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Mit ne demek?

Geleneksel olarak yayilan
veya toplumun hayal giicii
etkisiyle bicim degistiren
alegorik bir anlatimi olan

halk hikayesi, mitos.
2. mec. Efsanelesen
kavram veya kisi.*

Yonetici 6zeti: Giiniimiizde
online alisveris yapanlara
daha iyi hizmet sunabilmek
icin onlart iyi anlamak ve
gercekleri sehir
efsanelerinden ayirt

edebilmek

Adnan Akan, PwC Tiirkiye Perakende ve

Online aligverisin hizli
yiikselisi tiim diinyada oldugu
gibi Tiirkiye perakende ve
tliketim triinleri sektdriinde
de biiyiik bir heyecan ve
iyimser bir beklenti yaratiyor.
Teoride dijital teknoloji, her
perakendeciyi veya {ireticiyi
diinyanin herhangi bir yerinde
internete erisimi olan tiiketici
ile bulusturma potansiyeline
sahip. Gliniimiizde
tliketicilerin parmak uclarinda yatan
secenekler - {iriin, bilgi, servis, PC,
tablet, akilli telefonlar ve ¢ok yakin

bir gelecekte gorecegimiz farkl bircok
teknoloji iizerinden yapabilecekleri
aligveris- sinirsiz. Bu da ciddi anlamda
bir biiyiime potansiyeli anlamina
geliyor. Ancak iyimserlik, her ne kadar
degisim icin gerekli olsa da bazen resmi
dogru gérmemizi de engelleyebilir. iste
tam bu noktada stratejilerimizi dogru
belirleyebilmek icin gercekler ile mitleri,

* Turk Dil Kurumu s6zlugu

Tiiketiciye Yonelik Uriinler Sektorii Lideri

tabiri yerindeyse sehir efsanelerini,
birbirinden iyi ayirmak gerekiyor.

PwC tarafindan bu yil 6. kez yapilan

ve arastirmanin gerceklestirildigi 11
iilkeden 11.000 tiiketici arasinda ilk
kez Tiirkiye’den de 1.000 tiiketicinin
yer aldig1 “Cok Kanalli Perakendecilik”
arastirmasinda online aligveristeki 10
varsayim ile ilgili veriye dayali sonuclari
ortaya koyuyor.

* Magazalar yakin gelecegin
showroomlar1 mi1?

e Internet iizerinden yapilan satiglar
diger kanallardaki satiglar1 yok mu
ediyor?

* Sosyal medya gelecegin vazgecilmez
satig kanali m1?

... gibi 10 farkli konuda kiiresel ve
Tiirk tiiketicilerinin verdigi cevaplari
karsilagtirmali olarak inceledigimiz



LR

aragtirmamiz Tiirk tiiketicilerinin
davraniglarinin bazi alanlarda

kiiresel tiiketiciler ile paralellik
gostermekle birlikte, demografik

ve kiiltiirel 6zelliklerimizden dolay1
farklilagtig1 alanlar1 da ortaya koyuyor.
Aragtirmamizin perakendeciler ve hem
satig kitlesini genisletmeye calisan hem
de potansiyel miisterilerine dogrudan
ulagmay1 umut eden tiiketim {iriinleri
sirketleri icin temel ¢ikarimlarini su
sekilde 6zetleyebiliriz:

Tiiketici davranislarinda hizla ve
siirekli meydana gelen degisikliklerden
yapilabilecek cikarimlar nelerdir? Bu
sorunun yaniti her zaman ¢ok acik
degil; bu nedenle de konuyu tartisirken
“10 Mit” cercevesini kullanmaya karar

verdik. Son zamanlarda, online aligveris

yapan tiiketiciler hakkindaki bilgilerin
cogunlukla birkag¢ nokta {izerinde

yogunlastigini ve bunlar bir trend haline

doniistiirdiiglinii goriiyoruz ki bunlar
da hizla—daha cok siradan bilgi haline
gelmektedir.

B 2011 Arastirmasina katilan iilkeler
B 2012'de eklenen {ilkeler

Bu arastirmayla aslinda dogru

olan bilgilerin, bir mite gecerlilik
kazandirmak ve belki de yanlig
yonde ilerleyen bir kurumsal
strateji ya da yatirimi tesvik etmek
icin nasil kullanilabilecegini
gostermeyi hedefliyoruz. “Cok
kanalli perakendecilikte 10 Mit”
calismamizin sirketlerin bu stratejik
kararlar1 vermeden once bir kez daha
diisiinmelerine yardimci olacagina
inaniyoruz. Arastirmamizi yararl
bulacagininizi iimit ediyorum.

Saygilarimla,

Adnan Akan

A
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Adnan Akan

PwC Tirkiye Perakende
ve Tuketiciye Yonelik
Uriinler Sektéri Lideri



Mit 1:
Magazalar: Yakin gelecegin
showroomlari

Farkli aligveris kanallarini kullanan tiiketicilerin
cogu internet lizerinden arastirma yaptiklarini
ve almak istedikleri tirtinleri magazalardan satin
almay tercih ettiklerini belirtmektedir.

Amerikali yazar Mark Twain’in! de almaktadir (Bkz. Grafik 1). Bu durum diisiik bir yiizdeyi olusturmaktadir.
dedigi gibi magazalarin 6liimi ¢ok diger iiriin kategorileri i¢in de paralellik ~ Kiiresel sonuclara baktigimizda ise
abartildi. Online aligveris sitelerinin gostermekte ve bu oran %12 ile %16 tliketicilerin aligveris tercihleri Tiirkiye
magazalarin yerini aldig1 diisiintilse arasinda degismektedir. Gida, giyim ile paralellik gosterirken gida, giyim ve
de, aksine internet iizerinden tiriin ve mobilya gibi iirtin kategorilerinde yap1 malzemeleri kategorilerinde satin
arastirmasi yapan tiiketiciler, diger internet iizerinden yapilan aligverisler alimlar agirlikli olarak magazalardan
tiiketicilere kiyasla magazalardan daha diger iiriin kategorilerine gore daha yapilmaktadir.

fazla aligveris gerceklestirmektedir.
Buna karsilik bazi iiriin kategorilerinde
yalnizca online magazalarda Alisveris Siireci
kullamilabilen indirimler ve kampanyalar ' '
ile tiiketicilerin online magazalar1 daha

- T Arastirma ve Satin Teslim Gorus
fazla tercih etmeleri saglanmaktadir. Kiyaslama Alma Alma Paylasma
Katilimcilarimizin %23’ elektronik
irtinleri magazalardan satin almadan Grafik 1: Uriin Kategorilerinde Satin Alma Yéntemleri
once online magazalardan arastirma Soru: Uriin arastirirken ve satin alirken hangi yéntemleri tercih edersiniz?
yaptiklaring belirtirken, SAdece Qo27ST o
bunun tersini yaptigim belirtmistir. Sadece magaza internetten magazaya Diger*
Gesitli {irin kategorilerinde de benzer Sadece internet Magazadan internete
durum s6z konusudur. Kitap, miizik, \ \
film ve video oyunlar kategorileri . . u
. . e et . Kitap, Mizik...
disindaki kategorilerde, tiiketicilerin
o . I
magazalari, yakin zamanda aligveris Flektronik N —
tercihleri arasindan ¢ikarmalari
beklenmemektedir .
: Kozmetik
Tiirkiye’de de benzer sekilde =
oreye ge LS Beyaz Esya
tiiketicilerin ahisveris yapma I I
bigimleri, kullandiklar: kanallar ve Giyim
tirtin kategorileri bazinda farklilik e — N —
gostermektedir. Tiirkiye’den ankete Mobilya
katilan titketicilerin %14’ titketici ) F I ——
elektronigi iirlinlerini satin almadan Gida
once internet {izerinden arastirmakta ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ |
ve sonrasinda magazalardan satin 0 %20 %40 %60 %80 %100
1 Twain bir keresinde séyle yazmistir: “Oliimiim gok abartildi.” Diger: Katalog lizerinden arastirip, magaza, internet ve katalog tzerinden satin alim gergeklestiren tiiketiciler ve Uriin almadan

once arastirma yapmadigini belirten tiketiciler



Diger bir ilgi ¢ekici sonug da, tiim
iirtin kategorilerinde %50’nin

iistiinde bir oranla tiiketicilerin tek

bir kanal iizerinde aligveris yapmay1
tercih etmeleridir. Bir baska deyisle,
tiiketicilerin biiytik bir kismi ya sadece
internet iizerinden arastirma ve satin
alim gerceklestirmekte ya da hem {iriin
arastirmasini ve hem de aligveriglerini
magazalardan yapmaktadir.

Grafik 2 - Magazalarin ve internet magazalarinin tercih edilme nedenleri

Soru: Genel olarak magazalardan/internet magazalarindan alisveris yapmanizi saglayan
en 6nemli faktorler nelerdir?

Kiiresel sonuclarda da katilimcilarin
biiyiik bir kismy, iiriinlerini arastirmak ve

satin almak icin yalnizca interneti veya
bir magazay1 kullanmayi tercih ederken
sadece elektronik iiriinler, kitap, miizik,
video ve oyun kategorilerinde online
magazalar daha cok tercih edilmektedir.

Bazti seyler hic eskimez
Katilimcilara, bir magazadan aligveris
yapmay1 cekici kilan nedenlerin neler
oldugunu sordugumuzda; iiriinleri
gorebilme, onlara dokunabilme ve
onlar1 deneyebilme bircok tiiketicinin
verdigi ilk yanitlardir. Satin alinan

Magazalar

Cekici kampanyalar/
promosyonlar/indirimler
Uriini hemen teslim alabilme

Uriinleri grebilme,
dokunabilme ve deneyebilme

Teslimat masraflari yok
Uriinler hakkinda kisisel tavsiye

Fiziksel magazalara online
magazadan daha ¢ok gtiveniyorum

Alisveris yapmaktan zevk allyorum

Tercih ettigim perakendecilerin
online magazasi yok

%73

iiriinlere hemen sahip olma bircok ! R
tliketici icin ¢cok 6nemliyken, online
magazalar bu konudaki dezavantajlarin
bertaraf edebilmek icin 6zellikle caligan internet Magazalan
kesim i¢in de bir avantaj olusturan
. . e e . e e Magazadan daha dustk %74
hizli teslimat, iicretsiz {iriin iadesi gibi fiyatlar/daha iyi kampanyalar
se(;enekler sunmaktadir. Magazadan alisveris yapmaktan
daha uygun (hizl ¢ikis, 7/24 vs.)
o Eve teslimat segenegi
Katilimcilardan giinliik ya da haftalik Orinleri
) . A rinleri/firsatlar karsilastirmak ve
olarak alisveris yaptiklarini séyleyenlerin arastirmak magazadan daha kolay
orani daha fazladir. Ayrica, cok sayida Magazadan daha gok riin gesitiligi
tiiketici bir sonraki yil internet {izerinden _ Mevout lrinlerle ilgii
. miusteri degerlendirmeleri
daha faZla a11§ver1§ yapmayl planlarken’ Tercih ettigim markalari online
bunun yaninda magazalardan olarak bulmak daha kolay
: : 5 Uriin hakkinda
yaptiklari aligveriglerin azalacagini daha i bl
diistinmemektedir. 0 10 20 30 40 50 60 70 80
Tiirkiye’den ankete katilanlarin
magazalan tercih etme nedenleri = Tiirkiye
arasinda “cazip indirimler ve = Kiiresel

promosyonlar” en 6nemli faktor olarak
goriiliirken, diger {ilkelerde iiriinleri
gormek ve {iriinleri denemenin
tiiketiciler agisindan daha 6nemli oldugu
goriilmektedir.

Cevap veren katilimci sayisi: 1004, Segilen toplam segenek sayisi: 3012
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Algveris siirecinin en 6nemli
parcast

Magazalar, cogu kategori icin aligveris
siirecinin merkezi olmaya devam ediyor.
internet iizerinden yapilan arastirmanin
ve satin almanin en yaygin oldugu

iiriin kategorilerinden biri olan tiiketici
elektroniginde bile, katilimcilarin dortte
biri, magazalarin aligveris siireclerinde
bulundugunu belirtmistir.

Tiirkiye’de de anket kapsaminda
degerlendirilen kategorilerin hepsinde,
tliketicilerin biiyiik bir bolimii
magazalari hem {iriin arastirmas,

hem de satin alma icin daha cok tercih
etmektedir.

Kiiresel diizeyde yaklasik 11.000
katilimcidan olusan 6rneklemimiz,
internet iizerinden alisveris yapmadigini
soyleyen yiiksek sayida katilimeiy1
icermemektedir. Aslinda, ankete
katilan internet kullanicisinin %17°1ik
kismini olusturan 2.343 katilimci bir
yil icerisinde bir defadan daha az
internet iizerinden aligveris yaptiklarini
s6ylemistir. Ornegin Rusya’da, internet
iizerinden aligveris yapmadigini ya da
yilda bir kereden az aligveris yaptigini
belirten katilimcilarin orani %30un
iizerindedir. Tiirkiye’de anketimize
katilan 1.133 katilimcinin %11’i (129
katilimci) online aligveris yapmadiklarini
ya da yilda bir kereden daha az online
aligveris yaptiklarini belirtirken, ankete
katilan diger iilkelerle kiyaslandiginda,
Tiirkiye’de online aligveris kanalinin
daha ¢ok ve daha sik kullanildig:
goriilmektedir.

Grafik 3: internet tizerinden farkl siklikta alisveris yapan katihmcilarin yiizdeleri

Ankette yer alan 11 Ulkenin her birinde, internet kullanicilarinin kayda deger bir ylizdesi
cok nadiren internet Uzerinden alisveris yaptigini séylemistir.
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Katilimer: Turkiye: 1133, Kiiresel: 11067

Magazalarin showroomlara doniismesi
yeni bir formatin dogmasindan

ziyade online magazalardaki aligveris
deneyimini destekleyen bir hal
almaktadir. Ornegin bazi Alman
sirketleri, miisterilerin iiriinlerini
gorebilecekleri, onlara dokunabilecekleri
ve deneyebilecekleri magazalar
sunmaya baglamistir. Amerika’da,
internet iizerinden satig yapan erkek
giyim magazasi Bonobos, son donemde
Boston’da bir “rehber” magaza acmustir.
Tiiketiciler, bu rehber magazada almak
istedikleri iiriinleri denemekte ve

daha sonra internet {izerinden siparis
verebilmektedir.2 Bonobos ayrica, bagka
bir perakendeci ile ortaklik kurmakta
ve lirinlerini 100’den fazla magazada
sergilemektedir.?

2 http://connected.retailnetgroup.com/index.php/2012/06/12/
online-to-offline-retailing-when-pure-players-and-brands-go-
brick-mortar/

3 http://dealbook.nytimes.com/2012/04/11/
stores-go-online-to-find-a-perfect-fit

Ikea'nin iizerinde calistig1 yenilikei
konseptlerden biri olan tiiketicilerin
tirtinleri denemelerine firsat sunan,
miisterilerin konaklayabilecegi Tkea
yasam alanlar1 ve kdyler tiiketicilerin
iirtinleri satin almadan 6nce
deneyebilme olanaginin tiim iiriin
kategorilerinde yayginlastiginin bir
gostergesidir.



Tiirkiye’de magazaculik

Elektronik iiriinler, kitap, miizik ve oyun
kategorilerinde iiriin arastirmasi ya da
satin alma icin internet magazalar1 her
gecen giin daha c¢ok tercih edilmektedir.
Buna karsilik, ankete katilan diger
iilkelerin sonuclarina paralel olarak
gida ve mobilya kategorilerindeki
aligverigler halen biiyiik oranda magaza
ve marketlerden gerceklestirilmektedir.

Tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu belirli
iirtin kategorilerinde, 6zellikle {iriiniin
dogasi itibari ile internet kanalini
kullanmay1 tercih etmemektedirler.

Sonug olarak tiim iirtin kategorilerinde
online kanalin aligveris yapmaktan
ziyade iiriin arastirmasi i¢in daha fazla
tercih edildigi goriilmektedir. Grafik 4’te
goriilebilecegi gibi tiim iiriin gruplarinda
online olarak yapilan {iriin aragtirmasi
sonrasinda, satin alma islemini diger
kanallardan yapan tiiketicilerin orani
daha fazladir. Tiim {iriin gruplarinda
¢oklu kanalda faaliyet gosteren
magazalarin tiiketicileri online satin
alma islemine yonlendirecek sekilde
stratejiler gelistirmesi beklenmektedir.

Katilimcilara neden internet
magazaciligini kullanmadiklari
soruldugunda kisisel veri giivenligi
Tiirkiye’den ankete katilan tiiketiciler
icin %46 ile en 6nemli neden olurken
diinya genelinde tiiketicilerin

internet magazalarindan aligveris
yapmamalarinin en 6nemli nedeninin
iirlinleri deneyememek ve iiriinlere
dokunamamak oldugu ortaya ¢ikmistur.

Grafik 4: Arastirma ve alisveris icin interneti kullaniyor musunuz?

%70
%60 e
7} e
@ .
IS -
5 Tiiketici elektronigi ve bilgisayar‘
> %50 =
c
£ >
3
g -~
8 %40 . e L
g Kitap, muzik, film,_ve video oyunlar
= poie
2
® 0 Giyim ve ayakkabi ‘ Saglik ve giizellik
= e
;
© oo ..~~~ Oyuncak . Ev tipi cihazlar
c o
=
o o Yapi malzemeleri
%10 _.~"Market alisverisi .
e Mobilya ve ev esyasi
6 625 % 635 6 645 65 655 6 665 %7
%20 %2 %30 %3 %40 %4 %50 % %60 %6 %70

Online arastirma yapanlarin ylzdesi

Grafik 5: Online magazalardan alisveris yapmama nedenleri

Soru: Neden online magazalardan alisveris yapmiyorsunuz?( Litfen asagidaki listeden
en 6nemli U¢ nedeni secin.)

Kisisel verilerimin giivenliginden endiseliyim
Uriine dokunmayi/denemeyi tercih ediyorum
Online 6deme ydntemlerine glivenmiyorum
Kredi kartim yok

Sadece magaza alisverisini tercih ediyorum
Genisbant hizim iyi degil

internet erisimimim iyi degil

m Turkiye
| Kiresel

%53

Katihmcei: Turkiye: 129, Kiresel: 2343
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Mit 2:

Tiiketiciler: Diinya
kiiciildiikce benzer sekilde
hareket eden tiiketiciler

Kiiresel internet magazalarindan her zamankinden

daha fazla aligveris yapsalar da tiiketicilerin
tercihlerinde yerel farkliliklar bulunmaktadar.

Sanayi ¢cagindan bu yana ilk defa kiiresel
ekonomideki itici gii¢, Ekonomik Isbirligi
ve Kalkinma Teskilat1 (OECD) ve kuzey
iilkeleri degil, gliney yarim kiire {ilkeleri
olarak karsimiza c¢ikiyor. Kiiresel iiretim
ve gelir (satin alma giicii paritesine
gore) 2010 yili itibariyle gelismis

ve gelismekte olan tilkeler arasinda

yari1 yariya paylasilmis durumda.* En
onemlisi, gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde yasayan halklar arasindaki
gelir farki her zamankinden daha da
hizli bir sekilde daralmaktadir.®

15 - 20 y1l sonrasina gidersek, diinya
iizerinde daha iyi sartlarda yasamak
isteyen bir milyar kisi yerine, iic ya da dort
milyar kisi olacaktir. Grafik 6’da PwC'nin
“Firsat Sehirleri” arastirmasi, perakende
satislarindaki biiylimede gelismekte olan
pazarlarin biiyiik pay sahibi oldugunu
gostermektedir. Ancak, bu tiiketiciler

ne satin almak isteyecekler ve ne kadar1
bugiin satilanlara benzeyecektir? Bircok
sirket bu sorunun cevabini aramaktadir.

Ornegin, birkag y1l 6nce, Kraft, Oreo
markasi ile Cin’de hedefledigi basariya
ulagsamayinca yesil ¢cay, frambuaz

ve yabanmersini gibi yeni cesitler
gelistirerek, yerel tatlarda diizenleme
yapmasi gerektigine karar verdi. Sonug

4 After the Storm, PwC ekonomi makalesi, PwC economist
Per Berglund, 2010

5 After the Storm, PwC ekonomi makalesi, PwC economist
Per Berglund, 2010

6 2012 GMA/PwC Finansal Performans Raporu

olarak yillik satislarda %60 oraninda
biiytime saglanirken, Oreo Cin’in en ¢ok
satan biskiivisi oldu.®

Uriiniin pazar tarafindan kabul gérmesi
baslangicta biraz zor da olsa, klasik bir
bat1 markasi basarili bir sekilde ihrag
edilmisti. Bu da bizi perakendeciler

ve hizli tiiketim sirketleri icin 6nemli
bir sonuca ulastirmaktadir: ayni tiirde
kiiresel markalar1 hedefleyen ve siirekli
biiyiiyen kiiresel bir orta sinif. Sinir
tanimayan iletisim altyapisi, perakende
ve tiiketici trendlerindeki degisimin
hizin1 artirmaktadir. Bu nedenle, cogu
tliketici aligkanligi, diger pazarlara ve
kiiltiirlere yerel 6zellikler de dikkate
alinarak hizla aktarilabilir.

Farkl tiiketici profilleri arasinda
benzerlikler de yok degildir. Diinya
genelinde; diisiik fiyatlar, {icretsiz
teslimat ve iiriinleri kiyaslama kolaylig1
internet iizerinden yapilan aliveriglerin
baslica nedenlerini olustururken

iirtinii goriip dokunabilmek, hemen
sahip olmak ve {iriiniin teslimati icin
herhangi bir ilave ticret 6dememek de
fiziksel bir magazaya gitmek icin baslica
nedenlerdir.

Grafik 6: Gelismekte olan piyasalardaki
sehirler, perakende satis biiylimesinin
hizini belirleyecek

Yillik perakende satis buylimesi, Firsat
Sehirleri /2012 -2025
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internet magazalarinin kullanilma Grafik 7: internet magazalarinin tercih edilme nedenleri

nedenleri siralandiginda “Aiishik fiyat o e
ve magazalarda Sunulan avantalardan e e e e e
daha cazip tekliflerin takip edilmesi”

arastirmaya katilan tiim tilke tiiketicileri KUR %36 TR %74
icin en 6nemli faktor olarak 6ne ® ®
cikarken Tiirkiye’de ankete katilan her 4 Daha diisik fiyatlar/daha iyi kampanyalar

tliketiciden 3’4 bu faktorii 6nemli kabul

etmisgtir. KUR %49
oe

Hizl ¢ikis-7/24 gibi 6zellikleri ile magazadan daha uygun

Ancak, bu yilki calisgmadan elde edilen
veriler farkh tilkelerdeki tiiketicilerin .
benzer olmaktan cok birbirlerinden
farkli oldugunu gostermektedir. ® ®
Katilimcilarin internet tizerinden

aligveris yapma ve sosyal medya
[ L

konusundaki istekleri biiyiik dlciide

Eve teslimat secenegi

farklilik gosterirken artan alim giicii Uriinlerin ve firsatlarin kiyaslamanin daha kolay olmasi
otomatik olarak aligveris yapma o
L . KUR %18
tutkusuna doniismemektedir. — m
] ]

. . . . Daha genis Uriin gesitliligi
Tiirkiye, Euro bolgesinde gectigimiz

yillarda yasanan krizden diger Avrupa m

iilkelerine gore daha az etkilenirken p4 p4

bununla birlikte, Tiirkiye’de giiclii bir Uriinlerle ilgili diger tiiketicilerin degerlendirmelerinin yer aimasi

perakende sektorii bulunmaktadir.

Avrupa’daki katilimcilarin %16’s1 m

sadece eglence amach aligveris yaptigini @@ ® Tirkiye
séylemektedir. Buna karsulik, Tiirk Tercih ettigim markalar bulmam daha kolay ® Kiresel

tiiketiciler daha cok fiyata odaklidur. IR 9%

Ornegin kiiresel diizeyde tiiketicilerin m
%401 ve Cinli tiiketicilerin %19’uyla oo
karsilastirildiginda, Tirkiye’deki
katilimcilarin %601 fiziksel magazalara
gitmeleri icin cazip kampanyalarin
veya promosyonlarin olmasi gerektigini
séylemektedir. Cll’lll tiiketiciler ise, Cevap veren katilimei sayisi: 1004, Segilen toplam segenek sayisi: 2013
aligveris s6z konusu oldugunda daha

istekli davranmakta ve neredeyse yarisi

magazalarda aligveris yapmaktan keyif

aldiklari icin magazaya gittiklerini

belirtmistir.

Uriin hakkinda daha iyi bilgi
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internet iizerinden gerceklestirilen
satiglar s6z konusu oldugunda tiiketici
profilleri arasindaki farkliliklar
artmaktadir (Grafik 7). Tiketiciler
genel olarak, internete yonelme
sebeplerinin kampanyalar: arastirmak
oldugunu belirtmektedir. Bu 6zellikle
Tiirkiye, Fransa ve ingiltere’deki
tiiketiciler i¢in gecerlidir. Diger taraftan
Isvicre’deki tiiketiciler, indirimleri
internet iizerinden aligveris yapmanin
temel sebebi olarak gormemektedir.
Onlar icin temel sebep kolaylik ve eve
kadar yapilan teslimattir. Hollanda’da
tiiketicilerin %61’i internet tizerinden
aligveris yapmanin daha kolay oldugunu
diisiiniirken, Brezilya’daki tiiketicilerin
yalnizca %29’u bu diisiinceye
katilmaktadir.

Cinli tiiketicilerin yarisindan azi, daha
once de belirtildigi gibi aligverisi bir
keyif olarak gordiikleri icin internet
magazalarina 6zel bir {irlin ya da marka
aramak icin gitmemektedir. Bu durum,
ornegimizde verilen her durumda
cogunlugun ya da bazi durumlarda
miisterilerin dortte {iciiniin belirli bir
iirlinli aramak icin internet magazalarini
ziyaret ettigi olgun pazarlardan oldukca
farklidir (Kanada, Fransa, Almanya,
Hollanda, isvec, ABD ve ingiltere).
Gorliniise gore, Cinli tiiketiciler, gelismis
iilkelerdeki benzerleri gibi kararl
degildir. Perakendeciler i¢in bu durum,
Cinli tiiketicilerin internet sitelerinde
verilen kampanyalara ve promosyonlara
acik oldugunu ve bu kampanyalara gore
fikirlerini degistirmeye daha yatkin
olabileceklerini gostermektedir.

Cinli tiiketiciler {icretsiz teslimat
konusuyla daha az ilgilenmektedir;
onlar icin tiriinlere iliskin tiketici
yorumlar1 daha 6nemlidir. Diger
taraftan Rus tiiketiciler, tirtinlerle

ilgili detayli aciklamalar gormek
istemektedir. Tiirkiye’de, 6deme
secenekleri konusunda cesitlilik

olmasi, belirli iiriinler hakkinda bilgi
almak kadar 6nemlidir — tiiketicilerin
%48'’i bu durumun belirli bir internet
magazasini daha cekici hale getirdigini
belirtmektedir. Bu, Fransa ve Cin’de
yalnizca %19 oranindadir. Ayrica, Tiirk
tliketicilerin iki katindan fazla Brezilyali
tliketici, belirli bir internet magazasina
yonelmelerinde kuponlarin ve 6zel
firsatlarin etkili oldugunu séylemektedir.

Tiiketici aligkanliklarinda ve
tercihlerinde gelismis {ilkeler dahil
kiiresel olarak cok az benzerlik
bulunmaktadir. Peki daha 6nce belirtilen
Kraft 6rnegi? Buradan cikarilacak

ders biiyiik ihtimalle, “kiiresel tiiketici
tercihlerinin Oero’ya uyarlandig: degil,
Oreo’nun ilaveler yapilarak yerel
lezzetlere uyum saglamasidir.”

Grafik 8: Online magazalan cekici kilan faktorler
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Baglik 6dil programi

Web sitesi adres, 6édeme karti vb bilgilerimi sakliyor

Uriinii gérmek ve tavsiye almak igin magazaya gitme secenegi
Kisisel tercih ve yaptigim satin almalara gére web sitesinin 6nerileri

Web sitesinin gériinimu kisisel tercihlere gére ayarlanabilir

Kiresel
| Turkiye

Cevap veren katilimci sayisi: 1004, Segilen toplam segenek sayisi: 3012
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Perakendeciler ve markalar,
potansiyel miisterileri arasinda
ne gibi farkliliklar oldugunu
daha dogru tamimladikga,
tiiketiciler icin daha da ¢ekici hale
geleceklerdir.




Mit 3: Internet magazalarindan
gerceklestirilen satislar, diger
kanallardaki satislart yok ediyor

Ttiketiciler, yalnizca bazi tiriin kategorilerindeki alisverislerini
farkli bir kanala kaydirmakla kalmiyor ayni zamanda da sevdikleri
ve birden fazla kanalda hizmet veren perakendecilerle daha fazla

para harciyor.

Arastirmamiz, birden fazla aligveris
kanali kullandiklarinda tiiketicilerin,
cogunun begendikleri satis noktalarinda
daha fazla harcama yaptiklarini
gostermektedir (bkz. Grafik 9).
Katilimcilarin neredeyse beste biri, daha
fazla harcadiklarini belirtmektedir. Bu
durum, internetteki bir magazadan
aligveris yapmaya baslamanin satislari
magazalardan uzaklastiracagi yoniindeki
geleneksel diistinceyi ciiriitmektedir.

Anketimizdeki 11 {ilkenin cogunda
benzer bir dinamik oldugu
goriilmektedir. Ornegin Brezilya’da
ankete katilanlarin %68’i birden

fazla aligveris kanalin1 kullanmaya
basladiktan sonra begendikleri
perakendecide daha fazla harcama
yaptiklarini séylemistir. Bu oran ABD’de
%55, Rusya’da ise %49’dur. Tiirkiye’'de
ise ankete katilanlarin %67’si daha
fazla harcama yapmaya basladigini
belirtmistir.

Tiiketicilerin harcamalarindaki

degisim, tercih ettikleri magazalar
bazinda incelendiginde, magazalarin
tercih edilme sirasi ile tiiketicilerin
harcamalarindaki artig diizeyleri
arasindaki iligki goriilebilmektedir.
Genel olarak tiiketiciler tercih ettikleri
magazalarda daha fazla harcama egilimi
gostermektedir.

Grafik 9: Birden fazla kanalda alisveris yapmaya basladiginizdan beri, tercih
ettiginiz perakendecide daha ¢cok harcama yaptiginizi diisiiniiyor musunuz?
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Tiirkiye’den ankete katilan katihmcilara ~ Grafik 10: Birden fazla alisveris kanalinda alisveris yapmaya basladiginizdan beri,

kullandiklar: birden fazla kanalda harcamalarinizin ne yénde degistigini diisiinliyorsunuz?
faaliyet gésteren perakendeciler Onemli derecede fazla - - -
soruldugunda, tiiketicilerin diger (%50°nin lzerinde) %10
iilkelere kiyasla daha fazla sayida %15 i

o . Cok daha fazla (%25-50)
magazadan aligveris yaptiklari
goriilmektedir. %14

%70 A %66 %58

Bircok katilimc1 birden fazla aligveris Daha fazla (%10-25) A
kanal1 iizerinde sasirtic1 sayida az %12
perakendeci iizerinden aligveris
gerceklestirdigini belirtmistir. o %21
Tiiketicilerin yalnizca %5’ farkli aligveris .

o Biraz daha fazla
kanallar araciligiyla besten fazla (%10°a kadar)

sayida farkli perakendeci ile aligveris
yapmaktadir. Tiirkiye’de ise durumun
biraz daha farkli oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye’de birden fazla aligveris kanalini
kullanan katilimcilarin yaklasik yarisinin
(%49) besten fazla sayida magazadan
aligveris yaptig1 goriilmektedir.

Hayir- harcamalarim

o blytk élgtide ayni
Buradan hareketle Tiirkiye’de ankete
katilan tiiketicilerin satin alma kararini
vermeden Once birden ¢ok aligveris
kanalinda farkli bircok perakendeciyi Hayir- harcamalanm azaldi "
karsilastirdigini soyleyebiliriz. .

Birinci Tercih ikinci Tercih Ugiincii Tercih

Katilimct: Birinci Tercih — 921, ikinci Tercih — 592, Ugtinci Tercih - 380

Grafik 11: Tercih edilen ¢ok kanalli perakendecilerin sayisi

Yok Sadece bir 2ilas 6ila10 10 dan fazla
B Turkiye M Karesel

Katiimci: Turkiye: 1004, Kiresel: 11067

Grafik 12: Tercih edilen online perakendecilerin sayisi

Yok Sadece bir 2ilab 6ila10 10 dan fazla

perakendeci o Tirkive M Kiresel

Katilimei: Tirkiye: 1004, Kiiresel: 11067
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Mit 4:

Sosyal medya: Gelecegin
vazgecilmez perakende satis

kanali

Oniimiizdeki dénemde bash basina bir perakende
kanal1 haline gelme ihtimali zayif olsa da, sosyal
medya her y1l daha da popiiler hale gelmekte ve
yalnizca internet tizerinden degil biittin alisveris
kanallarindan daha fazla aligveris yapilmasini

tetiklemektedir.

Anket verilerimiz, sosyal medyanin
yakin gelecekte eger bir satis kanali
olarak adlandirilabilirse, durgun bir satig
kanali olarak kalacagini gostermektedir.
Facebook gibi sosyal medya sitelerinin
kullaniminda son yillarda patlama
yasanmigstir — site son donemde bir
milyar kullaniciya ulagmistir. Ancak yine
de bu artig, sosyal medya {lizerinden
gerceklestirilen satiglara ayni oranda
yansimamaktadir.

Tiirkiye’de bilgisayar ve internetin
kullanim detaylarina iliskin 2012
yilinda gerceklestirilen ankette sosyal
medya kullaniminin Tiirkiye icin 6nemli
bir yeri oldugu goriilmektedir. En
yaygin kullanima sahip sosyal ag olan
Facebook’u ele aldigimizda Tiirkiye, 30
milyonun tizerine ¢ikan kullanici sayisi
ile kullanici sayis1 bakimindan diinyada

6. Avrupa’da ise 1. sirada bulunmaktadir.

Tiirkiye, Twitter kullaniminda da en
fazla kullanici sayisina sahip 8. iilke
konumundadir.

Yukarida verilen bilgilere ek olarak
anketteki 6rnek, katilimcilarin neredeyse
yarisinin giinliik olarak sosyal medya
sitelerini ziyaret ettiklerini gosterirken
Tiirkiye’de sosyal medya diger iilkelere
kiyasla daha yogun ve sik sekilde
kullanilmaktadir. Tiirkiye’den ankete
katilanlarin %69’u sosyal medyay1
giinliik olarak takip ettiklerini
belirtmistir. Kullanima oranla sosyal
medya tizerinden aligveris orani diisiik
goziikse de kiiresel anket sonuclari

ile kiyaslandiginda Tiirkiye’de sosyal
medya tizerinden aligveris yaptigini
belirtenlerin orani diger iilkelere oranla
daha yiiksektir.

Grafik 13: Tiirkiye’de Bilgisayar ve internet Kullanim Detaylari

internette gezinti

e-posta kullanimi

Anlik yazisma

internetten miizik dinleme
Film ve video izleme

Haber ve gazete okuma

60
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100

Kaynak: Ipsos KMG, Turkiye'de bilgisayar ve internet kullanm detaylari arastirmasi - 2012

http://www.turktelekom.com.tr/tt/portal/Guncel/Detay/Turk-Telekom-Turkiye-nin-Internet-Kullanim-Haritasini-Cikardi



Kiiresel diizeyde katilimcilarin %76’s1 Grafik 14: Ulkelerin Sosyal Medya Kullanim Sikhig

bu kanal {izerinden daha 6nce hi¢

aligveris yapmadigini belirtirken bu oran T Sosyal medyay!
Tiirkiye’de %57 dir. er gun hi¢ kullanmiyorum
Haftada en az 1 Her ay

Peli, internet {izerinden ahigverigyapan p
kisiler sosyal medyada ne yapiyor? Hong Kong

Temel olarak, sevdikleri markalari . N S W |
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takip ediyorlar ve bildikleri sirketler ve s i
iirtinler hakkinda yorum yapiyorlar ve Brezilya
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Tiirkiye’de online aligveris yaptigini Gin
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kullanim tercihleri arasinda dengeli Kiiresel
bir dagilim goziikse de, tiiketicilerin

sosyal medyay1 kullanmalarinin birincil
nedeni favori markalari ve magazalari isvigre

Hollanda

sosyal medya iizerinden takip etmekir, I I
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Tiirkiye’de sosyal medyay1 kullandigm Y F —
belirten tiiketiciler icinde %18’lik ingiltere
kisim, Sosyal medya ltizerinden ah§veri§ A|__ |
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. . . . 0, 0, 0, 0 0
Katilimcilara 6ntimiizdeki %20 %40 %60 %80 %100

donemde sosyal medya iizerinden
gerceklestirecekleri aligveris sayisinin
ne yonde degisecegi soruldugunda
sadece %10’u bu kanal iizerinden Grafik 15: Sosyal medya lizerinden ne kadar siklikla alisveris yapiyorsunuz?
gerceklestirilen averislerin artacagimy
tahmin etmektedir. Kiiresel bazda ise bu

Katihmci: 11067

. '76
oran sadece %5’tir. Asla
Ayda bir kereden az
Aylk
Haftalik
Gunluk
80
H Kiresel
B Turkiye

Katiimci: Turkiye: 1004, Kuresel: 11067
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Grafik 16: Sosyal medyayi kullanma nedenim...

Sosyal medya sayesinde daha 6nce bilmedigim bazi markalar
kesfettim veya bazi marka ve perakendecilerle ilgilenmeye basladim

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

Sosyal medya araciliiyla marka veya perakendecilerden aldigim bilgiler veya
kurdugum iletisimler sonucu bazi Griinler satin aldim

Tercih ettigim markalarla iletisim kurmak,
bu markalari daha ¢cok sevmemi sagliyor

Bir sosyal medya sitesi araciligiyla triin almak

Tercih ettigim markalarn veya
perakendecileri takip etmek

Sosyal medyada marka veya
perakendeci takip etmiyorum

m Kiresel
| Turkiye

Katimci: Turkiye: 899, Kiresel: 8352

Galismamizin 6nemli bir bulgusu da
iilkeler arasinda sosyal medya sitelerinin
tercih edilme motivasyonlar: arasindaki
farkhiliklardir. Tiirkiye’den ankete katilan
tiiketicilere belirli bir markanin sosyal
medya sayfasini ziyaret etme sebepleri
soruldugunda, %66 ile en cok tercih
edilen secenek “cazip kampanyalari ve
indirimleri takip etmek” olurken, kiiresel
diizeyde bu secenegin tercih edilme
orani %49’dur. Yenilik¢i iirtinleri takip
etmek diger iilkelerde daha yiiksek bir
oranla tercih edilirken, Tiirkiye’de bu
secenegi bir neden olarak gorenlerin
orani sadece %19’dur.

Yukaridaki soruya verilen cevaplardan
hareketle tiiketicileri, aligveris tercihleri
bakimindan karakteristik farkliliklar
olan Firsat Avcilari, Sosyal Medya
Tutkunlar1 ve Marka Asiklar1 olmak
iizere ¢ farkl grupta inceledik. Bu
sonuca paralel bir sekilde Tiirkiye’'de de
sosyal medyay1 kullanan tiiketiciler tiim
aligveris kanallarinda daha sik aligveris
gerceklestirmektedirler.

Genel olarak, ankete katilanlarin %30u
giinliik ya da haftalik olarak internet
iizerinden aligveris yapmaktadir.
Markalar takip edenler arasinda bu
say1 %39’a ve sevdikleri markalarla
etkilesime gectiklerini s6yleyen
tiiketiciler icin de daha fazla olmaktadir
(%45).

Grafik 17: Gelecek 12 ayda sosyal medya lizerinden alisveris yapma
aliskanliginizin ne yénde degisecegini tahmin ediyorsunuz?
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70

= Kiresel
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Katilimei: Trkiye: 1004, Kiiresel: 11067
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Tiirkiye’den ankete katilan tiim
katilimcilarin sadece %36’s1 haftada
bir kereden daha sik online aligveris
(bilgisayar ile) yaptigini belirtirken
sosyal medya {izerinden markalar takip
ettigini soyleyen katilimcilarin %4071
haftada bir kereden daha sik online
aligveris yaptigini soylemistir. Sosyal
medya {izerinden markalarla etkilesim
kuran kullanicilarda ise bu oran %42'ye
citkmaktadir.

Goriildiigii gibi, dogrudan bir satin
alma eylemine yonlendirmese de,
sosyal medya faaliyeti bazi tiiketicilerin
hem internet iizerinden hem de
magazalardan ne kadar aligveris
yapacagina iliskin oldukca giiclii bir
gostergedir. Bu nedenle sosyal medya
tek basina bir perakende kanali olarak
ortaya ¢tkmamis olsa da, sosyal
medyanin marka tizerindeki etkisinin
cok kanalli aligveris stratejilerine

ait tartigmalarin bir parcasi olmasi
gerekmektedir.

Grafik 18: Belirli bir markanin sosyal medya sayfasina girmenizde ne etkili olur?

Reklamlar (6r. TV, acik hava, gazete/dergi, web sitesi)
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Bu markayi takip eden digerleriyle iletisim kurmak istiyorum

iyi veya kotii bir deneyim yasadim ve sosyal medya yoluyla geribildirimde bulunmak istedim
Sosyal medya yoluyla yapilan yarismalara katiima firsati

Markalarin sosyal medya sitelerini ziyaret etmiyorum

E-posta veya metin mesaji/SMS ile promosyonlari aliyorum

Marka sosyal medya yoluyla muisteri hizmetleri sagliyor

Cekici kampanyalar/promosyonlar/indirimler
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Yeni ¢ikan drdnlerle ilgileniyorum

Magazada brosir veya oneri

Markayla iletisim kurmak istiyorum

[l Firsat Avcilar
M Sosyal Medya Tutkunlari
Marka Asiklar

Cevap veren katilimci sayisi: 899, Segilen toplam segenek sayisi: 2571

Grafik 19: Asagida belirtilen kanallardan hangi siklikla alisveris

gerceklestiriyorsunuz?
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Katiimci: 1004
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Sosyal medya, ¢cogu pazar icin heniiz
ayr1 bir perakende kanali olmamasina
ragmen perakendeciler ve tiiketici
iirtinleri sirketleri icin saglam bir
pazarlama ve iletisim araci oldugu
aciktir. Verilerimize gore, ankete
katilanlarin neredeyse yarisi—“firsat
avcilar1” grubumuz— iyi bir indirim
yapilmissa ya da cazip bir kampanya
varsa belirli bir internet magazasini
ziyaret edeceklerini sdylemektedir.
Cazip kampanyalar, kampanya avcilarini
cekmek, internet sitenizdeki trafigi
artirmak icin harika bir yol olabilir.

Ayrica sirketler, “sosyal medya
tutkunlari’n1 gérmezden gelmeyi

de maddi olarak karsilayamaz.

Marka agiklarindan ya da kampanya
avcilarindan daha az sayida sosyal
medya takipcisi olsa da tiiketicilerin

az bir boliimii markalarla olan
deneyimlerinden bahsetmek,
arkadaslarinin neyi begendigini ve
tavsiye ettigini 6grenmek, miisteri
hizmetlerine cevap bulmak ve sirketlere
iiriinler hakkinda goriis sunup geri
bildirim almak icin sosyal medyay1
kullanmaktadir. Sosyal medya
tutkunlarina mesaj vermek markay1
destekleyebilir ancak, cok faal internet
kullanicilarinin genelde cok genis sosyal
medya baglantilar1 oldugu ve onlar
iizerinde de oldukea etkili olduklar:
diisiiniildiigiinde markaya iligkin 6nemli
risk tasidiklarini da ihmal edebilir.

Cin faktorii

Internet perakendeciligini uluslararasi
acidan ele alan bu calismada ve diger
calismalarda oldugu gibi, Cin kendi
basina bir sinif olusturur. Cin bir cesit
barometre gibi hareket ederse sosyal
medya gercekten de bir giin gecerli
bir satis kanali haline gelebilir. Bu yil
yapilan ankette, Cinli tiiketicilerin
dortte birinden fazlasi bir sosyal medya
sitesi araciligiyla {iriin satin aldigini
belirtmistir.

Ginli tiiketiciler sosyal medyayla daha
ilgili gériinmektedir: Bu tiiketicilerin
%57’si, sosyal medya iizerinden
markalari ya da perakendecileri takip
ettiklerini belirtmektedir. Daha fazla
Ginli internet kullanicisi sosyal medyay1
markalarla etkilesim halinde olmak,
sirketler ve {iriinler hakkinda yorum
yapmak ve yeni markalar kesfetmek
amaciyla kullanmaktadir.

Sonug olarak, perakendeciler igin

sosyal medya yatirimina odaklanmaya
devam etmek icin iyi bir sebep vardir.
Diinyada ileri gelen perakendecilerin
¢ogu hélihazirda bu trendin farkindadir.
Campalyst, diinyadaki 250 en biiyiik
internet perakendecisini incelemis ve
%97’sinin Facebook, %96’sinin Twitter
ve %90 1n1in da YouTube kullandigini
ortaya koymustur. Cogu durumda ortaya
¢ikan sosyal medya trafigi etkileyicidir;
250’sinden 43’{iniin Facebook’ta bir
milyondan fazla takipgisi oldugu
belirtilmektedir. Ornegin bu markalar
arasinda Victoria’s Secret’in takipci sayisi
18 Milyon’un iizerindedir.
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Facebook’u ele aldigimizda
Tiirkiye, 30 milyonun iizerine
ctkan kullanici sayisiile
diinyada 6. Avrupa’da ise

1. strada yer almaktadatr.
Tiirkiye, Twitter kullantiminda
da en fazla kullanict sayisina
sahip 8. iilke konumundadar.
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Mit 5:

Diisiik fiyatlar: Miisterilerin en
cok begendikleri perakendecilerde
harcama yapmast i¢cin temel etken

Miisteriler, en ¢cok begendikleri ¢cok kanalli perakendecilerinde
aligveris yaparken kaliteye ve yenilikci markalara fiyattan daha

fazla deger vermektedir.

Ozellikle doygun pazarlari olan gelismis
iilkelerde, perakendecilerin karsilastig
zorluk miisterileri tutmak ve daha fazla

harcama yapmalari i¢cin motive etmektir.

Bu yeni miisteriler bulmaktan ¢ok daha
kolaydir. Ancak mevcut miisterileri zor
kazandiklar gelirlerini harcamalari
icin harekete geciren faktor nedir?
Tiiketicilere, en begendikleri ¢ok kanalli
perakendecilerine iligkin sevdikleri
seyin ne oldugunu ve neden bu
perakendecilerde harcama yaptiklarini
sorduk ve bu iki soru arasinda yapilan
regresyon analizi sasirtici sonuclar
dogurdu.

ilk olarak, anketimize gére tiiketicilerin
harcama yapmalari iizerinde ¢ok

fazla etkiye sahip olmayan faktorlere
bakalim. Magazanin goriintimii,

verdigi his ve magaza personelinin
yardimseverliginin, tiiketicilerin
harcama davranislar iizerinde 6nemli
bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir.
Internet magazalarinda kullanicilara
kolay kullanim sunan tasarimlar
kiiresel diizeyde tiiketicilerin daha fazla
harcama yapmasinda etkili olmazken
Tiirkiye’de bu kriter tiiketicilerin daha
fazla harcama yapmasinda etkilidir.

flgi cekici bir sonug, diisiik fiyat
konusunun miisterilerin daha fazla
harcama yapmalarinda 6nemli

bir faktér olmadigidir. Daha ucuz
fiyatlarin, tiiketicilerin kiiresel olarak ve

Grafik 20: Miisteriler tercih ettikleri perakendecilerde neden daha

fazla harcama yapiyor?

Hizli ve guvenilir teslimat
Yenilikci Grlinler
Yenilik¢i pazarlama

Uriinlere gok &zel erisim

Magazaya Uriin iadesi
Web sitesinin kolay kullanimi

Calisanlar seviyorum

Onlara giiveniyorum

Web sitesinin (ve magaza) bilgilerimi saklamasi

iyi iade politikasi

Ucretsiz iade

Ucuz/makul fiyatli

Tikla & topla

Uriinleri seviyorum

Magazayi seviyorum

Her zaman stokta Grtin olmasi

Baglilik programi

Uriinler hakkinda tavsiye

® Harcama artisi

@ Harcama artisi lizerinde olumsuz etki

@ Harcama iizerinde etkisi yok

Tahmin modeli: gok terimli lojistik regresyon. Kayda deger katsayilar belirtilmistir.

Ornek: Tercih ettikleri gok kanalli perakendecileri veren online tiiketiciler (8 619)

Tiirkiye’de internet iizerinden aligveris
yapmalarinin temel sebebi oldugu ve
magazalara gitmelerinin temel nedeni
daha iyi kampanyalar yakalamak oldugu
diisliniiliirse, fiyatin tercih edilen
perakendecilerde harcama yapmak
konusunda en biiytik etkiye sahip oldugu
diisiiniilecektir. Ancak, bu durum
yalnizca perakendecilerin ilk etapta
secilmesi icin gecerli gibi goriinmektedir.
Fiyatin ¢cogu tiiketici icin halen en
onemli etken oldugu konusunda
herhangi bir siiphe yoktur. Ucuz

fiyatlar, bir perakendecinin tiiketicinin
favorileri arasina girmesine yardimci

olabilir ancak miisterileri istikrarli
olarak daha fazla harcama yapmaya
yonlendirmeyecektir.

Bir magaza birden fazla aligveris
kanalinda tiiketicilerin favorisi
oldugunda, dort temel etken
tliketicilerin daha fazla harcama
yapmasi konusunda etken olacaktir: hizli
ve giivenilir teslimat, iade politikasi,
iirlinlere 6zel ya da ilk erisim ve yenilikgi
pazarlama ve iiriinler.



Belki de, bu 6zelliklerin teknolojiye

bagli olmast bir tesadiif degildir. Daha Tiiketicileri daha §Ok harcama
once, bir perakendecinin internet yapmaya yanelten nedenler
sitesinin yarattig1 miisteri deneyiminin ot : : :

bir miisterinin daha fazla harcama ulkelere, cms.l.yete, ya§ ve gehr
yapmasi konusunda ¢ok az etkisi sgrup larina gore f arklilik

oldugunu belirtmistik. Ancak, burada gostermektedir. Belirli bir grup

fark yaratan faktor internet sitesinin .o e o o7 e o o . o
. muster m
islevselligidir. Ornegin, katiimcilarimiz terinin llgls uu gek ek wein

adreslerini ve diger kisisel bilgilerini dOg ru nitelik k(lrl.flmlnl bulmak

saklayan internet sitelerine 6nem 6nemlidir.
verdiklerini soylemektedir, bu da
kolaylik saglayan bir faktor haline
gelmektedir. Veri giivenligi konusunda Grafik 21: En cok tercih ettiginiz 3 perakendeciden / markadan neden alisveris
ortaya cikan sirket hatalarina ragmen yapiyorsunuz?

tliketiciler, verilerin daha da gUVEnIT ale o
geldiginin farkinda ve siparis siire¢lerini

gelistirmek ve iadeleri hizli ve giivenilir Onlara giiveniyorum
bir hale getirmek i¢in teknolojiyi akillica  gyndukiar tirtinleri begeniyorum
kullanan internet perakendecilerini Her zaman ucuz/makul
takdirle karsilamaktadir. fiyatli olduklarini biliyorum

Magazayi seviyorum
Ancak burada, genel bir uygulamanin

her durum icin gecerli olmadigini
goriliyoruz. Genel anlamda, Avrupali iyi iade politikasi
tiiketiciler Amerika ve Ingiltere’deki
tliketicilere ve Brezilya ve Cin gibi

Hizli/glivenilir teslimat

Web sitesinin kullanimi kolay

gelismekte olan ekonomilere (bkz. Yenilikgi Grinleri var
Tablo 1) kiyasla harcamalarini arttiran 80
faktorlere karsi daha az hassastir. m Kiresel
“T1kla-topla” modelleri Fransa, Isvicre u Tarkiye
ve Brezilya basta olmak iizere bazi
tilkelerde harcamalar1 artirmaktadir Cevap veren katilimci sayisi: 937, Segilen toplam segenek sayisi: 10810
ancak diger {ilkeler icin bir etkisi S . _ _
oldugu séylenemez. Fransizlar ayrica, Tablo 1: Tiiketicilerin daha fazla harcama yapmasindaki etkenler lilkeye gére
fiziksel bir magazaya iiriin iadesi deglskenllkgosterlyor ____________________________________________________________________________________________________________________________
yapabilecekleri konusunda kendilerini R o
. . . R @ @ N > &
rahat hissettiklerinde daha fazlfl N o @?\* vs‘*\* & &@ é\rp 090 & \&qy @Qe o\\fbo
harcama yapmaktadirlar. Rus tiiketiciler a o v ¥ D S N
ise, cok kanalli bir perakendeciye Uriinlere erkenden
€, GO xana P Y ve/veya dzel erisim X X X X
giivendiklerinde, harcamalarinin da
artacagini belirtmigtir. Tiirkiye’de ise Yenilikgi drtinler X
satis elemaninin miisteri ile iyi iligki Yenilikci pazarlama %
kurmasinin miisterilerin daha ¢ok yaklagimi
harcama egilimi géstermesine yardimci Web sitesinin X X
o ST . o kisisellestiriimesi
olacag belirtilirken, online magazalarin
sundugu kolayliklar da tiiketicilerin Hizli ve glivenilir teslimat X X X
h.z.ir(iama efglllmlerlnl arttirma Magazaya iade X
yoniindedir.
Perakendeciye olan giiven X
Calisanlarin yaklasimi X X
Web sitesinin kullanim
kolayhgi X X
Tikla - topla secenegi X X X
Ucretsiz iade X

Katilimci: 11067
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Mit 6: Perakende

magazalari, tiiketiciye
vakinliklariyla iiretici
markalardan daha iyi

konumdalar

Dogrudan tureticilerin kendi magazalarindan
alisveris yapan tiiketicilerin cogu,
perakendecilerle en cok begendikleri markalari
birbirinden ayirt etmekte zorlanmaktadir.

Yaygin satis mantig1, artik
perakendecileri tiiketiciler icin
aligveris siirecinin merkezine
koymamaktadir. Anketimiz, merkezin
iiretici markalara kaydig1 yontinde acik
kanitlar sunmaktadir. Kiiresel olarak
tiiketicilerin ticte biri, satin aldiklar1
iirtinleri markalarin ya da iireticilerin
magazalarindan almistir. Cin’de (%56)
ve ABD’de (%52), internet {izerinden
aligveris yapanlarin yarisindan fazlasi
dogrudan markanin internet sitesine
gittiklerini belirtmistir.

Tiirkiye’de tiiketicilerin markalarin

internet magazalarindan aligveris yapma

orani diger iilkelere oranla diisiik kalsa
da, internet {izerinden aligveris yapan
her 3 kisiden biri markalarin online
magazalarindan aligveris yaptigini
belirtmistir.

Tiiketicilerin, markalarin kendi
magazalarini tercih etme nedenleri
incelendiginde iilkeler arasinda benzer
tercihlerin oldugu goriilmektedir.
Uygun fiyatlar, daha fazla iriin
¢esidinin sunulmasi ve daha kapsaml
garanti kosullar1 tiiketicilerin arasinda
markalarin internet sitelerini tercih
etme nedenleri arasinda ilk siralarda
gelmektedir.

Daha diisiik fiyatlar ve daha fazla
secenek temel sebepler olsa da kiiresel
ornegimizin %29’u marka baglilig
nedeniyle dogrudan bir markanin
magazasindan aligveris yapmayi tercih
etmektedir. Tiirkiye’'de ise markalarin
kendi magazalarindan aligveris yapma
nedenleri “markaya olan sadakat”,

bu kanal iizerinden aligveris yaptigini
belirten tiiketicilerin sadece %18’
tarafindan bir tercih sebebi olarak
belirtilmistir. Tiirkiye ankete katilan
iilkeler arasinda bu nedeni en az tercih
eden iilke olmustur.

Alisveris yapanlarin

%35

daha énce dogrudan
markalarin internet
sitelerinden aligveris
yaptigini belirtmisgtir.

Grafik 22: Sadece tek bir markanin iriinlerini satan bir web sitesinden hic
alisveris yaptiniz mi (6r. Apple, Sony, Abercrombie & Fitch)

%30 %30

R P L & K K P & O
T P T

Katihmci: 11067



Markaya olan baglilik ve sadakat
nedeniyle perakendeciler, tiiketicilere
deger zincirinde bir adim daha yakin
olmak acisindan avantajli olsa da,

is miisterilerin paralarini nerede
harcayacaklarini segmeye geldiginde
bu yakinlig1 bir avantaja doniistiirmek
icin otomatik olarak dogru noktada
degildirler.

Tiiketiciye deger zincirinde yakin
olmak perakendeciler icin, satig noktasi
verilerinden, envanter yenileme
dongiilerinden, miisteri talebinden

ve magaza trafiginden edindikleri
bilgileri kullandiklarinda bir avantaja
doniistir. Tonlarca miisteri verisiyle
donatilmis bilgili perakendeciler, {iriin
siniflandirmalarini miisterilerinin
tercihlerine gore yapabilir, kendi 6zel
etiketli markalarini yaratabilir ya da yeni
bir pazara girmek gibi cesur ve stratejik
kararlar alabilirler.

Grafik 23: Tiiketicilerin dogrudan bir marka veya lreticiden alisveris yapmasinin
nedenleri

Soru: Bircok degisik markayi satan bir web sitesi yerine dogrudan markanin web
sitesinden alisveris yapmanizi saglayan ne oldu?

Daha disuk fiyat

Tam Urlin yelpazesi veya
daha ¢ok secenek

Daha iyi garanti kosullari

Daha iyi hizmet

Marka sevgisi/markaya bagllik
Tam ihtiyacim olan sey - tek marka
iyi stok kullanilabilirligi

Uriin ézellestirme/kisisellestirme*
Daha iyi deneyim

Diger*

| Tirkiye
m Kiresel

Katilimei: Tirkiye: 348, Kuresel: 11067
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Ancak, perakendeciler bu bilgilerden
bir deger yaratmaya calisirken
markalar da bog durmamaktadir.
Aslinda, giderek daha fazla sayida
marka son yillarda pazarlayici/
iiretici/perakendeci kisir dongtisii
olusturmak adina kendi perakende satis
noktalarini olusturmaktadir. Apple,
2001 yilinda satis organizasyonunu
olusturdugunda bazi gozlemciler
oldukca siipheliydi.” Apple bugiin,
tiim diinyada 400%in {izerinde satis
noktasina sahip ve magazalarinda her
metrekarede 6.000 dolardan fazla
tahmini bir yillik satis gerceklestiriyor;
Bu, ABD ortalamasindan on yedi kat
daha fazladir.® Ayrica 2013 yilinda

ilk magazasini Tiirkiye’de acacagin
duyuran Apple, Amerika Birlesik
Devletleri'nde magaza tasariminin
(Apple Store®) patentini aldigini
duyurmustur.’

Apple, magazalarini sirketin ikonik
markasiyla daha giiclii bir baglanti
olusturmak icin kullanmaktadir.
Perakendeciler boyle bir marka baglilig
yaratabilir mi? Evet, IKEA ve Avrupa’da
H&M ve Amerika’daki Walmart buna
ornektir.

7 http://www.macworld.com/article/1002151/18retail.html
8 http://www.asymco.com/2012/04/18/

apple-stores-have-seventeen-times-better-performance-than-

the-average-retailer/

9 http://www.ifoapplestore.com/2013/01/26/
apple-store-design-finally-gains-trademark-status/

Diger yandan markalarin magazalar ile akilli telefon uygulamalari kadar cekici
birlikte gelistirdigi karisik formatlar bir olmayabilir. Ancak perakendeciler,
siiredir uygulanmakta ve gelismektedir. ~ miisteriler ceplerini diisiinerek bencil

Markalar, magazalar ve marketler ile davranmaya devam ettikge ve biiyiik
yaptiklari anlagmalarla, magazalarin markalari online aligveris diinyalarina
icerisinde 6zel standlar ve alanlar kabul ettikce saglayabildikleri her tiirlii
kurarak, miisterilerle direkt etkilesime rekabetci avantaja ihtiya¢ duyarlar.
gecebilmektedir.

Ancak perakendecilerin cogu, 6zellikle
de IKEA ve H&M'in kiiresel etkisine sahip
olmayan yerel perakendeciler, giiclii
oldugu temel 6zellikleri koruyarak ve
gliclendirerek markalarini savunmalidir:
kapsamli marka ulasilabilirligi, daha iyi
garanti programlari, perakendecinin
internet sitesinde verilen kampanya/
promosyonlar, e-posta ya da cep telefonu
mesajlariyla yapilan promosyonlar
magaza ici trafigi artirmaktadir. Bunlar,

Grafik 24: Markalarin web sitelerinin tercih edilme nedenlerinden bazilarinin
tilkeler arasinda kiyaslanmasi

Soru: Birgok degisik markayi satan bir web sitesi yerine dogrudan markanin web
sitesinden alisveris yapmanizi saglayan ne oldu?

Daha diisiik fiyat
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ABD Tarkiye %61
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Rusya isvigre
Global Cin
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Son yillarda giderek daha fazla
sayida marka kendi perakende
satis noktalarun olusturmaktadar.
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Mit 7: Yerli perakendecilerin
kiiresel perakendeciler

tizerinde her zaman

“evsahibi” avantaji

olacalktarr.

Kiiresel perakendeciler, miisterilerin en ¢ok
begendikleri perakendeciler listesine girme

yolunda hizla ilerliyorlar.

Gogu olgun pazarda, yerli
perakendeciler 6nemli bir avantaja
sahiptir. Ornegin Fransa’da tiiketicilerin
daha c¢ok tercih ettigini belirttigi ilk

on perakendeci arasinda yabanci
perakendeci bulunmamaktadir. Bu
durum Tiirkiye icin benzerlik gosterse
de tiiketicilerin ilk on tercihleri arasinda
Nike ve IKEA gibi kiiresel markalar da
bulunmaktadir.

Burada ilging olan nokta, bu kurala
ait cok sayidaki istisnadir. Ornegin
cografi yakinlik, hi¢ siiphesiz ki
geniglemeyi kolaylastirir. Kanada’nin
ilk on begenilen perakendecisi daha

biiyiik olan komsusundan giineye kadar
yedi sirketi kapsamaktadir. Alman
tliketici elektronigi sirketi MediaMarkt,
Hollanda’da en az Almanya’da oldugu
kadar popiilerdir. Isvicre’de, Weltbild
ve IKEA gibi daha biiyiik Avrupa
iilkelerinden gelen cesitli sirketler

ilk tercih edilen sirketler arasinda
gelmektedir. Isve¢’in H&M'i bu listede
Almanya’da ikinci sirada ve Hollanda’da
da iiciinci sirada yer almaktadir.

Ancak, konumun yani sira géz 6niinde
bulundurulmas: gereken baska
unsurlar da vardir. Ornegin, yatirm
seviyesi de 6nemli bir fark yaratir.

Almanya’da, Almanya merkezli olmayan
iic sirket C&A, H&M ve Esprit ilk onda
yer almaktadir ve hepsinin biiyitk
magaza aglan vardir. U¢ marka icin

de, Almanya en biiyiik pazardir ve
perakendeciler biiyiik ihtimalle Almanlar
tarafindan artik “yabanci” olarak
algilanmamaktadir. Walmart, Apple,
IKEA ve Carrefour kendi {ilkelerinin
disinda birden fazla iilkede ilk onun
icinde yer almaktadir. Bu sirketlerin
onemli biiyiik uluslararasi markalar
haline gelmeleri bir tesadiif degildir.

Ornegin IKEA Tiirkiye’de faaliyetine
basladig: 2005 yilindan bu yana kiiresel
bir oyuncu olmasinin verdigi avantajla
uygun fiyatla cok fazla sayida ve cesitte
iirtinii tliketici ile bulusturarak ve
miisterilerine farkl bir miisteri deneyimi
sunarak pazarda yer alan bircok yerli
oyuncuyu geride birakabilmistir.

Bunu yaparken yerli bir holding ile
isbirligine gitmesi de Tiirkiye’deki pazar
dinamiklerini anlamak konusunda
IKEA'nin basarisinda kilit rol oynamastir.

Brezilya’daki Walmart’i 6rnek alalim.
Sirket, 1995 yilinda bir ortak girisimle
pazara girmis ve baslangictaki
basarisizliklarina ragmen, istikrarli bir
sekilde biiytim{istiir. Perakende devi,
2008 yilinda agina 90 adet magaza
daha eklemek icin 1 milyar dolarlik
bir yatirim yapma taahhiidii vermistir.
Sirket 2010 yilinda 1,2 milyar dolarlik
bagka bir yatirim daha yapmis ve beg
farkli magaza formati ve 533 magaza



ile Walmart Brezilya’daki en biiyiik
perakendecilerden biri olmustur.
Brezilya’da en sevilen perakendecilere
iliskin sorumuzda, sirket dordiincii
sirada gelmistir (bkz. Grafik 25).

Yabanci perakendeciler diger gelismekte
olan pazarlara da ge¢ kalmadan giris
yapmiglardir. Cinli tiiketicilerin en
sevdikleri perakendeciler listesinde yer
alan dort yabanci perakendecinin iicti
Tiirkiye'ye ait sonuclarin icinde de yer
almaktadir.

Yiikselen pazarlara girmek icin nereden
baglamak gerekir? Cogu sirket icin,
magazalar once gelir. H&M, Cin’de

bir magaza ag1 kurmak icin oldukca
caba harcamigtir; 2012 yilinin Eyliil
ayinda, isvecli moda perakendecisi
Cin’deki 100. magazasini agmigtir.'°
Magazalar yiiksek cirolar elde ettigi icin
(2011’de 500 milyon dolarin {izerinde
ciro ve 2012'nin ilk yarisinda %11
oraninda bir biiyiime), sirket birden
fazla aligveris kanalindaki varligini bir
sonraki hedef olarak gormektedir.!* Bu
da, marka profilinin internet {izerinden
gelistirilmesi ve online perakendecilerle
ortakliklar kurarak, e-ticaret satislarinin
canlandirilmas: demektir.'? Zara da
Tiirkiye’de benzer sekilde kisa siirede
¢ok sayida magaza acarak, magaza agini
genisletmeyi 6ncelikli stratejisi olarak
kabul etmistir.

Grafik 25: Tiirkiye’de ve Brezilya’da en ¢ok begenilen ¢cok kanalli perakendeciler
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Basar piyasanizi iyi bilmenize baglidir.
2012 yilinin Eyliil ayinda Home

Depot, Cin’de bulunan yedi biiyiik
magazasini kapatmigstir. Sirketten
yapilan aciklamada, “Home Depot’'un
iilkenin yap1 malzemeleri iiriinlerine
olan yonelimini yanlis yorumladigi”
belirtilmistir.'®* Home Depot artik, yerel
pazar tercihlerine yonelik tek tip {iriin
satan magazalara doniismekte ve yerel
bir ortakla online ticareti gelistirme
lizerine caligmaktadir.'* Bu alandaki
firsat Cinli online tiiketicilerin neredeyse
beste birinin son on iki ay icerisinde

ev yenileme malzemelerinin yaklasik
%40’1n1 internet tizerinden aldiklarim
belirtmesiyle dogrulanabilir.

Online satislar1 artirmak isteyen
perakendecilerin biiyiik olasilikla nakde
de ihtiyaclari olacaktir. Carrefour,

2010 yilinda Brezilya isletmesini

online kanalda genislettiginde, sirket
dogru platformu gelistirmek amaciyla
50 milyon dolar yatirim yapmistir.®
Anketimizde, Brezilya’daki online
tiiketiciler Carrefour’u en sevdikleri ilk
bes cok kanalli perakendeci arasinda

gostermistir. Carrefour’un Brezilya’daki
yillik olarak %15-16lik tahmin edilen
biiyiime orani ¢cogu olgun pazarda
karsilanamamaktadir.

Hangi pazar olursa olsun, tercih edilen
¢ok kanalli perakendeciler siralamasina
giren cogu kiiresel perakendeci
miisterilerin giivenini kazanabilmekte
ve yerel zevklere hitap eden bir iiriin
cesitliligi sunmakta basarili olmaktadir.
Ancak, perakendecilerin yalnizca yerli
perakendecilerin yerel tabani ile rekabet
halinde olmadiklarini da akillarindan
cikarmamalar1 gerekmektedir. Ayni
zamanda kiiresel markalarin baglattigi
perakende faaliyetleri, tiiketim mallar
iireten sirketlerle perakendeciler
arasindaki ayrimi ortadan
kaldirmaktadir. Adidas, Nike ve Apple
gibi kiiresel aktorler ve Rusya’da {iciincii
sirada yer alan Fransiz giizellik ve kisisel
bakim markasi olan Yves Rocher gibi
bolgesel aktorler anketimize gore, en
sevilen markalar arasindadur.
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Mit 8: Amazon gibi sadece
internet tlizerinden satis
gerceklestiren kiiresel
magazalar her zaman yerel
online magazalara gore
avantajli olacaktar.

Cogu yerli online oyuncu yerini korumaktadir.

Amazon ve eBay, yalnizca Amerika’'da
degil diinya ¢apinda dev online
magazalardir. Anketimize farkli
iilkelerden katilan katilimcilarin bu
sirketleri sadece internet {izerinden satis
gerceklestiren magazalar listelerinde
iist siralara yerlestirmeleri sasirtici
degildir. Ornegin Almanya’da, online
aligveris yapanlarin %89’u gectigimiz

12 ay icerisinde Amazon’dan ve %75’i
de Ebay’den online aligveris yaptigini
belirtmistir. Yerli online perakendeci
Zalando ise %22’1lik bir payla ti¢lincii
sirada gelmektedir. Bu da, yerli
sirketlerin ciddi anlamda dezavantajli
oldugu anlamina gelebilir — ancak
goriinenler yaniltici olabilir. Zalando’dan
sonra, tiiketicilerin %5-17’si arasinda
bir oranin aligveris yaptig1 bircok Alman
sirket bulunmaktadir. Hem Amazon
hem de eBay aslinda, yerel bir sirketi
satin alarak Alman pazarina giris
yapmustir. 15 yil sonra Amazon halen
daha Almanya’daki toplam internet
satiglarinin yalnizca %13’iine sahiptir.'®
Bu kiiciik perakendecilerden bazilarinin
yok olacag: ongoriilse de baz yerli
sirketlerin bu kiiresel devlerle basarili bir
sekilde rekabet ettigi ortadadir.

16 http://www.thenation.com/article/168124/
how-germany-keeps-amazon-bay-and-literary-culture-alive#

Tiirkiye’deki tiiketiciler hentiz Amazon
ve eBay ile direkt olarak tanismasa da iki
kiiresel devin de Tiirkiye’de ortak oldugu
gliclii yerel oyuncular bulunmaktadir.
2011 yilinda ciceksepeti.com’un azinlik
ortagi olan Amazon’un ardindan eBay,
gittitgidiyor.com’un 2012 yilinda %93
hissesini satin almustir. iki kiiresel dev de
yerel oyuncularin giiclii oldugu Tiirkiye
pazarina kendi markalari ile girmeyi
tercih etmemistir.

Sadece internet {izerinden satis
gerceklestiren yerel online magazalar,
halihazirda marka bilinirligi ve miisteri
sadakati yaratmis olduklar icin pazara
yeni giren yabanci oyuncularin rekabet
gliciinii kirmaktadirlar, 6zellikle
rekabetci ve olgun pazarlarda.

Yabanci oyuncular acisindan yerel
online magazalari satin almak cazip
bir secenek olarak ortaya ¢cikmaktadir.
Ornegin eBay’in giiclii kiiresel varligina
ragmen, Hollanda’da yer edinebilmesi
hic kolay olmamastir. e Bay, yerel bir
rakip olan Markplaats.nl'nin giiclii
pazar pozisyonunu elde edebilmek icin



2004 yilinda Marktplaats’t 225 milyon
Euro karsiliginda alarak stratejik bir
karar vermistir. Amazon, ayni yil Cinli
online kitap magazasi olan Joyo.com’u
almis ve 2011 yilina kadar Joyo’yu

yeni site adinin resmi bir kismi olarak
tutmustur.'” Ancak bu secenegin de
ozellikle sermaye ihtiyaci ve entegrasyon
sorunlar gibi zorluklar: vardir.

Sadece internet {izerinden satis
gerceklestiren kiiresel ve yerel
magazalarin goze almadig: diger magaza
kurulumuyla ilgili sorunlar1 vardir.
Dagitim hakki almak, vergi ve glimriik
yonetmeliklerine uymak, fiziksel
magazalardaki stok ve personel ihtiyaci
olmadan bile biiyiik yatirimlar yapilmasi
anlamina gelebilir. Ancak sadece
internet iizerinden satig gerceklestiren
kiiresel bir magaza icin belki de en
biiyiik zorluk, yerel pazar bilgisine sahip
olmadan ya da fiziksel bir varlik tegkil
etmeden giiclii bir online perakende
markasi olusturmaya calismaktir.

Uriinii gorebilmek, dokunabilmek ve
deneyebilmek halen daha tiiketicilerin
fiziksel bir magazadan aligveris yapmay1
tercih etme nedenlerinin basinda
gelmekte ve bunu da iiriine hemen sahip
olabilmek takip etmektedir. Biiyiime
planlari olan internet magazalari, pazara
iligkin bilgi edinebilmek adina yeni
pazarlarda gecici magazalar agmay1
planlayabilirler. Ayrica, sadece internet
iizerinden satis gerceklestiren daha
kii¢clik magazalar icin hali hazirda
magazasi olan yerel bir ortaklik yapmak,
biiylimek icin uluslararasi alanda
yayilmaktan daha hizli bir yol olabilir.

17 http://en.wikipedia.org/wiki/Amazon_China
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Mit 9:

Tablet Bilgisayarlar: Bilgisayarlarin
yverine en ¢ok tercih edilen online

alisveris aract

Tiketiciler halen internet tizerinden alisveris yapmak i¢in

cogunlukla masatistii bilgisayarlarini kullanmaktadir. Tabletlerin
ve akilli telefonlarin yakin gelecekte bilgisayarlarin yerini alacagi
olas1 goriinmiiyor, ancak; mobil cihazlar alisveris siirecinin diger
halkalar icin daha 6nemli hale gelebilir.

Tablet pazarinin ¢ok hizli biiyiidiigii
stiphesizdir. 2012 yilinda kiiresel tablet
satiglarinda %100 oraninda bir artis
oldugunu gordiik ve 2015 yilina kadar
Gartner, tablet satiglarinin 320 milyon
adede ulasacagini 6ngérmektedir.®
Tabletler yalnizca akill telefonlarin

ya da diziisti bilgisayarlarin yerine

gecmemektedir; ayn1 zamanda insanlarin

online cihazlar1 kullanim sekillerini de
genigletmektedir. Tablet kullanicilarinin

dortte iicli, cihazlarimi giinde en azindan

bir defa kullanmakta ve neredeyse yarisi
tabletleri haftada 11 saatten daha fazla
siireyle kullanmaktadir.?

2015 yilina kadar online tiiketicilerin
olusturacagi internet trafiginin

%4011 akilli telefonlarin, %34 {inii
bilgisayarlarin ve %26’s1m1 da tabletlerin
yapacag diisiiniiliirse tabletlerin 6nemi
bugiin oldugundan ¢ok daha farkh
olacaktir. 2010 yilinda 7 milyar dolar
olan mobil uygulamalara harcanan
kiiresel tutarin 2015 yilina kadar

35 milyar dolara ulasacag: tahmin
edilmektedir.?

18 http://www.gartner.com/it/page.jsp?id=1980115, http://

www.gartner.com/technology/ reéearchr’\pad—med\a%ab\etx
future-of-tablet-market.jsp, -- 2015

19 OPP Tablet kullanicisinin portresi
20 PwC, Reklam Etkililiginde En lyi Uygulamalar, 2012
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Bu durum tabletlerin tercih edilen online
aligveris cihazlar olarak yakin zamanda
hakimiyeti ele alacagi anlamina m1
geliyor? Anket calismamiz cevabin hala
hayir oldugunu gostermektedir, en
azindan su an icin. Tiiketicilerin yalnizca
%9’u, tabletten daha sik aligveris

yapma konusundaki aligkanliklarini
degistirdigini belirtmektedir. Kiiresel
anlamda katilimcilarin yaklasik

beste iicii, aligveris yapmak icin bu
cihazlar hi¢ kullanmamaktadir.

Ayrica katilimeilar, 6niimiizdeki yil da
tabletler {izerinden gerceklestirilecek
satin alimlarda artis olacagini
beklememektedir; yalnizca %13’

tablet ile daha fazla aligveris yapmay1
diisiinmektedir. Tiirkiye’de de ankete
katilan tiiketicilerin aligveris kanallar
arasinda tablet bilgisayar kullanim orani
diger iilkelere benzer sekilde oldukca
diisiik seviyededir.

Tiirkiye’den ankete katilan katilimcilarin
%601 daha 6nce tablet {izerinden
aligveris yapmadigini belirtirken bu
kanal {izerinden haftada bir kereden
daha fazla aligveris yaptigini belirten
tliketicilerin orani %12’dir.

Kiiresel olarak cogu katilimci mobil
cihazlar aligveris yapmak icin
kullanmadigin1 belirtmistir. Tabletlerde
oldugu gibi, daha 6nce mobil aligveris
gerceklestiren akill telefon kullanicilar
bu kanal {izerinden gerceklestirdikleri
aligveriglerde artis 6ngérmemektedir.
Aslinda, katilimcilarimizin biiytik

bir kismi aligveris yapmak icin

halen masaiistii bilgisayarlarini
kullanmaktadir. Bu durumun yakin
gelecekte degismesi beklenmemektedir.
Kiiresel 6rnegimizde 6niimiizdeki yil
bilgisayarlarini kullanarak yapacaklari
aligveriglerin artacagini 6ngoren
katilimcilarin orani {icte birden fazladur.
Diger cihazlarla kiyaslandiginda
bilgisayarlarin kullaniminda 6ngoriilen
artis diger cihazlara kiyasla ¢ok daha
fazladir.

Farkli kanallar {izerinden yapilan
aligveriglerin oniimiizdeki yilda nasil
gelisecegi yoniinde yapilan incelemede,
bilgisayar tizerinden gerceklestirdigi
aligveris oranini artiracagini diisiinen
katilimecilarin orani %43 iken, tablet
bilgisayar iizerinden yapilacak
aligveriglerin artacagini diisiinen
katilimcilarin orani sadece %13’tiir.



Bununla birlikte, akilli telefonlarin
magazalarda kullanilmas: da gittikce
artan bir trenddir. 2012 yilinin Eyliil
ayinda yapilan bir arastirmaya gore,
teknoloji iiriinleri satin aldigini
belirten katilimcilarin icte ikisi,

akilli telefonlarin 2020 yilina kadar
yeni bir 6deme secenegi olarak hem
nakdin hem de kredi kartlarinin yerine
gececegini ortaya koymustur.>! Bu
teknolojiye Yakin Alan iletisimi (NFC)
adi verilmekte ve bu 6zellik cogu akilli
telefonda bulunmaktadir. Uzmanlar,
cep telefonuyla 6deme yapmak icin
miisterilerin giiveninin ne kadar siirede
kazanilacag1 konusunda ortak bir goriige
varamasalar da ¢cogu, bu durumun
gerceklesmesini degil ne zaman
gerceklesecegini tartigmaktadir.

Hem tabletlerin hem de akilli
telefonlarin ileride ayn1 zamanda bir
aligveris kanali olarak kullanilmasi,
Cin’e baktiginizda iyice kuvvetlenen
bir ihtimaldir. Kiiresel online
tliketicilerin yalnizca %17’si, ayda

en az bir kere bir sey satin almak

icin tabletine bagvurmaktayken, bu
durum Cin’de %39 oranindadir ve
%211 her hafta tablet {izerinden

satin alma gerceklestirmektedir. Cinli
online tiiketicilerin {icte biri, akilli
telefonlariyla ayda en az bir defa iiriin
satin almaktadir. Ancak, %87’si gibi
ciddi bir oran her ay aligveris yapmak
icin bilgisayarlarini kullanmaktadir;

— ornek genelinden yiizde 20 daha
fazla. Tiiketicilerin akilli telefonlarim
ve tabletlerini daha yaygin olarak
kullandiklari bir tilkede bile, bilgisayar
halen egemendir. Bu konuda kesin
olarak sdyleyebilecegimiz tek sey,
Gin’de tiim cihazlarla aligveris yapmak
konusunda oldukca fazla bir ilgi
oldugudur.

21 http://www.computerworld.com/s/article/9226268/
Smartphone_payments_to_outpace_credit_cards_by_2020

Grafik 26: Ne siklikta asagidaki kanallan kullanarak alisveris yapiyorsunuz?
( Tiirkiye yanitlari)
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Grafik 27: Asagidaki alisveris kanallariyla gerceklestirdiginiz alisveris

davranislarinizin 6niimiizdeki 12 ay icinde nasil degisecegini diisiinliyorsunuz?

Bu

alisveris
Bilmiyorum kanalini

Daha ¢ok
\ \
I
Magazadan

Bilgisayar ile online

I —
Tablet bilgisayar ile online

I
Cep telefonu/akill telefon ile online

Daha az kyllanmam
|

asla

%0 %20 %40 %60 %80

%100

Katilimci: 1004

PwC Kiiresel Cok Kanalli Perakendecilik Anketi 2013

31

J
%100



Grafik 28: Liitfen son 12 ay icinde sadece internetten hizmet veren hangi perakendecilerden alisveris yaptiginizi ve nereden
alisveris yaptiginizi belirtin (Tiirkiye yanitlari)
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Titketicilerin, birden gok ahisveris Grafik 29: En cok tercih edilen ilk 5 online magazadan hangi online kanallar
kanalinda faaliyet gosteren iizerinden alisveris gerceklestiriyorsunuz?
perakendecilerden ziyade Sadece e

internet lizerinden satis gerceklestiren
magazalardan aligveris yaptiklarinda
tabletleri ve akilli telefonlar1 daha fazla
kullanma egiliminde olduklarina yonelik
bazi gostergeler bulunmaktadir. Biiyiik
oyuncularin sayisi etkileyicidir. Kanada,
Almanya, Amerika ve ingiltere’de
Amazon’dan aligveris yapan tiiketicilerin
yarisindan fazlasi sipariglerini bir tablet
kullanarak verdigini belirtmistir. Ayrica,
sirastyla eBay ve Amazon’dan siparis %7 %7
veren Alman tiiketicilerin yaklasik beste
ticti akill telefonlarini kullanmistir. hepsiburada gittigidiyor markafoni limango yemeksepeti
Cin’de, sadece internet iizerinden satis

gerceklestiren magazalar arasinda lider M Bilgisayar ile I Tablet bilgisayar ile M Akl telefon ile
konumda bulunan Taobao’dan aligveris

yapanlarln yarisi akilli telefonlarini Katilimei: hepsiburada: 670, gittigidiyor: 642, markafoni:495, limango: 408, yemeksepeti: 375

kullanmistir.
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Ornegin eBay, bu mobil kullanicilart
kazanmaya ¢alismaktadir. Sirket, 2012
yilinda mobil kanallarinda 10 milyar
dolarlik is yapmay: beklemektedir?*; bu
2011 yilinda tablet ve akill telefonlarla
sagladig: gelirlerin iki katidur.

Tiirkiye’de ise ankete katilan
katilimcilarin biiyiik oyunculardan
gerceklestirdigi aligverislerde tablet
bilgisayar ve akilli telefon kullandigini
belirtenlerin orani %25’in iizerine
¢ikmamaktadr.

Ayni zamanda, tabletlerin ve akilli
telefonlarin aligveris deneyiminin
diger acilarindan da 6nemli bir rol
oynadigina iligkin gostergeler vardir.
Bir diger arastirma, kullanicilarin
tabletlerini, tiiketici elektroniginden

kisisel bakima ve ev mobilyalarina kadar

tlim kategorilerde iiriin arastirmak
icin kullandiklarini ileri stirmektedir.z
Perakendeciler icin, bu cihazlarin

22 Ibid
23 OPP Tablet kullanicisinin portresi

PwC Kiiresel Cok Kanalli Perakendecilik Anketi 2013

sahip oldugu reklam potansiyeli cok
daha 6nemli olabilir. Son dénemlerde
yapilan bir arastirma, 6zellikle tablet
kullanicilarinin reklam konusunda
yeniliklere oldukea acik olduklarini
gostermistir; %47’si en azindan haftada
bir kez tabletlerindeki reklamlarla
etkilesimde olduklarini belirtmistir.2*
Dijital kanallarin reklam alaninin her
gecen giin daha da 6nemli bir parcasi
haline gelecegi diistiniilmektedir.?

24 http://www.marketingcharts.com/direct/tablet-users-much-
more-responsive-to-ads-than-smartphone-users-22674/

25 Baglantili tiketiciye ulasmak
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Mit 10:

Cin: Gelecegin online satis

modeli

Cin, baz1 onemli trendlerde basi ceken tilke olarak
cok kanalli perakendecilik ve online aligveris
modeli bakimindan benzersizdir.

Arastirmamiz, Cinli tiiketicilerin
interneti bir satis kanali olarak kiiresel
benzerlerinden ¢ok daha hizh bir sekilde
benimsediklerini dogrulamaktadir; ¢cok
daha kisa bir siiredir internette olsalar
da. Kiiresel ornekteki %68’lik oranla
karsilastirildiginda yalmzca %50si {i¢
yildan beri internet iizerinden aligveris
yapmaktadir. Ancak, hali hazirda ¢ok
daha sik aligveris yapmaktadirlar (bkz
Grafik 30).

Cinli tiiketiciler ayn1 zamanda,

yeni cihazlarin ve sosyal medyanin
kullanilmasi anlaminda da biiyiime
egrisinin baglarindadir. Daha 6nce

de belirttigimiz gibi cok daha fazla
Cinli online tiiketici, tabletleri ve

akill telefonlar1 kullanarak aligveris
yaptiklarini belirtmistir (bkz. Grafik 31).
Ayrica, her dort Cinli online tiiketiciden
neredeyse biri 6ntimiizdeki on iki

ay icerisinde aligveris yapmak icin
tabletlerini ve akilli telefonlarini,
yalnizca %11 civarindaki kiiresel
ortalamaya kiyasla daha sik kullanmay1
planladiklarini belirtmistir. Sosyal
medyay1 aligveris kanali olarak
kullanmalar1 da benzer sonuclar ortaya
koymaktadir. Kiiresel ortalamaya
kiyasla ¢cok daha fazla Cinli tiiketici
sosyal medyay1 aligveris yapmak icin
kullanmaktadir.

Amazon ve eBay gibi online satis
devleri bile Cinli rakiplerinin neden
oldugu zorluklarla karsilasmaktadir.
Gin’in Alibaba Grubu’nun sahibi oldugu
Taobao.com ve T.mall.com, yabanci
oyuncularla oldukca zorlu bir rekabet
icindedir. Alibaba’nin mali giiciiniin
yalnizca bir gostergesi olarak, 2012
yilinin Eyliil ayinda, Yahooya 2005
yilinda 1 milyar dolar 6dedigi sirketteki
hissesi i¢in 7 milyar dolar 6denmistir.2®
Bu muazzam bir deger artisidir ve
Cin'’in online ticaretteki biiyiimesine
isaret etmektedir. Aslinda, Alibaba’nin
kurucusu Jack Ma, sirketinin yakinda
Amazon ve eBay’in toplamindan daha
biiyiik olacagina inanmaktadir ve yakin
gelecekte Walmart'1 bile gecebilir.

Peki online perakendeciler Cin’de
yiikselen trendlerin diinya capinda
gidisat1 belirleyebilecegini diisiinebilirler
mi? Saniyoruz ki bu sorunun cevabi
vurgulu bir “hayir” olur. Online aligveris
aligkanliklar1 Cin’de oldukga farklidir.
Ornegin, tavsiyeleri ve goriisleri ele
alalim. Cinli tiiketicilerin internet
kullanmasinin temel nedenlerinden

biri diger tiiketicilere ait goriislere
ulagmaktir. Grafik 32’de gosterildigi
gibi, hangi online magazanin ziyaret

26 http://www.forbes.com/sites/ericjackson/2012/05/24/
how-big-will-alibaba-group-become/

Grafik 30: Cinli tiiketiciler cok daha sik
online aligveris yapiyor

Soru: Hangi siklikla online alisveris
yaparsiniz?
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edilecegine karar verirken arkadaslardan
ve uzmanlardan alinan tavsiyeler,
diinyanin diger yerlerindeki tiiketicilere
kiyasla, Cinli tiiketiciler icin cok daha
onemlidir.

Cinli tiiketiciler ayni zamanda,
kampanya/indirim sitelerinin de

arama motoru uzmani, Cinli tiikketicilerin
iirlinler ve markalar hakkinda kapsamli
arastirma yapmak amaciyla arama
motorlarini kullandiklarini ve daha sonra
da {iriinti almaya karar verdiklerinde
pazar lideri Taobao'ya gittiklerini
belirtmistir.?” Taobao’nun aligverise 6zel
arama islevi eTao’yu kullanmak da buna

istekli kullanicilaridir. Aslinda, Cinli dahildir.

tiiketicilerin yarisindan fazlasi arama

sonuglarinin aksine, bir kampanya ya da 27  nhitp//searchenginewatch.com/article/2200749/
. d . d . 1 b 1 o Taobao-SEO-A-Guide-to-One-of-the-Worlds-Largest-
Indirim ne enly € bir online magazayl Consumer-Marketplaces#comment

ziyaret edebilecegini belirtmistir. Bir

Grafik 31: Cinli tiiketiciler yeni cihazlarin ve sosyal medyanin kullaniimasi
anlaminda egrinin baslarinda

Soru: Hangi siklikla online alisveris yaparsiniz? (Tabletler/Akilll telefonlar/Sosyal
Medya Platformlari)

%62
0,
%58 %56
%30 %28
%24

Akilli telefonlar Tabletler
B Cinli tuketiciler

Sosyal medya platformu

B Kdiresel tuketiciler

Cin’deki tek durak noktast:

Cin’deki online ticaretin
tartismasiz en biiyiik giicii olan
Taobao, Amazon’un Amazon
Marketplace’i ve eBay arasinda

bir gecistir. Cin’de online aligveris

yapanlarin %85’i, anketimizde
son on iki ayda Taobao’dan bir
iirtin aldiklarimi séylemislerdir.
Anketin yapildig: tiim iilkelerde
aligveris yapanlarin kaginin

bu lider oyuncuyu tercih
ettigine baktigimizda, sonuc
ortalama %72’ye cikmaktadir.
Sirketin basarisi, AliWangWang

Not: Gunluk, haftalik, aylik veya ayda bir kereden az alisveris yaptiklarini sGyleyen katilimcilar.
Ornek: Online aligveris yapan 11067 kisi

(saticilarla dogrudan iletisim
kanal1) hizmetinin yani sira
giivenilir satic1 puanlamalarina
ve kendi Alipay 6deme sistemine

Grafik 32: Cinli tiiketicilerin belirli online magazalan ziyaret etmesinin en 6nemli

nedeni; Oneriler

Arkadaslarin veya uzmanlarin tavsiyesi

Ucret karsilastirmak icin web sitesi
Belirli bir markayi/Urlini aramak S 638

g I 9528
Bu magazayi taniyorum 0ds

Sosyal medya iletisimleri (6r. Facebook yoluyla) %010 %24

Arama sonuclan (6r. Google, Bing yoluyla) I %21

I 519
%15

%16

%36
Reklamlar (6r. TV, acik hava, gazete)

Diger web sitelerindeki kisisel tavsiyeler %10

E-posta veya metin mesajl/SMS ile promosyonlar almak S 512

I %8
%5

%21
Magazada brosir veya 6neri

%0 %10
H Gin

%20 %30 %40 %50

Kuresel

baglanabilir. Amerikali benzeri
Amazon’un gosterdigi gibi, olasi
biiyiime yollar1 arasinda ek
hizmetler sunmak da sayilabilir.

%55

%60

Ornek: Kiresel: Online alisveris yapan 11067 kisi; Gin: Online alisveris yapan 900 kisi
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Sonuc

Tiiketicilerin siirekli gelisen ve degisen
aligveris deneyimi, perakendecileri hem
online magazalarinda hem de fiziksel
magazalarinda trendlere hemen uyum
saglamak zorunda birakmaktadir.

Ancak raporda da gosterildigi gibi
geleneksel bakis acistyla yanlis adimlar
atmak oldukca olasidir.

Sosyal medya ve mobil cihazlarin yakin
gelecekte bilgisayarin ve geleneksel
aligveris deneyiminin yerini alamayacagi
sOylense de hicbir yonetici bu egilimi
gormezden gelemez.

Kiiresel anlamda tiiketicilerin
benzerlikleri bir yana, farkli yanlar1 daha
fazla 6n plana gikacaktir. Glintimiizde
birden fazla kanalda faaliyet gosteren
magazalar arasinda acik ara lider

bir marka bulunmamaktadir. Yerel
magazalarin bu alandaki avantajlari,
kiiresel oyuncularin iglerini

zorlastirmaktadir. Bazi pazarlardaki
yerel online oyuncular rekabet giiclerini
korumaya devam etmektedir.

Bizim fikrimize gore birden ¢ok
aligveris kanalinda faaliyet gostermek
perakendeciler icin bircok avantaji
beraberinde getirmektedir, 6zellikle
hizli ciro artiglar1 gozlenen gelisen
pazarlarda.

Raporun baglangicinda da belirttigimiz
gibi, bu arastirmanin sirketlerin cok
kanall1 perakendecilik konusundaki
yaklagimlarini destekleyecegini
umuyoruz.
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Anket hakkinda: Metodoloji ve yaklasim

6. kez gerceklestirilen PwC Kiiresel Cok Kanalli Perakendecilik Anketi'nde 11 iilkeden 13 bin tizerindeki
orneklem icinden online aligveris yaptigini séyleyen 11.067 tiiketici yer aldi. ilk kez ankette yer alan
Tiirkiye'den ise 1.113 kisilik 6rneklem icinden online aligveris yaptigini s6yleyen 1004 kisi ankete
katildi. Cok kanalli aligverise iliskin trendleri gercekten anlamak ve ilgili 6rnekleri tespit etmek iizere,
bu anket sadece, kendilerini online aligveris yapan kisiler olarak tanimlayan tiiketiciler {izerinde
gerceklestirildi. Anket sonugclari katilimecilarin beyanlarina dayanmaktadar.

PwC Tiirkiye

PwC, tiim diinyada en iist diizey sektér uzmanligi ile sundugu denetim, vergi ve danismanlik hizmetleri
ile miisterilerine aradiklar: degeri katar.

158 tilke 180.000’1 agkin calisani ile PwC yeni bir yaklasim ve pratik tavsiyeler iiretmek {izere miisterileri
ile diistince, deneyim ve ¢ozlim Onerilerini paylasir.

PwC 1981’den bugiine faaliyet gésterdigi Tiirkiye'de, istanbul'da iki, Ankara’da, Bursa’da ve izmir’de birer
ofis olmak iizere toplam 5 ofiste, yaklasik 1.350 kisilik profesyonel kadrosu ile Tiirk ig diinyasinin aradig1
degeri yaratmak icin hizmet sunmaktadir.
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