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Türk Perakende Sektörünün De¤iflimi ve Ekonomi Üzerindeki Etkileri

Türk perakende sektörü geleneksel perakendecilikten, modern (organize,
profesyonel ve kurumsallaflm›fl) perakendecili¤e do¤ru kayda de¤er bir de¤iflimin
efli¤indedir. Söz konusu de¤iflim, toplumun genelini ve tüm ekonomiyi
etkiledi¤inden, yo¤un tart›flmalara neden olmaktad›r.    

Sektördeki bu de¤iflim, ekonomi üzerindeki etkileri aç›s›ndan, hem zirai hem de
s›nai üretim modellerinin yan› s›ra da¤›t›m ve istihdam konular›nda da kendini elle
tutulur ölçüde hissettirmeye bafllam›flt›r. Modern ve organize perakende
sektörünün pazar pay›ndaki art›fl›n da ektisiyle perakende sektöründe resmi olarak
beyan edilen gelirler ve ödenen vergiler de paralel olarak artmaktad›r. Yat›r›mlar
aç›s›ndan ise, perakende sektörünün gelece¤ine yönelik tart›flmalar da sektördeki
de¤iflimin etkilerinin bir di¤er göstergesidir.

Toplumsal etki aç›s›ndan, perakende sektöründe genel olarak hijyen, güvenlik ve
kalite standartlar› yayg›n bir uygulama haline gelmektedir. Rekabetin ve bunun
getirece¤i avantajlar›n anlam›n› kavramaya bafllayan tüketiciler, öncesine göre bu
konularda daha fazla talepkar olmakta ve daha seçici davranmaktad›rlar.
Dolay›s›yla, tedarik ve tüketim modellerindeki de¤iflim, günlük yaflamda benzeri
görülmemifl bir de¤iflimin öncüsü olmaktad›r.

Bu aç›dan, PricewaterhouseCoopers Türkiye ve AMPD ortak “Düflünce
Liderli¤i” çal›flmas›, Türkiye'deki modern perakende sektörünün temel
karakteristiklerini ve modern perakendenin ekonomi üzerindeki güçlü etkisini
irdeleyen önemli bir giriflim olarak adland›r›lmal›d›r. Bu çal›flman›n ana amac›
genel olarak perakende sektörünün Türk ekonomisi üzerindeki etkilerinin
tart›fl›lmas› ve Türk perakende sektörünün mevcut durumunun analiz
edilmesidir.

Çal›flman›n birinci bölümünde Türkiye'de modern perakende sektörünün daha da
geliflmesinden etkilenecek temel alanlar üzerinde durulmufl olup bunlar:

‹stihdam; kay›tl› ekonomi ve vergi gelirleri; tedarikçiler ve Küçük ve Orta Ölçekli
‹flletmeler (“KOB‹”); tar›m, müflteriler ve toplum; hijyen ve güvenlik standartlar›;
genel ekonomik büyüme olarak s›ralanmaktad›r. 

Çal›flman›n ikinci bölümünde, Türkiye'deki perakende sektörünün mevcut durumu,
büyüklü¤ü, ekonomideki pay›, bafll›ca oyuncular› ve Avrupa Birli¤i (“AB”) ile
karfl›laflt›r›lmas› yap›lmaktad›r.

Son bölümde ise f›rsatlar, yeni trendler ve baflar›l› formatlar özetlenmektedir.

“Planet Retail” taraf›ndan sa¤lanan en son ba¤›ms›z verilere göre, Türk perakende
sektörünün (g›da ve g›da d›fl›) cirosu 2006 y›l›nda 136,9 milyar ABD Dolar› olarak
gerçekleflmifltir ve 2010'a kadar sektörün 199 milyar ABD Dolar›'na ulaflmas›
beklenmektedir. Sadece bu bilgi bile, perakende sektörünün Türk ekonomisi
üzerindeki potansiyel ve fiili etkisinin önemli bir göstergesidir.

Yönetici Özeti
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Halihaz›rda Türk perakende sektörünün yaklafl›k %65'inin geleneksel perakende
ve %35'nin ise modern perakende sektörüne ait oldu¤u bilinmektedir. Buna göre,
modern perakende sektörünün büyüklü¤ü yaklafl›k olarak 47,9 milyar ABD Dolar›
olarak hesaplanabilir. 

Genel olarak Türk perakende sektöründe en büyük pay ise toplam sat›fllar›n
yaklafl›k %52,8'ini (72,3 milyar ABD Dolar› civar›) oluflturan g›da perakendecili¤ine
aittir. Organize perakende sektörünün g›da perakende sektörü içindeki pay› ise
henüz 16 milyar ABD Dolar› seviyelerindedir. Bu rakam›n içine tüm hipermarketler,
süpermarketler ve yerel zincirler de dahildir. Geleneksel iflletmecilerin
modernleflme yönünde teflvik edilmesi ve kendilerine bu yönde (örne¤in isim
haklar›, sat›n alma gruplar› ve uzmanlaflma gibi alanlarda) yol gösterilmesi halinde,
onlar da devam etmekte olan bu h›zl› büyümeye tam olarak kat›labileceklerdir.

Türkiye'de perakende sektörü, tar›m sektörünün perakendecili¤e olan etkilerinin
d›flar›da tutulmas› durumunda bile ekonomiye yaklafl›k 6,7 milyar ABD Dolar›
tutar›nda bir katma de¤er yaratmakta ve yine yaklafl›k olarak 2,5 milyon kifliyi
istihdam etmektedir ki buna göre perakende sektörünün tüm ekonomi üzerindeki
etkisi, toplam Türkiye üretiminin %3,5'i ve istihdam›n ise %12'si olacakt›r. Bu
rakamlar perakende sektörünün Türk ekonomisi üzerindeki a¤›rl›¤›n› aç›kça gözler
önüne sermektedir.

Perakende sektöründeki geliflimin ilk ve en önemli etkisi, Türkiye'nin birincil
önceliklerinden olan istihdam ile ilgilidir.

Devlet Planlama Teflkilat›'n›n tahminlerine göre, Türkiye'nin nüfusu 73 milyon
civar›ndad›r ve nüfusun yaklafl›k %65'i 15 - 64 yafl grubu aras›ndad›r. Nüfusun
%30'u 0 - 14 yafl grubu aras›nda olup nüfusun yafl ortalamas› 27,3'tür1.

Bu bilgiler ›fl›¤›nda Türkiye’nin; büyük, geliflen ve genç bir nüfusa sahip oldu¤unu
söylemek çok do¤ru olacakt›r. Her y›l yaklafl›k 750.000 genç insan iflgücüne
kat›lmakta ve artan kentleflme seviyesinden dolay›, birçok insan tar›m sektörünü
terk ederek di¤er alanlarda ifl aramaktad›r. ‹malat sanayinin ise giderek verimlili¤in
iyilefltirilmesine a¤›rl›k vermesinden dolay›, bu sektörün büyüme h›z›n›n
gerektirdi¤i ölçüde yeni istihdam f›rsatlar› yaratmad›¤› bir gerçektir. Sonuç olarak,
Türkiye, son dört y›lda kaydedilen pozitif ekonomik büyüme oranlar›na ra¤men,
2004, 2005 ve 2006 y›llar›nda %10 civar›nda seyreden iflsizlik oranlar›yla önemli
bir iflsizlik sorunuyla karfl› karfl›ya bulunmaktad›r.

Dolay›s›yla; bu zor geçifl döneminde, modern perakende sektörünün halihaz›rda
yaklafl›k 300.000 kifliyi istihdam etmesi ve potansiyel iflgücüne ilave istihdam,
e¤itim, sosyal güvence ve uzmanlaflma f›rsatlar› sunmas› gerçe¤inden yola
ç›karak modern ve özellikle organize perakende sektörünün genç nüfusa önemli
bir istihdam f›rsat› ve daha iyi bir yaflam kalitesi sa¤layaca¤› çok aç›kt›r. 

1 TÜ‹K, 2003 ve 2004 verileri TURKSTAT tahminlerine dayand›r›lm›flt›r.



Perakende sektöründeki alanlar›n birbiriyle etkileflimi yoluyla, dolayl› istihdam›n
yarat›lmas› da baflka bir gerçektir. Modern ve organize perakende sektöründeki
büyümenin imalatç›lar ve üreticilerin yan› s›ra derecelendirme, ambalajlama,
nakliye, depolama, güvenlik, e¤itim, bilgi ifllem, mimari, ma¤aza tasar›m, tesis
yönetimi ve altyap› hizmetlerinin üzerinde de olumlu etkileri vard›r.

Bu geliflmeler do¤rultusunda, tahminler, befl y›l içinde Türkiye'de modern
perakende sektöründe en az 150.000 - 200.000 yeni istihdam›n daha
yarat›laca¤›n› göstermektedir.

‹flsizli¤e ilave olarak, kay›t d›fl› ekonominin büyüklü¤ü Türkiye ekonomisi için di¤er
önemli bir sorundur. Baz› resmi raporlara göre, kay›t d›fl› ekonominin GSMH’nin
%30 ile %50'sini oluflturdu¤u tahmin edilmektedir. Bu durum, sadece ekonomide
haks›z rekabete de¤il, çok büyük vergi kaça¤›na da yol açmaktad›r. 

Modern perakende sektörü, do¤as› gere¤i tüm ifllemlerin kay›tlara al›nmas›n›
temel kural olarak benimsedi¤inden dolay›, söz konusu vergi kaça¤›na karfl› net
bir çözüm sunmaktad›r.

Perakende sektörünün KOB‹ ölçe¤indeki tedarikçiler üzerindeki etkileri de dikkate
al›nd›¤›nda, pazar eriflimi ve büyük hacimlerde sat›fl yapabilme olanaklar› göze
çarpan di¤er bir husustur. Her ne kadar, modern perakendecilerin,
tedarikçilerinden sürekli olarak daha iyi koflullar talep etmelerinden dolay› KOB‹'ler
üzerinde afl›r› bask› uygulad›klar› iddia edilse de, modern perakendeciler bu
koflullar› ileri sürerken, asl›nda KOB‹'lerin yerel ve global pazarlardaki rekabet
gücünü art›rmalar›na nihai olarak katk›da bulunacak flekilde onlar› ürün gelifltirme
becerilerini, kalite standartlar›n› ve rekabet fiyatlar›n› güçlendirmeye de
zorlamaktad›rlar.

Türkiye'de tar›m sektöründeki verimsizlik nedeniyle, bu sektörde istihdam edilen
iflgücünün toplam ekonomi içindeki pay› yaklafl›k %30 iken GSMH'ye katk›s› ise
%10 oran›nda bulunmaktad›r. Ancak unutulmamal›d›r ki, Türkiye, Avrupa'n›n taze
meyve ve sebze talebini karfl›lamak için en önemli adaylar aras›ndad›r.  

Özellikle organize perakende sektörü, tedarik zincirinin her aflamas›nda kalite
standartlar›n› koymas›, büyük hacimli talepleri olmas› ve israf›n en aza indirilmesi
konusunda çiftçilerin e¤itilmesi suretiyle tar›m sektörünün de söz konusu bu geçifl
sürecinde geliflimine yard›mc› olmaktad›r. 

Standartlar ve seçim aç›s›ndan, modern perakendeciler, kalite, hijyen ve güvenlik
standartlar›n›n sa¤lanmas› amac›yla tedarikçilerinden gerekli doküman ve belgeleri
de talep etmektedirler. Ayr›ca, farkl› türlerde tesisler, ma¤azalar ve etkinliklerin
yan› s›ra genifl çeflitlilikte ürünlerin sunulmas› suretiyle müflteri gereksinimlerini de
en üst düzeyde karfl›lamaktad›rlar.
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Tüm bunlar›n ötesinde, büyük bir modern perakende sektörüne sahip olman›n en
önemli avantaj›, genel ekonomi üzerinde sa¤lad›¤› etkidir. Sonuç olarak perakende
sektöründeki büyüme, sözü edilen sektörlerin yan› s›ra, inflaat, güvenlik, tesis
yönetimi, lojistik, g›da iflleme ve çeflitli altyap› yat›r›mlar›n›n ve sektörlerinin de
geliflmesini sa¤lamaktad›r.

Genel olarak günümüz Türk perakende sektörü yaklafl›k %65 oran›ndaki
geleneksel perakende pazar pay›yla, 1970'lerin Avrupa perakende pazar›na çok
benzemektedir. Buna karfl›n, AB'de modern perakendecilerin pazar pay› her
geçen gün artm›fl ve 1980'de %51 iken 2002'de bu oran %83'e ç›km›flt›r (bak›n›z
Tablo 1). Öte yandan, AB ülkelerinde her bir milyon nüfusa ortalama 15
hipermarket ve 150 süpermarket düflerken, bu rakam Türkiye'de henüz 3
hipermarket ve 17 süpermarket civar›ndad›r. 

AB'deki perakende pazar›nda yaflanan geliflimi ele alacak olursak, modern
perakende sektörünün, geleneksel perakende sektöründen pazar pay› kazanmaya
bafllamas›, perakende sektöründeki istihdam verimlili¤i seviyesinin, ölçek
ekonomisi ve uluslararas› pazarlara yay›lman›n faydalar›n›n yan› s›ra, tedarik zinciri
yönetiminde modern bilgi ifllem sistemlerinin de kullan›lmas› ile artt›¤› çok aç›kt›r. 

Türkiye'de g›da perakendecileri ile ilgili olarak son befl y›lda, süpermarketlerin ve
indirim ma¤azalar›n›n (discounter) say›s›nda önemli bir art›fl olmufltur (bak›n›z
Tablo 2). Süpermarketlerin ve indirim ma¤azalar›n›n yükselifli Türk ekonomisi
aç›s›ndan yeni bir oluflumdur. Söz konusu bu marketlere ulafl›m›n kolay
olmas›ndan, örne¤in konut alanlar›na yak›n olmas› ve al›flverifl için daha az zaman
harcanmas› sebebiyle, Türkiye'de giderek artan say›da insan bu tür yerlerden
al›flverifli tercih etmektedir.

AB’de Pazar Payları
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Tablo 1
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Anadolu'nun baz› kentlerinde yürütülen bir araflt›rman›n sonuçlar›na göre2, büyük
süpermarketlerin aç›lmas›ndan sonra, h›zl› tüketim maddeleri fiyat endeksleri de
düflme e¤ilimi göstermifl ve bu durum özellikle düflük gelir seviyesindeki ailelerin
ürünleri daha ucuz fiyatlarla alabilmelerini sa¤lam›flt›r. 

Tüketicilerin g›da d›fl› kalemlere daha fazla para harcama e¤ilimi, sat›n alma
gücündeki art›fl ve Türk pazar›nda yer alan g›da d›fl› perakendecilere yabanc›
perakendeciler taraf›ndan gösterilen ilgideki art›fl, g›da d›fl› perakende
sektöründeki büyümeyi de h›zland›rm›flt›r.

Sonuç itibariyle, kifli bafl›na milli geliri 2006 y›l›nda yaklafl›k 5.500 ABD Dolar›
(2005: yaklafl›k 5.000 ABD Dolar›) ve nüfusu 73 milyon civar›nda olan Türkiye,
perakendeciler için çok büyük bir pazard›r. H›zl› büyüme ve gelecek vadeden
ekonomik görünüm, perakendecili¤i yat›r›m yap›lacak en çekici sektörlerden birisi
haline getirmifltir. Türkiye'nin geçen befl y›lda çok büyük ekonomik, politik ve
toplumsal de¤iflimler geçirdi¤ini ve AB'ye kat›l›m müzakereleri sürecinde daha da
fazla de¤iflimler geçirece¤ini dikkate ald›¤›m›zda, Türk perakende sektöründe
ciddi bir potansiyelin mevcut oldu¤unu söylemek yanl›fl olmayacakt›r. 

Bu geliflmelere paralel olarak, ekonomi büyüdükçe daha fazla Türk ailesi orta s›n›f
yaflam standard› sürdürecek seviyeye ulaflacak ve bu durum muhtemel olarak
2010 y›l›na kadar daha eflit bir gelir da¤›l›m› yap›s›na yol açacakt›r. 

Giderek artan genç ve orta gelir grubundaki nüfustan kaynaklanan büyüme
potansiyeli ve geliflmeye aç›k pazar koflullar› yat›r›mc›lar› perakende sektörüne
yat›r›m yapmaya çeken ana etkendir. Ülkenin üretim faktörleri, demografik
özellikleri, yaflam ve tüketim al›flkanl›klar›n›n bileflimindeki olumlu de¤iflikliklerin
yan› s›ra, harcanabilir gelirdeki art›fl da perakende sektörü ile ilgili beklentileri en
üst düzeye getirmifltir ve getirmeye devam da edecektir.

Türkiye'de G›da Perakendecilerinin Pazar Paylar›

2000 2001 2002 2003 2004 2005

Hipermarketler 2,8% 2,9% 2,9% 3,0% 3,1% 3,2%

Süpermarketler 19,3% 19,8% 20,8% 21,8% 23,0% 24,2%

‹ndirim Ma¤azalar› 3,2% 3,7% 4,0% 4,4% 5,0% 5,6%

Marketler 1,1% 1,1% 1,1% 1,0% 1,0% 1,0%

Bakkallar 47,4% 46,4% 45,3% 44,3% 43,2% 42,0%

fiarküteriler 16,8% 16,8% 16,7% 16,5% 16,0% 15,6%

Di¤er 9,4% 9,3% 9,2% 9,0% 8,7% 8,4%

Toplam 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Kaynak: AMPD

Tablo 2

2 Türkiye’de ve Perakende Sanayi Sunumunda Yap›sal Dönüflüm, TEPAV – Türkiye Ekonomi Politikalar› Araflt›rma Vakf›, 29 Aral›k 2005
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