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Yoénetici Ozeti

Perakendeciler ve
Degisim Cagi

Gegen seneki toplam perakende
raporunda, arastirmaya katilanlarin
diinyanin dort bir yanindaki
perakendeciler icin koydugu yiiksek
citadan bahsetmistik. Takip eden 12 ay
icinde, bu cita daha da yiikseldi. Buna
bagli olarak miisterilerin beklentileri,

2015 yilinda da perakendeciler icin 6nemli
bir konu olmaya devam ediyor.

Aslina bakilirsa, perakendecilerin iginde
bulundugu ortam olduk¢a karmasgik.

Bu seneki raporumuzdaki tiiketici
aragtirmamizi, diinyanin dort bir
yanindan perakendecilerle yaptigimiz
gorlismelerle pekistirdik. Arastirma
verilerimiz ve yaptigimiz goriismeler
sonucunda

elde ettigimiz analizimiz, bizi nerede
faaliyet gosterdigi fark etmeksizin tiim
perakendecilerin kars: karsiya kaldig1 dort
degisim dalgasina yonlendiriyor:
Magazalarin artan 6nemi, sosyal aglarin
yiikselisi, mobil teknolojiler ve kiiresel
demografik degisimler.

Daha kapsamlti ve derin bir

arastirma

Kiiresel tiiketici arastirmamiz artik

1000 kisi Tiirkiye’den olmak iizere 6
kitadan ve 19 bolgeden 19.000 katilimciy:
kapsiyor. Yillik degerlendirmemizin
kapsaminin ve derinliginin artmasi,
uluslararasi perakende ortamini daha
verimli bir sekilde analiz etmemizi ve
degerlendirmemizi saglamig bulunuyor.

Bu seneki arastirmadan elde edilen
sonuclar, gecen yilki arastirmada tespit
edilen temel bir prensibi hatirlatiyor. Bu
prensip de “cok kanalli perakendecilik”in,
kanallar 6tesi bir diisiince bi¢imi
gerektirdigidir. Daha cok iilkeden, daha
¢ok aligveris yapan kisiyle goriismek ve
kisilerin aligveris aligkanliklari, tercihleri
ve daha iyi bir aligveris deneyimine iliskin

beklentileri konusunda yaptigimiz detayl
anket sayesinde, tiiketicilerin hem online,
hem de magaza icindeki arastirmalari

ve aligverisleri konusunda kendi
yaklasimlarini gelistirmeye basladiklarini
daha iyi gormeye bagladik. Aligveris
yapanlar, belirsizligi en aza indirecek;
verimliligi, esnekligi, kolaylig1 ve tatmini
en {ist diizeye cikartacak sekilde bir
aligveris deneyimi yasamak istiyor.

Degisime yol acan dort giic
Bu yilki rapor, ¢ok kanalli perakende
tartismasini daha da detaylandiriyor ve
perakendede degisime yol acan dort
faktorii inceliyor. Degisime yol agan ilk
faktor olarak magazalarin degisen rolii
éne cikiyor. ikinci ve iiciincii faktdrler
olan mobil teknoloji ve sosyal aglar

ise teknolojik degisimleri olusturuyor.
Dordiinci faktor olan demografik
degisimler ise daha cok sosyo-ekonomik.

Magazalardaki degisim, belki de aligveris
kadar eski bir kurum olan magazalara
iligkin. Fiziki magazalarin, en fazla ziyaret
edilen perakende temas noktalarindan
biri olmaya devam ettigi de bir gercek.
Kiiresel katilimcilarin {icte birinden fazlasi
(%36, en az haftada bir kez fiziki bir
magazaya gidiyor. Kisisel bilgisayar (%20),
tablet bilgisayar (%10 ve cep telefonu (%
11) ile haftalik yapilan aligveris yiizdeleri
karsilastirlldiginda magazalar lehine
o6nemli bir fark goze carpiyor.

Ancak magazalara giderek yapilan
alisverisin yerini internet alisverisinin
almasziyla, aligveris kanali ne olursa olsun,
gelecekte miisterilerin geri gelmelerini
saglayan, kendine 6zgii ve markay1
tanimlayan (bu yalnizca kolaylik saglayan
ya da heyecan verici ve miisteriyi ¢ceken
deneyimlerde olabilir) deneyimler
olusturmaya oncelik verilecek.

Buna tipik bir 6rnek olarak Tiirkiye’deki
siipermarket zinciri Migros verilebilir.
Sirketin CEO’su Ozgiir Tort, bize
Migros’un yaratici kanal yaklagiminda,
magaza icindeki miisterilere online satis
yapmak amaciyla kiosklarin nasil
kullanildiginmi anlatti. Tort’a gore,

“Asil hedef, halihazirda magazada aligveris
yapmakta olan miisterilerin, magazanin
fiziki stogunda olmayan iiriinlere
erismelerini ve online ile aligveris
yapmalarini saglamak.”

ABD Perakende ve Tiiketici Uriinleri lideri
Steve Barr magazalarin degisen roliiyle
ilgili s6yle diyor: “Perakendeciler;
magazalarin icindeki tasarim stiidyolari,
kisisel aligveris asistanlar ve ¢ay-kahve
atolyeleri ile kapsamli bir deneyim
sunuyor ve daha sik, istege gore
uyarlanmig ve alisveris yapanlarin magaza
i¢i deneyimine iliskin beklentilerine daha
uygun bir hale doniisiiyor.”

Mobil ve sosyal aglarin perakende
tizerindeki doniistiiriicii etkilerini
degerlendirmek icin heniiz cok erken. Cep
telefonlar1 bu seneki Siikran Giinii'nde
hafta sonu aligverisini olduk¢a degistirdi.
The Financial Times, 2014 yilinin Aralik
ayinda Siikran Giini'nii takip eden Siber
Pazartesi (Cyber Monday) giiniinde cep
telefonundan yapilan satiglarin “%29,3
oraninda arttigini ve her bes islemden
birinin cep telefonuyla yapildigini” yazdi.
Kisa siire 6nce New York Times, IBM
verilerini sunarak Siikran Gilinii'nde

ve Kara Cuma’da (Black Friday) cep
telefonuyla yapilan aligverislerde 6nemli
bir artis oldugunu belirtti. “Mobil
cihazlardan yapilan aligverisler her iki
giinde de toplam aligverisin %25’ini

ast1. Akill telefonlarindan ya da tablet
bilgisayarlarindan aligveris sitelerine
girenlerin sayisi, Persembe giinii tiim
online trafigin yarisindan fazlasini, Cuma
giinii ise neredeyse yarisini olusturdu.”



Ingiltere

6 kita,

19 bolge,
ankete katilan
19.000 tiiketici

Mobil teknolojiye iliskin benzer bagka bir olay
da diinyadaki en biiyiik tek giinliik aligveris
etkinligi olan Cin’deki Bekarlar Giinii'ydii
(Single’s Day). Alibaba’nin 2014 yili Bekarlar
Glini'ndeki satig hacmi, sirketin 9,3 milyar
dolarlik satislarinin %43’iine ulasti®.

Bu artiglar etkileyici ve dikkat cekici olmasina
ragmen genel perakende satislarinda mobil
satiglarin yiizdesi hala oldukca diisiik. Ancak
cep telefonlari satis siirecinde git gide daha
onemli bir faktor haline geliyor. Kaliforniya’da
bulunan tekne iiriinleri tedarik¢ilerinden

biri olan West Marine CEO’su Matt Hyde

bu konuda bir farki vurgulamakta: “Cep
telefonlarinin asil 6nemi onlar1 kullanarak
kac tane islem yapildiginda degil, tiiketicilerin
sizinle nasil iliski kurdugu, nasil iletigsime
gectigi, kararlarini nasil verdigi, hakkinizda
nasil bilgi edindigi, stoklarinizi nasil kontrol
ettigi, magazalarinizi nasil buldugunda
yatiyor. Asil fark burada.”

Giiney Afrika

Baska bir deyisle, aligveris yapanlar daha
fazla kisisellesmis hizmet talep ettikce
cep telefonlar1 hizla 6nemli bir aligveris
araci haline geliyor. New York’ta bulunan
sosyal medya sirketi Stylinity akill1 telefon
teknolojisine odaklanmis durumda.
Tiiketiciler, akill telefonlariyla cektikleri
“selfie”lerde giysilerini etiketliyorlar
ve daha sonra bu fotograflari sosyal
medyada arkadaslariyla paylastyorlar.
Stylinity CEO’su Tadd Spering soyle
diyor: “Tiiketicilerin cep telefonlarini
magazalarda daha fazla kullanmaya
basladiklar: herkes tarafindan bilinen bir
gercek. Cep telefonlari sayesinde hem
fiyatlar1 inceliyorlar ve iirtinler hakkinda
bilgi ediniyorlar, hem de giivendikleri
arkadaslarindan tavsiye aliyorlar. Cep
telefonuyla aligveris, gelecekte diger
aligveris deneyimlerinden oldukca farkl
bir hale gelecek.”

Sosyal medya hala baglangic asamasinda
ve sosyal medyanin perakende {izerindeki
asil etkisi yeni yeni hissedilmeye baglandi.
Bu yilki verilere gore, sosyal medyanin
perakende lizerindeki etkisi iki koldan
ilerleyebilir. ilki, sosyal medyanin
aligverisin gilinliik bir parcasi haline
geldigi ve en 6nemli 6rneginin Cin oldugu
gelismekte olan iilkeler. Digeri ise, sosyal
medyanin bir aligveris araci olmaktan
¢ok bir iletisim araci olmaya devam ettigi
gelismis ekonomiler.

Avustralya

Dordiincii ve son degisim ise demografiye
iliskin. Bu yilki arastirma verilerimizde,
internet ile biiyiiyen ilk yetiskinler

olan 18-24 yas aras1 “dijital yerliler”in
davraniglariyla 6rneklememizin geri
kalaninin aligveris aligkanliklarini
karsilastirdigimizda oldukca farkl
tliketici davranislariyla karsilasiyoruz.
Ornegin, dijital yerlilerin cep telefonuyla
aligveris yapma sikligini, arastirmanin
diger katilimcilariyla karsilastirdigimizda,
dijital yerliler, cep telefonlariyla giinliik,
haftalik, aylik, y1lda bir kac kere ve yilda
bir kere olmak iizere tiim kategorilerde,
orneklememizin geri kalanina kiyasla

cok daha sik aligveris yapiyor. Dahasi,
dijital yerlilerin yalnizca %39’u akill
telefonlariyla hi¢ aligveris yapmadigini
soylerken, diger yas gruplarinda bu oran
%56.



Demografik degisimlerin perakendeciler
icin 6nem tastyan bir baska yonii de
kiiresel yaglanma modelleri. Biiyiik
iilkeler olan Cin, Japonya ve Avrupa’daki
bircok iilkede niifus hizla yaslaniyor.
Bazi durumlarda, 6rnegin Japonya'nin
durumunda, yaslanan toplum,
durgunlugun etkilerini daha da artiriyor.
Ancak yaglanan bu niifusun, daha

onceki yasl niifusa gore daha saglikl
olmasi ve refah icinde yasamasi iyi bir
haber. Perakendeciler, artik uzun siiredir
aligveris yapmakta olan ve gelecekte de
buna devam edecek gibi goriinen kiiresel
tliketicilerden olusan bu biiyiik segmente
giiveniyorlar.

Diger yandan, Hindistan ve Afrika’daki
iilkeler genclesmeye devam ediyor ve
buralarda tam tersi bir demografik
degisim yasaniyor. Ancak bu kiiresel
perakendeciler ve tiiketici Girlinleri
sirketleri icin olumlu sonuclari olan

bir durum. Bu bdlgelerdeki GSYiH
biiylimesinin giiclii olmaya devam etmesi
sayesinde (biiyiimenin ufak bir tabandan
kaynaklanmasina ragmen), her yil daha
fazla tiiketici orta simifa katiliyor. Ornegin,
Diinya Bankast’'na gore Afrika’daki orta
sinif tiiketici sayisinin 6niimiizdeki 30

yil icinde 2013 yilindaki 355 milyon
rakamindan (Afrika niifusunun %34°11),
1,1 milyara (Afrika niifusunun %42’si)
¢ikmasi bekleniyor®.

Tiirkiye’de One Gikan

Konular

Diinyada e-ticaret’in gelisimine
baktigimizda, ilk asamada sadece online
kanaldan satis yapan oyuncularin

yer aldig1, genellikle 35 yas alt1 erkek
miisterilerin ragbet ettigi, fiyat rekabetinin
yogun oldugu kitap ve tiiketici elektronigi
kategorileriyle biiyiiyen e-ticaret pazarinin
gelistigini gérmekteyiz. Ulkemizde de
benzer bir sekilde biiyiiyen e-ticaret
sektoriinde ek olarak indirim odakl

giyim kategorisinde de biiyiimenin
gerceklestigini goriiyoruz. ikinci asamada
yerlesik perakendecilerin e-ticaret
sektoriine girmesiyle, farkli miisteri
demografisinde ve sosyo ekonomik
segmentinde miisterilerin de e-ticaret
sektoriine giris yaptig1 gozlemlenmektedir.
Bu asama cok kanalli perakendecilige

giris fazi olarak da yorumlanabilecek olup
iilkemizde su anda gergeklesmekte olan
asamadir.

Son asama ise perakendecilerin tam
anlamiyla biitiinlesik kanal yonetimini
gerceklestirdigi, tiim segmentlerde yer
alan miisterilerin dahil oldugu ve fiyattan
¢ok kolayligin 6ne ¢iktig1 bir asama olarak
yorumlanabilir. Kiiresel diizeyde Ingiltere
ve ABD gibi pazarlardaki oyuncular bu
asamada yer almaktadir.

Tiirkiye; 77 milyon niifusu, 36 milyon
internet kullanicisi, yiiksek kredi kart1 ve
mobil penetrasyonu ile yiiksek e-ticaret
potansiyeline sahip olup, e-ticaret
pazarinin toplam organize perakendecilik
icindeki payinin 6niimiizdeki 3 yil
icerisinde iki katina (%2’den %4’e)
cikmasi beklenmektedir.* Tiim diinyada
oldugu gibi bu gelisimde en biiyiik itici
giiclin fiziki magazalarin online diinyada
gliclerini artirmasi oldugu, bunun da ¢ok
kanalli perakendecilik hizmetlerinin 6ne
cikartilmasi suretiyle
gerceklestirilebilecegi diistintilmektedir.



Arastirma sonuglarini
degerlendirdigimizde 6zellikle Tiirkiye
icin agagida yer alan hizmetlerin, cok
kanalli perakendecilige geciste farklilik
yaratmasi beklenmektedir.

1. Magazadan Dogrudan
Gonderim

Ozellikle biiyiik sehirlerde artan miisteri
talebine doniik olarak magazalarin
gonderim merkezi olacak sekilde
tanimlanmasi ve miisterilere iicretli,
alternatif seceneklerin sunulmasi (ertesi
giin teslimat, magazadan teslimat

vb) farklilagtirici bir unsur olarak 6ne
cikmaktadir.

2. Magazaya iade

Internetten alinan {iriiniin magazaya
iade seceneginin sunulmasi, aninda para
iadesinin gerceklestirilmesi yine hem
miisteri deneyimini farklilagtirma

hem de magazaya gelen ek trafik ile
firmalara gelir saglama acisindan 6nem
tasimaktadir.

3. Farkl1 Odeme Alternatifleri-
Kapida Odeme

Raporumuzda yillar icinde bir diisiis
gerceklesiyor olsa da miisterilerin
o0deme ve giivenlik endiseleri e-ticarete
geciste onemli bir engel olarak varligini
koruyor. Bu bakimdan kapida 6deme
gibi secenekler geleneksel miisterileri
internete tasimakta etkin bir arag olarak
one ¢ikmaktadir.

4. Biitiinlesik Miisteri Hizmetleri

Cagri merkezi calisma saatlerinin
esnetilmesi, miisterilere internet
tizerinden canli hizmet seceneginin
sunulmasi, online ve offline miisteri
hizmetlerinin entegrasyonu ve miisteri
sikayetlerinin biitiinlesik yonetimi, ¢cok
kanalli miisteri deneyimini en ¢ok
etkileyen konularin basinda gelmektedir

Perakendecilerle goriismeler yaparak
hazirladigimiz 2015 Yili Cok Kanalli
Perakendecilik arastirmamizin, perakende
diinyasinin su anki durumuna iliskin
farkli bir perspektif sunduguna
inaniyoruz. Bu seneki analiz, her zamanki
gibi diinyanin dort bir yanini kapsiyor ve
hangi pazar ya da faaliyet alaninda
oldugu fark etmeksizin her perakendeci
icin 6nemli veriler sunuyor. Umariz siz de
bu raporu faydali bulursunuz. Okumaya
vakit ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.

Adnan Akan

PwC Tiirkiye
Perakende ve Tiiketici
Uriinleri Sektorii Lideri



Sekil 1: Fiziki magazalar, tiketiciler icin dncelikli temas noktasi olmaya devam ediyor.

S. Asagidaki aligveris kanallarindan ne siklikla iiriin satin altyorsunuz?

[ ]
Magaza %7 %31 %35 %19 %4 %3
Bilgisayar %%\ %21 %36 %28 %8 %3
yoluyla online
Cep telefonu ya da akilli
telefon yoluyla online %3 %10 %18 %23 %11 %35
Katalog/dergi [LZ%! %11 %23 %18 %11 %34
Tablet yoluyla online EARINZNK0) %20 %18 %10 %39
Yeni giyilebilen .
teknolojiler (saat, [ARIMYL] %16 %23 %13 %36
gozliik, kalem)
Televizyon alisverisi JER7HE SRS %10 %13 %61
yoluyla
%0 %10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %100
. Hergilin . Haftada bir . Ayda bir . Yilda birkag kere . Yilda bir . Hicbir zaman

Kaynak: Toplam perakende 2015: Perakendeciler ve Degisim Cagi
Tabani: 1001
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Degisim 1

Magazalarin degisen rolii

Bir 6nceki jenerasyonun teknolojik
devriminin karakteristik bir 6zelligi

de, analistlerin aceleci davranarak

bazi aktivitelerin “yakin zamanda” yok
olacagini ilan etmeleri olmustu. Kagit
kullanilmayan ofisler, kitabi olmayan
okuyucular ve magazalari olmayan bir
perakende sektorii, insanlari bir donemin
sonunun geldigi ve teknolojik acidan daha
fazla aydinlanmis olan baska bir dénemin
basladig1 konusunda telagh tahminler
yapmaya sevk etti. Ancak teknoloji her
zaman bdyle calismiyor. Bir teknolojinin
digerini takip edecegi dogru, ancak eski
teknolojiler de yenileriyle miikemmel

bir uyum ve karlilik icinde kullanilmaya
devam edebilir.

Satin alma islemi hala
magazalar iizerinde

yvogunlastyor

Eger “giiclii, uzun 6miirlii ve sartlara
uyabilen” yapida oldugu tarihsel olarak
kanitlanabilen bir kurum varsa, o da
magazadir. Magaza sahipleri ve
magazalar yiiz yillardir varlar ve
magazalarin, telefon uygulamalari ya da
e-ticaret formlarina karsin, 6niimiizdeki
yillarda da kullanilmaya devam edecegine
kesin goziiyle bakiliyor. Bu yilki arastirma
verilerimiz de bunu destekliyor. Baz1
alanlarda, daha 6nceki arastirmalara
kiyasla tiiketicilerin magazalara biiyiik
oranda geri doniis yaptigini gordiik.
Birkac 6nemli noktay1 su sekilde
siralayabiliriz:

* Tiiketicilerin neden online aligveris
yaptigini inceledigimizde (bir
sonraki sayfadaki sekil 2’ye bakiniz),
sebeplerden yalnizca ikisi (“7/24
aligverig yapabiliyorum” ve “fiziki bir
magazaya gitmeme gerek kalmiyor”)
online magazalara has ve fiziki
magazalar i¢in gecerli olmayan
ozellikler. Diger Ozellikler ise fiziki
magazalar i¢in de gecerli. Tiirkiye icin
sonuclar oldukga ilgi ¢ekici. Online

pazarin gelisiminin ilk giinlerinden
bugiine hakim olan uygun fiyat/

teklif odakli miisteri algisinda diizenli
gerileme devam etmekte (%74’ten
%59’a), bunun yerine online kanallara
ozgli ozelliklerde artis goriilmektedir.
Bu 6ngorii, miisterilerin online
kanallar1 sadece fiyat yerine farkl
nedenlerle de kullanmaya yoneldigi
seklinde yorumlanabilir.

Ote yandan, magazalardan aligveris
yapmaya iliskin ilk ic neden (bkz. Sekil
3), fiziksel magazalara has 6zelliklere
bagh (“Uriinleri gérebiliyorum,
dokunabiliyorum ve deneyebiliyorum”,
“Uriinii hemen elde edebiliyorum” ve
“Uriiniin bana uyup uymayacagindan
daha fazla emin olabiliyorum”).

Bu faktorlere genellikle online
magazalarda rastlanmiyor. Ancak Rus
moda perakendecisi Lamoda gibi yeni
sirketler, fiziksel magazalarin avantajl
yanlarini kullanarak basarili olursa bu
durum degisecek. Lamoda, iiriinleri
tliketicilerin evlerine teslim ediyor ve
sectikleri kiyafetleri denemeleri icin
onlara 15 dakika veriyor. Alisveris
yapanlar, yalnizca almak istedikleri
iirlinlerin 6demesini yapiyor ve geri
kalan iiriinler magazaya ya da depoya
geri gotiiriiliiyor.

Tiiketicilerin cogunlukla online olarak
aligveris yaptig1 kategorilerde bile
(6rnegin, tiiketici elektronigi, kitaplar),
bazi1 tiiketiciler sadece arastirmalarini
online olarak yapiyor ve sonrasinda
aligverisini magazadan yapiyor.

Bu oran kitaplar icin %25, tiiketici
elektronigi icinse %13.

Fiziki magazalari olan perakendecilerin
online internet siteleri, bagh basina bir
kurum olmaktan ziyade, halen

“fiziksel olmayan” subeler olarak
nitelendiriliyor. Arastirma sonuclarina
gore kiiresel katilimcilarimiz tarafindan
tercih edilen en 6nemli iade
seceneklerinden biri de “online olarak
satin alinan tiriinlerin fiziki magazalara
iade edilebilme seceneginin olmas1”
(%67).

Rus moda perakendecisi
Lamoda, tirtinlerini
tliketicilerin evlerine
teslim ediyor, kiyafetleri
denemelerine izin veriyor
ve almak istemedikleri
trtinleri geri gotirtiyor.



Sekil 2: Aligveris yapanlar fiyata ve uygunluga gére online alisveris yapiyorlar

%59

ve daha iyi teklifler var

%74
%49
7/24 aligveris yapabiliyorum %45
] %41
g . - . 0/035
Fiziki bir magazaya gitmeme %36
gerek kalmiyor v
] 0.
Uriinleri karsilastirmak ya da iiriinler %32
hakkinda arastirma yapmak magaza | %34
icindeki deneyime gore ¢cok daha kolay | %36
o . %29
Magazalara kiyasla daha fazla gesit %
tiriinvar  } 0/03 X
] (o}
o . . %21
Bazt iiriinleri yalnizca online olarak .
bulabiliyorum 3 023
] %31
s s Lo g .. %24
Uriinlere iligkin tiiketici yorumlarina 20
. . .7 0.
online olarak erisebiliyorum
%19
. o 5 %10
Uriinlere iliskin olarak magazalara %13
kiyasla daha iyi bilgi elde edebiliyorum 90
0.
%0 %10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80
205 I 204 2013

Kaynak: Toplam perakende 2015: Perakendeciler ve Degisim Cagi



Sekil 3: Aligveris yapanlar fiziki magazalara has 6zellikler nedeniyle buralardan aligveris yapiyorlar

S: Neden online olarak almak yerine magazalardan tirtin satin altyorsunuz?

. [ ]
Uriinleri gorebiliyorum, | )
e %58
dokunabiliyorum ve
d e %57
eneyebiliyorum.

e e o %51
Uriiniin bana uyup uymayacagindan %48
daha fazla emin olabiliyorum %45
Cabuk bozulabilen iiriinleri - %16
magazadan almay tercih ediyorum %11
Uriinleri daha kolay iade %21
edebiliyorum %24
Teslimat online alisverise gore %21
daha hizli oluyor | %24
Yerel perakendecileri %69
desteklemis oluyorum %10
Ortamindan dolay: fiziki  § 49
o . 0
magazalarda alisveris yapmaktan -
3 %12
daha ¢ok keyif altyorum !
Uriinleri diisiik fiyata %17
alabiliyorum %17
%0 %10 %20 %30 %40 %50 %60

| EUEE  EUE

Kaynak: Toplam perakende 2015: Perakendeciler ve Degisim Cagi
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Fiziki magazalarin
karsilastigt zorluklar

Perakende magazalar bircok zorlukla
karsilagiyorlar. Deckers Brands, Ugg® ve
Teva® gibi ayakkabi1 markalari ile iinlii.
Cok kanalli operasyonlar ve e-ticaret
kidemli bagkan yardimcisi John Kalinich’e
gore, fiziki magazalarin karsilastigi temel
zorluklardan biri de, teknolojik acidan
yetkin miisterilerin magazalarda iiriinlere
bakmaya gerek duymamalari. Miisterilerin
magazalarda dolagma aligkanliklarinin
kaybolmasi, iiriinleri anlik olarak ya da
goriir gérmez satin alma aligkanliklarini
da azaltiyor.

Kalinich sunlar1 ekliyor: “Dijital,
sektoriimiizii oldukca degistirdi.

Aligveris yapanlar, artik belli bir amac
dogrultusunda {iriin satin aliyorlar ve
daha az anlik aligveris yapiyor.” “Yalnizca
vitrinlere bakmak icin disar1 ¢ikmiyor,
ciinkii akill telefonlar sayesinde, satin
almak istedikleri tiriinleri kolayca buluyor.
Anlik aligverislerle sonuglanan vitrinlere
bakma deneyimi gecmiste kaldi.

Ayrica, 6zellikle ABD’de ¢ok fazla magaza
oldugu diisiiniiliiyor. West Marine’den
Matt Hyde’a gore, ABDnin kisi bagina
diisen perakende magaza alani, kendinden
sonra gelen ilk {ilkeden yedi kat daha
fazla.” Ullde yalnizca kiyafet ve aksesuar
satan yaklasik 100.000 magaza var®.

Cushman & Wakefield'in kidemli bagkan
yardimcist Jason Speckman, yaptigimiz
goriismede, e-ticaretteki artisin ABD
perakende sektoriinde magaza icindeki
dolasma oraninin azalmasina neden
oldugunu vurguluyor. Sirket istatistiklerine
gore, 2009 yilinda, magazalar asag: yukar1
35 milyar kere ziyaret edilmis. Ancak

2010 yilina geldiginizde bu rakam 25
milyara diisiiyor. 2012 yilinda ise rakam
yaklasik 20 milyar ziyarete kadar iniyor.
2013 yilinda da 17 milyar rakamina
diisiiyor. Bu durumun bir sonucu olarak da
perakendecilerin belirli miktarda magaza
ici trafigine imkan saglayacak sekilde insa
edilmis magazalariyla bas basa kalmasi
bekleniyor.

PwC ABD gayrimenkul sektorii lideri
Byron Carlock bu konuda s6yle konusuyor:
“Perakende magazalar1 degisiyor, buna
siiphe yok. Formatlar ve magazalarin
kiracilarinin yapisi da degisiyor. Perakende
magazalari, hem online hem de online
olmayan aligverisler icin bir deneyim
alam haline geliyor. insanlar iiriinlere
dokunmak ve iiriinleri hissetmek igin
magazalara gidiyor. Magazalar, aligveris
yapilan, alisveris yapanlari canlandiran,
harekete geciren ve onlar icin yeni
firsatlarin yaratildig yerler.”

Magazalarin gelecegi konusunda bir fikir
edilebilmek i¢in iki sirket 6rnegimiz var.
Afrika’daki biiyiik bir perakende sirketinin
yOneticisi; cekirdek pazar1 16-24 yas

arasi tliketicileri kapsayan sirketin online
trafiginin, online olmayan satiglar1 6nemli
oranda artirdigini ve online magazalarini
actiklarindan bu yana pazar paylarinin
biiytidiigiinii soyliiyor. Bu durum,
arastirmamizdaki “showrooming”e ({iriinii
magazada inceleyip online olarak satin
almak) ve “ters showrooming”e (iiriint
online olarak inceleyip, magazadan satin
almak) iliskin bulgularimizla paralel.

Bu gelismelere cevap olarak
perakendeciler, magaza fiyatlarini online
fiyatlarla denklestirmek icin marjlarim
diisiiriiyor. Ayrica fiyat seffafliginin
artmasi, rakipler arasinda fiyatin daha
da diismesine neden oluyor. Yani magaza
alaninda metrekare basina diisen gelirin
azalmasinin yani sira, bu gelirin marj

da azaliyor. Bu durum karlilig1 olumsuz
oranda etkiliyor ve magaza alanini en

iyi sekilde kullanmay: ve yeni formatlar
gelistirmeyi 6nemli hale getiriyor.

Sekil 4: “Web-rooming” de en az “showrooming” kadar énemli

Bir Griini magazada inceleyip daha
sonra online olarak satin almaya karar
verdiginiz oldu mu?

M Evet M Hayir

Bir Griind online olarak inceleyip daha
sonra magazadan satin almaya karar
verdiginiz oldu mu?

M Evet M Hayir

Kaynak: Toplam perakende 2015: Perakendeciler ve Degisim Gagi



Fiziki magazay1 bir showroom olarak
kullanip, iiriine dokunup, onu hissedip,
daha sonra online olarak satin almay1
ifade eden showrooming, gectigimiz bir
kac senedir magazanin yalnizca, online
olarak satilan iiriinlerin teshir edildigi bir
alan olarak algilanmasina neden oluyordu.
Ancak arastirmamiza gore, durum bundan
farkli. Kiiresel katilimcilarimizin %68,
iirtinleri magazalarda incelediklerini
ancak online olarak satin aldiklarini
soylerken, %70’i bunun tam tersini
yaptiklarini, yani tiriinleri online olarak
inceleyip, magazadan satin almaya karar
verdiklerini s6yliiyorlar. Buna da “ters
showrooming” ya da “web-rooming”
deniyor. Dolayisiyla magaza, daha sonra
online olarak satin almak {izere iir{inlere
dokunup onlar1 hissedebileceginiz bir

yer olsa da, online magaza da bir cesit
showroom gorevi goriiyor. Aligveris
yapanlar, online magazalarda daha

sonra magazadan satin almak iizere
tiriinler hakkinda arastirma yapiyor ve
fiyatlar1 karsilastirtyor. Tiirkiye’de ise bu
rakamlar daha da carpici olarak karsimiza
cikiyor. Tirkiye’de showrooming orani
%80, ters showrooming ise %73 olarak
karsimiza cikiyor. Bu anlamda iilkemizde
miisterilerin tiim kanallar1 tutarl bir biitiin
olarak goérme talebi giiclii bir sekilde
anketimizde yer buluyor.

Gergekten de, giiniimiiziin baglantili
diinyasinda online olarak aligveris
yapmanin dezavantajlarindan biri

de, bir {irtini, fiziksel bir magazadan
hemen satin almakla karsilastirildiginda,
yeteri kadar hizli olmamasi. Tiirkiye’de
katilimcilarimiza online aligveris yapmak
yerine neden magazadan aligveris yapmay1
tercih ettiklerini sordugumuzda, %51’lik
oranla en sik verilen ikinci cevap, “Uriinii
hemen elde edebilmek i¢in” oldu. Bu
secenek, artisin en hizli oldugu maddeler
arasinda (2014-2015 degisim %37’den
%51’e) . Bu anlamda daha hizli teslimat,
ayni giin icerisinde gonderim, dogrudan
magaza stogunun kullanilmasi gibi
secenekler miisteri tarafinda en ¢ok
karsilik bulacak alanlar olarak karsimiza
cikiyor.

“Bize tiim cihazlarla
baglanabilmenizi istiyoruz.
Glinkii bunlar gercekten de
magazamizin birer
uzantisi.”

Walgreens, perakendedeki varligina ¢cigiwr
acan bir uygulama ekledi

Walgreens, yeni uygulamasiyla fiziki magazalarin gelecegine vizyon
getiren bir sirket. Dev perakende alani; perakende, eczane ve
saglik hizmetlerini bir araya getiren ¢ok kanalli bir deneyime temel
olusturuyor.

Walgreens’in bagkan yardimcisi Adam Pellegrini bize sunlari

sOyledi: “ABD’de yasayanlarin %75’inin bes mil yakininda bir
Walgreens magazasi var. Herkes bir noktada, bir sey satin almak i¢in
magazamiza geliyor. Biz, insanlarin magazamiza girip, yalnizca bir
sise sut ya da regeteli ilaglarini almalarini degil, ayni yerde bazi saghk
hizmetlerine de ulagmalarini istiyoruz.”

Walgreens, musgterilerin sorunsuz bir deneyim yasayabilmeleri icin
yalnizca magaza agina glivenemeyecegini biliyor. Clnkl musteriler
hasta olduklari durumda, her zaman magazalara gidemeyebilirler.
Pellegrini séyle diyor: “Musterilerimizin kendilerini iyi hissetmedikleri
ve yataktan dahi kalkamadiklari durumlar olabilir. Dijital saglik
hizmetleri yaklagimimizin bir pargasi da, musterilerimize farkli

bir deneyim sunmak. Akill telefonlarindan Walgreens’in mobil
uygulamasini acgip, tele-ilag deneyimi sayesinde yerel tedarikgileriyle
iletisime gecebilirler. iste bu gercek bir kolaylik.”

Kolaylik saglama hedefiyle hareket eden sirket, mobil uygulamasiyla,
saglkl secimler programi icin Balance Rewards sisteminin mobil
versiyonunu sunarak bir fonksiyonellik yaratti. Sistemde ayrica,
saghgina 6nem veren ve bu dogrultuda davraniglar benimseyen
musterilere hediye puanlar veriliyor. Walgreens musterileri, fithess
programlarindan, kilo kontroliine ve tansiyonlarina kadar birgok seyi
bu sistem sayesinde kontrol edebiliyorlar. Bu programin sosyal bir
yonu de var. Musteriler birbirleriyle chat yapabiliyor, yemek tarifleri ve
fitness tavsiyeleri paylasabiliyor.

Sirket, saglikh segimler icin olusturulan Balance Rewards sisteminin,
musterilerin kullanmayi tercih ettikleri tim cihazlara agik olmasi
konusunda kararli. Pellegrini séyle diyor: “Tim cihazlarin sistemimize
baglanabilmesini istiyoruz ¢iinkli onlari magazanin bir uzantisi olarak
gbriyoruz. Bugiin Balance Rewards programinin, 82 milyon Gyesi var.
Bu da, yillar boyunca fiziksel magazalar isleterek olusturulan firma
degerinden faydalanarak dijital basariya ulasilabilecegini gésteriyor.

Walgreens baska neler hedefliyor? Oncelikle, gézlem yapmak ve
tele-ilac sistemini uygulamak igin birbirine bagli cihazlar gerekiyor.
Pellegrini, “Fitness ve saglik konularinin yani sira kronik rahatsizliklar
ve hastaliklara da odaklanmak istiyoruz.” diyor. “Bu sayede
Walgreens, misterilerimizin sanal saglik ekibinin bir parcasi olacak.”
Musteriler mahallelerindeki Walgreens diikkanlarina gitmeye ve
sutlerini buradan almaya devam edecekler. Clnki en nihayetinde biz
hala bir diikkaniz.
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Marka yoluyla bir baglantt

yaratmak

Miisterilere hitap etmenin bagka yollar
da var. Ornegin sporseverlere 6zel
iriinler satan bir perakendeci olan Bass
Pro Shops, fiziki magazanin sinirlarini
asacak sekilde miisteri tabanina hitap
ediyor. Sirket, dogal kaynaklarin
korunmasi konusunda bir liderlik rolii
benimsemis durumda. Internet sitesinde
ve sosyal medyada da ABD Ulusal Balik
ve Dogal Hayat Vakfi, Doga Koruma,
Ulusal Yabani Hindi Federasyonu ve
Uluslararasi Sportif Balikgilik Dernegi
gibi kuruluslara destek veriyor. Ancak asil
yenilik, Bass Pro Shops'in bu ortakliklari
hem miisterilerinin adina hem de dogal
hayat1 koruma ¢abalari adina uygulamaya
koymasi yoluyla gerceklesiyor.

Sirketin 6zel kart programi uyarinca
Bass Pro Shops kredi kartiyla yapilan her
aligveristen belirli bir oran, 6zel bir dogal
hayat1 koruma projesine bagislaniyor.

“More Fish Campaign (Daha Fazla Balik)”
adindaki bir balik¢ilik habitat insiyatifi
bunlardan biri.

Nike ise, hem bir {iretici ve hem de
perakendeci olarak faaliyet gosteriyor.
Sporcular icin bir vaha olarak pazarladigi
perakende magazalarda, kaya
tirmaniggilarindan basketbol oyuncularina
kadar herkesin, kendi alanlarina ve
profesyonellik seviyelerine uygun
ekipmana ve kiyafetlere erismelerini
sagliyor. Niketown adli mega magazalar,

“sporcularin onurlandirildigi ve
basarilarinin kutlandig1 miizeler”” olarak
taniniyor.

Elbette, bir de diinyanin dort bir yaninda
ev dekorasyonunda devrim yaratan

IKEA var. Birkac y1l 6nce, Cooper-Hewitt
Museum’un direktorii, IKEA’y1 “kiiresel
bir fonksiyonel minimalizm” tedarikgisi®
olarak tanimlamisti. IKEA'nin, miisteriyi
bir departmandan diger departmana,
adeta rehberli bir aligveris yolculuguyla
yonlendiren i¢c mekan tasarimi oldukca
inli.

ingiltere’nin lider dijital coklu marka
perakendecisi Shop Direct, miisterilerin
aligveris deneyimlerini doniistiiren en iyi
orneklerden biri. Bir katalog isletmesi
olarak baslayan sirket, su an satiglarinin
%85’ini online olarak yapiyor. Shop
Direct’in kidemli danigsmanlarindan
Mark McMenemy’e gore, sirketteki en
biiyiik degisikliklerden biri, “online
perakendeciligin, herkesin miisteri
iliskileri ve yonetim stratejisini yeniden
diistinmesini saglayan ve Shop Direct’in
yatirimlarinin her zaman odaginda olan,
kisisellesmis yoniinii benimsemek” oldu.’



Degisim 2

Mobil teknoloji ve ilgili teknolojiler

Pew Research Center'in 2014 yilinda
yayimladig1 rapora gore, mobil
telefonlarin benimsenmesine iliskin
siralamada, gelismekte olan {ilkeler
hizla ABD rakamlarina ulasiyor. Hatta
Cin, ABDyi gecmis durumda. Toplam
Perakende arastirmasi verilerimiz,
tliketicilerin mobil teknolojiye erisim
kazandiktan kisa bir siire sonra, aligveris
yapmaya basladiklarini gosteriyor.
Gergekten de iki y1l 6nce, arastirma
katilimeilarinin %30y, aligveris yapmak
icin cep telefonunu ya da akilli
telefonunu kullanmis. Bu seneki verilere
gore bu rakam %47.1°

Ancak genel olarak bakildiginda,
arastirmaya Tiirkiye’den katilanlarin
yalnizca %31, akilli telefonlarini temel
aligveris araclari olarak goriiyor (bkz.
Sayfa 18, Sekil 8). Cep telefonlarinin

ve mobil cihazlarin Sekil 5’te gosterilen
oldukea yiiksek kiiresel penetrasyonuna
ragmen, kiiresel katilimecilarin yalnizca
%31 “tercih ettikleri” 6deme sekli olarak
cep telefonlarini ve mobil cihazlari
belirtti. Dahasi, sayis1 19.000’den fazla
olan katilimcilarimizin yarisindan fazlasi,
alisverislerinde hig cep telefonu (%52) ya

da tablet (%54) kullanmadiklarini séyledi.

Sekil 5: Cin, cep telefonu adaptasyonu konusunda ABD'yi gecti (cep telefonu sahibi
olan yetiskinlerin ylzdesi dikkate alindiginda)

%100 Cin
%90 A.B.D
%80

Kenya
%70
Meksika
%060
%50 Pakistan
%40 Tirkiye
%30
%20
%10
%0
2002 2007 2010 2013

Kaynak: Pew Research Center

Mobil aligverige iligkin tartismalar: bir
kenara birakip, hikayenin diger yiiziine
bakalim. Mobil cihazlar, tiiketicilerin, fiyat
karsilastirmasi yapma ya da magazalarin
yerini belirleme gibi 6deme 6ncesi
aktivitelerinde kullandigi, giiclii ve ¢ok
yonlii araclar.

Kiiresel katilimcilarimizin %31’1 (bkz.
Sekil 6) mobil cihazlariyla magazalarin
yerini buluyor (Tiirkiye’ de bu rakam
%36) ve %25’i de aligveris kuponlarini
kullaniyor (Tiirkiye’de %28) . Ayrica

en az %9’u sadakat programlarini
kullaniyor, QR kodlar1 taratiyor ve dnceki
aligveriglerini géz dniinde bulunduran
tavsiyeler ya da yakinlarinda bulunan
magazalardan kampanyalara iliskin
teklifler aliyor. Tiirkiye sonuclarina

iirlin hakkinda bilgi alma ve rakip fiyat
karsilastirma alanlarinda baktigimizda
ise kiiresel sonuclardan ¢ok daha yiiksek
rakamlarla karsilastyoruz. Bu iki alanda
katihimecilarin %73’t cep telefonunu
iirlinler hakkinda arastirma yapmak icin
kullandigini belirtirken %74’ de fiyat
karsilastirmasi amaciyla kullandigini
vurgulamakta. Sonuc olarak, akilli
telefonlarin giliniimiizde bir {irlinii satin
almak icin kullanilan bir ara¢ olmaktan
¢ok, o iirlinii almaya karar verinceye kadar
olan siirecte kullanilan bir arag¢ oldugu
ve perakendecilerin fiyat ve {iriin bilgisi
konusunda kanallarla entegre bir yaklasim
izlemesi gerektigi bir kez daha ortaya
cikmakta.
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Perakendeciler de bu duruma adapte
olmak zorunda kaldilar. Yalnizca bir kag
yil icinde, bu degisiklik, tiiketicilerin bir
perakendecinin tiim iiriin cesitlerine
iliskin arastirma yapmasini, belirli
iirtinleri aramasini ve bu tiriinlere iliskin
giincellemeler almasini sagladi. Her seyin
otesinde, akilli telefon, perakendeci ve
tiiketicinin arasindaki iliskinin ve geri

bildirimin devamliligini saglayan kalici bir

baglanti olarak 6ne ¢ctkmakta.

Sirketlerin ve hiikiimetlerin, biiyiik
verileri inceleyerek trendleri analiz
ettikleri yeni bir haber degil. Giiniimiizde,
tiiketiciler kendi cep telefonlarindan
biiyiik verilere ulasabiliyorlar ve biz bunun
yaratacagi firsatlarin heniiz yalnizca

cok azini biliyoruz. PwC/Strategy&’in bag
perakende stratejisti Thom Blischok,

“Bugiinlerde herkes diinyay1 cebinde

tastyor.” diyor. Blischok veri saklama,
yakin alan ve GPS teknolojilerine

perakendecilerin, tiiketici tercihlerinin
oyunun kurallarini degistirdiginin daha
fazla bilincinde olacagina isaret ediyor.

“Akill telefonlar, miisterilerin arama ya da
arastirma yapmak icin kullandigi bir cihaz
olmaktan ¢ikip, otomatik olarak kendisi
bir cihaz haline geliyor. “Almak
istedigimiz bircok iiriin olabilir. Cihazlar
bizim icin en ucuz fiyaty, en yiiksek degeri
ve en Ozel iiriinii bulmak icin stirekli
arastirma yapiyor.”

iliskin gelecekteki gelismelere ve

Sekil 6: Mobil cihazlar, 6deme Oncesi yapilan aktiviteler konusunda bulyik 6nem tasiyor

S: Cep telefonunuzu/akilli telefonunuzu,/tablet bilgisayarinizi/kisisel bilgisayarinizi kullanarak asagidakilerin hangisini yaptiniz?

9649 :

Uriinler hakkinda arastirma yaptim %73

%49 §

Uriiniin fiyatin: rakip irinterin |G s 7
fiyatlariyla karsilagtirdim . : : : : : : : :
bulunduguna baktim ! ; ; : o
N 925: :
xupon kuttandim T -
] ' %18 '
Satin almadan énce indirimlere baktim -% 1%
Sadakat/édiil programlarina erigsim m %1;6
sagladim | 7 :
QR kodlart tarattim -,%?/3 53
Daha énceki alisverislerimi goz éniinde m 0
bulunduran tavsiyeler aldim ! " 219
5 W %12
Kasada 6deme yaptim _ %13
Yakinimda bulunan bir magazadan - %12
bir kampanyaya iligkin teklif aldim 1 %8
Sosyal medya yoluyla magazada ml :
“check-in” yaptum : %15
Uriin/teklife iliskin perakendeciye/ - %4 :
markaya tweet attim | %9 : :
: : : o
Yukaridakilerin hi¢biri F% o2 :
T S SO SRS SRS S S S S -
%0 %10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80

. Kiiresel . Tiirkiye

Kaynak: Toplam perakende 2015: Perakendeciler ve Degisim Gag! Tabani: 19.068 — Tirkiye 1001
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Facebook Avustralya’da perakende,
otomotiv ve fast food zincirleri sektor
lideri olan Stephan Scheeler, mobile
iliskin bu degerlendirmeye katiliyor.
Scheeler, mobile gecisi, diinya tarihindeki
en hizl teknoloji adaptasyonu olarak
goriiyor. Ancak perakendecilerin,
miisterilerin bu hizli adaptasyonuyla

basa cikabilmeleri icin eski sistemlerini
degistirmeleri gerekiyor. Scheeler soyle
diyor: “Bu, miisteri iliskileri acisindan
perakende icin 6nemli bir degisim. Aslina
bakilirsa biz de kullanicilarla mobil
yoluyla iligki kurabilmek amaciyla kendi i¢
doniisiimiimiizii gergeklestirdik.”

Scheeler, perakendecilerin mobil
stratejilerini nasil olusturmalari
gerektigine drnek olarak, mobil ve
videonun dogal birlikteligine isaret ediyor.
Scheeler ayrica, Facebook Avustralya’nin
kisa videolarin 6niimiizdeki bes yilda
patlamasini bekledigini, dolayisiyla, mobil
platformlarin, popiler bir videonun

elde edebilecegi yiiksek izlenme oranini
destekleyebilmek icin optimize edilmeleri
gerektigini séyliiyor. Scheeler, “Islerinin
dogasi geregi perakendecilerin ¢ok fazla
anlatacak hikayeleri var. Bu hikayeleri
video yoluyla anlatmak ise, geleneksel bir
pazarlama yaklasimindan, gercek zamanl
bir yaraticilik yaklagimina gecilmesini
gerektiriyor.” diyor.

Sekil 7: Odemelerin mobil teknolaji ile yapilma orani farklilik gésteriyor

S: Cep telefonum en temel alisveris yapma aracim haline gelecek

n . . . . .
Orneklem
Danimarka
Belgika
ingiltere
Almanya
Kanada ) ) ) ) %25 %6 E
Avustralya
Fransa %23 - %6
ABD
fvire
Rusya
falya |
Tirkiye ‘
Japonya
Hong Kong |
Giney Afrika
Brezilya
s
oradoga |
Hindistan
Gin |
T N S SN s SRR SO S -
%0 %5 %10 %15 %20 %25 %30 %35 %40

. Katilmiyorum . Katiliyorum

Kaynak: Toplam perakende 2015: Perakendeciler ve Degisim Gagi Tabani: 19.068 — Turkiye 1001
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West Marine’de onemli olan alisveris islemi
degil, aradaki iliski

Teknecilige iligkin Urlnler ve hizmetler sunan bir perakendeci olan
West Marine’in CEO’su Matt Hyde’a gére, mobil teknoloji bugiin
perakendedeki en yeni temel faktér. Hyde, mobil teknolojinin
perakendeye iliskin hayatinda gériip gorebilecegdi en blyik degisim
kaynag! oldugunu diistiniyor. Hyde séyle diyor: “Cep telefonu
perakendeyi yeniden tanimliyor, perakende iglemlerini kolaylastiriyor
ve tlketiciyi oldukga gugli kiliyor. Tlketiciler olarak, dinyadaki her
Urune erisebiliyoruz.”

Degisimin hizi aligveris yapanlari oldugu kadar perakendecileri

de etkiliyor. Hyde, cep telefonlarini “t¢ inglik ekranlar” olarak
adlandinyor. Bu da magazalarin nasil gérindigu ve nasil hissettirdigi,
Urdnlerin nasil sunuldugu ve su anki en iyi tekliflerin neler oldugunu
kapsayan West Marine musteri deneyiminin minyatur halinin yeniden
olusturulmasi anlamina geliyor. Bagka bir deyisle, bu, markanin
musterilere mobilde yeniden tanitiimasi demek.

Cep telefonu, gitgide tlketiciler ve sosyal medya arasindaki baglanti
haline geliyor. Tekneciler, her topluluk gibi, sosyal medyayi ilgilerini
ceken konulari paylasmak igin kullaniyor. Ancak bu iletisimi kontrol
altina almak ya da musterileri West Marine Uriinlerine yénlendirmek
yerine, Hyde, sirketlerin sosyal medyada ellerinden gelenin en

iyisini yapmalari ve geri kalanini tiketicilere birakmalari gerektigini
dusunulyor. Hyde’a gore bir perakendecinin sosyal medyada kontrol
edebilecegi tek sey “marka iletisiminin bu cihazlarla tutarl ve gigla bir
sekilde kurulup kurulmadigi. Sonrasi misteriye kalmig.”

Ancak bazi musteri ihtiyaglan icin fiziksel magazalar her zaman
gerekiyor. West Marine’in stratejisi, kendini musteriler icin eglenceli ve
bilgilendirici bir deneyim yagatan ve denizcilikle yeni yeni ilgilenmeye
baslayanlar icin elektronik egyalardan yatak carsafina kadar cesitli
Urlnler sunan bir kag biyik magazayla konumlandirmak.

Hyde, “Bazen biriyle konusmak, bir Griini denemek, ona dokunmak,
onu hissetmek ve o Urlnin aradiginiz Grin oldugundan emin olmak
istersiniz.” diyor. Hyde’a gére, muisterinin bakis acisindan bakarak,
aranleri “online” trdnler ya da “fiziki magazalarda satilan” GrGnler
olarak ayirmamak ve dar kaliplara sokmamak gerekiyor. Hyde,
“Online aligveris her Urlin kategorisi i¢in gegerli. Asil konu, musterinin
aligveris yaparken nasil bir deneyim yasamak istedigi.” diyor.



Giiney Afrika’daki bir online perakendeci
olan Kalahari.com’un CEO’su Caren
Genthner-Kappesz, mobilin kendileri
icin biiyiik bir ig alan1 oldugunu
sOyliiyor ve bunun miisterilerin istedigi
sekilde, baglantili, tutarli ve istege gore
uyarlanmis, cok kanalli bir deneyim
oldugunu belirtiyor. Genthner-Kappesz
sOyle diyor: “Bana gore mobili diger
teknolojilerle kars1 karsiya koymamak
gerekiyor. Miisteriler hizmetlerinize
nasil erisim saglamak istiyorsa, ona
uygun bir miisteri ya da kullanici
deneyimi tasarlamak durumundasiniz.
Biz de, hizmetlerimizi miisterilerimizin
kullanmak istedigi teknolojilere ve
ekranlara gore tasarliyoruz. Dolayisiyla
bu bagimsiz bir sey degil; sundugumuz
portfdyiin bir parcasi.”

Mobil zorluklara genel
balkaus

Gelecek mobile dayali olabilir, ancak

su anki engellerin, mobilin 6deme veya
arastirma iriinleri icin daha biiyiik dlcekte
kullanilmasi i¢in ne ifade ettigine bakmak
yol gosterici olabilir. Bir sonraki sayfada
yer alan Sekil 8'de goriildiigii iizere,
Tiirkiye’den katilimcilarimizin %53{ cep
telefonlarini kullanirken kisisel kredi kart1
bilgilerinin calinmasi konusunda endise
duyuyor. Bununla birlikte, katilimcilarin

%37’si, satin aldig: iirliniin 6demesini
yapmak icin kredi kart1 bilgilerini cep
telefonuna yiikleme fikrine katilmadigini
belirtiyor. Ancak, pek cok kisinin artik
kredi kartlarini online olarak kullanmakta
tereddiit etmemesi, cep telefonlariyla
ilgili giivenlik sorunlarinin da, 6zellikle de
ilgili giivenlik teknolojisinin siirekli olarak
gelisip ilerlemesiyle ve giiclenmesiyle, cok
gecmeden azalacagini gosteriyor.

George Gallate, perakende arastirma
ve sosyal medya firmas1 Merkle/RKG’yi
yonetiyor ve 1990’l1 yillarin ortalarindan
bu yana mdiisterilerle birlikte cesitli
caligmalar yiiriitiyor. George Gallate
bu konu hakkinda sunlari s6yliiyor:
“Tiiketiciler kesinlikle online giivenlikleri
hakkinda endise duyuyor, 6zellikle de
konu telefondan aligveris olunca. Bir de,
e-ticaretin bagladig1 zamanlara doniip
bakalim. Cogumuz internet iizerinden
ticaret yapilmayacagini diisiiniiyordu.
Insanlar, kisa siire 6ncesine kadar,
Internette kredi kartiyla islem yapma
konusunda rahat degildi. Simdi ise
hemen hemen hepimiz internetten islem
yapiyoruz. Cep telefonlari icin de ayn1 sey
yasanacak. Cep telefonlariyla ilgili sikint1
form faktorii, yani boyuttur. Telefonla
islem yapmak heniiz o kadar da kolay
degil. Fakat, tek dokunusla aligveris yapma
konusunda gergeklestirilen ilerlemeler

perakendeciler icin biiyiik fark yaratacak.”
Gallate’in vurguladig gibi, akilli telefonun
aligveris cihazi olarak kullanilmasinda
ekran boyutu énemli bir sorun ve aslinda
temel sorun olan giivenlik ile baglantili.
Ayrica, web sitesinde gezinebilirlik ve
sinirli kapasite ile ilgili de 6nemli endiseler
var. Akilli saati gelistirmis Apple gibi
sirketler, ufak bir alanda sik bir Internet
arayiizii tasarlamanin sirrini ¢cdzmeye
calisadursun, bu iddiali calismalarin
basarili olup olmayacagi ya da hangisinin
basarili olacagi hala merak konusu.

- “Telefonla islem yapmak
heniiz o kadar da
kolay degil. Fakat tek
dokunusla aligveris
yapma konusunda
gerceklestirilen
ilerlemeler
perakendeciler icin biiylik
fark yaratacak.”

- George Gallate, CEO, Merkle/RKG
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Mobildeki diger bir zorluk da, pek cok
perakendecideki teknolojik kosullarin,
heniiz mobilin sundugu konuma dayali
firsat ve kuponlardan yararlanma
olanagini saglayacak diizeyde olmamasi.

Deckers’tan Kalinich sunlari séyliiyor:

“Kullanim konumuna gore amac degisiklik
gosterebilir. Miisteriyle en iyi sekilde
baglanti1 kurabilmek i¢in miisteri
konumuna yo6nelik bir farkindalik
gelistirmemiz gerekiyor. Yani bir miisteri,
New York'ta iken akilli telefonundan UGG®
arattiginda, en yakin magazay: gosterecek
o0demeli bir arama kampanyanizin olmasi
gerekiyor.

Kredi kartlari 6deme

sistemine hala hakim

Peki, cogu insan cep telefonlariyla 6deme
yapmaya hazir degilse nasil 6deme
yapmak istiyor? Kiiresel katilimcilarimizin
%94’ bu y1l da aligverislerinde en
geleneksel olan dijital 6ncesi 6deme
yontemlerini tercih etti. Kredi kartlar1
(%40), bankamatik kartlari (%28), nakit
(%20) ve hatta faturayla 6deme (%6),
hepsi herhangi bir satin alma iglemini
sonlandirmak icin tercih edilen 6deme
yontemi olarak cep telefonuyla 6demenin
(%3) oniine geciyor.

Sekil 8: Tiketici glivenine gelindiginde, cep telefonunun énlinde hala uzun bir yol var

S: Asagidaki ifadelere ne kadar katiltyor veya katimiyorsunuz

Magazalarin cep
telefonum yoluyla
yerimi 6grenmesinden
memnunum

Odeme ve teslimat
bilgilerimi cep :

telefonumdaki bir : %11
uygulamaya kaydetmekten
memnunum :

Satin aldigim iiriinler i¢in
odeme yapmak iizere cep
telefonuma kredi kartimi
kaydetmek isterim

Cep telefonum, alisveris :
yaparken kullanacagim tek
arag olacak :

%12

Cep telefonumdan
firsatlart ya da kuponlart
yakalamaktan memnunum :

%8

Kigsisel kredi kartt :
bilgilerimin cep telefonumu
kullanirken ¢calinmasina :

%11 %4

%6

%5

%7 %4

karst dikkatliyim
%0 %10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %100
Kesinlikle . Katilmiyorum . Ne Katiliyorum/ . Katiliyorum . Kesinlikle . Bilmiyorum
katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum

Kaynak: Toplam perakende 2015: Perakendeciler ve Degisim Gagi Taban: 1001



Diger 6deme cesitlerine
genel bakas

Dijital para birimleri, kullanimi son
derece kolay, tanidik ve diinya ¢apinda
bulunabilir olan cep telefonlariyla
karsilastirildiginda giiven ve kullanim
kolaylig1 bakimindan daha fazla engelle
karsilasabilir. Aslinda, Arjantin’den

Euro bolgesine kadar pek cok bolgede
gectigimiz son bir kac yil icinde tekrar
tekrar goriildiigi tizere, diinyanin dort bir
yaninda pek cok kisi kendi para birimine
dahi giiven duymuyor. The New York
Times yazar1 Sydney Ember’in belirttigi
iizere “Devlet diizenlemesi olmadan pek
cok kisi sanal para birimini kullanmak
istemiyor.”!!

Yine de, arastirmamiza katilan kisilerin, ilk
kez yonelttigimiz Bitcoin ve diger dijital
para birimleri hakkindaki sorularimiza
verdigi yanitlar bu tiir sistemlere

biiyiik ilgi oldugunu gosteriyor. Aslinda,
Tiirkiye’den katilimcilarimizin %46’s1
“gelecekte dijital bir para birimi kullanmay1”
hayal edebildiklerini belirtiyor.
Katiimcilarimizin %44’i ise bundan pek
emin olmadigini séylerken, sadece %10’u
dijital para birimi kullanmay: kesinlikle

bir secenek olarak gérmiiyor. Bu ilginin
nedenlerinden biri, tiiketicilerin, dijital
para birimlerinin eglence sektorii gibi
diger sektorlerde kullanildigini gérmeye
baglamalar olabilir.

Ornegin, PwC’nin Bitcoin {izerine
hazirladig1 Subat 2014 tarihli biilteninde
de belirtildigi tizere, sosyal oyun sirketi
Zynga, 2014 yilinin baslarinda Bitcoin’i
en popiiler oyunlari i¢in sunulan

o0deme yontemleri arasina almistir. Bu
biiltene gore, sirket, kullanicilar icin
boyle bir segcenegi eklemenin yani sira,
verdigi karardan medyada binlerce

kez bahsedilmesini saglamistir. PwC
biiltenine gore, 2014 yilinda Bitcoin’i
kabul etme adimi atmis diger taninmis
sirketler arasinda Sacramento Kings ve
para birimini ilk kabul ettigi gtin 840 adet
siparis alan Overstock.com yer aliyor.

Sekil 9: Bitcoin gibi “dijital” veya “sanal” para birimleri, kullanicilarin, satin aldiklari
arin ve hizmetler igin yerel para birimlerini kullanmadan elektronik olarak 6deme
yapmalarina olanak taniyor.

Bundan 6nce bu tiir Kendinizi gelecekte bu tiir bir
para birimleri hakkinda dijital para birimini kullanirken
bilginiz var miydi? diistinebiliyor musunuz?

[ Evet [ Evet
B Hayir [ Hayir

[l Bilmiyorum/Emin
Degilim

Kaynak: Toplam perakende 2015: Perakendeciler ve Degisim Gagi Taban: 1001
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Mobil: Birlestirici Giic
Bir sirket, bes y1l icinde {i¢ kez diinya capindaki en iyi ¢cok
katli magaza secilmisse, pek cok seyi dogru yapiyor demektir.
Selfridges’in ¢ok kanalli pazarlama ve tedarik zincirinin yetkili
miidiirti Simon Forster, online satislari (2014 yilinda, ABD’de
oldugu gibi Ingiltere’de de 6nemli bir alisveris etkinligi haline
gelen Kara Cuma giiniinde, internet iizerinden yapilan satislar
onceki yila oranla %300 artmuistir), gelecek birkag yil icinde
sirketin karsilagsacagi en biiyiik firsatlardan, ayn1 zamanda en
biiyiik zorluklardan biri olarak goriiyor. Forster sunlari sdyliiyor:
“Mobili kullanmak isteyen bir miisteri tabanimiz var, bu nedenle
de bunu onlar i¢in iyi bir deneyime doniistiirmek bizim isimiz.
Daha spesifik olmak gerekirse, miisterilerimizin iigte biri iPhone
kullaniyor. Bu yiizden, bu platforma uygun bir tasarim yapmak
zorundayiz.”

Diger iyi pazarlama uzmanlari gibi, Forster da Selfridges’in
kendini miisteri algisina gore sekillendirmesi gerektigini
diisiiniiyor. Bu da, tek yonlii satin alma yollari yerine, iiriinlere ve
markalara dayali ¢cok kanall1 bir deneyim anlamina geliyor. Forster
bu konuda sunlari sdyliiyor: “Mobil, dijital ile magaza i¢i deneyim
arasindaki birlestirici gii¢ oldugu i¢in, teknolojiyi ‘birlestirici

gli¢’ olarak kullanmaliyiz. Mobili, deger katan sekillerde miisteri
deneyimlerine entegre etmenin yollari izerinde calisiyoruz.” Olasi
uygulamalar arasinda, miisterilere {iriinlerle ilgili daha fazla bilgi
ve rehberlik saglamak ya da aligveris yapan miisterileri zevklerine
uygun yeni iirlinler hakkinda bilgilendirmek yer alabilir. Forster
“Mobil deneyimi, miisteriler icin cazip hale getirecek sekilde
iyilestirmek bizim elimizde” diyor.



egisim 3

Sosyal aglarin yayginlasmasi

Sosyal medyanin her yerde karsimiza
¢ikmasi (insanlarin aileleri ve
arkadaslariyla olan etkilesimleri, politika,
gazetecilik ve pazarlama vb.), bir siire
boyunca, pek ¢ok kisiye sosyal medya
platformlarinin aligveris yapmak icin

ya da en azindan perakendeciler ve
tliketiciler arasindaki iletisim icin son
derece saglam araclar haline getirilmesi
gerektigini diislindlirtmiistiir. PwC'nin bes
yil 6nce gerceklestirdigi ilk online kiiresel
aragtirmadan bu yana, bulgularimiz
bunun dogrulugunu simdiye kadar
kanitlamamusti.

Sekil 10’da goriildiigii gibi, kendilerine
sosyal medyadaki etkilesimlerinin onlari
daha fazla aligveris yapmaya yonlendirip
yonlendirmedigi soruldugunda,
katilimcilarin toplamda %62’si ya “Evet,
cogu zaman” (%19) ya da “Evet, bazen”
(%43) yanitin1 vermistir. Bu oran, sosyal
medya kullaniminda diinyanin 6nde
gelen {ilkeleri arasinda yer alan Tiirkiye
katilimcilarinda %78’e kadar ¢ikmaktadir.

Sekil 10: Perakendeciler artik sosyal medya yatinimi ile tiketici aligverigleri
arasindaki baglantiyi kurabilirler

S: Sosyal medyada favori markalarinizla gerceklestirdiginiz herhangi bir etkilesim sizi
daha fazla aligveris yapmaya yoneltti mi?

%20 :

Evet, bazen

B rirkiye

Evet, cogu zaman Pek sayilmaz Hicbir zaman

. Kiiresel

Kaynak: Global PwC 2015 Toplam perakende Arastirmasi Taban: 19.068- Tirkiye 1001

Sekil 11: Sosyal medya, aligveris yapanlar ile perakende markalar arasinda ¢cok énemli bir baglantidir.

S: Asagidakilerden hangisini sosyal medya kullanarak gerceklestirdiniz?

Favori markalarimdan veya perakendecilerimden
bazilarini takip ettim

Bilmedigim ya da belirli diizeyde ilgi duydugum
markalart kegfettim

5_: : B %34
i : : : _ : B %61
: : : ' ' %43

Bir markay arastirdim ve baskalarinin o markayla ilgili 7 . . %27
yorumlarini okudum _ %30

Bir iiriin veya markayla ilgili deneyimim hakkinda
pozitif veya negatif yorumda bulundum

Uriinlerle ilgili videolart izledim ﬂ :
: _ %36
Uriinleri begendim ve paylastim mj %20

Benimle aynt markay1 begenen kisilerle iletisim kurdum - %10
(

Dogrudan sosyal medya iizerinden aligveris yaptim -

Yukaridakilerin hicbiri

5
: : : %27

%7
%8

%0 %10 %20 %30 %40 %50 %60 %70

. Kiiresel . Tiirkiye

Kaynak: Global PwC 2015 Toplam perakende Arastirmasi Taban: 19.068- Turkiye 1001
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Sosyal medya etkilesiminde
artis

Bu yil, tiiketici ve perakendeci sosyal
medya etkilesimimizin neredeyse
tamaminda Tiirkiye katilimcilari,

kiiresel katilimcilarin 6niine gectigi
goriilmistiir. Sekil 11°’de goriildigii iizere,
tiiketicilerin %61’i, favori markalarini
veya perakendecilerini sosyal medyada
takip etti. Tiiketiciler, bilmedikleri ya da
ilgi duymaya bagladiklar1 (%43) markalari
buldu veya baskalarinin yorumlarindan
yola cikarak bir markay arastirdi (%30).
Katilimcilarin dortte birinden fazlasi,
iiriinlerle veya markalarla yasadiklari
deneyimler hakkinda yorumda bulundu
(%27) ya da onlarla ilgili videolar: izledi.
Bu rakamlar da dnceki yillara nazaran
belirli bir artis gosteriyor.

Diger yandan, sosyal medyanin insanlari
birbirine baglama islevi géz 6niinde
bulunduruldugunda, diinya ¢apindaki
katilimeilarin yalnizca %15’inin

iirtinleri “begendigini” ya da bagkalariyla
paylastigini ve yalnizca %8’inin
kendileriyle ayni {iriinii begenen kisilerle
iletisim kurdugunu 6grenmek ilging.

Sekil 12’de gosterildigi gibi, Tiirkiye’de
tiiketicilere kendilerini herhangi bir
markanin sosyal medya sayfasina ¢ceken
seyin ne oldugu soruldugunda, acik
arayla en fazla alinan yanit (%58) “cazip

firsatlar/promosyonlar/satiglar” olmustur.

ikinci en biiyiik grup ise (%32) sosyal

medyada arasgtirmak oluken, katilimcilarin
beste birinden azi, rekabette 6ne ¢ikmay1
saglayan firsatlar (%19), miisteri
hizmetleri (%15), belirli deneyimlerle ilgili
geri bildirim saglama (%12), markayla ve
online takipcileriyle etkilesim (%12) ya da
markayla temas (%9) gibi sosyal medyaya
ozgii faktorlere dikkat gekti. Son olarak da
anketimize Tiirkiye’den olan katilimcilar
i¢in yiizde olarak en son sirada yer alan
yanitin (%8) “Markanin sosyal ve cevresel
taahhiitleriyle bilgi almak” olmasi da
dikkat cekici.

Sekil 12: Aligveris yapan kisileri belirli bir sosyal medya sayfasina getiren faktér mali “sonuglardir”

S: Belirli bir sosyal medya sayfasini (6r. Facebook) ziyaret etmenizi saglayan etmen nedir?

. . N N N N ‘y 5

Yeni iiriinlere ilgi duymak

Uriinleri satin almadan énce sosyal medyada arastirmak
Arkadas veya uzman onerisi

Promosyon kazandim

Sosyal medya yoluyla yarismaya katilma firsati
Reklamlar (or. TV, gazete, web sitesi)

Alisveris yaptigum markanin sayfast oldugu icin

Marka sosyal medya iizerinde miisteri hizmetleri sagltyor

Magaza icinde aldigim brosiir ya da tavsiye

Iyi veya kétii bir deneyim yasadim ve sosyal medyadan
yorumlara bakmak istedim

Markayla ve online takipgileriyle etkilesim kurmak istiyorum
Markanin sosyal/¢cevresel taahhiitleri hakkinda bilgi almak icin
Marka, sosyal medya yoluyla benimle iletisim kurdu

Uriin tasartmini etkileme firsatt

%0 %10

. Kiiresel

%20

. Tiirkiye

%30
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Kaynak: Global PwC 2015 Toplam perakende Arastirmasi Taban: 17.944, Turkiye 1001



Nasaul yenilikgi olunur?
Tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanarak
perakendecilerle kurdugu etkilesiminin
yukar1 yonde seyretmesi nedeniyle,
Merkle/RKG’den Gallate, sosyal medyay1
mobil diizeyde engelleyici olarak goriiyor
ve perakendecilerin son derece rekabete
dayali olan ve simdilerde tamamen
kiiresel bir ortamda basarili olmalarinin
tek bir yolu oldugu diisiincesinde kararl:
Sosyal medyada yenilik.

Gallate, “Ancak yenilik yaparsaniz

hayatta kalirsiniz” diyor ve sozlerine

su sekilde devam ediyor: “Sinirlar
zorlamadan, sosyal ortamlarda nelerin ise
yarayabilecegini siirekli test etmeden bir
perakendeci geri gidecektir. Bilingli olarak
risk almak tek ¢oziimdiir.”

Alacaginiz risk; mobil Web varligini
optimize etmeye, arama motoru
siralamalarini iyilestirmek {izere yatirim
yapmaya ya da sosyal medyaya yaklagimi
tamamen yenileyebilecek kadar deneyimli
kisileri ise almaya odaklanabilir. Ancak,
perakendeciler, genellikle sosyal veya
mobil uygulamalara tek seferlik yatirimlar
yapiyor ve bu tiir girisimleri daha biiyiik
bir kurumsal stratejiye entegre etmiyorlar.
Bunun sebebi nedir? Gallate, bu tiir yanlis

adimlarin, farkl platformlar arasindaki
ince farkliliklarin dikkate alinmamasindan
kaynaklandigina inaniyor.

“Bir perakendeci dijital programlarini
yapilandirirken, cesitli platformlarin
sundugu olanaklari diisiinmelidir” diyor
Gallate. Ornegin, viral pazarlamaya alan
sagladigi i¢in sosyal medya platformlari bir
markay1 olusturmaya veya desteklemeye
ideal olarak uygundur. Diger yandan,
dijital reklamlar ve ekran reklamlar1
tiiketicinin ilgisini gliclendiriyor. Gallate’a
gore, arama platformlari “tiiketicinin
asil amacin1” belirttigi icin gercek bir
islemi tamamlamaya yonelik gii¢lii bir
hedefe isaret eder. Bu yilki arastirma
sonuclarimiza gore, katilimcilarin %58’s1
satin alacagi herhangi bir seyi arastirmak

icin ilk olarak arama motoruna bagvuruyor.

Bu nedenle, alisveris hedefi olarak
canhiligini gercekten gelistirmek isteyen
herhangi bir perakendecinin muhtemelen
arama motoru optimizasyonuna yatirim
yapmasi gerekir.

Diger bir yaklasim da tiiketicilerin arama
motorunu kullanarak jenerik {iriin aramasi
yapmadan dogrudan perakendecinin
online varliklarina gittigi “dogrudan
trafigi” artirmak amaciyla marka degerine
yatirim yapmayi denemektir. Gecen
yilin Gok Kanall1 Perakendecilik raporu
“Perakendecilikte Biit{inliige Erisim:
Gelecegin Perakendecilik Is Modeli
Miisteri Beklentileriyle Sekilleniyor”
kapsaminda, perakendecilerin genellikle
marka degeri bakimindan beklenenden
diisiik performans gosterdigini yazmistik.
Ornegin, Interbrand’in 2013 yili “En Iyi
Kiiresel Markalar” listesinde ilk 20°’de
marka degerine dayali olarak yalnizca
Louis Vuitton ve Amazon.com olmak
iizere yalnizca iki tane perakendeci
kayith. Bununla kargilastirildiginda
sekiz teknoloji sirketi, dort otomotiv
sirketi ve dort tiiketici sirketi var.
Herhangi bir perakendecinin web
sitesine gelen dogrudan trafik,
perakendecinin marka degerinin yiiksek
oldugunun en iyi gostergelerinden
biridir.
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Tiirk giyim sirketi Mavi Jeans’in CEO’su
Clineyt Yavuz, PwC'ye, sirketinin, “dijital
yerlilerin” sosyal medya ortamlarini
kullanarak dogrudan sirketle iletisim
kuracagi beklentisinde oldugunu ve bu
nedenle de markasini1 dogrudan Mavi'nin
gen¢ miisterileriyle birlikte gelistirmek
amaciyla tlim dijital kanallara ulastigini
soyliiyor. Her giin 2,4 milyondan fazla
tiiketiciyle iletisim kuran Mavi’'nin sosyal
medya takipcisi bakimindan en 6nde gelen
markalardan biri oldugu diisiiniiliirse, bu
yontemin su ana kadar basarili oldugu
soylenebilir. Mavi'nin sosyal medya
faaliyetleri arasinda, uygun dijital medya
kanallarinda TV reklam kampanyalarinin
promiyer gosterimleri yer aliyor. “Sosyal
medyay1 yalnizca promosyon ve satiglar
icin kullanmiyoruz” diyor Yavuz ve su
sekilde devam ediyor: “ilk hedefimiz,
miisterilerle diyalog kurmaya baslamak ve
‘agizdan agiza soylenti’ yaratmak. Bu
sekilde, miisterilerle tiim sosyal medya
kanallarini kullanarak iletisim kurmus
oluyoruz.”

Sosyal medya ile diinyamn

dort bir yaninda

Kiiresel aragtirmamiz, konu aligveris
oldugunda, Facebook’un kiiresel
katilimeilarimizin ¢ogunlugu icin birincil
sosyal ag oldugunu dogruluyor. Kiiresel
katilimcilarimizin yarisindan fazlasi

(%52, Tiirkiye'de bu rakam %74 ile
farklilagmaktadir.), Facebook’u diizenli
sekilde aligveris deneyimlerinin bir parcasi
olarak kullandigini s6yliiyor.

Ancak, sonuclarin iilkelere gore
ayrintilarina bakildiginda, sosyal medya
kullaniminin 6nemli 6l¢iide farklilik
gosterdigi ve ayirt edici oldugu goriiliiyor.

Ornegin, Gin, diinyadaki sosyal olarak
en baglantili iilke olabilir. Ancak,

genel manzara Batr'dan oldukga farkli.
Facebook’a erisimin engellenmis olmasi,
kiiresel katilimcilarimizin yalnizca
%?2’sinin Facebook’u kullandig1 anlamina
gelirken, Cinli katilimcilarimizin tercih
ettikleri sosyal medya platformlari
WeChat/Weixin ve iilkenin birincil
Internet arama saglayicis1 Baidu’dur
(%57). Rusya’da, Rus sosyal ag sitesi
VKontakte %48 ile en cok tercih edilen
sosyal ag oldugu icin katilimcilarimizin
yalmizca %24’ti Facebook kullaniyor.
Japonya’da ise, katilimcilarimizin
yalnizca %26’s1 Facebook kullanirken,
bu oran birinci siradaki Yahoo'nun
(%31) cok da asagisinda degil. Yine de,
Japon katilimcilarimizin sosyal medya
kullanimina iliskin soruya verdigi ikinci
en yliksek yanit “Yukaridakilerin hicbiri”
(%29) olmustur.

Avrupa’da ise, saglikli bir cogunlugun
aligveris yapmak i¢in Facebooku
kullandig tek iilke italya’dir (%64).
Aragtirmamiz kapsamindaki diger tiim
Avrupa iilkelerinde (Belcika, Fransa,
Almanya, Isvicre ve Ingiltere), Facebook,
tiiketicilerin birinci tercihi olsa da %50
esigini asamiyor (en diisiik %38 ile
Danimarka, en yiiksek %47 ile Belcika).
ABD’de, Facebook, katilimcilarin %50’si
tarafindan kullanilirken, bu rakam Giiney
Afrika’da %69’a ve Orta Dogu’da %80’e
yiikseliyor. Ulkemizde ise Facebook %74
ile acik ara en cok kullanilan sosyal medya
platformu olurken Twitter ve Instagram
kullanimlarinda da kiiresel ortalamanin
cok iistiinde (sirasiyla %32 ve %25 olarak)
kullanim oranlariyla 6ne ¢ikmakta.

Sosyal medya icin iki yol
mu var?

PwC, Ginde, arastirmaya katilan kisilere
sekiz secenek sunarak “Asagidakilerden
hangisini sosyal medya kullanarak
gerceklestirdiniz?” sorusunu yonelttiginde,
katilimeilarin yalnizca %12’si
“Yukaridakilerin hi¢biri” yanitin1 vermistir.
Bununla birlikte, Cinlilerin yalnizca

%051 hicbir sosyal medya platformunu
kullanmadigini belirtmistir. Bu da, Gin’de
sosyal medyanin aligveris yapisinin nasil
ayrilmaz bir parcasi oldugunu gosteriyor.

Buna karsilik, Avrupa iilkelerinde
sosyal medya kullanimiyla ilgili olarak,
Fransa, Isvicre, Danimarka, Almanya
ve Ingiltere’deki katilimeilarin biiyiik
cogunlugu kendilerine sunulan sekiz
secenekten birini tercih etmeleri
istendiginde “Yukaridakilerin hicbiri”
yanitini vermistir. Bunlarin hepsi son
derece bilgili, teknolojiyi yakindan takip
eden, refah diizeyi yiiksek iilkeler ve
niifuslar teknolojiyi basindan bu yana
benimseyen ¢ok fazla kisiyi iceriyor.

Bu nedenle, sonuglarimizin, konu

sosyal medya olunca gelecekte iki olasi
uluslararasi modele isaret ettigi goriiliiyor.
Bunlardan biri, biiyiik 6l¢tide ag baglantili
Cin modelidir. Bu model, Brezilya,
Hindistan ve Tiirkiye gibi gelismekte olan
uluslar icin de gecerlidir ve 20 y1l 6nce
Nanjing Universitesinde cok da yiiksek
olmayan hedeflerle baslatilan, simdi ise
diinya capindaki en biiyiik 24 saatlik
alisveris etkinligi haline gelen Bekarlar
Ginii (Single’s Day) gibi bir fenomenin
ortaya ctkmasina firsat vermistir. Digeri ise,
teknolojik ag baglantisini daha geleneksel
veya “rahat” bir alisveris deneyimi i¢in
kullanan geleneksel Avrupa modelidir
(Japonya icin de gecerli).

Arastirma katilimcilarinin
%58’s1 satin alacagi
herhangi bir seyi
arastirmak icin ilk

olarak arama motoruna
basvurdugunu soyliyor.



Sekil 13: Séz konusu aligveris ve sosyal medya olunca “ilk Ug” kavrami ortaya cikiyor

S: Alisveris deneyiminizin bir parcast olarak hangi sosyal medya platformunu diizenli olarak kullantyorsunuz?

Facebook

Google/Google plus

Youtube

Twitter

Yahoo

Instagram

Whatsapp

Pinterest

Linkedin

Baidu

Bing

VK

Wechat/Weixin

Sina Weibo

Tumblr

Renren

Tencet weibo

Pengyou

Myspace

Higbiri

%31

%32
' ' %25
%32
_ %14 .
0.

%8
%3

%8

|

%25 |

%7
%9

%4
%4

' %4
| %3
%4
%3
%4
B %2
B %2
W %2

%1
%2

%1

%1

%1

%1
%1

%52 i

%74

Kaynak: Global PwC 2015 Toplam perakende Arastirmasi Taban: 19.068 — Turkiye 1001
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egisiklik 4
Demografik degisimler

Y jenerasyonunun altinda (Y jenerasyonu,
¢ogu zaman, 1985 ile 2004 yillar arasinda
dogan jenerasyon olarak tanimlanir),
internet caginda resit olanlardan

olusan kiiciik bir alt kiime olusturmaya
karar verdik. Amacimiz bu “dijital
yerlilerin” (18-24 yas grubu arastirma
katilimcilarinin) aligveris davranislarinin
diger katiimcilarimizin davranislarindan
nasil farklilik gosterdigini ve bu
davraniglarin perakendeci is modelleri icin
nasil engel olusturabilecegini anlamakti.

Mesajlasarak ve fotograf paylasarak
biiyiiyen jenerasyonun, arastirmamizda
temsil edilen diger jenerasyonlardan en
biiyiik farkinin sosyal medya kullanimi
olmasi pek sasirtic1 gelmeyecektir.
“Asagidakilerden hangisini sosyal

medya kullanarak gerceklestirdiniz?
sorusu soruldugunda, dijital yerlilerin,
perakendecilerle sosyal medya araciligiyla
kiiresel ortalamamizin iizerinde etkilesim
kurdugu goriilmiistiir. Daha fazla sayida
markay1 takip ettikleri (%31’e kars1 %61),

daha fazla sayida yeni markay1
kesfettikleri (%26’ya karst %43) ve
markalar/iirlinler tizerine daha fazla
sayida video izledikleri (%21’e kars1 %36)
gozlemlenmistir.

Bunlarin da 6tesinde, perakendeciler

icin belki de en 6nemlisi, dijital yerlilerin
favori markalariyla kurdugu etkilesimlerin
onlary, kiiresel katilimcilarimizin geri
kalanina gore daha fazla iiriin satin
almaya yoneltmesidir. Dijital yerlilerden
olusan grubumuzun %78, favori
iirfinleriyle kurduklari etkilesimin onlar1
ya ¢ogu zaman ya da bazen daha fazla
iirlin satin almaya yonelttigini s6ylemistir.

Migros CEO’su Ozgiir Tort da sosyal
varligin misteri farkindaligini artirmaya
yardimci olduguna inananlardan.

Y jenerasyonu ise ayr1 bir konu. Ozgiir Tort
bu konuda sunlari séyliiyor: “Bir
perakendecinin Y jenerasyonuna cazip
gelebilmesi icin an1 yakalamasi gerekiyor.
Hem de an1 dikkat ¢ekici ve eglenceli

bir sekilde yakalamas gerekiyor.

Bir perakendeci bunu yapabilirse,
Y jenerasyonu iiyeleri aktif dijital
temsilcilere doniisebilir.”

Dijital yerliler ile diger katilimcilarimiz
arasindaki en biiyiik ikinci fark ise, mobil
teknolojinin kullanimi. Arastirmamiz
sirasinda, katilimcilara mobil cihazlariyla
farkli islemler yapip yapmadiklarini
sorduk. Yine, neredeyse her kategoride,
dijital yerli grubumuzun daha siklikla
farkli islemler yaptigini 6grendik. Daha
yiiksek sayida dijital yerli katilimci
kasada 6deme yapmus, (%12’ye karst %
16), QR kodu okutmus (%13’e karst %
16), bir magazanin yerini bulmus (%31’e
kars1 %40), magazaya yakinlig1
dolaysiyla bir firsat yakalamis (%12’ye
kars1 %15) ve sosyal medyay: kullanarak
bir magazada check in yapmustir (%11’e
kars1 %14).

Sekil 14: Dijital yerliler perakendecilerle sosyal medya yoluyla etkilesim kurmaya hazir

Favori markalarimdan veya
perakendecilerimden bazilarini takip ettim

Bilmedigim ya da belirli diizeyde ilgi
duydugum markalart kesfettim

Bir markay1 arastirdim ve baskalarinin o
markayla ilgili yorumlarini okudum

Bir iiriin veya markayla ilgili deneyimim hakkinda
pogzitif veya negatif yorumda bulundum

Marka/iiriinle ilgili videolart goriintiiledim

Uriinleri begendim ve paylastim %20
Benimle aynt markayi begenen kisilerle %10 %7
iletisim kurdum
Dogrudan sosyal medya iizerinden alisveris %8 %6
vaptim

Yukaridakilerin hi¢biri

%0 %10 %20 %30 %40

B 1824 yas [ | Diger Herkes

%50

%60

%70 %80 %90 %100

Kaynak: Global PwC 2015 Toplam perakende Arastirmasi Taban: 19.068 — Tirkiye 1001
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Magazalarin gelecegi siirekli degismekte
oldugu icin, son bir jenerasyon farkindan
bahsetmekte fayda var. S6z konusu
favori magaza ici teknolojilerin secilmesi
oldugunda, dijital yerli grubumuz,
magaza ici Wi-Fi secenegini (%22ye
kars1 %31) tercih etmis ve yalnizca %9u
“yukaridakilerin hicbiri” secenegini
belirlemistir ve bu oran diger yas
gruplarinda ortalama %16 olmustur. Bu
da, dijital yerlilerin magaza i¢i teknolojiye
¢ok daha fazla merakli oldugunu
gostermistir.

Dijital yerlilerin, kendilerinden biiyiik

yas gruplarina gore aligverisi daha farkli
olarak gordiigiinii 6grendikten sonra daha
biiyiik bir soruyla karsilasiyoruz: ilk dijital
yerli jenerasyonu, kendinden sonraki

geng ve dijitali yakindan takip eden
miisterilerle birlikte, 6niimiizdeki birkac
yil icinde perakendecileri is modellerini
algilama bigimlerine egilmeye itecek kadar
ekonomik giice sahip olacak m1?

Jenerasyonlar arasindaki

gelir ucurumu

Hindistan ve Sahraalt1 Afrika disinda,
neredeyse diinyadaki tiim toplumlardaki
orta yas grubu hizla artiyor.

Bu konuyla ilgili arastirma, iilke
niifuslarinin en yash gruplarinin ayni
zamanda en zengin gruplari arasinda
oldugunu gosteriyor. The Economist
dergisi, bu yilin baslarinda, “80 yasindaki
bir Fransizin ortalama varliginin 50 ila

59 yaslarindaki bir Fransizin %134t
kadar” oldugunu, bununla birlikte ABD’de
“erkeklerin elde ettigi kazanctan 60 ila

74 yaslar arasindakilere giden payin
2000 yilindan bu yana %7,3’ten %12,7’ye
yiikseldigini” belirtmistir. Dahasi, Pew
Research Center tarafindan 2011'de
gerceklestirilen bir ¢calisma, 65 yas ve iistii
kisilerin temsil ettigi evlerin ortalama net
varliginin 35 veya alt1 yastaki bir kisinin
temsil ettigi evin ortalama net varligindan
hemen hemen 47 kat daha fazla oldugunu
gostermistir (bu oran, 1984 yilinda
yalnizca on kata denk geliyordu)*2.

Yasl tiiketicilerin harcama kapasitesi,
gelismekte olan ekonomilerde de giiclii.
Afrika’dan biiytiik bir perakendeci sunlari
sOyliiyor: “Sastici olan, 24 yas altindaki
miisterilerimizin biiytik bir kisminin
iiriinlere sadece g6z atmasi. Aligveris
yapanlarin ¢cogu bu yas grubunun iizerinde
ve parasi olan kisiler. Bu yiizden, veriler,
genc jenerasyonun internette gezinirken,
daha yash jenerasyonun aligveris yaptigini
gosteriyor.”

Cin’de, biiyiimeye hazwr bir
e-ticaret pazari

Cin’de, sehirde yasayan genc insanlar,
tliketim ekonomisini ve e-ticaret
faaliyetlerini yonlendiriyorlar.

Cin’de kapsamli Internet hizmetlerinin
oncii saglayicisi olan Tencent'in CFO’su
John Lo, Cin’deki e-ticaret pazarinda
biiylimek i¢in biiyiik bir alan oldugunu,
internetten magazaya (online-to-offline)
ticaret girisimleri ve mobil 6demeler
alaninda gelismelerin yasanacagini
belirtiyor. “Bana gore e-ticarette en 6nemli
sey, miisterilerin e-ticaret islemini bir kez
gerceklestirmesi” diyor Lo ve sozlerine su
sekilde devam ediyor: “Bir kez
kaydolduktan ve 6deme yaptiktan sonra e-
ticarete giivenleri gelisiyor ve onu daha
siklikla kullanmaya basliyorlar.”

Pazarda biiylimeyi yakalamak i¢in, sunulan
iiriinlerin ilgi uyandirmas: gerekiyor. Bu
nedenle, Tencent’in felsefesi kullanici
deneyimini gelistirmek. Lo'ya goére bu
alanda basarinin anahtari, miisterilerin
talep ettigi pek cok farkli hizmete giden
tek bir rota sunmak, bunu yaparken de
miisterilere bu hizmetleri istedikleri zaman
ve yerde kullanma olanag1 sunmak. Lo
sunlari soyliiyor: “Kullanici deneyimini
gelistirmenin yollarindan biri de bilgisayar
ve cep telefonu yoluyla cesitli platformlar
ile haberler, eglence, internetten magazaya
dahil olmak iizere farkl dikey segmentleri
kullanarak ve 6deme platformlarimizdan
yararlanarak tek adimlik ¢oziimler
sunmak. Yani, her seyi yalnizca tek bir
oturum acarak yapabileceginiz ¢oziimler.”

Sirket vakit kaybetmeden mobile yatirim
yapti ve bu yatirimlar basarili oldu. Lo bu
konuda sunlar1 séyliiyor: “2012’de 100
milyondan az akilli telefon vardi. Yatirim
yapmaya basladik ve simdi goriiyoruz ki
pek cok kisi diisiik masrafli akilli telefonlar
kullanmaya basliyor. Diger bir degisim
ise gittikce daha cok sayida insanin cep
telefonundan video izlemesi. Bu yiizden,
video igerigine ve bant genisligine agresif
bir sekilde yatirim yaptik.”

18-24 yas araligindaki bizim dijital yerlilerimiz,
perakendecilerle sosyal medya araciligiyla
kiiresel ortalamanin cok tizerinde bir oranda
iletisim kurmusdurumdalar.



Sonuc

34. Cadde, Oxford Caddesi ve
Rue de Sevres’de Mucize

Tiim dijital kahinler bir konuda hakliydi.
Akilli telefonlardan sosyal aglara kadar
uzanan yeni teknolojiler, bir zamanlarin
rahat perakende diinyasini, 6zellikle
fiziksel magaza diinyasini parcalara
ayirdi. Aslinda, aligverisin kisisellesmesi
tam olarak su anlama geliyor: Aligveris
deneyiminin kendine 6zgii ihtiyaclara,
taleplere ve meraklara sahip, neredeyse
sonsuz sayida farkli miisteriye gore
ayrilmasi.

Fakat, bu tiiketiciler i¢in yeni bir sey

degil. Bu alandaki ilk gelisme “efsanevi
¢ok katli magazalarin”*® gercek anlamda
acilmasi oldu. Macy’s, 1902 yilinda su anki
adresinde, Selfridges, 1909 yilinda ve Bon
Marché, bu iki magazadan ¢ok daha 6nce
1869 yilinda acildi. Son birkag y1l iginde
de , kar amaci giitmeyen Amerikan kamu

yayin kurulusu PBS bu efsanevi magazalar
iizerinde iki Ingiliz dizisinin prémiyerini
yapti. Actkcasi tiim bu gelismelerin
ardinda yatan; aligveris yapmanin sonu
gelmez aligveris “sezonlarindan”, birbirini
ezen kalabaliklardan ve yil boyu siiren
indirimlerden ¢cok daha anlamli oldugu
zamanlara, kisisel hizmete, ayrintilara
dikkat etmeye ve her seyden ote iyi

bir hayatin hayaline duyulan 6zlemdir.
Perakende sektoriindeki teknolojik
devrim, kaybolan zamani yerine koyarak,
aligverisin gercek bir zevk ve olaganiistii
bir haz oldugunun yeniden hatirlanmasini
saglayabilir. Bu, Selfridges biinyesinde cok
kanalli perakende, pazarlama ve tedarik
zinciri yetkili miidiirii Simon Forster'in
tamamen anladig1 bir nokta.

Forster sunlar soyliiyor: “Mobil ve dijital
birer hile degil, miisteriler icin sorunlari
¢ozme ve deger katma anlamina geliyor.
Aksi halde, yatirim yapmaya degmezdi.
Miisterilerimizin kimler oldugunu
anlamak icin teknolojiden yararlanmamiz,
insanlarin aligveris deneyimini gelistirmek
icin sahip oldugumuz miisteri verilerini
kullanmamiz gerekiyor.” Bu agikea, ister
kiiciik ister biiyiik 6lcekli olsun her tiirde
perakendeci icin simdi ve gelecekte dogru
olan bir mesaj ve stratejidir.

29



30

Son notlar

! Bkz. Lee Rainie ve Jacob Poushter, “Emerging

nations catching up to U.S. on technology
adoption, especially mobile and social
media use,” FactTank, Pew Research Center,
February 13, 2014, web adresi: http://www.
pewresearch.org/fact-tank/2014,/02/13/
emerging-nations-catching-up-to-u-s-on-
technology-adoption-especially-mobile-and-
social-media-use.

http://techcrunch.com/2014/11/10/alibaba-
makes-strong-start-to-singles-day-shopping-
bonanza-with-2b-of-goods-sold-in-first-hour/

http://blogs.worldbank.org/
futuredevelopment/making-middle-class-
africa

Martin Gill & Zia Daniell Wigder, Forrester,
European Online Retail Forecast, 2012-2017
(2013)

Bkz. Ben Sisario, “U.S. Music Sales Drop 5%,
As Habits Shift Online,” The New York Times,
September 25, 2014. 2009 ve 2014’te satilan
LP sayist icin bkz. Trevor Anderson, “Albums
Suffer as CD Sales Decline,” The Wall Street
Journal, July 15, 2014, http://blogs. wsj.
com/numbers/albums-suffer-as-cd-sales-
decline-1569.

-
53

PwC tarafindan Matt Hyde ile yapilan
gorlisme.

Bass Pro Shops ile ilgili alintilar igin bkz. “The
Story: Step Inside the Great Outdoors!”, web
sitesi: http://www.basspro.com/ webapp/
wecs/stores/servlet/CFPageC?sto reld=10151

&catalogld=10051&langld=-1&appID = 659.

Nike ile ilgili olarak bkz: “A History of Nike
Retail”, web adresi: http://www. mke.com/
us/en_us/sl/store-locator.

Bu alinti, Lauren Collins’in su kaynakta Bill
Moggridge’den yaptig1 alintidir: “House
Perfect,” The New Yorker, October 3, 2011.

Tiim alintilar, PwC tarafindan 15 Aralik
2014’te Mark McMenemy ile yapilan
gortismeden alinmistir

Bkz. Lee Rainie and Jacob Poushter,
“Emerging nations catching up to U.S. on
technology adoption, especially mobile

and social media use,” FactTank, Pew
Research Center, February 13, 2014, web
adresi: http://www.pewresearch.org/
fact-tank/2014/02/13/emerging-nations-
catching-up-to-u-s-on-technology-adoption-
especially-mobile-and-social-media-use.

1

—
N}

.
%)

Sydney Ember, “For Merchants, Bitcoin Shows
More Pop Than Potential,” August 14, 2014,
DealBook, The New York Times.

Bkz. Richard Fry, DVera Cohn, Gretchen
Livingston, and Paul Taylor, The Rising Age
Gap in Economic Well-Being: The Old Prosper
Relative to the Young, “Overview,” Pew
Research Center, Social and Demographic
Trends, November 7, 2011, pp. 1-2.

Bu alinti, Kolombiya’li tarih¢i Victoria de
Grazia’dandir; bkz. Irresistible Empire:
America’s Advance Through Twentieth-
Century Europe, The Belknap Press of
Harvard University Press, 2005, p. 10.






32

Arastirma yontemi

PwC; 9 bolgede tiiketicilerin aligveris
davranislarini ve farkli perakende
kanallarinin kullanimini anlamak ve
karsilastirmak icin kiiresel bir arastirma
gerceklestirildi: Avustralya, Belcika,
Brezilya, Kanada, Cin, Sili, Danimarka,
Hong Kong, Almanya, Hindistan, italya,
Japonya, Orta Dogu, Rusya, Giiney Afrika,
Isvicre, Tiirkiye, Ingiltere ve ABD. PWC,
Agustos ve Eyliil 2014’te 19.068 online
goriisme gerceklestirmistir.

Ayni zamanda, perakende sektoriinden ve

diger sektorlerden ¢ok sayida yoneticiyle
goriismeler yapilmis ve bu rapora dahil
edilmistir. Ozgiir Tort, Ciineyt Yavuz,
Simon Forster, George Gallate, Caren
Genthner-Kappesz, Matt Hyde, John
Kalinich, John Lo, Mark McMenemy,
Adam Pellegrini, Steven Scheeler, Jason
Speckman ve Tadd Spering'e 6zellikle
tesekkiirlerimizi sunuyoruz.

Arastirma paneli Turkiye demografikleri
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Daha fazla bilgi i¢cin

Adnan Akan

Perakende ve Tiiketici Uriinleri
Sektorii Lideri

T: +90212 326 6061

E: adnan.akan@tr.pwc.com

Gokhan Yiiksel

Perakende ve Tiiketici Uriinleri Sektért,
Denetim Hizmetleri Lideri

T: +90 212 326 6040

E: gokhan.yuksel@tr.pwc.com

Mustafa Vardar

Miisteri Stratejileri ve

Dijital Doniistim Lideri

T: +90 212 355 5344

E: mustafa.vardar@tr.pwc.com
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