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Migros Ticaret A.Ş. (“Şirket”) bu açıklamayı işleri, faaliyetleri ve mali sonuçları hakkında bilgi vermek amacıyla hazırlamıştır. 

 

Bu açıklamadaki bilgi; güncelleme, revizyon ve değişikliğe tabidir. Harici kaynaklardan alınmış belirli bilgileri içeren bu açıklamadaki bilgi kapsamlı değildir ve bağımsız olarak 

doğrulanmamıştır. Bu açıklamada yer alan bilgilere herhangi bir amaçla istinat edilemez ya da eksiksiz olduğuna dair varsayımlarda bulunulamaz. Şirket; bağlı ortaklıkları ya da 

danışmanları, memurları, çalışanları ya da acenteleri tarafından bu açıklamada ya da açıklamanın herhangi bir revizyonunda veya herhangi bir ilgili tarafa ya da danışmanlarına verilen ya da 
verilecek olan herhangi bir yazılı ya da sözlü bilgide yer alan bilgi ya da görüşlerin doğruluğu, eksiksiz olduğu ya da güvenilirliği konusunda, açık ya da zımni, hiçbir beyan ya da garanti 
vermemektedir. Dolandırıcılık durumları haricinde, hiçbir sorumluluk ya da yükümlülük kabul edilmez (ve bu bilgi ya da görüşler için tüm yükümlülük hariç tutulmaktadır). Bu bilgi ya da görüşler 
için hiçbiri tarafından hiçbir yükümlülük kabul edilmemektedir (ki bu bilgilere ya da görüşlere istinat edilmemelidir.) ve bu açıklamada yer alan herhangi bir yanlış beyan ya da eksiklik ya da hata ya 
da doğrudan ya da dolaylı olarak bu açıklama ya da içeriğinin kullanılmasından kaynaklı herhangi bir zarardan ötürü hiçbir sorumluluk kabul edilmez. Bu belgede yer alan bilgiler ve görüşler bu 
açıklama tarihi itibariyle verilmektedir ve herhangi bir bildirimde bulunmadan değiştirilebilir. 

 

Mevcut olduğu ölçüde, bu açıklamada yer alan sektör, piyasa ve rekabetçi pozisyon verileri resmi ya da üçüncü şahıs kaynaklardan gelmektedir. Üçüncü şahıs sektör yayınları, çalışmalar ve 
araştırmalar genel olarak, burada yer alan verilerin güvenilir olduğuna inanılan kaynaklardan alındığını bildirmekle beraber bu verilerin doğruluğu ya da tamlığı konusunda herhangi bir garanti 
verilmemektedir. Şirket bu yayınların, çalışmaların ve araştırmaların her birisinin itibarlı bir kaynak tarafından hazırlandığına inanıyor olsa da, burada yer alan verileri bağımsız olarak 
doğrulamamıştır. Ayrıca, bu açıklamada yer alan belirli sektör, piyasa ve rekabetçi pozisyon verileri Şirketin kendi dahili arastırmasından ve Şirketin faaliyet göstermekte olduğu piyasalarda Şirket 
yönetimi bilgisi ve deneyimine dayalı tahminlerden kaynaklanmaktadır. Şirket bu arastırma ve tahminlerin makul ve güvenilir olduğuna inanmakla beraber, bunlar ve bunların temelini olusturan 
metodolojiler ile varsayımlar dogruluk ve tamlık açısından bağımsız bir kaynak tarafından doğrulanmamıştır ve bildirimde bulunulmaksızın değiştirilebilir. Buna göre, bu açıklamada yer alan 
sektör, piyasa ya da rekabetçi pozisyon verilerine lüzumsuz yere istinat edilmemelidir. 

 

Bu belge potansiyel alıcılara yönelik değildir ve finansal teşvik veya yatırım aktiviteleri ile iştigal etmek için davet veya teşvik niteliği taşımamaktadır. Özellikle bu döküman, Şirketin herhangi bir 
menkul kıymetini satmak ya da ihraç etmekle ilgili herhangi bir teklif, menkul kıymetlerin satın alınması ya da taahhüt edilmesi için yapılan bir davet ya da bu yönde herhangi bir teklif teşkil 
etmediği ya da böyle bir davet veya teklifin bir parçasını oluşturmadığı gibi belge ya da herhangi bir parçası ya da dağıtılıyor olması herhangi bir sözleşme ya da yatırım kararının temelini 
oluşturmaz ya da herhangi bir sözleşme ya da yatırım kararıyla bağlantılı olarak bu belgeye istinat edilemez. Bu döküman içindeki bilgi, beyan ve görüşler Şirket hisseleri ve diğer finansal menkul 
kıymetleri ile ilgili tavsiye veya öneri teşkil etmez. 

 

Bu açıklamanın içeriği, Birleşik Krallık Mali Hizmetler ve Piyasalar Yasası 2000 anlamı çerçevesinde yetkili bir kişi tarafından onaylanmamıştır. 
 

Birleşik Krallık’ta, bu açıklama Mali Hizmetler ve Piyasalar Yasası 2000 (Mali Gelişim) Genel Genelge 2005, 19 (Yatırım profesyonelleri ) ya da 49 (Yüksek net değerli şirketler vb.) maddeleri 
kapsamına girdiğine inanılan kişilere ya da bu açıklamanın yasal olarak dağıtılabileceği diğer kişilere dağıtılacaktır. Bu sunum, Birleşik Krallık sınırları dışında ancak geçerli düzenlemelere göre 
yasal olarak dağıtılan kişilere sağlanmaktadır. Yasal olarak bu sunumun dağıtılmadığı kişiler bu açıklamayı derhal Şirkete iade etmelidirler ve her koşulda, bu açıklamada yer alan bilgilere göre 
hareket etmemeli ya da bu bilgilere güvenmemelidirler. Bu sunumu okuyan veya Şirketin düzenleyeceği ilgili toplantılara, telefon görüşmelerine katılan ve dinleyen herbir kişi bu sunumun yasal 
olarak kendisine sağlandığını teyit, garanti ve beyan etmiş sayılmaktadır.  

 

Bu açıklama, bunlarla sınırlı olmaksızın, Türk perakende sektörü ve Türk ekonomisinde Şirketin planları, amaçları, hedefleri, stratejileri, gelecek dönem operasyonel performans ve beklenen 
gelişmelerle ilgili olabilecek “ileriye dönük beyanlar” içermektedir. Bu ileriye dönük beyanlar, “beklemek”, “tahmin etmek”, “inanmak”, “niyet etmek”, “plan”, “öngörmek”, “olabilir”, “olacak”, “olur”, 
“olmalı”, “devam etmek”, “ummak” gibi kelimeler ve benzeri ifadeleri içermektedir; ancak bu ifadeler bu açıklamaları belirlemenin tek yolu değildir. Bu ileriye dönük beyanlara koşulların ya da 
Şirketin fiili sonuçlarının, performansının ya da başarılarının, bu beyanlar ile açık ya da zımni olarak ifade edilen gelecekteki kosullardan, sonuçlardan, performanstan ya da başarılardan farklı 
olmasına neden olabilecek riskleri, belirsizlikleri ve diğer faktörleri içermektedir. Söz konusu riskler ve belirsizlikler, diğerleri yanısıra, ekonomide yavaşlama, sektörde konsolidasyon, tüketici 
talebi ve rekabetçi fiyatlandırma ve aktiviteleri içermektedir. Fiili sonuçların, beklentilerden önemli ölçüde farklılık göstermeyeceği konusunda bir güvence söz konusu değildir ve bu nedenle, 
okuyanlar bu beyanlara lüzumsuz yere istinat etmemeleri konusunda uyarılmaktadırlar. Bu açıklamada yer alan herhangi bir ileriye dönük beyan, hazırlandığı tarih itibariyle geçerli bilgiler 
vermektedir ve Şirket beyanın yapıldığı tarihten sonra oluşan koşullar ya da olayları yansıtmak veya beklenmeyen olayların meydana gelmesini yansıtmak üzere ileriye dönük beyanları güncelleme 
yükümlülüğünü üstlenmez. Şirketi etkileyen belirsizlik ve riskler Şirketin güncel faaliyet raporlarında ve IMKB’ye bildirdiği açıklamalarında ayrıca belirtilmektedir. 

 

Bu açıklamayı ve sunumu okuyarak veya Şirketin düzenleyeceği ilgili toplantılara, telefon görüşmelerine katılarak veya dinleyerek, yukarıda yer alan hükümlerin bağlayıcı olduğunu kabul etmiş 
sayılırsınız.. 
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Operasyonel 

Bakış ve 

Beklentiler 

 

Finansal 

Bakış 

 

Format 

Özeti 

Temel 

Finansal 

Göstergeler 

 

Pazar Payı 

Gelişimi  

Ataşehir MMM Migros 

Ataşehir MMM Migros 
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Satışlar – 2014 

Satışlar (milyon TL)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Çeyreksel Satışlar (milyon TL) 

2014’te Büyüme Oranı                  %14,0 
  

 Migros 4Ç 2014’te %15’in üzerinde satış büyümesi gerçekleştirdi. 

 Yeni mağaza açılışları ve mevcut mağazaların artan performansları 4Ç 2014’te satış büyümesini desteklemeye 
devam etti. 

 Konsolide satışlar 2014’te geçen yıla göre %14,0 artarak 8.123 milyon TL’ye ulaştı.  

7.127

8.123

2013 2014

1.591 
1.773 1.721 

1.965 2.001 

2.295 

1.815 

2.090 

2013 2014

1Ç 2Ç 3Ç 4Ç

  Yıllık 
Büyüme 
(%) 

%14,2 %14,7 %15,2 %11,4 

 

2014’te Büyüme Oranı                        %14,0
  

11,4 14,2 14,7 15,2 
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Pazar Payı Gelişimi 

 Migros, Türkiye’de organize perakende sektöründe 
FMCG satışlardaki pazar payını 2014’te geçen yıla göre 

20 baz puan artırarak %14,7’ye çıkarmıştır. 

Not 1: FMCG: Hızlı Tüketim Ürünleri 
Not 2: Organize ve toplam FMCG pazarına tüm gıda-perakende formatları dahildir. 

Kaynak:  Nielsen 

2012 2013 2014

Toplam FMCG pazarı Organize FMCG pazarı

Migros Pazar Payı (%) 

      

%14,0 
%14,5 

%14,7 

%5,5 %5,4 %5,5 

Son 3 yılda üst üste devam eden pazar payı kazanımı FMCG’de güçlü pazar payı 

 

2014’te pazar payı kazanımı                    20 baz p 

  

 

FMCG satışlarda pazar payı                       14.7% 
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Büyüme 

Eylül 2014 itibariyle 

Satış Alanı Dağılımı 
(format bazında) 

 

4Ç 2014’te yeni mağaza açılışı                           64 

  

 

2014’te yeni mağaza açılışı                             199 
 

 

2014 sonunda mağaza sayısı                      1.190 

  

Mağaza Sayısı - Toplam 

Format Bazında Satış Alanı Dağılımı - 2014 

Küçük/orta/büyük 
süpermarketler 

Hipermarketler 

Orta/Büyük  
süpermarketler 

Küçük/orta/büyük   
süpermarketler 

Orta/Büyük  
süpermarketler  

ve hipermarketler 

1.004 

1.190 

2013 2014
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 Brüt kar, 2014’te bir önceki yıla göre göre %14,3 artarak %26,7 marj ile 2.166 milyon TL ’ye ulaşmıştır. 

 Brüt kar, rekabetçi fiyatlama stratejisine rağmen 4Ç 2014’te %26,7 marj ile güçlü seyretmiştir. 

 
 

 

Güçlü Brüt Kar 

Finansal Bakış: Brüt Kar – 2014 

1.895

2.166

2013 2014

Marj %26.7 %26.6 

Brüt Kar (milyon TL) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Çeyreksel  Brüt Kar (milyon TL) 

Marj 
(%) 

422 
477 456 

518 523 

613 

494 

558 

2013 2014

1Ç 2Ç 3Ç 4Ç

%26,5 %26,5 %26,4 %26,7 %26,1 %27,2 %26,7 %26,9 

Brüt kar marjı 2014                       %26,7 
  

 

Brüt kar marjı 2014                             %26,7 
  

26,9 26,4 26,7 26,7 26,5 26,5 26,1 27,2 
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Finansal Bakış: VAFÖK - Kira öncesi VAFÖK 2014 

Güçlü VAFÖK 

 VAFÖK, 2014’te geçen yıla göre % 13,4 artarak 532 milyon TL ’ye ulaşmıştır. Kira öncesi VAFÖK ise 2014 yılında % 14,9 

artarak 934 milyon TL’ye ulaşmıştır. 

VAFÖK* (milyon TL) Kira Öncesi VAFÖK* (milyon TL) 

813

934

2013 2014

%11,5 %11,4 Marj Marj 

469

532

2013 2014

%6,5 %6,6 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Çeyreksel Kira Öncesi VAFÖK* (milyon TL) 

105 
115 

101 

120 

137 

166 

127 131 

2013 2014
1Ç 2Ç 3Ç 4Ç

%6,6 %6,5 %5,9 %6,1 %6,8 %7,2 %7,0 %6,3 

Marj 
(%) 

*VAFÖK (Kira öncesi) = Faaliyet Karı + Amortisman + Kıdem Tazminatı + İzin karşılıkları – Diğer Gelirler + Diğer Giderler (+ Kira gideri) 

6.5 6.1 7.2 6.3 6.6 5.9 6.8 7.0 
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Sürdürülebilir VAFÖK yaratma 

 

 

 

 

 

 

 

 

VAFÖK 
 

Tutarlı Negatif Nakit Döngüsü** 

 

 

 

 

 

 

 

İşletme 
Sermayesi 

Net Borç/VAFÖK 

 

 

 

 

 

 

 

Net Borç /  
VAFÖK 

Sürdürülebilir Satış büyümesi  

 

 

 

 

 

 

 

Sales CAGR hesaplarken 

time=2.75 alındı  

Temel Finansal Göstergeler 

  (*) Satılan operasyonlar hariç  (*) Satılan operasyonlar hariç 

 (*) Satılan operasyonlar dahil 
(**): Sadece yurtiçi operasyonlar için 

(mn TL) (mn TL) 
 

Satışlar 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 Satış alanı ve ürün çeşitliliği açısından hipermarketlerin dönüşüm süreci (18/24 tamamlandı) 

 Şirketin yeni et tesisi sayesinde zenginleşen ve farklılaşan et ürünleri sunumu, 

 Stok gün seviyesinde iyileşme (2 gün) ve ürün raf bulunurluğunda artış (%3), 

 İş gücü maliyetleri ve kayıp oranını azaltmak amacıyla depoların otomasyonu 

 Metropollerde 

 Büyük şehirlerde kalabalık lokasyonlarda, 

 Erişimi kolay, rahat alışveriş 

 Taze ürünler dahil zengin ürün çeşidi, 
 

 Geleneksel lokasyonlarda 

 Yerleşim bölgelerindeki odaklanma, 

 Farklılaşmış ürün çeşitliliği 

 Özgün markalı ürün sunumu ve FMCG1 ürün 
fiyatlaması ile sektörde birebir rekabet  

 

 

9 1FMCG: Hızlı Tüketim Ürünleri 

Operasyonel Bakış 

Müşteriye Yakın Mağazalar ile Yeni Büyüme Kanalı  

35 şehirde 273 mağaza 

49 şehirde 319 mağaza 

Verimlilik Artışı 
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Alışveriş Deneyimi 

 Türkiye’nin en büyük sadakat programı 

 8,7 milyon aktif kart 

 5,8 milyon kişiye özel kampanya 

 Yurtiçi satışların %78’inde Money 

Club Card kullanımı 

360° 

Sebze Meyve 

Tüm kanallarda benzer alışveriş deneyimi (Omni Channel) 

 Farklı kanallar ile kişiselleştirilen müşteri iletişimi 

 Internet üzerinden alışveriş ile mağaza içi sanal 
alışveriş deneyiminin harmanlanması 

İyi Tarım Uygulamaları 

Migros Sanal Market 

 Türkiye’nin gıda perakendede ilk 
ve lider e-ticaret websitesi 

 Satış büyümesi, Şirket 
ortalamasının 2-3 kat üzerindedir 

 Improved shopping experience 
through picking automation 

 Internet uzerinden sipariş verip 
isteğe göre ürünleri mağazadan 
hazır olarak alma imkanı, 

MONEY Club Card 



Performans 

Göstergeleri 
2013 Hedef 2014 

Performans vs 

Beklenti 

 Büyüme Programı 
 (YENİ mağaza sayısı)  

165 ~200 199  

Satış Artışı %10,2*  Çift Haneli %14,0   

 Brüt Kar Marjı %26,6  -  %26,7   

 VAFÖK Marjı %6,6  %6,0-6,5 %6,5   

Performans Özeti 2014  
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(*): 2012 dönemindeki satışlar takvim gün etkisi eşitlenerek hesaplanan düzeltilmiş satışları ifade etmektedir (2012 dönemi 1 fazla takvim günü içerdiğinden). 

        Düzeltme öncesi, net satışlar 2013’te bir önceki yıla göre %9,9 büyümüştür. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 Migros etkili stratejileri sayesinde, kar yaratan çift haneli satış büyümesini sürdürmüştür. 

 Mağaza sayısı 2014 sonunda 1.190’a ulaşmıştır.  Şirket, son 3 yılda 530 yeni mağaza açmıştır. 



 .Satışlar: Çift haneli satış artışı 

 .VAFÖK Marjı: Tüm yıl için %6,0 – %6,5 VAFÖK marjı beklenti aralığı 

 .Mağaza Açılış Hedefi: 150-200 arası yeni mağaza 

2015 yılı Beklentiler 

 

 

 

 

 

 

 

 

Faaliyette bulunulan iller 

Faaliyette bulunulmayan iller 
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Finansal Sonuçlar  
& Formatlar 

 

- Operasyonlar 

- Finansal Sonuçlar 



Net Satışlar 8.122,7 7.126,9

Satışların Maliyeti -5.956,4 -5.232,2

Brüt Kar 2.166,3 1.894,7

Faaliyet Giderleri -1.838,3 -1.603,3

Diğer Faaliyet Geliri / (Gideri) -92,7 -55,4

Esas Faaliyet Karı 235,3 236,0

Yatırım Faaliyetlerinden Gelirler / (Giderler) -1,8 -5,8

Finansman Geliri / (Gideri) Öncesi Faaliyet Karı 233,5 230,3

Finansman Geliri / (Gideri) -49,5 -615,0

Sürdürülen Faaliyetler Vergi Öncesi Kar / Zarar 184,0 -384,7

Vergi Geliri / (Gideri) -85,3 -70,9

Ertelenmiş Vergi Geliri / (Gideri) -0,2 -7,5

Net Dönem Karı / Zararı 98,5 -463,1

VAFÖK 532,0 469,3

VAFÖK - Kira Gideri öncesi 934,1 812,9

(Milyon TL) 2014 2013

Özet UFRS Konsolide Gelir Tablosu 

ÖZET GELİR TABLOSU – 2014 
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Dönen Varlıklar 1.729,2 1.980,7

Duran Varlıklar 3.864,3 3.815,9

Toplam Varlıklar 5.593,5 5.796,6

Kısa Vadeli Yükümlülükler 2.715,9 2.360,7

Uzun Vadeli Yükümlülükler 1.958,4 2.605,7

Toplam Yükümlülükler 4.674,3 4.966,4

Özkaynaklar 919,2 830,2

Toplam Kaynaklar 5.593,5 5.796,6

(Milyon TL) 2014 2013

Özet UFRS Konsolide Bilanço 

ÖZET BİLANÇO – 2014 
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 Mağaza Sayısı: 884* 
─ 40*-3.000 m2 / 1.800* – 18.000 ürün çeşidi 

─ Taze gıdada zengin ürün çeşidi 

─ FMCG kategorisinde çok sayıda markalı ürün çeşidi 

─ Yenilikçi, modaya uygun, tamamlayıcı ve sezonluk 

      gıda dışı ürün portföyü 

 Farklı müşteri segmentleri için CRM uygulamaları 

─ Bütünsel pazarlama kampanyaları  

─ Rekabetçi fiyatlama 

─ 15 yılı aşkın süredir Club Card sadakat programı 

─ Money Club Card üyeleri için yaratıcı promosyonlar 

Migros Süpermarketleri 

En büyük ulusal süpermarket zinciri 

Penetrasyon: 69 şehir 
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(*): Migros Jet mağazaları dahil 



Migros Jet 

Müşteriye yakın ve en hızlı büyüyen mağazalar 

 40*-300 m2 arası mağaza alanı, 2014 sonu itibariyle 273 
mağaza 

 Büyük şehirlerde daha fazla yayılma kolaylığı ve faaliyet 
gösterilmeyen illerde faaliyet imkanı. Şimdiden 35 şehre ulaşıldı. 

 1.800*-3.000 arası ürün çeşidi 

─ Özgün markalı temel ihtiyaç ürünlerinde istikrarlı "Her Gün 

Düşük Fiyatlama" 

─ Zengin taze ürün çeşitliliği ile farklılaştırılmış sunuş ve 

hizmet 

─ Markalı Hızlı Tüketim Ürünlerinde zengin çeşitlilik 

 Benzin istasyonlarında mağaza açmak suretiyle, Petrol Ofisi ile 
yapılan işbirliği, Migros Jet mağazaları için yeni bir büyüme kanalı 
yaratmaktadır. 

─ Benzin istasyonlarındaki Migros Jet mağazalarının sayısı  yıl 

sonunda 40’a ulaştı. 
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Penetrasyon: 35 şehir 

(*): MigrosJet 7/24 mağazaları için 

Migros Jet Mağaza Sayısı 



 Mağaza Sayısı: 212 

 150-1.500 m2 / 3.000 – 15.000 ürün çeşidi 

─ Rekabetçi fiyatlama stratejisi ile güçlü bölgesel 

marka 

─ Et ve meyve-sebze gibi muhtelif taze gıda 

kategorilerinde farklılaşma 

─ Dostça hizmet / sıcak ve yerel mağaza düzeni 

 

Türkiye’nin batısında bölgesel lider 

Tansaş Süpermarketleri 

Penetrasyon: 6 şehir 
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Macrocenter Süpermarketleri 

Size Özel 

Penetrasyon: 5 şehir 

 Mağaza Sayısı: 28 

 400 - 2.500 m2 / 10.000 ürün çeşidi 

─ Güçlü marka sadakati sağlayan gurme mağazacılık 

hizmeti 

─ Şık mağaza tasarımı ve yerleşimi 

─ Şarküteri, aperatif ve içecek ürünlerinde zengin ürün 

çeşidi. Taze ürünlerde yüksek kalite 

─ Kaliteli ve seçkin gıda dışı ürünler 

 Hazır yemek servisi gibi kişiye özel hizmet anlayışı 

 Antalya, Bodrum, Çeşme ve Ankara gibi ülkenin en gözde 
lokasyonlarında ivme kazanan mağaza açılışları 
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Penetrasyon: 16 şehir 

5M Hipermarketleri 

En düşük fiyatlar ve zengin çeşitlilik 

 Mağaza Sayısı: 24 

 Ortalama 4.500 m2 / 25.000 ürün çeşidi 

─ Geniş ürün çeşitliliği; zengin Hızlı Tüketim ve gıda 

dışı ürün portföyü 

─ Özellikle mutfak  gereçleri, kadın/çocuk tekstili, 

oyuncak ve kozmetik  kategorilerine odaklanan gıda 

dışı ürün portföyü 

─ Rekabetçi fiyatlama 

 24 hipermarketten 19’u alışveriş merkezlerinin içinde 
yer almaktadır. 
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 Tamamen bu konuya odaklı satış takımı aracılığıyla faaliyet 

gösterilen 7 bölge 

 Toptana özel depolar ve müşteri teslimatı 

Toptan & Horeca 

Horeca Penetrasyonuna Odaklanma 

Penetrasyon: 7 bölge 
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 Mağaza Sayısı: 4 hipermarket, 22 süpermarket ve 1 

Macrocenter olmak üzere toplam 27 mağaza. 

Almati’de Şirket mülkiyetinde 1 alışveriş merkezi 

 49,350 m2  toplam satış alanı 

─ Geniş Kazakistan coğrafyasında; Almatı, Astana, 

Shimkent, Karaganda, Uralsk, Aktau ve Atrau gibi 

farklı şehirlerde mağazacılık hizmeti 

 1999’dan beri farklı formatlarda sürdürülen faaliyetler 

 Kazakistan’da gıda perakende pazar lideri 

Yurtdışı Operasyonlar 

Kazakistan 
  1 Alışveriş Merkezi 
  4 Hipermarket 
22 Süpermarket 
1 Macrocenter 

 Mağaza Sayısı: 15 

 Üsküp’te Şirket mülkiyetinde 1 alışveriş merkezi 

 14,713 m2  toplam satış alanı 

 2005’ten beri sürdürülen operasyonlar 

 

Makedonya 
  1 Alışveriş Merkezi 
15 Süpermarket 

Kazakistan Makedonya 
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