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Yonetici ozeti

balar perakendecilerin farklilasmasi geregini
dogurmustur. Miisteri beklentilerinin perakende
modelini nasil sekillendirecegi ve marka degeri
yaratma yolunda atilacak adimlarin yeni
perakende modeline yansimalarini bu
raporumuzun icinde bulacaksiniz.

Tiim satis kanallarinda
tutarli bir alisveris
deneyimi
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Arastirmamiza 5 Kitada 15 tilkede* online alisveris yapan 15.000 tiiketici katildu.

Kanada
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Brezilya

wC olarak 2012 yilinin
P sonunda gerceklestirdigimiz

arastirmamizin sonuclarini
“Online aligveris yapanlarin gizemi:
¢ok kanalli perakendecilikte 10 mit”
baslikli raporumuzda sizlere 2013
yilinin Haziran ayinda sunmustuk. Bu
sene yapilan arastirmada kapsamimiz
biraz daha genisledi: Bolge sayis1
15’e (14 tilkenin yani sira Ortadogu
arastirmamizda yer almaktadir)
cikarken 15.000’den fazla katilimci
ile kiiresel sonuglara ulagmis
bulunuyoruz. Tiirkiye’den 1.000’in
tizerindeki katilimcinin verdigi
yanitlari kiiresel sonuclar ve diger
tilkelerle karsilastirdigimiz bu raporda
ortaya c¢ikan analizlerden perakende
sektortl icin sekiz is modeli ortaya
koymaya calistik.

Hollanda

L\ ¥
Ortadogu

@
Giiney Afrika

Gecen yilki raporda perakendecilerin
dijital ekonominin sundugu zorluklarla
bas edebilmek adina coklu kanallarla
caligsmayi istemeleri anlagilabilir bir
durum olarak goriiliiyordu. Bugiin
artik perakendecilik, genis pazarlama,
sat1s ve tedarik zinciri ekiplerinin yani
sira, oldukca karmasik ve kendi icinde
parcalanmis kar-zarar tablolari ve hatta
satisin kaynagina odakli muhasebe
yontemleri gerektiren maliyetli

kanal odakli bir model haline gelmis
durumdadir.

Cinve Hong Kong

Bugiin perakendecilik
kanal odakli bir model

haline gelmis durumdadir.

*Arastirmada Ortadogu tek bir tilke olarak degerlendirilmistir.
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Benzer sekilde, isin miisteri tarafinda
da satis kanallar1 arasindaki engellerin
asilmasi daha zor hale gelmis
durumda. Farkli satig kanallarinda
yapilan tutarsiz promosyon

faaliyetleri yapilmakta, dagitim
merkezlerinin internet sitelerinden
gelen talebi karsilayamamasi yiiziinden
magazalarda iirtinler bulunmamakta,
miisteri sadakat verileri fakl
kanallarda gelisigiizel kullanilmakta
ve miisterilerin basit bazi bilgileri dahi
tekrar tekrar girilmek durumundadir.
Bu yolda devam etmenin maliyeti ve
sikintisi biiyiik oldugu kadar, miisteriye

sunulan avantajlar da bir o kadar sinirl.

Bu, ne yazik ki bagarisizliga mahkum
bir formiil olarak karsimiza ¢ikiyor.

Glintimiizde miisteriler, siireci kendi
kontroliine almis ve teknik alanda
perakendecilerden daha donanimli
hale gelmislerdir. Miisteriler, iiriinleri
fiziksel ortamlarda inceleseler bile
firsatlar1 degerlendirmek igin kendi
aligveris verilerini kullanmay1
6grenmis, online kupon ve firsat
avantajlarini degerlendirmekte
uzmanlasmislardir.

Perakendeciler verdikleri sozleri yerine
getirmez, satin alma deneyiminde
hayal kirikligina yol acarsa ya da
maliyet beklenenden fazla olursa,
tiiketiciler o markay1 sosyal medya

ve bloglarda kotiilemek icin gerekli
araclari kelimenin tam anlamiyla
parmak uglarinda tutmaktadirlar.

Tiim bu siirecte yasanacaklara ¢6ziim
iiretmek adina, PwC olarak “Toplam
Perakende” (Total Retail) olarak ifade
ettigimiz kavrami sizlere sunuyoruz.

Bu raporda, “Toplam Perakende” iki
anlama geliyor: Oncelikle, tiim sat1s
kanallarini kapsayan ve tutarli bir
miisteri deneyimi vaat eden toplam
bir marka hikayesi ve bununla birlikte
entegre ve teknolojiye dayali yenilikei
(inovatif) bir arka ofis operasyon
modeli.

Bu yilki arastirmada, aligveris amaciyla
tablet ve akill telefon kullanan
katilimcilarin sayisinda ciddi artig
goriiyoruz. Online miisteriler; {iriin
promosyonlarinin, sunulan firsatlarin
ve her tiirlii iletisimin fiziksel
magazalarin yani sira, akilli telefondan
tablete kadar 6niimiizdeki yillarda
popiiler olabilecek tiim tasinabilir mobil
cihazlarda da yer almasini bekliyorlar.

Bu raporda ele alinan diger bir
beklenti de magaza stoklarina gercek
zamanli erisebilme seffafligidir.
Katilimcilarimiza magaza ici teknoloji
uygulamalari arasinda en ¢ok
hangisini istediklerini sordugumuzda,
cevap herhangi bir yardima gerek
duymadan istedikleri {iriinii nereden
alabileceklerini gosteren seffaf bir stok
bilgisi olmustur.



Miisterilerin bu beklentisi, stok
verilerini miisteri erisimine tam
olarak acabilmeyi ve miisteri hangi
iiriinii hangi kanaldan almayi isterse
istesin, perakendecilerin birbirleriyle
konusabilen entegre sistemlere sahip
olmalarini gerektiriyor. Dolayisiyla
perakendecilerin artik kanal odakli
yapilarini miisteri odakli yapilara
doniistiirmeleri gerekiyor.

Bu raporda perakende is modelleri icin
anlam ifade eden, teknolojiye yonelik
cikarimlari da ele aldik. Bunlarin ilk ve
en 6nemlisi, bilgi teknolojilerinin (BT)
esas amacinin operasyonel verimlilik
saglamaktan ¢ok, miitkemmel bir
miisteri deneyimi yaratmak olmasi
gerekliligidir. BT’nin bir masraf

kalemi olmadigi, aksine marka

degeri yaratma yolunda cok 6nemli

bir role sahip oldugu perakendeciler
tarafindan algilanmalidir. Entegre
teknoloji platformlari ve organizasyonel
degisiklikler ile ilgili is modellerinin
yani sira tedarik zinciri optimizasyonu
ve miisteri veri analitikleri ile ilgili

is modelleri raporumuzun temel
yapilarini olusturmaktadir.

Raporumuz perakendecilerin

miisteri verilerini kanallar arasinda
paylasabilmesi gerekliliginin altini
ciziyor. Perakendecilerin yeni ve
miisteri merkezli bir yap1 kurmalar:
gerekiyor. Bunun icin perakendecilerin
miisterileriyle fabrika-magaza
disinda da baglanti kuracaklari
teknolojilere, satis verilerini ve diger
Ozel bilgileri anlamlandiracak analiz
araclarina ve maliyet verimliligi

degil miisteri isteklerine odakli bir
tedarik zincirine ihtiyaclari var. Bahsi
gecen tlim yapi taslari ve raporda

yer alan ¢ok sayida diger perakende
is modeli sonuglar1 ile PwC olarak
gelecegin magazasi hakkinda yeni
bir bakis acisi sunmayi hedefliyoruz.
Oniimiizdeki yillarda perakende
sektorti is modellerinin nasil adapte
olacagi konusunda cok daha aktif

bir sekilde goriislerimizi paylasmaya
devam edecegiz. Siirdiiriilebilir marka
degeri yaratma yolunda sundugumuz
bu is modellerinin sizlere fayda
saglayacagini iimit ediyoruz.

Arastirmaminiz Tiirkiye sonuclarini
degerlendirerek bu raporu
hazirlamamiza katki saglayan

Dog. Dr. Beril Durmug’a tesekkiir
ederiz.

Adnan Akan

PwC Tiirkiye
Perakende ve Tiiketiciye Yonelik
Uriinler Sektorii Lideri



Sekiz miisteri beklentisi

rastirmamiza gore tiiketi-
ciler kanallarla ilgili olarak
stipheci bir tutum sergile-

mekte ve biitiinlesik tutarli bir miisteri

deneyimi istemektedir: Bu da, kanallar
arasinda tutarli promosyonlar, inter-
nette ve magazalarda gerceklestirilen

entegre sadakat programlari, fiyat
tutarlilig1 ve islemleri hizlandirmak
icin kaydedilmis kredi kart1 ve kimlik
bilgileri anlamina geliyor. Yaptigimiz
arastirmanin bulgularindan hareketle
miisteri beklentilerini sekiz baslik
altinda topladik.



Farkli bir deneyim vaat eden marka hikayesi

Ilging bir marka hikayesi, perakende basarisina miisteri
deneyimi kadar katkida bulunabilir.

A.ra§t1rmamlz, .kuresel tuket1c1ler1n. Grafik 1: Son 12 ayda alisveris yapilan perakendeci* sayisi
bir perakendeciye veya perakendeci o R e et R
grubuna bagh kalmak icin belirli oru: Son 12 ayda herhangi bir kanal Gzerinden bilinirliligi yliksek olan kag

o > o adet markadan alisveris yaptiniz?
Sebeplere 1ht1yag duydugunu gosterlyor. ........................................................................................................................................................................

Arastirmamizin baslangicinda
internetten aligveris yapanlarin belirli
markalara kars: tutumlarini 6l¢me
hedefimiz olmamasina ragmen, gercek

Sadece bir

%43
bir aligveris deneyiminin disinda, cazip 2ila5s 0%44
bir markanin da tek basina aligveris %43
yapan tiiketiciler tizerinde etkili
olabilecegini gordiik. 6ila10
Az sayida perakendeciye 11 la 20
vogunlasma egilimi bir firsat
sunuyor
ilk 6nce, bu egilimin tiiketicileriyle 21+
duygusal bag kurabilen perakendeciler
icin mitkemmel bir firsat oldugundan 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
bahsedelim. Verilerimiz, tiiketicilerin I Tiirkiye 2012 Turkiye 2013 [ Kiiresel
popiiler ve gézde bir perakendeciyi
daha gok tercih ett1§1n1 gﬁsteriyor' Katilimct: Kiiresel: 15.080 (2013), Tiirl(i)f(:‘ 1020(2013), 1004(2012)
Arastirmamaiza gore, kiiresel tiiketiciler *Bilgiler, katilimcilara sunulan perakendeci listesi tizerinden hesaplanmis ve sadece
a11§veri§ yapt1k1ar1 perakende marka internetten faaliyet gosteren perakendeciler haric tutulmustur.
sayisini giderek azaltmaktalar.
Tiirkiye’den arastirmaya katilan
katilimcilara son 12 ayda Tiirkiye’de
blllnlirhhglyuksdek olein 30 }./erel " Kiiresel ortalama %15 olup Tiirkiye ¢ikmaktadir. Hong Kong’da online
markanin kagindan a. 1§verls yantl an yiizdesinden %5 daha diistikttir. “2 aligveris yapanlarin %88’ besten az
soruldugunda, %20’si sadece bir oo . . . .

; ; B ila 5” perakendeciden aligveris yapma sayida perakendeciden aligveris yapmay1
per'aker?dejmden aligveris yaptlgu'u ) yiizdeleri 2012 y1li verisiyle neredeyse tercih etmektedir.
belirtmistir. Bu oranda, 2012 verilerine 1up %7’lik oldukea kiiciik bi
Ore %12 artis oldugu goriilmektedir D e s oo
g(ire 0 ‘§ & gu : ’ artig gostermektedir. “6 ila 10” ve Genel olarak 2012 verileri
Dinya genelmfa baklk,hgmda bize yakin “11 ila 20” perakendeciden alisveris incelendiginde Tiirkiye'de tiiketiciler
rakamlara sahip olan Italya ve Ortadogu . . . 9 .
ilkelerindeki katlmmenl 0 yapma ylizdeleri 2012 yilina gore, daha fazla sayida magazadan aligveris
ulkelerindexi katiimeuiar, Slras“f a sirastyla %8 ve %4 azalmistir. “21 ve yaparken, 2013 verilerinde tiiketicilerin
%21 ve %19 oranlariyla sadece bir e . . .
] ) iistii” perakendeciden aligveris yapma kiiresel rapor sonuclarina paralel

p?rake{ldec1§1en a11§ve1.*1§ yaptiklarint oraninda bir degisiklik olmamis ve %1 olarak magaza tercihlerini azalttiklari
soylemiglerdir. Fransa ise bu konuda seviyesinde o6lctimlenmistir. En farkl goriilmektedir.

%23 ile en yiiksek yiizdeye sahiptir. sonu¢ Hong Kong verisinde karsimiza
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~ Tiiketicilerin en sik
aligveris yaptiklari
perakendeciyi
secmelerinin asil nedeni:

“Markaya giiven”

8 PwC

Grafik 2: Cok kanalda alisveris yapan tiiketiciler* tarafindan son 12 ayda

aligveris yapilan perakendeci sayisi

Tiirkiye

Kiiresel
%1

B Sadece bir

M 2ias
6ila10

M 10ila 20

B o1+

Katilimct: Kiiresel: 15.080 (2013), Tiirkiye 1020(2013), 1004(2012)

*Cok kanall1 alisveris yapan tiiketicileri su kanallarin en az ikisinden alisveris yapan
kisiler olarak tanimladik: fiziksel magaza, tablet veya PC ile online, mobil akilli telefon

Markaya giiven, tliketicilerin gozde
perakendecilerinden aligveris yapmak
icin goz 6niinde bulundurduklari bir
numarali faktor.

Tiirkiye’de cok kanal kullanarak
aligveris yaptigini séyleyen
katilimcilara (tablet/PC/mobil
telefon/akilli telefon) kullandiklari
perakendeci sayis1 soruldugunda
tliketicilerden %49’u yalnizca bir
perakendeciden, %46’s1 “2 ila 5”
perakendeciden ve %51 ise “6 ila 10”
perakendeciden alisveris yaptigini
belirtmistir.

Her iki acidan da bakildiginda
tliketicilerin aligverislerini artik daha
az sayida perakendeciye indirdikleri
anlasilmaktadir. Bu konsolidasyon
egilimi perakendenin yeni normaline
isaret etmektedir: Tiiketiciler diizenli
olarak az sayida perakendeciyi

ziyaret etmektedirler. En 6nemli soru
tliketicilerin hangi perakendeciyi neden
sececegi sorusudur.

Giiclii bir markanin etkisi

Bir magaza se¢ciminde en énemli
etmenler arasinda fiyat ve {iriin buluna-
bilirligi gelirken, en sik aligveris yaptik-
lar1 perakendeciyi neden tercih ettikleri
soruldugunda kiiresel katilimcilarin
%851 yanit olarak “Pahali degil / uygun
fiyatl” secenegini belirtmistir. Bu oran
Tiirkiye’de %89'dur. Fakat, verilere
daha yakindan bakildiginda, insanlarin
en sik aligveris yaptiklari perakendeciyi
se¢melerinin asil nedeninin %86 oranla
“markaya giiven” oldugu goriilebilir. Bu
oran Tiirkiye’de %93'tiir.



Grafik 3: Perakendecilerin tercih edilme nedeni

Markaya olan givenim . %93
Her zaman uygun/makul fiyatlara sahip olmalar PR .| %89
Magazayi, yerini ve galisanlarini seviyorum IR %89
Uriinlerini seviyorum (Higbir yerde bulamayacagim Griinlerinin olmas|) s i i s e . 2688
Cogu zaman istedigim Uriin stoklarinda bulunur ve online olarak I 0S5

magazalarinda Urlinlerin olup olmadigini kontrol edebilirim
iyi bir iade politikalarinin olmas: - %85

Hayal giiclerine hitap eden farkli ve ilging pazarlama stratejileri olmasi e %84
iyi bir sadakat programlarinin olmasi (6rn. Puan toplamam/6diil almann) s S S s s s e %84
Websitelerinin/mobil uygulamalarinin kullaniminin kolay olmasi [ %81
Uriinleri segerken bana tavsiyede bulunup yardimei olmalari [ S S S i s s %80
Hizli ve guvenilir sevkiyatlaninin olmasi I e %73
ilgi alanlarimi anladiklarini gésteren sosyal medya yoneticilerinin olmas) [ I S S s e %70
Diger I %21

Katilimca: Tirkiye - 963

Tiirk katilimcilarin %89’u alisveris
yaptiklar1 perakendeciyi tercih

etme nedeni olarak “Magazayi,
yerini ve ¢calisanlarini sevmek”

ve “Her zaman uygun / makul
fiyatlara sahip olmas1” seceneklerini
isaretlemistir. Kiiresel sonuglarda ise
bu faktorler, sirasiyla %81 ve %85
olarak katilimcilar tarafindan tercih
edilmistir. Tiirkiye’den katilimcilarin
%841 “Hayal gliclerine hitap eden
farkli ve ilgin¢ pazarlama stratejileri
olmasi1” sebebiyle markalari secerken,
%701 “sosyal medyada yaptiklar:
ilgin¢ uygulamalar” sebebiyle tercih
ettikleri perakendeciden aligveris
yaptiklarini s6ylemistir. Bagka bir
deyisle arastirmaya katilanlarin
yiiksek bir yiizdesi hikayesini

miisterilerinin de icinde yer alacagi
cekici bir sekilde anlatan markalara
ilgi duymaktadir.

Pek cok perakendeci, sadik
miisterileriyle olan iliskilerini
gliclendiren saglam bir marka vaadi
olusturma konusunda oldukc¢a basarili
olmustur. Ornegin, Jim Collins’in
fyiden Miikemmele (Good to Great)
kitabinda da vurgulanan, Nordstrom
markasi, kendini her daim marka
elcisi gibi goren ve bu konuda siirekli
egitim alan ¢alisanlariyla kendini 6ne
¢ikarmistir.

PwC Kiiresel Toplam Perakende Arastirmast ve Tiirkiye sonuglart 9
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Is modeli uygulamasa:

Bir markanin giiclenmesi,
markanin sirket ici ve diginda
nasil tanmindigina baghdaur.

Perakendeciler, marka degeri konusunda
beklenenden daha disuk bir performans
gostermektedir. Ornegin, Interbrand’in
2013 “En lyi Kiiresel Markalar”
listesinde, yalnizca iki perakendeci
-Louis Vuitton ve Amazon.com-marka
degeri en ylksek 20 firma arasina
girmistir. Bu 20 markanin arasinda

sekiz teknoloji sirketi, dért otomotiv
sirketi ve dort tuketici Grlnleri sirketi

yer almaktadir. Perakendecilerin marka
guglerindeki bu goéreceli eksiklik, diger
markalarin tedarikgisi konumunda olan
perakendeciler icin daha da gecerlidir.

Perakende ve ambalajl tliketici Grinleri
konusunda uzmanlasmis olan PwC
ingiltere Ortagi Matthew Tod séyle diyor:
“Bircok perakendecinin kendi markasi
yok, bu nedenle tiketicilerin ellerini
kalplerine koyup bunlara ‘neden parami
sana harcayayim?’ demeleri oldukga
olasi. Perakendeciler, musterilerine
deger katan bir teklifi olan ve bir sey
ifade eden markalar gelistirmeliler.”

O markayi yaratmak cogu zaman sirketin
iginden baslar. Ornegin, Nordstrom
calisanlarinin gogu muhtemelen ise

ilk geldikleri glinlerde sirketlerinin
markasinin vaatleri konusunda net bir
vizyona sahip degillerdi. Sirket egitim
programlariyla ¢alisanlarina, hem
marka vaatlerini hem de musterileri
memnun etmek icin yaraticiliklarini
dzgiirce kullanmalarini asiladi. ise alma
ve egitim slirecinde marka vaatlerine
vurgu yapmanin, bircok perakendecinin
iK modelinde karmasik bir degisiklik
gerektirmezken, saglikl bir marka
olusumuna ¢ok buyuk yarar sagladi.

Sirket disinda da, perakendecilerin
markalarini tanitma yollarini
iyilestirmeleri gerekiyor. Musterilerin
tlketicilerle sosyal medya yoluyla daha
basarili iliskiler kurmasina yardimci olan
PwC’den Sean O’Driscoll sunu dneriyor:
“Birgok kurulus, insanlarin markalari

ile ilgili bilmelerini istedigi konularda
“yayin” yapiyor. Onemli olan tiiketicilere
yayin yapmak degil, onlarla iliskiye
gecmek.” Bu, birgok perakendeci igin,
kampanyalar ve yarismalar diizenleyen
bir sosyal medya ekibi, sosyal medyada
musteri yorumlarina cevap veren resmi
bir siirec ve markali igerikler yerine sirket
yoneticilerinin sosyal medya bloglari

ve ticari sektdrel yayinlarda yer alan
makaleler gibi daha az geleneksel bir
reklam anlayisi anlamina geliyor. Marka
gelistirme konusunda madalyonun
diger yuziinde ise, perakendecilerin
iyilestirmeleri gereken bir diger konu
olan itibar yénetimi var. Ornegin sosyal
medya, yalnizca marka iletisimi ve
musteri sadakati olusturma konusunda
firsatlar yaratmiyor, ayni zamanda
markayi koruma konusunda gti¢li bir
arac gorevi de gorebiliyor. Sirketin
markasl ya da hizmetleri konusundaki
olumsuz tanitim ya da yorumlara, cesitli
sosyal medya araclari kullanilarak
cevap verilebilir. Perakendecilerin
sosyal medyayi, musterilerle marka
degeri konusunda iliski kurma yolu
olarak gérmeleri, hem marka guicu
olusturmalarini hem de itibar risklerini
ybnetebilmelerini saglayacak.



Marka savaslarinin yasandigi ginimuizde
marka degeri Ureticiler ve perakendeciler

icin Uzerinde durulmasi gereken énemili bir
husustur. Tuketiciler marka ile 6zdeslestiginde
ve marka diger markalardan farkllastiginda
deger kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle

is planimizda perakendecilerin marka degeri

konusunda surdurdlebilir adimlar atmasi

konusu detaylandiriimistir. Perakendeciler

musterilere deger katan onlar icin bir sey

ifade eden markalar yarattiklarinda musteri ile

bag kurmanin adimlarini atmis olacaklardir.

Bu yaklasim her hangi bir markanin kaynagi

konumundaki perakendeci igcinde gecerlidir.

Marka giictinde yasanacak eksiklikler L
perakendecileri etkileyecektir. Bu nedenle

perakendeciler sirket ¢calisanlarindan Marka gelistirme konusunda perakendecilerin iyilestirmeleri gereken bir diger konu:
baslayarak markalarinin deger zincirini Itibar ySnetimi...
yapilandirmali ve surdurulebilir adimlar

atmalidirlar. Sirket calisanlarinin markalarinin

vizyonunu benimsemesi éncil iken musteri

memnuniyetini artirma yolunda sirket yoneticilerine bu konudaki fikirlerini
6zgurce paylasmalarina imkan verilmesi oldukga 6nemlidir.

Sirket icinde baslayan markanin giiclenme sireci sirket disinda da ayni sekilde
yapilandiriimalidir. Misterileri ile marka arasinda iletisimin saglanmasi igin sosyal
medya platformlari kullaniimaldir. Sosyal medyada yapilacak her tiirli paylasim
daha dnceden belirlenmis stratejiler dogrultusunda yapilandiriimalidir. Sosyal
medya takip yapilari ile musterilere anlik cevaplar verilerek 6zellikle misterilerin
olumsuz bildirimleri nétr veya pozitif yénde degistirilmelidir. Perakendeciler

sosyal medyayi, musterilerle marka degeri konusunda iliski kurma yolu olarak

gérmeli, sosyal medya araciligi ile hem itibar yénetimini saglamali hem de
mdusterileri ile aralarinda bir bag kurma yolunda énemli bir adim atmalidirlar.
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Insan, dogasi geregi kendine 6zgii
ihtiyaclarinin anlasilmasini ve

kabul edilmesini bekliyor. Online
miisteriler de en gozde perakendecileri
tarafindan taninmak ve hatirlanmak
istiyor. Arastirmamizin sonucunda da
Tiirkiye'deki tiiketicilerin %84 {iniin en
gozde perakendecilerinden, kendilerine
sunulan sadakat ve 6diil programlari
nedeniyle aligveris yaptiklar1 goriil-
tiyor. Bu deger kiiresel sonuclarda %71
oranindadir.

Tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla
g6zde markalari tarafindan bilinme
ve anlasilma isteklerini belirtiyorlar.
Tiirkiye'deki katilimcilarin %644,
kiiresel katilimcilarin %57’i sosyal
medyay1 gozde markalari ile iletisim
amaciyla kullandiklarini ve bunun
markay1 daha fazla sevmelerine sebep
oldugunu belirtiyor.

Gittikce daha fazla miisteri gegmiste
yaptiklar: aligverislerden elde

edilen verilerle kendilerine 6zel,
kisisellestirilmis pazarlama faaliy-
etleri istedigini belirtiyor ve perak-
endeciler de stratejilerini bu talebi
dikkate alarak sekillendiriyor.
Tiirkiye’den katilimcilarin miisteriye
ozel, kisisellestirilmis e-mail veya

SMS mesajlari araciligi ile markalarin
sosyal medya sayfalarini ziyaretleri
2012 yili aragtirmamizda %10 iken bu
oran azimsanamayacak bir artigla 2013
yili arastirmamizda %15’e ulasmistir.
Kiiresel sonuglarda ise bu oran 2012’de
%9 iken, 2013’te %21 olmustur.

Sosyal medya araciligi ile hazirlanan
yarigmalar, markanin miisterileri

ile kuracaklar1 duygusal iligkiyi
arttirmanin yollarindan biridir. 2013
yili arastirmamizda da Tiirkiye'deki
katilimeilarin %18’ 2012 yili
arastirmasindan %7 artis ile markalarin
sponsorlugundaki farkli sosyal medya
yarigmalarina katildiklarini belirtmistir.

Online aligverisin kisisellestirilmesi ile
ilgili olarak verilebilecek bir diger 6rnek
de, kiiresel katilimcilarin %66’sin1n akilli
telefonlarina gelen kuponlari kulla-
narak magazada, evde veya yoldayken
aligveris yapmasidir. Tiirkiye'de ise
katilimeilarin %55’ ayni cevabi vermisgtir.
PwC ABD ortag1 olan Tom Johnson bu
konuyla ilgili su agiklamay: yapiyor:
“Mobil uygulamalar yoluyla aligveris
deneyimini daha da kisisellestirmek

icin pek cok firsat var. Kisisellestirmenin
mobil hizmetlerin asil hedefi oldugunu
diisiiniiyoruz. Bunun en iyi 6rnegi de,
glinliik firsatlar ve bu firsatlarin son
birkac yil icinde satin aldiginiz {ir{inlere
gore kisisellestirilmesidir.”

Biiyiik Veri analizleri bu bakimdan
oldukca 6nemli. Perakendeciler,
miisterileriyle ilgili pek cok bilgiyi
saklayarak kisisellestirilmis ve cok daha
keyifli bir aligveris deneyimi sunabilir.
Pek cok perakendeci tahmine dayali
analizler yardimiyla miisteri verile-

rini kullanarak pazarlama ve satig



verimliligini artirmaya calismistir.
Kisisellestirme, dijital kuponlar, mobil
sadakat programlari, markali 6zel icerik
ve sosyal medya yarigmalar1 ya da indir-
imleri seklinde olup, online aligverise
yonlendirmek i¢in kullanilmaktadir.
Bircok perakendeci giintimiizde belirli
cografi yada demografik 6zelliklerine
gore miisterilerine daha dar kapsamda
kisisellestirilmis ve ilgilerini cekebilecek
ozel firsatlar sunmak icin hedeflenmis
e-postalar kullanmaktadir.

Kisisel verilerin giivenligi:
Kiiresel tiiketicinin ortak
endigesi

Diinyanin bir¢ok bélgesinde siber
gilivenlik online tiiketiciler icin hala
en 6nemli konudur. Arastirmamiza
Tiirkiye’den katilan ve online aligveris
yapmadigini belirten %7’lik bir
kesime bunun nedeni soruldugunda
kisisel verilerinin giivenliginden
endise ettiklerini séyleyenlerin

orani %51 olarak tespit edilmistir.

2012 rakamlarina gore %46 olan bu
oranin artmasi bu konuda tiiketici
endiselerinin heniiz azalmadigini
gostermektedir. Bu oranlar kiiresel
kullanicilar arasinda 2012 yilinda %41
iken 2013 yilinda %43 olmustur.

Grafik 4: Online magazalardan aligsveris yapmama nedenleri

Kisisel verilerimin glvenliginden endiseliyim

Genisbant hizim iyi degil

internet erisimim iyi degil

Uriine dokunmayi/denemeyi tercih ediyorum

Sadece magaza alisverisini tercih ediyorum

Online 6deme ydntemlerine glivenmiyorum

Kredi kartim yok

Teslimat sirecine glivenmiyorum

Telefondan aligveris yapmay! tercih ediyorum
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M Kiiresel

Katilimcilar: Tiirkiye: 76 (2013) 129 (2012)
Kiiresel: 1234 (2013)
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Kisisel bilginin giivenligi uzun
zamandir elektronik ticaretteki

en 6nemli beklentilerden biridir.
Bununla birlikte, perakendeciler
glinlimiizde miisterilerinin, bir
magazanin yakinindayken kendilerine
elektronik kuponlarin génderilmesi

gibi yeni firsatlardan, perakendecinin
kanallarinda kisisel 6deme ve sadakat
bilgilerine ulagilabilmesinden
kaynaklanan diger olanaklardan
yararlanmak istedigini bilmeli ve bu
verileri korumalidir. Tiiketici her zaman
oldugu gibi, dogru {iriin ve hizmeti,
istedigi kalitede, dogru zamanda, dogru
yerde ve dogru fiyata; yani kendisine
uygun kosullarda edinmek istiyor.

2012 ve 2013’te gerceklestirdigimiz
arastirma sonuglarina istinaden
Tiirkiye’de internet kalitesi ve
kullanicilara erisilebilirligin arttigini

sOylememiz miimkiin. Genis bant hizim
iyi degil diyenlerdeki %7’1ik diisiis,
internet erisimim iyi degil diyenlerdeki
%4’liik diisiis bunu kanitlar niteliktedir.
Kredi kartim yok diyenlerdeki %5’lik
diisiis ise potansiyel online aligveris
tiiketici say1sinin da arttigini gosteriyor.
Online pazara direkt etki edebilecek

bu ilerlemelere ragmen; kaliplasmis
kisisel veri giivenligi endisesi ve online
0deme yontemlerine olan giivensizlik
konularinda bir gelisme saglanamadig1
gibi; bu konuda olumsuz cevaplarda
ortalama %8lik bir artis da s6z
konusudur. Bunlara sebep olarak hem
Tiirkiye’deki siber giivenlik politikalar1
hem de perakendecilerin tiiketiciye bu
bilinci halen kazandiramamis olmasi
gosterilebilir.

Is modeli sonuclari: Kisisel verinin giivenligi: Kiiresel
tiiketicinin ortak endisesi

is modeli, miisterilerin kusursuz

bir deneyim yasamasini saglarken,
siber risk konusundaki endiseleri
de giderecek sekilde glincellenmek
zorundadir.

Mevcut is modelinde, farkli satis
kanallarinin birden cok misteri

veri tabani bulunuyor. Dolayisiyla,
musteriye tek bir bakis acisi olmuyor.
Siber-glvenlik agisindan bakildiginda
“Toplam Perakende”ye ulasmak icin,
misteri odakli 6n bliro modelleri,
entegre musteri veri tabanlari, olasi
yeni ve beklenmedik tehlikelere
odakl bir ydnetim anlayisi gerekiyor.
Perakende sektdri bu beklenmedik
tehlikelerle karsi karsiya kalan tek
sektor degil. Oyun sektérl de yakin
zamanda, hackerlarin “hizmeti
engelleme” saldirilarina maruz kaldi.

Artan olasi siber tehlikeler ve mobil cihazlarin potansiyel zafiyetleri karsisinda
perakendecilerin yetkinliklerini adim adim gelistirip gelistiremeyeceklerine ya da is
modellerinin, satin alma yoluyla yepyeni becerilerin ve yeteneklerin eklenmesine
ihtiyacinin olup olmadigina karar vermeleri gerekiyor. Ornegin, PwC’nin en giincel
kuresel siber gtvenlik birlesme ve devralma raporuna gore, bircok sirket savunma
yapilarini gliglendirmek icin mobil odakl dis siber gtivenlik firmalari ile ¢alisiyor.



Tiim cihazlarda tutarli ve gelismis bir deneyim

sunmak

Online alisveris, yavas fakat emin adimlarla aligveris i¢in bir
dizi cihazdan yararlaniyor. Bu cihazlarin fonksiyonelligi ile ilgili
sorunlarin giderilmesi gerekiyor.

2008 yilinda, e-kitap gelirleri
ABD’deki yayincilik gelirlerinin
yalnizca %1’ini olusturuyordu. 2011
yilina gelindiginde, bu oran %17’ye
yiikselmisti. Bu rakamlar art arda
birkac kez ti¢ basamakli biiytime
oldugunu gosteriyor.

Gegen yilki arastirmamizda kiiresel
katilimcilarin yalnizea %1’i akilli
telefonlar1 ile aligveris yaptiklarini
sOylemislerdi. Ge¢cmisten giintimiize
kadar ve bu yilin anket sonuclarina
bakildiginda kisisel bilgisayarlar
online satin alimlarda en giivenilir
arac olarak goriilmeleri nedeniyle hala

oncelikli cihaz olarak karsimiza cikiyor.

Ornegin, yaptigimiz arastirmaya dahil
olan 11 aligveris kategorisinde en ¢ok
tercih edilen satin alma yontemi kisisel
bilgisayarlardir.

Akall telefon ve tablet
kullanan miisterilerin orani
diisiik olsa da bu oran hizla
artmakta

Bir onceki seneye gore tabletlere ve
akilli telefonlara olan ilgi artarken
kisisel bilgisayarlar online satin

alma siirecine hakim olmaya devam
ediyorlar. Tablet ve akilli telefonlarin
Tiirkiye’deki kullanimlarindaki artisa
bir kag 6rnek vermek gerekirse;
katilimcilarin tabletten yaptiklari
beyaz esya satin alimlar1 %1’den %4’e

yiikselmis bulunuyor. Akilli telefonlar
iizerinden satin alim yapanlarin

orani ise gectigimiz y1l hemen hemen
yokken, bu y1l bu oran %2’ye ulasmistir.
Kiiresel katilimcilar arasinda ise,

tablet tizerinden beyaz esya satin
alimlar1 %1’den %10’a, akill1 telefonlar
tizerinden beyaz esya satin alimlari ise
%0,4’ten %5’e yiikkselmis durumda.

Giyim ve ayakkabi sektoriinde ise, akilli
telefon ve tablet yoluyla alisveris yapma
oranindaki artis cok daha belirgin hale
gelmistir. Son arastirma sonuclarimiza
gore, kiiresel katilimcilarin tamaminin
%17’ tablet {izerinden, %7’si ise akilli
telefon tizerinden online alisveris
yapmistir. Bu oranlar bir 6nceki

yil sirayla %1,5 ve %0,5 olmustur.
Aslinda, arastirmamizda yer alan ¢ok
kanalli aligveris yapan katilimcilarin
%471 tablet, %431 ise akilli telefon
tizerinden alisveris yapmistir. Bu
oranlar, 2012 yilinda, sirayla %28 ve
%30 idi.

Tiirkiye’de ise akilli telefon ve tablet-
lerle yapilan giyim satin alimlar1 %4
seviyelerinde olup kiiresel ortalamanin
oldukca altindadir ancak gecen seneye
oranla dort kat artis gostermistir.

PwC Kiiresel Toplam Perakende Arastirmast ve Tiirkiye sonuglart

" Cin'deki miisteriler, %49
tablet ve %51 akilli telefon
tizerinden aligverisle,
birden fazla cihazdan
alisveris yapma konusunda

ortalamanin cok tistiinde.
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Grafik 5: Beyaz esya alisverisinde kullanilan kanallar

Soru: Beyaz Esya alisverislerinizde asagidaki kanallardan hangisini kullanmayi daha
cok tercih edersiniz?

5 %49
Magazadan %46

Katalog/Dergi
TV

Bilgisayar ile online
gisay %49

Tablet bilgisayar ile online

Cep telefonu/
Akilli telefon ile online

Sosyal medya araciliiyla

Bu kategoride
alisveris yapmiyorum
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[ Turkiye 2012 Tirkiye 2013 [l Kuresel

Katilimcilar: Kiiresel: 14972, Tiirkiye: 993

Beyaz esya alimlarina bakildiginda
magazadan aligveris yapma oraninda
%3’liik bir diisiis gozlemlenirken tablet
ve bilgisayar iizerinden yapilan satin
alimlarda artig gézlemlenmektedir.

PwC



Grafik 6: Elektronik Uriin aligsverisinde kullanilan kanallar

Soru: Elektronik trln alisverislerinizde asagidaki kanallardan hangisini kullanmayi
daha cok tercih edersiniz?

Magazadan

Katalog/Dergi

%

Bilgisayar ile online

%60

Tablet bilgisayar ile online
Cep telefonu/
Akill telefon ile online
Sosyal medya araciliiyla

Bu kategoride 263

. %3

alisveris yapmiyorum %4
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[ Turkiye 2012 Turkiye 2013 [l Kiresel
Katilimcilar: Kiiresel:15002, Tiirkiye: 1001
Elektronik iir{inlerin satin alimlarinda
bilgisayar araciligi ile alimlar azalirken

tablet ve akilli telefonlardan yapilan
alimlar artmastir.
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Grafik 7: Giyim ve ayakkabi aligverisinde kullanilan kanallar

Soru: Giyim ve ayakkabi alisverislerinizde asagidaki kanallardan hangisini kullanmayi

daha ¢ok tercih edersiniz?
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%51
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Katilimcilar: Kiiresel: 14978, Tiirkiye: 998

Giyim ve ayakkabi alimlarina
bakildiginda magazadan yapilan
alimlarin %6 oraninda azaldig1 bunun
yani sira bilgisayardan online alimlarin
%2, tabletlerden ve akilli telefonlardan
alimlarin ise %3 oranlarinda arttig1
tespit edilmistir.

%60



Grafik 8: Gida aligverisinde kullanilan kanallar

Soru: Gida alisverislerinizde asagidaki kanallardan hangisini kullanmayi daha cok
tercih edersiniz?

%67
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Katalog/Dergi
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Tablet bilgisayar ile online

Cep telefonu/
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Katilimcilar: Kiiresel:15002, Tiirkiye: 1001

Gida aligverislerinde tercih edilen
kanallari inceledigimizde magazadan
alimlarin %67’den %52’ye geriledigi,
tabletler aracilig1 ile alimlarin %3,
akilli telefon ile alimlarin ise %2 arttig1
gorilmistiir.

Perakendeciligin uluslararasi acidan
ele alindig1 bu arastirmada tipk: diger
arastirmalarda oldugu gibi dikkat
cekici sekilde, farkli bir aligveris
davranisi gosteren iilke Cin’dir. Cinli
tiiketiciler kendilerine 6zgii yapisiyla
online aligverislerde diger tilkelerdeki

PwC Kiiresel Toplam Perakende Arastirmast ve Tiirkiye sonuglart

tiiketicilere oranla elektronik araclari
daha fazla kullanmakta. Cin’in

internet kullanimu ile ilgili demografik
yapisi incelendiginde Haziran 2013
verilerine gore internet kullanici sayisi
591 milyona ulasmistir ki bu say1
Amerika Birlesik Devletleri niifusundan
daha fazladir. Cinli tiiketicilerin

%49’u tabletlerinden %571 ise akilli
telefonlarindan ayda en az 1 kere
aligveris yapmaktadir. Bu oran kiiresel
tiiketicilerin sirasiyla, %22 ve %21 olan
oranlarindan ¢ok daha fazladir.
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Is modeli sonuclari: Tiim cihazlarda teknik esneklik

Alisverislerde cep telefonu ya da akilli telefon kullanma orani kiiresel bazda
halen oldukca disik olsa da, is modeli agisindan bakildiginda, perakende-
cilerin bu cihazlarin kullaniminin artmasini géz ardi etmesi hata olur. Oncelikle,
bolgesel birkag istisna disinda, bu biylime magaza ici alisveris ya da bilgi-
sayar yoluyla yapilan online alisverislerden bagimsiz olarak ve bunlarla birlikte
gerceklesmekte. Pay buylyor ve yapilacak en mantikl sey bu blytmenin bir
parcasi olmaya hazirlanmak. ikinci olarak, cep telefonlari agisindan sikinti
yaratan engellerin bazilari, Grliniin ve ona eslik eden hizmetlerin gegirdigi
evrim nedeniyle gelecek birkag yil icinde ele alinacak. Cep telefonlarini veya
akilli telefonlarini alisveris icin kullanmadiklarini belirten global 6rneklemimize
baktigimizda; katihmcilarin yizde 41’i ekranin olduk¢a kti¢lik oldugunu, yliizde
39’u glvenlik acisindan endise
duyduklarini, ytzde 20’si akilli
telefonu olmadigini, ylizde 16’sI data
hatti bulunmadigini ve ylizde 13’u
ise disik baglanma hizlari oldugunu
belirttiler. Bundan bes yil sonra,
onemli sayida online kullanicinin

baglanti hizini diistik bulacagina
inanan var mi gergekten? Ekran
boyutlar blyudtkce, hiz ve grafikler
iyilesiyor, insanlar daha iyi data
hatlarina ve daha hizl internete
ulasiyor.

Hali hazirda alisveris yapma araci olarak ylksek bir ylizdeye sahip olmayan cep telefonu
veya akilli telefonlarin gelecekte kullaniima potansiyelinin gok yiiksek oldugu gercegini g6z
ardi etmeden, farkl cihazlar destekleyen yazilimlarla cep telefonu ya da akilli telefonlar igin
perakendecilerin hazirlikli olmalari gerekmektedir.
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Online alisveris, yavas ilerlemekle birlikte gelismis elektronik cihazlarin
da etkisiyle daha fazla benimsenecek diizeye ulasmaya baslamistir ve

bu alisveris modeli artik dikkate alinmasi gereken énemli bir husus olarak
karsimiza cikmistir.

Dinya capindaki alisverislerde cep telefonu ya da akilli telefon kullanma
orani halen oldukga disik olsa da, is modeli agisindan bakildiginda,
perakendecilerin bu cihazlarin kullaniminin artmasini géz ardi etmesi hata

olur. Gegen yila gére yliksek bir orana sahip olmamakla birlikte arastirmaya
katilanlar cep telefonlari veya akill telefonlarini artan oranlarda alisveris
amaciyla kullandiklarini belirtmislerdir. Satis kanali olarak cep telefonu veya
akill telefonlar adina pay biyiimekte ve yapilacak en mantikli sey ise bu
blyUmenin bir pargasi olmaya hazirlanmaktir.

Bu baglamda perakendeciler internet sitelerinin yani sira mobil uygulamalara
da yer vermelidir.
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Magaza ici teknolojiler, bazi cevrelerde
uzun zamandir perakendenin en 6nemli
unsuru olarak goriilmektedir. Genglerin
akilli telefonlarindan kahve satin
aldiklar1 ve magaza ici teknolojilerin

bu kadar yaygin oldugu giiniimiizde,

bu goriisiin dogruluk pay: biiytiktiir.
Miisterilerine dijital olarak iiriinlerini
deneme imkani veren sanal giyinme
odalarindan - ki hic siiphesiz miisteriler
bu deneyimlerini sosyal medya araciligi
ile paylastyorlar-, tiriinle ilgili tim
videolara erisim imkani sunan iiriin
etiketlerindeki QR kodlarina (barkod)
ve tablet bilgisayarlarla donatilmais satis
elemanlarina kadar bircok teknoloji
kullanilmis olsa da tiiketici i¢in kend-
isine sunulan teknoloji hicbir zaman
yeterli olmayacaktir.

Ilginctir ki; arastirmamiz bu gériisii
tam anlamriyla desteklemiyor.
Arastirmamizda yer alan katilimcilara
yonelttigimiz “Hangi magaza teknolo-
jisi aligveris deneyiminizi daha

iyi kilar?” sorusuna Tiirkiye’den
katilimcilarin %13’ “higbiri” cevabini
vermistir. Bu anlamli orandaki tiiketici
kitlesi ya magaza ici deneyimlerden
artik etkilenmemekte, ki bu sonucun
online aligveris yapan katilimcilardan
elde edildigi unutulmamalidir, ya da
fiziksel magaza ortamini tercih ettikler-
inde yalniz kalmay1 tercih etmektedir.

Magaza ici teknolojilerden hangile-
rinin aligveris deneyimini iyilestirdigi
sorusunda birden fazla teknolo-

jiyi secen Tiirkiye'den katilimcilar
arasinda en popiiler secenek %47 ile
“diger magazalar1 ya da internetteki
stoklari hizlica kontrol edebilme” oldu.
Bunun arkasindan %34 ile “alternatif
iirtinlerin tabletler araciligiyla satis
elemanlari tarafindan gosterilmesi”,
%31 ile de “magaza uygulamasindan
iirtin satin alabilme” secenegi geldi.

Magaza uygulamasindan {iriin satin
alabilmek ve magazanin sundugu
kablosuz Internet agina kolay ve hizli
baglanabilmek tiiketicilerin orta-

lama %30 oraninda tercih ettigi diger
uygulamalardir. QR kod uygulamasi

ile tirtinler hakkinda detayli icerige
ulasabilme, %5 oraniyla en az ilgi ceken
teknoloji uygulamasi olarak karsimiza
¢ikmaktadir.



~ Tiiketiciler icin stoklar1 gorebilmek
tiim diger magaza ici teknolojilerden

daha 6nemli.

Grafik 9: Magaza teknolojileri ve alisveris deneyimi
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Satis noktasi verileri, sosyal medya
faaliyetleri, lokasyon bildirimleri
teknolojisi ve perakendecinin internet
sitesinde {iriinlerin aranmasi yoluyla
miisterilerin perakendecilere sagladig:
bircok veri sayesinde tiiketicilerin
yoniinli perakendecilere cevirmesi ve
kullanilabilir stok bilgisi talep etmesi
beklenebilir. Ancak tiim magaza
aginda yer alan stoklari, bulunduklar:
magazaya ve hatta rafa kadar belirtmek
perakendecilerin kendi tedarik zinciri
yonetimi agisindan zaten ¢ok zordur;
bir de bunu magazaya gelen miisteriler
icin gercek zamanli olarak yapmak

cok daha zor olacaktir. Her ne kadar
Biiytiik Veri, pazarlamay1 ve satisi
kisisellestirme imkani sunsa da, birgok
perakendecinin arka ofisi hala giderek
daha karmasik hale gelen bir tedarik
zincirini yonetmek konusunda ciddi
zorluklarla karsi karsiyadir.

Aslinda perakendecilerin miisteriye
boylesi bir gii¢ sunmak isteyip
istemedikleri tartismalidir. Cok
uzun zamandir miisteriniz olan biri,

kiosk magazadan stoklarda olmayan
bir iiriinii sorup biraz ilerideki bir
magazada oldugunu 6grenirse, ancak
oraya ulastiginda aradig: {iriiniin

bir bagka miisteri tarafindan az 6nce
satin alinmis oldugunu fark ederse ne
olur? Bu durumda perakendeci son
derece mutsuz ve sinirli bir miisteriyle
ylizlesmek zorunda kalacaktir.
Raporumuzda yer alan bazi miisteri
beklentileri, perakendecileri zor
durumda birakacak konular1 aciga
cikarmistir ve yukarida verdigimiz
ornek de bunlardan biridir. Bu
durumda perakendeci tedarik

zinciri, dagitim ag1 ve iiriin yenileme
siireclerini seffaf hale getirmek icin
efor sarfetmeye gerek olup olmadigini
diistinmelidir. Bu sorunun cevabi
“evet” olabilir. Boylece perakendeciler
miisterilerin magazada veya kiosklar

aracilig ile bilgisayarlarda iiriin
arayislari esnasinda onlarin satin
alma tercihleriyle ilgili daha fazla bilgi
toplayacaktir. Sektérde yapilan cesitli
arastirmalar perakendecilerin teorik
olarak erisebilecekleri tiim bu veriler
yoluyla kar marjlarini belirgin sekilde
arttirabilecegini isaret etmektedir.
Perakendeciler, miisterilerin satin
alma aliskanliklari hakkinda ne kadar
¢ok bilgi sahibi olursa, miisterilerinin
kim oldugunu, ne istedigini, ne zaman
istedigini ve nereden istedigini de

o kadar iyi bilecektir. Dolayisiyla
miisteri perakendeciden bu hizmeti
almaya hakki oldugunu diistintirken,
miisterinin gercek zamanli stok arama
istegi ayni1 zamanda perakendeci icin
ayr1 bir veri kaynagidir.



Guniimiizde tiiketiciler, sadece evdeki
veya isyerindeki bilgisayarlarindan
belirli zamanlarda internete baglanmak
yerine, mobil cihazlariyla giiniin her
aninda internete baglanabiliyorlar.
Siirekli online olan tiiketiciler, peraken-
decileri her kanalda 7/24 markalarini
gostermek zorunda birakiyorlar. Ancak,
siirekli online olmak sadece siirekli acik
olan bir magaza veya bir internet sitesi
anlamina gelmiyor. Perakendecinin,
gerek magaza ziyaretleri ile, telefonla,
e-postayla gerekse online aligveris
esnasinda ve sosyal medyada stirekli
tiiketici ile etkilesim icinde olmasi ve
iletisim kurmaya acik olmasi gerekiyor.

Miisterilerle daha fazla iletisim kurma
zorunlulugu g6z 6niine alindiginda,
tiiketicilerle olan aktif bagin kesilmesi
halinde ne olacagi da arastirmaya
deger. Mesela miisterilerin en sevdigi
yerel magazanin kapanmasi halinde
ne olur? Uriinleri onlara dokunarak,
deneyerek ve kendilerine uydugundan
emin olarak hemen alip c¢iktiklarindan
dolay1 fiziksel magazalarin tiiketiciler
icin hala en popiiler alisveris kanali
oldugu dogrudur. Bu yilki arastirmaya
gore, katilimcilarin online aligveris
yerine magazadan aligveris yapmay1
tercih etmelerinin en 6nemli nedenleri
de bunlar.

Gercek su ki, gelecekte eski ve gele-
neksel tarzdaki magazalarin sayisi
azalacak, magaza alanlari kiiciilecek ve
daha ¢ok hedef olarak se¢ilmis tirtinler
magazalarda yer alacaklar.

Peki ya is kosullar1 yiiziinden bir
perakendeci yerel magazasini
kapatmak zorunda kalirsa ne olacak?
Kendilerinden alt1 secenekten birisini
secmesi istenen kiiresel katilimcilarin
%59’u o perakendecinin en yakin
fiziksel magazasini bulacagini, %44t
sirketin internet sitesinden daha

fazla siparis verecegini, %42’si ise
alternatif bir perakendecinin yerel
magazasina yonelecegini ve benzer
iirtinleri buradan almaya baslayacagini
belirtmistir. Katilimcilarin %10’dan
daha az bir kismi ise fiziksel magazanin
kapanmasinin genel olarak bir {iriine
harcadiklari tutari azaltacagini
sOylemistir. Elde etti§imiz en ilging
verilerden biri ise kiiresel katilimcilarin
%171’inin sosyal medyada magazanin
kapanmasiyla ilgili tartismalara
katilacagini séylemesidir. Tiirkiye’deki
katilimcilarin ise %64’ “En yakin
fiziksel magazasini bulurum ve oraya
giderim” secenegini isaretlemistir. Yerel
magazanin kapanmasi durumunda
%511 “Internet sitesinden artan bir
sayida aligveris yapmaya baglarim”
cevabini verirken %33’ “Benzer {iriin-
leri satan alternatif perakendecilerin
yerel magazalarini bulurum” cevabini
vermistir. Tiirkiye’den katilimcilarin
sadece %7’si fiziksel magazanin
kapanmasi halinde bu iiriinler i¢in daha
az harcama yapacagini soylerken %24’
sosyal medyada magazanin kapanmasi
ile ilgili tartismalara katilacaklarini
belirtmistir; bu da %11 olan kiiresel
katilimcilarin oranindan oldukca
fazladur.

Arastirmaya katilanlarin verdigi mesaj
cok acik: cok kanalli aligveris yapan
tiiketiciler perakendecilerin her yerde
ve her zaman ulasilabilir olduklarini,
iste bu yiizden perakendecinin baska
yerdeki fiziksel magazalarini yeterli
bulacaklarini, fiziksel magaza olmazsa
markanin internet sitesine her zaman
ulasabileceklerini varsayiyor. Gliniin
birinde fiziksel magazalarini azaltmak
zorunda kalacaklarindan endise
duyan perakendeciler i¢in iyi haber

ise miisterilerin verdikleri en popiiler
iki cevapta da perakendeciye sadik
kalmasi. Yine alti ¢izilmesi gereken
Tiirkiye’ye 6zgii bir sonug ise Tiirk
miisterilerin perakendecisine daha
sadik oldugudur.



Grafik 10: Yerel bir magazanin kapanmasi durumunda, misterilerin cogu markadan vazgegcmemeyi secgiyor
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Is modeli sonuclari: Magaza portféyii yonetiminin stratejik
tartismalara katilmasi gerekiyor

Arastirma verileri, Toplam Perakende Modelinin ¢cok az fiziksel magazada basariya
ulasabilecegini 6ngérmemizi saglarken, arastirmaya katilanlar icinde %40’indan
fazlasinin, yerel bir magazanin kapanmasi durumunda rakip magazaya yénelmeye
istekli olmasi perakendeciler agisindan endise verici bir durum olmalidir. En yakin
fiziksel magazanin yeterince yakin olmamasi veya internet sitesinin yeterince ¢ekici
ya da yararli olmamasi halinde, musterilerin rakipleri tercih etmesi, magaza kapatma
senaryolarindan gikarilacak ders olabilir.

Cikarllacak daha biyik ders ise, magaza portféyl yonetiminin strateji masasinda
yer almasi gerektigidir. Bir magazanin kapanmasi veya bu nedenle yeni bir tane
magazanin aciimasi, acik bir sekilde musterileri etkileyen ve tim organizasyonda
yanki uyandiran tirde bir karardir. Fiziksel magazanin kapanip kapanmamasi
gerektigini dogru sekilde degerlendirebilmek igin sadece magaza satis ve yerel
nifus verilerini kullanmak yerine, nicin online satis verilerine de bakilmasin? O bdlge
ile ilgili e-ticaret verileri ne gosteriyor? Online satislarin gok az olmasi halinde, belki
de yapilmasi gereken duisuk performans gdsteren magazayi elde tutmak olabilir.
Online satislarin yiiksek olmasi halinde ise, yeni bir magazanin aciimasi belki de
online satislan koti etkileyecektir.

Perakende ve tlketim UrUnleri sirketlerinin dijital dénlsimU alaninda uzmanlasmis
PwC ingiltere Sirket Ortagi Matthew Tod, “Perakendecilerin cogu portféy
yonetimine tek kanalli agidan bakiyor. Oysa bunu, online verilerle birlestirmeleri
gerekiyor.” seklinde gorus belirtiyor. Aslinda bazi ileri gérusli perakendeciler,
bireysel magazalarin yaptigi katkiya yonelik daha iyi bilgi sundugu igin bélgedeki
genel karlilik adina bireysel magaza karlihgina odaklanmayi blylk oranda biraktilar.
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Geleneksel tarzdaki magazalarin acgilip kapatiimasindan baska, ana magazalarda
kullanilan teknolojinin gelistiriimesi, iyilestiriimesi ve gezici magazalar gibi
geleneksel alternatiflerin incelenmesi konuyla ilgili diger hususlari olusturuyor. Tim
bunlar misteriler ve marka icin cok dnem tasiyor.

Bir perakendecinin “her yerde olabilme”yi is modeline entegre edebilmesinin

diger bir yolu ise, gergekten perakendenin 6tesine gegcmektir. ABD’deki saglik
hizmetleri buna 6rnek olarak verilebilir. Su anda uygulanan verimsiz, tcret karsiligi
hizmet sisteminin yaninda simdilerde alternatif bir saglik sistemi gelisiyor. Bazi
perakendecilerin de arasinda oldugu geleneksel olmayan oyuncularin liderligindeki
bu yeni saglik ekonomisi, zamanla saglik hizmetleri sektériinde énemli bir

pazar payi elde edecektir. Walmart ve diger gida perakendecileri, kendi eczane
isletmelerini temel alarak klinik tip hizmetlerine gecis yapmistir.

Perakende sektoriine esit derecede uzak olan sigorta sektorliini diger bir 6rnek
olarak verebiliriz. Bir sigorta sirketi tarafindan desteklenen, ingiltere’deki Tesco
ve Hollanda’daki HEMA gibi bazi perakendeciler, tim Ulkedeki yerel magazalar
araciligiyla seyahat, otomobil ve saglik sigortasi satmaktadir. Hizmet ne olursa
olsun, buradaki esas 6nemli nokta, Walmart ve Tesco gibi glicli markalarin ilgisiz
gOrunen bircok Urtind ve hizmeti satmak icin markalarindan yararlanabilmesidir.

" Aligveris yapan her
10 kisiden neredeyse
altis1 hala fiziksel
magazaya gidip iiriinlere
dokunmak istiyor. Bu,
fiziksel magazalarin
kapatilmamasi icin
yeterli bir neden midir?
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Mobil alisveriste memnuniyeti arttirmak icin
hem akilli cihaz uygulamalart hem de mobil

siteler iyilestirilmeli
Uygulama m1 yoksa mobil site mi?

Hazirladigimiz bu raporun ilk Mobil all§veri§ isteginde
boéliimlerinde mobil aligverisin artis

katilimcilarimiz arasinda yildan yila
daha popiiler hale geldigini belirtmistik.
Bu sene yapilan arastirmada sorularin
bir boliimii daha 6nce mobil cihazlardan
aligveris yapmis olan katilimcilara
yoneltilirken elde edilen sonuglar mobil
aligverisin iyi bir geleceginin oldugunu
gosteriyor.

Mobil aligveris istegi ortadayken
katilimcilara mobil cihazlarindan ne
siklikta bir uygulama veya mobil tarayici
iizerinden aligveris yaptiklarini sorduk.
Tiirkiye'deki katilimcilarin %26’s1

mobil uygulamalari kullanarak her giin
aligveris yaptigini sdylerken %24t mobil
tarayicilar aracilig ile her giin aligveris
yaptigini belirtmistir. “Bu oran kiiresel
boyutta incelendiginde sirasiyla %16 ve
%17 olarak ortaya cikmistir. Tiirkiye'den
her hafta aligveris yaparim” cevabini
verenlerin orani mobil uygulamalarla
yapilan aligverigler i¢in %22 iken

mobil tarayicilar araciligi ile yapilan

Grafik 11:
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aligverisler icin %20 olmustur. Bu oran
kiiresel katilimcilarda sirasiyla %21

ve %22’dir. Kiiresel 6rnekte, mobil
aligveris yapanlarin beste birinden biraz
fazlasi mobil uygulama ya da tarayicisi
araciligiyla “yilda birkag kez aligveris
yaparim” secenegini isaretlemistir.
Bunun anlamyi, insanlar mobil aligverige
gectikten sonra aligveris yapma
kolayliginin onlari siirekli miisteriler
haline getirecegidir.

Internetten alisveris
yapanlar, hem mobil
tarayicilart hem de
uygulamalari egit olciide
kullaniyyor

Arastirmamiz mobil tiiketicilerin aligveris
ile baglantili farkli aktiviteler icerisinde
olduklarini gosteriyor. Bu aktivitelerin
yiizde dagilimlarina baktigimizda fiziksel
magazada degil de hareket halindeyken,
%66's1 rakip firmalarin tirtinleri ile fiyat
karsilastirmasi yapmak, %6071 alacaklari
tirlinlerle ilgili arastirma yapmak,

%50’si magazanin yerini bulmak, %44’i
iirlinii satin almadan 6nce finansal

durumlarini kontrol etmek ve %25’
kupon kullanmak icin mobil telefonlarini
veya akilli cihazlarini kullandiklarini
sOylemistir. Kiiresel katilimcilarin ise
%66’s1 rakip firmalarin iiriinleri ile fiyat
karsilastirmasi yapmak, %65’ alacaklari
tirtinlerle ilgili aragtirma yapmak, %57’si
magazanin yerini bulmak, %444 tirtinii
satin almadan 6nce finansal durumlarini
kontrol etmek ve %29’u kupon kullanmak
icin mobil telefonlarini veya akilli
cihazlarini kullandiklarini séylemistir.
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Fiyat karsilastirmasi

Uriinle ilgili arastirma yapmak

Kasada 6deme

QR kod kullanarak Uriin incelemesi
Telefondan kupon kullanmak

Sosyal medya platformlari aracilidi ile magazada

yer bildirimi (6rn. Foursquare, Facebook)*

Magaza yeri sorgulama

*

Satin almadan 6nce finansal durum kontroli

Perakendecilerin mobil uygulamalara
yaptiklar1 tiim yatirimlarin nasil

bir geri doniistiniin (ROI-return of
investment) olacagini bulmak istedik.
Grafik 14’te goriildtigii gibi, Tiirkiye’deki
katilimcilar arasinda mobil uygulama
veya tarayicilar icin akilli telefonlarda
kullanim kolaylig1 birbirine ¢cok

yakin yiizdelere sahip. Hiz konusu

ise katilimcilarin mobil uygulama ve
tarayici arasinda azimsanmayacak
farklilikta yiizdelere sahip oldugu bir
ozellik olarak karsimiza cikiyor. Mobil
uygulamada oran %34 iken mobil
tarayicilarda bu oran %29’dur. Asagida
“akill1 telefonlarda kullanimi daha
kolay” secenegindeki ylizde farki ise
oldukc¢a 6nemsizdir.

%10 %20 %30 %40

B Evet, evde/hareket halinde

Arastirmamizin bulgular, tiiketici
arastirma sirketlerinden Nielsen ve
teknoloji sirketlerinden Google gibi
sirketlerin yaptig1 arastirmalarin
sonuclarini destekler niteliktedir.
Aslinda bu arastirmalarin sonuclarina

gore mobil uygulamalar dezavantajlidir.

Ornegin, Subat 2013’te yayinlanan
Nielsen Mobil Tiiketici Raporunda
mobil tarayicilarin mobil uygulamalara
gore %20 daha popiiler oldugu ortaya
cikmustir. Ayrica, 2012 tatil sezonunda
yapilan ayni arastirmada da perakende
mobil sitelerinin uygulamalardan iki
kat daha popiiler oldugu da ortaya
cikmistir. Google'in Nisan 2013’te
yaptig1 arastirmada ise Amerika’daki
akilli telefon kullanicilarinin %65’inin
mobil tarayici tizerinden, %35’inin ise
mobil uygulamalar araciligiyla aligveris
yapmay1 tercih ettigi ortaya ¢ikmistir.

%50

Evet, magazada

%60 %70

Hayir

Uygulamalarla ilgili konu biraz
yapisaldir. Mobil telefonlardan
aligveris yapanlar icin bir tirtinii

satin almadan 6nce baska bir siteden
yorumlar1 okumak, iirtin hakkinda
arastirma yapmak sonra da {iriiniin
bulundugu perakendecinin sayfasina
gitmek farkli perakendecilerin
uygulamalarini arka arkaya agmaktan
daha mantiklidir. Aslinda Apple’in 2008
yilinda App Store’u tanitmasindan

bu yana, sik tasarimli uygulamalar
icin yeni bir pazar ortaya ¢ikmistir

ve bu mobil uygulamalar i¢in de
gecerlidir. Perakendeci firmalarin
mobil uygulamalari, mobil tarayicilara
kiyasla daha kisiye 6zel ve hizli aligveris
deneyimi — daha fazla sadakat puani
saglayarak ya da popiiler caddelerdeki
rotayi fiziksel magazalara cevirerek-
sunmaya basgladiginda, kullanim
ylizdeleri mobil uygulamalara dogru
kayacaktur.



Grafik 14: Mobil uygulamalarin kullanim nedeni
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Grafik 15 :Mobil tarayicilarin kullanim nedenleri
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Mobil cihazlardan alisveris yaptiklarini sdyleyen kiresel katilimcilarin %89’u mobil cihazlarinda fiyat
karsilastirmasi yaptiklarini, %97’i ise Urtnleri arastirdiklarini séyledi.
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Is modeli sonuclari: isletme karsilayabiliyorsa, deneyimi
iyilestirmek adina uygulamalart artirin fakat mobil
sitenin de optimum calistigindan emin olun.

Sirketler, mobil uygulamalara ne kadar yatirim yapmak gerektigi konusunda halen
nabiz yokluyorlar. Bazi musterilerin uygulama ytiklemekten kaginmasinin nedeni,
mevcut mobil tarayicilarinin yeterli olmasindan dolayr mobil uygulamalari kurma
konusunda ¢ok istekli olmamalaridir.

is modeli agisindan bakilirsa, bunun ¢éziimii sirketlerin her iki platforma da
yatirnm yapmasidir. Giinkli mobil tarayici da mobil uygulama da ¢ok farkl musteri
segmentlerine hitap etmektedir. Markaya bagh kalan musteriler, perakendecinin
ardnleri, kisiye 6zel promosyonlari, alisveris puanlari ve uygulamanin hizi ilgilerini
cektigi icin o magazanin uygulamasini indirmeyi tercih etmektedir. Markaya bagl
kalmadan alisveris yapanlar ise genellikle uygulama yuklemeyi tercih etmemekte
ve ancak magazanin internet sitesi mobil cihazlara uygunsa o magazanin mobil
internet sitesinden alisveris yapabilmektedir. Alisveris yapanlar site sayfasinin
ekrana goére ayarlanacagini, resimlerde bélinme olmayacagini, satin alma ve
6demenin kolay olacagini ve islemi hizli ve sorunsuz halledebilecegini bilmek
istemektedir. Bir bakima, mobil sitenin yeni ve marka baglihgi olmayan musterileri
cekmek, uygulamanin ise markaya bagl olan online misterilere hitap etmek icin
oldugu sdylenebilir.

Bircok buylk perakende firmasi, mobil uygulamalar sunmaktadir ancak mevcut
musteri duyarlligi uygulamalar ve mobil tarayici arasinda gidip geldigi igin

cogu firma bu uygulamalara olmasi gerektigi kadar yatirnm yapmamaktadir.
Yatirnm yapilmamasi, tiketicileri mobil uygulamaya yénlendirecek yenilikler
yapiimasini engellemektedir. Peki, sonuc ne? internet sitesinin mobil alisverise
uygun hale getirilmesi birinci 6nceligi almaktadir, ancak uygulamalarin da diinya
standartlarina yiikseltiimesi gerekmektedir.



Sosyal medya ve toplum tizerindeki
etkileri, hayatinda hi¢ Facebook’ta
paylasim yapmamis veya giincel konu-
larda Twitter'da tepkilerini paylasmamis
kisiler dahil herkesin fikrinin oldugu bir
konu. Sosyal aglarda yer almak bircok
iilkede kiiltiirel bir ugras: haline geldji;
bu yiizden de tiim diinyadaki tiiketiciler
en sevdikleri perakendecilerin internette
aktif ve her an karsilikli iletisime hazir
olmasini bekliyorlar.

Bu durum perakendecilere iirkiitiicti
gelebilir, ama aslinda muhtesem bir

firsat sunuyor. Sosyal medya sirketlerin,
uzun sliredir miisterisi olan kisilere ve de
daha 6nemlisi potansiyel miisterilerine
anlamli ve yakin deneyim sunmalarini
saglamaktadir. Kiiresel 6rnegimizin
%59y, sosyal medya sayesinde daha 6nce
bilmedikleri markalar1 kesfettiklerini

ve bazi marka ve perakendecilerle
ilgilenmeye basladiklarini belirtmistir
(Arastirmamizda, bazi sorularda perak-
endecilerden ayirabilmek icin “markalar”
iiretici olarak tanimlanmustir). Tiirkiye'de
ise katilimcilarin %69u “Sosyal medya
sayesinde daha 6nce bilmedigim baz1
markalari kesfettim veya bazi marka ve
perakendecilerle ilgilenmeye basladim”
secenegini isaretlemistir.

Sosyal medya kullanimi konusunda
ambalajli tiiketici tirtinleri firmalar1
genellikle perakendecilerden biraz
daha ileri seviyededir. Bu firmalar,
tiiketiciler ile 6zel {irtin veya hizmetlerle
sinirli kalmadan, iletisim kurmak
konusunda daha basarilidir. Red Bull'un
Youtube’daki siradisi sporlar videolarini
tirtinlerini pazarlamak icin kullanmasi
buna klasik bir 6rnektir. Miller Lite’in
sponsoru oldugu NASCAR siirticiisii
Brad Keselowski'nin yarigin kisa bir
siire durdugu anda attig1 tweet bir
bagka o6rnektir. Perakendeciler de bu
yolla miisterileri ile iletisim kurabilirler.
Yiizyillik perakende markalar1 bile bazi
miisteriler icin yeni bir marka olabilir ve
bu yontemler kullanilarak tiiketicilerin
marka farkindaliginin, markayi tercih
etme oraninin ve sadakatinin artmasi
saglanabilir.

Bu yilki arastirma verileri, katilimcilarin
sosyal medya aracili§iyla gézde markalar
ve perakendecilerle nasil iletisim
kurduklarini da ortaya koyuyor. Diinya
capinda 15.000 online aligveris yapan
tliketicilerin %59’u tercih ettikleri gozde
marka veya perakendecileri sosyal
medyadan takip ettiklerini séylerken
Tiirkiye'deki katilimcilar icin bu oran
%71 olarak karsimiza cikiyor. Kiiresel
katilimcilarin %51’i bu markalarla ya da
perakendecilerle sosyal medya tizeri-
nden iletisim kurduklarini belirtirken;
%>56’s1 ise bir iiriin ya da marka konusun-
daki deneyimleri hakkinda yorum
yaptiklarini sdyledi. Sosyal medya
araciligi ile aligveris yaptiklarini sGyleyen
kiiresel katilimcilarin orani gecen seneki
arastirmamizda %12 iken bu sene bu oran
%48’ yiikselmisgtir.

Tiirkiye’deki katilimcilar arasindan
perakendeciler veya markalarla iletisim
kurmak i¢in sosyal medya kullanan
tiiketicilerin oran1 ise %64tiir. Uriin veya
marka ile ilgili deneyimlerini paylasma
konusunda katilimcilarin %65’ sosyal
medya yoluyla fikirlerini paylastigini
soylemektedir. Sosyal medya aracilig1 ile
aligveris yaptiklarini séyleyenlerin oran
gecen seneki arastirmamizda %12 iken
bu sene bu oran %54’e yiikselmistir. Bu
olaganiistii artis sosyal medyanin perak-
endeciler ve markalar icin bir magaza
vitrini islevi gordiigiinii gostermektedir.



" Sosyal medyaya gelince
minimum olani yapmak
yerine, perakendecilerin
en dogru miisteri iletisimi
yontemine yatirim yapmasi

gerekiyor.

Misteriler satin alimlarini bircok
yontemle yapabilirler. Bu noktada sosyal
medyanin satin alma y6nii konunun
disindadir. Asil 6nemli konu sosyal
medyanin tiiketicileri perakendecilere
ve markalara bagladig1 veya tiiketi-
cilerin yaptiklari yorumlarla peraken-
decilerin veya markalarin kendilerini
gelistirmesine ve degismesine imkan
verdigidir.

Tiirkiye'den arastirmaya katilanlara
“Belirli bir markanin internet sitesine
girmenizde ne etkili olur?” sorusu
yoneltildiginde %14’t marka ile
yasadiklar1 deneyimleri hakkinda
sosyal medya yoluyla ile geribildirimde
bulunmak istediklerini belirtmistir.
Son yaptigimiz arastirmada ise ayn1
cevabi verenlerin orani %12’ydi. Sosyal
medya arenasina giren bircok sirket igin
sadece Facebook sayfasi acmak, Twitter
hesab1 agmak veya YouTube kanalinda
yer almak tiiketicilerin bu yondeki
beklentilerini karsilamak adina yeterli
olmayacaktir. Sirketler, sosyal medya
yatirimlarini gercek miisteri baghligini
ve i¢ kapasiteyi artirma yolunda bir
yolculuk olarak gérmelidir.

Grafik 16: Sosyal medyanin kullanim alanlari

Bir sosyal medya sitesi araciligiyla Grlin aimak

Sosyal medya araciligyla markay arastirmak
Sosyal medya sayesinde daha énce bilmedigim bazi markalar

kesfettim veya bazi marka ve perakendecilerle ilgilenmeye basladim

Bir Urlin veya markayla yasadigim deneyimler hakkinda olumlu
veya olumsuz yorum yapmak

Tercih ettigim markalarla iletisim kurmak, bu
markalari daha gok sevmemi sagiyor

Tercih ettigim markalar veya
perakendecileri takip etmek
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Grafik 17: Sosyal medya sayfalarini ziyareti etkileyen etmenler
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Arkadaslarim da sosyal medya yoluyla bu
markayla iletisim kuruyor
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iyi veya kétii bir deneyim yasadim ve sosyal
medya yoluyla geribildirimde bulunmak istedim

Bu markayi takip eden digerleriyle iletisim
kurmak istiyorum

Yeni ¢ikan Urinlerle ilgileniyorum

Sosyal medya yoluyla yapilan yarismalara
katilma firsati

E-posta veya metin mesaji / SMS ile
promosyonlari aliyorum

Uriinleri satin almadan énce sosyal
medyada arastirmak istiyorum

Marka sosyal medya yoluyla misteri
hizmetleri sagliyor

Markayla iletisim kurmak istiyorum

[ Turkiye 2012

Turkiye 2013 M Kiresel

Katilimcu: Kiiresel 9476, Tiirkiye: 813 (2013) 898 (2012)

Sirketler, sosyal medya yatirimlarini
bir yolculuk olarak gérmelidirler.
2012 verileri ile 2013 verileri
karsilastirildiginda reklam, cekici
kampanyalar, promosyonlar,
indirimler, magazada dagitilan
brosiirler ve arkadas ve uzman
tavsiyesi gibi aktiviteler artik yerini

PwC Kiiresel Toplam Perakende Arastirmast ve Tiirkiye sonuglart

yeni ¢ikan tiriinler hakkinda bilgi
almak, sosyal medyada yapilan
yarigsmalara katilmak, tirtinii satin
almadan 6nce arastirma yapmaya
birakmistir.



Grafik 18: Sosyal medyada arastirilan iriinler
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Katilimca: Kiiresel 9476, Tiirkiye 794

Tiirkiye’deki katilimcilar sosyal
medyay1 en fazla elektronik ve
bilgisayar tirtinleri, en az ise market
aligverisleri icin kullandiklarini
sOylemistir. Kiiresel acidan
bakildiginda Brezilya ve Tiirkiye'de
elektronik ve bilgisayar {iriinleri icin
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sosyal medya kullanim orani birbirine
cok yakindir. Sosyal medyay1 market
aligverisi icin kullanma oraninin en
yiiksek oldugu yer ise Cin’dir.
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Grafik 19: Kiiresel diizeyde sosyal medyanin arastirma amach kullanimi

Soru: Sosyal Medyay! kullanarak asagidaki Uriin kategorilerinden arastirma veya alisveris yaptiniz mi?
(KUresel sonuglar)

Tirkiye Fransa
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< .

YN\ |
uy
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-l italya

Orta Dogu
[ Tiketici elektronigi ve bilgisayar

[ Market aligverisi

Katilimcau: Kiiresel 9476
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Is modeli sonuglari: Gogu perakendecinin sosyal medyaya
vaklasimlarini tam tersine ¢evirmesi gerekiyor .

Perakendecilerin ve markalarin sosyal medya ile iliskisi giderek artsa da, simdiye
kadar bu mecradan yararlanmak icin ¢ok fazla ugrasmadiklarini diistinyoruz.
GunUmuzde perakendecilerin sosyal medya stratejisi, beklendigi Gizere, onlarin
geleneksel pazarlama stratejilerini yansitiyor; yeni bir Grinin sosyal medya
kanallari ile duyurulmasi, promosyonlar ve indirim kuponlarinin dagitiimasi,
Urdndn lansmanindaki géreceli basari hakkinda verilerin toplanmasi ve sonra

da bireysel musterilerin yorumlarinin ve sikayetlerinin alinmasi ve bunlarla ilgili
calisma yapilmasi.



Oysa perakendecilerin bu galismalar tam ters siralamayla yapmalari gerekiyor.
Sosyal medyanin giiclinii gercek anlamda kullanabilmek icin, misterilerin benzer
markalar ve Urlinler hakkinda yaptigi yorumlari dinlemek, bu yorumlari eyleme
gegirilebilir verilere dénustirmek, bu verileri Grtinle ilgili fikir Gretebilmek i¢in
kullanmak, musterilerin bu fikirler hakkinda diistincelerini 6grenmek icin sosyal
medyadan onlara ulasmak ve son olarak da yeni Urilin dizisini sosyal medyadan
“duyurmak” gerekiyor. Son nokta bu. Bu noktaya ulasmak icin bir perakendecinin
sosyal medya plani asagidaki 6zellikleri tasimalidir:

e Marka hedeflerini desteklemeli, ama bu hedefler yénetimin timuyle yerine
getirebilecegi gergekgi bir yatirnm seviyesine sahip olmalidir. Diger bir deyisle,
tim pazarlama ekibi sosyal medya ekibine dénusturtlemez; bu asiri bir
yatinmdir.

e Tlketicilere tek ve merkezi bir marka olarak seslenmelidir. Hem perakendeci
hem de ambalajli tiiketim Urdnleri sirketlerinde sosyal medya ydnetimi, hala
¢oklu ve lokasyon bazli kanallardan yapilyor.

e Sirkette hangi calisanlarin marka adina internet Gzerinden yazisma yapacagi
belirlenerek, markanin tek sesi olmak konusunda egitilmelidirler.

e Sirketin hem olumlu hem de olumsuz yorumlara cevap vermek konusunda ne
tlr bir prim verecegine karar verilmelidir. Bazi perakendeciler, sosyal medya-
daki yorumlari takip etmek, denetlemek hatta dikkatlice yazilip onaylanmis bir
dizi cevap arasindan secerek bu yorumlara cevap vermek icin Uctincu taraflarla
anlasma yapiyor.

PwC Kiiresel Toplam Perakende Arastirmast ve Tiirkiye sonuglart
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Markalarin perakendeci gibi davranmasi

Magazalar tiiketici ile “son baglanti noktas1” olmaktan cikiyor ve

iretici markalar iste burada devreye giriyor.

Gecen bir yillik stire icinde {ireticiler ve
perakendeciler arasinda fark neredeyse
ortadan kalkmustir. Tiiketiciler satin
alim agsamasinda perakendeci ve iiretici
arasinda nadiren ayrim yapmaktadir.

Dogrudan tiiketiciye satig
cagi

Dogrudan tiiketiciye satis kavrami
arastirmaya katilanlara “iiretici
sirketler artik tiriinlerini perakendeciler
vasitasiyla degil dogrudan tiiketiciye

sunuyor” olarak aciklandigi ve bu
katilimcilar tarafindan da anlasilmig
oldugundan elde edilen verilerin
glivenilir oldugu diisiiniilmektedir.
2013’te yaptigimiz arastirmada yer
alan dogrudan tiiketiciye satis ile ilgili
sorulara Tiirkiye’den katilimecilarin
verdigi cevaplar; {iretici sirketlerin
perakendecileri aradan c¢ikararak;
dogrudan tiiketiciye iiriin sunma
stratejisinde artis oldugunu ortaya
koymaktadir. Kiiresel katilimcilarin
%22’si tiretici firmalardan direkt olarak
aligveris yapmadiklarini belirtmistir.
Tiirkiye'deki katilimcilarin ise sadece

Giyim ve ayakkkabi

Tuketici elektronigi ve bilgisayar
Kitap, muzik, film ve video oyunlari
Ev tipi cihazlar

Micevher/Saat

Saglik ve giizellik

Oyuncak

Spor malzemeleri

Mobilya ve ev esyalari

Yapi malzemeleri

Market alisverisi
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[ Turkiye M Karesel

Katilumct: Katilimer: Kiiresel: 11712, Tiirkiye: 831
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%19"u tiretici firmalardan direkt olarak
aligveris yapmadiklarini belirtmistir.
Bu oran kiiresel ortalamanin altindadir.
Uretici markalardan direkt aligveris
yapma orani ABD'de gecen sene %52
iken bu seneki arastirma sonuclarina
gore bu oran %70’ cikmistir.

Tiirkiye’den katilimeilarin %60’ giyim
ve ayakkabi tirtinlerini dogrudan
iireticinin internet sitesinden aldiklarini
belirtmektedir. Bunu takip eden en
yakin oran %59 ile tiiketici elektronigi
ve bilgisayar tirtinleridir.

Grafik 21: internet sitesinden alisveris yapma nedenleri
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Katilimcau: Kiiresel: 15079, Tiirkiye: 1020 (2013) 348 (2012)
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Katilimcilarin arastirma kapsaminda yilinda %61 iken 2013 yilinda %47’ye

neden markanin internet sitesinden gerilemis ve kiiresel ortalamanin da

aligveris yapiyorsunuz sorusuna altinda kalmustir. Uriin cesitliliginin

verdikleri cevaplar her seyi kapsar olmasi secenegi ise gecen seneki

niteliktedir. Kiiresel katilimcilarin ortalamalardan daha diisiik seviyelere

yarisi, daha diisiik fiyat sundugu icin, inmistir; ancak %36 olan bu oran

%37’si daha fazla secenek oldugu icin, kiiresel ortalama ile ayni1 seviyededir.

%29u ise stoklari daha fazla oldugu Stok sikintisi yasamamalar1 nedeniyle

icin markalarin internet sitesinden markalarin internet sitesinden aligveris

aligveris yaptigini sdylemistir. yaptiklarini soyleyenlerin orani gecen

Tiirkiye’deki katilimcilar arasinda ise seneye gore %7 artarak %22 olmus;

daha diisiik fiyat sundugu icin internet ancak kiiresel oranlarin altinda o
sitesinden alisveris yapma tercihi 2012 kalmustir. Dogrudan tiiketiciye satis yapan

perakendeciler icin arastirmanin ortaya
¢ikardigi bazi endise verici veriler,
aligveris yapanlarin dogrudan satisi
soyut ve marka ile ilgili sebeplerle
yaptigini géstermistir. Arastirmaya
katilan kiiresel katilimcilarin %12’si,
“markanin ihtiya¢ duydugu her seye
internet sitesinin adres sahip olmasi” secenegini; %11’ ise
ve kisisel bilgilerimi “marka sevgisi/ baglilig1” secenegini
saklamasi isaretlemistir. Peki, bu veriler neden
endise vericidir? Clink{i marka,
iireticilerin perakendecilere karsi
elinde tuttugu bir avantajdir; sonucta
satin alinan tirtinler genellikle onlari
%5 iireten markalarla 6zdeslesmistir.
Eger iireticiler, miikemmel bir online
satin alma deneyimi sunabilirse,
perakendecilerin kalici olarak ikinci

internet sitesinin Kredi/ %5 %5 internet sitesinin dnceki o1
Banka karti bilgilerimi alisveris bilgilerimi plana atiima olasihg1 dogacaktir.
saklamasi saklamasi

internet sitesi B Magaza



Grafik 23: internet sitesinde alisveris yapmayi etkileyen faktorler
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Is modeli sonuclari: Dogrudan miisteriye satis “Toplam
Perakende” icin bir tehdit olustururken, ambalajli
tiiketici iiriinleri sirketlerine el uzatmak en akillica
hareket olabilir.

Markalar dogrudan tiiketiciye satis yapabilmek igin alisveris kanallarinin
pesinden kosarken perakendeciler de yerinde saymiyor. Onlar da kendi
6zel markalarinin pesinden gidiyorlar. Bunun yaninda, pastadan aldiklari
payi blyltmek ve hem Ureticiler hem de kendileri icin basari saglayabilmek
amaciyla tuketici géruslerini paylasmak ve kategori ydnetiminde isbirligi
yapmak i¢in Ureticilerle ortaklik kuruyorlar.

Aslinda, verilerimiz bu yaklasimin bazi Griin kategorilerinde ise
yarayabilecegine dair géstergeler icermektedir. Ornegdin, dogrudan markalarin
internet sitesinden alisveris yapmakla ilgili yaptigimiz arastirmada, en populer
Urtin kategorisi %51 ile giyim ve ayakkabidir. Giyim ve ayakkabi, iade ve stok
ybénetimi acisindan perakendeciler igin en zor Urtin kategorilerinden biridir; bu
ylizden markalarin bu drlinlerin dogrudan satisi ile ilgilenmesi daha mantikl
olabilir. Bu sekilde, markalar perakendecilerin tedarik zinciri, lojistik sorunlarini
azaltarak onlara iyilik yapmis olacaktir. Mesela 6zel tasarim Urlnlerin
musterilerden iade konusunda kétu bir séhreti vardir.

Perakendecilerin g6z éniinde tutmasi gereken baska bir faktor ise Ureticilerin
perakendecileri atlayarak satis yapmaya her zaman istekli olmamasidir. Sonug
olarak Ureticiler satislari yuksek olan perakendecileri yerine satislarinin bilinmez
oldugu son kullaniciya ydnelmeyi tercih etmeyecektir.
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| Sonugc: Gelecekteki perakende is modeli nasil
sekillenecek

yolundas
dogrudan tiiketiciye sati$

r gelisthe

ars aktadur. s '
, * gecirilebilig bilgiyi iCe

olusturmaktir.
"

wC 17. Yillik Kiiresel CEO Buna ek olarak perakende CEO’larinin
P Arastirmasr'nda perakende %80’i 6niimiizdeki bes y1lda islerini

CEO’larinin %97i tiiketici en fazla degistirecek kiiresel egilimin
davraniglarindaki degisim konusunda teknolojik gelismeler oldugunu séylemistir.

“endiseli” olduklarini, %28’ ise “cok
endiseli” olduklarini belirtmistir.
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Dolayistyla degisen diinyanin

ve teknolojinin tiiketiciyi nasil
etkiledigini anlama ihtiyaci ile kars1
karsiyayiz. Bu noktada temel soru
perakendecilerin yeni is modellerini
yaratmak icin gereken kurumsal bilgi
birikimine sahip olup olmadiklari ve
bunu isteyip istemedikleridir. Kasim
2013’te yayinlanan bir arastirmada
perakendecilerin cogunlugunun

kendi sektorlerinin gelecegini
olusturacak konularda yeterince yatirim
yapmadiklar1 goriisii ortaya ¢ikmistir.
Arastirmaya gore, perakendecilerin
%50’si internete ve mobile yeteri kadar
yatirim yapmadiklarini belirtmis, %45’
ise is zekasi ve analitige de yeteri kadar
yatirim yapmadiklarini kabul etmistir.

Peki bunun nedeni nedir? Nedenlerden
biri, artan bicimde talepkar ve

sofistike miisterilere uygun olmayan

is modellerinin uygulanmasidir.
Arastirmamizda perakende sektoriiniin
degisim ihtiyacina bircok yénden
deginilmistir; ve bu degisimler en iyi
sekilde evrim olarak tanimlanabilir.
Perakendeciler ve dolayisiyla

ambalajli tiiketici tiriinleri sirketleri, is
modellerinde yapacaklar1 yenilikleri
uzun zamandir tedarikte miktarsal

iyilestirmeler veya dolayli maliyetlerin
azaltilmas: gibi siireclere odaklamis
durumdalar. Ancak giiniimiizde basariya
ulagmak icin kiiciik yenilikler ve tedarik
zincirinde bir takim iyilestirmeler
yapmak perakendecileri digerlerinden
ayirmaya yetmeyecektir.

Perakende is modelinin temelinde

dogru 6n biiro ve arka biiro teknolojisi
olmalidir. Bu nedenle miisterinin neyi,
nerede, ne zaman istedigini gercek
zamanli olarak yansitabilecek bir tedarik
zincirine, organizasyonel degisim ve
performans 6l¢tim{i sistemine ihtiyag
vardir. Son olarak perakende is modeli,
her gecen giin biiytimeye devam eden
miisteri analitiginin genis okyanusundan
en iyi sekilde yararlanmayi saglayacak
bir mekanizmaya ihtiyac duymaktadir.



| Arastirma metodolojisi

PwC'nin tiiketicilerin farkli
perakendeci kanallarinda satinalma
davranislarini anlamak ve {ilkelerarasi
tliketici davraniglarini karsilastirmak
amactyla 7. kez gerceklestirdigi
“Toplam Perakende” arastirmasina

15 farkl: iilkeden tiiketici katilmistur.
Brezilya, Kanada, Cin ve Hong Hong,
Fransa, Almanya, Hindistan, italya,
Ortadogu, Hollanda, Rusya, Giiney

Afrika, Isvicre, Tiirkiye, Ingiltere ve
ABD'yi kapsayan arastirma, 2013
yilinin Temmuz ve Agustos aylarinda
gerceklestirilmis ve internetten
aligveris yapan 15.000 kisi ile goriisme
yapilmustir. Arastirmada Tiirkiye’den
1.000’in tizerinde katilimci kendilerini
online aligveris yapan kisiler olarak
tanimlamis ve analizler onlarin
beyanlarina dayanarak bu 6rneklem
ile gerceklestirilmistir.

Arastirma katimcilarinin dagilimi
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m 18-24 25-34  m 35-44
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| PwC Hakkinda

PwC, tiim diinyada en iist diizey
sektor uzmanlig ile sundugu
denetim, vergi ve danismanlik
hizmetleri ile miisterilerine
aradiklar1 degeri katar.

157 iilke 184.000'1 askin calisani

ile PwC yeni bir yaklasim ve pratik
tavsiyeler {iretmek {izere miisterileri
ile diislince, deneyim ve ¢6ziim
onerilerini paylasur.

Iletisim

Adnan Akan

Sektorii Lideri
T: 0212 326 6061

Gokhan Yiiksel

Denetim Hizmetleri
T: 0212 326 6040

Ozan Bayiilgen

T: 0212 376 5302

PwC Tiirkiye Sirket Ortag:
Perakende ve Tiiketiciye Yonelik Uriinler

E: adnan.akan@tr.pwc.com

PwC Tiirkiye Sirket Ortag:

PwC Tiirkiye Sirket Ortag:
Yonetim Danismanligi Hizmetleri Lideri

PwC 1981’den bugiine faaliyet
gosterdigi Tiirkiye’de, Istanbul’da iki,
Ankara’da, Bursa’da ve izmir’de birer
ofis olmak iizere toplam 5 ofiste,
yaklasik 1.300 kisilik profesyonel
kadrosu ile Tiirk is diinyasinin
aradig1 degeri yaratmak i¢in hizmet
sunmaktadir.

E: gokhan.yuksel@tr.pwc.com

E: ozan.bayulgen@tr.pwc.com

PwC Kiiresel Toplam Perakende Arastirmast ve Tiirkiye sonuglart
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