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sektoru
milyon Uzeri) ve milli gelire katkisi ile (%12ler
seviyesinde) ekonomide 6nemli yeri olan bir
sektor. Tlrkiye'nin markalasmasi agisindan da
yuksek katkisi olabilecek bir potansiyele sahip.
Hatta perakende sektorl, Turkiye'nin bolgesel

Perakende sagladigi

global marka cikaracadi
arasinda yer aliyor.

ik aday sektorler

Durum boyleyken, gerek ic pazarin potansiyeli,
gerekse perakende firmalarindaki altyapisal ek-
siklikler, Tark markalarini, her ne kadar yurt disi
denemeler yapsalar da, mevcut durumda agirlikli
olarak i¢ pazara yoneltmis durumda.

Ote yandan daha blyuk 6lcekten baktigimizda
perakende sektorl hizla globallesiyor. Blyume
firsatlarindan faydalanabilmek icin gelismis Ulke
markalar yeni pazar arayisinda gelismekte olan
Ulkelere dogru genislerken, yeni, daha ufak
olcekli, “gerilla” markalar da dogru adimlarla
gelismis pazarlarda dahi basari yakalayabiliyorlar.

Perakende sektérinde Turk markalannin yurt
disinda bagarili olmasi icin henuz gec degil.
Ancak sektorde global dlcekte rekabet artarken,
basari icin hizll davranmak, i¢ pazarin cazibesine
kapiimadan treni kagirmamak gerekiyor. Ozellikle
gelismis pazarlarin belirli bir doygunluga eristigi
distnllse de, dogru model kurgulandigi
durumda, bu pazarlarda bile basari mumkadn.
Bu anlamda Superdry, Primark, CCC, Melissa,
Forever 21 gibi basar 6rneklerinin  mevcut
oldugunu goérlyoruz... Kritik olan firmalarin
kendilerine en uygun yurt disi blylme modelini
belirlemesi...

Peki yurt disi acihm konusunda perakende sek-
toriinde ne noktadayiz?

Yakin zamanda gerceklestirdigimiz, 40'a yakin
perakende markasini iceren arastirmamiza
gore, perakende markalari mevcut durumda
agirlikli olarak Rusya ve Orta Dogu Bolgelerine
odaklanmaktalar. Mevcut durumda  cografi
yakinlik, pazardan gelen talepler, Grin gami ve
konumlandirma agisindan uygun pazarlar, Turk
markasl algisinin olumlu olmasi/kultirel ben-
zerlikler, henliz doymamis ve buylyen pazarlar
pazar seciminde oldukga etkili faktorler arasinda
belirtiliyor.

Turk markalarinin %90" franchise ile faaliyet
gosterirken, markalarin %40°a yakininin ken-
di magdazasi bulunmuyor. Ancak firma olcegi
arttikca, kendi magazalarinin payinin arttigini ve
faaliyet gosterilen kanallarin cesitlendigini gor-
yoruz.

Derin olan kuyu degil,
L kisa olan Ip...

Gelecek 3 yilda ise yurt digi satislar firmalar icin
Oncelikli bir alan haline gelecek- bugin 9%5-
15 olan yurt disi satislarin payini firmalar 3 yil
icerisinde 9%710-30 seviyelerine getirmeyi he-
defleniyor. Diger yandan gelecek dénemde
firmalarin yakin cografyalara ek olarak Asya
ve Kuzey Amerika gibi daha uzak bolgelere de
odaklanacagini goriyoruz.

Firmalara basariy! getiren faktorleri
sordugumuzda, yanitlar is modeline gore
farklilastyor. Agirlikli franchise ile faaliyet goste-
renler icin perakendeyi bilen iyi is ortagi en Gnemli
basari faktoru iken, Turk kudltirine yakinligi olan
pazarlar, olgunlasmamis, riskli pazarlar diger
belirtilen faktorler arasinda yer aliyor. Bununla
birlikte, ozellikle kendi magdazalar ile buylyen
firmalar icin ise Turkiye'de altyapinin oturmasi,
dogru lokasyon secimi ve pazari iyi analiz edip,
dogru stratejinin gelistirilmesi gibi konular da
basari icin énem kazaniyor.

Basari icin en ok gelistiriimesi gereken alanlar ise
yurt disi organizasyon yapisi, planlama kabiliyeti,
tedarik zinciri ve sourcing, pazara giris stratejileri
ile is ortadr secimi olarak belirtiliyor.

Diger yandan perakende sektériinin 2023 he-
deflerine baktigimizda bugin hazir giyim ve
konfeksiyondaki yaklasik 17,5 milyar ABD dolari
ihracatin 50 milyar dolara ¢ikarilmasi ve en az 2
global Turk perakende markasi yaratimasi gibi
hedefler bulunuyor. Bir diger hedef de Birlesmis
Markalar Dernegi (BMD) Uyeleri icin 3,000 yurt
disi magaza / satis noktasinin, 20.000 seviyesine
getirilmesi ki bu her yil 2.000 yeni satis noktasi
eklenmesi anlamina geliyor.

Peki hedefler gerceklesecek mi?

Bu noktada, bugun hedef pazarlarin blyume hizi
ve bizim mevcut performansimiz ile bu hedefin
Ugcte birini zaten gerceklestirebiliriz gibi duruyor.
Yakin cografyalarin daha stabil hale gelmesi,
agirlikl bu cografyalarda faaliyet gosterdigimizi
distnlrsek hedeflere  ulasmamiza Gcte bir
oraninda daha katki yapabilir... Bu durumda
hedefe ulasilmasi icin geri kalan Ucte birlik per-
formans ise “yeni bir seyler” yapmaktan gegiyor.
2023 hedefi sektor icin tutarli ve dogru olsa da
uygulamaya gegiste yolumuz zorlu gérinuyor.

En blyuk zorluk, sektér oyuncularinin, yénunu
Turkiye'den yurt disina cevirmekte zorlanmasi...
Biliyoruz ki, Turkiye pazari 5 yil icinde doygunluga
cok yaklasmis olabilir ve bu noktada firmalarin
yurt disina odaklanmaya imkan verecek ma-
nevra kabiliyeti kalmayabilir. Gelecek 5 yil icin
cogu markanin Turkiye pazarinda %50 ve Ustu
blyime beklentisi devam ediyor. Halen Tur-
kiye pazarinda rekabet oturma asamasinda,
dolayisiyla da markalarin kalelerini koruma cabasi
sUrbyor. Markalar finansal acidan, altyapisal
olarak ve insan kaynagi agisindan da agurlikli yurt
disina odaklanacak kadar hentiz kendilerini hazir
hissetmiyor.

Diger bir zorluk, marka glicimuUzun ve operas-
yon modelimizin, blyik atilim icin henlz yeterli
olmamasi. Mevcut durumda fiyat olarak “mass”
segmentinde yer aliyoruz ve agirlikli olarak da ye-
rel markalar ile faaliyet gdsteriyoruz. Cok sinirli
seviyede ise ulasilabilir 10ks kategorisinde, yakin
cografyada belirli bir bilinirlige sahip ve “pera-
kendede lider” diyebilecegimiz markalarimiz var.
Ancak mevcut konumumuzu glclendirmeliyiz
ve marka portféylmuzl fiyat seviyesi olarak
ulasilabilir 1tks segmente ve yavas yavas yasam
tarzi / moda ihrag eden Ulke markasi olma yo-
lunda genisletmeliyiz.

Son olarak, perakendede globallesme, her za-
man Uretim ve istihdam anlamina gelmiyor. Bu
anlamda sektortin ihracat — markalasma dengesi
icin daha vyaratici olmasi, daha katma degerli
cozumler Uretmesi énem tasiyor.  Ornegin,
cografya genisledikce ve fiyat baskisi arttikca,
yeni global sourcing alternatifleri aranmal.

Yurt disinda biiyiime icin ne mi 6neriyoruz?
Yurt disinda buylme modelini belirlerken mevcut
finansman kaynaklari, ilgili pazarlardaki bilgi se-
viyesi, operasyonlarin altyapisi ve insan kaynagi
hazirlik seviyesi degerlendirilmeli. Bu konularda
henliz kendimizi hazir hissetmiyorsak yurt disina
acllirken en dogru yontem master franchise.
Bu alanlarda hazirlik seviyesi arttikca kendi
magazalarini acarak buylimeye dogru is mode-
li benimsenmeli. Bununla birlikte, hangi modeli
uyguluyor olursak olalim, yapmamiz gerekenler
var.
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Oncelikle pazar seciminde daha rasyonel olup,
once vyakin cografyamizda yapilacaklar tam
olarak tamamlanmali. Rusya'da var miyiz, yok
muyuz karar verip eski Rus Cumhuriyetlerinde
hizla derinlesmeliyiz. Orta Dogu'dan gelen
franchise firsatlarini kacirmamaliyiz. iran, Irak
ve Kuzey Afrika onemli firsatlar sunuyor, bu-
nunla birlikte eger gelecek 5 yilda potansiyel-
leri gerceklesmezse kesinlikle alternatif pazarlar
yaratmaliyiz.

Yakin cografyaya ek olarak diger bdlgeler sira ile
ele alinmali. Avrupa bdlgesinde genel olarak 6ne-
rimiz satin alma seceneginin degerlendiriimesi.
Amerika'yl ise sadece ABD olarak gdrmemek
lazim. Ancak, Turk markalarinin mevcut deger
zinciri ve marka glcunl dikkate aldigimizda, o
pazarlarda olmak neredeyse yeni bir is kurmak
anlamina geliyor. Buna hazir olmaliyiz. Sektor
hedefinin tutmasi icin Cin, Hindistan ve Asya'yi
ise goz ardi etmemek gerekiyor. Bugln Cin,
ABD hari¢ tim diger hedefledigimiz pazarlarin
toplami kadar buyuklige sahip olma yolunda
ilerliyor, ozellikle bati Cin, Tier 2 ve 3 sehirler,
cesitli firsatlar sunmakta. Hindistan, Endonezya,
Malezya pazarlarini ise sabirla genisletmeyi he-
deflemeliyiz. Afrika ise yakin cografyamiz disinda
sansimizin en yuksek oldugu bélge ancak bu po-
tansiyelin ortaya ¢ikma vadesi biraz daha uzun
gorunuyor.

20151 ‘evi tam hazir hale getirme yiliI" olarak
belirleyin ve yurt disinda buylme icin de gerekli
yetkinlikleri ve altyapiyi gelistirmeye odaklanin.
Yani kurumsal ve makine duzeninde isleyen bir
perakende operasyonu eksiklerini giderin. Pazar
ve tlketici verisini toplamayi ve veriyi isleyerek
en uygun Urln/fiyat/deneyimi  sunabilmeyi,
alinan kararlart hizli ve esnek bir sekilde uygu-
layabilmeyi ve standardizasyon saglarken ozel
ihtiyaglara cevap vermeyi saglayacak kategori
yonetimi, planlama, stratejik pazarlama strecleri
yapllandiriimali ve teknoloji kullanimi eksiklikleri
tamamlanmali. Bu yapiy! hayata gegirmek, ayni
zamanda blylme ve katma deger icin yatinma
gerekli finansmani da saglayacaktir.

Kendi hedef ve gerceklerinize gore, pazarlama,
merchandising ve Urln yonetiminden tedarik
zinciri, satin alma ve lojistige en uygun is yapis
modelini olusturun.

Sektorde insan kaynagina duyulan ihtiya¢ or-
tada. Kritik insan kaynagi havuzunu olusturmak
icin mevcut calisanlarin egitiimesi, diger sektor-
lerden know-how transferi ve yetkin calisanlarin
sektore cekilmesi icin kariyer yollari sunulmasi
gibi yaratici bakis acilari gelistirin.

Takip edilen olmak icin sektore yenilik sunmayi
misyon edinin. Bunu yaparken de sadece Urinde
yenilik degil inovasyonu gelir modeli, strecler,
deger Onerisi ve musteri deneyimi olarak tim
alanlarda gerceklestirmeye calisarak is yapis
seklinizi degistirin.



