, hasir vb.)

13 47.59.05 Belirli bir mala tahsis edilmis madazalarda mizik aletleri ve mizik partisyonu (nota kagidi)
perakende ticareti

21 47.59.06 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda metal sofra ve mutfak esyasi perakende ticareti
(diidukli tencere, tencere, cezve, ¢canak . dahil, bakir olanlar ile gatal-bigak takimi harig)

21 47.59.07 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda plastikten sofra, mutfak, tuvalet ve diger ev
esyalarinin perakende ticareti (plastikten tabak, bardak, torba, kutu, sise, matara, makara, bobin,
mobilya pargalari, vb. dahil)

18 47.59.08 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda biro mobilyalari ve aksesuarlarinin perakende ticareti

21 47.59.09 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bakir esya, bakir sofra ve mutfak esyasi perakende ticareti

18 47.59.10 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bahge mobilyalarinin perakende ticareti

18 47.59.11 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda yatak perakende ticareti

23 47.59.12 Belirli bir mala tahsis edilmis madazalarda kagit veya mukawadan tuvalet kagidi, kagit mendil,
kagit havular, kagit masa ortuisi ve pegeteler ile kagit veya mukawadan tepsi, tabak, kase, bardak ve
benzerlerinin perakende ticareti

19 47.59.13 Belirli bir mala tahsis edilmis madazalarda elektriksiz hava isiticilar veya sicak hava dagiticilarinin
perakende ticareti (soba, kuzine \b. ile pargalar)

19 47.59.14 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda elektriksiz firn ve ocaklar ile sofben ve termosifon gibi su

isiticilart vb.lerinin perakende ticareti (gaz, sivi veya kati yakitli)
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19 47.59.90 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bys. diger ev esyalarinin perakende ticareti (ev tipi
tarti ve baskdiller, glines ve bahge semsiyeleri, ev tipi cakmaklar ile evtemizligi icin stiplrge ve fircalar,
ev tipi metal kutu, kasa ve gergeweler, \b.)

22 47.61.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda kitap perakende ticareti (kitap, ansiklopedi, rehber \b. ile CD
ve DVD ortamindaki kitaplar vb.)

22 47.62.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda kirtasiye drinlerinin perakende ticareti

22 47.62.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda gazete ve dergilerin perakende ticareti

19 47.63.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda muzik ve video kayitlarinin perakende ticareti (dolu ses,
mizik ve video kasetleri, CD/DVD \b. uriinler ile bos olanlar dahil)

13 47.64.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bys. avcilik ve balikgilik teghizati ile malzemelerinin
perakende ticareti (sportiffavcilik amagl tiifekler ve mihimmatlari ile olta gubugu, ignesi ve mantarlari ile
yapma baliklar, yapma kuslar, vb.)

13 47.64.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda motorlu tasitlar disindaki edlence ve spor amagcli
tagitlarin perakende ticareti (tekne, yelkenli, kano, kayik, bot, balon, zeplin, \b. ile deniz tagitlari igin
distan takmali motorlar dahil)

13 47.64.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda kamp malzemeleri perakende ticareti (¢cadir ve uyku tulumlari
dahil)

13 47.64.05 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bisiklet perakende ticareti

12 47.64.06 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda spor ayakkabisi perakende ticareti (kayak botlari dahil)

13 47.64.07 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda jimnastik ve atletizm esya ve ekipmanlari ile form tutma
merkezlerine ait esya ve ekipmanlarin perakende ticareti (halter, ytrime bantlari, vb.)

13 47.64.90 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda diger spor malzemelerinin perakende ticareti
(parasditler, rotosutler, cankurtaran yelekleri, cankurtaran simitleri, spor amagli ip ve urganlar, binicilik
kamgilari, kayak ve patenler vb.)

13 47.65.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda oyun ve oyuncaklarin perakende ticareti (her tirlii
materyalden yapilmis bebek, oyun kagdidi, havai fisek, jetonla ¢alisan diger oyun makineleri, sihirbazlik
veya saka malzemeleri, vb.)

17 47.71.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bebek ve ¢ocuk giyim esyasi perakende ticareti
(bebek i¢ giyim esyalari dahil)

15 47.71.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda giysi aksesuarlar perakende ticareti (eldiven, kravat,
sapka, esarp, sal, mendil, kemer, pantolon askisi, semsiye, baston, vb. (glines semsiyeleri harig))

12 47.71.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda kurkli deriden giyim esyalarinin perakende ticareti
(islenmis kurklu deriler dahil)

17 47.71.04 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda diger dis giyim perakende satisi (palto, kaban, anorak, takim
elbise, ceket, pantolon, sort (tekstil kumagindan veya 6rgi ve ti§ isi))

17 47.71.05 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda i¢ giyim ve corap perakende ticareti (gdmlek, kilot,
slip, gecelik, pijama, bornoz, ropdésambir, kombinezon, i¢ etek, jupon, sabahlik, atlet, fanila, sityen,
korse, tisort, kilotlu corap, tayt, w.)

12 47.71.07 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda deri veya deri bilesimli giyim esyas| perakende ticareti

17 47.71.08 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda suveter, kazak, hirka, yelek ve benzeri esyalarin perakende
ticareti

17 47.71.09 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda is giysisi perakende ticareti (endUstriyel ve mesleki
pantolonlar, bah¢van tipi is tulumlar, binici/kilot pantolonlari, sortlar, takimlar, ceketler ve blazerler, vb.)

17 47.71.10 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda kullaniimis giysiler ve aksesuarlarinin perakende ticareti

17 47.71.11 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda spor giysisi perakende ticareti (esofman, mayo, kayak
giysisi, dagcilik kiyafetleri, vb)

17 47.71.12 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda gelinlik perakende ticareti

17 47.71.90 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bys. giyim esyasi perakende ticareti (plastikten,
wilkanize kauguktan, kagittan, dokusuz kumastan ya da emdirilmis veya kaplanmis tekstil kumagindan
aivsiler)

12 47.72.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ayakkabi, terlik vb. perakende ticareti (kavafiye dahil, spor

ayakkabilari ile tamami tekstilden olanlar harig)
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12 47.72.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bawl, el ¢antasi ve diger seyahat aksesuarlarinin
perakende ticareti (deriden, deri bilesimlerinden, plastik levhadan, tekstil malzemesinden, wilkanize
(ebonit) elyaf veya mukawadan)

12 47.72.05 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda saraciye Urlinleri ve kogsum takimi perakende ticareti
(eyer, semer, \b.)

12 47.72.06 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ayakkabi parcalari perakende ticareti (deri, ayakkabi sayasi,
topuk, topuk yastigi, ayakkabi baglari vb.)

12 47.72.90 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda baska yerde siniflandirimamig deriden veya deri
bilesimlerinden diger Uriinlerin perakende ticareti (deri veya deri bilesimli giyim esyasi harig)

69 47.73.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda insan saglhgina yonelik eczacilik Urlinlerinin perakende
ticareti

69 47.73.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda hayvan saghgina yénelik ilag, agi, vb. Uriinlerin perakende
ticareti

70 47.74.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda tibbi ve ortopedik uriinlerin perakende ticareti (g6zluk harig
diger medikal Grtinler dahil)

40 47.75.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda kozmetik ve kigisel bakim malzemelerinin perakende
ticareti (dis firgalari, sag firgalari, elektriksiz tirag makineleri, jilet, ustura, parfumeri Grtinleri ve kolonya,
dogal siinger, sabun dahil)

06 47.76.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ev hayvanlari ile bunlarin mama ve gidalarinin
perakende ticareti (sus baliklari, képek, kus, hamster, kablumbaga \b., akvaryum, kafes ve kedi ve
kopekler igin tasmalar vb. dahil)

01 47.76.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda gigek, bitki ve tohum perakende ticareti (meywe, sebze
e gicek tohumlari, kesme gigek, dikim bitkileri, canli bitkiler, yumrular ve kokler, asi kalemleri, mantar
miseli, agag fidanlari wb.)

01 47.76.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda glibre ve zirai kimyasal Uriinlerin perakende ticareti
(turba, kimyasal glbreler, hayvansal veya bitkisel giibreler, hasere ilaglari, yabanci ot ilaglari vb.)

20 47.77.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda altin ve diger degerli metallerden taki, esya ve
mucevherat perakende ticareti (kuyumculuk Grlinleri perakende ticareti dahil, glimusten olanlar harig)

20 47.77.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda gimus taki, esya ve miicevherat perakende ticareti
(gimuscl Uranleri perakende ticareti)

20 47.77.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda saat (kol, masa, duvar \b. saatler ile kronometreler)
perakende ticareti

20 47.77.05 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda dogal inciden veya kiiltiir incisinden riinler ile degerli
ya da yari degerli taglardan Urlinlerin perakende ticareti (pirlanta, yakut, zimrit, safir vb.den yapilan
Urdinler)

13 47.78.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda pul ve jeton perakende ticareti (6zel giinlerde gikarilan pul ve
paralarin perakende ticareti dahil)

57 47.78.02 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda kémir ve yakacak odun perakende ticareti

69 47.78.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda gézliik, kontak lens, gézliik cami vb. perakende ticareti
(gozliikgulerin hizmetleri)

21 47.78.04 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda hediyelik esyalarin, elisi Grlinlerin ve imitasyon takilarin
perakende ticareti (sanat eserleri harig)

13 47.78.05 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda silah ve miihimmat perakende ticareti (sportif ve avcilik
amagcli olanlar harig)

13 47.78.06 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda sanat eserlerinin perakende ticareti (ticari sanat
galerilerinin hizmetleri ile ressamlarin, gravircilerin, heykeltiraglarin, bestekarlarin ve diger sanatgilarin
orijinal caligmalari) (antika esyalar harig)

13 47.78.07 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda optik ve hassas aletlerin perakende ticareti
(mikroskop, dirblin ve pusula dahil, gézlik cami, fotografik trinler harig)

22 47.78.08 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda biiro makine ve ekipmanlarinin perakende ticareti
(hesaplama makineleri, daktilolar, fotokopi makineleri, tarama ve faks cihazlari, ¢izim masalari \b.)

56 47.78.09 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda everde kullanilan fuel oil perakende ticareti (dokme olanlar
ile misterinin istedigi yere ulastirlarak yapilan dogrudan fuel oil satisi harig)

57 47.78.10 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda evlerde kullanilan tipgaz perakende ticareti

40 47.78.15 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda temizlik malzemesi perakende ticareti (Arap sabunu,

deterjan, yumusaticilar, sampuanlar . dahil, kisisel hijyen i¢in olanlar harig)
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15 47.78.16 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda yun, tiftik vb. perakende ticareti

21 47.78.22 Belirli bir mala tahsis edilmis madazalarda fotografcilik malzemeleri ve aletlerinin perakende ticareti

13 47.78.23 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda yangin séndriciler ve ekipmanlarinin perakende ticareti
(arabalar igin olanlar ve yiiksek basingli olanlar harig)

01 47.78.26 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda yapma gigek, yaprak ve meyweler ile mum perakende ticareti

13 47.78.27 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bebek arabalari ve bunlarin pargalarinin perakende ticareti

05 47.78.28 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda canli blyikbas ve klgiikbas hayvanlarin perakende ticareti
(ev hayvanlari harig)

05 47.78.29 Belirli bir mala tahsis edilmis madazalarda canli kiimes hayvanlarinin perakende ticareti

13 47.78.30 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda tekstilden guval, torba, \Wb. perakende ticareti (esya
paketleme amaciyla kullanilanlar)

13 47.78.90 Belirli bir mala tahsis edilmis madazalarda bys. diger yeni (kullaniimamig) mallarin perakende ticareti
(sentetik stinger dahil)

13 47.79.01 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda antika perakende ticareti

22 47.79.03 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda ikinci el kitaplarin perakende ticareti (sahaflarin faaliyetleri)

19 47.79.04 Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda kullaniimig mobilya, elektrikli ve elektronik ev esyasi
perakende ticareti

13 47.79.05 Kullanilmig mallarin miizayede salonlar vasitasiyla perakende ticareti

13 47.79.90 Belirli bir mala tahsis edilmis madazalarda diger ikinci el esya perakende ticareti (ikinci el motorlu kara
tagitlar ve motosiklet pargalari ile giysi harig)

10 47.81.01 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla alkolli ve alkolsiiz icecek perakende ticareti (seyyar saticilar
harig)

02 47.81.02 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla sebze ve meywe (taze veya islenmis) perakende ticareti
(zeytin dahil, seyyar saticilar harig)

06 47.81.03 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla et ve et Gruinleri (sucuk, salam, pastirma, kiimes hayvani eti, \b.)
perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

06 47.81.04 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla yumurta perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

09 47.81.05 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla yenilebilir kati ve siv yagd perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

02 47.81.06 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla sigara, titiin vb. perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

09 47.81.07 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla st ve sit Grlinleri perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

06 47.81.08 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla balik ve diger su Urlnleri perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

10 47.81.09 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla cay, kahve, kakao, baharat perakende ticareti (seyyar saticilar
harig)

04 47.81.10 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla finn Grlinleri perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

11 47.81.11 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla sekerleme perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

04 47.81.90 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla diger gida Grlinleri perakende ticareti (bal, un, tahil, piring,
bakliyat, vb. dahil, seyyar saticilar harig)

17 47.82.01 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla i¢ giyim esyasi, dig giyim esyasi, ¢orap, giysi aksesuari ve

ayakkabi perakende ticareti (seyyar saticilar harig)
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14 47.82.02 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla tuhafiye, manifatura ve mefrusat Uriinleri perakende ticareti
(seyyar saticilar harig)

18 47.89.01 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla ev ve biiro mobilyalar (agag¢, metal, vb.) perakende ticareti
(seyyar saticilar harig)

46 47.89.02 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla cam, ayna perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

05 47.89.03 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla canh buyUk ve kiglik bas hayvan perakende ticareti
(seyyar saticilar harig)

01 47.89.04 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla gigek, bitki ve bitki tohumu (gicek topragi ve saksilar dahil)
perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

19 47.89.05 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla elektrikli alet, cihaz ve elektrik malzemeleri ile el aletleri
perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

06 47.89.06 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla ev hayvanlar ve yemleri perakende ticareti (muhabbet kusu, kedi,
kopek b.) (seyyar saticilar harig)

21 47.89.07 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla fotografgilik malzemeleri perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

20 47.89.08 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla imitasyon taki, sls esyasi, turistik ve hediyelik esya perakende
ticareti (seyyar saticilar harig)

40 47.89.09 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla kisisel bakim Urtnleri ve kozmetik Urinleri perakende ticareti
(seyyar saticilar harig)

21 47.89.10 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla mutfak esyalari ile banyo ve tuvalette kullanilan esyalarin
perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

13 47.89.11 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla spor malzemeleri, av ve kamp malzemeleri perakende ticareti
(seyyar saticilar harig)

40 47.89.12 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla temizlik Grinleri ve malzemeleri perakende ticareti (seyyar
saticilar haric)

05 47.89.14 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla canli kimes hayvani perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

22 47.89.15 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla kitap perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

13 47.89.16 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla oyun ve oyuncak perakende ticareti (seyyar saticilar haric)

19 47.89.17 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla miizik ve video kaset, CD ve DVD'leri perakende ticareti
(seyyar saticilar harig)

18 47.89.18 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla hali, kilim, vb. perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

13 47.89.90 Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla bys. diger mallarin perakende ticareti (seyyar saticilar harig)

09 47.91.14 Radyo, TV, posta yoluyla veya internet izerinden yapilan perakende ticaret

09 47.99.10 Otomatik satis makineleri ile yapilan perakende ticaret

09 47.99.11 Magaza, tezgah, pazar yeri diginda yapilan perakende ticaret (ev ev dolagarak veya
komisyoncular tarafindan perakende olarak yapilanlar) (seyyar saticilar dahil, motorlu araglarla
yapilanlar harig)

57 47.99.12 Magaza, tezgah, pazar yeri diginda misterinin istedigi yere ulastirlarak yapilan dogrudan yakit satigi
(kalorifer yakiti, yakacak odun, vb.)

09 47.99.13 Magaza, tezgah, pazar yeri diginda motorlu araglarla gesitli mallarin perakende ticareti

Kaynak: (http://www.kto.org.tr/d/file/meslek-komiteleri-ve-nace-kodlari.pdf)
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Ek 2 - 2013 Yil Kiiresel perakendeciler ilk 250 Firma (Asagida 121 firmaya yer
verilmistir)

Top 250 global retailers, 2013

2013 2013
parent parent #
Retail 2013 company/ company/ countries
revenue net retail group group
rank Country revenue revenue' net income’
(FY13) Name of company of origin (USSm) (USSm) (USSm) Dominant operational format 2013
1 ‘Wal-Mart Stores, Inc. u.s. 476,294 476,294 16,695  Hypermarket/Supercenter/Superstore 28
2 Costco Wholesale Corporation u.s. 105,156 105,156 2,061 Cash & Carry/Warehouse Club 9
3 Carrefour S.A. France 98,688 101,844 1,812  Hypermarket/Supercenter/Superstore 33
4 Schwarz Unternehmens Treuhand KG Germany 98,662° 98,662° n/a  Discount Store 26
5 Tesco PLC U.K. 98,631 100,213 1,529  Hypermarket/Supercenter/Superstore 13
6 The Kroger Co. u.s. 98,375 98,375 1,531  Supermarket 1
7 Metro Ag® Germany 86,393° 86,393 588¢ Cash & Carry/Warehouse Club 32
8 Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG Germany 81,090° 81,090° n/a  Discount Store 17
9 The Home Depot, Inc. U.s. 78,812 78,812 5,385 Home Improvement 4
10 Target Corporation u.s. 72,596 72,596 1,971 Discount Department Store 2
" Walgreen Co. u.s. 72,217 72,217 2,450  Drug Store/Pharmacy 2
12 CVS Caremark Corporation u.s. 65,618 126,761 4,592  Drug Store/Pharmacy 3
13 Casino Guichard-Perrachon S.A. France 63,468" 64,613" 2,023  Hypermarket/Supercenter/Superstore 29
14 Groupe Auchan SA France 62,444 63,859 1,109  Hypermarket/Supercenter/Superstore 13
15 Amazon.com, Inc. u.s. 60,903 74,452 274 Non-Store 14
16 Edeka Zentrale AG & Co. KG Germany 59,704 61,399” n/a  Supermarket 1
17 Aeon Co., Ltd. Japan 57,986 64,271" 835  Hypermarket/Supercenter/Superstore 10
18 Woolworths Limited Australia 54,457 55,974 2,258  Supermarket 2
19 Seven & i Holdings Co., Ltd. Japan 54,258" 56,600 1,890 Convenience/Forecourt Store 18
20 Lowe's Companies, Inc. u.s. 53,417 53,417 2,286  Home Improvement a4
21 Rewe Combine Germany 51,109" 55,745 266  Supermarket 1
22 Wesfarmers Limited Australia 50,711 55,265 2,076  Supermarket 2
23 Centres Distributeurs E. Leclerc France 47,671 60,5697 n/a  Hypermarket/Supercenter/Superstore 7
24 Koninklijke Ahold N.V. Netherlands 43,3217 43,3217 3,370  Supermarket 7
25 Best Buy Co., Inc. u.s. 42,410 42,410 523  Electronics Specialty 5
26 J Sainsbury plc UK. 38,031 38,076 1,138  Supermarket 1
27 ITM Développement International France 37,351 52,9984 n/a  Supermarket 6
(Intermarché)
28 The IKEA Group (INGKA Holding B.V) Netherlands 36,495 37,288 4,339  Other Specialty 43
29 Sears Holdings Corp. u.s. 36,188 36,188 -1,116  Department Store 3
30 Safeway Inc. u.s. 35,011 36,139 3,522  Supermarket 3
31 Loblaw Companies Limited Canada 30,697 31,446" 612 Hypermarket/Supercenter/Superstore 2
32 Publix Super Markets, Inc. u.s. 29,148 29,148 1,654  Supermarket 1
33 Delhaize Group SA Belgium 28,037" 28,037" 243 Supermarket 9
34 Macy's, Inc. u.s. 27,9317 27,9317 1,486 Department Store 3
35 ‘Wm Morrison Supermarkets PLC ~ U.K. 27,739 27,739 -373  Supermarket 1
36 The TJX Companies, Inc. u.s. 27,423 27,423 2,137  Apparel/Footwear Specialty 7
37 Rite Aid Corporation u.s. 25,526 25,526 249  Drug Store/Pharmacy 1
" Revenue and net income for the parent company or group may include results e = estimate
from non-retail operations g = gross turnover as reported by company
2 Compound annual growth rate n/a = not available
2 Metro changed its fiscal year from end of December to end of September. Fiscal ne = not in existence (created by merger or divestiture)
2013 results reported here include the 9 months ended 30 September 2013 plus * Revenue reflects wholesale sales
th_e quarter ended 31 December 2013 to create a 12-month period equivalent to ** Revenue includes wholesale and retail sales
prior years.
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2013 2013
parent parent #
Retail 2013 company/ company/ countries
revenue net retail group group
rank Country revenue revenue' net income’
(FY13) Name of company of origin (US$m) (USSm) (USSm) Dominant operational format 2013
38 Migros-Genossenschafts Bund Switzerland 25,010°" 28,863 847  Hypermarket/Supercenter/Superstore 3
39 Systéeme U, Centrale Nationale France 24,706 31,4139 n/a  Supermarket 5
40 Lotte Shopping Co., Ltd. S. Korea 24,601 25,955 810  Hypermarket/Supercenter/Superstore 6
M LVMH Moét Hennessy- France 24,392° 38,717 5,243  Other Specialty 76
Louis Vuitton S.A.
42 Mercadona, S.A. Spain 23,954 23,954 684 Supermarket 1
43 Albertson's LLC u.s. 23,000¢ 23,000 n/a Supermarket 1
a4 Inditex, S.A. Spain 22,265" 22,265" 3171 Apparel/Footwear Specialty 89
45 H.E. Butt Grocery Company u.s. 20,330¢ 20,330¢ n/a Supermarket 2
46 Apple Inc./Apple Retail Stores u.s. 20,228 170,910 37,037 Electronics Specialty 14
a7 Cencosud S5.A. Chile 19,855 20,889 505 Supermarket 5
48 Empire Company Limited Canada 19,829™ 19,890 230  Supermarket 1
49 H & M Hennes & Mauritz AB Sweden 19,729 19,729 2,632 Apparel/Footwear Specialty 54
50 Coop Group Switzerland 19,529 29,1117 592 Supermarket 1
51 A.S. Watson Group Hong Kong 19,230” 19,230 n/a  Drug Store/Pharmacy 25
SAR
52 Kohl's Corporation u.s. 19,031 19,031 889 Department Store 1
53 Yamada Denki Co., Ltd. Japan 18,921° 18,921° 199 Electronics Specialty 7
54 Groupe Adeo SA France 18,197" 18,197 n/a Home Improvement 13
55 0JsC "Magnit” Russia 18,197 18,202™ 1,118 Convenience/Forecourt Store 1
56 Dollar General Corporation u.s. 17,504 17,504 1,025 Discount Store 1
57 Kingfisher plc U.K. 17,454 17,454 1,114 Home Improvement 9
58 X5 Retail Group N.V. Russia 16,785 16,785 345 Discount Store 2
59 Suning Commerce Group Co., Ltd.  China 16,616 17,010 60 Electronics Specialty 3
60 Marks and Spencer Group plc U.K. 16,391 16,391 804 Department Store 48
61 The Gap, Inc. us. 16,148 16,148 1,280 Apparel/Footwear Specialty 54
62 Jerénimo Martins, SGPS, S.A. Portugal 15,712 15,712 521 Discount Store 3
63 Coop ltalia Italy 15,211° 16,9017 n/a Hypermarket/Supercenter/Superstore 1
64 Meijer, Inc. u.s. 15,000° 15,000° n/a Hypermarket/Supercenter/Superstore 1
65 ICA Gruppen AB Sweden 14,952 15,274 219 Supermarket 6
66 El Corte Inglés, S.A. Spain 14,789 19,055 232 Department Store 5
67 Conad Consorzio Nazionale, Italy 14,438%" 15,4089 n/a Supermarket 2
Dettaglianti Soc. Coop. a.r.l.
68 John Lewis Partnership plc U.K. 14,164 14,164" 159 Supermarket 3
69 Gome Home Appliance Group China 13,441¢ 13,7829 n/a Electronics Specialty 1
70 Otto (GmbH & Co KG) Germany 13,355 17,100 239 Non-Store 54
Al S Group Finland 13,233 15,080 300 Supermarket 5
72 Distribuidora Internacional de Spain 13,076™ 13,076" 260 Discount Store 6
Alimentacién, S.A. (Dia, S.A.)
73 Whole Foods Market, Inc. u.s. 12,917 12,917 551 Supermarket 3
74 Isetan Mitsukoshi Holdings Ltd. Japan 12,856 13,202 217 Department Store 9
75 Co-operative Group Ltd. U.K. 12,652 16,484 -3,601 Supermarket 1
76 Fast Retailing Co., Ltd. Japan 12,639™ 12,664 1,033 Apparel/Footwear Specialty 30
77 Toys "R" Us, Inc. u.s. 12,543 12,543 -1,036 Other Specialty 38
78 China Resources Enterprise, Hong Kong 12,258 18,877 406 Hypermarket/Supercenter/Superstore 5
Limited SAR
79 Alliance Boots GmbH Switzerland 12,170 37,150 1,544 Drug Store/Pharmacy 14
! Revenue and net income for the parent company or e = estimate ne = not in existence (created by merger or d
group may include results from non-retail operations g = gross turnover as reported by company * Revenue reflects wholesale sales
? Compound annual growth rate n/a = not available ** Revenue includes wholesale and retail sale
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2013 2013

parent parent #
Retail 2013 company/ company/ countries
revenue net retail group group of
rank Country revenue revenue' net income' operation
(FY13) Name of company of ori (USSm) (USSm) (USSm) Dominant operational format 2013 2013
80 Nordstrom, Inc. u.s. 12,166 12,540 734 Department Store 1
81 Staples, Inc. u.s. 12,160° 23,114 620 Other Specialty 13
82 J. C. Penney Company, Inc. u.s. 11,859 11,859 -1,388 Department Store 2
83 BJ's Wholesale Club, Inc. u.s. 11,800¢° 11,800¢ n/a Cash & Carry/Warehouse Club 1
84 Louis Delhaize S.A. Belgium 11,689¢ 11,689° n/a Hypermarket/Supercenter/Superstore 6
85 Dixons Retail plc U.K. 11,560 11,560 -113 Electronics Specialty 7
86 Bed Bath and Beyond Inc. u.s. 11,504 11,504 1,022 Other Specialty 4
87 Spar Holding AG (formerly SPAR  Austria 11,4117 11,518™ 251 Supermarket 8

Osterreichische Warenhandels-AG)

88 S.A_C.l. Falabella Chile 1,377 12,523 1,004 Department Store 5
89 Metro Inc. Canada 11,236 11,236" m Supermarket 1
90 E-MART Co., Ltd. S. Korea 11,164 11,992 438 Hypermarket/Supercenter/Superstore 2
91 NorgesGruppen ASA Norway 11,054 11,483 306 Discount Store 1
92 JD.com, Inc. (formerly Beijing China 10,827 11,202 -8 Non-Store 78

Jingdong Century Trade Co., Ltd.
and 360buy Jingdong Inc.)

93 L Brands, Inc. u.s. 10,7737 10,773" 903 Apparel/Footwear Specialty 58
94 Shoppers Drug Mart Corporation  Canada 10,742 10,742 584 Drug Store/Pharmacy 1
95 1. Front Retailing Co., Ltd. Japan 10,411 11,521 348 Department Store 2
96 Family Dollar Stores, Inc. u.s. 10,391 10,391 444 Discount Store 1
97 Canadian Tire Corporation, Limited Canada 10,385™ 11,449 548 Other Specialty 1
98 Dairy Farm International Holdings Hong Kong 10,357 10,357 513 Supermarket 12
Limited SAR
99 Liberty Interactive Corporation u.s. 10,307 11,252 580 Non-Store 9
100 Ross Stores, Inc. us. 10,230 10,230 837 Apparel/Footwear Specialty 1
101 Uny Group Holdings Co., Ltd. Japan 10,156" 10,373" 66 Convenience/Forecourt Store 3
102 Southeastern Grocers, LLC u.s. 10,1262 10,1262 n/a Supermarket 1
(formerly BI-LO Holding, LLC)
103 Tengelmann Germany 10,072 10,390" n/a Home Improvement 13
‘Warenhandelsgesellschaft KG
104 Chow Tai Fook Jewellery Group Hong Kong 9,979™ 9,979™ 960 Other Specialty 6
Limited SAR
105 Dansk Supermarked A/S Denmark 9,921 9,974 315 Discount Store 4
106 Giant Eagle, Inc. u.s. 9,900°" 9,900¢" n/a Supermarket 1
107 Shoprite Holdings Ltd. S. Africa 9,869™ 9,869 361 Supermarket 15
108 Oxylane Groupe France 9,829 9,829 n/a Other Specialty 22
109 C&A Europe Belgium/ 9,733¢ 9,733 n/a Apparel/Footwear Specialty 21
Germany
110 Menard, Inc. u.s. 9,500° 9,500 n/a Home Improvement 1
m Jumbo Groep Holding B.V. Netherlands 9,420 9,420 n/a Supermarket 1
112 Globus Holding GmbH & Co. KG Germany 9,3499 9,349 n/a Hypermarket/Supercenter/Superstore 4
113 CP ALL Public Company Limited Thailand 9,286 9,300" 347 Convenience/Forecourt Store 1
114 AutoZone, Inc. u.s. 9,148 9,148 1,016 Other Specialty 4
115 GameStop Corp. u.s. 9,040 9,040 354 Other Specialty 16
116 dm-drogerie markt GmbH + Co. KG Germany 9,009° 10,090 n/a Drug Store/Pharmacy 12
17 Home Retail Group plc UK. 8,929 8,929 85 Other Specialty 3
118 SuperValu Inc. u.s. 8,879" 17,155~ 182 Supermarket 1
119 Bic Camera Inc. Japan 8,827 8,924 40 Electronics Specialty 1
120 Dirk Rossmann GmbH Germany 8,820 8,820 n/a Drug Store/Pharmacy 6
121 "Kesko Corporation * Finland 8,776 12,3737 245  Supermarket 8
1 Revenue and net income for the parent company or e = estimate ne = not in existence (created by merger or d
group may include results from non-retail operations g = gross turnover as reported by company * Revenue reflects wholesale sales
2 Compound annual growth rate n/a = not available ** Revenue includes wholesale and retail sale
151 BiM Birlesik Magazalar A.S. Turkey 6,242 6,242 218  Discount Store

Kaynak: Deloitte Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giigleri Arastirmasi 2015
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Ek 3 - Ozgecmis

OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi - Hasan KAZAK

Dogum Yeri ve Tarihi : Konya, 1973

Egitim Durumu > Yiiksek Lisans

Lisans Ogrenimi : Selguk Universitesi [IBF isletme

Yiiksek Lisans Ogrenim  : KTO Karatay Universitesi
Bildigi Yabanci Diller : Ingilizce
Is Deneyimi

Kariyerine Konya'da bulunan ittifak Holding A.S. biinyesindeki Yatirimlar
koordinatorliigiinde basladi. 1993 yilinda part-time olarak basladigi bu holdingde,
mezuniyet sonrast Holding biinyesindeki cesitli isletmelerde satin alma midirliigi,
fabrika miudurligl, satis-pazarlama midirliigi ve genel miidiir yardimcilig

gorevlerinde bulundu.

Perakende kariyerine Ittifak Holding biinyesindeki Adese aligveris merkezleri ile
baslayan Hasan KAZAK, daha sonraki yillarda Versa Aligveris Merkezleri ve Anbera
Aligveris Merkezlerinde Genel Miidiir olarak gorev yapti.

Daha sonraki yillarda perakende yodnetimine bir siire ara vererek, deterjan ve
hijyenik iirlinler tiretimi yapan Beyaz Kagit Ltd. Sti. biinyesinde pazarlama miidiirti

olarak gorev yapti.

2012 yilindan 2016 yili Subat ayina kadar Konya'nin Perakende sektoriine yon
veren Celikkayalar Alisveris Merkezleri biinyesinde kadar Genel Koordinator olarak

gorev yapti.
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