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ARASTIRMA

eloitte’'un global olarak hazir-
ladigi ve dinyanin en buyuk
100 ks markasi ile grubunu
siraladig “LUks Tuketimin K-
resel GUgleri"raporuna gore Itks tuketim
alaninda faaliyet gosteren diinyanin en
buytk 100 firmasi, 2015 mali yilinda 212
milyar dolarlik net satis geliri elde etti.
Globalde 9%6.8 buylyen ltks Grinler
kategorisi, jeopolitik etkilere ve azalan
turist sayisina ragmen yerelde ¢cok daha
iyi performans gostererek yaklasik %8.4
buyime kaydetti. Ozellikle Cin, Rusya, Bir-
lesik Arap Emirlikleri gibi lUks tUketiminin
gelismekte oldugu pazarlar, son bes yilda
%70 blydrken, bu oran Avrupa, Ameri-
ka ve Japonya gibi gelismis pazarlarda
%53'te kaldl.

Satig gelirinde
180 milyon dolar sarti

Turkiye'de ise durum biraz daha farkli
seyrediyor. Siralamaya girebilmekicin satis
gelirlerinin minimum 180 milyon dolar ol-
masl gerektiginden, Glkemizden bir marka
listede yer alamasa da ltks Grtnler pazari,
son bes yillik dénemde bilesik olarak %8.9
blyume kaydederek, yaklasik 6.8 milyar
TL seviyelerine ulasti. Ongériilenden daha
fazla buytume kaydeden pazarda, bir 6nce-
ki yila gore en fazla blytime, 43.3 puanlik
artisla Luks Tasinabilir TUketici Elektronigi
segmentinde yasand.

Neler etkili?

Son yillarda Uks tiketimde talep tarafli
baskilar sebebiyle meydana gelen artis
demografik cerceveden incelendiginde su
basliklar dne ¢ikiyor:

D Orta sinifin gelirindeki artig,

D Kadinlarin isglcUne katilim oraninda
meydana gelen artis,

D Geng nufusun tiketim aliskanlarinda
meydana gelen degisim,

D Degisen yasam bicimi trendleri,

D Yiksek 6grenim oranlarindaki artis,

D Kentlesme oranindaki artis.

Bu arada Deloitte Turkiye Danismanlik
Hizmetleri Ortagi ve Perakende Sektor
Lideri Hakan Gol arastirmaya iliskin su
aciklamalarda bulundu: “Bugtn itibari ile
Deloitte Liks Tuketimin Kuresel Gicleri
2017 listemizdeki 100 buyutk firmaya ait
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Tiirkiye liiks liriinler pazar yillik bilegik biiyiime orani

R) = %89
Yilhik Bilesik Buyume Orant (CAG )
‘ .

2012 2013 2014 2015 2016

8.000,00
7.000,00
6.000,00
5.000,00
4.000,00
3.000,00
2.000,00
1.000,00

B Liks Gozlik
W Liks Tasinabilir Tlketici Elektronigi
Yiiksek Kalite Kisisel Bakim Uriinleri

B Tasanim Giyim ve Ayakkabi ™ Yiiksek Kalite Sarap/Sampanya
B Liiks Miicevharat B | {iks Deri Uriinleri
Liks Saat B L{iks Yazi Araglan ve Kirtasiye Uriinleri

Kaynak: Euromonitor
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yaklasik 250 markadan 120'si Turkiye'de yer
aliyor. Bunlardan 69 tanesinin 2711 AVM'de,
97'si alisveris caddelerinde ve 10'u ise ha-
valimanlarinda olmak Uzere toplamda 378
adet bireysel magdazasi bulunuyor.

Ne yazik ki listede hentz Turkiye'den
bir marka yok. Bu elbette kolay dedil, fakat
hazir giyim UrUnleri ve mdcevher Uretim
yeteneklerimizin dogru kullanilmasi ve
yeni nesil e-ticaret, satis, servis ve pazarla-
ma teknolojilerinden faydalanilmasi ile bir
Turk markasi da uluslararasi Itks markalari
arasinda yerini alabilir”

Orta sinifin tiiketimi artiyor

Turkiye pazarindaki bUylmenin se-
bepleri ise her ne kadar gectigimiz yil-
larda taksit sinirflamasi getirilmis olsa da
kredi karti sayisinda yasanan artis dolayi-
siyla orta sinifin ulasilabilir 1tks tiketimini
artirmasi ve yiksek orandaki geng nufu-
sun benzer sekilde IUks Grtnlere artan
ilgisi olarak ortaya ¢ikiyor.

Genglerin, IUks Urtnleri viral pazarlama
yoluyla tanitan veya kullanan vliogger ve
sosyal medya influencerlar'ini kendilerine
ornek aldiklarini ve ltks tiketime olan ilgi-
lerinin her gegcen gun arttigini ifade eden
GOl sdzlerine sdyle devam etti: “Teknoloji
ozellikle cok dnemli. Tlketici taleplerinin
fiziksel Grtinler ve marka gtict yaninda diji-
tal deneyime kaydig, e-ticaret ve m-ticaret
kanallarinin tamamlayici etkisinin hem
satin alma hem de uctan uca deneyimde
kendine daha cok yer buldugu luks sekto-
rinde, dijital ve teknoloji kavramlarinin ar-
tik her noktada hissedilir olmasi gerekiyor.

Turkiye'de internetten alisveris yapma
orani %34 ile yaklasik 16.6 milyon kisiye
ulasmis durumda. Halihazirda faaliyette
olan lUks kategorisindeki markalarin birgo-
gu online alisveris sitelerini faaliyete alarak;
hem vakit kisiti nedeniyle alisveris yapma
imkani olmayan ¢alisan gruba, hem de in-
ternet kullanimi TUIK'in 2016 yili verilerine
gbre %84 olan 16-24 yas grubuna éncelikli
olarak hizmet vermeye basladi”

Diger yandan yiksek oranda stati
sembolU olarak gorulen liks canta ve ayak-
kabi segmentinde meydana gelen buyu-
me genel olarak kadin tuketicilere ithaf
edilebilir. Son yillarda 6zellikle yuksek gelir
grubunda bulunan erkeklerin de kisisel
bakimlarina daha fazla 6zen gostermele-
riyle ylksek kalite kisisel bakim ve guzellik
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drtnleri segmentinde hissedilir bir artis
meydana geldi.

AVM'lerdeki satislar
olumlu yansiyor

Gegtigimiz yillarda gézlemlenen ve
2014 yilinda rekor diizeylere ulasan yaban-
CI turist sayisi, yasanan olaylar dolayisiyla
dUsse de toparlanma egilimi gosteriyor ve
ozellikle ldks tdketim Grdnlere ulasimi g6-
rece kisith olan Arap, Rus ve Turki Cumhu-
riyetlere ait vatandas sayilarinin énceki yil-
lara ulasmasi, talep yonli buytmenin ¢ok
daha hizli blylyebilecegine isaret ediyor.

Ozellikle luks tiketim Griinlerine ula-
simin kolaylasmasi ve Istanbul, Ankara,
izmir ve Bursa'da artan alisveris merkez-
leri disinda buyuksehir statlsine sahip
kentlerde de agilmaya baslanan alisveris
merkezleri sayesinde, tiketicilerin luks
drUnlere erisimi kolaylastigi icin bu du-
rum, toplam harcamanin artmasina katki-
da bulunuyor. AVM sayilarindaki artisa ek
olarak perakende pazarina yeni girisler de
arz tarafli bir bolluk yasanmasina yardimci
oluyor. Gérece doygun olan tuketiciler
dahi, pazara giren yeni oyunculara kayitsiz
kalamiyor ve secenek artiglari sayesinde
[Uks tUketimlerini artinyor.

ilk dért ayni

Rapora gore, lUks tUketimin kuresel
guUcleri siralamasinda ilk dort firma olan
Louis Vuitton, Compagnie Financiere Ric-
hemont, Estée Lauder ve Luxottica Group
bu sene de pozisyonlari koruyor.

Top 100 listesini olusturan markalarin
%88, sadece sekiz Ulkeden ¢ikiyor. Bu sekiz
Ulke ayni zamanda listedeki 100 firmanin
gelirlerinin %94'Und temsil ediyor. Liste-
ye en ¢ok marka veren Ulkelerin basinda
gecen sene oldugu gibi italya (26 marka)
ve ABD (15), Fransa (10), isvicre (10) ve in-
giltere (10) geliyor. Satis gelirini 2015 mali
yilinda en ¢ok gelistiren sektor ise canta ve
aksesuar sektord oldu.

Genel egilimler

Rapor, en ¢ok satis geliri elde eden IUks
markalari siralamanin yani sira ks tuke-
timine iliskin genel egilimler de masaya
yatirliyor:

D Liks tuketime iliskin satislar artti. En
cok satis geliri elde eden 100 ldks marka-
sinin satis gelirleri, bir dnceki yila gére %3
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Ziyarete gelen turist sayisi - Rusya ve Tiirki Cumhuriyetler
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Kaynak: T.C. Kilt(ir ve Turizm Bakanhgi

artis gosterdi.

D Bazi para birimlerinin dolar karsisinda
zayiflamasi sonucu, ¢esitli boélgelerdeki
kimi cok uluslu sirketler bundan fayda sag-
ladi. 100 sirket arasindan sadece altisinin
satislari, 2015 mali yilinda iki haneli rakam-
lara ulastl. Bu sirketlerin UGgd bir stredir kiril-
gan bir talep yapisina sahip olan micevher
sektord oldu.

D italya, her ne kadar Top 100 listesine
en ¢ok marka c¢ikaran Ulke olsa da daha
listeye daha az sayida marka veren Fran-
sa, satis gelirlerinde en ylksek payi aliyor.
Bunda, italyan sirketlerinin genellikle aile
sirketi olmasi ve gorece kiicUk sirket olmasi
rol oynuyor.

D Liks tUketiminin neredeyse yarisi,
seyahat edenler tarafindan yapiliyor.

D Turistik bolgelerdeki ltks Urdn alma
egilimi, yas ile birlikte dusdyor.

D Cin ve Avrupa arasinda ltks tiketim
fiyatlari %20 ile %70 arasinda degisiyor.

D Liks severler agirlikli olarak maga-
zadan alisveris yapiyor. Geng liks severler,
tuketimlerinin %40'1ni dijital olarak yaptik-
larini sdyluyor.

Liikste markalasmak
icin neler yapilmali?

Luks segmentte marka olmak zorlu,
maliyetli ve riskli bir yolculuk. Ayni zaman-
da, lUks pazarindan pay almak ise sundugu
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yUksek finansal potansiyel ve prestij ile bir-
cok girisimcinin hayallerini stslUyor. Global
pazara hitap eden liks markasl yaratma
yolculugunda farkli arayislar ve inovatif
stratejiler 6n plana ¢ikiyor.

1. Liiksiin merkezlerinden dogmak

D Rasyonel: Global liks musterisi,
yUksek prestij beklentisine sahiptir. Mar-
kaya kimligini veren dlkenin musteride
uyandirdigi prestij algisi, markanin basa-
riya ulasmasinda en énemli faktorlerden
biridir. Ayrica, Italya ve Fransa gibi ltiksin
anavatani olarak gorilen Ulkelerde, eko-
sistemin sundugu avantajlar markanin
dogusu asamasinda kritik rol oynamak-
tadir. Bu ekosistemden faydalanmak ve
prestij algisini yukariya konumlamak igin
bazi markalar, marka yaratma ve gelistirme
evrelerini lUksin merkezlerinde gegirmeyi
tercih etmektedir. Bu merkezlerde basarya
ulasildiktan sonra diger pazarlara acilim
dustndlmektedir.

D Avantajlari

® Ulkenin prestij algisinin marka algisi-
na pozitif katkisi

® Genis tasarim, pazarlama ve dagitim
kanallari imkanlari

D Dezavantajlari
® Yiksek maliyetli ilk yatirim ve ope-
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Ziyarete gelen turist sayisi - Arap lilkeleri
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rasyonel giderler

® Global insan kaynagi yonetimi yet-
kinlik eksikleri

® Yodun rekabet ortami ve markayi
farklilastirmanin zorluklari

D Basari kriterleri

® Yerelde gUvenilir is ortaklarina erisim

® Maliyet avantajli genis ve cesitli da-
gitim kanallarina erisim

® Marka konumlandirmasinin hedef
kitle dogrultusunda net bir sekilde tanim-
lanmasi ve markanin tanitimina yatirim
yapilmasi

2. Kiiltiir ihraci riizgarinin
arkaya alinmasi

D Rasyonel: Turkiye, 6zellikle Or-
tadogu'ya kulttrinu ihrag edebilen ve
karsihginda prestij algisi yaratabilen bir
konuma gelmektedir. Her yil artan turizm
potansiyeli, tarihi ve kultirel baglari ve
son donemde dnemli bir gli¢ haline gelen
TV ve sinema sektort bunun en dnemli
lokomotifleridir. Bazi markalarin bu rizgari
arkalarina alarak bolgesel ve otantik bir
liks markasi yaratma potansiyelini deger-
lendirmeye calistiklari gdzlenmektedir.

D Avantajlari
® Turkiye'nin ytkselen prestij algisinin
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marka algisina pozitif katkisi

® Musteri profilinin likse ayirdig1 yUk-
sek clizdan pay!

® Markanin Ulke ile iliskilendirilmesi
sebebiyle daha az tanitim yatinmina gerek
duyulmasi

D Dezavantajlari

® Bolgedeki yUksek siyasi ve ekonomik
risk seviyesi

® Gelismis dagitim ve iletisim kanalla-
rinin eksikligi

D Basari kriterleri

® Turkiye algisini marka konumlama-
sina yansitmak

® Bolge kultdrline uygun musteri ilis-
kileri yonetimi

3. Nis segmentlere odaklanmak

D Rasyonel: Global ve koklU [Uks mar-
kalari pazart domine etmektedirler. Ancak,
ozellikle gelismis Ulkelerdeki ltks muste-
rileri farkli ve yeni arayislar icerisindedir.
Luksin daha genis kitlelere hitap edecek
sekilde yeniden tanimlanmasi ile alternatif
ve farkli olana ihtiyag da giderek artmak-
tadir. Yenilikgi markalar, selektif musteri
segmentlerine farklilasmis deger onerileri
ile hitap ederek alternatif talebine karsilik
vermeyi hedeflemektedirler.

ilk 10 Biiyiik Liiks Tiiketim Sirketi

(2015 Mali Yili)

Satis Geliri

Liiks Markalar (milyon'$)

Sira

LVMH (Louis Vuitton,
Fendi, Donna Karan,
1 Loewe, Marc Jacobs, 224

Céline)

Compagnie
Financiére Richemont
(Cartier, Lancel,

Van Cleef, Chloé,
Baume&Mercier, IWC,
Mont Blanc)

3 Estée Lauder

Luxottica Group
(Alain Mikli, Arnette,
Ray-Ban, Persol, Oliver
Peoples)

Kering (Gucci, Bottega
Veneta, Saint Laurent)

The Swatch Group
(Blancpain, Breguet,
Longines, Omega,
Rado)

8.5

L'Oréal Luxe
7 (Biotherm, Clarisonic, |8
Kiehl, Lancome)

Ralph Lauren (Ralph
Lauren Collection,
Blue Label, Black Laber,
RLX, Purple Label)

9 Chow Tai Fook 73

10 | PVH (Calvin Klein) 6.3

TOP 10 102

sirket satis geliri

D Avantajlari

® Global markalarin rekabet baskisin-
dan uzaklasilmasi

® Farklilasmis ve strddrulebilir deger
Onerisinin yaratilmasi

D Dezavantajlari

® | {ksU bir yasam tarzi olarak goren
musterinin yUksek beklentileri

® Sinirli musteri kitlesi

D Basari kriterleri

® Nis Urtn gruplarina kst tasimak

® Yenilik¢i tasarimcilar ile isbirlikleri
kurmak

EKONOMIK FORUM c 93



