ALANYA TİCARET VE SANAYİ ODASI                                   2007


BÜYÜK ALIŞVERİŞ MERKEZLERİNİN TİCARİ VE SOSYAL YAŞAMA ETKİLERİ:
GİRİŞ: 

Ülkemizde ekonomik gelişme ve kalkınma düzeylerindeki yükseliş ve küreselleşmenin etkisiyle ortaya çıkan hızlı değişimler hayatın her alanını olduğu gibi tüketicileri ve tüketici satın alma alışkanlıklarını da etkilemiştir. 

Ekonomik üretim merkezlerinin şehirlerde toplanması, işgücünün şehirlere doğru hareketlenmesi ve şehirli nüfusun gün geçtikçe artması sonucunu doğurmuştur. Belirli merkezlerde yoğunlaşan bu insanların tüketim alışkanlıkları şehirleşme süreci ile değişmiş, pek çok unsur yerini yenilerine bırakmıştır. Bu çerçevede büyük alışveriş merkezlerinin ortaya çıktığı ve bu tüketici grubuna hizmet vermeye başladığı görülmüştür. 

Pek çok mağazayı bünyesinde bulundurması, alışveriş yaparken aynı zamanda yeme-içme, dinlenme, eğlence, kişisel bakım, spor yapma gibi imkânlar sunmasıyla güvenli bir şekilde boş zamanların değerlendirilebileceği bir ortam oluşturması, alışveriş merkezlerini ve büyük mağazaları birer cazibe merkezine dönüştürmüştür. Bu merkezler, en yüksek gelir seviyesinden en düşük gelir seviyesine kadar toplumun her kesimine hitap etmeye başlamış, sunduğu ürünler ve hizmetler ile sadece tüketicileri değil Türkiye’ nin perakende pazarının tamamını etkilemiştir. 

Sektörde ilk başlarda ulusal firmaların başlattığı rekabet, piyasaya ulusal firmaları satın almak sureti ile giren yabancı sermaye ile daha farklı bir boyut kazanmıştır. Yaşanan bu sürece hazırlıksız yakalanan ve hiçbir koruyucu önlem alınmaksızın acımasız rekabette yalnız bırakılan küçük işletmeler varlıklarını sürdüremeyecek bir noktaya gelmişler, birçoğu kapanmak zorunda kalmıştır. 

Bu değişim öncelikle büyük kentlerde yaşanmış, Anadolu’ nun diğer kentlerinde ise bu değişim yavaş yaşanmıştır. Kişisel ilişkilerin gelişmişliği, tüketici alışkanlıklarının kolay değişmemesi, yerel oluşumlarla tüketici ihtiyaçlarının karşılanması gibi etkenler nedeni ile Anadolu kentlerine geç giren hatta hiç giremeyen zincir mağazalar ilçemize çok hızlı giriş yapmıştır. Son üç yıl içinde yaşanan hızlı gelişme karşısında ülkemizde ulusal ölçekte faaliyet gösteren tüm firmalar ilçemizde de yatırım yapmıştır. Birçok il merkezinden öncelikli olarak ilçemizin tercih edilmesi bu değişimin ülkemizdeki diğer ilçelerden çok daha hızlı yaşanmasına neden olmuştur. 

Alanya Ticaret ve Sanayi Odası olarak söz konusu gelişmeler ile ilgili olarak üyelerimizin bilgilendirilmesine yönelik yıllar önceden girişimlerde bulunulmuş, 1997 yılında düzenlediğimiz bir seminer ile bu alanda yaşanan ve yaşanacak gelişmeler sektör mensuplarına aktarılmıştır. Konu ile ilgili anılan dönemde çeşitli tedbirler alınması için girişimlerde bulunulsa da sonuçta söz konusu tedbirlerin olası gelişmeleri geciktirmekten başka bir işe yaramayacağı, asıl meselenin piyasada faaliyet gösteren işletmelerin yeni döneme ayak uydurmaları konusunda yapılanmaları gerektiğinin altı çizilerek, tüketicilerin büyük ölçekli alışveriş merkezlerini tercih sebeplerine göre tedbirler alınması konusunda girişimlerde bulunulmuştur. Bu alanda vitrin ve raf düzeni, etiket kullanımın yaygınlaştırılması, çeşitli iş kollarında sayısal enflasyonun önüne geçilmesi ve işyerlerinin mekânlarının büyütülmesi amacı ile asgari metrekare uygulamaları teşvik edilmiştir. Küçük işletmelerin kendi tedarik zincirlerini oluşturmaları ve ortaklıklar kurmaları konusunda da girişimlerde bulunularak bazı projelere öncülük edilmiştir. Ancak o günün koşullarında bir kısım çalışmalarımız, konunun önemi ve vahameti yeterince anlaşılamadığı için ilgili kesimlerden yeterli desteği görememiştir. 

İlçemizde bugün gelinen noktada büyük ve zincir mağazaların sadece bakkalı etkileyen bir sektör olmadığı istisnasız tüm perakende ticaret sektörü ile bunların tedarikçileri ve lojistik hizmeti veren kesimi de etkilediği görülmüştür. Söz konusu etkiler başta ekonomik olmakla birlikte, sonucunda doğuracağı sosyal yansımalarının da göz ardı edilmemesi gerektiği görülmüştür. 

Bu itibarla Alanya Ticaret ve Sanayi Odası olarak Organize Perakendecilik olarak tanımlanan büyük alışveriş merkezleri ve zincir mağazaların dünyada, ülkemizde ve ilçemizdeki tarihsel gelişimi ile bu konuda alınabilecek tedbirlere ilişkin bir açıklama yapılması düşünülmüştür. 

Konu ile ilgili yapılan araştırma ve incelemeler neticesi hazırlanan ön çalışma aşağıda sunulmuş olup, konunun tüm yönleri ile ayrıntılı tartışılması ve tüm kesimlerin konu hakkındaki görüşlerinin alınması için de önümüzdeki günlerde bir panel organize edilmesi planlanmıştır. Söz konusu panelde Organize Perakendeciliğin, yani büyük ölçekli alışveriş merkezilerinin kent ekonomisi ve sosyal yaşama etkileri detaylı olarak işlenecek, konunun uzmanları tarafından bilgiler verilecektir. 

Panelin ardından panel konuşmaları da kitapçık haline getirilerek üyelerimizin bilgisine sunulması hedeflenmektedir. 

ORGANİZE PERAKENDECİLİĞİN DÜNYA’DAKİ GELİŞİMİ: 

Dünya’ da 19. yy.ın ikinci yarısından itibaren perakendecilik gelişmeye başlamıştır. Bu dönemde bölümlü mağazalar ortaya çıkmıştır. Dönemin karakteristik özellikleri ürünlerin büyük sergi alanlarında sergilenmesi ve büyük miktarların fiyatlarının düşük olarak satışa sunulmalarıdır. 20.yy.ın başlarında zincir mağazaları ortaya çıkmaya başlamıştır. Zincir mağazaların ortaya çıkmasındaki temel nokta 1860’lı yıllardaki kooperatifçilik hareketleridir.
Perakendecilik sektörünün merkezi olan Amerika Birleşik Devletleri’nde 1930’larda faaliyete başlayan süpermarketler 1950’li yıllarda hızlı bir gelişim süreci göstermiştir. Sonraki yıllarda, Amerikalı tüketicilerin uzun süre tercih ettikleri çok dükkânlı mağazalar eskiyen alt yapıları dolayısıyla tüketicilerin isteklerine uymadıkları ve genelde şehir içinde inşa edilmiş olmaları dolayısıyla park sorunu yaratmışlar ve zamanla çekiciliklerini kaybetmişlerdir. Amerika Birleşik Devletleri’nde olduğu gibi Avrupa’da da büyük metropollere göçün artması, çalışanların ve çekirdek aile sayısının artması alışveriş alışkanlıklarını ve tüketim yapısını değiştirmiştir. Bu gelişmelerin yansıması sonucunda perakende satış noktalarında değişimler görülmüştür. 
Avrupa’da büyük ölçekli dağıtım olayına ilk giren ülke olan Fransa, perakendecilik sektöründe belli bir olgunluğa gelmiştir. Perakendecilik sektörünün satış alanında, en gelişmiş ülkelerinden biri olan Almanya’ da perakende sektörü küreselleşme etkisiyle önemli bir gelişim süreci göstermiştir. 1980’li yıllar boyunca ciroları oldukça yüksek olan ve satışları hızla artan,  Avrupa’daki en etkin perakendecilik sektörü ve zincir mağazacılığının en güçlü olduğu ülke ise İngiltere olmuştur. Tüketim alışkanlıklarındaki değişim, özellikle gıda ürünleri dışında faaliyet gösteren işletme sayısında artışa neden olmuştur. Bu gelişmeler, ulusal düzeyde sınırlı kalmayıp küreselleşmenin sektöre yansıması sonucu hızlı bir gelişme göstermiştir. Her ülkenin gelişme sürecinin farklı olması, uluslararası ticaretin gelişmesinde belirleyici olmuştur. Sınır ötesi ticaretin artması, yabancı yatırımlarla ortaklıklar, şirket evlilikleri perakendecilik sektörünün gelişmesinde önemli faktörler olmuştur. 
ORGANİZE PERAKENDECİLİĞİN ÜLKEMİZDEKİ GELİŞİMİ: 
Ülkemizde ticari açıdan uzun bir geçmişe ve köklü bir kültüre sahiptir. Atalarımız dünyanın ilk büyük organize perakendeciliğini İstanbul Mısır Çarşısı ile yapmıştır. Burada idari sistem olarak, ahilik düzenini getirerek hizmetin yanı sıra ticari ahlak açısından da en iyi örneği sergilemiştir.

Ancak ülkemizde modern ve organize perakendeciliğin geçmişi 13–15 yıl öncesine dayanır. Araştırmalara göre Türkiye’de perakende piyasasının büyüklüğü 70 milyar dolar civarındadır. Genel olarak hâlihazırda hiper ve zincir marketler toplam perakende ticaretin %30’unu, marketler %18’ini, bakkallar ise %52’sini oluşturmaktadır. Zaman yetersizliği yüzünden müşteriler ihtiyaçlarını aynı çatı altındaki mekânlardan kolaylıkla temin etmeyi istemektedirler. Perakendecilikte tüketicinin ve çevrenin korunması ön plana çıkmaktadır. Tüketicinin korunması yasaları ile tüketiciler daha güvenli alışveriş yapmaktadırlar. Sektördeki rekabet ise farklı eğilimler kazanmaktadır. Günümüzde tüketici tercihlerinde fiyat, temel belirleyici olmaktan çıkmaya başlamıştır. Artık müşteri, sosyo-ekonomik, kültürel ve psikolojik faktörlerin dışında teknolojik gelişmeleri de takip etmektedir.
	Perakende Satış Noktaları Gelişim Tablosu
	1996
	2000
	2001
	2002
	2003
	2005

	Hiper ve Süpermarketler        
	1.316
	2.979
	3.640
	4.005
	4.434
	5.128

	Marketler     (50-100 m2)           
	10.755
	13.232
	13.210
	13.555
	12.100
	11.323

	Küçük perakende satış noktaları
(50 m2 den az)
	164.346
	136.733
	128.580
	122.342
	115.600
	100.000

	 TOPLAM                                
	174.437
	152.974
	145.430
	139.902
	131.534
	116.451


Tablo (1): Türkiye Perakende Satış Noktaları Gelişimi (Kaynak: Zet Nilsen)
Türkiye’de perakendeciliğin kurumsallaşmaya başlaması ile beraber pazar yapısı manav, bakkal, kasap gibi küçük esnaftan büyük zincir mağazalara doğru değişmektedir. Bu kurumsallaşmış perakende firmaları, indirim mağazaları formatı dahilinde gelişme yönüne giderken bakkallara en büyük rakip olmaktadırlar. 
İlk bakışta değişen sadece bakkal sayısı gibi görünse de aslında değişim daha geniş kesimleri etkilemektedir. Ulusal zincirler, stok kontrolü ve mal nakliyatı için giderek artan bir biçimde lojistik firmaları ile çalışmayı tercih ediyorlar. Yine aynı biçimde kentler arasında ve kent içlerinde mal dağıtımı eskisi gibi bildiğimiz toptancılar eliyle yapılmıyor. Şirketler kendi dağıtım ağlarını oluşturmaya ağırlık veriyorlar. Ürün yelpazelerini buna uygun bir biçimde değiştiriyorlar. Bakkallarla birlikte, bakkallara mal sağlayan toptancılar da işlerini terk etmek zorunda kalıyorlar.
DİĞER ÜLKELERDEKİ MEVCUT DURUM VE MEVZUAT 
Bizde yaşanan bu geçiş sürecini yıllar önce yaşamış olan Avrupa ve gelişmiş ülkeler de bu süreçten küçük işletmelerin olumsuz etkilenmemeleri için çeşitli tedbirler ve yasal düzenlemeleri hayata geçirmişlerdir. 

Avrupa’da ikinci dünya savaşından sonra hipermarketlerde genişleme politikaları izlenmiştir. Ve şu an hipermarketleşme Avrupa’da tepe noktasındadır. Doyum noktasına ulaşmıştır. Diğer yandan bu değişimin meydana gelmesi eğitim ve tüketici bilincinin gelişmesine bağlıdır. Ayrıca gelir dağılımının bozuk olduğu bizim gibi ülkelerde bu hipermarketleşme kontrol edilememektedir. Bu gerçeği yıllar önce gören Avrupa ülkeleri büyük alışveriş merkezlerine ve hipermarketleşmeye sınırlama ve düzenleme getiren yasaları hayata geçirmiştir. 

Almanya’ da Ticaret Mevzuatının 11.3.Maddesine göre şehir merkezinde hipermarket açılması yasaklanmıştır. Mevcut hipermarketlerin çalışma saat ve günlerinde kısıtlamaya gidilmiş ve ayda bir Cumartesi hariç, Cumartesi günü öğleden sonra ve Pazar günleri çalışma yasağı getirilmiştir.  
Fransa’da ilk olarak 1973’de düzenlenen ve daha sonraki yıllarda çeşitli değişikliklere uğrayan Royer Kanunu’na göre bir bölgede perakendeye yönelik bir satış noktasının açılmasına izin vermek için; ilgili tüketim bölgesindeki toplam arz ve talep, bu bölgedeki ve ilgilendirdiği yerleşim alanlarındaki küçük ölçekli perakendecilere etkisi ve küçük perakendecilere yönelik rekabetin oluşum şartları göz önünde bulundurulur. Royer Kanunu’na göre bir bölgede perakendeye yönelik al-sat tipinde bir iş merkezi veya hipermarket açmak komisyon raporunun sonucuna bağlıdır. Bu komisyonda ilgili yörenin belediye başkanları, esnaf ve tüketici temsilcileri, trafik konusunda uzmanlar bulunuyor. İlginç olan bu komisyonun açma izni vermemesi, komisyon yasalar çerçevesinde rapor hazırlayıp ilgili yasaların uygulanmasını istiyor. Anılan bu yasal çerçeve dahilinde faaliyet göstermek isteyen ve küçük tacir veya sanatkâr faaliyeti tanımına giren işyerinin 300 m2’ yi aşmaması koşuluyla yerel makamlara (Vilayet Komisyonu’na) başvuruda bulunması gerekmekte ve ilgi sektörde faaliyet yapma müsaadesi belirli kıstaslar dikkate alındıktan sonra verilebilmektedir.
İtalya’da 6 Temmuz 1971 tarihli 426 sayılı Kanun ve 04.08.1988 tarihli 375 numaralı sabit yerde ticari faaliyeti düzenleyen ticaret disiplini mevzuatı genel olarak büyük perakendecilerin şehir merkezinde faaliyet göstermelerini ve mevcut küçük perakendecilere yönelik olarak rekabetin işleyişini bozmamak için çeşitli şartlara bağlamıştır. Belediyeler daha akılcı bir dağıtım mekanizması oluşmasına yardımcı olmak amacıyla satış ağı geliştirme ve uygunlaştırma planı hazırlarlar. Bu plan yerel nüfusun talebi ve sabit ticari kuruluşlar arasındaki en uygun dengeyi, sektörün tümünü hesaba katarak tüketiciye işlevsellik ve üreticilik açısından en uygun hizmeti vermek amacını taşır. Bu plan belediye alanındaki mevcut dağıtım kanalının durumunu belirler, bu kanalın gelişimi ve uygunluğunun sağlanması açısından kural ve direktifler yayınlar ve çeşitli mal sektörleri için bu malın satılabileceği en küçük market yüzeylerini saptar. Yeni ticari izinleri vermek için her bölgeye ayrı olmak üzere ve genel ve yaygın tüketim malları satış kanallarındaki her mal sektörü için tek tek izin verilen en üst toplam yüzeyi belirler. Bu şekilde modern tekniklerin de kullanılmasıyla sistemin gelişmesi ve üretkenliğinin artmasına olanak sağlar, serbest rekabeti korur ve değişik dağıtım şekilleri arasında dengenin sağlanmasına yardımcı olur. Mevcut ticari kuruluşlardan depoları hariç yüzeyi 1500 m2’ yi geçen büyük ticari işletmeler de dahil olmak üzere toptan mal satan ve perakende mal satan market ve ticari merkezlere ayrılacak yerleri saptar. Yeni açılacak ve satış yüzeyi 400 m2’ yi geçen ticari merkez ve işletmelerin yerleri özel düzenleyici planlar ve parselasyonlarla tespit edilen bölgelerle sınırlı kalır. 
ORGANİZE PERAKENDECİLİĞİN İLÇEMİZDEKİ GELİŞİMİ: 
Türkiye’de olduğu gibi ilçemiz de organize perakendecilikle yaklaşık 10 yıl önce tanışmış ancak asıl hızlı gelişimini son beş yıl içinde yaşamıştır. Alanya’da bu alanda yaşanan değişim hızı ülke genelinden çok daha yüksek düzeyde gerçekleşmiş adeta tüm gelişmeler İstanbul ve Ankara ile aynı hızda gerçekleşmiştir. Bölgenin hızlı büyümesi, sürekli hareketli bir nüfus potansiyelinin olması, artan yabancı yerleşimi ve kent yerleşim yerlerinde turizm yapılması gibi nedenler bu değişimi hızlandıran etkenler olarak sayılabilir. 
	ALANYA’DA BULUNAN BÜYÜK VE ZİNCİR MAĞZALARIN YILLARA GÖRE GELİŞİMİ

	YIL
	YENİ AÇILAN İŞLETME SAYISI
	YENİ AÇILAN  TİCARİ ALAN (M2)
	TOPLAM İŞLETME SAYISI
	TOPLAM TİCARİ ALAN (M2)

	1998 VE ÖNCESİ
	2
	1.000
	2
	1.000

	1999
	1
	2.900
	3
	3.900

	2000
	
	0
	3
	3.900

	2001
	
	0
	3
	3.900

	2002
	2
	8.594
	6
	12.494

	2003
	3
	961
	9
	13.455

	2004
	4
	2.159
	15
	15.614

	2005
	5
	1.354
	20
	16.968

	2006
	6
	8.540
	27
	25.508

	2007
	9
	8.316
	37
	33.824


Tablo (2): Alanya’da Bulunan Büyük ve Zincir Mağazaların Yıllara Göre Gelişimi
Alanya’da ilk organize perakende mağazası 1995 yılında Kombassan Holdinge bağlı olarak açılan Komal ve devamında Afra mağazaları ile başlamış, ardından Migroslar,  Cash & Carry sistemi ile satış yapan Tespo ve Metro Marketleri ile devam etmiştir. 2005 yılından sonra Carrefoursa, Tansaş ve Kipa yanında Tekzen ve Koçtaş yapı marketleri ile neredeyse Türkiye’ de organize perakende sektöründe faaliyet gösteren tüm firmalar ilçemizde kurulmuş oldu. Bu firmalar yanında mahalle aralarına kadar giren ve sayıları her geçen gün artan BİM ve ŞOK marketlerde ilçe geneline yayılmışlardır. 
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Grafik: (1): Alanya’da Bulunan Büyük ve Zincir Mağazaların Toplam Ticari (Kapalı) Alanlarının Yıllara Göre Artışı
İlçemizde 1998 ve öncesinde toplam 1.000 M2 alanda faaliyet gösteren iki firma bulunmaktayken, bu rakam 1999 ve 2002 yılın açılan üç firma ile (Metro, Tespo, Afra) beşe çıkmış ve toplam ticari alan da on katına varan bir artış ile 12.494 m2 ye ulaşmıştır. Alanya için bu alanda bir milat olarak niteleyebileceğimiz 2002 yılından sonra gelişmeler hız kazanmış ve her yıl 5-6 mağaza ve ortalama 2.000 m2 kapalı alan devreye girerek 2007 yılı sonunda toplam 37 mağaza ve 33.824 m2 kapalı alana ulaşmıştır. 

Perakende ticaret sektöründe çok kısa sayılabilecek bir sürede yaşanan baş döndürücü gelişmeler ilçemizin ticari hayatındaki dengeleri çok hızlı değiştirmiştir. Tüketicilerin ayak uydurduğu bu hızlı değişime maalesef küçük perakendeci hazırlıksız yakalanmıştır. Söz konusu değişim, Türkiye’ nin her tarafında ve çeşitli Avrupa ülkesinde yıllar önce yaşanmasına rağmen ne bu değişimin yaşandığı Avrupa ülkelerinde ne de Türkiye’ nin başka kentlerinde bu kadar hızlı yaşanmamıştır. 
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Seri 1


          Grafik: (2): Alanya’da Bulunan Büyük ve Zincir Mağazaların Sayılarının Yıllara Göre Artışı
Gelişmeler sadece market ve bakkal kesimini etkilemekle kalmamış ürün çeşitliliği ve satış sistemleri ile sadece büyük şehirlerde faaliyet gösteren büyük alışveriş merkezilerinin ve yapı marketlerinin de gelişmesi ile kırtasiye, elektronik ve beyaz eşya, inşaat malzemeleri, tekstil, gıda, tarımsal ürünler, et-süt ürünleri, unlu mamüller, haberleşme gibi tüm sektörleri etkiler hale gelmiştir.  

İlçemizde büyük alışveriş merkezlerinin pazar paylarına ilişkin bir araştırma olmamakla birlikte bazı ana bayi tarafından dağıtımı yapılan çeşitli ürünler üzerinden yapılan hesaplamalar ışığında Alanya’ da faaliyet gösteren büyük ölçekli alışveriş merkezleri ile zincir mağazaların toplam perakende pazar payının ilçemiz genelinin % 30–35 lik bir payına ulaştığı söylenebilir. Bu oranın belirli ürün gruplarında çok daha üst dilimlerde olduğu da söylenebilir. Bu durumda ilçemiz mevcut perakende pazarının % 30 luk bir kısmının 13 büyük ölçekli veya zincir mağazanın toplam 37 şubesi; kalan kısmın ise yaklaşık 11.000 küçük işletme tarafından paylaşıldığı görülmektedir. 

Organize perakendecilerin müşteri profilleri itibarı ile yapılan gözlemlerde büyük bir kısmının yerleşik tüketiciler olduğu henüz Alanya’ da konaklayan turistlerin bu tür yerlerden yoğun alışveriş yapmadıkları görülmektedir. Bu itibarla tamamen turistlere yönelik perakendeciler üzerindeki etkileri henüz hissedilen oranda olmamış, yerleşik nüfusa hizmet veren perakendeciler daha yoğun etkilenmişlerdir. 
	ALANYA’DA BULUNAN BÜYÜK VE ZİNCİR MAĞAZALARIN YERLEŞİM YERLERİNE GÖRE DAĞILIMI

	BULUNDUĞU MERKEZ
	İŞLETME
	TOPLAM ALAN (M2)
	 GENEL İÇİNDEKİ ORANI (%)

	ALANYA
	25
	18.484
	54,65

	OBA
	3
	10.160
	30,04

	CİKÇİLLİ
	2
	3.285
	9,71

	MAHMUTLAR
	3
	722
	2,13

	KONAKLI
	1
	380
	1,12

	AVSALLAR
	2
	590
	1,74

	TOSMUR
	1
	203
	0,60

	GENEL TOPLAM 
	37
	33.824
	100,00


Tablo (3): Alanya’da Bulunan Büyük ve Zincir Mağazaların yerleşim yerlerine Göre Dağılımı 

Organize perakendecileri yerleşim yeri itibarı ile incelediğimiz zaman büyük bir kısmının yeni yapılaşmaya başlayan ve kent merkezine de yakınlığı bir avantaj teşkil eden Çevre yolunun Cikcilli ve Oba beldelerinde; zincir mağazaların ise Alanya kent merkezinde yoğunlaştığı görülmektedir. Ağırlıklı yaz nüfusunun yoğun olduğu yerleşik nüfusun az olduğu batı beldelerinde bu alanda bir yoğunluk henüz görülmezken, kentin gelişmesine ve uygun arazilerin bulunma kolaylığına paralel önümüzdeki yıllarda batı beldelerinde de bu tür merkezlerin artabileceğini söyleyebiliriz. 
	ALANYA’ DA FAALİYET GÖSTEREN ORGANİZE PERAKENDE MAĞAZALARIN AÇILIŞ TARİHİ VE TOPLAM KAPASİTELERİ

	FİRMA
	FAALİYETE BAŞLAMA YILI
	MAĞAZA SAYISI
	TOPLAM KAPALI ALAN (ALANYA)

	
	TÜRKİYE
	ALANYA
	TÜRKİYE
	ALANYA
	

	MİGROS
	1954
	1997
	220
	3
	2.650 m2

	MİGROS ŞOK
	1994
	2005
	458
	3
	837 m2

	TANSAŞ
	1973
	2005
	246
	2
	1.250 m2

	BİM
	1995
	2003
	1.717
	14
	3.426 m2

	AFRA
	1995
	1999
	40
	3
	3.430 m2

	GEN-PA
	Antalya
	2004
	40
	5
	1.740 m2

	CARREFOUR EXPRES
	1993
	2006
	470
	1
	1.700 m2

	TESCO-KİPA
	1992
	2007
	25
	1
	3.000 m2

	MAKRO
	Antalya
	2006
	17
	1
	2.750 m2

	TESPO TOPTAN
	1988
	2002
	12
	1
	1.300 m2

	METRO CASH&CARRY
	1990
	2002
	11
	1
	6.941 m2

	TEKZEN YAPI MARKET
	1995
	2006
	24
	1
	1.800 m2

	KOÇTAŞ YAPI MARKET
	1995
	2007
	15
	1
	3.000 m2

	GENEL TOPLAM
	
	
	3.295
	37
	33.824 m2


Tablo (4): Alanya’da Bulunan Büyük ve Zincir Mağazaların Açılış Tarihleri ve Toplam Ticari (Kapalı) Alanlarını
Yapıları, satışa arz ettikleri ürünleri, satış teknikleri ve tedarik şekilleri itibarı ile perakendeciler yanında birçok tedarikçi ile ara dağıtıcıları da olumsuz etkileyen organize perakendeciler, yer seçimleri ile de kentin ticari ağırlık merkezinin de kaymasına neden olmuştur. Kentin ticari dengelerini değiştiren bu düzenlemeler için idari bölünmeden kaynaklanan nedenlerle yerel yönetimlerce de bütüncül planlama yapılamamıştır. 

Sonuç itibarı ile Dünya’ da elli yılda yaşanabilecek ancak Alanya’ da sadece üç - beş yıl gibi kısa sürede yaşanan bu gelişmeler kentin sadece ekonomik yaşamını değil, sosyal yaşamını da etkilemiştir. Organize perakendecilik sektöründe sayıları artan firmalar artık küçük işletmelerle değil kendi aralarında da acımasız bir rekabetin eşiğine gelmişlerdir. Böyle bir ortamda Alanya’ da küçük işletmeleri değil sektördeki yerli sermayeli organize perakendeciliği bile zor duruma sokmuşlar ve uluslararası yatırımcıların sektöre girmeleri ile şirket evlilikleri kaçınılmaz olmuştur. Alanya’ da sayıları hızla artan büyük mekânsal alanlar kaplayan çok amaçlı alışveriş merkezleri, hipermarketler, süpermarketler ve yapı-hobi marketler birbiri ardına faaliyete geçmiş, pazar paylarını ve mekânsal yaygınlıklarını hızla arttırmışlardır. Bu durum, yapısal olarak organize perakendecilerin baskınlığının artmasına, küçük ölçekli geleneksel perakendecilerin ise rekabet ortamından ve ekonomik hayattan dışlanarak sayısal ve hacimsel olarak küçülmesine neden olmuştur.  Bu da her geçen yıl kendini daha yoğun hissettirmeye başlamıştır. Önceleri sadece bakkal, manav gibi gıda sektörünün sorunuymuş gibi görülen bu değişim sektöre her alanda giren perakendeci zinciri ile gıdadan mobilyaya, elektronik eşyadan inşaat malzemesine kadar her alanı kaplamıştır. 

İlçemizde yaşanan bu hızlı değişim ve beraberinde getirdiği veya daha sonraki yıllarda getireceği sorunların önüne geçilmesinin gerekliliği ortadadır. Burada sadece konu ekonomik yönü ile değil sosyal boyutları ile de ele alınmalıdır. İlçemizin ülke genelinde yaşanan bu değişim döneminden farkı söz konusu değişimin baş döndüren hızıdır. 

YAPILACAK ÇALIŞMA VE ALINABİLECEK ÖNLEMLER: 

Ülkemizde halen büyük alışveriş merkezlerinin toplam alışveriş alanlarına oranı %20 iken Avrupa’da %75’tir. Türkiye’de yaşanan gelişmeler perakendecilik sektöründe 10–25 yıllık bir sürede Avrupa seviyesine ulaşılacağını göstermektedir. Büyük market ve zincir mağazaların açılışını belirleyen yasaların olmayışı ve herkesin her istediği yerde alışveriş merkezi açabilmesi, bu potansiyelden yararlanmak isteyenler için fırsat yaratmaktadır.

Türkiye’ de perakendeciliğin kurumsallaşmaya başlaması ile beraber pazar yapısı manav, bakkal, kasap gibi küçük esnaftan büyük zincir mağazalara doğru değişmektedir. Bu kurumsallaşmış perakende firmaları, indirim mağazaları formatı dahilinde mahalle aralarına kadar girme yönünde bir gelişme sergilemektedir. Bu yapısı ile önceki durumdan çok daha vahim sonuçlara yol açmakta ve küçük perakendecilere en büyük rakip olmaktadırlar. 
Kendi ülkelerinde bile istedikleri gibi hipermarket açamayan, 300 m² üzerinde market açmak için özel izin alan, almakta zorlanan yabancı yatırımcılar Türkiye pazarına ilgi göstermektedirler. Türkiye’ de perakende ticaret halen dağınıktır. Birçok alışveriş merkezi projesi yapılmadan önce; gerçekten bu yerleşim bölgesinin alışveriş merkezine ihtiyacı olup olmadığının kontrol edilmesi, yeni yapılması planlanan merkez için potansiyel talep araştırmasının yapılması, gelecekte bu projede neler bulunabileceğinin tespiti, mağaza ve marka seçimine kadar tüm verilere ulaşılması gerekmektedir. Türkiye’de perakende ticareti ve alışveriş merkezleri projeleri daha ince ayarlar gerektiren sürece girmiştir. Dev gruplardan küçük girişimcilere kadar birçok sermayedar perakende sektörünün büyüsüne kapılmıştır.

Bakkalları büyük şirketlerin piyasadaki tekel oluşturabilecek yapılanmaları karşısında korumak için Avrupa ve Amerika’da hukuksal düzenlemeler yapılarak, belirli büyüklüklerdeki süpermarketlerin açılması için gerekli kriterler konulmuştur. Avrupa ile Amerika karşılaştırıldığında tüketicilerin süpermarketlere karşı bakış açısının farklı olduğu, Amerika tüketicisinin Avrupa’dakinden farklı tercihlere sahip olduğu, ihtiyaçlarının tek bir hipermarketlerden gidermek yerine değişik mağazalardan alışveriş yapmayı uygun gördükleri belirlenmiştir.

Gelişmiş ülkeler nerede ise 1930’lu yıllarda şimdi bizim yaşadıklarımızdan sonuçlar çıkarıp uyum yasalarını ve esnaf - tüketiciyi koruyan düzenlemeleri hayata aktarmışlar. Amerika’da hipermarketlerin pazar payı 30 yılda ancak % 3 artarken bizde hiçbir düzenleme getirilmez ise 5 yılda %35’ e ulaşacağı tahmin edilmektedir. 
Türkiye den ayrı olarak Alanya genelinde çok daha hızlı yaşanan bu gelişmeler ile ilgili bazı tedbirler alınmadığı takdirde küçük perakendecileri çok daha kötü günlerin beklediğini söyleyebiliriz. Halen mevcut yapısı ile belirli bölgede yoğunlaşan ve ağırlığı yerleşik nüfusa hizmet veren organize perakendeci mağazaların önümüzdeki dönemde, diğer beldelerde de şubeleşmek ve ürün konseptlerini de turistlere yönelik değiştirmek sureti ile yapılanmaları kuvvetle muhtemeldir. Bu durumda, halen turizm sektöründeki değişimler hariç organize perakendecilerden doğrudan etkilenmeyen turizme yönelik perakende mağazaları da zor günlerin beklediğini söyleyebiliriz.
Bu gelişmeler karşısında başta merkezi iktidar tarafından yapılacak yasal düzenlemeler ile yerel yönetimlerce alınacak tedbirler olmak üzere bazı uygulamaların başlatılmasına ihtiyaç vardır. Buna göre: 
● 4054 sayılı Rekabetin  Korunması Hakkında Kanun çerçevesinde bazı firmaların bakkallar için ayrı, süper/hiper-marketler için ayrı fiyat uygulamaları ortadan kaldırılmalı, buna aykırı hareket edenlere yasal prosedür uygulanmalıdır.  
● Küçük esnaf ve sanatkârın varlığını koruması için Sanayi ve Ticaret Bakanlığı tarafından hazırlanan ve 24 Şubat 2006 tarihinde Başbakanlığa sunulan "Büyük Mağazalar Kanunu Tasarısı Taslağı"  bir an evvel çıkarılmalıdır. Aksi taktirde yüz binlerce küçük esnaf ve sanatkâr kepenklerini kapatarak işsizler ordusuna katılacak ve ileride önlenmesi güç toplumsal yaralar açılacaktır.  
● Yasaların gelişmiş ülkeler standardına uygunluğunun yanı sıra, ülkemizin sosyal, kültürel ve ekonomik yapısına uyumunun sağlanarak yeni bir yasal tedbirler paketinin hazırlanması gerekmektedir. Bu yasal tedbirler paketinin kapsamı öncelikle Avrupa Birliği’ne girme hazırlıklarını yapmakta olan ülkemizin, bununla birlikte haksız rekabetle ilgili tüm yasaların ve uygulamalarının ele alınarak ülke koşulları altında uygulanabilirliğinin araştırılması gerekmektedir. Hazırlanacak yeni yasa, Avrupa Birliği’ne entegre olmayı hızlandıracak ve yasanın uygulamadaki etkinliğini arttıracak nitelikte olmalıdır. 
● Şehir merkezlerinde açılan hipermarketler, grosmarketler ve benzerleri başta bakkal esnafı olmak üzere hemen hemen her iş kolundaki esnaf ve sanatkârın işlerini büyük ölçüde aksatmakta, rekabet edebilirlik düzeyini azaltmakta, rekabet edebilmek için bu kesimin çalışma saatlerini uzatarak yıpranmalarına neden olmakta, hatta birçok esnaf ve sanatkârı bu marketlere karşı rekabet edemeyip işyerlerini kapatmak zorunda bırakmaktadır. Bu nedenle, bu kesim üretim ve hizmet sektöründe yok olma tehlikesi ile karşı karşıya kalmaktadır. Bunun da büyük bir işsizlik ve sosyal patlamalara neden olacağı açıktır. 
● Bu marketlerin Avrupa Birliği ülkelerinde ve diğer gelişmiş ülkelerde olduğu gibi şehir merkezlerinde açılması önlenerek, çeşitli isimler altındaki şubelerinin yasal boşluklardan yararlanarak mahalle aralarına yayılmalarına müsaade edilmemelidir. Bu tür alışveriş merkezlerinin açılması için Avrupa Birliği ülkelerindeki örnekler de dikkate alınarak gerekli caydırıcı tedbirler alınmalıdır. 
● Şehir içindeki büyük market ve alışveriş merkezlerine mesai saatleriyle ilgili kısıtlamalar getirilebilir. Örneğin, bu mağazaların 9.00’da açılıp 20.00’de kapatılması sağlanabilir. Böylece farklı bir kategori olan bakkal ve küçük esnaf, erken açıp geç kapatmak suretiyle önemli bir avantaj elde edecektir. Söz konusu büyük market ve alışveriş merkezlerine, Pazar günleri tamamen kapalı olma zorunluluğu getirilebilir. Böylece bakkal ve küçük esnaf Pazar günü de açık olmanın avantajını yaşayacaktır.
● Perakende pazarı ile piyasa koşullarında gelecekte meydana gelebilecek olası değişim ve gelişmelere karşı sektör mensupları meslek örgütleri vasıtası ile bilgilendirilmeli ve olası değişimlere hazırlanmaları sağlanmalıdır. Bu konuda bilgilendirici eğitimler, seminerler ve paneller organize edilmelidir  

● Aynı sokakta pazarın kaldırabileceğinden fazla bakkal bulunmaktadır. Bakkalların birbirine rakip olmamaları için mesafe sınırlaması konması gereklidir. 
● Tüketicilerin büyük alışveriş merkezlerini tercihinde en önemli etkenlerin rahat ve güvenli alışveriş ortamı olduğu görüşünden hareketle, küçük perakendecilerin bulunduğu kent merkezlerinin fiziki koşulları ile mağaza standartlarının yükseltilmesini sağlayacak tedbirler alınmalıdır.  

● Alanya nın neredeyse her beldesinde oluşan ticari yapılanmalar kentinin tamamını etkilemektedir. Bu itibarla beldelerin bu konuda yapacakları planlamalarda ortak hareket edilmesini sağlayacak istişareler yapılması gerekmektedir. 
EK: 1
BÜYÜK MAĞAZALAR KANUNU TASARISI TASLAĞI
BİRİNCİ BÖLÜM
Amaç, Kapsam, Tanımlar
Amaç ve kapsam
Madde 1.- Bu Kanunun amacı, büyük mağazaların kuruluşlarına, ticari faaliyette bulunmalarına ve denetlenmelerine ilişkin usul ve esasları düzenlemektir.
Bu Kanun, hangi ad altında olursa olsun il, ilçe ve belde belediyeleri hudutları içinde kalan dört yüz metre kare üzerinde satış alanına sahip, büyük mağazaları kapsar.
Tanımlar
Madde 2.- Bu Kanunun uygulanmasında;
a)  Bakanlık: Sanayi ve Ticaret Bakanlığını,
b) Büyük mağaza: Dörtyüz metre karenin üzerinde satış alanına sahip olan süpermarket, hipermarket, megamarket, grosmarket, tanzim ve indirim satış mağazası veya tüketim maddeleri ve ihtiyaç malzemelerinin toptan ve/veya perakende satışının yapıldığı iş yerleri ile bunları ihtiva eden alış veriş merkezlerini,
c) Satış alanı: Otopark, depolama ve üretim tesis ve  alanları hariç büyük mağazaların doğrudan satış alanları ile aracı satıcılara kiraladığı alanların toplamını,
d)  Valilik: Büyük mağazanın kurulduğu yerin valiliğini,
e) Belediye: Büyük mağazanın kurulduğu yerin ilk kademe, ilçe ve il belediyesini, büyük şehir belediyesi olan ilde Büyükşehir, ilçe ve ilk kademe belediyesini, 
f)  Oda: Büyük mağazanın kurulduğu yerdeki Esnaf ve Sanatkârlar Odaları Birliği ile
ticaret ve sanayi odasını veya ticaret odasını,
g) TOBB: Türkiye Odalar ve Borsalar Birliğini,
h) Dernek: Büyük mağazanın kurulduğu yerdeki üyesi en fazla olan tüketici derneğini,
ı) Belge: Büyük mağazanın kurulmasına ilişkin Bakanlık veya valilik tarafından verilecek ön izin ve izin belgelerini, 
i) Rapor: Stratejik Kentsel ve Çevresel Etki Değerlendirilmesi Analiz Raporunu,
j) Değerlendirme Komisyonu: Stratejik Kentsel ve Çevresel Etki Değerlendirilmesi Analiz Raporunu hazırlamak amacıyla, teknik hazırlıkları, çalışmaları ve sekretarya işleri il özel idareleri ve belediyelerin imar birimlerince yapılan ve bu kuruluşların koordinasyonunda, yönetmelikle belirlenecek diğer ilgili olabilecek kuruluşların temsilcilerinin katılımıyla oluşturulan komisyonları, 
 k) Yetkili Makam: Kuruluş iznini verecek olan valiliği veya Bakanlığı,
ifade eder.
İKİNCİ BÖLÜM
Kuruluş ve Diğer Esaslar
Kuruluş
Madde 3.- Büyük mağazaların kuruluşuna, valilik veya valiliğin teklifi üzerine Bakanlık tarafından izin verilir. Kuruluş izninin alınması diğer kanunların zorunlu kıldığı izin ve ruhsatların alınması yükümlülüğünü ortadan kaldırmaz.
Kuruluş iznini almayan projelere, belediyeler tarafından ruhsat verilmez ve bu projeler teşvik kapsamına alınmaz.
Kuruluş izini  
Madde 4.- Satış alanı on beş bin metre kareye kadar olan büyük mağazaların kuruluş izinleri; imar planlarında belirlenen ticaret alanlarında, kentsel ve  bölgesel iş merkezilerinde ya da tali iş merkezlerinde doğrudan, imar planlarında bu şekilde belirlenmiş alanlar yoksa Değerlendirme Komisyonu tarafından hazırlanan Rapora göre valilik tarafından verilir. 
Satış alanı on beş bin metre kareden fazla olan büyük mağazaların kuruluş izinleri; imar planlarında belirlenen ticaret alanlarında,  kentsel ve  bölgesel iş merkezilerinde ya da tali iş merkezlerinde valiliğin doğrudan teklifi üzerine, imar planlarında bu şekilde belirlenmiş alanlar yoksa Değerlendirme Komisyonu tarafından hazırlanan Rapora göre valiliğin teklifi üzerine, Bakanlık tarafından verilir. Bakanlık bu yetkisini, Devlet Planlama Teşkilatı tarafından belirlenen şehirlerin sosyo-ekonomik gelişmişlik katsayısını dikkate alarak valiliklere devredebilir.
İmar planlarında ticaret alanı, kentsel ve  bölgesel iş merkezi ya da tali iş merkezi belirlenmemiş olan yerlerde, büyüklüğü ne olursa olsun Değerlendirme Komisyonu tarafından hazırlanan Rapora göre, valilik tarafından büyük mağaza kuruluşu ön izni  verilir. Ön izine göre büyük mağaza kuruluş yeri imar planına işlenir ve müteakiben yetkili makam tarafından kuruluş izni verilir.
Kuruluş izini kriterleri 
Madde 5.- Büyük mağaza kurulabilmesi için; öncelikle imar planlarında ticaret alanı, kentsel ve  bölgesel iş merkezi ya da tali iş merkezi ayrılmış olması ve bu alanların büyük mağaza kurulmasına müsait bulunması şartı aranır.
Ayrıca kuruluş talebi; 
a) Faaliyet gösterilecek yerdeki yapı yoğunluğunun elverişliliği, nüfus ve trafik yoğunluğu,
b) Faaliyet gösterilecek yerdeki esnaf ve sanatkârlar ile küçük ve orta boy işletme 
yoğunluğu,
c)  Satış alanları büyüklüklerine göre büyük mağazaların şehir yerleşim merkezlerine ve birbirlerine olan uzaklıkları,
d)  Büyük mağazaların  ulaşım, otopark, sosyal tesisleri ile şehir alt yapısına getireceği   yükler ve çevre sorunları,
e) Mevcut yapıların büyük mağaza olarak kurulmasının talep edilmesi halinde, yapı kullanma izin belgesinin varlığı, yapı standardının büyük mağaza kullanımına uygun olması, depreme dayanıklılık, yangın ve benzeri risk durumları için tedbirlerin yeterli olup olmadığı, 
yönlerinden değerlendirilir.
İmar planlarında ticaret alanı, kentsel ve  bölgesel iş merkezi ya da tali iş merkezi ayrılmamış olması halinde, kuruluş izin talebi, yukarıdaki koşullar ile yönetmelikle belirlenecek diğer koşulları içeren Rapor çerçevesinde değerlendirilir. 
Yukarıda belirlenen koşullar veya Değerlendirme Komisyon tarafından hazırlanan Rapor, piyasa ekonomisi ve ticari kurallardaki gelişmeler ışığında kamu yararı esas alınarak yetkili makam tarafından değerlendirilir ve kuruluş talebinin uygun olup olmadığına otuz gün içinde karar verilir. 
Büyük mağazanın kuruluş izin talebinin kabul edildiği veya gerekçeleri de belirtilmek suretiyle reddedildiği, yetkili makam tarafından talep sahiplerine bildirilir. Kuruluş talebinin reddedilmesine ilişkin işlemin dava konusu edilmesi ve davanın reddi yönünde verilen kararın kesinleşmesi halinde, aynı yer için yeniden yapılacak kuruluş talepleri başka bir gerekçe gösterilmeksizin reddedilir.
Büyük mağazaların kurulmasına ilişkin içeriği ve şekli yönetmelikle belirlenen belge valilik tarafından tanzim edilir ve verilir.
Büyük mağazalar sicili
Madde 6.- Her ilde ticaret odası veya ticaret ve sanayi odası bünyesinde “Büyük Mağazalar Sicili” oluşturulur. Yetkili makamca kuruluş izni verilen büyük mağazalar,  “Sicil Defteri”ne kayıt edilerek bir sicil numarası verilir. Büyük mağazalar ile büyüklüklerine bakılmaksızın bu mağazalara ait satış zincirleri ile şubelerine ait belgeler ve gelişmeler sicil dosyasında muhafaza ve takip edilir.
Yetkili makamlarca verilen büyük mağaza kuruluş izinleri, belgeleri ile birlikte on beş iş günü içinde sicil kaydını tutacak ilgili odaya gönderilir. Oda, on iş günü içinde sicil kayıt işlemlerini tamamlayarak büyük mağaza kurucusuna bildirir.
Şubeler ve satış zincirleri
Madde 7.- Büyük mağazaların aynı ya da başka yerleşim merkezinde doğrudan veya dolaylı olarak satış mağazaları zinciri kurmaları ve şube açmaları bu Kanun hükümlerine tabidir.
Otopark mecburiyeti
Madde 8.- Büyük mağazalar satış alanları toplamının en az yarısına tekabül edecek aynı mahalde bir sahayı, müşterilerinin ücretsiz kullanımına açık ya da kapalı otopark olarak düzenlemek zorundadır. Satış mağazaları zincirlerinde de park yerleri, satış alanlarına göre değerlendirilir.
Çalışma saatleri
Madde 9.- Büyük mağazaların çalışma saatleri Bakanlar Kurulunca veya Bakanlıkça belirlenmemiş ise, illerin nüfusuna, sosyoekonomik gelişmişlik düzeyine ve mevsim şartlarına göre iş günü, hafta sonu, resmi tatil ve bayram günlerinde çalışma saatleri, odalar ve belediyelerin görüşleri alınarak valiliklerce belirlenir.
İstisnalar
Madde 10.- Bu Kanunun uygulanması bakımından kuruluş izni almaya gerek bulunmadan belediyelerce izin verilen işyerleri, aşağıda belirtilmiştir.
a) Büyük mağazaların satış zincirleri ile şubeleri hariç satış alanı itibariyle dört yüz metre kareyi aşmayan mağazalar.
b) Eczaneler.
c) Esnaf ve sanatkâr siciline kayıtlı belediyeden tezgâh kurma izinli esnafın yer aldığı mahalli idareler tarafından oluşturulan her türlü semt pazarları.
d) Sadece ürettikleri mamulleri doğrudan halka satmak kaydıyla bulunduğu il içinde ya da üretim tesisi yanında bin metre kareyi aşmayan fabrika satış mağazaları.
Dört yüz metrekarenin üzerinde satış alanına sahip mağazalar ile bu maddeye göre istisna kapsamında yer alan kuruluşlara, bu Kanunun 9 uncu, 11 inci 12 nci ve13 üncü maddeleri hükümleri uygulanır.
Ödemeler
Madde 11.- Büyük mağazaların, alışveriş yaptıkları işyerleriyle aralarında ticari mevzuata ve teamüllere uygun olarak satın alma ve ödeme şartlarını belgeye dayalı olarak kararlaştırmaları esastır. Bu hususlar belgeye dayalı olarak belirlenmemiş ise büyük mağazalar;
a)  Satın aldıkları malların bedelini teslim tarihinden itibaren en geç altmışıncı günde,
b) Taze etler ve et ürünleri ile süt ve süt ürünlerinin satış bedellerini teslim tarihinden itibaren en geç otuzuncu günde, 
c)  Yaş sebze ve meyve ürünlerinin satış bedellerinin teslim tarihinden itibaren en geç otuzuncu günde,
d)  Otuz gün içinde bozulabilen veya günlük kaydıyla satılan besin ürünlerinin satış
bedellerini teslim tarihinden itibaren en geç on beşinci günde,
ödemek zorundadırlar.
Ödeme şartlarına uyulmaması halinde, fatura tutarı üzerinden, T.C. Merkez Bankası reeskont ve avans işlemlerinde uygulanan faiz oranında gecikme faizi uygulanır.
Yasaklar
Madde 12.- Büyük mağazalar; 
a) Tedarikçi veya üreticilere ürettirip satın aldıkları ürünleri kendi markaları altında satmaları halinde, bu satışların toplamı, cirolarının %40’ını geçemez. 
b) Anlaşmalarında yoksa tedarikçi veya üreticiden hizmet, raf, katılım, reklâm, anons bedeli ve benzeri uygulamalar adı altında herhangi bir ücret talep edemezler.
c)  Son kullanma tarihini açıkça ambalajı üzerinde ve etiketinde belirtmeden tüketim mallarına ilişkin indirimli veya hediyeli satış kampanyası düzenleyemezler. 
d) Tüketiciyi yanıltan süresi belirlenmemiş indirimli satış kampanyaları düzenleyemezler.
e) Diğer işletmelere zarar verecek ve haksız rekabet oluşturacak şekilde maliyetinin altında, zararına satışlar yapamazlar. 
Büyük mağazalar; tasfiye, işyeri değişikliği, kış ve yaz mevsim değişimi, bayram ve özel günlerde ve seri sonu satışlarda, bağlı olduğu odadan süresi belirlenecek şekilde indirimli satış izni alır.
Ceza hükümleri
Madde 13.- Kuruluş izni alınmaksızın kurulan ve ticari faaliyette bulunan büyük mağazalar vali tarafından kapatılır ve bunların işletmecilerine satış alanları itibariyle yüz metrekare başına  iki yüz Yeni Türk Lirası idari para cezası verilir.
İzin almadan faaliyette bulunduğu için kapatılan büyük mağazaların, faaliyete geçmeleri ancak, cezalarını ödeyip gerekli izni almaları halinde mümkündür.
Büyük mağazalarda yapılacak denetimlerde kuruluş izni hilafına işlem yapıldığı ve tesis gerçekleştirdiği tespit edilirse, cezayı gerektiren durumun mevzuata ve kuruluş izin belgesindeki hususlara uygun hale getirilmesi bunların işletmecilerine yazılı olarak tebliğ edilir. Tebliğ tarihinden itibaren üç ay içinde gerekli şartları yerine getirmeyen büyük mağazanın her türlü faaliyeti vali tarafından durdurulur ve birinci fıkrada belirtilen para cezası uygulanır.
Büyük mağazalarca, bu Kanunun 12 nci maddesinde belirtilen yasaklara aykırı davranılması, yapılacak denetim, inceleme ve araştırmalarda yetkili makamlarca ve görevli denetim elemanıca istenen bilgi ve belgelerin verilmemesi, eksik verilmesi veya yanıltıcı bilgi ve belge verilmesi hallerinde, işletmecilerine birinci fıkrada yazılı idari para cezasının iki katı uygulanır. 
Bu Kanunda belirtilen para cezaları idari nitelikte olup, vali tarafından verilir. Fiilin bir yıl içinde tekrarı halinde, her tekrar için, iki katı idari para cezası uygulanır. Büyük mağazaların faaliyetlerinin kontrolü ve denetimi amacıyla herhangi bir işlem başlatılması halinde zamanaşımı süresi kesilir.
Diğer kanunlarda öngörülen cezalara ilişkin hükümler saklıdır.
Denetim 
Madde 14.- Bu Kanunun uygulanması ile ilgili denetleme, inceleme ve araştırma  yapmaya ve yaptırmaya Bakanlık yetkilidir. Bakanlık denetleme, inceleme ve araştırma yetkisini valilik veya belediye vasıtasıyla kullanabilir.
 Büyük mağazaların rekabeti bozucu nitelikteki uygulamaları Bakanlık tarafından Rekabet Kurumuna intikal ettirilir.
Uyuşmazlıkların çözümü
Madde 15.- Büyük mağazaların, tedarikçileri/sağlayıcıları veya üreticiler ile  yaptıkları sözleşmelerden doğan ihtilaflar, sözleşmelerinde belirtilmesi halinde, oda veya TOBB tahkim kurullarında çözülür. Gerekirse TOBB, bu konuda Bakanlığın görüşüne başvurabilir. Bakanlık görüşünü on beş gün içinde bildirir. 
ÜÇÜNCÜ BÖLÜM
Son Hükümler
Yönetmelik
Madde 16.- Büyük mağazaların kuruluş izin talepleri, bu taleplerin değerlendirilmesinde hazırlanacak “Stratejik Kentsel ve Çevresel Etki Değerlendirilmesi Analizi Raporu”na ilişkin esaslar, Değerlendirme Komisyonlarının kimlerden oluşacağı ve çalışma usul ve esasları, ön izin belgesi ve kuruluş izin belgesi, “Büyük Mağazalar Sicili”, sicil defteri ve büyük mağazaların denetlenmelerine ilişkin usul ve esaslar ile bu Kanunun uygulanmasına ilişkin diğer hususlar, bu Kanunun yayımı tarihinden itibaren üç ay içinde Adalet Bakanlığı, İçişleri Bakanlığı, Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği, Türkiye Esnaf ve Sanatkârları Konfederasyonu ile varsa büyük mağazaları temsil etmek üzere kurulmuş olan  kuruluşun  görüşleri alınarak Bakanlık tarafından çıkarılacak yönetmelikle belirlenir.
Geçici madde 1.- Bu Kanunun yürürlüğe girdiği tarihten önce, işletmeye geçmiş olan büyük mağazaların, Kanunun yürürlüğe girdiği tarihten itibaren altı ay içinde kuruluş faaliyetlerine ilişkin diğer mevzuat uyarınca almış oldukları işyeri açma izin ve ruhsatlarının birer örneğini bir dilekçe ekinde yetkili makama vermeleri ile ilave harç alınmaksızın kuruluş izinleri başkaca bir işleme gerek kalmaksızın verilir. 
Yetkili makamlarca bu maddeye göre verilen büyük mağaza kuruluş izni ile diğer mevzuat uyarınca aldıkları işyeri açma izin ve ruhsatların bir örneği bu mağazaların sicil kaydı yapılarak sicil numarası verilmek üzere bağlı olduğu odaya gönderilir.
Büyük mağaza olarak faaliyette bulunmak üzere yapı inşaat ruhsatı almış olmakla birlikte inşaata başlamamış veya inşaat halinde olan yahut inşaatı bitmiş olmasına rağmen muhtelif nedenlerle ticari faaliyete geçmemiş büyük mağazalara, bu Kanunun yürürlüğe girdiği tarihten önce diğer mevzuat uyarınca almış oldukları yapı inşaat ruhsatı ve/veya yapı kullanma izin belgesini ekleyerek, bu Kanunun yürürlük tarihinden itibaren 60 gün içinde bir dilekçe ile yetkili makama müracaat ederek büyük mağaza kuruluş izni verilmesi talebinde bulunmaları ve bu dilekçede en geç iki yıl içinde faaliyete geçeceklerini taahhüt etmeleri halinde birinci fıkraya göre kuruluş izni verilir. 
Yürürlük
Madde 17.- Bu Kanun yayımı tarihinde yürürlüğe girer.
Yürütme
Madde 18.- Bu Kanun hükümlerini Bakanlar Kurulu yürütür
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