WWW.pWC.COM.tr

I
Doniisiirken Biiyiiyen
Tiirkiye Perakende Sektorii

TURKIYE ALISVERIS MERKEZLERI VE
PERAKENDECILER FEDERASYONU




Icindekiler

YONELICT OZOLT «veeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeeseasaesesessssssssnnnnsnnnnssseeses

1 Tiirkiye Ekonomisinin Mevcut Durumu ve Gelecegi........ 10

2 Tiirkiye’de Modern Perakende Sektoriiniin

Mevcut Durumu ve Tiirkiye Ekonomisine Etkileri........... 18
a. Kayitli Ekonomi ve Vergi Gelirleri........cccoevvieiiiniiiiiiniiiiiiiieeeeieeeee 18
b. Perakende Sektorii Istihdam GeliSimi.........ccoeeevevveeeneereereireereereeeneeneas 28
Co YaTITIIMAT «eueiiiiiiiieeeieeeiet ettt e e e e et et e e e s s s eaaeaaeeeeeeeeenaas 33
3 Tiiketici Aliskanliklari ve Toplum.............cceuueeeerrevnnnnne. 38
a. Tiiketici AlISKANIIKIATT ...uvvviiriiieieiiiiiiiieeee e e e e e e e 38
b. TUKEICE GUVEII...eeeieiiiieeieiiiee ettt ettt ettt e e e saeeee e 41
4 Elektronik TiCAret..........ccoeeeevuuniiereirnnncirieinnnnnieeeeeennnnens 42
A. DUNYAAA E-TICATEE ..eeieeuiiiiiiieeeeeeeeriiiiieeeeeeeeessiiitreeeeeessesanaeaneeeeeessannns 42
b. TUrKiye’de E-TiCATet ..cccieeeeeeiiiiiieeeeeeeeeiiiiiieeeeeeeeeeiiareeeeeeeeeseseesbaneeeeeas 45
c. Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar HaCmi ........eeeeeeiiiiieeeniiiieeeiiiieeeiieeee e 46

d. Yasal GeliSmeler......c..ueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 47



5 Perakende sektoriinde Firsatlar ve Yeni Trendler ...........
A, MEGAtTENAIET ..viiiiiiiiiiciiiiiieee e et e e eeesrtrre e e e e e e e estaraaeeaaeeeennns
b. Coklu Kanal’dan Toplam Perakendeye GEeCiS ........cccuvreerrureeeernureeeennnneen.
c. Bir Tiiketici, Bir Perakendeci .....coooeveeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeea
d. Perakendecilikte Markanin Onemi .............cccoeeevevereurrrereuenseereresessenenes
€. VETTMULIK ..eeeiiiiiiiieicee ettt e
£, SEhITIESIMIE ...eiiiiiiiiiieeee e
. SINIT Otesi YAtITIMIAT . ......ccvevevieiiiererceeieieteieeseese et
h. AISVETES TUTIZIMI veeeieiiiieeieiiieeeeiiieeeeritee e et e e esiireeeeaneeeesnneeeeesanneeeens
6 Tiirkiye Perakende Sektoriinde Pazar Paylarti................
a. G1da PerakendecCiliZi .........veeeeiieeiiiiiiiiiiieeee et e e e e e e e e
b. Hazir Giyim ve AyakKabi.........ccovriuiiiiiniiiiiiiiiieeeieee e
Lo 111GV ) (o USSR
d. Mobilya ve EV GeliStirme. ......uuveeeiiiiirriiiiiiiieeeeeeeeniiiireeeee e e eesiiieneeeeeens
7 Tiirkiye Perakende Sektorii Cografi Dagilimu.................
a. Perakende Magazalari Cografi Dagilimi ........ccceevueervueeiniiennieenieennnneen.
b. Aligveris Merkezleri Cografi Dagilimi ........cccceveeevieiniiiinieeniieenieeeee.

TIEtiSIM ..venveenreereeereeereeereeereeeseeeseeeseeesseeseeesseeseeseesseensannns



TAMPF’1n Onsogii

Zafer Kursun

Tiirkiye Aligsveris Merkezleri ve
Perakendeciler Federasyonu
Yonetim Kurulu Baskant

Ulkemizde organize perakendenin

en {ist ¢cat1 kurulusu olan Tiirkiye
Algveris Merkezleri ve Perakendeciler
Federasyonu kapsaminda hazir giyim,
alisveris merkezleri, gida perakendeciligi,
kategori magazacilig1 ve restoranlar gibi
organize perakendenin tiim aktorlerini
temsil etmekten gurur duyuyoruz.
Sektoriin birbirinden farkli dinamikler
gosteren onemli temsilcileri 2013 yilinda
Federasyonumuz ¢atisi altinda bir araya
gelmis ve her yil istikrarla biiyiiyerek
Tiirkiye ekonomisindeki payini arttiran
organize perakendeye katkida bulunma
amaciyla canla basla calisan bir aile
olmustur.

Organize perakende sektord, her yil
Tiirkiye ekonomisinin yillik yaklagik
2,5 kat1 oranindaki biiylimesini saglam
dinamiklerle stirdiirmektedir. Sektor,
her yil arttirdig1 kadin ve genc istihdami
sebebiyle sosyoekonomik 6zellige de
sahip istthdam kompozisyonu yaninda
ozellikle Anadolu’da sosyal yasama
onemli katkisi olan aligveris ve yasam
merkezleri sayesinde Tiirkiye'nin sosyal
yasantisina da goz ardi edilemeyecek
katki saglamaktadir.

Organize perakende sektorii ve alisveris
merkezlerinin uyum icindeki gelisimi
ozellikle bir kismui sektériimiiz icin

gurur vesilesi haline gelmis olan
uluslararas: markalarimizin global marka
olma siireci acisindan da 6nemlidir.
Tiirkiye’den cikacak diinya markalarinin

Organize perakende
sektorii, her yul Tiirkiye
ekonomisinin yillik
yaklasik 2,5 katt
oramindaki biiyiimesini
saglam dinamiklerle
stirdiirmektedir.

Federasyonumuz catisi altindan ¢ikmasi
2023 y1ili hedeflerimiz icerisinde biiyiik
bir yer tutmaktadir.

Tiirkiye Ekonomisi acisindan énemli yere
sahip olan sektoriimiiziin diizenlenmesi
icin yasal adimlar atildik¢a bizler

de tiim giiclimiizli bu ¢alismalarin

tiim kadrolarimizla dogrudan iginde
bulunmak, diizenlemelerin tilke
ekonomisinin ve sektériin menfaati
paralelinde sonuglanmasina katki vermek
noktasinda uyum ve gii¢ birligi icinde
seferber etmekteyiz. Boylelikle yasa
yapici nezdinde sektoriin uzun zamandir
glindeminde olan 6nemli konularina
somut ¢oziimler sunarken, federasyonun
misyonu ortak zemin olusturma ve

gliclli temsiliyet 6zelliklerini de hep
birlikte pekistirmis oldugumuza yiirekten
inantyorum.

Perakende sektoriiniin ve aligveris
merkezlerinin gelisimini detayli ve
kapsamli olarak bilimsel veriler ve
analizlerle anlatan, uzun siiren calismalar
sonucu titizlikle hazirlanmis olan bu
raporun sadece sektor temsilcileri igin
degil sektor hakkinda bilgi edinmek
isteyecek karar vericiler ve perakende
sektorii hakkinda fikir sahibi olmak
isteyen yeni yatirimcilar icin de bir rehber
niteliginde olacagina inanmaktay1z.

Tiirkiye Aligveris Merkezleri ve
Perakendeciler Federasyonu olarak
organize perakendenin tiim aktorlerini
temsiliyetimizle ve kapsayici bir bakig
acisiyla i¢inde bulundugumuz sektore
katma deger saglayacak olan bu caligmay1
sunmaktan gurur duyuyor, sektor icin
béylesine degerli bir calisma icin basta
PwC Tiirkiye yetkilileri ve calismaya
emek veren herkese tesekkiirlerimizi
sunuyoruz.



PwC Tiirkiye’nin Onsoézii

Adnan Akan

PwC Tiirkiye Perakende ve Tiiketici
Uriinleri Sektérii Lideri

PwC Tiirkiye ve Tiirkiye Aligveris
Merkezleri ve Perakendeciler
Federasyonu(TAMPF) isbirliginde

daha 6nce 2007 ve 2010 yillarinda
“Parlayan Yildiz-Perakende Sektoriiniin
Tiirk Ekonomisine Etkileri” basliklari

ile hazirladigimiz raporlar Tiirkiye
perakende sektoriiniin bugiine kadarki
en 6nemli referans kaynaklar1 arasindaki
yerini almisti. Bu raporlarin devami
olarak yine bir referans kaynagi
olacagina inandigimiz gerek Tiirkiye
gerekse kiiresel perakende sektoriindeki
gelismeler ve trendler dogrultusunda
giincelledigimiz Tiirkiye Ekonomisinin
Yiikselen Degeri “Doniisiirken
Biiyiiyen Tiirkiye Perakende
Sektorii” raporunu sunmaktan
memnuniyet duyuyoruz.

TAMPF ile birlikte hazirladigimiz
raporumuz, teknolojik gelismeler, kiiresel
ekonomik giicteki degisim, hizlanan
sehirlesme, iklim degisimi ve demografik
degisiklikler gibi megatrendlerin diger
sektorlerde oldugu gibi perakende
sektoriinde de yarattig1 yogun doniisiime
151k tutmaktadir. Tiirkiye perakende
sektoriinde bugiine kadar ivmesini
kaybetmemis olan degisim ve gelisimin
hiziny, tiiketici aliskanliklarinda ve
teknoloji alaninda esi goriilmemis
sekilde yasanmakta olan hizl gelismeler
dogrultusunda daha da artirmasi
beklenmektedir.

Tiirkiye perakende sektorii 20001i
yillarin basindan bu yana 6zellikle
sosyal ve ekonomik yapidaki gelisime
paralel olarak geleneksel yapisindan
styrilip modernlesme siirecine girmeye
baglamistir. Hiz kazanan modernlesme
ve gelisme hareketinin biiyiik yol kat

ettigi acikca goriilmekle beraber, pazar
paylari, magaza sayilari ve benzeri
gostergelere bakildiginda sektoriin
hedeflenen noktaya ulagmak icin hala
yolunun oldugunu gérmekteyiz. Organize
perakendenin bugiine kadar kat ettigi ve
bugiinden sonra kat etmesi diistiniilen
yol, sektoriin {ilke ekonomisinin
gelismesine katkisina ve bu stirecteki
onemine de dikkat ¢cekmektedir.

Perakende sektorii
degisen tiiketici

taleplerine zamanli ve
dogru bir sekilde cevap
verebilmek icin hizli
olmak ve farkli satis
kanallarini koordineli
bir sekilde yiiriitmek
zorundadir. Bu nedenle
bilgi teknolojileri

ve gerekli alt yapt
vatirumlart hayati
onem tastmaktadar.

Giinimiizde sektor bircok yeni, karmasik
ve genellikle celiskili zorluklarla karsi
karsiyadir. Tiirkiye perakende sektortii;
dinamik yapisi, modernlesmeye olan
katkis1 ve biinyesinde barindirdigi
yliksek potansiyelinden otiirii s6z
konusu zorluklari ve degisimleri
firsatlara doniistiirecek imkanlara
sahiptir ve gelecege iligkin iyimserligini
korumaktadir. Bu dogrultuda iilke
ekonomisinin lokomotif sektérlerinden
biri olma 6zelligini tasimaya devam
etmektedir. Onceki raporlarimizda

da degindigimiz tizere Tiirkiye’nin
potansiyelini daha etkin degerlendirmesi,
ekonomisini tamamen kayit altina
alabilmesi ve diinyada ekonomik
biiytikliik acisindan daha yiiksek siralara
gelmesi siirecinde perakende sektorii

en biiyiik katkiy1 yapacak sektorlerin
basinda gelmeye devam edecektir.

Organize perakende sektoriiniin
geleneksel perakende sektoriinden pazar
pay1 kazanmasi, perakende sektoriindeki
istihdam seviyesi, 6lgek ekonomisi,
zincir magaza yonetimindeki modern
tekniklerin uygulanmasi ile birlikte
artmaktadir. Modern perakendeciligin

Tiirk ekonomisine olumlu katkis1 giderek
artan bir agirlikla ekonomik ve sosyolojik
acilardan hissedilecektir. Perakende
sektoriiniin biiylime oranlarinin

Tiirkiye ekonomisi ortalamasinin
lizerinde seyretmesi bunun en ¢arpici
gostergelerinden biridir.

Perakende sektorii degisen tiiketici
taleplerine zamanli ve dogru bir sekilde
cevap verebilmek icin hizli olmak ve farkl
satig kanallarini koordineli bir sekilde
yiiriitmek zorundadir. Bu nedenle bilgi
teknolojileri ve gerekli alt yap1 yatirimlari
hayati 6nem tagimaktadir. Teknolojik
gelismeler, mobil uygulamalarin
cesitlenmesi, tiiketicilerin zaman

darlig ile birlikte elektronik ticaret

giin gectikce 6nemli hale gelmektedir.
Entegre teknoloji platformlari, miisteri
analitiklerinin olusturulmasina olanak
saglayan veri depolama sistemleri,
teknolojik yatirimlar ile tedarik
sistemlerinde yapilan verimlilik
uygulamalari gelecekteki perakende

is modelinin temel yapi taglarini
olusturmaktadir.

Bu seneki diistince liderligi raporumuz,
her zamanki gibi Tiirkiye perakende
sektoriini tiim alt birimlerini kapsamakta
ve hangi pazar ya da faaliyet alaninda
oldugu fark etmeksizin her perakendeci
icin 6nemli veriler sunmaktadir. Bu
raporun amaci potansiyel yatirimcilara,
diizenleyicilere ve diger paydaslara
kapsaml veriler sunabilmek, Tiirkiye’deki
geleneksel ve organize perakendecilik
sektoriiniin mevcut durumunu ve sektor
hakkinda gelecege yonelik ongoriileri
yeni trendler dogrultusunda analiz
etmektir.

Tiirkiye Aligveris Merkezleri ve
Perakendeciler Federasyonu ile birlikte
hazirladigimiz diisiince liderligi
raporunu hem yararli hem de aydinlatici
bulacaginizi timit ederiz.

g E Rapora ulasmak
. icin QR kodu okutabilirsiniz

= www.pwc.com.tr/perakenderaporu

Saygilarimizla,
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Yonetici Ozeti

Tiirkiye perakende
sektorii cirosunun,
onceki yillardaki
biiyiime grafigini
oniimiizdeki
villarda da devam
ettirerek, 2018
vilinda yaklasik
880 milyar

TL’ye ulasmasi
beklenmektedir-.

2015 yili sonu itibariyle Tiirkiye’de 663
milyar TL diizeyinde bir biiyiikliige sahip
oldugu tahmin edilen perakende sektort,
dénem donem yasanan dalgalanmalara
ragmen istikrarli biiylime performansina
devam etmektedir. Tiirkiye ve diinyadaki
degisen dinamikler, niifus artisi,
sehirlesme ve benzeri faktorler de
sektordeki biiytimeyi canli tutmaktadir.

Niifus ve sehirlesmenin artmasinin
yaninda alim giiciine paralel olarak
artan hanehalki harcamalari, harcama
egilimi yiiksek olan geng niifusun

artis1 gibi faktorler de perakende
sektoriiniin gelismesi icin 6nemli firsatlar
yaratmaktadir. Tiiketim harcamalarinda
Avrupa’da ilk 10, gida harcamalarinda
ise ilk 5 iilke icerisinde yer alan Tiirkiye
perakende sektdrii cirosunun son 5 yillik
performansini devam ettirerek orta
vadede yilda ortalama yiizde 9 biiylimesi
beklenmektedir.

Sektorde halihazirda Avrupa iilkelerine
kiyasla oldukca yiiksek paya sahip olan
geleneksel perakendeden organize
perakendeye gecis yavas ilerlese de,
ozellikle gida perakendeciligindeki
birlesme ve satin almalar sektoriin
hareketlenmesini saglamistir. Bu
kapsamda, kiiciik ve orta 6l¢ekli satis
birimleri konsolide olma egilimindedir.
Pazara giris ve ¢ikislarin oldukca yiiksek
oldugu online perakende sektdriinde de
satin almalarin artis1 dikkat cekmektedir.

Oniimiizdeki dénemde sektérdeki
biiylimenin siirecegi, ancak kisa
donemde konjonktiirel etkilere bagh
olarak biiyiime hizinda dalgalanmalar
yasanabilecegi diisiiniilmektedir. Yurt
icinde 2015 ve 2016 yillar1 ekonomik
biiylime orani tahminleri gérece daha
yavas bir ekonomik aktiviteye isaret
etmekte ve enflasyondaki artigin da
hanehalki harcamalarini olumsuz yonde
etkileyebilecegi tahmin edilmektedir.
Buna bagl olarak, Tiirkiye perakende
sektoriindeki biiylimenin bu donemde bir
miktar hiz1 kesilse de organize perakende
sektorii tiim gilinliik operasyonlari ile
Tiirkiye ekonomisinin olumlu gelisimine
katkida bulunmaya devam edecektir.

Cok genis bir yelpaze icinde yapilan
“Doniisiirken Biiyiiyen Tiirkiye
Perakende Sektdrii” analizi, giinliik
yasamin her alanina dokunan perakende
sektoriiniin gerek ekonomik gerek
sosyal gelisime katkilarini gézler dniine
sermektedir.

Tiirkiye perakende sektorii cirosunun
onceki yillardaki biiytime grafigini
onitimiizdeki yillarda da devam
ettirerek 2018 yilinda yaklasik 880
milyar TL'ye ulagmas1 beklenmektedir.
Doviz kuru dalgalanmalari ve tiiketici
giiven endeksindeki diisiis nedenleri
ile perakendeciler yiiksek karlilik
yerine satig ve uzun vadeli yatirimlara
odaklanmiglardir.

Hizmet sektorii toplamda gayrisafi milli
hasilanin %57,7’sini, toptan ve perakende
satiglar ise %12’sini olusturmaktadir.
Hizmet sektorii ile toptan ve perakende
ticaretin GSYH icerisindeki payi,
perakende sektoriiniin Tiirk ekonomisine
yaptig1 istikrarl katkiy1 gozler 6niine
sermektedir.



Organize perakendenin toplam
perakende pazarindaki pay1 her gecen
giin artmakla beraber Tiirkiye'de
organize perakendenin toplam pazara
olan orani gelismis iilkelerin hala 6nemli
olciide altindadir. Gelismis iilkelerdeki
organize perakende payina bakildiginda
Tiirkiye’'de sektoriin saglam temellerinin
olmasinin yani sira ilerleyecek yolunun ve
potansiyelinin oldugu da goriilmektedir.
Yerel ve uluslararasi zincir magazalarin
diizenli biiyiimesine ve son zamanlardaki
birlesme ve satin almalara ragmen,

yerel perakende pazarinin biiyiik
cogunlugu geleneksel oyunculardan
olusmaktadir. Bunun yaninda sektordeki
gelisme, organize perakendecileri biiyitk
sehirlerden iilkenin dort bir yanindaki
noktalara ulagmaya zorlamis ve organize
perakendedeki bu genisleme, kiiciik ve
orta biiyiikliikteki kentlerde tedarik ve
dagitim kosullarinin gelismesine katkida
bulunmus, sektordeki gelisim ve biiyiime,
kurumsallagmay1 da beraberinde
getirmigtir.

Toplam perakende satislarinin %62’sini
olusturan gida perakende sektoriinde
geleneksel perakendecilerin pay1 %70’e
yaklasirken, kisi bagina diisen organize
perakende gida satis miktarlarinda
Tiirkiye'nin Avrupa siralamasinin
sonlarinda yer almasi sektoriin

bu alandaki potansiyeline dikkat
cekmektedir.

Sektorde Pazar
Paylart

Halihazirda TUIK Ticaret ve AC Nielsen
ciro verilerine gore Tiirk perakende
sektoriiniin yaklasik %67’sinin
geleneksel, %33’{in{in ise organize
perakende sektoriine ait oldugu tahmin
edilmektedir.

Tiim bu unsurlar dikkate alindiginda
son yillarda yasanan AVM sayilarindaki
artis ile birlikte yaklasik aylik 7,3 milyon
metrekare satig alanina ulasan organize
perakende sektoriiniin éniimiizdeki
yillarda da Tiirkiye ekonomisi icindeki
onemi giderek artacaktir.

AVM yatirimlarinin ve sektordeki
rekabetin gelisimine paralel olarak
sayilar giinden giine artan zincir
magazalarin etkisiyle organize
perakendenin toplam sektordeki pay1
artmaktadir. Ote yandan kalite ve hijyen
bilincinin artmasina ragmen, Tiirk
tliketiciler hala geleneksel aligveris
aligkanliklarini stirdiirmektedir. Taze
meyve ve sebze gibi biiyiik tiiketici
iiriinleri yelpazesi i¢in mahallelerdeki
diisiik fiyath acgik pazarlar cok yaygin
durumdadr.

Euromonitor tarafindan gerceklestirilen
arastirmaya gore 2009 ile 2014 yillar
arasinda magaza bazli perakendecilerin
satiglar1 gidada yillik bilesik olarak
%9’luk bir bliylime gostermistir. Organize
perakendenin hizli bir gelisim gosterdigi
bu yillarda 6zellikle hipermarketlerde ve
indirim magazalarinda gida satislarindaki
artig dikkat cekmektedir.

Kayitli Ekonomi ve
Vergi Gelirleri

[l

@b
2015 yili Giciincii ceyrek sonuclari
itibariyle mevcut aligveris merkezi arzi
10,5 milyon metrekareye ulagsmistir ve
Istanbul %38’lik pay ile mevcut arzin
cogunluguna ev sahipligi yapmaktadir.
Ayrica su anda 55 aligveris merkezinde
yaklasik 2,5 milyon metrekare insaat
halinde olan kiralanabilir alan
bulunmaktadir.

2014 yili sonunda her 1.000 kisi basina
129 metrekare kiralanabilir alan

olarak o6l¢tilen Tiirkiye'nin perakende
yogunlugu, 2015’te artis gostererek 135
metrekare seviyesine yiikselmistir.

Organize perakende sektorii, 2011 -
2014 yillar1 arasinda yillik %7,5 bilesik
biiylime oraniyla metrekare basina
ortalama aylik 703 TL ciro yaratmuistir.
Artan satig gelirleri, metrekare basina
Odenen ortalama dolayli vergileri de
artirmistir ve 2011 - 2014 yillar: arast
her ay metrekare basina ortalama 70 TL
degerinde KDV’den kaynakl vergi geliri
yaratilmistir. 2018 yilina kadar yapilmasi
planlanan yeni AVM’ler ile bu toplama
yaklasik 2,5 milyon metrekare yeni satis
alani eklenecek ve toplam AVM satis
alani yaklasik 13 milyon metrekareye
ulasacaktir. Sadece AVM’lere eklenecek
yeni satig alanlarini inceledigimizde her
ay yaklasik 198 milyon TL daha fazla KDV
geliri yaratilacag: tahmin edilmektedir.

Organize perakende sektoriiniin AVM
yatirimlariyla hiz kazanan gelisimi, kredi
kart1 kullaniminin yayginlasmasina
destek vermistir. Kayit dis1 ekonomi ile
miicadele anlaminda da 6nemli katk:
saglayan kredi kartlari ile 2014’te toplam
443 milyar TL alisveris cirosu ve 47
milyar TL nakit cekim gerceklestirilmistir.
Bir dnceki yila gore, banka karti ile
yapilan aligveris islem adedi %25
oraninda artarken, aligveris islem cirosu
%35 artmistir.

2012 yilinda %25, 2013 yilinda %17
oraninda olan kredi kartlari ile yapilan
O6deme tutarlarindaki biiytime,

1 Subat 2014'te yiiriirliige giren taksit
sayilarinin kisitlanmasina iliskin
diizenleme sonrasinda yavaslamistir.
Ozellikle taksitli islemleri siklikla
kullanan, sagladiklar1 6deme avantajlari
sayesinde miisteri kazanmaya calisan
kiiciik isletmeler bu diizenlemeden en
cok etkilenen gruplardan olmusglardir.



Istihdam

Perakende sektoriinde istihdam

edilen kisilerin sayisi, sektoriin hem
kiiresel olarak hem de iilke capinda
biiylimesinden dolay1 diizenli olarak
artmaktadir. PwC tarafindan toplam 27
finans, kiiltiir ve ticaret baskenti {izerinde
her yil yapilan “Firsat Sunan Sehirler
(Cities of Opportunity)” arastirmasina
gore diinyada 2012 - 2025 yillari
arasinda, toptan ve perakende satis
sektoriinde net 1,6 milyon ek is firsati
yaratilacagi 6ngoriilmektedir. Perakende
sektorii sadece 6nemli bir istthdam
kaynagi olmakla kalmayip ayni zamanda
is giiciine cesitlilik de katmaktadir. Ulke
ekonomileri gelisip refah seviyesi arttikca
perakende sektoriiniin sundugu cesitli is
olanaklar1 daha da tercih edilebilir hale
gelmektedir.

Toplam sektor icerisindeki organize
perakende payi arttikca, acilan magaza
sayisindaki ve AVM’lerdeki artis
diisiiniildiigiinde, perakende sektoriiniin
kayitl is giicline katkisi daha da belirgin
hale gelmektedir. Organize perakendenin
iilke capinda gelismesi, kurumsallagsma
adina atilan adimlari artirarak hem
ekonominin hem de calisanlarin kayit
altina alinmast i¢in 6nemli bir firsat
yaratmaktadir.

Yatirimlar

Sektor, 2014 yilinda her giin ortalama 15
magaza acgabilen bir tempoya ulagmistir.
2010 yilinda toplam 231 adet olan
AVMlerin sayis1 2015 yilinda 360’a
ulasirken toplam kiralanabilir alan da
10,5 milyon metrekareye yiikselmistir.
2015 yilinda acilan toplam 20 AVM ile
birlikte Tirkiye’deki AVM sayis1 58 ilde
360’a ulagmis, toplam kiralanabilir alan
ise 757 bin metrekare artmistir. 2018
yilina kadar agilmasi beklenen 55 AVM
ile toplam kiralanabilir alanin yaklasik
2,5 milyon metrekare artarak toplam
arzin 13 milyon metrekareye ulagmasi
beklenmektedir.

Elektronik ortamda
vapilan aligverislerin
artmast ilk bakista
fiziksel magaza
satislarina bir tehdit
olarak goriilse de
fiziksel magazalarin
tamamen ortadan
kallkmas gibi bir sonug
beklenmemektedir-.
Aksine, gelismis
pivasalarda e-ticaretin
fiziksel magazalardan
vapilan aligverislere de
olumlu katk1 yaptigi
gozlemlenmektedir.

Tiiketici

Kisi bast gayrisafi yurtici hasiladaki
artisin tersine Tiirkiye’de tiiketici giiveni
son 5 yillik siire zarfinda diisiis egilimi
icerisinde olup sadece Nisan 2014’te 78,5
seviyesine ¢ikmus, takip eden donemde
ise gerek yurtdisi ve yurticinde yasanan
sosyo-politik olaylar, gerekse kiiresel
ekonomide yasanan gelismeler sebebiyle
diisiis trendini devam ettirmisgtir.

Hanehalk: basina aylik ortalama
tliketim harcamasi 2013 yilinda 2.572
TL iken, 2014 yilinda tahmini 2.848 TL
olmustur. Gelir gruplarina gore siral
harcama oranlari incelendiginde diisitk
gelirli hanelerin, yiiksek gelirlilere gére
gidaya iki kat daha fazla pay ayirdiklari
goriilmektedir.

Elektronik Ticaret

Internetten yapilan ticaret islemleri
arasinda 6zellikle perakende e-ticaret,
diinyada ve {ilkemizde sahip oldugu
potansiyel ile nemli bir biiylime hiz1
yakalamigtir. Miisteriler acisindan
aligveriste zaman, mekan gibi
zorunluluklarin ortadan kalkmas: ve
aligveris slirecinin daha hizl bir sekilde
tamamlanmasi sektoriin ¢ekiciligini
artirmaktadir.

Gelismekte olan iilkelerde orta sinifin
yiikselmesi ve buna bagl olarak harcama
egiliminin ve olanaklarin artmasi ve geng
niifus e-ticaret sektoriiniin gelisimini
desteklemektedir. Yiiksek hizli internet
alt yapisinin yayginlagsmasi ve internet
kullanici sayisinin artmasi da diger
destekleyici faktorler arasinda yer
almaktadir. Elektronik ticaret gelisen
4.5G altyapisina paralel olarak hizla
artan mobil kullanimdan son yillarda
oldukga fazla beslenmistir. Elektronik
ortamda yapilan aligverislerin artmasi

ilk bakista fiziksel magaza satiglarina

bir tehdit olarak goriilse de fiziksel
magazalarin tamamen ortadan kalkmasi
gibi bir sonuc¢ beklenmemektedir. Aksine,
gelismis piyasalarda e-ticaretin fiziksel
magazalardan yapilan aligverislere de
olumlu katki yaptig1 gézlemlenmektedir.

internet ortaminda satis sekli geleneksel
metotlara gore kira, isgiicii gibi bircok
alanda maliyet avantaji sagladigindan
ve genis kitlelere ulasabilme firsati
yarattigindan bircok sirketin bu alana
yoneldigi gézlenmektedir. Diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de e-ticaret
sektoriiniin gelisimini destekleyen
baslica unsurlar geng ve dinamik niifus
ile artan internet, mobil cihaz ve kredi
kart1 kullanimidir. internetten alisverisin
demografik yapisi incelendiginde,
cogunlukta geng niifus ve kadin kullanici
sayisinin kayda deger 6l¢lide arttigi
goriilmektedir. Tiirkiye’de internet
kullanici sayisi ve buna bagli olarak
e-ticarete olan ilgi giderek artmaktadir.

Tiirkiye’de e-ticaret hacmi 2014 yilinda
%35 biiyiiyerek 19 milyar TL seviyesine
ulagmistir. (Bilisim Sanayicileri Dernegi)
2013’te 7,3 milyar TL pazar biiytikligi
olan perakende e-ticaret hacmi 2014
yilinda %37 biiyiiyerek 10 milyar TL'ye
ulagmustir.

Dogrudan Yabanci
Sermaye

Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma
orglitii verilerine gore sinir Gtesi
yatirimlar 2014 yilinda dalgal
makroekonomik gelismeler sebebiyle
1,2 trilyon Amerikan Dolar1 seviyesine
diismiistiir. Uluslararasi dogrudan
yatirimlar girisi 2013 yilinda tiim
ekonomilerde artarken, 2014 yilindaki
diislisten en biiyiik darbeyi %52’lik
azalmayla gecis ekonomileri almistir.



Ekonomi Bakanligi'nin verilerine gore,
2014 yilinda uluslararas: dogrudan
yatirimlar onceki yila gore %5 artis
gostererek 9,3 milyar Amerikan Dolar’'na
ulagmugtir.

Tiirkiye hala perakende gelisiminde
zirveye ulagmaya calisan iilkeler arasinda
yer alsa da bor¢lanmanin giderek
zorlagmasi, kredi kartlarina getirilen
kisitlamalar, orta gelir diizeyindeki
ailelerin likidite problemleri ve benzeri
faktorler sektoriin gelismesine gem
vurmaktadir.

&

Ekonomik biiylime, niifus, bilgi
teknolojileri vb. alanlardaki koklii
degisimler son yillarda herkes tarafindan
yakindan izlenir hale gelmis, diinyay1
sekillendirecek akimlar ve bu akimlarin
farkli sektorlere etkilerinin arastirilmasi
ile gelecekte hayatimizi sekillendirecek
demografik degisim, diinya ¢apinda
ekonomik giicteki degisim, hizlanan
sehirlesme, iklim degisimi ve sinirl
kaynaklar ve teknolojik ilerleme olarak 5
megatrend ortaya konulmustur.

Firsatlar ve Yeni
Egilimler

So6z konusu egilimlerin, sirketlerin
faaliyetlerine ve tiiketicilerin
davraniglarina ¢cok 6nemli etkileri olacagi
tahmin edilmekte olup bircok sirket
yasanmakta olan bu egilimleri simdiden
analiz ederek ticari olarak gelecekte

var olabilmek i¢in stratejilerini ve
yatirimlarini sekillendirmektedir. Buna
ilaveten farkli sektorlerde gecerli olan
kanun ve diizenlemeler de degisiklik
gosterecektir. Tiim bu diizenlemelere
uyum ve tedarik aginin verimli sekilde
konumlandirilmasi hayati 6nem teskil
etmektedir.

Niifusun bazi bolgelerde hizla biiyiirken
bazi bolgelerde artigin yavaslamasi
ekonomik gii¢ dengesinden, kaynak
kithigina, sosyal normlara kadar her
konuda derin etkiler yaratmaktadir.
2025 yilinda diinya niifusunun 8 milyara
ulagmasi beklenirken, 30 yil icerisinde
diinya niifusunda gergeklesecek olan
artisin %50’sinin Afrika tilkelerinden
gelecegi diisiinlilmektedir.

Dijital teknolojilerin gelismesi ile
tliketici davraniglarinda biiyiik bir
degisim goriilmekte; tiiketiciler igin
artik tercih ettikleri iirlinii temin
ettikleri satig kanali daha az 6nem arz
etmektedir. Tiiketici davranislarindaki
bu degisiklige ayak uydurabilmek i¢in
perakendecilerin yeni teknolojiler, yeni

siirec ve yeni organizasyon formatlari
benimsemeleri, ¢caga uygun bir is
stratejisi gelistirmeleri kacinilmazdir.
Tiiketicilerin perakendecileri hem sanal
hem de gercek diinya ayrimi1 yapmadan
siirekli ulasabildikleri tek bir marka
gibi gorecekleri ongoriilmektedir ve bu
siirecte de cok yonlii kanal stratejisinin
onemi goz ardi edilmemelidir.

Perakendeciler ‘tek durakta aligveris’
kavramini, tiiketicilerin istedigi
kusursuz, tiim kanallar1 kapsayan
alisveris deneyimini yaratmak icin kendi
stratejilerine dahil etmelidirler. Fiziksel
ve sanal magazalar ve dijital araclarin
yardimiyla tiiketicilerin istedikleri zaman
ve istedikleri yerde perakendecilere
ulasabilmesi ve perakendecilerin
sunacaklar degisik satin alma ve teslimat
seceneklerinden kendileri i¢in en uygun
olani segebilmelidir. Giinlimiiz tiiketicisi,
satig kanallar arasinda istedigi an gecis
yapabilmek, bunu yaparken de biitiin
kanallarda birbiriyle tutarli indirim ve
promosyon secenekleriyle karsilagsmak
istemektedir.




Tiirkiye Ekonomisinin Mevcut
Durumu ve Gelecegi

Dis dengelerini saglam temellere
oturtmaya calisan Tiirkiye, son yillarda
ekonomik ve finansal istikrar1 saglamaya
yonelik politikalar uygulamaya
baglamistir. Uygulamalar ve diizenlemeler
bir yandan ithal mal talebini ve
dolayisiyla dis ticaret kanaliyla 6demeler
dengesi acigini azaltmay1 amaglarken bir
yandan da tasarruflari artirma kanaliyla
daha saglikli bir cari acik finansman
yapisi olusturmay1 hedeflemistir.

Burada yapilmak istenen makro ihtiyati
tedbirler ile yillik kredi artis hizini
(tiiketici kredilerini sinirlamak suretiyle)
Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi'nin
(TCMB) belirtmis oldugu referans noktasi
olan yillik %15’e yakinsama saglayarak
tliketici harcamalarini kismakti. Kredi
kartlari taksitlerinden tiiketici kredilerine
iligkin sinirlamalara, yine krediler
kapsaminda getirilen yeni sermaye

yeterliligi hesaplamalarindan genel ve
zorunlu karsilik oranlarina kadar alinan
onlemler finansal istikrar1 saglamaya
yonelik politikalar icermekteydi.

Tiim bu 6nlemler icerisinde en yiiksek
etkiyi kredi sinirlamalarina yonelik makro
ihtiyati tedbirler yaratmistir. Kredi karti
taksitlendirme siiresinin sinirlandirilmasi
ile taksitli kredi kart1 harcamalar1
belirgin bir sekilde azalirken bu durum
toplam kredi kart1 harcamalarinda yillik
degisimin negatif bolgeye taginmasini
beraberinde getirmistir. Ancak

2015 yili bagindan itibaren tiiketici
harcamalarindaki artig kredi karti
harcamalarini da artirmistir. Bu durum
2015’in ilk ii¢ ceyreginde ekonomik
biiylime rakaminin goreceli olarak artig
kaydetmesini saglamisgtir.

Kredi Karti Harcamalari ve Yillik Bliyiime Oranlari
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Tulketici Kredileri Buyime Orani (Yilliklandirimis, 13-Haftalik Hareketli Ortalama)

Biiylime orani
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Kredi kartlar1 disindaki tiiketici
kredilerini sinirlamaya yonelik
politikalarin da etkisi net bir sekilde
hissedilmektedir. TCMB’den derlenen
verilere gore, tiiketici kredilerinde 13
haftalik hareketli ortalamalara gore
yilliklandirilmis biiyiime oraninin 2014’te
gecmis yillarin altinda kaldigini izlerken
2015’in ikinci yarisinda ise bir dnceki yil
degisimlerinin de asagisinda kredi artis
oranlar1 gozlemlenmektedir.

Sonug olarak 2014 yilinda 6zellikle
finansal istikrari (cari ac¢ig1 diisiirmek
basta olmak {izere) saglamaya yonelik
politikalarin 6zel tiiketimi azalttig1 net bir
sekilde gozlemlenmektedir. Ancak, gerek
temel etkisi gerekse ertelenmis talebin
bir miktar ortaya konmasiyla tiiketici
harcamalarinin 2015 yilinda yeniden
hareketlenmis oldugunu goriiyoruz.

12

Ozel tiiketimin ekonomik biiyiime
icerisinde %70’ler seviyesinde 6nemli bir
pay1 oldugu goz 6niine alinirsa, yukarida
bahsedilen konular, 2014 yilinda
hanehalk: harcamalarinin azalmasina ve
dolayisiyla goreceli olarak daha diisiik
bir biiylime performansi ile karsi karsiya
kalinmasina neden olmustur. Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére
2013 yilinda %4,1’lik ekonomik biiyiime
rakami ile biiyiikliigiinti 822 milyar
Amerikan Dolarr’'na tastyan Tiirkiye
ekonomisi, 2014 yilinin ilk yarisinda bir
onceki yilin ayn1 dénemine kiyasla %3,3
seviyesinde bir biiylime kaydetmistir.
2015’in ilk ii¢ ceyreginde ise Tiirkiye'de
reel ekonomik biiylimenin %3,4 olarak
gerceklestigi gozlemlenirken TL’deki
deger kaybi nedeniyle ekonomik
biiyiikliik Amerikan Dolar1 cinsinden
yaklasik 743 milyara gerilemistir.

Ozel tiiketimin ekonomik biiyiime
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1 357 9111315 17192123252729313335373941434%51

rakamina katkis1 2014 yilinda ciddi bir
sekilde gerilerken 2015 yilinda tiiketici
harcamalarina baglh olarak yeniden artis
gostermistir.

2014 yilinda 6zel titketim
harcamalarindaki azalma bir yandan
ithalatta diisiisii beraberinde getirirken
ihracattaki goreceli artis (kiiresel
biiylimedeki yavaglama ve jeopolitik
gelismelere bagli olarak 6ngoriilenden
daha zayif bir seyir ortaya koysa da) net
ihracatin ekonomik biiyiime iizerinde
pozitif katki yapmasini saglamustir.
2015 yilinda ise gelismekte olan para
birimlerinin deger kaybetmesine bagl
olarak ithalatta belirgin bir azalma
gozlenirken jeopolitik gelismelere
bagli olarak ihracat rakamlarinin da
geriledigini gérmekteyiz.

Ekonomik Blylimeye Katki
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2014 yilinda biiyiimeden yapilan

Cari Acigin Gelisimi ve Krediler

bu fedakarligin olumlu bir getirisi

ise 6demeler dengesi bilangosunda
gerceklesen iyilesme olmustur. 2013
yilinda kredilerde %35’lere varan yillik
artig oranlari ile birlikte milli gelire orani
%?7,9’a varan cari acik rakami, yukarida
bahsedilen 6nlemlere bagli olarak
toparlanma kaydetmistir. 2013 sonu 40.00
itibariyla 65 milyar Amerikan Dolar1 olan

cari islemler acig1, ekonomideki yeniden 30.00
dengelenme siireci ve yilin son ¢eyreginde

petrol fiyatlarinda goézlenen diisiis 20.00
egilimine bagl olarak 2014 sonunda

46 milyar Amerikan Dolari seviyesinde
gerceklesmistir. 2015 yilinda aciklanan
son veriler goz 6niine alindiginda
yilliklandirilmis cari agigin gerilemeye
devam ettigini izliyoruz. 2014 yilinda
kredi oranlarinda gozlenen azalma cari
islemler aciginin daralmasini beraberinde
getirirken 2015 yil ilk yarisi itibariyla -20.00
ozel tiiketimde ve kredi artis hizinda

Milyar
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gozlenen goreceli canlanma enerji dist
cari acik rakaminin bir miktar artmasina
neden olmustur. Ancak konjonktiirel
gelismelerin cari acig1 azaltmaya devam
etmesini beklemek yanlis olmayacaktir.

Perakende sektoriinii yakindan etkileyen

Kaynaklar: TCMB, BDDK, PwC Tirkiye

bir diger ekonomik veri olan enflasyon,
2014 yilinda oldugu gibi 2015 yilinda

Yillar itibariyle Enflasyon Géstergeleri

da dikkat ¢cekmeye devam etmistir.

2014 yilinda 6zel tiiketimde gozlenen
azalma talep yonlii etkileri sinirlasa da,
Tiirk Lirasi’'nda gézlenen deger kaybinin
kur geciskenligi ile yukari tasidigi
TUFE'de, gida fiyatlarindaki yiiksek

seyir ile elektrik ve dogalgaz zamlar1
enflasyon {izerinde yukar1 yonli baski
yaratmistir. 2015 yilinda da 6zellikle
TL'nin degerinde gozlenen sert diisiis
enflasyondaki artis egiliminin siirmesini
beraberinde getirmistir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu verilerine gore, tiiketici
enflasyonu 2015 yilin1 %8,81 seviyesinde
tamamlamistir.
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islenmemis gida fiyatlar1 haric TUFE
endeksindeki yillik degisimin gerek
TUFE gerekse cekirdek enflasyon
gostergelerinden olan I endeksinin
altinda kaldigini1 gérmekteyiz. Bu durum
basli basina gida fiyatlarinin TUFE
tizerindeki etkisini gostermektedir.
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Diger yandan yillik ¢ekirdek enflasyonun
TUFE'nin iizerinde kalmasi beklentilerde
de bir miktar bozulmaya yol agmaktadir.
Oyle ki, TCMB beklenti anketi sonuclarina
bakildiginda orta vadeli enflasyon
beklentilerinde artig izlenmistir.

TCMB'nin sergiledigi sik1 durusun
enflasyonla miicadelede en etkili

arac¢ oldugunu soyleyebiliriz. ABD’nin
normalizasyon siirecini yakindan takip
eden TCMB, hali hazirda adimlarini
piyasadaki volatiliteyi de dikkat alarak bu
kapsamda degerlendirecegini belirtmistir.

2014 yilinda petrol fiyatlarinda
gozlenen sert diisiis, 2015 yilinda da Cin
ekonomisine dair endiselerin etkisiyle
asagi yonlii seyrini devam ettirmis ve
varil basina 40 Amerikan Dolarr’nin
altina gerilemistir. Orta vadeli programda
Brent ham petrol fiyatinin 2016-2018
yillar1 arasinda ortalama 46 Amerikan
Dolari seviyesinde gerceklesmesi

tahmin edilmektedir ve bu durum
enflasyon ve cari acik basta olmak {izere
makroekonomik gostergeler tizerinde
olumlu etkide bulunmaktadir.

Enflasyon Beklentisi
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Perakende sektoriinii yakindan
ilgilendiren bir diger veri ise isgiicii
piyasasina dair gostergelerdir. Ekonomik
biliylime hizinda goézlenen yavaslama
issizlik rakamlarini da yukar: tagimistir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun verilerine
gore, 2014 yilinda %9,9 seviyesinde
gerceklesen igsizlik rakami 2015 yili
ikinci yarisinda %10’un {izerinde
seyretmektedir. 2014’ %12 diizeyinde
kapatan tarim dis1 igsizlik oraninin

ise 2015’in son verileri itibartyla
%12'nin iizerinde kalmaya devam ettigi
izlenmektedir. Bu durumun tiiketici
harcamalari tizerinde etkili olan bir
diger faktor olarak karsimizda oldugunu
sOyleyebiliriz.

Yapisal reformlar ve
oniimiizdeki donem

Son 2 yil géz 6niine alindi§inda

kiiresel arenada ABD ve Birlesik

Krallik ekonomilerinde goreceli olarak
toparlanma kaydedilirken, Avrupa
ekonomileri, Avrupa Merkez Bankasi’nin
genisleyici para politikalar1 6nderliginde
hentiz kalic1 olmasa da bir iyilesme ortaya
koymaya baslamislardir. Diger yandan
gelismekte olan tilke ekonomilerine
bakildiginda, diinyanin 6énemli ticaret
aktorii olan Cin’de ve Latin Amerika'nin
lider ekonomilerinden olan Brezilya’da
ekonomik aktiviteye iliskin olumsuz
gelismeler kiiresel bazda tedirginlik
yaratmaya devam etmektedir. Bu
kapsamda, kiiresel piyasalarda para ve
maliye politikalarinin yoniiniin iilkelerin
dinamiklerine gore farklilik ortaya
koydugunu/koymaya devam edecegini
belirtebiliriz.

Biiylime endiselerinin oldugu bolgelerde
genigleyici politikalarin siirmesinin,
ticari iliskide bulunulan {tilkelere olumlu
yansimalari goriilebilir. Bu kapsamda,
ozellikle Avrupa Merkez Bankasrnin
2014ln ikinci yarisinda bagladigi ve
ekonomik aktivitedeki gidisata gore
artarak devam etmesi 6ngoriilen
genigleyici politika tedbirlerinin bolgenin
ekonomik biilyiimesi iizerinde pozitif
etkisi olmasini 6ngorebiliriz. Tiirkiye'nin
ihracatinin da %40’indan fazlasinin

Avrupa Birligi iilkelerine yapildigini

g0z Oniine alirsak bu durum {ilke
ekonomisinin de biiylime performansini
olumlu yonde destekleyebilecektir.

Diger yandan, ABD ekonomik biiyiime
ve issizlikte gozlenen iyimser seyir

ile birlikte, para politikasindaki
normalizasyonun bir sonraki adimi

olan faiz artirim siirecinin 2015’in

sonu itibariyla baglatilmis oldugu
goriilmektedir. Bu durum biiyiik

6lciide fiyatlanmis oldugu icin 6nemli
etkiler goriillmezken bundan sonraki
gelismelerin ABD verilerine bagl
olacagini séyleyebiliriz. Oyle ki, yapilan
agiklamada bundan sonraki siirecte ABD
Merkez Bankasi kararlarinin kademeli ve
temkinli olacagi, faiz artirim siirecinin
ise veriye bagimli olarak sekillenecegi
belirtilmistir. Faiz kararini takiben
ekonominin olumsuz tepki vermemesi
durumunda normalizasyon siirecinin
devam etmesi gelismekte olan iilkelerden
kisa vadeli sermaye ¢ikislar ile kurlarda
deger kayiplari ve buna baglh enflasyonist
etkileri siirdiirebilir. Ancak, kiiresel
ekonominin genelinde bir iyilesmeden
bahsedemedigimiz siirece bu etkilerin
sinirli olacagini séyleyebiliriz.

Son olarak, jeopolitik gelismeler ile petrol
fiyatlarindaki seyir ise tiim diinya oldugu
gibi Tiirkiye ekonomisini de yakindan
etkileyen gelismeler arasinda bulunmaya
devam edecektir. Bu noktada son
gelismeler 1s1§1nda Rusya’nin Tiirkiye'ye
uygulamakta oldugu yaptirimlarin ihracat
ve turizm anlaminda Tiirkiye ekonomisi
iizerinde baski yaratmakla birlikte,
biiytikliikler incelendiginde etkilerinin
milli gelirin %0,4’inli ge¢cmeyecegini
belirtebiliriz.
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Tiim bunlar aslinda olumlu ve olumsuz
kisa vadeli etkilerde bulunan dissal
faktorler olarak karsimizda yer aliyor.
Tiirkiye acisindan en 6nemli unsur

ise yapisal reformlardir. Kalkinmada
atilim yapma istegi bulunan Tiirkiye’de
ekonomik biiyiime ve gelisim adina
icsel politikalara agirlik verilecegi
diistiniilmektedir. Oyle ki, gectigimiz
yil oldugu gibi, 2016-2018 yillarin
kapsayan Orta Vadeli Programda da 10.
Kalkinma Planr'nda belirtilen 25 farkli
doniisiim programina hiz verilmesi
amaclanmaktadir. 2016 yili i¢in aciklanan
eylem plani da bu noktada atilacak
adimlarin somut bir gostergesi olarak
yerini almustir.

Temel amaci makroekonomik istikrarin
korundugu, cari agigin ve enflasyonun
asamali olarak diisiirildiigii bir ortamda
yapisal reformlar yoluyla biiyiimeyi
artirmak ve daha kapsayici hale

getirmek olan orta vadeli programda,
yurtici tasarruflarin artirilmasi,

mevcut kaynaklarin iiretken alanlara
yonlendirilmesi, ekonominin {iretim
kapasitesi ve teknoloji seviyesinin
yiikseltilmesi hedeflenmektedir. Tiim
yapisal reformlarin da kalic1 bir ekonomik
biiylime, diisiik enflasyon ve daha saglikl
bir 6demeler dengesi adina atilmak
istendigi ortaya konmaktadir.

Rakamlardan 6nce Tiirkiye’de ekonomik
gostergelerde iyilesme siirecinin (6zellikle
ekonomik biiyiimenin) 6niimiizdeki 3
yilda kademeli olarak gerceklesecegi
Ozetini c¢ikarabiliriz. 2016 - 2018 yillari
arasi orta vadeli program tahminleri
incelendiginde, iilkemizdeki siyasi
gelismeler ile artan jeopolitik ve
ekonomik risklerden dolay1 Tiirkiye
Ekonomisi'nin 2015 yilinda %4 oraninda
bir biiytime sergilemesi beklenmektedir.
Tiirkiye Ekonomisinin 2016-2018
yillarinda ortalama %#4,5 seviyesinde
biiylimesi 6ngoriilmektedir. Alt detaylara
bakildiginda, 2015 yilinda %4,8lik
biiylime ortaya koymasi beklenilen 6zel
tliketimin 2016-2018 yillarinda yillik
ortalama %3,6’lik bir artis sergilemesi
tahmin edilmektedir. 2015’in ikinci
¢eyreginde ivmelenen 6zel yatirimlarin
da 2016 yili itibartyla kayda deger bir
biiylime (%8) gostermesi beklentiler
arasinda yer almaktadir. Tiim bunlarin
sonucu olarak 2018 itibariyla Tiirkiye
ekonomisinin 2,8 trilyon TL (854 milyar
Amerikan Dolar1) tutarinda bir biiyiikliige
ulasmasi ongoriiliirken kisi bagina milli
gelirin TL'deki deger kayb1 nedeniyle
10,659 Amerikan Dolari seviyesinde
gerceklesmesi tahmin edilmektedir.

Tlrkiye’de Ekonomik Bulyime ve Milli Gelir
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Kaynaklar: TUIK, PwC
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Daha yiiksek ve siirdiiriilebilir biiytime
stratejisinin yaninda, 6demeler
dengesinin daha saglikli bir finansman
yapisina kavusturulmasi hedeflenmeye
devam edilmektedir. Gerek ithalati kisici
ve ihracati artirmaya yonelik tedbirler,
gerekse tasarrufu artirici politikalar ile
dis ekonomik iliskilere dair bilangonun
daha saglikli bir yapiya kavusmasi
hedeflenmektedir. 2014 yilindan bu
yana siiren dis ticarette deneyimlenen
yeniden dengelenme siireciyle iyilesme
kaydeden 6demeler dengesi bilancosu,
kiiresel emtia fiyatlarindaki gerilemeden
de olumlu etkilenmistir. ithalatimizin
%25’ine yakin bir kisminin enerji ithalati
oldugunu g6z 6niinde bulundurursak
petrol fiyatlarindaki gerilemenin de
olumlu etkilerinin (ithalat maliyetindeki
direkt azalmanin yani sira kurda
gozlenen deger kaybinin olumsuz
etkilerini bertaraf etmek) hissedilmeye
devam edilmesi beklenmektedir. Orta
vadeli programda, petrol fiyatlarinin
2016-2018 yillar1 arasinda ortalama $46
seviyesinde gerceklesecegi varsayimi
altinda cari agik milli gelir oraninin
2016 ve 2017 yillarinda sirasiyla %3,9
ve %3,7 seviyesinde gerceklestikten
sonra 2018 itibariyla %3,5’e gerilemesi
ongoriilmektedir.

Ekonomik Tahminler

2016T 2017T 2018T
Ekonomik Biiyiime (%)
OVP 4.5 5.0 5.0
IMF 2.9 3.7 3.5
OECD 3.9 3.7
Enflasyon (%)
TCMB 7.5 6.0 5.0
IMF 7.0 6.5 6.5
OECD
Cari Acik/GSYiH (%)
OVP 3.9 3.7 3.5
IMF 4.7 5.2 5.7
OECD
issizlik orani (%)
OVP 10.2 9.9 9.6
IMF 11.2 10.9 10.9
OECD

Kaynaklar: TC Kalkinma Bakanligi, TCMB, IMF

Dis Ticaret Agigi ve Cari Agik
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Tiirkiye’de Modern Perakende
Sektoriiniin Mevcut Durumu ve

Tiirkiye Ekonomisine Etkileri

a. Kayitli Ekonomi ve
Vergi Gelirleri

i. Organize ve Geleneksel
Perakendenin Tiirkiye’deki Mevcut
Konumlar ve Projeksiyonlar

2014 yilinda Tiirkiye ekonomisinin
gelisimi para politikalarindaki sikilasma,
yavaslayan Avrupa Birligi (AB)
ekonomileri ve komsu tilkelerdeki siyasi
gerginlikler dolayisiyla yavaslamistir.
Déviz kuru dalgalanmalar ve tiiketici
giiven endeksindeki diisiis nedenleri ile
perakendeciler biiyiime ve yiiksek karlilik
yerine satig ve uzun vadeli yatirimlara
odaklanmuslardir. Tiiketicilerin
harcamalarina daha temkinli yaklastiklari
borclanma egilimlerindeki azalmadan
anlasilabilmektedir. Uzun donem vade
olanagi saglayan kredi kartlarina getirilen
taksit sayisi kisitlamasi, harcamalarinda
bor¢lanmaya sik¢a bagvuran tiiketicilerin
bor¢lanma ve dolayisiyla harcama
egilimini azaltmstir.

2015 yilinda ise gerek yakin
cografyamizda yer alan Rusya ve
Ukrayna’da, gerekse Irak ve Suriye gibi
komsulardaki gerilim ve catismalarin
ticaret {izerindeki etkileri hissedilirken,
bu iilkelere yapilan ihracatta ve bu
iilkelerden gelen turist rakamlarindaki
diislis perakendecileri yakindan
etkilemektedir. Ozellikle hammadde
alimini Amerikan Dolar tizerinden
yapip, ithalatinin 6nemli bir kismini
Avrupa iilkelerine ve Rusya’ya yapan
perakendeciler icin diger para
birimlerinin Amerikan Dolar1 karsisinda
deger kaybetmesi kur farkindan
kaynaklanan ciddi zararlara yol acmuistir.
Fakat bunlarin yaninda yerel markalarin
gerek yurt icinde gerek yurtdisinda
giderek artan magaza sayilari, Tiirkiye
ekonomisindeki %4 biiylime seviyesine
karsilik organize perakendede beklenen
%9’luk biiylime, perakende sektdriiniin
saglam temeller {izerine insa edildigine
isaret etmektedir.

Avrupa ekonomilerinin 2014 yili genel
gayrisafi yurtici hasila (GSYH) biiyiime
oranlarina ve bu biiylime oranlarinin
hizmet sektoriiniin biiylime oranlariyla
karsilastirmasina baktigimizda
Tiirkiye'nin Avrupa ortalamasinin
iistiinde oldugu goriilmektedir.

Hizla biiyiiyen genc niifus orani ve
harcama diizeylerindeki genel artig
beklentileri ise Tiirkiye’deki modern
perakendecilerin biiylime potansiyeline
dikkat cekmektedir. Tiirkiye perakende
sektoriiniin 6niimiizdeki yillarda
biliylimesine devam ederek 2018 yilinda
yaklasik 880 milyar TL'ye ulagmasi
beklenmektedir (TAMPF). 2019 yilina
kadar Tiirkiye ekonomisinin enflasyon
oranini %4’e kadar diisiirerek giiclii bir
performans sergileyecegi, GSYHnin
%4 oraninda, perakende sektériiniin
enflasyondan arindirilmis yillik bilesik
biiyiimesinin de %9 oraninda artacagi
tahmin edilmektedir.

AB ve AB'ye Uyelige Aday Ulkeler GSYH Bilylime Oranlari (%)

Gayri Safi Yurtici Hasila

Hizmet Sektorii Biiylime Orani (%)

W Avusturya W Belcika B Cek Cumhuriyeti

B Danimarka ispanya B Finlandiya

B Birlesik Krallik Yunanistan Hirvatistan
Hollanda B Portekiz W isvec

H Almanya
M Fransa
MW italya
B Tirkiye

Kaynak: TUIK, 2014
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Organize perakendenin toplam perakende

pazarindaki pay1 her gegen giin
artmakla beraber Tiirkiye’de organize
perakendenin toplam pazara olan orani
gelismis iilkelerin hala 6nemli dl¢iide
altindadir. Yerel ve uluslararas: zincir
magazalarin diizenli biiylimesine ve
son zamanlardaki birlesme ve satin
almalara ragmen yerel perakende
pazarinin biiyiik cogunlugu geleneksel
oyunculardan olusmaktadir. Tiirkiye’de
toplam payi, kayit dis1 ekonomi verileri
dikkate alindiginda %33 olarak tahmin
edilen organize perakende, %80 olan
Avrupa ortalamasinin bir hayli altinda
kalmaktadir.

Perakende sektoriiniin gelisiminin
yatirim, istihdam ve kayitli ekonomi
gibi bircok alana olan pozitif etkisi goz
ardi edilemez. Organize perakendenin
ekonomiye en biiyiik katkilarindan biri
de ekonominin kayit altina alinmasina
yardim etmesidir. Tiirkiye’de kayit dist
sayilan ancak tam degeri bilinmeyen
ve bu yiizden de vergilendirilemeyen
perakende kazanclarinin oraninin
yiiksek oldugu diisiiniilmektedir.
Aligveris merkezi (AVM) yatirimlarinin
artmasinin ve kredi karti kullanimin
yayginlagsmasinin da getirdigi olumlu
etki ile Tiirkiye’de kayit dis1 ticaret orani
gittikce diismektedir.

Yillar Bazinda GSYH ve Perakende Satis Degisimleri

Milyon TL
2000

1500

1000

500

GSYH

w2011
m 2012
m 2013
m 2014

Perakende satislar1

Kaynaklar: TUIK, TAMPF

19



Toplam perakende satislarinin %62’sini

olusturan gida perakende sektériinde Kisi Basina Disen Perakende Gida Satisi (TL)

ise geleneksel perakendecilerin pay1

%80’e yaklagsmaktadir. Ayrica kisi bagina 10.000
diisen perakende gida satis miktarlarinda

Tiirkiye, Avrupa’da son siralarda yer 8.000
almaktadir. Gida harcamalari, Tiirkiye
hanehalk: harcamalarinda ikinci en

biiyiik kalem olup bu harcamalarin 4.000

yaklasik %80’i geleneksel kanal

tizerinden gerceklesmektedir. Gida 2.000 l . l
harcamalarindaki organize ve geleneksel 5

perakende kirilimi ile Avrupa siralamasi

6.000

e . - . Almanya Birlesik Krallik Fransa Italya Ispanya Polonya Tiirkiye
g6z Oniine alindiginda, organize
perakendenin gida sektoriindeki bliylime
potansiyeli dikkat cekmektedir. Kaynak: Planet Retail, 2013

Hanehalki Harcama Dagilimlari

2014 Yih

AB - | | || |
Tirkiye - | | [}

%0 %20 %40 %60 %80 %100

2009 Yili

AB ] |/ | /| |
Tirkiye ' | | | |}

%0 %20 %40 %60 %380 %100
B Konut ve kira B Gida ve alkolsiiz icecekler
B Ulastirma B Mobilya, ev aletleri ve ev bakim hizmetleri
B Lokanta ve oteller B Giyim ve ayakkabi
B Cesitli mal ve hizmetler B Alkollii icecekler, sigara ve tiitiin
W Haberlesme MW Eglence ve kiiltiir
B Egitim hizmetleri Saglik

Kaynaklar: Eurostat, TUIK

Eglence ve kiiltiir gibi ikinci derece gider dagilimina bakildiginda, son yillarda

harcamalarinin artisi perakende sektorii harcama giicii artan Tiirk tiiketicisinin
yapisinin olgunlastigini ve gittikce harcama diizenlerinde hem konut ve
AB iilkelerinin yapisina yaklasildigini kira hem de gida ve alkolsiiz iceceklerin
gostermektedir. 2009 ve 2014 yillar pay1 %3,3’e diiserken ulastirmanin %4
arasindaki AB iilkeleri ve Tiirkiye arttigini goriiyoruz.

hanehalki tiiketim harcamalarinin
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ii. Organize Perakende Sektorii Ciro
Geligsimi

2008 yili finansal krizi sonrasinda 6zel
sektor Tiirkiye ekonomisinin itici glicii
olmustur. 2014 yilinda pozitif artig
gosteren ozel sektor yatirimlart GSYHnin
biiylimesine katkida bulunmustur. Ayni
donemde %5,1 oraninda artan 6zel
tliketim harcamalarinin biiyimeye 3,3
puan etkisi olmustur.!

Tiirkiye ekonomisi 2014 yilinda %2.9
biiylime ile beklenenin altinda bir
biiylime kaydetmistir. Net mal ve hizmet
ihracatinin biiyiimeye katkisinin tahmin
edilenin {izerinde gerceklesmesine
ragmen, biiyiime hizinin hedeflenenin
altinda kalmasinda 6zellikle yilin son
ceyreginde, Ozel tiikketim ve yatirimlarda
kaydedilen daralma etkili olmustur. 2015
yilinda ise ekonominin %4 oraninda
biiylimesi beklenmektedir.

Sektor Bazinda GSYH Blylmesi

Kaynak: TUIK, 2014

1 TUSIAD; Tiirkiye Ekonomisi 2014
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Tiirkiye’de perakende sektoriinde 2015
yili verileri itibariyle yaklasik 2 milyon
kisi istihdam edilmektedir (TAMPF).
GSYH icindeki paylarin sabit fiyatlara
gore degisimi incelendiginde, toptan

ve perakende ticaretin imalat ve tarim
sektorlerini takiben biiyiikliik bakimindan
ti¢lincii sirada yer aldig1 goriilmektedir.
Hizmet sektorii toplamda gayrisafi milli
hasilanin %57,7’sini, toptan ve perakende
satiglar ise %12’sini olusturmaktadir.
Hizmet sektorii ve toptan ve perakende
ticaretin GSYH icerisindeki pay1,
perakende sektoriiniin Tiirk ekonomisine
yaptig1 istikrarli katkiy1 gozler oniine
sermektedir.

Gelismis iilkelerdeki organize perakende
payina bakildiginda Tiirkiye’de sektoriin
saglam temellerinin olmasinin yani

sira ilerleyecek yolunun oldugu da
goriilmektedir. Ozellikle Almanya ve
Fransa gibi {ilkelerin organize perakende
oranlari ile karsilastirildiginda bu

payin gelismis AB ekonomilerinin ¢ok
altinda kaldig1 goriilmektedir. Avrupa
Birligi iilkelerinde perakende pazarinda

Sektérlerin GSYH icindeki Pay

%20

%15

%10
%S5

U,,,‘)O
2010 2011

B Imalat Sanayi

B Ulastirma, depolama

2014

2012 2013

B Toptan ve perakende ticaret

Kaynak: TUIK

yasanan gelisim incelendiginde, modern
perakende sektoriiniin, geleneksel
perakende sektoriinden pazar pay1
kazanmaya baglamasi, perakende
sektoriindeki istihdam verimliligi
seviyesinin, 6l¢ek ekonomisinin ve
uluslararasi pazarlara yayillmanin
faydalarinin yani sira tedarik zinciri
yonetiminde modern bilgi islem
sistemlerinin de kullanilmasi ile

arttig1 gozlemlenmektedir. Tiirkiye’de
organize perakende payinin gelismis
ekonomilerin altinda kalmasinin nedeni
geleneksel perakendecilerin pazardaki
gliclii konumundan kaynaklanmaktadir.
Yerel pazar tecriibesi, tiiketiciye kolayca
ulasabilecekleri noktalarda konuslanmis
olmalari ve koklesmis tiiketici
aliskanliklar1 bakkal ve benzeri kii¢iik
esnaflarin en giiclii noktalarindandir.

Gayri Safi Yurtici Haslla iginde Hizmet Sektdriiniin Payi (%)
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Kaynak: TUIK, 2014
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iii. Organize Perakendenin
Sektoriin Modernlesmesine
Katkailar

2000’]li yillarin basindan itibaren
ivme kazanarak biiyiimeye devam
eden organize perakendenin bir
biitiin olarak perakende sektoriiniin
modernlesmesindeki olumlu
etkileri goz ardi edilemez. Kayit dis1
ekonominin kayit altina alinmasi,
iiriin tedarik ve satis siireclerinin
standartlagmasi ve istihdam,
organize perakendenin modernlesme
siirecindeki katkilarindan en baslica
olanlaridir. Sektordeki gelisim

ve biiylime, kurumsallagsmay1 da
beraberinde getirmektedir.

Yeni satis kanallar1 ve indirim
marketleri gibi magaza konseptleri
ile tiiketiciye miimkiin olan her
noktada ulasmaya calisan organize
perakendeciler, beraber c¢alistiklar
tedarikgilerin de kendi hizlarina
ayak uydurmalarini beklemektedir.
Organize perakendenin gelisimi,
tedarik zincirlerinde yer alan Kii¢iik
ve Orta Biiyiikliikte isletmeleri

de (KOBI) modernlesmeye
zorlamaktadir. istenilen {iriinii
istenilen zamanda ve kalitede
tliketiciyle bulusturmak i¢in
kurulan deger zincirinin aksamadan
calisabilmesi icin KOBI'lerin de bu
hiza ayak uydurmasi gerekmektedir.
Perakendeciler, tedarikgileri ile is
ortagiymisgasina calismakta, uzun
vadeli isbirlikleri KOBI’lerin bu
yondeki gelisimlerinin dayanagi
olmaktadir.

Perakende biiytikliigii ile beraber
satin alim hacimlerinin de artmasi
tedarikcilerden yiiksek ve toplu
miktarda alim yapilmasina

olanak saglamistir. Ayn1 zamanda
organize perakendeciler {iriin
dagitim kanallarini giiclendirmis
olduklarindan stoklarini

da daha etkin bir bicimde
yonetebilmektedirler. Toplu olarak
yapilan alimlarin etkin bir sekilde
dagitiminin yapilmasi sektor icinde
verimliligi artirmaktadir. Bu durum
yeni sektorlerin olusmasina zemin
hazirlamakta ve dolayl olarak yeni
istihdam alanlar1 olusturmaktadir.

Sektordeki gelisme, organize
perakendecileri biiyiik sehirlerden
iilkenin dort bir yanindaki noktalara
ulagsmaya zorlamis ve bu genisleme,
kiiciik ve orta biiytiikliikteki kentlerde
tedarik ve dagitim kosullarinin
gelismesine katkida bulunmustur.
Perakende sektoriiniin gelismesi

ile paralel olarak biiyiiyen AVM
yatirimlari, kurulduklar sehirlerin
yasam ve sosyallesme merkezleri
haline doniismektedir. Ayrica AVM’ler
icerisinde diizenlenen cesitli kiiltiir-
sanat ve eglence faaliyetleri sehir
kiiltiiriiniin gelismesine katkida
bulunmaktadir.

Perakende sektoriine yapilan
yatirimlarin artisini goz

oniinde bulundurdugumuzda,
modernlesmeye olan katkilarin
artarak devam edecegini

soylemek yanlis olmaz. Ozellikle
AVM’lerin bulunduklari bélgelerin
kentlesmesine ve istthdamin
artmasina katkisi biiyiiktiir. AVM
konsantrasyonunun yiiksek oldugu
Istanbul’un yan1 sira Anadolu
illerine acilmaya baslanan AVM’ler
bu sehirlerin gelismesinde 6n ayak
olmaktadirlar. Her yeni acilan AVM,
icerisindeki magazalarda calisanlarin
yani sira temizlikten giivenlik
elemanina kadar genis bir yelpazede
calisanlara istihdam olusturmaktadir.
Biinyelerinde diizenlenen kiiltiir
sanat, spor ve eglence etkinlikleri
tliketicilerin bos zamanlarini kaliteli
sekilde gecirmelerine olanak
saglamaktadir.




iv. Kayitli Ekonomi

Tiirkiye’de kayit dis1 ekonominin boyutu
ile ilgili cesitli tahminler mevcuttur. Ortak
bulgu, Tiirkiye'nin AB iilkelerine nazaran
biiytik bir kayit dis1 ekonomiye sahip
oldugudur.

Tiirkiye’de kayit disilik orani yillar icinde
diisiis gosterse de, AB iilkeleri arasinda 3.
siradadir. GSYH biiytikliigii ile iilkelerin
kayith ekonomisi arasinda ise ters orantili

bir iliski goriilmektedir. Ornegin AB
iilkeleri arasinda yaklasik 2,7 trilyon
Avro ile en yiiksek GSYH'ye sahip olan
Almanya’da kayit disilik orani %13 iken,
41 milyarlik GSYH ile Bulgaristan’da bu
oran %31,2’dir.

Sektorler bazinda kayit disilik oranlarina
bakildiginda insaat sektoriinden sonra en
yiiksek kayit disiligin %20 ile perakende
sektoriinde oldugu goriilmektedir. Kayit

dis1 ekonomi nedeniyle, perakende
sektorii ciro hesaplamalari farkli degerler
vermektedir. Organize perakende
calisma sekli itibariyle kayit disiliga yer
vermemekte ve dolayisiyla sektordeki
organize perakende oraninin artiginin
kayit dis1 ekonomiyle miicadele i¢in etkisi
en 6nemli araclardan birisi olmaktadir.

Kayit Disilik Orani
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Kaynak: Journal of Money Laundering Control, 2014
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. Kayit disi ekonomi (Milyar Avro)

Emm Resmi GSYH (Milyar Avro)

—&— Kayit dis1 ekonominin resmi GSYH'ya orani (%)

Kaynak: Eqrostat, Dr. F. Schneider, thannes Kepler University of Linz, 2013
*Almanya, ltalya, Polonya, Romanya, Ispanya ve Tirkiye toplam verilerinden olusmaktadir.

24



Gelismis iilkelerde yasanmis olan gelisime
paralel olarak son yillarda Tiirkiye’de de
organize perakendenin pay1 artmaktadir.
Organize pazarin Tiirkiye’de gelismis
iilkelere kiyasla toplam pazara oraninin
diisiik ve dolayisiyla artig potansiyeline
sahip olmasi perakende sektoriine iliskin
biiylime beklentilerini artirmaktadir.

Tiirkiye perakende sektorii 2015 yili
cirosu, TUIK ticaret ciro verileri baz
alinarak yapilan hesaplamaya gore 663
milyar Tiirk Lirasi olarak gerceklesmistir.
Organize perakende sektorii cirosu ise
2015 yilinda 217 milyar Tiirk Liras:
seviyesindedir.

Kayith toplam perakende sektori
performansiyla organize perakende
performansi kiyaslandiginda, organize
perakendenin 2015 yilinda da
geleneksel perakendenin gerisinde
kaldig1 goriilmektedir. Sektorde

pazar, bakkal, kiiciik marketler gibi
geleneksel perakendeciligin agirligi
hala yiiksek olmakla birlikte organize
perakendeciligin pay1 %33 oranindadir.

Organize gida perakendesinin toplam
gida perakendesi icindeki pay1 %23
olurken, organize gida dis1 perakendenin
toplam perakende cirosu icindeki pay1 da
%49 olmustur.

TUIK Ticaret Ciro Verileri + Kayit disi (2014)

Toplam ciro 608
Geleneksel Perakende 414
Organize Perakende 194
Gida Perakendeciligi 367
Geleneksel Gida 287

Organize Gida 80
Gida disi Perakendecilik 241
127
114

Geleneksel Gida disi

Organize Gida dis!

Milyar Tirk Lirasi

TUIK Ticaret Ciro Verileri + Kayit disi (2015)

Milyar Turk Lirasi

%100 663 %100

%68 446 %67

%32 217 %33

%60 %100 411 %62 %100
%47 %78 316 %48 %77

%13 %22 95 %14 %23
%40 %100 252 %38 %100
%21 %53 129 %20 %51

%19 %47 123 %18 %49

Kaynaklar: TUIK, AC Nielsen
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v. Vergi Gelirleri

Organize perakende sektorii, 2011 - 2014
yillar1 arasinda ortalama metrekare
basina aylik 703 TL ciro yaratmistir
(TAMPF). Bu oran 2015 yilinda yaklagik
830 TL'ye ulasmaktadir. Metrekare
bazinda toplam satis alani degisimleri
incelendiginde, satis alanindaki %6
bilesik yillik biiylime oranina karsilik
perakende cirosundaki biiyiime orani
%?7,5tir, yani satis alanindaki her birim
metrekare artig1 karsiliginda satiglar da
bir birim artirmustir.

Artan satig gelirleri, metrekare basina
o0denen ortalama dolayh vergileri de
artirmistir. 2011 - 2014 yillar: arast her
ay metrekare basina ortalama 70 TL
degerinde KDV’den kaynakli vergi geliri
yaratilmistir.

2018 yilina kadar yapilmasi planlanan
yeni AVM'ler ile bu toplama yaklagik
2,5 milyon metrekare yeni satig alani
eklenecek ve toplam AVM satis alani
yaklasik 13 milyon metrekareye
ulasacaktir. Sadece AVM’lere eklenecek
yeni satig alanlarini inceledigimizde
her ay yaklasik olarak 198 milyon

TL daha fazla KDV geliri yaratilacagi
tahmin edilmektedir. Toplam satig
alaninda beklenen 7,8 milyon
metrekare artig1 (Euromonitor) ile
birlikte degerlendirildiginde, perakende
sektoriiniin 2018 yilina kadar aylik
yaklasik toplam 591 milyon TL'lik

ilave KDV geliri kazandiracagi tahmin
edilmektedir.

Metrekare Bazinda Toplam Satis Alani Degisimleri

%25

%20

%15

%10

%5

%0

2011

2012

W Satis alani artis

2013 2014 2015 (M)

W Satis artist

Kaynak: TAMPF
(*)2015 yili ilk 8 aylik verilerden olusmaktadir.

vi. Kredive Banka Kartlart

Kredi Kartlari

Tiirkiye’deki kredi karti adedi, 2014
yilsonu itibariyla bir 6nceki yila gore
%0,3 artarak, 57 milyona ulagmustir.
Taksit, puan uygulamalar1 gibi birtakim
yan avantajlar ile kullanicilar acisindan
daha da cazip hale gelen kredi kartlari,
pek cok alanda nakit 6demelerin yerini
almaya baglamistir. Kayit dis1 ekonomi
ile miicadele anlaminda da 6nemli katki
saglayan kredi kartlari ile 2014’te toplam
2,7 milyar alisveris islemi ile 433 milyar
TL aligveris cirosu ve 87 milyon nakit
¢ekim islemi ile 47 milyar TL nakit ¢ekim
gerceklestirilmigtir.

Kredi Karti Alisveris islem Tutarlari - Milyon TL
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4. Geyrek

Kaynak: BKM, Yerli ve Yabanci Kredi Kartlarinin Alisveris islem Tutarlari
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1 Subat 2014’te Bankacilik Diizenleme
ve Denetleme Kurulu (BDDK)’nun

kredi kart1 ve nakit cekimlerinde

taksit sayisin1 9 ile sinirlandirma,
kuyumculuk, telekomiinikasyon,

gida ve akaryakit alimlarinda ise

taksit uygulamasini kaldirma karari,
taksitli islemlerin yarattigi talebin
azalmasina sebep olmustur. Ozellikle
kuyum ve elektronik perakende
sektorleri diizenlemeden olumsuz
etkilenmistir. Kuyum sektoriindeki taksit
uygulamasini kaldirma karar1 Ekim 2014
doénemi itibariyle taksit siiresi 4 ayla
sinirlanacak sekilde degistirilse de taksit
uygulamasinin yilin biiyiik bir boliimiinde
kaldirilmis olmasi kuyum sektor
satiglarini derinden etkilemistir.

2012 yilinda %25, 2013 yilinda %17
oranlarinda gerceklesen kredi kartlari ile
yapilan 6deme tutarlarinin biiyiimesi,

1 Subat 2014'te yiiriirliige giren taksit
diizenlemesi sonrasinda yavaslamistir.
Ozellikle taksitli islemleri siklikla
kullanan, sagladiklar1 6deme avantajlari
sayesinde miisteri kazanmaya calisan
kiiciik isletmeler bu diizenlemeden en
¢ok etkilenen gruplardan olmustur.

Taksit gelisimi sektor bazinda
incelendiginde en uzun taksit sayisina
sahip olan alt sektorlerin elektronik
esya ve ev aletleri ve iletisimle ilgili
oldugu, onlar1 yap1 malzemeleri,
konaklama, mobilya ve seyahat alt
sektorlerinin izledigi goriilmektedir.

Giyim 0demelerinde ortalama taksit
sayisi 6 iken havayollari 6demelerinde
islemler ortalamada 3 ay vade ile
taksitlendirilmektedir.

Vadesine gore ortalama islem tutarlari
ise, kart kullanicilarinin taksit sayisini
belirlerken alinan mal veya hizmetin
bedelini dikkate aldigini ve 6denecek
tutar arttikca taksit vadesinin de
uzadigini gostermektedir. Bankalararasi
Kart Merkezi’'nin (BKM) agikladig1
verilere gore 8 taksite kadar olan
islemlerde ortalama tutar 328 TL iken 9
ve lizeri taksitin tercih edildigi islemlerde
ortalama tutar 998 TL seviyesinde
bulunmaktadir.

Banka Kartlart

Banka kartlar iilkemizde, bankadaki
bir veya birden fazla vadesiz hesaba
bagl ve kullanilabilir bakiye kadar,
Otomatik Vezne Makineleri (ATM)
vasitasl ile para cekme ve Satig noktasi
Terminalleri (POS) araciligi ile aligveris
yapma islemleri icin kullanilmaktadir.
2014 yilinda Tiirkiye’deki banka veya
kuruluslarin ¢ikartmis olduklar: banka
kart1 adetleri %10’1uk bir biiyiimeyle
100 milyonu ge¢mistir. 2014 yilinda bir
onceki yila gore, banka karti ile yapilan
alisveris islem adedi %25 artarken,
aligveris islem cirosu ise %35 oraninda
artmustir.

Banka Karti Alisveris islem Tutarlari - Milyon TL
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Kaynak: BKM, Yerli ve Yabanci Banka Kartlarinin Alisveris islem Tutarlari
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Mesafeli satis diye de tabir edilen
elektronik ticaret ile ilgili 6nemli
hiikiimler iceren 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun 28 Kasim
2013 tarihinde Resmi Gazete’de
yayimlanmis ve 28 Mayis 2014 tarihinde
de yiiriirliige girmistir. Bu Yasanin
yiiriirliige girmesi ile normal mal ve
hizmetlerin yani sira finansal mal ve
hizmetlerin mesafeli olarak satilmasi
durumunda tiiketicilere yeni haklar
taninmis, ayrica tiiketicilere mal ve
hizmet saglayanlar ile bu mal ve hizmet
saglanmasina aracilik edenlere 6nemli
yiiktimliiliikler getirilmistir. Bu yasanin
yeterli hukuki koruma saglandigi

icin elektronik veya mobil aligveris
yapmaktan cekinen tiiketicilere cesaret
vermesi, dolayisiyla sektoriin ticaret
hacminin artmasina katki saglamasi
beklenmektedir.

2010 2011 2012 2013 2014

b. Perakende Sektorii
Istihdam Gelisimi

TUIK verilerine gére Tiirkiye niifusu

77,7 milyon seviyesindedir ve %76’s1
15-64 yas araligindadir. Tiirkiye yas
ortalamasi 30,5’tir. Geng niifusun
yogunluguna paralel olarak, 2014 yilinda
calisma ¢agindaki niifus bir 6nceki yila
gore 1,7 milyon kisi artmistir. 2014
yilinda isgiiciine yaklasik 1 milyon kisi
katilmstir.

Kentlesmeye bagl olarak, isgiiciine yeni
katilan bireyler tarim dis1 sektorlere
yonelmektedir. 2013 yilinda tarim
sektoriinde calisan sayis1 286 bin kisi
azalirken, tarim dis1 sektorlerde calisan

(Bin kisi) 2015 (%)

i§gl']CL'I 25,144 25,681 26,852 27,384 28,786 30,208

istihdam 22,631 23,496 24,484 24,892 25,933 27,150

i§SiZ 2,513 2,185 2,368 2,492 2,853 3,058
Kaynak: TUIK

(12015 yili ilk 9 aylik verilerden olusmaktadir.

2015 (%)
i§gﬁ0i]ne katilma orani (%) 471 47,2 48,5 48,5 50,5 52,1
istihdam orani (%) 42,4 43,2 44,2 441 45,5 46,8
i§sizlik orani (%) 10 8,5 8,8 9,1 9,9 10,1
Tarim disi issizlik orani (%) 12,4 10,4 10,8 10,9 12,0 12,4

Kaynak: TUIK
(2015 yili ilk 9 aylik verilerden olusmaktadir.

Onde Gelen Sektérlerin Villik istihdam Degisim Orani
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%35 A
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Hizmetler

ingaat

Kaynak: TUIK
(2015 yili ilk 9 aylik verilerden olusmaktadir.
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say1s1 694 bin kisi artmistir. 2013 yilinda
%9 olan issizlik orani, 2015 yili ikinci
yarisinda %10’a yiikselmistir. OECD
iilkeleri icinde Tiirkiye en yiiksek igsizlik
oranina sahip iilke konumundadir.

Tiirkiye ekonomisinde ciro bakimindan
imalat sektoriinden sonra 2. sirada olan
perakende sektoriinde 2014 yilinda
sigortali ticretli istihdami 54 bin kisi
artmustir.



Perakende sektoriinde istihdam
edilen kisilerin sayisi, sektoriin hem
kiiresel olarak hem de iilke capinda
biliylimesinden dolay1 diizenli olarak
artmaktadir. PwC’nin diinya ¢apinda
27 sehir {izerinde yaptig1 arastirmast
olan Firsat Sunan Sehirler (Cities

of Opportunity) arastirmasina gore
diinyada 2012 - 2025 yillar1 arasinda,
toptan ve perakende satis sektoriinde
net 1,6 milyon ek is firsati yaratilacagi
ongoriilmektedir.

Ulkelerin kalkinma seviyeleri arttikca
istihdam igerisindeki tarim payinin
azalip, sanayi ve hizmet sektorlerinin
paylarinin arttig1 goriilmektedir.
Ulkelerin kalkinmasiyla tarim ve sanayi is
kollarindaki makinelesme bu kollardaki
istthdam oranlarini diisiiriirken, hizmet
sektoriiniin insan giiciine daha bagimli
olmasi ve bu sektordeki ¢cogu isin
makineler tarafindan yapilamamasi
hizmet sektoriiniin genel istihdam
icindeki payini arttirmaktadir.

Ayrica iilkelerdeki kisi bast GSYH
arttik¢a bireylerin sanayi tiriinleri yerine
saglik, egitim ve eglence gibi hizmetleri
daha fazla talep etmelerinin hizmet
sektoriindeki istihdami artirmaktadir.

Perakende sektorii sadece 6nemli bir
istthdam kaynagi olmakla kalmayip

is giicline cesitlilik de katmaktadir.

Ulke ekonomileri gelisip refah seviyesi
arttik¢a perakende sektoriiniin sundugu
cesitli is olanaklar1 daha da tercih

edilir hale gelmektedir. Gerek yari
zamanli calisan, gerekse kadin calisan
oranlar1 bakimindan perakende sektorti,
diinya ¢apinda sigorta ve bankacilik
sektorlerinden sonra ¢ok cesitli calisan
grubu barindiran {iciincii sektér olmustur.

[m] Rapora ulasmak icin

g 1
# o] OR kodu okutabilirsiniz.
e A )
#-"""ﬂ-"'-':l:"l Cities of Opportunity 6

Hizmet Sektériinde Calisanlarin istihdam igerisindeki Pay!
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Kaynak: OECD
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i. Kayitli ve Kayit Dis1 istihdam

Kayitl Istthdam

Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) 2015 basinda yaklasik 117 bin istihdam artisi
yili Nisan ay1 verilerine gore, Tiirkiye ile egitim, 104 bin istihdam artisi ile bina
genelinde sigortali ticretli istihdami gecen  insaati ve 57 bin istihdam artis1 ile bina
yilin ay1 donemine gore %5,1 oraninda ve cevre diizenleme faaliyetleri sektorleri
artmistir. Mevsimsellikten arindirilmis gelmektedir. Perakende ticaret ise son bes
verilerde ise aralik ayinda sigortali iicretli ~ yilda oldugu gibi sigortal ticretli calisan
istihdami 34 bin kisi artmistir. Sigortali yiizdesinde bina insaati sektortii ile zirveyi

ticretli istihdami en cok artan sektérlerin ~ paylasmaktadr.

Sektdrler Bazinda Istihdam, Milyon Kisi

Ticari hizmetler

Toplan ve perakende satis
Uretim

Nakliye ve iletisim
Dinlence, kiiltiir ve digerleri
Kamu yonetimi

Ingaat

Egitim

Saglhk

Finansal hizmetler

Otel ve restoranlar

Kaynak: Oxford Economics, PwC Cities of Opportunity

Sigortal Ucretli Galisan Sayisinda Sektér Paylari (Haziran 2011-Haziran 2015)

9,3 9,5 9,3 9,1 9,1

Perakende ticaret

Bina insaat 8,4 8,8 8,8 8,7 9,1
Egitim 4,8 4,4 4,4 4,7 53
Bina ve Gevre Diizenleme Faaliyetleri 2,2 2,4 2,6 4,3 4,7
Toptan ticaret 4.2 4,2 42 4.4 4.6
Yiyecek ve igecek Hizmetleri 3,3 3,4 3,8 4.1 4,2
Kara ve Boru Hatti Tasima Faaliyetleri 49 5,0 5,0 4,5 41
Giyim Esyalar imalati 3,6 3,7 3,7 3,7 3,5
Gida Urtinleri imalat 3,3 3,3 3,2 3,2 3,1
Diger 56,0 5583 55,0 53,3 52,3
TUm Sektorler 100,0 100,0 100,0 | 100,0  100,0

Kaynak: TEPAV
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Kayit dist istihdam

Tiirkiye’'de kayit dis1 istihdam orani

2010 yilinda %43 iken, 2013 yilinda
%36 ve 2014 yilinda ise %34 oranlarina
gerilemigtir. Agustos 2015 doneminde
herhangi bir sosyal giivenlik kurulusuna
kayitl olmadan calisanlarin orani, bir
onceki yilin ayni1 donemine gore 1,3 puan
azalarak %35 olarak gerceklesmistir. Bu
doénemde, gecen yilin ayn1 donemine
gore tarim sektoriinde sosyal giivenlikten
yoksun calisanlarin orani %81 iken, tarim
dis1 sektorlerde ise %21’e gerilemistir.
Sosyal giivenlik kapsaminda olmayan
ticretli ve yevmiyeli calisanlarin orani

ise bir 6nceki y1lin ayn1 donemine gore

2 puan azalarak %17 olmustur. Kayit

dis1 istihdam 6nceki yillara gore azalan
bir egilim gosterse de halen yiiksek
seviyelerde seyretmektedir (TUIK).

Perakende sektorii icerisinde geleneksel
perakendenin kayit dig1 istthdam orani
bilinmediginden istihdama olumlu ya da
olumsuz etkisi hesaplanamamaktadir.
Fakat toplam sektor icerisindeki
organize perakende payi arttikca, agilan
magaza sayisindaki ve AVM’lerdeki artis
diistiniildiigiinde perakende sektoriiniin
kayitl is giicline katkisi gozler 6niine
serilmektedir. Organize perakendenin
iilke capinda gelismesi hem ekonominin
hem de calisanlarin kayit altina alinmasi
icin biiyiik bir firsattir.

ii. Istihdam ve insan Kaynaklart
Egitimi iligkisi

Perakende sektori, diisiik vasifli ig
glicli i¢in 6nemli firsatlar yaratip,
caligsma siireleri boyunca cesitli
egitimler saglayarak calisanlarin
kendilerini gelistirmeleri i¢cin olanaklar
yaratmaktadir. Sektoriin hemen hemen
tlim firmalar calisanlarina calisma
siireleri boyunca cesitli egitimler verip,
sektordeki kalifiye eleman sayisini
artirmaktadirlar. Bircok perakendeci
calisanlarini daha iyi egitmek icin
programlar baslatmis, calisanlarin
performanslarini ylikseltmek icin mesleki
gelisim programlari hazirlamigtir.

Istanbul’'un da icinde oldugu gelismekte
olan ekonomi mega sehirleri acisindan
perakende sektor istihdaminin daha da
artmasi beklenmektedir. Calisan sayisinin
artmasi farkli egitim seviyelerinde ve
farkli tecriibelere sahip calisanlara olan
ihtiyaci da artiracaktir. PwC’nin Firsat
Sunan Sehirler(Cities of Opportunity)
Aragtirmast’na gore, perakende
sektoriinde en diisiik vasifh isci italya’da
calismaktadir. Tiirkiye, italya’dan sonra
hem egitim seviyesi hem de tecriibe
olarak perakende sektoriinde en

distik vasifli isci calistiran ikinci iilke
konumundadir.

Perakende Sekt6ri Calisanlarinin Egitim Durumlari

Birlesik Krallik
Tiirkiye

Isvec

Ispanya

Italya
Almanya

Fransa

%0 %10 %20

I Yiksek Egitimli

%30 %40 %350 %60

[l Orta Egitimli

%70

[ Diisiik Egitimli
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%100

Kaynak: PwC Firsat Sunan Sehirler
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iii. Kadin Istihdamu

Kriz sonrast donemlerde kadinlarin
isgiicline katilim oraninda 6nemli artiglar
yasanmaktadir. 2007 yilinda yiizde

23,6 olan bu oran, 2014’te yiizde 30,3
olarak gerceklesmistir. 2008’den itibaren
gozlemlenen yiiksek artista ek calisan
etkisi sinirh bir paya sahip olmustur.

Bu etki 2010 yilinda zayiflamis, 2011
yilindan itibaren de giiclinii yitirmistir.
Bu nedenle yasanan artis kadinlarin
isgiicline katiliminda yapisal olarak

artis donemine gecisin bir gostergesi
olarak goriilmektedir. Ozellikle genc
yastaki kadinlarin evlilik ve dogumlarini
daha ileriki yaslara ertelemesi ve egitim
seviyelerinin yiikselmesi isgiiciine
katilimdaki artista etkili olmaktadir.

istihdamda yasanan giiclii artislar kadin
istihdamini da olumlu yoénde etkilemistir.
Kadinlarin istihdam orani 2013 yilinda
bir 6nceki yila gore 0,8 puan artarak

%27,1’e ctkmustir. Bu oran Haziran
2014’te ise %27,6 olarak gerceklesmistir.
Kadin istihdam artiginin biiyiik boliimii
hizmet sektoriinde gerceklesmistir.

Egitim, isgiiciine katilim oranini artiran
onemli bir faktordiir. Kadinlarda isgiiciine
katilim orani egitim diizeyi arttikca
biiyiik farklar gostermektedir. Agustos
2015 verilerine gore okur-yazar olmayan
kadinlarin isgiicline katilim oran1 %17,1
iken yliksekogretim mezunu kadinlarin
isgiiciine katilim orani %69,7 seviyelerine
¢ikmaktadir. Ayni yap1 erkeklerin
isglicline katilimi icin de gecerlidir.
Yiiksekogretimden mezun olan erkeklerin
isglicline katilim orani %86,1 iken
okuryazar olmayan erkeklerin isgiiciine
katilim orani %31,6’dur. ssizlik oram
2015’te kadinlarda %13,1, erkeklerde ise
%8,8 olarak gerceklesmistir. Kadinlarda
issizlik oraninin erkeklere gore daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Kadinlarin isgiictine Katilim Oranlari
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Kaynak: TUIK
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c. Yatirumlar

Organize perakende sektorii
yatirimlar: 3 alt baslikta
incelenmektedir:

* Gida perakendeciligi
* Gida dis1 perakendecilik

* AVM’ler

Organize perakende sektorii
yatirimlarinin metrekare bazinda
dagilimlarina baktigimizda, en

yiiksek payin sektor satiglarinin
yarisindan fazlasinin gerceklestigi
gida perakendeciliginde oldugu, ikinci
sirayl1 ise hazir giyim sektoriintin aldigi
gozlenmektedir.

i. Organize Gida Perakendesi
Yatirimlari

Yillar bazinda 2012 - 2015 yillar1

arasi gida perakendesi sektoriiniin
performansina bakildiginda, organize
gida perakendesinin diizenli bir artis
gosterdigi goriilmektedir. Yillik gida
perakendesi ciro artigi toplam metrekare
degisimine paralel bir artis gostermistir.

Tiirkiye’deki gida perakendesi
sektoriindeki organize perakende

payi arttikca yatirimlar da ayni hizla
artmaya devam etmektedir. Toplam
satis alaninin artmasinda en biiyiik

etki zincir gida perakendecilerinin
magaza sayilarini diizenli olarak
artirmalarindan kaynaklanmaktadir.
Zincir perakendeciler, organik
biiylimenin yani sira var olan kiiciik
zincir marketleri biinyelerine katmaya
da devam etmektedirler. Sektor
icerisinde yasanan satin alimlar ve son
yillarda sayilarini hizla artiran indirimli
satis magazalari ve semt marketleri
(convenience store) gibi yeni magaza
formatlar1 da gida perakendesi sektoriine
yatirimlarin artmasinda énemli etkide
bulunmuglardir.

Alt Sektorler Pazar Payi Degisimleri
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Kaynak: TAMPF
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Kaynak: TAMPF
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ii. Organize Gida Dist Perakende
Yatirumlari

Gida dist sektorlerin metrekare artig
hizlar1 karsilastirildiginda, hazir giyim
sektoriiniin listenin baginda yer aldig1
goriilmektedir. Hazir giyim perakendesi
toplam satig alaninin, 2011 — 2014
yillar1 arasinda yillik ortalama %6,4
biiytiyerek %5 olan gida dis1 perakende
segmenti ortalamasinin iizerinde kaldig1
goriilmektedir.

Organize Gida Disi Ciro Degisimleri
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Kaynak: TAMPF

Organize Gida Disi Metrekare Degisimleri
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Kaynak: TAMPF
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Alim giicii artan hanehalkinin tiiketim
tercihini bu alanlarda yapmasi,
yatirimcilarin da daha ¢ok satis noktasi
acarak tiiketiciye daha kolay ulagmaya
caligmalarina sebep olmustur. 2012
yilinda hazir giyim sektoriindeki
metrekare basina ciro degisimdeki
goreceli diisiik artis, ayni y1l icerisinde
internet {izerinden satiglarin artmasindan
da kaynaklanmaktadir. internet
tizerinden satiglarin toplam satislara
orani %1-3 bandinda kalsa da, 2012
yilindaki hizli artis metrekare basina satis
artiglarinin bir 6nceki yila oranla daha
diisiik bir performans sergilemesine sebep
olmustur. 2013 yili icerisinde ise magaza
ve internet {izerinden satiglarin eski
dengelerine geri dondiikleri goriilmiistiir.
2014 yilinda diisen tiiketici giiveni ile
paralel olarak azalan tiiketici harcamalari

ve perakende satis alan yogunlugunun
belli bir olgunluga ulagmasi sonucunda
hem satiglarin hem de metrekare basina
satig alanlarinin artis1 yavaglamstir.

iii. AVM Yatirimlart

2010 yilinda toplam 231 adet olan
AVM’ler 2012 yilinda 296’ya ulasirken
toplam kiralanabilir alan da 6,2 milyon
metrekareden 8,3 milyon metrekareye
ylikselmistir. Aligveris Merkezleri ve
Yatirimcilar1 Dernegi (AYD) verilerine
gbre, 2015 yilsonunda 103’ Istanbul’da
olmak tizere Tiirkiye’de toplam

360 adet AVM bulunmaktadir ve
toplam kiralanabilir alan 10,5 milyon
metrekareye ulasmistir.

Toplam Kiralanabilir Alan (Milyon Metrekare)
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Kaynak: AYD

2015 yilinda agilan toplam 20 AVM ile birlikte
Tiirkiye’deki AVM sayisi 58 ilde 360’a ulagmus, toplam
kiralanabilir alan ise 757 bin metrekare artmistir.
2018 yilina kadar acilmasi beklenen 55 AVM ile
toplam kiralanabilir alanin yaklasik 2,5 milyon
metrekare artmasi beklenmektedir (AYD).

Tiirkiye'deki Yabanci Yatinmei Firmalarin Ulke Bazinda Dagilimi

Diger
- Hollanda

Birlesik
Krallik
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Azerbaycan

Kaynak: TCMB, 2014

35



2014 yili itibariyle, Tiirk AVM’lerindeki
yabanci yatirimlarin %23’ti Hollanda,
%131 Birlesik Krallik ve %9’u ise Rusya
Federasyonu kaynakli yatirimcilar
tarafindan gerceklestirilmistir. 2010
yilindaki dagilimla karsilagtirdigimizda
2014 yilinda yabanci yatirimcilar
arasinda ilk siray1 Almanya’nin yerine
Hollanda’nin aldigini, Birlesik Krallik

ve Rusya’nin ise yatirimlarini artirarak
sirastyla ikinci ve ti¢lincii sirayi aldiklarini
goriiyoruz. Toplam 360 olan Tiirkiye’deki
AVM sayisinin 79u yabanci yatirim ile
gerceklesmistir. Bu AVM’lerin toplam
kiralanabilir alani ise 2,9 milyon
metrekaredir. Yabanci yatirimcilarin en
fazla yatirim yapmayi tercih ettigi il, 15
adet AVM ile istanbul’dur. istanbul’u 8
AVM ile izmir, 5 AVM ile Ankara takip
etmektedir.

AVM yatirimcilarinin énemli bir kismi
yerli yatirimeilar olmakla birlikte,
Tiirkiye'nin bu anlamdaki cazibesi,
yabanci yatirimcilarin da biiyiik 6l¢tide

ilgisini cekmistir. Aligveris merkezleri, bu
anlamda toplamda 14 milyar Amerikan
dolar1 seviyesinde dogrudan yabanci
yatirimeinin Tiirkiye’ye yatirim yapmasina
vesile olmustur. Yabanci yatirimcilarin
ilgisi 6zellikle son yillarda artarak devam
etmektedir.

Uluslararasi Yatirimcilar Dernegi
(YASED) verilerine gore, son 5 yilda
yillik olarak Tiirkiye’ye gerceklesen
dogrudan yabanci yatirim ortalamasi 10
milyar Amerikan dolar diizeyindedir.
Ayni dénemde AVM’lere yatirim yapan
yabanci yatirimcilarin ortalamasi ise yillik
1 milyar dolar diizeyinde gerceklesmistir.
Bu durum dikkate alindiginda, son 5
yilda her yil Tiirkiye'ye gelen dogrudan
yabanci yatirimin ortalama %10 ila

15’i AVM yatirimcilari tarafindan
gerceklestirilmigtir.

Kiralanabilir Alan (Metrekare)
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2014 yili itibariyle kisi basina diisen
toplam kiralanabilir alan metrekareleri
incelendiginde isvec’in 665 metrekare
ile ilk sirada, Norvec’in 586 metrekare
ile ikinci, Hollanda’nin ise 429
metrekare ile {i¢clincii sirada oldugu
goriilmektedir. 2008 yilindaki tablo

ile karsilastirdigimizda ilk iki siradaki
isimlerin degismedigini, Hollanda'nin ise
ticlinci sirada oldugunu goriiyoruz.

AB {ilkelerinde ortalama kisi bas1 gelir,
Tiirkiye ortalamasinin c¢ok iistiindedir.
Kisi bagina ortalama gelir 2008 yilinda
Isvec’te 58.500, Norvec'te 100.800,
Hollanda ise 52.100 Amerikan Dolar1
diizeyindeyken 2014 yilinda bu rakamlar
sirastyla 61.600, 103.000 ve 51.200
Amerikan Dolar1 seviyesine gelmistir.
Tiirkiye’de ise ortalama gelir 2014 yilinda
10.390 Amerikan Dolar1 diizeyindedir
(Dilinya Bankasi). AB iilkelerinde her bir
milyon niifusa ortalama 15 hipermarket
ve 150 siipermarket diiserken, bu rakam

Tiirkiye’de heniiz 3 hipermarket ve 17
siipermarket civarindadir (Planet Retail).
Tiirkiye ise 2015 yilinda 136 metrekare
ile kisi basi kiralanabilir alanini iki katina
cikararak yirminci siraya yiikselmistir. Bu
durum hem Tiirkiye AVM yatirimlarinin
son bes yil icerisinde ne kadar gelistigini
hem de gelismek icin daha ne kadar
potansiyelinin oldugunu gostermektedir.
Yiiksek getiri oranlari g6z Oniine
alindiginda aligveris merkezlerinin
yatirimeilar icin ilk secenek olmaya
devam etmesi 6ngoriilmektedir. Farkli
konsept ve amaclarla kurulan aligveris
merkezleri gelecekte daha avantajl
olacaktir. istanbul halihazirda cevre
iilkeler icin bolgesel bir merkez olmustur
ve yabanci yatirimcilari kendine cekmeye
devam etmektedir. Yabanci yatirimcilarin
Istanbul’a olan ilgileri ve yerel perakende
zincirlerinin de artmasi, aligveris
merkezlerinin gelisiminin arkasindaki ana
sebeplerdir.

1.000 Kisi Basina Toplam Kiralanabilir Alan
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a. Tiiketici Aligkanliklart

Tiirkiye’de kisi basina GSYH 2013 yilinda
10.807 Amerikan Dolar1 ve 2014 yilinda
10.390 Amerikan Dolar seviyesindedir.
Satin alma giiciine gore diizenlenmis
olarak bakildiginda Tiirkiye’de ortalama
kisi basi gelir 2014 yilsonu itibariyle
19.054 Amerikan Dolarr’na ulasmustir.
Son 5 yila bakildiginda kisi basi milli
gelirin yaklasik %21 oraninda arttig1
gozlemlenmis, soz konusu artis 6zel
tliketim harcamalarinin da artis
gostermesinde 6nemli etkenlerden biri
olmustur.

Tiiketicilerin alisveris davranislarini
ve profillerini anlamak her gegen giin

2009 - 2014 Yilik GSYH Gelisimi

Tiiketici Aliskanliklart
ve Toplum

daha da 6nem kazanmaktadir. Diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de tiiketici
profillerini, tiiketicilerin aligkanlik ve
davraniglarini inceleyen ve stratejilerini
bu incelemelerin sonuclarina gore
belirleyen perakendeci ve iiretici firmalar,
rakiplerine kars1 avantajli duruma
gecmektedirler. Bu bilgilerden faydalanan
iiretici ve perakendeciler, rakiplerinden
farkli olarak uyguladiklar1 kampanyalar,
fiyat politikalar1 ve magaza ici muhtelif
uygulamalar ile hem avantajli konuma
gecmekte hem de tiiketicilerin daha
kaliteli iiriinlere daha uygun segeneklerle
ulagmalarina katk: saglamaktadirlar.

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 (%)
GSYH (Milyar Amerikan Dolari) 619 732 774 786 822 799 546
Kisi Basi GSYH (Amerikan Dolar) 8.590 10.003 10.428 10.459 10.807 10.390 -
Kisi Basi GSYH (Amerikan Dolari- Satin Aima Gucl Paritesi) 14.550 16.003 17.781 17.967 18.739 19.054 -
Yillik blytime hizi (%) -4,7 9,2 8,8 2,1 41 2,9 3,9

Kaynak: TUIK

(*) 3. Ceyrek verileri kullaniimistir. Raporun hazirlandigi tarihte ‘Kisi Basi GSYH’ bilgileri heniiz yayinlanmamustir.




IPSOS KMG'nin hanehalki tiiketim
aragtirmasina gore Tiirkiye’deki hanelerin
HTU harcamasi 2015 yilinda %10
oraninda artig gostermistir.? Aragtirmaya
gore, aligveris basina yapilan harcama
artarken, Tiirk halki daha seyrek
aligverise gitmeye baglamigtir. Aligveris
basina en fazla harcamayi AB SES® grubu
yapmustir. Ev ici HTU alisverisi icin
haneler cogunlukla mahalle marketleri
ve yerel zincirlerde harcama yaparken,
bakkallar, ulusal indirim ve siipermarket
zincirlerinde daha az harcama
yapmaktadirlar.

TUIK Hanehalk: Biitce Arastirmas’’nin
2014 yilinda elde edilen sonuglarina
gore; Tiirkiye genelinde hanehalkinin
tliketim amach yaptigi harcamalar
icinde en yiiksek pay1 %24,8 oraniyla
konut ve kira harcamalar1 alirken,
harcamalarin %19,7’si gida ve alkolsiiz
iceceklerden olusmaktadir. Hanehalki
toplam harcamalarinin %2,2’sinin saglik
harcamalarina, %2,5’inin ise egitim
hizmetleri harcamalarina ayrildigi
goriilmektedir.

Harcama tiirlerinin pay1 2013 yilina

gore onemli 6l¢lide degismemistir.
Arastirmanin 2013 ve 2014 yili sonuclari
karsilastirildiginda; 2013 yilinda %19,9
olan gida ve alkolsiiz icecekler payinin
2014’de %19,7 oldugu, giyim ve ayakkabi
harcamalari payinin %5,3 iken %5,1;
konut ve kira harcamalar1 payinin %25
iken %24,8; ev esyast harcamalari payinin
%6,6 iken %6,8; kiiltiir ve eglence
harcamalar1 payinin ise %3,1 iken %3
olarak gerceklestigi goriilmiistiir. Alkolli
icecek, sigara ve tiitlin harcamalari pay1
degismeyerek %4,2 seviyesinde kalmistir.

Diger yandan 2013 yilinda %2,1 olan
saglik harcamalar: pay1 2014’te %2,2;
%17,4 olan ulastirma harcamalar1 pay1
%17,7; %4 olan haberlesme harcamalari
pay1 %3,6; %2,4 olan egitim hizmetleri
harcamalari pay1 %2,5 ve %5,9 olan otel
ve lokanta harcamalari payi ise %6 olarak
tahmin edilmisgtir.

Toplam hanehalki tiketim

Hanehalki basina aylik Kisi basi aylik ortalama

b e W harcamasinin dagilimi (%) ortalama harcama (TL) harcama (TL)
2013 2014 2013 2014 2013 2014
Gida ve alkolsiiz icecekler 19,9 19,7 511 561 238 266
Alkolll igecek, sigara ve tutin 4,2 4,2 109 121 51 57
Giyim ve ayakkabi 5,3 5,1 136 145 63 69
Konut ve kira 25,0 24,8 642 705 299 335
Mobilya ve ev aletleri ve ev bakim hizmetleri 6,6 6,8 168 192 79 91
Saglk 2,1 2,2 53 60 25 29
Ulastirma 17,4 17,7 448 507 209 241
Haberlesme 4 3,6 102 107 48 51
Eglence ve kultlr 3,1 3 79 87 37 41
Egitim hizmetleri 2,4 2,5 60 68 28 32
Lokanta ve oteller 59 6 152 172 71 82
Cesitli mal ve hizmetler 41 4,4 112 123 51 57
Toplam Hanehalki TUketim Harcamasi 100 100 2.572 2.848 1.199 1.351

Kaynak: TUIK

2 Ipsos KMG'nin hanehalk tiiketim arastirmasi

3 AB Sosyo-Ekonomik Statii grubu
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Hanehalki bagina aylik ortalama tiiketim
harcamasinin 2013 yilinda 2.572 TL
iken, 2014 yilinda 2.848 TL olarak
gerceklestigi tahmin edilmektedir. Gelir
gruplarina gore sirali harcama oranlari
incelendiginde diisiik gelirli hanelerin,
yiiksek gelirlilere gore gidaya iki kat
daha fazla pay ayirdiklari goriilmektedir.
2014 yilinda gelire gore sirali %20’lik
gruplar itibariyle tiiketim harcamalarinin

payin %15,05 oldugu gorilmiistiir.
Egitim hizmetleri harcamalarinin orani
ise birinci %20’lik grup icin %0,62
seviyesindeyken besinci %20’lik grup igin
%4,17 olarak gerceklesmisgtir.

Konut ve kiraya yapilan harcamalarin
%32,8’1 birinci %20’lik grupta yer alan
hanehalkina ait iken %21,6’s1 besinci
%20’lik gruptaki hanelerde olusmustur.

dagilimina bakildiginda; birinci

%20’lik grupta (en diisiik gelir grubu)

yer alan hanehalkinin gida ve alkolsiiz
icerecekler harcamasina ayirdiklari pay
%28,78 iken, besinci %20’lik gruptaki (en
yiiksek gelir grubu) hanehalkinin ayirdigi

Harcama Turleri (%)

En dislk gelir
grubu
1. %20 2. %20 3. %20
2013 2014 2013 2014 2013 2014

Gida ve alkolsuz igecekler 28,84 28,78 25,56 24,33 22,13 22,13
Alkolll igecek, sigara ve tutin 5,33 4,8 4,8 4,8 4,88 4,91
Giyim ve ayakkabi 3,87 3,97 4,51 4,48 4,88 4,83
Konut ve kira 33,26 32,79 29,6 28,41 26,26 25,81
Mobilya ve ev aletleri ve ev bakim hizmetleri 5,63 6,01 5,86 6,64 6,43 6,79
Saglk 2,11 2,19 2,15 2 2,04 2,03
Ulastirma 8,14 8,78 12,15 12,74 16,33 16,39
Haberlesme 3,04 2,89 3,58 3,42 3,97 3,79
Eglence ve kdltir 1,62 1,85 2,18 2,78 2,6 2,45
Egitim hizmetleri 0,66 0,62 1,08 0,98 1,43 1,42
Lokanta ve oteller 4,03 4,46 4,83 4,84 5,37 5,62
Cesitli mal ve hizmetler 3,47 2,86 3,70 4,58 3,68 3,83
Toplam Hanehalki Tiiketim Harcamasi 100 100 100 100 100 100

Gelire gore sirall hanehalki ylzdeleri

4. %20
2013 2014
19,96 19,3
4,74 4,67
5,36 5,28
24,11 23,95
7,03 6,92
2,08 1,96
17,41 18,72
4,26 4,12
2,87 3,05
1,77 1,78
6,07 6,03
4,34 4,22
100 100

En yliksek gelir

2013
14,57
3,16
6,03
21,19
6,77
2,02
22,09
4,18
4,07
4,01
6,85
5,06
100

grubu
5. %20
2014
15,05
3,32
5,61
21,59
6,84
2,29
21,87
3,79
3,68
4,17
7,02
4,77
100

Kaynak: TUIK
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Hanehalki Harcamalari Degisimi
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Kaynak: TUIK

Hanehalki toplam harcamalarindaki
artigin konut, gida, egitim ve saglik

gibi zaruri giderler ve gida dist ikinci
derece giderler arasindaki dagilimina
bakildiginda ikinci derecedeki gider
artislarinin ortalama hanehalk:
harcamasinin artisindan daha yiiksek bir
artig gosterdigi gorilmustir.

b. Tiiketici Giiveni

Kisi bas1 gayrisafi yurtici hasiladaki
artigin tersine Tiirkiye’de tiiketici
giiveni son 5 yillik siire zarfinda diisiis
egilimi icerisindedir. Nisan 2014’te 78,5
seviyesine ¢ikmis, takip eden donemde
ise gerek yurtdisi ve yurticinde yasanan
sosyo-politik olaylar, gerekse kiiresel
ekonomide yasanan gelismeler sebebiyle
diisiis trendini devam ettirmistir. 2014
yili ortalamasi 73 puan ile 2013 yilina
gore 3 puan daha asagida kalmistir.

Tiiketicilerin aligveris davranislari
incelendiginde Avrupa genelinde
tliketicilerin gelecege 6nceki yillara gore
daha kotiimser baktigi, fakat Tiirkiye'nin
ekonomik beklentilerinin Avrupa
iilkelerine nazaran daha pozitif degistigi
gorilmiistiir.

TUFEde 2015 yili Aralik ayinda bir
onceki aya gore %0,02, bir 6nceki

yilin Aralik ayina gore %9 ve on iki

aylik ortalamalara gore %8 artis
gerceklesmistir. 2015’in ilk ¢ceyreginde
tliketici fiyatlar1 her ay ortalama %1
artarken, son ceyrekte aylik ortalama %2
yiikselmistir.

TUketici Glven Endeksi
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Kaynaklar: TUIK, TAMPF
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G Elektronik Ticaret

internet girisimciligi diinyada ve
iilkemizde hizla yayginlasmaktadir.
internet iizerinden gerceklesen hizmet ve
iiriin kalitesi gittikce artarken, e-ticaret
hacmi de giin gectikge biiylimektedir.
internetten yapilan ticaret islemleri
arasinda 6zellikle perakende e-ticaret,
diinyada ve tilkemizde sahip oldugu
potansiyel ile nemli bir bliylime hiz1
yakalamistir. Teknolojik gelismelerin
yardimiyla bu ivmeye paralel olarak
internet girisimcilerinin sayisinda da artig
olmustur.

“Isletmeden Tiiketiciye” (Business to
Consumer - B2C) modeli tilkemizde

ve diinyada en c¢ok kullanilan e-ticaret
modellerinden biridir. B2C kategorisinde
sirketler iirlin ve hizmetlerini kendi sanal
magazalarinda ya da ortak aligveris
portallarinda satisa sunmaktadirlar.
Birgok farkli kategorideki iiriiniin
satiginin yapildigi elektronik portallar
tiiketiciler icin zaman ve fiyat
bakimindan, perakendeciler i¢in

de maliyet bakimindan avantajlar
getirmektedir.

Sirketler bu model sayesinde, kendi yerel
pazariyla sinirli kalmayarak yurtdisi
pazarlarina da acilabilme ve rekabet giicii
elde edebilme sansini yakalamaktadir.
Miisteri tarafinda ise aligveriste zaman,
mekan gibi zorunluluklarin ortadan
kalkmasi ve aligveris siirecinin daha

hizli bir sekilde tamamlanmasi sektoriin
¢ekiciligini artirmaktadir.

a. Diinyada E-Ticaret

Arastirma sirketi eMarketer.com
verilerine gore kiiresel e-ticaret hacmi
2014 yilsonu itibariyla 1,3 trilyon
Amerikan Dolarr'na ulasmistir. Kiiresel
e-ticaret hacminin 2018’e kadar %38
artarak 1,8 trilyon Amerikan Dolarr’na
ulasacag1 ve toplam perakende ticaret
icerisindeki payinin %5,9’dan %8,8’e
cikacagi tahmin edilmektedir.

Kuresel E-Ticaret Satisi Bélgesel Dagilimi
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2013 ve 2014 yillarinda elektronik ticaret
hacminden en biiyiik pay1 alan Kuzey
Amerika, 2015 yilinda yerini Asya Pasifik
bolgesine birakmistir. Kuzey Amerika
elektronik ticaret hacmi biiylimesinin
2015-2018 yillar1 arasinda %15-17
civarinda olacagi tahmin edilmektedir.
Kiiresel 6l¢ekte lider pazarlar konumunda
olan Cin ve ABD’nin toplam pazar hacmi
kiiresel e-ticaretin yarisindan fazlasini
olusturmaktadir.

Oniimiizdeki yillarda Asya iilkeleri basta
olmak iizere gelismekte olan iilkelerin
biliylimeye itici gii¢c olusturacagi tahmin
edilirken Kuzey Amerika ve Bat1 Avrupa
iilkelerinin biiylime oranlarinin ise

daha yavas olacagi beklenmektedir.
Kiiresel e-ticaret pazarinda sadece Cin’in
yillik ortalama biiyiime hiz1 %40’1n
tizerindedir. Japonya, Giiney Kore ve
Singapur basta olmak iizere Asya’nin
genelinde biiyiime potansiyeli yiiksek
olmakla beraber kiiresel piyasalardaki

olumsuz ekonomik gelismelerin kisa
vadede sektordeki is hacmini baski altina
alabilecegi diisiiniilmektedir.

E-marketer'in arastirmalarina gore
Kuzey Amerika bolgesindeki elektronik
ticaret hacminin 2015 yilinda 347,3
milyar Amerikan Dolar’na ulasacagi
éngoriilmektedir. Oniimiizdeki yillarda
bu rakamin artarak 2018 yilinda 491,5
milyar Amerikan Dolarr’na ulagsmasi
beklenmektedir (Internetretailer).
Avrupa Bolgesi'nin elektronik ticaret
hacmi ise 2014 yilinda bir 6nceki yila
gore %12 artarak 405 milyar Amerikan
Dolarr’'na ulagmigtir. Avrupa genelinde
mobil kanaldan aligverisin yaygin olmasi,
bu bélgenin ticaret hacminin giiclii
seyretmesinde etkili olmaktadir. 2015
yilinda, ingiltere’de gerceklesen toplam
satisin %19’u elektronik ticaretten
olusmaktadir. Oniimiizdeki yillarda bu
oranin daha da artmasi beklenmektedir.

B2B E -Ticaret Kategorisinde ilk 5 Ulke (Milyar Amerikan Dolari)
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Gelismekte olan iilkelerde orta sinifin
gelir diizeyinin yiikselmesi ve buna

bagli olarak harcama egiliminin ve
olanaklarin artmasi, e-ticaret sektOriiniin
gelisimini desteklemektedir. Yiiksek

hizli internet alt yapisinin yayginlagmasi
ve internet kullanici sayisinin artmasi
diger destekleyici faktorler arasinda

yer almaktadir. Cin’in elektronik ticaret
hacmi 2015 yilinda %39 artarak 625
milyar dolara ulagsmustir. Elektronik
ticaret gelisen 3G altyapisina paralel
olarak hizla artan mobil kullanimdan
son yillarda oldukca fazla beslenmistir.
Bunun yani sira, elektronik ticaretin hizl
gelistigi iilkelerde sadece B2C ticarette
degil, diger alanlarda da hizli biiyiime
yasanmistir. Ornegin, Giiney Kore’deki
internet {izerinden ticaret hacmi B2C’de
32 milyar Amerikan Dolari civarinda
iken, B2B boliimii 1.068 milyar Amerikan
Dolari ile ¢cok daha genis bir is hacmine
sahiptir.

internet iizerinden kitap ve miizik gibi
iiriinlerin satin alimlarinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Fakat internet
tizerinden yapilan aligverisler her alanda
yayginlagsmakta ve gelismektedir. Bu
durumun oniimiizdeki yillarda fiziki
magazalara 6nemli bir tehdit olusturmasi
beklenmemektedir. internet sadece
aligveris amacli kullanilmamaktadir

ayni zamanda On arastirma amaciyla da
sanal magazalar ziyaret edilmektedir.
Diger yandan e-perakende ve internet
lizerinden satiglarin artigina ragmen
Amerika Birlesik Devletleri'nde fiziksel
magaza satiglarinin 2025 yilinda toplam
perakende satiglarinin yaklagik %85’ini
olusturacagi 6ngoriilmektedir.
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Oniimiizdeki dénemlerde, internet
tizerinden {riin/hizmet aragtirmasindan
ziyade satin alimlarin artacagi
distiniilmektedir. 2015 itibariyla

kiiresel 6lcekte e-ticaretin %40’'1nin

akill telefonlar; %34 iiniin bilgisayarlar
ve %26’sin1n tabletler iizerinden
gerceklesecegi tahmin edilmektedir.
Sirketlerin mobil uygulama ve reklamlara
yapacag1 harcamalarda ise en az %50
oraninda artig beklenmektedir. Tiirkiye'de
de, internet iizerinden yapilan reklam
harcamalarinin 2016’da 1,4 milyar

TLye ulasacagi tahmin edilmektedir (is
Bankast).

Kiiresel 6lgekte mobil ticaretin, akilli
telefonlar onciiliiglinde hizli artigini
siirdiirecegi beklenmektedir. E-Marketer
verilerine gore, akilli telefon kullanici
sayisinin 2016 yili icerisinde 2 milyari
agmasi beklenmektedir. Hali hazirda
%65’ler seviyesinde bulunan akilli
telefon kullanicilar: arasindaki internet
tizerinden aligveris yapma oraninin yeni
nesil teknolojilerin de etkisiyle hizla
artmasi beklenmektedir.

Sosyal medya iizerinden takip edilen
marka ve perakendecilerin sayisi internet
teknolojilerinin kullaniminin artmasina
paralel olarak artmaktadir. Ozellikle

Cin ve ABD’de tiiketicilerin markalarin
sitesini ziyaret ettigi dikkat cekmektedir.
Fakat bir marka ile ilk defa sosyal medya
tizerinden tanisma orani heniiz yiiksek
degildir. Sosyal medya siteleri sadece
ticari amacla kullanilmamakta ayni
zamanda marka ve perakendecilerin
sanal vitrini gérevini de gérmektedir.

Kampanyalar ve hesapli fiyatlar sayesinde
internet {izerinden aligveris, tercih

edilme sebebi haline gelmistir. internet
iizerinden harcama yapmaya motive eden
diger 6nemli faktorler ise zamaninda
erisim ve 0zel iriinlere ulagma firsatidir.
Belirtilen zamanda ve giivenilir bir
sekilde teslimati saglamak icin farkli
sistemler uygulanmaktadir. “Click-
Collect” ad1 verilen uygulama bunlardan
biri olup, internet iizerinden aligverisin
fiziki magazada tiiketicinin kendisi
tarafindan alinmasina dayanmaktadir.

The International Telecommunication
Union’a (ITU) gore, 3,2 milyar

internet kullanicisinin oldugu tahmin
edilmektedir. Diger taraftan, heniiz hig¢
internet {izerinden aligveris yapmamis

ya da cok az siklikta aligveris yapan
kisiler de sektor acisindan 6nemli bir
potansiyel olusturmaktadir. Diinyada
gelisen egilim, tiiketicilerin aligveriglerini
internet {izerinden yapmasini saglamanin
yani sira, yaptiklari harcama tutarini da
artirmaktir.

Hizli biiyiiyen ve gelismekte olan
pazarlara yabanci yatirimcilarin ilgisi
giderek artmaktadir. Tiiketici egilimlerini
iyi analiz edebilen ve pazar dinamiklerini
iyi bilen yerli firmalarla is ortakli§1 yapan
yabanci firmalar, sektordeki birlesme

ve satin almalarin aktif olmasina olanak
vermektedir.

The International Telecommunication Union’a gore,
3,2 milyar internet kullanicisinin oldugu tahmin
edilmektedir. Diger taraftan, heniiz hi¢ internet
tizerinden aligveris yapmamus ya da ¢ok az siklikta
alisveris yapan kisiler de sektor acisindan 6nemli bir

potansiyel olusturmaktadair.



b. Tiirkiye’de E-Ticaret

Tiirkiye’de 10 binden fazla e-ticaret sitesi

¢ok genis bir yelpazede hizmet vermektedir.

Ozel sirketlere ek olarak sivil toplum
kuruluslar1 da bu alanda faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Sektor de agirlikli ig
modeli olarak igsletmeden son tiiketiciye
satis modeli kullanilmaktadir. Internet
ortaminda satis sekli geleneksel metotlara
gore kira, isgilicii gibi bircok alanda maliyet
avantaji sagladigindan ve genis kitlelere
ulagmadaki etkisi bakimindan bir¢cok
sirketin bu alana yoneldigi gozlenmektedir.

Kategori bazinda incelendiginde seyahat
biletleri, elektronik ve giyim-ayakkabi
gruplarinda piyasanin diger gruplara
oranla goreceli olarak gelismis durumda
oldugu gozlenmektedir. Diger taraftan,
saglik-kozmetik, ev-dekorasyon ve gida
gibi iiriinler de pazar daha kiiciik olmakla
birlikte 6nemli bir biiyiime potansiyeli
tagimaktadir.

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
e-ticaret sektoriiniin gelisimini destekleyen
baslica unsurlar genc ve dinamik niifus

ile artan internet, mobil cihaz ve kredi
kart1 kullanimidir. internetten aligverisin
demografik yapisi incelendiginde,
cogunlukta genc niifus ve kadin kullanici
sayisinin kayda deger 6lciide arttig
goriilmektedir.

Farkli kategorilerde ve piyasa fiyatlarinin
altinda uygun fiyatlara {iriin ve hizmet
satan firsat siteleri, tiiketicilere bircok
alanda fiyat avantaji saglamaktadir.
Restoran, kafeler vb. ile tiiketici arasinda
hizmet saglayici gorevi goren yemek
siteleri ise ev ve isyerlerine yemek hizmeti
vermektedir. Cok sayida secenegin ayni
portal altinda hizmet vermesi esastir.
Sistemden siparis alarak, kapida 6deme ve

teslimat1 saglamak araci firmanin gorevidir.

Farkli kategorilerde hizmet veren firmalar
disinda spesifik alanlara yonelen online
firmalar da mevcuttur. Bu firmalar etkinlik
biletleri, kitap/CD/DVD, ¢icek, tatil ve bilet
rezervasyonu vb. hizmetler vermektedir.

Bu gelismelerin satis kanallar1 arasindaki
dengeleri degistirip satislar1 arttirmasinin
yaninda degisik alanlarda da farkli
sonuclar1 olmaktadir. Ornegin, giin gectikce
daha cok tiiketicinin yazili basin yerine
dijital basini tercih etmeye baslamasi
sirketlerin pazarlama biit¢elerindeki
dagilimlarinin da degismesine sebep
olmaktadir.

Euromonitor’'un son yayinlanan raporuna
gore, Tiirkiye’deki e-ticaret firmalar
arasinda yiiksek pazar payina sahip
firmalar farkli kategori ve markalarda
satig imkani saglayan internet firmalaridir.
Bu tiir firmalar internet iizerinden

biiyiik reklam harcamalar1 yapmaktadir.
Giiglii fiyat stratejisi sayesinde miisteri
sadakati yaratmakta ve hizl teslimat
olanag1 sunmaktadirlar. Son yillarda, bu
tlir aligveris siteleri rekabet avantajlarini
artirmak amaciyla “Bugiin Teslim”
hizmetini hayata gecirmistir. Bu sayede
iade slirecinden dogabilecek kaygilari da
azaltmay1 hedeflemektedirler.

Tiirkiye’de internet hizini ultra genis
banda ulastiracak olan 4.5G teknolojisine
yonelik ihale 26 Agustos 2015 tarihinde
gerceklestirilmistir. Bilgi Teknolojileri

ve Iletisim Kurumu (BTK) tarafindan
yapilan aciklamaya gore, yurt iginde

1 Nisan 2016’dan itibaren 4.5G (IMT
Advanced) teknolojisiyle hizmet verilmeye
baslanilacagi duyurulmustur. S6z konusu
proje ile ilerleyen dénemlerde 5G
(IMT2020) teknolojisine yerli teknolojiyle
gecilmesinin 6niiniin acildigi; 2020
itibariyla diinyadaki uygulamaya paralel
olarak 5G teknolojisine gecilmesinin
planlandig1 belirtilmistir. internet alt
yapisini gelistirmeye doniik bu projenin,
sektordeki faaliyet hacmine olumlu yonde
yansimasi beklenmektedir (is Bankasi
E-Ticaret Sektorii).
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c. Tiirkiye’de E-Ticaret
Pazar Hacmi

Tiirkiye’de internet kullanici sayisi ve
buna bagli olarak e-ticarete olan ilgi
giderek artmaktadir. Tiirkiye’de e-ticaret
hacmi 2014 yilinda %35 biiytiyerek 19
milyar TL seviyesine ulagsmistir (Bilisim
Sanayicileri Dernegi). 2013’te 7,3 milyar
TL pazar biiyiikliigii olan perakende
e-ticaret hacmi 2014 yilinda %37
biiytiyerek 10 milyar TL'ye ulagmistir.
E-ticaret hacminin biiyiimesi, internetin
yayginlagsmasinin ve kullanicilar
arasinda internet tizerinden aligveris
yapma oraninin yiiksek olmasi ile dogru
orantilidir. Bunun yaninda, “multichannel

trading” ad1 verilen coklu kanallardan
yapilan e-ticaretin yayginlagsmasi da
sektordeki is hacmini artirmaktadir.
BTK’ya gore Tiirkiye’deki genel internet
kullanicilarinin durumuna baktigimizda
ise toplam internet abonesi sayisinin
42,9 milyona ulastig1 goriilmektedir. Bu
da internet kullanicilarinin sayisinin bir
onceki ceyrege gore %4; yillik olarak ise
%22,6 olarak artis gosterdigi sonucunu
ortaya ¢itkarmaktadir. Abonelerin 33,9
milyonu mobil telefonundan internet
kullanmaktadir.

TUIK verilerine gére internet kullanan
bireylerin %33,1’i kisisel kullanim
amagli internet {izerinden mal ve hizmet
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aligverisi yapmaktadir. Ote yandan, son
dénemde mobil internet kullaniminda
belirgin bir artis kaydedilmistir. Ozellikle
genc niifusta, akilli telefonlar basta olmak
iizere yeni teknolojilere ve 3G internet
kullanimina olan ilgi hizla artmaktadir.

Bu kapsamda mobil ticaretin de,
ozellikle mobil cihaz kullanim oraninin
ve harcama egiliminin yiiksek oldugu
iilkelerde gelisen bir kanal olarak 6n
plana ciktig1 goriilmektedir.

Toplam Mobil Abone Sayisi ve Niifusa Gore Penetrasyon
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BKM verilerine gore, e-ticaretin
biiylimesinde bir gosterge olarak

kabul edilen internetten yapilan kartl
o0demelerde, Avrupa iilkeleri arasinda

en hizl biiyiiyen iilke Tiirkiye olmustur.
Internetle yapilan karth 6demelerin yillik
tutar1 40 milyar TL civarlarina ulasmaistir.

Tiiketicinin Giriinlerin kalitesini bizzat
kontrol etmek istemesi ve aldig {iriin
ile algiladig iirtiniin tam eslesmesini
saglama istegi magazalardan aligveris
yapmayi tercih etmesinin nedenlerinden
biridir. Bu durum miisterinin fiziksel
olarak kontrol edebilecegi iiriinlerde
belirgin bir sekilde fark edilmektedir.
Ancak online platformlar da miisterinin
ilgili {irtinii alma kararini vermede
artik 6nemli bir rol oynamaktadir.
Sanal ortamda {riinlerle ilgili yapilan
yorumlar miisterinin iiriinle ilgili

son karari vermesinde biiyiik 6nem
tasimaktadir. Dolayisiyla e-ticaret ve
geleneksel ticaret yollarini kullanmanin
firmalarin satis faaliyetlerini artirmada
birbirini tamamlayan bir etkisi oldugu
gozlenmektedir.

d. Yasal Gelismeler

6563 sayili Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkindaki 1 Mayis 2015
tarihinde yiiriirliige girmistir. Yeni kanun,
ticari iletisimi, hizmet saglayici ve araci
hizmet saglayicilarin sorumluluklarini,
elektronik iletigsim araclariyla yapilan
sozlesmeleri ve elektronik ticarete
iligkin bilgi verme yiikiimliiliikklerini ve
yiiktimliiliiklerin yerine getirilmemesi
durumunda uygulanacak yaptirimlari
kapsamaktadir. Kanunun 3. maddesinde
hizmet saglayicinin bilgi verme
yiiktimliiligli diizenlenmis ve bu madde
uyarinca; hizmet saglayici, elektronik
iletisim araclariyla bir sézlesmenin
yapilmasindan once;

4 http://www.dunya.com

¢ Alicilarin kolayca ulasabilecegi sekilde
ve giincel olarak tanitici bilgilerini,

* Sozlesmenin kurulabilmesi icin
izlenecek teknik adimlara iliskin
bilgileri,

* Sozlesme metninin sozlesmenin
kurulmasindan sonra hizmet saglayici
tarafindan saklanip saklanmayacagi
ile bu s6zlesmeye alicinin daha sonra
erisiminin miimkiin olup olmayacagi
ve bu erisimin ne kadar siireyle
saglanacagina iligkin bilgileri,

e Veri girisindeki hatalarin agik ve
anlagilir bir sekilde belirlenmesine ve
diizeltilmesine iligkin teknik araclara
iliskin bilgileri,

¢ Uygulanan gizlilik kurallar1 ve
varsa alternatif uyusmazlik ¢6ziim
mekanizmalarina iliskin bilgileri
sunmakla ylikiimliid{ir.

* Hizmet saglayici, varsa mensubu
oldugu meslek odasi ile meslekle
ilgili davranis kurallarini ve
bunlara elektronik olarak ne
sekilde ulasilabilecegini belirtmekle
yiikiimliidir.

* Hizmet saglayici, sdzlesme
hiikiimlerinin ve genel islem sartlarinin
alic1 tarafindan saklanmasina imkan
saglamakla yiiktimliidiir.

Diger yandan, Kisisel Verilerin
Diizenlenmesi Hakkindaki Kanun Tasarisi
ile kisisel verilerin korunmasina yonelik
diizenlemelerin uygulamaya gecirilmesi
hedeflenmektedir. Bu kapsamda,

belirli veya kimligi belirlenebilir bir
kisiye iliskin biitiin bilgiler kisisel veri
sayilmis; kisisel verilerin toplanmasi, elde
edilmesi, kaydedilmesi, diizenlenmesi,
depolanmasi, uyarlanmasi veya
degistirilmesi, degerlendirilmesi,

kullanilmasi, aciklanmasi, aktarilmasi
veya elde edilebilir olmasi, ayrilmasi veya
birlestirilmesi, dondurulmasi, silinmesi
veya yok edilmesi gibi islemlerden
herhangi biri kisisel verilerin islenmesi
olarak tanimlanmustir. istisnai haller
haricinde, kisisel verilerin islenmesi

ise veri sahibinin rizasina bagl
olacaktir. Kanun ile kisisel verileri
isleyen herkes, veri sahibini verilerin
islenmesi ile ilgili 6nceden aydinlatmak
ve verilerin glivenligini saglamak ile
ylikiimlii olacak; veri sahipleri de veri
kiitiigii sistemi sahibine bagvurarak
kendisiyle ilgili olarak kisisel veri
kaydedilip kaydedilmedigini 6grenmek,
kaydedilmisse bunlari istemek hakkina
sahip olacaktir.

6563 sayili yeni kanun, kisisel verilerin
korunmasi ile ilgili 6zel bir hiikiim
icermektedir. Bu diizenlemeye gore
hizmet saglayicilar ve araci hizmet
saglayicilar 6563 sayili Kanun
cercevesinde yapmis olduklari igslemler
nedeni ile elde ettikleri kisisel verileri
giivenle saklamak zorundadirlar. Ayrica,
kisisel verileri ilgili kisinin onay1 olmadan
tiglincii kisilere iletmeleri ve bagka
amacla kullanmalar1 da kanun hiitkmii

ile yasaklanmigtir. Ancak 6563 sayili

yeni yasa ile diizenlenen kisisel verilerin
korunmasi yiikiimliiliigiine aykir1
davranilmasi durumunda kanun herhangi
bir yaptirim diizenlememistir*.
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a. Megatrendler

Diinyada Megatrendler

Ekonomik biiyiime, niifus, bilgi
teknolojileri vb. alanlardaki koklii
degisimler son yillarda herkes
tarafindan yakindan izlenir hale
gelmis, diinyay: sekillendirecek akimlar
ve bu akimlarin farkl sektorlere
etkileri tizerindeki arastirmalar ile
gelecekte hayatimizi sekillendirecek

5 megatrend ortaya konulmustur. Bu
megatrendler asagida ve ilerleyen
sayfalarda irdelenmistir. S6z konusu
egilimlerin, sirketlerin faaliyetlerine

ve tliketicilerin davraniglarina radikal
etkileri olacak olup bircok sirket gelecekte
gerceklesmesi beklenen bu egilimleri
simdiden analiz ederek ticari olarak
gelecekte var olabilmek icin stratejilerini
ve yatirimlarini sekillendirmektedir.
Buna ilaveten farkl sektorlerde de
gecerli olan kanun ve diizenlemeler de
degisiklik gosterecektir, diizenlemelere
uyum ve tedarik aginin verimli sekilde
konumlandirilmasi hayati 6nem tegkil
etmektedir.

Perakende Sektoriinde Firsatlar
ve Yeni Trendler

i. Demografik Degisim

Niifusun baz1 bélgelerde hizla biiyiirken
bazi bolgelerde artisin yavaslamasi
ekonomik giic dengesinden, kaynak
kitligina, sosyal normlara kadar her
konuda derin etkiler yaratmaktadir.
Diinya demografisinde en 6nemli iki
degisim; ortalama yasam beklentisindeki
artis ve dogum oranlarindaki diisiis
olacaktir. 2000 yilinda niifusun %10™u 60
yas tlizerindeyken, 2050 yilinda %21’inin
60 yas lizerinde olmas: beklenmektedir.

2025 yilinda diinya niifusunun 8 milyara
ulasmasi beklenirken, 30 yil icerisinde
diinya niifusunda gerceklesecek olan
artisin %50’sinin Afrika {ilkelerinden
gelecegi diisiintilmektedir. Gelismis
iilkelerin biiyiik cogunlugunda calisan
niifusun payinin diismesi 6nemli finansal
zorluk yaratirken saglik ve sosyal
giivenlik alanlarinda biiyiik bir yiik
olusturmaktadir. Hizla yaslanan tilkelerde
i giicti piyasasi sinirlanirken, genc ve
biiytimekte olan ekonomilerde is giicti ve
tliketici piyasasi daha da biiytimektedir.

2010 - 2050 Nifusun Yilik Buyiime Orani

Bliyume
Orani

Kaynak: BM Ekonomik ve Sosyal isler Balimii
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ii. Global Ekonomik Giicteki
Degisim

Kiiresel ekonominin yeniden
dengelenmesiyle, biiyiimenin odak
noktasi batidan tekrar doguya
donmektedir. Gelismekte olan ekonomiler
kiiresel erisimlerini artirmaya devam
ettikce oniimiizdeki 10 yil, uzun vadede
ekonominin yeniden dengelenmesindeki
doéntim noktast olacaktir.

Kiiresel ekonominin ve is aktivitelerinin
yeni diizeni Brezilya, Rusya, Hindistan ve
Cin’den olusan BRIC {ilkelerini ve diger
gelismekte olan iilkeleri is giicii ve {iretim
merkezinden tiiketim odakli ekonomiler
olmaya dogru gotiirmektedir. Gelismekte
olan piyasalarin biiyiikliikleri ve biiytime
hizlarinin yani sira kendi aralarinda hizla
biiyliyen ticaret ve yatirim iliskilerinin

de g6z 6niinde bulundurulmasi
gerekmektedir.

Gelismis iilkelerden gelismekte olan
iilkelere dogru kayan ekonomik

gli¢, perakende sirketlerinin kendi
konumlandirmalarini gézden gecirmeye

zorlamaktadir. Perakendeciler bu
iilkelerdeki varliklarini organik

ve inorganik yollarla biiyiitmeyi

gelecek planlari arasina sokmaya
baglamaktadirlar. Teknolojik gelismeler,
kiiresel olarak saglanan {iriinler icin
plirlizsiiz satin alma zincirlerinin
olusturulmasini saglayabilir. Kesin

olan sudur ki yerel degisimlere ayak
uydurabilen, rekabetci nitelikleri kuvvetli
olan sirketler bu uluslararasi gelisimden
daha da gii¢lenmis olarak ¢ikacaktir.

iii. Hizlanan Sehirlesme

1950’lerde niifusun %30’undan az1
sehirlerde yasarken bugiin bu oran
%50’dir. 2030 yilinda 8,3 milyar olmasi
beklenen niifusun yaklagik 4,9 milyarinin
kentli olmas: beklenmektedir. Birlesmis
Milletler 6ngoriilerine gore 2015’te
niifusu 10 milyonun iizerinde 22 mega
kent olusacak ve bunlarin 17’si ise
gelismekte olan ekonomilerde olacaktir.
Niifusun artmasi gelismis ekonomiler
ve gelisen diinyadaki eski sehirlerin
altyap1 sinirlarini zorlarken gelismekte
olan ekonomilerdeki yeni sehirler

G7 (Gelismis 7) ve E7 (Gelismekte olan 7) Ulkelerinin GSMH’lari

2009
29,0 $ 20,9 %
trilyon trilyon
GSMH GSMH
G7 E7

(ABD, Japonya, (Cin, Hindistan,

Almanya, Brezilya, Rusya,

ingiltere, Meksika,
Fransa, italya, Endonezya,

Kanada) Tiirkiye)

2050

69,3 $

trilyon
GSMH

G7
(ABD, Japonya,
Almanya,
ingiltere Fransa,
italya, Kanada)

E7

(Gin, Hindistan,
Brezilya, Rusya,
Meksika, Endonezya,
Tiirkiye)

hizla yiikselerek biiyiik yatirimlari ve
akilli altyapi sistemlerini beraberinde
getirecektir.

Biiyiiyen sehirli niifus ve elektronik
ticaretin gelismesi ile biiyiik magaza
formatlarinin degismeye zorlanmasi
kacinilmaz olacaktir. Gelismekte olan
ekonomilerde yiikselen gelir seviyeleri
ve sehirlesmenin artmasi, talep edilen
hizmet ve {iriinlerin degisimini de
beraberinde getirmektedir.

iv. iklim Degisimi ve Stnirli
Kaynaklar

Diinya tizerinde bulunan kaynaklarin
kithig: ve iklim degisiminin etkisi
biiyiiyen ekonomik endiselerin basinda
gelmektedir Tiirkiye, Uluslararasi

Su Yonetimi Enstitiisii arastirmasina
gore 2025 yilinda ekonomik su

kithg: yasayacak tilkeler arasinda yer
almaktadir.

138,2 $

trilyon
GSMH
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Tiirkiye niifusunun yaklasik %80’
kentlerde yasadigindan cevre
sorunlarinin biiyiik boliimii kentsel
yasamdan kaynaklanmaktadir.
Kentlerdeki kirlilik, dogrudan ve
dolayli yollar ile denizlere karismakta
ve ihtiyacimiz olan oksijenin %75’ini
saglayan kaynaklari kirletmektedir.

Siirdiirtilebilirlik, kaynaklarin
verimli ve cevreye zarar vermeden
kullanimini da igermektedir.

Buna ragmen hizli kentsel go¢ilin
beraberinde getirdigi carpik
kentlesme ve dogal kaynaklarin
verimli kullanilmamasi yiiziinden
verilen zarar, geri doniilemez
boyutlara ulagmaktadir.

2030 yilinda enerji talebinin diinyada
%50 oraninda artmasi; buna karsilik
komdir, gaz ve yenilenebilir enerji
tlirlerinin de toplamdaki oranlarinin
yiikselmesi beklenmektedir.

Ozellikle gelismekte olan iilkelerdeki
elektrik talebinde artis beklenirken,
2030’da diinyadaki toplam talebin
%50 artacag belirtilmektedir. Su
kaynaklarindaki azalma ve buna bagl
tarimsal sorunlarin 2030’da da devam
edecegi tahmin edilirken, 2030 yilinda
diinyada yiyecek ihtiyacinin bugiine
oranla %35 artacagi beklenmekte.

Bu yilizden de kentsel planlama,
suyun verimli kullanilmasina ve atik
yonetimine yonelik ¢aligmalarin
onemi giin gectikce artmaktadir.

50

Gida/Su/Enerji Baglantisi

1 kilo tahil
tiretmek icin
1.200 litre su
gerekiyor

Kiiresel enerjinin
%7’si suya ulagsmak
icin kullaniliyor

Biyoyakit {iretimi i¢in tarim
alanlarinin %1-2’si gerekiyor

Kaynak: ABD Milli Haberalma Konseyi — Kiiresel Trendler 2030: Alternatif Dinyalar

2030 Yilinda 8,3 Milyar insan icin ihtiyacimiz

%50
daha
fazla

%35
daha daha fazla
fazla giuda

O O

enerji

Kaynak: ABD Milli Haberalma Konseyi — Kiiresel Trendler 2030: Alternatif Dinyalar



Perakende Sektorii Liderleri Kurulusu
(Retail Industry Leaders Association,
RILA) tarafindan hazirlanan Perakende
Ufuklari (Retail Horizons) ¢alisgmasinda
siirdiiriilebilirlik ile ilgili perakendecilere
yapilan tavsiyelerden birkaci asagidaki
gibidir:

Tamamuzyla farkli ve belirsiz bir gelecek
icin simdiden hazirlanin: Sirketler is
modellerini ve tedarik zincirlerini gézden
gecirerek biitiin {iriin ve servislerini

icine alan bir siirdiiriilebilirlik haritas
hazirlamali ve pek ¢ok degisik senaryoda
ise yarayacak farkli stratejiler edinmeli.

Oncii olma firsatint yakalayin: Su kitlig
gibi dogus stirecindeki zorluklarla bas
etmek icin proaktif stratejiler gelistirip ilk
hamleyi yapma avantajini yakalamali.

Degisime kucak ag¢in: Durmadan ve
tahmin edilemez bir sekilde degisen bir
diinyada atik ve yeniliklere acik olmak
basariya giden yolda en 6nemli adimdir.
Sirketler tasarim ve innovasyona yatirim
yapip yeni is modelleri denemeli.

Yeni diinya i¢in yeni yetenekler
gelistirin: Sirketler gelecekte basarili
olmak i¢in ihtiyaclari olacak yetenekleri
gelistirmeye simdiden baglamali.

Yeni ve siirdiiriilebilir is modellerinin
gelistirilebilmesi icin sektoriin ihtiyaci
olacak degisim, enerji politikasi

ve benzeri konularda uzmanlar
yetistirilmeye simdiden baslanmali.

Q.

iklim degisimi ve kaynaklarin giderek
azalmasi, sirketlerin siirdiiriilebilirlik
yatirimlarini artirmalarina sebep
olmustur. Stirdiiriilebilirlik yatirimlari
cercevesinde perakendeciler
operasyonel faaliyetlerinin cevresel
ayak izlerini azaltacak énlemler
almaktadir. Perakendeciler atiklarin
toplanip ayristirilmasindan, plastik
poset kullanimini caydirici politikalar
benimsemeye ve ambalaj iceriklerinin
yenilenmesine uzanan siirdiiriilebilir
yasam planlar1 hazirlamakta, AVM’lerde
ve bireysel magazalarda enerji
verimliligini artiracak calismalar
yapmaktadir.

Tiiketiciler de artik kullandiklar
iirtinlerin iceriklerinin zararli kimyasal,
ambalajlarinin da cevreye zararli
plastik icerip icermedigine daha ¢ok
dikkat etmektedir. Sirketler bu talepleri
karsilamak icin iiretim ve satin alma
siireclerini degistirip ¢evreye daha
duyarli hale getirmeye calismakta,
tedarikcilerden alinan iiriinleri daha
dikkatle incelemektedirler.

v. Teknolojik ilerleme

Teknolojinin hayatimiza soktugu 4 6nemli
kavram artik bir arada gelismektedir:
Sosyal medya, mobil, analiz ve bulut.
Internet, mobil cihazlar, veri analizi ve
bulut teknolojilerinin bilisim diinyamizda
yeni bir doniisimii beraberinde getirmesi
beklenmektedir.

You

g
i
-

2020 yilinda insanlardan daha

fazla cihazin birbirine bagli olmasi
beklenmektedir. Sirketlerin bu
gelismelerin tiiketici beklentilerini,
miisterileri ile iliskilerini ve bunlari
destekleyecek is modellerini nasil
etkileyecegini anlamasi ¢ok biiyiik 6nem
arz etmektedir. Bununla birlikte nano-
teknoloji, arastirma ve gelistirmenin
diger alanlarindaki ilerlemeler {iretim
potansiyelini artirirken yeni yatirim
firsatlarina da kap1 agmaktadir.

Perakendecilerin bu gelismelerin
gerisinde kalmamak i¢in hem tiiketici
aligkanliklarindaki degisimi hem de
teknolojiyi operasyonlarina nasil
uygulayacaklarinin planini yapmalari
gerekmektedir. Giiniimiizde “Mobil
Ciizdan” kavrami magazalardaki kasa
cikis sistemleri tasarimlarini dogrudan
etkilemekte, magazalarda giderek daha
az geleneksel kasa ve kasa kuyrugu

ve buna karsin daha ¢ok kendin-6de
noktalari ve stratejik olarak yerlestirilmis
miisteri hizmetleri istasyonlari
goriilmektedir.

Yukarida 6zetlenen gelismelere paralel
olarak Tiirkiye’de de perakendeciler,
mevcut bilgi islem altyapilarini
iyilestirerek, magaza-i¢i teknolojilerini,
web sitelerini, sosyal medyay1 ve mobil
uygulamalari birbirine baglayarak
miisterileriyle cok daha etkili bir iletisim
kurmaya ve boylece miisterilerini daha iyi
anlamaya daha fazla 6nem vermektedir.
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b.‘Coklu Kanal’dan
‘Toplam Perakende’ye
Gecis

Dijital teknolojinin is yapis tarzlarina
getirdigi devrimlerden en ¢ok
perakende sektoriiniin etkilendigini
sOylemek yanlis olmaz. Dijital
teknolojilerin gelismesi ile tiiketici
davranislarinda biiyiik bir degisim
goriilmekte; tiiketiciler icin tercih
ettikleri lirtinii temin ettikleri satis
kanali daha az 6nem arz etmektedir.
Cogu bakimdan tiiketiciler, teknolojiyi
perakendecilerden daha yakindan
takip edip hayatlarina daha kisa
stirede adapte etmislerdir ve fiyat
avantajlarini ve indirim firsatlarin
degerlendirmek icin kendi aligveris
verilerini kullanmaktadirlar.
Tiiketici davranislarindaki bu
degisiklige ayak uydurabilmek icin
perakendecilerin yeni teknolojiler,
yeni siire¢ ve yeni organizasyon
formatlari benimsemeleri, caga
uygun bir is stratejisi gelistirmeleri
kacinilmazdir. Perakende sektorti,
2000’li yillarda baslayan elektronik
ticaretin getirdigi zorluklara ‘coklu
kanal’ stratejisi uygulayarak gogiis
germeye calismistir. Fakat biitiin
kanallar icerisine alacak bir ‘Toplam
Perakende’ (Total Retail) stratejisi
benimsenmesi kaginilmazdir.

E-ticaretin hayatimiza girmesi ile
baslayan stirecte ilk akla gelen
fiziksel magazalarin uzun vadede
hayatimizdan cikacag: diisiincesi
olsa da, fiziksel magazalarin tiiketici
aligveris deneyiminde hala 6nemli
bir yere sahip oldugu gercegini
benimsemekte gecikilmemistir. Bu da
coklu kanal stratejisini benimseyen
perakendecilerin sayisinin artmasina
yol agmustir.

Rapora ulagsmak
* icin QR kodu
3 okutabilirsiniz

PwC Toplam
" Perakende Tiiketici
Arastirmast 2015
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Fakat bugiin farkli kanallarda sunulan
birbiriyle bagdasmayan satis stratejileri
ile miisteriye sinirli avantajlar
sunulmakta, biiyiiyen pazarlama, satis
ve tedarik ekipleri ise perakendecilerin
maliyetlerini artirmaktadir.

Farkli bir deneyim vadeden marka
hikayesi

PwC Global tarafindan yapilan Kiiresel
Toplam Perakende Arastirmasi’nin
sonuclarina bakildiginda tiiketicilerin
aligveris yaptiklar1 perakendeci sayisini
azalttiklar1 goriilmektedir. Hem
kiiresel hem de Tiirkiye 6zelindeki
sonuclara bakildiginda, tiiketicilerin
yarisindan fazlasinin bir ya da birkag
perakendeciden aligveris yapmayi tercih
ettikleri goriilmektedir. Bu egilim ise
perakendecilerin kendilerine sadik
miisteriler yaratacak giiclii bir marka
hikayesi olusturmalarinin 6nemini
vurgulamaktadir.

Kisiye ozel - gizlilik ve giiven esasina
dayali - firsatlar

Kisiye 6zel firsatlarin tasarlanmasinda
Biiyiik Veri (Mega Data/ Big Data)
analizlerinin 6nemi gittikge artmaktadir.
Bugiin bile bircok perakendeci
miisterilerine demografik ya da cografi
ozelliklerine gore kisisellestirilmis 6zel
indirimler, firsatlar ya da kuponlar
sunmak icin topladiklar verileri
kullanarak pazarlama caligmalari
yapmaktadir.

Coklu satis kanali modelinde farkl satig
kanallari, farkli miisteri veri tabanlarini
kullanmakta, toplanan verilerin
parcalanmighig1 miisteriye iletilebilecek
degerin yok olmasina sebep olmaktadir.
Toplam perakende, entegre miisteri
tabanlar1 ve miisteriye tek bakis acisinin
onemini vurgulamaktadir. Bu noktada
tiiketicilerin kisisel bilgilerinin gtivenligi
onem kazanmakta ve siber tehditlerin
artmasi, perakendecilerin bilgi giivenligi
konusunda almalari gereken 6nlemleri
artirmaktadir.

c. Bir Tiiketici, Bir
Perakendeci

Fiziksel magazalarin degisimi,
elektronik ticaretin gelismesi ve miisteri
beklentilerinin artmasiyla perakendeciler
tliketicilere kusursuz bir alisveris
deneyimi sunma arayisindadirlar. 2020
yilina kadar tiiketicilerin perakendecileri
hem sanal hem de gercek diinya ayrimi
yapmadan stirekli ulagabildikleri

tek bir marka gibi gorecekleri
ongoriilmektedir ve bu siirecte de ¢ok
yonlii kanal stratejisinin 6nemi goéz ardi
edilmemelidir.

Coklu kanal stratejisi yerini ¢ok yonlii
kanal’a (omnichannel) birakmaktadir.
Kusursuz aligveris deneyimi arayisinin
artmasiyla birlikte markalarin veya
perakendecilerin tiiketici ile yaptig1
kisisel baglantilar daha da 6nem
kazanmakta ve perakendecilerin sanal
diinya tizerinden yiriittiikleri birebir
iliskilerinden edindikleri deneyim

ve bilgi, genis kitlelere hitap eden
magaza dilizenlemelerine cevrilmekte
kullanilmaktadir. Tiiketiciler,
kendileriyle bireysel iletisimde
bulunup, isteklerini dinleyen ve
kendilerini tiiketici problemlerinin
¢ozlim ortagi olarak konumlandiran
perakendecileri daha ¢ekici bulmaktadir.
Tiiketicilerin bu istekleri de markalarin
ve perakendecilerin ileride daha az
standart, daha cok kisiye ozel stratejiler
gelistirmesini gerektirmektedir.

Perakendeciler ‘tek durakta alisveris’
kavraminy, tiiketicilerin istedigi
kusursuz, tiim kanallar1 kapsayan
alisveris deneyimini yaratmak icin kendi
stratejilerine dahil etmelidirler. Fiziksel
ve sanal magazalar ve dijital araclarin
yardimiyla tiiketiciler istedikleri zaman
ve istedikleri yerde perakendecilere
ulasabilmeli ve perakendecilerin
sunacaklari degisik satin alma ve teslimat
seceneklerinden kendileri icin en uygun
olani se¢ebilmelidir.



Ayni zamanda fiziksel ve sanal
magazalarin bir arada var olmasi, fiziksel
magazalarda yiiklii miktarlarda stok
tutulmasi gerekliligini ortadan kaldirarak
fiziksel magazalarin metrekarelerinin
kiiciilerek zamanla sanal magazalar icin
birer teshir salonu gorevi gormesi ile
sonuglanma olasiligini dogurmaktadir.

d. Perakendecilikte
Markanin Onemi

Basarili olmanin en 6nemli kosullarindan
biri giiclii markalar yaratmaktir.
Tiiketicilerin perakendecilere olan
baglilig1 ve sadakati gelecekteki
satislarin teminati olarak goriilmelidir.
Perakendeciler diger bir¢cok markanin
toplandig1 ortak bir nokta olarak
gortildiiklerinden marka degerleri
istenilen diizeylere ulasmamaktadir

ve perakendecilerin ¢cogunun kendi
markalar1 olmamas: kendilerine sadik
miisteri kitleleri olusturmalarini
zorlastirmaktadir. Interbrand’in 2013 yili
i¢in acikladig1 ‘En Iyi Kiiresel Markalar’
listesinin ilk 20’si icerisine girebilen
perakende markalar Louis Vuitton ve
Amazon.com’dur.

Perakendeciler kendilerini tiiketiciye
actkca ifade edebilip markalarinin onlar
icin anlam tasimasini saglamalidirlar.

Markalara yapilan yatirimlar, tiiketicilerin
aligveris deneyimlerini farklilagtirmak ve
sadik miisteri kitleleri yaratmak acisindan
onem tagimaktadir. Giliniim{iz tiiketicisi,
satig kanallari arasinda istedikleri an
gecis yapabilmek, bunu yaparken de
biitiin kanallarda birbiriyle tutarl

indirim ve promosyon secenekleriyle
karsilasmak istemektedir. Tiiketiciler,
iireticilerden yeknesak {iriin kalitesi
beklerken perakendecilerden de kusursuz
bir aligveris deneyimi beklemektedir.

Cok yonlii kanal yonetiminde aligverig
deneyiminin miikemmel bir sekilde
saglanmasi bu ylizden 6nemlidir.

e. Verimlilik

Diinyada ve iilkemizde kiiresellesme ve
rekabetin etkisiyle sektorlerin verimlilik
performansinda diisiis olmustur. Isgiicii,
kira, hammadde ve enerji harcamalari
gibi bircok girdi maliyetindeki yiikselis
karlilik performansini etkileyen

onemli faktorlerdir. Perakendeciler,
iriinlerinin kalitesini miisterilerinin
kalite beklentileri dogrultusunda temin
edebilmek icin tedarikcilerine belirli
standartlar koymakta, onlar1 gelismeye
ve hatta markalasmaya zorlamaktadir.

Bunun yaninda organize perakende,
yliksek ve toplu miktarlarda yaptigi
satin alma ve tasima islemleri sayesinde
sektordeki belirli verimsizlikleri ortadan
kaldirmaktadir.

Her sektor kiiresel gelismelerden ayni
oranda etkilenmemektedir. Demir-¢elik,
madencilik, insaat malzemeleri, tekstil
ve havayolu gibi sektorlerde karlilik
artarken; enerji, ilac ve saglik, turizm,
bankacilik, telekomiinikasyon, perakende
ve medya sektorlerindeki karlilik oranlari
azalmaktadir.




Perakende sektoriinde ise karlilik
seviyesi son yillarda artan magaza
sayilarinin her magaza icin daha az bir
¢ekim yaratmasi nedeniyle azalmistir.
Yiiksek kiralar ve bununla birlikte

kur dalgalanmalar1 baskisi karliligin
azalmasinda 6nemli bir etkendir.

Perakendecilerin verimlilik analizlerini
yaparken zayif olduklar1 noktalari
belirleyip karliliklarini artirmaya
yarayan yontemlere yonelmeleri ve
mevcut teknolojileri etkin bir bicimde
kullanarak stratejilerini yeni modeller
lizerine insa etmeleri gerekmektedir.
Bu noktada sirketlerin karliliklarini
artirabilmek adina yonelmeleri
gereken stratejilerden ilki, operasyonel
verimlilige yonelerek teknolojiyi daha
st seviyelerde kullanma geregidir.
ikinci olarak, alternatif ve dijital
kanallar1 kullanarak magazalarin
yaratmis oldugu maliyeti daha diisiik
seviyelere indirme imkani saglamak
olmalidur. {yi tasarlanmus bir dijital satis
kanalinin miisteri memnuniyetini de
artirdig1 saptanmistir.

Son olarak, hedef kitleyi iyi

belirleyip onlara yonelik kampanya
yaparak kitlesel ve yiiksek maliyetli
kampanyalarin maliyetlerini azaltmak
amaclanmalidir. Hedefe yonelik
kampanyalarla miisteri ihtiyaclar
karsilanarak gelir artis1 saglanabilir

ve kampanya maliyetlerinin
disiiriilmesiyle de iki yonlii olarak
karliligin artirilmasi gerceklestirilebilir.

Bu sebeplerle, rekabetin en iist
diizeyde devam ettigi, kaynaklarinsa
giderek azaldig1 giinlimiizde
sirketlerin gelecege doniik is
modelleri olusturmasi gerekmektedir.
Perakendecilerin mevcut is planlarini
teknolojik gelismelere entegre

yeni modellerle revize ederek
verimliliklerini artirma imkanlari
vardir. Mevcut kaynaklarin da en
verimli sekilde nasil kullanabilecegi
ve mevcut igsletmede bu kaynaklardan
elde edilecek ciktilarin hangi zaman
dilimini kapsayacaginin 6n goriilmesi
ve iiretimin buna gore planlanmasi
onemlidir.
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Stirdiirtilebilirlik

Siirdiiriilebilirlik son yillarda firmalarin
verimliliklerini artirabilmek igin
yoneldikleri egilimlerden biridir.
Siirdiiriilebilirligin 6zellikle global
firmalarin odaklanmaya basladigi

bir konu haline doniigsmesi, farkli
Olceklerdeki firmalarin da bu konuya
iliskin farkindaligini artirmaktadir.
Firmalar kiiresel 1sisnmanin 6nemini
anlamakta ve ilerleyen yillardaki
muhtemel etkilerini azaltabilmek

icin siirdiiriilebilir tasarruflara
yonelmektedirler. Perakendecilerin

bir kism1 enerji tasarrufu yapmak ve
mevcut olan dogal kaynaklar: etkin bir
sekilde kullanmak gibi 6nlemler almaya
baglamaktadir. Firmalarin karbon
salinimini ve enerji tiiketimini azaltmak
gibi konularda hassasiyet gostermelerinin
amaci sadece cevresel duyarlilik

degil ayn1 zamanda maliyetlerini de
diistirmektir.

Sektordeki bazi oyuncular, yenilenebilir
enerjiye (rlizgar ve giines enerjisi

gibi) ileriye yonelik maliyet tasarrufu
yapabilmek amaciyla yatirim
yapmaktadirlar. Bunlardan bazilari
mazaga veya depolari icindeki

elektrik tiiketimini azaltmak i¢in LED
aydinlatmaya gecerek %40 oraninda
enerji ve maliyet tasarrufu saglamislardir.
Bazilari ise enerji tasarruflu sogutuculari
kullanmaya baslayarak maliyetleri
diisiirebilmislerdir. Mobilya magaza
zinciri olan IKEA’ya gore enerji
tasarrufuna yapilan yatirim sayesinde
2010 yilindan beri 70 milyon dolardan
fazla tasarruf saglanmigtir.

Perakende sektorii icin diger bir 6nemli
harcama ise ulasim harcamalaridir. Yakit
harcamalarindan tasarruf saglayabilmek
icin firmalar elektrikli araclara
yonelmektedir. Bu sayede yakitin cevreye
verdigi zarar1 azaltirken maliyet tasarrufu
da saglamaktadirlar.

Firmalarin verimlilik ve siirdiiriilebilirlik
stratejisine ekledigi bir diger konu

ise tedarik zincirlerinde yaptiklar
iyilestirmelerdir. Bircok global firma
iiretim hatlarini is gliciiniin daha diisiik
oldugu iilkelere kaydirmistir. Fakat bu
tiir iilkeler komiir gibi yiiksek karbon
salinimli yakitlar1 kullanmaktadir.

Bu durum kiiresel isinmay etkileyen
faktorlerdendir. Global firmalardan

bazilari ise iiretim hatlarinin oldugu

bu tiir bolgelerde yenilenebilir enerjiye
yatirim yapmaya baslamislardir. Bu
yontemle birlikte tedarik zincirlerinin
siirdiiriilebilirligini giiclendirerek enerji
harcamalarindan tasarruf yapmaktadir.
Ornegin, Walmart, Gin tabanl tedarik
zincirinde enerji verimliligini artirmak
amaciyla caligmalar yapmaktadir. Sirket,
Cinli iireticilerine her bir tiretim hatt1
icin enerji verimliligini artirmaya yonelik
projeler icin destek saglamaktadir. Bu
destekler sayesinde projeye dahil olan
tedarikciler arasinda 6nemli bir tasarruf
elde edeceklerini 6ngérmektedirler.

Operasyonel verimlilik

Perakende sektoriinde artan rekabet
baskisi sirketleri maliyetlerini
azaltmak icin alternatif yollar aramaya
yoneltmektedir. Uzun soluklu ve basarili
bir strateji icin miisteri bagliligini
siirdiiriirken maliyetleri de kontrol
altina alabilmek gerekmektedir. Bu
yiizden firmalar hizmet verdikleri

her satis kanalindaki verimliligi
teknolojik gelismelerden faydalanarak
saglamaktadir.

Sektor icin 6nem kazanan konulardan biri
de optimum tedarik zinciri yonetimidir.
Veri madenciligi yontemlerini kullanarak
talep yaratan unsuru iyi anlayip elde
edilen ciktilar sonucunda lokasyon,

iirlin kategorisi ve tedarikci bazinda

farkl tedarik planlamalar1 yapmak

dogru zamanda dogru yerde iiriinlerin
konumlandirilmasi acisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir.

Operasyonel verimliligi artirabilmek

icin perakende firmalarinin gelistirdigi
stratejilerden bazilari ise verimsiz olan
satig kanallarini azaltmak, miisteri
memnuniyetine odaklanmak ve satig
kanallari icerisindeki calisan giicliniin
etkinligi artirmak, stok yonetimini veri
madenciligi ile optimize etmek ve tedarik
zincirini optimize etmektir.



f. Sehirlesme

Demografi, egitim, devlet ve is diinyas1
icin olusan istek ve ihtiyaclari iyi anlama
ve bunlarla ilgili stratejiler gelistirme
agsamasinda 6énemli bir veri kaynagidir.
Bu sayede devlet, egitim kurumlar1 ve is
diinyasi bireylerin ve toplumlarin saglig
icin dogru adimlar atabilirler.

Kariyer hayatlarinin basinda olan sehirli
profesyoneller giiclii entelektiiel sermaye
ve teknolojik altyapisi olan biiyiik
sehirlerde kalmayi tercih ediyorlar. Diger
yandan biiyiik sehirler yaslanmakta

olan diinya niifusuna yogunlugu ve
hizmet saglamadaki basarisi sayesinde
en iyi ¢oziimlerden birini getirmektedir.
Baz1 biiyiik sehirler, yaslanmakta

olan insanlar1 ¢cekmek icin ciddi bir

¢aba harcamaktadirlar. Yagli insanlara
sagladiklar1 hizmet daha sessiz ve sakin
sehirlerde yasayanlara nazaran daha
avantajli olabilir.

Demografik Degisimler

Giintimiizde diinyanin %40'inda
dogum oranlari kacinilmaz olarak
diismektedir. Bu durum, is giictiniin
yas ortalamasinin artmasina ve bu da
is yapabilme ve yeni olani kullanabilme
kabiliyetinin diismesine neden
olabilecektir.

Niifusun baz1 bolgelerde hizla biiyiirken
bazi bolgelerde artisin yavaslamasi
ekonomik giic dengesinden, kaynak
kithigina, sosyal normlara kadar her
konuda derin etkiler yapmaktadir.

Demografik egilimler iilkeden tilkeye
biiyiik farklilik gostermektedir. Hizli
yaslanan iilkelerde is giicii piyasasi
sinirlanirken, genc ve biiylimekte
olan ekonomilerde is giicii ve tiiketici
piyasasi daha da biiyiimektedir.
Uretken potansiyelin hayata gecmesi
icin geng ve biiylimekte olan
niifusun beslenme, barinma, egitim
ve is ihtiyaclarinin karsilanmasi
gerekmektedir. 2009 yilinda diinya

Dinyadaki Orta Sinif Nifusun Harcama Dagilimi
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Kaynak: OECD Kalkinma Merkezi

capindaki orta gelirli niifusun
harcama dagilimina bakildiginda,
Asya Pasifik iilkerinin harcamalar1
toplam harcamalarin sadece %23’ {inii
olustururken, bu oranin demografik
dagilimlarin degismesi ile beraber
2030 yilinda yaklasik %60 olmasi
beklenmektedir.

Kiiresel ekonomi sosyal degisimlerin
etkisiyle ve teknolojik gelismelere
yapilan harcamalarla birlikte yon
degistirerek batidan doguya dogru
kaymaktadir. Gelismekte olan
ekonomiler kiiresel erisimlerini
artirmaya devam ettikce uzun
vadede ekonominin yeniden
dengelenmesindeki doniim noktasi
olacaktir. Gelismekte olan iilkeler is
glicii ve iiretim merkezinden tiiketim
odakli ekonomiler olmaya dogru
gitmektedir. Bu iilkeler sermaye,
yetenek ve inovasyon ihracatcisi
oldukca sermaye akisinin yonii de
hizaya girmektedir.
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g. Stur Otesi Yatirumlar

Birlesmis Milletler Ticaret ve
Kalkinma orgiitii (UNCTAD)
tarafindan yillik olarak hazirlanan
Diinya Yatirim Raporu’na gore

sinir 6tesi yatirimlar 2011 yilinda
yaklasik 1,6 trilyon Amerikan Dolar1
ile en yiiksek seviyesine cikarken,
2013 yilinda yaklasik %6 diisiisle
1,4 trilyon Amerikan Dolari’na
gerilemis, 2015 yilinda ise dalgali
makroekonomik gelismeler sebebiyle
1,2 trilyon Amerikan Dolar1 seviyesine
gerilemistir. Uluslararast dogrudan
yatirimlar (UDY) girisi 2013 yilinda
tim ekonomilerde artarken, 2014
yilindaki diisiisten en biiyiik darbeyi
%52'lik azalmayla gecis ekonomileri
almistir. En ¢cok UDY ¢eken ilk 25
iilkenin yarisindan fazlasini ise
gelismekte olan ekonomiler ve gecis
ekonomileri olusturmaktadir.

Tiirkiye’de diinyadaki yatirimlarin
azalisina paralel olarak 2011 yilinda
yaklasik 16 milyar Amerikan Dolar1
olan uluslararast dogrudan yatirimlar
2013 ve 2014 yillar1 arasinda
ortalama %8 diismiistiir. Tiirkiye
2014 yilinda 9,3 milyar Amerikan
Dolar1 UDY girisi ile diinyada 24.
sirada yer almistir.

Yilik UDY Girisi (Milyar Amerikan Dolari)
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Kaynak: UNCTAD

Turkiye’ye Dogrudan Yabanci Yatinm Girisi (Milyon ABD Dolari)

20

1“-llll

2010 2011 2012 2013 2014

Kaynak: UNCTAD

| Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin yayinladig
‘Kiiresel Aligveris Turizm Raporu’na gore alisveris amacwyla
seyahat eden kisilerin sayisi giin gectikce artmaktadir.
Alisveris amactyla seyahat edilecek noktalarin seciminde
tliriin fiyatlarinin yani swra, varts noktasinin ¢ekiciligi de 6nem
kazanmaktadar. Tiirkiye, Fransa, Amerika Birlegik Devletleri,
Cin ve italya’nin yani sira diinyada alisveris turizmi icin tercih
edilen ilk on iilkenin arasinda yer almaktadar.
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h. Aligveris Turizmi

Son yillarda turizm sektoriiniin gelismesi
ve hem gelismis hem de gelismekte

olan iilkelerdeki tiiketicilerin aligveris
istahlarinin artmasi ile aligveris turizmi
konsepti gittikce nem kazanmaktadir.
Aligveris turizmine olan ilginin

artmasi politikacilar, yoneticiler ve
akademisyenlerin dikkatini ¢cekmektedir.

Aligveris turizminin daha cekici

kilinmasi i¢in bir iilkenin ya da sehrin
ozel mali politikalar1 olan bir ‘cennet’
olmasi gerekmemektedir. Bunun yerine
geleneksel pazarlari ve sehrin cevresinde
konuslanmig aligveris merkezleri ile
aligveris deneyimini kendi turizm
dallarinin bir kolu olarak konumlandirmaig
olan sehirler tercih edilmektedir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm
Orgiitiiniin (UNWTO) yayinladig1
‘Kiiresel Aligveris Turizm Raporu’na gore
aligveris amaciyla seyahat eden kisilerin
sayisi glin gectikce artmaktadir. Aligveris
amaciyla seyahat edilecek noktalarin
seciminde iiriin fiyatlarinin yani sira,
varis noktasinin cekiciligi de 6nem
kazanmaktadir.

Tiirkiye, Fransa, Amerika Birlesik
Devletleri, Cin ve Italya'nin yani sira
diinyada aligveris turizmi icin tercih
edilen ilk on {ilkenin arasinda yer
almaktadir. Son on yilda alisveris
amaciyla seyahat eden turist sayisi ve
varis noktalarinda yapilan harcamalar
artmistir.

Ulkemizde de giderek yayginlagsan
aligveris turizmi biiylimeyi destekleyecek
6nemli bir firsat olarak kabul
edilmektedir. Turistlerin ilgisinin
iilkemize cekilebilmesi ve ticaretin
artmasi icin devlet yonetim organlari,
sirket yoneticileri ve dernekler

aligveris turizmine yonelik calismalari
stirdiirmektedir.

Tiirkiye, ticaret i¢in her zaman tercih
edilen duraklardan biri olmustur.
Ozellikle Kapali Garst'y1, hem tarihi
atmosferi hem de biiyiikliigii nedeni ile
giinde yaklasik 300.000 kisinin ziyaret
ettigi diisiintilmektedir. Bunun yaninda
halihazirda yiizden fazla aligveris
merkezine ev sahipligi yapan Istanbul,
hem kiiltiirel hem de tarihsel mirasi ile

alisveris turizminin merkezi olmustur.
Kentler arasi rekabetin yogun olarak
yasandigi sektorde, turistlerin giivenli,
kaliteli ve rahat aligveris yapacaklari
AVM’lerin zaten mevcut olmasi bir
avantajdir. Bunun yani sira aligveris
turizmi icin gerekli olan altyapinin
kurulmasi, belirli kentlerimizin cazibe
merkezi haline gelerek diger diinya
kentleri ile rekabet edebilmesi icin

son derece 6nemlidir. Sonug olarak,
Tiirkiye'nin sahip oldugu biiyiik
potansiyel iyi degerlendirilip firsata
doniistiiriilerek tilke ekonomisine
kazandirilmali ve Tiirkiye’nin
markalasarak aligveris turizmi denince
ilk akla gelen tilkeler arasindaki yerini
almasi saglanmalidir. Bu noktada 2011
senesinden bu yana diizenlenen Shopping
Fest aligveris turizminin Tiirkiye’deki en
onemli 6rnegidir.
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Halihazirda TUIK Ticaret Ciro verilerine
gore Tirk perakende sektoriiniin yaklasik
%67’sinin geleneksel, %33’{iniin ise
organize perakende sektoriine ait oldugu
tahmin edilmektedir.

T{im bu unsurlar dikkate alindiginda son
yillarda yagsanan AVM sayilarindaki hizl
artis ile birlikte yaklasik aylik 7.3 milyon
metrekare satig alanina ulasan organize
perakende sektoriiniin 6niimiizdeki
yillarda da Tiirkiye ekonomisi icindeki
onemi giderek artacaktir.

AVM yatirimlarinin ve sektordeki
rekabetin gelisimine paralel olarak
sayilar1 giinden giine artan zincir
magazalarin etkisiyle organize
perakendenin toplam sektordeki pay1

Tiirkiye Perakende Sektoriinde
Pazar Paylart

artmaktadir. Fakat kalite ve hijyen
bilincinin artmasina ragmen, Tiirk
tliketiciler hala geleneksel aligveris
aligkanliklarini da siirdiirmektedir.
Taze meyve ve sebze gibi biiyiik tiiketici
iiriinleri yelpazesi i¢cin mahallelerdeki
diisiik fiyath acik pazarlar hala yaygin
durumdadir. Bakkal ve agik pazarlar
iizerinden yapilan satiglar toplam
gida perakendesinin yaklasik %48 ’ini
olusturmaktadir (TAMPF).

Organize perakendenin hizl bir
gelisim gosterdigi bu yillarda

ozellikle hipermarketlerde ve indirim
magazalarinda gida satiglarindaki artig
dikkat cekmektedir.

Sektorlere Gére Magaza Bazli Perakende Satislar (Milyon TL) 2013 2014 2015

Gida, Yiyecek & icecek Hizmet Perakendesi 322.072 367.128 411.340
Gida Perakendesi 244.503 284.265 323.859
Yiyecek & igecek Hizmet Perakendesi 77.569 82.863 87.481

Gida Disi 228.982 240.334 251.559
Mobilya, Ev aletleri, Ev bakim, Kisisel bakim, Eglence ve kultlr 171.667 181.585 193.884
Hazir Giyim 57.315 58.749 57.675

Toplam 551.054 607.462 662.899

Kaynak: TAMPF
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a. Gida Perakendeciligi

Tiirkiye gida perakendeciligi 2013 — 2015
yillar1 arasinda yillik ortalama %13
oraninda biiytim{stiir. 2015 y1li1 sonunda
Tiirkiye’'de gida perakendeciligi toplam
satig alani bir dnceki yila gore 575 bin
metrekare artarak 5.181 bin metrekareye,
toplam magaza sayisi ise %18 oraninda
artarak 15 bine ulagsmistir (TAMPF). Gida
perakendeciligi satiglari, kullanilabilir
kisisel gelirin artmasina paralel olarak
artmaya devam etmistir.

1990’11 yillarin basindan itibaren
gida perakendeciliginde organize
perakendenin payi1 artmaktadir.

Organize perakendecilerin sahip
olduklar1 6lcek ekonomisinin de
katkisiyla sagladiklari fiyat avantajlart
disinda, bu magazalarda gida ve gida
dist dirtinlerin bir arada bulunmasi da
marketlerin tercih edilmesine neden
olmaktadir. Diger taraftan marketlerin
tercih edilmesinin bir diger nedeni de
sunulan iirinlerde organize olmayan
kanallara kiyasla kalite ve hijyen
standartlarina daha fazla 6nem vererek
miisteri tatminini daha yiiksek seviyede
karsilamalar1 yer almaktadir. Geleneksel
perakendecilerin ise tedarik yonetimi ve
modern pazarlama yontemlerinin ¢cok

uzaginda olmalari diisiik verimlilikle
calismalarina neden olmaktadir. Gida
perakendeciliginde geleneksel kanalin
pay1 son yillarda diismekle beraber
toplam gida perakendeciligi pazarinin
yaklasik %70’ini hala bakkal, orta ve
kiigiik 6l¢ekli market, biife, manav,
kasap gibi geleneksel satis noktalari
olusturmaktadir.

Ortalama Hanehalki Kullanilabilir Geliri ve Perakende Ciro Degisimi
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Kaynaklar: TAMPF, TUIK
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Gida perakendeciligi toplam satig
alanindaki artis, 6zellikle 2011 yilindan
itibaren hizla sayilarini artiran indirim
marketlerinden (discount retailers)
kaynaklanmaktadir. Slipermarketlere
gore daha kii¢lik metrekarelerden
olusan bu magazalar her kose basinda
acilmaya baglanarak tiiketicinin
kolayca ulasabilecegi satis noktalar1
olmusglardir. indirim marketleri 2014
yili icerisinde satiglarini, bir 6nceki

yila gore yaklasik %25-30 oraninda
artirmigtir. Bu marketleri basariya
ulastiran etmenler kendilerini
konumlandirmadaki basarilari, iiriin
gami ve fiyat politikalaridir. indirim
marketleri kendi biinyesinde diger
biiylik markalarin iirlinlerine yer verse
de 6zel marka (private label) agirligini
da yiiksek tutmaktadirlar. indirimli
satig magazalarinin yiikselisinde, bu
magazalarin orta ve diisiik gelirli niifusa
hitap etmeleri ve modern perakende
formatlarinin olmadig1 daha kirsal ya da
merkezden uzak sehirlerde acilmalari
biiyiik rol oynamistir.

Tiiketicilerin gittikce daha mesgul
olmalari, gida aligverisi icin
harcayabilecekleri zamanin azalmasi ve

gittikce artan sehirlesme perakendecilerin

ulagilabilirliklerini daha da 6nemli
kilmaktadir. Bunun yaninda teknoloji ile
asinaligin gittikce yayginlasmasi, kentsel
tliketicinin yasam tarzinda ‘her zaman,
her yerde’ aligveris yapabilme talebini de

beraberinde getirmektedir. Daha genis
bir miisteri kitlesine hitap edebilmek

icin gida perakendecileri ¢coklu magaza
formatlari olusturmaya, siipermarket gibi
metrekareleri biiyiik formatlarin yaninda
kiiciik metrekareli semt marketlerini
portfdylerine katmaya, saglikli ve

taze gidalara uygun fiyatlarla erigsimi
kolaylastirmaya, internet iizerinden ya da
mobil cihazlardan aligveris yapilmasini
saglayan siteler ve uygulamalar acmaya
baglamislardir.

b. Hazir Giyim ve

Ayakkabt

Hazir giyim ve ayakkabi perakende
sektoriinii etkileyen en 6nemli
faktorlerden biri hanehalk: kullanilabilir
gelirinin artisidir. 2013 yilindaki ciro
artisinin en biiyiik sebebi bu olmustur.
Onceki yillarda ortalama hanehalki
kullanilabilir gelir artisi ile nispeten

ayni oranda artig gosteren sektor
satislari, 2014 yilinda ayni trendi devam
ettiremeyerek hanehalk: kullanilabilir
gelirindeki %10 artisa karsilik %3 artis ile
seneyi bitirmistir. 2010 yilinda ekonomik
krizin olumsuz etkilerinin azalmasi ile
satislara yansiyan olumlu havanin etkisi
2014 yilinda tiiketici gtiveninin diismesi
ile sektordeki biiylimenin hizin1 kesmistir.

Ortalama Hanehalki Kullanilabilir Geliri ve Perakende Ciro Degisimi
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2014 yilinda hazir giyim ve ayakkabi
perakendecilerini etkileyen en 6nemli
faktorlerden biri tiiketici glivenindeki
diisiis olmustur. 2013 yilinda 75 puan
olan tiiketici giiven endeksi 2014 y1il1
sonunda 67,7 puana kadar gerilemistir.
Tiiketici giiven endeksinin diisiisi, fiyat
artiglar1 ve yabanci para kurlarindaki
dalgalanmalarin da etkisiyle 2014 yil1
icerisinde harcamalarin diismesine

yol acmuistir. Bununla birlikte aligveris
merkezi sayisinin belli bir doygunluga
ulasmast ile 2014 yili igerisinde acilan
magaza sayisinin azalmasi da diislise
katkida bulunmustur.

Bunlarin yaninda, kredi kartlar ile
yapilan aligverislerde taksitlendirme
imkan1 olmasi hazir giyim ve ayakkab1
aligveriglerini daha cazip kilmaktadir.

Tiirkiye hazir giyim ve ayakkabi
perakende satiglarinin % 86’s1 yerel
bagimsiz perakendeciler ve zincir
magazalar iizerinden gerceklesmektedir.
Zincir magazalar, yiiksek satis - ve
dolayisiyla alim/iiretim- hacimlerinin
getirdigi fayda ile daha giiclii indirimler
ve kampanyalar yapabilmekte ve bu
kategoride yerel bagimsiz magazalarin
Oniine ge¢mektedir.

Son 4 yilda hazir giyim ve ayakkabi
satiglarinin dagitim kanali bazinda
dagilimina baktigimizda internet
iizerinden satiglarin toplam satis
yiizdesindeki payin gittikce arttirdigini
gormekteyiz. 2009 yilinda %0,8 olan
internet satiglarinin pay1 2014 yilina
geldigimizde 3 katina cikarak %2,5
olmustur. Bu artis internet kanaliyla satis
yapan firmalarin sayisinin artmasi ve
halihazirda fiziksel magazalar iizerinden
satis yapan perakendecilerin internet
iizerinden de satig yapmaya baslamalari
sonucunda olmustur.

Hazir giyim ve ayakkabi satislarinin

dagitim kanali bazinda dagiimi - %

Magaza bazli satislar 99,2 99,0 98,5 97,9 97,6 97,5
Gida perakendeciligi 0,5 0,6 0,6 0,6 0,5 0,5
Gida disI perakende 96,6 96,3 95,7 95,1 94,8 94,7
Diger perakende 2,1 21 2,2 2,2 23 2,3
Magaza disi perakende 0,8 1,0 1,5 2,1 2,4 2,5
internet satislari 0,8 1,0 1,5 22 2,4 2,5
Toplam satislar 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Kaynak: Euromonitor
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c. Teknoloji

2015 yili icerisinde Tiirk Liras’nin
Amerikan Dolar1 ve Avro karsisindaki
keskin diisiisli, maliyetlerinin biiyiik
boliimi ithalattan kaynaklanan

teknoloji perakendeciligini olumsuz
etkilemistir. Sektor iiyeleri arasindaki
siki rekabet sebebiyle maliyetler
tizerindeki baskiy: fiyatlara yansitamayan
teknoloji perakendecileri 2015 yilinda
karliliklarinda diisiisler yasamiglardir.

BDDK tarafindan 2014 yili Subat ayinda
yiiriirliige sokulan ve telekomiinikasyon
alimlarinda kredi kartlarina taksit
uygulamasini sinirlandiran diizenleme,
ozellikle cep telefonu ve diz istii
bilgisayar satislarinda diisiise sebebiyet
vermistir.

Son yillarda internet kullanimi1

ile paralel olarak artan internet
lizerinden yapilan satiglar artmis ve
ozellikle tiiketici elektronigi alaninda
Ozellesmis perakendecilerden pay
calmaya baslamustir. internet iizerinden
aligveriglerin artmasi, sektor onciisii
firmalar1 da bu alana yatirim yapmaya
yonlendirmistir.

Ortalama Hanehalki Kullanilabilir Geliri ve Perakende Ciro Degisimi
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Kaynaklar: TAMPF, TUIK

Teknoloji satislarinin dagitim

kanall bazinda dagimi - %

Magaza bazl satislar 91,9 91,1 90,5 90,0 89,2 88,7
Gida perakendeciligi 13,1 13,7 13,8 12,7 11,8 11,3
Gida disi perakende 63,4 62,0 61,0 62,3 64,0 64,8
Diger perakende 15,4 15,4 15,7 15,0 13,4 12,6
Magaza disi perakende 8,1 8,9 9,5 10,0 10,8 11,3

internet satiglari 8,1 8,9 9,5 10,0 10,8 11,3
Toplam satislar 100 100 100 100 100 100

Kaynak: Euromonitor
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d. Mobilya ve Ev
Gelistirme

Mobilya ve ev gelistirme harcamalari
2013 - 2015 yillar arasinda ortalama %4
biiyiiyerek %9 olan sektor ortalamasinin
altinda kalmistir. Ozellikle 2014 yilindaki
biiytime hizindaki yavaslama, Subat 2014
doneminde yiiriirliige giren ve mobilya
harcamalarinda taksit sayisinin 9 ile
sinirlandirilmasi ile iligkilendirilmektedir.

Ev gelistirme ve bahc¢e dekorasyonu
perakendesi sektorii, yerel bagimsiz
perakendeciler ve gerek ulusal, gerekse
uluslararasi zincir magazalar arasinda
gliclii bir rekabete sahne olmaktadir.
Yerel bagimsiz perakendeciler, her
kose basinda karsimiza ¢ikabilirken

zincir magazalar genelde Istanbul,
Ankara ve Izmir gibi biiyiik sehirlerde
konuslanmislardir. Yerel bagimsiz
perakendeciler, iilke genelinde daha

iyi dagitim ve magaza agina sahip
olduklarindan zincirlere kars: tistiinliik
saglarken uluslararasi zincirler ise
sunduklari nispeten daha diisiik fiyatlar,
uygun garanti ve 6deme kosullari ile aray1
kapatmay1 bagsarmaktadir.

Ortalama Hanehalki Kullanilabilir Geliri ve Perakende Ciro Degisimi
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Kaynaklar: TAMPF, TUIK
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a. Perakende Magazalart
Cografi Dagilimi

Tiirkiye’de kentlesmenin artmasina
paralel olarak izmir ve Ankara basta
olmak {izere diger Anadolu sehirleri de
hem yerli hem de yabanci yatirimlarin
ilgisini cekmektedir. Marmara boélgesi,
bolgelere gore perakende sektorii paylari
dagiliminda en biiyiik pay: almaktadir.
Marmara bélgesini Ege ve i¢ Anadolu
bolgeleri izlemektedir. Bu dagilimda en
biiyiik etki kuskusuz istanbul, Izmir ve
Ankara gibi biiyiiksehirlerin bu bolgelerde
yer almalaridir.

2015 yilinda Tiirkiye’deki briit
kiralanabilir alan %5,5 artarak 10,5
milyon metrekare seviyelerine ulasmistir.

Tiirkiye Perakende Sektorii
Cografi Dagilimi

Jones Lang LaSalle’in arastirmalarina
gore bu rakamin 2018 yili sonunda
toplam 13 milyon metrekareye

ulasmasi beklenmektedir. 2013

yilinda 126 metrekare olan ortalama
perakende yogunlugu ise 2014 yilinda

3 puan birden artarak 129 metrekareye
ulagmustir. Bu rakamin 2017 yili
sonunda 152 metrekareye kadar artmasi
beklenmektedir. Avrupa ortalama
perakende yogunlugunun 198 metrekare
oldugu goz Oniine alindiginda Tiirkiye'nin
bu alandaki potansiyeli gozler oniine
serilmektedir.

Perakende Yogunlugu (1000 Kisi Basina Diisen Metrekare)
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Kaynak: JLL
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b. Aligveris Merkezleri
Cografi Dagilimi

AYD verilerine gore bugiin yaklasik 10,5
milyon metrekarelik kiralanabilir alana
sahip aligveris merkezleri projeleri son
bes yildir yiikselen bir ivime gostererek,
Tiirkiye ekonomisinin en énemli
piyasalarindan biri haline gelmistir.
2018 yilinda yeni acilacak aligveris
merkezleriyle toplam kiralanabilir
alanin 13 milyon metrekareye ulagmasi
beklenmektedir.

Bunun yaninda kentlesmenin giderek
artmasi ve yatirimlarin Anadolu
kentlerine de yayilmasiyla AVM
yatirimlar1 Anadolu kentlerine de
kaymaya baslamistir. 2015 ve 2010 yillar1
en biiyiik 3 ilimizdeki AVM dagilimlarina
bakildiginda ise en hizli gelismenin
%40’lik artigla istanbul’da yasandig
goriilmektedir.

illere Gére AVM Dagilimi
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Kaynak: AYD
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Iletisim

TAMPF

Tiirkiye Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu (TAMPF), Perakende Sektdrii'ne ve iilke ekonomisine ivime
kazandirmak, Tiirkiye modern perakende sektoriiniin siirdiiriilebilir gelisiminin altyapisini olusturmak, sektoriin tilke
ekonomisi icindeki konumunu daha yukari tasimak ve sektoriin yurt ici, yurt dist ve kanun koyucu nezdindeki temsilini
saglayarak uluslararasi platformdaki yerini gliclendirmek amaglariyla 2013 yilinda 5 sekt6rel dernegin ¢at1 kurulusu olarak
kurulmustur.

Organize perakende sektoriinii temsil eden en giiclii dernekler kendi faaliyetlerinin yani sira ortak konularda giic birligi
olusturmak niyetiyle Tiirkiye Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu (TAMPF) catis1 altinda bulusmustur.
Kurucu derneklerimiz AYD (Ahsveris Merkezleri ve Yatirimcilar: Dernegi), BMD (Birlesmis Markalar Dernegi), GPD (Gida
Perakendecileri Dernegi), KMD (Kategori Magazacilari Dernegi), TURYID (Turizm Restoran Yatirimcilari ve isletmecileri
Dernegi)’dir.

Zafer Kursun Burak Unaldi

TAMPF Yonetim Kurulu Bagkani TAMPF Genel Sekreteri
zaferkursun@tampf.org.tr burakunaldi@tampf.org.tr
+90 212 327 1999 +90 212 327 1999

PwC Tiirkiye

PwC’de amacimiz, toplumda giiven olusturmak ve 6nemli sorunlara ¢6ziim tiretmektir. Biz, denetim, danismanlik ve vergi
hizmetleri alaninda kaliteli hizmet sunmaya odaklanmis, 157 iilkede 208.000’i agkin calisanin olusturdugu bir topluluguz.
Onem verdiginiz konular1 paylasmak ve daha fazla bilgi almak icin bizimle iletisime gecebilirsiniz.

1981’den bu yana Tiirkiye’de is diinyasina hizmet sunan PwC olarak; Istanbul, Ankara, Bursa ve Izmir'deki 5 ofisimizdeki,
yaklasik 1.500 kisilik profesyonel kadromuz ile miisterilerimizin aradig1 degeri yaratmak i¢in calisiyoruz.

Adnan Akan Gokhan Yiiksel Mert Sonmezsoy

Perakende ve Tiiketici Uriinleri Perakende ve Tiiketici Uriinleri Sektorii Perakende ve Tiiketici Uriinleri Sektorii
Sektorii Lideri Denetim Hizmetleri Lideri Denetim Hizmetleri Direktorii
adnan.akan@tr.pwc.com gokhan.yuksel@tr.pwc.com mert.sonmezsoy@tr.pwc.com

+90 212 326 6061 +90 212 326 6040 +90 212 326 6070
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