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BMD Yonetim Kurulu Baskani

Degerli Birlesmis Markalar Dernegi Uyeleri,
BMD Hedef Ulkeler Raporu kapsaminda hazirladigimiz Rusya Ulke Raporu, Tiirk markalari icin 6nemli firsatlar sunan dev bir pazarin analizini icermektedir.

Rusya’'nin gecmiste ve bugun Turkiye'nin onemli bir komsusu oldugu, iki Ulke arasindaki siyasi ve ekonomik iliskilerin her zaman guncelligini korudugu
bilinmektedir. Tarihin erken donemlerinden baslayarak ginimuze kadar uzanan Turkiye-Rusya iliskilerinin ekonomik boyutunun, gelecekte daha da guclu bir
bicimde iki Ulke iliskilerini etkileyecegi aciktir.

Bu ekonomik etkilesimde Tirk perakende sektoriiniin ve Tirk markalarinin da dnemli payi olacaktir. 2012 Ocak ayi itibariyla 34 BMD markasinin 593
magazasinin bulundugu Rusya Federasyonu, genis cografyaya yayilmis olan biyukligi ve her bir sehrinin sagladigi farkli firsatlar ve barindirdigi farkl
perakende ortamiyla Tirk markalari icin 6nemli bir genisleme alanidir.

Rusya’'da son 20 yilda yasanan ekonomik ve sosyal doniisim, gelir gruplarinin cesitlenmesi, diinyaya acilim ve diinyada olan tim yeniliklere erisim 6zelligi gibi
unsurlar, Rusya pazarinin diinya markalariicin biyuk bir oyun alani olmasini beraberinde getirmistir. Tiirk markalarinin da bu oyunda yer almalari kacinilmaz
bir sonuctur. Buglin Moskova'nin en degerli caddelerinde ve en pahali alisveris merkezlerinde yer alan markalarimiz, Moskova disindaki sehirlerdeki projeleri
de yakindan takip ederek Rusya’da diinya markalariyla rekabet etmektedirler.

BMD iyelerine sundugumuz Rusya Ulke Raporu, Rusya pazarinda niifus yapisi, tiiketicilerin alim giicii ve tercihleri, kanuni altyapl, insan kaynagi, biirokratik
yap! gibi 6zellikleri incelemekte, markalarimiza pazarin firsatlari kadar tehdit ve zorluklarini da aktarmaktadir.

Yalnizca kendi cografyasinda sundugu olanaklarla degil, Bagimsiz Devler Toplulugu'na bir erisim alani olarak da dikkat ceken Rusya, markalarimizin yurtdisina
acilim planlarinda mutlaka yer almasi gereken iilkelerden biridir.

Rusya’'da zaten magazalari olan ve bu cografyada genislemeyi planlayan, Rusya’ya magazasi olmayan ve yakin gelecekte acmayi distinen, Rusya'yr uzun
vadeli hedef pazar olarak goren tim markalarimiz icin bu raporun 6nemli yararlar saglayacagina inaniyoruz. Turkiye-Rusya ekonomik iliskilerinin gelecekte
de Tirkiye acisindan yaratacagi olumlu etkilerde Turk markalarinin bu lkedeki acacaklari binlerce magazanin ve yaratacaklari katma degerin biytk payi
olacaktir.

Saygilarimla.
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Yonetici Ozeti - |

* Gelisen Ulke ekonomisine paralel milli gelir artmaktadir.

« Dunyanin en buyuk ilk 10 ekonomisinden birine sahip olan Rusya global
krizin etkilerinden bu yil icerisinde tamamen ¢ikmayi hedeflemektedir.

 Milli gelirin sosyo ekonomik gruplar igerisindeki dagilimi en zengin %Z20lik
grup lehine gelisim gostermektedir. Kayitdigi ekonominin etkisi ile bu
dengesizligin daha fazla oldugu tahmin edilmektedir.

» Geng nesil ve tuketimin tetikledigi perakende pazari onumuzdeki donemde
de buyumesini sirdurmeye devam edecektir.

» Global markalar 2000 yilindan beri ulkeyi en 6nemli pazarlardan biri olarak
gormektedir.

« AT Kearney 2011 Global Perakende Gelisim endeksine gore Rusya
yatirim yapilabilir 14. tdlke konumundadir.



Yonetici Ozeti - I

* Moskova, St Petersburg, Ekaterinburg, Novosibirsk ve Krasnodar yatirim
yapilabilir oncelikli sehirlerin basinda gelirken; Ekaterinburg, Novosibirsk,
Kazan, Ufa ve Perm onumuzdeki bes yilda yatirim yapilabilir sehirler olarak
on plana ¢ikmaktadir.

« AVM  magazaciligi popdularitesini  arttirmaktadir.  Kiralanabilir  alan
onumuzdeki donemde yeni projelerle artisini surdurecektir.

 Pazara yeni qiris yapacak bir markanin Manej, Europensky ve Atrium
AVM’lerden en azindan birinde olmasi tavsiye edilmektedir.

« Giyim aligkanliklari, nufus yapisi, alim glcu ve turizm potansiyeli tetikleyen
faktorler olarak on plandayken, kanuni altyapi, insan kaynaginin yetersizligi,
kiralama kosullari ve burokratik yapi pazardaki engellerin basinda
gelmektedir.

- [thalat rejimleri perakendeciler icin dnemli tehdit unsuru olmaya devam
etmektedir.
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Cografi Konum ve Ozellikleri-1

Rusya 17 mio. km2'lik yiiz 6l¢ciimii ile diinyanin en genis lilkelerinden biridir.

Ulke topraklari, Baltik Denizi’nden Bering Bogazi’na kadar uzanmaktadir.
Kuzeyinde Kuzey Denizi, giineyinde Cin Halk Cumhuriyeti ile Mogolistan ve
dogusunda da Pasifik Okyanusu ile sinirlandiriimistir.

« Kuzey Asya’da (Ural Daglarinin bati kismi Avrupa’dadir), Artrik
Okyanusu kiyisinda, Avrupa ile Kuzey Pasifik Okyanusu arasinda
KONUMU stratejik bir konuma sahiptir.

» Azerbaycan (284 km), Beyaz Rusya (959 km), Cin (6,645 km), Estonya

KOMSU (294 km), Finlandiya (1,313 km), Gurcistan (723 km), Kazakistan (6,846

) km), Kuzey Kore (19 km), Litvanya (217 km), Letonya-Kaliningrad

ULKELER Bdlgesi(227 km), Mogolistan (3,485 km), Norveg (196 km), Polonya-
Kaliningrad Bolgesi (206 km), Ukrayna (1,576 km).

» Baskenti Moskova sehridir.

« Onemli sehirler: Moskova, St.Petersburg, Nijniy Novgorod,
Yekaterinaburg, Novoibirsk, Kazan, Samara.

« Ulkede sehirlesme oldukga yliksektir.

ONEMLI
SEHIRLER

Kaynak: Cografya.gen.tr




Cografi Konum ve Ozellikleri-2

Ucus - Istanbul Moskova arasi 3 saatlik bir ugus siresi
SURESI bulunmaktadir.
GMT « GMT’den 3 saat ileridir. TR’ye gore ise 1 saat ileridir.

» Kuzey kesimlerinde soguk ve kar yagisl bir kitasal kara iklimi htkim
surerken, Karadeniz Bolgesi'nde kiglari yagish ve iliman gecer.

IKLim

» Sibirya Bolgesi'nde ise kislari uzun ve ¢ok soguk, yazlari ¢cok kisa ve
cok sicak gecer. Ulkenin 2/5’i strekli olarak donmus topraklardan
olusur.

* Yaz ortalama sicakhgi 17- 22 derece iken, kig aylarinda ortalama
sicaklik -10 ile -15 derece arasinda degismektedir.

____________________________________________________________________________________________________________________________

Kaynak: Cografya.gen.tr



Cografi Konum ve Ozellikleri-3

Resmi Dil: Rusca resmi dil olarak kullaniimaktadir.

Ticari Dil: Ticari dil olarak Ruscga kullaniimakla birlikte 2000’li yillardan itibaren
ingilizce de ticari hayatta kullanilmaya baslanmistir

Din: Toplam nufusun %75,2’sini Rus Ortodokslar, %19’'unu Muslumanlar,
kalanini ise diger Hristiyan mezhepleri, Musevi, Lama Budistleri ve
Samanist dinleri olusturmaktadir.

Para Birimi: Ruble Ulke igerisinde gecerli olan resmi para birimidir.




Resmi Tatil Gunleri

Rusya’da resmi tatil giinleri Cumartesi ve Pazar giinlerine denk gelirse,
bir sonraki is giinii tatil olmaktadir.




Siyasi Yapi ve Ozellikleri

Yonetim Bigimi « Cumbhuriyet ile yonetilen, demokratik bir ulkedir ve federatif bir
kanun devletidir. Devlet baskaninin yurutmede onemli bir
agirhgi vardir. Meclisin onayi olmadan kanun hukmunde
kararname cikartabilen Devlet baskani belli sartlar altinda
Duma (Devlet Konseyi)'y1 dagitma yetkisine de sahiptir.

Genel Yapi « 7 farkli federal bolge altinda 89 idari birim bulunmaktadir.

« 21 cumhuriyet, 49 idari bolge, 6 vilayet, 11 otonom bodlge ve 2
sehir idaresinden olugsmaktadir.

Siyasi Yapinin » Rusya’da 1993 tarihli Anayasa’ya gore dort yillik sure igin

Olusumu secilen ve atanan bir meclis (Basbakani yasama organi
tarafindan onaylanmis olmalidir) yardimiyla, devlet bagkani
ulkeyi yonetmektedir.

Devlet Bagkani « Mart 2012 tarihinden itibaren Vladimir Putin gorevdedir.




Ekonomik Gorunum

* Ruble’nin 1998 yilinda %45ler seviyesinde devalue edilmesi Rus ekonomisinde
beklenenin Uzerinde bir canlanma etkisi gostermigtir. Rus ekonomisi para birimindeki bu
deger kaybindan global piyasalarda daha rekabetgi hale gelmesiyle kendine kazang
haline getirmistir.

 Uluslararasi kredi derecelendirme kurulusu Standard and Poor's (S&P) da petrol
fiyatlarinda devam eden dugusun Rusya'nin ekonomisine ciddi zarar verebilecegine
dikkati cekerek, petrol fiyatlarinin varil basina 60 dolarin altina dismesi halinde Rusya'yi
uzun vadeli kredi notunu dusurebilecegi yonundedir.

« Dunya Bankasi'nin raporuna gore, Avrupa ekonomisinde ve diger bolgelerde gorulecek
yavaslamayla birlikte ulkenin gayri safi yurtici hasilasi (GSYH) bu yil yalnizca yuzde 3,5
buyuyecek. Gecen yil yuzde 4 buyuyen Rusya ekonomisi, gelecek yil ise yluzde 3,9'la
tekrar hizlanacak.

Rusya Maliye Bakani Aleksey Kudrin, hiikiimetin aldigi krizle miicadele 6nlemlerinin ve
onceki yillarda yapilan birikimlerin sonucunun uzun vadede alinacagini, Rusya
ekonomisinin kriz 6ncesi goriilen degerlere ancak 2012 yilinin sonuna dogru ulagacagini
acikladl. Aleksey Kudrin, tamamen eski seviyesine ulagsan ulusal ekonominin 2013
yilindan baslayarak gelisimine devam edecegini belirtti.

Kaynak: IMF , OECD



Ekonomik Gorunum

Dinyada en buyuk yedinci ekonomi Kisibasi1 milli gelirde son bes yilda yillik
ortalamada %6nin Gzerinde bliyiime

GSYIH Siralamasi (Mio USD)* — 2011 Kisi Basi Milli Gelir - USD *

DS ULKELER GSYIH

6 |Almanya 2.940.000

Rusya 2.223.000

17 [Turkiye 960.500

20 |ran 818.700 18.000 -

23 [Suudi Arabistan 622.000)

27 Misir 497.800| 16.000 -

39 [Yunanistan 318.100]

40 |Ukrayna 305.200|

48 [Romanya 254.200) 14.000 1

51 Birlesik Arap Emirlikleri 246.800

54 |Kazakistan 196.400 12.000 -

58 [Fas 151.400

61 [Beyaz Rusya 131.200 10.000 -

66 [rak 113.400

67 [Suriye 107.400

71 [Tunus 100.000) 8.000 14765 15.947 15100 |15-639  [15.:837 16.453
72 Bulgaristan 96.780) 13.223 '

73 |Azerbaycan 90.790 6.000 4 [11.832

74 |Libya 90.570)

79 H.l.rvatlstan 78.090 4.000 -

87 |Lubnan 59.370

89 |itvanya 56.590
101 [TUrkmenistan 36.900 2.000 -
103 |Urdiin 34.530
115 |Arnavutluk 23.960 0 . . . . . . . .
118 Kibns 23.199 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 20127
121 |Gurcistan 22.440
125 |Makedonya 20.000
144 [Kosova 11.970Q]

CIA The World Fact Book

*Satin alma paritesine goére
Kaynak: CIA Factbook
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GSYIH’deki Gelisim

Rusya’nin 2012 yilinda %3.9 bliyiiyecegi 6ngériilmektedir.

GSYiH deki Artis Hizi

10,00% -

8,00% ~

6,00% -

4,00% - 3,90%

4,00% OV
2,00% -

0,00%

2005 2006 2007 2008 2009 2010T 2011 2012T
-2,00%

-4,00%
-6,00%

-8,00% -7,90%

-10,00% -

Kaynak: IMF, OECD
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Kisi Basi Milli Gelirde Dunyadaki Konumu

Rusya 2011 yilinda 15,837 USD’lik kisi basi milli gelir ile Hedef Pazarlarda tiiketim agisindan en
zengin 9. iilke konumundadir.

Kisi Basi GSYiH-Satin Alma Paritesine Gore (Bin $)
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*: Satin alma paritesi (PPP) baz alinmigtir.

Kaynak: CIA Factbook




Tuketici Fiyatlarinda Gelisim

Rusya 2000-2011 yillan arasinda tiiketici fiyatlarinda en hizli yiikselis gosteren
tilkeler icerisinde bulunmaktadir.

Tuketici Fiyat Endeksi: 2000=100%

Suudi A | 1101%
' ] 104%
Litanya | ] 104%
' 1107%
Almanya ] ]1108%
' 1110%
Ordin | ] 113%
' ] 114%
Hinvatistan | ] 114%
' ] 115%
Arnawitiuk | 1 117%
' 118%
Azerbeycan | ] 125%
' ] 128%
Irak | ] 129%
' ] 130%
Grcistan | ] 132%
' ] 140%
Ukrayna | ] 147%
' 193%
Rusya 1 ] 200%
' ] 232%
TUrkiye- ] 329%
' ] 331%
Beyaz Rusya 1
0% 5(;% 10I0% 156% 20;)% 25I0% 302)% 35I0%

Kaynak: http://www.nationmaster.com

Tuketicilerin ortalama
harcama aligkanliklarina
gore Rusya; Dunya
genelinde 16.; hedef
pazarlar icerisinde 5. en
pahali ulke

konumundadir.



Para Biriminin Gucu

USD’nin Ruble Karsisindaki Gucu

USD/RUB

35 1 33.0

30.3 30.8
30 { 287 28.2

26.4

25 | 24.5

20 -
15 A

10 A

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

v

+ 2005 yilindan itibaren Ulke para birimi guglenerek USD/Ruble paritesi 23,4 seviyelerine inmesine ragmen
global krizin de etkisiyle 2009 yili baslarinda 36 seviyelerine kadar ¢ikarak USD karsisinda énemli
miktarda deger kaybetmisgtir.

* Ab ekonomisinde yasanan sorunlar sebebiyle dalgalanan petrol fiyatlari Rusya cari agigini yukseltmis ve
yatirimcilarin dogan belirsiz ortam sebebiyle yatirnm yapmaya sicak bakmamasi sonucu Ruble Dolar
karsisinda deger kaybetmistir.

Kaynak: IMF
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Sektorel Dagilim

GSYiH’nin Sektorel Dagilimi — 2011 Isqiiciiniin Sektorel Dagilimi-2011
Tarim Tarm
4,0% 9,8%

Sanayi

35.6% Sanayi

27,5%

Hizmetler

60.3% Hizmetler

62,7%

Hizmetler sektérii gectigimiz 10 yil icerisinde GSYiH’deki payini %50 seviyesinden %60’In iizerine
cekerken; iilkede tarimcilik GSYiH’deki payina oranla daha fazla isgiicii gektigi gériilmektedir.

Kaynak: CIA Factbook, Goskomstat



Dis Ticaret

Petrol ve dogalgaz ihracatina olan bagimlilik nedeniyle diinya piyasalarindaki degismeler ve
dalgalanmalar Rus ekonomisini ve buna bagl dis ticaret dengesini oldukcga etkilemektedir.

Uluslararasi piyasalarda petroliin ve dogalgazin fiyati yiikseldikce ekonomideki biiyiime
hizlanmakta ve dis ticaret dengesi fazla vermeye devam edecektir.

Dis Ticaret Dengesi — 2011 (Milyar — USD)

« 2009 yilinda yaganan kuresel kriz
Rus ihracatini kotu etkilemesi

500 - S ;:‘alatt _ sonucu yapilan ihracat2006
450 - raca ] yilinin degerine inmigtir.
400 - —
+ 2010 ve 2011 yillarinda
3901 toparlanma surecine giren Rusya,
300 4 ] — ] ihracatta énceki yillarda gérdiigi
250 — e 499 buyume oranlarini yakalamistir.
200 - o 54 | 00—
150 - 304 bog 1303 310 « 2012 yili beklentileri ise AB
249 konomisi yuzunden R icin
100 J " | D9 ] s ekonomis yu" unde usya c
13 1o 163 2011 yilina gore daha kot
011 |5 2 olacagi dogrultusunda.
O B T T T T T 1
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Kaynak: Rusimpex.ru



Dogrudan Yabanci Yatirim

Ulkelar

DYY (Milyar §)

Almanya
Suudi Arabistan
Kazakistan
Rusya
Tiirkiye
Lkrayna
hisir

Lithrian
Kibns

BAE

Libya

Iran
Romanya
Yunanistan
Tarkrmenistan
Eulgaristan
Urdiin

Tunus

[rak

Beyaz Rusya
Suriye

Fas
Arnavutlok
Litvanya
Azerbaycan
Gircistan
kosova
Makedonya
Hirvatistan

45127 366
21.560.173
15.900.000
9.961.014
9278 000
£.495.000
5,385,600
4.954 B2
4841376
3.948.300
3.833.391
3616.905
3.453.000
2.250.194
2.083.000
2.167 527
1.701.478
1612 505
1.426.400
1.402 800
1.380.894
1.240.626
1.109.558
£22.232
£63.132
548 826
413.401
295753
334.155

Kaynak: Worldbank

2011 yilinda Rusya, Hedef Pazarlar
arasinda en ¢ok yabanci yatirimi

kendine ¢eken 4. ulke olmustur



Turkiye Rusya Ticari lligkiler-1

SSCB déneminde de Tiirkiye’nin 6nemli bir ticaret ortagi olan Rusya ile iliskiler 1992
yilhinda Birligin dagilmasindan sonra da artarak devam etmistir. Cografi yakinlik ticari
ve ekonomik iliskilerin gelismesinde énemli bir avantaj saglamaktadir.

Turkiye — Rusya Dis Ticaret Verileri (Milyar USD)

30
o5 | [ ithalat
[ ] ihracat —
20 1 — _ Tirkiye enerji ihtiyacini
. karsilamakta onemli kaynak olarak
_ - | D gordugu Rusya’ya karsi ticari
104 _ 178 L T e e X iligkilerinde surekli dis acik
12,9 :
5 i 10,6 vermektedir.
] 1‘5,5\ 4,7 46 | 14,9
) ) 3,2 ' y 3,2 ! !
0 T |4_9 T [ZT T T T F—Z T T T 1
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

2000 yihnda ihracatimizda 9’uncu sirada yer alan Rusya Federasyonu, 2007 yilinda 5’inci
siraya yerlesmesine ragmen. 2009 yilinda ise tekrar Quncu siraya gerilemis, 2010 ve 2011

ithalatimizda ise 2000

yillarinda 6’inci siraya yukselmigtir.
yilinda 4’Uncu sirada iken gegctigimiz 2006-2010 yillarinda Rusya ilk

siraya yerlesmig 2011 yilinda 2’inci siraya gerilemistir.

Kaynak: Rusimpex.ru; TUIK



Turkiye Rusya Ticari lligkiler-2

Rusya’nin Tiirkiye’den ihrac Ettigi Uriinler

Rusya’nin Tiirkiye’ye ithal Ettigi Uriinler

Otomotv Yan Saryi :| 12.5% Vinera Vel | 63.3%
Yerilen Meyeler :| 94% Demir Calik :| 17,3%
Kazanlar, mekineler :| 6,9% Aliminyume Urtinei j 4,3%
Elektrikli Mekineler :| 6,0% Gibreler ] 1,5%
Plastikler :| 57% Orgarik Kimyasallar ] 1.2%
Sentetik Suni Filamentler :| 45% Kagit Karton ] 11%
Coibsmsesct [ Jave e s | 11
Demir Celik Esya :I 4,0% Bakir ve Bakir Uriinleri ] 1,0%
{&-]&é&;éy}[n'é;y;fjé,é% """""""""""""""""" - Aok Kimyasallr _] 06%
T Sme Gylm—jw% ______________________________________________________________________ Deric Celk Esya |049%
------------- Dger-|405% ngerjs,a%
0% 5;/0 1(;% 15I% 26% 25I% 3(;% 35I% 4(;% 45|% 0% 1(;% 2(;% 3(3% 4(;% 5(;% 6(;% 7(;% 8(;%

Rusya baslangigta Turkiye’den agirlikh olarak gida maddeleri alirken daha sonra tekstil ve konfeksiyon runleri, deri, kurk,
makina ve techizat, otomobil almaya baglamistir. Turkiye ise Rusya’dan enerji kaynaklari (petrol, dogal gaz, komur) basta
olmak Uzere makina aksam ve pargalari, demir gelik, kimyasallar ve gubre ithal etmektedir.

Kaynak: TUIK



Rusya’da Bankacilik Sektorune Bakis

Bankacilik sektoru uluslararasi standartlara kiyasla ufak olmasina kargin, sektor 6zellikle 1998 yilindan
sonra hizl bir blyume gostermektedir.

Sektor cok sayida ufak Olgekli bankalarla bolinmus bir gorantu verirken, bu durum sektort karmasik
yapmakla birlikte global bankacilik arenasinda guven sorunu da yaratmaktadir.

2009 yili sonunda toplam banka sayisi 1058 idi. Ancak bunlarin arasindan sadece 50-70 banka genel
sistem icerisinde onemli rol oynamaktadir. Geriye kalan bankalarin tamami ktguk olgekli olup; bunlarin
yarisina yakini sadece Moskovada hizmet vermektedir.

Kamu bankalari genel olarak sektoru domine etmektedir.

2008-2009 arasi yasanan global kriz bankacilik sektorinu derinden sarsti. Petrol fiyatlari ve uluslararasi
piyasalari ulkenin baglihgi bu sarsintinin derin hissedilmesinin ana sebepleri olarak gosterilmektedir.
2012 yili igin beklentiler yaganan belirsizlikler sebebiyle olumlu degildir. Petrol fiyatlarinin digsmesi
sebebiyle Rusya’nin kredi notunun dusmesi gindeme gelmistir.

Yabanci bankalarin cogu Moskova ve Petersburg’da yogunlagsmis olup, genelde Rusya’da yasayan
yabancilara, ulkede is yapan yabanci firmalara ve son zamanlarda da zengin Ruslara servis
vermektedirler. Bu yabanci bankalarin basinda Citibank, Deutsche Bank, HSBC, ABN AMRO, Credit
Suisse gibi buyuk Avrupa ve Amerikan bankalari gelmektedir.

Turk bankalarindan ise Denizbank, Finansbank, Garanti Bankasi, Yapi Kredi Bankasi ve Ziraat
Bankasi’nin Rusya’da subeleri bulunmaktadir.



Bankacilik Sektorunun Gelisimi

(%) Ozel Sektore Verilmis Yurtici Kredilerin GSYIH’deki Payi
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Bankacilik Sektorunun Gelisimi

Yatirrm finansmani konusunda yasanan siirecler ve bankalarin finansmana isteksiz

davranmasi girketleri kendi 6z kaynaklari ile yatirrm yapmasina zorluyor.

Yatirim icin bankalardan finansman talep eden firmalar (%)
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Kaynak: Worldbank
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Nufus Yapisi

Rusya hedef pazarlar arasinda en fazla niifusa sahip llkedir.
Nufus (Milyon Kisi — 2011)
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Nufus Yapisi

1990’ yillarin basinda 148 milyona ulasan Rusya niifusu 2011 yili sonuna kadar
uzun dénemli bir azalis gbéstererek 138 milyon seviyesine ulasiimigtir.

NG

fus Yapisi - 2011

__________________________________________ 17%. _ 14%

Kadin
__________________________ 69%
138.032.178 PR e 9%
63.755.693 Erkek
Toplam Cinsiyet Yas Dagilimi
Nufus Dagilimi

Kaynak: Russian Federal Service of State Statistics (Rosstat)



Nufus Yapisindaki Gelisim

Kaynak: Russian Federal Service of State Statistics (Rosstat)



Sehirlesme-1

Ulke genelinde sehirlesme %70’in (izerinde kalarak hedef pazarlar arasinda
sehirlesme bakimindan ilk 10 llke icerisindedir.
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Kaynak: Russian Federal Service of State Statistics (Rosstat)



Sehirlesme-2

Nuifus Sayisina Gore En Buiyuk 20 Sehir

1 Moscow 11,514,330

2 Saint Petersburg 4,848,742

3 Novosibirsk 1,473,737
4 Yekaterinburg 1,350,136
. 5Nizhny 1,250,615
6 Samara 1,164,896
7 Omsk 1,153,971
8 Kazan 1,143,546
9 Chelyabinsk 1,130,273
10 Rostov 1,089,851

Kaynak: Russian Federal Service of State Statistics (Rosstat)

____________________________________________________

11U 1,062,300
12 Volgograd 1,021,244
13 Perm 991,530
14 Krasnoyarsk 973,891
15 Voronezh 889,989
16 Saratov 837,831
17 Krasnodar 744,933
18 Tolyatti 719,514
19 Izhevsk 628,116
20 Izhevsk 628,116
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Isgiici

Rusya hedef pazarlar arasinda en fazla isgiiciine sahip dilkedir.

isgiicii sayisi (Milyon Kisi — 2011)
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GSYIH'nin Isgiiciine Paylasimi

Rusya hedef pazarlar arasinda 18,700 USD’lik ¢alisan basina diisen GSYIH

ile orta grup igerisindedir.
Calisan Basina Diisen GSYiH(Bin USD)-2011
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Issizlik

Rusya krizin de etkisi ile 2011 yili sonu itibariyle issizlik % 6,8’ seviyesine
ulagsmigtir.

Resmi verilere gore, Rusya Avrupa'da issizligin en fazla oldugu 10°uncu (ilke.

« Ulke genelinde isglcu sayisinin 75.41 Milyon oldugu tahmin edilmektedir, bu
sayI nufusun %53’luk kismini olusturuyor.

- lyi egitimli ve Kaliteli is glicti Ulkenin degisen yapisi ¢cergevesinde gerekli
isguclne cevap verememektedir.

- [ssizlik 6zellikle kadinlarda ve genc niifus icerisinde daha yiksek oldugu
gozlemlenmektedir.

» 1998 krizi sonrasinda yasam standartlarinin yikselmis olmasina ragmen ulke
genelinde fakirlik seviyesi tum nufus igerisinde %13,1 seviyesindedir. Bu deger
1999 yilinda %40’lar seviyesine ulasmistir.

Kaynak: Russian Federal Service of State Statistics (Rosstat)
EUROSTAT, CIA Factbook



Sosyo Ekonomik Gruplar

Gectigimiz 10 yil icerisinde sosyo ekonomik grubun en zengin %20’lik kesiminin
toplam GSYiH igerisinden almis oldugu pay %46’dan %50 seviyesinin iizerine
¢itkmugtir. Bununla birlikte diger tiim 4 sosyo ekonomik dilim igerisinde gérece
fakirlik olusmustur.

Sosyo Ekonomik Gruplarin %20’lik Dilimlere Gore Kirilimi

100%

En Zengin 5.%20'lik Dilim
4.%20'lik Dilim
3.%20'lik Dilim
________________________ 2.%20'lik Dilim
En Fakir : 6 | 1°%20°lik Dilim "

2001 2007

Kaynak: Worldbank
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Perakende Pazarina Genel Bakis

Rusya hazir giyim ve ayakkabi perakende pazari 2003-2009 yillar1 arasinda
istikrarli buyime kaydetmistir.

Rusya Perakende Pazari (Milyar Rub) Pazar Kirilimi

1400 -

1200 + 1.144
1.079 1.083

1000 - 939
819

800 - 712
628

Ayakkabi
%24

Hazir Giyim
%76

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Kaynak: PMR, Euromonitor




Perakende Pazarinin Bolgesel Dagilimi

Perakende Pazarinin Sehirler Sehirler Bazinda Kisi Basi Perakende
Bazinda Kirilimi - 2008 Hacmi (Rub) 2008
Mosoow | | 260% Ekaterinburg | 202966
Ekaterinburg | ]30% Ufa_ 168776
Ua| (209 ]
e Pem | 168.704
Rostovna-Donu | ]2,0% ]
: Rostov:na-Donu | 159,956
Pem [ ]2,0% :
i Kazan |140.258
Nizhny nogorod | ]2.0% ]
I Chelyabinsk | 132,537
Kazan | ]2.0% ]
Chelyabinsk | ]20% Nzhny novgorod | | 124,681
Saera [ ]20% Krasnoyarsk_ |121.353
Omsk ]1’0% Samara_ |118784
Krasnoyarsk | ]1,0% Omsk | 104.759
Volgogiad [ ]1,0% Volgograd | 102673
Nowsibirsk []1,0% St.Petersburg | 98,058
Diger |47,0% Novosibirsk 43507
0% 5% 10% 1% 2% 2% X% 3% 40% 45% X% 0 50,000 100.000 150.000 200,000 250,000

Moskova, St.Petersburg ve Ekaterinburg toplam perakende hacminin %35’ini olugturken, hazir giyim ve
ayakkabi pazarinin %40’in1 ilk iki sehir olusturmaktadir.
Kigi bagi yaratilmis perakende hacmi agisindan Ekaterinburg ve Moskova ilk iki sirayi alirken
St.Petersburg 13. siradadir.

Kaynak: RBC, Mintel



2011 Global Perakende Gelisim Endeksi

2011 Siralama

Bolge

Pazar Cekiciligi
(%25)

Ulke Riski
(%25)

Pazar
Doygunlugu
(%25)

Zaman Baskisi
(%25)

GRDI Skoru
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Kaynak: Expanding Opportunities for Global Retailers, The 2011 A.T. Kearney
Global Retail Development Index
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BMD Uyelerinin Pazara Yaklagsimi-1

Potansiyeli Tetikleyen Pazardaki
Faktorler Engeller
1. Giyim aligkanhgi 1. Kanuni altyap!
2.  Nifus 2. Insan kaynaginin
yetersizligi

3. Geng nesil
3. ithalat mevzuati

4.  Alim gucu
4. Kiralama Kosullari

5.  Turizm
5. Burokrasi

Kaynak: JLL Calistayr, BMD Soru-Cevap



BMD Uyelerinin Pazara Yaklagimi-2

1. Perakende sektoru kisa vadeli yatirrmdan ¢ok uzun vadeli orta-dlsuk
riskli bir yatirrmdir

2. Planl ve dogru yapilasma ile Turkiye'deki magaza sayisi kadar
magaza acilabilir

3. Sektor Turkiye'ye kiyasla daha az gelismis olmakla beraber daha
buyUuk bir pazar hacmi ve potansiyele sahip. Global marka sayisi
Turkiye'ye gore fazla

4. Moskova, Istanbul'a gbre daha az gelismis olmasina ragmen yerel
markalarin pazarda olmamasi sebebiyle yabanci markalar on planda

Kaynak: JLL Calistaylr, BMD Soru-Cevap



Dagitim Kanallari

Markali zincir magazalar pazar hacminin 1/3iinii olugturmaktadir. Global krizle birlikte
kisi basi harcanabilir gelirin diismesinden dolayi acik hava pazarlari orta ve diisiik
segmentte fazla talep gérmeye baslamistir.

Perakende Hacminin Dagitim Kanallarina Gore Dagilimi

Diger
2%
Acik hava pazarar
Markall zincir 29%
magazalar
32%

Markall tekil ok ma aII ‘:r"
magazalar 22%

15%

Kaynak: PMR



Alternatif Dagitim Kanallarinin Geligimi

Hergiin internette 230 dakikadan fazla vakit harcayan Ruslar perakende hacminin
%2,9unu internet lizerinden aligveris yaparak saglamigtir.

Alternatif Dagitim Kanallarinin Pazardaki Hacmi

(%)
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Kaynak: Euromonitor




Harcanabilir Gelir

Harcanabilir Gelir (Milyar USD)
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Kaynak: Euromonitor, Worldbank



Harcanabilir Gelirin Dagilimi

Tiiketiciler harcanabilir gelirlerinin %50sini gidaya ayirirken, hazir-
giyim bu gelirin %11’ini, elektronik ise %5’ini almaktadir.

Harcanabilir Gelir (Milyar USD) Tuketici Tercihleri
Gida
Gda
Edlence
Senisler
8% |
Toplu Tasima Cocuk Gyim
2% ]
1%
Edlence
5% Diger Gyim Fezr Gyim
13% Elektronik 11% ; : : ; -
5% 0 1 2 3 4 5

—

Krizin etkisiyle, hazir giyim rus tiiketicilerinin %42si tarafindan ihtiyac¢ disi gortiliirken,
c¢ocuk giyim ve ayakkabi gida ve eglenceden sonra en fazla harcama yapilacak segment

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
-

Kaynak: PwC, Euromonitor



Tuketici Egilimleri

Tiiketici egilimleri diinya genelinden bliyiik bir farklilik gostermemekle birlikte,
genel olarak gelire gore tiiketim egilimi yiiksektir. Ancak kiiresel kriz sonrasi
tiiketici davranislari tasarruf yoniinde bir takim degisimler gésterdi.

1. Tuketici markali ve kaliteli rine daha fazla ilgi gosteriyor.

2. Kirizle birlikte fiyat duyarliiginda artis var. Ortalama fatura bedellerinde dususg
gozleniyor.

3. Genig ve farkl etnik ve kulturel gruplara sahip olan Rusya’da tuketici egilimleri ve
zevklerinde yuksek oranda cesitlilik var.

4.  Aligveris merkezleri gun gectikce daha fazla tercih ediliyor.
5. Gundelik aligveristen kaliteli ihtiyaca yonelik aligveris yapan tuketici profili oluguyor.
6. Tuketici reklam, promosyon ve tanitimdan ¢ok etkileniyor.

7. Kredi kartl sayisindaki artisa ragmen nakit 6cdeme halen en yaygin yontemdir.

Kaynak: Euromonitor , birebir gérismeler



Hazir Giyimde One Cikan Segmentler-Spor

Mevcut Durum

Beklentiler

 Saglikh yasam ve
degisen kosullarin
etkisiyle en hizli gelisen
segment.

* Rus halkinin %10’u spor
yapmaktadir.

* Her yil %20-30 oraninda
blyume kaydetmektedir.

» Sadece spor yapmak icin
degdil, gundelik giyimde
de tercih edildiginden bu
segmenti negatif
etkilemektedir.

* T-shirt ve egofman ilgi
artmaktadir.

* Lokal markalarin payi
%10 civarindadir.

Kaynak: Euromonitor , birebir gériismeler

* Rus tuketicilerin spora baglihgin artarak devam etmesi ve hazir
giyimde spor segmentinin guigclenecegi tahmin edilmektedir.

* Potansiyele bagli olarak rekabet artacak hem mevcut oyuncular
hemde yeni oyunculari bu pazardan pay almak igin yeni trln ve
magaza koseptlerine bagvuracaktir.

* Taninmis populer isimler 6zellikle lokal oyuncularin Uretecegi
markalarda kullanilacaktir.

» Segment igerisindeki bu gelisim pazarin genel yapisini degistirerek
gbrece daha ucun olan gunlik giyimden pay almaya devam ederek
genel perakende pazarinin geligsimine destek verecektir.

* Klglk, lokal gok markali magazalarin buyUk lokal oyuncular veya
global oyuncular tarafindan satin alinmasi beklenebilir.

* Bu degisim pazardaki oyuncu sayisini azaltirken, 6zellikle kuvvetli
oyunculara olan tuketici baglihgi artacaktir.




Hazir Giyimde One Cikan Segmentler-Ayakkabi

Mevcut Durum

Beklentiler

* Krize ragmen
buyumesini surdurdu.
Kuguk tedarikgilere
uygulanan vergi avantaji
da destekledi.

* Bayan ayakkabli en
basaril grup oldu.

* Bircok firma ayakkabi
yaninda tamamlayici
aksesuarlari da urin
gamina ekledi.

* Yasam kosullari, gelir
duzeyinin yukselmesi,
seyahatlerin artmasi,
beyaz yakall sayisindaki
artis kaliteli, pahali

» Spor ayakkabilari
segmentin %25’idir.

ayakkabiya talebi arttirdi.

* 2013 yilina kadar krizin etkilerini azaltarak hazir giyim ile benzer bir
trendde bluyumesi beklenmektedir.

* Yapilan anketlerde dnimuzdeki donemde tiuketicilerin dncelikle
ayakkabi harcamalarini azaltabilecegini ortaya ¢ikarmigtir.

* Finansal denge olusana kadar fiyat-kalite dengesini oturtan markalar
on plana gikacaktir. Bu donemde eski sovyet 6zelligi olan, bir cift
ayakkabinin yillar boyunca giyilmesi beklenebilir.

* Bir ¢ift ayakkabi eglenceye, bir ¢ift ayakkabi her gline, bir ¢ift ayakkabi
da gunluk giyime. Bu degisim 6zellikle lokal Ureticiler ve ucuz markalar
icin dnemli bir potansiyeli ortaya ¢ikarmaktadir.

* Orta ve Ust segment musteriler icin dGnumuzdeki ddnemde musteri
iligkileri ve servisin daha fazla 6n plana gikmasi beklenmektedir.

Kaynak: Euromonitor , birebir gérismeler




Hazir Giyimde One Cikan Segmentler-Geng Giyim

Mevcut Durum

Beklentiler

* Lokal oyuncular pazarin
lideri konumundadir.

* Yabanci oyuncularin
yetiskin pazara gézunu
dikmesi lokal oyuncularin
bu segmentte glcunu
arttiriyor.

* Degisen yasam tarzlari
ozellikle bayanlarin bu
segmentten aligveris
yapmasini saglhyor.

« Uriin gelistirme ve yeni
servislerde segmentteki
trendler takip ediliyor.

« Ureticiler potansiyele
bagl olarak kendi tretim
tesislerini ve perakende
zincirlerini kurarak pazari
buydtuyorlar.

Kaynak: Euromonitor

* Lokal ureticilerin perakende zincirlerini arttirarak pozisyonlarini
guglendirmek istemesi ve tuketicinin degisen hayat tarzi pazari
onumuzdeki 10 yilhk donemde de populer tutmaya devam edecek.

* Hem lokal hem yabanci oyuncular igin ayri bir potansiyel yaratacaktir.

* Yapilan anketlerde dnimuzdeki donemde tuketicilerin dncelikle
ayakkabi harcamalarini kesebilecegini ortaya ¢ikarmistir.

* Marka baghhgi hala oturmadigindan dnimuzdeki dbnemde de
tuketiciler fiyat ve moda dengesine gore marka ve Uriin segimi
yapmaya devam edecek. Markalarin lokasyonlarini ve dusuk fiyat
seviyelerini korumalari beklenmektedir.

* Lokal ureticilerin fiyatlandirmada avantajli konumu devam edecektir.

* Dogurganlik oraninin da artmasiyla 2013 yilina kadar pazarin %25ini
olusturmasi beklenmektedir.




Hazir Giyimde One Cikan Segmentler-Cocuk Giyim

2003-2009 déneminde spor giyim segmentinden sonra en hizli biiyliyen ¢ocuk
giyim, perakende pazarinin yillik ortalamada %10,5 biiyiidiigi bir donemde %13,5
bliyiime gbstermistir.

Rusya Cocuk Giyim Pazari (Milyar Rbn) Pazar Dinamikleri

1001 «Dogurganlik oraninin artmasi ve
86,0 2./3. cocuklara devlet tesvikleri
793 pazarin onumudeki donemde de
716 ciddi bUyumesine imkan
taniyacaktir.

8

3

~l
(]
1

61,2

525
456 q * Yapilan arastirmalarda rus aileler
cocuklarina kaliteli, pahali Grunler
almaktan kaginmiyorlar.

40,2

58 8 88

* Kriz ortaminda bile gida ve
eglenceden sonra harcanabilir gelir
icerisinden en fazla pay alan

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 segment.

o

Kaynak: Euromonitor



Yabanci Perakendecilerin Rusyaya Bakisi

Son donemde pazara Pazara giris yapmasi Yeni is modeli/ buyiime
qiris yapanlar beklenen markalar ongoren markalar
*H&M *Victoria’s Secret *Kendi magazalarini
*River Island *Payless Shoe Source acacak markalar
§ *One Step *American Naturalizer -Mustang
2] |*New Look -Santana Nike
O] |.IkkS -Steve Maden -Geox
E *Bebe Debenhams -Levis
© *GAP *The North Face -Diesel
- *Uniqglo *Tape a L'oell -Guess
-Uterque *Biba Happy Mother
*Alexander McQueen
Stella Mc Cartney
*Ann Christine

., |Carrefour *Wall-mart *McDonalds
)% *Kika *Sainsburry «Starbucks
= *Burger King «Saturn *Subway
*Dunkin Donuts *Game Group *Metro Group
American Naturalizer
*Santana




Yabanci Perakendecilerin Rusyaya Bakisi

Jones Lang LaSalle tarafindan hazirlanan “Avrupa’da Sinirlar Otesi Perakendecilik”
(Cross Border Retailing in Europe) arastirmasina gore; uluslararasi
perakendecilerin 2007-2008 yilindaki en 6nemli hedef pazari Tiirkiye’den sonra,
%10.6 ile Rusya olmustur.

Siralama Ulke %

1 Tarkiye 11.3%
2  Rusya 10.6%
3 Poonya 8.9%
4  Romanya 75%
5 GekCum. 7.5%
6 Portekiz 6.9%
7 ingitere 6.6%
8  Belgka 53%
9  Macarstan 53%
10 Yunanistan 51%
-~ Diger 25.0%

Kaynak: Jones lang LaSalle



Turk Markalarin Rusya Pazarina Bakisi

Rusya pazarina olan ilginin sebepleri.....

1. Petrol, dogalgaz, elektrik gibi enerji kaynaklarina sahip olmasi

2. Rekabetin gun gectikce artmasina karsin, pazarin hala doygunluga
ulasmamis olmasi

3. Rus toplumundaki tuketime olan duskunluk (Giyim ve ayakkabida
markali lUks Urtnlere olan ilgi)

4. Gumruk, vergi ve banka mevzuatlarinin dizenlenmeye baslamasi
5. Alisveris merkezlerindeki gelisim
6. 2008 kriz doneminden sonra dugen kira fiyatlari

7. Nufusu 1.000.000 fazla olan sehir sayisinin fazlaligi

Kaynak: Birebir gérismeler



Pazardaki Distributorler

Liiks Segment

Distributor | Portfoydeki Markalar Segment Magaza Sayisi | Kurulus
Tarihi

Jamil Co Hermes, Cerruti, Yohiji Liks Giyim, | +60 1998

Yamamoto, Salvatore Gunluk

Ferragamo, J.M. Weston, Giyim,

Wolford, Palmers, Naf Naf, Ayakkabil,

Chevignon, Swatch, Escada ve Aksesuar

Levis
Bosco di D&G, Kenzo, Zegna, Hugo Boss, | Luks Giyim, [ +50 1992
Cilieqi Moschino, Etro, Jean Paul Ayakkabi,

Gaultier, Antonio Marras, Jil Aksesuar,

Sander, Max Mara, Marina Kozmetik

Rinaldi, Alberta Ferreti, Barbara
Bui, La Perla

Kaynak: Euromonitor, sirket websiteleri




Pazardaki Distributorler

Hazir Giyim

Marka Adi Markalar Segment Magaza Sayisi Kurulus
Tarihi
Intersport Salomon, Lowa, New Balance, Spor Giyim 61 2003
Russia Wilson, Speedo, The North Face, Aksesuar
Puma, Head, Nordica, Fischer,
Rossignol, Vans
Firma Enrof Topshop, Mexx, Calvin Klein Jeans Bayan Giyim,
/underwear, Pinko ic giyim
Gloria Jeans Gloria Jeans& Gee Jay Geng ve Spor | 290 1998
Giyim
Sportmaster Reebok, Adidas, Nike, Colombia,Cat, | Spor 225
Joss, Merrell, Outventure, Kettler, Malzemeleri ve
Torneo Giyim
Holding Centre | XL; Diesel, Miss Sixy, Energie, G- Kadin/Erkek N/A 1994
Star, Enzo Lorenzo, Marc O’Polo Giyim
Detsky Mir The Walt Disney Company, Warner Oyuncak ve 128 1993

Bros., Nickelodeon, Sony Pictures,
Marvel

Cocuk Esyalari

Kaynak: Euromonitor, sirket websiteleri




Yabanci Markalarin Rekabetteki Payi — Hazir Giyim

2003-2008 Yillarinda Yabanci Perakende Zincirlerinin Pazar Paylari

(%)35.-
32
31 [] 2003
] 2008
25 .-
2 1.8
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15[ 1,3
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Kaynak: Euromonitor



Yabanci Markalarin Rekabetteki Payi — Ayakkabi

2003-2008 Yillarinda Yabanci Ayakkabi Markalarinin Pazar Paylari

(%)20 -

17,9
18 1 17,3

16
14,2
14 13,2

12 1 [] 2003

] 2008
10 1

A S A, G &

Kaynak: Euromonitor
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Pazar Genelinde Beklenen Olasi Gelismeler-1

1. Krizin etkilerinin 2011 sonuna kadar devam etmesi ve 2013 yilina kadar yillik
ortalamada %1,2’lik bir blUyume

2. Ortalama urun fiyatlarinin yavasda olsa kademeli sekilde yUkselmesi

3. Gunluk esyalar ve Urlnlerde ucuz ve dusuk kalite, hazir giyim ve ayakkabida
kaliteli ve gorece pahali UGrtnlere talebin artmasi

4. Orta segmentin halen tum pazarin %55’ini olusturdugu ve bu glctin devam etmesi

5. Kadin ve erkek klasik giyimde dugus beklenirken; spor giyim ve gocuk yildizi
parlayacak segmentler olarak ortaya ¢cikmasi

6. Lokal oyuncularin daha fazla orta fiyat Grunlere odaklanmasi ve kaliteyi arttirmaya
calismasi

7. Yabanci markalara olan ilgilinin gun gectikce artmasi



Pazar Genelinde Beklenen Olasi Gelismeler-2

10.

11.

12.

13.

14.

2011 sonuna kadar luks tuketimde yavaslamanin devam etmesi
Cadde magazaciligindan alisveris magazaciligina olan kayisin devami

Krasnoyarsk, Samara, Yekaterinburg Perm, Ufa gibi bolgelerin alisveris
merkezi yatirimlariyla on plana ¢gikmasi

Yeni gelisen bolgelerle promosyon ve satis tekniklerinin daha fazla kullaniimasi

Yabancli oyuncularin pazara giriste yeri firmalari daha agresif bir sekilde satin
alma istegi

Kredi karti kullaniminin artmasina karsin, ana 6édeme tipinin nakit olarak
kalmasi

Tuketicinin daha da bilinglenerek fiyat-kalite dengesini aramasi




Icerik

1-Ulke Profili ve Makro Ekonomik Bakis
2-Sosyo-Ekonomik ve Demografik Yapi
3-Perakende Pazari ve Rekabet
4-Emlak

5-Dig Ticaret

6-insan Kaynaklari Uygulamalari
7-Uriin Yonetimi

8-Pazarlama

9-Bilgi Teknolojileri Uygulamalari

10-Finansal Yapi ve Sektére Ozel Firsatlar



Genel Gorunum

1. Basta Moskova ve St.Petersburg olmak Uzere ulke genelinde AVM
magazaciliginin popularitesi artmaktadir. Bunun en onemli sebebi yilin 7 ayi
ulke genelinde kig mevsiminin hUkim surmesidir.

2. 2008-2010 arasi acik olan AVM’lere giris sayisinin %15 arttigi ortaya
citkmistir.

3. Kirizin etkisiyle kiralama kosullarinda iyilesmeler olmasina karsin 2010 yili ile
birlikte kiralarda yUkselis tekrar baslamistir.

4. 2009 yiliyla birlikte AVM yatirimlarinda yavaslama donemine girilmistir.
Yatirirm asamasindaki projelerin devreye girmesiyle gecikmeli de olsa Ulke
genelinde kiralanabilir alanin 2013 yilina kadar en az %50 oraninda artmasi
beklenmektedir.

5. Pazara girig veya buyume stratejilerini donduran oyuncularin tekrar harekete

gecmesiyle 2010 yili son ¢eyreginden itibaren perakendeciler tarafindan
talebin artmasi beklenmektedir.

Kaynak: JLL Calistaylr, BMD Soru-Cevap



Yatirim Igin Oncelikli Sehirler-1

Ana Dinamikler

1. Rusya’da 1 milyon nufus Uzerinde 13 sehir var. BUyume stratejisine
uygun olarak bu sehirler perakende icin kritik oneme sahip

2. Moskova hem diger sehirler ve bolge ulkeleri icin bir vitrin hemde
satislar anlaminda en yuksek potansiyele sahip sehir olmasi dolayisiyla
birinci oncelikli sehir konumundadir.

3. Rusya pazarinda gelismek i¢in lojistik ve dagilimin ¢ok iyi olmasi

gerekiyor. Bu sebeple stratejik merkezlerin belirlenmesi nemili.
- Rostov, Samara, Ufa, Omst ve Moskova

Kaynak: JLL Calistayr, BMD Soru-Cevap



Yatirim Igin Oncelikli Sehirler-2

BMD iiyeleri, Rusya’da niifusu 1 milyonun lizerinde olan sehirlerin perakendecilik
anlaminda yatirrm yapilabilir oldugunu diigsiinmektedir.

Yatirnm Oniimiizdeki Bes Yilda Yatirim
_ Yapilabilir Yapilabilir
Oncelikli Sehirler Oncelikli Sehirler
1. Moskova 1. Ekaterinburg
2.  St. Petersburg 2. Novosibirsk
3. Ekaterinburg 3. Kazan
4. Novosibirsk 4. Ufa
5. Krasnodar 5. Perm
6. Volgagrad 6. Tumen
7. Nijninovigorod 7. Nijninovigorod

Moskova hem diger sehirler ve bélge Lilkeleri igin bir vitrin hemde satislar anlaminda en
yliksek potansiyele sahip sehir olmasi dolayisiyla birinci éncelikli sehir konumundadir.

Moskova AVM gelisimi agisindan istanbul’dan ileridedir. Rusya’nin daha az gelismis sehirleri
Turkiye’'deki Anadolu sehirleriyle pazar agisindan ayni karakteristik yapiya sahiptir.

Kaynak: JLL Calistaylr, BMD Soru-Cevap
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Rusyada AVM Gelisimi

Kaynak: DTZ Research, Jones Lang LaSalle



AVM'lerin Rusyadaki Dagilimi

AVM yatirnrmlarinin %45’i Moskova ve St.Petersburg sehirlerinde bulunmaktadir.
Niifusu 1 Milyonu askin sehirlerde bu pastanin %30°unu sahiptir.

NUfusu 1 Mio. Asan

Sehirer Moskova
30% 31%
N _ St.Petersburg
Diger Sehirler 15%

24%

Kaynak: DTZ Research, Jones Lang LaSalle




N -

Onemli Lokasyonlar-Moskova

Onemli AVM’ler Onemli Cadde’ler
1.  Manej 1.  Tverskaya
2. Europensky 2. Leninsky
3. Atrium 3. Nevsky
4. Metropolis 4. Okhotny Ryad
5. Mega Topylistan 5. Zolotoy Babilon

6. Mega Belaya Dacha
7. Mega KhimKi

8. Mega Teply Stan

Kaynak: JLL Calistayr, BMD Soru-Cevap



Genel Bakis — Moskova'daki AVM’ler

Sehir Merkezinde Bulunan AVM'ler:

1.Manej;
- metro baglantisi var
- geng nufusa hitap ediyor
- yillik kiralama ucreti 5000-6000 USD/m?.

2.Europensky;
- doluluk orani %100
- kira sozlegsmeleri klguk lokasyon igin 3 yil, buyukler icin 7 ile 10 yil
- Uzun bir bekleme listesi var. Bekleme listesine girilmesi dnemli

3.Atrium;
- doluluk orani yuksek
- butun onemli markalar var.

Pazara yeni giris yapacak bir markanin en azindan

bu ¢ AVM’den birisinde olmasi tavsiye edilmektedir.

Kaynak: JLL Calistaylr, BMD Soru-Cevap



Genel Bakis — Moskova’'daki Onemli Caddeler

Sehir merkezinde bulunan Tverskaya Moskovanin en islek caddesidir
1. Dondurucu soguga ragmen tuketicilerin bu caddeye olan ilgisi azalmiyor.

2. Onemli markalar halen bu caddede olabilmek adina yiiksek hava paralari
oduyor

3. Yillik metrekare basina kiralar 5.000$ seviyelerinde

4. Kiralama sureleri genelde 3 yil. Mulk sahibi mevcut kiraciyi
bilgilendirmeden yeni bir kiraci ile anlasma yapabilir

Kaynak: JLL Calistayr, BMD Soru-Cevap



Genel Bakis — St.Petersburg

* Nevinzsky ve Blensky caddesi magazacilik adina onemli
bir konumdadir.

« St. Peretsburg’da bulunan onemli AVMler;
— Galleria, Mega Dupenko, Mega Parnas

— Leto AVM: Havaalanina yakin bir bolgede acilacak

Kaynak: JLL Calistaylr, BMD Soru-Cevap




Genel Bakis — Diger Onemli Sehirler

Krasnadar:

» Galleria Mall; sehir merkezinde bulunan bu AVM marka ve kiraci
dagilimi konusunda ¢ok iyi durumda

* Krasnaya Mall; sehir icin stratejik bir konuma sahip

« Oz Mall; bayuk bir AVM olup halk arasinda carsi olarak algilaniyor

Kazan:

* Mega; 2005 yilindan bu yana c¢ok iyi bir performans sergiliyor

« Tandem Mall; potansiyeli cok ylksek, sehrin en onemli
merkezlerinden biri

* Yuzni; Guney anlamina gelen kuguk bir AVM'dir

« Kalso Mall; 6grenciler ve genclere hitap eden bu AVM ticari sartlar
acisindan avantajlar sunuyor

Kaynak: JLL Calistayr, BMD Soru-Cevap



AVM’lerde Kiralama Sartlari

2010 yili genelinde kiralarda %10-15’lik yiikselis beklenmesine karsin, 2007 yilinda
tepe noktalarina ulasan kiralarin 2012 yili sonundan énce bu seviyelere ¢cikmasi

beklenmiyor.

AVM’lerde Kira Kosullari (Q1-2010)

Magaza Tipi

Supermarket 1,500-5,000

Hipermarket

Cok katl magaza
Ev aletleri

Ev aletleri

Spor Uriinleri
Spor Urlinleri
Sinema

Eglence
Parfumeri/Kozmetik
Cocuk

Hazir Giyim
Hazir Giyim
Ayakkabi
Elektronik
Aksesuar
Hediyelik Egya
Yeme-igcme
Hizmetler

Kaynak: DTZ Research

m2

> 5,000
7,000-15,000
< 2,500
2,500-4,000
<1,200-1,500
1,500-2,500
>3,000
500-8,000
150-500
2,200-3,500
50-500
600-2,500
50-1,000
40-700
20-70
20-100
20-120
10-100

USD/m 2/yil

80-200
120-180
250-400
200-350
200-400
150-250
120-180
100-130
1,200-2,000
150-300
600-3,000
350-1,500
250-1,800
900-3,500
1,100-3,000
1,200-3,000
800-3,000
400-1,500

* Fiks kira ve m2 basina min.kira + ciro pay!
modelleri uygulanmaktadir

» Uygulanan ciro paylari
-Hazir Giyim / Aksesuar/Ayakkabi: 7-15%
-Eglence / Sinema: 12-16%
-Elektronik: 4-5%
-Cok katli: 3-4%
-Hipermarket: 3-6%
-Elektronik: 4-5%
-Ev aletleri: 7-8%

* Kira bedellerine ek olarak ortak gider
masraflari talep edilmektedir.



Cadde’lerde Kiralama $Sartlar

Baskent Moskova’da 6nemli caddelerin kiralama kosullari krizin etkisiyle diisiis
gostermesine karsin AVM kiralari gibi radikal diisiis yasamamistir.
12 aylik donemde %30luk bir artis tahmin edilmektedir.

Caddelerde Kira Kosullari (Q1-2010)

Onemli Caddeler USD/ m2/yil
Sadovoe Ring 600- 2,500
Tverskaya Cad. 2,000 - 3,500
1. Tverskaya-Yamskaya Cad. 1,500 — 2,50
Kuznetskiy Most Cad. 2,500 - 3,000
Petrovka Cad. 1,800 — 3,000
Stoleshnikov Lane 2,500 — 4,000
Pyatnitskaya Cad. 1,200 — 2,000
Arbat Cad. 1,800 — 2,500
Novy Arbat 800 - 1,500
Kutuzovskiy Bulvari 600 — 2,500

Kaynak: DTZ Research



AVM Yatirimlarin Gelecegi

Krizin etkisiyle bir kisim AVM yatirimi iptal olurken; bazi AVM’lerin
acilig tarihleri 1-2 yil arasi ertelenmisgtir.

Mevcut ve Yatirnrm Asamasindaki AVM’ler
(Kiralanabilir Alani ‘000 m2)

4500 -
4000 - * Cadde magazaciligindan AVM’ye
3500 - kayigin devam ettigi Moskova'da
1.696
3000 - 1190 kiralanabilir alan %50 artmasi
0500 1.527 beklenmektedir.
2000 - ij * Ayni donemde organize
1500 - 400 perakendenin diger sehirlerde de
1000 - 2448 2419 1.980 (1mio. askin nufus) yayginlasacagi
500 1.258 beklentisiyle bircok yeni AVM
0 sisteme dabhil olacak ve kiralanbilir
Moscow St Petersburg Niifusu 1 Mo. Diger Sehirler alan %70 oraninda artacaktir.
Asan Sehirler
[ ] Mevcut
[] Yeni

Kaynak: Jones Lang LaSalle



Turk Markalarinin Bakisi

1. AVM magazaciligi daha ¢ok tercih edilmektedir.

2. Isletim kolayhgi ve finansal avantajlar perakendecileri

AVM magazaciligina itmektedir.

3. Yeni giris yapan markalarin onemli caddelere giriste

zorlandiklari gorulmektedir.

4. Ucuz alt segment gruplari icin cadde magazaciligi

onerilmektedir.

Kaynak: JLL Calistayr, BMD Soru-Cevap



Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

1. Yapilan anlagsmalarda dikkat edilmesi onerilen noktalar
-odeme kosullari
-kullanilan doviz
-sOzlesmenin yenileme ve fesih sartlari,

-s0zlesme sureci

2. Lokasyon seciminde on plana ¢ikan kriterler
-Uluslararasi markalarla komsuluk
-Yurayen merdivenlere yakinlik
-Cekim alanlari

-Metro cikislari ve durak cevreleri

3. Ayni grup altindaki AVM’ler ile tek paket anlasma (11 Mega AVM)

Kaynak: JLL Calistaylr, BMD Soru-Cevap



Icerik

1-Ulke Profili ve Makro Ekonomik Bakis
2-Sosyo-Ekonomik ve Demografik Yapi
3-Perakende Pazari ve Rekabet
4-Emlak

5-Dis Ticaret

6-insan Kaynaklari Uygulamalari
7-Uriin Yonetimi

8-Pazarlama

9-Bilgi Teknolojileri Uygulamalari

10-Finansal Yapi ve Sektére Ozel Firsatlar



Rusya’da Ithalat Rejimler

Rusya Federasyonu’nca ithal edilen mallar mevzuat geregince gumruk vergisine tabiidir.
« Mallarin gumruk dederi genel olarak ithal edilen mallarin CIF bedeli oluyor.
« GUumruk mevzuatina gore, gumruk islemlerinin bir ay icerisinde sonuglandiriimasi gerekiyor.

« Kiymetli maden ve taglarin ithalatinda ithal lisansi alinmasi gerekiyor.
-Lisanslar genel olarak Ticaret Bakanhgi tarafindan veriliyor

* Rusya Federasyonu’na satilmak Uzere ithal edilen tUm mallar igin Rusya standartlarina uygunluk
belgesinin gumruk mercilerine ibrazi gerekiyor. Standart veya standartlara uygunluk belgesi
olmayan mallarin ithaline izin verilmiyor.

-Yetkili merci: Standardizasyon, Metroloji ve Sertifikasyon Devlet Komitesi

* Rusya Federasyonu’na ithal edilen urtnlerin gogunlugu igin Rusya standartlarina uygunluk
belgesi olan GOST-R Uygunluk Belgesi talep edilmektedir.

Kaynak: DTM



N

Ithalat Esnasinda Uygulanan Vergiler

Gumruk Verqisi: Oranlar
-Orme Giyim Esyasi, Aksesuar %30
-Ortilmemis Giyim Egyasi, Aksesuar %30
-Ayakkabi ve Deri Mamulleri %30

Katma Deger Vergisi:
-Genel: %18
-Temel Gida, Cocuk Gida, Cocuk Giyim %10

Kaynak: DTM



Rusya’da Dis Ticaret Sureclerinin Degerlendirilmesi

Diinya Bankasi tarafindan 183 (ilke icin yapilan bir arastirmada; Rusya dis ticaret
streclerinde hedef pazarlar icerisinde en diisiik performans gdésteren 4. iilkedir.

Dis Ticaret Sureclerinin Degerlendirilmesi (183: En iyi)

178

121

71

| &

Romrenia

T

Suud Arabistan
Litvanya |
MSIF-
G['rcista’\-
Makeda‘ya-
Amavutiuk |
Srhistan
Udin
Libnen
Hrvaista'\-
Bugeristan -
Libya 1
e -
Beyaz Rsya

Kaynak: Dinya Bankasi




Yabanci Firmalarin Cekinceleri

Rusya’ya giris yapmayi planlayan firmalar dis ticaret siirecinde ortaya ¢ikan
ylksek vergileri en 6nemli sorun olarak gérmektedir.

i8] 175

16

14

12

10 -

17

Yabanci Firmalarin Rusya’ya Yatirim
Yaparken Onlerine Cikan Engelleri

15,5

11

Kaynak: Dinya Bankasi

Ylksek Vergiler  Finansmana

Ulasim

Egitinsiz Yolsuzluk PditikRisk  Lisans ve izinler Ris\wet Lokasyon Calisan Haldan

IsgUct

Vergi
Dizenlemeleri



Gumruk Mevzuatinda Yasanmis Surecler

ithalat esnasinda iiriinlerin ithalatci firmalarin Giimriik ve Vergi
qiimriikten cekilme siireci(qiin) Mevzuatini Ana Sorun Gormesi (%)
136 193
16,5
108 138
86
Rusya Bdige Dinya Rusya Bolge Dinya
GUmrukten urin ¢ekilme sureci hem dinya hemde ithalatci firmalar icin mevcut mevzuat ve vergiler
bdlgesel ortalamanin ¢ok Uzerinde. Kayitdisi ana sorun olarak ortaya gikiyor.
lamalar ile sureg hizlandiriliyor.
uygu e sureg hiz iy Vergi oranlari Grun fiyatlarina olumsuz etki yapiyor
Mevzuata gore 30 gun igerisindegekilmesi ve lokal markalar karsisinda daha pahali
gerekiyor. konumlanmasina sebep oluyor.

Kaynak: Enterprise Survey; IFC



Ithalat Lisansi

ithalat Lisansi Almak igin
Gecen Sire (guin)

lthalatci lisansi alabilmek icin
harcanan sure dlinya ortalamasinin
¢cok lzerindedir.

Ana Sebepler:
296 D
« Dokiman sayisinin fazlahgi

160 196 « Burokratik yapi

« Kayitdigi talepler

Kaynak: Enterprise Survey; IFC



Turk Firmalarinin Yasadigi Sorunlar

1. Gumruk mevzuatindaki periyodik degisiklikler.

2. Vergi oranlarinin yuksekligi

3. Gumruk sureclerinin uzunlugu

4. Dokumantasyonun fazlaligi

5. Referans fiyat olarak bilinen ve gumruklemede esas alinan en

az fiyatlarin giderek yukseltiimesi

6. Kara nakliyesinden dolayi yuksek navlun Ucretleri

7. Kayitdigi talepler

Kaynak: Birebir gérismeler




N

Icerik

1-Ulke Profili ve Makro Ekonomik Bakis
2-Sosyo-Ekonomik ve Demografik Yapi
3-Perakende Pazari ve Rekabet
4-Emlak

5-Dig Ticaret

6-insan Kaynaklari Uygulamalari
7-Uriin Yonetimi

8-Pazarlama

9-Bilgi Teknolojileri Uygulamalari

10-Finansal Yapi ve Sektére Ozel Firsatlar



Is Glict Profili - 1

1. Ulke genelinde magaza personel seviyesinde calisma aliskanliklarii is
yuku kaldirma ve insiyatif alma 6zellikleri Turkiye’ye gore oldukca dusuk

2. Moskova ve St. Petersburg disindan gelen personel daha caliskan, daha
sabirli ve kariyer odakl

3. Sirkete ve markaya bagllik Ucret politikasi ve uygulamalar ¢ercevesinde
oldukga yUksek

4. Yabanci bir sirkette ve markada calisabilme Ozellikleri diger ulkelere gore
daha dusuk

5. Ticari ahlak seviyeleri Turkiye’den dusuk

6. Calisma saatlerine sadik olup, fazla mesaiye genel olarak karsilar

Kaynak: Birebir gérismeler



N

Is Glicl Profili - 2

7. Kaliteli is gucu perakende sektoruni seviyor.
8. Egitimini surduren geng nesil calismaya istekli.
9. Part-time galisma istegi yuksek.

10. Rus caliganlar tatil yapmayi cok sever. Yaz donemi yaklasinca satis
danigmanlarinin bir kismi tatile gitmek igin islerinden ayrilmaktadir

11. Sehirlerarasi yasam standartlarinin farklihgindan dolayi farkli maas ve
sosyal hak talepleri oluyor.

12. Insan kaynaklari sitelerini kullanma aligkanliklar yiksek.

Kaynak: Birebir gérigmeler



Haftalik Azami Calisma Suresi

Haftalik Azami Calisma Suresi (saat)

o _ffffffffffffffffff%
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Kaynak: 2008 Country Reports on Human Rights Practices



N -

Yillik Briit Asgari Ucret

Yillik Briit Asgari Ucret ($)

36.716

18421

13.382

7.962 7705
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Tirkmenistan

Kaynak: 2008 Country Reports on Human Rights Practices



Insan Kaynaklari Kriterleri

insan Kaynaklari Dogu Avrupa &

Kriterleri Rusya Afrika OECD
Ise Allm Sureci Zorluk 33 30 57
Endeksi

Calisma Saatlerindeki

Katilik Endeksi 40 30 30

is Akdi Fesih Siireci

Zorluk Endeksi 40 26 23
Istihdam Katilik Endeksi 38 29 26
Isten Cikarma Maliyeti 17 28 27

En Yiksek: 1
En Daguk : 100

Kaynak: Doing Business; Dinya Bankasi



Ise Alim Yontemlers

» Gencg nufusun yuksekligi ve artan igsizlik oranindan dolayi kalite insan
kaynagina ulasimda bir sikinti gorilmemektedir.

« |s arama ve ise alim ensasinda internet siteleri yogun olarak
kullaniimaktadir.

« Turk ve uluslararasi perakendecilerin yogun olarak kullandiklari siteler:
-WWW.jobs.ru
-WWW.job.ru
-www.rabota.ru

» Referans ile aday arama, Turk firmalari tarafindan tercih edilen bir diger
yontemdir.



Personel Egitimleri

Turk Sirketlerinin Egitim Surecinde Uygulamalari

1. Ulke icerisinde merkezi yapisi bulunan sirketler tiiketici ve sosyal dinamikleri
de g6z onunde bulundurarak Turkiye'deki egitim sureclerini ofis igerisindeki
birimler araciligi ile yonetiyorlar.

2. Bazi Turk markalari sezon oncesi Turkiye showroomlarinda satin alma
surecinde urun egitimlerini de organize ederek, satinalma yetkisili / Ulke
sorumlusu / magaza mudurlerine Urun egitimi vererek bu kigilerin tlkeye
donuslerinde magaza seviyesindeki herkese bilgilerin aktariimasi saglaniyor.

3. Yurtdisi bolge muduarlukleri kuran Tuark markalari aylik ziyaretler organize edip
Rusya’da birebir magaza igerisinde egitimler veriliyor.

4. Yiligerisinde bayi toplantilari dizenleyip urun ve sirket egitimleri veren Turk
markalari da bulunmaktadir.

5. Diger is surecleri icin Turkiye icerisinde donemsel egitimler organize ediliyor.

Kaynak: Birebir gérismeler



Dikkat Edilmesi Gereken Konular - 1

Ise Alim Sureci

1.

Rusya’da caligsan her insanin personel karnesi bulunuyor. Karnesi olmayan veya
gOstermek istemeyen adayin gegcmisten kaynakl bir sorunu olabilir.

Sirket akis ve sureclerini anlatan personel el kitaplari kanunen gerekli. ise alinan
kisiyle paylasiimasi onemli.

Her sehir icin 6zel oturma ve ¢alisma izni bulunuyor. Baska sehirlerden gelen
personel icin bu iznin sahip olunmasi Kritik.

Yasalar ¢alisanin yaninda oldugundan yapilan anlasmalar net ve purizsiuz
olmalidir.

Referans kontrol yapilmasi énemli.

izin slireci tamamlanmayan veya yabanci calistirma kotasi bulunmaksizin
personel calistirimasi durumunda yukse cezalar uygulanmaktadir.

Kaynak: Birebir gérismeler, PwC



Dikkat Edilmesi Gereken Konular - 2

Haklar

1. Maas o6demeleri ayda minimum 2 seferde yapihyor.
2. Maasglarin kanunen resmi gosterilmesi onemli. Cok sik kontrol yapiliyor.

3. Maas odemelerinde 15 gunu askin gecikmelerde galisan sirketine dava agip
yuklU tazminatlar talep edebiliyor.

4. Yasalara gore fazla mesai uygulmasinda arka arkaya 2 is gunu toplam 4
saati gegmemesi gerekiyor.

5. Fazla mesai igin igveren ve ig¢inin ayri bir anlagma yapmasi tavsiye ediliyor.

6. Sosyal haklara gore fazla mesainin ilk 2 saati icin calisanin saatlik Ucretinin
1,5 kati sonraki saatler icin ise 2 kati maas odemesi yapiimasi lazim

7. Ik yildan itibaren yillik izin stiresi minimum 28 isgiindi.

Kaynak: Birebir gorigsmeler, PwC, KPMG
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8-Pazarlama

9-Bilgi Teknolojileri Uygulamalari

10-Finansal Yapi ve Sektére Ozel Firsatlar



Tuketici Dinamikleri

1.  Moda ve kalite guin gectikce 6nem kazaniyor.

2. Imaj tiiketici icin cok 6nemli. Ozellikle buylik sehirlerde markal triinlere olan
ilgi surekli artiyor.

3. Kis mevsiminin uzunlugu ve sert gegmesi urun yonetimi igin kritik.
4. Spor ve geng gorinme arzusuna uygun aligveris yapiyorlar.
5.  Indirim k{ltur( olusmaya basladi. Uriin bazli promosyonlar ilgi ¢cekiyor.

6. Lokal markalara olan given her zaman Ust seviyede. Fiyat-kalite dengesinde
bu gercek gdzden kagiriimamali



N

Urlin Tedarik Surecinde Zorluklar ve Maliyetlendirme

Glmriik sirecinin uzun ve hiyerarsik yapisi ile kayitdisi taleplerden gelir
elde etme istegi Tiirk perakendecilerin lriin tedariginde ciddi sorunlar
yasamasina sebep oluyor.

Maliyetlendirme

*Yasal yollarla yapilan gumruk igslemlerinde tran bedelinin %70-%90’i
perakendeci icin tagima maliyeti olarak ortaya ¢gikmaktadir.

*Dokumantasyon sayisinin fazlaligi ve vergilerin yuksekligi ana sebep.

Sure

*Yasalar nezninde gumrukte trunlerin en ge¢ 30 gun igerisinde ¢ekilmesi
gerekirken, bu sure¢ 60 gunleri bulmaktadir.

*Sezon acilis donemileri icin perakendeciler icin dnemli bir sorun. Planlamanin
bu ¢ercevede yapilmasi uygun olacaktir.

Kaynak: Birebir gérigmeler



Sezon / Indirim Dénemleri ve Pazardaki Uygulamalar

Sezon Agciliglar:

» Kig mevsiminin agir ve uzun gegcmesinden dolayi sezon agilislarinda farkliliklar
olabiliyor.
-ilkbahar/Yaz: Subat-Temmuz
-Sonbahar/Kis:  Agustos-Ocak

indirim Dénemleri:
» Dunya ve ekonomik dinamikler onemli faktor. Genel olarak;
-ilkbahar/Yaz: Haziran 2.yarisindan itibaren

-Sonbahar/Kis:  Aralik son haftasindan itibaren

« Indirimin en yogun oldugu aylar:
-Subat ve Temmuz

indirim Stratejileri:

« Turk markalari yerel stratejilerini genel olarak Rusya’da uygulamaktadir.

« Ulkeye 6zelinde 6nemli glinler igin farkli uygulamalara giden markalar bulunmaktadir.
* Performansi oldukga dusUk olan urtin gruplarinda sezon igi indirim uygulamari

yapilmaktadir

Kaynak: Birebir gérismeler



Fiyatlandirmada Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

1. Markal Grune verilen onem artiyor....

2. Batili urunler tercih ediliyor....

3. Lokal markalara ait Grunlere olan guven ve baglilik seviyesi hala
cok yuksek....

4. Kalite ve fiyat dengesine gun gectikgce daha fazla bakiliyor....



Fiyatlandirma Ornekleri

Rusya hem gida hemde dayanikli tiiketim mallarinda Tiirkiye’ye goére
pahali konumdadir.

Yeme — icme Endeksi Hazir Giyim Endeksi

($) 100 L — ($) 120
. %6

100,0
100 -

94,0

\
\
\
\
N %41
\
\
N

590

Moskoa | Istarbu | Moskova | Tirkiye
Turk hazir giyim markalari bu konuda net bir gorus bildirmemislerdir.

Kaynak: expatistan, JLL Callistayi



Sezon Sonu Stok Igin Alternatif Uygulamalar

Ttiirk markalari1 tarafindan sezon sonu stok en onemli sorunlardan biri

olarak ortaya ¢itkmistir.

« Stogun Turkiye'ye iade sureci hem uzun hem de oldukga maliyetili.

 Birgcok Turk markasi sezon sonrasinda urunt depoya cekip bir sene
sonrasini bekleyip indirim esnasinda urunu eritmeye c¢alismaktadir.
« Halen kendi outlet yapisini olusturan Turk markasi ¢ok azdir.
V

Turk markalarinin Moskova ve St.Petersburg sehirleri igin ortak
bir outlet kurmasi dusunulebilir



BMD Uyelerinin Yaklagsimi

Tuketici dinamiklerine uygun koleksiyona dikkat edilmeli.
« Cocuk Urtn grubu basari icin 6nemli bir kriter
«  Urln yoneticilerinin Rusya’da bulunmasi kritik

« Sezon acihiglart mevsimsel faktorlerden dolayi degisiklik gosterebilir.
Zamanlama onemli bir husus.

* Yuksek gumruk vergilerinden dolayi Turk markali Grtnler pahali
fiyatlanabilmektedir. Bazi markalar bu durumun 6nine ge¢mek icin
urdnlerini dolar bazinda satmaktadir.

* Rusya’nin batisi pazar icin kritik bir noktadir. Moskova ve St. Petersburg’da
markalasmak ¢cok onemli.

Kaynak: JLL Callistayi
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Pazarlama Gozuyle Rus Tuketicisi

2000’li yillarin basindan itibaren, Rusya’da yerlesik sirketler pazarlama
stratejilerini degigen tiiketici profiline goére uyarladilar. Tiiketicinin tercihlerini
gitgide daha c¢ok ilging ve mizahi yonii giiclii reklamlardan yana kullandigi
gozlemlenirken, daha ¢ok Rusya’da (retilen reklamlar tercih edildi.

Arastirmalar Rusya’da yedi farkli musteri profili oldugunu gosteriyor.

i !
: Innovators Spontaneous Ambitious Self-realised :
|
| * Moskova’da yasayan, * DUsunmeden » Kuguk bir kitleyi » Cogunlugu orta yas :
I bos vakitlerini spor birdenbire aligveris olusturan grup urin kadinlardan olusan, I
| yapmakla veya yapan geng ve ararken reklamlari gelir dizeyi yuksek I
! restorantlarda yemek bekar erkekler dikkate alir. reklamlara, kaliteye, |
I yemeyi tercih eden grubudur. saglk konularina I
I gruptur. énem verir. I
; I
I
I Settled Traditionalists Self-realised :
|
I
I * Tuketicilerin %25’i ve * Tuketici potensiyeli » Klguk grup |
! Moskova'dakilerin dusuk kitleyi genellikle indirim |
. %21’i markaya gore olustururlar, yarisi magazalarini ve |
: alisveris yapan emeklilerden zamanlarini takip |
: geleneksel bir grubu olusan grup eder. I
: olusturur. Yenilikler ve genellikle outlet I
I reklamlar dikkatini magazalari tercih |
cekmez. eder. [

Kaynak: euromonitor




lletisim Mecralarina Yapilan Harcamalar

Rusya’da perakendecilerin tiiketicilere ulagsmak igin en fazla yatirrmi online medya
tizerinden yaptigi goriilmektedir. TV, outdoor ve radyo markalar tarafindan
kullanilan diger 6nemli mecralar oldugu ortaya ¢citkmaktadir.

lletisim Mecralarina Yapilan Harcamalar Endeksi (2002=100)
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Kaynak: euromonitor



Internetin Glicl

internet Rus tiiketiciler arasinda énemli bir paylasim ve sosyallesme mecrasi
olarak popiilariteligini arttirmaktadir.

Tiiketicilerin TV ve internet’te Gecirdidgi Siire (dakikal/giin)

232

217

175 178

146

19

ingiltere Rusya Cin

vkontakte.ru 88 milyon askin uyesi ile Rusya’da en etkin sosyal paylagsim sitesidir.

Kaynak: www.globalwebindex.net



lletisim Mecralarinin Yayginhgi

Toplam Nufus

En Cok Tercih Edilen Radyo Kanallari (2008)

Radio of Russia Maiak Yunost

%96.9 %92.4 %51.0

Kentsel Nufus

En Cok Tercih Edilen TV Kanallari (2008)

Russia The First NTV Culture Sport

Canal
%98.2 %97.8  %94.3 %789 %515

Siralama

En Cok Tercih Edilen internet Arama Motorlari

vandex Google.ru Mail.ru Rambler

1. 2. S 4.

Kaynak: Euromonitor, Federal State Statistics Service




Tuketici Beklentileri

1. Ozel glinler icin farkli ve misteri odaklh uygulamalar tiiketicilerin
hosuna gidiyor. Paskalya ve Noel 6zellikle dikkat edilmesi gereken
gunler

2. Net olmayan mesajlar, indirimler, karmagik kampanyalar tuketici
tarafindan negatif algilaniyor.

3. Imajin 6nemli oldugu blyiik sehirlerde pazarlama aktivitelerinde
marka degerinin ve kuvvetli imajlarin 6n plana cikariimasi kritik.

Kaynak: Birebir gérismeler



Tark Markalarinin Uygulamalari ve Onerileri

1. Sadakat programlari kapsaminda musterileri icin 6zel kart Ureten
firmalar bulunmaktadir.

2. Outdoor reklamlarin yogun olarak kullaniimasi markalarin
glndeminde.

3. Basili medya ve metro i¢i uygulamalar tercih edilmektedir.

4. Mecralarin maliyetleri Trkiye'nin ¢ok Gzerinde. Ozellikle lokal
sirketlerle hareket edilmesi oneriliyor.

5. Markalar Turkiye’'deki uygulamalarin benzerini Rusya’'da da

kullanmaya 6zen gostermekle birlikte hukuki ve finansal farklilik ve
gerekliliklerden dolay! istenen seviyede yapilamamaktadir.

Kaynak: Birebir gérismeler



Tuketicinin Hayat Tarzi ve Degerler-1

* Degerler

— Incelemeler sonucunda Ruslarin hayatlarinda deger verdikleri en
onemli ug¢ sey aile, saglik ve sevgi gelmektedir. Politik olaylara,
riskli kararlara ve tutkulara daha az onem vermektedirler.

— Ruslar kendilerini sosyal, cana yakin ve agir basli olarak
gormektedirler.

— |k izlenime cok 6nem veriyorlar bu konuda fiziksel 6zelliklerine
cok dikkat etmektedirler. Fiziksel ozelliklerin kendi ozel
hayatlarinin bir aynasi olduguna inanmaktadirlar.

— Bayanlar guzel gorunmek icin baylarda formda bir vucuda sahip
olmak icin 0zen gostermektedirler. Bunun icin baylar spor
salonlarinda calisirken, bayanlar guzel gorunmek icin sik giyime,
kozmetik Urunlerine ve sac¢ bakim urunlerine
yogunlagsmaktadirlar.

Kaynak: ACNielsen



Vicit Olguleri-1
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Kaynak: ACNielsen
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Vicit Olguleri-2

S

Toplam Bayan Bay 18-24 25-34 35-49
(n=1504) (n=826) (n=678) yas yas yas
(n=305) (n=453) (n=746)

177
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Toplam Bayan Bay 18-24 yas 25-34 yas 35-49 yas
(n=1504) (n=826) (n=678) (n=305) (n=453) (n=746)

Kaynak: ACNielsen



Satin Alma Aligskanliklar

« Hazir giyimde satin almay: tetikleyen faktorler
— Dizayn
— Eftkili fiyatlandirma
— Donemsel indirimler
— Tuketicilerce yapilan tavsiyeler
— Vitrindeki urunlerin cgekiciligi
— Degisiklik yapma arzusu
— Marka (ozellikle 18-24 yas arasi icin onemli)

Kaynak: ACNielsen



Satin Almayi Etkileyen Faktorler
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Kaynak: ACNielsen




Aligverise Cikma Sikhgi
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Kaynak: ACNielsen
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Satin Alma Sikligi
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Kaynak: ACNielsen



Alisverise Cikma Zamanlari

o
/o Nezaman ihtiyacim varsa
Ozel gunlerden énce

Kampanya donemleri
ihtiyacim olmasa bile begendigim bir Grind
gordugunmde

Maasimi aldigimda

Sezon baslangicinda
Kendimi kotl hissettigimde
Sezon sonunda

Kendimi édullendirmek istediginmde

Kaynak: ACNielsen
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Satin Alma Aligskanliklari-1

Sezon baslangicinda;

— En c¢ok tercih edilen zamandir ¢inku en ¢ok renk ve Ol¢u gesitliligi bu
donemdedir. Ayrica butun sezon boyunca trende uygun kiyafetler giyme
arzusu bagska bir etken.

Urlnler vitrinlerde gorildiginde

« Sokaklarda gorulen aranler: insanlar bagkalarinin Gstiinde gordugu urunlere
dikkat etmektedir boylece kendi Ustlerinde nasil duracagini algilamaktadir.

« Indirim sezonlarinda: daha ucuza Uriin alabilme sansi dogar bunun icin en
uygun donem sezon baslangicidir cunki en ¢ok urun cesitliligi bu
donemdedir.

* Moralleri bozulunca kendilerini neselendirmek icin yapilan alisveris

« Esleriyle ve arkadaslariyla beraber alisverise ciktiklarinda genellikle
yanlarinda eslik eden kisilerde alisveris yapmaktadir.

«  Ozel durumlar igin

«  Ogzellikle 35-49 yas arali§indaki baylar alisverise ciktiklari zaman genellikle
yeni bir Urtne ihtiyaci oldugu icin cikmislardir cunkt kendi elbiseleri eskimis
ve demode olmustur.

« Zaman ve parasal konuda uygun olduklarinda
« Imaj degisikligine ihtiya¢ duyuldugunda
« Arkadaslarinin tavsiyesiyle alisverise ¢cikma

Kaynak: ACNielsen



Satin Alma Aligskanliklari-2

Baylar:

Kendi baglarina, esleriyle/kiz arkadaslariyla, arkadaslariyla, 18-24
yas arasl erkek kardesleri ve babalariyla

Bavyanlar:

Arkadaslariyla, kiz cocuklariyla, esleri/erkek arkadaslariyla, kendi
baslarina, 18-24 yas arasi anneleriyle

Alisverise beraber ciktiklari kisiler alacaklari konusunda fikirleri
onemli olmaktadir. Yanlarinda eslik ettikleri kisilerin fikirlerine 6nem
verilmektedir.

Magazalardaki yetkililer genellikle Grun cesitliligini sergilemek icin
tavsiyede bulunurlar.

Urlin(i satin almada son karar yinede alacak kiginin takdirine
kalmistir.

Hazir givim ve markalari konusundaki bilgi kaynaklari

Aligveris merkezleri, magazalar

Dergiler (Cosmo, Vogue, Harper’'s Baazar, Man’s health, GQ, Maxim)
Arkadaslar

TV

Sokakta gorulen ilgi cekici ve stil sahibi elbise giyen kisiler

Kaynak: ACNielsen



Tercih Edilen Yerler-1

Tuketicilerin satin alacaklari hazir giyim urunleri hakkinda tercih ettikleri yerler:

Alisveris merkezleri ve magazalar: Zincirlesmis marka madazalari
Begenilen ozellikler: Bedenilen 6zellikler:
* Bir cok magazanin tek kat « tek marka sunuldugu igin secim

ustunde olmasi

» Degisik markalarin ve dizaynlarin
sergilenmesi

* Herkes istedigi urunu bulabilmesi
« Sehir merkezine ve evlere yakin

konusunda kolaylik saglanmasi

« Tek marka oldugu icin diger
markalarin bulundugu
magazalari iginde arayig

olmasi olmamasi

Begdenilmeyen ozellikler: *  Gurultusuz ve kalabalik

» Hafta sonlari cok kalabalik ve olmamas|
gUrdltild olmasi Begenilmeyen ozellikler:

« Deneme kabinlerinde gorilen « Sadece tek bir markanin satisa
uzun kuyruklar sunulmasi

Kaynak: ACNielsen



Tercih Edilen Yerler-2

Cok markali magazalar
Begenilen ozellikler:

« Degisik markalar arasinda genis
bir trun yelpazesi ve ¢esitlilik
olmasi

« Fiyat konusunda genis bir
cesitlilik olmasi

* Herkes kendine gore istedigini
bulabilmesi

Begenilmeyen ozellikler:

Uriin cesitliligi ve markalar
yuzunden aligveris sirasinda
ortama hakim olamama

* Aligveris icin cok zaman almasi

Kaynak: ACNielsen

Pazarlar
Begenilen ozellikler:

Herkes kendine gore 6zgun
kiyafetler bulabiliyor

« Bazen cok kaliteli Urlnlerin
bulunabilmesi

Begenilmeyen ozellikler:

* Indirim olmamasi ve kiyasla
fiyatlarin yiksek olmasi

. G_en__ellikle urunlerin kalitesinin
dusuk olmasi

« Isteksiz hizmet verilmesi
« Gurultulu ve kalabalik olmasi



Satin Alma Aliskanliklari-Genel 1

* En c¢ok tercih edilen aligveris mekanlari aligveris merkezi icinde veya
disinda bulunan ¢ok markali magazalar. Yetigkinler genellikle
magazalari ve pazarlari tercih ediyor.

« Tek markall zincir magazalar ¢ok tercih edilmemekle beraber geng
tuketiciler bu gruba ilgi duymaktadir.

« Cok markali magazalarin tercih edilmesinde baslica etkenler trun
cesitliligi, rahat aligveris imkani ve yuksek kaliteli Grinler bulunmasi.
Cadde Ustunde bulunan magazalarin tercih edilme nedeni ulasilabilir
konumlarda bulunmasidir. Aligveris merkezlerinin tercih edilme nedeni
ise aligverige c¢ikildiginda baska sektorlerden da alis veris yapilabiliyor
olmasi Ozellikle ev ihtiyaglari konusunda.

« Magazalarin tercih edilme sebebi ise aligskanliklardan
kaynaklanmaktadir.

Kaynak: ACNielsen



Satin Alma Aligskanliklari-Genel 2

* Genellikle giyim aligverisi iki haftada bir yapilmaktadir.

« Bayanlar baylara gore daha sik aligverise gitmektedir. Alisverise
gitmelerinde sadece ihtiyaci oldugunda degil, ozel gunlerde, satis
kampanyalari zamaninda, maaslarini aldiklari zaman veya
kendilerini eglendirmek istediklerinde. Ancak bayanlar ve baylar
arasinda aylik harcamalari arasinda esitlik vardir.

« Geng tuketiciler yetiskinlere gore daha sik alisverise cikmaktadirlar.
Aligveris yapma kararlari intiya¢ duyduklarindan ¢ok begendikleri
urunleri gorduklerinde ve ellerine para gectiginde aligveris yaparlar.
Aylik ortalama aligverigs harcamalari geng yetigkinlerle ayni olmakla
beraber yetiskinlere gore daha fazla harcama yapmaktadirlar.

Kaynak: ACNielsen



Ideal Hazir Giyim Uriinii-1

Bayanlar 18-24 Baylar 18-24
Feminen/Romantik Sik ve spor
Dekolteli Bluzlar, Etekler /
Butun tuketiciler icin en ¢ok tercih
edilenler;
Sik/spor: jean pantolon, T-shirts, hirka, Bavlar 25-34
Bayanlar 25-3 kazak, polo yaka y

Sik ve spor

Klasik: Takim elbise ve gomlek (Baylar)
Spor ve klasik (jean

o )
uruma gore /[Elbiseler (Bayanlar), pantolonlar

degisecek stillerde pantolon Ustiine ceket)
drunler
Feminen/Romantik Bayanlar 35-49
Baylar 35-49
Is Kadini stili Klasik
Sik/Spor

Kaynak: ACNielsen

5 _



Ideal Hazir Giyim Urinii-2

Ideal giyim Urtinlerinin sahip olmasi gereken dzellikler:
* Fiyatina deger olmasi

* Sezonlara gore modern olmasi

« Rahatlk

 Ham madde (dogal urtnler)
 Kaliteli iscilik

« Genis yelpazede olculeri bulunmasi
* Dayaniklilik

* VUcuda iyi oturmasi
 Markalasmis

« lyi bir Gine sahip bir marka olmasi

* Modern bir marka olmasi

Kaynak: ACNielsen



|deal Hazir Giyim Urini-3

« Tuketicilerin urunlerinde olmasi istedigi ozellikler
— Karsilanabilir fiyat; fiyatinda deger olmasi,
— Siklikla yenilenen koleksiyonlara sahip olmasi,
— Vucut oOlguleri konusunda genis bir gesitlilige sahip olmasi,
— Rahat ve hog bir giyim hissi uyandirmasi

— Ozglin koleksiyonlara sahip olmasi ve farkli dizaynlarda
uretilmesi

— Kaliteli olmasi,
» Sik bir doku, duzgun bir dikim ve daha ¢cok dogal Urtnlerle
uretilmesi

* Dizayn/Stil konusu:
— Genel kant:

» Fakl stillerde 6zgun olmasi belirli bir standart olmamasi

* Renk gesitliligi; farkli tarzda baskilar (6rnek, zayif insanlar i¢in buyuk
baskili kiyafetler boylece zayif vicutlarini gizlemis olurlar)

Kaynak: ACNielsen



Ideal Hazir Giyim Urlin(i-4

* Arzu edilen stiller:
— Gunluk kiyafetler
— |s kiyafetler
— ©60larin kiyafetleri (“tek parca driinler,dar gbmlekler’)
— Ev elbiseleri (rahat giyime sahip renkli Grtnler)
— Sk elbiseler (6zel gunler icin partiler, dugunler gibi)
— Spor kiyafetler
« 36-45 yas arasi baylar icin arzu edilen stiller
— Etnik kiltir motiflerine sahip kazaklar (Tirk, iskandinav)
— Retro motiflere sahip kazalar
— Askeri stillere sahip kiyafetler
— Ulusal Rus motiflerine sahip kiyafetler

Kaynak: ACNielsen



Hazir Giyim Trendleri-1

18-24 yas arasi Baylar

« Okul kiyafetleri + Digsarida eglenmeye c¢iktiklarinda
giydigi kiyafetler + hafta sonlar giydigi kiyafetler:
Jean pantolonlar, kazaklar, spor ayakkabilar, >

\

Modern dayanikli ve rahat

fermuarlh polarlar, polo yakalar, kiyafetler
pantolonlar ve gomlekler (okulda ve ¢alistiklari zaman).
J
o $osyal etkinliklerdg giyilenler: gomliekler, \ Bu kiyafetler daha pahali
t-shirtler (parlak renkli), jean pantolonlar, ve 6zeldir ¢linki 6zel

buyuk tokali marka kemerler.

Gunluk kiyafetlerden daha pahali.

> gunlerde, gece
cikmalarinda
giymektedirler

J

- Ev kiyafetleri: t-shirtler, sortlar, egofmanlar} Rahat hafif kiyafetler

Kaynak: ACNielsen



Hazir Giyim Trendleri-2

25-34 yas arasi baylar

- s kiyafetleri: jean pantolonlar, kazaklar, polar,
Polo yakalar, pantolonlar, gomlekler,
ceket ve takim elbiseler

« Disan ciktiklarinda giydikleri gunluk kiyafetler
+ hafta sonu giyilenler + sosyal etkinliklerde
giyilenler:

Jean pantolonlar, gomlekler, polarlar ve kazaklar

« Ev kiyafetleri: t-shirtler, sortlar, esofmanlar

Kaynak: ACNielsen

Sirketlerin kurallarina gore
belirledikleri kiyafetler

Rahat, gunluk hayatta
uyum gosterecek pratik
kiyafetler

} Rahat ve hafif kiyafetler



Hazir Giyim Trendleri-3

35—49 yas arasi Baylar
« Is kiyafetleri: polo yakalar, pantolonlar,
gomlekler, ceketler ve takimlar, jean pantolon, kazak

Sirketlerin kurallarina gore
belirledikleri kiyafetler

\
- Disan ciktiklarinda giydikleri gunluk kiyafetler
+ hafta sonu giyilenler + sosyal etkinliklerde
giyilenler: jean pantolon, kazak, gomlek,

t-shirt, takim elbise

Rahat ve gunlik hayatta
uyum gosterecek sosyal

> etkinliklerde giyilebilecek
ozel gunler icin uygun
kiyafetler

Rahat ve hafif

« Ev kiyafetleri: t-shirt, sort, esofman,pijama } kiyafetler

Kaynak: ACNielsen



Hazir Giyim Trendleri-4

18-24 yas arasi bayanlar \
« Okul kiyafetleri + Digsarida eglenmeye Farkl durumlarda
ciktiklarinda giydigi kiyafetler > giyilebilecek rahat

+ hafta sonlari giydigi kiyafetler:
Jean pantolon, t-shirt, kazak, etek, bluz,
ceketler, pantolonlar

kiyafetler

Genellikle daha pahali ve
» 6zel gunler icin giyilmeye
uygun Kiyafetler

Sosyal etkinliklerde giyilenler:
Sik kemerler, desenli jean pantolon,

etek, t-shirt, 6rgulu t-shirt,
bluz ile takim jean pantolon. /

- Ev kiyafetleri : Orgili ev elbiseleri
pantolon ve bluzla beraber, Rahat ve hafif kiyafetler
orgulu elbiseler, spor kiyafetler

Kaynak: ACNielsen



Hazir Giyim Trendleri-5

25 yas ustu bayanlar )
. i§ elbiseleri: jean pantolon, t-shirt, kazak, _ _ )
etek, bluz, ceket, pantolon, takim elbise . Sirketlerin kurallarina gore
belirledikleri kiyafetler

J
« Disan ciktiklarinda giydikleri gunluk kiyafetler o
+ hafta sonu giyilenler + sosyal etkinliklerde Rahat Ve gunltk hayatta
giyilenler: jean pantolon, t-shirt, kazak, uyum gosterecek sosyal
y ozel gunler icin uygun
Ozel gunler icin sik kiyafetler > klyafgtler “ih 19

J

« Ev kiyafetleri: orgulu ev elbiseleri bluz ve pantolon
Spor takimlar } Rahat ve hafif kiyafetler

Kaynak: ACNielsen



134

Tercih Edilen Stiller: Dar / Bol

ko ki) —4
(n=1504)
Bayan (n=e20) (IS +
ey (n-cre) IS 5
sy | e e s
(n=305)
e | ® s s
(n=453)
3549 yas a4
(Nn=746)

I Dar kesim ™ Bol kesim Ortalama

Kaynak: ACNielsen



Tercih Edilen Stiller: Dekolte / Kapali

%
Bayan (n=826) 8
18-24 yas (n—=168) 6
e e
= I -

25-34 yas (n=247)

3549 yas (n=411)

I Dekolteli @ Kapal | Ortalanrma

Kaynak: ACNielsen



136

Tercih Edilen Stiller: Renkli / Tek Renk

%

Toplam (ni=1504)

Bayan (n=826)

Bay (n—=678)

18-24 yas (n=305)

25-34 yas (n=453)

3549 yas (n=746)

Kaynak: ACNielsen

" Renkli ™ Tek Renk Ortalama




Tercih Edilen Stiller: Acik / Koyu Renk

% Toplam
(Nn=1504)

Bayan (n=826)

ey 7o) [

18-24 yas
(n=305)

25-34 yas
(N=453)

3549 yas
(N=746)

l Koyu Renk @ Acik Renk = Ortalama

Kaynak: ACNielsen



Tercih Edilen Stiller: Desenli / Sade

25-34 yas
(Nn=247)

3549 yas
(n=411)

%
Bayan (n=826) 7
18-24 yas 7
(Nn=168)
=1
Lk

" Desenli ™ Desensiz  Ortalama

Kaynak: ACNielsen



Tercih Edilen Stiller: Modern / Klasik

% Toplam
(n=1504)

Bay (n=678)

Bayen =20 [IES I s

5
18-24 yas =
(n=305)
25-34 yas

(eassy e s s

3549 yas =
(N=746)

I Modern 1l Klasik  Ortalama

Kaynak: ACNielsen
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Tercih Edilen Stiller: Uyumlu / Zit Renkler

%

" Uyumlu = Zit =~ Ortalama

Kaynak: ACNielsen



Tercih Edilen Stiller: Baskili / Baskisiz

% Toplam
(n=1504)

Bayan (n=826)

18-24 yas
(n=305)

25-34 yas
(n=453)

35-49 yas
(n=746)

sey (v=e70) o I

" Baskih " Baskisiz Ortalama

Kaynak: ACNielsen




Giyim Stilleri-Genel-1

« Disarida giyilecek kiyafetler cogunlukla hava durumuna gore
secilmekte. Bayanlar buna ek olarak o gunku ruhsal durumlarda
etkili olmaktadir.

« Tuketicilerin yarisi modern kiyafetler tercih ederken diger yarisi
klasik kiyafetler tercih etmektedir. Geng tuketiciler modern kiyafetler
konusunda daha cok secici.

« Takim Urtnlerden ¢ok parca kiyafetler tercih edilmektedir boylece
aldiklari urunleri farkh urunlerle kullanabilmektedirler.

* En cok giyim stili sik ve spor tarzdir. Bu konuda bayanlar baylardan
daha cok agir basmaktadir.

« Genc tuketiciler yetiskinlere gore daha ¢ok denim urunleri tercih
etmektedir.

« Baylar icin 6zellikle hafta sonlari spor kiyafetler daha c¢ok tercih
edilmektedir.

Kaynak: ACNielsen



Giyim Stilleri-Genel-2

« Bayanlar ve geng tuketiciler genellikle canli ve agik renkli Grunleri
tercih etmektedir. Baylar ve yetigkinler koyu ve klasik renkleri tercih
etmektedir. Zit renkli urunler talep gormemektedir.

« Dekolteli, desenli ve baskili urinler daha ¢ok geng bayanlar
tarafindan tercih edilmektedir. Yetigkin bayanlar daha ¢ok kapali ve
desensiz urunleri tercih etmekte.

 Baylar genellikle sade renkli Urunleri tercih etmekte. Bayanlar
baylara gore daha renkli Urtnleri se¢cmektedir.fakat genel olarak tek
renkli Urunler begenilmektedir. Geng tlketiciler renkli ve canli
kiyafetler tercih etmektedir.

« Tercih edilmeyen kumas turleri ise tul, sentetik, naylon, dantel, simli
ve parlak kumaslarla desenli derilerdir. Sentetik urunler baylardan
cok bayanlar tercih etmemektedir.

Kaynak: ACNielsen



Marka Algisi-1

 Rus tuketicileri icin markanin anlami:

— Marka = Ticari isim/ marka ticari isimle ayni algilanmakta, fakat bunun
local degil dunyaca unli olmasi gereklidir,

— piyasada uzun sure bulunmali,
— piyasada iyi taninmali, duyulmus olmali

 Markanin bilesenleri:
— Popluler,
— Degigik ulkelerde yayilmis,
— Fiyatlar cok dusuk olmamali,
— lyi reklamlar, gtizel imaj, kaliteli Gretim
« Markanin sahip olmasi gereken unsurlari:

— unld olmak, dinyaca taninmis olmak ve piyasada uzun sure faaliyet
gOstermek

— siklikla reklamlari yapilmali, logo akilda kalici ve etkili olmali, iyi bir Gne
sahip olmali

— Kaliteli uretilmeli ve reklamlarla desteklenmeli

Kaynak: ACNielsen



Marka Algisi-2

« Markanin onemli oldugu kateqoriler:

— sport giyim insanlar unlu markalari birbirlerinin Ustunde gorerek
— Ust qgiyim } tanir + kaliteli markalar tuketiciyi yaratir

— Jean pantolon

— Klasik takim elbise } Bu kategorideki urtnler markali ve kaliteli olmali

Kaynak: ACNielsen



Marka Algisi-3

 Luks markanin tanimi: ozel .
tasarlanmis, sik ve unlulerin markasi

 Luks markanin ozellikleri: pahali, son
moda, uzun bir gecmis, ¢cok unlu, ozel
insanlar icin olmasi

 Markayi lUks yapan etkenler

O0zgun tasarim, yuksek fiyat, marka .
gecmisi, yuksek kalite, uretimde

kullanilan yuksek kalitede ham

maddeler

 Luks markanin satin alinmasi

Pahalilik yazinden tlketicilerin cogu
bu Urdnleri alamaz, sadece zengin
insanlar tarafindan talep gorur

Kaynak: ACNielsen

Tasarimci markanin tanimi:
kiyafetler kisisellestirilir
fabrikasyon Uretim degildir.
Gunluk kiyafetler degildir. Az
sayida uretilir genelde
atolyeler tarafindan ozel
uretilir.

Tasarim kiyafetlerin satin
alinmasi

Tuketiciler genel olarak
tasarim kiyafetleri satin almaz
cunku gunltk kiyafetlerden
cok uzak bir goruntu
icerisindedir.




Trend idealistleri (16%)

| Demografik & Fiziksel Karakterleri ]

Tuketicilerin gogu ust orta gelir grubunda olmakla beraber kisisel ve hane gelirleri yliksektir.
Hane halki sayisi 3-4 kigsiden olugsmaktadir.

Cogunlugunun egitim seviyesi yuksektir.

Cogu kariyerinde basarili ve mudur pozsiyonundadir.

Viicut olguleri genellikle Medium dur.

Yasam Tarzlan & Degerleri

« Aktif ve Hirslidirlar: spora giderler, hobileri vardir, ekonomi ve politikayi
yakindan takip ederler.

+ Kendilerine 6zen gosterirler, saglikli yagamayi tercih ederler, cana
yakindirlar

* Refaha deger verirler

* Risk almazlar fakat enerjik ve sorumluluk almayi severler

+ Sosyal statilerine 6nem verirler, dig goriinuglerine 6zen gosterirler ¢linku
sosyal statuleri i¢in bir unsur oldugunu dugsinmektedirler

Kaynak: ACNielsen




Trend idealistleri

Alisveris Aligkanliklari J

Kiyafet Secerken:

Aligveris yaparken Hazir giyim i¢in gok zaman harcarlar, degisik yerleri ziyaret edip degisik
kiyafetleri denerler

Aradiklari ozellikler kendileri igin en ideal modern liriin ve kigisel 6zelliklerine uygun bir Grin
Aligveris konusunda danigsman gibidirler

Unlii ve zincirlesmis markalari tercih ederler

Yurtdisindan siklikla aligveris yaparlar

Satin alma Karari

En onemli kriter alacaklari Urun tiketicinin Ustlinde ¢ok iyi durmasidir daha sonra modern olusu
gelmektedir.

Moda dergileri etkili olur

Bazi Urunleri satin almak ig¢in sezonlari beklerler

Uriinlerin hammaddelerine 6nem verirler kaliteli ve dogal olmall

Kaynak: ACNielsen




@ Trend idealistleri (16%

{ Giyim Stilleri ]

« Baska insanlarin giydikleri seyleri giymek istemezler, 6zgun bir stilleri olsun isterler

« Giyilen kiyafetler sosyal statileri hakkinda bilgi vermektedir

* Rahat ve vicuda oturan kiyafetler tercih ederler

« Sik ve zarif gorunmek isterler gogu zaman dar ve siki kiyafetleri tercih ederler

« Hafta igleri sik ve rahat kiyafetleri tercih ederken hafta sonlari spor kiyafetleri tercih ederler

« Nakigli, gumuslii, dantel veya pullu kiyafetlerle beraber likra ve sifon kiyafetleri de tercih etmezler

Kaynak: ACNielsen



Trend idealistleri (16%)

Marka Tercihleri J

\

+ Bu segmentte en ¢ok Giyim markalari ustunde durulmustur.
* En ¢ok tercih edilen markalar:

Adidas b Nike X Reebok M GX X Mexx Clora

+ Cogu zaman tercih ettikleri markalar

| =
Levi’s OGGI Oggi

Ancak bu markalar ikincil konumdadir.

Yabanci Tasarimcilar: En ¢ok begenilen markalar Versace, Dolce&Gabbana ve Pierre Cardin. Rus

Tasarimci Valentin Yudashkin diger tasarimci markalar kadar tercih edilmektedir.

Ozellikle Hugo Boss markasindan aligveris yapilmaktadir.

Calvin Klein, Versace, Dolce&Gabbana gibi markalar en ¢ok aligveris yaptiklari mekanlar

arasindadir fakat aligveris kolikler kadar yogun bir ilgi gostermemektedirler

« Terranova, Jennyfer, Sasch, Sela vb. markalari ucuz ve ekonomik oldugu i¢gin tercih
etmemektedirler.

Hugo
Boss

Kaynak: ACNielsen



Para getirenler (10%)

( Demografik & Karakteristik Ozellikleri }

« Ozellikle diger gruplara gére Baylar bu gruba dahildir (82%) ve yetiskinlerle beraber evli giftlerde
bu grubun icindedir.

« Daha ¢ok calisan kesim bu grubun igindedir.

+ Genellikle gelir dagiliminin alt orta grubuna dahildirler. Ozellikle Moskova da yasayanlarin orani

* Bu gruba dahil olanlarin buyuk bir bolumu teknik egitim Ustiine uzmanlasip mavi yakali isgi
grubuna dahil olmuslardir.

Yasam Tarzi & Degerler

« Paraya odakl bir ev yagami.

« Sagliklarina 6nem verirler dig gorlinusleri onlar igin geri plandadir.

« Paranin hayatlarinda en 6nemli unsur oldugunu diustiinmektedirler, Baylar
paranin yaninda kariyerlerinin de ¢ok 6nemli oldugunu dusiinmektedir.

» Arkadaslik en onemli lic deger arasindadir.

+ Kendilerini muhafazakar ve realist olarak gormektedirler ancak bunun
yaninda modern ve yaratici olduklarini dugsinmektedirler.

« Hafta sonlari gogu zaman g¢aligsmaktadirlar ancak bos vakitlerinde evde
televizyon seyretmekle ve digsarida dogal hayatta dinlenmeyi de (piknik,
avcilik, balikgilik, yuruyus) tercih etmektedirler.

Kaynak: ACNielsen



Alisveris Aligskanliklari J

Aligveris yaparken zaman kaybetmeyi sevmezler genellikle ilk gorup begendikleri Grinleri alirlar
Genis bir giysi dolabina ihtiya¢c duymazlar aligverige ihtiyaglari olduklari zaman ¢ikarlar

Marka konusunda gorus ayriligi vardir tiiketicilerin %601 marka konusunun ustiunde
durmamaktadir.

Tuketicilerin gogu urunleri pazarlardan, caddeler ustindeki gok markali magazalardan aligveris
yapmaktadir. Bunun temel sebebi zaman kaybi yagamamak i¢in sehir merkezine yakin yerlerden
alisveris yapmak istemeleri.

Alisverigse az gikarlar ayda bir kez aligverise ¢ikip iki ayda bir satin alirlar

Hazir Giyim i¢in ayda 72 Euro dan az harcama yaparlar

Satin alma Kararlari

Eldeki kaynaklar marka ve giyim urinlerinin etkili oldugunu belirtmektedir
En az etkili olanlar satis ve indirim sezonlaridir
Eldeki en belirgin kanit tiketicilerin rahat kiyafetlere ilgi duydugunu belirtmektedir.

Kaynak: ACNielsen




getirenler (10%

{ Giyim Tarzlar ]

Sade bir tarza sahiptirler

Tercihlerini genellikle hava kosullari etkilemektedir

Genellikle rahat ve sik kiyafetler giyilmektedir; jean pantolon, t-shirt ve spor kiyafetler
Bol kesimli ve koyu renkli kiyafetler tercih edilmektedir

{ Marka Tercihleri }

* Bu grup marka konusunda en az bilgilendirme yapmis gruptur.
* En ¢ok deginilen markalar: Adidas, Reebok, Nike, Puma
» Tiketiciler son 3 yilda spor kiyafetleri ve jean pantolonlari bu markalardan almaktadir:

Adidas mcmm’s » MOTORELES

diger gruplara gore daha ¢ok yogunlagmislar.
* Bu gruba dahil kigiler gogu zaman aldiklar lirtinlerin markalarini hatirlamamaktadir
+ Luks markalardan aligveris yapmazlar
* Tuketicilerin %30unun ideal bir markasi yoktur; geri kalan i¢in Adidas lider konumdadir.

Kaynak: ACNielsen



Alisveris Kolikler (16%)
{ Demografik & Karakteristik Ozellikler ]

Tuketicilerin gogu geng, bekar ve gocuksuz bayanlardir

Blyuk bir cogunlugu issiz veya ogrencidir

Cogu dusuk gelir grubuna uyedir

Tuketiciler arasinda en kuguk vicut olglilerine sahip olan gruptur (S veya M).

Yasam Tarzi & Degerleri

+ Yasam tarzlari aktif ve sosyallesmeye dayalidir: evde oturmazlar,
genellikle digarida dolasirlar, arkadaslariyla vakit gegirirler

« Aligveris onlar i¢in hosg bir vakit gegirme aracidir

* Kendilerine hem fiziksel hem de mental anlamda 6zen gosterirler : gekici
ve guzel gozikmek amaclaridir, kigsisel bakimlari i¢in ¢ok para harcarlar,
ayna karsisinda ¢ok vakit gegirirler, kigisel olarak kendilerine mutlu etmek
onceliklidir

* Ask ve arkadaslik yagsamlarindaki en degerli 5 unsur igindedir, adalete
diger gruplara gore daha az 6nem gosterirler

» Tuketiciler kendilerini modern, sosyal ve yaratici olarak tanimlamaktadir.
Ayrica duyarli, eglenceli, hirsli, lider ve iyimser olduklarini dusunurler.

Kaynak: ACNielsen




Alisveris Kolikler (16%)

{ Alisveris Aligskanliklari J

» Diger gruplara gore daha sik aligverise ¢ikarlar: ayda 3-4 kez ve ayda birden fazla satinalirlar
« Aligverise ¢cikma nedenleri: eglenmek igin, vakit gegirmek igin, yeni sezon urunleri igin

* AVMileri tercih ederler

« Aylik harcamalarinda en yiuksek butce giyime ayrilmigtir

Satin alma Kararlan

* En onemli kriter modern urlinler daha sonra viicuda iyi oturmasidir

« Eger ihtiya¢ duyulan bir Urun degilse satig ve indirim sezonlar etkili bir unsudur
» Yuksek fiyath Grunler kaliteli trlinler olarak algilanmaktadir

» Tiketiciler Ustiinde etkili olanlar: arkadaslari, moda dergileri, reklamlar, vitrinler

Kaynak: ACNielsen



Alisveris Kolikler (16%)

{ Giyim Tarzlari J

« Giyim tarzlarini ortamin durumuna gore, gidecekleri yerin uzakligina ve ruh hallerine gore
degismektedir.

+ Diger insanlar gibi giyinmek istemezler kendilerine 6zgu bir havalari olsun isterler.

* Modayi1 yakindan takip ederler

* Cekici ve glizel gorunmeyi amacglamiglardir

* Rahat ve sik kiyafetler tercih ederler

* Dekolteli, parlak ve zit renkli Grunler tercih ederler

+ Tuketicilerin bir kismi baskili Grlinler tercih eder

« Takim urunlerden ¢ok tekli Urunleri tercih edilir

+ Fabrikasyon ve hammadde konusunda diger tuketicilere gore daha toleransli davranirlar

Kaynak: ACNielsen




@ Alisveris Kolikler (16%

Marka Tercihleri }

» Hazir Giyim sektorundeki en iyi marka arastirmasi yapilan gruptur
« Diger gruplara gore daha ¢ok zincirlesmis markalari tercih ederler

@lCl€llocsi O TERRANOQVA Terranova NAERAr Naf-Naf
MAN G OO

« ideal markalar Valentin Yudashkin, Dolce&Gabbana. Genelin 6tesinde tercih edilen markalar
Calvin Klein, Tom Klaim, Max Mara

« Aligveris yapilan Liikks markalar; Calvin Klein, Versace, Dolce&Gabbana, Gucci

* Bolshevichka markasi tiiketiciler tarafindan tercih edilmemektedir.

Kaynak: ACNielsen



Para biriktirenler (19%)
Demografik & Karakteristik Ozellikleri }

» Bu gruptaki tiketiciler daha ¢cok Moskova digsinda yasayan orta alt gelirli yetiskin bayanlardir

« Bu gruptaki tiiketicilerin hane halki sayisi en az olanlari (2) ve en ¢ok olanlar olugturmaktadir.
Ayrica bekar annelerde bu grup igerisindedir

* Bu gruptakilerin neredeyse yarisi mavi yakali ¢alisanlardir

* Bu gruptaki tiiketici bayanlar ikinci en blylik bedene sahiptirler ayrica boylari en kisa olanlaridir.
Olcii birimleri XL ve XXXL arasindadir.

Yasam Tarzi & Degerleri

+ Pasif ve sosyal degildirler

Ev isleriyle ugrasarak ve TV seyrederek vakitleri geger

* En deger verdikleri unsurlar aile ve sagliktir, huzur ve mutluluk diger
tuketicilere gore daha onemlidir.

« Agirbasli, realist ve sabirli olarak kendilerini tanimlamaktadir.

Kaynak: ACNielsen




Para biriktirenler (19%

Alisveris Aligskanliklari J

Alisveristen zevk almazlar fakat nefrette etmezler. Aligverige ayda u¢ kez ¢ikarlar, ayda bir veya iki
ayda bir uriin satin alirlar

Hazir giyim tluketimleri blitgelerindeki en az yere sahiptir

Tercihlerini aceleye getirmeden ve tek baglarina yapmak isterler

Pazarlardan ve magazalardan aligveris yaparlar, AVMlere ¢ok sik ugramazlar

Marka konusunda farkli hareket ederler, markal uriinlere gok yogunlagmazlar

Satin alma Kararlan

Belirli bir kriterleri yoktur
Pazarlik yapmak isterler ancak cogu zaman pazarlara giderler
Dolaplarini gelistirmek icin tek parga trunler alirlar

Kaynak: ACNielsen



Para biriktirenler (19%

{ Giyim Tarzlar J

» Klasik urlinler tercih ederler: pantolon, etek, ceket

* Jean ve Deri urunleri tercih etmezler

* Diger gruplara oranla daha ¢ok elbise ve takim elbise giyerler
« Siki kiyafetler giymezler; genelde kapali giyinirler

+ Baskisiz, koyu renkli sade iiriinler tercih ederler

* Gece elbiseleri giymezler

[ Tercih ettikleri Markalar

« Markal urunleri diger gruplara gore daha az tercih ederler
« Alacaklari markali trtinlerin ucuz olmasina dikkat ederler:

TORIANEANS Gloria
Jeans

- ideal bir marka anlayislari yoktur
« Luks markalardan aligveris yapmazlar

= L AEA

wear&accessories

Kaynak: ACNielsen




Havali-Taklitciler (39%)

( Demografik & Karakteristik Ozellikleri ]

* En genis grup

* Bu gruba dahil olanlarin gogu Moskova'da yagsamaktadir

» Tuketiciler orta gelirli ve mavi yakal iscilerdir

* Hane halki sayisi genelde 3 kisidir

» Ortalama fiziksel 6zellikleri: uzun ve ortalama bir kiloya sahip, Beden odlguleri L dir; Beden
olciilerini bilmemektedirler veya bazilari gergek olgiilerini inkar etmektedir

Yasam Tarzi & Degerler

« Hayati farkli agilardan yagsamayi severler; modern saglikl ve sportif, hobi sahibi
ve dini inanci olan kisilerdir

* Geleneksel bir yagam tarzlar vardir. Baylar ¢aligsirken bayanlar evin bakimini
ustlenmistir. Ayni zamanda kariyer gelisimi hayatlari icin 6nemli bir yere
sahiptir

* Dig gorunusun sosyal statulerinin bir isareti olduguna inanmaktadirlar.

» Aile,ask, basari ve adalete deger verirler

* Bu gruptaki insanlar modern bir sosyal hayat yasarlar

Kaynak: ACNielsen



Havali-Taklitciler

{ Aligverig Aligkanliklari J

« Anlik kararlarla aligverise cikip ihtiyaglari olmasa bile turunler satin almaktadirlar

* Giysilerinden ¢ok ¢abuk sikilip yeni urunler almak isterler

« Tek baslarina aligveris yapmayi severler ama baskalarinin begenmedigi urunleri almak istemezler

« Aligverigleri siklikla hipermarket ve zincir magazalardan yapmaktadirlar

» Ayda 2-3 kere aligverige gidip ayda bir kere urun satin alirlar. Giyim arunleri aylik butcelerinde en
fazla yer tutan ikinci kalemdir

Satin alma Kararlari

- insanlarn fikirlerinden etkilenirler
« Uygun fiyattaki her Grliini almak isterler
* Moda dergileri, reklamlar ve unlilerin giydikleri gibi unsurlardan etkilenirler

Kaynak: ACNielsen




Havali-Taklitciler

[ Giyim Tarzlari ]

Gidilecek ortama gore ve iyi goriinecek kiyafetleri giyerler

Hafta icleri sik ve rahat kiyafetler giyerken hafta sonlari jean urunleri giyerler

Giyim tarzlari ortalamadir acik ve kapali uriuinleri beraber kullanirlar ayrica baskili ve zit renkli
kiyafetler giyerler

Sentetik ve tirevi hammaddeleri tercih etmezler

Kaynak: ACNielsen



Havali-Taklitciler

[ Marka Tercihleri J

* Genellikle markali tirtinleri tercih ederler
» Sik ve rahat urunleri alirlar

\ W Adidas \""
I’ Reebok wear&accessories

« Ideal markalari Nike, Reebok ve Lee dir
» Luks urlinleri Versace den tercih ederler
« Valentin Yudashkin fiyati yilkksek oldugu igin tercih etmezler

Kaynak: ACNielsen



Tuketici Segmentlerine Genel Bakig-1

«  Tuketici segmenti;
+ Piyasada bes tuketici segmenti bulunmaktadir. Bunlar moda takipgileri (16%), para harcayan grup
(10%), aligveris tutkunlari (16%), tasarruflu grup (19%) ve haval Gran meraklilaridir (39%).

* Moda takipgileri genellikle kendi ¢esitli Grtnlerden kendilerine has bir imaj ¢ikartirlar.
Tarkiye'dekine gore ¢ok daha farkli bir tiketici grubudur. Bu gruptaki tiketiciler genellikle az seri
uretim mallarindan aligveris yapmay! tercih ederler.

« Para harcayan grup adi altinda olanlar genellikle baylardir bu gruptaki baylar ne zaman bir drune
ihtiyag duyduklarinda aligveris yaparlar. Yapacaklari aligverise ¢ok vakit harcamayi sevmedikleri
igin genellikle bilinen ve sehir merkezlerinde bulunan magazalari tercih edeler. Alacaklari aranlerin
kaliteli ve dayanikli olmasina dikkat ederler.

«  Aligveris tutkunlari bu gruptaki kisiler genellikle geliri olmayan geng bayanlardir. Dikkat ¢ekici
moda kiyafetler almayi tercih ederler. Genel olarak dinyaca unlt markalari tercih etmekle beraber
buyuk caddelerde ve aligveris merkezlerinde aligveris yaparlar. Turk markalarina kargi kotu bir
tutumlari yoktur fakat bir kismi turk Granlerinin duguk kaliteli olduguna inaniyor. Turk markalarinin
tanitimi gerektigi gibi yapilirsa bu gruptakiler hedef kitle haline gelecektir.

Kaynak: ACNielsen



Tuketici Segmentlerine Genel Bakig-2

« Tasarruflu gruptakiler genellikle orta gelirli yetiskin bayanlardir.

« Marka uruanlerden ¢ok pazarlarda dusuk fiyath Grunleri almayi tercih
ediyorlar.

« Bu gruptakiler genellike sik ve klasik trunleri tercih etmektedirler. Bu
hedef kitleye ulasmak icin alisveris magazalari ve ufak caddelerde
acilacak dukkanlarda ulasilabilir.

« Havali rin meraklilari gogu zaman belirli bir giyim tarzlar yoktur genel
olarak trend neyi takip ediyorsa oraya yonelirler. Bu grup sektordeki en
genis paya sahiptir.

« Cok buyuk bir gelire sahip olmayan bu grup alisverislerini hipermarket
ve alisveris magazalarindan yapmaktadir. Bu kitleye ulagsmak igin
onemli olgude reklam kampanyalari yapilmalidir. Tarkiye'ye karsi olan
tutumlar iyi degildir bunun sebebi gecmis de yasanan kotu
deneyimlerdir. Bu durumu ¢cozmenin tek yolu reklam ve halka iligkiler
calismalarinin yapilmasidir.

Kaynak: ACNielsen



Icerik

1-Ulke Profili ve Makro Ekonomik Bakis
2-Sosyo-Ekonomik ve Demografik Yapi
3-Perakende Pazari ve Rekabet
4-Emlak

5-Dig Ticaret

6-insan Kaynaklari Uygulamalari
7-Uriin Yonetimi

8-Pazarlama

9-Bilgi Teknolojileri Uygulamalari

10-Finansal Yapi ve Sektére Ozel Firsatlar



Bilgi Teknolojileri Uygulamalari

Tiurk perakendecilerinin deneyimleri:

1. Kasa tarafinda Ulke icerisinde gelistirilmis lokal uygulamalar tercih
edilmektedir.

2. Yogun olarak perakendeciler tarafindan
kullanilan uygulama: Adines (1C)

3. Genel olarak Turkiye'ye online baglanti yok. Sirketler arayuzler
vasitasiyla gunluk bazda satis ve diger bilgilerin transferini
gerceklestiriyor.



Icerik

1-Ulke Profili ve Makro Ekonomik Bakis
2-Sosyo-Ekonomik ve Demografik Yapi
3-Perakende Pazari ve Rekabet
4-Emlak

5-Dig Ticaret

6-insan Kaynaklari Uygulamalari
7-Uriin Yonetimi

8-Pazarlama

9-Bilgi Teknolojileri Uygulamalari

10-Finansal Yapi ve Sektére Ozel Firsatlar



Yasal Surecler: Sirket Kurulumu

Rus mevzuatina gére, tescil ve kabul islemleri yetkili devlet kuruluslari tarafindan
gercgeklestirilen sirket hiikmi, sahsiyet kazandiktan sonra tiizel kigilik olusturan
sermaye sirketi ve ya temsilci ofis olusturabilirler.

Onemli Hususlar

1.

Tescil islemleri gerceklestikten sonra Rusya Federasyonu’nda kar saglayici islemler dahil her
turld ticari ve ekonomik icerikli faaliyette bulunma hakki dogar.

Tlzel Kisilik olusturan firma anonim veya limited "O0Q” olarak kurulabilir. Yabanci bir girket
%100 hisseyle Rusya limited sirket kurma hakkina sahiptir. Konuyla ilgili teknik destek
alinmasi onemli.

Sirket kurulusu esnasinda dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktalardan birisi de fiyat
yonunden ¢ok daha uygun olmalarina karsilik gegcmisinden emin olunmayan “hazir girket”i
satin almamaktir.

Yabanci sirketler “OOQ” limited sirketi hukuki yapisini, hem ydnetiminin anonimden daha
kolay olmasi ve rus ortak alinmasi halinde 6zel anlagmalarla kolaylikla satin alinabilmesi hem
de diger ortagin 3. kisilere satigini engellemesi sebebiyle tercih edilmektedir.

Tuzel ve 0zel tegebbuslerin kurulum islemleri bagvurduktan sonraki bes is gunu igersinde
gerceklestirilirken, devlet harci tahsil edilir.

Kaynak: DTM, Finansbank



Yasal Surecler: Sirket Kurulumu

Kurulus igin Gerekli Belgeler

« Sirket kayit bagvurusu (Dilek¢ce — Zayavka-)

« Kurucular Toplantisinda alinan sirket kurulus karari ( iki adet Noter onayli orijinal
kopya)

« Bir bankadan alinacak referans mektubu

« Sirket TUzugu (iki adet onayl orijinal kopya)

» Ticaret sicil kaydi — Sirketin Turkiye'de kayith oldugu Ticaret Odasindan alinacak- (
Noter onayli, Rusca tercimesi ile birlikte)

« Sirket sermayesinin en az % 50'sinin 0dendigine dair belge

+ T.C. Moskova Buyukelgiligi Konsolosluk Subesinden veya T.C. Kazan
Baskonsoloslugundan alinacak Rusya Federasyonu'nda ” Sirket kurmasinda sakinca
bulunmadigina dair belge”

« Pasaportun ilgili sayfalarinin fotokopileri ve onayli Rusca tercumesi

 Rusya Federasyonu’'ndaki bir bankada sirket adina banka hesabi acildigini gosterir
belge (Banka hesabi Moskova'da faaliyette bulunan Turk Bankalarinda da olabilir.
Moskova'da faaliyette bulunan Turk bankalari sunlardir: Ziraat Bankasi, Yapi Kredi
Bankasi, Garanti Bankasi, Deniz Bank ve Finans Bank)

«  Sirketin faaliyette bulunacagi mekanin kiralandiginin veya satin alindiginin
belgelenmesi gerekmektedir. Kiralanacak mekanlar icin kira kontrati bu is igin yeterli
olmaktadir.

Kaynak: DTM, Finansbank



Yasal Surecler: Anonim irket "ZAO’

Rusya Federasyonu Medeni kanunu ve Anonim sirketler kanuna g¢ercevesinde
diizenlenen anonim girketler, sermayesi belli hisse sayilarina bélinmiis,
hisseleri kadar sorumluluga sahip kuruculardan olugur.

Onemli Hususlar

1. Sirket kurulusu ortak genel kurulunda alinan kararla gergeklesir, kurul % oylariyla belirlenir.

2. Halka agik olursa eger hissedarlar hisselerini habersiz satisa ¢ikarabilirler, asgari sermaye 100
bin rubledir; Kapali olursa maksimum hissedar sayisi 50, hissedar izinsiz hisselerini satiga
clkaramazlar, asgari sermaye 10 bin rubledir.

3. Dagitilan hissenin degeri %50’den fazlasi ilk U¢ ayda, geri kalanlari sicil tarihinden en geg bir
yil sonra 6denmek zorundadir.

4. Kurulus sermayesinin %5’inden daha az olmamak kaydiyla yedek akg¢e fonuna ayrilir.
5.  Sirketin kurulusunun ikinci yilindan sonra net aktif degeri asgarinin altindaysa tasfiye edilir.
6. Yonetimle ilgili kararlar % ¢ogunlukla alinir ancak s6zlesmede belirtiimedigi surece genel

mudur satig/alis,s6zlesme imzalama, ise alim/satim, vekaletname verme gibi genis yetkilere
sahiptir.

Kaynak: DTM, Finansbank



Yasal Surecler: Limited Sirket ‘OO0’

Rusya Federasyonu Medeni Kanunu ve Limited Sirketler kanunun ile
belirlenen,bir ve ya birkacg kisi tarafindan kurulmus ve sermayesi boliinmiis
ticari topluluklardir.

Onemli Hususlar

1. Kurucu ortaklar, sirketin borglarindan kendi paylari kadar sorumludurlar.
2. Ortak sayisi elliyi gecemez, anonime donusmeli ve ya tasfiye olmalidir.

3.  Asgari sermaye tutari 10 bin rubledir. Devlet siciline kaydindan sonraki bir yil igersinde
belirtilen tutar 6denmek zorundadir.

4.  Anonimden farkl olarak,yedek akce fonu veya diger fonlari ayirma zorunlulugu yoktur.

5. Genel kuruldaki hissedarlar pay degerlerine gore oy kullanirlar,2/3 zorunlulugu vardir.

6. Hissedarlar paylarini diger ortaklara ve 3. kisilere izin almadan satabilirler.

7. Bizzat ticari aktivitede bulunacak olan firmalar daha ¢ok limited’i tercih ediyorlar, yonetiminin
anonime gore daha kolay olmasi ayrica rus sermaye grubununda ortak olmasi halinde

yonetimi ne olursa olsun 0zel anlagmalarla almaniz mamkan.

8.  Ayrica sirket tUzUgune koyarak hisse satisini 3. kisilere engelleme sansi dogmaktadir.

Kaynak: DTM, Finansbank



Yasal Surecler: Temsilci Ofisler

Temsilci ofislerin temel gérevi, Rusya disindaki merkez ofisin ticari iliskilerini
kurmak ve yiiriitmek, sirket icin pazarlama ¢alismalari yapmak, ve gerektigi
durumda s6zlesme imzalamaktir. Hiikmi sahsiyetleri yoktur, tiizel kisilik
olusturmadan faaliyette bulunurlar.

Onemli Hususlar

1. Kanunlar geregi, hukmi sahsiyetleri olmayan temsilci ofisler, ticari faaliyette
bulunmalari, gelir elde etmeleri durumunda vergilendirilirler.

2. Ruble/doviz hesabi acgabilirler.

3. Ofis giderleri KDV’sinden muaftirlar

4.  Sdareli kurulurlar.

5. Gumruklerdeki problemler, sirket hukukundaki belirsizlikler ve vergi
kanunlarindaki gider normlardan gergek disi karlarin gozukmesi sebebiyle

yabanci sirketler sermaye sirketi yerine bir temsilci ofis kurmayi uygun
buluyorlardi.

Kaynak: DTM, Finansbank



Sirket Kurulusu

Sirket kurulus agsamasinda prosediirlerin ve harcanan zamanin fazla ve uzun
oldugu gdriilmektedir. Ancak finansal olarak getirmis oldugu maddi yiik hem
bulundugu bélgede hemde OECD ortalamasinin altindadir.

Prosedurler

Sure (gun)

Maliyet (%Kisi basi GNI)

Min. Ser.(% Kisi basi gelir)

Kaynak: Doing Business, Worldbank

Rusya Bolge OECD
9 6.7 5.7
30 17.4 13.0
2.7 8.3 4.7
1.8 21.5 15.5



Vergi Mevzuati-1

Yabanci yatirrmlar Rus bir hukuk kigisinin, bir Rus tiizel kisisinin olusumunu
sagladiklarinda kural olarak Rus Tiizel kigilerinin tabi oldugu vergi hiikiimleri
uygulanacaktir.

Ticari bir faaliyette bulunmayan sirketlerin Rusya’da elde ettikleri gelirler Cifte
Vergilendirme Antlasmasinin hukumleri sakli olmak Uzere Vergi Kanununun 309.
maddesine gore vergilendirilecektir.

Kurumlar Vergisi %20 (1.1.2009°dan itibaren)
Katma Deger Vergisi %18; temel gida ve ¢ocuk: %10
Satis Vergisi Nakit satis Uzerinden azami %5

(Moskova: %4)

Aktif Vergisi

%2.2
Gergek Kisilerin Gelir Vergisi %13
Tek Sosyal Vergi/Emeklilik Fonu %26
Kesintisi
Liiks Tuketim Vergisi Mal cinsine gore degisir

Kaynak: DTM, Finansbank, Worldbank



Vergi Mevzuati-2

Rusya’da boélgesel ve yerel vergiler sehirler 6zelinde degisiklik gostermektedir.

Sosyal altyapi kalkindirma vergisi: Moskova sehri sinirlarinda girisimcilik
faaliyetinde bulunan tuzel kisilerden tahsil ediliyor. Orani KDV harig, satis fiyati ile

alis fiyati farki Uzerinden yuzde 1.5.

Yol kullanma vergisi: \Vergi orani KDV harig, satis fiyati ile alis fiyati farki
uzerinden yuzde 2.5. Federal yol fonu butgesine binde 5, bdolgesel yol fonu

bltgesine yuzde 2 olarak ddeniyor.

Reklam vergisi: Moskova'da toplam reklam masraflarinin yizde 5’i oraninda

tahsil ediliyor. Yerel bir vergi ve orani yerel hukumetlerce belirleniyor.

Kaynak: DTM, Finansbank, Worldbank



Vergi Mevzuati ve Surecler

Odeme Yontemleri

1. Uc aylik ddnemde bir kez kazanc vergisi 6demek

2. Bir onceki geyregin ayni donemine gore ayda bir kez 6demek

3.  Bir onceki ayin kazancina gore her ay odemek

Kaynak: DTM, Finansbank, Worldbank



Vergi Mevzuati ve Surecler

Ticari kazanclarin vergilendiriimesinde kanunen indirilebilen giderler:

Uretim ve Satisla Ilgili Giderler

1. Mal, ig hizmet Uretimi, depolamasi, ulastiriimasi ile ilgili giderler;
Duran varliklarin bakim, isletme ve tamirat giderleri;

Dogal kaynaklari igletme giderleri;

Aragtirma Gelistirme giderleri;

Zorunlu ve gonullu sigorta giderleri;

Ucret giderleri;

Amortisman giderleri

© N o 0o K~ 0D

Uretimle ilgili diger giderler;

Satis Disi Diger Giderler

1. Gecgmis yil zararlari-

2. Supheli alacaklara ayrilan karsiliklar.

Kaynak: DTM, Finansbank, Worldbank
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Muhasebe Standartlari ve Uyulmasi Gereken Kurallar

Muhasebe standartlari ve finansal raporlar yetkili kurum ve kurulus tarafindan
diizenlenmektedir.

Rusya muhasebe standartlari hem kendi muhasebe standartlari hem de IAS/IFRS
ile uyumlu sekilde diizenlidir.

Finansal olmayan kuruluslar IAS/IFRS kullanabilir, bankalarda IAS/IFRS

kullanmak zorundadir.
Yetki Duzeyi Yasal Duzenlemenin Sekli Duzenleme Yapabilecek
Kurum ve Kuruluslar
Yasa Duzenleme Yetkisi Federal Kanunlar, hukimetlerin |e¢  Rusya Parlamentosu
kanun gucunde kararnameleri, (e  Rusya Hukumeti
baskanin kanun gucunde e Devlet Baskani
kararnameleri
Kural Koyma Yetkisi Muhasebe Standartlari e Rusya Maliye Bakanhgi
e Rusya Merkez Bankasi
Metot gelistirme Yetkisi Muhasebe standartlari diginda, |¢ Rusya Maliye Bakanhgi
yonetmelikler, tebligler ve e Devlet ve Yerel YOnetimler
genelgeler
Organizasyon Geligtirme Yetkisi | Firma isi dUzenlemeler: e Isletmeler
yonergeler, el kitaplari, firma e Danigsmanlik Firmalari
muhasebe politikalar

Kaynak: DTM, Finansbank, Worldbank



Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

1.  Sirket kurulug asamasinda ve sonraki operasyon surecinde iyi bir avukatlik
burosundan hizmet almak onemli

2. Operasyon icerisinde ozellikle finans ve muhasebe biriminden sorumlu kisinin
yetkinligi cok kritik.

3. Rusya’da hizmet veren Turk denetim firmalari bulunmaktadir. Sirket finansallarinin
hem i¢ organizasyon yapisinda hemde disg denetimden geciriimesi tavsiye
edilmektedir.

4. Mevzuatlarda surekli degisiklikler oluyor. Takibi ve uygulama geciriimesi onemili.

5.  Sirket kurulmasindan itibaren tim suregin seffaf ve temiz olmasi kritik Gneme sahip.

Devlet birimleri ilk 2 sene sonrasinda sirketler Uzerinde baski ve denetimi
yogunlagtirmaktadirlar.



Rusya’'daki Resmi Kurumlar ve Dernekler

T.C. Moskova Buyukelgiligi Ticaret Musavirligi

Turkish Embassy Office of The Commercial Counsellor
7 Rostovski Pereulok D: 12 119121 Moscow

Russian Federation

Tel: 7-095-2462989

Fax: 7-095-2464989

RTIB (Rusya Turk Isadamlari Birligi)
Novoslabotskaya Ul. No. 26 Kat 3 Moskova
Tel: 978 45 06

250 00 21

Rusya Federasyonu Ticaret Ve Sanayi Odasi
103684, Moskova, ul. llyinka, 6

Tel : (095) 929 0009 Faks : (095) 9290360
www.rbcnet.ru

rbcnet@rbcnet.ru

Chamber of Commerce and Industry of Russian Federation

Adres: Russia, 109012, Moscow, St. llyinka, 6 RUSYA FEDERASYONU
Tel: 7-095-9290387

Faks: 7-095-9290270

E-posta: infocentrum@tpprf.ru

Web Sitesi: www.smcp.tpprf.ru

Kaynak: DTM



Rusya’'daki Resmi Kurumlar ve Dernekler

Federal Agency on Technical Regulating and Metrology(GOST R) Standardizasyon, Metroloji ve
Sertifikasyon Devlet Komitesi

Adres: Leninsky Prospect 9 119991 RUSYA FEDERASYONU

Tel: 7 495 236 40 44

Faks: 7 495 236 62 31

E-posta: info@gost.ru

Web Sitesi: www.gost.ru

International Investment Center (1IC) Uluslararasi Yatirim Merkezi

Adres: Economic Cooperation Department 12, Trefoleva, 2 Floor Central Post Office P.O. Box 29
YAROSLAVL 150000 RUSYA FEDERASYONU

Tel: (007852) 728623

Faks: (007852) 725298

E-posta: sth@yaroslavl.ru

Web Sitesi: www.sth.yaroslavl.ru

International Union of Exhibitions and Fairs

Adres: Office 225, Sovnharkomovskaya str. RUSYA FEDERASYONU
Faks: 7 (8312) 775695

E-posta: uefinf@kis.ru

Web Sitesi: www.uefexpo.ru

Kaynak: DTM



Rusya’'daki Resmi Kurumlar ve Dernekler

Ministry of Economic Development and Trade (Ekonomik Kalkinma ve Ticaret Bakanligi)
Adres: Dept of Trade Policy and Mult. Ovchinnikovskaya Nab. 18/1 MOSCOW 113324 RUSYA
FEDERASYONU

Tel: (007495) 9501892

Faks: (007495) 9501867

E-posta: manakin_em@gov.ru

Web Sitesi: www.economy.gov.ru

Russian National Trade Point (Rusya Ulusal Ticaret Noktasi)

Adres: Myasnitskaya av. 47 MOSCOW 107084 RUSYA FEDERASYONU
Tel: (007495) 2078036

Faks: (007495) 2078747

E-posta: rntp@rusimpex.ru

Web Sitesi: www.rusimpex.ru/tp

Saint-Petersburg Chamber of Commerce and Industry (Saint-Petersburg Ticaret ve Sanayi Odasi)
Adres: International Relations Centre 46-48, Tchaikovskogo Street 191123 RUSYA FEDERASYONU
Tel: (007812) 2734896

Faks: (007812) 2726406

E-posta: irc@spbcci.ru

Web Sitesi: www.spbcci.ru

T.C. Moskova Buyukelciligi Ticaret Musgavirligi

Adres: RUSYA FEDERASYONU
Web Sitesi: www.musavirlikler.gov.tr

Kaynak: DTM



Rusya’'daki Resmi Kurumlar ve Dernekler

The All-Russia Market Research Institute (VNIKI) Rusya Pazar Arastirma Enstitisu
Adres: 4, Pudovkina Street MOSCOW 119285 RUSYA FEDERASYONU

Tel: (007495) 1430458

Faks: (007495) 1430271

E-posta: biki@online.ru

Web Sitesi: www.vniki.ru

The Novosibirsk Chamber of Commerce and Industry Novosibirsk Ticaret ve Sanayi Odasi

Adres: Dept of Foreign Economic Activities 1, K. Marx Avenue P.O. Box 66 NOVOSIBIRSK 630064
RUSYA FEDERASYONU

Tel: (0073832) 463047/(0073832) 465401

Faks: (0073832) 464150/(0073832) 463047

E-posta: main@sbcnet.ru

Web Sitesi: www.sbcnet.ru

Trade Point Saint-Petersburg (Saint-Petersburg Ticaret Noktasi)

Adres: Trade Information Department St. Petersburg Trade Dev.Centre Ul. Al. Nevskogo 12, Office
58 P.O.BOX 39 RUSYA FEDERASYONU

Tel: (007812) 1088565

Faks: (007812) 1088565

E-posta: cvt@frient.org

Web Sitesi: www.tpspb.frient.org

Kaynak: DTM



Yararli Siteler

RF idari Sistemi: www.gov.ru

RF Cumhurbagkanhgi: www.president.kremlin.ru

RF Parlamentosu Agsagi Kanadi DUMA: www.duma.ru
RF Hukumeti: www.government.ru

RF Vergi Bakanligi: www.nalog.ru

RF Disisleri Bakanhgi: www.mid.ru

RF Egitim Bakanligi: www.ed.gov.ru

RF Tarim ve Gida Bakanligi: www.mcx.ru

RF Maliye Bakanligi: www.minfin.ru

RF Ekonomik Gelisme ve Ticaret Bakanligi: www.economy.gov.ru
RF Enerji Bakanligi: www.mte.gov.ru

RF Adalet Bakanlgi: www.scli.ru

RF Ulastirma Bakanlhgi: www.mintrans.ru

Kaynak: DTM



Yararl Siteler

RF Istatistik Komitesi: www.gks.ru

RF Gumruk Komitesi: www.customs.ru

RF insaat ve Konut Politikasi Komitesi: www.gosstroy.ru
RF Standart ve Sertifikasyon Komitesi: www.gost.ru

RF Merkez Bankasi: www.cbr.ru

RF Bolgeleri ile ilgili WEB-sayfalari: www.regions.ru
Moskova Belediyesi (Moskova Hukumeti): www.mos.ru
Yellowpages : www.yellowpages.ru

Rossiyskaya Gazeta (resmi gazete) : www.rg.ru

The Moscow Times : www.themoscowtimes.com

Moscow Business Telephone Guide : www.mbtg.ru

Kaynak: DTM


















