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Globalisation and universality are not equivalent terms; […]. 

Globalisation seems irreversible, the universal on the other 

hand appears to be almost an endangered species.

–  Jean Baudrillard
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- Einleitung: Globalisierungsprozesse und struktureller Wandel im Lebensmitteleinzelhandel -

1 Einleitung: Globalisierungsprozesse und struktureller 

Wandel im Lebensmitteleinzelhandel

Die  Globalisierungsprozesse  im  (Lebensmittel-)Einzelhandel  begannen  zeitlich 

versetzt zu den Globalisierungsprozessen im produzierenden Sektor erst ab Ende 

der  1990er  Jahre  (vgl.  hierzu  u.a.  WRIGLEY 2003:  294f.;  COE 2004:  1571f.;

HAHN/POPP 2006: 135). Der Grund für die zeitliche Verzögerung der Globalisie-

rungsprozesse im Einzelhandelssektor wird zum einen in der hohen Abhängigkeit 

von lokalen Konsummustern gesehen: „Retailing is the final link in the production 

circuit.  As such, it is extremely sensitive to the specific characteristics of con-

sumer markets it serves“ (DICKEN 2011: 420). Und wird zum anderen durch das 

limitierte Potential der Economies of Scale begründet, wodurch hohe Erträge auf 

lokaler Ebene nur durch großflächige und einer Vielzahl von Betriebsformaten er-

reicht werden können (WORTMANN 2003). 

Ihren Anfang hatten die aktuellen Internationalisierungsprozesse im Einzelhandel 

in Europa, ausgelöst durch die Öffnung des europäischen Binnenmarktes im Jahre 

1992  (vgl.  z.  B.  ALEXANDER 1997;  TOKATLI/BOYACI 1997;  KULKE/PÄTZOLD 

2009).1 Führend in der Internationalisierung war daher eine kleine Gruppe vorwie-

gend europäischer Lebensmitteleinzelhändler.2 Diese Gruppe weitete seit Beginn 

der 1990er Jahre ihre Aktivitäten international durch Expansionen, Fusionen und 

Akquisitionen aus und entwickelte sich zu transnationalen Unternehmen (Transna-

tional Corporations – TNC) (KULKE/PÄTZOLD 2009). Ihre Aktivitäten ermöglich-

ten es ihnen, dominante Marktpositionen in zahlreichen Staaten Südost- und Ost-

asiens, Osteuropas und Lateinamerikas einzunehmen (vgl. COE/HESS 2005: 450f.; 

COE/LEE 2006: 61f.).

Die Transnationalisierung erfolgreicher Einzelhändler aus Industriestaaten wurde 

von einer Reihe von Push- und Pull-Faktoren begünstigt. Während die Push-Fak-

1 WRIGLEY (2003) führt als weitere Faktoren für die Internationalisierung des Einzelhandels neben der Sättigung der  

Heimatmärkte den Profitdruck der nationalen und internationalen Finanzmärkte an. Die neuen wachsenden Märkte 

(z. B. in Osteuropa) bieten für Neuinvestitionen gute wirtschaftliche Entwicklungsperspektiven, haben ein hohes Be-

völkerungspotential  und sind gekennzeichnet  durch steigende Konsumausgaben und wachsenden Wohlstand (vgl. 

GOTTERBARM 2004: 57; HAHN/POPP 2006: 139).

2 Beispiele für Unternehmen mit einem hohen Maß an Engagement im internationalisierten Einzelhandel sind der fran-

zösische Einzelhändler Carrefour, die britische Firma Tesco und die deutsche Metro (vgl. u.a. HAHN/POPP 2006: 137). 
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toren, weitgehende Konsolidierung und zunehmende Regulierung in den Heimat-

märkten sowie günstig verfügbare Finanzmittel,  die in den Heimatmärkten nur 

noch schwerlich  für  eine  weitere  Expansion genutzt  werden  konnten,  sind  als 

Pull-Faktoren eine Liberalisierung des Einzelhandels in vielen Staaten, die bis da-

hin  geschlossen  oder  nur  schwer  zugänglich  waren,  als  Grundlage  anzusehen 

(WRIGLEY 2000; KULKE/PÄTZOLD 2009). Die wichtigsten Motive für die Interna-

tionalisierungsprozesse im Einzelhandel sind jedoch unternehmerischer und stra-

tegischer Natur und folgen grundlegend anderen Logiken als denen im produzie-

renden Sektor: 

„The strategic rationale for retailers to expand their store network to foreign 

markets is essentially one of sales growth. There has been discussion about 

'push and pull' factors as reasons for internationalisation but the strategic ob-

jective is generally to increase retail sales. In essence, this is to ensure that the 

firm grows. For many manufacturing firms, in contrast, it is a search for cost 

reduction  that  encourages  internationalisation  of  productive  capacity“ 

(DAWSON 2007: 383).

Diese strategischen Unterschiede haben signifikante Auswirkungen nicht nur auf 

die Internationalisierungsstrategien von Einzelhandelsunternehmen, sondern auch 

auf Maßnahmen zur Gewinnmaximierung: 

„This strategic difference has many implications for the international develop-

ment of the firm. It is significant not only when the firm is successful and ex-

panding but  also when seeking to  retrench.  In  retrenchment,  manufacturing 

firms often reduce their operations in their home country and open manufactur-

ing plants in lower cost foreign markets. When retailers have a need to retrench 

it is common for them to close their foreign operations to focus on their home 

market“ (DAWSON 2007: 383).

Daher sind die Internationalisierungsprozesse im Einzelhandel vielfach auch von 

Misserfolgen, Veräußerungen oder strategischen Marktaustritten gekennzeichnet: 

„[...] it is becoming clear that retail internationalisation [...] is typically a disjoin-

ted, fragmented process with periods of expansion and success, interspersed with 

disruption  and  discontinuity,  often  the  products  of  opportunistic  incidents  and 

serendipity“ (BURT et al. 2005: 196). Beispiele für die Internationalisierung von 
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Einzelhandelsunternehmen, die alle von einem späteren Marktwiederaustritt ge-

kennzeichnet sind, sind: Denner (Lebensmitteleinzelhandel – Schweiz) in Öster-

reich (1974-1979),  Ahold (Lebensmitteleinzelhandel  – Niederlande) in Spanien 

(1975-85),  Tesco (Lebensmitteleinzelhandel  – Großbritannien)  in  Irland (1975-

86), Carrefour (Lebensmitteleinzelhandel – Frankreich) in Mexiko (1994-2003), 

Griechenland (1991-2012), Kolumbien (2008-2012), oder Malaysia (1994-2012), 

und – auch für die vorliegende Arbeit relevant – Migros (Lebensmitteleinzelhan-

del – Schweiz) in der Türkei (1954-75) (BURT et al. 2003; LEBENSMITTELZEITUNG 

2013).

Auch die aktuellen Entwicklungen sind gekennzeichnet durch die Gleichzeitigkeit 

von Expansion, Fusion und Akquisition einerseits und Misserfolgen, Veräußerun-

gen und strategischen Marktaustritten transnationaler Einzelhandelsakteure im Le-

bensmittelbereich andererseits. 

Trotzdem erfahren viele Märkte von Schwellen- und Entwicklungsländern nach 

wie vor zunehmend strukturellen Wandel durch Globalisierungsprozesse, die eine 

Modernisierung und Formalisierung nach sich ziehen und sich auch nach dem 

Marktaustritt  transnationaler  Akteure  fortsetzen  können.  Dabei  verändern  sich 

nicht  allein  die  Struktur  und  Organisation  des  Einzelhandels  (z.  B.  DAWSON 

2007), sondern auch Zuliefer- und Produktionsnetzwerke (z. B. COE/HESS 2005), 

Konsummuster (z. B.  TOKATLI/ELDENER 2002), (private) Qualitäts- und Sicher-

heitsstandards (z. B. DANNENBERG 2012, FARINA et al. 2005) sowie institutionelle 

Rahmenwerke.

Die Effekte sind heute allerdings nicht mehr nur mit dem Markteintritt von Ein-

zelhandels-TNCs zu erklären – obwohl sie unbestritten wichtige Mediatoren in 

den Transformationsprozessen bleiben. 

„Often the foreign retailers operate in more efficient ways, in economic terms, 

than the average for local retail structure, at least in countries that are in trans-

ition either from centralist regimes or from conditions of impeded economic 

development. In such countries […] the foreign retailers becoming active cata-

lysts for innovation“ (DAWSON 2007: 393).

Dabei  endet  der  Transformationsprozess  nicht  automatisch  mit  dem  (strategi-

schen)  Marktaustritt  eines  transnationalen  Akteurs.  Vielmehr  spielen  Wissens-
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Transfer (z. B.  FRANZ/HASSLER 2011), Upgrade-Prozesse (z. B.  TOKATLI 2007) 

sowie die Imitation und Nachahmung unternehmerischer Praktiken und Strategien 

durch  nationale,  regionale  oder  lokale  Akteure  (z.  B.  für  Latein-Amerika 

BIANCHI/ARNOLD 2004,  WRIGLEY/CURRAH 2003) zunehmend eine Rolle in der 

Modernisierung des nationalen Einzelhandels, sowie der Produktions- und Ver-

triebssysteme (z. B. REARDON et al. 2012). Beispielsweise konnten sich in vielen 

Staaten Latein-Amerikas lange Zeit nationale Akteure gegenüber Einzelhandels-

TNC in unterschiedlichen Branchen (z. B. Supermärkte, Bau- und Möbelmärkte) 

profilieren und dominante Marktrollen einnehmen. Dabei imitierten und kopierten 

die nationalen Akteure Strategien und Organisationsstrukturen der transnationalen 

Wettbewerber, trugen so zur Transformation und Modernisierung entlang des Le-

bensmittelproduktionssystems bei und erarbeiteten sich Wettbewerbsvorteile ge-

genüber der transnationalen Konkurrenz (BIANCHI 2009). 

„[...] Ahold faced a  position in  those markets  where competition from new 

entrants, and emulation of best practices by incumbents [...], was driving up the 

capital intensity of their food retail industries and eroding the competitive ad-

vantages and returns of the retail TNCs“ (WRIGLEY/CURRAH 2003: 227).

Nationale, regionale oder lokale Akteure verfügen dabei oftmals über Vorteile hin-

sichtlich der Etablierung von Geschäftsbeziehungen, des Wissens über die spezifi-

schen Konsumgewohnheiten und die institutionellen Rahmenbedingungen, sowie 

ihrer daraus resultierenden Markteinbindung. Auch transnationale Einzelhändler 

müssen daher spezifische Anforderungen erfüllen und müssen differenziert von 

TNCs im Produktionssektor konzeptionalisiert werden: „[...] it is the high degree 

of embeddedness which, in our view, is critical in distinguishing the retail TNC 

from its manufacturing counterparts“ (WRIGLEY et al. 2005: 440). Embeddedness 

spielt demnach aber nicht allein für TNCs im Einzelhandelssektor eine entschei-

dende Rolle, sondern ebenso für nationale, regionale oder lokale Akteure. Embed-

dedness (z. B. HESS 2004; LIU/DICKEN 2006; TAYLOR 2007) ist dabei kein stati-

scher Zustand, sondern eher ein dynamischer Prozess der Anpassung an sich ver-

ändernde Rahmenbedingungen hinsichtlich der Organisation von Produktion und 

Distribution, gesellschaftlicher Strukturen, Normen und Werte, sowie ihrer räum-

lichen Ausprägungen und Limitierungen.

Aber nicht nur Unternehmen entwickeln vor diesem Hintergrund ihre Strategien 
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iterativ weiter, sondern auch Konsumenten verändern ihre Gewohnheiten und so-

wohl staatliche, als auch nicht-staatliche Institutionen passen ihre Ansprüche und 

Strategien der Einflussnahme an sich transformierende Strukturen an.

„[...] the retail internationalisation process is complex. Simplistic frameworks 

assuming progression and evolution are inadequate for explaining a process 

commonly punctuated by readjustment and realignment to a wide range of ex-

ternal and internal interactions and pressures [...].“ (BURT et al. 2005: 196)

Die Globalisierungsprozesse im Einzelhandel haben mehrere Dimensionen: Ne-

ben  den  Auswirkungen  der  Investitionen  im  Zielland (z. B. 

TACCONELLI/WRIGLEY 2009)  muss berücksichtigt werden dass “[...] retail TNCs 

are as much sourcing  operations as they are store networks [...]” und dass “[…] 

the ethicality of that sourcing is of growing concern” (COE/LEE 2013: 330). (Le-

bensmittel-)Einzelhandel muss daher – unabhängig von der räumlichen Ausdeh-

nung der  Aktivitäten – als  ein komplexes Zusammenspiel aus Produktion,  Lo-

gistik, Handel und Distribution verstanden werden. Zur Definition des Begriffs 

'moderner'  Einzelhandel  werden  folgende  Kriterien  angeführt:  (a)  Selbstbedie-

nung,  (b)  eine  bestimmte  Betriebsgröße  (des  Ladens  an  sich,  der  Kette,  oder 

beides), (c) Besitzer ist ein Unternehmen, kann aber auch eine Genossenschaft, 

der Staat oder eine Privatperson sein, und (d) einheimisch oder ausländisch, (e) es 

werden moderne Managementtechnologien eingesetzt (REARDON/MINTEN 2011: 

138; SENGUPTA 2008: 691; ROMO et al. 2009: 56). ROMO et al. (2009: 56) identifi-

zieren “a minimum scale either of an independent store or a chain of stores of any 

scale per outlet, plus self-service” als Minimalkriterien für den modernen Einzel-

handel3. 

Wegen der Komplexität der Prozesse und Dynamiken findet die konzeptionelle 

Einbettung  der  Globalisierung  des  Einzelhandels  in  der  Wirtschaftsgeographie 

meist  über relationale Ansätze statt (z. B. WRIGLEY et al.  2005;  COE/WRIGLEY 

2007). Dabei wird die Organisation des Wertschöpfungsprozesses von der Produk-

tion  bis  zum  Konsum  entlang  von  Ketten-  oder  Netzwerkansätzen  (z.  B. 

HOPKINS/WALLERSTEIN 1986; GEREFFI 1996; GEREFFI et al. 2005; HENDERSON et 

al. 2002; KULKE 2007) beschrieben um sowohl interne als auch externe Einfluss-

faktoren erfassen zu können.

3 Nachfolgend werden die Begriffe moderner Lebensmitteleinzelhandel und Supermarkt synonym verwendet.
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Besondere  Berücksichtigung  finden  dabei  die  Kontextualität,  Pfadabhängigkeit 

und  Kontingenz  ökonomischen  Handelns  und  ökonomischer  Beziehungen 

(BATHELT/GLÜCKLER 2003). Kontextualität bezieht sich darauf, dass Handeln im-

mer  situiert  ist  und  konkrete  Strukturen  und  Beziehungen  vorherrschen 

(GRANOVETTER 1985).  Pfadabhängigkeit  berücksichtigt  historische Entwicklun-

gen die von Handlungskontexten in der jeweiligen Gegenwart abhängen. Kontin-

genz beinhaltet, dass spezifische Entwicklungen nicht als deterministisch für die 

Zukunft angesehen werden können und dass Entwicklungspfade einem stetigen 

Wandel unterliegen (SAYER 1992). Kontextualität, Pfadabhängigkeit und Kontin-

genz können auch im Konzept der Embeddedness (HESS 2004) abgebildet werden.

Die Globalisierung des Einzelhandels kann demnach nicht als einheitliche und li-

neare Entwicklung angesehen werden und verfügt über spezifische Ausprägungen 

in Abhängigkeit  von den jeweils  zugrundeliegenden Prozessen und Strukturen. 

Demnach können weder Unternehmen, noch Märkte oder Wertschöpfungsprozes-

se als abgeschlossene Systeme betrachtet werden. Vielmehr unterliegen die Struk-

turen einem ständigen Wandel in ihrer Konfiguration und Organisation und brin-

gen individuelle Strukturen hervor.  „In order to make sense of strategic business 

practices, and the outcomes [...] we need more longitudinal and in-depth case his-

tories and studies of many more retailers from different sectors, countries and with 

different histories“ (BURT et al.  2008: 91). Während zahlreiche Fallstudien aus 

Ländern Lateinamerikas (z. B. BIANCHI 2009; WRIGLEY/CURRAH 2003) und Süd-

ostasiens (z. B. ALEXANDER/MYERS 1999), sowie Ostasien (z. B. COE/LEE 2013; 

TACCONELLI/WRIGLEY 2009) und Afrikas (z. B. WEATHERSPOON/REARDON 2003) 

vorliegen wurden Modernisierungsprozesse im Lebensmittelbereich in den ara-

bisch  und  islamisch  geprägten  Mittelmeeranrainerstaaten  bislang  nur  unzurei-

chend betrachtet.

Aus diesen Vorüberlegungen lässt sich wie folgt eine Arbeitshypothese ableiten: 

Einzelhandels-TNCs sind  Mediatoren  im Transformationsprozess  der  Produkti-

ons- und Distributionsnetzwerke von Schwellen- und Transitionsländern – auch 

noch nach ihrem Markteintritt und einem eventuell bereits erfolgten Marktwieder-

austritt (COE/WRIGLEY 2007). Vorangetrieben werden diese Transformationspro-

zesse demnach nicht allein von TNCs, sondern vielfach auch von nationalen und 

regionalen Akteuren, die Strategien und Organisation der transnationalen Wettbe-
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werber übernehmen. Demnach lautet die Arbeitshypothese, dass Modernisierungs- 

und Transformationsprozesse im Lebensmittelbereich wesentlich auch von natio-

nalen und regionalen Akteuren vorangetrieben werden. Dabei spielt es eine unter-

geordnete Rolle, ob diese Akteure als transnational, national, regional oder lokal 

definiert werden. Wesentlicher Aspekt ist ihre Embeddedness in den marktspezifi-

schen  Kontext  auf  organisatorischer,  gesellschaftlicher  und  räumlicher  Ebene. 

Transformationsprozesse und struktureller  Wandel  im Einzelhandelsbereich fin-

den demnach auch in Ländern statt, in denen TNCs nur geringe Marktanteile ein-

nehmen.

Auf empirischer Ebene folgt die Arbeit der übergeordneten Arbeitshypothese ent-

lang der von COE und WRIGLEY (2007) definierten Ebenen der Auswirkungen von 

Einzelhandels-TNCs in ihren Zielländern.  Auf Grundlage  der  Vorüberlegungen 

und der Arbeitshypothese, dass die Auswirkungen eines Akteurs weniger mit sei-

ner (Trans-)Nationalität in Verbindung gebracht werden können, als vielmehr mit 

dem Grad seiner  Embeddedness, werden die nachfolgend vorgeschlagenen Aus-

wirkungsebenen auch für die Aktivitäten einheimischer Akteure als relevant be-

trachtet.  COE und  WRIGLEY (2007:  347-349)  definieren  folgende  Ebenen  der 

Auswirkungen:  (1)  “inter-firm network impacts  on retail  competitiveness”,  (2) 

“inter-firm network impacts on supply chain dynamics”, (3) “extra-firm network 

impacts on consumption practices and consumer/civil  society”,  (4) “Extra-firm 

network impacts on institutional and regulatory frameworks” and (5) “Intra-firm 

network impacts on the retail TNCs themselves”. 

In der vorliegenden Arbeit soll der fehlenden Auseinandersetzung mit (1) Trans-

formationsprozessen im Einzelhandelsbereich  nach dem Markteintritt von TNCs 

und (2) den Spezifika der Entwicklungen in den arabisch und islamisch geprägten 

Mittelmeeranrainerstaaten  begegnet  werden.  Als  regionales  Fallbeispiel  dienen 

dabei die Marktdynamiken in der Türkei. Da das Ziel dieser Arbeit die Auseinan-

dersetzung mit Transformationsprozessen in der Lebensmitteleinzelhandelsstruk-

tur in einem bislang wissenschaftlich kaum beleuchteten regionalen Kontext ist, 

dienen Fallstudien methodisch der Analyse unterschiedlicher Aspekte des Struk-

turwandels im Lebensmitteleinzelhandel. Die Türkei dient dabei nicht nur als Bei-

spiel für die arabisch und islamisch geprägten Mittelmeeranrainerstaaten, sondern 

auch als Vertreter eines Schwellenlandes. Besondere Berücksichtigung finden da-

- 7 -



- Einleitung: Globalisierungsprozesse und struktureller Wandel im Lebensmitteleinzelhandel -

bei die Pfadabhängigkeit und Kontextualität der Dynamiken in der Türkei, sodass 

auch der für den Einzelhandelssektor als wesentlich definierte Aspekt der Embed-

dedness ausgewählter Dynamiken und Akteure berücksichtigt werden kann.

Die Marktentwicklung, sowie die Transformationsprozesse in der Türkei können 

dabei als fortgeschritten eingestuft werden. Damit setzt die vorliegende Arbeit ge-

nau da an wo bisherige Forschungsdefizite identifiziert wurden, nämlich bei der 

Analyse kontextspezifischer Dynamiken unter Berücksichtigung ihrer Pfadabhän-

gigkeiten  und  den  Entwicklungen  nach dem  Markteintritt  von  TNCs 

(COE/WRIGLEY 2007). Folgende Ausgangsfragen lassen sich auf empirischer Ebe-

ne formulieren:

• Welche Dynamiken und Auswirkungen hat der zunehmende Grad an Inter-

nationalisierung  im  Einzelhandel  in  den  Zielländern  auch  nach  dem 

Markteintritt  und  einem  eventuell  bereits  erfolgten  Marktwiederaustritt 

von Einzelhandels-TNCs?

• Welche Möglichkeiten der Integration und Reaktion haben einheimische 

Akteure in den sich transformierenden Strukturen und wie können sie die 

Transformationsprozesse mitgestalten und beeinflussen?

Die von COE und WRIGLEY (2007) identifizierten Themenbereich sind in der Rea-

lität stark miteinander verwoben und dienen ausschließlich der Systematisierung 

der Forschungsbereiche. Im Rahmen der vorliegenden Dissertation werden insbe-

sondere die Themenbereiche (1) “inter-firm network impacts on retail competi-

tiveness” (Kapitel  4 und 5), (2) “inter-firm network impacts on supply chain dy-

namics”, (Kapitel  6) und  (3) “extra-firm network impacts on consumption prac-

tices and consumer/civil society” (Kapitel  7) anhand des Ziellandes Türkei erar-

beitet und damit Defizite in diesem Feld angegangen. Trotzdem fließen immer 

wieder Aspekte der Themenbereiche (4) “Extra-firm network impacts on institu-

tional and regulatory frameworks” (z. B. in Kapitel 6) und (5) “Intra-firm network 

impacts on the retail TNCs themselves” (z. B. in Kapitel 4) in die Ergebnisse mit 

ein. Die Arbeit erhebt keinen Anspruch auf Vollständigkeit der Analysen zu den 

einzelnen Themenbereichen. Vielmehr entsteht der Mehrwert durch die Möglich-

keit zur Berücksichtigung der einzelnen Aspekte auch aus angrenzenden Themen-

bereichen.
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Übergeordneter Analyserahmen der vorliegenden Arbeit ist der Global Production 

Network (GPN-)Ansatz (HENDERSON et al. 2002). Dieser Analyserahmen bietet 

differenzierte Analysekategorien und -ebenen mit denen unterschiedlichen Aspek-

te der Transformationsprozesse betrachtet werden können. Im Rahmen der einzel-

nen Fallstudien der vorliegenden Arbeit wurden die Analysekategorien entspre-

chend des jeweiligen Kontextes ausgewählt. Der GPN-Ansatz dient so zur Annä-

herung  an  das  hoch komplexe  Forschungsfeld  der  Globalisierungsprozesse  im 

Lebensmitteleinzelhandel, sowie deren Dynamiken und Auswirkungen in einem 

spezifischen regionalen Kontext.

Die vorliegende Dissertation ist wie folgt gegliedert. In Kapitel 2 wird die theore-

tische Einbettung von Globalisierungsprozessen im Einzelhandel als geographi-

sches  Forschungsfeld vorgenommen.  Zur  Beschreibung der  räumlich-zeitlichen 

Dynamiken wird dabei auf die Wellenmetapher und die These der Supermarktre-

volution (REARDON et al. 2004) zurückgegriffen. Zudem werden die Charakteristi-

ka von Einzelhandels-TNCs, als wichtige Mediatoren im Transformationsprozess, 

herausgearbeitet. Nachfolgend wird der GPN-Ansatz als Analyserahmen zur An-

näherung an das Forschungsfeld vorgestellt (HENDERSON et al. 2002). Im Kontext 

des Einzelhandels wird Embeddedness (HESS 2004) als wesentlicher Erfolgsfaktor 

definiert (z. B.  WRIGLEY et al. 2005). Daher wird die Analyseebene Embedded-

ness  gesondert  diskutiert.  Zur Ergänzung und Konkretisierung von Embedded-

ness-Dynamiken werden die  Kategorien Resilience,  Resistance und Reworking 

(KATZ 2004)  als  Teil  des  Embeddedness-Konzepts  vorgeschlagen.  Auf  dieser 

Grundlage werden die konkreten Ziele und Fragestellungen der vorliegenden Ar-

beit vorgestellt. Zur Kontextualisierung der Ziele und Fragestellungen wird zudem 

die  Türkei  als  Einzelhandelsmarkt  beschrieben.  In  Kapitel  3 werden  das  For-

schungsdesign und die methodische Vorgehensweise entlang von Fallstudien und 

Experteninterviews präsentiert.  Die Auswertung der Ergebnisse erfolgte entlang 

qualitativer Inhaltsanalysen. In den Kapiteln  4 bis  7 werden die im Rahmen der 

kumulativen Dissertation bereits veröffentlichten oder eingereichten Artikel abge-

bildet (eine detaillierte Auflistung der Artikel in Kapitel  3.3). Kapitel  8 fasst die 

wesentlichen Forschungsergebnisse zusammen und diskutiert die Auswirkungen 

und Bedeutungen für den wissenschaftlichen Diskurs in diesem Zusammenhang.
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2 Theoretische Einbettung der Arbeit – Globalisierungs-

prozesse  im  Einzelhandel  als  geographisches  For-

schungsfeld

Die  zunehmende  Internationalisierung  von  Einzelhandelsunternehmen  seit  den 

1990er  Jahren  führte  auch  zur  gesteigerten  wissenschaftlichen Auseinanderset-

zung mit daraus resultierenden Dynamiken. Insbesondere in den Bereichen Wirt-

schaftswissenschaften und Management, sowie aus Bereichen der Wirtschaftsgeo-

graphie (vgl. z. B. AKEHURST/ALEXANDER 1996; ALEXANDER 1997; STERNQUIST 

1998; DAWSON et al. 2003) diskutieren Arbeiten zur Internationalisierung des Ein-

zelhandels Themen wie (1) Volumen und geographische Ausrichtung der Investi-

tionen (z. B. BURT 1991; EVANS/MAVONDO 2002; REARDON et al. 2003), (2) die 

Motive für die Internationalisierung (z. B.  ALEXANDER 1990;  WILLIAMS 1991), 

(3)  die  Rolle  und  Wahl  der  Markteintrittsstrategien  (z. B.  TREADGOLD 1990; 

GIELENS/DEKIMPE 2001; DAWSON 2001). Auf der Ebene der transnationalen Aus-

breitung von Einzelhandelsunternehmen in andere Märkte konnten bereits grund-

legende Erkenntnisse gewonnen werden. Zunehmend liefern auch Fallstudien zu 

bestimmten Sektoren (z. B.  TOKATLI et al. 2008), Unternehmen (z. B.  COE/LEE 

2013; COE/LEE 2006) und Lokalitäten (z. B. FRANZ 2010; TREBBIN 2014) empiri-

sche Befunde (z. B. WRIGLEY 1997). In diesen bestehenden Arbeiten zu den Inter-

nationalisierungsprozessen im Einzelhandel werden TNCs oftmals den einheimi-

schen Unternehmen gegenübergestellt. Nicht berücksichtigt wird dabei, dass diese 

Gegenüberstellungen vor dem Hintergrund zunehmender globaler Verflechtungen 

(z. B.  Finanzmärkte,  Übernahmen,  Joint  Ventures,  New Agronauts) zunehmend 

aufweichen und eine klare Abgrenzung hinsichtlich der (Trans-)Nationalität eines 

Unternehmens oftmals nicht mehr möglich ist. Dieser Aspekt wird in Kapitel  5 

der vorliegenden Arbeit diskutiert. Obwohl die Gegenüberstellung von TNCs und 

nationalen Firmen diskussionswürdig ist,  bleibt außer  Frage,  dass transnational 

agierende Einzelhandelsunternehmen dominante Rollen bei der weltweiten Aus-

breitung von modernen Einzelhandelsformaten spielen – auch im Lebensmitte-

leinzelhandel.

Bei der weltweiten Expansion führender Supermarktketten seit Anfang der 1990er 
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Jahre wird in Anlehnung an REARDON et al. (2004) von vier verschiedenen Wellen 

gesprochen. Demnach fand die erste Welle in den frühen bis Mitte der 1990er Jah-

re statt  und breitete sich in Südamerika und Ostasien (ohne China und Japan), 

Südafrika, den nördlichen Teilen von Mitteleuropa und den baltischen Ländern 

aus (REARDON/MINTEN 2011). 

Tabelle  2.1: weltweite Ausbreitung moderner Supermarktformate seit  Anfang  

der 1990er Jahre 

1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle

Anfang der 1990er 

Jahre

Mitte bis Ende der 

1990er Jahre

Frühe 2000er Jahre 2000er Jahre

• Südamerika

• Ostasien 

(ohne China 

und Japan)

• Teile Süd-

ostasiens 

(z. B. Thai-

land)

• Teile Mittel-

europas 

(z. B. Polen, 

baltische 

Länder)

• Südafrika

• Mexiko und 

Mittelameri-

ka

• große Teile 

von Süd-

ostasiens

• südliches 

Zentraleuro-

pa

• China

• östliches Eu-

ropa

• weitere Teile 

Mittel- und 

Südamerikas 

• Südostasien 

(z. B. Viet-

nam)

• Indien

• östliches und 

südliches 

Afrika

• Russland

• Südliches 

Asien

• Westafrika

• ärmere Län-

der in Süd-

ostasien 

(z. B. Kam-

bodscha) und 

Südamerika 

(z. B. Boli-

vien)

(Quelle: eigene Darstellung nach REARDON et al. 2003,

 REARDON et al. 2004, REARDON/MINTEN 2011)

Die zweite Welle rollte über Teile von Südostasien, die südlichen Teile von Mit-

teleuropa,  Mexiko und Mittelamerika.  Die dritte  Welle  betraf  das  östliche und 

südliche Afrika, weitere Teile Mittel- und Südamerikas, China, Indien, Russland 

und Vietnam. In diesen Ländern, begann die Ausbreitung von Supermärkten in 

den  späten  1990er  oder  frühen  2000er  Jahren.  REARDON et  al.  (2003)  und 

REARDON et al. (2004) zitieren eine vierte Welle in den 2000er Jahren, die Süd-
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asien, ärmere Länder in Südostasien und Südamerika, sowie Westafrika umfasst. 

Dieses Schema stellt die Dynamiken der Supermarktausbreitung auf globaler Ebe-

ne stark vereinfacht dar. Beispielsweise muss auf räumliche Fehlstellen hingewie-

sen werden.  Einzelne  Länder  in  denen transnationale  Akteure  investiert  haben 

werden z.T. überhaupt nicht berücksichtigt. Beispiele dafür sind Australien, Ma-

rokko oder die Türkei. Zudem werden in dieser Beschreibung die Entwicklungen 

vor den 1990er Jahren nicht erfasst. So expandierte Woolworth beispielsweise be-

reits seit dem Jahr 1909. 

Die Dynamiken, die diesen frühzeitigen Transnationalisierungsprozessen zugrun-

de liegen, sind grundsätzlich abweichend von denen, die für die Internationalisie-

rungswellen seit Ende der 1990er Jahre angeführt wurden. Trotzdem haben auch 

diese Ausnahmefälle die Organisation des Lebensmittelhandels in ihren Ziellän-

dern wesentlich beeinflusst.  Exemplarisch werden daher in Kapitel  4 der vorlie-

genden Arbeit die spezifischen Entwicklungen in der Türkei, entlang der vorge-

schlagenen Wellenmetapher, unter Berücksichtigung der Dynamiken vor der defi-

nierten ersten Welle, dargelegt und diskutiert. Es kann gezeigt werden, dass auch 

vor dieser definierten ersten Welle in den 1990er Jahren transnationale Akteure 

eine  wichtige  Rolle  bei  der  nationalen  Ausbreitung  von  Supermarktformaten 

spielten.

TNCs sind dennoch zweifelsohne dominante Akteure der ökonomischen Globali-

sierung. DAWSON (2007: 375) betont, es sei wichtig „[...] to consider internation-

alisation as a process for the growth and decline of firms and for the diffusion of 

managerial knowledge through economic and social systems,“ sowohl während 

als auch nach dem Markteintritt. Zwar unterscheiden sich auch heute die Aktivitä-

ten von TNCs hinsichtlich der Strategien mit denen sie international neue Märkte 

betreten und sich etablieren oder nicht etablieren, gemeinsam ist ihnen jedoch die 

wirtschaftliche Aktivität über nationale Grenzen hinweg. Dadurch sind TNCs in 

vielfach  unterschiedliche  ökonomische,  politische  und  soziale  Kontexte  einge-

bunden, sodass die Organisations- und Koordinationsstrukturen im Vergleich zu 

nationalen Unternehmen komplexer und dynamischer sind.

Einzelhandels-TNCs weisen dabei spezifische Charakteristika auf:

„[...]  the distribution-based TNC is  both subtly and,  in  many respects,  pro-
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foundly different from the production-based TNC. Indeed, its necessarily dis-

persed multi-establishment form, the peculiar extent to which it must invest in 

territorial embeddedness (with the vulnerabilities 'grounding' capital into store 

networks and logistics infrastructures brings), the intrinsic relationship between 

the location of a retailer's sales and an important component of its  variable 

costs, the openness of retail formats to scrutiny and risk of imitation and ap-

propriation, and the lack of patents and copyright to protect competitive ad-

vantage“ (WRIGLEY et al. 2005: 453).

Grundsätzlich ist der Zugang für TNCs in Zielmärkte durch institutionelle Rah-

menwerke reguliert, die mögliche Formen der ökonomischen Aktivitäten definie-

ren. Spezifische Voraussetzung für die erfolgreiche Expansion transnationaler Ein-

zelhandelsunternehmen ist  zudem die  Berücksichtigung von lokalisierten  Kon-

summustern. Um diesen gerecht zu werden, ist in der Regel – insbesondere im Le-

bensmitteleinzelhandel  –  eine  Etablierung  auch  lokaler/nationaler  Produktions- 

und Zuliefersysteme notwendig. 

Daher gilt für die Analyse von Globalisierungssprozessen – insbesondere im Ein-

zelhandel  –  dass  die  zugrundeliegenden  gesellschaftlichen,  institutionellen  und 

rechtlichen Rahmenbedingungen ebenso berücksichtigt  werden müssen wie die 

Dynamiken  entlang  der  gesamten  Wertkette  von  der  Produktion  bis  hin  zum 

Konsum, sowie deren Einbettung in sozio-ökonomische Strukturen und Prozesse.

Dabei passen sich Einzelhandels-TNCs nicht nur an lokale, regionale und nationa-

le Strukturen an, sondern beeinflussen sie auch. 

„Retailing is a response to culture. […] Thus in order to be successful in the 

host country the retailer not simply has to make adoptions, but more import-

antly has to transfer into the host market the capability to adapt to local culture 

(responsive capability) and also the  capability to change local markets (pro-

active capability).“ (DAWSON 2007: 390) 

Dies umfasst die Art und Weise, wie Lebensmittel produziert (z. B. Industrialisie-

rung  der  Landwirtschaft,  Standardisierung),  verteilt  (z. B. vertikale  Integration 

verschiedener  Arbeitsabläufe),  vermarktet  (z. B. Globalisierung  des  Einzelhan-

dels,  Formatwandel  der  Einzelhandelsgeschäfte,  Diversifizierung  der  Formate) 

und konsumiert (z. B. gewachsene Verbreitung von verarbeiteten Lebensmitteln, 
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Globalisierung der kulinarischen Kulturen) werden. Diese Veränderungen der Le-

bensmittelproduktionsnetzwerke finden nicht mit gleichbleibender Intensität und 

Geschwindigkeit  statt.  Veränderungen in  den institutionellen  Rahmenbedingun-

gen, Innovationen, sich verändernde Konsummuster oder der Eintritt neuer Akteu-

re in ein Netzwerk können diese Prozesse erheblich beeinflussen. Dabei kann es 

auch zur Herausbildung paralleler Strukturen kommen. 

Auch DICKEN (2011: 121) beschreibt TNCs als  „networks within networks“ und 

verweist damit auf die dynamischen Veränderungen, denen TNCs durch Anpas-

sungsprozesse, aber auch anteiligen oder ganzteiligen Veräußerungen und Akqui-

sitionen unterliegen. Eine charakteristische Eigenschaft von Einzelhandels-TNCs 

ist damit ihre Dynamik in den Besitzverhältnissen sowie der geographischen Aus-

breitung ihrer Aktivitäten. Einzelhandels-TNCs müssen demnach als dynamische 

Entitäten, die wechselweise Charakteristika nationaler oder transnationaler Akteu-

re aufweisen können,  definiert  werden. Daran wird deutlich,  dass die  Grenzen 

zwischen nationalen und transnationalen Akteuren im Kontext einer globalisierten 

Wirtschaft aufweichen können.

Ein Analyserahmen zur Erfassung der Auswirkungen von Globalisierungsprozes-

sen muss daher das Potential zur Berücksichtigung aller räumlichen Ebenen auf-

weisen. Nachfolgend wird daher der GPN-Ansatz und seine Analysedimensionen 

vorgestellt. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit diente der GPN-Ansatz insbeson-

dere der Annäherung an das komplexe Forschungsfeld. Während die Kontextuali-

sierung des Fallbeispiels Türkei vor dem Hintergrund der Wellenmetapher erarbei-

tet wurde liegt der Schwerpunkt zur Erfassung der Transformationsprozesse und 

der  involvierten  Akteure  auf  der  GPN-Analysekategorie  Embeddedness  (HESS 

2004). Zur Beschreibung der Potentiale und Reaktionen einzelner Akteure werden 

dem Embeddedness-Ansatz die Kategorien Resilience, Resistance und Reworking 

(KATZ 2004) zur Seite gestellt.

2.1 Global Production Networks

Zur Analyse der Aktivitäten von Einzelhandels-TNCs, sowie deren Auswirkungen 

auf Zielländer, wurde vielfach der netzwerkbezogene GPN-Ansatz (HENDERSON 

et al. 2002; COE et al. 2004; COE et al. 2008) verwendet. Bisherige Arbeiten ent-
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lang dieses Themenstranges beziehen sich auf bestimmte Märkte, wie  z. B. auf 

China (TACCONELLI/WRIGLEY 2009), Indien (FRANZ 2010) und die Vereinigten 

Staaten von Amerika (USA) (LOWE/WRIGLEY 2010). Dabei liegt der Fokus auf 

Markteintrittsstrategien transnationaler Lead-Firmen und den Auswirkungen auf 

nationale Produktionsnetzwerke. Der GPN-Ansatz dient als multiperspektivischer 

Analyserahmen  für  Prozesse  und  Strukturen  der  internationalen  Arbeitsteilung 

und Wertschöpfung.

Er baut auf Kettenansätzen, wie dem Global-Commodity-Chain (GCC) oder dem 

Global-Value-Chain (GVC) Ansatz auf, die den zunehmend von transnationalen 

Lead-Firmen gesteuerten Wertschöpfungsprozess fokussieren (KULKE 2007). Als 

Antwort auf eine Reihe von Kritikpunkten an den genannten Kettenansätzen ent-

wickelte die sogenannte Manchester School der Wirtschaftsgeographie den GPN-

Ansatz (HENDERSON et al. 2002; HESS/YEUNG 2006; COE et al. 2004). Ziel ist es 

tatsächlich stattfindende Globalisierung zu berücksichtigen und spezifischen so-

zio-ökonomischen Realitäten zu begegnen. Die häufigsten Kritikpunkte an den 

klassischen Kettenansätzen beziehen sich auf (z. B. MAHUTGA 2014;  GIBBON et 

al. 2008; BAIR 2005; HENDERSON et al. 2002):

1. den Fokus auf (transnationale) Lead-Firmen und die Vernachlässigung so-

zio-ökonomischer und institutioneller Rahmenbedingungen, sowie die Ver-

nachlässigung relevanter Akteursgruppen

2. die der Kettenmetapher inhärente Vorstellung von Linearität und Hierar-

chie im Wertschöpfungsprozess.

Der GPN-Ansatz reagiert auf die genannten Kritikpunkte, u.a. durch die Berück-

sichtigung  von  vier  konzeptionellen  Ebenen  zur  Analyse:  Firmen,  Netzwerke, 

Sektoren und Institutionen. So kann berücksichtigt werden, dass nicht allein TNCs 

Akteure aktueller Globalisierungsprozesse sind. Dadurch eröffnet sich dem For-

scher eine Multiplizität an Perspektiven auf ein und denselben Prozess. GPNs sind 

Netzwerke  von (T)NCs,  zivilgesellschaftlichen  Organisationen,  Arbeitnehmern 

und Konsumenten als Hauptakteurs-Konglomerate. DICKEN (2011: 59) charakteri-

siert GPNs als „arenas of contested relationships” in denen die genannten Akteurs-
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gruppen um ihre (Macht-)Positionen verhandeln. 

Diese Positionen unterscheiden sich hinsichtlich des Einflusses auf die jeweils an-

deren Akteure, Rahmenbedingungen und Prozesse in unterschiedlichen sich zum 

Teil  überschneidenden  Netzwerken.  Zudem erlaubt  die  Verwendung  der  Netz-

werkmetapher im Vergleich zur Kettenmetapher die Beziehungen der Akteure un-

tereinander nicht ausschließlich als linear und hierarchisch zu beschreiben. 

Abbildung 2.1: Analyserahmen Global Production Network (GPN)

(Quelle: eigene Darstellung nach Henderson et al. 2002: 448)

Trotzdem kann die Positionierung beispielsweise anhand unterschiedlicher Gover-

nance-Formen  wie  im  GVC/GCC-Ansatz,  beschrieben  werden  (z. B. GEREFFI 

2005). Anders als in den Kettenansätzen können im GPN-Ansatz auch horizontale 

und laterale  Relationen erfasst  werden. Damit  trägt  der GPN-Ansatz auch den 

Grundprinzipien einer relationalen Wirtschaftsgeographie – Kontextualität, Pfad-

abhängigkeit und Kontingenz (BATHELT/GLÜCKLER 2003) – Rechnung. Trotzdem 

ist festzustellen, dass sich in der Praxis bislang die meisten Studien, die den GPN-

Ansatz als analytischen Rahmen nutzen, denen, die auf dem GCC/GVC aufbauen, 

weitgehend gleichen, und bestehende konzeptionelle Unterschiede in der Empirie 
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wenig herausgearbeitet werden (LEVY 2008; BAIR 2008). Dies ist darauf zurück-

zuführen, dass im wissenschaftlichen Diskurs Konsens darüber herrscht, dass sol-

che Prozesse weder stringent linear noch hierarchisch sind. Demnach finden heute 

gleichermaßen Netzwerk- und Kettenansätze Anwendung:

„These interrelated approaches explain geographical patterns of value creation, 

retention and capture in the global economy primarily through the conceptual 

architecture of chain  governance and network  dynamics  […].  Through these 

theoretical frameworks, global market engagement is reconceptualized from a 

passive process involving the reaction of independent actors to market signals, 

[…] to a set of industrial transformations constructed within system-wide dy-

namics  of coordination and control  by economic and non-economic actors“ 

(NEILSON et al. 2014: 1). 

Letztlich kann anhand einer Analyse der Positionierungen der Akteure eine Mo-

mentaufnahme der Architektur der sich beständig wandelnden und daher rhizoma-

tischen Netzwerke erfasst werden (vgl. HESS 2004). So wird auch berücksichtigt, 

dass Ein- und Austritte diverser Akteure in ein oder aus einem Netzwerk zwar zur 

Transformation  der  Strukturen  beitragen  können,  aber  nicht  notwendigerweise 

zum Kollabieren des offenen Systems führen. Diese dynamische Komponente fin-

det  im GPN-Ansatz  durch  die  Beachtung der  Analysekategorie  Embeddedness 

Berücksichtigung. Embeddedness kann als räumlich-zeitliches Konzept verstan-

den werden, das die Integration von Akteuren in die oben dargestellten Netzwerk-

strukturen  (siehe Abb.  2.2)  auf eher lokaler oder regionaler Ebene (HESS 2004) 

beschreibt. 

Insgesamt ergeben sich drei wesentlichen Analysekategorien des GPN-Ansatzes: 

Wert, Macht und  Embeddedness. Während die Kategorien Wert als Wertschöp-

fungsprozess  und  Macht  als  Koordinationsformen  von  TNCs  auch  in  den 

GVC/GCC-Ansätzen Beachtung finden, ist  die Analysebene  Embeddedness ein 

Alleinstellungsmerkmal des GPN-Ansatzes. 

Der GPN-Ansatz diente im Rahmen der Dissertation als analytisches Instrument 

für konzeptionelle Vorüberlegungen und zur Erarbeitung des Forschungsdesigns. 

In der wissenschaftlichen Praxis zeigt sich, dass eine umfassende Erarbeitung aller 

Analysekategorien (Wert, Macht, Embeddedness) bezogen auf alle Analyseebenen 
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(Firmen, Sektoren, Netzwerke und Institutionen) kaum leistbar ist. Trotzdem ist 

hervorzuheben, dass die Annäherung an ein so komplexes und dynamisches For-

schungsfeld wie der Globalisierung von Einzelhandel mithilfe des GPN-Ansatzes, 

insbesondere  durch  seine  konsequente  Offenheit,  außerordentlich  fruchtbar  ist. 

Obwohl die Ausgangsfragen der vorliegenden Arbeit vorwiegend auf Auswirkun-

gen in einem nationalen, regionalen und lokalen Kontext abzielen, kann auf die 

Berücksichtigung  der  globalen,  internationalen  oder  transnationalen  Ebene  vor 

dem Hintergrund der Analyse von Auswirkungen von Globalisierungsprozessen 

nicht verzichtet werden. So können Forschungsdesign und Fragestellungen itera-

tiv weiterentwickelt werden, und der Forscher hat die Möglichkeit auf sich erge-

bende Notwendigkeiten und Einflussfaktoren zu reagieren, ohne Gefahr zu laufen 

Relevantes durch einen zu eng gesteckten Analyserahmen zu übersehen. Unab-

dingbar ist sicherlich dennoch die Fokussierung auf spezifische Bereiche und die 

Auswahl der passenden Instrumente. Dafür bietet der GPN-Ansatz einen vielseitig 

ausgerüsteten Werkzeugkasten, den sich der Forscher zu Eigen machen kann.

Wie zuvor bereits argumentiert, spielt Embeddedness im Kontext des Einzelhan-

dels eine besondere Rolle, da Einzelhandel die letzte Instanz im Wertschöpfungs-

prozess darstellt  und somit  besonders von Spezifika des (Ziel-)Marktes,  seiner 

Konsumenten, sowie der Produktions- und Distributionsnetzwerke abhängt. Unter 

Berücksichtigung der Ausgangsfragen hinsichtlich der Dynamiken zunehmender 

Modernisierungs-  und  Transformationsprozesse  in  einem jeweiligen  nationalen 

Kontext und den Strategien zur Integration lokaler, regionaler und nationaler Ak-

teure in sich transformierende Strukturen, ist die Analysekategorie Embeddedness 

der Ankerpunkt der vorliegenden Arbeit. Nachfolgend wird daher das theoretische 

Konzept Embeddedness im Detail beleuchtet. Im Anschluss werden die Kategori-

en Resilience, Resistance und Reworking als eine mögliche Differenzierung von 

Strategien des (Re-)Embedding-Prozesses von Akteuren im Zielland vorgestellt 

(z. B. COE/JORDHUS-LIER 2011).

2.2 Embeddedness und Resilience

Der  Begriff  Embeddedness wurde  geprägt  von  POLANYI (1957)  und 

GRANOVETTER (1985).  Im Wesentlichen beruht  er  auf  der  Annahme,  dass  alle 
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wirtschaftlichen Aktivitäten in räumliche Systeme sozialer Beziehungen eingebet-

tet sind (GRANOVETTER 1985; PIKE et al. 2000). Diese räumlichen Systeme sozia-

ler Beziehungen beeinflussen die Möglichkeiten der Existenzsicherung und des 

Wirtschaftens  der  einzelnen Akteure.  Daran wird deutlich,  dass Embeddedness 

auch mit Macht verbunden ist. Die Verwendung des Begriffs Embeddedness vari-

iert zwischen den und innerhalb der wissenschaftlichen Disziplinen und durchleb-

te mehrfach Neuausrichtungen.

Beispielsweise baut die Disziplin der Wirtschaftssoziologie wesentlich auf dem 

Konzept Embeddedness auf. Dabei liegt der Schwerpunkt auf Netzwerken sozia-

ler Beziehungen, womit “[...] socioeconomic actions of certain subjects are seen to 

become intertwined with” (PIKE et al. 2000: 60). Zum anderen hat sich ein Litera-

tur-Strang in der Disziplin Technologie-und Innovationsmanagement entwickelt 

und unterscheidet sich stark von dem vorher genannten. Dabei liegt der Schwer-

punkt  auf  dem prozesshaften  "Societal  Embedding" (DEUTEN et  al.  1997)  be-

stimmter Innovationen und neuer Produkte – “[...] that is their integration in relev-

ant  industries  and  markets,  their  admissibility  with  regard  to  regulations  and 

standards, and their acceptance by the public” – in Sektoren mit gesellschaftlicher 

Relevanz, wie Gesundheitsversorgung, Energie-oder Nahrungsmittel (z. B. SAARI 

et  al.  2009;  GEELS/VERHEES 2007;  DEUTEN et  al.  1997).  GEELS und  VERHEES 

(2007) z. B. analysieren, die Dynamik der gesellschaftlichen Einbettung von Psy-

chopharmaka. Dabei oszilliert die gesellschaftliche Wahrnehmung dieses Produkts 

zwischen “Wellen der Begeisterung” und “kulturellem Widerstand”. 

Wirtschaftsgeographen verwenden den Begriff auf eher organisatorischer Ebene 

in Bezug auf Kapital und Unternehmen während des Markteintritts (z. B. Coe/LEE 

2013; TACCONELLI/WRIGLEY 2009). Tatsächlich müssen TNCs vielfältige Aspek-

te, wie Konsumkulturen, Logistik- und Versorgungsnetzwerke, Immobilienmärkte, 

rechtliche Rahmenbedingungen und Restriktionen oder Zoll-  und Steuerverord-

nungen berücksichtigen, um sich in neuen Märkten zu etablieren (MEYER et al. 

2011). 

In der Tat nutzen alle Stränge der Literatur ihr eigenes Vokabular. Gemeinsam ist 

den  Ansätzen  jedoch  die  Berücksichtigung  rechtlicher  und  politischer,  gesell-

schaftlicher, kultureller und organisatorischer Rahmenbedingungen, in die unter-

schiedliche Subjekte eingebettet werden. Die verschiedenen Subjekte sind ein we-
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sentlicher Unterschied in den jeweiligen Ansätzen. Ein weiterer Unterschied in der 

Anwendung des Konzepts besteht in der Konzeptionalisierung von Embeddedness 

entweder als Zustand/Ergebnis oder Prozess. Während beispielsweise in der Wirt-

schaftsgeographie Unternehmen und Kapitalgesellschaften der Integration unter-

liegen, sind es im Technologie-und Innovationsmanagement Produkte, Technolo-

gien oder Innovationen, die eingebettet werden. Diese vielfältigen Deutungs- und 

Anwendungsweisen von  Embeddedness führen zur Mehrdeutigkeit des Begriffs, 

der  eine  “plethora  of  understandings  and  meanings” (TACCONELLI/WRIGLEY 

2009: 52,;siehe auch ZUKIN/DIMAGGIO 1990) produziert hat.

Obwohl  diese  Mehrdeutigkeit  des  Konzepts  vielfach  kritisiert  wird,  ist  zu  be-

rücksichtigen, dass eben die Fokussierung auf unterschiedliche Subjekte in unter-

schiedlichen Kontexten auch nach differenzierten Kriterien zur Beurteilung der 

Embeddedness verlangt. Die logische Konsequenz ist die Aufladung des Begriffs 

Embeddedness mit unterschiedlichen Schwerpunktsetzungen. Diesem Kritikpunkt 

kann man konstruktiv begegnen, indem man die von PIKE et al. (2000: 60) als fun-

damental definierte Frage im Zusammenhang mit diesem Konzept beantwortet: 

“What is being 'embedded' or embedding in what?” 

In der Wirtschaftsgeographie ist die von HESS (2004) vorgeschlagene Dreiteilung 

von  Embeddedness weithin anerkannt (siehe  z. B. TACCONELLI/WRIGLEY 2009). 

Dabei sind Unternehmen die Hauptakteure, die in neue Märkte und ihre Rahmen-

bedingungen  integriert  werden.  Er  unterscheidet  drei  analytische  Ebenen  der 

Embeddedness:  Network,  Societal  und Territorial  Embeddedness.  HESS (2004: 

181) betont „it is the simultaneity of societal, network and territorial embedded-

ness that shapes networks and the spatial-temporal structures of economic action.” 

Daneben haben auch andere Autoren den Begriff angewendet und eingegrenzt (z. 

B. LIU/DICKEN 2006; WRIGLEY et al. 2005). Im Vergleich fällt auf, dass die Auto-

ren ähnliche Strukturen beschreiben, aber unterschiedlich benennen. Gemeinsam 

ist der Verwendung des Begriffs in der Wirtschaftsgeographie, dass  Embedded-

ness weithin  einen/ein  Zustand/Ergebnis  darstellt  und weniger  der  Prozess  der 

Embeddedness an sich betrachtet wird.

Zudem muss darauf hingewiesen werden, dass nicht nur transnationale Lead-Fir-

men darauf angewiesen sind einen gewissen Grad an Embeddedness in den Struk-

turen des Ziellandes zu erlangen, sondern auch die Akteure des Ziellandes Strate-
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gien entwickeln müssen, um sich den transformierenden Strukturen anzupassen. 

Zur Beschreibung der Reaktionen nationaler, regionaler und lokaler Akteure im 

Zielland bietet der GPN-Ansatz bislang keine Analysedimension an. Was COE und 

JORDHUS-LIER (2011:  211) vor  dem Hintergrund einer  Unterrepräsentation des 

Faktors  Arbeit  und  Arbeitnehmer  im  GPN-Ansatz  kritisieren: „This  currently 

rather firm/capital-centric approach needs at least be tempered by the recognition 

that some workers have the agency to improve their relative position and, at the 

same time, to contribute towards reshaping economic geographies,“ gilt ebenso 

für andere Akteure und Konglomerate entlang des gesamten Netzwerks. 

Zur Beschreibung der Strategien traditioneller Akteure, sich an neue Strukturen 

anzupassen, wurden bislang im Bereich der Produktion und Zulieferung, in unter-

schiedlichen Sektoren, unterschiedliche Dimensionen von Upgrading angewendet 

(HUMPHREY/SCHMITZ 2002).  Die Reaktionen diverser Akteure im Zielland auf 

Ebene des Einzelhandels bleiben aber unterrepräsentiert. Im Fall von Widerstän-

den, die zu Misserfolgen transnationaler Akteure geführt haben, liegen Arbeiten 

für einzelne Märkte, z. B. Indien (FRANZ 2010) oder Brasilien (z. B. BOOZ-ALLEN 

2003), vor.  COE und  WRIGELY (2007: 350) verwenden zudem die Terminologie 

'indigenious retailer resistance' um die Reaktionen kleiner Einzelhändler auf zu-

nehmenden Wettbewerbsdruck durch große nationale oder transnationale Akteure 

zu beschreiben. 

Wesentlicher Aspekt dabei ist,  wie  FRANZ (2010: 317) betont:  „Resistance is a 

factor of Embeddedness of retail investments in the framework of the global pro-

duction network (GPN) approach […].“ Das ist aufschlussreich, da durch die Be-

rücksichtigung von Protesten und Widerständen als Teil von Embeddedness deut-

lich wird, dass Embeddedness keinesfalls ein einseitiger Prozess ist, sondern in 

sich relational. Allein der Versuch eines Akteurs, Teil eines Netzwerkes zu wer-

den, kann die zugrundeliegenden Strukturen verändern und erfordert Reaktionen 

der bis dahin eingesessenen Akteure. Um diese Reaktionen differenziert erfassen 

zu können verwendet KATZ (2004: 240f.) “three fluid and overlapping categories 

[…]: resilience, reworking and resistance.“ Was KATZ (2004: 242) vor dem Hin-

tergrund der Reaktionen von Kindern auf Globalen Wandel argumentiert, ist auch 

auf  eine  relationale  Wirtschaftsgeographie  übertragbar: „We cannot  understand 

oppositional practice or its possible effects if we consider every autonomous act to 
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be an instance of resistance.“  Auf diese Weise können auch die Reaktionen von 

Akteuren und Akteurskonglomeraten entlang eines GPNs erfasst werden. Damit 

trägt die Differenzierung der Reaktionen in Resilience, Reworking oder Resistan-

ce wesentlich zum Verständnis der Dynamiken innerhalb von Netzwerkstrukturen 

und  den  zugrundeliegenden  (Dis-/Re-)Embedding  Prozessen  bei  (siehe  auch 

COE/JORDHUS-LIER 2011). 

Die Differenzierung in die drei Kategorien ist insbesondere daher relevant, da die 

einzelnen Akteure und Gruppen unterschiedliche Kapazitäten und Potentiale ha-

ben auf die Veränderungen zu reagieren. Diese Kapazitäten und Potentiale sind 

abhängig von der jeweiligen (Macht-)Position im Netzwerk und der Gesellschaft, 

dem Zugang zu Wissen aber auch von sozialen und gesellschaftlichen Faktoren, 

wie Alltagspraktiken oder Konventionen. Die Auseinandersetzung mit den Reak-

tionen der Akteure im Zielland auf die sich verändernden Netzwerkstrukturen gibt 

Aufschluss über die Embeddedness der einzelnen Akteure in ihre jeweiligen öko-

logischen,  sozialen  und  institutionellen  Kontexte  (KECK/SAKDAPOLRAK 2013: 

14), sowie über die Charakteristika der Kontexte selbst.

FRANZ (2010) operationaliserte die von KATZ (2004) vorgeschlagene Dreiteilung 

zur differenzierten Beschreibung von Protesten gegen ausländische Direktinvesti-

tionen (ADI) im Einzelhandelssektor in Indien. Vor dem Hintergrund einer Geo-

graphie der Arbeit wendeten COE und JORDHUS-LIER (2011) die Kategorien eben-

falls an: „From the GPN perspective, analytical space needs to be created for la-

bour agency to actively rework, and in some cases resist, prevailing governance 

regimes within production systems” (COE/JORDHUS-LIER 2011).

Resilience beschreibt die Widerstandsfähigkeit eines Systems und die Möglichkeit 

auf plötzliche Veränderungen, und im ursprünglichen Sinn auf Naturkatastrophen 

(z. B. ADGER et al.  2005), zu reagieren. Zunehmend wurde diese Terminologie 

aber  auch  in  der  Psychologie  (z. B. SEERY/HOLMAN/SILVER 2010; 

DUMONT/PROVOST 1999) oder der Stadtplanung (z. B. ERKIP et al. 2014;  LANG 

2011; CAMPANELLA 2008) angewendet. Andere Autoren beschreiben auch die Wi-

derstandsfähigkeit und Transformation ökonomischer Systeme auf globaler, regio-

naler  und lokaler  Ebene  entlang  des  Begriffs  Resilience  (z. B. GILBERT et  al. 

2012; SIMMIE/MARTIN 2010;  EVANS 2008). Diese “[...] concepts of vulnerability 

and resilience, as social constructs, look for human perceptions and specificities in 
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recognising and coping with external shocks and changes“  (WINK 2013: 2).  Die 

exogenen  Schocks  werden  dabei  nicht  mehr  nur  auf  Naturkatastrophen  be-

schränkt, sondern können auch anderweitig strukturiert sein. Beispiele für plötzli-

che Veränderungen, die sich auch auf transnationale ökonomische Verflechtungen 

und damit auf die Akteure dieser Netzwerke auswirken können, sind u.a. Terror-

anschläge, Finanzkrisen oder politische Konflikte (siehe z. B. WINK 2013).

Vor diesem Hintergrund bezieht sich die Terminologie Resilience nicht mehr nur 

auf  die  Funktionalität  von (Natur-)Systemen,  sondern  auf  die  Kapazitäten  und 

Praktiken einzelner Akteure oder Akteursgruppen auf äußere Veränderungen zu 

reagieren und sich so ihre Embeddedness in sich wandelnden Strukturen zu be-

wahren.

Resilience im Sinne von KATZ (2004) bedeutet eine eher passive Auseinanderset-

zung der Akteure eines Netzwerkes mit  den sich verändernden Strukturen,  die 

trotzdem dazu führt, dass die jeweiligen Akteure Teil des Netzwerkes bleiben. Re-

silience-Strategien einzelner Akteure sind daher Anpassungsprozesse,  die unab-

hängig von (Macht-)Positionen und Wissenszugang der Akteure stattfinden kön-

nen. Voraussetzung ist allerdings, dass das System, in das die Akteure eingebettet 

sind, selbst resilient bleibt. Dies kann darauf hinweisen, dass es zu einer Heraus-

bildung paralleler Strukturen kommt, sodass, die etablierten Dynamiken weiterhin 

bestehen bleiben und gleichzeitig neue Konfigurationen entstehen. Demgegenüber 

sind  Praktiken  des  Reworking  und  der  Resistance  aktive  Reaktionen  auf  sich 

transformierende Strukturen (KATZ 2004). 

Auf individueller Ebene liegt die Motivation der Akteure zur Umsetzung von Re-

working und Resistance Strategien in ihrer Existenz- und Zukunftssicherung. Re-

working führt zu einer Transformation der Praktiken einzelner Akteure selbst, und 

Resistance beschreibt den aktiven Widerstand gegen Transformationen des Sys-

tems/Netzwerks. Resistance ist oftmals der einzige Ausweg für Akteure in infor-

mellen Netzwerken, da ihnen das Potential für Reworking-Strategien auf politi-

scher Ebene entsagt wird (WINK 2013). Beide Strategien setzen eine aktive Aus-

einandersetzung der  Akteure  mit  den  Transformationen,  sowie  den Zugang  zu 

Wissen  und  Institutionen  voraus.  Während  Resistance-Strategien  dazu  führen 

können, dass die sozio-ökonomischen Strukturen, in die die Akteure eingebettet 

sind resilient bleiben, führen Reworking-Strategien zwar nicht notwendigerweise 
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zur Transformation des bestehenden Systems, mindestens aber zur Herausbildung 

paralleler Strukturen.

Die Ergänzung von Embeddedness  und des  GPN-Ansatzes  um die Kategorien 

Resilience, Reworking und Resistance, zur Beschreibung der Reaktionen der Ak-

teure im Zielland, ermöglicht es demnach nicht nur die Strategien einzelner Ak-

teure  zu erfassen,  sondern auch die  Herausbildung differenzierter  und pluraler 

Strukturen zu erfassen,  die  mit  einem Fokus allein  auf  dominante  Akteure im 

Netzwerk nicht sichtbar werden. 

Zum besseren Verständnis werden nachfolgend die Türkei und ihre Charakteristi-

ka als Einzelhandelsmarkt vorgestellt und die Auswahl des Landes als Fallbeispiel 

für die vorliegende Arbeit begründet. Im Anschluss werden das Forschungsdesign 

und die methodische Herangehensweise vorgestellt.

2.3 Die Türkei als Einzelhandelsmarkt

Die Türkei wird vom Internationalen Währungsfond (IWF) (Emerging and deve-

loping  economies)  sowie  von  der  Weltbank  (upper-middle-income-economies) 

wird als Schwellenland eingestuft. Schwellenländer werden generell definiert als 

“low  income,  rapid  growth  countries  using  economic  liberalisation  as  their 

primary engine of growth” (HOSKISSON et al. 2000). 

Charakteristisch sind dafür hohe wirtschaftliche Wachstumsraten, verfügbares Hu-

mankapital  bei  vergleichsweise  niedrigen  Löhnen.  Die  Türkei  wies  2012  eine 

Wachstumsrate  von  2,2  Prozent  des  Bruttoinlandsprodukts  (BIP)  im Vergleich 

zum Vorjahresmonat auf. Im Jahr 2011 lag diese Wachstumsrate bei 8,8 Prozent 

und 2010 bei 9,2 Prozent (TUIK 2013b). Das potentiell verfügbare Humankapital 

in der Türkei lässt sich an der vergleichsweise jungen Bevölkerung, mit einem Al-

tersmedian von 30,1 Jahren, ablesen (TUIK 2013b). Damit ist die Türkei das Land 

mit der jüngsten Bevölkerung in Europa. Das jährlich verfügbare Haushaltsein-

kommen lag im Durchschnitt bei 26.577 TL (2012; Entwicklung des Wechselkur-

ses siehe Appendix 1). Das verfügbare Einkommen pro erwachsenem Haushalts-

mitglied lag bei 11.859 TL (TUIK 2013b). Dabei ist zu berücksichtigen, dass in-

nerhalb der Türkei große räumliche Disparitäten zwischen urbanen und ruralen 
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Räumen, aber auch innerhalb von Regionen und Städten, sowie im Vergleich von 

West zu Ost, vorherrschen. Damit steht die Türkei exemplarisch für die Gruppe 

der Schwellenländer.

Abbildung 2.2: Karte der Türkei – Überblick

Aktuell  ist  die  Türkei  außerdem wirtschaftlich  ein  attraktiver  Partner  und Ab-

satzmarkt, sowohl im produzierenden Sektor (z. B. Textilien) als auch im Einzel-

handelssektor. Mit etwa 76 Millionen Einwohnern im Jahr 2012 (TUIK 2013a) ist 

die Türkei das Land mit der zweitgrößten Einwohnerzahl in Europa. Mit einer Be-

völkerungswachstumsrate von 5 Prozent zwischen 2006 und 2010 zeichnet sich 

die Türkei durch einen jungen, wachsenden Markt aus. Weitere vielversprechende 

Voraussetzungen für den türkischen Markt sind: die geographische Lage zwischen 

Europa und Asien und der nach wie vor ungesättigte Markt mit wenigen Regulie-

rungen. Zudem gibt es einen großen informellen Sektor, „In some official reports, 

it  is forecasted that the unregistered economy accounts for 30-50% of GDP in 

Turkey“ (PWC 2007: 6), dem durch die Formalisierung und Modernisierung der 

wirtschaftlichen Strukturen begegnet werden soll.

Der türkische Einzelhandel ist traditionell von kleinen inhabergeführten Lebens-

mittelgeschäften, den Bakkal (türkische Bezeichnung für: kleines inhabergeführ-

tes  Lebensmittelgeschäft)  und Manav (kleines  inhabergeführtes  Obst-  und Ge-
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müsegeschäft),  geprägt. Supermärkte gibt es in der Türkei zwar schon seit den 

1950er Jahren, zum Durchbruch kam dieses Format aber erst ab Mitte der 1980er 

Jahre. Gründe für die anfangs langsamere Ausbreitung der neuen Formate werden 

in den zentralistischen Strukturen und der Politik der Importsubstitution zur Er-

schaffung eines autarken Marktes gesehen. Nicht nur die Wirtschaft, sondern der 

gesamte Staatsapparat der Türkei war bis in die 1980er Jahre von staatlichen Kon-

trollen durchdrungen (KARADAĞ 2010). Erst danach kam es zu Liberalisierungs-

prozessen und einer Loslösung von den zentralistischen Strukturen, sodass es ab 

den  1990er  Jahren  zu  einer  schnelleren  Ausbreitung  von  Supermarktformaten 

kam. 

Tabelle 2.2: Top 10 Lebensmittelhändler der Türkei 2014 – nach Umsatz

Rang Unternehmen

Brutto-Außen-

umsatz 2013 in 

Mio. Euro

Anzahl Filialen 

2013

Verkaufsfläche 

2013 in qm

1 BIM 4.467 4.000 1.200.000

2 Migros Ticaret A.Ş. 2.584 965 1.048.307

3 Şok Market* 1.289 2.823 747.432

4 Metro Group 1.179 39 342.300

5 A101 1.172 2.450 539.000

6 CarrefourSA 892 244 382.752

7 Makro Market 758 223 223.000

8 Tesco Kipa 720 198 375.163

9 Bizim Toptan 642 152 254.600

10 Kiler 368 208 253.760

*Şok übernahm im Jahr 2013 die Filialen der spanischen 
Discount-Kette DiaSA in der Türkei. Die Angaben zu 
Umsatz und Anzahl der Niederlassungen weichen daher 
in Abhängigkeit von der jeweiligen Quelle besonders 
stark voneinander ab (vgl. Tabelle 2.3).

(Quelle: eigene Darstellung nach  
LEBENSMITTELZEITUNG 2014; das 

Ranking basiert auf Zahlen von Pla-
net Retail – Stand: 15.04.2014.)

Einen besonderen Anreiz stellte die Beitrittsperspektive zur Europäischen Union 

(EU) dar. Um die Wettbewerbsfähigkeit zu gewährleisten stimulierte der Staat das 

Investitionsklima (KARADAĞ 2010). Der Markt glich zu diesem Zeitpunkt einer 

„tabula rasa“, da die Lebensmitteleinzelhandelsstruktur vorher von traditionellen 

Formaten  geprägt  war.  Mit  der  frühen  Ausnahme  der  Tochtergesellschaft  des 
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Schweizer  Migros  Genossenschafts-Bund  Migros  Türk,  begannen  erst  in  den 

1990er  Jahren  erste  moderne  Einzelhandels-TNCs  und  private  Investoren  die 

staatlichen Ketten zu übernehmen. Bis heute dominieren nationale, regionale und 

lokale  Supermarktketten den türkischen Markt  – allerdings  nach europäischem 

und US-amerikanischem Vorbild. 

Während im Jahr 2011 die größten Lebensmittelhändler (nach Umsatz) der Türkei 

noch  Migros  Ticaret  A.Ş.,  BIM,  CarrefourSA4,  Metro  Group,  Bizim  Toptan 

(Yıldız Holding) und Tesco Kipa waren (PLANET RETAIL 2011), waren es im Jahr 

2013 BIM, Migros Ticaret A.Ş., Şok, Metro Group und A101 (siehe Tabelle 2.2). 

Der Marktanteil der fünf größten Lebensmitteleinzelhändler am gesamten Lebens-

mitteleinzelhandel war dabei sowohl im Jahr 2011 (PLANET RETAIL 2011: 23) als 

auch im Jahr 2013 (Planet Retail, in LEBENSMITTELZEITUNG 2014) jedoch gerin-

ger als 10 Prozent. Da die einstige Migros Ticaret A.Ş. Tochter  Şok Ende Mai 

2011 an die Ülker Group (Gesellschaft der Yıldız Holding) verkauft wurde, und 

Şok im Jahr 2013 zusätzlich die Niederlassungen des spanischen Discounters Dia-

SA in der Türkei übernahm (HÜRRIYET DAILY NEWS 2013), kam es zu Verände-

rungen im Ranking der fünf größten Akteure, sowohl in Bezug auf Umsatz als 

auch in Bezug auf die Anzahl von Niederlassungen. Es ist davon auszugehen, dass 

die Ülker Group mit der Übernahme von Şok und DiaSA eine erheblich größere 

Rolle in der Hierarchie der Lebensmitteleinzelhändler einnehmen wird. Migros 

Ticaret A.Ş. hingegen scheint sich mehr und mehr auf die höheren Einkommens-

gruppen als Kundschaft zu konzentrieren. 

Carrefour  beispielsweise  plant  den  türkischen  Markt  zu  verlassen  (DEUTSCH 

TÜRKISCHE NACHRICHTEN 2012). In diesem Zusammenhang titelte die Financial 

Times im Oktober 2013 „Turkey's fragmented market frustrates foreign retailers“ 

(DOMBEY/FELSTED 2013). Dabei ist der türkische Markt noch lange nicht gesät-

tigt. Die Akteure während der aktuellen Transformationssprozesse sind allerdings 

nicht mehr nur Einzelhandels-TNCs, sondern zunehmend nationale, regionale und 

lokale Akteure (siehe Tabellen 2.2 und 2.3).

In Bezug auf die Anzahl der Niederlassungen hat sich das Ranking der größten 

Supermarktketten  in  der  Türkei  bereits  signifikant  verschoben.  Eine  besondere 

4 Die Endung SA steht für Sabancı Holding A.Ş., eines der größten türkischen Wirtschaftskonglomerate, und verweist 

in diesem Fall auf das Joint Venture zwischen Carrefour und der Sabancı Holding A.Ş..
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Stellung  nehmen  dabei  nationale  oder  regionale  Discounterketten  und  Super-

marktformate ein (siehe Tabelle 2.3). Hervorzuheben ist die erst im Jahr 2012 er-

öffnete  Discount-Kette  UCZ. Strategisch nutzt  das  Unternehmen gezielt  kleine 

Verkaufsflächen, um die 30 Quadratmeter (BAGOGLU 2013), und kleine Sortimen-

te um Nischen in urbanen Räumen besetzen zu können und reagiert so auf die zu-

nehmende Urbanisierung in der Türkei. Während im Jahr 2000 etwa 59 Prozent 

der Bevölkerung in urbanen Räumen lebte, waren es 2010 bereits 70 Prozent. Im 

Jahr 2013 gab es 74 Städte in der Türkei mit mehr als 100.000 Einwohnern und 20 

Städte mit mehr als 1 Million Einwohnern (TUIK 2013b). UCZ erhöht mit seiner 

Strategie allerdings auch den Konkurrenzdruck auf traditionelle Formate wie Bak-

kal und Fachgeschäfte, die bislang dominante Akteure in der Nahversorgung in 

urbanen Räumen waren.

Tabelle 2.3: Die größten Supermarktketten der Türkei 2013 - nach Anzahl der 

Niederlassungen 

Rang
Marke (geographische 

Ausbreitung – Format)

Anzahl der Nie-

derlassungen 

am 01. Septem-

ber 2013

Anzahl der Nie-

derlassungen 

am 01. Septem-

ber 2012

Differenz 

zum Vor-

jahresmo-

nat

1 BIM (national - Discount) 3912 3534 378

2 A101 (national - Discount) 2128 1572 556

3 Şok (national - Discount) 1341 1216 125

4 DiaSA (national - Discount) 1220 1197 23

5 UCZ (Istanbul – Hard Dis-

count)

1190 250 940

6 Migros (national) 716 604 112

7 Hakmar Ekspres (Istanbul - 

Discount)

260 244 16

8 CarrefourSA Express (na-

tional)

213 201 12

9 Kiler (national) 207 194 13

10 Tansaş (national) 202 193 9

(Quelle: eigene Darstellung nach ORTAKALAN 2014)
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Es ist also bereits zu einer Konzentration von Marktmacht gekommen. Allerdings 

sind diese Konzentrationsprozesse kaum vergleichbar mit den Entwicklungen früh 

industrialisierter Staaten, wie etwa Deutschland, Frankreich oder den USA. Statt-

dessen zeichnet sich eine zunehmende Fragmentierung und Differenzierung der 

Formate und Konkurrenzsituation ab (vgl. HUMPHREY 2007).

Die Türkei dient aus mehreren Gründen als interessantes Fallbeispiels zur Unter-

suchung unternehmerischer Anpassungsstrategien und strukturellem Wandel – ins-

besondere aus europäischer Perspektive. Zum einen ist dies die räumliche Nähe 

zum europäischen Markt selbst, zum anderen die engen Verbindungen seit Grün-

dung der damaligen EWG, aus der die heutige EU hervorging.

Außerdem wird die Türkei vielfach als Vorreiter zur Vereinbarkeit einer islamisch 

geprägten Kultur mit europäischen Wertvorstellungen und der Öffnung gegenüber 

einer globalen Wirtschaftsstruktur angesehen. So ergibt sich die Möglichkeit Be-

dürfnisse,  Dynamiken und Entwicklungen in anderen islamisch geprägten Län-

dern, aber auch in Ländern die sich in der Transformation von zentralistisch aus-

gerichteten hin zu liberalen Marktstrukturen befinden, besser zu verstehen und 

einzuschätzen.  Obwohl die Türkei kein typisches Transformationsland darstellt, 

herrschte bis in die 1980er Jahre Protektionismus und ein hohes Maß an staatli-

cher Einflussnahme auf wirtschaftliche Strukturen vor. Zudem dient sie als Fall-

beispiel für Schwellenländer. Dabei sind die in der Türkei stattfindenden Transfor-

mationsprozesse bereits fortgeschritten, sodass die Auswirkungen der Internatio-

nalisierung von Lebensmitteleinzelhändlern auch nach ihrem Markteintritt unter-

sucht werden können.

Ein weiterer Grund für die Auswahl der Türkei als Untersuchungsobjekt ist die 

Datenverfügbarkeit über die Entwicklungen der Einzelhandelsstruktur und des Le-

bensmitteleinzelhändlers Migros Ticaret noch vor den 1990er Jahren. Daran kön-

nen die Entwicklungslinien auch vor der von REARDON et al. (2004) definierten 

ersten Welle der weltweiten Supermarktausbreitung dargestellt werden. 
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2.4  Ziele & Fragestellung

Ziel der Dissertation ist es, entsprechend der dargelegten Vorarbeiten, die Dyna-

miken  der  Modernisierungs-  und  Transformationsprozesse  im Bereich  des  Le-

bensmitteleinzelhandels, sowie den Einfluss sowohl transnationaler als auch ein-

heimischer Akteure darauf zu erfassen. Dabei sollen explizit die vielfach erst seit 

den  1990er  Jahren  ansetzenden Untersuchungen aufgebrochen werden und die 

historische  Pfadabhängigkeit  der  Entwicklungen  aufgezeigt  werden.  Dies  ge-

schieht zum einen auf Grundlage der Anwendung der von REARDON et al. (2004) 

vorgeschlagenen Wellenmetapher zur Betrachtung der spezifischen Entwicklun-

gen in der Türkei, zum anderen im Rahmen der systematischen Aufarbeitung der 

Entwicklungen im türkischen Lebensmitteleinzelhandel,  entlang der Geschichte 

der ersten Supermarktkette in der Türkei: Migros Türk (seit 2008: Migros Ticaret). 

In diesem Zusammenhang wird auch die Abgrenzung von transnationalen zu na-

tionalen Unternehmen vor dem Hintergrund zunehmender globaler Verflechtun-

gen diskutiert. 

Auf Grundlage dieser Kontextanalyse hinsichtlich der Türkei als Einzelhandels-

markt  und  der  Bedeutung  der  (Trans-)Nationalität  der  Akteure  wird  dann  auf 

Grundlage des Embeddedness-Konzepts (HESS 2004), sowie der Kategorien Re-

silience, Resistance und Reworking (KATZ 2004) erarbeitet welche Strategien und 

Fähigkeiten unterschiedliche Akteure haben, die Transformationsprozesse der na-

tionalen Produktions- und Distributionsnetzwerke in der Türkei mitzugestalten, 

sowie sich an die veränderte Wettbewerbssituation anzupassen. Wegen der Spezi-

fika der komplexen Dynamiken werden diese Fragestellungen entlang der konkre-

ten Fallbeispiele (1) Migros Ticaret A.Ş., (2) Migros Sanal Market (Migros Online 

Markt), sowie der (3) Transformation der Großhandelsstrukturen für frische Obst- 

und Gemüseprodukte, analysiert.

Die vorliegende Arbeit leistet damit einen Beitrag zur wissenschaftlichen Diskus-

sion und zeichnet am Beispiel der Türkei nach, wie (1) Transformationsprozesse 

in Schwellenländern historisch mitgeprägt, und damit pfad- und kontextabhängig 

sind, (2) sich diese Transformationsprozesse nach dem Markteintritt transnationa-

ler Akteure fortsetzen können und (3) auch nationale/regionale/lokale Akteure die 

Dynamiken durch ihre Reaktionen und Strategien wesentlich mitbestimmen. So 
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können Einschätzungen über eventuelle Auswirkungen von Modernisierungspro-

zessen, die zwar wesentlich durch den Eintritt transnationaler Akteure im Han-

delssektor beeinflusst wurden, aber zunehmend von nationalen Akteuren vorange-

trieben werden, dargestellt werden. Dies ist nicht nur im wissenschaftlichen Kon-

text, sondern auch für Politik, Unternehmen und Gesellschaft von Bedeutung.

Folgende Leitfragen dienen dabei der Orientierung:

 Welchen  Einfluss  hatten  transnationale  Einzelhandelsunternehmen  auf 

Transformationen im Lebensmitteleinzelhandelssektor  in  der  Türkei  vor 

der  Marktöffnung  in  den  1980er  Jahren  und  der  von  REARDON et  al. 

(2004) definierten ersten Welle der Supermarkt-Revolution?

 Welche Dynamiken und Auswirkungen hat der zunehmende Grad an Inter-

nationalisierung im Einzelhandel in den Zielländern – hier der Türkei – 

nach dem Markteintritt von Einzelhandels-TNCs heute?

 Welche Dynamiken der Anpassung lokaler, regionaler und nationaler Ak-

teure an die sich wandelnden Strukturen lassen sich erkennen?

 Welche Eigenschaften eines Akteurs sind relevant für die Auswirkungen 

seiner Aktivitäten auf Transformationsprozesse im (Lebensmittel-)Einzel-

handelsbereich? Und wie können diese Eigenschaften und Charakteristika 

des  Akteurs  und  seiner  Aktivitäten  differenziert  erfasst  und  dargestellt 

werden?

Im nachfolgenden Kapitel werden die Entwicklung des Forschungsdesigns, sowie 

die methodische Vorgehensweise dargelegt.
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3 Forschungsdesign und methodisches Vorgehen

Das Forschungsdesign der vorliegenden Dissertation wurde auf Grundlage theore-

tischer und praktischer Vorarbeiten konzipiert.  Eine wichtige Grundlage bildete 

dabei das durch die Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG) finanzierte Projekt 

„Die Internationalisierung des Einzelhandels in der Türkei – Motive, Dynamiken 

und Auswirkungen“. Das Projekt wurde zwischen August 2009 und Februar 2012 

von der DFG gefördert. Das Projekt und seine Förderung wurden wegen Personal-

wechsels zwischen November 2010 und Februar 2011 unterbrochen. Die Förde-

rung endete somit am 28. Februar 2012. In der ersten Phase der Dissertation wur-

den erste Arbeitshypothesen auf Grundlage der Vorarbeiten aus dem DFG-Projekt, 

sowie zusätzlicher Literaturrecherchen und einer theoretischen Annäherung an das 

Feld mithilfe des GPN-Ansatzes erstellt. Wichtiger Bestandteil war insbesondere 

eine Rahmenanalyse des türkischen Kontextes hinsichtlich aktueller Prozesse und 

institutioneller Strukturen für die stattfindenden Internationalisierungsprozesse in 

die Türkei.

Zudem wurde in der ersten Phase eine konzeptionelle Abgrenzung zum Vorgän-

gerprojekt erarbeitet, mit dem Ziel, Lücken in der wissenschaftlichen Auseinan-

dersetzung zu schließen.  Während das  DFG Projekt  vorwiegend transnationale 

Akteure, ihre Motive für die Investitionen in der Türkei, sowie die daraus hervor-

gebrachten Dynamiken analysierte, konzentriert sich die vorliegende Dissertation 

auf die Auswirkungen transnationaler Aktivitäten im türkischen und somit vorwie-

gend nationalen Kontext, sowie den Auswirkungen auf lokale, regionale und na-

tionale Akteure. Dabei werden gezielt auch Prozesse und Auswirkungen vor der 

Marktöffnung in den 1980er Jahren berücksichtigt. Damit liegt der Fokus weniger 

auf  transnationalen  Lead-Firmen,  als  auf  den  Prozessen  und  Dynamiken,  die 

durch eine Modernisierung des Lebensmitteleinzelhandels – initiiert durch trans-

nationale Akteure – in Gang gesetzt wurden, und wesentlich von nationalen, re-

gionalen und lokalen Akteuren weiter vorangetrieben werden. Damit schließt die 

vorliegende Arbeit die von  COE und  WRIGLEY (2007) identifizierte Forschungs-

lücke über die wissenschaftliche Auseinandersetzung von Dynamiken im Zielland 

nach dem Markteintritt transnationaler Akteure.

In der zweiten Phase fanden explorative Expertengespräche in Deutschland und 
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der Türkei statt, so dass geeignete Erhebungsinstrumente definiert und deren Ope-

rationalisierung durchgeführt werden konnten. Außerdem fand eine erste Auswahl 

von Interviewpartnern statt. Die Untersuchungsstrategie sah vor, Fallstudien ein-

zelner Akteure im türkischen Markt durchzuführen um der Komplexität der ein-

zelnen Strategien und Reaktionen von (Einzel-)Handelsakteuren auf sich verän-

dernde Strukturen und bereits stattgefunden Veränderungen durch den Marktein-

tritt transnationaler Akteure seit den 1990er Jahren Rechnung zu tragen. 

Als signifikante Fallbeispiele wurden ausgewählt, das älteste und lange Zeit größ-

te türkische Lebensmitteleinzelhandels-Unternehmen Migros Ticaret A.Ş., sowie 

das Metro Cash-and-Carry (Selbstbedienungsgroßhandel)  Format der deutschen 

Metro Group. Zuletzt genanntes Format wurde als aufschlussreich eingestuft, da 

es innovativ in die Großhandelsstrukturen insbesondere mit frischen Obst- und 

Gemüseprodukten in der Türkei eingriff und noch immer eingreift. Die Fallstudie 

zu Metro Cash-and-Carry soll dem besseren Verständnis der türkischen Großhan-

delsstrukturen und der Gegenüberstellung mit Reaktionen von etablierten Akteu-

ren im türkischen Großhandelssystem dienen. Zur Erhebung des Kontextwissens 

und der Einschätzung von Auswirkungen und Reaktionen türkischer Akteure wur-

den zudem Interviews mit Repräsentanten von staatlichen Institutionen und sek-

torspezifischen Organisationen vereinbart. Metro Cash-and-Carry ist der einzige 

Selbstbedienungsgroßhändler in der Türkei, der auch mit frischen Produkten im 

Lebensmittelbereich handelt.  Im Rahmen der  zweiten  Phase wurde zudem das 

Hintergrund- und Detailwissen vertieft, um blinde Flecken im Forschungsdesign 

zu erfassen und die Forschungsfragen wurden iterativ konkretisiert.

In der  dritten Phase wurden die  vorbereiteten Experteninterviews durchgeführt 

und beständig neu auftretenden Fragestellungen angepasst. Der Fokus lag darauf, 

die Strukturen und Zusammenhänge des Expertenwissens und -handelns zu erfas-

sen. Die Experteninterviews dienten dabei gleichzeitig sowohl der weiteren Ex-

ploration als auch der Systematisierung des Vorhabens.

In der vierten und letzten Phase wurden die Ergebnisse systematisch ausgewertet, 

zusammengeführt und weitestgehend veröffentlicht. 
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3.1 Qualitative Interviews

Die empirische Annäherung und Erhebung an das Forschungsfeld fand im Rah-

men von leitfadengestützen Experteninterviews statt. Insgesamt wurden im Zeit-

raum zwischen Februar 2011 und November 2012 26 Experteninterviews in der 

Türkei  durchgeführt,  zwei  weitere  Experteninterviews  fanden  in  Deutschland 

statt. Unter den Interviewpartnern waren 16 Vertreter von Lebensmittelhandelsun-

ternehmen (z. B. Metro Group, Migros Ticaret A.Ş., Tesco Kipa). 

Für ein besseres Verständnis des gesamten Kontextes wurden zudem Interviews 

mit Akteuren entlang der Produktions- und Warenkette von frischem Obst und Ge-

müse in der Türkei und Vertretern von Institutionen und Zusammenschlüssen von 

Akteuren  der  Lebensmittelbranche  geführt.  Darunter  waren  vier  Vertreter  von 

Zwischenhandelsinstanzen  (Großmärkte)  und  Zulieferbetrieben  (z. B. Kiliclar 

Gıda, Uzmanlar Ltd.), sowie acht Vertretern von Verbänden (z. B. Verband türki-

scher Einzelhändler – PERDER, Vertretung der Einkaufszntren und Einzelhändler 

– AMPD), Zusammenschlüssen der Lebensmittelbranche (z. B. PAKDER – Asso-

ciation of agricultural cereal producers, pulse and packing industry) und Institutio-

nen (z. B. türkisches Institut für Standards – TSE). Eine detaillierte Aufstellung 

befindet sich in Appendix 1.

Tabelle 3.1: Übersicht Interviewpartner

Anzahl Interviews

Handelsunternehmen 16

Lebensmittelhersteller, Zulieferer und Zwischenhändler 4

Verbände, Institutionen und Zusammenschlüsse 8

insgesamt 28

3.1.1  Aufbau der Interview-Leitfäden

Anzumerken ist, dass die Interviewpartner als Repräsentanten der jeweiligen Un-

ternehmen und Abteilungen fungieren, die über spezifisches Expertenwissen und 

Erfahrungswerte verfügen. Expertenwissen kann untergliedert werden in Betriebs-

wissen über bestimmte Prozesse und Entscheidungsabläufe in einem festen Sys-

tem (z. B. innerhalb einer Organisation) und Kontextwissen über Bedingungen ei-
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nes übergeordneten institutionellen und sozialen Kontextes (KANWISCHER 2002).

Da beide Formen des Wissens relevant für die Arbeitshypothesen sind wurden die 

Interviewleitfäden so konzipiert,  dass sowohl spezifisches Betriebswissen abge-

fragt, als auch allgemeines Kontextwissen erhoben werden konnte. So konnten auf 

der einen Seite Daten zum Verständnis spezifischer Abläufe und Prozesse in dem 

jeweiligen Unternehmen erfragt werden, und auf der anderen Seite eine breiter an-

gelegte Erhebung über den institutionellen, sozialen und gesellschaftlichen Kon-

text erstellt  werden. Während der Teil über das Betriebswissen als umfassende 

Fallstudie angelegt war, konnte der Teil über das Kontextwissen dazu dienen all-

gemeine Thesen, für den nationalen Kontext der Türkei zu erstellen. Das Kontext-

wissen wurde zudem in den Interviews mit Vertretern von Groß- und Zwischen-

händlern, sowie Verbänden und Institutionen erhoben.

Zur besseren Strukturierung wurden offene Interviewleitfäden unter Berücksichti-

gung  der  Arbeitshypothesen  entwickelt.  Die  Leitfäden  (z. B. MAYRING 1995; 

LAMNEK 1995) wurden während der Gespräche nicht chronologisch abgearbeitet, 

um Spielraum für Schwerpunktsetzungen durch den Interviewpartner zuzulassen. 

Während des gesamten Erhebungszeitraumes wurden die Interviewleitfäden itera-

tiv  weiterentwickelt.  Die  Themen  und  Leitfragen  zum Kontextwissen,  die  auf 

Grundlage vorangegangener Literatur- und Diskursanalysen und in Anlehnung an 

die definierten Arbeitshypothesen erstellt wurden, blieben jedoch konstant. Fol-

gende Themenblöcke wurden mit unterschiedlicher Schwerpunktsetzung in Ab-

hängigkeit vom Kompetenzbereich des Interviewpartners erfragt:

• Allgemeine Informationen zum Unternehmen/Institution und persönlicher 

Aufgabenbereich

• Spezifika der Konsummuster in der Türkei inklusive der Dynamiken in-

nerhalb der letzten 15 Jahre

• Spezifika für den Lebensmitteleinzelhandel in der Türkei vor der Marktli-

beralisierung in den 1980er Jahren

• Stärken, Schwächen und Spezifika des türkischen Marktes

• rechtliches Rahmenwerk im Bereich des Lebensmitteleinzelhandels

• Motive und Strategien des Unternehmens

• die Rolle von traditionellen und modernen Einzelhandels- und Großhan-
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delsformaten in der Türkei inklusive Wettbewerbssituation

• Prozesse und Veränderungen in Produktion, Zulieferung und Verteilung

3.1.2  Auswahl der Interviewpartner

Die Interviewpartner  wurden  entsprechend der  erarbeiteten  Hypothesen ausge-

wählt. Als erster Zugangspunkt zum Forschungsfeld wurde der älteste und lange 

Zeit größte (transnationale) Lebensmitteleinzelhändler in der Türkei (Migros Ti-

caret A.Ş.)  betrachtet, da ihm eine Schlüsselrolle in der Umstrukturierung beste-

hender Prozesse und Organisationsabläufe, sowie in der Erfahrung mit dem türki-

schen Markt zukommt. Nachfolgend wurde vorwiegend das Schneeballverfahren 

(MERKENS 2000)  angewendet, wobei weitere Interviewpartner von bereits inter-

viewten Personen vermittelt  werden.  Zwar wurde dadurch der  Repräsentanten-

kreis extrem eingeschränkt und auf hauptsächlich zwei Unternehmen (Migros Ti-

caret A.Ş. und Metro Group) begrenzt, aber so entstand die Möglichkeit tiefes De-

tailwissen über die beiden genannten Unternehmen zu generieren. Metro Cash-

and-Carry bot einen hervorragenden Zugangspunkt zu anderen Großhandelsakteu-

ren im türkischen Markt. Darüber hinaus konnten vereinzelt auch Kontakte zu lei-

tenden Managern anderer Lebensmitteleinzelhandels-Ketten vermittelt werden.

Die  Interviewpartner  der  Einzelhandelsunternehmen  waren  führende  Manager 

spezifischer  Abteilungen,  Produktsparten  oder  Verkaufsformate  (z. B. Manager 

zur Organisation der Lieferkette, Manager für frische Obst- und Gemüseprodukte, 

Migros-Format Manager) des jeweiligen Unternehmens. Dadurch konnte sehr de-

tailliertes und spezifisches Detailwissen über einzelne Prozesse und Strukturen 

insbesondere in den Unternehmen Metro Cash-and-Carry und Migros Ticaret A.Ş. 

erhoben werden. Zudem wurden gezielt Experten aus Verbänden und Institutionen 

des Lebensmittelsektors befragt.

3.1.3  Datenerhebung und -auswertung

Die meisten Interviews fanden im Rahmen persönlicher face-to-face Gespräche 

statt. Ausnahme ist ein Interview mit einer Vertreterin von Tesco Kipa, das per Te-

lefon durchgeführt wurde. Die Interviews dauerten zwischen 45 Minuten und 2,5 
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Stunden. In manchen Fällen fanden zu einem späteren Zeitpunkt erneute Telefon- 

(maximal 15 Minuten Gesprächsdauer) oder E-Mail-Kontakte statt um Unklarhei-

ten zu hinterfragen. Diese Kontakte wurden mithilfe von Gesprächsprotokollen 

dokumentiert und den Interviewtranskripten angefügt. In der Auflistung der Inter-

views werden diese Nachfolgegespräche nicht extra aufgeführt.

Mit zwei Ausnahmen wurden alle Interviews digital aufgenommen und in einem 

späteren Arbeitsschritt transkribiert. Die beiden Ausnahmen wurden mithilfe aus-

führlicher Gesprächsprotokolle dokumentiert.

Alle Interviews wurden in einem ersten Schritt transkribiert. Danach wurden sie 

hinsichtlich thematischer Überschriften paraphrasiert und gegliedert. Die Analyse 

erfolgte entlang einer strukturierten, qualitativen Inhaltsanalyse, wobei insbeson-

dere  die  Signifikanz  und  Bedeutung  des  Kontextwissens  eingeordnet  werden 

konnte. Wegen der Offenheit der Methode, und der damit verbundenen Möglich-

keit Zugang zu unerwarteter Information zu bekommen, konnten zudem vier spe-

zifische Fallstudien zur Analyse des türkischen Kontextes und seiner Dynamiken 

erstellt werden:

• Fallstudie: Migros Ticaret A.Ş.

• Fallstudie: Migros Sanal Market

• Fallstudie: Metro Cash-and-Carry

• Fallstudie: Uzmanlar Gıda Ltd

Die Fallstudien dienten dabei vorwiegend der Referenzierung der weiteren Ergeb-

nisse. Ausschließlich die beiden zuerst genannten wurden als einzelne Fallstudie 

veröffentlicht oder eingereicht.

3.2  Anmerkungen zur empirischen Arbeit

Hinsichtlich der methodischen Herangehensweise und Aussagekraft der Analyse 

müssen einige Anmerkungen gemacht werden.

Es gibt wenig verfügbare Statistiken zu Lebensmitteleinzelhändlern in der Türkei 

und zu Akteuren entlang der gesamten Produktionskette. Die verfügbaren Daten 

weisen  dabei  teilweise  große  Schwankungen  zueinander  auf.  Dies  ist  auf  die 

große  Dynamik  des  Lebensmittelhandelssektors  in  der  Türkei  zurückzuführen. 
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Zahlreiche Akquisitionen, Zusammenschlüsse und Transaktionen erschweren den 

Zugang zu einheitlichen Zahlen. Die Datenverfügbarkeit schwankt zudem stark in 

Abhängigkeit von der Größe der Einzelhandelsformate. Somit war es u.a. schwie-

rig einen regionalen Vergleich der Einzelhandelsstrukturen innerhalb der Türkei 

zu generieren. Die Charakteristika verhalten sich von Region zu Region stark un-

terschiedlich. So gibt es beispielsweise einzelne Provinzen, in denen kein einziger 

transnationaler oder moderner Akteur ansässig ist. Dennoch gibt es dort lokale Su-

permarktketten. Quantitative Daten über die räumliche Ausbreitung wurden auch 

händisch über die Webseiten der einzelnen Konzerne und Akteure erhoben. Damit 

konnten eben nur diejenigen Akteure berücksichtigt werden, die eine Onlineprä-

senz haben und gleichzeitig ihre Standorte darstellen. Die gängige Referenz für 

Daten zum Marktanteil der einzelnen Akteure liefern Schätzungen von  PLANET 

RETAIL (2011).

Ein großes Problem stellte die Kontaktaufnahme und die Bereitschaft der Firmen 

zur Teilnahme an der Studie dar. Insbesondere die Überzeugungsarbeit, die beiden 

großen Konzerne Migros Ticaret A.Ş. und Metro Group zu gewinnen, nahm viel 

Zeit und Kommunikationsaufwand in Anspruch. Die großen Konzerne sahen kei-

nen Mehrwert in ihrer Teilnahme und der Investition ihrer Zeit. Die Ergebnisse 

wären sicherlich umfassender und repräsentativer, wenn alle transnationalen Ak-

teure, die in der Türkei aktiv sind, Teil der Studie gewesen wären. Jedoch konnten 

über die jeweilige Konzernwebseite und Kommentare anderer Interviewpartner, 

die oftmals spezifische große Akteure zum Vergleich anführten, ein Bild über den 

Einfluss und die Rolle der einzelnen Akteure gewonnen werden.

Ein weiteres Problem ist, dass die Objektivität der Interviewpartner nicht als gege-

ben angenommen werden kann. Daher kann es passieren, dass subjektive Interpre-

tationen und objektive Fakten vermischt wurden. Oftmals wurde die persönliche 

Meinung zwar explizit angekündigt und als solche herausgestellt, trotzdem muss 

die inhärente Subjektivität der Aussagen berücksichtigt werden.

Zuletzt bleibt anzumerken, dass kulturelle und sprachliche Barrieren den Zugang 

zum Feld erschwerten. Trotz langjähriger Erfahrung der Autorin in der Türkei und 

früherer wissenschaftlicher Arbeiten in diesem Kontext kam es immer wieder zu 

Kommunikationsproblemen,  die  aber  durch  die  Begleitung von professionellen 

Übersetzern überkommen werden konnten.
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3.3  Aufbau der Arbeit und Artikel-Übersicht

Die folgenden Kapitel 4 bis 7 repräsentieren jeweils einen Artikel, der veröffent-

licht oder eingereicht wurde. Alle Artikel basieren auf den empirischen Daten, die 

zwischen 2011 und 2012 erhoben wurden. Während in Kapitel 4 die zeitliche und 

räumliche Ausbreitung von Supermarktformaten in  der Türkei  im Vergleich zu 

den globalen Dynamiken betrachtet  werden, nähert  sich Kapitel  5 den spezifi-

schen räumlich-zeitlichen Dynamiken aus Perspektive einer Fallstudie entlang des 

ältesten und größten Lebensmitteleinzelhändlers der Türkei, Migros Ticaret A.Ş., 

an. Kapitel 6 widmet sich insbesondere den Auswirkungen der Modernisierung im 

Lebensmitteleinzelhandelssektor auf die nationale Organisation der Zulieferstruk-

turen im Bereich frischer Obst- und Gemüseprodukte und deren Akteure. In Kapi-

tel 7 wird der Einfluss von Online-Einzelhandelsformaten entlang des Embedded-

ness-Ansatzes anhand einer Fallstudie zu Migros Sanal Market (Migros Online 

Markt)  im Lebensmittelbereich  exemplarisch  analysiert.  Kapitel  8 eröffnet  die 

Diskussion  der  Ergebnisse  vor  dem Hintergrund  der  zugrunde  liegenden  For-

schungsfragen.

Der erste Artikel „Short waves of supermarket Diffusion in Turkey“ befasst sich 

thematisch mit den spezifischen Entwicklungspfaden und Dynamiken der Moder-

nisierung des  Lebensmitteleinzelhandels  in  der  Türkei  seit  den  1950er  Jahren. 

Konzeptionell werden die spezifischen Prozesse entlang der zur Beschreibung von 

Globalisierungsprozessen  im  Einzelhandel  gängigen  Wellenmetapher  analysiert 

und in einen globalen Kontext eingeordnet. Besondere Aufmerksamkeit erhalten 

darin die  Rolle  staatlicher  Institutionen bei der Modernisierung des Einzelhan-

delssektors,  sowie  der  Türkei-spezifische  gesellschaftliche,  ökonomische  und 

politische Kontext.

Im zweiten Artikel „Migros Türk – ein (trans-)nationales Unternehmen und Pro-

zesse der Globalisierung im türkischen Lebensmitteleinzelhandel“ werden die Dy-

namiken der Modernisierung im Lebensmitteleinzelhandelssektors in der Türkei 

anhand des Fallbeispiels Migros Ticaret A.Ş., dem bis 2012 größten und ältesten 

Lebensmitteleinzelhändler der Türkei, dargestellt. Diskutiert wird dabei die Rolle 

(Trans-)Nationalität eines Unternehmen und deren Bedeutung für Transformati-

onsprozesse im Lebensmitteleinzelhandelsbereich.
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Der dritte Artikel „Intermediaries in agro-food networks in Turkey: How middle-

men respond to transforming market structures“ basiert auf Grundlage der Litera-

tur zu Resilience, Reworking und Resistance und argumentiert, dass diese Katego-

rien als Teil von Embeddedness zu verstehen sind. Entlang dieser Kategorien wur-

den die Reaktionen der Zwischenhandelsakteure im Produktionsnetzwerk für fri-

sches Obst und Gemüse in der Türkei untersucht und diskutiert. Zudem wird die 

Transformation der Rolle von Großmärkten im nationalen Vertrieb von frischen 

Obst- und Gemüseprodukten analysiert.

Im vierten Artikel „Interrelated dimensions of embeddedness in multichannel re-

tailing – the case of the online grocery shop Migros Sanal Market in Turkey“ wer-

den die Rolle und die Dimensionen von Embeddedness anhand der Fallstudie über 

den  Online-Lebensmitteleinzelhändler  Migros  Sanal  Market  dargestellt.  Dabei 

kann gezeigt werden, dass die organisatorische, soziale und räumliche Embedded-

ness im Online-Handel mit Lebensmitteln von besonderer Bedeutung ist. Insbe-

sondere die mangelnde Embeddedness in die Alltagspraktiken der Kunden und die 

Konsumkulturen sind bislang limitierende Faktoren für den Erfolg von Online-

Formaten. Trotzdem können ergänzende Online-Formate auch als Instrument zur 

Vertiefung der Embeddedness der Einzelhandelsmarke Migros selbst dienen.
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4 Short Waves of Supermarket Diffussion in Turkey

FRANZ, M., APPEL, A., HASSLER, M. (2013): Short Waves of Supermarket Diffussi-

on in Turkey. In: Moravian Geographical Reports 4/2013 (21): 50-63.
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5 Migros Türk – ein (trans-)nationales Unternehmen 

und Prozesse der Globalisierung im türkischen Le-

bensmitteleinzelhandel

APPEL, A., FRANZ, M., HASSLER, M. (2011): Migros Türk – ein (trans-)nationales  

Unternehmen und Prozesse der Globalisierung im türkischen Lebensmitteleinzel-

handel. In: Geographica Helvetica 4/2011: 271-280.
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6 Intermediaries in agro-food networks in Turkey: How 

middlemen respond to transforming food market 

structures

APPEL, A., FRANZ, M., HASSLER, M. (accepted for publication 17th April 2014):  

Intermediaries in agro-food networks in Turkey: How middlemen respond to  

transforming food market structures. In: Die Erde (Special Issue on Agricultural  

Value Chains).

Abstract

Wholesale intermediaries in the fresh fruit and vegetable segment tend to get ex-

pendable in markets with an increasing demand for traceability and for the fulfil-

ment of quality and hygiene standards. The demand for these specifications usu-

ally is induced by transnational retail corporations that enter new market environ-

ments. This is also the case for Turkey, where trade with fresh fruit and vegetable 

products can be conducted outside wholesale markets since 2010. Dualistic struc-

tures in accordance with socio-economic realities emerged and the reactions of in-

termediaries towards these transformations vary between strategies of resilience 

and reworking. Therefore completely new purchasing channels emerge, whereby 

at the same time long established trading patterns remain important to supply all 

groups of society. This article is based on interviews conducted in Turkey. 

Zusammenfassung

Großhandels-Intermediäre verlieren in Märkten mit erhöhter Nachfrage nach Zu-

rückverfolgbarkeit von Produkten, sowie nach der Einhaltung von Qualitäts- und 

Hygienestandards zunehmend ihre Bedeutung. Die Nachfrage nach solchen Spezi-

fikationen stammt oft von transnationalen Unternehmen, die in diese Märkte ex-

pandieren. Dies ist ebenso der Fall in der Türkei, wo seit 2010 frische Obst- und 

Gemüseprodukte außerhalb von Großmärkten gehandelt werden dürfen. Dadurch 

entstanden duale Strukturen, die die sozio-ökonomischen Strukturen der Türkei 

widerspiegeln. Die Reaktionen der Intermediäre variieren dabei zwischen Rewor-
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king-  und Resilience-Strategien.  Daher  entstehen auf  der  einen Seite  komplett 

neue Lieferketten, während gleichzeitig über lange Zeit aufgebaute Handelsmuster 

bestehen bleiben, um alle Gruppen der Gesellschaft zu versorgen. Der Artikel ba-

siert auf Interviews, die in der Türkei geführt wurden.

Keywords: Wholesale, Food, Reworking, Turkey

6.1 Introduction

Intermediaries  (middlemen,  brokers,  wholesalers,  etc.)  in  agro-food  networks 

have often been blamed for ineffective trade resulting in large quantities of spoiled 

food, the exploitation of farmers and inflated food prices (e.g. Kumar et al. 2008). 

The dependence on middlemen is especially emphasized in studies on the market 

situation and livelihood of smallholders (e.g.  Dannenberg  2012). Therefore, re-

forms of regulating food trade systems, such as the abolishment of the obliged in-

tegration of state controlled wholesale markets into trade systems aim, for ex-

ample, to improve the market integration of smallholders. Such reforms are often 

part of broader agro-food market liberalization activities including the acceptance 

and encouragement of foreign direct investment (FDI) into food markets (whole-

sale and retail), also resulting in the so called supermarketisation of a country (e.g. 

Reardon et al. 2005). While much has been written about the impacts of super-

marketisation on and the reactions of indigenous retailers (e.g. Goldman 2000, de  

Rocha and Dib 2002) and farmers (e.g.  Dannenberg 2012,  Trebbin and Hassler 

2012), the impacts on established middlemen structures and strategic responses to 

these reforms have so far been largely neglected. In this paper, we aim to address 

this lacuna by focusing on analysing market responses of middlemen in the Turk-

ish food sector. 

Since the 1990s,  with the entrance of transnational  corporations  (TNC) in the 

Turkish retail sector, the demand for standardized and packaged products accord-

ing to international standards in the fresh fruits and vegetables (FFV) segment in-

creased. However, demand often exceeded supplies because wholesale markets in 

Turkey still lacked required infrastructures, such as cold storage and packaging fa-
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cilities.  In  response  to  these  inadequacies  a  new  generation  of  intermediaries 

evolved to serve the demands of (trans-)national actors in food retailing and in-

creasingly hotels, restaurants and caterers (HORECA) in the Turkish market. Sim-

ultaneously wholesale markets still fulfil important socio-economic functions (e.g. 

market access for small-scale actors, workplaces) particularly in urban areas. Sim-

ilar  evidence could be found in more mature markets in Europe as well:  ʻ[...] 

wholesale markets have suffered from a declining role in the distribution of food 

into Western European cities […] However their basic function of providing food 

to small retailers, catering firms and institutional customers in the city centres has 

not disappearedʼ (Cadilhon et al. 2003: 3). In general wholesale markets more and 

more have to compete with other wholesale and retail formats. The strategies to 

respond to the transforming competition patterns vary from place to place and are 

highly connected to socio-economic characteristics (e.g. ethnicity of population, 

customer structure, food retailing structure, consumption habits).

The Turkish case is interesting as the transformation processes in the wholesale 

segment  are  in  their  very beginning and set  into an emerging market  context. 

There is evidence that these transformation processes will happen faster than they 

did in the more mature economies of Europe. For a long time regulations of the 

wholesale trade prevented such developments in Turkey; liberalization gives place 

for an accelerating development in this segment. 

As Atasoy (2013: 549) argues, these ʻ[…] shifting relations of food provisioning 

under the recent expansion of a supermarket model remain a largely neglected 

area in social-science research in Turkeyʼ. With this paper, we aim to contribute to 

the debate on changing market structures in relation to the deregulation of food 

trade  in  Turkey.  The  specific  aim of  this  paper  is  to  investigate  the  differing 

strategies of intermediaries in the trade of FFV towards the diversifying food trad-

ing systems and demands in Turkey. To analyse these strategies we use three fluid 

and overlapping categories: resilience, reworking and resistance (Katz 2004).

The paper is based on 26 semi-structured qualitative interviews we carried out 

between February 2011 and September 2012 with representatives of actors, both 

at the supply as well as the demand end of the Turkish food market system. Inter-

views were conducted with food retailers (transnational and domestic) as well as 

food supplier organizations (private wholesalers, middlemen and state-run whole-
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sale markets). The interviews were performed in English and Turkish language. 

The Turkish ones were translated into English for this article. The interviews were 

analysed via qualitative content analysis. Overall, evidence is taken mainly from 

two major case studies (Metro Group and Uzmanlar Gɪda) as well  as visits to 

wholesale markets in Turkey (Istanbul, Antalya, Trabzon), where randomly selec-

ted small-scale actors were interviewed. In this work the underdeveloped topic of 

the  role  of  intermediaries  in  transforming food retailing  structures  is  explored 

through the analysis of longitudinal case studies. Thus, it is necessary to further 

expand this line of research and investigate further strategies of intermediaries in 

the food retailing segment as well as the dynamics and characteristics in other 

emerging market countries.

The paper is structured into four sections. In the first section we outline a theoret-

ical framework for the analysis of the empirical data. We introduce the different 

expressions of resistance, reworking and resilience to underline how individual 

and collective action can be influenced by transforming value chain structures and 

vice versa. Section two outlines the empirical data on the market dynamics in 

Turkey, in which we focus on the reworking strategies of market intermediaries. 

We consider the state and large-scale retailers as key actors within food supply 

systems, initiating transformations and/or resilience, resulting in a range of differ-

ing actor-related governance structures. In the third and final section we draw a 

conclusion.

6.2 Resilience, reworking and resistance in food wholesale markets

Food  trading  and  market  systems  are  complex  in  their  organization  and  may 

ʻchange from country to country, sometimes even from one product to another and 

from one producer to anotherʼ (Demirbaş  2005: 1535). Alongside these systems 

goods are transferred from places of production to places of consumption.  For 

FFV products ʻ[p]roduction is generally in rural areas and consumption primarily 

in urban areas. Marketing is the process that overcomes this separation, [...]ʼ (Yil-

maz and Yilmaz 2008: 85). Intermediaries are agents who mediate this process. In-

termediaries can be commissioners (brokers, commission agents) or merchants. 

Commissioners  arrange  purchasing  agreements  between  producers  and  traders 
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(e.g. merchants or retailers) on behalf of the producer, without owning the pro-

duce. In contrast, merchants take the ownership and re-sell the products in their 

own name. The latter  ones often perform value adding processes like cleaning 

sorting, packing or labelling of the produce. 

Wholesale markets have different functions according to their location within a 

certain country, but also within certain regions of a country. Cadilhon et al. (2003) 

describe the shifting functions and marketing strategies of wholesale markets in 

different European countries, where they compete with other food trade formats. 

Functional differences can also be found in relation to their spatial proximity to 

either a production (mainly rural) or a consumption area (mainly urban). Produc-

tion side wholesale markets function as collectors of agricultural produce. At these 

places produce can be gathered in bulk, sorted, packed and also branded. Domin-

ant customer groups for these market actors are usually merchants/wholesalers 

located  at  places  of  consumption,  food  retailers,  HORECA or  export-oriented 

traders. In consequence, every locale of production is simultaneously a locale of 

consumption, however, not vice versa. Consumption area wholesale markets are 

often marketing points with the function to de-bulk produce and distribute them to 

actors of redistribution such as retailers and HORECA.

Wholesale markets and their intermediaries can be seen as fundamental elements 

in the marketing of agricultural goods, e.g. their function as facilitator for (small) 

farmers to gain market access – especially when efficient producer organizations 

are  rare  and when farmers  are  not  very market  oriented  (Mittendorf 1986,  in 

Cadilhon et al. 2003: 5).  However, wholesale markets with their intermediaries 

and middlemen also have to be seen as ʻ[...] creating unnecessary bottle-necks in 

the food distribution systemʼ (Cadilhon et al. 2003: 10) in market environments 

with an increasing amount of supermarket chains.

Transforming demands of these large-scale retailers according to product quality, 

hygiene and amounts lead to a professionalisation of the fresh food segment and 

an increasing amount of vertically integrated food supply chains.

ʻThe governance exercised by such companies [large-scale retailers] has con-

sequences not  only for the inclusion and exclusion of firms in the chain, but 

also for the opportunities they have for upgrading – moving into more sophist-
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icated functions within the supply chain or into the production of more sophist-

icated commoditiesʼ (Dolan and Humphrey 2000: 150). 

In such supply chains wholesale markets can be used by the state to increase the 

level of traceability of products and, if implemented in accordance with all agents, 

to lower grey and black market trade, as well as to increase tax income. If appro-

priate  storage facilities  and laboratories to analyse food residues are provided, 

public health and quality issues in the FFV segment can be improved  (Seidler 

2001).

It has to be recognized that ʻ[...] the structure of final distribution, with variable 

importance of supermarkets, stores and restaurants, is a key-factor in the develop-

ment of wholesale marketsʼ (Cadilhon et al. 2003: 30). Therefore changing de-

mands according to traceability, as well as quality and hygiene standards often 

stem from globalization and liberalization processes. These processes include a 

growing importance of TNCs, who in turn are drivers for transforming agro-food 

networks and demand patterns in the supply chains. Reardon (2005: 13) identifies 

three groups that try to build up the capacity to fulfil these transforming demands: 

ʻ(1)  the  large-scale  processors/food manufacturers,  sometimes  foreign  firms 

like Nestle or Campbell’s Soup, or large domestic firms like Bimbo in Mexico, 

that in the 1980s or early 1990s in a number of countries set up their own sup-

ply channels (not via traditional brokers) to supply supermarkets […]. (2) the 

export or import wholesalers who ʻspottedʼ the growing domestic supermarket 

market and set up a division or even a subsidiary to serve them […]. (3) Fol-

lowing on the heels of these first two is a third, which is the ʻsui generisʼ trans-

formation of a traditional broker into a specialized wholesaler; that can be out-

side the retailer […], or can be ʻin houseʼ in the retail chain.ʼ

Such changes in the supply chains are not only reactions to processes of globaliz-

ation; they are also parts of processes of globalization themselves and cause reac-

tions of those who are potentially impacted by these changes. 

Autonomous reactions on processes of globalization and the interlinked changes 

in power structures have often been termed with the umbrella term resistance. For 

instance Coe and Wrigley (2007: 350) described the economic reactions of old-es-

tablished retailers to the investments of TNCs as ʻindigenous retailer resistanceʻ. 
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Katz (2004) developed the three categories resilience, reworking and resistance to 

analyze reactions to the impacts of globalization in a more differentiated way. ʻWe 

cannot understand oppositional practice or its possible effects if we consider every 

autonomous act to be an instance of resistanceʼ (Katz 2004: 242). While she ap-

plied them for the analysis of the reactions of children on processes of develop-

ment and global change they have been utilized for different fields by other au-

thors. Franz (2010) used them to analyse the protests against FDI in the Indian re-

tail sector and the collective power of actors other than firms or states to shape 

global production network (GPN) structures. Other works apply  Katz differenti-

ation in the realm of labour geography (Cumbers et al. 2010;  Coe and Jordhus-

Lier 2011).

Resistance can be defined as ʻthe activities of individuals or groups against power 

structures and processes of power developmentʼ (Franz 2010: 318). Resistance as 

well as reworking are both active responses to system transformations. In the case 

of food trade both can be important factors that shape the development of the mar-

ket conditions. If actors like retailers or intermediaries can adjust to the changing 

market conditions without reworking, this can be called resilience. Resilience is 

referred to as the ability of a system and its individual or collective entities to cope 

with disruption without changing the main conditions (e.g. Adger 2000). This term 

is commonly applied in the context of climate change and global warming (e.g. 

Hughes et al. 2003). But resilience also is increasingly employed to describe the 

reactions of societal (e.g. urban planning) and economic entities (e.g.  Gilbert et  

al. 2012; Hassink 2012) towards disruption.

Practices of reworking can be defined as 

ʻthose that alter the conditions of people's existence to enable more workable 

lives and create more viable terrains of practice. [...] Projects of reworking tend 

to be driven by explicit recognition of problematic conditions and to offer fo-

cused, often pragmatic, responses to themʼ (Katz 2004: 247). 

Thus reworking – as well as resistance – always is a reaction towards transforma-

tions and implies their cognition. Reworking of businesses can have different pat-

terns: Either a concentration of business activities in the core segment, downgrad-

ing and eliminating of certain functions, or upgrading in different dimensions. In 
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contrast upgrading strategies always aim to maximize profits and usually go hand 

in hand with financial investments, whereby investors bear the risk not to succeed 

with their new strategies. Upgrading not necessarily is a reaction to transforma-

tions and can be undertaken any time.

Humphrey and Schmitz (2002: 1020) define four different types of upgrading: (1) 

Process  upgrading,  which  is  characterized  by a  more  efficient  organization  of 

transforming inputs into outputs. Usually production systems are reorganized or 

superior technologies are introduced. (2) Product upgrading, which means that a 

producer moves into new products lines with increased unit values. (3) Functional 

upgrading is characterized by acquiring or abandoning functions to increase the 

skill content of activities. (4) Inter-sectoral upgrading, whereby firms move into 

new segments by using their knowledge acquired in other production activities.

Especially the latter one frequently can be observed in emerging market countries. 

One example in Turkey is Mavi Jeans, whose upgrading is analysed by  Tokatli  

and Kızılgün (2004). In most cases actors combine different forms of upgrading. 

Lead firms can play a major role to initiate upgrading of certain actors in the sup-

ply chain (Humphrey and Schmitz 2002). Upgrading can belong to the forms of re-

actions that can be described as patterns of reworking when using  Katz (2004) 

vocabulary. But it should be noted that upgrading as well as other forms of re-

working not always result in better working or social conditions. Recently ques-

tions about the interconnection of economic and social upgrading (e.g. wages, la-

bour rights) were discussed (e.g. Rossi 2013).

6.3 The food sector in Turkey

The idea to formalize the organization of Turkey's food supply system aimed in 

particular to ensure food supply for an increasing urban population, to control tax 

payments and sales prices as well as to limit black markets (Özcan 2008). These 

developments, beginning in the 1950s for the retail sector, were accompanied by 

efforts of the government to make food wholesale more effective. In 1960, the law 

for the administration of wholesale markets came into effect with the aim to form 

a regular marketing system for FFVs (Yilmaz and Yilmaz 2008). Similar dynamics 

to facilitate the distribution of FFV could be observed in Western Europe coun-
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tries since the end of World War II (Cadilhon et al. 2003).  The highly regulated 

market environment in Turkey started to open in the 1980s with increasing market 

liberalization and deregulation tendencies. However, only in the 1990s Turkey at-

tracted again transnational investments within the food trading sector. Since then 

the Turkish food trading sector gained dynamism characterized by format diversi-

fication that influenced urban structures, differentiated consumption habits as well 

as distribution organization (Franz and Hassler 2011).

The diffusion of supermarkets in Turkey was not only the result of an increasing 

presence of transnational retailers, but also of strategic adjustments of Turkish act-

ors in the market. Domestic actors also opened supermarket chains or reworked 

their one shop business strategies towards developing retail chains. A representat-

ive of PERDER, the Turkish retailer association, estimated in an interview (2011) 

that more than 450 local or regional retail chains exist within Turkey. Besides the 

changing demands from supermarkets also the customs union agreement between 

Turkey and the European Union (EU) established in 1995 and the negotiations 

about  Turkeys’ full  membership  since  2005  influenced  transformations  within 

standards and trade with FFV. These developments also led to changes within the 

regulation on the way wholesale markets were allowed to operate.

The most recent regulatory adjustment came in 2010 mainly concerning the certi-

fication  of  standards  and  the  traceability  of  produce,  their  quality  and origin. 

ʻThus, the law aims to ensure industrial certainty about local quality at the level of 

wholesale marketsʼ (Atasoy 2013: 559). As a result, wholesale agents face a num-

ber of laws and regulations they have to comply with:

1. compulsory barcoding systems for every produce to increase traceability

2. the establishment of a central registration system on quantities and prices, 

so that knowledge and information can be retrieved from everywhere

3. allowing purchases outside of the wholesale market upon the condition of 

presenting the invoice and producer receipts.

4. prohibiting the trade among commissioners and among merchants
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Even though the law is in force since 2010, the obligations concerned with infra-

structure developments, like the implementation of laboratories and testing facil-

ities, as well as appropriate cold storage facilities or the barcoding system were 

delayed until 2013, due to high financial investments and technological adjust-

ments.

In terms of governance structures and towards reworking patterns of actors the 

most important change in the law of 2010 was the possibility to trade outside 

wholesale markets upon the presentation of invoice and tax documents through 

the purchaser of the products. The obligation to present invoice and tax documents 

aims to prevent unregistered trade and guarantee traceability. This is an important 

feature, as unregistered trade in Turkey is estimated to be very high (e.g. Albayrak 

2010) often resulting in tax avoidance or misleading labelling of products, e.g. in 

relation to modes of production (organic vs. conventional) or regional origin. 

The option to legally trade outside of wholesale markets is increasingly used by 

TNCs (e.g. Metro) or domestic supermarket chains (e.g. Migros). Also vertically 

integrated supplier companies are increasingly using this channel. 

As Lemeilleur and Codron (2011: 272) argue ʻ[t]he rapid growth of supermarkets 

in Turkey over the past ten years and the subsequent development of quality re-

quirements (volume, regularity, quality, homogeneity, range of varieties, or even 

packaging) have given rise to new market opportunities for local agriculture.ʼ But 

even though efforts have been undertaken to fuel producer unions and support 

local  agriculture  opportunities  – agricultural  producer  unions  were  allowed  to 

trade  outside wholesale  markets  already since 1995  – the integration of  small 

scale actors into the newly emerging supply structures of large scale retailers and 

traders turned out to be limited.

Turkeys growing population and thus increasing demand for food is still largely 

supplied from domestic sources. The large majority of farmers work on a semi-

subsistence level, where surplus quantities are often integrated into the national 

food supply system through relatively loose ʻmarket-coordination arrangementsʼ 

(Atasoy 2013: 557) organized by commissioners.

Subsequently the food trading system in Turkey is characterized by a dualistic 

trade and governance structure for FFV produce (see Fig. 1). One which estab-
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lished over decades and includes several intermediaries that serve long-term cus-

tomers including small retailers and HORECA as well as local and regional super-

market chains, and one which dominantly is governed by the demands of large 

supermarkets, wholesale formats and high-end HORECA customers.

Figure 6.1: Network of production and supply of FFV in Turkey since 2013

Strong roles within the Turkish wholesale market have commissioners and mer-

chants.  Bulk buyers  in Turkey for fresh produce include transnational and do-

mestic retail chains operating at different spatial scales, traders on bazaars, neigh-

bourhood shops as well as HORECA. Although farmers can market their produce 

via  direct marketing to the end customer for amounts up to one ton or through 

producer  organizations,  wholesale  intermediaries  are  usually  the  dominantly 

chosen option for Turkish farmers to market their produce in larger scales to the 

expanding domestic market  (e.g.  Bignebat et  al. 2009,  Lemeilleur and Cordon 
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2007,  Atasoy 2013). Thereby producers set the minimum sales prices. The com-

missioner  then arranges  the transaction.  Bignebat  et  al. (2009) found that  one 

reason for the stability of commissioner – producer relationship is that commis-

sioners often pay in advance. In consequence, power asymmetries are established 

through the fact that many of the commissioners also fulfil functions of financial 

institutions. 

ʻFinancial support that should come from banks or financial entities is often 

provided by commissioners at the moment. This seals the bond between the 

farmer and the commissionerʼ (interview with head of Antalya FFV wholesale 

market, 2011). 

Eliminating the commissioners thus would also mean to eliminate certain finan-

cial structures. Power asymmetries are also the result of the inability of smallhold-

ers to produce the required volumes of larger buyers and their lack of market in-

formation (Demirbaş 2005: 1537). Indeed there is no control mechanism that en-

ables  farmers  to  observe  the  negotiation  process  between  commissioner  and 

buyer. Producers therefore have to rely on the information provided by the com-

missioner, which underlines the role of trust in such networks and leads to inform-

ation and  considerably high  power of commissioners upon producers. The main 

disadvantage of commissioners is that they usually do not offer technical assist-

ance or consulting to the producers. Therefore small scale producers cannot ad-

equately adapt to newly emerging market demands and rework their business. The 

weak power position of the farmers together with the low competition due to a 

limitation  of  the  number  of  commission  agents  through  the  municipalities 

(Lemeilleur and Codron 2011) resulted in a high level of resilience of the commis-

sion agents.

In contrast to commissioners, merchants on wholesale markets had a less domin-

ant role in terms of power upon producers. This derives from the fact that com-

missioners do not take ownership of the produce and therefore cannot suffer from 

lock-in  effects  stemming  from the  perishability  of  the  produce.  In  contrast  to 

merchants, commissioners do not have the risk to invest in purchases they cannot 

sell.

Since 2010 wholesale agents face a number of challenges, due to the fact, that 
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FFV trade can be performed outside of the wholesale markets and thereby ex-

penses are decreased. It can be expected, that more and more retailers will source 

their products in direct agreements with producers, vertically integrated supplier 

firms, producer unions or cooperatives in the future. However, traditional trading 

structures are likely to remain stable and thus be resilient in the foreseeable future, 

since personal networks and relations to other actors in the system including farm-

ers and buyers are often defining a successful operation. Thus the willingness to 

resist against the changes is surprisingly low. Until now resistance is limited to 

lobbying by the organizations of the intermediaries.

ʻ[I]f we check the trade in the last ten to twenty years, you can see the share of 

retailing always is increasing while at the same time the share of wholesale is 

decreasing. They [intermediaries] are gaining less money. That is why they are 

always creating laws against us. And when they make a special meeting with 

hal [means: wholesale market] members, they have special associations, [...] 

like the association of commissioners. But from the other side, [...] the retail 

market share is increasing and unregistered trade is decreasing. It is really im-

portant,  for  the  governmental  side  also.  The  government  is  gaining  more 

money with the help of  us.  Not  with the help of [commissioners  and mer-

chants]. They are strong in lobbying. As they use these associations. So during 

regulation change, they may go to ministers or to parliaments themselves and 

via  associationsʻ  (interview with  representative  of  Metro  Group  in  Turkey, 

2012).

It cannot be expected that the existing trading structure including commissioners 

will be disrupted in the short term  – neither by law, nor by farmers or supplier 

companies.  ʻFarmers taking a role in marketing is almost none at the moment. 

[…] Farmers low education level and the lack of collective production tradition 

are important  factorsʻ (interview with head of Antalya  FFV wholesale market, 

2011). Indeed,  these personal networks are the result of long term business rela-

tions and not easy to be replaced or substituted. Thereof long established commis-

sioners and merchants can benefit and gain a high level of resilience.

A number of reworking strategies can be observed among wholesale agents. These 

reworking strategies are characterized by a high level of vertical integration of 

firms and the trade of produce outside wholesale markets. These changes can also 
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be described as functional and process upgrading. Product upgrading often fol-

lows the before mentioned forms of upgrading. These reworked intermediaries 

grow their own crops or let them grow through contract farming. Some act in the 

name of large food trading chains. They contract with farmers and provide them 

with seeds or fertilizers and transfer product specific knowledge to producers. In 

some cases contracts are signed after the harvest, as suppliers do not trust every 

producer to comply with the conditions. In addition,  intermediaries also perform 

functional or inter-sectoral upgrading and provide cold storage and transport facil-

ities to develop cold chains required by modern retail. This aims to provide a bet-

ter product quality, traceability and to increase the shelf life of produce. Service 

processes, such as cleaning, sorting, packing and labelling of fresh produce are 

part of this form of functional supplier upgrading.

ʻSome merchants wash, clean and pack products and sell them. Especially in 

the ready-to-consume fruits,  business tends  to  go this  wayʼ (interview with 

head of the Istanbul FFV wholesale market, 2011).

One example of various functional upgradings and vertical integration of different 

processes is the supplier firm Uzmanlar Gɪda, which was founded in 2002 mainly 

by old established intermediaries.

ʻOne of our partners, a shareholder of Uzmanlar was working on the wholesale 

market [Bayramapaşa wholesale market for FFV in Istanbul]  and one day he 

could observe some changes in demands – consumer prediction, supermarkets 

needs etc. And he said to himself there is no way to continue business, to con-

tinue to supply supermarkets from this area, from Bayrampaşa. […] so we need 

a more modern place to meet supermarket needs. So Uzmanlar was established 

like thisʼ (interview with representative of Uzmanlar, 2012).

This company iteratively integrated more and more operations into its profile. Ini-

tially the former wholesale agent at the Istanbul wholesale market began to sign 

contracts with logistic companies for cold chain delivery and rented a packing 

house with cold storage facilities, where also cleaning, sorting and labelling pro-

cedures can be undertaken. The purchases still were done from wholesale markets. 

After some time own production activities and greenhouses were installed to guar-

antee traceability. Additionally contracts with other farmers were signed to meet 
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the amount demanded by supermarket chains. 

These reworking activities were characterized by the desire to purchase safe, hy-

gienic and traceable products and particularly came from supermarket side. As a 

representative of Uzmanlar stated in an interview (2012) ʻour core business is on 

food safety.ʼ The demand for products of these characteristics is largely generated 

at the upper end of the urban retail and HORECA spectrum in Turkey. It is there-

fore rather a niche market phenomenon than a mass market tendency. The trans-

formations were initiated by retail TNCs in the food segment. Subsequently cer-

tain customer groups, high income consumers in particular, gained more aware-

ness about product quality and safety: ʻOur customer is a high level income con-

sumer. […] They are more careful than traditional customers. They have money 

and they want to know what they are buyingʼ (interview with representative of 

Uzmanlar, 2012).

The upgrading and learning process is often characterized by learning through 

market observations. As such, the interview quotation of a Metro Group buyer is 

quite indicative: ʻThe customer is very important to me. He can give me a lot of 

information about his needsʼ (interview with professional buyer for Metro Group 

in Turkey, 2012). The market observation process thereby rather takes place in in-

formal business communications and talks. According to customer demand, Metro 

for example started to offer a certain kind of tomato, which has less juice to better 

be used on bread based dishes like sandwiches. Farmers are equipped with partic-

ular seeds and agreements are signed. Further examples for the adaptation to cus-

tomer needs are the trading with peeled garlic cloves especially for HORECA. 

Thus they can save preparation time in their  daily business routines. ʻSo they 

[HORECA] want fruits and vegetables in the most convenient way for them  – 

ready to useʻ (interview with category manager of Metro Group, 2011). The peel-

ing of garlic cloves or potatoes is an additional service that is added to raise the 

value of a product for certain customers and can be described as process upgrad-

ing, whereas the introduction of a new type of Tomato is product upgrading.

At the time of fieldwork the representative of Uzmanlar could name already six 

other companies operating with a similar business strategy in Turkey.  Most of 

them were founded by old established intermediaries that reworked their business. 

However, most of those competitors are not involved in agricultural activities, but 
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solely involved in contract farming and contract labelling, often on behalf of a su-

permarket chain. Their core business reworking is characterized by providing ser-

vice and process activities.  However,  the importance of  these newly emerging 

business networks and trading structures between actors of production and actors 

of consumption for individual firms are also very much influenced by the retailing 

structure in the Turkish market and the societal embeddedness (see Hess 2004) of 

the lead firms. Whereas retail TNCs like Metro Group, Carrefour SA or Tesco-

Kipa apply international and private standards and thus reshape trading channels, 

local or regional retail (chains) stick to their established trading routines and only 

slowly have the capacity to rework their supply relationships.

ʻMost of the [local and regional] retail markets still want to do business in the 

old school fashion. Some want to do it the old school way, some do not have 

the technology or capacity, some do not have delivery facilities, some do not 

have enough storageʼ (interview with representative of supplier company for 

dry food, 2011).

In addition, traditional wholesale markets often lack in technical and physical in-

frastructure. Shipping and logistics is still frequently conducted in open trucks af-

fecting the quality of produce e.g. through rain, heat, etc. while quality testing 

mechanisms are not conducted on a regular basis. Therefore, large-scale super-

markets and vertically integrated supplier companies are benefiting from the regu-

latory adjustments whereas small scale producers, traditional merchants and com-

missioners are still largely following their usual business routines

6.4 Conclusion

The FFV trading patterns in Turkey are characterized by a dualistic structure. Old 

established networks and business routines,  which involve producers,  commis-

sioners, merchants and buyers, coexist next to dynamically transforming network 

structures. Within these new network structures vertically integrated supplier com-

panies that are often founded by established intermediaries fulfil production tasks 

– either by themselves or by contract farming – as well as service tasks, like stor-

age, shipping, and adding value procedures. Whereas the activities of the former 

ones are characterized by a high level of resilience and nuances of resistance, 
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which are limited to lobbying, the latter ones apply distinct reworking strategies. 

These reworking strategies in our case study dominantly correlate with upgrading. 

The new companies fulfil the tasks of commissioners (arrangement of contracts), 

merchants (cleaning,  sorting,  packing,  labelling) and of producer  organizations 

(marketing and technical assistance for producers) in the same time. Regarding 

traceability and the compliance with quality and hygiene standards these actors 

are much more transparent than trade conducted in traditional channels with sev-

eral intermediaries. For supermarkets therefore they turn out to be far more reli-

able business partners.

However, the traditional intermediaries that are resilient in their business strategy 

still form an important part of existing food supply structures in Turkey. However, 

these intermediaries may also end up in a locked-in market situation. They may be 

left behind in the future when the demand for their traditional services declines, 

while intermediaries who have reworked their strategies were able to take market 

opportunities opened by regulatory reforms. Recently wholesale markets were still 

an important instrument for the regulation and control of FFV trade and the com-

pliance with standards. For small scale actors they provide market access. How-

ever, first steps have been undertaken to loosen ties between small scale producers 

and commissioners. 

Still it cannot be expected, that governance structures including wholesale markets 

will  be overcome in the short  term. Therefore also wholesale markets have to 

functionally upgrade and invest into infrastructures for appropriate storage and 

processing of FFV products. This form of upgrading of wholesale organizations, 

however, is less a strategic decision than the result of regulatory pressure. There-

fore, these processes have to be seen as resilience rather than strategic reworking. 

Still the resilience of traditional purchasing and supply patterns also mirrors the 

socio-economic reality in Turkey, where not everybody has the financial power to 

buy sorted, packed and branded FFV products. For policy makers this evidence 

shows, how important it is to recognize the role of small-scale actors (possibly 

informal), as they can fulfil socio-economically important functions.

The article showed that resilience, resistance and reworking are illuminating cat-

egories to analyse the reactions of actors in socio-economic network configura-

tions  and thus  mirror  their  (power-)positions within these networks.  The men-
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tioned categories help to understand reactions of actors towards changing organ-

izational, societal and territorial configurations in a differentiated way, so that the 

simultaneity of developments becomes visible. Thus a further integration of these 

three analytical categories into analytical frameworks as the Global Production 

Networks or the Global Value Chain approach seems to have a high potential for 

further research.
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tichannel retailing – the case of the online grocery 

shop Migros Sanal Market in Turkey

APPEL, A. (in review): Interrelated dimensions of embeddedness in multichannel 

retailing – the case of the online grocery shop Migros Sanal Market in Turkey. In:  

Geografiksa Annaler, Series B, Human Geography.

Abstract

Online  grocery retailing  is  on the  rise  in  the  sphere  of  Business-to-Consumer 

(B2C) e-commerce. Even though the expectations put upon the first 'pure-play' 

grocery online  retailers,  which  were  using  solely online  channels  to  sell  their 

products, were far too optimistic, today a new wave of online grocery shops can 

be identified. Thereby virtual grocery stores are part of multichannel distribution 

strategies and are embedded in existing firm networks. One of those retailers ad-

opting multiformat and multichannel strategies in Turkey is the grocery retailer 

Migros Ticaret A.Ş.  The online shopping format  Migros Sanal Market (Migros 

Virtual Market) is used as a case study to investigate the interconnections of the 

different dimensions and dynamics of embeddedness into networks, society and 

space. I argue that it is a lack of embeddeness into consumer culture that leads to 

the still limited impact of online grocery retailing. Thereby I challenge the concept 

of embeddedness as I highlight the interconnections of its different dimensions. 

Further it can be shown that embeddedness usefully can be applied in the realm of 

e-commerce to understand the organizational patterns, the spatial manifestations 

and the societal  challenges of online grocery shopping. The paper is based on 

qualitative interviews.

 

Keywords: Turkey, e-commerce, retailing, food, embeddedness, multichannel re-

tailing

- 88 -



- Interrelated dimensions of embeddedness in multichannel retailing – the case of the online grocery shop Migros Sanal Market in

Turkey -

7.1 Introduction

Retailers increasingly explore online channels to add to their profile and to offer 

convenient services to their customers. Standardized products and products which 

are easy to distribute via postal or virtual services, such as books, CD's or event 

tickets have been successfully established as goods traded through online chan-

nels. In these segments online shops turned out to be disruptive towards tradi-

tional 'brick and mortar'  stores. “One of the last bastion against this disruptive 

wave is the grocery industry” (Wessel and Christensen, 2012, p. 61). Today more 

and more store based food retailers are adopting multiformat and multichannel 

distribution integrating online shops into their firm/store network. 

“Indeed e-commerce arguably underpinned a broader shift towards a ‘new e-

conomy’, characterized by the network and melding of online and offline forms 

of distribution and consumption” (Wrigley and Currah, 2006, p. 341). 

The US- and UK-markets  are  generally leading economies  concerning e-com-

merce activities in the grocery sector. Among the pioneers in the European market 

are Tesco in the UK and LeShop in Switzerland. LeShop, founded in 1997 and co-

operating with Migros5 in Switzerland since 2004 is getting increasingly success-

ful (LeShop Homepage, 2012). Besides these, there are a range of locally or re-

gionally operating supermarket chains offering online services (e.g. Froodies in 

Dortmund, Germany). However, until today the low level of integration and adop-

tion of online shops in the grocery segment is surprising as they are a potentially 

important shopping channel for retailers and customers alike, 

“[...] both in regularity and value: a weekly food shop of £100 or more vastly 

outweighs the occasional acquisition of a book or even a flight, only super-

seded perhaps by virtual  banking in  transactional  value” (Murphy,  2007, p. 

951).

Even though the potential benefits are obvious, the limitations for the implementa-

tion of e-commerce in the grocery sector derive from two major aspects. Firstly,  

the  initial  knowledge about  the  implementation  of  online  purchasing  channels 

5  Migros Ticaret initially was founded by its Swiss Migros counterpart in cooperation with the Istanbul municipality in 

1954. Since the 1970s they operate independently from each other.
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have to be acquired and integrated into a firm’s network: 

“[...]  the challenge of e-commerce [...]  comes not from the threat posed by 

‘pure plays’, but rather from the organizational implications of a multi-channel 

future; and concomitantly, the need to incorporate a new technology into the 

economic geography of the firm” (Wrigley and Currah, 2006, p. 349). 

Secondly, the importance of embeddedness in real estate and land use, supply and 

delivery (Murphy 2007; Currah 2002) as well as consumer markets and cultures 

remained underestimated (Wrigley et  al.,  2005; Tacconelli  and Wrigley,  2009). 

Until now, especially the online grocery segment has mainly failed to attract the 

customer, being one of the main stakeholders in retailing. Whereas the technolo-

gical preconditions – internet infrastructure, hard- and software, payment and rep-

resentation solutions – needed for an online shop are widely set up and integrated 

in the firm networks, obstacles stemming from the integration into consumer mar-

kets and cultures are not yet overcome. Still investments in online shopping chan-

nels as part of a multichannel strategy are taking place. 

To shed light on the integration of an online grocery shop into an existing firm’s 

network and into consumer cultures alike, I will apply the concept of embedded-

ness (Granovetter, 1985; Glückler, 2001; Hess, 2004). This is done, for transna-

tional retail corporations embeddedness into the various socio-economic systems 

of different countries is seen as a key factor to success (Meyer et al., 2011). TNCs 

have to “be highly responsive to local variations (both national and regional) in 

cultural tastes, norms, and preferences that define distinctive cultures of consump-

tion in the markets they enter” and they have to “ground their capital in a store 

base and distribution/logistics infrastructure, with all the associated vulnerabilities 

that they bring” (Tacconelli and Wrigley, 2009, p. 54). However, embeddedness is 

not only crucial in a transnational context, but instead national retailers also need 

to be embedded in the socio-economic systems that they serve. This is relevant for 

'brick and mortar' retailers and online retailers alike. “The local context in which 

competencies emerge continues to matter, even with a supposedly ‘spaceless’ dis-

tribution channel such as e-commerce” (Wrigely and Currah 2006, p. 346; see also 

Cohendet and Llerena 2003). I believe that it is a lack of embeddedness in terms 

of adjustment to consumer culture that leads to the persisting small impact of on-
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line grocery retail. Using the embeddedness approach it can be unravelled how 

online shops as part of a multichannel strategy differ from online shops as part of 

a 'pure play' approach, thus becoming a tool to deepen the embeddedness of a re-

tailer – including its brick and mortar stores – into consumer culture. In this article 

I investigate how the online shop Migros Sanal Market (Migros Virtual Market) 

takes advantage of its embeddedness into the organizational networks of a well-

established supermarket chain in Turkey (Migros Ticaret) developing strategies to 

make the retailers brand more attractive for customers. This work contributes to 

the literature on embeddedness as it can be shown that the concept can also be 

usefully applied in the realm of e-commerce context. With this, the interconnec-

tions of different dimensions of and perspectives on embeddedness as proposed by 

Hess (2004) are highlighted.

The findings of the article are based on a case study about Migros Sanal market. 

Qualitative interviews were conducted between March and June 2011. Among the 

interview partners were several Managers of Migros Ticaret and competing re-

tailers, as well as representatives of supplier companies and of food-retail associ-

ations in Turkey.

Furthermore, I will introduce the concept of embeddedness. In doing so, I will 

outline which dimensions of embeddedness are crucial for the case study and how 

the activity of  grocery shopping is  central  for  embedding the grocery (online) 

shop. For a better understanding of the case study the specifications of retailing 

and the online shop are outlined. Subsequently the embeddedness approach is em-

ployed for the analysis about the dynamics of integrating Migros Sanal Market as 

a shopping channel in consumer culture. Thereafter the potentials of mobile inter-

net devices like smartphones or tablet PC's to embed online grocery shops in con-

sumer culture are investigated. In the final conclusion I discuss the interconnec-

tions of the different dimensions of embeddedness as proposed by Hess (2004).

7.2 Concepts of Embeddedness

The term embeddedness was coined by Polanyi (1957) and Granovetter (1985). It 

essentially refers to the claim that all economic action is embedded in ongoing 
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spatial systems of social relations (Granovetter, 1985; Pike et al., 2000). The em-

ployment of the term embeddedness varies between disciplines and has undergone 

several shifts over the years. In sociology for example the agenda of embedded-

ness induced the upcoming of the discipline of New Economic Sociology. The fo-

cus is on networks of social (interpersonal) relations wherein socio-economic ac-

tions of certain subjects – or more particular the economic behavior of individuals 

and firms – are seen to become intertwined (Pike et al., 2000; Hess, 2004). Eco-

nomic geographers operate much more on an organizational level concerning the 

performance of capital and corporations particularly after entering a new market 

environment (e.g. Coe and Lee, 2013; Tacconelli and Wrigley, 2009).

In my article I apply the concept of embeddedness as introduced by Hess (2004) 

which, in the realm of economic geography is accepted as analytical differenti-

ation and further works have built up on (Wrigley et al.,  2005; Tacconelli and 

Wrigley, 2009). Hess (2004) differentiates three analytical layers of embedded-

ness: network, societal and territorial embeddedness. Network embeddedness de-

scribes the relational aspects of a firm or a  socio-economic agent, attempting to 

link and unravel the different stakeholders in certain operation-specific and quasi-

static networks. In this way not only inter-firm relations with other entities, like 

suppliers or competitors (Henderson et al., 2002) can be outlined, also intra-firm 

or extra-firm relationships are of significance as they can give access to informa-

tion, resources or technologies (Tacconelli and Wrigley, 2009). As such the net-

work  embeddedness  of  an  actor  influences  the  potential  to  transform  its 

(power-)position in the network. I emphasize that not only firms are stakeholders 

in socio-economic processes. Instead the behaviour of individuals or groups of in-

dividuals can be as important for network configurations as the behaviour and 

strategies of firms or institutions. In this analytical layer networks help to describe 

sets of stakeholders or agents and offer insight particularly in organizational struc-

tures. Structural changes which can evolve through embedding processes are not 

immediately visible in this analytical layer. But by comparing several snapshots in 

the frame of a network perspective newly emerging links as well  as the more 

static structures can be illustrated.

By conceptualizing societal  embeddedness Hess (2004) refers to the history of 
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economic actors and the cultural imprint of the 'home territory' (Hess, 2004: 173). 

This feature of embeddedness describes the cultural and historical context an eco-

nomic agent developed in. In strategic decision making processes of transnational 

corporations (TNC) for example this 'genetic code' is seen to be crucial (Taccon-

elli and Wrigley, 2009). For individual actors this 'genetic code' is also important, 

as it influences socio-economic relevant decisions and behaviours. However, this 

is an aspect which is widely neglected in economic geography, even though it is 

mentioned  by Hess  (2004).  So,  societal  embeddedness  not  only  refers  to  the 

'home-market' an economic actor grew up in, but also to its history in various con-

texts. This means that societal embeddedness mirrors the history and path-depend-

ency of every single stakeholder, also reflecting habits, routines or conventions – 

not only of (T)NCs, but also of individuals and groups of individuals. Thus soci-

etal  embeddedness furthermore offers a perspective to investigate  the different 

discourses in and about certain socio-economic dynamics and activities. 

Territorial embeddedness according to Hess (2004) “considers the extent to which 

an actor is ‘anchored’ in particular territories or places” (Hess, 2004: 176-177) 

through clusters of related firms, or investments in land to built-up store, supply 

or logistic networks as well as consumer markets. Territorial embeddedness also 

includes the physically visible outcomes, spatial patterns as well  as constraints 

and encouragements to embeddedness. It can be useful to describe certain territor-

ies of action of  socio-economic agents, so that boundaries of such areas can be 

outlined. Nevertheless it does not intend to tie this aspect of embeddedness to a 

local or regional scale, instead globally dispersed 'islands of an archipelago eco-

nomy'  could  also  potentially  shape  the  resulting  geographical  pattern  (Hein, 

2000).

Territorial embeddedness is the most extensively studied dimension of embedded-

ness by economic geographers. Wrigley et al. (2005) define three distinct dimen-

sions of territorial embeddedness: (1) planning and property systems, (2) logistics 

and  supply  chain  operations,  (3)  consumer  markets  and  culture.  I  agree  with 

Wrigley et al. (2005) that for analytical reasons this definition is useful. However, 

I maintain that this view has at least to be tempered by the recognition that the 

defined aspects of territorial embeddedness could also be described by means of 
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network or societal embeddedness. Land use and planning for example are clearly 

a part of societal as well as of network contexts. Logistics and supply chain opera-

tions for example clearly span up networks of interrelated agents and functions 

and as such could also be regarded as part of network embeddedness. Similarly, 

characteristics of consumer markets and culture could be investigated from the 

viewpoint of societal embeddedness. With defining these single features as being 

part  of  just  one aspect  of  embeddedness,  one  major  contribution of  Hess  (cp. 

2004), namely to understand embeddedness as a multidimensional aspect (path-

dependent, organizational and spatial), is neglected. 

Therefore, in the remainder I will use the definition of territorial embeddedness as 

set up by Wrigley et al. (2005) as an example to investigate how these different di-

mensions not only form aspects of territorial embeddedness, but also of societal 

and network embeddedness. The aim is to clarify how the different dimensions 

proposed by Hess (2004) are interconnected. His conceptualization offers three 

different perspectives on the contexts in which socio-economic agents are embed-

ded. I agree with Hess (2004, p. 181) when he accentuates that, “it is the simultan-

eity of societal, network and territorial embeddedness that shapes networks and 

the spatial-temporal structures of economic action.” That means that the differen-

tiation undertaken above only functions for analytical simplification. In practice 

these layers all belong together and form what is called embeddedness. Therefore, 

aspects that may be described in terms of territorial embeddedness could also be 

described by means of network embeddedness and vice versa. For example, the 

embeddedness of a TNC into real estate and land use is according to Wrigley et al. 

(2005) defined to be a dimension of territorial embeddedness. However, in this 

case study it can be regarded as an outcome of a high level of network embedded-

ness in the store network of a supermarket chain.

The example above shows how important it is to be precise about defining “What 

is being 'embedded' or embedding in what?” (Pike et al. 2000, p. 60). The diverse 

features and categories of embeddedness in different disciplines have led to the 

ambiguity of the concept and thus produced a “plethora of understandings and 

meanings” (Tacconelli and Wrigley, 2009, p. 52; see also Zukin and DiMaggio, 

1990). This ambiguity is a major point of criticism of the concept of embedded-
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ness. However, I believe that it has to be understood that the various subjects of 

embeddedness (e.g. firms, products, institutions) demand for the emphasis on dif-

ferent contexts with diverse characteristics. To encounter this point of criticism 

progressively the subject and the relevant contexts have to be distinctly defined. 

Embeddedness then reveals to be a useful concept to understand the relational, 

spatial and temporal specifics of socio-economic dynamics.

In this work the subject of embeddedness is the online grocery shop.  As men-

tioned before, I argue that the problem stems from the lack of embedding into 

consumer culture. Furthermore, I believe that start-ups often underestimated the 

advantages of established supermarket chains due to their embeddedness in the 

physical environment, daily life practices of customers as well as supply and lo-

gistics infrastructure. It will be shown that network, societal and territorial embed-

dedness reciprocally reflect and influence each other. It can thus be advantageous 

to have for example a high level of territorial and network embeddedness to gain a 

deeper societal embeddedness. Likewise, a deeper territorial embeddedness can be 

gained by high levels of network and societal embeddedness. In the remainder the 

characteristics of (online) retailing and of the online shop are outlined.

7.3 Retailing, the online shop and embeddedness

Retailing is characterized as an intermediation process between production and 

consumption of goods. Retailers distribute the goods to end customers. The re-

tailers’ product therefore is its store format or its outlet (Dawson 2007). The on-

line shop is thus a (service) product of the retailer that consists of two major di-

mensions: the virtual shopping display and the picking/delivery process. Indeed e-

commerce, and in this case the online shop functions as an example of “a hybrid 

that is irreducible to either its human or material agents” (Miller and Slater, 2000, 

p. 6). The virtual shopping display gets produced through the development of soft-

ware and IT-solutions and is the basis of the whole product. Another task is to 

generate  proper  visual  representations  (pictures  and  graphic  design)  of  the 

products sold in the online store in accordance with societal conventions in the 

perception of virtual contents. The picking/delivery process is the service which is 
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performed according to the individual orders of the customers.

Three core models for the delivery process of goods purchased through online 

shopping channels have been developed. These models have been used by retail-

ers  in  different  variations:  The  first  approach  is  to  contract  intermediaries  to 

handle all fulfilment tasks related with the online procurement system and deliv-

ery operation. The Germany-based grocery retailer Rewe operates according to 

this model. A second option is the pure-play approach. In this approach dedicated 

e-commerce fulfilment warehouses are set up, no physical store networks exist 

and all retailing activities are operated through these fulfilment warehouses and 

online shops (Murphy, 2007). One such example would be the online grocer pion-

eer Webvan. The third option would be to extend the physical built store network 

with online shops, whereby the operation is characterized by in-store fulfilment 

and home delivery service. These are the so called 'brick and click' hybrids. Ex-

amples for this model would be the UK-based retail chain Tesco or Migros Ticaret 

A.Ş. in Turkey.

In all cases the delivery areas are defined by the operator. In the pure play ap-

proach the delivery areas are usually operated on a national level. In the case of 

the in-store fulfilment mode the sphere of influence does not correlate with na-

tional boundaries, but on an even smaller scale with local or regional boundaries. 

As freshness and quality are crucial for customer satisfaction, distribution as well 

as sourcing processes of perishable goods are local and regional tasks. Thus online 

grocery retailing – when fulfilled as in-store operation – is  still  very much an 

urban phenomenon6.  This correlates with the spatial  spread of supermarkets in 

many countries, delivery services being more frequent in urban than in rural areas. 

During  the  delivery  process  of  perishable  goods,  cold-chain  management, 

distances, reach, traffic and road conditions and thus space and scale remain es-

sential. Online services of large supermarket chains are usually available in areas 

with  a  high  population  density to  accommodate  the  operations’ profitability.  I 

6 Exceptions are non-perishable groceries or very specialized product lines. Examples are chocri.de (also available as 

chocri.com and chocri.uk), a company that delivers individually created chocolate, but even more interestingly ice-

cream. So far chocri.de only delivers ice cream in Germany by outsourcing the delivery process (cp. Infomediaries in:  

Murphy 2007). But they developed packaging strategies to make the ice cream transportable. Besides this, examples 

are websites offering gluten-free groceries or products for allergy sufferers. They usually have far more extensive de-

livery areas.
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agree with Graham (2013, p. 4), who regards e-commerce as an example that “[...] 

spaces can be augmented (rather than transcended) with a range of technological 

mediations.” 

In the following I will consider the online shopping process in more detail. The 

most important characteristic for online (grocery) shopping is the electronically 

transmitted shopping process. The internet infrastructure forms the substructure 

for this process. The firm has to set up the online shop with hard- and software 

components, information content, pictures and secure payment solutions. The cus-

tomers need devices like computers, smartphones or tablets, as well as the net-

work (broadband) connection to enter the online shop. The shopping process is an 

interaction characterized by a communication process which is offset in time and 

space. So the online shop can be regarded as “[...] an extension of the physical 

stores that has more flexible shopping hours” (Chu et al., 2010, p. 266). This ex-

tension of the physical store can be visited at any time and place as long as an in-

ternet connection is provided. Places of ordering are spatially completely discon-

nected from places of delivery. An interesting example is the option to order from 

ones workplace, so that the delivery process can be undertaken after work. 

Shopping has different functions and can be performed as duty or a joyful experi-

ence. The choice of specific shopping formats or products can be an expression of 

lifestyle and identity. It should still be noted though that grocery shopping is very 

habitual  and  intertwined  with  daily  life  routines.  Indeed,  ”[...]  while  choice 

between and within retail stores was influenced by different factors, both were 

strongly mediated through household routines and practices” (Mansvelt, 2007, p. 

8). This means that the choice of grocery shopping channels often is highly con-

nected with traditions and habits. This is worth noticing as changing consumer 

habits is one of the main targets when embedding into consumer cultures is to take 

place successfully.

One particularity of grocery shopping is its function as the supply with rations and 

thus being an essential life practice. As such it belongs to what Partzsch (1964) 

defines as a fundamental need to every citizen. Especially in urban spaces this 

fundamental  activity influences  spatial  patterns,  such as  store  locations,  traffic 

conditions or representation of products. This in turn is reflected in urban morpho-
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logies. Decisions for specific shopping formats or products may individually ap-

pear trivial. However, when combined these decisions are powerful in transform-

ing socio-economic and spatial patterns. It certainly makes a difference – not only 

for the operations of retailers and for daily life practices of customers, but also for 

the organisation of urban spaces – whether the majority of people go to a physic-

ally built shop for their daily/weekly/monthly grocery shopping or whether they 

choose to use online shops with home delivery services.

Looking through the lens of embeddedness it needs to be highlighted that one of 

the key stakeholder in retailing – be it through 'brick and mortar' stores or through 

online channels – is the customer. If consumers do not use newly emerging shop-

ping formats, products will not be sold successfully and therefore will fail to be 

embedded in the consumer culture. In this sense it is vital to highlight the import-

ance  of  the  behavioural  aspects  of  consumer  culture,  through which  common 

practices of consumers lead to a societal legitimacy of certain products mirrored 

in the adaption of a product through the customer. Bianchi and Arnold (2004, p. 

150) describe the power of the customer for this legitimation process in the frame 

of institutional theory: 

“Overall, this [...] suggests that internationalization success will increase when 

retailers achieve legitimacy from social actors by adapting their practices and 

structures to the salient institutional norms.”

The notion of customers as key stakeholders reflects  the importance of recog-

nising various consumer cultures for the embeddedness of an actor or a product. 

The work of economic geographers dealing with the concept of embeddedness fo-

cusses mainly and particularly on TNCs entering new market environments. The 

focus often lies on the territorial aspects of embeddedness. This differentiation is 

useful when regarding retail TNCs as corporate entities, however, it lacks in rep-

resenting the influence customers have on the embedding process of the particular 

retail formats. Therefore I would like to refer to notions of embeddedness as ap-

plied for example in innovation and technology management. This should clarify 

how customer adoption and integration in consumer culture and markets are cru-

cial aspects of retailing in terms of territorial embeddedness as defined by Wrigley 

et al. (2005) but also in terms of societal embeddedness. In innovation and techno-
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logy management  dealing with the concept  of  embeddedness,  the focus  of  re-

search is on “societal embedding” (Deuten et al., 1997, p. 131) of certain innova-

tions and new products. “[...] that is their integration in relevant industries and 

markets, their admissibility with regard to regulations and standards, and their ac-

ceptance by the public”.  These would be in  sectors concerning societal  needs, 

such as health care, energy or food (e.g. Saari et al., 2009; Geels and Verhees, 

2007; Deuten et al., 1997). Geels and Verhees (2007) for example analyse the dy-

namics of societal embedding of psychotropic drugs. Therein the idea of societal 

embedding is very much connected to theories of resilience whereby the societal 

perception of psychotropic drugs was characterized by waves of cultural enthusi-

asm and resistance. This shows how dominant discourses about a product can in-

fluence its embeddedness. I would like to highlight this aspect of the embedding 

processes as crucial. This is also applicable to the current case study as Migros 

Sanal Market has to be regarded as a service product that so far lacks in embed-

dedness into consumer cultures.

In the following case study of Migros Sanal Market it will be outlined how an e-

commerce channel can be integrated and thus embedded into an existing firm’s 

profile. The remaining task however is to embed online shopping according to 

consumer culture. To achieve a deepening embeddedness into consumer culture, 

new marketing approaches targeting users of mobile internet devices were intro-

duced. The process and outcome will be described below. In that way it can be 

demonstrated how online shops, as part of multichannel strategies can support the 

embedding process of the whole retail-brand.

7.4 Migros Sanal Market

Migros Sanal Market is the online extension of Migros Ticaret which was one of 

the first companies involved in the self-service segment of grocery retailing in 

Turkey. This dates back to 1954 when a joint venture between Migros Cooperat-

ives Union of Switzerland (Migros-Genossenschafts-Bund) and the Istanbul Mu-

nicipality  was  established  to  form Migros  Türk  (today:  Migros  Ticaret  A.Ş.). 

However, although Migros Türk is an early example of transnational retailing in 
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Turkey, Migros Cooperatives Union of Switzerland sold their shares in 1975 to 

Koç Group, one of Turkey's largest investment holdings. Consequently, Migros 

Türk became a firm of sole Turkish ownership (Migros Ticaret A.Ş. homepage 

2009-2011). The early involvement in the Turkish market led to a high degree of 

embeddedness. The embeddedness developed particularly strong in the areas of 

consumer market and culture, resulting in trust in the Migros Ticaret products, 

which in turn resulted in the establishment of a trustworthy label over the last dec-

ades. 

Trust is an important aspect in online grocery retailing as freshness, taste or smell 

of goods traded online cannot be proven. The online display shows one standard-

ized picture of the product, not showing anything of the current batch traded in the 

supermarket. Customers have to trust the retailer and the delivery process. Com-

panies have to earn this trust either on a face-to-face-level or, on a more abstract 

level through their activities or with the public construction of a trustworthy im-

age or brand. In online retailing, the person carrying out the delivery is an import-

ant factor for the establishment of trust. The contact to the customer can be much 

more personal as they interact at the doorstep of the customers’ private home. A 

professionally organized delivery process with trained service staff thus can in-

crease the trust of customers and thus promote the embeddedness into consumer 

culture.

The early involvement of Swiss Migros illustrates that the societal embeddedness 

in the sense of a 'genetic code', which includes firm strategies, decision making 

processes and approaches to retailing in general played a major role in the begin-

ning of Migros involvement in Turkey. The Istanbul municipality explicitly inten-

ded to transfer a retail model to Turkey as a solution to the growing urban popula-

tion of Istanbul. With the changes in ownership and its long history in the Turkish 

market, Migros Türk (today Migros Ticaret) became more and more independent 

from its Swiss counterpart. Subsequently, the characteristics of its corporate cul-

ture and its 'genetic code' changed according to its societal and territorial context. 

This mirrors the path-dependency of its developments. This is an example of how 

changing territorial  and network embeddedness aspects also influences societal 

embeddedness aspects in terms of a corporate culture and vice versa.

- 100 -



- Interrelated dimensions of embeddedness in multichannel retailing – the case of the online grocery shop Migros Sanal Market in

Turkey -

It was only in the 1990s that Turkey attracted transnational investments within the 

grocery trading sector again and the Germany-based wholesale corporation Metro 

opened its first Cash and Carry market in Turkey. In 1991 Carrefour (French) fol-

lowed into the Turkish market with their hypermarket concept. Subsequently, the 

Turkish retail sector gained dynamism characterized by format diversification in-

fluencing urban structures, differentiated consumption habits as well as distribu-

tion organization. Still Migros Ticaret remained to be the largest player in the mar-

ket until selling their discount-format Şok in 2013. Today (2014) the five biggest 

supermarket chains in Turkey according to the number of outlets are all discount-

supermarkets: BIM, A101, Şok, DiaSA, UCZ (Ortakalan 2014). According to re-

tail banner sales the top five  players in food retailing  in the Turkish market  in 

2011  (Planet  Retail  2011)  were  BIM,  Migros  Ticaret  (including  Şok), 

CarreofurSA, Metro Group and Tesco/Kipa. In general the Turkish market is char-

acterized by high market dynamics indicated by a young population with a median 

age of 30,1 years and growth rates of the gross domestic product (GDP) of 2,2 % 

in 2012 and 8,8 % in 2011 (TUIK 2013). The average personal disposable income 

per capita in 2012 was 7,746 US-Dollars (Deloitte 2013). This mirrors the spatial 

discrepancies between urban and rural areas, but also within regions and urban ag-

glomerations in Turkey.

Within the highly competitive market environment of Turkey, Migros Ticaret op-

erates with a range of different formats and brands. These formats vary primarily 

in size, product range and typical location. Migros Ticaret has also adopted the es-

tablished differentiation of Migros Switzerland using various numbers of M's to 

label their formats. This can be interpreted as one aspect of societal embeddedness 

in the sense of a 'genetic code' (Hess 2004) a firm grew up with. But these imitat -

ing strategies can also be explained in terms of network embeddedness and the in-

terrelations the two corporations still have – even on a more informal level: 

“From time to time they want to come to Turkey. We take them around and 

show our locations to them. But we do not have to and they do not have to. We 

do it, because we were used to have a link some years ago.” (Interview with 

manager of supply chain solutions of Migros Ticaret). 

As is the case at Migros Switzerland there is a distinction between M-, MM- and 
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MMM-formats in relation to the shop size. The larger the shop, the higher the 

number of M's. Migros Ticaret also established a format of 5M to brand their hy-

permarkets. This illustrates how the 'genetic code' is transformed in the context of 

a different socio-economic, spatial and network environment. Online-shopping at 

Migros is operated in all 5M Hypermarkets and several MM- or MMM-stores, al-

together in 20 cities and 60 stores across Turkey. Migros Sanal Market is thus 

highly entangled within the physical store network of Migros Ticaret and thereby 

embedded in real estate and land-use. For Wrigley et al. (2005) this would form 

part of a territorial embeddedness, but it also can be described as network embed-

dedness into the store network of Migros Ticaret.  Consequently,  Migros Sanal 

Market has distinct spatial areas of influence. Therefore, Migros Ticaret applies 

the in-store fulfilment system and embeds the online operation territorially and or-

ganizationally into the Migros Ticaret intra-, inter- and extra-firm networks. 

Every product that is on offer in Migros Sanal Market can also be found in a Mig-

ros store. The customer can choose from almost 10.000 items and about 1.500 on-

line orders are delivered daily (interview with Migros Online Operations Man-

ager). With 60 online picking stores,  this is a big operation. However, spreading 

1500 daily picks over 60 stores means each is only fulfilling 25 orders on average 

per day.  The online grocery retail’s share of the total turnover of Migros Ticaret 

still remains below one percent (Interview with Migros Online Operations Man-

ager). Nevertheless, as growth in these distribution channels is expected in the up-

coming years, investments in the operations of its online grocery site are under-

taken. The investment into the online grocery shopping site does not only indicate 

a multichannel strategy to evolve a profitable, independent shopping channel, but 

should also function as a service offered to deepen the trust and loyalty of the cus-

tomers. This in turn can contribute to a deepening embeddedness of the retail-

brand including all its shop-formats. 

Customers can place their orders via the internet after a personal registration. A 

further option to place orders is via telephone through the central customer service 

hotline of Migros Ticaret, which is another example for the network embedded-

ness of the online operations in the existing infrastructures and services of the re-

tail company. In this case, the customer service team places the order of the cus-
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tomer online. The online orders are prepared in the closest Migros store equipped 

with the infrastructure for online services. 

“[…] we need to have a small Migros online back office in the store. There we 

need a computer, a printer, hardware and some programs to be installed. We 

need staff, delivery staff and a delivery car. And we educate our staff about the 

operation” (interview with Migros Online Operations Manager).

The delivery operation of perishable goods has to be much more sophisticated 

than the delivery of non-perishable goods. It is mandatory for Migros Sanal Mar-

ket to adhere to the Turkish food codex regulation (Türk Gıda Kodeksi Yönet-

meliği 2011), which regulates the handling of food products and food contact ma-

terials, to ensure satisfactory food quality and safety. It also regulates minimum 

quality and hygienic criteria, such as residues, additives, contaminants, labelling, 

packaging, transport, storage, sampling and analysis (GKGM homepage 2012). To 

fulfil  these  regulations  is  one  aspect  of  territorial  embeddedness  in  terms  of 

Wrigley et al. (2005), but also refers to network embeddedness whereby institu-

tions regulate certain operations.

Customer groups shopping at  Migros Sanal Market are on the one hand busi-

nesspeople,  who have a  stringent  time management  and the know-how of and 

trust in new technologies (interview with Migros Online Operations Manager). 

Migros Sanal Market is serving customers which earn “approximately 5000 Turk-

ish Lira [which equals about 2500 Euro] and above per month” (interview with 

Migros Online Operations Manager). Migros Ticaret set up two online grocery 

stores. One being Migros Sanal Market, whereby the Migros stores function as 

fulfilment warehouses for the operation, and Macro online whereby Macrocenter, 

the high end supermarket chain of Migros Ticaret, carries out all delivery tasks. 

The product range of Macrocenter includes luxury items and lifestyle products 

such as ingredients for international cuisine and an exclusive wine selection (In-

terview with Macrocenter Format Manager). This shows the recent developments 

in the online grocery segment, whereby especially customer groups with high in-

come use the online shops. This is part of what can be termed a fragmented soci-

etal embeddedness, meaning that the focus is on certain income groups in society. 

This in turn is reflected in the spatial spread of Macrocenter, which had stores 
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only in the major cities (Istanbul, Ankara and Izmir) and in regions with high tour-

istic turnover (Antalya, Muğla) in 2013. In areas with high touristic turnover Mig-

ros Sanal Market is also operated – but on a seasonal basis only. This shows the 

interrelation of territorial, societal and network embeddedness. The seasonal on-

line shopping offer is set up according to customer demand and thus according to 

customer groups with certain consumer culture particularities. The customer de-

mand obviously changes  territorially according to  holiday seasons.  The online 

shop temporarily gets integrated in particular outlets of Migros Ticaret and thus 

the network embeddedness of Migros Sanal Market changes accordingly.

On the other hand, customers include elderly people or mothers with small chil-

dren.  Interestingly  the  average  basket  being  shopped  at  Migros  Sanal  Market 

amounts 150 TL, whereas the average basket shopped at a Migros store is 50 TL. 

Therefore it can be said that online top-sellers are predominantly heavy items and 

storable products, such as beverages, milk, oil, detergents, toilet-paper and tissues 

(interview with Migros Online Operations Manager). 

“If you shop online you basically only shop what you know already of. It is an 

intentional  and not  a  spontaneous  shopping.  […] You have a  shopping list 

when you shop online. […] And you shop according to that” (interview with 

Migros Online Operations Manager).

However,  according to  consumption habits  in  Turkey,  which largely rely on a 

fresh fruit and vegetable diet, items like tomatoes, cucumbers, eggplants or pars-

ley are also among the top-sellers (Migros Sanal Market, 2012). Online shopping 

thus does not replace the “joy of shopping” (interview with Migros Online Opera-

tions Manager) for fresh, rare or high-quality items, like fish or particular cheese 

but rather serves the purpose of shopping for daily needed items. 

The recent observations of customers shopping at Migros Sanal Market may lead 

to expect a transformation towards the separation of shopping channels, where 

fresh  and  non-perishable  products  are  traded  in  separate  formats  (Wessel  and 

Christensen, 2012).  Nevertheless,  online channels  have not yet  succeeded as a 

popular alternative to store-based shopping. This implies that grocery online shop-

ping has to become further embedded into consumer cultures and in the daily life 

practices of the population. To attract more online customers in urban areas, in-
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novative  advertisement  approaches  called  mobile  markets  were  introduced  in 

Istanbul at the end of 2011.

7.5 Embedding online shopping in consumer culture

Today the progressively increasing speed of internet  connections,  data  transfer 

(broadband access points since the 2000’s) and the spread of smartphones can be 

considered a driving force for the increasing potential of online (food) retail. In-

deed, with the introduction of mobile internet devices the internet becomes even 

more a part of daily life. In that way, internet access points shift from stationary to 

mobile ones. Shopping via mobile and online channels can be done from almost 

everywhere  thus  contributing  to  better  time  management  for  working  people. 

Furthermore, product and price searches can be done from everywhere, even in an 

actual shopping location itself. This allows firms to target their customers accord-

ing to their location and make special offers sent through smartphone applications, 

e.g. at the time a customer enters a specific shop. This is what (Wrigley and Cur-

rah, 2006) has been formerly described as the melding of online and offline forms 

of consumption. Mobile internet technologies therefore offer new solutions to em-

bed online (grocery) shopping into consumer markets and cultures.

Mobile Markets were introduced for the first time by the TNC Tesco/Homeplus in 

Seoul in South Korea in 2010 (Tesco, 2011). Visual store shelf displays were in-

stalled, among others in subways where the customers can then scan the products’ 

Quick-Response (QR)-codes, allowing them to place their order online via smart 

phones while waiting for public transport. Thus the customers are now shopping 

from a visual representation of the shop instead of visiting a physical ‘brick and 

mortar’ store. It has to be noted though that these mobile markets are as much spa-

tially fixed and immobile as the built stores. Mobile markets can be seen as an in-

novative marketing approach to attract customers to use online forms of food re-

tailing. In Istanbul such visual store shelves also have been displayed in public 

spaces by Migros Ticaret since December 2011.

I suggest that the introduced mobile market approach mainly functions as a mar-

keting strategy to introduce online food shopping to the customers, embedding on-
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line shopping in consumer markets and cultures. With the introduction of mobile 

markets, such as Tesco/Homeplus in South Korea or Migros Ticaret in Istanbul, 

new intertwinements of physical and virtual dimensions take place. Representa-

tions  of  physical  store shelves  are  linked to  the online shop,  which in turn is 

linked to the physical store network operating as home delivery service. Through 

this, the mobile shops can be considered as extensions to the online shops as well 

as a marketing tool. In addition to advertising and marketing, customer service of-

fers are crucial for the successful implementation of online retail and stimulate the 

embedding process in consumer culture and markets (Coe and Lee, 2013). How-

ever, once the first online food purchase has been done it may be much more con-

venient for the customer to use the formerly saved shopping list in his personal-

ized account rather than going out and scanning new QR-codes to place the order. 

Thus mobile commerce, as an extension of websites can fuel multichannel shop-

ping.

Even though a Migros format manager stated in an interview “We are shaping the 

customer of the future with Migros Sanal Market,” it cannot be ignored that the 

consumer habits also shape the online offer. Migros Sanal Market reacted to the 

dominance of storable goods in online grocery retailing with a new marketing 

campaign. In cooperation with the supplier company Procter & Gamble (e.g. de-

tergents, cleaning products) it displayed pictures of store shelves in the streets of 

Istanbul containing solely Procter & Gamble products. Consumers can then place 

their orders via smartphones directly to Migros Sanal Market. Particularly inter-

esting in this campaign is the segmentation of the product range focusing on Fast 

Moving  Consumer  Goods  (FMCG),  like  detergents,  tissues  or  softdrinks.  The 

marketing campaign transports what has been seen advantageous from customer 

side.

As mentioned earlier, a certain critical amount of online purchases, in line with 

the  investments  and the  efforts  undertaken  to  set  up  the  operation,  has  to  be 

achieved  to  make  the  operation  profitable.  In  the  case  of  in-store  fulfilment 

though, home delivery service should not affect the service offered to the tradi-

tional store shoppers and therefore a certain critical amount should not be outper-

formed. However, the warehouse model has to be resurrected once the online gro-
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cery shopping has been successfully embedded in consumer culture and more cus-

tomers shop at online stores (e.g. fulfilment warehouse of Tesco in London, UK). 

A further option would be the opening of larger instead of more supermarkets, 

which could then increase their outreach by home delivery services and online 

purchasing channels. This network of core supermarkets could then be supple-

mented with smaller formats, like convenience stores or small downtown super-

markets.

7.6 Conclusion

Online grocery retail bears a high potentials for the profit margins of retailers and 

the convenience of customers, due to the fact that it  is a fundamental need to 

everyone and needs to be done on a regular basis. Nevertheless, until today the 

impact remains low. For some years now it has been argued that the main chal-

lenge for retailers to set up online shops lies in the integration of a new techno-

logy into the firms economic geography. However, I conclude that online retailing 

in operational and organizational terms in many cases is already embedded in the 

firms intra-, inter- and extra-firm networks including supply and infrastructure, 

land use and planning systems. This has been shown in the case study on Migros 

Sanal Market, who has offered online retailing for more than a decade. 

The low impact of online extensions in the grocery segment rather derives from 

the lack of embeddedness in consumer cultures. Mobile markets offer a genius 

marketing tool to achieve an increase in embeddedness in the consumer culture. 

They function as advertisement for online shopping and home delivery. With mo-

bile markets, the customer gets picked up in their conventional physical environ-

ment and is introduced to practices that facilitate daily life tasks by directly link-

ing virtual channels and shopping tasks. This minimizes the barrier to adopt online 

shopping opportunities. An increasing amount of smartphone users contributes to 

the melding of  online  and offline  practices  in  daily life.  Even highly habitual 

routines like grocery shopping might increasingly transform and diversify. 

In this case study, I applied Hess’s (2004) concept of embeddedness to describe 

the multiple processes of online grocery retailing. Through the lens of network 
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embeddedness I matched the relevant stakeholders in this process and grasped the 

potential global space of the internet, forming the substructure of online grocery 

retailing. In combination with the aspect of territorial embeddedness, I outlined 

the spatiality of the store network in which the operation is integrated. I further-

more discussed the obstacles (e.g. traffic conditions, freshness issues, time man-

agement tasks) and the potentials (e.g. augmentation of space and time, customer 

service, independence of ordering and delivery places) which stem from the oper-

ations spatial anchoring in the distinct places of stores and their catchment areas.

From the perspective of a firm it is safe to say that online grocery retailing de-

pends more on its territorial embeddedness than store-based retailing as the deliv-

ery process depends on the dynamically changing traffic conditions and customer 

orders. Nevertheless, online retailing can also contribute to a deepened embedded-

ness of the operation and the supermarket chain alike. Even though e-commerce 

bears the potential to augment space during the shopping process, the local deliv-

ery areas and times are distinctively defined. From the perspective of societal em-

beddedness it could be found that there is potential to establish a successful opera-

tion as the Turkish population appears to be young and open minded towards in-

novations. Furthermore, Migros Ticaret managed to establish a trustworthy label 

which is known all over Turkey. The seasonal adjustments of Migros Ticaret ac-

cording to holiday times are an example of the changing characteristics of societal 

embeddedness on local and regional scales. As such the societal embeddedness is 

mirrored in its territorial manifestation and seasonally changing network struc-

tures.

However, conceptually it could be shown that the differentiation of embeddedness 

in network, societal and territorial embeddedness as argued by Hess (2004) is use-

ful  to  describe  socio-economic activities and dynamics particularly against  the 

background of increasing modes of multichannel distribution and consumption. 

With this differentiation in analytical terms the path-dependency of agents, rela-

tional structures  and spatial  manifestations can be illustrated.  Each of the per-

spectives offers insights when regarded individually, but they are all somewhat in-

tertwined.  This  mirrors  the complexity of  socio-economic processes  and high-

lights that the economy can be described by means of organizational networks and 
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systems which are path-dependent and intertwined with society and space. Even 

though embeddedness has been criticized to be a vague concept, its contribution to 

scientific research clearly lies in the recognition that  socio-economic processes 

cannot be fully understood when reduced to either their organizational, spatial or 

societal  structures and dynamics.  Rather  all  these dimensions  are crucial  for a 

wider understanding of socio-economic dynamics. Thus the concept of embedded-

ness – even though it is criticized frequently – offers a genuine tool to grasp the 

different dimensions of socio-economic activity, even in the realm of e-commerce.
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8 Zusammenfassung und Diskussion

Seit den 1990er Jahren können zunehmende transnationale Aktivitäten und Inves-

titionen von europäischen und nordamerikanischen Lebensmitteleinzelhandelsun-

ternehmen  in  zahlreichen  Schwellen-  und  Transformationsländern  festgestellt 

werden. Diese transnationalen Aktivitäten hatten teilweise weitreichende Auswir-

kungen auf die Wettbewerbssituation, sowie Zuliefernetzwerke, Produktionsanfor-

derungen und Konsumkulturen in den Zielmärkten. Während anfangs die Hypo-

these  aufgestellt  wurde,  dass  diese  transnationalen  Lebensmitteleinzelhändler 

weltweit dominante Marktpositionen einnehmen würden, zeichnen sich heute an-

dere Dynamiken ab. Dabei profilieren sich zunehmend auch nationale Akteure im 

Lebensmittelsektor von Schwellen- und Transformationsländern gegenüber ihrer 

transnationalen Konkurrenz. Die Modernisierungs- und Transformationsprozesse 

entlang der Produktions- und Zuliefernetzwerke setzen sich weiterhin fort. Welche 

Rolle dabei nationale, regionale und lokale Akteure spielen wurde in der vorlie-

genden Arbeit untersucht. Dabei wurde die Zielsetzung verfolgt, dem von  COE 

und WRIGLEY (2007) definierten Forschungsdefizit, hinsichtlich einer mangelnden 

Auseinandersetzung mit den Dynamiken der Marktentwicklung in den Zielländern 

von Internationalisierungsprozessen  nach dem Markteintritt  von Einzelhandels-

TNCs,  zu  begegnen.  Dieses  Forschungsdefizit  wurde  auf  Grundlage  einzelner 

Fallstudien im türkischen Kontext bearbeitet. Dabei wurde (Lebensmittel-)Einzel-

handel – unabhängig von der (Trans-)Nationalität des Akteurs – konzeptionell ver-

standen als komplexes Netzwerk aus Verkaufsniederlassungen, Zulieferprozessen, 

Zwischenhandelsinstanzen und Produktionsstrukturen, das in spezifische soziale, 

ökonomische  und politische  Kontexte  integriert  ist  (vgl.  z.  B.  COE/LEE 2013; 

COE/WRIGLEY 2007). Zur Analyse dieser komplexen Strukturen und Dynamiken 

wurde das Forschungsdesign auf Grundlage des GPN-Ansatzes (HENDERSON et 

al. 2002) erarbeitet.

Besondere Beachtung fanden dabei die Pfad- und Kontextabhängigkeit  spezifi-

scher Entwicklungen im Bereich des Lebensmittelhandels, sowie die Bedeutung 

nationaler, regionaler oder lokaler Akteure für die daraus resultierenden Dynami-

ken und Strukturen. Zur Betrachtung der Pfad- und Kontextabhängigkeit der Ent-

wicklungen wurden die oftmals erst seit den 1990er Jahren ansetzenden Untersu-
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chungen gezielt aufgebrochen, und die spezifischen Dynamiken in der Türkei seit 

den 1950er Jahren dargelegt. Dies geschah zum einen auf Grundlage der vielfach 

angewendeten Wellenmetapher (REARDON et al. 2004) für die Beschreibung der 

weltweiten Supermarktausbreitung (Kapitel 4), und zum anderen entlang der spe-

zifischen Fallstudie zu Migros Ticaret A.Ş., unter Berücksichtigung der Bedeu-

tung von (Trans-)Nationalität für den Einfluss auf Transformationsprozesse (Kapi-

tel 5). Unter Anwendung der Wellenmetapher im türkischen Kontext konnte sicht-

bar gemacht werden, dass entscheidende Entwicklungslinien und Einflüsse,  die 

bereits vor der von REARDON et al. (2004) definierten ersten Welle in den 1990er 

Jahren stattfanden, in vielen Arbeiten ignoriert werden. Dabei trug die frühzeitige 

Einführung von Selbstbedienungsformaten seit den 1950er Jahren in der Türkei 

dazu bei auch den Konsumenten an diese Form des Einkaufens heranzuführen. Al-

lerdings waren die Motive für den frühen Markteintritt der Schweizer Migros Ge-

nossenschaft andere als die, die den aktuellen Internationalisierungsprozessen von 

Lebensmitteleinzelhändlern  unterliegen.  Der  frühe  Markteintritt  in  die  Türkei 

wurde seitens staatlicher Initiative vorangetrieben, und diente dem gezielten Wis-

sens-Transfer um die Versorgungsbedürfnisse einer beständig zunehmenden urba-

nen Bevölkerung zu erfüllen.

Vor diesem Hintergrund wurde auch die Bedeutung der (Trans-)Nationalität von 

Einzelhandelsunternehmen für die Auswirkungen auf Transformationsprozesse im 

jeweiligen Markt diskutiert. Es konnte gezeigt werden, dass transnationale Aktivi-

täten von (Einzel-)Handelsunternehmen wesentlich dazu beitragen Transformati-

ons- und Modernisierungsprozesse in den jeweiligen Zielländern zu initiieren. Im 

weiteren Verlauf der Entwicklungen sind es oftmals allerdings nationale/regiona-

le/lokale Akteure, die diese Prozesse weiter vorantreiben und dominante Marktrol-

len einnehmen können – auch indem sie  gezielt  Strategien der  transnationalen 

Konkurrenz übernehmen und anwenden. Der Grund für den nachhaltigen Einfluss 

heimischer Akteure ist in dem hohen Grad an Embeddedness zu sehen. Während 

Embeddedness  als  wesentlicher  Erfolgsfaktor  für  Einzelhandels-TNCs in  ihren 

Zielmärkten definiert wird (WRIGLEY et al. 2005), wurde die Bedeutung von Em-

beddedness für die Auswirkungen auf Transformationsprozesse bislang kaum dis-

kutiert.

Daher wurde der Einfluss und die Reaktionen nationaler/regionaler/lokaler Akteu-
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re auf die resultierenden Dynamiken und Strukturen in der vorliegenden Arbeit ei-

nerseits anhand des Unternehmens Migros Ticaret A.Ş. (Kapitel 5 und Kapitel 7), 

das seit den 1950er Jahren wechselnd Charakteristika eines nationalen und eines 

transnationalen Akteurs aufwies, und andererseits anhand der aktuellen Transfor-

mationsprozesse im Großhandelsbereich für frisches Obst und Gemüse (Kapitel 6) 

untersucht.  Konzeptionell  basiert  die  Analyse  auf  dem  Embeddedness-Ansatz 

(HESS 2004), sowie KATZS (2004) Kategoriesierung von Reaktionen einzelner Ak-

teure in Resilience, Resistance und Reworking. So konnte auch ein zu starker Fo-

kus auf transnationale Lead-Firmen vermieden werden.

Die Türkei diente dabei aus mehreren Gründen als regionaler Schwerpunkt: (1) 

ihre Nähe zum europäischen Markt und damit ihrer Attraktivität für europäische 

Investoren, (2) als Fallbeispiel für ein Land das nach wie vor von großen Dispari-

täten geprägt ist und damit charakteristische Eigenschaften für ein Schwellenland 

aufweist, und (3) als Fallbeispiel für Transformationsprozesse im Lebensmittelbe-

reich in den bislang in der wissenschaftlichen Diskussion vernachlässigten ara-

bisch und islamisch geprägten Mittelmeeranrainerstaaten. 

Das Fallbeispiel Migros Ticaret A.Ş. wurde ausgewählt, da es sich dabei um den 

ältesten, und bis vor wenigen Jahren, größten Lebensmitteleinzelhändler im türki-

schen Markt handelt. Anhand der Unternehmensgeschichte lässt sich die Entwick-

lung des türkischen Lebensmitteleinzelhandels seit den 1950er Jahren nachvoll-

ziehen und im jeweiligen politischen und sozio-ökonomischen Kontext interpre-

tieren. In der weiteren Analyse zu den Auswirkungen der Modernisierungsprozes-

se  auf  nationale,  regionale  und  lokale  Akteure  entlang  der  Wertkette  wurden 

schwerpunktmäßig die Großhandelsstrukturen mit frischen Obst und Gemüsepro-

dukten betrachtet. Der Fokus auf die Großhandelsstrukturen wurde aus zweierlei 

Gründen gewählt. Einerseits da sich diese Strukturen in der Türkei aktuell in ei-

nem Transformationsprozess befinden (Großmärkte nicht mehr als obligatorische 

Zwischenhandelstationen), und so aktuelle Reaktionen bis dato etablierter Akteure 

erfasst  werden konnten,  und andererseits,  da die  Rolle  von Intermediären  und 

Zwischenhandelsinstanzen vor dem Hintergrund aktueller Globalisierungsprozes-

se bislang in der wissenschaftlichen Diskussion weitgehend vernachlässigt wurde.

Nachfolgend werden die empirischen Ergebnisse entlang der in Kapitel  2.4 ge-

stellten Forschungsfragen vorgestellt und diskutiert.

- 115 -



- Zusammenfassung und Diskussion -

1. Welchen Einfluss hatten transnationale Einzelhandelsunternehmen auf  

Transformationen  im  Lebensmitteleinzelhandelssektor  in  der  Türkei  vor  der  

Marktöffnung in den 1980er Jahren und der von REARDON et al. (2004) defi-

nierten ersten Welle der Supermarkt-Revolution?

Erst seit den 1990er Jahren wird verstärkt von einer weltweiten Supermarkt-Aus-

breitung gesprochen (z. B. REARDON et al. 2004). Dabei werden moderne Formate 

und Unternehmensstrategien als Initiatoren für innovative Veränderungen im Ein-

zelhandelssektor angesehen. Ignoriert  werden bei dieser zeitlichen Eingrenzung 

allerdings die Dynamiken vor der Marktöffnung vieler Länder. Dabei gab es zahl-

reiche – wenn auch oftmals langfristig nicht als erfolgreich einzustufende – aus-

ländische Investitionen im Einzelhandelssektor in fremden Märkten vor der defi-

nierten ersten Welle der Supermarktausbreitung. 

Entlang der Fallstudie zu Migros in der Türkei (Kapitel 5) konnte gezeigt werden, 

dass das frühe Engagement des Schweizer Migros Genossenschafts-Bundes in der 

Türkei auf Grundlage aktiven Anwerbens durch staatliche Institutionen zur Siche-

rung der Versorgung der zunehmenden städtischen Bevölkerung in Istanbul diente. 

Es handelte sich demnach um einen gezielten Wissenstransfer weniger von unter-

nehmerischen Strategien,  als  von pragmatischen Lösungsansätzen  zur  Eindäm-

mung gesellschaftlicher und sozialer Probleme in urbanen Räumen der Türkei. 

Damit folgten diese Transnationalisierungsdynamiken grundsätzlich anderen Lo-

giken als die heute seit Beginn der 1990er Jahren beschriebenen Dynamiken. Si-

gnifikant ist die staatliche Unterstützung des Unternehmens, sodass einem Rück-

zug aus Profitabilitätsgründen vorgebeugt wurde. Der Marktaustritt war von staat-

licher Seite explizit  nicht erwünscht.  In den darauf folgenden Jahren kopierten 

staatliche Instanzen das Istanbuler Versorgungsmodell auch in anderen Städten der 

Türkei. Wegen der zentralistischen Strukturen und dem hohen Maß an staatlicher 

Einflussnahme entstand allerdings kein Wettbewerbsdruck und nur wenige private 

Investoren engagierten sich im Lebensmitteleinzelhandel. Letztlich führte dies zu 

einer ausgeglichenen Marktsituation, die zum Zeitpunkt der Marktöffnung in den 

1980er Jahren weit von der Marktsättigung entfernt war. Dennoch ließen ausländi-

sche Investoren bis in die 1990er Jahre auf sich warten. Demnach ist es nicht al-

lein die Marktsituation, die Investitionsentscheidungen von Firmen beeinflussen, 
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sondern es konnte gezeigt werden, dass Faktoren wie Kultur, sowie wirtschaftli-

che und politische (In-)Stabilität wesentlich dazu beitragen.

Der Schweizer Migros Genossenschafts-Bund war in diesem Zusammenhang den-

noch Initiator für Innovationen im Lebensmitteleinzelhandel der Türkei, allerdings 

weniger aus unternehmerischer Perspektive als aus staatlicher Perspektive zur Si-

cherung der Versorgung. Trotzdem trugen diese frühen Selbstbedienungsläden in 

türkischen Städten dazu bei, dass der Konsument schon seit den 1950er Jahren an 

diese Form des Einzelhandels gewöhnt war. 

Auf konzeptioneller Ebene zeigen die Entwicklungen von Migros in der Türkei, 

und die beständig wechselnden Besitzverhältnisse zwischen privaten, staatlichen, 

ausländischen und inländischen Investoren, dass das Konzept des transnationalen 

Unternehmens bis heute großen Dynamiken unterliegt. Migros Türk (heute Mi-

gros Ticaret A.Ş.) hatte demnach wechselnd Charakteristika eines transnationalen 

und nationalen Unternehmens. Mit dem Verkauf der türkischen Niederlassungen 

im Jahr 1975 entstanden zwei unabhängig voneinander agierende Unternehmens-

gruppen, die allein über einen gemeinsame Namen verbunden waren. Auf infor-

meller Ebene allerdings bestehen bis heute Verbindungen und ein reger Wissens-

austausch. Migros Türk, wie das Unternehmen in der Türkei zwischen 1954 und 

2008 hieß, entwickelte sich unabhängig weiter ,investierte zwischenzeitlich unter 

dem Namen Ramstore im Ausland, zog sich aber wieder zurück. 2008 wurde das 

Unternehmen letztlich an eine britische Fondsgesellschaft, BC Partners, verkauft, 

sodass das Unternehmen heute de facto wieder als transnational anzusehen ist, 

ohne dass es Niederlassungen außerhalb der Türkei hätte. Daher wird Migros Ti-

caret A.Ş. auch weiterhin als nationales Unternehmen wahrgenommen.

Aus unternehmerischer Perspektive profitiert die Marke/das Produkt Migros von 

einem hohen Maß an Embeddedness im türkischen Markt und verfügt damit über 

wesentliche Vorteile im Vergleich zu den Akteuren, die erst in den 1990er Jahren 

oder später den Markt betraten. Dabei reagierte Migros Türk/Migros Ticaret A.Ş. 

vorwiegend mit Nachahmung neu eingeführten Formate und Innovationen auf die 

Konkurrenz, konnte sich aber, dank der  Embeddedness, deutlich gegenüber der 

transnationalen Konkurrenz abheben. Heute treibt Migros Ticaret A.Ş. selbst Inno-

vationen  voran.  Beispiele  hierfür  sind  Selbstbedienungskassen,  das  High-End-

Format Macrocenter oder der Online-Shop Migros Sanal Market.
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2. Welche Dynamiken und Auswirkungen hat  der zunehmende Grad an  

Internationalisierung im Einzelhandel in den Zielländern – hier der Türkei –  

nach dem Markteintritt von Einzelhandels-TNCs heute?

Generell kann die These bestätigt werden, dass Einzelhandels-TNCs in ihren Ziel-

ländern als Mediatoren für Innovations- und Modernisierungsprozesse fungieren. 

Im Fall der Türkei kann allerdings nicht bestätigt werden, dass die Operationen 

transnationaler Akteure auf Einzelhandelsebene dominante Marktpositionen ein-

nehmen. Auch nach nunmehr zwei Dekaden Aktivität im türkischen Markt konn-

ten sich weder Carrefour mit dem Hypermarktkonzept, noch Real-Märkte der Me-

tro Group oder Tesco/Kipa gegenüber den nationalen Akteuren durchsetzen. Viel-

mehr wurde der innovative Input von nationalen Akteuren kopiert und nachge-

ahmt, teilweise auch gezielt durch das Anwerben ausländischer Experten transfe-

riert und mittels nationaler, regionaler oder lokaler Marken umgesetzt. Die türki-

schen Akteure sind dabei wesentlich erfolgreicher als ihre ausländische Konkur-

renz.

Auf Ebene der Produktion und Zulieferung haben die Anforderungen transnatio-

naler Supermarktketten hingegen deutliche Spuren hinterlassen. Zum einen bilde-

ten sich Unternehmen heraus, die den Anforderungen und Standards der transna-

tionalen  Akteure  gerecht  werden konnten.  Zum anderen  wurden institutionelle 

Rahmenwerke den Anforderungen der Einzelhandels-TNCs nach und nach ange-

passt. Argumente dafür sind insbesondere die Sicherung von Qualitäts-, Hygiene- 

und Gesundheitsstandards. Außerdem haben staatliche Institutionen ein gesteiger-

tes Interesse an der Kontrolle der Produktions- und Handelsprozesse. So können 

der informelle Sektor eingedämmt und damit auch steuerliche Einnahmen erhöht 

werden.

Zudem ist anzunehmen, dass das Interesse großer Akteure an politischer Einfluss-

nahme zur Erleichterung der Aktivitäten im Zielland und zur Eindämmung der 

(informellen) Konkurrenz dazu beigetragen hat, dass sich sektorspezifische Verei-

nigungen und Organisationen herausgebildet haben. Dieses strategische Vorgehen 

wurde aber ebenso von nationalen, regionalen und lokalen Akteuren kopiert, die 

ihre eigenen Interessenvertretungen und Institutionen gegründet haben. Ein Bei-
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spiel ist die Vereinigung türkischer Lebensmitteleinzelhändler PERDER, die im 

Zusammenschluss beispielsweise auch Eigenmarken entwickeln.

Die Entwicklungen im türkischen Markt sind allerdings nicht einheitlich. Stattdes-

sen finden parallel mehrere Entwicklungen statt. Neben der Modernisierung des 

Sektors entlang des gesamten Produktionsnetzwerkes gibt es nach wie vor eine 

große Anzahl an Akteuren, die weiterhin in den traditionellen Mustern arbeiten. 

Dies ist als wichtiger Bestandteil der Entwicklungen anzusehen, da gerade diese 

Akteure dazu beitragen, dass die Versorgung auch für Bevölkerungsschichten mit 

geringem Einkommen gewährleistet ist. 

Charakteristische Entwicklungen im türkischen Kontext sind im Folgenden zu-

sammengefasst:

• Die Diversifizierung der Formate (bis 2012) im  Lebensmitteleinzel-

handel vom Hard-Discounter (z. B. BIM) zum High-End-Supermarkt (z. B. Ma-

crocenter).  Mit  dem Markteintritt  der  Metro  Group mit  ihrem Cash-and-Carry 

Konzept im Jahr 1990, sowie dem Markteintritt von Carrefour mit dem Hyper-

markt-Format im Jahr 1991, wurden Innovationen im Lebensmitteleinzelhandels-

sektor sichtbar. 1995 eroberte die türkische Hard-Discount-Kette BIM (mehrheit-

lich im Besitz saudi-arabischer Investoren) als Kopie des deutschen Aldi den tür-

kischen Markt. Migros Türk reagierte darauf mit der Einführung eines eigenen 

Discount-Formates: Şok. Seit 2005 gibt es das erste High-End-Supermarktformat, 

die Migros-Tochter Macrocenter, ebenso wie neue Kleinstformate in den urbanen 

Räumen der türkischen Millionenstädte. Beispiel hierfür ist das Format Migros-

Jet, vergleichbar mit einem Convenience-Store7. Zunehmend bieten Lebensmitte-

leinzelhändler aber auch Online-Shops als Einkaufsmöglichkeit an. Generell war 

Migros Ticaret A.Ş. lange Zeit der Lebensmitteleinzelhandelsvertreter in der Tür-

kei mit der größten Formatvielfalt. Aber auch CarrefourSA führte nach seinem an-

fänglich  nur  auf  Hypermärkten  bestehenden Konzept  Discount-Formate,  sowie 

Kleinformate  im  urbanen  Raum  ein:  DiaSA  (heute  im  Besitz  von  Yıldız 

Holding/Ülker) und CarrefourSA Express (ehemals Gima). 

7 Convenience-Store bezeichnet eine „Betriebsform des Einzelhandels, die durch ein eng begrenztes Sortiment an Wa-

ren des täglichen Bedarfs sowie Dienstleistungen bis hin zu einer kleinen Gastronomie gekennzeichnet ist. Die Öff-

nungszeiten gehen häufig über die üblichen Ladenschlusszeiten hinaus. Das Preisniveau ist in der Regel hoch.“ Ein 

typisches Beispiel sind Tankstellen-Shops. Im türkischen Kontext können auch Bakkals entsprechende Eigenschaften 

vorweisen. (Metro AG 2011: 113)
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• Konzentration auf spezifische Formate  (seit  2012): Seit  etwa zwei 

Jahren zeichnen sich andere Dynamiken ab, sodass die Formatbreite der einzelnen 

Akteure wieder geringer wird und eine Konzentration auf spezifische Formate er-

folgt. Diese Entwicklung lässt sich darauf zurückführen, dass anfänglich alle Ak-

teure versuchten alle Nischen zu besetzen um sich Marktvorteile zu sichern.

• Die Transformation auf funktioneller Ebene des Einkaufens – weg 

von der reinen Versorgungsfunktion hin zum Lebensmitteleinkauf als Ausdruck 

für einen Lebensstil. Ein Beispiel dafür ist der Erfolg von Macrocenter, der bisher 

einzigen High-End-Supermarktkette in der Türkei. Beispielsweise war das High-

End-Format Macrocenter von Migros Ticaret A.Ş. im Jahr 2012 mit nur zwei Nie-

derlassungen ausschließlich in Istanbul und Antalya vertreten. Heute ist Macro-

center auch in Ankara, Izmir und Muğla vertreten, insgesamt mit 26 Niederlas-

sungen, davon alleine 18 in Istanbul (MACROCENTER 2014). Weiteres Anzeichen 

ist das vermehrte Auftreten von Bio-Läden, Bio-Wochenmärkten, aber auch das 

Labeling von Produkten, die ökologische Herstellung suggerieren aber nicht zerti-

fizieren (z. B. „doğal“, zu Deutsch: gesund, natürlich). Auch der Einzug von Zuta-

ten  zur  Zubereitung  von  exotischen  Gerichten,  wie  beispielsweise  Sushi  oder 

Pizza, in die Regale der Supermärkte, deuten darauf hin. Diese High-End-Produk-

te und Supermarktformate richten sich an urbane Eliten. High-End-Formate und 

Spezialitätengeschäfte  (Bio-Gemüsehändler,  Läden,  die  ein  bestimmtes  Dorf-

Image nachahmen, und Eigenanbau suggerieren) befinden sich in wohlhabenden 

Vierteln großer Städte oder Regionen mit hohem Tourismuspotential. 

• Die Konzentrationsprozesse in Agglomerationen: Konzentrationen al-

ler Formate von Discount-, Super- und Hypermärkten befinden sich in den Agglo-

merationsräumen der Türkei, wie Istanbul, Ankara, Izmir und Adana, sowie den 

Istanbuler Nachbarprovinzen Kocaeli und Bursa. Insbesondere die westlichen und 

südlichen Küstenregionen sind nahezu lückenlos besetzt – so beispielsweise auch 

touristische Zentren wie Antalya, Mersin oder Bodrum. Aber auch die aufstreben-

den Regionen in Zentralanatolien, darunter sind beispielsweise die Städte Konya 

und Kayseri, weisen Konzentrationen im Lebensmitteleinzelhandel auf.

Wie bereits SCHRÖDER (1999) feststellt, können die Auswirkungen der Internatio-

nalisierung des Einzelhandels in Abhängigkeit von der räumlichen Analyseebene 

sowohl „räumlich“ homogenisierend als auch polarisierend interpretiert werden. 
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Die generelle Zunahme an modernen Formaten im  Lebensmitteleinzelhandel in 

der Türkei verweist demnach auf eine Annäherung der türkischen Marktstruktur 

an europäische und nordamerikanische Verhältnisse. Die räumliche Analyse unter 

Berücksichtigung einzelner Provinzen zeigt allerdings deutliche Konzentrationser-

scheinungen in urbanen Räumen. In den eher ländlich geprägten Provinzen Hak-

kari, Siirt, Tunceli und Şırnak im Südosten der Türkei (siehe Abbildung  2.2) ist 

beispielsweise  keiner  der  genannten  dominanten  Lebensmitteleinzelhändler der 

Türkei ansässig.  Generell  zeichnet sich parallel zu vielen anderen demographi-

schen und sozialen Indikatoren ein Gefälle in der Verbreitung von Supermärkten 

von Westen nach Osten ab. Es können also große Disparitäten innerhalb des Lan-

des und auch innerhalb der großen Städte, aber erst Recht in der Gegenüberstel-

lung von urbanen zu ländlichen Räumen, identifiziert werden. Zudem finden par-

allel mehrere Prozesse statt. Zum einen kommt es zu einer Herausbildung einer 

urbanen Elite, die sich auch in ihrem Einkaufsverhalten an internationalen Marken 

und Ketten orientiert und bereit ist viel Geld für Lebensmittel auszugeben. Zum 

anderen ist der Erfolg des Discounter-Konzepts in der Türkei signifikant. Heute 

gibt es zehn Discount-Ketten in der Türkei (BAGOGLU 2013). Die Kunden stam-

men aus allen Gesellschaftsschichten und Einkommensklassen. Das Angebot der 

Discounter ist  reduziert  auf die wichtigsten Grundnahrungsmittel,  angepasst  an 

die türkische Diät. Die Internationalisierungsprozesse im Lebensmitteleinzelhan-

del der Türkei sind heute demnach eher geprägt von Nachahmung unternehmeri-

scher Strategien durch nationale, regionale und lokale Akteure, als von wirklichen 

Markteintritten durch TNCs.

3. Welche Dynamiken der Anpassung lokaler,  regionaler  und nationaler  

Akteure an die sich wandelnden Strukturen lassen sich erkennen?

• Die Herausbildung zahlreicher lokaler und regionaler Supermarkt-

ketten („Chain-up“) nach europäischem und nordamerikanischem Vorbild, die lo-

kal oder regional auch dominante Marktrollen einnehmen können. Insgesamt gibt 

es laut Angaben von ORTAKALAN (2014) mehr als 400 türkische Supermarktket-

ten, die seit Anfang der 1990er als Reaktion auf die transnationalen Akteure und 

das Wachstum von Migros Ticaret A.Ş. gegründet wurden. Beispiele sind Super-

marktketten wie die  im thrakischen Teil  der Türkei  verbreiteten Ardaş-Märkte, 
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aber auch die Erfolgsgeschichte der türkischen Discount-Kette A101, die im Jahr 

2008 gegründet wurde und im Jahr 2013 mit 1.050 Filialen in 48 Provinzen der 

Türkei vertreten war. Viele der kleineren Supermarktketten sind lokal sehr stark 

eingebettet und versuchen damit Elemente des Bakkals mit dem des modernen 

Supermarktes  zu verbinden.  Neue Discounter-Ketten,  wie etwa UCZ sind gute 

Beispiele dafür.

• Anpassung durch Resilience und Reworking auf Einzelhandelsebe-

ne: Während in einigen Märkten der Markteintritt transnationaler Akteure vehe-

ment durch Proteste und Widerstände nationaler, regionaler und lokaler Akteure 

abgelehnt wurde, finden sich solche Dynamiken in der Türkei nur vereinzelt und 

haben demnach wenig Auswirkungen auf die aktuellen Dynamiken und Entwick-

lungen. Vielmehr sind die Reaktionen der nationalen Akteure auf allen Ebenen ge-

kennzeichnet durch Resilience oder Reworking. Auf Einzelhandelsebene lassen 

sich neben der Tendenz zum Chain-up auch Stratgien zum Aufbau eines Marke-

nimages, unter dem sich unabhängige Einzelhändler zusammenschließen können, 

erkennen. Ein Beispiel aus Trabzon, einer türkischen Stadt an der südwestlichen 

Schwarzmeerküste, ist das Label „Bizim Bakkal“ (deutsch: „Unser Bakkal“), un-

ter dem sich die traditionellen Bakkal-Formate zusammenschließen können. Sie 

erhalten ein einheitlich gestaltetes Firmenschild und Unterstützung bei dem Auf-

bau oder der Umstrukturierung ihres Sortiments. Daneben erhalten sie Beratung 

beispielsweise  zum Umgang  mit  Registrierkassen  und einheitlichen Preisschil-

dern, sowie zur Pflege und Organisation des Ladenlokals. Diese Strategien sind 

deutlich als Reworking zu verstehen. Andere Akteure verändern nur wenig an ih-

ren Abläufen, ihrer Präsentation und Organisation. Während einerseits die Zahl 

der Bakkals rapide abnimmt, gibt es andererseits Ladenlokale, die weiterhin auf 

Grundlage ihrer bisherigen Organisationsform bestehen bleiben können. Gründe 

dafür können sein: eine hohe Kundenloyalität oder wenig Konkurrenz im näheren 

Umfeld. Allerdings ist zu erwarten, dass Bakkal-Formate zunehmend von der pro-

fessionalisierten Konkurrenz verdrängt werden – natürlich in Abhängigkeit vom 

jeweiligen Standort. Diese Strategie ist demnach zwar mit der Terminologie Resi-

lience beschreibbar, allerdings ist ernsthaft in Frage zu stellen inwiefern das Sys-

tem auch wirklich resilient bleibt.

• Resiliente  Strukturen im Bereich  des  nicht-stationären Einzelhan-
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dels: Es ist nicht abzusehen, dass temporäre Straßenmärkte abgeschafft werden. 

Noch immer sind sie dominant im Handel mit frischen Produkten – insbesondere 

für Obst- und Gemüseprodukte. Obwohl es auch in diesem Bereich Anpassungen 

im Bereich von Hygiene-, Qualitäts-, und Gesundheitsstandards gibt, sind diese 

nicht  vergleichbar  mit  den Anforderungen großer Supermarktketten.  Außerdem 

sind umfassende Kontrollen auf dieser Ebene kaum durchführbar, sodass weiter-

hin ein großer Anteil der Produkte informell gehandelt werden wird. Daraus ergibt 

sich auch das Potential  für die Resilience von Intermediären und Produzenten. 

Zwar gibt es auch auf diesen Prozessstufen Akteure die aktive Reworking-Strate-

gien – vor allem Upgrading – anwenden, jedoch werden die traditionell arbeiten-

den Intermediäre und Produzenten solange bestehen bleiben können wie es den 

Vertrieb vorwiegend frischer Produkte im Rahmen resilienter Strukturen gibt. Die-

se wiederum sind nachhaltig von Konsumentenentscheidungen, und der Einkom-

mensverteilung in der Bevölkerung abhängig.

• Resilience  und  Reworking  von  Intermediären: Bei  diesem Aspekt 

kommt es wesentlich auf die Produktsparte an, mit denen die Intermediäre han-

deln. Während frische Obst- und Gemüseprodukte bis ins Jahr 2013 obligatorisch 

über Großmärkte gehandelt werden mussten, und hier ein großes Potential für in-

formelle Strukturen besteht, unterliegen verarbeitete Produkte strengeren Kontrol-

len und einem höheren Grad an Professionalisierung. Demnach vereinen Inter-

mediäre im Bereich der verarbeiteten Produkte sowohl Resilience als Reworking 

Strategien, da sie sowohl Kunden beliefern, die resilient sind, als auch welche die 

Reworking Strategien anwenden. Generell sind die Intermediäre im Bereich der 

verarbeiteten Produkte tendenziell  besser  vorbereitet  auf  eine sich verändernde 

Nachfrage als ein Großteil ihrer Abnehmer (z. B. lokale Einezlhandelsketten). Der 

Grund dafür ist, dass viele eingesessene Akteure bereits seit langer Zeit mit pro-

fessionellen Supermarktketten zusammenarbeiten und ihre Strukturen bereits an-

gepasst haben. Generell verweisen diese Entwicklungen auf die Entstehung paral-

leler Strukturen, in denen sowohl moderne Lebensmitteleinzelhandelsformate als 

auch traditionelle bestehen bleiben und ihren Kundenstamm generieren können. 

Dies hat auch Ursachen in der sozio-ökonomischen Struktur des Landes, das zwar 

hohe wirtschaftliche Wachstumsraten aufweisen kann, aber noch immer große An-

teile der Bevölkerung (16,9 Prozent im Jahr 2012) unterhalb der Armutsgrenze 
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leben; 18,9 Prozent leben nur kurz darüber (TUIK 2013b). Damit ist fast ein Drit-

tel aller Türken von Armut betroffen. 

Im Rahmen dieser Arbeit wurde das Fallbeispiel Türkei zur Analyse der überge-

ordneten Fragestellung nach den kontextspezifischen Auswirkungen und Dynami-

ken  der  Internationalisierung  und  Modernisierung  von  Einzelhandelsstrukturen 

nach dem Markteintritt von Einzelhandels-TNCs gewählt. Mit der Beantwortung 

der eingangs formulierten Fragen: „Welche Eigenschaften eines Akteurs sind re-

levant für die Auswirkungen seiner Aktivitäten auf Transformationsprozesse im  

(Lebensmittel-)Einzelhandelsbereich?  Und  wie  können  diese  Eigenschaften  

und Charakteristika des Akteurs und seiner Aktivitäten differenziert erfasst und  

dargestellt werden?“, lässt sich der konzeptionelle Beitrag der vorliegenden Dis-

sertation ableiten und wie folgt zusammenfassen:

• Die These zur weltweiten Ausbreitung von Supermärkten und der Darstel-

lung im Rahmen der Wellenmetapher kann auf globaler Ebene zwar bestätigt wer-

den. Allerdings entstehen dadurch zahlreiche Fehlstellen in der Beschreibung von 

Globalisierungsprozessen. Zum einen vermittelt die Darstellung der internationa-

len Ausbreitung von Supermärkten als Wellen, dass diese Prozesse stetig von Er-

folg geprägt sind, die Einzelhandels-TNCs die einzigen dominanten Akteure in 

diesem Prozess sind und die  Entwicklung zur Herausbildung weltweiter oligo-

polistischer Strukturen führt. Wie bereits BURT et al. (2005) festgestellt haben ist 

der Internationalisierungsprozess im Einzelhandel aber stark geprägt von Mark-

taustritten und Misserfolgen, die im Rahmen der Beschreibung unterschiedlicher 

Internationalisierungswellen aber nicht berücksichtigt werden. Außerdem ist fest-

zustellen, dass die Rolle von Einzelhandels-TNCs eher in der Mediation von Inno-

vationsprozessen als in ihrer konsequenten Durchführung besteht. Aus einer Ma-

kroperspektive auf globale Strukturen kann zudem die These der Herausbildung 

oligopolistischer Strukturen bestätigt  werden. Aus einer kontextspezifischen re-

gionalen Perspektive – in diesem Fall auf den nationalen Rahmen der Türkei – 

muss aber festgestellt werden, dass sich bislang keine stabilen oligopolistischen 

Strukturen erkennen lassen. Vielmehr sind die Innovationsprozesse im Einzelhan-

del gekennzeichnet durch eine hohe Dynamik und beständig wachsende Anzahl an 

Akteuren.  Diese Charakteristika wurden bereits  für  andere Staaten erarbeitet  – 
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beispielsweise für Brasilien (BOOZ-ALLEN 2003). Die Wellenmetapher sollte da-

her überprüft und gegebenenfalls ergänzt werden, hinsichtlich der räumlich-zeitli-

chen Charakteristika von Marktaustrittsprozessen, die als signifikanter Teil von 

Internationalisierungsstrategien im Einzelhandels-Bereich Beachtung finden müs-

sen.  Fallstudien  zu  spezifischen  Märkten,  Sektoren  und  Unternehmen  können 

dann Aufschluss geben ob die These zur weltweiten Supermarktrevolution nicht 

vielmehr als Wellen der Ausbreitung von Unternehmensstrategien, Wissen und In-

novationen konzeptionalisiert werden müssen. Zu berücksichtigen ist zudem, dass 

im Rahmen der Wellenmetapher nur die Märkte erfasst werden können, in denen 

transnationale  Akteure  in  Form  von  Investitionen  involviert  sind.  Allerdings 

zeichnet sich ab, dass die Einführung moderner Supermarktformate nicht allein 

durch die  Investitionen transnationaler Akteure vorangetrieben werden müssen. 

Vielmehr können Transformationsprozesse auch gezielt durch staatliche oder pri-

vate  Investoren  vorangetrieben  werden,  indem  spezifisches  Wissen  akquiriert 

wird. Daher erscheint es aufschlussreich gezielt die Märkte hinsichtlich eventuell 

stattfindender Transformationsprozesse im Einzelhandel zu betrachten, die bislang 

keine Erwähnung im Rahmen der Wellenmetapher von REARDON et al. (2004) fin-

den. Die vorliegende Arbeit leistet diesbezüglich einen ersten Schritt im Rahmen 

der arabisch und islamisch geprägten Mittelmeeranrainerstaaten. Zur Ergänzung 

sind weitere Fallstudien in diesem regionalen Kontext vonnöten.

• Daraus ergibt sich ein weiterer Beitrag dieser Arbeit. Unterstrichen werden 

müssen im Rahmen von Internationalisierungsprozessen die  Kontextualität,  die 

Pfadabhängigkeit und die Kontingenz solcher Prozesse. Denn während die Dyna-

miken in Indien beispielsweise durch große Widerstände geprägt waren, sind es in 

der Türkei eher die erfolgreiche Imitation und Nachahmung der Strategien von 

TNCs, durch nationale Akteure,  die  nicht mit  aktiven Protesten einher  gingen. 

Diese Strategien lassen sich besser mit den Kategorien Reworking und Resilience 

beschreiben als mit dem von COE und WRIGLEY (2007) vorgeschlagenen Termi-

nologie  'indigenious retailer resistance'. Erst durch die von  KATZ (2004) vorge-

nommene Differenzierung zur Beschreibung der Reaktionen von Akteuren, deren 

sozio-ökonomisches System, in das sie bislang eingebettet waren, sich verändert, 

entsteht die Möglichkeit einer gezielten Auseinandersetzung mit den Dynamiken 

und den Strategien dieser Akteure. Die vorliegende Arbeit generiert einen Mehr-
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wert durch das Aufzeigen der Anwendbarkeit dieser Kategoriesierung nicht nur 

auf Individuen, sondern auch auf Unternehmen.

• Im Rahmen des GPN-Ansatzes wird bislang kein Instrumentarium zur Er-

fassung der Aktivitäten von Akteuren im Zielland einer transnationalen Investition 

zur Verfügung gestellt. Damit wird auch die aktive Rolle von Akteuren im Ziel-

land ignoriert.  Wie  bereits  FRANZ (2010)  feststellt  können diese  Akteure  aber 

durchaus Einfluss auf institutionelle Strukturen und unternehmerische Entschei-

dungen haben. Zudem sind sie mit der Notwendigkeit konfrontiert sich den wan-

delnden Netzwerkstrukturen anzupassen, sodass sie selbst Teil davon bleiben – ein 

Aspekt den COE und JORDHUS-LIER (2011: 216) vor dem Hintergrund der Beach-

tung von Arbeit im GPN-Aspekt als „to' re-embed' the agency of workers in the 

social relations that condition their potential“ beschreiben. Daran wird deutlich, 

dass auch das Konzept Embeddedness bislang nur einseitig auf die Notwendigkeit 

der Embeddedness von Unternehmen im Zielland angewendet wurde. Unabding-

bar ist aber auch die Berücksichtigung der gesellschaftlichen, sozialen und wirt-

schaftlichen Notwendigkeit zur Embeddedness von Akteuren im Zielland in sich 

neu konfigurierende Strukturen oder wenn möglich dem verharren in den mögli-

cherweise parallel bestehen bleibenden traditionellen Strukturen.

• Die  Konzeptionalisierung  von  Einzelhandels-TNCs  wurde  nachhaltig 

überprüft. Bestätigt werden kann die These des Netzwerkcharakters hinsichtlich 

interner und externer Relationen dieser Entitäten. Ergänzt werden muss die Kon-

zeptionalisierung allerdings um eine dynamische Komponente, sodass sich insbe-

sondere bei den sogenannten „second-tier 'regional' retail TNCs“ (COE/WRIGLEY 

2007: 343) die Grenzen zwischen nationalen und transnationalen Eigenschaften 

beständig wandeln. Dies ist nicht nur strategischen Unternehmensentscheidungen, 

sondern auch einer zunehmenden Komplexität der Finanzierungsmodelle geschul-

det. Unternehmensstrategien sollten daher weniger im Kontext ihrer Eigenschaf-

ten als national oder transnational gesehen werden als vielmehr in der Unterneh-

menskultur selbst und damit in dem Kontext den HESS (2004) als Embeddedness 

beschreibt. Dabei spielt allerdings nicht allein der Kontext der aktuellen Investo-

ren eines Unternehmens eine Rolle, sondern auch aus welchem Kontext vorherige 

Investoren stammen und welchen Einfluss sie auf den Aufbau der unternehmeri-

schen Strukturen hatten. Ein konsequenter Gegensatz von nationalen zu transna-
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tionalen Unternehmen kann vor diesem Hintergrund nicht formuliert werden. Die 

Berücksichtigung dieser  Aufweichung der  Grenzen wurde bislang ignoriert,  ist 

aber wesentlich für das Verständnis und die Operationalisierung von Strategien 

und der Unternehmenskultur.

• Ein weiterer konzeptioneller Beitrag liegt in der Anwendung des Konzepts 

der Embeddedness auf Online-Formate – Migros Sanal Market – im Lebensmitte-

leinzelhandel.  Dabei  wurde  deutlich,  dass  Online-Formate,  trotz  zunehmender 

Mobilität der Konsumenten mittels mobiler Internetzugangsmöglichkeiten (z. B. 

Smartphones, Tablet-PCs), ähnlichen Anforderungen zur Embeddedness unterlie-

gen wie räumlich verankerte Formate. Unter Berücksichtigung des logistischen 

Aspekts während der Auslieferung besteht sogar eine höhere Abhängigkeit von 

räumlich-zeitlichen Gegebenheiten für den Einzelhändler. E-commerce kann dem-

nach ebenso im Rahmen des GPN-Ansatzes beschrieben werden. Die Anschluss-

fähigkeit des Analyserahmens wurde daran deutlich demonstriert.  Dem Mythos 

von E-commerce im Lebensmitteleinzelhandel im Sinne von „disruptive Techno-

logies“ wie von BOWER und CHRISTENSEN (1995) postuliert kann damit klar be-

gegnet werden. Zwar ergeben sich aus der zunehmenden Mobilität der Kunden 

durch mobile Online-Zugänge große Potentiale für den Online-Handel im Lebens-

mittelbereich.  Ein  Aussterben  von  Supermärkten  kann  nicht  erwartet  werden. 

Spontane Einkäufe für Artikel, die vergessen wurden, oder der gezielte Besuch ei-

nes Supermarkts zur Inspiration, welches Essen gekocht werden soll, sind wichti-

ge Funktionen, die nur von stationären Handelsformaten erfüllt werden können 

(WESSEL/CHRISTENSEN 2012).  Dennoch  ergeben  sich  Potentiale  insbesondere 

zum Einkauf von Gütern die entweder schwer sind, oder auf regelmäßiger Basis 

immer wieder gekauft werden müssen. 

Der Beitrag der vorliegenden Arbeit zur übergeordneten Fragestellung nach den 

Dynamiken  im  Lebensmitteleinzelhandel  und  seiner  Zuliefernetzwerke  eines 

Schwellen-  oder  Transformationslandes  nach  dem Markteintritt  transnationaler 

Lead-Firmen kann wie folgt zusammengefasst werden. 

Die Analyse der Handlungs- und Anpassungsstrategien der Akteure im Zielland 

gibt Aufschluss über die Auswirkungen von Globalisierungsprozessen nicht nur 

auf individueller Ebene, sondern auch über gesellschaftliche, ökonomische und 

politische Strukturen, die ihrerseits die Kapazitäten der einzelnen Akteure weitge-
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hend beeinflussen. Diese Strukturen reflektieren auch die jeweilige (Macht-)Posi-

tion der einzelnen Akteure in den Netzwerkstrukturen und der Gesellschaft. Damit 

konnte gezeigt werden, dass die dominanten Akteure aktueller Modernisierungs-

prozesse nicht unbedingt TNCs sind, sondern nationale, regionale und lokale Ak-

teure diese Prozesse nachhaltig formen und mitbestimmen. TNCs spielen heute 

eher die Rolle eines Impulsgebers und Mediators für strukturellen Wandel im Ein-

zelhandelsbereich. Erfolgreicher sind oftmals die Akteure im Zielland selbst, die 

Strategien von TNCs kopieren und mit relevanten Aspekten für eine Embedded-

ness im Zielmarkt kombinieren.

Embeddedness muss daher als Prozess verstanden werden, der nachhaltig von den 

Strategien und Handlungen der einzelnen Akteure abhängig ist. Die Differenzie-

rung dieser Handlungsstrategien und Reaktionsmuster der einzelnen Akteure in 

die Kategorien Resilience, Reworking und Resistance betont die Bedeutung des 

gesellschaftlichen, ökonomischen und politischen Kontextes und dessen Einfluss 

auf  die  Möglichkeiten  der  einzelnen  Akteure.  Differenziert  betrachtet  werden 

muss dabei, ob die Kategorien Resilience, Resistance und Reworking die Funktio-

nalität eines Systems/Netzwerks, oder die Kapazität einzelner Akteure, Teil eines 

Netzwerkes zu sein/werden, beschreiben.

Wesentlich ist insbesondere die Berücksichtigung, dass unterschiedliche Struktu-

ren parallel nebeneinander entstehen und existieren. Damit wird auch auf die Be-

deutung informeller Netzwerke verwiesen. Sie bleiben vor allem in Schwellen- 

und Transformationsländern wichtige Instanzen zum einen zur Existenzsicherung 

der Akteure in ihnen, und zum anderen zur Versorgung derjenigen, die nicht über 

die gesellschaftlichen und ökonomischen Kapazitäten verfügen, sich in die trans-

formierenden Strukturen der modernisierten Netzwerke einzugliedern.

Forschungslücken bestehen daher vor allem in der Analyse zur Bedeutung und 

Dynamik nationaler,  regionaler  und lokaler  Netzwerke in Schwellen-  und Ent-

wicklungsländern vor dem Hintergrund von Globalisierungsprozessen. Eine wich-

tige Frage ist daher welche Strategien und Möglichkeiten Akteure sehen, die ge-

sellschaftlich, ökonomisch und politisch an den Rand gedrängt werden, weiterhin 

Teil des Netzwerksystems zu bleiben oder ihre Position darin zu verändern. Politi-

sche Instanzen müssen berücksichtigen, dass diese (z. T. auch informellen) Struk-

turen wichtige gesellschaftliche Funktionen übernehmen können. 
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- Zusammenfassung und Diskussion -

Eine Auseinandersetzung darüber, wie struktureller Wandel in solchen Kontexten 

vor dem Hintergrund aktueller Globalisierungsprozesse im Einzelhandel charakte-

risiert werden kann fehlt bislang. Die Untersuchung regionaler oder lokaler Spezi-

fika der Transformationsprozesse verspricht Einblicke in Faktoren, die den Erfolg 

(moderner) Einzelhändler durch das erforderlich hohe Maß an Embeddedness we-

sentlich beeinflussen. Dazu gehört vor allem auch der Einfluss sozialer und gesell-

schaftlicher Faktoren, wie etwa Kultur, Werte, Normen und Alltagspraktiken. Eine 

vertiefte Auseinandersetzung mit weiteren arabisch und islamisch geprägten Mit-

telmeeranrainerstaaten  und  der  Vergleich  zur  Türkei,  kann  diesbezüglich  auf-

schlussreich sein. Der strukturelle Wandel im Bereich des Lebensmitteleinzelhan-

dels in der Türkei ist charakterisiert durch die Gleichzeitigkeit in der Entstehung 

unterschiedlicher Strukturen. Diese Strukturen tragen Charakteristika sowohl von 

traditionellen als auch von modernen Formen der Produktion und Zulieferung, so-

wie des Vertriebs und Konsums. Die relevanten Netzwerkstrukturen sind demnach 

gleichzeitig geprägt durch die Anforderungen unterschiedlicher Einzelhandelsfor-

mate – von Basaren bis hin zu Supermärkten.
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- Summary -

Summary

Since the early 1990s an increase in transnational activities and investments of 

food retailers from Western Europe and North America in a range of emerging 

market countries can be identified. This transnational involvement had impacts 

not only on retail competitiveness and market structure, but also on supply chain 

dynamics, consumer culture and markets as well as on regulatory frameworks and 

institutional configurations in the host economies.  Whereas in the beginning it 

was  hypothesised  that  food  retailing  worldwide  will  be  dominated  by  a  few 

powerful retail chains and form oligopolistic market structures on a global scale, 

today it turned out, that in several emerging market contexts domestic actors per-

form much more successful than expected and could gain dominant market posi-

tions against their transnational competitors. Thereby transformation and modern-

ization-processes  in  food retail  structures  are  ongoing and pushed forward not 

only by retail TNCs but also by domestic actors.

Until today a large body of scientific work on retail internationalization processes 

and their impacts in host economies has developed in several disciplines. In eco-

nomic geography the focus of this work largely lies on the activities and strategies 

of transnational lead firms during market entry, their success, and their impacts on 

market structures in the host economies they enter. However underrepresented re-

main the dynamics and impacts of retail internationalization after the market entry 

of retail TNCs and the role of domestic actors for the modernization and trans-

formation of existing food retail structures.

This work addresses this lacuna by investigating the dynamics of retail market 

transformations in Turkey since the 1950s, when the first transnational investment 

in Turkeys food retailing sector took place. Special attention was paid to the path-

dependency and context of the developments in the food retailing sector in Tur-

key, as well as the impact of national, regional or local actors for the resulting dy-

namics and structures. In this work the underdeveloped topic of market dynamics 

in emerging market countries after the entrance of retail TNCs is explored through 

the analysis of longitudinal case studies. Thus, it is necessary to further expand 

this  line  of  research  and investigate  the  dynamics  and characteristics  in  other 

emerging market countries.
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- Summary -

In this work the retail corporation – regardless of its (trans-)nationality – is seen as 

complex network configurations of intra-, inter- and extra-firm networks that are 

embedded in several social, economic and political contexts. For the analysis of 

these complex structures and dynamics the overarching concept, tasks and sched-

ule of research were designed alongside the Global-Production-Network (GPN) 

approach. The articles individually are based on different theoretical approaches 

to address the specific topics of research they concern.

In the first article “Short waves of supermarket Diffusion in Turkey” the path- and 

context-dependencies of the developments in the Turkish retail sector since the 

1950s are investigated alongside the wave-metaphor, which is commonly used to 

describe the spatial diffusion during globalization processes in retailing. Particular 

attention is drawn to the role of state actors during the earliest transnational in-

vestments, and the characteristics of the Turkish, societal, economical and polit-

ical contexts. The second article “Migros Türk – ein (trans-)nationales Unterneh-

men und Prozesse der  Globalisierung im türkischen Lebensmitteleinzelhandel” 

(Migros Türk – a (trans-)national corporation and processes of globalisation in the 

Turkish food retail sector) deals with the dynamics of modernization in the Turk-

ish retail sector on the basis of the specific case study of Migros Ticaret A.Ş., 

which was the first retail chain in the Turkish market. In this frame the contrast of 

transnational to domestic corporations for the background of globalization is dis-

cussed. The third article “Intermediaries in agro-food networks in Turkey: How 

middlemen respond to transforming market structures” is based on the literature to 

resilience, resistance and reworking and it is argued that theses categories form an 

illuminating contribution to  the concept  of  embeddedness.  The mentioned cat-

egories  help  to  understand  and  describe  reactions  of  domestic  actors  towards 

changing organizational, societal and territorial configurations. The fourth article 

“Interrelated dimensions of embeddedness in multichannel retailing – the case of 

the online grocery shop Migros Sanal Market in Turkey” operates more on a con-

ceptual level by applying the concept of embeddedness in the realm of e-com-

merce. The case of Migros Sanal Market (Migros Online Market) is introduced to 

show how the introduction of an online shopping channel in the realm of a mul-

tichannel strategy can contribute to a deepening embeddedness of the whole retail 

brand – including the physical brick and mortar stores.
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- Summary -

Overall the empirical results affirm that retail-TNCs are important mediators for 

modernization- and transformation-processes within the networks of retailing and 

its actors. This includes competition patterns, consumer market structures, regulat-

ory framework settings as well as supply chain dynamics. But in the same time 

domestic actors contribute to the changing structures by reacting or resisting to the 

transformations that take place. It is shown that the impact of an actor towards the 

changing dynamics and structures less depends on its (trans-)nationality but on its 

degree of embeddedness in the relevant socio-economic structures. For this back-

drop a consequent contrast between transnational and domestic corporations can 

not be formulated.  Especially the so called smaller 'second tier  regional retail-

TNCs'  can  show characteristics  oscillating  between those  of  transnational  and 

those of national actors alike – in accordance with the current ownership struc-

tures and activities. Regarding these observations the hypothesis, that retail com-

petition on a global scale will be shaped by oligopolistic structures, can not be 

verified. Instead the market dynamics in Turkey are characterized by an accelerat-

ing amount of domestic actors and high market dynamics, wherein domestic act-

ors  compete successfully against  their  transnational  competitors,  so that  retail-

TNCs even retrench from the Turkish market. These dynamics were formerly ob-

served for range of other emerging market countries (e.g. in Latin-America). It has 

to be highlighted that the resulting patterns of retailing are not shaped by one con-

sistent structure. Rather it is parallel structures that occur due to the variety of 

needs of different societal actors with different capacities. Conceptually it can be 

shown, that the embeddedness approach also can be applied in the realm of mul-

tichannel retailing and e-commerce to make the interconnections of strategies and 

their outcomes visible. Further embeddedness turns out to be a useful tool in the 

frame of GPN-analysis not only to investigate the strategies or the conditions for 

the success of retail-TNCs, but to analyse the (power-)positions of (domestic) act-

ors in specific socio-economic structures. The categories resilience, reworking and 

resistance help to gain a deeper understanding and paint a differentiated picture of 

the actors capacities and strategies to react to transforming structures they are em-

bedded in, and reciprocally how they can influence the patterns of change in these 

configurations.

- 132 -



- Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8 -

Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8

ADGER,  N.W.,  HUGHES,  T.P.,  FOLKE,  C.,  CARPENTER,  S.R.,  ROCKSTRÖM,  J. 

(2005):  Social-ecological  resilience  to  coastal  disasters.  In:  Science 

309/5737: 1036–1039. 

AKEHURST, G., ALEXANDER N. (Hrsg.) (1996): The Internationalisation of Re-

tailing. London.

ALEXANDER, N., MYERS, H. (1999):  European retail expansion in South East 

Asia. In: European Business Review 99/2: 91-104.

ALEXANDER, N. (1997): International Retailing. Oxford/Malden: Blackwell.

ALEXANDER, N. (1990): Retailers and international markets: motives for ex-

pansion. In: International Merketing Review 7/4: 75-85.

BAGOGLU, N.C. (2013): Beliebtheit von Discount-Märkten in der Türkei steigt 

–  Umfangreiche  Investitionen  zum  Ausbau  der  Geschäfte  geplant.  Auf: 

http://www.gtai.de/GTAI/Navigation/DE/Trade/maerkte,did=764048.html; 

Zugriff: 11.03.2014.

BAIR,  J.  (2005):  Global  Capitalism and Commodity Chains:  Looking Back, 

Going Forward. In: Competition and Change 9/2: 153-180. 

BAIR, J. (2008): Analysing global economic organization: embedded networks 

and global value chains compared. In: Economy and Society 37/3: 339-364.

BATHELT, H., GLÜCKLER, J. (2003): Toward a relational economic geography.-

Journal of economic geography, 3/2: 117-144.

BIANCHI, C.C. (2009): Retail internationalisation from emerging markets: case 

study evidence from Chile. In: International Marketing Review 26/2: 221-

243.

BIANCHI, C.C., ARNOLD, S.J. (2004): An Institutional Perspective on Retail In-

ternationalization Success: Home Depot in Chile. In: The International Re-

view of Retail, Distribution and Consumer Research 14/2: 149-169.

BOOZ-ALLEN, H. (2003): Creating value in retailing for emerging consumers: 

breaking the  myths about emerging consumers - learning from small-scale 

- 133 -



- Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8 -

retailers. Study Conducted for the Coca-Cola Retailing Research Council - 

Latin America.

BOWER, J.L., CHRISTENSEN, C.M. (1995): Disruptive Technologies: Catching 

the Wave. Harvard Business Review 73/1: 43-53. 

BURT, S. DAVIES, K., DAWSON, J., SPARKS, L.  (2008): Categorizing patterns 

and processes in retail grocery internationalisation. In: Journal of Retailing 

and Consumer Services 15: 78-92.

BURT, S., DAVIES, K., MCAULEY, A., SPARKS, L. (2005): Retail Internationali-

sation: From Formats to Implants. In: European Management Journal 23/2: 

195-202.

BURT S., DAWSON, J., SPARKS, L. (2004): The international divestment activi-

ties  of  European  Grocery  Retailers.  In:  European  Management  Journal, 

22/5: 483-492.

BURT, S., DAWSON, J., SPARKS, L. (2003): Failure in international retailing: re-

search propositions. In: The International Review of Retail Distribution and 

Consumer Research, 13/4: 355-373.

BURT, S. (1991): Trends in the internationalisation of grocery retailing: The Eu-

ropean experience. In: International Review of Retail, Distribution and Con-

sumer Research 1/4: 487–515.

CAMPANELLA, T.J. (2008): Urban Resilience and the Recovery of New Orleans. 

In: Journal of the American Planning Association 72/2: 141-146.

CIA  –  Central  Intelligence  Agency  (2013):  Turkey:  small  map.  Auf: 

http://www.lib.utexas.edu/maps/cia13/turkey_sm_2013.gif;  letzter  Zugriff: 

01.04.2014.

COE, N.M., LEE, Y.S. (2013): 'We've learnt how to be local': the deepening ter-

ritorial  embeddedness  of  Samsung-Tesco  in  South-Korea.  In:  Journal  of 

Economic Geography 13/2: 327-356. 

COE, N.M., JORDHUS-LIER, D.C. (2011): Constrained agency? Re-evaluating 

the geographies of labour. In: Progress in Human Geography 35/2: 211-233.

COE, N.M., DICKEN, P., HESS, M. (2008): Global production networks: realiz-

- 134 -



- Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8 -

ing the potential. In: Journal of Economic Geography 8: 271-295.

COE, N.M., WRIGLEY, N. (2007): Host economy impacts of transnational retail: 

the research agenda. Journal of Economic Geography (2007) 7: 341–371.

COE, N.M., LEE, Y.S. (2006): The strategic localization of transnational retail-

ers: the case of Samsung-Tesco in South Korea. In:  Economic Geography 

82/1: 61-88.

COE, N.M., HESS, M. (2005): The internationalisation of retailing: implications 

for  supply  network  restructuring  in  East  Asia  and  Eastern  Europe.  In: 

Journal of Economic Geography 5/4: 1571-1594. 

COE, N.M., HESS, M., YEUNG, H., DICKEN, P., HENDERSON, J. (2004): 'Globa-

lizing' regional development: a global production networks perspective. In: 

Transactions of the Institute of British Geographers 29/4: 468-484.

COE, N.M. (2004): The internationalisation/globalisation of retailing: towards 

an enomic-geographical research agenda. In: Environment and Planning A 

36/3: 1571-1594. 

DANNENBERG,  P.  (2012): Standards in internationalen Wertschöpfungsketten: 

Akteure, Ziele und Governance in der Obst- und Gemüse-Wertekette Kenia-

EU. LIT Verlag, Münster.

DAWSON,  J.A. (2007):  Scoping and conceptualising  retailer  internationalisa-

tion. In: Journal of Economic Geography 7: 373-397.

DAWSON, J., MUKOYAMA, M., SANG, C.C.U, LARKE, R. (eds.) (2003): The In-

ternationalisation of Retailing in Asia. London: Routledge Curzon.

DAWSON, J. (2001): Strategy an dopportunism in European retail internationali-

zation. In: British Journal of Management 12: 253-266.

DEUTEN, J. J., RIP, A., JELSMA, J, (1997): Societal embedding and product cre-

ation management. In:  Technology Analysis & Strategic Management 9/2: 

131-148.

DEUTSCH TÜRKISCHE NACHRICHTEN (2012): Keine Chance gegen Einheimis-

che:  Französische Kette  Carrefour  verlässt  den türkischen Markt.  Artikel 

vom  25.06.2012.  Auf:  http://www.deutsch-tuerkische-

- 135 -



- Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8 -

nachrichten.de/2012/06/455686/keine-chance-gegen-einheimische-fran-

zoesische-kette-carrefour-verlaesst-den-tuerkischen-markt/;  letzter  Zugriff: 

21.03.2014.

DICKEN, P. (2011): Global Shift – Mapping the changing contours of the world 

economy.  6. edition.  Sage,  Los Angeles, London, New Delhi,  Singapore, 

Washington DC.

DOMBEY, D., FELSTED, A.  (2013): Turkey's fragmented market frustrates for-

eign  retailers.  In  Financial  Times  vom  11.10.2013.  Auf: 

http://www.ft.com/cms/s/0/709bfa14-31bf-11e3-817c-

00144feab7de.html#axzz2swIQymD1; letzter Zugriff: 21.03.2014.

DUMONT,  M.,  PROVOST,  M.A.  (1999):  Resilience  in  adolescents:  Protective 

role of social support, coping strategies, self-esteem, and social activities on 

experience  of  stress  and  depression. In:  Journal  of  youth  and  adole-

scence, 28/3: 343-363. 

ERKIP, F., KIZILGÜN, Ö., AKINCI, G.M. (2014):  Retailers' resilience strategies 

and their impacts on urban spaces in Turkey. In: Cities 36: 112-120.

EVANS, G.R. (2008): Transformation from “Carbon Valley” to a “Post-Carbon 

Society” in a climate change hot spot: the coalfields of the Hunter Valley, 

New South Wales, Australia. In: Ecology and Society 13/1: 39. 

EVANS,  J.  AND MAVONDO,  F.T.  (2002):  Psychic  distance  and  organizational 

performance: an empirical examination of international retailing operations. 

In: Journal of International Business Studies 33/3: 515–532.

FARINA,  E.M.,  GUTMAN,  G.E.,  LAVARELLO,  P.J.,  NUNES,  R.,  REARDON,  T. 

(2005): Private and public milk standards in Argentina and Brazil. In: Food 

Policy 30/3: 302-315. 

FRANZ, M., HASSLER, M. (2011): Globalisierung durch Supermärkte - Transna-

tionale Einzelhändler in der Türkei. Geographische Rundschau 63/5: 28-34.

FRANZ, M. (2010): The role of resistance in a retail production network: Pro-

tests against supermarkets in India. In: Singapore Journal of Tropical Geo-

graphy 31: 317-329.

GEELS, F., VERHEES, B.  (2007): Cultural legitimacy and framing struggles in 

- 136 -



- Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8 -

innovation journeys: A cultural-performative perspective and a case study of 

Dutch nuclear energy (1945-1986). In: Technological Forecasting and Soci-

etal Change 78/6: 910-930.

GEREFFI, G., HUMPHREY, J., STURGEON, T. (2005): The governance of global 

value chains. In: Review of International Political Economy12/1: 78-104.

GEREFFI, G.  (1996): Global Commodity Chains: New Forms of coordination 

and Control among Nations and Firms in International Industries. In: Com-

petition and Change 4: 427-439.

GIBBON, P., BAIR, J., PONTE, S. (2008): Governing global value chains: an in-

troduction. In: Economy and Society 37/3: 315-338.

GIELENS, K., DEKIMPE, M.G. (2001): Do international entry decisions of retail 

chains matter in the long run? In: International Journal of Research in Mar-

keting, 18/3: 235–259.

GILBERT, C., EYRING, M., FOSTER, R. (2012): Two routes to resilience. In: Har-

vard Business Review 90/12: 67-73. 

GRANOVETTER,  M. (1985):  Economic  action  and  economic  structure:  The 

problem of embeddedness. In: American Journal of Sociology 91: 481-510.

GOTTERBARM,  C. (2004):  US-amerikanische  Einzelhandelsunternehmen  in 

Deutschland. Fakten, Trends und Theorien. Passau (= Geographische Han-

delsforschung 9).

HAHN, B., POPP, M.  (2006): Handel ohne Grenzen. Die Internationalisierung 

im Einzelhandel. Entwicklung und Stand der Forschung. In: Berichte zur 

deutschen Landeskunde, Bd. 80/2: 135-156. 

HENDERSON, J., DICKEN, P., HESS, M., COE, N. M., YEUNG, H. W.-C. (2002): 

Global production networks and the analysis of economic development. In: 

Review of International Political Economy 9/3: 436-464.

HESS,  M. (2004):  ‘Spatial’ relationships?  Towards  a  re-conceptualisation  of 

embeddedness’. In: Progress in Human Geography 28: 165-186.

HESS, M., YEUNG, H. (2006): Guest editorial. In: Environment and Planning A, 

38: 1193-1204.

- 137 -



- Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8 -

HOPKINS, T.K., WALLERSTEIN, I. (1986): Commodity Chains in the World-Eco-

nomy prior to 1800. In: Review 10/1: 157-170.

HOSKISSON, R.E., EDEN, L., LAU, C.M., WRIGHT, M. (2000): Strategy in emer-

ging economies. In: Academy of Management Journal 43: 249-67.

HUMPHREY, J. (2007): The supermarket revolution in developing countries: ti-

dal  wave  or  tough  competitive  struggle?  In:  Journal  of  Economic  Geo-

graphy 7: 433-450.

HUMPHREY,  J.,  SCHMITZ,  H. (2002):  How  does  insertion  in  Global  Value 

Chains Affect Upgrading in Industrial Clusters? In: Regional Studies 36/9: 

1017-1027.

HÜRRIYET DAILY NEWS (2013): Turkey's Yıldız to merge Dia and Şok retail 

stores. Auf: http://www.hurriyetdailynews.com/turkeys-yildiz-to-merge-dia-

and-sok-retail-stores.aspx?pageID=238&nID=54077&NewsCatID=345; 

letzter Zugriff: 07.05.2013.

KANWISCHER, D. (2002): Experteninterviews – Stellenwert – Auswertungsme-

thoden und Verwendungsmöglichkeiten.  In:  Kanwischer,  D.,  Rhode-Jüch-

tern, T. (Hrsg.): Qualitative Forschungsmethoden in der Geographiedidaktik. 

Geographiedidaktische Forschungen, Bd. 35. Nürnberg: 90-112.

KARADAĞ, R. (2010): Neoliberal Restructuring in Turkey – from state to olig-

archic capitalism.  MPIfG Discussion Paper  10/7.  Max-Planck-Institut  für 

Gesellschaftsforschung, Köln.

KATZ,  C. (2004):  Growing up global:  economic restructuring and children's 

everyday lives. Minneapolis.

KECK, M., SAKDAPOLRAK, P. (2013): What is social resilience? Lessons lear-

ned and ways forward. In: Erdkunde 67/1: 5-19.

KULKE, E.,  PÄTZOLD, K. (2009): Unternehmensstrategien und Internationali-

sierung im Einzelhandel. (Geographische Handelsforschung Bd. 15) Passau: 

53-74.

KULKE, E. (2007): The Commodity Chain Approach in Economic Geography. 

In: Die Erde 138: 117-126.

- 138 -



- Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8 -

LAMNEK, S. (1995): Qualitative Sozialforschung. Weinheim.

LANG, T. (2011): Urban resilience and new institutional theory – a happy cou-

ple for urban and regional studies? In: Müller, B. (ed.): Urban Regional Re-

silience: How do Cities and Regions Deal with Change? Berlin: 15–22. Ger-

man Annual of Spatial Research and Policy 2010.

LEBENSMITTELZEITUNG (2014):  Top 10 Lebensmittelhandel  der Türkei.  Auf: 

http://www.lebensmittelzeitung.net/business/daten-fakten/rankings/Top-10-

Lebensmittelhandel-Tuerkei-2014_504.html?a=1#rankingTable;  letzter  Zu-

griff: 07.05.2014.

LEBENSMITTELZEITUNG (2013):  Chronik  Carrefour.  Auf:  http://www.lebens-

mittelzeitung.net/unternehmen/pages/pdfs/1/1838-pdf.pdf;  letzter  Zugriff: 

24.04.2014.

LEVY,  D.L. (2008):  Political  Contestation  in  Global  Production  Networks. 

Academy of Management Review 33/4: 943-963.

LIU,  W.,  DICKEN,  P.  (2006):  Transnational  corporations  and  ‘obligated  em-

beddedness’: Foreign direct investment in China’s automobile industry. In: 

Environment and Planning A 38: 1229–1147.

LOWE, M., WRIGLEY, N. (2010): The „Continously Morphing“ Retail TNC Du-

ring Market Entry: Interpreting Tesco's Expansion into the United States. In: 

Economic Geography 86/4: 381-408.

MACROCENTER (2014):  Homepage.  Auf:  http://www.macrocenter.com.tr/Ma-

gazalarimiz.aspx?IcerikID=224; zugriff: 11.03.2014.

MAHUTGA, M. (2014): Global models of networked organization, the positio-

nal power of nations and economic development. In: Review of Internatio-

nal Political Economy 21/1: 157-194.

MAYRING, P. (1996): Einführung in die qualitative Sozialforschung – Eine An-

leitung zum analytischen Denken. Weinheim.

MERKENS,  H.  (2000):  Auswahlverfahren,  Sampling,  Fallkonstruktion.  In: 

FLICK, U., VON KARDORFF, E., STEINKE, I. (Hrsg.): Qualitative Forschung – 

Ein Handbuch. Reinbek bei Hamburg: 286-299. 

- 139 -



- Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8 -

METRO AG (Hrsg.) (2011): Metro-Handelslexikon 2011/2012 – Daten, Fakten 

und Adressen zum Handel in Deutschland, Europa und der Welt. Kunst- und 

Werbedruck, Bad Oeynhausen.

MEYER,  K.E.,  MUDAMBI,  R.,  NARULA,  R. (2011):  Mutlinational  Enterprises 

and Local Contexts: The Opportunities and Challenges of Multiple Embed-

dedness. In: Journal of Management Studies 48/2: 235-252.

NEILSON, J., PRITCHARD, B., YEUNG, H. (2014): Global value chains and glo-

bal production networks in the changing international political economiy: 

An introduction. In: Review of International Political Economy 21/1: 1-8. 

ORTAKALAN (2014): Zincir marketlerin yıl sonu açılışları. Auf: http://www.or-

takalan.com.tr/haberler/zincir-marketlerin-yil-sonu-acilislari-15263#1;  Zu-

griff: 11.03.2014.

PIKE, A., LAGENDIJK, A., VALE, M. (2000): Critical reflections on 'embedded-

ness' in economic geography: labour market governance in the North East 

region of England. In: GIUNTA, A., LAGENDIJK, A., PIKE, A. (Eds.): Restruc-

turing  industry  and  territory:  the  experience  of  Europe’s  regions.  TSO, 

London: 59-82.

PLANET RETAIL (2011): Country Report Turkey. London.

POLANYI, K. (1957): The great Transformation – The Political and Economic 

Origins of Our Time. Beacon Press, Boston Massachusetts.

PWC – PRICEWATERHOUSE COOPERS (2007): Transition of the Turkish Retail 

Sector and the Impacts on the Economy.

REARDON, T., TIMMER, C.P., MINTEN, B. (2012): Supermarket Revolution in 

Asia and emerging development strategies to include small farmers. In: Pro-

ceedings of the National academy of Sciences 109/3: 12332-12337.

REARDON,  T.,  MINTEN,  B.  (2011):  Surprised  by  supermarkets:  diffusion  of 

modern food retail in India. In: Journal of Agribusiness in Developing and 

Emerging Economies, 1/2: 134-161.

REARDON, T., TIMMER, C.P., BERDEGUÉ, J.A. (2004): The Rapid Rise of Super-

markets in Developing Countries: Induced Organizational, Institutional, and 

Technological Change in Agrifood Systems. In: Electronic Journal of Agri-

- 140 -



- Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8 -

cultural and Development Economics 1/2: 168-183.

REARDON, T., TIMMER, C.P., BARRETT, C.B., BERDEGUÉ, J.A. (2003): The rise 

of supermarkets in Africa, Asia and Latin America. In: American Journal of 

Agricltural Economics, 85: 1140-1146.

ROMO, G.D., DIGAL, L., REARDON, T. (2009): The Transformation of Food Re-

tail in the Philippines. In:  Asian Journal of Agriculture and Development, 

6/2: 51-84.

SAARI, S., KIVISAARI, E., LEHTO, J., KOKKINEN, L., SARANUMMI., N. (2009): 

Systems innovations in the making: hybrid actors and the challenge of up-

scaling. In: Technology Analysis & Strategic Management 25/2: 187-201.

SAYER, A. (1992): Method in Social Science. London.

SCHRÖDER, F.  (1999): Einzelhandelslandschaften in Zeiten der Internationali-

sierung: Birmingham, Mailand, München. Passau (= Geographische Han-

delsforschung 3).

SEERY, M.D., HOLMAN, E.A., SILVER, R.C. (2010): Whatever does not kill us: 

Cumulative lifetime adversity,  vulnerability,  and resilience. In: Journal of 

Personality and Social Psychology 99/6: 1025–1041.

SENGUPTA, A. (2008): Emergence of modern Indian retail: an historical per-

spective. In:  International Journal of Retail a n d  Distribution Manage-

ment. 36: 689–700.

SIMMIE, J., MARTIN, R. (2010): The economic resilience of regions: Towards 

an evolutionary approach. In: Cambridge Journal of Regions Economy and 

Society, 3/1: 27–43.

STERNQUIST, B. (1998): International Retailing. Fairchild, New York. 

TACCONELLI W., WRIGLEY N. (2009): Organizational challenges and strategic 

responses of retail TNCs in post-WTO-entry China. In: Economic Geogra-

phy 85: 49–73.

TAYLOR, M. (2007): Rethinking the global production of uneven development. 

Globalizations 4: 529–542.

TOKATLI, N., WRIGLEY, N., KIZILGÜN, Ö. (2008): Shifting global supply net-

- 141 -



- Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8 -

works and fast fashion: made in Turkey for Marks & Spencer. In: Global 

Networks, 8: 261–280.

TOKATLI, N.  (2007): Networks, firms and upgrading within the blue-jeans in-

dustry: evidence from Turkey. In: Global Networks 7/1: 51-68.

TOKATLI, N., ELDENER, Y. B. (2002): Globalization and the changing political 

economy of distribution channels in Turkey. In: Environemtn and Planning 

A 34: 217-238.

TOKATLI, N., Y. BOYACI (1997): Internalization of Retailing in Turkey. In: New 

Perspectives on Turkey 17/2: 97-128. 

TREADGOLD, A.D. (1990): The emerging internationalisation of retailing: pre-

sent status and future strategies. In: Irish Marketing Review, 5/2: 11-27.

TREBBIN, A. (2014): Linking small farmers to modern retail through producer 

organizations  – Experineces  with  producer  companies  in  India.  In:  Food 

Policy 45: 35-44.

TUIK – TÜRKIYE ISTATISTIK KURUMU (2013a):  What the figures say – 2013. 

Auf:  http://www.turkstat.gov.tr/Kitap.do?

metod=KitapDetay&KT_ID=0&KITAP_ID=4; letzter Zugriff: 01.04.2014.

TUIK – TÜRKIYE ISTATISTIK KURUMU (2013b): Population Of Province / Dis-

trict Centers and Towns / Villages By Province and Sex, Population Density 

by  Province,  2007-2013.  Auf:  http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?

alt_id=1059

WEATHERSPOON, D.D., REARDON, T. (2003): The Rise of Supermarkets in Af-

rica: Implications for Agrifood Systems and the Rural Poor. In: Develop-

ment Policy Review 21/3: 333-355.

WESSEL,  M.,  CHRISTENSEN,  C.M,  (2012):  Surviving disruption.  In:  Harvard 

Business Review December 2012: 61-64.

WILLIAMS, D.E. (1991): Differential firm advantages and retailer internationa-

lisation.  In:  International  Journal  of  Retail  and Distribution Management 

19/4: 3–12.

WINK, R.  (2013): Regional Economic Resilience: European Experiences and 

- 142 -



- Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8 -

Policy Issues. In: Raumforschung und Raumordnung: 1-7.

WORTMANN,  M. (2003):  Strukturwandel  und  Globalisierung  des  deutschen 

Einzelhandels. Discussion Paper SP III 2003-202a. Berlin: WZB.

WRIGLEY, N. (2003): The globalization of retail capital: themes for economic 

geography. In:  CLARK, G. L., M. P. FELDMANN und M. S. GERTLER (eds): 

The Oxford Handbook of Economic Geography, Oxford: Oxford University 

Press: 292-313.

WRIGLEY, N., COE, N.M., CURRAH, A. (2005): Globalizing retail: conceptuali-

zing the distribution-based transnational corporation (TNC). In: Progress in 

Human Geography 29/4: 437-457.

WRIGLEY, N., CURRAH, A. (2003):  The stresses of retail internationalization: 

lessons from Royal Ahold's experience in Latin America. In: The Internatio-

nal Review of Retail, Distribution and Consumer Research 13/3: 221-243.

WRIGLEY, N. (2000): The globalization of retail capital: themes for economic 

geography. In: Clark, G. L., Feldman, M. P., Gertler, M. S. (eds.): The Ox-

ford Handbook of Economic Geography. Oxford, Oxford University Press: 

292–313.

WRIGLEY, N. (1997): British food retailing capital in the USA. Part 1: Sainsbu-

ry and the Shaw’s experience. In: International Journal of Retail and Distri-

bution Management 25/1: 7–21.

ZUKIN, S., DIMAGGIO, P. (eds.) (1990): Structures of capital: The social organi-

zation of the economy. Cambridge University Press.

- 143 -



- Appendix 1 -

Appendix 1

Liste der Interviewpartner

Tabelle A.1: Liste der Interviewpartner

ID Interviewee Corporation/

Institution

Position/Func-

tion

Date Location

Große LEH-Ketten

LEH_01 Diese Spalten enthalten persönliche  

Daten der Interviewpartner. Sie sind de-

shalb nicht Bestandteil der Veröf-

fentlichung.

General Direc-

tor

23.02.11 DE, Heil-

bronn

LEH_02 Migros Format 

Manager

04.04.11 TR, Istan-

bul

LEH_03 Sales and Mar-

keting Group 

Manager 

Macrocenter

04.04.11 TR, Istan-

bul

LEH_04 Kangurum 

Project Man-

ager

14.06.11 TR, Istan-

bul

LEH_05 Şok Group 

Manager

14.06.11 TR, Istan-

bul

LEH_06 Supply Chain 

Solutions

14.06.11 TR, Istan-

bul

LEH_07 Coordinator 14.06.11 TR, Istan-

bul

LEH_08 Director of In-

ternational Re-

lations

04.08.11 Telefonin-

terview: 

DE, Mar-

burg – TR, 

Izmir

LEH_09 Head of Corpo-

rate Relations

28.11.11 DE, Düs-

seldorf

LEH_10 Real Fresh 

Food Division 

Manager

18.01.12 TR, Istan-

bul

LEH_11 Fresh Food Di-

vision Manager

19.01.12 TR, Istan-

bul

- 144 -



- Appendix 1 -

ID Interviewee Corporation/

Institution

Position/Func-

tion

Date Location

LEH_12 Head of Supply 

Chain Manage-

ment

19.01.12 TR, Istan-

bul

LEH_13 Procurement 

and Merchan-

dising Director 

– Food

19.01.12 TR, Istan-

bul

LEH_14 Representative 19.01.12 TR, Istan-

bul

LEH_15 Food Category 

Manager

19.01.12 TR, Istan-

bul

LEH_16 Antalya Trade 

Office Repre-

sentative

19.01.12 TR, Istan-

bul

Zusammenschlüsse, Organisationen und regierungsunabhängige In-

stitutionen

ORG_17 Chairman 22.03.11 TR, Istan-

bul

ORG_18 Chairman 23.03.11 TR, Istan-

bul

ORG_19 Publishing Di-

rector

15.04.11 TR, Istan-

bul

ORG_20 Chairman

General Direc-

tor

16.04.11 TR, Istan-

bul

ORG_21 Chairman

General Direc-

tor

19.04.11 TR, Istan-

bul

Vertreter staatlicher Ministerien und Einrichtungen

GOV_21 Technical Offi-

cer

30.03.11 TR, Anka-

ra

GOV_22 Technical Offi-

cer

30.03.11 TR, Anka-

ra

- 145 -



- Appendix 1 -

ID Interviewee Corporation/

Institution

Position/Func-

tion

Date Location

GOV_23 General Direc-

tor of the De-

partment for 

Protection and 

Control

31.03.11 TR, Anka-

ra

Zulieferer

SUP_24 General Direc-

tor

11.04.11 TR, Istan-

bul

SUP_25 Director for 

Business De-

velopment

13.09.12 TR, Istan-

bul

Großmärkte

WHO_26 General Direc-

tor

28.04.11 TR, Istan-

bul

WHO_27 General Direc-

tor

03.05.11 TR, Antal-

ya
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Interviewleitfäden

Interview-Guideline – Companies and Institutions

Date:
Name/Position:
Company/Institution:

Introduction:

: Could you please explain your role in the company/institution you are working at 

in a few sentences? Since when are you working in the company/institution/posi

tion? What is your educational/ working background?

: Please explain your connection to other institutions (e.g. PERDER, AMPD).

: Who are the most important partners you are working with? How and from where 

do you get your supplies? And how does that work? Whom do you supply? Are 

there any conflicts with your partner companies?

: What are the most important tasks/products for your Institution/company?

Turkish Food-Supply-Chains

: What do you think are the particularities of the Turkish (food)-supply-chains?

: What would you consider the biggest challenge Turkish producers have to face 

by the involvement of transnational companies to the Turkish market.

: What would you consider the biggest challenge international companies have to 

deal  with in the Turkish market.  Please think about  the legal  framework,  con

sumers habits and economic situation.

: What are the main factors for competition? (price, quality, format, brand, label)

: Which role play intermediaries in Food-Supply-chains in Turkey?

: What are the most significant changes in food-supply-chains and the role of pro

ducers during the last decades since the liberalisation and the involvement of  

transnational companies? Please think of supermarkets-requirements and produc

tion-restructurings. (positive aspects, obstacles and challenges).

Turkish Market

: What do you think are the characteristics of restructuring in the Turkish food-

market?

: Which role played the involvement of transnational companies?

: Who are the most powerful stakeholders in the Turkish food-production/distribu
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tion sector?

: How do you estimate the role of open-air markets, bazaars and bakkals in the  

food(fresh fruit and vegetable) sector in Turkey?

Legal framework:

: What kind of state driven interventions, laws and regulations are there in the  

food-production-sector?

: Are there any policies concerning retail  and supply-chain-management  in  Tur

key? (location, standards, working hours, employment rights). How are they im

plemented? What do you think of the legal framework?

Consumer and society:

: What do you think is particular about the “Turkish consumer”?

: How does the Turkish society change (e.g. consumer habits) through the restruc

turing of the Turkish market (e.g. new formats, brands, standards...)?

: Which role plays trust while shopping? (choosing certain shops or brands)

: How important is online-shopping for Turkish consumers?

Network:

: Can Turkish producers profit from the know-how of transnational players? Can 

transnational  players  profit  from the  know-how of  Turkish  players?  If  yes,  

how? If not, why?

Is there anyone you think would be important to talk to for this study? Do you have any  

contacts that could be useful for this research? 

Is there anything you would like to add to the questions i have or haven’t asked?

Anonymity: May I quote you by name / organization in my thesis? 

Thank you for your kind assistance! As I continue to collect data and information for this  

study, I may contact you again in the next months to ask for clarification on issues of con-

fusion. Thank you for your continued cooperation, your insight is very much appreciated!
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Interview-Guideline – Wholesalemarket

Date:
Name/Position: 
Company/Insti-
tution:

: What is particular about fresh fruits and vegetables production, supply and distri-

bution in Turkey? Please think of power relations, legal framework and quality 

standards. 

: Which role play wholesalers in the supply with fresh fruits  and vegetables in  

Turkey? How did the role of wholesalers evolve during the last decades? 

: Who are the main customers of the wholesale market in Istanbul/Antalya/Turkey? 

Which role plays export? What gets exported to where and how does this work 

(contracts, pricing, contacts)?

: What standards for quality, hygiene and pricing govern the wholesale sector of  

fresh fruits and vegetables? How are they implemented? 

: What kind of state interventions exist to regulate the fresh fruit and vegetable sec-

tor in Turkey? 

: How would you estimate the legal framework concerning food-wholesale and -re-

tail in Turkey in general? 

: Could you please outline the different stages of the supply chain for one fruit or  

vegetable of your choice in Turkey that gets exported/stays in the domestic mar-

ket. 

: Please compare the supply patterns and retail structure of food-products (particu-

larly fresh fruits and vegetables) of urban and rural areas in Turkey. 

: How  do  you  estimate  the  role  of  open-air  markets,  bazaars  and 

greengrocers/manav in the fresh fruit and vegetable sector in Turkey? How do 

you estimate the competitive situation between the “traditional” and the “mod-
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ern” formats of food-retail in Turkey? 

: What  are  the  obstacles/benefits  the  (food)wholesale-sector  in  Turkey  has  to 

face/gains since the involvement of transnational actors? 

: What are the main threats to the Turkish food-sector in general? What needs to be 

improved? 

Is there anyone you think would be important to talk to for this study? Do you have any  

contacts that could be useful for this research?

Is there anything you would like to add to the questions i have or haven’t asked?

Anonymity: May I quote you by name / organization in my thesis?

Thank you for your kind assistance! As I continue to collect data and information for 

this study, I may contact you again in the next months to ask for clarification on issues 

of confusion. Thank you for your continued cooperation, your insight is very much ap-

preciated!
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Interview-Guideline – case studies Migros Ticaret/Migros Sanal Market

Date:
Name/Position:
Company/Institution:

Introduction: Personal role

: Could you please explain your role in the company/institution you are working at  

in a few sentences? Since when are you working in the company/institution/posi-

tion? What is your educational/ working background?

Kangurum/ online shopping

: Kangurum and Sanal Market were introduced about 10 years ago. How were they 

introduced, and how did you get the idea? How was the customers reaction?

: Is there any comparable competitor in the Turkish market?

: Where do you offer online service? How many customers do you have? Where 

are they? Who are they? And what do they buy?

: Which role plays online-shopping in big cities like Istanbul?

: Do you offer online-food-shopping in Ramstore-stores as well?

Turkey/Istanbul

: The Turkish market started to become liberalized after 1983. Why did Metro and 

Carrefour just enter in the beginning of the 90s, and why did Migros start to intro-

duce the MM and MMM-Formats just then, too. What made this time convenient 

for the introduction of “large-scale-shopping”?

: What  do  you  think  are  the  characteristics  of  the  (urban)retail  system  of  

Turkey/Istanbul?

: What  are  the  biggest  threats/  problems  in  Turkeys  retail  system (production 

faults, supply chain problems, black market)?

: Where is recently the most competition going on?

: What would you consider the biggest challenge Turkish retailers have to face by 

the involvement of transnational companies to the Turkish market. What positive 

aspects are there?

: What would you consider the biggest challenge international companies have to 

deal with in the Turkish market. Please think about the legal framework, con-

sumers habits and economic situation.

: How  do  you  estimate  the  role  of  open-air  markets,  bazaars  and 

greengrocers/manav in the fresh fruit  and vegetable sector in Turkey? Do you 

face any difficulties in competing with them? What can they offer you couldn’t? 
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What can you offer they couldn’t?

: Which role play standards on quality, safety and prizing?

: Which role plays labeling (light, organic)?

Migros

: Please outline the characteristics of Migros and Kangurum/ Sanal Market.

: Migros is a very innovative food-retailer in Turkey. (introducing online-shopping, 

self-check-outs, credits). Where does Migros learn about those ideas?

: How did Migros change since BC Partners got involved?

: What do you think are the reasons for Migros “success-story”?

: Do the different formats communicate and work together? Are there still any col-

laborations with Migros in Switzerland? If yes, how, and what are the main is-

sues? If no, why not?

: Migros Jet vs Bakkalim? Copy of Bakkal-Format?

: What are the most important products you are selling?

Supply

: How many suppliers are you working with in Turkey? How are they organized? 

Who is your most important supplier? Centralized supply of Migros, and different 

formats?

: How many percent of your fresh fruit and vegetable stock do you get from your 

biggest and most important supplier?

: Which role play intermediaries and wholesalers? 

: What regulates the prices? Which role plays the wholesale market in price-regu-

lation?

: Could you please sketch your supply-chain network.

: What has changed in supply-conditions in Turkey? Please think of positive as-

pects, obstacles and challenges. (e.g. availability of technology, services, produc-

tion, distribution facilities)

: What has changed in the demand-conditions (consumer)?

: How  did  you  adopt  your  supply-  and  distribution-channels  (formats)  to  the 

rapidly changing retail environment, consumer habits, and economic situations? 

(shuttle service, online shopping)

Customer

: What is your main customer group?

: What do you think is particular about the Turkish consumer?
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: Which role played the introduction of credit cards in Turkey concerning the food-

shopping habits? Do you offer “Taksit”?

: How do you estimate the receptivity of the Turkish customer towards innovations 

and new formats and new technologies?

: Which role plays the protection of the consumer? Which role play certificated 

standards?

: Is there any format that can reach the poor people? Where do they do their shop-

ping? Can you think of any possibility in giving them access to the “modern” 

shopping facilities?

Is there anyone you think would be important to talk to for this study? Do you have any  

contacts that could be useful for this research?

Is there anything you would like to add to the questions i have or haven’t asked?

Anonymity: May I quote you by name / organization in my thesis?

Thank you for your kind assistance! As I continue to collect data and information for this  

study, I may contact you again in the next months to ask for clarification on issues of con-

fusion. Thank you for your continued cooperation, your insight is very much appreciated.
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Entwicklung des Wechselkurses TL zu Euro
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Appendix 2

Eigenständigkeitserklärung

Die vorgelegte Dissertation wurde allein von mir und ohne fremde Hilfe verfasst. 

Eine Erklärung zu den jeweils geleisteten Anteilen der Autoren, der im Rahmen 

der kumulativen Dissertation verwendeten Publikationen, wurde in einem separa-

ten Schreiben mit dem Promotionsgesuch dem Promotionsausschuss vorgelegt.

In der Dissertation wurden keine anderen, als die in ihr angegebenen Quellen oder 

Hilfsmittel benutzt, Alle vollständig oder sinngemäß übernommenen Zitate sind 

als solche gekennzeichnet. Die Dissertation wurde weder in der vorliegenden noch 

in einer einer ähnlichen Form bei einer anderen in- oder ausländischen Hochschu-

le  anlässlich  des  Promotionsgesuchs  oder  zu  anderen  Prüfungszwecken  einge-

reicht.

Marburg, 13. Mai 2014 ____________________________________

Alexandra Appel 
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Die Seiten 156 und 157 (Lebenslauf) enthalten persönliche Daten. Sie sind des-

halb nicht Bestandteil der Veröffentlichung.
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Die Seiten 156 und 157 (Lebenslauf) enthalten persönliche Daten. Sie sind des-

halb nicht Bestandteil der Veröffentlichung.

- 157 -


	Danksagung
	Verzeichnis der Abbildungen (List of Figures)
	Verzeichnis der Tabellen (List of Tables)
	Abkürzungsverzeichnis (List of Abbreviations)
	1 Einleitung: Globalisierungsprozesse und struktureller Wandel im Lebensmitteleinzelhandel
	2 Theoretische Einbettung der Arbeit – Globalisierungsprozesse im Einzelhandel als geographisches Forschungsfeld
	2.1 Global Production Networks
	2.2 Embeddedness und Resilience
	2.3 Die Türkei als Einzelhandelsmarkt
	2.4 Ziele & Fragestellung

	3 Forschungsdesign und methodisches Vorgehen
	3.1 Qualitative Interviews
	3.1.1 Aufbau der Interview-Leitfäden
	3.1.2 Auswahl der Interviewpartner
	3.1.3 Datenerhebung und -auswertung

	3.2 Anmerkungen zur empirischen Arbeit
	3.3 Aufbau der Arbeit und Artikel-Übersicht

	4 Short Waves of Supermarket Diffussion in Turkey
	5 Migros Türk – ein (trans-)nationales Unternehmen und Prozesse der Globalisierung im türkischen Lebensmitteleinzelhandel
	6 Intermediaries in agro-food networks in Turkey: How middlemen respond to transforming food market structures
	6.1 Introduction
	6.2 Resilience, reworking and resistance in food wholesale markets
	6.3 The food sector in Turkey
	6.4 Conclusion
	6.5 References

	7 Interrelated dimensions of embeddedness in multichannel retailing – the case of the online grocery shop Migros Sanal Market in Turkey
	7.1 Introduction
	7.2 Concepts of Embeddedness
	7.3 Retailing, the online shop and embeddedness
	7.4 Migros Sanal Market
	7.5 Embedding online shopping in consumer culture
	7.6 Conclusion
	7.7 References

	8 Zusammenfassung und Diskussion
	Summary
	Literaturverzeichnis zu den Kapiteln 1, 2, 3 und 8
	Appendix 1
	Liste der Interviewpartner
	Interviewleitfäden
	Entwicklung des Wechselkurses TL zu Euro

	Appendix 2
	Eigenständigkeitserklärung


