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PwC’nin bugiine kadar yapilmais
en kapsamli Toplam Perakende
arastirmasinda kiiresel olcekte
vaklasik 23.000, Tiirkiye’de

ise yaklasik 1.000 online
tiiketiciye mobil aligveristen
sosyal medyaya ve inovasyona
kadar farkli konularda
sorular sorduk. Verdikleri
vanitlar, bir sonraki perakende
devrimine yon verecek davranis

degisikliklerini ortaya koydu.



Perakende alaninda cita giderek yiikseliyor ve gelinen noktada biiyiik bir
degisimin zorunlu oldugu ¢ok acik. Toplam Perakende 2016 sonuclari hepimize
net olarak gosteriyor ki, yillardir s6zii edilen bu degisim icin bir doniim
noktasindayiz. Tiiketici daha kisiye 6zel sadakat programlari talep ediyor. Mobil
cihazlardan alisveris yapmaya ve sosyal medya kullanimina daha acik. Hizmet
odakli magazalari; bilgi sahibi, ilgili ve kalifiye calisanlar: talep ediyor. Kisaca
aligveris kavraminin sinirlarini zorluyor.

PwC’nin Kiiresel Perakende ve Tiiketici Uriinleri Grubu, yine PwC’'nin Research to Insight (r2i) adli
girisimiyle, 25 bolgede tiiketicilerin alisveris aliskanliklari ve farkli perakende kanallarinin kullanim
bicimlerini anlamak ve karsilastirmak amaciyla kiiresel bir arastirma gerceklestirdi. Bu bolgeler:
Avustralya, Belcika, Brezilya, Kanada, Sili, Cin/Hong Kong, Danimarka, Fransa, Almanya, Hindistan,
Italya, Japonya, Malezya, Meksika, Ortadogu, Polonya, Rusya, Singapur, Giiney Afrika, Ispanya, Isvicre,
Tayland, Tiirkiye, Ingiltere ve ABD.!

5 kita, 25 bdlge, ankete katilan yaklasik 23.000 online tiiketici
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! Toplamlar, yuvarlama nedeniyle %100 olmayabilir.
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Tiiketici hak ettigi biiyiik degisimi bekliyor.

Gecen yillardaki toplam perakende
raporlarinda, arastirmaya
katilanlarin diinyanin dort bir
yanindaki perakendecilerden talep
ettikleri degisimin altini cizmistik.
Son bir yilda bu talebin katlanarak
arttigini gozlemliyoruz.

Kiiresel tiiketici arastirmamiz

artik 1000 kisi Tiirkiye’den olmak
tizere 5 kitadan ve 25 bolgeden
23.000 katilimciy1 kapsiyor. Yillik
degerlendirmemizin kapsaminin ve
derinliginin artmasi, uluslararasi
perakende ortamini daha verimli
bir sekilde analiz etmemizi ve
degerlendirmemizi saglamis
bulunuyor.

Tiirkiye bu arastirma sonuclarinda
goreceli geng niifusunu yansitan
demografik yapisi ile doniisiimden
en cok etkilenen ve en cok
potansiyel sunan pazarlardan biri
olarak karsimiza cikiyor.
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Perakendecilik, diinyanin en eski
is alanlarindan biri olmasina
ragmen, belli butik formlar
disinda, gelenekselligi kesinlikle
kabul etmeyen bir sektor. Siirekli
genclesiyor. Miisteri ne kadar
gencse perakende sektorii o kadar
genc. Miisteriyi dogru analiz
ederek, bu dinamizmi hayata
gecirebilen perakendeciler de o
kadar basarili... Toplam Perakende
2016, yenilikcilik konusunda,
miisterilerin, sektoriin bir adim
oniinde oldugunu kanitliyor.
Perakendeciler, miisterilerin
mesajlarin1 dogru okuyarak hizli
bir doniisiim siirecine girerlerse,
bugiin sektoriin en 6nemli
sorunlarindan biri olan karlilik
konusunda avantaj saglayacaklar.

Diine kadar internet, fiyat ve

irtin bilgisi arastirmasi icin
kullanilirken, artik tiiketici,
arastirmasini aligverisle
tamamliyor. Sosyal medyanin

da etkisiyle internete tasinan
sosyal yasamina, alisverisi de
katmis olmasi dogal bir sonug
olarak karsimiza cikiyor. Rahat,
ekonomik, cok secenekli ve miisteri
yorumlarinin havada ugustugu bu
diinya, giderek cazibesini artirtyor.
Bizce bu, ozellikle tilkemiz
perakendecileri icin 6nemli bir
firsat. Online aligveris kanallarinin
gelisim potansiyeli hala yiiksek.
Geng niifuslu ve yeniliklere hizli
uyum saglayan Tiirkiye tiiketicisine
sunulacak ¢ok hizmet var.



Online aligveris oranlari hizla
ylikseliyor evet ama bu durum
fiziksel magazalar1 ortadan
kaldirmryor. Fiziksel magazalarin
hayal edilen karliliga ulagsmalar1
icin, daha hizmet odakli, daha
yenilik¢i olmalari ve yine
miisterinin bir adim 6niinde
hareket etmeleri sart. Miisteriler
fiyat konusunda hassas olmalarina
ragmen, sectikleri magazada
kisiye 6zel bir hizmet bekliyorlar.
Magaza calisanlarinin bilgili,
donanimli ve miisteri odakl
olmalar1 konusunda, tim

diinya ayni fikirde. Yetenekli ve
kalifiye magaza calisanlarinin
yaratabilecekleri degisim,
rakamlarla ortada. Ote yandan
arastirmanin icinde de goreceginiz
gibi, perakende sektoriiniin en
onemli sorunlarindan biri olan
calisan devir hizi, perakendecileri
calisanina egitim yatirimi yapmak
konusunda ikilemde birakiyor. Iyi
hizmeti egitimli calisan sagliyor
ama egitimli ¢calisan sayisi istenen
diizeyde degil. Perakendeciler

bu konuda, kendi iclerindeki
yildiz calisanlari egitimci olarak
yetistirerek adimlar atiyorlar.
Hatta egitimlerine miisterilerini
davet ederek, interaktif 6grenme
ortamlar1 yaratan perakendeciler
var. Egitim yatirimlarinin bu
denli diisiik oldugu bir ortamda,
egitim alaninda atilacak her adim

rekabetci avantaj anlamina geliyor.

Miisteri, tiim zamanlarla
kiyaslandiginda, ¢cok daha net geri
bildirimler veriyor. Ciinki sosyal
medyanin kendisine sagladig1
iletisim gliciiniin farkinda.
Elestirisini, 6vgiisiinii, deneyimini
bir anda binlerce insana ulastirma
litkkstinti kullaniyor. Bu noktada
sosyal medyada takipci sayilarini
artirmak icin kaynak kullanan
kurumlarin, perakendeciler

dahil, kendilerine su soruyu
sormalari yerinde olabilir. “Biz
takipcilerimizi ne kadar takip
ediyoruz?” Verileri dogru
okuyarak, stratejik degisiminizi
hizlandirmaniz miimkiin. Bu da
bagka bir firsat.

Teknolojik degisimin inovasyonu
bu denli 6n plana ¢ikardigi
glinlimiiz is diinyasinda tiiketici
odakli sektorlerin basinda gelen
perakendecilik, bu déniisiimiin
merkezinde yer aliyor. Hali
hazirda hentiz hi¢cbir perakendeci
bu doniistimiin lideri olarak
algilanmiyor, hicbir oyuncu icin
cok gec degil, yeter ki dogru
okumaya dayali stratejiler
gelistirilebilsin.

Tlim bu stratejileri kurmak ve
hayata gecirmek konusunda,
kiiresel ve yerel birikimlerimizi
sizlerle paylagma istekliligimizin
bir kez daha altini ciziyor, saygilar
sunuyorum.

]

Adnan Akan
PwC Tiirkiye
Perakende ve Tiiketici Uriinleri

Sektori Lideri
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Bu raporda,
Toplam
Perakende
anketimizin
sonuclari, PwC
analizleri ve
ticiincii taraf
arastirmalariyla
bir sonraki
koklii perakende
degisimine

151k tutan

sekiz maddeyi
tartisiyoruz.
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1. Cinli tiiketicilerin bugiinkii
egilimleri, bize yarini
gosteriyor:

2. Aligveris deneyiminde deger
onemli, evet ama dogru fiyat
olursa:

3. Magaza trafigi, eger o
trafik herhangi bir kanalda
satisa dondtigebilirse
anlamli:

4. Perakendecilikte degisimi
yetenegin yaratacagt “nihayet”
anlasildi!:

5. Her mobil cihagz artik bir
magaza!:

6. Yeni nesil tiiketici “topluluk”
kavramini 6nemsiyor:

7. Sosyal medyanin biiyiik etkisi
tartisilmaz:

8. Perakendeciler, inovasyona/
yaraticiliga onciiliik
edebilirsiniz!:




1. Cinli tiiketicilerin bugiinkii egilimleri, bize
yarini gosteriyor

“Gelecek zaten burada. Heniliz yeterince yaygin
degil.”

— William Gibson, bilim kurgu yazari




Toplam Perakende Raporu
verilerimiz de, Cin pazarindaki
bu durumu dogruluyor. Cinli
tliketicilerin %65’i ayda en az
bir kez mobil cihazlar iizerinden
online aligveris yaptigini, sadece
%12’si ise hic online aligveris
yapmadigini séyliiyor. Ote yandan
ankete Tiirkiye’den katilan
tiiketicilerin %41’1 ayda en az
bir kez mobil cihazlar iizerinden
online aligveris yaptigini, %27’si
ise mobil cihazlar iizerinden

hi¢ online aligveris yapmadigini
sOyliiyor. Mobilin Gin’de bu
kadar yaygin olmasinin pek cok
nedeni var. Bu nedenlerden bir
tanesi, kisisel bilgisayarlarin

cep telefonlarina oranla gorece
az olmasi. Bir diger neden;
Baidu, Alibaba ve Tencent gibi
Cinli e-ticaret oyuncularinin,
biiyiik veri analitigi platformlari
sayesinde kisisellestirilmis
mobil konusunda biiyiik fark
yaratmalari ve lider konuma
gelmeleri. Yani Cinli online
tliketicilere, gelir seviyelerine,
aligveris aliskanliklarina, hatta
sehir icindeki konumlarina gore,
o sirada yiirtiyor ya da araba
kullaniyor olsalar bile, kisiye 0zgii
bilgi sunuluyor.

Peki ama diger tiiketicilerin Cinli
online tiiketicilerin davranislarini
benimseyecegini nereden
biliyoruz? Bu tahmini gectigimiz
yillardaki benzer egilimlere
bakarak yapabiliyoruz. Sekil 1’de
goriildiigi gibi son dort ankette
katilimcilara ne siklikta online
aligveris yaptiklarini sorduk.
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Her giin online aligveris yapan
Tirk tiiketicilerin orani (%16)
Cin’in 2013’teki oranini (%14)
gecmis durumda ve bu oran siirekli
artryor. Mobil cihaz kullanimina
gelindiginde Tiirkiye’deki
tliketiciler Cin’i iki y1l geriden takip
ediyorlar.

Sekil 1: Anketimize katilan her bes Cinli tiiketiciden biri her giin

online alisveris yapiyor
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Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016

Her gun
online

alisveris
vapanlar

%16

B 203

%11

%6

B o2

%7'

°

Turkiye

B 2014

B 2015



Bir y1l 6nceki anketimizle
kiyaslandiginda, mobil/akilli
cihazlarryla 6deme yaptiklarini
sOyleyen Cinli tiiketicilerin orani
%18’den %43’e cikarak biiytik bir
sicrama gostermis. Tiirkiye’deki
tliketicilerin orani ise %13’ten
%23’e cikarak, bir 6nceki yil Cin’in
gosterdiginden biraz daha biiyiik
bir artig gosteriyor. Tiirkiye’deki
online tiiketiciler 6ntimtizdeki yil
da Cinli tiiketicileri takip ederlerse,
mobil 6demede biiyiik bir patlama
olacagini soyleyebiliriz.

Cinli tiiketicilerin egilimleri ile
benzer baska egilimlerimiz de
var; ornegin, son birkac yildir
ankete katilanlara mobil cihaz
kullanimlaryla ilgili bir dizi
ifadeye katilip katilmadiklarini
sorduk. Sekil 2'de, giiven (“Satin
aldigim iiriinler icin 6deme
yapmak iizere cep telefonuma
kredi kartim1 kaydetmek isterim”)
ve mobil cihazlar1 6deme araci
olarak kullanma konularinda
Cinli ve Tiirk tiiketicilerde benzer
oranlarda bir artis oldugunu
goriliyoruz. Yine de Tiirkiye'nin
Cin’in 2014’te bulundugu yere
gelebilmesi muhtemelen biraz
zaman alacak. Ornegin, “Cep
telefonum, aligveris yaparken
kullanacagim tek arac olacak”
ifadesine bu yil yapilan ankette
katildigini soyleyen Tiirkiye’deki
katilimecilarin orami (%36),

bu ifadeye 2014’te katildigini
soyleyen Cinlilerin (%55) hala ¢ok
gerisinde.

Sekil 2: Mobil cihazlar satin alma araci olarak giderek daha
fazla popiilerlik kazaniyor

S: Asagidaki ifadelere ne kadar katiliyor veya katilmiyorsunuz?

%60
%56 o

Satin aldigim
026 1029 Urggler icin
6deme
yapmak
Uzere cep
telefonuma
kredi kartimi
kaydetmek
isterim

%59
%55 4

%36 Cep telefonum,
alisveris
yaparken
kullanacagim
tek
arag olacak

%31

Turkiye Cin

Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016 W 2014 [H 2015

Bu konuda verdigimiz hizmetler

Pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi

Yusuf Bulut
yusuf.bulut@strategyand.tr.pwc.com
(212) 326 6748

Kisisel verilerin korunmasi
Burak Sadic
burak.sadic@tr.pwc.com
(212) 326 6648
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2. Alisveris deneyiminde deger onemli, evet ama
dogru fiyat olursa

Son yillarda ABD ve Avrupa’daki
yavas ekonomik biiyiime, bu
bolgelerde yasayan tiiketicilerin
ikiye ayrilmasina neden oldu.
Yakin tarihli bir PwC raporunda

tliketicileri “fiyat odakl tiiketiciler’

ve “begeni odakl tiiketiciler”
olarak adlandirdik.* Fiyat

odakl tiiketiciler i¢in satin alma
kararlarinin temelinde maddi
acidan karsilanabilirlik var. Bu
tliketiciler icin indirimler ve
kampanyalar cok 6nemli. Begeni
odakl tiiketiciler ise markalara ve
ayricalikli bir magaza deneyimi
yasamaya diiskiinler.

Bu yilki ankette bu olguyu daha
iyi anlamak icin fiyatla ilgili daha
fazla soru sorduk. Maddi agidan
karsilanabilirligin Tirkiye ve tiim
diinyada, farkli gelir diizeylerinde
bile aligveris davranisini
yonlendiren oldukc¢a 6nemli bir
etken oldugunu gordiik. Yine de
bu, daha biiyiik deger hikayesinin
sadece bir parcasi. Fiyat kadar
onemli olan bir bagka sey de satin
alinacak seyin degeri konusundaki
algi. Kisaca “uygun fiyata-deger”
kavrami 6nemli.

4 PwC, 2015 Holiday Outlook

10 | Toplam Perakende 2016

Sekil 3: Online alisveris yapanlar en begendikleri perakendeciyi
fiyata gore seciyorlar

S: En begendiginiz perakendeciden alisveris yapma sebebiniz nedir?

i

Fiyatlari iyi

Markaya gliveniyorum

istedigim drtinler genellikle stoklarinda mevcut

Baska yerlerde bulamadigim trtinler satiyorlar

Hizli/gtvenilir teslimat yapiyorlar

iade kosullari iyi

Bir Griinlin magazada olup olmadigini online
kontrol edebiliyorum

internet sitelerinin/mobil sitelerinin kullanimi kolay

Magazadaki fiyatlarla online fiyatlar ayni

Online musteri yorumlari ¢cok iyi

Bana kisiye 6zgu teklifler/trtnler sunuyorlar

Online icerikleri glizel ve ilgimi cekiyor

Satis elemanlari bilgili ve yardimci

Bana tavsiyede bulunuyorlar ya da Urtin
secmeme yardimci oluyorlar

Gizel bir sadakat programlari var
Sosyal/gevresel sorumluluk bilinciyle hareket ediyorlar

Ozel bir topluluga ait oldugumu hissettiren
bagimsiz yapilar var

Taban: 1.023
Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016 B Tirkive [l Global



Ornegin cogu iilkede, sekil 4’te
goriildiigi gibi kolaylik, degerin
f1¥at kada# 6nemli bir parcasi. S: Son 12 ayda online alisveris yapmanizdaki en biytk etken ne oldu?

GUNEY AfTTKA'YL €l€ LAl eeeeeeeeceeeeeeoeeeseeeeesee e e s eessseesesseeseeseseeese e eeeeeeeeesessesessesesseerereereeesseeeeee
Giiney Afrikali online tiiketicilere
yonelttigimiz “son 12 ayda online
aligsveris yapmanizdaki en biiyiik

Sekil 4: Ulkeye bagh olarak fiyat ya da kolaylik 6n plana cikiyor

Rahat oldudu icin online : Ucuz oldugu icin online Diger nedenlerden 6tlrd
alisveris yapiyorum alisveris yaplyorum online aligveris yaplyorum

etken neydi” seklindeki sorumuza Avustralya I %40 I %47 1l %13
katilimcilarin %57’si kolaylik Belcika I %43 R %39 R %18
yanitini verirken, sadece %30’u ,

. . - Brezil %42 %54 %5
fiyatin en biiyiik etken oldugunu e I <o I 54 1 ’
soyledi. Tiirkiye'ye baktigimizda Kanada B - %37 Il %17
iselkatlhlmcﬂa.rln %56?1 ; il e %24 N : B %13
online alisveris yapmalarinda _ —
temel etkenin fiyat oldugunu &in %62 I %36 | v
soyledi. Aslinda biitiin kiiresel Danimarka I w3 0B %12
katlhmcﬂar}mlz icin k.olayhk Fransa | %47 %47 I 07
(%47), online aligveris yaparken
fiyattan (%43) biraz daha biiyiik Almanya N - %35 il %9
bir etkendi. Bununla birlikte Hong Kong* I %47 TR %47 I %7
Tiirkiye’de, geleneksel perakende

seeeett o Hindistan I - %31 1 %4
kanallarina erisim kolayliginin
etkisi, online aligveriste fiyati ltalya I %49 N %42 W %9

geleneksel kanalda zaten mevcut Japonya I %49 N %44 J %7
olan kolayliktan daha 6nemli bir
etken haline getirmis durumda. Malezya I %50 %42 il 9

Ortadogu** I %42 R %42 I %15
Deger konusunda sordugumuz en
. » . . Meksik %36 %48 %16
basit ve dogrudan soru soyleydi: o [ oo «4s 1l ’
“En begendiginiz perakendeciden Polonya I %43 %6

alisveris yapma sebebiniz nedir?” Rusya I %47 TR %45 I %8
Bu baglamda fiyat kiiresel olcekte
de diger biitiin nedenlerin Oniine Singapur . %40 I %55 1 %5
geciyor: Sekil 3’te goriildiigii gibi Gliney Afrika I e %30 I} %13

i 0 ’ .
kt}res'el 7kat11.1mc1lar1mlz1n %060 17, ispanya . %45 N %43 I %9
Ttiirkiye’deki katilimcilarin %59’u .
bu soruya fiyat yanitini verdi. Ama Isvicre I - %32 |l %14
bu soruda bile degerin soyut bir Tayland ] %51 R %38 | %11
bileseni vardi. 18 secenek arasinda

e e .. Turki %36 %56 %8
Tirkiye’de ikinci en popiiler yanit e ] oo I 56 ’
%41 ile “markaya giiveniyorum” Ingiltere I - %37 i %8
oldu. ABD o %32 ll %10

Kiresel I %47 | R %43 %10

* Hong Kong’da ankete taban katilim 100 kisiydi
** Ortadogu BAE, Misir ve Suudi Arabistan’i kapsiyor

Taban: 22.618
Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016
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Katilimcilarimiz firsatlar: sadece
Tirkiye’de aramiyor; istediklerini
elde etmek icin yurt disindan bile
aligveris yapabiliyorlar. Bu yil ilk
kez katilimcilarimiza 6niimiizdeki
12 ay icinde onlar1 yurt disindaki
online bir perakendeciden
aligveris yapmaya neyin itecegini
sorduk. Fiyat en bastaydi -
katilimcilarimizin %52’si “daha
uygun fiyatlarin” kendilerini ikna
edecegini soyledi.

Sekil 5: Yiiksek gelirliler bile iyi fiyat icin caba harciyorlar

Anketimize katilanlar arasindaki iki en
yiiksek gelir diizeyinden bireyler,
oniimiizdeki 12 ay icinde daha iyi
fivatlara sahip olmast nedeniyle
yurt disindaki online bir
perakendeciden alisveris yapmayi

planhyor
%65

%54

Global Tarkiye

Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016
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Yiiksek gelir grubundaki

kisiler icin bile kampanyalar ve
dolayisiyla fiyat oncelikli. Sekil 5’te
gorildigi gibi iki en yliksek gelir
diizeyini bir araya getirdigimizde
katilimcilarin %54’ yurt disindan
cogunlukla kampanyalar/fiyat
nedeniyle alisveris yapacaklarini
sOyliiyorlar.

Peki bu tiiketiciler yurt disindaki
bir perakendeciden hangi iiriinleri
aliyorlar? Katilmcilarimizin %53’
bu soruya giyim ve ayakkabi,
%49’u elektronik ve bilgisayar,
%32’si saglik ve glizellik iiriinleri,
%311 ise kitap, miizik, film ve
bilgisayar oyunu yanitini verdi.

Bu konuda verdigimiz hizmetler

Fiyatlandirma

stratejisinin belirlenmesi

Yusuf Bulut
yusuf.bulut@strategyand.tr.pwc.com
(212) 326 6748



|
3. Magaza trafigi, eger o trafik herhangi bir
kanalda satisa doniisebilirse anlamli

Miisterinin magaza deneyimini
oyle bir noktaya tasimaliyiz ki,
alisverislerinde bizi bir secenek
olarak gormeyi siirdiirsiin ve
gelen trafik yeni magaza diizeni
sayesinde hangi kanaldan olursa
olsun satisa doniissiin.

Evet, ziyaretci oraninda diger
kanallar da pay ald1 ama fiziksel
magaza hala giiciinii koruyor.
Toplam Perakende verilerimize
gore cogu miisteri hala iirtinle
fiziksel bir temas ihtiyaci i¢inde.
Sekil 6a ve 6b, iiriin kategorisine
gore, arastirma ve satin alma
unsuru olarak fiziksel magazanin
ne derece tercih edildigini
gosteriyor.

Sekil 6a: Satin alma yolculugunda fiziksel magazalar hala 6nemli bir basamak

S: Satin alacaginiz seyi arastirirken hangi yéntemi kullaniyorsunuz?

A\

ke =TT ] D-Yes X i)

Giyilebilir teknoloji (saat, gozlik, kalem)

Tuketici elektronigi ve
bilgisayar

Ev aletleri

Giyim ve ayakkabi

Kitap, muzik, film ve
video oyunlar

Mobilya ve ev
esyasl

Spor ekipmanlari
/ outdoor

Taki/saat

Kendin yap/ev
dekorasyonu

Sebze/meyve

Oyuncak

Saglik ve guzellik

I Bilgisayar yoluyla online

Taban: 996-1.017
Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016

Il Televizyon alisverisi yoluyla

261008 %4 %51 3 %4 %23

%8 %6 %9 %25

X

%7 %7

%11 %7

%19

%34 2 %6

%39 3 %5

2 %4

e

%34 %26

%9 %6

%36

%8 %7 %23 2 3 %47
%10 %7 %31 3 3 %26
%10 %7 %36 2 %6 %26

B Cep telefonu ya da akilli telefon yoluyla online ] Tablet yoluyla online

B Katalog/dergi Il Magaza Bu kategoride arastirma yapmam/urin almam

Toplam Perakende 2016 | 13



Tiiketici elektronigi ve
bilgisayar, ev aletleri ve giyim
ve ayakkab gibi tiiketicilerin
online arastirma yapmayi tercih
ettigi iirtin kategorilerinde

bile ¢ogu tiiketici irtini almak
icin magazaya gitmeyi tercih
ediyor. Tiiketici elektronigi

Asil sorun, fiziksel bir magazada
aligveris yapmayi tercih eden
miisterileri satin alan miisterilere
dontistiirecek bir magaza ortami
yaratmak. Bir diislinceye gore
bunu basarmanin en iyi yolu, agik
bir format degisikligine giderek
maksimum doniisiimii saglamak.

Ornegin amiral (flagship)
magazalar, siklikla gidilen aligveris
merkezleri, uzmanliga yonelik
magazalar ve gezici magazalar
tliketicilere son derece acik ve
gliclii mesajlar veriyor; boylece
miisteri beklentilerinin karsilanma
olasilig1 artiyor.

ve bilgisayar kategorisini ele
alalim. Katilimcilarimizin sadece
%23’li arastirmalarini fiziksel bir
magazada yapmayi, %42’si ise
satin alma islemini fiziksel bir
magazada gerceklestirmeyi tercih
ediyor.

Sekil 6b: Satin alma yolculugunda fiziksel magazalar hala 6nemli bir basamak

S: Bir sey satin alirken en ¢ok hangi yontemi tercih ediyorsunuz?

Tuketici elektronigi ve

bilgisayar %10 3 %38 2 3 %42

Ev aletleri %68 %4 %25 3 %6 %48

%7 %34 %4 2 %42
E
esyasl

%7 %29 2 3 %37

Taki/saat %7 %6

Giyim ve ayakkabi

Kitap, muzik, film ve

video oyunlari %8 %7 %43

Spor ekipmanlari
/outdoor

5 Kendin yap/ev B %5
1\ dekorasyonu

%8 %5
%8 %6

Giyilebilir teknoloji (saat, gézliik, kalem) [l Cep telefonu ya da akilli telefon yoluyla online

Sebze/meyve

Oyuncak

Saglik ve glizellik

e = IO L ] - Toed k)

Il Tablet yoluyla online

[l Bilgisayar yoluyla online  [Jl] Televizyon alisverisi yoluyla ] Katalog/dergi [} Magaza Bu kategoride arastirma yapmam/lrin almam

Taban: 994-1.012
Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016
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Sekil 7’de fiziksel magazanin
gosterdigi direnci goriiyoruz.
Katilimcilarimiz, son 12 ayda
hi¢bir kategoride alisverislerinin
biiyilik ¢ocunlugunu online olarak

Peki, alisveris yapanlar, bir magaza
ziyaretini daha faydali hale
getirecek en onemli etkenin ne
oldugunu soyliiyor? Tiiketicilere
magaza ici alisveris deneyimlerini

neyin daha iyi hale getirecegini
sordugumuzda aldigimiz en
popiler yanit, perakendecilerin
fiziksel magazalarini iyilestirecek
bir dizi degisiklik onerisi oldu.

yapmadigini ifade etti.

Sekil 7: Farkh iiriin kategorilerinde online alisverise bir bakis

S: Asagidaki kategorilerin her birinde, son 12 ayda kag Urlini online aldiniz (bilgisayar, tablet ya da cep telefonu/akill
telefon ya da sosyal medya platformlari tizerinden yapilanlar da dahil)?

Tuketici elektronigi ve 5 o o " . .
bilgisayar %5 %8 %10 %12 %23 %22
Ev aletleri SN %6 %8 %11 %18 %32

Giyim ve ayakkabi %5 %11 %14 %16 %21

Kitap, mizik, film ve
video oyunlari

%14 %16 %21

%6 %11

%14 %33

21 %6 %10 %12

Mobilya ve ev esyasi

Spor ekipmanlari %5 %8
/outdoor

%11

%7 %9 %9

%12

Taki/saat

ﬂ Kendin yap/ev %4l %8s %8
A dekorasyonu

Sebze/meyve B %6 | %6 %11
%4 %6 %10 %12 %15 %25
Oyuncak
%5 %9 %13 %14 %19 %20

Saglik ve glzellik

ke L=l T = X D-YeoX i)

B Aldiklarimin gogunu online aldim
B Aldiklarimin birkagini online aldim

Hepsini online aldim Il Hemen hemen hepsini online aldim

Il Yarisini online aldim Il Bazilarini online aldim

B Bu kategoride online alisveris yapmam Bu kategoride hic alisveris yapmam

Taban: 984-1.009
Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016
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Bu oOnerilerden bazilari, {iriin
yelpazesini magaza ici ekranlardan
gorebilme/siparis edebilme

(%40), iirtin yelpazesine dair
“derin” bilgi sahibi satis elemanlari
(%38), odeme kolaylig1® (%37),
diger magaza stoklarini ve online
stoklar1 hizli bir sekilde kontrol
edebilme (%32), cazip bir ortam
(bekleme ve oturma alanlar1)
(%24) ve gercek zamanli ve kisiye
ozel teklifler (%24) idi.

Magaza deneyimine dair
ogrendigimiz bir bagka sey
tiiketicilerin magazanin dort
duvar arasindayken cep
telefonlarini nasil kullanmak
istedikleriyle ilgiliydi. Sekil 8'de
verilen yanitlar miisterilerine
promosyon ve teklifler sunabilen
perakendecilerin, tiiketicilerin
giderek azalan bu sebeple

de daha degerli hale gelen
magaza ziyaretleri sirasinda cep
telefonu kullanimi konusundaki
beklentilerini karsilamalar1
gerektigini gosteriyor. Bu arada
magaza icerisinde ticretsiz Wi-Fi
olmasina yonelik beklentiyi de
unutmayalim.

5> Odeme kolaylig1 kategorisi, “self-servis deme” ve “kasaya gitmeden 6deme alabilen satis elemanlar1” seceneklerinin bilesiminden olusuyor.

16 | Toplam Perakende 2016

Sekil 8: Satin almalarda cep telefonu gittikce daha fazla

kullaniliyor

S: Magazadayken cep telefonunuzu/akilli telefonunuzu kullanarak

asagidakilerin hangisini yaptiniz?

Uriintin fiyatini rakip Griinlerin
fiyatlaryla karsilastirdim

Uriinler hakkinda arastirma yaptim

Uriin/perakendeciyle ilgili yorumlari okudum

Daha sonraki bir tarihte satin almak igin
Urlin bilgisini kaydettim

Online satin aldigim bir Grtnd teslim
almak icin onay e-postasina eristim

Satin almadan énce indirimlere baktim
Kupon/promosyon kodu kullandim

Satin aldigim Urindn 6demesini yaptim

Sosyal medya yoluyla magazada
“check in” yaptim

Sadakat/6dul programlarina erisim sagladim

Uriin/teklife iliskin perakendeciye/
markaya online yorum yaptim

Magazaya yakin oldugum igin indirim
teklifi aldim

Yukaridakilerin hicbiri

Taban: 1.023

Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016

Bu konuda verdigimiz hizmetler

Kisisel verilerin korunmasi
Burak Sadic¢
burak.sadic@tr.pwc.com
(212) 326 6648

Omni channel stratejilerinin
belirlenmesi

Yusuf Bulut
yusuf.bulut@strategyand.tr.pwc.com
(212) 326 6748

Mobil ve online satiglarin
doguracagi vergisel konular
Ebru Tiirkcelik
ebru.turkcelik@tr.pwe.com
(212) 326 6248

ERP hizmetleri

Recep Alagoz
recep.alagoz@tr.pwc.com
(212) 326 6648

Magaza

operasyonlarinin
degerlendirilmesi

Onur Vuruskaner
onur.vuruskaner@tr.pwc.com
(212) 326 6227

%51

%50
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4. Perakendecilikte degisimi yetenegin yaratacagi
“nihayet” anlasildi!

Perakende sektoriinde yetenek
yonetimi, insan yonetimi

profesyonellerinin en zorlu calisma

alanlarindan biri. Magazaciligi
bir kariyer olarak kabul eden
calisan sayisinin az olmasi, diisiik
ticret politikalar1 ve “turn over”
oraninin diger etmenlere bagh

yiiksek olusu, egitim yatirimlarinin

geri doniis oraninda siiphe
yaratiyor. Yonetim takimlarina
baktigimizda da perakende
sektoriindeki CEO ticretlerinin,
ayni biiytikliikteki perakende dis1
sirketler CEQ’larinin {icretlerine

oranla diisiik oldugunu goriiyoruz.

Bunlar, sektoriin yetenek yonetimi
ile ilgili 6nemli sikintilari...

Miisterilerden gelen geri
bildirimler ise, satis elemanlari
yetkinliginin, miisteri deneyimi
icin onem tasidigini kanitliyor.
Evet, diger beklentilerle
karsilastirildiginda, calisanlarin
hizmet kalitesinin, fiyat,

irlin, stoklarda bulunma ve
iade kosullar gibi faktorlerin
arkasindan geldigini ve tek basina
bir tercih sebebi olmadigini
gorliyoruz. Ama, kusursuz bir
miisteri deneyimi icin satis
elemanlarinin/calisanlarin
“yetenegi” faktoriiniin belirleyici
etkisi goz ardi edilemez.

Ote yandan magazalarin

perakende sektoriinde degisen roli

ve artan miisteri beklentileri de,
calisan roliiniin degerini artiriyor.
Kisiye 6zel tavsiyeler, satig sonrasi
kaliteli hizmet, kapsamli iiriin
bilgisi gibi yetkinliklere sahip
calisan, miisteri hizmetlerini

daha nitelikli hale getirmek ve
farklilik yaratmak konusunda
perakendecinin aradig1 ve aslinda
en kolay ulasabilecegi ¢6ziim
olabilir.

Sekil 9 tirtin bilgisinin giiniimiiz
tliketicileri icin ne kadar onemli
oldugunu gosteriyor. Magaza
deneyimini daha iyi hale getirecek
en 6nemli faktorlerden biri %38
ile iirtin yelpazesine dair kapsamli

bilgi sahibi olan satis elemanlarsi;
tliketiciler icin diger 6nemli
noktalar ise iiriin yelpazesini
magaza ici ekranlardan goérebilme/
siparis edebilme ve diger magaza
stoklarini ve online stoklar1 hizl
bir sekilde kontrol edebilme. Apple
ve Nike gibi sirketlerin magaza ici
miisteri hizmetlerine ve deneyimli,
bilgili eleman yetistirmeye verdigi
Oonem, biitlin perakendeciler icin
citay ylikselten c¢ok iyi 6rnekler.

Sekil 9: lyi satis elemanlan alisveris deneyimini daha iyi hale

getiriyor

S: Asagidakilerden hangisi magaza deneyiminizi daha iyi hale getirir?

Uriin yelpazesini
magaza i¢i ekranlardan
gOrebilme/siparis

Hicbiri
¢ %3

VIP ayricaliklari

ilgi alanina yénelik
musteri etkinlikleri

Magaza iginde hizli
ve girisi kolay Wi-Fi

Taban: 1.023

Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016

Davetkar bir
ortam

Uriin yelpazesine dair
kapsamli bilgi sahibi
satis elemanlari

Odeme kolaylig

Diger magaza
stoklarini veya
online stoklari hizh
bir sekilde kontrol
edebilme

Benim igin ozel
hazirlanmis gergek
zamanli, kisiye 6zel
teklifler
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Wharton akademisyenlerinin
gerceklestirdigi calismalar,
miisteri hizmetleri ve ¢alisanlara
verilecek egitimlerin miisteri
tatmini ve satiglar1 olumlu
etkileyecegini dogruluyor. Bir
arastirma sonucunda, diger
operasyon degiskenlerinin yani
sira magaza ici calisan istihdami
ve calisanlarin iirlin bilgisine
dair yaptig1 yorumlarin misteri
tatminini ve satislar1 etkiledigi
ortaya cikt1.® Bir baska calismada
Dillard'in satis elemanlarinin
egitim diizeyi incelendi. Online
egitim modellerinden biri olan
Experticity, alinan her egitimin
satig elemaninin satiglarini %1,8
oraninda artirdigini ortaya koydu.”

® Fisher Marshall L., Jayanth Krishnan, and Serguei Netessine (2006), Retail Sore Execution: An Empirical Study, http://knowledge.wharton.upenn.edu/

wp-content/uploads/2013/09/13361.pdf

Sekil 10, tiiketicinin; yardimsever,
bilgili magaza calisanlarina
duydugu ihtiyaci bir bagka sekilde
gosteriyor. Magazadayken cep
telefonunu/akilli telefonunu
kullanmadigini sOyleyen
tiiketicilerin %42’si, dogrudan

bir magaza c¢alisaniyla konusmay1
tercih ettiklerini soyliiyor.

Sekil 10: Magazadayken satis elemanlariyla konusma ihtiyaci
cep telefonunun cazibesini gélgede birakabilir

S: Magazada alisveris yaparken neden cep telefonunuzu/akilli
telefonunuzu kullanmiyorsunuz?

Satis elemanlariyla dogrudan

0,
konusmay! tercih ediyorum %42

Magazada alisveris yaparken cep

telefonumu/akilli telefonumu
kullanmaya gerek gérmuyorum

Mobil internet sitelerinin
kullanimi kolay degil

Ekran ¢ok kigiik

Magazanin Wi-Fi erisimi yok

Cep telefonum/akilli
telefonum yok

Guvenlik konusunda
endiseleniyorum

Kisisel verileri paylasmaktan
rahatsiz oluyorum

internet paketim yok

internet baglantim yavas

Taban: 106
Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016

7 Fisher, Marshall L., Santiago Gallino, and Serguei Netessine (2015), Does Online Learning Work in Retail? http://papers.ssrn.com/sol3/papers.

cfm?abstract_id=2670618
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Bu konuda verdigimiz
hizmetler

ERP hizmetleri

Recep Alagoz
recep.alagoz@tr.pwc.com
(212) 326 6648

Magaza

operasyonlarinin
degerlendirilmesi

Onur Vuruskaner
onur.vuruskaner@tr.pwc.com
(212) 326 6227



|
5. Her mobil cihaz artik bir magaza!

Siikran Giinii hafta
sonunda yaklasik

103 milyon
Amerikali
online aligveris
yvapt, bu da
toplam satisin
yaklasik ticte
birini (%29)
olusturdu — 2014’te
bu oran %12 idi.

Gecen seneki raporda cep
telefonunun satin alma

oncesinde temel bir arac¢ olarak
kullanildigini; online aligveris
yapanlarin cep telefonunu iiriin
ve magazalari arastirmak, sosyal
medyada miisteri yorumlarini
incelemek, indirim kuponu ve
teklifler almak icin kullandiklarini
sOylemistik.

Bircok perakendeci bu alanda cok
onemli adimlar atiyor ve yenilikci
uygulamalarla miisterilerine
firsat yaratmayi basariyor.
Ornegin Ziirih’te bulunan Isvicreli
perakendeci Omega, liriinlerinin
biiyilik ¢ogunlugunu vitrinlere

QR kodlariyla birlikte koyuyor;
boylece miisteriler QR kodlarini
tarayabiliyor, daha fazla bilgi
edinmek icin iirtind internette
aratabiliyor, sonra da ayni1 giin
teslimat icin telefonlar tizerinden
siparis verebiliyorlar. Otomobil
ekipmani ve yedek parca satisi
yapan Danimarkal1 perakendeci
T. Hansen “Click and Collect”
isimli bir kampanya baslatti.
Miisteri bir {irlinii online satin
aldiktan sonra tirtin 30 dakika
icinde miisterinin kendi sectigi bir
magazadan alinmak iizere hazir
hale getiriliyor. Miisteri magazaya
geldiginde cep telefonu taraniyor
ve kuyrukta beklemiyor. Uriin
belirtilen siire icerisinde hazir

degilse miisteriye bedava veriliyor.

8 Adobe Systems basin aciklamasi, 30 Kasim 2015, “Adobe Verileri Siber Pazartesi'nin 3 Milyar
Dolarla Tarihin En Biiyiik Online Satig Giinii Oldugunu Gosteriyor.”

? http://www.verifi.com/wp-content/uploads/2015/03/Verifi_State-of-Mobile_FINALweb.pdf
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2015 yilinda ise online aligveriste
bir bagka ani sigcrama oldu; mobil
alisveris onemli bir noktaya ulasti
ve mobil cihazlar siparis vermek
icin cok daha fazla kullanilmaya
baslandi.

ABD’deki Siikran Giinii'nii ele
alalim. Stikran Giinii ve Black
Friday’in denk geldigi hafta
sonunda yaklasik 103 milyon
Amerikali online aligveris yapti ve
Adobe’ye gore Siikran Giinti'nde
yapilan bu online aligverislerin
(%51) biiytik cogunlugu mobil
tizerinden gerceklesti. Bu oran
satiglarin yaklasik ticte birine
(%29) denk geliyordu - 2014’te
bu oran %12 idi.® Yatirim bankasi
Goldman Sachs, perakendeciler
aligveris deneyimine mobil
gerecleri dahil ettikce, mobil
ticaretin 2018’e kadar e-ticaretin
yaklasik yarisini olusturacagini
tahmin ediyor.®

Arastirma sonugclarinin dogru
oldugunu kabul edersek, mobil
aligverisin, online aligveristen
elde edilen gelirdeki pay1 artacak
diyebiliriz. Hatta belki mobil
aligveris, online aligveristen elde
edilen toplam geliri artirma
etkisine de sahip. Tiirkiye’deki
katilimcilarimiz icin magazalardan
cep telefonlariyla iiriin satin
alma orani gecen seneye gore bu
sene %10 oraninda artti; gegcen
seneki %13’e karsin, bu sene
miisterilerin %23’ aligverislerini
bu sekilde yaptiklarini soylediler.
Katilimcilarimizin %641 yilda
en az birkac kez, %41’i de ayda
en az bir kez aligverislerini mobil

yapiyor.



Ote yandan gelismis piyasalar
karsisinda gelismekte olan
piyasalardaki aligveris
davranislarina baktigimizda mobil
aligverisin geleceginin daha parlak
oldugunu anliyoruz.!°

Gelismis tilkelere kiyasla daha
az kisisel bilgisayar sahibi olan
gelismekte olan piyasalardaki
tliketiciler cep telefonlarina
kayiyor ve cep telefonlarini yeni
aligveris araci olarak segiyorlar.
Ornegin sekil 11°de goriildiigii
gibi gelismekte olan piyasalarda
ankete katilanlarin %16’s1, cep
telefonlarindan en az haftada bir
alisveris yaptiklarini soyliiyor;
gelismis piyasa katilimcilarimizda
bu oran %9, Tirkiye’de ise %17.
Online aligveris yapanlarin

ayda en az bir kez ne siklikta

cep telefonlarindan aligveris
yaptiklarina baktigimizda aradaki
fark 6nemli dlctide aciliyor.
Gelismekte olan piyasalardaki
katilimcilarimizin %35’i cep
telefonlarindan ayda en az bir
kez aligveris yaparken, gelismis
piyasalardaki katilimcilarimizda
bu oran %22. Tiirkiye %41 ile
bu istatistik acisindan da gerek
gelismekte olan gerekse gelismis
piyasalarin ortalamasinin
lizerinde. Ister gelismekte olan,
ister gelismis piyasa olsun sanal
glivenlik tiiketicilerin siirekli
aklini kurcaliyor. iki piyasadan
katilimcilarimizin %60 1ndan
fazlas1 Tiirkiye’de ise %50’si mobil
cihazlarini kullanirken kisisel
banka bilgilerinin ¢calinmasindan
endise duyuyor.

Sekil 11: Gelismekte olan ve gelismis piyasalarin géziinden
alisveris deneyimi

S: Asagidaki alisveris kanallarindan ne siklikla Grin (6rn: giysi, kitap, elektronik)
satin aliyorsunuz? Litfen sebze/meyve alisverisini buna dahil etmeyin.

Tiirkiye
Taban: 1.023

Gelismekte olan
Taban: 9.952-9.953

Gelismis
Taban: 12.665

Tablet yoluyla online

%3
%4

| 3
B
%17
%21 I 14
%20
%20-_%15

%7
%0 I %5

%9
%11

Cep telefonu ya da akilli telefon yoluyla online

%4
94172

%12
ooro -7

%19
%24 I ;13
%23
ooz [
%9
%710 I P 746

Giyilebilir teknoloji (saat, gozlik, kalem)

%2

73 B4

0/9 o2
%10
oc20 i -

%17
%23

%12
%14

I o7
I ©:6

B Her gin [l Haftada bir [l Ayda bir [l Yilda birkag kere [l Yilda bir [l Higbir zaman

Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016

10 Anket analizlerimize baska bir boyut kazandirmak amaciyla, gelisen piyasalardaki (Brezilya, Sili, Cin, Hindistan, Malezya, Meksika, Polonya, Rusya,
Giliney Afrika, Tayland Turklye ve Ortadogu) ve yerlesik piyasalardaki (Avustralya, Belcika, Kanada, Danimarka, Fransa, Almanya, Hong Kong, italya,
Japonya, Singapur, ispanya, Isvicre, ingiltere ve ABD) katilimcilarimizi smiflandirmak icin Dow Jones iilke siniflandirma Endeksini kullandik.
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Ancak gelismekte olan iilkelerdeki  kiiresel bir tasarim ve inovasyon
tiiketiciler cep telefonlarina sirketinin yardimiyla “Studio”yu
kredi kart1 bilgilerini yiikleme ve yaratmalarindan sonra geldi.
teslimat bilgilerini bir uygulamada

saklama konusunda daha rahat ve ~ Studio’nun amaci Zalando’nun

istekli goriiniiyorlar. online miisterileri icin hizl

bir sekilde yeni dijital tirtinler,
Gelismekte olan piyasalardaki hizmetler ve deneyimler
tiiketicilerin cep telefonlarina olusturmak. Zalando’da bir
olan giiveni magaza uygulamanin amacina ulagmasi
deneyimine de yansiyor. Bu icin yillar ya da aylar degil, sadece

piyasalardaki tiiketicilerin %27’si haftalar gerekiyor.
magazadayken 6demelerini

mobil gerceklestirmeyi se¢mis . - <
durumda; gelismis piyasalarda Sekil 12: Cep telefonu/akilli telefonla alisveris yapma sikhgi,

ise bu oran %13. Tiirkiye %23 ile asagidaki zaman dilimlerinin her birinde artiyor

bu alanda gelismekte olan piyasa

: ' ?
ortalamasinin altinda kaliyor. S: Cep telefonuyla/akilli telefonla ne siklikla alisveris yapiyorsunuz?

Lutfen sebze/meyve alisverisini buna dahil etmeyin.

Mobil aligverise dogru atilan bu
adim belki de en iyi, katilimcilarin
gecmis yillarda “Asagidaki
aligveris kanallarindan ne

siklikla iiriin satin aliyorsunuz?”
sorusuna verdikleri yanitlarda
goriiliiyor. Sekil 12, cep telefonu/
akill telefon kategorisindeki en
biiyiik degisimin, Tiirkiye’deki
katilimcilarimizin %53’ten

%27’ye gerileyen “hicbir zaman”
yanitinda oldugunu gosteriyor.
Eger oniimiizdeki iki y1lda da aym
oranda bir diisiis olursa, 2018
yilinin baslarina kadar tiiketicilerin
neredeyse %901, en azindan bazi
aligverislerini cep telefonlarindan
yapiyor olacak.

%53

%3 %4

Mobil cihazlara dogru gerceklesen
bu gocten faydalananlardan biri
Berlin merkezli bir ayakkabi1 ve
giyim perakendecisi olan Zalando.
Zalando’nun internet sitesine
yapilan ziyaretlerin neredeyse
%601 mobil araclar tizerinden
gerceklesiyor. Zalando'nun

elde ettigi bu mobil basari,

Il Hergin | Haftada bir ] Aydabir ] Yilda bir

B Yilda birkac kere Higbir zaman

Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016

22 | Toplam Perakende 2016



Sekil 12, mobil aligverisin sikligiyla
ilgili bir bagka ilgin¢ gercegi ortaya
koyuyor. Yilda sadece bir kez cep
telefonlarindan aligveris yapan
katilimcilarin sayist 2013-2015
yillar1 arasinda yaklasik %10’da
sabit kalirken, ayda bir alisveris
yapanlarin orani %13’ten %24’e,
haftada bir alisveris yapanlarin
orani %7’den %13’e, yilda

birkag kez alisveris yapanlarin
orantysa %14’ten %23’e ¢ikmis.

Yani alisveris yapanlarin biiyiik
bir cogunlugu mobil aligverisi
denemekle kalmiyor, hem

deniyor hem de daha sonra bunu
daha fazla yapmaya bagliyor.
Ttiketicilerin mobil aligverisi
denemesinin ve daha sonra

bunu siirekli hale getirmesinin

bir nedeni de kullanimin

gittikce daha kolay hale gelmesi.
Deneyimler farkli mobil sitelerinde
ve uygulamalarda degisiklik
gosterebiliyor; 6rnegin Amazon
tek klikle aligveris opsiyonunu
yayginlastirdi. Arastirmalar online
o0deme isleminin kolaylasmasinin,
tliketicilerin satin alma islemini
tamamlama ihtimalini artirdigini
gosteriyor.

Bu konuda verdigimiz hizmetler

Kisisel verilerin korunmasi
Burak Sadic
burak.sadic@tr.pwc.com
(212) 326 6648

Omni channel stratejilerinin
belirlenmesi

Yusuf Bulut
yusuf.bulut@strategyand.tr.pwc.com
(212) 326 6748

Mobil ve online satiglarin
doguracagi vergisel konular
Ebru Tiirkcelik
ebru.turkcelik@tr.pwc.com
(212) 326 6248
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6. Yeni nesil tiiketici “topluluk” kavramini

onemsiyor

Glniimiizde “topluluk”

kelimesi, 6zellikle Y kusagina
uygulandiginda sanal ya da dijital
bir toplulugu, bir gruba dahil
olmay ifade ediyor. Bu sonucu
okuyabilen perakendeciler klasik
sadakat programlarinin Otesine
geciyor ve tiiketicilerin bag kurma,
kisiye ozgiiliik ve tiyelik arayisina
farkl sekillerde yanit veriyorlar.

Katilimcilarin %8 1 ’l bir sadakat/odiil

programina tiye olduklarini soyledi.

24 | Toplam Perakende 2016

Miisterilere ek haklar saglamanin
geleneksel yolunun onlar1 bir
sadakat/0diil programina liye
yapmak oldugunu, sadakat
programlarinin perakendeciler
icin sasirtici derecede basarili
araclar oldugunu goriiyoruz.
Anketimizin katilimcilarinin %81’i
bir sadakat/6diil programina

iye olduklarini soyledi. Yani

belli ki tiiketiciler, kendilerine
maddi faydalar saglayan bir
perakende toplulugunun parcasi
olmak istiyorlar. Ama sadakat
programlar yenilikci uygulamalar
ve yeterince hayal gilicli yoksa
durgunlasiyor ve aslinda gercekten
de bir topluluk yaratmiyor. Bir
perakendeciden belirli bir miktar
aligveris yaptigimiz icin belirli
miktarda odiil puani1 kazanmak,
miisterileri, kendilerine benzeyen
diger miisterilere hicbir sekilde
baglamiyor ama baglanmaya
yonelik bir talep var.

Ornegin sekil 13’te goriildiigii gibi
katilimcilarimiza sadakat/odiil
programlarindan kazandiklari en
onemli ii¢ fayday1 sdylemelerini
istedigimizde aldigimiz en popiiler
yanitlar; sadece tiyelere sunulan
indirimler (%61), ticretsiz kargo
(%48) ve 6diil puanlari toplama
(%31) oldu. Bunlarin hepsi makul
faydalar. Ancak perakendecilerin
sadakat programlarina dahil
etmesi gereken kisisellestirme,
bag kurma ve aidiyet konusu
eksik. Perakendecilerin sadakat
programlarini kullanarak bir
topluluk olusturmalari ve her

bir miisterilerine bu toplulugun
onemli bir parcasi olduklarini
hissettirmeleri 6nemli.

, sadece Uyelere
sunulan indirim

/tekliflerin en iyi
faydalardan biri
oldugunu sdyledi

%48

Ucretsiz kargonun
en iyi faydalardan
biri oldugunu
soyledi

s

odul puani
toplamanin en iyi
faydalardan biri
oldugunu sdyledi

\ 0
\l



Bu konuda verdigimiz hizmetler

Miisteri sadakat programlari
tasarimi

Yusuf Bulut
yusuf.bulut@strategyand.tr.pwc.com
(212) 326 6748

Sekil 13: Odiil puanlar ve iicretsiz teslimat cok cazip ama
tiketiciler ayni zamanda 6zel olmak da istiyor

Sekil 14: Telefon mesaijlar ilgi gérse de tiiketiciler hala
e-posta yoluyla indirimlerden haberdar olmayi tercih ediyor.




7. Sosyal medyanin biiyiik etkisi tartisilmasz

2015 tam anlamiyla mobil
cihazlarin ve sosyal medyanin
yiliydi. Sosyal medya online
aligverisi tetiklemek konusunda
hala cok yeni ancak yine de
sosyal medya odakli perakende
satiglardaki artis ve sosyal
medyanin yonlendirme
trafigindeki yeri, sosyal medyanin
diger online kanallar1 geride
birakarak inkar edilemez boyutlara
ulastigini gosteriyor.

Toplam Perakende arastirmamiza
baktigimizda, katilimcilarimizin
%941 su veya bu sekilde sosyal
medyadan etkilenmis. Sekil 16’da
gorildigi gibi Tiirkiye’deki
katilimecilarimizin %711,

sosyal medya iizerinden favori
markalariyla girdikleri etkilesimin,
markaya duyduklar1 begeniyi daha
da artirdigini soyliiyor. Sevdikleri
markayla etkilesim icine giren
anket katilimecilarimizin %86’s1, bu
etkilesimin markaya duyduklari
saygiy1 ya da verdikleri degeri
artirdigini belirtiyor.
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Sekil 15: Sosyal medya tiiketiciler icin daha fazla bilgi anlamina
geliyor.

S: Sosyal medyanin asagidaki 6zelliklerinden hangileri online alisveris
davranisinizi etkiliyor?

Moda ve Urin
trendlerinden
haberdar olmak

Reklamlari
izlemek

Degerlendirme
yapmak, yorum
yazmak ve geri
bildirim vermek

indirim
teklifleri
almak

Deger- } .

lendirmeleri, Dogrudan bir

yorumlari ve sosyal medya

geri bildirim- kanali yoluyla Griin

leri okumak satin almak
Markalar veya
perakendecilerle
baglantida olmak

Taban: 1.023

Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016

Sekil 16: Tiiketiciler sosyal medyada bir markayla etkilesim icine
girdikten sonra genellikle olumlu bir izlenim ediniyorlar

S: Sosyal medyada favori markalarinizla gerceklestirdiginiz herhangi bir
etkilesim sizi markaya daha fazla saygi duymaya/deger vermeye yodneltti mi?

Sosyal medyada
etkilesimim olmadi

2y Py Hayir

Taban: 1.023
Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016



Sekil 15’te gortildiigi gibi
Tiirkiye’deki katilimcilarin %56’s1
degerlendirmeleri, yorumlari

ve geri bildirimleri okumanin
online aligveris aliskanliklarini
etkiledigini sOyledi. Bu oran tiim

Sekil 17: Sosyal medya dinyanin farkh yerlerinde farkh sekillerde

etki ediyor

S: Sosyal medyanin asagidaki 6zelliklerinden hangileri online alisveris
aliskanliklarinizi etkiliyor?

katilimailar dikkate alindiginda Reklamlari Degerlendirme Degerlendirmeleri,
%45. Gelismekte olan piyasalarin izlemek yapmak, yorum yorumlari ve geri
1 %56 ik lismi yazmak ve geri bildirimleri okumak
ortalamasi %56 iken gelismis bildirim vermek
piyasalarda bu oran %36. Ulke Taban: 6.775 Taban: 5.030 Taban: 10.154
analizlerine baktigimizda aradaki Avustralya [ %22 I} %13 R %37
fark daha da carpici. Ornegin
. , Belgik %15 %8 %23
Danimarka’da ankete katilanlarin oo [ c1s «c Il 0
sadece %22’si degerlendirme, Brezilya I %43 1N %35 I %56
yorum ve geri bildirim okumaktan  yna4a B %22 I %13 NN %38
etkilenirken Malezya’da bu oran
%69. Hindistan’da %66, Cin’de Sl I %47 %s I %56
%63 ve Sili’'de %58. Cin e %28 | IR %35 G0 63
. . - . Dani k %12 %20 %22
Miisteri degerlendirme, yorum e O c12 il 20 ’
ve geri bildirimlerinden Fransa N %16 W %11 %25
etkﬂineg bir1 tek tiﬂ%eticiler iegil. Almanya N %21 I} %17 N %37
Perakendeciler icin bu gontlli
miisteri bilgilendirme siireci, bagka Hong Kong ] %32 %27 NN %59
bir miisteri arastirma sekli; ¢linkii Hindistan I %45 G0 56
hﬁlhuham.rda g.er(;ek zamanl ¢ok italya H %17 NIl %23 I %47
biiyiik bir veriye sosyal medyadan
ulagsmalar1 miimkiin. Japonya I %24 1l %15 %40
ine bir sekild e Malezya I %45 I %31 I %69
Illginc bir sekilde sosyal medyanin .
artan etkisi reklamciligin Ortadogu ] %4: Il %20 L w7
bitecegi anlamina gelmiyor. Meksika ] %46 I w3 5
. 0 2.
‘I‘(uresel kat111mc1lar1m1”zm /oSQ u Polonya N %14 1l %19 N %49
reklamlara bakmanin” aligveris
davranislarim etkiledigini soyliiyor.  Rusya I %20 I %31 N %050
Reklamlardan en cok etkilenen Singapur B %34 R s R 57
online tiiketiciler sekil 17°de
ey g el e e s Gu Afrik %49 %23 %52
gortildiigl gibi Hindistan’da Hney firka — o0 e2s 0
(%55), Giiney Afrika’da (%49), ispanya N %29 1l %19 | %46
Sili'de (%47), Meksika’da (%46) isvigre N %18 I} %11 NI %34
ve Malezya’da (%45) bulunuyor.
' P Taytand B < o s
Turkiye I %44 %40 NI o056
ingiltere | %17 %14 R %33
ABD I %26 JI %18 IR %40
Kiresel e %30 | Iz %22 R %45

* Hong Kong’da ankete taban katilim 100 kisiydi

** Ortadogu BAE, Misir ve Suudi Arabistan’i kapsiyor

Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016
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Bu y1l dogrudan sosyal medya
tizerinden online aligveris yapan
kisi sayisinda ciddi bir artis

var. Sekil 18'de goriildiigi gibi
Tirkiye’de anketimize katilanlarin
%25’1 aligverislerini bu sekilde
yaptiklarini soyledi; bu da gecen
yilki ankete gore %17 gibi ¢ok bir
artis demek oluyor. Bu asamada
farkl iilkelerdeki tiiketiciler
arasinda biiyiik ucurumlar
oldugunu goriiyoruz. Belcika,
Danimarka ve Kanada’da online
alisveris yapanlarin sirasiyla %4,
%5 ve %6’s1 dogrudan sosyal
medya kanali tizerinden satin
almanin alisveris aliskanliklari
arasinda oldugunu soylerken;
Tayland’da katilimcilarimizin
yarisindan fazlasi (%51) bunu
yaptiklarini soyledi. Bu sayilar
Hindistan (%32), Malezya (%31),
Gin (%27) ve Ortadogu’da da
(%26) yiiksekti.

Sekil 18: Bir alisveris kanali
olarak sosyal medya

Dogrudan bir sosyal
medya kanaliyla
irtin satin aldigini

soyleyen online
tiiketiciler

%51

(1)
032 9431
(1)
| I %27 %26 %25
| (% I
Tayland Hindistan Malezya Cin Ortadogu Tarkiye
Taban: 3.561

Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016

Bu konuda verdigimiz hizmetler

ERP hizmetleri

Recep Alagoz
recep.alagoz@tr.pwc.com
(212) 326 6648
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Sosyal medya konusunu giindeme
her getirdigimizde, verilerimize
gore cografya ve yasin cok 6nemli
etkenler oldugunu goriiyoruz.
Gelismekte olan piyasalardaki
tliketiciler (%92) sosyal
medyadan, gelismis piyasalardaki
tliketicilere kiyasla (%66) cok daha
fazla etkileniyor. Ayrica sosyal
medya tizerinden girilen etkilesim
sonucu markaya daha fazla

deger verme konusunda da arada
biiyiik bir u¢urum var. Gelismekte
olan piyasalarda, sosyal medya
tizerinden etkilesim icine giren
online tiiketicilerin %80’ markaya
daha fazla deger verirken gelismis
piyasalarda bu oran %47.

35 yas civarindaki kiiresel
katilimcilarimizin alisveris
davranislari, sosyal medyadan
daha az etkileniyor. Bu yas
grubundaki katilimcilarimiz
sevdikleri markayla sosyal medya
tizerinden daha az etkilesime
girdiklerini ifade ediyorlar. Bu
dinamigin 6niimiizdeki yillarda
degismesini bekliyoruz; ctinki Y
kusag1 (18-34 yas aras1) ve 30’1u
yaslarda olanlar -on yil ya da
daha fazla sosyal medya tecriibesi
olanlar- bu kisisel gecmisi orta
yaslara tasiyorlar.

%6

(1)
! S
St l
Kanada Danimarka Belcika

Pazarlama stratejilerinin belirlenmesi
Yusuf Bulut
yusuf.bulut@strategyand.tr.pwc.com
(212) 326 6748



8. Perakendeciler, inovasyona/yaraticiliga onciiliik

edebilirsiniz!

Perakendecilerin yenilikcilik/
yaraticilik ile ilgili tutumu

hala tartismali bir noktada.
Tiiketiciler ise bu tartismay1
kendi taraflarinda coktan bitirmis
durumdalar, yenilik istiyorlar,
ozellikle de teknolojik yenilik.
Fiziksel magazalarin yani sira,
cep telefonlari, tabletleri, PC ve
tim mobil cihazlar tizerinden
istedikleri her yerde alisveris
yapabilmelerini saglayan hatasiz

ve cok kanalli deneyimler ariyorlar.

Katilimcilara favori
perakendecilerinin ne derece
yenilik¢i/yaratici oldugunu
diistindiiklerini sordugumuzda,
genellikle oldukca yenilikci

olduklarimi diistindiiklerini gordiik.

Yani miisterisinin yenilik talebini
karsilayabilen perakendeciler ayni
zamanda favori perakendeciler.

Sekil 19’da goriildiigi gibi,
ti¢ farkli yenilikcilik derecesi
sundugumuzda -“yenilik¢i/

” «

yaratict”, “oldukca yenilikci/
yaratict”, “yaraticilikta 1 numara”-
katilimcilarimizin yaklasik

%751 favori perakendecilerinin
bir sekilde yenilikci/yaratici
oldugunu soyliiyor. Tiiketiciler
favori perakendecilerinin en ¢ok
“trtinlerin bulunmas1” konusunda
yenilikci olduklarini diistiniiyor.
Favori perakendecilerin yenilik¢i
miisteri sadakat programi
uygulamalarinda ise olumsuz bir
algisi var.

Sekil 19: Perakendecilerin yenilik¢i olduklarina dair algilar en ¢ok uriinlerin bulunmasi konusunda
olumlu; sadakat programlari konusunda ise olumsuz.

S: Favori perakendecinizin asagidaki alanlarin hangisinde en fazla yenilik¢i oldugunu disintyorsunuz?

Taban: 999-1.012
Kaynak: PwC, Toplam Perakende Anketi, 2016

Sosyal medyada ve %15
internette bulunma
@ Sirdurilebilirlik %13
@ Uriinlerin bulunmasi
Stoklardf oIr‘ln?z“sa %18
olmazlar”/yeni trtinler
@ Teslimat segenekleri %17
Sadakat programlari %14
@ Magaza ici teknoloji %17
Magaza dlzeni %17
@ Magaza deneyimi %20

Il Buyiik bir yenilikgi

%25

%31

%32
%30
%25
%31
%30

%31

B Cok yenilikgi

B Yenilikci

%46 %7

%45 %4

%36 %39

%37 %6
%38 %9
%35 %12
%36 %8
%39 %7

H Hic yenilikgi degil

Toplam Perakende 2016 | 29

Bilmiyorum



Bu konuda verdigimiz hizmetler

AR-GE hizmetleri
Ozlem Elver Karagetin
ozlem.elver@tr.pwc.com
(212) 326 6077

ERP hizmetleri

Recep Alagoz
recep.alagoz@tr.pwc.com
(212) 326 6648

Yatirim yapacak kaynagi
olan perakendecilerin
“yaraticilikta 1 numara”

olma sansi ¢ok biiyiik.



www.pwc.com.tr/toplamperakende

Daha fazla bilgi i¢in
Perakende ve Tiiketici Uriinleri
Sektortii Lideri

Adnan Akan

(212) 326 6061
adnan.akan@tr.pwc.com

Perakende ve Tiiketici Uriinleri
Sektorii Denetim Hizmetleri Lideri
Gokhan Yiiksel

(212) 326 6040
gokhan.yuksel@tr.pwc.com

Perakende ve Tiiketici Uriinleri
Sektorii Danismanlik Hizmetleri
Lideri

Hiisnii Dincsoy

(212) 326 5302
husnu.dincsoy@tr.pwc.com

Perakende ve Tiiketici Uriinleri
Sektorii Vergi Hizmetleri Lideri
Yiiksel Toparlak

(212) 326 6450
yuksel.toparlak@tr.pwc.com



www.pwc.com.tr/toplamperakende

© 2016 PwC Trkiye. Tim haklari saklidir. Bu belgede “PwC” ibaresi, her bir lye sirketinin ayr birer tiizel kisilik oldugu PricewaterhouseCoopers International Limited’in bir Gye sirketi olan PwC
Turkiye'yi ifade etmektedir. “PwC Turkiye”, PwC Bagimsiz Denetim ve Serbest Muhasebeci Mali Misavirlik A.S., PwC Yeminli Mali Musavirlik A.S. ve PwC Danismanlik Hizmetleri A.S. ticari unvanlari
ile Turkiye’'de kurulmus tiizel kisiliklerden olusan PwC Tirkiye organizasyonunu ifade ve temsil etmektedir.



