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OZET

Insanligin ilk zamanlarindan itibaren, insanlar cesitli ihtiyaglarini karsilamak icin
farkli yontemler gelistirmislerdir. Diin takas yontemi ile degisim yaparken, para
kullanmaya baslamiglar ve bugiin ise kredi kartlarin1 kullanmaktadirlar. Genel ticaret
ve perakende ticareti insanligin gelisimi ile birlikte gelisimlerini stirdiirmiislerdir.
Insanlar diinyay1 kesfettikce ve yenilikleri fark ettikce ihtiyaglar1 ¢ogalmis ve
farklilagmistir.

Once, genel ticaret ile ¢esitli kanallar yoluyla tedarik edilen mallar genel
magazalarda satilmis daha sonra gelisimle birlikte, degisimler yasanmustir.
Magazalar da, ¢esitli evrimler gecirerek giintimiizdeki formlarini almislardir.

Kiiresellesmenin ve bilgi teknolojilerinin de etkisi ile eski ¢aglarda binbir giigliikkle
tedarik edilen mallar giiniimiizde “just in time” (tam zamaninda-stoksuz iiretim)
calismalari ile neredeyse aninda tiiketiciye sunulmaktadir.

Bu gelismelerin etkileri ile 21. ylizyilla damgasin1 vuran perakendecilik sektoriiniin
geldigi son nokta siipermarketlerdir. Gida satiglar1 ile gelisen siiper marketlerin bir
cok cesidi tliremistir.

Bunlardan biri de yapi marketleridir. Kuzey Amerika ve Avrupa’da pazar
doygunluguna ulagmis olan bazi yapr marketler gelismekte olan ekonomilerde
faaliyetlerine devam etmek tizere yatirimlar yapmaktadirlar.

Ulkemizde de son yillarda ekonominin liberallesmesiyle dis ve i¢ ticarette gelismeler
yasanmaktadir. Ulkenin geng niifus yogunlugu ve dinamik yapisi yabanci sermayeye
tilkemizde yatirnm yapmayi cazip hale getirmektedir.

Almanya’nin {i¢ 6nemli yapt marketi 1990’1 yillarda tilkemizde yatirim yaparak,
pazara girmislerdir. Bazi yerli firmalar da onlar1 takip ederek yapt market sektoriinde
faaliyetlerini gelistirmislerdir.

Bu firmalar yiiksek satin alma hacimleri ile tedarik¢i firmalar i¢in 6nemli bir pazar
potansiyeli olusturmaktadirlar. Bu potansiyelin imalat sanayiine dénemli etkilerinin
oldugu dustiniilmektedir. Ancak, yapt marketleri sonugta kendilerini sadece
perakende ticaretin icinde gormektedirler. Imalat sektoriiniin gelisimi ve iiriin
gelistirme yeteneklerinin yiikselmesinin kendilerine saglayacagi katkiy1r gérmezden
gelmekte olduklart ve ucuz maliyetli ithal {irtinler ile {iretici lizerinde bir maliyet
baskisi yaratarak tireticiyi zorladiklar1 da distiniilmektedir.

Tez ¢alismasinin vaka analizi bolimiinde Tirkiye’nin 6nde gelen holdinglerinden
Kog grubu ve diinyanin 6nemli perakendecilerinden Kingfisher grubunun yiizde 50-
50 ortaklik kurarak faaliyete gecirdikleri Koctas firmasi incelenmistir. Ayrica
Kogtas’a mal tedarikinde bulunan firmalara yapilan bir anket ¢alismasi ile Kogtas ve
tedarikgileri arasindaki iligki incelenerek konuya agiklik getirilmeye ¢alisilmistir.
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SUMMARY

Human beings have developed different ways to satisfy their needs since the
beginning of humanity. In old days they used to exchange goods, afterwards they
started using money and nowadays they use credit cards. General and retail trade
continue to develop with humanity as they discovered the world, their needs increase
and vary.

Products used to be sold in general stores, afterwards, there have been some changes
with the evolution and those stores also developed into today’s forms.

Due to globalisation and technology the supplying of the products is getting easier
compared to the old times. Today by the help of the “just in time” applications the
products are being supplied as soon as they are produced.

As a result of all these improvements the supermarkets are the last stage of the retail
sector.By selling food products, the varities of supermarkets derived

Home improvement markets are one of those. They started to invest into devoloping
economies as they richen their maturity level in North Amerika and Europe.

Recently, many developments are going on by the cause of liberalisation of the
economy in our country. The young population and the dynamic structure of the
country attracts foreign funds to invest in our country.

In the 90°s the three important home improvment markets of Germany invested and
opened their markets in Turkey. Some of our domestic firms followed them and
started to operate in the same sector.

Since these firms have a very high volume of purchase, they created an important
market potential. It is believed that this potential has positive effects on the
manufacturing industry. However the home improvement market place itself only
into the retail trade. They ignore the benefits from the devoloping manufacture
industry and the increasing of the product devolopment abilities. Therefore it is
believed that they force the manufacturers by the cost pressure.

“Kog¢ Group “, which is the one of the biggest holding in Turkey, and the “Kingfisher
Plc”, which is the one of the leading retail companies of the world, established a
50/50 partnership by the name of ” Kogtas™ . Kogtas and the relations with suppliers
were researched in the case study as a part of this thesis.
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1. GIRIS

Glinlimiiz ticaret hayatinda, perakende sektorii, gerek yarattigi istihdam ile gerekse
pazar ihtiyaglarini ¢esitli arastirma ve gelistirme yoOntemleri ile Onceden tespit
ederek, kendini hizli bir sekilde yenileyen ve gelistiren dinamik bir sektor olarak
yerini almistir. Perakende sektoriiniin gelismesi ile pazara sunulan {iriinlerin nitelik
ve niceliklerinde de farklilasmalar yasanmaktadir. Yasadigimiz tiiketim g¢aginda
pazara sunulan tirtinlerin fonksiyon, kalite ve fiyatinin yaninda iiriin tasarimi, riin

farklilig, tiretim miktari, tiretim hiz1 gibi 6nemli bagka kriteler de eklenmistir.

Bu sektérde uzun yillar kiiclik ve orta Olgekli yerel firmalar gesitli triinleri
tiikketicilere pazarlamaktadirlar. Giiniimiizde, kendi yerel pazarlarinda gelismelerini
tamamlayan biiylik perakende firmalari, diinya iilkeleri arasinda benimsenen
kiiresellesme politikalar1 ve liberal ekonomik kararlarin da etkisi ile farkh
cografyalarda, farkli pazar arayislarina, farklt organizasyonlar kurarak
girmektedirler. Bu sebeble organize perakendecilik diinya ekonomisinde énemli bir
noktaya gelmistir. Aynmi sekilde, gelismekte olan bir {ilke olarak Tirkiye'de de,
perakendecilik son yillarda bliyiik 6nem kazanmis ve g¢okuluslu sirketlerin sahip
olduklart bir¢ok hipermarket, stipermarket ve aligveris merkezleri biiyiik
sehirlerimizde acilmistir. Bu firmalarin yiiksek satis potansiyelleri ve satin alma

giicleri ile Tiirk imalat sanayini canlandirdigi diistiniilmektedir.

Dawson’ a gore (2000), biiyiik 6lgekli perakendeciligin verdigi potansiyel gii¢, satin
alma iligkilerini bir¢ok yonden etkilemektedir ve bdyle bir satin alma giiciine sahip
olmanin, perakende firmalarina, bazi o©nemli sorumluluklar yiikledigini
belirtmektedir. Yiiksek rekabet ortaminda, biiylik organize perakendecilerin bu
sorumluklarinin geregini, ne kadar yerine getirebildikleri sorusu calismamizin
baslangi¢ noktasini olusturmustur. Ote yandan, gelismis iilkelerde biiyiik bir satin
alma giicine sahip perakendecilerin sorumlu davranmalar1 i¢in diizenleyici bazi
onlemler de alinmaktadir. Ornegin, ABD’de dagitim kanallarmin nihai fiyat
olusturmalar1 rekabet yasalarina aykiri bulunmaktadir. Yani dagiticilar, mallar
kiigiik esnafa da, bliylik alisveris merkezlerine de ayni fiyattan vermek zorundadir.

Bu da kii¢iik esnafin fiyatlarda haksiz rekabet ile ezilmemesini saglamaktadir.



[talya’da da dagiticilar mallar1 hipermarketlere ve kiiciik perakendecilere ayni fiyata

tedarik etmek zorundadirlar (Orel, 2003).

Kepenek ve Yentiirk (2005), Tiirkiye ekonomisinin, 1980 sonrasinda dis ekonomik
iligkilere ¢ok daha bagimli bir stirece girdigini, lilkenin digsatim- disalim fiyat
oranlarinin olumsuz gelismesinin yaninda, gelen yabanci sermayenin de hizmet
sektorlerinde yogunlagmasinin {ilkenin imalat olanaklarinin gelismesini 6nledigini

belirtmektedir.

Kalkinmakta olan bir iilke olarak Tiirkiye'de, 6zellikle Istanbul ve diger biiyiik
sehirlerimizde, insaat sektoriiniin baslamis ve devam etmekte olan bir¢cok projesi
mevcuttur. Bu projeler, cesitli banka kredileri ile tiiketiciye sunulmaktadir. Ozellikle
konut ingaatlarindaki artis yap: marketlerine olan ilgiyi arttirmaktadir. Insaat
sektoriindeki bu gelismenin imalat sanayine ve perakendecilik sektoriine yansidigi
dustiniilmektedir. Bu projeler icin yapilan sektérde “hard” konsept olarak bilinen
nalburiye tedariklerinin yaninda, ev sahiplerinin evlerine yerlesmek tizere
yapacaklart “soff” konsept ev gelistirme tedarikleri, yapt market sektoriinde

gelismenin devam edecegini gostermektedir.

Bugiiniin piyasa rekabetinin 6nemini kavramis ve konusunda oncli olmus olan
firmalar is (business), tasarim ve teknolojinin birlesmesi ile farklilik

yaratilabilecegini sdylemektedirler.

Bu c¢alismada, giiniimiiz ekonomik kosullarinin olusturmus oldugu rekabet
ortaminda, Uretilen tiim mallarin son tiiketiciye ulastigi nokta olarak kabul edilen
perakendecilik sektoriiniin, son yillarda tilkemizde yerlesen hipermarket ve zincir
marketler ve 6zel olarak ev gelistirme sektoriinde faaliyet gosteren yapr marketlerin
satin alimlariin, Tiirk imalat sektoriiniin {iriin tasarimi ve gelistirme kabiliyetlerine

etkileri Koctas vaka ¢alismasi ile incelenecektir.

Kogtas firmasi, lilkemizin gii¢lii holdinglerinden Kog¢ grubuna ait olmasi, Avrupa
perakende devi Kingfisher ve B&Q ile yiizde elli -elli ortaklik kurarak pazarda
faaliyette bulunmasi ve Kingfisher ve B&Q grubunun ev gelistirme pazarinda yenilik
arayislarinda olan, Tate Sanat Galerisi ve Ingiliz Kraliyet Sanat Akademisi ile ortak
projeler gelistiren bir perakende grubu olmasi, vaka ¢alismasi i¢in Kogtas firmasinin

secilme sebepleridir.



2. PERAKENDE TiCARET

2.1.Perakende Ticaretin Tanimi

Bu boliimde 6zellikle perakende ticaretin tanimi yapilacak ve daha sonra perakende

ticaretin yapisi ve ¢esitleri anlatilacaktir.

Tiirkce Sozliik (1998), perakende ve ilgili sozciikleri asagidaki gibi

tanimlamaktadir.

perakende s. (pera:kende) Far. perakende "daginik, dagilmis" esk. 1. Diizenli
olmayan, ayri ayri, dagimk, perisan: "Gegen giin Izmir sokaklarinda perakende bir
askere tesadiif etmisler." -F.R. Atay. "Tiyatro miizesi konusunda bizden ¢ok once de
bazi perakende tesebbiisler olmamis degildi." kk-H. Taner 2. Mallarin teker teker
veya birka¢ par¢a durumunda azar azar satilmasina dayanan (satis bigimi), toptan

karsiti. 3. Bu bi¢imde alinan veya satilan
perakendeci is. Malini perakende olarak satan tiiccar.
perakendecilik,-gi is. Perakende olarak yapilan alis veris.

Sozliikk anlamindan da anlasildig1 gibi perakendecilik imal edilen {iriin ve hizmetlerin
son tiiketiciye ulastirildigr bir ticaret seklidir. Perakendeciligi anlayabilmemiz i¢in

ticaret kavramini da agmak gerekmektedir.

Ipekyiin (1995), perakendeciligi anlatabilmek icin Once ticareti tanimlamak
gerektigini 6ne stirmiis ve ticareti soyle tanimlamistir: " Cok sinirly bir tamimlamayla
ticaret, mallarin, iiretildikleri andan, bunlar: kullanacak olanlarin eline geginceye
kadar yapilacak biitiin islemleri icerisine alan bir siiregtir. Bu siire¢, ayni zamanda
tiretimden once gelen iiretim planlamasini da igerisine almaktadir. Ancak ticaretin
tammlamasini, sadece mallarla simirli olarak, dar cercevede vermek de miimkiin
degildir. "

Ipekyiin'e (1995) gore, giiniimiizde endiistrinin  gelismesi, sehirlesme ve
kiiresellesmenin etkisi ile iireticiler ve tiiketicilerin arasindaki mesafe agilmistir.
Ureticiler pazardaki rekabet kosullarindan dolay: imalatta rakiplerinden farkliliklarim
ortaya koyma gayretine girmislerdir. Bu sirada ister istemez tiikketiciden uzaklagma
baslamistir. Bu uzaklagsma neticesinde, ortaya, iireticilerin talepleri dogrultusunda,

toptanci, perakendeci, komisyoncu, acenta, magazalar zinciri, ¢ok departmanh



magazalar, tiretici magazalar1 gibi aracilar, liretilen mallar1 son tiiketiciye ulagtirmay1
kolaylastirmak i¢in, bu alim-satim isine girmislerdir. Bu aracilik faaliyetlerini yerine
getiren, direkt olarak tiiketici ile etkilesim halinde olan bu kisi ve kurumlara

perakende satis noktalar1 denmektedir.

Bagka bir ¢alismada ise perakendecilik " iretici ile tiiketici arasinda mallarin naklini
saglayan araciulik faaliyeti" olarak tanimlanmaktadir (Alkan, 1999). Perakende
ticaretin yapisi ve tanimi zaman igerisinde dnemli degisikliklere ugramistir. Temel
islevini korumakla birlikte son yillarda yeni gelismelere sahne olmus, artik sadece
mallarin nakli ile ilgilenmeyip, ne zaman ne miktarda malin hazir bulundurulmasi

gerektigini de belirlemeye baslamistir.

Berman ve Evans (1992), perakendeciligi soyle tanimlamaktadir: "Perakendecilik
tiiketicilerin ozel, ailevi ya da evleri ile ilgili ihtiya¢ duyduklart mal ve hizmetlerin
tiiketiciye ulastirilmasi ile ilgili olan tiim is faaliyetlerini kapsar." Giinimiizde artik
perakende ticareti yapanlarin sadece perakendeciler degil, imalatcilar, ithalatgilar,
toptancilar ve kar amaci glitmeyen kuruluslarda (nonprofit firms), son tiiketiciye tirtin
veya hizmet verdiklerinde bir perakendeci gibi davranmaktadirlar (Berman ve
Evans, 1992).

Meyer ve digerleri (1988), perakende aktivitelerini, satmak amac1 ile mal ve servis
satin alma, depolama, sergileme, fiyatlandirma, reklam verme, satig, finansman,
hizmet ve bir satisin alici tarafindan gerceklestirilmesini saglayacak diger tim
gerekli aktiviteler olarak tanimlamaktadirlar. Perakendecinin mesguliyet alanm
dagitim kanallarinin nihai tiiketici ile baglanti noktasi olup, perakendeciligin hedefi
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarini gesitli tirlin ve servisler ile karsilarken kar etmektir
(Meyer ve digerleri, 1988).

Derledigimiz tanimlamalar dikkate alindiginda, perakende ticaretin, imalattan
tiikketiciye ¢ok genis bir alana yayilmis oldugunu ve giinlimiiz rekabet ortaminda
tiretilen hemen hemen tiim mallarin kar etme amaci ile son tiiketiciye ulastigi

noktaya kadar gerekli tiim organizasyonlar1 kapsadigi sdylenilebilir.

Perakende ticaretin geleneksel isleyis kanalinda 4 temel unsur bulunmaktadir. Bunlar
sirasi ile lretici, toptanci, perakendeci ve tiiketici olarak siralanmaktadir. Perakende
ticareti anlayabilmek i¢in bu dort unsurun ¢ok iyi tanimlanmalar1 gerekmektedir.
Ancak, giinimiizde geleneksel anlayls zamanin kosullarina uygun olarak
degismektedir. McGoldrick (1990), pazarlama kanallari hakkinda farkhi
tanimlamalar yapildigini, ancak, tiim farkli diisiince ve sdylemlere ragmen hepsinin

az da olsa birbirleri ile i¢ ice ge¢mis olduklarini belirtmektedir.



McGoldrick (1990), geleneksel dagitim kanalindaki tiretici, toptanci ve perakendeci

arasindaki bariyerlerin yikildigini belirtmektedir.

Perakende kanal fonksiyonlarinin degisimi asagidaki Tablo 2.1'de gosterilmektedir.

Tablo 2.1. Perakende kanal fonksiyonlarinin degisim
Kaynak: Walters (1979),McGoldrick (1990) i¢inde sy:3

GELENEKSEL KANAL DIKEY PAZARLAMA SiSTEMI

Uyeler Fonksyonlar Uyeler Fonksyonlar

.Tasanm
Uretim
_Marka
_Fiyat
.Tamtim
.Sabis

Uretici

Alm
.Stok
.Tamitim
.Display
.Satis
.Dagitim
.Finans

Toptanci

T
0o
=]
T
A
N
cC
1

Alim
.Stok
.Tamitim
.Display
.Safig
Dagitum
.Finans

Perakendeci

Tiiketici Tiiketici

“Perakendeciler artik mallarin iireticiden tiikticiye dagitiminda aracilik yapmanin
otesinde, arz zinciri iginde onemli bir konuma yiikselmistir. Perakendeciler,
tiiketicilere ¢ok yakin olmalart ve teknolojik gelismelerin sayesinde tiiketiciler
hakkinda gelismis bilgi toplama sistemleri kurarak arz zinciri yonetimini

kolaylastirmistir” ( Erdogan, 2003).
2.1.1. Perakende Ticaret Cesitleri

[k ¢aglardan beri insanlarin ihtiyaclarini1 karsilamaya yonelik olarak cesitli sekillerde
devam eden perakende ticaret; sehirlesme, liretimin artmasi ve {iriinlerin ¢esitlenmesi

gibi sebepler ile gelistik¢e kendi i¢inde dallara ayrilmistir.

Perakendeciligin gelisim asamalarini agiklayabilmek i¢in perakende yasam dongiisii
(retail life cyle) ve perakende ¢emberi (wheel of retailing) hipotezlerinin incelenmesi
gerektigi bir ¢ok ¢alismada belirtilmistir (Kotler, 2000); (Pintel, Diamond, 1971);
(Meyer ve digerleri, 1988).



Perakende magazalar g¢esitli evrelerden gecerler; biiyime ve inis olarak
aciklanabilecek bu evreler perakende yasam dongiisii olarak isimlendirilir. Bir ¢esit
dogum, hizlanan bir biiylime siirecinden gecer, olgunluga erigir ve sonra diisiise
gecer. Daha eski perakende formlarinin olgunluga ulasma siireci yillar almistir; daha
yeni perakende formlar1 ise olgunluga daha g¢abuk ulasir. Her seyi satan biiyiik
magazalar (Department store) 80 yilda olgunlasirken, Toptan satis yerlerinin

outletleri (Warehouse outlet) 10 yilda bu siireci tamamlamistir.

Yeni diikkan tiplerinin ortaya ¢ikip eski tiplere meydan okumaya baslamasinin bir
sebebi; perakende ¢emberi hipotezi ile agiklanabilir. Geleneksel perakende magaza
tipleri maliyetleri karsilayabilmek i¢in, servisleri ve fiyatlari yiikseltirler. Bu yiiksek
maliyetler; yeni magaza tiplerine daha diisiik fiyatlar ve daha az servis verme imkani

sunar (Kotler, 2000).

Pintel ve Diamond (1971), perakendecilerin bir ¢ok sekilde siniflandirilabilecegini
ve perakendecilerin satin alma faaliyetlerine (alim-satim dongiilerine), rettikleri
ticari Uriline, cirolarina, calisan sayilarina gore ve daha birgok farkli sekilde

gruplandirilabileceklerini belirtmislerdir.

Perakendecilik bir¢ok sekilde siniflandirilmistir (Kotler, 2000); (Pintel, Diamond,
1971); (Meyer ve digerleri 1988). Bu tez kapsaminda Kotler' in, (2000)

siniflandirmasindan yararlanilmistir.

Kotler'e (2000) gore, ¢ok cesitli perakende organizasyonlarinin var olmasina ve her
gegen giin yeni perakendecilik formlarinin olusmasina ragmen perakendecilik {i¢ ana
baslikta ele alinabilir. Bunlar magaza perakendeciligi (store retailers), magazasiz
perakendecilik (non-store retailers) ve perakende organizasyonlar1 olarak

siiflandirilmgtir.

Kotler (2000), genis farkliliklar gosteren tiiketici tercihlerine cevap verebilmek icin
servis kalitesi ve 0zel servisleri ile ortaya yeni bir tip magazacilik ¢iktigini belirterek,
perakendecilerin asagida belirtilen dort servis seviyesinden birini segerek verecekleri

servis ile ayrica pazarda yerlerini belirlemeleri gerektigini vurgulamaktadir:
1. Kendi kendine servis (Self service)
2. Kendi kendine segme (self selection)

3. Limitli servis (/imited service)



4. Tam Servis (full service) .
Kotler'in(2000) perakendecilik siniflamasi sdyledir:
1. Perakende magazalarn (store retailers)

Uzman Magazalar (speciality store): Birbirine yakin trlin gruplarinda ¢ok cesitli
mal sunumu yapan magazalardir. Konfeksiyon magazalari, spor triinleri magazalari,
mobilya magazalari, ¢igekgiler ve kitapgilar bu tip magazalara 6rnek gosterilebilirler.

Ornek: Tall Men, The Limited, The Body Shop

Biiyiik Reyonlu Magazalar (department store): Cesitli lirtin gruplarinda -6zellikle
giyim, ev mobilyas1 ve yap1 malzemeleri- her {irliniin ayr1 olarak kendi reyonunda ve
kendi {irtin sorumlusu veya satin alma sorumlusu tarafindan tiim is operasyonunun

yapildig1 magazalardir. Ornek: Sears, JCPenney, Nordstrom

Siipermarketler (supermarkets): Nispeten biiyiik, diisiik maliyetli, yiiksek hacimli,
kendi kendine servis yapilmak tizere tasarlanan bu magazalarda gida, camasir ve ev

ihtiyaclar1 gibi her tiir ihtiyaca servis verilir. Ornek: Kroger, Safeway, Jewel

Bakkallar (convenience store): Nispeten kiigiik ve yasam alanlarina yakin yerlerde,
haftanin her giinii uzun saatler hizmet veren ve iiriin ¢esidi ¢abuk satilan bakkaliye
ile sinirlt olan ve biraz daha yiiksek fiyatli mallarin satildig1 yerlerdir. Bir ¢ogu {iriin
yelpazelerine alip gotiirmelik sandivicler, kahve ve pasta cesitleri eklediler. Ornek:

7-Eleven, Cirkle K

indirimli Magazalar (discount store) : Standart mallarin diisiik kar marjlar ile
buiyiik miktarlarda satildigit magazalardir. Bilinen anlamda indirimli magazalar
devamli olarak diisiik fiyathi ve genellikle ulusal markalarin mallarin1 miisterilerine
sunarlar. Ancak bu magazalarinda sunduklar1 mallari, elektronik esya magazalari,
spor esya magazalari, kitap magazalar1 gibi 6zellestirdikleri goriilmektedir. Ornek:

Genel olarak; Wall-Mart, Kmart, 6zel olarak; Circuit City, Crown Bookstore.

Seri Sonu Magazalan (off-price retailer): Mallarin toptan fiyatlarinin altinda alinip,
perakende fiyatlarinin altinda satildigi magazalardir. Genellikle imalatc1 ya da diger
perakendecilerden elde kalmis, zaman1 ge¢cmis iirtinlerin diizensiz elde edilmesinden
dolay1 fiyat diisiik olmaktadir. Bu magazalar da kendi i¢lerinde fabrika seri sonu
magazalar1 (outlet), bagimsiz off-price magazalar1 ve toptanci kliipleri gibi ¢esitlere

ayrilmaktadir.



Siiper Magazalar (superstore): Bu magazalarin amaci ortalama 3250 m?(35 000
feet?) satis alanlar ile tiiketicilerin tiim giinliik gida ve gida disi ihtiyaglarini bir satis
binasit i¢inde karsilamaktir. Genellikle tiiketiciye, camasirhane, kuru temizleme,
lostra salonu, fatura ddemelerini ve nakit tahsilatlarin1 yapabilecekleri noktalarin
olmasini saglarlar. Bu magazalarin arasinda yeni bir grup var ki kendilerine "kategori
Oldiirenler" (category killers) deniyor, tiiketiciler i¢in belirli tirlin gruplarinda zengin
bir iiriin yelpazesini bilingli personel ile sunuyorlar. Ornek : Bordes Books and

Music, Petsmart, Staples, Home Depot, IKEA

Birlesim Magazalar1 (combination stores), Supermarket magazalarinin biiyiiyen ilac
ve itriyat malzemeleri alanlarinda faaliyete girmek {izere gelismislerdir. Bu
magazalarin ortalama satis alanlar1 5109 m? (55 000 2 )dir. Ornek: Jewel ve Osco

magazalari

Hipermarketler, 7500 m? (80 000 ) ile 20 000 m? (220 000 f?) arasinda degisen
satig alanlar1 vardir ve birlesik siipermarketler, indirim magazalar1 ve toptan
perakendeciliginin  prensiplerini  benimsemislerdir. Uriin  cesitliligi  giinliik
ihtiyaglardan, mobilya, bliylik ve kiiclik aletler, giyim kusama kadar bir ¢ok iiriin
icermektedir. Uriinleri yi18in sergileme yontemi ile sergileyerek ve minimum
personel yardimi vererek, satin aldiklar1 agir mallar1 ve mobilyalar1 magaza disina
kendileri tasimak isteyen miisterilerine indirim sunarlar. Hipermarketlerin orijinleri
Fransa' dan gelmektedir. Ornek olarak Carrefour ve Casino verilmektedir (Kotler,

2000).
2. Magazasiz Perakendecilik (non-store retailers):

Piyasada satis1 gerceklesen mal ve hizmetlerin % 97 gibi biiytik bir kismi
magazalardan gergeklesiyor olsa bile, magazasiz perakendeciligin ¢ok hizh
gelistigini soyleyen Kotler (2000), bu sektoriin toplamda tiiketici alimlarinin % 12
sini aldigini ve baz1 gézlemcilerin 2000 yil1 genel tiiketici alimlarinin ytizde 50" sinin
magazasiz perakendecilik yolu ile olacagmmi Ongordiiklerini  belirtmektedir.
Magazasiz perakendecilik kendi i¢inde 4 kategoriye ayrilmaktadir. Dogrudan satis,

dogrudan pazarlama, otomat makinalar1 ve satin alma servisleri.

Dogrudan satis: Dogrudan satis pazarinin 9 milyar ABD dolarlik bir pazar oldugunu
soyleyen Kotler (2000), bu pazarda 600' den fazla firmanin kapi kap1 ya da ev satis

partileri yolu ile satis yapmakta olduklarini belirtmektedir. En ¢ok taninan bire bir



satis (one to one) firmalarinin Avon, Elektrolux, Southwestern Company of
Nashville (Bibles) iken bire ¢ok (one to many) yontemi ile satis gerceklestiren
firmalara da o©rnek olarak Tupperware ve Mary Kay Cosmetics firmalarini

gostermistir.

Dogrudan pazarlama: Koklerinin katalog pazarlamasi ve direk mail pazarlamasina
(Lands' End, L.L.Bean) dayandigini1 s6ylemistir. Bunlara ek olarak telemarketing (/-
800-FLOWERS), tv direk-tepkisel pazarlama (Home Shopping Network, QVC) ve

elektronik aligveris de (amazon.com, autobytel.com) dogrudan pazarlamadir.

Otomat makinalari: Otomatlarin fabrikalarda, ofislerde, biiylik perakende
magazalarinda, benzin istasyonlarinda, otel, restoran ve daha bir ¢ok baska yerde

bulunabildiklerini, bir ¢ok malin otomat makinalarinda satilabildigini belirtmistir.

Satin alma servisleri: Ozel miisterileri i¢in, {iyelik karsihginda indirim yapan
firmalardan alim yapan magazasiz perakendecilerdir. Miisterilerini, genellikle biiyiik

organizasyonlarin ¢alisanlar1 olusturmaktadir.
3. Perakende Organizasyonlari:

Kotler (2000), bir cok perakende magazalarinin (independently owned) sahis
sirketleri iken, tiizel sirketlerin olusturdugu farkli formlarin piyasada gittikge
cogalmaya basladigin1 belirtmektedir. Bu tiizel perakende sirketlerinin ¢ok biiyiik
alim giicline, genis bir marka taninirligina ve daha iyi egitimli elemanlara sahip

olmalar1 biiyiik 6l¢ekte iiretimden saglanacak avantajlardir.
Kotler (2000), perakende organizasyonlarini kendi i¢inde soyle siniflandirmaktadir:

Ortak zincir magazalar (corporate chain store). 2 veya daha fazla seri sonu
magazalarinin (outlef) sahibi olduklar ve birlikte kontrol ettikleri, merkezi satin alma
ve satig ofisi ile birbirlerine yakin mallar1 sattiklar1 organizasyonlar olarak
belirtilmistir. Cok kathh magazacilikta, tuhafiye magazaciliginda (variety stores),
gida, itriyat, ayakkabi, ve kadin giyim magazaciliginda giiglii olduklarim
sOylemektedir. Biiyiik miktarda alimlar1 diisiik fiyatlarda yapmalarina imkan veren
Olcekleri, ayn1 zamanda konularinda uzmanlagsmis elemanlar1 biinyelerine alarak
fiyatlandirma, promosyon, satin alma, stok kontrolu ve satis durumu takiplerini

yaptirmaktadirlar. Ornekler: Tover Records, Fayva, Pottery Barn



Goniillii zincirler (voluntary chain): Bir toptanci sponsorlugu catisinda biraraya
gelen serbest perakendeciler toptan (bulk) ve ortak (common) alimlar yaparlar.

Ornekler: Independent Grocery Alliance (IGA), True Value Hardware

Perakendeci kooperatifleri (retailing cooperative): Serbest perakendecilerin
kendilerine ortak bir satin alma biirosu kurmalar1 ve ortak promosyon calismalari

yiirtitmeleri ile olusmuslardir. Ornekler: Associated Grocers, ACE Hardware

Tiiketici kooperatifleri (consumer cooperative): Misterilerinin sahibi oldugu bir
perakendecilik firmasidir. Uyeler kendi magazalarim agmak igin nakit katkisinda
bulunurlar, oy vererek yonetim ekibine ve organizasyon politikalarina karar verirler,

buna karsilik da temettii (kar pay1) alirlar.

Franchise Organizasyonlar (franchise organisation): Taraflarinin bir kontrat ile
birlestigi magazalardir. Bir tarafta franchiser (liretici, toptanci, servis organizasyonu)
ve diger tarafta ise franchisees (franchise sisteminin tiim haklarini satin alan ve bir
veya daha fazla magaza organizasyonunu yonetme hakkina sahip olan bir serbest
meslek adami) vardir. Bu sistemin, géze carpan diizinelerce iirlin ve servis alanlari
oldugu belirtilmektedir. Ornekler: McDonald's, Subway, Pizza Hut, Jiffy Lube,
Meineke Mufflers, 7-Eleven

Ticari Sirketler Toplulugu (merchandising conglomerate): Cesitli farkli ¢izgideki
perakende sistemlerini icinde toplayan serbest bir ortakliktir. Ornekler: Allied
Domeq PLC; Dunkin' Donuts ve Baskin -Robbin'i, bir ¢ok Ingiliz perakendecisini ve

ayrica sarap ve igki sektoriinde bazi gruplar1 yonetmektedir (Kotler, 2000).

Kotler' in siniflandirmasinda agik¢a yer almayan bir baska perakendecilik modeli
yapt marketlerdir. Yabanci literatiirde, DIY markets, household markets, home
improvement markets gibi kelimeler ile karsimiza ¢ikan yapr marketler ayrica ev
gelistirme magazalar1 olarak da literatiirde yer almaktadir. Bu tez kapsaminda
ozellikle yap1 marketlerin incelenmesi hedeflendigi i¢in bunlarin bir alt bolimde ele

alinmasi uygun bulunmustur.

Gilinlimiiz perakende ticaretindeki degisimler organize perakendeciligi 6ne ¢ikarmis
ve tiiketicilerin biiylik siiper marketlerden ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelmelerine
sebep olmustur. Taylor ve Smalling’e gore (1994), tiiketicilerin siipermarketleri

tercih etmelerinin arkasinda sunulan se¢enek fazlaligi, uygun mevkii, genis calisma
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saatleri ve farkli isleri bir mekanda halledebilme imkanina sahip olmalar1 olarak

belirtmektedirler.

Organize perakendecilerin kendi ilkelerinde gelismelerini tamamlamalari,
gliclenmeleri, belli bir pazar doygunluguna ulagmalar1 ve diger itici faktorler ile
baska iilkelerde pazar arayisina girmeleri ile perakendecilik uluslararasi alana
kaymustir. Bu gelisme sonucunda yeni ve farkli kategorilerin gelismesi kaginilmaz

olmustur.

Helfferich ve digerleri (1997), uluslararasi1 perakendecilik terminolojisi tizerinde
calismalar yapmiglar ve international, multinational, transnational ve global

perakendecilik i¢in yeni tanimlamalar ve yeni siniflandirmalar ortaya koymuslardir.

Tablo 2.2. de uluslararas1 perakendeciligin 5 parametresi soyle tanimlanmaktadir.

Tablo 2.2. Uluslararasi perakendeciligin 5 parametresi
Kaynak: Helfferich ve digerleri (1997)

Parametre/Katagori

Uluslararasi

/International Uluslar tistii Cokuluslu/

(dar anlamda) Kiiresel/Global /Transnational ~ Multinational
Ceografik 2 ya da daha fazla 1 ya da daha 1 ya da daha
alan 1 kita kita fazla kita fazla kita

2 ya da daha 2 ya da daha

Kiiltiirel 2 yada daha fazla fazla kiiltiirel fazla kiilttirel
yayilma 1 kiiltiirel saha  kiiltiirel saha saha saha

belli bir ulundugu

ulus/etnik gruba cografyay1
Kiiltiirel dayanan / merkez alan/
yonelme ethnocentric Karigik geocentic Cok merkezlilik

kendi formatini

yaygilastirilmasi Maksimum

yada minimum Orta adaptasyon,

uluslararasi adaptasyon, adaptasyon, farkl1 formatlar,
Pazarlama birlesmeler farkli pazarlar farkli pazarlar  farkli pazarlar

Kuruldugu merkezilestirilmis Bagimsiz

yerde yonetim  kontrol/ Network agi/ tiniteler/

birimi/ centralized Integrated Independent
Yonetim Domestik HQ control network units

Tablo 2.3. de ise Helfferich ve digerleri (1997) , tarafindan yapilan siiflamaya

firmalarin yerlestirilmistir.
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Tablo 2.3. Yeni siniflandirma sisteminin gosterimi
Kaynak: Helfferich ve digerleri (1997)

Global:hizli
Internasyonal: gelisen yada
baslangi¢ yada (inimitable Transnational: Multinational:
yavas gelisme niche) essiz nis  birikmis tecriibe potfolyo yonetimi
Free Record Shop IKEA C&A KBB
Blokker McDonald's The Body Shop Vendex
Hunkemoller Benetton Marks&Spencer Ahold
Halfords Toys' R Us Spar Tengelmenn
Hennes&Mauritz ~ Shell Makro Delhaize le Lion

Aldi Carrefour

Louis Vuitton BATA

Schlecker

2.2. Diinyada Perakende Ticaretin Gelisimi

2.2.1. Diinden Bugiine Diinya’da Perakende

[k ¢aglardan beri, insanlar yasamlarin1 devam ettirebilmek igin ¢esitli mallara ihtiyag

duymuglardir. Bu ihtiyaglarimi  giderebilmek i¢in de c¢esitli  yontemler
gelistirmislerdir. Bilinen ilk ticaret sekli takas yontemidir. Insanlar, ihtiyaglarini
karsilayabilmek ic¢in evlerinde {rettikleri Uriinleri, mallari, kendilerinin
tiretemedikleri mallar ile degis tokus ediyorlardi. "Cok erken donemde baslayan
degis tokuslart gerceklestirebilmek icin bir deger ol¢iisii gerekti. Ervken ¢aglarda
metaller, islenmis pargalar (kazan, sacayak, sis bel) ya da kiilgeler seklinde bu iste

kullanildr " (Biiyiik Larousse Sozliik ve Ansiklopedisi, 1986a).

Zaman icerisinde iretilen mallarin ¢esitlenmesi ve insanlarin ihtiyaglarinin
cogalmas: ile takas yontemi giincelligini yitirmeye basladi. Insanlar, ticaret icin
kullandiklar1 metal kiilgeleri bir standart hale getirerek ilk paray: icat ettiler ve
ticaretin kolaylasmasini sagladilar. Tarihte "Ayni agirlikda par¢alar bigiminde metal
birimlerin iiretilmesi diisiincesi, 1O VIL - VI yy.'larda Cin'de, Hindistan'da ve

Kiiciik Asya'da ortaya ¢ikti” (Biiyiik Larousse Sozliik ve Ansiklopedisi, 1986a).

Cografik gelismeler ile farkli ¢ografyalardaki farkli tirlinleri tanimaya baslayan
insanlar bu mallara daha ¢ok ihtiya¢ duydular. Bu ihtiyag¢larin karsilanmasi ticaret ve
tiretimin gelismesini destekledi. Insanlar ihtiya¢ duyduklari mallar1 alabilecekleri

belli merkezler olusturdular. Bu merkezlere diikkan, carsi, pazar, agora gibi isimler
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taktilar. Siirli sayida {iretilebilen {riinleri bu merkezlerde satabilmek bugiiniin

sartlarina gore daha kolaydi.

Avrupa'da feodal yapmnin degismeye baslamasi ile sehirlesme Onem kazandi.
Ingiltere'de bu gelisme kent rénesansina sebep olmustur. Sehirler, yonetim ve
savunma amacli gelistirilmislerdi ancak, sonradan ticaret aktiviteleri agirlik
kazanmistir. Feodalizmin degismesi ile sehirler, kralliga verecekleri vergiden
kurtulmanin yollarin1 aradilar ve vergi yerine yillik resim 6dediler. Serbest kalan
sehirlerde ticareti belli bir diizene kavusturmak i¢in belediye teskilatlar1 (horough)
kuruldu. Bu teskilatlar, ticareti ve el sanatlarini sistemli bir sekilde organize

edebilmek i¢in lonca sisteminin kurulmasina onciiliik etti (Davies and Ward, 2002).

Bugiinkii gelismis arastirma metodlar1 ve bilgisayar destekli karar verme
tekniklerinin kullanildigi Amerikan perakendeciliginin kokleri XV. yiizyilda posta
ticareti ile atilmistir. O gilinlerde, satin almalarda para kullanilmamakta idi. Para
yerine Avrupa pazarlarindan gelen iirtinler kiirk avcisi/tuzakgilardan alinan sebilerle

ve cifcilerin tirettigi ciftlik tirtinleri ile degistirilmekte idi.

Somiirgecilerin ihtiyaglarina daha iyi servis verebilmek amaci ile ilk perakendecilik
kurumlar1 operasyonlarini gelistirmeye basladilar. Somiirgecilerin ¢ok degisik mal
ihtiyaclar1 karsisinda posta ticareti yerini genel magazalara birakti (Pintel ve

Diomand, 1971).

Perakende ticaretin gelisimini incelerken, uluslararasi ve ulusal ticaret kanunlarinin
anlasilmasini kolaylastiracagini diistindiigiimiiz, sinirli sorumluluk (Limited liability)
prensibinden de s6z edilmesi gerekmektedir. Davies ve Ward (2002), smnirh
sorumlulugun Ingiliz hukukunda XV. yiizyildan beri var olan ve ilk baslarda sadece
lonca, tniversite ve idari teskilatlarda kullanilmakta olan bir 6greti oldugunu
belirtirler. Daha sonra, Ingiltere ve diger iilkelerde siklikla, denizasiri sirketlere
(chartered company), tekel lisansi (monopoly licence) olarak verilen bir hak igin
kullanilmistir. Bu haklar ile denizasir1 sirketler genis imtiyazlara sahip olmuslardir.
The Dutch East India Firmasi 1602 yilinda, Afrika ve Macellan Bogaz1 arasinda
ticari monopol garantisi ile kurulan bir sirkettir. Davies ve Ward (2002), bu
uygulamanin ondokuzuncu yiizyillda da ornekleri ile karsilasildigini, Heal's ve
Harrods sirketlerinin de bu sekilde kurulan ve ¢ok hizli gelisme gosteren sirketler

oldugunu belirtmektedirler.
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Ondokuzuncu yiizyilin son yarisinda, modern bir yaklasimla gelistirilen ilk tam ¢ok
katli magaza olan Bon Marche'nin Fransa’da Paris'te agilmasindan sonra Londra ve
Sikago sehirlerinde de bu ¢ok katli magazalardan a¢ilmis oldugunu belirten Davies
ve Ward (2002), bu magazalarin ¢ok miikellef ve disaridan gelen (exotic) bir
aligveris ortam1 sunabilmek {izere gelismis insaat teknolojileri kullanilarak

diizenlendiklerini belirtmistir.

Ancak 1900' lere gelindiginde Diinya ticaretini derinden degistirecek gelismeler
yasandi. XX. yiizyil, 1914' de 1. Diinya Savasi ile baslayan ve neredeyse her on yilda
bir diinyay1 derinden etkileyen toplumsal olaylarin, savaslarin, ekonomik krizlerin

yasandigi bir yiizyil oldu.

Bu yiizyilda ekonomik ve sosyal degisimler ve Endiistri Devriminin de etkisi ile

biiytik sehirlere go¢ hizlandi.

1908 yilinda Amerika’da Ford-T ile seri {iretime baslanmasi ile eski ekonominin
yapisi degisti ve otomobil endiistrisinde diisen imalat maliyetleri her eve bir araba
alinabilmesini sagladi. Fordizm ve Taylorizm ile gelisen seri {iretim neticesinde
imalat¢1 firmalarin elinde stoklar olusmaya basladi. Bu stoklarin eritilmesi i¢in klasik
satis elemanlarinin yaninda farkli pazarlama teknikleri gelistirilmeye baslandi. Bu
pazarlama stratejileri ve teknikleri sonucunda farkli miisteri profilleri ve ihtiyaglari

dogrultusunda ihtiyaca yonelik magazacilik sistemleri olusturulmaya baslandi.

Ondokuzuncu ytlizyilin ortalarinda Birlesik Devletlerde ¢ok ¢esitli iirtinler tiretildi ve
genel magazalar, fabrikalarin limitsiz mal arzina hizmet veremez noktaya geldiginde
perakendecilikte uzmanlagsma gerekti ve sinirli tirlin yelpazesine sahip magazacilik
(limited line store) basladi. Bu magazalarda bir tirlin kategorisinin genis ¢esidinin
satisa sunulmast esas aliniyordu. Bunlara ornek olarak, ayakkabi magazalari,
bayanlara yonelik magazalar, miicevher magazalar1 ve gida magazalar1 gosterilmistir

(Pintel ve Diomand, 1971).

Dawson' a (2000) gore, "1950 deki Avrupa perakendesi, savas mallar: stoklarinin ve
iy giicii stkintisimin yiikseldigi, savasin harap edip yikmis oldugu fabrikalarin oldugu
bir perakendecilik donemi idi. Bugiin gegerli olan perakendeciligin tohumlar: savas

sonrast kalkinma girisimleri sirasinda ekilmigtir".

1950'erde Ingiltere pazarinda bazi yenilik¢i bakkaliye perakendecilerinin self servis

uygulamalar1 yaptiklarini belirtmektedir (Dawson, 2000). Yine 1950'lerde Sainsbury,
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W.H.Smith, ve Marks and Spencer gibi perakende firmalarinca tedarik zincirini

yonetmek tizere yontemler gelistirmeye baslanmistir.

Perakende magazalarinin hizli gelisimi, sehir planlamasi agisindan denetimi gerekli
kilmis ve Ingiltere'de bu yonde bazi adimlar atilmustir. Bu ¢alismalardan biri de The

Town and Country Planning Act 1947°dir (Dawson, 2000).

Dawson (2000), 1950'lerin perakende ticaretini bugiinkii perakendecilikten esash
olarak farkli kilan ¢ok 6nemli iki konu oldugunu ve bu konulardan birinin kota
uygulamast (legacy of recent product rationing), digerinin sabit fiyat uygulamasi
(RPM- resale price maintanance) oldugunu belirtmistir. Bu uygulamalar ile asir1
tiretim yapilamadigi gibi perakendeciler arasinda rekabet olanaklarinin darligindan

bahsederken iireticilerin pazar1 kontrol ettigini sdylemistir.
2.2.2. Giiniimiizde Diinya’da Perakende

Diinya perakendeciliginin, bugiin geldigi son nokta asagidaki ciimle ile 6zetlenebilir:

"Stipermarketler yirminci yiizyilin fenomenidir ve biz yirmibirinci yiizyila girerken,
stipermarketlerin, zamanin degisimine diger perakende magazalardan daha iyi uyum
sagladigimi anladik. Bu magazalar bugiin kim oldugumuzu-bugiin ne yaptigimizi-

vansitirlar, ve hatta bizim degisen hedeflerimize ve gayelerimize ayna olurlar"

(Pegler, 1990).

Bugiin diinyada gelisen alisveris magazalar1 ve silipermarketler gercekten de hayat
tarzimiz tizerinde s6z sahibi olmaktadirlar. Tiiketiciyi cezbetmek ve rekabette one

¢ikmak adina ¢ok detayli calismalar yapilmaktadir.

Arasta (2006a) dergisinde, Amerika’da diizenlenen Ulusal Perakende Federasyonu
(National Retail Federation- NRF) 2006 Kongresinde sektoriin bu giinkii durumu

hakkinda konusulan konular séyle 6zetlenmistir
e Perakende de orta yas grubunun hedeflenmesi,
e Miisteri isteklerinin desifre edilmesi,
e Perakende ve bilisim teknolojisi etkilesimi,
e Liiks markalarin halka inme yonelimi,

e Halka mal olmus markalarin ise pahali iirtin tikketim piyasasinda yer edinme

cabalari,
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e Avrupa perakende piyasasindaki yeni ve etkileyici gelismelerin
olduklart belirtilmistir.

NRF Kongresinde ayrica alisveris merkezlerinin artik geleneksel tarzda insa
edilmedigi ve asagidaki alternatiflerin tercih edildigi konusulmustur. (Arasta

2006a).
e New Jersey'deki Elizabethtown benzeri yeni sehir merkezleri,
e Bilboa Max Ocio Merkezi gibi ¢elik agirlikli ¢cagdas mimari eserleri,

e Empire State binasi gibi tarihi binalardan doéniistiirilmiis perakende ve

kiiltiirel merkezler,

Tarihde oldugu gibi perakende ticaretin giiniimiizde de sehir planlamasinin motoru
oldugu ve perakende'nin hayatimizin her alanini etkiledigi belirtilmektedir (Arasta

2006a).

Ritholtz (2006), NRF ‘in bir endiistri sdzcii grubu (industry spokesgroup) oldugunu
ve yaptiklart arastirma sonuglarinin ¢ok nesnel olmasinin beklenemeyecegini
belirtmektedir. Arasta dergisinin de bir sektorel yayin oldugu unutulmamalidir.
Ancak, bazi arastirma firmalarin yapmis olduklar1 arastirma sonuglar1 daha nesnel
veriler sunmakla beraber, c¢ok degerli giincel bilgiler olduklar1 ve disariya
sizdirilmadigr i¢in arastirmaci tarafindan tez kapsamina dahil edilemedigi g6z oniine

alinmalidir.

Erdogan (1997), rekabet hukuku acisindan perakende sektoriinde alim giicii’nii
inceledigi ¢alismasinda, perakende sekt6riiniin, igerisinde degisik 6lg¢ekte firmalar
barindiran dinamik ve kompleks bir piyasa oldugunu ve sektoriin yapisini
belirlemede yas yapisi, hareket kabiliyeti, kentlesme durumu ve insanlarin yasam
tarz1 gibi toplumun kiiltiirel, diizenliyici ve ekonomik ozelliklerinin 6nemli rol
oynamakta oldugunu belirtmektedir. Erdogan’a gore (1997), perakende sektoriinde
son yillarda yasanan iki onemli gelisme bulunmaktadir; bunlardan birincisi ulusal
piyasalarda artan yogunlagma digeri ise perakendecilerin kendi markalarinin toplam
satiglar icerisindeki payinin artmasidir. Erdogan (1997), perakende sektoriindeki
yogunlagmanin sebeplerinden birisinin de kiigiik perakendeciler karsisinda biiyiik
perakendecilere maliyet avantaji saglayan ol¢ek ve alan ekonomileri oldugunu

belirtmektedir.

16



Diinya tiiketim mallar1 pazarinin kitalara ve niifusa gore dagilimi Tablo 2.4'de soyle

gosterilmistir:

Tablo 2.4. Diinya tiikketim mallar1 pazarinin kitalara ve niifusa gére dagilimi
Kaynak: Metro Group, 2005/2006

Kitalar NUFUS PAYI

Kisi/Milyon %  US $/milyon %
Kuzey Amerika 425 6,8 3.107 35,1
Avrupa 791 12,7 2.687 30,4
Giliney Amerika 434 6,9 262 3
Asya 3726 59,6 2.461 27,8
Afrika 846 13,5 196 2,2
Okyanusya 29 0,5 130 1,5
Toplam 6251 100 8843 100

Diinya niifusu 6.251 milyon kisidir. Diinya tiiketim mallar1 pazar1 8.842 milyar
Amerikan Dolari'dir. Kuzey Amerika ve Avrupa niifusu 1.216 milyon kisi ile diinya
niifusunun % 19.5 'ini temsil ederken, diinya tiikketim mallar1 pazarinda, 5.794 milyar
Amerikan Dolari ile en yiiksek paydaya sahiptir. Bu meblag, diinya tiiketim mallar1

pazarinin %65.5'ine tekabiil eder (Metro Group, (2005/2006)

Diinya perakende ticaretinin hacmi tahminen 9 trilyon Amerikan Dolar1 civarindadir.
9 trilyon Amerikan Dolar'lik bu pazarin 2,84 trilyon Amerikan Dolar'lik toplam satis
ile ile yaklasik {igte birini diinyanin ilk 250 perakende sirketi yapmaktadir. 2004 mali
yil1 verilerine dayanilarak yapilmis olan bu c¢alismada, diinyanin ilk 250 perakende
sirketinin basinda sirasi ile Wal- Mart Stores Inc., Carrefour S.A , The Home Depot,
Metro A.G, Tesco plc, Kregor, Coctco Wholesale Corp, Koninklijke Ahold NV ve
Aldi GmbH&Co gibi firmalar gelmektedir (Carey ve digerleri, 2006).

Bu 250 firmadan ilk 10 firmanin kokenleri, satis hacimleri ve operasyon yaptiklari
bolgeler asagidaki tabloda detayli olarak goriilebilir. Ik on firmamin 5 tanesi
Amerikan firmasi olup, 1 tanesi sadece ev gelistirme sektoriinde (yapt market)
faaliyette bulunmakta iken, 1 tanesi de toptanci kuliibii olarak g¢alismaktadir. 3
Amerikan firmasi ise ¢esitli formatlarda magaza faaliyetinde bulunmaktadirlar. Diger
5 firmanin; 2 Alman, 1 Ingiliz, 1 Fransiz ve 1 Hollanda firmas1 olduklar

goriilmektedir (Carey ve digerleri, 2006).
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Tablo 2.5. Diinya'nin 2004 y1li i¢inde en yliksek ciro yapan ilk 10 Perakende Firmasi
Kaynak: Stores, (2006)

2004
2004 2004 2004 Grup
satis Grup [Peraken |Geliri 5 yilhik
siralam Sanst  [de Satisy |* Perakende
a Ulke |Firma Format (mil$) |(@ils) |(mil$) |Calsilan Ulkeler Satislar
Cash&Carry/Toptanct
kuliibii, Indirimli Satig
Magazas), Hipermarket/
Supermerkez,
Supermagaza, Arjantin, Brezilya, Kanada,Cin, Almanya,
1|ABD |Wal-Mart |Supermarket 287,989 285222 10,267|Meksika,Portoriko, G.Kore, ingiltere, ABD 11,80%|
Cash& Carry/Toptanc Arjantin, Belgika Brezilya, Cin, Kolombiya,
Kuliibii, Bakkaliye/Dig Cek Cumbh., Dominik Cumh, Misir, Fransa,
avlu Polonya(fr), Yunanistan, Guadeloupe,
magazasi(Forecour! Endonezya, Italya, Japonya, Malezya,
Store ), Indirim Martinik, Meksika, Umman,
Magazas, Hipermarket/ Portekiz Katar, Romanya,
Supermerkez, S.Arabistan, Singapur, Slovakya, G.Kore,
Supermagaza, Ispanya, Isvigre, Tayvan, Tayland, Turkiye,
2|Fransa |Carrefour |Supermarket 90,389 89,568|  2,067|Tunus, BAE 6,70%
The Home
3|ABD |Depot Ev Geligtirme 73,094 73,094] 5,001 ABD,Kanada, Meksika, Portoriko,Adalar 13,70%
Cash&Carry/Toptanci
Kulibii, Indirim
Magazasi,Elektronik Avusturya, Belgika, Bulgaristan, Cin,
Esya, Ev Harvatistan, Cek Cumh., Danimarka,
Geligtirme, Hipermarket Fransa, Almanya, Yunanistan, Macaristan,
/ Hindistan, Italya, Japonya, Litksemburg,
Supermerkez, Supermag Moldovya, Moroko, Hollanda, Polonya,
aza, Diger Ozel Romanya, Rusya, Slovakya, ispanya,
malzemeler, 1svigre, Tiirkiye, Ukrayna, Ingiltere,
4| AlmanyiMetro AG | Supermarket 70,165 69,781]  1,161| Vietnam 5,30%
Bakkaliye/Dis aviu
magazasi(l-orecour! Cin, Cek Cumh, Macaristan, Japonya,
Store ),Hipermarket/ irlanda, Malezya, Polonya, Slovakya,
Supermerkez,Superstor G.Kore, Tayvan, Tayland, Tirkiye,
5 |ingiltere Tesco ple  |e, Supermarket 62,505 62,505  2,513|Ingiltere 12,60%!
Bakkaliye/Dis aviu
magazasi(FForecour!
Store) Hipermarket/
Supermerkez,Supermag
aza, Diger Ozel
Malzemeler,
6|ABD |Kroger Supermarket 56,434 56,434 100|ABD 4.,50%,
Costco
Wholesale |Cash&Carry/Toptanc Kanada, Japonya, G.Kore, Meksika,
7|ABD  |Corp. Kuliibii 48,107, 47,146| 882| Portoriko, Tayvan, Ingiltere, ABD 11,80%)
| indirimli Satig
Magazas1, Hipermarket,
Target Supermerkez,
8|ABD [Corp. Supermafiaza 46,839] 45682 3,198|ABD 6.6%)
Cash&Carry/Toptanci
Kuliibii, Baldkaliye/Dig
avlu
magazasi(Forecourt
store ),indirim
Magazas:, Eczane, Hiper
market/
Supermerkez, Supermag,
aza, Diger Ozel
Koninklijke [maizemeler, ek Cumb, Estonya, Litvanya, Hollanda,
9 |Holland{ Ahold NV |Supermarket 64,681 44,793 530|Polonya, Slovakya, ABD 4,30%|
Avustralya, Avusturya, Belgika,
Danimarka, Fransa, Almanya, Liikksemburg,
Aldi Indirim Magazas1, Hollanda, Irlanda Cumh, ispanya, Ingiltere,
10| Almany{GmbH&Co |Supermarket 42,906/ 42,906 veri yok| ABD 5,40%
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Carey ve digerleri (2006) Store dergisinde yayinladiklar1 arastirma raporuna gore,
ilk 10 firmanin toplam satisinin 817 milyar Amerikan dolar oldugu ve bunun ilk 250
firmanin toplam satisinin % 28.8’sine denk geldigini ve lider firmalarin pazar
paylarimi arttirdiklar1  belirtilmektedir. Liderlerin yeryiiztinde pazar aglarini
yayginlastirirken, artan rekabetin, fiyatlar {istiinde diisme baskisi yarattigin1 ve buna
ek olarak, bu sirketlerin, biiyliyerek maliyetlerini azaltip ve verimlilik artisi
sayesinde perakende fiyatlarini azalttiklar1 ve diisen tiiketici fiyatlarinin, tiiketicilerin
alim giiclinii arttirmakta oldugu ve biiyikk global perakende zincirlerinin giderek
biiyiimesinin de {iretici tabanina etkisi biiyiik oldugu belirtilmistir. Ureticilerin daha
verimli olmak i¢in, kendi marka portféylerini yaratmaya ve giiclendirmeye

calismakta olduklar1 da sdylenmektedir (Carey ve digerleri, 2006).

Bu arastirmada, Amerika da ev fiyatlarinin artmasinin da destegi ile esnek Amerikan
tiikketicisinin harcamaya devam ettigi, Japon ekonomisinin ihracatin kazandirdigi
ivme ile tiiketim harcamalarim yiikselttigini, Ingiltere’de ekonominin énceki yillarda
yavaglamasina ragmen 2004 senesinde giiclendigini, gelismekte olan {ilke
pazarlarinin da iyi durumda oldugunu, Cin, Hindistan ve Rusya pazarlarinda tiiketici
harcamalarinin yiikseldigini, Avrupa kitasinda yavas bir gelisme goriildiigiinii ve
yiiksek 1issizligin devam ettigini belirtirken bize kiiresel perakende sektoriiniin

bugitinkii durumu hakkinda fikir vermektedir (Carey ve digerleri, 2006).

En hizli bliyime gosteren perakende firmalarina 1999-2004 seneleri arasindaki
periyod dahilinde bakildigi zaman, giiclii biiytime ile kiiresel oyuncu olmak arasinda
O6nemli bir bag olmadiginin goriildugii, neredeyse 50 hizli biiyliyen perakende
firmasinin {igte ikisinin sadece bir veya iki ililkede operasyonlarini siirdiirmekte
olduklarin1 ve bu firmalarin 6nemli bir boliimiiniin kendi domestik pazarlarinda
yeterli olgunluga ulagsmamis olduklar1 belirtilmektedir. En biiyltik 250 perakende
firmasin1 kendi aralarinda kiyasladiginda, bu hizli biiyiliyen firmalarin egilimlerinin
daha odaklanmus, ilag magazasi (drug store), siiper marketler, bakkaliye magazasi
(convinience stores) veya Ozel magazalar (speciality stores) gibi tek formath

magazalar oldugunun goriildiigii belirtilmistir (Carey ve digerleri, 2006).

2004 mali yili verilerine goére,en biiyiik 250 perakendeci firmalarinin 118 farkli
tilkede faaliyette bulunduklari belirtilirken, buiyiik perakendeciler igin, gelisme

stratejileri i¢inde, uluslararasi satiglar, biiyiik 6nem kazanmaya baslamistir. Ancak
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yine de bir ¢ok biiylik perakende firmasinin genel satislarinin iginde uluslar arasi

satis paylar1 diisiik oldugu belirtilmistir (Carey ve digerleri, 2006).
[k 250 firmanin yogunluklu olarak hangi sektorler iginde faaliyet gosterdikleri tablo

2.6 'da gosterilmektedir.

Tablo 2.6. 2004 y1l1 ilk 250 perakende firmasinin format dagilimi
Kaynak: Stores, (2006)

| indiriri Aligveris 9
Merkezi
0O Dikkansiz Satig 12

0O Cash&Carry 30

| B Geligtirme 32
B Bekironik Esya
Vbegazasi 34
0O Eczane 35
B Ayakkabl MVagazas| 40

o indiimMegazasi 43
B Aligveris Merkezi 54

O Convenience/
Forecourt Store 62

0O Hpermarket/Super 74
merkez/Superstorsg
B Dger 80

O Supermerket 102

0 50 100 150

Bu bilgiler, bize perakendeciligin diinyada gelmis oldugu noktayir detaylarn ile
gostermektedir (Carey ve digerleri, 2006) .

2.3. Tiirkiye'de Perakende Ticaretin Gelisimi

Bugiin ilkemizin baglica isttihdam yaratan kaynaklarindan biri perakende ticaret
sektoriidiir. Tiirkiye Istatistik Kurumunun, 2002 Genel Sanayi ve Isyerleri Sayimi 1.
Asama Gegici Sonuglari, toplam altt milyon ¢alisanin iki milyon kisisinin toptan ve
perakende ticaret sektoriinde istihdam edilmekte oldugunu géstermektedir. Bu veri,
perakendecilik sektoriiniin, iilkemizdeki gelisimini ve Onemini gosteren bir veri

olarak dikkate alinmalidir (http-1).
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Tablo 2.7. Iktisadi faaliyet kollarina gore isyeri sayis1 ve istithdam [2002 Genel
Sanayi ve Isyerleri Sayimi I.asama gegcici Sonuglari]

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu

2002

Ucretle Calisanlarin  Calisanlarin  yillik
Iktisadi faaliyet kolu  lIsyeri sayis1 - yillik ortalama sayis1 - ortalama sayisi -
MADENCILIK VE
TASOCAKCILIGI ~ 2.393 74.957 75.841
IMALAT 272.513 1.841.885 2.126.896
ELEKTRIK, GAZ,
SuU 1.721 57.606 57.819
INSAAT 35.611 199.248 224210
TOPTAN VE
PERAKENDE
TICARET 868.186 1.117.760 2.007.384
OTEL, LOKANTA
VE KAHVEHANE  174.390 326.971 546.088
ULASTIRMA,
DEPOLAMA  VE
HABERLESME 267.237 237.046 502.774
MALI ARACI
KURULUSLARIN
FAALIYETLERI 20.958 167.145 175.889
GAYRIMENKUL
KIRALAMA VE IS
FAALIYETLERI 96.039 244.541 334.778
EGITIM 6.697 76.081 78.755
SAGLIK ISLERI VE
SOSYAL
HIZMETLER 33.386 72.991 101.148
DIGER  SOSYAL,
TOPLUMSAL VE
KISISEL HIZMET
FAALIYETLERI 101.748 121.206 222.102
TOPLAM 1.880.879 4.537.437 6.453.684

Perakende ticaretin gelisebilmesinin temel kosullarindan biri imalat sanayidir. Iki

sektor birbirini etkileyen sektorlerdir. Satilabilecek triinler tiretilmeden, sadece dis

tilkelerden ithalat yapilarak satin alinan temel mallarin iilke ekonomisine katkisi

olmayacak ve ticaret gelisemeyecektir. Tiirkiye'de perakende ticaret ancak sanayinin

temelleri atildiktan ve Tiirkiye belli bir ekonomik gelisme seviyesine geldikten sonra

gelismistir.
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Cumbhuriyet'in ilk yillarindan giintimiize kadar olan perakendecilik tarihi daha 6nce

bir¢ok ¢alismada derlenmistir (Alkan, 1999) ; (ipekyiin, 1995).

Biiyiik boliimii kamu kuruluslar1 ve belediyeler tarafindan 1950°1i yillarda kurulan
magaza zincirlerinin son 20 yil icerisinde 6zel sektor tarafindan satin alinmasiyla
perakende sektorii rekabete acilmistir. Ozel sektériin devreye girmesi ve 1990-2000
yillar1 arasinda GSYIH nin toplamda % 40.8 biiyiimesi ile perakendecilik hizl1 bir
genisleme stirecine girmis, uluslararasi markalar da bu potansiyele duyarsiz
kalmamiglardir. 1990 yilinda Metro, 1993°te ise Carrefour Tirkiye pazarina
girmistir. Bu yillarda biiylime stratejisi, satis alan1 ve metrekare basina satislari
yiikseltmek olmus, bu stratejinin karliligi da birlikte getirecegi diistiniilmustiir

(HSBC, 2003).

2.3.1. Diinden Bugiine Tiirkiye’de Perakende

Bu tez calismasinda Tiirkiye perakendecilik tarihinin Cumhuriyet'den giintimiize
kadar olan kismi Alkan (1999) calismasindan alintilar yapilarak derlenmistir.
Gilinlimiiz perakende ticaret kosullar1 da farkli kaynaklardan literatiir ¢caligmalari ile

yapilandirilmistir.

Alkan (1999), Tirkiye'nin perakendecilik tarihini anlatirken, Osmanli Devleti
doneminde perakendeciligin, agirlikli olarak Tiirk-Miisliiman olmayan vatandaslar

tarafindan yapilmakta oldugunu belirtmektedir.

Burada sozii edilmesi gerekli olan bir nokta da Osmanli Devleti ve
kapitiilasyonlardir. Osmanli Devleti ¢esitli donemlerde, cesitli devletlere padisah
fermanlari ile ticari imtiyazlar vermistir. Bu imtiyazlar, padisahin istegi veya vefati
ile son bulur ve bir sonraki padisahin istegine gore, bazen yenilenir, bazen de iptal
olurdu. 1569 kapitiilasyonlar1 ile Fransizlara verilen adli, ticari, mali imtiyazlarin
yaninda Dogu limanlarina ticaret mallar1 gotiiren biitlin gemilerin Fransiz bayrakli
olmasi zorunlulugu getirilmesi, Fransizlarin Dogu ticaretinde biiyiik gelisme
gostermesini sagladi. 1740'da Fransizlarla imzalanan Kapitiilasyon anlasmasi ile
Fransa'ya saglanan ticari ve hukuki imtiyazlar genisletildigi gibi, kapitulasyonlar
barig siiresince verilen, siirekli olmayan padisah lutfu olmaktan ¢ikip, karsilikli
baglayiciligi olan bir ticaret anlasmasi bi¢cimi almis oldu. 1838'de ayn1 imtiyazlarin
Ingiltere'ye de verilmesi ile kapitulasyonlarin tarihinde bir doniim noktasi olmustur.

Bu anlasma ile Osmanlilar digsatim yasagi kaldirarak Ingilizlerin her tiir malin
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alimii yapmalarin1 sagladi. Osmanli iilkesi yabanci tiiccarlarin sinirsiz ticaret
yapmalar1 i¢in serbest bir pazar oldu. Yabancilara taninan imtiyazlar, zamanla
"himaye vesikasi" edinen Osmanli uyruklu, Ermeni, Yahudi, Rum ve Levantenlere de
tanind1i. Bu donemde biitiin vergilerden muaf ve kontrol edilemez bir ticari grup
gelisti. Osmanli devletinde "Beratlt Avrupa Tiiccart" ve "Hayriye Tiiccart" olarak iki
siif tiiccar olustu. Beratli Avrupa Tiiccar1 ellerindeki imtiyazlar ile daha iyi ve
zengin duruma geldiler. Ticaret, sanayi ve biitiin dogal zenginliklere sahip oldular.
Osmanli devleti kapitiilasyon anlagmalari ile serbest bir maliye politikasi izleyemez
duruma diismiistii. Devletin gelir kaynaklar1 baglandig: i¢in 1854°de dis bor¢lanma
basladi. Yabanci sermaye devleti bor¢landirmanin yaninda bir imtiyaz seklinde kamu

isletmelerini de ele gecirmisti (Biiyiik Larousse Sozliik ve Ansiklopedisil, 1986a).

Alkan (1999), Cumhuriyetin kuruldugu ilk yillardan itibaren iilke ekonomisinin
millilestirilmis oldugunu ve temel ihtiya¢ maddelerinin dagitiminda hiikiimetlerin
aktif rol almis oldugunu belirtmektedir. 1946 yilinda liranin deger kaybetmesinin
ardindan hiikiimet refah diizeyini artirmaya yonelik ¢calismalara agirlik vermis, ancak
1950’lerin ortalarinda sermaye ve dagitim sistemlerinde organizasyon yetersizligi ve
tretimin diisiikliigli sorunlart ile karsilagilmistir. O donemlerde gida triinlerinde
ozellikle biiytik sehirlerdeki kitlik olusumu yiiziinden, devlet eli ile ilk zincir magaza
girisimi devreye sokulmus ve 1954°te Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu

cikarilmistir (Alkan, 1999).

Ulkenin perakende dagitim sisteminin gelisimini saglamak, giderlerin azaltilmas,
rekabeti ve iiretimi artirmak ve know-how ithalini saglamak amaciyla Isvi¢re Migros
Kooperatifler Birligi Tuirkiye'ye davet edilmis ve Migros-Tiirk sayesinde Tiirkiye fis,
paketlenmis gida ve poset ile tanigsmistir. Ayrica, 1956°da Gima A.S kurulmasi ile

tiikketicinin temel gida maddelerini ucuza almasi amacglanmistir (Alkan, 1999).

1961'de kabul edilen Ordu Yardimlasma Kanunu ile Oyak kuruldu.1963'de
Tiirkiye'nin ilkleri arasinda bulunan zincir magazacilik uygulamasini Ordu Pazarlari

ad1 altinda baglatt1 ve ilk magazasin1 Ankara Tandogan'da acti (http- 2).

1960’larda Vakko, Beymen, IGS, YKM, 19 Mayis Magazalar1 gibi o6zel sektor
girisimiyle birkag¢ biiyiik magaza acildi, 1960'lardan sonra ilag, parfiimeri ve kirtasiye
tirtinleri bakkallarin iirtin yelpazelerinden ¢ikti ve 1970'de 6zel sektor yatirimlarinda

buiytik artig goriildi (Alkan, 1999). Gida tiriinlerinde sikintilarin yagandigi donemden
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sonra, bakkallar sermaye birikimleri sayesinde, bakkalliktan gida tirtinleri
toptanciligina  ge¢mislerdir.  1970’lerin  sonlarmma dogru gida iriinlerinde
ihtisaslasmaya dogru bir degisim yasanmaya baslanirken, 1960-70 arasindaki en
biiyiik perakendecilik bigimi tiiketim kooperatifleridir. 1966°da sayilar1 327 olan bu
kooperatifler, 1970°de 445 olmustur ve hizmet verilen iye sayisi 55 bine
yiikselmistir. 1974° te Istanbul’da 18 adet belediyenin kooperatifleri bulunmaktaydi.
Tiiketim kooperatifleri Tiirk perakende sistemine biiyiik Olctide self servis
magazacilik aliskanligini yerlestirmistir. Bu donemde perakende ticaretin Gayri Safi
Yillik Hasila’(GSYH) daki pay1 da artmistir. Ancak yine de kapali ekonomik yapi,
fiyat kontrolleri ve kisith iiriin ¢esidi bu gelisimin hizin1 azaltmustir. Ithal ikameci
modelin terk edilmeye, ithalatin serbestlesmeye baslandigi bu dénemde, yabanci
tiketim mallarinin iilkeye girisi ve tikketimi hizla artmistir. 1980°lerin liberal
ekonomik politikalarinin perakendecilik sektoriine yansimast 1990’11 yillara denk
gelmistir. Biiyiik sermayeli sirketlerin risklerini dagitmak, farkli alanlarda faaliyet
gostermek amaciyla perakende sektoriine ilgileri ve katilimlart artmigtir. Bu sirketler
gliclii sermaye yapilari, bilgi birikimleri (know-how), projeleri ve miisteri hizmetleri
ile perakendecilikte hem rekabeti artirici hem de egitici rol almiglardir. 1987°de
cikarilan Ozellestirme yasalar1 ile Migros ve Gima 6zellestirilmistir. Vergi
indirimleri, tesviklerin kapsaminin genisletilmesi ve kredi kolayliklari, tim is

adamlari i¢in perakendeciligi cazip bir yatirima doniistiirmiistiir (Alkan, 1999).

[Ik modern alisveris merkezi olan Galeria, Istanbul Atakoy’ de 1988 yilinda agilmus,
arkasindan sirasiyla, Primtemps ve ilk modern hipermarket olan Belpa, ilk cash &
carry formatindaki hipermarket Metro, 1991°de ise Carrefour, 1994’ de Spar,
1995°de Kipa takip etmistir. Deterjan, sabun ve yag ticaretini de igeren gida iiriinleri
toptanciliginda dagitim kanallarint modernize etmek icin ciddi ¢abalar harcanmakta,
promosyonlar, pazarlama temsilcilikleri ve serbest anlasmalar yoluyla kiiclik

perakendecilerle yetkili saticilik ag1 olusturulmaktadir (Alkan, 1999).

Alkan’a gore (1999), 1990'larda ulusal ve bolgesel biiyiik perakendecilerin sayisinin
artmastyla perakendeciler, toptancilar, dagitimeilar ve lreticiler arasindaki sermaye
ve gilic birligi iliskileri bir kez daha degismeye baslamis ve her sektdrden biiyiik

sirketler, perakendecilik sektorii ile ilgilenmeye baslamistir.

Ekonomide liberalizasyon perakende ticareti birgcok bakimdan etkilemekte,

perakende sermayesi kentsel ekonomilerin yan sira ulusal ekonomide de 6nemli gii¢
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olarak belirmektedir. Liberal politikalara paralel olarak, dogrudan yabanci yatirimlar,
franchise anlagmalari, Tiirk ve yabanci is adamlarinin ortakliklariyla yeni teknolojiler
ve isletme teknikleri de i¢ piyasaya girmekte, yeni teknolojilerin erisebilirligi ve
perakendecilikteki biiylime, kimi imalat sanayileri ve is hizmetlerinde talep artigini

kamg¢ilamaktadir (Alkan, 1999).

2.3.2. Giiniimiizde Tiirkiye’de Perakende

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun, 2002 Genel Sanayi ve Isyerleri Sayimi I. Asama
Gegici Sonuglar1 toplam alti milyon c¢alisanin iki milyon kisisinin toptan ve
perakende ticaret sektoriinde istihdam edilmekte oldugunu gostermektedir (http- 1).
Ulkemizin toplam istihdaminin neredeyse iicte birinin toptan ve perakende ticaret
firmalarinin faaliyetleri ile is sahibi olmalar1 ve kazandiklar1 para ile geg¢indiklerini
dustindiigiimiizde, perakende ticaretin bugiin lilkemiz ekonomisi i¢in en az imalat

sanayi kadar 6nemli bir sektér konumunda oldugunu gorebiliriz.

Avrupa Ticaret Orgiitii (Eurocommerce) Baskam Bernert, Tiirkiye'nin geng bir
ekonomisi oldugunu, yiliksek biiylime hizi ve potansiyeli bulundugunu séylerken,
ekonomik yapmin kutuplara ayrildigini ve iyi gelismis bolgelere ornek olarak
Istanbul, Ankara, Izmir ve deniz kenarinda kurulmus turizm sehirleri oldugunu
belirtmektedir.(Kutubun diger tarafinda ise perakende yapilarinin bulunmadigi

bolgeler oldugunun altini ¢izmistir) (Arasta, 2006b).
Nitekim Tturkiye’de, 57 kentte alisveris merkezi yoktur (Sabah, 2006).

Ayrica Bernert, Tiirkiye'nin niifus yapisinin da perakendeciligin gelecegi i¢in biiyiik

imkanlar yaratabilecek bir yapida oldugunu sdylemistir (Arasta, 2006b).

Ulkenin cografi bolgeleri arasindaki sosyal dengelerin diizenlenmesini saglamak
amaci ile, az gelismis bolgelerde yatirimlart arttirmak ve istihdam yaratmak {izere,
cesitli tesvik kanunlar1 dizenlenmekte ve sanayicilere cazip yatirim imkanlar

sunulmaktadir.

McKinsey'in, Tirkiye'nin cografi bolgelerinin  yapisini  gosteren tablosuna

baktigimizda 1990-2004 yil1 arasinda yasanan ciddi yapisal degisimi gorebiliriz.
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Tablo 2.8. Tiirkiye'nin cografi bolgelerinin yapisi
Kaynak: Arasta, (2006b) icinde McKinsey&Company Raporu

Bolgeler Niifus 1990 Niifus 2004 Degisim
(milyon) % (milyon) % %

Marmara 13,3 23,5 214 29,6 3,7
Ege 7,6 13,5 11,6 16,1 33

I¢c Anadolu 9,9 17,6 12,5 17,3 1,8
Akdeniz 7 12,4 11,4 15,8 3,8
Karadeniz 8,1 14,4 6,4 8,7 -1,9
Dogu ve Giiney Dogu

Anad. 10,5 18,6 9,1 12,5 -1,2
Toplam 56,4 100 72,4 100 1,9

Marmara, Ege ve Akdeniz bolgelerine dogru go¢ devam ederken, niifus
yogunlugunun yiikseldigini goriirliz. Niifus yogunlugunun artmasi ile biiytik ve
gelismis sehirlerin ¢esitli ihtiyaglar: da artmaktadir. Bu, daha fazla hizmet, daha fazla
tiretim, daha fazla istihdam demektir. Gelismis sehirlerde yasayan insanlarin artan
gereksinimlerini karsilamak {izere ¢esitli perakende ticaret firsatlart dogmaktadir. Bu

da bize Tiirkiye perakende pazarinin 6nemini gostermektedir.

Raporda, bu pazarin yiizde 30'luk boliimiiniin uluslararast zincir marketler, ulusal
zincir marketler ve bolgesel zincir marketlerden olusan organize perakende
kurumlar1 iken, yiizde 70'lik diliminin yerel marketler, bakkallar, biifeler, sabit
pazarlar, ve seyyar tezgahlardan olusan geleneksel perakendecilerden olustugu

belirtilmektedir (Arasta, 2006b).

Avrupa Birligi tilkeleri ile karsilastiriliginda Avrupa'da 1 milyon kisi basina ortalama
15 hipermarket ve 150 supermarket diiserken, bu rakam Tiirkiye'de 1 milyon kisiye 2

hipermarket ve 16 supermarket olarak belirtilmektedir.

Tiirkiye pazar yapisinda organize perakendecilerin, geleneksel perakendecilere gore
3,5 kat daha verimli olduklar1 belirtilirken, geleneksel perakendeciler ile organize
perakendecilerde ayni {iriiniin satis fiyat1 arasindaki farkin ytizde 20 ila 30 arasinda
degismekte oldugu ve bu farkin sebebinin verimlilik ve 6lgek ekonomisi oldugu

belirtilmistir (Arasta, 2006b) .

McKinsey'in, Tirkiye'nin  sosyo-ekonomik durumunu gosteren tablosuna
baktigimizda tilke niifusunun c¢ok yiiksek olmasma ragmen, cok kiigik bir

boliimiintin Avrupa iilkeleri ile kiyaslanabilir bir gelire sahip oldugunu, Tirkiye

26



pazarinin ne kadar biiyiik olabilecegini ve neden ulusal ve uluslararasi perakendeciler

icin ilging bir yatirim tilkesi oldugunu gostermektedir.

Tablo 2.9. Tiirkiyenin sosyo-ekonomik durumu
Kaynak:Arasta, (2006b) icinde McKinsey & Company Raporu

Kisi bast

Niifus kiyaslanabilir

(milyon) gelir (USD)

66.9

Kisi basi
A 3.1 23000 kiyaslanabilir | Niifus
B |69 22.422 — gelir (USD) | (milyon)
Cl 113 5.331 Belgika 25.710 10
C2 19,2 4.056 Isvigre 28.766 7
D 24,5 2303 Danimarka 25.600 5
Norveg 28.140 4

E 11,9 1.459 Polonya 9.900 40

Sektoriin en 6nemli problemlerinden biri kayit dist ekonomidir. Ozellikle son yillarda
organize perakendenin gelismesi ile kayit disi ekonominin Oniine geg¢ilmesinin
miimkiin olacagi dusiintilmektedir. Pazarin ytizde 70'lik boliimiine sahip olan,
geleneksel perakendecilerin pazar kosullarinin denetlenememesi biiyik vergi

kayiplarina yol agmaktadir.

"Tiirkiye 'de kayit disi sayilan ancak tam degeri bilinmeyen ve bu yiizden de
vergilendirilemeyen perakende kazanglar: yiiksek degerlerde. Ancak Tiirkiyede Hip.
Marketler ve Siipermarketler devlet icin biiyiik bir gelir kaynagi. Zira sadece KDV
icin yilda milyonlarca Dolar odiiyorlar... Avrupa Birligi ile birlikte Kayutdisi da
engelennecek olursa, organize perakendenin de gelismesiyle Tiirkiye perakende

cirosunun 90 milyon dolar olmasi beklenebilir" (http- 3).

Sekil 2.1 de organize perakende ve kayitli/kayitsiz ekonomi iligkisi sematik olarak

verilmistir.

Sekil 2.1'e baktigimizda kayitli kuralli ekonominin merkezde toplandigini, hem
tikketiciye, hem treticiye hem de istihdama fayda yaratirken kayith ekonomi
sayesinde vergi kacagi ihtimalinin de ortadan kaldirildigi goriilmektedir. Yar
organize  perakendeciler ile geleneksel perakendecilerde aymi = durum

goziikmemektedir.
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Sekil 2.1. Perakende ve kayitli/kayitsiz ekonomi iligkisi
Kaynak: Arasta (2006b)

Glinlimiiz perakende sektoriinde tartisilan bir diger konu ise "Biiyiik Magazalar
Kanunu" tasarisidir. Yasa tasarisi bir ¢ok diizeyde tartisiimaktadir. Buiyiik Magazalar
Kanun Tasarisi icinde elestirilen konulardan bazilar soyle siralanabilir; alan m?
sinirlamalari, c¢alisma giinleri ve saatleri kisitlamalari, yetkinin yerel idareye

devredilmesi, market markasi sinirlamalari.

Tiirkiye'de bir aligveris merkezi kurmak i¢in yaklasik 100 izin alinmasi gerektigi
belirtilmektedir (Arasta, 2006b). Sekil 2.2°de bir aligveris merkezi igin yapilmasi

gerekenler gosterilmistir.

>
]
®

= Ticaret Kanunu

Ticari Alan = Rekabet Kanunu
= Yerel Yonetim Kanun ve Yénetmelikleri
= Is kanunu ve Yonetmelikleri vs

Trafik, Arkeoloji, Yesil Alan vs izinleri

Operasyonel Izinler (onlarca)

Sekil 2.2. Bir magaza agmak icin yerine getirilmesi gereken sartlar
Kaynak: Arasta (2006b)

28



AC Nielsen’in her yil gergeklestirdigi perakendeci sayilar1 tespit ¢alismasina gore
1998°de 2 bin 135 olan hiper, siiper ve zincir market sayis1 2007 yili itibari ile 7 bin
221°e ulastig1 belirtilmektedir (Vatan Gazetesi, 2007).

2006 yilinda TUSIAD Baskam1 Omer Sabanci'min "Organize Perakendenin Tiirk
Ekonomisindeki Yeri" baslikl1 toplantida yapmis oldugu konusmada yer alan, “Biiyiik
Magazalar Kanunu” yasa tasarisi hakkindaki elestirileri, sektérde genel olarak
tizerinde durulan ortak konular1 kapsamaktadir. Sabanci, Tiirkiye'nin perakende
sektorline iligkin politikasin1 olustururken bu tartismalart yogun olarak yasamak
durumunda oldugunu ancak diinya perakende sektoriiniin en biiyiik s6z hakkinin
tiikketicide oldugu bir yone giderken, Tiirkiye'deki girisimlerin sektorii bu gelecege
hazirlamaktan uzak oldugunu distindiigiinii soylemektedir. Ayrica, Avrupa'da
sektorli denetlemeyi hedefleyen bazi diizenlemeleri, pazar belli bir doygunluga
ulastiktan sonra giindeme getirdiklerini, ancak bu kisitlamalarin da olumsuz
etkilerinin goriilmesinden sonra Avrupa Birligi iilkelerinin ¢alisma saatleri ve ve
giinleri de dahil olmak iizere s6z konusu diizenlemeleri gevsetmek ve hatta serbest

birakmak yoniinde girisimlere basladiklarini belirtmektedir (Arasta, 2006¢).

Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD), Birlesmis Markalar
Dernegi (BMD), Tescilli Markalar Dernegi (TMD) ve Turkish Times Dergisinin
ortak yaptig1 250 firmay1 kapsayan bir "Aligveris 250" arastirmasi ile Tiirk perakende

sektoriiniin giincel durumu hakkinda bilgi sahibi olmamizi saglamaktadir.

Aragtirmada, sadece 250 Perakendeci firmaya ulasilarak bu verilerin elde edildigi
g6z Ontine alinirsa perakende sektoriiniin toplam biiytikliigliniin Tirkiye ekonomisi
icin ne derece Onemli oldugunun tahmin edilebilecegi belirtilmektedir (Arasta,

2006¢).

Bu aragtirma kapsaminda 250 firmanin ortalama yasinin 16.7 yil oldugu ve bu

verinin de sektoriin son yillarda gelistigini gosterdigi belirtilmektedir.

29



Ciroda Lider Marketler
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12%

Sekil 2.3. Ciroya gore format dagilim pay1
Kaynak: Arasta (2006c)

Arastirma sonucunda, bu 250 firma i¢inde en biiyiik payr %38 ile marketler
almaktadir. Beyaz esya ve elektronik sektorii % 29'luk pay ile sektorde ikinci
siradadir. Ciroda % 12'lik pay1 ile aksesuar sektorii ve % 11°lik payr ile giyim

sektori ticlincti gelmektedir. Kisisel Bakim payi ise %1' in altindadir.

Tablo 2.10 Ciroya gore format dagilimi (YTL)
Kaynak: Arasta (2006c)

Konsolide Ciro /YTL
Aksesuar 2.566.160.527
Beyaz Esya ve Elektronik | 6.466.843.809
Biiytik Magazacilik 1.022.012.350
Ev Gelistirme 792.290.374
Giyim 2.369.883.648
Kisisel Bakim 69.224.193
Kitap ve Eglence 281.307.519
Market 8.540.425.999
Toplam 22.108.148.419
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3.7 milyon metrekare satis alani

Ev Gelistirme .
IS Gyim Kisisel Bakim

12%/ 0%

Sekil 2.4 Satis alam durumu (m?)
Kaynak: Arasta, (2006c)

Arastirmaya katilan 250 firmanin toplam 3.7 milyon metrekare satis alani oldugu
tespit edilmis ve ev gelistirme sektorii toplam satis alani igerisinde 1.325.105
metrekare ile %36'lilk bir pay alarak satis alaninda birinci sektér olarak
goziikmektedir. Marketler, 1.073.545 metrekare ile % 28 pay ile ikinci siraya
yerlesirken, 566.610 metrekare ile %15'lik pay sahibi olan Beyaz Esya ve Elektronik
sektorii uglincti  gelmektedir. Giyim sektorii ise 448.480 metrekare ile %12

seviyelerindedir.Kisisel Bakim ve Aksesuar pay1 ise %1'in altinda kalmistir.

Tablo 2.11. Satis alani durumu (m?)
Kaynak: Arasta (2006c)

Satis Alani /m”
Aksesuar 8.348
Beyaz Esya ve Elektronik 566.610
Biiyiik Magazacilik 274.463
Ev Gelistirme 1.325.105
Giyim 448.480
Kisisel Bakim 9411
Kitap ve Eglence 73.112
Market 1.073.545
Toplam 3.779.074
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Sekil 2.5 Tiiketici tercihlerine gore dagilimi
Kaynak: Arasta (2006c)

Perakende sektoriinde miisterilerin ziyaret sayisi da onemli bir biiyiikliige isaret
ediyor. Bu arastirmada tiiketici tercihlerini gosteren rakamlara bakildiginda,
marketlerin % 51 ile ilk sirada yer almakta oldugu goriiliiyor. Biiyiik magazalara %
13 oraninda ziyaret¢i gelirken, giyim sektoriinin = % 10, beyaz esya ve elektrik
sektoriiniinde % 8 lik pay ile miisterilerine hizmet verdikleri gézlemlenmistir.

Tablo 2.12 Ziyaretci sayisi
Kaynak: Arasta (2006c)

Ziyaretei Sayist (y1l)
Beyaz Esya ve Elektronik 47.777.030
Biiyiik Magazacilik 77.699.228
Ev Gelistirme 26.074.900
Giyim 63.123.725
Kitap ve Eglence 46.558.409
Market 346.042.012
Toplam 607.275.304
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Sekil 2.6 Istihdama gore dagilim
Kaynak: Arasta, (2006¢)

Bu 250 sirketin istihdam sayisi 111 bin kisi olarak tespit edilmistir. Bu firmalarin
iginde ev gelistirme sektoriiniin 36.437 kisiye istihdam saglayarak ylizde 32 pay ile
one ¢iktig1 gortilmektedir. Marketlerin 31.828 kisi ile yiizde 29’luk paylik istihdam
sagladiklar1 goriilmektedir. Giyim sektorii ise 21.282 kisilik istihdami ile ytizde
19°luk dilime girmistir.

Tablo 2.13 Calisan sayisi
Kaynak: Arasta, (2006¢)

Calisan Sayist

Aksesuar 1.951

Beyaz Esya ve Elektronik 7.895

Biiyiik Magazacilik 8.407

Ev Gelistirme 36.437

Giyim 21.282
Kisisel Bakim 1.002

Kitap ve Eglence 2.636

Market 31.828
Toplam 111.438
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2.4. Yap1 Marketler

Kotler'in (2000) derlemis oldugu perakende ¢esitlerinin i¢inde agikca belirtilmeyen
ama iilkemizde ve diinyada gittikge 6nemli bir yer tutan, son yillarda ortaya ¢ikmis
ve bizim de bu ¢alismadaki esas konumuzu teskil eden bu magazalar, nalburiye ve el
islerinde ihtisaslasmis magazalardir. Son yillarda pazardaki degisimler dogrultusunda

farklilasmakta ve yapilarinda degisikliklere gitmektedirler.
Yap1 marketler (Do It Yourself-DIY) satisa sunduklari iirtin ¢esitlerine gore:
Hardware- Hard concept: Genel olarak kati insaat malzemeleri, nalburiye {irlinler,

Software- Soft concept: Nalburiye, kat1 insaat malzemesi yaninda satilabilecek her

tiir Uirtin,
olarak 2 grupta kategorize edilmektedirler.

Uriin yelpazelerinde iilke ve firma bazinda farkliliklar gostermekle birlikte,
genellikle nalburiye, hirdavat, makine, elektrik, tesisat, aydinlatma, oto aksesuarlari,
bisiklet, ev tekstili, bahge tirtinleri, bitki, ev esyalari, bahge mobilyalari, ahsap, hobi
malzemeleri, boya, cila, koruyucular, fayans, seramik, vitrifiye, sihhi tesisat
malzemeleri, ev hayvanlar1 aksesuarlart ve mobilya iirtiin gruplar1 bulunmaktadir

(Ugar, 1997 ); (Dilbaz, 1998).

Amerikan pazari i¢in yapilmis yap1 market ve ev dekorasyon iiriinlerini ele alan bir
bir arastirma raporunda, yapt market aktivitelerine tamiratlarla birlikte, ev/ bahce
uygulamalari, mutfak yenilenmesi, yeni banyo kurumlari, merkezi 1sinma
diizenlemeleri, ¢ati aktarimlar1 ve veranda yapimlart ve bu gibi islerin de dahil

oldugunu belirtilmektedir (http- 4).

Yapi marketlerinin belli bir m* ile smiflandirilmalar1 bu ¢alisma esnasinda tespit
edilememistir. Nitekim, Mc Goldrick (1990), siiper magaza ile hipermarket
tanimlarinin zaman zaman karistirilabildiginden, bazi Ingiliz bakkaliye firmalarmin
hipermarket terimini hi¢ kullanmadiklarindan, bazilarinin ise tanima uymadiklar1 i¢in
bu kategoriden diistiiklerinden bahsederken, diger Avrupa iilkelerinde okuyucularin
her iki kategori i¢in hipermarket terimi ile karsilastiklarini sdylemektedir. Terimler
arasi bu tutarsizligin kaynaklarin karsilagtirilmasinda karisiklik yaratmakta oldugunu

belirtir, 6zel ve 6ncelikli bakkaliye ticaretinin yenildigini; "siper magaza" teriminin
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baz1 biiyiik (ve bazi biiyiik olmayan) elektrik, mobilya, DIY (dilimize ev gelistirme,
yapt market, kendin yap ve bu gibi karsiliklar ile girmis olan), giyim, ayakkabi ve
diger sektorler ile ilgili olarak kullanildigini soylemektedir. Bu durum, bizim

calismamiz esnasinda bilgilerin toparlanmasini gii¢lestiren bir rol oynamustir.

Ancak, minimum o6lgiilerdeki bir yapi1 market i¢in 3000- 5000 metrekare alana
ihtiya¢ duyulmaktadir. Yapr marketlerin de toplam satis alan1 metrekaresinin yarisi
kadar otopark alani ve minimum 800 metrekare depo alani ayirma zorunlulugu vardir

(Dilbaz, 1998).

2.4.1. Diinya'da Yap1 Marketler

2. Diinya Savasi sonrast yogun c¢alisma saatleri ve ¢alisan kadinlarin da ¢ogalmasi ile
alisverise ayrilan siire kisitlanmistir. Insanlar, calisma saatlerinden arta kalan
zamanlarinda, kendileri i¢in en kisa stirede, en ¢ok fayday: saglayacak etkinlikleri
yapmak istemislerdir. Aligveris sistemleri de bu yeni tip insan aliskanliklar ile
farklilagsmistir. Yap1 Marketler, bu olusumun sonucunda, ilk 6nce 1950'lerde alisveris
merkezlerinin i¢inde bir hobi bolimii olarak, daha sonra da 1970'lerde Ev gelistirme
perakendeciliginde (home improvement retailer) uzmanlasarak Amerikan halkina
hizmet etmislerdir. Avrupa’da ise, ayni olusumlar kendilerini 1970'lerde Kendin yap
magazalari (Do It Your Self Superstore) olarak 6zellikle Fransa ve Almanya'da

gostermislerdir (Ucar, 1997).

Bugiin diinyanin tigiincii perakende devi olan Home-Depot firmasi 1979°da Atlanta
kentinde kurulmustur. Firmanin kurucusu Bernie Marcus, 1981 yilinda bir Rotary
Kliibii toplantisinda, salondaki 400 kisiye "Hepinizi kendi isini kendi yapanlara
dondiirecegiz" diyerek, ev gelistirme sektoriinde bir yeniligi baglatmis oldugunu ve
ayni toplantida "Aramizda kag kisi elektrikli testere kullanabilir ya da akan bir
tuvaleti tamir edebilir" diye sordugunda ise sadece 7 kisinin el kaldirarak cevap

verebildigini s6ylemistir (Evans, 2004).

Almanya'da "kendin yap" (do-it-yourself) fikrinin, ilk kez 45 yil 6nce Bauhaus
firmas1 tarafindan ortaya getirildigi "O zamanlar alet ya da yapr malzemesi
arayanlar bir diikkandan digerine dolagsmak zorundaydi. Bauhaus, yeni konseptiyle
tek bir ¢ati altinda keyifli alisveris imkdnm yaratti. Bu oncii ruh nihayet tiim
Avrupa'ya kendini kabul ettirdi ve aradan gegen zaman igerisinde pek ¢ok taklit¢isi

de ortaya ¢ikti" ciimlesi ile internet sayfasinda belirtilmektedir (http- 5).

35



Bernie Marcus, bu sektoriin Amerika'da bu kadar gelismesinin arkasindaki en 6nemli
etkenlerin basinda, o giinlerde Atlanta insanlarinin zor giinler geciriyor olmalarinin
ve ellerindeki parayr korumak zorunda kalmalarinin oldugunu séylemektedir. O
gliniin ekonomik sartlarinda en iyi para korumanin da kendi isini kendi yapmak

oldugunu belirtmektedir (Evans, 2004).

Home Depot ve bunun gibi diger bir ¢ok Amerikali ve Avrupali yapt market
firmalar1 bu sektoriin gelismesi i¢in ¢esitli etkinlikler diizenlemisgler ya da
etkinliklerin diizenlenmesine destek olmuslardir. Televizyon programlari, diziler,
showlar yapilmis, dergiler basilmis ve kendi isini kendin yapmay1 (do it yourself")
Ogreten ve 6zendiren seminerler, kurslar diizenlemislerdir (Johnson, 2004); (http-

6); (http- 7).

2004 yil verileri ile hazirlanan raporlarda, diinya yapt market pazarinin 395.5 milyar
Euro’ luk briit satis hacminde oldugu bildirilmektedir. Kuzey Amerika ve
Avrupa’nin, birlikte diinya pazarin yiizde 90° i1 olusturmasina ragmen, niifus
yogunluklarinin, diinya niifusunun sadece ylizde 20 sini teskil ettigi ve 2005 yilinda
Kuzey Amerika kitasinin tek basina 319 milyar ABD Dolar1 (235 milyar Euro) ile
diinya pazarinin yilizde 59’luk payina sahip oldugunu, 119.7 milyar Euro ° a tekabiil
eden yiizde 30.3° Iuk payin ise 25 Avrupa iilkesine gittigi belirtilmektedir.
Federations of European DIY Manufacturers’ Assosiciations -FEDIYMA- hazirlamis
oldugu, 2005°e ait Diinya Yap1 Market Raporu raporunda ise, sz konusu iki kita

tizerindeki satislarin 354.6 milyar Euro' a ulastig1 bildirilmistir (http- 8); (http- 9).

2004 y1l1 verilerine gore, Avrupa’da yap1 market tirlinlerine yapilan harcamalar 220.3
milyar Euro olarak gerg¢eklesmis olup, Almanya 57,5 milyar Euro 'luk ciro ile agik
farkla en biiyiik pazar1 olusturmustur. Bu arada, Almanya 2004 yilinda 698 Euro ile
en yliksek kisi basina harcamay1 kaydederken, Polonya'nin ise sadece 123 Euro ile en

dusiik kisi basina harcamay1 kaydetmis oldugu belirtilmektedir (http- 8); (http- 9).

Sektor’deki biiytimenin, son yillarda satiglarin sabitlenmesi ile birlikte yavasladigini
ve yavaglamanin baglica sebeplerinin, Avrupa’nin biiyiik bir boliimiinde ekonomik
durgunlugun olmasit ve bu durgunlugun sonucunda yeni magazalarin agilmasina
yonelik firsatlarin azalmasi oldugu belirtilmistir. Ayrica, yaslanan niifusun, diisen
dogum ve 6liim oranlarinin uzun vadeli birlesiminden dolay1r sektor igin biiyiik

Olctide zorlu ve firsatlarla dolu bir alan oldugu belirtilmektedir (http- 8); (http- 9).
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Evlerde gosteris ve yeni modalara halen ilgi oldugunu belirten, ¢esitli tiiketici
arastirmalarinin - oldugunu, bu arastirma sonuglarina gore; oOzellikle Fransiz
tiikketicilerinin ev modalarina ilgi duydugunu ve Fransizlarin yiizde 54°ten fazlasinin
dekorasyon dergilerine baktiklarini ve yilizde 51'inin ise evlerini giizellestirmek icin

her zaman yeni fikir arayisi igerisinde olduklarini ifade etmektedirler.

Yap1 market sektoriinde tiiketicinin degisen yapisina uyum saglayabilenlerin basari
yakalayabilecegi belirtilmektedir. Glinlimiizde yap1 market magazalarinin, eski moda
hard konseptlerini devam ettirmek yerine genel ev glizellestirme, gelistirme
magazalari olarak konumlanmalar1 gerektigi ve yaslanan niifusa magazalarini ziyaret
etmek i¢in yeni nedenler sunmanin 6nemi vurgulanmaktadir. Yapt marketler son
yillarda kendin yap yerine sizin i¢in yapalim (Do It For You) slogani ile hizmet

vermeye basalmislardir (http- 8);(http- 9).

Bati Avrupali yap1 market perakendecilerinin kendi yurti¢i pazarlari yerine baska
iilke ve kitalarda biiylimeye calistiklar1 belirtilmekte ve Almanya'nin Dogu
Avrupa’da lider konuma gectigini, Ingiliz perakende devi Kingfisherin Bati
Avrupa’ya yogunlastigini belirtirken, 2004 yilinda 11.3 milyar € Pan-Avrupa satislar
ile lider durumda oldugunu sdylemektedir. Devralma yoluyla Giiney Avrupa
pazarinda yayilmayi seg¢en, Leroy Merlin'in ise, 2004 yilinda 5.5 milyar € satis

yaparak, yap1 market pazarinda ikinci sirada yer almakta olduguda belirtilmektedir.

Ingiltere ve Fransa’da yaklasik 10 kisiden 6 kisi kendin yap uygulamasi yaparken,
Almanya ve Ispanya'da bu oranimn yar1 yartya olmasina ragmen Almanya'da kendin
yap pazarinda daha fazla para harcanmakta oldugunu, bunun da Alman

perakendecilerin basarisi olarak goriildiigii belirtilmektedir.

Ayrica, Avrupali yapt market perakendeci gruplarinin, Asya (Cin ve Tayvan) ve
Gliney Amerika’da da magazalar agmis olduklar1 belirtilirken, Cin’in, her ne kadar
halen diinya pazarinin sadece yiizde 0.2’ sini temsil etse de dinamik bir yap1 market

pazarina sahip olduguna dikkat ¢ekilmektedir (http- 8);(http- 9).

2.4.2. Tiirkiye'de Yap1 Marketler

Tiirkiye’de yapr market tarihi ¢ok eski degildir. Ilk yap1 market 1994 yilinda
kurulmustur. Bu bize yap1 market tarihinin 12 sene oldugunu géstermektedir. Ulke
ekonomisinin gelisimi ve disa agilma politikalarinin yasamimizin her bolimiini

etkiledigi gibi, yap1 market pazarimi da etkiledigi aciktir. 12 sene Oncesine kadar
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sadece geleneksel pazarda nalburlar ve bayiler vasitasi ile satisa sunulan yapi
malzemeleri giinimiizde yap1 marketlerde de tiiketiciye sunulmaktadir. Ancak, pazar
pay1 hala beklenen seviyede degildir. Yap1 marketlerin pazar pay ilk agildiklarinda
%0,95 iken 1997 de %2 lere gelmistir (Dilbaz,1998). Bugiin ise, 2006 olarak gelinen
nokta sadece % 6 seviyesindedir. Ek B’ de sununulan kisisel goériisme notlarinda da
goriilecegi gibi, pazarda satislarin, hali hazirda, % 94'iniin geleneksel kanallar -

bayiler, kiictik magazalar, nalburlar- ile yapilmakta oldugu soylenmektedir (Mer¢an,

2006);(Bkz. Ek. B)

Tekzen Genel Miidiirii Ahmet Isikgece bir roportajinda "Perakendeyi amaglayan ilk
yvapt market 1994 yilinda Gotzen-Tekfen ortakligryla Merter de agildi. Bugiin ayni
olusum sektorde tek yerel ornek olarak yiizde yiiz yerli sermaye ve Tekzen markasiyla
faaliyetini siirdiiriiyor. Tiirkiye 'de yapr marketleri bu agidan ¢ok geng ... Bugiin
Tekzen ile birlikte Bauhaus, Praktiker ve Kogtas var. Bu dort sirketin toplam sube
sayist 33 olup Tekzen 11 ilde yaygin 17 magazastyla kapsama alani en genis, gelisim
ve yatirim ivmesiyle de, sektore liderlik ve onciiliik yapryor. Yapr marketlerin
segmenti i¢inde degerlendirilen iiriinlerde toplam Pazar payi yiizde 4 civarinda.

Amerika ve Avrupa’da bu oran yiizde 80’in tistiinde. Yani yolun ¢ok basindayiz."

demektedir (http- 10).

Grafik 1. Harcama tiirlerine gére hanehalki tiiketim harcamalarinin dagilimi,
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Sekil 2.7 Harcama tiirlerine gore Hanehalki tiiketim harcamalar1 dagilimi
Kaynak: http- 11



2005 Hanehalki Biitce Arastirmasi’ndan elde edilen sonuglara gore; Tiirkiye
genelinde hanehalklarinin tiiketim amaclh yaptigi harcamalar i¢inde en yiiksek pay1

%25.9 orantyla konut ve kira harcamalar1 aldig1 goriilmektedir (http- 11).

Her ne kadar, Tiirkiye’de hanehalki basina aylik ortalama tiiketim harcamasi 1091

YTL olsa da, insanlar bir ev sahibi olabilmek i¢in ellerinden geleni yapmaktadirlar.

Biiyiik sehirlerin, tedarik edilmesi gerekli ihtiyaglarindan biri de konut ihtiyacidir.
Biiyik ve gelismis sehirlerde cesitli biitcelere uygun olmasi hedeflenen insaat
projeleri gerceklestirilmektedir. Devlet, toplu konut yatirimlar1 yapmaktadir. Bir
gecede yapilan gecekondulara yerel yonetimler zaman zaman goz yummak
durumunda kalmaktadirlar. Bankalar cesitli emlak kredileri ile ingsaat sektoriinii
desteklemektedirler. Ingaat sektdriiniin gelismesi ile yap: market sektoriiniin gelisimi
birlikte olmaktadir. Bu sebeple yap1 market sektoriintin pazardaki payini arttirmasi
beklenmektedir. Tiirkiye yap1 market pazarinin gelisecegini diistinen yerli ve yabanci
organize perakendeciler, pastadan daha biiyiik pay alabilmek i¢in gelecege doniik

yatirimlar yapmaktadirlar.

Tiirkiye perakende sektoriinde oldugu gibi, yapt market sektoriinde de geleneksel
perakendecilerin piyasa hakimiyeti mevcuttur. Ayni sekilde kayit disi ekonomi

6nemli bir problem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bugiin piyasanin % 4-6' lik boliimiine sahip olan organize yapt marketler arasinda

Kogtas, Praktiker, Bauhaus ve Tekzen gibi firmalar sayilabilir.

Kogtas firmasini, vaka ¢alismasi olarak ele aldigimiz igin diger firmalar hakkinda

kisa bilgi bu boliimde verilecektir.

Praktiker; Tirkiye pazarindaki faaliyetlerini 1997 yilindan beri siirdiirmektedir.
2006 yilinda, Almanya'nin énemli perakende organizasyonlarindan biri olan Metro

Grup'dan ayrilarak 8 magazasi ile operasyonlarina devam etmektedir.

Praktiker, Tirkiye’'nin 2005 cirosunun 100 milyon Euro oldugu ve yerli
tedarikgilerin yillik satin alma cirosunun da 60 milyon Euro seviyesinde
bulundugunu belirtilirken, her yi1l 3 magaza acarak sektorde lider konuma gelmeyi

hedeflemektedirler (http- 12); (http- 13).

Bauhaus; 1996 yilinda ilk magazasim Istanbul-Kozyataginda agmistir. 13 000 m”
lik bu magaza da yaklasik 80 000 {iriin tiiketiciye sunulmaktadir. Beylikdiizii ve
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Bayrampasa magazalar1 ile toplam 3 magazasi mevcuttur. Faaliyetini sadece
Istanbul'da siirdiirmektedir. Bolgesel biiyiime yasamistir. Anadolu'da subesi yoktur

(http- 5).

Tekzen; Tirkiye'nin ilk yapi marketi olarak 1994 yilinda Goétzen-Tekfen ortakligiyla
Merter’de agilmistir. Gotzen'den ayrilarak sektorde tek yerel 6rnek olarak yiizde yiiz
yerli sermaye ile faaliyetini siirdiirmeye devam etmektedir. 11 ilde yaygin 17

magazasi ile kapsama alani en genis yap1 market zincirine sahiptir (http- 14).

2005 Tirkiye ekonomisi i¢in, gayri safi yurti¢i hasilanin % 5.8 biiylimesi ile iyi bir
yil oldugu ve Tiirk yapr market sahnesinde, kisitli bir gelisme goériilmekte oldugu
belirtilmektedir. Bununla beraber, acilan 4 yeni magaza ile toplam magaza sayisinin
35’ e yiikseldigini ve Tekzen'in agtif1 2 yeni magaza ile pazarda Praktiker’in yerini
almig oldugu belirtilmektedir. % 50'si Kingfisher 'a ait olan Koctas'in da 2 yeni
magaza a¢tigini, ancak, pazarin iki Alman firmasi olan Bauhaus ve Praktiker'in
durumlarinda bir farklilik olmadig: ifade edilmektedir. Istatiksel bilgilere gore yapi
marketlerin 21 milyon ziyaret¢isi oldugu yolundadir. Bu da kesinlikle yeni
magazalarin agilmasi i¢in pazar potansiyelinin oldugu seklinde yorumlanmistir

(http- 15).

Ulke ve sektor raporlarinin ticari degeri oldugu igin Euromonitor, AC Nielsen ,
Soysal Danismanlik gibi bir ¢ok firmanin son donemlere  ait raporlarina

arastirmacinin kisith imkanlarindan dolay1 ulasmak miimkiin olmamastir.

2.5. Perakende Ticaret ve Tasarim

Tasarim, insanligin baslangicindan beri varolan bir yaraticilik siirecidir. Insanoglu
ilkcaglardan itibaren hayatini kolaylastirabilmek i¢in, hayvan derisinden giysi, tastan
balta, samandan korunak gibi ¢esitli ilkel tasarimlar yapmistir. Yetenek ve gorgiisii
gelistikce kendini ifade edebilecegi semboller ile konusma dili, resim, yazi1 ve daha
bircok yasamsal ihtiyaclar insanoglu tarafindan tasarlanmistir. insanligin avlanma,
barinma ve korunma ihtiyaclarini saglamak amaci ile baslattigi tasarim eylemi,
21.ytizyilda ekonomik ve teknolojik gelismelerin de etkisi ile daha sofistike

caligsmalar ile devam etmektedir.
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2.5.1. Tasarimin Tanimi

Tasarim bir¢ok disiplinin bir araya gelmesi ile olusan bir eylem oldugu i¢in, tanimin
yapmak, smirlarini ¢izmek ¢ok zordur. Bir tek tanimi ele alarak tasarim konusu
aciklanamaz. Bu nedenle, bu tez calismasinda birka¢ farkli tanima yer verilmesi

uygun goriilmistiir.

Von Stamm (2003), Tasarimi, yenilik (/nnovation) ve Yaraticilik (Creativity)
kavramlar ile birlikte incelemektedir. Tasarim’in (Design) tanimin1 yaparken, bir
fikrin, somut bir iiriin veya soyut bir servis olarak ¢iktiya doniistiiriilmesini

saglamak tizere yapilan bilingli bir karar verme siireci oldugunu belirtmektedir.

Wright (2005), Tasarimi, bir problemin, optimum ¢6zlimiinii yaraticilik uygulayarak

planlanmak ve bu planin digerleriyle iletisimi olarak tanimlamaktadir.

Cooper ve Press (1995), tasarimin tanimini incelerken sanat olarak tasarim, problem
¢Ozlimii olarak tasarim, yaraticilik olarak tasarim, meslekler ailesi olarak tasarim,

endiistri olarak tasarim ve siire¢ olarak tasarim alt bagliklarini kullanmiglardir.

Uluslararast Endiistri Tasarim Dernekleri Konseyi (ICSID) tasarimin tanimini hedef
ve gorev olarak 2 boliime ayirarak ortaya koymaktadir.Tasarimin hedefinin,
nesneleri, stirecleri, hizmetleri ve bunlarin sistemlerinin biitlin yasam dongiileri
icerisine yerlestirmek olan bir yaratici faaliyet oldugunu belirtirken, tasarimin
gorevleri olarak, kiiresel siirdiiriilebilirlik ve ¢evrecilik, insanliga fayda ve 6zgiirlikk
saglama, kiilttirel farkliliklar1 koruma ve desteklemek, iiriinlere kendileri ile uyumlu

ve anlamli bi¢im kazandirmak oldugunun altini ¢izer.

Borja de Mozota’nin (2003) ICSID’in tanimlamasi i¢in yorumu “Tasarim, icinde
tirtinler, hizmetler, ¢izimler, i¢c mekanlar ve mimarinin tiimiiniin yer aldig1 genis bir
meslekler toplulugunu kapsamaktadir. Bu tammin avantaji; tasarimi, sadece elde
edilen sonuglar agisindan (estetik bilimi ve goriiniim) gorme tuzagina diismeyi
engellemesidir. Yaraticilik, tutarlilik endiistriyel kalite ve bi¢cim kavramlarin
vurgular. Tasarimcilar, bi¢cim olusturma becerisini gelistirmis ve ¢ok bransl

bilirkisilikleri olan uzmanlardir > seklindedir.

Sekil.3.1. de David Walker tarafindan gelistirilen Tasarim Agaci diyagrami cesitli

tasarim tipleri ve aralarindaki iliskilerin anlagilmasini kolaylastirmaktadir.
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Sekil.3.1 David Walker’in Tasarim Agact
Kaynak: Borja de Mozota, (2003)

Tasarim ; Yaraticilik (creativity), Karmasiklik (complexity), Uzlasma (compromise),
ve Secim (choice) olmak tizere dort temel 6zelligi olan bir siiregtir. Tasarimcilar

diinyanin nasil olabilecegini 6nerirler. (Borja de Mozota, 2003).

Tiim bu tanimlara baktigimiz zaman tasarimin bir yaratim ve yOnetim siireci

oldugunu soyleyebiliriz.

2.5.2. Tasarimin Onemi

Glinlimiizde ¢esitli sosyal ve ekonomik degisimler sonucu insanlarin ihtiyaglar
degismistir. Seri Uretim, kiiresellesme, sehirlesme, teknolojik gelismeler ve internet
insanlarin, bilgiye ve yeniliklere ulagmasini kolaylastirmaktadir. Bu gelismeler
tireticilerin her gegen giin yenilikler yaparak tiiketime farkli ve yeni trilinler arz
etmelerini gerektirmektedir. Tiiketici daha segici ve bilgili olurken ve tiiketicilere
sunulan {riinler de rekabet kaygisi ile her gegen giin daha 6zel olarak

hazirlanmaktadir.
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Tasarim’in, fiyat, kalite ve performans olarak benzer iirtinlerin yer aldig1 pazarda,
irtin bazinda anlamli farkliliklar ve katma deger yaratmanin en etkin araglarindan
oldugunu belirtirken, bir firmanin {irettigi {irlinii, potansiyel miisterilerin goziinde,
piyasadaki rakip tirtinlerden farkli ve iistiin kilacak nitelikleri sagliyor olmasi, onlar1
uluslararas: ticarette giderek Onem kazanan rekabet unsurlari haline getirmekte
oldugunu soylemektedirler.(Er, 1997; Er, O. 2001).

Bazi iilkeler ve firmalar tasarimin bir rekabet tistiinligt yarattiginin farkindadirlar.
Bu sebeple iyi tirlinlerin, kalite agisindan farkli, daha yeni teknige sahip ve daha iyi

tasarlanmis triinlerin {iretilebilmesi icin Ar—Ge yatirimlar1 yapmaktadirlar.

Walsh ve digerleri (1992), ikinci Diinya Savasindan bu yana, 6zellikle 1950’lerden
sonra tasarimi iyi yapilmig ve teknolojik olarak yenilik¢i {irlinler iiretmenin,
firmalarin ve iilke ekonomilerinin basarili olmasinda esas teskil etmis oldugunu
belirtmektedirler.

Borja de Mozota (2003), Tasarim kalitesinin milli rekabet giicii ve 6zellikle de
ihracat oranlar1 {izerinde etkisi oldugunu ve tasarimin firmalarin is performansini

arttirdigini sdylemektedir.

2.5.3. Perakende Ticaret ve Tasarim Iliskisi

Glinlimiizde, tasarlanan ve dretilen {riinler, tiiketiciye, ilk caglardaki gibi, direkt
olarak sunulamamaktadir, endiistrinin gelismesi, sehirlesme ve kiiresellesmenin
etkisi ile treticiler ve tiiketicilerin arasindaki mesafe acilmis ve {ireticilerin talepleri
dogrultusunda, perakendecilik geliserek iiretilen iirtinlerin tiiketicilere ulastirilmasini
saglamistir. Bu arada {liretici ve perakendeci giigler dengesinde, ekonomik olaylarin
dogas1 geregi degisimler olmustur. Bu degisimlerin en 6nemlisinin, {iretici odakli

iretimin yerini miisteri odakli tiretime birakmasi oldugunu soyleyebiliriz.

Ancak son yillarda, artik perakende ticareti yapanlarin sadece perakendeciler
olmadigi, imalatgilar, ithalatgilar, toptancilar ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin da
son tiliketiciye lrtin veya hizmet verdiklerinde bir perakendeci gibi davranmakta

olduklarini yukarida da belirtilmis idi. (Berman ve Evans, 1992) .

Perakendeciler de, mallarin {reticiden tiiketiciye dagitiminda aracilik yapmanin
Otesinde, arz zinciri iginde 6nemli bir konuma yiikselerek, tiiketicilere ¢ok yakin
olmalar1 ve teknolojik gelismelerin sayesinde tiiketiciler hakkinda gelismis bilgi
toplama sistemleri kurarak arz zinciri yonetimini kolaylastirmaktadirlar (Erdogan,
2003). Hatta zaman zaman bir {iretici gibi davranarak kendi markalarini ve {iriinlerini

olusturmaktadirlar.
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Yukaridaki soylemlere baktigimizda imalat sanayi ve perakende ticaretin i¢ ice

girdigini ve birbirlerinin sahalarinda ¢alismalar yaptiklarini soyleyebiliriz.

Glinlimiiz ticaret hayatina agir rekabet kosullar1 yon vermektedir. Rekabetin
yogunlugu karsisinda, perakendeciler imalat¢i gibi davranirken, imalat¢ilarin ise

perakendeci olmanin yollarin1 aramakta olduklari goriilmektedir.

Tasarim, zaten imalat sanayinde, 6zellikle ondokuzuncu ve yirminci yiizyilda, bati
toplumlarinda ¢ok 6nemli bir rekabet faktorii olarak kabul gérmiis ve vazgecilmez
olmustur. Bugiin ise sadece imalat sanayiinin kullandig1 degil, perakendecilerin de

kullanmaya basladig1 bir rekabet faktorii olarak sahnede yerini almaktadir.

Bu acidan baktigimiz zaman, tasarimin perakendeciler i¢in de ¢ok 6nemli bir konu
oldugunu ve perakendecilerin tasarima yaklasirken, tasarimcilarin da perakende

ticareti ve ihtiyaglarini ¢ok iyi anlamalar1 gerekliligini gorebiliriz.
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4. ARASTIRMA METODOLOJISI

Archer'in (1999) belirttigi gibi genel olarak arastirma, amaci, iletilebilen yeni bilgi

ve anlama olan sistematik bir sorgulamadir.

(1) Sistematik, ¢tinkii belirli bir plan takip edilerek yapilir;

(i) Sorusturma, ¢iinkii sorulara yanit bulmaya calisir;

(iii)) Amaca yoneliktir, ¢linkii sorusturmanin hedefi gérev tarifine gére konulmustur;

(iv) Bilgiye yoneliktir, ¢linkii sorusturma bulgularinin bilgi yaratmadan o6teye

gecmesi gerekmektedir;

(v) lletisime uygun olmalidir, ¢iinkii bulgularin akilla kavranabilmesi ve uygun bir

dinleyici kitlesi i¢in, belirlenmis bir ¢ergeve i¢inde toplanmalidir

Saglikli bir akademik arastirma i¢in, arastirmacinin arastirma sorusunu sormasi ile
baslayan siire¢, arastirma sorusunu en aydinlatici ve agiklayict bir metodolojinin
secilmesi ile devam eder. Farkli disiplinlerin bir karmasi olan arastirma konumuzu
ni¢cin se¢mis oldugumuzu, arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bilginin nasil
toparlanmas1 ve degerlendirilmesi gerektiginin aydinlatabilmesi i¢in, g¢alismaya
baslarken yapilan plan, arastirma deseni ve ¢alisma sirasinda kullanilan yontemler bu
boliimde incelenmistir. Ayni sekilde vaka calismasi i¢in segilen yap1 market firmasi
Kogtas’in se¢ilme nedenleri de bu boliimde tartisilmistir. Vaka ¢alismasi kapsaminda
gergeklestirilen anket ¢alismasinin nasil olusturuldugu ve uygulandigi da bu béliimde

anlatilmistir.

4.1. Arastirmanin Hedefleri

Bu tez calismasinin ana hedefi Turkiye perakende sektoriinde hizla gelisen yapi
marketlerin sahip olduklar1 satin alma giicliniin, bu firmalara imalat yapan tedarik¢i

firmalarin iirtin gelistirme kabiliyetlerini nasil etkiledigini ortaya koymaktir.
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Arastirma siireci, arastirmacinin, “Organize perakende firmalarinin, imalat¢ilarin
tasarim yeteneklerinin gelisimine etkisi var midir?” sorusuna cevap arayisi ile

baslamistir.

Aragtirma sorusunun devaminda;

- Tirkiye ve Diinya’da perakende ticaretin gelisimi nasil olmustur?

- Glinlimiiz perakende ticaretinin pazar kosullar1 nedir?

- Perakende ticaret ile {iriin tasarimi arasinda bir iligki var m1?

- Perakende ticaret {irlin tasariminin gelismesini etkiliyor mu?

- Perakendeci firmalar i¢in iirtin tasarimi1 nemli mi?

- Perakende firmalarinin iirtin se¢im kriterleri nelerdir?

- Perakendeci firmalarin tedarik¢i firmalardan beklentileri nelerdir?

gibi ekonomi ve pazarlama disiplinleri ile ilgili alt sorular ortaya ¢ikmustir.

Bu sorular ile ilgili bilgi sahibi olmak ig¢in literatiir arastirmasi yapilmasi
planlanmistir. Arastirmaci, literatlir arastirmasi yaparak, Tiirkiye ve Diinya’da

perakende sektoriiniin gelisimini genel olarak incelemistir.

Sektoriin genel durumu hakkinda bilgi sahibi oldukdan sonra, aragtirmaci perakende
sektoriinde son yillarda gelismekte olan ev gelistirme/yapt marketlerini, ikinci bir
literatiir arastirmasi ve gézlemleme metodu ile inceleyerek, arastirmanin gergevesini

daraltmay1 uygun bulmustur.

Ikinci literatiir aragtirmasindan sonra, yap: market sektoriinde, tedarik¢i-perakende
firma iliskisi hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmak i¢in, dnce bir yap1 market
firmasin1 vaka ¢alismast metodu ile incelemeyi, daha sonra bu firmanin
tedarikgilerine yonelik bir anket caligsmasi ile, tedarikgilerinin {irlin tasarimi

yeteneklerinin gelisimine etkilerini ortaya koymak hedeflenmistir.

Aragtirmaci, bu hedefe ulasabilmek i¢in literatiir aragtirmasi, gézlem, goriisme, vaka

calismasi ve anket gibi arastirma metodlarini kullanmay1 planlamistir.

4.2. Literatiir Arastirmasi

Tezin literatiir arastirmasi ti¢ alanda yapilmistir.
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Arastirmaci, bu calismaya baslarken, oncellikle perakende sektoriiniin diinyada ve
tilkemizde gelisimini, siniflandirilmasini, dnemli unsurlar1 gibi temel konularda bilgi
sahibi olabilmek amaci ile ¢esitli elektronik veri tabanlarindan, arama motorlarindan,
ITU kiitiiphanelerindeki gesitli kitaplardan, siireli yayilardan ve raporlardan olusan

bir kaynak taramasi yapmuistir.

Bu kaynak tarama ¢alismasi sonucu ;

-Perakende ticaret nedir?

-Perakende ticaret nasil siniflandirilir?

-Tiirkiye ve Diinya 'da gelisimi nasil olmustur?

-Tiirkiye' de perakende ticaretin yapisal 6zellikleri nedir?

-IIk hipermarketler ve alisveris merkezleri ne zaman agilmistir?

gibi temel sorularin cevaplart ile sektoriin genel durumu hakkinda bilgi sahibi
olduktan sonra, arastirmaci perakende sektoriinde son yillarda gelismekte olan ev
gelistirme/yap1 marketlerini, ikinci bir literatiir arastirmasi ve gézlemleme metodu

ile inceleyerek, aragtirmanin ¢ergevesini daraltmay1 uygun bulmustur.

Aragtirmaci, yapmis oldugu ikinci literatiir arastirmasi ile genel olarak Tiirkiye ve

Diinya’da ;

-Yap1 marketler nasil gelismistir?

-Yap1 marketler nasil tanimlanmaktadir?

-Yap1 marketlerin iiriin yelpazesi nelerdir?

- Ik yap1 marketler ne zaman a¢ilmistir?

- Tiirkiye yap1 market pazarinin bugiinkii durumu nedir?
gibi sorularin cevaplarina ulagmistir.

Birinci ve ikinci literatiir ¢alismasinin sonuglari tez caligsmasinin sinirli kapsami

icinde derlenerek tezin ikinci boliimiinde sunulmustur.

Uctincii bir literatiir calismasi ise vaka calismasi igin ele alinan firma hakkinda bilgi
toparlamak i¢in yapilmistir. Bu literatiir calismasinda ¢esitli gazete kiipiirleri, internet
kaynaklari, siireli yayinlar incelenmek sureti ile kazanilan bilgiler tezin beginci

boliimiinde, vaka ¢alismasi basligi altinda sunulmustur.
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4.3. Vaka Calismas1 Metodu

Yin (2003), kitabinda, Vaka Calismasi metodunun, 6zel yasam dongiisi,
organizasyonel ve yonetsel siiregler, komsuluk degisimleri, internasyonel iligkiler ve
endiistrinin gelismesi gibi gercek yasam olaylarinda arastirmaciya tiim biitiinsel ve

anlamli karakteristik bilgiye sahip olma imkan1 tanimakta oldugunu séylemektedir.

Ancak, Yin (2003), arastirmacilarin, vaka c¢alismasi tasarimi sirasinda, dikkate
almalar1 gereken bazi esaslar oldugunu belirtmektedir. Vaka c¢alismalarinin
tasarlanirken, tekli vaka tasarimi (single case design) ve coklu vaka tasarimi
(multiple cases designs) olarak ayriligini, her iki vaka tasarim seklinin de kendi
iclerinde tekrar biitiinsel (holistic) ve derinlemesine (embedded) vaka tasarimi olarak

ayrilmakta oldugunu ifade etmektedir..

Ayni kitabinda, Yin (2003), bir arastirmacinin tekli vaka calismasi (single case
study) tasarlayabilmesi i¢in bes mantiksal temelden biri {izerinde c¢alismasini

gelistirmeye karar vermesi gerektigini belirtmektedir.
Bunlar;

Elestirel vaka calismasi tasarimi (critical case design), ug 6rnek vaka cgaligmasi
tasarimi (extreme / unique case design), temsil edici veya tipik vaka g¢alismasi
tasarimi (representative / typical case design), agiga ¢ikarici vaka ¢alismasi tasarimi
(revelatory case design) ve boylamsal vaka calismasi tasarimi (longitudinal case)

olarak verilmistir.

Bu tez ¢alismasinin baslangicinda, ilk arastirma hedefinin belirlenmesi ile birlikte,
arastirmact derinlemesine bilgi saglayan tekli vaka tasarimi (embedded-single case
design) ile temsil edici vaka calismasi (representative / typical case) yapmaya karar

vermistir (Yin, 2003).

Bir vaka g¢aligmasinin derin bir bilgi sunabilmesi i¢in ¢oklu analiz yontemlerinin

kullanilmasi gerekmektedir (Yin, 2003).

Arastirmaci, bu goriis ¢ergevesinde, bir yapr market firmasi igin vaka ¢alismasinin
tasariminda bir firmanin incelenmesi ile beraber, o firmanin tedarikgileri ile

iligkilerini agiklamaya calisan bir anket ¢alismasi planlamistir.
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4.3.1. Vaka Calismasi

Bu tez kapsaminda yapilan vaka ¢aligmasi iki temel boliimden olugsmaktadir. Birinci
bolimde Koctas firmasinin tarihsel gelisimi, firma vizyonu ve misyonu,
organizasyonel yapisi, Urlin gami, ortaklari, i¢inde bulundugu pazari, tasarima
yaklagimi ile ilgili derin bilgi sahibi olmak igin literatlir aragtirmasi, goézlem ve
goriisme tekniklerini kullamlmas: planlanmistir. Ikinci béliimde ise, Kogtas
firmasinin tedarikgileri ile yapilacak bir anket ile tez ¢alismasinin ana hedefi olan
organize perakende firmalarinin, tedarikg¢ilerinin iirtin gelistirme yeteneklerine nasil

etkilediklerini anlamak hedeflenmistir.
4.3.2. Uygun Firmanin Secimi

Amach 6rneklemenin, zengin bilgiye sahip oldugu distiniilen durumlarin
derinlemesine calisilmasina olanak veren bir yontem oldugu belirtilmektedir (Patton,

1987; Yildirim ve Simsek, 2000).

Tez ¢alismasinda oncelikle Istanbul i¢indeki Bauhaus, Praktiker, Kogtas gibi yapi
marketler gozlemlenmistir. G6zlemlerin sonucunda, arastirmaci, firma merkezine
yakin oturdugu ve firma ¢alisanlari iginde tanidiklari oldugu i¢in, arastirmak istedigi
konu ile ilgili olarak daha derin bilgi sahibi olabilecegi diislincesi ile amagh
ornekleme yontemlerinden, kolay ulasilabilir durum 6rnekleme ydntemini
(convenience sampling) kullanarak Koctas firmasini ele alarak vaka calismasi
yapilmasini planlamistir. Arastirmacinin, Kogtas firmasini segme nedenlerinden bir
digeri de, Kogtas firmasinin Tiirkiye'nin 6nde gelen holdinglerinden birisi olan Kog
Grubu ve yine diinyanin 6nde gelen perakende devlerinden Kingfisher ile ortak
olarak pazarda yerini almasi ve pazardaki hizli buytimesidir. Ayrica, arastirmaci
tarafindan yapilmis olan ilk literatiir arastirma ¢alismalarinda, Kingfisher ve B&Q
grubunun ev gelistirme pazarinda yenilik arayislarinda olan, Tate Sanat Galerisi ve
Royal College of Art ile ortak projeler gelistiren bir perakende grubu olmalar1 da
uygun firma sec¢imi kararinda 6nemli bir rol oynamistir. Kingfisher ve B&Q
firmalarinin, Kogtas ve tedarik¢i firmalarina stratejik bilgi transferinde bulunarak,
sagladigi bir katki olup olmadigini incelemek hedeflenmistir. Bunlar, vaka galigsmasi

icin Koctas firmasinin se¢ilmesinin baslica sebepleridir.
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4.3.2. Veri Toplanmasi

Kogtas firmasi vaka calismasi ile ilgili bilgiler, oncelikle internetten saglanan
dokiimanlar ile daha sonra gozlemleyerek, resim ¢ekerek ve magaza gorevlileri ile
basit sohbetler seklinde elde edilmistir. Bu bilgiler 1s181inda, Kurumsal Miisteriler
Satis Miidiirii Mehmet Celik, Pazarlama boliimiinden Cem Unaldi, Satin Alma
Vitrifiye Kategorisi Sorumlusu Mert Kesimer ve Satin Alma Ahsap ve Mobilya
Kategorisi Sorumlusu El¢in Demirdag ile (EK A) da sunulan sorular ¢ercevesinde
21.Kasim.2006°’da Kogtas Genel Merkezi’'nde goriisme (EK B) yapilarak daha

detayl1 bilgi sahibi olunmustur.

Ayrica Kocgtas Genel Mudiirli Levent Cakiroglu'nun ii¢ adet basin biilteni Cem
Unald tarafindan arastirmaciya e-posta ile gonderilmistir (Bkz. EK C, EK D, EK
E).

4.4. Tedarik¢i Anket Calismasi

Anket calismasi ile hedeflenen, Koctas firmasi ve tedarik¢i firmalar arasindaki
iligkilerin tasarim yoniinden incelemektir. Tiirkiye’deki yap1 marketlerin yiiksek satin
alma giiclerinin, tedarik¢i firmalarin {irtin gelistirme yeteneklerini ne ol¢tide
etkiledigini gorebilmek {iizere hazirlanan 9 kapali ve 2 agik soru ile bir anket

hazirlanmistir (Bkz.Ek F).

Kogtas firmasindan, tedarik¢i firmalarin iletisim bilgileri talep edilmistir. Ayrica,
arastirmaci, magaza reyonlarinda, iriinlerin lizerindeki kisithh marka bilgileri ile
internette tarayarak, 34 tedarik¢i firmanin iletisim bilgilerini derlemistir. Kogtas'in
iletisim bilgisini vermis oldugu 12 tedarikgi firma ile birlikte arastirmacinin derledigi
34 tedarik¢i firma bir araya getirilerek, 46 tedarik¢i firmalik bir anket grubu
olusturulmustur (Bkz.EK F).

46 Firmadan olusturulan anket grubunun 42'sine telefon ile ulagilarak 6n anlatim
yapilmistir ve ilgili firma yetkilisi ile baglant1 kurularak, tezin amaci, vaka ¢alismasi
ve anket ¢alismasi hakkinda kisa bilgi verilmistir. Daha sonra anket ¢alismasi ile
ilgilenen 42 firmaya e-posta ile asagida belirtilen bir anket baglant1 adresi

gonderilmistir (Bkz. EK E).

http-://domain820915.sites.fasthosts.com/
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42 Tedarik¢i firmadan bu adres kanali ile ankete katilmalar1 rica edilmistir.

Arastirmaci, objektif ve gergek bilgiye ulasabilmek ic¢in anket sonuglarmnin http-

olarak degerlendirilecegi hakkinda katilimci firmalara giivence vermistir.

€£€§§ﬁ_f
B#  Giilcin Mercan

Yiiksek lisans Anket calismasi

1T Endistri Urtinleri Tasarimi Bélimi yiiksek lisans programi "Perakende Ticaretin Gelisimi ve
Tirkiye deki ¥api Marketlerin Uretim Sektsriine Etkisi" konuln tez galismasi kapsaminda Kogtas
firmasi vaka galistnasi olarak ele alinmaktadir.

Bu anket ile hedeflenen Kogtas firmasinin tedarikei firmalar ile iliskilerini tasarim y8niinden incelemek ve
Kogtas gibi yitksek satis hacmi olan perakende magazalarinin imalat sanayine etkilerini anlamaya
galismaktir.

Anket galismasina katildiginiz igin tesekliir ederiz.

Saygilarimizla,
Giilcin Metcan

FIRMANIZIN ADI:

- 1- Kogtas firmasi ile kag yildir ¢alismaktasiniz (Tek bir earpi koyun)

[TJo-1 [ola-3 Ole-s [ Jaahatazia ]
» 2~ Kogtas firmasi icin ne iiretiyorsunuz?

o [gyaintama [ [Mobilya ve ahsap aksesuar |[£] [Vitrifiye trinleri 1 [Seramik

3 [Yer Doscmeled |1 [Mutfak mobilyalart 1 |Banyo mobilyalari_|C] |Banyo aksesuarlari
[Dekorasyon - - i -

O |artinen [} [Ev Geregleri £ {El alederi 1 [Hirdavat

1 |Ote O Nalburiye 1 IBova [ [Elekrik tesisati

] |Su tesisati 1 [Isinma tesisati [ lAnkastre beyazesya |E] [Diger...

« 3- Urettiginiz Uriinlerin tasarimi nerede yapilivor?

[ [Firma icinde 153 [Fioma Disinda |
e 4- Kimler tarafindan yapiliyor

gtas'in calistigi mimarlik firmasi
ogtas'in calistigi reklam ajansi

[ _[Ficma sahibi £ _[malatcinin calistig! tasarim ficmasi
] [MGmar [ [Imalatcinin galistigi mimarlik fitmasi
[J_|End.Tasarimci ) [Imalatoinin calistigi reklam ajansi
[ [malat sefi ) [Kogtas'in kendi ekibi
[ {Diger___ [ ctas'in calistigi tasarim firmasi

)

B

« 5- Birlikte ¢alistiginiz siire iginde Kogtas firmasi igia dzel tasarim yaptiniz mi?

[O [Ever [ [Fayir i

Wanitiniz eger evet ise 6 sorudan devam edin, Hayir ise soru 7 den devam edinj;

= 6- Su ana kadar kag kez yaptiniz?

[2f-> [op-s T [

= 7- Kogtas firmasi sizden gelecek iiriin fikirlerine agilk mi?
1 fEver [ Fayir 1
= 8- Simdiye kadar kendiniz bir iirtin doerisi sundunuz mu?

[SEvet [0 Fayir |

= 9- Kogctas'la olan iliskinizde firmanin sizden temel beklentisi nedir?

[= Ixatiteli Gretim [0 Pfaliyver dusorme | JFarkli tasatim = olay tasinabilir olma
7 [Fassi paketlemeye — [Folay monte T [Piger(intfen
gunluk dilebilirlilk elirtini=z)

= 10- Eger Kogtas icin Gzel tasarim yaptiysaniz, bu tasarim Kogtas'in belirledigi liriin szelliklerime wygu
olarak mi gergeklestirildi? Liitfen agiklayiniz. (serbest Kiirsii)

R
et
e 11- Kogtas ile galismanizin firmaniza katkilarini anlatabilir misiniz?
‘Buyume? 5
- 'xKalite acisindan kendini gelistirme?

‘Pazara ulasma?

iTasarim kabiliyetlerini gelistirme?

Diger?
s

WValkit ayirdiginiz igin tir ederiz. ~Anketi Gonder,

Sekil 4.1. E-posta ile yapilan anket formu

Vaka calismasinda elde edilen veriler (gorismeler, gozlem ve anket sonuglari)

analiz edilmesi ve sonuglari, Besinci boliimde sunulmustur.
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5. VAKA CALISMASI

Tiirkiye’de ve Diinya yap1 market pazar durumu hakkindaki tiim bilgilerimiz 2.4.
Yap1 marketler baghigi altinda tez kapsaminda sunulmaktadir. Vaka calismasinda
hedeflerimizden biri de Kogtas firmasmnin kendini Tiirkiye pazarinda nasil
konumlandirdigin1 ve hedeflerini anlamaktir. Koctas ile yapilan goriismelerde

sorulan sorular 3 ana baglik altinda hazirlanmistir.

Bu basliklar;
-Sektoriin durumu hakkinda bilgi sahibi olmay1 hedefleyen sorular,
-Kogtas firmasi hakkinda bilgi sahibi olmay1 hedefleyen sorular,

-Kogtag’in satin alma politikalarinin yerli imalat firmalarim1 nasil etkiledigini

anlayabilmek i¢in hedefleyen sorular seklindedir.

Bu basgliklardan yola ¢ikarak, dnce Kogtas firmasinin tarihsel gelisimi, sirket yapisini
ve bagh bulundugu Kog¢ Holdingi, firma vizyon ve misyonunu ve iriin gamini
5.1.de Kogtas baslig1 altinda, daha sonra 5.2.’de Koctasin ortaklar1 baslig1 altinda
Kingfisher ve B&Q grubunu, 5.3°de Kogtas’in i¢inde bulundugu pazar bashiginda
miisteri profili, rakipleri ve tedarikgilerini , 5.4’de Kogtag’da Tasarim alt basliginda
ise Koctas’in tasarim anlayist hakkinda bilgileri derlemeyi uygun gordiik. 5.5.
Tedarik¢i Anket Calismasi ve sonuglart degerlendirilmektedir. 5.6. Vaka Caligsmasi

Sonuglar1 alt baglhiginda ise tiim vaka ¢alismasinin sonuglar1 degerlendirilmektedir.

5.1. Koctas

5.1.1. Koctas’in Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye'nin en 6nemli holdinglerinden biri olan Kog¢ Holding tarafindan 1955 yilinda
kurulan Kogtas, 1996 yilina kadar Yapr Malzemeleri toptancisi olarak faaliyet
gostermis ve hem tali bayiilere, hem de biiylik ingsaat projelerine hizmet etmistir

(http- 16).
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Tiirkiye'de "ev gelistirme" sektoriiniin giderek giliclenmesine paralel olarak yapi
market faaliyetlerine baslamistir. Faaliyetlerine diger yap: marketler gibi Istanbul'da
baslamak yerine, ilk yap1 marketi'ni 1996 yilinda izmir Bornova'da agmustir. Kogtas,
daha sonra, Anadolu’da gelisme hedefine paralel olarak, ikinci magazasini 1998
yilinda Antalya'da ve ii¢iincii magazasini ise Izmir Balcova'da acarak hizmet
vermistir. 1999 yilinda ise Bodrum'daki Koctas Yap1 Marketi faaliyete gegirmistir.
Kogtas, Antalya, Izmir Balcova ve Bodrum magazalar ile biiyiirken tecriibe
kazanmustir. Kurulduktan 5 yil sonra Istanbul Kartal'da besinci magazasini agmustr.
Diger yap1 marketlerin aksine Anadolu'da gelisimini tamamladiktan sonra Istanbul
pazarina odaklanmistir (http- 16). 2000 yilinin Ocak ayinda, Ko¢ Holding, yap1
market sektoriinde diinyanin tictincti, Avrupa'nin lider kurulusu Kingfisher’in B&Q
firmasi ile yiizde elli/elli ortaklik anlasmasi imzalamistir. Bu anlasma neticesinde,
sadece ev gelistirme perakendeciligi yapmak tlizere yeni bir sirket kurmuslar ve

Kogtas markasi ile devam etme karar1 almislardir.

Kogtas, B&Q gibi diinyada énemli bir yapt market grubu ile beraber olarak, sektorde
rekabet {stlinliigli elde etmistir. Bu anlasma ile tiiketiciye daha genis tiriin
yelpazesini, daha uygun fiyat ile sunma hedeflerine ulasilmis oldugu sdylenmektedir

(Mercan, 2006) ; (Bkz. Ek B).

2000 yilinda, Kingfisher/B&Q ile imzalanan ortaklik anlagsmasindan sonra
Istanbul’un Kartal ilgesinde acilan 10 bin metrekare biiyiikliigiindeki ilk Kogtas
magazasinda 45 bine yakin iiriin satisa sunulmustur. Kogtas’n Istanbul’daki ikinci
magazas1 ise 2005 yili Ekim ayinda Istanbul Cevahir Alisveris ve Eglence
Merkezi’nde hizmete girmistir. Kogtas Sisli Magazasi, 8 bin metrekare iizerinde
hizmet vermektedir. Kogtas Istanbul’daki ikinci magazasini bir alisveris merkezi
icerisinde agarak sektorde bir ilke imza atmigir. Diinyanin ikinci biiyiik aligveris
merkezi olan Istanbul Cevahir Alisveris ve Eglence Merkezi’nin giris katinda
bulunan Kogtas, metro ¢ikisinin hemen o6niinde yer alirken, karsi magazasinda ise
tam olarak yap1 market statiistinde olmasa da ev gelistirme ve dekorasyon sektoriinde
hizmet veren Tepe Home ve iki kat yukarisinda ise Zara Home magazalar1 yer
almaktadir. Kogtas, Istanbul Sisli magazasindan sonra Edremit’te ve Kusadasi’nda
birer magaza actiktan sonra dokuzuncu ve en biiyiik magazasini ise Ankara’da

12.000 m *’lik bir alanda agmustir.
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Koctas, Istanbul’daki iiglincii magazasim1 Yenibosna’da agmustir (http- 17). Kogtas
yetkilileri ile yapilan goriismelerde, 2006 Temmuz ayinda Yenibosna’da agilan
magazasinin tam bir melez magaza oldugunu, Kartal Ko¢tas magazasinin (hard)
konsept bir magaza iken, Sisli Cevahir Kogtas'in (soff) bir konsepti oldugu fakat
Yenibosna Kogtas'in her ikisinin bir karisimi oldugu ve magaza konseptinin oturdugu

sOylenmistir (Mercan, 2006); (Bkz. Ek B).

Kogtas piyasada kendini yapi market olarak tanimlamak yerine ev gelistirme
magazast olarak konumlandirmaktadir. B&Q ile ortakligmn etkisiyle Ikea
magazalarinin konseptinden etkilenilerek tasarlanmis magazalari ile kadin tiiketiciye

yoneldigi belirtilmistir (Merc¢an, 2006); (Bkz. Ek B).

Kogtas, toplam satig alan1 60.000 metrekare olan 10 magazasinda miisterisine hizmet

vermektedir.

2007 Mayis aymnda 5500 m*lik 12’inci magazasimi Bursa‘da agmustir (Vatan
Gazetesi, 2007b).

Aragtirma ve gortisme sonuglarina gore Ko¢ Holding’in bir ¢ok kurulusunda cesitli
kalite belgeleri olmakla birlikte, Kogtas firmasinin, ISO 9001, OHSAS, AQAP gibi

herhangi bir kalite belgesine sahip olup olmadig1 tespit edilememistir.

Ko¢ Holding : Ko¢ Holding'in temelleri, 1926 yilinda atilmigtir. Cumhuriyet'in
kurulmasindan sonra, Ankara'da insaat islerinin yogunlagsmasi {izerine, babasi ile
birlikte yiiriittiigii bakkaliye isinden sonra yapt malzemeleri ticaretine de baglayan
Vehbi Kog¢ ‘un kurdugu, gelistirdigi ve kurumsallastirdigi Ko¢ Holding, Tiirk Sanayi
tarihinde Onemli bir yere sahiptir. Bugilin hala, Tirkiye'nin 6nemli ve giicli
holdinglerinden biridir (http- 16).

Ko¢ Holding, otomotiv, dayanikli tiikketim, gida, perakendecilik, enerji, finansal

hizmetler, turizm, ingaat ve bilgi teknolojileri sektorlerinde faaliyet gostermektedir

(http- 16).

2006 yili Eyliil sonu itibariyle Ko¢ Holding’in esas faaliyet gelirlerinin bir nceki
yila gore %111 artarak 36.1 milyar YTL’ye ulastigi belirtilmektedir.

21 sirketinin hisselerinin, Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’nda islem goérmekte
oldugu ve konsolide 123 sirketi, 93.000 personeli, 13.000 bayi, acente ve satis

sonrasi servis ile uluslararasi standartlarda kurumsal yonetim, toplumsal sorumluluk
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anlayisi, ¢evreyi koruma prensipleri, miisteri memnuniyeti ve insan kaynaklari ile

hizmet vermekte oldugu belirtilmektedir.

Kog Holding eski CEO’su Biilend Ozaydinli, 2006 yilinin mali piyasalar igin zor bir
yil oldugunu; yiiksek reel faizlerin ve kurlardaki dalgalanmanin pek ¢ok sirket ve
sektorli olumsuz etkiledigini; ancak, Ko¢ Toplulugu olarak tiim ana faaliyetlerinde
biiyimeye devam ettiklerini ve esas faaliyet karlarmmi iki bucuga katladiklarim
belirtmektedir. 2001 yilindan bu yana, stratejik plan dogrultusunda, miisteri odakli
bliyime stratejilerini ve sektorlerinde ve hizmet kalitesinde lider olma hedeflerini

stirdlireceklerinin altin1 ¢izmektedir (http- 16).

Tim bu gelismenin temelindeki anlayisin; uluslararasi diizeyde mal ve hizmet
tiretmek, tiiketiciyi memnun etmek, devamli gelismeyi siirdiirebilmek i¢in gerekli
sermayeyi yaratmak ve Tiirk ekonomisini giiglendirmek oldugu belirtilmektedir

(http- 16).

5.1.2. Koctas’in Firma Vizyonu ve Misyonu

Kogtas, firma vizyonunu " Tiirkiye ve ¢evresindeki iilkelerde, diinya standartlarinda
ev gelistirme perakendeciligi yapan lider kurulus olmak", firma misyonunu ise,
"Miisterilerimizin, bol cesit, fiyat avantaji, uygun odeme kosullar:t ve iyi hizmet
araciligiyla ihtiyaglarina kolay ulasabilmelerini saglamak ve bunun sonucu olarak
evlerini ve yasam stillerini gelistirmelerine yardimci olmak, ev gelistirme

perakendeciligi pazarin gelistirmek" olarak tanimlamaktadir.

Temel firma amaclarinin, "Insanlarmm evlerini gelistirerek yasam standartlarim

viikseltmeleri igin fikirler ve ¢oziimler saglamak" oldugunu belirtirken,
Temel Firma Degerlerini de:

"MUSTERI ODAKLI OLMAK; Miisteri icin iyi ve dogru olana yonelik ¢alismak,
Sadelik, Samimiyet ve Tutarlilik

DEGER YARATMAK :Etkinlik ve Verimlilik, Diirtistliik-Giivenilirlik, Insanlara ve
Cevreye Saygi

BIRLIKTE BASARMAK ; Takim Ruhu, Ictenlik ve Acgiklik, Yaraticilik, Siirekli
Geligim * olarak belirtmektedir. (http- 16).
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5.1.3. Koctas’in Organizasyonel Yapisi

Kogtas Yonetim Kurulu, doért tiyeden olusmustur. Ko¢ Holding'den, Mustafa Vehbi
Kog¢ Bagkanliginda yiiriitiillen Yonetim Kurulunda, ytizde 50 pay ile Kogtas'in ortag
olan B&Q firmasiin temsilcisi olarak, 2006 yilinda Stephen J. Richard Gilman
Bagkan yardimcisi iken, 2007 yilinda George Miles Bramston Adams Bagkan
yardimcist gorevini devralmistir. Yonetim Kurulu'nun diger iki liyesinden biri olan
Kamil Omer Bozer, Ko¢ Holding A.S. Gida Perakende ve Turizm Grubu Baskam
olarak gorev yapmaktadir. Diger tiye, Levent Cakiroglu ise Kogtas Genel Mudurliigii
gorevini yiirtitmektedir.

Baskan - Ko¢ Holding

Mustafa Vehbi Kog
Baskan Yardimcisi - B&Q
George Miles Bramston Adams
| l
Uye - Ko¢ Holding Uye - Ko¢ Holding
Kamil Omer Bozer Levent Cakiroglu

Sekil 5.1. Kogtas Yonetim Kurulu Semasi

Kogtas firmasinda, Genel Miidiir Levent Cakiroglu'na bagl olarak caligsmakta olan

on mudiirliik bulunmaktadir. Biitiin mudiirliikkler Genel Miidiire karsi sorumludur.

)
Genel
Miidiir
Levent
Cakirogl
u
—
( N N [ N [ N [ N [ N [ N [ N [ N )
Pazarla Satinalm | | Lojistik Operasy | |Mali insan Bilgi Raf icDeneti | [B2B
ma a Miidiir | | Miidiirii | [on 6| |ister Kaynakl Te;‘;?;ﬁllle Donamm | |m&Risk | |Miidiirii
Miidiirii Yatinml | |Miidiirii | |ar AVREE | Misdiirt | | Miidiiri
Ebru Kaya ar Miidiirii Orkun . Mehmet
Arzu Sayilan | |Aytug Miidiirii | |©Orhan Stier Andy Bedia Celik
Aslan Nebol Koz Cigdem Broom Giiven
Alp Tas Yerli
Ozpamuk
1%
& VAN VAN VAN VAN VAN VAN VAN VAN VAN J

Sekil 5.2. 2006 y1l1 Kogtas Organizasyon Semasi
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Koctas yetkilileri ile yapilan goriismeler sirasinda, Kogtas yonetimi ile ilgili olarak 3
temel fonksiyondan bahsedilmistir. Bunlardan ilki, magazalarin yonetimi olarak
ifade edilen Operasyon iken, diger iki 6nemli fonksiyonun ise merkezde yer alan

Satinalma ve Pazarlama oldugu belirtilmistir (Mer¢an, 2006); (Bkz. Ek B).

Pazarlama: Koctas ile miisteri arasindaki iletisimi saglar. Miisteriye ulagsmak i¢in
cesitli reklam kampanyalari, organizasyonlar diizenler. Misteri ihtiyacin1 veya
miisteri beklentisini tespit ederek hangi alanlarda ve iirtin gruplarinda veya tirtinlerde
firma markalarinin olusturulmasi veya triin farklilagtirmasi yapilacagi hakkindaki

temel bilgileri toparlar ve bu bilgiler ile Satinalmay1 destekler ve yonlendirir.

Satinalma: Magaza'da satilacak triinlerin tedarik edilmesi ile ilgili tim
organizasyonu yapar. Pazarlama boliimiinden aldigi misteri feedback'leri ile iirtin
kararlari, tirlin fiyat kararlar1, promosyon kararlar1 gibi iiriin yonetimi ile ilgili birgok
karar1 Satinalmada, Satinalma Miidiirii ve ilgili katalogun sorumlular1 almaktadirlar.
Pazarlama ve Satinalma birlikte ve igice geg¢mis bir sekilde calismaktadirlar.

(Merean, 2006); (Bkz. Ek B)

Lojistik: Lojistik ile ilgili tim operasyonlar1 diizenler. Mallarin zamaninda magaza

raflarinda olmasini saglar.

Operasyonlar 6Yatirnmlar: Yeni magaza yatirimlar ile ilgilenen bir bolimdiir.

Yeni magazalarin kurulacagi arsalari arastirir .

Mali Isler: Firmanin tiim mali kayitlarini tutar. Finansman islerini yonetir. Yillik,

aylik, haftalik raporlar diizenler ve Genel Miidiir ve Y6netim kurulunu bilgilendirir.

Insan Kaynaklari: Firmada calisacak elemanlarin niteliklerini belirler. Is tanimlarini
yaparlar. Eleman se¢imi kriterlerini diizenler. Elemanlarin gelistirilmesi i¢in gesitli

seminerler, oryantasyonlar yapan boliimdiir.

Bilgi Teknolojileri: Firma i¢i ve magazalarda kullanilan teknolojik sistemlerin temin

edilmesi, diizenlenmesi, yenilenmesi, isletilmesi gibi konular ile ilgili boliimdiir.

Raf Donanimi: Uriinlerin magaza reyonlarinda, raflarda en etkin ve verimli olarak

sunulmasindan sorumlu boliimdiir.
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I¢c Denetim ve Risk: Firma i¢i ve magazalardaki faaliyetlerin firma politika ve
stratejileri dogrultusunda alinmis olan kurallar ve tiiziikler dogrultusunda yapildigini

denetleyen boliimdiir.

B2B: Magazalar disinda kurumsal firmalara yonelik satis ve pazarlama
faaliyetlerinin yuriitildigi bolumdiir. Firmanin tedarik¢i agimi kullanarak biiyiik
satinalma kapasitesi olan fabrikalar ve firmalara hammadde harici tiim ihtiyaglarina

yonelik iirtin teslimatinin yapildig1 boliimdiir (http- 16).

Kogtas firmasinda, 2006 yilinda Genel Miidiir Levent Cakiroglu'na bagh olarak
calismakta olan on miidiirliik bulunmakta iken 2007 Mayis ayinda bu mudiirliiklerin

sayisnin 17°ye ¢ikarilmis oldugu tespit edilmistir.

[Genel Miidiir Levent Cakiroglu ]
( )\ (
Pazarlama ve Magaza Planlama Direktorii Satinalma ve Tedarik Zinciri Direktorii ]
L Arzu ) L Ebru Savilan Nebol
( )\ (
Operasyon & Yatirim Direktorii Biitce ve Finansman Miidiirii ]
L Alp Ozpamukcu ) L Ozkan Cimen
( N ( N\
Bolge Miidiirii Kaya Mali isler Miidiirii Orhan
L Avtug ) L Koz )
( N ( N\
Insan kaynaklar Miidiirii Cigdem Tas Yerli Bilgi Teknolojileri Miidiirii Orkun
§ y, L Siier )
4 N ( N\
Raf Donanim Miidiirii Andy I¢ Denetim& Risk Miidiirii Bedia
L Broom L Giiven
( )\ 'a
B2B Miidiirii Mehmet Satinalma Miidiirii ( Boya Seramik BeyazEsya
L Celik ) Insaat,Mobilya, Ahsap, YerDosemeleri)Mert Kesimer
N\

( )\ (
Satimalma Miidiirii (El aletleri, Nalburiye, Oto, SatinalmaMiidiirii (Banyo, Batarya, Tesisat,
\Hirdavat. B2B) Serhat Kokenek ) \Mutfak.Ev Geregleri) Nurgin Aydin

N (
Magaza Planlama Miidiirii Tayfun Yatirim Projeleri ve insaat Miidiirii

Kutlu L Veysel Burak Ozarpact

Ny
[Satmalma Miidiirii (Bahge, Dekorasyon,
Tekstil. Elektrik. Avdinlatma) Z. Zeren Vural )

Sekil 5.3. 2007 yili1 Kogtag Organizasyon Semasi
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Yeni organizasyon semast  bize firmanin gelismekte oldugunu ve yeni is

planlamasina ihtiya¢ duydugunu géstermektedir

5.1.4. Kogtas’in Uriin Gami

Bir evin ihtiyaci olabilecek igneden iplige, ¢ividen matkapa, nevresimden perdeye
40.000'ne yakin {iriiniin firmanin {irlin gamini olusturdugu ve raflarda tiiketiciye

sunuldugu belirtilmistir.

Kogtas’in iiriin kategorilerini, Banyo, Mutfak, Beyaz esya, Isitma/Sogutma, Mobilya,
Dekarasyon, Yer dosemeleri, Aydinlatma, Boya, Elektrik, Nalburiye, El aletleri,
Insaat, Ev gerecleri, Oto aksesuarlari, Bahce malzemeleri ve Bahce mobilyalar:

olusturmaktadir (Bkz.Ek B).

Kogtas ile yapilan goriismelerde, Kogtag’in tiriin gaminda, (hard) konsept triinler ile
(soft) konsept iriinleri dengede tutmayr hedeflemekte olduklar1 belirtilmistir
(Mercan, 2006) ;(Bkz. Ek B).

Sekil 5.4. Darbeli Matkap, (hard) konsept tiriin 6rnegi
Kaynak: Http- 15

Sekil 5.5. Gita yastik, (soff) konsept iirtin 6rnegi
Kaynak: Http- 15
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Kogtas, tiiketiciye sundugu iirtinlerin kendisine ait iirlinler olmasini istedigi icin
kendi markasin1 koydugu ve sadece Kocgtas Magazalarinda satilan riinler

gelistirmektedir.

Sekil 5.6. Colors marka boya, (private label) iiriin 6rnegi
Kaynak: Http- 15
Uriin gamm olustururken dikkat ettikleri bir baska konunun da, miisteri
beklentilerine uygun olarak yapilan bir {iriin karmasi olmasi gerektigidir. Buna 6rnek
olarak, baz1 miisterilerin marka ve servis agi gibi konulara onem verdigini, bazi
miisterilerin ise sadece kullanmak amaci ile ig goren ucuz bir mal almayi
hedefledigini belirtmislerdir. Bu noktada pazarlamanin en Onemli gorevlerinden
birinin miisteriyi iyi taniyarak ve miisteriden gelen geri bildirimlerden yola ¢ikarak

tirtin gamini olusturmak oldugu sdylenmistir (Mer¢an, 2006) ;(Bkz. Ek B).

5.2. Koc¢tas’in Ortaklar:

2000 yilmin Ocak ayinda, Ko¢ Holding, yap1 market sektoriinde diinyanin {igiinci,
Avrupa'nin lider kurulusu Kingfisher’'in B&Q firmasi ile yiizde elli/elli ortaklik
anlagsmasi imzalamistir. Bu anlagsma neticesinde, sadece ev gelistirme perakendeciligi
yapmak {izere yeni bir sirket kurmuslar ve Kogtas markasi ile devam etme karar
almiglardir. Bu yeni ortaklik yapisi Kogtag’a Tiirkiye pazarinda rekabet {istlinliigii

saglamaktadir.

5.2.1. Kingfisher Plc.

Kingfisher sirketinin baslangici 1909 ile 1914 yilllar1 arasinda US Woolworth zincir
magazalarimn Ingiltere'de Woolworth's UK olarak 31 sube agmasi ile olmustur. Hizl

bir bitytime ile Kingfisher, 1931 yilinda, Amerikali ortaginin %53 pay1 alinarak halka
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arz edilmistir. Savas sonrasinda bombalanmis magazalar1 yeniden insa ederek

gelisimini stirdiirmiistiir. 1950 yilinda 762 magazaya ulasmuistir.

1982°de bir yatirim grubunun eline ge¢mis ve tekrar Woolworth Holding adim
alarak, c¢esitli kar yapmayan magazalarin1 kapatmis ve B&Q firmasini genisgletmeye
devam etmistir. Is faaliyetlerinin farklilasarak gelismesinin bir yansimasi olarak
1989°da tekrar Kingfisher ismini almistir. O yillarda eczacilik, elektronik ve miizik

sektorlerinde yogunlagmis oldugu belirtilmektedir.

Kingfisher, 1998 yilinda Fransiz yapt market- DIY magaza zinciri Castorama ile

B&Q magazalarini birlestirirerek yeni bir grup kurmustur.

Kingfisher 2002 yilinda Castorama'nin kalan payimi ele ge¢irmistir . Kingfisher'in
sahip oldugu Magaza markalari B&Q, Castorama, Brico Dépot ve Screwfix

Direct’dir.

Bugiin, Kingfisher grubu faaliyetlerini 650 ev gelistirme magazasi ile Avrupa’nin
cesitli tilkelerinde devam ettirmektedir. Firmanin DIY sektoriindeki portfolyosunda
Ingiltere'deki B&Q magazalar1 ve Fransa, Italya, Polonya, ve Rusya'daki Castoroma
magazalar1 bulunmaktadir. Kingfisher''n diger DIY magazalar1 ise Fransa ve
Ispanya'daki Brico Depot ve 50% sine sahip oldugu Tiirkiye'deki Koctas
magazalardir. Cin pazarinda 48 B&Q magazasi ile faaliyetlerini hizla gelistirmeye
devam etmekte oldugu belirtilmektedir. 2009 yilina kadar Cin'de 75 magaza agmay1
hedeflemektedir.

Kingfisher, Ingiltere yap1 market, DIY pazarinda satislarin diismesi ile en biiyiik 110

B&Q magazasinda yeniden yapilanmaya gitmeyi planlamaktadir.
Castoroma Rusya'nin basina eski bir Ikea yoneticisini getirmistir.

Focus, Homebase, Wolseley, BMB Buildbase, Grafton Group, MPS Builders and
Merchants, METRO AG, Saint-Gobain Building Distribution, Tengelmann, Travis

Perkins pazarda rekabet ettigi firmalar olarak verilmektedir.

Kingfisher, 2006 faaliyetlerinde 75,500 kisiye istihdam saglayarak , 14.155.4 milyon
$ "k satis yapmustir (http- 18).
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5.2.2. B&Q

1969 yilinda kurulan ve uluslararasi ev gelistirme perakendeciligi sektoriinde bir dev
haline gelen B&Q, aralarinda Tayvan, Cin ve Polonya'nin da bulundugu toplam
dokuz iilkede faaliyet gostermektedir. Kurulusun biiyiikliikleri 5 bin ile 14 bin m®
arasinda degisen 330 magazasinda, 45 binden fazla {iriin c¢esidi miisteriye

sunulmaktadir.

B&Q, Ingiltere merkezli Kingfisher Sirketler Toplulugu'nun bir iiyesidir. 600'den
fazla magazasiyla Asya ve Avrupa'nin ev gelistirme sektoriindeki en giiclii toplulugu
olan Kingfisher, Ingiltere, Fransa, Italya, Taiwan, Cin, Polonya'da pazarinda lider

pozisyonundadir(http- 16).

Kingfisher, Ingiltere DIY pazarinda satislarin diismesi ile B&Q magazalarinda
yeniden yapilanmaya giderken, bir taraftan da farklilasma yaratmak {izere arayislara
girmistir.

B&Q grubu tasarim ve stil ¢evreleri ile igige girmek arzusu ile, Tate Sanat Galerisi
ve Royal College of Art ile isbirligine girmislerdir. Bu igbirligi neticesinde, Tate
Sanat Galerisi, B&Q icin bir boya serisi gelistirmistir. Royal College of Art ile ortak
calismalar1 sonucunda, Matthew White tarafindan, yeniden tasarlanan, elektrikli
tornavida "Gofer" ve el zimparasi "Sandbug" i¢in B&Q firmasi olarak patent

almiglardir (http- 19).

Sekil 5.7. Matthew White tasarimi ”Sandbug” zimpara ve “Gofer” Tornavida
Kaynak: Http- 18

B&Q firmasimnin Pazarlama Midiiri David Roth, Kendin Yap sektoriindeki

markalarin yeni fikirlerle ilerleme kaydetmemis olduklarini ama kendilerinin bunu
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yaptigini, tornavidayr bahge barakasindan alip, bir mobil sarj aleti gibi mutfak

¢cekmecesine koyduklarini soylemistir.

B&Q firmasi Roth'un Ikea iiriinlerine benzerligini inkar etmedigi, Form markas: ile
daha 6nce aym platformda yer almadiklari i¢in bir rakip olarak gormedigi, ikea

firmasinin pazarina girmeyi planladiklari goriilmektedir (http- 19).

5.3. Koc¢tas’in icinde bulundugu Pazar

Tiirkiye yap1 market pazar1 geleneksel kanallarin pazara hakim oldugu bir yapidadir.
Uzun yillar, nalburlar ve bayiler vasitasi ile satisa sunulan yapt malzemeleri
glinimiizde ¢ok diisiik de olsa organize perakende kuruluslar1 olan yap1 marketlerde
de tiiketiciye sunulmaktadir. Yap1 marketlerin pazar payi, ilk agildiklart 1994 yilinda
% 1 bile degilken, 2006'da % 6 seviyelerine gelmistir. Avrupa ve Kuzey Amerika

tilkelerinde bu oranin % 80’ lerde oldugu yap1 marketleri boliimiinde séylenmistir.

Organize yap1 marketlerin pazar pay1 hala beklenen seviyede degildir. Ancak geng ve
yogun niifus, insaat sektoriiniin gelismesi, harcanabilir gelirlerdeki artis beklentileri
ve ylikselen yeni yasam stilleri yapt market pazarinin gelismesini siirdiirecegini

gostermektedir.

Tirk yapt marketlerin perakende yasam dongusi (retail life cyle) aym
stipermarketler gibi ¢ok hizli gelisme kaydetmektedir. 1994, 1998 ve 2001 yillarinda
yasanan ekonomik krizlerde, gelismenin durakladigi goriilmekle beraber, pazarin

sartlar1 yeni kurulan firmalarin ¢ok hizli gelismesine olanak tanimaktadir.

Ancak, lilke ekonomisinin, her kademede goriilebilen sermaye eksikligi ve siyasi
istikrarin ¢ok hassas olmasi ile sirketler kalici ve uzun vadeli planlama yapmaktan
kacinmaya calismaktadirlar. Bu nedenle, tiim sektorlerdeki firmalar gibi yapi
marketler de en kisa vadede en biiyiik karliligi hedeflemektedirler. Bunun da pazarin

saglam temeller tizerine kurulmasini etkiledigi diistintilmektedir.

5.3.1. Koc¢tas’in Miisteri profili

Kogtas’in miisteri profili 25 — 44 yas arasi, A, B, C 1 gelir grubunda gosterilen
ozellikle B ve C grubuna dahil kisiler, genellikle beyaz yakali, ticret karsiligi bir
yerde calisan, evli, biiyiik bir 6l¢iide lise veya iiniversite mezunu, sehirlerde yasayan

insanlar olarak ifade edilmektedir. En son yaptiklari bir arastirmada ortalama yas
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olarak 39 ¢iktig1 belirtilmistir. Kadinlar Kogtas’in hedefledigi bir miisteri kitlesidir.
Ayrica satiglarin %10 gibi bir boliimiiniin mimarlar, taseronlar, veya kii¢iik esnaf ve

ustalara yapildig1 belirtilmektedir (Mercan, 2006);(Bkz.Ek B).

Ellerindeki tedarik¢i imkanlar ile yarattiklart bir bagka miisteri kitlesi de ¢ok biiyiik
fabrikalar ya da biiyiik firmalardir. B2B (Business to business) bolimiiniin

operasyonlar1 tamamen magazalardan ayri olarak yiiriitiilmektedir.

5.3.2. Kog¢tas’in Rakipleri

Kogtas’in faaliyetlerini stirdiirdigti yapt market pazarinda geleneksel kanallarin % 94
payt ile pazara hakim en O©nemli rakip olduklar1 dusiinilmektedir. “Sektore
baktigimiz zaman asil rekabetin geleneksel dagitim kanallarinda ve geleneksel
aligveris yontemleriyle oldugunu goriiyoruz. Su anda organize perakendeciler
sektorde hala ¢ok kiiciik bir yer kapliyorlar. Ust iiste koyup toplarsak Tiirkiye 'de bu
isin organize perakendesini yapan firma sayist bir elin parmak sayisim ge¢mez ve
onlarin da toplam magaza sayisi herhalde 30 u ge¢mez. Boyle baktigimiz zaman
milyonluk ¢ok biiyiik bir iilkede bu zincirlerin kontrol ettigi Pazar biiyiikliigiiniin ¢ok
kiigiik oldugunu goriiyoruz. Bu konuda ¢ok farkli arastirmalar ¢ok farkli rakamlar
dolastyor piyasada. Ama ben genel miidiiriimiiziin bir basin demecinde kullandig
rakami referans alayim 6 milyar dolarlik bir Pazar olarak tamimlamusti, Tiirkiye
pazarmi Bunu da ¢ok genmel bir tahmin olarak degerlendirmek lazim. Organize
perakendicileri bu anlamda pazarda konumlandirirsaniz, bu pazarin %5-10"u gibi
bir rakama tekabul ediyor ki, boyle baktigimizda rekabeti kendi icimizde organize
perakendicilerle degerlendirmek ¢ok dogru degil. Heniiz hi¢birimizin pazarda bu

anlamda gergek bir hakimiyeti yok” (Mer¢an, 2006); (Bkz. Ek B).

Organize olarak pazarda faaliyet gosteren Tirkiye’nin ilk yapr marketi Tekzen-
Gotzen, Alman yapt marketleri Bauhaus ve Praktiker marketleri yapr market
kategorisinde Kogtas’in baslica rakipleridir. Kogtas yetkilileri ile yapilan gériismeler

sirasinda, Kogtas’in pazarda lider konumda oldugu belirtilmektedir (Bkz.Ek B).

Kogtas'in, kendisini yapt market yerine, ev gelistirme magazasi olarak
konumlandirmasi ve B&Q magazalarimin da Ikea'nin sahip oldugu pazar
hedeflemesi, her ne kadar, Kogtas yetkililerinin goériismeler sirasinda Ikea ile

trtiinlerinin %25 oraninda tuttugunu diger %75 {riiniin ise Ikea'da satilmadigini
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belirtmis olsalar da, arastirmacida Ikea firmasimninda Kogtas'in rakipleri arasinda

sayilmasi gerektigi kanaatini uyandirmistir (http- 18);(Mercan, 2006);(Bkz.Ek B).

Praktiker, Tirkiye pazarindaki faaliyetlerini 1997 yilindan beri siirdiirmektedir.
2006 yilinda, Almanya'nin énemli perakende organizasyonlarndan biri olan Metro

Grup'dan ayrilarak 8 magazasi ile operasyonlarina devam etmektedir.

Praktiker Tiirkiye'nin, 2005 cirosunun 100 milyon Euro oldugu ve yerli tedarikgilerin
yillik satin alma cirosunun da 60 milyon Euro seviyesinde bulundugunu ve her yil 3
magaza acarak sektorde lider konuma gelmeyi hedefledikleri belirtilmektedir (http-
12).

Bauhaus, 1996 yilinda ilk magazasini Istanbul-Kozyatagi’nda agmustir. 13 000 m”
lik bu magazada yaklasik 80 000 {iriin tiiketiciye sunulmaktadir. Beylikdiizii ve
Bayrampasa magazalar1 ile toplam 3 magazast mevcuttur. Faaliyetini sadece
Istanbul'da siirdiirmektedir. Bolgesel biiyiime yasamistir. Anadolu'da subesi yoktur

(http- 5).

Tekzen, Tiirkiye'nin ilk yap1 marketi olarak 1994 yilinda Goétzen-Tekfen ortakligiyla
Merter’de agilmistir. Gotzen'den ayrilarak sektorde tek yerel 6rnek olarak ylizde yiiz
yerli sermaye ile faaliyetini siirdiirmeye devam etmektedir. 11 ilde yaygin 17

magazasi ile kapsama alani en genis yap1 market zincirine sahiptir (http- 14).

Ikea, (her ne kadar rakip gibi degilsede) 2006 yil1 tiim diinya magazalarinin toplam
cirosu 17 658 milyon Euro olan Ikea ,1954 yilinda Ingvar Kamprad tarafindan
Isve¢'de kurulmustur.2006 yilinda magaza sayist 237 'ye yiikselmistir. Tiim Ikea
magazalari Inter Ikea Systems B.V. franchise sistemi altinda yiiriitiilmektedir.

Ikea'nin konsepti diisiik fiyata ev mobilyasi sunulmasi {izerine kurulmustur.

Ingvar Kamprad "moda gelir ve gider ama disiik fiyat ile iyi tasarimin ve
fonksiyonun modasi1 gegmez" diyerek ve kendi konseptini yaratarak diinya ¢apinda

bir basar1 yakalamistir (http- 21).

Ikea’nin Tiirkiye’deki temsilcisi Maya Ticaret Taahiit A.S'dir. Istanbul'da ki ilk Ikea
magazast 2005 yilinda Umraniye’de 30.000 metrekare'lik bir alana sahip olarak
agilmistir. Bu magaza diinyadaki en biiyiik Ikea magazalarindan biridir. Ikea izmir’
de ikinci magazasii acmustir. Uciincli magazasini ise Ankara'da acmayi

planlamaktadir. Ikea'nin Tiirk partneri Ozsiier, Ikea'nin Tiirkiye’ye gelmesinin baska
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firmalarin da Turkiye'ye yonelmesini saglayacak bir referans oldugunu belirtmistir

(http- 22).

5.3.3. Koctas’in Tedarikgileri

Kogtas, tirtiin gaminin %15 -20 gibi bir boliimiiniin yabanci tedarik¢ilerden ve B&Q
firmasindan alindigini, geri kalan % 80 'lik kismin ise yerli tedarik¢i firmalardan
alindigin1 belirtmistir. 2006 Aralik ayinda arastirmacinin Sisli-Cevahir Kogtas’da
yapmis oldugu basit gozlemde yabanci {iirlinlerin 6zellikle Uzakdogu Cin kokenli

tirtinlerin raflarda yogunlukta oldugu seklindedir.

Koctas'in tedarik zincirinde, Istanbul, [zmir, Bursa ve Manisa gibi farkl1 sehirlerden

tedarikgileri oldugu, yapilan tedarik¢i anketinde goriilmiistiir.

Tedarikgileri arasinda, mobilya tireticileri, plastik iiriin treticileri, tekstil treticileri,
oto yan sanayi treticileri, el aletleri {ireticileri, makine iireticileri, seramik tireticileri
gibi iireticiler vardir. KOBI' ler ile beraber Kale Grubu, Tepe Grubu Eczacibas1 Vitra

grubu gibi tiretici firmalar da Kogtas’in tedarik¢ileri arasinda yer almaktadir.

Yeni tedarikgiler bulmak i¢in dergilerden, internetden, fuarlardan ve B&Q

firmasindan faydalandiklarini belirtmislerdir.

EK G' de, arastirmaci tarafindan, anket ¢alismasi i¢in reyonlardan tespit edilebilen
firmalar liste olarak verilmistir. Ancak, Koctas tarafindan, anket yapilmak tizere

verilen Tedarike¢i Firma bilgileri bu listeye koyulmamagtir.

5.4. Ko¢tas’da Tasarim

Kogtas yetkilileri ile yapilan goriismelerde, firmanin, bir perakende firmasi olarak
irlin tasarimi1 yapmadigi belirtilmistir. Kogtas’in biinyesinde bir tasarim ofisi ya da
{irtin gelistirmeye yonelik bir tasarimci bulunmamaktadir. Uriin farklilastirmasinim
gerekli goriildiigi durumlarda, ilgili Uriin Satinalma Kategori sorumlusunun,
tedarikg¢i firma ile karsilikli fikir ¢alismasi sonucunda Satinalma Miidiirti ve Genel
Miidiiriin de onay1 ile yeni diriinler olusturduklari sdylenmistir. Uriin sorumlusu
olarak gorev alan kisilerin, herhangi bir endiistri {irtinleri tasarimi, mimarlik veya
yaraticilik ile ilgili bir egitim almus kisiler olmadiklar1 ve Isletme- Pazarlama ile ilgili
egitim almig olduklar1 goriilmustiir. Ahsap mobilya boliimi iirtin yoneticisi, Elgin

Demirdag cesitli donemlerde mobilyalarda farklilastirma yoluna gittiklerini ve
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tirtintin asil treticisi olan tedarik¢i firma ile karsilikli goriismeler neticesinde tiriin
gelisimi  yaptiklarin1  belirtmistir. Ayn1  sekilde farkli iiriin  gruplarinda da
farklilagtirma yoluna gidildigini belirtmistir (Merc¢an, 2006) ;(Bkz. Ek B).

Magazalarin i¢ dekorasyonu, ortam diizenlenmesi ve magaza iginde yaratilan
konseptler i¢in bir tasarimer ile ¢alistiklar: belirtilmistir. Kogtas, tedarik¢ilerin farkli
farkli display tinitelerini, magazalarin genel havasini bozduklar1 gerekgesi ile kabul
etmemektedir. Magazalardaki tlim display {nitelerinin, magaza konsepti i¢inde ele

aliarak, Koctas ve birlikte calistigi tasarimci ile gelistirilmekte oldugu belirtilmistir.

Kingfisher grubunun inanilmaz profesyonel ¢alistiklarini, kendi tasarimcilarinin ve
renk profesorlerinin oldugunu ve bu kisilerin Turkiye’ye gelerek kogtas ¢alisanlarina
seminerler verdiklerini belirtmiglerdir. Ancak bu c¢alismalar {iriin tasarimi i¢in degil
satig ve pazarlamaya yonelik magaza diizenlemeleri, vitrin, display tiniteleri ve ilham

verici nokta diizenlemeleri i¢in yapilmaktadir (Mercan, 2006) ;(Bkz. Ek B).

Monte edilebilir {iriinlerin montaj kilavuzunun iyi tasarlanmis olmasi ve hi¢ bu giine
kadar bir esya monte etmemis bir kisinin rahatlikla anlayabilecegi gibi hazirlanmis

olmasinin Kogtas i¢in 6nemli oldugu belirtilmistir.

5.5. Anket Calismasi

Anket c¢alismasi ile hedeflenen, Koctas firmasi ve tedarik¢i firmalar arasindaki
iligkilerin tasarim yoniinden incelenerek, Tiirkiye’deki yap1 marketlerin yiiksek satin
alma giiclerinin, tedarik¢i firmalarin {irtin gelistirme yeteneklerini ne ol¢tide

etkiledigini gorerek, genel bir bilgiye ulagmaktir.

5.5.1. Koctas Tedarikci Firmalar Anket Calismasi

Tiirkiye’deki yap1 marketlerin yiiksek satin alma giiglerinin, tedarik¢i firmalarin {iriin
gelistirme yeteneklerini ne 6l¢ilide etkiledigini gorebilmek tizere hazirlanan 9 kapali

ve 2 agik soru ile bir anket hazirlanmistir (Bkz.Ek F).

Anket sorular1 hazirlanirken 6nem verilen konular, tedarik¢i firmalarin Kogtas ile
calisma siireleri, Koctas’a tasarim yapmalar1 halinde, tasarimlarin kimler tarafindan
ve nerede gelistirildigi, ka¢ kere Kogtas’a 6zel tasarim yapildigi, Kogtas’in bir
tirtinden Oncelikli beklentilerinin neler oldugu ve tedarik¢i firmalarin Kogtas ile

calismalarindan neler kazandiklar1 hakkindadir.
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Anket calismasi i¢in, Kogtas firmasindan alinan 12 tedarik¢i firma ve arastirmacinin
Kogtas reyonlarindan tespit ettigi 34 firma yetkilisi ile toplam 46 firma elde
edilmistir (Bkz.Ek G).

Bu 46 firmanin, 42 tanesine anket hakkinda dnce telefon ile goriiserek, daha sonra e-
posta ile bilgi verilebilmistir. 42 firmadan 15 firma ankete katilmistir. Baz1 firmalar,
ankete katilim ile ilgili bir tereddiit yasamislardir. Ankete katilan 15 firmadan 6
tanesi isimleri gizli tutulacagi hakkinda arastiramaci tarafindan kendilerine verilen
glivenceye ragmen firma ismi bildirmemislerdir. Ankete katilanlarin firmalara ait
iletisim bilgilerinin olmamas1 halinde cevaplarinin degerlendirilmeye alinmayacagi
belirtilmis olmasina ragmen, sonuglarin anlamli veriler verebilmesi i¢in bu 6

firmanin cevaplar1 da degerlendirmeye alinmistir.

Agik uclu iki soruya bazi firmalar hi¢ cevap yazmamisken, bazi firmalar ise yetersiz
cevaplar vermislerdir.

5.5.2. Anket Sonuclan

Anket sonuglarinin bazilarimi grafikler ve tablolar ile agiklarken, gerekli yerlerde
anlattm yoluna bagvurarak, okuyucunun konu hakkinda fikir sahibi olmasi

hedeflenmistir.

1- Kogtas firmasi ile kac¢ yildir cahismaktasimiz?

4 )
Koctas ile calismalar uzun sireli!
o 3 (0-
33% 20% oD
B (1-3)
O (3-5)
O dis
27% diger
N J

Sekil 5.8. 15 Tedarik¢i firmanin Kogtas ile ¢alisma siirelerinin yiizde dagilimi

Ankete katilan 15 tedarik¢i firmanin, Kogtas ile birlikte calisma siireleri soyledir. 3

firma 1 yil, 3 firma 1 ile 3 yil arasinda, 5 firma 3 ile 5 yil arasinda ¢alismakta iken 4
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firmada diger se¢enegini segerek 5 yildan daha fazla siiredir Kogtas ile ¢alismakta

olduklarinm belirtmektedirler.

Bu bilgi bize, Kogtas firmasinin tedarikgileri ile arasinda uzun sitiren bir iliski
kurdugunu ancak yeni tedarikgilerle de calismaya ac¢ik oldugu hakkinda bilgi
vermektedir.Ancak goriismelerde mobilya sektoriinde ayni tedarik¢i firmalar ile

calismakta zorlanmakta olduklari ifade edilmektedir (Bkz.Ek B).

Tablo 5.1. Koctas firmasi ile ¢calisma siirelerinin tedarik¢i/stire iliskisi

Yil
(0-1) 3 20,00%
(1-3) 3 20,00%
(3-5) 4 26,67%
Diger* 5 33.33%
Toplam 15 100,00%

2-Kogtas firmasi icin ne iiretiyorsunuz?

Ankete katilan 15 firma i¢cinde 13 firma bu soruya cevap vermektedir. Bu firmalar,
arasinda aydinlatma, mobilya ve ahsap aksesuarlari, yer dosemeleri, mutfak
mobilyalari, banyo mobilyalari, dekorasyon fiiriinleri, ev gerecleri, el aletleri,
hirdavat, oto, nalburiye triinleri {ireten firmalar bulunmaktadir. 2 firma hangi iiriin

icin iiretim yaptigini bildirmekten kaginmustir.

Tablo 5.2 Ankete katilan tedarikgilerin {irtin dagilim1

Aydinlatma Urunleri

Yer Doésemeleri

Dekorasyon urinleri

Oto
Hirdavat

Mobilya ve ahsap aksesuar

Mutfak mobilyalari

Ev Geregleri

Nalburiye

Banyo mobilyalari

DN |t [t |k |k | [k [k [N [ ek [ e

El aletleri

[y
w

Toplam Firma
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3-Uretimini yaptiginiz iiriinlerin tasarimlari nerede yapiliyor?

e - A
Unlin tasanmlan nerede yapiliyor?

13%

O Finm icinde
B Finm disindal
O Herikisi

80%

Sekil 5.9. 15 Tedarikginin {irlin tasarimlarinin yapildigi mekana gére dagilim grafigi

Uriin tasarimmin genel olarak firma iginde yapildigi ~ Sekil 5.9 ve Tablo 5.3

goriilmektedir.

Tablo 5.3. 15 Tedarik¢inin {iriin tasarimlarinin yapildigi mekana gore dagilimi

Firma
icinde 12 80,00%
Firma
disinda | 1 6,67%
Her ikisi | 2 13,33%
Toplam | 15 100,00%

4-Firma icinde veya disinda, iiriinlerin tasarimi kimler tarafindan yapiliyor?

Tablo 5.4 Uriin tasarimi1 yapanlarin dagilimi

| | Firma Disinda

Firma Reklam | Tasarim
say1s1 Ajansi Ajansi

1

1

3

1

3

2 X

X

1

1

1

1 X

15
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Kogtas’a trtin tedarikinde bulunan firmalarin 6’sinda tasarim konusunun &nemi
anlagilmistir ve bu konuda uzman Kkisiler ¢alismaktadir. 3 firmada ise mimar
calismaktadir. Diger firmalarda firma sahibi ve imalat seflerinin {irlin tasarimi ile
ilgilendikleri goriilmektedir. Kogtas’in yonlendirdigi bir tasarim ajansi, reklam

ajansi yoktur.

5-Birlikte cahistiginiz siire icinde Koctas’a 6zel tasarim yaptiniz mi?

4 e )
Ozel tasanm yapiliyor mu?

O Koctas ile
47% 539/, cahsilan siirede
ozel tasanm

yaptik

E Koctas ile
cahsilan siirede
ozel tasanm

yapmadik

\

Sekil 5.10. Kogtas icin 6zel tasarim yapan 15 tedarik¢i firmanin dagilim grafigi
Ankete katilan firmalar arasinda, Kogtas’a 6zel tasarim yapan ve yapmayan

firmalarin sayisi birbirlerine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.5 Koctas icin 6zel tasarim yapan firmalarin dagilimi

Y%

Kogtas ile calisilan
siirede 6zel
tasarim yaptik 8 53.,33%

Kogtas ile calisilan
siirede 0zel
tasarmm
yapmadik 7 46,67%
Toplam 15

15 Firmadan 8 tanesi Kogtas i¢in 6zel tasarim yaptigini belirtirken, diger 7 firma

boyle bir ¢alisma yapmamustir.
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6. Su ana kadar kag¢ kez yaptiniz?

Ozel tasarim yapmis olan 8 firmadan 4 tanesi 1 veya 2 kere 6zel tasarim yapmisken,

1 firma 3 veya 5 tasarim yaptigini, 3 firmanin ise diger segenegini se¢mis olduklar

ve Koctas’a 10-12 kere 6zel tasarim yaptiklar1 belirtilmistir.

7- Koctas firmasi sizden gelecek iiriin fikirlerine a¢gik m1?

8%

\

N2%

Kogtas firmalardan gelen Uiriin fikrine acik mi?

O Evet-acik

B Haymr-kapah

J

Sekil 5.11. 15 Tedarik¢i firmaya gére Kogtas yeni {iriin fikirlerine agik-kapali grafigi

12 Firma Kogtas'in yeni iirtin fikirlerine agik oldugunu belirtirken, 1 firma hayir

demistir.

Tablo 5.6. Tedarik¢ilere gére Kogtas yeni {iriin fikirlerine agik-kapali tablosu

%
Evet-acik 12 92,31%
Hayir-kapah 1 7,69%
Toplam 13 100,00%

8-Simdiye kadar kendiniz Koc¢tas firmasina bir iiriin sundunuz mu?

14%

86%

Kogtas'a Uriin 6nerisi sundunuz mu?

~

O Evet

E Haywr

Sekil 5.12. Koctas’a tirtin sunanlarin grafigi
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12 Firma Kogtas'a kendi {irtin sunmus oldugunu, 2 firmada kendi iiriin sunmadigini

belirtmistir.

Tablo 5.7 Koctas’a tirlin sunan tedarikgiler

Y%
Evet 12 85,71%
Hayir 2 14,29%
Toplam 14 100,00%

9-Koctas’la olan iliskinizde firmanin sizden temel beklentisi nedir?

Tablo 5.8 Koctas’in tedarikgilerinden beklentileri

Kolay Yassi

Kaliteli | Maliyet | Farkh tasmabilir | pakete Kolay
Firma | iiretim | diisiirme | Tasarim | olma uygunluk | monte | Diger
1 X X X X
3 X
2 X
1 X X
5 X X
1 X X X
1 X X X
1 X X X
15
10-Eger Koctas'a 6zel tasarim yaptiysaniz, bu tasarim Koctas’in belirledigi

iiriin 6zelliklerine uygun olarak mi gerceklestirildi? Liitfen aciklayimniz.

Bu ugu acik olarak hazirlanmis olan soruya sadece 6 firma cevap vermistir. Bunlar

asagida sira ile verilmektedir.

1. Genellikle sundugu drlinlerin geri  dontistimleri, sirkiilasyonu

sagladigindan Kogtas'in sunduklar1 tasarimlara olumlu yonde baktigini

sOylemektedir.

Tasarladiklar1 drtinlerin  Kogtas'in = belirledigi tirtin = 6zellikleri ile
gerceklestigini ancak {iriin satis1 diisik oldugundan 1-1,5 gibi satisda
kaldiktan sonra, satisdan kaldirildigini  beklenen satis ve kar

saglanamadigini belirtmistir.
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Kogtas firmasina 6zel bir tasarim yapmadiklarini ama defalarca 6zel bir
tasarim arzu ederlerse yapabileceklerini bildirdikleri halde Kogtas'dan

boyle bir talep gelmedigini belirtmistir.

Banyo dolabi i¢in Kogtas grubunun tedarik¢iden beklentisinin, kaliteli
trtinti, uygun fiyat araliginda sunarak hizli hizmet vermesi oldugunu,
kaliteli irtin kriterinin ise banyo dolabi1 ig¢in, Avrupa standartlarina

uygunluk olarak belirtmistir.

Kogtas’a 6zel desen tasarimi yaptiklarini, sunum sonrasi onaylanmasi

halinde, satisa sunduklarini belirtmistir.

Sektor i¢in tasarim yaptiklarini, diger perakende ve toptan satici firmalar
da tasarimlarindan yararlandigini sdylerken, tasarim yapilirken tasarimin
tiretim a¢isindan makinelerine uygunlugunun, {iriin maliyetinin
dustikliigliniin, enjeksiyon makinasinda c¢alisacak olan  kalibin
calisabilirliginin ve kalip maliyetinin  6nemli kriterler oldugunu

belirtmislerdir.

11- Kogctas ile cahsmamzin firmaniza katkilarim anlatabilir misiniz?

Bu ucgu agik olarak hazirlanmis olan soruya sadece 12 firma cevap vermistir. Bunlar

asagida sira ile verilmektedir.

1.

Pazara ulasma ve tasarim kabiliyetlerini gelistirme ve marka olma

yolunda ilerleme konularinda fayda sagladiklarini belirtmistir.

Kogtas'la beraber buyiidiiklerini ama yiizdelerin farkli oldugunu ve
Kogtas'in daha hizli biiytidiigiinii, bunun sebebinin ise tedarik¢ilere ¢ok
fazla yaptirnmlar1 oldugu ve bu yaptirimlar ve sartlarla ¢alisamamalar

olarak belirtmistir.

Biiyime sagladiklarini, kalite acisindan kendilerini gelistirdiklerini,
pazara ulastiklarini, tasarim kabiliyetlerini gelistirdikleri seklinde beyanda

bulunmuslardir.

Kogtas gibi bir firma ile c¢alismanin kendilerine imaj ve prestij

kazandirdigini belirtmistir.

Sadece biiylime sagladiklarini belirtmistir.
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6. Sadece pazara ulastiklarin1 ve market zincirleri ile ¢alisma konusunda
tecriibe kazandiklarini ancak, diger konularda fayda saglamadiklarin

belirtmistir.

7. Yatirim, iretim ve igletme anlaminda katki sagladiklarini, talebe cevap
vermenin Onemli oldugunu ve Kog¢'un bir marka oldugunu ve iiriin

aldigin1 belirtmistir.
8. Genellikle bayiler kanali ile satis yaptiklarini belirtmistir.

9. Kogtas gibi yap1 marketlerin, satig rakamlarinin artmasi, farkl tiiketici
gruplarina ulasma ve marka tanitimi konusunda iiretici firmalara oldukca

katki saglamakta oldugunu belirtmistir.

10. Satiglarinin artmasi ile biiylime sagladiklarini, kalitelerini gelistirdiklerini
ve diger pazarlara ulasma sansi yakaladiklarini belirtirken profesyonel

tasarima gegme zorunlulugunun dogdugunu sdylemektedir.

11. Biiyiime ve pazara ulasma konusunda fayda sagladiklarini ancak {iiriin
gelistirme yeteneklerini gelistirme veya kalite yiikseltme agisindan bir

yarar gormediklerini belirtmektedir.

12. Kogtas sayesinde pazara ulasarak tiiketiciyi daha iyi tanidigini ve yiiksek

satig hacmi ile biiylime sagladiklarini belirtmistir.

5.5.3. Koctas Tedarikci Anketi Degerlendirmesi

Anket sonuglarina gore, Koctas gibi buiyilk bir perakendeci ile c¢aligmanin
tedarikgilerin tasarim ve {iriin gelistirme kabiliyetlerini gelistirme agisindan faydasi

oldugu goriilmektedir.

Kogtas firmasinin ¢esitli tirtin gruplari i¢in yerli tedarikgiler ile ¢alismakta oldugu ve
tedarikgileri ile arasinda uzun siireli iligkiler kuruldugu ancak yeni tedarik¢ilerle de

calismaya agik oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilan tedarik¢ilerinin genelde tasarima ¢ok 6nem verdigini, ankete katilan
15 firmadan 6’sin da endiistri tasarimeisi, 3° {in de ise mimar ¢alistirilmakta oldugu

gtespit edilmistir.

Kogtas'in satin alma hacimleri ile tedarik¢i firmalar genelde biiyiime elde etmislerdir,

pazara ulasmislardir ve tasarim yoniinden kendilerini gelistirmislerdir.
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Kogtas’in yiiksek satin alma hacmi tedarik¢i firmalar i¢in caziptir. Maliyet baskisi ile
kar oranlarmin diisiik olmasi tedarik¢i firmalar agisindan bir dezavantaj olmakla
birlikte, Kogtas tedarikg¢ileri biiytime ve gelisme yasamislardir. Pazarda tanindiklar

ve tiiketici ile yakinlastiklar1 soylenmektedir.

Kogtas’in dogrudan olarak bir talebi olmasa da, yiiksek satin alma hacminin cazibesi
ve rekabet ortaminin etkisi ile tedarikgiler, {irlin gelistirme yeteneklerini gelistirme

cabasi i¢indedirler.

Pazarda farkli yapt marketlerin de pay sahibi olmaya g¢alismasi sonucu tiiketici
tercihleri de gelismektedir. Cesitli perakende firmalar1 tarafindan, farkli kalite ve
fiyatta Urtinlerin pazara arz edilmesi ile tiiketici aydinlanmaktadir. Bu da tedarik¢i

firmalara yansimaktadir.

Kogtas’in iirtin gaminda yabanci tirlinlerin %15-20 civarinda tutuldugu belirtilmekle
beraber, telefon ile irtibat kurulan neredeyse tiim tedarikgiler, Cin mali tirlinlerin ¢ok
miktarlarda alindig1 ve rekabeti imkansiz kildig1 yoniinde bilgi vermistir. Arastirmaci
tarafindan da istasistiki bir ¢alisma yapilmamis olmakla birlikte Kogtas reyonlarinda
2006 yil1 sonu itibar1 ile yogun bir yabanci mal stogu gozlenmistir. Neredeyse tiim

yerli tedarikgiler, sozlii olarak Cin baskisini hissettiklerini belirtmislerdir.

5.6. Vaka Calismasi Sonuclar:

Kogtas, vaka caligmasi sonucunda, arastirmaci Koctas firmasinin bir perakende
firmas1 olarak iiriin gelistirme ve tasarim konular ile acikg¢a ilgilenmedigini ama
magazalarinda satisa sundugu {riinlerde farklilasma yaratmakta oldugunu
gozlemlemistir. Bu farklilasma uriinin maliyetini yiikseltmeyecek nitelikte hatta
dustirmek iizere yapilan malzeme degisiklikleri ya da baska perakendecilerin iiriin
gaminda olmayan farkli renk secenekleri gibi degisikliklerdir. Ayrica, Kogtas
markasi altinda satilmak iizere, tedarik¢i firmalar ile birlikte calisilarak tasarlanmis
mutfak, banyo, ev mobilya {initeleri, vitrifiye ve boya gibi 6zel gelistirlmis tirtinleri

vardir.

Kogtas biinyesinde bir tasarim ofisi bulunmamaktadir. Gerekli goriildiiglinde iiriin
farklilagtirmasini {iriin sorumlusu ve {iretici firma birlikte yapmaktadirlar. Uriin ve
tedarik¢i secimlerinde en 6nemli etkenler maliyet, karlilik ve misteri taleplerini

karsilamaktir.
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Magazalarin konseptinin yaratilmasi ve display tinitelerinin gelistirilmesi igin bir
tasarimc1 ile ¢alismaktadirlar. Kogtas, B&Q firmasindan magaza konsept
gelistirilmesi ile ilgili stratejik bilgi sahibi olabilmektedir. Kogtas personeline B&Q
firmasinin tasarim ekibi  tarafindan seminerler verilmektedir. Ancak iiriin

gelistirmeye yonelik 6zel bir calisma yapildig1 gozlenmemistir.

B&Q grubu tasarim ve stil ¢evreleri ile igige girmek arzusu ile, Tate Sanat Galerisi
ve Royal College of Art ile igbirligine girmis ve bu isbirligi neticesinde, Tate Sanat
Galerisi, B&Q icin bir boya serisi gelistirmistir. Royal College of Art ile ortak
calismalar1 sonucunda ise Matthew White tarafindan, yeniden tasarlanan, elektrikli
tornavida "Gofer" ve el zimparasi "Sandbug" i¢in, B&Q firmasi olarak patent

almiglardir (http- 19).

Ortag1 olan B&Q firmasinin tasarima yaklasimi ile Kogtas'in tasarima yaklagimi ayni
diizeyde goriinmemektedir. Kogtas’in bu ortaklikdan tasarim adina kazandig
stratejik bilgi magaza konsepti gelistirme ile sinirlidir. Kogtas yeni iirtin tasarimlarina
acik olmakla birlikte yeni iiriin tasarimlarinin gelistirilmesini destekleyici bir tutum
icinde degildir. Ancak yiliksek satin alma kapasitesi ile tedarik¢i firmalarin
kendilerini gelistirmesini dolayli olarak saglamaktadir. Kogtas yetkilileri kaliteli
trtinii uygun fiyata ve sik bir tasarim ile tiiketiciye sunmak amacinda olduklarini
belirtmektedirler. Ancak, goriismeler neticesinde arastirmaci, yapilan tim
farklilagsma c¢abalarinin oncelikle maliyetleri diisiirerek daha fazla kar saglamaya

yonelik oldugunu disiinmektedir.

Gortismeler sirasinda, mobilya sektoriinde istikrarli iligkiler stirdiiremediklerini, ¢ok
stk mobilya tedarikgisi degistirmek durumunda kaldiklarint “bu firmalarin hizli bir
sirkiilasyonu var.....0o nedenle her an her sey olabilir, kontrollii vermek gerek”

climlesi agiklamaktadir (Merc¢an, 2006) ;(Bkz. Ek B).
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SONUCLAR VE TARTISMA

Tez ¢alismasi kapsaminda yapilmis olan literatiir arastirmalari, anket ¢alismasi ve
vaka calismasi sonucunda goriilmiistiir ki Tiirkiye ve Diinya’da perakende ticaret
gelismektedir. Perakende ticaret sektoriindeki gelismeler, ulusal ve uluslararasi
alanlarda ekonomik degisimler yaratmaktadir. Eskiden, tretici firmalar bayiler,
acentalar, toptancilar kanali ile ulasabildikleri pazara, bugiin biiyiik organize
perakendeciler ile de ulasabilmektedir. Pazarlama ve satis kanallarinin degismesinin,
tireticilere bazi avantajlar sunarken bazi dezavantajlari da beraberinde getirdigi

dustintilmektedir.

Biiyiik organize perakende firmalarinin satinalma hacimleri tedarik¢i firmalara cazip
gelmektedir. Bu yiiksek hacimli satiglar ile, tedarik¢i firmalar, tiretim maliyetlerini
dustirmekte, verimliligi arttirmakta ve tiretimlerini maksimize ettikleri i¢in, kisa
donemde farkli pazar arayislarina ihtiya¢ duymamaktadirlar. Bu da tedarikei
firmalara istikrarli bir tiretim ve biiylime donemi saglamaktadir. Tedarik¢i firmalar,
organize perakende firmalarina iirtin verebilmek i¢in kendilerini bir ¢ok yonden
gelistirmekte ve iirtin farklilasmasi yaratabilmek i¢in tasarima, her gecen giin, daha

cok onem vermektedirler.

Perakende firmalarinin, direkt olarak iiriin gelistirme ve tasarim konulari ile
ilgilenmemekle birlikte, magazalarinda satisa sunduklar1 {iriinlerde farklilasma
yaratma pesinde olduklar1 ve siirli da olsa tedarik¢i firmalarin tasarima

yonelmelerini sagladiklar1 gozlemlenmistir.

Kuzey Amerika ve Avrupa’da bazi biiyiik perakende firmalarinin, tasarima, iiriin
gelistirme agisindan, yaklastiklar1 ve bazi ¢alismalar yaptiklart goriilmistiir. Ancak
Tirkiye’de perakende firmalarin {rtin  gelistirme calismalar1  yaptiklari

gortilmemistir.

Ankete katilan tedarikg¢ilerin tasarima onem verdigini ve bazi firmalarda tiriin
gelistiren kisilerin i¢inde mimar ve tasarimcilar oldugunu séyleyebiliriz. Bu sayilar
yeterli olmamakla birlikte, gelecek yillarda, endiistri {irlinleri tasarimcilarina daha

cok ihtiya¢ duyulacag: anlasilmaktadir.
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Perakende firmalarin yiiksek satinalma hacimleri ile tedarik¢i firmalar genelde
biiyime elde etmekte, pazara ulagsmakta ve tasarim yoniinden kendilerini

gelistirmektedirler.

Bugiiniin piyasa rekabetinin énemini kavramis ve konusunda oncii olmus olan bir
cok firma, is modeli, tasarim ve teknolojinin birlesmesi ile farklilik yaratilabilecegini

sOylemektedirler.
Bu ¢aligmanin sinirlari igerisinde gdzlemlenen tiim bilgiler yukarida paylagilmistir.

Bu tez calismasi kapsaminda ulasilan 42 tedarik¢i firma arasindan ankete yanit veren
15 firma ile ylizylize goriisme yapilmasi, elde edilen verilerin zenginligini
arttirabilirdi. Ancak, tedarikgilerin farkli sehirlerde olmasi, bilginin analizi ve
derlenmesi gibi zorluklardan dolay1 e-posta yolu ile bir anket yaparak bilgiye daha
kolay ulasilabilecegi diistintilmiistiir. Anketin, acik uclu olarak hazirlanan son iki
sorusu, e-posta ile yapilan bir anket icin uygun olmamistir. Ankete katilanlar, bu
sorulara kisa ve yetersiz cevaplar vermislerdir. Bu sorular ylizylize gériisme yontemi

ile sorulsa idi, ¢ok daha zengin sonuglar elde edilebilirdi.

Bir kullanici anketi yapilarak, tiiketicilerin, konu hakkindaki goriisleri ve

beklentileri, bu tez ¢calismasini zenginlestirebilirdi.

Son olarak, tilkemizin énemli holdinglerinden Ko¢ Holding’in % 50 ortak oldugu
Kogtas firmasimin, Tiirk imalat sanayinin yeni {irlin tasarimi gelisimine katkisinin

daha fazla olabilecegini diistindiigiimii belirtmek isterim.

Kogtas firmasi, uzun yillar birlikte calistig1 tedarik¢i firmalar1 ile arastirma-
gelistirme calismalar1 yaparak, diinya capindaki 700 B&Q magazasinda satilmak
lizere, yeni Uriinler gelistirilmesini saglayarak, iilke ekonomisine ayrica hizmet

edebilir.
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EKLER

EK A:
Kogtas Vaka Calismas1 Goriisme sorulart:
EKB:

Kisisel goriisme: “Perakende Ticaretin Gelisimi ve Tiirkiye’deki Yap1 Marketlerin
Uretim Sektoriine Etkileri” tez calismas1 kapsamindaki “Kogtas” vaka calismast ile
ilgili olarak, 21 Kasim 2006 tarihinde Kogtas Genel Merkezinde yapilan goriisme

notlar1:

EKC

KOCTAS/ DUNYA GAZETESI YANITLARI
EKD

KOCTAS/ PLATIN DERGISI YANITLARI

EKE
KOCTAS/ MILLIYET BUSINESS YANITLARI

EKF

Kogtas Firmas1 Vaka Caligsmasi Tedarikci Firma Anketi Sorular

EK G

19.12.2006 Reyon rafindan bakilarak tespit edilen ve internet arastirmasi ile elde

edilen Tedarik¢i Firmalar:
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EK A

Koctas Vaka Calismasi Goriisme sorulari:
Sektoriin durumu hakkinda bilgi sahibi olmay1 hedefledigim sorular:

- Turkiye’deki yap1 market sektoriiniin mevcut durumunu nasil

degerlendiriyorsunuz?

Yerli firmalar agisindan avantajlar ve dezavantajlar nelerdir?

- Buiylik magazalar kanun tasaris1 hakkinda diisiinceleriniz nedir?

Kogtas firmasi hakkinda bilgi sahibi olmay1 hedefledigim sorular:

- Tiirk yap1 market sektoriinde Kogtas nasil konumlaniyor?

- Sektorde rekabet ettiginiz firmalar hangileridir?

- Piyasada hangi noktalarda rekabet iistiinliigiintiz oldugunu diisiiniiyorsunuz?
- Rakiplerinizden farklilagmak i¢in uyguladiginiz bir firma stratejiniz var m1?
- Koctas’ 1n hedef kitlesini hangi gelir grubundan kisiler olusturuyor?

- Uriin gaminiz hangi kategorilerdeki iiriinlerden olusuyor?

- Uriin gamu se¢iminizi etkileyen faktorler nelerdir?

- Uriin gaminizdaki ithal iiriinler ile yerli iiriinler arasindaki oran nedir?

- Uriin gaminizdaki iiriinlerde farkli firmalarin markalar1 ve private label iiriinlerin

orani nedir?

- Yerel firmalardan satin alma yapiliyor mu?

Koc¢tas’in satin alma politikalarinin yerli imalat firmalarimi nasil etkiledigini

anlayabilmek i¢cin sordugum sorular:

- Hangi iirtin kategorilerinde yerli imalatg1 firmalardan satin alma yapiyorsunuz?

- Bunlardan birine odaklanarak asagidaki konularda bilgi vermenizi rica edecegim.

- Bir tirtinti yerli ya da yabanc1 tedarik¢iden saglama konusunda se¢im yapmanizda

hangi kriterler etkili oluyor?

- Yerli bir imalat¢1 firmaya triin siparisi verme asamasindan itibaren siirecin nasil

gelistigini bir tirtin tizerinden anlatiniz.
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Imal edilecek iiriiniin tasarim1 Kogtas tarafindan m1 yapiliyor?

Yanitiniz evet ise bu isle hangi birim gorevli?

Uriinlerde gozettiginiz en onemli kriterler nelerdir?

Imalat maliyeti?

Yassi paketlere sigabilir olmasi (ya da genel olarak kolay tasinabilir olmast)
Kolay monte edilebilir olmas1

Diger...

-Imalat yapan firmalarmn yeni iiriin fikirleri ve tasarimlar ile size teklifte bulunmasi

miimkin mi?

Yanitiniz evet ise nasil bir prosediir izleniyor? (Tanimlanmis bir prosediir var m1? ve

bu durum ¢ok karsilasilan bir durum mu?
- Yerli tedarikei firmalarla iligkileri nasil yiiriitiiyorsunuz?
- Yeni tedarik¢i firmalar bulmak i¢in nasil bir ¢alisma yapiyorsunuz?

- Son 5 yildir Kogtag’a iirtin saglayan 5 yerli imalat¢1 firmanin isimlerini belirtebilir

misiniz?
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EK B

“Perakende Ticaretin Gelisimi ve Tiirkiye’deki Yapi Marketlerin Uretim
Sektoriine Etkileri” tez calismas1 kapsamindaki “Koctas” vaka calismasi ile
ilgili olarak, 21 Kasim 2006 tarihinde Koctas Genel Merkezinde yapilan

goriisme notlar:

Ik goriisme;

Kurumsal Miisteriler Satis Miidiirii, Mehmet Celik ile yapilmistir.
Giil¢in Mercan: Pazarlamanin i¢ine mi giriyor imalat?

M.C: Ondan bahsedecegim kisaca. Koctas organizasyonunda biz ii¢ temel
fonksiyondan bahsediyoruz. Birisi operasyon bu bizim kendi jargonumuzda
kullandigimiz deyimler, 6biirii satin alma digeri de pazarlama. Operasyon dedigimiz
kisim aslinda magazalarin yonetimi. Magazalarin fiilen idare edilmesi, iiriinlerin
teshir edilmesi, fiyatlandirilmasi, miisteriye sunulur hale getirilmesi. Burada baska
fonksiyonlar da vardir gorev alan, raf donanim merchandising diyoruz. Uriinlerin
raflarda ne sekilde sergilenecegini belirleyen ayrica bir birim var tabi. Bunlarin
lojistigini saglayan bir birim var ama temelde operasyon dedigimiz kisim magazalar
ilgilendirir. Merkeze geldigimiz zaman satinalma ve pazarlama diye ikiye ayr1 boliim
var. Satinalma bizim sayili literatiirde bildigimiz anlamda, aslinda pazarlama isi
yapiyor yani Urline karar veriyor, fiyata karar veriyor, yani marjine karar veriyor,
promosyona karar veriyor gibi {irlin yonetimi ile ilgili birgok karar1 satinalmada
satinalma yoneticisi ve ilgili katalogun sorumlular1 aliyorlar. Fakat pazarlamanin
burada ¢ok 6nemli bir destek fonksiyonu var veya destek demeyeyim de ¢ok kritik
bir fonksiyonu var. Misteri ihtiyacin1 veya miisteri beklentisinin gergekte ne
oldugunu satinalmaya bildirilmesinde ve hangi alanlarda hangi iirtin gruplarinda veya
trtinlerde kendi markalarimizin olmasinin daha iyi olacagina yani {irlinii
farklilastirma noktasinda nasil aksiyonlar almamiz gerektigine pazarlama karar verir
veya bu siirece destek oluyor. Bir sey bir ornek vereyim banyo reyonunda
pazarlamanin destegiyle satinalma ekibi {iriin farklilastirdilar. Sadece Kogtasta
satilan birtakim rencler ortaya ¢ikardilar ve bu ¢ok basarili oldu.Bu bizi piyasadan
olduk¢a ayird etti. Miisterinin fiyat karsilastirilmasi ayni markalar tizerinde fiyat

karsilastirmasi yapmasi yerine Kogtasa 6zel farkli bir {irtin grubu ortaya ¢ikarilmasi
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ve bunlarin satislarinin da tabi boyle bir tirliniin Giretmeye iirettirmeye yetecek kadar
fazla olmasi tabiki en Onemli etken. Bizi o sektorde veya o kategoride oldukca
farklilagtirdi. Burda satinalma ve pazarlamanin ¢ok igice gectigini goriiyoruz yani
pazarlama ¢ok temelde bu siireglerde satinalmaya fikir veriyor veya onlar
yonlendiriyor, ayni zamanda bu yapilan islerin miisteriyle iletisiminin hangi
kanalarla hangi yontemlerle yapilacagina karar veriyor. Sonugta ¢ok iyi seyler
yaptyor olabilirsiniz ama miisterinizin bundan haberi yoksa, dogru insana
ulasamiyorsaniz bunun ¢ok fazla da bir anlami yok. Bu bakimdan satis ve pazarlama
bizde ¢ok yakin ¢ok yan yana ¢alisiyorlar. Birini digerinden ayirt etmek c¢ok ¢ok
miimkiin degil, iki ayr1 birim ama birlikte c¢alisiyorlar olduk¢a yakin calisiyorlar.
Sizin sorularinizda da izlerinizi gérdiim, rekabet iistiinliigiini yakalamak, rakiplere

gore kendinizi farklilagtirmak icin

G.M : Uriin gelistirmede neler yapiliyor, esasta zaten temel konum o, yani Kogtas’ta
farkli {irtin tasarimlar1 var mi? Farklilasma adina? “var” izini siirdiigiim o, “ver” hatta
calistigim birtakim literatiirler var hatta enson birtanesini diin aksam okuyabildim
ancak gelmeden, Kingfisher- B&Q grubunun mesela Royal Academy of Art’la
yaptig1 bir el makinasi dizayni var artik dizayna girmis el ele ¢alisiyoruz diyor,
sanata ve dizayna Oncelik vermek istiyor, ev gelistirme de bunlarla ilgili. Hatta

sorularima onlar1 da ekleyebilir miyim diye soracaktim.)

M.C. : Muhakkak var hatta bizim de bu yabanci Kingfisher biliyorsunuz bizim
ortagimiz. Oradan gelen ve bu anlamda ayr1 bir renk zaten var. Onlarin ¢alismalari
sonucunda ortaya ¢ikmis sadece Tiirkiye’de Kogtas magazalarinda satilan, diinyada
da sadece B&(Q magazalarinda veya Costroma magazalarinda satilan farkli markalar.
Bu markalardan olusan ful rencler mesela el aletlerimiz var buna benzer iki
markamiz var Performans power ve Mc allester diye. Bunlar ful set el alet rengi
tamami B&Q tarafindan dizayn edilmis, {irettirilen, teknik servisi saglanan, kalitesi

son derece yiiksek {iriinler. Buna benzer farkli birgok marka var.

G.M : Ikea ya rakip olarak da Form diye bir mobilya grubu markasi koymus B&Q
2006 veya 2005 senesinde. Onunla ilgili mesela arastirabilir miyim Ogrenebilir

miyim biseyler.

M.C. : Muhakkak Cem’lerin bilgisi vardir. Ben biraz daha isin ticari tarafindayim.

Veya operasyon tarafimdayim. B&Q ile o anlamda ¢ok fazla seyim yok. Ama
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muhakkak ayrintis1 vardir. Pazarla ilgili muhtemelen gosterecegini Levent Bey’in
Arzu hanim’in Basin’daki demeglerinde de benzer seylerden s6z ediyor Cem tahmin
ediyorum. Cok kisaca pazardan bahsedersek, veya rekabetten bahsedersek. Heniiz
Tirkiye’de Yapi market demiyoruz. Ev gelistirme. “fark ettim” O da bunu
farklilagtirmanin yontemlerinden biri. Yap1 market demiyoruz ev gelistiriyoruz. Yapi
market biraz daha farkli konseptten gidiyor. Sanki insaat malzemesi satar gibi bir
izlenim yaratip o ylizden sektoriin genel yapist yap1 market oldugu icin bu kelimeyi
kullantyorum, Kogtasta normalde kullandigimiz bir kelime degil. Sektore baktigimiz
zaman asil rekabetin geleneksel dagitim kanallarinda ve geleneksel alisveris
yontemleriyle oldugunu goériiyoruz. Su anda organize perakendeciler sektérde hala
cok kiiciik bir yer kapliyorlar. Ust iiste koyup toplarsak Tiirkiye’de bu isin organize
perakendesini yapan firma sayist bir elin parmak sayisini gegmez ve onlarin da
toplam magaza sayisi herhalde 30 u gegmez. Boyle baktigimiz zaman milyonluk ¢ok
buiyiik bir tilkede bu zincirlerin kontrol ettigi pazar biiyiikliginiin ¢ok kii¢iik
oldugunu goriiyoruz. Bu konuda ¢ok farkli arastirmalar ¢ok farkli rakamlar dolasiyor
piyasada. Ama ben genel midiirlimiiziin bir basin demecinde kullandig1 rakami
referans alayim 6 milyar dolarlik bir pazar olarak tanimlamisti, Tirkiye pazarini
Bunu da ¢ok genel bir tahmin olarak degerlendirmek lazim. Organize perakendicileri
bu anlamda pazarda konumlandirirsaniz, bu pazarin %5-10"u gibi bir rakama tekabul
ediyor ki, boyle baktigimizda rekabeti kendi i¢imizde organize perakendicilerle
degerlendirmek ¢ok dogru degil. Heniiz hi¢birimizin pazarda bu anlamda gergek bir

hakimiyeti yok.

G.M : Yine okudugum literatiirde fark ettigim kadariyla, ilk yap1 marketler, ev
gelistirme sektoriindeki yabanci firmalar biiyiik hedeflerle gelmisler Tiirkiye’ye 5-6
yil once. Fakat agtiklar1 stor sayisi hedefledikleriyle paralel gitmiyor gibi gordiim.
Acaba dogrumu bu gordiigiim sizce, daha piyasanin i¢inde olarak, istenen hedefler

yakalanmis gibi mi?

M.C.:Yok Hayir yakalanmamis, yine Levent Bey’i garantiyi referans alarak
soyleyeyim. Bizim de oniimiizdeki 5 yillik hedefimiz 35 magaza, bunu ne kadar
gercgeklestirebiliriz bilemiyorum su andaki gidis olacak gibi ama bu konuda biiyiik
hedefler dedigim gibi var, eminim piyasanin diger oyuncularinda da benzer hedefler

vardir. Bunun sebebi de az once bahsettim marketin hala, yap1 market ve bu tiir
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magazalar agmak icin hala ¢ok verimli olmasi, hala magaza agacak yiizlerce

lokasyon, sehir yer var.
G.M :57 sehirde aligveris merkezinin olmadigina dair gazete haberi var.

M.C:Veya Istanbul’da bizim su anda 3 magazamiz var. Bu kadar biiyiik bir sehirde
ne kadar yeterli. Bu sehirde ger¢ek anlamda bu isi yapmak i¢in bence ¢ok kii¢lik bir
rakam. Diisiik bir rakam 15-16 milyon insanin yasadigini diistiniirseniz. En az 20
tane magazamizin olmasi gerekiyor. Belki {i¢ magaza ¢ok az. Bu anlamda hedefler
cok biiyiik, onun sebebi de pazarin hala ¢ok bizim agimizdan, perakendeciler
acisindan bakir olmasi. Geleneksel kanallarin hala ¢ok biiyiik olgiide bu tiir
aligverislerde kullaniliyor olmasi. Hedeflenen seylerin gergeklestirilememesiyle ilgili
neler olmus olabilir ¢ok fazla bu konuda bir fikrim yok. Ama muhtemelen bu
ekonomik yapi, yabancilarin yatirim yapmasi i¢in uygun iklimin olugsmamis olmasi
olabilir, yine ¢ok fazla bir bilgim yok ama duyduklarimla sdyleyebilecegim bu
buiytikliikte magazalar agmak yasal olarak oldukg¢a zorluklar igeriyor. Cok kolay
bisey degil bu yatirimlari gerceklestirmek yani hem sehrin ¢ok i¢inde olacak veya bu
standardin ulasabilecegin yerlerde olacak hem magazaniz biiyiik olacak 8-10 bin
metrekare kadar olacak otoparki olacak falan diye bakarsaniz bu tiir alanlari
bulmanin zorlugundan kaynaklaniyor olabilir maliyetin artmasindan kaynaklaniyor
olabilir ama su anda Tiirkiye’de benim go6zlemledigim yerli veya yabanci tim
perakendeciler ¢ok biiyiik bir hizla “gelisiyorlar” yatirnm yapma telagindalar, yatirim
yapmaya calistyorlar soyle bir bakiyorum etrafa Carrefour karsida yerler agryor,
Ankara’da bir yer aciyor Ankara’da arayislari oldugunu biliyoruz, birgok
perakendeci su anda ¢ok ciddi sekilde yatirim yapmaya calisiyor ve yapiyor da bu
anlamda cok iyi bir donemdeyiz perakendeciler agisindan. Baska hangi sorunuza

cevap verebilirim bilmiyorum benim ilgi alanima girebilen.
G.M:Ben de diistiniiyorum.

M.C:Kanun tasarisiyla sdyleyebilecegim ¢ok fazla bisey yok, o biraz daha sirketin
daha iist yonetim insanlarin ilgilendirecek biseydir diye diistiniiyorum. Farklilasma
stratejilerinden Cem bahsedecektir. Kogtag’in hedef kitlesinin herhangi bir
grubundan kisiler olusturabiliyor diye, baktigimiz zaman bununla ilgili solid bir¢ok
miisteri arastirmalar1 var magazalarimiza gelen insanlarin genel profillerini biliyoruz.

Cem dedigim gibi bu konuda daha somut veriler de sunacaktir. Ama genel olarak
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yanlis hatirlamiyorsam 25 - 45 yas arasi beyaz yakali, kamu calisan1 yani ticret
karsiligi bir yerde ¢alisan, evli, ¢cok biiyiik Ol¢lide lise veya iiniversite mezunu,
sehirlerde yasayan insanlar yani ¢ok ¢ok temelde herhalde B plus gibi gelir grubuna

da tekabiil ediyor bu insanlar.

G.M:Bunun yaninda mimarlar veya isadamlar1 diyebilir miyiz, nalburiye sektorii
i¢in?

M.C.:Magazacilik tarafinda perakendecilik tarafinda, hem satis olarak miisteri sayist
olarak biraz daha farkli olabilir ama, satislarin yanlig hatirlamiyorsam %10’ una yakin
bir kism1 da bu dedigimiz miisteri grubundan geliyor, yani bizim ticari miisteri
dedigimiz sistemlerimizde ticari kartla kaydettigimiz bizden donemsel stirekli
aligveris yapan insanlar diye bakabiliriz. Bunlar1 da kendi igerisinde birkag
kategoriye ayirmak miimkiin. Dediginiz gibi biraz daha detaya inersek bunlarin bir
kism1 mimar kii¢iik isletme sahibi dekorasyon isleri yapiyor kii¢iik insaat isleri
yapiyor bdyle bir grup var bu ticari kart sahibi olanlarin igerisinde. Aldig1 malzemeyi
gidip miisterisinin evinde igyerinde kullanan insanlar var, yine bagka bir grup,
ustalar, boyacidir, tamircidir vs gibi daha kiiciik esnaf olan, genelde miisteriyle
birlikte magazaya gelen misteriyle birlikte aligveris yapip gidip evde boya yapan,
banyoyu tamir eden bir kesim var. Bir kesim de bizden alip bunun ikinci elde
ticaretini yapan, alip satan bir kesim de var. Ticari miisterileri kendi i¢inde artyorsak
Bizden uygun aliyor, bizden uzakta bir yerinde satiyor. Izmir Bornova magazadan
seramigi aliyor veya yapistiricisint aliyor, bunu Manisanin bir il¢esindeki
diikkaninda satiyor. Boyle bir miisteri grubu da var. Bunlar da miisteri sayist olarak
degil ama satis olarak yine rakamlar tabi tam aklimda degil ama satiglarin %10 gibi
bir miktar bu kanaldan geliyor. Bir de benim yonettigim ayr1 bir kanal var. Bu
departman benim miisterilerimde Kogtasin ¢ok birebir hedef kitlesinde olmayan
ancak operasyon olarak yaptigimiz bir is. Fabrikalar, {iretim tesisleri ¢ok Ozelde.
Onlar da benden kendi tesislerinin sarf malzeme ihtiyaglarina doniik alisveris
yaptyorlar. Bu da enteresan bir kanal. Tiirkiye’de ¢ok fazla heniiz kurumsal anlamda
hicbir 6rnegi olmayan fakat bizim girdigimiz bir is, belli basgli miisterilerde su anda
Kog grubunda, 6rnegin Otosan, Argelik, Aygaz gibi sirketler bizden tesislerinin direk
olmayan malzeme ihtiyaglarini, sarf malzeme ihtiyaglarini aliyorlar. Sosyal alimlar
dedigimiz iste, iscilere dagitilan uriinlerini aliyorlar. Boyle enteresan bir pazar da

var.
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G.M:Biraz daha {iriinii agabilir misiniz? Neler aliyorlar mesela? Direk olmayan sarf
malzeme dediginizde, ham madde degil diye anliyorum onu, ama nedir biraz agabilir
misiniz?

M.C.:Uretim dilinde Bill of Material, tesisin iirettigi ana {iriinii olusturan pargalar
vardi, ona Bill of Material denir. Araba yapiyorsaniz, Otosan araba yapiyor iste o
aracin Ustiinde yer alan biitiin pargalar Bill of Material’de yer alir, planlamaya
tabidir, parca gelir ve araca monte edilir. Sonugta bitmis {irlin bir aragtir. O
fabrikanin bu bitmis iirin veya bu araci olusturan pargalarin haricinde de giinlikk
ihtiyact olan abartmiyorum sistemlerde konustugum bisey, yiizbinlerce g¢esit baska
malzemelere ihtiyaclar1 oluyor. Ornegin isciler iiretim yaparken eldiven kullanirlar is
giivenligi acisindan, gozliik takarlar, kulaklik tikayici takarlar, islerini yaparken
pense, anahtar kullanirlar, elektrik malzemelerine ihtiyaglart olur, bina bakim
onarimi i¢in boyaya ihtiyag¢lari olur. Sabuna ihtiyaglar1 olur, ¢ay i¢gmek igin plastik
bardaga ihtiyaglar1 vardir, sendikal haklar dahilinde onlara belirli dsnemlerde sabun
dagitilir, havlu dagitilir, kiyafet giyerler, tim bunlar ofiste bir takim malzemeler
ihtiyaglar1 olur, mobilyaya, sandalyeye, masaya ihtiyaclar1 olur. Bunlarin hepsi ¢ok
temelde bizim kogtas catisinda birsekilde bulundurdugumuz veya mevcut tedarikg¢i
altyapimiz dolayisiyla ¢ok kolay ulasabilecegimiz malzemelerdir. Alip magazada
satmay1z ama bizim c¢alistigimiz tedarik¢ilerde o tirtinler de vardir. Kendi renclerinde
iclerinde vardir. Soyle bir 6rnek vereyim. Biz Izeltas el aletleri satiyoruz
magazalarda. Izeltas normalde kendi iiriinleri i¢inde ticbine yakin hatta ti¢binin biraz
tizerinde {irin bulundurur. Biz bunlarin magazada 100 tanesini se¢ip satariz. Hepsini
satmamiz mimkiin degildir. Tabiki bizim miisteri kitlemize hitap edecek renci
icinden seger koyariz. Fakat bizim anlasmamiz geregi biz o firmanin tiim rengi olan
tim Urlinler i¢in aslinda anlasiriz. O bakimdan ben o {riinleri de alip satabilir
durumdayim, yetki veya beceri veya sistem altyapisi olarak. Benim diger fabrika
miisterilerim de bu tirlinlere ihtiya¢ duyuyorsa ben buna bir aracilik edip o tirtinleri
de ilgili miisterime, farkli sektordeki miisterime satabiliyorum. Cok temelde

yaklasim bu.
G.M :Is gelistirme?

M.C.:Cok temelde yaklasim bu. Migros ta benim miisterimdir mesela, ¢ok enteresan.
Migros ta benden depolart i¢in, depolarinda kullandig1 stre¢ filmleri alir, streg

filmlerle paletleri paketlerler ve magazalara sevkederler. Cok yogun bir kullanimi
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vardi. Veya 1sitma sistemi olmayan kugiik magazalarinda kisin elektrikli sobaya
ihtiyaclar1 olur, merdivene ihtiyacglari olur, transpalete ihtiyaclari olur, magazada mal
tasimak i¢in. Bunlarin hepsi benim hem magazalarda sattigim veya satabilecegim
hem de kendi depolarinda kullandigim satinalmasinin sebebi de zaten yaptigim
tirtinler. Bunlar1 ben Migros ta satiyorum yani tiim miisterilere genel bir range’m
yok, her miisteri i¢cin o miisterinin ihtiyaglarina doniik farkli tirtin gruplarini
Oneriyorum, bunlarin satisin1 yapiyorum, bu da ¢ok ernteresan bir konu aslinda. Bagh

basina arastirilmasi gereken bir konu belki diinyada 6rnekleri....

G.M:Elinizdeki kaynaklar1 esasinda farklilagtirarak kullaniyorsunuz ama iirtini

satarken degil de {irlinii satildig1 mekan olarak farklilastirma diyebiliriz.
M.C.:Evet evet.

G.M:Tiiketiciye direk olarak degil de, fabrikalara deneyerek. Farkli bir pazarlama

stratejisiyle.

M.C.:Evet. Misteri farkli, ihtiyaclar1 farkli, fakat farkli ihtiyaclar1 karsilayacak
becerimiz de var, altyapr var. Oyle bir miisteri kitlesini de gordiik, sonucta bu
miisteri kitlesinin daha kii¢iik olanlarini yani. Arcelik gibi bukadar biiyiik
olmayanlar1 da aslinda bizim magaza tarafinda musteri kitlemize giriyor. Ticari
miisteri kapsamimiza giriyor. Kii¢iik isletme sahipleri muhakkak Kogtastan gelip
aligveris yapiyorlar. Kendi satinalmacilarimi aligveris i¢in muhakkak Kogtasa
gonderiyorlar. Bir ihtiyag¢lart oldugu zaman git Kogtastan al gel diyorlar. Bu en kolay

aligveris yontemlerinden birisi onlar i¢in.
G.M:Ama reyonun disina da ¢ikiyorsunuz?

M.C.:Biz reyona ¢ok disina ¢ikiyoruz. Clinkii miisteri biiylidiik¢e dedigim gibi kiigiik
Olcekten ¢ikip biiytidiikkge boyle bir imkan ortadan kalkiyor. Yani Argeligin gelip
bizim magazamizdan aligveris yapmasi diye bir sey sozkonusu degil, boyle bir
yontem s6z konusu degil, hem onlarin ¢alisma tarzi olarak miimkiin degil, hem de
onlarin ¢alisma tarzi olarak miimkiin degil yani magazadan onlarin ihtiyaci olacak
kadar malzeme cesitliligi ve miktarinin herhangi bir zamanda bulunmasi miimkiin
degil. O ytizden biz onlara gidiyoruz. Boyle bir ihtiya¢ oldugunu biliyoruz. Biz
onlara gidiyoruz, diyoruz ki sizin bu mallara ihtiyaciniz var biliyoruz, ama

alamadiginiz1 da biliyoruz gesitli sebeplerle teknik sebeplerle. Biz size getirelim.

G.M :Ve 6zel hizmet veriyorsunuz,
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M.C.:Ozel hizmete konulmus bisey.

G.M:Peki o zaman siz satinalma politikalarinizda faydali olabilirsiniz belki. Hangi
tirtinde kategorilerinde yerli imalat¢i firmalardan satinalma yapiyorsunuz gibi bir

sorum var mesela?

M.C.:Soyle yapalim onu. Kogtasin genel iiriin kategorilerini de size ben bir liste
olarak vereyim. Bu kategorilerin hemen hepsinde yerli imalatgilarla calisiyoruz.
[thalatin pay: toplam satiglarda, yanlis bir rakam vermek istemem ama herhalde %15
civarinda diye tahmin ediyorum. Arkadaslar ¢ok net bisey soylerler bununla ilgili.
Burada yerli yabanci ayrimi konusunu temel ticari kurallar gegerli yani iiriiniin
stirekliligi varsa fiyat olarak kalite olarak programa uymuyorsa yabanci kaynaklardan
da bu aligverisi yapiyoruz. Yabanci kaynaklari daha ¢ok yabanci ortagimizin
NetWork’ii tizerinden kullaniyoruz. B&Q nun NetWork’nu kullanarak biiyiik 6lgtide
yaptyoruz. Ciink{i ordaki bir ekipte bir sinerji yaratmaya calisiyor, diinyanin farkl
yerlerinde yer alan 700’tin iizerinde magaza igin ortak range’ler gelistirip bu 700
magazada satilabilecek sekilde ¢cok uygun pazarliklar, cok uygun fiyatlarla triinler
temin ediyorlar ve bu iriinlerin siirekliligi de oluyor. Biz o NetWork’u kullanmay1
kimi trlin gruplarinda tercih ediyoruz. Dedigim ticari sebeplerle, burada en énemli
sey miisteriyi de etkileyen miisteri i¢in dogru ve uygun olana yonelik calismaktir
temel prensip. Miisteri i¢in o irlinleriniz ¢ok daha uygunsa fiyatlar1 ve fayda
acisindan o trtinler tercih ediliyor, burada iiretilmesi, yerli olmasi daha faydaliysa
miisteri beklentisini daha ¢ok karsiliyorsa onlar tercih ediliyor. Bu anlamda yabanci
kaynaklar1 yogun kullaniyoruz ama dedigim gibi strateji olarak boyle bir stratejimiz

oldugunu sanmiyorum, yani tamamen yabanci veya tamamen yerli diye bir sey .......
G.M : Global ticaret hayatini herhalde

M.C. : Bide bu dedigim gibi hani miisterinizin belirledigi degerlere uygun degil, yani
miisterinin sizden bekledigine uygun bir is. Miisteri her zaman sizden kendisi i¢in en
iyi en dogru en uygun fiyath iirtinii bekliyor. Bu triin dedigim gibi hangi tedarik
kaynagindan temin edilecegi anlik bir matematik aritmetik isine doniiyor. Miisteri
beklentisini dogru anlarsaniz. O bakimdan stratejiyi orda konumlandirmak dogru
degil. Misterinin durdugu yerden konumlandirirsaniz daha dogru karar veriyorsunuz.
Uriinii yurtdisindan temin edeyim su kaynaktan temin edeyim ¢iinkii miisteri bunu

bekliyor gibi. Bu bir¢ok sektorde belki ¢ok kategoride yasaniyor herhalde. Klima
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buna en giizel drneklerden birisi. Sanirim tim diinyada benzer birsey oldu, beyaz
esyada da oldu biliyorsunuz. Son 4-5 yilda bu iiriinlerin fiyatlarinda ¢ok ciddi bir
asagiya dogru gidis oldu. Cok her yil bir 6nceki yildan daha ucuza satiyoruz
enflasyon etkisine ragmen. Bu da diinyada global bazi {iireticilerin bu konuda tiretim
volumlerini ¢ok arttirmalar1 sebebiyle fiyatlarini siirekli asagi dogru ¢ekmelerinden
kaynaklaniyor. Boéyle bir durumda tabiki siz de o kaynagi kullaniyorsunuz. Diger
taraftan ¢ok yliksek kalite beklentisi ¢ok daha satis sonrasi hizmet beklentisi olan
miisterileriniz i¢in de Tiirkiye’de yerli, adi yerli veya gercekten yerli olan oturmus
altyapisi olan firmalar1 kullaniyorsunuz. Ikisinin karisimindan bir renc ¢ikiyor ortaya,
bir tarafta 300 milyona klima satiyorsunuz 6biir tarafta ¢ok daha tist diizey kaliteli bir
irtin ayn1 isi goren bir Urtinii 1000 liraya satiyorsunuz. Miisterilerinizin biiylik bir
kism1 buradaki {iriinii tercih ediyor bir kism1 da buradakileri tercih ediyor. Bu miksi
dogru yapmazsaniz miisteri beklentisi karsilanmamis oluyor. Yani hem tamamen
biitlin rencini ¢ok ucuz uzak dogudan gelen uriinlerden olusturursaniz kalite
beklentisi yiiksek olan miisterilerinizi memnun edemiyorsunuz. Eger tam tersi,
tamamini ¢ok {ist diizey kaliteli iirlinlerden segerseniz ucuz, tip “for use” isteyen
miisterinizi memnun edemiyorsunuz. Sonugta ortaya ¢ikan miks ikisinin bir karigimi
oluyor ve bu karisim sizin magazaniza gelen misterilerin ¢ok biiyiik bir kismin

memnun edebilir halde oluyor. Temelde heralde yaklasim bu.

G.M:Peki bir Kogtasta {iriin satmak i¢in, bir firmadan beklentileri nedir Kogtasin?
Yani mesela bir X bir firmayim. Kogtasta {irliniimii satmak istiyorum. Televizyon
sehpasi sattyorum. Koctasin benden beklentisi nedir? Yani 6zel bir brif veriliyor mu

veyahutta beklenti nedir Kogtasta?

M.C.: Onu pazarlamayla konusalim isterseniz. Onlarin firma se¢me kriterleri var.
Hatta mevcut firmalar i¢in de bir tedarik¢i degerlendirme yaklagimlart var bu
yaklasimda fabrika ziyaretleri yapiyorlar, {iretim Tesisin gerg¢ekten kurallara veya
kalite veya yasal kurallara uygun {iretim yapip yapmadigini tespit etmeye
calisiyorlar. Hatta kullandiklar1 malzemelerin orijinaline kadar giden bir detayl
arastirmalart var. Ama bu ylizdeytiz ne kadar yapiliyor ¢cok bisey net bilmiyorum.
Ama temel yaklasim bu bahsettigim kriterlere uygunluk, en temel yaklasim.
Kogtastan merdiven altinda yaptigimiz bir mali satmaniz oldukca zor. Belirli kalite

standartlariniz yoksa “giivenlik olaral sosyal haklariniz.” zor. Ama bunun resmi
b

olarak nasil yurtidiigiinii Cem bize anlatacaktir. Veya satinalmadan bir arkadastan
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rica ederiz. Onlarin ilgi alanina giriyor. Ben sizi genel miidiirliige alayim orda Cem’i

de arayim.
ikinci goriisme,
Pazarlama béliimiinden Cem Unaldu ile gerceklestirildi.

C.U.: Amacimiz bu odalarda, komple ¢oziimlerin Kogtas’da oldugu yani ortami
kurarken diyoruz ki laminat parkesini de alabilirsiniz, boyasini da alabilirsiniz
aydinlatilmasin1 da alabilirsiniz, aksesuar1 da eviniz ic¢in gerekli olan her sey
Kogtas’ta var. Komple ¢oziimler zaten buradan ¢ikti. Bunlarin biraz B&Q’nun colour
tempel dedikleri mekanlar olusturuyorlar ve biitiin bu objeleri ve mavi concepti ilgili

objeleri beraber kullaniyorlar.
G.M:Son agtiklar i¢ magazada uyguladiklar1 format m1 acaba B&Q nun.?

C.U.:Dogru, esasinda daha 6nceden de esas stre¢ magazalari ile kurulmus bir format,
cok oncesinden kurulmus. Tam 6rnekleri hemen hemen son zamanlarda kurulmus
her magazalarinda var. Cinden 6zellikleri getiren birkag¢ tane fotografta onlara baya
uygulamiglardi colour temple sistemini. Genel olarak magazalarimizda c¢ok degil
odalarda uygulamaya c¢alistiyoruz bunlari. Yenibosna magazamizda boya
reyonlarimizda gerci iki tane ufak bolme yaptik belki dikkatinizi ¢ekmistir. Iste
oralara da aydinlatmayr koyduk beraber, beraber kirlentleri koyduk o renk

konseptinde neleri alabilirler, miisterilerimize neleri sunabiliriz seklinde.
G.M : Anladim.

M.C.:Sorular1 ¢ok g6z atma imkani buldun mu Cem.

C.U.:Soyle bir baktim.....

G.M:Ben de eklemistim, B&Q hakkinda eklemeler yapmak istiyorum. Neler
Ogrenebilirim sizden, form diye bir marka yapmislar lkea ile rekabet edebilmek

adina.

C.U. : Benim bildigim en son bana gelen seyleri Stre¢ magazalarinin aslinda baya bir
seyi var iki li¢ cd ile agikliyor zaten bizim kullandigimiz Kogtas’in yeni konsepti de
bir nevi Stregten ilham aldik. Esasinda biz bu yeni magaza konseptini Sisli Cevahir’e
gectigimizde bayagi degistirdi. Bunun nedeni de Koctas bir aligveris merkezi igine
gecgiyordu ve onun konseptini biz de uygulamaya c¢alistik. Biraz daha Yapi Market

havasindan biraz daha magazaya dogru gectik. Biz de bu anlamda konsepti
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incelerken Stre¢’i Oniimiize actik hani stregte ne yapmislar neleri kullanmislar.
Castromay1 inceledik. Onlarin hepsinden belli parcalar kendimize aldik agik¢asi da
Turk pazarina biraz onu adapte ettik. Yani mesela nasil yaptik derken setrecde
kullanilan magaza formatlarinda biraz daha pastel renkler kullanilmis, biz bunu biraz
sey yaptik.Bizim beraber ¢alistigimiz bir tane dizayner’imiz var odalar1 yaptigimiz
isleri, vitrinlerimizi giincelledigimiz, 6zel projelerde ¢ekimlerde birlikte ¢alistigimiz
onun da etkisiyle onun da bize verdigi fikirlerle birlikte ajansimizla birlikte biraz
daha Akdeniz ruhu, biraz daha canli renkler sectik sunumlarimiza uygun olarak daha

canli renkler sectik. Magazadaki ¢ikis amaci odur aslinda. Gordiiniiz mii baktiniz mi1?
G.M:Ben Sisliyi biliyorum, Yenibosnaya gidicem.

C.U.:Cok giizel bir magaza oldu bence, sanki bana en giizel magazamiz oldu gibi
geliyor. Mehmet ne dersiniz. Katiliyorum ¢iinkii orasi Sisli ve Kartal in acayip bir
“hibridi” oldu. Sisli lobrent ¢ok algak bildigimiz o Yap1 market havasi hi¢bir sekilde
yok. Normalde Yapi Markete gittiginiz zaman yiiksek raflar vardir tistiinde paletlerde

mallar vardir, “dekorasyon magazasi gibi”..

Sisli boyle biraz daha o Yap1 Marketten tiirevinden tamamen uzak daha dedigim gibi
dekorasyon magazasi daha boyle hanimlara hitap eden havasi var. Kartal da bu arada
oldukga sert bir magazaydi, yiiksek raflar tizerinde stoklar falan filan. Yenibosna
ikisinin ¢ok enteresan hibridi oldu yani hem igeri girince burasi bir Yap1 Market ¢ok
biiytik bir Yap1 Market diyorsunuz. Hem de igerisi o kadar iyi dizayn edilmis ki aynm

zamanda dekorasyon magazasi diyorsunuz.
G.M :0O Cin’den esinlenerek mi o format?

C.U.:Asag1 yukar1 olan seyleri inceledik. B&Q’nun formatim inceledik, seyleri
castromay1 inceledik onlarin neler kullandigina baktik ve bazi seyleri aldik bazilarin

almadik, baz1 seyleri de gelistirdik.
G.M:Yerellestirme diyebilir miyiz bunlara yerel kaliplara uyguladik.

C.U.:Tabiki kesinlikle diyebiliriz. Aslinda Yenibosnaya bakarsamz diger iki
magazamizda olmayan aliyorum mesela kiipler yaptik o kiipler mesela B&Q’da yok.
Yani bazi degisik bir format var ama hani bizim anladigmiz gibi degil. Biz onlar
genelde lokasyon belirleyen inspiration olarak ayni zamanda insanlara bir inflation
olarak kullanmak istedik bir nevi de basarili olduk gibi gidip bakarsaniz, Kartal’da da

var ger¢i onlar ilk Kusadast magazasiyla ¢ikti tamamen gelenek olan iirlinlerde. Bana
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sadece sey gibi geliyor yani Yenibosna artik tam uzmanlastigimiz noktada, tam her
seyi tam dogru yaptigimiz bir magaza gibi geliyor. Yani ¢linkii hani &6zelestiri
derseniz ne yaptiniz ayn1 zamanda piyasaya da bakiyorum biitlin bu magazalarin
isleyis, yonlendirme ve dekorasyon ismi olarak adlandiracagimiz ve bunun etrafinda
her sey yazili ve basili her sey bu da point of sale ¢ok gereken 6nemli seyler var
dozaj1 iyi ayarlamamiz gerekiyor. Hani bir yerde her tarafa insanlara edeyim derken
alacali bulacagi biseyler koymamak, dozajinda yapmak iirtinleri tabi 6n planda
cikmasini saglamak zaten {riinler yine aradiginiz olmak adina baya bir c¢alisma
yaptik. Biitiin eskiden firmalar hep boyle biseyler gonderirken iste hepsi bir
tasarimlar yapip gonderirlerdi, artik hepsine bir set ¢ektik, dedik ki hi¢biriniz bir
seyler gondermiyorsunuz , biz génderelim biz yapicaz, ne konucaksa bir koyucaz
dedik. Ciinkii iste ne biliyorum atiyorum tasarimlar yapiyorlar, kendi i¢lerinde ¢ok
glizel tasarimlar olmasma ragmen, beraber yan yana koydugunuzda ortaya

karmakarisik bir sey ¢ikiyor.
G.M:Yani firmalarin display {initelerini kaldirdiniz kendiniz display ediyorsunuz?

C.U.:Ben a¢im bu konuyu. Su anda colour combination diye bizim igin ¢ok &nemli
bisey var, ve bu konuda da B&Q’dan da &vgiiler aldik ¢ok giizel tutturuyorsunuz
dediler. Dikkat ederseniz hep bir renk uyumu var magazalarda, yani atiyorum mavi
sinyalizasyon renktir. Bekliyoruz ama biryol dedigimiz istteki o iriin stoklama
alanlarin1 kapattiginiz alanlardaki ti¢ tane ana renk kullaniriz hepsi birbirleriyle
uyumludur. Biraz daha pastel renklerdir. Ayn1 zamanda kullandigimiz renkler de
biitlin ana renklerle uyumludur ama toplam bakarsaniz ii¢ dort tane ana rengimiz
vardir. “Eger dordiincii rengi ge¢meye kalkisirsak bir anda burada aramizda olay
oluyor, kendi aramizda aman allahim ben ne diyorum diyoruz kendimize. Ciinkii bir
bakiyorsun markette arkasina bir renk boyamiglar, iste bunu kullansak m1

kullanmasak mi, kaybedicez, kontrolii elden kagiricaz sey olacak. Falan gibi seyler.
G.M : Magazanin genel konseptine uygun olmasina ¢ok dikkat ediyorsunuz.

C.U. : Kesinlikle kesinlikle. Ciinkii su anda mesela gecen giin bir ¢alisma yaptik.
Bizim i¢in afisleme ¢ok 6nemli. Bir program yazalim hepsi bir elden ¢iksin. Diizen
bozuluyor, niye bozuluyor, iste onu yazan insanin hepsinde oraya hapsedebilecegi
bisey olusturalim. Ciinkii bizim istedigimiz nedir biliyor musunuz? Su anda 10

magazayiz ¢ok yakin bir zamanda 5 yillik hedefler burada da var 35 magaza olacak.
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Biz standardi simdi koyarsak hani biiyiidiikce o standardi korumamiz ve
gelistirmemiz daha kolay olacak. Ac¢ikg¢asi ipin ucunu kagirmamamiz siki tutmamiz

lazim.

Mehmet Bey ayrilmak {izere kalkt.

G.M:Ikinci kez sizi rahatsiz edicem.

G.M:Sorulari araniza alirsak ben de araniza girip okuyayim.

C.U.:Bunlar1 size okutsam m1 acaba burada ciinkii sizin sordugunuz cevaplar1 var

gibi geldi bana. Isterseniz onu bir kapatalim.

C.U.:Sorular sayfadaki sorular genellikle satinalmayla ilgilidir. Biz satinalma diyoruz
ama esasinda onlar birer {irtin yoneticisi, ayn1 zamanda kategori yoneticisi oluyorlar.
Bizde satinalma pek satinalma gibi degil ayn1 zamanda fiyat verme satis yapma

seklini ve tirtinli yonetme seklinde.

G.M:Mehmet bey bana biraz acikladi onu, pazarlamayla satinalma birlikte

calisiyorlar dedi.

C.U.:Daha cok birlikte ¢alisiyoruz dogru, esasinda daha da ¢ok belki ilerleyen
zamanlarda birlikte c¢alismamiz gerekiyor. Yani simdi pek triin se¢imlerine pek
okadar da miidahale etmiyoruz. Ama belli bir zaman sonra kampanyalar i¢in hani su
tirinlere yonelelim, sunu yapalim gibisinden belki biraz daha, zaten ilerleyen
zamanlarda bir Kog¢tas modast literatiire sokmaya c¢alisiyoruz. Evlerinizi nasil
giizellestirebilirsiniz ve bu giizellestirme i¢in fikirler. Simdi bakalim B&Q ve King
Fisher grubu olarak B&Q demiyim sadece karsilastirmali ve diger gruplarla birlikte
inanilmaz derecede profesyonel calisiyorlar, kendi dizaynirlar1 var renk profesorleri
var bize burada geldiler egitim verdiler. Hangi renkleri sectikleri nasil yaptiklar1 ve
her sene basinda oturttuklari o bir sey var o senenin ev dizayni nasil olacak, hangi
kategoriler olacak mesela bize geliyor iste 4 ¢esit olacak, charmed,.... comtemperary
gibi ve biz de odalarimizi buna gore dizayn etmeye calisiyoruz, yasam bi¢imlerine
gore Urtinlerini almaya calistyoruz. Bu ilerleyen donemde biraz daha bence dnem
kazanacak. Sorulara dogru gidersek size nasil cevap verecegimi bilmiyorum.
Tirkiye’deki bu Yap1 Market sektoriin durumunu nasil degerlendiriyorsunuz. Reel
bliyimeye ag¢ik bir alanimiz var. Soyle sdyleyeyim size Tiirkiye’de artik Yapi
Marketler aligveris yapiyor gibi goriinseler de niifusun biiyiik bir kismi hala

hirdivatcilardan, nalburlardan alisveris yapiyor. Dolayisiyla sektér daha ¢ok a¢ tam
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bir rakam verebilir miyim diye diisiiniiyorum ama s6yle bir tam rakam vereyim teyid
etmeden % 6 s1 Yapt Marketten Tirkiye niifusunun aligveris yapiyor %94’ de
nalburlardan ve hirdavatc¢ilardan yapiyor. Dolayisiyla daha “piyasa ¢ok™ inanilmaz
bir piyasa var. Yani soyle sdyleyeyim bu benim sahsi goriisiim Istanbul daha bir on
tane Kogtas on tane Bauhaus kaldirir, inanilmaz bir niifus var inanilmaz bir insaat
potansiyeli var ve bunu sadece insaat olarak almayalim zaten bizim bir sonraki
sorularda da geldigimiz yer digerlerinden ayiran farkimiz ne diyeceksiniz? Bir yerde
de ona cevap vereyim. Biz kendimizi Yap1 Market olarak tanimlamiyoruz. Dikkat
ederseniz insertlerimizde kataloglarimizda higbir yerde Yap1 Market lafi ge¢gmez, biz
kendimize Koctas magazalar1 diyoruz. Size en yakin Kogtas magazalari. Yada igerde
veya herhangi bir yerde ilanimizda hi¢bir zaman Yap1 Market s6zctigti bulamazsiniz.
Kogtas sadece bir Yapi1 Market degil. Kogtas eviniz i¢in aradiginiz her seyi
bulabilecginiz bir ev giizellestirme merkezi. Zaten diger B&Q Home Improvement
Center ya da tam Tiirk¢e karsiligini bulamadik ama Ev Giizellestirme Merkezi veya
Ev Gelistirme Merkezi dersek nasil olur bilmiyorum ama, yani bizim Yap1 Marketten
daha c¢ok dedigim gibi ev icin 45 bin ¢esit tirlin bulabileceginiz, bu ne bilim bir
¢imentosundan, banyosundan, i¢indeki dekorasyonu yatak ortiisiine, masa Ortiisiine,
perdesine, bahgesine, mumuna, saatine kadar bulabileceginiz her sey wvar.
Tirkiye’deki Yap1 Market sektorii agik. Biz olabildiginde market agmaya calistyoruz
su anda. Bu sene hedeflerimiz gene var 35 magaza ki 5 sene igerisinde bu sene 5
market olarak aciklanmis buradaki roportajlarda. Ama biz daha fazlasini agacagimizi
timid ediyoruz. Gelismeler onu gosteriyor. Tabi baya biiyiik yerlere lokasyon olarak
ihtiyactmiz oldugu i¢in ¢ok kolay bulunmuyor bu yerler. Bizim magazalarimiz
genelde en az 5 bin metrekare iizerine kuruluyor. Yenibosna 12.500 mekrekare
olmasi lazim keza Ankara dyle, Sisli 9.000 metrekare olmasi lazim Kartal gene ayni.

Dolayisiyla biiyiik alanlara ihtiyacimiz oluyor.

Biiyik magazalar kanun tasarist hakkinda diislinceleriniz nelerdir? Bunlar
okumustum ama tam olarak hatirlamiyorum. Vedat beyin onunla ilgili cevabi olmasi

lazim orda. Saat 10 kapanacakti1 diye biseyler vardi gegtim agikgasi.
G.M:Bende gordiigiimii sanmistim ama.....

G.M:Biiyiik magazacilik yasa tasarist hakkinda bilgi verir misiniz? Perakende

sektorliinde yasanan birlesmeler hakkinda bilgi verir misiniz? Giindemde yeni
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birlesmeler var mi1? Bu birlesmeler sektoriin gelecegine nasil yon verecek? Biiyiik

magazacilik yapi sektorii hakkinda bilgi verir misiniz? Cevap verilmemis.

C.U.:Yap1 Market sektoriinde Kogtas nasil konumlaniyor? Demin dedigim gibi biraz
daha magaza konumlamasi var. Hani bir nevi lkea ya yakin biraz dikkat ederseniz
zaten son donemde Kogtas bu biraz daha kadina yoneldi. Yani biraz daha kataloglara
bir Hard konseptimiz degil de biraz daha Kogtas kendini artik soft olarak tarafindan

lanse ediyor.

G.M:Biitin diinya Yapi1 Marketlerinde zaten bu egilim var gibi gozikiiyor.

Arastirmalarimda.

C.U.:Tiirkiye i¢in biraz daha var. Ciinkii Tiirkiyede ne DIY derece basarili olacak

ben bunu tartisirim sizinle.

G.M:Zaten ucuz isgiiciiyle pek gitmiyor.

C.U.:Yani Ingiltereyle

G.M:Kald1 ki orda bile degisimler baslamus.

C.U.:Oyle mi?

G.M:Ucuz isgiiciiniin artmastyla Do it for me gelisme var. Isterseniz yollayabilirim.
C.U.:Memnun olurum.

G.M:Cok iyi literatiiriim var bu Do it for you konusunda.

C.U.:Dolayistyla hani biraz daha kadinin daha birlikte zaten ¢ikan arastirmalarda da
kadinlar karar verici merci erkekler para verici. Ve gordiik ki satiglarimiz gercekten
cok artti. Burada tabi biraz Kogtas’in gii¢lii oldugu yonleri de kaybetmemesi lazim.
Yani bizim en c¢ok gelirimizi getiren Showroom alam1 dedigimiz banyomuzu,
seramigimizi, mutfagimizi, hani bir yerde kaybetmeden, ayni zamanda aydinlatma,
dekorasyonlari, masa ortiilerini glizel bir sekilde giizel de satis yapiyoruz yani Sisli
de Cevahir de falan Dolayisiyla bize soruyorlar Ikea’nin gelmesi sizi nasil etkiledi
diye. Esasinda Ikea’nin gelmesi bizi olumlu yonde etkiledi. Herkesin diistindiigiiniin
aksine ¢linkii bizim %25 trlinlimiiz ¢akisiyor Ikea ile. Bizim sattigimiz ¢ogu iiriin
Ikea’ya %75’lik kisim Ikea’da yok bizden, nedir bunlar boya, seramik, silikon, banyo
bizim en 6nemli kalemimiz, banyo dolab1 var, fayans yok, lavabo var. Birkag¢ cesit

var bizdeki kadar detayli degil. Bir banyo dolabi ¢ekimi yaptik 100 kusur tane banyo
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dolab1 ¢ektik. Dolayisiyla sektor hala a¢ goziikiiyor. Kogtas’ta burada kendini giizel
konumlandirma yapti. Rakiplerimize bakarsak bazi firmalar kendini Hard tarafta
tanimliyor. Yani en son Praktiker katalogunu alip bakiyorum hep el aletleri kapaklar1
var hep onlar. Biz son el aleti kapag1 yapamiyoruz, Kogtas hep geng, renkli, dinamik
biitin her seyin olabilecegi bir magaza konsepti olarak tanimladik, hatta
magazamizin yenilenme siireci de ordan ¢ikti, renkleri, dizayni. Gene ordaki

satislarimizdan ¢cok memnunuz agikara zaten sektor lideriyiz.

G.M:Sizden de duymak agisindan Bauhaus’u, Tekzen’i diger firmalar1 da biraz bilgi

verebilir misiniz?

C.U.:Simdi sektorde rekabet eden firmalar hangileridir. Simdi tabii rekabet derken
birebir bizle ortiisen tiiketicinin goziinde Bauhaus ve Praktiker daha ¢ok bize gore
Teksen de var. Teksen biraz ufak, yanlis hatirlamiyorsam 1000-2000 metrekarelik
magazalar1 yer olarak arayan, Tiirkiye nin her yerinde abonesi var ama biraz daha
bakkal tarzi diyoruz biz. Tam biraz daha 1000 metrekarelik seyin igine ne
koyabilirsiniz diye diisiiniiyorum ama biz bir Kusadasi yaptik 2500- 3000 metrekare,
oldiik yani, nasil yerlestiricez, nasil si§acagiz bu magazanin i¢ine diye. O anlamda
pek birebir rakip firma magaza konsepti olarak pek kabul etmiyoruz. Bauhaus biraz
daha lokal. Istanbul’da sadece {i¢ tane magazalar1 var yeni bir tane magaza acacaklar
Ankara’da bildigim kadariyla, yerini de gordiim yeri giizel goziikiiyor Eskisehir yolu
tizerinde. Onlar da tabi Tiirkiye’de bayagi eski olduklari i¢in ve magaza lokasyonlari
cok iyi oldugu i¢in bayagi iyi bir verimlilik sagliyorlar, o ylizden bizim i¢in tabi ciddi
bir rakip ama ii¢ tane magazalar1 olduklari i¢in, on magaza ile manzarayla olduklari
biz tabi agikara hani birkag kati1 biiytikliigiinde oldugumuz i¢in, rakip tabiki bir yerde
belki ilerleyen zamanlarda daha ¢ok rakip olacaklar. Praktiker, Praktikeri ben ¢ok
begenmiyorum sahsen, kayitlara gececek ama, zaten Praktiker konseptini biraz
yenilemeye calisiyor, bildigim kadariyla gecen sene de Praktiker iflas ediyordu, etti
yani, biitlin diinyada hatta sirketi de satildi yanlis hatirlamiyorsam. Bir ara B&Q
alacak soylentileri ¢ikmisti. Demistik ki Praktikerler Kogtas mi1 olacak diye.
Bilmiyorum ben pek begenmiyorum, iiriin seyleri olarak, gami tam olarak nerde
konumlandiklar1 olarak da begenmiyor, i¢ini fiyat ??? olarak yapiyorlar da

begenmiyorum, buranin bir alma konsepti var yani iste bidoorlar neyi amagliyoruz.

G.M : Nerelerde (bedoor) anlayamadim, tekrarlamam lazim.
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C.U. : Bidor raf reyon onun iistiinde de bir alan var, simdi biz iki metreye kadar
tirtinlerimizi koyuyoruz, iizerinde stok yapiyoruz, stok bastigimiz igin tabi bazi
trtinler ¢cok giizel kutularinda. Simdi sonraki soru tabi Tiirk iireticilerimiz de var
oraya da gelelim. Kutular par¢alanmis, dagilmis, atilmis falan korkung bir goriintii
sergiliyor. Ayn1 zamanda biz bunun magaza icinde sectigimiz yerlere kapaklar
yaptyoruz bu Sislide boyle acilan kapak oluyor Yenibosnada da siirgiilii yani o biraz
daha esasinda bayin, yani rafin yliksekligine gore degisiyor. 80 cm ya da siirgiilii ise
150 — 160 — 170 diye gidiyor. Ordaki esas amag, hem tiiketiciye bu tirtin hakkinda
bilgi vermek aymi zamanda ko6tii bir goriintiyli ordan temizlemek. Bu nasil bir
gorlintli olabilir, mesela atiyorum iste bardak, bardagin nerde kullanilacagini
attyorum igerde mi, tirliniin kullanim 6zellikleri, kullanim yerleri ile ilgili veya tirlinii
kullanmaya 6zendirici bir fotograf bulmaya ¢alisiyoruz. Ama hi¢bir zaman atiyorum
burada bir fincan varsa daha likks bir alanin resmini ¢ekip mobilya resmi
koymuyoruz. Ciinkii higbir zaman hi¢bir anlami1 yok yani o {iriin orda var. Bir amag
var yani bir sey olmasi lazim orda insanlara bir sey vermeniz lazim. Bir tane pressure
washer i¢in o sandalyeyi temizlerken veya nerde kullanilabilecegi amaglarinda
birkactane resim olabilir. Dolayli yoldan elestiri aliyoruz ama bulamiyoruz en ¢ok
insaat boliimiinde yasiyoruz. Benle ¢ok dalga gegiyorlar da niye koydun bunu, surda

sunu diistindiik falan diye agiklamalar yapryorum.

Simdi ben yani begenmiyorum derken o tarz, ama praktiker’in de kendine ait bir tarzi
var adamlar onu Polonya’da da dyle basiyorlar Almanya’da da oyle basiyorlar o
ylizden saygi duyuyorum o sekilde . Bisey diyemem, ama sonlara dogru insert’lerini
cok diizelttiler bize gore, benim bakis agima goére artik bembeyaz insert’ler
basiyorlar, daha diizglin, biz de bunu hedefliyoruz. Mesela su inserte bakarsak
beraber, onlar beyaza basiyorlar ama bir yerde 6nemli olan. Inser’te giizelligi tasiyan

sey nedir? Resimler, ¢iinkii yine resimlerden olusuyor sonugta.

G.M: Insert dediginiz katalogun i¢ine koydugunuz resim dimi? Bu katalogun kendisi

mi insert?

C.U.:Evet, buna insert diyoruz. Katalog diyebilirsiniz, ama biz buna insert diyoruz.
Dolayisiyla bir siirekli olarak ¢ekimler yapiyoruz. Burada arkada bir tane stiidyomuz
var, depomuzda bir tane stiidyo yaptik, iste duvarlar1 boyuyoruz, siirekli olarak
cekim halindeyiz, daha diin el aletleri ¢ekimi yaptik, bunlarin hepsi kendi

stidyomuzda ¢ekilen resimlerdir. Markette ¢ekildi, duvarlar falan kurduk.
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G.M:Kogtas, Kartal’da bir gen¢ odasi gérdiim ve oradaki arkadas bana soyle bir sey
sOyledi. Tamamen bizim tasarladigimiz bir {iriin, kulpunu iste her seyini Kogtas’ta
tasarlaniyor. Boyle bir sey var mi1? Ben boyle bir duyumu ilk gézlemlerim sirasinda
edindim. Cok giizel bir yatak odasiyd: gercekten, genc odasi. Oyle bir ¢alismaniz var

mi1?

C.U.:Simdi Belki B&Q tarafindan 6yle bir ¢alismasi varsa onu bilmiyorum. Ben
bizim oldugunu zannetmiyorum bildigim kadariyla yok, ama simdi rekabette
Ustlinliigiiniiz  oldugunu diistintiyorsunuz konusunda girecegim bu B&Q’nun
satinalmasindan yararlanarak onlarin satinalmasindan aldigimiz riinler var
dolayisiyla B&Q bdyle bir iirlin yapmissa ve benim haberim yoksa olabilir. Hani
direk negatif bir cevap vermeyeyim ama ben duymadim. Ama belki birkag iiriinde

boyle bir sey olabilir.

G.M : Onu bir bakabilir misiniz?

C.U.:Birebir satialdigimiz bir iiriiniimiiz yok.
G.M:Birebir bir {iriiniiniiz yok Kogtas olarak?

C.U. : Ha nasil bir iiriiniimiiz var, sdyle bir iiriiniimiiz var kendi markalarimiz var
gene o sorularimizdan birisi, kendi own brand dedigimiz marka bi¢cimi ama. Ne
yapiyoruz bir iireticiyle anlasiyoruz, belli bazi modelleri se¢iyoruz onlarin kutularin

yaptirip da kendi markamizi koyup aliyoruz.
G.M:Anladim. O anlamda degisiyor olabilir mi o olabilir mi.

C.U. :0 tarzda bisey. Simdi mutfaklar icin demis olsamz, onlar1 biz yaptirryoruz.
Baska kapaklar se¢iyoruz hani o zaman birebir anlayabilecegim ama yatak odasinda
kendi markamiz da yok ben bilmiyorum ama yanlis demiyim ama boyle bir cevap

olusturdu aklimda.

G.M : Ogiin kayit etmedigim i¢in simdi sey yapamiyorum bdyle bir bilgi almistim,

ben onu gidim yine arastirayim.
C.U.:Ben de merak ettim, sormak istedim.
G.M:Gorevliyle ilk gozlemler, daha ¢ok sohbet ettim isim almadim.

C.U.:Belki satinalma tarafinda El¢in hanim var ona sorucam ben de. Belki ondan

boyle bir istekte bulundular, belki baska bir yerle de soyle olabilir. Yerli tireticiden
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aldiysak yerli tiretici de baska bir yerlere veriyorsa. Soyle bir nevi senaryo yazdim
kafamdan muhtemelen olmasi muhtemel bir senaryo. Belki demislerdir ki hani aym
markadan olmasin iste bunun kulpunu séyle yapin, bunun burasini boyle yapin

seklinde bir sey gelmis ve almis olabiliriz.
G.M : Anladim. O sekilde ?

C.U. : Muhtemelen de 6yledir. Aym iiriin ayn1 sekilde olmasin atryorum Bauhausta
da var Bauhaustaki ayni {irlin olmasin bizdekini kulpunu degistirelim surasini soyle

degistirelim demis olabilirler.

G.M : Anladim. Ben oraya tekrar gideyim o zaman size de bu konuda bilgi veririm.
Ben resimler ¢ektim ama su tiriin diyipte size génderemem. Ancak tekrar gidip tekrar
bir konugsmam lazim. Ayni gorevliyi bulup bulamiyacagimi da bilemem. Bir

arastiririm.
C.U. : Ben bir bakayim buraya.

G.M : Yatak odasi takimi. Orda B&Q’nun baska iirtinlerinden falan bahsetti bana,
ama onun yerli tiretimi olarak algiladim ben, ben de yanlis anlamis olabilirim.

Satinalmadan biriyle de goriisebilirsem ¢ok iyi olabilir belki.

C.U. : Bence de &yle, ben birkag bildigim seyleri anlatabilirim size ama satinalmadan
da birkag¢ insanla goriisebilirsiniz. Nerde kaldik pardon ben ¢ok uzattim galiba ¢ok

konustum galiba kusura bakmayin.
G.M : Ne kadar ¢ok konusursaniz benim i¢in o kadar iyi. Yalniz yazmasi zor olacak.

C.U. : Piyasada hangi noktalarda rekabet {istiinliigiiniizin  oldugunu
distiniiyorsunuz? Bence bana sorarsaniz B&Q’dan dolay1 bir rekabet tstiinliigiimiiz
var bu da nedir tabiki onlardan aldigimiz triinler sayesinde, B&Q tabi bildigim
kadariyla 650 tane markasi olmasi lazim diinyada, diger magazalariyla birlikte
inanilmaz devasa bir diinya devi, Avrupada birinci tiim diinyada ti¢lincii. Dolayisiyla
inanilmaz bir satinalma giicii var. Onlar bir pasta aliyorlar biz bu pastanin i¢inde ufak
bir dilim aliyoruz. Aymi zamanda onlarin o biiyiik pasta aldiklar1 fiyatindan
yararlaniyoruz. Dolayisiyla orda inanilmaz rekabet¢i fiyatlara sahip olma sansimiz
oluyor. Burada bir rekabet {istlinliiglimiiz tabi ki diger firmalara ozellikle hani
attyorum nalburlara veya hirdavatgilara gore inanilmaz bir tstiinligimiiz var tabiki

onlar bizim aldigimiz finansal sartlar1 bizim aldigimiz kadariyla o magazayla
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aldigimizi bir magazaya insanlar alabilir mi? Alamaz tabiki. Tabi ona go6re
bankalardan aldigimiz taksit olanaklari. Tabiki bu tamamen bir zincir o a¢idan hem

finans olarak hem {iriin olarak ¢ok {istiin oldugumuzu diistiniiyorum.

G.M : Metrekare uistiinltigiinliz de var galiba demin bahsettiginiz gibi piyasada.
C.U. : Bauhaus ve Praktiker olarak m1?

G.M : Tabiki.

C.U.: Bauhaus Magaza olarak c¢ok var da Praktiker olarak yanlis soylemeyeyim
galiba metrekarelerde ??? yeniden ¢ek etmem lazim tam detayli olarak bilemiyorum.

Praktikerin yanlis hatirlamiyorsam 11 magazasi olabilir 9 magazasi m1 var acaba?
G.M : Benim elimde 9 diye bir bilgi var ama kontrol ederseniz sevinirim.
C.U. :9 galiba, 9 kalmis aklimda

G.M : Tamam kontrol ederseniz sevinirim. Bende kontrol etmis olurum. Sektor ile

ilgili Turk sektoriiyle ilgili cok fazla dokiiman yok.

C.U. : Insert’leri toplarsamz hepsi var iginde.

G.M : Insert dediginiz?

C.U. : Praktiker insertlerinde mesela magazalarin yerleri lokasyonlari var.
G.M : Cok tesekkiir ederim, hep zor yoldan bilgiye ulasmaya ¢alistigimiz igin.
G.M : 8 magazas1 var metrekare olarak?

C.U : Metrekarelerini bilmiyorum ama en biiyiik bizim 60000 m2 olmasi lazim.

Bauhausun 3 magazasi var Istanbul’da.
G.M : Bunlar1 da ben edinebilirim, eger size lazimsa.

C.U. : Esasinda tek nusham var. Bunlar siirekli dosyalaniyor siirekli olarak rekabet
ne yapiyor, nerdeler, nasil gidiyor diye stirekli olarak bunlar1 da inceliyoruz,
incelememiz lazim, ¢linkii sey olarak incelememiz lazim. Fiyatlarini, kaca basmiglar
nasil basmislar, niye basmislar, hangi iirtinleri aliyorlar, yonleri ne tarafta. Bide
bizim sOyle bir gorevimiz var Kogtasta her zaman en diisiik fiyatlar everyday low
prices. Bizde hi¢gbir zaman boyle kampanya filan olmaz her zaman Bauhaustan asagi
fiyat belirleriz. Bizim 6yle bir gérevimiz var satinalmacilarin dyle bir gorevi var her

zaman daha diistigtizdiir.
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G.M : O zaman rakiplerinizi incelemek durumundasiniz, hep rakip inceliyorsunuz,

gozden kagirma sansiniz da olmuyor.

C.U. : Yok Hayir, ciinkii bana dedikleri zaman Kogtas pahal1 falan hayir diyorum
ben direk.

G.M : Miimkiin degil?

C.U. : Hayrr, ciinkii soyle bir sey var hi¢ kampanya yapmayiz, dikkat ettiniz mi
bilmiyorum boéyle bir seyimiz var yani hani bugiin gelin iste bu bir defa geldi bir
daha gelmez gibi bir seyimiz yoktur. Cok nadir vardir, onlar da artik devami olmayan
bir {irtindiir. Hani son elimizde kalmistir, bu telefonu saticagiz ve bir daha o

telefondan almiyacagiz. O zaman o iiriine yapiyoruz.

C.U. : Rakiplerinizden farklilasmak icin uyguladigimiz bir firma stratejiniz var mi
sorusuna bence ne giizel yanit bu kataloglar ve bastigimiz seyler olmalidir diye
distiniiyorum. Ordaki kalitemizi arttirmamiz yani bilmiyorum ben su katalogla su
katalogu alinca sanki ben bir yerde farklilasma yarattigimizi diisiiniiyorum. En

sondan altyorum ya.
G.M : Evet yani.

C.U. : Farklilasma olarak bayanlara yonelme, daha son, kullaniciya yonelme. Burada
da tabi gézden kacirmamamiz gereken bir denge de var bunu yerinde tutmamiz

gerekiyor.
C.U. : Hedef kitlesini hangi gelir grubundan kisiler olusturuyor?

Soyle bir sey soylersek 25 — 44 yas arasi daha ¢ok aligveris yapanlart sdylityorum.
A.B,C 1 gibi daha ¢ok B ve C tabi. Ortalama yas dersek arastirmalar da 39 yas ¢ikti.
En son yaptigimiz arastirma. Ama genel olarak ortalama olarak 25 — 44 gibi
diyebiliriz.

C.U. : Uriin gaminiz hangi kategorilerdeki iiriinlerden olusuyor?

C.U. : Yaklasik 45000 cesit {iriiniimiiz var her tiirlii seyi bulabilirsiniz, insaattan,
aydinlatmadan otodan, seramikten, bataryadan, halidan yani eviniz i¢in ne

duistintiyorsaniz sorabileceginiz ne varsa Kogtastan bulabilirsiniz.
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C.U. : Uriin gam1 se¢imini etkileyen faktdrler nelerdir. Bu soruyla baglantiliydi
herhalde artik cevap vermeme gerek yok gibi geldi bana ¢linkii zaten evle ilgili her

seyi aliyoruz zaten hani se¢im yapmamiz gerekmiyor.

C.U. : Uriin gammizdaki yerli ve yabanci iiriinler arasindaki oran nedir. Hmmm Bu

orani bilmiyorum.
G.M : Benim soyle bir %15 gibi B&Q {irtinleri diye Mehmet bey sdylemisti ama.
C.U. : Dogru olabilir.

G.M: Yani, siz de bir daha gercek bir deger verirseniz sevinirim. Daha gergek bir

deger ama hani kaliteye veya seye gore de degisiyor.

C.U. : Yani biraz arttirmaya calistyoruz. Ciinka B&Q’niin Kkalitesiyle ilgili
fiyatlariyla ilgili sonugta artmasi bizim i¢in avantaj, ama tabi artik uzaklik var,
giimriiklerde baya bir bekliyoruz, mal geldi gelmedi, yetistiremedik, yetistiremiyoruz

falan birtakim bdyle problemler de var.

G.M : Tiiketicinin tercihi ne kadar var yani yabanci tirlinle Tiirk tirtinii arasindaki

farki gozetiyor mu tiiketici, anliyor mu? Tasarimin ?

C.U. : Siz anliyor musunuz?

G.M : Ben tasarimei olmaya ¢alistyorum.

C.U. : Tiiketici goziiyle bakarsak?

G.M : Cok farkl tabi.

C.U. : Sunlardan anlryor musunuz hangisi Tiirk hangisi yabanc1?

G.M : Smavdayim galiba, saka yapiyorum. Su yabanci olabilir, ¢iinkii kalip ve

teknolojilerinde var tabiki.
Japon fenerleri de yabanci.

G.M : B&Q’nun simdi yeni bir markast varmis bunun hakkinda demin de
soylemistim bilgi sahibi olabilir miyiz diye merak ediyorum. Ikea’ya karsit

gelistirdigi bir konsept Form.

C.U. : Form gibi bir belge geldi bana galiba ama tam olarak incelemedim. Nerden

duydum, birsey anlattilar bana ama, nasil olabilir bilmiyorum bir ugrasim onunla .
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G.M : Ben simdi hafif bir bahsedilen bisey buldum. Kendim bayagi ¢alisma yaptim.
Literatiirden, Internetten girmeye calistim bir siirii yere iiye oldum. Global DIY diye
bir yere iiye oldum ordan bayagi bir dokiimantasyon ¢ikardim. B&Q veya Royal

College of Art ile bir tirlin tasarlamis o {iriin simdi “Goafer” adi
C.U. : Renk profosorii ordan zaten. Bildigim kadariyla ordan.
G.M : Ordan mi1 renk profosorii de, peki size de egitim verdi mi size?

C.U. : Evet egitim verdi, cok giizeldi, inanilmaz giizeldi, ¢iinkii taa basindan ald,
nerden ilham aldiklarini, renkleri nasil bulduklarini, nasil yaptiklarini, acayip
glizeldi, aliyorlarmis web camlrini ,fotograf makinelarin1 yanina ¢ikiyorlarmis. Her
yonii veya kapali c¢arsiya kapali ¢arsidaki baharatlardan ilham aldiklarini, nasil
hoslarina gittiklerini arabalardan, dogadaki renklerden, binalardan, meyvalardan,
herseyden yiyeceklerden, her seyden o renkleri ¢ikariyorlar buluyorlar. Inanilmaz
giizel bir sunumdu, oradan nereye ulastiklarini, nasil ulastiklarini anlattilar. Cok

zevkliydi. Cok eglenceliydi biz de motive olduk burada iyi seyler de 6grendik yani.
G.M : B&Q’nun size katkisi olarak diyebiliriz, katkilarindan bir tanesi diyebiliriz?

C.U. : Tabiki baz1 seyleri hep bdyle biliriz, Amerika’y1 yeniden kesfetmeye gerek
yok, bu is i¢in ¢alisan bir ekip var inanilmaz bir ekip var. Mesela piovit diyoruz ki
ben benim {i¢ tane isimden bir tanesi. Pos departmaninda ka¢ kisi var B&Q’da

biliyor musunuz?
G.M : Herhalde ¢oktur.?

C.U. : 110 kisi. Yani dolayisiyla bu insanlar islerini giizel yapiyorlar. Tabiki o kadar

insan olunca inanilmaz .....
G.M : Point of sales di mi P.O.S.

C.U. : Dolayisiyla diyoruz ki himm tamam bakalim B&Q ne yapmus oncelikli olarak
hemen onlar1 artyoruz ve onlardan gelen seylere bakiyoruz, ne yapmislar niye boyle
dustinmiisler, ondan sonra onu alabilirmiyim de “Miithis bir kaynak var” miithis bir
kaynak var elimizin altinda. Yani o a¢idan hep diyorum ya Amerikay1 yeniden
kesfetmeye gerek yok. Bakalim ne yapmislar onlarin bir tecriibeleri var 6rnekleri var

International tecriibeleri var. Bugiin B&Q heryerde.

G.M : Evet hizlanalim m1? Korkuyorum sizden dolay1 odalar dolu ya ¢ikarirlar diye.
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G.M : Magazanizdaki {iriinlerde private label iirtinler nedir?

C.U. : Bilmiyorum, ¢ok az oldugunu tahmin ediyorum. Yeni birka¢ tane
duyurulmaya ¢alisan trlinlimiiz var. Su andaki iriinleriniz nedir diye sorarsaniz.
Private label triinlerimiz Private label Dedigimiz olmayan yani kendi markamizda.
Colors boyamiz var Kogtasa ait. Performans Power, Mcellester elaletleri Kogtasa ait,
Fantasia Mutfak ve Fiore {irlinleri Koctasa ait, simdi yeni gelen bir tane banyo
markamiz var Sovon Kogtasa ait olan, Vivage diye bir tane aydinlatma markasi
yaptik en son onlar da Kogtasa ait bunlar tabiki payim artir??, Fevre Koctasa ait

onlarin pay1 var istelik. Yerli firmalardan satinalma yapiliyor mu yapiliyor ¢ok¢ana.

G.M : Peki private label tirtinlerin tasarimi nasil yapiliyor, kim tarafindan yapiliyor,

veya kimler tarafindan yonlendiriliyor, firma tarafindan m1 yoksa Kogtas m1?

C.U. : Simdi firma ya da biz tarafindan sdyle ki esasinda biz hangi iirtinleri girmek
istedigimizi soyliiyoruz, mesela atiyorum fantazya markasinda dedigimiz de Tepe
mutfaktir. Fantazya mutfak esasinda Tepe mutfaktir, kimse bilmez ama Tepe
mutfagin aynisidir. Tepe’den Mutfak %10 ucuza satilir. Ama tepe Oyle bir sey
yaparki o kapaklarin, zaten kapaktir yani mutfakta ucuz olan, Tepe mutfakta
kulland1g1 kapagi Kogtasta kullanmaz. Degisik kapak alternatifleri koyar ve biz de
onun adina fantasia mutfak ve kapaklar segilir. Satinalmacilar gider satinalma
miidiirti gider ve beraber segerler onlar. Diger trilinler mesela fiore diye ¢ikardik en
son Savon’da Ornek vereyim, Savon iste biz batarya markalarini yapan bir firmamiz
vardi iyi bir firma ama, karina baktigimizda pek bilinmeyen bir firmaydi biz o
firmayla is yapmak istiyorduk zaten yapiyorduk firma g¢ok biiyiik. O firmanin
begendigimiz iirtinlerini sectik, dedik ki ii¢ tane iiriin segtik bunlarla bir girelim bir
deneyelim dedik bakalim nasil performans gosterecek. Kendi fiyatlarimizi, kendi
politikamiz1 uygulayalim, kendi seyimizi uygulayalim. Ug tane biz segtik ki bizim
sectigimiz markalar iizerine devam ediyorlar su anda bizim sectigimiz seviyelere

tizerinden, “ satis devam ediyor” tabi devam edecegiz evet.
C.U. :Koctas............ satin almaya kayiyor ama (Soru anlagilmiyor hig).

G.M : Mesela su mobilyalarda sadece Kogtas’ta satiliyor herhalde degil mi geng
odalari, benim ilgimi ¢eken onlar olmustu veya mutfak? Uzun bir ara .... Bekliyor.
Nasil aliniyor yani? twilum herhalde yabanci marka. B&Q’nun markasi degil mi

twilium.
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C.U. : Hayrr degil.
G.M : Bunlar nasil aliniyor, nasil segiliyor?

C.U.: Artik satinalmadan biri ile goriistiirmem lazim, satinalmadan biri ile konusmak

gerekiyor. Bu artik herhalde tamamen satinalmayn ilgilendiriyor. —
G.M :Biri vakit ayirabilirse ¢ok sevinirim.-

C.U.:Satialma Miidiirii var Ebru Sayilan isterseniz onunla bir gériisiin, sizi kime

yonlendirecegi hakkinda ona danisalim.
Sorular1 da bir alabilir miyim?

G.M :Onun da gozlemlerinden yararlanabilirsem bir kez daha gelmeme gerek kalmaz

sanirim.
Liitfen deneyelim.....

C.U.: Mert bey size gerekenleri anlatacaktir, deneyimlidir, bilgilidir. Bir

probleminizin kalmayacagini zannediyorum.

G.M : Herhalde bayag bir bilgi sahibi oldum. Sagolun.

I"J(;iincii goriisme;

Satin alma —Vitrifiye Boliimii Uriin Sorumlusu Mert Kesimer Bey ile

gerceklestirilmistir.

M.K : Soru olarak “Hangi iirtin kategorilerinde yerli imalat¢: firmalardan satinalma

yapryorsunuz?” var.

Biitiin irtin kategorilerinde biitiin {irtin gruplarinda yerli imalat¢1 gruplarindan
satinalma yapiyoruz. Magaza kategorilerimizde ithalati kullaniyoruz. Yerli imalat
firmalar1 dedigimiz zaman tabi bizim kategorilerimizde soyle bakiyoruz. Seramik
grubu, banyo grubu, batarya grubu, bahge 1sitma sogutma, boya yaklasik 20 nin

tistiinde kategorimiz var bunlarin hepsinde yerli imalat¢ilardan aliyoruz.

M.K : Simdi tabi ™ bir iiriniin yerli ya da yabanci tedarikgilerden iliskilerden

saglama konusunda se¢im yapmanizda hangi kriterler etkili oluyor? “Sorunuz bu.

Burada tabiki tiiketiciden gelen feedback’ler buna c¢ok neden olabiliyor bununla

beraber maliyet yapis1 6nemli bir neden olabiliyor ve isin kalite kism1 bizim i¢in ¢ok
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daha Onemli. Bununla beraber ornegin Tiirkiye’de hammaddesi olmayan veya
Tiirkiye’de ¢ok fazla iiretilmeyen fakat tiiketimi de fazla tiriin gruplarinda ithalata
basvurabiliyoruz. Kendi politikamizda iiriin farklilagtirmasi, eger olmasi gerekiyorsa
rekabet konusunda onunla ilgili ithalattan destek alip yurtdisindan ithal edebiliyoruz.
Genelde bu kriterleri goz 6niine aliyoruz. Var m1 durumla ilgili 6grenmek istediginiz

birsey?

G.M : Mesela bir reklam kampanyasinda zehirli boya kullanilmamas1 gibi, size aitti

galiba, Kogtas ¢ocuk odas1?
M.K. : Evet. Onunla ilgili Cem bey bilgi vermis olmali diye tahmin ediyorum.
G.M : Onu almadim, bu konuyu konusmadik, simdi hatirladim.

M.K. : Boya kategorisi baska bir arkadasimda oldugu i¢in onunla ilgili net cevap

veremiyecegim. Ama istiyorsaniz onunla ilgili bir arkadagima yonlendirebilirim sizi.
G.M : Tamam
M.K : Simdi baska bu konularla ilgili istediginiz herhangi bir soru?

G.M : Magazalar, tedarik¢i firmalarla nasil calisirsimiz genelde, satinalmak
istediginiz, mesela ben bir firma olarak geldigimde siz benden ne bekliyorsunuz,

veya benim size ne sunmam gerekiyor?

M.K : Perakendecilikte rekabet ¢ok zor. Oncelikle bunun ¢ok bilincindeyiz.
Tiiketiciye farkli seyler sunmak, yani diger rakiplerimizden farkli seyler sunmak,
farkli iirtin dizaynlar1 sunmak ve tabiki bunu da fiyatlara yansitarak miisterimize
kaliteli bir sekilde sunmak istiyoruz. Sloganimizda vardir kaliteli tirtin uygun fiyat
seklinde bir sloganimiz vardi. i1k 6nce tedarik¢iyle bu 6zellikle mobilya veya banyo
dolab1 olsun mutfak olsun bu tarz irtinlerde farklilik yaratmaya calisiyoruz. Bir
takim caligmalarimiz oluyor kendi dizaynlarimiz oluyor, dizaynlarda miisteri istegini
on plana cikartiyoruz. Kulpunu mesela degisik yaptirabiliyoruz, hammaddesini

degisik yaptirabiliyoruz.
G.M : Miisteri isteklerine nasil ulastyorsunuz?

M.K : Bizim operasyon departmanimiz var operasyon departmanimizdan bize geri
bildirimler oluyor. Mesela miisteri bizim operasyondaki arkadaslarimiz miisteriyle
daha ¢ok i¢ ige olduklari i¢in diger rakiplerimize gore, her tiirlii istegi her, tiirlii geri

bildirimi miisteriden dogru sekilde alip bize aktarabiliyorlar, bununla ilgili de bize
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geri doniiyorlar, 6rnegin bu banyo dolabinin raylar1 su sekilde olursa, iki kademeden
olursa daha iyi olabilir, veya bu banyo dolabinin boy dolabi olursa daha iyi olabilir
seklinde veya kulpunun tek mi yoksa tutmali m1 seklinde olmasi konusunda bize geri
bildirimde bulunabiliyorlar. Ayn1 sey mobilya veya yatak odasi takimlar1 veya geng
odasi takimlart i¢in de gegerli. Bu geribildirimleri alarak biz de tedarikgilerle
gorilisiiyoruz tedarikcilere de o dizaynimizi kabul ettiriyoruz. Tedarikgiler tabi ki
bunu bazen teknik nedenlerden dolay1 yapamiyor olabiliyorlar onun yerine bize
Oneriyle geliyorlar. Eger ona gore bizden kabul goriirse onun iiretimini, maliyet
analizini de yaptiktan sonra satis fiyati olusturduktan sonra iiretimine basliyorlar,
anlasmay1 yapip lretimine baslatiyoruz. Sadece bunun i¢in degil mesela 1sitma
grubunda da aym sey gecerli. Ornegin bir soba diyelim ki kendi markamizla
satacagimiz, farklilik yaratmamiz gereken bir soba, Ornegin piyasada Quartz 3
cubuklu olan sobay1 1800 veya 1500 Watlik tir piyasada biz onu biraz daha miisteri
istegine gore 1300 Wat’a dustirebiliriz veya 1800 ¢ikartabiliyoruz. Onunla ilgili
miisteriden talepleri toplayarak operasyondan tedarik¢i firmaya gidiyoruz o sekilde

anlagsmalarimizi yapip, dizaynini belirleyip bize 6zgii bir iirtin olarak.

G.M : Dizayni satin alma o zaman organize ediyor?

M.K : Satin alma organize ediyor tabiki bunu tedarik¢iyle beraber yapiyoruz.
G.M : Ozel bir tasarim ekibiniz yok bununla ilgili?

M.K : Yok. Tasarim ekibi tabi Cem bey size onu cevaplamistir. Magazalarimizin

tasarimini yaptigimiz profesyonel bir ekip var dizaynir var ondan yardim aliyoruz.
G.M : Ama tiriin gelistirme ile ilgili bir dizayn ekibiniz yok?
MK : Yok

G.M : Direk magaza, o =zaman tedarikciler vasitasiyla, tedarik¢ilerle

goriismelerinizde bu tiir bir tirlinii belirliyorsunuz?

M.K : Bize gelen talepleri biz olusturuyoruz kafamizda, tedarik¢iye bu sekilde yapar
misiniz diye soyliiyoruz, bir sekilde bize ¢izim getiriyorlar veya triiniin kendisini
numune olarak getiriyorlar, tizerinde cesitli degisiklikler yapilmasi gerekiyorsa
yapiyoruz, eger o begendigimiz {iriinse hakkaten istedigimiz tirlinse de tamam

diyoruz. Tabi bu sadece dizayn degil renkte olabilir.

G.M : Renk olabilir, malzeme olabilir.
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M.K : Kullanim olabilir.
G.M : Satinalmada, siz misiniz mesela?

M.K : Grup yoneticileri, karar veriyor daha sonra bunu {iist yonetime sunuluyor,
satinalma mudiirli bir {ist yonetime sunuyor, ondan sonra kabul goriirse tretime

baslatiyoruz. Tabi bunun i¢inde maliyeti de dnemli dizayn degil sadece.
G.M : Hepsini bir arada paket yapiyorsunuz?

G.M : Genel olarak her seyi burada yine sdylemis oldunuz, yanitiniz, imalat edilecek
tirtin tasarimi Kogtas tarafindan yapiliyor ama tasarimi satis departmani organize

ediyor.
M.K : Yok satistan gelen Feedback’lerle satinalma yapiyor.

G.M : Satistan gelen Feedback’lerle satinalma yapiyor. Imalatin maliyeti 6nemli
burada, yassi paketlerin 6nemli o da herhalde tirlinlerde belirttiginiz 6nemli kriterlere

giriyor degil mi?
M.K : Evet.

G.M : Peki o paket yassi paketlerin sigabilmeyi kim sagliyor firma mi1 saglhyor,
tedarik¢i mi sagliyor yoksa siz bunu boyle dokiip boyle monte edin gibi bisey mi

soyliiyorsunuz?
M.K : Mobilya i¢in konusuyoruz herhalde?
G.M : Mobilya veya diger paketlerde yassi olabilecek her paketlerde.

M.K : Onun zaten piyasada kabul gormiis bir dizaym var. Ozellikle bunu biz
istiyoruz, magazalarimizda stoklama yapmak c¢ok onemli. Stoklamayir en dogru
bi¢imde en akilc1 bicimde nasil yapabiliriz onunla ilgili goriiserek tedarik¢iye onu

sOyliiyoruz o sekilde yapiyoruz.

G.M : Tedarikg¢i firmalarla isleri nasil gotiiriiyorsunuz?

M.K : Ne ac¢idan?

G.M : Yani satinalmay1 onlar mi size iiriin sunmaya geliyor genellikle yoksa?

M.K : Her iki grupta var, yani bize yeni firma da tirlin sunabiliyor, bu sekilde bir
tirtine ihtiyaciniz var mi1 diye, yada biz ¢alistigimiz firmalarla, bize ayak uydurabilen,

bizimle beraber biiyliyebilen, bizimle beraber yeniliklere agik tedarikgilerle bunu
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yapabiliyoruz, bunlar daha kolay oluyor tabiki. Fakat isin i¢ine ihale tarz1 gibi bir sey

girdigi zaman yeni firmalarda mutlaka isin i¢ine katmak zorundayiz.

G.M : Peki ben X firma olarak size geldigim zaman benden beklentileriniz neler.
Yani ben mesela tiriiniimii aldim geldim evet benim 10 liralik bir bardagim var veya

bir sehpam var dedim?

M.K : Bir kere benim ihtiyacim o iiriine ne kadar var, benim magazamda Kogtas
magazalarimda bunlar satiliyor mu. Farklilik yaratabilecegim bir iirlin mii, eger
satiliyor ise farklilik ne sekilde yaratabilirim fiyatla yaratabilirim, dizaynla
yaratabilirim veya baska seylerle yaratabilirim, bunlar1 yaratip yaratmadigina
tedarikgiyle gortistiikten sonra karar veriyoruz. Ama birebir ayni {iriin ise benim su
anda magazada sattigim ayni tiriin ise ve maliyeti bana yiiksek ise zaten otomatikman
eleniyor. Ayni iirlin olup maliyeti daha diisiik sartlarla bana gelirseniz o da tekrar
degerlendirmeye girer ve degerlendirme sonucunda bunlar bildirilir. Tabiki bu
sadece bir tedarik¢inin firmaya kattigi sadece sey olarak goriilmemeli mal olarak
goriilmemeli ¢linkii bizim bir¢ok kistasimiz var durumla ilgili bizimle ¢aligmasi i¢in
vadesine de bakmamiz lazim, bize verdigi katilim bedeline bakmamiz lazim,
marketlerine calisip ¢alismamasina bakmamiz lazim, iskontolarina, yil sonu
primlerine bakmamiz lazim hepsi konsolide ediliyor ondan sonra da bu getirdiginiz
yeni {riinden olan faydayr mal sahibiyle tekrar degerlendirilip magazaya giris

yapiliyor veya yapilmaz.

G.M : O benim bahsettigim kriterleri biraz daha acabilir misiniz? Kag¢irdim, ¢ok hizli

yakalayamiyorum.

M.K : Tabiki soyle diyeyim, buraya geliyorsunuz mesela bana mal satmak i¢in ben
zaten hala burada {i¢ firmayla ¢alistyorum. ilk 6nce iiriiniin maliyetlerine bakiyoruz,
irtintin maliyetlerini karsilagtirtyoruz veya ayni {iriin ise farklilagtirmasina bakiyoruz
farkli m1 degil mi. Maliyetlerine baktiktan sonra, firmamiza katkilarina getirilerine
bakiyoruz, ticari komisyon dedigimiz olay, ticari komisyon nedir? Yani her yeni
magaza a¢ildiginda bana vereceginiz katki bedelleri, yilsonu primleri, vadeli mesela
belli bir fiyatta verirsiniz ama ¢ok diisiik veya pesin teklif edersiniz ama ayni fiyattan
aldim m1 ben bagka bir firmadan magaza olan bir 120 giin vadeli aliyordum benim
icin o daha avantajlidir. Ticari komisyon sistematigi olarak. Dolayisiyla bunlarin

hepsini bir paket olarak diisinmek gerekiyor. O paketle avantaji saglarsaniz
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magazaya girisini saglarsiniz. Tabi nasil ¢alistiginiz da 6nemli, ¢ok iyi mal yapiyor
olabilirsiniz ama ben o mali sizden time olarak 7 giinde isterim siz bunu bana tiretim
olarak veremiyeceksinizdir 15-20 gilinde verebileceksinizdir o da bir kriterdir ordan
elenirsiniz. Tabi bunlarin i¢in degisik prosediirlerimiz var bunlardan sonra ¢ok ikna
olamazsak gidip fabrikalar1 ziyaret ediyoruz, imalathaneleri ziyaret ediyoruz
hakkaten bu bize verebilecek mi bu mali, aylik kapasitesi iyi mi, hangi sartlarda
calisiyor, ¢alisanlarina ne sekilde davraniyor, c¢alisanlarinin ortami iyi mi koti mii

bunlarin hepsi ayr1 ayri kriterler bunlar1 da degerlendiriyoruz.

G.M : Peki son bes senedir ¢alistiginiz tedarik¢iler var mi hi¢ degismeden birlikte

buiytidiigiiniiz tedarikgiler kimler?

M.K : Biiytik firmalar1 sdyleyebilirim mesela benim sorumlu oldugum kategorilerden

bir Ege Seramik firmasiyla bes senedir ¢alisiyoruz.
G.M : Siz seramik boliimiinde mi sorumlusunuz?

M.K : Evet. Banyoda olup firmamiz var onu arkadasimdan 6grenebilirsiniz. Bes
senedir calistifimiz daha ¢ok firmalarimiz var yani biiyiik firmalar1 sayacaksak
Eczacibasi grubunda Vitra Artema var mesela onlar da bize ait bir klozet rezervuar
takimi yapiyorlar yani onu sdyleyebilirim. Beko var mesela 3-4 senedir ¢alistigimiz
bununla ilgili olarak Kumtel firmasi var 5 senedir ¢alistigimiz bize ait bize home

brand private label dedigimizi yapan Kumtel firmasi var.

G.M : Telefon mu ne yapiyor?

M.K : Yok. Telefon firmas1 da bize telefon degil 1sitic1 yapiyor.
G.M : Peki Mobilya sektoriinde var m1?

M.K : Var ama ben bilgi sahibi degilim, mobilya grubunun yonetici arkadasimla

goriistip onu size vermesini saglayabilirim.
G.M : Cok sevinirim, 0 zaman sizin bana katabileceginiz tezime bisey var m1?
M.K : Tezinizin konusu perakendecilik herhalde?

G.M : Perakendeciligin gelisimi ve imalat sanayine etkisi, perakende satinalmalarin
imalata etkileri yani neler ogretiyor, neler veriyor Tiirk imalat sanayine, ne
kazandiriyor bunlari arastirtyorum, arastirmayi hedefliyorum. Kogtas’ta ¢ok yliksek

bir potansiyeli oldugu i¢in, Tiirk ve yabanci ortakli oldugu i¢in iste onu case study
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olarak ele alayim dedim. Kogtasta satilan tirtirlerin son bes senede hangi firmalardan
alindigi, ”o firmalara birlikte biiytidiik” diye bir climle sarfettiniz mesela o birlikte

bliyimeyi 6grenmek istiyorum.

M.K : Tabiki burada sanayi firmalariyla boyle seyler olabiliyor ama daha dogrusu
mobilya tarzi lirtinlerde bu miktarin daha fazla olduguna inaniyorum. Tabiki ¢tinkii
seramikte 6rnek verdik biraz 6nce ordan gidim seramikte zaten {iretimimiz ¢ok ciddi
adetlerde oldugu icin biiyiimesine soyle katkida bulunabiliyoruz onun cirosuna
katkida bulunabiliyoruz. Bununla beraber bir mobilya firmasi kii¢iik bir imalathane
de olabilir bizimle beraber de biiyiiyebilir o tarz ornekler olabilir. Mobilya
kismindaki arkadasim size daha iyi bilgi verecektir diye tahmin ediyorum. Benim
yorumum su olabilir, faydasi olup olmamasi agisindan, tiiketiciye direkt olarak
tirtinlerini tanitma sansina sahipler, bunun i¢in geri bildirimi ¢ok rahat alma sansiniz
var sahiden Yine seramikten ornek verirsek, mesela dis mekan seramiklerinde,
gidecek modelleri bir bayilerinden daha hizli alma sanslarina sahip Yapi
Marketlerden veya Perakendeden. Ciinkii bayiler genelde toptan ¢oktan satis yaparlar
ve lreticinin tiiketiciye direk ulagmasi ¢ok fazla s6z konusu degil. Bizdeyse direk
tikketiciye ulasmasi daha da kolay Tiiketici davranislarini ¢ok ciddi olarak tespit
edebiliyoruz. Ornegin bir yer seramiginde degismesi gereken bir hammade varsa
veya degismesi gereken bir dizayn varsa onu soyliiyoruz ve bildiriyoruz tedarikgiye

ve o0 da ona gore liretim yapabiliyor.

G.M : Peki bu feed backi almak i¢in bir prosediiriiniiz var m1 mesela bir anket mi

dolduruyorsunuz, yoksa direk satis elemanlarini egitip onlardan gelen uyarilart m1

M.K : Satig elemanlarin1 egitiyoruz tabiki burada olmasa da. Tiiketici bizim i¢in en
onemli sey, tabiki biitlin satis departmanlarinda oldugu gibi bizim daha fazla 6nem
verdigimiz miisteri memnuniyeti. Miisteri memnuniyeti ¢er¢evesinde bu kadar derin
sorular olmasa da bir takim sorular soruluyor. Cem beyden bunun bilgisini
alabilirdiniz. Bizde tiiketici memnuniyeti i¢in satici arkadaglarin iirtinle ilgili
problemleri veya {liriinle ilgili gelismeleri direk olarak bize iletirler. Biz tedarik¢iye
daha ¢ok bu konuda bask1 yapariz. Ornegin gecen sene koyu renk modadir, bu sene
degismistir ki seramik o kadar kolay degisen bir {iretim mali da degildir. Gegen sene
koyu renk tretiyorsunuzdur, bu sene agik renk g¢ok hizli satilmaya veya talep
gormeye baslamistir bu tabi Slciilebilir degil Miisterilerin size gelip talep etmesi ile

dogru orantili bisey. Agik renk varsa bir onu hemen fabrikaya iletip bize acgik renkte
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tiriin vermesiyle ilgili hemen hizli bir geri doniisim yapiyoruz. Ama bu eger
perakende sektorii direk ev gelistirme sektoriindeki perakendecilik olmasa
bayilerinden bu feedback ¢ok zor geri doner. Yani satis kanalina da bagli direk

tiiketici ile iiretici arasindaki bir satis kanaliy1z.

G.M : Bayinin spesifik miisterisi olabilir, ondan dolay1 hep ayni1 dogrultuda bilgi
aldig1 igin.

M.K : Alt bayileri var tiiketiciyle direk temasta degilsiniz. Alt bayilerinize toplu satis
yaptyorsunuz. Direk olarak perakende yapmiyorsunuz ve iiretici firma da bayiyle
muhatap sonugta, ii¢ tane kademe oldugu igin satis hattinda. Bizde Oyle degil

tiikketiciyle birebir ve arada hi¢bir kademe olmadan iiretici ile beraber.
G.M : Anladim, peki tesekkiir ederim.

M.K : Mobilya mutfak konusundaki arkadasimla ben bir konusayim eger miisaitse.

Cok sevinirim.

Dérdiincii goriisme;

Satmalma -Mobilya-Mutfak Uriin  Sorumlusu El¢in  Demirdag ile

gerceklestirilmistir.

E.D: Cogu zaman bunu yapiyoruz, yani kendi imalatimiz, kendimize 6zel triinler
tirettirebiliyoruz, bunun nedeni de calistigimiz ¢ogu mobilya firmalarinin bayi
kanallar1 var. Bayi kanallarindan farkli tirtinler sunmak istiyoruz. Hem de miisteriye
sadece Koctasta oldugunu belirlemek istiyoruz. Onun i¢in donem doénem bdyle seyler
yapilabiliyor, evet dediklerinde haklilar bunu biz beraber iiretici firmayla beraber
dizayn ettik. Ug kere {iriiniin numunesi geldi gitti, biz gittik, iste kulpu boyle olsun,
cekmeci bdyle olsun, yatagin surasini soyle yapalim, istiinti boyle yapalim, su kadar
milim sunta kullanalim vesaire tiim teknik detaylariyla da biz ilgileniyoruz. Ben bu
arada mobilya, yer dosemeleri ve mutfak boliimiine bakiyorum Kogtasta. Yatak
odalarinda bu tarz uretimlerimiz oluyor, onun haricinde bizim spesifik bazi
trtinlerimiz var {i¢ kapili iki kapili onlarda ¢ok fazla degisiklik yapamiyoruz
biliyorsunuz direk 3 kapali 2 kapali bildiginiz. Ama yatak odalarinda, bilgisayar

masalarinda, donem donem masalarda sandalyelerde bunu yapabiliyoruz. Cogunlukla

118



yerli iireticilerle ¢alisiyoruz ama bunun yani sira ithal {iriinlerimiz de var. Sizin baska

sormak istediginiz bir sey var mi1?.

G.M : Surasi 6zellikle bizim diger goriismelerde agikta kaldi. Bir iiriinii bagindan
sonuna kadar bana anlatirsaniz. Kim yapiyor nasil yapiyor mesela siz satinalmaci,

pazarlama mezunu musunuz? Isletme mezunu musunuz, mimarlik m1?

E.D : Isletme mezunuyum, ama 8 senedir Koctastayim, dolayisi ile mobilya
satinalmasina bakiyorum, dolayisiyla zaten gore gore miisterilerin ihtiyaglarini
belirleyebiliyorsunuz. Ciinkii kendiniz de bir bakima tiiketicisiniz. Kataloglari
inceliyorsunuz, yurtdist kataloglart inceliyorsunuz, iste B&Q ortakligimiz
olmasindan dolay1 Avrupayla ¢ok siki iliskilerimiz var. Dolayisiyla Avrupa’da neler
onde, trendler neler, onlar1 erken fark edip onu tiriinlere yansitabiliyoruz. Ama ayni
zamanda bizim Kogtas olarak yaptigimiz sey iirtinleri uygun fiyata fakat giizel dizayn
seklinde sunabilmek, amacimiz bu. Ikea’da da nasildir, sik dizaynlar vardir fakat
Ikea’da kadar fiyata su seyler de vardir bazi {irlinlerde sik dizayndir ama {iriiniin
muhteviyatt ¢ok hos degildir, ¢ok kaliteli degildir. Bazi irtinleri boyle hepsi
demiyorum ama. Biz Kogtasta hep kaliteli tirlinii uygun fiyata ve dizayn olarak ta sik
trtinler sunmaya c¢alisiyoruz. Fakat Kogtas mobilya alanini  gezmissinizdir,
gormiisstintizdiir ¢ok kisitli orda yapabilecegimizi maksimum yapmaya c¢alisiyoruz

amacimiz bu.

E.D : Burada siparis ve verme asamasindan itibaren siirecin nasil gelistigini soyleyin

demissiniz.

E.D : Ilk once ihtiyac doguyor, ihtiya¢ nasil doguyor? Iste satislardan, miisteri
feedback’lerinden, diyoruz ki yatak odasi takimini yenilememiz lazzim. O ihtiyaca
istinaden birkag tane lireticiyle konusuyoruz. Biz soyle bisey istiyoruz diye, o bikag
tireticiden ¢alisma yapmasini istiyoruz, ¢aligmalar geliyor bize ¢izimler ve maliyetler
olarak. Sonra bakiyoruz tiriin maliyet karsilastirmasi hangisi bizim i¢in art1 ise tek bir
firmaya kara verip onunla birlikte yiirimeye basliyoruz. Ondan sonra ilk basta
baslayan iirtin sonunda ¢ok farkli bir {irline doniisebiliyor. Fakat ilk basta yapmamiz
gereken ilk basta bir taslak ¢ikarmamiz gerekiyor. Ciinkii aym1 bazda iirtinleri
karsilastirmamiz lazim maliyet acisindan. Ondan sonra birebir dedigim asamalar
numuneler geliyor gidiyor sunun surasini soyle yapalim bdyle yapalim baya

degisiklikler oluyor.
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E.D : Imal edilecek iiriiniin tasarim1 Kogtas tarafindan m1 yapiliyor demissiniz?
Donem dénem.

G.M : Ozel bir dizayner yok ama?

E.D: Yok, hayir.

G.M : Direk miusteri feedback’lerinden ve firmayla karsilikli tartisma ve
goriismelerden neticesinde Fiyatta her zaman 6nemli bir baski unsuru herhalde en

onemli unsun bir anlamda kalite.

E.D : Evet en Onemli unsur o, amag¢ zaten kalitesiz iiriin Kogtag’a sokmamak.

Miisteri memnuniyeti saglamak &ncelik Kogtas’ta. Iste hangi birim gérevli? Ben.
G.M : Isletme mezunu 8 senedir Kogtas’ta, iyi bir tiiketici ayn1 zamanda.

E.D : Yani olabildigince, en son nihai karari1 en nihayetinde miidiiriimiiz ve genel
miidiirtimiiz veriyor. Onlara sunuyoruz c¢alismayi. Ama artik siirekli hepsi bittikten

sonra.
G.M : Uriin gelistirildikten sonra, hazir oldugunda?

E.D : Onlara sunuluyor. Eger okey denilirse devam ediliyor, okeylenmeyip birkag
yerde degisiklik oldugu oluyor onlar1 yaptirtyoruz, ya da hi¢ okeylenmedigi oluyor
bu hi¢ basima gelmedi ama olabiliyor. Bir komitemiz diyim bir tist komitemiz var
miidiirler var ve genel miidiirlerimizden olusan, tiim midiirler ve genel midiiriimiiz
numunenin oldugu yere gidip kararlarini soyliiyorlar. En son karar onlardan ¢ikiyor.
Genelde yassi paket ¢alisiyoruz, demonte ile iiriinler ¢alisiyoruz, evet kolay monte
edilebilir olmasina dikkat ediyoruz. Bizim i¢in 6nemli olan 6ncelikli sey montaj
klavuzu. Montaj klavuzunun hi¢ montaj yapmayan bir kisi tarafindan
algilanabilecegi sekilde yaptirmaya galisiyoruz. Dénem donem aksakliklar oluyor
ama hedefimiz bu c¢ilinkii nitekim genelde Tiirk milleti ¢cok fazla kendi kendine

montaj yapmiyor.

G.M : Onu merak ediyordum Tiirkiye de pek do it yourself yok do it for me diye bir

sey var degil mi? O diinyada gelismeye baslamis burada da Tiirkiye’de zaten var.

E.DD : Evet var. Montaj hizmetimiz var ayrica bedel karsiligi montaj hizmetleri
veriyoruz. Fakat isin acikgast 8 sene once ¢ok daha farkliydi. Insanlar higbir sekilde

kendileri yapmiyordu ama simdi ufak tefek seyleri kendileri yapmaya basladilar,
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ozellikle kuigiik pc masalari, iki kapili gardrop vs gibi. Her ne kadar montaj

klavuzunu iyi yapsaniz bile bu hizmeti alan miisterilerimiz var.

Imalat yapan firmalarim evet yeni iiriin fikirleri ve tasarimlariyla ilgili bize teklifte
bulunmasi mumkiin. Zaten bunlar1 dikkate aliyoruz. Biitiin burada goérdiigiiniiz
tirtinlerin hepsi bizim Kogtasin kendi dizayni degil. Su uriinler mesela yurtdisindan

ithalatimiz firmanin kendi dizaynini aldik koyduk.
G.M : Bu Twillium galiba dimi?
E.D : Evet.

G.M : Twillium B&Q’nun markasint m1 yoksa tamamen 6zel kendine ait bir firma

mi?
E.D : Kendine ait firma.
G.M : Siz gidip buldunuz mu yoksa B&Q yardimiyla bulunan bir firma mi1?

E.D : Evet Ondan sonra baska soru. Yerli tedarik¢i firmalarla iligkileri nasil

yuritiiyorsunuz.

G.M : Nasil yiriitiiyorsunuz, bir brief veriyorsunuz 6zel bir kalibiniz var mi bir

dokiimaniniz var m1 mesala projeler.
E.D : Uriin gelistirme konusunda mi1 diyorsunuz? Ticari?
G.M : Uriin gelistirme de ticari de olabilir.

E.D : Her tedarik¢i firmayla sozlesmelerimiz vardir bir kere bu sozlesmeler de

vadeler ve iskontolar belirlenir. Ama onun haricinde tabiki ....
G.M : Teknik detay i¢in?

E.D : Teknik detay i¢in o tarz bir s6zlesmemiz yok. Ama biitiin {irtinlerle ilgili teknik
detaylar1 alip dosyalariz. Iste ka¢ cm zaten insertlerde gormiigsiiniizdiir, ne
kullanilmis refiks vida mi alyen vida mi, bunlarin tiim doékiimanlar1t bizim

dosyalarimizda var.

G.M : Ama 6zel bir breef olarak bir giris olarak bisey yok. Onlar gelistikge biriken

ve toparlanan bir dokiiman.

E.D : Aynen 6yle.
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G.M : Geri doniip eskiye baktiginizda bir brif bulamiyorsunuz. Bir sayfada soyle tik

tik bulamiyorsunuz.
E.D : Ciinkii tirtinden tirtine teknik 6zellikler degisiyor.
G.M : Kategorize etmek zorlastyor herhalde

E.D : PVC lerde dogal bazi1 gardroplarda 2mm PVC kullanilirken bazi pc
masalarinda 0.40 mm kullaniliyor. Bu da aksiyona aldigimiz triinle reyonda daha
kaliteli {lirlin satiyorsaniz o iirtin arasindaki fark aslinda. O {ireticiden ytizlerce tirtin

altyorsaniz bu farkliliklar gittik¢e ¢cogaliyor, onlar1 da bir standarda getirmek ¢ok zor.
G.M : Yeni tedarike¢i firmalar bulmak i¢in nasil bir ¢alisma yapiyorsunuz?

E.D : Fuarlara katiliyoruz, en énemli sey bu. Sik sik fuarlar1 ziyaret ederiz gerek
yurtici gerek yurtdisi. Isin agikcasi yurtdisinda bir ortagimiz olmasi bizim igin gok
avantaj ¢linkii ondan devamli geri bildirimler aliyoruz. Onun haricinde internet. Yani

baska da bir kanalimiz yok zaten.
E.D : Dergiler, internetler, fuarlar bir de B&Q bizim i¢in en biiyiik destek.

E.D : Son 5 yildir Kogtastan {irtin saglayan 5 yerli imalat¢i, bunu veremiyorum.

Veremiyorum maalesef. Ama muhasebeye inerseniz.

G.M : Ben buldum ama acaba dedim sizden daha mi1 kolay olur. 5-6 tane ben

buldum.

E.D : Onlar alabilirsiniz ama ben kendim onu su anda sdyleyemicem.

E.D : Baska bisey yok sanirim.

G.M : peki...Bir de MMS diye bir firma buldum, hala imalat yapiyor musunuz?
E.D : Hala imalat yapiyor.

G.M : Isim veremiyorsunuz.

E.D : Evet yapiyor.

G.M : Onun sebebi nedir.

E.D : Pazara agik bir firma olmamamiz.

Ebru Sayilan : Merhaba — b6ldiim ama kusura bakmayin 2 sey i¢in geldim. Biri El¢in
Hanimi almaya. Ikincisi benim komsummussunuz, sizinle tamsmaya Gol

konaklarindan
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Ebru Sayilan : Ben B 36 da oturuyorum.

G.M : aaa ben A-2 de capraz kaliyoruz. Sagdan 2. aksam kahveye geliyim.
Ebru Sayilan : Ugrayin tamam.

E.D : En son firma ismi istedi. Kutulara bakabilirsiniz.

G.M : Anket yapmak, nasil fayda sagliyorlar 6grenmek istedim? Ben birkag¢ tane
firma buldum ama MMS, Hanmen vbg. Ama sizin kanalinizdan kontak kurmam daha

kolay olur diye diistiniiyorum.

E.D : Bu firmalarin hizl bir sirkiilasyonu var....O nedenle her an her sey olabilir.
Kontrollu vermek daha iyi

G.M : Benim kisisel olarak ulasmam daha zor vaktim dar da Miimkiinse

Ebru Sayilan : Elgin Hanim ile belirleyelim. Size bildirelim.

G.M : Tesekkiirler...

123



EKC

KOCTAS/ DUNYA GAZETESI YANITLARI

Firmanizin kurulus 6ykiisii ve gelisim siirecini anlatir misiniz? Tesisleriniz hakkinda
bilgi verir misiniz?

Kogtas, Ko¢ Toplulugu’nun ilk sirketlerindendir. Toptan yapi malzemeleri ticareti
yapan bir sirket olarak tarihgesi 1930 lara kadar uzaniyor. Kogtas, 1995°de
perakendecilik alaminda ilk ¢alismalara basladi. ik Kogtas magazasi 1996 yilinda
[zmir Bornova’da agildi. Daha sonra Antalya, Izmir Balgova ve Bodrum’daki

magazalar a¢ild1 ve hizmet ag1 genisltildi..

2000’de Avrupa’da pazar lideri ve ev gelistirme perakendeciliginde diinya tiglinciisii
B&Q ile imzalanan anlasma sonucu Ingiliz Kingfisher Grubu ile yiizde % 50-50

ortaklik kuruldu.Bu ortaklik sonrasinda ilk magaza 2001°de Kartal’da agildi.

2005 yili Ekim aymda Sisli magazamizi Istanbul Cevahir Alisveris ve Eglence
Merkezi’'nde actiktan sonra Aralik ayinda da Edremit magazamizi agarak 2005

yilinin ikinei yarisini iki magaza agilisi ile kapattik.

Hizli biiyimemiz 2006 yilinda da devam etti. Mart ayinda Kusadasi magazamizi,
Nisan ayimnda Ankara magazamizi ve Temmuz ayinda da Yenibosna magazamizi

acarak magaza sayimizi 10 a yiikselttik.

2003 yilinda “Arayin Getirelim!” adli bir sistemi uygulamaya koyarak, pazarimizda
telefonla siparis donemini baslattik. Sistemde, Tiirkiye’nin tiim il ve ilgelerine iirtin
teslimati yapiyoruz. “Araymn Getirelim!” sistemi ile Ko¢tas Magazasi bulunmayan
illerdeki tiiketicilerimize kolaylik sagliyoruz. “0216 454 10 10 Araymn Getirelim!”

sistemi kapsaminda yer alan iiriinler web sitemizden de online siparis edilebiliyor.

Magazalarimizda “Evimi ¢ok seviyorum!” slogamn ile evini, bahgesini gelistirmek,
giizellestirmek isteyen herkese farkli {irlin segeneklerini, ¢ok uygun fiyat ve 6deme
kosullariyla sunuyoruz. Insanlarin yasam standartlarini yiikseltmelerini saglayan
fikirler ve komple ¢6ziimler sunuyoruz. Sadece Kogtas magazalarinda bulunan
tirtinleri “Sadece Kogtas’ta” etiketleriyle isaretliyoruz. Gii¢lu yerel tedarik zincirimiz
ve uluslararasi satin alma gliclimiiz sayesinde, yerli ve ithal ¢ok sayida markanin

tirtinlerini uygun fiyat ve kolay 6deme avantajiyla saglayabiliyoruz.
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Magazalarimizda dekoratif tirtinlerden ingaat malzemelerine, ev tekstili {irtinlerinden
elektrikli el aletlerine, bah¢e mobilyalarindan aydinlatma firiinlerine, gen¢ odasindan
hazir perdeye, halidan boyaya ve parkeye,seramik,vitrifiye,mutfaktan beyaz esyaya

kadar 45bin ¢esit {liriin bulunuyor.

Sirketiniz adina; rakamsal gostergeler agisindan 2005°i degerlendirir misiniz?
Hedeflediginiz is hacmine ulastiniz mi1? 2006 yilinin ilk 8 aymi bu agidan yorumlar

misiniz? Yeni yatirim ve projelerinizden bahseder misiniz?

2002-2005 arasinda satis hacmini USD bazinda 5 kat artiran Kogtas, 2005 yili
sonunda da biitlin rakamsal biiytikliikler itibariyle hedeflerinin {izerinde bir
performans gergeklestirdi. 2006 yilinin ilk 8 aylik doneminde ise yaklasik 40 milyon
YTL yatirnm yapildi. Gegtigimiz 18 aylik déonemde 650 kisiye dogrudan istihdam

imkan1 saglandi.

Oniimiizdeki désnemde hizl1 biiyiimemizi siirdiirerek sektérdeki lider pozisyonumuzu
daha da giiclendirmeyi planliyoruz. 2007 yilinda 5 yeni magaza acarak ontimiizdeki

5 yil icinde de magaza sayimizi 35°e ylikseltmeyi hedefliyoruz.

Icinde bulundugunuz sektér agisindan 2005 nasil gecti? Rakamsal gostergelerle
degerlendirme yapar misiniz? Gegen yil sektoriin performansini etkileyen gelismeler

neler oldu? 2006 ve sonrasinda sektore dair 6ngoriileriniz nelerdir?

Perakendecilik, zellikle ev gelistirme ¢ok hizli biiyiiyen bir sektdr. Ulkemiz igin
yeni bir alan olmasina karsin ev gelistirme sektoriiniin 2005 yilinda ekonomideki
genel biiylimenin tizerinde bir buyime kaydettigini soyleyebiliriz. Dogal olarak
ekonomik istikrar ve paralelinde tiiketici glivenindeki olumlu gelismeler sektordeki
biiytimeyi etkileyen en Onemli faktorler. Bunun yaninda diisen faiz oranlariyla
birlikte ev sahipliginin artmasi, yeni alinan veya mevcut evler i¢in yapilan yenileme

harcamalar1 da sektoriin biiytimesini olumlu etkiledi.

2006 yilinda da sektoriin biiyiimeye devam ettigini sdyleyebiliriz. Oniimiizdeki
yillarda da sektoriimiiziin biiyiimeye devam etmesini bekliyoruz. Bunda geng,
dinamik ntifusumuzun ev gelistirme sektoriine artan ilgisinin yani sira, iilke

ekonomisinin istikrarini korumasi da etkili olacaktir.

Perakende sektoriiniin genel yapis1 hakkinda bilgi vererek, kisa ve orta vadede firma
sayisi, yeni yatirimlar ve sektorel yapilanma gibi konularda olabilecek degisiklik ve

gelisimleri aktarir misiniz?
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Tiirkiye ekonomisinin biiylikliigii yaninda; hizli biiyliyen ekonomisi ve geng¢ niifus
yapisi ile 6zellikle perakende sektoriinde faaliyet gosteren yabanci yatirimeilar igin
onemli bir pazar. Ozellikle harcanabilir gelirdeki artis beklentisi pekcok iilkeye gére
daha yiiksek oldugundan Tiirkiye’nin cazibesi pekg¢ok iilkeden daha yiiksek. Bu
nedenle hem mevcut yatimcilarin  yeni  yatirimlarla  pozisyonlarin
kuvvetlendirmelerini hem de yeni oyuncularin pazara girmelerini beklemek yanlis

olmayacaktir.

Yabanci yatirnmcilarin Tiirk perakende sektoriine ilgileri nasil? Tiirkiye perakende

sektorli neden yabancilarin ilgisini ¢ekiyor?

Avrupa Birligi’ne uyum siirecindeki Tiirkiye hizla biiyliyen bir ekonomiye, geng bir
niifusa sahiptir. Tlim bu faktorler perakende sektoriine, 6zellikle de ev gelistirme

sektoriine 6nemli bir biiylime potansiyeli kazandirtyor.

Ulkemizde organize perakendenin pazar payi, gelismis ekonomilere gore halen ¢ok
disiik. Bu nedenle, Tiirkiye’de sektoriin gelismesi i¢in ciddi bir potansiyel s6z

konusu ve bu durum yatirimi cazip kiliyor.

Tiirkiye pazarina giren yabanci firmalar ¢ogaliyor ve bu firmalar iilkemizde hizli bir
biiytime ¢izgisi izliyorlar. Oniimiizdeki dénemde perakende sektdriine yabanci

ilgisinin devam etmesini bekliyoruz.

Perakende sektoriinde yasanan birlesmeler hakkinda bilgi verir misiniz? Gilindemde
yeni birlesmeler var m1? Bu birlesmeler sektoriin gelecegine nasil yon verecek?

Sirketinizin bu anlamda bir girisimi bulunuyor mu?

Biiyiik Magazacilik Yasa Tasaris1 hakkinda bilgi verir misiniz? Bu tasar1 sektoriin
gelisimi agisindan nasil bir 6neme sahip? Sizce yasal diizlemde ne gibi adimlar

atilmali?

Perakende; yapisi itibariyle hem ekonominin kayit altina alinmasi hem de hizlh
istihdam artis1 igin ¢ok kritik bir sektdr. Bunun yaninda verimlilik artisi, tiiketicilere
uygun fiyath tirtinler sunulmasi gibi ¢ok 6nemli fonksiyonlara sahip. Bu itibarla
oncelikle yasal diizenleme ihtiyaci tespit edilip, eger bir diizenleme yapilacaksa da
perakende sektoriiniin ekonomiye yukarida belirttigimiz katkilarin1 engellemeyecek

sekilde yapilmalidir.
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Son olarak yeni bir calismamiz olan “Sektorii Yonetenler” boliimiinde yer
verebilmemiz i¢in haberde adi gegecek yetkilinin 6z gegmisi (Dogum yeri ve tarihi,

egitimi, kariyeri, ilgi alanlari...) hakkinda kisaca bilgi verir misiniz?

LEVENTCAKIROGLU
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Uzmam olarak calisti. 1997-1998°de Bilkent Universitesi’nde part-time 6gretim
gorevlisi, 1998-2002 arasinda Kog¢ Holding’de Denetim ve Mali Grup Koordinatorii
olarak gérev yapti. 2000°de Kogtas Yapr Marketleri Yonetim Kurulu Uyeligi’ne
getirildi. 2002 yilindan bu yana Koctas A.S. de Genel Miidiir ve Yonetim Kurulu

Uyesi olarak gérev yapiyor.
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EKD

KOCTAS/ PLATIN DERGISI YANITLARI

1- Kogtag’in kurumsal yapisini anlatir misiniz? Kogtas, Tiirkiye’de ne zamandir
hizmet veriyor? Ingiliz B&Q sirketiyle ne zaman ortak olundu? Ortaklifin yapisi

hakkinda bilgi verebilir misiniz?

Kog¢ Toplulugu’nun ilk sirketlerinden biri olan Kogtas’in toptan yapi malzemeleri
ticareti yapan bir sirket olarak tarihgesi 1930’lara kadar uzaniyor. Kogtas, 1995°de
perakendecilik alaminda ilk ¢alismalara basladi. ik Kogtas magazasi 1996 yilinda
[zmir Bornova’da acildi. Daha sonra Antalya, Izmir Balgova ve Bodrum’daki

magazalar a¢ild1 ve hizmet ag1 genisletildi.

2000 de Avrupa’da pazar lideri ve ev gelistirme perakendeciliginde diinya {i¢linciisii
B&Q ile %50°’si Ko¢ Grubu’na, %50°si Kingfisher’a ait bir ortaklik anlagmasi
imzaland1. Ingiltere, Fransa, Italya, Tayvan, Cin ve Polonya’da pazar lideri olan
Ingiltere merkezli Kingfisher 680 magazasi ile Asya ve Avrupa ev gelistirme
sektoriinde bir dev.Boylece B&Q’nun yani sira Castorama ve Brico Depot
firmalarin1 da biinyesinde barindiran Kingfisher Sirketler Toplulugu tyeligi ile

onemli bir rekabet avantaji ve satin alma giiciine sahip olduk.

2005 yili Ekim aymda Sisli magazamiz1 Istanbul Cevahir Alisveris ve Eglence
Merkezi’'nde actiktan sonra Aralik ayinda da Edremit magazamizi agarak 2005
yilimin ikinei yarisimi iki magaza acilist ile kapattik. Mart ayinda Kusadasi
magazamizi, Nisan ayinda Ankara magazamizi ve Temmuz ayinda da Yenibosna

magazamizi agarak magaza sayimizi 10’a yiikselttik.
2- B&Q’nun Tiirkiye’yi ve Kogtas’1 segmesindeki en 6nemli kriterler nelerdir?

Tirkiye, glicli bir sekilde buiytiyen ekonomisi geng ve dinamik niifus yapisi ile
perakende sektoriinde faaliyet gosteren yabanci kuruluslar ic¢in cazip bir pazar
olusturuyor. Ozellikle harcanabilir gelirdeki artis beklentisinin yiiksek olmas1 pazarin

cazibesini daha da artiriyor.

Tim bu o6zelliklerin 37 yildir bu alanda faaliyet gosteren Kingfisher Grubu’nun
Tiirkiye pazarina girmesinde etkili oldugunu diisliniiyorum.Bu yatirim i¢in Kogtas’ in

secilmesindeki en Onemli Kkirterler ise Ko¢ Grubu’nun Tiurk tiiketicisine yillardir
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hizmet ve tirlin sunmasi, tiiketiciyi ¢ok iyi tanimasi ve perakende sekt6riinde onemli

bir tecriibeye ve basariya sahip olmasidir.

Ulkemizde ev gelistirme sektorii son birkac yilda Tiirk ekonomisinden daha hizli
buiytidii. Ekonomik istikrar ve gen¢ niifus sektoriin biiylimesi igin itici gii¢
olusturuyor. Tirkiye’deki ekonomik biiylimenin ve istikrarin devamina paralel

olarak, uluslararasi sermayenin tilkemize olan ilgisinin de siirecegine inantyorum.

3- Kogtas’in Tiirkiye’de ne gibi yatirimlari bulunuyor. Bugiine kadar ne kadarlik

yatirim yapildi1? (Yatirim tutari)

[k Kogtas ev giizellestirme magazasinin 1996 yilinda izmir Bornova’da agilmasinin
ardindan 1998 yilinda Antalya ve Izmir Balcova magazalar hizmete girdi. Bodrum
magazast ile Koctag’in hizmet alani genisledi. 2000 yilinda imzalanan ortaklik
sonrast 2001 de Istanbul’da ilk magazamiz Kartal’da actik. 2002 — 2005 yillar:
arasinda mevcut magazalarla satis hacmimizi USD bazinda 5 kat arturdik. 2005
yihinin Ekim aymda Sisli Cevahir Alisveris Merkezi iginde Isatnbul’da ki ikinci
Kogtas magazasini agtik. Aralik ayinda da Edremit magazasini agarak 2005 yilin1 7

magaza ile kapattik.

2006 yili Mart ayinda Kusadasi magazamiz, Nisan ayinda Ankara magazamiz ve
Temmuz ayinda da Istanbul’da ki ii¢iincii magazamiz olan Yenibosna magazamizi
actik, boylelikle magaza sayimizi 10°a ylikselterek ev gelistirme pazarinda lider

konumuna ulastik.

Kogtas, kuruldugu ilk giinden bu yana ¢ok hizli bir biiylime gosterdi. Hizmet ve
tirtinlerimizi tilkenin dort yanina ulastirmak i¢in siirekli yatirnmlar yaptik ve yapmaya
devam ediyoruz. Sadece 2006 yilinin ilk sekiz ayinda yaklasik 40 milyon YTL’lik
yatirim gergeklestirdik.

4- Uzun vadede Kogtas, Tiirkiye’ye yonelik projelerinde nasil bir stratejiye agirlik
verecek? Koctas’in 2006 yili ciro hedefi? Tiirkiye’deki 2007 hedefleri ve projeleri

nelerdir?

Yeni yatirimlarla biiyiimeyi siirdiirecegiz. Oniimiizdeki donemde pazardaki lider
konumumuzu daha da giiclendirecek yeni yatirimlar planliyoruz. 2007 yilinda
acacagimiz yeni magazalarla beraber ontimiizdeki 5 yil icinde magaza sayimiz1 35°¢

yiikseltmeyi hedefliyoruz .
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KOCTAS/ MILLIYET BUSINESS YANITLARI
Sirketinizin 6niimtizdeki doneme iligkin yatirim hedefleri neler?

2002 — 2005 arasinda satis hacmimiziUSD bazinda 5 kat arturdik. 2006 yilinin ilk 8
aylik doneminde ise yaklasitk 40 milyon YTL yatirnm yaparak yil iginde
gerceklestirdigimiz ii¢ yeni acilis ile magaza sayimizi 10°a yiikselttik. Oniimiizdeki

donemde de yeni yatirimlarimizla hizli biiylimemizi siirdiirmeyi hedefliyoruz.

2007 yilinda agacagimiz yeni magazalarla beraber oniimiizdeki 5 yil i¢inde magaza
sayimizi 35°e yiikseltmeyi hedefliyoruz. Boylelikle pazardaki liderlik konumumuzu

daha da giiglendirebilecegiz.

Hangi alanlarda yogunlagmayi planliyorsunuz? Yeni alanlar, tirlinler diistintilityor

mu?

Tiirkiye’deki organizasyondan bahseder misiniz? (Kurulus Oykiinliz, sirket

biinyesinde kag kisi ¢alisiyor, ne kadarlik bir satis ve ciro hacmi var..vs)

Kog¢ Toplulugu’nun ilk sirketlerinden biri olan Kogtas’in toptan yapi malzemeleri
ticareti yapan bir sirket olarak tarihgesi 1930’lara kadar uzaniyor. Kogtas, 1995°de
perakendecilik alaninda ilk ¢alismalara basladi. Ilk Kocgtas magazasi 1996 yilinda
[zmir Bornova’da acildi. Daha sonra Antalya, Izmir Balgova ve Bodrum’daki

magazalar acild1 ve hizmet ag1 genisletildi.

2000 de Avrupa’da pazar lideri ve ev gelistirme perakendeciliginde diinya {i¢linciisii
B&Q ile %50’si Ko¢ Grubu’na, %50°si Kingfisher’a ait bir ortaklik anlagmasi
imzaland1. Ingiltere, Fransa, Italya, Tayvan, Cin ve Polonya’da pazar lideri olan
Ingiltere merkezli Kingfisher 680 magazasi ile Asya ve Avrupa ev gelistirme
sektoriinde bir dev.Boylece B&Q’nun yani sira Castorama ve Brico Depot
firmalarin1 da biinyesinde barindiran Kingfisher Sirketler Toplulugu tyeligi ile

O6nemli bir rekabet avantaji ve satin alma giiciine sahip olduk.

2005 yili Ekim aymda Sisli magazamizi Istanbul Cevahir Alisveris ve Eglence
Merkezi’'nde actiktan sonra Aralik ayinda da Edremit magazamizi agarak 2005

yilmin ikinei yarisimi iki magaza acilist ile kapattik. Mart ayinda Kusadasi
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magazamizi, Nisan ayinda Ankara magazamizi ve Temmuz ayinda da Yenibosna

magazamizi agarak magaza sayimizi 10’a yiikselttik.

Tiirk perakende pazarmni nasil degerlendiriyorsunuz? Oniimiizdeki déneme iliskin

sektor ile ilgili 6ngoriileriniz neler?

Perakende sektorti, tilkemizin biiyikk bir ekonomiye sahip olmasi ve geng
niifusumuzun sagladigi avantajlarla hizla biiyiiyor. Ozellikle harcanabilir gelirdeki
artis beklentisinin yiiksek olmasi, pazari yabanci yatirimeilar agisindan da cazip hale
getiriyor. Tiirkiye pazarina giren yabanci firmalar cogaliyor ve bu firmalar tilkemizde
hizli bir bityiime ¢izgisi izliyorlar. Oniimiizdeki dénemde perakende sektoriine

yabanci ilgisinin devam etmesini bekliyoruz.

Ulkemizde organize perakendenin pazar pay1, gelismis ekonomilere gore halen gok
disiik. Bu nedenle, Tiirkiye’de sektoriin gelismesi icin ciddi bir potansiyel s6z

konusu ve bu durum yatirimi cazip kiliyor.

Ev gelistirme pazari da perakende sektorii i¢inde 6zel bir konuma sahip. Ekonomide
saglanan istikrar ve alim giicliniin artmasi ile ev giizellestirme alanina ilgi her gecen
glin artiyor. Bu pazarin da oniimiizdeki donemde hizla biiylimeye devam edecegini

tahmin ediyoruz.

Ust diizeyde miisteri memnuniyeti saglamak amaciyla miisterilerimize
magazalarimizda kaliteli hizmetin yam1 sira ¢ok sayida avantaj ve kolaylik
sunuyoruz. Toplam 60.000 m2 satis alanina sahip oldugumuz magazalarimizda
dekoratif trlinlerden insaat malzemelerine, ev tekstili Urilinlerinden elektrikli el
aletlerine, bah¢e mobilyalarindan aydinlatma f{irlinlerine, geng¢ odasindan hazir
perdeye, halidan boyaya ve parkeye, seramik, vitrifiye, mutfaktan beyaz esyaya

kadar 45 bin ¢esit tirlin bulunuyor.

Magazalarimizda “Evimi ¢ok seviyorum!” slogamn ile evini, bahgesini gelistirmek,
glizellestirmek isteyen herkese farkli {iriin segeneklerini, ¢ok uygun fiyat ve 6deme
kosullariyla sunuyoruz. Insanlarin yasam standartlarini yiikseltmelerini saglayan
fikirler ve komple ¢6ztimler sunuyoruz. Sadece Kogtas magazalarinda bulunan
tirtinleri “Sadece Kogtas’ta” etiketleriyle isaretliyoruz. Gii¢lu yerel tedarik zincirimiz
ve uluslararasi satin alma giiciimiiz sayesinde, yerli ve ithal ¢ok sayida markanin

tirtinlerini uygun fiyat ve kolay 6deme avantajiyla saglayabiliyoruz.
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Miisterilerimize dilerlerse banyo ve mutfak yenileme, boya, seramik ve yer
dosemeleri uygulamalar1 konularinda 2 yil garantili anahtar teslimi ev yenileme
hizmeti sagliyoruz. Kesif, projelendirme ve sunulan projenin biitcelendirilmesi
hizmetlerini  veriyor, = uygulama  asamasinda da  komple  ¢6ziimler
sunuyoruz.Boylelikle miisterilerimize ayni ¢ati altinda pek¢ok hizmeti birarada

almalari i¢in imkan sagliyoruz.

2003 yilinda “Arayin Getirelim!” adli bir sistemi uygulamaya koyarak, pazarimizda
telefonla siparis donemini baslattik. Sistemde, Tiirkiye’nin tiim il ve ilgelerine iirtin
teslimati yapiyoruz. “Araymn Getirelim!” sistemi ile Kog¢tas Magazasi bulunmayan
illerdeki tiiketicilerimize kolaylik sagliyoruz. “0216 454 10 10 Araymn Getirelim!”

sistemi kapsaminda yer alan iiriinler web sitemizden de online siparis edilebiliyor.
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EKF

Koctas Firmasi Vaka Calismasi Tedarik¢i Firma Anketi Sorulari

Giilcin Mercan

Yiksek lisans Anket ¢alismasi

ITU Endiistri Urtinleri Tasarimi Boliimii yiiksek lisans programi "Perakende Ticaretin
Gelisimi ve Tiirkiye'deki Yapi Marketlerin Uretim Sektoriine Etkisi" konulu tez calismasi

kapsaminda Kogtas firmasi vaka ¢alismasi olarak ele alinmaktadir.

Bu anket ile hedeflenen Koctas firmasinin tedarik¢i firmalar ile iliskilerini tasarim yoniinden
incelemek ve Kogtas gibi yiiksek satis hacmi olan perakende magazalarinin imalat sanayine

etkilerini anlamaya c¢alismaktir.
Anket calismasina katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla,

Giilcin Mercan

FIRMANIZIN ADI:
e 1- Koctas firmasi ile kag yildir ¢alismaktasiniz (Tek bir carpi koyun)

I~ o-1) o a-3) ™ 3-5) I ldahafazla
e 2- Koctas firmasi icin ne iiretiyorsunuz?
r Aydinlatma Uriinleri r Mobilya ve ahsap aksesuar r Vitrifiye tirtinleri r Seramik
r Yer Dosemeleri r Mutfak mobilyalari r Banyo mobilyalari r Banyo aksesuarlari
r Dekorasyon iirtinleri r Ev Geregleri r El aletleri r Hirdavat
[~ |oto ™ |Nalburiye ™ |Boya ™ |Elekrik tesisati
[ [Sutesisati [ [Isinma tesisati ™ |Ankastre beyazesya |~ [Diger...
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3- Urettiginiz Uriinlerin tasarimi nerede yapiliyor?

-

Firma iginde

“l- Firma Disinda

4- Kimler tarafindan yapiliyor

™ |Firma sahibi ™ Imalatcinin calistigi tasarim firmasi
™ Mimar ™ Imalatcinin calistigi mimarlik firmasi
™ |End.Tasarimci ™ Imalatcinin calistigi reklam ajansi
I~ [Imalat sefi " |Kogtas'in kendi ekibi
I~ [Diger... " |Kogtas'in ¢alistigi tasarim firmasi
" |Kogtas'in ¢alistigi mimarlik firmasi
" |Kogtas'in ¢alistigi reklam ajansi

5- Birlikte calistiginiz siire icinde Koctas firmasi icin 6zel tasarim yaptiniz mi?

-

Evet

r Hayir

Yanitiniz eger evet ise 6 sorudan devam edin, Hayir ise soru 7 den devam edin;

6- Su ana kadar ka¢ kez yaptiniz?

-

1-2

I~ B-s

Diger (Liitfen rakkam ile belirtiniz ) ‘

7- Koctas firmasi sizden gelecek iiriin fikirlerine acik mi?

™ Evet ||- Hayir
8- Simdiye kadar kendiniz bir iiriin énerisi sundunuz mu?
I |Evet ||_ Hayir
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9- Koctas'la olan iliskinizde firmanin sizden temel beklentisi nedir?

™ Kaliteli tiretim r Maliyet diistirme ™ |Farkli tasarim r Kolay tasinabilir olma

Yassi paketlemeye - Kolay monte - Diger(liitfen ‘:
edilebilirlik belirtiniz)

uygunluk
o 10- Eger Koctas icin 6zel tasarim yaptiysaniz, bu tasarim Koctas'in belirledigi iiriin
ozelliklerine uygun olarak mi gerceklestirildi? Liitfen aciklayiniz. (serbest Kiirsii)

<]

11- Koctas ile ¢alismanizin firmaniza katkilarini anlatabilir misiniz?

Blyume?
Kalite agisindan kendini gelistirme?

Pazara ulasma?
Tasarim kabiliyetlerini gelistirme?

Diger?

<]

Vakit ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz. puliel CHE 2

Bu anket asagidaki internet adresinden yapilmak iizere diizenlenmistir.

http-://domain820915.sites.fasthosts.com/http-/anketinn.asp
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19.12.2006 Reyon rafindan bakilarak tespit edilen ve internet arastirmasi ile

elde edilen Tedarikci Firmalar:

1.GIZ (Kiiciik Haly)
Tel: 0232 446 46 62

Fax: 0232 446 49 27

gizltd@gizltd.com

2.MILEN TEKSTIL (Bahtaniye)
Tel: 0212 465 68 18

www.englishhome.com.tr

Adana:

0322394 42 45

3.0MAK MAK.SAN. VE TiC.LTD.STI. (Elektrikli Bahtaniye)
Tel:0 312433 31 33

omak@omak.com.tr

4.PEMSAN FAN TEKNOLOJI (Fan)

Www.pemsanfan.com

info@pemsanfan

5.VALFSEL ARMATUR A.S (Armatiir)
0O.S.B. Atatiirk Cad.no:4

45030 Manisa

Tel:0 236 233 05 88

Fax:0 236 233 06 42

www.valfsel.com.tr

valfsel@valfsel.com.tr
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6.ALSA TESISAT URUNLERI
SAN.V E TIC.LTD.STI

Aksemsettin Mh.Fatih Bulvar1 No:541
Sultanbeyli-Istanbul

Tel: +90 216 487 63 43

Fax:+90 216 487 63 42

info@alsatesisat.com

http-://www.alsatesisat.com

7.POLISAN
Tel. 0262 754 80 00

www.polisan.com.tr

8. DEMIRDOKUM:

GENEL MUDURLUK

Organize Sanayi Bolgesi Inegél / BURSA
Tel:(0224) 714 82 00 (PBX)

Faks:(0224) 714 82 10

http-://www.demirdokum.com.tr/iletisim/iletisim.aspx

9.EGE SERAMIK

Fabrika

Ege Sermaik Sanayi ve Ticaret A.S.

Ankara Karayolu 26.km. Kemalpasa

35170 Izmir/Tiirkiye

Tel: (0232) 878 17 00(5Hat) Faks: (0232) 878 12 54

http-://www.egeseramik.com/iletisim.asp?lang=tr

10.CANAKKALE SERAMIK
Genel Miidiirliik

Biiyiikdere Cad. Kaleseramik Binasi
Levent — Istanbul

Telefon: (0212) 270 70 00 (30 hat)

137

(Armattir)

(Boya)

(Istnma)

(Seramik)

(Seramik)



11.EKO SANDALYE (Mobilya)
MERKEZ:

Isto¢ 23 Ada No:1-3 Bagcilar Mahmutbey/ISTANBUL

Tel: (0212) 659 46 49 (Pbx)

Fax:(0212) 659 53 54

http-://www.parite.com.tr/

12.ITA MEKS (oto koltuk kilif)
+90 212 280 18 05

www.ltameks.com

info.itameks.com

13.EPRAR OTOMOTIV (Oto)
YEDEK PARCA SAN.TIC.A.S
Tel : 0216 306 09 76

www.Crpar.com

erpar(@erpar.com.tr

14.ASRIN PLASTIK (Plastik alet ¢antasi)
Ikitelli Organize San.Bolgesi Ipkas

Sanayi sitesi 9/B Blk. No:44-46-48-50

Kiiciikgekmece/ISTANBUL

Tel : +90(212) 549 82 30 - 51

Fax: +90(212) 549 82 31

info@asrinpls.com

15.KANCA EL ALETLERI (El aletleri)
Genel Merkez

Necatibey Cad. No: 104 - 106 Karakoy

80030 Istanbul - TURKIYE

Telefon: (0212) 251 76 51 (3 Hat) - 251 76 41 - 251 33 26

Fax: (0212) 252 38 79
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16.1ZELTAS

[zmir El Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S.
Kemalpaga Cad. No:41

Isikkent / IZMIR 35070

Telefon (0 232) 472 13 75

Fax (0232) 472 13 78

info@izeltas.com.tr

www.izeltas.com.tr

17.HETAS
Tel: 0212 221 99 24

18.DOGANLAR

KAPI KOLLARI SAN.VE TIC.LTD.STI.

Telefon: +90 216 312 80 53 - 312 81 55

www.doganlar.com.tr

19.HASSAN INSAAT
Tel: 4910610

www.dekortools.com

20.KALE CELIK KAPI
Fabrika: 0 212 482 15 19
21.CEVAHIR EV GERECLERI SAN.

Levent Kir
Tel: 0(212) 668 24 53/ 0(212) 668 24 55
Faks:0(212) 668 24 54

22.CAGSAN
Tel.: 02164152413
0216 41560 08

bilgi@cagsan.merdiven.com
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23.DUMANLAR YAPI (Banyo
aksesuarlar)

Kartal

Tel: 0216 389 70 14

www.dengeyapi.com

24.0ZLIDER (Banyo dolaplari)
PLASTIK VE METAL SAN.TIC.A.S

Beylikdiizii

Tel: 021287512 12

25.KOLTEX (Hure)
Tel: 0 232 484 05 56

26.HAS ELEKTRONIK (Raf)
Caglayan

Tel: 0212248 9797

021223101 64

27.END RAF SISTEMLERI (Raf)
SAN.VE TIC.LTD.STI

www.endsystem.com.tr

28.ELBA (Camasir askisi)
Tel: 0216 467 24 54

www.metaltex.com

29.BORA PLASTIK SAN.TIC.A.S (plastik malzeme)
021242218 50

www.boraplastik.com.tr

30.HANMEN (mobilya)
Tel: 0216469 39 80

www.han-men.com
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31.TAC AVIZE

GALVANO KIMYA SAN.VE DIS TIC.LTD.STI.

Tel: 02164417824

www.tacavize.com.tr

32.KOCAOGLU AYDINLATMA
0232253 06 49

www.kocaoglu.com.tr

33.HOLIDAY BAHCE MOBILYALARI
Hiiseyin Irak

Tel:(90) 533 236 76 74

Fabr: (90 ) 212 858 06 75 5 hat

www.irakplast.com

34.AKYUZ PLASTIK SAN.VE TiC.A.S
Tel: 0212520 94 42-43

35.MMS

MODULER MOBILYA SISTEMLERI A.S
miisteri danigsma hatti: (0212) 472 01 02
Faks: (0212) 472 01 03

http-://www.mms-mobilya.com
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OZGECMIS

G. Giilgin (Ulker) Mergan, 1966 yilinda Istanbul’da Norvegli bir anne ile Tiirk bir
babanin {iciincii cocugu olarak diinyaya gelmistir. Evli ve 2 ¢ocuk annesidir. ilk ve
orta egitimini Istanbul’da yapmustir. Tiirkiye’de yarida biraktigi egitimin &nemini,
Norveg’te bir siire okudugu Skjeberg Folkehogskole’de gecirdigi zaman anlamis ve
Tiirkiye’ye donerek once lise egitimini tamamlamistir. 1979-1987 yillar1 arasinda,
manken ve fotomodel olarak calistiktan sonra, uzun yillar, Denizcilik, Ithalat ve
Ihracat faaliyetlerinde bulunan aile sirketinde gérev almistir. Evlilik ve is hayati ile
birlikte Anadolu Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Yonetim Organizasyon Boliimiinde
egitimine devam etmis ve mezun olmustur. 1998 yilinda, aile sirketinden ayrilarak,
2002 yilina kadar, tekstil sektoriinde, Miisteri Temsilcisi olarak c¢alismistir. 2002
yilinda, Istanbul Teknik Universitesi, Endiistri Uriinleri Tasarimi Anabilim dalinda
Yiiksek Lisans programina kabul edilmistir ve bu egitimden, maksimum fayday1

saglayabilmek i¢in ¢alisma hayatina ara vermistir.
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