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Ozet

Uluslararasilagma orgiit ici ve orgiit disi onemli degisiklikleri gerektirdiginden
radikal bir siirectir. Perakendecilerin  uluslararasilasma  siirecinin  tanimlanmasi
perakendecilik sektoriinde bugiin gelinen noktanin daha iyi anlasiimasini saglayacaktir. Bu
calismada uluslararas: perakendeciligin gelisimi, bu siireci etkileyen faktorler ve yabanci
pazarlara giris stratejileri tanimlanmakta ve bu stratejilerin avantajlari ve dezavantajlar
ortaya konmaktadir.
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INTERNATIONALIZATION IN RETAILING: THE
DEVELOPMENT PROCESS, THE FACTORS AFFECTING THE
PROCESS AND THE ENTRY-MODE STRATEGIES

Abstract

Internationalization is a radical process since it requires internal and external
changes of the organization. To define the internationalization process of retailers will
provide better understanding of the retailing sector today. In that study, the development of
international retailing, the factors influencing these process and the foreign market entry
strategies are determined and the advantageous and the disadvantageous of these
strategies are put forward.
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1. Giris

Uluslararasi perakendecilik yillar igerisinde siirekli gelisen ve dolayisiyla gerek
akademik cevrelerin gerekse de yonetsel ¢evrelerin dikkatini ¢eken onemli bir olgudur.
Perakendecilerin uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeye baslamasi 1960’lara
dayanmaktadir. 1960’lardan giiniimiize kadar olan zaman igerisinde perakendecilerin
uluslararasilagmalarinda giderek artan ve yogunlasan bir slire¢ goze c¢arpmaktadir.
Uluslararasilasma siireci stratejik bir degim olmasmin yam sira radikal bir degisimdir?.
Ciinkii bu stirecte perakendeci hem iginde hem disinda 6nemli degisimler yasamaktadir. Bu
baglamda perakendecilerin uluslararasilasma siireclerinde verecekleri kararlar 6nem
kazanmaktadir.

Perakendeciler uluslararasilasma siirecinde oOncelikle yakin c¢evrelerindeki
pazarlarda faaliyet gdstermeye baslamiglardir. Boylece gerek cografik yakinliga sahip
gerekse de sosyal ve kiiltiirel anlamda benzerlikler gosteren pazarlara girerek risklerini
azaltmay1 hedeflemislerdir. Bu siire¢ 6grenme ve uzmanliklarini gelistirmelerine de katkida
bulunmustur.

Giliniimiizde birlesmeler, satmnalmalar ve biiylik yatirnmlarla birlikte gelisen
perakendecilik sektdriinde uluslararasilagma hizla artmaktadir. Uluslararasi perakendecilik
dagitim sistemleri ve rekabetgi yapilar gibi perakendecilik sistemi igerisinde yer alan
unsurlarin  gelisiminde Onemli bir faktor olmustur®. Perakendecilik sektdriiniin
uluslararasilagmasinda, diger sektorlerde yasanan uluslararasi faaliyetler hizlandiric1 ve
Ogretici bir etki yaratmistir.

Bu ¢alisgmanin amaci perakendecilik sektériinde uluslararasilagsma siirecini ortaya
koymak, bu siireci etkileyen faktorleri tanimlamak ve uluslararasi pazarlara giris
stratejilerini avantajlari1 ve dezavantajlariyla aciklamaktir. Bu baglamda calismanin
literatiire ve perakendeci firmalara katki saglayacagi diistiniilmektedir.

2. Genel Uluslararasilasma Siireci

Iletisim ve tagimaciliktaki gelismeler, soguk savasin sona ermesi, Dogu Avrupa ve
Asya’ da yeni pazarlarin gelisimi, diinyada ekonomik aktivitelerin entegrasyonu firmalarin
kiiresel olarak faaliyet gostermelerine imkan tanimistir. Bunlara ek olarak internetin ve
bilgi teknolojilerinin gelisimi diinyanin her yerindeki tiiketiciye rahat¢a ulagilmasini
saglamigtir. Bu baglamda rekabet kiiresel 6lgekte isletmeleri etkilemeye baslamustir®. I¢
pazarlardaki doygunluk, kiiresel rekabet baskisi, pazar paylarinda azalma, biiylime
gereksinimi gibi nedenlerle firmalar genel olarak uluslararasi faaliyetlerde bulunmaya

2 Whitehead, M.B., “Internationalization of Retailing: Developing New Perspectives”, European
Journal of Marketing, 26, 8/9, 1992, 5.74-79.

8 Alexander, N., Quinn, B., “Inyernational Retail Divestment”. International Journal of Retail &
Distribution Management, 30,2, 2002, s. 112-125.

4 Douglas, S.P, Craig, C.S., Global Marketing Strategy, 1995, Mc Graw Hill Inc.,International
Edition, Singapore.
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baglamiglardir. Kiiresellesmenin firmalarin uluslararasilasma siireci iizerindeki etkilerini
asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

- 1960’lar: Amerikan firmalarinin disa acilmasi

Ik kiiresellesme hareketi 1960° larda Amerikan firmalarm ulusal simirlar disinda
faaliyetlerde bulunmalariyla baslamaktadir. I¢ pazarin doygunluga ulasmasi, biiyiime
oranlarinin diismesi gibi nedenlerle firmalar dis pazarlardaki yeni firsatlar1 ve gelisme
potansiyelini kesfetmislerdir. Bu siiregte Amerikan firmalarinin dis yatirimlan ikiye
katlanmig ve uluslararasi ticaret diginda diger uluslararasi pazarlama faaliyetlerine de
girigmislerdir. Coca-Cola ve Kellogg’s bu baglamda uluslararasi pazarlara girmislerdir.

- 1970’ler: Japon firmalarinin gelismesi

1970’lerde Japon firmalar biiyiik atak yapmis ve 6zellikle elektronik iiriinlerde ve
agir yapi araglarinda Amerikan firmalari i¢in bir tehdit olusturmaya baglamiglardir. Japon
Komatsu firmasi Caterpillar i¢in gii¢lii bir rakip olarak ortaya ¢ikmis, yine Casio ve Seiko
firmalart uluslararasi faaliyetlerde adlarini duyurmaya baglamislardir. Japonlarin 1960’
lardaki diinya ticaretindeki pay1 %6,5 iken, 1970’lerde bu rakam %13’ e yiikselmistir.

Yine 1970’ lerde Avrupali firmalar da Amerikan firmalarinin rekabet baskilarini i¢
pazarlarinda hissetmeye baslamislardir. Ancak Amerikan pazarimin biiylikligii ve pazardaki
rekabetin yogunlugu nedeniyle bu donemde Amerikan pazarma girmekte tereddiit etmisler
fakat daha sonra yogun rekabet baskisi nedeniyle bu pazara girme ve pazarda pay kapma
yarisina katilmislardir.

- 1980’ler: Cok uluslu (Multinational) firmalar

1980°1er teknolojik ve politik birgok degisime sahne olmustur. Bu donemde ¢ok
uluslu firma kavrami dogmus ve rekabet daha da artmustir. Yine bu donemde endiistrilesmis
iilke firmalar1 bagka tilkelerde yaptirdiklart {iretimleri baska pazarlara satma ve boylece
rekabet avantaji saglamaya yonelik faaliyetlerde bulunmaya baslamislardir.

- 1990’lar: Kiiresel yapilanma

1990’lardan giiniimiize kadar olan siiregte ise kiiresellesme kavraminin ortaya
ciktig1, uluslararas1 faaliyetlerin diinya geneline yayildigi ve kiiresel firmalarm ve
markalarin rekabet ettigi bir i diinyasinin sekillendigi goriilmektedir.

2.1. Perakendecilikte Uluslararasilasma Siireci

Uluslararasi arenada perakendecilerin de yer almaya baglamasi kiiresellesmenin ve
rekabet  baskisinin  bir  sonucu  olarak  ortaya ¢ikmustir.  Perakendeciligin
uluslararasilagsmasinda ilk dalga 1960’lar ve 1970’lerin baginda yasanmlstue. Cesit
perakendeciligi yapan Marks & Spencer 35 y1l 6nce 1970’lerin basinda Kanada’da faaliyet
gosteren {li¢ zincir magazanin- People’s, D’Alliards ve Walkers Clothing Stores- %50
hissesini satin alarak uluslararasi faaliyet gostermeye baglamistir. Bu magazalar Marks &

5Douglas, S.P, Craig, C.S., Global Marketing Strategy, 1995, Mc Graw Hill Inc.,International
Edition, Singapore.

® Alexander, N., “International Retail Expansion within the EU and NAFTA”, European Business
Review, 95, 3, 1996, s.23-35.
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Spencer Ingiltere’nin birer kiiciik versiyonu olarak dizayn edilmis ve konumlandirilmistir’.
Yine 1970’lerde Carrefour ve Promedés Ispanya pazarmna girmislerdir. Perakendecilerin
ulusal siirlart diginda faaliyet gostermelerinde ikinci biiyiik dalga 1980’lerin ortalar1 ve
1990’1arin basinda gerceklesmistir. Bu siirecte Kuzey Amerikali, Avrupali ve Japon bir¢ok
perakendeci firma uluslararasi pazarlara girmistir®. 1960’lardan 1990’lara kadar olan bu
stirecte genelde biiyiik ve lider ekonomilerdeki perakendecilerin uluslararasi pazarlarda yer
aldig1 goze garpmaktadir. Bu noktada Avrupa Birligi ve NAFTA (North American Free
Trade Agreement) gibi birliklerin etkileri s6z konusudur.  Ayrica bu donemde
perakendecilerin Dogu Avrupa ve Dogu Asya’ da yeni pazarlara girdikleri goriilmektedir.
Bu doénemde uluslararasi gelisme oldukga hizli ve genis ¢apli olmustur. Zira 1993 yilinda
uluslararas1 faaliyet gosteren ilk 100 firma igerisinde herhangi bir perakendeci yer
almazken, 1999 yilinda bu listede dort tane perakendeci géze ¢arpmaktadir. Bunlar, Metro
(Almanya), Carrefour (Fransiz), Royal Ahold (The Netherlands) ve Wal-Mart (ABD)’ tir’,

Tirkiye’de perakendecilik alaninda Migros basarili uluslararasi faaliyetlerde
bulunmaktadir. Migros, 1954 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul
Belediyesi'nin girigimleri ile kurulmus, 1974 yilinda Ko¢ Grubu tarafindan c¢ogunluk
hisseleri satin alinarak Migros Tiirk olmustur. Migros, 1996 yilinda Azerbaycan'daki
altyap1 caligmalarini sonlandirarak, ilk yurt disi magazasi Ramstore'u Bakii'de agmuistir.
Bunu takiben Migros, 1997° de Rusya’da, 1999’ da Kazakistan’da, 2001’ de Bulgaristan’
da ve 2005 te Makedonya’da faaliyetlerine devam etmistir’®. Tablo 1° de Migros’un
yurtdisi operasyonlarinin bir 6zeti goriilmektedir™.

Tablo 1: Migros Yurtdis1i Magaza Acihislar1 (Y1l ve magaza sayisi itibariyle)

Siipermarket

Hipermarket | 1595 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 gggj
Rusya 1 1 2 3 2 6 10 7 32
Azerbaycan |1 1 1 3
Kazakistan 1 1 1 2 5
Bulgaristan 1 1 1 1 4
Toplam 1 2 1 2 3 4 8 13 10 | 44

Tablo 1’ de goriildiigii iizere Migros Azerbaycan’dal996 yilinda basladig:
faaliyetlerine Rusya, Kazakistan ve Bulgaristan’da devam etmis ve dis pazarlardaki magaza
sayisini on y1l icerisinde 44’e yiikseltmistir.

" McGoldrick, P.J., “Saptial and Temporal Shifts in The Development of International Retail Images”,
Journal of Business Research, 42, 1998, 5.189-196.

8 Alexander, N. “International Retail Expansion within the EU and NAFTA”, 5.23-35

® Coe, N.M., “"The Internationalization/Globalization of Retailing: Towards an Economic-
Geographical Research Agenda”, Environment & Planning, 36,2004: 2. 1571-1594.

10 http:/Avww.migros.com.tr/tarihce.asp

1 Thompson, Donald N., Marketing Management in Turkey: Cases and Challenges, Gazi
Kitapevi, 2005, Ankara.
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Perakendecilikte yasanan bu temel degisim yani perakendeciligin iilke smnirlart
icerisinden iilke sinirlar1 digina taginmasi orgiitsel bir biiylimenin- hem &rgiitsel biiytikliik
anlaminda hem de fonksiyonel biiyiime anlamunda- bir sonucudur’?. Perakendeciligin
uluslararas1 bir nitelik kazanmasi birbiriyle iligki olmasina ragmen bagimsiz {i¢ olguyu
kapsamaktadir. Bunlar; operasyonlarin geligtirilmesi, {iriinlerin tedariki ve uzmanligin
aktariimasidir™. Uluslararasilasmada simirlar 6tesindeki perakendeci magazalar anahtar bir
rol oynamaktadir. Sinirlar 6tesi biiyiimede yabanci firmalar nedeniyle yerel pazarlarda artan
rekabet yerel perakendecilerin de uluslararasi pazarlara yonelmesinde 6nemli bir itici giig
olmustur. Migros’un uluslararasi pazarlara yayilma stratejisinin altinda yerel pazardaki
doygunluk, artan rekabet ve yakin cografyada gelisen yeni perakende pazarlara ilk giren
firma olmak yatmaktadir™.

Yine triinlerin kiiresel tedariki perakendecilerin uluslararasilasmasinda bir diger
onemli olgudur. Bu, tedarik¢i firmalarin satmalma giiclinii artirmis, dagitim ve lojistik
sistemlerinin gelismesini saglamis, birgcok mal icin ticaret bariyerlerini diislirmiistiir. Son
olarak farkli perakendeci sistemler arasinda bilgi paylasimi ve uzmanlik aktarimi yeni bilgi
ve teknolojiler i¢in uluslararasi kaynaklar kullanimi perakendecilik sektdriiniin gelisimine
katkida bulunan anahtar bir unsurdur. Ayrica uzmanlik, rekabet avantaji saglamasi
acisindan da dnemlidir™.

Uluslararas1 perakendeciligin gelisiminde perakendecilerin ilk olarak yerel
pazarlarina cografik yakinlikta olan pazarlara girmeyi sectikleri goriilmektedir. Amerika’da
perakendecilerin ilk olarak Kanada pazarina girdikleri goriilmektedir. Yine Avrupa’da
1994’ te Fransiz perakendecilerin yakin destinasyonlar olan Belgika’da (64 perakendeci),
Almanya’da (35), Italya’da (35), Ispanya’da (57), Isvicre’de (34) ve Ingiltere’de (32) uzak
destinasyonlar olan Avusturya (14), Danimarka (2), Finlandiya (3), Yunanistan (14),
Irlanda (4), Norveg, (3) ve Portekiz’e (20) nazaran daha aktiftirler'®. Alman perakendeciler
de Belgika, Liiksemburg, Danimarka, Ingiltere, Fransa, Macaristan ve Cek Cumhuriyeti
gibi kendilerine cografik olarak yakin pazarlar ilk etapta tercih etmislerdir.

3. Perakendecilikte Uluslararasilagsmayi Etkileyen Faktorler

Literatiirde perakendeciligin uluslararasilasma siirecini etkileyen faktorlerin
tanimlanmasina iliskin pek ¢ok caligma yiiriitiilmiistiir. Perakendecilerin uluslararasi
faaliyet gostermeye baslamasinin nedenini sadece perakendeci firmalarin yerel pazarlarda
satislarinin diigmeye baslamasi ve/veya yerel pazarlardaki pazar paylarinin daralmasina
baglamak yeterli bir neden degildir. Gerek bu kararin verilmesinde gerekse de yabanci
pazarlarda bu is stratejisinin yiiriitilmesinde ¢oklu birtakim faktorler rol oynamaktadir®’.
Perakendecilerin uluslararasilagsmasinda etkili olan unsurlar veya giidiiler literatiirde itme ve

12 Alexander, N. “International Retail Expansion within the EU and NAFTA”, s.23-35.

¥ Doherty, AM.; Quinn, B., “International retail franchising: An agency theory perspective”.
International Journal of Retail & Distribution Management, 1999,Vol: 27, No. 6, s. 224-236.

1 Thompson, Donald N., s. 23

> Coe, 5. 1571-1594.

16 Alexander, N. “International Retail Expansion within the EU and NAFTA”, 5.23-35

17 Evans, J.; Bridson, K.; Byrom, J.; Medway, P., “Revisitng Retail Internationalization Drivers,
Impediments and Business Strategy”, International Journal of Retail & Distribution
Management, 36,4, 2008, s.260-280.
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cekme giidiileri®®, reaktif ve proaktif giidiiler'® ve igsel ve digsal unsurlar®® olmak iizere
farkli yaklasimlarla simflandirilmigtir. itme faktorleri/ reaktif giidiiler yerel pazardaki
olumsuzluklari, ¢cekme faktorleri/ proaktif giidiiler yabanci pazarla ilgili olumlu unsurlari
kapsamaktadir. itme faktérleri i¢ pazarda yasanan rekabet, i¢ pazarin doygunluga ulagmasi,
pazar paylarinin diismeye baslamasi gibi nedenler bir anlamda perakendeci firmalar1 reaktif
bir aksiyon olarak dis pazarlara girmeye yoneltmektedir. Keza ¢cekme faktorleri, dis pazarn
potansiyeli, dig pazarda tatmin edilmesi gereken tiiketici ihtiyaclar1 dolayisiyla
doldurulabilecek bosluklar bulunmasi, perakendeci firmanin biiylimek istemesi gibi
nedenler ise firmanin proaktif bir aksiyon sonucu yabanci bir pazara yonelmesine sebep
olmaktadir. Yine yabanci pazarin biiyiikliigii, satinalma giicii, bilyiime potansiyeli ¢ekme
faktorleri arasinda sayilabilir®,

Perakendeciligin uluslararasilasmasi hem igsel hem de digsal faktdrlerden
etkilenmistir®. Igsel faktorler, firmanin kaynaklar, yonetimin ilgisi, becerisi ve uzmanhgi,
orgiit kiiltlirli, perakendeciye 6zel Ustiinliiklerdir. Digsal faktorler ise i¢ ve dis pazara iliskin
faktorlerdir.

Yabanci pazarin yerel pazara benzer bir gelisim c¢izgisi gdstermesi ancak yerel
pazardan daha az gelismis olmasi bu pazarlari perakendeciler igin gekici kilmaktadir®.
Amerikan perakendecilerinin Kanada pazarim oOncelikle olarak tercih etmesinin
nedenlerinden biri bu durumdur. Ancak Avrupa’ ya bakildiginda daha farkli bir durum
goriilmektedir. Zira Avrupa’ da yakin destinasyonlarda bile pazarlarda farkliliklar
mevcuttur. Bu da Avrupa’da perakendecilerin yabanci bir pazara girme kararina cografik
yakinlik kadar kiiltiirel, sosyal ve yasamsal benzerliklerin de oldugu pazarlari tercih
etmesine neden olmustur.

Bu noktada goz oniinde bulundurulmasi gereken bir nokta da perakendecilikte
standartlagtirma stratejisinden ziyade adaptasyon stratejisinin uygulanmasinin firmanin
basaris1 agisindan 6nemli oldugudur®. Zira her ne kadar cografi yakinlik olsa da tiiketiciler,
tilketim aligkanliklari, beklentileri, zevkleri, damak tatlar1 ve benzeri bir¢ok noktada
birbirinden farklidir. Dolayisiyla perakendecilerin uluslararasi pazar gevresine Ozellikle
dikkat etmesi gerekmektedir.

18 Alexander, N., Quinn, B., s. 112-125.

lgWrigley, s., Moore, C. And Birtwistle, G. “Product and Brand: Critical Success Factors in The
Internationalization of a Fashion Retailer”, International Journal of Retail & Distribution
Management, 33,7, 2005, 2. 531-544.

2 Hutchinson, K., Alexander, N., Quinn, B., Doherty, A.M., “Internationalization Motives and
Facilitating Factors: Qualitative Evidence From Smaller Specialist Commitments”, Journal of
International Marketing, 15,3, 2007, 5.96-122.

2L Alexander, N., “Retailers and International Markets: Motives for Expansion”, International
Marketing Review, 26, 8/9, 1995, s. 75, 84

22 Byans,J.; Treadgold, A.;Mavondo, F.T. “Psychic Distance and The Performance of International
Retailers”, International Marketing Review, 17, 4/5, 2000, s. 373-371.

23 Alexander, N., “International Retail Expansion within the EU and NAFTA”, 5.23-35.

24 Mooij, M. de, Hofstede, G., “Convergence and Divergence in Consumer Behavior: Implications for
International Retailing,” Journal of Retailing, 78, 2002, 5.61-69.
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4. Uluslararasi Perakendecilikte Pazara Giris Yontemleri

Uluslararas1 pazara giris kararindan sonra hangi pazara ne sekilde girilecegi
oldukga stratejik bir karardir. Ciinkii pazar se¢imi karari operasyonel basariy1 etkileyen
o6nemli bir unsurdur. Bu noktada dikkat edilen 6nemli kriterler s6z konusudur. Bunlar;
pazarin biyikligi, ekonomik boyutlari, nis firsatlar, satinalma giicii, pazar potansiyeli,
perakendeci formati, perakendeci tiriin hatt1 ve az gelismis perakendecilik sektoriidiir®.

Uluslararasilasmada pazara giris segeneklerinden her biri kendi icinden onemli
avantajlar1 ve dezavantajlari1 barindirmaktadir. Keza her bir secenek farkl: finansal riskleri
icermektedir®. Pazara giris stratejilerinden yiliksek finansal risk igeren segenekler
uluslararasi birlesme ve satinalmalar, dogrudan yatirim ve ortak girisim (joint venture) dir.
Lisans sozlesmeleri ve franchising bu giris yontemlerine nazaran daha az finansal risk
tagimaktadir. Ancak lisans sozlesmeleri ve franchising yontemlerinin de gbz Oniinde
bulundurulmas: gereken dezavantajlari vardir”. Bunun yani sira pazara giris yontemi
perakendeci firmanin performansini da etkilemesi agisindan tizerinde 6nemle diisiiniilmesi
gereken bir karadir®®. Dis pazarlarda perakendeci firmalarin karsilasabilecekleri bir takim
problemler s6z konusudur. Bunlar asagidaki bagliklar altinda sayilabilir®:

- Yer

- Farkli rekabet kosullar1

- Farkli perakendeci ¢evresi
- Farkl1 tiiketici beklentileri
- Lisan

- Farkli sosyal kosullar

- Ise alma ve calisanlarla iligkiler
- Pazar bilgisi elde etme

- Yasal diizenlemeler

- Farkl {irtin karmalar1

- Tedarikg¢ilerle sorunlar

- Kur degisimleri

- Nakliye

Genel olarak perakendecilerin uluslararasi pazarlara giris kararlar1 incelendiginde
firmalarin ¢ogunlukla franchising ve ortak girisim segeneklerini tercih ettikleri

% Alexander, N., “Retailers and International Markets: Motives for Expansion”, s.75-85.

% Evans,J.; Treadgold, A.;Mavondo, F.T., s. 373-371.

27 Dawson, J.A.Internationalisation of retail operations. Journal of Marketing Management, 1994,
\ol. 10, pp. 267-82.

28 Evans,J.; Treadgold, A.;Mavondo, F.T., s. 373-371.

2 Alexander, N., “Retailers and International Markets: Motives for Expansion”, s.75-85.
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goriilmektedir®. Gerek franchising gerekse de ortak girisim perakendecilerin yukarida
belirtilen problemlerle basa c¢ikmasinda Onemli katkilar saglayan pazara giris
secenekleridir. Bunlara ek olarak satinalma ve birlesmelere de sektdrde rastlanmaktadir.

Franchising perakendecilerin uluslararasi pazarlara girmesinde en popiiler giris
stratejilerinden biridir® 2. Franchising, franchise verenle franchise alan arasinda
gerceklesen franchise verenin franchise alana belirli bir 6deme karsilifinda is yapma
imkant verdigi karsilikli bir anlasmadir. Franchising, 6zellikle giris engellerinin diisiik
oldugu buna karsilik tiiketici davranisi ve perakendeci yapisi agisindan kiiltiirel olarak farkli
pazarlara giriste en uygun stratejilerden biridir. Ozellikle hizmet sektériine ve emek yogun
ckonomik faaliyetlere uygun bir yontemdir. Belirli bir ¢aligma sermayesine sahip olan fakat
is deneyimi olmayan kiiciik isletmeleri ve bireysel girisimcileri tesvik etmesi dolayisiyla
6nemli bir stratejidir®.

Franchise veren firma franchise alan firmaya genel olarak finansal yardim, yer
secimi, kiralama ile ilgili yardim, ortak reklam, egitim, magaza kurulmasi, merkezi veri
isleme, merkezi satinalma, danigma ve yardim saglamaktadir.

Franchising yurtdist pazarlara hizli girme firsati1 verir. Franchise veren firmanin
rutin igler ve kiiclik detaylarla ugragsmasina gerek kalmaz. Yerli pazarlar hakkinda bilgi ve
deneyim sahibi girisimcilerin kullanilmasiyla yabanci bir ¢cevrede ¢alisma zorluklari en aza
indirgenmis olur.

Ancak bu avantajlarinin yani sira franchising yonteminin bir takim dezavantajlar
bulunmaktadir. Bunlar®*:

- Franchise alacak girisimcilerin bulunmasinda zorluklar

- Performans standartlarinin siirdiiriilmesinde zorluklar

- Maliyet kontrolii zorluklar1

- Sozlesme kosullar1 konusundaki anlagsmazliklar ile ilgili zorluklar
- Taklit edilme dolayisiyla giiglii rekabet riski

Ortak girisim, yerel bir firmanin yabanci yatirimcilarla yerel pazarda is yaratmak
amaci ile giiciinii birlestirerek, miilkiyet ve kontrol paylasimi ile ortaklik kurulmasidir.
Ortak girisimde, yabanci firma yerel firmanin bir payini satin alabilir veya her iki firma esit
pay ile ortaklik olusturarak yeni bir girisimde bulunabilir®.

% Quinn, B. Alexander, N., “International Retail Franchising: A Conceptual Framework”,
International Journal of Retail & Distribution Management, 30,5, 2002, s. 264-276.

8 Quinn, B., “Doherty, A.M., “Power and Control in International Retail Framchising Evidence Fron
Theory and Practice”, International Marketing Review, 17,4/5, 2000, s. 354-372.

82 Welsh, D.H.B., Allan, L, Falbe, C.M.,”An Examination of International Retail Franchising in
Emerging Markets”, Journal of Small Business Management, 44,1, 2006, s. 130-149.

3 Cengiz, E., Gegez, A.E., Arslan, M., Pirtini, S. Tigh, M., Uluslararas1 Pazarlara Giris
Stratejileri, Der Yayinlari, 2003, Istanbul.

3 Cengiz, E., Gegez, A.E., Arslan, M., Pirtini, S. T1igh, M.

% Cengiz, E., Gegez, A.E., Arslan, M., Pirtini, S. T1igh, M.
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Yerel yasalar %100 miilkiyete miisaade etmiyorsa, yerel devletin tavri yabanci
yatirimcilara karsi sicak degilse, kisa bir siire icinde yerel pazarlama bilgisine veya mevcut
bir yerel dagitim agina sahip olunmasi gerekiyorsa, potansiyeli olan tiim pazarlara
girebilmek icin yeterli finansal kaynak mevcut degilse, yonetim ve personel kaynaklar
siurlt ise, siyasi veya baska belirsizlikler yatirim risklerinin smirlanmasini sart kosuyorsa,
iiretici firma tedarik kaynaklarini giivende bulundurmak istiyorsa, ortak girisim uluslararasi
pazara agilmak isteyen firma igin avantajli olacaktir®.

Ortak girisim; riskin paylagilmasi yabanci firmanin yerel pazar1 6grenme imkani,
ortaklarn farkli deger zincir kuvvetlerini bir araya getirerek sinerji yaratmasi, devlet
ihalelerinde yerel firmalarin tercih edilmesi engelinin asilmasi, yasal engellerin asilmasi,
yeni olanak ve firsatlarin yaratilmasi, yerel iiretimin ucuz olabilmesi nedeniyle fiyat
avantaj1 saglamasi gibi avantajlari vardir.

Ancak bu avantajlarmin yani swra firma bir ortakla g¢alistifi icin kontrol ve
koordinasyon maliyetlerinin yiiksek olabilmesi, ortaklar arasinda ¢atigma ¢ikma ihtimali
bulunmasi ve dinamik bir ortagin, gelecekte ciddi bir rakip olarak firmanin karsisina
cikabilecek olmasi ortak girisimin dezavantajlarini olusturmaktadir.

Uluslararas1 perakendecilikte stratejik ortakliklar, igbirlikleri ve iligki aglart
yapilanmasi da goze carpan olusumlardir®. Perakendecilik sektériinde stratejik isbirlikleri
dikey ya da yatay pazarlama sistemi igerisinde resmi ya da gayri resmi olarak olusturulan
isbirlikleri ve ortakliklardir. Perakendecilik sektoriinde yatay pazarlama sistemi igerisinde
olusturulan stratejik ortakliklar perakendecilerin olusturduklart topluluklardir. Bu
topluluklarda isbirligi ve orgiitsel 6grenmenin artirilmasi amaglanmaktadir. Bu baglamda
uluslararasi faaliyetlerde firmalara 6nemli ¢ikarimlar saglanmaktadir.

Biiyilk bir perakendeci olan Migros, uluslararasi faaliyetlerine 1996 yilinda
Azerbaycan’da baglamistir. Firma Azerbaycan’t Rusya pazarina girmede bir test pazari
olarak se¢mistir. Migros uluslararast pazarlara Ramenka Limited Liability Company adiyla
%350 Migros, %50 Enka ortakligiyla kurulan bir limited sirket olarak girmistir. Bir insaat
firmasi olan Enka firmasinin Azerbaycan ve Rusya pazarlarindaki tecriibeleri firmanin
faaliyetlerinde 6nemli katkilar saglamistir. Enka’nin gerek Moskova Belediyesi’yle olan
iliskileri gerekse de pazar bilgisi Ramenka’nin Rusya pazarindaki operasyonlarinda basarili
olmasinda etkisi olmustur **.

Migros dis pazarlarda agtigi siipermarket ve hipermarketleri Ramstore olarak
adiyla agmistir. Enka ve Migros dis pazarlardaki bu ortakliklarint know-how iizerine
kurmuslardir. Migros, pazarlama, satis, magaza yoOnetimi ve pazarlama arastirmasi
konularinda, Enka ise belediyelerle ve toprak sahipleriyle pazarlik etme, kiralama ve yapi1
(insaat) konularyla ilgili faaliyetleri planlamus ve yiiriitmiistiir®.

% Cengiz, E., Gegez, A.E., Arslan, M., Pirtini, S. T1igli, M

% Robinson, T., Clarke-Hill, C.M.,“International Alliances in European Retailing”, The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 5,2, 1995, s. 167-184.

%8 Thompson, Donald N., .24

* Thompson, Donald N., .24
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5. Sonuc¢

Kiiresellesme ve bilgi ve iletisim teknolojilerinde gelisen degisimler
perakendecilik sektoriinii de Onemli derecede etkilemistir. Yasanan rekabet baskist
perakendecilerin yabanci pazarlara agilmasinda itici gii¢ olmustur. 1960’11 yillarda yakin
cevrelerindeki yabanci pazarlarda faaliyet gostermeye baslayan perakendeciler zaman
icerisinde tiim diinya genelinde en uzak pazarlara bile ulasan firmalar olarak faaliyetlerine
devam etmektedir.

Perakendecilerin uluslararasilagmasinda i¢ pazardaki rekabet ve doygunluk itici
giic olmustur. Ancak bu siire¢ sadece bu nedenlerle olugsan ve gelisen bir siire¢c degildir.
Zira bu siiregte ¢oklu bir takim unsurlar s6z konusudur. Bunlar literatiirde farkli bagliklar
altinda simiflandirilmis olsa da benzer igeriklere sahiptir. Bu baglamda, perakendecilerin
uluslararast faaliyet gostermeye baglamasi gerek yerel pazarda yasanan degisimlerin
gerckse de yabanci pazarlardaki firsatlarin bir bileskesidir. Bunlara ek olarak perakendeci
firmalarm i¢ ve dis pazarlarindaki degisme ve gelismelerde bu siiregte etkili olmustur.

Uluslararasi pazarlara girig stratejisi 6nemli bir karardir. Zira bu noktada yanlis
karar verilmesi firmanin basarisini dogrudan etkileyecektir. Perakendecilik sektoriinde en
fazla kullanilan giris stratejileri franchising ve ortak yatirimlardir. Bununla birlikte
satinalmalar ve birlesmeler de goriilmektedir.
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