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BILGIC, Tarik. Indirim Marketlerinin Satin Alma Stratejisi ve Vaka Analizi, Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara, 2020.

Gliniimiizde gida perakendeciligi yogunlasan kiiresel ticaretin etkisi altinda
kalmistir ve degismeye devam etmektedir. Gida perakendecilerine olan yogun talep
perakendeciler arasinda rekabet yaratmistir. Gida perakendecileri, yogun rekabet
icinde gii¢lii kalmak ve pazarda lider konuma gelmek igin bir takim pazarlama ve
satin alma stratejileri gelistirmislerdir. Rekabet giicli kazanmak ancak uzun vadeli
stratejik kararlar sayesinde miimkiin olabilmektedir. Perakende sektoriinde soz
konusu stratejik kararlarin en oOnemlilerinden biri uygun maliyetli satin alma
stratejilerinin gelistirilmesidir.

Satm alma biriminin uygulamalarmin sonuglar1 mali tablolara olumlu veya
olumsuz ancak her durumda direk olarak yansimaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, indirim marketlerinin mevcut durumda uygulamakta
oldugu satin alma stratejilerinin vaka analizi ile belirlenmesidir. Konu ile ilgili
literatiir caligmas1 sonucunda ¢ok sinirli sayida makale, tez ve ¢alisma belirlenmistir.
Bu kapsamda yontem olarak vaka analizi secilmistir. Vaka analizi dogrultusunda
Tirkiye’nin en biiyiik ii¢ indirim marketinde satin alma uzmani, satin alma miidiiri,
tedarik zinciri midiirli, grup miidiirii ve satin alma genel miidiirii olarak calisan
tecriibeli insanlarla miilakat gergeklestirilmistir. Sonuclar ise karsilastirmali olarak

ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: perakendecilik, gida perakendeciligi, indirim marketleri, satin

alma, stratejiler



ABSTRACT

BILGIC, Tarik. The Purchasing Strategies of Discount Stores and Case Study
Analysis, Master Thesis, Ankara, 2020.

Nowadays, global trading effects intensely food retailing and food retailing is
continuing to change day by day. The high demand for the food retailing industry has
created high competition amongst retailers. In order to stay strong in competition and
to be the leader of the market, food retailers have developed some marketing and
purchasing strategies. Gaining competition power is only possible when firms make
strategic decisions in the long run. In the retail industry, one of the most important
strategic decisions is to develop a procurement strategy with a reasonable cost.

The results of missions and applications of procurement departments reflect
directly to the financial tables of the firms. The results may reflect positively or
negatively.

The aim of this research is to determine the purchasing strategies of the
discount stores with case studies. Necessary literature research was conducted for the
research. However, a limited amount of academic research was found. For this
research, the methods of sample event and case study were chosen. Therefore,
experienced purchasing specialists, purchasing managers, a supply chain manager, a
group director and a purchasing general manager who work for the biggest hard
discount stores in Turkey were interviewed. Then the results were compared

depending on the interviews.

Keywords: retailing, food retailing, discount stores, purchasing, strategies
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GIRIS

Diinya tizerindeki indirim marketleri ticaret sektdriinde ¢cok onemli bir role
sahiptir. Iindirim marketciligi denildigi zaman diinya capinda ve yerel anlamda ¢ok
onemli ve {inlii perakende markalar1 vardir. indirim marketlerinin bu denli nemli
olmasimin temel sebepleri arasinda iilkelerin yerel ekonomilerinin kalkimmasinda rol
oynamalar1 vardir. Yurt disina agilan marketler de vardir fakat Tiirkiye’deki indirim
marketleri (BIM ve A 101 gibi) genellikle yerel noktalara magaza agmaktadir ve
tiiketim ekonomisini canli tutmaktadir. Indirim marketleri, diger gida perakendeciligi
sektoriindeki marketler gibi (hiper ve siiper marketler) rekabet¢i kosullarda
calismaktadir. Bu rekabeti artiran ya da azaltan en 6nemli faktor mal ve hizmetlerin
fiyatlaridir. Indirim marketleri, sattiklar1 {iriinlerin fiyatlarin1 ¢esitli kampanyalar,
pazarlama ve satin alma stratejileriyle indirmektedir. Bir market, bir diger marketin
fiyatlarim1 indirdigini goérdiigli zaman o da rekabette tutunmak ve daha fazla iiriin

satabilmek icin fiyatlarini indirmektedir.

Pazarlar giderek daha rekabet¢i bir hale geldigi i¢in firmalar da satin alma
birimlerinin rekabet saglamada onemli bir rol oynadigina inanmaktadir. Satin alma
birimleri isletmeye dolayli yoldan katki saglamaktadir; bu katkimin sonucunda
isletmenin finansal durumunda belirgin iyilesmeler yasanmaktadir. Indirim
marketleri de diger isletmeler gibi, elde ettikleri satis gelirlerinin yarisindan fazlasini
satin alma giderleri i¢in kullanmaktadir. Bu satin alma giderlerinin bazilar1 ofis
malzemeleri, kira giderleri, satilan malin maliyeti, personel giderleri, lojistik ve depo
masraflaridir. Yapilan bir caligmada: “Tedarike¢i firmalarla verimli ve yapici iligkiler
olusturmak, isletmelerin kisa vadeli mali durumlar1 ve uzun vadeli rekabet giigleri
acisindan ¢ok onemlidir.” ifadesiyle satin alma boliimiinde ¢alisan personelin en ¢ok

dikkat etmesi gereken konu vurgulanmstir (Weele, 2014, s. 3).

Gida perakendecileri i¢in satis ve pazarlama boliimii kadar satin alma boliimii
de 6nem arz etmektedir. Satin alma olmaz ise satis gerceklestirilemez. Indirim
marketlerinin satin alma boliimleri, tedarik zinciri g¢ergevesi i¢inde treticilerden

satacaklar1 tirlinleri temin etmekte ve bu kapsamda maliyetlerini diisiirmektedir.



Aragtirmada satin alma, perakendecilik, gida perakendeciligi, indirim
marketleri ve indirim marketlerinin satin alma stratejileri lizerinde durulmustur. Bu
kapsamda literatiir taramas1 yapilmis, konularla ilgili yapilan arastirmalar neticesinde
teorik bilgiler toplanmistir. Caligmada satin alma yontemleri, satin almanin 6nemi ve

islevinin uygulamada nasil oldugu anlatilmugtir.

Arastirmanin birinci bdliimiinde tedarik zinciri ve satin almanin kavramsal
cergevesi, rolii, onemi ve asamalari teorik bilgiler 151¢1nda aktarilmistir. Ayrica satin

alma kararlarini etkileyen unsurlar tespit edilmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde literatiir taramasi kapsaminda perakendecilik,
gida perakendeciligi ve indirim marketleri hakkinda rakamsal verilerle birlikte bu

marketlerin gérevleri, stratejileri ve istatistiksel bilgileri verilmistir.

Aragtirmanm  {iglincii  bolimiinde kaynak taramasi yapilarak, indirim
marketlerinin satin alma stratejileri, bu stratejilerin finansal tablolara nasil yansidigi

ve indirim marketleri hakkinda birtakim yanls algilamalardan bahsedilmistir.

Aragtirmanm dordiinci  boliimiinde ise nitel arastrma yoluyla veriler
toplanmigtir. Nitel arastirma metodu olarak 6rnek olay yontemi kullanilmais,
katilimcilara miilakat sorular1 ydneltilmistir. Indirim marketlerinde ¢alisan 76 satmn
alma personeli ve/veya yoOneticisine goriisme teklifi yapilmis, bunlardan 10’u
goriisme talebini kabul edip goriismeye katilmistir. A 101°de ¢alisan {i¢ satin alma
uzmani, bir satin alma miidiirii ve bir satm alma genel miidiirii, BIM’de gérev
yapmakta olan bir satin alma miidirii, tedarik zinciri midiiri ve iki satin alma
uzmani, Migros’ta calisan bir grup miidiirii ile irtibata gegilip, miilakat

diizenlenmistir. Toplanan bilgiler degerlendirilmistir.

Arastirmanin sonu¢ boliimiinde ise arastirma neticesinde bulunan bazi 6nemli

bilgiler ve gereken tavsiyeler yer almistir.

Indirim marketlerinin satis ve satmn alma stratejilerini gozlemlemek ve analiz
etmek adma 2 aylk caligma siireci olmustur. Bu siire¢ icerisinde A 101’in Ankara,

Umitkdy’de bir magazasinda personel olarak calisihip tedarik ve lojistik siireclerini



gozlemleme firsatt olmustur. Bu go6zlemlere dayali bazi bilgiler arastirmaci

tarafindan aktarilmistir.

Bu aragtirmanin amaci indirim marketlerinin stratejilerini tespit edip nasil
yiiksek talep yarattiginin cevaplarimi aramak, maliyet diisiiriici stratejilerini analiz
etmek ve indirim marketleri pazarinin 6nciisii olan Aldi markasinin Tiirkiye’deki
diger indirim marketleriyle olan benzerliklerini ortaya koymaktir. Ayrica, indirim
marketlerinin kendi aralarinda benzer ve farkli yanlarmi tespit etmek aragtirmanin

amaglar1 arasina girmektedir.






BIiRINCi BOLUM

1. SATIN ALMA ve TEDARIK ZINCiRi

1.1. Satin Almanin Rolii

Calismanm bu boliimiinde satin almaya giris olarak, satin almanin kavramsal
gergevesi, satin alma yOnetiminin rolii ve islevi, tedarik zinciriyle farki {izerinde

durulmustur.

Satm alma tanimlanirken: “Bir isletmenin dis kaynaklarinimn, isletmenin ana
ve destekleyici faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, muhafazas1 ve idaresi i¢in gerekli tim
mallarin, hizmetlerin, kabiliyetinin ve bilginin en uygun kosullar altinda tedarik
edilmesini saglayacak sekilde yonetilmesidir.” ifadesi kullanilarak satmn almanin
isletmenin biitiin faaliyetlerini destekledigi bildirilmektedir (Weele, 2014, s. 8). Satin
alma icinde bol miktarda dis kaynak kullanimi vardwr. Dig kaynak kullanimi,
isletmenin sattig1 {rtinlerin disaridan tedarik edilmesidir. Satin alma faaliyetleri
ozellikle isletmenin finansal durumunu destekler ve gelistirir 6zelliktedir. Isletmenin

kendi yararina yapilan biitiin harcamalar satin almaya girmektedir.

Indirim marketleri gibi her ticari isletmede satin alma faaliyetini
gergeklestiren satin alma birimi vardir. Bu birimlerde ¢alisan satin alma uzmanlari ve
yoneticileri vardir. Bu profesyoneller siirekli olarak satin aldiklar1 mal ve hizmetin
saticis1 olan tedarikgiler ile is birligi i¢indelerdir. Satin almacilar tedarikgiler ile etkin
iletisim kurabilmeli, onlardan bilgi saglamali ve onlarin performansmi ya da
kalitesini takip etmelilerdir. Etkin bir satin alma siireci i¢in satin almacilar
tedarikgilerini secerken, tedarik ettikleri iirliniin kalitesine miktarma ve diisiik

maliyetli olmasina dikkat etmek zorundalardir (Weele, 2014, s. 5).

1.1.1. Satin almanin deger zinciri iizerindeki rolii

Satin alma konusunda “deger zinciri yonetimi” yaklagimi 6nemli bir teorik
altyap1 olusturmaktadir. Deger zinciri, indirim marketlerinde kurumsal satin almanin

konumunu net bigimde agiklamaktadir (Porter, 1985, s. 40).



Deger zinciri yonetimi: “Ayn1 deger zincirine bagl tiim satin alma personeli,
sirketin son noktadaki miisterilerine, yani tiiketicilerine, yoneltilmis mal ve hizmeti
gelistirme meselesini ¢ozmek zorundadir.” seklinde agiklanmistir (Porter, 1985; 39).
Buna gore, deger zinciri nihai miisteriye sunulan hizmetlerin tamammi ifade
etmektedir. Nihai miisteriye sunulan deger, satilan {iriinleri, triiniin kalitesini,
hizmetin konforlu olusunu, miisteriye sunulan giiveni, kisacast miisterinin {iriinden

alacagi fayday: ifade etmektedir.

Tablo 1. Satin alma ve deger zinciri

TEMEL FAALIYETLER DESTEK FAALIYETLERI
Disariya Yonelik Lojistik Isletmenin Altyapisi
Operasyonlar Insan Kaynaklar1 Yonetimi
Igeriye Yonelik Lojistik Teknoloji Gelistirme
Pazarlama ve Satis Satin Alma
Hizmetler -

(Kaynak: Porter, 1985, s. 39)

Tablo 1’e gore deger zincirindeki islemler ikiye ayrilmaktadir. Porter, bu
ayrimi temel ve destek faaliyetleri olarak ikiye ayiwrmustir. Temel faaliyetler
tanimlanirken: “Sirketin deger Onermelerini miisterilerine ulastirmakla ylikiimli
faaliyetlerdir. Bunlar, iceriye yonelik lojistigi, operasyonlari, disariya yonelik
lojistigi, pazarlama ve satis1 ve miisteri hizmetlerini kapsar.” ifadeleri kullanilmistir
(Porter, 1985, s. 39). Temel faaliyetlerin dogrudan miisterilere deger sundugunu
ifade edilmistir. Temel faaliyetler, indirim marketlerinin tedarik¢ilerinin tiretim
faaliyetlerini, indirim marketlerinin kullandig1 lojistik hizmetlerini ve indirim
marketlerinin nihai misteriye magazada sundugu satis hizmetlerini kapsamaktadir.
Tablo 1°deki temel faaliyetler indirim marketlerinin {iriinleri magazalarina tagimasi,
tedarikcilerden depolarma tasimasi, miisterilerin memnun edilmesi i¢in alinan iadeler

gibi hizmetleri icermektedir.




Temel faaliyetler genel anlamda biitiin isletmelerin faaliyetlerine gore
siralanmustir. Satin alma bolimii olan bir firmada uygulanan temel faaliyetler
sirasiyla asagidaki gibidir (Porter, 1985, s. 40).

Iceriye Yonelik Lojistik

Tedarikgilerden satin alinan ham maddelerin depolanmasi ve taginmasini

kapsamaktadir.

Operasyonlar

Ham madde veya mamullerin son iiriinlere doniismesiyle alakali islemlerdir.

Paketleme, test etme ve tesis faaliyetleri operasyonlardan bazilarina 6rnektir.

Disariya yvonelik lojistik

Islenen iiriinlerin son halinin isletmenin depolarinda depolanmasi, magazaya

taginmas1 ve miisteriye sunulmasi faaliyetlerini kapsamaktadir.

Pazarlama ve satis

Bu faaliyetler ise tiriinlerin tanitilmasi, iiriinlerin fiyatlandirilmasi ve dagitim

kanallarinin se¢imi gibi konular1 kapsamaktadir.
Hizmetler

Miisterilerin memnuniyetini kazanmak igin bire bir iirlinlerin tanitilmasi,

iadelerin kabul edilmesi gibi konular1 kapsamaktadir.

Destek faaliyetleri ise isletmenin temel faaliyetlerini destekler niteliktedir,
yani temel faaliyetlerin etkin bir bicimde gerceklesmesine olanak saglamaktadir.
Porter, destek faaliyetlerini tanimlarken: “Sirketin temel faaliyetlerini desteklemekle
yiikiimlii faaliyetlerdir. Bunlar temin, teknoloji gelistirme, insan kaynaklar1 yonetimi
ve tesislerin idaresinden olusur.” ifadelerini kullanmistir (Porter, 1985, s. 40).
Tanimdan da anlagilacag: iizere destek faaliyetleri isletmenin temel faaliyetlerini
desteklemek iizere kurulmus isletmenin genel merkezinden yonetilen faaliyetler

butiinidiir.



Destek faaliyetler, trilinlerin miisteriye ulastirilmast ig¢in gereken biitiin
islemleri kapsamaktadir. Daha iyi anlagilmasi i¢in destek faaliyetler ve igerigi

asagida detaylica tanimlanmustir.
Satin alma

Sirketin satis yapmak ve ciro elde etmek i¢in kullandigi girdilerin satin
alinmasi anlamina gelmektedir. Satin alma sadece girdilerin satin alinmasi degil ayn1
zamanda da ofis malzemelerinin alnmasi ve isletmenin temel faaliyetini

gergeklestirmek i¢in bina satin almasi veya kiralamasi anlamma da gelmektedir.

Teknoloji gelistirme

Isletmenin {iriiniinii isletip satmasi icin kullandig1 teknolojik araclarla

ilgilidir.

Insan kaynaklar1 yonetimi

Bu faaliyetler, sirkete eleman bulma, ise alma, ise alinan elemanin egitimi ve

tazmin edilmesini kapsamaktadir.

Isletme altyapisi

Alt yap1 isletmenin tiim bdliimlerini ve faaliyetlerini kapsamaktadir. Ornegin;
finans, muhasebe, hukuk, planlama ve i¢ kontrol gibi birimlerin yaptigi isleri

kapsamaktadir. Bu boliimler, genel merkezdedir.

Sirketin toplam degeri satiglarinin toplam degeri tarafindan belirlenmektedir.
Yukarida belirtilen kavramlarin tamami sirketin degerini belirtmektedir. Yukaridaki
deger zincirini olusturan faaliyetler yerine getirilirken Satislarm masraflar

karsilamasi ve kar tiretmesi hedeflenmektedir (Porter, 1985, s. 41).

Satin alma diger biitiin destek faaliyetlerine de katki saglamaktadir. Ornegin
bir satin almaci sirkette calisan yoOnetici kadrosundan olan insanlar icin araba
kiralayabilir ya da o arabay1 sirketin biitgesinden satin alip yoneticilerin kullanimina
sunabilmektedir. Bir satin alma personeli, bagli oldugu firmanin alt yapisini destekler

ve muhasebe boliimil i¢in bilgisayar ya da yazilim satin alabilmektedir.



Satin alinan {irlinlerin nitelikleri bakimindan satin alma faaliyetleri kendi
icinde iki gruba ayrilmaktadir. Satin alma, dolayli satin alma ve dogrudan satin alma

olarak asagidaki gibi siniflandirilmaktadir (Weele, 2014, s. 7).

Dolayli malzeme satin alma

Isletmenin, degeri diisiik iiriinleri satm almasidir. Bu iiriinler, bakim tamir ve
operasyon alanlarinda kullanilmak {izere satin alinmaktadir. Bu tiir malzemeler
tiretim disinda kullamlan malzemelerdir. Indirim marketlerinin en gok yaptig1 satin
alma c¢esidi dolayli malzeme satin almadir. Magazada kullanilacak iirlinlerin satin
alinmasi bu alana girmektedir. Ornegin, {iriin barkodlarin kontrolii ve iiriin siparisi
icin kullanilan terminaller ya da magazada kullanilmak tizere giinliik cirolarin

konuldugu kasalarin satin alinmasi dolayli malzeme satin almaya girmektedir.

Dogrudan malzeme satin alma

Isletmelerin  dogrudan malzeme satin almalarindaki amag, alinan
malzemelerin iiretim i¢in kullanilmasidir. Hammaddeler, yar1 mamuller ve {iriiniin

pargalar1 gibi tiriinler dogrudan malzeme kategorisine girmektedir.

1.1.2. Satin almanin islevi

Satin alma islemleri gergeklestirilirken bir takim standart adimlar

atilmaktadir. Asagidaki somut adimlar bunlara 6rnek teskil etmektedir.

Satm almanin gergeklestirilmesi igin gereksinimlerin saglanmasi, uygun bir
tedarik¢inin belirlenmesi, en uygun tedarik¢inin segilmesi icin bazi stratejiler
gelistirilmesi ve bu stratejilerin standartlastirilmasi, tedarikgilerle sartlar hakkinda
anlasilmasi, hukuka uygunluk agisindan sozlesmeler diizenlenmesi ve taraflarca
imzalanmasi gibi islemler satin alma gorevini icra eden personel tarafindan yerine
getirilmektedir. Bunlarla birlikte satin alian iriinlerin giivenle taginmasi ve teslim
alinmasi i¢in takipte bulunulmasi, tedarikgilere performans puani verme faaliyetleri

de satin almanin iglevleri arasinda yer almaktadir (Weele, 2014, s. 10).

Yukaridaki ifadelerden de anlasilacagi {izere, satin alma biriminde g¢aligan
personellerin tedarikgilerle iyi iligkiler gelistirmesi gerekmektedir. Satin alma

personeli tedarik¢isinden tirlin satin alirken bu {irlinii en uygun fiyata almak
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zorundadir. Dolayistyla tedarikciler de kendi aralarinda yiiksek rekabet sartlari
altinda caligsmaktadir. Indirim marketlerindeki satin alma birimleri, en uygun
tedarik¢iyi secerken ihaleler diizenlemektedir ve ihaleyi kazanan tedarik¢i veya
tedarikgilerle calismaya devam edilmektedir. Aldi gibi uluslararasi pazarlara agilmis
bir indirim marketi tedarikgiler ile uzun vadeli olarak ¢alismamaktadir. Bu nedenle
de Aldi tedarikgileriyle uzun vadeli sozlesmeler yapmamaktadir. Bu sayede bir
tedarik¢inin performans notu diisiik hesaplanirsa o tedarik¢iyle yapilan sdzlesme
kolaylikla feshedilebilmektedir. Sonu¢ olarak perakendeciler tedarikgilerinin
goziinde daha degerli hale ulagsmaktadir (Brandes, 2013, s. 246).

Ayrica, literatirde satin alma islevi farkli bir bakis acisiyla da
degerlendirilmistir. Satin alma isglevi tanimlanirken: “Uygun donanimin, malzemenin
ve hizmetlerin, dogru kalitede, dogru miktarda ve dogru yerde, dogru zamanda ve
dogru kaynaktan saglanmasidir.” ifadeleri kullamilmistir (Aljian, 1984, s. 3).
Tanimdan da anlagilacagi gibi, satin alma faaliyeti lojistik faaliyetlerin tanimma ¢ok
benzemektedir. Oyle ki lojistik, bir iiriinii veya hizmeti dogru zamanda dogru
miktarda ve dogru yerde saglamaktir. Satin alma biriminde ¢alisan personel ayni

zamanda bir operasyon dali olan lojistik aktivitesiyle de ilgilenmektedir.

Satin alma islemi 6 asamadan olugmaktadir ve biitiin asamalarin belgelenmesi
gerekmektedir. Bu asamalar asagidaki gibidir (Weele, 2014, s. 29):
Sartnamenin belirlenmesi
Tedarik¢i se¢imi
S6zlesmenin imzalanmasi

1

2

3

4.  Siparis
5 Teslimatin hizlandirilmasi ve degerlendirme
6

Takip ve degerlendirme

Literatiirde bir sartnamenin kapsami su sekildedir: Bir sartname, en iyi
tedarik¢iyi segmek i¢in diizenlenmektedir. Tedarik¢inin biitiin 6zellikleri sartnamede
yazili olarak ifade edilmektedir. Bu 6zellikler sartnamede belirtilirken iiriiniin kalitesi
ve kalite belgesi eklenmektedir. Tedarikgilerden siparis edilecek olan muhtemel

irliniin teslimat sartlarina bakilir; {irtiniin miktari, teslimatin yeri ve zamani
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sartnameye eklenmektedir. Uriiniin satis sonrasi hizmeti olup olmadigna bakilir;
{iriiniin garanti durumu, tamiri ve servis kosullar1 sartnameye eklenir. Uriiniin yasal
ve cevresel gereklilikleri karsilayip karsilamadigi da sartnameye eklenmektedir. Son
olarak sartnameye eklenmesi gereken ise yapilacak muhtemel harcamalarin

meblagsidir (Weele, 2014, s. 29).

Satm alma biriminde ¢alisan personelin attig1 adimlardan bir digeri ise tedarik
kaynagin1 secmektir. Tedarikgiler segilirken kag¢ tanesiyle calismanin daha verimli
olacag: tartisilir, tedarik¢i ile firma arasindaki iletisimin ne tarz olacagi belirlenir
(ahgveris veya ortaklik) ve tedarikgilerle yapilacak sdzlesmenin vadesinin uzunlugu
belirlenmektedir (Welee, 2014, s. 30).

Ikinci asama olan tedarik¢i segiminde detayli bir tedarik¢i piyasasi
arastirmasi yapilmaktadir. Satin almacilar bu asamada Once ydntemi belirler.
Uygulamada iki tane yontem vardir. Anahtar teslim ve kismi taseronluk yontemleri
tedarik¢iler secilirken kullanilmaktadir. Anahtar teslim yOnteminde, satin almaci
sececegi tedarikgilere {iriiniin iiretilmesinden tasarlanmasma kadar biitiin isi ve
sorumlulugu devreder. Kismi taseronluk yonteminde ise satin almaci, her bir farkl
tedarik¢iye biitiin is1 boler. Anahtar teslim ve kismi taseronluk modelinin birtakim
avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Anahtar teslim yonteminde tedarik¢i calisirken
satin almaci fazla s6z sahibi degildir ve ise miidahale etmesi kisithdir. Bu, anahtar
teslim modelinin bir avantajidir. Anahtar teslim modelinde satin almacmin isin
maliyeti hakkinda fikrinin bulunmamasi ise bu modelin bir dezavantajidir. Bu
dezavantaj sonucu satin almaci proje i¢in yiiksek meblaglar odeyebilir. Kismi
taseronluk modelinin avantaji ise ¢ok daha diisiik proje maliyetidir. Bu modelin
dezavantaji ise iletisim problemleri yasanmasidir. Bu problemler isin zamaninda
bitmesine engel olmaktadir. Yukaridaki tedarik¢i se¢imi yontemlerinden de
goriilecegi lizere satin almacilar ¢aligtiklar1 kurum kiiltiiriine ve ¢ikarlarina uygun bir
tedarikci segmek zorundadir. Ornegin bir indirim marketi i¢in daha az maliyetli olan
kismi tageronluk modeli segilmesi gerekmektedir (Weele, 2014, s. 31). Ayrica, satin
almacilar sececekleri tedarikgilerin kistaslarini karsilayip karsilamadiklarina bakmak
icin 6n eleme diizenlerler. On elemede, tedarikcilerin gegmiste yaptiklar1 islerin

performansina bakilir. Degerlendirme puanlar1 analiz edilir ve tedarik¢ilerden ilk
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teklifi vermeleri istenir. Tedarikgiler, teklifleri toplu halde bir ihale ortaminda
vermektedir. En sonunda secilen tedarik¢i veya tedarikgiler ile fiyat, miktar ve kalite
hakkinda pazarliklar yapilir. On eleme asamast i¢in tedarikcilerden 6n degerlendirme

formu doldurmalar1 istenmektedir (Sen, 2010, s. 55).

Tedarikgiler secildikten sonra tgiincii adim olarak  s6zlesmenin
hazirlanmasmna baslanilmaktadir. S6zlesmede genellikle fiyatlar ve 6deme bigimleri

yer almaktadir.

Fiyatlar

Satin alma sdzlesmesinin en 6nemli kismu fiyatlardir. Tedarik¢iye 6denecek
fiyatlar ayn1 zamanda da satin almacmin maliyetidir. Yaygin olarak kullanilan bir
sOzlesme tipi ise sabit fiyath sdzlesmelerdir. Sabit fiyath sézlesmelerde tedarik¢inin
iirlinii satacagi fiyat ve alicinin {iriinii teslim alacagi tarih bellidir. Bu nedenle isler
daha az risklidir ve seffaftir. Ayn1 zamanda sabit fiyath s6zlesmelerde biitiin risk
tedarik¢inin omuzlarina yiiklenir. Bu da alic1 i¢in bir avantajdir. Maliyet ve zaman
yonetimi agisindan kullanilan en etkili yontem sabit fiyath s6zlesme yontemidir.

Odeme sekilleri

Satin alan taraf i¢cin en kolay 6deme taksitli 6demedir. Eger aksi ger¢eklesirse
ve sati almaci 6demeyi nakit ve tek seferde yaparsa bu yiikiin altindan kalkamaz
clinkii tiretim maliyetli bir islemdir. En adil 6deme yonteminde tedarik¢inin
performansina gore 6deme yapilir. Buna gore iiretim istenilen kalitede tamamlanirsa
O0demenin hepsi yapilir. Ayrica tedarik¢inin sorumlulugunu yerine getirecegini
taahhiit ettigi bir belge hazirlamasi gerekir. Tedarik¢i bu belgeyi bankasi araciligiyla
hazirlayabilmektedir.

Doérdiincii maddede gecen siparis kavrami satin alma igin temel bir
kavramdir. S6zlesme taraflarca kabul edildikten ve imzalandiktan sonra siparis
verme asamasina gecilmektedir. Bir satin almaci siparis vermeden Once, anlastigi
tedarik¢inin tiriinlerinin listesine onun katalogundan bakarak karar verebilmektedir.
Satin almacilar tedarik¢ilerini secerlerken tedarikgilerinin yaptigi teslimatin hizli
olup olmadigina bakmaktadir. Bir tedarikgi iirlinleri ne kadar hizli perakendecinin

deposuna teslim ederse o kadar verimli ¢alismus olur ve daha ¢ok tercih edilmektedir.
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Satin alma siparigleri internet ortamindan ¢esitli yazilimlar yardimiyla baslatilir ve
satin alma siparis formu doldurulur. Alict isletmenin stoklarinda azalma oldugunda
elektronik ortam sayesinde bir bildirim gonderilir. Daha sonra satin alma talebi
olusturulur ve bu talep biitgenin onayma sunulur. Onaylandiktan sonra islem

baslamaktadir.

En son asama olan takip ve degerlendirme asamasinda satin alma
personelinin gorevi bitmemektedir. Uriiniin iiretim asamasmdayken bile satin alma
personelinin  gorevi devam etmektedir. Satin alma personeli, tedarik¢inin
performansini izlemekte ve degerlendirmektedir. Daha sonra bu degerlendirmeler
kayit altina alinmaktadir ve tedarik¢inin kendi dosyasinda saklanmaktadir. Boylece
caligilan tedarikgilerin performansi yiiksek olursa bir dahaki sefere yine ayni
tedarikgilerle caligilmaktadir. Sonugta yeni bir tedarik¢i ile calisma riskini
perakendeciler iistlenmek istememektedir. Tecriibeli tedarikgiler her zaman tercih
edilirken o6n siradadir. Tedarik¢iden gelen dirtinler isletmelerin depolarina
aktarilmaktadir. Isletmenin depo sorumlusu da iiriinlerin girigini, sayrmini,
kontroliinii ve kaydmni yapmaktadir. Uriinlerin tam miktarda ve dogru zamanda
geldigi onaylanirsa satin alma personelleri veya kalite kontrol elemanlar1 {iriinlerin
kalite kontrol testlerini baslatmaktadir. Uriinlerin tam zamanimnda, dogru kalitede ve
dogru miktarda teslim alindig1 onaylandiktan sonra o tedarikgi ile ¢alismaya devam
edilmektedir. Aksi halde; tedarikg¢i ile yapilan sdzlesmenin tekrar gozden gegirilmesi
gerekmektedir (Giilbay, 2015, s. 48).

Satin alma biriminin gorevi aslinda oldukga genistir. Weele (2014), bir satin
alma personelinin ne yapabilecegini belirtirken kalite kontrol, her ihtiyacin
planlanmas1 ve iirlin denetimi islemlerini vurgulamistir. Goriildiigii gibi satin alma
biriminde g¢alisan personelin gorevleri satin alma ifadesinde gecen anlamdan ¢ok
daha genistir. Ornegin reklam harcamalar1 ve sirketler arasi bir takim islemler icin
odeme yapilmasi gerektiginde satin alma biriminde ¢alisan personel bu islemleri her

zaman gerceklestirebilmektedir.

1.1.3. Satin almanin 6nemi

Weele (2014)’iin isletmeler {izerinde yaptig1 bir ¢aligma ve analiz igletmelerin

satin alma birimlerinin 6nemini gostermektedir. Bu ¢aliymaya gore satilan mallarin
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maliyetinin ¢ok biiylik bir kismu satin alman mallara 6denen bedellerden
olusmaktadir. Baska bir deyisle satislardan elde edilen gelirin biiyiik bir kismi satin
alinan mallar i¢in harcanmaktadir ve buna satilan malin maliyeti denilmektedir. Satin
alma bedeli ne kadar azalirsa isletmelerin elde edecegi kar marjlar1 da o kadar
artmaktadir. Bu durum diisiik kdr marji ile ¢alisan indirim marketleri i¢in oldukca

Onemlidir.

Sekil 1°de sirketlerin, 6zellikle perakendecilerin elde ettikleri cirolarin ytlizde
kagini satin alma maliyetine, baska bir deyisle satilan malin maliyetine ayirdiklari

goriinmektedir:

Sekil 1. Satilan mallarin maliyetinin yiizdesi olarak satin alinan mal ve

hizmetler
100%
80% .
H o N
40% —
20% —
0% . . . .
Perakende Bilgisayar Tiiketici elektronigi Otomobil

Kaynak: Kluge’nin (1996) (akt. Weele, 2014)

Sekil 1, dort farkli sektoriin satin alma maliyetlerinin yilizdesini
gostermektedir. Kirmizi ve koyu renge boyali alan bir araliktir ve bu aralik satin
alma harcamalarinin yaklasik olarak yiizdesel oranmni olusturmaktadir. Muhasebede
bunun adi satilan malin maliyetidir. Perakende sektoriine bakildigi zaman %60 ile
%85 arasinda bir oran karsimiza ¢ikmaktadir ve bu oran, perakendecilerin yaptiklar
satiglarin, satin alma harcamalarma giden kismmin %60 ile %85 arasinda oldugunu
gostermektedir. Ornegin, perakende sektoriinde bir firmanm elde ettigi 100 TL’lik
cironun en az 60 TL’si, en ¢ok da 85 TL’si satin alma harcamalarina ayrilmaktadir.
Satin alma birimlerinin yaptig1 bu denli yiiksek harcamalarin geri doniisliniin de

saglanabilmesi gerekmektedir. Bu sebeple satin alma yapilirken ilgili birim
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personelinin miimkiin oldugunca tasarrufa gitmesi énem arz etmektedir. Oyle ki
satilan malin maliyeti ne kadar diisiikk olursa iirliniin satig fiyati1 da o kadar diisiik

olmaktadir. Bu sayede rekabet giicli kazanilmakta ve kar marj1 oranlar1 artmaktadir.

Isletme tarafindan yapilan tasarruflarin ne kadar etkili oldugunu gorebilmek
icin kullanilan bir baska analize ise DuPont analizi denilir. DuPont analizi, ya da bir
baska adiyla DuPont modeli, yatirimcilar veya yoneticiler tarafindan isletmenin
finansal tablolarindaki temel kalemler analiz edilirken kullanilmaktadir. DuPont

analizinin temel amaci isletmelerin finansal performanslarinmn 6lciilmesidir.*

DuPont analizini kullanan isletmelerin yaptig1 her tasarruf, isletmelerin net
aktif getirisine katki saglamaktadir. DuPont analizi isletmenin finansal durumunu 3

yonde gelistirmektedir:

a) DuPont analizini kullanan isletmeler tiim dogrudan malzeme maliyetini
disirmektedir; tedarik¢i sayisinin - azaltilmasi, driinlerin  standartlastirilmasi,
rekabetci bir ihale sistemi gelistirilmesi gibi tedbirler dogrudan malzeme maliyetini
diisiirmekte etkin birer rol oynamaktadir.

b) DuPont analizini kullanan isletmeler, net isletme sermayesini diisiirtirler. Net
isletme sermayesi, bir isletmenin kisa vadeli bor¢larmi 6demek durumunda kaldigi
zaman borglart 6demek icin elinde ne kadar nakit tuttugunu gostermektedir. Net
isletme sermayesi isletmenin kisa vadeli likidite, stok, bor¢ ve alacak durumunu en
1yi sekilde ifade eden bir kalemdir.? Net igletme sermayesini diisiirmenin bir¢ok yolu
vardir; uzun vadeli O0deme bigimleri, tedarikcilerle tam zamaninda {iretim
sOzlesmeleri imzalayarak iiriinlerin stokta bekleme sansini azaltmak, daha kaliteli
hizmet sunan tedarikgilerle ¢alismak ve mal ve hizmet satin almak yerine sadece mal

ve hizmet kiralamak giderleri biiyiik ¢ogunlukla diistirmektedir.

L “pupont Analysis”, 6 Nisan 2020, (Erisim)
https://www.investopedia.com/terms/d/dupontanalysis.asp

2 Meltem Akoz, 26 Subat 2019, Net Isletme Sermayesi, (Erigim)
http://www.muhasebetr.com/yazarlarimiz/meltemakoz/005/



https://www.investopedia.com/terms/d/dupontanalysis.asp
http://www.muhasebetr.com/yazarlarimiz/meltemakoz/005/
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c) Isletmenin karmi artirabilmesi igin tedarik¢ilerin uzmanlik alanlarindan
faydalanmast gereklidir. Tedarikg¢iler yeni iirlinler {ireterek sunulan hizmetin
kalitesini artirabilmektedir.

Kisaca yukaridaki 3 maddenin isletmeye sagladigi fayda Onem arz
etmektedir. Oncelikle isletmenin maliyetinin azaltiimasi isletmenin karliligini olumlu
yonde etkilemektedir. Maliyetlerdeki azalma isletmenin net isletme sermayesini
artirmaktadir ve bu durum da likiditesine yansimaktadir. Bu sayede isletmenin borg
O0deme giicii artmaktadir. Son olarak, tedarikciler dogru secildiginde yenilik¢i

tretimleriyle isletmelerin gelirlerine katki saglamaktadir (Weele, 2014, s. 40).

Bu kapsamda, satin alma personelinin iyi bir tedarik¢i secebilmek ig¢in
aramas1 gereken en onemli 6zellik, tedarik¢inin rekabet giiciiniin saglam olmasidir.
Bu durum, isletmenin satiglarin1 ve dolayisiyla finansal durumunu pozitif yonde

etkilemektedir.

1.1.4. Kurumsal satin almanin ozellikleri

Kurumsal satin almanin tiiketici satin almasindan ayristirilabilmesi i¢in bir
takim Ozellikleri vardir. Kurumsal satin alma, Business to Business (B2B) denilen
isletmeden isletmeye ticaret yapilan piyasada yer almaktadir. Tiiketici satin almasi
ise Business to Consumer (B2C) denilen isletmeden miisteriye ticaret yapilan
piyasada konumlanmaktadir. Kurumsal satin alma piyasasinin 6zellikleri asagidaki

gibi aktarilmaktadir:

a. Talep ¢esitliligi: Nihai tiiketicinin talebinde yasanan degisiklikler, kurumsal
satin alma piyasasindaki gelismeleri etkiler.

b.  Esnek olmayan talep: Kurumsal ticaretin yapildigi piyasada fiyatlar B2C
piyasasindaki fiyatlara oranla daha az esnektir.

c.  Bilyiik islemler ve fiyatlar: Isletmeler arasindaki aligveris miktar1 cok oldugu
icin fiyatlar ve maliyetler de yiiksektir.

d.  Swnrh sayida misteri: Tedarik¢iler genellikle ¢ok sayida olur ve isletmeler
tedarik¢ilerini segerken karsilarinda ¢ok fazla secenek bulunmaktadir. Buna karsin,
tedarikgiler  isletmeleri  misterileri olarak  secerken fazla  segenekleri
bulunmamaktadir. Bu sebeple bir miisteri olan isletmeler, tedarik¢ilerinin goziinde

degerli hale gelmektedir.
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Sonu¢ olarak, isletmeler, tedarikgilerle aslinda karsilikli ortaklik iligkisi
kurmaktadir. Satin alma personelinin, tedarikgilerle iyi bir iligki kurmasi

gerekmektedir (Weele, 2014, s. 22).

1.1.5. Satin almanin cesitleri

Satin alma siirecini ¢cogu firma standartlagtirmistir ve bu sistemi uzun vadede
degistirmeden kullanmistir. Satin alma siireci karmasik bir stire¢ olup, bu siirecin tek
tipi yoktur. Satin alma iice ayrilmaktadir. Bu satin alma tipleri: ilk defa satin alma,

modifiye edilmis {irlin satin alma ve tekrarlanan satin almadir (Robinson, Faris ve
Wind, 1967, s. 36).

Ilk defa satin alma durumu

Bu durumda satin almaci yeni bir piyasada yeni bir tedarik¢i ve yeni bir iiriin
almaya caligmaktadir. Bu tip satin alma en riskli satin almadir. Satin almacinin
bilgisi tedarik¢ininkinden daha az oldugu i¢in bilgi asimetrisi vardir. Ayn1 zamanda
da bilinmeyen bir iiriiniin bilinmeyen bir tedarik¢iden alinmasi bir belirsizlige yol
acmaktadir. Bu belirsizligi ortadan kaldirmak i¢in satin alma birimi digindaki
birimler de fikir vererek firmaya destek olmaktadir. Genelde satin alinmig bir iiriiniin

tamamlayici {iriinii satin alinirken bu tip satin alma kullanilmaktadir.

Modifiye edilmis iiriin satin alma

Bu tip satin alma yonteminde yeni bir iirin daha once taninmis ve denenmis
bir tedarik¢iden alinmaktadir. Bir baska anlami da daha 6nceden satin alinmis ve test
edilmis bir Uriinlin yeni bir tedarik¢iden satin alinmasidir. Bu tip satin almalarda risk
bir Onceki tipe gore daha diisliktiir. Satn almacilar, eski tedarikgiden memnun
kalmadiklarinda ya da var olan iirlinlerine bir alternatif yaratmak i¢in bu yontemi

kullanmaktadir.

Tekrarlanan satin alma

En ¢ok kullanilan satmn alma yontemi budur. Daha 6nceden defalarca satin
almmis ve kullanilmis bir {iriiniin, daha 6nceden calisilmis ve bilinen bir tedarikgi
vasitasiyla satin alinmasma tekrarlanan satin alma denir. Tedarik¢iyle yapilmis hali

hazirda bir¢ok sozlesme vardir ve biitliin sartnamede yazan maddeler bellidir. Bir
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belirsizlik s6z konusu degildir. Bu yontemle uzun vadeli anlagmalar yapilmaktadir ve

en giivenilir yontemdir.

E — tedarik yOntemi

Yukarida bahsedilen 3 tip satin alma yonteminde de E — tedarik sisteminden
faydalanilmaktadir. E — tedarik sistemi, satin alma personelinin ve tedarikgilerin
aligveris yapabilecegi elektronik bir ortamdir. Satin alma personeli, internet
iizerinden  tedarikcileriyle  iletisim  halinde  kalabilmektedir,  sartname
diizenleyebilmektedir, siparis verebilmektedir ve ihaleye katilabilmektedir. E —
tedarik islemi hem tedarik¢i hem de satin alma personeli agisindan maliyeti diisiiren
bir yontemdir. Ayn1 zamanda, bu yontem pratik ¢oziimler sunarak her iki tarafin da

stiratini arttirmaktadir (Weele, 2014, s. 31).

Ayrica, satin almacilar ihaleleri internet ortaminda yaparsa buna E — ihale
yontemi denir. E — thale yonteminin getirdigi en 6nemli avantaj rekabet avantajidir.
E — ihale yontemini kullanarak ¢alisan satin almacilar, tedarik¢ileri arasinda rekabet
yaratmaktadir. Satin almacilar, E — ihale yontemini kullanirsa, bir toplant1 masasinda
yliz yiize yapilacak olan ihaleden daha fazla katilim sayis1 saglamakta ve bu sayede
rekabet artmaktadir. E — ticarete tedarik¢i agisindan bakildiginda ise, E — ihale

dezavantajlidir ¢ilinkii fazla rekabet oldugu icin tedarikciler daha az kar etmektedir.

Thale metodu ile satin alma

Ihale, satin alma bdliimii olan isletmelerin siklikla kullandig1 biiyiik tutarl
satin almalarda kullanilan yaygm bir yontemdir. Bu yontemde satici veya alict
taraflar vardir ve genellikle bir taraf sayica daha fazla olmaktadir. Bu yonteme gore
bir taraf fiyat teklifi verirken diger taraf teklifi kabul edip etmemek i¢in karar
vermektedir. Bu karar verilirken en cazip teklifi veren taraf secilmekte, ihaleyi
kazanmaktadir. Taraflar teklif verirken rekabet icine girmekte, fiyat teklifini

gerektigi gibi artirip azaltma egilimindedir.

fhale baslamadan once adres, taraflar, ihalenin sekli gibi unsurlar
belirlenmekte muhtemel katilimcilara davet gonderilmektedir. 3 c¢esit ihale sekli

vardir: acik ihale yontemi, kapali ihale yontemi ve dogrudan temin yOntemleri
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ihalelerin farkli usulleri oldugunun gostergesidir. Kapali ihale seklinde, ihale
katilimcilar1 kagitlara verecekleri tekliflerin miktarlarini yazmakta, kagitlar1 zarflarin
icine atip zarfi kapatmaktadir. Thale yerinde zarflar anonim olarak swrayla acilip
okunmakta ve kayit altina alinmaktadir. En cazip fiyat teklifini yapan taraf ihaleyi
kazanmaktadir. Ag¢ik ihale yonteminde ise sartlar1 saglayan taraflar ihale adresinde
bir araya gelerek toplant: hali alinmaktadir. Bu yontemde teklif veren taraf ihaleyi
almak i¢in sozlii olarak herkesin duyacagi gibi tekliflerini komisyona sunmaktadir.
Teklif veren taraf, fiyat tekliflerini ihale sirasinda rekabet giicii kazanmak ig¢in
degistirebilmektedir. Bu  yOntemde amag¢ seffaf bir gsekilde ihalenin
sonlandirilmasidir. 150.000 TL ve iizeri satin almalarda ihaleler agik ve kapali ihale
yontemiyle diizenlenmektedir. Dogrudan temin yOnteminde ise thaleye katilacak
taraf iirlinlerin degerleri hakkinda pazar arastirmasini yapip sartlar1 sagladiktan sonra
teklifleri vermektedir. En az 3 {iretici bu tiirden ihalelere katilabilir ve kiiglik miktarl
alimlar i¢in dogrudan temin yontemiyle ihaleler yapilmaktadir. En fazla 20.000 TL
tutarinda satin almalar i¢in bu yontem kullanilmaktadir (Giilbay, 2015, s. 36).

1.2. Satin Almayi Etkileyen Unsurlar

Calismanin bu kisminda satin almay1 etkileyen degiskenler {izerinde
durulmustur. Satin almay1 etkileyen faktorler, satin alma islemini etkileyen genel
unsurlar ve satin alma personellerinin karar almalarmi etkileyen 6zel unsurlar olmak

iizere ikiye ayrilmaktadir (Weele, 2014, s. 25).

1.2.1. Satin alma asamalarim etkileyen faktorler

Satin alma bir siirectir. Bu nedenledir ki satin alma siirecinde her iki tarafin
da anlagsmasi ve memnun olmas1 gerekmektedir. Bu siire¢ igerisinde yasananlardan

bazilar1 asagida 6rnek olarak verilmistir.

Uriiniin 6zellikleri

Bir {iriiniin fiyati, tiretim riski ve teknik olarak karigiklig1 o iriiniin se¢ilip

secilmemesinde biiyiik rol oynamaktadir.

Siradan {irlin ve darbogaz {iriin olmak tizere bir {irliniin iki tipi vardir. Siradan

iriinlere ornek olarak ekmek, piring ve makarna verilmektedir. Bu {irlinlerin ortak
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ozelligi her yerde kolayca bulunmasi ve iiretenlerin de ¢ok olmasidir. Ayni zamanda

bu iiriinlerin iiretim maliyetleri diisiiktiir (Weele, 2014, s. 24).

Satin almanin stratejik dnemi

Satin almacak triinlerin 6nemi ve riski arttik¢a satin alma islemine daha tist
mevkilerde galisan personeller girmektedir. Ornegin bir satin alma genel miidiiri,
sirket bir darbogaz iiriin satin alacagi zaman devreye girmek zorundadir. Darbogaz
driinler, Uretim riski tasiyan irilinlerdir ve darbogaz iirlinlerin {reticisi nadir

bulunmaktadir (Weele, 2014, s. 24).

Ayrica, satin alinacak iirliniin fiyat1 ne kadar artarsa satin alma yoneticilerinin
rolii de o kadar artmaktadir. Ust yonetim bu nedenledir ki bu tiir satm alma

ihalelerine sik sik katilmaktadir.

Satin almada risk

Satin alma siireci bazi riskleri de icermektedir; yeni bir tedarik¢i ile anlagsma
buna gilizel bir 6rnektir. Bir satin almaci yeni bir tedarik¢iyle anlastiginda onu
tanimamaktadir o da isletmeyi tanimamaktadir ve bu durum bir risk tasimaktadir. Bu

nedenle isletmeler, tedarik¢ileriyle uzun vadeli ¢calismayi tercih etmektedir.

Literatlirde satin alma siirecinin ve kararlarmin iki unsur tarafindan
etkilendigini belirtilmistir. Bu unsurlar1 {iriin karmasiklig1 ve ticari belirsizlik olarak
adlandirmustir. Uriin karmasikhig1 denildiginde akillara iiriiniin haiz oldugu bir takim
ozellikler gelmektedir. Uriiniin mekaniginin olmasi, pille ¢alismasi, giines 1s181yla
calismasi, tirliniin rengi, boyutlar1 ve iiriine gelen yeni giincellemeler gibi 6zellikler
iirlin karmasikligina verilen 6rneklerdendir. Ticari savaslarin siddetinin ylikselmesi,
doviz kurlarindaki oynaklik, savas ve kriz durumlar ise ticari belirsizliklere birer

ornek olmaktadir (Fisher, 1970, s. 101).
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Tablo 2. Satin alma kararlarin etkileyen faktorler

Diisiik Uriin Karmasiklig1 Sonuclar Yiiksek Uriin Karmasikh@ Sonuclar

Standart Uirlin Giretimi Ozel Uirtin Uretimi

Teknik agidan basit tirlinler Karmasik teknolojili iirtinler

Mevcut iiriin Yeni uriin

Tekrar eden satin alma [k defalik satm alma

Kurmasi ve kullanimi kolay Kurmasi ve kullanimi zor

Satig sonras1 hizmet yok Satis sonrasi hizmet var

(Kaynak: Fisher, 1970)

Tablo 3. Satin alma kararlarim etkileyen faktorler 2

Diisiik Ticari Belirsizligin Sonuclari

Yiiksek Ticari Belirsizligin Sonuclari

Smirh yatirim

Yiiksek yatirim

Kiiciik siparis hacmi

Yiiksek siparis hacmi

Kisa vadeli etki

Uzun vadeli etki

Orgiitsel uyarlama yok

Etkin Orgiitsel uyarlama gerekli

Finansal sonugclar iizerinde diisiik etki

Finansal sonuglar iizerinde yiiksek etki

(Kaynak: Fisher, 1970)

Tablo 2 ve Tablo 3’te belirtildigi lizere, satin alma kararlari bir takim
degiskenlere baghdir. Uriin karmasikhigi ve ticari belirsizlikler adi verilen bu
degiskenler kendi aralarinda derecelere ayrilmaktadir. Uriin karmagiklig1 ve ticari
belirsizligin derecesi yliksek veya diisiik olabilmektedir. Bu dereceye gore bir takim
adimlar atilmaktadir. Ornegin bir iiriiniin karmasiklik derecesi diisiikse o iiriin
standart bir iriin olma Ozelligi tasimakta ve cogunlukla her giin isletmenin
magazalarinda yerini almaktadir. Bu {iriin kolay bulunabilme 6zelligi tasimaktadir.

Diger yandan, bir iirliniin karmagiklik derecesi yliksekse o iiriin 6zel olarak iiretilir ve
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her zaman her magazada bulunmamaktadir. Az miktarda iiretilir ve nis liriin olma
ozelligi tasimaktadir. Bir {riinin karmasikligi disiikk seviyede ise, o iiriiniin
avantajlari, dezavantajlarina oranla daha fazladir ¢linkii iriin bu durumda daha

siradandir ve herkes tarafindan daha ¢ok bilinmektedir.

Tablo 3’te satin almayi etkileyen bir diger degisken incelenmistir. Bu
degisken ticari belirsizliktir. Ornegin, Fisher (1970)’e gore ticari belirsizligin diisiik
olmasi durumunda, bir isletmeye smirli miktarda yatirim yapilmaktadir ama ticari
belirsizlik yliksek ise ek getiri beklentisi ile bu isletmeye daha ¢ok yatirim gelmesi
beklenmektedir. Risk ne kadar fazla ise kazang da o kadar fazla olmaktadir. Bagka
bir ornekte ise, ticari belirsizligin siparis hacmini etkiledigi goriinmektedir. Ticari
belirsizligin seviyesi yiikseldikce satin alma personelinin tedarik¢ilerine verdigi
siparigin miktar1 da artmaktadir. Ticari belirsizlik ve bliyiik siparis hacmi dogru
orantili bir bicimde artmakta ya da azalmaktadir. Ornegin, diinyada finansal bir kriz
veya bir saglik krizi ¢iktiginda bu problemlerin ne zaman ¢oziilecegi belli degildir.
Bu nedenle insanlar bu belirsizlik ortamlarinda fazla nakde ihtiya¢ duymaktadir ve
daha fazla harcama yapmaktalardir. Yapilan bu fazla harcama ise satin alma
personelleri tarafindan goriilmekte ve satin almacilar tedarik¢ilerine verdikleri siparis
miktarlarim1 arttirmaktadirlar. Ticari belirsizlikler bu sekilde satin alma kararlarini

etkilemektedir.

1.2.2. Satin almanin zaman icinde degisimini etkileyen unsurlar

Firmalarm satin alma boliimleri yapisal anlamda yillardir de§ismektedir ve
degismeye devam edecektir. Tedarikei iliskileri, tedarik¢i ortakligr ve toplam elde
etme maliyeti gibi kavramlar daha 6nceki yillarda literatiirde yer bulmamistir. Ancak

zaman i¢inde satin alma ile ilgili yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir (Weele, 2014, s.

67).

Toplam elde etme maliyeti

Bir isletmenin satin aldigi ve/veya tedarik ettigi Uriiniin 6mrii boyunca
isletmeye getirdigi ek maliyeti ifade etmektedir. Ornegin isletmenin satin aldig1 bir
makinenin bozulmasi sonucunda olusan bakim ve onarim giderleri toplam elde etme

maliyetidir.
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Tedarikc¢i yOnetimi

Satin alma personelinin tedarikgilerle etkin iletisim kurmasi iki taraf
acisindan da yarar saglamaktadir. Tedarik¢i yonetiminin amaci karsilikli saglam
iligkiler kurmaktir. Satin almacilar, tedarik¢i segerken, tedarikgilerin ne gibi firsatlar
sunduguna bakmistir. Sonralar1 tedarik¢ilerin performans sonuglarinin gelistirilmesi
izerinde ¢aligilmistir. En son asamada ise tedarikgilerle ortaklik iliskisi kurulup bunu

gelistirmeye odaklanilmistir.

Tedarikcilerle iliskiler

Satin alma personeli ile tedarik¢iler arasinda ¢ikar iliskisi stirdiiriilmektedir.
Iki taraf da ¢ikarlarmi korumak istemektedir. Bu yiizden satin alma personelleri az

miktarda tedarik¢i ile ¢alismak istemektedir

Is verinin sundugu olanaklar

Isletme ne kadar rekabetgi bir pazardaysa satm alma personelinden daha ¢ok
performans beklenmektedir. Ayrica isletmenin c¢alisanlara sundugu teknolojik
olanaklar ne kadar fazla ise isletmenin karinm arttirilmasi i¢in ¢alisanlara o kadar

bask1 yapilmaktadir (Weele, 2014, s. 68).

Tedarik zincirinde ceviklik

Zaman icinde ortaya c¢ikan bir diger kavram ise sirketlerin tedarik
zincirlerinin ¢evikligidir. Tedarik zincirinde ¢eviklik, isletmelerin dissal faktorlerde
veya piyasalarda ortaya ¢ikan beklenmedik durumlar karsisinda ¢6ziim bulabilme ve

krizleri firsata doniistiirebilme yetenegidir (Sharifi ve Zhang, 1999, s. 8).

1.3. Tedarik Zinciri

Satin alma ve tedarik kavramlar1 siklikla ayni anlamda kullanilmaktadir.
Ancak, tedarik ile satin alma, birbirinden farkl iki kavramdir. Asagida tedarik ve

tedarik zinciri kavramlarindan bahsedilerek, iki kavram daha net ayristirilmaktadir.

Literatiirde tedarik kavrami tanimlanirken “Tedarik, malzeme yoOnetimini,
isletme i¢i denetlemeyi ve elde etmeyi kapsamaktadir. Tedarik, imalat ortaminda

toplam elde etme maliyetiyle iliskilidir.” seklinde ifade kullanilarak, tedarik
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isleminin hem isletme i¢in hem de tedarik¢i firma igin bir maliyet oldugundan
bahsedilmektedir (Weele, 2014, s. 5). Tedarik¢i firmalar aslinda satin alan isletme
icin ¢alismaktadir ve satin alan isletme ise bir misteridir. Bu nedenle isletmenin,
tedarik¢i firma tarafindan memnun edilmesi gerekmektedir. isletmelerde, tedarik
maliyetini miimkiin oldugu kadar en aza indirmek i¢in ¢alisan satin alma personelleri
vardir. Satin alma personellerinin, satin aldiklar1 6rnegin, bir fotokopi makinasi ise
maliyeti en aza indirebilmek agisindan bu makinanin kopyaladig1 her bir kagit igin
harcanan miirekkep maliyeti de diisiiniilmektedir. Yukarida bahsedilen miirekkep

maliyetine toplam elde etme maliyeti denilmektedir (Weele, 2014, s. 18).

Islenmemis bir iiriiniin en ucgtaki miisterilere kadar ulastirilmasi igin
uygulanan islemlerin tamamina tedarik zinciri denilmektedir. Bu islemler arasinda
ham madde ve malzemeleri iliretmek i¢in tedarik etmek, iiretim faaliyetleri, depo
islemleri ve stok yonetimi, navlun, siparis yonetimi ve dagitim gibi faaliyetler vardir.
Tedarik zinciri bu islemlerin dogru yapildigini takip etmek icin biitiin gereken bilgi
sistemi teknolojilerini de i¢inde barindirmaktadir. Kisaca tedarik zinciri, bir {iriiniin
ya da hizmetin liretilme asamasimdan nihai miisteriye ulasana kadar gecen siiregte

icra edilen faaliyetlerin biitiintidiir (Schneeweiss, 2003, s. 71).

Anlagmaya gore tedarik¢iler, perakendecilerinden gelen siparisleri kurallara
uygun olarak marketlerin dagitim merkezleri ya da depolara giivenilir bir bigimde
teslim etmek zorundadir. Tedarik¢ilerle yapilan anlasmalara dayali olarak isletmeler
tedarik¢ilerle internet ortamindan bilgi aligverisi yapmay1 tercih edebilmektedir.
Tedarikgilerin isletmelerden aldiklar1 siparisler bilisim teknolojiler vasitasiyla cesitli

yazilimlar kullanilarak gerceklestirilmektedir.

Literatiirde tedarik zinciri yonetimi tamimlanirken, “Malzeme, bilesen ve
diger mal ve hizmetler akimi ve doniistiiriilmesiyle baglantili tiim faaliyetlerin bilgi
ve finansal kaynaklarm nihai kullanici taleplerini karsilayacak ya da beklentilerin
iizerine ¢ikacak sekilde yonetimini ifade eder.” climlesi kullanilmistir. Bu ciimleden
de anlagilacag: iizere, tedarik zinciri yonetimi navlun islemini de kapsamaktadir
clinkii malzeme ve bilesenlerin donistiiriilmesiyle alakali tiim faaliyetlerden soz

edilmektedir. Tedarik zinciri ydnetiminin i¢inde lojistik oldugu i¢in satin alma
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yonetiminden ayr1 tutulmaktadir. Tedarik zinciri yonetimi, kavramsal ¢cergevede satin

almay1 kapsamaktadir (Weele, 2014, s. 11).

Sekil 2. Tedarik Zinciri

Malzeme ve Bilgi Akis1

Tedarikgi Uretici Depo Perakendeci Tiiketici

< Para ve Bilgi Akist
(Kaynak: Sen, 2010)

Sekil 2°de goriildiigii gibi mal ve hizmet ticaretinin ve tasinmasimnin yaninda
ayni zamanda tedarik zinciri i¢inde firmalar karsilikli olarak bilgi aligverisi de
yapmaktadir. Isletmeler arasmda karsilikli bilgi akisi saglanirken, aktarilan bu
bilgiler isletmenin i¢indeki boliimler arasinda da dolasmaktadir. Teknolojinin de
gelismesiyle bilgi iletimi ¢ok daha yaygin ve hizli bir hal almistir. Tedarik edilen
iirline dair satig istatistikleri, Tiriin bilgisi, liretim sartlari, tedarik kaynag, tiretim hizi,
navlun sart ve olanaklar1 gibi bilgiler satin alma boliimiine disaridan, tedarik¢iden
gelmektedir. Diger taraftan iiriiniin kalite kontrol sonuglari, muhasebe rakamlari,
hukuki bilgiler, stok bilgileri ve yeni iiriin gam bilgileri gibi bilgiler ise igerde
dolagmaktadir (Sahin, 2017, s. 8).

Sekil 2°de klasiklesmis bir tedarik zinciri semasi goriilmektedir; tedarik
zinciri iginde dolasan baska bir unsur ise paradir. Tedarik zinciri iginde para akisi
mevcuttur ve bu akis genellikle zincir i¢indeki miisteriden iireticiye kadar
gitmektedir. Zincir i¢indeki bir diger unsur ise para karsiligi verilen malzeme
ve/veya lrlinlerdir. Malzemeler ise iireticiden nihai miisteriye kadar ilerlemektedir.
Tedarik zinciri adin1 iizerinde yazar zincir kelimesinden almaktadir; tedarik zinciri,
iretim siirecinde, dncesinde ve sonrasinda birbirleriyle baglantili olan isletmelerin

hepsini kapsamaktadir (Sen, 2010, s. 35).

Tedarikgiler ile satin almacilar arasinda her zaman 1iyi bir is iligkisi kurulmak

zorundadir. Tedarik¢iler ile satin alma birimi siirekli iletisimde kalmaktadir. Bir
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isletmenin satin alma birimi personeli tedarik¢isi ile baglant1 kurarak, ona ne
tretmesi gerektigini kendi nihai misterilerinin taleplerine gore belirtmektedir.
Tedarik¢i, beraber calistigi isletmenin degerlerinin farkinda olmali ve ona gore
iiretim yapmalidir. Iyi bir tedarik¢i, kendi iiretim maliyetini diisiirerek satm almac1
isletmeyi ya da perakendeciyi olumlu yonde etkilemekte ve onun da maliyetlerini
diisiirmektedir. Boylece, tedarik¢i sayesinde satilan iiriiniin fiyati da diigmiis, satis

miktar1 arttirilmis olur.

Tedarik zincirinin verimli bir sekilde yonetilmesi i¢in indirim marketlerinin
yeni magaza agma stratejisi etkin bir sekilde yiiriitiilmektedir. Indirim marketleri bir
yilda yiizlerce magaza agarak tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamakta ve tiiketicilerin
alisveris yaparken aradiklar1 liriinii bulma konusunda zaman tasarrufu saglamalarina
yardim etmektedir. Miisteri odaklilik yontemiyle ¢cok sayida magaza agilmasi, yeterli
miktarda stok diizeyi olmasmi saglamistir. Uriinlerin tasinmasi ve dogru zamanda
dogru yere ulastirilmasi i¢in kimi indirim marketi kendi lojistik islemlerini kendi
uygularken kimi indirim marketi ise taseron bir lojistik firmasi ile is birligi
yapmaktadir. Indirim marketleri bu adimlar1 atarak tedarik zinciri ydnetiminden

verim almaya c¢alismaktadir (Deste ve Halifeoglu, 2019, s. 753).

Indirim marketleri ve diger gida perakendecileri arasinda rekabet yiiksek
oldugu i¢in satisa sunduklar1 iirlinlerin fiyat1 ve kalitesindeki benzerlikler ortaya
¢ikmustir. Bu benzerliklerin sonucunda firmalarin iirtinlerinin ikame 6zelligi tagimasi
kacmilmaz olmustur. Dolayisiyla firmalarin depolarinda yeterli miktarda {iriin
bulundurmalar1 ve miisterilerin ihtiyaclarmin tam olarak karsilanmasi rekabette
iistiinliik saglamaktadir. Bu iistlinliigii saglamak i¢in en etkili yol etkin ve rakiplerden

farkl bir tedarik zinciri yonetimi uygulamaktir.

Etkin bir tedarik zinciri yonetimi i¢in firmalarin stoklarinda yeterince iiriin
bulundurmasi gerekmektedir. Miisterilerin ihtiyacin1 karsilayacak kadar yeterli
diizeyde iriin bulunurlugu olan firmalar, tiiketicileri memnun etmektedir.
Perakendecilerin faaliyetlerini siirdiirdiigii pazarlarda ikame {riinlerin sayis1 fazladir.
Bu nedenle magazalar1 ziyarete gelen miisteriler, aradiklar1 iirlinii bulamadiklari
zaman rakip firmanm {riinlerini satin almaktadwr. Miisteri kaybetmemek i¢in

stoklarda {iiriin bulunurlugu olusturulmasi gerekmektedir. Bu sorunun ¢dziimii i¢in
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ireticiler tarafindan imal edilen {rlinler, yine ireticiler tarafindan dogrudan
perakendecinin magazalaria tasinmaktadir (Behinfar, 2019, s. 8). Bu sekilde
iireticilerin direk olarak miisterilere {iriinleri teslim etme bicimine Ingilizce “drop
shipping” denilmektedir. “Drop shipping”, e — ticaret ortaminda kullanilan,
tiikketicilerin ihtiyacmi karsilayan ahsveris yontemidir. Ornegin, bir miisteri iiriin
almak icin perakende magazasina geldiginde perakendecinin stoklar1 bitmigse tirtini
satin alamamaktadir. Bu kapsamda “drop shipping” kullanan bir perakendeci,
magaza stokunda bulunmayan bir {riini  kolaylikla internet ortaminda
satabilmektedir. Miisteri tarafindan internetten siparis edilen {iriin, iiretici tarafindan

miisterinin evine teslim edilmektedir.®

Birinci boliimde satin alma ve tedarik zincirinin kavramsal ¢ercevesi lizerine
arastirmalar yapilmig, bilgiler verilmistir. Farkli sektorlerdeki isletmelerin, genel
hatlariyla satin alma gorevi i¢in uyguladiklar1 detayli adimlar igerilmistir. Satin
almanin neden onemli oldugu ve satin almay1 etkileyen degiskenler ele alinmustir.
Calismanin ikinci boliimiinde konu daha da daralacaktir. Bu boliimde perakendecilik,
gida perakendeciligi ve indirim marketleri tanitilarak indirim marketi pazarindaki
yabanci bir indirim marketi 6rnegi verilecektir. Bu indirim marketinin isleyisi

diinyadaki diger indirim marketlerine 6ncii olmustur.

% Richard Lazazzera, 30 Agustos 2019, “Drop Shipping 101: The Definitive Guide to Building a Drop
Shipping Business in 2019”, (Erigim)

https://www.abetterlemonadestand.com/what-is-drop-shipping/



https://www.abetterlemonadestand.com/what-is-drop-shipping/
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IKiINCi BOLUM

2. PERAKENDECILIK, GIDA PERAKENDECILIGI VE INDiRiM
MARKETLERI

2.1. Perakendecilik

Gida perakendeciligini tanimlamadan Once, perakendecilik kavramini
anlamakta fayda vardir. Perakendecilik, liretilen mallarin tedarik¢iden temin edilip,
lojistik yardimiyla toptancilara veya magazasi olan ve olmayan perakendecilere
dagitilmasi islemidir. Perakendecilik, bir mal ve hizmetin dogrudan nihai miisteriye
aktarilmasiyla alakali biitiin pazarlama islemleridir. Perakendecilikte iki ve daha
fazla tarat vardir ve taraflar kendi aralarinda ticari faaliyet icra etmektelerdir.
Perakendeci, para karsiliginda iiriniin miilkiyet hakkini tiiketiciye geg¢irmektedir
(Tek’in (1988) (akt. Yildirim, 2006, s. 11)). Tiiketici, perakendenin sagladig1 pratik
ticaret sayesinde istek ve ihtiyaclarmni karsilamaktadir. Oyle ki, perakende isleminde
bir alic1 ve bir satict vardir. Alici, nihai miisteri ya da aldig1 maldan fayda saglayan
tiiketicidir. Satic1 ise bir iiretici sayesinde magazasindaki raflarda iiriinii sergileyen
tiizel kisidir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000, s. 105). Aslinda bu tiizel kisi, iiretici ile
tiikketici arasinda koprii gérevini gérmektedir. Perakendeciler kendi aralarinda yogun
bir rekabet yasamaktadir. Bu rekabetin kaynagi fiyat stratejileridir. Perakendeciler,
sektordeki rekabette tutunabilmek i¢in sattiklari iirlinlerin fiyatlarini piyasaya gore
sekillendirmektedir. Perakendeciler rekabet giicleri oraninda pazar payr elde
etmektedir ve en fazla pazar payr elde eden perakendeci rekabette iistiin duruma
gelmektedir (Uusitalo, 2001, s. 216). Gegtigimiz 15 yilda perakendecilik yaygin hale
gelmistir. Acilan binlerce zincir marketler, stiper marketler, indirim marketleri ve e —
ticaretin yayginlagsmasi rekabetin giderek arttigin1 gostermektedir. Yayginlasan
perakendeci firmalarin ve actiklar1 magazalarin sayilarmin artmasi, bu sektore olan
yogun talebi gozler &niine sermektedir (Ozdemir ve Cirag, 2018, s. 265). Bu
yaygmlasma, perakende sektdriiniin yatirim ¢ektigi anlamina gelmektedir. Yapilan
yatirmmin artmasi da perakende miisterisinin ve perakendeye olan talebin artmasi
anlamina gelmektedir. Talep yeterince fazla ise iiretim de bunu takip edecek ve

artacaktir. Uretim varsa iiretilen mallar yerel veya uluslararasi pazarlarda satilacak ve
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iilke ekonomileri canli kalacaktwr. Sonugta perakendecilik, {ilke ekonomilerini

kalkindirmaktadir.

Perakendecilik, hem miisterilerin hem de tedarikgilerinin algilarinda bir yerde
konumlandirilmistir. Miisteriler, perakendecileri profesyonel bir satin almaci olarak
goriirken, treticiler de uzman bir satict olarak gdérmektedir. Perakendeciler,
miisterilerini memnun etmek i¢in onlarm gereksinimlerini dngdrmekte, onlarin
bilgilerini toplamakta, Uiriinleri onlarin istek ve ihtiyaclarina gore sekillendirmekte ve

o0deme kolayliklar1 saglamaktadir (Yildirim 2006, s. 15).

Perakendeciler dagitim kanallarinda son karar1 veren, is bitirici konumunda
bulunarak 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bu rol, birka¢ alt rollere de ayrilmaktadir;
tedarik¢ilerle etkili iletisim ve iligki kurulmasi, depo ve stok yonetimi, navlun ve
miisteri memnuniyetinin saglanmas1 gibi faaliyetler perakendecilerin ana

gorevlerindendir (Kursunoglu, 2009, s. 2179).

Sekil 3. Perakendecilikte dagitim kanallari

TEDARIKCI

PERAKENDECININ DEPOSU

PERAKENDECI

TUKETICI

(Kaynak: Jain, International Marketing, 2001, s. 350)

Sekil 3’te goriildiigl iizere, perakendecilik dagitim kanallariyla calisir. Mali
ireten tedarikgiler distribiitor yardimiyla mallar1 perakendecinin deposuna tasir.
Depoda kalan mallar siras1 geldiginde perakendecinin satiglarimi gergeklestirdigi
magazalarina aktarilmaktadir. Magazalardan da nihai miisterilere {irlinler satilir.

Perakendeci bir araci roliindedir. Perakendeciler nihai miisterilere sicak satis
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yapmaktadir ve bu sicak satis hem iireticilere hem de perakendecilere c¢ikar
saglamaktadir. Perakendeciler, son tiiketicilerden topladiklar1 bilgileri ireticilere
tagimaktadir. Bu sayede ireticiler, tiiketicilerin hangi iiriinleri ne kadar istedigine
dair istatistiksel bilgileri toplamaktadir (Mucuk, 1999). Ayrica, iireticilerin kullandig1
en etkin tutundurma stratejisi perakendecilerin magazalarindan ge¢mektedir.
Perakendeciler, raflarinda iireticilerin mallarin1 satarak ayn1 zamanda da iireticilerin
reklamlarini yapmaktalardir. Boylece, bu pazarlama faaliyeti, tutundurma kavramina
dahil olmaktadir. Ureticiler ise perakendecilere sattiklar1 {iriinlerin fiyatlarmi makul
seviyelerde tutarak, perakendecilerin tekrar o iirlinii sattiginda daha yiiksek kar elde
etmelerini saglamaktadir. Kisacast perakendeci ve iiretici arasinda bir kazan kazan

iligkisi vardir.

Bir perakendeci i¢in pazara niifuz etmek basittir. Perakendeciler herhangi bir
iiretim tesisine sahip olmadig1 igin iiretim gerceklestirmezler. Uretim faaliyetleri
olmadig1 i¢in yabanci para cinsinden yatirimlar yaparak hammadde temini etmezler
ve masraf yapmazlar. Ancak, tedarik¢ilerinden satin aldiklar iiriinler i¢in kisa veya
uzun vadeli 6demeler yapmaktalardir. Bu durum perakendecilerin lehinedir ¢ilinkii
perakendeciler, iirtinlerini belli bir oranda kar marjiyla satip, satilan malin maliyetini

karsilamak i¢in zaman kazanmaktalardir (Mucuk, 1999).

Literatiirde bir perakendecinin miisterilerine sagladigi 4 avantaj ortaya
konulmustur. Bu ¢alismaya gore, perakende sahibi yer, zaman, sekil ve miilkiyet
avantajlarin1 miisterileri i¢in sunmaktadir. Yer avantajina gore miisteriler kolay
ulagilabilen bir konum sayesinde istedikleri {iriine erisim saglayabilmektedir. Zaman

avantaji ise miisterilerin dogru zamanda, dogru tiriine ulasabilmesidir (Mucuk, 1999).

Yer avantajinin bir diger adi1 ise yer faydasidir. Yer faydasmin amaci,
miisterileri ulagsmasi en kolay magazalara ¢ekmek ve bu sayede satislar arttrmaktir.
Yer faydasindan en cok yararlanan perakendeciler alisveris merkezi sahipleridir
(Tenekecioglu, 2003, s. 65). Alisveris merkezleri yapis1 geregi kendi biinyesinde
onlarca magaza, restoran ve sinema salonu igcermektedir. Miisteriler sadece bir
ahigveris merkezine girerek birgok ihtiyacini karsilayabilmektedir. Bunun igin
miisteriler fazladan yol gitmeyerek, para ve zaman kaybetmeden bir aligveris

merkeziyle istek ve ihtiyaclarmni karsilamaktalardir. Eger bir perakendeci sattigi
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iirtinlerin yerini reklamlarinda bildirirse, yer faydasmi etkili bir sekilde kullanmisg

olmaktadir (Tek, 1984).

Bir diger fayda ise, zaman faydasidir. Zaman faydasi, miisterilerin ihtiyag
duyduklar1 veya istedikleri {irtinii, istedikleri zamanlarda eksiksiz bulabilmesidir.
Zaman faydasini miisterilere en iyi kullandiran perakendecilerin deposunda yeterince
stoku bulunur. Perakendeciler, magazalarmm kapanis saatlerini 6zel giinlerde
esneterek daha ge¢ kapatirsa, daha fazla miisteri kazanirlar (Tenekecioglu, 2003, s.

85).

Miilkiyet faydasi, bir {iriinii elinde bulundurma hakki seklindedir ve bu
hukuksal bir haktir. Perakendeci iiriinii satmadan 6nce miilkiyet hakki ona aittir ama
perakendeci tiriinii miisteriye sattiktan sonra lizerinde bir hak iddia edememektedir.
Uriiniin miilkiyetinin hakki boylece miisteriye gegmektedir (Yildirim, 2006, s. 34).
Miilkiyet hakki, satilmak iizere raflarda bulunan veya satilan {iriine olan aidiyeti

ifade etmektedir.

Sekil faydasi, perakendecinin iireticisinin iiriinlerine verdigi sekilleri ifade
etmektedir. Sekil faydas1 sayesinde miisterilere 6zel hizmet edilmektedir. Ornegin,
eger miisterilerin talebi artarsa, bir perakendeci sattig1 i¢ligin boyunu

degistirebilmektedir. Bu sekil faydasina girmektedir (Tek, 1984).

Literatiirde perakendeciligi etkileyen en biiylik etmenin rekabet oldugu
vurgulanmistir. Rekabet giicii yiiksek olan kiiresel isletmeler, yeni girdikleri
pazarlarda rekabet giliclerinden Otiirii pazar1 genel anlamda etkilemektedir. Bu
kiiresel isletmeleri takip eden kiigiik isletmeler de vardwr. Bu kiiglik isletmeler de
kiiresel isletmeleri taklit etmektelerdir. Kiiciik isletmelerden kasit pazara yeni giren
isletmelerdir. Genellikle pazara yeni giren isletmeler daha eski ve biiylik olan
perakendecilerin izinden gitmekte ve stratejilerini kullanmaktadir. Bu, rekabetin
yogun oldugu pazarda tutunmak i¢in yapilmaktadir (Yildirim, 2006, s. 15). Ornegin,
Tiirkiye’deki indirim marketleri diinyanin 8. Biiyiik perakendecisi ve indirim marketi
Aldi’yi takip etmektedir. BIM, Almanya’nin en biiyiik indirim marketi Aldi’den
esinlenmistir (Brandes, 2013, s. 10).
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2.2. Tiirkiye’de perakendeciligin son durumu

Ticaret, bir iilkenin ekonomik canlilik kazanmasi ic¢in biiylik 6nem arz
etmektedir. Bir iilkede liretim orani yiiksekse tiiketicilerin talebi karsilanir ve o
iilkedeki firmalarm geliri de yiiksek olur. Geliri yiiksek olan firmalar daha fazla
istihdam saglamaktadir. Bir iilkede istihdam orani yiliksekse insanlar gelir sahibi
olurlar. insanlar gelir sahibi olurlarsa harcama da yaparlar. Insanlarin gelirine bagh
olarak perakendeciler, ya daha c¢ok kazanmakta ya da kazanglari diismektedir.
Asagida siralanan bunlar gibi bir¢ok degisken perakendeciligin durumunu

etkilemektedir.

2.2.1. Hane halki sayisinin perakendecilik iizerine etkileri

Perakendecilikte insan ve niifus faktorii ok dnemlidir. Bir iilkenin niifusu ne
kadar fazla ise o kadar ¢ok talep yaratilmaktadir ve gelire bagh tiiketim harcamasi
yapilmaktadir. Asagidaki sekil 4, Tiirkiye’nin son 10 yillik hane halki sayisini ifade
etmektedir.

Sekil 4. Tiirkiye'deki tiiketici durumu

Hanehalki sayis1 (milyon)
25

24
23 /
22 /

20 _—
19 _—

18 _—

17 _—

16
15

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

(Kaynak: TUIK)
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Sekil 4°te de goriildiigi tizere 10 yillik vadede Tiirkiye’de harcama 6zgiirliigii
olan insanlarm sayisi artmigtir. 2007 yilinda yaklasik 17 milyon olan hane halk1
sayisi, 2018 yilinda neredeyse 25 milyon kisiye ulasmistir. Sekilde hane halki
sayisinda giderek artan bir trend goriinmektedir ve bu artis neticesinde insanlar
harcamalarint artirmaktadir. Hane halki sayisindaki artisin bir nedeni olarak
Suriye’deki savasin etkileri gosterilmektedir. Yaklasik 5 milyon miilteci, Suriye’de

yasanan savastan kagmak i¢in Tiirkiye’ye yerlesmis ve talep yaratmistir (Tekeoglu
ve Altay, 2019, s. 352).

Pazarda tiiketiciler iki gruba ayrilmaktadwr. Bir grup tiliketici iirlinlerde
cesitlilik ararken, diger grup tiliketici diisiik fiyath {irtinleri tercih etmektedir.
Tiiketiciler gelirlerine bagli olarak bu gruplara ayrilmaktadir (Bardak¢i ve Baran,
2019, s. 39). Ekonomi ile ilgili arastirmalar gdsteriyor ki diinyada ve Tiirkiye’deki
pazarlarda yiliksek gelirli insanlarin payr diisiik gelirlilere oranla daha fazladir
(Stiglitz, 2006, s. 11). Bu arastirmalar neticesinde Tiirkiye’de gelir dagilimi
esitsizligi oldugu ortaya konulmustur. Tirkiye’de en ¢ok gelir iireten ilk %20’lik
kesim iilke gelirinin %47,3’{inii olusturmaktadir. Ulkede en az gelir sahibi olan son

%20’lik kesim ise iilke gelirinin %6,4’{inii olusturmaktadir (TUIK, 2017).

Insanlarin geliri arttikga harcamalar1 da artmaktadir. Hane halki sayisinda bir
artis, o lilkenin gelir seviyesinde de bir artis meydana getireceginden perakende
sektorii artan gelirlerden yararlanmaktadir. Insanlarm artan geliri daha ¢ok talep
getireceginden, Tirkiye’deki perakende sektorii de talepten beslendigi ig¢in

perakendecilerin satislarindaki canliligin devam edecegi 6n goriilmektedir (Kiyosaki,
2018, s. 46).

Bununla birlikte Tiirkiye’de geng¢ niifus daha yogun oldugu i¢in harcamalar
daha da artmaktadir ve perakendecilik i¢in Tiirkiye pazart potansiyelini

korumaktadir.*

* Emrah Akin, (2020). “Sektorel Bakig 2020 — Perakende”, (Erisim) 28 Nisan 2020,
https://home.kpmag/tr/tr/home/gorusler/2020/01/sektorel-bakis-2020-perakende.html



https://home.kpmg/tr/tr/home/gorusler/2020/01/sektorel-bakis-2020-perakende.html
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2.2.2. Enflasyonun perakendecilik iizerine etkileri

Hane halki, yaptigi harcamalarin tamamint perakende sektorii iginde
yapmamaktadir. Perakende sektoriiniin alt dali olan gida perakendeciligi ne kadar
temel ihtiyaglara yonelse de en fazla harcama gida perakendeciligi sektorii tizerinde
yapilmamaktadir. Perakendecilikle birlikte konut, egitim, eglence ve ulagim gibi 12
adet sektdor de harcama kalemleri arasmna girmektedir. Bu 12 sektore yapilan
harcamalarin  hesaplanmas1 sayesinde enflasyon oranlar1 da oOlgiilmektedir.
Harcamalarin biiylik bir boliimii gida ve alkolsiiz igecekler sektoriine yapildig: igin
enflasyonun hesaplanmasinda belirleyici bir kalem olarak gida ve alkolsiiz icecekler

grubu 6nem arz etmektedir.

Sekil 5. Tiirkiye'de 2019 yih hane halki harcamalan

Cesitli mal ve hizmetler

Lokanta ve oteller

Egitim hizmetleri

Eglence ve kiiltiir

Haberlesme

Ulastirma

Saglik

Mobilya, ev aletleri ve ev bakim hizmetleri
Konut ve kira

Giyim ve ayakkabi

Alkollii i¢ecekler, sigara ve tiitiin
Gida ve alkolsiiz igecekler

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

(Kaynak: TUIK, 2019)

Tiirkiye’de bulunabilen en giincel hane halki harcama grafigi Sekil 5’teki
gibidir. Grafige gore, 2019 yilinda hane halkmin yaptig1 harcamalarm biiylik bir
kismi sirasiyla konut, gida ve ulastirma sektorlerine gitmektedir. Konuta yapilan
harcamalar ya yatrim amaciyla, ya da satin alma ve kullanma amaciyla
yapilmaktadir. Yapilan harcamalarin %?23,7 oranindaki en yiiksek kismi konut
sektoriinde yapilmaktadir. Konut sektoriinii gida ve alkolsiiz igecekler sektorii takip

etmektedir. Gida ve alkolsiiz icecekler sektorii bu calismayla ilgili olan sektordiir
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¢linkii indirim marketleri, gida ve alkolsiiz icecekler sektoriiniin i¢indedir. Sekil 5°te
gorildigl iizere, gida ve alkolsiiz icecekler sektoriine yapilan harcamalar toplam
harcamalarin  %20,3’linii  olusturmaktadir. Hane halkinin yaptig1 ikinci biyiik
harcama, gida ve alkolsiiz icecekler ig¢in yapilmaktadir. Sekil 5’te goriilen iiclincii
biiyiik harcama kalemi ise ulastirmadir. Ulastirma sektorii i¢in yapilan harcamalar,

hane halkinin yaptig1 harcamalarinin toplaminin %18,3’{inii olugturmaktadir.

Sekil 6. Tiirkiye'de yillara gore hane halk tiiketim harcama gruplan

Cesitli mal ve hizmetler E
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Egitim hizmetleri
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Alkollii i¢ecekler, sigara ve tiitiin P

Gida ve alkolsiiz i¢ecekler
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(Kaynak: TUIK)

Sekil 6’da giiniimiize dogru yaklagsmakta olan {i¢ y1l 6rnek olarak alinmistir
ve hane halki gelirlerinin, 10 yillik bir zaman dilimi arasinda hangi sektorlerde
harcandig1 gosterilmistir. Sekil 6’dan goriindiigii ilizere, zaman diliminde hane
halkinin harcamalar1 kademeli olarak degismistir. Konut sektoriine yapilan
harcamalarda olan diisiis dikkat ¢ekmektedir. 2008’den 2018 yilina kadar neredeyse
%6’lik bir diisiis gdzlemlenmektedir.

Sekil 6°da yatay eksendeki her bir dijit %1’lik dilimi ifade etmektedir. Bu

caligmanin konusu olan gida sektdriine bakildiginda ise, yaklasik %3 oraninda bir
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azalis gozlemlenmektedir. Bu azalisin nedeninin, gida fiyatlarinin ytikselis hizi
olmas1 kuvvetle muhtemeldir. Gida insanlar icin bir istek degil, ihtiya¢ oldugu i¢in
gida perakendecilerine olan talebin bu denli azalmasinin en biiyiikk nedeni
enflasyonun yiikselmesi veya tiiketim aliskanliklarindaki degisim olmaktadir.” Bu
fikri desteklemek i¢in, Tablo 4, Tirkiye’deki enflasyon durumunun en yalin
gostergesi olarak tiiketici fiyat endeksinin 12 yil igindeki degisimini gostermektedir.
Bu endeks, enflasyonu iiretici agisindan degil tiiketici agisindan degerlendirmektedir.
Tiiketicinin harcama yaptig1 kalemleri ve tiiketicilerin harcama egilimlerinin
sonucunda ortaya ¢ikan Tiiketici Giiven Endeksi fiyatlarmn genel bir ortalamasidir.
Kisaca TUFE denilmektedir. TUFE rakamlari, hane halkinm talebinin artmasma
veya azalmasma paralel bir sekilde dalgalanmaktadir. Ayrica TUFE rakamlari,
iireticilerin maliyetlerini arttirmasi veya diisiirmesi sonucunda da dalgalanmaktadir.
Ureticilerin maliyetleri iiriinlerin satis fiyatlarma yansidig1 icin enflasyonun

nedenlerini ve sonuglarimi anlamak 6nem arz etmektedir.

® “Gida Tiiketiminde Aligkanliklar Degisti”, 27 Subat 2007, (Erigim)
https://www.hurriyet.com.tr/gundem/gida-tuketiminde-aliskanliklar-deqisti-6027489 12 Ekim 2020



https://www.hurriyet.com.tr/gundem/gida-tuketiminde-aliskanliklar-degisti-6027489
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Tablo 4. Tiiketici fiyat endeksi rakamlari

Yil | Oca | Sub | Mar | Nis | May | Haz | Tem | Agu | Eyl | Eki | Kas | Ara
2008 | 146,9 | 1488 | 150,2 | 152,7 | 1550 | 1545 | 1554 | 1550 | 1557 | 159,7 | 161,1 | 160,4
2009 | 1609 | 160.3 | 1621 | 1621 | 1631 | 1633 | 1637 | 1632 | 1639 | 1678 | 170,0 | 1709
2010 | 1740 | 1765 | 1776 | 1786 | 1780 | 177,0 | 1761 | 1769 | 179,0 | 1823 | 1824 | 1818
2011 | 1826 | 183,9 | 184,7 | 1863 | 190,8 | 1880 | 187,3 | 1886 | 190,0 | 1963 | 199,7 | 008
2012 | 201,9 | 203,1 | 203,9 | 2070 | 206,6 | 2047 | 2042 | 2054 | 207,5 | 2116 | 2124 | 2132
2013 | 2167 | 217,3 | 2188 | 219,7 | 2200 | 221,7 | 2224 | 2222 | 2239 | 227.9 | 227.9 | 2290
2014 | 2335 | 2345 | 237,1 | 2403 | 2413 | 242,0 | 2431 | 2434 | 243,7 | 248,3 | 2488 | 2477
2015 | 2504 | 2522 | 255,2 | 259,3 | 260,8 | 2595 | 259,7 | 260,7 | 2631 | 2672 | 2689 | 2695
2016 | 2744 | 2743 | 2742 | 2764 | 278,0 | 279,3 | 2825 | 281,7 | 2822 | 286,3 | 287,8 | 2925
2017 | 2997 | 302,1 | 3052 | 309,2 | 3106 | 309,7 | 310,2 | 311,8 | 3138 | 3204 | 3251 | 3274
o018 | 3307 | 3331 | 3364 | 3427 | 3483 | 3574 | 3594 | 367,6 | 390,8 | 401,2 | 3954 | 3938
2019 | 3980 | 398,7 | 402,8 | 4096 | 4135 | 4136 | 419,2 | 422,8 | 4270 | 4355 | 437,2 | 4405
2020 | 4464 | 4480 | 4505 | 4544 | 4606 | 4658 | 4685 | 4726 | 4772 | ) )
(Kaynak: TUIK)

Tablo 4’ anlamak i¢in enflasyonun

anlamini1 bilmek gerekmektedir. Sik

bilinenin aksine enflasyon, fiyatlarin artmasi degildir. Enflasyon, fiyatlar genel

seviyesindeki artis hizidir ve bir devamlilik arz etmektedir. Enflasyon bir kere artip

duran bir olay degildir. Aksine enflasyon rakamlar:1 siireklilik i¢inde asagi ya da

yukar1 gitmektedir. Enflasyon yani fiyatlar genel seviyesindeki artis, yilda yaklagik

15.000 kisiye uygulanan anketler yardimiyla bulunmaktadir. Bulunan sonuca tiiketici

fiyat endeksi denir. Tiiketici fiyat endeksi Sekil 6’da gosterilen 12 adet harcama

gruplarina gore hesaplanmaktadir. Hane halkima uygulanan anketlerde bu harcama

gruplarna iliskin bilgiler ve ne kadar paranin hangi harcama grubuna aktarildig:

sorulmaktadir. Bu harcama gruplarinin i¢inde o gruba iligkin {irlinler yer almaktadir.
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Hane halki verdigi cevaplarda, hangi {irlinlere harcama yaptigmi ozellikle
belirtmektedir. Bu iriinlerin grup i¢indeki agirliklar1 belirlenir ve hepsi toplanir.
Bulunan sonug ise Tablo 4’teki tiiketici fiyat endeksi rakamlarini vermektedir. Bu
endeks ortalama olarak fiyatlarin seyrini ifade etmektedir. Enflasyonun artmasindan
sz edebilmek i¢in bu endeks rakammin bir dnceki aymn endeksine gore artmis
olmasi gerekmektedir. Enflasyon harcama gruplari iirlin sepetinden olugsmaktadir ve
bu {iriin sepetinde bazi lriinlerin fiyatlar1 artar, bazilarinin azalirsa tiiketici fiyat

endeksi sabit kalabilmekte veya diigebilmektedir.®

Tablo 4’te agikca goriinmektedir ki enflasyon, 2008 yilinin Ocak ayindan
2020 yilmin Eyliil ayma kadar yukar1 yonlii 330 puanlik bir sigrama gostermistir. Bu
puan1 ylizdeye c¢evirirsek toplam %?224,8 oraninda bir artis goriinmektedir.
Bahsedilen 12 yillik zaman araliginda tiiketici fiyat endeksi %224,8 oraninda
artmistir. Yiiksek hizla ilerleyen enflasyon karsisinda hane halki satin alma giiclerini
korumak i¢in ¢oziimii perakendecilerde aramistir (Tekeoglu ve Altay, 2019, s. 352).
Enflasyondan korunmak isteyen hane halki indirim marketleri basta olmak {izere
organize gida perakendecilerine karsi ilgi duymustur. 2019 yilinda enflasyonla
miicadele kapsaminda devlet otoriteleri de bir takim stratejik adimlar atmistir. Bu
kapsamda BIM ve SOK gibi indirim marketleri 50’ye yakin iiriin grubunda %10
orantyla indirime gitmistir.” Fiyat genel diizeyindeki hizli artis sonucunda indirim
marketlerine karsi yiiksek talep olusturan hane halki, indirim marketlerinin hizla

biliylimesini saglamistir.

Indirim marketleri kendilerine olan yiiksek talebe giivenip agresif bir bilyiime
yapisina gitmistir. Bunun sonucunda da indirim marketleri kriz anlarmi firsata

cevirerek enflasyon karsisinda etkin bir konum almistir (Tekeoglu ve Altay, 2019, s.

353).

6 Mahfi Egilmez, “Enflasyon Diistii mii?”, 6 Mart 2019, (Erigim)
http://www.mahfiegilmez.com/2019/03/enflasyon-dustu-mu.html 23 Haziran 2020

! “Enflasyonla Topyekiin Miicadele”, (Erisim) http://enflasyonlamucadele.org.tr/destekleyenler 11
Ekim 2020.



http://www.mahfiegilmez.com/2019/03/enflasyon-dustu-mu.html
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Tablo 5. Enflasyondaki yillik degisim (bir 6nceki yilin aym ayina gore yiizde

degisim)

Tarih (Ay/Y1l) TUFE (%)
01/2008 %8,17
01/2009 %9,50
01/2010 %8,19
01/2011 %4,90
01/2012 %10,61
01/2013 %7,31
01/2014 %7,75
01/2015 %7,24
01/2016 %9,58
01/2017 %9,22
01/2018 %10,35
01/2019 %20,35

(Kaynak: TUIK)

Tablo 5’den de goriildiigii iizere enflasyon her yil dalgalanmaktadir.
Yukaridaki Tablo 5, sadece kendinden Onceki yila gore olan fiyatlar artis hizini
gostermektedir. Tablo 5°te toplam 12 yil ve 12 tane yillik enflasyon orani verisi
vardir. Ocak ay1 baz alinarak hazirlanan tablodaki ylizdeli rakamlar bir 6nceki yilin
ocak ayma goOre olusan enflasyon oranlarin1 vermektedir. 12 yillik ortalama
enflasyon, toplam %9,43 bulunmustur. Bu rakam 2008’den giiniimiize enflasyonun
ortalama olarak %9,43 kadar arttigim1 gostermektedir. Fiyat genel seviyesindeki
artisin devam etmesine ragmen gida perakendecileri magaza sayilarini arttirmaktadir.
Bu durum gosterir ki gida perakendecileri, iiretimi arttirarak enflasyonu

yavaslatmaya caligmaktadir.
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Tablo 6. Gida ve alkolsiiz icecekler sektoriindeki enflasyon durumu (bir onceki
yilin ayni aymna gore yiizde degisim)

Tarih (Ay/Y1l) TUFE (%)
01/2008 %9,22
01/2009 %11,51
01/2010 %9,38
01/2011 %7,06
01/2012 %11,67
01/2013 %06,85
01/2014 9%10,89
01/2015 %10,97
01/2016 %11,69
01/2017 %7,72
01/2018 %8,76
01/2019 9%30,97

(Kaynak: TUIK)

Tablo 6, Tiirkiye’deki gida ve alkolsiiz icecekler sepetindeki iiriinlerde
yasanan fiyat artis veya azalis hizin1 géstermektedir. Gida ve alkolsiiz iceceklerin
Tiirkiye’nin yillik enflasyon sepetindeki payr %22,77°dir. Oyle ki Tablo 4’te
gosterilen tiiketici fiyat endeksi rakamlarmnm %22,77’si gida ve alkolsiiz icecekler
enflasyonuna aittir. 12 yillik veriler baz almirken, gida ve alkolsiiz igeceklerin
enflasyon oranlar1 yukaridaki tabloda kaydedilmistir. Gida ve alkolsiiz igecekler
sektoriiniin 12 yillik enflasyon orani ortalamasi %11,39 olup, bu rakam 12 yilda gida
ve alkolsiiz igeceklerdeki fiyat artis hizinin ortalama %11,3 oraninda arttigini
gostermektedir. Bir indirim marketi olan A 101, 2008 yilinda kurulmustur. A 101’in
kurulusundan bu yana gida fiyatlarindaki artis, A 101’in talep gormesindeki en
onemli nedenlerden biridir. Yillar i¢inde indirim marketlerine olan ihtiya¢ artmistir

clinkii hane halki uygun fiyath iiriinleri tercih etmektedir.
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2.2.3. Tiiketici giiven endeksinin perakendecilik iizerindeki etkileri

Tiiketici giiven endeksi, perakendecilerde calisan yoOneticilerin veya is
sahiplerinin yakindan takip ettigi bir veridir. Bu veriye gore tiiketicilerin perakende

sektoriine ve reel sektore olan giiven seviyeleri goriinmektedir.

Sekil 7. Tiiketici giiven endeksi
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95
90

8 1\

65 \\______— ~_
60
55

50 T T T T T T T 1
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(Kaynak: TUIK)

Sekil 7, Tirkiye’deki tiiketici giiven endeksi verilerini gostermektedir.
Tiiketici giiven endeksi, Tiirkiye’de rastlantisal olarak secilen hane halkia sorularak
diizenlenen bir anket sonucunda belirlenmektedir. Hane halkina giiniimiiz ekonomik
sartlar1 hakkindaki fikirleri ve beklentileri sorulmakta ve bunlar endeks olarak
hesaplanmaktadir. Bu anketin amaci, tiiketicilerin gelecekteki tasarruf ve harcama
egilimlerini ortaya ¢ikarmak olup, her ay sonunda sonuglar yayinlanmaktadir.
Hesaplama sonuclar1 0 ile 200 arasinda bir deger alir. 100’iin altindaki sonuglar
kotiimser bir tiiketici giiveninin, 100’{in istiinde ise iyimser tiiketici giliveninin

meveut oldugunu gostermektedir.®

8 Mahfi Egilmez, “Mahfi Egilmez ile Ekonomi Dersleri - Tiiketici Giiven Endeksi”, 21 Mart 2016,
(Erisim) https://soundcloud.com/ntvradyo/mahfi-egilmezle-ekonomi-dersleri-3 25 Mayis 2020.
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Sekil 7’de goriindiigii gibi Tirkiye’deki tiiketici giiven endeksi 7 yildir
100’tn altinda hesaplanmaktadir. 2012 yilinda 90’a yakm olan tiiketici gliven
endeksi, 2019 yil1 Aralik aymda yaklasik 60 puana diismiistiir. Hane halkinin satin
alma giiciinde yasadig: diisiisiin sonucu olarak tiiketici giiven endeksinin diistiigii

goriinmektedir.

Yukarida bahsedilen kalemlere bakildiginda, genel anlamda Tiirkiye’deki
perakende sektdriiniin gidisatinin degistigi goriilmektedir. Ulkenin niifusu, enflasyon
orani, tiiketicilerin satin alma giicii, tiiketicinin gelir seviyesi gibi degiskenler

Tiirkiye’de perakendeciligi etkileyen en temel faktorlerdir.

2.2.4. Déviz kurunun perakendecilik iizerindeki etkileri

Enflasyonun yiikselmesi ve bunun sonucu hane halkinin satin alma giiciiniin
diismesi TL’ nin i¢ deger kaybetmesi anlamima gelmektedir. Diger taraftan dolar ve
euro gibi yabanci para birimlerinin degerinin artmasi nedeniyle yerel para birimi olan
TL’nin deger kaybetmesi ise dis deger kayb1 anlamina gelmektedir. Tablo 7 ve Tablo
8, dolar kurunun enflasyonla olan iliskisini gostermesi agisindan Onem arz
etmektedir. TUFE, yillik enflasyon oranmi 6l¢mek i¢in kullanilmaktadir. Tablo 7 ve
Tablo 8’deki enflasyon oranlar1 bir 6nceki yilin ayni ayma gore yillik degisimi
gostermektedir. Dolar / TL kuru ise bir aylik dolar / TL’nin ortalama fiyat1 alinarak

tabloya yazilmistir.

Tablo 7. 2018 yihinda Dolar kuru ve enflasyondaki degisim

Tarih (Ay/Yl) USD/TL [ TUFE (Yillik % Degisim)
01/2018 3,77TL %10,35
02/2018 3,78 TL %10,26
03/2018 3,88 TL %10,23
04/2018 4,05 TL %10,85
05/2018 443TL %12,15
06/2018 4,63 TL %15,39
07/2018 476 TL %15,85
08/2018 581 TL %17,90
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09/2018 6,33 TL %24,52
10/2018 5,83 TL %25,24
11/2018 535TL %21,62
12/2018 531TL %20,30

(Kaynak: TCMB)

Tablo 7°den goriilmektedir ki enflasyon orami ile dolar — TL kuru arasinda
pozitif yonlii bir korelasyon vardir. Oyle ki dolar kuru yiikseldikten sonra yillik
enflasyon oranlar1 da yiikselmistir c¢iinkii Tiirkiye’de iireticiler, girdilerini ve
maliyetlerini biiylik oranda doviz cinsinden satin almalarla gergeklestirmektedir.
2018’in Eyliil ayinda baslayan beklenmedik enflasyon orani, 2018 yilinin sonuna
kadar devam etmistir ve bu sonuglar beklenilenin iizerinde gerceklesmistir (Tekeoglu
ve Altay, 2019, s. 357).

Tablo 8. 2019 yilinda dolar kuru ve enflasyondaki degisim

Tarih (Ay/Y1l) USD/TL e (ko
Degisim)
01/2019 5,36 TL %20,35
02/2019 5,26 TL %19,67
03/2019 5,45 TL %19,71
04/2019 5,715 TL %19,50
05/2019 6,04 TL %18,71
06/2019 5,80 TL %15,72
07/2019 5,66 TL %16,65
08/2019 5,64 TL %15,01
09/2019 5,70 TL %9,26
10/2019 5,78 TL %8,55
11/2019 5,73TL %10,56
12/2019 5,84 TL %11,84

(Kaynak: TCMB)
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Tablo 8’den de goriildiigii gibi 2019 yilinda %20’nin biraz lizerinde baslayan
yillik enflasyon orani yil i¢inde diisme trendine girmistir. Bu diisiisiin en 6nemli
nedeni kur fiyatlaridir. 2019 yilinda 5,36 ile baglayan USD / TL kuru 12 ay i¢inde
yiiksek seviyede dalgalanmamustir. Oyle ki sadece Mayis aymda 6,04 TL olarak yilin
en yiiksek diizeyine ¢ikmistir ve ardindan yilin sonuna kadar 5,64 — 5, 84 gibi dar bir
banda sikismistir. Doviz kurunda yasanan bu sikigsma neticesinde yillik enflasyon
oranlar1 da yilin bagindaki %20°’1ik biliyiik orana gore daha diisiik seyretmistir. Tablo
7 ve Tablo 8’deki veriler gosterir ki dolar kuru ile enflasyon arasinda dogru yonlii bir
iligki vardir. Dolar kurunda bir artis, Tiirkiye pazarindaki fiyatlar genel seviyesine
yansimaktadir. Bunun nedeni iilkedeki imalatcilarin tiretim yapmak i¢in girdiye, yar1
mamiile ve ham maddeye ihtiya¢ duymasidir. Bu girdilerin biiyiik bir cogunlugu da
dolar ile ithal olarak satin alindigi i¢in doviz kurundaki artiglar {ireticinin
maliyetlerine olumsuz yonde yansimaktadir. Ureticiler de maliyetlerinde ortaya ¢ikan
bu artisi, perakendecilere mal ve hizmet sattiklarinda nihai iriinlerin fiyatlarina
yansitmaktadir. Ekonominin bir pargasi olan iiretim ve tiiketim bir zincirdir, biitiin

halkalar1 birbirine baghdir ve stirekli bir dongii icindedir.
2.3. Gida Perakendeciligi

Perakendecilik bir ticaret isi olup, kendi i¢inde de sektdrlere ayrilmaktadir.
Bu bolimde gida perakendeciliginin tanmimlar1 verilerek kavramin daha 1iyi

anlasilmasina ¢alisilmistir.

Gida perakendeciligi, tiiketicilere en temel ihtiya¢ olan gida {iriinlerini
sunmaktir. Bununla birlikte, hijyen iriinleri, elektronik iiriinler ve ev aletleri gibi
driinler de sunulmaktadir. Gida perakendecileri, magazalarinda satacagi {iirlinleri
kurumsal satin alma yaparak {ireticilerden tedarik etmektir. Gida perakendecileri,
manav, kasap ve firin olarak ¢ok alanda hizmet sunmaktadir. Temel olarak, gida
satis1 yapan biitlin perakendeciler gida perakendecisi olarak adlandirilmaktadir.
Zincir magazalar, siiper marketler, hiper marketler ve indirim marketleri gida

perakendecileri olarak adlandirilmaktadir (Yildirim, 2006, s. 38).
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Zincir magazalar

Zincir magazalar, uzun ya da kisa dmiirlii gida ve gida olmayan tirtinleri self
servis olarak satan gida perakendecileridir (Dunkley, Helling ve Sawicki, 2004, s.
390).

Zincir marketler bir iiretici firma tarafindan kurulabilmektedir, ya da diger
firmalardan 6zgiir bir halde olabilmektedir. Ortak 6zellikleri, bir {ilkenin her sehrinde
olabilecek kadar fazla magaza sayisina sahip olmalaridir. Gimsa, Migros, Carrefour

gibi firmalar zincir marketlere 6rnek teskil etmektedir (Tenekecioglu, 2003, s. 95).

Zincir magazalari, uzak bir merkeze bagl olabilmektedir. Magazalar arasinda
farklilik yoktur ve biitiin magazalar birbirine benzemektedir. Hem gida perakendecisi
olup hem de gida {iriinli satmayan bir perakendeci olabilir. Gida perakendecileri,
merkezden yOnetilen magazalara sahiptir ve magazalar tek tiptir; ayni Uriinler satisa
sunulmaktadir. Ancak magazalarin bulunduklar1 konumlar1 geregi farkli kalitede

iirlinler satisa sunulabilmektedir (Pala ve Saygi, 2004).

Zincir marketler ¢cok fazla reklam yaparak maliyetlerini arttirmazlar. Zaten
girdikleri pazarlarda ¢ok sayida magaza isletmek suretiyle miisterilerine yakin
yerlerde konumlanirlar, boylece zincir marketler, magaza sayisini arttirarak daha

fazla miisteriye ulasmaktalardir (Yildirim, 2006, s. 28).

Siuper marketler

Stiper marketler, zincir marketlerin iginde yer almaktadir ama zincir
marketlere bagimli olmak zorunda degillerdir; zincir marketlerden farkli Giriinler de
satabilmektelerdir sadece gida {iirlinleri satilmamaktadir. Siiper marketler, her iilkede
daha farkli bir olusum i¢indedir. Bu tip marketler her iilkede iiriinlerinden magaza

diizenine kadar farklilik géstermektedir (Mucuk, 1999).

Stiper marketler hem kisa Omiirli hem de uzun Omiirlii yiyecek {iriinleri
satmaktadir. Magazalarda ¢alisan sayis1 5’ten fazla oldugu i¢in gorev paylasimi ile
iriinlerin fire vermesinin oniine geg¢ilmistir. Siiper marketler, sadece yiyecek satmaz
ama gida dis1 sattiklar1 triinler oldukca kisitli sayidadir. Siiper marketler biiyilik

marketlerdir ve en az 500 m?’lik alanlara sahiplerdir. Siiper marketler de zincir
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magazalar gibidir ve miisteriler self servis yontemiyle istedikleri iirlinii almaktalardir

(Yddirim, 2006, s. 32).

Stiper marketler de zincir marketler gibi birgok magazaya sahiptir. Her
magaza ayni yapida kurulmustur. Odemeler, iki veya daha fazla kasa olan siiper
marketlerde, kasaya yapilir. Kasalarda miisterilerin bekletilmemesi i¢in 2’den fazla
kasa a¢ik kalmaktadir. Giiniimiizde Migros gibi siiper marketlerde elektronik
ekranlardan 6deme sayesinde kasada bekleme olmadan da 6demeler alinmaktadir.

Tiirkiye’de Begendik ve Migros siliper marketlere birer 6rnek olusturmaktadir.

Hiper Marketler

Hiper marketler, siiper marketlerden daha biiyiik magazalara sahiptir. Hiper
marketlerin bir magazasinda en az 2500 m? alana sahip olmas1 gerekmektedir. Hiper
marketlerin iirlin yelpazesi ¢ok genistir. Gida ve gida dis1 {riinler satilmaktadir.
Miisteriler diger marketlerde oldugu gibi self servis sistemiyle iirlinleri raflarindan
alip, kasaya 6deme yapmaya gotiirmektedir (Tek, 1984). Hiper marketler sadece gida
aligverisi i¢cin hizmet etmemektedir. Hiper marketlerde gida dis1 satilan {iriin ¢esidi
oldukea fazladir. Teknolojik tirtinlerinden tekstil {iriinline kadar {iriin bulunmaktadir.
Hiper marketler aligveris merkezleri gibi tek bir yerden bircok ¢esit {iriin satin
almabilen bir perakendeci tiiridiir. Tiirkiye’de en giizel hiper market Ornegi

Carrefour’dur (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000, s. 81).

Indirim marketleri

Indirim marketleri de bir gida perakendecisidir ama sadece gida iiriinii
satmazlar her kesimden miisteriye hitap etmek icin gida disi iirlinler de satilmaktadir.
Indirim marketlerinin magazalar1 siiper marketler ve hiper marketlerden daha kiiciik
bir yapidadir. Magazalar, yaklasik 350 — 450 m*’lik alanlara sahiptir. Indirim
marketleri tirtinlerini diisiik fiyatla, sade bir sunum sekli ile satmaktalardir. Diisiik
gelir grubunda olan hane halkini hedefleyerek satislarini yapmaya baglamiglardir ama
giinler gectikge biitiin gelir gruplarindan insanlara yonelmislerdir. indirim marketleri
driinlerini piyasa fiyatmin altinda bir fiyata satmaya gayret gostermektedir.

Genellikle siiper market veya hiper marketlerden daha fazla magaza sayisma sahip ve
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biiyiime yolunda onlardan daha hizli biiyiimektelerdir. Indirim marketleri yiiksek
kaliteli iirtinleri diislik fiyattan satarak ilgi ¢ekmektedir (Okumus, 2005, s. 106).

Literatiirde indirim marketlerinin ortaya ¢ikmasindan bahsedilirken Amerika
ornegi verilmistir. Amerika’daki indirim marketleri, piyasada tiretim fazlas1 olustugu
zaman ve bu iiretim miktar1 da talebi gectigi zaman ortaya ¢ikmistir. Rekabet yogun
yasandigi i¢in firmalar, indirim marketlerini kendi biinyelerinde bir alt kurulus olarak
cikarmiglardir. Turkiye’de ise indirim marketlerinin ortaya ¢ikmasinin asil nedeni
diger perakendecilerin sundugu hizmetin fiyatinin yiiksek olmasi ile alakalidir.
Indirim marketleri, Amerika’da oldugu gibi rekabet amacli degil enflasyonu
baskilamak amaciyla ortaya ¢ikmustir. Indirim marketleri ilk olarak gelir durumu

diisiik olan vatandaslarin faydalanmasi i¢in ¢ikartilmistir (Okumus, 2005, s. 108).

2.3.1. Gida perakendeciliginin gelisim siireci

Gida perakendeciligi organize perakende olarak da adlandirilmaktadir.
Bundan 20 y1l oncesine kadar mahalle bakkallar1 ve tekel marketler gibi geleneksel
gida perakendeciligi daha ¢ok kullanilmistir. Fakat bunlarin yerini organize gida
perakendecileri almistir. Organize gida perakendecileri daha ¢ok tercih edilir hale
gelmistir ¢linkii teknoloji gelismistir; kasalarda fis kesen kasiyerler calistirilmaya
baslanmistir. Miisterilerin, memnun edilmesi i¢in sartsiz iiriinlerin iadesi alinmaya
baslanmistir. Organize gida perakendecileri, daha ¢ok magaza acgarak miisterilere
daha ¢ok yaklagsmistir ve neredeyse her haneye yakin magazalar kurulmustur. 2010
yilinda gida perakendecilerinin sahip oldugu magaza sayis1 10.255 iken, 2018 yilinda
bu rakam 28.545’lere kadar ¢ikmustir (Tekeoglu ve Altay, 2019, s. 354). Ayrica
marketler 6zel markali {riinlerini satisa sunmustur ve bu iiriinlerde ciddi fiyat
indirimleri goriilmiistiir. Boylece rekabet giicii elde etmislerdir. Bu sayede geleneksel
perakendeci olarak kabul edilen bakkallarin sayisi azalmaya baslamistir ve biiyiik
marketlerle rekabet etmeleri imkansiz bir hal almistir. Hiper marketler, siiper
marketler ve indirim marketleri kendi aralarinda yogun bir rekabet yasamaktadir. Bu
rekabette tutunmak igin hiper marketler iiriin ¢esitliligini artirip miisteri memnuniyeti
saglamaya calisirken indirim marketleri iriin ¢esitliligini azaltip, fiyatlar

indirmektedir (Kilig ve Senol, 2010, s. 46).
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Gida perakendecileri miisterilerine deger vermektedir ve miisteri odakli
caligmaktadir. Sonu¢ olarak, gida perakendecileri miisterilerine kattiklar1 deger
sayesinde kaliteli hizmet vermektelerdir. Bunu basarmak i¢in gida perakendecilerinin
uyguladig1 bazi stratejiler vardir. Bu stratejilerden biri; miisterinin ihtiyacin
zamaninda karsilaylp, miisteriyi bekletmeden satis1 gerceklestirmektir. Eger bir
miisteri ihtiyact olan {riinii aradigi zaman onu bulamazsa, ikinci ve Tgiincii
sormasinda da hala bulamiyorsa o lriinii almaktan vazgeg¢ip ikame iirlinii almaya
yonelebilir ve miisteri boylelikle kaybedilmektedir. Bir diger strateji ise, satilacak
malm yanina bir de tamamlayict mal koyup satis gerceklestirmektir. Bu sayede hem
miisterinin ihtiyaglar1 detayl olarak diisiiniilmiis hem de isletme, cirosunu arttirmis
olmaktadir. Miisterileri memnun etmenin bir baska yolu da satis sonrasi kaliteli
hizmet sunma ve iade kabul etmektir. Bir gida perakendecisi iiriinlerini kosulsuz iade
altyorsa, bunu pazarlama stratejisi olarak kullanabilir. Miisterilere gore perakendeci
iirlinlerinin iadesini aliyorsa, Uiriinlerine giiveniyordur ve miisteri de bundan memnun
olur. Son strateji ise segilmis {iriinlerde gegici olarak fiyat indirimi yaparak
miisterilerin satin alma giliclinii arttrmaktir. Belli baslh iirlinlerde fiyat indirimin
yapilabilmesi tedarik¢i ile anlagsmay1 gerektirebilmektedir ama o iriindeki indirim
smirl siireliyse bunun gerceklesmesi daha kolaydir. Bu sayede gida perakendecileri
iirinlerinin fiyatlar1 hakkindaki imajlarini giiglendirmektedir (Kili¢ ve Senol, 2010, s.

52).

Gida perakendecilerinin isi sadece miisteri memnuniyeti saglamak degildir.
Bulunduklar1 pazarlarda yogun bir rekabet vardir. Rakipler miisteri kazanabilmek
icin fiyatlar1 olabildigince asagi c¢ekmektedir. Gida perakendecilerinin bir diger
gorevi ise rekabette tutunabilmektir. Rekabette tutunabilmek i¢cin dort stratejik yol
vardir. Bunlardan biri genis iiriin ¢esitliligidir. Siiper marketler ve hiper marketler
icin gecerli olan bu 6nerinin temelinde, miisterinin istek ve ihtiyac¢larmnin tamamini
karsilayabilmek yatmaktadir. Satilan iirlinler ne kadar ¢esitliyse miisteriler o kadar
memnun kalmaktadir. Fakat bu 6neri indirim marketleri i¢in gecerli degildir, ¢iinkii
iirlin yelpazesinin genisliginin ¢ok olmasi demek, daha fazla tedarik¢i sayisi
demektir. Bu durum da indirim marketlerinin yapisin1 bozmakta, yiiksek satis fiyati
ve yiiksek maliyet getirmektedir. Siiper marketler veya hiper marketler bu maliyetleri

karsilayabilmektedir ¢linkii onlar kar marjlarini yliksek tutmaktadir. Bir diger rekabet
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giicii saglayicis1 ise, 6zel markali iiriinlere odaklanmaktir. Ozel markali iiriinler
saticisina yiksek maliyet tasarruflari sunmaktadir. Baska bir Oneri ise, fiyat
seviyelerini diisiik tutmaktir. Gida perakendecilerinin bunu yapabilmesi i¢in iglem
maliyetinden, satin alma maliyetine ¢ogu maliyeti indirmesi gerekmektedir (Dhar,

Hoch ve Kumar, 2000, s. 9).

Perakendeciler ic¢in fiyatlar1 asagi c¢ekmenin en yaygin yolu 0Olgek
ekonomisinden faydalanmaktir. Literatiirde gida perakendecilerinin fiyat stratejileri
hakkinda onemli bir noktaya deginilmistir. Calismalara gore Olcek ekonomisi
kullanan gida perakendecileri sattiklari riinlerin satis fiyatlarmi diisiirmekte ve

rekabet avantaj1 saglamaktadir (Bocutoglu ve Atasoy, 2006, s. 5).

Olgek ekonomisi tanimlanirken, talebin artmasi sonucunda fabrikalarda
iiretilen mallarin, arz miktarlarinda olusan artis sayesinde maliyetlerin diismesidir
ifadesi kullanilmistir (Krugman, Melitz ve Obstfeld, 2012, s. 76). Firmalar teknolojik
gelismelerden faydalanarak oOlgeklerini  arttirmak istemislerdir. Teknolojiyi
kullanmaya baglayan firmalar, daha az insan giici ama daha fazla teknoloji
kullanmislardir. Bu sayede calisanlarma oOdedikleri maaslar azalmustir. Olgek

ekonomisi sayesinde firmalara bunlar gibi maliyet distiriici hamle yapma imkam

dogmustur (Dinler, 2015, s. 256).

Gida perakendecileri rekabet giicii kazanmak i¢in yogunlagma stratejisini
kullanmaktadir. Yogunlasma stratejisinde perakendeciler kendi aralarinda
birlesmektedir. Genellikle ciro olarak daha biiyiik olan bir perakendeci kendinden
kiiciik olan baska bir perakendeciyi satin almaktadir. Bununla birlikte ol¢ek
ckonomisinin  kullanmimi bir baska stratejik avantaj getirmektedir. Olgek
ekonomisinden faydalanan firmalar daha fazla biiyiiyerek yogunlagma stratejisini
kullanmak istemektedir ¢iinkii 6l¢cek ekonomisini kullanan firmalar hem daha ¢ok
hem de daha hizli biiyiimektedir. Daha fazla biiyliyen firmalar da rekabet avantaji
yakalamak ve pazara hakim olabilmek igin yogunlagsma stratejisi olarak diger
firmalarla birlesmektedir (Kilig ve Senol, 2010, s. 48). Yogunlagsma iki sekilde
olmaktadir; isletmenin kendi ig¢inde biiylimesi yogunlasmanin ilk tiirlinii temsil
etmektedir. Isletme, kendi kendine iki sekilde biiyiimektedir; magaza acarak ve

cirosunu artirarak. Yogunlagsmanin ikinci yolu ise isletmenin diger isletmelerle
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birlesmesi veya diger isletmeleri devralmasidir. Bir igletme yeterince biiyiimiis ise
kendinden daha kiiclik isletmeleri devralabilmektedir. Boylece biiyiik isletme daha
fazla biiylimektedir, kii¢iik isletme de iflastan kurtulmaktadir (Erdogan, 2003, s. 6).

Stratejik adim atarak ge¢cmiste bazi gida perakendecileri birlesmelere ve ortak
yatirimlara gitmistir. Ornegin, Migros ve Dogus Grubu’nun sahibi oldugu Tansas,
2006 yilinda birlesme gergeklestirmistir. Bir diger birlesme Ornegi ise Carrefour ve

Kiler marketin 2015 yilinda gergeklestirdigi birlesmedir.’

Ticaret Bakanlig’nin internet sitesinde acikga belirtildigi gibi Tiirkiye’deki
Perakende Yasast 2015 yilnin Ocak ayinda vyirirlige girmistir.'® Bu yasa,
perakendecilerin islerini kolaylastirmak amaciyla yiiriirliige girmistir. Bu yasa adil
bir rekabet ortami yaratilmasi, tiiketicinin haklarnin korunmasi, isletmelerin
faaliyetlerinin belirlenmesi, isletmelerin tiretici ve tedarikgilerle olan iliskilerinin

gelistirilmesi konularini kapsamaktadir.

2.3.2. Gida perakendeciliginde yiiksek ciro yapmak icin stratejiler

Bir gida perakendecisinin ayakta durabilmesi i¢in yeterince satis yapabilmesi
ve elde ettigi satis miktarinin maliyetlerinin istiinde olmasi1 gerekmektedir. Gida
perakendecileri i¢inde 6zellikle indirim marketleri, rakiplerinden daha {istiin duruma
gelebilmek igin maliyetlerini diisiirmeyi 6ncelikleri haline getirmektedir. Isletmelerin
yeterince satis yapabilmesi i¢in hem tiiketicilerini mutlu etmesi hem de rekabet
giiciine sahip olmasi1 gerekir. Bunun saglanmasi i¢in isletmeler bir takim yontemlere
basvurmuslardir. Bir gida perakendecisinin miisterileri i¢in dogru {iriinii, dogru
yerde, dogru zamanda ve dogru miktarda magazasinda satisa hazir bulundurmasi
gerekmektedir (Tek, 1984). Gida perakendecilerinin kendilerini 1iyi tanimasi

gerekmektedir. Eger bir firma kendini tarafsizca {iciincii sahis goziiyle gorebiliyorsa

S “Birlesme  Islemlerine Iliskin  Bildirim / Kiler”, 31 Aralik 2015, (Erisim)

https://yatirimciiliskileri.carrefoursa.com/tr-TR/KAP/birlesme-islemlerine-iliskin-bildirim-kiler-208 3

Mayis 2020.
10

“Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun”, 4 Agustos 2019, (Erisim)

https://www.ticaret.gov.tr/ic-ticaret/perakende-ticaret/perakende-ticaretin-duzenlenmesi-hakkinda-
kanun 3 Mayis 2020.



https://yatirimciiliskileri.carrefoursa.com/tr-TR/KAP/birlesme-islemlerine-iliskin-bildirim-kiler-208
https://www.ticaret.gov.tr/ic-ticaret/perakende-ticaret/perakende-ticaretin-duzenlenmesi-hakkinda-kanun
https://www.ticaret.gov.tr/ic-ticaret/perakende-ticaret/perakende-ticaretin-duzenlenmesi-hakkinda-kanun

52

basarili olmaktadir. Bunun i¢in bir gida perakendecisinin SWOT analizi yapmasi
gerekmektedir. SWOT analizleri, bir isletmenin giiclii ve giigsiiz taraflarini, firsat ve

tehditlerini belirlemektedir. SWOT analizleri sorunlara ¢6ziim getirmek i¢in iyi bir
haritadir (Akat, 2000, s. 15).

2.3.2.1. Uygun satis noktalari

Bir gida perakendecisinin satislarini arttirmasi i¢in en etkili strateji, yeni
acacagl magazalar icin uygun yerler bulmasidir. Yeni bir magaza agilirken dikkat
edilmesi gereken bazi hususlar vardir; miisterilerin gelir durumu ve yasi, magazanin
yerinin merkezi olup olmamasi ve kolay ulasim imkanlari, magazanin alani ve rakip

firmalara mesafesi bu hususlardan bazilaridir (Kili¢ ve Senol, s. 49).

Gida perakendecileri i¢in agacaklar1 magazalarm yerlerini se¢mek ¢ok
onemlidir. Bu isletmeler genellikle magazalar1 kiralama yoluyla agarlar. Kiralanacak
en uygun magaza segilirken kira fiyatlarmin uygun olmasi ve elde edilecek olan
ciroyla orantili olmast gerekmektedir. Literatiirde, isletmelerin cirosunun kira
bedellerine boliinerek bulundugu oran hesaplamalari, isletmelerin maliyetlerini nasil

yonettiklerine dair ipucu vermektedir (Bardake1 ve Baran, 2019, s. 56).

Bir miisterinin magazaya ulasabilmesi i¢in o magazanin miisteriye
olabildigince yakm olmasi gerekmektedir. Magazanin miisteriye uzak olmasi veya
arabasiz o magazaya erisilememesi durumlari da vardir. Bdyle durumlarda
miisteriler, yogun rekabet ortami ve yaygin ikame iiriin dolayisiyla kendilerine daha
yakin oldugu i¢in rakip firmalar1 tercih edebilmektedir. Bu ylizden gida
perakendecileri i¢cin magaza sayisi bakimindan biiylimek 6nem arz etmektedir.
Perakendeciler ne kadar ¢cok magaza acarsa, o kadar ¢ok miisteriye yakinlasmis

olmaktadir.

Acilacak bir magazanin yakinlarinda hali hazirda rakip magaza veya
magazalar bulunuyorsa bu durum firmayr ya olumlu ya da olumsuz ydnde
etkilemektedir. Tiiketiciler, yeni a¢ilacak magazanin yakinlarindaki, hali hazirda var
olan marketlerden memnun degiller ise, bu durumda oraya yeni bir magaza agmakta
sakinca yoktur. Bu durumda rekabet avantaji saglanmaktadir. Fakat yeni magazanin

acilis konumundaki firmalar basariliysa ve yakinlarda fazla rakip varsa bu durum
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yeni agilacak olan magazanin firmasini olumsuz etkilemektedir (Kilig ve Senol, s.

49).

Yeni bir magaza ag¢ilmadan once agilacak yerdeki hane halkinin gelir seviyesi
ve satin alma giicliniin arastirilmasi gerekmektedir. Hane halkinin satin alma giicii
belirlendikten sonra satin alma giiciinii gegmeyen fiyatlarda tirlinlerin, magazalarda

satilabilir konuma getirilmesi gerekmektedir.

2.3.2.2. Fiyatlandirma stratejileri

Gida perakendecileri, tiiketicilere, tedarikgilere ve ireticilerine bagl olarak
fiyatlar1 belirlemektedir. Gida perakendecileri iiriinlerini fiyatlarken 2 yontem
kullanmaktadir. Bu yontemlerden biri her giin diisen fiyat yontemi digeri ise
promosyonlu fiyatlama yontemidir. Yukarida bahsi gegen fiyatlama yontemleri
tiikketicinin tercihlerini ve iireticilerle olan iliskilerini etkilemektedir. Ureticiler
fiyatlar1  sekillendirmekte, tiiketiciler 1ise {irtinlere olan talep miktarini
belirlemektedir. Her giin diisen fiyat yonteminin kullanildigi gida perakendecilerinin
miisterileri, fiyatlar genelde diisiik oldugu i¢cin bol miktarlarda alim yapmaktadir.
Bunun tersine, promosyonlu fiyat yontemini kullanan perakendecilerin miisterileri
daha az miktarlarda iirin satin almaktadir. Her giin diisen fiyat yontemini kullanan
Mmagazalarin, siirekli olarak her iirlinde maliyeti azaltarak indirim firsati sunmasina
karsm, promosyonlu fiyat yontemini kullanan magazalar bazi liriinlerde ve bazi 6zel
giinlerde bu firsat1 sunmaktadir. Her giin diisen fiyat yontemi kullanan isletmeler,
maliyetten kisarak, calisan sayisini azaltarak, tiiketicileri kendilerinin devamli
miisterileri haline getirmek istemektedir. Indirim marketleri, bu yontemi

kullanmaktadir (Kili¢ ve Senol, 2010, s. 50).

Perakendeciler karlarini artirmak i¢in magazalarinda calisan personelin
sayisini azaltmaktadir. Bunu basarmak icin self servis yontemi kullanarak,
miisterilerin raflardan {riinleri kendilerinin se¢mesini saglamaktalardir. Maliyeti
azaltmanm bir diger yolu ise, tedarik zincirindeki maliyetleri azaltmaktir. Tedarik
zinciri, lojistik islemlerini de igermektedir. Lojistik maliyetlerini azaltmak, bir gida
perakendecisinin fiyatlarmi diisiirmesi igin iyi bir firsattir. Ornegin, diinyanin en
biiyiikk perakendecisi Wal — Mart, ireticilerden gelen {irlinlerin saklandigi,

depolarinin etrafina kendi magazalarini insa ederek lojistik masraflarmi diislirmeyi
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amaglamistir. Bu sayede rekabet giicii kazanmayi hedeflemistir. Rekabet giicii
kazanmanin en etkili yolu fiyatlar1 indirme konusunda basarili olmaktir. Bu konuda

basarili olan gida perakendecileri itibar kazanmaktadir (Kili¢ ve Senol, 2010, s. 50).

Gida perakendecilerinin kullandiklar1 en yaygin fiyat stratejisi, ¢ok miktar,
daha diisiik fiyat stratejisidir. Bazi iiriinlerden bir ya da iki adet satin alinirsa
kullanilamayacak olan bu yontem, ¢oklu alimlarda ise yaramaktadir. Ornegin, bir
paket makarnanin fiyat1 10 TL iken 3 paket makarnanin 25 TL olmasi ¢ok miktar

daha diisiik fiyat stratejisine 6rnektir.

Ureticiler, iirettikleri iiriinleri gida perakendecilerine satarken sabit bir fiyat
belirlemekte ve biitiin perakendecilere o fiyattan satmaktadir. Ureticiler ile gida
perakendecileri arasinda bir anlasma yapildiktan sonra biitiin gida perakendecileri
iirlinleri magazalarinda satarken ayni fiyattan satmaktadir. Bu uygulama rekabet

ortamini Oldiirse bile tiiketiciler agisindan gliven yaratmaktadir (Ayber, 2003).
SWOT analiz

Gida perakendecileri kendilerini degerlendirmeleri ve performanslarini
Olemeleri icin SWOT analize ihtiya¢c duymaktadir. Bu analiz yontemi yardimiyla
bliylimekte ve kendilerini gelistirmektelerdir. Gida perakendecileri ve o6zellikle
indirim marketleri arasinda yogun bir rekabet oldugu icin bu rekabette {istiin
gelmenin bir kosulu SWOT analizi yapmaktir. Buna gore firmalar kendi giiclii ve
zayif yanlarimi tespit ederek etkin satin alma ve pazarlama stratejileri gelistirme
durumunda kalmaktadir (Tekeoglu ve Altay, 2009, s. 355). Asagidaki Sekil 8’de gida

perakendeciliginin SWOT analizi yer almaktadir.
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Sekil 8. Gida perakendeciliginin SWOT analizi

Giiclii Yonler Zayf Yonler
-Giiclii ciro biiyiikliigii - Personel sorunlari
-Teknoloji kullanimi - Diisiik kar marji
_Olgek ekonomisi - Yiksek 1$ giicu devir hizi
-Yiiksek talep - Kisitli promosyon ¢esitliligi
-Saglam lojistik yap1 - Smurl: farklhilagsma
-Hizl1 biiylime potansiyeli - Enflasyona baghlik
-Kurumsal yap1 - Taseron iireticilere baglilik
-Yiiksek istihdam giicii
-Diisiik reklam giderleri

Firsatlar Tehditler

- Doymamuis bir pazar - Yogun rekabet ortami
- E — ticarete yogun ilgi - Yiiksek tasarruf miktar1
- D1s pazarlarda potansiyel - Perakendecilik yasasi
- Birlesme ve devralma - Uygun magaza yeri kithgi
- Niifusun artmasi - Miisteri sikayetleri
- Ekonomik iyilesmeler

(Kaynak: Yildirim, 2006)

Sekil 8’de gida perakendeciliginin giiglii yanlarinin sayisi, zayif yanlarmin
sayisina agir basmaktadir. Firsatlar ve tehditlere bakildiginda ise firsatlari sayisinin
tehditlere oranla daha fazla oldugu goriilmektedir. Bir gida perakendecisinin giiciinii
belirleyen ve goze ilk ¢arpan kalem onun cirosudur. Yapilan satig miktar1 ne kadar
dogru bir tutundurma stratejisi yapildigii ve ne kadar dogru bir satin alma stratejisi

yapildigini géstermektedir.

Bir gida perakendecisinin teknolojik gelismelere ayak uydurmasi
gerekmektedir. Kullandig1 yazilim programlar1 ve elektronik cihazlar ne kadar
teknolojiyle uyumlu c¢alistigin1 belirtmektedir. Teknolojinin etkin bir sekilde
kullanim1 maliyetlerin de azalmasina yol agmaktadir. Ornegin, Migros, magazalarina
self 6deme cihazlar1 kurarak kasiyer sayisini azaltmaya planlamistir. Béylece daha az

is¢ci maliyeti karsilamaktadir (Kili¢ ve Senol, 2010, s. 47).
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Gida perakendecilerinin kurumsal bir yapis1 vardir ve bu yapi sayesinde
calisanlar calistiklar1 firmaya glivenmektedir. Maas Odemeleri gecikmemekte
profesyonel bir yapi hazirlanmaktadir. Fazla magaza sayist ve hizli biiyiime
sayesinde vatandaglara yiiksek istihdam saglanmaktadir. Her magazada en az 4

personel calistirilmakta ve personeller en az lise mezunu olabilmektedir.

Magaza sayisinin fazla olmasi sebebiyle tiiketiciler magazalarin Oniinden
gecerken magazalar ve marka isimleri goriinmektedir. BOylece reklam yapma
ihtiyact duyulmamaktadir. Brosiirlere {irtinlerin basimi gibi diisiik maliyetli
reklamlara basvurulmaktadir. Ornegin, A 101, 9000°den fazla magaza sayisina sahip
oldugu igin her insanin evine yakm konumlandirilmistir. Insanlar magazalara gidip
promosyonlar ve fiyatlar hakkinda fikir sahibi olabilmektedir. Ayrica, A 101 kendi
internet  sitesi  yardimiyla {riinler ve fiyatlar1  hakkinda tiiketicileri
bilgilendirmektedir. A 101, son zamanlarda e - ticaretten de faydalanmaya

baslamustir.

Gida perakendecilerinin en zayif yonii yiiksek is giicii devir hizidir. Bir
magazada yiiksek is giicli devir hizinda calisan personel siirekli degismektedir ve
isten ¢ikarma veya istifa etme oranmi yiiksektir. Bunun en etkili ¢6ziimii, personelin
ise alinirken etkili bir miilakat siireci gegirmesidir. Insan kaynaklar1 boliimiiniin eksik
olmasit bu sorunu yaratmaktadir. Gida perakendecileri, ise basvuran adaylarin
miilakatlarin1 insan kaynaklar1 tarafindan diizenlememektedir. Is basvurusunda
bulunan adaylarin miilakatlarina sadece adayin amiri olacak personeller girmektedir.

Bu durum maliyeti azaltsa da kalifiye elemanin se¢ilmesi zorlasmaktadir.

Gida perakendecileri i¢in dogan en iyi firsat teknolojidir ve bunun getirdigi
internetin sagladig1 faydalardir. Internet ortami, perakendecilere, satislarmi kendi
web siteleri lizerinden yapmalari i¢in firsat tanimaktadir. E — ticaretin yayginlasmasi
sayesinde tliketiciler siparislerini internet iizerinden vermekte ve evlerinden

cikmadan tirtinleri ayni fiyata teslim almaktadir.

Gida perakendecileri i¢in en biiyiik tehdit rekabet ortammdir. Fazla rakibin

oldugu bir pazarda etkili ¢alisabilmek igin pazar paymi arttrmak gerekmektedir.
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Rekabette tutunabilmenin bir bagka yolu ise rakipten daha etkin sekilde fiyatlandirma
politikas1 uygularken fiyatlar1 miimkiin oldugu kadar asagi ¢cekmektir.

2.4. indirim Marketleri

Indirim marketleri 6zellik olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu marketler, yiiksek
indirim marketleri (hard discount) ve diigiik indirimli marketleri (soft discount)
olarak kurulmustur. Adindan da anlasilacagi gibi yiiksek indirim marketleri
miisterilere fiyat konusunda daha fazla avantaj sunmaktadir. Yiksek indirim
marketlerinde 6zel markali {riinler daha c¢ok bulunmaktadwr. Diisiik indirim
marketlerine oranla daha az {iriin ¢esitliligi vardir. Yiksek indirim marketleri,
biiyiikliik olarak hiper ve siiper marketlere gore cok daha kiigiiktiir. Magazalarin
yapisi, iceriden ve disaridan sadelik lizerine kurulmustur. Yerel olarak basarili olan
indirim marketleri, yurt dis1 pazarlara da agilarak oralarda yiiksek pazar paylar1 elde
etmistir. Indirim marketlerinin arasinda yiiksek rekabet kosullari vardir. Indirim
marketleri, rekabette avantaj saglamak i¢in Uriinlerin satis fiyat1 ve kar marjlar
iizerinde caligmaktadir. Diisiik fiyat politikas1 uygulayip rekabette one gegebilmek
icin tedarik zinciri ve satin alma maliyetleriyle birlikte operasyon maliyetleri
optimum diizeye indirilmektedir. Bu ¢aligmada yiiksek indirim marketleri iizerinde

durulmustur (Yildirim ve Kurtulus, 2008, s. 4).

2.4.1. Bir yabanci indirim marketi 6rnegi: ALDI

Aldi, 2. Diinya Savas1 sonrasi ortaya ¢ikan yoksulluk ve yikimi onarmak i¢in
kurulan biiyiik bir firmadir. Bu firma, ilk kez Ingilizce “hard discount store” olarak

bilinen ve Tiirk¢e’ye yiiksek indirim marketi olarak cevrilen formati baslatmigtir
(Steenkamp ve Kumar, 2009, s. 90).

Aldi, Almanya’da kurulan ve tiim Avrupa pazarlarina agilan biiyliik bir
indirim marketidir. Aldi, operasyon maliyetlerini diisirmek ve diisiik fiyath triin

satmak amaciyla kurulmustur (Bardak¢i ve Baran, 2019, s. 39).

Bu firmadan diinyadaki biitiin indirim marketleri etkilenmis, onun
stratejilerini kullanmustir. Aldi, hem magaza sayisini arttirmak istemistir hem de

bunun i¢in yaptig1 harcamalari minimuma indirmeye gayret etmistir (Brandes, 2013,
S. 43).
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Aldi, satin alma harcamalarini en diisiik diizeye indirmeyi basaran ilk indirim
marketidir. Firma, {riin yelpazesini daraltarak yaptigi harcamalar1 da azaltmayi
basarmistir. Aldi, miisterileriyle empati kurup onlara avantaj sunmustur. Firma,
miisterilerine genis Uriin ¢esitliligi sunmadig1 i¢in karini azaltip daha ucuza {iriin
satmaktadir. Bu sayede Aldi, sattigi iirlin miktarmi biiyiikk oranda arttirmayi
basarmustir. Aldi, yaptig1 reklamlarin bir¢ogunda diisiik fiyat politikast izlemistir.
Aldi, distik fiyat politikast uygulayabilmek i¢in sadelik prensibiyle magazalarini
dekore etmistir. Aldi’nin Uriinlerini dizdigi raflar, sade bir sekilde istiflenmistir. Aldi,
iirtinlerini teshir etmek icin pahali raflar1 ve dolaplar1 satin almaktan ka¢inmaktadir.
Aldi, bu sadelik prensibi sayesinde az ¢esitli tirlinii miisterilere sunarak fire verilecek
iirlin sayisini da azaltmistir ve firma, miisterilerin ihtiyacini karsilayacak kadar tiriinii
satisa sunmustur. Bu sayede arz fazlasi olusmasinin Oniine geg¢ilmistir. Aldi, bir
irlinli satarken o {riinlin nasil daha ucuza satilabilecegi hakkinda ¢alismalar

yapmaktadir (Brandes, 2013, s. 82).

2.4.1.1. Aldi’nin basitlik ilkesi

Aldi, ilk bakista geleneksel perakendecilerin magazalarina sahipmis gibi
goriinse de durum bundan farkhdir. Aldi, sadelik prensibi sayesinde operasyon
maliyetlerini  diislirerek triinlerini diistik fiyata satabilmektedir. Magazadan
magazaya liriinlerde veya fiyatlarda bir degisiklik olmamaktadir. Lojistik islemleri
icin tageron bir firmayla anlagsmamaktadir. Tasmmacilik iglemlerini satin aldigi
kamyonlarla kendi icra etmektedir. Aldi’nin yoneticilerinin isletmenin bilgi gizliligi
nedeniyle medya organlari karsisima ¢ikmasi yasaklanmistir. Alt personel i¢in basin
aciklamasi yapma yasagi vardir. Tedarik¢ilerden herhangi bir armagan ya da isle
alakali olmayan, maddi degeri olan bir teklif kabul edilmemektedir. Sadece
miisterilerin temel ihtiyaglarini karsilamaya odaklanilmistir. Bunun i¢in raflarin
gorlintiisii  sadedir ve bazi trlinler depodan geldigi gibi karton kutularda

sergilenmektedir. Oz disiplin galisanlarm sahip olmasi1 gereken en temel ozelliktir

(Brandes, 2013, s. 57).

Aldi, miisteri memnuniyeti odakl caligsa da sadeliginden 6diin vermemesi
sebebiyle basarili olmustur. Miisteriler magazalarmm sade goriiniimlii olmasiyla

degil aldiklar iiriinlerle ilgilenmektedir. Aldi sadelik ilkesini sadece magazada degil,
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yonetimde ve iiretimde de kullanmaktadir. Aldi, iiretici odakli olsaydi, satin aldigi
iiriinlerin hepsi satilmadan fire olacagmi dngérmektedir. Bunun i¢in miisteri odakl

calismustir. Asagidaki sadelik stratejilerini ilk kez kullanan Aldi olmustur:

e Reklamcilik, denetim, bilgisayar sistemleri, miisteri iliskileri, hukuk gibi
boliimleri Aldi kendi biinyesinde barindirmamaktadir.

e Personeller 6z disiplin sahibidir ve uymasi1 gereken kurallar vardir.

e Aldi'nin bilanco rakamlarina ulagmak kolay degildir veri bazli rakamlar gizli
tutulmaktadir.

e Az sayida diireticiyle anlasma yapilir. Magazada miisteriye sunulan hizmet
basitlestirilmektedir.

e Daha dnceden satilmamus iiriinler satilmaz ve bu bir risk olarak algilanmaktadir.

e Magazada sunulan iiriinler, tasimacidan teslim alindig1 sekliyle paletlerde satisa
sunulmaktadir.

e Uriinler miisterilerin ve ¢alisanlarmn en kolay ulasabilecegi sekilde dizilmektedir.

e Sirket yeni lireticilerle anlasmaz daha once anlastigi iireticilerle ¢alismaktadir.

e Aldi, iireticilerden satin alma yaptigi esnada alis fiyatini diisiiriirse bunu mutlaka
satig fiyatina yansitmaktadir ve satig fiyatini da diistirmektedir. Satig fiyatin1 sabit
birakmamaktadir (Brandes, 2013, s. 59).

Literatiirde Aldi’nin kredibilitesine dikkat c¢ekilmistir. Perakendeciler,
imalat¢ilara karsi giiven saglamak zorundadir. Bunun i¢in imalat¢ilarla yapilan
anlagsmalara uyulmasi gerekmektedir. Bu noktada Aldi, taahhiidiini ettigi
O0demelerini tam zamaninda ve eksiksiz olarak gergeklestirmektedir. Aldi
iireticisinden dar iirtin yelpazesi talep ettigi i¢in hem kendi maliyetini hem de
ireticinin iiretim maliyetini gozetmektedir ve bu sayede iiretim maliyetleri

diismektedir. Aldi, en az 1000 en ¢ok 1800 stok birimiyle hizmet vermektedir
(Brandes, 2013, s. 81).

2.4.1.2. Organizasyon

Aldi, bireyler tarafindan yonetilmeye kars1 bir yapiya sahiptir. Bu nedenle
Aldi’nin kurumsal kiiltiiriinde takim ¢alismasi hakimdir. Bir lider tek basina hata
yapabilir ama organizasyonun diizenine uyulursa ve dnceden belirlenmis ilkeler takip

edilirse basar1 yakalanmaktadir. Aldi’de merkezi olmayan yonetim big¢imi ile takim
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organizasyonu saglanmaktadir. Bir isletmenin organizasyon yapist Onem
tagimaktadir. Organizasyon yapisit dyle hazir ve oturmus olmalidir ki, o isletmenin
birimleri birbirinden ayr1 ve bagimsiz sekilde c¢alisabilmelidir. Eger isletmeler, bu
sekilde caligabilirlerse hiz kazanmakta, gereksiz uyusmazliklarla ve maliyetlerle
karsilasmamaktadir (Frederick ve Brooks, 1985, s. 33).

Aldi, Frederick ve Brooks’un teorisine uymaktadir; Aldi’de ¢alisanlarin kendi
aralarinda kurdugu iletisim en aza indirilmisti. Bu durum negatif olarak
algilanmamalidir. Eger kurulan iletisim azsa organizasyon yapisi dnceden saglam
demektir. Bu nedenle Aldi’de her ¢alisan personel liyakat geregi kendi gorevini
bilmekte ve iletisim problemi yasamamaktadir. Organizasyon yapisi sayesinde
Aldi’de satis bolimiiniin konumu ile satin alma bolimiiniin konumu birbirinden
ayridir. Satis islemleri magazalarda gerceklestirilirken, satin alma bdlimiiniin
faaliyet alan1 genel merkezlerdir. Satin alma boliimiinde ¢alisan personel, genellikle
iireticilerden alinacak iirlinlerin ¢esitliligini belirlemektedir. Satis bolimii de bu
iirlinleri talep dogrultusunda tiiketiciye satmaktadir. Aldi, kendi biinyesinde veya
tageron olarak iletisim ve koordinasyon takimi ile ¢alisabilirdi ama bu fazla maliyet

ve zamana Yol acacagindan tercih edilmemistir (Brandes, 2013, s. 120).

Aldi’de satin almadan sorumlu yoneticilerin gorevi, magazalarda satisa
sunulacak triinlerin tiirlinii ve fiyatin1 belirlemektir. Bununla birlikte, satin alma
personeli Aldi’nin diisiik fiyat politikasina uyarak en uygun iireticiden, en uygun
fiyata {liriin satin alma sorumluluguna sahiptir. Satis boliimiinde calisanlarin gorevi

ise iirlinlerin satig ve pazarlanmasi gerceklestirmektir.

Aldi’nin organizasyon vapisi

Aldi’nin organizasyon yapisi, Tirkiye’deki indirim marketlerinin yapisina
cok benzemektedir. Bu organizasyon yapisi sadelikle kurulmustur (Brandes, 2013, s.
10).

Aldi’de bir veya iki satig miidiirii vardir. Satis miidiirlerine bagli dort veya alt1
bdlge sorumlusu vardir ve satis miidiirlerinin sorumlulugu dahilindedir. Bir bolge

sorumlusunun sorumlu oldugu magaza sayisi1 yedi ile on arasindadur.
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Aldi’de siradist olan yapisal hareketler vardir. Buna yogunlasma veya
odaklanma denilmektedir. Aldi, bulundugu iilkenin her bolgesinde ayr1 ayr1 faaliyette
bulunmakta, kendi biinyesinde bolge miidiirliikklerine ayrilmaktadir. Her Aldi
bolgesinde 40 ile 80 arasinda magaza vardir. Bir Aldi bélgesinde, maksimum magaza
(100) ve satis miidiirii (2) sayisma ulasildiginda hiicre boliinmesi yasamaktadir.
Hiicre boliinmesi yasandiktan sonra bagka bir Aldi bdlgesi 25 magaza ile gorevine
baslamaktadir ve bu bdyle devam etmektedir. Bu olay, Aldi’nin isine daha iyi
odaklanmasini, gorev paylasiminin etkin sekilde yapilmasini saglamaktadir (Brandes,
2013, s. 126).

Aldi’ye dair bir anket sonucu asagidaki gibidir; Almanya’daki gida
miisterilerinin %50’si diizenli olarak Aldi’den aligveris yapmaktadir. Bununla
birlikte miisterilerin %90’1 ise bazen Aldi’den aligveris yapmaktalardir. Bu sonuglar
Aldi’ye olan yogun talebi gostermektedir. Aldi’den diger perakendeciler de
faydalanmaktadir; kasap, manav gibi geleneksel perakendeciler Aldi’ye yakin
yerlerde magaza ag¢ip onun miisterisinden faydalanmistir. Boylece Aldi’nin

rakiplerine ve ¢evresine katkis1t dokunmustur (Brandes, 2013, s. 74).

Aldi’nin basarili olarak kabul edilmesindeki unsurlarin en 6nemlisi tek bir
cizgide ve tutarhi olarak ilerlemesi olmustur. Oyle ki Aldi, iiriin ¢esitliligi, baska
sektorlere agilma, tedarikgilerin teklif ettigi On sartlar neticesinde yapisini degistirme
gibi degislikleri kabul etmemistir. Bu yiizden Aldi, disiplinli bir indirim marketidir
(Brandes, 2013, s. 94).

2.4.2. Tiirkiye’de indirim marketleri

Tiirkiye’deki indirim marketleri icin olan pazar boslugunu géren BIM’in
kurucular1 bu boslugu doldurmak i¢in harekete gecmistir. Tiirkiye’de agilan ilk
indirim marketi BIM’dir. BIM, 1995 yilinda kurulmus ve caligmaya baslamustur.
BiM’in kurulusunu takip eden ilk isletme SOK’tur. SOK, 1995 yilinda Migros
Ticaret A.S. biinyesinde kurulmustur. A 101 ise, 2008 yilinda kurulmustur. Indirim
marketlerinin gida perakendeciligindeki pazar payr oldukga fazladir. Indirim
marketleri  {ilkemizde olduk¢a basarili olmuslardir. Indirim  marketleri

perakendeciligin en 6nemli oyuncularidir.
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Tirkiye’de indirim marketi ayn1 zamanda gida perakendeciligi anlamina
gelmektedir. Indirim marketleri, hizli tiiketim mallarmi halkin kolay ulasabilecegi,
kendi kiraladig1 magazalarda satisa sunmaktadir. Bu marketlerde cogunlukla gida
irlinleri satilmaktadir ama bununla birlikte giinliik ev ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in
cesitli ev aletleri, mutfak geregleri, oyuncak, elektronik aletler ve tekstil iirtinleri vb.
de satilmaktadir. indirim marketleri en 6nemli 6zelligini adindan almaktadir; indirim
marketleri sattiklari triinleri piyasa fiyatinin altindan satmaktadir. Bulunduklari
piyasadaki rekabet kosullar1 ve elde ettikleri diisiik kar marjlar1 sayesinde satiglarini
diisiik fiyatlardan yapabilirler. Bunu yapabilmek i¢in 6nce maliyetlerini indirmeleri
gerekmektedir. Indirim marketleri, maliyetlerin en aza inmesi igin 6zel marka veya
Ingilizce “private label” ad1 altinda kendi markalarini yaratmlslardlr.11 Ozel markali
iirlinler, marketlerin kendileri i¢in 6zel olarak tedarik¢ilerine tirettirdigi, sadece kendi
raflarinda satisa sunulan iiriinlerdir. Ozel markali {iriinlerin iireticileri ulusal veya
yerel markalar olmaktadir. Bu isletmelerin iiretim tesisleri vardir. Uriinleri kendileri
iiretim tesislerindeki laboratuvarlarda test etmektedir. Uriinler test edildikten ve

gelistirildikten sonra depolanmasi ve pazarlanmasi perakendecilere aittir. R

2.4.3. Rakamlarla indirim marketleri

Indirim marketleri hizli bir bilyiime oranma sahiptir. 2014 ve 2017 yillar1
arasinda Tiirkiye’deki indirim marketleri %65’e yakin bir bliylime gerceklestirmistir.
Bu artis oran1 degerlendirilirken indirim marketlerinin yayilma stratejisine dikkat
cekilmistir. Indirim marketleri, %65 biiyiimeyi, actiklar1 magaza sayis1 bakimmdan
saglamislardir (Basfirmei, Uk ve Giiltekin, 2019, s. 278). 90l yillarda Avrupa’daki
indirim marketlerinin pazar payr %10 iken giiniimiizde %25’leri bulmaktadir.™
Tiirkiye pazarinda geleneksel olmayan organize perakende pazarinda magaza sayisi

%53 oraninda artmasi beklenmektedir. Bu artigla beraber organize perakende

1 «BiM 2019 Faaliyet Raporu”, 31 Aralik 2019, (Erisim)

https://www.bim.com.tr/FaaliyetRaporlari/2019/Faaliyet%20Raporu%202019.pdf 2 Mayis 2020.
12

“Ozel Marka”, 18 Haziran 2016, (Erisim) https:/tr.wikipedia.org/wiki/%C3%96zel_marka 3

Haziran 2020.
13

L3

“Indirim  marketlerinin  sayist 22  binde durur”, 29 Ocak 2018, (Erisim)

https://www.tpf.com.tr/indirim-marketlerinin-sayisi-22-binde-durur/ 17 Nisan 2020



https://www.bim.com.tr/FaaliyetRaporlari/2019/Faaliyet%20Raporu%202019.pdf
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%96zel_marka
https://www.tpf.com.tr/indirim-marketlerinin-sayisi-22-binde-durur/
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sektorinde magaza sayismin  45.000°¢ ulasmasi beklenmektedir. Indirim
marketlerinin yliksek ve hizli bliylimesi sayesinde bu sektordeki payinin 2024 yilinda
%80’lere kadar ulasacagi beklenmektedir. Bu tahminleri desteklemek igin 2010 ve
2017 yillar1 arasinda besten ¢ok magaza sayisina sahip olan zincir marketlerinin,
%178 oraninda magaza sayisinda artis kaydedilmesi 6rnek gosterilmektedir.** Bu 7
yillikk zaman dilimi arasinda indirim marketlerinin agtigi magaza sayist %285

oraninda artig gostermistir (Tekeoglu ve Altay, 2019, s. 354)

Bir damigmanlik sirketi olan Deloitte’nin her yil diizenli olarak yaynladigi ve
perakendecilerin finansal performansim degerlendiren bir rapor vardir."® Raporda
diinyanin en biiyiik cirosuna sahip ilk 250 perakendecisi yer almaktadir. 2018 yilinda
en iyi perakendecilerin toplam cirosu 4,74 trilyon dolardir. Bu meblag, 85,9 trilyon

dolar olan, diinyanin gayrisafi yurti¢i hasilasmin %3,47’sini olusturmaktadr.*®

Walmart’in birinci, Amazon’un {giincii oldugu bu listede Tiirkiye’deki
indirim marketlerinden 241. sirada A 101, 157. sirada ise BIM vardir. En biiyiik 250
perakendeci listesindeki perakendecilerin 23’ti indirim marketidir. Listedeki 250
perakendecinin 4,74 trilyon dolar olan toplam cirosunun 507,7 milyar dolar1 indirim
marketlerinin toplam cirosundan olugmaktadir. Baska bir deyisle, indirim marketleri,
diinyanin en biiyiik 250 perakendecileri pazarinin %10,7’sini olusturmaktadir. Bu
gosteriyor ki, diinya perakendeciler pazarinda, indirim marketlerinin rolii, ¢ift haneli
bir pazar payi ile olduk¢a 6nemlidir. En biiyiik 250 perakendeci istikrarh bir bigimde
faaliyetlerine devam etmekte ve paylarini uzun vadede korumaktadir ve bir kiigiilme

gostermeden siirekli yukar1 dogru grafik ¢cizmektedir. En biiyiik 250 perakendeci hem

1% “indirim Marketlerinin Pay1 Artacak Yerel Zincirlerin Yarisi Yok Olacak”, 16 Mayis 2018,
(Erisim)  https://www.haberturk.com/indirim-marketlerinin-payi-artacak-yerel-zincirler-kapanacak-

1969089-ekonomi 6 Temmuz 2020.
15

Ira  Kalish ve Vicky Eng “Global Powers of Retailing 20207, (Erisim)

https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-

retailing.html 17 Nisan 2020.

18 «GDP in Dolars”, 2018, (Erisim) https://data.worldbank.org/indicator/N'Y.GDP.MKTP.CD



https://www.haberturk.com/indirim-marketlerinin-payi-artacak-yerel-zincirler-kapanacak-1969089-ekonomi
https://www.haberturk.com/indirim-marketlerinin-payi-artacak-yerel-zincirler-kapanacak-1969089-ekonomi
https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-retailing.html
https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-retailing.html
https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD
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elde ettikleri gelirleri hem de kar marjlar1 bakimindan istikrarli ilerleyislerini
stirdiirmektedir. Deloitte’nin perakendenin en biiyiik 250 giicii raporuna gore, 2013
yilindan 2018 yilina kadar her yil artan satig gelirindeki biiylime orani, 2017 yilinda
%4,1 iken, 2018 yilinda %5’e ¢ikmustar.

Tiirkiye’deki perakende ve gida sektdriiniin durumuna bakildiginda ise, en
cok indirim marketlerinin popiilerligi goriilmektedir. Diger gida perakendecileri
arasinda, Tiurkiye’deki indirim marketleri, gida iirlinii satis pay1 alaninda en yiiksek
olandir. Tiirkiye Perakende Federasyonu verilerine gore 2019 yilinda Tiirkiye’de
indirim marketlerinin gida tirtinleri satis pay1 %13,1°dir. Ayni1 y1l icinde Tiirkiye’deki
gida perakendecilerinin cirolar1 toplaminin %47°lik kismini indirim marketleri teskil
etmektedir.'® Verilerden de goriildiigii gibi indirim marketlerinin elde ettikleri gelir
oldukca yiiksektir. Tiiketicilerin indirim marketlerini diger siiper marketlere oranla
daha fazla tercih ettikleri goriilmektedir. Indirim marketlerinin diisiik fiyat politikasi
perakendeciler arasindaki rekabeti fazlasiyla artirmaktadir. BIM’in kendi faaliyet
raporuna gore 2018 yilinin sonunda diinyanin en biiylik 250 perakendecileri arasinda
158. sirada olan BIM’in satislarindan elde ettigi toplam geliri 32.323 milyar TL’dir.*
Bununla birlikte, 2013 ve 2018 yillar1 arasinda BIM’in satislarmin toplam agirhikl
ortalama biiyiime orani ise %22,2°dir. BIM’in en biiyiik rakibi olan A 101’in ise
2018 yilinda elde ettigi gelir 20.200 milyar TL’ dir. Bununla birlikte, 2013 ve 2018
yillar1 arasinda A 101’in 2018 yilinda satiglarinin toplam agirlikli ortalama biiyiime

orant %43,6°’dir.  Sadece bir yillik cirolardaki biiyiime oranmna bakildiginda,

7 lra  Kalish ve Vicky Eng “Global Powers of Retailing 20207, (Erisim)

https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-

retailing.html 17 Nisan 2020.
18 “Toplam Tiirkiye Gida Satig Pay1”, 2019, (Erisim) https://www.tpf.com.tr/sektorel-bilgiler/

19 «BiM 2018 VE 2017 Faaliyet Raporu”, 2018, (Erisim)

https://www.bim.com.tr/categories/654/faaliyet-raporlari.aspx
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https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-retailing.html
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2017°den 2018’¢ A 101 %30,1 biiyiimiistiir. Bununla birlikte, en biiyiik rakibi BIM
ise ayn1 y1l %23,3 oraninda bir biiyiime yasamustur. %

Tablo 9. BIM ve A 101'in Ciro Biiyiikliigii

_ BiM A 101

Veriler _ :

(Milyar TL) (Milyar TL)
2017 Yih Satis Bityiikliigii 24.779 14.100
2018 Yih Satis Bityiikliigii 32.323 20.200
Toplam Yilhk Biiyiime %23,3 %30,1
2013 — 2018 Y1 Agirhkh Ortalama
%22,2 %43,6
Biiyiime

(Kaynak: Deloitte, Global Powers of Retailing)

Tiirkiye nin en biiyiik 2 indirim marketi kiyaslandiginda, BIM, elde ettigi
satis geliri bakimmdan A 101°den daha biiyiiktiir ve A 101 heniiz cirosunu BiM
kadar arttramamistir. Kismen bunun sebebi BIM’in A 101°den 13 yil 6nce
acilmasidir. Fakat A 101 hem satislarinin biiylime hizi hem de magaza sayisinin
artma hizi bakimindan BIM’i gegmistir. A 101, Tiirkiye’nin en hizl biiyiiyen indirim

marketi olma konumunu korumaktadir.

Deloitte’nin yayinladig1 perakendenin kiiresel giicleri adli raporda ayrica
diinyanin en hizli biiyliyen 50 perakendecisi de degerlendirilmistir. 2013 ve 2018
yillar1 arasinda, isletmeler yaptiklar1 satiglara ve bu satislarin toplam bilesik biiyiime
oranlarina gore degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye goére A 101, 5 yilda
Diinyanin en hizli biiyiiyen 50 perakendecisi arasinda 5. swraya yerlesmistir. Listede
A 101’in iistiindeki ilk 3 isletme online perakendecilikle biiyiiyen isletmelerdir ama

A 101, organize bir perakendeci olarak magaza agarak biiylimiistiir.

20 «A 101 5 Yilda 2’ye Katlariz?, 17 Ocak 2019, (Erisim)

https://www.capital.com.tr/is-dunyasi/soylesiler/al01i-bes-yilda-2ye-katlariz
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2.4.4. Tiirkiye’deki iki indirim marketinin karsilastirilmasi

Asagidaki Tablo 10, ne kadar birbirlerine benzeseler de, Tiirkiye’nin en
biiyiilk iki indirim marketinin yaptiklar1 faaliyetleri arasindaki benzerlik ve

farkliliklar1 ortaya koymaktadir.

Tablo 10. A 101 ile BiM arasindaki farkhiliklar

Faaliyetler BiM A 101
Tageron Lojistik Firmas1 | Hayir Evet
Genis Uriin Yelpazesi Hayir Evet
Ozel Markali Uriinler Evet Evet
Kendi Uretim Tesisi Hayir Hayir
Paylarin Halka Arzi Evet Hayir
Alt Marka Evet Hayir
Yurt Dis1 Pazarda Pay Evet Hayir
Kurumsal Seffaflik Evet Hayir

(Kaynak: BIM 2019 faaliyet raporu ve A 101 resmi web sayfasi)

Tiirkiye’nin en biiyiik iki indirim marketi BIM ve A 101°dir. Bu marketlerin
yapist Tiirkiye’deki diger biitiin indirim marketlerinin yapisina benzemektedir. A
101, 50’ye yakin deposuyla Tiirkiye’nin her iline hizli tiiketim mallarin1 tedarik
etmektedir. Tedarikgilerden satin alinan iirlinler, A 101’in Tiirkiye’nin c¢esitli
noktalarinda bulunan depolarma konulmaktadir. Magazalarda satisa sunulan
iirinlerin tiikenme durumuna gore iriinler bu depolardan magazalara Murat Lojistik
isimli firma ile tasinmaktadir. Magazalardaki ve depolardaki iiriinler tek tek sayilarak
veri halinde kaydedilir, eksik veya fazla {riinler belirlenir ve bu verilere gore
depolardan magazalara siparis verilir. A 101’in Istanbul’da biiyiik bir genel merkezi
vardrr. Ust ydnetim kadrosu burada ¢aligmaktadir. A 101, 600’e yakin tedarikci ile
calismaktadir ve 1200 cesit {iriin hizmeti sunmaktadir. Isletme, 2019 yili itibariyle
9000 magaza sayisina ulagsmistir ve bu rakamla Tirkiye’nin en hizli biiyliyen
perakendecisi konumundadir. A 101, maliyet avantaji yakalamak i¢in yeni magaza
acilimlarinda veya tasinmalarinda mevcut magaza personelini g¢alistirmaktadir.

Taseron bir nakliye sirketi kullanmayarak kendi elemanlarmin is gliciinden
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yararlanan A 101, maliyetlerini kontrol etmektedir. A 101, maliyetleri azaltmanin bir
baska yolu olarak personele sunulan egitim giderlerini kismistir. Bu kapsamda A
101’e yeni baglamig bir personel direk olarak yogun olan bir magazada ise

baslamakta ve isi sahada 6 grenmektedir.21

BIM’in de benzer bir hizmet sistemi mevcuttur. A 101°den farkli olarak BIM,
kendi deposunda, kendi lojistik hizmetini, kendi magazalarina saglamaktadir. BIM’in
yonetimi tek bir merkezden organize edilmektedir ve Tiirkiye’nin cesitli illerinde
genel miidiirliikler vardir. Genel miidiirliiklerden depolar yonetilmektedir. BIM’de
satilan irlinlerin ¢esit sayist A 101°in neredeyse yarist kadardir ve bu sayr 750
civarindadir. Dolayisiyla, isletme, triin ¢esitliligini az tutarak hem satin alma
maliyetini en aza indirmistir hem de iiriin c¢esitliligini fazla tutup magazalarda
miisterilerin {irlin secerken kararsiz kalmasinin Oniine ge¢mesini amaclamistir
(Brandes, 2013, s. 110). BIM’in miisterileri kiiciik biiyiikliikteki magazalarinda
gezerken aradiklart {iriinii kolayca bulmaktadir. BIM 2019 yili sonunda 8348 magaza
sayisina ulasmig 2019 yilinda 870 yeni magaza acmustir.”> BIM’in tahmin edilen
tedarik¢i sayis1 yaklasik 300°diir.”® Bu rakam yine A 101’in tedarik¢i sayismin yarisi
kadardir. BIM, tedarik¢i sayisini en azda tutmaktadir ve genelde bildigi tedarikcilerle
calistp nadiren yeni tedarikcilerle sdzlesme yapmaktadir. BIM’in az tedarikgiyle
calistyor olmasmin en dnemli nedeni maliyettir. BIM, az tedarik¢i ile calisarak satis
maliyetini diigiirlip, tedarik¢ilerinden daha ¢ok verim almayr hedeflemistir. Az
tedarik¢i ile yapilan sézlesmelerde maliyetin diisiiriilmesi avantajindan bagka bir

diger avantaj da deger yiikseltme avantajidir. Az tedarik¢i ile caligmak isletmenin

2! «perakendecilikte Transfer Problemi A 101 Yeni Magazacilik A.S.” 28 Nisan 2017, (Erigim)
https://w3.ie.bilkent.edu.tr/emfuar/wp-content/uploads/2016/12/Kitap-2017-EU-v5.pdf 25 Temmuz
2020.

22 «BiM Yatirimer Sunumu”, 2019, (Erisim)
https://mww.bim.com.tr/YatirimciSunumlari/2019/BIM%202019%20Finansal%20Sonu%C3%A7lar
%C4%B1%20Sunumu.pdf 20 Nisan 2020.

23 «BiM’in Dillere Destan Tedarikei Sistemi”, 2013, (Erisim)
https://www.bim.com.r/BasindaBim/2013/BIM'IN%20DILLERE%20DESTAN%20TEDARIK%C3
%8719%20SISTEMI%20-%20PARA. pdf
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https://www.bim.com.tr/YatirimciSunumlari/2019/BIM%202019%20Finansal%20Sonu%C3%A7lar%C4%B1%20Sunumu.pdf
https://www.bim.com.tr/YatirimciSunumlari/2019/BIM%202019%20Finansal%20Sonu%C3%A7lar%C4%B1%20Sunumu.pdf
https://www.bim.com.tr/BasindaBim/2013/BIM'IN%20DILLERE%20DESTAN%20TEDARIK%C3%87I%20SISTEMI%20-%20PARA.pdf
https://www.bim.com.tr/BasindaBim/2013/BIM'IN%20DILLERE%20DESTAN%20TEDARIK%C3%87I%20SISTEMI%20-%20PARA.pdf
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riskini azaltir, tedarikgiler ile daha iyi iliskiler kurmasini saglar ve tedarikgilerin
goziinde isletmeye deger katar. BIM, bunun icin az tedarik¢i ile ¢alismaktadir
(Weele, 2014, s. 65).

A 101 ve BIM iiriinlerini magazalarda satisa sunmadan once tiiketicilerin
posta kutularma {riin tanitim brosiirlerinden koymaktadir. Bu brosiirlerde hangi
{iriiniin, hangi fiyatta ve tarihte satisa sunulmaya baslanacagi yazmaktadir. indirim
marketleri bu {iriinlerin satilma verilerini analiz etmektedir. Satiglar incelenirken bir
driiniin hangi miktarda, hangi rakamlarla satildigina veya bir lriiniin neden
satilmadigma bakilmaktadir. Bu verilere gore iriinlerin satilmasma devam edilip

edilmeme karar1 alinmaktadir (Tekeoglu ve Altay, 2009, s. 355).

2.4.4.1. BIM ve A 101’in iiriin cesitliligi

BIM ve A 101 iiriin yelpazesini miisterilerin ihtiyaci karsilayacak kadar
genis tutmaktadir. Miisterilerin temel ihtiyaclarmi karsilayacak biitiin iirtinleri tedarik
etmektedir. BIM’de satisa sunulan iiriinlerin %66’s1 6zel markali iriinlerden, %22’si
markali iirtinlerden, %6,5’1 spot {iriinlerden ve %6,1’1 ise “exclusive” iriinlerden
olusmaktadir. Baz1 iiriinler sadece haftada bir raflarda satisa sunulur ve bu tiriinler
sinirli sayida tedarik edilmektedir. Bu iiriinler A 101°de “aldin aldin”, BIM’de
“aktiie]” {irtin olarak adlandirilir, bu {riinlerin diger adi spot {riindiir. Spot {iriinler
arasinda gida dis1 dirtinler de bulunmaktadir. Oyuncak, ev esyasi, canta, elektronik
irlinler gibi tUriinler sinirh sayida genelde bir adet olmak {izere raflarda satisa
sunulur. Spot iiriinler ayrica gida iirlinii de olabilmektedir ama bu gidalarm raf dmrii
uzundur ve her zaman satista olmayan triinlerdir. Bunlarin 6zellikleri ise piyasa
fiyatinmn altinda olmalaridir. A 101 ve BIM’in iiriin yelpazesindeki bir diger cesidi
ise 0zel markal1 Giriinlerdir. A 101’in raflarinda satisa sundugu 6zel markal tirtinleri,
toplam iiriinlerinin yaklasik %60’1dir. BIM’in ise sattig1 iiriinlerin %66’s1 6zel
markali iiriinlerdir. Ozel markali iiriinleri ilk defa Tiirkiye perakende pazarimna niifuz
ettiren isletme BIM’dir. Ozel markal iiriinler, tedarikcilerden satm almirken satis
fiyat1 da g6z Oniine alinarak enflasyonun ve piyasa fiyatinin altinda fiyatlanmaktadir.
BiM’de markal: iiriinler de vardir. Bazi markalar, kendi iiretim tesislerinde, kendi
iirettikleri mallar1 perakende magazalar1 araciliiyla tiiketiciye sunmaktadir. Siitas,

Fairy, Coca Cola gibi markalarin iirettikleri tirlinler markali tirlinlere girmektedir.
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2.4.4.2. Yapilan yatinmlar ve harcamalar

BiM, faaliyet raporuna gére i¢ harcamalarini cesitli kalemlere ayirmaktadir.
Bu harcamalar1 yapmasinin nedeni; BIM’in bu harcamalarm sonucunda tekrar daha
biiyiik bir getiri saglamasidir. BIM’in harcama yaptig1 dért alan vardir. Ornek olmasi

icin sekil 9°da BIM’in 2019 yilindaki harcamalar1 gosterilmektedir:

Sekil 9. 2019 yihnda BIM'in yaptig1 yatirimlar

B Yeni Magaza Acilislart ve
Magaza Satin Almalari

B Yeni Depo Insaatlar1 ve
Arazi Alimlart
Mevcut Magaza Bakim ve
Onarim

B Mevcut Depo Bakim ve
Onarim

(Kaynak: BIM, 2019 Yatirime1 Sunumlari)

BIM, yaptig1 harcamalarin biiyiik bir bdliimiinii yukarida gosterilen kalemler
iizerine yapmaktadir. 2019 yili i¢in BIM’in yaptig1 harcamalar 1 milyon TL’yi
bulmustur. BIM genellikle magazalarin1 sahibinden kiralamaktadir. Fakat BIM’in
tasinmaz varlik olarak diikkan satin aldigi ve bunu kendi varliklarina kattigi da
olmustur. BIM, arazi satn almalar1 da yapmaktadrr bu sayede o araziye
tedarik¢ilerinden gelen iiriinleri istiflemek i¢in depolar kurmaktadir. BIM, iiriinlerini
pazarladif1 magazalarinda tamir ve temizlik islemleri de diizenlemektedir. BIM’in
belirli periyodlarla tagseron firmalara yaptirttig1 temizlik ve tamir iglemleri yaptigi

yatirmmlarin %16°s1 kadardir.

2.4.4.3. BIM’in farkh yanlar

BiM, A 101°den farkh olarak yaptig1 bir diger is ise bir alt marka yaratmaktr.
Alt markalar, yogun rekabet ortaminda pazardaki diger indirim marketlerine karsi
rekabet avantaji saglamaktadir. (Bardakg1 ve Baran, 2019, s. 40). BIM, bir alt marka

olarak kendi ada FILE markas1 yaratmis ve bu isimle tiiketicilere bir siiper market
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olarak hizmet etmektedir. 100’e yakin magaza sayisi ve 2 deposuyla Tiirkiye’de
hizmet vermektedir. FILE, bir indirim marketi degildir dolayisiyla maliyetleri ve
fiyatlar1 daha yiiksektir. FILE, BIM’den ¢ok daha fazla iiriin ¢esitliligi ile faaliyetini

siirdiirmektedir. FILE nin magazalar biiyiikliik bakimindan daha genistir.

BiM’in A 101°den bir diger farki ise yurt dis1 pazarlara acilmis olmasidir.
BiM, Fas ve Misir pazarinda satislarini siirdiirmekte ve arttirmaktadir. Her yil 40 —
50 yeni market acarak uluslararasi pazarlarda da biliyiimeye devam eden isletme,
2019 yilmin sonu itibariyle Fas’ta 500’e yakin magaza agmustir. Misir’da ise bu
rakam 320°dir. BIM’in uluslararas: pazarlara agilirken Fas’1 secmesinin ilk ve en
onemli sebebi Fas’ta herhangi bir indirim marketinin olmamasidir. BIM, bu
pazardaki boslugu gormiis ve doldurmustur. Kisa siirede de karlilik elde etmeyi
basarmustir. Fas’ta agilan isletmenin sermayesinin tamami BIM’e ait oldugu igin
BIM, yogun ve tam verimlilikle isletmeyi yonetmektedir. Isletmenin yurt dist
pazarlara acilmasmm en biiyiik riski kur riskidir. Isletme agmlikli olarak TL
cinsinden para birimi kullanmaktadir ama yurt disinda tiiketiciler bulundugu iilkenin

para birimiyle 6deme yaptigi i¢in isletme, kur riskinden etkilenmektedir.**

BIM’in bir diger dnemli farklilig1 ise halka acik olmasidir. BIM, 2009 yilinda
sermayesinin  %44’tinii  halka ag¢maya baslamistir. Giliniimiizde ise isletme,
sermayesinin %71,5’ini halka agmustir ve isletmenin paylar1 BIST 100 piyasasinda
islem gormektedir. Bu nedenle isletmenin Kamuoyu Aydinlatma Platformunda her

donem diizenli olarak yaymladig1 faaliyet raporu vardir ve BIM, A 101°e gore daha
seffaftir.

2.4.4.4. BIM’in maliyet ve fiyat politikalari

BiM, 2019 faaliyet raporuna gére bir indirim marketi olarak miisterilerine her
zaman indirim avantaji sunulmasi gerektigini benimsemistir. Diger perakendeciler
promosyon Kkartlartyla veya kisith siireli indirimler uygularken BIM’in stratejisi

iiriinlerinde indirimleri her giin sunmaktir. Bunu basarabilmek i¢in maliyetleri en aza

24 «BiM Faaliyet Raporu”, 2019, (Erisim)
https://www.bim.com.tr/FaaliyetRaporlari/2019/Faaliyet%20Raporu%202019.pdf 16 Temmuz 2020.
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indirmek gerekmektedir. BIM, bu sayede ucuz ama kaliteli {iriin satan bir imaj

edinmistir.

2019 faaliyet raporuna gore BIM, iilkenin genelinde actig1 genel miidiirliikleri
sayesinde magazalarla olan bilgi akigini1 ve lojistik sistemlerini verimli bir sekilde

yonetmektedir. Bu sayede karar alma ve yonetim siiregleri hizlanmaktadir.

2019 faaliyet raporuna gore BIM, her tiirlii ekstra maliyet getirecek islemden
kacmmaktadir; pazarlama, personel, magaza i¢i dekorasyon, iiriin dizilimleri gibi
gereksiz operasyon maliyetlerini en aza indirmeye gayret gdstermektedir. BIM, bu
tasarrufu gerceklestirerek fiyatlarmi asagi indirmektedir. Fiyatlar asagi indikce

rekabet avantaj1 yakalamaktadir.

2.4.4.5. Sosyal sorumluluk

BIM faaliyet raporuna gére isletme, 2019 yilinda toplam 13.680.334 TL bagis
yapmustir. Isletmenin bagis politikasina gore isletme, elde ettigi cironun binde birini
sosyal sorumluluk projesi i¢in aymrmak zorundadir. Bu yil i¢in isletmenin bagis
miktar1 bu oranm altindadir. BIM, ambalaj atiklarmi geri doniisiim igin lisansh
firmalara vermektedir. BIM, cevresel duyarlilik politikalar1 kapsaminda miisterilere
iicretli olarak plastik poset satmaktadir. Fakat plastik posetlerin ¢evreye zararh
oldugu bilindigi i¢in BIM, magazalarinda bez posetler de satmaktadir. Bez posetler,

plastik posetler gibi tek kullanimlik degildir ve bir¢ok kez kullanilmaktadir.

Tiirkiye’deki indirim  marketleri, teshirdeki friinlerinin  son nihai
miisterilerine ulastirilmas1 i¢cin kolay ulasilabilen bir araci roliinii iistlenmistir.
Indirim marketlerinin satis rakamlarma bakildig1 zaman giderek artan bir talep
gozlenmektedir. Bu talebi kargilamak igin her indirim marketinin kendi stratejisi
vardir. Bu stratejiler pazarlama ve satis alaninda oldugu gibi satin alma ve tedarik

alaninda da uygulanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. INDIRiM MARKETLERINDE SATIN ALMA STRATEJILERI

Calismanin bu boliimiinde indirim marketlerinin ireticilerle olan iliskileri,
satin alinacak triinlerin iireticilerden nasil alindig1 ve bazi satin alma stratejileri
aktarilmustir. Bu teorik bilgiler aktarilirken hem daha 6nce yapilmis ¢alismalardan

bahsedilmis hem de 6rnek olay ¢aligmas1 yapilmustir.

Indirim marketlerinin biiyiimek igin satis ve pazarlama alaninda etkili
olduklar1 gibi satin alma gorevini de icra ederken verimli olmalar1 gerekmektedir.
Indirim marketleri, genelde gida iiriinleri satmaktadir ama bunun disinda bazi
kullaniglt ev esyalari, elektronik esya gibi “know — how” ve katma deger ile
iretilmesi gereken iriinleri de satmaktadir. Bu iriinlerin hepsini indirim
marketlerinin kendilerinin iiretmesi yiiksek maliyet yiiziinden verimli olmamaktadir.
Bunun yerine, disardan {inlii {iretici markalarma iirettirmek ve kendilerini iiretici ile
nihai miisteri arasinda bir araci olarak konumlandirma stratejisi tercih edilmistir. Bu
bolimde, indirim marketlerinin satiglarmi yaparken hangi {riinleri, hangi {iriin
yelpazesini kullanarak sattiklar1 ve iireticilerle olan stratejik iletisimin nasil olmasi

gerektigi gibi sorulara cevap aranmustir.
3.1. Uriin Cesitliligi

Indirim marketlerinin satisa sundugu iiriinler onlarin karakteristik
ozelliklerini ortaya ¢ikarmaktadir. Indirim marketlerinin bulundugu pazarda fazla
sayida ikame iriin oldugu bilinmektedir. Bu ylizden rakip indirim marketlerinde
farkli kalitede ve markada iiriinler satisa sunulmaktadir. Indirim marketleri diger
perakendeciler gibi miisterilerinin ihtiyaglarma gore {irlin satmaktadir. Bu
marketlerin hedef kitlesinde her haneden miisteri oldugu icin triinlerin c¢esitliligi
onem arz etmektedir. Fakat bazi durumlarda genis {iiriin ¢esitliligi bir dezavantaj
olabilmektedir. Bazi1 imalat¢ilar, marketler i¢in {irettigi {iriinlerin c¢esitliliginin
daraltilmasini istemektedir. Uriin yelpazesinin dar olmasi iireticiler ve indirim
marketleri i¢in avantaj getirmektedir (Nilsson, Sparrmo ve Stromqvist, 2004, s. 13).

Oyle ki bir marketin bulundurdugu stok kalemi sayis1 ne kadar az olursa iireticiler o
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kadar az {irlin Uretiyor demektir. Bu durumda iiretim maliyetleri de diismektedir.
Bagka bir agidan, iiriin yelpazesi genis olunca birgok rakip firmanm {iriinleri de ayni
magazada sergilenmektedir. Ayn1 magazada sergilenen markalarin iiriinlerinin sayisi
ne kadar artarsa iiretici firmalar arasindaki rekabet de o kadar yogunlagmaktadir.
Oyle ki iireticiler, magazalarda en kolay ulasilabilen raflarda kendi iiriinlerini

sergiletmek i¢in yarisa girmektedir (Bell, 2003, s. 29).

Tiiketiciler acisindan magazadaki {irtinlerin goriinebilir olmasi 6nem arz
etmektedir. Indirim marketlerinin raflarinin yerleri ve raflardaki iiriinlerin kolay
ulasilabilir olmasi, iiriinlerin hizli satilmasini saglamaktadir. Indirim marketleri
pazarlama stratejisi olarak sattiklari {irtinler i¢in raflarda belirli alanlar ayirmaktadir.
Imalat¢ilar da bunun bilincinde olmaktadir ve kendi iirettikleri {iriinler icin
magazalarda iirlinlin satig1 ve tanitimi igin en uygun yerin saglanmasimni tercih
etmektedir. Gida perakendecileri, imalat¢ilarin indirim yapmas: sartiyla onlarin
iirettigi iiriinler i¢in onlarm istedigi raf alanin1 saglamaktadir. Ornegin, bir miisteri,
magazaya girdigi andan itibaren karsisma c¢ikan ilk raftaki iirline kolaylikla
ulagabildigi i¢in o raftaki liriinlerin miisteri tarafindan satin alinma ihtimali daha
yﬁksektir.25 Gida perakendecileri de kendilerine indirim yapan {ireticilerinin
irlinlerinin ~ satilmast maksadiyla onlarin drtinlerinin  goriinebilir olmasini

saglamaktadir (Kili¢ ve Senol, 2010, s. 52).
3.2. Ozel Markal Uriinler Stratejisi

Indirim marketleri, bir¢ok {iriinii kendi raflarmda satisa sunmaktadir ama bu
iiriinler arasindan en diisiik maliyetle iiretilenler 6zel markal iiriinlerdir. ingilizce
“private label” olarak taninan bu {iriinler indirim marketlerinin rakipleri arasinda
farkhilagmasina sebep olmaktadir. Ozel markalar indirim marketlerine farkli bir imaj
katmaktadir. Indirim marketleri bu markalar1 kendileri sahiplenmektedir. Bu
markalar {inlii markalara tretilmektedir. Nestle, Uniliver gibi iireticiler bu 6zel

markalar1 tiretebilmektedir. Bu markalarm iiretim maliyetleri diger ulusal ve iinli

2% “How to Use Product Positioning to Improve Your Marketing”, 26 Ekim 2019, (Erisim)

https://www.evokad.com/product-positioning-and-placement/ 28 Temmuz 2020.
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olan markalara gore daha az olmaktadir. Bu durum 6zel markalar1 talep edilir
yapmaktadir. Indirim marketleri, 6zel markalar sayesinde rekabet giicii elde etmistir.
Indirim marketleri bu rekabet giicii dogrultusunda hem fiireticilerin {inlii markal
iiriinleri kargisinda giiclenmis hem de diger rakip indirim marketlerine kars1 rekabet
avantaji saglamistir. Sadece 6zel markali iirlinler satmayarak, bunun yaninda ulusal
markalr trlinler de satan perakendeciler tiiketiciye genis secenekler sunmaktadir

(Kili¢ ve Senol, 2010, s. 53).

Indirim marketleri veya diger gida perakendecileri pazar paylarinm diismesini
engellemek i¢in daha disiik fiyatlarla satisa sunulan 6zel markali {iriinleri tercih
etmektedir. Ozel markali {iriinler sayesinde gida perakendecileri rekabette
tutunmaktadir. Oyle ki {inlii bir perakende firmasi olan Tesco 2008’de kendi &zel
markali iirliniinii ¢ikarmistir ve Aldi karsisinda fiyat avantaj1 yakalamistir. Tesco’nun
bu avantajin1 goren Carrefour da 2009°da kendi 6zel markali {iriiniinii ¢ikarmaya

baslamistir (Steenkamp ve Kumar, 2009, s. 90).

Bir literatiir ¢alismasinda 6zel markali triinleri satan perakendeciler ile
satmayan perakendeciler incelenmistir. Indirim  marketleri, diger gida
perakendecilerine gore daha fazla 6zel markali iiriin imal ettirip, satmaktadir. Bu
nedenle iireticiler, indirim marketlerine ayricalik tanimaktadir; Ozel markali iriinler,
indirim marketlerinin kar marjim1 arttrmaktadir. Bununla birlikte 6zel markali
irtinler diger ulusal markal {iriinler karsisinda rekabet avantaji saglar ¢iinkii 6zel
markali iirtinlerin hem reklam gideri yoktur hem de iiretim giderleri azdir. Bu
nedenle ireticiler genellikle 6zel markali iriinleri iiretirken daha memnun
kalmaktadir. Ozel markali iiriinler de perakende magazalarda, ulusal markalara

oranla daha ucuza satilmaktadir (Narasimhan ve Wilcox, 1998, s. 574).
3.3. Aldi’de Satin Alma Yontemleri

Aldi’deki satm alma ydntemleri BIM’deki satin almaya oldukca
benzemektedir ciinkii BIM, Aldi’den esinlendigini agik¢a belirtmistir. Bununla
birlikte Aldi’nin eski CEO’su Dieter Brandes, “BIM, Aldi’nin harika bir ikizidir.”
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agiklamasin1 yapmustir.?® Kurumsal yapi ve kiiltiire bagli olarak farkhiliklar olmakla
birlikte genel hatlar itibariyle iki isletme de satin alma konusunda birbirlerine yakin
goriinmektedir. Brandes’in g¢aligmasi sayesinde Aldi hakkinda asagidaki bilgiler

toplanmuigtir.

Aldi’de bir satin alma uzmaninin gorevi en kaliteli iirlinii, en uygun fiyattan
ve miktardan ireticilerden almasidir. Aldi, pazar arastrmasi yapmaktadir ve
iiretilmesi i¢in yeni iiriinler belirlemektedir. Uriinlerin igerigini kendisi belirlemekte,
kalite testini bizzat kendisi yapmaktadir. Yaklasik 40 — 50 g¢esit yeni Uriinii
isletmenin biinyesine katabilmektedir ama burada bir sinirlama vardir. Aldi, yan
kurulus olarak Aldi Bolgesel Satin Alma sirketine sahiptir ve bu kurulus Aldi’nin
biitiin satin alma islemlerini yonetmektedir. Boylece satin alma konusunda liyakatli

ve tecrilibeli elemanlarla ¢alismayi tercih etmektedir. (Brandes, 2013, s. 55)

Aldi’nin ve indirim marketlerinin 6nemli stratejilerinden biri stok seviyesini
disik tutmaktir. Stok seviyeleri diisiik tutulup smirh ¢esitlilikte {riinler satin
almmaktadir. Indirim marketleri bu sayede satin alma maliyetlerini diisiirmektedir.
Ozellikle Aldi, 6zel markali iiriinleri tedarik ederek ulusal markal: iiriinleri tedarik
etmenin yarisi kadar bedel 6demektedir. Bu sayede 6zel markali tiriinleri, ulusal
markali liriinlerden %350 daha diisiik fiyata satmaktadir (Steenkamp ve Kumar, 2009,
s. 90).

2013 yilinda Aldi’nin stok kalemi sayisi en fazla 1800’diir (Brandes, 2013, s.
46). Bu rakam Amerika’daki sliper marketlerde 35.000’e¢ kadar c¢ikmaktadir.
(Bardak¢1 ve Baran, 2019, s. 45). Indirim marketlerinin magazalarinin, siiper
marketlerin magazalarini yliz l¢limiine oranla daha kiiclik oldugu hesaba katilirsa
indirim marketlerinin {iriin ¢esitliligi de siiper ve hiper marketlere oranla daha azdir.
Aldi’nin de depo ve magazalarinin hacmi hiper marketlere gore daha kiictiktiir.
Depolarin ve magazalarin kiigiik yiiz 6l¢glime sahip olmasi buralara 6denen kira

bedellerinin daha diisiik olmasi anlamima gelmektedir (Brandes, 2013, s. 62). Kira

26 “Retail Tiirkiye”, 14 Ekim 2009, (Erisim) https://www.retailturkiye.com/genel-haberler/bim-

aldinin-en-mukemmel-kopyasi 26 Agustos 2020.
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bedellerinden tasarruf edilmesi Aldi’ye diger rakipleri karsisinda rekabet avantaji

saglamaktadir.

Uriin gesitliligini azaltmanm getirdigi birgok avantaj vardir. Aldi, iiriin
cesitliligini miimkiin oldugunca dar tutarak miisterilerin karar verme siiresini de
azaltmaktadir. Bu sayede miisteriler iirlinleri secerken daha az zaman harcamaktadir.
Ayrica stok kalem sayisin1  azaltmak, tedarik zinciri sistemlerini de
ceviklestirmektedir. Oyle ki iiriinler daha hizli tiiketilmekte ve yerlerine daha hizli

yeni lrtinler gelmektedir (Bardak¢1 ve Baran, 2019, s. 45).

Aldi, diger indirim marketleri gibi bulundugu iilkedeki istthdam oranmin
artmasma katkida bulunmaktadir. Ancak Aldi, is giiclinden tasarruf etmek ve
personele 6denen maas giderlerini optimum diizeye indirmek i¢in bir takim stratejiler
uygulamaktadir. Personel giderlerinden tasarruf etmek i¢in magazalarda en az 2, en
fazla 3 personel calistirilmaktadir. Is giiciinden tasarruf etmek ve personelin
enerjisini korumak igin ise magazalar giin iginde 12 saat a¢ik kalmakta, saat 08:30 ile

20:00 aras1 vardiyali mesai yapllmaktadlr.27
3.3.1. Aldi’nin imalatcilarindan beklentileri

Aldi, bir perakendeci olarak iireticilerinin {iriinlerini pazarlama konusunda
onlara yardim etmektedir. Aldi’nin de iireticilerinden kazan kazan stratejisi olarak

beklentileri vardir. Bu beklentiler asagida siralanmustir:

e Aldi, magazalarinda dar iirlin yelpazesiyle hizmet verdigi i¢in lreticilerinden
iiretim maliyetlerini azaltmasimi beklemektedir.

e En temel ihtiyag {irlinleri ve kolayda mal tedarik etmekte ve boylece miisterilerin
temel ihtiyaclarini karsilamaktadir.

e Aldi, en az masrafli ama en kaliteli {irlin arastirmast yapmakta ve bu iiriinleri

magazalarinda satisa sunmaya deger gormektedir.

2" Jason Murphy “What are the secrets to Aldi’s super low prices?”, 24.05.2015, (Erisim)

https://thenewdaily.com.au/finance/finance-news/2015/05/24/secret-aldis-super-low-prices/ 5 Ekim
2020.
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o Kaliteli hammaddeler ve kaliteli imalat gibi O6nemli projeler imalat¢ilardan

beklenmektedir.

Tedarikgiler Aldi’nin beklentilerini karsilamak zorunda hissetmektedir ¢ilinkii
Aldi biiyiik pazar payr ve cirosuyla diinyanin en biiyiik 8. perakendecisidir. Onu,
hicbir tedarik¢i kaybetmek istememektedir. Aldi, ireticileriyle uzun vadeli
anlagmalar yapmak istememektedir. Aldi, imalat¢ilariyla uzun vadeli anlagmalar
yapmadig1 i¢in ireticilere karsi1 gliclii konuma ge¢mektedir. Eger bir tedarik¢inin
iirettigi tirlinde hata ¢ikarsa Aldi onunla imzaladig1 s6zlesmeyi feshetme hakkini ve
giiciinii elinde bulundurmaktadir. Aldi, bir iireticiye baglh kalmak istememektedir. Bu
ylizden siirekli yeni tedarik¢iler aramaktadir. Aldi, firsat¢i bir politika izlemektedir
ve imkan dogdugu zaman iflasin esiginde olan iireticilerden piyasa fiyatinin altinda

iirlin satin almaktadir (Brandes, 2013, s. 228).

3.3.2. Uriinlerin tedarikgilerden teslim alinmasi

Aldi, anlastig1 tedarik¢i firmalara hazir olan iirlinlerin teslimini yapmasini
istedigi zaman biitliin tedarik¢iler, kamyonlarla Aldi’nin her magazasina lojistik
hizmeti sunmamaktadir. Bu biiyiik bir karigiklik anlamima gelmektedir. Bunun yerine
Aldi bir teslimat noktasi belirler ve tedarik¢iler kamyonlariyla iirtinleri teslimat
noktasina kadar tasir ve oraya birakir. Bundan sonra Aldi, kendi teslimat noktalaria
birakilan {riinleri, kendi kamyonlariyla, planli bir sekilde kendi magazalarina
tagimaktadir.”® Bu sayede Aldi magaza personeline fazla is yiikii bindirmenin 6niine
gecmis olmakta ve calisanlarin enerjisini korumaktadir. Ayn1 zamanda tedarik¢i

firmalara ek maliyet yasatmamaktadir.

3.3.3. Diger satin alma stratejileri

Aldi’nin stokunda bulunan iiriinlerinin %95’i 6zel markali iiriindiir. Ozel
markal1 iirlinlerin tiretilmesi i¢in dis kaynak kullanilmaktadir. Bu iiriinlerin getirdigi

maliyet avantaji Aldi’ye fayda saglamistir. Cirosu daha artmustir ve tedarikgiler

28 Rupert Steiner “The secrets of Aldi's success: How the German-owned discount retailer has the big
UK supermarkets on the run”, 15.07.2014, (Erigim)
https://www.thisismoney.co.uk/money/markets/article-2692087/CITY-FOCUS-How-big-grocers-

tough-time-Mail-mans-exclusive-look-Aldi-UK.html 13 Haziran 2020.
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tarafindan beraber caligilmak istenen bir paydas konumuna gelmistir. Aldi, 6zel
markal1 iiriinlerin tanitim i¢in reklam harcamasi yapmayarak pazarlama maliyetini
de azaltmistir. Ozel markali {iriin kullanma oran1 Walmart i¢in ise %37 civarindadir

(Steenkamp ve Kumar, 2009).

Bir satin almacinin basarili sayilabilmesi, onun imalatgilardan iiriin satin
almasi i¢in aywrdigi biitgeye baghdir. Satin almaci o biitgeden ne kadar tasarruf
ettiyse o kadar basarili olmaktadir (Brandes, 2013, s. 246). Aldji, tirettirdigi tirlinlerin
maliyetinin belirli bir oranlik kismmni fiyatlarina yansitmaktadir. Uriinlerin satis
fiyatna yansiyan bu oran %12 ile %15 arasindadir. Oyle ki Aldi bir iiriinii 100
euro’ya mal ettiyse, maliyet fiyatinin iizerine en fazla 15 euro koymaktadir ve {iriin

115 euro’ya magazalarda satilmaktadir (Steenkamp ve Kumar, 2009, s. 91).

Aldi’de satmn almacilarin imalat¢ilarla yaptig1 anlasmalar geregi imalatcilarin
perakendecilerine bazi konularda 6deme yapmasi gerekmektedir. Bu Odemeler

asagidaki gibidir:

e Ureticiler, Aldi’nin {iriinleri arasnda olan bir {iriiniin iiriin yelpazesinden
cikarilmamasi i¢in garanti vermektedir ve bunun igin teminat olarak 6deme

yapilmaktadir.

e Uriinler perakendecinin magazasma ge¢ ulasiyorsa veya hi¢ ulasmiyorsa Aldi,

tedarik¢ilerden zararini karsilamasini talep etmektedir.

Ureticilerle perakendeciler arasindaki anlasmalarda asagidaki konularda

indirim uygulanmaktadir:

e Odeme nakit yapilirsa indirim uygulanmaktadir.

e Miktar ne kadar biiyiikse o kadar indirim uygulanmaktadir.

e Siparis edilen iirlin tam zamaninda teslim edilmezse indirim uygulanmaktadir.
e Aldj, liriin ¢esitliligini genisletirse indirim uygulanmaktadir.

Eger bir iireticinin marka degeri yeterince yiiksek degilse ve satig geliri

yeterli diizeyde degilse, perakendeciler iireticilere gore daha degerli konumda
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bulunmaktadir ve bundan dolay1 iireticiler perakendecilerin projelerine ortak olmay1

tercih etmektedir (Brandes, 2013, s. 246).

Aldi’de iriin yelpazesi dardir; ayni kategorideki tirtinlerden 20 tane benzer
bulunmasi imkansizdir. Eger Aldi iirlin ¢esitliligini fazla tutsaydi tiiketiciler iiriin
cesitliliginin getirdigi ek maliyeti iiriinii satin alirken 6derlerdi. Bu sayede fiyat
indirim firsat1 dogmaktadir. Imalatcilardan siparis edilen iiriinlerin cesitliligi dar
oldugu zaman imalatgilarin da iiretim maliyeti ve zamani azalmakta, bu durum da bir
avantaja doniismektedir. Ayrica bu sayede, dar {riin cesitliligi ile birlikte
perakendeciler daha kiiciik depolama ihtiyaci duymaktadir. Uriinler depolarda daha
az yer kapladigi i¢in Girinler daha hizli satilmaktadir ve depolarda kalan iiriin sayisi
en aza indirilmektedir (Brandes, 2013, s. 108)

Aldi, her giin sattigi iirlinlerinin disinda da “siirpriz iiriin” admi verdigi
iirlinleri tedarik edip haftada bir giin magazada satisa sunmaktadir. Siirpriz Uriinler
her hafta persembe giinii magazalara getirilmektedir. Aldi’nin siirpriz iirlinleri her
zaman bulunan iirinlerden degildir. Onlarin iiretim miktar1 diisiik tutulmaktadir ve
kendi sektoriiniin sattig1 iirtinlerin disindaki alanlardan iirtin tedarik etmektedir.
Ornegin himalaya tuzu, oyun bilgisayar1 klavyesi, bisiklet kaski1 gibi 6zel iiriinler
stirpriz Uriin olarak adlandirilmakta ve sinirli sayida tedarikgilerden siparis
edilmektedir. Siirpriz irilin stratejisinin amacit miisteride merak ve heyecan

uyandirarak marka baglilig1 saglamaktir (Bardak¢1 ve Baran, 2019, s. 52).
3.4. BIM’in Satin Alma Stratejileri

BIM’de satm alma personelleri magazada satmak icin iiriinlerini bir baska
tedarikci firmaya iirettirirler. BIM’in 2019 yil1 faaliyet raporuna gére BIM, yiiksek
cirosu nedeniyle imalatcilar tarafindan tercih edilen bir perakendecidir. BIM, yiiksek
magaza sayist sayesinde, iireticilerinden yiiksek miktarlarda alim yapmaktadir.
BiM’in hedefi iiriinlerinin fiyatin1 diisiirerek kalitesini korumaktir. Bunun igin

tedarikcilerden diisiik fiyata iiriin almak i¢in anlasmaktadir.”” BIM’deki satin alma

29 «Bim Faaliyet Raporu”, 2019, (Erisim)
https://www.bim.com.tr/FaaliyetRaporlari/2019/Faaliyet%20Raporu%202019.pdf
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personelleri ve yoneticileri tedarik¢ilerinden satin alma yaparken tirlinlerin bir 6nceki
seneki fiyatlarmi da hesaba katarlar. BIM’deki satin alma ekibinin satin alma
yaparken odedikleri bedel, iriinlerin magaza satis fiyatlarma da yansimaktadir

(Tekeoglu ve Altay, 2019, s. 362).

BiM’in iiriin yelpazesinin dar olmas1 ona iireticilerle olan iliskilerinde birgok
avantaj sunmaktadir. BIM, dar iiriin cesitliligi ile dlcek ekonomisinden yararlanip,
iireticisinden yiiksek miktarli alimlar gerceklestirmistir. Bu islem BIM’in fiyatlarini

diisiirerek rekabet avantaji kazanmasini saglamaktadir.

BIM’in faaliyet raporuna gore firmanmn bir baska uyguladigi satn alma
stratejisi ise kendi lojistik sistemini kendi yonetmesidir. BIM, taseron bir lojistik
firmasiyla calismamaktadir. Firma, lojistik islemlerini kendi satin aldig1 kamyonlarla
siirdiirmektedir. Bu kamyonlarm iizerinde BIM yazmaktadir. Bu durum BIM’in
maliyetlerine ve finansal tablolarma olumlu yansimaktadir. Bu strateji sayesinde

BIM’in maliyetleri azalmakta, kar marji artmaktadir.

BIM faaliyet raporuna gore, firma kaynaklarinin yarismmdan fazlasini satmn
alma harcamalar1 i¢in kullanmaktadir. Bu harcamalarini ne kadar azaltabilirse o
kadar iyidir. Asagidaki maddelerde BIM’in en fazla harcama yaptig1 kalemler yer

almaktadir:

e BIM, magazalarinda kirac1 olarak hizmet vermektedir. Kiralayacag1 magazalari
digik kira bedelleri 6demek igin yiiz Olglimii gorece kiiciik magazalardan
segmektedir. Bir diger secim kistasi ise kiralanacak magazalarmm ana caddeler
yerine ara sokaklarda olmasidir.

e BIM, magazalarinda optimum diizeyde personel ¢alistirmaktadir. Magazada
calisan personel sayist en az 2 en ¢ok 4’tiir. Bu sayede personel maliyetinden
tasarruf edilmektedir.

e Magazalarda iiriinlerin satisa sunuldugu dolaplar ve raflar sade goriinmektedir. Bu
dolaplar ve raflar i¢in yliksek maliyetler 6denmemektedir.

e Tedarik¢ilerinden siparis verdigi tirlinlerin biiylik bir ¢ogunlugu 6zel markali
iiriinlerden olugmaktadir. Oyle ki stoktaki {iriinlerin %66’s1 6zel markali

urtnlerdir.
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BiM’in kendi biinyesinde satmn alma birimine bagh kalite giivence birimi
vardir. Bu birim sayesinde firma yeni satin aldig1 veya gerekli gordiigii iiriinlerin

kalite kontrol testlerini uygulamaktadir.

BiM, faaliyet raporlarina gore bir genel merkez veya bir depo insa etmek

istediginde arsa satin almaktadir.

BiM’de iiriinler igin arastirma ve gelistirme faaliyetleri satm alma bolimii
calisanlar1 tarafindan yiiriitiilmektedir. Satin alma personeli bu faaliyetlerin
kapsaminda satilacak mallarin paketlemesi hakkinda ¢aligmalar yapmaktadir. Satin
almacilar, rakip tUriinlerdeki fiyatlar1 takip etmektedir. Satin alma personelinin, yeni
uretilecek olan iriinler i¢in kalite testi yapmak ve yeni iirlinlerin piyasaya
cikartilmasmi saglamak gibi gorevleri vardiwr. Satin alma personelinin pazar
arastirmas1 yaparak her yil belirli bir oranda yeni iiriin tedarik etmesi

gerekmektedir.*

Oransal olarak kira giderleri BIM’in yaptig1 satin alma harcamalarinm biiyiik
bir bolimiini olusturmaktad1r.31 BIM, bir magaza olarak kullanmak icin is yeri
kiralayacagi zaman bu is yerini bazi kistaslara gore segcmektedir. Asagida yer alan

maddeler bu kistaslardan bazilarina 6rnek teskil etmektedir.

e Magaza yerinin insanlarin gegtigi kalabalik ortamlardan se¢ilmesi

e Magaza i¢inde liriinlerin sergilenmesi i¢in yeterince raf yeri olmasi

e Magazanin kapanma ihtimalinin olmamasi ve bu is yerinin faaliyetinde bir
degisiklige gidilme ihtimalinin olmamasi

e Kiralanacak olan is yerinin (dernek ve vakif gibi) daha 6nceden sadece 6zel olarak
belirlenen miisterilere hitap ediyor olmamasi

e Kiralanacak olan magazanin miimkiin oldugunca kira bedeli diisiik olan is

yerlerinden se¢ilmesi (Tekeoglu ve Altay, 2009, s. 362).

30 «BiM 2017 Faaliyet Raporu”, 2017, (Erisim)

https://www.bim.com.tr/FaaliyetRaporlari/2017/Faaliyet%20Raporu%202017.pdf
31 «BIM 2019 Faaliyet Raporu”, 2019, (Erisim)
https://www.bim.com.tr/FaaliyetRaporlari/2019/Faaliyet%20Raporu%202019.pdf



https://www.bim.com.tr/FaaliyetRaporlari/2017/Faaliyet%20Raporu%202017.pdf
https://www.bim.com.tr/FaaliyetRaporlari/2019/Faaliyet%20Raporu%202019.pdf
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BiM gibi diger indirim marketleri de bu dlgiitleri baz almaktadir. Magazalar,
personellerin miisterilerle birebir sicak temasa girdigi bdlgeler oldugu i¢in is yeri
secimi ¢cok dnemlidir. Is yeri secerken dikkate alinacak unsurlar arasinda is yerinin
biiyiikliigii, is yerinin bulundugu bolgedeki hane halkinin gelir diizeyi, tedarik zinciri
ve lojistik imkanlar1 ve bolgenin niifusu gibi Olgiitler dikkate alinmaktadir.
Magazalar i¢in uygun bir konumun belirlenmesi firmanin yiiksek bir ciro elde etmesi
icin gereken bir unsurdur (Kotler ve Kotler, 2014, s. 14). Oyle ki A 101, farkl1
konumlardaki her magazas1 igin miisterilerinin satmn alma giiciinii kendine has bir
yontemle hesaplamaktadir. Her giin sonunda hesaplanan bu veriler magaza
personelleri tarafindan sisteme kaydedilip merkeze gonderilmektedir. Miisterilerin
satin alma giiciiniin hesaplanmasi icin giinliik olarak kaydedilen bir magazanin ciro

rakami o magazaya gelip alisveris yapan giinliik miisteri sayisina béliinmektedir.

Ortalama olarak bir BIM magazas1 350 m? ile 400 m? arasinda yiiz dl¢iime
sahiptir. Kiiciik yiiz 6lciimii sayesinde BIM, arka mahalle ve sokaklarda da magaza
acabilmektedir. Arka sokaklarda da magaza acabildigi i¢in BIM, miisterilerinin
oturdugu noktalara yakin mesafede faaliyet gostermektedir. Miisterilere yakin
konumlarda satis yapmak miisterilerin isini kolaylastirdigi i¢in daha c¢ok talep
gormektedir (Yenigeri, Ak, Ozal ve Giiler, 2015, s. 106). Ayrica BIM, kiralamak
icin degerlendirdigi is yerlerini, her zaman otoparki olan is yerleri arasindan

secmeyerek otopark kiras1 6demekten de kaginmaktadir (Bardak¢1 ve Baran, 2019, s.
46).

BIM, imalat¢ilardan tedarik ettigi {iriinlerin bir kismini yabanci iilkelerden
ithal etmektedir. Fakat BIM’in iiriinlerinin biiyiik bir ¢ogunlugu yurticinden tedarik
edilmektedir. Bazi piring iiriinleri italya, nohut iiriinlerinin bir kismi Amerika,
bakliyat tarafinda mercimek {iriinlerinin bir kismi Meksika, barbunya {iriinleri
Kanada, kaju Hindistan ve fiyatlar1 yerli peynirlere oranla daha yiiksek olan bir kisim
peynir ise Hollanda’dan ithal edilmistir. Bununla birlikte salga, sivi yag, tursu,
meyve, sebze iriinleri, bulgur, ¢ay gibi iiriinler de yurticinden temin edilmektedir
(Bardake1 ve Baran, 2019, s. 52). BIM, bazi iiriinleri ithal etse de doviz kurlarindaki
oynakliktan fazla etkilenmemektedir. BIM, HSBC’nin Kiiresel Arastirma Raporuna
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gore operasyonel anlamda doviz dalgalanmalarina karsi biiyiik Olclide tepkisiz

kalmustir. *2
3.4.1. Tedarikgilerin goéziinden BIM

BiM’in tedarikgileri ile iyi anlasmasi, etkili iletisim kurmas1 onun itibarmni
arttirmistir. Bu itibarm artmasi sayesinde tedarik¢iler onun i¢in liretim yapmak adina
cazip tekliflerde bulunmak istemektedir. BIM, tedarik¢ilerini bir ortak olarak
gormektedir. Tedarikgilerle BIM’in satm alma personeli iiriinlerin fiyatlarmi bile
ortak belirlemektedir. BIM bunun karsihiginda tedarikgilerden raf kirasi gibi detayli

islem bedelleri almamaktadir.*®

BIM’in iireticilerinin memnun kaldig1 bir diger 6zellik ise BiM’in
perakendecilerine vadesinde ddeme yapmasidir. BIM, 30 ile 90 giin arasinda 6deme
yiikiimliiliiklerini yerine getirmektedir. Bir perakendecinin diizenli 6deme yapmasi
demek o perakendecinin cirosunun diizenli olarak artmasi anlamma gelmektedir.

BIM, iireticilerine kars1 giiveni saglamis g(‘iriinmektedir.34

3.4.2. BIiM ve bir 6rnek olay

Baz1 gida perakendecilerine giyim {iriinleri {iretip satan bir tedarik¢i BIM’le
de anlagmustir. Bu anlasmanin sonunda tedarik¢i, polar tiirii kumastan olan bir pijama
{iriiniiniin tanesini 9 TL’ye BIM’e satmaya karar vermistir. BIM ise alis fiyat1 9 TL
olan bu pijamay1 14,5 TL’ye satmaya karar vermis, aradaki 5,5 TL’yi kar olarak
kazanmigtir. Toplam 120.000 tane pijama tiiketiciler tarafindan mevsimine gore

uygun bulunmus ve satin alimmustir. Stoklarm tiikendigini ve satiglarin iyi gittigini

8 “Pirk  Liras'nin  Performans Hangi  Sirkete Nasil Yansir?” 2020, (Erisim)

https://www.bloomberght.com/turk-lirasi-nin-performansi-hangi-sirkete-nasil-yansir-2265518

¥ «BIM’in Dillere Destan Tedarikgi Sistemi”, 2004, (Erisim)
https://www.bim.com.tr/BasindaBim/2013/BIM'IN%20DILLERE%20DESTAN%20TEDARIK%C3
%871%20SISTEMI1%20-%20PARA . pdf

% «BIM’in Dillere Destan Tedarik¢i Sistemi”, 2013, (Erisim)
https://www.bim.com.tr/BasindaBim/2013/BIM'IN%20DILLERE%20DESTAN%20TEDARIK%C3
%871%20SISTEMI1%20-%20PARA.pdf



https://www.bloomberght.com/turk-lirasi-nin-performansi-hangi-sirkete-nasil-yansir-2265518
https://www.bim.com.tr/BasindaBim/2013/BIM'IN%20DILLERE%20DESTAN%20TEDARIK%C3%87I%20SISTEMI%20-%20PARA.pdf
https://www.bim.com.tr/BasindaBim/2013/BIM'IN%20DILLERE%20DESTAN%20TEDARIK%C3%87I%20SISTEMI%20-%20PARA.pdf
https://www.bim.com.tr/BasindaBim/2013/BIM'IN%20DILLERE%20DESTAN%20TEDARIK%C3%87I%20SISTEMI%20-%20PARA.pdf
https://www.bim.com.tr/BasindaBim/2013/BIM'IN%20DILLERE%20DESTAN%20TEDARIK%C3%87I%20SISTEMI%20-%20PARA.pdf
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goren BIM 200.000 tane pijama daha siparis etmis ama pijamanin ham maddesi olan

polarin Cin’den ithal edildigini 6grenince bir y1l beklemek zorunda kalmistir.

Yaklasik bir yil sonra satin almaya hazir hale gelen 200.000 adet pijamanin
tanesine doviz kurundaki oynaklik, TL’ nin deger kaybetmesi ve gecen yilki satiglarin
basarili olmasi nedeniyle 11 TL deger bi¢ilmistir. Pijamanin tanesini 11 TL olarak
fiyatlandiran imalatg1 tekstil firmasi, BIM’in magaza satis fiyatina da oneride
bulunmus BIM i¢in pijamay1 bu sene 18 TL’ye satarlarsa gecen seneki gibi kar
edebilecegini ifade etmistir. Fakat BIM hem miisteri kaybetmemek hem de
enflasyonla miicadele edebilmek adina bu 6neriyi kabul etmemis pijamanin tanesini
gecen seneki gibi 14,5 TL’den satisa ¢ikarmak istemistir. Bunun iizerine imalatg1
tekstil firmasi iirettigi pijamanin satig fiyatini diistirmiistiir (Tekeoglu ve Altay, 2019,
s. 363).

Yukaridaki ornekten de goriildiigii gibi hem tedarik¢iler hem de indirim
marketleri miisterilerini finansal anlamda zor duruma sokmak istememektedir.
Tedarikg¢iler anlastigi indirim marketlerini kaybetmek istememektedir ve iirettigi
iirtinleri adil bir bigimde fiyatlandirmaya gayret gostermektedir. Bununla birlikte
indirim marketleri de iilke ekonomilerini canli tutma ve miisteri kazanmak i¢in
ellerinden geleni yapmaktadir. Bunun i¢in ¢alistiklar1 imalat¢1 firmalar lizerinde

baski kurmalar1 yukarida bahsedilen vakada gériillmektedir.

3.4.3. BIMin iiriinlerini tedarikcilerden teslim almasi

BIM’de, Aldi 6rneginde oldugu gibi imalatg¢1 firmalarin iirettigi iiriinler hazir
hale geldikten sonra direk magazalara tasmmamaktadir. Oncesinde BIM’in biiyiik
depolarina iiriinler teslim edilmektedir. Sonrasinda magazalarin ihtiyacmna gére, BIM
kendi adinin yazdigi, kendi kamyonlariyla merkez depolarda bekleyen {iriinleri
magazalarma dagitmaktadir. Bdylece BIM hem taseron bir lojistik firmasiyla
anlagsmayarak fazla maliyetten kagmmaktadir hem de magaza personellerinin mesai

siiresinden tasarruf etmelerine imkan tanimaktadir (BIM Faaliyet Raporu, 2019).

3.4.4. BIM’in etkin 6lcek ekonomisi stratejisi ve pazarhk giicii

BIM, iiriin cesitliligi az olmasma ragmen tedarikcilerine her bir kalem iiriin

dretimi i¢in yiiksek miktarlarda siparis veren bir firmadwr. Bu faaliyet, indirim



86

marketleri tarafindan kullanilan yaygin bir stratejidir. Literatiirde bu sekilde
stirimden kazanma stratejisine 0lgek ekonomisi denilmektedir. Bir tedarikei, bir liriin
kaleminden yiiz binlerce {irettigi zaman maliyetlerini diisiirmektedir ve olgek
ekonomisinden yararlanmaktadir. Oyle ki 6lgek ekonomisi anlam itibariyle iiretilen
iriiniin birim maliyeti ve o irlinlin miktar1 arasinda bir iligki oldugunu ifade
etmektedir. Uretim miktar1 arttikga iretilen bir birim {iriin icin maliyet de
diismektedir. Maliyetin diismesinin arkasindaki motivasyon, is boliimii ve artan
iretim sayesinde daha fazla pazar biyiikligii saglanmasidir. Ayrica Olcek
ekonomisinden yararlanmak isteyen iireticiler ve perakendeciler, kendi maliyetlerini
ve dolaysiyla da kendi girdilerini diisiinmektedir. Bu yiizden 6lgek ekonomisinin
girdi maliyetini azalttig1 ve iireticiler tarafindan tercih edildigi de kanitlanmistir
(Yildirim, 1995, s. 72). Bu durum hem fireticilerin hem de indirim marketlerinin
lehine olmaktadir. Bu kazan kazan iliskisi BIM’in tedarikgileriyle kurdugu basarili
iliskilerin sonucunu gostermektedir. Aldi'nin ve BIM’in iireticilerini &lgek
ekonomisinden faydalandirmalarini ve ne denli etkili oldugunu gérmek i¢in Tablo 11

ve Tablo 12 hazirlanmustir.

Tablo 11. Aldi ile Walmart’in Pazarhk Gicii

2010 Aldi Walmart
Satislar 77 milyar $ 400 milyar $
Uriin Kalemi 1800 120.000
Satislar / Uriin ) _
_ 42,78 milyon $ 3,33 milyon $
Kalemi

(Kaynak: Brandes, 2013, s. 46)
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Tablo 11°den de goriildiigii gibi Aldi, Walmart’a gore bir yilda daha az satig
yapmustir. Aldi’nin iirlin kalem sayis1 Walmart’a gore daha dardir. Tablo 11°de bir
iiriin kaleminden ortalama ne kadar satis elde edildigini bulmak i¢in satiglar {iriin
kalemine bolinmiistiir. Aldi’nin ortaya ¢ikan yillik 42,78 milyon $ olan sonucu,
Walmart’in 3,33 milyon $ olan sonucundan ¢ok daha biiylik goriinmektedir. Bu
yiizden Aldi’nin, Walmart’a gore bir {iriin kalemi i¢in daha fazla miktarda satin alma
yaptig1 goriinmektedir. Tablo 11’de Walmart’in cirosu Aldi’ye goére daha fazla
goriinse bile bu goriintiiniin ardinda Walmart’in {iriin ¢esitliliginin ¢ok daha genis
olmas1 yatmaktadir. Ancak Aldi, daha dar iirlin ¢esitliligine sahip olsa bile her bir
iirlin kalemi i¢in yaptig1 satis rakami Walmart’inkinden daha biyiiktiir ¢iinkii Aldi,
her bir {riin kaleminden fazla miktarli siparis vererek tedarik¢ilerinin Slcek
ekonomisinden  faydalanmalarin1i = saglamaktadir.  Tedarikgiler de  dlgek
ekonomisinden faydalanip maliyetlerini diisiirmektedir ve bu sayede Aldi’nin verdigi

siparigler i¢in indirim yapmaktadir. Bu sebeple Aldi de pazarlik giicli kazanmaktadir.

Walmart ise elde ettigi bir yillik yiiksek satis geliri karsisinda genis {iriin
yelpazesine sahiptir. Bu yilizden bir iiriin kalemi i¢in daha az miktarda iirlin tedarik
etmektedir. Az miktarda triin tedarik edilmesi ireticiler i¢in yiiksek iiretim

maliyetlerine yol a¢gmaktadir ve {iriin kalemi basma elde edilen satig rakami da

diismektedir (Brandes, 2013, s. 46).

Tablo 12. BIM ile Migros’un Pazarhk Giicii

2017 BiM Migros
SMM 20.553.994.000 TL 11.262.081.000 TL
Uriin Kalemi 700 2500
SMM / Uriin Kalemi 29.362.848 TL 4.504.832 TL

(Kaynak: Bardakg¢1 ve Baran, 2019, s. 51)
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Tablo 12’ye gére SMM olarak ifade edilen satilan malin maliyeti, firmalarin
tedarikcilerine verdigi satin alma siparislerini ifade etmekte, baska bir deyisle
satiglarin maliyeti anlamma gelmektedir. Satin alma rakamlarina satilan malin
maliyeti denmesinin nedeni firmalarin tedarik¢ilerden iirlinleri satin alirken tiretim
bedellerini 6demesidir. Sonrasinda firmalar satin aldiklar1 {riinleri  kendi
magazalarinda satisa sunmaktalardir. Tablo 12°de SMM olarak yillik BIM ve
Migros’un yaptigi satin alma harcamalar1 goriilmektedir. Hemen altinda iki firmanin
da imalat¢ilardan satmn aldigi iiriin cesidi sayis1 goriinmektedir. SMM’yi1 (iiriin
kalemine bolerek buldugumuz sonuclar {riin cesidi basina yapilan satin alma
maliyetini vermektedir. Bulunan bu sonuglar BIM i¢in 29.362.848 TL, Migros i¢in
4.504.832 TL diizeyindedir ve bulunan rakamlar arasindan BIM’in sonucu daha
yiiksek ¢ikmustir. Bu durum da gosterir ki BIM, Migros’a oranla iiriin kalemi basina
daha fazla siparis vermistir ve tedarik¢ileri de olgek ekonomisinden yararlanmistir.
Olgek ekonomisinden yararlanan tedarikgiler, {iretim maliyetlerini diisiirmiis bunun
sonuncunda BIM de pazarlik giicii kazanarak tedarikcilerinden indirim talep etme

yetkisi kazanmustir.
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3.5. Indirim Marketlerinin Maliyet Diisiiriicii Stratejilerinin  Yanhs

Anlasilmasi

Indirim marketlerinin uyguladig1 stratejilerin nedenlerinin dogru olarak
algilanamadig1 i¢in tiiketicilerin algilar1 degismektedir. Bir rol model olan Aldi basta
olmak tizere, indirim marketleri, satin aldig1 iirlinleri magazalarda satisa sunarken
sadelik ilkelerinden yararlanmaktadir (Brandes, 2013, s. 57). Bu kapsamda indirim
marketleri sattiklar1 iiriinlerin ¢ekirdek faydasma odaklanmaktadir. Uriinler gosterisli
raflarda sergilenmek yerine basit kartonlarin ve tahta paletlerin iizerinde teshir
edilmektedir ve Onemli olan iriliniin sagladigi temel faydadir. Ayrica {riinler
ambalajlanirken gosterigli ve fazla maliyetli ambalajlardan uzak durulur, elit
markalarin tedarik edilip magazalarda satilmasindan kaginilmaktadir. Bu baglamda
tikketiciler, yukarida bahsedilen stratejileri yanlhs anladiklari i¢in  indirim
marketlerinin {iriinlerini kalitesiz olarak algilayabilmektelerdir. Asagida indirim
marketleri hakkinda toplamda 3 cesit yanls algi belirtilmistir (Bardak¢i ve Baran,
2019, s. 41).

3.5.1. Diisiik fiyat diisiik kalite algis1

Indirim marketlerinin magazadaki goriiniisleri ve yaptig1 reklamlar itibariyle
kalitesiz tirtin sattiklar1 konusunda birtakim yanilgilar vardir. Bu yanilgilarin
temelinde, indirim marketlerinin diigiik fiyatlarda iiriinler sattig1 igin Uriinlerin
kalitesinin de diisiik olacag: algis1 vardir. (Ryans, 2009, s. 4) Ornegin Aldi de ilk
kuruldugu yillarda diistik kaliteli {irtin satan bir indirim marketi olarak algilanmustir.
Fakat bu algi Aldi’nin miisterilerinin ve itibarmin artmasiyla birlikte olumlu yonde
degismistir. Aldi, zamanla bir indirim marketi olarak miisterilerinin giivenini
kazanmistir (Ryans, 2009, s. 18). Hatta zaman i¢inde Aldi’nin magazalarmin oniine
BMW ve Mercedes gibi liiks otomobillerin park ettigi de goriilmiistiir (Gerhard ve
Hahn, 2005, s. 20). Bu durum, Aldi’nin diisiik maliyetlerle tedarik ettigi {iriinleri

sattigin1 gostermektedir.

Aldi’nin, miisterilerinin giivenini kazanmak i¢in {iriinlerinin kaliteli oldugunu
kanitlamas1 gerekmistir. Bunu kanitlamak i¢in miisterilerine sattig1 her iirlinde iade
hakki tanimistir. Eger miisteriler bir iirlinii kullandiktan sonra begenmezlerse, iiriinii

rahat¢a iade etmistir. Aldi, tirlinlerinin kalitesine giivendigi i¢in miisterilerine iade
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imkanmi tanimistir. Bu sayede Aldi, triinlerinin iade edilemeyecek kadar kaliteli
oldugu algisin1 yaratmistir (Bardak¢ir ve Baran, 2019, s. 41). Ayrica Almanya’da
iiriinlere kalite kontrol yapmakla gorevli olan Stiftung Warentest firmasi, Aldi’nin
deterjan iiriinlerinin kalitesinin nasil algilandigma dair bir arastirma yapmistir. Bu
arastirmanin neticesinde Aldi’nin sattig1 deterjanlarin P&G ve Henkel gibi ulusal
markalar karsisinda daha yiiksek puan aldigi ortaya ¢ikmistir. Yine ayni aragtirmada
Aldi’nin 6zel markali Uriinlerinin %81°1 en 1yi ve 1yi olarak isaretlenirken, ayni
smiftaki ulusal markali triinlerin %74’4 en 1yt ve 1yi olarak puanlanmigstir.

(Steenkamp ve Kumar, 2009, s. 92)

Indirim marketlerinin kaliteli {iriin satm alip almadig1 konusunda son sozii
P&G’nin yonetim kadrosunda ¢alisan bir kisi soylemistir: “Diisiik gelirli miisterileri
kalitesiz iirtinleri almaya tesvik edemezsiniz ¢iinkii bu insanlarin yeterince parasi
yoktur ve kalitesiz iirlin alarak kisithi birikimlerini bosa harcamazlar. Satin aldiklar1
iirlinler hi¢bir fayda saglamaz ise tekrar o {iriine para harcamazlar ve iiriiniin kalitesiz

oldugunu biitiin ¢evresine duyururlar.”.*®

3.5.2. indirim marketleri diisiik gelir diizeyindeki tiiketicilere hitap eder algisi

Indirim marketleri, diisiiniilenin aksine diisiik fiyath {iriin satt1ig1 i¢in sadece
gelir diizeyi diisiik olan hane halkina hitap etmemektedir. Tasarruf etmeyi aligkanlik
haline getirmis hane halkindan iist gelir grubu insanlar da indirim marketinden
ahigveris yapmaktadir. Ornegin Almanya’da indirim marketleri pazarm %45 ini
olustururken diisiik gelirli hane halki pazarmn %30’luk kismini olusturmaktadir.
Geriye kalan kisim ise orta diizey ve lst diizey geliri olan insanlardir. 2002 yilinda
Alman hane halkinin %75’1 minimum bir kez Aldi magazasmi ziyaret etmistir
(Gerhard ve Hahn, 2005, s. 17). Bu veriden de goriilmektedir ki Aldi ve diger indirim

marketleri sadece alt gelir smifindan olan tiiketicilere hitap etmemektedir.

Aldi, sade yapistyla, pahali olmayan magaza i¢i dekorasyonuyla 6n plana

cikmaktadir. Dolayisiyla Tiirkiye’deki indirim marketleri de bu format1 takip

% Ellen Byron “P&G’s Global Target: Shelves of Tiny Stores”, The Wall Street Journal, 16.07.2007,
(Erigim) https://www.wsj.com/articles/SB118454911342967244 03.09.2020.



https://www.wsj.com/articles/SB118454911342967244
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etmektedir. Bu da operasyon maliyetlerini diisiirmeye yaramaktadir. Operasyon
maliyetleri bu sekilde diistiigli icin ve magazada iirlinler pahali dolaplarda veya
raflarda sergilenmedigi i¢in Aldi’nin diigiik gelirli tiiketicilere hitap ettigi yanilgisi

dogmustur. Fakat zamanla Aldi, Almanya ve tiim Avrupa’nin giivenini kazanmustir.

Oyle ki bir arastrmaya gore Aldi, Audi ve Siemens markalarindan sonra

iilkesinin en giivenilir {igiincii markas1 haline gelmistir (Kumar, 2006, s. 106).

3.5.3. Indirim marketleri ekonomi kétiiye gittiginde ragbet goriir algisi

Ulke ekonomileri durgunlagsmaya gittiginde hane halklarmmn tiiketimi de
yavaslamaktadir. Ulke ekonomileri durgunlasmaya basladiginda hane halkinmn satin
alma giiciinlin diisecegine dair panik baslamaktadir. Bunun i¢in indirim marketleri
tercih edilebilmektedir. Hane halki satin alma giiciini korumak ig¢in rekabet¢i
fiyatlarda {iriin satan indirim marketlerini tercih etmektedir (Tekeoglu ve Altay,
2019, s. 352). Ancak, indirim marketlerine olan bu talep hali ekonomik
durgunluklardan sonra da devam etmektedir (Bardak¢i ve Baran, 2019, s. 43).
Ornegin 2001 krizinden hemen sonra Aldi ve Lidl indirim marketlerinin ikisinin de
pazar pay1 toplam1 %22’den %27’ye kadar ¢cikmistir. Krizin etkilerinin azaldig1 2004
ve 2006 yillarinda ise bu iki indirim marketinin pazardan aldiklar1 pay %29’a kadar
cikmistir ve diismemistir. Indirim marketlerinin kriz aninda ve krizden sonra hemen
toparlanip, pazar paylarinin diismemelerinin nedeni indirim marketlerinin 6zel

markalara agirlik vermesi olarak tespit edilmistir (Steenkamp ve Kumar, 2009, s. 92).

3.6. Indirim Marketlerinin ve Satin Almalarinin Verimliligi

Indirim marketlerinin faaliyetlerini siirdiiriirken verimli bir sekilde ¢alismasi
hem firma hem de toplum agisindan 6nem arz etmektedir. Gegmis arastirmalara
bakildiginda indirim marketlerinin verimliligi hakkinda kisitlh sayida ¢alisma
bulunmustur. Ancak, diger biitiin perakendecilerde oldugu gibi indirim marketlerinde
de verimlilik ve etkinlik firmalarm finansal durumlariyla yakindan ilgilidir.
Isletmelerin, faaliyetlerine devam edebilmesi icin belirli dlgiilerde girdi ve ¢ikti
saglamalar1 gerekmektedir. Diger biitiin dis etmenlerin sabit oldugu diisiiniiliirse

indirim marketlerinin verimlilikleri, sagladiklar1 girdi ve c¢iktilarm degeriyle
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olciilmektedir. Indirim marketlerinin ¢iktilarmin  girdilerine oram onlarmn

verimliliginin 6l¢iilmesine yardime1 olmaktadir (Bardake¢1 ve Baran, 2019, s. 53).

Indirim marketlerinin ve satmn almalarinin verimliligi onlarm girdilerini etkin
kullanip kullanmadiklarma gore 6l¢iilmektedir. Bunun i¢in Tiirkiye’deki en biiyiik
indirim marketleri esas alinarak sonuglara varilmigtir. Ayrica verimlilik dl¢limiinde
sonuca varabilmek i¢in finansal tablolarinit kamuya agik halde tutan isletmeler
secilmistir. Adese, BIM, Carrefour ve Migros firmalar1 arastirilmak i¢in uygun
goriilmiistlir ¢linkii bu firmalarin satis rakamlari, satilan malin maliyeti verileri, kira
giderleri, personel giderleri ve reklam giderleri kamuya ag¢ik haldedir. Satis rakamlar1
cikt1 olarak kabul edilirken geride kalan diger biitiin maliyet kalemleri girdi olarak

kabul edilmektedir (Bardak¢1 ve Baran, 2019, s. 54).

Yukarida bahsedilen verilerden hareketle “Malmquist” verimlilik endeksine
gore Adese, BIM, Carrefour ve Migros arasindan aldiklar1 puanlar geregi etkinligi
yiiksek ¢ikan Adese, BIM ve Migros olmustur. BIM, bu firmalar arasindan etkinlik
anlaminda en istikrarlis1 ¢ikmistir. Satiglarin - girdi kalemlerine oranlandigi
calismalarda ise bulgular bu sekildedir: 2014 yilinda Adese’de her 45 TL’lik satigin
1 TL’si kira giderleri i¢in harcanmaktadir, 2015 yilinda ise 38 TL’lik satis miktarinin
1 TL’sini kira gideri olusturmustur. Oyle ki Adese’de 1 yilda kira giderleri artnustir.
Adese’deki satig rakamlarmin reklam giderlerine oranma bakildigi zaman 2013
yilinda her bir 123 TL satisin 1 TL kadar1 pazarlama ve reklam giderleri igin
harcanmaktadir. Bundan bir yi1l sonra ise her 448 TL’lik satisin 1 TL’sinin pazarlama
giderleri i¢cin harcandig1r ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla Adese firmasi reklam
harcamalarina fazla yer ayirmayip, reklam harcamalarmi diistirmiistiir. 2010 ve 2016
yillar1 arasinda bu 4 firmanmn en az kira 6deyeni BIM olarak bulunmustur. BIM,
2013 yilinda 40 TL’lik satisin 1 TL’sini kira olarak dderken Adese 45 TL’lik satisin
1 TL’sini kira olarak ddemistir. BIM’de satislarin kira giderlerine orami yillar i¢inde
artmadan duragan bir sekilde ilerlerken Carrefour ve Migros’ta satiglarm kira
giderlerine orani yillar i¢inde daha kotiiye gitmistir. Yukarida bahsedilen oran
formiilleri gibi satiglarin personel giderlerine bdliinmesiyle bulunan sonug ise
personel verimliligini ifade etmektedir. Personel verimliligi anlaminda 2010 — 2016

yillarinda BIM en verimli firma olarak hesaplanmustir. Bir diger oran formiiliinde,
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firmalarin kar marjlari, satiglarin satilan malin maliyeti (SMM) rakamlarina
boliinmesiyle bulunmaktadir. Bu formiile gére 2010 yilinda Adese her 1,28 TL’lik
satisn 1 TL’sini SMM’ye harcamaktadir. BIM, her 1,20 TL’lik satigin 1 TL’sini
SMM’ye harcamaktadir. Carrefour her 1,27 TL’lik satisin 1 TL’sini SMM’ye
harcamaktayken, Migros her 1,36 TL’lik satisin 1 TL’sini SMM’ye harcamaktadir.
Bu oranlardan goriilmektedir ki BIM, bu firmalar icinde en diisiik briit kar marji ile
caligan bir indirim marketidir. Briit kr marji formiiliine gére BIM’in kar marj1 %20
olarak hesaplanmustir. Bu oran gosterir ki BIM, iireticisinden satin alma yapmak igin
0dedigi bedelin %20’sini, bir adet iirliniin satin alma fiyatina ekleyerek o {iriinii
magazalarinda satiga sunmaktadir. BIM’in diger firmalara gore diisiik kar marjiyla
calismasi, tedarik zinciri ve satin alma siireglerinde karsilanan maliyetleri miisterilere
yansitmamaya calistigii gostergesidir (Bardak¢1 ve Baran, 2019, s. 58). Kar
miktarlari, isletmelerin stok ve tedarik zinciri yonetimlerinin basarilarini gosteren

rakamlardir.

Tedarik zincirini ve satin alma yonetimlerinin basarismi gosteren bir baska
calismada da Migros, BIM, Carrefour, Sok, Bizim Toptan gibi isletmelerin finansal
tablolarina bakilmistir. Bu isletmeler BIST 100 isletmeleri arasinda oldugu icin
verileri diizenli olarak agik bir sekilde her ay yaymlanmaktadir. Bu finansal veriler
kapsaminda birtakim oran formiilleri hesaplanmistir ve sonuglar sirketlerin satin
alma ve tedarik zinciri basarilartyla bagdastirilmistir. Sonuglara gore en basarili
bilancoya sahip olan Migros, yaklasik 10 milyar TL ile en biiyiik varlik tablosuna
sahiptir. Bununla birlikte Migros’ta iiriin ¢esitliligi fazla oldugu i¢in tedarik¢ilerden
alman tirlinlerin maliyeti de yliksektir ama bu genis liriin gaminin yaninda Migros un
dagitim merkezi sayisi az olmaktadwr. Bu durum Migros’un daha fazla dagitim
merkezi agmasina gerek gormeyerek maliyetlerini indirdigi anlamma gelmektedir.
Oyle ki Migros, etkili bir tedarik zinciri yonetimi yiiriitmektedir. Siralamada ikinci
siraya yerlesen BIM, stoklarini eritme siiresi bakimindan yukaridaki firmalar
arasindan en hizli stok devir hizi siiresine sahiptir. Yiksek stok devir hizi olan
firmalarin stoklarmin yenilenme durumu hizli olarak kabul edilmektedir. BIM,
yiiksek stok devir hizina karsin diisiik stok tiiketim siiresine sahiptir ki arastirmada
ismi gecen firmalar arasinda en diisiik stok tiiketim siiresine sahip oldugu ortaya

¢ikmugtir. Arastirmaya gore BIM’in dagitim merkezi sayisi yiiksek ¢ikmustir. Yiiksek
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dagitim merkezi sayisina oranla iiriin gam1 miktar1 diger firmalardan ¢cok daha azdur.
Bu durumda BiM, yiiksek stok devir hiz1 yakalayarak stoklarm bir an nce eritilmesi
icin calismaktadir ve buna agirlik vermektedir. Arastirma neticesinde SOK’un ise
yiiksek bir bor¢lanma yapisina sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte SOK,
diger firmalar arasindan en diigiik 6z kaynak miktarma sahiptir. Bu durum SOK’un
faaliyetlerinin biiyiik bir boliimiinii bor¢lanmayla yiiriittiigiiniin gostergesidir (Deste

ve Halifeoglu, 2019, s. 767).

Yukarida ifade edilen firmalar ve onlarin rakamsal verileri, isletmelerin
performansinin 6l¢iilmesinde kullanilmaktadir. Bir ¢alismada isletme performansmin
onemine deginilmistir; bir isletmenin performansini dlgen parametreler, isletmenin
faaliyetleri sonucunda finansal tablolarina olumlu ya da olumsuz yansiyan, nitel veya
nicel 6zellikte olan verilerdir (Bigkes, 2011, s. 56). Yukaridaki 6rneklerde firmalarin
performansi nicel verilere gore Olclilmiistiir. Ancak miisteri tatmini, tedarikei

performansi ve etkin risk yonetimi gibi parametreler nitel verilere girmektedir.

Firmalarm performansimi degerlendirmenin bir¢cok faydasi vardir. Firmalar
performanslarm1  degerlendirerek  kendilerini  gelistirmektedir.  Isletmelerin
verimliliklerinin ve performanslarinin 6lgiilmesi isletmelerin kaliteli {irtin ve hizmet
sunmasini  saglamaktadir. Isletmeler performans degerlendirmesi yardimiyla
seffafliklarin1 ve hesap verilebilirliklerini artirmaktadir. Isletmeler giincel dénemdeki
performans sonuglarma gore bir sonraki doneme planli bir biitge hazirlayarak

girmektedir (Sahin, 2017, s. 29).
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DORDUNCU BOLUM

4. MULAKAT SONUCLARI VE DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu bolimiinde nitel calisma deseni olarak O6rnek olay yontemi
kullanilmis, 10 katilimer ile yiiz ylize miilakat goriismeleri gerceklestirilmistir
(Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 413). Miilakat davetleri indirim marketlerinde satin alma
boliimiinde ¢alisan 76 personele iletilmis, bu personellerin 10’u daveti kabul etmistir.
Miilakat katilimecilarina, verdikleri cevaplarin kurumsal kimliklerini baglamadiklari,
cevaplarin yalnizca akademik bir amaca hizmet ettigi ifade edilmistir. Bu
goriismenin sonuglart kaydedilmis, kaydedilen sesli veriler yazili hale getirilmistir.
Miilakat, BIM’de gérev alan satm alma yoneticileri ve uzmanlari, A 101°de ¢alisan
bir satin alma genel miidiirii ve satin alma uzmanlari, Migros’ta ¢alisan bir grup
miidiirii ile birlikte gerceklestirilmis, alanlarinda uzman kisilerin tecriibesinden ve

bilgisinden istifade edilmistir.

Calisma, miilakat yontemiyle yapildigi1 i¢in ¢alisanlarla yiiz yiize goriisme
yapilmistir. Yiiz yiize goriismeler diger yontemlerden daha dogru sonuglar
verebilmektedir ¢ilinkii anket sonuglarinda yapay cevap alimmasi daha olasidir.
Cevaplarin daha dogru verilecegi diisliniildiigli i¢in nitel calisma olarak miilakat

yontemi diizenlenmistir.

Asagida satin alma profesyonellerine yoneltilen sorular ve cevaplar1 yer
almaktadir. Bu sorular yapilan literatiir aragtirmasi neticesinde ortaya ¢ikmis olup,
literatiir ¢calismasini destekler niteliktedir. Her sorulan sorunun altinda cevaplari

analiz edilip, detaylica yorumlanmaistir.

4.1. BIM Firmas: Miilakat:
S.1. Is hayatinda bulundugunuz pozisyondan ve gorev tanimmizdan bahseder
misiniz?

C.1. Ben 7 yillik tecriibe ile BIM’de satin alma miidiirii olarak gérev almaktayim.
Kisaca gorev tanimim, tiiketicilerin satin alma siireglerinin saglanmasidir. Pazarlama

karmas1 olarak bilinen {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma stratejilerini  biz
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saglamaktayiz. Bunun yani sira, dogru zamanda, dogru yerde, dogru fiyatta ve dogru

miktarda tirlinlerin imalatgilardan temin edilmesinden sorumluyum.

Degerlendirme: Bir satin alma ydneticisi miidiir veya genel miidiir pozisyonunda

olabilmektedir. Bu mevkideki yOneticilerin yetkileri genis alanlar1 kapsamaktadir.
Birinci cevaptan goriildiigii lizere satin alma yoneticileri, pazarlama stratejilerinden
satin alma stratejilerine kadar karar alma yetkisine sahiptir. Bir satin alma uzmaninin
yetkilerine oranla satin alma miidiirlerinin yetkileri daha genistir ve satin alma
yoneticileri satin alma departmami disindaki diger departmanlara da destek

olmaktadir.
S.2. Satm alma karar1 igin tam yetki sahibi misiniz?

C.2. Satin alma karar1 alirken belirli bir dlgege kadar yetki sahibiyim. Aslinda
kararlar1 ekip olarak vermekteyiz. Satin aldigimiz {iriin miktar1 ve fiyatlar1 oldukca
biiyiilk rakamlardan olusmaktadir. Hatta satin alma yaptigimiz rakamlar o kadar
biiyiik ki bir¢ok sirketin cirosundan daha fazla diizeyleri bulabilmektedir. Bu biiyiik
miktarh rakamlarla yapilan satin almalarda satin alma genel miidiirleri daha fazla

yetki sahibi olmaktadir.

Degerlendirme: Satin alma miidiirlerinin yetkileri diger satin alma elemanlarina

oranla daha genis goriinmektedir. Ancak, satin alma biriminde en genis yetkiye sahip
olan yonetici, bir satin alma genel midiiriidiir. Satin alma kararmi alacak olan
gorevlinin pozisyonu, imalatcilara verilen siparis miktar1 ve bedeline gore degisiklik

gostermektedir. Bir genel miidiir yiiksek miktarl satin alma ihalelerine katilmaktadir.

S.3. Bir tedarik¢i segerken en c¢ok dikkat ettiginiz 6zelligi ve / veya Ozellikleri

nelerdir?

C.3. Oncelikle karsimizdaki tedarik¢i ile kurdugumuz giiven iliskisine dikkat
etmekteyiz. Sonra, tedarik¢inin {riinii tretmek i¢in kosullarinin elverisli olup
olmadigina bakmaktayiz. “Tiiketiciye herhangi bir zarar verecek kosullarda mi iiriinii
iiretiyor? Uygun sartlarda mu {iriinii iiretiyor?” gibi sorularin yanitlarmi aramaktayiz.
Daha 6nceden giivenilir olduguna dair referanslarmin olup olmadigma dair arastirma

yapmaktayiz. Uretecegi iiriiniin, tiiketiciye saglayacagi faydalar1 arastirmaktayiz.
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Urettigi {iriinii dogru fiyatla satipp satmadigini arastrrmaktayiz. Ana kosullar

bunlardur.

Degerlendirme: Tedarik¢i secim kistaslar1 i¢cin vurgulanan ana nokta gilivendir.

BiM’in tedarik¢iden verim almasi icin ilk sart, tedarikei ile arasinda giivene dayali
bir iliski olmasidir. Bundan baska, tedarik¢ilerin saglikli ortamlarda iirtinleri iiretmesi
onem arz etmektedir. Bu noktada nihai tiiketicilerin memnun edilmesi BIM’in
amaglarmdan biri olmaktadir. BIM miisteri odakli calismay1 hedeflemektedir.
BIM’in ¢alistign tedarikgilerin, tanman tedarikgiler arasindan segilmesi 6nem arz
etmektedir. Bu sayede BIM, satmn almada dogacak riskleri en aza indirmektedir. Son
olarak maliyetlerini en aza indirebilmek i¢in BIM, imal edilen iiriinlerin degerinin

dogru belirlenmesi i¢in ¢alismalar yapmaktadir.
S.4. Bir tedarik¢iden satin alma yapilirken karsilasilan riskler nelerdir?

C.4. Uriinle ilgili riskler, dzellikle de iiriiniin kalitesiyle ilgili riskler dnemlidir.
Diizenli sekilde {iriin temini yaptigimiz icin tedarik¢inin tirettigi Uriiniin kalitesinin
sonradan degismesi ve bozulmas1 biiylik bir risk olusturmaktadir. Bir diger risk ise
tedarik¢ilerin {iriinlerini eksiksiz olarak bize sevk edememe problemidir. Uriiniin

dogru zamanda dogru yerde teslim edilmemesi riski de bir diger riskler arasindadir.

Degerlendirme: BiIM’in satm alma faaliyetini gerceklestirirken karsilasabilecegi

riskler en ¢ok tedarik¢i kaynakli olmaktadir. Bu yiizden riskleri en aza indirebilmek
icin tedarikgilerin seciminde ©Ozen gosterilmektedir. BIM, tedarikciler ile
stirdiiriilebilir bir iliski kurmay1 hedefledigi i¢in tedarik edilen iirlinlerin kalitesini sik
sik test etmektedir. BIM i¢in bir diger problem ise tedarikgilerin, iiriinleri tam olarak
siparis edilen miktarda ve tam zamaninda teslim etmemesidir. BIM, oldukca yiiksek
miktarlarda alim gerceklestirdigi icin, satin alman iiriinlerin teslim almmasini
yakindan izlemektedir. Miilakat sirasinda toplanilan diger bilgiler de gostermektedir
ki bu riskleri azaltmak icin BIM, daha once calistig1 eski tedarikgiler ile birlikte
calismaktadir.

S.5. Etkin bir satin alma ydnetiminin gii¢lii yanlar1 nelerdir?
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C.5. Diizenli 6deme. Tedarikgilerin, parasini tam zamaninda ve eksiksiz alabilmesi
en onemli konulardan bir tanesidir. Tedarikgilerin 6demesini eksiksiz ve zamaninda
gerceklestirmek, bir perakendecinin tercih edilebilir olmasmi saglamaktadir. ikinci
konu ise giivenilirliktir. BIM’in satin alma personellerinin giivenilir olmasi ve

BiM’in kurumsal kiiltiiriine kars1 olusan giivenilirlik ¢ok dnemlidir.

Degerlendirme: 5. cevaptan da gorildigi gibi bir tedarik¢i ile etkin bir iligki

kuruldugu zaman igletmenin biinyesindeki satin alma birimi ve dolayisiyla isletmenin
kendisi de gii¢ kazanmaktadir. Etkin bir satin alma yonetimi i¢in karsilikli gliven
iligkisinin yani sira igletmenin, tedarik¢ilerine yaptigi 6demelerin eksiksiz ve tam
zamaninda olmas: isletmeye 1y1 bir itibar kazandirmakta ve saygmligni

arttirmaktadir.

S.6. Satin alma birimi olarak kullandiginiz bilisim programlar1 nelerdir ve bunlarin

amaglar1 nedir?

.6. Biz SAP programmi kullanmaktayiz ve her tiirlii raporlamalar1 oradan takip
etmekteyiz. Satig analizlerini, iirlin promosyonlarni, liriin performanslarmi, ticari

kondisyonlar1 ve bunlarla ilgili biitiin islemlerimizi yaparken SAP kullanmaktayiz.

Degerlendirme: BIM de diger perakendeciler gibi teknolojinin getirdigi faydalardan

yararlanmaktadir. BIM, bu teknolojiyi kullanarak operasyon maliyetlerini
azaltmaktadir. SAP kullanan BIM, bu sayede magazalardaki personelin
performansin1 analiz etmekte ve performans notu vermektedir. Uriinlerin satis
performansin1 da analiz eden BIM, bu analizlere gore tedarik¢ilere yeniden iiriin

siparisi vermek i¢in karar vermektedir.
S.7. Daha 6nce magazalarda satilmamis, yeni liriinleri satin aliyor musunuz?

C.7. Yeni iirlin ¢ikartmak i¢in ¢ok emek harcamaktayiz. Yogun bir sekilde iiriin
arastrmas1 yapmaktayiz. Tiirkiye’de kesfedilmeyen yeni iireticiler kesfetmeye
calismaktayiz. Belirli donemlerde, hi¢ satilmamig bir iirlinii satig icin raflarda
konumlandirmaktayiz. Reklam afislerimizde bunun reklamimi yaparak, farklh
tarzlarda tiriinler ¢ikarmaya calismaktayiz. Yeni iirlinleri daha ¢ok tiiketicilerimizin

isine yarayacak Uriinler arasindan se¢mekteyiz.
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Degerlendirme: Satin alma miidiiriine gore BIM, daha once hig iirettirmedigi yeni

iriinler i¢in de tedarik¢ileriyle anlasarak tiiketicilerin ihtiyacin1 karsilamaya
yonelmektedir. BIM, yeni ¢ikaracag bir iiriin igin pazar boslugu arastirmasi yaparak

o boslugu doldurmak icin projeler yiiriitmektedir.

.8. Magazalarda f{iriinlerinizi daha ucuza satabilmek icin maliyet diisiiriicli
hamleleriniz neler oluyor? Satin alma ekibi olarak sirketin tasarruf etmesine nasil

katki sagliyorsunuz?

C.8. Maliyet diisiiriicii hamlelerimizin birgogunu satin almayla yapsak da maliyeti
disirmek icin operasyon giderlerimizi de diisirmemiz gerekmektedir. Bizim
sirketimiz, Tiirkiye’deki operasyon giderlerinin en diisiik oldugu sirkettir. BIM,
operasyon giderlerinin diisiikliigii ile bilinmektedir, bu bizim uzmanlik alanimiza
girmektedir. Giderlerimiz daha diisik oldugu i¢in biz daha diisiik fiyatlara
satmaktayiz. Daha diisiik fiyatlara sattikca da daha ¢ok miktarda iiriin satiyoruz.
Operasyon maliyetlerini nasil azalttigimiza Ornek vermem gerekirse bunlari
sOyleyebilirim; magazalarda optimum diizeyde personel c¢alistirilmasi, iirlinlerin
kolilerle sevk edilmesi ve hizli bir sekilde rafta biten bir {iriinlin yerine yenisinin
konulmasi, devamli promosyon yapilip etiketlerin siirekli degistirilmemesi, bu durum
hem is giiclinii fazladan harcatir hem de maliyete yol acar, biz siirekli iiriinlerin
fiyatmi yiikseltip tekrar diisiirmeyiz. Raflarda her iiriinii bulundurmayiz, bunun

yerine tiiketicilerin satin aldig: tirlinlerin %90 11 bulundururuz.

Degerlendirme: Satin alma miidiiriine gére BIM, maliyetlerini diisiiriirken satm alma

maliyetlerinin disinda operasyon maliyetlerine de odaklanmaktadir. Bu maliyetler
magaza i¢inde meydana gelmektedir. BIM, perakendeciligin mutfaginin magazalar
olduguna karar vermistir. Bu nedenle magazalarda yapilan biitiin islemler 6nem arz
etmektedir. BIM, magazada yasanabilecek biitiin maliyetlerini diisiiriip, bu
maliyetlerin iirlinlerin fiyatlarma yansimasini saglamaktadir. Maliyetler ne kadar
diiserse, fiyatlar da o derece diismektedir. Bu da BIM’e pazarda rekabet avantaji
vermektedir. Operasyon giderlerini azaltmak i¢in BIM’in uyguladigi en etkin
yollardan biri de magazada iiriinleri kolilerde sergilemek ve sade bir goriintimle

iriinleri miisterilerin begenisine sunmaktir.
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Bunun yani sira BIM, magazada sergiledigi iiriinlerin fiyatlarmi siirekli
degistirmeyerek, magazadaki is giiclinden yararlanirken verim almaktadir.
Magazadaki iiriinlerin fiyat etiketleri Onlerinde asilmaktadir. Eger fiyatlar stirekli
degisseydi, magaza personeli fiyatlar1 degistirmek icin fazla enerji harcayacakti ve
diger operasyon islemleri aksayacakti. BIM, fiyatlar1 ¢ok sik siirede degistirmeyerek
is giiciinden azami verim almaktadir. BIM, sadece biitcesi i¢in tasarrufa gitmekle

kalmamakta, ayn1 zamanda ¢alisanlarinin enerjilerini de tasarruf etmektedir.

BIM, raflara iiriinleri dizerken onlarin performansmi da kontrol etmektedir.

En ¢ok satilan {iriinleri raflarinda bulundurmaktadir.

S.9. Ozel markali iiriinleri satin alma siirecinizden ve neden Ozel markali iiriinleri

tercih ettiginizden bahsedebilir misiniz?

C.9. Ozel markal iiriinler bizim uzmanhk alanimiza girmektedir. Aslinda 6zel
markal1 tirlinleri satin almamaktayiz, 6zel markal {riinleri o markalar: iiretebilecek
tedarikgilerle gelistirmekteyiz. Ornegin, 6zel markal bir meyve suyu markamiz var
ve bunu gelistirmekteyiz. Biiylik, taninmis meyve suyu markalar1 vardir ve bunlarla
kendi iirliniimiiziin igerigini gelistirmekteyiz. Sonra bir regete belirlemekteyiz ve o
receteye gore ireticilerin ¢alismalarini istemekteyiz. Sonrasinda teknoparkla
goriisme ayarlamaktayiz. Teknoparkla birlikte iiriiniin ambalajin1 yapmaktayiz ve
{iriiniin tasarimmi belirlemekteyiz. Ajanslarla is planlamaktayiz. Uriin aslinda bizim
kendi iirlinlimiizdiir, yani burada es zamanda bir pazarlamaci, satin almaci ve satis
personeli gibi ¢alismaktayiz. Imalatciya sadece iiriinii iiretmesi kalmaktadir. Uriiniin
satis fiyatmi ve satm alma fiyatin1 da biz belirlemekteyiz. Ureticiye satislardan pay
almas i¢in %10, %20 gibi belirli bir oran sunmaktayiz ve teklif vermekteyiz. Uretici

de sadece bu teklifi kabul etme veya reddetme kararmni almaktadir.

Degerlendirme: BIM, raflarda 6zel markali iiriinlerin bulunmasin1 daha cok tercih

etmektedir ¢iinkii 6zel markali iiriinlerin satilacagi yer bellidir. BIM’in 6zel
markalarmin saticis1 sadece BIM’dir. BIM’de 6zel markali iiriinlerin yerleri bilindigi
icin reklam maliyeti olusturmaya gerek goriinmemektedir. Bu iiriinler i¢cin kampanya
yapmaya gerek yoktur. Ornegin, bir 6zel markali bir {iriiniin maliyeti 100 TL ise

tedarikgi, o Uiriinii 110 TL’ye perakendeciye satmaktadir. Perakendeci de 130 TL’ye
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magazada satmaktadir. Ancak ulusal markali bir {iriiniin maliyeti de 100 TL iken
imalatci, bu maliyetin {izerine satis, pazarlama ve organizasyon giderleri
koymaktadir daha sonra bu ulusal markali {irtin, 110 TL yerine 200 TL imalat¢idan
satin alinmaktadir. Artan bu fiyatlar1 tiiketici kendi cebinden 6demektedir. Tiiketici
reklam parasimn1 6demis olmaktadir. Tiiketiciler, ulusal markali bir iirlini satin
aldiklar1 zaman, perakendecilerin tedarikcilerden aldigi raf bedellerini de
odemektedirler. Ulusal markali tiriinlerde, iireticilerin ve perakendecilerin karsilastig
bu ek maliyetler, tiiketicinin cebinden ¢ikmaktadir. Tiiketiciler 6zel markalr tirtinleri

satin alirlarsa, ayni kalitede daha uygun fiyatl tiriinleri satin almis olmaktalardir.

4.2. BIM Firmasi Miilakat1 2

BIM firmasiyla gergeklestirilen ikinci miilakat, BIM’de ¢alisan bir satin alma
uzmani ile yapilmistir. Bu satin alma uzmaninin gorev yeri digerlerinden farkli bir

bolgededir. Bu sebeple gorev tanimlar1 ve sorumluluklar farklilik gostermektedir.

S.1. Is hayatinda bulundugunuz pozisyondan, tecriibenizden, ve gorev tanimmizdan

bahseder misiniz?

C.1. Toplam 2 yildir BIM’de satm alma uzmani olarak calismaktayim. Magazada
personel olarak ¢alisiyordum oradan satin alma boliimiine, bolge miidiirligiine
gectim. Bizim gorev tanimimiz ¢ok genis; Uriinleri tedarikcilerden satin almanin
yaninda lojistik iglemleri ile de ilgilenmekteyiz. Satin alma ekibi olarak siparislerin
takibi, Uriinlerin test edilmesi ve stoklarin cevrilmesiyle ilgilenmekteyiz. Bizim
bolgemizde g¢alistigimiz 300 — 400 tane tedarik¢imiz var ve onlarla siirekli iletisim

halindeyiz. Depo stokuna giren ve ¢ikan tiriinleri siirekli olarak izlemekteyiz.

Degerlendirme: Ilk cevaptan da goriildiigii iizere satin alma uzmanm gorev tanimi

oldukca genistir. Uriinler tedarikgiden satin alinip magazalarda son miisteri ile
bulusana kadar satm alma personelleri, iiriinleri takip etmektedir. BIM’deki satmn
alma uzmani, ayrica lrlinlerin depolardan magazalara dagitilmast ile de
ilgilenmektedir. Bununla birlikte BIM’deki satin alma uzmanlar1 depo ydnetimi ve
tedarikgilerle iletisim alanlarinda da deneyim sahibidir. BIM, Tiirkiye’nin her
bolgesinde ve farkli sehirlerinde bolge midirliikleri kurmustur. Bu bolge

miidiirliikleri Tirkiye’nin dort bir tarafinda konumlanan tedarikgilerle is birligi
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yapmaktadir. BIM’in tedarik¢i sayisi, iiriinlerinin genisligine gore her bdlgede

degisiklik gostermektedir.
S.2. Satin alma kararlar1 i¢in ne kadar yetki sahibisiniz? Rakam verebilir misiniz?

C.2. Magazalarimizda cuma giinleri satisa sundugumuz spot iiriinlerin satmn alinmasi
icin yetki sahibi sadece Istanbul’da bulunan genel merkezimizdir. Onun disinda
tedarik ettigimiz iirlinlerin hepsinin satin alma sorumlulugu bize aittir. Standart bir
stok seviyemiz var, depolarda iiriin stoku bitince yerine yenisini yerlestirmekteyiz.
Bu kapsamda yaklasik 100 Milyon TL degerinde satin alma yapabiliyorum. Ancak
standart bir rakam s6ylemem miimkiin degil. Bu rakam siirekli magazalarmn raflarinin
bosalmasina gore degismektedir. Bizim bdlgemizde sorumlu oldugumuz 128 magaza
oldugu i¢in sadece bu magazalar i¢in satin alma yapmaktayiz. Satin alma rakami

bolgeden bolgeye de degisiklik gostermektedir.

Degerlendirme: 2. cevapta satin alma uzmanin bahsettigi gibi satin alma uzmanlari

satin alma miktar1 konusunda genis yetki sahibidir. Spot iiriinler disinda kalan diger
iirlinlerin, satin alinip magazalara yerlestirilmesi satin alma uzmanlarinin gorevidir.
Bu kapsamda her satin alma uzmaninin sorumlu oldugu bolgeye veya ile bagh farkl
sayida magaza vardwr. Farkli bolgelerin iirlin ¢esitleri aynidir ama magazalardaki
iirlin miktari, igerigi ve tiiketim miktar1 ayni degildir. Bunun i¢in bir satin alma
uzmani baglh oldugu bolgedeki iiriinler kadar satin almada yetki sahibidir. Satin
alman miktar siirekli degismektedir sabit bir rakam sdylemek miimkiin degildir
ancak yaklasik olarak tahmin edilebilir. Bir satin alma uzmanmim sorumlu oldugu
satin alma miktar1 yaklagik 100 milyon TL’dir. Satin alma personellerinin tedarik
etme sorumlulugu olan iiriinler sinirlidir. Bu sebeple her satin alma personeli belirli
irlinlerde s6z sahibidir. Bu durum, satin alma personellerinin iiriin hakkindaki

uzmanliklarini artirmaktadir.
S.3. Bir tedarikei secerken en ¢ok dikkat ettiginiz 6zellikler nelerdir?

C.3. Tedarik¢i se¢cmek icin tedarik¢ilere dnce 6n basvuru formu doldurtmaktayiz.
Tedarik¢i se¢me siirecinde tedarikgilerin  evrak islemlerini tamamlamasi
gerekmektedir daha sonra tedarik¢ilerin onaylanip onaylanmama durumlar1 belli

olmaktadir. Firmamizin biinyesinde ¢alisan tedarikgilerin verimliligini analiz eden
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ekiplerimiz vardir. Bu ekiplerin belirledigi olgiitlere gore iireticilerin ulagmasi
gereken belirli bir not ortalamas1 vardir. Ureticiler, 100 {izerinden 60 aldig1 zaman
bizimle ¢alismaya hak kazanmaktadir. Ancak iretici 60’in altinda kalirsa biz o
firmayla calismamaktayiz. Ureticilere puan verirken fabrikanm biiyiikligi ve
temizligi, ¢aligma prensibi, yeterli iiretim kapasitesinin olup olmadig: gibi Olgiitleri

degerlendirmekteyiz.

Degerlendirme: BIM, iireticilerini secerken oldukea titiz davranmaktadir. Ureticiler

arasinda rekabet yaratarak kendi degerini artirmakta ve etkili bir strateji
uygulamaktadir. BIM, tedarikgiler arasinda rekabet yaratmak i¢in tedarik¢i adaylarini
puanlamaktadir. Bu kapsamda BIM’in en ¢ok énem verdigi tedarik¢i segim 6lgiitii,
tedarik¢inin iiretim kapasitesidir. Ayrica BIM, tedarikcilerin saghkli kosullarda
iiretim yapip yapmadigina bakarak da puan vermektedir. 60 puanin lizerinde kalan
tedarik¢iler arasindan en yiliksek puami almaya hak kazanan tedarikgiler
secilmektedir. Bu sayede tedarikciler ¢alisma kosullarin1 diizelterek, yiiksek puan
almak i¢in ¢abalamaktadir. BIM de tedarik¢ilerin kendilerini gelistirmesine katki

saglamaktadir.
S.4. Tedarikgilerinizle yaptiginiz sézlesmelerin vade uzunlugu ne kadardir?

C.4. Aslinda tedarikgilerle yapilan sézlesmenin vade uzunlugunu genel miidiirliik
belirliyor. Tedarik¢ilerle so6zlesme yapmaktan sorumlu olan boliimlerimiz genel
miidiirligtimiizde konumlanmistir. Genellikle tedarikgilerle sabit sozlesme
siirelerinde anlasmaktayiz. Ancak, anlastigimiz tedarik¢inin Uriiniinde bir sorun
cikarsa hemen o tedarik¢i ile sozlesmeyi feshederiz. Amacimiz miisteri
memnuniyetini ve saghgini diisinmek oldugu icin sorunlu {iriinlerin iretildigi
ureticilerle hemen sozlesmemizi feshetme yetkisine sahibiz. Uzun yillarca
calistigimiz tedarik¢ilerimiz var ve genellikle uzun yillar ¢alismayi tercih ediyoruz.
Tedarikgileri analiz eden ekibimiz oldugu i¢in tedarik¢ilerle uzun calisip ¢aligmama

kararmi o ekibimiz belirlemektedir.

Degerlendirme: BIM, kurum icinde gdrev paylasimmin faydalarindan

yararlanmaktadir. Belirli bir ekip tedarikgilerle s6zlesme imzalarken diger bir ekip

tedarikcilerin performansin1 Olgmektedir. Bu sayede calisanlardan verim almak
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hedeflenmistir. BIM, tedarikgcilerinde siirdiiriilebilirlik 6zelligi aradig1 i¢in bir kere
anlastig1 bir tedarikei, lirtinlerin iiretimi ve teslimati konusunda aksaklik yasamazsa o
tedarik¢i ile yola devam etmektedir. Bu sayede tedarikgilerden aldigi hizmette

istikrar yakalamaktadir.
S.5. Bir tedarik¢iden satin alma yapilirken karsilagilan riskler nelerdir?

C.5. Bir tedarikgi, siparis verdigimiz iirlinii bize ge¢ teslim ediyorsa problem yasariz
clinkii tedarikgi tarafindan geg teslim edilen iiriinleri miisteriye ge¢ ulastirmis oluruz.
Diger bir risk ise tedarik¢inin {iriinleri sagliksiz ortamlarda tiretmesidir. Tedarik¢inin
irettigi tirtinleri tiikketen bir miisteride saglik problemi ¢ikarsa bize ceza yazilir. Bu
ceza, para cezasl veya magaza kapattirma cezasi seklinde verilmektedir. Bunun
sonucu miisteri kaybetmek ve hasilatin azalmasidir. Uriinlerin ddemesini biz
yaptigimiz i¢in bagka risklerle karsilasmamaktayiz. Karsilastigimiz baska bir
problem ise freticilerimizin istedigimiz miktarda {riin {iretecek kapasitesinin
olmamasidir. Yeterli iUretim kapasitesine sahip Tlretici bulmakta bazen

zorlanmaktayiz.

Degerlendirme: BIM’in karsilastig1 riskler arasmda ddeme riski yer almamaktadir
¢iinkii BIM, fiireticilerin gdziinde bir miisteridir 6demeyi kendisi, aksatmadan
yapmaktadir. BIM’in iireticiler karsisinda iistlendigi en biiyiik risk teslimatin
gecikmesi riskidir. Bu sorunu ¢d6zmek i¢in BIM, tedarikgisiyle yaptig1 sozlesmeye bir
madde koyarak teslimatin gecikmeyecegi taahhiidii alabilmektedir. Teshirdeki
iirlinlerin insan sagligma zarar verme olasilig1 da bir bagka risk i¢eren unsurdur. Bu
dogrultuda tedarikg¢ilerin kurallara uygun bir sekilde ¢alismasi gerekmektedir. Ayrica
devlet otoritelerinin tedarik¢ileri denetlemesi, TUriinlerin saglikli kosullarda
iiretilmesini saglamaktadir. BIM satm alma boliimii ¢alisanlary, iiretici firmalardan
yeterli iiretim kapasitesine sahip olmalarin1 istemektedir. Boylece hem
perakendeciler hem de ireticiler daha fazla {iretim yaparak, maliyetlerini

azaltabilmekte ve miisteri taleplerini karsilayabilmektedir.
S.6. Etkin bir satin alma yonetiminin gii¢lii yanlar1 nelerdir?

C.6. Etkin satin almalar yaptigimiz i¢in 8000’den fazla magaza sayisina sahibiz.

Oldukca hizl1 bir sekilde biiylimekteyiz. Tiirkiye’de en yiiksek ciro rakamma sahip
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indirim marketi biziz. Bu nedenle alim giiciimiiz de yiiksek ¢iinkii bir kalem {iriinden
yiiz binlerce koli siparisi vermekteyiz. Etkin bir satin alma ydnetimine sahip

oldugumuz i¢in miisteri sayimiz ve pazar payimiz yiiksek durumdadir.

Degerlendirme: BIM, etkili satm alma stratejileri planladigi i¢in bunun olumlu

sonuglar1 pazar paynin biiyiikligline ve miisterilerin talep diizeyine yansimaktadir.
Etkin bir satm alma yonetiminin giiclii yan1 sayesinde BIM, yiiksek magaza sayisma
sahiptir. Bunun yaninda etkili bir satm alma yonetimi, tiiketicilerin BIM’e olan
talebini artrmaktadir. Ayrica BIM, tedarikgilerine verdigi yiiksek miktarl siparisler
sayesinde maliyetlerini indirmektedir. Bu da BIM’in yiiksek satin alma giiciine sahip
oldugunu gostermektedir. Yiiksek satin alma giiciine sahip olan perakendeciler,

iireticileri karsisinda yiiksek pazarlik giicii elde etmektedir.

S.7. Satin alma boliimii olarak teknolojiden faydalaniyor musunuz? Hangi yazilim

programlarini kullaniyorsunuz?

C.7. Biz standart olarak SAP kullaniyoruz. SAP ve e—mail yoluyla tedarik¢ilerimizle
iletisim kurmaktayiz. Siparislerimizi SAP {iizerinden veriyoruz. SAP iizerinden

siparis verdikten sonra tedarikcilerimize gereken bilgiler iletilmektedir.

Degerlendirme: BIM’de satin alma personelleri, diger indirim marketleri gibi yazilim

programi olarak SAP kullanmaktadir. Ozellikle iireticilerle iletisim kurmak i¢in SAP

programlari iletisim maliyetlerini azaltmaktadir.
S.8. Yeni liriin gamu stratejilerinizden bahseder misiniz?

C.8. Yiiksek indirim marketi konseptinde c¢alistigimiz i¢in magazalarimizin yiiz
Olctimii bellidir. Magazalarimiz siiper marketlere goére daha kiigiikk yiiz Ol¢lime
sahiptir. Yaklasik 350 — 450 m*’lik alanlarda miisterilere hizmet vermekteyiz. Bu
sebeple miisterilerimize genis iirlin gami hizmeti sunmamaktayiz. Ayrica iiriin ¢esidi
cok oldugu zaman iiriinlerin satilmama riski de artmakta ve stok fazlasi vermekteyiz.
O ylizden {iriin gamimi miimkiin oldugunca dar tutmaktayiz. Standart bir oranda {iriin
kalemi saymiz vardir. Misterilerimizin hayatlarin1 kolaylagtrmak i¢in iiriin

satmaktayiz. Temel tiiketim {riinlerini ve yaygin kullanilan {irlinleri satmaya agirlik
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vermekteyiz. Ancak cagimizin sartlarina ve miisterilerimizin degisen ihtiyaglarina

ayak uydurmak i¢in iirlin ¢esitliligini arttirdigimiz da olmaktadir.

Degerlendirme: 8. sorunun cevabma gore BIM, dar iiriin gam stratejisi ile

calismaktadir. Standart bir iiriin gesitliligi yapis1 olan BIM, miisterilerin ihtiyacina
gore ¢esitliligini artirabilmektedir. Ancak yiiksek indirim marketi konseptine en
uygun strateji dar iirlin gamu stratejisidir. Bu kapsamda yeni liriin gami ¢ikarmak
riskli bir islemdir. BIM, 6zellikle Cuma giinleri satisa sundugu spot iiriinler sepetinde
yeni iirlin gami ¢ikarmaktadir. Ancak spot iiriinler, standartlagtirilmis iirtinlere oranla

daha az miktarlarda tiretilmekte ve hizli tiiketilmektedir.

S.9. Magazalarda iirlinlerinizi uygun fiyatlarda satmak i¢in optimum maliyeti nasil

sagliyorsunuz?

C.9. Satin alma giiciimiiz yiiksek oldugu i¢in ireticilerimize siparis verdigimiz
zaman bir kalem {riinden yliksek miktarlarda siparis vermekteyiz. Bu sayede
stirimden kazanmaktayiz. Rakip firmalar bir kalem triinden 10.000 adet siparis
verirken, biz iireticilerimize 100.000 adet siparis vermekteyiz. Bu sayede iiriinii satin
alirken Odedigimiz bedel azalmaktadir. Yiiksek miktarli alimlar yapmamiz
iireticilerin yararma olmaktadir. Ureticiler daha ¢ok iirettigi icin memnun kalmakta

ve iiretim maliyetlerini diistirmektedir.

Degerlendirme: 9. cevaptan da goriindiigii gibi BIM’in maliyetlerini diisiirmesi igin

kullandig1 en etkili yontem dlgek ekonomisinden faydalanmasidir. BIM, bir iiriin
kaleminden yiiz binlerce iirettirerek hem tiretici hem de kendi agisindan maliyetleri

azaltmaktadir.

S.10. Ozel markal1 Uriinleri satin alma siirecinizden ve neden 6zel markali tiriinleri

tercih ettiginizden s6z eder misiniz?

C.10. Ulusal markali {iriin satmaktan daha ¢ok ©6zel markali iirlin satmay1 tercih
etmekteyiz. Ozel markali iiriinleri satin almamizin ve iirettirmemizin temel amaci
daha ¢ok miisteri ¢ekmektir. BIM disinda baska bir perakendecide 6zel markali
iriinlerimizden bulmak imkansiz oldugu i¢in miisteriler tarafindan talep goren bir

marka haline gelmekteyiz. Ayrica lrettirecegimiz 06zel markali {irliniin i¢
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malzemesini ve ambalajimi biz diizenlemekteyiz. Firma {iretimini yaptiktan sonra biz
iriiniin analizini ve testini yapmaktayiz daha sonra iirlinii piyasaya slirmekteyiz.
Uriin satisa sunulduktan sonra miisterilerimizden olumsuz geri doniisler alirsak iiriinii
gelistirme asamasina girmekteyiz. Uriin gelistirildikten sonra da iiriin miisteriler

tarafindan talep gérmiiyorsa liriiniin iretiminden vazgegeriz.

Degerlendirme: BIM, magazalarinda 6zel markali diriinleri satmaya agirlik

vermektedir. Bu kapsamda satin alma personelleri, 6zel markali iiriinlin igerigini ve
ambalajmin seklini kendisi belirlemektedir. Daha sonra satin alma personelleri,
iireticiye siparig verip 6zel markali iiriinii kendi regetelerine uygun trettirmektedir.
Bitmis {iriiniin {izerinde bir takim testler ve analizler yapildiktan sonra 6zel markali
iiriinler bitmis olarak magazalarda miisterilere sunulmaktadir. Ozel markali {iriinlere

agirlik verilmesinin sebebi miisteriler lizerinde marka baglilig1 yaratmasidir.

S.11. Tedarik siirecinde yolsuzluklar1 onlemek i¢in aldiginiz onlemler var midir?

Varsa hangi 6nlemleri aliyorsunuz?

C.11. Ben yolsuzlukla hi¢ karsilasmadim. Bize iiriinii dogru bir sekilde getiren olursa
kesinlikle parasini almaktadir. Tedarik edilen {iriinleri bir bir saymaktayiz. Biz
sadece miisterilerimizi diisiinmekteyiz. Zor donemlerde limon kolonyas1 15 TL’ye
satilirken biz 6 TL’ye satiyorduk ve zam yapmadik. Yeterince seffaf bir firmayiz.
Para kazanmaktan ¢ok miisteriye hizmeti diisiinmekteyiz. Yolsuzluklar1 6nlemek igin
en ¢cok muhasebe ekibimiz caligmaktadir. Muhasebe boliimii yolsuzluklarin yapilip
yapilmadigmi takip etmektedir. Her ay kaydedilen giderlerin ve gelirlerin birbirini
tutmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda biit¢e agig1 bile ¢iksa bu sorunu muhasebe
boliimii tedarikgilerle ¢dzmektedir ve nedenlerini tespit etmektedir. BIM’de her sey
sistematiktir, isleyis bellidir, sahte fatura bile olsa ortaya ¢ikar. Yolsuzluk yapilmasi

seffaf ve saglam isleyisimiz sayesinde imkansizdir.

Degerlendirme: BIM’in isleyis yapisi sayesinde c¢alisanlar yolsuzluk vakalarina

rastlamamistir. Yolsuzluklarin engellenmesi i¢in sorumlu olan bdliim muhasebe
boliimiidiir. Isletme icindeki biitce acik ve fazlaliklarinin denetlenmesini yapan

muhasebe ekibi, biitcede bir yanlishk goriirse bunun nedenlerini arastirmak icin
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yetkilidir. Yolsuzluk yapilsa bile etkin ve seffaf isleyen bir sistem sayesinde ortaya

cikarilmaktadir.

S.12. Miisterilerinize sundugunuz hizmete dair geri bildirim aliyor musunuz? Evet

ise hangi arastirma yontemini kullantyorsunuz?

C.12. Olumlu veya olumsuz olarak miisterilerimizden aldigimiz geri bildirimler ¢ok
kiymetlidir. Bizim sikayet hattimiz var ve mesai saatleri i¢inde miisterilerimiz oradan
arama gerceklestirip goriis ve Onerilerini iletmektedir. Miisteriler, resmi web
sitemizden veya mail yoluyla sikayetlerini iletmektedir. Ayrica magazalarimizda da
sikdyet formlar1 vardir ve miisterilerimiz magazalarda bu formlar1 doldurmaktadir.
Miisteriler, satin alma birimimizi spotlara getirmemizi istedikleri triinler i¢cin de
aramaktadir. Bir {riin arizali ¢iktiginda veya bir gida {iriinii bozuk c¢iktiginda
serbestce iade almaktayiz. Ayrica miisteriler aldiklar1 iirlinleri begenmese bile
irlinleri geri iade etme hakkina sahiptir. Miisterilerimizi memnun etmek ig¢in

elimizden gelen her seyi yapmaktayiz.

Degerlendirme: BIM’de miisteri memnuniyetinin saglanmasi en 6nemli gorevlerden

biridir. Bu dogrultuda miisterilerden acgik bir bigimde geri bildirim alinmaktadir.
Ayrica BIM, miisteri memnuniyeti saglamak icin iiriinlerin miisteri tarafindan
kosulsuz iade edilmesine izin vermektedir. Satin alma birimi de miisteri
memnuniyetinin saglanmasi i¢in talep edilen iirlinleri, tedarik¢i firmalardan satin

almayla ilgilenmektedir.

4.3. BIM Firmasi1 Miilakat1 3

S.1. Is hayatinda bulundugunuz pozisyondan, tecriibenizden ve gérev taniminizdan

bahseder misiniz?

C.1. BiIM’de 2 yildrr satn alma uzmani olarak calismaktayrm. Gorev tanimim;
merkezi deponun stok devir hizin1 kontrol etmektir. Bulundugumuz ildeki bolge
miidiirliigiine bagl yiizlerce magazamiz vardir. Ureticilere iiriinlerimizin siparisini
verip tUrilinleri teslim almaktayiz ve merkezi depolarimizda muhafaza etmekteyiz.
Sonrasinda magazalara {iriinleri teslim etme konusunda biz sorumluyuz. Bu iriinler

taze ve taze olmayan olarak iki gruba ayrilmaktadir. Taze {iriinler depoda en fazla 5

giin kalabiliyorken taze olmayan iirlinler en fazla 8 giin depomuzda muhafaza
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edilmektedir. Vakti geldiginde depolarda bekleyen iirlinlerin magazalara sevkiyatini
gerceklestirmekteyiz. Bizim amacimiz magazalardaki {rlinler tiikkenmeden
depolardan magazalara iirlin sevkiyati gergeklestirmektir. Bu sayede stoklarda iirlin
tutmayarak stok maliyetini azaltmis olmaktayiz. Excel formatini kullanarak iirlinlerin

donemsel giris ve ¢ikisini takip etmekteyiz.

Degerlendirme: 1. cevaba gore, BIM’de calisan bir satin alma personelinin amaci

stok devir hizinin kontrol edilmesidir. Stok devir hizi olmasi gerektigi gibi
ayarlanirsa magazalarda {liriin bulunurlugu artar ve miisteriler ikame iirlinleri satin
almaz. Ayni zamanda stok devir hizi, olmas1 gerekenden fazla yiiksekse magazalarda
satilmamig uriinler birikmektedir ve bu iirlinler magazalarin depolarinda fazla yer
kaplamaktadir. Bu nedenle depo maliyeti, firmanin finansal tablolarina

yansimaktadir.
S.2. Satm alma kararlar1 i¢in ne kadar yetki sahibisiniz? Rakam verebilir misiniz?

C.2. Biz bdlgemize bagli magazalara teslim etmek iizere 10 cesit iiriiniin satin
almmasimdan sorumluyuz. Bu fiiriinler lizerinde test ve analiz yapmaktayiz. Boylece
iirlinlerin performansimi 6lgmiis olmaktayiz. Yetki sahibi oldugumuz tiriinlerin fiyati
stirekli glincellendigi i¢in satin alma rakamlarimiz da stirekli degisiklik

gostermektedir.

Degerlendirme: Her bdlgenin kendine gore bir iirlin ¢esitliligi sayis1 vardir ama 2.

cevabi veren satin alma uzmaninin ¢alistigr bélgede 10 {iriin kalemiyle ilgili satin
almalar yapilmaktadir. Bir iirlin kaleminden fazla miktarlarda siparis verildigi
diisiiniiliirse BIM, maliyetlerini azaltma noktasinda basar1y1 yakalamistir. BIM’deki
satin alma personellerinin yetkisi, triinlerin kalite performanslarin1 dlgecek kadar

genistir.
S.3. Bir tedarikei secerken en ¢ok dikkat ettiginiz 6zellikler nelerdir?

C.3. Tedarikgilerimize hem performans puani vermekte hem de denetlemekteyiz.
Tedarik¢i segerken dncelikle onlara puan vermekteyiz. Tedarik¢ilerimizin de bizim
istedigimiz puan barajini agmalar1 gerekmektedir. Tedarikg¢ilerin yiiksek bir puan

almas1 gerekmektedir. Kurumsal firmalarla c¢alismayr tercih etmekteyiz.
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Tedarik¢imiz olmaya hak kazanan firmalardan {iriinleri tam zamaninda, istedigimiz
koli sekliyle, uygun barkod etiketiyle teslim etmesini beklemekteyiz. Tedarik¢ilerin
iiretim kapasitesinin yeterli olup olmadigini degerlendirmekteyiz. Uretici firmalar

istedigimiz puan barajin1 gegemezse onlarla ¢calismamaktayiz.

Degerlendirme: BIM, en Kkaliteli tedarik¢i ile ¢alismak i¢in kendi puan ydntemini

gelistirmistir. Bu sayede BIM’e teklif sunan tedarikgiler, gesitli analiz yontemleriyle
puanlanmaktadir. Tedarik¢i se¢iminde titiz davranan BIM, iiretim kapasitesi yeterli
olan kurumsal tedarikgiler ile ¢alismay: tercih etmektedir. BIM, tedarikgileriyle
calisirken siparis ettigi iirlinleri eksiksiz bir sekilde teslim almak istemektedir. Bu
nedenle teslim aldig1 iirlinlerin barkodunda, ambalajinda ve igeriginde eksik olursa o

tirtinii kabul etmemektedir.
S.4. Tedarikcilerinizle yaptiginiz sézlesmelerin vade uzunlugu ne kadardir?

4. Tedarikgilerimizle yaptigimiz s6ézlesmelerin vadesi iiriinden {iiriine degisiyor.

Ancak ortalama olarak 60 ile 90 giin aras1 bir vade uzunlugumuz vardir.

Degerlendirme: 4. cevaba gore tedarikgilerle kisa vadeli sOzlesmeler

imzalanmaktadir. Bu sayede BIM, tedarik¢iler arasinda rekabet yaratarak, bir sonraki
sOzlesmeyi en uygun fiyati teklif eden tedarik¢ilerle yapmak i¢in kendine bir firsat
tanimaktadir. Ayrica BIM’in yiiksek ddeme giicii sayesinde sozlesme vadeleri kisa
tutulmaktadir. Oyle ki BIM, ddeme yiikiimliiliigiinii hizl1 bir sekilde, vade sonunda

yerine getirdigi i¢in tedarik¢iler memnun kalmaktadir.
S.5. Bir tedarik¢iden satin alma yapilirken karsilasilan riskler nelerdir?

C.5. Ureticiler, istedigimiz iiriinii dogru bir sekilde teslim etmedigi zaman sorun
olusmaktadir. Karsilagtigimiz en biiyiik problem iireticilerin anlagtigimiz {iriinii
getirmemesidir. Ureticilerin anlagtigimiz iiriiniin 6zelliklerinden farkhi bir iiriin
getirmeleri de baska bir problemdir. Bu tarz durumlarda gelen iirlinii biz kabul

etmemekteyiz ve geri iade ederiz.

Degerlendirme: 5. cevapta vurgulanan en biiyiik problem tedarik¢ilerin {iriinii eksik

veya hatali teslim etmesidir. Tedarik¢ilerin dogru {irlinli, dogru miktarda ve dogru

icerikle teslim etmesi gerekmektedir. Tedarik¢i, perakendecinin istegini
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karsilayamadig1 zaman diislik puanla degerlendirilmektedir ve bir daha o tedarikgi ile

calisilmamaktadir.
S.6. Etkin bir satin alma yonetiminin gii¢lii yanlar1 nelerdir?

C.6. Etkin bir satin alma yOnetimi, calisanlarin arsiv tutarak c¢alismasiyla
miimkiindiir. Etkin bir satin alma yonetiminde satin alma personeli donemsel olarak
iiriinlerin depoya giris ve ¢ikiglarini diizenli bir sekilde kaydetmelidir. Bir satin alma
personelinin Ongorii yeteneginin olmasi gerekmektedir. Satin alma personelinin
magazalardaki Uriinlerin ne zaman ve ne kadar tiiketilecegini dngdérmesi gerekir ki
merkezi depolardaki iriinleri magazalara dogru miktarda ve dogru zamanda sevk
edebilsin. Iyi bir satm alma personelinin piyasadaki fiyatlar1 da iyi takip etmesi
gerekmektedir. Bir satin alma personelinin pazarda yasanan degisikliklerle kendini
giincellemesi gerekmektedir. Etkili bir satin alma yOnetiminin faydasi magazaya
yansimaktadir ve bu sayede miisteriler aradiklar: iiriinii kolayca bulmaktadir. Etkili
bir satin alma yOnetimi, firmanin her noktasim etkilemektedir; etkin bir satin alma

iirlinleri ve pazarlamayi etkilemektedir.

Degerlendirme: 6. cevapta etkin bir satin alma yontemi i¢in gereken unsurlar
srralanmistir. Cevapta satin alma calismalarindan verim alinabilmesi i¢in satin alma
personellerinin, diizenli olarak firmanin girdi ve ¢iktilarinin kaydini tutmasi gerektigi
belirtilmistir. Ayrica cevap sayesinde basarili bir satin alma personelinin 6ngdériili
olmas1 gerektigi sonucuna varilmistir. Ongorii sahibi bir satin alma personeli,
magazadaki lirlinlin ne zaman bitecegini ve yerine ne zaman yenisinin gelmesi
gerektigini bilmektedir. Bu aksiyon da stok maliyetini azaltarak firmaya katki

saglamaktadir.
S.7. Satm alma birimi olarak teknolojiden nasil faydalaniyorsunuz?

C.7. Bircok tinlii bilgisayar programini kullanmaktayiz. Microsoft Office araglar1 ve
SAP yazilimmi etkin bir sekilde kullanmaktayiz. SAP sayesinde tedarikg¢ilerle

iletisime gegmekteyiz.

.8. Yeni iiriin gamu stratejilerinizden bahseder misiniz?
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C.8. Devamli olarak iirlinlerimizi giincellemekteyiz. Miisterilerden gelen talebe gore
iriinlerimizin gramajint degistirmekteyiz. Piyasadaki iirlinlerin 6zelliklerini ve
fiyatlarimi takip etmekteyiz ve piyasaya gore en uygun en rekabetei liriinii miisterilere

sunmaya c¢alismaktayiz. Piyasaya gore iiriin ¢esitliligini artirmaktayiz.

Degerlendirme: 8. cevaptan da goriindiigii gibi BIM’in iiriin gam stratejisi iiriiniin

ozelliklerini degistirerek ayni iiriinii satisa sunmaktrr. Uriiniin gramaji veya paket
sekli degistirilerek bir ¢esitlilik yaratilmaktadir. Uriin gesitliligi stratejisi rekabette

istiin gelmek i¢in kullanilmaktadir.

S.9. Magazalarda tiriinlerinizi uygun fiyata satmak i¢in optimum maliyeti nasil

sagliyorsunuz?

C.9. Ureticilerden satm alma yaparken alis fiyatlarini diisiik tutmaya ¢alismaktayiz.
Uriinleri magazada koliyle sergiledigimiz i¢in raflara ayrica bedel 6dememekteyiz.
Ayrica operasyon maliyetlerini diisiirmek icin az personelle g¢alismaktayiz. Bu

yiizden triinlerimizin fiyatlarini diisiik tutmaktayiz.

Degerlendirme: BIM, bir yiiksek indirim marketi oldugu icin en biilyiik amaglarindan

biri maliyetlerini en aza indirmektir. Bu dogrultuda firma, iirlinlerin satis fiyatlarini
indirmek i¢in treticilerinden satin aldigi {irtinlerin alig fiyatlarmi diistik tutmaktadir.
BIM, iiriinlerin satis fiyatlarmi diisiirmek icin iiriinlerini gosterisli ve pahali raflarda
satisa sunmamaktadir. Bunun yerine Uriinler, nakliyeciden geldigi gibi kolilerin

icinde satisa sunulmaktadir.

S.10. Ozel markal:1 urtinleri satin alma siirecinizden ve neden 6zel markali tirinleri

tercih ettiginizden bahseder misiniz?

C.10. Miisteri portfoyline gore 6zel markalr iirlinleri satmaktayiz. Miisterilerimizin
0zel markali {iriinlere olan talebi yogun oldugu icin biz de 6zel markal tiriinleri
magazalarimizda satisa sunmaktayiz. Bizim agimizdan da 6zel markali {iriinleri satin

alma siireci diigiik maliyetli oldugu i¢in bu {iriinleri satmay1 tercih etmekteyiz.

Degerlendirme: BIM de diisiik maliyet avantaji sebebiyle &zel markali iiriinleri

iirettirip satmayi tercih etmektedir. Bunun yaninda 6zel markali {iriinler sadece bir
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perakendecide bulundugu ve miisteri baghiligi sagladigi i¢in perakendeciler

tarafindan tercih edilmektedir.

S.11. Miisterilerinize sundugunuz hizmete dair geri bildirim aliyor musunuz? Evet

ise hangi yontemleri kullantyorsunuz?

C.11. Satin alma birimi olarak bize ¢ok miisteri sikayeti gelmektedir. Bizim resmi
web sitemizde miisteri sikdyet ve dneri formumuz vardir. Internet iizerinden bize her
konu 1ile 1ilgili yazabiliyorlar ve biz bu sikayetlerin hepsine %100 doniis
saglamaktayiz. Satin alma birimi olarak da miisteri sikayetlerini takip edip gereken

aksiyonlar1 almaktayiz.

Degerlendirme: BIM de diger perakendeciler gibi miisterilerin goriis ve onerilerine

onem vermektedir. Katilmcinin cevaplarindan da anlasilacag: iizere BIM,
miisterilerinin talepleri dogrultusunda iiriinlerini satisa sunmaktadir. BIM’de satin
alma birimi dahil biitiin birimler miisterilerin sikayet ve onerilerini dinlemekte ve bu

taleplere gore calismaktadir.

S.12. Tedarik siirecinde yolsuzluklar1 6nlemek i¢in aldiginiz 6nlemler var midir?

Varsa hangi 6nlemleri aliyorsunuz?

C.12. Biz bu noktada dnlemleri sik1 bir sekilde almaktayiz. Ureticilerden mali teslim
aldigimizda, mal kabul asamasinda siirekli olarak kolilerin i¢i agilip sayim
yapilmaktadir. Mal sayimlarmi titizlikle yapmaktayiz. Mal saymmi yapilirken
calisanlarimizi kameralarla denetlemekteyiz. 2 tane kritik denetleme noktamiz var ve
bu noktalarda iirlinlerin ¢alinmamasi i¢in iist liste denetlemeler ve sayimlar

yapmaktayiz.

Degerlendirme: BIM tedarik siirecinde iiriinlerin ¢almmamasi i¢in gerekli olan biitiin

tedbirleri almaktadir. Bu kapsamda kamera teknolojilerinden yararlanan BIM,
calisanlar1 ve iriinleri detaylica denetlemektedir. Denetim siiresi boyunca gerekli

iiriin sayimlar1 yapilmaktadir ve eksik tirtinler tespit edilmektedir.

4.4. BIM Firmas1 Miilakat: 4

S.1. Is hayatinda bulundugunuz pozisyondan, tecriibenizden ve gérev taniminizdan

bahseder misiniz?
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C.1. Benim 7 yillik tedarik zinciri ve satin alma tecriibem var. 6 yil Sok marketlerde,
1 yil da BIM’de tedarik zinciri direktorii olarak ¢alistim. Suanda BiM’de tedarik
zinciri direktori olarak gorevime devam etmekteyim. SOK marketlerin hem lojistik
yapilanmast hem de iiriinlerin magazalarda reyonlara sunulmasi ve bulunurlugunu
saglama noktasinda bir gorevim vardi. Tedarik zinciri ve satin alma bolimleri
birbiriyle iligkili boliimlerdir. Aslinda tedarik zinciri ile satin alma ortak olarak satin
alma ile ilgilenmektedir. BIM’de tedarik zinciri béliimiiniin yaptig is ile satmn alma
boliimiiniin yaptig1 is birebir ayni1 degildir, ayr1 tutulmaktadir. Ancak bazi sirketlerde
satin alma boliimi ile tedarik zinciri boliimiiniin yaptig1 isler aynidir ve bu boliimler
bir biitiin olarak yapilanmistir. Satin alma islemi sadece satin almaysa ben aslinda
satin alma yapmiyorum. Ben {iriinlerin tedarik¢ilerden satin alinmasiyla ilgili bir
pazarlik yapmiyorum. Benim isim, {riinlerin hangi bulunurluk katsayisiyla
magazalarda bulundugunu hesaplamak ve {iriinlerin stok devir hizlarini belirlemektir.
Ayrica treticiden satin aldigimiz {iriinlerin maliyeti oluyor. Bu nedenle iirlinlerin
hangi kosullarda imalatcilardan gelmesi gerektigini belirlemek de goérevimdir. Biz bu

maliyetleri yonetmekle ilgileniyoruz.

Degerlendirme: Perakende sektoriinde tedarik zinciri boliimiinde yapilan isler satin

alma boliimiinii kapsamaktadir yani iki béliimiin yaptig1 isler aynidir. Ancak BIM’de
satin alma boliimii, tedarik¢ilerle bire bir satin alma yaparken, tedarik zinciri bo limii,
satin alma boliimiinde calisan personele satin alacaklar1 iirtinlerden ne kadar satin
almalar1 gerektigi konusunda veri sunmaktadir. Kisacas1 BIM’de tedarik zinciri
boliimii satin alma b limiiniin islemlerine destek olmaktadir. Tedarik zinciri boliimii,
satin alma boliimiiniin diisiik maliyetlerle satin alma yapabilmesi i¢in depolarin stok
devir hizlarin1 hesaplamaktadir. Satin alma personeli de bu stok devir hizlarina gore

satin alma yapmaktadir. BIM’de verimli bir sekilde gérev paylasimi yapilmaktadir.
S.2. Satin alma kararlar1 i¢in ne kadar yetki sahibisiniz? Rakam verebilir misiniz?

C.2. BiM’de satmn alma kararlarinda s6z sahibi %40 oranla tedarik zinciri
boliimiidiir. Satin alma boliimii ise satin alma kararlarinda %60 s6z sahibidir. Aslinda
biz tedarik zinciri boliimii olarak hizmet satin almaktayiz, iiriin satin almiyoruz. Satin
alma boliimiiniin, tedarik¢ilerden siparis vermek istedigi iirlinler ve {irlinlerin fiyatlar:

sisteme girildikten sonra siparisleri biz vermekteyiz.
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Degerlendirme: BIM, satm alma boliimii ile tedarik zinciri bdliimiinii ayirarak

calisanlarin kendi gorevlerine yogunlasip uzmanlik elde etmelerini saglamistir. Satin
alma konusunda yetkinlik oranlarindan da goriildiigii iizere tedarik zinciri bolimii
daha az satin alma yetkisine sahiptir. Tedarik zinciri bolimii stratejik bir konumda

satin alma boliimiinii veri sunarak desteklemektedir.

S.3. Bir tedarik¢i segerken en ¢ok dikkat ettiginiz 6zellikler nelerdir?

C.3. Tedarik¢iden aradigimiz en oOnemli Ozellik siireklilik ve istikrardir. Biitiin
pazarda herkes tedarikcide siireklilik aramaktadir. Tedarikgilerimizle kisa vadeli
degil, uzun vadeli ¢alismaktay1z ciinkii tedarikgilerle calismak uzun vadeli stratejik is
birliktelikleri gerektirmektedir. Anlasacagimiz tedarik¢i firmanm finansal durumunu
da detaylica inceliriz; firmanin nakit akis dengesi, briit kar marji, bu kar marjinin
stirdiiriilebilir olmas1 gibi unsurlara dikkat ederek satin alma yapmaktayiz.
Tedarik¢imizin bizim i¢in tirettigi tiriinlerde kalite sart1 aramaktayiz. Kalite sartiin
devamlilig1 da bizim i¢in 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda bir denetim ekibimiz

var ve stirekli tireticileri denetlemekteyiz.

Degerlendirme: Tedarik¢i segilirken siireklilik 6zelligi aranmaktadir ¢iinkii tedarikei

ile perakendeci arasinda karsilikli giiven iliskisinin kurulmasi 6nem arz etmektedir.
Karsilikl giiven iliskisi oldugu zaman iki firma da kaliteli iirlin hizmeti sunmaktadir.
Tedarik¢ide aranan diger 6lgiit ise giiclii finansal tablolardir. Tedarik¢inin nakit akim
giiciiniin, kar marjinin, sermayesinin yeterli seviyede olmasi gerekmektedir. Boylece

tedarik¢i glivenilir bir firma oldugunu kanitlamaktadir.
S.4. Tedarikgilerinizle yaptiginiz sézlesmelerin vade uzunlugu ne kadar?

C.4. Tedarikgilerle yapilan sozlesmelerin siiresi perakende pazarinda genellikle 80 ile
100 giin arasmdadir. Biz BIM olarak daha kisa vadeli sdzlesmeler yapmaktayiz.
Perakende pazarmda BIM’i tedarikciler karsisinda farkli kilan en Onemli
ozelliklerden biri de budur. BIM olarak pazardaki rakiplerimize oranla, hem stok
devir hizzmiz hem de nakit yaratma kapasitemiz daha yiiksek seviyelerde
konumlanmistir. Bu sayede tedarik¢ilerle daha kisa vadeli s6zlesmeler yapmaktayiz

ve tedarikgiler parasini erken alir biz de {iriinlerimizi erken teslim aliriz.
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Degerlendirme: BIM’in en giiglii yam rakiplere gore tedarikcilerle daha kisa vadeli

sozlesmeler imzalamasidir. Oyle ki BIM yiiksek stok devir hiz1 ve nakit yaratma
giicii sayesinde tedarikgilerin en ¢ok gilivendigi indirim marketi konumundadir.
BiM’den 6demesini tam vaktinde alan tedarik¢i, BIM ile calismay1 siirdiirmek

istemektedir.

S.5. Bir tedarik¢iden satin alma yapilirken karsilagilan riskler nelerdir?

C.5. Karsilagtigimiz en biiyilk problem tedarikgilerin sattiklar: iiriinlerde bize
stireklilik saglamamasidir. Gliniimiizde ithal iriinlerde TL’deki devaliiasyon
sebebiyle iirtinlerin bulunurlugu ve siirekliligi azalmaktadir. Tiirkiye enflasyonist bir
ortama girmis durumda ve fiyat artislar1 cok hizlanmistir. Ge¢miste enflasyonist bir
donem yasamistik ve o donemde stokguluk yaygmlagmisti. Giiniimiizde de stokguluk
problemi olusmaktadir. Genel anlamda yasanilan en biliylik risk ise gida
denetimlerinin  yeterince yapilmamasidir. Uretici  denetimlerinin  yeterince
yapilmamas: yiiziinden perakendeciler olarak biz sorumlu tutuluyoruz. Oyle ki,
miisteri magazamizdan bozuk bir gida iirlinii alip, tiikettiginde ve iirlin yliziinden
hastalandiginda iiriiniin sorumlusu olarak bizi gosteriyor. Aslinda, {iriiniin bozuk
olmasinmn sebebi iireticidir. Yeterli denetim olmadig1 icin BIM olarak Kkalite
denetimlerine biz ¢ok para harciyoruz. Bu durum verimliligimizi diisiirmekte,

maliyetlerimizi artirmaktadir.

Degerlendirme: Bir indirim marketi olarak faaliyet gdsteren BIM de ithal iiriin satmn

almakta ve o irlinleri magazalarinda satisa sunmaktadir. Bu nedenle doviz
kurlarindaki oynaklik BIM’in fiireticilerini olumsuz etkilemektedir ve iireticiler
iiriinlerine zam yapmak zorunda kalmaktadwr. Bu durumdan BIM de paym
almaktadir ve ithal iiriinlerin fiyatina zam yapmak zorunda kalmaktadir. Bir bagka
risk ise stokculuk riskidir. Ekonomik krizlere girilmeden Once panik havasi
olusmaktadir. Bu panik havasinda fiyatlarin anormal bir sekilde artacagin1 6ngéren
hane halki ve perakendeciler stokculuk yapmaktadir. Perakendecilerin stokguluk
yapmasi ek maliyetlere yol agmaktadir. Bir bagka problem ise tedarik¢ilerin yeterince
saghk denetimine tabi tutulmamasidir. Bu yiizden BIM tedarikgileri kendi
denetleyerek ek maliyetlere girmektedir. Ancak bir indirim marketinin verimli

calisabilmesi i¢in biitiin ek maliyetlerden kurtulmasi gerekmektedir.
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.6. Etkin bir satin alma yonetiminin gii¢lii yanlar1 nelerdir?

C.6. Bir satin alma personeli verimli bir sekilde ¢alismak istiyorsa, iirlinlin iiretim
asamalarinin hepsini bilmesi gerekmektedir. Ayrica iyi bir satin alma personeli
iiriiniin maliyet unsurlarinin hepsini bilmektedir. Satin alma, sadece tedarik¢ilerden
gelen tekliflerin en ucuzunu secip, liriinii siparis etmek degildir. Verimli ¢aligsan bir
satm alma personeli satin aldig {iriinii ¢ok iyi tamimaldir. Oyle iyi tanimalidir ki
tedarik¢i fiyat teklifi yaptiginda, iiriiniin fiyatinin gercek degerini bilmelidir. Iyi bir
satin alma personeli iirlinlin tim 6zelliklerini de bilmektedir ve o 6zelliklere gore
irtine deger bigmelidir. Bir satin alma personeli iirliniin gergek fiyatini, yanlis
fiyattan ayirdigi zaman etkin bir satin alma yonetimi gergeklestirmis olmaktadir.

Bunun sonucu olarak da iyi bir tedarik¢i se¢ip, miisteri memnuniyeti kazanip,

ciromuzu arttirmaktayiz.

Satmn aldigimiz tirlinleri kategorilere ayirip her kategoriden bir satin alma
personeline sorumluluk verdigimiz i¢in zamanla satin alma personelleri kendi iiriin
kategorilerinde uzmanlasiyor. Bu sayede satin aldiklar1 {iriinleri en az iiretici kadar
tanimis oluyorlar. Verimli ¢alisan bir satin alma personeli iirlinii gelistirmeyi de
bilmelidir. Verimli ¢alisan bir satin alma personeli iiretici ile etkin bir iletisim
kurmal1 ve iiriinii gelistirirken {iriiniin maliyetini de azaltmalidir. Ornegin, bir iiriinde
%70 un varsa ve un orani %60’a diisse bile kalite degismiyorsa, satin alma personeli,

o iirliniin un oranini %60’a indirmeyi teklif etmeli ve {iriiniin maliyetini diistirmelidir.

Degerlendirme: Bir satin alma personeli, verimli ¢alismak istiyorsa o satin alma

personelinin iiretici kadar iiriin bilgisine sahip olmasi gerekmektedir. Satin alma
personelinin iiriiniin ham maddesinden iirliniin ambalajina, iiriiniin gergek fiyatindan
gercek maliyetine kadar biitlin bilgilere haiz olmasi gerekmektedir. Satin alacagi
irlinii yeterince taniyan bir satin alma personeli, iiretici ile pazarliga oturdugunda

satin alma maliyetlerini azaltmay1 basarmaktadir.

S.7. Uriinlerin tedarik¢i firmalardan depolara, depolardan magazalara tasinmasi igin
hangi nakliye firmas1 ile ¢alisiyorsunuz? Kendi nakliye isinizi kendiniz mi

goriiyorsunuz? Neden?
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C.7. BIM olarak kendi nakliye islemlerimizi kendi kamyonlarmmizla
gerceklestirmekteyiz ¢linkii biz finansal olarak giiglii ve siirekli kar eden bir sirketiz.
Finansal yapis1 gii¢lii olan, nakit akis giicli olan ve kar eden sirketler, kendi malzeme
ve ekipmanlarina yatirim yaparak vergi avantaji saglamaktadir. Dolayisiyla BIM,

vergi avantajindan faydalanmak i¢in bu yontemi kullanmaktadir.

Degerlendirme: BiM, giiclii finansal yapis1 sayesinde kendi nakliye kamyonlarini

kendisi satin almakta ve tasima islemlerini kendisi gergeklestirmektedir. Bu sayede

taseron bir nakliye firmasiyla anlagsmak yerine navlun maliyetlerini diisiirmektedir.
.8. Yeni iirlin gamu stratejilerinizden bahseder misiniz?

C.8. Satin alma personelimiz sayesinde hem yeni iiriinler tedarik edip iiriin
cesitliligimizi kisith sayida artirmaktayiz hem de mevcut lriinlerimizi gelistirmeye
gitmekteyiz. Uriinlerimizi gelistirirken gramajlarmi, ozelliklerini ve igeriklerini
degistirmekteyiz. BIM’de ihtiya¢ boliimii adinda bir bdliimiimiiz var. Bu bdliim
miisterinin sesi olarak da adlandirilabilir. Bu boliimde ¢alisanlar, miisterileri dinler
ve ihtiyaglarini tespit eder. Ihtiya¢ boliimii tarafindan tiiketicilerin talepleri mahalle
ve sehirlere gore tespit edilir. Ihtiyac boliimii personelleri miisterilerin talepleri
dogrultusunda yeni iirlinleri tespit etmektedir. Yeni iiriinler ihtiyag dogrultusunda
tespit edildikten sonra satm alma personelleri, {iriinlerin formiillerine uygun olarak
bir tedarikgiye siparis verir. Bu noktada en 6énemli amacimiz BIM’in iiriinleri satan
ilk perakendeci olmasidir. Bu sayede insanlarin BIM iizerindeki algis1 olumlu olarak

gelismektedir.

Degerlendirme: BiM, farkli organizasyon yapis1 sayesinde biinyesinde kurdugu 6zel

boliimler araciligiyla miisterilerin ihtiyaclarini tespit edip, talep ettigi yeni {riinleri
magazalarda satisa sunmaktadir. Ayrica mevcut iiriinleri de gelistirmeye giden BIM,

iirlinlerin gramajlar1 ve 6zelliklerini ihtiyaca gore ayarlamaktadir.

S.9. Magazalarda iiriinlerinizi uygun fiyatlarda satmak i¢in optimum maliyeti nasil

sagliyorsunuz?

C.9. IIk olarak, magazalarimizda yalinlik ve sadelik konsepti ile ¢alismaktayiz. Bu

konsept sayesinde Tlriinlerimizi pahali, gosterisli raflarda ve dolaplarda satisa
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sunmayarak maliyetimizi azaltmaktayiz. Ikinci olarak, BIM’in stok devir hiz1 yiiksek
oldugu icin magazada sattigi iriinler cabuk satilip yerlerine yenileri hizli
getirilmektedir. Bu sebeple BIM, tedarikgilerle 80 — 100 giin vadeli sozlesmeler
yapmak yerine 60 giinliik sdzlesmeler yapmaktadir. Bu sayede BIM’in tedarikgileri
odemelerini erken bir vakitte almaktadir ve BIM rakip perakendeciler karsisinda

farklilagmis olmaktadir.

Degerlendirme: BIM’in tedarikgiler karsisinda kullandig1 en etkili kozu satin alma

giiciidiir. BIM, miisteriler tarafindan yiiksek talep gordiigii icin satin aldig1 {iriinleri
cabuk satip nakde doniistiirebilme ozelligine sahiptir. Bu nakit giicii BIM’e

tedarik¢iler karsisinda pazarlhk giicii vermektedir.

S.10. Ozel markali Uriinleri satin alma surecinizden ve neden 6zel markali tiriinleri

tercih ettiginizden bahseder misiniz?

C.10. Bir marka yaratmak ve o markanin pazarlamasimi yapmak i¢in yiiksek
meblaglar harcanmaktadir. Ozel marka olmayan ulusal markal: iiriinlerin pazarlama
maliyeti oldukca yiiksektir. Bizim 6zel markali iirtinlere agirhik vermemizin en
onemli sebebi iiriiniin pazarlama ve iiretim maliyetlerini diisiirmektir. Ozel markal
iirtinlerin kalitesi ulusal markali iirinlerin kalitesinden daha diistiik degildir. Aksine
0zel markal iirlinler de igerik olarak yiiksek kalitede olabilmektedir. Ancak tlizerinde
pazarlama gideri olmadig1 i¢in magazalarimizda daha diisiik fiyatlara satabiliyoruz.
Ozel markal: iiriin tedarik edilirken dikkat edilmesi gereken nokta 6zel markali
iirlinlerin tiretim hacminin yliksek olmasidir. Bir ¢esit 6zel markali iirtinden 10.000

adet yerine 150.000 adet (irettirilirse tedarik¢i tiiretim maliyetlerini azaltmis

olmaktadir.

Degerlendirme: BIM’in 6zel markali iiriinlerin satisin1 6n plana ¢ikarmasindaki en

onemli sebep maliyet avantajidir. Ozel markali iirinlerin pazarlama maliyeti
olmadig1 i¢in maliyetleri diisiiktiir. Ustelik 6zel markal: iiriinler marka ve miisteri

baglilig1 yaratmaktadir.

S.11. Tedarik siirecinde yolsuzluklar1 onlemek i¢in aldiginiz onlemler var midir?

Varsa hangi 6nlemleri aliyorsunuz?
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C.11. Sirketlerin i¢inde i¢ denetim yapilar1 vardir. I¢ denetim boliimiiniin gdrevi
sirket icindeki ve disindaki usulsiizlikleri onlemektir. Bu boliim, tiim firmay1
denetlemekte ve capraz kontrol uygulamaktadir. Perakende sektoriinde her sey veriye
dayal1 oldugu icin yolsuzluk yapildiysa kesin ortaya ¢ikmaktadir. I¢ denetim bolimii
yolsuzluklar1 kolay bir sekilde ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica BIM’de ¢alisan personel,
aylik magaza envanterleri, 6 ayda bir yapilan depo envanterleri ile envanterde agik
cikmasmin Oniline ge¢mis olmaktadir. Bu envanter islemleri sayesinde personel,
magazada ve depoda duran iriinleri tek tek saymaktadir. Envanterin eksik veya fazla
¢tkmast durumunda durum raporlar1 hazirlanmakta ve kayit altina alinmaktadir.
Tedarikgilerle yapilacak muhtemel usulsiizliikler i¢in de kapali devre
uygulamalarimiz vardir ve boyle saglam bir uygulamanim i¢ine yolsuzluk karigamaz
clinkii sistemde bir agik bulunmamaktadir. Yolsuzluk olsa bile giiclii sistemimiz

sayesinde bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Degerlendirme: BiM’de olusmus seffaf yap1  sayesinde  yolsuzluklar

engellenmektedir. I¢ denetim boliimii yolsuzluklarin olmasmi engellemektedir.
BIM’in sistemi verilere dayali oldugu i¢in yolsuzluk yapilsa bile aninda ortaya
cikmaktadir. Magaza ve depolarda yapilan aylik mal sayimlari, yolsuzluklarin

olugmasinin Oniine gegmistir.

S.12. Miisterilerinize sundugunuz hizmete dair geri bildirim aliyor musunuz? Evet

ise hangi arastirma yontemini kullantyorsunuz?

C.12. Misterilerimiz resmi web sitemiz iizerinden sikdyet ve isteklerini
iletebilmektedir. Miisteri sikayetlerini sisteme girip, analiz etmekteyiz. Tedarik
zinciri ve satin alma boliimlerimiz biitliin sikayetlerle yakindan ilgilenmekte ve
sikiyetleri direk olarak tedarikcilere iletmektedir. Ayrica ihtiyag bolimiimiiz
miisterileri bir bir dinlemekte, ihtiyaglarini anlamaya calismakta, anket verileri
toplamakta ve mahallelerde mahalle takimi olusturup, ev hanimlarmin {iriinlerimiz

hakkindaki dertlerini dinlemektedir.

Degerlendirme: Miisteri odakli ¢calisma sayesinde BIM kendini gelistirmistir. Bu

kapsamda BIM’de bulunan biitiin boliimler miisteri sikdyetlerini dinleyip bir ¢6ziim
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sunmaktadir. Bu kapsamda miisterilerden toplanan sozlii ve yazili veriler satin alma

birimlerine iletilip konuyla ilgili ¢éztimler saglanmaktadir.

S.13. Piyasaya bir iirlinii slirmeden Once o irlinliin satacagindan nasil emin

olursunuz?

C.13. Perakende sektoriinde tiiketicilerin ihtiyaclarina gore iirlinlerin 6nem dereceleri
belirlenir. Bu O0nem derecelerine bakilarak magazada hangi iriinlerin satilmasi
gerektigine karar verilmektedir. Bdylece iiriin aile gruplar1 belirlenmektedir.
Belirlenen iiriin gruplarinin miktarima goére iriinlerin satilmasi i¢in magazalarin
biiytikligli belirlenmektedir. Bazen de 6nce magazalarin yiiz 6l¢limleri belirlenirken
sonra lirlin sayist belirlenmektedir. Ancak Tiirkiye’de 450 — 500 m*’nin tizerinde
boyutlara sahip magaza bulmak oldukga zordur. Genellikle bina altlar1 400 — 500 m?
alanlara sahip oluyor. Ornegin 400 m? alana sahip bir magaza kiraladik ve bu alana
4000 ayr1 iriin yerlestirmemiz gerekiyor. Bu 4000 iiriin arasindan en karh iirtinler
hangisi ise o iriinler belirlenmektedir ve satisa sunulmaktadir. Tedarik¢i firma

karsisinda pazarlik giicii kazanabilmek i¢in perakendecinin stok devir hizi

tedarik¢inin beklentilerini karsilamalidir.

Degerlendirme: BIM’de iiriinler tiiketicilerin ihtiyaglarina gore ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin yelpazesi belirlendikten sonra iiriinler kategorilere ayrilmaktadir. Daha sonra
bir magazada olmasi1 gerek iirlin miktar1 belirlenmektedir. Son olarak o {iriin
miktarma gore kiralanacak magazalarin yiiz &lgiimleri belirlenmektedir. Uriinler
satisa sunulduktan sonra iiriinlerin satis verileri detaylica incelenmektedir. Incelenen
verilere gore en cok satilan driinler, iiriin yelpazesinde kalmakta ve magaza

raflarinda satisa sunulmaya devam etmektedir.

4.5, A 101 Firmas1 Miilakati

S.1. Is hayatinda bulundugunuz pozisyondan ve gorev tammimizdan bahseder

misiniz?

C.1. 2 yildir A101’de satin alma uzmani olarak galistyorum. Gorev tanimim birgok
durumu kapsamaktadir. Ihtiyag olan {iriinlerin siparisinin verilmesi, tedarik
stirelerinin kontrolii, gelmeyen {triinler i¢in tedarikgilerle goriismek, grup spot ve

spot triinlerde siparis miktarlarinin belirlenmesi ve ana merkez birimine iletilmesi,
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depoya gelen iirlinlerin kontrolii, iade siire¢lerinin takibi miisterilerin tiiketici hakem
heyetlerine yaptigi basvurular nedeniyle iireticilerden savunma alip ilgili birimlere
iletilmesi gibi faaliyetlerde bulunmaktayim. Departman olarak c¢ok yogunuz ve

aslinda her giin yeni farkli bir gorev tanim1 eklenmektedir.

Degerlendirme: Yukaridaki cevap Orneginden de goriildiigli lizere bir satin alma

personeli bir¢ok insanin birlikte yapacagi gorevleri icra etmektedir. Bu goriiniim A
101’1n kisith sayida satin alma personeli istihdam ettigini gostermektedir. Firma, bu
say1y1 diisiik tutarak personel giderlerini azaltmaktadir. Cevapta ilk sirada sGylenen
“yazilan irilinlerin siparislerinin verilmesi” gorevini magaza personelleri de icra
etmektedir. Bu da gosterir ki satin alma birimi magaza personelleri ile baglantili
calismaktadir. Yukaridaki cevapta tedarik teslim siirelerinin kontrol edildigi de
vurgulanmaktadir. Bu durumda bazi tedarik¢ilerin zamaninda teslimat yapmadigi
tahmin edilmektedir. Bir diger gérev tanimida goriildiigii gibi A 101°de satin alma
uzmanlar1 miisteri sikayetlerini de incelemektedir. Buradan anlagilan mesele A 101
icin miisterilerin 6nemidir. Firma miisteri odakli ¢alismaktadir ve kosulsuz bir
bicimde iade kabul etmektedir. Yine de bir miisteriden sikayet geliyorsa bu durumda
hatali mal ig¢in ireticiyle goriisme yapilmakta ve gerekirse savunmasi alinip,

tedarik¢iyle yapilan sozlesme feshedilmektedir.
S.2. Satin alma kararlar1 i¢in tam yetki sahibi misiniz?

C.2. Hayrr bir satin alma uzmani olarak tam yetkiye sahip degilim. Satin alma

miidiiriimiiz ve satin alma genel miidiiriimiiziin daha genis yetkileri var.

Degerlendirme: 2. sorunun cevabindan da goriildiigii gibi satin alma yetkisi pozisyon

biiylidiikce  artmaktadwr.  Biiylkk  miktarlh  alimlar1  yOnetim  kadrosu
degerlendirmektedir. Satin alma ihalelerine satin alma genel miidiirleri katilmaktadir.

Satin alma kararmin 6nemi arttik¢a devreye yonetim kadrosu girmektedir.
S.3. Bir tedarikei secerken en ¢ok dikkat ettiginiz 6zellikler nelerdir?

C.3. Oncelikle mali durumunu kontrol eder, sonrasinda is etigine uygun olarak
calisip calismadigina bakmaktayim. Uriinlerinin kalitesi, tedarik¢inin kullandig:

teknolojik olanaklarin bizim teknolojik olanaklarimizla uyumlu olup olmadigi, uzun
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vadede siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayip saglayamayacagi benim igin
oldukca Onemli parametrelerdir. Bunlarin yami sira tedarik¢ilerin ¢alisanlarinin
egitim durumu ve yesil tedarik sistemine uyup uymadigi, kalite kistasi i¢in

iiriinlerinde hangi sertifikalarinin olduguna bakmaktayim.

Degerlendirme: 3. cevaptan goriildiigii iizere tedarikgileri kendi ortagi olarak goren A

101, onlar1 kendi isletmesinin kiiltiiriine ayak uydurmaya davet etmektedir. Oncelikli
olarak tedarik¢ilerin mali durumlarinin iyi olmasima 6zen gosteren satin alma bo limii
tedarikginin mali teslim etmesi i¢cin giiven durumunu arastirmaktadir. Bir
tedarikcinin borcu fazla ve likiditesi az ise o tedarik¢iye giiven de az olur. Baska bir
deyisle mali durumu kotii olan tedarik¢i, yeterince iiriin satamadiginin sinyalini
vermektedir. Satiglar1 yeterli miktarda olmayan tedarik¢inin tiriinlerinin kalitesi de
diisiik demektir ve bu tedarik¢i az tercih edilen bir tedarik¢idir. Ayni zamanda bir
tedarik¢i iflas etmek iizereyse iirettigi iiriinleri elinden ¢ikarmak i¢in onlar1 ucuz
fiyata satabilmektedir. Bu firsat1 degerlendirmek i¢in de satin alma personeli

tedarikg¢ilerin mali durumunu incelemektedir.

Tedarikgilerle perakendeciler arasinda teknolojik uyumun olmasi etkin bir
iletisim kurmak agisindan ¢ok onemlidir. Etkin ve uyumlu bir bi¢imde calisilmasi
icin tedarik¢inin kullandig1 yazilimla perakendecinin kullandigi yazilimin ayni
olmas1 gerekmektedir. Glinlimiizde tedarik¢i seciminden satin alma siparislerine
kadar birgok islem internet iizerinden ¢esitli yazilimlarla yapilmaktadir. Ayni
altyapinin hem tedarik¢ide hem de perakendecide olmasi verimli ¢galismak i¢cin dnem

teskil etmektedir.

Tedarikgilerin uymasi gereken en 6nemli kistaslardan biri de perakendecisine
rekabet avantaji saglamasidir. Bir tedarik¢i iirlinlerini en iyi kalitede ve miimkiin
olan en diisiik maliyette satarsa, diisiik maliyet sayesinde perakendeci de raf

fiyatlarmi disiiriir ve rakiplerine karsi1 avantajl hale gelir.

Iyi bir perakendecinin satiglarini arttirmadan Once g¢evreye karsi duyarl
olmas1 gerekmektedir. Bu noktada bir satin alma personeli, tedarik¢isini segerken

onun yesil tedarik zinciri sistemini kullanip kullanmadigma bakmaktadir. Yesil
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tedarik zinciri, yenilenebilir ve cevreye karst duyarli irilinlerin tedarik edilmesi

anlamina gelmektedir.
S.4. Bir tedarik¢iden satin alma yapilirken karsilagilan riskler nelerdir?

C.4. Uriinlerin temin edilmesi gereken siire iginde teslimatmin yapilmamasi,
karsilastigimiz en biiylik risklerdendir. Bununla birlikte iriiniin kalitesinin koti
olmasi, gelen ftriinlerin kirik veya bozuk olmasi, uygun olmayan ftriinlerin iade

edilmek istendigi takdirde iadenin kabul edilmemesi gibi riskler her zaman olasidir.

Degerlendirme: Bir tedarik¢i ile anlagildiktan sonra onun anlasmaya uymamasi riski

teslimatin zamaninda yapilmamasidir. Bu perakendecinin karsilastigi en biyiik
sorunlardan biri olmaktadwr. Bu sorun, miisteri kaybetmeye neden olmaktadir.
Miisteri dogru zamanda, dogru iiriinii magazanin raflarinda gérmek istemektedir.
Eger miisteri iirline zamaninda ulasamazsa, ikame {riinleri satin almaya
baslamaktadir. Bu sorunun ¢6ziim yolu daha once anlagilmig ve zaman problemi

yasamayan bir tedarikei ile anlagmaktir.
S.5. Etkin bir satin alma yonetiminin gii¢lii yanlar1 nelerdir?

C.5. En kaliteli {iriinii, en diisiik maliyetle temin etmek etkili bir satin alma yapmak
icin gereken ilk hedeftir. Biitlin tedarik siirecini takip ederek hatasiz yapildigini

saglamak bir bagka hedefimizdir. Ana hedefimiz ise rekabet giicii saglamaktir.

Degerlendirme: Yiiksek indirim marketleri yapilar1 bakimindan diger marketlerden
ayristirilmaktadir. Bu ayristirilma diistik fiyatlar sayesinde yapilmaktadir. Yiiksek
indirim marketleri, fiyatlar1 diisiirmek icin personel giderinden, teknolojik giderlere
bircok maliyet kaleminin yol actigi giderleri diistirmeyi hedeflemektedir.
Tedarik¢ilerinden de giderlerin diismesini bekledikleri i¢in 6l¢ek ekonomisi
kullanilmaktadir ve ¢ok miktarda iiriin diisiik fiyatlara satin alinmaktadir. Bu durum,

perakendecilerin {iriinlerinin fiyatlarina asagi yonde yansimaktadir.
S.6. Satin alma birimi olarak teknolojiden nasil faydalaniyorsunuz?

C.6. SAP, SAP BO, CUBIC, SOLVOYO, Exel, Word gibi yazilimlar kullanmaktayiz

ve bu yazilimlar sayesinde tedarikgilerle internet lizerinden iletisim kurmaktayiz.
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Degerlendirme: A 101’in yazilim kullanarak c¢alismast onun, her caligmasinda

oldugu gibi, maliyetlerini indirmeye ¢alistigini gostermektedir. Teknolojik gelismeler

sayesinde tedarik¢ilerle uzaktan iletisim kurup, tedarik¢ilerden teklif almaktadirlar.
.7. Daha dnce magazalarda satilmamis iirtinleri satin altyor musunuz?
- Cevabiniz evet ise ne oranda ve miktarda yeni iiriin ¢ikariyorsunuz?

C.7. Aslinda yeni bir iirlin almadan Once o iriiniin muadili bir {riinii analiz
etmekteyiz. O muadil {irtiniin satis performansina bakmaktayiz. O iiriiniin satis
verileri 1ylyse daha ¢ok siparis etmekteyiz. Eger iirliniin satis verisine ulasamiyorsak
sifirdan yeni Uiriin almamaktayiz. Boylece risk almamis ve stok maliyetlerinden de
kurtulmus olmaktayiz. Aldigimiz iirliniin satis performanslarini degerlendirip, bir
sonraki sefere daha az veya daha ¢ok alim yapip yapmayacagimiza karar

vermekteyiz.

Degerlendirme: Diger indirim marketlerinde oldugu gibi A 101’in magazalarinda

irlinlerin barkod numaralar1 kasalarda okutulurken o wveriler ilgili merkezlere
gonderilmektedir ve bir {iriiniin ne kadar satildiginin verileri kaydedilmektedir.
Boylece A 101, en c¢ok satilan veya en az satilan iiriinleri gorebilmektedir. Bu
verilere gore hareket eden satin alma ekibi yeni iirlinlerin alinip alinmamasina karar
vermektedir. Satin alma uzmanimin agiklamasindan goriildiigl tizere stoklarda kalan
fazla tirtinler isletmeler i¢in maliyet olusturmaktadir. Bununla birlikte stoklarda eksik

iirin olmasi da igletmenin zarar yazmasina sebep olmaktadir.

.8. Magazalarda iirlinlerinizi daha ucuza satabilmek icin maliyet diisiiriicti
hamleleriniz neler oluyor? Satin alma ekibi olarak sirketin tasarruf etmesine nasil

katki sagliyorsunuz?

C.8. Sirketin tasarruf etmesi i¢in ireticilerimize 6zel iirettirdigimiz “aldin aldin”
iirlinlerimiz vardir. Bu iirlinler normalde kendinden iki kat1 fazla fiyata satilmaktadir.
Ancak iireticilerin etkin maliyet stratejisi sayesinde bu iiriinlerin fiyatin1 yar1 fiyatina
kadar indirebiliyoruz. “Aldm aldin” iirlinleri her hafta cumartesi giinti degismektedir.
Islak mendilden zeytinyagma kadar degisen bol ¢esitlilik icermektedir. Bu iiriinler

icin Istanbul’daki ana merkezimizde satin alma genel miidiirlerimiz, {ireticilerimizle
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anlagma saglar. Bu anlasmanin sonunda bu iiriinler i¢in tedarik¢ilere ddenen tutar
azalir ve maliyetler disiiriiliir. Bu sayede “aldin aldin” {rtinlerini piyasa fiyatinin
altinda satmaktayiz. Ureticilere en son siparisi veren ekip satin alma ekibi oldugu
icin ¢ok dikkatli davraniyoruz ve hata yapmamaya calisiyoruz. Olusan hatalar

sirketin bilangosuna kayip olarak yansimaktadir.

Degerlendirme: Satin alma uzmaninin en son sdyledigi ifade bir satin alma ekibinin

onemini net bir bicimde anlatmaktadir. Bir satin alma personeli sirketin mali

durumunu en ¢ok etkileyen kararlar1 vermektedir.

A 101,” aldin aldin” triinleri ile fark yaratmaya calisan bir indirim marketidir.
A 101 bu iiriinlere cok dnem vermektedir. Oyle ki magazada calisan personele “aldin
aldin” iriinlerinin satilmasi i¢in 6zel gorev verilmistir. Kasiyerler 10 TL ve iizeri
alisveris yapan her miisteri i¢in “aldin aldin” iirlinlerini 6zel olarak teklif etmektedir.
Bazen bu iiriinler arasinda depoda fazla kalip satilamayan iiriinler de olabilmektedir.

Stok fazlasi iirtinler bu sekilde indirimle satilmaktadir.

S.9. Ozel markali diriinleri satin alma siirecinizden ve neden 6zel markali iriinleri

tercih ettiginizden bahseder misiniz?

C.9. Ozel markali iiriinlerimiz sadece bizde bulundugu i¢in miisteri sadakatini
artirmaktadir. Bu ylizden miisteri kendini 6zel hissetmektedir. Bu sayede A 101’in ve
0zel markal iirlinlerin marka degeri artmaktadir. Bu {iriinler sayesinde reklam
masraflar1 da azalmaktadir. Kalitede bir problem yoksa rakiplerin sunamayacagi bir

iirlin oldugu i¢in rekabet edilemez bir hale gelmektedir.

Degerlendirme: Ozel markalir {irlinler indirim marketlerinin 6nem verdigi

stratejilerden en giicliisii olmaktadir. Indirim marketleri, {iriin yelpazelerinin biiyiik
cogunlugunu 6zel markali iiriinlerden olusturmaktadir. Bu sayede rekabette One
geemeyi hedeflemektedirler. Ayrica 0zel markalar sadece bir isletmeye ait
oldugundan onlar1 reklam maliyetinden de kurtarmaktadir ¢iinkii bir 6zel markanin
taninirliginin artmasi onu satan indirim marketinin itibarmin artmas: demektir. A
101, en biiyiik rakibi BIM gibi 6zel markali iiriin iirettirmektedir ama 6zel markali
iirine en fazla agirlik veren isletme BIM’dir. A 101°de &6zel markal iiriin

tiretmektedir ancak bununla birlikte ulusal markali iirlinlere de agirlik vermektedir.
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Oyle ki A 101, raflarda 6zel markal: iiriiniin yanmna bir de taninmis markal1 fiyati

daha yiiksek olan iiriinler de koymaktadir ve se¢imi tiiketiciye birakmaktadir.*®

4.6. A 101 Firmas1 Milakati 2

S.1. Is hayatinda bulundugunuz pozisyondan, tecriibenizden ve gérev tanimmizdan

bahseder misiniz?

C.1. Ben 1 yildir A 101°’de satin alma uzmani olarak gorev yapmaktayim. Biz
satti@imiz Urlinleri kategorilere ayirmaktayiz ve satin alma personellerimiz ayri
gruplar halinde farkl iirtin kategorilerinden sorumludur. Satin alma personeli olarak
triinlerin kalite analizlerini yapmaktan sorumluyuz. Satin alma ekibimiz, {irlinlerin
tedarik¢iden teslim alinmasi, tanitim islemleri i¢in iirlin afislerinin hazirlanmasi ve
magazalarda triinlerin bulunurlugunun artirilmasi i¢in ¢alismalar diizenlemektedir.
Ayrica tedarikgilerle pazarlik siirecimiz de vardir. Tedarik edecegimiz iiriinler ve

fiyatlar1 hakkinda pazarlik yapmaktayiz.

Degerlendirme: A 101°de veya bagka bir indirim marketinde satin almadan gorevli

calisanlarin gérev ve sorumluluklar1 benzerlik gostermektedir. A 101, diger indirim
marketleri gibi biinyesindeki departman sayisini kisitlayarak calisan maliyetlerini
azaltmaktadir. Bu nedenle A 101°de satin alma personelleri, kendi islerinin yani sira
pazarlama faaliyetlerini de gergeklestirmektedir. A 101°’de ¢alisgan satin alma
personelinin esas faaliyet alan1 ise iireticilere magazada satacaklari iirtinleri
iirettirmek ve bu iirtinlerin satin almasin1 gerceklestirmektir. Bu islemlerin yani sira
calistig1 perakendecinin stok devir hizinin kontrolii de satin alma personelinin bir

baska gorevidir.
S.2. Satin alma kararlar1 i¢in ne kadar yetki sahibisiniz?

C.2. Aslinda satin alma kararlar1 i¢in tam yetki sahibi olan ¢alisanlar satin alma
yoneticileridir. Ornegin bir tedarikgi firma {iriinlerimizin imalatin1 yapmak igin teklif
sundugunda satin alma ekibimiz tedarik¢inin iirliniinii analiz etmektedir. Daha sonra

satin alma asistanlarimiz firmanm sundugu iiretim sartlarmi ve iirlin analiz bilgilerini

¥ A 101I'i bes yida ikiye katlariz. (bt). 11 Mayis 2020,

https://www.capital.com.tr/is-dunyasi/soylesiler/al01i-bes-yilda-2ye-katlariz
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yazili halde satin alma yoOneticilerine gondermektedir. Ben siit ve siit iirilinleri

kategorisindeyim ve bu kategorideki tirtinlerden sorumluyum.

Degerlendirme: Bir satin alma personelinin en O6nemli gorevlerinden biri satin

alinacak {iriiniin kalite analizlerinin yapilmasidir. Uriin yeterince kaliteli ve amacina
uygun degilse, o irlinlin ireticisi ile yapilan sozlesme feshedilmekte, baska bir
tedarik¢i firma ile ¢aligilmaktadir. Satin almada yetkinlik, caliganlarin pozisyon
seviyelerine baghdir. Bir satin alma personelinin tecriibesi ve kidem seviyesi arttikca
satin alma kararlarinda daha fazla yetki sahibi olmaktadir. 2. cevab1 veren satin alma
uzmani diger personeller gibi belirli bir iirlin kategorisinden sorumludur. Firma,
dirtinlerini belirli gruplara boliip her iiriin grubu i¢in bir grup satin alma personeline
yetki vermektedir. Bu sayede calisanlar belirli driinlere yogunlasmakta ve 0
iiriinlerde uzmanlik kazanmaktadir. Uriin bilgisi, tedarikgiler karsisinda pazarlik

giicli kazanmak i¢in gereken 6nemli bir unsurdur.
S.3. Bir tedarikgi segerken en ¢ok dikkat ettiginiz 6zellikler nelerdir?

C.3. Oncelikle bir tedarik¢i segerken iiriinlerimizin temiz ve saglikh sartlarda
iiretilmesini isteriz. Sonrasinda tedarik¢i firmanin seffaf bir yapida faaliyet gosteriyor
olmasina dikkat etmekteyiz. Ugiincii olarak tedarik¢inin yapisinin ve isleyisinin, A
101°in kurumsal kiltiirii ve yapisina uymasi bizim i¢in 6nem arz etmektedir.
Tedarikgilerin sundugu iirlinlerde kalite sart1 da aramaktayiz. Ayrica gii¢lii finansal

tablolara sahip olan tedarikgilerle ¢alismaktan verim almaktayiz.

Degerlendirme: A 101, tedarikgilerini belirli dlgiitlere gore degerlendirmektedir.

Tedarikgilerin, Ttriinleri saghkli ortamlarda {iretmesi gerekmektedir bdylece
tiikketicilerin sagliklarinin korunmasi hedeflenmektedir. Tedarik¢ilerin A 101 ile
calisabilmesi i¢in seffaf bir yapida olmasi gerekmektedir. Son olarak bir tedarik¢i A

101 ile caligmak istiyorsa, giiclii bir finansal yapiya sahip olmas1 gerekmektedir.
S.4. Tedarikgilerinizle yaptiginiz sdzlesmelerin vade uzunlugu ne kadardir?

C.4. Vade uzunluklar1 iriiniin gesidine gore degismektedir. Tedarikgilerimizle
yaptigimiz sdzlesmelerin vadeleri iiriinlerin raf émriine gore degismektedir. Ornegin

raf dmrii 15 — 20 giin olan bir {irliniin s6zlesme vadesi yaklagik 30 — 45 giin arasinda
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olmaktadir. Tedarik¢ilerimizle yaptigimiz sézlesmelerin siiresi raf dmriinden daha
uzun tutulmaktadir. Vade bitiminde tedarik¢imizden memnun kalirsak tekrar ayni

sOzlesmeyi diizenleriz.

Degerlendirme: Tedarikgilerle yapilan sdozlesmelerin vadesi tirlinden tiriine degisiklik

gostermektedir. Uriinlerin raf dmrii tedarikgilerle yapilan sézlesmelerin uzunlugunu
belirlemektedir. Oyle ki bir iiriiniin raf dmrii dolmadan tiiketilmesi gerekmektedir.
Raf 6mrii dolduktan sonra {iriin satilamaz. Satilamayan {iriin perakendecinin kasasina
zarar olarak yazilmaktadir. Bu zararin kargilanmasi i¢in perakendeci diger tiriinlerden
elde ettigi kar1 kullanmaktadir. Bunun i¢in de tedarik¢iden siire istemektedir. Bu
sayede sOzlesmenin vadesi ilirliniin raf Omriinden uzun tutulmaktadir. Sozlesme

sonunda perakendeci, tedarik¢isine 6demeyi yapmaktadir.
S.5. Bir tedarik¢iden satin alma yapilirken karsilasilan riskler nelerdir?

C.5. Tedarik¢iden merkezi depolara soguk tiriinler getirildiginde o iiriinlerin sicaklik
derecesini 6lgmekteyiz. Soguk firiinlerin, depoya ulastigi anda belirli bir sicaklik
derecesine sahip olmasi gerekmektedir. Bir soguk iiriinii, dolapta sakladigimiz
dereceden daha yiiksek bir derecede tedarik¢iden teslim alirsak o {iriinii kabul etmez,
tedarik¢iye geri iade ederiz. Ornegin bir soguk iiriiniin magaza dolaplarinda 4
derecede saklanmasi gerekiyorsa, o iiriin bize ulastiginda en fazla 6 derece sicaklikta
ise kabul ederiz ama tiriiniin 1s1s1 yolda 6 dereceden fazla arttiysa kabul etmeyiz.
Uriinler depolarimiza ulastiginda soguk ve donuk iiriinleri soguk hava depolarinda,
diger iriinleri kuru depolarda saklamaktayiz. Tedarik¢inin triinleri istedigimiz gibi
getirmemesi risk teskil etmektedir. Ayrica, bir iirtiniin raf 6mrii 30 giin ise tedarike¢i
iirliniin son kullanma tarihinden 15 giin 6nce iiriinii teslim edemez ¢iinkii biz iirlini
kabul etmeyiz. Bu firiin en az son kullanma tarihinden 20 giin Once teslim
edilmelidir. Uriinlerin dogru zamanda teslim edilmemesi, karsilasabilecegimiz baska
bir risk unsurudur. Yasanabilecek baska bir sorun ise iriinlerin kendisinin veya
ambalajlarmin bozuk gelme sorunudur. Boyle durumlarda tedarik¢i ile iletisime
gecip triinleri iade etmekteyiz. Ayrica iiriinlerin barkodsuz gelme olasiligi da vardir.

Barkodsuz tiiriinler geldiginde de imalatgilara bu iiriinleri iade etmekteyiz.
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Degerlendirme: Satin alma isinde bir takim riskler bulunmaktadir. Bu risklerin ¢ogu

zamanla Ongoriilebilir hale gelmistir. Tedarik¢ilerden satin alma yapilirken
karsilasilan en biiyiik risk tirtinlerin dogru sekilde gelmemesidir. Bir iiriin satin alma
personelinin istedigi sartlarda muhafaza edilmezse o iirin bozulabilmektedir.
Uriinleri perakendecinin deposuna ulastirana kadar muhafaza edilmesinde sorumlu
olan taraf tedarik¢idir. Aksi halde perakendeci iriinleri teslim almamaktadir ve
iiriinleri tedarik¢iye iade etmektedir. Gida perakendecilerinin yasayabilecegi bir diger
sorun ise tedarik¢inin iiriinleri barkodsuz teslim etmesidir. Uriinler barkodsuz olarak
teslim edildiginde ve magazalarin raflarinda bu sekilde yer aldiginda o {iriinler
kasadan ge¢irilemez ¢linkii iirliniiniin barkodu ve kodu bilinmemektedir. Dolayisiyla
iriinler satilamamaktadir. Bu sorunlarin ¢oziilmesi i¢in tedarikgiler, perakendecilerle

yaptig1 sozlesmelerin sartlarina uymak zorundadir.
S.6. Etkin bir satin alma yonetiminin gii¢lii yanlar1 nelerdir?

C.6. Perakende sektoriinde yogun bir rekabet vardir. Bu rekabet sayesinde
perakendeciler iiriinlerini kategorilere ayirmaktadir. Uriinler kategorilere ayrildigi
zaman yaklasik 10 kategorinin 7 kategorisi ¢cok satan liriinlerden olusabilmektedir.
Perakendeciler ve satin alma boliimleri bu stratejiyi izleyip, belirli kategorilere
yogunlasip, bu kategorilerdeki triinlerin en ¢ok satan iiriinler arasina girmesini
saglayabilir. Ayrica, bir perakendeci, {iriin kategorilerinin igindeki iirlinlere
yogunlasip, bir kategorinin igindeki Ozellikle belirlenen {iriinlerin satilmasina
yogunlasmaktadir. Burada amag, miisteriyi magazaya ¢cekmektir. Bir ¢esit liriinle de
olsa miisteriyi magazaya ¢ekmek onem arz etmektedir. Miisteriyi magazaya c¢ekecek
iirlinleri veya iiriin kategorilerini belirleyip o {riinler lizerinden miisteriye indirim
firsat1 sunmak gii¢lii bir satin alma yonetimi gerektirmektedir. Satin almanin bir
baska giiclii yan1 da tedarikgilere yiiksek miktarli siparigler verilerek, iirlinlerin ucuz
fiyata alinmasidir. Bizim magaza sayimiz yiiksek oldugu icin bir iiriin kaleminden
yiiz binlerce iirlin siparisi verebilmekteyiz. Bu sayede tedarikgiler siirlimden
kazanmaktadir ve biz de iirlinleri daha diisiik fiyatlara tedarik¢ilerden satin

alabilmekteyiz.

Degerlendirme: A 101’in en etkili 2 satin alma stratejisinden biri 6lgek

ekonomisinden yararlanmas1 digeri ise {irlinleri kategorilere ayirip belirli
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kategorilerde {iriin indirimi saglamaktir. A 101, ¢ok sayida magaza sayisina sahip
oldugu icin bir kalem f{iriinden ¢ok fazla miktarlarda iiriin tiretmektedir. Bu sayede
iireticilere 6lgek ekonomisinden faydalanma firsati sunmaktadir. Diger bir strateji ise
belirli bir {irtin kategorisini kullanarak o kategorideki iiriinlerde indirim saglamaktir.
Bu sayede miisteriler magazalara gelmekte ve teshirdeki diger tirlinlere de goz atma

sans1 yakalamaktadir.
S.7. Yeni iiriin gamu stratejilerinizden bahseder misiniz?

C.7. Yeni iriin gami stratejilerimizi miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine gore
sekillendirmekteyiz. Ayrica, rakip firmalar1 takip edip, hangi iirlinlerinin talep
gordiigiinii analiz etmekteyiz. Rakip firmada yeterince talep goren iirlinli tespit
ettikten sonra ayni ¢esit iirlinii biz de lirettirmekteyiz. Bazen de tirtinlerin iceriklerini
degistiririz. Bunu yaparken miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini baz almaktayiz.
Ornegin bir {iriiniin yag orani, miisteriler tarafindan yiiksek bulunursa o iiriiniin yag
oranm diisiirmekteyiz. Yenilik¢i bir yapida oldugumuz i¢in devamli olarak satisa

sundugumuz iirlinleri giincellemekteyiz.

Degerlendirme: A 101, yeni bir {iriin satisa sunarken o {iriiniin pazarda ne kadar yer
kapladigma bakmaktadir. A 101, yeni satisa sunacagi {liriiniin miisteriler tarafindan
talep goriip gormedigine karar verirken rakip firmalarin iriinii ne kadar sattigim
analiz etmektedir. Ayrica miisterilerin isteklerine gore iirlin gelistirmeye de

gidilmektedir.

S.8. Magazalarda {iriinlerinizi uygun fiyatlarda satmak i¢in optimum maliyeti nasil

sagliyorsunuz?

C.8. Uriinlerimizi ucuza satabilmek i¢in tedarikcilerimize bir kalem iiriinden yiiksek
miktarlarda tirlin siparisi vermekteyiz ve hem tedarik¢ilerimiz hem de biz siiriimden
kazanmaktayiz. Bir tretici, bir perakendeci i¢in ne kadar ¢ok miktarda iiretim
yapiyorsa o kadar maliyetini azaltiyor demektir. Uretim hacmi yiikseldikge iiretici
iriiniinii daha diigiik fiyatlara satmaktadir ve perakendecinin satin alma maliyetleri

azalmaktadir. Diisen satin alma maliyetleri sayesinde perakendeciler, magazalarda

urinlerini daha ucuza satabilmektedir.
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Degerlendirme: A 101, iirlinlerini diisiik fiyata satabilmek icin 6l¢ek ekonomisinden

faydalanmaktadir.

S.9. Ozel markali iiriinleri satin alma siirecinizden ve neden 6zel markali tiriinleri

tercih ettiginizden bahseder misiniz?

C.9. A 101, kendi markasma yatirim yapmak ve kendi isminin yaygmlasmasini
saglamak icin 6zel markali iiriin stratejisini kullanmaktadir. Ozel markali {iriinler
sayesinde kendi magazalarimiza miisteri ¢ekmekteyiz ¢linkii bu markalar1 ve
icerigini rakip firmalar satmamaktadir. Ozel markali iiriinler, sadece ait oldugu
firmanm mahsulii oldugu i¢in bu {riinlerin markalar1 ile markanm ait oldugu firma
isimleri, miisteriler tarafindan bagdastirilmaktadir. Ornegin Birsah markasi ile A 101
firmasi birlikte anilirken Dost markasi ile de BIM firmasi birlikte anilmaktadir. Bu
sayede bir miisteri kullanicis1 oldugu 6zel markayr satin almak istediginde o
markanin satildigr firmanin magazasma gitmek zorundadir. Bdylece 6zel markali
{iriinler miisteri ¢ekmektedir. Ozel markali {iriinlerin igerigini ve dis ambalajimi
hazirlamak satin alma ekibi olarak bizim gorevimizdir. Biz, iirlinlin yag oranini,
icerigini, gramajini, ambalajin renklerini, ambalaj kapaginin seklini belirlemekteyiz.
Uriiniin recetesini tamamen biz belirlemekteyiz ve 6zel markali {iriiniimiizii imal

eden firmalar ilden ile degisiklik gdstermektedir.

Degerlendirme: A 101°in en etkili satin alma stratejileri arasinda 6zel markali

irlinlerin tedarik edilmesi vardiwr. Bu sayede 6zel markali iirtinlerin maliyetleri

diiserken, iirlinlerin satig fiyat1 da diismektedir.

S.10. Tedarik siirecinde yolsuzluklar1 6nlemek i¢in aldiginiz 6nlemler var midir?

Varsa hangi 6nlemleri aliyorsunuz?

C.10. Firmamizin kullandigi teknolojik sistemler sayesinde yolsuzluklarin Oniine
gecmekteyiz. SAP programi sayesinde satin alma personelinin ve tedarikgilerin
gerceklestirdigi islemler seffaf bir sekilde goriilmektedir. Ornegin bir satin alma
personeli, tedarikgisine siparig veriyor ve 50 kilo siit getirmesini istiyor. Genel
merkez, siitliin tedarik edilmesi i¢in gergeklesen biitiin islemleri izlemektedir. Bu
dogrultuda, kag¢ koli siit getirilmis, hangi fiyattan tedarik edilmis, hangi markalar

tedarik edilmis, sistemde tanimli olan {irlin kodu ve teslimatin saati gibi detay bilgiler
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sistemde kayit altina almmaktadir. Ornegin eger 5 TL’lik iiriinii tedarik¢iden 10
TL’ye satin almigsak bu sistemde goriinmekte ve tedarik¢i ile iletisime gegilip
yanligliklar diizeltilmektedir. Seffaf bir sistem ile ¢alistigimiz i¢in olusan maddi

aciklar veya fazlalar kolaylikla tespit edilmektedir.

Degerlendirme: A 101’in isleyisindeki seffaflik sayesinde yolsuzluklarmn oOniine

gecilmektedir. A 101, bilinyesinde aldig1 her aksiyonu kayit altina almaktadir. Bunu
yaparken SAP programi kullanmaktadir ve bu program calisanlarin yaptigi islemleri
kayit altina almaktadir. Seffaflik sayesinde bir yolsuzluk yapilsa bile hemen ortaya
¢ikmaktadir.

S.11. Miisterilerinize sundugunuz hizmete dair geri bildirim aliyor musunuz? Evet

ise hangi arastirma yontemini kullantyorsunuz?

C.11. A 101’in resmi web sitesinden alinan veya magaza personeline direk iletilen
miisteri sikayetleri, genellikle mail adresime gonderilmektedir. Bir iiriinden alinan
sikayeti magaza miidiirii bolge miidiirliigiine yollamaktadir. Bolge miidiirii de bu
sikayeti genel merkeze gondermektedir. Genel merkez de sikayeti direk olarak
tedarik¢iye iletmektedir. Daha sonra tedarik¢i sikayet alman iirtinle alakali kalite
gelistirme siireci baslatmaktadir. Sikayetlerin ¢oziilmesini satin alma birimi yakindan

takip etmektedir.

Degerlendirme: A 101, miisteri odakli ¢alisarak cirosunu artirmay1 hedeflemektedir.

Bu kapsamda miisteri sikayetleri genel merkeze kadar ulastirilmaktadir. Miisteri

sikayetlerine gore iirlinler gelistirilmekte ve iiretilmektedir.

4.7. A 101 Firmas1 Miilakat1 3

Asagidaki sorularin cevaplar1 A 101 firmasinda ¢alisan bir satin alma genel
midiiri ile gerceklestirilen bir miilakat esnasinda elde edilmistir. Bu miilakat, A
101°de calisan satin alma sorumlular ile gerceklestirilen 3. miilakat olma ozelligi

tagimaktadir. Miilakatlarin her birinde farkli bir calisanla goriisiilmiistiir.

S.1. Is hayatinda bulundugunuz pozisyondan ve gdérev taniminizdan bahseder

misiniz?
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C.1. Tiirkiye’nin en hizli biiyiliyen, en fazla magazasina sahip ve en biiyiik perakende
zinciri olan A101°de, satin alma genel miidiirii olarak gérev yapmaktayim. Sorumlu
bulundugum {iriin kategorisiyle ilgili satin alma alternatiflerini degerlendirmek ve

tedarik zincirini etkileyen diger tiim siirecleri takip etmekle gorevliyim.

Degerlendirme: Bir satin alma genel miidiiriiniin, diger satin alma personellerinde

oldugu gibi sorumlusu oldugu bir iiriin kategorisi vardir. Oyle ki sorumlusu oldugu
driinlerin satin almasi, bu satin alma genel miidiiriine aittir ve satin alma genel

miidiirleri, tedarik¢i secerken alternatif tedarikg¢ileri de degerlendirmektedir.
S.2. Satm alma kararlar1 i¢in ne kadar yetki sahibisiniz? Rakam verebilir misiniz?

C.2. Satin alma kararlartyla ilgili yonetimimiz tarafindan belirlenen yetkiler ve
biitceler dogrultusunda siirecleri yOonetmekte ve planlamalar yapmaktayiz.
Rakamlarimiz her yilin biitgesiyle dogru orantili olarak degismektedir. 2019 yilin1

24,6 milyar TL’lik bir ciroyla kapattik.

Degerlendirme: Bir satin alma personeli genel miidiir pozisyonunda bile olsa genel
merkez tarafindan yetkilendirilmektedir. Bu kapsamda bir satin alma genel
miidiiriiniin de smirlh miktarlarda satin alma yetkisi vardir. 2. cevaba gore A 101’in
elde ettigi ciro rakami artik¢a satin alma rakami da artmakta, ciro diistiik¢e satin

alma rakam da diismektedir.
S.3. Bir tedarik¢i secerken en ¢ok dikkat ettiginiz 6zellikler nelerdir?

C.3. A 101, en yaygin perakende zinciri olmanin yani sira 54.000 c¢alisan1 ve 600’{in
iizerinde tedarikgisi ile sektoriiniin Onciileri arasindadir. A 101 Diinya’nin en hizli

biiyliyen besinci perakende sirketi olarak basarisini sinirlarimizin disina da tagimstur.

Degerlendirme: Bilindigi iizere miisteri degerini en iist diizeye ¢ikarmak ve

stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek icin tedarik zinciri igerisindeki
faaliyetlerin aktif yonetimi son derece 6nem arz etmektedir. Bu ¢ergcevede A 101’in
satiga sundugu tiim tirlinlerde, sahip oldugu tedarik zincirlerine deger katan, istikrarli
bir performansla hizmetini siirdlirme stratejisine sahip tedarikcilerle ¢aligmay: tercih

etmekteyiz.
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Degerlendirme: 3. cevaba gore A 101, miisteri memnuniyeti saglamak ve cirosunu

arttirmak i¢in rekabet giicli saglamay1 hedeflemektedir. Bu hedefin gergeklesmesi
icin etkin bir tedarik zinciri ve satin alma yonetimi gerekmektedir. Etkin bir satin
alma yonetimi saglayabilmek i¢in de siirdiiriilebilir ve istikrarli bir sekilde ¢alisan

tedarikgilerle is birligi yapmak yarar saglamaktadir.
S.4. Tedarikgilerinizle yaptiginiz sdzlesmelerin vade uzunlugu ne kadar?

C.4. Sozlesmelerimizin vade uzunluklari trlinlerin niteligine gore degiskenlik
gostermektedir. “Regular” (siirekli satista olan iirtinler), sezonluk (belirli sezonlarda,
aylarda satilan triinler), tek seferlik (bir defaya mahsus satilan {iriinler) gibi farkl

nitelikteki tirtinlerin s6zlesme vadeleri de farkl stirelere sahiptir.

Degerlendirme: 4. cevaptan anlasildigi kadariyla siirekli satista olan iirtinlerin

s0zlesmeleri i¢in vade siiresi daha uzundur. Tek seferlik satilan iirlinlerin {izerinden
yapilan sozlesmelerin vade siiresi, regiiler iiriinlere gore daha kisa tutulmaktadir
clinkii tek seferlik satilan iirtinler daha az miktarlarda satin alinmaktadir. Bu iiriinler
az miktarli oldugu i¢in daha cabuk tiikenmektedir. Bu nedenle tedarikg¢ilerle yapilan
sOzlesmelerin siireleri, uzun siire boyunca raflarda kalan iirlinler i¢in uzunken, ¢abuk
tiikenen iriinler i¢cin kisa olmaktadir. Sozlesme siiresi ne kadar kisa tutulursa

iireticiler 6demelerini o kadar ¢abuk almaktadir.

S.5. Bir tedarikg¢iden satin alma yapilirken karsilasilan riskler nelerdir?

C.5. Urln tedarikleri ve teslimat siireleriyle ilgili riskler basta olmak iizere birgok
risk giindeme gelebilmektedir. Tiim siirecin dogru kurgulanmasi, hatasiza yakin
yonetilmesi, teknolojik altyap1 imkanlariyla denetlenmesi ve siirekli kontrol edilmesi
basar1 ve siirdiiriilebilirlik i¢in olmazsa olmaz gerekliliklerdir. Eger {iriin veya ham
madde, dogru zamanda, dogru fiyatla, dogru miktarlarda, dogru yerde tedarik

edilemiyorsa, tiim zincir risk altinda kalir ve siirdiiriilebilirligi sorgulanir hale

gelmektedir.

Degerlendirme: 5. cevaba gore tedarik zinciri siireci bazi riskleri biinyesinde
barindirmaktadir. Bu risklerin en sik karsilasilani tedarikgilerin {iriinleri dogru
zamanda teslim etmeme riskidir. Bir bagka risk ise tedarikgilerin siirdiiriilebilir

kalitede iiriin hizmeti sunmamasidir. Bu risklerin 6nlenmesi igin yeterli teknolojik alt
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yapmin saglanarak firmalarin isleyislerinin denetlenmesi ve planlanmasi
gerekmektedir. Tedarik¢iler {irlinleri dogru zamanda teslim ederse, iriinlerin

bulunurlugu artmakta ve miisteriler, bu durumdan memnun kalmaktadir.
S.6. Etkin bir satin alma ydnetiminin giiglii yanlar1 nelerdir?

C.6. Etkin bir satin alma yonetiminin gii¢clii yan1 rekabette avantaj saglamak ve bunu

kalite — fiyat dengesiyle miisterilere yansitmaktir.

Degerlendirme: Etkin bir satin alma yonetimi gergeklesirse {irliniin kalitesi artmakta,

fiyat1 diismektedir. Bunun sonucu olarak perakendeciler rakipleri karsisinda fiyat
avantaji saglamaktadir. Perakende pazarinda yogun rekabet oldugu i¢in miisteriler en
diistik fiyath tirtinii sunan perakendecilerden alisveris yapmaktadir. Sonugta etkin bir

satin alma yonetimi miisteri baglilig1 da yaratmaktadir.
S.7. Satin alma birimi olarak teknolojiden nasil faydalaniyorsunuz?

C.7. Tedarik zincirinin rekabette daha giiclii hale gelmesi, maliyetlerin minimize
edilmesi, kalitenin korunmasi ve gelistirilmesi, miisteri memnuniyetinin ve
miisterilerden gelen geri bildirimlerin takibi, analiz edilmesi, varsa problemlerin
teshisi ve bunlara yonelik en hizli miidahalelerle aksayan tiim noktalarm ortadan
kaldirilmas1 son derece stratejik ve miihimdir. Tabii ki tiim bu izleme, 6lgme ve
degerlendirmeler, ¢agin gereksinimlerine uygun olarak temin edilen karar destek
sistemleri, takip sistemleri, eksiksiz tutulan muhasebe ve mali raporlar gibi
raporlama kalitesi yiiksek, teknolojik ve kullanici dostu irlinlerle miimkiin

olabilmektedir.

Degerlendirme: A 101, ¢6ziim odakli ¢alistig1 i¢in sorunlarini ¢ozmek i¢in aktif bir

sekilde teknolojiden faydalanmaktadwr. Caga ayak uydurmakta olan A 101,
raporlama ve muhasebe kayitlarmin tutulmasi gibi islemleri teknolojik olanaklarla
yerine getirmektedir. Bu kapsamda internetten ve gesitli yazilim programlarindan

faydalanilmaktadir.
S.8. Yeni lirlin ganu stratejilerinizden bahseder misiniz?

.8. Indirim marketleri olarak temel tiiketim {iriinleri iizerinde yogunlagmaktayiz. Bu

cercevede iirlinlerin performanslarmma gore lrlinlerin satiga almmasi veya satigtan
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cikarilmas: yoniinde kararlar almaktayiz. Piyasadaki tiim iirlinlerin pazar paylarini

yakindan takip etmekteyiz.

Degerlendirme: A 101, iriinlerin satis performanslarmi 6lgmektedir. A 101°de

yeterince talep goren ve satilan iriinlerin satigina devam edilirken, satis rakamlari
diisiik olan tiriinler envanterden kaldirilmaktadir. Ayrica rakip firmalarm iriinlerinin

talep seviyesi de A 101 tarafindan takip edilmektedir.

S.9. Magazalarda iiriinlerinizi uygun fiyatlarda satarken optimum maliyeti nasil

sagliyorsunuz?

.9. Indirim marketleri genel stratejisi olarak tiim giderlerimizi yakindan takip
ediyor, giderlerimizi artiric1 tiim masraflardan kaginarak, operasyon maliyetlerimizi

diistirerek verimliligimizi en iist seviyeye ¢ikarmak igin yogun ¢aba sarf etmekteyiz.

Degerlendirme: A 101, iirlinlerini ucuza satabilmek i¢in operasyon maliyetlerini

diistirmektedir. Bu dogrultuda A 101, personel giderleri, nakliye giderleri ve tirtinleri

satin alma giderleri gibi giderleri azaltmak i¢in ¢aligmaktadir.

S.10. Ozel markal1 Uriinleri satin alma surecinizden ve neden 6zel markali tiriinleri

tercih ettiginizden bahseder misiniz?

C.10. Raflarmmizda, miisterilerimiz i¢in hem markali hem de 6zel markali triinler
sunmaktayiz. Miisterilerimiz de istedigi ve talep ettigi {riinli almaktadir.
Misterilerimiz 6zel markali olan {irtinlerden olduk¢a memnun kalmaktadir. Bir
arastirma kurulusunun raporuna goére 2019 yilinda satilan her bes iirtinden biri 6zel
markali {iriin kategorisine girmektedir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte
tiikketiciler, trtin fiyatlarin1 kolaylikla arastirmakta ve bilingli bir tiiketici kitlesi
olusmaktadir. Kalitesi yliksek ©6zel markali iirlinler, markali rakiplerine gore
miisterilere fiyat avantaji sunmaktadir. Ozel markali iiriinler gerek kaliteleriyle

gerekse fiyatlariyla rekabette son derece dnem arz etmektedir.

Degerlendirme: Ozel markali iiriinler, satin alma stratejisinin en etkili unsurudur

clinkii miisterilere uygun fiyathh iirlinler sunmaktadwr. Bu kapsamda indirim

marketleri de 6zel markali iiriinlerin satilmasina agirlik vermektedir.
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S.11. Tedarik siirecinde yolsuzluklar1 onlemek i¢in aldiginiz onlemler var mudir?

Varsa hangi 6nlemleri aliyorsunuz?

C.11. Teknolojik alt yapimizda yer alan takip sistemlerimiz, kalite kontrol
birimlerimiz tarafindan yapilan iiriin testleri, haberli/habersiz yaptigimiz tedarik¢i
denetimleri ve kurumsal diger denetim mekanizmalarimizla tedarik zincirinin tim

evrelerini takip etmekteyiz.

Degerlendirme: A 101’in teknolojiden faydalanmasi sayesinde takip sistemleri

yardimiyla sirket i¢i faaliyetler takip edilmektedir. Kalite kontrol birimleri sayesinde

iirlinlerin tiiketmeye uygun kalitede olup olmadigi denetlenmektedir.

S.12. Misterilerinize sundugunuz hizmete dair geri bildirim aliyor musunuz? Evet

ise hangi arastirma yontemini kullantyorsunuz?

C.12. A101 resmi internet sitesinde yer alan https://www.al01.com.tr/bize-ulasin
formunu dolduran tiim miisterilerimiz bize iletmek istedikleri konularla ilgili anlik
bildirim yapabilmektedir. Ayrica 0850 808 2 101 numarali “Bize Ulasin™ hattindan
da miisterilerimizle iletisim halindeyiz. Bunlarin disinda Instagram, Facebook,
Twitter gibi gevrimigi platformlarda sayisi milyonlarla oOlgiilen takipgilerimiz
mevcuttur. Bu platformlarda da, miisterilerimizden geri bildirimler aliyor, bunlari

degerlendirip kendilerine doniis yapiyoruz.

4.8. A 101 Firmasi1 Miilakati 4

Asagidaki sorularin cevaplart A 101°de uzman olarak ¢alisan bir satin alma
personelinden almmuistir. Asagidaki cevaplari veren katilimci, miilakat sorularmi

cevaplayan dordiincii A 101 personelidir.

S.1. Is hayatinda bulundugunuz pozisyondan, tecriibenizden ve gdrev taniminizdan

bahseder misiniz?

C.1. Perakende sektoriinde faaliyet gosteren, temel gida iiriinleri satan bir zincir gida
perakendecisinde satin alma uzmani olarak gérev almaktayim. Uretici firmadan satm
aldigimiz tiriinlerin fiyatlarinin pazarhigmdan, iriinlerin siparisinin planlamasindan
ve kampanya planlamalarindan sorumluyum. Sektérde 4 yillik tecriibbem

bulunmaktadir.
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Degerlendirme: Satin alma personellerinin en énemli gorevi, tedarikgcilerle pazarlik

yapmaktir. Bu pazarlik kapsaminda s6zlesmenin vadesi, liriinlerin fiyat ve miktarlar
hakkinda fikir birligine varilmaktadir. Perakendecide gérev almakta olan satin alma
personeli etkin bir pazarlik stireci gerceklestirirse, tedarikgilerin iirlinlerini uygun

fiyatlara satin alabilmektedir.
S.2. Satin alma kararlar1 i¢in ne kadar yetki sahibisiniz? Rakam verebilir misiniz?

C.2. Satin alma kararlari, yOnettigimiz {riinlerin kategorisine ve A 101’in stok
miktarina bagh olarak degisim gostermektedir. Cok talep goren iirtinler daha yiiksek
miktarlarda tedarik edilirken, raf 6mrii uzun olan ve az talep goren iiriinler daha az
miktarlarda tedarik edilmektedir. Benim sorumlu oldugum bolim hizli tiiketim
mallarint satin aldig1 i¢in kisitlayic1 bir rakam yoktur. Stoklar hizli tiikkendigi icin
stoklar tiikendigi anda tiikenen iirlinlerin yerine yenisi tedarik edilmektedir. Bu
pozisyonda olan her ¢alisan, her rakam i¢in yetkiye sahiptir. Satin alma kararimizi

aldiktan sonra bu karari, satin alma yoneticilerimize onaylatmaktayiz.

Degerlendirme: Satin alma yetkisi iiriinden iiriine degisiklik gdstermektedir. Uriinler

ne kadar c¢ok talep goriiyorsa o kadar ¢cok miktarlarda tedarik edilmektedir. Satin
alma kararlar1 en son {ist diizey yoneticilere onaylatildiktan sonra tedarik¢ilere siparis

olarak gitmektedir.
S.3. Bir tedarik¢i segerken en ¢ok dikkat ettiginiz 6zellikler nelerdir?

.3. Tedarik¢inin finansal agidan giiglii olmasi, iiretecegi iiriin i¢in kapasitesinin
yeterli olmasi, tedarik hizmet seviyesinin giiglii olmasi ve belirlenen {iriin

kategorilerine gore kalitesini siirdiiriilebilir kilmasi olduk¢a 6nemlidir.

Degerlendirme: Tedarik¢ilerde aranan 6zelliklerin en 6nemlilerinden biri de {iretim

kapasitesidir. Oyle ki bir tedarik¢i ne kadar ¢ok iiretim yaparsa, iiriinleri o kadar

diisiik maliyetlerde iiretmektedir.
S.4. Tedarikgilerinizle yaptiginiz sézlesmelerin vade uzunlugu ne kadar?

C.4. Tedarikgilerle anlastigimiz vade siireleri genellikle 30 ile 120 giin arasinda

degiskenlik gostermektedir. Ayrica sdzlesme siireleri {iriin kategorilerine gore de
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degisiklik gostermektedir. Raf 6mrii kisa olan {iriinler i¢in diger iirlinlere oranla kisa

vadeli sozlesmeler yapmaktay1z.

Degerlendirme: A 101 gibi indirim marketlerinin, elde ettigi ciro miktar1 ve nakit

yaratma giicii yliksek oldugu i¢in tedarikg¢ilerle yapilan sdzlesmelerin vadesi de kisa

olmaktadir.
S.5. Bir tedarik¢iden satin alma yapilirken karsilagilan riskler nelerdir?

C.5. Su anda yasadigimiz epidemi nedeniyle satiglarimizin ani bir sekilde arttigi bir
donemde bulunmaktayiz. Bu donemde iireticilerin iiretim kapasitesi kisith olursa
bizim gibi perakendecilerin verdigi siparisler karsilanamaz ve magazalarda
miisterilerimiz istedigi iiriine ulasamaz. Bu nedenle karsilagilan ilk risk triinlerin
stoklarda bulunmama riskidir. Ikinci risk, iireticilerin iiriinleri dogru miktarda ve
dogru zamanda teslim edememe riskidir. Bu durum ciro ve miisteri kaybina yol
acmaktadir. Karsilasilan {igiincii risk ise imalat¢min triinii kendi kalitesinden farkl
ve yanlis bir kalitede teslim etmesidir. Bu durum, perakendecilerin miisteri ve ciro

kaybetmesine neden olmaktadir.

Degerlendirme: Tedarik siirecinde karsilasilan en biliyiik problem, iretici,

perakendecinin iirlin taleplerini karsilayamadigi zaman ortaya c¢ikmaktadir. Bir
tedarik¢i perakendecinin iiriin talebini karsilayamazsa perakendecinin magazalarinda

tirtin bulunurlugu azalmaktadir.
S.6. Etkin bir satin alma yonetiminin gii¢lii yanlar1 nelerdir?

C.6. Bir satin alma personeli, sorumlu oldugu iiriin kategorisine ait tirtinlerin ham
maddesini, iirliniin biitiin detay 6zelliklerini ve degisen ekonomik kosullara gore
nasil bir pozisyon almacagini c¢ok iyi bilmelidir. Satin alma personeli, lriiniin
ozelliklerine ve biitiin igerigine dair yeterince veriye sahipse, tedarikgi ile pazarlik
icin masaya oturdugunda ondan en uygun fiyat teklifini alabilmek igin firsat

yaratmaktadir.

Degerlendirme: Basarili bir satin alma personeli piyasadaki rakiplerin tedarik ettigi

tirtinleri takip etmekte, piyasaya ve ekonomik duruma gore pozisyon almakta ve rafta
her zaman miisteriye {iriin sunmaktadir. Bir satin alma personelinin yenilik¢i, degisen

piyasaya ayak uyduran ve her zaman alternatifli caligsan biri olmas1 gerekmektedir.
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. Satin alma birimi olarak teknolojiden nasil faydalaniyorsunuz?

S.7.

C.7. Rakip firtinleri takip etme konusunda ve kampanyali iiriinleri dijital kanallarda
daha fazla misteriye duyurabilmek icin teknoloji oldukca Onemli bir yere sahip
olmustur. Bu dogrultuda interneti ve SAP programmi yogun bir sekilde

kullanmaktay1z.

S.8. Magazalarda iirlinlerinizi uygun fiyatlarda satmak i¢in optimum maliyeti nasil

sagliyorsunuz?

C.8. Uriinleri magazalarimizda uygun fiyatlara satabilmek icin satin alma stratejileri
kullanmaktayiz. Bunun i¢in bir¢ok tedarik¢i ile iirlinde ve fiyatta anlasmaya
calismaktayiz. Bize iirlin ve fiyat teklifi vermek isteyen tedarik¢i sayisindaki artis,
satin alma fiyatlarimiza olumlu yansimakta, fiyatlar1 asagi ¢ekmektedir. Oyle ki
irliniinii satalim diye teklif vermek isteyen tedarik¢i sayisi arttik¢a, tedarikciler
ihaleyi kazanmak i¢in daha fazla fiyat indirimine gitmektedir. Bu nedenle bizimle
calismak isteyen tedarik¢i sayisinin artmasi, magazada sundugumuz {iriinlerin

fiyatlarini diistirmektedir.

S.9. Tedarik siirecinde yolsuzluklar1 onlemek icin aldigimiz onlemler var mudir?

Varsa hangi 6nlemleri aliyorsunuz?

C.9. Yolsuzluklar1 6nlemek i¢in firmalarla karsilikli sozlesmeler imzalariz ve bu

sOzlesmeler sayesinde bir hukuksuzluk olugsmasinin 6niine gegmekteyiz.

4.9, A 101 Firmasi1 Miilakat1 5

S.1. Is hayatinda bulundugunuz pozisyondan, tecriibenizden ve gorev tanimmizdan

bahseder misiniz?

C.1. Gida perakendeciliginin lider firmalarindan olan A101°de Satin alma miidiirii
olarak ¢aligmaktayim. 2,5 yillik satin alma uzmanlhgi, 7,5 yillik yoneticilik tecriibem
vardir. Gegmisimde ulusal ve geleneksel kanal olmak tizere 9 yil daha tecriibem
vardir. Yaklagik 18 yildir sektdriin i¢indeyim. Benim gorevim stoklarin giris ve
cikislarin1 yonetmek, tiriinlerin kategorilerine gore satin alinmasi ve firma biit¢esinin

yonetilmesidir.

S.2. Satin alma kararlar1 i¢in ne kadar yetki sahibisiniz? Rakam verebilir misiniz?
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C.2. Yaklagik 400 milyonluk biitgeyi yonetmekteyim.

Degerlendirme: Bir satin alma miidiirii olarak tedarik edilen iiriin miktar1 ve fiyati

diger satin alma personeline gore fazladir. Bu dogrultuda biitiin satin alma

personelleri, sorumlu oldugu iiriin kategorisinin tedarik edilmesinden sorumludur.
S.3. Bir tedarikgi secerken en ¢ok dikkat ettiginiz 6zellikler nelerdir?

C.3. Biz tedarik¢i segerken bize sundugu kalite, mal ve hizmet verimliliklerini goz

oniinde bulundurmaktay1z.

Degerlendirme: 3. cevapta, tedarik¢ilerde aranan en onemli 6l¢iitiin kalite oldugu

vurgulanmustir. Bu nedenle tedarikgilerin sundugu tiriinler test edilmektedir.
S.4. Tedarikgilerinizle yaptigmiz sdzlesmelerin vade uzunlugu ne kadar?

4. Sozlesmelerin uzunlugu, triinlerin raf Omiirlerine gore degismektedir ama

yaklagik olarak 21 giin ile 180 giin araligindadir.

Degerlendirme: A 101, yiiksek stok devir hizina sahip oldugu i¢in tedarikgilerle

yapilan sozlesmelerin siiresi kisa tutulmaktadir.
S.5. Bir tedarikg¢iden satin alma yapilirken karsilasilan riskler nelerdir?

C.5. Tedarik¢ilerimizle calisirken karsilastigimiz riskler ve problemler vardir. Bu
problemler arasindan en sik karsilastiklarimiz, triin kalite sikintilari, istenilen
araliklarla tiriin sevki alamama ihtimali, piyasadaki fiyat tutarsizliklaridir. Bu
maddelerin hepsi cezai maddeler igeren sodzlesme iizerinde gilivence alta

almmaktadir.

Degerlendirme: 5. Cevapta en sik yasanilan problemlere ornekler verilmistir. Bu

problemlerin en dnemlisi tedarikgilerin tirtinleri teslim ederken perakendecilerin stok
seviyelerine gore teslim etmemeleridir. Bu durumda tedarikgilerin, perakendecilerin
depo seviyelerini bilmesi gerekmektedir ki iirlinlerin sevkiyatlarin1 dogru zamanda
gerceklestirsin. Boylece perakendeciler de stok fazlasi veya eksigi durumuyla

karsilasmamaktadir.

S.6. Etkin bir satin alma ydnetiminin gii¢lii yanlar1 nelerdir?
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C.6. Etkin bir satin alma yonetimi siirecinin saglanmasi i¢in satin alma personelinin
problem ¢6zme becerilerine sahip olmasi gerekmektedir. Etkin bir satin alma
yOnetimi i¢in satin alma personelinin analitik diisiinme, stratejik yaklagim, empati ve

sempati ile iliski yonetimi konularinda uzmanlagmasi gerekmektedir.

S.7. Uriinlerin tedarik¢i firmalardan depolara, depolardan magazalara tasinmast igin
hangi nakliye firmasi ile calisiyorsunuz? Kendi nakliye isinizi kendiniz mi

goriiyorsunuz? Neden?

C.7. Biz taseron bir nakliye firmasi ile ¢aligmaktayiz ¢iinkii anlastigimiz firmanin

maliyetlerini karsilayabilmekteyiz.
S.8. Yeni iirlin gamu stratejilerinizden bahseder misiniz?

C.8. Her iiriin grubunun donemsel grafigi mevcuttur. Bu dogrultuda miisteri
taleplerindeki yonelmeler izlenir, sonu¢ olarak eksik {iriin tespit edilir ve rafta

konumlandirilmaktadir.

Degerlendirme: A 101, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina gore raflarda sunulacak

yeni iirlin cesitleri belirlemektedir. Bu nedenle iiriinlerin gegmis satis istatistikleri

incelenmektedir.

S.9. Magazalarda tiriinlerinizi uygun fiyatlarda satmak i¢in optimum maliyeti nasil

sagliyorsunuz?

C.9. Optimum maliyeti saglayabilmek i¢in satin alma giiciimiizii artirmanin yollarini
arastirmaktayiz ve satm alma giliciimiizi arttirmaktayiz. Bu sayede yiiksek alim

giicliyle daha fazla {iriin satin alip siiriimden kazanmaktay1z.

Degerlendirme: Satin alma ekibi ve tedarikgiler dlcek ekonomisinden faydalanarak

maliyetlerini azaltmaktadir.

S.10. Ozel markal1 Uriinleri satin alma siirecinizden ve neden 6zel markali tiriinleri

tercih ettiginizden bahseder misiniz?

C.10. Firma olarak 6zel markali iiriinlerin iirettirilmesine 6zen gostermekteyiz. Bu

kapsamda tedarik¢i bulma, sézlesme imzalama, iriinlerin isim, igerik ve ambalaj
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tasarim siiregleri yiiriitiilmektedir. Ozel markali iiriinler sayesinde miisteri agisindan

fiyatta avantaji saglayarak, iiriinlerin kalitesini koruyabilmekteyiz.

Degerlendirme: Ozel markali iiriinleri kullanmanin bir nedeni miisteri bagliligmin ve

kaliteli hizmet sunusunun saglanmasidir.

S.11. Tedarik siirecinde yolsuzluklar1 onlemek i¢in aldiginiz onlemler var muidir?

Varsa hangi 6nlemleri aliyorsunuz?

C.11. Sozlesme altinda yasanabilecek tiim olumsuzluklar cezai baglayicilik altina

alinmaktadir.

S.12. Miisterilerinize sundugunuz hizmete dair geri bildirim aliyor musunuz? Evet

ise hangi arastirma yontemini kullantyorsunuz?

C.12. Sosyal medya iizerinden belirli yas gruplarina anketler diizenlenir, web sayfasi
ve sosyal medya kanallar1 iizerinden gelen tiim geri bildirimlere kesin doniis

saglanmaktadir. Firmamiz miisteri geri bildirimlerine 6nem vermektedir.
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Tablo 13. A 101 ve BIM’in satin alma ekibi ile yapilan miilikat sonug¢larinin

karsilastirilmasi
Davranislar Birlesik Magazalar A 101 Yeni
$ A.S. (BIM) Magazacilik A.S.
Tedarlkgll.el.‘le giivene dayah Evet Evet
iliskiler
Tedarikcilerle teknolojik alt Evet Evet
yapinin uyumlu olmasi
Cevre dostu tedarikgilerin tercih Evet Evet
edilmesi
Mustenlerln_fayda saglamasi icin Evet Evet
kaliteye vurgu
Tedan.lfgll(?rm teslimat II}lk?al'l ve Evet Evet
siiresine uymama riski
SAP gibi bilisim sistemlerinin Evet Evet
kullanilmasi
Yeni iiriin sz}tln.a!lrken gecmis Evet Evet
satis verilerinin analizi
Yeni iiriin satln‘ alirken Evet Evet
cekimserlik
Operasyon glderlel"l'n'ln diisiiriilme Evet Evet
stratejisi
Promosyonlu iiriinler Hayir Evet
Raflardaki iiriinlerin fiyatlarinin Havir Evet
sik sik degistirilmesi Y
Ozel markah yrunl_erln tedarik Evet Evet
edilmesi

(Kaynak: Miilakat cevaplari)
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Yukarida bulunan Tablo 13, BIM ve A 101°de calisan 9 satin alma
personeliyle yapilan ve ses kaydi ile verilerin toplanmasi sonucu elde edilen ana
kavramlar1 ve bilgileri icermektedir. Miilakat cevaplar1 sorularin altinda
degerlendirilmis ve yorumlanmistir. Bu kapsamda BIM ve A 101’in satin alma
stratejilerinin benzer ve farkli yanlari ele alimmistir. Tablo 13’ten de goriildiigii gibi
birgok noktada satin alma stratejileri benzerlik gostermekte olsa da satin alma
faaliyetleri sirasinda isletmelerin farkli yanlar1 da bulunmaktadir. Her iki firma da
tedarikgileri ile giivene dayali, diizenli iliskiler kurmay: tercih etmektedir. Iki
firmanin da maliyet diislirme stratejileri birbirine benzemektedir. Ayrica her iki firma
da 6zel markali iirtinlerin satilmasina agirlik vermektedir. Ancak A 101°deki fiyatlar

sik stk degisirken BIM’deki fiyatlar, A 101 kadar sik degismemektedir.

4.10. Migros Firmasi Miilakat1

S.1. Is hayatinda bulundugunuz pozisyondan, tecriibenizden ve gorev tanimmizdan

bahseder misiniz?

C.1. Kirmiz1 et pazarlama (satm almadan satisa kadar tiim siiregler) yonetimini
yapmaktayim. 23 yildir sektoriin farkli dinamiklerinde yoneticilik yaptim. 3 yila
yakin bir siire zarfinda satin alma yoneticiligi yaptim. Besi ¢iftligi, kesimhane,
iiretim, satis, pazarlama siire¢lerinin tamamini1 yoneten yaklasik 50 kisilik bir ekiple

calismaktayim.

Degerlendirme: Migros’ta grup miidiirii olarak calisan profesyonelin birinci

cevabindan c¢ikarilan sonu¢ Migros’ta etkin bir gérev paylasimi ve takim ruhunun
oldugudur. Oyle ki calisanlar firmanin sattig1 iriinlerin kategorisine gore
ayrilmaktadir. Her iirlin kategorisinden baska bir calisan sorumludur. Gorev
paylasimi da is verimliligini arttirmaktadir. Ayrica yOneticinin tecriibesi oldukca
uzun yillara dayanmaktadir. YOneticinin tecriibesi arttik¢a ona bagli olan elemanlarin

sayis1 da artmaktadir.

S.2. Satin alma kararlar1 i¢in ne kadar yetki sahibisiniz? Rakam verebilir misiniz?

C.2. Yillik 1,5 milyar TL’lik bir satin alma hacmini yonetiyoruz.
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Degerlendirme: 1,5 milyar TL, Migros’un 2019 yilinda elde ettigi ciro rakamlarina

gore oldukea diisiik bir rakamdir. Oyle ki Migros, bahsi gecen dénemde 23,1 milyar
TL satis geliri elde etmistir. Bu cevap Migros’un yiiksek kar marjiyla ¢alistigmin
gostergesidir. Bu 1,5 milyar TL’lik satin alma hacmi, ilgili ydneticinin kendi

bolgesinde yonettikleri hacmi ifade etmektedir.
S.3. Bir tedarikgi segerken en ¢ok dikkat ettiginiz 6zellikler nelerdir?

C.3. Partner se¢imimizde, kaliteli ve siirdiiriilebilir tirtin-hizmet yetkinligini

oncelemekteyiz.

Degerlendirme: Migros’ta c¢alisan yoOneticinin  tedarikgileri partner olarak
nitelendirmesi onlarla bir nevi ortaklik iligkisi kurduklarma isarettir. Ydnetici, bu
cevabinda kalite ve siirdiiriilebilirlige vurgu yapmustir. Yonetici, Migros’un kaliteli
irlin tedarik ettigini vurgulayarak miisteri memnuniyeti sagladigini belirtmistir.
Bunun yanmda siirdiiriilebilir tirtin tercihi ifadesiyle de iriinlerin dayanikliligina,
yenilik¢iligine, talep gormesine ve c¢evre dostu olmasina vurgu yapmistir.

Stirdiiriilebilir bir iirlin i¢in tedarikg¢ilerin de siirdiiriilebilir calismasi gerekmektedir.
S.4. Tedarikgilerinizle yaptigiz sézlesmelerin vade uzunlugu ne kadar?

C.4. Partnerlerimizle vadeyi birlikte belirlemekteyiz, partnerlerimizin sartlarina ve

miisterilerimizin ihtiyaglarina gore degisiklik gostermektedir.

Degerlendirme: Migros, tedarikgileri ile degisen vadelerde sodzlesmeler

diizenlememektedir. Bunun en Onemli nedeni siirekli giincellenen ve gelisen
piyasalara ayak uydurmaktir. Ayrica Migros, ortagi gibi gordiigli tedarik¢ilerinin de
cikarlarim1 gozetmektedir. Bu kapsamda tedarikg¢ilerle ortak bir noktada bulusmak
icin ortak bir vade belirlemektedir. Buna ek olarak Migros, miisterilerinin iiriin

ihtiyacma gore vade siirelerini degistirmektedir.
S.5. Bir tedarik¢iden satin alma yapilirken karsilasilan riskler nelerdir?

5. Degisken ekonomik siireclere adaptasyon zorlugu yasayan partnerlerimizin

iiretim yetkinliklerinin degigsmesi risk tagimaktadir.

Degerlendirme: Bir¢ok firma gibi Migros da beklenmedik ekonomik krizlerden

etkilenmektedir. Migros, bu krizlerden ne kadar dolayli yolla etkilenmis goriinse de
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degisen ekonomik sartlardan en c¢ok etkilenenler {iretici firmalardir. 5. cevaptan da
gorildiigl iizere tretici firmalar ekonomik konjonktiire karsit duyarl bir haldedir.
Ormegin doviz kurlarinda yasanan dalgalanmalar imalat¢1 firmalar1 etkilemektedir.

Bu durum da risk olarak algilanmaktadir.
S.6. Etkin bir satin alma yonetiminin gii¢lii yanlar1 nelerdir?

C.6. Sektoriin etkin ve gilincel analizi ve degisen miisteri taleplerini karsilayacak tirtin

ve hizmetlerin partnerlerimizle tasarlanmasidir.

Degerlendirme: Migros’ta satin alma islemlerini yiiriiten c¢alisanlar sektérde

rekabetin yogun yasandiginin farkindadwr. Bu farkindalik sayesinde satin alma
personelleri ve yoneticileri satin alinacak {iriin i¢in pazar arastrmasi ve analizi
yapmaktadir. Ayrica 6. cevaba gore Migros, satin alacagi lriinlerin ambalajinin

seklini ve lirliniin igerigini tedarikgilerle birlikte tasarlamaktadir.
S.7. Satin alma birimi olarak teknolojiden nasil faydalaniyorsunuz?

7. Sektoriimiizde iiretim optimizasyonuna katki saglayan, tiriin-hizmet kalitemizi
gelistiren ve partnerlerimizle iliskilerimizi giiclendiren tiim teknolojik siiregleri

onceleriz. Bu kapsamda SAP yazilimini kullanmaktayiz.

Degerlendirme: Diger tiim perakendeciler gibi Migros da dijitallesme yoluna

girmektedir. Bu kapsamda maliyetlerin en optimum diizeye inmesi i¢in teknolojiden
faydalanmaktadir. Tedarik¢ilerle olan iletisimde teknolojiden faydalanilmasi her iki

tarafin da maliyetlerini diisiirdiigiiniin 6rnegidir.
S.8. Yeni iiriin gamu stratejilerinizden bahseder misiniz?

C.8. Miisterilerimizin beklentilerini karsilamak icin genis iirlin yelpazesi hizmeti
sunmaktayiz ve iiriinlerde siirdiiriilebilirlik temel stratejimizdir. Pratiklik, dogallik,
saglikli triinler, rekabetcilik, ¢evreye duyarlilik sartlariyla yeni iriin gesitlerini

magazalarimizda satisa sunmaktayiz.

Degerlendirme: 8. cevapta Migros’ta ¢alisan yonetici, siirdiiriilebilir iiriin satmay1

vurgulamistir. Bunun i¢in miisteri odakl ¢alistigini belirtmistir. Cevre dostu {iriinleri
tirlin gaminda bulundurmak da Migros’un bir bagka stratejisidir. Ayrica Migros, yeni

iirlin ¢esitliligine ve yeni {iriinleri lirettirmeye acik bir konumdadir.
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S.9. Magazalarda iirlinlerinizi uygun fiyatlarda satmak i¢in optimum maliyeti nasil

sagliyorsunuz?
C.9. Tim satm alma siireglerini optimize ederek maliyetlerimizi azaltmaktayiz.

Degerlendirme: Siireglerin optimizasyonu, tedarik¢i zinciri siireglerinden satin alma

stireglerine kadar olan biitiin siiregleri icermektedir. Bu kapsamda {iriiniin dogru
yerde, dogru zamanda, dogru miktarda, dogru fiyatla ve dogru bilgiyle tedarik

edilmesi ve magazalarda son tiiketici ile bulusturulmasi 6nem arz etmektedir.

S.10. Ozel markal: {iriinleri satin alma siirecinizden ve neden 6zel markali iriinleri

tercih ettiginizden bahseder misiniz?

C.10. Marka sadakatimiz geregi, tiim siireclerini miisterilerimizin taleplerine gore

tasarladigimiz 6zel markali tirlinleri iirettirmekteyiz.

Degerlendirme: Migros da diger indirim marketleri gibi 6zel markali tiriinlere agirlhik

vermektedir. 10. cevab1 veren Migros yoneticisi, 6zel markal tiriinlerin miisteri
baglihg1 saglayarak rekabette tutunmayr sagladigmi diisiinmektedir. Ozel markali
iirlinler, miisterilerin isteklerine gore sekillendirildigi i¢cin miisteriler agisindan talep

edilmektedir.

.11. Tedarik siirecinde yolsuzluklar1 dnlemek i¢in aldiginiz onlemler var midir?

Varsa hangi 6nlemleri aliyorsunuz?

C.11. Satin alma siireclerimizde seffafligi destekleyen dijital sistemleri

kullanmaktayiz.

Degerlendirme: 11. cevaba gore satin alma asamalari, tedarikgilerle sdzlesmenin
imzalanmasia kadar izlenmektedir. Bu kapsamda yazilim programlar1 kullanilip

programlarda alinan aksiyonlar tiim seffafligiyla denetlenmektedir.

S.12. Miisterilerinize sundugunuz hizmete dair geri bildirim aliyor musunuz? Evet

ise hangi arastirma yontemini kullantyorsunuz?

C.12. Birgok yontem ile miisterilerimizden geri bildirim almaktayiz. Oncelikle

miisteri sikayetlerini 360 derece tetkik ve tam miisteri memnuniyeti hedefi ile
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cevaplamaktayiz. Bagimsiz arastirmalar ile egilim, beklenti ve mevcut hizmetleri

degerlendirmekteyiz. Goniillii miisterilerimizden planli geribildirimler almaktay1z.

Degerlendirme: Migros, miisteri odakli ¢alistigi i¢in miisterilerin geri bildirimlerini

onemsemektedir. Bu kapsamda Migros, bagimsiz arastirmalar ile miisterilerin
gelecege yonelik beklentilerini kayit altna alip onlara gore iriin ve hizmet
sunmaktadir. Migros, goniilli miisteriler sayesinde, bagimsiz geri bildirimler ile

miisterilerin istek ve ihtiyaglarmi gozetmektedir.
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Tablo 14. indirim marketlerinin satin alma stratejilerinde sebep/sonug iliskileri

Sebepler

Sonuclar

Satin alma karar1 alan personelin

makaminin yiikselmesi

Daha yiiksek fiyatlarda satin alma iglem
yetkisi

Perakendecilerin ve tedarik¢ilerin 6lgek

ekonomisinden faydalanmasi

Uretim maliyetlerinin diismesi

Satin alma personelinin iiriinlerin gergcek

piyasa degerini bilmesi

Etkin bir pazarlik siireci

Stirdiirtilebilir 6zellige sahip tedarikgiler

Miisteri memnuniyetinin artmasi

Perakendecilerin dogru zamanda ve

eksiksiz 6deme yapmasi

Perakendecilerin itibarmin artmasi

Perakendecilerin cirosunun ve nakit

yaratma giiciiniin artmast

Tedarikgiler karsisinda artan pazarlk

glcu

Operasyon maliyetlerinin diistirtilmesi

Briit kar marjmnin artmasi

Ozel markali {iriinlerin satisma agirhk

verilmesi

Perakendecinin maliyetlerinin diigmesi

ve miisteri baglhiligmin saglanmasi

Uretim kapasitesi yiiksek bir tedarik¢i ile
calismak

Uretim maliyetlerin diismesi ve

siparislerin kargilanmasi

Tedarikgilerin performanslarinin

puanlanmasi

Tedarikgiler arasinda rekabet yaratmak
ve en verimli ¢calisan tedarik¢inin

se¢ilmesi

Dar iiriin gamu stratejisi

Satin alma maliyetlerinin diismesi

Yiiksek stok devir hizi

Magazadaki Uiriinlerin bulunurlugunun

artmasi

Urtiniin raf Omriniin uzun olmasi

Tedarikgilerle yapilan sézlesmelerin

vade stirelerinin uzamasi

Aday tedarik¢i sayisindaki artis

Perakendecinin pazarlik giiciliniin

artmasi

Diizenli olarak envanter sayimi yapmak

Yolsuzluklarin 6nlenmesi

Doéviz kurlarinin yiikselmesi

Uretim maliyetlerinin artmasi
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(Kaynak: Miilakat cevaplari)

Yukarida bulunan Tablo 14’te, indirim marketlerinde c¢alisan satin alma
personelleri ile yapilan roportajlarda elde edilen bulgularin 6zeti yer almaktadir. Bu
bulgularin bir sebep sonug iliskisi icinde olduklar1 kesfedilmis ve tabloda ifade
edilmistir. Tablo 14’teki sebep ve sonu¢ degiskenleri arasinda bir iligki vardir ve bu

iliskiler pozitif yonliidiir.
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SONUC

Bu tezin yazilmasinda tedarik zincirinde satin alma kavraminin ne oldugu,
islevi ve Oonemi gibi konularm yaninda perakendeciligin amaci ve nasil basarili
olundugu konular1 islenmistir. Perakendeciler arasindan o6zellikle indirim
marketlerinin maliyetlerini nasil diistirdiikleri aragtirilmistir. Artan déviz kurunun ve
enflasyonun indirim marketlerini nasil etkiledigi sorusuna cevap aranmistir. Bunun
yaninda indirim marketlerinde satin alma personeli ve/veya yoneticisi olarak ¢aligan
tecriilbeli insanlara sorular sorulup, literatiirdeki acgiklar kapatilmaya caligilmas,
firmalarn i¢ stratejileri 6grenilmistir. Indirim marketinde ¢alisan satn alma personeli
ve/veya yoneticileri ile yapilan goriismeler araciligiyla veriler toplanmus, detaylica

yorumlanmustir.

Stirekli  degisen ve gelisen diinya {izerinde higbir isletme ayn
kalamamaktadir. Diinya iizerinde birbirini etkileyen bir¢ok isletme vardir. Bu
isletmeler siirekli biiyiimektedir. Rekabet ortaminda tutunabilmek i¢in isletmelerin
biiyiimeleri dnem arz etmektedir. Isletmeler bilyiimek i¢in ¢esitli stratejik yontemlere
bagvurmuslardir. Bunun altinda yatan ana neden siirdiirtilebilir biliylimedir. Bu
bliylimenin  saglanabilmesi i¢in  hane halkinin isletmeleri  desteklemesi
gerekmektedir. Isletmelerin siirdiiriilebilir bir bilyiime yakalayabilmesi i¢in miisteri
odakli ¢alismalar1 gereklidir. Miisteri memnuniyeti saglanirsa satiglar da artmaktadir.
Bu noktada isletmelerin satin alma birimleri devreye girmektedir ve isletmeler

miisteriler icin en uygun kalitede ve en diisiik fiyatta {iriin tedarik etmektedir.

Isletmelerin uygun fiyath {iriin satma amaclar1 ve miisteri odakli ¢alismasi
sebebiyle etkin bir tedarik zinciri yonetimi gerekliligi dogmustur. Bu sayede en
uygun tedarik¢inin se¢imi ile baslayan tedarik zinciri stratejileri beraberinde
getirilmistir. indirim marketleri, etkin bir tedarik zinciri ydnetimi icin magaza acarak
ve stoklarini biiyiiterek biiyiimeye odaklanmustir. Indirim marketlerinin ekonomik
kriz anlarinda tercih edilen bir yapida olmasi indirim marketlerinin tedarik
zincirlerinin ¢evikligini artrmaktadir. Bu kapsamda indirim marketleri iiriin gamini

dar tuttugu i¢in de tedarik zincirleri ¢eviklesmektedir.
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Isletmelerin uyguladig1 etkin satin alma stratejisi ve tedarik zinciri yonetimi,
kendi maliyetlerine ve dolayistyla nihai {iriin fiyatlarma yansimaktadir. Isletmelerin
bu gergegin bilinciyle faaliyet gostermesi Onem arz etmektedir. Bunun igin
isletmelerdeki satin alma personeli ile imalat¢ilarin etkin iletisim kurabilmeleri
gerekmektedir. Bu iletisimin yonii uzun vadeli ve performansa dayali olmak
zorundadr. Perakendeciler tarafindan tedarikgilerin performansmin
degerlendirilmesi liyakatli bir is ortagi arayismin sonucudur. Bir perakendecinin
iiretici ile uzun vadeli olarak calismasi ise karsilikli sadakat ve siirdiiriilebilirlik

gerektirmektedir.

Unlii indirim marketleri kendi aralarinda karsilastirilmistr. A 101, BIM,
SOK, Adese, Migros, Carrefour ve Aldi gibi biiyiik indirim marketleri kendi
aralarinda verimlilik anlamimnda karsilastirilmistir. Bunun sonucunda BIM’in, Adese,
Migros, Sok ve Carrrefour arasindan maliyetlerini en etkin yoneten indirim marketi
oldugu ortaya ¢ikmustir. BIM, istikrarli bir sekilde kar elde etmesiyle kar marjmi

diistik tutsa bile biiyiimeye devam etmektedir.

Tirkiye’de niifus yogunlugu ve enflasyon verilerinin artmasi sebebiyle
indirim marketlerine yogun talep olusmustur. Indirim marketlerinin bazi iiriinleri
enflasyonun altinda satisa sundugu goézlemlenmistir. Bu dogrultuda Tiirkiye’deki
indirim marketleri bir baska indirim marketi olan Aldi’nin stratejilerini takip
etmektedir. Aldi, imalat¢ilariyla yaptigi anlagsmalarin girketin mali tablolarma olan
etkisinin farkinda olmustur ve tedarik¢ilerinin goziinde kazanilmasi gereken deger
olarak gériinmeye baslanmustir. Tiirkiye’de bazi indirim marketleri Aldi’yi tamamen
takip etse de bazi indirim marketleri Aldi’yi kismen takip etmektedir. A 101
yonetimini ana merkezden yaparken BIM, Aldi gibi bircok bdlge miidiirliiklerden
yonetilmektedir ve yaklasik 70 bolge miidiirliigli vardir. Tedarik zinciri yonetimi
buradan baslamaktadir. Tedarikcilerden depolara, depolardan magazalara,

magazalardan da miisterilere nihai tirtinler ve bilgiler ulastiriimaktadir.

A 10l’in satin alma ekibinin {iriin ¢esit sayisim1 degistirmedigi tespit
edilmistir. Boylece isletme, az risk almaktadir ve maliyetlerini artirmamaya gayret
etmektedir. A 101 ile BIM’in ortak noktasi ise 6zel markal iiriinlerin {irettirilmesidir.

Iki firma da magazalarda agirhikli olarak 6zel markal {irinlerin satilmasina &zen
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gostermektedir. Bu sayede reklam ve iiretim maliyetleri diisiikk tutularak, tasarruf
edilmektedir. Ancak A 101, pazarda lider olan markalara da raflarinda yer aywrmistir
clinkli 6zel markali oldugu zaman daha ¢ok temel gida maddeleri talep gormektedir.
Diger iiriin gruplarinda ulusal markalar 6ne ¢ikabilmektedir. Ulusal markalarin da
raflarda olmasinin bir diger sebebi ise bir rekabet ortami yaratilmasidir. Ulusal
markal1 tiriinlerin 6zel markal1 tiriinlere gére daha pahali oldugunu goren tiiketiciler,
0zel markali {riinlin fiyat avantajindan yararlanmakta ve &zel markalara

baglanmaktadir.

BIM’in operasyon giderlerinin A 101°den daha az oldugu BIM’in satin alma
miidiirii ile yapilan goriisme sonucundan belirlenmistir. BIM, fiyatlarin1 A 101 kadar
sik degistirmediginden fiyat etiketlerinin basilmasi i¢in gereken maliyet azaltilmistir.
Ayrica, BIM, iiriinlerin fiyat etiketlerini siirekli degistirmedigi i¢in magaza
personelinin enerjisini korumakta, verimli olarak daha énemli islere odaklanmasini

saglamaktadir.

A 101 ile BIM’in rekabetinin Almanya pazarindaki indirim marketlerinin
rekabeti ile benzedigi ortaya c¢ikmustir. A 101, Lidl’den esinlenirken, BIM de
Aldi’den esinlenmistir. Lidl’in Aldi karsisinda tutunma stratejileri vardir. Bunlardan
en 6nemlisi daha genis bir iiriin yelpazesidir. A 101 de BIM’e oranla daha genis iiriin

gami ve marka ag1 olusturmustur.

Indirim marketlerinin etkin satmn alma stratejileri sayesinde maliyetlerini nasil
digiirdiikleri ifade edilmistir ve satin alma stratejilerinin etkinligi sebebiyle
maliyetlerin diisiisii sonras1 kar marjlarmm biiyiidiigii kanitlanmistir. BIM ve Aldi
gibi biiyiikk cirolara sahip indirim marketlerinin kar marjlarin1 diisiik tutarak
tiikketiciye maliyetleri yansitmamak icin ¢abaladiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Maliyetleri
tiikketiciye yansitmamanin en etkili yolu 6lcek ekonomisinden yararlanmaktir. Indirim
marketleri iireticilerini 6l¢cek ekonomisinden yararlanmaya zorlamistir. Bunun ic¢in
ireticilerinden dar iirlin  ¢esitliligiyle, yiiksek miktarli satin  almalar
gerceklestirmistir. Bu stratejinin etkinligi indirim marketlerinin finansal tablolarina

olumlu yonde yansimustur.
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Indirim marketlerinde calisan satin alma yoneticileriyle yapilan miilakat
goriismeleri sayesinde A 101 ve BIM’in satin alma gii¢lerinin yiiksek oldugu ortaya
¢ikmustir. Tki firma da satin alma giiglerinin yiikselmesi i¢in olabildigince ¢ok sayida
magaza acarak miisteri cekmeye ¢alismaktadir. Bu iki firmanin da satin alma giicleri
yiiksek oldugu i¢in firmalarin stok devir hizlarinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir.
Oyle ki firmalarin stoklar1 tikkendigi zaman hizli bir sekilde yerleri yeni iiriinlerle
doldurulmaktadir. Bu sayede firmalar, magazalarindaki {iriin bulunurlugunu

artirmay1 amaclamistir.

Indirim marketlerinde ¢aligan tecriibeli satin alma personellerinin verdigi
cevaplara gore tedarikte yolsuzlugu oOnlemenin en etkili yolu, kameralar kayit
altindayken diizenli olarak envanter sayimlarimnin yapilmasidir. Bunun yaninda
indirim marketlerinde ¢alisan personelin yaptig: biitiin islemlerin verileri sistemde
kayit altima alindigi icin bir yolsuzluk yapilsa bile vakit kaybetmeden ortaya
¢ikmaktadir. Indirim marketlerinin kullandig1 seffaf SAP yazilimi sayesinde
calisanlarin aldig1 biitiin aksiyonlar ve veriler kaydedilmektedir. Bu sayede
yolsuzluklarin 6niine gecilmek hedeflenmistir. Ayrica tedarikgilerle perakendecilerin
yaptig1 sozlesmeler sayesinde iirin fiyatlari, iirlin miktarlari, teslimat siireleri gibi

sartlar kayit altina alinip yolsuzluklarin 6niine gegilmektedir.

Calismanin sonu¢ boliimiinde ulasilan en 6nemli sonu¢lardan bahsedilmistir.
Detayli bilgi sahibi olmak i¢in ¢alismanin tamaminin okunmasi onerilmektedir. Satin
alma stratejisi bir isletmenin en ¢ok dikkat ettigi noktadir. Bu stratejilerde hata
yaparak veya yapmayarak sirket kendi degerini belirlemektedir. Giinlimiizde
isletmeler vatandaglarin ihtiyag¢ duydugu yapilar haline gelmistir ve basarili
olabilmeleri i¢in uygulamak zorunda olduklar1 gesitli stratejiler vardir. Bu stratejiler

ve stratejilerin sonuglarina arastirmada yer verilmistir.
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ONERMELER

Indirim marketleri, calisma sartlar1 geregi siirekli giincellenen, dinamik bir
yapida faaliyet gostermektedir. Bu kapsamda yiiksek istihdam sayisina ihtiyag
duyulmaktadir. Ancak ¢alisan sayisinin fazla olmasi nedeniyle firmalar verim
almamaktadir. Verim almak i¢in firmalarin, ¢alisanlarinda liyakat sarti aramalar1
gerekmektedir. O yiizden indirim marketlerinin dncelikle fazla insan istihdam etmek
yerine nitelikli is giicii arayisinda olmasi gerekmektedir. Ornegin, A 101, magazalara
personel secerken insan kaynaklar1 uzmanligindan yararlanmahdir. A 101,
magazalarda ¢aligmak iizere basvuruda bulunan personelin goriismesi i¢in insan
kaynaklar1 personeli yerine, bdlge sorumlusu pozisyonunda calisan elemanlari
gorevlendirmektedir. Adaylarm miilakatlarma bolge sorumlular1 girmektedir. Bu
durumda se¢ilecek olan adayin nitelikleri yeterince degerlendirilmemektedir. Verimli
caligabilecek personelin secilmesi i¢in miilakatlar1 alaninda uzman olan insan

kaynaklar1 personeli gergeklestirmelidir.

Perakendecilik sektoriinde firmalarin miisteri odakli ¢alismasi 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu kapsamda miisterileri memnun etmek icin perakendecilerin
magazalarindaki satig personelleri yeterince bilgiye sahip olmalidir. Bunun igin
personeller dijital cihazlar1 kullanmay1 bilmelidir. Ozellikle veriye dayal dijital
sistemleri kullanmay1 bilen personel miisterilerin ihtiyaglarin1 6ngdrmekte ve daha
sonra bu ihtiyaglar1 karsilayabilmektedir. Satis personeli, liriinlerin bulunurlugunu
miisterinin ihtiyaglarma gore ayarlamak i¢in dijital sistemlerden faydalanmalidir.
Uriin bulunurlugunun yeterli diizeyde olmasi o iiriiniin pazara niifuz ettiginin

gostergesidir ve bu sayede iiriinlin pazar pay1 korunmaktadir.

Indirim marketleri ¢alismak icin eleman sectikten sonra onlarin egitimi icin
biitce ayrmamaktadir. Elemanlar ise basladiklar1 glin magazada veya ofiste sahaya
stiriilmektedir ve isi sahada Ogrenmektedir. Ancak bu durum bircok riski de
beraberinde getirmektedir 6zellikle tecriibesiz elemanlar sahada deneme yanilma
yoluyla is Ogrenmekte ve hatalar yapmaktadir. Bu hatalarin engellenmesi igin

personelin egitilip dyle ¢alistirilmasi gerekmektedir.

Indirim marketlerinde yiiksek rekabet geregi {iriin fiyatlar1 siirekli

degismektedir. Giine baglarken kasiyerler kasalar1 giincellemekte ve bu sayede liriin
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fiyatlar1 da giincellenmektedir. Magaza personeli de giinliik degisen bu fiyat hizina
ayak uydurmak zorundadir. Magaza personeli iiriinlerin etiketlerini yazdirip yerlerine
asmak zorundadir. Bu kapsamda Tiirkiye’deki indirim marketlerinde ayni anda en
cok 3 — 4 kisi calistig1 i¢in etkin bir is boliimii yapilmadig: takdirde karigiklik
olmaktadir. Karisikligin sonucunda etiket fiyat1 giincellenmeyen bir iiriin i¢in kasada
O0deme yapildiginda miisteriler kotii bir siirprizle karsilagsmaktadir. Bunu 6nlemek
icin ya magazalarda daha fazla personel ¢alistirilmasi gerekmektedir ya da giinliik ya
da haftalik yerine siirekli indirim politikas1 uygulanmalidir. Siirekli indirim politikas:
uygulanmast i¢in Once tedarik¢ilerle anlagilmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de
strekli tedarik¢i degistirmemek ve tedarikgilerle uzun vadeli anlasmalar yapmak

gerekmektedir. Bu sayede magaza personelinin enerjisinden tasarruf edilmis olunur.

Indirim marketlerindeki magazalarin stoku bittiinde magaza sorumlulari
merkez depolara yeni iiriin igin siparis gondermektedir. Bu siparigler 1 — 2 hafta
icinde magazalara ulagsmaktadir. Ancak siparis verilmeden de {riinlerin magazalara
geldigi olmaktadir. Habersiz gelinen iirlinler merkezi depolarda bos yer acilmasi i¢in
gonderilmektedir. Ancak bu {iriinler magazalarda stok fazlasi olmaktadir ve
magazalarm kii¢iik yiiz 6l¢iimlii depolarmin yerini kaplamaktadir. Uriinler
satilmadig1 miiddetce de maliyet olarak yazilmaktadir. Bu sorunun ¢dziilmesi i¢in
tedarikgilerle dogru miktarda iiriiniin tedarik edilmesi i¢in anlasmak gerekmektedir.
Ayica merkezi depo calisanlartyla magaza sorumlularinin etkin iletisim kurmalari

gerekmektedir.

Tirkiye’de indirim maketi olan A 101, rakiplerine bakildiginda seffaf bir
yapida degildir. Ne kadar bu sorunun ¢oziilmesi i¢cin CEO Erhan Bostan medya yiizii
olarak kullanilsa da rdportajlarda yeterli bilgi aktarimi yapilmamaktadir. A 101’in
satis rakamlari, gelir tablosu, bilangosu acik¢a halkla paylasilmamaktadwr. Bu
seffaflik sorununun giderilmesi i¢in A 101’in halka agilmas1 gerekmektedir. Oyle ki
A 101 hisselerini halka arz eder ve halka pay verirse hem seffaf bir yapiya kavusacak
hem de yatirm g¢ekecektir. Bu sayede ilk rakibi BiM’le aradaki fark:
kapatabilecektir.

Indirim marketleri iireticilerden temin ettigi iiriinleri magazalarda satisa

sunabilmek i¢in kara yolu nakliyesinden faydalanmaktadir. Bu lojistik imkanindan



159

faydalanirken kimi indirim marketi kendi lojistik islemlerini kendi goriirken kimisi
bir tageron firmaya nakliye islerini yaptirmaktadir. A 101, bir taseron firmayla
anlagmis irilinlerin tedarik¢iden merkezi depolara oradan da magazalara taginmasi
icin ona para ddemektedir. Bu ek maliyetlere neden oldugu igin onerilmemektedir.
Bunun yerine A 101 de BIM gibi kendi lojistik kamyonlartyla kendi tasimaciligini
yapmalidir.

Son olarak indirim marketlerinin reklam masrafi elde etmemek igin
reklamlardan kac¢mdigi bilinmektedir ama reklamlar halki bilgilendirmek i¢in
olduk¢a faydali araglardir. Bu araglar1 en makul diizeyde de olsa kullanmak
gerekmektedir. Ornegin bir indirim marketinin satislar1 rakiplerine oranla daha ¢ok
artryorsa o indirim marketinin reklam maliyeti edinmesinin bir zarar1 yoktur. Onemli
olan rakiplere gore daha az maliyet ve daha cok satis elde edebilmektedir. Bu yiizden
halki bilgilendirmek i¢in reklam yapimlarma zaman ayirmak gerekmektedir. Reklam

araci olarak medya ve el brosiirleri kullanilmalidir.

Indirim marketleri yillar iginde hizla biiyiiyen bir sektérde bulunmaktadir.
Indirim marketlerinin gelecekte de bilyiimesini devam ettirecegi ve yiiksek istihdam
yaratmaya devam edecegi Ongoriilmektedir. Yerel anlamda yeterince biiyiikliige
sahip olunduktan sonra yurt dig1 pazarlarmma girmek gerekmektedir. Bu sayede
siirdiiriilebilir bir biiyiime yakalanabilir. Oyle ki yurt dis1 pazarlarinda indirim
marketi sektorii i¢in aciklar vardir. Indirim marketlerinin faaliyet gdstermedigi

iilkelere yatirim yapilmalidir.

Indirim marketlerinin {iriin cesitliligi dar oldugu i¢in miisteriler bazen
aradiklar1 {iriinii raflarda bulamamaktadir. Uriinii bulamayan miisteriler ya firmanin
diger magazalarina bakmakta ya da {irlinii rakip firmadan satin almaktadir. Stoklar
bittiginde, bu probleminin ¢dziilmesi i¢in perakendecilerin tedarik zinciri sistemlerini
degistirmesi gerekmektedir. Ornegin iiriinlerin imalatgidan perakendecinin deposuna
taginmasi1 yerine imalat¢l, iirlinii nihai {iriin haline getirdikten sonra direk olarak
miisterinin evine teslim etmelidir. Bunun i¢in indirim marketleri daha aktif bir
sekildle e — ticaret yOnteminden faydalanmalidir. Miisteriler magazalarda

bulamadiklar1 iirlinii ¢evrimici olarak internetten siparis vermelidir. Bu ¢dzliimii



160

uygulayan firmalar hem miisteri kaybetmenin oniine gegmektedir hem de tasima ve

stoklama maliyetlerini azaltmaktadir.

Stok eksikligi sorununu ¢6zmenin bir diger yolu ise dijital sistemlerden
yararlanmaktir. Stokta bulunan {iriinler ve iiriinlerin miktar1 ger¢ek zamanli olarak
stirekli kayit altina alinmalidir. Boylece gergek zamanli olarak kayit altma alinan
uriinler, tamamen tiikendiginde veya tilkkenmeden once fark edilmektedir. Dijital
sistemler kullanilarak merkezi depolara otomatik iletilen iriin verileri sayesinde,
driinler tiikendikten sonra zaman kaybetmeden biten {irlinlerin yerine yenileri
getirilmelidir. Perakendeciler, dijital sistemleri kullanarak stoklarda eksik veya fazla
bulundurma probleminin Oniine ge¢melidir. Boylece ideal stok diizeyi
korunmaktadir. Indirim marketleri de hizla gelisen ve degisen perakende pazarinda

bu tarz ¢oziimler sunan teknolojik araglardan faydalanmalidir.

Imalatcilarm iirettigi {iriinler yeterince denetlenmemektedir. Imalatcilar
iirlinlerini perakendecilere sattig1 ve miisteri de perakendeciden iiriinii direk olarak
aldig1 icin tirlinde bir problem cikarsa miisteriler perakendecileri suclamaktadir.
Tedarikgiler, sagliga zararhh bir iirlin sattiginda tespit edilirse giintimiizde
verildiginden daha yiiksek cezalar verilmelidir. Boylece tedarikgilerin kurallara

aykir1 caligmasinda bir caydiricilik olusur.

Bu arastirmanin, perakende sektorii i¢inde ¢alismayi diisiinen ve caligmak
icin kendi niteliklerine en uygun perakendeciyi bulmak i¢in aragtirma yapan 6grenci
ve yeni mezunlar agisindan yardimci olmasi temenni edilmektedir. Ayrica benzer
calismalar yapacak olan yiiksek lisans dgrencileri i¢in yol gdsterici olmasi temenni

edilmektedir.
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